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สารนิพนธ์ฉบบัน้ี ส าเร็จลงไดด้้วยความกรุณาและความช่วยเหลือท่ีดียิ่ง จากการให้
ค  าแนะน า แนวทาง และค าปรึกษา ดว้ยความอนุเคราะห์ของ ดร.ราชา มหากนัธา ท่ีไดก้รุณาเป็น
อาจารยท่ี์ปรึกษา ท่ีให้ความรู้ ค  าแนะน า ค  าช้ีแนะ ตรวจทานและแกไ้ขขอ้บกพร่องต่าง ๆ ดว้ยความ
เสียสละและเอาใจใส่ในทุกขั้นตอนการศึกษา เพื่อให้สารนิพนธ์ฉบบัน้ีมีความสมบูรณ์ท่ีสุด ผูศึ้กษา
ใครขอกราบขอบพระคุณไวอ้ยา่งสูง ณ โอกาสน้ี 

ขอขอบพระคุณ พี่น้อง ท่ีบริษัททรูดิจิตอลพลัส จ ากัด ผูใ้ห้แรงบันดาลใจในการ
ท าการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี น้องๆ ท่ีเอกจิตวิทยา มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒประสานมิตร ท่ีช่วย
กระจายแบบสอบถาม  

กราบขอบพระคุณบิดามารดาและครอบครัว พี่ ๆ น้อง ๆ และเพื่อน ๆ ทุกท่านท่ีคอย
เป็นก าลงัใจ คอยช่วยเหลือ ส่งเสริมในทุก ๆ กิจกรรมทางการศึกษาในคร้ังน้ี 

ทา้ยท่ีสุดน้ี ผูศึ้กษาหวงัเป็นอยา่งยิ่งวา่ สารนิพนธ์ฉบบัน้ีจะเป็นประโยชน์แก่ผูท่ี้สนใจ
จะท าการศึกษาเพิ่มเติมต่อไปในอนาคต 

 
สมเกียรติ จิวรวฒันกุล 

  



ค 

พฤติกรรมตอบสนองของกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย  (Generation Y) ท่ีมีต่อส่ือโฆษณาเกมออนไลน์ 
บนเฟซบุค 
BEHAVIORAL RESPONSES OF THE GENERATION Y TO THE ONLINE GAME 
ADVERTISING ON FACEBOOK. 
 

สมเกียรติ จิวรวฒันกุล 5750312 
 

คณะกรรมการท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ : ราชา มหากนัธา, Ph.D., ผูช่้วยศาสตราจารยพ์ลัลภา ปีติสันต,์ 
Ph.D., บุริม โอทกานนท,์ M.B.A. 
 

บทคดัยอ่ 
สารนิพนธ์เร่ืองน้ี มีวตัถุประสงคเ์พ่ือศึกษาพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเกมออนไลน์ 

บนเฟซบุคของกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y)  เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ(Quantitative Research) โดยเก็บ
รวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามจ านวน 200 ชุด จากกลุ่มตวัอยา่งคือ ประชากร ชาย หรือ หญิง ท่ีมีอายรุะหวา่ง 18-
35 ปี โดย มีสมมติฐานการวิจยั คือ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือ
โฆษณาเกมออนไลน์ บนเฟซบุคของกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย (Generation Y) และ ปัจจยัดา้นประเภทของส่ือโฆษณา
บนเฟซบุคมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเกมออนไลน์ บนเฟซบุคของกลุ่มเจนเนอ
เรชัน่วาย (Generation Y) 

ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งคือกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย (Generation Y) ท่ีไดท้ าการศึกษาในคร้ังน้ี 
เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง มีอายุระหว่าง 18-25 ปี มีการศึกษาในระดับปริญญาตรีโดยประกอบอาชีพเป็น
พนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดโ้ดยเฉล่ียต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท ส่วนใหญ่ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซ
บุค เกมออนไลน์ท่ีใชบ้ริการบ่อยท่ีสุดคือ เกมกระดาน ระยะเวลาท่ีเล่นโดยเฉล่ียต่อวนัเท่ากบั 1-2 ชัว่โมง ซ่ึงเล่น
ผา่นอุปกรณ์โทรศพัทมื์อถือ และเคยใชจ่้ายในเกมออนไลน์ ค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อเดือนนอ้ยกวา่ 300 บาทต่อเดือน 

ลกัษณะโฆษณาเกมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของกลุ่มตวัอย่าง คือ โฆษณาท่ีมีรูปภาพตวั
ละครหรือเน้ือหาในเกมท่ีโดดเด่น ในขณะท่ี รูปภาพและวดีีโอภายในส่ือโฆษณาท่ีมีผลต่อการตอบสนองของกลุ่ม
ตวัอยา่ง คือ เน้ือหาภายในเกม และ ช่วงเวลาคน้หาส่ือโฆษณาเกมเพ่ือตดัสินใจซ้ือหรือติดตั้งของกลุ่มตวัอยา่ง ส่วน
ใหญ่ คือ ช่วงพกัผอ่นก่อนนอน 

ปัจจยัทางดา้นประชาการศาสตร์ท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ คือ ปัจจยัทางดา้นเพศ 
กบัการเขา้มาหาขอ้มูลเก่ียวกบัเกมออนไลน์ ปัจจยัทางดา้นรายไดต้่อเดือน กบั ส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ติดตั้งเกม 
และ รูปภาพและวดีีโอภายในส่ือโฆษณา กบัการพบเห็นโฆษณาของเกมท่ีติดตั้งไวแ้ลว้ 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
 

ควำมส ำคญัและทีม่ำของปัญหำ 
การส่ือสารและการเขา้ถึงการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไดก้ลายมาเป็นส่วนหน่ึง

ในการใช้ชีวิตประจ าวนัไปแลว้ ผูค้นทุกเพศทุกวยัลว้นมีประสบการณ์ในการรับรู้ หรือทดลองใช้
งาน และใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยเฉพาะ เฟซบุค (Facebook) ท่ีไดรั้บความนิยมสูงมาก 
เห็นได้จากเม่ือเดือนมกราคม  พ.ศ. 2558 ท่ีผ่านมา สมาคมโฆษณาดิจิทลั (ประเทศไทย) Digital 
Advertising Association (Thailand) หรือ DAAT ร่วมกบัเวบ็ไซต์ MarketingOops.com ไดน้ าเสนอ
ขอ้มูลเก่ียวกบัการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ หรือ โซเชียลมีเดีย พบว่า เฟซบุค มีผูใ้ช้งาน
มากกว่า 30 ลา้นบญัชีทัว่ประเทศ และมียอดการเขา้ใช้งานทุกวนัถึง 19.8 ลา้นบญัชี ซ่ึงสูงท่ีสุดเม่ือ
เทียบกบัโซเชียลมีเดียอ่ืนๆท่ีเปิดใหบ้ริการ เช่น Youtube, Twitter, Instagram 
 (http://www.daat.in.th/index.php/thailand-social-media-landscape-2014/) 

จากปัจจยัดงักล่าว ท่ีโซเชียลมีเดียอย่างเฟซบุค สามารถเขา้ถึงผูค้นไดม้าก และเฟซบุ
คเองนั้นมีความสามารถในการน าเน้ือหาต่างๆ เช่น ขอ้ความ รูปภาพ หรือ วดีีโอ เขา้มาใชง้านร่วมกนั 
เพื่อสร้างความน่าสนใจผา่นหนา้ Timeline หรือ หนา้ Wall ส่วนตวัของเจา้ของบญัชีแต่ละบุคคลได้
อยา่งไม่จ  ากดั หากไม่ใชรู้ปท่ีผดิขอ้ก าหนดต่างๆของเฟซบุค จึงท าใหผู้ค้นเร่ิมใชเ้ฟซบุค ในการท ากา
ตลาด กระจายขอ้มูลสินคา้และบริการ รวมถึงรูปภาพ วิธีใช้ ฯลฯ กนัเป็นจ านวนมาก เน่ืองจากมี
ค่าใชจ่้ายท่ีต ่า แต่สามารถเขา้ถึงผูใ้ชไ้ดเ้ป็นจ านวนมาก จนในท่ีสุดทางเฟซบุคก็ไดพ้ฒันาระบบการ
โฆษณาของเฟซบุคอย่างเป็นทางการข้ึน หรือ ท่ีทางเอเจนซ่ีมกัจะเรียกว่า Facebook Ads ท่ีเป็น
เคร่ืองมือในการท าการตลาดและโฆษณาสินคา้บนเฟซบุคไดอ้ยา่งสมบูรณ์แบบ 

จากปัจจยัท่ีเกิดข้ึน ท าใหเ้จา้ของสินคา้และบริการต่างๆไดห้นัมาใหค้วามสนใจและเร่ิม
ใชง้านส่ือโฆษณาผา่นเฟซบุคมากข้ึน จากจุดแขง็ท่ีใชเ้งินจ านวนนอ้ย แต่เขา้ถึงผูค้นไดม้าก และดว้ย
ความท่ีเป็นเครือข่ายก็สามารถส่งต่อกนั กระจายออกไปในวงกวา้งได ้และยงัเป็นการส่ือสารแบบ 2 
ทาง ท่ีแบรนดสิ์นคา้และบริการ สามารถโตต้อบกบัลูกคา้ได ้การใชโ้ฆษณาบนเฟซบุค 
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จึงไดรั้บความนิยม และมีการพฒันารูปแบบของการโฆษณาออกมาให้เลือกใช้เป็นจ านวนมากจาก
เดิมท่ีมีเพียงการแสดงขอ้ความ หรือ แบนเนอร์รูปภาพเพียงอยา่งเดียว 

ธุรกิจเกมออนไลน์เป็นอีกธุรกิจหน่ึงท่ีมีการแข่งขนัสูงในการเลือกท่ีจะใชช่้องทางการ
โฆษณาผ่านเฟซบุค เน่ืองจาก เกมออนไลน์นั้นผูใ้ช้ส่วนใหญ่มีความจ าเป็นท่ีจะต้องใช้งานผ่าน
คอมพิวเตอร์ หรือ โทรศพัท์สมาร์ทโฟน ในการเขา้ใช้งาน และเกมออนไลน์ในปัจจุบนัมกัมีการ
น าเอาการลงทะเบียนเขา้ใช้โดยผ่านโซเชียลมีเดียอย่างเฟซบุค เขา้มาแทนการลงทะเบียนเขา้ใช้
แบบเดิมเพื่อความสะดวก ท าให้ผูใ้ชง้านเกมออนไลน์ ก็มกัจะผูกการใชบ้ริการของเกมออนไลน์กบั
โซเชียลมีเดียเขา้ดว้ยกนั 

ดว้ยพฤติกรรมดงักล่าวท่ีเกิดข้ึนทางผูใ้ห้บริการเกมออนไลน์จึงเห็นช่องทางในการท า
การตลาดและหันมาให้ความสนใจกบัการท าการตลาดผ่านโซเชียลมีเดียมากข้ึน จนท าให้เกิดการ
แข่งขนั และแย่งชิงพื้นท่ีโฆษณาท่ีมีจ ากดับนหน้า Timeline และดว้ยการท่ีระบบการโฆษณาของ
เฟซบุคเป็นระบบประมูล (Bidding) จากนโยบายการคิดราคาของเฟซบุค โดยท่ีหากการเลือกท า
โฆษณาอยา่งไม่เจาะจง และเน้ือหาในโฆษณาไม่ดี จะท าให้คะแนน Relevant Score ต ่า ค่าใชจ่้ายใน
การโฆษณาจะสูงข้ึน 

จากขอ้ก าหนดดงักล่าวท าให้ผูใ้ห้บริการเกมมีความจ าเป็นท่ีจะตอ้งค านึงถึงวิธีการใน
การเลือกช่องทางการโฆษณาควบคู่กบัวตัถุประสงคใ์ห้ชดัเจน เช่น เม่ือโฆษณาแลว้ตอ้งการให้ผูใ้ช้
ติดตั้งแอพพลิเคชัน่ หรือ เม่ือโฆษณาแลว้ตอ้งการให้ผูใ้ชถู้กใจแฟนเพจ เป็นตน้ แตกต่างจากเดิม ท่ี
เพียงลงโฆษณาใหค้นเห็นเท่านั้น 

ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อ
ส่ือโฆษณาเกมออนไลน์ บนเฟซบุคของกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ซ่ึงเป็นกลุ่มใหญ่ท่ี
นิยมเล่นเกมออนไลน์ในปัจจุบนัและเป็นกลุ่มเป้าหมายหลกัของธุรกิจเกมออนไลน์ในการท่ีจะท า
การตลาดเพื่อสร้างความสนใจให้ประชากรกลุ่มน้ีรู้จกัและหันมาเล่นเกมของผูใ้ห้บริการมากกว่า
คู่แข่ง เพื่อสร้างรายได้ให้กบัธุรกิจ รวมถึงการลดตน้ทุนในการโฆษณาจากการเลือกเน้ือหา และ
รูปแบบของส่ือโฆษณาท่ีเหมาะสมดว้ย 

 
 

ค ำถำมกำรวจิัย 
1. ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือ

โฆษณาเกมออนไลน์  บนเฟซบุคของกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ในเขตพื้ น ท่ี
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยา่งไร 
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2. ปัจจยัด้านประเภทของส่ือโฆษณาบนเฟซบุคมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเกมออนไลน์ บนเฟซบุคของกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย (Generation Y) ในเขต
พื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยา่งไร 
 
 

วตัถุประสงค์ของกำรวจิัย 
1. เพื่อศึกษาดา้นลกัษณะประชากรศาสตร์ต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือโฆษณา

เกมออนไลน์ บนเฟซบุคของกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย (Generation Y) ในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 

2. เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการการตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเกมออนไลน์ บนเฟซบุค 
ของกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย (Generation Y) ในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
 

สมมติฐำนในกำรวจิัย 
1. ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือ

โฆษณาเกมออนไลน์  บนเฟซบุคของกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ในเขตพื้ น ท่ี
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

2. ปัจจยัดา้นส่ือโฆษณามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเกม
ออนไลน์ บนเฟซบุคของกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย (Generation Y) ในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

 
 

ขอบเขตกำรวจิัย 
การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการศึกษาพฤติกรรมในการการตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเกม

ออนไลน์ บนเฟซบุคของกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) (อายุ 18-35 ปี) ในเขตพื้นท่ี
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล เป็นลกัษณะการวจิยัเชิงพรรณนา (Descriptive Research)   

1. ประชากร และกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีคือ ประชากรท่ีเป็น เพศชาย 
และหญิง ท่ีมีอายุตั้งแต่ 18 ปีถึง 35 ปีท่ีอาศยัอยู่ในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จาก
จ านวนประชากรทั้งหมดท่ีอาศยัอยู่ในพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 5,686,252 คน 
(ท่ีมา: เอกสาร สถิติ 2556 กรุงเทพมหานคร: ส านกัยุทธศาสตร์และประเมินผล) และกลุ่มตวัอยา่งท่ี
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ตอบแบบสอบถามจะใช้วิธีการสุ่มแบบไม่ค  านึงถึงโอกาสความน่าจะเป็น (Non -Probability 
Sampling) โดยใชจ้  านวนกลุ่มตวัอยา่ง 200 คน 

2. การวจิยัคร้ังน้ีจะด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล ตั้งแต่กนัยายน 2558 ถึง ตุลาคม 2558 
3. การวิจยัคร้ังน้ีจะมีการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างเพียงคร้ังเดียวเท่านั้นโดยให้กลุ่ม

ตวัอยา่งเป็นผูก้รอกแบบสอบถามเอง (Self-Administered Questionnaire) 
 
 

นิยำมศัพท์เฉพำะ 
ปัจจยัทางประชากรศาสตร์หมายถึง องค์ประกอบด้าน อายุ อาชีพ รายได้ต่อเดือน 

ชัว่โมงการเล่นเกมออนไลน์ ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษา 
ส่ือโฆษณาบนเฟซบุค หมายถึง ลกัษณะของการน าเสนอรูปแบบ ขอ้ความ รูปภาพ 

วดีีโอ เพื่อการหวงัผลใหเ้กิดพฤติกรรมการตอบสนองในรูปแบบต่างๆ โดยแบ่งเป็น 7 ประเภท คือ  
1. Click to Website : การกดเพื่อเขา้สู่เวบ็ไซทท่ี์ก าหนด 
2. Website Conversion : การสร้างฐานลูกคา้ในเวบ็ไซทท่ี์ก าหนด 
3. Page Post Engagement : การท าใหเ้น้ือหาท่ีใส่ลงไปเขา้ถึงผูค้นมากข้ึน 
4. Page Like : การสร้างใหผู้ค้นสนใจหนา้เพจท่ีตอ้งการและกดถูกใจ 
5. App Install : การแนะน าใหผู้ค้นลง App ท่ีก าหนด 
6. App Engagement : การสร้างการเขา้ถึง App  
7. Video View : การสร้างความสนใจใหเ้ขา้ชมวดีีโอ 

 
 

ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
1. ท าให้ทราบถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเกมออนไลน์ 

บนเฟซบุคของกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย (Generation Y) ในเขตพื้นท่ีกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
2. ท าให้ไดข้อ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ส าหรับนกัการตลาดเพื่อเป็นแนวทางในการก าหนด

กลยุทธ์การเลือกใช้ส่ือโฆษณาบนเฟซบุคให้สอดคล้องกับความต้องการของผูบ้ริโภคท่ีเป็น
กลุ่มเป้าหมาย 
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บทที ่2 

แนวคดิและทฤษฎแีละงำนวจิัยเกีย่วข้อง 
 
 
งานวจิยัเร่ืองพฤติกรรมตอบสนองของกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย (Generation Y) ท่ีมีต่อส่ือ

โฆษณาเกมออนไลน์ บนเฟซบุค มีค าส าคญั แนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 
1. ค าส าคญั 

1.1 พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
1.2 ส่ือโฆษณาบนเฟซบุค 

2. แนวคิด และทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.1 แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.2 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.3 แนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภค 
2.4 แนวคิดเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
2.5 ทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 
2.6 แนวคิดเก่ียวกบั เฟซบุค (Facebook) 
2.7 แนวคิดและทฤษฎีการเปิดรับส่ือโฆษณา (Media Exposure) 

3. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
3.1 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งในประเทศ 
3.2 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งต่างประเทศ 

 

ค ำส ำคญั 
1. พฤติกรรมผู้บริโภค 
ค าวา่ “พฤติกรรมผูบ้ริโภค” มีความหมายกวา้งมากและผูใ้หค้วามหมายไว ้ดงัน้ี  
จิรชาติ นวลยง (2552) ได้ให้ความหมายค าว่า  พฤติกรรมผู ้บริโภค หมายถึง 

กระบวนการและพฤติกรรมในการตดัสินใจ การซ้ือ การใช้และการประเมินผลการใช้สินคา้หรือ
บริการของบุคคลซ่ึงจะมีความส าคญัในการซ้ือสินคา้และบริการทั้งปัจจุบนัและอนาคต 
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สิปปวิชญ์ วงศ์สุวฒัน์ (2555) ได้ให้ความหมายค าว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึง 
กระบวนการท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บส่ิงกระตุน้จากกิจกรรมทางการตลาด และปัจจยัภายในของผูบ้ริโภค
โดยแสดงออกในรูปของการตอบสนองการบริโภคสินคา้ท่ีก าหนด 

พิตะวนั รัตนพงศ์ (2556) ได้ให้ความหมายค าว่า พฤติกรรมผู ้บริโภค หมายถึง
พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคแสดงออกในการแสวงหาส าหรับการซ้ือ การใช ้การประเมินและการจบัจ่ายใช้
สอย  ซ่ึงสินคา้และบริการท่ีเขาคาดหวงัวา่จะท าใหค้วามตอ้งการของเขาไดรั้บความพอใจ 

ลูดอน แอล เดวิด และ เดลลา เจ บิทตา้อลัเบิร์ต (Loudon L. David and Della J. Bitta 
Albert, 1993) อธิบายว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการตดัสินใจ และกิจกรรมทาง
กายภาพท่ีบุคคลกระท าเม่ือเขาท าการประเมิน (Evaluating) ครอบครอง (Acquire) การใช้ (Using) 
หรือบริโภค (Consumer) สินคา้และบริการ (Goods and Service)  

ชิฟแมน จี. ลีออน และคานุคลาห์เลซซี (Schiffman G. Leon and KanukLazr.Leslie, 
1997) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลในการค้นหา 
(Searching) การซ้ือ (Purchasing) การใชก้ารประเมิน และการด าเนินงาน (Disposing) เก่ียวกบัสินคา้
และบริการโดยคาดหวงัวา่ส่ิงเหล่านั้นจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนได ้

โดยสรุปแล้ว พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมหรือกระบวนการท่ีผูบ้ริโภค
แสดงออกในการคน้หา การตดัสินใจ การซ้ือ และการประเมินในสินคา้ และบริการ อนัเกิดจากปัจจยั
ภายในหรือส่ิงกระตุน้จากกิจกรรมทางการตลาด เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

 
2. ส่ือโฆษณำบนเฟซบุค  
ค าว่ า  “ส่ื อโฆษณาบนเฟซบุค ” มีความหมาย เฉพาะ เจาะจงจาก  เว็บไซท์  

https://www.facebook.com/business/help/337584869654348/ ให้ความหมายเก่ียวกับส่ือโฆษณา
บนเฟซบุค ท่ีเปิดใหใ้ชบ้ริการในปัจจุบนั โดยสามารถแบ่งไดเ้ป็น 9 ประเภทคือ  

 Click to Website : การกดเพื่อเขา้สู่เวบ็ไซทท่ี์ก าหนด 
 Website Conversion : การสร้างฐานลูกคา้ในเวบ็ไซทท่ี์ก าหนด 
 Page Post Engagement : การท าใหเ้น้ือหาท่ีใส่ลงไปเขา้ถึงผูค้นมากข้ึน 
 Page Like : การสร้างใหผู้ค้นสนใจหนา้เพจท่ีตอ้งการและกดถูกใจ 
 App Install : การแนะน าใหผู้ค้นลง App ท่ีก าหนด 
 App Engagement : การสร้างการเขา้ถึง App  
 Video View : การสร้างความสนใจใหเ้ขา้ชมวดีีโอ 
 Raise attendance at your event : การเพิ่มจ านวนคนเขา้ร่วมงาน 

https://www.facebook.com/business/help/337584869654348/
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 Get People to claim your offer : การแนะน าใหผู้ค้นเขา้มารับขอ้เสนอท่ีก าหนด 
โดยสรุปแลว้ ส่ือโฆษณาบนเฟซบุค หมายถึง การสร้าง แนะน า หรือ น าเสนอเน้ือหา

ใหผู้ค้นสนใจและมีพฤติกรรมตามท่ีผูใ้ชส่ื้อตอ้งการผา่นการน าเสนอในรูปแบบท่ีแตกต่างกนัไปตาม
วตัถุประสงคข์องเจา้ของสินคา้และบริการ 
 
 

แนวคดิ และทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 
1. แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมผู ้บริโภค คือการศึกษาปัจเจกบุคคล กลุ่มบุคคล หรือองค์การ และ

