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งานวิจยัเร่ืองการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คฉบบัน้ีส าเร็จลุล่วง
ไดด้ว้ยความกรุณาของ อาจารยบุ์ริม โอทกานนท์ อาจารยท่ี์ปรึกษาสารนิพนธ์ของนกัศึกษาปริญญา
มหาบณัฑิต สาขาการตลาด วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล ท่ีให้ค  าแนะน าและแนวทางใน
การศึกษา ตลอดจนช่วยเหลือในการตรวจสอบแกไ้ขเน้ือหาของการศึกษาฉบบัน้ี ผูว้ิจยัจึงขอกราบ
ขอบพระคุณอยา่งสูง ไว ้ณ โอกาสน้ี 

ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคุณผูท่ี้ให้ความร่วมมือทุกท่านในการตอบแบบสอบถามใน
คร้ังน้ี ดว้ยความซ่ือตรง เพื่อน ามาเป็นประโยชน์ในการท าวจิยัในคร้ังน้ี  

สุดท้ายน้ี ผู ้วิจ ัยหวงัเป็นอย่างยิ่งว่างานวิจัยฉบับน้ีจะเป็นประโยชน์แก่ผู ้ท่ีสนใจ
ท าการศึกษาเร่ืองน้ีเพิ่มเติมต่อไปในอนาคต และสามารถใช้เป็นแนวทางในการท าการตลาดเพื่อ
ตอบสนองผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งตรงจุด หากมีขอ้ผิดพลาดประการใด ทางผูว้ิจยักราบขออภยัไว ้ณ ท่ีน้ี
ดว้ย 
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บทคดัยอ่ 
การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์, ดา้นพฤติกรรมการใช้

เฟสบุ๊คและทศันคติดา้นความชอบรูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จา
กวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ทดสอบสมมติฐานโดยใช ้Chi-Square 
และใชแ้บบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล มีกลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยั
ทั้งส้ิน 409 คนโดยใชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก ผลการศึกษาพบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
มีอายรุะหวา่ง 26 – 35 ปี จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และมีรายไดอ้ยูใ่นช่วง 
15,001 – 30,000 บาท มีการใชเ้ฟสบุ๊คมากกวา่ 7 คร้ังต่อวนัโดยแต่ละคร้ังใชน้อ้ยกวา่ 30 นาที ช่วงเวลาท่ีใช้
บ่อยท่ีสุดคือช่วง 18.01 – 21.00 น. โดยมีวตัถุประสงค์เพ่ือแลกเปล่ียนความรู้หรือติดตามข่าวสารทั่วไป 
กลุ่มตวัอย่างชอบการน าเสนอวีดิทศัน์โฆษณาท่ีมีรูปภาพสวยงามและระบุรายละเอียดของสินคา้อย่าง
ชดัเจนในระดบัมากท่ีสุดและชอบ Content ประเภทตลก ภาพยนต์ ท่องเท่ียวและเพลงในระดบัมาก การ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า รายไดมี้ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค 
ส่วนทศันคติดา้นรูปแบบการน าเสนอท่ีมีความสัมพนัธ์ไดแ้ก่ วีดิทศัน์โฆษณาตอ้งระบุรายละเอียดและ
คุณสมบติัของสินคา้ให้ชัดเจน ตอ้งระบุราคาสินคา้และตอ้งมีโปรโมชั่นในโฆษณา ส่วนทศันคติด้าน
รูปแบบ Content ท่ีมีความสมัพนัธ์บนไดแ้ก่ วีดิทศันโ์ฆษณาประเภทท่องเท่ียว, ผจญภยั, ภาพยนต,์ สุขภาพ
และเพลง 
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แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบวดิีทศัน์โฆษณาตอ้งมีรูปภาพ
สินคา้ท่ีสวยงามกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบวดิีทศัน์โฆษณาตอ้งระบุ
รายละเอียดและคุณสมบติัของสินคา้ใหช้ดัเจนกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก 
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สินคา้ในโฆษณากบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบวดิีทศัน์โฆษณาตอ้งมี
โปรโมชัน่และขอ้เสนอพิเศษในโฆษณากบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์
โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบวดิีทศัน์โฆษณาตอ้งมีแต่
ตวัหนงัสือ ไม่มีรูปภาพกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบน
เฟสบุค๊ 
แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบวดิีทศัน์โฆษณาตอ้งมีแต่
รูปภาพหรืออินโฟกราฟิคกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบน
เฟสบุค๊ 
แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ตอ้ง
มีคอมเมนทข์องผูใ้ชด้า้นล่างโฆษณากบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์
โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ตอ้ง
แสดงยอดไลค ์(Like) ในโฆษณากบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณา
บนเฟสบุค๊ 
แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ตอ้ง
แสดงยอดแชร์ (Share) ของโฆษณากบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์
โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
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แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบวดิีทศัน์โฆษณาประเภทตลก
กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
ประเภทข่าวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
ประเภทภาพยนตก์บัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
ประเภทซีร่ียห์รือละครกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
ประเภทธรรมะกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
ประเภทเกมส์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
ประเภทกีฬากบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ประ
เภทท่องเท่ียว, ผจญภยักบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
ประเภทสุขภาพกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
ประเภทเพลงกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
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ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำวจิัย 

ปัจจุบนัการรับรู้ข่าวสารต่างๆในสังคมไดเ้กิดการเปล่ียนแปลงจากอดีตไปอย่างมาก 
ผูบ้ริโภคเร่ิมมีการรับข่าวสารต่างๆจาก Social Network หรือเครือข่ายสังคมออนไลน์มาก ซ่ึง 
Facebook ก็ถือว่าเป็น Social Network ท่ีมีอิทธิพลและได้รับความนิยมมากเป็นอนัดบั 1 ของโลก 
เน่ืองจาก Facebook สามารถตอบสนองความต้องการของผูใ้ช้งานได้อย่างดีเยี่ยม อาทิเช่น Add 
Friend, Wall Post, Photo Sharing, VDO post, หรือ Personal Message ท าให้ผูใ้ชง้านสามารถติดตาม
ความเคล่ือนไหวต่างๆของเพื่อนได ้อีกทั้งยงัสามารถเช่ือมต่อกบัระบบอ่ืนๆ เช่น YouTube ,Twitter 
เป็นตน้ รวมถึงสามารถใช ้งานผา่นระบบปฏิบติับน Smart Phone ต่างๆ และยงัสามารถออนไลน์ได้
ตลอด 24 ชัว่โมงอีกดว้ย 

ดว้ยความท่ี Facebook มีความนิยมอย่างแพร่หลาย คนทัว่โลกเป็นสมาชิก Facebook 
แล้วกว่า 1,490 ล้านคน ในประเทศไทย มีผู ้เล่นมากถึง 34 ล้านคน (17/9/58) ท าให้ Facebook 
กลายเป็นแหล่งชุมชนของสังคมออนไลน์ รวมถึงเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลสูง
มากในปัจจุบนั เน่ืองจากมีตน้ทุนต ่าเและสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายพร้อมทั้งขยายกลุ่มลูกคา้ทั้ง
ใหม่และเก่าได้อย่างมีประสิทธิภาพและรวดเร็ว ซ่ึงจะเห็นได้ว่าบริษทั ห้างร้านต่างๆ หันมาใช้
การตลาดออนไลน์ผา่น Facebook มากข้ึนในช่วงหลงัๆท่ีผา่นมา 

จากผลวจิยัล่าสุดโดยบริษทัวิจยั TNS เม่ือปี 2557 เก่ียวกบั “เส้นทางของการซ้ือสินคา้
ทาง อี-คอมเมิร์ซ” (The   E - Commerce Path to Purchase Journey) ช้ีใหเ้ห็นวา่ผูบ้ริโภคชาวไทย
ผกูพนักบั Facebook เป็นอยา่งมากส าหรับการซ้ือขายสินคา้ออนไลน์ ผลวิจยัยงัช้ีใหเ้ห็นวา่ 
Facebook เป็นตลาดแห่งโลกโซเชียลของผูบ้ริโภคชาวไทย โดยมากกวา่คร่ึงของผูร่้วมตอบแบบ
ส ารวจซ้ือสินคา้หรือบริการจากการพบเห็นบน Facebook   
 จากการวจิยัยงัแสดงใหเ้ห็นวา่ Facebook เป็นแพลตฟอร์มอนัดบัหน่ึงของผูใ้ชง้าน           
อี-คอมเมิร์ซ แซงหนา้ช่องทางอ่ืนๆท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการเขา้ถึงขอ้มูล เช่น เคร่ืองมือคน้หาขอ้มูลและ
การบอกต่อแบบปากต่อปาก โดย Facebook ไดรั้บการจดัอนัดบัเป็นช่องทางอนัดบัหน่ึงของการซ้ือ
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สินคา้บนมือถือ (ในทุกๆ ขั้นตอนของการซ้ือสินคา้ เร่ิมจากการคน้พบ การคน้ควา้ขอ้มูลเพื่อ
พิจารณา การตดัสินใจ จนกระทัง่การซ้ือสินคา้) 

แอร์โรว ์กวั (2558) กล่าววา่ “ดว้ยจ านวนผูใ้ชง้าน Facebook ในประเทศไทยมีมากกวา่ 
30 ลา้นคนต่อเดือน แสดงให้เห็นถึงโอกาสมหาศาลท่ีธุรกิจขนาดยอ่มสามารถใช ้Facebook ในการ
ขบัเคล่ือนการเติบโตทางธุรกิจและยอดขาย การตดัสินใจซ้ือสินค้าของผูบ้ริโภคชาวไทยได้รับ
อิทธิพลอยา่งสูงจากส่ิงท่ีพวกเขาพบเห็นใน Facebook รวมถึงค าแนะน าจากคนท่ีพวกเขาเช่ือถือและ
เน้ือหาท่ีแสดงถึงความสร้างสรรค์และมีพลงัในรูปแบบวิดีโอ  รวมถึงเคร่ืองมืออ่ืนๆ เช่น Product 
Ads ท่ีช่วยให้ธุรกิจสามารถแสดงสินคา้ท่ีหลากหลายให้ลูกคา้สามารถคน้หาบนหน้าขอ้มูล (News 
Feed) ของพวกเขาไดอ้ย่างง่ายดาย เรามองเห็นว่ามีจ  านวน SME ในประเทศไทยใช้ Facebook เป็น
ส่วนหน่ึงของกลยทุธ์ทางธุรกิจของพวกเขามากข้ึน” 

ผลส ารวจพบวา่ 66% ของผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านอุปกรณ์เคล่ือนท่ีและมีการ
คน้ควา้ขอ้มูลสินคา้ขณะอยูใ่นร้านคา้ดว้ยเช่นกนั โดยสมาร์ทโฟนเป็นตวัเลือกท่ีนิยมสูงสุดส าหรับ
ใชใ้นการคน้หาสินคา้ คน้ควา้ขอ้มูลรวมไปถึงการช าระเงินซ้ือสินคา้ 

ขอ้มูลท่ีส าคญัจากการส ารวจ ไดแ้ก่ 
1. มีผูบ้ริโภคจ านวนมากข้ึนท่ีใช้ Facebook เพื่อคน้หาและคน้ควา้ขอ้มูลสินคา้และ

บริการ โดย Facebook เป็นช่องทางการซ้ือสินคา้ผา่นมือถือท่ีไดรั้บความนิยมท่ีสุด 
2. Facebook เป็นแพลตฟอร์มโซเชียลเน็ตเวร์ิคท่ีมีการใชง้านอยา่งแพร่หลายท่ีสุดจาก

ผูใ้ชง้านอี-คอมเมิร์ซ โดย 92% ของผูร่้วมตอบแบบสอบถามใชง้านในทุกๆ วนั 
3. โฆษณาเป็นกุญแจส าคญัส าหรับกิจกรรมแบบออฟไลน์และโฆษณาบน Facebook 

เป็นตวัขบัเคล่ือนส าคญัท่ีท าใหเ้กิดการซ้ือสินคา้ทั้งแบบออฟไลน์และออนไลน์ 
4. 70% ของผูร่้วมตอบแบบสอบถามมีการคน้ควา้ขอ้มูลออนไลน์ก่อนการซ้ือสินคา้

หน่ึงช้ิน 
5. โฆษณาบน Facebook page ของแบรนด์หรือความคิดเห็นเชิงบวกหรือการแชร์

ข้อมูล เป็นปัจจยัหลักท่ีท าให้คนไทยตดัสินใจจองการท่องเท่ียว โดยเป็นเหตุผลสูงสุดของการ
ตดัสินใจใน 42% ของผูร่้วมตอบแบบสอบถาม 

“คนไทยใช้ Facebook เป็นจ านวนมาก ซ่ึงช่วยให้เราสามารถสร้างแคมเปญการตลาด
บน Facebook ท่ีช่วยกระตุ้นยอดขายสินคา้และบริการของเราได้ ลูกค้าชาวไทยชอบแสดงความ
คิดเห็นและถามค าถามผ่าน Facebook เราจึงให้ความส าคญัในการดูแลเพจเพื่อการตอบค าถามท่ี
รวดเร็วและทนัท่วงที การโฆษณาผ่าน Facebook ท าให้เราสามารถควบคุมประสิทธิภาพในการ
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เขา้ถึงโฆษณาและปรับปรุงแคมเปญของเราใหดี้ยิง่ข้ึนได ้ซ่ึงส่งผลใหเ้รามีแพลตฟอร์มทางการตลาด
ท่ียดืหยุน่ไดสู้ง ช่วยสร้างความผกูพนักบัลูกคา้และยงัสร้างยอดขายอีกดว้ย” (เทท็สึจิ โฮริ; 2558) 

“เราเร่ิมใชโ้ฆษณาและเคร่ืองมือบน Facebook เพื่อช่วยเช่ือมต่อกบัลูกคา้ ในการสร้าง
ความเช่ือมัน่ในคุณภาพสินคา้เน่ืองจากเราไม่มีหน้าร้าน Facebook นบัเป็นแพลตฟอร์มท่ียอดเยี่ยม
ท่ีสุดส าหรับธุรกิจ SME ไทย ในการก าหนดจ านวนกลุ่มเป้าหมายท่ีสามารถเข้าถึงได้และมี
ประสิทธิภาพสูง ในฐานะธุรกิจสัญชาติไทยท่ีเพิ่งเร่ิมตน้การด าเนินธุรกิจ เราได้ทดลองหาวิธีท่ีดี
ท่ีสุดในการส่ือสารและเช่ือมต่อกบัลูกคา้ผา่นทางออนไลน์อยูเ่สมอ ซ่ึงสามารถท าไดผ้า่นวธีิต่างๆ ท่ี
มีใน Facebook Ad” (วธิวนิท ์เลิศสาโรจน;์ 2558) 

จากข้อมูลดังกล่าวจึงเป็นเหตุผลให้ผูว้ิจยัสนใจศึกษางานวิจยัเร่ืองการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้  จากวีดีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค ซ่ึงงานวิจยัน้ีจะท าให้เขา้ใจและเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดเ้ป็น
อย่างดี ซ่ึงจะเป็นประโยชน์ส าหรับทั้งผูป้ระกอบการรายใหญ่และผูป้ระกอบการรายย่อย (SME) 
หรือผูท่ี้ก าลงัจะเร่ิมด าเนินกิจการ (Start  - up) เพื่อเป็นแนวทางส าหรับการวางแผนกิจกรรมทางการ
ตลาดต่อไป 

 
 

ค ำถำมงำนวจิัย  
1. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ใดบา้งท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
2. พฤติกรรมการใชเ้ฟสบุค๊ของผูบ้ริโภคในดา้นการตดัสินใจซ้ือสินคา้เป็นอยา่งไร 
3. ทศันคติดา้นรูปแบบความชอบวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คของกลุ่มประชากรเป็น

อยา่งไร 
 

 

วตัถุประสงค์ของงำนวจิัย 
1. เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ของผูบ้ริโภค  
2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้เฟสบุ๊คของผูบ้ริโภคท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
3. เพื่อศึกษาทศันคติดา้นรูปแบบความชอบวีดิทศัน์โฆษณาท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊  
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กรอบแนวคดิงำนวจิัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 1.1 แสดงกรอบแนวคิดการวจิยั  
 
  

สมมติฐำนของงำนวจิัย  
1. ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ (ประกอบด้วยเพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพและ

รายได)้ มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 

 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้จาก 

วดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 

 

ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. รายได ้

4. ระดบัการศึกษา 

5. อาชีพ 

 

พฤติกรรมการใชเ้ฟสบุ๊คของผูบ้ริโภค 

1. ความถ่ีในการใช ้

2. ระยะเวลาในการใช ้

3. ช่วงเวลาในการใช ้

4. วตัถุประสงคใ์นการใช ้

5. ความถ่ีในการเห็นวดิีทศัน์โฆษณาบน
เฟสบุ๊ค 

ตวัแปร
อิสระ 

ตวัแปรตาม 

ทศันคติดา้นรูปแบบความชอบวดิีทศัน์โฆษณา

บนเฟสบุค๊ 

1. รูปแบบการน าเสนอโฆษณา 

2. รูปแบบ Content 
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2. พฤติกรรมการใช้เฟสบุ๊คมีความสัมพนัธ์กับการตดัสินใจซ้ือสินค้าจากวีดิทัศน์
โฆษณาบนเฟสบุค๊ 

3. ทศันคติดา้นความชอบรูปแบบวีดิทศัน์โฆษณามีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
 
 

ขอบเขตกำรวจิัย 
1. การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวจิยัเชิงปริมาณ ทดสอบสมมติฐานโดยใช ้Chi-Square และใช้

แบบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
2. ก ลุ่มตัวอย่าง ท่ี ใช้ ในก ารศึกษ าวิจัยค ร้ัง น้ี คื อผู ้บ ริโภค ท่ี อาศัยอยู่ ใน เขต

กรุงเทพมหานคร ศึกษากลุ่มตัวอย่าง 400 ตัวอย่าง (จากสูตร Taro Yamane) โดยใช้วิธีการสุ่ม
ตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling)  

3. ระยะเวลาในการศึกษาตั้งแต่เดือนมกราคม – เมษายน 2559 

 
 
ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ  

1. ท าให้เขา้ใจและเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคไดม้ากข้ึนซ่ึงจะส่งผลให้ไดรั้บยอดไลท์และ
จ านวนผูเ้ขา้ชมบนเฟสบุค๊เพจท่ีเพิ่มมากข้ึน 

2. สามารถน าผลท่ีได้มาเป็นแนวทางในการสร้างยอดขายและช่วยสร้างแบรนด์ให้
เป็นท่ีรู้จกัอยา่งรวดเร็วจากการลงวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 

3. สามารถน าผลท่ีไดจ้ากการศึกษามาเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ทางด้าน
การด าเนินธุรกิจ การจดักิจกรรมทางการตลาด การโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ เพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายใหไ้ดป้ระสิทธิภาพสูงสุด  



 
บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 

งานวิจยัเร่ืองการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คมีค าส าคญั แนวคิด 
ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 

1. ค าส าคญั 
1.1 วดิีทศัน์ 
1.2 ทศันคติ 

2. แนวคิด และทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.1 แนวคิดเก่ียวกบัเครือข่ายสังคมออนไลน์  
2.2 ทฤษฏีพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
2.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัส่ือโฆษณา 
2.4 แนวคิดเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค  

3. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 
 

1. ค าส าคญั  
1.1 วดีิทศัน์ 
กิดานันท์ มลิทอง (2536) และรสริน พิมลบรรยงก์ (2536) ได้กล่าวว่าวีดิทศัน์หรือ

วีดิโอเทปเป็นอุปกรณ์ท่ีส าคญัท่ีสามารถใชใ้นการบนัทึกภาพและเสียงไวไ้ดพ้ร้อมกนับนแถบเทป
ในรูปของคล่ืนแม่เหล็กไฟฟ้าและยงัสามารถลบแลว้บนัทึกใหม่รวมถึงบนัทึกซ ้ าได ้ในขณะเดียวกนั 
วชิระ อินทร์อุดม (2539) ใหค้วามหมายวา่ วดิีทศัน์เป็นวสัดุท่ีสามารถใชบ้นัทึกภาพและเสียงได ้โดย
อาศยักระบวนการทางวิทยาศาสตร์ เช่น แสง เสียงและแม่เหล็กไฟฟ้า ซ่ึงสามารถบนัทึกและเปิดให้
ชมไดท้นัที โดยอาศยัเคร่ืองเล่นวีดิทศัน์ ในขณะเดียวกนั ประทิน คลา้ยนาค (2545) ให้ความหมาย
ของวดิีทศัน์ในทางเทคนิควา่ เป็นการใชก้ลอ้งอิเล็กทรอนิกส์ถ่ายภาพเคล่ือนไหว พร้อมกบัเสียงแลว้
ส่งเป็นสัญญาณไฟฟ้าออกไปท่ีจอโทรทศัน์ 
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จากความหมายท่ีกล่าวมาขา้งตน้สรุปไดว้า่ วีดิทศัน์ หมายถึง แถบวสัดุอุปกรณ์ซ่ึงเป็น
แถบเคลือบแม่เหล็กสามารถเก็บบนัทึก เพิ่มหรือลบขอ้มูล เช่น ภาพและเสียง ในรูปแบบของคล่ืน
แม่เหล็กไฟฟ้าไดโ้ดยมีส่ือแพร่ภาพ แพร่เสียง เช่น เคร่ืองรับโทรทศัน์ หรือคอมพิวเตอร์เป็นเคร่ือง
แสดง 

 
1.2 ทศันคติ (Attitude) 
รุ่งนภา (2536) ได้ให้ความหมายว่า ทศันคติ (Attitude) หมายถึง ความรู้ ความเขา้ใจ 

และความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงเป็นผลมาจากประสบการณ์หรือส่ิงแวดลอ้มท่ีท าให้
บุคคลแสดงปฏิกิริยาและกระท าต่อส่ิงนั้นๆในทางสนับสนุนหรือปฏิเสธ ทัศนคติเป็นส่ิงท่ีไม่
สามารถมองเห็นได้อย่างชัดเจน การท่ีจะรู้ถึงทศันคติของบุคคลใดบุคคลหน่ึงได้ต้องใช้วิธีแปล
ความหมายของการแสดงออก ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Newstrom และ Devis (2002 ; 207) ท่ีใหค้วามหมาย
ของทัศนคติไวว้่า ทัศนคติ คือ ความรู้สึกหรือความเช่ือท่ีใช้ตัดสินว่า บุคคลมีการรับรู้สภาวะ
แวดลอ้มของพวกเขาอยา่งไรและผูกพนักบัการกระท าของพวกเขาหรือมีแนวโน้มของการกระท า
อยา่งไรและสุดทา้ยมีพฤติกรรมอยา่งไร ในขณะท่ี Thurstone (1967) อธิบายวา่ ทศันคติเป็นผลรวม
ของความรู้สึกนึกคิด อคติ และความกลัวของบุคคลท่ีแสดงออกโดยการพูด แสดงความคิดเห็น
ออกมา ซ่ึงขดัแยง้กับ Hornby, A S . (2001 ; 62) ท่ีให้ความหมายของทัศนคติไวว้่า ทัศนคติ คือ 
วถีิทางท่ีบุคคลคิดหรือรู้สึกต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงหรือคนใดคนหน่ึงและวิถีทางท่ีบุคคลปฏิบติัต่อใครหรือ
คนใดคนหน่ึง ซ่ึงแสดงให้เห็นวา่คนๆนั้นคิดหรือรู้สึกอยา่งไร ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Gibson (2000 ; 102) 
ท่ีให้ความหมายของทศันคติไวว้่า ทศันคติ คือ ตวัตดัสินพฤติกรรม เป็นความรู้สึกเชิงบวกหรือเชิง
ลบ เป็นสภาวะจิตใจในการพร้อมท่ีจะส่งผลกระทบต่อการตอบสนอง ของบุคคลนั้นๆ ต่อบุคคล
อ่ืนๆ ต่อวตัถุหรือต่อสถานการณ์ โดยท่ีทศันคติสามารถเรียนรู้หรือจดัการไดโ้ดยใช้ประสบการณ์ 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Schermerhorn (2000 ; 75) ท่ีให้ความหมายของทศันคติไวว้่า ทศันคติ คือ การวาง 
แนวความคิดและความรู้สึกให้ตอบสนองในเชิงบวกหรือเชิงลบต่อคนหรือต่อส่ิงของในสภาวะ
แวดลอ้มของบุคคลนั้นๆ และทศันคตินั้นสามารถท่ีจะรู้หรือถูกตีความได้จากส่ิงท่ีคนพูดออกมา
อยา่งไม่เป็นทางการหรือจากการส ารวจท่ีเป็นทางการหรือจากพฤติกรรมของบุคคลเหล่านั้น  

โดยสรุปแล้ว จากแหล่งท่ีมาขา้งตน้ ทศันคติ คือ แนวความคิด ความรู้สึกของบุคคล
หน่ึงท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงหรือคนใดคนหน่ึงท่ีสามารถแสดงออกโดยการพูดหรือการแสดงความ
คิดเห็นออกมาตามสภาวะแวดลอ้มของบุคคลนั้นๆ ซ่ึงแสดงให้เห็นวา่ก าลงัคิดหรือรู้สึกอยา่งไร โดย
ท่ีทศันคติสามารถเรียนรู้หรือจดัการไดโ้ดยใชป้ระสบการณ์ท่ีผา่นมา 
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2. แนวคดิ และทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 
2.1 แนวคิดเกีย่วกบัเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) 
Encyclopedia of Sociology (Volume 4: S-Z Index) (1992 ; 1887) กล่าวว่าเครือข่าย

