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กติตกิรรมประกาศ 
 

 วทิยานิพนธ์ฉบบัน้ีส าเร็จลุล่วงไดด้ว้ยความกรุณาช่วยเหลือและใหค้  าปรึกษาอยา่งดียิง่  
จากอาจารยท่ี์ปรึกษาวทิยานิพนธ์ ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.ชมพูนุช ปัญญไพโรจน์ ท่ีไดก้รุณา
ถ่ายทอดความรู้ แนวคิด วธีิการ ค าแนะน า ตรวจสอบแกไ้ขขอ้บกพร่องต่าง ๆ  ดว้ยความเอาใจใส่ยิง่ 
นอกจากน้ียงัมีส่วนผลกัดนัใหผู้ว้จิยัมีก าลงัใจในการท าวิทยานิพนธ์ฉบบัน้ีใหส้ าเร็จลุล่วงไปดว้ยดี 
ผูว้จิยักราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงมา ณ ท่ีน้ีดว้ย 
 ขอขอบพระคุณ ดร.ประภาส  นวลเนตร ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.ศกัด์ิชยั เศรษฐอ์นวชั 
และดร.ศกัดินา บุญเป่ียม คณะกรรมการสอบวทิยานิพนธ์ ท่ีกรุณาตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
ใหค้  าปรึกษา ขอ้เสนอแนะ ตลอดจนการแกไ้ขปรับปรุงให้วทิยานิพนธ์ฉบบัน้ีมีความสมบูรณ์ยิง่ข้ึน 
รวมทั้งขอขอบคุณบุคคลท่ีผูว้จิยัไดอ้า้งอิงทางวชิาการตามท่ีปรากฏในบรรณานุกรม 
 ขอขอบพระคุณกมลชนก ก าจดัภยั ท่ีไดส้ละเวลาอนัมีค่าในการใหส้ัมภาษณ์คร้ังน้ี 
 ขอขอบพระคุณครอบครัวทรงโยธิน ครอบครัววงศร์พีพานิช และครอบครัวเทศทอง  
ท่ีคอยช่วยเหลือสนบัสนุนทั้งดา้นก าลงัใจและก าลงัทรัพยด์ว้ยดีตลอดมา 
 ขอขอบคุณเพื่อนนิสิตสาขาวิชาการส่ือสารการตลาด รุ่น 7 ทุกท่านท่ีไดใ้หค้  าแนะน า 
และส่งเสริมก าลงัใจตลอดมา นอกจากน้ียงัมีผูท่ี้ใหค้วามร่วมมือช่วยเหลืออีกหลายท่าน ซ่ึงผูว้จิยั 
ไม่สามารถกล่าวนามในท่ีน้ีไดห้มด จึงขอขอบคุณทุกท่านเหล่านั้นไว ้ณ โอกาสน้ีดว้ย 
 คุณค่าทั้งหลายท่ีไดรั้บจากวิทยานิพนธ์ฉบบัน้ี ผูว้จิยัขอมอบเป็นกตญัญูกตเวทีแด่บิดา 
มารดา และบูรพาจารยท่ี์เคยอบรมสั่งสอน ตลอดจนผูมี้พระคุณทุกท่าน   
 

นนัทิตา  ทรงโยธิน 
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58920662:         MAJOR: MARKETING COMMUNICATION; M.COM.ARTS  
          (MARKETING COMMUNICATION)  
KEYWORDS:  SEEDING MARKETING/ ATTITUDE/ SOCIAL MEDIA/ SKEPTICISM 
 NANTHITA SONGYOTHIN: CONSUMERS? SKEPTICISM AND ATTITUDES 
TOWARD SEEDING MARKETING MESSAGES, BRANDS AND MEDIA ORGANIZATION 
TEENAGERS. ADVISORY COMMITTEE: CHOMPUNUCH PUNYAPIROJE, Ph.D., 97 P., 
2017. 
 
 The purpose of this research is to study Consumers? Skepticism and Consumers' 
attitudes toward seeding messages, brands and media organizations via social media that used 
seeding marketing technique and their relationship. A survey research was conducted by using a 
questionnaire. The samples were 400 Thai consumers between the ages of 18 and 45 years who 
had social media experiences and they were selected by using convenient sampling. The data in 
this research was analyzed using descriptive statistics and inferential statistics. 
 The research found that there was a Consumers? skepticism of seeding marketing 
messages via social media correlate to consumers' attitudes toward the messages and to the brand 
that is used to seeding marketing on social media significant differences (p ≤ 0.01). and (p ≤ 
0.05) respectively. However, no relationship was found with consumer attitudes towards media 
organizations. There was a low positive relationship between consumers' attitudes toward seeding 
messages via social media and their attitudes toward brands significant differences  
(p ≤ 0.01). There was not a relationship between consumers' attitudes toward seeding messages 
via social media and their attitudes toward media organizations. There was a moderate positive 
relationship between consumers' attitudes toward brand via and their attitudes toward media 
organization significant differences (p ≤ 0.01). 
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 ก�!�&�.
�2�&����ก�������ก��������ก1)%"���&0�ก�������������������'��. ���  
ก��&0�ก���������
���� (Seeding marketing) �0���� Seeding  �!���"��� 
��!32 ก��
���� 
"��/������.��)1
%"��� ���%�! , ก��ก�����ก (Plant) 
���ก���0�"���"����
�
����&��&��1�
�3��&��/ ����&�� , "
��	�� #�ก����"�����
����&��&��#	"��� �1��3��&�� , ��"����
�'�%����"� 
ก��&0�ก���������
���� ��� ก����%�ก�	&�%��&��������&�����'��.&������!��ก'���%�&0�1
%
"ก��"�?����&����� , ก����ก'�1��ก�%� (��'&!���
�2� O (")�!� ��"��!P !��"Q(��Rก&	�� 
41 �%����!��������� 8 $� �ก, 2559) ��	ก��&0�ก���������
���� ��� ก����%�$%����� 

����&��&�� ��##	"�?�"����#��
���"����'��#��$2���!��ก��"�V�
��!&���%�ก������ "���	���&��
��ก�%�������1#��ก"
���#�ก1�"����$� �����กAW. ���� ��	��WM��$�����%���%�!����32
�������")���3��1���WM��$�����%���	����")�������1�ก�����ก��$��%���%����'��."
������� 
 �!*�%1)%��	"���'�%#�กก����&��$�*�%&��"�!���(���
���1)%����%�&����&��ก�����ก�	���
��&����	���"�/�'(�.��� , ���32ก�����������%�$���ก�%������� , (SEEDING MARKETING 
"���.�#��
���?, 2559) 
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 OBVOC Team (2557) '�%ก����32���3���	��.$�ก��&0�ก���������
����'�%���  
"������	)��������.���1
��, 1
%*�%��� M���%#�ก��	!����� "������%�ก�	��
���ก����32#���$/ 
$�����%�
������ก��1
%*�%��� M������%  "������%�������!�1�ก����*�%��� M�1
%��ก�����32�����.
����%�$���"��!�����0�"��� "���������� �ก%'$ ���32"���!"����	"�/�")��� (2���#"ก��$2��
#��#�กก��1)%����%�
������ก��$�*�%��� M�
���"�?�"��!$��� ����! 
. 32��%���ก��&0�ก���������
����#	'�%���������!�1������������'��. '�����#	
"�?�"Q(��Rก �������ก�� 
�����%���"�/�'(�.���&�� ����!��'�ก/��� ก��)�ก ก0�#��M�! 
(���M�AW., 17 ก��!�!� 2559) '�%�	��32 �@+
�ก��&0�ก���������
����&��ก0���"�?���	"�/� 
1�ก��3ก"3�!1������������'��. �����3�����ก'�%"�?� 4 ��	"�/������ ��	"�/���ก ���  
ก���h���*�%��� M����"����
�1������������'��.��ก������ก����������#�ก"#%�$������.1�
ก��&0����������%�
������ก�� &0�1
%*�%��� M�'��&���32*�%���3��M.  �!�����3���	��."����&0�1
%
����%�"�?�&����%#�ก��	"�?�ก�����32����%�&���ก���"��!�!��"��!�"����1
%*�%��� M�")���3����	 
"ก��ก������@�ก��ก�����������'��.$���ก"$� ��	"�/�&���� ก��&0�1
%ก�	&�%1���������
���'��. ��"
����'�%���������1# (
���"��!ก��� ก���@i�ก�	&�%) 1�ก�W�������&��3�ก��%� �! 
��ก�������ก������
���"#%�$������. ��#���#%�*�%��� M�������� ((2���##	"�?����ก��
���A�&
�������&� jAW�&��3�ก���#%�) ��"$�!� �%���&���ก"ก��!�ก������%�
������ก������ , 1� 
���"���.$�ก�	&�%"����1
%��"
�������ก�	&�%��ก����'�%���������1##�ก*�%��� M���	��#
ก��!"�?�ก�	&�%��	�0� ก��ก�	&0���ก����#	&0�1
%*�%��� M�&���'���"
/���	"$%�32ก�	&�%��ก����
'�%��!$2����	"$%�1#*�����*�%��� M��������"�?�*�%��� M�&���&%#�� ��	"�/�&�� 3 ก��&0����������%� 
1������������'��.  �!"#%�$������.���#%����A�&����&� jAW���%�ก�	&�%$2��1�"�/����.�

�����/�ก �!ก��"$�!�$%�����ก�����%�������W����%�
������ก��"ก��#��"���� �%��%��1#
*�%��� M�1
%������1#(�������%� ก��ก�	&0���ก�������"�?�ก��
��ก��*�%��� M� ��	��	"�/�&�� 4 
ก����ก��0�����"�?��������$�*�%��� M� ")�� $%�������������$�*�%��� M�&��3�ก#��"ก/�'�%1�
l��$%����$�*�%1
%���ก�����'��.��#3�ก"�h�"*!
����0�'�1)%1�ก�����*�ก������  
 #�ก�@+
�ก��&0�ก���������
����&��ก������$%��%�&0�1
%*�%��� M�"ก��������%�2ก
"��������1#������&��&0�ก���������
����&��&��3�ก�%���	&��*��#��!���� ��	��%�2ก��������.
$�����%����� , '��������#��1# 
��ก�� ��*�1
%*�%��� M�"ก��������%�2ก����	"ก������%�� 
�����.���� , 
 Obermill and Spangenburg (2000) '�%1
%����
��!$�����"��������1#1� jAW�
$�*�%��� M� 
��!32 ��� �%�&��*�%��� M�#	'��")���1��0�ก�����%�1� jAW����� , ����"�����
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���1#1� jAW�$�*�%��� M�#	�0�'����ก��������&����ก���ก��$2���!��ก������&��	"����
�
$�ก���������  
 "����*�%��#�!�0���#����#�!&��"ก��!�ก������"��������1#$�*�%��� M� ����� "����*�%��� M�
��%�2ก"��������1#1� jAW�#	��*�1
%"ก���q��ก���ก��
��ก"���! jAW� (���	"-Al.  
qกA.�0���! )�, 2550) ��	1�����#�!$� ����%�� "&�
����� W �!��!� (2551) &��-2กA�����
"��������1#1� jAW�ก��&�-������	�q��ก���&������� jAW�$�*�%��� M� ����� !��*�%��� M� 
������"��������1#1� jAW�1��	�����กก/#	��&�-����&���ก��� jAW�1��	�����0� 
 "����*�%��#�!�0���#����#�!$������	"&-����� ��ก��#�!'�%�0���#����"��������1#
$�*�%��� M�1�������	"M&��� , ")�� ���� jAW�&� &�&�-�. (Boush, Friestad & Rose, 1994)  
��	������/�� (Wang & Chien, 2012) ��ก#�ก���!���ก����#�!&������������������"��������1#
$�*�%��� M�1����� jAW� (Obermiller & Spangenberg, 1998) *�ก�	&�$��	�������"ก��!����
$�*�%��� M��������"��������1#1� jAW� (Sami & Gull, 2012) ��	�����������.�	
���
��กAW	$�������ก���������������%�2ก"��������1#1����� jAW� (Obermiller & Spangenberg, 
2000) ����!��'�ก/���!�'��������#�!1�-2กA�����"��������1#������&��1)%ก������ 
���
����1������������'��.1���	"&-'&!  
 "����*�%��#�!&0�ก��&�&������#�!1�����"ก��!�ก��ก��&0�ก���������
������	����� 
!�'����ก��-2กA�1���	"�/���ก������ก��ก1���	"&-'&! ����1
+���ก��#�!-2กA�"ก��!�ก��ก��&0�
ก������"����
� (Content marketing) 1���	"�/�$���	"M&��	����ก���0�"���$����&��&0�
ก������"����
�1�������� , ")�� ����"Q(��Rก�Q�"�# ����"�/�'(�.���&�� ��	�����������ก��  
&����*���������2��1#$�*�%��� M� ���ก��������1#"���ก1)%���ก��
������ก�����ก��"����
� 
("ก-��� �������W&�, 2555; ���3)�! ��#�������, 2556) �%�ก/-2กA��@##�!&��&0�1
%"ก��ก����ก
���1�)��&������������ก�� (W�yl� ���!���	)�!, 2555) $W	&������#�!�����	"&-�����  
��"��!����#�!"����"��!�&��"�%�-2กA�ก��&0�ก���������
���� (Hinz, et al., 2011)  �!1)% 
ก����#�!")�&���"���!�"&�!�ก�!�&�.ก���������
����ก��ก�!�&�.���� , &��1)%1�ก������ 
�����ก���  
 ��ก#�ก��� *�%��#�!'�%�0�������&qA|������ (Balance theories) 
���&qA|������%�
�%�ก�� (Consistency theories) ���� ��"�?�ก���������ก����#�!"�����%�ก��-2กA��q��ก��� 
ก��������$������"�����%�������"�%�1
�� , (1�&�����
��!32 ���ก���������
����)  
"$%�����	��"ก���������#	")���� !���"�%�1
������"$%�ก��ก���������%"����!��'� "���	1� 
$W	&�����&0�ก��")���� !���"�%�1
��"$%�ก��ก����%���"������� ���#	�!�!��$#������'�� 
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�����%��%�ก��M�!1�ก�������%$����A!.1
%'�%��ก&�������	���A!.#	�!�!����%�ก����%���
1
%�����������"ก��$2�� &��1��%��$�����W. (Emotions) ������% (Cognitions) ��	�q��ก��� 
(Actions) 1
%"�?�'�1�&�-&�"��!�ก�� (�����W �h�����. ���&, 2554) #�ก��������ก���� 
#2&0�1
%*�%��#�!�%�ก��-2กA������������.�	
��� ����"��������1#$�*�%��� M������� 
&�-����$�*�%��� M������� ��������. ��	�����.ก������������'��.&��1)%���#�ก 
ก��&0��������
�������#	"�?�'����&qAy������
���'�� (2�*���#�!�������#	"�?���	 !)�. 
�����ก�������ก������ �!�0�'������1�����ก��&0��������ก�������������������'��. 
�!����#��!������ก$2����	1�$W	"��!�ก��
���!��$���l#	�0�'�1)%1�ก����%�����ก�� 
1�ก��������ก��&0�ก���������
����1��������'��. 
 

��������������ก	��� �! 
 1.  "����-2กA�����"��������1#$�*�%��� M�&����������&��1)%ก���������
���� 
1������������'��. 
 2.  "����-2กA�&�-����$�*�%��� M������� �����. ��	��.ก������������'��.&��1)%
ก���������
����1������������'��. 
 3.  "����-2กA������������.�	
�������"��������1#$�*�%��� M�&����������&��1)%
ก���������
����1������������'��.ก��&�-����$�*�%��� M������� �����. ��	��.ก����� 
&��1)%ก���������
����1������������'��. 
 4.  "����-2กA������������.�	
���&�-����$�*�%��� M������� �����. ��	��.ก�����
&��1)%ก���������
����1������������'��. 
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ก��������"#�ก	��� �! 
 

 

        

 

       
 
 
 
 
 
 
 
M��&�� 1-1  ก���������1�ก����#�! 
 