กระบวนการท่ีพวกเขาเหล่านั้ นใช้เลือกสรร รักษา และก าจัดส่ิงท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ บริการ 
ประสบการณ์ หรือแนวคิด  เพื่อสนองความต้องการและผลกระทบท่ีกระบวนการเหล่าน้ีมีต่อ
ผูบ้ริโภคและสังคม 

ชิฟแมน จี. ลีออน และคานุคลาห์เลซซี (Schiffman G. Leon and KanukLazr.Leslie, 
1987) ไดใ้ห้ความหมายของพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไวว้า่ เป็นพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคแสดงออกไม่วา่
จะเป็นการเสาะหา ซ้ือ ใช้ ประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภณัฑ์ บริการ และแนวคิดต่าง ๆ ซ่ึง
ผูบ้ริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้เป็นการศึกษาการตดัสินใจของ
ผูบ้ริโภคในการใช้ทรัพยากรท่ีมีอยู่ ทั้งเงิน เวลา และก าลงัเพื่อบริโภคสินคา้และบริการต่าง ๆ อนั
ประกอบดว้ย ซ้ืออะไร ท าไมจึงซ้ือ ซ้ือเม่ือไร อยา่งไร ท่ีไหน และบ่อยแค่ไหน 

เอนเกลคอลลลั และแบล็คเวลล ์(Engel Kollat and Blackwell, 2001) ไดใ้ห้ความหมาย
ของพฤติกรรมผูบ้ริโภควา่ หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการ
จดัหาใหไ้ดม้าและการใชซ่ึ้งสินคา้และบริการ) 

คูลสเตอร์ สาบีน (Kuester, Sabine, 2012) พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการผสมผสาน
จิตวิทยา สังคมวิทยา มานุษยวิทยาสังคม และเศรษฐศาสตร์ เพื่อพยายามท าความเขา้ใจกระบวนการ 
การตดัสินใจของผูซ้ื้อ  ทั้งปัจเจกบุคคลและกลุ่มบุคคล พฤติกรรมผูบ้ริโภคศึกษาลกัษณะเฉพาะของ
ผูบ้ริโภคปัจเจกชน อาทิ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์และตวัแปรเชิงพฤติกรรม  เพื่อพยายามท า
ความเขา้ใจ ความตอ้งการของประชาชน พฤติกรรมผูบ้ริโภคโดยทัว่ไปก็ยงัพยายามประเมินส่ิงท่ีมี
อิทธิพลต่อผูบ้ริโภคโดยกลุ่มบุคคลเช่นครอบครัว มิตรสหาย กลุ่มอา้งอิง และสังคมแวดลอ้มดว้ย  

 
2. โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
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โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ี 
ท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการท่ีเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีท  าให้เกิด
ความตอ้งการส่ิงกระตุน้ผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ผูซ้ื้อจะไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะ
ต่าง ๆของผูซ้ื้อ  จากนั้นจะมีการตอบสนอง (Buyer’s response) หรือการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s 
Purchase Decision) 

 
ภำพที ่1 : รูปแบบพฤติกรรมการซ้ือและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค  
( ท่ีมา  :  Kotler, Philip. (1997) .  Marketing Management Analysis, Planning, Implementation and 
Control. P.172. 9thed. New Jersey : A Simon & Schuster Company) 

 
จากรูปท่ี 1 แสดงให้เห็นว่าจุดเร่ิมตน้ของโมเดลนั้นอยู่ท่ีส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ให้เกิด 

ความต้องการก่อน แล้วท าให้เกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลน้ีจึงอาจเรียกว่า S-R 
Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี ดงัน้ี 

1. ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ส่ิงกระตุน้อาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกาย และส่ิงกระตุน้
จากภายนอกนักการตลาดจะต้องสนใจและจดัการส่ิงกระตุน้ภายนอกเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความ
ตอ้งการผลิตภณัฑ์ ส่ิงกระตุน้ถือว่า เป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซ้ือสินคา้ซ่ึงอาจใช้เหตุจูงใจซ้ือดา้น
เหตุผล และใชเ้หตุจูงใจให้ซ้ือดา้นจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได ้ส่ิงกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วน 
คือ  
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1.1 ส่ิงกระตุ้น ทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้น ท่ี
นักการตลาด สามารถควบคุมและตอ้งจดัให้มีข้ึน เป็นส่ิงกระตุน้ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทาง
การตลาด ประกอบดว้ย  

1.1.1 ส่ิงกระตุน้ด้านผลิตภณัฑ์ (Product) เช่น การพฒันา 
ออกแบบผลิตภณัฑใ์หแ้ตกต่าง หรือมีสีสันสวยงาม เพื่อกระตุน้ความตอ้งการ  

1.1.2 ส่ิงกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคา
สินคา้ใหเ้หมาะสมกบัประเภทของ ผลิตภณัฑโ์ดยพิจารณาจากลูกคา้เป้าหมาย  

1.1.3 ส่ิ ง ก ระ ตุ้นด้ านก า รจัด ช่ องท า งก า รจ า ห น่ า ย 
(Distribution หรือ Place) เช่น การจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑใ์หท้ัว่ถึง เพื่อใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้ริโภคถือ
วา่ เป็นการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ  

1.1.4 ส่ิงกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
เช่น การโฆษณาสม ่าเสมอ การใช้ความพยายามของพนักงานขายการลดแลกแจกแถม การสร้าง
ความสัมพนัธ์อนัดีกบับุคคลทัว่ไปเหล่านั้น ถือวา่เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 

1.2 ส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ (Other stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นความต้องการ
ผูบ้ริโภคท่ีอยูภ่ายนอกองคก์าร ซ่ึงบริษทัควบคุมไม่ได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่ 

1.2.1 ส่ิงกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เ ช่น ภาวะ
เศรษฐกิจ รายไดข้องผูบ้ริโภค มีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล  

1.2.2 ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technological)  
1.2.3  ส่ิงกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and 

political)  
1.2.4 ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural)  

1.3  ลักษณะของผู ้ซ้ือ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผู ้ซ้ือ มี
อิทธิพลจากปัจจยัต่างๆ คือ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้น
จิตวทิยา 

1 .4  กระบวนการตัด สินใจ ซ้ือของผู ้ ซ้ื อ  (Buyer decision process) 
ประกอบดว้ยขั้นตอน การรับรู้ความตอ้งการ (ปัญหา) การคน้หาขอ้มูลการประเมินทางเลือกการ
ตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box) ความรู้สึกนึกคิดของผู ้
ซ้ือท่ีเปรียบเสมือนกล่องด า (Black box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได้  จึงตอ้งพยายาม
คน้หา ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของผูซ้ื้อ และ
กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 
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3.  การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรือการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้อ จะมีการตดัสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดงัน้ี  

3.1 การเลือกผลิตภณัฑ์เช่น การเลือกติดตั้งเกมออนไลน์ มีทางเลือกคือ 
เกม MMORPG, เกมต่อสู้ เกมแบบวางแผนกลยทุธ์ เป็นตน้ 

3.2 การเลือกตราสินคา้ เช่น ถ้าผูบ้ริโภคเลือกติดตั้งเกม MMORPG จะ
เลือกเกมMU Online  ฯลฯ  

3.3 การเลือกผูข้าย เช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกผูใ้ห้บริการท่ีดูแลระบบได้ดี
ท่ีสุด 

3.4 การเลือกเวลาในการซ้ือ เช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกติดตั้งเกมระหว่าง
วนัหยดุ หรือ เวลาพกัผอ่น 

3.5 การเลือกปริมาณการซ้ือเช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกวา่ จะติดตั้งเกม 1 เกม 
 
3. แนวคิดปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อพฤติกรรมกำรซ้ือของผู้บริโภค 
การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคเพื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการ

ของผูบ้ริโภคทางดา้นต่างๆ และเพื่อท่ีจะจดัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดให้เหมาะสม เม่ือผูซ้ื้อไดรั้บส่ิง
กระตุน้ทางการตลาดหรือส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ ผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ซ่ึงเปรียบเสมือน
กล่องด าท่ีไม่สามารถคาดคะเนได ้งานของผูข้ายและนกัการตลาด คือ คน้หาวา่ลกัษณะของผูซ้ื้อและ
ความรู้สึกนึกคิดได้รับอิทธิพลจากส่ิงใดบา้ง การศึกษาถึงลักษณะของผูซ้ื้อท่ีเป็นเป้าหมายจะมี
ประโยชน์ส าหรับนักการตลาดคือ  ทราบความต้องการและลักษณะของลูกค้า เพื่อท่ีจะจดัส่วน
ประสมทางการตลาดต่างๆ กระตุน้และ  สนองความตอ้งการของผูซ้ื้อท่ีเป็นเป้าหมายไดถู้กตอ้ง 
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ภำพที ่2 : ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค  
( ท่ีมา  :  Kotler, Philip. (1997 )  Marketing Management: analysis, planning, implementation, and 
control. 9thed. New Jersey: A Simon & Schuster company) 
 

จากรูปท่ี 2 แสดงถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคของผูบ้ริโภคซ่ึงมี 4 ประการ
ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวยิา 

1. ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural factor) เป็นสัญลกัษณ์และส่ิงท่ีมนุษยส์ร้างข้ึนโดย
เป็นท่ียอมรับจากรุ่นหน่ึงไปสู่อีกรุ่นหน่ึง อีกทั้งยงัเป็นตวัก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์
ในสังคมหน่ึง (Stanton and Futrell, 1987)  

ในปัจจยัดา้นวฒันธรรมนั้น นกัการตลาดตอ้งศึกษาถึงค่านิยมในวฒันธรรม (Cultural 
value) ซ่ึงหมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลในสังคมประกอบดว้ย ค่านิยมของบุคลท่ีมีต่อสังคม, 
ต่อสังคมอ่ืน ต่อองคก์าร หรือ ค่านิยมของบุคคลต่อ, ต่อธรรมชาติ หรือ ต่อมวลมนุษยชาติ  

วฒันธรรมสามารถแบ่งออกเป็น (1) วฒันธรรมพื้นฐาน เป็นลกัษณะพื้นฐานของบุคคล
ในสังคม  วฒันธรรมยอ่ย หมายถึงวฒันธรรมของแต่ละกลุ่มท่ีมี ลกัษณะเฉพาะและแตกต่างกนั ซ่ึงมี
อยูภ่ายในสังคมขนาดใหญ่และสลบัซบัซ้อน (2) วฒันธรรมยอ่ยเกิดจากพื้นฐานทางภูมิศาสตร์ และ 
ลักษณะพื้นฐานของมนุษย์ ลักษณะของวฒันธรรมย่อยประกอบด้วย กลุ่มเช้ือชาติ (Nationality 
groups),  ก ลุ่มศาสนา  (Religious groups),  ก ลุ่มสีผิว  (Racial groups),  พื้ น ท่ีทาง ภู มิศาสตร์  
(Geographical areas) หรือทอ้งถ่ิน (Region), กลุ่มอาชีพ (Occupational), กลุ่มย่อยด้านอายุ (Age), 
กลุ่มยอ่ยทางเพศ (Sex)  และ (3) ชั้นของสังคม มีประโยชน์มากส าหรับการแบ่งส่วนตลาดของสินคา้ 
การก าหนดกลยุทธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ การโฆษณา การให้บริการ และ กิจกรรมทางการตลาดต่างๆ แต่
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ละชั้นของสังคมจะแสดงความแตกต่างกัน ในด้านการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ และการบริโภค
ผลิตภณัฑ ์โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี  

2. ปัจจัยด้านสังคม (Social factor) เป็นปัจจัยท่ีเก่ียวข้องในชีวิตประจ าวนั และมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือลกัษณะทางสังคมประกอบด้วยกลุ่มอา้งอิงครอบครัว บทบาท และ
สถานะของผูซ้ื้อ 

2.1 กลุ่มอา้งอิง (Reference groups) เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้งดว้ย 
กลุ่มน้ีจะมี อิทธิพลต่อทศันคติความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอา้งอิงกลุ่มอา้งอิงแบ่ง
ออกเป็น 2 ระดบั คือ กลุ่มปฐมภูมิ (Primary groups) และ กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary groups) ซ่ึง กลุ่ม
อา้งอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่มทางดา้นการเลือกพฤติกรรมและการด ารงชีวิต รวมทั้งทศันคติ
และแนวความคิดของบุคคล  

2.2 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวา่ มีอิทธิพลมากท่ีสุดต่อ
ทศันคติความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคล  

2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) บุคคลจะเก่ียวขอ้งกบัหลาย
กลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่มอา้งอิงองคก์ร และ สถาบนัต่างๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ีแตกต่าง
กนั ในแต่ละกลุ่ม  

3.  ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผู ้ซ้ือได้รับอิทธิพลจาก 
ลกัษณะส่วนบุคคลของคนทางดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่ อายุ ขั้นตอนวฏัจกัรชีวิต ครอบครัว อาชีพ โอกาส
ทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการด ารงชีวติ บุคลิกภาพ และแนวความคิดส่วนบุคคล 

4. ปัจจยัทางจิตวิทยา (Psychological factor) การเลือกซ้ือของบุคคลไดรั้บอิทธิพลจาก 
ปัจจยัดา้นจิตวทิยา ซ่ึงถือวา่เป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ และการใช้
สินคา้ ปัจจยัภายในประกอบด้วย การจูงใจ  การรับรู้ การเรียนรู้ ความเช่ือถือ ทศันคติ  บุคลิกภาพ 
แนวความคิดของตนเอง  

 
4. แนวคิดกระบวนกำรตัดสินใจในกำรซ้ือ 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีลกัษณะเป็นกระบวนการของกลุ่มพฤติกรรมในการตอบสนอง

ต่อส่ิงเร้าต่างๆ จากปัจจยัภายในและภายนอกท่ีไดก้ล่าวมา ซ่ึงจะเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจของผูบ้ริโภค Kotlerไดเ้สนอโมเดลของกระบวนการตดัสินใจซ้ือดงัรูปดา้นล่าง 
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ภำพที ่3 : โมเดล 5 ขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือ  
(ท่ีมา : Kotler, Philip. (2000) Marketing Management, p. 179) 
 

จากรูปท่ี 3โมเดล 5 ขั้นตอนของกระบวนการตดัสินใจซ้ือประกอบดว้ย 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 
1. การรับรู้ถึงปัญหา (Problem recognition) กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคจะเร่ิม

ข้ึนเม่ือบุคคลรู้สึกถึงความตอ้งการและมีแรงจูงใจท่ีจดัการกบัความตอ้งการนั้น (Belch, et al., 2012) 
ซ่ึงอาจเป็นความต้องการท่ีเกิดข้ึนภายใน เช่น ความหิวหรืออาจเป็นความต้องการท่ีเกิดจากส่ิง
กระตุน้ ภายนอก ท่ีมากระตุน้ใหต้ระหนกัถึงความตอ้งการดงักล่าว เช่น ไดเ้ห็นโฆษณา หรือเห็นตวั
สินคา้ แลว้เกิดความตอ้งการข้ึน  

2. การคน้หาขอ้มูล (Information Search) เม่ือบุคคลไดต้ระหนกัถึงความตอ้งการแลว้ 
เขาจะคน้หา วิธีการท่ีจะท าให้ความตอ้งการดงักล่าวไดรั้บความพอใจ การคน้หา อาจกระท าข้ึนโดย
สัญชาตญาณอยา่งรวดเร็ว หรืออาจตอ้งมีการใชค้วามพยายามและการวเิคราะห์ขอ้มูล การท่ีบุคคลจะ
มีการคน้หา ขอ้มูลมากนอ้ยเพียงใดข้ึนอยูก่บัปัจจยัหลายประการ คือ 

(1) จ านวนของขอ้มูลท่ีจะหาได ้
(2) ความพอใจท่ีไดรั้บจากการคน้หาขอ้มูล  
(3) ผลท่ีเกิดข้ึนในภายหลงั  
ปัจจุบนัมีแนวโนม้ของการคน้หาขอ้มูลในรูปแบบออนไลน์ท่ีเปล่ียนจากอุปกรณ์เดียว

ไปยงัหลายอุปกรณ์มากข้ึน โดยเร่ิมจากสมาร์ทโฟน (Smart Phone)  เป็นจุดแรก จากรายงานของ 
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Marketingmag.com.au 65% ของผูใ้ช ้เร่ิมคน้หาขอ้มูลจากสมาร์ทโฟน และ 60% ของผูใ้ชใ้นกลุ่มท า
การคน้หาต่อในคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล (PC) และอีก 4 % ใชแ้ทบเล็ต (Tablet) 

3. การประเมินผลทางเลือกต่างๆ (Evaluation of Alternatives) หลงัจากขั้นตอนของ
การคน้หาขอ้มูลแลว้ ผูบ้ริโภคตอ้งท าการประเมินผลทางเลือกต่างๆ ท่ีเป็นไปไดก่้อนท าการตดัสินใจ 
ในขั้นน้ีผูบ้ริโภคตอ้งก าหนดเกณฑ์การพิจารณาท่ีจะใชส้ าหรับการประเมินผล  ดงันั้นนกัการตลาด
ส่วนใหญ่ จึงสนใจท่ีจะศึกษาถึง เกณฑท่ี์ผูบ้ริโภคใชส้ าหรับการประเมินทางเลือกต่างๆ  

ดนัแคน (Duncan, 2005) อธิบายถึงกลุ่มของแบรนด์ท่ีอยูใ่นใจของผูบ้ริโภค เม่ือคิดถึง
สินคา้ในกลุ่มใดกลุ่มหน่ึงเกิดจากบุคคลนั้นไดต้ดัสินใจยอมรับแบรนด์นั้นแลว้ ซ่ึงขอ้มูลน้ีจะไดม้า
จากการท างานวจิยั หรือจากประสบการณ์ของผูใ้ช ้ 

4. การซ้ือ (Purchase Decision) หลงัจากพิจารณาทุกส่ิงทุกอยา่งแลว้ ก็มาถึงขั้นท่ีจะตอ้ง
ตดัสินใจวา่จะซ้ือหรือไม่ ถา้การประเมินผลทางเลือกเป็นท่ีพอใจ การซ้ือก็จะเกิดข้ึน ในการตดัสินใจ
ซ้ือก็จะตอ้งพิจารณาต่อไปถึงเร่ืองตรายี่ห้อ ร้านท่ีจะซ้ือราคา สีสัน เป็นตน้ ซ่ึงในความคิดเห็นของ
เบลท ์และคณะ  (Belch et al., 2012) นั้นมองแตกต่างออกไปจากการซ้ือปกติคือ “เม่ือผูบ้ริโภคเลือก
แบรนดท่ี์จะซ้ือ เขาหรือเธอก็จะใชว้ธีิการน้ีเสมอก่อนท่ีจะท าตามกระบวนการปกติ” และยงักล่าวถึง
เคร่ืองมือในการส่ือสารในขั้นตอนน้ีท่ีมีผลต่อการตดัสินใจในขั้นสุดทา้ย ณ จุดขาย ก็คือ โปรโมชัน่
ภายในร้าน การไดรั้บเงินคืนคูปองส่วนลด และการจดัแสดงสินคา้ท่ีมองเห็นไดช้ดัเจน  

5. การประเมินผลหลงัการซ้ือ (Post-purchase Evaluation) เม่ือมีการซ้ือและใช้สินคา้
แล้ว การประเมินผลท่ีได้รับจากการซ้ือ และใช้สินคา้ก็จะเกิดข้ึน เบลท์ และคณะ  (Belch et al., 
2012) อธิบายถึงการประเมินผลท่ีได้รับจากความคาดหวงัของผูบ้ริโภคท่ีเกิดข้ึนหลงัจากท่ีไดใ้ช้
สินคา้นั้นๆ จะไดผ้ลลพัธ์เป็นความพึงพอใจ (เท่ากบั หรือ เกินความคาดหวงั) หรือไม่พึงพอใจ (ต ่า
กวา่ความคาดหวงั)  ต่อการซ้ือคร้ังนั้น  

ความรู้สึกของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินค้าท่ีซ้ือไปนั้น เป็นส่ิงส าคญั ท่ีนักการตลาดควร
จะตอ้งทราบ ทั้งน้ีเพราะว่ามีผลต่อการซ้ือซ ้ าในคร้ังต่อไป และมีผลต่อการแนะน าเพื่อนฝูงด้วย  
ดงันั้นนกัการตลาดจะตอ้งพยายามลดความรู้สึกท่ีไม่ดีต่อสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือไป โดยใหข้อ้มูลท่ีเนน้
จุดเด่นของสินคา้ หรือการติดตามใหบ้ริการหลงัการซ้ือ เป็นตน้ 

 
 
5. ทฤษฎเีกีย่วกบักำรตัดสินใจซ้ือ (AIDA) 
เซนต์เอลโม เลวิส (St.Elmo Lewis, 1898) ได้ให้แนวคิดเก่ียวกบัเหตุการณ์ส าคญั 4 

เหตุการณ์ท่ีจะเกิดข้ึนตามล าดบั เม่ือผูบ้ริโภคไดเ้ห็นโฆษณา 
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1. Attention สร้างความสนใจ เป็นจุดเร่ิมตน้ของการตดัสินใจซ้ือ โดยสินคา้จะท าการ
สร้างใหผู้บ้ริโภคสนใจในตวัสินคา้ใหไ้ดก่้อน แลว้เม่ือผูบ้ริโภคเห็นก็จะจดจ าได ้

2. Interest เกิดความสนใจ เป็นกระบวนการต่อมาเม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลของสินคา้ 
หรือบริการแลว้เกิดความตอ้งการจนใหค้วามสนใจหาขอ้มูลเพิ่มเติม 

3. Desire ความปรารถนา หรือ ความตอ้งการ หลงัจากท่ีคน้หาขอ้มูลแลว้ เม่ือเจอสินคา้
ท่ีตรงกับความต้องการในอุดมคติก็จะเกิดความต้องการสินค้ามาใช้ เน่ืองจากสินค้าสามารถ
ตอบสนอง   ความตอ้งการได ้

4. Action การกระท า เม่ือเกิดความตอ้งการแลว้ กระบวนการจะเสร็จสมบูรณ์ก็ต่อเม่ือ 
ลูกคา้กระท าการตดัสินใจบางอยา่ง หรือซ้ือสินคา้ก็จะจบกระบวนการตดัสินใจซ้ือ   

 
6. แนวคิดเกีย่วกบั เฟซบุค Facebook 
อมัพร  แซ่โซว (2556) ไดส้รุปรวมรวมแนวคิดเก่ียวกบั เฟซบุค วา่ เฟซบุค เป็นหน่ึงใน

เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์ เร่ิมตน้โดย Mark Zuckerberg นกัศึกษามหาวิทยาลยั Harvard และ
เพื่อนร่วมชั้นอีก 2 คนในเดือนกุมภาพนัธ์ 2004 สร้าง เฟซบุคเวอร์ชัน่แรกเพื่อเป็นเหมือนทะเบียน
รายช่ือของนกัศึกษามหาวิทยาลยั Harvard เฟซบุค ท างานเหมือนเวบ็ไซต ์สังคมออนไลน์อ่ืน ๆ คือ 
ผูใ้ช้มีหน้าข้อมูลท่ีเช่ือมต่อกับผูใ้ช้อ่ืนๆ กันด้วยการเป็นเพื่อน แต่แตกต่างจากเว็บไซต์ อ่ืน ๆ 
เน่ืองจากจ ากดัเฉพาะสมาชิกท่ีมีอีเมล์ .edu เท่านั้น โดยZuckerberg อธิบายวา่ “คนเรามีเพื่อน มีคนท่ี
คุน้เคยและมีเครือข่ายทางธุรกิจอยูแ่ลว้ ดงันั้นแทนท่ีจะตอ้งสร้างเครือข่ายใหม่ เราจึงท าแค่ให้เขามา
เจอกัน” เฟซบุค  ย ังจ ากัดการเข้าถึงข้อมูลได้เฉพาะสมาชิกในมหาวิทยาลัยเดียวกันเท่านั้ น 
ตวัอยา่งเช่น นกัศึกษา Harvard สามารถดูไดเ้ฉพาะขอ้มูลของนกัศึกษา Harvard คนอ่ืนเท่านั้น และ
ส่ิงน้ีท าให้เกิดความมัน่ใจการแบ่งปันขอ้มูล Zuckerbergอธิบายเหตุผลของเขาว่า “คนเรามีขอ้มูลท่ี
ไม่ต้องการแบ่งปันกับผูอ่ื้น ถ้าเราให้พวกเขาสามารถก าหนดว่าข้อมูลใดต้องการแบ่งปัน หรือ
ตอ้งการแบ่งปันขอ้มูลกบัใครบา้ง พวกเขาจะอยากแบ่งปันมากข้ึน ตวัอยา่งเช่น 1 ใน 3 ของผูใ้ชข้อง
เราแสดงเบอร์โทรศพัท์มือถือบนเวบ็ไซต์” ในเดือนแรกของการเปิดตวั เฟซบุค เกือบ 3 ใน 4 เป็น
นกัศึกษา Harvard หลงัจากนั้นไม่นาน เฟซบุค แผข่ยายไปอยา่งรวดเร็วโดยค าเชิญออนไลน์และการ
บอกต่อ เดือนมิถุนายน 2004 เพียงแค่ 4 เดือนหลงัจากการเปิดตวั เฟซบุค ให้บริการประมาณ 30 
มหาวิทยาลยัและมีผูใ้ช้ 150,000 คน ณ จุด นั้น Zuckerberg ลาออกจากมหาวิทยาลยั Harvard และ
ยา้ยไปแคลิฟอร์เนียเพื่อ พฒันา เฟซบุค ไดอ้ยา่งเตม็ท่ี เวบ็ไซต ์ขยายตวัไปมากกวา่ 800 มหาวทิยาลยั
ในสหรัฐอเมริกา 85% ของนักศึกษาสมคัรเป็นสมาชิก และ 60% เข้าใช้เว็บไซต์ ทุกวนั เฟซบุค 
สามารถรองรับ  จ านวนสมาชิกและ Traffic จ านวนมากของผู ้ใช้ได้ เพราะทุกมหาวิทยาลัยมี
เซิร์ฟเวอร์เฉพาะและ จ ากดัการใชง้าน เช่น การดูขอ้มูลเฉพาะในมหาวทิยาลยัเท่านั้น ในปี 2005 เฟซ
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บุค เพิ่มการ แบ่งปันรูปและขยายไปยงัโรงเรียนมธัยมศึกษาตอนปลาย ท าใหบ้ริษทัมีผูใ้ชถึ้ง 5.5 ลา้น
คนในส้ินปี2005 

ต่อมา เฟซบุค ไดเ้ปิดตวัการลงทะเบียนเป็นสมาชิกในท่ีท างาน และตามมาดว้ยการเปิด
ให้ผูค้นทัว่ไปสามารถสมคัรเป็นสมาชิก เฟซบุค เร่ิมการใช้งานรูปแบบอ่ืนๆ ด้วย เช่น การส่ง
ขอ้ความ การสร้างกลุ่ม การสร้างกิจกรรม การแชร์วิดีโอ และสร้างบล็อก รวมถึงการเขา้ถึงเฟซบุค 
ผา่นมือถือ และไดเ้ตรียมตวัในการแปลเวบ็ไซต ์เฟซบุค เป็นภาษาต่างชาติหลายภาษาและปัจจุบนัใน
ปี 2012 เฟซบุค มีมากกว่า 70 ภาษาทัว่โลก หลงัจากการเปิดให้ลงทะเบียนแบบสาธารณะ 8 เดือน 
เฟซบุค มีจ  านวนผูเ้ข้าเว็บไซต์ เพิ่มข้ึน 10% ต่อเดือน ในเดือน 2007 มีมากถึง26.7 ล้านคน เม่ือ
เปรียบเทียบกบัปีท่ีผ่านมา เฟซบุค มีสมาชิกท่ีมีอายุ 25-34 ปี เพิ่มข้ึน 3 เท่า และอายุ 35 ปีข้ึนไป
เพิ่มข้ึน 2 เท่า 

เฟซบุค เร่ิมใหบ้ริการโฆษณาผา่น เฟซบุค Ads โดยในช่วงฤดูใบไมร่้วงปี 2007 เฟซบุค 
ไดป้ระกาศวา่จะมีการเปิดรับโฆษณาในระบบ ซ่ึงการโฆษณาใน เฟซบุค นั้นจะมีหนา้ต่างโฆษณา 
หน้าเพจ และรูปแบบแจง้เตือน โดยการโฆษณาจะเป็นเพียงข้อความสั้ นๆ ท่ีบริษทัส่งขอ้มูลส่ง
กระจายไปยงัเพื่อนๆของผูใ้ช้งาน ซ่ึงจะใช้ช่องทางน้ีเป็นระบบการโฆษณาแบบใหม่ บนเวบ็ไซท์ 
การโฆษณานั้นท าให้ เฟซบุค ไดรั้บรายไดสู้งมากเน่ืองมาจากการคล้ิกเขา้ไปดูของผูใ้ช้งานท่ีมีผล 
และยงัรวมไปถึงการเสนอราคาท่ีสูงจากลูกคา้บริษทัท่ีมาลงโฆษณา 

 
7. แนวคิดและทฤษฎกีำรเปิดรับส่ือโฆษณำ (Media Exposure) 
Assael (1998) กล่าวว่าการเปิดรับ (Exposure) หมายถึงการท่ีประสาทสัมผสัของ

ผูบ้ริโภคซ่ึงถูกกระตุน้โดยส่ิงเร้า ซ่ึงผูบ้ริโภคเป็นผูเ้ลือกเองว่าส่ิงเร้าใดตรงกบัความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคและผูบ้ริโภคจะหลีกเล่ียงการเปิดรับส่ิงเร้าท่ีตนไม่ตอ้งการ ไม่สนใจ และเห็นวา่ไม่ส าคญั 
และหากผูบ้ริโภคเลือกจะเกิดกระบวนการเปิดรับ ทั้งน้ีกระบวนการเปิดรับจะ มีความสัมพนัธ์กบั
ความตั้งใจในการรับสารดว้ย โดยท่ีความสนใจ (Interest) และความเก่ียวขอ้ง (Involvement) ของ
ผูบ้ริโภคกบัส่ิงเร้านั้น จะสะทอ้นออกมาในระดบัของความตั้งใจ (Attention) ท่ี ผูบ้ริโภคให้กบัส่ิง
เร้านั้น กระบวนการเปิดรับส่ือโฆษณานั้น ยงัมีปัจจยัส าคญัเขา้มาเก่ียวขอ้ง คือเกณฑ์การ เปิดรับส่ือ
ของผูรั้บสาร คือ 

1. การเลือกรับส่ือท่ีมีอยู่ (Availability) ผู ้รับสารจะเลือกรับส่ือท่ีไม่ต้องใช้ความ
พยายามมาก หมายความถึงส่ือท่ีสามารถจดัหามาไดง่้ายกวา่ส่ืออ่ืนๆ 

2. การเลือกรับส่ือท่ีสะดวกและนิยม (Convenience and Preferences) ผู ้รับสารจะ
เปิดรับส่ือตามความสะดวก ทั้งทางหนงัสือพิมพ ์วิทยุโทรทศัน์ หรือส่ืออ่ืน ๆ เช่น ผูรั้บสารบางคน 
ชอบฟังข่าวสารจากวทิยขุณะขบัรถเป็นตน้ 



17 

3. การเลือกรับส่ือตามความเคยชิน (Accustomed) ผู ้รับสารบางคนจะไม่ค่อย 
เปล่ียนแปลงส่ือท่ีตนเองรับอยู่เป็นประจ า โดยจะพบในบุคคลท่ีอายุมาก คือถ้าเคยได้รับส่ือใด ก็
มกัจะติดและไม่สนใจรับส่ือชนิดใหม่ๆ 

 4. การเลือกรับส่ือตามลกัษณะเฉพาะของส่ือ (Characteristic of Media) ลกัษณะเฉพาะ
ของส่ือนั้นมีผลต่อการเปิดรับส่ือของผูรั้บสาร เช่นหนงัสือพิมพจ์ะมีลกัษณะเด่น คือเป็นส่ือ ท่ีมีราคา
ถูกใหข้่าวสารไดล้ะเอียด สามารถน าติดตวัไปไหนไดส้ะดวก 

 5. การเลือกรับส่ือท่ีสอดคล้องกับตนเอง (Consistency) ผูรั้บสารจะเลือกรับส่ือท่ี
สอดคลอ้งกบัความรู้ ค่านิยม ความเช่ือและทศันคติของตน 

สุรพงษ ์โสธนะเสถียร (2533) ไดอ้ธิบายเพิ่มเติมวา่เน่ืองมาจากความแตกต่างกนั ทาง
สภาพส่วนบุคคล หรือสภาพจิตใจของบุคคลท่ีแตกต่างกนั ท าให้นกัการตลาดตอ้งสรรหา วิธีการ
ใหม่ในการโฆษณา เพื่อให้มีความโดดเด่นในตวัสินคา้และบริการ และก่อให้เกิดการรับรู้ในตวั
ผูบ้ริโภคไดม้ากกวา่คู่แข่ง จากการท่ีผูบ้ริโภคเลือกเปิดรับส่ือท่ีแตกต่างกนั ท าใหเ้กิดแนวคิดท่ีส าคญั
ว่าด้วยการ เลือกสรรส่ิงท่ีได้รับรู้ (Important Selective Perception Concept) การเลือกสรรต่อ
ตวักระตุน้จะ เกิดข้ึนอยูต่ลอดเวลา โดยบุคคลอาจมองหาบางส่ิงบางอยา่งบางขณะ และไม่สนใจส่ิง
อ่ืนๆ เลย หรือมีการตอบสนองต่อตวักระตุน้ท่ีต่างกนัไปเร่ือยๆ โดยท่ีลกัษณะการเลือกสรร การรับรู้
ของ 

ผูบ้ริโภค มี 7 ลกัษณะ ดงัน้ี 
1. การเลือกท่ีจะเปิดรับขอ้มูล (Selective Exposure) 
2. การเลือกท่ีจะสนใจขอ้มูล (Selective Attention) 
3. การเลือกท่ีจะต่อตา้นขอ้มูล (Perceptual Defense) 
4. การเลือกท่ีจะปิดกั้นขอ้มูล (Perceptual Blocking) 
5. การเลือกท่ีจะตีความขอ้มูล (Selective Interpretation) 
6. การเลือกท่ีจะจดจ าขอ้มูล (Selective retention) 
7. การเลือกท่ีจะบิดเบือนขอ้มูล (Selective distortion) 
Becker (1978) ไดใ้ห้ความหมายของการเปิดรับข่าวสาร โดยจ าแนกตาม พฤติกรรม

การเปิดรับข่าวสาร โดยจ าแนกตามพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร ดงัน้ี  
1. การแสวงหาขอ้มูล(Information Seeking) คือบุคคลท่ีจะแสดงหาขอ้มูลข่าวสารเพื่อ

ตอ้งการใหเ้ร่ืองใดเร่ืองหน่ึง ท่ีมีความคลา้ยคลึงกบัเหตุการณ์ใดเหตุการณ์หน่ึง 
2. การเปิดรับขอ้มูล(Information Receptivity) คือ บุคคลจะเปิดรับข่าวสารเพื่อตอ้งการ

ทราบขอ้มูลท่ีตนเองสนใจเพื่ออยากรู้ เช่นการเปิดดูรายการข่าวโทรทศัน  
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3. การเปิดรับประสบการณ์ (Experience Receptivity) คือ บุคคลจะเปิดรับข่าวสาร เพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการกระท า หรือตอ้งการเรียนรู้อย่างใดอย่างหน่ึง หรือเพื่อคลายอารมณ์ การ
เปิดรับข่าวสารสะท้อนให้เห็นถึงกระบวนการส่ือสารขั้นพื้นฐานของมนุษยเ์พราะข่าวสารเป็น
ส่ิงจ าเป็นส าหรับมนุษยเ์พื่อใชเ้ป็นขอ้มูลประกอบการตดัสินใจ โดยเฉพาะอยา่งยิ่งใน สถานการณ์ท่ี
คลุมเครือ ความตอ้งการข่าวสารยิง่เพิ่มมากข้ึน ท าใหม้นุษยมี์การเปิดรับข่าวสาร เพิ่มมากข้ึน  

ศุภร เสรีรัตน์ (2544) ไดใ้ห้ความหมายของวา่ ธรรมชาติของการรับรู้และการกระท าท่ี
เกิดจากการรับรู้ไดรั้บผลกระทบมาจากปัจจยั ทางกายภาพ และปัจจยัทางความคิดทั้งหลาย ปัจจยัท่ีมี
ผลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคสามารถ จดัเป็นกลุ่มส าคญัได ้4 กลุ่ม 

1. ปัจจัยด้านเทคนิค (Technics Factors) หมายถึง สภาพความเป็นจริงของส่ิงท่ี  
ผูบ้ริโภคได้รับรู้ไม่ใช่เป็นการตีความของส่ิงนั้น ซ่ึงส่ิงบอกเหตุท่ีเป็นเทคนิคด้านกายภาพจะมี
ผลกระทบต่อการพิจารณา ราคา และคุณภาพของผลิตภณัฑ์ได้มากกว่าส่ิงบอกเหตุท่ีไม่ใช่ด้าน 
กายภาพ เช่นราคา หรือภาพลกัษณ์ของร้าน 

2. ความเต็มใจในการรับรู้ของผูบ้ริโภค (Mental Readiness of Consumers to Perceive) 
หมายถึงสภาวะจิตใจ ทศันคติท่ีมีต่อสภาวะความพร้อมท่ีจะรับรู้ของบุคคล 

3. ประสบการณ์ในอดีตของผูบ้ริโภค (Past Experience of the Consumer) ส่ิงท่ีผูบ้ริโภค
ไดมี้การรับรู้ในปัจจุบนั เป็นส่ิงท่ีไดรั้บอิทธิพลมาจากอดีต และการคาดหวงัของบุคคลมีพื้นฐานมา
จากประสบการณ์ในอดีตเช่นกนั ดงันั้นการท่ีผูบ้ริโภคจะมีการรับรู้อย่างไรในปัจจุบนั ข้ึนอยู่กบั
ประสบการณ์ของบุคคลท่ีมีต่อตวักระตุน้นั้น รวมทั้งการคาดหวงัของผูบ้ริโภคดว้ย เช่น การเคยมี
ประสบการณ์ใชต้ราสินคา้ใดตราหน่ึง จะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในปัจจุบนัและ อนาคตดว้ย 

4. อารมณ์ของผูบ้ริโภค (Mood) หมายถึง ความรู้สึก ทศันคติในปัจจุบนั และ สภาวะ
ของจิตใจซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีต่างมีความส าคญัต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภค ถา้ผูบ้ริโภคมีอารมณ์ดีใน ขณะท่ีมี
ตวักระตุน้ทางการตลาดเขา้มา ผูบ้ริโภคอาจมีแนวโนม้ถูกชกัชวน หรือการใหย้อมรับไดง่้าย  
 
 

งำนวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
จากการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือ

โฆษณาเกมออนไลน์ บนเฟซบุคของกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย (Generation Y)” สามารถแบ่งออกเป็น 
ผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งในประเทศ และผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งต่างประเทศ ดงัน้ี 

 
1. งำนวจัิยทีเ่กีย่วข้องในประเทศ 
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สายฤดี พฒันพงศานนท ์(2555) ศึกษาวิจยัเร่ือง การรับรู้วิธีการส่งเสริมการขายบนเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจและผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาวิธีการส่งเสริมการขายบนเฟซ
บุคแฟนเพจ และศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการรับรู้วิธีการส่งเสริมการขายบนเฟซบุคแฟนเพจกบั
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในดา้นทศันคติเขา้ร่วมและความตั้งใจซ้ือ ผูว้ิจยัใชว้ิธีการศึกษาจากเอกสาร โดย
ท าการศึกษาและรวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบัวิธีการส่งเสริมการขายของตราสินคา้ยอดนิยมท่ีมีสมาชิก
แฟนเพจสูงสุด 5 อนัดบัแรก และการวิจยัเชิงส ารวจ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ เก็บขอ้มูล
จากกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงมีเฟซบุก๊เป็นของตนเองท่ีมีอายรุะหวา่ง 18-34 ปี จ  านวน 400 คน  

ผลวจิยัจากการศึกษาเอกสารพบวา่ การส่งเสริมการขายแบบมุ่งสู่ผูบ้ริโภคนั้นมีทั้งหมด 
9 วิธี 5 ตราสินคา้ท่ีศึกษา เลือกใชเ้พียง 2 วิธีประกอบดว้ย การแจกคูปอง และการแข่งขนัชิงรางวลั 
โดยมีวิธีการยอ่ยอีก 9 วิธีในการแข่งขนัชิงรางวลั คือ การกดไลคเ์พื่อลุน้ของรางวลั, การกดแชร์เพื่อ
ลุน้ของรางวลั, การร่วมเล่นเกมเพื่อลุน้ของรางวลั, การเปล่ียนรูปโปรไฟล์เพื่อลุน้ของรางวลั, การ
คอมเมน้ท์ตอบค าถามเพื่อลุ้นของรางวลั, การอพัโหลดรูปภาพตนเองคู่กบัตราสินคา้เพื่อลุ้นของ
รางวลั, การอพัโหลดหลกัฐานการซ้ือสินคา้เพื่อลุน้ของรางวลั, การลงทะเบียนเพื่อลุน้ของรางวลั 
และ การส่งคลิปวดีีโอประกวดแข่งขนัชิงรางวลั 

และผลจากการศึกษาวิจยัเชิงส ารวจพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใชง้านเฟซบุ๊กทุกวนั
ต่อสัปดาห์มีจ านวนมากถึงร้อยละ 85.75 และมีการใช้งานเฟซบุ๊กเฉล่ียต่อวนั 3 ชัว่โมงข้ึนไปมาก
ท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 48.75 การรับรู้วิธีการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจอยูใ่นระดบัปานกลาง 
โดยกิจกรรมท่ีท าให้กลุ่มตวัอย่างเกิดการรับรู้วิธีการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กมากท่ีสุด คือการ
กดไลค์เพื่อลุน้ของรางวลั และในส่วนของทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการส่งเสริมการขายบนเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจกลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติเชิงบวกต่อการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจอยูใ่นระดบั
มาก ในส่วนของการเขา้ร่วมการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ กลุ่มตวัอย่างมีการเขา้ร่วมใน
ระดบันอ้ย 

สุรพงษ์ มนสัประกลัภ์ (2554) ศึกษาวิจยัเร่ือง การใช้เฟซบุ๊คในการส่ือสารการตลาด
ของบริษทัประกนัภยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจแฟนเพจประกนัภยัในกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค ์
เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชเ้ฟซบุคของลูกคา้ การส่ือสารการตลาดผา่นเฟซบุคของลูกคา้ท่ีมีต่อบริษทั
ประกันภัย และ เพื่อศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าท่ีมีต่อบริษัทประกันภัย งานวิจัยใช้วิธีการ
ศึกษาวิจยัเชิงส ารวจ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ เก็บขอ้มูลจากศึกษากลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็น ผูใ้ช้
เฟซบุ๊คท่ีเป็นแฟนเพจเฟซบุ๊คบริษทัประกันภยั 9 บริษทั ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 
ผลการวจิยั พบวา่  

(1) อายุ มีผลต่อความพึงพอใจแฟนเพจประกนัภยัต่างกนั อายุ 35 – 44 ปี มีความพึง
พอใจสูงกวา่ผูท่ี้อาย ุ25 – 34 ปี อาย ุ35 – 44 ปี มีความพึงพอใจสูงกวา่ผูท่ี้อาย ุ45 – 54 ปี อาย ุ35 – 44 
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ปี มีความพึงพอใจสูงกวา่ผูท่ี้อาย ุ55 ปีข้ึนไป  
(2) พฤติกรรมการใชเ้ฟซบุค๊ประกนัภยั พบวา่ กิจกรรมต่างๆ ท่ีท าในเฟซบุค๊เป็นประจ า 

มีผลต่อความพึงพอใจต่อแฟนเพจประกนัภยัต่างกนั โดยผูใ้ชท่ี้แสดงความคิดเห็นมีความพึงพอใจสูง
กวา่ผูใ้ชอ่ื้นๆ ผูใ้ชท่ี้โพสตส์ถานะ รูปภาพ วีดีโอ ลิงคต่์างๆ มีความพึงพอใจสูงกวา่ผูใ้ชแ้ชท (Chat) 
ผูใ้ชท่ี้โพสตส์ถานะ รูปภาพ วีดีโอ ลิงคต่์างๆ มีความพึงพอใจสูงกวา่ผูใ้ชอ่ื้นๆ ผูใ้ชท่ี้เช็คอินสถานท่ี
ต่างๆ (Check in) มีความพึงพอใจสูงกวา่ผูใ้ชแ้ชท (Chat) ผูใ้ชท่ี้เช็คอินสถานท่ีต่างๆ มีความพึงพอใจ
สูงกว่าผูใ้ชผูใ้ช้อ่ืนๆ ผูใ้ช้ท่ีเล่นเกม มีความพึงพอใจสูงกว่าผูใ้ช้แชท ผูใ้ช้ท่ีเล่นเกมสม์ มีความพึง
พอใจสูงกวา่ผูใ้ชอ่ื้นๆ ผูใ้ชท่ี้ติดตามข่าวสารและความเคล่ือนไหวต่างๆ มีความพึงพอใจสูงกวา่ผูใ้ช้
แชท ผูใ้ชท่ี้ติดตามข่าวสารและความเคล่ือนไหวต่างๆ มีความพึงพอใจสูงกวา่ผูใ้ชอ่ื้นๆ  

(3) การส่ือสารการตลาดผ่านเฟซบุ๊ค พบว่า การตอบขอ้ร้องเรียนทางเฟซบุ๊ค ความถ่ี
การน าเสนอเน้ือหาข่าวสาร สาระความรู้ต่างๆ การร่วมสนุกกบักิจกรรมต่างๆ ความถ่ีในการจดั
กิจกรรมต่างๆ ผา่นทางเฟซบุ๊ค มีผลต่อความพึงพอใจขอลูกคา้ท่ีมีต่อบริษทัประกนัภยัต่างกนั ผูใ้ชท่ี้
ตอบตรงประเด็น มีความพึงพอใจสูงกว่าผูใ้ช้ถ้อยค าท่ีสุภาพเหมาะสม ผูใ้ช้ท่ีตอบตรงประเด็น มี
ความพึงพอใจสูงกว่าผูใ้ช้ท่ีเขา้ใจง่าย ชดัเจน ผูใ้ช้ท่ีตอบตรงประเด็น มีความพึงพอใจสูงกว่าผูใ้ช้
อ่ืนๆ 