ทางสังคม (Social Network) หมายถึงปรากฏการณ์ทางสังคมในรูปแบบหน่ึงท่ีแสดงให้เห็นถึง
รูปแบบการจดัเรียงความสัมพนัธ์ (Patterned Arrays of Relationship) ระหว่างบุคคล (Individual) ท่ี
ร่วมกระท าการในสังคม ซ่ึงสอดคลอ้งกบั The SAGE Dictionary of Sociology (2006 ; 239) ท่ีกล่าว
วา่เครือข่ายทางสังคมคือรูปแบบความสัมพนัธ์ทางสังคม (Pattern of Social Relationship) ของบุคคล 
(Individual) ซ่ึงนักสังคมวิทยาถือว่าเป็นหน่วยวิเคราะห์(Unit of Analysis) ในการศึกษา และใช้วิธี
ศึกษาโดยการสังเกต (Observation) ก่อนจะเขียนออกมาเป็นแผนท่ีปฏิสัมพันธ์ (Interaction 
Mapping) ในขณะท่ี อิทธิพล ปรีดิประสงค์ กล่าวว่าเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นปรากฎการณ์ของ
การเช่ือมต่อระหวา่งบุคคลในโลกของอินเทอร์เน็ตและยงัหมายรวมถึงเครือข่ายสังคมออนไลน์ดว้ย 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบั กติกา สายเสนีย ์(2551 ก) ท่ีไดก้ล่าวถึงโซเชียลเน็ตเวิร์คไวว้่าเครือข่ายสังคมหรือ
โซเชียลเน็ตเวิร์ค (Social Network) คือเวบ็ไซต์ท่ีสามารถเช่ือมโยงผูค้นเอาไวด้ว้ยกนั เช่น Hi5 หรือ 
Facebook ซ่ึงเป็นเหมือนสถานท่ีท่ีท าใหผู้ค้นไดท้  าความรู้จกักนั โดยสามารถเลือกไดว้า่ตอ้งการท่ีจะ
ท าความรู้จกักบัใครหรืออยากเป็นเพื่อนกบัใคร ส าหรับเว็บโซเชียลเน็ตเวิร์คของไทยคือเวบ็ไซต ์
odoza (www.odoza.com) ซ่ึงเป็นศูนยร์วมส าหรับผูท่ี้ชอบการท่องเท่ียว ไดม้าท าความรู้จกักนั และ
แบ่งปันรูปภาพ วิดีโอการท่องเท่ียวของแต่ละคน อีกทั้งยงัมีโซเชียลมีเดีย (Social Media) ท่ีเป็น
เคร่ืองมือหรือเวบ็ไซต์บนอินเทอร์เน็ต ส าหรับการเขา้ใชเ้พื่อท าการส่ือสาร รวบรวมขอ้มูลหรือการ
เขา้ไปมีส่วนร่วมกบัคนในชุมชนนั้นๆ เช่น บล็อก (Blog) เวบ็ประเภท Video Sharing เช่น YouTube 
เวบ็ประเภทโซเชียลเน็ตเวร์ิค เช่น Facebook หรือ Hi5 เวบ็ประเภทอลับั้มรูปภาพ เช่น Flickr อีกดว้ย 
และ อิสริยะ ไพรีพ่ายฤทธ์ิ (2553) ได้มีการจ าแนกประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Online 
Social Network) จากเป้าหมายของการเขา้เป็นสมาชิกในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซ่ึงสามารถแบ่งได้
เป็น 5 กลุ่ม คือ  

2.1.1 Identity Network คือ การแสดงตวัตนและภาพลักษณ์ของตนเอง 
ซ่ึงเวบ็ไซตท่ี์อยูใ่นกลุ่มน้ี ไดแ้ก่ Hi5 (www.hi5.com) และ Facebook (www.facebook.com) 

2.1.2 Interested Network คือ การรวมตวักนับนโลกออนไลน์จากความ
สนใจท่ีเหมือนกนั เช่น Digg (www.Digg.com) 

2.1.3 Collaboration Network คือ การรวมกลุ่มเป็นเครือข่ายเพื่อทางาน
ร่วมกนั เช่น Wikipedia (www.wikipedia.org) 
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2.1.4 Gaming / Virtual Reality หรือโลกเสมือน ซ่ึงอาจเป็นท่ีรู้จกักนัใน
ค าวา่ Second Life โดยเป็นรูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีผูเ้ล่นสวมบทบาทเป็นตวัละครใน
เกม 

2.1.5 Professional Network คือ เวบ็เครือข่ายชุมชนมืออาชีพ โดยขอ้มูลท่ี
แสดงในเวบ็จะเป็นขอ้มูลจริงเก่ียวกบัอาชีพหรือประวติัการท างานของผูน้ั้น เปรียบเสมือนการแสดง
ประวติัการท างานในลกัษณะออนไลน์ เช่น LinkedIn (www.LinkedIn.com) 

โดยสรุปแลว้อาจกล่าวไดว้า่ เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Sites: 
SNS) เป็นซอฟแวร์ท่ีนิยมใช้งานบนอินเตอร์เน็ต เพื่อตอบสนองวิถีการด าเนินชีวิตของคนยุคน้ีท่ีใช้
เวลากับการใช้อินเตอร์เน็ตมากข้ึนจนเกิดเป็นสังคมออนไลน์ ส าหรับเป็นแหล่งเผยแพร่ข้อมูล
ส่วนตวั บทความ รูปภาพ ผลงาน พบปะ แสดงความคิดเห็น แลกเปล่ียนประสบการณ์ หรือความ
สนใจร่วมกนั และกิจกรรมอ่ืนๆรวมไปถึงเป็นแหล่งขอ้มูลจ านวนมหาศาลท่ีผูใ้ช้สามารถช่วยกนั
สร้างเน้ือหาข้ึนไดต้ามความสนใจของแต่ละคน 

 
2.2 ทฤษฏีพฤติกรรมผู้บริโภค (The Theory of Consumer Behavior) 
ศุภร เสรีรัตน์ (2540 ; 6) ให้ความหมายไวว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึงพฤติกรรม

ของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือหรือการใช้สินคา้และบริการ (ผลิตภณัฑ์) โดยผ่านกระบวนการ
แลกเปล่ียนท่ีบุคคลตอ้งมีการตดัสินใจทั้งก่อนและหลงัการกระท าดงักล่าว ซ่ึงสอดคลอ้งกบัธ ารงค ์
อุดมไพจิตรกุล (2547 ; 85) ท่ีใหค้วามหมายไวว้า่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึงกระบวนการตดัสินใจ
และลกัษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคล ในการจดัหา การซ้ือ การใชป้ระโยชน์ จากสินคา้และบริการท่ี
ซ้ือมาเพื่อตอบสนองความตอ้งการทั้งดา้นพื้นฐานและดา้นจิตใจ ดว้ยรายไดท่ี้มีจ  ากดั ซ่ึงสอดคลอ้ง
กบัสมจิตร ลว้นจ าเริญ (2538 ; 4) ไดใ้ห้ความหมายของผูบ้ริโภคคือบุคคลท่ีมีความสามารถในการ
ซ้ือสินค้าหรือบริการมาใช้ในการอุปโภคบริโภคเอง โดยเน้นถึงลกัษณะของตลาดผูบ้ริโภคหรือ
ตลาดอุปโภคบริโภค (consumer market) ท่ีว่าผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้หรือบริการเพื่อประโยชน์ส่วนตวั
ไม่ไดซ้ื้อมาเพื่อขายต่อหรือซ้ือมาเพื่อใชใ้นการผลิตหรือการด าเนินงานแต่อยา่งใด นอกจากน้ีการซ้ือ
ของผูบ้ริโภคยงัอยูบ่นพื้นฐานของความเต็มใจท่ีจะซ้ือสินคา้หรือบริการ เช่นเดียวกบัเสรี วงษม์ณฑา 
(2542 ; 30) ได้ให้ความหมายของผู ้บ ริโภค  คือ ผู ้ท่ี มีความต้องการซ้ือ (Need) มีอ านาจซ้ือ 
(Purchasing power) ท าให้ เกิดพฤติกรรมการซ้ือ (Purchasing behavior) และพฤติกรรมการใช้ 
(Using behavior) ในขณะท่ีอัศน์ อุไร เตชะสวัส ด์ิ  (2549 ; 2) กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมผู ้บ ริโภค 
(Consumer Behavior) ตามการจ ากัดความของสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา หมายถึง 
พฤติกรรมการแลกเปล่ียนต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนในชีวติของมนุษย ์ซ่ึงด าเนินไปภายใตผ้ลสะทอ้นท่ีเกิดจาก
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ภาวะแวดลอ้ม พฤติกรรมความรู้สึกนึกคิด และความรู้ความเขา้ใจของมนุษย ์ซ่ึงมีการเปล่ียนแปลง
อยู่เสมอ หรือพฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึง เร่ืองท่ีเก่ียวกับหน่วยการซ้ือ (The buying units) และ
กระบวนการแลกเปล่ียน ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัการไดม้า การบริโภคและการก าจดัทิ้งซ่ึงผลิตภณัฑ์ บริการ 
ประสบการณ์ และความคิดต่างๆ หรือพฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึงเร่ืองท่ีเก่ียวกบับุคคลแต่ละคน 
กลุ่มคนหรือองค์กร และกระบวนการท่ีใช้ในการเลือกสรร การสร้างความมัน่ใจ การใช้ และการ
ก าจดัผลิตภณัฑ์บริการ ประสบการณ์หรือแนวความคิด เพื่อสนองความตอ้งการและความพึงพอใจ
ของตนตลอดจนผลกระทบของกระบวนการดงักล่าวท่ีมีต่อผูบ้ริโภคและสังคม ในขณะท่ี Loudon, 
David L., Della, Bitta Albert J., Egel, James F., Blackell, Roger D. และ Miniard Paul W.  (2550 ; 
18) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการตดัสินใจและกิจกรรมทาง
กายภาพท่ีบุคคลท าการประเมิน (Evaluating) การจดัหา (Acquiring) การใช ้(Using) หรือการบริโภค 
(Consume) สินค้าและบริการ (Goods and Service) เช่นเดียวกบั Schiffman and Kanuk (2550 ; 18) 
ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึงพฤติกรรมของบุคคลในการคน้หา (Searching) 
การซ้ือ (Purchasing) การใช ้(Using) การประเมิน (Evaluating) และการใชจ่้าย (Disposing) เก่ียวกบั
สินค้าหรือบริการโดยคาดหวงัว่าส่ิงเหล่าน้ีจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้ ซ่ึง
สอดคลอ้งกบั Mowen and Minor (1998 ; 5) ได้ให้ความหมายไวว้่า “พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง 
การศึกษาถึงหน่วยการซ้ือ (buying units) และกระบวนการแลกเปล่ียนท่ีเก่ียวขอ้งกบัการไดรั้บมา 
(acquisition) การบริโภค (consumption) และการก าจัด (disposition) อันเก่ียวกับสินค้า บริการ 
ประสบการณ์ และความคิด 

โดยสรุปแล้ว พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการตดัสินใจของบุคคลในการ
ตอบสนองความตอ้งการท่ีจะไดม้าซ่ึงสินคา้หรือบริการ ทั้งจากการศึกษาขอ้มูล การซ้ือ การใช ้และ
การประเมินสินคา้และบริการนั้นๆ  

 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วกบัส่ือโฆษณา 
William, John และ Sandra (1992 ; 10) กล่าวว่าการโฆษณาเป็นการจ่ายเงินเพื่อการ

ส่ือสารกบัคนจ านวนมาก โดยมีการแนะน าหรือกล่าวถึงผูส้นบัสนุนโดยการใชรู้ปแบบส่ือชนิดต่างๆ 
เพื่อชักชวนหรือโน้มน้าวใจผู ้รับชม ซ่ึงสอดคล้องกับ วิจิตรอาวะกุล  (2534 ; 63) ท่ีกล่าวว่าการ
โฆษณา (Advertising) เป็นการเชิญชวน ชกัจูงให้ประชาชนเกิดความอยากท่ีจะใช้หรือกระตุน้ให้
ประชาชนเกิดความตอ้งการใช้บริการ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัเสรีวงษ์มณฑา (2547 ; 125) ท่ีกล่าวว่าการ
โฆษณา (Advertising) เป็นการส่ือสารข้อมูลท่ีไม่ใช้บุคคลแต่ใช้ส่ือ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อแจ้ง
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ข่าวสารจูงใจและเตอนความทรงจ าเก่ียวกับสินค้า (Good) และบริการ (service) หรือความคิด 
(Ideas) ซ่ึงสามารถระบุผู ้อุปถัมภ์รายการ(ผู ้ผลิตหรือผู ้จ  าหน่ายสินค้าท่ีโฆษณา) โดยผู ้อุปถัมภ์
รายการตอ้งเสียค่าใชจ่้ายส าหรับการลงส่ือโฆษณา ส่ือโฆษณาดงักล่าวประกอบดว้ย (1) ส่ือส่ิงพิมพ ์
ไดแ้ก่ หนังสือพิมพ์นิตยสาร (2) ส่ือแพร่ภาพกระจายเสียง ได้แก่ โทรทศัน์ วิทยุ (3) ส่ือกลางแจ้ง 
ไดแ้ก่ ป้ายโฆษณาต่าง ๆ (4) ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ไดแ้ก่ เวบ็ไซต ์เป็นตน้ William, Sandra, John และ 
May (2007 ; 6) กล่าวา่หลกัส าคญัของการโฆษณาประกอบดว้ย 

2.3.1 กลยุทธ์การโฆษณา (Advertising Strategy) กลยทุธ์การโฆษณาเป็น
การวางแผนการโฆษณาเสมือนเป็น ค าแนะน า และก าหนดจุดของงานการโฆษณา 

2.3.2 การสร้างสรรค์ความคิด (Creative Idea) การสร้างสรรค์ความคิด
เป็นจุดศูนยก์ลางของการโฆษณาโดยต้องดึงจุดท่ีน่าสนใจ และจุดความจ าจากผูส้ร้างสรรค์งาน
โฆษณา 

2.3.3 การสร้างสรรค์ให้ส าเร็จ (Creative Execution) ประสิทธิผลของ
ความส าเร็จในงานโฆษณาตอ้งมาจากคุณภาพของรายละเอียดลกัษณะทางกายภาพของการเขียน การ
ปฏิบติั การตั้งค่าการน าเสนอ และช่องทางการน าเสนอส่ือโฆษณาท่ีมีคุณภาพประกอบกนั 

2.3.4 การสร้างสรรค์ส่ือ (Creative Media) ในการสร้างสรรค์หรือการ
เลือกส่ือโฆษณาในทุกๆ ข้อความท่ีน าส่งตอ้งเลือกช่องทางส่ือท่ีมีความเหมาะสมกบัข้อความท่ี
ตอ้งการจะน าเสนอ  

 
ผู้ทีเ่กีย่วข้องในการโฆษณา 
ส าหรับงานธุรกิจโฆษณานั้น สามารถแบ่งผูท่ี้เก่ียวขอ้งออกเป็น 5 ฝ่ายไดแ้ก่ 
1. ผูโ้ฆษณา (Advertiser) ไดแ้ก่ ผูท่ี้เป็นเจา้ของสินคา้หรือบริการ หรือผูท่ี้รับผิดชอบ

ค่าใช้จ่ายเพื่อซ้ือเวลาในการโฆษณาผลิตภณัฑ์ บริการ หรือข่าวสารใดๆ ไปยงัผูรั้บสาร ซ่ึงเป็นกลุ่ม
ผูบ้ริโภคเป้าหมายผูโ้ฆษณา ได้แก่กลุ่มหรือบุคคลต่าง ๆ อาทิเช่น เจา้ของสินคา้ ผูค้า้ส่งผูค้า้ปลีก 
หน่วยงานผูข้ายบริการตวัแทนจาหน่าย ฯลฯ 

2. บริษทัตวัแทนโฆษณา (Advertising Agencies) เป็นหน่วยงานอิสระท่ีท าหน้าท่ีใน
การสร้างสรรคง์านโฆษณาตั้งแต่การวางแผน เตรียมงาน การก าหนดส่ิงโฆษณาให้กบัลูกคา้ซ่ึงก็คือ 
ผูโ้ฆษณา และยงัมีหน่วยงานสนับสนุนงานโฆษณา ซ่ึงท าหน้าท่ีในการสนับสนุนดา้นต่างๆ เช่น 
ถ่ายภาพยนตร์ ภาพทศัน์ ให้เสียงประกอบ เป็นหน่วยงานท่ีเกิดข้ึน เพราะความตอ้งการสร้างสรรค์
การโฆษณาอยา่งสมบูรณ์ท่ีสุด 
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3. ส่ือโฆษณา (Media) โดยทัว่ไปส่ือโฆษณาก็จะไดแ้ก่ ส่ือมวลชลต่างๆ คือโทรทศัน์ 
วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ส่ือเหล่าน้ีมีประสิทธิภาพสูง ยิ่งในการเสนอสารโฆษณา แม้ว่าส่ือ
เหล่าน้ีจะมีราคาสูงก็ตามแต่เม่ือ เปรียบเทียบถึงผลท่ีไดรั้บแลว้นับว่ามีความคุม้ค่า นักโฆษณาให้
ความส าคญักบัส่ือโฆษณาเหล่าน้ีมาก นอกจากส่ือมวลชลดงักล่าวแล้ว ส่ือโฆษณายงัมีอีกหลาย
ประเภท เช่น ส่ือโฆษณา ณ จุดขาย ส่ือโฆษณาเคล่ือนท่ี ป้ายโฆษณาต่างๆ ส่ือโฆษณาทางไปรษณีย ์
และส่ืออ่ืนๆ 

4. กลุ่มผู ้บ ริโภคเป้ าหมาย (Consumers) หมายถึง ก ลุ่มผู ้ซ้ื อ  ผู ้ใช้ สินค้าท่ี เป็น
กลุ่มเป้าหมายของการโฆษณา เป็นผูท่ี้เก่ียวขอ้งในการโฆษณาให้ความส าคญัมากท่ีสุด เพราะเป็น
เป้าหมายส าคญัท่ีผูโ้ฆษณาตอ้งการโนม้นา้วชกัจูงใจใหเ้ช่ือถือ ช่ืนชอบสินคา้ และบริการของตน 

5. หน่วยงานรัฐ (Governmental Section) เป็นหน่วยงานท่ีมีความส าคญั และมีอิทธิพล
ต่อการท างานดา้นโฆษณาเป็นอยา่งมาก เพราะหน่วยงานของรัฐบาลจะเป็นผูว้างระเบียบ กฎเกณฑ ์
และควบคุมให้การโฆษณาในประเทศเป็นไปอยา่งเรียบร้อยเหมาะสม และช่วยรักษาผลประโยชน์ 
และคุม้ครองให้ผูบ้ริโภคหรือผูรั้บสาร ซ่ึงได้แก่ประชาชน ได้รับข่าวสารขอ้มูลท่ีถูกตอ้ง สมควร
ท่ีสุดเท่าท่ีจะท าไดใ้นปัจจุบนั 

 
กระบวนการส่ือสาร 
การส่ือสารเป็นกิจกรรมของมนุษย์ท่ีใช้เพื่อถ่ายทอดความคิด แลกเปล่ียนข่าวสาร 

ความรู้ ประสบการณ์ ค่านิยม ทศันคติ และอ่ืนๆ ร่วมกนั ท าใหมี้ความเขา้ใจ และมีอิทธิพลต่อมนุษย์
ดว้ยกนั ดงันั้นการส่ือสารจึงจดั เป็นกระบวนการท่ีจะถ่ายทอดความคิดและขอ้มูลต่างๆ จากท่ีหน่ึง
ไปยงัอีกท่ีหน่ึงโดยมีวตัถุประสงคต่์างๆ กนั ไดแ้ก่ การให้ความรู้ การเปล่ียนแปลงทศันคติ การให้
ความบนัเทิงการบอกเล่าเหตุการณ์ฯ เป็นตน้ ซ่ึงการส่ือ สารจะเกิดข้ึนไดเ้ป็นกระบวนการต่อเน่ือง
นั้นต้องอาศยัองค์ประกอบของกระบวนการส่ือสาร (Communication Process Components) และ
แบบจ าลองกระบวนการส่ือสาร (Model of Communication Process) ตามล าดบัดงัน้ี 

1. องคป์ระกอบของกระบวนการส่ือสาร ไม่วา่วตัถุประสงคข์องการส่ือสารจะเป็นเช่น
ไร องค์ประกอบของกระบวนการส่ือสารอาจมีแตกต่างกนัไดจ้ะข้ึนกบัประเด็นหรือเร่ืองท่ีส่ือสาร
กนั ตลอดจนแนวความคิดเก่ียว กบัความสัมพนัธ์กนัขององคป์ระกอบของกระบวนการส่ือสาร ท า
ให้มีผู ้แบ่งองค์ประกอบของกระบวนการส่ือ สารแตกต่างกันออกไป ส าหรับในท่ีน้ีจะแบ่ง
องค์ประกอบกระบวนการส่ือสารตามแนวความคิดของโรเจอร์ซ่ึงมีแนวคิดว่าการส่ือสาร คือ 
กระบวนการท่ีมีแหล่งส่งสารผ่านช่องการส่ือสารไปยงัผูรั้บ แลว้ก่อให้เกิดผลบาง อย่างข้ึนอนัเป็น
การตอบสนอง ดงันั้นองคป์ระกอบของกระบวนการส่ือสารจึงมี 6 ประการ คือ 
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1.1 แหล่งสารหรือผูส่้งสาร (Source or Sender) แหล่งสารอาจเป็นบุคคล
คนเดียวหรือกลุ่มบุคคลท่ีอาจท างานร่วมกนัเป็นองคก์รโดยท าหนา้ท่ีส่ือสารโดยการพูด เขียน หรือ
แสดงกริยาท่าทางให้บุคคลอ่ืนหรือองคก์รอ่ืนๆ ทราบตามเป้าหมายของการส่ือสารคร้ังนั้นๆ มีปัจจยั
ท่ีส าคญัอย่างน้อย 4 ประการดว้ยกนัในตวัของแหล่งสารหรือผูส่้งสารท่ีก าหนดความสามารถของ
แหล่งสารในการส่ือสารว่าจะมีประสิทธิภาพมากน้อยเพียงใด ซ่ึงไดแ้ก่ ทกัษะในการส่ือสารเป็น
ความสามารถในการพูด การเขียน การแสดงออกของแหล่งสารหรือผูส่้งสาร รวมทั้งทศันคติ ความรู้ 
และระดบัของสังคมและวฒันธรรมของแหล่งสารนั้น 

1.2 ข่าวสารหรือสาร (Message or information) หมายถึง ส่ิงเร้าท่ีแหล่ง
สารหรือผูส่้งสารออกไปยงัผูอ่ื้นๆ หรือองคก์รอ่ืนๆ มีลกัษณะเป็นสัญญาณท่ีผูรั้บสามารถถอดรหัส 
และแปลหรือเขา้ใจได ้จดัเป็นผลิตผลของแหล่งสารหรือผูส่้งสารท่ีใชส่้งออกไปตามวตัถุประสงค ์มี
โครงสร้าง ดงันั้นในการส่ือสารผูส่้งสารหรือแหล่งสารจะตอ้งเลือกเน้ือหาของสารให้เป็นข่าวสารท่ี
เหมาะสม มีระบบ ระเบียบ เพื่อใหผู้รั้บเขา้ใจไดง่้าย และเขา้ใจถูกตอ้ง 

1.3 ช่องทางข่าวสาร (Message Channel) เป็นเส้นทางหรือพาหนะในการ
ล าเลียงข่าวสาร ซ่ึงอาจอยู่ในรูปของคล่ืนแสง คล่ืนเสียง หรือส่ือในการส่ือสาร เช่น วิทยุโทรทศัน์ 
วทิยุกระจายเสียง หนงัสือพิมพ ์เป็นตน้ โดยปกติ ข่าวสารจะถูกล าเลียงโดยพาหะต่างๆ ตามรูปแบบ
และความคงทนของข่าวสาร เช่น ข่าวสารท่ีเป็นค าพูดอาจถูกล าเลียงได ้ทั้งผ่านความสั่นสะเทือน
ของมวลอากาศเป็นการส่ือสารโดยการพูดกนัหรือผ่านสายโทรศพัท์ผ่านสายเคเบิลโทรศพัท์ก็ได ้
เป็นตน้ 

1.4 ผูรั้บสาร (Receiver) ผูรั้บสารอาจเป็นบุคคลคนเดียวหรือกลุ่มบุคคล 
หรืออาจเป็นองค์กร ผูรั้บสารจะท าหน้าท่ีรับข่าวสารไดดี้เพียงใดข้ึนอยู่กบัปัจจยัในตวัผูรั้บสารอนั
ได้แก่ ทักษะในการส่ือสารซ่ึงเป็นความสามารถในการอ่าน ฟัง และแปลความข่าวสารตาม
วตัถุประสงคข์องการส่ือสาร ทศันคติ ความรู้ และระดบัของสังคมและวฒันธรรมของผูรั้บสารเอง 

1.5 ผลการส่ือสาร (Effect) ผลการส่ือสารอาจเป็นไปได้ในทางลบและ
ทางบวกอาจเรียกไดว้า่เป็นความรู้สึก ความคิดเห็นต่อแหล่งสาร ข่าวสาร ช่องทางข่าวสารของผูรั้บ
สาร เช่น การลดราคาผลิตภณัฑ์ในช่วงเทศกาล ท าให้ผูรั้บสารหรือผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์
นั้นไดเ้ร็วข้ึนกว่าเดิม เป็นตน้ ผลการส่ือสารอาจก่อให้เกิดผล ในการเปล่ียนแปลงความรู้ ทศันคติ 
หรือพฤติกรรมของผูรั้บสารได ้