�

��$	�ก	��� �! 
 �����l��&�� 1  ����"��������1#$�*�%��� M�&����������&��1)%ก���������
���� 
1������������'��.�������������.ก��&�-����$�*�%��� M�������&��1)%ก���������
���� 
1������������'��. 
 �����l��&�� 2  ����"��������1#$�*�%��� M�&����������&��1)%ก���������
���� 
1������������'��.�������������.ก��&�-����$�*�%��� M���������.&��1)%ก���������
���� 
1������������'��. 
 �����l��&�� 3  ����"��������1#$�*�%��� M�&����������&��1)%ก���������
���� 
1������������'��.�������������.ก��&�-����$�*�%��� M������.ก�����&���0�"������&����#�ก
ก���������
����1������������'��.  
 �����l��&�� 4  &�-����$�*�%��� M�������&��1)%ก���������
����1���������
���'��.�������������.ก��&�-����$�*�%��� M���������.&��1)%ก���������
����1���������
���'��. 

����"��������1#$�*�%��� M�  
&����������&��1)%ก���������
���� 

1������������'��. 
 

&�-����$�*�%��� M���������. &��1)%
ก���������
����1������������'��. 

 

&�-����$�*�%��� M������.ก�����&���0�"���
���&����#�กก���������
����  

1������������'��. 

&�-����$�*�%��� M������� &��1)%ก������
���
����1������������'��. 

5H  

4H  

6H  

3H  

2H  

1H  



6 

 �����l��&�� 5  &�-����$�*�%��� M�������&��1)%ก���������
����1���������
���'��.�������������.ก��&�-����$�*�%��� M������.ก�����&���0�"������&����#�กก������
���
����1������������'��. 
 �����l��&�� 6 &�-����$�*�%��� M���������.&��1)%ก���������
����1���������
���'��.�������������.ก��&�-����$�*�%��� M������.ก�����&���0�"������&����#�กก������
���
����1������������'��. 
 

���%�����ก	��� �! 
 ก����#�!����������-2กA�"���	���&��1)%ก���������
����1������������'��.��	"M& 
"Q)��Rก �������ก�� ��	"�/�'(�.���&�� "&������ 
 ก��������!�� ��� *�%��� M�&������!� 18-45 �� &��"�!����	��ก��W.1)%�����������'��.
��	"M& "Q)��Rก �������ก����	"�/�'(�.���&���!���%�!�����
.�	������	"�!"�h������� 
&��1)%ก���������
����1�������ก���� 
 ก��"ก/�$%�����!��1��	
��� "����������� �.-. 2559 32 "�����ก���� �.-. 2560  
 

��&!'������	"�(	 )"*��� 	ก�	��� �! 
 1.  ��ก�������ก�����������3�0�$%����1�ก����#�!'�1)%�����ก�����ก��������� 
1������������'��.ก��*�%��� M�  
 2.  
���!��&��"ก��!�$%�$���l "#%�$������������'��.
�����.ก���ก��)�)�� 
&��"ก��!�$%�ก�������������'��. �����3�0�*�1�ก����#�!'�)��!1�ก����ก����ก��1� 
ก��������ก��&0�ก���������
����1�������ก����  
 

��!	
+�,��%-,	 
 *�%��� M� 
��!32 �����&���'�&������!� 18-45 �� "�!1)%�����������'��.��	"M& 
"Q)��Rก �������ก�� ��	"�/�'(�.���&���!���%�!�����
.�	���� ��	"�!"�h�������&��1)%
ก���������
����1�������	"M&��ก���� 
 ����"��������1#$�*�%��� M� 
��!32 �������!
�������'��")���3��$� 
*�%��� M�&����������&����#�ก����ก��&0�ก���������
����1�"Q)��Rก �������ก�� ��	"�/�'(�. 
���&�� 
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 �����������'��. 
��!32 ������ก������������'��.*���"����$��!���"&��."�/� 
 �!*�%1)%��"�?�*�%�������������� , '�����#	"�?�$%����� ���M�� "��! 
������� � '�!�*�%���
�����	&�� 2 ���!�����3 �%�������������"
/�ก��'�%�!��&��&�&��1� 1�����#�!���-2กA�
"���	1�"Q)��Rก �������ก����	"�/�'(�.���&�� 
 &�-���������� 
��!32 ������%�2ก&���ก
�����&����������&��1)%ก���������
����
1������������'��. 1�&�����
��!32 "Q(��Rก �������ก�� ��	"�/�'(�.���&�� 
 &�-������������. 
��!32 ������%�2ก&���ก
�����&������������.&��1)%ก������ 
���
����1������������'��. 1�&�����
��!32 "Q(��Rก �������ก�� ��	"�/�'(�.���&�� 
 &�-���������.ก����� 
��!32 ������%�2ก&���ก
�����&���������.ก�����&���0�"���
���&����#�กก���������
����&��1������������'��. 1�&�����
��!32 "Q(��Rก �������ก��  
��	"�/�'(�.���&�� 
 ก���������
���� 
��!32 ก��&����กก������
���"#%�$������.��%�$%����� 
M����� 
����������� �&�����กy1������������'��."����1
%$%����&��"ก��!�ก������%�
������ก�� 

���"�?�$%����&����##	"ก��!�ก����	 !)�.$�����*�����!��1�����%� (���'��'�%�	���������%�)  
*���*�%����&����&����������	������� ,  �!���
��1
%*�%��� M�ก�'��. /�)�./ ���"���.  
1�����#�!���-2กA�"���	"Q(��Rก �������ก�� ��	"�/�'(�.���&�� 
 



บทที ่2 
เอกสารและงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 
 การวจิยัคร้ังน้ีมุ่งศึกษา ความเคลือบแคลงใจของผูบ้ริโภค และทศันคติต่อสาร  
แบรนด ์และองคก์รส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใชก้ารตลาดแบบหวา่น ผูว้ิจยัไดท้บทวนวรรณกรรม 
และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง สามารถสรุปไดด้งัน้ี 
 1.  แนวคิดเก่ียวกบัส่ือสังคมออนไลน์  
 2.  แนวคิดเก่ียวกบัการท าการตลาดแบบหวา่น  
 3.  แนวคิดเก่ียวกบัความเคลือบแคลงใจของผูบ้ริโภค 
 4.  ทฤษฎีสมดุล 
 5.  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

แนวคดิเกีย่วกบัส่ือสังคมออนไลน์   
 นกัวชิาการหลายท่านไดใ้หค้วามหมายของส่ือสังคมออนไลน์ไวด้งัน้ี 
 ส่ือสังคมออนไลน์ หมายถึง ช่องการส่ือสารบนอินเทอร์เน็ตท่ีมีผูใ้ชเ้ป็นผูส่ื้อสารหรือ
เขียนเล่าเน้ือหา เร่ืองราว ประสบการณ์ บทความ รูปภาพ และวดีิโอท่ีผูใ้ชส้ร้างข้ึนดว้ยตนเองหรือ
พบเจอจากส่ืออ่ืน ๆ แลว้น ามาแบ่งปันใหก้บับุคคลท่ีอยูใ่นเครือข่ายส่ือสังคมออนไลน์ของตนเอง
ผา่นทางอินเทอร์เน็ตและโทรศพัทมื์อถือ (Social Media มนัคืออะไร?, 2552) 
 พิชิต วจิิตรบุญยรักษ ์(2554) กล่าววา่ ส่ือสังคมออนไลน์ หมายถึง ส่ือท่ีผูส่้งสารตอ้งการ
แบ่งปันสารไปยงัผูรั้บสารผา่นเครือข่ายออนไลน์โดยท่ีผูส่้งสารสามารถโตต้อบกนัไดท้ั้งสองฝ่าย 
 วฒัณี ภูวทิศ (2554) ใหค้วามหมายวา่ ส่ือสังคมออนไลน์ หมายถึง ส่ือดิจิทลัท่ีถูกใช ้
เป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารระหวา่งกนัในเครือข่ายทางสังคม (Social network) ผา่นทางเวบ็ไซต ์
และโปรแกรมท่ีมีการเช่ือมต่อกบัอินเทอร์เน็ตโดยผูใ้ชไ้ม่วา่จะเป็นผูส่้งสารหรือผูรั้บสารต่าง 
ก็มีส่วนร่วมสร้างสรรคใ์นการผลิตเน้ือหาข้ึนเอง (User-Generate Content or UGC) ในรูปแบบ 
ของขอ้ความ ภาพ และเสียง 
 จากความหมายท่ีกล่าวมาขา้งตน้สรุปไดว้า่ ส่ือสังคมออนไลน์ หมายถึง ช่องทาง 
การส่ือสารออนไลน์ผา่นเครือข่ายอินเทอร์เน็ตโดยผูใ้ชง้านเป็นไดท้ั้งผูส่้งสารและผูรั้บสาร  
โดยน าเสนอขอ้ความ รูปภาพ เสียง หรือวิดีโอ เพื่อแบ่งปันขอ้มูลข่าวสาร ความคิดเห็น และอ่ืน ๆ 
อยา่งอิสระและทั้งสองฝ่ายสามารถมีปฏิสัมพนัธ์ซ่ึงกนัและกนัไดท้นัทีทนัใด 
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 ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเป็นท่ีนิยมในประเทศไทย 
 วลิาศ  ฉ ่าเลิศวฒัน์ (2559) ไดก้ล่าววา่ ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเป็นท่ีนิยมในประเทศไทย 
มีดงัน้ี 
 เฟซบุก๊ (Facebook) เป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีคนใชง้านมากท่ีสุด โดยมีผูใ้ชง้านประเภท 
User group และ Page ข้ึนอยูก่บัวตัถุประสงคก์ารใชง้าน เฟซบุก๊เป็นเคร่ืองมือท่ีสร้างการรับรู้สินคา้
หรือบริการกบัผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดีและยงัน าไปสู่การสร้างชุมชนออนไลน์หรือแฟนคลบั 
ของบุคคล ส่ิงของ หรือประเด็นใดประเด็นหน่ึง ในปี พ.ศ. 2559 ประเทศไทยมีผูใ้ชง้านเฟซบุก๊ใช้
ประมาณ 41,000,000 บญัชี 
 อินสตาแกรม (Instagram) เป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใชใ้นการแบ่งปัน (Share) รูปภาพ
และคลิปวดีิโออ่ืน ๆ ปัจจุบนัคนไทยนิยมใชอิ้นสตาแกรมในการติดตามขอ้มูลข่าวสารของดารา  
คนมีช่ือเสียง และคนรู้จกั นอกจากน้ีบริษทัเจา้ของแบรนด์ต่าง ๆ ยงัใชอิ้นสตาแกรมมาแสดง 
ภาพสินคา้ต่าง ๆ ของตนโดยเฉพาะสินคา้แบรนดเ์นม โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อการคา้ แต่เน่ืองจาก 
อินสตาแกรมไม่ไดถู้กออกแบบมาเพื่อท าการตลาดอิเล็กทรอนิกส์จึงท าใหฟั้งกช์นัท่ีจะท าใหเ้กิด
ความสะดวกในการซ้ือขายหรือใหบ้ริการลูกคา้มีนอ้ย ในปี พ.ศ. 2559 ประเทศไทยมีผูง้านใช้
อินสตาแกรมประมาณ 7,800,000 บญัชี 
 ทวติเตอร์ (Twitter) เป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีใชใ้นการโพสตข์อ้ความสั้นไม่เกิน  
140 ตวัอกัษร ปัจจุบนัไดถู้กพฒันาใหผู้ใ้ชง้านสามารถโพสตรู์ปและคลิปวดีิโอไดแ้ลว้ ในทวติเตอร์
นั้นผูใ้ชง้านมกัติดตาม (Follow) โพสตข์องผูมี้อิทธิพลทางความคิด (Influencers) ในทวติเตอร์ 
เน่ืองจากเทคนิคของทวิตเตอร์ คือ โพสตล่์าสุดจะอยูข่า้งบนสุดของหนา้จอเสมอท าให้ผูใ้ช ้
ทราบวา่ประเด็นใดก าลงัไดรั้บความนิยมในขณะนั้นเพราะโพสตย์อดนิยมจะข้ึนเรียงต่อ ๆ กนั  
ในปี พ.ศ. 2559 ประเทศไทยมีผูง้านใชท้วติเตอร์ประมาณ 5,300,000 บญัชี 
 กูเก้ิลพลสั (Google+) เป็นบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ของกูเก้ิล โดยน าเอารูปแบบ
การใชง้านของเฟซบุก๊และทวติเตอร์มาผสมกนัท าใหใ้ชง้านใหง่้ายและสะดวกมากยิง่ข้ึน  
 ยทููป (YouTube) เวบ็ไซตว์ดีิโออนัดบัหน่ึงของโลกท่ีบุคคลทัว่ไปและบริษทัเจา้ของ 
แบรนดใ์ชค้น้หาขอ้มูลผลิตภณัฑคู์่แข่งหรือหาแรงบนัดาลใจจากคลิปวดีิโอท่ีผลิตโดยกลุ่มคน
ประเภทต่าง ๆ  
 ไลน์ (Line) เป็นแอพพลิเคชัน่ท่ีมีผูนิ้ยมใชม้ากท่ีสุดในประเทศไทย บริการในไลน์มี
หลากหลายรูปแบบตั้งแต่ การสนทนา การซ้ือสินคา้ การรับชมรายการทีว ีการเล่นเกมส์ เป็นตน้ 
นอกจากน้ีผูป้ระกอบการรายยอ่ยและแบรนด์ต่าง ๆ ยงัใชเ้ป็นช่องทางในการส่ือสารขอ้มูลเก่ียวกบั
สินคา้หรือบริการกบัผูบ้ริโภคจ านวนมากไดอ้ยา่งรวดเร็วและสะดวกสบาย 
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 เวบ็ไซตพ์นัทิป (Pantip) เป็นชุมชนออนไลน์ท่ีจดัสรรพื้นท่ีออนไลน์ใหบุ้คคลทัว่ไปมา
แลกเปล่ียนความรู้หลากหลายสาขา และเปิดโอกาสใหส้มาชิกเขา้มาแลกเปล่ียนความคิดเห็น 
ในกระทูข้องสมาชิกท่านอ่ืน ๆ ได ้ 
 เวบ็ท่า (Portal web) เวบ็ท่ีไดรั้บความนิยมในประเทศไทยจากการจดัอนัดบัใน 
www.truehit.net ไดแ้ก่ เวบ็ไซตส์นุก (www.sanook.com) เวบ็ไซตก์ระปุก (www.kapook.com) 
เวบ็ไซตเ์อม็ไทย (www.mthai.com) และเวบ็ไซตเ์ด็กดี (www.dek-d.com) โดย 4 เวบ็ไซตเ์หล่าน้ี
เป็นท่ีรวบรวมขอ้มูลท่ีหลากหลายไม่วา่จะเป็นข่าว คลิปเด็ด ดูดวง เกมส์ ดูหนงัฟังเพลง และวาไรต้ี 
ฯลฯ เวบ็ประเภทน้ีเหมาะกบัการโฆษณาเพราะสามารถส่งขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้และบริการให้ 
เขา้ถึงลูกคา้จ านวนมาก  
 จากขอ้มูลท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ผูว้จิยัไดน้ าไปใชใ้นการคดัเลือกส่ือสังคมออนไลน์มาศึกษา
ประเด็นการท าการตลาดแบบหวา่นในงานวิจยัคร้ังน้ีไดแ้ก่ เฟซบุก๊ อินสตาแกรม และเวบ็ไซต ์
พนัทิป เพราะเป็นส่ือสังคมออนไลน์เหล่าน้ีเป็นส่ือท่ีคนไทยใหค้วามนิยมและเขา้ชมบ่อยท่ีสุด 
และเป็นช่องทางท่ีไดรั้บความนิยมจากนกัการตลาดในการท าการตลาดแบบหวา่น 
 