นุชนาถ ฮดัเจสสัน (2556) ศึกษาวิจยัเร่ือง การรับรู้โฆษณาแฝงบนส่ือสังคมออนไลน์
เฟซบุ๊ค (Facebook) ของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  มีวตัถุประสงค์ เพื่อ
ศึกษาความแตกต่าง ทางดา้นปัจจยัประชากรศาสตร์ และปัจจยัทางดา้นช่องทางโฆษณาแฝง โดยใช้
วธีิการศึกษาวจิยัเชิงส ารวจ ซ่ึงใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ เก็บขอ้มูลจากศึกษากลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็น
ผูใ้ชบ้ริการ ส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค(Facebook) จ านวน 400 ตวัอยา่งท่ีท างานอยูใ่นเขตกรุงเทพฯ
และปริมณฑล กรอบแนวคิดท่ีก าหนดในการศึกษาคือ ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ปัจจยัทางดา้น
ช่องทางการโฆษณาแฝง และ ปัจจยัทางด้านทศันคติ มีผลต่อ การรับรู้โฆษณาแฝงบนส่ือสังคม
ออนไลน์ (Facebook) 

ผลการวจิยัพบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคล ท่ีประกอบดว้ย เพศ อาย ุการศึกษา อาชีพ มีการรับรู้
ท่ีไม่แตกต่างกนั ยกเวน้ รายได ้ท่ีแตกกต่างมีการรับรู้ท่ีแตกต่างกนั ส่วนปัจจยัดา้นช่องทางโฆษณา
แฝง ท่ีประกอบดว้ย บนกระดานข่าว (Wall) โฆษณาแฝงบนพื้นทีเฟซบุ๊ค จากการกดถูกใจในลิงค์
โปรด มีความสัมพนัธ์การรับรู้โฆษณาแฝงของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล และ
ปัจจยัดา้นทศันะคติ ท่ีประกอบดว้ย ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความเป็นส่วนตวั มีความสัมพนัธ์การ
รับรู้โฆษณาแฝงของคนวยัท างานในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล  

ศิริพร มโนไพศาล (2553) ศึกษาวิจยัเร่ือง ทศันคติและอิทธิพลของการโฆษณาใน 
Facebook ของนักศึกษาคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัย ศิลปากร มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา
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ทศันคติและอิทธิพลของการโฆษณาท่ีมีผลต่อผูใ้ชบ้ริการเวบ็ไซต ์Facebook โดยใชว้ธีิการศึกษาวิจยั
เชิงส ารวจ ซ่ึงใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ เก็บขอ้มูลจากศึกษากลุ่มตวัอย่างคือ นักศึกษาคณะ
วิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยั ศิลปากรทั้ง 4 ชั้นปี จ านวน 400 ตวัอยา่ง ไดผ้ลการวิจยัวา่ หวัขอ้การ
จดัให้การเล่น เฟซบุค เป็นส่วนหน่ึงในตารางประจ าวนั และหวัขอ้ เฟซบุค เป็นส่วนหน่ึงของชีวิต 
ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก ขณะท่ีผลการวิจยัดา้นอิทธิพลของการโฆษณา
พบว่า ในทุกหัวขอ้ ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัอยู่ในระดบัปานกลาง นอกจากน้ียงัพบว่า 
ประเภทของเกม/ควซิท่ีกลุ่มผูต้อบแบบสอบถามช่ืนชอบมากท่ีสุด คือ การเล่นเกม ขณะท่ีพฤติกรรม
การเล่น เฟซบุค นั้นผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชเ้วลาในการเล่น เฟซบุค 31-60 นาทีต่อวนั 

สุทามาศ จนัทรถาวร (2556) ไดศึ้กษาเร่ือง “ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อ
การตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้บน เฟซบุค ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวตัถุประสงคเ์พื่อ
ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าบนเฟซบุคของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร ศึกษาพฤติกรรมการใช้ Facebook ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ทางเฟซบุค 
และ ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้บนเฟซบุค
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลจ านวน 
400 ชุด ผลการวจิยั พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายเุฉล่ีย 20-29 ปี การศึกษา
ระดบัปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดอ้ยูใ่นช่วง 10,001 - 20,000 บาทต่อเดือน มี
ความถ่ีในการใช้ เฟซบุค 7 วนัต่อสัปดาห์ ระยะเวลาในการใช้งาน เฟซบุค มากกว่า 1 ชั่วโมง มี
ความถ่ีในการสั่งซ้ือสินคา้บน เฟซบุค 1 คร้ังต่อเดือน มีความสนใจในการสั่งซ้ือเส้ือผา้ เคร่ืองประดบั 
ใชจ้  านวนเงินในการสั่งซ้ือสินคา้ 501 บาท – 1,000 บาทต่อคร้ัง และใช ้เฟซบุคเพื่อการบนัเทิง ส่วน
ผลการศึกษาดา้นส่วนประสมทางการตลาด พบวา่ ในดา้นผลิตภณัฑ์ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่
ให้ความส าคญักบัสินคา้ตรงกบัความตอ้งการดา้นราคา ส่วนลดและของแถม ดา้นการบริการ ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคญักบั บริการออกค่าขนส่งฟรี และผลการทดสอบสมมติฐาน
พบวา่ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในดา้นสินคา้ ราคา และการบริการ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้บน เฟซบุค ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 2. งำนวจัิยทีเ่กี่ยวข้องต่ำงประเทศ 

Newzoo.com เว็บไซท์ท่ีน าเสนองานวิจัยเก่ียวกับเกมออนไลน์ ได้น าเสนอข้อมุล
เก่ียวกบัตลาดเกมออนไลน์ในภูมิภาคเอเซียตะวนัออกเฉียงไดว้า่มีแนว้โนม้เติบโตข้ึนเป็น 2 เท่าโดย
มีมูลค่าสูงถึง 2.2 พนัลา้นเหรียญสหรัฐ ในปี 2017 โดยประเทศไทยยงัถือเป็นประเทศท่ีท ารายได้
หลกัในภูมิภาคน้ี รองลงมาคือ อินโดนีเซีย มาเลเซีย และสิงคโ์ปร  
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ตลาดเกมในประเทศไทยมีแนวโนม้การเติบโตทางดา้นรายไดจ้าก 230.3 ลา้นเหรียญ
ในปี 2014 เป็น 490.9 ลา้นเหรียญในปี 2014 ซ่ึงมาจากการเติบโตอยา่งต่อเน่ือง ปีละประมาณ 30% 
โดยผูบ้ริโภคยงันิยมเล่นเกมผา่น PC 38% โทรศพัทม้ื์อถือ 31% และเล่นเกมผา่นเวบ็ 14% 
(http://www.newzoo.com/insights/newzoo-report-1-1bn-southeast-asian-games-market-to-double-
by-2017/)  

ในส่วนของโฆษณาบนเฟซบุค จากเอกสารงานวจิยัเร่ือง Added Value Facebook 
Advertising Boosts Paid Search Performance ของบริษทั Kenshoo ในปี 2013 ท่ีท  าการเก็บขอ้มูลจาก
กลุ่มตวัอยา่ง จากร้านคา้กวา่ 2,500 ร้านคา้ ในช่วง เดือน สิงหาคม ถึง กนัยายน ปี 2013 พบวา่ การ
ลงทุนซ้ือโฆษณาในเฟซบุค ท าใหไ้ดรั้บโอกาสในการคน้ขอ้มูลแบบช าระเงินสูงข้ึน 30% เม่ือเทียบ
กบัจ านวนเงินท่ีลงทุนในวธีิอ่ืนๆ (ROAS : Return on Ad Spend) นอกจากน้ียงัเพิ่มมูลค่าการสั่งซ้ือ
จากการคน้หาแบบช าระเงินสูงข้ึน 24% (AOV : Average Order Value) รวมถึงยงัเพิ่มโอกาสในการ
กดเพื่อเขา้ถึงขอ้มูลเพิ่มข้ึน 7 % (CTR : Click-through Rate และสุดทา้ยสามารถลดตน้ทุนในการ
เปล่ียนลูกคา้ใหม้าใชบ้ริการได ้ 4 . 5 %  ( h t t p : / / k e n s h o o . c o m / f b a d d e d v a l u e 1 / ) 

จากการศึกษาผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งในประเทศและต่างประเทศ พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วน
ใหญ่มีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นประจ าโดยส่วนใหญ่จะใชง้านทุกวนัใน 1 
สัปดาห์ หากจดัให้การเล่น เฟซบุค เป็นส่วนหน่ึงในตารางประจ าวนั และหัวขอ้ เฟซบุค เป็นส่วน
หน่ึงของชีวิต ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัอยูใ่นระดบัมาก และผูบ้ริโภคมีระยะเวลาในการ
ใชง้านเฟซบุคตั้งแต่ 1 ชัว่โมงข้ึนไป โดยกิจกรรมต่างๆ ท่ีท าในเฟซบุ๊คเป็นประจ า มีผลต่อความพึง
พอใจต่อแฟนเพจประกนัภยัต่างกนั เช่น ผูใ้ชเ้ฟซบุคท่ีแสดงความคิดเห็นมีความพึงพอใจสูงกวา่ผูใ้ช้
อ่ืนๆ ส่วน ผูใ้ช้ท่ีโพสต์สถานะ และผูใ้ช้ท่ีเช็คอินสถานท่ีต่างๆ (Check in)  มีความพึงพอใจสูงกวา่
ผู ้ใช้แชท (Chat), ผู ้ใช้อ่ืนๆ และผู ้ใช้ท่ีเล่นเกม ซ่ึงผู ้ใช้ท่ีเล่นเกมมีความพึงพอใจต่อแฟนเพจ
ประกนัภยั สูงกวา่ผูใ้ชอ่ื้นๆ และสุดทา้ยผูใ้ชท่ี้ติดตามข่าวสารและความเคล่ือนไหวต่างๆ มีความพึง
พอใจต่อแฟนเพจประกนัภยัสูงกวา่ผูใ้ชแ้ชท และผูใ้ชอ่ื้นๆ 

 ปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ รายได้ ระดับการศึกษา มีการรับรู้
โฆษณาแฝงท่ีไม่แตกต่างกนั ยกเวน้ รายได ้ท่ีแตกกต่างมีการรับรู้ท่ีแตกต่างกนั โดยกิจกรรมท่ีท าให้
กลุ่มตวัอย่างเกิดการรับรู้วิธีการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กมากท่ีสุด คือการกดไลค์เพื่อลุ้นของ
รางวลั และในส่วนของทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจกลุ่ม
ตวัอย่างมีทศันคติเชิงบวกต่อการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจอยู่ในระดบัมาก ในส่วนของ
การเขา้ร่วมการส่งเสริมการขายบนเฟซบุก๊แฟนเพจ กลุ่มตวัอยา่งมีการเขา้ร่วมในระดบันอ้ย และใน
ส่วนของการมีส่วนร่วม การตอบขอ้ร้องเรียนทางเฟซบุ๊ค ความถ่ีการน าเสนอเน้ือหาข่าวสาร สาระ
ความรู้ต่างๆ การร่วมสนุกกบักิจกรรมต่าง ๆ ความถ่ีในการจดักิจกรรมต่างๆ ผา่นทางเฟซบุ๊ค มีผล

http://www.newzoo.com/insights/newzoo-report-1-1bn-southeast-asian-games-market-to-double-by-2017/
http://www.newzoo.com/insights/newzoo-report-1-1bn-southeast-asian-games-market-to-double-by-2017/
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ต่อความพึงพอใจขอลูกคา้ดว้ยเช่นกนั 
จากการศึกษาค าส าคญั แนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ท าให้ทางผูว้ิจยัมี

ความเขา้ใจมากข้ึนเก่ียวกบังานวิจยัท่ีท าการศึกษา ซ่ึงสามารถน าไปประยุกต์ใชก้บังานวิจยัได้ดงัน้ี 
เน่ืองจากพบว่าปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร์และพฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
ตอบสนองต่อส่ือโฆษณาบนเฟซบุคของผูบ้ริโภค  จากโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค ท่ีกล่าวถึงส่ิง
กระตุน้ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภค รวมถึงการสร้างความสนใจตามล าดบั
ขั้นของ AIDA โมเดล ท่ีสามารถน ามาปรับใชใ้นการเลือกเคร่ืองมือ หรือ ส่ือโฆษณาบนเฟซบุค ให้
ตรงตามวตัถุประสงค์ของผูใ้ห้บริการเกมออนไลน์ได ้ดีกว่าการเลือกใช้ส่ือแบบไม่มีทิศทาง หรือ 
การเลือกใช้ส่ือทั้งหมดพร้อมกันเพื่อให้ครอบคลุมทุกกลุ่มเป้าหมายท่ีต้องเสียงบประมาณเป็น
จ านวนมากแต่อาจไม่ไดผ้ลตามตอ้งการ 
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บทที ่3 

ระเบียบวธิีวจิัย 
 
 

การศึกษาคน้ควา้วจิยัเร่ือง “พฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเกมออนไลน์บน 
เฟซบุคของกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y)”  เป็นการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยใช้วิธีการส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire)  เป็น
เคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลโดยคณะผูว้จิยัไดก้  าหนดใหมี้วธีิการด าเนินการวิจยัท่ีส าคญั ดงัน้ี 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่งท่ีไดศึ้กษา 
2. วธีิการสุ่มตวัอยา่ง 
3. กรอบแนวคิดในการวจิยั 
4. ตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษา 
5. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั และเกณฑก์ารใหค้ะแนน 
6. การทดสอบเคร่ืองมือวจิยั 
7. วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
8. การเตรียมและจดัการขอ้มูล  
9. สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 
 

ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
ประชากรของงานวิจยัคร้ังน้ี คือ ประชากรกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย (Generation Y)โดย

หมายถึง ประชากร ชาย หรือ หญิง ท่ีมีอายุระหวา่ง 18-35 ปี โดยเลือกกลุ่มตวัอยา่ง จากการก าหนด
ขนาดกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 200 คน 
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กรอบแนวคดิทีใ่ช้ในกำรวิจัย  
ตวัแปรอิสระ (Independent Variables)           ตวัแปรตาม (Dependent Variables) 

 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 

 

 ตัวแปรทีใ่ช้ในกำรศึกษำ 

ตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งในงานวิจยัน้ี จ  าแนกออกเป็นตวัแปรอิสระ และตวัแปรตามในแต่ละ
สมมติฐาน ดงัน้ี 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตอบสนอง
ต่อส่ือโฆษณาเกมออนไลน์ บนเฟซบุคของกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ในเขตพื้นท่ี
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

ตวัแปรอิสระ คือ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
รายไดต่้อเดือน  

ตวัแปรตาม คือ พฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเกมออนไลน์ บนเฟซบุค การ
เขา้ร่วมรายการส่งเสริมการขาย 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัด้านส่ือโฆษณาบนเฟซบุคมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการ
ตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเกมออนไลน์ บนเฟซบุคของกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย (Generation Y) อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ 

ตวัแปรอิสระ คือ ปัจจยัดา้นส่ือโฆษณา ไดแ้ก่ ลกัษณะโฆษณาเกมออนไลน์ รูปภาพ
และวดีีโอภายในส่ือโฆษณา ระยะเวลาท่ีลงส่ือโฆษณา 

ตวัแปรตาม คือ พฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเกมออนไลน์ บนเฟซบุค ไดแ้ก่ 
พฤติกรรมก่อนเปิดรับส่ือ และพฤติกรรมเม่ือพบเห็นส่ือโฆษณาท่ีมีรูปแบบแตกต่างกนั 

ปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์ 

- เพศ 

- อาย ุ

- ระดบัการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายไดต่้อเดือน 

พฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือ
โฆษณาเกมออนไลน์บนเฟซบุค ปัจจัยด้ำนส่ือโฆษณำ 

- ลกัษณะโฆษณาเกมออนไลน์  
- รูปภาพและวีดีโอภายในส่ือโฆษณา 

- ระยะเวลาท่ีลงส่ือโฆษณา 
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เคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรวจัิย และเกณฑ์กำรให้คะแนน 
ในการวิจยัคร้ังน้ี  ผูว้ิจยัไดส้ร้างแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือส าหรับ

การวจิยัโดยแบ่งเป็น 3 ส่วน ไดแ้ก่  
ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งซ่ึงมี

ลกัษณะเป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-Ended Questions) ประเภทนามบญัญติั (Nominal 
Scale) ได้แก่ ข้อมูลเก่ียวกับ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายได้ต่อเดือน ของผูต้อบ
แบบสอบถาม   

ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้บริการเกมออนไลน์ โดยมี 
แบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-Ended Questions) ประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) ไดแ้ก่ 
การใชง้านเกมออนไลน์ในชีวติประจ าวนั การใชจ่้ายในเกมออนไลน์ 

ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัส่ือโฆษณาและพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือ
โฆษณาเกมออนไลน์ บนเฟซบุคของกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ซ่ึงมีลักษณะเป็น
แบบสอบถามชนิดปลายปิด (Close-Ended Questions) และชนิดปลายเปิด (Open-Ended Questions) 
ประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale)  ไดแ้ก่ ลกัษณะโฆษณาเกมออนไลน์ รูปภาพและวดีีโอภายใน
ส่ือโฆษณา ระยะเวลาท่ีลงส่ือโฆษณา พฤติกรรมเม่ือพบเห็นโฆษณาท่ีมีความแตกต่างกนั 
 
 

กำรทดสอบเคร่ืองมือวจิัย 
 การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือมัน่ (Reliability) ของเคร่ืองมือท่ีใช้
ในการศึกษาดงัน้ี 

1. การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) โดยให้ผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบเน้ือหา ความ
เหมาะสมของภาษา (Content Validity) และโครงสร้างแบบสอบถาม (Construct Validity) หลงัจาก
นั้นน ามาปรับปรุงใหมี้ความเหมาะสมตรงตามวตัถุประสงค ์

2. การทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยน าแบบสอบถามไปทดสอบ (Pretest) กบั
กลุ่มตวัอย่างคือ กลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย (Generation Y) และเป็นผูท่ี้ใชบ้ริการเกมออนไลน์ จ  านวน
ตวัอยา่ง 30 ตวัอยา่ง เพื่อตรวจสอบความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ 
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วธีิกำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
วิธีการเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่อการวิจยัคร้ังน้ี แบบสอบถาม (Questionnaire) จ านวน 1 

ชุด โดยให้กลุ่มตวัอย่างเป็นผูต้อบแบบสอบถามเอง (Self – Administered Questionnaire) โดยแบ่ง
โครงสร้างออกเป็น 3 ส่วน ไดแ้ก่ 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการเกมออนไลน์ 
ส่วนท่ี 3 ส่ือโฆษณาและพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเกมออนไลน์ 

 
กำรเตรียมและจัดกำรข้อมูล 

 เม่ือเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง 200 ชุด จึงน ามาตรวจสอบความสมบูรณ์ของขอ้มูล 
และการด าเนินการ ดงัน้ี 

1. ลงรหสั (Coding) ในแบบสอบถาม 
2. คดัลอกรหสัท่ีลงเรียบร้อยแลว้ลงในแบบฟอร์มการลงรหสั เพื่อน าไปบนัทึกขอ้มูล

ใหอ้ยูใ่นรูปลกัษณ์ท่ีเคร่ืองคอมพิวเตอร์สามารถอ่านค่าได ้
3. น าขอ้มูลท่ีไดไ้ปประมวลผล โดยใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทางสถิติ โดย

เลือกสถิติท่ีเหมาะสมในการค านวณตามลกัษณะของสเกลในการวดั 
 

สถิติทีใ่ช้ในกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
1. สถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive Statistics) โดยน ามาแจกแจงหาร้อยละ ค่าเฉล่ีย 

ความถ่ี และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เพื่ออธิบายลกัษณะขอ้มูลในดา้นต่างๆ ดงัน้ี 
1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ อายุ ระดบั

การศึกษา อาชีพ และรายได ้อธิบายโดยใชค้วามถ่ี และค่าร้อยละ 
1.2 พฤติกรรมการใช้บริการเกมออนไลน์ ได้แก่ ประเภทของเกม

ออนไลน์ท่ีใชบ้ริการ ระยะเวลาการเล่นเกมออนไลน์ อุปกรณ์ท่ีใชเ้ล่นเกมออนไลน์ จ านวนเงินท่ีใช้
จ่ายในเกมออนไลน์ อธิบายโดยใชค้วามถ่ี และค่าร้อยละ 

1.3 ส่ือโฆษณาเกมออนไลน์ ได้แก่ ลักษณะโฆษณาเกมออนไลน์ 
รูปภาพและวดีีโอภายในส่ือโฆษณา ระยะเวลาท่ีลงส่ือโฆษณา 

1.4 พฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเกมออนไลน์ บนเฟซบุค 
ไดแ้ก่ พฤติกรรมก่อนการซ้ือ ขณะซ้ือ และหลงัการซ้ือ อธิบายโดยใชค้วามถ่ี และค่าร้อยละ 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐาน ดงัน้ี 
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สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตอบสนอง
ต่อส่ือโฆษณาเกมออนไลน์ บนเฟซบุคของกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) โดยใช้สถิติการ
วเิคราะห์ดว้ย Chi-Square  

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยด้านประเภทของส่ือโฆษณาบนเฟซบุคมีความสัมพนัธ์กับ
พฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเกมออนไลน์ บนเฟซบุคของกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย 
(Generation Y) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ โดยใชส้ถิติการวเิคราะห์ดว้ย Chi-Square
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บทที ่4 

ผลกำรวจิัย 
 
 

ผลการวิจยัเร่ืองพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเกมออนไลน์ บนเฟซบุคของก
ลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) น้ี เป็นผลมาจากการวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงปริมาณ จากการเก็บ
รวบรวมแบบสอบถามจ านวน 200 ตวัอย่าง ผูว้ิจยัน าเสนอขอ้มูลการวิจยัในรูปตารางประกอบการ
แปลความหมายเชิงบรรยายเพื่ออธิบายขอ้มูลผลการวิจยั โดยแบ่งการน าเสนอขอ้มูลออกเป็น 6 ส่วน
ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย (Generation Y) 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการใชบ้ริการเกมออนไลน์ 
ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลดา้นส่ือโฆษณาเกมออนไลน์ 
ส่วนท่ี 4 พฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเกมออนไลน์ บนเฟซบุค 
ส่วนท่ี 5 ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์และประเภทของส่ือโฆษณา

ต่อ พฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเกมออนไลน์ 
ส่วนท่ี 6 ส่ือโฆษณาเกมออนไลน์ บนเฟซบุคท่ีเจนเนอเรชัน่วายใหค้วามสนใจ 

 
 