1.6 การป้อนกลบัหรือการสนองตอบ (Feedback or Response) เป็นการ
แสดงการโตต้อบต่อสารท่ีส่งมา และการโตต้อบซ่ึงกนัและกนั ผูรั้บสารอาจแสดงออกถึงการโตแ้ยง้
หรืออาจสนบัสนุนต่อแหล่งสาร ข่าวสาร ตามผลการส่ือสารท่ีเกิดข้ึน เพื่อท าให้แหล่งสารหรือผูรั้บ
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สารรับรู้ถึงทศันะของผูรั้บสาร การป้อนกลบัถือได้ว่าเป็นตวัประเมินผลส าเร็จ ของกระบวนการ
ส่ือสารในคร้ังนั้น ๆ ได ้กล่าวคือ ถา้กระบวนการส่ือสารคร้ังนั้นประสบผลส าเร็จ การป้อนกลบัจะ
เป็นผลท่ีสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคก์ารส่ือสาร ถา้การป้อนกลบัไม่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคก์าร
ส่ือสารกระบวนการส่ือสารคร้ังนั้นถือไดว้า่ไม่ประสบผลส าเร็จ 

2. แบบจ าลองกระบวนการส่ือสาร เป็นแผนภาพท่ีแสดงองคป์ระกอบของกระบวนการ
ส่ือสาร ซ่ึงอาจมีแตกต่างกันหลายรูปแบบ ในท่ีน้ีจะเสนอแบบจ าลองกระบวนการส่ือสารท่ี
สอดคลอ้งกบัองคป์ระกอบของกระบวนการส่ือสารขา้งตน้ดงัภาพท่ี 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.1 แบบจ าลองขบวนการส่ือสารระหวา่งบุคคล (มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช,2535) 
จากแบบจ าลอง กระบวนการส่ือสารเร่ิมต้นจากแหล่งสารหรือผูส่้งสารท าหน้าท่ี

เขา้รหัสสาร (Encodes Message) ให้เป็นข่าวสารหรือสารในรูปค าพูด สัญลกัษณ์ต่างๆ รวมทั้งกิริยา
ท่าทางต่างๆ 

ผ่านช่องทางข่าวสาร ต่างๆ เช่น ส่ือต่างๆ ไปยงัผูรั้บสาร ท่ีจะท าหน้าท่ีถอดรหัสสาร 
(Decodes Message) ใหเ้กิดความเขา้ใจอนัเป็นผลการส่ือสารหากผลการส่ือสารเป็นความไม่เขา้ใจใน
สารหรือข่าวสารไม่น่าเช่ือถือต่อแหล่งสารหรือผูส่้งสาร ผูรั้บสารอาจป้อนกลับ เพื่อแสดงการ
สนองตอบต่อแหล่งสารหรือ ผูส่้งสารตามผลการส่ือสารภายใตก้รอบแห่งการป้อนกลบัของผูรั้บสาร 
เช่น ทศันคติ สภาวะแวดล้อมทางวฒันธรรมและสังคม เป็นตน้ เป็นท่ีน่าสังเกตว่า กระบวนการ
ส่ือสารอาจมีปัญหาเป็นตวัแทรกแซงท่ีอาจท าให้กระบวนการส่ือสารเกิดผลล่าชา้หรือเกิดผลท่ีไม่น่า
พอใจคือส่ิงรบกวน (Noise) ซ่ึงส่ิงรบกวนน้ีจะกระทบต่อองค์ประกอบทั้ง 6 ประการ เช่น ในการ
โฆษณาผ่านส่ือวิทยุโทรทศัน์ของผลิตภณัฑ์ชนิดหน่ึง แหล่งสารหรือผูส่้งสาร คือสถานีโทรทศัน์ 
สารหรือข่าวสาร คือ เน้ือ หาและองคป์ระกอบของโฆษณา ช่องทางข่าวสารคือ คล่ืนวิทยุโทรทศัน์ 
ผูรั้บสารคือ ผูช้มทางบา้น ผลการส่ือสาร คือ การช่ืนชอบ ไม่ชอบเฉยๆ ต่อผลิตภณัฑ์ ภาพยนตร์
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โฆษณานั้ น การป้อนกลับหรือปฏิกิริยาตอบ สนองคือ การตัดสินใจซ้ือหรือไม่ซ้ือผลิตภัณฑ ์
ส่ิงรบกวนท่ีเกิดข้ึนอาจเกิดแก่ช่องทางข่าวสาร เช่น มีคล่ืน สัญญาณอ่ืนๆ รบกวนคล่ืนโทรทศัน์ท า
ให้ผูรั้บสารฟังหรือรับชมโฆษณาไม่รู้เร่ืองหรือไม่ชัดเจน ผลอาจเกิดความขุ่นเคือง ไม่พอใจต่อ
ส่ิงรบกวน ท าใหไ้ม่ซ้ือผลิตภณัฑอ์นัเน่ืองจากความไม่เขา้ใจในข่าวสารนั้นเลยก็ได ้

ส่ิงรบกวนน้ีเกิดข้ึนไดท้ั้งทุกองค์ประกอบ ไดแ้ก่ ส่ิงรบกวนแหล่งสารและผูรั้บสารท่ี
เป็นบุคคล เช่น ความขุ่นเคืองของอารมณ์ ส่ิงรบกวนข่าวสารหรือสาร เช่น ความก ากวมและไม่
ชดัเจน ส่ิงรบกวนช่องทางข่าวสาร เช่น สัญญาณต่าง ๆ ส่ิงรบกวนผลการส่ือสารการป้อนกลบัหรือ
ปฏิกิริยาสนองตอบ เช่น ขอบเขตใน การแสดงออกท่ีเป็นผลการส่ือสาร ได้แก่ การแสดงความ
คิดเห็นโตแ้ยง้ การประทว้งซ่ึงมีการแสดงออกได้มากนอ้ยข้ึนกบัวฒันธรรม ค่านิยมสังคมและอ่ืนๆ
ของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็นผูรั้บสาร 

องคป์ระกอบสุดทา้ยของการส่ือสารโฆษณา คือ ผลสะทอ้นกลบัของสารซ่ึงเป็นเคร่ือง
ช้ีใหเ้ห็นถึงประสิทธิภาพของการโฆษณาอนัเป็นส่ิงท่ีผูโ้ฆษณาตอ้งการทราบท่ีสุดในวงการโฆษณา 
ขอ้มูลในเร่ืองผลการโฆษณาเหล่าน้ีจะไดจ้ากการส ารวจขอ้มูลวจิยัต่างๆ เพื่อให้ไดผ้ลตามความจริง
ท่ีสุดท่ีมาใชใ้นการปรับปรุงการโฆษณาต่อไป 

 
ส่ือโฆษณาทีส่ าคัญและใช้กนัอยู่ในปัจจุบัน มีดังนี ้
1. ส่ือโฆษณาหนงัสือพิมพ ์หรือหนงัสือพิมพน์ั้นถือไดว้า่เป็นส่ือมวลชลท่ีไดรั้บความ

นิยมในหมู่ของผูบ้ริโภคสูงในทุกวงการ ในต่างประเทศนั้นถือไดว้า่เป็นส่ือมวลชลส่ือแรกในตอน
เช้าของประชาชน ถึงแมว้า่ใน ช่วงหลงัส่ือวิทยุ โทรทศัน์ และส่ือวิทยุกระจายเสียงเขา้มามีบทบาท
รวมก็ตาม ดงันั้นผูโ้ฆษณาทัว่ไปจึงมองเห็น วา่เป็นส่ือโฆษณาท่ีมีความส าคญัสูงต่อความส าเร็จทาง
การตลาดของตนตลอดเวลา 

2 .ส่ือโฆษณานิตยสาร เป็นส่ือส่ิงพิมพท่ี์เป็นส่ือมวลชลอีกประเภทหน่ึงท่ีไดรั้บความ
นิยมในหมู่ผูอ่้าน และผูบ้ริโภคในประเทศไทยสูง ดงัจะเห็นไดว้า่ตามร้านหรือตามแผงขายหนงัสือ
จะมีนิตยสารวางขายอยูเ่ต็มไปหมด ลกัษณะของนิตยสารเป็นส่ือส่ิงพิมพท่ี์เยบ็เขา้เป็นรูปเล่มแน่ชดั 
มีปก ซ่ึงส่วนใหญ่ให้สีสันสวยงาม ใชก้ระดาษดีกวา่หนงัสือพิมพมี์ออกวางขาย เป็นประจ ารวมทั้ง
ส่งใหก้บัสมาชิก 

ตามความหมายทางวิชาการ นิตยสาร หมายถึง ส่ิงพิมพ์ท่ีรวบรวมเน้ือหาสาระท่ี
หลากหลายเอาไวด้ว้ยกนัเป็นเล่มเดียวกนั หรือจะเป็นการรวบรวมเน้ือหาสาระท่ีมีความน่าสนใจ 
ถึงแมว้า่จะหลากหลายเร่ืองราวแต่ เป็นเร่ืองประเภทเดียวกนั ดว้ยการน าเร่ืองราวต่างๆ มาแปรสภาพ
ให้กลายเป็นตน้ฉบบัทั้งเร่ือง และภาพหลงัจากนั้นจึงน าไปผา่นกระบวนการผลิตออกมาเป็นรูปเล่ม
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วางขายเป็นรายประจ า คือ รายสัปดาห์ รายปักษ์ รายเดือน รายสามเดือน รายส่ีเดือน หรือแมแ้ต่ราย
หกเดือน 

3. ส่ือโฆษณาวิทยุโทรทศัน์ ส่ือมวลชนในรูปแบบของวิทยุโทรทศัน์หรือท่ีเรียกกัน
สั้ นๆว่าทีวีนั้นมีความ ส าคญัต่อธุรกิจโฆษณามาก ทั้งทางด้านการเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสาร รวมทั้ ง
รายได้ท่ีเป็นของสถานีต่างๆ เอง การโฆษณานับว่ามีบทบาทส าคญัต่อองค์การส่ือวิทยุโทรทศัน์ 
เน่ืองจากเป็นแหล่งรายไดห้ลกัของแต่ละสถานี ถึงแมว้า่สถานีวิทยุโทรทศัน์ในประเทศไทยขณะน้ี
ทุกช่อง จะเป็นของรัฐหรือหน่วยงานรัฐก็ตาม แต่งบประมาณท่ีมาจากรัฐบาลเพื่ออุดหนุนช่วยเหลือ
แต่ละสถานีนั้นมีจ านวนนอ้ยมาก และในบางคร้ังอาจจะไม่ไดง้บจากรัฐบาลเลย 

ดงันั้นแต่ละสถานีจึงจ าเป็นท่ีจะตอ้งผูกติดรายดงักล่าวน้ีมีทางไดจ้าก 2 ทางซ่ึงเป็นทั้ง
จากการโฆษณาโดยตรงและโดยออ้ม ไดแ้ก่ 

3.1 การขายเวลาส าหรับการโฆษณาในรายการท่ีสถานีเป็นผูจ้ดัหรือผลิต
เอง 

3.2 การให้เช่าเวลาส าหรับจดั และผลิตรายการของสถานีแก่ผูจ้ดั และ
ผูผ้ลิตรายการจากภายนอกซ่ึงส่วนใหญ่จะเป็นองคก์รในภาคเอกชน 

เม่ือพิจารณาจากแหล่งรายไดข้องวิทยุโทรทศัน์จากแหล่งทั้ง 2 ทาง ดงักล่าวจะเห็นได้
วา่ในทางแรกนั้นรายไดข้องสถานีจะมีมาจากการโฆษณาโดยตรง แต่ทางท่ีสองนั้นจะเป็นรายไดจ้าก
ธุรกิจโฆษณาท่ีมีมาในทาง ออ้ม เพื่อผูเ้ช่าเวลาหรือผูผ้ลิตรายการภาคเอกชนเหล่าน้ีจะเสียค่าเช่าเวลา
ให้แก่สถานี แลว้จึงน าเวลาท่ีเช่าไปแลว้ นั้นออกแบ่งขายให้แก่ธุรกิจต่างๆ ในการซ้ือเวลาโฆษณา
เหมือนกนั และเน่ืองจากเงินค่าเช่าเวลาน้ีถือวา่เป็นตน้ ทุนการผลิตรายการ หลงัจากท่ีภาคเอกชนน า
เงินมาช าระใหส้ถานีแลว้ เงินจ านวนน้ีจึงมีท่ีจากธุรกิจโฆษณาเช่น เดียวกนั 

4. ส่ือโฆษณาวิทยุกระจายเสียง ในประเทศไทยนั้นทั้งหมดเป็นของรัฐหรือหน่วยงาน
ของรัฐทั้งส้ิน แต่ในหลายกรณีท่ีภาครัฐให้สัมปทานหรือให้เอกชนเช่าเวลาในการจดั และผลิต
รายการไปเหมือนกบัส่ือวิทยุโทรทศัน์อย่างไรก็ตาม รูปแบบในการด าเนินการกิจการขององค์กร
วทิยกุระจายเสียงนั้นมีแตกต่างกนัออกไปและสามารถจะจ าแนกออกได ้เป็น 4 ประเภท ดงัน้ี 

4.1 รัฐบาลหรือหน่วยงานของรัฐโดยตรงเป็นเจา้ของและผูด้  าเนินการ
บริหารงานทัว่ไป และงานออก อากาศ โดยใช้งบประมาณแผ่นดิน ไม่มีการโฆษณาสินคา้ และ
บริการแทรก และในขณะออกอากาศรายการ ต่างๆ เช่น สถานีวิทยุกระจายเสียงแห่งประเทศไทย
ของกรมประชาสัมพัน ธ์สถานีวิทยุกระจายเสี ยงของกระ ทรวงศึกษาธิการ และสถานี
วทิยกุระจายเสียงสังกดักระทรวงกลาโหมบางสถานี เป็นตน้ 



17 
 

4.2 รัฐบาลหรือหน่วยงานของรัฐเป็นเจ้าของ และเป็นผู ้บริหารด้าน
นโยบายหลกั และทัว่ไป ส่วนงานดา้นการจดัรายถาวรนั้น ใหเ้อกชนเขา้มาด าเนินการในรูปแบบของ
การเช่าเวลาจดัรายการโดยอนุญาตใหมี้การโฆษณาสินคา้ได ้เช่น สถานีวทิยุกระจายเสียงกองพบท่ี 1
รักษาพระองค ์

4.3 รัฐวิสาหกิจท่ีไดรั้บอนุญาตเป็นเจา้ของ และเป็นผูด้  าเนินการโดยตรง
เป็นรูปแบบสถานี เพื่อการคา้มีการโฆษณาได ้เช่น สถานีวิทยุ ท.ท.ท. ขององค์การส่ือมวลชลแห่ง
ประเทศไทย 

4.4 รัฐวสิาหกิจเป็นเจา้ของแต่ไดใ้ห้เอกชนเขา้มาด าเนินการบริหารสถานี
วิทยุกระจายเสียงนั้น ในรูปแบบของสัมปทานหรือเช่าช่วงในระยะเวลาหน่ึงหรืออาจจะเป็น 5 ปี 
หรือ 10 ปี หรือ 15 ปี ก็ได้ในรูปแบบน้ีเอกชนมักจะเป็นผูล้งทุนในการก่อตั้งแล้วส่งมอบสถานี
ดังกล่าวให้แก่รัฐวิสาหกิจเป็นเจ้าของแล้วเอกชนนั้น จึงท าสัญญาเช่าช่วงหรือซ้ือสัมปทานใน
ภายหลงัรูปแบบน้ี ท าเพื่อการคา้โดยตรงจึงมีโฆษณาได ้

4.5 ป้ายโฆษณากลางแจง้ ในช่วงทศวรรษท่ีผ่านมานั้น ถนนหนทางใน
ประเทศไทยได้มีการสร้างเช่ือมโยงเพิ่มข้ึนมากมาย ทั้งในระดับจงัหวดั และในระดับพื้นท่ีการ
ปกครองท่ียอ่ยลงไป ใน 

กรุงเทพมหานครนั้นการ สร้างถนนประเภทไฮเวย ์และทางด่วนพิเศษ เป็นจุดท่ีทาง
ราชการด าเนินการเพื่อรองรับอตัราการเพิ่มข้ึนของยวดยานพาหนะท่ีเพิ่มข้ึนมากทุกปี และเพื่อ
พยายามแกปั้ญหาการจราจรในเมืองหลวงของเราซ่ึงเป็นเร่ืองท่ีร ่ าลือกนัไปถึงต่างประเทศจากการ
คมนาคมติดต่อกนัในเมืองใหญ่ของประเทศไทยจึงเต็มไปดว้ยความเคล่ือนไหวสัญจรจากท่ีหน่ึงไป
ยงัอีกท่ีหน่ึง เพื่อภารกิจอนัเป็นเป้าหมายของแต่ละบุคคล การเดินทางจึงกลายเป็นส่วนหน่ึงใน
ชีวิตประจ าวนัของคนเมืองใหญ่ สาเหตุน้ีเอง จึงเป็นท่ีมาของส่ือโฆษณาประเภทภายนอกอาคาร
ขณะท่ีผูเ้ดินทางสัญจรไปมานั้น วนัหน่ึงจึงไดพ้บป้ายโฆษณาหลากหลายสี หลายขนาด เป็นจ านวน
มาก ส่ือโฆษณารวมทั้งขอ้ความของส่ือประเภทน้ีบอกถึงคุณสมบติัของสินคา้ และบริการ รวมทั้ง
สรรพคุณชนิดต่างๆ ของสินคา้ ท่ีผูโ้ฆษณาตอ้งการท่ีจะส่ือสารกบัผูบ้ริโภคเป้าหมาย ป้ายโฆษณา
เหล่าน้ี บางป้ายมีขนาดใหญ่มาก บางป้ายก็มีไฟกระพริบสวยงามเรียกร้องความสนใจไดดี้ บางป้าย
ถึงขนาดมีสีสันพร้อมเคล่ือนไหวได้สามารถมองเห็นได้ในเวลากลางคืนส่วนใหญ่ ป้ายโฆษณา
ภายนอกอาคารเหล่าน้ีจะถูกติดอยู่บนหลงัคาตึกสูงๆ หรือบนแท่นยึดอยูก่บัพื้นขา้งถนนตามส่ีแยก
หรือริมถนนทัว่ไป บางป้ายมีขนาดยอ่มลงมาก็จะถูกติดอยูก่บัผนงัตึก ซ่ึงป้ายโฆษณาเหล่าน้ีเรารวม
เรียกวา่ ป้ายโฆษณาภายนอกอาคารนัน่เอง 
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2.4 แนวคิดเกีย่วกบักระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
C. Glenn Walters (1987; 69) กล่าวว่าการตดัสินใจ (Decision) หมายถึง การเลือกท่ีจะ

ท าส่ิงใดส่ิงหน่ึงโดยเฉพาะจากบรรดาทางเลือกต่างๆท่ีมีอยู่ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ยุดา รักไทย และธนิ
กานต ์มาฆะศิรานนท.์ (2542 ; 9) ท่ีกล่าววา่การตดัสินใจ คือ การเลือกเอาวธีิปฏิบติัอยา่งใดอยา่งหน่ึง
จากวิธีปฏิบติัหลายๆอยา่งท่ีมีอยู่ ในขณะท่ี กิตติ ภกัดีวฒันะกุล (2546 ; 7) ไดก้ล่าววา่การตดัสินใจ 
คือ กระบวนการคดัเลือกแนวทางปฏิบติัจากทางเลือกต่างๆ เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคต์ามท่ีตอ้งการ 
ซ่ึงจดัเป็นส่วนหน่ึงของกระบวนการแกไ้ขปัญหา  

กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Consumer decision making) เป็นส่วนหน่ึงของ
พฤติกรรมผูบ้ริโภค Hanna และ Wozniak (2001) และ Solomon (1999) ไดท้  าการแบ่งขั้นตอนของ
กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคออกเป็น 5 ขั้นตอน โดยมีรายละเอียดขั้นตอนดงัน้ี 

 
การตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) 
เป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจของผู ้บริโภค ซ่ึงเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภค

สังเกตเห็นความแตกต่างระหว่างสภาวะท่ีเป็นอยู่ในปัจจุบนักบัสภาวะท่ีตอ้งการจะเป็นในอุดมคติ 
ท าให้ผูบ้ริโภคตระหนกัถึงปัญหาท่ีเกิดข้ึนและความจ าเป็นในการแกปั้ญหา โดย Solomon (1999) 
ไดอ้ธิบายเพิ่มเติมวา่ ลกัษณะของปัญหาท่ีเกิดข้ึนมี 2 ลกัษณะคือ 

1. ปัญหาท่ีเกิดจากสภาวะท่ีเป็นอยู่ในปัจจุบนั ซ่ึงท าให้เกิดความตระหนักถึงความ
ต้องการ (Need recognition) เช่น สินค้าหมด ซ้ือสินค้าแล้วไม่ เป็นท่ีหน้าพอใจ หรือเกิดความ
ตอ้งการใหม่เพิ่มข้ึน เช่น การซ้ือบา้นใหม่เป็นเหตุใหต้อ้งการเคร่ืองเรือนใหม่ๆ เป็นตน้ 

2. ปัญหาท่ีเกิดมาจากสภาวะท่ีตอ้งการจะเป็นในอุดมคติ ซ่ึงมกัจะเกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภค
ได้พบเห็นสินค้าท่ีแตกต่างจากของตนเองหรือสินค้าท่ี ดีกว่าเดิม ท าให้ตระหนักถึงโอกาส 
(Opportunity recognition) เช่นเม่ือผูบ้ริโภคเห็นเพื่อนท่ีมีสินคา้ดีกวา่ของตนเอง เป็นตน้ 

 
การหาข้อมูล (Information search) 
เม่ือผูบ้ริโภคตระหนักถึงปัญหาท่ีเกิดข้ึนแลว้ก็จะตอ้งการขอ้มูลเพื่อแกไ้ขปัญหา การ

หาข้อมูลจึงเป็นกระบวนการท่ีผู ้บ ริโภคส ารวจส่ิงแวดล้อมเพื่อหาข้อมูลท่ี เพียงพอท่ีจะใช้
ประกอบการตดัสินใจไดอ้ยา่งมีเหตุผล ในการหาขอ้มูลนั้นผูบ้ริโภคอาจใชข้อ้มูลภายใน หรือขอ้มูล
ท่ีผูบ้ริโภคเก็บสะสมจากประสมการณ์ในการใช้สินคา้ ซ่ึงจะอยู่ในรูปของความทรงจ า (Internal 
search) หรืออาจะหาขอ้มูลเพิ่มเติมจากแหล่งขอ้มูลภายนอก (Source) ท่ีโดยทัว่ไปผูบ้ริโภคอาจจะ
เลือกใชแ้หล่งขอ้มูล ณ จุดขายอ่ืนๆ ซ่ึงมีลกัษณะเป็นการใหข้อ้มูลและชกัชวนใหซ้ื้อสินคา้ 
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การประเมินคุณสมบัติของแต่ละตราสินค้า 
Solomon (1999) กล่าวว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะการตดัสินใจแบบซับซ้อน (Extended 

problem solving) จะพิจารณาตวัเลือกเป็นจ านวน ในขณะท่ีผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะการตดัสินใจแบบ
ท าเป็นนิสัย (Habitual decision) อาจจะไม่พิจารณาตวัเลือกอ่ืนใดนอกเหนือจากตราสินคา้ท่ีใช้อยู่
เป็นประจ า 

 
การตัดสินใจซ้ือ (Purchase) 
Assael (1998) กล่าววา่หลงัจากประเมินทางเลือกต่างๆแลว้ ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเลือก

ตวัเลือกท่ีผูบ้ริโภคชอบมากกวา่ ซ่ึงจะน าไปสู่ความตั้งใจซ้ือ (Intention to buy) และการตดัสินใจซ้ือ 
(Purchase decision) ในท่ีสุด แต่ทั้ งน้ีในบางสถานการณ์ ความชอบในตราสินค้าใดสินค้าหน่ึง 
(Preference) ก็ไม่ไดน้ าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือเสมอไป เช่น ผูบ้ริโภคมีความชอบในตราสินคา้หน่ึง 
แต่เน่ืองจากตราสินคา้นั้นแพงเกินไป ท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือตราสินคา้อ่ืนท่ีราคาต ่ากวา่ เป็นตน้ 
นอกจากน้ีปัจจยัภายนอกอ่ืนๆ ก็อาจท าให้พฤติกรรมการซ้ือไม่บงัเกิดข้ึน Greenleaf และ Lehmann 
(1995) ไดร้ะบุเหตุผลต่างๆ ท่ีท าใหผู้บ้ริโภคชะลอพฤติกรรมการซ้ือออกไป ไดแ้ก่ 

1. ผูบ้ริโภคไม่มีเวลาตดัสินใจ 
2. ผูบ้ริโภคไม่ชอบการซ้ือสินคา้นั้น 
3. ผูบ้ริโภคกงัวลวา่การซ้ือสินคา้นั้นจะไม่ไดรั้บการยอมรับจากบุคคลอ่ืน 
4. ผูบ้ริโภคกงัวลว่าการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผิดพลาด หรือกงัวลวา่สินคา้ท่ีซ้ือมาจะใช้

งานไดไ้ม่ดีพอ 
5. ผูบ้ริโภคเช่ือวา่สินคา้จะมีราคาถูกลง หรืออาจจะมีสินคา้ท่ีมีกวา่เขา้สู่ทอ้งตลาดใน

อนาคต 
 

การประเมินหลงัการตัดสินใจซ้ือ (Post purchase evaluation) 
หลงัจากท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ไปแลว้ก็จะประเมินประสิทธิภาพของสินคา้นั้นจากการ