แนวคดิเกีย่วกบัการท าการตลาดแบบหว่าน 
 ค าวา่ Seeding โดยดั้งเดิม หมายถึง การหวา่นเมล็ดพนัธ์ุพืชใหเ้ติบโตคลา้ย ๆ กบั 
การปลูกตน้ไม ้(Plant) ดงันั้นการท าการตลาดแบบหวา่นจึงเป็นการตลาดแบบน าเสนอเน้ือหาท่ี
ตอ้งการส่ือสารในพื้นท่ีออนไลน์อยา่งเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายและเม่ือน าเสนอสารดงักล่าวไป
แลว้ก็รอคอยใหบ้ทสนทนาดงักล่าว “เติบโต” ตามพื้นท่ีน าเสนอไวน้ัน่เอง นกัการตลาดใชก้ลยทุธ์
การตลาดแบบหวา่นเพื่อสร้างเร่ืองราวเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการเหล่านั้นใหมี้ความน่าสนใจ 
และดึงดูดผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายในหลากหลายวธีิ (Thumbsup, 2014)  
 ความหมายของการท าการตลาดแบบหวา่น 
 นกัวชิาการหลายท่านไดใ้หค้วามหมายการท าการตลาดแบบหวา่นในส่ือสังคมออนไลน์ 
ไวด้งัน้ี 
 การท าการตลาดแบบหวา่น คือ การสร้างกระทูห้รือขอ้ความโดยมีวตัถุประสงค ์
เพื่อประชาสัมพนัธ์สินคา้หรือบริการ เพื่อเผยแพร่ออกไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคแลว้ก็จะท าใหเ้กิด 
การสนทนาต่อ ๆ กนัออกไปในกลุ่มสังคมของผูบ้ริโภคเพราะผูบ้ริโภคมีแนวโนม้จะเช่ือถือ
ค าแนะน าจากผูบ้ริโภคดว้ยกนัเองมากกวา่เจา้ของแบรนด์ (Pantip ช้ีแจงผูใ้ชก้รณีเขียนรีววิ 
รับเงิน วอนแบรนดเ์ลิกท า Seeding, 2557) 
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 การท าการตลาดแบบหวา่น คือ การสร้างขอ้ความหรือบทสนทนา อาจจะเป็นเร่ืองจริง
หรือเร่ืองไม่จริงข้ึนอยูก่บัเป้าหมายท่ีตอ้งการส่ือ เพราะส่ิงท่ีลูกคา้ตดัสินใจนอกเหนือจากในเร่ือง
ของ รูปลกัษณ์ ราคา และคุณภาพของสินคา้แลว้ ยงัรวมถึงความน่าเช่ือถือในคุณภาพของสินคา้ 
และความเช่ือมัน่ในการบริการของร้านคา้ออนไลน์เหล่านั้น โดยลูกคา้ประเมินไดจ้ากค าสนทนา
ของผูท่ี้เคยสั่งซ้ือหรือใชสิ้นคา้ท่ีสนทนากนัตามกระดานสนทนาและตามเวบ็ไซตต่์าง ๆ รวมถึง 
การรีววิสินคา้ของลูกคา้คนอ่ืน ๆ (SEEDING MARKETING เวร์ิคจริงหรือ?, 2559) 
 การท าการตลาดแบบหวา่น คือ การท่ีนกัการตลาดเจา้ของแบรนดห์รือผูมี้อิทธิพลสร้าง
เวบ็ไซตห์รือบล็อก ข้ึนโดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อประชาสัมพนัธ์สินคา้หรือบริการ โดยเน้ือหาจะตอ้ง
ดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายไดเ้ป็นอยา่งดี เม่ือผูบ้ริโภคพบเห็นและเกิดความ
สนใจในสารดงักล่าวพวกเขาก็จะท าการแบ่งปันเน้ือหาไปสู่กลุ่มสังคมของพวกเขาในส่ือสังคม
ออนไลน์ส่งผลใหเ้กิดการรับรู้เป็นวงกวา้ง (Why you use viral seeding?, 2015) 
 จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้สรุปไดว้า่ การท าการตลาดแบบหวา่น หมายถึง การท่ีนกัการตลาด
หรือเจา้ของแบรนดส์ร้างกลยทุธ์ในการส่ือสารเพื่อน าเสนอขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ 
หรือตราสินคา้กบัลูกคา้กลุ่มเป้าหมายโดยมุ่งหวงัใหพ้วกเขาสนใจและแบ่งปันสารดงักล่าว 
บนพื้นท่ีส่ือสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ของพวกเขาเอง 
 วตัถุประสงคข์องการท าการตลาดแบบหวา่น 
 OBVOC Team (2557) ไดร้ะบุวตัถุประสงคข์องการท าการตลาดแบบหวา่น 
ประกอบดว้ย 
 1.  โปรโมทส่ิงใหม่ใหผู้บ้ริโภครู้จกัและยอมรับ 
 2.  สร้างกระแสหรือกล่าวถึงจุดแขง็ของสินคา้หรือบริการใหผู้บ้ริโภครับรู้ 
 3.  สร้างความนิยมในกลุ่มผูบ้ริโภค ใหมี้การพูดถึงแบรนดสิ์นคา้ของตนเองอยา่ง
สม ่าเสมอ 
 4.  ตอบรับ แกไ้ข รวมถึงเบ่ียงเบนประเด็นเชิงลบ ซ่ึงอาจเกิดข้ึนจริงจากการใชสิ้นคา้
หรือบริการของผูบ้ริโภค หรือเป็นเพียงข่าวลือโคมลอย 
 กระบวนการท าการตลาดแบบหวา่นในส่ือสังคมออนไลน์ 
 กมลชนก  ก าจดัภยั (สัมภาษณ์, 28 กนัยายน 2559) ผูจ้ดัการ บริษทั ส่ือโฆษณา แห่งหน่ึง
ในประเทศไทย สรุปกระบวนการท าการตลาดแบบหวา่นในส่ือสังคมออนไลน์ไว ้3 รูปแบบ คือ 
 1.  การท าการตลาดแบบหวา่นในพื้นท่ีส่ือออนไลน์ของบริษทัเจา้ของแบรนด ์เร่ิมตน้จาก
การท่ีบริษทัเจา้ของแบรนดส์ร้างเน้ือหาท่ีอาจเป็นขอ้ความ รูปภาพ หรือคลิปวดีิโอดว้ยตนเอง 
จากนั้นน าไปเผยแพร่บนพื้นท่ีส่ือสังคมออนไลน์ของบริษทัฯ โดยในการเผยแพร่ขอ้มูลนั้นบริษทั
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เจา้ของแบรนดอ์าจแบ่งปัน (Share) ดว้ยตนเอง และ/ หรือวา่จา้งบริษทัตวัแทนส่ือ (Media agency) 
หรือบริษทัตวัแทนส่ือดิจิทลั (Digital agency) ท าหนา้ท่ีดงักล่าวแทน ดงัภาพท่ี 2-1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2-1  กระบวนการท าการตลาดแบบหวา่นในส่ือสังคมออนไลน์โดยพื้นท่ีส่ือออนไลน์ของ 
                  บริษทัเจา้ของแบรนด์ 
 
 2.  การท าการตลาดแบบหวา่นโดยใชพ้ื้นท่ีของผูมี้อิทธิพลทางความคิด (Influencers) 
เร่ิมตน้จากการท่ีบริษทัเจา้ของแบรนด ์บริษทัตวัแทนส่ือ (Media agency) หรือบริษทัตวัแทน 
ส่ือดิจิทลั (Digital agency) ติดต่อวา่จา้งผูมี้อิทธิพลทางความคิด เช่น ผูมี้ช่ือเสียง ผูเ้ช่ียวชาญ  
ไมโครเซเลป ไมโครเซเลป หมายถึง บุคคลธรรมดาท่ีมีผูติ้ดตามจ านวนหน่ึง อาจเป็นเพราะ 
วถีิชีวติ แนวคิด หรือความเช่ียวชาญในดา้นใดดา้นหน่ึงของคนกลุ่มน้ีท าใหมี้อิทธิพลทางความคิด
กบัผูติ้ดตาม โดยส่วนใหญ่จะมียอดคนติดตามในระดบัพนัคนข้ึนไป และบุคคลทัว่ไป จากนั้น 
ผูว้า่จา้งจะใหบ้รีฟ (Brief) รายละเอียดเก่ียวกบัสินคา้และบริการ ในบางคร้ังอาจจะใหค้  าส าคญั 
(Keyword) หรือประเด็นหลกั (Concept) ท่ีตอ้งการจะส่ือสารกบัผูบ้ริโภค รวมทั้งใหอิ้สระใน 
การสร้างสรรคเ์น้ือหาและแบ่งปัน (Share) ตามสไตลข์องผูมี้อิทธิพลทางความคิด ค่าจา้งใน 
การด าเนินการมีตั้งแต่เงิน ส่ิงของสินคา้ของแบรนด ์หรือบริการต่าง ๆ เช่น ท่ีพกัโรงแรม  
การทดลองเขา้ใชบ้ริการต่าง ๆ ของแบรนด ์หรือการเขา้เยีย่มชมโรงงานหรือบริษทัเจา้ของแบรนด์
ในประเทศและต่างประเทศ เป็นตน้ ดงัภาพท่ี 2-2 
 
 

บริษทัเจา้ของแบรนด ์

เน้ือหา 

ขอ้ความ 

รูปภาพ  

หรือวดีิโอ 

 
-บริษทัตวัแทนส่ือ 
(Media agency) 

 
- บริษทัตวัแทนส่ือดิจิทลั 

(Digital agency) 
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ภาพท่ี 2-2  กระบวนการท าการตลาดแบบหวา่นในส่ือสังคมออนไลน์ โดยใชพ้ื้นท่ีของ 
                  ผูมี้อิทธิพลทางความคิด 
 
 3.  การท าการตลาดแบบหวา่นโดยใชพ้ื้นท่ีขององคก์รส่ือ (Media organizations)  
เร่ิมตน้จากการท่ีบริษทัเจา้ของแบรนด ์บริษทัตวัแทนส่ือ หรือบริษทัตวัแทนส่ือดิจิทลั ติดต่อวา่จา้ง
บริษทัเจา้ของส่ือดว้ยการให้บรีฟรายละเอียดเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการ ในบางคร้ังอาจจะให ้
ค าส าคญั หรือประเด็นหลกั ท่ีตอ้งการส่ือสารกบัผูบ้ริโภค โดยบริษทัเจา้ของส่ือจะสร้างเน้ือหา 
ตามรูปแบบการน าเสนอของส่ือประเภทนั้น ๆ แลว้น าไปแพร่กระจายบนพื้นท่ีส่ือออนไลน์ของ
องคก์รฯ เช่น เวบ็ไซตไ์ทยรัฐ เวบ็ไซตส์นุก เวบ็ไซตเ์อม็ไทย ฯลฯ  
 ในบางกรณี เพื่อใหเ้กิดการแพร่กระจายของขอ้มูลไปยงักลุ่มเป้าหมายเพิ่มมากข้ึน บริษทั
ตวัแทนส่ือ หรือบริษทัตวัแทนส่ือดิจิทลั อาจด าเนินการเพิ่มเติมดว้ยการน าเน้ือหาท่ีผลิตข้ึนมา  
โดยบริษทัเจา้ของสินคา้ ผูมี้อิทธิพลทางความคิดหรือองคก์รส่ือ ไปใหก้บับริษทัเครือข่าย           
โฆษณาแฝง (Advertorial network) เช่น Taboola เพื่อเผยแพร่ไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย  
โดยบริษทัตวัแทนส่ือจะใหข้อ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะของกลุ่มเป้าหมายท่ีบริษทัเจา้ของแบรนด์ตอ้งการ
ส่ือสารดว้ย เช่น ช่วงอายุ ความสนใจ รูปแบบการด าเนินชีวติ เป็นตน้ รวมถึงจ านวนกลุ่มเป้าหมาย 
ท่ีตั้งเป้าหมายไวใ้นวตัถุประสงคข์องการส่ือสาร) ในบางกรณีอาจวา่จา้งบริการตอบปัญหาขอ้สงสัย
ใหก้บัผูบ้ริโภคท่ีเขา้มาสอบถามขอ้มูลเพิ่มเติมอีกดว้ย ดงัภาพท่ี 2-3 
 
 
 

บริษทัเจา้ของแบรนด ์

เน้ือหา 
ขอ้ความ 
รูปภาพ 
หรือวดีิโอ 

 

ผูมี้อิทธิพลทาง

ความคิด 
(Influencers) 

-บริษทัตวัแทนส่ือ 

(Media Agency) 
 

- บริษทัตวัแทนส่ือดิจิทลั 

(Digital Agency) 
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ภาพท่ี 2-3 กระบวนการท าการตลาดแบบหวา่นในส่ือสังคมออนไลน์โดยใชพ้ื้นท่ีขององคก์รส่ือ   
 
 ปัจจุบนัการท าการตลาดแบบหวา่นส่วนใหญ่จะท าผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
เพราะเป็นเครือข่ายสังคมขนาดใหญ่ สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายทุกระดบัอยา่งง่ายดาย  
กมลชนก ก าจดัภยั (สัมภาษณ์, 28 กนัยายน 2559) ยงัเสริมวา่ ช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเป็นท่ี
นิยมในการท าการตลาดแบบหวา่นในประเทศไทย ไดแ้ก่ เฟซบุก๊ อินสตาแกรม และเวบ็ไซตพ์นัทิป 
โดยมีวธีิการท าการตลาดแบบหวา่น ดงัต่อไปน้ี 
 1.  เฟซบุก๊ แบรนดใ์นประเทศไทยส่วนใหญ่จะใชช่้องทางน้ีเป็นช่องทางหลกัใน 
การส่ือสารถึงกลุ่มเป้าหมายไดม้ากท่ีสุดเพราะเฟซบุก๊เป็นเครือข่ายขนาดใหญ่สามารถเขา้ถึง
ผูบ้ริโภคไดทุ้กกลุ่ม วธีิการท่ีนิยมจะมีอยู ่2 รูปแบบ คือ  
  1.1  การท าการตลาดแบบหวา่นในพื้นท่ีแฟนเพจของแบรนดเ์อง ไดแ้ก่ การวา่จา้ง
ผูบ้ริโภคหรือทีมงานในบริษทัมาโพสตบ์นแฟนเพจของแบรนดผ์า่นบญัชีผูใ้ชง้านทัว่ไปอาจจะ 
เป็นในรูปแบบการเขียนรีวิว (Review) เขียนคอมเมนท ์(Comment) ช่ืนชม ให้เรทต้ิง(Rating)  
เพจ 4-5 ดาว ฯลฯ เพื่อท าใหแ้บรนด์เกิดความน่าเช่ือถือจากผูใ้ชง้านท่ีพบเห็น  
  1.2  การท าการตลาดแบบหวา่นในพื้นท่ีของผูมี้อิทธิพลทางความคิด ไดแ้ก่ การวา่จา้ง
ผูมี้อิทธิพลทางความคิดมาแนะน าสินคา้หรือบริการของแบรนดบ์นแฟนเพจของผูมี้อิทธิพลฯ  
นั้น ๆ เช่น รีววิผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางก็จะเลือกใชโ้มเมพาเพลิน Sp saypan หรือหญิงแย ้เป็นตน้  
ซ่ึงผูมี้อิทธิพลฯ เหล่าน้ีจะมีกลุ่มผูติ้ดตามจ านวนมาก เม่ือคนเหล่าน้ีน าเสนอสารอะไรจะมีคนท่ี
พร้อมจะเช่ือถือในค าพูด ดงันั้นการเลือกผูมี้อิทธิพลฯ ในการแนะน าสินคา้หรือบริการเพื่อ 
ท าการตลาดแบบหวา่นในเฟซบุก๊นั้นสามารถส่งผลกระทบกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์โดยตรง  

บริษทัเจา้ของแบรนด ์ เน้ือหา 

ขอ้ความ 

รูปภาพ  

หรือวดีิโอ 

 

องคก์รส่ือ 

 

-บริษทัตวัแทนส่ือ 

(Media agency) 
 

- บริษทัตวัแทนส่ือดิจิทลั 

(Digital agency) 
 