ส่วนที ่1 ข้อมูลด้ำนประชำกรศำสตร์ของกลุ่มเจนเนอเรช่ันวำย (Generation Y) 
เป็นการแจกแจงจ านวน และร้อยละ ในส่วนขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของกลุ่มเจน

เนอเรชัน่วาย (Generation Y) จ  านวน 200 คน ไดผ้ลการวิจยัดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 1 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

(n=200) 
ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศ ชาย 108 54.0 
        หญิง 92 46.0 

รวม 200 100.0 
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ตารางท่ี 1 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ (ต่อ) 
ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) จ านวน (คน) ร้อยละ 
อำยุ   
18-25 ปี 98 49.0 
31-35 ปี 61 30.5 
26-30 ปี 41 20.5 

รวม 200 100.0 
ระดับกำรศึกษำ 
ปริญญาตรี 

 
123 

 
61.5 

สูงกวา่ปริญญาตรี 43 21.5 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 34 17.0 

รวม 200 100.0 
อำชีพ 
พนกังานบริษทัเอกชน 

 
90 

 
45.0 

นิสิต/นกัศึกษา 70 35.0 
ธุรกิจส่วนตวั 20 10.0 
รับราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 15 7.5 
อ่ืนๆ 3 1.5 
พอ่บา้นแม่บา้น 2 1.0 

รวม 200 100.0 
รำยได้ต่อเดือน   
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 84 42.0 
15,001-35,000 บาท 67 33.5 
35,001-60,000 บาท 26 13.0 
60,001-100,000 บาท 16 8.0 
มากกวา่ 100,001บาทข้ึนไป 7 3.5 

รวม 200 100.0 
   



จากตารางท่ี 1 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศชายจ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 
54.0 และเป็นเพศหญิง จ านวน 92 คนคิดเป็นร้อยละ 46.0   

ในส่วนของอายุ กลุ่มตวัอย่างมากท่ีสุดมีอายุ 18-25 ปี จ  านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 
49.0 รองลงมามีอาย ุ31-35 ปี จ  านวน 61 คนคิดเป็นร้อยละ 30.5  และมีอาย ุ26-30 ปี นอ้ยท่ีสุดจ านวน 
41 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 

ทางดา้นระดบัการศึกษา กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาในระดบัปริญญาตรี 
จ านวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 61.5 รองลงมามีระดบัการศึกษาสูงกวา่ระดบัปริญญาตรี จ านวน 43 
คนคิดเป็นร้อยละ 21.5  และมีระดบัการศึกษาต ่ากว่าระดบัปริญญาตรี น้อยท่ีสุดจ านวน 34 คน คิด
เป็นร้อยละ 17.0  

ทางดา้นอาชีพของ กลุ่มตวัอยา่งมากท่ีสุดมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 90 คน 
คิดเป็นร้อยละ 45.0 รองลงมาคือนิสิต/นักศึกษา จ านวน 70 คนคิดเป็นร้อยละ 35.0  และอาชีพ
พอ่บา้นแม่บา้น นอ้ยท่ีสุดจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 

และในดา้นของรายไดต่้อเดือนของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดต่้อเดือนต ่ากวา่หรือเท่ากบั 
15,000 บาท มากท่ีสุด จ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 42.0 รองลงมามีรายไดต่้อเดือน 15,001-35,000 
บาท จ านวน 67 คนคิดเป็นร้อยละ 33.5 และมีรายไดม้ากกวา่ 100,001บาทข้ึนไป นอ้ยท่ีสุดจ านวน 7 
คน คิดเป็นร้อยละ 3.5  

 
 

ส่วนที ่2 ข้อมูลด้ำนพฤติกรรมกำรใช้เกมออนไลน์ 
เป็นการแจกแจงจ านวน และร้อยละ ในส่วนขอ้มูลพฤติกรรมการใชเ้กมออนไลน์ของ

กลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย (Generation Y) จ  านวน 200 คน ไดผ้ลการวจิยัดงัน้ี 
 

ตารางท่ี 2 แสดงจ านวน และร้อยละ ของขอ้มูลพฤติกรรมการใชเ้กมออนไลน์(n=200) 
พฤติกรรมการใชเ้กมออนไลน์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ส่ือสังคมออนไลน์ทีใ่ช้บ่อยที่สุด 
Facebook 

 
151 

 
75.5 

Youtube 22 11.0 
Twitter 11 5.5 
อ่ืนๆ 9 4.5 
Instagram 7 3.5 

รวม 200 100.0 
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ตารางท่ี 2 แสดงจ านวน และร้อยละ ของขอ้มูลพฤติกรรมการใชเ้กมออนไลน์ (ต่อ) 
พฤติกรรมการใชเ้กมออนไลน์ (ต่อ) จ านวน (คน) ร้อยละ 
ประเภทเกมออนไลน์ทีใ่ช้บริกำรบ่อยทีสุ่ด 
เกมกระดาน 

 
49 

 
24.5 

เกมแนวบริหารจดัการ 48 24.0 
MMORPG 44 22.0 
อ่ืนๆ 39 19.5 
กีฬา 11 5.5 
FPS 9 4.5 

รวม 200 100.0 
ระยะเวลำทีเ่ล่นเกมออนไลน์โดยเฉลีย่ต่อวนั   
นอ้ยกวา่  1 ชัว่โมง 59 29.5 
1-2 ชัว่โมง 60 30.0 
2-3 ชัว่โมง 57 28.5 
อ่ืนๆ 24 12.0 

รวม 200 100.0 
อุปกรณ์ทีใ่ช้เล่นเกมออนไลน์บ่อยทีสุ่ด   
คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล 56 28.0 
โทรศพัทมื์อถือ 128 64.0 
แทบ็เล็ท 13 6.5 
อ่ืนๆ 3 1.5 

รวม 200 100.0 
กลุ่มตัวอย่ำงทีเ่คยใช้จ่ำยในเกมออนไลน์   
เคย 108 54.0 
ไม่เคย 92 46.0 

รวม 200 100.0 
จ ำนวนทีใ่ช้จ่ำยโดยเฉลีย่ต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่ำง   
นอ้ยกวา่ 300 บาทต่อเดือน 56 51.9 
300-500 บาท 29 26.9 
501-1,000 บาท 10 9.3 
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ตารางท่ี 2 แสดงจ านวน และร้อยละ ของขอ้มูลพฤติกรรมการใชเ้กมออนไลน์ (ต่อ) 
พฤติกรรมการใชเ้กมออนไลน์ (ต่อ) จ านวน (คน) ร้อยละ 
1,001-2,000 บาท 5 4.6 
อ่ืนๆ 8 7.4 

รวม 108 100.0 
 

จากตารางท่ี 2 พบว่า ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้บ่อยท่ีสุดคือ 
Facebook จ านวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 75.5 รองลงมาคือ Youtube จ  านวน 22 คนคิดเป็นร้อยละ 
5.5 และ ใช ้Instagram นอ้ยท่ีสุด จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 

ส าหรับ ประเภทเกมออนไลน์ท่ีกลุ่มตวัอยา่งใช้บริการบ่อยท่ีสุดคือ เกมกระดาน มาก
ท่ีสุด จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5 รองลงมาคือ MMORPG จ  านวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0  
และ ใชบ้ริการเกมประเภท FPS นอ้ยท่ีสุดจ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 

ในดา้นของระยะเวลาการเล่น พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใชร้ะยะเวลาท่ีเล่นเกมออนไลน์โดย
เฉล่ียต่อวนั 1-2 ชัว่โมง มากท่ีสุด จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 รองลงมาคือ นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง 
จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 29.5 และ 2-3 ชัว่โมง นอ้ยท่ีสุด จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 

ในส่วนของอุปกรณ์ท่ีใชใ้นการเล่น พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใชโ้ทรศพัทมื์อถือใน
การเล่นเกมบ่อยท่ีสุด จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 64.0 รองลงมาคือ คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล 
จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0 และ แทบ็เล็ท นอ้ยท่ีสุด จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 

ส าหรับการใชจ่้าย พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เคยใชจ่้ายในเกมออนไลน์ จ านวน 108 
คน คิดเป็นร้อยละ 54.0 และไม่เคยใชจ่้ายในเกมออนไลน์ จ านวน 92 คนคิดเป็นร้อยละ 46.0 

และจ านวนเงินท่ีใช้จ่ายของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเคยใชจ่้ายในเกมออนไลน์ จ านวน 108 คน 
ส่วนใหญ่ใชจ่้ายนอ้ยกวา่ 300 บาทต่อเดือน จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 51.9 รองลงมาคือ 300-500 
บาท จ านวน 29 คนคิดเป็นร้อยละ 26.9 และ 1,001-2,000 บาท  น้อยท่ีสุดจ านวน 5 คน คิดเป็นร้อย
ละ 4.6 

 
 

ส่วนที ่3 ข้อมูลด้ำนส่ือโฆษณำเกมออนไลน์ 
เป็นการแจกแจงจ านวน และร้อยละ ในส่วนขอ้มูลดา้นส่ือโฆษณาเกมออนไลน์ ของ 

กลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย (Generation Y) จ านวน 200 คน ไดผ้ลการวจิยัดงัน้ี 
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ตารางท่ี 3 แสดงจ านวน และร้อยละ ของขอ้มูลดา้นส่ือโฆษณาเกมออนไลน์ 
(n=200) 

ขอ้มูลดา้นส่ือโฆษณาเกมออนไลน์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ลกัษณะโฆษณำเกมออนไลน์ทีไ่ด้รับควำมสนใจ 
โฆษณาท่ีมีรูปภาพตวัละครหรือเน้ือหาในเกมท่ีโดดเด่น 

 
70 

 
35.0 

โฆษณาท่ีเป็นวดีีโอเน้ือหาภายในเกม (Game Play) 44 22.0 
โฆษณาเก่ียวกบัรีววิของเกม 35 17.5 
โฆษณาท่ีเป็นวดีีโอแนะน าโปรโมทเกม (Trailer) 34 170 
อ่ืนๆ 9 4.5 
โฆษณาท่ีเป็นเน้ือหาเก่ียวขอ้งกบัผูเ้ล่นเกมนั้น 8 4.0 

รวม 200 100.0 
รูปภำพและวดีีโอภำยในส่ือโฆษณำทีม่ีผลต่อกำรตอบสนอง   
เน้ือหาภายในเกม 80 40.0 
คุณสมบติัเด่นของเกม 62 31.0 
รูปตวัละคร 48 24.0 
สถิติต่างๆของเกม 8 4.0 
อ่ืนๆ 2 1.0 

รวม 200 100.0 
ช่วงเวลำค้นหำส่ือโฆษณำเกมเพ่ือตัดสินใจซ้ือหรือติดตั้ง   
ช่วงพกัผอ่นก่อนนอน 147 73.5 
ระหวา่งเดินทางกลบับา้น 18 9.0 
อ่ืนๆ 15 7.5 
ช่วงพกักลางวนั 13 6.5 
ระหวา่งเดินทางออกจากบา้น 7 3.5 

รวม 200 100.0 
 

จากตารางท่ี 3 พบว่า ลกัษณะโฆษณาเกมออนไลน์ท่ีได้รับความสนใจก่อนซ้ือหรือ
ติดตั้งเกม ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของกลุ่มตวัอย่าง มากท่ีสุด คือ โฆษณาท่ีมีรูปภาพตวัละครหรือ
เน้ือหาในเกมท่ีโดดเด่น เป็นจ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 35.0 รองลงมาคือ โฆษณาท่ีเป็นวีดีโอ
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เน้ือหาภายในเกม (Game Play) จ านวน 44 คนคิดเป็นร้อยละ 22.0 และ โฆษณาท่ีเป็นเน้ือหาเก่ียวขอ้ง
กบัผูเ้ล่นเกมนั้น นอ้ยท่ีสุดจ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 

 

ในส่วนของ รูปภาพและวีดีโอภายในส่ือโฆษณาท่ีมีผลต่อการตอบสนองของกลุ่ม
ตัวอย่าง คือ เน้ือหาภายในเกม มากท่ีสุด เป็นจ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 รองลงมาคือ 
คุณสมบติัเด่นของเกม จ านวน 62 คนคิดเป็นร้อยละ 31.0 และ สถิติต่างๆของเกม นอ้ยท่ีสุดจ านวน 8
คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 

 

 
และ ช่วงเวลาคน้หาส่ือโฆษณาเกมเพื่อตดัสินใจซ้ือหรือติดตั้งของกลุ่มตวัอย่าง ส่วน

ใหญ่ คือ ช่วงพกัผ่อนก่อนนอน เป็นจ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 73.5 รองลงมาคือ ระหว่าง
เดินทางกลบับา้น จ านวน 18 คนคิดเป็นร้อยละ 9.0 และ ระหว่างเดินทางออกจากบา้นน้อยท่ีสุด
จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 

 
 

ส่วนที ่4 ข้อมูลพฤติกรรมกำรตอบสนองต่อส่ือโฆษณำเกมออนไลน์ บนเฟซบุคของ กลุ่ม
เจนเนอเรช่ันวำย (Generation Y) 

 
เป็นการแจกแจงจ านวน และร้อยละ ในส่วนขอ้มูลพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือ

โฆษณาเกมออนไลน์ บนเฟซบุคของ กลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย (Generation Y) จ านวน 200 คน ได้
ผลการวจิยัดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4 แสดงจ านวน และร้อยละ ของพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเกมออนไลน์ 

(n=200) 
พฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเกมออนไลน์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

พฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณำเชิญชวนติดตำมแฟนเพจ 
ไม่สนใจ 

 
115 

 
57.5 

อ่านขอ้ความเชิญชวน 72 36.0 
กดถูกใจ (Like) 11 5.5 
กดติดตามทนัที (Follow) 2 1.0 
กดแชร์ใหเ้พื่อนในเครือข่าย (Share) 0 0 

รวม 200 100.0 



36 

ตารางท่ี 4 แสดงจ านวน และร้อยละ ของพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเกมออนไลน์ (ต่อ) 
พฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเกมออนไลน์ (ต่อ) จ านวน (คน) ร้อยละ 
พฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณำเชิญชวนติดตั้งเกม   
ไม่สนใจ 140 70.0 
อ่านขอ้ความเชิญชวน 54 27.0 
กดถูกใจ (Like) 6 3.0 
กดติดตั้งทนัที (Install) 0 0 
กดแชร์ใหเ้พื่อนในเครือข่าย (Share) 0 0 

รวม 200 100.0 
พฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณำเชิญชวนร่วมกจิกรรม   
ไม่สนใจ 114 57.0 
อ่านขอ้ความเชิญชวน 74 37.0 
กดถูกใจ (Like) 8 4.0 
ร่วมกิจกรรมทนัที (Response) 4 2.0 
กดแชร์ใหเ้พื่อนในเครือข่าย (Share) 0 0 

รวม 200 100.0 
ลกัษณะโฆษณำเกมออนไลน์ทีไ่ด้รับควำมสนใจขณะทีซ้ื่อหรือ
ติดตั้งเกม 

  

โฆษณาท่ีเป็นวดีีโอเน้ือหาภายในเกม (Game Play) 61 30.5 
โฆษณาท่ีมีรูปภาพตวัละครหรือเน้ือหาในเกมท่ีโดดเด่น 53 26.5 
โฆษณาเก่ียวกบัรีววิของเกม 44 22.0 
โฆษณาท่ีเป็นวดีีโอแนะน าโปรโมทเกม (Trailer) 29 14.5 
อ่ืนๆ 7 3.5 
โฆษณาท่ีเป็นเน้ือหาเก่ียวขอ้งกบัผูเ้ล่นเกมนั้น 6 3.0 

รวม 200 100.0 
สำเหตุหลกัทีต่ัดสินใจซ้ือเกมเม่ือพบเห็นส่ือโฆษณำ   
เน้ือหาสามารถใหร้ายละเอียดในการตดัสินใจไดดี้พอ 86 43.0 
ความช่ืนชอบในเน้ือหาท่ีพบเห็น 65 32.5 
ความช่ืนชอบรูปภาพหรือวีดีโอท่ีพบเห็น 40 20.0 
อ่ืนๆ 9 4.5 
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ตารางท่ี 4 แสดงจ านวน และร้อยละ ของพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเกมออนไลน์ (ต่อ) 
พฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเกมออนไลน์ (ต่อ) จ านวน (คน) ร้อยละ 
สำเหตุหลกัทีต่ัดสินใจซ้ือเกมเม่ือพบเห็นส่ือโฆษณำ   

รวม 200 100.0 
จ ำนวนคร้ังในกำรหำข้อมูลเกี่ยวกบัเกมออนไลน์บนเฟซบุค 
ใน  1 สัปดำห์ 

  

นอ้ยกวา่  1 คร้ัง 113 56.5 
1 คร้ัง 32 16.0 
2 คร้ัง 20 10.0 
3 คร้ัง 21 73.5 
อ่ืนๆ 14 7.0 

รวม 200 100.0 
พฤติกรรมเม่ือพบเห็นโฆษณำเกมหลงัจำกติดตั้งแล้ว   
ไม่สนใจ 97 48.5 
เขา้ไปอ่านขอ้ความเชิญชวน 89 44.5 
กดถูกใจ (Like) 10 5.0 
แชร์ใหเ้พื่อนในเครือข่าย (Share) 4 2.0 

รวม 200 100.0 
แหล่งข้อมูลทีต้่องกำรค้นหำหลงัติดตั้งเกมแล้ว   
กลุ่มสังคมออนไลน์ของเกมท่ีเล่น  56 28.0 
เฟซบุคแฟนเพจของเกมท่ีเล่น 54 27.0 
เพื่อน หรือ คนรู้จกัท่ีเล่นเกมเดียวกนั 48 24.0 
เวบ็ไซทข์องเกมท่ีเล่น 36 18.0 
อ่ืนๆ 6 3.0 

รวม 200 100.0 
 

จากตารางท่ี 4 พบวา่ พฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาของกลุ่มตวัอยา่งท่ีพบเห็นส่ือ
โฆษณาเชิญชวนติดตามแฟนเพจ ส่วนใหญ่ จะไม่สนใจ เป็นจ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 57.5 
รองลงมาคือ อ่านขอ้ความเชิญชวน จ านวน 72 คนคิดเป็นร้อยละ 36.0 และ กดติดตามทนัที  น้อย
ท่ีสุดจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 



38 

ในส่วนของพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาของกลุ่มตวัอยา่งท่ีพบเห็นส่ือโฆษณา
เชิญชวนติดตั้งเกม ส่วนใหญ่ จะไม่สนใจ เป็นจ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 70.0 รองลงมาคือ อ่าน
ขอ้ความเชิญชวน จ านวน 54 คนคิดเป็นร้อยละ 27.0 และ กดถูกใจ น้อยท่ีสุดจ านวน 6 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.0 

ส าหรับ พฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาของกลุ่มตวัอยา่งท่ีพบเห็นส่ือโฆษณาเชิญ
ชวนร่วมกิจกรรม ส่วนใหญ่ จะไม่สนใจ เป็นจ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 57.0 รองลงมาคือ อ่าน
ขอ้ความเชิญชวน จ านวน 74 คนคิดเป็นร้อยละ 37.0 และ ร่วมกิจกรรมทนัที นอ้ยท่ีสุดจ านวน 4 คน 
คิดเป็นร้อยละ 2.0 

ในขณะท่ี ลกัษณะโฆษณาเกมออนไลน์ท่ีไดรั้บความสนใจขณะท่ีซ้ือหรือติดตั้งเกม ท่ี
มีผลต่อการตดัสินใจของกลุ่มตวัอยา่ง มากท่ีสุด คือ โฆษณาท่ีเป็นวดีีโอเน้ือหาภายในเกม (Game 
Play) เป็นจ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 30.5 รองลงมาคือ โฆษณาท่ีมีรูปภาพตวัละครหรือเน้ือหาใน
เกมท่ีโดดเด่น จ านวน 53 คนคิดเป็นร้อยละ 26.5 และ โฆษณาท่ีเป็นเน้ือหาเก่ียวขอ้งกบัผูเ้ล่นเกมนั้น 
นอ้ยท่ีสุดจ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 

ในส่วนของ สาเหตุหลกัท่ีกลุ่มตวัอย่างตดัสินใจซ้ือเกมเม่ือพบเห็นส่ือโฆษณา จาก
เน้ือหาสามารถให้รายละเอียดในการตดัสินใจไดดี้พอ มากท่ีสุด จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 43.0 
รองลงมาคือ ความช่ืนชอบในเน้ือหาท่ีพบเห็น จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 และ ความช่ืนชอบ
รูปภาพหรือวดีีโอท่ีพบเห็น นอ้ยท่ีสุด จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 

ส าหรับ จ านวนคร้ังในการหาขอ้มูลเก่ียวกบัเกมออนไลน์บนเฟซบุคใน  1 สัปดาห์ ของ 
กลุ่มตวัอยา่ง ส่วนใหญ่ คือ นอ้ยกวา่  1 คร้ัง เป็นจ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 56.5 รองลงมาคือ 1 
คร้ัง จ านวน 32 คนคิดเป็นร้อยละ 16.0 และ 2 คร้ัง นอ้ยท่ีสุดจ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 

ส่วน พฤติกรรมเม่ือพบเห็นโฆษณาเกมหลงัจากติดตั้งแลว้ แต่มีเน้ือหาเปล่ียนแปลงไป
ของ กลุ่มตวัอยา่ง  คือ ไม่สนใจ มากท่ีสุด เป็นจ านวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 48.5 รองลงมาคือ เขา้ไป
อ่านขอ้ความเชิญชวน จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 44.5 และ แชร์ให้เพื่อนในเครือข่าย น้อยท่ีสุด
จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 และ แหล่งข้อมูลท่ีต้องการค้นหาหลังติดตั้งเกมแล้วของ กลุ่ม
ตวัอย่าง มากท่ีสุด คือ กลุ่มสังคมออนไลน์ของเกมท่ีเล่น เป็นจ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0 
รองลงมาคือ เฟซบุคแฟนเพจของเกมท่ีเล่น จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 27.0 และ เวบ็ไซทข์องเกม
ท่ีเล่นนอ้ยท่ีสุดจ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 
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ส่วนที ่5 ควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์และประเภทของส่ือโฆษณำ
ต่อ พฤติกรรมกำรตอบสนองต่อส่ือโฆษณำเกมออนไลน์ 

เพื่อทดสอบสมมุติฐานเก่ียวกบั ความสัมพนัธ์ของ ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ และ 
ประเภทของส่ือโฆษณาบนเฟซบุค มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเกม
ออนไลน์ บนเฟซบุคของกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย (Generation Y) ผูว้ิจยัจะท าการทดสอบสมมุติฐาน
โดยใชส้ถิติการวเิคราะห์แบบ Chi-Square  ส าหรับ สมมุติฐานการวจิยัทั้ง 2 ขอ้  

 
สมมติฐำนที ่1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตอบสนอง

ต่อส่ือโฆษณาเกมออนไลน์ บนเฟซบุคของกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย (Generation Y) อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติ โดยแบ่งสมมติฐานออกเป็น 25 สมมติฐานยอ่ย ตามตวัแปรตาม ดงัน้ี 

1.1  เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ติดตาม
แฟนเพจ 

1.2 อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ติดตาม
แฟนเพจ 

1.3 ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวน
ใหติ้ดตามแฟนเพจ    

1.4 อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนใหติ้ดตาม
แฟนเพจ 

1.5 รายไดต่้อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวน
ใหติ้ดตามแฟนเพจ 

1.6  เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ติดตั้ง
เกม 

1.7 อายมีุความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ตั้งเกม 
1.8 ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวน

ใหติ้ดตั้งเกม 
1.9 อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ตั้งเกม 
1.10 รายไดต่้อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวน

ใหติ้ดตั้งเกม 
1.11 เพศมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ร่วม

กิจกรรม 
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1.12  อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ร่วม
กิจกรรม 

1.13 ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวน
ใหร่้วมกิจกรรม 

1.14 อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ร่วม
กิจกรรม 

1.15 รายไดต่้อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวน
ใหร่้วมกิจกรรม 

1.16 เพศมีความสัมพนัธ์กบัการเขา้มาหาขอ้มูลเก่ียวกบัเกมออนไลน์ 
1.17 อายมีุความสัมพนัธ์กบัการเขา้มาหาขอ้มูลเก่ียวกบัเกมออนไลน์ 
1.18 ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัการเขา้มาหาขอ้มูลเก่ียวกบัเกมออนไลน์ 
1.19 อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัการเขา้มาหาขอ้มูลเก่ียวกบัเกมออนไลน์ 
1.20 รายไดต่้อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัการเขา้มาหาขอ้มูลเก่ียวกบัเกมออนไลน์ 
1.21 เพศมีความสัมพนัธ์กบัการพบเห็นโฆษณาของเกมท่ีติดตั้งไวแ้ลว้ 
1.22 อายมีุความสัมพนัธ์กบัการพบเห็นโฆษณาของเกมท่ีติดตั้งไวแ้ลว้ 
1.23 ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัการพบเห็นโฆษณาของเกมท่ีติดตั้งไวแ้ลว้ 
1.24 อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัการพบเห็นโฆษณาของเกมท่ีติดตั้งไวแ้ลว้ 
1.25 รายไดต่้อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัการพบเห็นโฆษณาของเกมท่ีติดตั้งไวแ้ลว้ 
ซ่ึงน ามาตั้งสมมติฐานได ้ดงัต่อไปน้ี 
H0 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดต่้อเดือน 

ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเกมออนไลน์ บนเฟซบุคของกลุ่มเจน
เนอเรชัน่วาย (Generation Y)  

H1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดต่้อเดือน มี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเกมออนไลน์ บนเฟซบุคของกลุ่มเจนเนอ
เรชัน่วาย (Generation Y)  

สมมติฐานย่อยท่ี 1.1-1.5 ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
ตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ติดตามแฟนเพจ   
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ตารางท่ี 5 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมตอบสนอง 
ต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนใหติ้ดตามแฟนเพจ    

ปัจจยัดา้น
ประชากรศาสตร์ 

Pearson Chi-Square 

Value df 
Asymp. Sig.  

