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คาํสาํคญั:  โฆษณาแฝง/ เครือข่ายสังคมออนไลน์/ กระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค/ 
  รูปแบบโฆษณาแฝงที�ปรากฏ  
 อารยา จะเกรง: การเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ที�มีผลต่อกระบวนการ 
ตอบสนองของผูบ้ริโภค (EXPOSURE TO COVERT ADVERTISING ON SOCIAL MEDIA 
INFLUENCING CONSUMERS’ RESPONSE PROCESS) อาจารยผ์ูค้วบคุมงานนิพนธ์: สุชนนี 
เมธิโยธิน, บธ.ด., 100 หนา้. ปี พ.ศ. 2558. 
 
 การวิจยัครั+ งนี+ มีวตัถุประสงค ์1) เพื�อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลที�แตกต่างกนัมีผลต่อ
กระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 2) เพื�อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับโฆษณาแฝง บน
สื�อสังคมออนไลน์ที�แตกต่างกนั มีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 3) เพื�อศึกษา
ช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ที�แตกต่างกนัมีผลต่อกระบวนการตอบสนอง 
ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 4) เพื�อศึกษารูปแบบลกัษณะโฆษณาแฝงที�ปรากฏที�มีผลต่อกระบวนการ
ตอบสนองของผูบ้ริโภค กลุ่มตวัอยา่งคือ ผูใ้ชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที�ไม่ทราบจาํนวนประชากร 
จาํนวน 400 คน โดยใชเ้ครื�องมือการวิจยัเป็นแบบสอบถามแบบประเมินค่า (Rating scale) ที�ผา่น           
การหาคุณภาพดา้นความตรง (Validity) และความเชื�อมั�น (Reliability) และวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถิติ
การแจงนบัความถี� (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี�ย (Mean) ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard deviation) ทดสอบความแตกต่างของตวัแปรซึ� งจาํแนกเป็น 2 กลุ่ม โดยใชส้ถิติ t-test 
(Independent sample t-test) ทดความแตกต่างของตวัแปรจาํแนกไดม้ากกว่า 2 กลุ่มขึ+นไป โดยใชส้ถิติ 
F-test (One-way ANOVA) และทดสอบความสัมพนัธ์ของตวัแปร (Multiple linear regression) ที�ระดบั
นยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 ผลการวิจยัพบว่า 
  กลุ่มตวัอยา่งที�ศึกษาส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหว่าง 21-30 ปี มีการศึกษาระดบั
ปริญญาตรี สถานภาพโสด มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนตํ�ากว่าหรือเท่ากบั 
15,000 บาท มีการเขา้ใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์มากกว่า 1 ครั+ งต่อวนั ระยะเวลาโดยเฉลี�ยในการ
เขา้ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อวนั คือ นอ้ยกว่า 1 ชั�วโมง ช่วงเวลาที�เขา้ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์
มากที�สุด คือ 20.01-00.00 น. บุคคลที�มีอิทธิพลในการเปิดรับโฆษณาแฝงของท่านมากที�สุด คือ ตวัท่าน
เอง ประเภทของโฆษณาแฝงที�เปิดรับ คือ รูปแบบโฆษณาแฝงโดยตรงบนพื+นที�เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ กลุ่มตวัอยา่งมีการเปิดรับโฆษณาแฝงผา่นทางเฟซบุ๊ก (Facebook) รูปแบบโฆษณาแฝงที�
ปรากฏบนสื�อสังคมออนไลน์ที�มีอิทธิพลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค คือ รูปแบบโฆษณา
แฝงกบัภาพกราฟฟิก รูปแบบโฆษณาแฝงกบัวตัถุ รูปแบบโฆษณาแฝงกบับุคคล และรูปแบบโฆษณา
แฝงกบัเนื+อหา 
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 The research had objectives to study whether 1) different personal factors, 2) different 
behavior of exposure to covert advertising on online social media, 3) different channel of exposure to 
covert advertising on online social media and 4) characteristics of covert advertising influenced 
consumers’ response process differently. Because of the unknown number of population, the sample 
size was determined at 400 service users of online social networks. The research instrument was 
rating-scale questionnaires passing the reliability and validity test. The statistics used for data 
analysis consisted of frequency, percentage, mean, and standard deviation. Independent sample t-test 
was used to test the differences of 2 groups of categorical variables. F-test (One-Way ANOVA) was 
used to test more than 2 groups of categorical variables. Multiple Linear Regression was used to test 
the relationship of variables at the significance level of 0.05.  
 The findings revealed that the majority was female respondents aged 21-30. Most were 
single and had a bachelor’s degree. Most were private company employees whose monthly income 
was less than or equivalent to 15,000 baht. They had access to online social media more than once         
a day. The average time spent on online social media was less than one hour a day. In addition, 
20.01-00.00 p.m. was the period they used the online social media the most often. They themselves 
were the people who influenced their exposure to product placement the most. The type of covert 
advertising to which the respondents were exposed was direct covert advertising on the space of 
online social network. The sample group was exposed to the advertisement through Facebook.              
The types of covert advertising appearing on online social media that influenced consumers’ 
response process included graphic product placement, object product placement, person’s or people’s 
product placement and content product placement. 
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บทที� 1 
บทนํา 

 

ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 
 ในปัจจุบนั มีคาํสองคาํที�เขา้มาเกี�ยวขอ้งกบัชีวติประจาํวนัของคนรุ่นใหม่ในเกือบจะ            
ทุกวงการคือ คาํวา่ Social media และ Social network ซึ� งคนที�อยูใ่นวยัทาํงาน ปัจจุบนันอ้ยคนนกั                  
ที�จะไม่ไดเ้ขา้มาเกี�ยวขอ้งกบัสองคาํนี+  เพราะทั+งสองคาํนี+มาพร้อมกบัความกา้วหนา้ของเทคโนโลยี
คอมพิวเตอร์และเครือข่าย ซึ� งปัจจุบนัเราสามารถอ่านหนงัสือพิมพผ์า่นทางอินเทอร์เน็ต ที�เราเรียกวา่
หนงัสือพิมพอ์อนไลน์ ดูหนงัผา่นทางอินเทอร์เน็ต ขายสินคา้ผา่นทางอินเทอร์เน็ต เรียนหนงัสือ
ผา่นทางอินเทอร์เน็ต นอกจากนั+นเรายงัสามารถนาํเอารูปภาพ วดิีโอของเราเผยแพร่ทางอินเทอร์เน็ต
ใหผู้ค้นในสังคมออนไลน์ (Online community) ไดช้มไดด้งันั+นการเผยแพร่สื�อในรูปแบบต่าง ๆ 
ดงักล่าวเขา้ไปในเครือข่ายอินเทอร์เน็ตจึงเป็นที�มาของคาํวา่ Social media และ Social network            
(ศรีเชาวน์ วหิคโต, 2556) อีกทั+งปัจจุบนันี+  พฤติกรรมลูกคา้หรือผูบ้ริโภคไดเ้ปลี�ยนแปลงเป็น            
อยา่งมากและเปลี�ยนแปลงไปตลอดเวลาเดิมหากธุรกิจตอ้งทราบพฤติกรรมผูบ้ริโภคดว้ยขอ้มูล             
เชิงลึกหรือที�เรียกวา่ Consumer insight ธุรกิจจะตอ้งดาํเนินการวจิยัตลาด (Market research) 
เพื�อที�จะไดข้อ้มูลผูบ้ริโภคในเชิงลึกตามวตัถุประสงคแ์ละกลุ่มเป้าหมายที�ตอ้งการ บ่อยครั+ ง                     
ที�ผลการวจิยัตลาดไม่ไดส้อดคลอ้งกบัความเป็นจริง เนื�องมาจากจาํนวนกลุ่มตวัอยา่งที�ไม่เพียงพอ 
ระยะเวลาที�นานเกินไปในการเก็บขอ้มูล ความผิดพลาดจากการเก็บขอ้มูลที�ตอ้งผา่นตวักลาง               
เป็นตน้ วนันี+ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ไดเ้ป็นส่วนหนึ�งในโลกอินเทอร์เน็ต ในระยะเวลา 5 ปีที�ผา่นมา ผูใ้ช้
อินเทอร์เน็ตเพิ�มขึ+นมากกวา่ 2 เท่าตวั รวมถึงประเทศไทยดว้ย ซึ� งมีประชากรที�เขา้ถึงอินเทอร์เน็ต
มากกวา่ 20 ลา้นคน อาจเป็นตวัเลขที�ไม่สูงมากเทียบกบัประชากรทั+งประเทศ แต่ก็เพียงพอ                      
ที�จะสะทอ้นพฤติกรรมผูบ้ริโภคไดบ้า้ง ผูบ้ริโภคจะแลกเปลี�ยนความคิดเห็นมากขึ+นในสื�อสังคม
ออนไลน์ เช่น การโพสตข์อ้ความ การแชร์รูปภาพหรือความเห็น การคน้หา เป็นตน้ พฤติกรรม
เหล่านี+ เป็นขอ้มูลสาํคญัที�เราสามารถจะนาํมาใชว้เิคราะห์พฤติกรรมลูกคา้ดว้ยขอ้มูลเชิงลึกผา่นสื�อ
สังคมออนไลน์ได ้(นาวกิ นาํเสียง, 2557) 
 สาํหรับสถานการณ์ของสื�อออนไลน์ในประเทศไทยในตอนนี+  มีผูที้�สามารถเขา้ถึง
อินเทอร์เน็ต 25 ลา้นคน หรือคิดเป็นร้อยละ 38 ของคนไทยทั+งประเทศ ในจาํนวนนี+ใชสื้�อสังคม
ออนไลน์ประมาณ 18 ลา้นคน แบ่งออกเป็น ผูใ้ช ้Facebook 15.3 ลา้นบญัชี ผูใ้ช ้Twitter                        
1.8 ลา้นบญัชี ผูใ้ช ้Instagram 1 ลา้นบญัชี ผูใ้ช ้Line 10 ลา้นบญัชี จากขอ้มูลขา้งตน้ สื�อหนึ�ง                   
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ที�หลายคนอาจมองขา้มไป นั�นคือ Twitter ที�คนอาจจะบอกวา่มการสื�อสารผา่น Twitter กนันอ้ย         
แต่ความจริงแลว้ Twitter เป็นการสื�อสารที�รวดเร็วกวา่ Facebook ทั+งนี+ เพราะนิสัยของผูที้�เล่น 
Twitter นั+น จะมีการติด # (แฮชแทก็ ) ซํ+ า ๆ จนทาํใหเ้รื�องราวที�ทวตี กลายเป็นเรื�องที�มีคนพดูถึง
บ่อย ๆ หรือเป็น Talk of the town บวกกบักลุ่มคนที�ใช ้Twitter ส่วนมากคือ สื�อมวลชน จึงทาํใหสื้�อ
ทนไม่ไหวและนาํเรื�องราวที�เป็น Talk of the town นั+นออกมาเสนอเป็นข่าวในที�สุด และนี�เองที�เป็น
อิทธิพลของ Twitter และอีกสื�อที�มาแรงไม่แพก้นันั�นคือ Instagramที�คนที�เล่นส่วนมากเป็นดารา 
และบุคคลที�มีชื�อเสียง ซึ� งคนเหล่านี+ เองที�มีบทบาทและมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคอยา่งมาก (ชวรงค ์ 
ลิมป์ปัทมปาณี, 2558) รวมถึงยงัมีผลการวจิยัที�น่าสนใจงานหนึ�งที�มีการสาํรวจกลุ่มตวัอยา่งซึ� งเป็น
ผูบ้ริโภคที�ใชอิ้นเทอร์เน็ตกวา่ 25,000 คน ใน 50 ประเทศทั�วโลก เมื�อปี ค.ศ. 2009 พบวา่ 70% ของ
ผูบ้ริโภคที�ใชอิ้นเทอร์เน็ตเชื�อขอ้มูลหรือความคิดเห็นของผูบ้ริโภคคนอื�น ๆ ที�แสดงความเห็นผา่น 
Social media ทั+ง ๆ ที�ไม่เคยรู้จกักนัมาก่อน แสดงให้เห็นวา่กระทู ้ขอ้ความ ภาพถ่าย คลิป ที�นาํมา
เผยแพร่ผา่น Social media มีผลต่อการตดัสินใจซื+อของผูบ้ริโภคคนอื�น ๆ และภาคธุรกิจไม่ควร
มองขา้มความสาํคญัของ Social ทedia ดว้ยเช่นเดียวกนั 
 อีกทั+งปัจจุบนั สื�อโทรทศัน์เป็นสื�อที�ใชง้บประมาณมากที�สุดและอตัราการเติบโตเพิ�มขึ+น
ทุกปี ดว้ยจุดเด่นของสื�อที�มีภาพเคลื�อนไหวและเสียง จึงสร้างความสนใจไดง่้าย เหตุดงักล่าว ทาํให้
เกิดโฆษณาในโทรทศัน์มากขึ+นจนสร้างความเบื�อหน่ายใหผู้บ้ริโภคแต่ดว้ยเทคโนโลยรีีโมทและ
เครื�องบนัทึกรายการจึงเป็นตวัช่วยหลีกเลี�ยงการชมโฆษณาไดน้กัการตลาดจึงใชโ้ฆษณาแฝงเพื�อ
หลีกเลี�ยงพฤติกรรมดงักล่าว (ธาม เชื+อสถาปนศิริ, 2552) ส่วนโฆษณาแฝงกาํลงัไดรั้บความนิยม
อยา่งกวา้งขวางและมีแนวโนม้มากขึ+นเรื�อย ๆ เนื�องจากมีค่าใชจ่้ายที�ไม่สูง สามารถสร้างอิทธิพล           
ต่อการรับรู้และการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (บิสิเนสไทย, 2554) 
 โฆษณาแฝง เป็นรูปแบบการโฆษณาประเภทหนึ�งที�มีอิทธิพลต่อผูรั้บสาร ทั+งโดยรู้ตวั 
และไม่รู้ตวั ซึ� งในวงการโทรทศัน์ตามรายการละครซิทคอม ละครหลงัข่าว หรือกระทั�งรายการข่าว
ก็สามารถพบเห็นโฆษณาแฝงอยูเ่ตม็ไปหมด ส่วนวงการภาพยนตร์ก็มีโฆษณาแฝงให้เห็นอยูไ่ม่นอ้ย
เช่นกนั โฆษณาแฝง (Produce placement) หมายถึง การโฆษณาที�แฝง หรือแทรกเขา้ไปในเนื+อหา
ของรายการ เป็นความตั+งใจของผูผ้ลิตสื�อ (Producer of media) ที�ร่วมมือกบัเจา้ของสินคา้ (Producer 
of goods) โดยมีการจ่ายค่าโฆษณาเช่นเดียวกบัโฆษณาทั�วไป พดูกนัง่าย ๆ คือ การโฆษณาที�ไม่บอก
ผูช้มตรง ๆ วา่ที�เห็นอยูข่ณะนี+ เป็นการโฆษณา (ภีรกาญจน์ ไค่นุ่นนา, 2557) และการโฆษณาแฝง           
จะไม่ไดใ้หค้วามรู้สึกวา่เป็นการโฆษณาสินคา้และบริการ สามารถสร้างความถี�ใหเ้กิดขึ+นเกิดเป็น
สินคา้ในจิตใจของผูบ้ริโภคและคาดวา่จะส่งผลใหเ้กิดพฤติกรรมการซื+อในที�สุด (Sissors, 1993,             
p. 10) ซึ� งสามารถแบ่งรูปแบบการโฆษณาแฝงได ้ 5 รูปแบบ คือ การแฝงกบักราฟฟิก การแฝงกบั 
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สปอตสั+น การแฝงกบัวตัถุ การแฝงกบับุคคล และการแฝงกบัเนื+อหา (ธาม เชื+อสถาปนศิริ, 2552) 
เช่น 
 1.  แฝงสปอตสั+น หรือ วทีีอาร์ มกัใส่ไวใ้นช่วงตน้รายการ และมีเสียงบรรยายบอกวา่ 
“สนบัสนุนรายการโดย............” 
 

 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที� 1-1  การโฆษณาโดยแฝงสปอตสั+น หรือ วทีีอาร์ 
 

 2.  แฝงภาพกราฟิก มกัเป็นตราสัญลกัษณ์ ตราสินคา้ ซึ� งปรากฏขึ+นบนหนา้จอขนาดเล็ก 
มุมจอ (Super logo/ Super impose) หรือแมก้ระทั�งมีกรอบตราสินคา้วางไวข้อบจอ (Window logo) 
 

 

 
 
 
  
 
 
 

 
 

 

ภาพที� 1-2  การโฆษณาแฝงโดยภาพกราฟฟิก 
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3.  แฝงวตัถุ มกัเป็นแผน่ป้ายชื�อ/ ตรา/ สัญลกัษณ์สินคา้ หรือบริการ หรือมีการแสดงให้
เห็นวา่มีการใชสิ้นคา้ชิ+นนั+นจริง 

 

 
 
  
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 

ภาพที� 1-3  การโฆษณาแฝงโดยวตัถุ 
 

 4.  แฝงบุคล มกัเป็นตราสินคา้ที�ติดอยูบ่นเสื+อผา้ หรือแฝงเขา้กบัตวับุคคลในรายการ  
ดว้ยการหยบิ จบั ถือ สวมใส่ใช ้ทั+งกบัตวัละคร พิธีกร ผูร่้วมรายการ หรือแมก้ระทั�งการนาํสินคา้นั+น
มาร่วมอยูใ่นรายการดว้ย 

 
 

 
  
 
 
 
 
 
 
ภาพที� 1-4  การโฆษณาแฝงโดยบุคคล 
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 5.  แฝงเนื+อหา คือ โฆษณาที�แฝงมากบับท ดว้ยการแสดงใหเ้ห็นชื�อสินคา้นั+น ๆ ซึ� งมี
ความเกี�ยวขอ้งกบัส่วนเนื+อหารายการอยา่งมีนยัสาํคญั เป็นกิจกรรมที�เกิดขึ+นของตวัละคร พิธีกร 
หรือผูร่้วมรายการที�มีความเกี�ยวขอ้งกบัสินคา้บริการนั+นซึ� งมี 4 วธีิยอ่ย ๆ เช่น การแฝงลงบน              
บทสนทนาในรายการ การแฝงลงในโครงเรื�อง (Plot/ Sub plot) การแฝงลงในช่วงหนึ�งของรายการ 
(Break) และการแฝงในระดบัแก่นเรื�อง/ แก่นรายการ (Theme) รวมทั+งการใชภ้าษาเขียนขอ้ความ         
คาํโฆษณาบอกชื�อสินคา้การบรรยายสรรพคุณประโยชน์และคาํเชิญชวนใหผู้บ้ริโภคเกิด                   
ความตอ้งการในตวัสินคา้ 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
ภาพที� 1-5  การโฆษณาแฝงโดยเนื+อหา 
 
 จากขอ้มูลดงักล่าวผูว้จิยัจึงมีความสนใจที�จะศึกษาถึงอิทธิพลของการโฆษณาแฝงบนสื�อ
สังคมออนไลน์ที�มีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค เพื�อทราบถึงปัจจยัดา้นต่าง ๆ ที�มี
อิทธิพลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคบนสื�อสังคมออนไลน์ และเพื�อใหผู้ป้ระกอบการ 
เจา้ของธุรกิจใชเ้ป็นแนวทางในการแกไ้ขพฒันา ตดัสินใจ และกาํหนดแนวทางรูปแบบเนื+อหา          
การโฆษณาแฝงใหเ้หมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย อีกทั+งยงัสามารถเป็นแนวทางในการพฒันารูปแบบ
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การนาํเสนอโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ใหไ้ดรั้บการตอบสนองเพิ�มขึ+นตามพฤติกรรม           
การเปิดรับสื�อสังคมออนไลน์ และใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคที�อยูบ่นสื�อสังคม
ออนไลน์ใหป้ระสิทธิภาพและประสบความสาํเร็จ 

 
วตัถุประสงค์ของการวจัิย 
 1.  เพื�อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลที�แตกต่างกนัมีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค
แตกต่างกนั 
 2.  เพื�อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ที�แตกต่างกนั                      
มีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
 3.  เพื�อศึกษาช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ที�แตกต่างกนั                         
มีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
 4.  เพื�อศึกษารูปแบบลกัษณะโฆษณาแฝงที�ปรากฏที�มีผลต่อกระบวนการตอบสนอง             
ของผูบ้ริโภค 
 

สมมติฐานของการวจัิย 
 1.  ปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนักระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
 2.  พฤติกรรมการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์แตกต่างกนักระบวนการ
ตอบสนองของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
 3.  ช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์มีผลต่อแตกต่างกนั
กระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
 4.  รูปแบบลกัษณะโฆษณาแฝงที�ปรากฏที�มีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค
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กรอบแนวคดิในการวจัิย 
 

            ตัวแปรต้น   

 
 
 
 
 
 
           
                                ตัวแปรตาม 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที� 1-6  กรอบแนวคิดในการวจิยั 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

1.  เพศ  2.  อาย ุ

3.  การศึกษา 4.  สถานภาพ 

5.  อาชีพ  6.  รายไดต่้อเดือน 
(ปณิศา มีจินดา, 2553) 

ช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคม
ออนไลน์ 

1.  เฟซบุก๊ (Facebook) 

2.  เฟซบุก๊แฟนเพจ (Facebook fanpage) 

3.  ทวติเตอร์ (Twitter) 

4.  อินสตาแกรม (Instagram) 

5.  ไลน์ (Line)  

6.  ยทููป )

กระบวนการตอบสนองของ
ผู้บริโภค 

1.  รู้จกั (Awareness) 

2.  ความรู้ (Knowledge) 

3.  ชอบ (Liking) 

4.  ชอบมากกวา่ (Preference) 

5.  เชื�อมั�น (Conviction) 

6.  ซื+อ (Purchase) 
(ซิลก,์ อลัวนิ เจ, 2551) 

 

พฤติกรรมการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคม
ออนไลน์ 

1.  ความถี�  2.  ระยะเวลา 
3.  ช่วงเวลา   

4.  บุคคลที�มีอิทธิพลในการเปิดรับโฆษณาแฝง 

5.  รูปแบบของโฆษณาแฝงบนสื�อสังคม
ออนไลน์ 

รูปแบบโฆษณาแฝงที�ปรากฏ 
1.  การแฝงกบักราฟฟิก 

2.  การแฝงกบัสปอตสั+น  
3.  การแฝงกบัวตัถุ 

4.  การแฝงกบับุคคล 

5.  การแฝงกบัเนื+อหา 

(ธาม เชื+อสถาปนศิร, 
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ประโยชน์ที�คาดว่าจะได้รับจากการวจัิย 
 1.  เพื�อใหผู้ป้ระกอบการหรือเจา้ของธุรกิจไดท้ราบถึงปัจจยัต่าง ๆ ที�มีผลต่อ 
การตอบสนองของผูบ้ริโภคในการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ 
 2.  เพื�อใหผู้ป้ระกอบการหรือเจา้ของธุรกิจไดใ้ชแ้นวทางในการแกไ้ข พฒันา ปรับปรุง 
เพื�อกาํหนดแนวทางและรูปแบบเนื+อหาของโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ใหส้อดคลอ้งกบั
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
 3.  เพื�อใหผู้ป้ระกอบการหรือเจา้ของธุรกิจทราบถึงช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝง              
บนสื�อสังคมออนไลน์ที�ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค 
 4.  เพื�อใหผู้ป้ระกอบการหรือเจา้ของธุรกิจทราบถึงพฤติกรรมการเปิดรับโฆษณาแฝง           
บนสื�อสังคมออนไลน์ที�ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค 
 

ขอบเขตของการวจัิย 
 การศึกษานี+ เป็นการศึกษา การเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ที�มีผลต่อ
กระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคโดยกาํหนดขอบเขตการศึกษาวจิยัดงันี+  
 ขอบเขตด้านเนื9อหา 
 การศึกษามุ่งที�จะศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล, พฤติกรรมการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคม
ออนไลน์,ช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ และรูปแบบลกัษณะโฆษณาแฝง                
ที�ปรากฏของผูบ้ริโภคที�มีผลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภค โดยเลือกทาํการศึกษาเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที�เป็นที�นิยม ซึ� งไดแ้ก่ เฟซบุก๊ (Facebook) เฟซบุก๊แฟนเพจ (Facebook fanpage)  
ทวติเตอร์ (Twitter) อินสตาแกรม (Instagram) ไลน์ (Line) ยทููป (Youtube)  

ขอบเขตด้านประชากร 
 ผูใ้ชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ที�ไม่ทราบจาํนวนประชากร  

ขอบเขตด้านระยะเวลา 
 ผูว้จิยัทาํการศึกษาขอ้มูล ตั+งแต่วนัที� 18 กรกฎาคม พ.ศ. 2558 และเก็บรวมรวมขอ้มูล
ตั+งแต่วนัที� 15 พฤศจิกายน พ.ศ. 2558  
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นิยามศัพท์เฉพาะ 
 ช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ หมายถึง ช่องทางที�ผูบ้ริโภคใช้
เพื�อเปิดรับเพื�อใหเ้กิดการแลกเปลี�ยนขอ้มูล ข่าวสาร และเรื�องราวที�น่าสนใจจากการโฆษณาแฝง 
ไดแ้ก่ เฟซบุก๊ (Facebook) เฟซบุก๊แฟนเพจ (Facebook fanpage) ทวติเตอร์ (Twitter)                      
อินสตาแกรม (Instagram) ไลน์ (Line) ยทููป(Youtube)  
 กระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค หมายถึง การที�ผูใ้ชง้านบนสื�อสังคมออนไลน์            
ไดเ้ห็นสินคา้และบริการผา่นโฆษณาแฝงจนมีการเปลี�ยนแปลงพฤติกรรมอยา่งใดอยา่งหนึ�ง                   
ที�มีผลต่อความรู้สึกนึกคิดที�สามารถทาํใหก้ระบวนการตอบสนอง ไดแ้ก่ รู้จกั (Awareness) ความรู้ 
(Knowledge) ชอบ (Liking) ชอบมากกวา่ (Preference) เชื�อมั�น (Conviction) และซื+อ (Purchase) 
 พฤติกรรมการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสังคมออนไลน์ หมายถึง พฤติกรรมของผูใ้ชง้าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ประกอบดว้ย ความถี� ระยะเวลา ช่วงเวลา บุคคลที�มีอิทธิพลในการเปิดรับ
โฆษณาแฝง ประเภทของโฆษณาแฝงที�เปิดรับ ปัจจยัที�มีผลต่อการเปิดรับโฆษณาแฝง 
 รูปแบบโฆษณาแฝงที�ปรากฎ หมายถึง รูปแบบที�ปรากฏในโฆษณาแฝงบนสื�อสังคม
ออนไลน์ ไดแ้ก่ การแฝงกบักราฟฟิก การแฝงกบัสปอตสั+น การแฝงกบัวตัถุ การแฝงกบับุคคล  
และการแฝงกบัเนื+อหา 
 โฆษณาแฝง หมายถึง การนาํสินคา้และบริการเขา้ไปเป็นส่วนหนึ�งบนสื�อสังคมออนไลน์ 
ซึ� งมีวตัถุประสงคเ์พื�อใหผู้ช้มสังเกตเห็นโดยที�ผูใ้ชง้านสื�อสังคมออนไลน์อาจสังเกตเห็นหรือ                  
ไม่เห็นก็ไดเ้พื�อเป็นแนวทางในการแนะนาํสินคา้หรือบริการ 
 ผูบ้ริโภค หมายถึง ผูใ้ชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ และมีกระบวนการตอบสนองต่อ
โฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ 
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บทที� 2 
ทฤษฎ ีและงานวจิยัที�เกี�ยวข้อง 

 
 การศึกษาการเปิดรับรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ที�มีผลต่อการตอบสนอง 
ของผูบ้ริโภค ผูว้จิยัไดท้าํการศึกษาคน้ควา้จากเอกสารและงานวจิยัที�เกี�ยวขอ้งตามหวัขอ้ดงัต่อไปนี+  
 1.  แนวคิดเกี�ยวกบัปัจจยัส่วนบุคคล 
 2.  แนวคิดและทฤษฎีเกี�ยวกบัพฤติกรรมการเปิดรับสื�อ 
 3.  แนวคิดและทฤษฎีเกี�ยวกบัการรับรู้ 
 4.  แนวคิดและทฤษฎีเกี�ยวกบัเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 5.  แนวคิดและทฤษฎีเกี�ยวกบัโฆษณาแฝง  
 6.  แนวคิดและทฤษฎีเกี�ยวกบักระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค  
 7.  งานวจิยัที�เกี�ยวขอ้ง 
 