บริษทัเครือข่าย 

โฆษณาแฝง 
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เน้ือหาส่วนใหญ่ท่ีโพสตม์กัจะมีการระบุช่ือแบรนด ์ขอ้ดีของแบรนด ์มีการใชห้รือการติดแฮชแทก็
ค าส าคญัของแบรนด ์และอาจมีการเปรียบเทียบคุณสมบติักบัแบรนด์อ่ืน ๆ บางคร้ังสไตล ์
การเขียนอาจเป็นการรีววิจากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคหรือผูใ้ช ้ภาษาการเขียนหรือรูป
ภาพเหมือนท ามาจากคนท่ีเชียวชาญดา้นนั้น ๆ 
 2.  อินสตาแกรม ส่วนใหญ่ในประเทศไทยมกันิยมท าการตลาดแบบหวา่นในส่ือประเภท
น้ีโดยเฉพาะกบัสินคา้ประเภทแฟชัน่เพราะคุณสมบติัของอินสตาแกรมนั้น เนน้การน าเสนอภาพ
เพื่อดึงดูดใจผูช้ม การท าการตลาดแบบหวา่นในอินสตาแกรมจะใชผู้มี้อิทธิพลทางความคิด เช่น 
ดารา นกัแสดง บุคคลท่ีมีช่ือเสียง หรือไมโครเซเลป มาโพสตภ์าพ เขียนขอ้ความบรรยาย 
และติดแฮชแทก็ หรือเช็คอินสถานท่ีต่าง ๆ เช่น การใหด้ารานกัแสดงโพสตรู์ปคู่กบัสินคา้บนพื้นท่ี 
อินสตาแกรมของตนเองแลว้แฮชแทก็ช่ือแบรนด ์เพื่อใหผู้ใ้ชง้านง่ายต่อการคน้หาและง่ายต่อ 
การเขา้ถึงแบรนด ์ 
 3.  เวบ็ไซตพ์นัทิป เป็นชุมชนเวบ็บอร์ดท่ีมีเน้ือหาหลากหลายใหบุ้คคลทัว่ไปและสมาชิก
มาแลกเปล่ียนความรู้ความคิดเห็นดา้นต่าง ๆ โดยเน้ือหาท่ีน าเสนอบนเวบ็ไซตพ์นัทิปนั้นจะมี 
การจดัระบบเป็นหมวด ๆ (เรียกวา่ หอ้ง ตามความสนใจของผูใ้ชง้าน) เวบ็ไซตพ์นัทิปอนุญาตให้
ผูใ้ชง้านท่ีเป็นสมาชิกสามารถสร้างกระทูน้ั้นจะใชร้ะบบแทก็ 5 แทก็ (หรือค าส าคญั (Keyword)) 
เพื่อช่วยใหผู้ใ้ชง้านสามารถคน้หาเร่ืองท่ีตนเองสนใจจากระบบแทก็ ขณะเดียวกนัการจดัระบบ 
แบบน้ีก็ยงัช่วยใหก้ระทูน้ั้น ๆ ปรากฏใหผู้ใ้ชง้านพบเห็นไดม้ากข้ึน แต่ละกระทูใ้นเวบ็ไซตพ์นัทิป
ผูใ้ชง้านจะตอ้งระบุใหช้ดัเจนวา่เน้ือหาท่ีตนเองโพสตน์ั้นสร้างข้ึนดว้ยตวัเองเรียกวา่การรีวิวจาก
ผูบ้ริโภค (Customer review: CR) หรือสร้างข้ึนโดยไดรั้บการสนบัสนุนจากบริษทัเจา้ของแบรนด์
เรียกวา่การรีววิจากผูอุ้ปถมัภ ์(Sponsor review: SR) การท าการตลาดแบบหวา่นในเวบ็ไซตพ์นัทิป
นั้นจะเป็นลกัษณะการเขียนกระทูท่ี้เนน้การเขียนรีววิจากประสบการณ์ใชง้านจริง โดยเน้ือหา 
ส่วนใหญ่จะมีลกัษณะบรรยายสรรพคุณของแบรนด ์โดยระบุช่ือแบรนด ์และเปรียบเทียบขอ้ดี
ขอ้เสียกบัแบรนดคู์่แข่ง (โดยการสาธิตใหเ้ห็นภาพและแสดงคุณสมบติัท่ีดีของแบรนด์ของ 
ผูส้ร้างกระทูเ้ปรียบเทียบกบัแบรนดคู์่แข่ง) 
 ปัญหาของการท าการตลาดแบบหวา่น (Seeding marketing) 
 กมลชนก ก าจดัภยั (สัมภาษณ์, 17 กนัยายน 2559) กล่าววา่ ปัญหาของการท าการตลาด
แบบหวา่นในส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเป็นปัญหาในแง่มุมของผูบ้ริโภค ดงัน้ี 
 1.  เฟซบุค๊ เน่ืองจากโดยส่วนใหญ่เจา้ของแบรนดม์กัจะใชว้ธีิการวา่จา้งคนมีช่ือเสียง  
ไมโครเซเลป หรือบริษทัองคก์รส่ือมาผลิตสารหรือเน้ือหาเพื่อประชาสัมพนัธ์สินคา้หรือบริการของ
ตนในเพจของตนเอง บางคร้ังเจา้ของเพจอาจเปิดเผยหรือปิดบงัวา่ไดรั้บการวา่จา้งจากเจา้ของ 
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แบรนดก์็ได ้ท าใหผู้บ้ริโภคอาจเกิดความเคลือบแคลงสงสัยวา่เป็นโฆษณาสินคา้หรือบริการนั้น ๆ  
เม่ือมีผูบ้ริโภคตวัจริงเขา้ไปสอบถามขอ้มูลเพิ่มเติมก็จะไม่มีการตอบค าถามในโพสต ์หรือตอบ 
ไม่ตรงประเด็นกบัค าถาม หรือบางคร้ังอาจจะมีผูบ้ริโภคตวัปลอม (ซ่ึงอาจจะบริษทัท่ีถูกวา่จา้ง)  
มาเขียนโตต้อบทางบวกเก่ียวกบัสินคา้หรือบริการนั้น ๆ อีกทั้งยงัมีการใหเ้รทต้ิงบนแฟนเพจ 
นอกจากน้ีเจา้ของเพจดงักล่าวท่ีมีการท าการตลาดแบบหวา่นนั้นอาจมีการรีววิสินคา้หลากหลาย
ประเภท และมีการแปะลิงคไ์ปสู่เพจหรือเวบ็ไซตห์ลกัของแบรนด ์แต่อยา่งไรก็ตามผูบ้ริโภคไม่ได้
ต่อตา้นอยา่งรุนแรงเพราะพวกเขาส่วนใหญ่รู้วา่เป็นการโฆษณาแฝง ในกรณีท่ีผูบ้ริโภคไม่ยอมรับ 
การกระท าดงักล่าวของแบรนด ์ผูบ้ริโภคจะท าการโพสตต่์อวา่แบรนดใ์นพื้นท่ีเพจ เลิกติดตามเพจ 
รวมถึงการเลิกใชแ้บรนดน์ั้น ๆ 

 
 
ภาพท่ี 2-4  ตวัอยา่งการท าการตลาดแบบหวา่นในเฟซบุก๊ (ผูจ้ดัการรายวนั , 2560) 
  
 2.  อินสตาแกรม เจา้ของแบรนดห์รือบริษทัตวัแทนโฆษณาส่วนใหญ่จะท าการวา่จา้ง 
ผูมี้อิทธิพลทางความคิด เช่น บุคคลมีช่ือเสียง ดารา นกัแสดง ไมโครเซเลป ในการโพสตรู์ปสินคา้ 
ตามล าพงัหรือเป็นส่วนหน่ึงในการด าเนินชีวิตประจ าวนัของพวกเขา หรือการเชคอิน (Check-in) 
สถานท่ีบริการต่าง ๆ ดว้ย (ท่ีมาวา่จา้ง) ค  าบรรยายใตภ้าพอาจมีการระบุช่ือแบรนด ์มีการติด 
แฮชแทก็ท่ีเป็นค าส าคญัของแบรนด ์รวมถึงการบอกสรรพคุณของสินคา้ ปัญหาเชิงจริยธรรม 
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ของแบรนดท่ี์ท าการตลาดแบบหวา่นลกัษณะน้ี ก็คือผูโ้พสตไ์ม่ไดร้ะบุหรือแสดงใหเ้ห็นวา่เป็น 
การโฆษณา แต่อยา่งไรก็ตามผูบ้ริโภคไม่ไดต่้อตา้นอยา่งรุนแรงเพราะพวกเขาส่วนใหญ่รู้วา่เป็น 
การโฆษณาแฝง ยกเวน้สินคา้ประเภทท่ีตอ้งถูกควบคุมการโฆษณา (ไดแ้ก่ เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล ์
บุหร่ี ฯลฯ) ผูบ้ริโภคหรือสังคมมกัจะไม่ยอมรับการโฆษณาเหล่าน้ี เพราะเป็นการไม่เหมาะสมท่ี 
จะโฆษณาสินคา้ดงักล่าวโดยอาศยัช่องวา่งทางกฎหมายและยงัเป็นตวัอยา่งท่ีไม่ดีส าหรับเยาวชน 
ในอินสตาแกรม ในกรณีท่ีผูบ้ริโภคไม่ยอมรับการกระท าดงักล่าวของแบรนด ์ผูบ้ริโภคจะโพสต ์
ต่อวา่แบรนดใ์นพื้นท่ีไอจีของแบรนด ์โดนจะไม่ไปโพสตต่์อวา่ผูมี้อิทธิพลทางความคิด รวมถึง 
การแสดงความคิดเห็นเชิงลบตามรูปต่าง ๆ ของแบรนด ์และเลิกติดตามแบรนดน์ั้น ๆ ในท่ีสุด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2-5  ตวัอยา่งการท าการตลาดแบบหวา่นในอินสตาแกรม (การตลาดแบบหวา่น, 2559) 
 
 3.  เวบ็ไซตพ์นัทิป เจา้ของแบรนด์หรือบริษทัตวัแทนโฆษณาสร้างกระทูเ้น้ือหาใน 
หอ้งสนทนาต่าง ๆ ในเวบ็ไซตพ์นัทิป ในเวบ็ไซตพ์นัทิปไดมี้การออกกฎอยา่งชดัเจนวา่ กระทูรี้ววิ
สินคา้หรือบริการจะตอ้งระบุวา่กระทูน้ั้นรีววิโดยผูอุ้ปถมัภห์รือท่ีเรียกวา่ SR หรือรีวิวโดยลูกคา้
หรือท่ีเรียกวา่ CR ดงันั้น ปัญหาท่ีเกิดข้ึนในส่ือเวบ็ไซตพ์นัทิป คือ เจา้ของแบรนดห์รือบริษทั
ตวัแทนโฆษณาท่ีขาดจริยธรรมจะสร้างกระทูแ้ละระบุวา่รีววิโดยลูกคา้แทน เม่ือมีกระทูเ้กิดข้ึนใน
ลกัษณะดงักล่าว โดยส่วนใหญ่ขั้นตอนแรกมกัพบโดยสมาชิกในพนัทิปท่ีมีความสงสัยวา่กระทูน้ั้น
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มาจากเจา้ของแบรนดห์รือบริษทัตวัแทนโฆษณา พวกเขาก็จะตรวจสอบท่ีมาของรีววินั้น ๆ โดย
อาจจะแสดงความคิดเห็นหรืออาจตั้งค  าถามในกระทูด้งักล่าว และถา้หากเจา้ของกระทูไ้ม่ตอบ 
หรือตอบไม่ตรงประเด็น พวกเขาแชร์กระทูด้งักล่าวออกไปยงัส่ือสังคมออนไลน์ต่าง ๆ เพื่อบอกวา่
กระทูน้ี้เป็นกระทูท่ี้มาจากการตลาดแบบหวา่น นอกจากน้ีผูใ้ชง้านจะแจง้ไปยงัผูดู้แลเวบ็ไซต ์
พนัทิปใหต้รวจสอบกระทูด้งักล่าว หากตรวจสอบแลว้ พบวา่ กระทูด้งักล่าวเป็นสารท่ีมาจากการท า
การตลาดแบบหวา่นจริงทีมงานผูดู้แลฯ จะท าการลบกระทูแ้ละลบบญัชีผูใ้ช ้(Account) นั้นทนัที 
นอกจากน้ีบางคร้ังเจา้ของกระทูอ้าจมีบญัชีผูใ้ชห้ลายบญัชีมาแสดงความคิดเห็นโตต้อบกนัไปมาใน
กระทูน้ั้น ๆ เพื่อให้ดูเหมือนวา่กระทูด้งักล่าวไดรั้บความสนใจจากผูใ้ชง้านพนัทิปจนอาจกลายเป็น
กระทูแ้นะน า การกระท าดงักล่าวจะท าใหผู้ใ้ชง้านทัว่ไปพบเห็นและเขา้ถึงกระทูด้งักล่าวไดง่้ายข้ึน
และเขา้ใจผดิวา่ผูบ้ริโภคตวัปลอมเป็นผูบ้ริโภคท่ีแทจ้ริง 

 
ภาพท่ี 2-6  ตวัอยา่งการท าการตลาดแบบหวา่นในเวบ็ไซตพ์นัทิป 
                  (ริวว ีรีววิ…จดัห้องอยูก่บัแฟนง่ายๆ แบบเด็กมหาลยัค่ะ, 2559) 
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 แนวทางการท าการตลาดแบบหวา่นอยา่งมีจริยธรรม 
 นอกจากน้ี Tia Fisher (2012) ไดแ้นะน าวธีิส าหรับการท าการตลาดแบบหวา่น  
อยา่งมีจริยธรรมในชุมชนไว ้ดงัน้ี 
 1.  การวางแผน ก่อนการท าการตลาดแบบหวา่น บริษทัเจา้ของแบรนดจ์ะตอ้งรู้วา่
เป้าหมายท่ีตอ้งการคืออะไร และใชว้ธีิใดใหป้ระสบความส าเร็จอยา่งเปิดเผยและซ่ือตรง  
โดยบริษทัเจา้ของแบรนดจ์ะตอ้งมัน่ใจวา่บริษทัตวัแทนโฆษณาและพนกังานของตนเองรู้วา่ 
การกระท าใดเป็นส่ิงท่ียอมรับไดห้รือไม่ไดใ้นเชิงจริยธรรม  
 2.  การเคารพชุมชนออนไลน์ บริษทัเจา้ของแบรนดค์วรให้ความเคารพชุมชนออนไลน์
ตั้งแต่เร่ิมมีปฏิสัมพนัธ์ดว้ย โดยผูป้ระสานงานจะตอ้งเร่ิมจากการแนะน าตนเองกบัผูน้ าชุมชน 
ใหเ้ขารับรู้วา่คุณคือ ตวัแทนของแบรนด ์และตอ้งการเขา้ร่วมกบัชุมชนในฐานะผูใ้ชง้านคนหน่ึง  
ซ่ึงถา้เขาปฏิเสธ บริษทัเจา้ของแบรนดก์็ตอ้งยอมรับและเคารพในการตดัสินใจ ถา้หากไดเ้ขา้ร่วม 
บริษทัเจา้ของแบรนด์จะตอ้งมีส่วนร่วมในกบัสมาชิกชุมชนอยา่งเตม็เพื่อหลีกเล่ียงการถูกกล่าววา่  
เป็นผูส้ร้างขอ้มูลอิเล็กทรอนิกส์ท่ีไม่มีประโยชน์ (Spammer) บริษทัเจา้ของแบรนดต์อ้งระวงั 
และอยา่โพสตเ์ก่ียวกบัสินคา้ของบริษทัแต่ควรสร้างความสัมพนัธ์กบัชุมชน  ถา้บริษทัเจา้ของ 
แบรนดส์ามารถแสดงใหค้นในชุมชนเห็นวา่คุณสนใจในส่ิงท่ีชุมชนก าลงัคิด หรือก าลงัท า มนัจะ
ช่วยใหภ้าพลกัษณ์ของบริษทัเจา้ของแบรนดน์ั้นมีความเป็นเพื่อนมนุษยม์ากกวา่การมุ่งขายสินคา้ 
 3.  การเขา้สังคม บริษทัเจา้ของแบรนด์ตอ้งจ าไวว้า่คุณมาเขา้ร่วมชุมชนดงักล่าวเพราะ
อยากเป็นส่วนหน่ึง ไม่ใช่เพื่อการประชาสัมพนัธ์ตราสินคา้คุณเท่านั้น ควรมีการสร้างปฏิสัมพนัธ์
ดว้ยการตอบรับค าขอการเป็นเพื่อน (Friend request) เม่ือคุณไดรั้บความสนใจจากคนในชุมชน 
ตอ้งอยา่ลืมเขา้ร่วมกบักิจกรรมต่าง ๆ ท่ีจดัข้ึนในชุมชน และท าใหค้นในชุมชนมองวา่ คุณเป็น 
ส่วนเพิ่มท่ีมีคุณค่าต่อชุมชน  
 4.  การเปิดกวา้ง ขอ้มูลส่วนตวัของคุณ (Profile) จะตอ้งระบุชดัเจนวา่คุณเป็นตวัแทน
ของแบรนด ์การไม่ระบุตวัตนท าใหภ้าพลกัษณ์ของแบรนดเ์สียหายและดูไม่จริงใจ เพราะการท่ี
สมาชิกสักคนไม่ระบุตวัตนมุ่งพูดเจาะจงเก่ียวกบัแบรนดใ์ดแบรนดห์น่ึงนั้น จะท าใหผู้ใ้ชง้าน 
คนอ่ืนสงสัยและคน้หาตวัตนท่ีแทจ้ริงของเขาและกลายเป็นคนท่ีคนในชุมชนไม่ไวว้างใจในท่ีสุด 
 5.  การสุภาพ มีกาลเทศะ ตวัแทนแบรนดไ์ม่ควรพูดดูถูกเก่ียวกบับุคคลอ่ืน ไม่ควร
แบ่งปันขอ้มูลท่ีใครบางคนส่งแบบส่วนตวัใหคุ้ณในท่ีสาธารณะ หรือพยายามน าเสนอขอ้มูล
เก่ียวกบัแบรนด์ตลอดเวลา 
 6.  การรับฟังค าวิจารณ์และโตต้อบอยา่งสร้างสรรค ์ บริษทัเจา้ของแบรนดต์อ้งมีกลยทุธ์
และกระบวนการเพิ่มในพื้นก่อนท่ีจะเร่ิมตน้การท าแคมเปญการตลาดแบบหวา่น เพื่อท่ีบริษทั 
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เจา้ของแบรนดจ์ะไดต้อบสนองในประเด็นต่าง ๆ ไดอ้ยา่งรวดเร็ว เพื่อให้หน่วยบริการลูกคา้ 
เขา้มาเก่ียวขอ้งดว้ย 
 7.  การเพิ่มคุณค่า เม่ือสมาชิกในชุมชนทราบวา่คุณเป็นตวัแทนของแบรนด ์วธีิหน่ึง 
ในการโดดเด่น คือการสร้างบทความหรือการแนะน าท่ีส่ิงท่ีมีประโยชน์ บางคนอาจมีค าถาม
เก่ียวกบัแบรนดก์บัของบริษทัฯ ซ่ึงตวัแทนแบรนดก์็จะตอ้งตอบสนองต่อค าถามเหล่านั้นดว้ย 
การรับฟังและตอบกลบัความคิดเห็นเหล่านั้น 
 8.  การปฎิบติัตามกฎ ชุมชนส่วนใหญ่มกัมีกฎหรือขอ้ควรปฏิบติัซ่ึงสมาชิกตอ้ง 
ปฏิบติัตาม แต่อยา่งไรก็ตาม บรรทดัฐานบางอยา่งในชุมชนอาจไม่ไดร้ะบุไว ้ท่ีไม่ไดถู้กเขียนไว ้
ตวัแทนแบรนดต์อ้งใชก้ารสังเกตและปฏิบติัตามหากตอ้งการเป็นส่วนหน่ึงของชุมชน 
 9.  การทบทวนวตัถุประสงคด์ั้งเดิม การเขา้ไปมีส่วนร่วมกบัชุมชนจะตอ้งก าหนดใน
วตัถุประสงคข์องแคมเปญ แต่บางคร้ังคุณอาจตอ้งกระท าบางอยา่งนอกเหนือจากวตัถุประสงคห์ลกั
เพื่อใหเ้ขา้ร่วมกบัชุมชนเป็นเน้ือเดียวกนั 
 10.  การหลีกเล่ียงการประชาสัมพนัธ์แบรนด์อยา่งโจ่งแจง้ เพราะการท าการตลาดแบบ
หวา่นไม่ใช่การท าการตลาดทางตรงแต่มนัเป็นเร่ืองเก่ียวกบัการปลูกฟังความคิดเขา้ไปสู่สมองของ
ผูค้น เม่ือแบรนดข์องคุณถูกวิพากษว์จิารณ์จงพยายามหลีกเล่ียงการแสดงกิริยากา้วร้าวเพื่อปกป้อง
แบรนด ์และไม่ควรเขา้ไปร่วมกบัประเด็นท่ีมีการถกเถียงกนัอยู ่เช่น สงคราม การเมือง  
และศาสนา 
 