(2-sided) 

เพศ 4.715a 3 0.194 

อาย ุ 1.940a 6 0.925 

ระดบัการศึกษา 8.773a 18 0.187 

อาชีพ 15.133a 15 0.442 

รายไดต่้อเดือน 13.742a 12 0.317 

N of Valid Cases 200   
 
จากตารางท่ี 5 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์

กบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนใหติ้ดตามแฟนเพจ พบวา่ ปัจจยัดา้น เพศ อาย ุระดบั
การศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีระดับนัยส าคัญท่ี 0.194, 0.925, 0.187, 0.442 และ 0.317 
ตามล าดบั ซ่ึง มีค่ามากกว่า 0.05 จึงยอมรับ H0 คือปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ไม่มีความสัมพนัธ์
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติกบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนใหติ้ดตามแฟนเพจ 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.6-1.10 ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
ตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ติดตั้งเกม 
 

ตารางท่ี 6 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมตอบสนอง 
ต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนใหติ้ดตั้งเกม 

ปัจจยัดา้น
ประชากรศาสตร์ 

Pearson Chi-Square 
Value df Asymp. Sig.  (2-sided) 

เพศ .834a 2 0.659 
อาย ุ 4.329a 4 0.363 
ระดบัการศึกษา 6.182a 4 0.186 
อาชีพ 4.886a 10 0.899 
รายไดต้่อเดือน 22.132a 8 0.005* 
N of Valid Cases 200   

หมายเหตุ : * ระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 
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จากตารางท่ี 6 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์
กับพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ติดตั้งเกม พบว่า ปัจจยัด้าน เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ มีระดบันยัส าคญัท่ี 0.659, 0.363, 0.186 และ 0.899 ตามล าดบั ซ่ึงมีค่ามากกวา่ 0.05 
จึงยอมรับ H0 คือปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติกับ
พฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ติดตั้งเกม 

ส่วนผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่ง รายไดต่้อเดือน กบัพฤติกรรมตอบสนองต่อ
ส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ติดตั้งเกม พบวา่มีระดบันยัส าคญัท่ี 0.005 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 จึงยอมรับ H1 คือ 
รายไดต่้อเดือนมีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติกบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญ
ชวนให้ติดตั้งเกม ซ่ึงเม่ือท าการหาลกัษณะความสัมพนัธ์ดว้ยวิธีการทางสถิติ Lambda พบวา่รายได้
ต่อเดือนมีค่า L เท่ากบั 0.009 และ ขอ้มูลพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ติดตั้งเกมมี
ค่า L เท่ากบั 0.000 และมีค่า Cramer’V เท่ากบั 0.006 จึงมีความสัมพนัธ์กนันอ้ย 

สมมติฐานย่อยท่ี 1.11-1.15 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
ตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ร่วมกิจกรรม 
 
ตารางท่ี 7 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมตอบสนอง 

ต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนใหร่้วมกิจกรรม 

ปัจจยัดา้น
ประชากรศาสตร์ 

Pearson Chi-Square 

Value df 
Asymp. Sig.  

(2-sided) 

เพศ 4.146a 3 0.246 

อาย ุ 4.766a 6 0.574 

ระดบัการศึกษา 2.041a 6 0.916 

อาชีพ 4.435a 15 0.996 

รายไดต่้อเดือน 20.710a 12 0.055 

N of Valid Cases 200   
 

จากตารางท่ี 7 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์
กบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ร่วมกิจกรรมพบว่า ปัจจยัดา้น เพศ อายุ ระดบั
การศึกษา อาชีพ รายไดต่้อเดือน มีระดบันยัส าคญัท่ี 0.246, 0.574, 0.916, 0.996 และ 0.055 ตามล าดบั 
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ซ่ึง มีค่ามากกว่า 0.05 จึงยอมรับ H0 คือปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ไม่มีความสัมพนัธ์อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติกบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ร่วมกิจกรรม  

สมมติฐานยอ่ยท่ี 1.16-1.20 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัการเขา้มาหา
ขอ้มูลเก่ียวกบัเกมออนไลน์ 
 
ตารางท่ี 8 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์กบัการเขา้มาหาขอ้มูล 

เก่ียวกบัเกมออนไลน์ 

ปัจจยัดา้น
ประชากรศาสตร์ 

Pearson Chi-Square 

Value df 
Asymp. Sig.  

(2-sided) 

เพศ 21.824a 4 0.000* 

อาย ุ 7.142a 8 0.521 

ระดบัการศึกษา 9.198a 8 0.326 

อาชีพ 26.531a 20 0.149 

รายไดต่้อเดือน 25.956a 16 0.055 

N of Valid Cases 200   
หมายเหตุ : * ระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 
 

จากตารางท่ี 8 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์
กบัการเขา้มาหาขอ้มูลเก่ียวกบัเกมออนไลน์ พบวา่ ปัจจยัดา้น อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดต่้อ
เดือน มีระดบันยัส าคญัท่ี 0.521, 0.326, 0.149 และ 0.055 ตามล าดบั ซ่ึง มีค่ามากกวา่ 0.05 จึงยอมรับ 
H0 คือปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ไม่มีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติกบัการเขา้มาหาขอ้มูล
เก่ียวกบัเกมออนไลน์ 

ส่วนผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่าง เพศ กบัการเขา้มาหาข้อมูลเก่ียวกับเกม
ออนไลน์ พบว่ามีระดบันยัส าคญัท่ี 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับ H1 คือ เพศมีความสัมพนัธ์
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติกับการเข้ามาหาข้อมูลเก่ียวกับเกมออนไลน์ ซ่ึงเม่ือท าการหาลักษณะ
ความสัมพนัธ์ดว้ยวิธีการทางสถิติ Lambda พบว่า เพศมีค่า L เท่ากบั 0.12 และ การเขา้มาหาขอ้มูล
เก่ียวกบัเกมออนไลน์ มีค่า L เท่ากบั 0.00 และมีค่า Cramer’V เท่ากบั 0.061 จึงมีความสัมพนัธ์กนัสูง 
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สมมติฐานยอ่ยท่ี 1.21-1.25 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัการพบเห็น
โฆษณาของเกมท่ีติดตั้งไวแ้ลว้ 
 
ตารางท่ี 9 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์กบัการพบเห็นโฆษณา 

ของเกมท่ีติดตั้งไวแ้ลว้ 

ปัจจยัดา้น
ประชากรศาสตร์ 

Pearson Chi-Square 

Value df 
Asymp. Sig.  

(2-sided) 

เพศ 1.701a 3 0.637 

อาย ุ 4.919a 6 0.554 

ระดบัการศึกษา 10.604a 6 0.101 

อาชีพ 17.524a 15 0.289 

รายไดต่้อเดือน 18.477a 12 0.102 

N of Valid Cases 200   
 

จากตารางท่ี 9 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์
กบัการพบเห็นโฆษณาของเกมท่ีติดตั้งไวแ้ล้ว พบว่า ปัจจยัด้าน เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
รายได้ต่อเดือน มีระดบันัยส าคญัท่ี 0.637, 0.554, 0.101, 0.289 และ 0.102 ตามล าดบั ซ่ึง  เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีค่ามากกว่า 0.05 จึงยอมรับ H0 คือปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการพบเห็นโฆษณาของเกมท่ีติดตั้งไวแ้ลว้ 

 
สมมติฐำนที่ 2 ปัจจยัด้านส่ือโฆษณาบนเฟซบุคมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการ

ตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเกมออนไลน์ บนเฟซบุคของกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย (Generation Y) อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติโดยแบ่งสมมติฐานออกเป็น 15 สมมติฐานยอ่ย ตามตวัแปรตาม ดงัน้ี 

2.1     ลกัษณะโฆษณาเกมออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือ
โฆษณาเชิญชวนใหติ้ดตามแฟนเพจ 

2.2     รูปภาพและวีดีโอภายในส่ือโฆษณามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมตอบสนองต่อ
ส่ือโฆษณาเชิญชวนใหติ้ดตามแฟนเพจ 



45 

2.3    ระยะเวลาท่ีลงส่ือโฆษณามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณา
เชิญชวนใหติ้ดตามแฟนเพจ    

2.4    ลกัษณะโฆษณาเกมออนไลน์มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือ
โฆษณาเชิญชวนใหติ้ดตั้งเกม 

2.5      รูปภาพและวดีีโอภายในส่ือโฆษณามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมตอบสนองต่อ
ส่ือโฆษณาเชิญชวนใหต้ั้งเกม 

2.6      ระยะเวลาท่ีลงส่ือโฆษณามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือ
โฆษณาเชิญชวนใหติ้ดตั้งเกม 

2.7 ลักษณะโฆษณาเกมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือ
โฆษณาเชิญชวนใหร่้วมกิจกรรม 

2.8 รูปภาพและวีดีโอภายในส่ือโฆษณามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือ
โฆษณาเชิญชวนใหร่้วมกิจกรรม 

2.9 ระยะเวลาท่ีลงส่ือโฆษณามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณา
เชิญชวนใหร่้วมกิจกรรม 

2.10 ลกัษณะโฆษณาเกมออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบัการเขา้มาหาขอ้มูลเก่ียวกบัเกม
ออนไลน์ 

2.11 รูปภาพและวีดีโอภายในส่ือโฆษณามีความสัมพนัธ์กับการเข้ามาหาข้อมูล
เก่ียวกบัเกมออนไลน์ 

2.12 ระยะเวลาท่ีลงส่ือโฆษณามีความสัมพนัธ์กบัการเขา้มาหาขอ้มูลเก่ียวกบัเกม
ออนไลน์ 

2.13 ลกัษณะโฆษณาเกมออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบัการพบเห็นโฆษณาของเกมท่ี
ติดตั้งไวแ้ลว้ 

2.14 รูปภาพและวีดีโอภายในส่ือโฆษณามีความสัมพนัธ์กบัการพบเห็นโฆษณาของ
เกมท่ีติดตั้งไวแ้ลว้ 

2.15 ระยะเวลาท่ีลงส่ือโฆษณามีความสัมพนัธ์กบัการพบเห็นโฆษณาของเกมท่ีติดตั้ง
ไวแ้ลว้ 

ซ่ึงน ามาตั้งสมมติฐานได ้ดงัต่อไปน้ี 
H0 ปัจจยัดา้นส่ือโฆษณาบนเฟซบุคไดแ้ก่ ลกัษณะโฆษณาเกมออนไลน์ รูปภาพและ

วีดีโอภายในส่ือโฆษณา ระยะเวลาท่ีลงส่ือโฆษณาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตอบสนอง
ต่อส่ือโฆษณาเกมออนไลน์ บนเฟซบุคของกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย (Generation Y)  
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H1 ปัจจยัดา้นส่ือโฆษณาบนเฟซบุคไดแ้ก่ ลกัษณะโฆษณาเกมออนไลน์ รูปภาพและ
วีดีโอภายในส่ือโฆษณา ระยะเวลาท่ีลงส่ือโฆษณา มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตอบสนองต่อ
ส่ือโฆษณาเกมออนไลน์ บนเฟซบุคของกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย (Generation Y)  

สมมติฐานยอ่ยท่ี 2.1-2.3 ปัจจยัดา้นประเภทของส่ือโฆษณาบนเฟซบุคมีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ติดตามแฟนเพจ   
 
ตารางท่ี 10 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ของประเภทของส่ือโฆษณาบนเฟซบุคกบัพฤติกรรม 

ตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ติดตามแฟนเพจ    
 

ปัจจยัดา้นประเภทของส่ือโฆษณา
บนเฟซบุค 

Pearson Chi-Square 

 Value df 
Asymp. Sig.  

(2-sided) 

ลกัษณะโฆษณาเกมออนไลน์ 19.646a 15 0.186 

รูปภาพและวดีีโอภายในส่ือโฆษณา 16.966a 12 0.151 

ระยะเวลาท่ีลงส่ือโฆษณา 9.614a 12 0.650 

N of Valid Cases 200   
 

จากตารางท่ี 10 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นประเภทของส่ือ
โฆษณาบนเฟซบุคกบัพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ติดตามแฟนเพจ   พบวา่ 
ปัจจยัด้าน ลกัษณะโฆษณาเกมออนไลน์  รูปภาพและวีดีโอภายในส่ือโฆษณา ระยะเวลาท่ีลงส่ือ
โฆษณา มีระดบันยัส าคญัท่ี 0.186, 0.151, และ 0.650 ตามล าดบั ซ่ึงมากกวา่ 0.05 จึงยอมรับ H0 คือ
ปัจจัยด้านประเภทของส่ือโฆษณาบนเฟซบุคไม่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติกับ
พฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนใหติ้ดตามแฟนเพจ    
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สมมติฐานยอ่ยท่ี 2.1-2.3 ปัจจยัดา้นประเภทของส่ือโฆษณาบนเฟซบุคมีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ติดตามแฟนเพจ   
 
ตารางท่ี 11 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ของประเภทของส่ือโฆษณาบนเฟซบุคกบัพฤติกรรม 

ตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ติดตามแฟนเพจ    
ปัจจยัดา้นประเภทของส่ือโฆษณา

บนเฟซบุค 
Pearson Chi-Square 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
ลกัษณะโฆษณาเกมออนไลน์ 19.646a 15 0.186 
รูปภาพและวดีีโอภายในส่ือโฆษณา 16.966a 12 0.151 
ระยะเวลาท่ีลงส่ือโฆษณา 9.614a 12 0.650 
N of Valid Cases 200   

 
จากตารางท่ี 11 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นประเภทของส่ือ

โฆษณาบนเฟซบุคกบัพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ติดตามแฟนเพจ   พบวา่ 
ปัจจยัด้าน ลกัษณะโฆษณาเกมออนไลน์  รูปภาพและวีดีโอภายในส่ือโฆษณา ระยะเวลาท่ีลงส่ือ
โฆษณา มีระดบันยัส าคญัท่ี 0.186, 0.151, และ 0.650 ตามล าดบั ซ่ึงมากกวา่ 0.05 จึงยอมรับ H0 คือ
ปัจจัยด้านประเภทของส่ือโฆษณาบนเฟซบุคไม่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติกับ
พฤติกรรมการใชบ้ริการเกมออนไลน์ 

สมมติฐานยอ่ยท่ี 2.4-2.6 ปัจจยัดา้นประเภทของส่ือโฆษณาบนเฟซบุคมีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ติดตั้งเกม 
 

ตารางท่ี 12 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ของประเภทของส่ือโฆษณาบนเฟซบุคกบัพฤติกรรม 
ตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ติดตั้งเกม 

ปัจจยัดา้นประเภทของส่ือโฆษณา
บนเฟซบุค 

Pearson Chi-Square 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
ลกัษณะโฆษณาเกมออนไลน์ 11.670a 10 0.308 
รูปภาพและวดีีโอภายในส่ือโฆษณา 12.608a 8 0.126 
ระยะเวลาท่ีลงส่ือโฆษณา 8.193a 8 0.415 
N of Valid Cases 200   
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จากตารางท่ี 12 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นประเภทของส่ือ
โฆษณาบนเฟซบุคกบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ติดตั้งเกม   พบวา่ ปัจจยัดา้น 
ลกัษณะโฆษณาเกมออนไลน์  รูปภาพและวีดีโอภายในส่ือโฆษณา ระยะเวลาท่ีลงส่ือโฆษณา มี
ระดบันยัส าคญัท่ี 0.308, 0.126, และ 0.415 ตามล าดบั ซ่ึงมากกว่า 0.05 จึงยอมรับ H0 คือปัจจยัดา้น
ประเภทของส่ือโฆษณาบนเฟซบุคไม่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติกับพฤติกรรม
ตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ติดตั้งเกม    

สมมติฐานยอ่ยท่ี 2.7-2.9 ปัจจยัดา้นประเภทของส่ือโฆษณาบนเฟซบุคมีความสัมพนัธ์
กบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ร่วมกิจกรรม 
 
ตารางท่ี 13 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ของประเภทของส่ือโฆษณาบนเฟซบุคกบัพฤติกรรม 

ตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ร่วมกิจกรรม 
ปัจจยัดา้นประเภทของส่ือโฆษณา

บนเฟซบุค 
Pearson Chi-Square 

 Value df 
Asymp. Sig.  

(2-sided) 

ลกัษณะโฆษณาเกมออนไลน์ 24.663a 15 0.055 

รูปภาพและวดีีโอภายในส่ือโฆษณา 5.074a 12 0.955 

ระยะเวลาท่ีลงส่ือโฆษณา 12.610a 8 0.398 

N of Valid Cases 200   
 

จากตารางท่ี 13 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นประเภทของส่ือ
โฆษณาบนเฟซบุคกบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนใหร่้วมกิจกรรม พบวา่ ปัจจยัดา้น 
ลกัษณะโฆษณาเกมออนไลน์  รูปภาพและวีดีโอภายในส่ือโฆษณา ระยะเวลาท่ีลงส่ือโฆษณา มี
ระดบันยัส าคญัท่ี 0.055, 0.955, และ 0.398 ตามล าดบั ซ่ึงมากกว่า 0.05 จึงยอมรับ H0 คือปัจจยัดา้น
ประเภทของส่ือโฆษณาบนเฟซบุคไม่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติกับพฤติกรรม
ตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ร่วมกิจกรรม 
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สมมติฐานยอ่ยท่ี 2.10-2.12 ปัจจยัดา้นประเภทของส่ือโฆษณาบนเฟซบุคมีความ 
สัมพนัธ์กบัการเขา้มาหาขอ้มูลเก่ียวกบัเกมออนไลน์ 
 
ตารางท่ี 14 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ของประเภทของส่ือโฆษณาบนเฟซบุคกบัการเขา้มาหา 

ขอ้มูลเก่ียวกบัเกมออนไลน์ 
ปัจจยัดา้นประเภทของส่ือโฆษณา

บนเฟซบุค 
Pearson Chi-Square 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
ลกัษณะโฆษณาเกมออนไลน ์ 16.104a 15 0.710 
รูปภาพและวดีีโอภายในส่ือโฆษณา 25.673a 16 0.059 
ระยะเวลาท่ีลงส่ือโฆษณา 22.639a 16 0.124 
N of Valid Cases 200   

 
จากตารางท่ี 14 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นประเภทของส่ือ

โฆษณาบนเฟซบุคกบัการเขา้มาหาขอ้มูลเก่ียวกบัเกมออนไลน์ พบวา่ ปัจจยัดา้น ลกัษณะโฆษณาเกม
ออนไลน์  รูปภาพและวีดีโอภายในส่ือโฆษณา ระยะเวลาท่ีลงส่ือโฆษณา มีระดบันยัส าคญัท่ี 0.710, 
0.059, และ 0.124 ตามล าดบั ซ่ึงมากกว่า 0.05 จึงยอมรับ H0 คือปัจจยัดา้นประเภทของส่ือโฆษณา
บนเฟซบุคไม่มีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติกบัการเขา้มาหาขอ้มูลเก่ียวกบัเกมออนไลน์ 

สมมติฐานย่อย ท่ี  2.13-2.15 ปัจจัยด้านประ เภทของส่ือโฆษณาบนเฟซบุคมี
ความสัมพนัธ์กบัการพบเห็นโฆษณาของเกมท่ีติดตั้งไวแ้ลว้ 
 
ตารางท่ี 15 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ของประเภทของส่ือโฆษณาบนเฟซบุคกบัการพบเห็น 

โฆษณาของเกมท่ีติดตั้งไวแ้ลว้ 
ปัจจยัดา้นประเภทของส่ือโฆษณา

บนเฟซบุค 
Pearson Chi-Square 

 Value Df Asymp. Sig. (2-sided) 
ลกัษณะโฆษณาเกมออนไลน ์ 14.347a 15 0.499 
รูปภาพและวดีีโอภายในส่ือโฆษณา 29.244a 12 0.004* 
ระยะเวลาท่ีลงส่ือโฆษณา 17.896a 12 0.119 
N of Valid Cases 200   