แนวคดิเกี�ยวกบัปัจจัยส่วนบุคคล 
 Belch and Belch (2005 อา้งถึงใน อจัฉรา นพวิญ@ูวงศ,์ 2550) ในงานวจิยันี+ ศึกษาตวัแปร
ดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา รายไดต่้อเดือน อาชีพ และจาํนวนสมาชิก          
ในครอบครัว โดยนาํมาเชื�อมโยงกบัความตอ้งการพฤติกรรม การตดัสินใจ และอตัราการใชสิ้นคา้
ของผูบ้ริโภค ซึ� งสามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลต่อการกาํหนดตลาดเป้าหมาย ส่งผลต่อพฤติกรรม 
การตดัสินใจซื+อที�มีแนวโนม้สัมพนัธ์กนัอยา่งใกลชิ้ดในความสัมพนัธ์เชิงเหตุและผล 
 ปราณี เอี�ยมลออภกัดี (2551, หนา้ 119) กล่าววา่ ปัจจยัเฉพาะบุคคล ประกอบดว้ย อาย ุ
รายได ้การศึกษา ตาํแหน่งงานวฒันธรรม บุคลิกภาพ และทศันคติที�มีต่อความเสี�ยง ปัจจยัดา้น
บุคคล มีผลต่อการตดัสินใจซื+อ เช่น คณะกรรมการจดัซื+อที�ประกอบไปดว้ยคนรุ่นใหม่ ให้
ความสาํคญัต่อประสิทธิภาพ และความคุม้ค่าของผลิตภณัฑ ์พร้อมรับความเสี�ยงในกรณีที�ตดัสินใจ
ผดิพลาด  
 ไดท้าํการแบ่งส่วนขอ้มูลประชากรดา้นต่าง ๆ (ปณิศา มีจินดา, 2553, หนา้ 54-55) ไดแ้ก่  
 1.  อาย ุ(Age) ผูบ้ริโภคที�มีอายแุตกต่างกนัมกัจะมีความชอบ รสนิยม และพฤติกรรม 
การใชผ้ลิตภณัฑที์�แตกต่างโดยจะแบ่งอายอุอกเป็นช่วงวยัต่าง ๆ ไดแ้ก่ อายตุ ํ�ากวา่ 6 ปี อายรุะหวา่ง 
6-11 ปี อายุระหวา่ง 12-19 ปี อายรุะหวา่ง 20-34 ปี อายรุะหวา่ง 35-49 ปี อายรุะหวา่ง 50-60 ปีขึ+นไป 
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หรืออาจแบ่งเป็นวยัทารก วยัเด็ก หรือวยัรุ่น วยัทาํงาน และวยัชราก็ได ้สินคา้ที�ตอบสนอง            
ความตอ้งการในแต่ละช่วงวยัก็จะแตกต่างกนั เช่น เครื�องแต่งกาย แชมพ ูยาสีฟัน 
 2.  เพศ (Sex) เพศชาย และเพศหญิงจะมีพฤติกรรมและทศัคติที�แตกต่างกนั นกัการตลาด
จึงนาํลกัษณะที�แตกต่างกนัมาประยกุตใ์ชก้บัผลิตภณัฑบ์างประเภท เพื�อตอบสนองความตอ้งการ 
ที�หลากหลายของผูบ้ริโภคเพศแตกต่างกนั เช่น ครีมบาํรุงผวิ นํ+าหอมระงบักลิ�นกาย กระเป๋า เสื+อผา้ 
 3.  การศึกษา (Education) การศึกษาของผูบ้ริโภคมีอิทธิพลต่อรสนิยม ความชอบ และ
พฤติกรรมการซื+อ โดยผูบ้ริโภคที�มีการศึกษาสูงมีแนวโนม้จะบริโภคผลิตภณัฑที์�มีคุณภาพดีกวา่
ผูบ้ริโภคที�มีการศึกษาตํ�า 
 4.  อาชีพ (Occupation) ผูบ้ริโภคแต่ละอาชีพจะตอ้งการผลิตภณัฑแ์ละการบริการ 
ที�แตกต่างกนั เช่น นกัธุรกิจ ตอ้งการสินคา้ที�หรูหรา เพื�อเสริมภาพลกัษณ์ เช่น นาฬิกา Rolex  
แต่สาํหรับกรรมกรจะตอ้งการเพียงแต่นาฬิกาที�สามารถบอกเวลาไดเ้ท่านั+น 
 5.  รายได ้(Income) รายไดเ้ป็นปัจจยัที�กาํหนดอาํนาจการซื+อ ผูบ้ริโภคที�มีรายไดสู้ง 
มีอาํนาจการซื+อสูง มกัจะเลือกใชผ้ลิตภณัฑที์�มีชื�อเสียง ในขณะที�ผูบ้ริโภคที�มีรายไดต้ ํ�าจะเลือกใช้
ผลิตภณัฑที์�คุม้ค่า 
 6.  ขนาดของครอบครัว (Family size) มีความสาํคญักบัการบริโภคอยา่งยิ�ง  
แต่ละครอบครัวจะมีจาํนวนและลกัษณะของบุคคลในครัวเรือนแตกต่างกนั เช่น อาจมีสมาชิก  
1-2 คน, 3-4 คน หรืออาจจะมี 5 คนขึ+นไป ซึ� งขนาดของครอบครัวก็จะเกี�ยวขอ้งกบัการบริโภค
ผลิตภณัฑ ์เช่น ครอบครัวใหญ่นิยมใชร้ถขนาดใหญ่หรือรูปแบบของที�อยูอ่าศยัที�มีขนาดใหญ่ 
 7.  สถานภาพสมรส (Marital status) เช่น โสด แต่งงาน หยา่ หรืออาศยัอยูร่่วมกนั 
โดยไม่แต่งงานมีผลต่อพฤติกรรมการท่องเที�ยวและการใชเ้วลาวา่ง (ปณิศา มีจินดา, 2553,  
หนา้ 54-55)  
 สรุป จากการศึกษาทฤษฎีปัจจยัส่วนบุคคล ซึ� งผูว้จิยันาํมาใชใ้นกรอบงานวิจยั ดงันี+  เพศ 
อาย ุระดบัการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายไดต่้อเดือน และจากการศึกษาทฤษฎีปัจจยั               
ส่วนบุคคลของผูว้จิยัในดา้นเพศจะส่งผลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภคตามลกัษณะความสาํคญั
และความตอ้งการทางเพศ ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอายจุะส่งผลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภคโดย
อาศยัประสบการณ์ ปัจจยัส่วนบุคคลในดา้นสถานภาพจะส่งผลต่อการตดัสินใจเนื�องจากลกัษณะ
การใชชี้วติที�แตกต่างกนัทาํใหเ้กิดการตอบสนองของผูบ้ริโภคที�แตกต่างกนั ปัจจยัส่วนบุคคลใน
ดา้นระดบัการศึกษาจะส่งผลต่อการตดัสินใจที�จะส่งผลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภคในเรื�อง          
การรับรู้ ความคาดหวงั ความพึงพอใจและการเกิดทศันคติ ปัจจยัส่วนบุคคลในดา้นอาชีพจะส่งผล
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ต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภคในเรื�องพฤติกรรมการดาํรงชีวติ รูปแบบการทาํงาน ปัจจยั                          
ส่วนบุคคลในดา้นรายไดจ้ะส่งผลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
 

แนวคดิและทฤษฎเีกี�ยวกบัพฤติกรรมการเปิดรับสื�อ 
 การเปิดรับสื�อ 
 มีผูใ้หค้าํจาํกดัความของการเปิดรับสื�อ ดงันี+  
 Klapper (1960, pp. 19-25) ไดก้ล่าวไวว้า่กระบวนการเลือกรับข่าวสารหรือเปิดรับ
ข่าวสารเปรียบเสมือนเครื�องกรองข่าวสารในการรับรู้ของมนุษยซึ์� งประกอบดว้ยการกลั�นกรอง              
4 ขั+น ตามลาํดบัดงัต่อไปนี+  
 1.  การเลือกเปิดรับ (Selective exposure) เป็นขั+นแรกในการเลือกช่องทางการสื�อสาร
บุคคลจะเลือกเปิดรับสื�อและข่าวสารจากแหล่งสารที�มีอยูด่ว้ยกนัหลายแหล่งเช่นการเลือกซื+อ
หนงัสือพิมพฉ์บบัใดฉบบัหนึ�งเลือกวทิยกุระจายเสียงสถานีใดสถานีหนึ�งตามความสนใจและ           
ความตอ้งการของตนอีกทั+งทกัษะและความชาํนาญในการรับรู้ข่าวสารของคนเรานั+นต่างกนั                
บางคนถนดัที�จะฟังมากกวา่อ่าน ก็จะชอบฟังวทิย ุดูโทรทศัน์มากกวา่อ่านหนงัสือ เป็นตน้ 
 2.  การเลือกใหค้วามสนใจ (Selective attention) ผูเ้ปิดรับข่าวสารมีแนวโนม้ที�จะเลือก
สนใจข่าวจากแหล่งใดแหล่งหนึ�งโดยมกัเลือกตามความคิดเห็นความสนใจของตนเพื�อสนบัสนุน
ทศันคติเดิมที�มีอยู ่และหลีกเลี�ยงสิ�งที�ไม่สอดคลอ้งกบัความรู้ความเขา้ใจหรือทศันคติเดิมที�มีอยูแ่ลว้
เพื�อไม่ใหเ้กิดภาวะทางจิตใจที�ไม่สมดุลหรือมีความไม่สบายใจที�เรียกวา่ความไม่สอดคลอ้งทางดา้น
ความเขา้ใจ (Cognitive dissonance)  
 3.  การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective perception and interpretation) เมื�อบุคคล
เปิดรับขอ้มูลข่าวสารแลว้ก็ใช่วา่จะรับรู้ขอ้มูลข่าวสารทั+งหมดตามเจตนารมณ์ของผูส่้งสารเสมอไป
เพราะคนเรามกัเลือกรับรู้และตีความหมายสารแตกต่างกนัไปตามความสนใจทศันคติ 
ประสบการณ์ ความเชื�อ ความตอ้งการ ความคาดหวงั แรงจูงใจ สภาวะทางร่างกายหรือสภาวะ             
ทางอารมณ์และจิตใจ ฉะนั+นแต่ละคนอาจตีความเฉพาะข่าวสารที�สอดคลอ้งกบัลกัษณะส่วนบุคคล
ดงักล่าว นอกจากจะทาํใหข้่าวสารบางส่วนถูกตดัทิ+งไปยงัมีการบิดเบือนข่าวสารใหมี้ทิศทา                     
งเป็นที�น่าพอใจของแต่ละบุคลดว้ย 
 4.  การเลือกจดจาํ (Selective retention) บุคคลจะเลือกจดจาข่าวสารในส่วนที�ตรงกบั
ความสนใจความตอ้งการทศันคติของตนเองและมกัจะลืมหรือไม่นาํไปถ่ายทอดต่อในส่วนที�ตนเอง
ไม่สนใจไม่เห็นดว้ยหรือเรื�องที�ขดัแยง้คา้นกบัความคิดของตนเองข่าวสารที�คนเราเลือกจดจาํไวน้ั+น
มกัมีเนื+อหาที�ช่วยส่งเสริมหรือสนบัสนุนความรู้สึกนึกคิด ทศันคติ ค่านิยมหรือความเชื�อของแต่ละ
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คนที�มีอยูเ่ดิมใหมี้ความมั�นคงชดัเจนยิ�งขึ+นและเปลี�ยนแปลงยากขึ+น เพื�อนาํไปใชเ้ป็นประโยชน์              
ในโอกาสต่อไป ส่วนหนึ�งอาจนาํไปใชเ้มื�อเกิดความรู้สึกขดัแยง้และมีสิ�งที�ทาใหไ้ม่สบายใจขึ+น 
 McCombs and Becker (1979, pp. 51-52) ไดใ้หแ้นวคิดวา่โดยทั�วไปบุคคลแต่ละคน                
มีการเปิดรับข่าวสารหรือการเปิดรับสื�อเพื�อตอบสนองความตอ้งการ 4 ประการคือ 
 1.  เพื�อใหเ้รียนรู้เกี�ยวกบัเหตุการณ์ (Surveillance) บุคคลสามารถติดตามความ
เคลื�อนไหวและสังเกตเหตุการณ์ต่าง ๆ รอบตวัจากการเปิดรับข่าวสาร ทาํให้เป็นคนที�ทนัเหตุการณ์
ทนัสมยั 
 2.  เพื�อการตดัสินใจ (Decision) การเปิดรับข่าวสารทาใหบุ้คคลสามารถกาํหนด
ความเห็นของตนต่อสภาวะ หรือเหตุการณ์ต่าง ๆ รอบตวั เพื�อการตดัสินใจโดยเฉพาะในเรื�องที�
เกี�ยวขอ้งชีวติประจาวนั 
 3.  เพื�อพดูคุยสนทนา (Discussion) บุคคลสามารถนาขอ้มูลข่าวสารที�ไดรั้บไปใช ้                      
ในการพดูคุยกบัผูอื้�นได ้
 4.  เพื�อการมีส่วนร่วม (Participation) เพื�อรับรู้และมีส่วนร่วมในเหตุการณ์ความเป็นไป
ต่าง ๆ ที�เกิดขึ+นในสังคมรอบตวั 
 จากแนวคิดเกี�ยวกบัพฤติกรรมการเปิดรับสื�อขา้งตน้ จะเห็นไดว้า่บุคคลแต่ละคนจะมี
พฤติกรรมการเปิดรับสื�อแตกต่างกนัขึ+นอยูก่บักระบวนการเลือกรับขอ้มูลข่าวสารและการนาํขอ้มูล
ข่าวสารจากสื�อมาใชเ้พื�อตอบสนองความตอ้งการของบุคคลแตกต่างกนั นอกจากนี+การเปิดรับสื�อ 
ยงัส่งผลต่อการเปลี�ยนแปลงดา้นความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมของปัจเจกบุคคลแตกต่างกนัดว้ย  
ดงัอธิบายตามแนวคิดความรู้ ทศันคติและพฤติกรรม 
 พฤติกรรมผู้บริโภค  
 มีผูใ้หค้าํจาํกดัความของการเปิดรับสื�อ ดงันี+  
 พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระทาํของบุคคลใดบุคคลหนึ�ง ที�เกี�ยวขอ้งโดยตรงกบั
การจดัหาและการใชผ้ลิตภณัฑ ์ทั+งนี+  หมายรวมถึงกระบวนการตดัสินใจซึ�งเกิดขึ+นก่อน                            
และมีส่วนในการกาํหนดให้มีการกระทาํ  
 Kardes, Cronley, and Cline (2011, p. 8) ใหค้วามหมายของพฤติกรรรมผูบ้ริโภควา่ 
หมายถึง กิจกรรมทั+งหมดของผูบ้ริโภคที�เกี�ยวขอ้งกบัการซื+อ การใช ้การทิ+งสินคา้และบริการ            
รวมไปถึงอารมณ์ จิตใจ และการตอบสนองเชิงพฤติกรรม ที�เกิดขึ+นล่วงหนา้ ขณะใชสิ้นคา้หรือ
บริการ และภายหลงักิจกรรมนั+น  
 Hoyer and Macinnis (2010, pp. 3-4) ระบุวา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นสิ�งสะทอ้นจาก
ผลรวมของการตดัสินใจของผูบ้ริโภค โดยมีระดบัตั+งแต่การจดัหา การบริโภค และการทิ+งสินคา้
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หรือบริการ ที�มีต่อกิจกรรม ประสบการณ์ บุคคล และความคิด ของการตดัสินใจในช่วงเวลาหนึ�ง 
จากความหมายดงักล่าวทาํใหส้ามารถแบ่งองคป์ระกอบของพฤติกรรมผูบ้ริโภคไดเ้ป็น 5 
องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ 1) การตดัสินใจซื+อหรือไม่ ซื+ออะไร ทาํไมตอ้งซื+อ ซื+ออยา่งไร ซื+อเมื�อไหร่              
ซื+อที�ไหน ซื+อเท่าไหร่ ซื+อบ่อยแค่ไหน และใชเ้วลานานเท่าไร 2) เกี�ยวกบัการบริโภค ไดแ้ก่ การได้
รับมา การใช ้และการทิ+ง 3) สิ�งที�นาํเสนอ ไดแ้ก่ สินคา้ บริการ กิจกรรม ประสบการณ์ บุคคลและ
ความคิด 4) หน่วยของการตดัสิน ไดแ้ก่ ผูร้วบรวมขอ้มูล (Information gatherer) ผูมี้อิทธิพล 
(Influencer) ผูต้ดัสินใจ (Decider) ผูซื้+อ (Purchaser) และผูใ้ช ้(User) 5) ระยะเวลา ไดแ้ก่ ชั�วโมง วนั 
สัปดาห์ เดือน ปี  
 สรุป จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี�ยวกบัพฤติกรรมการเปิดรับสื�อ ผูว้ิจยัไดน้าํ
แนวคิดและทฤษฎีเกี�ยวกบัพฤติกรรมการเปิดรับสื�อมาใชใ้นการสร้างกรอบงานวิจยัในส่วนของ          
ตวัแปรตน้ คือ พฤติกรรมการเปิดการรับสื�อ ไดแ้ก่ องคป์ระกอบที� 1, 2 และ 3 ดงันี+ มีตวัแปรยอ่ย
ดงันี+  ความถี� ระยะเวลา ช่วงเวลา บุคคลที�มีอิทธิพลในการเปิดรับโฆษณาแฝง และรูปแบบของ
โฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ ซึ� งผูว้จิยัไดน้าํตวัแปรยอ่ยดงักล่าวมาสร้างความสัมพนัธ์กบั        
ตวัแปรตาม คือ กระบวนการตอบสนองของ 
 

แนวคดิและทฤษฎเีกี�ยวกบัการรับรู้ 
 ความหมายการรับรู้ 
 การรับรู้ คือ กระบวนการที�ผูบ้ริโภคคดัเลือก เรียบเรียงและแปลขอ้มูลที�มาจากโลก
ภายนอกผา่นประสาทสัมผสั (Sensations) ซึ� งเป็นผลการตอบสนองฉบัพลนัของอวยัวะรับสัมผสั
ทั+งหา้ (ตา หู จมูก ปาก และผวิสัมผสั) ที�มีต่อสิ�งเร้าพื+นฐาน (Basic stimuli) เช่น แสง สี และเสียง 
ความรู้สึกประทบัใจต่อสินคา้ ซึ� งส่วนใหญ่เกิดจากคุณลกัษณะภายนอกที�สัมผสัไดเ้หล่านี+  หลงัจาก
ไดรั้บขอ้มลแลว้ก็จะพยายามทาํความเขา้ใจกบัขอ้มูลเหล่านั+น โดยการตีความหมายหรือแปลความ
ขอ้มูล โดยอาศยัประสบการณ์ในอดีตเป็นตวัช่วยเหลือ (กญัช์ อินทรโกเศศ, 2550, หนา้ 4-11)  
 การรับรู้ หมายถึง กระบวนการซึ�งแต่ละบุคคลเลือกสรร (Selects) จดัระเบียบ 
(Organizes) และตีความ (Interprets) เกี�ยวกบัสิ�งกระตุน้ (Stimulus) โดยอาศยัประสาทสัมผสัทั+งหา้
เพื�อสร้างภาพที�มีความหมายออกมา หรืออาจหมายถึงวธีิที�บุคคลมองสิ�งที�อยูร่อบ ๆ ตวับุคคล 2 คน
ซึ�งไดรั้บสิ�งกระตุน้อยา่งเดียวกนั เงื�อนไขอยา่งเดียวกนั จะแสดงการรู้จกั การเลือก การจดัระเบียบ
และการตีความหมายแตกต่างกนั การรับรู้เป็นกระบวนการขอแต่ละบุคคล ซึ� งเกี�ยวขอ้งกบั              
ความตอ้งการ (Needs) ค่านิยม (Values) และความคาดหวงั (Expactation) อิทธิพลของแต่ละ                
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ตวัแปรเหล่านี+ จะส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและมีความสาํคญัต่อการตลาด (ศิริวรรณ                  
เสรีรัตน์, 2550, หนา้ 116)  
 การรับรู้ คือ การสัมผสัที�มีความหมายการรู้เป็นการแปลหรือตีความแห่งการสัมผสั                   
ที�ไดรั้บออกเป็นสิ�งหนึ�งสิ�งใดที�มีความหมายหรือที�รู้จกัเขา้ใจ ซึ� งในการแปลหรือตีความนี+  จาํเป็น             
ที�อินทรียจ์ะตอ้งใชป้ระสบการณ์เดิมหรือความรู้เดิมหรือความชดัเจนที�เคยมีมาแต่หนหลงัถา้ไม่มี
ความรู้เดิมก็จะไม่มีการรับรู้สิ�งเร้านั+น ๆ จะมีแต่เพียงการสัมผสัสิ�งเร้าแทน (จาํเนียร ช่วงโชติ, 2532 
อา้งถึงใน ปฏิมา เสนามนตรี, 2550, หนา้  6)  
 การรับรู้ คือ ขบวนการแปลความหมายของสิ�งเร้าที�มากระทบกบัประสาทสัมผสัต่าง ๆ 
ของเราและการแปลความหมายเป็นอยา่งไรนั+นขึ+นอยูโ่ดยตรงกบัประสบการณ์ในอดีตของเราและ
สภาพจิตใจปัจจุบนัเป็นการสร้างความหมายเกี�ยวกบัโลกภายนอกใหก้บัเราเอง (นวลศิริ เปาโรหิตย,์ 
2545 อา้งถึงใน ปฏิมา เสนามนตรี, 2550, หนา้ 7)  
 สรุปไดว้า่ การรับรู้คือ การที�มนุษยแ์สดงออกโดยพฤติกรรมทางกาย ทั+งการพบเห็น  
การไดย้นิ การไดก้ลิ�น การรับรสชาติ หรือการสัมผสั ดว้ยประสาทสัมผสัทั+งหา้ หรือโดยพฤติกรรม
ทางใจ เช่น ความคิด ประสบการณ์ และทศันคติ หรือสิ�งเร้ากบัการตอบสนอง เมื�อประชากรไดรั้บรู้
ขอ้มูลข่าวสารจากสื�อโฆษณาบนสื�อสังคมออนไลน์ มีผลทาํใหเ้กิดพฤติกรรมแสดงออกทางกาย
หรือความรู้สึกอยา่งใดอยา่งหนึ�งออกมา การที�ประชากรไดรั้บรู้ถึงโฆษณาแฝงบนสื�อสังคม
ออนไลน์นั+น จดัเป็นกระบวนการอยา่งหนึ�งของการรับรู้ของมนุษย ์เมื�อประชากรไดพ้บเห็น                  
หรือไดย้นิโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ ทาํใหป้ระชากรไดรั้บทราบวา่ นี�คือโฆษณาอะไร  
มีรูปแบบเนื+อหาของโฆษณาเป็นเช่นไร และเขา้ใจไดว้า่จุดมุ่งหมายของการโฆษณานี+ คืออะไร
ส่งผลต่อการแสดงพฤติกรรมการตอบสนองของแต่ละบุคคลซึ�งผูว้จิยัไดน้าํทฤษฎีการรับรู้มาใชก้บั
งานวจิยัโดย นาํมาตั+งเป็นสมมติฐานและนาํมาใชใ้นกรอบงานวจิยัในเรื�องของการรับรู้ที�ส่งผลต่อ
กระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค เมื�อกลุ่มตวัอยา่งเกิดการรับรู้ต่อโฆษณาแฝงบนสื�อสังคม
ออนไลน์แลว้นั+น จะส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของกลุ่มตวัอยา่ง เป็นตน้ 
  

แนวคดิและทฤษฎเีกี�ยวกบัเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 สื�อสังคมออนไลน์ หมายถึง สื�อดิจิทลัที�เป็นเครื�องมือในการปฏิบติัการทางสังคม (Social 
tool) เพื�อใชสื้�อสารระหวา่งกนัในเครือข่ายทางสังคม (Social network) ผา่นทางเวบ็ไซต ์และ
โปรแกรมประยกุตบ์นสื�อใด ๆ ที�มีการเชื�อมต่อกบัอินเทอร์เน็ต (วฒัณี ภูวทิศ, 2554) โดยเนน้ให้
ผูใ้ชท้ ั+งที�เป็นผูส่้งสาร และผูรั้บสารมีส่วนร่วมอยา่งสร้างสรรค ์ในการผลิตเนื+อหาขึ+นเองในรูป                
ของขอ้มูล ภาพ และเสียง 
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 เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) หมายถึง สังคมที�มีการสื�อสาร 
(Communization) เกิดการเชื�อมโยงขอ้มูลที�ส่งออกไป โดยมีผูรั้บสารและเกิดการตอบโต ้                        
โดยการสัมพนัธ์ (Relation) กนัแบบ 2 ทาง (2 Way) สังคมของ Social network เป็นการติดต่อ
สัมพนัธ์กนั โยงเชื�อมกนัทั�วโลก เรียกไดว้า่เกือบจะทุกภาษาและเชื+อชาติในโลกใบนี+  เป็นระบบ             
ที�สร้างขึ+นมาที�สามารถเชื�อมโยงเขา้กบัระบบอื�น ๆ ได ้โดยการเปิดช่องทางการเชื�อมกนั                         
หรือที�เรียกวา่ API ทาํใหน้กัพฒันาเวบ็ไซต ์พยายามสร้างเวบ็ไซตที์�มีลกัษณะสากล อาํนวย 
ความสะดวก และนองความตอ้งการของผูค้นไดม้ากขึ+น เช่น Facebook, Twitter, Google+ เป็นตน้  
 (อิทธิวฒัน์ รัตนพองบู่, 2555, หนา้ 29-30)  
 Facebook มีจาํนวนผูใ้ชง้านกวา่ 20 ลา้นคน Facebook จึงมีความสาํคญักบันกัการตลาด
ในระดบัตน้ ๆ ซึ� งมาพร้อมดว้ยแอพพลิเคชั�นที�หลากหลายรูปแบบจะแชร์ภาพ แชร์คลิป                           
ส่งขอ้ความทั+งในหนา้เวบ็ไซตห์รือในกล่องขอ้ความ จึงทาํใหน้กัการตลาดมองวา่เขา้ถึงผูบ้ริโภค 
ไดอ้ยา่งแน่นอน (ณฐัพล ใยไพโรจน์, 2557, หนา้ 178)  
 Twitter ถือเป็นเครื�องมือที�ช่วยกระตุน้ความสงสัยใหก้บักลุ่มเป้าหมายเป็นอยา่งดี  
เพราะดว้ยขอ้ความสั+น ๆ 140 ตวัอกัษร ที�พ่วงสรรพคุณใส่ URL ลงไปใหเ้ขา้ไปคน้หาขอ้มูลกนัได้
ต่อไปอีก จึงทาํใหน้กัการตลาดมองวา่ เป็นโอกาสในการดึงความสนใจของผูบ้ริโภคไดดี้ทีเดียว  
ที�สาํคญัคือคุณสามารถใช ้Twitter เป็นเครื�องมือในการเช็คเรตติ+งหรือเพื�อดูความคิดเห็นของลูกคา้ 
ที�มีต่อสินคา้หรือบริการของคุณไดง่้าย ๆ ดว้ยการพิมพชื์�อสินคา้หรือบริการของคุณในช่องคน้หา 
และยงัสามารถใช ้Twitter ในเรื�องอื�น ๆ เช่น ประชาสัมพนัธ์กิจกรรม โปรโมชั�นและอีเวนตต่์าง ๆ  
ทราบจาํนวนผูก้ล่าวถึงแบรนดข์องคุณ และทราบความรู้สึกที�มีต่อตวัสินคา้ทั+งในดา้นบวกและลบ  
เพื�อจะไดน้าํมาพฒันาตวัสินคา้ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ (ณฐัพล ใยไพโรจน์, 2557,  
หนา้ 180-181)  
 Instagram อินสตราแกรมเป็นเวบ็โซเชียลเน็ตเวร์ิคที�เนน้ไปทางการอพัโหลดรูปภาพ 
เป็นหลกัในไทยมีผูใ้ชป้ระมาณ 1 แสนคน โดยนกัการตลาดที�มุ่งไปยงักลุ่มเป้าหมายที�ใช ้                  
สมาร์ทโฟนเป็นหลกั มกัเลือกทาํการตลาดบนสื�อสังคมออนไลน์ชนิดนี+  เนื�องจากอินสตาแกรม 
เป็นสื�อที�คนดงันิยมกนัมาก สินคา้หรือบริการชนิดต่าง ๆ จึงเกาะกระแสคนดงันาํสินคา้เขา้ไป                   
ไทอิน (Tie-in) (ณฐัพล ใยไพโรจน์, 2557, หนา้ 182)  
 Youtube เวบ็ไซตที์�มุ่งไปที�การเปิดโอกาสใหผู้ใ้ชไ้ดอ้พัโหลดคลิปวดีิโอต่าง ๆ ทั+งเรื�อง
สุดฮา ข่าวสารการเมือง ดนตรี สุขภาพ รีววิสินคา้ ฯลฯ คลิปไหนโดนคลิปไหนเด็ดก็จะกลายเป็น
กระแสบอกต่อบนโซเชียลมีเดีย จน youtube.com กลายเป็นกลยทุธ์หลกัขอนกัการตลาดในการทาํ 
Viral marketing หรือการตลาดแบบบอกต่อนั�นเอง (ณฐัพล ใยไพโรจน์, 2557, หนา้ 183)  
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 และในปัจจุบนัมีการเปิดตวั Application ที�เรียกวา่ Line shop ซึ� งทุกวนันี+  
ช่องทางการขายของผา่น Line ถือเป็นช่องทางสาํคญัสาํหรับผูค้า้ขายออนไลน์ แต่ปัญหาหลกั 
คือการจดัการที�ไม่เป็นระบบ คุยกบัลูกคา้แลว้จดัการกบัเรื�องสินคา้ไดย้าก ซึ� งตอนนี+  Line ไดเ้ปิดตวั
แอพพลิเคชั�น “Line shop” ที�จดัการทุกอยา่งใหค้รบ และไม่เสียค่าใชจ่้าย Line shop คือ 
แอพพลิเคชั�นที�เปิดใหค้นเขา้มาซื+อขายสินคา้กนัผา่นระบบ Line ได ้โดยไดป้ระโยชน์ทั+งผูซื้+อและ
ผูข้าย โดยผูซื้+อจะหาสินคา้ไดง่้าย มีระบบ Search เลือกร้านคา้ที�ซื+อประจาํคุยกบัเจา้ของร้านได้
โดยตรงผา่นระบบ Chat line ที�คุน้เคย ระบบติดตามขอ้มูลการสั�งซื+อดูไดเ้ลยวา่เราเคยซื+ออะไร  
ที�ร้านไหน คุยอะไรกนับา้ง ส่งที�อยูจ่ดัส่งใหร้้านคา้ไดโ้ดยไม่ตอ้งพิมพใ์หม่ทุกรอบ ในส่วนของ
ผูข้าย เปิดร้านไดโ้ดยไม่เสียค่าใชจ่้าย ผา่นแอพพลิเคชั�นโดยตรง ใส่รูป, ราคา, รายละเอียดสินคา้ 
ลงไป คุยกบัลูกคา้ได ้พร้อมมีตวัช่วยระบุสินคา้ที�ลูกคา้กาํลงัจะสั�งซื+ออยู ่เมื�อตกลงซื+อสินคา้ 
สามารถสร้างใบสั�งซื+อได ้ตรวจสอบขอ้มูลยอ้นหลงั ทาํให้ไม่สับสนเวลาจดัการขอ้มูลการซื+อขาย 
ทาํโปรโมชั�นในร้านได ้สาํหรับสินคา้ลดราคา เรียกไดว้า่ Line shop คือช่องทางแกไ้ขปัญหาใหผู้ค้า้
ขาย Line สามารถจดัทาํทุกอยา่งไดเ้ป็นระบบมากยิ�งขึ+น 
 Facebook fanpage สาํหรับงานดา้นการตลาดและการประชาสัมพนัธ์ควรจะสร้าง 
Facebook fanpage เนื�องจากสามารถตั+งค่ากาํหนดสิทธิ7 ต่าง ๆ ไดอ้ยา่งมากมาย และสามารถพบเห็น
ไดจ้ากบุคคลทั�วไปถึงแมไ้ม่ไดเ้ป็นสมาชิก Facebook ก็ตาม นอกจากนี+ยงัมีคุณสมบติัสําหรับการทาํ 
SEO ซึ� งสามารถโฆษณาหรือโปรโมต Facebook fanpage ของเราเพิ�มไดอี้ก พร้อมกบัมีเครื�องมือ
ต่าง ๆ ที�ช่วยดูสถิติการใชง้านของสมาชิก และมีโปรแกรมมากมายที�ช่วยในการใชง้าน จึงเหมาะ
สาํหรับการสร้างเวบ็เพจบนระบบ Facebook เป็นอยา่งมาก (ปวตัน์ เลาหะวร์ี, 2553, หนา้ 58)  
 สรุป จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี�ยวกบัเครือข่ายสังคมออนไลน์ ผูว้จิยัไดน้าํ
แนวคิดและทฤษฎีเกี�ยวกบัเครือข่ายสังคมออนไลน์มาใชใ้นการสร้างกรอบงานวิจยัในส่วน           
ของตวัแปรตน้ คือ ช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ ดงันี+  เฟซบุก๊ (Facebook)  
เฟซบุก๊แฟนเพจ (Facebook fanpage) ทวติเตอร์ (Twitter) อินสตาแกรม (Instagram) ไลน์ (Line)  
และยทููป (Youtube) ซึ� งผูว้จิยัไดน้าํตวัแปรยอ่ยดงักล่าวมาสร้างความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตาม คือ 
กระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค เนื�องจากผูว้ิจยัตอ้งการทราบวา่ช่องทางการเปิดรับโฆษณา
แฝงบนสื�อสังคมออนไลน์แตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั
หรือไม่อยา่งไร 
 1.  เครือข่ายสังคมออนไลน์ก่อกาํเนิดสื�อออนไลน์ 
 ความกา้วหนา้ของระบบอินเทอร์เน็ตคอมพิวเตอร์และเทคโนโลยกีารสื�อสารก่อให้เกิด
นวตักรรมใหม่ทางสังคมคือเครือข่ายสังคมใหม่ที�รู้จกักนัอยา่งแพร่หลายวา่ “สังคมออนไลน์” 
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(Online community) หรือ “สงัคมเสมือน” (Virtual community) หรือ “เครือข่ายสังคมออนไลน์” 
(Social network) โดยเครือข่ายสังคมออนไลน์นี+ เป็นพื+นที�สาธารณะที�สมาชิกซึ� งก็คือ คนทุกเพศ             
ทุกวยั ทุกเชื+อชาติและศาสนา ทุกระดบัการศึกษา ทุกสาขาอาชีพ และทุกกลุ่มสังคมยอ่ยจากทั�วโลก
เป็นผูสื้�อสารหรือเขียนเล่าเนื+อหาเรื�องราวประสบการณ์ บทความ รูปภาพและวดีิโอที�สมาชิกเขียน
และทาํขึ+นเองหรือพบเจอจากสื�ออื�น ๆ แลว้นาํมาแบ่งปันใหก้บัผูอื้�นที�อยูใ่นเครือข่ายของตนผา่น
ทางระบบอินเทอร์เน็ตและสื�อสังคมออนไลน์ (Social media) เครือข่ายสังคมออนไลน์เติบโต           
อยา่งรวดเร็วและต่อเนื�อง ก่อใหเ้กิดววิฒันาการดา้นเทคโนโลยขีองสื�อสังคมออนไลน์หลากหลาย
ประเภท (วยิะดา ฐิติมชัฌิมา, 2554)   
 2.  เครือข่ายสังคมออนไลน์สร้างปรากฏการณ์สาํคญัในสังคมโลก 
 การสร้างเครือข่ายสังคมออนไลน์ใชว้ธีิการที�เรียกกนัทั�วไปวา่ “การแอดเพื�อน”                   
ตามหลกัการ Friend-Of-A-Friend (FOAF) หลกัการที�ดูง่ายนี+สามารถทาํใหเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์
มีการเติบโตอยา่งมากมายมหาศาลในเวลาอนัรวดเร็วอยา่งต่อเนื�อง และจะยงัคงเพิ�มมากขึ+นต่อไป
อีกในอนาคตเครือข่ายสังคมออนไลน์ก่อใหเ้กิดปรากฏการณ์ทางสังคมในระดบัโลกหลายประการ
เช่น การสร้างเครือข่ายทางสังคมขนาดใหญ่ผา่นเวบ็ไซต ์Facebook Myspace หรือ Twitter                  
การสื�อสารผา่นเวบ็บล็อก การแลกเปลี�ยนคลิปวดีิโอผา่นเวบ็ไซต ์Youtube และเกมส์ออนไลน์  
เป็นตน้ ขอ้มูลการสาํรวจหรือขอ้มูลทางสถิติที�น่าสนใจและมีนยัสาํคญัทางสังคมโลกเกี�ยวกบั
เครือข่ายสังคมออนไลน์และสื�อที�ใชมี้การเผยแพร่มากมาย ตวัอยา่งเช่น รายการชีพจรโลกกบั             
สุทธิชยั หยุน่ ไดเ้ผยแพร่ขอ้มูลทางสถิติที�สาํคญั ดงันี+  

