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กติติกรรมประกาศ 

 
 

สารนิพนธฉ์บบัน้ีส าเร็จไดด้ว้ยความเมตตากรุณาอยา่งสูงจาก ดร. ราชา มหากนัธา 
อาจารยท์ี่ปรึกษาสารนิพนธ ์ ที่กรุณาตรวจผลงาน ใหค้  าแนะน า ค  าปรึกษา รวมทั้งใหค้วาม      
ช่วยเหลือ แกไ้ขขอ้บกพร่องต่างๆ และเติมเตม็ใหส้ารนิพนธฉ์บบัน้ีมีความสมบูรณ์ ซ่ึงผูว้ิจยั              
ขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงไว ้ณ โอกาสน้ี 

ขอกราบขอบพระคุณ ผูช่้วยศาสตราจารยพ์ลัลภา ปีติสนัต ์ประธานคณะกรรมการสอบ
สารนิพนธ ์ และอาจารยบ์ุริม โอทกานนท ์ คณะกรรมการสอบสารนิพนธ ์ ที่กรุณาสละเวลาอนัมีค่า
พจิารณาสารนิพนธ ์ และใหค้วามอนุเคราะห์ประเมินรับรองตน้แบบช้ินงานวจิยั พร้อมใหค้  าแนะน า
อนัเป็นประโยชน์ในการท าวจิยั กระทัง่สารนิพนธฉ์บบัน้ีแลว้เสร็จและมีความสมบูรณ์ 

ขอกราบขอบพระคุณคณาจารยท์ุกท่านทีไ่ดป้ระสิทธิประสาทวชิา บ่มเพาะจนผูว้จิยั 
สามารถน าองคค์วามรู้ที่ไดรั้บมาประยกุตใ์ชใ้นงานวจิยัจนส าเร็จเป็นสารนิพนธฉ์บบัน้ี ขอขอบ-    
พระคุณผูบ้ริหารและพนกังาน บริษทั เซซ่า อินเตอร์เนชัน่แนล จ ากดั ที่ใหข้อ้มูลและค าแนะน าอนั
เป็นประโยชน์ในการท าวจิยั ตลอดจนขอขอบพระคุณผูท้ี่กดไลคเ์ฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอาง         
แบรนด ์Wet n Wild (Thailand) ที่ใหค้วามร่วมมือเป็นอยา่งดียิง่ในการตอบแบบสอบถาม ท าใหไ้ดรั้บ
ขอ้มูลอยา่งครบถว้นสมบูรณ์ 

นอกจากน้ี ขอขอบพระคุณครอบครัวและเพือ่นๆ ของผูว้จิยั ที่ไดใ้หก้ารสนบัสนุน และ 
คอยเป็นก าลงัใจอนัส าคญัใหแ้ก่ผูว้จิยัดว้ยดีเสมอมา 

คุณค่าอนัพงึมีจากสารนิพนธฉ์บบัน้ี ขอมอบเพือ่บูชาพระคุณบิดา มารดา ครู อาจารย ์
และผูมี้พระคุณทุกทา่น 
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กจ.ม.   
 

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

บทคดัยอ่ 
การศึกษาวจิยัคร้ังน้ี มีวตัถุประสงค ์1) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศและอาย ุกบั

พฤติกรรมการตอบสนองการส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอางแบรนด์ Wet n Wild 
(Thailand)  ดา้นการรับรู้ ดา้นความตอ้งการ และดา้นการตอบสนองของผูบ้ริโภค และ 2) เพื่อศึกษา
ความแตกต่างของพฤติกรรมการตอบสนองดา้นความสนใจในการติดตามแบรนด์ Wet n Wild 
(Thailand) ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจของผูบ้ริโภคท่ีมีเพศและอายแุตกต่างกนั 

การศึกษาวจิยัในคร้ังน้ีเป็นการวจิยัเชิงส ารวจ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือใน
การเก็บรวบรวมขอ้มูล  กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาวจิยั  ไดแ้ก่   ผูท่ี้กดไลคเ์ฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ือง 
ส าอางแบรนด ์ Wet n Wild (Thailand) ท่ีมีอายรุะหวา่ง 18-36 ปี (พ.ศ. 2559) จ  านวน 200 คน 
ผลการวจิยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหวา่ง 22-25 ปี โดยเพศและอาย ุ              
มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตอบสนองการส่ือสารการตลาด ดา้นความสนใจ ดา้นการรับรู้     
ดา้นความตอ้งการ และดา้นการตอบสนอง แตกต่างกนัไป จากผลการศึกษาวจิยั เคร่ืองส าอาง         
แบรนด ์Wet n Wild (Thailand) ตอ้งมุ่งเนน้การส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคเพศหญิง ท่ีมีอาย ุ22-25 ปี โดย
การใช ้ ดารา/Celebrity/Makeup Artist และ Beauty Influencer ในการรีวิวผลิตภณัฑผ์า่นเฟสบุค๊  
แฟนเพจ   เพื่อเพิ่มความสนใจในการติดตามแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจ 
และความตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ ์ อีกทั้งปรับปรุงการซ้ือผลิตภณัฑผ์า่นเฟสบุค๊แฟนเพจใหมี้ความ
น่าเช่ือถือและมีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน  
 

ค าส าคญั : พฤติกรรมการตอบสนอง, การส่ือสารการตลาด, เฟสบุค๊แฟนเพจ, Wet n Wild  
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แฟนเพจ: การใชบุ้คคลทัว่ไปในการรีวิวผลิตภณัฑผ์า่นเฟสบุค๊แฟนเพจ โดยใช ้
Post Hoc Test 
แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่อายกุบัค่าเฉล่ียพฤติกรรมการตอบสนอง  
ดา้นความสนใจในการติดตามแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) ผา่นเฟสบุค๊ 
แฟนเพจ:  การถ่ายทอดสด (Live) การจดักิจกรรมท่ีเคาน์เตอร์ผา่นเฟสบุค๊ 
แฟนเพจ โดยใช ้Post Hoc Test 
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1.1  ทีม่ำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
ดว้ยความกา้วหนา้ของเทคโนโลย ี ท าใหก้ารส่ือสารมีการเปล่ียนแปลงและพฒันาไป

จากเดิมมาก จนท าใหใ้นปัจจุบนัมนุษยก์า้วเขา้สู่ยคุท่ีมีการใชเ้ทคโนโลยทีางการส่ือสารกนัอยา่ง
แพร่หลาย โดยมีจุดเร่ิมตน้ท่ีส าคญัมาจากการพฒันาระบบอินเตอร์เน็ต ในปัจจุบนั (พ.ศ. 2559) 
สังคมไทยไดมี้การประยกุตใ์ชเ้ครือข่ายอินเตอร์เน็ตเขา้กบัการส่ือสารในหลากหลายช่องทาง เช่น 
ไปรษณียอิ์เล็กทรอนิกส์ (e-Mail) การสนทนา (Chat) การอ่านหรือการแสดงความคิดเห็นใน            
เวบ็บอร์ด การติดตามข่าวสาร การเรียนออนไลน์ (e-Learning) เป็นตน้ นอกจากน้ียงัมีการส่ือสารอีก
หน่ึงช่องทาง คือ การส่ือสารบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) ซ่ึงเป็นช่องทางท่ีมี
บทบาทและไดรั้บความนิยมอยา่งมากจากผูใ้ชง้านบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต (ภาณุวฒัน์ กองราช, 
2554) 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) หมายถึง สังคมออนไลน์ท่ีมีการเช่ือมโยง
กนั เพื่อสร้างเครือข่ายในการตอบสนองความตอ้งการทางสังคม ท่ีมุ่งเนน้ในการสร้างและสะทอ้น
ใหเ้ห็นถึงเครือข่ายหรือความสัมพนัธ์ทางสังคมในกลุ่มคนท่ีมีความสนใจ หรือมีกิจกรรมร่วมกนั 
บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์จะใหบ้ริการผา่นหนา้เวบ็ไซต ์ และใหมี้การโตต้อบกนัระหวา่งผูใ้ช ้
งานผา่นอินเตอร์เน็ต (Charungjirakiat, 2555) ส่ิงส าคญัท่ีท าใหเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นช่อง
ทางการส่ือสารท่ีไดรั้บความนิยม คือ ผูใ้ช้งานสามารถสร้างเครือข่ายของตวัเองไดอ้ยา่งเป็นระบบ
ตั้งแต่ระดบัเล็กไปจนถึงระดบัใหญ่ และยงัมีการสร้างบญัชีรายช่ือผูติ้ดต่อท่ีสามารถแลกเปล่ียน  
ความคิดเห็นหรือเร่ืองราวท่ีมีความสนใจร่วมกนัได ้ โดยผา่นการส่ือสารบนเครือข่ายสังคมออนไลน์         
อีกทั้งผูใ้ชง้านยงัสามารถพดูคุย น าเสนอ บอกเล่าเร่ืองราวต่างๆ หรือแมแ้ต่การท างานเป็นกลุ่ม  โดย
ผา่นเวบ็ไซตส์ังคมออนไลน์ท่ีมีใหบ้ริการฟรีอยูม่ากมายบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต 

เฟสบุค๊ (www.facebook.com) เป็นหน่ึงในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีจะใหผู้ใ้ชง้านได้
มีพื้นท่ีในการสร้างตวัตนข้ึนมาบนเวบ็ไซต ์ และสามารถท่ีจะเผยแพร่เร่ืองราวต่างๆ ของตนเองผา่น
ทางอินเตอร์เน็ตไดห้ลากหลายรูปแบบ ทั้งขอ้ความ รูปภาพ เพลง และวดีีโอ อีกทั้งยงัเป็นเครือข่าย
สังคมออนไลน์ท่ีเนน้การหาเพื่อน     ทั้งเพื่อนใหม่     หรือแมแ้ต่เพื่อนท่ีขาดการติดต่อมานาน    ดว้ย 
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ฟังกช์ัน่ท่ีหลากหลายและง่ายต่อการเขา้ถึง  กล่าวคือ  ทุกคนท่ีมีอีเมลลส์ามารถเขา้ไปใชง้านเฟสบุค๊
ได ้ ท าใหเ้ฟสบุค๊เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีไดรั้บความนิยมสูงสุดทัว่โลก ในปี พ.ศ. 2557    
Zocialrank ไดร้ายงานวา่ ผูใ้ชง้านเฟสบุค๊มีอตัราการเติบโตข้ึน 3% โดยมีผูใ้ชง้านทัว่โลกอยูท่ี่       
1,191 ลา้นคน นอกจากน้ียงัพบวา่ผูใ้ชง้านเฟสบุค๊ในประเทศไทยมีสูงถึง 26 ลา้นคน ซ่ึงมากเป็น 
อนัดบั 3  ของประเทศในเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ้ รองจากประเทศฟิลิปปินส์และประเทศ 
อินโดนีเซีย โดยคนไทยท่ีใชง้านเฟสบุค๊ส่วนใหญ่ อยูใ่นจงัหวดักรุงเทพมหานคร ประมาณ 14.4 
ลา้นคน (http://www.it24hrs.com,  10 ตุลาคม 2559) อาจกล่าวไดว้า่ เฟสบุค๊เป็นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ท่ี    ถูกใชเ้ป็นช่องทางหลกัในการติดต่อส่ือสารกนัระหวา่งมนุษย ์ท าใหใ้นปัจจุบนัมีหลาย
ธุรกิจหนัมาใหค้วามส าคญัและใชเ้ฟสบุค๊เป็นหน่ึงในช่องทางการส่ือสารการตลาดไปยงัผูบ้ริโภค 

ไม่วา่เศรษฐกิจหรือการเมืองจะเป็นอยา่งไร ธุรกิจเคร่ืองส าอางก็ไม่เคยหยดุชะงกั และ
ยงัเป็นธุรกิจท่ีมีอตัราการเติบโตและขยายตวัอยา่งต่อเน่ืองเพิ่มข้ึนทุกปี เพื่อรองรับความตอ้งการของ
คนในยคุปัจจุบนัท่ีใหค้วามใส่ใจเก่ียวกบัสุขภาพ ความงาม รวมทั้งการดูแลตวัเองเพิ่มมากข้ึน โดย
ในช่วง 5 ปีท่ีผา่นมา ธุรกิจเคร่ืองส าอางมีอตัราการเติบโตแบบกา้วกระโดดเฉล่ีย 18% ต่อปี โดยมี
มูลค่าตลาดรวม 2.1 แสนลา้นบาท (http://www.gotomanager.com, 10 ตุลาคม 2559) นอกจากน้ี  
ธุรกิจเคร่ืองส าอางยงัเป็นธุรกิจท่ีใหค้วามส าคญัในการสร้างช่องทางการส่ือสารการตลาดใหม่ๆ เพื่อ 
ใหส้ามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคซ่ึงเป็นกลุ่มเป้าหมายไดใ้กลชิ้ดมากข้ึน ยกตวัอยา่งเช่น การใชเ้ฟสบุค๊แฟน
เพจมาประยกุตใ์ชก้บัการส่ือสารการตลาด โดยการผสมผสารกบัการบริหารลูกคา้ สร้างเป็นชุมชนท่ี
มีการแบ่งปันขอ้มูลจากผูผ้ลิตหรือนกัการตลาด เพราะสามารถส่ือสารกบัผูบ้ริโภคไดโ้ดยตรง แต่  
จากจ านวนผูใ้ชง้านเฟสบุค๊ท่ีมีจ  านวนมากและมีแนวโนม้เพิ่มสูงข้ึนเร่ือยๆ รวมไปถึงความหลาก 
หลายของผูใ้ชง้านหรือผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั ท าให้พฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคมีความหลากหลาย 

เฟสบุค๊แฟนเพจถือเป็นอีกหน่ึงช่องทางท่ีส าคญัในการใชส่ื้อสารการตลาดต่างๆ ของ
แบรนดไ์ปยงัผูบ้ริโภค แต่ดว้ยความหลากหลายของพฤติกรรมการตอบสนองของผูบ้ริโภค ท าให้
การตลาดท่ีส่ือสารไปนั้นอาจไม่มีประสิทธิภาพ บริษทั เซซ่า อินเตอร์เนชัน่แนล จ ากดั ผูน้  าเขา้และ
จดัจ าหน่ายเคร่ืองส าอางแบรนด ์ Wet n Wild อยา่งเป็นทางการในประเทศไทยจึงจ าเป็นท่ีจะตอ้ง
ทราบพฤติกรรมการตอบสนองดงักล่าวของผูบ้ริโภค เพื่อใหก้ารส่ือสารการตลาดท่ีจะส่ือสารออก 
ไปนั้นมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 

จากขอ้มูลดงักล่าว ผูว้จิยัจึงมีความสนใจมุ่งศึกษาพฤติกรรมการตอบสนองการส่ือสาร
การตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอางแบรนด ์ Wet n Wild (Thailand) เน่ืองจากมียอดไลค ์ 
เฟสบุค๊แฟนเพจสูงถึง 723,567 คน (http://www.facebook.com/WetnWildThailand, 20 พฤศจิกายน
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2559) ทั้งน้ีเพื่อใหท้ราบถึงพฤติกรรมการตอบสนองการส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ือง 
ส าอางแบรนด ์Wet n Wild (Thailand)  ทั้งในระดบัการรับรู้ ระดบัความสนใจ ระดบัความตอ้งการ 
และระดบัการตอบสนอง เพื่อน ามาพฒันาการส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจ สร้างแบรนดใ์ห้
แขง็แกร่ง ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการจดจ าและความจงรักภกัดีต่อแบรนด ์ อีกทั้งยงัเป็นแนวทางในการ
วางแผนการส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจ ใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้
อยา่งมีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 

 
 

1.2  ค ำถำมกำรวจิัย 

1. เพศและอาย ุ กบัพฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นการรับรู้ การส่ือสารการตลาด ผา่น
เฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอางแบรนด ์ Wet n Wild (Thailand) ของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กนั
อยา่งไร 

2. พฤติกรรมการใชเ้ฟสบุค๊ กบัพฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นการรับรู้ การส่ือสาร
การตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอางแบรนด ์ Wet n Wild (Thailand) ของผูบ้ริโภคมีความ 
สัมพนัธ์กนัอยา่งไร 

3. ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศและอายแุตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นความ
สนใจในการติดตามแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจแตกต่างกนัอยา่งไร 

4. เพศและอาย ุ กบัพฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นความตอ้งการ จากการส่ือสารการ 
ตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอางแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) ของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์
กนัอยา่งไร 

5. เพศและอาย ุกบัพฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นการตอบสนอง การส่ือสารการตลาด
ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) ของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กนัอยา่งไร 

 
 

1.3  วตัถุประสงค์กำรวจิัย 
1. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศและอาย ุ กบัพฤติกรรมการตอบสนองการ

ส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอางแบรนด์ Wet n Wild (Thailand) ดา้นการรับรู้     
ดา้นความตอ้งการ และดา้นการตอบสนองของผูบ้ริโภค 
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2. เพื่อศึกษาความแตกต่างของพฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นความสนใจในการ      
ติดตามแบรนด ์ Wet n Wild (Thailand) ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจของผูบ้ริโภคท่ีมีเพศและอายแุตกต่าง
กนั 

 

1.4  ขอบเขตกำรวจิัย 
จากการศึกษาวจิยั    เร่ือง   “พฤติกรรมการตอบสนองการส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊ 

แฟนเพจเคร่ืองส าอางแบรนด์ Wet n Wild (Thailand)" ไดก้  าหนดขอบเขตการวจิยัในคร้ังน้ี คือ 
1. ขอบเขตดา้นเน้ือหา 
พฤติกรรมการตอบสนองท่ีใชใ้นการศึกษาวจิยั  ประกอบดว้ย การรับรู้ ความสนใจ 

ความตอ้งการ และการตอบสนอง การส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอางแบรนด ์   
Wet n Wild (Thailand) 

2. ขอบเขตดา้นประชากร 
ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยั คือ ผูท่ี้กดไลค์เฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอางแบรนด์ 

Wet n Wild (Thailand) (www.facebook.com/WetnWildThailand) 
3. ขอบเขตดา้นระยะเวลา 
ระยะเวลาท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล คือ ตั้งแต่วนัท่ี 21 พฤศจิกายน - 5 ธนัวาคม 

พ.ศ. 2559 โดยใชร้ะยะเวลา 2 สัปดาห์ 
 
 

1.5  สมมติฐำนกำรวจิัย 
1. เพศและอาย ุ กบัพฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นการรับรู้การส่ือสารการตลาดผา่น

เฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอางแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) ของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กนั 
2. พฤติกรรมการใชเ้ฟสบุค๊ กบัพฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นการรับรู้การส่ือสาร

การตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอางแบรนด ์ Wet n Wild (Thailand) ของผูบ้ริโภคมีความ 
สัมพนัธ์กนั 

3. ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศและอายแุตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นความ
สนใจในการติดตามแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจแตกต่างกนั 
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4. เพศและอาย ุ กบัพฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นความตอ้งการ จากการส่ือสารการ 
ตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอางแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) ของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์
กนั 

5. เพศและอาย ุกบัพฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นการตอบสนอง การส่ือสารการตลาด
ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) ของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กนั 

 
 

1.6  ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
1. เพื่อใหท้ราบถึงความสัมพนัธ์เพศและอาย ุ กบัพฤติกรรมการตอบสนองการส่ือสาร

การตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอางแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) ดา้นการรับรู้ ดา้นความ
ตอ้งการ และดา้นการตอบสนองของผูบ้ริโภค 

2. เพื่อใหท้ราบถึงความแตกต่างของพฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นความสนใจในการ
ติดตามแบรนด ์ Wet n Wild (Thailand) ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจของผูบ้ริโภคท่ีมีเพศและอายแุตกต่าง
กนั 

3. สามารถน าผลการวจิยัไปใชใ้นการพฒันาการส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจ 
สร้างแบรนดใ์หเ้ป็นท่ีรู้จกั ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดการจดจ า และความจงรักภกัดีต่อแบรนด์ อีกทั้งยงัเป็น
แนวทางในการวางแผนการส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 

 
 

1.7  ค ำนิยำมศัพท์เฉพำะ 
การส่ือสารการตลาด คือ กระบวนการส่งขอ้มูลจากผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจ  าหน่ายไปยงั             

ผูบ้ริโภคซ่ึงเป็นกลุ่มเป้าหมาย โดยมีวตัถุประสงค ์ เพื่อใหผู้รั้บสารตอบสนองในทิศทางท่ีตอ้งการ   
ในการศึกษาวจิยัคร้ังน้ีมุ่งศึกษาเฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอางแบรนด์ Wet n Wild (Thailand)  
(www.facebook.com/WetnWildThailand) โดยส่ือสารการตลาดออกมาในรูปแบบต่างๆ ผา่นเฟสบุค๊ 
แฟนเพจ 

เฟสบุค๊แฟนเพจ (Facebook fanpage) คือ เครือข่ายของกลุ่มท่ีจดัตั้งข้ึน โดยผูมี้ช่ือเสียง 
สินคา้ บริการ หรือองคก์รต่างๆ ซ่ึงสร้างแฟนเพจข้ึนในเฟสบุค๊ โดยผูท่ี้สนใจเขา้ร่วมเครือข่ายนั้นๆ 
จะตอ้งคลิกท่ีปุ่มไลค ์ (Like) เพื่อเขา้ร่วมแฟนเพจนั้น โดยไม่ตอ้งรอการตอบรับจากผูดู้แลเพจ          
(ฐิติกานต ์ นิธิอุทยั, 2554) ในการศึกษาวจิยัคร้ังน้ีมุ่งศึกษาเฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอางแบรนด์      
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Wet n Wild (Thailand) (www.facebook.com/WetnWildThailand) ซ่ึงเป็นหน่ึงในช่องทางท่ีแบรนด์
ใชใ้นการส่ือสารการตลาดไปยงัผูบ้ริโภค 

การรับรู้  คือ   การท าใหผู้บ้ริโภคซ่ึงเป็นกลุ่มเป้าหมายรับรู้วา่มีผลิตภณัฑ์น้ีอยูใ่นตลาด 
ความสนใจ คือ การส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจ ท าใหผู้บ้ริโภคติดตาม          

แบรนด ์Wet n Wild (Thailand) 
ความตอ้งการ คือ การส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจ ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความ

ตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑแ์บรนด์ Wet n Wild (Thailand) 
การตอบสนอง คือ การส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจ ท าใหผู้บ้ริโภคเกิด 

พฤติกรรมต่างๆ เช่น กดถูกใจ (Like) แสดงความคิดเห็น และแชร์โพสต ์ รวมถึงพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑผ์า่นเพจหรือเคาน์เตอร์ 
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บทที ่ 2 
งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
 

การศึกษาวจิยั เร่ือง “พฤติกรรมการตอบสนองการส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊        
แฟนเพจเคร่ืองส าอางแบรนด์ Wet n Wild (Thailand) ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล” มีค าส าคญั แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 

2.1  ค  าส าคญั 
2.1.1 การรับรู้ 
2.1.2 กระบวนการตอบสนอง 
2.1.3 การส่ือสารการตลาด 
2.1.4 ส่ือสังคมออนไลน์ 

2.2  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้ 
2.2.2 แนวคิดเก่ียวกบักระบวนการตอบสนอง AIDA Model 
2.2.3 แนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด 
2.2.4 แนวคิดเก่ียวกบัส่ือสังคมออนไลน์ 

2.3  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
2.3.1 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งในประเทศ 
2.3.2 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งต่างประเทศ 
 
 

2.1  ค าส าคญั 
 

2.1.1  การรับรู้ 
เสรี วงษม์ณฑา (2542) ไดใ้หค้วามหมายไวว้า่ การรับรู้ คือ กระบวนการท่ีมนุษย ์      

เลือกท่ีจะรับรู้ ตีความหมายส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีสัมผสั เพื่อท่ีจะสร้างภาพในสมองให้เป็นภาพท่ีมี
ความหมายและมีความกลมกลืน
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กมลวฒัน์ ยะสารวรรณ (2547) ไดใ้หค้วามหมายไวว้า่ การรับรู้ คือ กระบวนการแปล
ความหมายของส่ิงเร้าท่ีมากระทบประสาทสัมผสัของเรา และจะแปลความหมายอยา่งไรนั้นข้ึนอยู่
กบัประสบการณ์ในอดีตของแต่ละบุคคล 

สิทธิโชค วรานุสันติกุล (2530 อา้งถึงใน สุณีรัตน์ จิรเกรียงไกร, 2551)  กล่าววา่            
การรับรู้ คือ กระบวนการท่ีอินทรียห์รือส่ิงมีชีวิตพยายามท าความเขา้ใจส่ิงแวดลอ้มโดยผา่นทาง
ประสาทสัมผสั เร่ิมจากการใชอ้วยัวะสัมผสัส่ิงเร้า และจดัระบบส่ิงเร้าใหม่ภายในระบบการคิดใน
สมองแลว้จึงแปลความหมาย โดยใชป้ระสบการณ์เก่าเป็นพื้นฐานในการแปลความหมาย 

ณฐัศรุต นนทธี (2544 อา้งถึงใน เปรมมิกา ปลาสุวรรณ, 2549) กล่าววา่ การรับรู้             
คือ การแสดงออกถึงความรู้ ความคิดเห็น ซ่ึงเกิดข้ึนจากการตีความการสัมผสัระหวา่งอวยัวะ          
รับรู้ต่างๆ ของร่างกาย กบัส่ิงแวดลอ้มซ่ึงเป็นส่ิงเร้า โดยมีการใชป้ระสบการณ์เดิมช่วยในการให้
ความหมายจากการสัมผสันั้นๆ 