แนวคดิเกีย่วกบัความเคลือบแคลงใจของผู้บริโภค 
 ความเคลือบแคลงใจเป็นพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนไดใ้นชีวติประจ าวนัของทุกเพศ ทุกวยัและ
กบัทุกเร่ือง ความเคลือบแคลงใจนั้นคือ การท่ีผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกสงสัยหรือไม่เช่ือถือต่อส่ิงใด
ส่ิงหน่ึงซ่ึงอาจเกิดข้ึนโดยประกอบดว้ยหลายสาเหตุ เช่น ความเคลือบแคลงใจจากความรู้ท่ีมีอยู่
อยา่งจ ากดั จากการท่ีไม่มีประสบการณ์ รวมถึงการไม่ไวว้างใจ ฯลฯ Merriam-Webster's Dictionary 
(2016) อธิบายความหมายของความเคลือบแคลงใจ หมายถึง ทศันคติท่ีเก่ียวกบัความสงสัยหรือ 
การมีแนวโนม้ท่ีจะไม่เช่ือถือในเร่ืองทัว่ไปหรือต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงโดยเฉพาะความไม่แน่ใจในความรู้
เดิมท่ีมีอยูท่ี่ไดรั้บการสอนมาในอดีตเก่ียวกบัประเด็นต่าง ๆ 
 ในชีวติประจ าวนัของผูบ้ริโภคมีการเปิดรับส่ือโฆษณารูปแบบต่าง ๆ จ านวนมากไม่วา่ 
จะเป็นส่ือดั้งเดิมหรือส่ือสังคมออนไลน์ โดยผูบ้ริโภคเร่ิมตระหนกัถึงความพยายามของนกั 
การตลาดในการโนม้นา้วใจ ผา่นส่ือโฆษณาต่าง ๆ ดว้ยวธีิการหลากหลายรูปแบบจนท าใหโ้ฆษณา
ไม่มีความน่าเช่ือถือบา้งก็มีการกล่าวอา้งเกินจริงจนท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความสงสัยหรือไม่มัน่ใจต่อ
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ค ากล่าวอา้งนั้น ๆ วา่ ตนนั้นก าลงัถูกหลอกหรือไม่ ซ่ึงน าไปสู่การเกิดความเคลือบแคลงใจใน
โฆษณาของผูบ้ริโภค Forehand & Grier (2003 อา้งถึงใน ธีรเศษฐ ์ ฤกษอ์ านวยโชค, 2550, หนา้ 8) 
ไดก้ล่าวไวว้า่ ความเคลือบแคลงใจของผูบ้ริโภคลว้นส่งผลต่อความรู้สึกนึกคิดและการแสดงออก
ทางพฤติกรรมทั้งในดา้นความตอ้งการท่ีจะรับรู้ขอ้มูลข่าวสาร การคน้หาขอ้มูล การประเมินขอ้มูล 
ท่ีไดรั้บมา และการใชข้อ้มูลนั้น ๆ เพื่อประกอบการตดัสินใจต่าง ๆ  
 ความหมายของความเคลือบแคลงใจในโฆษณาของผูบ้ริโภค 
 นกัวชิาการหลายท่านไดใ้หค้วามหมายของความเคลือบแคลงใจในโฆษณาของผูบ้ริโภค 
ไวด้งัน้ี 
 Obermiller and Spangenburg (2000) กล่าววา่ ความเคลือบแคลงใจในโฆษณาของ
ผูบ้ริโภค หมายถึง แนวโนม้ท่ีจะน าไปสู่การไม่เช่ือในค ากล่าวอา้งในโฆษณานั้น ๆ แลว้น าไปสู่ 
การตอบสนองท่ีแตกต่างกนัข้ึนอยูก่บับริบทและเน้ือหาของการส่ือสาร 
 Koslow (2000) กล่าววา่ ความเคลือบแคลงใจในโฆษณาของผูบ้ริโภค หมายถึง  
การตั้งค  าถามในค ากล่าวอา้งนั้น ๆ ของผูบ้ริโภค 
 Forehand and Grier (2003) กล่าววา่ ความเคลือบแคลงใจในโฆษณาของผูบ้ริโภค 
หมายถึง ลกัษณะเฉพาะของผูบ้ริโภคท่ีน าสู่การสงสัยในโฆษณา 
 จากความหมายท่ีกล่าวมาขา้งตน้สามารถสรุปไดว้า่ ความเคลือบแคลงใจในโฆษณา 
ของผูบ้ริโภค หมายถึง ความสงสัยหรือความไม่เช่ือถือท่ีมีต่อโฆษณานั้นๆ ของผูบ้ริโภค 
 ปัจจยัท่ีท าใหเ้กิดความเคลือบแคลงใจในโฆษณาของผูบ้ริโภค 
 ธีรเศษฐ ์ ฤกษอ์ านวยโชค (2550) ไดจ้  าแนกปัจจยัท่ีส่งผลใหเ้กิดความเคลือบแคลงใจ 
ในโฆษณาของผูบ้ริโภค ไวด้งัน้ี 
 1.  ดา้นลกัษณะทางประชากร (Demographic factors) 
 เพศ อาย ุการศึกษา และสถานะทางเศรษฐกิจของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนัสามารถส่ง 
ผลใหผู้บ้ริโภคมีทศันคติ ค่านิยม และรูปแบบการด าเนินชีวติแตกต่างกนัไป ปัจจยัเหล่าน้ีนบัวา่เป็น
ปัจจยัพื้นฐานท่ีส่งผลใหค้วามเคลือบแคลงใจในโฆษณาของผูบ้ริโภคนั้นแตกต่างกนั เช่น  
ผูบ้ริโภคสูงวยัอาจจะมีประสบการณ์เก่ียวกบัโฆษณาท่ีมีการกล่าวอา้งเกินจริงมากกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมี
อายนุอ้ยกวา่จนส่งผลใหผู้บ้ริโภคมีการพฒันาทศันคติท่ีเก่ียวกบัความเคลือบแคลงใจในงานโฆษณา
ประเภทดงักล่าว 
 2.  ดา้นความมัน่ใจในตนเอง (Self confidence)  
 ผูบ้ริโภคท่ีมีความมัน่ใจในตนเองสูงจะมีความเคลือบแคลงใจต่องานโฆษณาในระดบัท่ี
สูงเช่นกนั  
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 3.  ดา้นความรู้เก่ียวกบัการตลาด (Marketplace knowledge) 
 ผูบ้ริโภคท่ีมีความรู้ในเร่ืองการตลาดจะถูกโนม้นา้วใจจากนกัการตลาดไดย้ากและมี
ความเคลือบแคลงใจในโฆษณาระดบัสูงกวา่บุคคลท่ีไม่มีความรู้ในเร่ืองดงักล่าว นกัการตลาดจะ
โนม้นา้วใจไดด้ว้ยการใหข้อ้มูลและอาจตอ้งพิสูจน์ค ากล่าวอา้งวา่เป็นจริงใหพ้วกเขาไดรั้บทราบ 
 4.  ดา้นประเภทของค ากล่าวอา้ง (Type of claim) 
 ค ากล่าวอา้งโฆษณาเหมือนกบัการใหค้  าสัญญากบัผูบ้ริโภควา่พวกเขาจะไดรั้บในส่ิงท่ี
โฆษณากล่าวอา้ง การกล่าวอา้งเก่ียวกบัสรรพคุณเกินจริงของสินคา้หรือบริการส่งผลให้ผูบ้ริโภค
ตอ้งใชค้วามพยายามประเมินถึงความจริงในโฆษณาและอาจเกิดความเคลือบแคลงใจได ้
 5.  ดา้นการขดัเกลาทางสังคม (Socialization) 
 ผูบ้ริโภคท่ีมีความมัน่ใจในตนเองในระดบัต ่านั้น  บุคคลรอบขา้งเช่น ครอบครัว เพื่อน 
และส่ือต่าง ๆ จะมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของพวกเขา ดงันั้นเพื่อจะหลีกเล่ียงการถูกปฏิเสธจาก
สังคมโดยเฉพาะการส่ือสารในครอบครัว พวกเขาจะเช่ือถือคนในครอบครัวมากกวา่ตนเอง  
(การส่ือสารภายในครอบครัวนั้นมีอยู ่2 ลกัษณะ ไดแ้ก่ รูปแบบการขดัเกลาเชิงมโนคติ (Concept-
oriented) คือ รูปแบบการส่ือสารท่ีเปิดกวา้งทางความคิดและส่งเสริมใหบุ้คคลไดคิ้ดอยา่งอิสระ 
โดยปราศจากการครอบง าจากสมาชิกภายในครอบครัว และรูปแบบการขดัเกลาเชิงสังคม (Social 
oreinted) คือ รูปแบบการส่ือสารท่ีเป็นการยอมรับตามความคิดเห็นของสมาชิกคนอ่ืน ๆ ท่ีมีสถานะ
และมีบทบาทท่ีสูงกวา่ภายในครอบครัวและมีรูปแบบการสนทนาท่ีเป็นแบบแผน)  
 6.  ดา้นความน่าเช่ือถือของแหล่งขอ้มูล (Source credibility) 
 ผูบ้ริโภคจะมีความเคลือบแคลงใจต่อบุคคลท่ีเป็นพนกังานขายนั้นอยูใ่นระดบัสูง 
เพราะผูบ้ริโภคไม่ไวว้างใจในขอ้มูลต่าง ๆ ท่ีถูกสร้างข้ึนและถูกควบคุมโดยนกัการตลาด 
(Marketing-controlled source) 
 7.  ดา้นความน่าเช่ือถือของส่ือโฆษณาในรูปแบบต่าง ๆ (Type of advertising media) 
 ผูบ้ริโภคจะเคลือบแคลงใจต่อการเปิดรับส่ือกระแสหลกัในระดบัท่ีต ่ากวา่การเปิดรับข่าว
ในส่ือกระแสรอง เช่น ผูบ้ริโภคจะเคลือบแคลงใจในโฆษณาต่อส่ืออินเทอร์เน็ตมากกวา่ส่ือนิตยสาร 
ส่ือโทรทศัน์ และเคลือบแคลงใจต ่าท่ีสุดกบัส่ือหนงัสือพิมพ ์
 8.  ดา้นความเช่ือเก่ียวกบัโฆษณาโดยทัว่ไป (Beliefs toward advertising in general) 
 ผูบ้ริโภคเห็นวา่การโฆษณาเป็นส่ิงท่ีมีความจ าเป็นแต่พวกเขาก็ค  านึงถึงผลกระทบ 
ในเชิงลบของโฆษณาต่อสังคมดว้ยเช่นกนั 
 9.  ดา้นความเช่ือเก่ียวกบัความตั้งใจและแรงจูงใจของบริษทั (Firm’s intention and 
motive) 
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 ความเคลือบแคลงใจของผูบ้ริโภคเกิดจากการท่ีผูบ้ริโภครับรู้ไดว้า่บริษทัก าลงัตั้งใจ
หลอกลวงดว้ยการปิดบงัเจตนาท่ีหรือแรงจูงใจท่ีแทจ้ริงในการจดักิจกรรมเพื่อสังคมของบริษทั 
 แบบวดัความเคลือบแคลงใจในโฆษณาของผูบ้ริโภค  
 Obermiller and Spangenberg (1998) ไดพ้ฒันาแบบวดัความเคลือบแคลงใจในโฆษณา
ของผูบ้ริโภค ซ่ึงมาตรวดัน้ีเป็นท่ีนิยมในการใชส้ร้างแบบสอบถามเก่ียวกบัความเคลือบแคลงใจ 
ในโฆษณาจะพบเห็นในงานวจิยัต่างประเทศต่าง ๆ ประกอบดว้ยขอ้ค าถาม 9 ขอ้ ดงัน้ี 
 1.  ฉนัสามารถเช่ือมัน่กบัการไดรั้บความจริงในโฆษณาส่วนใหญ่ 
 2.  โฆษณามีจุดมุ่งหมายเพื่อการแจง้ใหผู้บ้ริโภคทราบ 
 3.  ฉนัเช่ือวา่โฆษณาใหค้วามรู้ 
 4.  โฆษณาโดยทัว่ไปเป็นขอ้เทจ็จริง 
 5.  โฆษณาเป็นแหล่งขอ้มูลท่ีเช่ือถือไดเ้ก่ียวกบัคุณภาพของสินคา้ 
 6.  โฆษณาเป็นการบอกความจริงท่ีดี 
 7.  โดยทัว่ไปโฆษณาน าเสนอรูปลกัษณ์ท่ีแทจ้ริงของสินคา้ 
 8.  ฉนัมีความรู้สึกวา่ ฉนัไดรั้บการแจง้อยา่งถูกตอ้งหลงัดูโฆษณาส่วนใหญ่ 
 9.  สินคา้ส่วนใหญ่ใหข้อ้มูลท่ีจ าเป็นกบัผูบ้ริโภค 
 และแบบวดัความเคลือบแคลงใจของ Obermiller and Spangenberg (1998) นั้นมี 
ค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) เท่ากบั 0.82  
 จากแนวคิดท่ีกล่าวมาขา้งตน้ จะเห็นไดว้า่ในปัจจุบนัผูบ้ริโภคเร่ิมตระหนกัถึง 
ความพยายามของนกัการตลาดท่ีพยายามส่ือสารเพื่อโนม้นา้วใจใหซ้ื้อสินคา้หรือบริการ จนท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกเคลือบแคลงใจ และไดแ้สดงออกทางทศันคติและพฤติกรรมเพื่อตอบโต้
ออกไป ดงันั้นผูว้จิยัจึงน าแนวคิดดงักล่าวมาใชใ้นการพฒันาสมมติฐานท่ี 1-3 ดงัน้ี  
 สมมติฐานท่ี 1 ความเคลือบแคลงใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสารท่ีใชก้ารตลาดแบบหวา่นใน
ส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติของผูบ้ริโภคต่อสารท่ีใชก้ารตลาดแบบหวา่นใน 
ส่ือสังคมออนไลน์ 
 สมมติฐานท่ี 2 ความเคลือบแคลงใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสารท่ีใชก้ารตลาดแบบหวา่น 
ในส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติของผูบ้ริโภคต่อแบรนดท่ี์ใชก้ารตลาดแบบหวา่น
ในส่ือสังคมออนไลน์ 
 สมมติฐานท่ี 3  ความเคลือบแคลงใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสารท่ีใชก้ารตลาดแบบหวา่น 
ในส่ือสังคมออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติของผูบ้ริโภคต่อองคก์รส่ือท่ีน าเสนอสารท่ีมาจาก
การตลาดแบบหวา่นในส่ือสังคมออนไลน์ 
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ทฤษฎสีมดุล 
 ความหมายของทฤษฏีสมดุล 
 Heider (1946) ไดพ้ฒันาทฤษฎีเก่ียวกบัความสมดุลเพื่อแสดงใหเ้ห็นการจดัการ
ความสัมพนัธ์ระหวา่งบุคคล 2 บุคคล (A และ B) กบัวตัถุหรือคนอ่ืน ๆ (X) ถา้บุคคลมีองคป์ระกอบ
ของความรู้อยา่งเป็นระบบและบุคคลก็จะมีความพึงพอใจท่ีจะรักษาสภาพสมดุลระหวา่ง
องคป์ระกอบเหล่านั้น กล่าวอีกนยัหน่ึงไดว้า่ หากบุคคลรู้สึกวา่ ขาดสมดุล บุคคลก็มีแรงบนัดาลใจ
ท่ีจะฟ้ืนฟูความสมดุลเพราะความรู้สึกไม่สบายใจท่ีเกิดภาวะไม่สมดุลข้ึนนั้นจะช่วยเพิ่มหรือ 
ตอกย  ้าทศันคติของบุคคลต่อความสนใจในเร่ืองนั้น ๆ เพื่อท าใหเ้กิดความสมดุลในเชิงทฤษฎี 
(Changingminds, 2016) 
 ต่อมา Newcomb (1953) ไดพ้ฒันาโมเดลของ Heider (1946) โดยน าแนวคิดหลกัของ 
Heider ท่ีแสดงความสัมพนัธ์ของการส่ือสารระหวา่งบุคคล 2 คน ท่ีมีปฏิสัมพนัธ์กนั โดยทั้ง 2 ฝ่าย
ต่างโนม้นา้วใจกนัและกนั ซ่ึงแนวคิดน้ีเก่ียวขอ้งกบัการเปล่ียนแปลงทศันคติ ความคิดเห็น
สาธารณะและโฆษณาชวนเช่ือ เช่น บุคคล 2 คน อาจมีความชอบต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงเหมือนกนัจึง 
ท าใหพ้วกเขามีความชอบต่อวตัถุนั้นเช่นเดียวกนั ในกรณีน้ีเรียกวา่สภาวะความสมดุล บางกรณี 
ท่ีไม่มีความสมดุลกนั เช่น บุคคล 2 คน อาจมีความชอบต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงเหมือนกนั แต่บุคคลหน่ึง
ชอบวตัถุนั้นในขณะท่ีอีกคนหน่ึงไม่ชอบ (Windahi & McQuail, 1982) ในการพฒันา  
“The Newcomb’s ABX model” นั้น จึงมีการเพิ่มสถานะของความไม่สมดุล และแสดงใหเ้ห็นถึง
รูปแบบของความไม่ลงรอยกนัในการส่ือสารระหวา่ง 3 บุคคล และไดมี้การน าเสนอสภาวะ 
การคืนความสมดุลเพื่อใหเ้กิดความปกติในระยะความสัมพนัธ์ ดงัภาพท่ี 2-7 
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X 
 