  2.1  50% ของประชากรโลกอายตุ ํ�ากวา่ 30 ปี 96% ของคนกลุ่มนั+นใชเ้ครือข่ายสังคม
ออนไลน์ และเครือข่ายสังคมออนไลน์กลายเป็นกิจกรรมบนเวบ็อนัดบัหนึ�ง 

  2.2  สื�อสังคมออนไลน์ที�ไดรั้บความนิยมมากที�สุดในปัจจุบนั คือ Facebook และ 
Twitter 

  2.3  1 ใน 8 ของคู่แต่งงานในอเมริการู้จกัและสานสัมพนัธ์กนัผา่นสื�อออนไลน์ 
  2.4  จาํนวนปีที�ใชเ้พื�อเขา้ถึง ผูใ้ชจ้านวน 50 ลา้นคน ผา่นสื�อประเภทต่าง ๆ คือ วทิยุ

ใชเ้วลา 38 ปี โทรทศัน์ ใชเ้วลา 13 ปี อินเทอร์เน็ตใชเ้วลา 4 ปี iPod ใชเ้วลา 3 ปี แต่ Facebook มีผูใ้ช้
ถึง 200 ลา้นคนในเวลาไม่ถึงหนึ�งปี หาก Facebook เป็นประเทศ จะเป็นประเทศที�มีประชากร                    
มากเป็นอนัดบั 3 ของโลก  
 ขอ้มูลดงักล่าวเป็นขอ้มูลจาก Eril Qualman ผูเ้ขียนหนงัสือ Socialnomics ที�มีชื�อเสียง
และไดรั้บการยอมรับในระดบัสากล และมีการทาํเป็นวดีิโอเผยแพร่ในเวบ็ไซต ์Youtube ดว้ย 
นอกจากนี+ผลการสาํรวจจากบริษทัวจิยัในประเทศสหรัฐอเมริกายนืยนัการใชบ้ริการเครือข่ายสังคม
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ออนไลน์ ที�เพิ�มสูงขึ+นอยา่งต่อเนื�องทุกปี ตวัอยา่งเช่น บริษทัวจิยั นีลเส็น ออนไลน์ (The nielsen 
company) ในสหรัฐอเมริกา ซึ� งเป็นบริษทัชั+นนาํในดา้นการวจิยัตลาดและการวเิคราะห์เกี�ยวกบั
ขอ้มูลผูบ้ริโภค เปิดเผยตวัเลขสถิติที�บ่งชี+วา่ ขอ้มูล ณ เดือนกุมภาพนัธ์ ปี พ.ศ. 2553 เวลาเฉลี�ยต่อ
คนของคนทั�วโลกที�ใชไ้ปกบัเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์คือประมาณ 5 ชั�วโมง 30 นาที ต่อ
เดือน โดยเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์ที�ไดรั้บความนิยมมากที�สุดในปัจจุบนั คือ Facebook 
(Grove, 2010) ซึ� งมากกวา่เวบ็ไซต ์Myspace ซึ� งเคยเป็นผูน้าํของเวบ็ไซตป์ระเภทเดียวกนันี+ไปแลว้ 
นอกจากนี+ มีขอ้มูลบ่งชี+วา่ ชาวอเมริกนัใชเ้วลาเฉลี�ยหนึ�งในสี�หรือหกชั�วโมงต่อวนัไปกบัการใช้
เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์และบล็อก ซึ� งเพิ�มขึ+น 15.8% จากปี พ.ศ. 2552 (วยิะดา ฐิติมชัฌิมา, 
2554)   
 3.  สื�อโฆษณาออนไลน์เติบโตรับกระแสนิวมีเดีย  
 ขอ้มูลจากบริษทั ทอ้ปสเปซ (ประเทศไทย) จาํกดั ผูใ้หบ้ริการธุรกิจการสื�อสารออนไลน์
แบบครบวงจรในประเทศไทย พบวา่ จากการขยายตวัดา้นเทคโนโลยแีละการใหบ้ริการที�เกี�ยวขอ้ง
ทาํใหค้วามเร็วอินเทอร์เน็ตโดยรวมมีอตัราสูงขึ+น เนื+อหาของบนพื+นที�ออนไลน์จึงมี                                     
ความหลากหลายยิ�งขึ+นโดยประเภทของเนื+อหาที�เป็นที�นิยมคือวดีิโอซึ�งกาํลงัไดรั้บความนิยมจาก
ผูบ้ริโภคและผูผ้ลิตสื�อที�เพิ�มขึ+นเรื�อย ๆ อีกดว้ยปัจจยัที�สาํคญัอีกประการคือความรู้ความเขา้ใจ                  
ในการใชอิ้นเทอร์เน็ตที�สูงขึ+นของผูบ้ริโภคเองที�ผนัตวัจากผูรั้บสื�อเป็นผูผ้ลิตสื�อเองอีกดว้ย โดยสื�อ
ชนิดใหม่ที�เกิดขึ+นบนโลกออนไลน์ในนาม สื�อส่วนตวั (User generated content) ถูกส่งผา่นตาม
อินเทอร์เน็ต ส่งผลใหก้ระแสสื�อสังคมออนไลน์โดยเฉพาะเฟซบุก๊ (Facebook) ที�กาํลงัมาแรงไดรั้บ
ความนิยมสูงขึ+นตามไปดว้ย โดยจากรายงานของ Rapid intelligence ระบุวา่ จาํนวนผูใ้ชง้านเฟซบุก๊
ในประเทศไทยมีจาํนวนกวา่ 14 ลา้นราย ในปี พ.ศ. 2554 เพิ�มขึ+น 109% จากปี พ.ศ. 2553 ที�มี
จาํนวน 6.7 ลา้นราย  
 กษมา ชนีรปัทมะ กรรมการผูจ้ดัการ บริษทั ทอ้ปสเปซ (ประเทศไทย) จาํกดั กล่าววา่
เนื�องจากพฤติกรรมการใชง้านอินเทอร์เน็ตของประชากรมีความถี�มากขึ+นและระยะเวลาการใชง้าน
นานมากขึ+น ซึ� งเป็นผลมาจากกระแสของสื�อสังคมออนไลน์ปัจจุบนั การเขา้ถึงบริการอินเทอร์เน็ต
ไม่ไดจ้าํกดัอยูเ่พียงแค่การเชื�อมต่อผา่นคอมพิวเตอร์ตั+งโต๊ะและเครื�องคอมพิวเตอร์แบบพกพา
เท่านั+น แต่ยงัรวมถึงสมาร์ทโฟนดว้ย จากแนวโนม้การเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตผา่นอุปกรณ์เคลื�อนที�
จาํนวนมาก รวมถึงการเติบโตของเนื+อหาบนพื+นที�ออนไลน์ที�หลากหลายทาํใหอุ้ปกรณ์เหล่านี+ เขา้มา
แทนที�ความสาํคญัของสื�อหลกัและลดบทบาทของสื�อหลกัลง 



20 

 การพฒันาของอุปกรณ์โมบิลิตี+  อาทิ โนต้บุค๊ แทบ็เล็ต และสมาร์ทโฟน ยงัมีส่วนทาํให้
การเขา้ถึงขอ้มูลสามารถเขา้ถึงไดทุ้กที�ทุกเวลา ซึ� งทาํใหพ้ฤติกรรมการบริโภคขอ้มูลของผูบ้ริโภค
นั+นปรับเปลี�ยนไป 
 ดงันั+น การตลาดยคุดิจิทลัมีเดียจึงเป็นส่วนหนึ�งที�มีบทบาทในการทาํตลาดในปัจจุบนั
เพราะไม่เพียงแต่การซื+อแบนเนอร์หรือการเป็นผูใ้หก้ารสนบัสนุนสินคา้และบริการบนเวบ็ไซต ์          
แต่ยงัมีการทาํกิจกรรมออนไลน์บนเวบ็อีกดว้ย หรือแมก้ระทั�งกิจกรรมบนเฟซบุก๊และรวมไปถึง               
การทาํแอพพลิเคชั�นบนสมาร์ทโฟนที�กาํลงัเป็นที�นิยมเป็นอยา่งมากอีกทั+งเสิร์ชแคมเปญที�ลูกคา้ให้
ความสาํคญัไม่แพก้นัเนื�องจากผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตใชก้เูกิลคน้หาขอ้มูลถึง 99% ที�กล่าวมาทั+งหมดใน
ขา้งตน้ นกัการตลาดจึงมองเป็นการผนวกรวมแคมเปญของสื�อดิจิทลั (Integrated digital campaign)  
 ในส่วนพฤติกรรมผูบ้ริโภคต่อกระแสการใชโ้ซเชียลมีเดียวา่ มีการเพิ�มสูงขึ+นอยา่งมาก
ไม่วา่จะเป็นเฟซบุก๊ ซึ� งถูกจดัอนัดบัเป็นเวบ็ไซต ์1 ใน 3 ที�มีผูเ้ขา้ใชง้านมากที�สุดในหลายประเทศ
ทั�วโลก รวมทั+งประเทศไทยดว้ย หรือจาํนวนผูใ้ชง้านที�เพิ�มขึ+นอยา่งต่อเนื�องของทวติเตอร์ (Twitter) 
และอินสตาแกรม (Instagram) ในประเทศไทย อยา่งไรก็ดี จากการติดตามพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
กลุ่มนี+ยงัพบวา่ คนกลุ่มนี+ มีการสื�อสารกบัแบรนด์ต่าง ๆ บนโลกออนไลน์หรือดิจิทลัอยา่งต่อเนื�อง 
ไม่วา่จะเป็นการรับขอ้มูลข่าวสาร หรือส่งต่อออกในรูปแบบปากต่อปาก (Word of mouth: WOM) 
ที�ทรงพลงัผา่นการคลิกไลค ์(Like) หรือแบ่งปัน (Share) ดงันั+น ผูป้ระกอบการมีความจาํเป็นตอ้ง
ปรับตวัตามเพื�อใหเ้ท่าทนัการแข่งขนัและยงัคงรักษาความเป็นผูน้าํในการตลาดไม่วา่จะเป็น            
การสื�อสารทางการตลาดที�สร้างสรรค ์มีการปฏิสัมพนัธ์และเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายผา่นการใชก้ลยทุธ์
ทางการตลาดบนโซเชียลมีเดียต่าง ๆ อยา่งมีประสิทธิภาพสูงสุด โดยมูลค่าการใชจ่้ายของโฆษณา
ผา่นสื�อดิจิทลัและออนไลน์ของประเทศไทยจะมีอตัราการเติบโตมากกวา่ในช่วงหลายปีที�ผา่นมา
จากจาํนวนผูใ้ชบ้ริการออนไลน์ที�เพิ�มขึ+นและคาดวา่แนวโนม้ตลาดปีนี+จะขยายตวัไม่ตํ�ากวา่ 30% 
ทั+งนี+  การเติบโตของการโฆษณาผา่นสื�อดิจิทลัและออนไลน์ในอเมริกาอยูที่� 23% (สนุก ออนไลน์, 
2554)  
 สินคา้ที�โฆษณาในสื�อดิจิทลัและออนไลน์มีครอบคลุมทั+งสินคา้และบริการอาทิสินคา้
อุปโภคบริโภค ผลิตภณัฑด์า้นความงาม สถาบนัการศึกษา รถยนต ์โทรศพัทเ์คลื�อนที�และอุปกรณ์ 
ดีไวซ์ รวมถึงอุปกรณ์เพื�อการสื�อสารชนิดต่าง ๆ เนื�องจากสินคา้ที�เลือกใชสื้�อดิจิทลัและออนไลน์
พบวา่ ช่องทางในการสื�อสารกบักลุ่มลูกคา้ที�นิยมใชง้านอินเทอร์เน็ตอยา่งสมํ�าเสมอ ประกอบดว้ย            
3 กลุ่ม คือ กลุ่มวยัรุ่น (Teenager) กลุ่มคนวยัเริ�มทาํงาน (First jobbers) และกลุ่มวยักลางคน 
(Middle age persons) จึงเป็นอีกเครื�องมือทางการตลาดหนึ�งที�สินคา้และบริการนิยมใชม้ากขึ+น          
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เรื�อย ๆ โดยขึ+นอยูก่บักลุ่มเป้าหมายในแต่ละช่วงวยัทั+งยงัเป็นการสร้างแบรนดใ์หใ้กลชิ้ดกบั
กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพอีกวธีิหนึ�งดว้ย 
 4.  จุดเด่นสาํคญัของสื�อดิจิทลัและออนไลน์ที�ทาํใหผู้ป้ระกอบการใหค้วามสนใจเลือกใช้
มีอยู ่2 ประการ คือ 
   4.1  Interactivity เป็นการสื�อสารแบบสองทางและการมีปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งสินคา้ 
กบัผูช้ม ทาํใหสิ้นคา้และผูช้มมีประสบการณ์เหมือนกบัไดพ้ดูคุยกนัแบบ Face-to-face จึงสามารถ
โตต้อบกนัไดอ้ยา่งรวดเร็ว อาทิ ผูช้มสามารถเลือกสารสนเทศที�ตอ้งการจะชมไดเ้องหรือควบคุม
ขั+นตอนในการชมกระทั�งสามารถโตต้อบกบัส่วนต่าง ๆ ไดเ้ป็นตน้ 
   4.2  Measurability หมายถึง การวดัผลไดว้า่แต่ละแคมเปญที�ตอ้งการสื�อสารออกไป 
มีผลตอบรับกลบัมาจากกลุ่มเป้าหมายมากเพียงใด 
 สรุปไดว้า่ จากปัจจยัเหล่านี+ทาํใหโ้ฆษณาออนไลน์สามารถตอบสนองโจทยท์าง
การตลาดใหแ้ก่ผูป้ระกอบการในธุรกิจต่าง ๆ ไดห้ลากหลายขึ+นและมีแนวโนม้วา่นอกจากจะใช ้
เพื�อโฆษณาแลว้มีโอกาสขยายไปสู่รูปแบบการส่งเสริมและจดักิจกรรมทางการตลาดที�เป็นลกัษณะ
รวมกนัหลาย ๆ ประเภทมากขึ+น 
 5.  ความเป็นมาเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 เครือข่ายสังคมออนไลน์คืออะไร 
 ในปัจจุบนัเครือข่ายสังคมออนไลน์ไดเ้ขา้มามีบทบาทสาํคญัในการดาํเนินชีวติของคน
รุ่นใหม่โดยเป็นแหล่งรวมกลุ่มของผูค้นในลกัษณะเครือข่ายหรือชุมชนเสมือนซึ�งสะทอ้นใหเ้ห็นถึง
ความสัมพนัธ์ทางสังคมในกลุ่มคนที�เป็นเพื�อนหรือกลุ่มคนที�มีความสนใจในสิ�งต่าง ๆ ร่วมกนัทั+งนี+
เครือข่ายสังคมออนไลน์ไดรั้บการพฒันาบนพื+นฐานโดยใชท้ฤษฎีการเรียนรู้ของ Bandura                   
(Yu, Tian, Vogel, & Chi-Wai, 2010) ซึ� งทฤษฎีการเรียนรู้ทางสังคมประกอบดว้ยองคป์ระกอบ 
3 ประการไดแ้ก่ 1) ผูเ้รียน 2) คนรอบขา้งและ 3) สถานการณ์สิ�งแวดลอ้มที�อาจเกิดและส่งผล
กระทบต่อผลการเรียนรู้ (Yu et al., 2010) ซึ� งเฟซบุก๊เป็นตวัอยา่งหนึ�งของทฤษฎีการเรียนรู้ทาง
สังคมของ Bandura ที�การเรียนรู้ของบุคคลมกัจะอาศยับริบททางสังคมที�ผา่นเครือข่ายทางสังคม 
 Social network หรือในภาษาไทยมีชื�อใชเ้รียกหลายอยา่งดว้ยกนั เช่น เครือข่ายสังคม
เครือข่ายสังคมออนไลน์ เครือข่ายมิตรภาพ กลุ่มสังคมออนไลน์ เป็นตน้ เป็นผลที�เกิดจาก            
การพฒันาเทคโนโลยเีวบ็ในระยะที� 2 (WEB 2.0) ก่อใหเ้กิดการมีปฏิสัมพนัธ์กนัระหวา่งกลุ่มคน            
ที�รวมกนับนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ซึ� งมีโครงสร้างความสัมพนัธ์ทางสังคมตามทฤษฏีเครือข่าย 
(Network theory) คือ ประกอบดว้ยส่วนที�เป็นจุด (Node) และส่วนของความสัมพนัธ์ (Ties หรือ 
Relationship) ทั+งนี+ จุด (Node) เปรียบเสมือนคน ๆ หนึ�งในระบบเครือข่ายที�อาจจะมีลกัษณะ
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ความสัมพนัธ์หลายรูปแบบกบัคนอื�น ๆ ลกัษณะความสัมพนัธ์ในเครือข่ายออนไลน์จะเรียกวา่ 
Social contacts (จารุวจัน์ สองเมือง, 2554) ซึ� งการอธิบายลกัษณะเครือข่ายสังคมออนไลน์ดงักล่าว
สอดคลอ้งกบั Pallis, Zeinalipour-Yazti, and Dikaiakos (2011) ที�อธิบายถึงลกัษณะเครือข่ายสังคม
ออนไลน์วา่เป็นศูนยก์ลางในการใหบุ้คคลที�จะสร้างความสัมพนัธ์กบับุคลอื�น เช่น เพื�อน เพื�อน
ร่วมงาน ผูใ้ชแ้ต่ละคนเชื�อมต่อกบัรายชื�อของผูอื้�นโดยการแชร์ต่อ ๆ กนัไปและเป็นที�รวมของ
เครื�องมือหลากหลายที�สร้างความรู้สึกของความเป็นชุมชนอยา่งไม่เป็นทางการและ                                  
ดว้ยความสมคัรใจ 
 อิทธิพล ปรีติประสงค ์(2552) ไดใ้หค้วามหมายของเครือข่ายสังคมออนไลน์วา่                   
เป็นปรากฏการณ์ของการเชื�อมต่อระหวา่งบุคคลในโลกอินเทอร์เน็ต และยงัหมายรวมถึง                      
การเชื�อมต่อระหวา่งเครือข่ายกบัเครือข่ายสังคมออนไลน์ที�คนสามารถทาํความรู้จกัและเชื�อมโยง
ต่อกนัในทิศทางใดทิศทางหนึ�ง 
 ดงันั+น สรุปไดว้า่เครือข่ายสังคมออนไลน์ หมายถึง สังคมหรือการรวมตวักนัเพื�อสร้าง
ความสัมพนัธ์ในรูปของกลุ่มคนรูปแบบหนึ�งที�ปรากฏเกิดขึ+นบนอินเทอร์เน็ตที�เรียกวา่ ชุมชน
ออนไลน์ ทาํให้ผูค้นสามารถทาํความรู้จกัแลกเปลี�ยนความคิดเห็น แบ่งปันประสบการณ์ร่วมกนั
และเชื�อมโยงกนัในทิศทางใดทิศทางหนึ�งโดยมีการขยายตวัผา่นการติดต่อสื�อสารอยา่งเป็น
เครือข่ายเช่นเวบ็ไซต ์Facebook Youtube Twitter เป็นตน้ 
 ความเป็นมาและประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 เครือข่ายสังคมออนไลน์ในยคุแรกเป็นที�รู้จกักนัดีที�เรียกวา่ “Sixdegrees.com” เปิดตวั                
ในปี ค.ศ. 1997 ภายใตแ้นวคิด “Six degrees of separation concept” ซึ� งไดอ้ธิบายไวว้า่แต่ละคน
สามารถติดต่อกบับุคคลอื�น ๆ ผา่นเครือข่ายหรือถูกคั�นดว้ยบุคคลอื�นไม่เกิน 5 คนเท่านั+น 
การสื�อสารผา่น Sixdegrees.com สามารถสร้างโปรไฟลมี์รายชื�อของเพื�อน ๆ และมีการแลกเปลี�ยน 
ขอ้มูลต่าง ๆ ในกลุ่ม ถึงแมว้า่เวบ็ไซตนี์+จะสามารถดึงดูดผูใ้ชไ้ดม้ากกวา่ 1 ลา้นคน แต่ก็ไม่สามารถ
พฒันาไปสู่ธุรกิจที�ย ั�งยนืและปิดตวัลงในปี ค.ศ. 2000 แต่อยา่งไรก็ตาม ผูก่้อตั+ง Sixdegrees.com                
มีความเชื�อวา่ตั+งแต่ปี ค.ศ. 2003 เป็นตน้ไป เป็นช่วงของการเปลี�ยนแปลงหรือการปฏิวติัเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ซึ� งเครือข่ายสังคมออนไลน์ที�จดัตั+งขึ+นจะไดรั้บความนิยมมากที�สุด                                  
การเปลี�ยนแปลงหรือการปฏิวติัในครั+ งนี+นาํไปสู่การเปลี�ยนแปลงครั+ งยิ�งใหญ่ต่อธุรกิจวฒันธรรม
และการวจิยัเพื�อเปลี�ยนแปลงภาพลกัษณ์ของ www world wide web (Pallis et al., 2011) ทั+งนี+
ประเภทและระยะเวลาที�แสดงใหเ้ห็นถึงววิฒันาการของเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์ในช่วง
ทศวรรษที�ผา่นมาดงัภาพที� 2-1 
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ภาพที� 2-1  ประเภทและระยะเวลาที�แสดงใหเ้ห็นถึงววิฒันาการของเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม 
   ออนไลน์ในช่วงทศวรรษที�ผา่นมา (Pallis et al., 2011)  
 
 สาํหรับประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน์มีผูเ้ชี�ยวชาญในแขนงต่าง ๆ ไดจ้ดัแบ่งไว้
ซึ� งมีความแตกต่างกนัในที�นี+ ขอสรุปไว ้7 ประเภท (เศรษฐพงค ์มะลิสุวรรณ, 2554) ดงันี+  
 1.  การเขียนบทความ (Weblog) เป็นระบบจดัการเนื+อหา (Content management system: 
CMS) รูปแบบหนึ�งซึ� งทาํใหผู้ใ้ชส้ามารถเขียนบทความที�เรียกวา่โพสต ์(Post) และทาํการเผยแพร่
ไดโ้ดยง่ายเป็นการเปิดโอกาสใหค้นที�มีความสามารถในดา้นต่าง ๆ สามารถเผยแพร่ความรู้ดงักล่าว
ดว้ยการเขียนไดอ้ยา่งเสรีซึ� งอาจจะถูกนาํมาใชไ้ดใ้น 3 รูปแบบคือ 1) Blog ที�จดัทาํโดยบริษทั 
(Corporate blog) โดยมีจุดมุ่งหมายเพื�อพดูจาสื�อสารกบัลูกคา้ เช่น Starbucks gossip 2) Microblog 
มีลกัษณะเป็นการโพสตข์อ้ความสั+น ๆ ไม่เกิน 140 ตวัอกัษร และสามารถที�จะส่งขอ้ความสั+น ๆ             
ไปยงัโทรศพัทมื์อถือไดโ้ดยที�ไม่จาํเป็นตอ้งเปิดอินเทอร์เน็ตเขา้อ่านเหมือน Blog ทั�วไป ลกัษณะ          
ก็คือ เป็นขอ้ความที�จะบอกวา่ตอนนี+ คุณทาํอะไรอยู ่เช่น Twitter 3) Blog ที�เขียนจาก Blogger อิสระ
ที�มีความสามารถเขียนเรื�องที�ตนถนดัและมีผูติ้ดตามจาํนวนมากซึ�ง Blog ในรูปแบบหลงันี+ ปัจจุบนั
นกัการตลาดนิยมให้ Blogger ไดเ้ขา้มาทดลองใชสิ้นคา้ (Testimonial) แทนการใชด้าราหรือบุคคล
ที�มีชื�อเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์แลว้ให้ Blogger เขียนขอ้ความในลกัษณะสนบัสนุนหรือแนะนาํ
สินคา้จนกลายเป็นกลยทุธ์ Marketing influencer 
 2.  แหล่งขอ้มูลหรือความรู้ (Data/ Knowledge) เป็นเวบ็ที�รวบรวมขอ้มูลความรู้ในเรื�อง
ต่าง ๆ ในลกัษณะเนื+อหาอิสระทั+งวชิาการ ภูมิศาสตร์ ประวติัศาสตร์ สินคา้หรือบริการ โดยมุ่งเนน้          
ใหบุ้คคลที�มีความรู้ในเรื�องต่าง ๆ เหล่านั+นเป็นผูเ้ขา้มาเขียนหรือแนะนาํไว ้ส่วนใหญ่มกัเป็น
นกัวชิาการ นกัวชิาชีพ หรือผูเ้ชี�ยวชาญที�เห็นไดช้ดัเจน เช่น Wikipedia ที�เป็นสารานุกรมออนไลน์
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หลายภาษา Google earth เวบ็ดูแผนที�ไดทุ้กมุมโลกใหค้วามรู้ทางภูมิศาสตร์การท่องเที�ยวเดินทาง
การจราจรหรือที�พกั Dig หรือ Diggzy favorites online เป็นเวบ็ทาํหนา้ที�เก็บ URL ของเวบ็ไซต ์           
ที�ชื�นชอบไวดู้ภายหลงั เป็นตน้ 
 3.  ประเภทเกมส์ออนไลน์ (Online games) เป็นเวบ็ที�นิยมมาก เพราะเป็นแหล่งรวบรวม
เกมส์ไวม้ากมาย จะมีลกัษณะเป็นวดีิโอเกมส์ที�เล่นบนเครือข่ายคอมพิวเตอร์โดยเฉพาะบน
อินเทอร์เน็ต ซึ� งเกมออนไลน์นี+ผูเ้ล่นสามารถที�จะสนทนาเล่นแลกเปลี�ยน Items ในเกมส์กบับุคคล
อื�น ๆ ในเกมส์ได ้และสาเหตุที�มีผูนิ้ยมมาก เนื�องจากผูเ้ล่นไดเ้ขา้สังคมจึงรู้สึกสนุกที�จะมีเพื�อนเล่น
เกมไปดว้ยกนัมากกวา่การเล่นเกมคนเดียว อีกทั+งมีกราฟฟิกที�สวยงามมากและมีกิจกรรมต่าง ๆ เพิ�ม
เช่น อาวธุ เครื�องแต่งตวัใหม่ ๆ ที�สาํคญัสามารถที�จะเล่นกบัเพื�อน ๆ แบบออนไลน์ไดท้นัที เช่น 
SecondLife, Audition, Ragnarok, Pangya เป็นตน้ 
 4.  ประเภทชุมชนออนไลน์ (Community) เป็นเวบ็ที�เนน้การหาเพื�อนใหม่หรือการตาม
หาเพื�อนเก่าที�ไม่ไดเ้จอกนันาน การสร้าง Profile ของตนเองโดยการใส่รูปภาพกราฟฟิกที�แสดงถึง
ความเป็นตวัตนของเรา (Identity) ใหเ้พื�อนที�อยูใ่นเครือข่ายไดรู้้จกัเรามากยิ�งขึ+น และยงัมีลกัษณะ
ของการแลกเปลี�ยนเรื�องราวถ่ายทอดประสบการณ์ต่าง ๆ ร่วมกนั เช่น  Hi5 Facebook Myspace 
และ Myfriend เป็นตน้ 
 5.  ประเภทฝากรูปภาพ (Photo management) เวบ็ที�เนน้ฝากเฉพาะรูปภาพ (Photo) โดย
ไม่เปลืองฮาร์ดดิสกส่์วนตวั โดยการ Upload รูปภาพจากกลอ้งถ่ายรูปหรือโทรศพัทมื์อถือไปเก็บไว้
บนเวบ็ซึ� งสามารถแชร์ภาพหรือซื+อขายภาพกนัไดอ้ยา่งง่ายดาย เช่น Flickr Photoshop Express และ 
Photobucke  
 6.  ประเภทสื�อ (Media) เวบ็ที�ใชฝ้ากหรือแบ่งปัน (Sharing) ไฟลป์ระเภท Multimedia 
อยา่งคลิปวดีีโอ ภาพยนตร์ เพลง เป็นตน้ โดยใชว้ธีิเดียวกนัแบบเวบ็ฝากภาพ แต่เวบ็นี+ เนน้เฉพาะ
ไฟลที์�เป็น Multimedia เช่น Youtube Imeem Bebo Yahoo Video และ Ustream.tv เป็นตน้ 
 7.  ประเภทซื+อ-ขาย (Business/ Commerce) เป็นเวบ็ที�ทาํธุรกิจออนไลน์ที�เนน้                     
การซื+อ-ขายสินคา้หรือบริการต่าง ๆ ผา่นเวบ็ไซต ์(E-commerce) เช่น การซื+อ-ขายรถยนตห์นงัสือ
หรือที�พกัอาศยัซึ� งเป็นเวบ็ที�ไดรั้บความนิยมมากเช่น Amazon eBay Tarad และ Pramool เป็นตน้ 
แต่เวบ็ไซตป์ระเภทนี+ยงัไม่ถือวา่เป็น Social network ที�แทจ้ริง เนื�องจากมิไดเ้ปิดโอกาสให้
ผูใ้ชบ้ริการแชร์ขอ้มูลกนัไดห้ลากหลายนอกจากเนน้การสั�งซื+อและแนะนาํสินคา้เป็นส่วนใหญ่ 
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แนวคดิและทฤษฎเีกี�ยวกบัโฆษณาแฝง 
 Jack (1993) ไดก้ล่าววา่ ถา้ผูช้มไม่เกิดความสนใจ พวกเขาก็จะไม่ใหค้วามสาํคญั                   
ซึ� งการทาํโฆษณาแบบซํ+ า ๆ ดงักล่าวก็จะไม่เกิดประโยชน์ดงันั+นจึงตอ้งมีการเลือกสื�อที�เหมาะสม
กบักลุ่มผูรั้บเพื�อก่อให้เกิดประสิทธิภาพกบัสินคา้ได ้
 การโฆษณาแฝงมีความสาํคญัและสามารถสร้างอิทธิพลต่อผูช้มได ้โดยการใชรู้ปแบบ
การโฆษณาที�แตกต่างไปจากการโฆษณาแบบปกติที�เป็นสปอตโฆษณาระหวา่งรายการ ซึ� งรูปแบบ
การโฆษณาจะเป็นการโฆษณาโดยสอดแทรกลงไปในเนื+อหาและรูปแบบของรายการนั+น ๆ              
โดยไม่ไดใ้หค้วามรู้สึกวา่เป็นการโฆษณาขายสินคา้และบริการลว้น ๆ สามารถสร้างความถี�             
ใหเ้กิดขึ+นในจิตใจของผูบ้ริโภคและส่งผลใหเ้กิดพฤติกรรมการซื+อในที�สุด 
 Eric (1997) ไดก้ล่าวไวว้า่ การวางสินคา้ที�เกี�ยวขอ้งกบัการใชต้ราสินคา้ของตนใน
ภาพยนตร์ รายการโทรทศัน์วีดีโอหรือการโฆษณาสาํหรับสินคา้อื�น ๆ เพื�อเป็นสื�อโฆษณาใหก้บั
เจา้ของสินคา้ โดยเจา้ของนั+นตอ้งจ่ายเงินเพื�อไดม้าซึ� งสิทธิในการนาํสินคา้เขา้มาใหก้ลุ่มตลาด
เป้าหมายเห็นในสื�อนั+น ๆ เรียกวา่โฆษณาแฝง 
 ธาม เชื+อสถาปนศิริ (2552) ไดก้ล่าวไวว้า่โฆษณาแฝง (Product placement) หมายความถึง
โฆษณาที�แทรกเขา้ไปในส่วนที�เป็นเนื+อหาของรายการโดยความตั+งใจของผูผ้ลิตและเจา้ของสินคา้
โดยมีการจ่ายเงินหรือผลประโยชน์ตอบแทนอื�น ๆ เพื�อหวงัผลทางธุรกิจอีกทั+งโฆษณาแฝง                              
เป็นการโฆษณาที�แทรกเขา้ไปในเนื+อหารายการ โดยความตั+งใจของผูผ้ลิตรายการและเจา้ของสินคา้
โดยมีการแบ่งรูปแบบโฆษณาแฝงออกเป็น 5 ลกัษณะ ดงันี+  
 1.  การแฝงกบัวตัถุ หมายถึง การสอดแทรกสินคา้หรือลกัษณะของสินคา้ที�เป็นสิ�งของ
สถานที�หรือแผน่ป้ายเขา้ไปเป็นส่วนหนึ�งของเนื+อเรื�อง 
 2.  การแฝงกบัภาพ หมายถึง โฆษณาแฝงที�มีการปรากฏโลโกต้ราชื�อของสินคา้หรือ
บริการ 
 3.  การแฝงกบัวทีีอาร์ หมายถึง โฆษณาแฝงที�มีลกัษณะเช่นแฝงในช่วงคาํกล่าว 
ของผูด้าํเนินรายการที�วา่ “ช่วงนี+สนบัสนุนโดย………” โดยมากมกัปรากฏก่อนเขา้ช่วงรายการใน
แต่ละช่วง 
 4.  การแฝงกบับุคคล หมายถึง การสอดแทรกสินคา้หรือลกัษณะของสินคา้เขา้ไปเป็น
ส่วนหนึ�งหรือมีความสัมพนัธ์กบัตวัละคร เช่น การสวมเสื+อผา้เครื�องแต่งกายที�มีโลโกข้องสินคา้              
การกินดื�ม 
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 5.  การแฝงกบัเนื+อหา หมายถึง การสอดแทรกสินคา้หรือลกัษณะสินคา้เขา้ไป                             
เป็นส่วนหนึ�งของเนื+อหารายการ โดยมากใชรู้ปแบบแฝงในบทสนทนาสั+น ๆ และแบบแฝงระดบั
โครงเรื�องซึ� งมากบับทโทรทศัน์ 
 หน้าที�ของการโฆษณา 
 จุดมุ่งหมายหลกัก็คือ การขายสินคา้แต่จุดมุ่งหมายที�ตอ้งการใหก้็คือการติดต่อสื�อสาร 
โดยเฉพาะการสื�อสารไปยงักลุ่มเป้าหมายที�แอบแฝงดว้ยหนา้ที�สาํคญัของการโฆษณา มีหลาย
ประการ ดงัต่อไปนี+  (วรพจน์ นวลสกุล, 2553)  
 1.  เพื�อกระตุน้ใหเ้กิดการรับรู้ 
 2.  เพื�อสร้างสรรคภ์าพพจน์ 
 3.  เพื�อชกัจูงใจกลุ่มเป้าหมายที�กาํหนด 
 4.  เพื�อกระตุน้แหล่งที�จะนาํสินคา้ไปจาํหน่าย 
 5.  เพื�อใหค้วามเพลิดเพลิน 
 สรุป จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี�ยวกบัโฆษณาแฝง ผูว้จิยัไดน้าํแนวคิดและทฤษฎี
เกี�ยวกบัโฆษณาแฝงมาใชใ้นการสร้างกรอบงานวจิยัในส่วนของตวัแปรตน้ คือ รูปแบบโฆษณาแฝง
ที�ปรากฏ ดงันี+  การแฝงกบักราฟฟิก การแฝงกบัสปอตสั+น การแฝงกบัวตัถุ การแฝงกบับุคคล              
และการแฝงกบัเนื+อหา ซึ� งผูว้ิจยันาํมาสร้างความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตาม คือ กระบวนการ
ตอบสนองของผูบ้ริโภค เนื�องจากผูว้จิยัตอ้งการทราบวา่รูปแบบโฆษณาแฝงที�ปรากฏนั+น ส่งผลต่อ
กระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคหรือไม่อยา่งไร  
 

แนวคดิและทฤษฎเีกี�ยวกบักระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค  
 กระบวนการตดัสินใจซื+อของผูบ้ริโภค (Five-stage model of the customer buying 
process) (Orji, 2013) เมื�อทราบถึงพฤติกรรมในการซื+อของผูบ้ริโภคและปัจจยัที�มีผลต่อพฤติกรรม
การซื+อแลว้มี 5 ขั+นตอน ดงันี+  คือ 

1. การรับรู้ถึงความตอ้งการ (Need recognition)  
2. การคน้หาขอ้มูล (Information search)  
3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative)  
4. การตดัสินใจซื+อ (Purchase decision)  
5. พฤติกรรมภายหลงัการซื+อ (Postpurchase behavior)  
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 ผูซื้+อมีลาํดบัขั+นของการตอบสนอง ดงันี+   (ซิลก,์ อลัวนิ เจ. (2551, หนา้ 200)  
 1.  รู้จกั (Awareness)  
 2.  ความรู้ (Knowledge)  
 3.  ชอบ (Liking)  
 4.  ชอบมากกวา่ (Preference)  
 5.  เชื�อมั�น (Conviction)  
 6.  ซื+อ (Purchase)  
 รู้จกั (Awareness) ถา้หากกลุ่มเป้าหมายยงัไม่รู้จกัสินคา้ ภารกิจหลกัของการสื�อสารคือ 
การสร้างความรู้จกั  
 ความรู้ (Knowledge) เมื�อรู้จกัแลว้ตอ้งทาํใหลู้กคา้เกิดการเรียนรู้ มีความรู้ในตวัสินคา้         
วา่ดีไม่ดีอยา่งไร เหมาะกบัลูกคา้อยา่งไร สร้างประสบการณ์ในการที�ดีผา่นการทดลองการใชสิ้นคา้ 
 ชอบ (Liking) เมื�อเรียนรู้แลว้ กลยทุธ์ที�ดีของบริษทัคือ ทาํอยา่งไรลูกคา้จึงจะชอบและ
ยอมรับสินคา้ของคุณดว้ยกิจกรรมทางการตลาดต่าง ๆ  
 ชอบมากกวา่ (Preference) เนื�องจากสินคา้ที�ขายเหมือนของบริษทัมีคู่แข่งจาํนวนมาก 
สรรพคุณคลา้ยกนั เพราะฉะนั+นจะทาํอยา่งไรใหสิ้นคา้ของบริษทัมีคุณสมบติัที�โดดเด่น น่าสนใจ
มากกวา่สินคา้ของคู่แข่ง 
 เชื�อมั�น (Conviction) คือ ทาํใหลู้กคา้รู้สึกถึงความไวใ้จได ้ปลอดภยั มั�นคง เช่น การหา
เครื�องหมายการันตีสินคา้ เช่น อย. GMP เป็นตน้ 
 ซื+อ (Purchase) เป้าหมายของการทาํสื�อ ใชสื้�อ คือ เพื�อใหลู้กคา้ทาํการซื+อ บริษทัจึงใชสื้�อ
อยา่งประสบผลสาํเร็จ 
 สรุป จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี�ยวกบักระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค 
ผูว้จิยัไดน้าํแนวคิดและทฤษฎีเกี�ยวกบักระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคมาใชใ้นการสร้าง       
กรอบงานวิจยัในส่วนของตวัแปรตาม คือ รู้จกั (Awareness) ความรู้ (Knowledge) ชอบ (Liking) 
ชอบมากกวา่ (Preference) เชื�อมั�น (Conviction) และซื+อ (Purchase) ซึ� งผูว้จิยันาํมาสร้าง
ความสัมพนัธ์กบัตวัแปรตน้ คือ 1) ปัจจยัส่วนบุคคล 2) พฤติกรรมการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อ
สังคมออนไลน์ 3) ช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ และ 4) รูปแบบโฆษณา
แฝงที�ปรากฏ โดยทาํการศึกษาความแตกต่างของแต่ละตวัแปรยอ่ยวา่ส่งผลต่อกระบวนการ
ตอบสนองของผูบ้ริโภคหรือไม่อยา่งไร เป็นตน้ 
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งานวจัิยที�เกี�ยวข้อง 
 ทวทีรัพย ์พุทธองครั์กษา (2555) ไดศึ้กษาเรื�อง การตอบสนองต่อโฆษณาแฝงในมิวสิค 
วดีีโอของเยาวชนในกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ
ระหวา่ง 18-21 ปี มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 9,000 บาทขึ+นไป พกัอาศยัที�บา้นหรือคอนโด กิจกรรมที�ใช้
เวลาดว้ยมากที�สุด คือ การใชค้อมพิวเตอร์ มีพฤติกรรมในการรับชมมิวสิควีดีโอ ไดแ้ก่ กลุ่มตวัอยา่ง
รับชมมิวสิควดีีโอผา่นทางคอมพิวเตอร์ โดยชมนอ้ยกวา่ 3 ชั�วโมงต่อสัปดาห์ ในช่วงเวลา 18:01- 
00:00 น. ลกัษณะโฆษณาแฝงที�พบมากที�สุด คือ การหยบิจบัใชสิ้นคา้หรือบริการของนกัแสดง 
บุคคลที�มีชื�อเสียงมีอิทธิพลต่อการชมมากที�สุด ความตั+งใจชมมิวสิควดีีโออยูใ่นระดบัปานกลาง 
พฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาแฝงในมิวสิควดีีโอโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง ปัจจยั
ทางดา้นเพศ อาย ุและกิจกรรมที�ใชเ้วลาดว้ยมากที�สุด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเปิดรับชม
มิวสิควดีีโอปัจจยัทางดา้นอาย ุและรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน ที�แตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรม                         
การตอบสนองต่อโฆษณาแฝงในมิวสิควดีีโอแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 
 ณฐัชนนัท ์กิ�งมณี (2554) ไดศึ้กษา การศึกษาการรับรู้โฆษณาตรงและโฆษณาแฝงสินคา้
เครื�องดื�มแอลกอฮอล ์ทางโทรทศัน์ในกลุ่มนกัศึกษาระดบัอุดมศึกษา ผลการศึกษาพบวา่ มีเพียง 
การใชภ้าพลกัษณ์ การใหข้อ้คิดในเชิงสร้างสรรคส์ังคม โดยมิไดมี้ภาพของผลิตภณัฑ ์หรือ                      
การชกัชวนใหซื้+อสินคา้เครื�องดื�มแอลกอฮอลภ์ายในเนื+อหาของโฆษณา ขณะที�การศึกษาการรับรู้
โฆษณาตรงและโฆษณาแฝงเครื�องดื�มแอลกอฮอลใ์นกลุ่มประชากรนกัศึกษา พบวา่ กลุ่มประชากร
นกัศึกษา มีระดบัการรับรู้ และการจดจาํโฆษณาเครื�องดื�มแอลกอฮอลผ์า่นสื�อโทรทศัน์ในระดบั           
สูงมาก แต่ในดา้นพฤติกรรมการบริโภคเครื�องดื�มแอลกอฮอลที์�มีสาเหตุจากสื�อโฆษณา                          
ทางโทรทศัน์อยูใ่นระดบัปานกลาง 
 ปาจรีย ์เชาวน์ศิริ และอุษา บิ+กกิ+น (2557) ไดศึ้กษา ทศันคติของผูบ้ริโภคที�มีต่อโฆษณา
แฝงของผูมี้ชื�อเสียงในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา อินสตาแกรมของผูมี้ชื�อเสียง ผลการศึกษา
พบวา่ โฆษณาแฝงทางอินสตาแกรมของผูมี้ชื�อเสียงมีการใชรู้ปแบบการแฝงทั+งหมด 3 รูปแบบ
ดว้ยกนัคือ การแฝงกบับุคคลการแฝงกบัวตัถุและการแฝงกบัเนื+อหา กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ที�ตอบ
แบบสอบถามเป็นเพศหญิง มีอายใุนช่วง 21-25 ปี ส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรี              
อยูใ่นสถานะนกัเรียน/ นกัศึกษา และมีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 10,000-15,000 บาท ในดา้นทศันคติ
พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งที�รับชมอินสตาแกรมของผูมี้ชื�อเสียงไม่ชอบใหมี้การโฆษณาแฝงผา่นทางสื�อ
อินสตาแกรมของผูมี้ชื�อเสียงเพราะรู้สึกรําคาญ เนื�องจากมีปริมาณโฆษณาที�มากและกลุ่มตวัอยา่ง
รู้เท่าทนัโฆษณาแฝงที�อยูใ่นสื�ออินสตาแกรมในส่วนของทศันคติต่อการใชผู้มี้ชื�อเสียง พบวา่              
การใหผู้มี้ชื�อเสียงเป็นผูโ้ฆษณานั+นมีความเห็นวา่ผูมี้ชื�อเสียงที�เลือกมาทาํการศึกษามีความเหมาะสม
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กบัการเป็นตวัแทนสินคา้และบริการ เพราะทาํใหสิ้นคา้และบริการมีความโดดเด่นน่าเชื�อถือ         
ดา้นพฤติกรรมกลุ่มผูที้�ตดัสินใจซื+อคือกลุ่มที�ติดตามและเป็นแฟนคลบัของตวัผูมี้ชื�อเสียงเพราะ
ความชอบในตวัผูมี้ชื�อเสียงจึงเป็นแรงกระตุน้ใหซื้+อสินคา้ตามที�ผูมี้ชื�อเสียงโฆษณาและ                       
ส่วนที�ไม่ซื+อ คือ กลุ่มผูที้�ติดตามอินสตาแกรมแต่เป็นบุคคลทั�วไป จึงไม่ไดเ้กิดการกระตุน้ใหซื้+อ
ตามเพียงแต่รับชมเท่านั+น 
 ณฐัชูดา ตนัเจริญ และอุบลวรรณ เปรมศรีรัตน์ (2557) ไดศึ้กษากลยทุธ์การใชโ้ฆษณา
แฝงในละครซิทคอมของไทย กรณีศึกษา ละครซิทคอมเรื�องเป็นต่อ ผลการศึกษาพบวา่ รูปแบบ
เนื+อหาโฆษณาแฝงที�ปรากฏในละครซิทคอมเรื�องเป็นต่อทั+งหมดมี 3 ลกัษณะโดยพบการปรากฏ
ของตราสินคา้มากที�สุดรองลงมาคือการกล่าวถึงคุณสมบติัและการอธิบายวธีิการใชสิ้นคา้                                
ในส่วนของรูปแบบสื�อโฆษณาแฝงที�ปรากฏในละครซิทคอมเรื�องเป็นต่อพบรูปแบบโฆษณาแฝง
ทั+งหมดมี 6 รูปแบบโดยพบมีการแฝงกบัวตัถุมากที�สุด รองลงมา การแฝงภาพกราฟฟิกการแฝง 
สปอตสั+น การแฝงกบับุคคลและการแฝงกบัเนื+อหา และอีกหนึ�งรูปแบบคือ การโฆษณาแฝง
นกัแสดงศิลปินและเพลงภายใตส้ังกดั บริษทั ซีเนริโอ จาํกดั ในส่วนของขั+นตอนการเลือกรูปแบบ
โฆษณาแฝงกบัสินคา้ในละครซิทคอมเรื�องเป็นต่อ พบวา่ สามารถแบ่งไดเ้ป็น 3 ขั+นตอน ไดแ้ก่           
1) ผูผ้ลิตสินคา้เลือกรูปแบบโฆษณาแฝง 2) ผูผ้ลิตสินคา้กาํหนดทิศทางของรูปแบบโฆษณาแฝง
และ 3) ผูเ้ขียนบทละครเขียนบทใหเ้หมาะสมกบัรูปแบบโฆษณาแฝง 
 นุชจรินทร์ ชอบดาํรงธรรม (2553) มุ่งศึกษาถึงอิทธิพลของสื�อโฆษณาในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ที�มีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค ผลการศึกษาพบวา่ 1) ขอ้มูลลกัษณะ
ประชากรศาสตร์ พบวา่ ผูใ้ชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ16-25 ปี 
สถานภาพโสด มีระดบัการศึกษาสูงสุดปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพพนกังานบริษทั และรายได้
เฉลี�ยต่อเดือน 5,001-15,000 บาท 2) ขอ้มลพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบวา่ 
ผูใ้ชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์และใชง้านบ่อยที�สุดประเภท             
เฟซบุก๊ (Facebook) โดยวตัถุประสงคห์ลกัในการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์คือ ตอ้งการติดต่อ
กบับุคคลที�รู้จกั ช่วงเวลาการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 20:01-00:00 น. ประสบการณ์การใช้
งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ มากกวา่ 4 ปีขึ+นไป ระยะเวลาการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์             
2-3 ชั�วโมงต่อวนั และความถี�การใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ทุกวนั 3) ขอ้มูลประเภทเครือข่าย
สังคมออนไลน์ออนไลน์ที�มีการรับรู้โฆษณามากที�สุดจากเฟซบุก๊ (Facebook) และขอ้มูลระดบั         
การรับรู้โฆษณาต่าง ๆ ในเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวม มีระดบัการรับรู้ในระดบัปานกลาง              
4) ขอ้มูลประเภทกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค พบวา่ ผูใ้ชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์        
มีค่าเฉลี�ยระดบัการตอบสนองโดยรวมอยูใ่นระดบันอ้ย 5) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่              
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5.1) ผูใ้ชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที�มีเพศ อาย ุและอาชีพแตกต่างกนัมีกระบวนการตอบสนอง
แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 5.2) ผูใ้ชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที�มี
วตัถุประสงคห์ลกัในการใชง้าน ประสบการณ์และระยะเวลาการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์           
ที�แตกต่างกนัมีกระบวนการตอบสนองแตกต่างกนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05                         
5.3) การรับรู้สื�อโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื�อในเครือข่ายสังคมออนไลน์ สื�อโฆษณาโดยตรง
บนพื+นที�เครือข่ายสังคมออนไลน์ และสื�อโฆษณาโดยออ้มจากการสร้างกลุ่มในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคทุกดา้น อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ
ที�ระดบั 0.05  
 นุชนาถ ฮดัเจสสัน และไกรชิต สุตะเมือง (2556) ไดศึ้กษา การรับรู้โฆษณาแฝงบนสื�อ
สังคมออนไลน์เฟซบุก๊ (Facebook) ของคนวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล                 
ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิงมีอายรุะหวา่ง 31-40 ปี สถานภาพโสด 
ระดบัการศึกษา ระดบัปริญญาตรี โดยมีรายไดเ้ฉลี�ย 10,001-20,000 บาท มากที�สุด รองลงมาคือ             
มีรายไดเ้ฉลี�ย 20,001-30,000 บาท ส่วนใหญ่มีอาชีพ พนกังานบริษทัสมมติฐานขอ้ที� 1 ปัจจยั             
ส่วนบุคคล ที�ประกอบดว้ย เพศ อาย ุการศึกษา อาชีพ มีการรับรู้ที�ไม่แตกต่างกนั จึงปฏิเสธ
สมมุติฐานที�ตั+งไว ้ยกเวน้ รายไดที้�แตกต่าง มีการรับรู้ที�แตกต่างกนัจึงยอมรับสมมุติฐานที�ตั+งไว ้            
ที�ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 สมมติฐานขอ้ที� 2 ปัจจยัดา้นช่องทางโฆษณาแฝง ที�ประกอบดว้ย 
บนกระดานข่าว (Wall) โฆษณาแฝงบนพื+นที�เฟซบุก๊ จากการกดถูกใจในลิงคโ์ปรด มีความสัมพนัธ์
การรับรู้โฆษณาแฝงของคนวยัทาํงานในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล จึงยอมรับสมมติฐานที�ตั+งไว ้
ที�ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 สมมติฐานขอ้ที� 3 ปัจจยัดา้นทศันะคติ ที�ประกอบดว้ย                               
ดา้นความไวว้างใจ ดา้นความเป็นส่วนตวั มีความสัมพนัธ์การรับรู้โฆษณาแฝงของคนวยัทาํงาน             
ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล จึงยอมรับสมมติฐานที�ตั+งไว ้ที�ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ 0.05 ยกเวน้ 
ดา้นความปลอดภยั 
 นุชจรินทร์ ชอบดาํรงธรรม, วรางคณา อดิศรประเสริฐ และศุภิณญา ญาณสมบูรณ์ 
(2554) ไดศึ้กษาอิทธิพลของสื�อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ที�มีผลต่อกระบวนการ
ตอบสนองของผูบ้ริโภค ผลการศึกษาพบวา่ 1) ผูใ้ชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ กลุ่มใหญ่ที�สุด             
เป็นเพศหญิง อาย ุ16-25 ปี สถานภาพโสด มีระดบัการศึกษาสูงสุดปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพ
พนกังานบริษทั และรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 5,001-15,000 บาท เครือข่ายสังคมออนไลน์ที�ใชง้านและ
ใชง้านบ่อยที�สุดคือ เฟซบุก๊ (Facebook) เพื�อตอ้งการติดต่อกบับุคคลที�รู้จกั ช่วงเวลาที�ใชง้าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 20.01 น.-00.00 น. โดยมีประสบการณ์การใชง้านมากกวา่ 4 ปีขึ+นไป             
นาน 2-3 ชั�วโมงต่อวนั และใชง้านทุกวนั ซึ� งการรับรู้สื�อโฆษณามากที�สุดจากเฟซบุก๊ (Facebook)          
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มีระดบัการรับรู้สื�อโฆษณาต่าง ๆ โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง และมีค่าเฉลี�ยระดบัการตอบสนอง
ของผูบ้ริโภคต่อสื�อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมอยูใ่นระดบันอ้ย 2) ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบวา่ 2.1) ผูใ้ชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที�มีเพศ อาย ุและอาชีพแตกต่างกนั                        
มีกระบวนการตอบสนองต่อสื�อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญั
ทางสถิติที�ระดบั 0.05 2.2) ผูใ้ชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที�มีวตัถุประสงคห์ลกัในการใชง้าน 
ประสบการณ์และระยะเวลาการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที�แตกต่างกนั มีกระบวนการ
ตอบสนองต่อสื�อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 
0.05 2.3) การรับรู้สื�อโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื�อนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ สื�อโฆษณา
โดยตรงบนพื+นที�เครือข่ายสังคมออนไลน์ และสื�อโฆษณาโดยออ้มจากการสร้างกลุ่มในเครือข่าย
สังคมออนไลน์ มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคต่อสื�อโฆษณาในเครือข่าย
สังคมออนไลน์ทุกดา้น อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 
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บทที� 3 
ระเบียบวธีิการวจิยั 

 
 การศึกษาวจิยัครั+ งนี+ มุ่งศึกษาการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ที�มีผล                 
ต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคโดยกาํหนดรูปแบบการศึกษาเป็นการวิจยัเชิงผสมผสาน 
(Mixed methodology) โดยการวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงปริมาณ (Quantitative research) ดาํเนินงานวิจยั
เชิงสาํรวจ (Survey research) ใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื�องมือจาํนวน 400 ชุด                  
โดยมีวธีิการดาํเนินการวจิยั ดงันี+  

1. ลกัษณะประชากร   
2. การเลือกกลุ่มตวัอยา่ง   
3. ความถูกตอ้งและความน่าเชื�อถือของเครื�องมือ   
4. เครื�องมือและวธีิการในการสุ่มตวัอยา่ง   
5. การสร้างเครื�องมือในการเก็บขอ้มูล   
6. การเก็บขอ้มูล   
7. วธีิการวเิคราะห์ขอ้มูล   

 