Don Hellriegel, John W. Slocum, Jr., Richard W. Woodman (1998 อา้งถึงใน          
วเิชียร วทิยอุดม, 2547) กล่าววา่ การรับรู้ คือ ประสบการณ์ดา้นการแปลความหมายท่ีเกิดข้ึน             
จากการเลือกสรรและจดัหาระเบียบของส่ิงเร้าภายนอกรอบตวั การรับรู้จะรวมถึงการคน้หา การได ้
รับและกระบวนการจดัหาขอ้มูล ซ่ึงเป็นกระบวนการทางจิตวทิยาของมนุษยใ์นการรับรู้ขอ้มูลจาก
ส่ิงแวดลอ้มภายนอกและสร้างโลกแห่งความคิดของตนเอง 

สรุปไดว้า่ การรับรู้ คือ กระบวนการท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการแปลความหมายตีความส่ิงเร้า
ภายนอกท่ีมากระทบประสาทสัมผสั โดยอาจมีการใชป้ระสบการณ์เดิมช่วยในการแปลความหมาย 
ตีความส่ิงเร้าภายนอกนั้นๆ 

 
2.1.2  กระบวนการตอบสนอง 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) กล่าววา่ กระบวนการตอบสนอง (Response 

Process) คือ ขั้นตอนท่ีผูรั้บสารเปล่ียนไปสู่พฤติกรรมอยา่งใดอยา่งหน่ึง ยกตวัอยา่งเช่น พฤติกรรม 
การซ้ือ กล่าวคือ นกัการตลาดตอ้งใชค้วามพยายามทางการตลาดเพื่อใหเ้กิดการตอบสนอง ดงันั้น 
ส าหรับผูส่ื้อสารทางการตลาด การศึกษาและเขา้ใจกระบวนการตอบสนองเป็นส่ิงท่ีส าคญัมากใช ้
ก าหนดวตัถุประสงคใ์นการติดต่อส่ือสาร เน่ืองจากพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคไม่ไดเ้กิดข้ึนทนัที 
ทนัใด นกัการตลาดจึงจ าเป็นตอ้งสร้างใหผู้บ้ริโภคเกิดการตอบสนองหรือเกิดการซ้ือผา่นการสร้าง 
ใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้หรือสินคา้ 

ศุภร เสรีรัตน์ (2540) กล่าววา่ กระบวนการตอบสนอง คือ กระบวนการรับรู้ของ 
ผูบ้ริโภคท่ีมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้หรือสินคา้ แลว้เปล่ียนไปสู่พฤติกรรมการซ้ือและเกิดการซ้ือซ ้ า
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ของตราสินคา้หรือสินคา้นั้นๆ เน่ืองจากพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคไม่ไดเ้กิดข้ึนทนัทีทนัใด 
ดงันั้น ก่อนท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะผา่นกระบวนการตอบสนอง 3 ขั้นตอน 
คือ การเกิดความเขา้ใจ การเกิดเกิดความรู้สึก และการเกิดพฤติกรรม 

George E. Belch (1951 อา้งถึงใน ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์, 2548) กล่าววา่ โมเดล       
AIDA เป็นแนวคิดท่ีมีลกัษณะเป็นขั้นบนัได ท่ีใชอ้ธิบายกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค 
กล่าวคือ เป็นขั้นตอนท่ีเจา้ของผลิตภณัฑจ์ะใชใ้นการจูงใจผูบ้ริโภคท่ีมีศกัยภาพในการซ้ือ เพื่อให ้  
เกิดการตอบสนองจากผูบ้ริโภคอยา่งท่ีปรารถนา ผูส่ื้อสารตอ้งสร้างข่าวสารท่ีมีประสิทธิผล โดย
ข่าวสารท่ีจะท าใหเ้กิดการรับรู้ (Attention) ความสนใจ (Interest) กระตุน้ความตอ้งการ (Desire)     
และก่อใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือ (Action) 

สรุปไดว้า่ กระบวนการตอบสนอง คือ ขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภครับสารแลว้เปล่ียนไป               
สู่พฤติกรรมอยา่งใดอยา่งหน่ึง โดยการวจิยัในคร้ังน้ี มุ่งศึกษาขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภครับสารแลว้เปล่ียน 
ไปสู่พฤติกรรมการซ้ือ และพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าของตราสินคา้หรือสินคา้นั้นๆ กระบวนการตอบ 
สนองของผูบ้ริโภค สามารถอธิบายโดยใชโ้มเดลไอดา (AIDA Model) เพื่อใหเ้กิดการตอบสนอง    
จากผูบ้ริโภคอยา่งท่ีปรารถนา ผูส่ื้อสารตอ้งสร้างข่าวสารท่ีมีประสิทธิผล โดยข่าวสารท่ีจะตอ้งท าให้
เกิดการรับรู้ (Attention) ความสนใจ (Interest) กระตุน้ความตอ้งการ (Desire) และก่อใหเ้กิดการ
ตดัสินใจซ้ือ (Action) 

 
2.1.3  การส่ือสารการตลาด 
เสรี วงษม์ณฑา (2540) กล่าววา่ การส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) คือ 

การใชก้ารจูงใจหลากหลายรูปแบบกบัผูบ้ริโภคซ่ึงเป็นกลุ่มเป้าหมายอยา่งต่อเน่ือง มีวตัถุประสงค ์
เพื่อสร้างพฤติกรรมของผูบ้ริโภคใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาด โดยพิจารณาวธีิการ        
ส่ือสารตราสินคา้ (Brand Contacts) เพื่อท าใหผู้บ้ริโภครู้จกัสินคา้ อนัจะน าไปสู่ความรู้ ความ      
คุน้เคย และความเช่ือมัน่ในสินคา้ตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึง 

อรชร มณีสงฆ ์ และคณะ (2550) กล่าววา่  ในบางคร้ัง  การส่ือสารการตลาด 
(Marketing Communication) อาจหมายถึง การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซ่ึงเป็นการส่ือสาร
การตลาด         ขั้นพื้นฐานท่ีนกัการตลาดตอ้งการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคซ่ึงเป็นกลุ่มเป้าหมาย เพื่อ
สร้างทศันคติและ พฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยทัว่ไปแลว้การส่ือสารการตลาด ประกอบดว้ย
เคร่ืองมือ 5 ชนิด ไดแ้ก่ โฆษณา (Advertising) การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) การส่งเสริม
การขาย (Sales Promotion) การใชบุ้คคลในการขาย (Personal Selling) และการตลาดทางตรง 
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(Direct Marketing) ซ่ึงรวมเรียกวา่ ส่วนประสมการส่ือสารทางการตลาด (Marketing 
Communication Mix) 

Philip Kotler และ Kavin Lane (2009) กล่าววา่ การส่ือสารการตลาด (Marketing 
Communication) คือ วธีิการท่ีบริษทัพยายามจะแจง้ใหท้ราบ (Inform) ชกัจูง (Persuade) และย  ้า     
เตือน (Remind) ผูบ้ริโภคซ่ึงเป็นกลุ่มเป้าหมาย ไม่วา่จะเป็นการส่ือสารทางตรงหรือทางออ้มเก่ียวกบั 
ผลิตภณัฑแ์ละตราสินคา้ โดยอีกแง่หน่ึงนั้น การส่ือสารการตลาดเปรียบเสมือนเสียง (Voice) ของ 
บริษทัและตราสินคา้ของบริษทั อีกทั้งยงัท าใหเ้กิดบทสนทนา (Dialog) และยงัช่วยสร้างและ   
ส่งเสริมความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค (Consumer Relationship) ไดอี้กดว้ย 

Chris Fill (2011) กล่าววา่ การส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) หรือ     
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ท่ีรู้จกักนัในอดีต ถูกน ามาใชใ้นการส่ือสารองคป์ระกอบต่างๆ 
ของบริษทัในการเขา้ถึงผูบ้ริโภคซ่ึงเป็นกลุ่มเป้าหมาย การส่ือสารการตลาดจะช่วยส่ือสารผลิตภณัฑ์
และตราสินคา้ไปสู่ผูบ้ริโภค โดยอาจหมายถึงคุณสมบติัของผลิตภณัฑห์รือบริการ ประโยชน์การใช้
งานและอารมณ์ รวมถึงประสบการณ์ต่างๆ ความพึงพอใจท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บจากผลิตภณัฑแ์ละ    
ตราสินคา้ 

สรุปไดว้า่ การส่ือสารการตลาด คือ วธีิการต่างๆ ท่ีบริษทัใชใ้นการใหข้อ้มูลโนม้นา้ว 
จูงใจ และย  ้าเตือนผูบ้ริโภคซ่ึงเป็นกลุ่มเป้าหมายอยา่งต่อเน่ือง มีวตัถุประสงคเ์พื่อสร้างพฤติกรรม 
ของผูบ้ริโภคใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของตลาด เพื่อท าใหผู้บ้ริโภครู้จกัสินคา้ อนัจะน าไปสู่ 
ความรู้ ความคุน้เคย และความเช่ือมัน่ในสินคา้ตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึง โดยทัว่ไปแลว้การ
ส่ือสารการตลาด ประกอบดว้ยเคร่ืองมือ 5 ชนิด ไดแ้ก่ โฆษณา (Advertising) การประชาสัมพนัธ์ 
(Public Relations) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การใชบุ้คคลในการขาย (Personal 
Selling) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

 
2.1.4  ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) 
กานดา รุณนะพงศา (2553) กล่าววา่ โซเชียล (Social) คือ สังคม ซ่ึงในบริบท                 

ของส่ือสังคมออนไลน์ หมายถึง การแบ่งปันในสังคม โดยอาจจะเป็นการแบ่งปันเน้ือหา (ขอ้มูล,         
ความคิดเห็น) หรือปฏิสัมพนัธ์ในสังคม (การรวมกนัเป็นกลุ่ม) มีเดีย (Media) คือ ส่ือหรือเคร่ืองมือ 
ซ่ึงในบริบทของส่ือสังคมออนไลน์ หมายถึง ส่ือหรือเคร่ืองมือท่ีใชเ้พื่อการส่ือสารในสังคมออนไลน์ 
ดงันั้น ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) หมายถึง ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ท่ีใหผู้ใ้ชไ้ดแ้สดงความเป็น     
ตวัของตวัเอง เพื่อสร้างปฏิสัมพนัธ์หรือแบ่งปันขอ้มูลกบับุคคลอ่ืนในสังคม 
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รัชตะ รัชตะนาวนิ (2556) กล่าววา่ ส่ือสังคมออนไลน์ คือ ส่ือหรือช่องทางท่ีใชใ้น       
การติดต่อส่ือสาร ซ่ึงมีลกัษณะการส่ือสารเป็นแบบสองทางผา่นระบบเครือข่ายอินเตอร์เน็ตเป็น      
ส่ือรูปแบบใหม่ท่ีบุคคลทัว่ไปสามารถน าเสนอและเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารไดด้ว้ยตนเอง โดยใช้
อุปกรณ์ส่ือสารประเภทต่างๆ ในปัจจุบนัมีแหล่งใหบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ เกิดข้ึนบนระบบ
อินเตอร์เน็ตเป็นจ านวนมาก ยกตวัอยา่งเช่น Facebook, Twitter, Youtube, Blog และ Wiki เป็นตน้ 

ภิเษก ชยันิรันดร์ (2557) กล่าววา่ ส่ือสังคมออนไลน์ คือ ส่ือออนไลน์ท่ีผูใ้ชเ้ป็น                 
ผูส่ื้อสารหรือเขียนเล่าเน้ือหา เร่ืองราว ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ และวดีิโอ โดยผูใ้ชอ้าจเขียน
ข้ึนเองหรือน ามาจากส่ืออ่ืนๆ มาแบ่งปันใหก้บัผูอ่ื้นท่ีอยูใ่นเครือข่ายของตนผา่นทางเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ท่ีใหบ้ริการบนระบบอินเตอร์เน็ต   

Boyd & Ellison (2007) กล่าววา่ ส่ือสังคมออนไลน์ คือ เวบ็ไซตท่ี์ใหปั้จเจกบุคคล        
ไดก้ระท าส่ิงต่างๆ ดงัน้ี สร้างขอ้มูลส่วนตวับนพื้นท่ีสาธารณะหรือก่ึงสาธารณะภายในระบบท่ีมี       
ขอบเขตเช่ือมต่อรายการต่างๆ ของผูใ้ชท่ี้ใหมี้การแบ่งปันขอ้มูลไปยงับุคคลต่างๆ ท่ีติดต่อส่ือสารกนั 
และสามารถเขา้ชมและกีดขวางรายการเช่ือมของบุคคลอ่ืนภายในระบบได ้

สรุปไดว้า่ ส่ือสังคมออนไลน์ คือ ส่ือออนไลน์รูปแบบใหม่ท่ีผูใ้ชง้านเป็นผูส่ื้อสาร  
หรือเขียนเล่าเน้ือหา เร่ืองราว ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ และวดีิโอ โดยผูใ้ชง้านอาจเขียน         
ข้ึนเองหรือน ามาจากส่ืออ่ืนๆ มาแบ่งปันใหก้บัผูอ่ื้นท่ีอยูใ่นเครือข่ายของตนผา่นทางเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ท่ีใหบ้ริการบนระบบอินเตอร์เน็ต ในปัจจุบนัมีแหล่งใหบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์
เกิดข้ึนบนระบบอินเตอร์เน็ตเป็นจ านวนมาก ยกตวัอยา่งเช่น Facebook, Twitter, Youtube, Blog 
และ Wiki เป็นตน้ 

 
 

2.2  แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 

 
2.2.1  แนวคิดและทฤษฎเีกี่ยวกบัการรับรู้ 

2.2.1.1  ทฤษฎีการรับรู้ (Perception Theory) 
การรับรู้เป็นพื้นฐานการเรียนรู้ท่ีส าคญัของแต่ละบุคคล เพราะการตอบ 

สนองพฤติกรรมใดๆ จะข้ึนอยูก่บัการรับรู้จากสภาพแวดลอ้มของตน และความสามารถในการแปล 
ความหมายของสภาพตอนนั้น ดงันั้น การเรียนรู้ท่ีมีประสิทธิภาพจึงข้ึนอยูก่บัส่ิงเร้า และปัจจยัการ
รับรู้ท่ีมีประสิทธิภาพ  ซ่ึงปัจจยัการรับรู้  ประกอบดว้ยประสาทสัมผสั ทั้ง 5 ชนิด  คือ  รูป  รส  กล่ิน 
เสียง  สัมผสั  และปัจจยัทางจิตวทิยา  คือ  ความรู้เดิม  เจตคติ  และความตอ้งการ  เป็นตน้ 
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2.2.1.2  กระบวนการรับรู้ 
สมยั จิตหมวด  (2521  อา้งถึงใน บณัฑิต เผาวฒันา,  2548)  กระบวนการ 

รับรู้ ประกอบดว้ย 
1.  อาการสัมผสั  หมายถึง  อาการท่ีอวยัวะสัมผสักบัส่ิงเร้าท่ีผา่นมา  และ

เขา้กระทบกบัอวยัวะท่ีรับสัมผสักบัส่ิงต่างๆ  เพื่อใหค้นเราไดรั้บรู้สภาวะแวดลอ้มท่ีอยูร่อบตวั  แลว้
เกิดปฏิกิริยาตอบสนองข้ึน 

2.  การแปลความหมายจากอาการสัมผสั       ส่ิงส าคญัท่ีจะช่วยแปลความ 
หมายไดดี้และถูกตอ้งนั้น   คือ   สติปัญญา   การสังเกต   การพิจารณา  ความสนใจ  ความตั้งใจ  และ
คุณภาพของจิตใจ ณ ขณะนั้น 

3.  ความรู้หรือประสบการณ์เดิม   ไดแ้ก่   ความคิด   ความรู้   ความเขา้ใจ 
และการกระท าของผูรั้บรู้ในอดีตท่ีจะตอ้งประกอบดว้ย   ความถูกตอ้ง   ความแน่นอน   ความชดัเจน 
รวมทั้งมีปริมาณขอ้มูลมากพอ   หรือมีความรอบรู้ในหลายๆ ดา้น  ซ่ึงสามารถแสดงไดด้ว้ยแผนภาพ 
กระบวนการรับรู้ ดงัต่อไปน้ี 
 

ส่ิงเร้า   อาการสัมผสั   การแปลความหมาย   การรับรู้ 
 

 
ประสบการณ์เดิม 

                                                                             ความสนใจ ความตั้งใจ 
 
ภาพที ่ 2.1 แสดงกระบวนการรับรู้ 
ท่ีมา  สมยั จิตหมวด (2521) 
 

Ronald (1966) กล่าววา่ การรับรู้ คือ กระบวนการท่ีอวยัวะตอบรับความรู้สึก 
ตอบสนองต่อส่ิงเร้าหรือส่ิงแวดลอ้มภายนอก 
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ภาพที ่ 2.2 แสดงแบบจ าลองการรับรู้ 
ท่ีมา  Ronald (1966) 
 

2.2.1.3  ขั้นตอนของการรับรู้ 
เสรี วงษม์ณฑา (2542) แบ่งการรับรู้เป็น 4 ขั้นตอน ดงัต่อไปน้ี 
1.  การเปิดรับขอ้มูลท่ีไดเ้ลือกสรร    (Selective   Exposure)    เกิดข้ึนเม่ือ  

ผูบ้ริโภคเปิดโอกาสใหข้อ้มูลเขา้มาสู่ตวัเอง  เช่น  การชมโฆษณาโดยไม่เปล่ียนไปชมช่องอ่ืน 
2.  การตั้งใจรับขอ้มูลท่ีไดเ้ลือกสรร   (Selective   Attention)   เกิดข้ึนเม่ือ 

ผูบ้ริโภคเลือกท่ีจะตั้งใจรับส่ิงเร้าอยา่งใดอยา่งหน่ึง 
3.  ความเขา้ใจในขอ้มูลท่ีไดเ้ลือกสรร  (Selective Comprehension) แมว้า่ 

ผูบ้ริโภคจะตั้งใจรับข่าวสาร แต่ไม่ไดห้มายความวา่ ข่าวสารนั้นจะถูกตีความไปในทางท่ีถูกตอ้งใน
ขั้นตอนน้ีจึงเป็นการตีความหมายของขอ้มูลท่ีไดรั้บวา่มีความเขา้ใจตรงตามท่ีนกัการตลาดก าหนดไว้
หรือไม่ ซ่ึงการตีความหมาย ข้ึนอยูก่บัทศันคติ ความเช่ือมัน่ และประสบการณ์ของผูบ้ริโภค 

4.  การเก็บรักษาขอ้มูลท่ีไดรั้บเลือกสรร  (Selective Retention)   หมายถึง 
การท่ีผูบ้ริโภคจดจ าขอ้มูลบางส่วนท่ีไดเ้ห็น   ไดอ่้าน   ไดย้นิ   หลงัจากเกิดการเปิดรับขอ้มูลและเกิด 
ความเขา้ใจแลว้ 

ความทรงจ า 
(Memory) 

ขอ้มูลจากภายนอก 
(Information from the World) 

ประสาทสมัผสั 

(Sensation) 
การรับรู้ 

(Perception) 

การโตต้อบ 
(Action) 

ความรู้ความเขา้ใจ 
(Cognition) 
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2.2.1.4  ระดบัของการรับรู้ 
ฉตัรยาพร  เสมอใจ    และมทันี  สมมิ  (2546)  ไดส้รุประดบัการรับรู้เป็น       

3 ระดบั ดงัน้ี 
1.  การรับรู้ขั้นต ่าท่ีผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ได ้(Lower thresholds) คือ จุดท่ี 

ส่ิงเร้าท่ีอยูเ่หนือจุดน้ีจะไม่มีพลงัเพียงพอสาหรับผูบ้ริโภคท่ีจะรับรู้ได ้
2.  การรับรู้ท่ีแตกต่างต ่าสุดท่ีผูบ้ริโภครับรู้ได ้   (Difference   thresholds) 

คือ ณ ระดบัน้ีของการรับรู้หากส่ิงเร้าเปล่ียนแปลงเพียงเล็กนอ้ยก็สามารถท าใหผู้บ้ริโภครับรู้ได ้
3.  การรับรู้ขั้นสูงสุดท่ีผูบ้ริโภคจะสามารถรับรู้ได ้   (Upper   thresholds) 

คือ  ณ  ระดบัน้ีของการรับรู้   หากเพิ่มส่ิงเร้าท่ีเหนือจากจุดน้ีไปก็จะไม่มีผลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภค
เพิ่มข้ึน 

 
Taylor (1996) ไดก้  าหนดล าดบัขั้นของการรับรู้ท่ีซบัซอ้นข้ึนเป็น 3 ระดบั 

ดงัน้ี 
1.  Field of Sensations คือ ระดบัของการรับรู้ท่ีลกัษณะของการรับรู้ใน

แต่ละคร้ัง จะมีการรับขอ้มูลเขา้มามากกวา่ 1 ขอ้มูล ยกตวัอยา่งเช่น ในขณะฟังการประชุม เราจะเห็น
ทั้ง ผูเ้ขา้ร่วมประชุม ไดย้นิเสียงของผูเ้ขา้ร่วมประชุม และเห็นเอกสารประกอบการประชุมต่างๆ ไป
พร้อมกนั 

2.  Sensory Percept คือ ระดบัของการรับรู้ ท่ีมีการรับรู้เพียงขอ้มูลท่ีเป็น 
รูปร่างลกัษณะเท่านั้น โดยไม่มีการเช่ือมโยงกบัส่ิงท่ีจดจ าได ้ กล่าวคือ การรับรู้ในระดบัน้ีจะเป็น  
การรับรู้ท่ียงัไม่ทราบความหมาย ยกตวัอยา่งเช่น เม่ือเห็นวตัถุส่ิงหน่ึง แลว้ทราบแต่เพียงวา่เป็นโลหะ
ท่ีมีรูปร่างกลม โดยไม่สามารถตีความหมายไดว้า่ แทจ้ริงแลว้ส่ิงนั้น คือ เหรียญ 

3.  Meaningful Percept คือ ระดบัของการรับรู้ท่ีมีการรับรู้ความหมาย
ของ ส่ิงเร้า การรับรู้ในระดบัน้ีจะมีการเช่ือมโยงกบัส่ิงท่ีจดจ าได ้ ซ่ึงจะอยูใ่นความทรงจ า (Memory) 
ยกตวัอยา่ง เช่น เม่ือเห็นวตัถุส่ิงหน่ึง ซ่ึงเป็นโลหะท่ีมีรูปร่างกลม มีสีทองและสีเงิน รวมทั้งมี           
พระฉายาลกัษณ์ของกษตัริยอ์ยูต่รงกลาง ก็สามารถตีความหมายและรับรู้ไดว้า่ส่ิงนั้น คือ เหรียญ 

 
2.2.1.5  ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภค 
ฉตัรยาพร   เสมอใจ และมทันี สมมิ (2546)   กล่าววา่   ตามธรรมชาติ   

การรับรู้และการกระท าท่ีเกิดข้ึนจากการรับรู้ของผูบ้ริโภคจะเกิดไดง่้ายข้ึน      หากมีปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคเขา้มาช่วย ซ่ึงประกอบไปดว้ย 
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1.  ดา้นเทคนิค       คือ      สภาพความเป็นจริงท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของ
ผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ 

1.1  ขนาด (Size) 
1.2  สี (Color) 
1.3  ความเขม้ (Intensity) 
1.4  การเคล่ือนไหว (Movement) 
1.5  การวางต าแหน่ง (Position) 
1.6  การตดักนั (Contrast) 
1.7  การแยกออก (Isolation) 

2.  ดา้นจิตใจของผูบ้ริโภค  คือ  ความพร้อมและความเตม็ใจของผูบ้ริโภค 
ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ 

2.1  ความมัน่คง 
2.2  นิสัย 
2.3  ความมัน่ใจ 
2.4  ความตั้งใจ 
2.5  ความรอบคอบ 
2.6  ความคุน้เคย 
2.7  ความคาดหวงั 

3.  ดา้นประสบการณ์ของผูบ้ริโภค  คือ   ส่ิงท่ีบริโภครับรู้หรือคาดหวงัมา
จากประสบการณ์ในอดีต ซ่ึงจะมีอิทธิผลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคในปัจจุบนัและในอนาคต ตวัอยา่ง 
เช่น   หากผูบ้ริโภคมีประสบการณ์ในอดีตท่ีดีในการใชสิ้นคา้หรือผลิตภณัฑ ์  จะส่งผลใหผู้บ้ริโภคมี
การตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือผลิตภณัฑด์งักล่าวในปัจจุบนัและอนาคตเพิ่มข้ึน 

4.  ดา้นอารมณ์ของผูบ้ริโภค คือ อารมณ์ สภาวะจิตใจ ความรู้สึก ทศันคติ 
ของผูบ้ริโภค ณ ขณะนั้นๆ   หากผูบ้ริโภคอารมณ์ไม่ดี  จะส่งผลใหก้ารรับรู้เป็นไปในทิศทางลบมาก 
กวา่ทิศทางบวก เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะมีสมาธิในการรับรู้ขอ้มูลต ่ากวา่ท่ีควรจะเป็น 

5.  ดา้นสังคมและวฒันธรรม คือ สภาพสังคมและวฒันธรรมเป็นอีกหน่ึง
ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภค ดงันั้นการศึกษาสังคมและวฒันธรรมจะช่วยใหเ้ราเขา้ใจ
และเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดม้ากข้ึน 
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2.2.2  แนวคิดเกีย่วกบักระบวนการตอบสนอง AIDA Model 
George E. Belch (1951 อา้งถึงใน ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์, 2548) กล่าววา่ โมเดล     