หมายเหตุ : * ระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 
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จากตารางท่ี 15 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นประเภทของส่ือ
โฆษณาบนเฟซบุคกบัการพบเห็นโฆษณาของเกมท่ีติดตั้งไวแ้ลว้ พบวา่ ปัจจยัดา้น ลกัษณะโฆษณา
เกมออนไลน์  รูปภาพและวีดีโอภายในส่ือโฆษณา ระยะเวลาท่ีลงส่ือโฆษณา มีระดบันยัส าคญัท่ี 
0.055, 0.955, และ 0.398 ตามล าดบั ซ่ึงมากกว่า 0.05 จึงยอมรับ H0 คือปัจจยัด้านประเภทของส่ือ
โฆษณาบนเฟซบุคไม่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติกบัการพบเห็นโฆษณาของเกมท่ี
ติดตั้งไวแ้ลว้ 

ส่วนผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่ง รูปภาพและวดีีโอภายในส่ือโฆษณา กบัการ
พบเห็นโฆษณาของเกมท่ีติดตั้งไวแ้ลว้ พบวา่มีระดบันยัส าคญัท่ี 0.004 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.05 จึงยอมรับ 
H1 คือ รูปภาพและวีดีโอภายในส่ือโฆษณามีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติกบัการพบเห็น
โฆษณาของเกมท่ีติดตั้งไวแ้ลว้ ซ่ึงเม่ือท าการหาลกัษณะความสัมพนัธ์ดว้ยวิธีการทางสถิติ Lambda 
พบวา่รูปภาพและวีดีโอภายในส่ือโฆษณา L เท่ากบั 0.025 และ ขอ้มูลการพบเห็นโฆษณาของเกมท่ี
ติดตั้งไวแ้ลว้ มีค่า L เท่ากบั 0.078 และมีค่า Cramer’V เท่ากบั 0.049 จึงมีความสัมพนัธ์กนัปานกลาง 

 
 

ส่วนที ่6 ส่ือโฆษณำเกมออนไลน์ บนเฟซบุคทีเ่จนเนอเรช่ันวำยให้ควำมสนใจ 
ผลการวจิยัท่ีไดจ้ากค าถามปลายเปิดในแบบสอบถาม พบวา่กลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย 

(Generation Y) มีขอ้เสนอแนะเก่ียวกบั ส่ือโฆษณาเกมออนท่ีตอ้งการเห็น หรือเห็นแลว้เกิด
ความรู้สึกชอบ ดงัน้ี  

1. ลกัษณะของโฆษณา ควรเป็น วดีีโอหรือภาพเคล่ือนไหว ท่ีมีความสวยงาม รูปภาพ
ควรเป็นของเกมจริงๆ 

2. เน้ือหาของโฆษณา ควรมี ภาพท่ีแสดงให้เห็นถึงความน่าสนใจของเน้ือหาเกม การ
ออกแบบตวัละคร และวิธีการเล่น มีเคล็ดลบัในการเล่น ภาพสวยงาม มีรูปตวัละครน่ารัก น่าเล่น,มี
การบรรยายเน้ือหาของเกมนั้นๆและภาพของการเล่นภายในเกมใหดู้   

3. การเล่าเร่ืองของโฆษณา สามารถบอกจุดเด่นของเกมได ้ผูเ้ล่นไดป้ระโยชน์อะไร 
เหมือนเป็นชีวิตจริง เทียบเคียงกบัชีวิตประจ าวนั โชวใ์ห้เห็น การเล่นแบบของจริงในเกม มากกว่า 
วดีีโอแนะน าท่ีเป็นกราฟิค 3D ลว้นๆ และมีการบอกวา่ มีเพื่อนเราเองเล่นเป็นจ านวนมาก หรือ มีรีววิ
การเล่นเกม หากเป็น วีดีโอแนะน าเกม (Trailer)  ควรใช้วีดีโอแนะน าเกมท่ีสร้างจาก ระบบแสดง
ภาพ (Graphic Engine) เดียวกนักบัท่ีใชใ้นเกม 
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สรุปผลกำรทดสอบสมมติฐำน 
สมมติฐำนที ่1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตอบสนอง

ต่อส่ือโฆษณาเกมออนไลน์ บนเฟซบุคของกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย (Generation Y) อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติ มีดงัน้ี 

1.1 รายไดต่้อเดือน กบั พฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ติดตั้งเกม 
1.2 เพศ กบั การเขา้มาหาขอ้มูลเก่ียวกบัเกมออนไลน์ 
ส่วนปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีไม่มีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตอบสนองต่อ

ส่ือโฆษณาเกมออนไลน์ บนเฟซบุคของกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย (Generation Y) อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติมีดงัน้ี  

1.3 เพศ กบั พฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ติดตามแฟนเพจ  
1.4 อาย ุกบั พฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ติดตามแฟนเพจ 
1.5 ระดบัการศึกษา กบั พฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ติดตามแฟน

เพจ    
1.6 อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ติดตาม

แฟนเพจ 
1.7 เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ติดตั้งเกม 
1.8 อายมีุความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ตั้งเกม 
1.9 ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้

ติดตั้งเกม 
1.10 มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนใหต้ั้งเกม 
1.11 รายไดต่้อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้

ติดตั้งเกม 
1.12 เพศมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ร่วม

กิจกรรม 
1.13  อายุมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ร่วม

กิจกรรม 
1.14 ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวน

ใหร่้วมกิจกรรม 
1.15 อาชีพมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ร่วม

กิจกรรม 
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1.16 รายไดต่้อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้
ร่วมกิจกรรม 

1.17 อายมีุความสัมพนัธ์กบัการเขา้มาหาขอ้มูลเก่ียวกบัเกมออนไลน์ 
1.18 ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัการเขา้มาหาขอ้มูลเก่ียวกบัเกมออนไลน์ 
1.19 อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัการเขา้มาหาขอ้มูลเก่ียวกบัเกมออนไลน์ 
1.20 รายไดต่้อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัการเขา้มาหาขอ้มูลเก่ียวกบัเกมออนไลน์ 
1.21 เพศมีความสัมพนัธ์กบัการพบเห็นโฆษณาของเกมท่ีติดตั้งไวแ้ลว้ 
1.22 อายมีุความสัมพนัธ์กบัการพบเห็นโฆษณาของเกมท่ีติดตั้งไวแ้ลว้ 
1.23 ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัการพบเห็นโฆษณาของเกมท่ีติดตั้งไวแ้ลว้ 
1.24 อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัการพบเห็นโฆษณาของเกมท่ีติดตั้งไวแ้ลว้ 
1.25 รายไดต่้อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัการพบเห็นโฆษณาของเกมท่ีติดตั้งไวแ้ลว้ 
 
สมมติฐำนที่ 2 ปัจจยัด้านส่ือโฆษณาบนเฟซบุคท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

ตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเกมออนไลน์ บนเฟซบุคของกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย (Generation Y) อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ มีดงัน้ี 

2.1 รูปภาพและวีดีโอภายในส่ือโฆษณา กบั การพบเห็นโฆษณาของเกมท่ีติดตั้งไว้
แลว้ปัจจยัดา้นส่ือโฆษณาบนเฟซบุคท่ีไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือโฆษณา
เกมออนไลน์ บนเฟซบุคของกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย (Generation Y) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ มีดงัน้ี  

2.2 ลักษณะโฆษณาเกมออนไลน์มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือ
โฆษณาเชิญชวนใหติ้ดตามแฟนเพจ 

2.3 รูปภาพและวดีีโอภายในส่ือโฆษณามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือ
โฆษณาเชิญชวนใหติ้ดตามแฟนเพจ 

2.3 ระยะเวลาท่ีลงส่ือโฆษณามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณา
เชิญชวนใหติ้ดตามแฟนเพจ    

2.4 ลักษณะโฆษณาเกมออนไลน์มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือ
โฆษณาเชิญชวนใหติ้ดตั้งเกม 

2.5 รูปภาพและวดีีโอภายในส่ือโฆษณามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือ
โฆษณาเชิญชวนใหต้ั้งเกม 

2.6 ระยะเวลาท่ีลงส่ือโฆษณามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณา
เชิญชวนใหติ้ดตั้งเกม 
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2.7 ลักษณะโฆษณาเกมออนไลน์มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือ
โฆษณาเชิญชวนใหร่้วมกิจกรรม 

2.8 รูปภาพและวดีีโอภายในส่ือโฆษณามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือ
โฆษณาเชิญชวนใหร่้วมกิจกรรม 

2.9 ระยะเวลาท่ีลงส่ือโฆษณามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณา
เชิญชวนใหร่้วมกิจกรรม 

2.10 ลกัษณะโฆษณาเกมออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบัการเขา้มาหาขอ้มูลเก่ียวกบัเกม
ออนไลน์ 

2.11 รูปภาพและวดีีโอภายในส่ือโฆษณามีความสัมพนัธ์กบัการเขา้มาหาขอ้มูลเก่ียวกบั
เกมออนไลน์ 

2.12 ระยะเวลาท่ีลงส่ือโฆษณามีความสัมพนัธ์กับการเข้ามาหาข้อมูลเก่ียวกับเกม
ออนไลน์ 

2.13 ลกัษณะโฆษณาเกมออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบัการพบเห็นโฆษณาของเกมท่ี
ติดตั้งไวแ้ลว้ 

2.14 ระยะเวลาท่ีลงส่ือโฆษณามีความสัมพนัธ์กบัการพบเห็นโฆษณาของเกมท่ีติดตั้ง
ไวแ้ลว้ 

 



 
บทที ่5 

สรุปผล อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 
 
 

การศึกษาค้นควา้วิจัยเร่ือง  พฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเกมออนไลน์ 
บนเฟซบุคของกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการ
ตอบสนองต่อส่ือโฆษณาของกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) พฤติกรรมการใช้บริการเกม
ออนไลน์พฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือโฆษณา ก่อนการซ้ือหรือติดตั้งเกม ระหวา่งตดัสินใจท่ีจะ
ติดตั้งเกม และหลงัติดตั้งเกม ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมการ
ใช้บริการเกมออนไลน์ ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมการ 
ตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเกมออนไลน์ บนเฟซบุค ความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัทางดา้นประเภทของ
ส่ือโฆษณาบนเฟซบุคกบัพฤติกรรมการใช้บริการเกมออนไลน์ และ ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยั
ทางดา้นประเภทของส่ือโฆษณาบนเฟซบุคกบัพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเกมออนไลน์ 
บนเฟซบุค โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นงานวจิยัคร้ังน้ีคือ กลุ่มเจนเนอเรชัน่วายท่ีอาศยัอยูใ่นประเทศไทย
จ านวน 200 ตวัอยา่ง โดยด าเนินการแจกแบบสอบถามในช่วงเดือนกนัยายน-ตุลาคม พ.ศ. 2558 และ
ไดรั้บแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์คิดเป็นร้อยละ 100 ซ่ึงในการวิเคราะห์ขอ้มูลผูว้ิจยัไดใ้ชเ้คร่ืองมือทาง
สถิติเพื่อค านวนหาค่าสถิติต่างๆ โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ดงัน้ี ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ และ
ความสัมพนัธ์ดว้ย Chi Square สรุปผลการวจิยั อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ มีดงัน้ี 
 
 

สรุปผลกำรวจิัย 
ส่วนที ่1 ข้อมูลด้ำนประชำกรศำสตร์ของกลุ่มเจนเนอเรช่ันวำย (Generation Y) 
จากการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่างคือกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ท่ีได้

ท  าการศึกษาในคร้ังน้ี ส่วนใหญ่เป็นเพศชายมากกวา่เพศหญิง มีอายุระหวา่ง 18-25 ปี มีการศึกษาใน
ระดบัปริญญาตรีโดยประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน และมีรายไดโ้ดยเฉล่ียต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 15,000 บาท 
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ส่วนที ่2 ข้อมูลด้ำนพฤติกรรมกำรใช้บริกำรเกมออนไลน์ 
จากการวจิยั พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีไดท้  าการศึกษาในคร้ังน้ี ส่วนใหญ่ใชเ้ครือข่ายสังคม

ออนไลน์เฟซบุคเป็นหลัก ประเภทของเกมออนไลน์ท่ีใช้บริการบ่อยท่ีสุดคือ เกมกระดาน โดย
ระยะเวลาท่ีเล่นเกมโดยเฉล่ียต่อวนัเท่ากบั 1-2 ชัว่โมง ซ่ึงเล่นผา่นอุปกรณ์โทรศพัทมื์อถือ และเคยใช้
จ่ายในเกมออนไลน์ โดยค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อเดือนนอ้ยกวา่ 300 บาทต่อเดือน 

 
ส่วนที ่3 ข้อมูลด้ำนส่ือโฆษณำเกมออนไลน์ 
จากการวิจยั พบว่า ลักษณะโฆษณาเกมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของกลุ่ม

ตวัอย่าง ส่วนใหญ่ คือ โฆษณาท่ีมีรูปภาพตวัละครหรือเน้ือหาในเกมท่ีโดดเด่น ในขณะท่ี รูปภาพ
และวีดีโอภายในส่ือโฆษณาท่ีมีผลต่อการตอบสนองของกลุ่มตวัอย่าง คือ เน้ือหาภายในเกม และ 
ช่วงเวลาคน้หาส่ือโฆษณาเกมเพื่อตดัสินใจซ้ือหรือติดตั้งของกลุ่มตวัอยา่ง ส่วนใหญ่ คือ ช่วงพกัผอ่น
ก่อนนอน 

 
ส่วนที ่4 พฤติกรรมกำรตอบสนองต่อส่ือโฆษณำเกมออนไลน์ บนเฟซบุค 
จากการวิจยั พบวา่ พฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาของกลุ่มตวัอยา่งท่ีพบเห็นส่ือ

โฆษณาเชิญชวนติดตามแฟนเพจ ชวนให้ติดตั้งเกม และชวนให้ร่วมกิจกรรม กลุ่มตวัอย่าง จะไม่
สนใจ ส าหรับ ลกัษณะโฆษณาเกมออนไลน์ท่ีไดรั้บความสนใจขณะท่ีซ้ือหรือติดตั้งเกม ท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจของกลุ่มตวัอยา่ง คือ โฆษณาท่ีเป็นวดีีโอเน้ือหาภายในเกม (Game Play) ซ่ึงสาเหตุหลกั
ท่ีกลุ่มตวัอยา่งตดัสินใจซ้ือเกมเม่ือพบเห็นส่ือโฆษณา ดงักล่าวมาจากเน้ือหาสามารถให้รายละเอียด
ในการตดัสินใจไดดี้พอ ในส่วนของ จ านวนคร้ังในการหาขอ้มูลเก่ียวกบัเกมออนไลน์บนเฟซบุคใน  
1 สัปดาห์ ของ กลุ่มตวัอยา่ง ส่วนใหญ่ คือ นอ้ยกวา่  1 คร้ัง  

นอกจากน้ี พฤติกรรมเม่ือพบเห็นโฆษณาเกมหลังจากติดตั้ งแล้ว แต่มีเ น้ือหา
เปล่ียนแปลงไปของ กลุ่มตวัอย่าง ส่วนใหญ่ คือ ไม่สนใจ และ แหล่งขอ้มูลท่ีตอ้งการคน้หาหลงั
ติดตั้งเกมแลว้ของ กลุ่มตวัอยา่ง ส่วนใหญ่ คือ กลุ่มสังคมออนไลน์ของเกมท่ีเล่น ท่ีใกลเ้คียงกบั เฟซ
บุคแฟนเพจของเกมท่ีเล่น 

 
ส่วนที ่5 ควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์และประเภทของส่ือโฆษณำ

ต่อ พฤติกรรมกำรตอบสนองต่อส่ือโฆษณำเกมออนไลน์ 
จากการผลการวจิยั พบวา่  
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5.1 กลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย (Generation Y) ท่ีมีเพศแตกต่างกนั ไม่มีความสัมพนัธ์อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติกบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ติดตามแฟนเพจ ส่ือโฆษณา
เชิญชวนให้ติดตั้งเกม ส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ร่วมกิจกรรม ในขณะท่ี ผลการทดสอบความสัมพนัธ์
ระหวา่ง เพศ กบัการเขา้มาหาขอ้มูลเก่ียวกบัเกมออนไลน์ พบวา่มีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติกบัการเขา้มาหาขอ้มูลเก่ียวกบัเกมออนไลน์ แต่ไม่มีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติกบั
การพบเห็นโฆษณาของเกมท่ีติดตั้งไวแ้ลว้ 

5.2 กลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย (Generation Y) ท่ีมีอายแุตกต่างกนั ไม่มีความสัมพนัธ์อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติกบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ติดตามแฟนเพจ ส่ือโฆษณา
เชิญชวนให้ติดตั้งเกม ส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ร่วมกิจกรรม การเขา้มาหาขอ้มูลเก่ียวกบัเกมออนไลน์ 
และ การพบเห็นโฆษณาของเกมท่ีติดตั้งไวแ้ลว้ 

5.3 กลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน ไม่มี
ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติกบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ติดตาม
แฟนเพจ ส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ติดตั้งเกม ส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ร่วมกิจกรรม การเขา้มาหาขอ้มูล
เก่ียวกบัเกมออนไลน์ และ การพบเห็นโฆษณาของเกมท่ีติดตั้งไวแ้ลว้ 

5.4 กลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน ไม่มีความสัมพนัธ์
อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติกบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ติดตามแฟนเพจ ส่ือ
โฆษณาเชิญชวนให้ติดตั้งเกม ส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ร่วมกิจกรรม การเขา้มาหาขอ้มูลเก่ียวกบัเกม
ออนไลน์ และการพบเห็นโฆษณาของเกมท่ีติดตั้งไวแ้ลว้ 

5.5 กลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ท่ี มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน ไม่ มี
ความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติกบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ติดตาม
แฟนเพจ ส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ร่วมกิจกรรม การเขา้มาหาขอ้มูลเก่ียวกบัเกมออนไลน์ และการพบ
เห็นโฆษณาของเกมท่ีติดตั้งไวแ้ลว้ แต่มีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติกบั ส่ือโฆษณาเชิญ
ชวนใหติ้ดตั้งเกม  

5.6 ปัจจยัด้านลกัษณะโฆษณาเกมออนไลน์  ไม่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทาง
สถิติกบัพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ติดตามแฟนเพจ ส่ือโฆษณาเชิญชวนให้
ติดตั้งเกม ส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ร่วมกิจกรรม การเขา้มาหาขอ้มูลเก่ียวกบัเกมออนไลน์ และการพบ
เห็นโฆษณาของเกมท่ีติดตั้งไวแ้ลว้ 

5.7 ปัจจยัดา้นรูปภาพและวีดีโอภายในส่ือโฆษณา ไม่มีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติกบัพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ติดตามแฟนเพจ ส่ือโฆษณาเชิญ
ชวนให้ติดตั้งเกม ส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ร่วมกิจกรรม การเขา้มาหาขอ้มูลเก่ียวกบัเกมออนไลน์ 
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ในขณะท่ีผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่ง รูปภาพและวีดีโอภายในส่ือโฆษณา กบัการพบเห็น
โฆษณาของเกมท่ีติดตั้งไวแ้ลว้ พบวา่มีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 

5.8 ปัจจยัดา้นระยะเวลาท่ีลงส่ือโฆษณา ไม่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
กบัพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ติดตามแฟนเพจ ส่ือโฆษณาเชิญชวนให้
ติดตั้งเกม ส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ร่วมกิจกรรม การเขา้มาหาขอ้มูลเก่ียวกบัเกมออนไลน์ และการพบ
เห็นโฆษณาของเกมท่ีติดตั้งไวแ้ลว้ 

 
ส่วนที ่6 ส่ือโฆษณำเกมออนไลน์ บนเฟซบุคทีเ่จนเนอเรช่ันวำยให้ควำมสนใจ 
จากการวิจยั พบวา่ ลกัษณะของโฆษณา ควรเป็น วีดีโอหรือภาพเคล่ือนไหว ท่ีมีความ

สวยงาม รูปภาพควรเป็นของเกมจริงๆ ภาพท่ีแสดงให้เห็นถึงความน่าสนใจของเน้ือหาเกม มีเคล็ด
ลบัในการเล่น การเล่าเร่ืองของโฆษณา สามารถบอกจุดเด่นของเกมได ้แสดงให้เห็น การเล่นแบบ
ของจริงในเกม มากกวา่ วีดีโอแนะน าท่ีเป็นกราฟิค 3 มิติ ลว้นๆ และมีการบอกวา่ มีเพื่อนเราเองเล่น
มาก หรือ มีรีววิการเล่นเกม  
 
 

อภิปรำยผล 
จากผลการวิจยัเร่ือง พฤติกรรมตอบสนองคของกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย (Generation Y) 

ท่ีมีต่อส่ือโฆษณาเกมออนไลน์ บนเฟซบุค สามารถอภิปรายผลโดยใชแ้นวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้งมาอภิปรายผลการศึกษา ไดด้งัน้ี 

1. กลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย (Generation Y) ท่ีมีเพศ อายุ ระดับการศึกษา และ อาชีพ 
แตกต่างกนั ไม่มีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติกบัพฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญ
ชวนให้ติดตามแฟนเพจ ส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ติดตั้งเกม ส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ร่วมกิจกรรม ซ่ึง
สอดคลอ้งกนั กบัผลการวิจยัของ นุชนาถ ฮดัเจสสัน (2556) ท่ีพบว่าปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ อายุ 
การศึกษา อาชีพ มีการรับรู้ท่ีไม่แตกต่างกัน และตรงกันกับผลการศึกษาของ สายฤดี พัฒ
นพงศศานนท์ (2555) ท่ีพบวา่ การเขา้ร่วมการส่งเสริมการขายบนเฟซบุคแฟนเพจของกลุ่มตวัอย่าง 
มีการเขา้ร่วมในระดบันอ้ย 

2. กลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย (Generation Y) ท่ีเคยใชจ่้ายในเกมออนไลน์มีอตัราการใชจ่้าย
โดยเฉล่ียต ่ากวา่ 300 ต่อเดือน ซ่ึงนอ้ยกวา่ ผลการวจิยัของ สุทามาศ จนัทรถาวร ท่ีกลุ่มตวัอยา่งใชจ่้าย
โดยเฉล่ียต่อคร้ัง 501-1,000 บาท 
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3. ปัจจยัดา้นรูปภาพและวีดีโอภายในส่ือโฆษณา  ไม่มีความสัมพนัธ์อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติกบัพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ติดตามแฟนเพจ ส่ือโฆษณาเชิญ
ชวนให้ติดตั้งเกม ส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ร่วมกิจกรรม การเขา้มาหาขอ้มูลเก่ียวกบัเกมออนไลน์ 
ในขณะท่ีผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่ง รูปภาพและวีดีโอภายในส่ือโฆษณา กบัการพบเห็น
โฆษณาของเกมท่ีติดตั้งไวแ้ล้ว พบว่ามีอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ คือ รูปภาพและวีดีโอภายในส่ือ
โฆษณามีความสัมพนัธ์กบัการพบเห็นโฆษณาของเกมท่ีติดตั้งไวแ้ล้ว ซ่ึงตรงกนักบัแนวคิดของ 
Baker (1978) ท่ีจ  าแนกพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร โดยในส่วนของการเปิดรับข้อมูล กล่าวว่า
บุคคลจะเปิดรับข่าวสารเพื่อตอ้งการทราบขอ้มูลท่ีตนเองสนใจเพื่ออยากรู้ ซ่ึงอาจเป็นรายละเอียด
การอัพเดทของเกมใหม่ๆ หรือข้อมูลโปรโมชั่นของเกมใหม่ๆท่ีตนเองได้ติดตั้ งไว้แล้ว และ
สอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Assel (1998) ท่ีกล่าวถึงการเปิดรับส่ือโฆษณาในปัจจยัต่างๆ ในหวัขอ้การ
เลือกรับส่ือท่ีสอดคล้องกับตนเอง (Consistency) ผูรั้บสารจะเลือกรับส่ือท่ีสอดคล้องกับความรู้ 
ค่านิยม ความเช่ือและทศันคติของตน 
 