ลกัษณะประชากร 
 ประชากรเป้าหมายที�ใชศึ้กษาครั+ งนี+  คือ ผูใ้ชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ที�ไม่ทราบ
จาํนวนประชากร ทาํการเก็บตวัอยา่ง จาํนวน 400 คน ซึ� งไดม้าจากสูตรคาํนวณหากลุ่มตวัอยา่งแบบ
ไม่ทราบจาํนวนประชากรของ Cochran 
 

การเลอืกกลุ่มตัวอย่าง 
 ในการหากลุ่มตวัอยา่งการวจิยัเชิงสาํรวจ (Survey research) มีรายละเอียด โดยใช ้                
การคาํนวณขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง ไดใ้ชสู้ตรการหาขนาดของกลุ่มตวัอยา่งแบบทราบจาํนวน
ประชากรโดยกาํหนดความเชื�อมั�นที� 95% ความผดิพลาดไม่เกิน 5% ดงัสูตรของ Cochran ดงันี+   
 

   n  =  2

2

4e

Z
    

   n  =  2

2

(4)(0.05)

1.96
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≈ 385 คน 

 โดย n  =  ขนาดตวัอยา่งที�คาํนวณได ้
   Z =  ค่าที�ไดจ้ากการเปิดตาราง Z ที�ระดบันยัสาํคญั 0.5  
   e  =  ค่าความคลาดเคลื�อนที�จะยอมรับได ้(Allowable error)  
 ดงันั+น ขนาดตวัอยา่งที�เหมาะสมคือ 385 ชุด (เผื�อสาํรองแบบสอบถามที�ไม่สมบูรณ์) 
เท่ากบั 15 ชุด รวมเป็น 400 ชุด 
 

ความถูกต้องและความน่าเชื�อถือของเครื�องมอื 

 ในการเก็บขอ้มูลผูว้ิจยัดาํเนินการควบคุมคุณภาพของเครื�องมือที�ใชใ้นการวจิยั 2 ส่วน
ดงันี+   
 1.  การตรวจสอบความเที�ยงตรงเชิงเนื+อหา (Content validity) และการตรวจสอบ           
ความเที�ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct validity) โดยนาํแบบสอบถามไปสอบถามผูท้รงคุณวฒิุ
เพื�อทาํการพิจารณาและตรวจสอบความเที�ยงตรงของเนื+อหาในแบบสอบถามรวมถึงโครงสร้างของ
ชุดคาํถามที�ใชว้ดัตวัแปรต่าง ๆ และตรวจสอบความตรงตามเนื+อหา (Content validity) ดว้ยวธีิการ        

หาค่าดชันีความสอดคลอ้ง (Index of Item-object congruence: IOC) และความเหมาะสมของ

ภาษา ที�ใช ้(Wording) แลว้จึงนาํแบบสอบถามไปทาํการปรับปรุงแกไ้ขเพื�อใหมี้ความชดัเจนเขา้ใจ

ง่ายและครอบคลุมองคป์ระกอบของตวัแปรอยา่งครบถว้นตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั 
 2.  ความที�ยง (Reliability) ผูว้จิยัไดน้าํแบบสอบถามที�สร้างขึ+นมาและปรับปรุงแกไ้ขแลว้

ไปทาํการทดสอบ (Try-out) จาํนวน 30 ชุด กบักลุ่มประชากรที�มีคุณสมบติัใกลเ้คียงกบั                          

กลุ่มตวัอยา่ง โดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS PC Windows ในการหาความเชื�อมั�นโดยหาค่า

สัมประสิทธิ7  Cronbach’s alpha โดยใชเ้กณฑส์ัมประสิทธิ7 แอลฟา (Alpha coefficient) ที� 0.7 

(พิมพา หิรัญกิตติ, 2552) โดยผลการทดสอบเกิน 0.7 จึงนบัวา่มีความน่าเชื�อถือ 

 

เครื�องมอืและวธีิการในการสุ่มตัวอย่าง 
 วธีิการสุ่มตวัอยา่งโดยใชค้วามสะดวก (Convenience) ซึ� งเป็น Non-probability                    
โดยใชแ้บบสอบถามตามกลุ่มตวัอยา่งที�กาํหนดไว ้จึงออกเก็บขอ้มูลตามกลุ่มผูใ้ชง้านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ที�ไม่ทราบจาํนวนประชากร 
 

การสร้างเครื�องมอืในการเกบ็ข้อมูล 
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 ในการศึกษาครั+ งนี+  ผูว้ิจยัไดท้าํการออกแบบแบบสอบถาม โดยแบ่งแบบสอบถาม
ออกเป็น 4ส่วน ไดแ้ก่ 
 สว่นที2 1: ข้อมลูเชิงพรรณนาเกี2ยวกบัปัจจยัส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 สว่นที2 2: ข้อมลูเชิงพรรณนาเกี2ยวกบัพฤติกรรมการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื2อสงัคม 
ออนไลน์  

 สว่นที2 3: ข้อมลูเชิงพรรณนาชอ่งทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื2อสงัคมออนไลน์ 

โดยคาํถามมีลกัษณะคาํถามปลายปิด โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั+น (Interval 
scale) เป็นการวดัแบบ Likert scale มี 2 ระดบั โดยมีเกณฑ์การใหค้ะแนน ดงันี+  
 ระดบั 2 หมายถึง รับ 
 ระดบั 1 หมายถึง ไม่รับ 
 โดยใหเ้ลือกตอบเพียงคาํตอบเดียว จาํนวน 3 ขอ้ วธีิการแปรผลแบบสอบถามส่วนนี+                       
ไดใ้ชค้่าเฉลี�ย ตามเกณฑค์ะแนนดงันี+  (พิมพา หิรัญกิตติ, 2552, หนา้ 98) 
 ระดบัคะแนน               ความหมาย 
 ระดบั 2 ค่าเฉลี�ย 1.51-2.00     อยูใ่นเกณฑ ์รับ 
 ระดบั 1 ค่าเฉลี�ย 1.00-1.50     อยูใ่นเกณฑ ์ไม่รับ 
 
ตารางที� 3-1  ค่าเฉลี�ยที�วดัไดข้องระดบัการเปิดรับโฆษณาแฝงของผูบ้ริโภคบนสื�อสังคมออนไลน์  
 

ค่าเฉลี�ยที�วดัได้ ระดับการเปิดรับรู้ของผู้บริโภค 
1.51-2.00      ผูบ้ริโภคมีการเปิดรับโฆษณาแฝงผา่นช่องทางบนสื�อสังคมออนไลน์ 
1.00-1.50      ผูบ้ริโภคไม่มีการเปิดรับโฆษณาแฝงผา่นช่องทางบนสื�อสังคมออนไลน์ 

 
 สว่นที2 4: ข้อมลูเชิงพรรณนาเกี2ยวกบัรูปแบบโฆษณาแฝงที2ปรากฏบนสื2อสงัคมออนไลน์ 

ซึ� งจะเป็นการวดัระดบัการรับรู้ของผูบ้ริโภค โดยคาํถามมีลกัษณะคาํถามปลายปิด โดยใชร้ะดบั            
การวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั+น (Interval scale) เป็นการวดัแบบ Likert scale มี 5 ระดบั                    
โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี+  
 ระดบั 5 หมายถึง ระดบัการรับรู้มากที�สุด 
 ระดบั 4 หมายถึง ระดบัการรับรู้มาก 
 ระดบั 3 หมายถึง ระดบัการรับรู้ปานกลาง 
 ระดบั 2 หมายถึง ระดบัการรับรู้นอ้ย 
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 ระดบั 1 หมายถึง ระดบัการรับรู้นอ้ยที�สุด 
 โดยใหเ้ลือกตอบเพียงคาํตอบเดียว จาํนวน 3 ขอ้ วธีิการแปรผลแบบสอบถามส่วนนี+             
ไดใ้ชค้่าเฉลี�ย ตามเกณฑค์ะแนนดงันี+  (พิมพา หิรัญกิตติ, 2552) 
 ระดบัคะแนน               ความหมาย 
 ระดบั 5 ค่าเฉลี�ย 4.21-5.00      อยูใ่นเกณฑ ์มากที�สุด 
 ระดบั 4 ค่าเฉลี�ย 3.41-4.20      อยูใ่นเกณฑ ์มาก 
 ระดบั 3 ค่าเฉลี�ย 2.61-3.40      อยูใ่นเกณฑ ์ปานกลาง 
 ระดบั 2 ค่าเฉลี�ย 1.81-2.60      อยูใ่นเกณฑ ์นอ้ย 
 ระดบั 1 ค่าเฉลี�ย 1.00-1.80      อยูใ่นเกณฑ ์ไม่มีระดบัการสื�อสาร 
 
ตารางที� 3-2  ค่าเฉลี�ยที�วดัไดข้องระดบัการรับรู้ของผูบ้ริโภคจากรูปแบบโฆษณาแฝงบนสื�อสังคม 
     ออนไลน์  
 

ค่าเฉลี�ยที�วดัได้ ระดับการรับรู้ของผู้บริโภค 
4.21-5.00 ผูบ้ริโภคมีระดบัการรับรู้มากที�สุดจากรูปแบบโฆษณาแฝงบนสื�อสังคม

ออนไลน์ 
3.41-4.20 ผูบ้ริโภคมีระดบัการรับรู้มากจากรูปแบบโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ 
2.61-3.40 ผูบ้ริโภคมีระดบัการรับรู้ปานกลางจากรูปแบบโฆษณาแฝงบนสื�อสังคม

ออนไลน์ 
1.81-2.60 ผูบ้ริโภคมีระดบัการรับรู้นอ้ยจากรูปแบบโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ 
1.00-1.80 ผูบ้ริโภคมีระดบัการรับรู้นอ้ยที�สุดจากรูปแบบโฆษณาแฝงบนสื�อสังคม

ออนไลน์ 
 

 สว่นที2 5: ข้อมลูเชิงพรรณนาเกี2ยวกบักระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค                            

จากการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื2อสงัคมออนไลน์ ซึ� งจะเป็นการวดัระดบัการตอบสนอง                      

ของผูบ้ริโภค โดยคาํถามมีลกัษณะคาํถามปลายปิด โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั+น 
(Interval scale) เป็นการวดัแบบ Likert scale มี 5 ระดบั โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงันี+  
 ระดบั 5 หมายถึง ระดบัการตอบสนองมากที�สุด 
 ระดบั 4 หมายถึง ระดบัการตอบสนองมาก 
 ระดบั 3 หมายถึง ระดบัการตอบสนองปานกลาง 
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 ระดบั 2 หมายถึง ระดบัการตอบสนองนอ้ย 
 ระดบั 1 หมายถึง ระดบัการตอบสนองนอ้ยที�สุด 
 โดยใหเ้ลือกตอบเพียงคาํตอบเดียว จาํนวน 3 ขอ้ วธีิการแปรผลแบบสอบถามส่วนนี+ได้
ใชค้่าเฉลี�ย ตามเกณฑค์ะแนน ดงันี+  (พิมพา หิรัญกิตติ, 2552) 
 ระดบัคะแนน              ความหมาย 
 ระดบั 5 ค่าเฉลี�ย 4.21-5.00      อยูใ่นเกณฑ ์มากที�สุด 
 ระดบั 4 ค่าเฉลี�ย 3.41-4.20      อยูใ่นเกณฑ ์มาก 
 ระดบั 3 ค่าเฉลี�ย 2.61-3.40      อยูใ่นเกณฑ ์ปานกลาง 
 ระดบั 2 ค่าเฉลี�ย 1.81-2.60      อยูใ่นเกณฑ ์นอ้ย 
 ระดบั 1 ค่าเฉลี�ย 1.00-1.80      อยูใ่นเกณฑ ์ไม่มีระดบัการสื�อสาร 
 
ตารางที� 3-3  ค่าเฉลี�ยที�วดัไดข้องระดบัการตอบสนองของผูบ้ริโภคจากการเปิดรับโฆษณาแฝงบน 
    สื�อสังคมออนไลน์ 
 

ค่าเฉลี�ยที�วดัได้ ระดับการตอบสนองของผู้บริโภค 
4.21-5.00 ผูบ้ริโภคมีระดบัการตอบสนองมากที�สุดจากการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อ

สังคมออนไลน์ 
3.41-4.20 ผูบ้ริโภคมีระดบัการตอบสนองมากจากการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคม

ออนไลน์ 
2.61-3.40 ผูบ้ริโภคมีระดบัการตอบสนองปานกลางจากการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อ

สังคมออนไลน์ 
1.81-2.60 ผูบ้ริโภคมีระดบัการตอบสนองนอ้ยจากการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคม

ออนไลน์ 
1.00-1.80 ผูบ้ริโภคมีระดบัการตอบสนองนอ้ยที�สุดจากการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อ

สังคมออนไลน์ 
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การเกบ็ข้อมูล 
 วธีิการรวบรวมขอ้มูล การศึกษาครั+ งนี+ ใชแ้หล่งขอ้มูลปฐมภูมิและแหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ
ดงันี+  
 1.  ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary data) รวบรวมจากแบบสอบถามที�ไดรั้บขอ้มูลจาก                       
ผูใ้ชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ที�ไม่ทราบจาํนวนประชากร  
 2.  ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary data) เป็นขอ้มูลที�ไดจ้ากการศึกษาคน้ควา้หนงัสือวารสาร
สิ�งพิมพแ์ละเอกสารตีพิมพเ์ผยแพร่ของหน่วยงานต่าง ๆ และงานวจิยัที�เกี�ยวขอ้งวธีิการเก็บรวบรวม
ขอ้มูลปฐมภูมิผูศึ้กษาไดเ้ก็บขอ้มูลตามสถานที�ที�ไดก้าํหนดไว ้
 

วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล 
 ขอ้มูลที�รวบรวมไดจ้ากการสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจะถูกนาํมาประมวลผลดว้ยโปรแกรม
สาํเร็จรูปทางสถิติ SPSS/ PC (Statistical package for social science) โดยตวัแปรต่าง ๆ จะถูกนาํมา
ลงรหสัเพื�อเปลี�ยนสภาพขอ้มูลใหอ้ยูใ่นรูปตวัเลข แลว้นามาวเิคราะห์เพื�อหาความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ปัจจยัตามสมมติฐานที�ตั+งไวโ้ดยดาํเนินการตามลาํดบั ดงันี+  
 1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) วเิคราะห์ขอ้มูลส่วนที� 1 แบบสอบถาม
เกี�ยวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุระดบัการศึกษา สถานภาพ อาชีพ 
รายไดต่้อเดือน ส่วนที� 2 แบบสอบถามเกี�ยวกบัพฤติกรรมการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคม
ออนไลน์โดยใชค้่าความถี�และค่าร้อยละ สาํหรับส่วนที� 3 แบบสอบถามเกี�ยวกบัช่องทางการเปิดรับ
โฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ และส่วนที� 4 แบบสอบถามเกี�ยวกบัรูปแบบโฆษณาแฝงที�ปรากฏ
บนสื�อสังคมออนไลน์ ขอ้มูลส่วนที� 5 แบบสอบถามเกี�ยวกบักระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค
จาการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ โดยใชค้่าเฉลี�ยและส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน 
 2.  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพื�อใชเ้ป็นการทดสอบสมมติฐานมีนยัสาํคญั               
ที�ระดบั 0.5 โดยใชก้ารทดสอบค่าสถิติการวเิคราะห์ 
 ทดสอบสมมติฐานที� 1 ปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนักระบวนการตอบสนองของ
ผูบ้ริโภคแตกต่างกนัไดแ้ก่เพศโดยใชส้ถิติ t-test (Independent sample t-test) สาํหรับปัจจยัดา้นเพศ 
ซึ� งจาํแนกเป็น 2 กลุ่ม และ F-test (One-way ANOVA) สาํหรับปัจจยัดา้นอาย ุการศึกษาสถานภาพ 
อาชีพ รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน ซึ� งจาํแนกไดม้ากกวา่ 2 กลุ่มขึ+นไป ที�ระดบันยัสาํคญั 0.05 อาย ุ               
ระดบัการศึกษา สถานภาพ อาชีพ รายไดต่้อเดือน เพื�อทดสอบความแตกต่างของตวัแปร 
 ทดสอบสมมติฐานที� 2 พฤติกรรมการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์                
แตกต่างกนั กระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคแตกต่างกนัใช ้F-test (One-way ANOVA)               
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ซึ� งจาํแนกไดม้ากกวา่ 2 กลุ่มขึ+นไป ที�ระดบันยัสาํคญั 0.05 เพื�อทดสอบความแตกต่างของตวัแปร 
 ทดสอบสมมติฐานที� 3 ช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์มีผลต่อ
กระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั ใชส้ถิติ t-test (Independent sample t-test)                
ซึ� งจาํแนกเป็น 2 กลุ่ม เพื�อทดสอบความแตกต่างของตวัแปร 
 ทดสอบสมมติฐานที� 4 รูปแบบลกัษณะโฆษณาแฝงที�ปรากฏที�มีผลต่อกระบวนการ
ตอบสนองของผูบ้ริโภค ใชส้ถิติ Multiple linear regression เพื�อทดสอบกระบวนการตอบสนอง
ของผูบ้ริโภค 
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บทที� 4 
ผลการวจิยั 

 
 ในการวเิคราะห์ขอ้มูลสาํหรับงานวจิยัเรื�อง “การเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคม
ออนไลน์ที�มีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค” เป็นการวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative 
research) โดยทาํการเก็บขอ้มูลจาํนวน 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของแบบสอบถามทั+งหมด  
มาทาํการวเิคราะห์ โดยวธีิการทางสถิติตามวตัถุประสงคก์ารวจิยั โดยนาํเสนอผลการทดสอบและ
วเิคราะห์ขอ้มูลและแปลความหมายผลการวเิคราะห์ขอ้มูล  
 ส่วนที� 1: ขอ้มูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนที� 2: ขอ้มูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัพฤติกรรรมการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคม 
ออนไลน์ 

 ส่วนที� 3: ขอ้มูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัการรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝง 
บนสื�อสังคมออนไลน์  
 ส่วนที� 4: ขอ้มูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัการรับรู้รูปแบบโฆษณาแฝงที�ปรากฏบน 
สื�อสังคมออนไลน์ 
 ส่วนที� 5: ขอ้มูลเชิงพรรณาเกี�ยวกบักระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคจากการเปิดรับ 
โฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ 
 ส่วนที� 6: ขอ้มูลเชิงอนุมานของผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สาํหรับสัญลกัษณ์ที�ใชใ้นการนาํเสนอผลการวเิคราะห์ในบทนี+ มีความหมายดงัต่อไปนี+  

 X       หมายถึง  ค่าเฉลี�ยเลขคณิตของขอ้มูลที�ไดจ้ากกลุ่มตวัอยา่ง 
 SD   หมายถึง  ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอยา่ง 
 n      หมายถึง  จาํนวนของตวัอยา่งที�ใชใ้นการวเิคราะห์  
 R      หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ7 สหสัมพนัธ์พหุคูณ 
 R Square  หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ7 การพยากรณ์ 
 Adjusted R Square หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ7 การพยากรณ์เมื�อปรับแลว้ 
 B      หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ7 การถดถอยของตวัพยากรณ์ 
      ในรูปคะแนนดิบ 
 Beta   หมายถึง  ค่าสัมประสิทธิ7 การถดถอยของตวัพยากรณ์ในรูป 

 



40 

      คะแนนมาตรฐาน 
 Std. Error     หมายถึง ความคลาดเคลื�อนหรือความผดิพลาด 
 Std. Error of the estimate  หมายถึง ความคลาดเคลื�อนหรือความผดิพลาดประมาณ 
 

ส่วนที� 1: ข้อมูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที� 4-1  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน (คน)  ร้อยละ อนัดับ 
ชาย 137 34.25 2 
หญิง 263 65.75 1 

รวม 400 100.00  
 
 จากตารางที� 4-1 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 65.75 
และเพศชาย ร้อยละ 34.25 ตามลาํดบั  
 
ตารางที� 4-2  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ อนัดับ 

 

ต ํ�ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี 35 8.75 3 
21-30 ปี 204 51.00 1 
31-40 ปี 125 31.25 2 
41-50 ปี 26 6.50 4 
51 ปีขึ+นไป 10 2.50 5 

 รวม 400 100.00  
 
 จากตารางที� 4-2 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถาม มีอายชุ่วง 21-30 ปี มากที�สุด คิดเป็น              
ร้อยละ 51.0 รองลงมา คือ 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 31.25 อนัดบัสามคือ ตํ�ากวา่ 20 ปี คิดเป็นร้อยละ 
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8.75 อนัดบัสี�คือ อาย ุ41-50 ปีขึ+นไป คิดเป็นร้อยละ 6.50 และอนัดบัสุดทา้ยคือ อาย ุ51 ปีขึ+นไป               
คิดเป็นร้อยละ 2.50 ตามลาํดบั 
ตารางที� 4-3  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน)  ร้อยละ อนัดับ 

ตํ�ากวา่ปริญญาตรี 87 21.75 1 

ปริญญาตรี 245 61.25 2 

สูงกวา่ปริญญาตรี 68 17.00 3 

รวม 400 100.0  
 
 จากตารางที� 4-3 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษา ระดบั                
ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 61.25 รองลงมาคือ ระดบัตํ�ากวา่ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 21.75 และ
อนัดบัสุดทา้ยคือ สูงกวา่ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 17.00 ตามลาํดบั 
 
ตารางที� 4-4  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน (คน)  ร้อยละ อนัดับ 
โสด 286 71.50 1 
สมรส 107 26.75 2 
หยา่ร้าง/ แยกกนัอยู ่ 7 1.75 3 

รวม 400 100.0  
 
 จากตารางที� 4-4 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 
71.50 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส คิดเป็นร้อยละ 26.75 และอนัดบัสุดทา้ยคือ สถานภาพหยา่ร้าง/ 
แยกกนัอยู ่คิดเป็นร้อยละ 1.75 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 4-5  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน (คน)  ร้อยละ อนัดับ 

 

นกัเรียน/ นกัศึกษา 82 20.50 2 
พนกังานบริษทั 183 45.75 1 
ขา้ราชการ 33 8.25 4 
คา้ขาย/ ธุรกิจส่วนตวั 54 13.50 3 
รับจา้งทั�วไป 28 7.00 5 
รัฐวสิาหกิจ 15 3.75 6 
อื�น ๆ โปรดระบุ 5 1.25 7 
 รวม 400 100.0  
 
 จากตารางที� 4-5 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถาม มีอาชีพพนกังานบริษทัมากที�สุดคิดเป็น
ร้อยละ 45.75 รองลงมาคือ นกัเรียน/ นกัศึกษา คิดเป็นร้อยละ 20.50 อนัดบัที�สามคือ อาชีพคา้ขาย/ 
ธุรกิจส่วนตวั คิดเป็นร้อยละ 13.50 อนัดบัที�สี� คือ อาชีพขา้ราชการ คิดเป็นร้อยละ 8.25 อนัดบัที�หา้
คือ อาชีพรับจา้งทั�วไป คิดเป็นร้อยละ 7.00 อนัดบัที�หกคือ อาชีพรัฐวสิาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 3.75 
และอนัดบัสุดทา้ยคือ อาชีพอื�น ๆ ไดแ้ก่ แม่บา้น การพยาบาล พนกังานโรงเรียนเอกชน คิดเป็น           
ร้อยละ 1.25 ตามลาํดบั 
 
ตารางที� 4-6  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามรายได ้
 

รายได้เฉลี�ยต่อเดือน จํานวน (คน)  ร้อยละ อนัดับ 
ตํ�ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 117 29.25 1 
15,001-20,000 บาท 110 27.50 2 
20,001-30,000 บาท 96 24.00 3 
30,001-40,000 บาท 36 9.00 4 
40,001-50,000 บาท 16 4.00 6 
มากกวา่ 50,000 บาท 26 6.25 5 

รวม 400 100.0  
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 จากตารางที� 4-6 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน ตํ�ากวา่
หรือเท่ากบั 15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 29.25 รองลงมาคือ มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน15,001-20,000 
บาท คิดเป็นร้อยละ 27.50 อนัดบัที�สามคือ มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท คิดเป็น           
ร้อยละ 24.00 อนัดบัที�สี� คือ มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 30,001-40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 9.00 อนัดบั         
ที�หา้คือ มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน มากกวา่ 50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 6.25 และอนัดบัสุดทา้ยคือ               
มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน 40,001-50,000 คิดเป็นร้อยละ 4.00 ตามลาํดบั 
 

ส่วนที� 2: ข้อมูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัพฤติกรรมการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคม
ออนไลน์ 
 
ตารางที� 4-7  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามความถี� 
    ในการเขา้ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ของท่านบ่อยแค่ไหน 
 

ความถี�ในการเข้าใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ของท่านบ่อยแค่ไหน 

จํานวน (คน)  ร้อยละ อนัดับ 

มากกวา่ 1 ครั+ งต่อวนั 323 80.75 1 
วนัละ 1 ครั+ ง 42 10.50 2 
2-3 วนัครั+ ง 21 5.25 3 
สัปดาห์ละ 1 ครั+ ง 7 1.75 4 
สองสัปดาห์ 1 ครั+ ง 1 0.25 6 
เดือนละ 1 ครั+ ง  6 1.50 5 

รวม 400 100.0  
   
 จากตารางที� 4-7 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี�ในการเขา้ใชเ้ครือข่าย
สังคมออนไลน์คือ มากกวา่ 1 ครั+ งต่อวนั คิดเป็นร้อยละ 80.75 รองลงมาคือ วนัละ 1 ครั+ ง คิดเป็น    
ร้อยละ 10.50 อนัดบัที�สามคือ 2-3 วนัครั+ ง คิดเป็นร้อยละ 5.25 อนัดบัที�สี� คือ สัปดาห์ละ 1 ครั+ ง               
คิดเป็นร้อยละ1.75 อนัดบัที�ห้าคือ เดือนละ 1 ครั+ ง คิดเป็นร้อยละ 1.50 และอนัดบัสุดทา้ยคือ               
สองสัปดาห์ 1 ครั+ ง คิดเป็นร้อยละ 0.25 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 4-8  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามระยะเวลา 
     โดยเฉลี�ยในการเขา้ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อวนัในแต่ละครั+ งของท่าน 
 

ระยะเวลาโดยเฉลี�ยในการเข้าใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์ต่อวนัในแต่ละครั9งของท่าน 

จํานวน (คน)  ร้อยละ อนัดับ 

นอ้ยกวา่ 1 ชั�วโมง 130 32.50 1 
1-2 ชั�วโมง 116 29.00 2 
2-3 ชั�วโมง 50 12.50 4 
มากกวา่ 3 ชั�วโมง 104 26.00 3 

รวม 400 100.0  
   
 จากตารางที� 4-8 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถามใชร้ะยะเวลาโดยเฉลี�ยในการเขา้ใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อวนัคือ นอ้ยกวา่ 1 ชั�วโมง มากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 32.50 รองลงมาคือ               
1-2 ชั�วโมง คิดเป็นร้อยละ 29.00 อนัดบัที�สามคือ มากกวา่ 3 ชั�วโมง คิดเป็นร้อยละ 26.00 และ
อนัดบัสุดทา้ยคือ 2-3 ชั�วโมง คิดเป็นร้อยละ 12.50 ตามลาํดบั 
 
ตารางที� 4-9  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามช่วงเวลา 
     ที�ท่านเขา้ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์มากที�สุด 
 

ช่วงเวลาที�ท่านเข้าใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์มากที�สุด จํานวน (คน)  ร้อยละ อนัดับ 
08.01-12.00 น. 24 6.00 4 
12.01-16.00 น. 44 11.00 3 
16.01-20.00 น. 115 28.75 2 
20.01-00.00 น. 215 53.75 1 
00.01-04.00 น. 1 0.25 5 
04.01-08.00 น. 1 0.25 5 

รวม 400 100.0 4 
  
 จากตารางที� 4-9 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถามมีช่วงเวลาที�เขา้ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์
มากที�สุด คือ 20.01-00.00 น. คิดเป็นร้อยละ 53.75 รองลงมาคือ 16.01-20.00 น. คิดเป็นร้อยละ 
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28.75 อนัดบัสามคือ 12.01-16.00 น. คิดเป็นร้อยละ 11.00 อนัดบัที�สี� คือ 08.01-12.00 น. คิดเป็น          
ร้อยละ 6.00 และอนัสัดสุดทา้ยมีผูต้อบแบบสอบถามเท่ากนัคือ 00.01-04.00 น. และ 04.01-08.00 น. 
คิดเป็นร้อยละ 0.25 ตามลาํดบั 
 
ตารางที� 4-10  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามบุคคลที�มี 
   อิทธิพลในการเปิดรับโฆษณาแฝงของท่านมากที�สุด 
 
บุคคลที�มีอทิธิพลในการเปิดรับโฆษณาแฝง

ของท่านมากที�สุด 
จํานวน (คน)  ร้อยละ อนัดับ 

ตวัท่านเอง 220 55.00 1 
บุคคลในครอบครัว 33 8.25 4 
ดารา/ บุคคลที�มชื�อเสียง 70 17.50 3 
เพื�อนแนะนาํ/ ชกัชวน  77 19.25 2 

รวม 400 100.0  
   
  จากตารางที� 4-10 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถามมีบุคคลที�มีอิทธิพลในการเปิดรับโฆษณา
แฝงของท่านมากที�สุด คือ ตวัท่านเองมากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 55.00 รองลงมาคือ เพื�อนแนะนาํ/ 
ชกัชวน คิดเป็นร้อยละ 19.25 อนัดบัที�สามคือ ดารา/ บุคคลที�มชื�อเสียง คิดเป็นร้อยละ 17.50 และ
อนัดบัสุดทา้ยคือ บุคคลในครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 8.25 ตามลาํดบั 
 
ตารางที� 4-11  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามประเภท 
   ของโฆษณาแฝงที�ท่านเปิดรับ 
 

ประเภทของโฆษณาแฝงที�ท่านเปิดรับ จํานวน (คน) ร้อยละ อนัดับ 
รูปแบบโฆษณาแฝงโดยตรงจากเครือข่ายเพื�อน 151 37.75 2 
รูปแบบโฆษณาแฝงโดยตรงบนพื+นที�เครือข่าย
สังคมออนไลน์ 