ใชสิ้นคา้ เพื่อพิจารณาวา่สินคา้นั้นสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนไดต้ามท่ีคาดหวงัไดม้าก
นอ้ยเพียงใด และผูบ้ริโภครู้สึกพอใจหรือไม่ภายหลงัจากการใชสิ้นคา้ ซ่ึงถา้ผูบ้ริโภคพึงพอใจก็มกัมี
แนวโน้มวา่จะเกิดการซ้ือตราสินคา้นั้นซ ้ า ในขณะท่ีตราสินคา้ท่ีไม่เป็นท่ีพอใจจะท าให้ผูบ้ริโภคไม่
ซ้ือตราสินค้านั้ นอีก และยงับอกต่อขอ้เสียของตราสินคา้นั้ นไปยงับุคคลอ่ืน (Negative word-of-
mouth) ท าใหย้อดขายสินคา้ตกต ่าลงในท่ีสุด  
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3. งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
กุลนารี เสือโรจน์ (2556) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการส่ือสารของวยัรุ่นในพื้นท่ี

สาธารณะบนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟสบุ๊ค พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการใช้
ประโยชน์จากเฟสบุ๊คในฐานะส่ือกลางการส่ือสารดงัน้ี 1) การสร้างสายสัมพนัธ์ กล่าวคือในเฟสบุ๊ค
ทุกคนในระบบถูกเช่ือมดว้ยสายสัมพนัธ์ท่ีเรียกว่า “เพื่อน” ซ่ึงการสร้างสายสัมพนัธ์แบบเพื่อนใน
เฟสบุ๊คสามารถเกิดข้ึน ขยายตัว และจบลงได้อย่างง่ายดาย 2) การให้ความบันเทิง เฟสบุ๊คมี
แอพพลิเคชัน่ท่ีหลากหลายท าใหผู้ใ้ชง้านเกิดความสนุกสนานเพลิดเพลินได ้ทั้งการสนทนา เกม การ
อัพโหลดรูปภาพ คลิปวิดีโอต่างๆ ท่ี เอ้ือให้ผู ้ใช้เป็นได้ทั้ งผู ้ส่งสารและผู ้รับสาร 3) การเป็น
แหล่งขอ้มูลสาธารณะ เฟสบุ๊คเป็นคลงัขอ้มูลท่ีมีความหลากหลาย ทั้งแหล่งขอ้มูลในระดบับุคคลท่ี
ข่าวสารมาจากการโพสตข์อ้ความของผูใ้ชค้นใดคนหน่ึง และแหล่งขอ้มูลสาธารณะในรูปแบบแฟน
เพจ 4) เป็นช่องทางการส่ือสารประเด็นอ่อนไหว พบว่า กลุ่มตวัอยา่งใชเ้ฟสบุ๊คเป็นช่องทางในการ
ส่ือสารประเด็นอ่อนไหว 2 ลักษณะคือ ในประเด็นส่วนตัว ใช้เฟสบุ๊คเป็นพื้นท่ีระบายอารมณ์
ความรู้สึกหรือความไม่พึงพอใจต่อบุคคลท่ีมีสถานภาพเหนือกวา่ในโลกจริงทั้ง ครู อาจารย ์พ่อแม่ 
และในประเด็นส่วนรวมพบวา่ มีตั้งสถานะวิจารณ์เสียดสีประเด็นการเมือง ซ่ึงเป็นเร่ืองท่ีไม่อาจพูด
หรือส่ือสารอย่างตรงไปตรงมาได้ในโลกจริงหรือในส่ือกระแสหลัก 5) การสอดส่องดูแลสังคม 
วิพากษ์วิจารณ์สังคมและรับเร่ืองร้องทุกข์ 6) สะทอ้นความเป็นตวัตนของบุคคลตามความเป็นจริง 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้เฟสบุ๊คเป็นพื้นท่ีสะท้อนความเป็นตัวตนตามความเป็นจริงผ่าน
แอพพลิเคชัน่ต่างๆ 7) ประกอบสร้างส่ิงท่ีอยากเป็นและอยากให้คนอ่ืนรับรู้ โดยท่ีกลุ่มตวัอย่างมกั
สร้างขอ้มูลแสดงตวัตนข้ึนมาใหม่ในพื้นท่ีแสดงประวติัส่วนตวัท่ีไม่ตรงกบัความเป็นจริง และไม่
สนใจวา่คนอ่ืนจะเช่ือถือขอ้มูลดงักล่าวหรือไม่ 

ทรงพล เหล่าเทิดพงษ,์ วาทิต มูลมาวนั และเฉลิมพล มหากนัธา (2554) ไดศึ้กษาเร่ือง 1 
วนักบัพฤติกรรมการส่ือสาร “เฟสบุ๊ค” เก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นนกัศึกษาสาขานิเทศศาสตร์ 
คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัราชภฎัเชียงใหม่จ  านวน 100 คน ผลการวิจยัพบวา่ ส่วนใหญ่มกั
ใชเ้ฟสบุ๊คในการส่ือสารกบัเพื่อนมากท่ีสุดเพื่อตอบสนองความตอ้งการดา้นต่างๆทั้งความตอ้งการท่ี
จะลดความรู้สึกเหงา เปล่าเปล่ียว ความตอ้งการไดรั้บการกระตุน้ทั้งด้านร่างกายและจิตใจ ความ
ตอ้งการเรียนรู้เก่ียวกบัตวัเอง ความตอ้งการท่ีเพิ่มความพึงพอใจลดความวิตกกงัวลหรือความขดัแยง้
ภายในจิตใจ และมกัใช้เฟสบุ๊คในการส่ือสารตลอดเวลาเน่ืองจากจ าเป็นตอ้งเช่ือมโยงกบับุคคลอ่ืน
ในสังคมเพื่อสนองตอบต่อความตอ้งการในดา้นต่าง ๆ 

ภาณุวฒัน์ กองราช (2554) ได้ท าการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของวยัรุ่นในประเทศไทย : กรณีศึกษา Facebook พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศ
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หญิงมากกวา่เพศชายมีอายุระหวา่ง 19-21 ปี มีการศึกษาอยูใ่นระหวา่งปริญญาตรีหรือสูงกวา่ มีอตัรา
การใชบ้ริการ 1-5 คร้ังต่อสัปดาห์ ในการใชแ้ต่ละคร้ังใชเ้วลา 1-3 ชัว่โมงต่อคร้ัง และมีประสบการณ์
ใช้บริการนอ้ยกวา่ 1 ปี โดยส่วนใหญ่เคยใชบ้ริการหรือกิจกรรมต่างๆท่ีมีใน Facebook ซ่ึงประกอบ
ไปดว้ยการโตต้อบบนกระดานสนทนา การเขา้ร่วมกลุ่มต่างๆการเล่นเกม การตอบค าถาม(Quiz) การ
แบ่งปันรูปภาพ การแบ่งปันวีดิโอ การคน้หาเพื่อนเก่า การส่งขอ้ความ การร่วมแสดงความคิดเห็น 
การชอบ ( Like )  และพบวา่ กลุ่มวยัรุ่นมีความเพลิดเพลินในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์จนท า
ใหเ้กิดความรู้สึกชอบ และสนุกสนาน รวมถึงเป็นการท าตามกระแสนิยมจึงท าใหอ้ตัราในการใชเ้พิ่ม
มากข้ึนจนเกิดเป็นการติดการใชง้าน และอาจท าให้เกิดความรู้สึกกงัวลหรือหมกมุ่นวา่จะตอ้งเขา้ไป
ใช้งานอีกจนกลายเป็นความหลงใหลจนผิดปกติ อย่างไรก็ตาม การรับรู้ถึงความเส่ียงจากการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ( Perceived Rick ) ไม่มีความสัมพนัธ์หรือท าให้พฤติกรรมความหลงใหล 
และการติดการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ในกลุ่มวยัรุ่นลดลงแต่อย่างใดเน่ืองจากกลุ่มวยัรุ่น
ดงักล่าวจะระมดัระวงัมากในการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์และจะไม่ใช้งานถา้รู้สึกว่าตวัเอง
ไดรั้บความเส่ียง 

ณฐัา ฉางชูโต (2554) ไดศึ้กษาเร่ืองระดบัความส าคญัของปัจจยัการส่ือสารการตลาดใน
การซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภค โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาระดบัความส าคญัของ
ปัจจยัการส่ือสารการตลาดในการซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินค้า 
ความสัมพนัธ์ระหวา่งลกัษณะส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ รวมทั้งความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ปัจจยัการส่ือสารการตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
ขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่งผูซ้ื้อสินคา้ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตระหว่างเดือนตุลาคม 2553 - กรกฎาคม 
2554 จ านวน 400 คน โดยใช้วิธีการเลือกตวัอย่างแบบหลายขั้นตอน ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัด้าน
คุณลักษณะของเว็บไซต์กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัมากท่ีสุด รองลงมา ได้แก่ ปัจจยัด้านความ
น่าเช่ือถือของแหล่งสาร ปัจจยัดา้นเน้ือหาขอ้มูลท่ีน าเสนอผา่นเวบ็ไซตแ์ละปัจจยัดา้นบทบาทของผู ้
ซ้ือในการส่ือสาร ทั้ งน้ีพบว่า เพศ อายุ การศึกษา และรายได้เฉล่ียครอบครัวมีความสัมพนัธ์กับ
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าและปัจจยัการส่ือสารการตลาดด้านความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร ด้าน
เน้ือหาขอ้มูลท่ีน าเสนอผ่านเว็บไซต์และด้านบทบาทของผูซ้ื้อในการส่ือสารมีความสัมพนัธ์กับ
ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้รวมทั้งปัจจยัการส่ือสารการตลาด ในด้านบทบาทของผูซ้ื้อในการ
ส่ือสารมีความสัมพนัธ์กบัประเภทของสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคนิยมซ้ือ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

ชลธชา พลีสิงห์  (2554) ได้ศึกษาเร่ืองทัศนคติของผู ้ใช้บริการเฟสบุ๊คต่อพาณิชย์
อิ เล็กทรอนิกส์  โดยมีว ัตถุประสงค์ เพื่ อศึกษาทัศนคติของผู ้ใช้บ ริการเฟสบุ๊คต่อพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ โดยพิจารณาจากการพฒันาของการส่ือสารบนโลกอินเตอร์เน็ต การสร้างสังคม
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ออนไลน์หรือสังคมเครือข่ายท่ีมีมากข้ึน กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการวิจยั คือ ผูท่ี้ใช้บริการเฟสบุ๊คจ าน
วน 400 ตวัอยา่ง สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบ คือ สถิติเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ียและ
สถิติเชิงอนุมานท่ีใชท้ดสอบสมมติฐาน คือ ค่าที Independent Samples t-test และทดสอบสมมติฐาน
ความแปรปรวนทางเดียวของประชากรมากกว่า 2 ข้ึนไป คือ One-Way ANOVA หากพบความ
แตกต่างจะทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ โดยใช้วิธี Least Significant Difference (LSD) ผลจาก
การศึกษาวิจยั พบวา่ ผูต้อบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย ช่วง อายรุะหวา่ง 20-29 
ปี มีสถานภาพโสด ระดบัการศึกษาส่วนใหญ่ปริญญาตรี ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็น พนกังาน/เจา้หน้าท่ี
บริษทัเอกชน และมีรายไดเ้ฉล่ีย 10,001-20,000 บาท ผูใ้ชบ้ริการส่วนใหญ่ใชบ้ริการ 3-4 ปี และส่วน
ใหญ่ใช้บริการ 5 วนัต่อสัปดาห์ ระยะเวลาใช้บริการ 4-6 ชัว่โมงต่อวนัดา้นวตัถุประสงค์ในการใช้
บริการ ส่วนใหญ่จะใชบ้ริการเพื่อการติดต่อส่ือสารกนั ดา้นประสบการณ์ในการใชบ้ริการ ส่วนใหญ่
ไม่เคยมีประสบการณ์ และดา้นความตอ้งการในการซ้ือสินคา้ และบริการในเวบ็ไซต ์ส่วนใหญ่จะใช้
บริการเพื่อซ้ือสินคา้ประเภทเส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกาย เคร่ืองประดบั ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญั
กบัทศันคติ มากท่ีสุด คือ ดา้นเทคโนโลยี ระดบัมาก และเรียงตามล าดบัลงมา คือ ดา้นขอ้มูลบริการ 
ดา้นความปลอดภยั และดา้นบริการ ตามล าดบั ผลจากการวิเคราะห์สมมติฐาน ทศันคติดา้นพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ โดยภาพรวม พบวา่ ขอ้มูลทัว่ไปของผูใ้ช้บริการเฟสบุ๊ค สถานภาพ ระดบัการศึกษา 
รายได้ต่อเดือน มีผลต่อความคิดเห็นด้านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ท่ีแตกต่างกัน ส่วนภาพรวม
พฤติกรรมผูใ้ชบ้ริการ พบวา่ ระยะเวลาใชบ้ริการต่อวนั วตัถุประสงคใ์ชบ้ริการ และประสบการณ์ใช้
บริการ มีผลต่อความคิดเห็นดา้นพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ ท่ีแตกต่างกนั 

ณัฐ ฮนัทพีรียพ์นัธ์ุ บรรจง วิจกัขณวงศ ์และปราโมทย ์วิรุตมวงศ ์(2541) ไดท้  าการวิจยั
เร่ืองความต้องการซ้ือสินค้าและบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตในกรุงเทพมหานคร โดยศึกษา
แนวโน้มความต้องการซ้ือสินค้าและบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผู ้ใช้อินเตอร์เน็ตใน
กรุงเทพมหานคร ความพึงพอใจของผูท่ี้ซ้ือสินคา้ อุปสรรคหรือปัญหาของผูท่ี้ยงัไม่เคยซ้ือสินคา้
หรือบริการทางอินเตอร์เน็ต และปัจจยัท่ีมีผลต่อความตอ้งการซ้ือสินคา้และบริการผา่นอินเตอร์เน็ต 
โดยได้รวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามกลุ่มผูใ้ช้อินเตอร์เน็ตจ านวน 456 คน ซ่ึงเป็นผูท่ี้ประกอบ
อาชีพในหลากหลายด้านรวมถึงกลุ่มนักศึกษา ผลการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีเคยซ้ือสินคา้และ
บริการมีน้อยมากเพียงร้อยละ 2.63 แต่ทว่าผูท่ี้ใช้อินเตอร์เน็ตกลบัมีความสนใจท่ีจะซ้ือสินคา้และ
บริการ หากผูจ้ดัจ  าหน่ายสามารถวิเคราะห์ความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้ รวมถึงปรับปรุงวิธีการ
ช าระเงินเพื่อให้ผูบ้ริโภคมีความมัน่ใจมากข้ึน จะสามารถท าให้การซ้ือสินคา้และการบริการด าเนิน
ไปไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ส าหรับประเภทของสินคา้และบริการท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือมากท่ีสุด
อนัดบัแรกคือขอ้มูลข่าวสาร รองลงมาคือโปรแกรมส าเร็จรูปและบริการขอ้มูลการท่องเท่ียว 



 
 บทที ่3  

วธิดี ำเนินกำรวจิัย 
 
 

การวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการศึกษาการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค 
ซ่ึงเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยทางผูว้ิจยัไดมี้การก าหนดวิธีการด าเนินการ
วจิยัไวเ้ป็นส่วนๆดงัน้ี 

1. การก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
3. วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
4. การจดัท าและสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 
5. ระยะเวลาในการด าเนินงานวจิยั 

 
 

1. กำรก ำหนดประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
ประชำกรทีใ่ช้ในกำรวจัิย 
ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาเป็นผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน

ทั้งส้ิน 5,696,409 คน อา้งอิงจากส านกัทะเบียนราษฎร์เม่ือวนัท่ี 31 ธนัวาคม พ.ศ. 2558  
  

กลุ่มตัวอย่ำงทีใ่ช้ในกำรวจัิย 
กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัมีการก าหนดขนาดตวัอย่างการค านวณ โดยใช้สูตรของ 

Taro Yamane ซ่ึงก าหนดให้มีค่าความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 ยอมให้มีค่าความคลาดเคล่ือนท่ีร้อยละ 5 
ของจ านวนทั้งหมดดงัน้ี 

 
n   = N 

          1+ N e2 

ก าหนดให ้
n =  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งใชใ้นการวจิยั 
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N =  ขนาดประชากรท่ีทราบ 
e =  ค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหห้รือระดบันยัส าคญัก าหนดใหเ้ท่ากบั 0.05 
 
แทนค่าในสูตรไดด้งัน้ี 
n =      5,696,409 
  1 + 5,696,409 (0.05)2 
n = 400 
 
ขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้เป็นตวัแทนประชากรท่ีระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 คือ

จ านวน 400 ตัวอย่าง ทางผูว้ิจ ัยได้ด าเนินการเก็บแบบสอบถามและท าการตรวจสอบคัดเลือก
แบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ทั้งหมด 409 ตวัอยา่ง 

 
วธีิกำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำง 
ในการวิจัยน้ีใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เพื่อสุ่ม

ตวัอยา่งจากประชากรท่ีมีความหลากหลายให้ไดค้รบตามจ านวนท่ีก าหนด โดยการสุ่มตวัอยา่งจาก
ผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครรวมทั้งส้ิน 409 ตวัอยา่ง  
  
 

2. เคร่ืองมือทีใ่ช้ในกำรวจิัย 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัท าการสร้างค าถามให้เหมาะสมกบักลุ่มตวัอยา่ง

ประชากรท่ีตอบค าถามโดยในแบบสอบถามมีวตัถุประสงค์เพื่อตอ้งการศึกษาการตดัสินใจซ้ือสินคา้    
จากวดีีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วนดงัต่อไปน้ี 

 
ตอนที ่1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
มีลกัษณะเป็นขอ้ให้เลือกตอบเพียงขอ้เดียวและเป็นค าถามปลายปิดมีจ านวน 5 ขอ้โดย

แต่ละขอ้มีการวดัระดบัขอ้มูลดงัน้ี 
ขอ้ 1 เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
ขอ้ 2 อาย ุใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ขอ้ 3 ระดบัการศึกษา ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal 

Scale) 
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ขอ้ 4 อาชีพ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
ขอ้ 5 รายไดส่้วนบุคคลโดยเฉล่ียต่อเดือน ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภท

เรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
 

ตอนที ่2 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชเ้ฟสบุค๊  
มีลกัษณะเป็นขอ้ให้เลือกตอบเพียงขอ้เดียวและเป็นค าถามปลายปิดมีจ านวน 6 ขอ้โดย

แต่ละขอ้มีการวดัระดบัขอ้มูลดงัน้ี 
ขอ้ 6 ความถ่ีในการใช้เฟสบุ๊ค ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั 

(Ordinal Scale) 
ข้อ  7 ระยะเวลาในการใช้เฟสบุ๊คแต่ละคร้ัง ใช้ระดับการวดัข้อมูล

ประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ข้อ 8 ช่วงเวลาท่ีเล่นเฟสบุ๊คบ่อยท่ีสุด ใช้ระดับการวดัข้อมูลประเภท

เรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ขอ้ 9 วตัถุประสงค์ในการใชเ้ฟสบุ๊ค ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนาม

บญัญติั (Nominal Scale) 
ข้อ 10 ความถ่ีในการเห็นวีดิทัศน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค ใช้ระดับการวดั

ขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ขอ้ 11 การกระท าเม่ือเห็นวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค ใช้ระดับการวดั

ขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
 

ตอนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัทศันคติดา้นความช่ืนชอบรูปแบบของวีดิทศัน์โฆษณา
บนเฟสบุค๊  

มีลกัษณะเป็นค าถามปลายปิดให้เลือกตอบเพียงขอ้เดียวจ านวน  19 ขอ้ไดแ้ก่ขอ้ท่ี 12-
30 ซ่ึงใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) เป็นการวดัทศันคติแบบ Likert 
Scale  

มาตรวดัแบบ Likert Scale มี 5 ระดบัดงัน้ี 
5 เท่ากบัชอบมากท่ีสุด 
4 เท่ากบัชอบ 
3 เท่ากบัไม่แน่ใจ 
2 เท่ากบัไม่ชอบ 
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1 เท่ากบัไม่ชอบอยา่งยิง่ 
 

เกณฑ์การประเมินค่าคะแนนท่ีได้จากการวดัข้อมูลประเภทอนัตรภาคชั้น(Interval 
Scale) คณะผูว้จิยัค  านวณหาความกวา้งของชั้น (กลัยา วาณิชยบญัชา, 2554:29) ไดด้งัน้ี 

ความกวา้งอนัตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด-คะแนนต ่าสุด 
จ านวนชั้น 

      =   5 – 1  
         5 
     =    0.80 
ตารางท่ี 3.1 แสดงเกณฑใ์นการแปลความหมายของคะแนน 
 

ค่าเฉล่ียท่ีวดัได ้      ระดบัของค่าคะแนน 
4.21 – 5.00      ชอบมากท่ีสุด   
3.41 – 4.20      ชอบ 
2.61 – 3.40      ไม่แน่ใจ 
1.80 – 2.60      ไม่ชอบ 
1.00 – 1.80      ไม่ชอบอยา่งยิง่ 

 
 
ตอนที ่4 แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
มีลกัษณะเป็นขอ้ให้เลือกตอบเพียงขอ้เดียวและเป็นค าถามปลายปิดมีจ านวน 4 ขอ้โดย

แต่ละขอ้มีการวดัระดบัขอ้มูลดงัน้ี 
ขอ้ 31 การตดัสินใจซ้ือสินคา้หลงัจากรับชมวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค 

ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
ขอ้ 32 ปัจจยัท่ีท าให้ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ ใช้

ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
ขอ้ 33 ประเภทของสินคา้ท่ีซ้ือหลงัจากรับชมวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค 

ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
ขอ้ 34 เหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการหลงัจากรับชมวีดิทศัน์โฆษณา

บนเฟสบุค๊ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
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วธีิกำรสร้ำงและตรวจสอบคุณภำพเคร่ืองมือวจัิย 

แบบสอบถำม (Questionnaire) 
การสร้างเคร่ืองมือวิจยัในงานวิจยัคร้ังน้ีออกแบบค าถามโดยน าองค์ความรู้ท่ีไดจ้าก

การศึกษาข้อมูลทุติยภูมิ เพื่อใช้เป็นแนวทางในการสร้างค าถามให้ครอบคลุมตามขอบเขต

งานวจิยั การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือวจิยันั้นทางคณะผูว้จิยัใชว้ธีิ 2 ขั้นตอนคือ 

1. เสนอใหผู้เ้ช่ียวชาญตรวจสอบก่อน เพื่อขอรับความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะ  

2. น าแบบสอบถามไปทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยทดสอบกบักลุ่มตวัอยา่ง

ก่อน (Pre – Test) จ  านวน 30 คน เพื่อทดสอบเคร่ืองมือวา่สามารถวดัไดถู้กตอ้งและครอบคลุมเน้ือหา

ท่ีต้องการโดยการทดสอบด้วย Cronbach’s Alpha ท่ีมีค่าความเช่ือมัน่มากกว่า 0.7 ถือว่าสามารถ

น าไปใชไ้ดจ้ริง และพร้อมท่ีจะน าไปท าการเก็บรวบรวมขอ้มูล    

 
 

3. วธีิกำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
การวจิยัในคร้ังน้ีใชแ้หล่งขอ้มูลในเบ้ืองตน้ 2 แหล่งประกอบดว้ย 
3.1 ข้อ มู ลปฐม ภู มิ  (Primary Data) ข้อ มู ล ท่ี ได้ จากก าร ท่ี ก ลุ่ มตัวอย่างกรอก

แบบสอบถาม (Questionnaires) ท่ีผ่านการพฒันาและตรวจสอบคุณภาพแล้วเป็นเคร่ืองมือในการ
ด าเนินการเพื่อศึกษาการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดีีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 

3.2 ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) โดยการคน้ควา้หาขอ้มูลจากงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง
ทั้ งในและต่างประเทศ เอกสารบทความ ส่ิงตีพิมพ์ วิทยานิพนธ์ วารสารต่างๆและข้อมูลจาก
อินเตอร์เน็ตท่ีเก่ียวขอ้ง 

 
 

4. กำรจัดท ำและสถิติทีใ่ช้ในกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
4.1 กำรจัดท ำ 
หลงัจากรวบรวมขอ้มูลแบบสอบถาม 409 ชุดครบถว้นแลว้ ผูว้ิจยัไดต้รวจสอบความ

สมบูรณ์ของแบบสอบถามและไดด้ าเนินการกบัแบบสอบถามท่ีรวบรวมดงัน้ี 
4.1.1 การตรวจสอบขอ้มูล (Editing) โดยการตรวจสอบความสมบูรณ์ใน

การตอบแบบสอบถาม คดัแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก และคดัเลือกเฉพาะฉบบัท่ีสมบูรณ์
เท่านั้น 
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4.1.2 ท าการลงรหัส (Coding) น าขอ้มูลจากแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์โดย
แบ่งเป็นกลุ่มตามตวัแปรท่ีท าการศึกษามาลงรหัสท่ีไดก้ าหนดไวล่้วงหน้า แลว้บนัทึกขอ้มูลลงใน
เคร่ืองคอมพิวเตอร์ 

4.1.3 วิเคราะห์ขอ้มูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package 
for Social Sciences) น าขอ้มูลท่ีลงรหสัแลว้มาวเิคราะห์ ประมวลผลขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป 
SPSS ในลกัษณะต่างๆ 

 
4.2. สถิติทีใ่ช้ในกำรวเิครำะห์ข้อมูล 

4.2.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) การวิเคราะห์สถิติเชิง
พรรณนาจะใชก้ารแสดงผลการวิเคราะห์ในรูปตารางประกอบค าอธิบายเหตุผลโดยค่าสถิติท่ีใช้คือ
ความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ในการอธิบายลักษณะข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
พฤติกรรมการใชเ้ฟสบุ๊คและการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค ส าหรับค่าเฉล่ีย 
(Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้ในการอธิบายลกัษณะทศันคติด้าน
รูปแบบความชอบวดิีทศัน์โฆษณา 