AIDA เป็นแนวคิดท่ีมีลกัษณะเป็นขั้นบนัได ท่ีใชอ้ธิบายขั้นตอนท่ีเจา้ของผลิตภณัฑจ์ะใชใ้นการ     
จูงใจลูกคา้ท่ีมีศกัยภาพในการซ้ือ เพื่อใหเ้กิดการตอบสนองจากผูฟั้งอยา่งท่ีปรารถนา ผูส่ื้อสารตอ้ง
สร้างข่าวสารท่ีมีประสิทธิผล โดยข่าวสารท่ีจะท าใหเ้กิดการรับรู้ (Attention) ความสนใจ (Interest)   
กระตุน้ความตอ้งการ (Desire) และก่อใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือ (Action) โดย AIDA Model       
ประกอบ ดว้ย 4 ขั้นตอน ดงัน้ี 

1.  การรับรู้  (Attention)  การท าใหผู้บ้ริโภคซ่ึงเป็นกลุ่มเป้าหมาย  รับรู้วา่มีผลิตภณัฑน้ี์
อยูใ่นตลาด 

2.  ความสนใจ  (Interest)  การท าใหผู้บ้ริโภคซ่ึงเป็นกลุ่มเป้าหมาย  เกิดความสนใจติด- 
ตามผลิตภณัฑห์รือข่าวสารต่อไป 

3.  ความตอ้งการ  (Desire)  การท าใหผู้บ้ริโภคซ่ึงเป็นกลุ่มเป้าหมาย  เกิดความตอ้งการ
ในผลิตภณัฑ์ 

4.  การตดัสินใจซ้ือ  (Action) การท าใหผู้บ้ริโภคซ่ึงเป็นกลุ่มเป้าหมายเกิดการตดัสินใจ  
ซ้ือผลิตภณัฑ ์

จากแนวคิดเก่ียวกบักระบวนการตอบสนอง AIDA Model สรุปไดว้า่ กระบวนการ
ตอบสนอง AIDA Model เป็นกระบวนการท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการตดัสินใจวา่จะซ้ือ หรือไม่ซ้ือ 
ผลิตภณัฑห์รือบริการใดๆ โดยมีปัจจยั คือ ขอ้มูลเก่ียวกบัตวัสินคา้ สังคมและกลุ่มทางสังคม ทศันคติ
ของผูบ้ริโภค เวลาและโอกาส ความตั้งใจ ความสนใจ ความตอ้งการ และการตดัสินใจซ้ือ 

 
2.2.3  แนวคิดเกีย่วกบัการส่ือสารการตลาด 
สมาคมตวัแทนโฆษณาแห่งสหรัฐอเมริกา (The American Association of Advertising) 

(อา้งถึงใน  ดารา ทีปะปาล,  2541)   กล่าววา่   การส่ือสารการตลาด  คือ  การส่ือสารเชิงบูรณาการ      
เป็นการวางแผนการส่ือสารหลายๆ รูปแบบภายใตแ้นวคิดเดียว เพื่อให้บรรลุวตัถุประสงคท่ี์ตั้งไว ้   
ไม่วา่จะเป็นการโฆษณา  การประชาสัมพนัธ์  การส่งเสริมการขาย  การตลาดทางตรง ซ่ึงการส่ือสาร
ในรูปแบบต่างๆ จะถูกใชอ้ยา่งผสมผสาน เพื่อส่ือสารการตลาดไปยงัทิศทางเดียวกนั ซ่ึงจะท าให ้  
การส่ือสารดงักล่าวเป็นไปอยา่งมีประสิทธิภาพสูงสุด 

2.2.3.1  วตัถุประสงคข์องการส่ือสารการตลาด 
เสรี วงษม์ณฑา (2547) ไดแ้บ่งวตัถุประสงคข์องการส่ือสารการตลาด

ออกเป็น 4 ดา้น ไดแ้ก่ 
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1.  เพื่อใหค้นรู้จกั (Awareness) 
2.  เพื่อสร้างการยอมรับ (Acceptance) 
3.  เพื่อก่อให้เกิดความทรงจ า (Recall) 
4.  เพื่อใหเ้กิดพฤติกรรม    หรือการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม 

(Behavior) 
2.2.3.2  เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด 
การส่ือสารการตลาดไปยงัผูบ้ริโภค สามารถท าไดห้ลากหลายรูปแบบ 

โดยผา่นเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด ดงัต่อไปน้ี 
1.  การโฆษณา (Advertising) 
2.  การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) 
3.  การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
4.  การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) 
5.  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
6.  การตลาดโดยการจดักิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) 
7.  การจดัแสดงสินคา้ (Display) 
8.  การจดัโชวรู์ม (Showroom) 
9.  การจดัศูนยส์าธิตการท างานของสินคา้   (Demonstration 

Center) 
10.  การจดัสัมมนา (Seminar) 
11.  การจดันิทรรศการ (Exhibition) 
12.  การจดัศูนยฝึ์กอบรม (Training Center) 
13.  การใหบ้ริการ (Services) 
14.  การใชพ้นกังาน (Employee) 
15.  บรรจุภณัฑ ์(Packaging) 
16.  การใชพ้าหนะของบริษทัเคล่ือนท่ี (Transit) 
17.  การใชป้้ายต่างๆ (Signage) 
18.  การใชเ้ครือข่ายการส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส์ 

(Internet) 
19.  การใชผ้ลิตภณัฑเ์ป็นส่ือ (Merchandising) 
20.  การใหส้ัมปทาน (Licensing) 
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21.  คู่มือ (Manual) 
22.  เคร่ืองมือการส่ือสารอ่ืนๆ 

ส าหรับการศึกษาวจิยัในคร้ังน้ี จะขอกล่าวถึงเคร่ืองมือการส่ือสารการ 
ตลาดเพียง  4  ตวัเท่านั้น  คือ  การโฆษณา (Advertising)  การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations)      
การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing) โดยมีรายละเอียด 
ดงัต่อไปน้ี 

การโฆษณา (Advertising) 
พ.ร.บ. คุม้ครองผูบ้ริโภค พ.ศ. 2522 แกไ้ขเพิ่มเติม พ.ศ. 2541 (อา้งถึงใน 

พิบูล ทีปะปาล, 2545) ไดใ้หค้วามหมายไวว้า่ การโฆษณา คือ การท าให้ขอ้ความปรากฏแก่
ประชาชน เช่น ลงหนงัสือพิมพ ์เอกสารเผยแพร่ หรือส่ิงอ่ืนท่ีประชาชนมองเห็นได ้โดยจะอยูก่บัเรือ 
รถยนต ์ พาหนะอ่ืนๆ ท่ีเป็นสาธารณะ การเผยแพร่เสียงทางวทิย ุ โทรทศัน์ การแสดงดว้ยประการ
ใดๆ ซ่ึงประชาชนสามารถเห็นหรือทราบได ้

สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (American Marketing Association: 
AMA) (อา้งถึงใน พิบูล ทีปะปาล, 2549) กล่าววา่ การโฆษณา คือ การน าเสนอและการส่งเสริม  
ขอ้มูลของสินคา้หรือบริการ โดยผา่นส่ือต่างๆ ท่ีไม่ใช่บุคคล โดยมีผูอุ้ปถมัภท่ี์ระบุช่ือเป็นผูอ้อก
ค่าใชจ่้ายให ้

Bovee et al (1955 อา้งถึงใน ดารา ทีปะปาล, 2541) กล่าววา่ การ       
โฆษณา คือ การส่ือขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือความคิดในลกัษณะท่ีเป็นสาธารณะ โดย
ผา่นส่ือมวลชนต่างๆ เพื่อเชิญชวน โนม้นา้ว ชกัจูงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคใหเ้กิดความคลอ้ยตาม 
โดยมีผูอุ้ปถมัภท่ี์ระบุช่ือเป็นผูอ้อกค่าใชจ่้ายให้ 

ลกัษณะของการส่ือสารทางด้านการโฆษณา 
เน่ืองจากเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดมีหลากหลายรูปแบบ ซ่ึงแต่ละ

รูปแบบมี ลกัษณะเฉพาะและตอ้งเสียค่าใชจ่้ายมากนอ้ยแตกต่างกนัไป ดงันั้น การศึกษาท าความ
เขา้ใจใน ลกัษณะของเคร่ืองมือแต่ละรูปแบบจึงมีความจ าเป็น ทั้งน้ี เพื่อจะไดพ้ิจารณาเลือกเคร่ืองมือ
ต่างๆ มาใชใ้นแต่ละโอกาสไดอ้ยา่งเหมาะสม  

Kotler (1997 อา้งถึงใน ดารา ทีปะปาล, 2545) กล่าวถึง ลกัษณะเฉพาะ 
บางประการของการส่ือสารทางดา้นการโฆษณาไว ้4 ลกัษณะ ดงัน้ี 

1.  การน าเสนอต่อสาธารณชน (Public Presentation)  
การโฆษณา เป็นรูปแบบการน าเสนอข่าวสารต่อสาธารณชนท่ีนิยมใชก้นั

มากท่ีสุด เน่ืองจากโฆษณาเป็นการติดต่อส่ือสารไปยงัผูรั้บสารเป็นจ านวนมาก 
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2.  การกระจายเผยแพร่ข่าวสาร (Pervasiveness) 
การโฆษณา        เป็นการกระจายข่าวสารผา่นส่ือกลางไปถึงผูรั้บสารเป็น 

จ านวนมาก และยงัเป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีบริษทัหรือผูท้  าโฆษณาสามารถน าเสนอข่าวสารซ ้ าได้
หลายคร้ัง 

3.  การแสดงออกไดห้ลากหลายลกัษณะ (Amplified Expressiveness)  
การโฆษณา เป็นรูปแบบของการส่ือสารท่ีเปิดโอกาสใหบ้ริษทัหรือผูท้  า

โฆษณาสามารถโฆษณาผลิตภณัฑแ์ละตราสินคา้ไดอ้ยา่งเตม็ท่ี โดยใชเ้ทคนิคและศิลปะทางดา้นการ
พิมพ ์แสง สี เสียง และสัญลกัษณ์ต่างๆ เขา้ช่วย  

4.  การส่ือสารท่ีไม่เจาะจงเฉพาะบุคคล (Impersonality)  
การโฆษณา  เป็นการส่ือสารกบัผูรั้บสารในวงกวา้ง ไม่ไดมุ้่งเนน้ถึง

บุคคลใดบุคคลหน่ึงโดยเฉพาะ ซ่ึงเป็นลกัษณะท่ีท าใหก้ารโฆษณาแตกต่างไปจากการขาย นอกจาก 
น้ีการโฆษณาจะไม่มีลกัษณะของการบงัคบั ผูรั้บสารไม่จ  าเป็นตอ้งตอบสนองใดๆ เพราะการ
โฆษณาเป็นการส่ือสารทิศทางเดียว (One-way Communication) 

วตัถุประสงค์ของการโฆษณา 
พิบูล ทีปะปาล (2549) แบ่งการโฆษณา ตามวตัถุประสงคไ์ว ้4 ขอ้ ดงัน้ี 
1.  การโฆษณาเพื่อให้ขอ้มูลข่าวสาร   (Informative   Advertising)     โดย 

ทัว่ไปแลว้จะใชม้ากในการน าผลิตภณัฑอ์อกสู่ตลาด      ซ่ึงเป็นขั้นเร่ิมแรกตามวงจรชีวิตผลิตภณัฑท่ี์
บริษทัตอ้งทุ่มงบประมาณในการลงทุนดา้นโฆษณา เพื่อใหข้อ้มูลข่าวสาร ความรู้แก่ผูบ้ริโภคซ่ึงเป็น
กลุ่มเป้าหมาย 

2.  การโฆษณาเพื่อชกัชวน (Persuasive Advertising) โดยทัว่ไปแลว้จะ
ใชใ้นขั้นเจริญเติบโตและขั้นเจริญเตม็ท่ีตามวงจรชีวิตของผลิตภณัฑ ์ เพราะ 2 ขั้นน้ี เป็นขั้นท่ีอยูใ่น
ภาวะการแข่งขนัท่ีบริษทัตอ้งการยกระดบัฐานะของผลิตภณัฑ ์ ใหป้รากฎเด่นชดัแก่สายตาผูบ้ริโภค 
ซ่ึงเป็นกลุ่มเป้าหมายใหห้นัมาซ้ือผลิตภณัฑข์องบริษทั 

3.  การโฆษณาเพื่อเตือนความทรงจ า (Reminder Advertising) โดยทัว่ไป
แลว้จะใชม้ากในขั้นเจริญเติบโตตอนปลายและในขั้นเจริญเติบโตลดลง  เพื่อใหผู้บ้ริโภคซ่ึงเป็นกลุ่ม 
เป้าหมายคิดถึงหรือจดจ าผลิตภณัฑน์ั้นไดอ้ยูเ่สมอ        ดงันั้นลกัษณะของโฆษณาจะเป็นการใหก้าร
สนบัสนุนยนืยนัเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความมัน่ใจ 

4.  การโฆษณาเพื่อตอกย  ้า  (Reinforcement Advertising)  การโฆษณาใน
ลกัษณะน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อตอกย  ้าใหผู้บ้ริโภคท่ีซ้ือผลิตภณัฑไ์ปแลว้  เช่ือมัน่ไดว้า่การตดัสินใจซ้ือ
นั้นเป็นการตดัสินใจท่ีถูกตอ้ง 
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การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations)  
พิบูล    ทีปะปาล    (2549   อา้งถึงใน  Boone  and  Kurtz,  1995)    ไดใ้ห้ 

ความหมายไวว้า่ การประชาสัมพนัธ์ คือ กิจกรรมอนัเป็นเคร่ืองมือส่งเสริมการตลาดอยา่งหน่ึงของ
บริษทั มีจุดประสงคเ์พื่อสร้างความสัมพนัธ์อนัดีต่อสาธารณชนท่ีมีความสัมพนัธ์โดยตรงกบับริษทั 
ไดแ้ก่ ลูกคา้หรือผูบ้ริโภค ผูถื้อหุน้ พนกังาน รัฐบาล ตลอดจนสังคม ทั้งน้ีบริษทัจะด าเนินการโดย
ออกข่าว เผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารผา่นส่ือต่างๆ เพื่อใหไ้ดรั้บขอ้มูลข่าวสารในทางท่ีดี เพื่อเป็นการสร้าง
ภาพลกัษณ์ท่ีดีใหแ้ก่บริษทั ตลอดจนเป็นการป้องกนัข่าวลือและเหตุการณ์ในแง่ลบ ซ่ึงอาจท าให้
บริษทัไดรั้บความเสียหายไดอี้กดว้ย 

วตัถุประสงค์ของการประชาสัมพนัธ์ 
วทิวสั รุ่งเรืองผล  (2546)   แบ่งการประชาสัมพนัธ์   ตามวตัถุประสงคไ์ว ้    

3 ขอ้ ดงัน้ี 
1.  สร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีใหแ้ก่บริษทั ตราสินคา้ และสินคา้ 
2.  ใหค้วามรู้แก่กลุ่มเป้าหมาย เพื่อใหรู้้จกับริษทั ตราสินคา้ และสินคา้ 
3.  สร้างความเช่ือมัน่ใหแ้ก่กลุ่มเป้าหมาย    เช่น    ประชาสัมพนัธ์     หาก

บริษทัไดรั้บการรับรองมาตรฐานจากสถาบนัต่างๆ 
เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการประชาสัมพนัธ์  
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการประชาสัมพนัธ์ ประกอบไปดว้ย 
1.  การใหข้่าว (Publicity) 
2.  สัมภาษณ์ (Interview) 
3.  ส่ือมวลชนสัมพนัธ์ (Press Relation) 
4.  ชุมชนสัมพนัธ์ (Community Relation) 
5.  กิจกรรมสาธารณประโยชน์ (Public Service Activities) 
6.  การประชาสัมพนัธ์ภายใน (In-house Relation) 
7.  ส่ือสร้างเอกลกัษณ์องคก์ร (Identity Media) 
การส่งเสริมการขาย 
Belch and Belch (1993 อา้งถึงใน พิบูล ทีปะปาล, 2548) ไดใ้ห้

ความหมายไวว้า่ การส่งเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดท่ีจดัข้ึน เพื่อเสนอคุณค่าหรือ
ส่ิงจูงใจ (Extra Value or Incentives) ส าหรับผลิตภณัฑใ์หก้บัพนกังานขาย ผูจ้ดัจ  าหน่าย หรือ
ผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ย มีวตัถุประสงคเ์พื่อกระตุน้การขายใหเ้กิดเร็วข้ึน 
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วตัถุประสงค์ของการส่งเสริมการขาย 
พิบูล   ทีปะปาล   (2545)    แบ่งการส่งเสริมการขาย  ตามวตัถุประสงคไ์ว ้       

3 ขอ้ ดงัน้ี 
1.  วตัถุประสงคมุ์่งสู่ผูบ้ริโภค (Consumer)  การส่งเสริมการขายจะมีวตัถุ 

ประสงคเ์พื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดการใชแ้ละการซ้ือผลิตภณัฑใ์นปริมาณท่ีมากข้ึน    นอกจากน้ียงั
เป็นการกระตุน้ใหผู้ท่ี้ไม่เคยซ้ือผลิตภณัฑไ์ดท้ดลองซ้ือไปใช ้และยงัสามารถดึงกลุ่มผูท่ี้ใชผ้ลิตภณัฑ์
ของคู่แข่งใหห้นัมาใชผ้ลิตภณัฑข์องเราได ้

2.  วตัถุประสงคมุ์่งสู่ผูค้า้ปลีก   (Retailer)    การส่งเสริมการขายจะมีวตัถุ 
ประสงคเ์พื่อกระตุน้ใหผู้ค้า้ปลีกซ้ือผลิตภณัฑ ์  เพื่อน าไปจ าหน่ายหรือสั่งซ้ือไปสตอ๊คไวเ้พิ่มมากข้ึน 
อีกทั้งยงักระตุน้ใหผู้ค้า้ปลีกซ้ือสินคา้นอกฤดูกาล    และยงัสามารถสร้างความน่าเช่ือถือในตราสินคา้
ได ้

3.  วตัถุประสงคมุ์่งสู่หน่วยงาน  (Sale  force)   การส่งเสริมการขาย  จะมี 
วตัถุประสงคเ์พื่อกระตุน้ใหพ้นกังานขายสนบัสนุนผลิตภณัฑใ์หม่ๆ แสวงหาลูกคา้ใหม่ๆ   และยงัท า
ใหพ้นกังานขายมีก าลงัใจเพิ่มข้ึนในการขายผลิตภณัฑ์นอกฤดูกาล 

เคร่ืองมือส่งเสริมการขาย 
พิบูล  ทีปะปาล (2545) แบ่งเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการส่งเสริมการขายไว ้3 ขอ้ 

ดงัน้ี 
1.  เคร่ืองมือส่งเสริมการขายต่อผูบ้ริโภค  (Consumer   promotion)    เช่น 

การแจกของตวัอยา่ง การลดราคา การรับประกนัคืนเงิน และการสาธิตสินคา้ เป็นตน้ 
2.  เคร่ืองมือส่งเสริมการขายต่อผูจ้ดัจ  าหน่าย   (Trade   promotion)    เช่น 

ส่วนลดการคา้    สินคา้ใหเ้ปล่า     เงินเชียร์ผลิตภณัฑ์    และการแข่งขนัการขายระหวา่งผูจ้ดัจ  าหน่าย  
เป็นตน้ 

3.  เคร่ืองมือส่งเสริมการขายต่อหน่วยงาน  (Sales-force promotion)  เช่น 
การใหส้มนาคุณหรือโบนสั และการแข่งขนัการขายระหวา่งพนกังานขาย เป็นตน้ 

การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
สมาคมการตลาดทางตรง (The Direct Marketing Association: DMA) 

(อา้งถึงใน Kotler, 2000) ไดใ้หค้วามหมายไวว้า่ การตลาดทางตรง คือ ระบบตลาดท่ีสามารถโตต้อบ
กนัได ้ โดยใชส่ื้อโฆษณาหน่ึงรูปแบบหรือมากกวา่ เพื่อใหเ้กิดการตอบสนองในทนัทีท่ีสามารถวดั
ไดห้รือเกิดรายการซ้ือขายกนัข้ึน ณ ท่ีใดก็ได ้
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ลกัษณะของการตลาดทางตรง 
เสรี  วงษม์ณฑา  (2540)   ไดส้รุปลกัษณะของการตลาดทางตรงไว ้ 6  ขอ้ 

ดงัน้ี 
1.  มีผลกระทบกบักลุ่มเป้าหมายในทนัที 
2.  มีการตอบสนองท่ีสามารถวดัได ้โดยพิจารณาจากการตอบสนองกลบั

จากกลุ่มเป้าหมาย 
3.  มุ่งสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาวและต่อเน่ืองกบักลุ่มเป้าหมาย 
4.  สามารถควบคุมคุณภาพของข่าวสารได ้
5.  สามารถยดืหยุน่ได ้เพราะข่าวสารต่างๆ สามารถปรับปรุงแกไ้ขได ้
6.  สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งเฉพาะเจาะจง ทั้งน้ีตอ้งอาศยัการ

ใชฐ้านขอ้มูล 
 
วตัถุประสงค์ของการตลาดทางตรง 
วทิวสั   รุ่งเรืองผล  (2546)   แบ่งการตลาดทางตรง    ตามวตัถุประสงคไ์ว ้  

3 ขอ้ ดงัน้ี 
1.  เพื่อสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้    เน่ืองจากลูกคา้สามารถส่ือสาร

และตอบสนองกลบัไดใ้นทนัที    จึงเป็นเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพในการสร้าง
ความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้ 

2.  เพื่อใชเ้ป็นขอ้มูลทางการตลาด    เน่ืองจากเป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถเก็บ
ขอ้มูลท่ีอยู ่พฤติกรรมการซ้ือ รวมทั้งทศันคติของผูบ้ริโภค 

3.  เพื่อใหข้อ้มูลข่าวสารกบักลุ่มเป้าหมาย    เน่ืองจากเป็นการส่ือสารสอง
ทาง หากกลุ่มเป้าหมายเกิดค าถามหรือขอ้สงสัยก็สามารถสอบถามไดท้นัที 

 
2.2.4  แนวคิดเกีย่วกบัส่ือสังคมออนไลน์ 
Boyd & Ellison (2007) ไดใ้หนิ้ยามไวว้า่ เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 

Network Sites: SNS) คือ เวบ็ไซตท่ี์ใหปั้จเจกบุคคลสามารถกระท าส่ิงต่างๆ ได ้ดงัน้ี 
1.  สร้างขอ้มูลส่วนตวับนพื้นท่ีสาธารณะหรือก่ึงสาธารณะภายในระบบท่ีมีขอบเขต 
2.  เช่ือมต่อรายการต่างๆ   ของผูใ้ชท่ี้ใหมี้การแบ่งปันขอ้มูลไปยงับุคคลต่างๆ   ท่ีติดต่อ 

ส่ือสารกนั 
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3.  สามารถเขา้ชมและกีดขวางรายการเช่ือมของบุคคลอ่ืนภายในระบบได ้      โดยปกติ
การตั้งช่ือของการเช่ือมต่อเหล่าน้ีจะมีความหลากหลาย   ข้ึนกบัเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์และ
ผูใ้ชง้าน 

ดว้ยความกา้วหนา้ของเทคโนโลย ี ท าใหก้ารส่ือสารมีการเปล่ียนแปลงและพฒันาไป
จากเดิมมาก  จนท าใหใ้นปัจจุบนัมนุษยเ์ขา้ไปสู่ยคุท่ีมีการใชเ้ทคโนโลยทีางการส่ือสารกนัอยา่งแพร่ 
หลาย โดยการส่ือสารบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) เป็นการส่ือสารอีกหน่ึงช่องทาง
ท่ีไดรั้บความนิยมกนัอยา่งแพร่หลาย กล่าวคือ เป็นช่องทางท่ีมีบทบาทและไดรั้บความนิยมอยา่งมาก
จากผูใ้ชง้านบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต (ภาณุวฒัน์ กองราช, 2554)  

เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) หมายถึง สังคมออนไลน์ท่ีมีการ        
เช่ือมโยงกนั เพื่อสร้างเครือข่ายในการตอบสนองความตอ้งการทางสังคมท่ีมุ่งเนน้ในการสร้าง และ
สะทอ้นใหเ้ห็นถึงเครือข่ายหรือความสัมพนัธ์ทางสังคมในกลุ่มคนท่ีมีความสนใจ หรือมีกิจกรรม
ร่วมกนั บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์จะใหบ้ริการผา่นหนา้เวบ็ และใหมี้การตอบโตก้นัระหวา่ง
ผูใ้ชง้านผา่นอินเตอร์เน็ต (Charungjirakiat, 2555) ส่ิงส าคญัท่ีท าใหเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์  (Social 
Network)  เป็นช่องทางการส่ือสารท่ีไดรั้บความนิยม  คือ  ผูใ้ชง้านสามารถสร้างเครือข่ายของตวัเอง
ไดอ้ยา่งเป็นระบบ ตั้งแต่ระดบัเล็กไปจนถึงระดบัใหญ่ และยงัมีการสร้างบญัชีรายช่ือผูติ้ดต่อท่ี
สามารถแลกเปล่ียนความคิดเห็นหรือเร่ืองราวท่ีมีความสนในจร่วมกนัได ้ โดยผา่นการส่ือสารบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ อีกทั้งผูใ้ชง้านยงัสามารถพดูคุย น าเสนอ บอกเล่าเร่ืองราวต่างๆ หรือแมแ้ต่
การท างานเป็นกลุ่ม โดยผา่นเวบ็ไซตส์ังคมออนไลน์ท่ีมีใหบ้ริการฟรีอยูม่ากมาย บนเครือข่าย
อินเตอร์เน็ต ยกตวัอยา่งเช่น YouTube เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ส าหรับผูใ้ชง้านท่ีตอ้งการ
แสดงออกและน าเสนอผลงานของตนเอง Skype เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ส าหรับผูใ้ชง้านท่ี
ตอ้งการเช่ือมต่อกนัเองโดยตรง ซ่ึงจะท าใหก้ารส่ือสารหรือการแบ่งปันขอ้มูลต่างๆ เกิดข้ึนอยา่ง
รวดเร็วและตรงถึงผูใ้ชง้านทนัที และ Facebook เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีจะใหผู้ใ้ชง้านไดมี้
พื้นท่ีในการสร้างตวัตนข้ึนมาบนเวบ็ไซต ์ และสามารถท่ีจะเผยแพร่เร่ืองราวต่างๆ ของตนเองผา่น
ทางอินเตอร์เน็ตไดห้ลากหลายรูปแบบ ทั้งขอ้ความ รูปภาพ เพลง และวดีีโอ อีกทั้งยงัเป็นเครือข่าย
สังคมออนไลน์ท่ีเนน้การหาเพื่อน ทั้งเพื่อนใหม่ หรือแมแ้ต่เพื่อนท่ีขาดการติดต่อมานาน ดว้ย
ฟังกช์ัน่ท่ีหลากหลายและง่ายต่อการเขา้ถึง กล่าวคือ ทุกคนท่ีมีอีเมลส์ามารถเขา้ไปใชง้านเฟสบุค๊ได ้
ท าใหเ้ฟสบุค๊เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีไดรั้บความนิยมสูงสุดทัว่โลก  

โดยสรุปแลว้ อาจกล่าวไดว้า่ เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Sites: 
SNS) เป็นซอฟตแ์วร์ท่ีใชง้านบนอินเตอร์เน็ตเพื่อตอบสนองไลฟ์สไตลข์องคนในยคุปัจจุบนั เพื่อใช้
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เป็นแหล่งเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสาร บทความ ความคิดเห็น รูปภาพ วดีิโอ แลกเปล่ียนประสบการณ์ 
หรือความสนใจร่วมกนั  จนเกิดเป็นสังคมออนไลน์ 

 
 

2.3  งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 

2.3.1  งานวจัิยทีเ่กี่ยวข้องในประเทศ 
ภาณุวฒัน์ กองราช (2554) ไดท้  าการศึกษาวจิยัเร่ือง การศึกษาพฤติกรรมการใช้

เครือข่ายสังคมออนไลน์ของวยัรุ่นในประเทศไทย: กรณีศึกษา Facebook โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อ
ศึกษาลกัษณะพฤติกรรมของวยัรุ่น รูปแบบการใชบ้ริการ และศึกษาเปรียบเทียบความสัมพนัธ์ของ
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ของวยัรุ่น โดยใชแ้บบ 
สอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลทั้งหมด 400 ชุด กลุ่มตวัอยา่งท่ีใช ้ คือ กลุ่มวยัรุ่น       
ท่ีมีอายรุะหวา่ง 13-24 ปี สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ร้อยละ การทดสอบสมมติฐาน        
โดยใช ้ Independence T-test และ F-test (ANOVA) จากผลการศึกษาวจิยั พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย อายรุะหวา่ง 19-21 ปี การศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรีหรือ           
สูงกวา่ มีอตัราการใชบ้ริการ 1-5 คร้ังต่อสัปดาห์ ในการใชแ้ต่ละคร้ังใชเ้วลา 1-3 ชัว่โมงต่อคร้ัง        
และมีประสบการณ์ใชบ้ริการนอ้ยกวา่ 1 ปี จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ พฤติกรรมความ
หลงใหลจนผดิปกติ และการติดการใชง้าน เป็นผลมาจากการรับรู้ความเพลิดเพลิน และอิทธิพลทาง
สังคม ซ่ึงสามารถอธิบายไดว้า่ การท่ีกลุ่มวยัรุ่นมีความเพลิดเพลินในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์
จนท าใหเ้กิดความรู้สึกช่ืนชอบและสนุกสนาน รวมถึงเป็นการท าตามกระแสนิยม จึงท าใหอ้ตัราใน
การใชเ้พิ่มมากข้ึนจนเกิดเป็นการติดการใชง้าน และอาจท าใหเ้กิดความรู้สึกกงัวลหรือหมกหมุ่นท่ีจะ
เขา้ไปใชง้านอีก    จนกลายเป็นความหลงใหลจนผิดปกติ อยา่งไรก็ตาม การรับรู้ถึงความเส่ียงจาก
การใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่มีความสัมพนัธ์ หรือท าใหพ้ฤติกรรมความหลงใหลและการ
ติดการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ในกลุ่มวยัรุ่นลดลง เน่ืองจากกลุ่มวยัรุ่นดงักล่าว มีความระมดั- 
ระวงัมากในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์และจะไม่ใชง้านถา้รู้สึกมีความเส่ียง ดงันั้นจึงมีโอกาส
นอ้ยมากท่ีผูใ้ชง้านท่ีรับรู้ถึงความเส่ียง จะมีพฤติกรรมการติดการใชง้านและมีความหลงใหลจนผดิ 
ปกติ 

นุจรีย ์ มนัตาววิรรณ์ (2551) ไดท้  าการศึกษาวจิยัเร่ือง กระบวนการตอบสนองไอดา
โมเดลของผูบ้ริโภคหญิงต่อการรีแบรนด้ิง (Re-branding) ของน ้ายาอุทยัทิพยใ์นกรุงเทพมหานคร 
โดยมีวตัถุประสงค ์ เพื่อศึกษากระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลต่อการรีแบรนด้ิง ศึกษาเปรียบ 
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เทียบความสัมพนัธ์ของลกัษณะทางประชากรศาสตร์ กบักระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลต่อ    
การรีแบรนด้ิง และความสัมพนัธ์ของรูปแบบการรีแบรนด้ิงกบักระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล 
โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลทั้งหมด  385 ชุด และวเิคราะห์ขอ้มูล
ทางสถิติโดยใชโ้ปรแกรม SPSS/PC for Window กลุ่มตวัอยา่งท่ีใช ้  คือ  ผูบ้ริโภคเพศหญิงท่ีมีอาย ุ    
15 ปีข้ึนไป รู้จกัน ้ายาอุทยัทิพย ์ และอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 
ไดแ้ก่ ร้อยละ ค่าคะแนนเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวเิคราะห์ความแตกต่างโดยใช ้ T-test          
การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียเป็นรายคู่โดยใชว้ธีิ Least Significant Difference (LSD) และการทดสอบ
ความสัมพนัธ์โดยการหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ของเพียร์สัน จากผลการศึกษาวจิยั พบวา่ กลุ่ม
ตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายุระหวา่ง 15-20 ปี ระดบัการศึกษาสูงสุดอยูใ่นระดบัอนุปริญญา/ปวส. มี   
อาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา และมีรายรับเฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่หรือเท่ากบั 5,000 บาท มีกระบวนการ
ตอบสนองไอดาโมเดลต่อการรีแบรนด้ิงของน ้ายาอุทยัทิพย ์ ของผูบ้ริโภคหญิงในกรุงเทพมหานคร 
ดา้นระดบัความตั้งใจท่ีจะฟังขอ้มูลข่าวสาร ดา้นระดบัความสนใจติดตามข่าวสาร ดา้นระดบัความ
ตอ้งการโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง และดา้นระดบัการตดัสินใจซ้ือโดยรวมอยูใ่นระดบัการ
ตดัสินใจซ้ือ การวเิคราะห์รูปแบบการรีแบรนด้ิงของน ้ายาอุทยัทิพย ์ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความ
คิดเห็นต่อรูปแบบการรีแบรนด้ิงของน ้ายาอุทยัทิพย ์ ดา้นการเปล่ียนแปลงฉลาก ดา้นการเปล่ียน 
แปลงบรรจุภณัฑ ์ ดา้นการเปล่ียนแปลงผลิตภณัฑ ์ รูปแบบการใชง้านดา้นการประชาสัมพนัธ์ และ
ดา้นการเพิ่มช่องทางการจดัจ าหน่ายโดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมาก จากการทดสอบสมมติฐาน 
พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ ระดบัการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายรับเฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มี
กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลต่อการรีแบรนด้ิงของน ้ายาอุทยัทิพย ์ ดา้นความตั้งใจท่ีจะฟัง
ขอ้มูลข่าวสาร ดา้นความสนใจท่ีจะติดตามข่าวสาร ดา้นความตอ้งการของผูบ้ริโภค และดา้นการ
ตดัสินใจซ้ือแตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และรูปแบบการรีแบรนด้ิงมีความ 
สัมพนัธ์กบักระบวนการตอบสนองไอดาโมเดล ต่อการรีแบรนด้ิงของน ้ายาอุทยัทิพยข์องผูบ้ริโภค
หญิง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

สุณีรัตน์ จิรเกรียงไกร (2551) ไดท้  าการศึกษาวจิยัเร่ือง การรับรู้การส่ือสารทาง
การตลาดของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์วชส าอางในร้านขายยา ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อการรับรู้การ
ส่ือสารทางการตลาดและกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์วชส าอางในร้านขายยาในเขตกรุงเทพ- 
มหานคร และศึกษาการรับรู้การส่ือสารทางการตลาดของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือผลิตภณัฑเ์วชส าอางในร้านขายยาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือใน
การเก็บรวบรวมขอ้มูลทั้งหมด 400 ชุด จากผลการศึกษาวจิยั พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็น        
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เพศหญิง อายรุะหวา่ง 35-44 ปี สถานภาพโสด มีการศึกษาสูงสุดอยูใ่นระดบัปริญญาตรี            
ประกอบอาชีพเป็นพนกังานเอกชน และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-20,000 บาท มีระดบัการ      
รับรู้ต่อเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง และมีความคิดเห็นต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์วชส าอางในร้านขายยา ดา้นการตระหนกัถึงปัญหาการคน้หา
ขอ้มูล กระบวนการประเมินผลขอ้มูล และการตดัสินใจซ้ือนั้นอยูใ่นระดบัปานกลาง และมีความ
คิดเห็นต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เวชส าอางในร้านขายยา ดา้นพฤติกรรมหลงัการซ้ือใน
ระดบัมาก โดยผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ี
แตกต่างกนั มีกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์วชส าอางในร้านขายยาไม่แตกต่างกนั ในขณะท่ี
ผูบ้ริโภคท่ีมีอายท่ีุแตกต่างกนั มีกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์วชส าอางในร้านขายยาแตกต่าง
กนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ในดา้นกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์วชส าอางในร้านขายยา ดา้นการตระหนกัถึงปัญหา มีความสัมพนัธ์กบั
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดทุกดา้น ดา้นการคน้หาขอ้มูลมีความสัมพนัธ์กบัเคร่ืองมือส่ือสารทาง 
การตลาดดา้นโฆษณา ดา้นกระบวนการประเมินผลมีความสัมพนัธ์กบัเคร่ืองมือส่ือสารทางการ
ตลาดดา้นการประชาสัมพนัธ์และการจดัแสดงสินคา้   อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั   0.05     ใน  
ดา้นการตดัสินใจซ้ือมีความสัมพนัธ์กบัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดดา้นการโฆษณา และการจดั
สัมมนา อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดา้นพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือมีความสัมพนัธ์กบั
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดดา้นโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การจดักิจกรรมพิเศษ และการจดั
แสดงสินคา้ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
 
2.3.2  งานวจัิยทีเ่กี่ยวข้องต่างประเทศ 
Erdog ̆mus ̧, I ̇. E., & C ̧ic ̧ek, M. (2012) ไดท้  าการศึกษาวจิยัเร่ือง ผลกระทบของการ

ส่ือสารทางการตลาดผา่นส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ท่ีมีต่อความภกัดีต่อแบรนดสิ์นคา้ 
(Brand Loyalty) ของผูบ้ริโภค โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาความภกัดีต่อแบรนดสิ์นคา้ เหตุผลท่ี
ติดตามแบรนดน์ั้นๆ บนส่ือสังคมออนไลน์ และเน้ือหาบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีต่อความภกัดีต่อ   
แบรนดสิ์นคา้ โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลทั้งหมด 338 ชุด กลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีใช ้ คือ ผูบ้ริโภคท่ีติดตามส่ือสังคมออนไลน์ของแบรนดต่์างๆ อยา่งนอ้ย 1 แบรนด ์ ใน
ประเทศตุรกี จากผลการศึกษาวจิยั พบวา่ การน าเสนอโฆษณาท่ีเป็นประโยชน์เป็นปัจจยัส าคญัท่ีท า
ใหผู้บ้ริโภคเกิดความภกัดีต่อแบรนดสิ์นคา้มากท่ีสุด รองลงมา คือ การมีเน้ือหาท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวั
ผูบ้ริโภคและเป็นท่ีนิยมในสังคมในขณะนั้น นอกเหนือจากน้ียงัรวมไปถึงความสามารถในการ
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เขา้ถึงไดผ้า่นส่ือสังคมออนไลน์ชนิดต่างๆ โดยบริษทัควรค านึงถึงประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บส่ิงท่ี
เป็นจุดสนใจในขณะนั้น หรือส่ิงท่ีจะสามารถดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคได ้ มาใชเ้ป็นกลยทุธ์
หลกัในการท าการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความภกัดีต่อแบรนด์สินคา้ ซ่ึงจะ
ก่อใหเ้กิดความเช่ือมัน่ เกิดการซ้ือ และเกิดการซ้ือซ ้ าต่อไปในอนาคต 

Tahir M. Nisar & Caroline Whitehead (2016) ไดท้  าการศึกษาวจิยัเร่ือง ความ        
สัมพนัธ์ระหวา่งตราสินคา้กบัการใชส่ื้อออนไลน์: การเพิ่มความจงรักภกัดีของลูกคา้ผา่นเครือข่าย
สังคมออนไลน์ โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งตราสินคา้ ความจงรักภกัดีของ
ลูกคา้ และการใชส่ื้อออนไลน์ อีกทั้งเพื่อหาแนวทางในการสร้างความจงรักภกัดีของลูกคา้ผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ผลการศึกษาวจิยั พบวา่ โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ท่ีติดตามแฟนเพจของ
ตราสินคา้บนส่ือออนไลน์ให้ความเช่ือมัน่และรับขอ้มูลของสินคา้ผา่นส่ือออนไลน์ นอกจากน้ียงั
พบวา่ ตราสินคา้และความพึงพอใจของลูกคา้มีผลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ในทิศทางบวก 

จากการศึกษางานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งทั้งในและต่างประเทศ พบวา่  ผูบ้ริโภคในยคุปัจจุบนั
ใชส่ื้อสังคมออนไลน์กนัอยา่งแพร่หลาย กล่าวคือ ใชส่ื้อสังคมออนไลน์ เป็นช่องทางหลกัในการ
ส่ือสาร และมีการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ ประเภทเฟสบุค๊มากท่ีสุด โดยการน าเสนอโฆษณาท่ีเป็น 
ประโยชน์และการมีเน้ือหาท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัผูบ้ริโภค และเป็นท่ีนิยมในสังคมในขณะนั้นเป็นปัจจยั
ส าคญัท่ีท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความภกัดีต่อแบรนดสิ์นคา้ โดยบริษทัควรค านึงถึงประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภค
จะไดรั้บส่ิงท่ีเป็นจุดสนใจในขณะนั้น หรือส่ิงท่ีจะสามารถดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคไดม้าใช้
เป็นกลยทุธ์หลกัในการท าการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความภกัดีต่อแบรนด์
สินคา้ ซ่ึงจะก่อใหเ้กิดความเช่ือมัน่ เกิดการซ้ือ และเกิดการซ้ือซ ้ าต่อไปในอนาคต นอกจากน้ี              
ยงัพบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ท่ีติดตามแฟนเพจของตราสินคา้บนส่ือออนไลน์ใหค้วามเช่ือมัน่และ    
รับขอ้มูลของสินคา้ผา่นส่ือออนไลน์ อีกทั้งตราสินคา้และความพึงพอใจของลูกคา้ มีผลต่อความ       
จงรักภกัดีของลูกคา้ในทิศทางบวก โดยผูว้ิจยัจะน าขอ้มูลท่ีไดไ้ปใชใ้นการออกแบบวธีิการด าเนิน 
งานวจิยัและแบบสอบถาม รวมทั้งใชใ้นการอภิปรายผลการวจิยัต่อไป 
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บทที ่ 3 
บทน ำ 

 
 

การศึกษาวจิยั เร่ือง "พฤติกรรมการตอบสนองการส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟน
เพจเคร่ืองส าอางแบรนด ์Wet n Wild (Thailand)" เป็นการวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยผูว้จิยัไดก้  าหนดวธีิด าเนินการวจิยัไว ้ดงัน้ี 

3.1  กรอบแนวคิดการวจิยั 
3.2  ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3.3  การสุ่มตวัอยา่ง 
3.4  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
3.5  การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.6  สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 
 

3.1  กรอบแนวคดิกำรวจิัย 
 
                    ตวัแปรตน้                                                                      ตวัแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภำพที ่ 3.1 กรอบแนวคิดการวจิยั

พฤติกรรมกำรใช้เฟสบุ๊ค 
- วตัถุประสงคใ์นการใช้ 
- ความถ่ีในการใช ้
- ระยะเวลาในการใช ้
- ช่วงเวลาในการใช ้

ลกัษณะทำงประชำกรศำสตร์ 

- เพศ 
- อายุ 
  

พฤติกรรมกำรตอบสนองกำรส่ือสำรกำรตลำดผ่ำน 
เฟสบุ๊คแฟนเพจเคร่ืองส ำอำงแบรนด์ Wet n Wild 
(Thailand) 
- ดา้นการรับรู้ 
- ดา้นความสนใจ 
- ดา้นความตอ้งการ 
- ดา้นการตอบสนอง 
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3.2  ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 

3.2.1  ประชำกรทีใ่ช้ในกำรวิจัย 
ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยั คือ ผูท่ี้กดไลคเ์ฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอางแบรนด์ 

Wet n Wild (Thailand) จ านวน 723,567 คน (อา้งอิงจาก www.facebook.com/ WetnWildThailand       
ณ วนัท่ี 20 พฤศจิกายน พ.ศ.2559) 

 
3.2.2  กลุ่มตัวอย่ำงทีใ่ช้ในกำรวจัิย 
กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาวจิยั คือ ผูใ้ชง้านเฟสบุค๊ท่ีกดไลคเ์ฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ือง 

ส าอางแบรนด ์Wet n Wild (Thailand)  
 
 

3.3  กำรสุ่มตัวอย่ำง 
การศึกษาวจิยัในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัท าการสุ่มตวัอยา่ง โดยไม่ค  านึงถึงความน่าจะเป็น (Non-

Probability Sampling) และก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง โดยใชสู้ตรของ Taro Yamane ซ่ึง
ก าหนดใหมี้ความเช่ือมัน่อยา่งนอ้ยร้อยละ 90 และยอมใหมี้ค่าความคลาดเคล่ือนไดไ้ม่เกินร้อยละ 10
ของกลุ่มตวัอยา่ง 

จากสูตร                                 

n = N
1 + Ne2 

 
ก าหนดให้ 

n  =  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
N  =  ขนาดของประชากร 
e  =  ค่าความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอยา่ง 

 
จากสูตร สามารถค านวณขนาดของกลุ่มตวัอยา่งได ้ดงัน้ี  

n = 723,567
1 + (723,567)(0.10)2

 
 

n  =  99.9862  ≈  100 คน 
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ดงันั้น ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเหมาะสมในการศึกษาวจิยั คือ มากกวา่หรือเท่ากบั     
100 คน 

เพื่อใหก้ารศึกษาวจิยัในคร้ังน้ีมีความสมบูรณ์ อีกทั้งเพื่อใหผ้ลการวจิยัมีความน่าเช่ือถือ 
และป้องกนัการเกิดขอ้ผดิพลาด ผูว้จิยัจึงตดัสินใจใชก้ลุ่มตวัอยา่งจ านวน 200 คน   

 
 

3.4  เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในกำรวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยั คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยมีวตัถุประสงค์

เพื่อศึกษา พฤติกรรมการตอบสนองการส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอาง แบรนด ์
Wet n Wild (Thailand) โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

 
ส่วนที ่1  ลกัษณะทำงประชำกรศำสตร์ 
มีลกัษณะเป็นขอ้ใหเ้ลือกตอบเพียงขอ้เดียว และเป็นค าถามปลายปิด จ านวน 6 ขอ้      

โดยแต่ละขอ้มีการวดัระดบัขอ้มูล ดงัน้ี 
ขอ้ 1  เพศ  ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
ขอ้ 2  อาย ุ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
 
ส่วนที ่2  พฤติกรรมกำรใช้เฟสบุ๊ค 
มีลกัษณะเป็นขอ้ใหเ้ลือกตอบเพียงขอ้เดียว และเป็นค าถามปลายปิด จ านวน 4 ขอ้      

โดยแต่ละขอ้มีการวดัระดบัขอ้มูล ดงัน้ี 
ขอ้ 3  วตัถุประสงคห์ลกัท่ีใชเ้ฟสบุค๊  ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั 

(Nominal Scale) 
ขอ้ 4  ความถ่ีในการใชเ้ฟสบุค๊  ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal 

Scale) 
ขอ้ 5  ระยะเวลาในการใชเ้ฟสบุค๊  ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal 

Scale) 
ขอ้ 6  ช่วงเวลาท่ีใชเ้ฟสบุค๊บ่อยท่ีสุด  ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั 

(Nominal Scale) 
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ส่วนที ่ 3 พฤติกรรมกำรตอบสนองกำรส่ือสำรกำรตลำดผ่ำนเฟสบุ๊คแฟนเพจเคร่ือง 
ส ำอำงแบรนด์ Wet n Wild (Thailand) 

กำรรับรู้ 
มีลกัษณะเป็นขอ้ใหเ้ลือกตอบเพียงขอ้เดียว จ านวน 2 ขอ้ โดยแต่ละขอ้ มีการวดัระดบั

ขอ้มูล ดงัน้ี 
ขอ้ 7  ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
ขอ้ 8  ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
 
ควำมสนใจ 
ขอ้ 9-14  ใชก้ารวดัระดบัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval Scale) เป็นการวดัแบบ 

Likert Scale โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 
มากท่ีสุด  เท่ากบั  5 คะแนน 
มาก  เท่ากบั   4 คะแนน 
ปานกลาง  เท่ากบั  3 คะแนน 
นอ้ย  เท่ากบั  2 คะแนน 
นอ้ยท่ีสุด  เท่ากบั  1 คะแนน 
ผูว้จิยัใชเ้กณฑค์่าเฉล่ียในการแปลผล โดยใชสู้ตรการค านวณความกวา้งของอนัตรภาค

ชั้น (มลัลิกา บุนนาค, 2537) ดงัน้ี 
จากสูตร 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด - คะแนนต ่าสุด 

จ านวนชั้น
 

 
จากสูตร สามารถค านวณความกวา้งของอนัตรภาคชั้นได ้ดงัน้ี 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =  5 - 15  
 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น  =  0.8 
 
ผูว้จิยัไดแ้ปลความหมายค่าเฉล่ียของร้อยละ ดงัน้ี 
คะแนนระหวา่ง  4.21-5.00 หมายถึง ระดบัมากท่ีสุด 
คะแนนระหวา่ง  3.41-4.20 หมายถึง ระดบัมาก 
คะแนนระหวา่ง  2.61-3.40 หมายถึง ระดบัปานกลาง 
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คะแนนระหวา่ง  1.81-2.60 หมายถึง ระดบันอ้ย 
คะแนนระหวา่ง  1.00-1.80 หมายถึง ระดบันอ้ยท่ีสุด 
 
ควำมต้องกำร 
ขอ้ 15-18  มีลกัษณะเป็นขอ้ใหเ้ลือกตอบเพียงขอ้เดียว  จ  านวน  4  ขอ้  โดยแต่ละขอ้ใช ้

ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
 
กำรตอบสนอง 
ขอ้ 19-23  มีลกัษณะเป็นขอ้ใหเ้ลือกตอบเพียงขอ้เดียว  จ  านวน  4  ขอ้  โดยแต่ละขอ้ใช้

ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
 
 

3.5  กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ผูว้จิยัไดท้  าการศึกษาและเก็บรวบรวมขอ้มูลต่างๆ ดงัน้ี 
1.  แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษาคน้ควา้จากงาน 

วจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง  ทั้งในประเทศและต่างประเทศ   เอกสาร  บทความ  ส่ิงตีพิมพ ์ วทิยานิพนธ์  วารสาร
ต่างๆ รวมไปถึงขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ตท่ีเก่ียวขอ้ง  เพื่อเป็นขอ้มูลพื้นฐานส าหรับท าการศึกษาวจิยั 

2.  แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data)  เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากการตอบแบบสอบถามของ
กลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 200 คน 

3.  เม่ือผูว้ิจยัรวบรวมแบบสอบถาม  ไดท้ั้งส้ิน  200  ชุด  แลว้ท าการตรวจสอบความถูก 
ตอ้งสมบูรณ์ของแบบสอบถาม เพื่อท าการวิเคราะห์ขอ้มูลต่อไป 
 
 

3.6  สถิติทีใ่ช้ในกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
ขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ จะถูกน ามาวเิคราะห์และประมวลผล โดยใช้

โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS และใชส้ถิติในการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
การวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา จะใชใ้นการอธิบายขอ้มูลลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการใชเ้ฟสบุค๊ และพฤติกรรมการตอบสนองการส่ือสารการตลาดผา่น
เฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอางแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลในรูปแบบ
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ของตารางประกอบค าอธิบาย โดยค่าสถิติท่ีใช ้ คือ ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ความถ่ี 
(Frequency) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2.  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
การวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงอนุมานจะใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis 

Testing) โดยการทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่งไม่เกิน 2 กลุ่ม ท่ีเป็นอิสระ
จากกนั  (Independent Sample T-test) การทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง      
2 กลุ่มข้ึนไป (ANOVA) การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร 2 ตวั (Chi-square) และการวดั
ระดบัความสัมพนัธ์ของตวัแปร (Cramer’s V) 
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บทที ่ 4 
ผลการวจิัย 

 
 

ตอนที ่1  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
การศึกษาวจิยั เร่ือง "พฤติกรรมการตอบสนองการส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊       

แฟนเพจเคร่ืองส าอางแบรนด์ Wet n Wild (Thailand)" ในคร้ังน้ีเป็นการวจิยัเชิงส ารวจ (Survey 
Research) ท าการเก็บขอ้มูลจากผูก้ดไลคเ์ฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอางแบรนด ์ Wet n Wild    
(Thailand) โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจ านวน   
200 ชุด ซ่ึงสามารถแบ่งผลการวจิยัออกเป็น 4 ตอน ดงัน้ี 

ตอนท่ี 1   ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
ตอนท่ี 2   พฤติกรรมการใชเ้ฟสบุค๊ 
ตอนท่ี 3   พฤติกรรมการตอบสนองการส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจ 
                เคร่ืองส าอางแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) 
ตอนท่ี 4   ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
 

ตอนที ่1  ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาวจิยัในคร้ังน้ี คือ 
เพศและอาย ุ โดยผูว้จิยัไดน้ าเสนอขอ้มูลในส่วนน้ีเป็นจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึง
สามารถแจกแจงรายละเอียดตามตารางท่ี 4.1 - 4.2 ดงัน้ี 

 
ตารางที ่4.1  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามเพศ                                 (n=200) 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 
หญิง 

24 
176 

12.0 
88.0 

  รวม 200 100.0 
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จากตารางท่ี 4.1 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 176 คน คิดเป็น    
ร้อยละ 88.0 และเป็นเพศชาย จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 

 
ตารางที ่4.2  แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามอาย ุ                                (n=200) 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
18 - 21 ปี 
22 - 25 ปี 
26 - 30 ปี 
31 - 36 ปี 

45 
132 
14 
9 

22.5 
66.0 
7.0 
4.5 

รวม 200 100.0 
 
จากตารางท่ี 4.2 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายุอยูใ่นช่วง 22 - 25 ปี จ  านวน 132     

คน คิดเป็นร้อยละ 66.0 รองลงมามีอายอุยูใ่นช่วง 18 - 21 ปี จ  านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5                  
มีอายอุยูใ่นช่วง 26 - 30 ปี จ  านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 และมีอายอุยูใ่นช่วง 31 - 36 ปี จ  านวน             
9 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 ตามล าดบั 

 
 

ตอนที ่2  พฤติกรรมการใช้เฟสบุ๊ค 
พฤติกรรมการใชเ้ฟสบุค๊ของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงเป็นผูก้ดไลคเ์ฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ือง        

ส าอางแบรนด ์ Wet n Wild (Thailand) และมีอายรุะหวา่ง 18 - 36 ปี (พ.ศ. 2559) โดยผูว้จิยัได้
น าเสนอขอ้มูลในส่วนน้ีเป็นจ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงสามารถแจกแจงรายละเอียดตาม
ตารางท่ี 4.3 - 4.6 ดงัน้ี 

 
ตารางที ่4.3  แสดงจ านวนและร้อยละพฤติกรรมการใชเ้ฟสบุค๊ จ  าแนกตามวตัถุประสงคห์ลกัท่ีใช้ 
                     เฟสบุค๊                                                                                                                (n=200) 

วตัถุประสงค์หลกัทีใ่ช้เฟสบุ๊ค จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพื่อรับขอ้มูล ข่าวสาร สาระต่างๆ 
เพื่อสนทนา ติดต่อส่ือสาร เช่ือมความสัมพนัธ์ 
แบ่งปันประสบการณ์ (ความคิดเห็น ความรู้ กิจกรรม รูปถ่าย) 
เพื่อความบนัเทิง   

76 
81 
20 
18 

38.0 
40.5 
10.0 
9.0 
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ตารางที ่4.3  แสดงจ านวนและร้อยละพฤติกรรมการใชเ้ฟสบุค๊ จ  าแนกตามวตัถุประสงคห์ลกัท่ีใช้ 
                     เฟสบุค๊ (ต่อ)                                                                                                        (n=200) 

วตัถุประสงค์หลกัทีใ่ช้เฟสบุ๊ค จ านวน (คน) ร้อยละ 
เพื่อชมหรือเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
เพื่อประกอบธุรกิจ 
อ่ืนๆ  

3 
2 
0 

1.5 
1.0 
0.0 

รวม 200 100.0 
 
จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ วตัถุประสงคห์ลกัท่ีกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใชเ้ฟสบุค๊ คือ           

เพื่อสนทนา ติดต่อส่ือสาร เช่ือมความสัมพนัธ์ จ  านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 40.5 รองลงมาคือ เพื่อ          
รับขอ้มูล ข่าวสาร สาระต่างๆ จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 38.0 แบ่งปันประสบการณ์                  
(ความคิดเห็น ความรู้ กิจกรรม รูปถ่าย)  จ  านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0  เพื่อความบนัเทิง 
จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 เพื่อชมหรือเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 
1.5 และเพื่อประกอบธุรกิจ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 ตามล าดบั 

 
ตารางที ่4.4  แสดงจ านวนและร้อยละพฤติกรรมการใชเ้ฟสบุค๊ จ  าแนกตามความถ่ีในการใชเ้ฟสบุค๊ 
                                                                                                                                                 (n=200) 

ความถี่ในการใช้เฟสบุ๊ค จ านวน (คน) ร้อยละ 
1 – 2 วนัต่อสัปดาห์ 
3 – 4 วนัต่อสัปดาห์ 
5 – 6 วนัต่อสัปดาห์  
ทุกวนั 

2 
2 
3 

193 

1.0 
1.0 
1.5 

96.5 
รวม 200 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.4 พบวา่ ความถ่ีในการใชเ้ฟสบุค๊ของกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ คือ ทุกวนั 

จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 96.5 รองลงมาคือ 5 – 6 วนัต่อสัปดาห์ จ  านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 
1.5 3 – 4 วนัต่อสัปดาห์ จ  านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 และ 1 – 2 วนัต่อสัปดาห์ จ านวน 2 คน คิด
เป็นร้อยละ 1.0 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.5  แสดงจ านวนและร้อยละพฤติกรรมการใชเ้ฟสบุค๊ จ  าแนกตามระยะเวลาในการใช้ 
                     เฟสบุค๊                   (n=200) 

ระยะเวลาในการใช้เฟสบุ๊ค จ านวน (คน) ร้อยละ 
นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 1 ชัว่โมงต่อวนั 
2 – 3 ชัว่โมงต่อวนั 
4 – 5 ชัว่โมงต่อวนั 
มากกวา่ 5 ชัว่โมงต่อวนั ข้ึนไป 

12 
109 
43 
36 

6.0 
54.5 
21.5 
18.0 

รวม 200 100.0 
 
จากตารางท่ี 4.5 พบวา่ ระยะเวลาในการใชเ้ฟสบุค๊โดยรวมในแต่ละวนัของกลุ่ม

ตวัอยา่งส่วนใหญ่ คือ 2 – 3 ชัว่โมงต่อวนั จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 54.5 รองลงมาคือ มากกวา่ 
5 ชัว่โมงต่อวนั ข้ึนไป จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 4 – 5 ชัว่โมงต่อวนั จ านวน 43 คน                  
คิดเป็นร้อยละ 21.5 และนอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 1 ชัว่โมงต่อวนั จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 
ตามล าดบั 

 
ตารางที ่4.6  แสดงจ านวนและร้อยละพฤติกรรมการใชเ้ฟสบุ๊ค จ  าแนกตามช่วงเวลาท่ีใชเ้ฟสบุค๊บ่อย 
                     ท่ีสุด                  (n=200) 

ช่วงเวลาทีใ่ช้เฟสบุ๊คบ่อยทีสุ่ด จ านวน (คน) ร้อยละ 
00:01 น. – 04:00 น. 
04:01 น. – 08:00 น. 
08:01 น. – 12:00 น. 
12:01 น. – 16:00 น. 
16:01 น. – 20:00 น.  
20:01 น. – 00:00 น. 

2 
0 
7 

19 
54 

118 

1.0 
0.0 
3.5 
9.5 

27.0 
59.0 

รวม 200 100.0 
 

จากตารางท่ี  4.6  พบวา่ ช่วงเวลาท่ีกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใชเ้ฟสบุค๊บ่อยท่ีสุด  คือ     
20:01 น. – 00:00 น. จ  านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 59.0 รองลงมาคือ 16:01 น. – 20:00 น. จ  านวน 
54 คน คิดเป็นร้อยละ 27.0 12:01 น. – 16:00 น. จ  านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 08:01 น. –            
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12:00 น. จ  านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 และ 00:01 น. – 04:00 น. จ  านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 
ตามล าดบั 

 
 

ตอนที ่3 พฤติกรรมการตอบสนองการส่ือสารการตลาดผ่านเฟสบุ๊คแฟนเพจเคร่ืองส าอาง
แบรนด์ Wet n Wild (Thailand) 

พฤติกรรมการตอบสนองการส่ือสารการตลาด ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอาง         
แบรนด์ Wet n Wild (Thailand) ของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงเป็นผูก้ดไลคเ์ฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอาง         
แบรนด ์Wet n Wild (Thailand) และมีอายรุะหวา่ง 18 - 36 ปี (พ.ศ. 2559) ทั้งการรับรู้ ความสนใจ 
ความตอ้งการ และการตอบสนอง ผูว้จิยัไดน้ าเสนอขอ้มูลในส่วนน้ีเป็นจ านวน ร้อยละ และค่าเฉล่ีย 
ซ่ึงสามารถแจกแจงรายละเอียดตามตารางท่ี 4.7 - 4.11 ดงัน้ี 

 
ตารางที ่4.7  แสดงจ านวนและร้อยละพฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นการรับรู้ จ  าแนกตามความถ่ีใน 
                     การเห็นโพสตข์องเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์Wet n Wild (Thailand)                   (n=200) 

ความถี่ในการเห็นโพสต์ของเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
แบรนด์ Wet n Wild (Thailand) 

จ านวน )คน(  ร้อยละ 

ไม่เคยเห็น 
1 – 2 คร้ังต่อสัปดาห์ 
3 – 4 คร้ังต่อสัปดาห์ 
5 – 6 คร้ังต่อสัปดาห์  
ทุกวนั 

23 
70 
43 
2 

62 

11.5 
35.0 
21.5 
1.0 

31.0 
รวม 200 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.7 พบวา่ ความถ่ีในการเห็นโพสตข์องเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์ Wet n 

Wild (Thailand) ของกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ คือ 1 – 2 คร้ังต่อสัปดาห์ จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 
35.0 รองลงมาคือ ทุกวนั จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 31.0   3 – 4 คร้ังต่อสัปดาห์ จ านวน 43 คน         
คิดเป็นร้อยละ 21.5  ไม่เคยเห็น จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5  และ 5 – 6 คร้ังต่อสัปดาห์  
จ  านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.8  แสดงจ านวนและร้อยละพฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นการรับรู้ จ  าแนกตามช่วงเวลาท่ี 
                     เห็นโพสตข์องเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) บ่อยท่ีสุด         (n=200) 

ช่วงเวลาทีเ่ห็นโพสต์ของเฟสบุ๊คแฟนเพจ 

แบรนด์  li    teW )dnatea W (  บ่อยทีสุ่ด 
จ านวน  )คน(  ร้อยละ 

00:01 น. – 04:00 น. 
04:01 น. – 08:00 น. 
08:01 น. – 12:00 น. 
12:01 น. – 16:00 น. 
16:01 น. – 20:00 น.  
20:01 น. – 00:00 น. 

0 
0 
11 
31 
57 
78 

0.0  
0.0  
5.5  

15.5 
28.5 
39.0 

รวม 177 88.5 
 
จากตารางท่ี 4.8 พบวา่ ช่วงเวลาท่ีกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เห็นโพสตข์องเฟสบุค๊แฟน

เพจแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) บ่อยท่ีสุด คือ 20:01 น. – 00:00 น. จ  านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 
39.0 รองลงมาคือ 16:01 น. – 20:00 น. จ  านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 12:01 น. – 16:00 น. 
จ  านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 และ 08:01 น. – 12:00 น. จ  านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 
ตามล าดบั 

 
ตารางที ่4.9  แสดงจ านวนและร้อยละพฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นความสนใจในการติดตาม 
                     แบรนด ์Wet n Wild (Thailand) ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจ                                         (n=200) 

ความสนใจของท่านในการตดิตาม 
แบรนด์  li    teW (dnatea W) 

 ผ่านเฟสบุ๊คแฟนเพจ 

ระดบัความสนใจ x̄ DS ความ 
หมาย )จ านวน/ ร้อยละ( 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน 
กลาง 

น้อย น้อย 
ทีสุ่ด 

1  .การใช้  ดารา/Celebrity/Makeup Artist 
ในการรีววิผลิตภณัฑผ์า่นเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
2  .การใช้  Beauty Influencer ในการรีววิ
ผลิตภณัฑผ์า่นเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
3  .การใชบุ้คคลทัว่ไปในการรีววิ
ผลิตภณัฑผ์า่นเฟสบุ๊คแฟนเพจ 

93 
)46.5( 
87 

)43.5( 
17 
)8.5( 

54 
)27.0( 

74 
)37.0( 

50 
)25.0( 

31 
)15.5( 
22 

)11.0( 
38 

)19.0( 

16 
)8.0( 
12 
)6.0( 
16 
)8.0( 

6 
)3.0( 

5 
)2.5( 
79 

)39.5( 

4.06 
 

4.13 
 

2.55 
 

1.10 
 

1.00 
 

1.43 
 

มาก 
 

มาก 
 

นอ้ย 
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ตารางที ่4.9  แสดงจ านวนและร้อยละพฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นความสนใจในการติดตาม 
                     แบรนด ์Wet n Wild (Thailand) ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจ (ต่อ)                                (n=200) 

ความสนใจของท่านในการตดิตาม 
แบรนด์  li    teW (dnatea W) 

 ผ่านเฟสบุ๊คแฟนเพจ 

ระดบัความสนใจ x̄ DS ความ 
หมาย )จ านวน/ ร้อยละ( 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน 
กลาง 

น้อย น้อย 
ทีสุ่ด 

4 .การถ่ายทอดสด )Live  (การจดักิจกรรม
ท่ีเคาน์เตอร์ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจ 
5  .การโพสตท่ี์มีการโีษณาผลิตภณัฑ์  
 
6. การโพสต ์Content ท่ีไม่มีการโีษณา
ผลิตภณัฑ ์

17 
(8.5) 
24 

)12.0(  
90 

(45.0) 

33 
(16.5) 
116 
(58.0) 

54 
(27.0) 

41 
(20.5) 
33 

(16.5) 
26 

(13.0) 

20 
(10.0) 

23 
(11.5) 

22 
(11.0) 

89 
(44.5) 

4 
(2.0) 

8 
(4.0) 

2.35 
 

3.66 
 

3.98 
 

1.40 
 

0.90 
 

1.18 
 

นอ้ย 
 

มาก 
 

มาก 
 

รวม 3.46 1.17 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.9 พบวา่ พฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นความสนใจในการติดตาม        

แบรนด ์ Wet n Wild (Thailand) ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจของกลุ่มตวัอยา่งโดยรวม อยูใ่นระดบัมาก         
(x̄ = 3.46, SD = 1.17) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ เป็นดงัต่อไปน้ี 

ระดบัความสนใจในขอ้ การใช ้ ดารา/Celebrity/Makeup Artist ในการรีววิผลิตภณัฑ์
ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจ อยูใ่นระดบัมาก (x̄ = 4.06, SD = 1.11) 

ระดบัความสนใจในขอ้ การใช ้ Beauty Influencer ในการรีวิวผลิตภณัฑผ์า่นเฟสบุค๊ 
แฟนเพจ อยูใ่นระดบัมาก (x̄ = 4.07, SD = 1.06) 

ระดบัความสนใจในขอ้ การใชบุ้คคลทัว่ไปในการรีววิผลิตภณัฑผ์า่นเฟสบุค๊แฟนเพจ 
อยูใ่นระดบันอ้ย (x̄ = 2.53, SD = 1.43) 

ระดบัความสนใจในขอ้ การถ่ายทอดสด (Live) การจดักิจกรรมท่ีเคาน์เตอร์ผา่นเฟสบุค๊ 
แฟนเพจ อยูใ่นระดบันอ้ย (x̄ = 2.32, SD = 1.38) 

ระดบัความสนใจในขอ้ การโพสตท่ี์มีการโีษณาผลิตภณัฑ์ อยูใ่นระดบัมาก (x̄ = 
3.64, SD = 0.90) 

ระดบัความสนใจในขอ้ การโพสต ์ Content ท่ีไม่มีการโีษณาผลิตภณัฑ ์ อยูใ่นระดบั
มาก (x̄ = 3.86, SD = 1.25) 
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ตารางที ่4.10 แสดงจ านวนและร้อยละพฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นความตอ้งการจากการส่ือสาร  
                      การตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์Wet n Wild (Thailand)           (n=200) 

ความต้องการจากการส่ือสารการตลาดผ่านเฟสบุ๊ค 
แฟนเพจแบรนด์  li    teW (dnatea W) 

ความต้องการ 

(จ านวน/ร้อยละ) 

ใช่ ไม่ใช่ 
1. ท่านตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ ์จากการรีวิวโดยการใชด้ารา 
Celebrity/ Makeup Artist 
2. ท่านตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ ์จากการรีวิวโดยการใช ้Beauty 
Influencer 
3. ท่านตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ ์จากการรีวิวโดยการใชบุ้คคล
ทัว่ไป 
4. ท่านตอ้งการซ้ือ เพราะเช่ือวา่ผลิตภณัฑแ์บรนด ์Wet n Wild  
เป็นผลิตภณัฑท่ี์ "ถูกและดี" 

137 
(68.5) 
153 
(76.5) 

82 
(41.0) 
102 
(51.0) 

40 
(20.0) 

24 
(12.0) 

95 
(47.5) 

75 
(37.5) 

 
จากตารางท่ี 4.10 พบวา่ พฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นความตอ้งการจากการส่ือสาร 

การตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์ Wet n Wild (Thailand) ของกลุ่มตวัอยา่งโดยรวม  เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้ เป็นดงัต่อไปน้ี 

กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ ์ จากการรีววิโดยการใชด้ารา Celebrity/ 
Makeup Artist จ  านวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 68.5 และไม่ตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ ์ จากการรีววิโดย
การใชด้ารา Celebrity/ Makeup Artist จ  านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 

กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ ์จากการรีวิวโดยการใช ้Beauty Influencer 
จ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 76.5 และไม่ตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ ์ จากการรีววิโดยการใช ้ Beauty 
Influencer จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 

กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ไม่ตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ ์ จากการรีวิวโดยการใชบุ้คคลทัว่ไป 
จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 41.0 และตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ ์ จากการรีววิโดยการใชบุ้คคลทัว่ไป 
จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 

กกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ไม่ตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ ์ จากการรีวิวโดยการใชบุ้คคลทัว่ไป 
จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 51.0 และไม่ตอ้งการซ้ือ เพราะเช่ือวา่ผลิตภณัฑแ์บรนด ์Wet n Wild  
เป็นผลิตภณัฑท่ี์ "ถูกและดี" จ านวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 37.5 
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ตารางที ่4.11 แสดงจ านวนและร้อยละพฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นการตอบสนองการส่ือสาร  
                      การตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์Wet n Wild (Thailand)              (n=200) 

การตอบสนองการส่ือสารการตลาดผ่านเฟสบุ๊คแฟนเพจ  
แบรนด์ Wet n Wild (Thailand) 

การตอบสนอง 

(จ านวน/ร้อยละ) 

ใช่ ไม่ใช่ 
1. เม่ือท่านเห็นโพสตใ์นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์ Wet n Wild 
(Thailand) ทา่นจะกดถูกใจ (Like) โพสตด์งักล่าว 
2. เม่ือท่านเห็นโพสตใ์นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์Wet n Wild 
(Thailand) ทา่นจะแสดงความคิดเห็นบนโพสต์ดงักล่าว 
3. เม่ือท่านเห็นโพสตใ์นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด์ Wet n Wild 
(Thailand) ท่านจะแชร์ (Share) โพสตด์งักล่าว 
4. เม่ือท่านตอ้งการซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนด ์Wet n Wild ท่านจะ
ซ้ือผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) 
5. เม่ือท่านตอ้งการซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนด ์Wet n Wild ท่านจะ
ซ้ือผา่นเคาน์เตอร์แบรนด ์Wet n Wild (Thailand) 

 154 
(77.0) 

42 
(21.0) 

41 
(20.5) 

34 
(17.0) 
167 
(83.5) 

23 
(11.5) 
135 
(67.5) 
136 
(68.0) 
143 
(71.5) 

10 
(5.0) 

 
จากตารางท่ี 4.11 พบวา่ พฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นการตอบสนองการส่ือสาร 

การตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์ Wet n Wild (Thailand) ของกลุ่มตวัอยา่งโดยรวม  เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้ เป็นดงัต่อไปน้ี 

เม่ือเห็นโพสตข์องเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด์ Wet n Wild (Thailand) กลุ่มตวัอยา่งส่วน
ใหญ่จะกดถูกใจ (Like) โพสต ์จ านวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 77.0 และจะไม่กดถูกใจ (Like) โพสต ์
จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 

เม่ือเห็นโพสตข์องเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด์ Wet n Wild (Thailand) กลุ่มตวัอยา่งส่วน
ใหญ่จะไม่แสดงความคิดเห็นบนโพสต ์ จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 67.5 และจะแสดงความ
คิดเห็นบนโพสต ์จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 

เม่ือเห็นโพสตข์องเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด์ Wet n Wild (Thailand) กลุ่มตวัอยา่งส่วน
ใหญ่จะไม่แชร์ (Share) โพสต ์ จ านวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 68.0 และจะแชร์ (Share) โพสต ์
จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 
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เม่ือตอ้งการซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนด ์ Wet n Wild กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จะไม่ซ้ือผา่น
เฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 71.5 และจะซ้ือผา่น
เฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 

เม่ือตอ้งการซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนด์ Wet n Wild กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จะซ้ือผา่น
เคาน์เตอร์แบรนด ์Wet n Wild (Thailand) จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 83.5 และจะไม่ซ้ือผา่น
เคาน์เตอร์แบรนด ์Wet n Wild (Thailand) จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 

 
 

ตอนที ่4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
การวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการตอบสนองการส่ือสารการตลาด ผา่นเฟสบุค๊ 

แฟนเพจเคร่ืองส าอางแบรนด์ Wet n Wild (Thailand) ของผูใ้ชง้านเฟสบุค๊ท่ีกดไลคเ์ฟสบุค๊แฟนเพจ
เคร่ืองส าอางแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) ผูว้จิยัท าการวเิคราะห์ขอ้มูลดงักล่าว โดยมีสมมติฐาน
ดงัน้ี 

 
สมมติฐานที่ 1 เพศและอาย ุ กบัพฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นการรับรู้ การส่ือสาร  

การตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอางแบรนด ์ Wet n Wild (Thailand) ของผูบ้ริโภคมีความ 
สัมพนัธ์กนั 

H0 : เพศและอาย ุ กบัพฤติกรรมการตอบสนองการส่ือสารการตลาด ดา้นการรับรู้ผา่น  
เฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอางแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) ของผูบ้ริโภคไม่มีความสัมพนัธ์กนั 

H1 : เพศและอาย ุ กบัพฤติกรรมการตอบสนองการส่ือสารการตลาด ดา้นการรับรู้ผา่น   
เฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอางแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) ของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางที ่4.12 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศและอาย ุกบัพฤติกรรมการตอบสนอง    
                      การส่ือสารการตลาด ดา้นการรับรู้ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอางแบรนด ์Wet n     
                      Wild (Thailand) ของผูบ้ริโภค 

ลกัษณะทาง 
ประชากรศาสตร์ 

พฤติกรรมการตอบสนอง 
การส่ือสารการตลาด ด้านการรับรู้ 

2 Asymp .
Sig. 

เพศ ความถ่ีในการเห็นโพสตข์องเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์
Wet n Wild (Thailand                (    

ช่วงเวลาท่ีเห็นโพสตข์องเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์
Wet n Wild (Thailand (บ่อยท่ีสุด         

83.023a 

 

3.470a 
 

0.000* 
 

0.325 
 

อาย ุ ความถ่ีในการเห็นโพสตข์องเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์
Wet n Wild (Thailand                (    

ช่วงเวลาท่ีเห็นโพสตข์องเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์
Wet n Wild (Thailand (บ่อยท่ีสุด         

53.989a 
 

35.221a 

0.000* 
 

0.000* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.12 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศและอาย ุ กบั
พฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นการรับรู้ การส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอาง        
แบรนด ์Wet n Wild (Thailand) ของผูบ้ริโภค ดว้ยค่าสถิติ Chi-square พบวา่  

เพศมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการเห็นโพสตข์องเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์ Wet n 
Wild (Thailand) แต่เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัช่วงเวลาท่ีเห็นโพสตข์องเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด์     
Wet n Wild (Thailand) บ่อยท่ีสุด อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

อายมีุความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการเห็นโพสตข์องเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์ Wet n 
Wild (Thailand) และช่วงเวลาท่ีเห็นโพสตข์องเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์ Wet n Wild (Thailand)     
บ่อยท่ีสุด อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงรายละเอียดจะแสดงในตาราง ดงัน้ี 
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ตารางที ่4.13 แสดงรายละเอียดผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศและอาย ุกบัพฤติกรรมการ     
                      ตอบสนองการส่ือสารการตลาด ดา้นการรับรู้ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอางแบรนด ์           
                      Wet n Wild (Thailand) ของผูบ้ริโภค 

พฤติกรรมการตอบสนอง 
การส่ือสารการตลาด ด้านการรับรู้ 

เพศ รวม V ระดับ
ความสัมพนัธ์ ชาย หญงิ 

ความถ่ีในการเห็นโพสต์
ของเฟสบุค๊แฟนเพจ 
แบรนด ์Wet n Wild 
(Thailand) 

0 - 2 คร้ัง/สัปดาห์ 
3 - 6 คร้ัง/สัปดาห์ 
และทุกวนั 

19 
5 

74 
102 

 

93 
107 

 

0.644 มาก 

รวม 24 176 200   
พฤติกรรมการตอบสนอง 

การส่ือสารการตลาด ด้านการรับรู้ 
อายุ (ปี) รวม V ระดับ

ความสัมพนัธ์ 18-25 26-36 
ความถ่ีในการเห็นโพสต์
ของเฟสบุค๊แฟนเพจ 
แบรนด ์Wet n Wild 
(Thailand) 

0 - 4 คร้ัง/สัปดาห์ 
5 - 6 คร้ัง/สัปดาห์ 
และทุกวนั 

123 
54 

13 
10 

 

136 
64 
 

0.300 ปานกลาง 

รวม 177 23 200   
ช่วงเวลาท่ีเห็นโพสตข์อง
เฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์
Wet n Wild (Thailand) 
บ่อยท่ีสุด 

08:01 - 16:00 
16:01 - 00:00 

29 
125 

13 
10 

42 
135 

0.258 ปานกลาง 

รวม 154 23 177   
 
จากตารางท่ี 4.13 แสดงรายละเอียดผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศและอายุ 

กบัพฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นการรับรู้ การส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอาง   
แบรนด ์Wet n Wild (Thailand) ของผูบ้ริโภค ดว้ยค่าสถิติ Creamer Coefficient (V) พบวา่  

เพศมีความสัมพนัธ์ กบัความถ่ีในการเห็นโพสตข์องเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์ Wet n 
Wild (Thailand) อยูใ่นระดบัมาก โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงท่ีมีความถ่ีในการเห็น
โพสตข์องเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) 3-6 คร้ัง/สัปดาห์ 

 



46 
 

อายมีุความสัมพนัธ์ กบัความถ่ีในการเห็นโพสตข์องเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์ Wet n 
Wild (Thailand) อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่อาย ุ 18-25 ปี ท่ีมีความถ่ีในการ
เห็นโพสตข์องเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด์ Wet n Wild (Thailand) 0-4 คร้ัง/สัปดาห์ 

อายมีุความสัมพนัธ์ กบัช่วงเวลาท่ีเห็นโพสตข์องเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์Wet n Wild 
(Thailand) บ่อยท่ีสุด อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่อาย ุ 22-25 ปี ท่ีมีช่วงเวลาท่ี
เห็นโพสตข์องเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) บ่อยท่ีสุด คือ 16:01 น. - 00:00 น. 