211 52.75 1 

รูปแบบโฆษณาแฝงโดยออ้มจากการสร้างกลุ่ม 38 9.50 3 
รวม 400 100.0  
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 จากตารางที� 4-11 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เปิดรับรูปแบบโฆษณาแฝง
โดยตรงบนพื+นที�เครือข่ายสังคมออนไลน์มากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 52.75 รองลงมาคือ รูปแบบ
โฆษณาแฝงโดยตรงจากเครือข่ายเพื�อน คิดเป็นร้อยละ 37.75 และอนัดบัสุดทา้ยคือ รูปแบบโฆษณา
แฝงโดยออ้มจากการสร้างกลุ่ม คิดเป็นร้อยละ 9.50 ตามลาํดบั 
 

ส่วนที� 3: ข้อมูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัการรับรู้ผ่านช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อ
สังคมออนไลน์ 
 
ตารางที� 4-12  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามช่องทาง 
   ในการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ 
 

   
 จากตารางที� 4-12 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อ
สังคมออนไลน์ผา่นเฟซบุก๊ (Facebook) มากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 54.00 และรองลงมาไม่เปิดรับ
โฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ผา่นเฟซบุก๊ (Facebook) คิดเป็นร้อยละ 46.00 ตามลาํดบั 
 
ตารางที� 4-13  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามช่องทางใน 
    การเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ 
 

ช่องทางในการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อ
สังคมออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

(Facebook fanpage)  
จํานวน (คน)  ร้อยละ อนัดับ 

รับ 168 42.00 2 
ไม่รับ 232 58.0จ 1 

รวม 400 100.0  

ช่องทางในการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อ
สังคมออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook)  

จํานวน (คน)  ร้อยละ อนัดับ 

รับ 216 54.00 1 
ไม่รับ 184 46.00 2 

รวม 400 100.0  
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 จากตารางที� 4-13 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่เปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อ
สังคมออนไลน์ผา่นเฟซบุก๊แฟนเพจ (Facebook fanpage) คิดเป็นร้อยละ 46.00 และรองลงมา             
มีการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook fanpage) คิดเป็น
ร้อยละ 54.00 ตามลาํดบั 
 
ตารางที� 4-14  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามช่องทางใน 
    การเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ 
 

ช่องทางในการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อ
สังคมออนไลน์ผ่านทวติเตอร์ (Twitter)  

จํานวน (คน)  ร้อยละ อนัดับ 

รับ 51 12.75 2 
ไม่รับ 349 87.25 1 

รวม 400 100.0  
   
 จากตารางที� 4-13 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่เปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อ
สังคมออนไลน์ผา่นทวติเตอร์ (Twitter) คิดเป็นร้อยละ 87.25 และรองลงมา มีการเปิดรับโฆษณา
แฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ผา่นทวติเตอร์ (Twitter) คิดเป็นร้อยละ 12.75 ตามลาํดบั 
 
ตารางที� 4-15  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามช่องทาง 
   ในการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ 
 

ช่องทางในการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อ
สังคมออนไลน์ผ่านอินสตาแกรม 

(Instagram)  
จํานวน (คน)  ร้อยละ อนัดับ 

รับ 131 32.75 2 
ไม่รับ 269 67.25 1 

รวม 400 100.0  
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 จากตารางที� 4-15 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่เปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อ
สังคมออนไลน์ผา่นอินสตาแกรม (Instagram) คิดเป็นร้อยละ 67.25 และรองลงมา มีการเปิดรับ
โฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ผา่นอินสตาแกรม (Instagram) คิดเป็นร้อยละ 32.75 ตามลาํดบั 
 
ตารางที� 4-16  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามช่องทาง 
   ในการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ 
 

ช่องทางในการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อ
สังคมออนไลน์ผ่านไลน์ (Line)  

จํานวน (คน)  ร้อยละ อนัดับ 

รับ 197 49.25 2 
ไม่รับ 203 50.75 1 

รวม 400 100.0  
   
 จากตารางที� 4-16 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่เปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อ
สังคมออนไลน์ผา่นไลน์ (Line) คิดเป็นร้อยละ 50.75 และรองลงมา มีการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อ
สังคมออนไลน์ผา่นไลน์ (Line) คิดเป็นร้อยละ 49.25 ตามลาํดบั 
 
ตารางที� 4-17  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามช่องทาง 
       ในการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ 

 
ช่องทางในการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อ

สังคมออนไลน์ผ่านยูทูป (Youtoube)  
จํานวน (คน)  ร้อยละ อนัดับ 

รับ 137 34.25 2 
ไม่รับ 263 65.75 1 

รวม 400 100.0  
   
 จากตารางที� 4-17 พบวา่ ผูที้�ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่เปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อ
สังคมออนไลน์ผา่นยทููป (Youtoube) คิดเป็นร้อยละ 65.75 และรองลงมา มีการเปิดรับโฆษณาแฝง
บนสื�อสังคมออนไลน์ผา่นยทููป (Youtoube) คิดเป็นร้อยละ 34.25 ตามลาํดบั 
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ส่วนที� 4: ข้อมูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัการรับรู้โฆษณาแฝงที�ปรากฎบนสื�อสังคมออนไลน์ 
  วเิคราะห์ขอ้มูล การหาค่าเฉลี�ย (Mean) และค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
ในการแปลความหมายค่าเฉลี�ยการวเิคราะห์ขอ้มูล โดยใชห้ลกัเกณฑแ์ต่ละช่วงคะแนนเท่ากนั ดงันี+   
  คะแนนเฉลี�ย 4.21-5.00 หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์มากที�สุด 
 คะแนนเฉลี�ย 3.41-4.20 หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์มาก 
 คะแนนเฉลี�ย 2.61-3.40 หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์ปานกลาง 
 คะแนนเฉลี�ย 1.81-2.60 หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์นอ้ย 
 คะแนนเฉลี�ย 1.00-1.80 หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์นอ้ยที�สุด 
 
ตารางที� 4-18  ค่าเฉลี�ยและส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเกี�ยวกบัการรับรู้โฆษณาแฝง 
   ที�ปรากฎบนสื�อสังคมออนไลน์ 
 

 
กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคจาก

การเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคม
ออนไลน์ 

X  SD แปลผล อนัดับ 

 

1.  รูปแบบโฆษณาแฝงกบัภาพกราฟฟิกบน
สื�อสังคมออนไลน์ทาํใหท้่านเกิดการรับรู้ 
ในระดบัใด 

3.06 0.99 ปานกลาง 2 

2.  รูปแบบโฆษณาแฝงกบัสปอตสั+นบนสื�อ
สังคมออนไลน์ทาํใหท้่านเกิดการรับรู้         
ในระดบัใด 

2.93 1.01 ปานกลาง 4 

3.  รูปแบบโฆษณาแฝงกบัวตัถุบนสื�อสังคม
ออนไลน์ทาํใหท้่านเกิดการรับรู้ในระดบัใด 

2.91 0.96 ปานกลาง 5 

4.  รูปแบบโฆษณาแฝงกบับุคคล บนสื�อ
สังคมออนไลน์ทาํใหท้่านเกิดการรับรู้           
ในระดบัใด 

3.12 0.96 ปานกลาง 1 

5.  รูปแบบโฆษณาแฝงกบัเนื+อหาบนสื�อ
สังคมออนไลน์ทาํใหท้่านเกิดการรับรู้             
ในระดบัใด 

3.05 0.94 ปานกลาง 3 

รวม 3.01 0.97 ปานกลาง  
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 จากตารางที� 4-18 การรับรู้โฆษณาแฝงที�ปรากฎบนสื�อสังคมออนไลน์ พบวา่ โดย
ภาพรวม มีค่าเฉลี�ย ( X ) เท่ากบั 3.01 มีค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั 0.97 คืออยูใ่นระดบั           
ปานกลาง เมื�อพิจารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่ รูปแบบโฆษณาแฝงกบับุคคลบนสื�อสังคมออนไลน์          
ทาํใหท้่านเกิดการรับรู้ในระดบัใด มีค่าเฉลี�ย ( X ) เท่ากบั 3.12 อยูใ่นระดบัปานกลาง อนัดบัสองคือ 
รูปแบบโฆษณาแฝงกบัภาพกราฟฟิกบนสื�อสังคมออนไลน์ทาํใหท้่านเกิดการรับรู้ในระดบัใด                 
มีค่าเฉลี�ย ( X ) เท่ากบั 3.06 อยูใ่นระดบัปานกลาง อนัดบัสามคือ รูปแบบโฆษณาแฝงกบัเนื+อหา            
บนสื�อสังคมออนไลน์ทาํให้ท่านเกิดการรับรู้ในระดบัใด มีค่าเฉลี�ย ( X ) เท่ากบั 3.05 อยูใ่นระดบั
ปานกลาง อนัดบัสี�คือ รูปแบบโฆษณาแฝงกบัสปอตสั+นบนสื�อสังคมออนไลน์ทาํใหท้่านเกิด                  
การรับรู้ในระดบัใด มีค่าเฉลี�ย ( X ) เท่ากบั 2.93 อยูใ่นระดบัปานกลาง และอนัดบัสุดทา้ยคือ 
รูปแบบโฆษณาแฝงกบัเนื+อหาบนสื�อสังคมออนไลน์ทาํให้ท่านเกิดการรับรู้ในระดบัใด มีค่าเฉลี�ย (
X ) เท่ากบั 2.91 อยูใ่นระดบัปานกลาง ตามลาํดบั 
 

ส่วนที� 5: ข้อมูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบักระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคจาก 
การเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ 
 วเิคราะห์ขอ้มูล การหาค่าเฉลี�ย (Mean) และค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
ในการแปลความหมายค่าเฉลี�ยการวเิคราะห์ขอ้มูล โดยใชห้ลกัเกณฑแ์ต่ละช่วงคะแนนเท่ากนั ดงันี+    
  คะแนนเฉลี�ย 4.21-5.00 หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์มากที�สุด 
 คะแนนเฉลี�ย 3.41-4.20 หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์มาก 
 คะแนนเฉลี�ย 2.61-3.40 หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์ปานกลาง 
 คะแนนเฉลี�ย 1.81-2.60 หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์นอ้ย 
 คะแนนเฉลี�ย 1.00-1.80 หมายถึง มีความสาํคญัอยูใ่นเกณฑ ์นอ้ยที�สุด 
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ตารางที� 4-19  ค่าเฉลี�ยและส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นเกี�ยวกบักระบวน 
    การตอบสนองของผูบ้ริโภคจากการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ 
 

กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค
จากการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคม

ออนไลน์ 
X  SD แปลผล อนัดับ 

 

1.  การเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคม
ออนไลน์ทาํใหท้่านรู้จกัสินคา้/ บริการ
ในระดบัใด 

3.18 1.01 ปานกลาง 1 

2.  การเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคม
ออนไลน์ทาํใหท้่านเกิด ความรู้ความ
เขา้ใจต่อสินคา้/ บริการในระดบัใด 

3.07 0.96 ปานกลาง 2 

 

3.  การเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคม
ออนไลน์ทาํใหท้่านเกิดความชอบต่อ
สินคา้/ บริการในระดบัใด 

3.01 0.97 ปานกลาง 3 

4.  การเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคม
ออนไลน์ทาํใหท้่านเกิดความชอบ
มากกวา่ต่อสินคา้/ บริการในระดบัใด 

2.94 0.98 ปานกลาง 4 

5.  การเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคม
ออนไลน์ทาํใหท้่านเกิดความเชื�อมั�นต่อ
สินคา้/ บริการในระดบัใด 

2.79 0.95 ปานกลาง 6 

6.  การเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคม
ออนไลน์ทาํใหท้่านตดัสินใจซื+อสินคา้/ 
บริการในระดบัใด 

2.81 0.97 ปานกลาง 5 

รวม 2.97 0.97 ปานกลาง  

 
 จากตารางที� 4-19 กระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคจากการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อ
สังคมออนไลน์ พบวา่ โดยภาพรวม มีค่าเฉลี�ย  ( X )  เท่ากบั 2.97 ค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั 
0.97 คืออยูใ่นระดบัปานกลาง เมื�อพิจารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่ การเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคม
ออนไลน์ทาํใหท้่านรู้จกัสินคา้/ บริการในระดบัใด มีค่าเฉลี�ย ( X ) เท่ากบั 3.18 อยูใ่นระดบั                
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ปานกลาง อนัดบัสองคือ การเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ทาํใหท้่านเกิด ความรู้         
ความเขา้ใจต่อสินคา้/ บริการในระดบัใด มีค่าเฉลี�ย ( X ) เท่ากบั 3.07 อยูใ่นระดบัปานกลาง               
อนัดบัสามคือ การเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ทาํใหท้่านเกิดความชอบต่อสินคา้/ 
บริการในระดบัใด มีค่าเฉลี�ย ( X ) เท่ากบั 3.01 อยูใ่นระดบัปานกลาง อนัดบัที�สี� คือ การเปิดรับ
โฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ทาํใหท้่านเกิดความชอบมากกวา่ต่อสินคา้/ บริการในระดบัใด             
มีค่าเฉลี�ย ( X ) เท่ากบั 2.94 อยูใ่นระดบัปานกลาง อนัดบัที�หา้คือ การเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อ
สังคมออนไลน์ทาํใหท้่านตดัสินใจซื+อสินคา้/ บริการในระดบัใด มีค่าเฉลี�ย ( X ) เท่ากบั 2.81 อยูใ่น
ระดบัปานกลาง และอนัดบัสุดทา้ยคือ การเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ ทาํใหท้่านเกิด
ความเชื�อมั�นต่อสินคา้/ บริการในระดบัใด ค่าเฉลี�ย ( X ) เท่ากบั 2.79 อยูใ่นระดบัปานกลาง 
ตามลาํดบั 
 
ส่วนที� 6: ข้อมูลเชิงอนุมานของผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที� 1 ปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนักระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค
แตกต่างกนั 
 สมมติฐานที� 2 พฤติกรรมการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์แตกต่างกนั
กระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
 สมมติฐานที� 3 การรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์                    
มีผลต่อแตกต่างกนักระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
 สมมติฐานที� 4 รูปแบบลกัษณะโฆษณาแฝงที�ปรากฏที�มีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตอบสนองของผูบ้ริโภค 
 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน 
 สมมติฐานที� 1 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนักระบวนการ
ตอบสนองของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
 สมมติฐานที� 1.1 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม
ดา้นเพศแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
 H0: ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค
ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค
แตกต่างกนั 
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ตารางที� 4-20  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 
    ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตอบสนององผูบ้ริโภค จาํแนก 
    ตามเพศ 
 

เพศ 
กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค 

Mean SD t P-value 
ชาย 2.90 0.78 1.18 0.28 

หญิง 3.00 0.87  
*P-value ≤ 0.05 
 
 จากตารางที� 4-20 ผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ Independent sample t-test ในการทดสอบ
สมมติฐานที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% ผลการทดสอบ พบวา่ P-value = 0.28 ซึ� งมีค่ามากกวา่  

α = 0.05 (P > α) พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนอง
ของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 
  สมมติฐานที� 1.2 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม
ดา้นอายแุตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
  H0: ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอายแุตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค
ไม่แตกต่างกนั 
  H1: ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอายแุตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค
แตกต่างกนั 
 
ตารางที� 4-21  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 
   ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตอบสนององผูบ้ริโภค จาํแนก
   ตามอายุ 
 

อายุ 
กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค 

Mean SD F P-value 
อายตุ ํ�ากวา่ 20 ปี 3.06 0.73 2.27 

 
0.06 

อาย ุ21-30 ปี 2.93 0.94  
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ตารางที� 4-21  (ต่อ) 
 

อายุ 
กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค 

Mean SD F P-value 
อาย ุ31-40 ปี 3.05 0.74   
อาย ุ41-50 ปี 3.06 0.55   
51 ปีขึ+นไป 2.27 0.64   

รวม 2.97 0.84   
*P -value ≤ 0.05 
 
 จากตารางที� 4-21 ผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ One-way ANOVA F-test ในการทดสอบ
สมมติฐานที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% ผลการทดสอบ พบวา่ P-value = 0.06 ซึ� งมีค่ามากกวา่  

α = 0.05 (P > α) พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอายแุตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนอง
ของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 
  สมมติฐานที� 1.3 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม
ดา้นระดบัการศึกษาแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
 H0: ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นระดบัการศึกษาแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนอง
ของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 
 H1: ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นระดบัการศึกษาแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนอง
ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
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ตารางที� 4-22  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 
   ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตอบสนององผูบ้ริโภค จาํแนก
   ตามระดบัการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา 
กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค 

Mean SD F P-value 
ตํ�ากวา่ปริญญาตรี 3.03 0.95 0.46 

 
0.63 

ปริญญาตรี 2.93 0.80  
สูงกวา่ปริญญาตรี 2.99 0.85   

รวม 2.97 0.84   
*P -value ≤ 0.05 
 

 จากตารางที� 4-22 ผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ One-way ANOVA F-test ในการทดสอบ
สมมติฐานที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% ผลการทดสอบ พบวา่ P-value = 0.63 ซึ� งมีค่ามากกวา่  

α = 0.05 (P > α) พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นระดบัการศึกษาแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการ
ตอบสนองของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานที� 1.4 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม
ดา้นสถานภาพแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
 H0: ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นสถานภาพแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนอง                
ของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 
 H1: ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นสถานภาพแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนอง                
ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
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ตารางที� 4-23  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 
   ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตอบสนององผูบ้ริโภค จาํแนก
   ตามสถานภาพ 
 

สถานภาพสมรส 
กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค 

Mean SD F P-value 

โสด 2.95 0.88 0.19 
 

0.82 

สมรส 3.01 0.75  
หยา่ร้าง/ แยกกนัอยู ่ 2.88 0.57  

รวม 2.97 0.84   
*P -value ≤ 0.05 
 
  จากตารางที� 4-23 ผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ One-way ANOVA F-test ในการทดสอบ
สมมติฐานที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% ผลการทดสอบ พบวา่ P-value = 0.82 ซึ� งมีค่ามากกวา่  

α = 0.05 (P > α) พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นสถานภาพแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการ
ตอบสนองของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานที� 1.5 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม
ดา้นอาชีพแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
 H0: ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอาชีพแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนอง                
ของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 
 H1: ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอาชีพแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนอง                          
ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
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ตารางที� 4-24  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 
   ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตอบสนององผูบ้ริโภค จาํแนก
   ตามอาชีพ 
 

อาชีพหลกั 
กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค 

Mean SD F P-value 
นกัเรียน/ นกัศึกษา 2.86 0.96 1.76 

 
0.11 

พนกังานบริษทั 2.97 0.84  
ขา้ราชการ 2.90 0.77  
คา้ขาย/ ธุรกิจส่วนตวั 3.25 0.71   
รับจา้งทั�วไป 2.87 0.70   
รัฐวสิาหกิจ 2.68 0.86   
อื�น ๆ โปรดระบุ 3.27 0.97   

รวม 2.97 0.84   
*P -value ≤ 0.05 
 
  จากตารางที� 4-24 ผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ One-way ANOVA F-test ในการทดสอบ
สมมติฐานที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% ผลการทดสอบ พบวา่ P-value = 0.11 ซึ� งมีค่ามากกวา่  

α = 0.05 (P > α) พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอาชีพแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนอง
ของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 
  สมมติฐานที� 1.6 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม
ดา้นรายไดแ้ตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
 H0: ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นรายไดแ้ตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนอง                       
ของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 
 H1: ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นรายไดแ้ตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนอง                             
ของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
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ตารางที� 4-25  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 
   ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตอบสนององผูบ้ริโภค จาํแนก
   ตามรายได ้
 

รายได้รวม 
กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค 

Mean SD F P-value 

ตํ�ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 2.97 0.89 0.66 
 

0.66 
15,001-20,000 บาท 2.88 0.87  
20,001-30,000 บาท 2.97 0.84  
30,001-40,000 บาท 3.13 0.81   
40,001-50,000 บาท 3.15 0.62   
50,000 ขึ+นไป 3.00 0.67   

รวม 2.97 0.84   
*P -value ≤ 0.05 
 
  จากตารางที� 4-25 ผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ One-way ANOVA F-test ในการทดสอบ

สมมติฐานที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% ผลการทดสอบ พบวา่ P-value = 0.66 ซึ� งมีค่ามากกวา่ α = 

0.05 (P > α) พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นรายไดแ้ตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนอง                   
ของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 
  สมมติฐานที� 2 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งพฤติกรรมการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อ
สังคมออนไลน์แตกต่างกนักระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
 สมมติฐานที� 2.1 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งพฤติกรรมการเปิดรับสื�อของผูต้อบ
แบบสอบถามดา้นความถี�ในการเขา้ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการ
ตอบสนองของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
 H0: พฤติกรรมการเปิดรับสื�อของผูต้อบแบบสอบถามดา้นความถี�ในการเขา้ใชเ้ครือข่าย
สังคมออนไลน์แตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 
 H1: พฤติกรรมการเปิดรับสื�อของผูต้อบแบบสอบถามดา้นความถี�ในการเขา้ใชเ้ครือข่าย
สังคมออนไลน์แตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
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ตารางที� 4-26  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 
   ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตอบสนององผูบ้ริโภค จาํแนก
   ตามความถี�ในการเขา้ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

ความถี�ในการเข้าใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์ 

กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค 

Mean SD F P-value 

มากกวา่ 1 ครั+ งต่อวนั 2.97 0.90 1.46 
 

0.20 
วนัละ 1 ครั+ ง 2.98 0.53  
2-3 วนัครั+ ง 3.10 0.56  
สัปดาห์ละ 1 ครั+ ง 2.78 0.63   
สองสัปดาห์ 1 ครั+ ง 3.33 0.00   
เดือนละ 1 ครั+ ง 2.11 0.25   

รวม 2.97 0.84   
*P -value ≤ 0.05 
 
  จากตารางที� 4-26 ผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ One-way ANOVA F-test ในการทดสอบ
สมมติฐานที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% ผลการทดสอบ พบวา่ P-value = 0.20 ซึ� งมีค่ามากกวา่  

α = 0.05 (P > α) พบวา่ พฤติกรรมการเปิดรับสื�อของผูต้อบแบบสอบถามดา้นความถี�ในการเขา้ใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 
  สมมติฐานที� 2.2 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งพฤติกรรมการเปิดรับสื�อของผูต้อบ
แบบสอบถามดา้นระยะเวลาโดยเฉลี�ยในการเขา้ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อวนัในแต่ละครั+ ง
แตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
 H0: พฤติกรรมการเปิดรับสื�อของผูต้อบแบบสอบถามดา้นระยะเวลาโดยเฉลี�ยในการเขา้
ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อวนัในแต่ละครั+ งแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของ
ผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 
 H1: พฤติกรรมการเปิดรับสื�อของผูต้อบแบบสอบถามดา้นระยะเวลาโดยเฉลี�ยในการเขา้
ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อวนัในแต่ละครั+ งแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของ
ผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
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ตารางที� 4-27  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 
   ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตอบสนององผูบ้ริโภค จาํแนก
   ตามระยะเวลาโดยเฉลี�ยในการเขา้ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อวนัในแต่ละครั+ ง 
 

ระยะเวลาโดยเฉลี�ยในการเข้าใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อวันใน

แต่ละครั9ง 

กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค 

Mean SD F P-value 

นอ้ยกวา่ 1 ชั�วโมง 2.87 0.77 0.94 
 

0.42 
1-2 ชั�วโมง 3.02 0.76  
2-3 ชั�วโมง 2.96 0.76  
มากวา่ 3 ชั�วโมง 3.03 1.03   

รวม 2.97 0.84   
*P -value ≤ 0.05 
  
  จากตารางที� 4-27 ผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ One-way ANOVA F-test ในการทดสอบ
สมมติฐานที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% ผลการทดสอบ พบวา่ P-value = 0.42 ซึ� งมีค่ามากกวา่  

α = 0.05 (P > α) พบวา่ พฤติกรรมการเปิดรับสื�อของผูต้อบแบบสอบถามดา้นระยะเวลาโดยเฉลี�ย
ในการเขา้ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อวนัในแต่ละครั+ งแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการ
ตอบสนองของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 
  สมมติฐานที� 2.3 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งพฤติกรรมการเปิดรับสื�อของผูต้อบ
แบบสอบถามดา้นช่วงเวลาที�ท่านเขา้ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการ
ตอบสนองของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
 H0: พฤติกรรมการเปิดรับสื�อของผูต้อบแบบสอบถามดา้นช่วงเวลาที�ท่านเขา้ใชเ้ครือข่าย
สังคมออนไลน์แตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 
 H1: พฤติกรรมการเปิดรับสื�อของผูต้อบแบบสอบถามดา้นช่วงเวลาที�ท่านเขา้ใชเ้ครือข่าย
สังคมออนไลน์แตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
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ตารางที� 4-28  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 
   ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตอบสนององผูบ้ริโภค จาํแนก
   ตามช่วงเวลาที�ท่านเขา้ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

ช่วงเวลาที�ท่านเข้าใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์ 

กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค 

Mean SD F P-value 

08.01-12.00 น. 2.75 0.97 0.87 
 

0.51 
12.01-16.00 น.  2.88 0.80  
16.01-20.00 น. 3.00 0.81  
20.01-00.00 น. 3.00 1.03   
00.01-04.00 น. 3.17 0.00   
04.01-08.00 น. 1.83 0.00   

รวม 2.97 0.84   
*P -value ≤ 0.05 
 
  จากตารางที� 4-28 ผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ One-way ANOVA F-test ในการทดสอบ
สมมติฐานที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% ผลการทดสอบ พบวา่ P-value = 0.51 ซึ� งมีค่ามากกวา่  

α = 0.05 (P > α) พบวา่ พฤติกรรมการเปิดรับสื�อของผูต้อบแบบสอบถามดา้นช่วงเวลาที�ท่าน             
เขา้ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค                            
ไม่แตกต่างกนั 
  สมมติฐานที� 2.4 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งพฤติกรรมการเปิดรับสื�อของผูต้อบ
แบบสอบถามดา้นบุคคลที�มีอิทธิพลในการเปิดรับโฆษณาแฝงแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการ
ตอบสนองของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
 H0: พฤติกรรมการเปิดรับสื�อของผูต้อบแบบสอบถามดา้นบุคคลที�มีอิทธิพล                           
ในการเปิดรับโฆษณาแฝงแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค ไม่แตกต่างกนั 
 H1: พฤติกรรมการเปิดรับสื�อของผูต้อบแบบสอบถามดา้นบุคคลที�มีอิทธิพล                     
ในการเปิดรับโฆษณาแฝงแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค แตกต่างกนั 
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ตารางที� 4-29  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 
   ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตอบสนององผูบ้ริโภค จาํแนก
       ตามบุคคลที�มีอิทธิพลในการเปิดรับโฆษณาแฝง 
 

บุคคลที�มีอทิธิพลในการเปิดรับ
โฆษณาแฝง 

กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค 

Mean SD F P-value 

ตวัท่านเอง 2.91 0.84 1.60 
 

0.19 
บุคคลในครอบครัว 3.10 0.60  
ดารา/ บุคคลที�มชื�อเสียง 3.14 0.90  
เพื�อนแนะนาํ/ ชกัชวน 2.92 0.87   

รวม 2.97 0.84   
*P -value ≤ 0.05 
 
  จากตารางที� 4-29 ผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ One-way ANOVA F-test ในการทดสอบ
สมมติฐานที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% ผลการทดสอบ พบวา่ P-value = 0.19 ซึ� งมีค่ามากกวา่  

α = 0.05 (P > α) พบวา่ พฤติกรรมการเปิดรับสื�อของผูต้อบแบบสอบถามดา้นบุคคลที�มีอิทธิพล
ในการเปิดรับโฆษณาแฝงแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 
  สมมติฐานที� 2.5 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งพฤติกรรมการเปิดรับสื�อของผูต้อบ
แบบสอบถามดา้นประเภทของโฆษณาแฝงที�ท่านเปิดรับแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการ
ตอบสนองของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
 H0: พฤติกรรมการเปิดรับสื�อของผูต้อบแบบสอบถามดา้นประเภทของโฆษณาแฝงที�ท่าน
เปิดรับแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 
 H1: พฤติกรรมการเปิดรับสื�อของผูต้อบแบบสอบถามดา้นประเภทของโฆษณาแฝงที�ท่าน
เปิดรับแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
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ตารางที� 4-30  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 
   ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตอบสนององผูบ้ริโภค จาํแนก
       ตามประเภทของโฆษณาแฝงที�ท่านเปิดรับ 
 

ประเภทของโฆษณาแฝงที�ท่าน
เปิดรับ 

กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค 

Mean SD F P-value 

รูปแบบโฆษณาแฝงโดยตรงจาก
เครือข่ายเพื�อน 

2.98 0.77 2.01 
 

0.14 

รูปแบบโฆษณาแฝงโดยตรงบน
พื+นที�เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

3.01 0.90  

รูปแบบโฆษณาแฝงโดยออ้มจาก
การสร้างกลุ่ม 

2.71 0.76  

รวม 2.97 0.84   
*P -value ≤ 0.05 
  
  จากตารางที� 4-30 ผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ One-way ANOVA F-test ในการทดสอบ
สมมติฐานที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% ผลการทดสอบ พบวา่ P-value = 0.14 ซึ� งมีค่ามากกวา่  

α = 0.05 (P > α) พบวา่ พฤติกรรมการเปิดรับสื�อของผูต้อบแบบสอบถามดา้นประเภทของ
โฆษณาแฝงที�ท่านเปิดรับแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 
  สมมติฐานที� 3 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งการรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณา
แฝงบนสื�อสังคมออนไลน์มีผลต่อแตกต่างกนักระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
สมมติฐานที� 3.1 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งการรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อ
สังคมออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถามผา่นเฟซบุก๊ (Facebook) แตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการ
ตอบสนองของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
 H0: การรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ของผูต้อบ
แบบสอบถามผา่นเฟซบุก๊ (Facebook) แตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค 
ไม่แตกต่างกนั 
 H1: การรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ของผูต้อบ
แบบสอบถามผา่นเฟซบุก๊ (Facebook) แตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค
แตกต่างกนั 
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ตารางที� 4-31  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 
   ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตอบสนององผูบ้ริโภค จาํแนก
   ตามการรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงผา่นเฟซบุก๊ (Facebook)  
 