4.2.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) การวเิคราะห์สถิติเชิงอนุมาน
จะใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) โดยทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัต่างๆ
วา่มีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติหรือไม่ โดยการทดสอบความสัมพนัธ์ของตวัแปร (Chi-
Square)  

 
 
5. ระยะเวลำในกำรด ำเนินงำนวจิัย 

งานวิจัยเร่ืองการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากวีดิทัศน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค ทางผูว้ิจ ัยใช้
ระยะเวลาด าเนินงานตั้งแต่เดือนมกราคม - เมษายน 2559 รวมระยะเวลาทั้งส้ิน 4 เดือน 

 



 
บทที ่4 

ผลการวจิัย 
 
 

การวิจยัเร่ืองการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค ผูว้ิจยัไดน้ าขอ้มูล
จากแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบความถูกต้องเรียบร้อยเเล้ว จ  านวนประชากร 409 คน มา
วเิคราะห์ผล และน าเสนอผลการวจิยั แบ่งเป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 การน าเสนอขอ้มูลปัจจยัประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการใช้เฟสบุ๊ค ทศันคติ
ดา้นรูปแบบความชอบวีดิทศัน์โฆษณาและการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค 
โดยใช้การวิเคราะห์หาค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) แนะน าเสนอในรูปตารางประกอบการบรรยาย 

ส่วนท่ี 2 การทดสอบสมมติฐานการวจิยั  
 
 

ส่วนที ่1 การน าเสนอข้อมูลปัจจัยประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการใช้เฟสบุ๊ค ทศันคติด้าน
รูปแบบความชอบวีดิทัศน์โฆษณาและการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากวีดิทัศน์โฆษณาบน
เฟสบุ๊ค 

 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ 
 
เพศ จ านวน (n)  ร้อยละ (%)  
ชาย 
หญิง 

170 
239 

41.6 
58.4 

รวม 409 100 
 
จากตารางท่ี 4.1 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีจ านวน 409 คน เป็นเพศชาย 170 คน คิด

เป็นร้อยละ 41.6 เป็นเพศหญิง 239 คน คิดเป็นร้อยละ 58.4 
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ตารางท่ี 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอายุ 
 
อาย ุ จ านวน (n)  ร้อยละ (%)  
16 - 25 ปี 
26 - 35 ปี 
36 - 45 ปี 

68 
287 
54 

16.6 
70.2 
13.2 

รวม  409 100 
 
ผูว้ิจยัไดจ้  าแนกระดบัอายุของผูต้อบแบบสอบถามออกเป็น 3 กลุ่ม จากตารางท่ี  4.2 

พบว่ามีผูต้อบแบบสอบถามอยู่ในช่วงอายุ 26 - 35 ปี มากท่ีสุดคือ 287 คน คิดเป็นร้อยละ 70.2 
รองลงมาเป็นช่วงอายุ 16 - 25 ปี จ  านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ16.6 ส าหรับผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
นอ้ยท่ีสุดคือช่วงอาย ุ36 – 45 ปี จ  านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.2 
 
ตารางท่ี 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามระดบัการศึกษา   
 
ระดบัการศึกษา   จ านวน (n)  ร้อยละ (%)  
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สูงกวา่ปริญญาตรี 

22 
267 
120 

5.4 
65.3 
29.3 

รวม  409 100 
 

 ผูว้ิจยัได้จ  าแนกวุฒิการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถามออกเป็น 3 กลุ่ม คือ ต ่ากว่า
ปริญญาตรี ปริญญาตรี และสูงกวา่ปริญญาตรี จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมาก มี
วุฒิการศึกษาระดบัปริญญาตรีจ านวน 267 คน คิดเป็นร้อยละ 65.3 รองลงมาคือสูงกว่าปริญญาตรี 
จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 29.3 และน้อยท่ีสุดต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 
5.4 
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ตารางท่ี 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 
 
อาชีพ จ านวน (n)  ร้อยละ (%)  
นกัเรียน / นกัศึกษา 
รับราชการ / รัฐวสิาหกิจ 
พนกังานบริษทัเอกชน 
ป ระ ก อบ ธุ ร กิ จ ส่ ว น ตั ว  / 
เจา้ของกิจการ / Freelance 

39 
32 

220 
118 

 

9.5 
7.8 

53.8 
28.9 

 
รวม  409 100 

 
จากตารางท่ี 4.4 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มี

จ านวนมากท่ีสุดคือ 220 คน คิดเป็นร้อยละ 53.8 รองลงมาคือประกอบธุรกิจส่วนตวั / เจา้ของกิจการ 
และ Freelance จ านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 28.9 ล าดบัต่อมาคือนักเรียน / นักศึกษา จ านวน 39 
คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 และล าดบัสุดทา้ยคือรับราชการ / รัฐวิสาหกิจ จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 
7.8  
 
ตารางท่ี 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามรายไดโ้ดยเฉล่ียต่อเดือน 
 
ระดบัรายได ้ จ านวน (n)  ร้อยละ (%)  
15,001 - 30,000 บาท 
30,001 - 45,000 บาท 
45,001 - 60,000 บาท 
60,001 – 100,000 บาท 
100,001 – 300,000 บาท 

186 
98 
51 
42 
32 

45.5 
24 

12.5 
10.3 
7.8 

รวม  409 100 
 

จากตารางท่ี 4.5 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนจ านวนมากท่ีสุดคือ
ระดบัรายได้ 15,001 - 30,000 บาท จ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 45.5 รองลงมาคือ ระดบัรายได ้
30,001 - 45,000 บาท จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24 รองลงมาคือระดบัรายได ้45,001 - 60,000 
บาท จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 รองลงมาคือระดบัรายได ้60,000 – 100,000 บาท จ านวน 42
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คน คิดเป็นร้อยละ 10.3 และล าดบัสุดทา้ยคือระดบัรายได ้100,001 – 300,000 บาท จ านวน 32 คน 
คิดเป็นร้อยละ 7.8 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี  4.6 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามความถ่ีในการเล่นเฟส       
บุค๊ต่อวนั 
 
ความถ่ีในการเล่นเฟสบุค๊ต่อวนั จ านวน (n)  ร้อยละ (%)  
1 - 2 คร้ังต่อวนั 
3 - 4 คร้ังต่อวนั 
5 - 6 คร้ังต่อวนั 
มากกวา่ 7 คร้ังต่อวนั 

70 
85 
65 

189 

17.1 
20.8 
15.9 
46.2 

รวม  409 100 
 
จากตารางท่ี  4.6 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีความถ่ีในการเล่นเฟสบุ๊คมากกวา่ 7 คร้ัง

ต่อวนัมีจ านวนมากท่ีสุดคือ 189 คน คิดเป็นร้อยละ 46.2 รองลงมาคือ 3 – 4 คร้ังต่อวนั จ านวน 85  
คน คิดเป็นร้อยละ 20.8  รองลงมาคือ 1 – 2 คร้ังต่อวนั จ านวน 70  คน คิดเป็นร้อยละ 17.1 และล าดบั
สุดทา้ยคือ 5 – 6 คร้ังต่อวนั จ านวน 65  คน คิดเป็นร้อยละ 15.9 
 
ตารางท่ี 4.7 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามระยะเวลาในการใชเ้ฟสบุ๊
คแต่ละคร้ัง 
 
ระยะเวลาในการใชเ้ฟสบุค๊ จ านวน (n)  ร้อยละ (%)  
นอ้ยกวา่ 30 นาทีต่อคร้ัง 
30-59 นาทีต่อคร้ัง  
มากกวา่ 60 นาทีต่อคร้ัง   

284 
95 
30 

69.4 
23.2 
7.3 

รวม  409 100 
 
จากตารางท่ี  4.7 พบวา่ระยะเวลาในการใชเ้ฟสบุ๊คแต่ละคร้ังของผูต้อบแบบสอบถามท่ี

มากท่ีสุดคือน้อยกว่า 30 นาทีต่อคร้ัง เป็นจ านวน 284 คน คิดเป็นร้อยละ 69.4 รองลงมาคือ 30-59 
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นาทีต่อคร้ัง จ  านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.2 ล าดบัสุดทา้ยคือมากกวา่ 60 นาทีต่อคร้ัง จ านวน 30 
คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 ตามล าดบั  
 
ตารางท่ี 4.8 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามช่วงเวลาท่ีใชเ้ฟสบุ๊คบ่อย
ท่ีสุด 
 
ช่วงเวลาท่ีใชเ้ฟสบุค๊ จ านวน (n)  ร้อยละ (%)  
00.01 น. –12.00 น. 
12.01 น. – 18.00 น. 
18.01 น. – 21.00 น. 
21.01 น. – 24.00 น. 

39 
65 

163 
142 

9.5 
15.9 
39.9 
34.7 

รวม  409 100 
 
จากตารางท่ี   4.8 พบว่าช่วงเวลา 18.01 น . – 21.00 น . เป็น ช่วงเวลาท่ีผู ้ตอบ

แบบสอบถามใช้เฟสบุ๊คบ่อยท่ีสุด มากถึง 163 คน คิดเป็นร้อยละ 39.9 รองลงมาตามล าดับคือ
ช่วงเวลา 21.01 น. – 24.00 น.จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 34.7 ช่วงเวลา 12.01 น. – 18.00 น. 
จ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 15.9 ช่วงเวลา 00.01 น. – 12.00 จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 
ตามล าดบั  
 
ตารางท่ี 4.9 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามวตัถุประสงค์ในการใช้
เฟสบุค๊ 
 
วตัถุประสงคใ์นการใชเ้ฟสบุค๊ จ านวน (n)  ร้อยละ (%)  
โพสต์ขอ้ความและรูปภาพส่วนตวัหรือ
เพื่อซ้ือขายสินคา้ออนไลน์ 
แลกเปล่ียนความรู้หรือติดตามข่าวสาร
ทัว่ไป 
ความบนัเทิง เช่น ดูวดีีโอคลิป, เล่นเกมส์ 
สร้างความสัมพนัธ์ เช่น ติดต่อเพื่อน  

50 
 

185 
 

54 
120 

12.2 
 

45.2 
 

13.2 
29.3 

รวม  409 100 
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จากตารางท่ี  4.9 พบว่าวตัถุประสงค์ในการใช้เฟสบุ๊คของผูต้อบแบบสอบถามท่ีมี
จ านวนมากท่ีสุดคือแลกเปล่ียนความรู้หรือติดตามข่าวสารทั่วไป  185 คน คิดเป็นร้อยละ 45.2 
รองลงมาคือ สร้างความสัมพนัธ์ เช่น ติดต่อเพื่อนจ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 29.3 ดูเพื่อความ
บนัเทิง เช่น ดูวีดีโอคลิป, เล่นเกมส์ จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.2 โพสต์ขอ้ความและรูปภาพ
ส่วนตวัหรือเพื่อซ้ือขายสินคา้ออนไลน์ จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.2  ตามล าดบั  
 
ตารางท่ี 4.10 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามความถ่ีในการเห็นวีดิ
ทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
 
ความถ่ีในการเห็นวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ จ านวน (n)  ร้อยละ (%)  
ทุกวนั 
4 – 6 วนัต่อสัปดาห์  
1  – 3 วนัต่อสัปดาห์ 
นานๆคร้ัง 

259 
45 
58 
47 

63.3 
11.0 
14.2 
11.5 

รวม  409 100 
 
จากตารางท่ี  4.10 พบว่าความถ่ีในการเห็นวีดิทัศน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คของผูต้อบ

แบบสอบถามท่ีบ่อยท่ีสุดคือ เห็นทุกวนั มีจ านวนมากถึง 259 คน คิดเป็นร้อยละ 63.3 รองลงมาคือ 
เห็น 1  – 3 วนัต่อสัปดาห์ จ  านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.2 เห็น นานๆคร้ัง จ านวน 47 คน คิดเป็น
ร้อยละ 11.5  เห็น 4 – 6 วนัต่อสัปดาห์ จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 11. ตามล าดบั  
 
ตารางท่ี 4.11 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามการกระท าเม่ือเห็นวีดิ
ทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
 
การกระท าเม่ือ เห็นวี ดิทัศน์
โฆษณาบนเฟสบุค๊ 

จ านวนการตอบ ร้อยละ (%)  

เล่ือนผา่นไปทนัที 
เลือกดูเฉพาะส่ิงท่ีสนใจเท่านั้น 
ดูทุกอนัท่ีผา่นมา 

79 
327 

3 

19.3 
80 
0.7 

รวม  409 100 
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 จากตารางท่ี 4.11 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามจะเลือกดูเฉพาะส่ิงท่ีสนใจเท่านั้นเม่ือ
เห็นวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คมากท่ีสุด จ านวนถึง 327 คน คิดเป็นร้อยละ 80 รองลงมาคือเล่ือนผา่น
ไปทนัที จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.3 และดูทุกอนัท่ีผา่นมา จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 
ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 4.12 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัทศันคติดา้นความช่ืนชอบรูปแบบของ
วดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ )ดา้นรูปแบบการน าเสนอ( 
 

ดา้นรูปแบบการน าเสนอ Mean SD. 
ระดบั 

ความช่ืนชอบ 
วดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ตอ้งมีรูปภาพสินคา้ท่ีสวยงาม 4.24 .889 ชอบมากท่ีสุด 
วีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คตอ้งระบุรายละเอียดและคุณสมบติั
ของสินคา้ใหช้ดัเจน 

4.24 .930 ชอบมากท่ีสุด 

วดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ตอ้งระบุราคาสินคา้ในโฆษณา 3.97 1.136 ชอบ 
วีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คตอ้งมีโปรโมชัน่และขอ้เสนอพิเศษ
ในโฆษณา 

4.13 .973 ชอบ 
 

วดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ตอ้งมีแต่ตวัหนงัสือ ไม่มีรูปภาพ 1.82 1.119 ไม่ชอบ 
วดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ตอ้งมีแต่รูปภาพหรืออินโฟ  กราฟิค 3.18 1.119 ไม่แน่ใจ 
วีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คตอ้งมีคอมเมนท์ของผูใ้ช้ด้านล่าง
โฆษณา 

3.58 1.077 ชอบ 

วีดิทัศน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คต้องแสดงยอดไลค์ )Like) ใน
โฆษณา 

3.50 1.083 ชอบ 

วีดิทัศน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คต้องแสดงยอดแชร์ )Share) ของ
โฆษณา 

3.43 1.103 ชอบ 

 
จากตารางท่ี 4.12 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีทศันคติดา้นความช่ืนชอบรูปแบบของ

วดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คเร่ืองรูปแบบการน าเสนอในระดบัชอบมากท่ีสุดคือเร่ือง วีดิทศัน์โฆษณา
บนเฟสบุ๊คตอ้งมีรูปภาพสินคา้ท่ีสวยงามและวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คตอ้งระบุรายละเอียดและ
คุณสมบติัของสินคา้ให้ชดัเจน โดยมีระดบัคะแนนเฉล่ียเท่ากนัท่ี 4.24 รองลงมาคือชอบ ไดแ้ก่เร่ือง
วีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คตอ้งมีโปรโมชัน่และขอ้เสนอพิเศษในโฆษณา โดยมีระดบัคะแนนเฉล่ีย



36 
 

เท่ากบั 4.13 รองลงมาคือเร่ืองวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คตอ้งระบุราคาสินคา้ในโฆษณา มีระดับ
คะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.97 รองลงมาคือเร่ืองวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คต้องมีคอมเมนท์ของผูใ้ช้
ดา้นล่างโฆษณา โดยมีระดบัคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.58 รองลงมาคือเร่ืองวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค
ตอ้งแสดงยอดไลค ์)Like) ในโฆษณา โดยมีระดบัคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.50 รองลงมาคือเร่ืองวดิีทศัน์
โฆษณาบนเฟสบุ๊คตอ้งแสดงยอดแชร์ )Share) ของโฆษณาโดยมีระดบัคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.43 
ส าหรับเร่ืองท่ีไม่แน่ใจคือเร่ืองวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คตอ้งมีแต่รูปภาพหรืออินโฟกราฟิค โดยมี
ระดบัคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.18 ล าดบัสุดทา้ยคือไม่ชอบ ไดแ้ก่เร่ืองวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ตอ้งมี
แต่ตวัหนงัสือ ไม่มีรูปภาพโดยมีระดบัคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 1.82 

 
ตารางท่ี 4.13 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเก่ียวกบัทศันคติดา้นความช่ืนชอบรูปแบบของ
วดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ )ดา้นรูปแบบ Content( 
 

ดา้นรูปแบบ Content Mean SD. 
ระดบั

ความชอบ 
ฉนัช่ืนชอบวดิีทศัน์โฆษณาประเภทตลก 4.02 .874 ชอบ 
ฉนัช่ืนชอบวดิีทศัน์โฆษณาประเภทข่าว 3.15 .928 ไม่แน่ใจ 
ฉนัช่ืนชอบวดิีทศัน์โฆษณาประเภทภาพยนต ์ 3.98 .854 ชอบ 
ฉนัช่ืนชอบวดิีทศัน์โฆษณาประเภทซีร่ียห์รือละคร 3.46 1.086 ชอบ 
ฉนัช่ืนชอบวดิีทศัน์โฆษณาประเภทธรรมะ 2.7 1.123 ไม่แน่ใจ 
ฉนัช่ืนชอบวดิีทศัน์โฆษณาประเภทเกมส์ 2.85 1.143 ไม่แน่ใจ 
ฉนัช่ืนชอบวดิีทศัน์โฆษณาประเภทกีฬา 3.04 1.150 ไม่แน่ใจ 
ฉนัช่ืนชอบวดิีทศัน์โฆษณาประเภทท่องเท่ียว, ผจญภยั 3.97 .939 ชอบ 
ฉนัช่ืนชอบวดิีทศัน์โฆษณาประเภทสุขภาพ 3.67 .903 ชอบ 
ฉนัช่ืนชอบวดิีทศัน์โฆษณาประเภทเพลง 3.80 .897 ชอบ 
 

จากตารางท่ี 4.13 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีทศันคติดา้นความช่ืนชอบรูปแบบของ
วีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คเร่ืองรูปแบบ Content ในระดบัมากท่ีสุดคือเร่ืองวีดิทศัน์โฆษณาประเภท
ตลก โดยมีระดบัคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 4. 02 รองลงมาคือเร่ืองวดิีทศัน์โฆษณาประเภทภาพยนต ์โดยมี
ระดบัคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3. 98 รองลงมาคือเร่ืองวีดิทศัน์โฆษณาประเภทท่องเท่ียว, ผจญภยัโดยมี
ระดบัคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.97 รองลงมาคือเร่ืองวีดิทศัน์โฆษณาประเภทเพลงโดยมีระดบัคะแนน
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เฉล่ียเท่ากบั 3.80  รองลงมาคือเร่ืองวดิีทศัน์โฆษณาประเภทสุขภาพโดยมีระดบัคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 
3.67 รองลงมาคือเร่ืองวีดิทศัน์โฆษณาประเภทซีร่ียห์รือละครโดยมีระดบัคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.46 
รองลงมาคือเร่ืองวีดิทศัน์โฆษณาประเภทข่าวโดยมีระดบัคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.15 รองลงมาคือเร่ือง
วดิีทศัน์โฆษณาประเภทกีฬาโดยมีระดบัคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 3.04 รองลงมาคือเร่ืองวีดิทศัน์โฆษณา
ประเภทเกมส์โดยมีระดบัคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 2.85 ล าดบัสุดทา้ยคือเร่ืองวีดิทศัน์โฆษณาประเภท
ธรรมะโดยมีระดบัคะแนนเฉล่ียเท่ากบั 2.7 
 
ตารางท่ี 4.14  แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามการตดัสินใจซ้ือสินคา้
เม่ือไดรั้บชมวดีีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
 
การตัด สิน ใจ ซ้ื อ สินค้า เม่ื อ
ได้รับชมวีดีทัศน์โฆษณาบน
เฟสบุค๊ 

จ านวน (n)  ร้อยละ (%)  

ซ้ือทนัที 
ไม่ซ้ือทนัที 

4 
405 

1 
99 

รวม  409 100 
 
จากตารางท่ี 4.14 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีการตดัสินใจไม่ซ้ือทนัทีเม่ือไดรั้บชมวีดี

ทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊มากท่ีสุด จ านวนถึง 405 คน คิดเป็นร้อยละ 99 รองลงมาคือ ซ้ือทนัที จ านวน 
4 คน คิดเป็นร้อยละ 1 
 
ตารางท่ี 4.15  แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามปัจจยัท่ีท าให้ตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้บนเฟสบุค๊มากท่ีสุด 
 
ปัจจยัท่ีท าให้ตดัสินใจซ้ือสินคา้บนเฟสบุ๊คมาก
ท่ีสุด 

จ านวน (n)  ร้อยละ (%)  

วดิีทศัน์ท่ีไดรั้บชมเท่านั้น 
ขอ้มูลท่ีแสดงอยูด่า้นล่างวดิีทศัน์เท่านั้น 
ทั้ง 2 ปัจจยัมีผลต่อการซ้ือสินคา้ของฉนั 

18 
29 

362 

4.4 
7.1 

88.5 
รวม  409 100 
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จากตารางท่ี 4.15 พบวา่ปัจจยัท่ีท าให้ผูต้อบแบบสอบถามตดัสินใจซ้ือสินคา้บนเฟสบุ๊ค
มากท่ีสุดคือทั้งวีดิทศัน์ท่ีไดรั้บชมและขอ้มูลท่ีแสดงอยูด่า้นล่างวีดิทศัน์ จ  านวน 362 คน คิดเป็นร้อย
ละ 88.5 ตดัสินใจซ้ือสินคา้บนเฟสบุ๊คจากขอ้มูลท่ีแสดงอยูด่า้นล่างวดิีทศัน์เท่านั้น จ  านวน 29 คน คิด
เป็นร้อยละ 7.1 ตดัสินใจซ้ือสินคา้บนเฟสบุ๊คจากวีดิทศัน์ท่ีไดรั้บชมเท่านั้น จ านวน 18 คน คิดเป็น
ร้อยละ 4.4  

 
ตารางท่ี 4.16  แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามสินคา้หรือบริการท่ี
ตดัสินใจซ้ือหลงัจากการรับชมวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊   
  
สินค้าหรือบริการท่ีตัดสินใจซ้ือหลังจากการรับชมวีดิทัศน์
โฆษณาบนเฟสบุค๊ 

จ านวน (n)  ร้อยละ (%)  

สินคา้อุปโภคบริโภค เช่น อาหาร, เคร่ืองด่ืม, ของใชใ้นบา้น 
สินคา้แฟชัน่ เช่น เส้ือผา้, กระเป๋า,รองเทา้ 
เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิ 
สุขภาพ เช่น  Fitness, อาหารเสริม 
ท่องเท่ียวและโรงแรม เช่น แพก็เกจทวัร์, ส่วนลดท่ีพกั 
เทคโนโลย ีเช่น อุปกรณ์ไอที / โทรศพัทมื์อถือ / กลอ้งถ่ายรูป 

46 
157 
57 
20 
73 
56 

11.2 
38.4 
13.9 
4.9 

17.8 
13.7 

รวม  409 100 
 
จากตารางท่ี 4.16 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามจะซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีตดัสินใจซ้ือ

หลงัจากการรับชมวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คประเภท สินคา้แฟชัน่ เช่น เส้ือผา้, กระเป๋า,รองเทา้มาก
ท่ีสุด จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 38.4 บริการท่องเท่ียวและโรงแรม เช่น แพก็เกจทวัร์, ส่วนลดท่ี
พกัจ านวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑ์บ ารุงผิว จ านวน 57  คน คิดเป็น
ร้อยละ 13.9 สินคา้จ าพวกเทคโนโลยี เช่น อุปกรณ์ไอที / โทรศพัทมื์อถือ / กลอ้งถ่ายรูป จ านวน 56 
คน คิดเป็นร้อยละ 13.7 สินคา้อุปโภคบริโภค เช่น อาหาร, เคร่ืองด่ืม, ของใชใ้นบา้น จ านวน 46 คน 
คิดเป็นร้อยละ 11.2 สินคา้จ าพวกสุขภาพ เช่น  Fitness, อาหารเสริม จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 
4.9  
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ตารางท่ี 4.17 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามจ าแนกตามเหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้
หรือบริการหลงัจากรับชมวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
 
เหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการหลงัจากรับชมวีดิทศัน์โฆษณาบน
เฟสบุค๊ 

จ านวน (n)  ร้อยละ (%)  

ท าการซ้ือสินคา้ไดง่้าย สะดวกและรวดเร็ว 
มีตน้ทุนในการซ้ือสินคา้ถูกกวา่ เช่น ไม่มีค่าใชจ่้ายในการเดินทาง 
มีความน่าเช่ือถือ ไวใ้จได ้
มีการส่งเสริมการตลาดกระตุน้การซ้ือสินคา้ เช่น มีโปรโมชัน่พิเศษ 
มีบริการหลงัการขาย เช่น มีบริการจดัส่งสินคา้ การประกนัสินคา้ 
มีสินคา้ตรงตามความตอ้งการ 

160 
56 
58 

101 
21 
13 

39.1 
13.7 
14.2 
24.7 
5.1 
3.2 

รวม  409 100 
 
จากตารางท่ี 4.17 พบว่าเหตุผลท่ีผู ้ตอบแบบสอบถามเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการ

หลงัจากรับชมวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คมากท่ีสุดคือ ท าการซ้ือสินคา้ไดง่้าย สะดวกและรวดเร็ว 
จ านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 39.1 มีการส่งเสริมการตลาดกระตุน้การซ้ือสินคา้ เช่น มีโปรโมชัน่
พิเศษ จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 24.7 มีความน่าเช่ือถือ ไวใ้จได ้จ  านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 
14.2 มีตน้ทุนในการซ้ือสินคา้ถูกกวา่ เช่น ไม่มีค่าใชจ่้ายในการเดินทาง จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.7 มีบริการหลงัการขาย เช่น มีบริการจดัส่งสินคา้ การประกนัสินคา้ จ  านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 
5.1 และมีสินคา้ตรงตามความตอ้งการ จ านวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.2 ตามล าดบั 

 
 

ส่วนที ่2 การทดสอบสมมติฐานการวจิัย  
สมมติฐานในการวจัิย 
สมมติฐานขอ้ท่ี 1 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้

จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
สมมติฐานขอ้ท่ี 1.1 เพศมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิ

ทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
สมมติฐานขอ้ท่ี 1.2 อายุมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิ

ทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
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สมมติฐานขอ้ท่ี 1.3 ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 

สมมติฐานข้อท่ี 1.4 อาชีพมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือสินค้า      
จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 

สมมติฐานข้อท่ี 1.5 รายได้มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือสินค้า      
จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 

 
สมมติฐานขอ้ท่ี 1.1.1  
H0: เพศกับการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์โฆษณาบน

เฟสบุค๊ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
H1: เพศกับการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์โฆษณาบน

เฟสบุค๊มีความสัมพนัธ์กนั 
 
การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 

ตารางท่ี 4.18 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกับการตดัสินใจซ้ือสินค้าจากวีดิทศัน์
โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
 

เพศ 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 

รวม 
ซ้ือทนัที ไม่ซ้ือทนัที 

ชาย  
หญิง 

3 
1 

167 
238 

170 
239 

Pearson Chi-Square = 1.859  df = 1   Sig. = .173 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.18 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างเพศกับการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค พบวา่ความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศชายและหญิง มีค่า 
Sig เท่ากบั 0.173 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ค่าความเช่ือมัน่ท่ี 0.05 โดยมีค่า Pearson Chi-Square เท่ากบั 1.859
จึงสรุปไดว้า่เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค ดงันั้น
จึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 1.1.1  
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สมมติฐานขอ้ท่ี 1.2.1  
H0: อายุกับการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์โฆษณาบน

เฟสบุค๊ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
H1: อายุกับการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์โฆษณาบน

เฟสบุค๊มีความสัมพนัธ์กนั 
 
การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 

ตารางท่ี 4.19 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างอายุกับการตดัสินใจซ้ือสินค้าจากวีดิทศัน์
โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
 

อาย ุ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 

รวม 
ซ้ือทนัที ไม่ซ้ือทนัที 

16 – 25 ปี 
26 – 35 ปี 
36 – 45 ปี 

1 
2 
1 

67 
285 
53 

68 
287 
54 

Pearson Chi-Square = 0.830  df = 2   Sig. = .660 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.19 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างอายุกับการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค พบวา่ความสัมพนัธ์ มีค่า Sig เท่ากบั 0.660 ซ่ึงมีค่า
มากกว่าค่าความเช่ือมัน่ท่ี 0.05 โดยมีค่า Pearson Chi-Square เท่ากับ 0.830 จึงสรุปได้ว่าอายุไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 
1.2.1 

 
สมมติฐานขอ้ท่ี 1.3.1 
H0: ระดบัการศึกษากบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์

โฆษณาบนเฟสบุค๊ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
H1: ระดบัการศึกษากบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์

โฆษณาบนเฟสบุค๊มีความสัมพนัธ์กนั 
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การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
ตารางท่ี 4.20 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างระดบัการศึกษากบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จา
กวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
 

ระดบัการศึกษา 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 

 รวม 
ซ้ือทนัที ไม่ซ้ือทนัที 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สูงกวา่ปริญญาตรี 

0 
2 
2 

22 
265 
118 

22 
267 
120 

Pearson Chi-Square = 0.949  df = 2   Sig. = .622 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.20 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างระดบัการศึกษา

กับการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากวีดิทัศน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค พบว่าความสัมพันธ์ระหว่างระดับ
การศึกษามีค่า Sig เท่ากบั 0.622 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ค่าความเช่ือมัน่ท่ี 0.05 โดยมีค่า Pearson Chi-Square 
เท่ากบั 0.949 จึงสรุปได้วา่ระดบัการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์
โฆษณาบนเฟสบุค๊ ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 1.3.1 

 
สมมติฐานขอ้ท่ี 1.4.1 
H0: อาชีพกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบน

เฟสบุค๊ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
H1: อาชีพกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบน

เฟสบุค๊มีความสัมพนัธ์กนั 
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การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
ตารางท่ี 4.21 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์
โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
 

อาชีพ 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 

 รวม 
ซ้ือทนัที ไม่ซ้ือทนัที 

นกัเรียน / นกัศึกษา 
รับราชการ / รัฐวสิาหกิจ 
พนกังานบริษทัเอกชน 
ประกอบธุรกิจส่วนตวั / 
เจา้ของกิจการ / Freelance 

1 
0 
2 
1 

38 
32 

218 
117 

39 
32 

220 
118 

Pearson Chi-Square = 1.361  df = 3   Sig. = .715 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

จากตารางท่ี 4.21 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพกับการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค พบวา่ความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพมีค่า Sig เท่ากบั 
0.715 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ค่าความเช่ือมัน่ท่ี 0.05โดยมีค่า Pearson Chi-Square เท่ากบั 1.361 จึงสรุปไดว้า่
อาชีพไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค ดงันั้นจึงปฏิเสธ
สมมติฐานท่ี 1.4.1 

 
สมมติฐานขอ้ท่ี 1.5.1 
H0: รายไดก้บัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์โฆษณาบน

เฟสบุค๊ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
H1: รายไดก้บัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์โฆษณาบน

เฟสบุค๊มีความสัมพนัธ์กนั 
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การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
ตารางท่ี 4.22 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างรายไดก้บัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์
โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
 

รายได ้
การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบน

เฟสบุค๊ รวม 
ซ้ือทนัที ไม่ซ้ือทนัที 

15,001 - 30,000 บาท 
30,001 - 45,000 บาท 
45,001 - 60,000 บาท 
60,001 -100,000 บาท 
100,001 - 300,000 บาท 

1 
1 
0 
0 
2 

185 
97 
51 
42 
30 

186 
98 
51 
42 

32 
Pearson Chi-Square = 10.477  df = 4   Sig. = .033 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.22 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างรายได้กับการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ พบวา่ความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดมี้ค่า Sig เท่ากบั 
0.033 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ค่าความเช่ือมัน่ท่ี 0.05 โดยมีค่า Pearson Chi-Square เท่ากบั 10.477 จึงสรุปได้
วา่รายไดมี้ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค ดงันั้นจึงยอมรับ
สมมติฐานท่ี 1.5.1 

 
สมมติฐานข้อท่ี 2 พฤติกรรมการใช้เฟสบุ๊คของผู ้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
สมมติฐานข้อท่ี 2.1 ความถ่ีในการใช้เฟสบุ๊คมีความสัมพันธ์กับการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
สมมติฐานขอ้ท่ี 2.2 ระยะเวลาในการใช้เฟสบุ๊คมีความสัมพนัธ์กบัการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
สมมติฐานข้อท่ี 2.3 ช่วงเวลาในการใช้เฟสบุ๊คมีความสัมพนัธ์กับการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
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สมมติฐานขอ้ท่ี 2.4 วตัถุประสงคใ์นการใชเ้ฟสบุค๊มีความสัมพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 

สมมติฐานข้อท่ี 2.5 ความถ่ีในการเห็นวีดิทัศน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คมี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 

 
สมมติฐานขอ้ท่ี 2.1.1  
H0: ความถ่ีในการใช้เฟสบุ๊คกับการตัดสินใจซ้ือสินค้า      

จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
H1: ความถ่ีในการใช้เฟสบุ๊คกับการตัดสินใจซ้ือสินค้า       

จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊มีความสัมพนัธ์กนั 
 
การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 

ตารางท่ี 4.23 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างความถ่ีในการใชเ้ฟสบุ๊คกบัการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
 

ความถ่ีในการใชเ้ฟสบุค๊ 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 

รวม 
ซ้ือทนัที ไม่ซ้ือทนัที 

1-2 คร้ังต่อวนั 
3-4 คร้ังต่อวนั 
5-6 คร้ังต่อวนั 
มากกวา่ 7 คร้ังต่อวนั 

1 
0 
1 
2 

69 
85 
64 

187 

70 
85 
65 

189 

Pearson Chi-Square = 1.210  df = 3   Sig. = .751 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.23 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างความถ่ีในการใช้

เฟสบุ๊คต่อวนักบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค พบวา่ความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ความถ่ีในการใช้เฟสบุ๊คมีค่า Sig เท่ากับ .751 ซ่ึงมีค่ามากกว่าค่าความเช่ือมั่นท่ี 0.05 โดยมีค่า 
Pearson Chi-Square เท่ากบั 1.210 จึงสรุปได้ว่าความถ่ีในการใช้เฟสบุ๊คไม่มีความสัมพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2.1.1  
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สมมติฐานขอ้ท่ี 2.2.1  
H0: ระยะเวลาในการใช้เฟสบุ๊คกับการตดัสินใจซ้ือสินค้า   

จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
H1: ระยะเวลาในการใช้เฟสบุ๊คกับการตดัสินใจซ้ือสินค้า   

จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊มีความสัมพนัธ์กนั 
 
การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 

ตารางท่ี 4.24 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งระยะเวลาในการใชเ้ฟสบุค๊กบัการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
 
ระยะเวลาในการใช้
เฟสบุค๊ 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ รวม 
ซ้ือทนัที ไม่ซ้ือทนัที  

นอ้ยกวา่ 30 นาทีต่อคร้ัง 
30-59 นาทีต่อคร้ัง 
มากกวา่ 60 นาทีต่อคร้ัง 

 4  
0 
0 

280 
95 
30 

284 
95 
30 

Pearson Chi-Square = 1.778  df = 3   Sig. = .620 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.24 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างระยะเวลาในการ

ใช้เฟสบุ๊คกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค พบว่าความสัมพนัธ์ระหว่าง
ระยะเวลาในการใช้เฟสบุ๊คมีค่า Sig เท่ากับ .620 ซ่ึงมีค่ามากกว่าค่าความเช่ือมัน่ท่ี 0.05 โดยมีค่า 
Pearson Chi-Square เท่ากบั 1.778 จึงสรุปไดว้า่ระยะเวลาในการใชเ้ฟสบุ๊คไม่มีความสัมพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2.2.1  

 
สมมติฐานขอ้ท่ี 2.3.1  
H0: ช่วงเวลาในการใช้เฟสบุ๊คกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จา

กวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
H1: ช่วงเวลาในการใช้เฟสบุ๊คกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จา

กวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊มีความสัมพนัธ์กนั 
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การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
ตารางท่ี 4.25 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งช่วงเวลาในการใชเ้ฟสบุ๊คกบัการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
 
ช่วงเวลาในการใช้
เฟสบุค๊ 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
รวม 

ซ้ือทนัที ไม่ซ้ือทนัที 
00.01 น. - 12.00 น. 
12.01 น. - 18.00 น. 
18.01 น. - 21.00 น. 
21.01 น. - 24.00 น. 

0 
1 
1 
2 

39 
64 

162 
140 

39 
65 

163 
142 

Pearson Chi-Square = 1.091  df = 4   Sig. = .896 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.25 ผลการวเิคราะห์การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งช่วงเวลาในการใช้

เฟสบุ๊คกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากวีดิทัศน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค พบว่าความสัมพนัธ์ช่วงเวลา
ระยะเวลาในการใช้เฟสบุ๊คมีค่า Sig เท่ากับ .896 ซ่ึงมีค่ามากกว่าค่าความเช่ือมัน่ท่ี 0.05 โดยมีค่า 
Pearson Chi-Square เท่ากบั 1.091 จึงสรุปไดว้า่ช่วงเวลาในการใชเ้ฟสบุ๊คไม่มีความสัมพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2.3.1 

 
สมมติฐานขอ้ท่ี 2.4.1  
H0: วตัถุประสงค์ในการใช้เฟสบุ๊คกับการตัดสินใจซ้ือ

สินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
H1: วตัถุประสงค์ในการใช้เฟสบุ๊คกับการตัดสินใจซ้ือ

สินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊มีความสัมพนัธ์กนั 
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การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
ตารางท่ี 4.26 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งวตัถุประสงคใ์นการใชเ้ฟสบุค๊กบัการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
 

วตัถุประสงคใ์นการใชเ้ฟสบุ๊ค 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบน

เฟสบุค๊ รวม 
ซ้ือทนัที ไม่ซ้ือทนัที 

โพสตข์อ้ความและรูปภาพส่วนตวัหรือ
เพื่อซ้ือขายสินคา้ออนไลน์ 
แลกเปล่ียนความรู้หรือติดตามข่าวสาร
ทัว่ไป 
ความบนัเทิง เช่น ดูวีดีโอคลิป, เล่น
เกมส์ 
สร้างความสัมพนัธ์ เช่น ติดต่อเพื่อน 

0 
      

      2  
 

1 
 

1 

50 
 

183 
 

53 
 

119 

50 
 

185 
 

54 
 

120 

Pearson Chi-Square = .966  df = 4   Sig. = .915 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.26 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งวตัถุประสงค์ใน
การใช้เฟสบุ๊คกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากวีดิทัศน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค พบว่าความสัมพันธ์
วตัถุประสงคร์ะยะเวลาในการใชเ้ฟสบุ๊คมีค่า Sig เท่ากบั .915 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ค่าความเช่ือมัน่ท่ี 0.05 
โดยมีค่า Pearson Chi-Square เท่ ากับ  .966 จึงสรุปได้ว่าว ัตถุประสงค์ในการใช้ เฟสบุ๊คไม่ มี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 
2.4.1 

สมมติฐานขอ้ท่ี 2.5.1  
H0: ความถ่ีในการเห็นวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คกับการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
H1: ความถ่ีในการเห็นวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คกับการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊มีความสัมพนัธ์กนั 
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การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
ตารางท่ี 4.27 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งความถ่ีในการเห็นวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค
กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
 

ความถ่ีในการเห็นวดิีทศัน์
โฆษณาบนเฟสบุค๊ 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบน
เฟสบุค๊ รวม 

ซ้ือทนัที ไม่ซ้ือทนัที 
ทุกวนั 
4 – 6 วนัต่อสัปดาห์ 
1 – 3 วนัต่อสัปดาห์ 
นานๆคร้ัง 

2 
0 
2 
0 

257 
45 
56 
47 

259 
45 
58 
47 

Pearson Chi-Square = 6.534  df = 4   Sig. = .163 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.27 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งความถ่ีในการเห็น

วีดิทัศน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากวีดิทัศน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค พบว่า
ความสัมพนัธ์ความถ่ีในการเห็นวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คมีค่า Sig เท่ากบั .163 ซ่ึงมีค่ามากกว่า
ค่าควความถ่ีในการเห็นวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คามเช่ือมัน่ท่ี 0.05 โดยมีค่า Pearson Chi-Square 
เท่ากบั 6.534 จึงสรุปได้ว่าวตัถุประสงค์ในการใช้เฟสบุ๊คไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 2.5.1 

 
สมมติฐานข้อท่ี 3 ทัศนคติด้านความชอบรูปแบบวีดิทัศน์มีความสัมพันธ์กับการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ของผูบ้ริโภค 
สมมติฐานขอ้ท่ี 3.1 รูปแบบการน าเสนอโฆษณามีความสัมพนัธ์กบัการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
สมมติฐานขอ้ท่ี 3.2 รูปแบบ Content มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
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สมมติฐานขอ้ท่ี 3.1.1  
H0: รูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาตอ้งมีรูปภาพสินคา้ท่ีสวยงาม

กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
H1: รูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาตอ้งมีรูปภาพสินคา้ท่ีสวยงาม

กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊มีความสัมพนัธ์กนั 
 
การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 

ตารางท่ี 4.28 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาตอ้งมีรูปภาพสินคา้ท่ี
สวยงามกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
 

รูปแบบวดิีทศัน์โฆษณาตอ้งมี
รูปภาพสินคา้ท่ีสวยงาม 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์
โฆษณาบนเฟสบุค๊ รวม 

ซ้ือทนัที ไม่ซ้ือทนัที 
ชอบมากท่ีสุด 
ชอบ 
ไม่แน่ใจ 
ไม่ชอบ 
ไม่ชอบอยา่งยิง่ 

0 
0 
0 
1 
3 

4 
14 
58 

136 
193 

4 
14 
58 

137 
196 

Pearson Chi-Square = 1.456  df = 4   Sig. = .834 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.28 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบวีดิทศัน์

โฆษณาท่ีต้องมีรูปภาพสินค้าท่ีสวยงามกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากวีดิทัศน์โฆษณาพบว่า
ความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คท่ีตอ้งมีรูปภาพสินคา้ท่ีสวยงาม  มีค่า Sig 
เท่ากบั .834 ซ่ึงมีค่ามากกว่าค่าความเช่ือมัน่ท่ี 0.05 โดยมีค่า Pearson Chi-Square เท่ากบั 1.456 จึง
สรุปไดว้า่รูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาท่ีตอ้งมีรูปภาพสินคา้ท่ีสวยงามไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 3.1.1  
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สมมติฐานขอ้ท่ี 3.1.2 
H0: รูปแบบวีดิทัศน์โฆษณาต้องระบุรายละเอียดและ

คุณสมบัติของสินค้าให้ชัดเจนกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากวีดิทัศน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คไม่มี
ความสัมพนัธ์กนั 

H1: รูปแบบวีดิทัศน์โฆษณาต้องระบุรายละเอียดและ
คุณสมบัติของสินค้าให้ชัดเจนกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากวีดิทัศน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คมี
ความสัมพนัธ์กนั 

 
การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 

ตารางท่ี 4.29 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาตอ้งระบุรายละเอียด
และคุณสมบติัของสินคา้ใหช้ดัเจนกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
 
รูปแบบวดิีทศัน์โฆษณาตอ้งระบุ
รายละเอียดและคุณสมบติัของ
สินคา้ใหช้ดัเจน 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์
โฆษณาบนเฟสบุค๊ รวม 

ซ้ือทนัที ไม่ซ้ือทนัที 
ชอบมากท่ีสุด 
ชอบ 
ไม่แน่ใจ 
ไม่ชอบ 
ไม่ชอบอยา่งยิง่ 

0 
2 
0 
0 
2 

6 
17 
46 

138 
198 

6 
19 
46 

138 
200 

Pearson Chi-Square = 19.765  df = 4   Sig. = .001 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.29 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบวีดิทศัน์

โฆษณาตอ้งระบุรายละเอียดและคุณสมบติัของสินคา้ใหช้ดัเจนกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์
โฆษณาบนเฟสบุ๊ค พบวา่ความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาท่ีตอ้งระบุรายละเอียดและ
คุณสมบติัของสินคา้ให้ชดัเจนมีค่า Sig เท่ากบั .001 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ค่าความเช่ือมัน่ท่ี 0.05 โดยมีค่า 
Pearson Chi-Square เท่ากบั 19.765 จึงสรุปได้ว่ารูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาตอ้งระบุรายละเอียดและ
คุณสมบติัของสินค้าให้ชัดเจนมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์โฆษณาบน
เฟสบุค๊ ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานท่ี 3.1.2 
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สมมติฐานขอ้ท่ี 3.1.3 
H0: รูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาตอ้งระบุราคาสินคา้ในโฆษณา

กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
H1: รูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาตอ้งระบุราคาสินคา้ในโฆษณา

กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊มีความสัมพนัธ์กนั 
 
การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 

ตารางท่ี 4.30 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบวดิีทศัน์โฆษณาตอ้งระบุราคาสินคา้ใน
โฆษณากบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
 

รูปแบบวดิีทศัน์โฆษณาตอ้งระบุ
ราคาสินคา้ในโฆษณา 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์
โฆษณาบนเฟสบุค๊ รวม 

ซ้ือทนัที ไม่ซ้ือทนัที 
ชอบมากท่ีสุด 
ชอบ 
ไม่แน่ใจ 
ไม่ชอบ 
ไม่ชอบอยา่งยิง่ 

2 
0 
0 
0 
2 

11 
41 
68 

109 
176 

13 
41 
68 

109 
178 

Pearson Chi-Square = 30.053  df = 4   Sig. = .000 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.30 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบวีดิทศัน์

โฆษณาท่ีต้องระบุราคาสินค้าในโฆษณากับการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากวีดิทัศน์โฆษณาพบว่า
ความสัมพนัธ์มีค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าค่าความเช่ือมัน่ท่ี 0.05 โดยมีค่า Pearson Chi-
Square เท่ากับ 30.053 จึงสรุปได้ว่ารูปแบบวีดิทัศน์โฆษณาต้องระบุราคาสินค้าในโฆษณามี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานท่ี 
3.1.3  
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สมมติฐานขอ้ท่ี 3.1.4 
H0: รูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาตอ้งมีโปรโมชัน่และขอ้เสนอ

พิเศษในโฆษณากบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
H1: รูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาตอ้งมีโปรโมชัน่และขอ้เสนอ

พิเศษในโฆษณากบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊มีความสัมพนัธ์กนั 
 
การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 

ตารางท่ี 4.31 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาตอ้งมีโปรโมชัน่และ
ขอ้เสนอพิเศษในโฆษณากบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
 
รูปแบบวดิีทศัน์โฆษณาตอ้งมี
โปรโมชัน่และขอ้เสนอพิเศษใน
โฆษณา 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์
โฆษณาบนเฟสบุค๊ รวม 

ซ้ือทนัที ไม่ซ้ือทนัที 
ชอบมากท่ีสุด 
ชอบ 
ไม่แน่ใจ 
ไม่ชอบ 
ไม่ชอบอยา่งยิง่ 

1 
0 
1 
1 
1 

7 
21 
58 

142 
177 

8 
21 
59 

143 
178 

Pearson Chi-Square = 11.920  df = 4   Sig. = .018 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.31 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบวีดิทศัน์

โฆษณาท่ีต้องมีโปรโมชั่นและข้อเสนอพิเศษในโฆษณากับการตดัสินใจซ้ือสินค้าจากวีดิทัศน์
โฆษณาพบว่าความสัมพนัธ์มีค่า Sig เท่ากบั 0.018 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่าค่าความเช่ือมัน่ท่ี 0.05 โดยมีค่า 
Pearson Chi-Square เท่ากับ 11.920 จึงสรุปได้ว่ารูปแบบวีดิทัศน์โฆษณาท่ีต้องมีโปรโมชั่นและ
ขอ้เสนอพิเศษในโฆษณามีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค 
ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานท่ี 3.1.4  
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สมมติฐานขอ้ท่ี 3.1.5 
H0: รูปแบบวีดิทัศน์โฆษณาต้องมีแต่ตัวหนังสือ ไม่ มี

รูปภาพกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
H1: รูปแบบวีดิทัศน์โฆษณาต้องมีแต่ตัวหนังสือ ไม่ มี

รูปภาพกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊มีความสัมพนัธ์กนั 
 
การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 

ตารางท่ี 4.32 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาตอ้งมีแต่ตวัหนงัสือ 
ไม่มีรูปภาพกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
 

รูปแบบวดิีทศัน์โฆษณาตอ้งมีแต่
ตวัหนงัสือ ไม่มีรูปภาพ 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์
โฆษณาบนเฟสบุค๊ รวม 

ซ้ือทนัที ไม่ซ้ือทนัที 
ชอบมากท่ีสุด 
ชอบ 
ไม่แน่ใจ 
ไม่ชอบ 
ไม่ชอบอยา่งยิง่ 

2 
0 
1 
1 
0 

229 
76 
62 
23 
15 

231 
76 
63 
24 
15 

Pearson Chi-Square =3.690  df = 4   Sig. = .450 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.32 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบวีดิทศัน์
โฆษณาท่ีต้องมีแต่ตวัหนังสือ ไม่มีรูปภาพกับการตดัสินใจซ้ือสินค้าจากวีดิทัศน์โฆษณาพบว่า
ความสัมพนัธ์มีค่า Sig เท่ากับ .450 ซ่ึงมีค่ามากกว่าค่าความเช่ือมัน่ท่ี 0.05 โดยมีค่า Pearson Chi-
Square เท่ากบั 3.690 จึงสรุปได้ว่ารูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาท่ีตอ้งมีแต่ตวัหนังสือ ไม่มีรูปภาพไม่มี
ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 
3.1.5  

 
 
 



55 
 

สมมติฐานขอ้ท่ี 3.1.6 
H0: รูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาตอ้งมีแต่รูปภาพหรืออินโฟก

ราฟิคกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
H1: รูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาตอ้งมีแต่รูปภาพหรืออินโฟก

ราฟิคกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊มีความสัมพนัธ์กนั 
 

การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
ตารางท่ี 4.33 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาตอ้งมีแต่รูปภาพหรือ
อินโฟกราฟิคกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
 

รูปแบบวดิีทศัน์โฆษณาตอ้งมีแต่
รูปภาพหรืออินโฟกราฟิค 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์
โฆษณาบนเฟสบุค๊ รวม 

ซ้ือทนัที ไม่ซ้ือทนัที 
ชอบมากท่ีสุด 
ชอบ 
ไม่แน่ใจ 
ไม่ชอบ 
ไม่ชอบอยา่งยิง่ 

0 
1 
1 
2 
0 

48 
61 

123 
116 
57 

48 
62 

124 
118 
57 

Pearson Chi-Square = 1.959  df = 4   Sig. = .743 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