 

ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะส ำหรับผู้ประกอบกำร 
จากผลทดสอบสมติฐานท่ี 1 แสดงใหเ้ห็นวา่ในส่วนของปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีมี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเกมออนไลน์บนเฟซบุคของกลุ่มเจนเนอ
เรชัน่วาย (Generation Y)  คือ รายไดต่้อเดือน กบั พฤติกรรมตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้
ติดตั้งเกม และ เพศ กบั การเขา้มาหาขอ้มูลเก่ียวกบัเกมออนไลน์  

ในส่วนของรายไดต่้อเดือน กบั พฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเชิญชวนให้
ติดตั้งเกมผูป้ระกอบการควรพิจารณาการเลือกใชง้านส่ือโฆษณาท่ีผูเ้ล่นใหค้วามสนใจมากท่ีสุด โดย
จากการวิจยั ควรให้ความส าคญักบัการเลือกกลุ่มตวัอยา่งเม่ือตอ้งตั้งค่าโฆษณาบนเฟซบุค เช่น หาก
เป็นเกมท่ีมีค่าใชจ่้ายในการติดตั้ง ก็อาจเลือกกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดสู้งข้ึน เพื่อให้เกิดการติดตั้งเกม
ไดง่้ายกวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดน้อ้ย หรือเขียนขอ้ความ เน้ือหาท่ีครอบคลุม ร่วมกบัการใช ้รูปภาพ
หรือวดีีโอจากเกม รวมถึงการเลือกช่วงเวลาท่ีเหมาะสมในการลงส่ือโฆษณา หากอา้งอิงจากงานวิจยั 
ช่วงเวลาท่ีกลุ่มตวัอย่างเขา้มาหาขอ้มูลเกมออนไลน์มากท่ีสุดคือ ช่วงพกัผ่อนก่อนนอนถึง 73.5% 
ผูป้ระกอบการ อาจเลือกให้ส่ือโฆษณาของเกมปรากฎในช่วงเวลาน้ี ก็จะไดป้ระโยชน์สูงสุด รวมถึง
การค านึงถึง ขอ้ความท่ีจะโฆษณา จากผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบสนองต่อส่ือโฆษณา
ติดตั้งเกม เม่ือพบเห็น นอกจากกลุ่มท่ีไม่สนใจ ก็จะเลือกอ่านขอ้ความเชิญชวนถึง 27%   
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ในส่วนของ เพศ กบั การเขา้มาหาขอ้มูลเก่ียวกบัเกมออนไลน์ ผูป้ระกอบการ อาจเลือก
การตั้งค่าของโฆษณาให้สอดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมายของแต่ละเกม เช่นเกมท่ีเน้นผูเ้ล่นเป็นผูช้าย ก็
เลือกตั้งค่าให้โฆษณาเขา้ถึงผูช้ายมากกว่า โดยดูจากพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายผูช้าย ผ่านระบบ
วิเคราะห์ข้อมูลของเฟซบุคแฟนเพจ หรือ ใช้ Google Analytic เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรม และการ
ตอบสนองต่อส่ือโฆษณาท่ีลงไปวา่แบบใด เป็นแบบท่ีกลุ่มเป้าหมายตอบสนองสูงสุด จึงน ามาปรับ
ใชต่้อไป 

ในขณะเดียวกนั จากผลทดสอบสมติฐานท่ี 2 แสดงใหเ้ห็นวา่ในส่วนของ ปัจจยัดา้นส่ือ
โฆษณาบนเฟซบุคท่ีมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเกมออนไลน์ 
บนเฟซบุคของกลุ่มเจนเนอเรชัน่วาย (Generation Y) นั้นสามารถน ามาปรับใชส้ าหรับผูเ้ล่นท่ีติดตั้ง
เกมของผูป้ระกอบการไปแลว้ เน่ืองจาก การเลือกรูปภาพและวีดีโอภายในส่ือโฆษณา กบั การพบ
เห็นโฆษณาของเกมท่ีติดตั้งไวแ้ลว้มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง ซ่ึงผูป้ระกอบการควรท่ีจะ
เลือกรูปภาพและวีดีโอในส่ือโฆษณา ท่ีเนน้เก่ียวกบั รูปภาพตวัละคร หรือ เน้ือหาในเกมท่ีโดดเด่น 
จากการท่ีกลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสนใจมากถึง 35% จากรูปแบบอ่ืนๆ รวมถึง การสร้างช่องทางในกลุ่ม
ชุมชนออนไลน์ของเกมท่ีให้บริการ และเฟซบุคแฟนเพจของเกมท่ีใหบ้ริการ ใหแ้ขง็แรง คือ มีผูเ้ล่น
เขา้มาใหค้วามสนใจ พูกคุยสอบถาม หรือ มีการตั้งกลุ่มยอ่ยๆ ของผูเ้ล่นเกมนั้นๆ รวมถึงการชกัชวน
คนอ่ืนๆให้เขา้มามีส่วนร่วม ดว้ยการใหข้อ้มูลต่างๆท่ีมีเน้ือหาเก่ียวกบัเกม การแนะน าฟังก์ชัน่ใหม่ๆ
ภายในเกมอยา่งต่อเน่ือง หรือ ท ากิจกรรมระหวา่งผูเ้ล่น เช่น การแข่งขนัภายในกลุ่ม  

ในดา้นการใช้จ่ายในเกม ผูป้ระกอบการอาจวางแผนการจ าหน่ายสินคา้หรือบริการท่ี
สอดคลอ้งกบัจ านวนการใช้จ่ายโดยเฉล่ียท่ีต ่ากวา่ 300 บาท เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่าง 51% ใชจ่้ายโดย
เฉล่ีย นอ้ยกวา่ 300 บาทต่อเดือน เพื่อดึงดูดใหผู้เ้ล่นใชจ่้ายมากข้ึน  

นอกจากน้ีในกลุ่มของผูเ้ล่นท่ีใช้จ่ายมากกว่า 301 บาทต่อเดือน ผูป้ระกอบการอาจ
พิจารณาการใหสิ้ทธิพิเศษ หรือ สร้างระดบัของผูเ้ล่นให้เกิดแรงจูงใจในการใชจ่้ายมากข้ึน เช่น กลุ่ม
ท่ีใชจ่้ายมากกวา่ 301 บาทต่อเดือน จะมีการเล่ือนระดบัเป็น VIP เม่ือเขา้ไปเล่นเกม ก็จะมีเคร่ืองหมาย
ติดท่ีช่ือ หรือ สามารถซ้ือไอเท็มในเกมไดก่้อนผูเ้ล่นระดบัปกติ หรือ สามารถซ้ือไอเท็มท่ีจ  าหน่าย
เฉพาะ VIP เท่านั้น ยิง่ใชจ่้ายมากข้ึน ระดบัของ VIP ก็จะเพิ่มข้ึนตามไปดว้ย เพื่อจูงใจใหผู้เ้ล่นใชจ่้าย
เพิ่มข้ึน และเป็นการรักษาผูเ้ล่นท่ีใช้จ่ายมากอยู่แล้วให้คงพฤติกรรมการใช้จ่าย และเห็นความ
แตกต่างอยา่งชดัเจนยิง่ข้ึน เม่ือเทียบกบัผูเ้ล่นท่ีใชจ่้ายนอ้ยกวา่ 
  



60 

ข้อเสนอแนะส ำหรับกำรวจิัยคร้ังต่อไป 
1. ศึกษาพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือโฆษณาเกมออนไลน์ บนเฟซบุค  กับ 

พฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือโฆษณาสินคา้ประเภทอ่ืนๆ เพื่อวเิคราะห์เปรียบเทียบวา่มีพฤติกรรม
การตอบสนองแตกต่างกนัหรือไม่  

2. ท าการศึกษาเพิ่มเติม ในรูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพในส่วนของปัจจัยด้านส่ือ
โฆษณา โดยใช้การสัมภาษณ์ เชิงลึก หรือ การสัมภาษณ์แบบกลุ่ม เพื่อให้ไดข้อ้มูลมากข้ึน รวมถึง
รายละเอียดเชิงลึกเก่ียวกบัปัจจยัดา้นส่ือโฆษณา เช่น เน้ือหาของส่ือโฆษณา ช่วงเวลาท่ีควรลงส่ือ
โฆษณา หรือ ประเภทของส่ือโฆษณาท่ีเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดดี้ยิง่ข้ึน   

3. ส าหรับผูส้นใจท าวิจยัต่อไป อาจท าการวิจยัเจาะลึก เพิ่มเติมในส่วนของกลุ่มสังคม
ออนไลน์ หรือ เฟซบุคแฟนเพจโดยเฉพาะ เน่ืองจากเป็นช่องทางท่ีผูเ้ล่นให้ความส าคญั และมี
ปฏิสัมพนัธ์ทั้งก่อนและหลงัการติดตั้งเกม รวมถึงอาจใชโ้อกาสในการเก็บขอ้มูลจากช่วงเวลาท่ีมีการ
จดังานเกมในเดือน ตุลาคม และ งาน Mobile Expo กลุ่มตวัอยา่งท่ีครอบคลุมมากข้ึน  

4. ขยายผลงานวจิยัให้ครอบคลุมกลุ่มตวัอยา่งมากข้ึน เช่นการก าหนดกลุ่มตวัอยา่งตาม
ประเภทของเกมท่ีเล่น เช่น เกมกระดาน เกมต่อสู้ เกมบริหารจดัการฯลฯ ท่ีผูป้ระกอบการตอ้งการ
เฉพาะเจาะจง ในการศึกษา แลว้น ามาเปรียบเทียบ เพื่อพฒันาส่ือโฆษณาให้มีประสิทธิภาพและตรง
ตามความสนใจของกลุ่มเป้าหมายมากข้ึน 
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ภำคผนวก ก 
เลขที่……. 

 

College of Management Mahidol University 

แบบสอบถำม 

ค ำช้ีแจง 
แบบสอบถามชุดน้ีจัดท าข้ึนเพื่อน าข้อมูลท่ีได้ไปใช้ประกอบการศึกษางานวิจัยเ ร่ือง  

“พฤติกรรมตอบสนองของกลุ่มเจนเนอเรช่ันวำย (Generation Y) ที่มีต่อส่ือโฆษณำเกมออนไลน์
บนเฟซบุค” ขอ้มูลท่ีไดรั้บจากท่าน ทางคณะผูจ้ดัท าวจิยัจะเก็บรักษาไวเ้ป็นความลบัและน าไปใชใ้น
การศึกษาเชิงวชิาการเท่านั้น ค าตอบของท่านไม่มีขอ้ใดถูกหรือผดิหรือกระทบต่อตวัท่านแต่อยา่งใด 
จึงขอความกรุณาท่านโปรดช่วยตอบแบบสอบถาม ตามความคิดเห็นของท่านอย่างเป็นอิสระ และ
ขอขอบคุณทุกท่านมา ณ โอกาสน้ี 
นิยำมศัพท์ 

เกมออนไลน์ หมายถึง เกมท่ีเล่นผา่นคอมพิวเตอร์ หรือ โทรศพัทมื์อถือ โดยตอ้งท าการ
ล็อกอินเพื่อเขา้สู่ระบบเพื่อท าการเล่น โดยใช ้Username หรือ Password หรือ Facebook หรือ เพียง
เช่ือมต่ออินเทอรเน็ตก่อนท าการเล่น 
แบบสอบถำมฉบับนีป้ระกอบด้วย 3 ส่วน คือ 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชเ้ฟซบุคและเกมออนไลน์ 
ส่วนท่ี 3 ปัจจยัทางดา้นส่ือโฆษณาออนไลน์บนเฟซบุค 

 

ขอขอบคุณท่ีคุณกรุณาใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถามฉบบัน้ีอยา่งดียิง่ 

นกัศึกษาหลกัสูตรการจดัการมหาบณัฑิต  ภาควชิาการตลาด รุ่น17B วทิยาลยัการจดัการ 
มหาวทิยาลยัมหิดล 
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ค ำช้ีแจง: โปรดท ำเคร่ืองหมำย  ลงใน หรือเติมค ำลงในช่องว่ำงทีจั่ดไว้ให้ตำมควำมเป็นจริง

หรือใกล้เคียงกบัท่ำนมำกทีสุ่ด 

คุณมีอายตุั้งแต่ 18-35 ปีหรือไม่? 

  1. ใช่      2. ไม่ใช่ จบแบบสอบถาม 

คุณเคยเล่นเกมออนไลน์หรือไม่? 

ตวัอยา่งเช่น เกมเศรษฐี เกมบนเฟซบุค เกมออนไลน์บน PC เกมท่ีตอ้งเช่ือมต่ออินเทอร์เนท เกมท่ี

ตอ้งใช ้Facebook หรือ Line ในการเขา้เล่น 

  1. เคย      2. ไม่เคย 

 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 
1. เพศ 

   1. ชาย      2. หญิง 

2. อาย ุ

 1. 18-25 ปี      2. 26-30 ปี   

  3. 31-35 ปี       

3. ระดบัการศึกษา 

 1. ต  ่ากวา่ปริญญาตรี     2. ปริญญาตรี 
   3. สูงกวา่ปริญญาตรี 

4. อาชีพ 

 1.นิสิต/นกัศึกษา     2. รับราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
 3. พนกังานบริษทัเอกชน/หน่วยงานเอกชน  4. พอ่บา้น – แม่บา้น 
 5. ธุรกิจส่วนตวั     6. อ่ืนๆ(โปรดระบุ) ........................ 

5. รายไดต่้อเดือน 

 1. ต  ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท  2. 15,001-35,000 บาท 
 3. 35,001-60,000 บาท   4. 60,001-100,000 บาท 
 5. มากกวา่ 100,000 บาทข้ึนไป  
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ส่วนที ่2 ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมกำรใช้เกมออนไลน์ 
6.   ปัจจุบนัท่านใชส่ื้อสังคมออนไลน์ (Social Media) อะไรบ่อยท่ีสุด (ตอบไดเ้พียง 1 ค าตอบ) 

 1. Facebook      2. Twitter  
 3. Youtube      4. Instagram 
 5. Pinterest      6. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) .................... 

7.   ปัจจุบนัท่านใชบ้ริการเกมออนไลน์ ประเภทใดบ่อยท่ีสุด (ตอบไดเ้พียง 1 ค าตอบ) 
 1. MMORPG     2. กีฬา เช่น ฟุตบอล ฯลฯ  
 3. เกมกระดาน เช่นเกมเศรษฐี, ไพ่   4. FPS เช่น Special Force, Counter 

Strike 
 5. เกมแนวบริหารจดัการ เช่น Hayday   6. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) .................... 

8.   ท่านเล่นเกมออนไลน์โดยเฉล่ียนต่อวนัเป็นระยะเวลาเท่าไหร่ 

 1. นอ้ยกวา่ 1 ชัว่โมง     2. 1 – 2 ชัว่โมง 
 3. 2 – 3 ชัว่โมง     
 4. มากกวา่ 3 ชัว่โมง โปรดระบุ.......... 

9.   อุปกรณ์ท่ีท่านใชส่ื้อสังคมออนไลน์และเล่นเกมส์บ่อยท่ีสุดคืออุปกรณ์ประเภทใด 
 1. คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล    2. โทรศพัทมื์อถือ 
 3. แทบ็เล็ท     4. อ่ืนๆโปรดระบุ......................... 

10.   ท่านเคยใชจ่้ายในเกมออนไลน์หรือไม่ 

 1. เคย      2. ไม่เคย (ขา้มไปขอ้ 16) 
11.   หากท่านเคยใชจ่้ายในเกมออนไลน์ โปรดระบุจ านวนโดยเฉล่ียท่ีท่านใชจ่้ายต่อเดือน 

 1. นอ้ยกวา่ 300 บาท     2.  300-500 บาท 
 3. 501-1,000 บาท     4. 1,001-2,000 บาท 
 5. 2,001 บาทข้ึนไป โปรดระบุ.................. 
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ส่วนที ่3 ปัจจัยทำงด้ำนส่ือโฆษณำ 
3.1   กำรตอบสนองส่ือโฆษณำของเกมก่อนกำรซ้ือหรือติดตั้ง 
12.   เม่ือท่านพบเห็นส่ือโฆษณาเชิญชวนให้ติดตามแฟนเพจของเกมออนไลนบนเฟซบุคท่าน
มกัจะ 

 1. ไม่สนใจ      2. อ่านขอ้ความเชิญชวน 
 3. กดถูกใจ (Like)     4. กดติดตามทนัที (Follow) 
 5. แชร์ใหเ้พื่อนในเครือข่าย (Share) 

13.   เม่ือท่านพบเห็นส่ือโฆษณาเชิญชวนใหติ้ดตั้งของเกมออนไลนบนเฟซบุคท่านมกัจะ 
 1. ไม่สนใจ      2. อ่านขอ้ความเชิญชวน 
 3. กดถูกใจ (Like)     4. กดติดตั้งทนัที (Install) 
 5. แชร์ใหเ้พื่อนในเครือข่าย (Share) 

14.   เม่ือท่านพบเห็นส่ือโฆษณาเชิญชวนใหร่้วมกิจกรรมของเกมออนไลนบนเฟซบุคท่านมกัจะ 
 1. ไม่สนใจ      2. อ่านขอ้ความเชิญชวน 
 3. กดถูกใจ (Like)     4. ร่วมกิจกรรมทนัที (Response) 
 5. แชร์ใหเ้พื่อนในเครือข่าย (Share) 

15.   โฆษณาเกมออนไลน์บนเฟซบุคลกัณะใดท่ีท่านใหค้วามสนใจมากท่ีสุด 
 1. โฆษณาท่ีมีรูปภาพตวัละคร หรือ เน้ือหาในเกมโดดเด่น   

  2. โฆษณาท่ีเป็นวดีีโอเน้ือหาภายในเกม (Game Play) 
 3. โฆษณาท่ีเป็นวดีีโอแนะน าโปรโมทเกม (Trailer) 
 4. โฆษณาท่ีเป็นเน้ือหาเก่ียวขอ้งกบัผูเ้ล่นเกมนั้น 
 5. โฆษณาเก่ียวกบัรีววิของเกม 
 6. อ่ืนๆ โปรดระบุ.................................................. 
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3.2 ขณะทีต่ัดสินใจติดตั้งเกมหรือซ้ือสินค้ำภำยในเกม 
16.  หากท่านก าลงัตดัสินใจท่ีจะติดตั้งหรือซ้ือสินคา้และบริการภายในเกม โฆษณารูปแบบใดท่ีมีผล
ต่อการจดัสินใจของท่านมากท่ีสุด  

 1. โฆษณาท่ีมีรูปภาพตวัละคร หรือ เน้ือหาในเกมโดดเด่น   
  2. โฆษณาท่ีเป็นวดีีโอเน้ือหาภายในเกม 

 3. โฆษณาท่ีเป็นวดีีโอแนะน าโปรโมทเกม 
 4. โฆษณาท่ีเป็นเน้ือหาเก่ียวขอ้งกบัผูเ้ล่นเกมนั้น 
 5. โฆษณาเก่ียวกบัรีววิของเกม 
 6. อ่ืนๆ โปรดระบุ.................................................. 

17.สาเหตุหลกัท่ีท่านตดัสินใจเลือกติดตั้งหรือซ้ือสินคา้และบริการภายในเกมเม่ือพบเห็นส่ือ
โฆษณาในขอ้ 16 คือ (เลือกตอบไดเ้พียง 1 ค าตอบ) 

 1. ความช่ืนชอบเน้ือหาท่ีพบเห็น   
 2. ความช่ืนชอบรูปภาพหรือวดีีโอท่ีพบเห็น 
 3. เน้ือหาสามารถให้รายละเอียดในการตดัสินใจไดเ้พียงพอ 
 4. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)........................ 

18. รูปภาพหรือวีดีโอท่ีอยูภ่ายในส่ือโฆษณาแบบใดท่ีมีผลต่อการตอบสนองของท่าน 

 1. รูปตวัละคร     2. เน้ือหาภายในเกม 
 3. คุณสมบติัเด่นของเกม    4. สถิติต่างๆของเกม 
 5. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ........................ 

19.   ช่วงเวลาใดท่ีท่านมกัจะคน้หาส่ือโฆษณาเกมเพื่อตดัสินใจติดตั้งหรือซ้ือบริการจากเกม 

 1. ระหวา่งเดินทางออกจากบา้น   2. ช่วงพกักลางวนั 
 3. ระหวา่งเดินทางกลบับา้น    4. ช่วงพกัผอ่นก่อนนอน 
 5. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ........................ 

20.   ท่านมกัจะเขา้มาหาขอ้มูลเก่ียวกบัเกมออนไลน์บนเฟซบุคก่ีคร้ังใน 1 สัปดาห์  

 1. นอ้ยกวา่ 1 คร้ัง     2. 1 คร้ัง 
 3. 2 คร้ัง      4. 3 คร้ัง 
 5. มากกวา่ 3 คร้ังต่อสัปดาห์ (โปรดระบุ) ........................ 
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3.3   หลงักำรติดตั้งหรือซ้ือสินค้ำภำยในเกม 
21.   หลงัการติดตั้งหรือซ้ือสินคา้ภายในเกมแลว้ หากท่านพบเห็นโฆษณาของเกมท่ีท่านติดตั้งแต่มี

เน้ือหาเปล่ียนไปท่านจะ  

 1. ไม่สนใจ      2. เขา้ไปอ่านขอ้ความเชิญชวน 
 3. กดติดตั้งทนัที     4. กดถูกใจ 
 5. แชร์ใหเ้พื่อนในเครือข่าย     

22.   หลงัการติดตั้งหรือซ้ือสินคา้ภายในเกมแลว้ หากท่านตอ้งการขอ้มูลต่างๆท่ีเก่ียวกบัเกม ท่านจะ

คน้หาขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลใด 

 1. เฟซบุคแฟนเพจของเกมท่ีเล่น  2. เวบ็ไซทข์องเกมท่ีเล่น 
 3. กลุ่มสังคมออนไลน์ของเกมท่ีเล่น  4. เพื่อน หรือ คนรู้จกั ท่ีเล่นเกม

เดียวกนั 
 5. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)........................ 
 

23. โฆษณาเกมออนไลนบนเฟซบุคท่ีท่านชอบท่ีสุดคือเกม 
.............................................................................................................................................................. 
24. ส่ือโฆษณาเกมออนไลน์บนเฟซบุคท่ีท่านตอ้งการเห็น หรือ เห็นแลว้เกิดความรู้สึกชอบคือ 
.............................................................................................................................................................. 
25. ขอ้เสนอแนะอ่ืนๆ 
.............................................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................................. 
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