การเปิดรับโฆษณาแฝงผ่าน
เฟซบุ๊ก (Facebook)  

กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค 

Mean SD T P-value 
รับ 3.27 0.75 3.13 0.08 

ไม่รับ 2.61 0.82  
*P -value ≤ 0.05 
  
  จากตารางที� 4-31 ผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ Independent sample t-test ในการทดสอบ
สมมติฐานที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% ผลการทดสอบ พบวา่ P-value = 0.07 ซึ� งมีค่ามากกวา่  

α = 0.05 (P > α) พบวา่ การรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์               
ของผูต้อบแบบสอบถามผา่นเฟซบุก๊ (Facebook) แตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของ
ผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 
  สมมติฐานที� 3.2 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งการรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณา
แฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถามผา่นเฟซบุก๊แฟนเพจ (Facebook fanpage) 
แตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
  H0: การรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ของผูต้อบ
แบบสอบถามผา่นเฟซบุก๊แฟนเพจ (Facebook fanpage) แตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการ
ตอบสนองของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 
  H1: การรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ของผูต้อบ
แบบสอบถามผา่นเฟซบุก๊แฟนเพจ (Facebook fanpage) แตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการ
ตอบสนองของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
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ตารางที� 4-32  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 
   ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตอบสนององผูบ้ริโภค จาํแนก
   ตามการรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงผา่นเฟซบุก๊แฟนเพจ (Facebook  
    fanpage)  
 

การเปิดรับโฆษณาแฝงผ่านเฟส 
บุ๊คแฟนเพจ (Facebook 

fanpage)  

กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค 

Mean SD t P-value 

รับ 3.28 0.75 1.99 0.16 

ไม่รับ 2.74 0.82  
*P -value ≤ 0.05 
 
 จากตารางที� 4-32 ผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ Independent sample t-test ในการทดสอบ

สมมติฐานที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% ผลการทดสอบ พบวา่ P-value = 0.16 ซึ� งมีค่ามากกวา่ α = 

0.05 (P > α) พบวา่ การรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ของผูต้อบ
แบบสอบถามผา่นเฟซบุก๊แฟนเพจ (Facebook fanpage) แตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการ
ตอบสนองของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 
  สมมติฐานที� 3.3 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งการรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณา
แฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถามผา่นทวิตเตอร์ (Twitter) แตกต่างกนั ส่งผลต่อ
กระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
 H0: การรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ของผูต้อบ
แบบสอบถามผา่นทวติเตอร์ (Twitter) แตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค
ไม่แตกต่างกนั 
 H1: การรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ของผูต้อบ
แบบสอบถามผา่นทวติเตอร์ (Twitter) แตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค
แตกต่างกนั 
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ตารางที� 4-33  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 
   ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตอบสนององผูบ้ริโภค จาํแนก
   ตามการรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงผา่นทวิตเตอร์ (Twitter)  
 

การเปิดรับโฆษณาแฝงผ่าน 
ทวติเตอร์ (Twitter)  

กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค 

Mean SD T P-value 
รับ 3.40 0.83 0.23 0.63 

ไม่รับ 2.90 0.83  
*P -value ≤ 0.05 
  
  จากตารางที� 4-33 ผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ Independent sample t-test ในการทดสอบ
สมมติฐานที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% ผลการทดสอบ พบวา่ P-value = 0.63 ซึ� งมีค่ามากกวา่  

α = 0.05 (P > α) พบวา่ การรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ของ
ผูต้อบแบบสอบถามผา่นทวติเตอร์ (Twitter) แตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของ
ผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 
  สมมติฐานที� 3.4 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งการรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณา
แฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถามผา่นอินสตาแกรม (Instagram) แตกต่างกนั 
ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
 H0: การรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ของผูต้อบ
แบบสอบถามผา่นอินสตาแกรม (Instagram) แตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของ
ผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 
 H1: การรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ของผูต้อบ
แบบสอบถามผา่นอินสตาแกรม (Instagram) แตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของ
ผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
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ตารางที� 4-34  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 
   ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตอบสนององผูบ้ริโภค จาํแนก
   ตามการรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงผา่นอินสตาแกรม (Instagram)  
 

การเปิดรับโฆษณาแฝงผ่าน
อนิสตาแกรม (Instagram)  

กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค 

Mean SD t P-value 
รับ 3.30 0.73 2.03 0.16 

ไม่รับ 2.80 0.85  
*P -value ≤ 0.05 
 
 จากตารางที� 4-34 ผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ Independent sample t-test ในการทดสอบ
สมมติฐานที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% ผลการทดสอบ พบวา่ P-value = 0.16 ซึ� งมีค่ามากกวา่  

α = 0.05 (P > α) พบวา่ การรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ของ
ผูต้อบแบบสอบถามผา่นอินสตาแกรม (Instagram) แตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนอง
ของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 
  สมมติฐานที� 3.5 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งการรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณา
แฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถามผา่นไลน์ (Line) แตกต่างกนั ส่งผลต่อ
กระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
 H0: การรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ของผูต้อบ
แบบสอบถามผา่นไลน์ (Line) แตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค                             
ไม่แตกต่างกนั 
 H1: การรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ของผูต้อบ
แบบสอบถามผา่นไลน์ (Line) แตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค                   
แตกต่างกนั 
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ตารางที� 4-35  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 
   ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตอบสนององผูบ้ริโภค จาํแนก
   ตามการรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงผา่นไลน์ (Line)  
 

การเปิดรับโฆษณาแฝง 
ผ่านไลน์ (Line)  

กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค 

Mean SD t P-value 
รับ 3.22 0.77 2.15 0.14 

ไม่รับ 2.72 0.84  
*P -value ≤ 0.05 
 
 จากตารางที� 4-35 ผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ Independent sample t-test ในการทดสอบ
สมมติฐานที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% ผลการทดสอบ พบวา่ P-value = 0.14 ซึ� งมีค่ามากกวา่  

α = 0.05 (P > α) พบวา่ การรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ของ
ผูต้อบแบบสอบถามผา่นไลน์ (Line) แตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค            
ไม่แตกต่างกนั 
  สมมติฐานที� 3.6 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งการรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณา
แฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถามผา่นยทููป (Youtube) แตกต่างกนั ส่งผลต่อ
กระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
 H0: การรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ของผูต้อบ
แบบสอบถามผา่นยทููป (Youtube) แตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค                      
ไม่แตกต่างกนั 
 H1: การรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ของผูต้อบ
แบบสอบถามผา่นยทููป (Youtube) แตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค
แตกต่างกนั 
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ตารางที� 4-36  ค่าเฉลี�ย ค่าส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและค่าสถิติที�ใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน 
   ของการเปรียบเทียบความแตกต่างของกระบวนการตอบสนององผูบ้ริโภค จาํแนก
    ตามการรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงผา่นยทููป (Youtube)  
 

การเปิดรับโฆษณาแฝงผ่าน 
ยูทูป (Youtoue)  

กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค 

Mean SD t P-value 
รับ 3.32 0.75 0.99 0.32 

ไม่รับ 2.79 0.83  
*P -value ≤ 0.05 
 
 จากตารางที� 4-36 ผลการทดสอบโดยใชส้ถิติ Independent sample t-test ในการทดสอบ
สมมติฐานที�ระดบัความเชื�อมั�น 95% ผลการทดสอบ พบวา่ P-value = 0.14 ซึ� งมีค่ามากกวา่  

α = 0.05 (P > α) พบวา่ การรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ของ
ผูต้อบแบบสอบถามผา่นยทููป (Youtoue) แตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค
ไม่แตกต่างกนั 
  สมมติฐานที� 4 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งรูปแบบลกัษณะโฆษณาแฝงที�ปรากฏที�มี
ผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค 
 H0: การรับรู้รูปแบบโฆษณาแฝงที�ปรากฏบนสื�อสังคออนไลน์ไม่มีอิทธิพลกบั                       
การตอบสนองของผูบ้ริโภค 
 H1: การรับรู้รูปแบบโฆษณาแฝงที�ปรากฏบนสื�อสังคออนไลน์มีอิทธิพลกบั                           
การตอบสนองของผูบ้ริโภค 
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ตารางที� 4-37  ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยใชก้ารวเิคราะห์ความถดถอยแบบพหุขั+นตอน (Multiple regression analysis) ในการวเิคราะห์รูปแบบโฆษณาแฝง
       ที�ปรากฏบนสื�อสังคมออนไลน์ที�มีผลกบักระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค 
 

รูปแบบโฆษณาแฝงที�ปรากฏ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t 

P-
value 

Collinearity Statistics 

B SE Beta Tolerance VIF 
ค่าคงที� 0.46 0.09  4.93 0.00*   
1.  รูปแบบโฆษณาแฝงกบัภาพกราฟฟิกบนสื�อสังคมออนไลน์ 0.18 0.04 0.21 5.20 0.00* 0.49 2.05 
2.  รูปแบบโฆษณาแฝงกบสปอตสั+นบนสื�อสังคมออนไลน์ -0.05 0.04 -0.06 -1.27 0.21 0.36 2.79 
3.  รูปแบบโฆษณาแฝงกบัวตัถุบนสื�อสังคมออนไลน์ 0.10 0.05 0.11 2.17 0.03* 0.31 3.19 
4.  รูปแบบโฆษณาแฝงกบับุคคลบนสื�อสังคมออนไลน์ 0.21 0.04 0.24 5.63 0.00* 0.45 2.25 
5.  รูปแบบโฆษณาแฝงกบัเนื+อหาบนสื�อสังคมออนไลน์ 0.38 0.04 0.42 8.55 0.00* 0.34 2.96 
R 0.822       
R Square 0.676       
Adjusted R Square 0.671       
Durbin Watson 1.703       
F ratio 67.1 (0.00)     

*P-value ≤ 0.05 
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 จากตารางที� 4-37 การทดสอบเงื�อนไขของ Multiple regression analysis พบวา่ รูปแบบ
โฆษณาแฝงกบัภาพกราฟฟิกบนสื�อสังคมออนไลน์ รูปแบบโฆษณาแฝงกบสปอตสั+นบนสื�อสังคม
ออนไลน์ รูปแบบโฆษณาแฝงกบัวตัถุบนสื�อสังคมออนไลน์ รูปแบบโฆษณาแฝงกบับุคคลบนสื�อ
สังคมออนลน์ รูปแบบโฆษณาแฝงกบัเนื+อหาบนสื�อสังคมออนไลน์ ไม่เกิดปัญหา Multicollinearity 
เนื�องจากค่า Tolerance ทุกตวัแปร มีค่ามากวา่ 0.1 และค่า VIF ทุกตวัแปรมีค่านอ้ยกวา่ 10 แสดงวา่ 
ตวัแปรอิสระไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
 ค่าสัมประสิทธิ7 สหสัมพนัธ์ R ระหวา่งตวัแปรอิสระ “รูปแบบโฆษณาแฝงที�ปรากฏบน
สื�อสังคมออนไลน์” และตวัแปรตาม “กระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค” ซึ� งเท่ากบั 0.822 
ดงันั+น รูปแบบโฆษณาแฝงที�ปรากฏบนสื�อสังคมออนไลน์ กบั กระบวนการตอบสนองของ
ผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กนั โดยมีค่า R Square เท่ากบั 0.676 หรือ ร้อยละ 67.1 
 การทดสอบค่าสถิติทดสอบ F ปรากฏวา่ค่า P-value = 0.000 ซึ� งนอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญั 
0.05 แสดงวา่มีตวัแปรตน้คือ รูปแบบโฆษณาแฝงที�ปรากฏบนสื�อสังคมออนไลน์อยา่งนอ้ย 1 ตวั            
ที�สามารถทาํนายผลการเปลี�ยนแปลงของตวัแปรตามคือ รูปแบบโฆษณาแฝงกบัภาพกราฟฟิกบน
สื�อสังคมออนไลน์ รูปแบบโฆษณาแฝงกบัวตัถุบนสื�อสังคมออนไลน์ รูปแบบโฆษณาแฝงกบับุคคล
บนสื�อสังคมออนลน์ รูปแบบโฆษณาแฝงกบัเนื+อหาบนสื�อสังคมออนไลน์ 
 สมการ Multiple linear regression ดงันี+  
 
 Unstandardized Y = 0.46 + 0.18 (X1) + 0.05 (X2) + 0.10 (X3) + 0.21 (X4)  + 0.38 (X5)  
 
 เมื�อ Y  = รูปแบบโฆษณาแฝงที�ปรากฏ 
   X1  = รูปแบบโฆษณาแฝงกบัภาพกราฟฟิกบนสื�อสังคมออนไลน์ 
   X2  = รูปแบบโฆษณาแฝงกบสปอตสั+นบนสื�อสังคมออนไลน์ 
   X3  = รูปแบบโฆษณาแฝงกบัวตัถุบนสื�อสังคมออนไลน์ 
   X4  = รูปแบบโฆษณาแฝงกบับุคคลบนสื�อสังคมออนลน์ 
   X5  = รูปแบบโฆษณาแฝงกบัเนื+อหาบนสื�อสังคมออนไลน์    
 

 Standardized Y = 0.21 (X1) + 0.06 (X2) + 0.11 (X3) + 0.24 (X4) + 0.42 (X5)   
 
 เมื�อ Y  = รูปแบบโฆษณาแฝงที�ปรากฏ 
   X1  = รูปแบบโฆษณาแฝงกบัภาพกราฟฟิกบนสื�อสังคมออนไลน์ 
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   X2  = รูปแบบโฆษณาแฝงกบสปอตสั+นบนสื�อสังคมออนไลน์ 
   X3  = รูปแบบโฆษณาแฝงกบัวตัถุบนสื�อสังคมออนไลน์ 
   X4  = รูปแบบโฆษณาแฝงกบับุคคลบนสื�อสังคมออนลน์ 
   X5  = รูปแบบโฆษณาแฝงกบัเนื+อหาบนสื�อสังคมออนไลน์  

 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการรับรู้โฆษณาแฝงที�ปรากฏบนสื�อสังคมออนไลน์ที�มผีล
ต่อกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค 

 
ตารางที� 4-38  ผลการวเิคราะห์ผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน การรับรู้โฆษณาแฝงที�ปรากฏบนสื�อสังคมออนไลน์ P-value 
ผล 

การทดสอบ 
4.1.1 เพศแตกต่างกนั ส่งผลกระบวนการตอบสนองของ

ผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั  
0.28 ยอมรับ H0 

4.1.2 อายแุตกต่างกนั ส่งผลกระบวนการตอบสนองของ
ผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 

0.06 ยอมรับ H0 

4.1.3 ระดบัการศึกษาแตกต่างกนั ส่งผลกระบวนการตอบสนอง
ของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 

0.63 ยอมรับ H0 

4.1.4 สถานภาพแตกต่างกนั ส่งผลกระบวนการตอบสนองของ
ผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 

0.82 ยอมรับ H0 

4.1.5 อาชีพแตกต่างกนั ส่งผลกระบวนการตอบสนองของ
ผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 

0.11 ยอมรับ H0 

4.1.6 รายไดร้วมแตกต่างกนั ส่งผลกระบวนการตอบสนองของ
ผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 

0.66 ยอมรับ H0 

4.2.1 ความถี�ในการเขา้ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 
ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค  
ไม่แตกต่างกนั 

0.20 ยอมรับ H0 
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ตารางที� 4-38  (ต่อ)  
   

สมมติฐาน การรับรู้โฆษณาแฝงที�ปรากฏบนสื�อสังคมออนไลน์ P-value 
ผล 

การทดสอบ 
4.2.2 ระยะเวลาโดยเฉลี�ยในการเขา้ใชเ้ครือข่ายสังคม

ออนไลน์ต่อวนัในแต่ละครั+ งแตกต่างกนั ส่งผลต่อ
กระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค ไม่แตกต่างกนั 

0.42 ยอมรับ H0 

4.2.3 ช่วงเวลที�เขา้ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกนั 
ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค  
ไม่แตกต่างกนั 

0.51 ยอมรับ H0 

4.2.4 บุคคลที�มีอิทธิพลในการเปิดรับโฆษณาแฝงแตกต่างกนั 
ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค  
ไม่แตกต่างกนั 

0.19 ยอมรับ H0 

4.2.5 ประเภทของโฆษณาแฝงที�เปิดรับแตกต่างกนั ส่งผลต่อ
กระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค ไม่แตกต่างกนั 

0.14 ยอมรับ H0 

4.3.1 การรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อ
สังคมออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถามผา่นเฟซบุก๊ 
(Facebook) แตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการ
ตอบสนองของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 

0.08 ยอมรับ H0 

4.3.2 การรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อ
สังคมออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถามผา่นเฟซบุก๊
แฟนเพจ (Facebook fanpage) แตกต่างกนั ส่งผลต่อ
กระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 

0.16 ยอมรับ H0 

4.3.3 การรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อ
สังคมออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถามผา่นทวติเตอร์ 
(Twitter) แตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนอง
ของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 

0.63 ยอมรับ H0 
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ตารางที� 4-38  (ต่อ)  
 

สมมติฐาน การรับรู้โฆษณาแฝงที�ปรากฏบนสื�อสังคมออนไลน์ P-value 
ผล 

การทดสอบ 
4.3.4 การรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อ

สังคมออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถามผา่นอินสตาแก
รม (Instagram) แตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการ
ตอบสนองของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 

0.16 ยอมรับ H0 

4.3.5 การรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อ
สังคมออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถามผา่นไลน์ (Line) 
แตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของ
ผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 

0.14 ยอมรับ H0 

4.3.6 การรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อ
สังคมออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถามผา่นยทููป 
(Youtube) แตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการ
ตอบสนองของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 

0.32 ยอมรับ H0 
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บทที� 5 
สรุปผล อภปิราย และข้อเสนอแนะ 

 
 ในการวเิคราะห์ขอ้มูลสาํหรับงานวจิยัเรื�อง “การเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคม
ออนไลน์ที�มีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค” เป็นการวจิยัเชิงเชิงปริมาณ (Quantitative 
research) โดยทาํการเก็บขอ้มูลจาํนวน 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของแบบสอบถามทั+งหมด             
มาทาํการวเิคราะห์โดยวธีิการทางสถิติตามวตัถุประสงคก์ารวจิยั โดยนาํเสนอผลการทดสอบและ
วเิคราะห์ขอ้มูล และแปลความหมายผลการวเิคราะห์ขอ้มูล กลุ่มตวัอยา่งที�ใชใ้นการศึกษา ไดแ้ก่ 
ผูใ้ชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ที�ไม่ทราบจาํนวน รวมทั+งสิ+น 400 คน ดว้ยวธีิการสาํรวจ (Survey 
research method) ใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื�องมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ผูว้จิยั
ไดก้าํหนดแนวทางในการดาํเนินการวิจยั โดยมีรายเอียด ในเรื�องการกาํหนดกลุ่มตวัอยา่งประชากร 
การสุ่มตวัอยา่งการเก็บรวบรวมขอ้มูล การจดัทาํและการวิเคราะห์ขอ้มูล จากนั+นผูว้ิจยัไดน้าํขอ้มูล
ไปทาํการประมวลผลโดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS ( Statistical package for the social sciences) 
ซึ� งสถิติที�ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล คือ ความถี� ร้อยละ ค่าเฉลี�ย และส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน และ
ส่วนการทดสอบสมมติฐานนั+นใชก้ารพิสูจน์ความแตกต่างแบบ Independent sample t-test,               
One-way ANOVA รวมทั+งการวเิคราะห์ความถดถอยของตวัแปรตั+งแต่ 2 ตวัขึ+นไป Multiple 
regression 
 ส่วนที� 1: ขอ้มูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนที� 2: ขอ้มูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัพฤติกรรรมการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคม 
ออนไลน์ 
  ส่วนที� 3: ขอ้มูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัการรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝง                
บนสื�อสังคมออนไลน์   
  ส่วนที� 4: ขอ้มูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัการรับรู้รูปแบบโฆษณาแฝงที�ปรากฏบนสื�อสังคม 
ออนไลน์   
  ส่วนที� 5: ขอ้มูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบักระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค                  
จากการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ 
 ส่วนที� 6: ขอ้มูลเชิงอนุมานของผลการทดสอบสมมติฐาน 
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สรุปผลการวจัิย 
 ส่วนที� 1: ข้อมูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบัปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 65.75 ดา้นอายมีุช่วง             
21-30 ปี มากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 51.00 ดา้นระดบัการศึกษา มีระดบัปริญญาตรีมากที�สุด คิดเป็น
ร้อยละ 61.25 ดา้นสถานภาพ มีสถานภาพโสดมากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 71.50 ดา้นอาชีพ มีอาชีพ
พนกังานบริษทัมากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 45.75 ดา้นรายได ้มีรายไดเ้ฉลี�ยตํ�ากวา่หรือเท่ากบั                  
15,000 บาท มากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 29.25 
 ส่วนที� 2: ข้อมูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกับพฤตกิรรรมการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อ
สังคมออนไลน์  
 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความถี�ในการเขา้ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ 
มากกวา่ 1 ครั+ งต่อวนัมากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 80.75 ระยะเวลาโดยเฉลี�ยในการเขา้ใชเ้ครือข่ายสังคม
ออนไลน์ต่อวนัคือนอ้ยกวา่ 1 ชั�วโมง มากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 32.50 ช่วงเวลาที�ท่านเขา้ใชเ้ครือข่าย
สังคมออนไลน์มากที�สุด คือ 20.01-00.00 น. มากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 53.75 บุคคลที�มีอิทธิพล                   
ในการเปิดรับโฆษณาแฝงของท่านมากที�สุด คือ ตวัท่านเองมากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 55.00 รูปแบบ
โฆษณาแฝงโดยตรงบนพื+นที�เครือข่ายสังคมออนไลน์มากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 52.75  
 ส่วนที� 3: ข้อมูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกับการรับรู้ผ่านช่องทางการเปิดรับโฆษณา
แฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ 
 การรับรู้ผ่านชอ่งทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื2อสงัคมออนไลน์ พบว่าผู้ตอบ

แบบสอบถามสว่นใหญ่มีการเปิดรับโฆษณาแฝงผา่นเฟซบุ๊ก (Facebook) มากที2สดุ คิดเป็นร้อยละ 

54.00 การรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื2อสงัคมออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม

สว่นใหญ่ไมเ่ปิดรับโฆษณาแฝงบนสื2อสงัคมออนไลน์ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook fanpage)             

คดิเป็นร้อยละ 46.00 การรับรู้ผา่นชอ่งทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื2อสงัคมออนไลน์ของผู้ตอบ

แบบสอบถามสว่นใหญ่ไมเ่ปิดรับโฆษณาแฝงบนสื2อสงัคมออนไลน์ผา่นทวิตเตอร์ (Twitter) คิดเป็น 

ร้อยละ 87.25 การรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื2อสงัคมออนไลน์ของผู้ตอบ

แบบสอบถามสว่นใหญ่ไมเ่ปิดรับโฆษณาแฝงบนสื2อสงัคมออนไลน์ผา่นอินสตาแกรม (Instagram) 

คดิเป็นร้อยละ 67.25 การรับรู้ผา่นชอ่งทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื2อสงัคมออนไลน์ของผู้ตอบ

แบบสอบถามสว่นใหญ่ไมเ่ปิดรับโฆษณาแฝงบนสื2อสงัคมออนไลน์ผา่นไลน์ (Line) คิดเป็นร้อยละ 

50.75 และการรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื2อสงัคมออนไลน์ของผู้ ที2ตอบ

แบบสอบถามสว่นใหญ่ไมเ่ปิดรับโฆษณาแฝงบนสื2อสงัคมออนไลน์ผา่นยทูปู (Youtoube) คิดเป็น

ร้อยละ 65.75 
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 ส่วนที� 4: ข้อมูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกับการรับรู้รูปแบบโฆษณาแฝงที�ปรากฏบน
สื�อสังคมออนไลน์ 
 การรับรู้รูปแบบโฆษณาแฝงที�ปรากฏบนสื�อสังคมออนไลน์ พบวา่ โดยภาพรวม                 
มีค่าเฉลี�ย ( X ) เท่ากบั 3.01 ค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั 0.97 คือ อยูใ่นระดบัปานกลาง เมื�อ
พิจารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่ รูปแบบโฆษณาแฝงกบับุคคลบนสื�อสังคมออนไลน์ทาํใหท้่านเกิดการรับรู้
ในระดบัใดเป็นอนัดบัแรก มีค่าเฉลี�ย ( X ) เท่ากบั 3.12 อยูใ่นระดบัปานกลาง อนัดบัสองคือรูปแบบ
โฆษณาแฝงกบัภาพกราฟฟิกบนสื�อสังคมออนไลน์ทาํให้ท่านเกิดการรับรู้ในระดบัใด มีค่าเฉลี�ย ( X
) เท่ากบั 3.06 อยูใ่นระดบัปานกลาง อนัดบัสามคือรูปแบบโฆษณาแฝงกบัเนื+อหาบนสื�อสังคม
ออนไลน์ทาํใหท้่านเกิดการรับรู้ในระดบัใด มีค่าเฉลี�ย ( X ) เท่ากบั 3.05 อยูใ่นระดบัปานกลาง 
อนัดบัที�สี� คือรูปแบบโฆษณาแฝงกบัสปอตสั+นบนสื�อสังคมออนไลน์ทาํใหท้่านเกิดการรับรู้ใน
ระดบัใด มีค่าเฉลี�ย ( X ) เท่ากบั 2.93 อยูใ่นระดบัปานกลาง และอนัดบัสุดทา้ยคือ รูปแบบโฆษณา
แฝงกบัวตัถุบนสื�อสังคมออนไลน์ทาํใหท้่านเกิดการรับรู้ในระดบัใด มีค่าเฉลี�ย เท่ากบั 2.91 อยูใ่น
ระดบัปานกลาง 
 ส่วนที� 5: ข้อมูลเชิงพรรณนาเกี�ยวกบักระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค                            
จากการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ 
 กระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคจากการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ 
พบวา่ โดยภาพรวม มีค่าเฉลี�ย เท่ากบั 2.97 ค่าเบี�ยงเบนมาตรฐาน (SD) เท่ากบั 0.97 คืออยูใ่นระดบั
ปานกลาง เมื�อพิจารณาปัจจยัยอ่ยพบวา่ การเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ทาํใหท้่านรู้จกั
สินคา้/ บริการในระดบัใด มีค่าเฉลี�ย เท่ากบั 3.18 อยูใ่นระดบั ปานกลาง อนัดบัสองคือ การเปิดรับ
โฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ทาํใหท้่านเกิดความรู้ความเขา้ใจต่อสินคา้/ บริการในระดบัใด              
มีค่าเฉลี�ย เท่ากบั 3.07 อยูใ่นระดบัปานกลาง อนัดบัสามคือ การเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคม
ออนไลน์ทาํใหท้่านเกิดความชอบต่อสินคา้/ บริการในระดบัใด มีค่าเฉลี�ย เท่ากบั 3.01 อยูใ่นระดบั
ปานกลาง อนัดบัที�สี� คือ การเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ทาํใหท้่านเกิดความชอบ
มากกวา่ต่อสินคา้/ บริการในระดบัใด มีค่าเฉลี�ย เท่ากบั 2.94 อยูใ่นระดบัปานกลาง อนัดบัที�หา้คือ 
การเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ทาํใหท้่านตดัสินใจซื+อสินคา้/ บริการในระดบัใด                 
มีค่าเฉลี�ย เท่ากบั 2.81 อยูใ่นระดบัปานกลาง และอนัดบัสุดทา้ยคือ การเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อ
สังคมออนไลน์ทาํใหท้่านเกิดความเชื�อมั�นต่อสินคา้/ บริการในระดบัใด ค่าเฉลี�ย เท่ากบั 2.79 อยูใ่น
ระดบัปานกลาง 
 
 



78 

 

 ส่วนที� 6: ข้อมูลเชิงอนุมานของผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที� 1 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนักระบวนการ
ตอบสนองของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั ทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉลี�ยของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม 
โดยใช ้Independent sample t-test และ การทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉลี�ยของกลุ่มตวัอยา่ง
มากกวา่ 2 กลุ่ม โดยใช ้การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-way ANOVA F-test เพื�อ
ทดสอบความแตกต่างของตวัแปร พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศแตกต่างกนัส่งผลต่อ
กระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอายแุตกต่างกนัส่งผลต่อ
กระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นระดบัการศึกษาแตกต่างกนั
ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นสถานภาพ
แตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั ปัจจยัส่วนบุคคล             
ดา้นอาชีพแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั และปัจจยั          
ส่วนบุคคลดา้นรายไดแ้ตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 
  สมมติฐานที� 2 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งพฤติกรรมการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อ
สังคมออนไลน์แตกต่างกนักระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั โดยใชก้ารวเิคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว One-way ANOVA F-test เพื�อทดสอบความแตกต่างของตวัแปร พบวา่ 
พฤติกรรมการเปิดรับสื�อของผูต้อบแบบสอบถามดา้นความถี�ในการเขา้ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์
แตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั พฤติกรรมการเปิดรับสื�อ
ของผูต้อบแบบสอบถามดา้นระยะเวลาโดยเฉลี�ยในการเขา้ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อวนั                
ในแต่ละครั+ งแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั พฤติกรรม              
การเปิดรับสื�อของผูต้อบแบบสอบถามดา้นช่วงเวลาที�ท่านเขา้ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกนั
ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั พฤติกรรมการเปิดรับสื�อของผูต้อบ
แบบสอบถามดา้นบุคคลที�มีอิทธิพลในการเปิดรับโฆษณาแฝงแตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการ
ตอบสนองของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั และพฤติกรรมการเปิดรับสื�อของผูต้อบแบบสอบถาม           
ดา้นประเภทของโฆษณาแฝงที�ท่านเปิดรับแตกต่างกนัส่งผลต่อกระบวนการตอบสนอง                        
ของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานที� 3 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งการรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณา
แฝงบนสื�อสังคมออนไลน์มีผลต่อแตกต่างกนักระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคแตกต่างกนั 
ทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉลี�ยของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม โดยใช ้Independent sample t-test 
พบวา่ การรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถาม
ผา่นเฟซบุก๊ (Facebook) แตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั 
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การรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถาม               
ผา่นเฟซบุก๊แฟนเพจ (Facebook fanpage) แตกต่างกนัส่งผลต่อกระบวนการตอบสนอง                     
ของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั การรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์                
ของผูต้อบแบบสอบถามผา่นทวติเตอร์ (Twitter) แตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนอง              
ของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั การรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์                 
ของผูต้อบแบบสอบถามผา่นอินสตาแกรม (Instagram) แตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการ
ตอบสนองของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั การรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคม
ออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถามผา่นไลน์ (Line) แตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนอง
ของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั การรับรู้ผา่นช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ของ
ผูต้อบแบบสอบถามผา่นยทููป (Youtoue) แตกต่างกนั ส่งผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค
ไม่แตกต่างกนั 
 สมมติฐานที� 4 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งรูปแบบลกัษณะโฆษณาแฝงที�ปรากฏที�มี
ผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค ทดสอบความแตกต่างของตวัแปรโดยใชก้ารวเิคราะห์
ความถดถอยของตวัแปรตั+งแต่ 2 ตวัขึ+นไป Multiple regression ทดสอบรูปแบบโฆษณาแฝง                    
ที�ปรากฏบนสื�อสังคมออนไลน์กบักระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค พบวา่ รูปแบบโฆษณาแฝง
ที�ปรากฏบนสื�อสังคมออนไลน์กบักระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค มีความสัมพนัธ์กนั ร้อยละ 
67.1 
 