   
จากตารางท่ี 4.33 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบวีดิทศัน์

โฆษณาท่ีตอ้งมีแต่รูปภาพหรืออินโฟกราฟิคนกบัการตดัสินใจซ้ือสินค้าจากวีดิทศัน์โฆษณาบน
เฟสบุ๊คพบว่าความสัมพนัธ์มีค่า Sig เท่ากบั .743 ซ่ึงมีค่ามากกว่าค่าความเช่ือมัน่ท่ี 0.05 โดยมีค่า 
Pearson Chi-Square เท่ากบั 1.959 จึงสรุปได้ว่ารูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาท่ีตอ้งมีแต่รูปภาพหรืออิน
โฟกราฟิคไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค ดงันั้นจึง
ปฏิเสธสมมติฐานท่ี 3.1.6  
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สมมติฐานขอ้ท่ี 3.1.7 
H0: รูปแบบวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คตอ้งมีคอมเมนทข์อง

ผูใ้ชด้า้นล่างโฆษณากบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
H1: รูปแบบวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คตอ้งมีคอมเมนทข์อง

ผูใ้ชด้า้นล่างโฆษณากบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊มีความสัมพนัธ์กนั 
 

การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
ตารางท่ี 4.34 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คตอ้งมีคอม
เมนทข์องผูใ้ชด้า้นล่างโฆษณากบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
 
รูปแบบวดิีทศัน์โฆษณาบน
เฟสบุค๊ตอ้งมีคอมเมนทข์องผูใ้ช้
ดา้นล่างโฆษณา 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์
โฆษณาบนเฟสบุค๊ รวม 

ซ้ือทนัที ไม่ซ้ือทนัที 
ชอบมากท่ีสุด 
ชอบ 
ไม่แน่ใจ 
ไม่ชอบ 
ไม่ชอบอยา่งยิง่ 

0 
0 
1 
2 
1 

19 
41 

121 
136 
88 

19 
41 

122 
138 
89 

Pearson Chi-Square = .960  df = 4   Sig. = .916 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.34 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบวีดิทศัน์

โฆษณาบนเฟสบุ๊คท่ีตอ้งมีคอมเมนทข์องผูใ้ชด้า้นล่างโฆษณากบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์
โฆษณาบนเฟสบุ๊ค พบวา่ความสัมพนัธ์มีค่า Sig เท่ากบั .916 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ค่าความเช่ือมัน่ท่ี 0.05 
โดยมีค่า Pearson Chi-Square เท่ากบั .960 จึงสรุปไดว้่ารูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คท่ีตอ้งมี
คอมเมนทข์องผูใ้ชด้า้นล่างโฆษณาไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์โฆษณา
บนเฟสบุค๊ ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 3.1.7  
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สมมติฐานขอ้ท่ี 3.1.8 
H0: รูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คตอ้งแสดงยอดไลค ์

)Like) ในโฆษณากบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
H1: รูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คตอ้งแสดงยอดไลค ์

)Like) ในโฆษณากบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊มีความสัมพนัธ์กนั 
 

การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
ตารางท่ี 4.35 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คตอ้งแสดง
ยอดไลค ์)Like) ในโฆษณากบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
 
รูปแบบวดิีทศัน์โฆษณาบน
เฟสบุค๊ตอ้งแสดงยอดไลค ์)Like) 
ในโฆษณา 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์
โฆษณาบนเฟสบุค๊ รวม 

ซ้ือทนัที ไม่ซ้ือทนัที 
ชอบมากท่ีสุด 
ชอบ 
ไม่แน่ใจ 
ไม่ชอบ 
ไม่ชอบอยา่งยิง่ 

0 
1 
2 
1 
0 

20 
47 

127 
131 
80 

20 
48 

129 
132 
80 

Pearson Chi-Square = 2.096  df = 4   Sig. = .718 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.35 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบวีดิทศัน์

โฆษณาบนเฟสบุ๊คท่ีตอ้งแสดงยอดไลค์ )Like) ในโฆษณากบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์
โฆษณาบนเฟสบุ๊ค พบวา่ความสัมพนัธ์มีค่า Sig เท่ากบั .718 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ค่าความเช่ือมัน่ท่ี 0.05 
โดยมีค่า Pearson Chi-Square เท่ากบั 2.096 จึงสรุปได้ว่ารูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คท่ีตอ้ง
แสดงยอดไลค์ )Like) ในโฆษณาไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์โฆษณา
บนเฟสบุค๊ ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 3.1.8  
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สมมติฐานขอ้ท่ี 3.1.9 
H0: รูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คตอ้งแสดงยอดแชร์ 

)Share) ของโฆษณากบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
H1: รูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คตอ้งแสดงยอดแชร์ 

)Share) ของโฆษณากบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊มีความสัมพนัธ์กนั 
 

การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
ตารางท่ี 4.36 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คตอ้งแสดง
ยอดแชร์ )Share) ของโฆษณากบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
 
รูปแบบวดิีทศัน์โฆษณาบน
เฟสบุค๊ตอ้งแสดงยอดแชร์ )Share) 
ของโฆษณา 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์
โฆษณาบนเฟสบุค๊ รวม 

ซ้ือทนัที ไม่ซ้ือทนัที 
ชอบมากท่ีสุด 
ชอบ 
ไม่แน่ใจ 
ไม่ชอบ 
ไม่ชอบอยา่งยิง่ 

0 
1 
2 
1 
0 

23 
51 

136 
118 
77 

23 
52 

138 
119 
77 

Pearson Chi-Square = 1.807  df = 4   Sig. = .771 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.36 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบวีดิทศัน์

โฆษณาบนเฟสบุ๊คท่ีตอ้งแสดงยอดแชร์ )Share) ของโฆษณากบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์
โฆษณาบนเฟสบุ๊ค พบวา่ความสัมพนัธ์มีค่า Sig เท่ากบั .771 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ค่าความเช่ือมัน่ท่ี 0.05 
โดยมีค่า Pearson Chi-Square เท่ากบั 1.807 จึงสรุปได้ว่ารูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คท่ีตอ้ง
แสดงยอดแชร์ )Share) ของโฆษณาไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณา
บนเฟสบุค๊ ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 3.1.9 

 
สมมติฐานขอ้ท่ี 3.2 รูปแบบ Content มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
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สมมติฐานขอ้ท่ี 3.2.1  
H0: รูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาประเภทตลกกบัการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
H1: รูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาประเภทตลกกบัการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊มีความสัมพนัธ์กนั 
 
การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 

ตารางท่ี 4.37 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาประเภทตลกกบัการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
 

รูปแบบวดิีทศัน์โฆษณาประเภทตลก 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์

โฆษณาบนเฟสบุค๊ รวม 
ซ้ือทนัที ไม่ซ้ือทนัที 

ชอบมากท่ีสุด 
ชอบ 
ไม่แน่ใจ 
ไม่ชอบ 
ไม่ชอบอยา่งยิง่ 

0 
1 
1 
1 
1 

3 
15 
85 

168 
134 

3 
16 
86 

169 
135 

Pearson Chi-Square = 4.991  df = 4   Sig. = .288 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.37 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบวีดิทศัน์

โฆษณาประเภทตลกกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค พบว่าความสัมพนัธ์
ระหวา่งรูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาประเภทตลกมีค่า Sig เท่ากบั .288 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ค่าความเช่ือมัน่ท่ี 
0.05 โดยมีค่า Pearson Chi-Square เท่ากบั 4.991 จึงสรุปไดว้่ารูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาประเภทตลก
ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากวีดิทัศน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค ดังนั้ นจึงปฏิเสธ
สมมติฐานท่ี 3.2.1  
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สมมติฐานขอ้ท่ี 3.2.2 
H0: รูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาประเภทข่าวกับการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
H1: รูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาประเภทข่าวกับการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊มีความสัมพนัธ์กนั 
 

การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
ตารางท่ี 4.38 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คประเภท
ข่าวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
 

รูปแบบวดิีทศัน์โฆษณาประเภทข่าว 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์

โฆษณาบนเฟสบุค๊ รวม 
ซ้ือทนัที ไม่ซ้ือทนัที 

ชอบมากท่ีสุด 
ชอบ 
ไม่แน่ใจ 
ไม่ชอบ 
ไม่ชอบอยา่งยิง่ 

1 
1 
0 
2 
0 

19 
63 

187 
110 
26 

20 
64 

187 
112 
26 

Pearson Chi-Square = 6.425   df = 4   Sig. = .170 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.38 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบวีดิทศัน์

โฆษณาประเภทข่าวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค พบว่าความสัมพนัธ์
ระหวา่งรูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาประเภทข่าวมีค่า Sig เท่ากบั .170  ซ่ึงมีค่ามากกวา่ค่าความเช่ือมัน่ท่ี 
0.05 โดยมีค่า Pearson Chi-Square เท่ากบั 6.425 จึงสรุปไดว้่ารูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาประเภทข่าว
ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากวีดิทัศน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค ดังนั้ นจึงปฏิเสธ
สมมติฐานท่ี 3.2.2 
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สมมติฐานขอ้ท่ี 3.2.3 
H0: รูปแบบวีดิทัศน์โฆษณาประเภทภาพยนต์กับการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
H1: รูปแบบวีดิทัศน์โฆษณาประเภทภาพยนต์กับการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊มีความสัมพนัธ์กนั 
 
การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 

ตารางท่ี 4.39 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คประเภท
ภาพยนตก์บัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
 

รูปแบบวดิีทศัน์โฆษณาประเภทภาพยนต์ 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์

โฆษณาบนเฟสบุค๊ รวม 
ซ้ือทนัที ไม่ซ้ือทนัที 

ชอบมากท่ีสุด 
ชอบ 
ไม่แน่ใจ 
ไม่ชอบ 
ไม่ชอบอยา่งยิง่ 

1 
0 
1 
2 
0 

4 
14 
80 

191 
116 

5 
14 
81 

193 
116 

Pearson Chi-Square = 20.027  df = 4   Sig. = .000 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.39 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างรูปแบบวีดิทศัน์
โฆษณาประเภทภาพยนต์กับการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากวีดิทัศน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค พบว่า
ความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาประเภทภาพยนต์มีค่า Sig เท่ากบั .000 ซ่ึงมีค่าน้อย
กวา่ค่าความเช่ือมัน่ท่ี 0.05 โดยมีค่า Pearson Chi-Square เท่ากบั 20.027 จึงสรุปไดว้า่รูปแบบวดิีทศัน์
โฆษณาประเภทภาพยนต์มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค 
ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานท่ี 3.2.3 
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สมมติฐานขอ้ท่ี 3.2.4 
H0: รูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาประเภทซีร่ียห์รือละครกบัการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
H1: รูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาประเภทซีร่ียห์รือละครกบัการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊มีความสัมพนัธ์กนั 
 

การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
ตารางท่ี 4.40 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คประเภทซี
ร่ียห์รือละครกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
 

รูปแบบวดิีทศัน์โฆษณาประเภทซีร่ีย์
หรือละคร 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์
โฆษณาบนเฟสบุค๊ รวม 

ซ้ือทนัที ไม่ซ้ือทนัที 
ชอบมากท่ีสุด 
ชอบ 
ไม่แน่ใจ 
ไม่ชอบ 
ไม่ชอบอยา่งยิง่ 

1 
0 
2 
1 
0 

21 
50 

127 
133 
74 

22 
50 

129 
134 
74 

Pearson Chi-Square = 4.627  df = 4   Sig. = .328 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.40 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบวีดิทศัน์

โฆษณาประเภทซีร่ียห์รือละครกับการตดัสินใจซ้ือสินค้าจากวีดิทัศน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค พบว่า
ความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาประเภทซีร่ียห์รือละครมีค่า Sig เท่ากบั .328  ซ่ึงมีค่า
มากกว่าค่าความเช่ือมัน่ท่ี 0.05 โดยมีค่า Pearson Chi-Square เท่ากบั 4.627 จึงสรุปไดว้า่รูปแบบวีดิ
ทศัน์โฆษณาประเภทซีร่ียห์รือละครไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณา
บนเฟสบุค๊ ดงันั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานท่ี 3.2.4 
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สมมติฐานขอ้ท่ี 3.2.5 
H0: รูปแบบวดิีทศัน์โฆษณาประเภทธรรมะกบัการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
H1: รูปแบบวดิีทศัน์โฆษณาประเภทธรรมะกบัการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊มีความสัมพนัธ์กนั 
 

การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
ตารางท่ี 4.41 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คประเภท
ธรรมะกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
 

รูปแบบวดิีทศัน์โฆษณาประเภทธรรมะ 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์

โฆษณาบนเฟสบุค๊ รวม 
ซ้ือทนัที ไม่ซ้ือทนัที 

ชอบมากท่ีสุด 
ชอบ 
ไม่แน่ใจ 
ไม่ชอบ 
ไม่ชอบอยา่งยิง่ 

1 
0 
3 
0 
0 

65 
109 
145 
55 
31 

66 
109 
148 
55 
31 

Pearson Chi-Square = 3.804  df = 4   Sig. = .433 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.41 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบวีดิทศัน์

โฆษณาประเภทธรรมะกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ พบวา่ความสัมพนัธ์
ระหวา่งรูปแบบวดิีทศัน์โฆษณาประเภทธรรมะมีค่า Sig เท่ากบั .433  ซ่ึงมีค่ามากกวา่ค่าความเช่ือมัน่
ท่ี 0.05 โดยมีค่า Pearson Chi-Square เท่ากับ 3.804 จึงสรุปได้ว่ารูปแบบวีดิทัศน์โฆษณาประเภท
ธรรมะไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค ดงันั้นจึงปฏิเสธ
สมมติฐานท่ี 3.2.5 
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สมมติฐานขอ้ท่ี 3.2.6 
H0: รูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาประเภทเกมส์กบัการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
H1: รูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาประเภทเกมส์กบัการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊มีความสัมพนัธ์กนั 
 

การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
ตารางท่ี 4.42 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คประเภท
เกมส์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
 

รูปแบบวดิีทศัน์โฆษณาประเภทเกมส์ 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์

โฆษณาบนเฟสบุค๊ รวม 
ซ้ือทนัที ไม่ซ้ือทนัที 

ชอบมากท่ีสุด 
ชอบ 
ไม่แน่ใจ 
ไม่ชอบ 
ไม่ชอบอยา่งยิง่ 

1 
0 
2 
1 
0 

57 
94 

138 
83 
33 

58 
94 

140 
84 
33 

Pearson Chi-Square = 1.920  df = 4   Sig. = .750 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.42 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบวีดิทศัน์

โฆษณาประเภทเกมส์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค พบวา่ความสัมพนัธ์
ระหวา่งรูปแบบวดิีทศัน์โฆษณาประเภทเกมส์มีค่า Sig เท่ากบั .750  ซ่ึงมีค่ามากกวา่ค่าความเช่ือมัน่ท่ี 
0.05 โดยมีค่า Pearson Chi-Square เท่ากบั 1.920 จึงสรุปไดว้า่รูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาประเภทเกมส์
ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากวีดิทัศน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค ดังนั้ นจึงปฏิเสธ
สมมติฐานท่ี 3.2.6 
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สมมติฐานขอ้ท่ี 3.2.7 
H0: รูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาประเภทกีฬากบัการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
H1: รูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาประเภทกีฬากบัการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊มีความสัมพนัธ์กนั 
 

การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
ตารางท่ี 4.43 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คประเภท
กีฬากบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
 

รูปแบบวดิีทศัน์โฆษณาประเภทกีฬา 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์

โฆษณาบนเฟสบุค๊ รวม 
ซ้ือทนัที ไม่ซ้ือทนัที 

ชอบมากท่ีสุด 
ชอบ 
ไม่แน่ใจ 
ไม่ชอบ 
ไม่ชอบอยา่งยิง่ 

1 
0 
2 
1 
0 

42 
85 

140 
90 
48 

43 
85 

142 
91 
48 

Pearson Chi-Square = 2.405  df = 4   Sig. = .662 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.43 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบวีดิทศัน์

โฆษณาประเภทกีฬากบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค พบว่าความสัมพนัธ์
ระหวา่งรูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาประเภทกีฬามีค่า Sig เท่ากบั .662 ซ่ึงมีค่ามากกวา่ค่าความเช่ือมัน่ท่ี 
0.05 โดยมีค่า Pearson Chi-Square เท่ากบั 2.405 จึงสรุปไดว้่ารูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาประเภทกีฬา
ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากวีดิทัศน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค ดังนั้ นจึงปฏิเสธ
สมมติฐานท่ี 3.2.7 
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สมมติฐานขอ้ท่ี 3.2.8 
H0: รูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาประเภทท่องเท่ียว, ผจญภยักบั

การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
H1: รูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาประเภทท่องเท่ียว, ผจญภยักบั

การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊มีความสัมพนัธ์กนั 
 

การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
ตารางท่ี 4.44 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คประเภท
ท่องเท่ียว, ผจญภยักบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
 

รูปแบบวดิีทศัน์โฆษณาประเภท
ท่องเท่ียว, ผจญภยั 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์
โฆษณาบนเฟสบุค๊ รวม 

ซ้ือทนัที ไม่ซ้ือทนัที 
ชอบมากท่ีสุด 
ชอบ 
ไม่แน่ใจ 
ไม่ชอบ 
ไม่ชอบอยา่งยิง่ 

1 
0 
0 
3 
0 

10 
13 
82 

173 
127 

11 
13 
82 

176 
127 

Pearson Chi-Square = 10.628  df = 4   Sig. = .031 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.44 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบวีดิทศัน์

โฆษณาประเภทท่องเท่ียว, ผจญภยักบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค พบว่า
ความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาประเภทท่องเท่ียว, ผจญภยัมีค่า Sig เท่ากบั .031 ซ่ึงมี
ค่านอ้ยกวา่ค่าความเช่ือมัน่ท่ี 0.05 โดยมีค่า Pearson Chi-Square เท่ากบั 10.628 จึงสรุปไดว้า่รูปแบบ
วีดิทศัน์โฆษณาประเภทท่องเท่ียว, ผจญภยัมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์
โฆษณาบนเฟสบุค๊ ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานท่ี 3.2.8 
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สมมติฐานขอ้ท่ี 3.2.9 
H0: รูปแบบวีดิทัศน์ โฆษณาประเภท สุขภาพกับการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
H1: รูปแบบวีดิทัศน์ โฆษณาประเภท สุขภาพกับการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊มีความสัมพนัธ์กนั 
 

การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
ตารางท่ี 4.45 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คประเภท
สุขภาพกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
 

รูปแบบวดิีทศัน์โฆษณาประเภท
สุขภาพ 

การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์
โฆษณาบนเฟสบุค๊ รวม 

ซ้ือทนัที ไม่ซ้ือทนัที 
ชอบมากท่ีสุด 
ชอบ 
ไม่แน่ใจ 
ไม่ชอบ 
ไม่ชอบอยา่งยิง่ 

1 
0 
2 
0 
1 

9 
17 

143 
163 
73 

10 
17 

145 
163 
74 

Pearson Chi-Square = 10.530  df = 4   Sig. = .032 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.45 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบวีดิทศัน์

โฆษณาประเภทสุขภาพกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากวีดิทัศน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค พบว่า
ความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาประเภทสุขภาพมีค่า Sig เท่ากบั.032 ซ่ึงมีค่าน้อยกว่า
ค่าความเช่ือมัน่ท่ี 0.05 โดยมีค่า Pearson Chi-Square เท่ากบั 10.530 จึงสรุปได้ว่ารูปแบบวีดิทัศน์
โฆษณาประเภทสุขภาพมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค 
ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานท่ี 3.2.9 

 
 
 



68 
 

สมมติฐานขอ้ท่ี 3.2.10 
H0: รูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาประเภทเพลงกบัการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
H1: รูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาประเภทเพลงกบัการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊มีความสัมพนัธ์กนั 
 

การทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 
ตารางท่ี 4.46 แสดงการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คประเภท
เพลงกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
 

รูปแบบวดิีทศัน์โฆษณาประเภทเพลง 
การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์

โฆษณาบนเฟสบุค๊ รวม 
ซ้ือทนัที ไม่ซ้ือทนัที 

ชอบมากท่ีสุด 
ชอบ 
ไม่แน่ใจ 
ไม่ชอบ 
ไม่ชอบอยา่งยิง่ 

1 
0 
1 
1 
1 

6 
17 

118 
171 
93 

7 
17 

119 
172 
94 

Pearson Chi-Square = 13.278  df = 4   Sig. = .010 
หมายเหตุ: *มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตารางท่ี 4.46 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบวีดิทศัน์

โฆษณาประเภทเพลงกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค พบวา่ความสัมพนัธ์
ระหวา่งรูปแบบวดิีทศัน์โฆษณาประเภทเพลงมีค่า Sig เท่ากบั .010  ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ค่าความเช่ือมัน่ท่ี 
0.05 จึงสรุปไดว้า่รูปแบบวดิีทศัน์โฆษณาประเภทเพลงมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ ดงันั้นจึงยอมรับสมมติฐานท่ี 3.2.10 



 

บทที ่5 
สรุปผลการวจิัย อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
 

การศึกษางานวิจยัเร่ืองการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คโดยผูว้ิจยั
ไดท้  าการรวบรวมขอ้มูลจากการท าแบบสอบถามมาประมวลผลและสรุปผลการวิจยั ไวเ้ป็น 5 ส่วน
จากนั้นท าการอภิปรายผลการวิจยั รวมถึงให้ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช้เป็นแนวทางในการ
พฒันาต่อยอดการท าการตลาด โดยแบ่งเน้ือหาไดด้งัน้ี 

1. สรุปผลการวจิยั 
ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชเ้ฟสบุค๊ 
ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติด้านรูปแบบความชอบวีดิทศัน์โฆษณา

บนเฟสบุค๊ 
ส่วนท่ี 4 ข้อมูลเก่ียวกับการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์โฆษณาบน

เฟสบุค๊ 
ส่วนท่ี 5 การวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

2. อภิปรายผลการวจิยั 
3. ขอ้เสนอแนะทัว่ไป 

 
 
สรุปผลงานวจิัย 
         งานวิจยัเร่ืองการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คเป็นการท าวิจยัเชิง
ปริมาณโดยผลการวจิยัแบ่งออกเป็น 4 ส่วนดงัต่อไปน้ี 
 

ส่วนที ่1 ข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
กลุ่มตวัอยา่งท่ีผูว้จิยัไดท้  าการศึกษามีทั้งหมด 409 คน เป็นเพศหญิงจ านวน 239 คน คิด

เป็นร้อยละ 58.4 เป็นเพศชาย 170 คน คิดเป็นร้อยละ 41.6 โดยส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 26 – 35 ปี 
จ  านวน 287 คน คิดเป็นร้อยละ 70.2  ระดับการศึกษาของกลุ่มส่วนใหญ่อยู่ในระดับปริญญาตรี 
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จ านวน 267 คน คิดเป็นร้อยละ 65.3  มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 220 คน คิดเป็นร้อย
ละ 53.8 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูใ่นช่วง 15,001 – 30,000 บาท จ านวน 168 คนคิดเป็นร้อยละ 45.5 

    
ส่วนที ่2 ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมการใช้เฟสบุ๊ค 
ผลจากการศึกษาพบว่ากลุ่มตวัอยา่งมีการใช้เฟสบุ๊คมากกว่า 7 คร้ังต่อวนั จ านวน 189 

คน คิดเป็นร้อยละ 46.2 แต่ละคร้ังกลุ่มตวัอยา่งมีการใชเ้ฟสบุ๊คนอ้ยกวา่ 30 นาที จ านวน 284 คน คิด
เป็นร้อยละ 69.4 ช่วงเวลาท่ีใชเ้ฟสบุ๊คบ่อยท่ีสุดคือช่วง 18.01 น. – 21.00 น. จ านวน 163 คน คิดเป็น
ร้อยละ 39.9 วตัถุประสงค์ในการใช้เฟสบุ๊คคือเพื่อแลกเปล่ียนความรู้หรือติดตามข่าวสารทัว่ไป 
จ านวน185 คน คิดเป็นร้อยละ 45.2 และส าหรับความถ่ีในการเห็นวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คนั้นคือ 
เห็นทุกวนั มีจ านวนมากถึง 259 คน คิดเป็นร้อยละ 63.3 และจะเลือกดูวีดิทศัน์โฆษณาเฉพาะส่ิงท่ี
สนใจเท่านั้น เป็นจ านวน 327 คน คิดเป็นร้อยละ 80 

 
ส่วนที ่3 ข้อมูลเกีย่วกบัทศันคติด้านรูปแบบความชอบวดีิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค 
ผลจากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างชอบรูปแบบการน าเสนอวีดิทัศน์โฆษณาบน

เฟสบุ๊คท่ีตอ้งมีรูปภาพสินคา้ท่ีสวยงามและตอ้งระบุรายละเอียดและคุณสมบติัของสินคา้ให้ชดัเจน
มากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ียท่ี 4.24 และชอบวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คท่ีตอ้งมีโปรโมชัน่และขอ้เสนอ
พิเศษในโฆษณา ตอ้งระบุราคาสินคา้ในโฆษณา ตอ้งมีคอมเมนทข์องผูใ้ชด้า้นล่างโฆษณา ตอ้งแสดง
ยอดไลค์ (Like) ในโฆษณา และต้องแสดงยอดแชร์ (Share) ของโฆษณา มีค่าเฉล่ียท่ี 4.13, 3.97, 
3.58, 3.50 และ 3.43 ตามล าดบั แต่กลุ่มตวัอย่างไม่แน่ใจว่าชอบวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คท่ีตอ้งมี
แต่รูปภาพหรืออินโฟกราฟิคหรือไม่ โดยมีค่าเฉล่ีย 3.18 และไม่ชอบวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คตอ้ง
มีแต่ตวัหนงัสือ ไม่มีรูปภาพ มีค่าเฉล่ีย 1.82 