 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที ่1 
สมมติฐานท่ี 1 เพศและอาย ุ กบัพฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นการรับรู้ การส่ือสาร

การตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอางแบรนด ์ Wet n Wild (Thailand) ของผูบ้ริโภคมี
ความสัมพนัธ์กนั 

ผลการวจิยัพบวา่ เพศมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการเห็นโพสตข์องเฟสบุค๊แฟนเพจ     
แบรนด ์ Wet n Wild (Thailand) ส่วนอายมีุความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการเห็นโพสตข์อง          
เฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด์ Wet n Wild (Thailand) และช่วงเวลาท่ีเห็นโพสตข์องเฟสบุค๊แฟนเพจ      
แบรนด ์Wet n Wild (Thailand) บ่อยท่ีสุด 

 
สมมติฐานที ่ 2 พฤติกรรมการใชเ้ฟสบุค๊ กบัพฤติกรรมการตอบสนองการส่ือสาร

การตลาด ดา้นการรับรู้ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอางแบรนด ์ Wet n Wild (Thailand) ของ
ผูบ้ริโภคมีความ สัมพนัธ์กนั 

H0 : พฤติกรรมการใชเ้ฟสบุค๊ กบัพฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นการรับรู้ การส่ือสาร
การตลาด ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอางแบรนด ์ Wet n Wild (Thailand) ของผูบ้ริโภคไม่มี
ความสัมพนัธ์กนั 

H1 : พฤติกรรมการใชเ้ฟสบุค๊ กบัพฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นการรับรู้ การส่ือสาร
การตลาด ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอางแบรนด ์ Wet n Wild (Thailand) ของผูบ้ริโภคมี
ความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางที ่4.14 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการใชเ้ฟสบุค๊ และพฤติกรรม  
                      การตอบสนอง ดา้นการรับรู้ การส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอาง    
                      แบรนด ์Wet n Wild (Thailand) ของผูบ้ริโภค 
พฤติกรรมการใช้ 

เฟสบุ๊ค 
พฤติกรรมการตอบสนอง 

การส่ือสารการตลาด ด้านการรับรู้ 
2 Asymp. 

Sig. 
วตัถุประสงคห์ลกั
ท่ีใชเ้ฟสบุค๊ 

ความถ่ีในการเห็นโพสตข์องเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์
Wet n Wild (Thailand) 
ช่วงเวลาท่ีเห็นโพสตข์องเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์
Wet n Wild (Thailand) บ่อยท่ีสุด 

82.428a 
 

43.087a 

0.000* 
 

0.000* 

ความถ่ีในการใช้
เฟสบุค๊ 

ความถ่ีในการเห็นโพสตข์องเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์
Wet n Wild (Thailand) 
ช่วงเวลาท่ีเห็นโพสตข์องเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์
Wet n Wild (Thailand) บ่อยท่ีสุด 

18.585a 
 

17.097a 

0.099 
 

0.047* 

ระยะเวลาในการ
ใชเ้ฟสบุค๊ 

ความถ่ีในการเห็นโพสตข์องเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์
Wet n Wild (Thailand) 
ช่วงเวลาท่ีเห็นโพสตข์องเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์
Wet n Wild (Thailand) บ่อยท่ีสุด 

37.176a 
 

51.883a 

0.014* 
 

0.000* 

ช่วงเวลาท่ีใช ้
เฟสบุค๊บ่อยท่ีสุด 

ความถ่ีในการเห็นโพสตข์องเฟสบุ๊คแฟนเพจแบรนด ์
Wet n Wild (Thailand) 
ช่วงเวลาท่ีเห็นโพสตข์องเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์
Wet n Wild (Thailand) บ่อยท่ีสุด 

33.991a 
 

72.882a 

0.005* 
 

0.000* 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
จากตารางท่ี 4.14 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการใชเ้ฟสบุค๊ 

และพฤติกรรการตอบสนอง ดา้นการรับรู้ การส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอาง   
แบรนด ์Wet n Wild (Thailand) ของผูบ้ริโภค ดว้ยค่าสถิติ Chi-square พบวา่ 

วตัถุประสงคท่ี์ใชเ้ฟสบุค๊ มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการเห็นโพสตข์องเฟสบุค๊   
แฟนเพจแบรนด ์ Wet n Wild (Thailand) และช่วงเวลาท่ีเห็นโพสตข์องเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด์    
Wet n Wild (Thailand) บ่อยท่ีสุด อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ความถ่ีในการใชเ้ฟสบุค๊ มีความสัมพนัธ์กบัช่วงเวลาท่ีเห็นโพสตข์องเฟสบุค๊แฟนเพจ     
แบรนด ์ Wet n Wild (Thailand) บ่อยท่ีสุด แต่ไม่มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการเห็นโพสตข์อง     
เฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ระยะเวลาในการใชเ้ฟสบุค๊ มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการเห็นโพสตข์องเฟสบุค๊ 
แฟนเพจแบรนด ์ Wet n Wild (Thailand) และช่วงเวลาท่ีเห็นโพสตข์องเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด์    
Wet n Wild (Thailand) บ่อยท่ีสุด อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ช่วงเวลาท่ีใชเ้ฟสบุค๊บ่อยท่ีสุด มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการเห็นโพสตข์องเฟสบุค๊ 
แฟนเพจแบรนด ์ Wet n Wild (Thailand) และช่วงเวลาท่ีเห็นโพสตข์องเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด์    
Wet n Wild (Thailand) บ่อยท่ีสุด อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที ่2 
สมมติฐานท่ี 2 พฤติกรรมการใชเ้ฟสบุค๊ กบัพฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นการรับรู้ 

การส่ือสารการตลาดของผูบ้ริโภคผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอางแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) 
มีความสัมพนัธ์กนั 

ผลการวจิยัพบวา่ พฤติกรรมการใชเ้ฟสบุค๊ ไดแ้ก่ วตัถุประสงคห์ลกัท่ีใชเ้ฟสบุค๊ 
ระยะเวลาในการใชเ้ฟสบุค๊ และช่วงเวลาท่ีใชเ้ฟสบุค๊บ่อยท่ีสุด มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการเห็น
โพสตข์องเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด์ Wet n Wild (Thailand) และพฤติกรรมการใชเ้ฟสบุค๊ ไดแ้ก่ 
วตัถุประสงคห์ลกัท่ีใชเ้ฟสบุค๊ ความถ่ีในการใชเ้ฟสบุค๊  ระยะเวลาในการใชเ้ฟสบุค๊ และช่วงเวลาท่ี
ใชเ้ฟสบุค๊บ่อยท่ีสุด มีความสัมพนัธ์กบัช่วงเวลาท่ีเห็นโพสตข์องเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์ Wet n 
Wild (Thailand) บ่อยท่ีสุด 

 
สมมติฐานที ่ 3 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศและอายแุตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมการตอบสนอง 

ดา้นความสนใจในการติดตามแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจแตกต่างกนั 
H0 : ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศและอายแุตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นความ

สนใจในการติดตามแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจไม่แตกต่างกนั 
H1 : ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศและอายแุตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นความ

สนใจในการติดตามแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจแตกต่างกนั 
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ตารางที ่4.15 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียพฤติกรรมการตอบสนอง  
                   ดา้นความสนใจในการติดตามแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจ    
                   จ  าแนกตามเพศ  

พฤติกรรมการตอบสนอง 
การส่ือสารการตลาด ด้านความสนใจ 

t Sig. 

การใช ้ดารา/Celebrity/Makeup Artist ในการรีววิผลิตภณัฑผ์า่นเฟสบุค๊ 
แฟนเพจ 

-3.050 0.006* 

การใช้  Beauty Influencer ในการรีววิผลิตภณัฑผ์า่นเฟสบุค๊แฟนเพจ -3.961 0.001* 
การใชบุ้คคลทัว่ไปในการรีวิวผลิตภณัฑผ์า่นเฟสบุค๊แฟนเพจ -0.012 0.991 
การถ่ายทอดสด  ) Live (การจดักิจกรรมท่ีเคาน์เตอร์ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจ 0.161 0.873 
การโพสตท่ี์มีการโีษณาผลิตภณัฑ์ -3.694 0.001* 
การโพสต์  Content ท่ีไม่มีการโีษณาผลิตภณัฑ์ -3.196 0.002* 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.15 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียพฤติกรรมการตอบ 
สนอง ดา้นความสนใจในการติดตามแบรนด์ Wet n Wild (Thailand) ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจ       
จ าแนกตามเพศ ดว้ยค่าสถิติ t-test พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตอบสนอง 
ดา้นความสนใจ การใช ้ดารา/Celebrity/Makeup Artist และ Beauty Influencer ในการรีววิผลิตภณัฑ์
ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจ การโพสตท่ี์มีการโีษณาผลิตภณัฑ์ และการโพสต ์Content ท่ีไม่มีการโีษณา
ผลิตภณัฑ ์ แตกต่างกนั และมีพฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นความสนใจ การใชบุ้คคลทัว่ไปในการ
รีววิผลิตภณัฑผ์า่นเฟสบุค๊แฟนเพจ และการถ่ายทอดสด (Live) การจดักิจกรรมท่ีเคาน์เตอร์ผา่น
เฟสบุค๊แฟนเพจไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที ่4.16 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียพฤติกรรมการตอบสนอง  
                      ดา้นความสนใจในการติดตามแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) ผา่นเฟสบุ๊คแฟนเพจ     
                      จ  าแนกตามอายุ 

พฤติกรรมการตอบสนอง 
การส่ือสารการตลาด ด้านความสนใจ 

F Sig. 

การใช ้ดารา/Celebrity/Makeup Artist ในการรีววิผลิตภณัฑผ์า่นเฟสบุค๊ 
แฟนเพจ 

5.966 0.001* 

การใช ้Beauty Influencer ในการรีววิผลิตภณัฑผ์า่นเฟสบุค๊แฟนเพจ 2.612 0.053 
การใชบุ้คคลทัว่ไปในการรีวิวผลิตภณัฑผ์า่นเฟสบุค๊แฟนเพจ 6.798 0.000* 
การถ่ายทอดสด (Live) การจดักิจกรรมท่ีเคาน์เตอร์ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจ 8.673 

 
0.000* 

 การโพสตท่ี์มีการโีษณาผลิตภณัฑ์ 0.767 0.514 
การโพสต ์Content ท่ีไม่มีการโีษณาผลิตภณัฑ์ 1.775 0.153 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.16 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียพฤติกรรมการ
ตอบสนอง ดา้นความสนใจในการติดตามแบรนด ์ Wet n Wild (Thailand) ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจ 
จ าแนกตามอาย ุ ดว้ยค่าสถิติ F-test พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตอบสนอง 
ดา้นความสนใจ การใช ้ดารา/Celebrity/Makeup Artist และการใชบุ้คคลทัว่ไป ในการรีววิผลิตภณัฑ์
ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจ และการถ่ายทอดสด (Live) การจดักิจกรรมท่ีเคาน์เตอร์ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจ 

แตกต่างกนั และมีพฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นความสนใจ การใช ้ Beauty Influencer ในการรีววิ
ผลิตภณัฑผ์า่นเฟสบุค๊แฟนเพจ การโพสตท่ี์มีการโีษณาผลิตภณัฑ์ และการโพสต ์ Content ท่ีไม่มี
การโีษณาผลิตภณัฑไ์ม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางที ่4.17 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่อายกุบัค่าเฉล่ียพฤติกรรมการตอบสนอง 
                      ดา้นความสนใจในการติดตามแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) ผา่นเฟสบุ๊คแฟนเพจ:     
                      การใช ้ดารา/Celebrity/Makeup Artist ในการรีวิวผลิตภณัฑผ์า่นเฟสบุค๊แฟนเพจ  
                      โดยใช ้Post Hoc Test 

อายุ Mean Difference (I-J) Sig. 
18-21 ปี 22-25 ปี 

26-30 ปี 
31-36 ปี 

0.251 
0.480 
1.701 

0.596 
0.563 

0.001* 
22-25 ปี 18-21 ปี 

26-30 ปี 
31-36 ปี 

0.182 
0.310 
0.388 

0.596 
0.908 

0.004* 
26-30 ปี 

 
18-21 ปี 
22-25 ปี 
31-36 ปี 

0.335 
0.310 
0.479 

0.563 
0.908 
0.094 

31-36 ปี 18-21 ปี 
22-25 ปี 
26-30 ปี 

0.409 
0.388 
0.479 

0.001* 
0.004* 
0.094 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.17 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่อายกุบัค่าเฉล่ียพฤติกรรม
การตอบสนองดา้นความสนใจในการติดตามแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจ:    
การใช ้ ดารา/Celebrity/Makeup Artist ในการรีวิวผลิตภณัฑผ์า่นเฟสบุค๊แฟนเพจ โดยใช ้ Post Hoc 
Test อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ 31-36 ปี มีพฤติกรรมการ
ตอบสนอง ดา้นความสนใจในการติดตามแบรนด์ Wet n Wild (Thailand) ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจ:  
การใชด้ารา/Celebrity/Makeup Artist ในการรีววิผลิตภณัฑผ์า่นเฟสบุค๊แฟนเพจ แตกต่างกบั
ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ18-21 ปี และ 22-25 ปี  
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ตารางที ่4.18 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่อายกุบัค่าเฉล่ียพฤติกรรมการตอบสนอง 
                      ดา้นความสนใจในการติดตามแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) ผา่นเฟสบุ๊คแฟนเพจ:   
                      การใชบุ้คคลทัว่ไปในการรีวิวผลิตภณัฑผ์า่นเฟสบุค๊แฟนเพจ โดยใช ้Post Hoc Test 

อายุ Mean Difference (I-J) Sig. 
18-21 ปี 22-25 ปี 

26-30 ปี 

31-36 ปี 

0.234 
0.429 
0.523 

0.737 
0.001* 
0.258 

22-25 ปี 18-21 ปี 
26-30 ปี 

31-36 ปี 

0.234 
0.397 
0.497 

0.737 
0.002* 
0.471 

26-30 ปี 

 
18-21 ปี 

22-25 ปี 

31-36 ปี 

0.429 
0.397 
0.614 

0.001* 
0.002* 
0.684 

31-36 ปี 18-21 ปี 

22-25 ปี 
26-30 ปี 

0.523 
0.497 
0.614 

0.258 
0.471 
0.684 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางที 4.18 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่อายกุบัค่าเฉล่ียพฤติกรรม
การตอบสนองดา้นความสนใจในการติดตามแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจ:  
การใชบุ้คคลทัว่ไปในการรีวิวผลิตภณัฑผ์า่นเฟสบุค๊แฟนเพจ โดยใช ้Post Hoc Test อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ26-30 ปี มีพฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นความสนใจ
ในการติดตามแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจ: การใชบุ้คคลทัว่ไปในการรีวิว
ผลิตภณัฑผ์า่นเฟสบุค๊แฟนเพจ แตกต่างกบัผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ18-21 ปี และ 22-25 ปี 
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ตารางที ่4.19 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่อายกุบัค่าเฉล่ียพฤติกรรมการตอบสนอง  
                      ดา้นความสนใจในการติดตามแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) ผา่นเฟสบุ๊คแฟนเพจ:    
                      การถ่ายทอดสด (Live) การจดักิจกรรมท่ีเคาน์เตอร์ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจ โดยใช ้
                      Post Hoc Test 

อายุ Mean Difference (I-J) Sig. 
18-21 ปี 22-25 ปี 

26-30 ปี 
31-36 ปี 

0.223 
0.410 
0.500 

0.411 
0.000* 
0.111 

22-25 ปี 18-21 ปี 
26-30 ปี 
31-36 ปี 

0.223 
0.379 
0.475 

0.411 
0.001* 
0.359 

26-30 ปี 
 

18-21 ปี 
22-25 ปี 
31-36 ปี 

0.410 
0.379 
0.586 

0.000* 
0.001* 
0.679 

31-36 ปี 18-21 ปี 
22-25 ปี 
26-30 ปี 

0.500 
0.475 
0.586 

0.111 
0.359 
0.679 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.19 แสดงผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่อายกุบัค่าเฉล่ียพฤติกรรม
การตอบสนอง ดา้นความสนใจในการติดตามแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจ:   
การถ่ายทอดสด (Live) การจดักิจกรรมท่ีเคาน์เตอร์ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจ โดยใช ้ Post Hoc Test    
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ 26-30 ปี มีพฤติกรรมการตอบสนอง 
ดา้นความสนใจในการติดตามแบรนด์ Wet n Wild (Thailand) ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจ: การถ่ายทอดสด 
(Live) การจดักิจกรรมท่ีเคาน์เตอร์ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจ  แตกต่างกบัผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ 18-21 ปี และ 
22-25 ปี 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที ่3 
สมมติฐานท่ี 3 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศและอายแุตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมการตอบสนอง  

ดา้นความสนใจในการติดตามแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจแตกต่างกนั 
ผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นความ

สนใจ การใช ้ ดารา/Celebrity/Makeup Artist และ Beauty Influencer ในการรีววิผลิตภณัฑผ์า่น 
เฟสบุค๊แฟนเพจ การโพสตท่ี์มีการโีษณาผลิตภณัฑ์ และการโพสต ์ Content ท่ีไม่มีการโีษณา
ผลิตภณัฑแ์ตกต่างกนั ในขณะท่ีผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นความ
สนใจ การใช ้ ดารา/Celebrity/Makeup Artist และการใชบุ้คคลทัว่ไป ในการรีวิวผลิตภณัฑผ์า่น
เฟสบุค๊แฟนเพจ และการถ่ายทอดสด (Live) การจดักิจกรรมท่ีเคาน์เตอร์ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจ
แตกต่างกนั  

 
สมมติฐานที ่ 4 เพศและอาย ุ กบัพฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นความตอ้งการจากการ

ส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอางแบรนด์ Wet n Wild (Thailand) ของผูบ้ริโภคมี
ความสัมพนัธ์กนั 

H0 : เพศและอาย ุ กบัพฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นความตอ้งการจากการส่ือสาร
การตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอางแบรนด์ Wet n Wild (Thailand) ของผูบ้ริโภคไม่มี
ความสัมพนัธ์กนั 

H1 : เพศและอาย ุ กบัพฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นความตอ้งการจากการส่ือสาร
การตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอางแบรนด์ Wet n Wild (Thailand) ของผูบ้ริโภคมี
ความสัมพนัธ์กนั 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



55 
 

ตารางที ่4.20 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศและอาย ุกบัพฤติกรรมการตอบสนอง  
                      ดา้นความตอ้งการจากการส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์Wet n Wild    
                      (Thailand)  

ลกัษณะทาง 
ประชากรศาสตร์ 

พฤติกรรมการตอบสนอง 
การส่ือสารการตลาด ด้านความต้องการ 

2 Asymp. 
Sig. 

เพศ ตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ ์จากการรีวิวโดยการใชด้ารา 
Celebrity/ Makeup Artist 
ตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ ์จากการรีวิวโดยการใช ้Beauty 
Influencer 
ตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ ์จากการรีวิวโดยการใชบุ้คคล
ทัว่ไป 
ตอ้งการซ้ือ เพราะเช่ือวา่ผลิตภณัฑแ์บรนด ์Wet n 
Wild  เป็นผลิตภณัฑท่ี์ "ถูกและดี" 

2.745a 
 

13.825a 

 

0.275a 
 

14.591a 

0.098 
 

0.000* 
 

0.600 
 

0.000* 

อาย ุ ตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ ์จากการรีวิวโดยการใชด้ารา 
Celebrity/ Makeup Artist 
ตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ ์จากการรีวิวโดยการใช ้Beauty 
Influencer 
ตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ ์จากการรีวิวโดยการใชบุ้คคล
ทัว่ไป 
ตอ้งการซ้ือ เพราะเช่ือวา่ผลิตภณัฑแ์บรนด ์Wet n 
Wild  เป็นผลิตภณัฑท่ี์ "ถูกและดี" 

27.720a 

 

38.154a 
 

19.483a 
 

21.305a 

0.000* 
 

0.000* 
 

0.000* 
 

0.000* 

 
จากตารางท่ี 4.20 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศและอาย ุ กบั

พฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นความตอ้งการจากการส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด์ 
Wet n Wild (Thailand) ดว้ยค่าสถิติ Chi-square พบวา่  

เพศมีความสัมพนัธ์กบัความตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ์ จากการรีววิโดยการใช ้ Beauty 
Influencer และความตอ้งการซ้ือ เพราะเช่ือวา่ผลิตภณัฑ์แบรนด ์ Wet n Wild  เป็นผลิตภณัฑท่ี์      
"ถูกและดี" แต่เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัความตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ ์ จากการรีวิวโดยการใชด้ารา 
Celebrity/ Makeup Artist และบุคคลทัว่ไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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อายมีุความสัมพนัธ์กบัความตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ์ จากการรีววิโดยการใชด้ารา 
Celebrity/ Makeup Artist Beauty Influencer และบุคคลทัว่ไป และความตอ้งการซ้ือ เพราะเช่ือวา่
ผลิตภณัฑแ์บรนด ์Wet n Wild  เป็นผลิตภณัฑท่ี์ "ถูกและดี" อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ซ่ึงรายละเอียดจะแสดงในตาราง ดงัน้ี 

 
ตารางที ่4.21 แสดงรายละเอียดผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่ง เพศกบัพฤติกรรมการ     
                      ตอบสนอง ดา้นความตอ้งการจากการส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์   
                      Wet n Wild (Thailand) ของผูบ้ริโภค  

พฤติกรรมการตอบสนอง 
การส่ือสารการตลาด ด้านความต้องการ 

เพศ รวม V ระดับ
ความสัมพนัธ์ ชาย หญงิ 

ตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ ์จากการรีวิว
โดยการใช ้Beauty Influencer 