การอภิปรายผล 
 สมมติฐานที� 1 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลมีผลต่อกระบวนการ
ตอบสนองของผูบ้ริโภค จากการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 400 คน เป็นเพศหญิงมีอายุ
ระหวา่ง 21-30 ปี ระดบัการศึกษา ระดบัปริญญาตรี สถานภาพโสด ส่วนใหญ่มีอาชีพ พนกังาน
บริษทั โดยมีรายไดเ้ฉลี�ยตํ�ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท มากที�สุด ผลการศึกษาปัจจยัดา้น
ประชากรศาสตร์ ซึ� งประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ ทดสอบ                           
ความแตกต่างระหวา่งปัจจยัส่วนบุคคลต่อการรับรู้โฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ที�ส่งผลต่อ
กระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค ไม่แตกต่างกนั ซึ� งสามารถอธิบายตามแนวความคิดดา้น
ประชากรศาสตร์ที�เป็นหลกัการของความเป็นเหตุเป็นผลกล่าวคือ พฤติกรรมต่าง ๆ ของมนุษย์
เกิดขึ+นตามแรงบงัคบัจากภายนอกมากระตุน้ เป็นความเชื�อวา่มนุษยด์าํเนินชีวติตามแบบฉบบัที�
สังคมไดว้างเป็นแม่บทไว ้และดว้ยจากกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเป็นพนกังานบริษทัที�มีสังคมและ
สิ�งแวดลอ้มในสังคมที�ใกลเ้คียงกนัจึงมีการตอบสนองต่อสิ�งต่าง ๆ ที�ใกลเ้คียงกนั ซึ� งสมมติฐาน                
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ขอ้ที� 1 ปัจจยัส่วนบุคคล ที�ประกอบดว้ย เพศ อาย ุการศึกษา อาชีพ มีการกระบวนการตอบสนอง                 
ที�ไม่แตกต่างกนั จึงปฏิเสธสมมุติฐานที�ตั+งไว ้ซึ� งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของนุชนาถ ฮดัเจสสัน และ 
ไกรชิต สุตะเมือง (2556) ไดศึ้กษาการรับรู้โฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์เฟซบุก๊ (Facebook) 
ของคนวยัทาํงานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคล                     
ที�ประกอบดว้ย เพศ อาย ุการศึกษา อาชีพ มีการรับรู้ที�ไม่แตกต่างกนั ยกเวน้ รายไดที้�แตกต่าง                  
มีการรับรู้ที�แตกต่างกนั 
 สมมติฐานที� 2 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งพฤติกรรมการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อ
สังคมออนไลน์มีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค จากการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง
จาํนวน 400 คน มีความถี�ในการเขา้ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์มากกวา่ 1 ครั+ งต่อวนั ระยะเวลา            
โดยเฉลี�ยในการเขา้ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อวนัคือนอ้ยกวา่ 1 ชั�วโมง ช่วงเวลาที�เขา้ใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ 20.01-00.00 น. ส่วนบุคคลที�มีอิทธิพลในการเปิดรับโฆษณาแฝงคือ            
ตวัของผูต้อบแบบสอบถามเอง โดยผูต้อบแบบสอบถามเปิดรับรูปแบบโฆษณาแฝงโดยตรง                      
บนพื+นที�เครือข่ายสังคมออนไลน์ ทดสอบความแตกต่างระหวา่งพฤติกรรมการเปิดรับโฆษณาแฝง
บนสื�อสังคมออนไลน์มีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค ไม่แตกต่างกนั ซึ� งอธิบายตาม
แนวคิดพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ตามแนวคิดของ Hoyer and Macinnis ที�ระบุวา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค
เป็นสิ�งสะทอ้นจากผลรวมของการตดัสินใจของผูบ้ริโภค โดยมีระดบัตั+งแต่การจดัหา การบริโภค 
และการทิ+งสินคา้หรือบริการ ที�มีต่อกิจกรรม ประสบการณ์ บุคคล และความคิด ของการตดัสินใจ
ในช่วงเวลาหนึ�ง ที�ประกอบไปดว้ย ระยะเวลา ไดแ้ก่ ชั�วโมง วนั สัปดาห์ เดือน ปี ใชเ้วลานาน
เท่าไหร่ในการเขา้ถึง บุคคลและความคิดที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเปิดรับของผูบ้ริโภค 
 สมมติฐานที� 3 ช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์มีผลต่อ
กระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค จากการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน ไม่เปิดรับ
โฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ผา่นเฟซบุก๊แฟนเพจ (Facebook fanpage) ผา่นทวติเตอร์ 
(Twitter) ผา่นอินสตาแกรม (Instagram) ผา่นไลน์ (Line) และผา่นยทููป (Youtube) โดยมี                                  
การทดสอบความแตกต่างระหวา่งช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์มีผลต่อ
กระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคไม่แตกต่างกนั ซึ� งปฏิเสธสมมติฐานที�ตั+งใจ ซึ� งอาจเกิดจาก
ประสบการณ์ ค่านิคม สิ�งแวดลอ้ม เมื�อกลุ่มตวัอยา่งรับรู้ไดว้า่มีการโฆษณาแฝงอาจทาํใหผู้บ้ริโภค
หลีกเลี�ยงและไม่เปิดรับการโฆษณาแฝงผา่นสื�อสังคมออนไลน์เหล่านั+น ยกเวน้การเปิดรับโฆษณา
แฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ผา่นเฟซบุก๊ (Facebook) ซึ� งกลุ่มตวัอยา่งมีการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อ
สังคมออนไลน์ผา่นเฟซบุก๊ (Facebook) ผา่นสอดคลอ้งกบัแนวคิดการรับรู้ของศิริวรรณ เสรีรัตน์ 
(2550, หนา้ 116) ที�กล่าววา่ การรับรู้ หมายถึง กระบวนการซึ�งแต่ละบุคคลเลือกสรร (Selects)             
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จดัระเบียบ (Organizes) และตีความ (Interprets) เกี�ยวกบัสิ�งกระตุน้ (Stimulus) ซึ� งไดรั้บสิ�งกระตุน้
อยา่งเดียวกนั เงื�อนไขอยา่งเดียวกนั จะแสดงการรู้จกั การเลือก การจดัระเบียบและการตีความหมาย
แตกต่างกนั การรับรู้เป็นกระบวนการขอแต่ละบุคคล ซึ� งเกี�ยวขอ้งกบัความตอ้งการ (Needs) ค่านิยม 
(Values) และความคาดหวงั (Expactation) อิทธิพลของแต่ละตวัแปรเหล่านี+จะส่งผลต่อพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคและมีความสาํคญัต่อการตลาด  
 สมมติฐานที� 4 รูปแบบลกัษณะโฆษณาแฝงที�ปรากฏที�มีผลต่อกระบวนการตอบสนอง
ของผูบ้ริโภค จากผลการศึกษาพบวา่ รูปแบบโฆษณาแฝงที�ปรากฏบนสื�อสังคมออนไลน์ดา้น              
การแฝงโฆษณากบักราฟฟิกบนสื�อสังคมออนไลน์ ดา้นรูปแบบโฆษณาแฝงกบัวตัถุบนสื�อสังคม
ออนไลน์ ดา้นรูปแบบโฆษณาแฝงกบับุคคลบนสื�อสังคมออนไลน์ และดา้นรูปแบบโฆษณาแฝงกบั
เนื+อหาบนสื�อสังคมออนไลน์ ยกเวน้ดา้นรูปแบบโฆษณาแฝงกบัสปอตสั+นบนสื�อสังคมออนไลน์              
มีอิทธิพลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคอยา่งมีนยัสาํคญัที�ระดบั 0.05 ซึ� งสอดคลอ้งกบั
แนวคิดเกี�ยวกบัการโฆษณาแฝงของธาม เชื+อสถาปนศิริ (2552) ที�กล่าววา่ โฆษณาแฝง (Product 
placement) หมายความถึง โฆษณาที�แทรกเขา้ไปในส่วนที�เป็นเนื+อหาของรายการ โดยความตั+งใจ
ของผูผ้ลิตและเจา้ของสินคา้ โดยมีการจ่ายเงินหรือผลประโยชน์ตอบแทนอื�น ๆ เพื�อหวงัผล                  
ทางธุรกิจ อีกทั+งโฆษณาแฝงเป็นการโฆษณาที�แทรกเขา้ไปในเนื+อหารายการโดยความตั+งใจของ
ผูผ้ลิตรายการและเจา้ของสินคา้ โดยมีการแบ่งรูปแบบโฆษณาแฝงออกเป็น 5 ลกัษณะ ดงันี+  ไดแ้ก่ 
1) การแฝงภาพกราฟฟิก 2) การแฝงสปอตสั+น 3) การแฝงกบัวตัถุ 4) การแฝงกบับุคคล และ                      
5) การแฝงกบัเนื+อหา และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของณัฐชุดา ตนัเจริญ และอุบลวรรณ เปรมศรีรัตน์ 
(2557) ไดศึ้กษากลยทุธ์การใชโ้ฆษณาแฝงในละครซิทคอมของไทย กรณีศึกษา ละครซิทคอมเรื�อง
เป็นต่อ พบรูปแบบโฆษณาแฝงทั+งหมดมี 6 รูปแบบ โดยพบมีการแฝงกบัวตัถุมากที�สุด รองลงมา
การแฝงภาพกราฟฟิก การแฝงสปอตสั+น การแฝงกบับุคคลและการแฝงกบัเนื+อหา และอีกหนึ�ง
รูปแบบคือ การโฆษณาแฝงนกัแสดง ศิลปินและเพลงภายใตส้ังกดั บริษทั ซีเนริโอ จากดั                      
ในส่วนของขั+นตอนการเลือกรูปแบบโฆษณาแฝงกบัสินคา้ในละครซิทคอมเรื�องเป็นต่อ  
 

ข้อเสนอแนะในการทาํวจัิยครั9งนี9 
 1.  จากตารางที� 4-1 หนา้ 40 ผลจากการวจิยัครั+ งนี+จะเห็นไดว้า่ผูต้อบแบบสอบถาม               
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ทาํให้เราทราบวา่ปัจจุบนั เพศหญิงมีการเขา้ถึงสื�อสังคมออนไลน์มากกวา่
เพศชาย ดงันั+น ผูป้ระกอบการสามารถนาํผลการวิจยัมาใชเ้ป็นแนวทางในการวางแผนพฒันา                   
กลยทุธ์การเลือกใชสื้�อทางการสื�อสารการตลาดเพื�อกาํหนดกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายในเครือข่าย
สังคมออนไลน์ของธุรกิจ 
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 2.  จากตารางที� 4-2 หนา้ 40 ผลจากการวจิยัครั+ งนี+จะเห็นไดว้า่ผูต้อบแบบสอบถาม                
ส่วนใหญ่มีช่วงอายอุยูที่� 21-30 ปี ผูป้ระกอบการ นกัการตลาดหรือนกัการโฆษณาสามารถนาํ
ผลการวจิยัมาใชเ้พื�อเป็นแนวทางในการวางแผนโฆษณาหรือกลยทุธ์ต่าง ๆ ใหมี้ความเหมาะสม            
กบักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายในการเขา้ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์มากยิ�งขึ+น 
 3.  จากตารางที� 4-3 หนา้ 41 ผลจากการวจิยัครั+ งนี+จะเห็นไดว้า่ผูต้อบแบบสอบถาม           
ส่วนใหญ่มีการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรีมากสุด ดงันั+น ผูป้ระกอบการ นกัการตลาดหรือ                  
นกัการโฆษณาสามารถนาํผลการวจิยัมาใชเ้พื�อเป็นแนวทางในการวางแผนโฆษณาหรือกลยทุธ์           
ต่าง ๆ เพื�อใหเ้หมาะกบักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายที�เหมาะสม และเพื�อเป็นแนวทางในการศึกษา
เพิ�มเติมสาํหรับความชอบ รสนิยม ความสนใจของกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายกลุ่มนี+  
 4.  จากตารางที� 4-4 หนา้ 41 เนื�องจากผลจากการวจิยัครั+ งนี+ จะเห็นไดว้า่ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสดมากที�สุด ดงันั+น ผูป้ระกอบการ นกัการตลาดหรือ                    
นกัการโฆษณาสามารถนาํผลการวจิยัมาใชเ้พื�อเป็นแนวทางในการวางแผนโฆษณาหรือกลยทุธ์          
ต่าง ๆ เพื�อศึกษา ความชอบ รสนิยม ความสนใจ กิจจกรมที�เขา้ร่วม ของกลุ่มคนโสด ในการเขา้ใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื�อวางโฆษณาแฝงใหเ้หมาะสมและใหก้ลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายกลุ่มนี+
สนใจและติดตามเพิ�มมากขึ+น 
 5.  จากตารางที� 4-5 หนา้ 42 ผลการวจิยัในครั+ งนี+พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่                  
มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชนมากที�สุด ดงันั+น ผูป้ระกอบการ นกัการตลาดหรือนกัการโฆษณา
นาํผลการวจิยัในครั+ งนี+ไปใชเ้พื�อเป็นทางในการวางโฆษณาแฝงเพื�อให้เหมาะสมกบัความสนใจ 
รสนิยม ความชอบ หรือไลฟ์ไตลที์�เหมาะสมกบักลุ่มผูบ้ริโภคตวัอยา่ง เพื�อดึงดูดความสนใจและ             
ทาํโฆษณาแฝงออกมาใหไ้ดป้ระสิทธิผลมากยิ�งขึ+น 
 6.  จากตารางที� 4-6 หนา้ 42 ผลการวจิยัในครั+ งนี+พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่                
มีรายไดเ้ฉลี�ยอยูที่� ต ํ�ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท ดงันั+น ผูป้ระกอบการ นกัการตลาดหรือ                      
นกัการโฆษณานาํผลการวิจยัในครั+ งนี+ไปใชเ้พื�อเป็นทางในการวางโฆษณาแฝงเพื�อให้เหมาะสมกบั
รายไดข้องกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย 
 7.  จากตารางที� 4-9 หนา้ 44 ผลการวจิยัในครั+ งนี+พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่               
มีช่วงเวลาในการเขา้ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์มากที�สุด คือ ช่วงเวลา 20.01-00.00 น. ดงันั+น
ผูป้ระกอบการ นกัการตลาดหรือนกัการโฆษณานาํผลการวจิยัในครั+ งนี+ไปใชเ้พื�อเป็นทาง                         
ในการวางโฆษณาแฝงให้เหมาะสมกบัช่วงเวลาดงักล่าวเพิ�มมากขึ+น เพื�อใหก้ารโฆษณาแฝง                    
มีผูส้นใจและสามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายมากที�สุด 
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 8.  จากตารางที� 4-11 หนา้ 45 ผลการวจิยัในครั+ งนี+พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เปิดรับโฆษณาแฝงโดยตรงบนพื+นที�เครือข่ายสังคมออนไลน์มากที�สุด ดงันั+นเพื�อใชเ้ป็นแนวทาง              
ในการพฒันาและวางแผนธุรกิจในเรื�องของการใชโ้ฆษณาแฝง ผูป้ระกอบการ นกัการตลาดหรือ
นกัการโฆษณาควรนาํผลการวจิยัครั+ งนี+ เพื�อใชเ้ป็นแนวทางในการวางโฆษณาแฝงในช่องทาง                       
ที�กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายจะมีการเขา้ถึงมากที�สุด 
 7.  จากตารางที� 4-12 หนา้ 46 ผลจากการวจิยัครั+ งนี+จะเห็นไดว้า่ผูต้อบแบบสอบถาม          
ส่วนใหญ่มีการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ผา่นเฟซบุก๊ (Facebook) ดงันั+น 
ผูป้ระกอบการสามารถนาํผลการวจิยัมาเพื�อใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาและวางแผนธุรกิจในเรื�อง
ของการใชโ้ฆษณาแฝงเพื�อใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคของผูบ้ริโภค 
 8.  จากตารางที� 4-34 หนา้ 67 จากผลการวจิยัพบวา่ รูปแบบโฆษราแฝงที�มีอิทธิพลต่อ
กระบนการตอบสนองของผูบ้ริโภค คือ รูปแบบโฆษณาแฝงกบัภาพกราฟฟิกบนสื�อสังคมออนไลน์ 
รูปแบบโฆษณาแฝงกบัวตัถุบนสื�อสังคมออนไลน์ รูปแบบโฆษณาแฝงกบับุคคลบนสื�อสังคม
ออนไลน์ และรูปแบบโฆษณาแฝงกบัเนื+อหาบนสื�อสังคมออนไลน์ ดงันั+น ผูป้ระกอบการสามารถ
นาํผลการวจิยัมาศึกษาเพิ�มเติมในเรื�องของการวางโฆษณาแฝงบนรูปแบบต่าง ๆ ที�มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค และเพื�อใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาและวางแผนธุรกิจ             
ในเรื�องของการใชโ้ฆษณาแฝงเพื�อใหต้รงกบัความตอ้งการและรูปแบบการรับรู้ของผูบ้ริโภค            
ของผูบ้ริโภคมากที�สุด เป็นตน้ 
 

ข้อเสนอแนะในการทาํวจัิยครั9งต่อไป  
 1.  เนื�องจากการวจิยัในครั+ งนี+  จากการเก็บแบบสอบถามจากผูบ้ริโภคที�มีการใชเ้ครือข่าย
สังคมออนไลน์ที�ไม่ระบุพื+นที� ดงันั+น การวจิยัครั+ งต่อไปควรทาํการศึกษาเจาะจงพื+นที�เพื�อกาํหนด
กลุ่มตวัอยา่งใหมี้ความชดัเจนมากขึ+น เพื�อใหไ้ดข้อ้มูลที�แม่นยาํและมีความน่าเชื�อถือมากที�สุด 
 2.  ควรทาํการศึกษาช่องทางการนาํเสนอสื�อในรูปแบบอื�น ๆ เช่น สื�อทางโทรศพัทมื์อถือ 
ซึ� งเป็นสิ�งใกลต้วัผูบ้ริโภค ทาํใหสื้�อต่าง ๆ รวมถึงสื�อออนไลน์เขา้ถึงผูบ้ริโภคไดม้ากขึ+น อีกทั+ง                    
ยงัมีแนวโนม้ในการใชง้านและการเติบโตอยา่งสูง หรือการพฒันาแอพพลิเคชั�นต่าง ๆ ที�สามารถ
นาํไปใชใ้นการส่งเสริมกลยทุธ์ทางการตลาดไดอี้กดว้ย 
 3.  ในการดาํเนินการวจิยัครั+ งนี+ เป็นการวจิยัเชิงปริมาณ ที�มีขอบเขตและเนื+อหา                    
ค่อนขา้งกวา้ง ในการดาํเนินการวจิยัครั+ งต่อไป ควรมีการทาํการวจิยัในเชิงคุณภาพควบคู่กนัไปดว้ย 
เพื�อใหส้ามารถเขา้ใจระดบัการรับรู้และพฤติกรรมการตอบสนองของผูบ้ริโภคไดค้รอบคลุม             
มากยิ�งขึ+น 
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 4.  ควรมีการศึกษาโฆษณาทางตรงและโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ เพื�อ
เปรียบเทียบวา่ผูบ้ริโภคมีกระบวนการตอบรับรู้และพฤติกรรมการตอบสนองแตกต่างกนัหรือไม่ 
และการโฆษณาแบบใดสามารถทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดการรับรู้และมีพฤติกรรมการตอบสนอง                         
ไดม้ากกวา่กนั 
 5.  ในการดาํเนินการวจิยัครั+ งนี+ เป็นการวจิยัเชิงปริมาณเรื�องการรับรู้โฆษณาแฝงผา่นสื�อ
สังคมออนไลน์ที�มีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค แต่เพื�อใหเ้กิดการประสิทธิผล                     
ในการศึกษาเรื�องโฆษณาแฝงมากยิ�งขึ+น ควรมีการศึกษาโฆษณาแฝงในรายการวาไรตี+หรือเกมส์โชว์
เพิ�มมากขึ+น เนื�องปัจจุบนัรายการเหล่านี+ มีเรทติ+งจากกลุ่มผูบ้ริโภคเพิ�มมากขึ+นนอกเหนือจากการดู
ละครหรือเขา้ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์  
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แบบสอบถามสําหรับการวจิยั 
 

ตอนที� 1 แบบสอบถามเกี�ยวกบัปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอถาม 
คําชี9แจง:  กรุณาตอบแบบสอบถาม โดยใส่เครื�องหมาย � ลงในช่อง � ที�ตรงกบัคาํตอบของ
ผูต้อบแบบสอบถามมากที�สุด 
1.  เพศ          

 � 1) ชาย  � 2) หญิง     
2.  อาย ุ
 � 1) อายตุ ํ�ากวา่หรือเท่ากบั 20 ปี � 2) อาย ุ21-30 ปี 
 � 3) อาย ุ31-40 ปี � 4) อาย ุ41-50 ปี 
 � 5) อาย ุ51 ปีขึ+นไป 
3.  ระดบัการศึกษา 
 � 1) ตํ�ากวา่ปริญญาตรี   
 � 2) ปริญญาตรี 
 � 3) สูงกวา่ปริญญาตรี     
4.  สถานภาพ 
 � 1) โสด     
 � 2) สมรส   
 � 3) หยา่ร้าง/ แยกกนัอยู ่    
5.  อาชีพ 
 � 1) นกัเรียน/ นกัศึกษา � 2) พนกังานบริษทั 
 � 3) ขา้ราชการ � 4) คา้ขาย/ ธุรกิจส่วนตวั 
 � 5) รับจา้งทั�วไป � 6) รัฐวสิาหกิจ 
 � 7) อื�น ๆ โปรดระบุ........................................................ 
6.  รายไดต่้อเดือน 
 � 1) ตํ�ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท � 2) 15,001-20,000 บาท  
 � 3) 20,001-30,000 บาท � 4) 30,001-40,000 บาท 
 � 5) 40,001-50,000 บาท � 6) มากกวา่ 50,000 บาท 
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ตอนที� 2 แบบสอบถามเกี�ยวกบัพฤติกรรมการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ 
คําชี9แจง: กรุณาตอบแบบสอบถาม โดยใส่เครื�องหมาย � ลงในช่องคาํตอบ � ที�ตรงกบัคาํตอบ
ของผูต้อบแบบสอบถามมากที�สุด 

7.  ความถี�ในการเขา้ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ของท่านบ่อยแค่ไหน 

 � 1) มากกวา่ 1 ครั+ งต่อวนั � 2) วนัละ 1 ครั+ ง  
 � 3) 2-3 วนัครั+ ง � 4) สัปดาห์ละ 1 ครั+ ง 
 � 5) สองสัปดาห์ 1 ครั+ ง � 6) เดือนละ 1 ครั+ ง  
8.  ระยะเวลาโดยเฉลี�ยในการเขา้ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อวนัในแต่ละครั+ งของท่าน 
 � 1) นอ้ยกวา่ 1 ชั�วโมง � 2) 1-2 ชั�วโมง  
 � 3) 2-3 ชั�วโมง � 4) มากวา่ 3 ชั�วโมง   
9.  ช่วงเวลาที�ท่านเขา้ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์มากที�สุด 
 � 1) 08.01-12.00 น. � 2) 12.01-16.00 น.  
 � 3) 16.01-2000 น. � 4) 20.01-00.00 น. 
 � 5) 00.01-04.00 น. � 6) 04.01-08.00 น. 
10.  บุคคลที�มีอิทธิพลในการเปิดรับโฆษณาแฝงของท่านมากที�สุด  
 � 1) ตวัท่านเอง � 2) บุคคลในครอบครัว  
 � 3) ดารา/ บุคคลที�มชื�อเสียง � 4) เพื�อนแนะนาํ/ ชกัชวน  
11.  ประเภทของโฆษณาแฝงที�ท่านเปิดรับ 
 � 1) รูปแบบโฆษณาแฝงโดยตรงจากเครือข่ายเพื�อน 
 � 2) รูปแบบโฆษณาแฝงโดยตรงบนพื+นที�เครือข่ายสังคมออนไลน์ \ 
 � 3) รูปแบบโฆษณาแฝงโดยออ้มจากการสร้างกลุ่ม 
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ตอนที� 3 แบบสอบถามเกี�ยวกบัการรับรู้ผ่านช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคม
ออนไลน์ 
คําชี9แจง: กรุณาตอบแบบสอบถาม โดยใส่เครื�องหมาย � ลงในช่องคาํตอบ � ที�ตรงกบัคาํตอบ
ของผูต้อบแบบสอบถามมากที�สุด 

ช่องทางการเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ 
การเปิดรับโฆษณาแฝง 

รับ ไม่รับ 

12.  ท่านเปิดรับโฆษณาแฝงผา่นเฟซบุก๊ (Facebook) หรือไม่   

13.  ท่านเปิดรับโฆษณาแฝงผา่นเฟซบุก๊แฟนเพจ (Facebook 
fanpage) หรือไม่ 

  

14.  ท่านเปิดรับโฆษณาแฝงผา่นทวติเตอร์ (Twitter) หรือไม่   

15.  ท่านเปิดรับโฆษณาแฝงผา่นอินสตาแกรม (Instagram) 
หรือไม่ 

  

16.  ท่านเปิดรับโฆษณาแฝงผา่นไลน์ (Line)หรือไม่   

17.  ท่านเปิดรับโฆษณาแฝงผา่นยทููป (Youtube) หรือไม่   
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ตอนที� 4 แบบสอบถามเกี�ยวกบัการับรู้รูปแบบโฆษณาแฝงที�ปรากฏบนสื�อสังคมออนไลน์ 
คําชี9แจง: กรุณาตอบแบบสอบถาม โดยใส่เครื�องหมาย � ลงในช่องคาํตอบ � ที�ตรงกบัคาํตอบ
ของผูต้อบแบบสอบถามมากที�สุด 

รูปแบบโฆษณาแฝงที�ปรากฏ 

ระดับการรับรู้ 

มาก
ที�สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที�สุด 
(1) 

18.  รูปแบบโฆษณาแฝงกบัภาพกราฟฟิกบน              
สื�อสังคมออนไลน์ ทาํใหท้่านเกิดการรับรู้ในระดบัใด      
19.  รูปแบบโฆษณาแฝงกบัสปอตสั9นบนสื�อสังคม
ออนไลน์ ทาํใหท้่านเกิดการรับรู้ในระดบัใด      
20.  รูปแบบโฆษณาแฝงกบัวัตถุบนสื�อสังคม
ออนไลน์ ทาํใหท้่านเกิดการรับรู้ในระดบัใด      
21.  รูปแบบโฆษณาแฝงกบับุคคลบนสื�อสังคม
ออนไลน์ ทาํใหท้่านเกิดการรับรู้ในระดบัใด      
22.  รูปแบบโฆษณาแฝงกบัเนื9อหาบนสื�อสังคม
ออนไลน์ ทาํใหท้่านเกิดการรับรู้ในระดบัใด      
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ตอนที� 5 แบบสอบถามเกี�ยวกบักระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคจากการเปิดรับ
โฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ 
คําชี9แจง: กรุณาตอบแบบสอบถาม โดยใส่เครื�องหมาย � ลงในช่องคาํตอบ � ที�ตรงกบัคาํตอบ
ของผูต้อบแบบสอบถามมากที�สุด 

กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคจากการเปิดรับ
โฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ 

ระดับการตอบสนอง 

มาก
ที�สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อย
ที�สุด 
(1) 

23.  การเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ 
ทาํใหท้่านรู้จักสินคา้/ บริการ ในระดบัใด      
24.  การเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ 
ทาํใหท้่านเกิดความรู้ความเขา้ใจต่อสินคา้/ บริการ
ในระดบัใด      
25.  การเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ 
ทาํใหท้่านเกิดความชอบต่อสินคา้/ บริการ                          
ในระดบัใด      
26.  การเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ 
ทาํใหท้่านเกิดความชอบมากกว่าต่อสินคา้/ บริการ            
ในระดบัใด      
27.  การเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ 
ทาํใหท้่านเกิดความเชื�อมั�นต่อสินคา้/ บริการ              
ในระดบัใด      
28.  การเปิดรับโฆษณาแฝงบนสื�อสังคมออนไลน์ 
ทาํใหท้่านตัดสินใจซื9อสินคา้/ บริการ ในระดบัใด      
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ผลอกัขราวสุิทธิn 
บทที� 1 ได้ค่าเท่ากบั 3.08% 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
บทที� 2 ได้ค่าเท่ากบั 3.41% 
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บทที� 3 ได้ค่าเท่ากบั 0.00% 

 
 
 
 
บทที� 4 ได้ค่าเท่ากบั 0.00% 
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บทที� 5 ได้ค่าเท่ากบั 0.00% 

 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 