ส่วนรูปแบบ Content ของวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คท่ีกลุ่มตวัอยา่งชอบนั้นไดแ้ก่วีดิ
ทศัน์โฆษณาประเภทตลก ประเภทภาพยนต์ ประเภทท่องเท่ียว, ผจญภยั ประเภทเพลง ประเภท
สุขภาพ และประเภทซีร่ียห์รือละคร มีค่าเฉล่ีย 4.02, 3.98, 3.97, 3.80, 3.67 และ 3.46 ตามล าดบั ส่วน
ประเภทข่าว ประเภทกีฬา ประเภทเกมส์และประเภทธรรมะ คือรูปแบบท่ีไม่แน่ใจวา่ชอบหรือไม่ มี
ค่าเฉล่ีย 3.15, 3.04, 2.85 และ 2.7 ตามล าดบั 

 
ส่วนที ่4 ข้อมูลเกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากวดีิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค 
ผลจากการศึกษาพบวา่กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 405 คนไม่ตดัสินใจซ้ือสินคา้ทนัทีหลงัจาก

การรับชมวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค คิดเป็นร้อยละ 99% แต่จะมีเพียง 4 คนเท่านั้นท่ีตดัสินใจซ้ือ
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สินคา้ทนัทีหลงัจากการรับชมวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค คิดเป็นร้อยละ 1% แต่ปัจจยัท่ีท าให้กลุ่ม
ตวัอยา่งตดัสินใจซ้ือสินคา้บนเฟสบุค๊มากท่ีสุดคือวดิีทศัน์ท่ีไดรั้บชมและขอ้มูลท่ีแสดงอยูด่า้นล่างวีดิ
ทศัน์ คิดเป็นร้อยละ 88.5% ส่วนสินคา้หรือบริการท่ีตดัสินใจซ้ือหลงัจากการรับชมวีดิทศัน์โฆษณา
บนเฟสบุ๊คนั้น ส่วนใหญ่เป็นสินคา้แฟชัน่ เช่น เส้ือผา้, กระเป๋าและรองเทา้ คิดเป็นร้อยละ 38.4 และ
เหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการหลงัจากรับชมวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คนั้นคือซ้ือสินคา้ไดง่้าย 
สะดวกและรวดเร็ว คิดเป็นร้อยละ 39.1 

 
ส่วนที ่5 การวเิคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
ดา้นความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิ

ทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊พบวา่รายไดมี้ความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ดา้นความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้เฟสบุ๊คกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิ

ทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊พบวา่ไม่มีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ด้านความสัมพนัธ์ระหว่างรูปแบบการน าเสนอวีดิทศัน์โฆษณากบัการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้จากวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คพบว่ารูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คตอ้งระบุรายละเอียด
และคุณสมบติัของสินคา้ใหช้ดัเจน ตอ้งระบุราคาสินคา้ในโฆษณาและตอ้งมีโปรโมชัน่และขอ้เสนอ
พิเศษในโฆษณามีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ดา้นความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบ Content วีดิทศัน์โฆษณากบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้
จากวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คพบวา่รูปแบบวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คประเภทภาพยนต์ ประเภท
ท่องเท่ียว, ผจญภยั ประเภทสุขภาพและประเภทเพลงมีความสัมพนัธ์อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 

 
 
อภิปรายผลการวจิัย 
 งานวิจยัเร่ือง การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค สามารถอภิปราย
ผลไดด้งัน้ี 
 

1. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  
จากผลการวจิยัพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหวา่ง 26 – 35 

ปี จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน และมีรายไดอ้ยูใ่นช่วง 15,001 – 
30,000 บาท  
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2. ด้านพฤติกรรมการใช้เฟสบุ๊ค 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการใช้เฟสบุ๊คมากกว่า 7 คร้ังต่อวนัโดยแต่ละคร้ังใช้

นอ้ยกวา่ 30 นาที ช่วงเวลาท่ีใชบ้่อยท่ีสุดคือช่วง 18.01 – 21.00 น. โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อแลกเปล่ียน
ความรู้หรือติดตามข่าวสารทัว่ไป ส าหรับความถ่ีในการเห็นวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คนั้นคือ เห็น
ทุกวนั แต่จะเลือกดูวีดิทศัน์โฆษณาเฉพาะส่ิงท่ีสนใจเท่านั้น ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของทรงพล 
เหล่าเทิดพงษ,์ วาทิต มูลมาวนั และเฉลิมพล มหากนัธา (2554) ไดศึ้กษาเร่ือง 1 วนักบัพฤติกรรมการ
ส่ือสาร “เฟสบุ๊ค” เก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นนกัศึกษาสาขานิเทศศาสตร์ คณะวิทยาการจดัการ 
มหาวิทยาลัยราชภัฎเชียงใหม่จ  านวน 100 คน ผลการวิจยัพบว่า ส่วนใหญ่มักใช้เฟสบุ๊คในการ
ส่ือสารกบัเพื่อนมากท่ีสุดเพื่อตอบสนองความตอ้งการดา้นต่างๆทั้งความตอ้งการท่ีจะลดความรู้สึก
เหงา เปล่าเปล่ียว ความต้องการได้รับการกระตุ้นทั้งด้านร่างกายและจิตใจ ความต้องการเรียนรู้
เก่ียวกบัตวัเอง ความตอ้งการท่ีเพิ่มความพึงพอใจลดความวิตกกงัวลหรือความขดัแยง้ภายในจิตใจ 
และมกัใชเ้ฟสบุ๊คในการส่ือสารตลอดเวลาเน่ืองจากจ าเป็นตอ้งเช่ือมโยงกบับุคคลอ่ืนในสังคมเพื่อ
สนองตอบต่อความตอ้งการในดา้นต่าง ๆ 

 
3. ทศันคติด้านรูปแบบความชอบวดีิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค 
ผลจากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างชอบรูปแบบการน าเสนอวีดิทัศน์โฆษณาบน

เฟสบุ๊คท่ีตอ้งมีรูปภาพสินคา้ท่ีสวยงามและตอ้งระบุรายละเอียดและคุณสมบติัของสินคา้ให้ชดัเจน
มากท่ีสุด ซ่ึงมีค่าเฉล่ียท่ี 4.24 และชอบวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คท่ีตอ้งมีโปรโมชัน่และขอ้เสนอ
พิเศษในโฆษณา ตอ้งระบุราคาสินคา้ในโฆษณา ตอ้งมีคอมเมนทข์องผูใ้ชด้า้นล่างโฆษณา ตอ้งแสดง
ยอดไลค์ (Like) ในโฆษณา และต้องแสดงยอดแชร์ (Share) ของโฆษณา มีค่าเฉล่ียท่ี 4.13, 3.97, 
3.58, 3.50 และ 3.43 ตามล าดบั แต่กลุ่มตวัอย่างไม่แน่ใจว่าชอบวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คท่ีตอ้งมี
แต่รูปภาพหรืออินโฟกราฟิคหรือไม่ โดยมีค่าเฉล่ีย 3.18 และไม่ชอบวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คตอ้ง
มีแต่ตวัหนงัสือ ไม่มีรูปภาพ มีค่าเฉล่ีย 1.82 

ส่วนรูปแบบ Content ของวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คท่ีกลุ่มตวัอยา่งชอบนั้นไดแ้ก่วีดิ
ทศัน์โฆษณาประเภทตลก ประเภทภาพยนต์ ประเภทท่องเท่ียว, ผจญภยั ประเภทเพลง ประเภท
สุขภาพ และประเภทซีร่ียห์รือละคร มีค่าเฉล่ีย 4.02, 3.98, 3.97, 3.80, 3.67 และ 3.46 ตามล าดบั ส่วน
ประเภทข่าว ประเภทกีฬา ประเภทเกมส์และประเภทธรรมะ คือรูปแบบท่ีไม่แน่ใจวา่ชอบหรือไม่ มี
ค่าเฉล่ีย 3.15, 3.04, 2.85 และ 2.7 ตามล าดบั ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของณัฐา ฉางชูโต (2554) ได้
ศึกษาเร่ืองระดบัความส าคญัของปัจจยัการส่ือสารการตลาดในการซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภค โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาระดบัความส าคญัของปัจจยัการส่ือสารการตลาดในการซ้ือ
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สินคา้และบริการออนไลน์ ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ ความสัมพนัธ์ระหวา่งลกัษณะส่วนบุคคล
กบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ รวมทั้งความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัการส่ือสารการตลาดกบัพฤติกรรม
การซ้ือสินคา้ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอย่างผูซ้ื้อสินคา้ผ่าน
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตระหว่างเดือนตุลาคม 2553 - กรกฎาคม 2554 จ านวน 400 คน โดยใช้วิธีการ
เลือกตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน ผลการวจิยัพบวา่ ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของเวบ็ไซตก์ลุ่มตวัอยา่งให้
ความส าคญัมากท่ีสุด รองลงมา ไดแ้ก่ ปัจจยัด้านความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร ปัจจยัด้านเน้ือหา
ขอ้มูลท่ีน าเสนอผ่านเว็บไซต์และปัจจยัด้านบทบาทของผูซ้ื้อในการส่ือสาร ทั้งน้ีพบว่า เพศ อาย ุ
การศึกษา และรายได้เฉล่ียครอบครัวมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและปัจจยัการ
ส่ือสารการตลาดด้านความน่าเช่ือถือของแหล่งสาร ดา้นเน้ือหาขอ้มูลท่ีน าเสนอผ่านเวบ็ไซต์และ
ดา้นบทบาทของผูซ้ื้อในการส่ือสารมีความสัมพนัธ์กบัประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้รวมทั้งปัจจยั
การส่ือสารการตลาด ในดา้นบทบาทของผูซ้ื้อในการส่ือสารมีความสัมพนัธ์กบัประเภทของสินคา้ท่ี
ผูบ้ริโภคนิยมซ้ือ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 
4. ข้อมูลเกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากวดีิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค 
ผลจากการศึกษาพบวา่กลุ่มตวัอยา่งจ านวน 405 คนไม่ตดัสินใจซ้ือสินคา้ทนัทีหลงัจาก

การรับชมวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค คิดเป็นร้อยละ 99% แต่จะมีเพียง 4 คนเท่านั้นท่ีตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ทนัทีหลงัจากการรับชมวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค คิดเป็นร้อยละ 1% แต่ปัจจยัท่ีท าให้กลุ่ม
ตวัอยา่งตดัสินใจซ้ือสินคา้บนเฟสบุค๊มากท่ีสุดคือวดิีทศัน์ท่ีไดรั้บชมและขอ้มูลท่ีแสดงอยูด่า้นล่างวีดิ
ทศัน์ คิดเป็นร้อยละ 88.5% ส่วนสินคา้หรือบริการท่ีตดัสินใจซ้ือหลงัจากการรับชมวีดิทศัน์โฆษณา
บนเฟสบุ๊คนั้น ส่วนใหญ่เป็นสินคา้แฟชัน่ เช่น เส้ือผา้, กระเป๋าและรองเทา้ คิดเป็นร้อยละ 38.4 และ
เหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการหลงัจากรับชมวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คนั้นคือซ้ือสินคา้ไดง่้าย 
สะดวกและรวดเร็ว คิดเป็นร้อยละ 39 ซ่ึงสอดคล้องกบังานวิจยัของณัฐ ฮนัทพีรียพ์นัธ์ุ บรรจง วิ
จกัขณวงศ์ และปราโมทย ์วิรุตมวงศ์ (2541) ไดท้  าการวิจยัเร่ืองความตอ้งการซ้ือสินคา้และบริการ
ผา่นระบบอินเตอร์เน็ตในกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาแนวโน้มความตอ้งการซ้ือสินคา้และบริการ
ผ่านระบบอินเตอร์เน็ตของผูใ้ช้อินเตอร์เน็ตในกรุงเทพมหานคร ความพึงพอใจของผูท่ี้ซ้ือสินคา้ 
อุปสรรคหรือปัญหาของผูท่ี้ยงัไม่เคยซ้ือสินคา้หรือบริการทางอินเตอร์เน็ต และปัจจยัท่ีมีผลต่อความ
ตอ้งการซ้ือสินคา้และบริการผ่านอินเตอร์เน็ต โดยได้รวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามกลุ่มผูใ้ช้
อินเตอร์เน็ตจ านวน 456 คน ซ่ึงเป็นผูท่ี้ประกอบอาชีพในหลากหลายด้านรวมถึงกลุ่มนักศึกษา 
ผลการวิจยัพบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีเคยซ้ือสินคา้และบริการมีน้อยมากเพียงร้อยละ 2.63 แต่ทว่าผูท่ี้ใช้
อินเตอร์เน็ตกลบัมีความสนใจท่ีจะซ้ือสินคา้และบริการ หากผูจ้ดัจ  าหน่ายสามารถวิเคราะห์ความ
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ตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้รวมถึงปรับปรุงวิธีการช าระเงินเพื่อให้ผูบ้ริโภคมีความมัน่ใจมากข้ึน จะ
สามารถท าให้การซ้ือสินคา้และการบริการด าเนินไปไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ ส าหรับประเภทของ
สินคา้และบริการท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือมากท่ีสุดอนัดบัแรกคือขอ้มูลข่าวสาร รองลงมาคือโปรแกรม
ส าเร็จรูปและบริการขอ้มูลการท่องเท่ียว 

 
 
ข้อเสนอแนะทัว่ไป 

ผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญัในด้านรูปแบบการน าเสนอวีดิทศัน์โฆษณา เช่น 
ตอ้งระบุรายละเอียดสินคา้ คุณภาพสินคา้และราคาของสินคา้ให้ชัดเจน นอกจากน้ีผูป้ระกอบการ
ควรจดัโปรโมชัน่รวมถึงขอ้เสนอพิเศษต่างๆใหก้บัผูบ้ริโภคเพื่อเพิ่มโอกาสในการเพิ่มการขายได ้

ผูป้ระกอบการควรสร้าง Content โฆษณาใหอ้ยูใ่นรูปแบบประเภทภาพยนตร์, สุขภาพ, 
เพลง และท่องเท่ียวเป็นหลกั เพื่อดึงดูดให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจ และช่วยในเร่ืองการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้หลงัการรับชมวดิัทศัน์โฆษณาอีกดว้ย 

ผูป้ระกอบการควรเผยแพร่วีดิทศัน์โฆษณาในช่วงเวลา 18.01 – 21.00 น. เป็นหลัก
เพราะเป็นช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคมีการใชเ้ฟสบุ๊คมากท่ีสุด ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้และเป็นการเพิ่ม
โอกาสการซ้ือสินคา้ 
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ภาคผนวก 
  

 
 

แบบสอบถาม 
 

เร่ือง การตัดสินใจซ้ือสินค้าจากวดีิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค 

ค าอธิบาย 
แบบสอบถามชุดน้ีจดัท าข้ึนเพื่อน าขอ้มูลท่ีไดไ้ปใช้ประกอบการศึกษางานวิจยัเร่ือง 

"การตัดสินใจซ้ือสินค้าจากวดีิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค” 
ข้อมูลท่ีได้รับจากท่าน ทางผู ้จดัท าวิจัยจะเก็บรักษาไวเ้ป็นความลับและน าไปใช้

วางแผนเพื่อประกอบการด าเนินการของมหาวิทยาลยัให้เหมาะสม จึงหวงัเป็นอย่างยิ่งว่าจะได้รับ
ความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามและขอขอบคุณทุกท่าน มา ณ โอกาสน้ี 
 
นิยามศัพท์ 

วีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค หมายถึง โฆษณาสินคา้หรือบริการต่างๆท่ีอยู่ในรูปแบบ
ของวีดีโอคลิปโดยจะปรากฏอยู่บนหน้าแรก (New Feed) หรือเกิดจากการแชร์จากคนอ่ืนก็เป็นได ้
วดิีทศัน์โฆษณาสามารถแบ่งออกไดห้ลายประเภท เช่น ประเภทตลก ประเภทข่าว หรือประเภทเพลง 
เป็นตน้ หากวดิีทศัน์โฆษณาท่ีผูบ้ริโภคก าลงัดูอยูเ่ป็นเร่ืองท่ีก าลงัสนใจ ผูบ้ริโภคสามารถติดตามเพจ 
คอมเมนท ์กดไลคห์รือแชร์วดิีทศัน์โฆษณาน้ีได ้ 

 
 

นกัศึกษาหลกัสูตรการจดัการมหาบญัฑิต สาขาวชิาการตลาด รุ่น17C 
วทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหิดล 
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แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ตอน ดังนี ้
 
ตอนที ่1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
ตอนที ่2 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชเ้ฟสบุค๊  
ตอนที ่3 แบบสอบถามเก่ียวกบัทศันคติดา้นรูปแบบความชอบวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
ตอนที ่4 แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
 
ตอนที ่1    ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบเเบบสอบถาม  
ค าช้ีแจง  :  กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  หนา้หวัขอ้ท่ีตรงกบัขอ้เทจ็จริงของท่าน 
1. เพศ 

 (1)  ชาย    (2)   หญิง 
2. อาย ุ  

(1)  16 - 25 ปี    (2)  26 - 35 ปี 
(3)  36 - 45 ปี    

3. ระดบัการศึกษา   
 (1)  ต  ่ากวา่ปริญญาตรี   (2)  ปริญญาตรี  

(3)  สูงกวา่ปริญญาตรี 
4. อาชีพ 

(1)  นกัเรียน / นกัศึกษา    
(2)  รับราชการ / รัฐวสิาหกิจ 

 (3)  พนกังานบริษทัเอกชน   
(4)  ประกอบธุรกิจส่วนตวั / เจา้ของกิจการ / Freelance 
(5)   อ่ืนๆ..................................   

5. รายไดส่้วนโดยเฉล่ียต่อเดือน 
 (1)  15,001 - 30,000 บาท   (2)  30,001 - 45,000 บาท  
 (3)  45,001 - 60,000 บาท   (4)  60,001 – 100,000 บาท 

(5)  100,001 – 300,000 บาท  
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ตอนที ่2    พฤติกรรมการใช้เฟสบุ๊ค 
ค าช้ีแจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  หนา้หวัขอ้ท่ีตรงกบัพฤติกรรมการใชเ้ฟสบุค๊ของท่านมากท่ีสุด 
6. ความถ่ีในการเล่นเฟสบุค๊ต่อวนัของท่าน 

(1)  1 - 2 คร้ังต่อวนั   (2)  3 - 4 คร้ังต่อวนั 
(3)  5 - 6 คร้ังต่อวนั   (4)  มากกวา่ 7 คร้ังต่อวนั 

7. ระยะเวลาในการใชเ้ฟสบุค๊แต่ละคร้ังนานเท่าใด 
(1)  นอ้ยกวา่ 30 นาทีต่อคร้ัง  (2)  30-59 นาทีต่อคร้ัง  
(3)  มากกวา่ 60 นาทีต่อคร้ัง       

8. ช่วงเวลาท่ีท่านใชเ้ฟสบุค๊บ่อยท่ีสุด 
(1)  00.01 น. – 12.00 น.   (2)  12.01 น. – 18.00 น. 

 (3)  18.01 น. – 21.00 น.   (4)  21.01 น. – 24.00 น. 
9. ท่านใชเ้ฟสบุค๊เพื่อวตัถุประสงคใ์ดมากท่ีสุด 

(1)  โพสตข์อ้ความและรูปภาพส่วนตวัหรือเพื่อซ้ือขายสินคา้ออนไลน์   
(2)  แลกเปล่ียนความรู้หรือติดตามข่าวสารทัว่ไป 
(3)  ความบนัเทิง เช่น ดูวดีีโอคลิป, เล่นเกมส์  
(4)  สร้างความสัมพนัธ์ เช่น ติดต่อเพื่อน    
(5)  อ่ืนๆ..................................   

10. ความถ่ีในการเห็นวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ของท่าน 
(1)  ทุกวนั    (2)  4 – 6 วนัต่อสัปดาห์  
(3)  1 – 3 วนัต่อสัปดาห์   (4)  นานๆคร้ัง 

11. ท่านจะท าอยา่งไรเม่ือเห็นวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ 
(1)  เล่ือนผา่นไปทนัที   (2)  เลือกดูเฉพาะส่ิงท่ีสนใจเท่านั้น 
(3)  ดูทุกอนัท่ีผา่นมา     
 

ตอนที ่3 ทศันคติด้านความชอบรูปแบบวดีิทัศน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค 
ท่านมีความเห็นดว้ยเพียงใดต่อทศันคติดา้นความชอบรูปแบบวดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ตาม
รายละเอียดต่อไปน้ี 
 (5 = ชอบมากท่ีสุด, 4 = ชอบ, 3 = ไม่แน่ใจ, 2 = ไม่ชอบ และ 1 = ไม่ชอบอยา่งยิง่)   
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รูปแบบของวดีิทัศน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คทีท่่านช่ืนชอบ 
ระดบัความชอบ 

5 4 3 2 1 
ด้านรูปแบบการน าเสนอ      

12. วดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ตอ้งมีรูปภาพสินคา้ท่ีสวยงาม      

13. วีดิทัศน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คต้องระบุรายละเอียดและคุณสมบติัของ
สินคา้ใหช้ดัเจน 

     

14. วดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ตอ้งระบุราคาสินคา้ในโฆษณา      
15. วีดิทัศน์โฆษณาบนเฟสบุ๊คต้องมีโปรโมชั่นและข้อเสนอพิเศษใน

โฆษณา 
     

16. วดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ตอ้งมีแต่ตวัหนงัสือ ไม่มีรูปภาพ      
17. วดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ตอ้งมีแต่รูปภาพหรืออินโฟกราฟิค      
18. วดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ตอ้งมีคอมเมนทข์องผูใ้ชด้า้นล่างโฆษณา      
19. วดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ตอ้งแสดงยอดไลค ์(Like) ในโฆษณา      
20. วดิีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊ตอ้งแสดงยอดแชร์ (Share) ของโฆษณา      
ด้านรูปแบบ Content      
21. ฉนัช่ืนชอบวีดิทศัน์โฆษณาประเภทตลก      

22. ฉนัช่ืนชอบวดิีทศัน์โฆษณาประเภทข่าว      
23. ฉนัช่ืนชอบวดิีทศัน์โฆษณาประเภทภาพยนต ์      
24. ฉนัช่ืนชอบวดิีทศัน์โฆษณาประเภทซีร่ียห์รือละคร      
25. ฉนัช่ืนชอบวดิีทศัน์โฆษณาประเภทธรรมะ      
26. ฉนัช่ืนชอบวดิีทศัน์โฆษณาประเภทเกมส์      
27. ฉนัช่ืนชอบวดิีทศัน์โฆษณาประเภทกีฬา      
28. ฉนัช่ืนชอบวดิีทศัน์โฆษณาประเภทท่องเท่ียว, ผจญภยั      
29. ฉนัช่ืนชอบวดิีทศัน์โฆษณาประเภทสุขภาพ      
30. ฉนัช่ืนชอบวดิีทศัน์โฆษณาประเภทเพลง      
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ตอนที ่4    การตัดสินใจซ้ือสินค้าจากวดีิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุ๊ค 
ค าช้ีแจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมาย  หน้าหัวขอ้ท่ีตรงกบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้จากวีดิทศัน์โฆษณา
บนเฟสบุค๊ของท่านมากท่ีสุด 
31. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้ทนัทีเม่ือไดรั้บชมวีดีทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊หรือไม่ 

(1)  ซ้ือทนัที    (2)  ไม่ซ้ือทนัที 
32. ปัจจยัใดท่ีท าใหท้่านตดัสินใจซ้ือสินคา้บนเฟสบุค๊มากท่ีสุด 

 (1)  วดิีทศัน์ท่ีไดรั้บชมเท่านั้น 
  (2)  ขอ้มูลท่ีแสดงอยูด่า้นล่างวดิีทศัน์เท่านั้น 

 (3)  ทั้ง 2 ปัจจยัมีผลต่อการซ้ือสินคา้ของฉนั 
33. ท่านเคยตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการประเภทใดมากท่ีสุดหลงัจากการรับชมวดิีทศัน์โฆษณาบน

เฟสบุค๊  
  (1)  สินคา้อุปโภคบริโภค เช่น อาหาร, เคร่ืองด่ืม, ของใชใ้นบา้น 
  (2)  สินคา้แฟชัน่ เช่น เส้ือผา้, กระเป๋า,รองเทา้ 

 (3)  เคร่ืองส าอางและผลิตภณัฑบ์ ารุงผวิ 
 (4)  สุขภาพ เช่น  Fitness, อาหารเสริม 
 (5)  ท่องเท่ียวและโรงแรม เช่น แพก็เกจทวัร์, ส่วนลดท่ีพกั 
 (6)  เทคโนโลย ีเช่น อุปกรณ์ไอที / โทรศพัทมื์อถือ / กลอ้งถ่ายรูป 
(7)  อ่ืนๆ....................................  

34. เหตุผลใดท่ีท่านเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการหลงัจากรับชมวีดิทศัน์โฆษณาบนเฟสบุค๊  
(1)  ท าการซ้ือสินคา้ไดง่้าย สะดวกและรวดเร็ว    
(2)  มีตน้ทุนในการซ้ือสินคา้ถูกกวา่ เช่น ไม่มีค่าใชจ่้ายในการเดินทาง  
(3)  มีความน่าเช่ือถือ ไวใ้จได ้    
(4)  มีการส่งเสริมการตลาดกระตุน้การซ้ือสินคา้ เช่น มีโปรโมชัน่พิเศษ 
(5)  มีบริการหลงัการขาย เช่น มีบริการจดัส่งสินคา้ การประกนัสินคา้ 
(6)  มีสินคา้ตรงตามความตอ้งการ 

 
 
 

ขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามค่ะ 
ผูว้จิยั 
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