 
 
       
 
 
 
                               A                                                 B 
 
 เม่ือ  A และ B หมายถึง   คนสองคนท่ีมีปฏิสัมพนัธ์กนั 
   X    หมายถึง  วตัถุหรือบุคคล ท่ีมากระตุน้ใหเ้กิดการเปล่ียนแปลง 
                              ทางความคิดหรือทศันคติ เช่น โฆษณาชวนเช่ือ 
 
ภาพท่ี 2-7  แบบจ าลองสภาวะความสมดุล (Severin, 1992, p. 28) 
 
 อรวรรณ  ปิลนัธน์โอวาท (2554) ไดอ้ธิบายเพิ่มเติมเก่ียวกบัทฤษฎีสมดุล (Balance 
theories) หรือทฤษฎีสอดคลอ้งตอ้งกนั (Consistency theories) นั้นเป็นการแสดงออกถึงพฤติกรรม
การตอบสนองของมนุษย ์เม่ือมนุษยรั์บรู้ส่ิงเร้าใหม่ ๆ เขา้มามนุษยจ์ะโยงมนัเขา้กบักรอบความรู้
เดิมในขณะท่ีสมองท าการเช่ือมโยงส่ิงเร้าใหม่เขา้กบักรอบอา้งอิงเดิมสมองจะพยายามขจดัความไม่
สอดคลอ้งตอ้งกนัภายในการรับรู้ของมนุษยใ์หไ้ดม้ากท่ีสุดและมนุษยจ์ะพยายามสร้างกรอบอา้งอิง
ใหมี้ความสมดุลเกิดข้ึนทั้งในดา้นของอารมณ์ (Emotions) ความรู้ (Cognitions) และพฤติกรรม 
(Actions) ใหเ้ป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
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 ตวัอยา่งการโนม้นา้วใจและทฤษฎีสมดุล (อรวรรณ ปิลนัธน์โอวาท, 2554)  
        ความสัมพนัธ์แบบสมดุล (Balance) 
        Balance 
        A ชอบ B และ B ชอบ A 
        A ชอบ X (เร่ืองราว แนวความคิด  
        ขอ้คิดเห็น) และ B ชอบ X   
        สถานการณ์จดัวา่สมดุล ในกรณีน้ี ถา้ A  
        พยายามจะโนม้นา้วใจ B วา่ X เป็นความคิด
        ทีดีผลท่ีมีทางจะเกิดข้ึนมากท่ีสุดก็คือ 
        ย  ้าความขอบเดิมของ B ท่ีมีต่อ X อยูแ่ลว้ 
      
        Balance 
        A ชอบ B และ B ชอบ A ทั้ง A และ B ไม่ 
        ชอบ X สถานการณ์จดัวา่สมดุล ผลท่ีมีทาง 
        จะเกิดข้ึนมากท่ีสุด คือย  ้าความไม่ชอบเดิม 
        ของทั้งคู่ท่ีมีต่อ X ในกรณีท่ีมีการโนม้นา้วใจ
        เกิดข้ึน 
 
        Balance 
        A ไม่ชอบ B และ B ไม่ชอบ A 
        A ชอบ X แต่ B ไม่ชอบ X 
        สถานการณ์จดัวา่สมดุล การท่ี A จะโนม้ 
        นา้วใจไดส้ าเร็จเป็นไปไดน้อ้ยมากและ 
        พยากรณ์ไดว้า่ทั้ง A และ B ต่างไม่ไดส้นใจ 
        ท่ีจะโนม้นา้วกนัและกนัใหช้อบหรือ 
        ไม่ชอบ X 

 
ภาพท่ี 2-8  แบบจ าลองสภาวะความสมดุล (อรวรรณ ปิลนัธน์โอวาท, 2554, หนา้ 68-69) 
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 ความสัมพนัธ์แบบไม่สมดุล (Imbalance) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Imbalance 
 A และ B ไม่ชอบกนัและกนั หรือ B ชอบ A แต่ A ไม่ชอบ B ก็อาจมีผลท าให ้B  
เปล่ียนทศันคติท่ีมีต่อ X ได ้สถานการณ์จดัวา่ไม่สมดุล พยากรณ์ไดว้า่ การโนม้นา้วใจนั้น 
เป็นไปไดย้ากถึงแมว้า่ A และ B จะมีทศันคติต่อ X เป็นแบบเดียวกนั 
 
 Imbalance 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 A และ B ชอบกนัและกนั แต่  A ชอบ X แต่ B ไม่ชอบ X สถานการณ์จดัวา่ไม่สมดุล 
พยากรณ์ไดว้า่ A จะพยายามโนม้นา้ว B ใหช้อบ X แต่ B มีทางเลือก 2 ทางคือ เปล่ียนใจไม่ชอบ A 
หรือตอกย  ้าทศันคติไม่ชอบ X 
 
ภาพท่ี 2-9  แบบจ าลองสภาวะความสมดุล (อรวรรณ ปิลนัธน์โอวาท, 2554, หนา้ 69) 
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 ในการวจิยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดน้ าแนวคิดทฤษฎีสมดุล มาพฒันากรอบแนวคิดการวจิยัโดย 
มุ่งศึกษาพฤติกรรมการตอบสนองของบุคคลเม่ือตอ้งรับส่ิงเร้าใหม่ ๆ (ในท่ีน้ีหมายถึง สารท่ีมาจาก
การตลาดแบบหวา่น) เขา้มาและสังเกตวา่บุคคลจะเช่ือมโยงส่ิงเร้าใหม่นั้นเขา้กบักรอบความรู้เดิม
อยา่งไร เพื่อใหเ้กิดความสมดุลทั้งในดา้นของอารมณ์ ความรู้ และพฤติกรรมใหเ้ป็นไปในทิศทาง
เดียวกนั ดงันั้นในงานวิจยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัตอ้งการศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติของผูบ้ริโภค 
ต่อสาร ต่อแบรนด ์และต่อองคก์รส่ือท่ีใชส้ารจากการตลาดแบบหวา่นในส่ือสังคมออนไลน์วา่
เป็นไปตามทฤษฏีสมดุลหรือไม่ ผูว้จิยัจึงพฒันาสมมติฐานท่ี 4-6 ดงัน้ี 
 สมมติฐานท่ี 4 ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อสารท่ีใชก้ารตลาดแบบหวา่นในส่ือสังคม
ออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติของผูบ้ริโภคต่อแบรนดท่ี์ใชก้ารตลาดแบบหวา่นใน 
ส่ือสังคมออนไลน์ 
 สมมติฐานท่ี 5 ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อสารท่ีใชก้ารตลาดแบบหวา่นในส่ือสังคม
ออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติของผูบ้ริโภคต่อองคก์รส่ือท่ีน าเสนอสารท่ีมาจาก 
การท าตลาดแบบหวา่นในส่ือสังคมออนไลน์ 
 สมมติฐานท่ี 6 ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อแบรนดท่ี์ใชก้ารตลาดแบบหวา่นในส่ือสังคม
ออนไลน์มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติของผูบ้ริโภคต่อองคก์รส่ือท่ีน าเสนอสารท่ีมาจากการท าตลาด
แบบหวา่นในส่ือสังคมออนไลน์ 
 

งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 ผูว้จิยัไดท้บทวนงานวจิยัทั้งในประเทศไทยและในต่างประเทศท่ีเก่ียวขอ้งกบัหวัขอ้วจิยั
สามารถสรุปไดด้งัต่อไปน้ี  
 งานวจิยัในประเทศไทย 
 ธีระเศษฐ ์ ฤกษอ์ านวยโชค (2550) ศึกษาเร่ือง ความเคลือบแคลงใจในโฆษณาของ
ผูบ้ริโภค การวิจยัคร้ังน้ี มีวตัถุประสงค ์เพื่อศึกษาความแตกต่างทางลกัษณะประชากรของผูบ้ริโภค
ต่อความเคลือบแคลงใจในโฆษณาและพฤติกรรมการหลีกเล่ียงโฆษณา เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์
ระหวา่งความมัน่ใจในตวัเองกบัความเคลือบแคลงใจในโฆษณาและพฤติกรรมการหลีกเล่ียง
โฆษณา เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งความรู้เก่ียวกบัตลาดกบัความเคลือบแคลงใจในโฆษณา
และพฤติกรรมการหลีกเล่ียงโฆษณา เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งความเคลือบแคลงใจใน
โฆษณากบัพฤติกรรมการหลีกเล่ียงโฆษณา งานวิจยัช้ินน้ีเป็นงานวจิยัเชิงส ารวจ เก็บขอ้มูลโดยใช้
แบบสอบถาม กลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคเพศชายและหญิงท่ีมีอายรุะหวา่งอาย ุ20 ถึง 49 ปี  
และอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน  
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 ผลการศึกษาพบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบัรายไดท่ี้แตกต่างกนัมีระดบัความเคลือบแคลงใจ
ในโฆษณาท่ีแตกต่างกนั ความมัน่ใจในตวัเองมีความสัมพนัธ์กบัความเคลือบแคลงใจในโฆษณา 
ความรู้เก่ียวกบัตลาดมีความสัมพนัธ์กบัความเคลือบแคลงใจในโฆษณา ผูบ้ริโภคท่ีมีอายท่ีุแตกต่าง
กนัมีปริมาณพฤติกรรมการหลีกเล่ียงโฆษณาท่ีแตกต่างกนั ความมัน่ใจในตวัเองมีความสัมพนัธ์กบั
ปริมาณพฤติกรรมการหลีกเล่ียงโฆษณา ความรู้เก่ียวกบัตลาดมีความสัมพนัธ์ในทางลบกบัปริมาณ
พฤติกรรมการหลีกเล่ียงโฆษณา และความเคลือบแคลงใจในโฆษณามีความสัมพนัธ์ในทางบวกกบั
ปริมาณพฤติกรรมการหลีกเล่ียงโฆษณา 
 ดีพร้อม เทพหสัดิน ณ อยธุยา (2551) ศึกษาเร่ือง ความเคลือบแคลงใจในโฆษณา 
กบัทศันคติและพฤติกรรมท่ีมีต่อโฆษณาของผูบ้ริโภค มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา 1.  ความสัมพนัธ์
ระหวา่งความเช่ือมัน่ในตนเองกบัความเคลือบแคลงใจในโฆษณา 2.  ความสัมพนัธ์ระหวา่งการมอง
โลกในแง่ร้ายกบัความเคลือบแคลงใจในโฆษณา 3.  ความสัมพนัธ์ระหวา่งความน่าเช่ือถือของส่ือ
โฆษณากบัความเคลือบแคลงใจในโฆษณา และ 4.  ความสัมพนัธ์ระหวา่งความเคลือบแคลงใจ 
ในโฆษณากบัทศันคติและพฤติกรรมต่อโฆษณา โดยใชก้ารวจิยัเชิงส ารวจกบักลุ่มตวัอยา่งทั้งเพศ
ชายและหญิง อาย ุ20-49 ปี ท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร จ านวนทั้งส้ิน 400 คน  
 ผลการวจิยัพบวา่ 1.  ความเช่ือมัน่ในตนเองมีความสัมพนัธ์เชิงลบกบัความเคลือบแคลง
ใจในโฆษณาอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติใน 4 มิติดว้ยกนั ไดแ้ก่ ความเช่ือมัน่ในการรับและประมวล
ขอ้มูล ความเช่ือมัน่ในการการก าหนดทางเลือกความเช่ือมัน่ในความรู้เท่าทนัการโนม้นา้วใจและ
ความเช่ือมัน่ในผลลพัธ์ทางสงัคมของการตดัสินใจ ส่วนความเช่ือมัน่ในการโตต้อบกบัตลาดและ
ความเช่ือมัน่ในผลลพัธ์ต่อตนเองของการตดัสินใจมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความเคลือบแคลงใจ
ในโฆษณาอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 2.  การมองโลกในแง่ร้ายมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความ
เคลือบแคลงใจในโฆษณาอยา่งไม่มีนยัส าคญัทางสถิติ 3.  น่าเช่ือถือของส่ือโฆษณามีความสัมพนัธ์
เชิงลบกบัความเคลือบแคลงใจในโฆษณาอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ และ 4.  ความเคลือบแคลงใจ 
ในโฆษณามีความสัมพนัธ์เชิงลบกบัทศันคติและพฤติกรรมต่อโฆษณาอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ  
 เกศริน รัตนพรรณทอง (2555) ศึกษาเร่ือง การวเิคราะห์เน้ือหาสารประชาสัมพนัธ์ 
เพื่อสนบัสนุนการตลาดของสินคา้อุปโภคบริโภคบนเฟซบุก๊แฟนเพจ มีวตัถุประสงคเ์พื่อ  
1.  ศึกษาประเภทสารประชาสัมพนัธ์เพื่อสนบัสนุนการตลาดบนเฟซบุก๊แฟนเพจของสินคา้ 
อุปโภคบริโภค 2.  เพื่อศึกษาปริมาณของประเภทสารประชาสัมพนัธ์เพื่อสนบัสนุนการตลาดและ
แอพพลิเคชัน่เฟซบุก๊ท่ีจ  าแนกตามประเภทสารประชาสัมพนัธ์เพื่อสนบัสนุนการตลาดบนเฟซบุก๊
แฟนเพจของสินคา้อุปโภคบริโภค งานวจิยัช้ินน้ีเป็นวจิยัเชิงปริมาณโดยการวเิคราะห์เน้ือหา 
(Content analysis) เฉพาะเฟซบุก๊แฟนเพจของกลุ่มสินคา้อุปโภคบริโภคหมวดเอฟเอม็ซีจีของ
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ประเทศไทยจ านวน 3 ตราสินคา้ท่ีมียอดไลคสู์งสุด ไดแ้ก่ อิชิตนั เป๊ปซ่ีไทยแลนด ์และโออิชิ ดร้ิงค์
เตชัน่ โดยเก็บขอ้มูลยอ้นหลงัเป็นระยะเวลา 90 วนัต่อแต่ละตราสินคา้ตั้งแต่วนัท่ี 1 ตุลาคม  
พ.ศ. 2555 ถึง 31 ธนัวาคม พ.ศ. 2555 
 ผลการศึกษาพบวา่ 1.  มีการใชส้ารประชาสัมพนัธ์เพื่อสนบัสนุนการตลาดครบทั้ง  
5 ประเภท บนแฟนเพจเฟซบุก๊ ไดแ้ก่  1.  ขอ้มูลทัว่ไป 2.  โฆษณาออนไลน์ 3.  การประชาสัมพนัธ์
ออนไลน์ท่ีเนน้การตลาด 4.  การส่งเสริมการขายออนไลน์ และ 5.  การมีปฏิสัมพนัธ์ออนไลน์  
โดยพบสารประเภทส่งเสริมการขายออนไลน์มากท่ีสุดร้อยละ 78.54 รองลงมา คือ สารประเภท 
การมีปฏิสัมพนัธ์ออนไลน์และสารประเภทการประชาสัมพนัธ์ออนไลน์ท่ีเนน้การตลาด ตามล าดบั         
2.  มีการใชแ้อพพลิเคชัน่เฟซบุก๊ 3 แอพพลิเคชัน่ คือ ล้ิงค ์รูปภาพและการอพัเดทสถานะ  
โดยพบการใชแ้อพพลิเคชัน่ล้ิงคแ์ละรูปภาพผา่นสารประชาสัมพนัธ์เพื่อสนบัสนุนการตลาด 
ทุกประเภท โดยเป็นการใชผ้า่นสารประเภทการส่งเสริมการขายออนไลน์มากท่ีสุด ในขณะ 
ท่ีแอพพลิเคชัน่การอพัเดทสถานะมีการใชผ้า่นสารประชาสัมพนัธ์เพื่อสนบัสนุนการตลาดประเภท
การมีปฏิสัมพนัธ์ออนไลน์เพียงประเภทเดียว ดา้นการทดสอบสมมติฐานไม่พบความเก่ียวขอ้ง
ระหวา่งแอพพลิเคชัน่เฟซบุก๊กบัประเภทสารประชาสัมพนัธ์เพื่อสนบัสนุนการตลาดอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ 
 มาริสา ธีรตยาคีนนัท ์(2555) ศึกษาเร่ือง รูปแบบและสารท่ีใชใ้นการส่ือสารผา่นส่ือ 
สังคมของสินคา้และบริการในประเทศไทย มีวตัถุประสงคเ์พื่อวเิคราะห์ลกัษณะเน้ือหาและรูปแบบ
การน าเสนอท่ีใชใ้นส่ือสังคมเพื่อการส่ือสารทางการตลาดเพื่อใหเ้กิดเป็นการตลาดแบบบอกต่อ  
เพื่อศึกษาวตัถุประสงคข์องสารและการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ และเพื่อศึกษาลกัษณะการแสดง
ความคิดเห็นของผูอ่้านโดยรวมท่ีมีต่อสาร งานวจิยัช้ินน้ีเป็นวจิยัเชิงคุณภาพโดยการวเิคราะห์เน้ือหา 
ซ่ึงเลือกรูปภาพจ านวนทั้งส้ิน 5 รูป จาก 5 แฟนเพจ และคลิปไวรัล วดีิโอ จ านวน 5 เร่ือง และ
ขอ้ความแสดงความคิดเห็นท่ีปรากฏอยูก่บัรูปภาพและคลิปอยา่งละ 100 คอมเมน้ท ์ 
 ผลการศึกษาพบวา่ การส่ือสารไวรัลมาร์เกตต้ิงในส่ือสังคมเป็นการส่ือสารแบบบอกต่อ
เพื่อน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ องคป์ระกอบสารในไวรัลมาร์เกตต้ิงถูกออกแบบเพื่อใหส้อดคลอ้งกบั
ใจความส าคญัของผลิตภณัฑ์ท่ีตอ้งการน าเสนอ เน้ือหาเป็นการบอกประโยชน์การใชง้านเพื่อ 
เพิ่มคุณค่าตราสินคา้ ซ่ึงมกัเป็นไปในดา้นบวกสอดคลอ้งกบัสังคมและวฒันธรรมและไม่เป็น 
การยดัเยยีดขายสินคา้จนเกินไป และเป็นการขยายความต่อยอดจากโฆษณาถึงคุณประโยชน์ของ
สินคา้ซ่ึงช่วยประหยดังบประมาณในการโฆษณาได ้การแบ่งปันการแสดงความคิดเห็นเป็นไปอยา่ง
อิสระและมีความตรงไปตรงมา เน่ืองจากเป็นพื้นท่ีอิสระ จึงสามารถแสดงความคิดเห็นเบ้ืองลึก 
ท่ีอยูใ่นใจได ้อยา่งไรก็ตามนกัการตลาดตอ้งพยากรณ์อุปนิสัยและศึกษาความตอ้งการท่ีแทจ้ริงของ 
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ผูบ้ริโภครวมถึงกระแสสังคมในขณะนั้น เพื่อจะไดส้ร้างเน้ือหาท่ีโดนใจท่ีท าให้เกิดการบอกต่อท่ี
ประสบความส าเร็จและเกิดทศันคติดา้นบวกต่อตราสินคา้ แต่ก็ควรหาวธีิรับมือกบัการแสดงความ
คิดเห็นในเชิงลบท่ีอาจเกิดไดทุ้กเม่ือดว้ยเช่นกนั 
 อรรถชยั วรจรัสรังสี (2556) ศึกษาเร่ือง ประเภทเน้ือหาการตลาดบนเฟซบุก๊แฟนเพจ
สินคา้และความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค มีวตัถุประสงคเ์พื่ออธิบายประเภทเน้ือหาการตลาดบน 
เฟซบุก๊แฟนเพจของสินคา้และอธิบายความสัมพนัธ์ของความพึงพอใจในประเภทเน้ือหาการตลาด
เฟซบุก๊แฟนเพจสินคา้กบัความตั้งใจซ้ือ งานวิจยัช้ินน้ีประกอบไปดว้ย 2 ส่วนไดแ้ก่ ส่วนแรก 
เป็นวจิยัเชิงคุณภาพโดยการวิเคราะห์เน้ือหาบนเฟซบุก๊แฟนเพจสินคา้ โดยเก็บขอ้มูลจากเฟซบุก๊
แฟนเพจสินคา้ 3 แฟนเพจ ไดแ้ก่ จีทีเอช แมคโดนลัดไ์ทยแลนดแ์ละเป๊ปซ่ี ตั้งแต่วนัท่ี 1 สิงหาคม 
พ.ศ. 2556 ถึง 31 ตุลาคม พ.ศ. 2556 ผูว้จิยับนัทึกรายละเอียดบนเฟซบุก๊แฟนเพจทุกวนั จาก 3  
แฟนเพจมีเน้ือหาการตลาดท่ีน ามาวเิคราะห์รวม 656 โพสต ์และส่วนท่ีสองเป็นงานวจิยัเชิงส ารวจ
เก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม กลุ่มตวัอยา่งไดแ้ก่ ผูท่ี้เป็นสมาชิกเฟซบุก๊ 
แฟนเพจอาย ุ18 ถึง 35 ปี จ  านวน 402 คน 
 ผลการศึกษาพบวา่ 1.  ผลการวเิคราะห์เน้ือหาแฟนเพจพบวา่ ประเภทเน้ือหาการตลาด
บนเฟซบุก๊แฟนเพจสินคา้สามารถแบ่งได ้4 ประเภทเรียงตามล าดบัดงัน้ี 1.  การใหข้อ้มูลข่าวสาร  
2.  การส่งเสริมและกระตุน้ใหเ้กิดการซ้ือหรือใช ้3.  การจดักิจกรรมออนไลน์ 4.  การส่งเสริม 
การขาย และวธีิการน าเสนอเน้ือหาการตลาดสามารถแบ่งได ้4 ประเภทเรียงล าดบั ดงัน้ี 1.  รูปภาพ 
2.  วดีิโอ 3.  เน้ือเร่ือง และ 4.  ขอ้ความ 2.  จากการศึกษาการวจิยัเชิงส ารวจพบวา่ โดยรวมกลุ่ม
ตวัอยา่งมีความพึงพอใจในเน้ือหาบนเฟซบุก๊แฟนเพจสินคา้อยูใ่นระดบัมาก และกลุ่มตวัอยา่ง 
มีความพึงพอใจในวธีิการน าเสนอเน้ือหาบนเฟซบุก๊แฟนเพจในระดบัปานกลาง 3.  ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบวา่ ความพึงพอใจในเน้ือหาโดยรวมทุกประเภทมีความสัมพนัธ์กบัการตั้งใจซ้ือ 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 งานวจิยัในต่างประเทศ 
 Obermiller and Spangenberg (1998) ศึกษาเร่ือง Development of a scale to measure 
consumer skepticism toward advertising มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยั 
ดา้นอายกุบัระดบัความเคลือบแคลงใจในโฆษณาของผูบ้ริโภค เป็นการวจิยัเชิงส ารวจและ 
เก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม โดยใชม้าตรวดัความเคลือบแคลงใจของ Obermiller and Spangenberg 
(1998) หรือ มาตรวดั SKEP (9 Items, 5 points Likert-type Scale) กลุ่มตวัอยา่งคือ บุคคลทัว่ไป 
ท่ีมีอายรุะหวา่ง 12 ถึง 65 ปี จ  านวน 1,276 คน  
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 ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัดา้นอายมีุความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัความเคลือบแคลงใจ 
ในโฆษณาของผูบ้ริโภคซ่ึงหมายความวา่ เม่ือผูบ้ริโภคอายุมากข้ึนความเคลือบแคลงใจท่ีมีต่อ
โฆษณาของผูบ้ริโภคจะสูงข้ึนตาม 
 Obermiller and Spangenberg (2000) ศึกษาเร่ือง On the origin and distinctness of 
skepticism toward advertising มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาบทบาทของการขดัเกลาทางสังคม 
ภายในครอบครัวโดยเปรียบเทียบระดบัของความเคลือบแคลงใจในโฆษณาของบิดามารดากบัลูก 
เป็นการวิจยัเชิงส ารวจและเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม กลุ่มตวัอยา่งเป็นนกัศึกษาระดบัปริญญาตรี
ชายและหญิง จ านวน 99 คน และผูป้กครองของนกัศึกษาท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 169 คน 
แบ่งเป็นบิดาจ านวน 71 คน และมารดา จ านวน 98 คน  
 ผลการศึกษาพบวา่ ลูกจะมีระดบัความเคลือบแคลงใจต ่ากวา่ผูป้กครองไม่มากนกั
นอกจากน้ียงัพบอีกวา่ ค่าระดบัความเคลือบแคลงใจของลูกนั้นจะมีความแตกต่างจากระดบั 
ความเคลือบแคลงใจของมารดาอยา่งมีนยัส าคญัและเม่ือพิจารณาในประเด็นเร่ืองเพศแลว้  
ผลการศึกษาพบวา่ ความสัมพนัธ์ของระดบัความเคลือบแคลงใจในโฆษณาของลูกสาวกบับิดา
เป็นไปในทิศทางเดียวกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ และนอกจากน้ีเม่ือไดว้เิคราะห์ถึงความสัมพนัธ์
ของระดบัความเคลือบแคลงใจในโฆษณาระหวา่งลูกกบับิดาและมารดา ในกรณีท่ีลูกเติบโตและ
ยา้ยออกจากบา้นไปแลว้ นอกจากน้ีผลการศึกษาพบวา่ ความสัมพนัธ์ของระดบัความเคลือบแคลงใจ
ในโฆษณาของลูกสาวและบิดามารดาเร่ิมท่ีจะมีความแตกต่างกนัมากข้ึนอยา่งเห็นไดช้ดั เม่ือช่วงท่ี
เวลาลูกออกจากบา้นนั้นนานข้ึนเร่ือยๆ ซ่ึงสามารถสรุปไดว้า่ ลูกจะเรียนรู้ความเคลือบแคลงใจใน
โฆษณาจากท่ีบา้น 
 Hinz, Skiera, Barrot, and Becker (2011) ศึกษาเร่ือง Social contagion-an empirical 
comparison of seeding strategies for viral marketing มีวตัถุประสงคเ์พื่อเปรียบเทียบกลยทุธ์
การตลาดแบบหวา่นส าหรับการตลาดแบบบอกต่อ เน่ืองจากในปัจจุบนักลยทุธ์การตลาดแบบหวา่น
มีอิทธิพลอยา่งมากในการสร้างความส าเร็จของแคมเปญ Viral marketing เป็นงานวจิยัเชิงทดลองใช้
วธีิการเปรียบเทียบกลยทุธ์การตลาดแบบหวา่นท่ีแตกต่างกนั โดยท าการทดลองในสนามทดลอง
ขนาดเล็กท่ีสอดคลอ้งกนัและหน่ึงในการทดลองเป็นแคมเปญท่ีท าข้ึนจริงของผูใ้หบ้ริการโทรศพัท์
ท่ีมีผูบ้ริโภคเขา้ร่วมมากกวา่ 200,000 คน ซ่ึงในส่วนของสามการทดลองแรก ผูท้  าการทดลองไดท้  า
การทดลองโดยครอบคลุมถึงการตลาดแบบบอกต่อ 2  ประเภท คือ แคมเปญการตลาดแบบบอกต่อ
ท่ีมีจุดมุ่งหมายในการกระจายขอ้มูล สร้างการรับรู้  และพฒันาความตระหนกัถึงแบรนด ์ซ่ึงการ
วดัผลความส าเร็จไม่ไดว้ดัท่ียอดขายหรือผลก าไรและแคมเปญการตลาดแบบบอกต่อท่ีมี
จุดมุ่งหมายเพื่อเพิ่มยอดขาย  
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 ผลการศึกษาพบวา่ การใชก้ลยทุธ์การตลาดแบบหวา่นท่ีเหมาะสมสามารถเพิ่มโอกาสใน
ความส าเร็จในการท าแคมเปญการตลาดแบบบอกต่อไดม้ากกวา่กลยทุธ์อ่ืน ๆ และผลการวจิยัแสดง
ถึงการท่ีนกัการตลาดจะสามารถท าใหส้ารกระจายตวัไดม้าก ถา้ท าการหวา่นสารผา่นบุคคลท่ีเป็นท่ี
รู้จกัอยา่งกวา้งขวางหรือคนท่ีมีความสัมพนัธ์อยูใ่นหลาย ๆ วงสังคม เปรียบเสมือนสะพานท่ีน า
ข่าวสารกระจายไปสู่สังคมอ่ืน 
 Sami and Gull (2012) ศึกษาเร่ือง Impact of consumer involvement on advertising 
skepticism a framework to reduce advertising skepticism มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา ความสัมพนัธ์
ระหวา่งความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภคกบัความเคลือบแคลงใจของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณา 
ความสัมพนัธ์ระหวา่งความเคลือบแคลงใจของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณากบัความรับผดิชอบต่อ 
สังคม ความสัมพนัธ์ระหวา่งความเคลือบแคลงใจของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณากบัความน่าเช่ือถือ 
ของแหล่งขอ้มูลและความสัมพนัธ์ระหวา่งความเคลือบแคลงใจของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณากบั
ความคิดเห็นของผูบ้ริโภคอ่ืน ๆ เป็นการวจิยัเชิงส ารวจและเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถาม  
กลุ่มตวัอยา่งคือ ผูบ้ริโภคทัว่ไป จ านวน 300 คน  
 ผลการศึกษาพบวา่ ความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภคเป็นปัจจยัท่ีส่งผลกระทบกบัความเคลือบ
แคลงใจของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณา หากความเก่ียวพนัเพิ่มข้ึนผูบ้ริโภคก็มีแนวโนม้ท่ีจะมี 
ความเคลือบแคลงใจมากข้ึนและยงัพบอีกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีทศันคติท่ีดีกบัการหาขอ้มูลความคิดเห็น
กล่าวคือ ผูบ้ริโภคมีความเคลือบแคลงใจต่อส่ิงท่ีโฆษณาน าเสนอมากกวา่การใหค้วามส าคญักบั
ความน่าเช่ือถือของแหล่งท่ีมาหรืออิทธิพลต่อความเคลือบแคลงใจของผูบ้ริโภคต่อส่ือโฆษณา  
และความรับผดิชอบต่อสังคมสามารถช่วยลดความเคลือบแคลงใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อโฆษณาได้
เพียงเล็กนอ้ยหากเม่ือมีความสัมพนัธ์ในระดบัสูงจริง ๆ ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะหาขอ้มูลยนืยนั 
ส่ิงท่ีโฆษณาน าเสนอแทนท่ีจะความเคลือบแคลงใจกบัโฆษณา  
 Wang and Chien (2012) ศึกษาเร่ือง Believe or skepticism? an empirical study on 
individuals’ attitude to blog product review มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาผูบ้ริโภคมีความรู้สึก 
เคลือบแคลงใจต่อโฆษณามากกวา่การเลือกสินคา้บนบล็อก ผูบ้ริโภคจะมีความรู้สึกเคลือบแคลงใจ
กบับล็อกรีววิสินคา้ท่ีท าโดยคนท่ีไม่มีความเช่ียวชาญมากกวา่บล็อกท่ีคนเช่ียวชาญเป็นคนท าและ
กลุ่มผูบ้ริโภคกบัสินคา้ท่ีมีความเก่ียวพนัสูง (High product involvement) มีความเคลือบแคลงใจ 
กบับล็อกรีววิสินคา้นอ้ยกวา่กลุ่มสินคา้ท่ีมีความเก่ียวพนัต ่า (Low product involvement)  
เป็นงานวิจยัเชิงทดลอง โดยใชสิ้นคา้ BB cream ในการทดสอบ กลุ่มตวัอยา่งเป็นเพศหญิง จ านวน  
195 คน ซ่ึงการคดัเลือกกลุ่มตวัอยา่งใชค้วามสมคัรใจในการเขา้ร่วม โดยท าการทดลองจดัท า 
บล็อกรีววิสินคา้ข้ึนมาสองบล็อก โดยบล็อกท่ีหน่ึงเป็นบล็อกรีววิสินคา้จากผูเ้ช่ียวชาญ  
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และบล็อกท่ีสองเป็นรีวิวสินคา้จากเพื่อนหรือผูใ้ชง้านธรรมดา  
 ผลการศึกษาพบวา่ ระดบัความความเคลือบแคลงใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อบล็อกรีวิว 
สินคา้มีระดบัท่ีต ่ากวา่ความเคลือบแคลงใจท่ีมีต่อโฆษณา และสินคา้ท่ีมีความเก่ียวพนัสูงก็ช่วยลด 
ความเคลือบแคลงใจให้อยูใ่นระดบัท่ีต ่าลง 
 Abzari, Ghassemi, and Vosta (2014) ศึกษาเร่ือง Analysing the effect of social media on 
brand attitude and purchase intention: The case of iran Khodro Company มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา
ผลกระทบของการใชส่ื้อสังคมออนไลน์กบัทศันคติต่อแบรนด ์และความตั้งใจซ้ือสินคา้ งานวจิยั 
ช้ินน้ีเป็นงานวจิยัเชิงส ารวจ เก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม กลุ่มตวัอยา่งไดแ้ก่ ลูกคา้ของ บริษทั 
อิหร่านโคโธร ในพื้นท่ีเตหะราน จ านวน 210 คน ผลการศึกษาพบวา่ ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัแบรนด์
ในส่ือโฆษณาผา่นส่ือสังคมออนไลน์นั้นมีประสิทธิภาพสูงกวา่ส่ือโฆษณาแบบดั้งเดิม โดยผูบ้ริโภค
ท่ีเปิดรับขอ้มูลในส่ือโฆษณาออนไลน์นั้นมีทศันคติทางบวกกบับริษทัเจา้ของแบรนด ์และพร้อม
เผยแพร่ขอ้มูลไปยงัคนอ่ืน ๆ รวมไปถึงการตั้งใจซ้ือหรือใชสิ้นคา้หรือบริการในอนาคต 
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(%
���&�&��'��%�*�,!ก��&��(���-������'�*�'
������+��) %
���&�
&������()%�*�,!ก��&��(���-������'�*�'
������+��) ��$%
���&�&�����)ก�'�*�%�*�0��'��'��
%�*��	�กก��%0�ก��&��(���-������'�*�'
������+��) �!��0�[��7
f����	�ก�%'
�#��>)��� 
ก��,�ก ก0�	
(#
� ('
�#��>), 17, 29 ก
����� 2559) � !	
(ก�� ����
% '�*�"j�>� �-��-��*� 
��.�$�%�+%� ��$�!��0�[�������'��[���������	
��ก�*��ก
�"j�>��k����,�7 ��,  
.lII+7"�	�) (2553; 2555)  
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 2.  � !��	
��0����'��[��\�
������-!��	���)%�*.��ก��&��	'������-������&!���!�	��
�0�+.'���-!� !�,�*��,�I	0���� 3 %���&��	'������[ ก&!������-� (Content validity) +(!�ก� 
  2.1  (�..�$#�'  �����&� ��	���).�$	0�#����,����%���'&�) �>$���%���'&�) 
�-���%���
�-�ก���!�+%� 
  2.2  (�.�
ก(��� ��I�.6n�� ��	���).�$	0�#����,�	�&��%�� �>$�������'&�) 
��$'
�����'&�) �-���%���
�� �7� 
  2.3  ��>ก��,�ก ก0�	
(#
� � !	
(ก�� ����
% '�*�"j�>� �-��-��*���.�$�%�+%� 
 	�ก�
��0��$�������!�������'��[��%�*� !�,�*��,�I.�$���� � !��	
�+(!�0� 
��-����(
,������'�(��!�� (The index of item objective congruence or IOC) ������'��[�� 
��$+(!�$�������!��0�[��%
�-�(�����'��[���� ��$-���� 0.66-1.00 ���%
��0�
���'��[����.�
�&���!��'����$���� !�,�*��,�I��ก��
�ก����0�+.�ก;��!�� �  
 3.  � !��	
��0����'��[��%�*+(!.�
��ก!�./�%�*������!����!�+.�ก;��!�� �ก
�ก������%�*��
�
ก�>$��!������ก
�ก����&
������	0���� 30 �� &��'[��%�*'�1��>$&��� t �,�� �-���%���
� 
-!��'��7'���!� �!����-�� �./�&!� 	�ก�
��0��!�� �%�*+(!��-���������,�*��
*� (Reliability) ���
���'��[��"(��,!' &�-����'
�.�$'�%1�u Cronbachvs alpha "(��,!�ก>w)'
�.�$'�%1�u���9� 
(Alpha coefficient) <�*����ก>w)����
�+(!%�* 0.70 ���+. ('����%1 ก
�-��, 2555) ��$+(!����$���
(
��� 
  3.1  ����
(���������������	%�*��&��'��%�*�,!ก��&��(���-������'�*�'
���
���+��) 	0���� 9 �!� ����������,�*��
*�%�*�$(
� 0.926 
  3.2  ����
(%
���&�&��'��%�*��	�กก��%0�ก��&��(���-������'�*�'
������+��)  
	0���� 20 �!� ����������,�*��
*�%�*�$(
� 0.803 
  3.3  ����
(%
���&�&������()%�*�,!��1�ก��%0�ก��&��(���-������'�*�'
���
���+��) 	0���� 9 �!� ����������,�*��
*�%�*�$(
� 0.717 
  3.4  ����
(%
���&�&�����)ก�'�*�'
������+��)%�*�,!'��	�กก��%0�ก��&��(���
-���� 	0���� 5 �!� ����������,�*��
*�%�*�$(
� 0.760 
 4.  	�ก�
�� !��	
��0����'��[��+.�ก;��!�� �ก
�ก����&
������	����	0���� 400 �� 
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ก��	ก$�������!���%� 