ใช่ 
ไม่ใช่ 

12 
6 

141 
18 

153 
24 

0.263 ปานกลาง 

รวม 18 159 177   
ตอ้งการซ้ือ เพราะเช่ือวา่
ผลิตภณัฑแ์บรนด ์Wet n Wild  
เป็นผลิตภณัฑท่ี์ "ถูกและดี" 

ใช่ 
ไม่ใช่ 

12 
6 

90 
69 

102 
75 

0.270 ปานกลาง 

รวม 18 159 177   
 
จากตารางท่ี 4.21 แสดงรายละเอียดผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศ กบั

พฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นความตอ้งการจากการส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ือง 
ส าอางแบรนด์ Wet n Wild (Thailand) ของผูบ้ริโภค ดว้ยค่าสถิติ Creamer Coefficient (V) พบวา่  

เพศมีความสัมพนัธ์กบัความตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ ์ จากการรีววิโดยการใช ้ Beauty 
Influencer อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงท่ีตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ ์
จากการรีวิวโดยการใช ้Beauty Influencer  

เพศมีความสัมพนัธ์กบัความตอ้งการซ้ือ เพราะเช่ือวา่ผลิตภณัฑแ์บรนด ์ Wet n Wild  
เป็นผลิตภณัฑท่ี์ "ถูกและดี" อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงท่ีไม่
ตอ้งการซ้ือเพราะเช่ือวา่ผลิตภณัฑแ์บรนด ์Wet n Wild  เป็นผลิตภณัฑท่ี์ "ถูกและดี" 
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ตารางที ่4.22 แสดงรายละเอียดผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่ง อายกุบัพฤติกรรมการ     
                      ตอบสนอง ดา้นความตอ้งการจากการส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์ 
                      Wet n Wild (Thailand) ของผูบ้ริโภค  

พฤติกรรมการตอบสนอง 
การส่ือสารการตลาด ด้านความต้องการ 

อายุ (ปี) รวม V ระดับ
ความสัมพนัธ์ 18-25 26-36 

ตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ ์จากการรีวิว
โดยการใชด้ารา Celebrity/ 
Makeup Artist 

ใช่ 
ไม่ใช่ 

120 
34 

17 
6 

137 
40 

0.372 ปานกลาง 

รวม 154 23 177   
ตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ ์จากการรีวิว
โดยการใช ้Beauty Influencer 

ใช่ 
ไม่ใช่ 

138 
16 

15 
8 

153 
24 

0.437 ปานกลาง 

รวม 154 23 177   
ตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ ์จากการรีวิว
โดยการใชบุ้คคลทัว่ไป 

ใช่ 
ไม่ใช่ 

76 
78 

6 
17 

82 
95 

0.312 ปานกลาง 

รวม 154 23 177   
ตอ้งการซ้ือ เพราะเช่ือวา่
ผลิตภณัฑแ์บรนด ์Wet n Wild  
เป็นผลิตภณัฑท่ี์ "ถูกและดี" 

ใช่ 
ไม่ใช่ 

96 
58 

6 
17 

102 
75 

0.326 ปานกลาง 

รวม 154 23 177   
 
จากตารางท่ี 4.22 แสดงรายละเอียดผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่ง อาย ุ           

กบัพฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นความตอ้งการจากการส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ือง 
ส าอางแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) ของผูบ้ริโภค ดว้ยค่าสถิติ Creamer Coefficient (V) พบวา่  

อายมีุความสัมพนัธ์กบัความตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ์ จากการรีววิโดยการใชด้ารา 
Celebrity/ Makeup Artist อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอาย ุ 18-25 ปี ท่ี 
ตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ ์จากการรีวิวโดยการใชด้ารา Celebrity/ Makeup Artist 

อายมีุความสัมพนัธ์กบัความตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ ์ จากการรีววิโดยการใช ้ Beauty 
Influencer อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอาย ุ 18-25 ปี ท่ีตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ์ 
จากการรีวิวโดยการใช ้Beauty Influencer 
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อายมีุความสัมพนัธ์กบัความตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ ์ จากการรีวิวโดยการใชบุ้คคลทัว่ไป 
อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอาย ุ18-25 ปี ท่ีตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ ์จากการรีววิ
โดยการใชบุ้คคลทัว่ไป 

อายมีุความสัมพนัธ์กบัความตอ้งการซ้ือ เพราะเช่ือวา่ผลิตภณัฑแ์บรนด ์ Wet n Wild  
เป็นผลิตภณัฑท่ี์ "ถูกและดี" อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอาย ุ 18-25 ปี ท่ีไม่
ตอ้งการซ้ือเพราะเช่ือวา่ผลิตภณัฑแ์บรนด ์Wet n Wild  เป็นผลิตภณัฑท่ี์ "ถูกและดี" 

 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที ่4 
สมมติฐานท่ี 4 เพศและอาย ุ กบัพฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นความตอ้งการจากการ

ส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์Wet n Wild  (Thailand) ของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์
กนั 

ผลการวจิยัพบวา่ เพศมีความสัมพนัธ์กบัความตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ์ จากการรีววิโดย
การใช ้ Beauty Influencer และความตอ้งการซ้ือ เพราะเช่ือวา่ผลิตภณัฑ์แบรนด ์Wet n Wild  เป็น
ผลิตภณัฑ ์  ท่ี "ถูกและดี" ส่วนอายมีุความสัมพนัธ์กบัความตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ ์ จากการรีววิโดย
การใชด้ารา Celebrity/Makeup Artist Beauty Influencer และบุคคลทัว่ไป และความตอ้งการซ้ือ 
เพราะเช่ือวา่ผลิตภณัฑ์แบรนด ์Wet n Wild  เป็นผลิตภณัฑท่ี์ "ถูกและดี"  

 
สมมติฐานที ่ 5 เพศและอาย ุ กบัพฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นการตอบสนองการ

ส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) มีความสัมพนัธ์กนั 
H0 : เพศและอาย ุกบัพฤติกรรมการตอบสนองดา้นการตอบสนองการส่ือสารการตลาด

ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
H1 : เพศและอาย ุกบัพฤติกรรมการตอบสนองดา้นการตอบสนองการส่ือสารการตลาด

ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) มีความสัมพนัธ์กนั 
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ตารางที ่4.23 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศและอาย ุกบัพฤติกรรมการตอบสนอง  
                      ดา้นการตอบสนองการส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์Wet n Wild    
                      (Thailand)  
ลกัษณะทาง 

ประชากรศาสตร์ 
พฤติกรรมการตอบสนอง 

การส่ือสารการตลาด ด้านการตอบสนอง 
2 Asymp. 

Sig. 
เพศ เม่ือท่านเห็นโพสตใ์นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์Wet n Wild 

(Thailand) ท่านจะกดถูกใจ (Like) โพสตด์งักล่าว 
เม่ือท่านเห็นโพสตใ์นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์Wet n Wild 
(Thailand)  ท่านจะแสดงความคิดเห็นบนโพสตด์งักล่าว 
เม่ือท่านเห็นโพสตใ์นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์Wet n Wild 
(Thailand) ท่านจะแชร์ (Share) โพสตด์งักล่าว 
เม่ือท่านตอ้งการซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนด ์Wet n Wild ท่าน
จะซ้ือผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) 
เม่ือท่านตอ้งการซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนด ์Wet n Wild ท่าน
จะซ้ือผา่นเคาน์เตอร์แบรนด ์Wet n Wild (Thailand) 

23.953a 
 

0.695a 

 
2.801a 

 
20.880a 

 
0.545a 

0.000* 
 

0.404 
 

0.094 
 

0.000* 
 

0.461 

อาย ุ เม่ือท่านเห็นโพสตใ์นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์Wet n Wild 
(Thailand) ท่านจะกดถูกใจ (Like) โพสตด์งักล่าว 
เม่ือท่านเห็นโพสตใ์นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์Wet n Wild 
(Thailand)  ท่านจะแสดงความคิดเห็นบนโพสตด์งักล่าว 
เม่ือท่านเห็นโพสตใ์นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์Wet n Wild 
(Thailand) ท่านจะแชร์ (Share) โพสตด์งักล่าว 
เม่ือท่านตอ้งการซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนด ์Wet n Wild ท่าน
จะซ้ือผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) 
เม่ือท่านตอ้งการซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนด ์Wet n Wild ท่าน
จะซ้ือผา่นเคาน์เตอร์แบรนด ์Wet n Wild (Thailand) 

12.734a 
 

12.034a 
 

16.729a 
 

16.838a 
 

6.070a 

0.005* 
 

0.007* 
 

0.001* 
 

0.001* 
 

0.108 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.23 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศและอาย ุ กบั
พฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นการตอบสนองการส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด์    
Wet n Wild (Thailand) ดว้ยค่าสถิติ Chi-square พบวา่  
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เพศมีความสัมพนัธ์กบัเม่ือท่านเห็นโพสตใ์นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์ Wet n Wild 
(Thailand) ท่านจะกดถูกใจ (Like) โพสตด์งักล่าว และเม่ือท่านตอ้งการซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนด ์Wet 
n Wild ท่านจะซ้ือผา่นเฟสบุ๊คแฟนเพจแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) แต่เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบั
เม่ือท่านเห็นโพสตใ์นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์ Wet n Wild (Thailand)  ท่านจะแสดงความคิดเห็น
บนโพสตด์งักล่าว เม่ือท่านเห็นโพสตใ์นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์ Wet n Wild (Thailand) ท่านจะ
แชร์ (Share) โพสตด์งักล่าว และเม่ือท่านตอ้งการซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนด ์ Wet n Wild ท่านจะซ้ือ
ผา่นเคาน์เตอร์แบรนด ์Wet n Wild (Thailand) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

อายมีุความสัมพนัธ์กบัเม่ือท่านเห็นโพสตใ์นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์ Wet n Wild 
(Thailand) ท่านจะกดถูกใจ (Like) โพสตด์งักล่าว เม่ือท่านเห็นโพสตใ์นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด์        
Wet n Wild (Thailand)  ท่านจะแสดงความคิดเห็นบนโพสตด์งักล่าว เม่ือท่านเห็นโพสตใ์น       
เฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) ท่านจะแชร์ (Share) โพสตด์งักล่าว และเม่ือท่าน
ตอ้งการซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนด ์ Wet n Wild ท่านจะซ้ือผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด์ Wet n Wild 
(Thailand) แต่อายไุม่มีความสัมพนัธ์กบัเม่ือท่านตอ้งการซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนด ์ Wet n Wild     
ท่านจะซ้ือผา่นเคาน์เตอร์แบรนด ์Wet n Wild (Thailand) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
ตารางที ่4.24 แสดงรายละเอียดผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่ง เพศกบัพฤติกรรมการ    
                      ตอบสนอง ดา้นการตอบสนองการส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์  
                      Wet n Wild (Thailand) 

พฤติกรรมการตอบสนอง 
การส่ือสารการตลาด ด้านความต้องการ 

เพศ รวม V ระดับ
ความสัมพนัธ์ ชาย หญงิ 

เม่ือท่านเห็นโพสตใ์นเฟสบุค๊  
แฟนเพจแบรนด ์Wet n Wild 
(Thailand) ท่านจะกดถูกใจ (Like) 
โพสตด์งักล่าว 

ใช่ 
ไม่ใช่ 

10 
14 

149 
27 

154 
23 

0.346 ปานกลาง 

รวม 18 159 177   
เม่ือท่านตอ้งการซ้ือเคร่ืองส าอาง
แบรนด ์Wet n Wild ท่านจะซ้ือ
ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์   
Wet n Wild (Thailand) 

ใช่ 
ไม่ใช่ 

13 
11 

26 
150 

34 
143 

0.238 นอ้ย 

รวม 18 159 177   
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จากตารางท่ี 4.24 แสดงรายละเอียดผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่ง เพศกบั
พฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นความตอ้งการจากการส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ือง 
ส าอางแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) ของผูบ้ริโภค ดว้ยค่าสถิติ Creamer Coefficient (V) พบวา่  

เพศมีความสัมพนัธ์กบัเม่ือท่านเห็นโพสตใ์นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์ Wet n Wild 
(Thailand) ท่านจะกดถูกใจ (Like) โพสตด์งักล่าว อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง ท่ีจะกดถูกใจ (Like) เม่ือท่านเห็นโพสตใ์นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์ Wet n Wild 
(Thailand) 

เพศมีความสัมพนัธ์เม่ือท่านตอ้งการซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนด ์ Wet n Wild ท่านจะซ้ือ
ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด์ Wet n Wild (Thailand) อยูใ่นระดบันอ้ย โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิงท่ีเม่ือท่านตอ้งการซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนด ์ Wet n Wild จะไม่ซ้ือผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจ
แบรนด ์Wet n Wild (Thailand) 

 
ตารางที ่4.25 แสดงรายละเอียดผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่ง อายกุบัพฤติกรรมการ  
                      ตอบสนอง ดา้นการตอบสนองการส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์ 
                      Wet n Wild (Thailand) 

พฤติกรรมการตอบสนอง 
การส่ือสารการตลาด ด้านความต้องการ 

อายุ (ปี) รวม V ระดับ
ความสัมพนัธ์ 18-25 26-36 

เม่ือท่านเห็นโพสตใ์นเฟสบุค๊  
แฟนเพจแบรนด ์Wet n Wild 
(Thailand) ท่านจะกดถูกใจ (Like) 
โพสตด์งักล่าว 

ใช่ 
ไม่ใช่ 

137 
17 

17 
6 

154 
23 

0.252 ปานกลาง 

รวม 154 23 177   
เม่ือท่านเห็นโพสตใ์นเฟสบุค๊แฟน
เพจแบรนด ์Wet n Wild 
(Thailand)  ท่านจะแสดงความ
คิดเห็นบนโพสตด์งักล่าว 

ใช่ 
ไม่ใช่ 

32 
122 

10 
13 

42 
135 

0.245 นอ้ย 

รวม 154 23 177   
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ตารางที ่4.25 แสดงรายละเอียดผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่ง อายกุบัพฤติกรรมการ  
                      ตอบสนอง ดา้นการตอบสนองการส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์ 
                      Wet n Wild (Thailand) (ต่อ) 

พฤติกรรมการตอบสนอง 
การส่ือสารการตลาด ด้านความต้องการ 

อายุ (ปี) รวม V ระดับ
ความสัมพนัธ์ 

เม่ือท่านเห็นโพสตใ์นเฟสบุค๊แฟน
เพจแบรนด ์Wet n Wild 
(Thailand) ท่านจะแชร์ (Share) 
โพสตด์งักล่าว 

ใช่ 
ไม่ใช่ 

31 
123 

10 
13 

41 
136 

0.289 ปานกลาง 

รวม 154 23 177   
เม่ือท่านตอ้งการซ้ือเคร่ืองส าอาง
แบรนด ์Wet n Wild ท่านจะซ้ือ
ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์Wet 
n Wild (Thailand) 

ใช่ 
ไม่ใช่ 

22 
132 

12 
11 

34 
143 

0.290 ปานกลาง 

รวม 154 23 177   
 
จากตารางท่ี 4.25 แสดงรายละเอียดผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบั

พฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นความตอ้งการจากการส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ือง 
ส าอางแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) ของผูบ้ริโภค ดว้ยค่าสถิติ Creamer Coefficient (V) พบวา่  

อายมีุความสัมพนัธ์กบัเม่ือท่านเห็นโพสตใ์นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์ Wet n Wild 
(Thailand) ท่านจะกดถูกใจ (Like) โพสตด์งักล่าว อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง ท่ีจะกดถูกใจ (Like) เม่ือท่านเห็นโพสตใ์นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์ Wet n Wild 
(Thailand) 

อายมีุความสัมพนัธ์กบัเม่ือท่านเห็นโพสตใ์นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์ Wet n Wild 
(Thailand) ท่านจะแสดงความคิดเห็นบนโพสตด์งักล่าว อยูใ่นระดบันอ้ย โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิงท่ีจะไม่แสดงความคิดเห็น เม่ือท่านเห็นโพสตใ์นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด์ Wet n Wild 
(Thailand) 

อายมีุความสัมพนัธ์กบัเม่ือท่านเห็นโพสตใ์นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์ Wet n Wild 
(Thailand) ท่านจะแชร์ (Share) โพสตด์งักล่าว อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิงท่ีจะไม่แชร์ (Share) เม่ือท่านเห็นโพสตใ์นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) 
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อายมีุความสัมพนัธ์เม่ือท่านตอ้งการซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนด ์ Wet n Wild ท่านจะซ้ือ
ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด์ Wet n Wild (Thailand) อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยกลุ่มตวัอยา่ง       
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงท่ีเม่ือท่านตอ้งการซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนด ์ Wet n Wild จะไม่ซ้ือผา่น              
เฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด์      Wet n Wild (Thailand) 

 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที ่5 
สมมติฐานท่ี 5 เพศและอาย ุ กบัพฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นการตอบสนองการ

ส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) ของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์
กนั 

ผลการวจิยัพบวา่ เพศมีความสัมพนัธ์กบัเม่ือท่านเห็นโพสตใ์นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์
Wet n Wild (Thailand) ท่านจะกดถูกใจ (Like) โพสตด์งักล่าว และเม่ือท่านตอ้งการซ้ือเคร่ืองส าอาง    
แบรนด ์Wet n Wild ท่านจะซ้ือผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) ในขณะท่ีอายมีุ
ความสัมพนัธ์กบัเม่ือท่านเห็นโพสตใ์นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์ Wet n Wild (Thailand) ท่านจะกด
ถูกใจ (Like) โพสตด์งักล่าว เม่ือท่านเห็นโพสตใ์นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์  Wet n Wild (Thailand)  
ท่านจะแสดงความคิดเห็นบนโพสตด์งักล่าว เม่ือท่านเห็นโพสตใ์นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด์           
Wet n Wild (Thailand) ท่านจะแชร์ (Share) โพสตด์งักล่าว และเม่ือท่านตอ้งการซ้ือเคร่ืองส าอาง   
แบรนด ์Wet n Wild ท่านจะซ้ือผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์Wet n Wild (Thailand)  
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บทที ่5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 

การศึกษาวจิยัเร่ือง “พฤติกรรมการตอบสนองการส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจ
เคร่ืองส าอางแบรนด ์ Wet n Wild (Thailand)” มีวตัถุประสงคใ์นการวจิยั คือ เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์
ระหวา่งเพศและอาย ุ กบัพฤติกรรมการตอบสนองการส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอาง
แบรนด์ Wet n Wild (Thailand)  ดา้นการรับรู้ ดา้นความตอ้งการ และดา้นการตอบสนองของ      
ผูบ้ริโภค เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการใชเ้ฟสบุค๊ กบัพฤติกรรมการตอบสนองการ
ส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอางแบรนด์ Wet n Wild (Thailand) ดา้นการรับรู้ของ
ผูบ้ริโภค และเพื่อศึกษาความแตกต่างของพฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นความสนใจในการติดตาม      
แบรนด ์Wet n Wild (Thailand) ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจของผูบ้ริโภคท่ีมีเพศและอายแุตกต่างกนั 

การศึกษาวจิยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใชแ้บบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ดว้ยการสุ่มกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นผูใ้ชง้านเฟสบุค๊    
ท่ีกดไลคเ์ฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอางแบรนด ์ Wet n Wild (Thailand) และมีอายรุะหวา่ง  18-36 ปี   
(พ.ศ. 2559) ทั้งส้ิน 200 คน เก็บขอ้มูลโดยผา่นเวบ็ไซตอ์อนไลน์บนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต 

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยั คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงประกอบดว้ย ค าถาม
ท่ีใชว้ดัตวัแปรต่างๆ คือ ตอนท่ี 1 ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ และอาย ุ  ตอนท่ี 2 
พฤติกรรมการใชเ้ฟสบุค๊ ไดแ้ก่ วตัถุประสงคห์ลกัท่ีใชเ้ฟสบุค๊ ความถ่ีในการใชเ้ฟสบุค๊ ระยะเวลาในการ
ใชเ้ฟสบุค๊ และช่วงเวลาท่ีใชเ้ฟสบุค๊บ่อยท่ีสุด และตอนท่ี 3 การตอบสนองการส่ือสารการตลาดผา่น
เฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอางแบรนด์ Wet n Wild (Thailand) ดา้นการรับรู้ ดา้นความสนใจ ดา้นความ
ตอ้งการ และดา้นการตอบสนอง 

ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่ง 200 คน จะน ามาวเิคราะห์และ
ประมวลผลดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS (Statistical Package for Social Science) และใชส้ถิติ
ในการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
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1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
การวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา จะใชใ้นการอธิบายขอ้มูลลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการใชเ้ฟสบุค๊ และพฤติกรรมการตอบสนองการส่ือสารการตลาดผา่น     
เฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอางแบรนด ์ Wet n Wild (Thailand) แสดงผลการวเิคราะห์ขอ้มูลในรูปแบบ
ของตารางประกอบค าอธิบาย โดยค่าสถิติท่ีใช ้ คือ ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ความถ่ี 
(Frequency) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
การวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงอนุมานจะใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis  

Testing) โดยการทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม ท่ีเป็นอิสระจากกนั 
(Independent Sample T-test) การทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มข้ึนไป 
(ANOVA) การทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปร 2 ตวั (Chi-square) และการวดัระดบัความสัมพนัธ์
ของตวัแปร (Cramer’s V) 

ในบทน้ีซ่ึงเป็นบทสุดทา้ย แบ่งการน าเสนอออกเป็น 4 ตอน ไดแ้ก่ ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการใชเ้ฟสบุค๊ พฤติกรรมการตอบสนองการส่ือสารการตลาดผา่น        
เฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอางแบรนด์ Wet n Wild (Thailand) และผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
 
5.1 สรุปผลการวจิัย 

สรุปผลการวจัิยตอนที ่1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
จากการศึกษาวจิยักลุ่มตวัอยา่ง 200 คน พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง    

จ านวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 88.0 และเป็นเพศชาย จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 กลุ่ม      
ตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายุอยูใ่นช่วง 22 - 25 ปี จ  านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 66.0 รองลงมามีอาย ุ         
อยูใ่นช่วง 18 - 21 ปี จ  านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 มีอายอุยูใ่นช่วง 26 - 30 ปี จ  านวน 14 คน         
คิดเป็นร้อยละ 7.0 และมีอายอุยูใ่นช่วง 31 - 36 ปี จ  านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 ตามล าดบั 

 

สรุปผลการวจัิยส่วนที ่2 พฤติกรรมการใช้เฟสบุ๊ค 
จากการศึกษาวจิยัพฤติกรรมการใชเ้ฟสบุค๊ของกลุ่มตวัอยา่ง แบ่งออกเป็น 4 ขอ้ ดงัน้ี 
1. วตัถุประสงคห์ลกัท่ีใชเ้ฟสบุค๊ 
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จากการศึกษาวจิยั พบวา่ วตัถุประสงคห์ลกัท่ีกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใชเ้ฟสบุค๊ คือ เพื่อ
สนทนา ติดต่อส่ือสาร เช่ือมความสัมพนัธ์ จ  านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 40.5 และวตัถุประสงคห์ลกัท่ี
กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีนอ้ยท่ีสุดใชเ้ฟสบุค๊ คือ เพื่อประกอบธุรกิจ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0  

2. ความถ่ีในการใชเ้ฟสบุค๊ 
จากการศึกษาวจิยั พบวา่ ความถ่ีในการใชเ้ฟสบุค๊ของกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ คือ ทุกวนั 

จ านวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 96.5  และความถ่ีในการใชเ้ฟสบุค๊ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีนอ้ยท่ีสุด 1 – 2 
วนัต่อสัปดาห์ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0  

3. ระยะเวลาในการใชเ้ฟสบุค๊ 
จากการศึกษาวจิยั พบวา่ ระยะเวลาในการใชเ้ฟสบุค๊โดยรวมในแต่ละวนัของกลุ่มตวัอยา่ง

ส่วนใหญ่ คือ 2 – 3 ชัว่โมงต่อวนั จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 54.5 และระยะเวลาในการใชเ้ฟสบุค๊
โดยรวมในแต่ละวนัของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีนอ้ยท่ีสุด คือ นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 1 ชัว่โมงต่อวนั จ านวน 12 
คน คิดเป็นร้อยละ 6.0  

4. ช่วงเวลาท่ีใชเ้ฟสบุค๊บ่อยท่ีสุด 
จากการศึกษาวจิยั พบวา่ ช่วงเวลาท่ีกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใชเ้ฟสบุค๊บ่อยท่ีสุด คือ 20:01 น. 

– 00:00 น. จ  านวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 59.0  และช่วงเวลาท่ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีนอ้ยท่ีสุดใชเ้ฟสบุค๊บ่อย
ท่ีสุด คือ 00:01 น. – 04:00 น. จ  านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 

 

สรุปผลการวจัิยส่วนที ่ 3 พฤติกรรมการตอบสนองการส่ือสารการตลาดผ่านเฟสบุ๊คแฟน-
เพจเคร่ือง ส าอางแบรนด์ Wet n Wild (Thailand) 

จากการศึกษาวจิยัพฤติกรรมการใชเ้ฟสบุค๊ของกลุ่มตวัอยา่ง แบ่งออกเป็น 4 ดา้น ดงัน้ี 
1. ดา้นการรับรู้ 
จากการศึกษาวจิยั พบวา่ ความถ่ีในการเห็นโพสตข์องเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์Wet n Wild 

(Thailand) ของกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ คือ 1 – 2 คร้ังต่อสัปดาห์ จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 35.0     
และช่วงเวลาท่ีกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เห็นโพสตข์องเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์ Wet n Wild (Thailand) 
บ่อยท่ีสุด คือ 20:01 น. – 00:00 น. จ  านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 39.0 

2. ดา้นความสนใจ 
จากการศึกษาวจิยั พบวา่ พฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นความสนใจในการติดตาม           

แบรนด ์ Wet n Wild (Thailand) ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจของกลุ่มตวัอยา่งโดยรวม อยูใ่นระดบัมาก             
(x̄ = 3.46, SD = 1.17)  
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3. ดา้นความตอ้งการ 
จากการศึกษาวจิยั พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ ์จากการรีววิโดยการ

ใชด้ารา Celebrity/ Makeup Artist จ  านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 72.5 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ตอ้งการ
ซ้ือผลิตภณัฑ ์ จากการรีววิโดยการใช ้ Beauty Influencer จ านวน 158 คน คิดเป็นร้อยละ 79.0 กลุ่ม
ตวัอยา่งส่วนใหญ่ไม่ตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ ์ จากการรีววิโดยการใชบุ้คคลทัว่ไป จ านวน 110 คน คิดเป็น
ร้อยละ 55.0 และกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ไม่ตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ ์ จากการรีววิโดยการใชบุ้คคลทัว่ไป 
จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 55.0 

4. ดา้นการตอบสนอง 
จากการศึกษาวจิยั พบวา่ เม่ือเห็นโพสตข์องเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด์ Wet n Wild 

(Thailand) กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จะกดถูกใจ (Like) โพสต ์จ านวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 79.5 เม่ือเห็น
โพสตข์องเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์ Wet n Wild (Thailand) กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จะไม่แสดงความ
คิดเห็นบนโพสต ์จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 77.5 เม่ือเห็นโพสตข์องเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์Wet n 
Wild (Thailand) กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จะไม่แชร์ (Share) โพสต ์ จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 78.5 
เม่ือตอ้งการซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนด ์ Wet n Wild กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จะไม่ซ้ือผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจ  
แบรนด ์Wet n Wild (Thailand) จ านวน 161 คน คิดเป็นร้อยละ 80.5 และเม่ือตอ้งการซ้ือเคร่ืองส าอาง  
แบรนด ์Wet n Wild กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จะซ้ือผา่นเคาน์เตอร์แบรนด ์Wet n Wild (Thailand) จ านวน 
184 คน คิดเป็นร้อยละ 92.0 

 
สรุปผลการวจัิยส่วนที ่4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
การวเิคราะห์พฤติกรรมการตอบสนองการส่ือสารการตลาด ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ือง 

ส าอางแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) ของผูท่ี้กดไลคเ์ฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอางแบรนด ์Wet n Wild 
(Thailand) สามารถสรุปผลได ้ดงัน้ี 

สมมติฐานที ่ 1 เพศและอาย ุ กบัพฤติกรรมการตอบสนองการส่ือสารการตลาด ดา้นการ
รับรู้ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอางแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) ของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กนั 

ผลการศึกษาวจิยัพบวา่ เพศมีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการเห็นโพสตข์องเฟสบุค๊แฟน
เพจแบรนด ์ Wet n Wild (Thailand) ส่วนอายมีุความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการเห็นโพสตข์อง          
เฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์ Wet n Wild (Thailand) และช่วงเวลาท่ีเห็นโพสตข์องเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด์ 
Wet n Wild (Thailand) บ่อยท่ีสุด 
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สมมติฐานที ่2 พฤติกรรมการใชเ้ฟสบุค๊ กบัพฤติกรรมการตอบสนองการส่ือสารการตลาด 
ดา้นการรับดา้นการรับรู้ของผูบ้ริโภคผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอางแบรนด ์ Wet n Wild (Thailand) 
มีความสัมพนัธ์กนั 

ผลการศึกษาวจิยัพบวา่ พฤติกรรมการใชเ้ฟสบุค๊ ไดแ้ก่ วตัถุประสงคห์ลกัท่ีใชเ้ฟสบุค๊ 
ระยะเวลาในการใชเ้ฟสบุค๊ และช่วงเวลาท่ีใชเ้ฟสบุค๊บ่อยท่ีสุด มีความสัมพนัธ์กบัความถ่ีในการเห็น
โพสตข์องเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด์ Wet n Wild (Thailand) และพฤติกรรมการใชเ้ฟสบุค๊ ไดแ้ก่ 
วตัถุประสงคห์ลกัท่ีใชเ้ฟสบุค๊ ความถ่ีในการใชเ้ฟสบุค๊  ระยะเวลาในการใชเ้ฟสบุค๊ และช่วงเวลาท่ีใช้
เฟสบุค๊บ่อยท่ีสุด มีความสัมพนัธ์กบัช่วงเวลาท่ีเห็นโพสตข์องเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์ Wet n Wild 
(Thailand) บ่อยท่ีสุด 

สมมติฐานที ่ 3 ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศและอายแุตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมการตอบสนอง ดา้น
ความสนใจในการติดตามแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจแตกต่างกนั 

ผลการศึกษาวจิยัพบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นความ
สนใจ การใช ้ ดารา/Celebrity/Makeup Artist และ Beauty Influencer ในการรีววิผลิตภณัฑผ์า่นเฟสบุค๊        
แฟนเพจ การโพสตท่ี์มีการโฆษณาผลิตภณัฑ์ และการโพสต ์ Content ท่ีไม่มีการโฆษณาผลิตภณัฑ ์
แตกต่างกนั ในขณะท่ีผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นความสนใจ การใช ้
ดารา/Celebrity/Makeup Artist และการใชบุ้คคลทัว่ไป ในการรีวิวผลิตภณัฑผ์า่นเฟสบุค๊แฟนเพจ และ
การถ่ายทอดสด (Live) การจดักิจกรรมท่ีเคาน์เตอร์ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจแตกต่างกนั  

สมมติฐานที ่ 4 เพศและอาย ุ กบัพฤติกรรมการตอบสนองการส่ือสารการตลาด ดา้นความ
ตอ้งการจากการส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์ Wet n Wild  (Thailand) ของผูบ้ริโภคมี
ความสัมพนัธ์กนั 

ผลการศึกษาวจิยัพบวา่ เพศมีความสัมพนัธ์กบัความตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ ์จากการรีวิวโดย
การใช ้ Beauty Influencer และความตอ้งการซ้ือ เพราะเช่ือวา่ผลิตภณัฑแ์บรนด ์ Wet n Wild  เป็น
ผลิตภณัฑท่ี์ "ถูกและดี" ส่วนอายมีุความสัมพนัธ์กบัความตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ ์ จากการรีววิโดยการใช้
ดารา Celebrity/Makeup Artist Beauty Influencer และบุคคลทัว่ไป และความตอ้งการซ้ือ เพราะเช่ือวา่
ผลิตภณัฑแ์บรนด ์Wet n Wild  เป็นผลิตภณัฑท่ี์ "ถูกและดี"  

สมมติฐานที ่ 5 เพศและอาย ุ กบัพฤติกรรมการตอบสนองการส่ือสารการตลาด ดา้นการ
ตอบสนองการส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์ Wet n Wild (Thailand) ของผูบ้ริโภคมี
ความสัมพนัธ์กนั 
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ผลการศึกษาวจิยัพบวา่ เพศมีความสัมพนัธ์กบัการกดถูกใจ (Like) โพสต ์  เม่ือเห็นโพสต์
ในเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) และจะซ้ือผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์Wet n Wild 
(Thailand) เม่ือตอ้งการซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนด ์ Wet n Wild ในขณะท่ีอายมีุความสัมพนัธ์กบัการกด
ถูกใจ (Like) การแสดงความคิดเห็น แชร์ (Share) โพสต ์  เม่ือเห็นโพสตใ์นเฟสบุ๊คแฟนเพจแบรนด ์  
Wet n Wild (Thailand) และจะซ้ือผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) เม่ือตอ้งการซ้ือ
เคร่ืองส าอางแบรนด ์Wet n Wild 

 
 

5.2 อภิปรายผล 
จากผลการศึกษาวจิยัพบวา่ เพศและอาย ุ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตอบสนองการ

ส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอางแบรนด์ Wet n Wild (Thailand) ทั้งในดา้นการรับรู้ 
ความสนใจ ความตอ้งการ และการตอบสนองแตกต่างกนัไป ซ่ึงไดแ้สดงรายละเอียดผลการวจิยัทั้งหมด
ไวใ้นบทท่ี 4 ทั้งน้ีเน่ืองจากเพศและอายเุป็นปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์ ซ่ึงถือเป็นปัจจยัท่ีท าให้
บุคคลมีความแตกต่างกนัในเร่ืองของความคิดและพฤติกรรม ซ่ึงสอดคลอ้งกบั ยบุล เบญ็จรงคกิ์จ (2542) 
ไดก้ล่าววา่ พฤติกรรมต่างๆ ของมนุษยเ์กิดข้ึนตามแรงบงัคบัจากภายนอกมากระตุน้ เป็นความเช่ือท่ีวา่
บุคคลท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัไปดว้ย 

 ทั้งน้ีเน่ืองจากแบรนด ์ Wet n Wild (Thailand) เป็นแบรนดเ์คร่ืองส าอาง จึงท าใหผู้ท่ี้
กดไลคแ์ฟนเพจส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จึงท าใหมี้ความถ่ีในการเห็นโพสตม์ากกวา่กลุ่มอ่ืนๆ และกลุ่ม
ตวัอยา่งส่วนใหญ่มีช่วงอาย ุ 22 - 25 ปี ซ่ึงเป็นกลุ่มนกัศึกษาและผูท่ี้เร่ิมตน้ท างาน ซ่ึงจะใหค้วามสนใจ 
ในการแต่งหนา้และเลือกใชเ้คร่ืองส าอาง ส่งผลใหมี้การกดไลค ์ หรือติดตามเฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ือง 
ส าอางแบรนดต่์างๆ ท าให้มีโอกาสในการเห็นโพสตข์องแฟนเพจนั้นๆ และช่วงเวลาท่ีเห็นโพสตข์อง        
เฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์ Wet n Wild (Thailand) บ่อยท่ีสุด คือ 20:01 น. - 00:00 น. ยงัสอดคลอ้งกบั
ช่วงเวลาท่ีใชเ้ฟสบุค๊แฟนเพจบ่อยท่ีสุดดว้ย 

ในปัจจุบนัเคร่ืองส าอางแทบทุกแบรนด์ ใชคุ้ณลกัษณะทางอารมณ์ (Emotional      
Benefits) เขา้มาใชใ้นการส่ือสารการตลาด เน่ืองจากเป็นส่ิงท่ีจะท าใหแ้บรนดดู์โดดเด่นและแตกต่าง  
จากแบรนดอ่ื์นๆ รวมทั้งสามารถดึงดูดใหผู้บ้ริโภคใหค้วามสนใจในแบรนดข์องเรา ซ่ึงการส่ือสาร
การตลาดดงักล่าวมกัท าการส่ือสารผา่นการใชด้ารา/Celebrity/Makeup Artist และ Beauty         
Influencer  เพราะถือเป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เน่ืองจากกลุ่มตวัอยา่ง          
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ส่วนใหญ่ เป็นกลุ่มนกัเรียน นกัศึกษา หรือผูท่ี้เร่ิมตน้ท างาน คนกลุ่มน้ีมกัจะมีค่านิยมตามสังคม 
บุคคลภายนอกจะมีอิทธิพลอยา่งมากต่อพฤติกรรม  ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ นิคม จารุมณี       
(2544) นอกจากน้ีการโพสตท่ี์มีการโฆษณาผลิตภณัฑ์ เน่ืองจากผูท่ี้กดไลคแ์ฟนเพจส่วนใหญ่จะ      
สนใจผลิตภณัฑ ์ ขอ้มูลของแบรนด์นั้นๆ   และการโพสต ์ Content ท่ีไม่มีการโฆษณาผลิตภณัฑ ์ ทั้งน้ี
เน่ืองจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีกดไลคแ์ฟนเพจมาเป็นเวลานาน อาจรู้สึกเบ่ือกบัการโฆษณาผลิตภณัฑเ์พียง   
อยา่งเดียว ดงันั้นการโพสต ์ Content ท่ีไม่มีการโฆษณาผลิตภณัฑล์งบนแฟนเพจบา้ง ก็จะเพิ่มความ
น่าสนใจใหก้บัแฟนเพจมากยิ่งข้ึน จึงท าใหก้ลุ่มตวัอยา่งมีพฤติกรรมการตอบสนอง ดา้นความสนใจ     
ในการใชด้ารา/Celebrity/Makeup Artist และ Beauty Influencer ในการรีววิผลิตภณัฑผ์า่นเฟสบุค๊แฟน
เพจ การโพสตท่ี์มีการโฆษณาผลิตภณัฑ์ และการโพสต ์ Content ท่ีไม่มีการโฆษณาผลิตภณัฑ ์ อยูใ่น
ระดบัมาก  

 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะทัว่ไป 
1. หากเคร่ืองส าอางแบรนด ์ Wet n Wild  (Thailand)  ตอ้งการส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊ 

แฟนเพจใหมี้ประสิทธิภาพ ตอ้งมุ่งเนน้การส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคเพศหญิง ท่ีมีอาย ุ22 - 25 ปี  
2. เพิ่มความถ่ีในการโพสต ์    เพื่อเพิ่มความถ่ีในการเห็นโพสตข์องเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์

Wet n Wild  (Thailand)  ซ่ึงกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เห็นเพียง 1 - 2 คร้ัง/สัปดาห์ และช่วงเวลาท่ีควรโพสต ์
บ่อยท่ีสุด คือ 20:01 น. - 00:00 น.  

3. ควรเนน้การใช ้ดารา/Celebrity/Makeup Artist   และ   Beauty  Influencer      ในการรีวิว
ผลิตภณัฑผ์า่นเฟสบุค๊แฟนเพจ   เพื่อเพิ่มความสนใจในการติดตามแบรนด ์ Wet n Wild  (Thailand) ผา่น
เฟสบุค๊แฟนเพจ และความตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ ์ 

4. เน่ืองจากผูบ้ริโภคจะไม่ซ้ือผลิตภณัฑผ์า่นเฟสบุค๊แฟนเพจ ดงันั้นอาจตอ้งมีการปรับปรุง
การซ้ือผลิตภณัฑผ์า่นเฟสบุค๊แฟนเพจใหมี้ความน่าเช่ือถือ และมีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน หากท าให้
ผูบ้ริโภคซ้ือผลิตภณัฑผ์า่นเฟสบุค๊แฟนเพจก็จะสามารถเพิ่มช่องทางการขายไดอี้กช่องทางหน่ึง 
 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวจัิยคร้ังต่อไป 
การศึกษาวจิยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัท่ีใชเ้คร่ืองมือในการศึกษาวจิยั คือ แบบสอบถาม ท่ีมี

ลกัษณะเป็นค าถามปลายปิดและมีขอ้ใหเ้ลือกตอบเพียงขอ้เดียวเท่านั้น ดงันั้นผลการวจิยัจะทราบ      
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เพียงแค่ขอ้มูลท่ีผูต้อบแบบสอบถามตอบ ดงันั้นในการวจิยัคร้ังต่อไปควรท าการศึกษาวจิยัใน       
รูปแบบของเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) ผูบ้ริโภคท่ีจะมุ่งส่ือสาร   
การตลาด เพื่อใหท้ราบถึงพฤติกรรมการตอบสนองการส่ือสารการตลาด ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจ
เคร่ืองส าอางแบรนด ์ Wet n Wild (Thailand) ในเชิงลึก เพื่อน ามาใชพ้ฒันาการส่ือสารการตลาดไปยงั
ผูบ้ริโภคเหล่านั้นใหมี้ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 
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เคร่ืองมือทีใ่ช้ท าการวจัิย 

แบบสอบถาม 
เร่ือง   พฤติกรรมการตอบสนองการส่ือสารการตลาดผ่านเฟสบุ๊คแฟนเพจเคร่ืองส าอาง 

แบรนด์ Wet n Wild (Thailand) 
ค าอธิบาย 

แบบสอบถามชุดน้ี จดัท าข้ึนเพื่อน าขอ้มูลท่ีไดไ้ปใชป้ระกอบการศึกษางานวจิยั เร่ือง 
“พฤติกรรมการตอบสนองการส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจ เคร่ืองส าอางแบรนด ์ Wet n 
Wild (Thailand)” ขอ้มูลท่ีไดรั้บจากท่าน ทางผูว้จิยัจะเก็บรักษาไวเ้ป็นความลบัและน าไปใชด้า้น
การศึกษาเชิงวชิาการเท่านั้น ค าตอบของท่านไม่มีขอ้ใดถูก หรือผิดหรือกระทบต่อตวัท่านแต่อยา่งใด 
จึงขอความกรุณาท่านโปรดช่วยตอบแบบสอบถามตามความคิดเห็นของท่านอยา่งเป็นอิสระ และ
ขอขอบคุณทุกท่านมา ณ โอกาสน้ี 
นิยามศัพท์ 

การรับรู้ หมายถึง การท าใหผู้บ้ริโภคซ่ึงเป็นกลุ่มเป้าหมายรับรู้วา่มีผลิตภณัฑน้ี์อยูใ่นตลาด 
ความสนใจ หมายถึง การส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจ ท าใหผู้บ้ริโภคติดตาม แบ

รนด ์Wet n Wild (Thailand) 
ความต้องการ หมายถึง การส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจ ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความ
ตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑแ์บรนด์ Wet nWild (Thailand) 
การตอบสนอง หมายถึง การส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจ ท าใหผู้บ้ริโภคเกิด 
พฤติกรรมต่างๆ เช่น กดถูกใจ (Like) แสดงความคิดเห็น และแชร์โพสต ์รวมถึงพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภณัฑผ์า่นเพจหรือเคาน์เตอร์ 
 

แบบสอบถามชุดน้ี แบ่งออกเป็น 3 ตอน ดงัน้ี 
ตอนท่ี 1 ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการใชเ้ฟสบุค๊ 
ตอนท่ี 3 การตอบสนองการส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจเคร่ืองส าอางแบรนด์ 

Wet n Wild (Thailand) 
 

ขอขอบคุณท่ีท่านกรุณาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามฉบบัน้ีอยา่งดียิง่  
 นกัศึกษาหลกัสูตรการจดัการมหาบณัฑิต โปรแกรมการตลาด รุ่น 18B  

วทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหิดล  
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ตอนที ่1 ข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย    ในช่องท่ีตรงกบัความจริงของท่านมากท่ีสุด 
 
1.   เพศ 

 (1) ชาย     (2) หญิง 
2.   อาย ุ

 (1) 18 - 21 ปี    (2) 22 - 25 ปี          
 (3) 26 - 30 ปี      (4) 31 - 36 ปี 

 
3.   สถานภาพสมรส 

 (1) โสด     (2) สมรส/อยูด่ว้ยกนั         
 (3) หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่

 
4.   ระดบัการศึกษาสูงสุด 

 (1) ต ่ากวา่ปริญญาตรี    (2) ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า         
 (3) สูงกวา่ปริญญาตรี 

 
5.   อาชีพ 

 (1) นกัเรียน/นกัศึกษา    (2) ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ         

 (3) พนกังานบริษทั    (4) คา้ขาย/ธุรกิจส่วนตวั         
 (5) รับจา้ง/อาชีพอิสระ    (6) พอ่บา้น/แม่บา้น/เกษียณอาย ุ
 (7) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) .................................         

 
6.   รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 (1) นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท   (2) 10,001 – 25,000 บาท         
 (3) 25,001 – 40,000 บาท           (4) 40,001 – 55,000 บาท         
 (5) 55,001 – 70,000 บาท           (6) 70,001 บาทข้ึนไป 
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ตอนที ่2 พฤติกรรมการใช้เฟสบุ๊ค 
ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย    ในช่องท่ีตรงกบัความจริงของท่านมากท่ีสุด 
 
7.   วตัถุประสงคห์ลกัท่ีท่านใชเ้ฟสบุค๊ (ตอบไดเ้พียง 1 ขอ้) 

 (1) เพื่อรับขอ้มูล ข่าวสาร สาระต่างๆ  
 (2) เพื่อสนทนา ติดต่อส่ือสาร เช่ือมความสัมพนัธ์ 
 (3) แบ่งปันประสบการณ์ (ความคิดเห็น ความรู้ กิจกรรม รูปถ่าย) 
 (4) เพื่อความบนัเทิง          
 (5) เพื่อชมหรือเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ 
 (6) เพื่อประกอบธุรกิจ 
 (7) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ..................................................... 
 

8.   ความถ่ีในการใชเ้ฟสบุค๊ของท่าน 
 (1) 1 – 2 วนัต่อสัปดาห์    (2) 3 – 4 วนัต่อสัปดาห์ 
 (3) 5 – 6 วนัต่อสัปดาห์    (4) ทุกวนั  
 

9.   ระยะเวลาในการใชเ้ฟสบุค๊โดยรวมในแต่ละวนัของท่าน 
 (1) นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 1 ชัว่โมงต่อวนั  (2) 2 – 3 ชัว่โมงต่อวนั 
 (3) 4 – 5 ชัว่โมงต่อวนั    (4) มากกวา่ 5 ชัว่โมงต่อวนั ข้ึนไป

  
10.   ช่วงเวลาท่ีท่านใชเ้ฟสบุ๊คบ่อยท่ีสุด 

 (1) 00:01 น. – 04:00 น.    (2) 04:01 น. – 08:00 น.  
 (3) 08:01 น. – 12:00 น.    (4) 12:01 น. – 16:00 น.  
 (5) 16:01 น. – 20:00 น.    (6) 20:01 น. – 00:00 น.  
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ตอนที ่3 การตอบสนองการส่ือสารการตลาดผ่านเฟสบุ๊คแฟนเพจเคร่ืองส าอางแบรนด์ Wet n Wild 
(Thailand)  
ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย    ในช่องท่ีตรงกบัความจริงของท่านมากท่ีสุด 
 

การรับรู้ 
11.   ความถ่ีในการเห็นโพสตข์องเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) 

 (1) ไม่เคยเห็น   (2) 1 – 2 คร้ัง/สัปดาห์ 
 (3) 3 – 4 คร้ัง/สัปดาห์  (4) 5 – 6 คร้ัง/สัปดาห์ 
 (5) ทุกวนั 

12.   ช่วงเวลาท่ีท่านเห็นโพสตข์องเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) บ่อยท่ีสุด 
 (1) 00:01 น. – 04:00 น.    (2) 04:01 น. – 08:00 น.  
 (3) 08:01 น. – 12:00 น.    (4) 12:01 น. – 16:00 น.  
 (5) 16:01 น. – 20:00 น.    (6) 20:01 น. – 00:00 น. 

 

ความสนใจ 
 

ความสนใจของท่าน  ในการติดตามแบรนด ์
Wet n Wild (Thailand) ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจ 

ระดับความสนใจ 
มากท่ีสุด 

(5) 
มาก  
(4) 

ปานกลาง  
(3) 

นอ้ย 
(2) 

นอ้ยท่ีสุด 
(1) 

13. การใช ้ดารา/Celebrity/Makeup Artist ใน
การรีววิผลิตภณัฑผ์า่นเฟสบุค๊แฟนเพจ 

     

14. การใช ้Beauty Influencer ในการรีวิว
ผลิตภณัฑ ์ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจ 

     

15. การใชบุ้คคลทัว่ไปในการรีวิวผลิตภณัฑ์
ผา่น เฟสบุค๊แฟนเพจ 

     

16. การถ่ายทอดสด (Live) การจดักิจกรรมท่ี 
เคาน์เตอร์ผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจ 

     

17. การโพสตท่ี์มีการโฆษณาผลิตภณัฑ์      
18. การโพสต ์Content ท่ีไม่มีการโฆษณา
ผลิตภณัฑ์ 
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ความต้องการ 

      ความต้องการของท่าน  
จากการส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจ 

แบรนด ์Wet n Wild (Thailand) 

ความต้องการ 

ใช่ 
(1) 

ไม่ใช่ 
(2) 

19. ท่านตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ ์จากการรีววิโดยการใช ้ดารา Celebrity/ 
Makeup Artist 

  

20. ท่านตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ ์จากการรีววิโดยการใช ้Beauty Influencer   
21. ท่านตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑ ์จากการรีววิโดยการใช ้บุคคลทัว่ไป   
22. ท่านตอ้งการซ้ือ เพราะเช่ือวา่ผลิตภณัฑ์แบรนด ์Wet n Wild  เป็น
ผลิตภณัฑท่ี์ "ถูกและดี" 

  

 

การตอบสนอง 

 การตอบสนองของท่าน  
จากการส่ือสารการตลาดผา่นเฟสบุค๊แฟนเพจ 

แบรนด ์Wet n Wild (Thailand) 
 

การตอบสนอง 
ใช่ 
(1) 

ไม่ใช่ 
(2) 

23. เม่ือท่านเห็นโพสตใ์นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) 
ท่านจะกดถูกใจ (Like) โพสตด์งักล่าว 

  

24. เม่ือท่านเห็นโพสตใ์นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์Wet n Wild (Thailand)  
ท่านจะแสดงความคิดเห็นบนโพสตด์งักล่าว 

  

25. เม่ือท่านเห็นโพสตใ์นเฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) 
ท่านจะแชร์ (Share) โพสตด์งักล่าว 

  

26. เม่ือท่านตอ้งการซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนด ์Wet n Wild ท่านจะซ้ือผา่น
เฟสบุค๊แฟนเพจแบรนด ์Wet n Wild (Thailand) 

  

27. เม่ือท่านตอ้งการซ้ือเคร่ืองส าอางแบรนด ์Wet n Wild ท่านจะซ้ือผา่น
เคาน์เตอร์แบรนด ์Wet n Wild (Thailand) 

  

 
***ขอขอบคุณท่ีใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม*** 
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