 � !��	
��,!��1�ก������กก����&
���������'$(�ก &��'[��%�*'�1��>$&��� t �,�� 
�-���%���
� -!��'��7'���!� �!����-�� y�y "(�ก����	ก���'��[�� � !��	
�+(!'��[�� 
ก�����.z�-���ก������ ����,!���'�*�'
������+��).�$�#%�9,��:ก ���'&��ก�� ��$��;�+<&) 
7
�%�. ������!��'
.(�-)�$ 1 ��
�-���+�� ��$����.=(�
�'��%�*�,!ก��&��(���-������ 
'�*�(
�ก����-���+�� [!�ก����&
������&���
������� � !��	
�	���1�����
&[�.�$'��)ก����	
���$ 
�������������	�กก����&
��������ก��&�����'��[�� "(�ก����&
������'����[.{��'1 
+(![!�+��&!��ก����'���������ก��%0���	
���
��� [!�ก����&
������&���
�� !��	
�	���	ก���'��[��
�-!�ก�ก����&
������&����$�ก;����'��[����� � !��	
��ก;��!�� �(!����1�ก��(
�ก����	����  
400 �� �$�$������ก���ก;��!�� ����*�&
��&��(���1
����� 7.�. 2559 [�� �(����ก���� 7.�. 2560 
 

ก����	����&'!���%�  

 � !��	
�������$-)�!�� �"(��,!".��ก�����7���&��)������$-)��%��'[�&���ก�./�  
2 � .��� +(!�ก� 
 1.  ก��������$-)(!��'[�&��,��7��>�� (Descriptive statistics) �7�*����������!�� �%�*+(!
	�ก���'��[��%
�-�( 6 '��� +(!�ก� �!�� �'�������� 78&�ก���ก���,!'�*�'
������+��) 
���������������	%�*��&��'��%�*�,!ก��&��(���-������'�*�'
������+��) %
���&�&��'��  
����() ��$���)ก�'�*�%�*�,!'��	�กก��%0�ก��&��(���-������'�*�'
������+��) "(�������
��ก��������$-)(!���������[�* ����!���$ ����\��*� ��$'������*�������&�}�� 
 �ก>w)ก���.��� 
 ก���.�������0�&�����ก����&
������������
(���������������	%�*��&��'��%�*�,!
ก��&��(���-������'�*�'
������+��) ��������\��*���ก�./� 5 �$(
� (
��� 
 ����\��*��$-����  4.21-5.00  -���[��  ���������������	&��'���� ����$(
��!��%�*'�( 
 ����\��*��$-����  3.41-4.20  -���[��  ���������������	&��'���� ����$(
��!�� 
 ����\��*��$-����  2.61-3.40  -���[��  ���������������	&��'���� ����$(
�.��ก��� 
 ����\��*��$-����  1.81-2.60  -���[��  ���������������	&��'���� ����$(
���ก 
 ����\��*��$-����  1.00-1.80  -���[��  ���������������	&��'���� ����$(
���ก%�*'�( 
 ก���.�������0�&��������
(%
���&�%
� 3 (!��+(!�ก� %
���&�&��'�� ����()  
��$���)ก�'�*�%�*�,!'��	�กก��%0�ก��&��(���-������'�*�'
������+��) ��������\��*���ก�./�  
5 �$(
� (
���  
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 ����\��*��$-����  4.21-5.00  -���[��  %
���&�%����ก�� ����$(
���ก%�*'�(  
 ����\��*��$-����  3.41-4.20  -���[��  %
���&�%����ก�� ����$(
���ก 
 ����\��*��$-����  2.61-3.40  -���[��  %
���&�%����ก�� ����$(
�.��ก��� 
 ����\��*��$-����  1.81-2.60  -���[��  %
���&�%����ก�� ����$(
��!�� 
 ����\��*��$-����  1.00-1.80  -���[��  %
���&�%����ก�� ����$(
��!��%�*'�( 
 2.  ก��������$-)(!��'[�&��,�������� (Inferential statistics) �7�*�%('��'��&�}��  
ก����	
���
����,!'[�&�'
�.�$'�%1�u'-'
�7
�1) (Pearson correlation) ��ก��������$-)'��&�}�� 
%
� 6 �!� ��$� !��	
�+(!%0�ก���.�����$(
�����'
�7
�1)����!�� �	�ก�����(���, ��� ���)�
&�$ 
(2544) (
��� 
 [!� r ' �ก��� (-)0.90             -���[��   ����'
�7
�1)%����ก/ �����$(
�' ���ก
 ��� r = (-)0.90  [��  (-)0.71    -���[��   ������'
�7
�1)%����ก/ �����$(
�' �   
 ��� r = (-)0.70  [��  (-)0.31    -���[��   ������'
�7
�1)%����ก/ �����$(
�.��ก��� 
 ��� r = (-)0.30  [��  (-)0.01    -���[��   ������'
�7
�1)%����ก/ �����$(
�&*0� 
 ��� r = 0.00              -���[��   �!�� �+��������'
�7
�1)ก
� 
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����� 4 

��ก
����� 
 
 ก����	
���
�����ก�� ���������������	��������� !� ��"#
���$�$%�&�� ����'(  
��"���(ก�&�)�&
������*��(#�)�+�&��ก��$��'���,�%�� �����	
�*'�#-�ก���ก.�������ก
� 
ก�/%�$
���%��	-���� 400 �� #-�ก��������",(������'���&1�$��+��2��3����"&1�$��+����/����2�)�
#'&��&��$�4�� 6 &��$�4�� '
��� 
 &��$�4��#�) 1  ���������������	��������� !�#�)��$%�&��#�)�+�ก��$��'���,�%�� 
��&�)�&
������*��(������&
�2
�7(ก
�#
���$���������� !�$%�&��#�)�+�ก��$��'���,�%����
&�)�&
������*��( 
 &��$�4��#�) 2  ���������������	��������� !�#�)��$%�&��#�)�+�ก��$��'���,�%����
&�)�&
������*��(������&
�2
�7(ก
�#
���$���������� !�$%�����'(#�)�+�ก��$��'���,�%����
&�)�&
������*��( 
 &��$�4��#�) 3  ���������������	��������� !�#�)��$%�&��#�)�+�ก��$��'���,�%����
&�)�&
������*��(������&
�2
�7(ก
�#
���$���������� !�$%����(ก�&�)�#�)�-��&��&��#�)��	�ก 
ก��#-�$��'���,�%����&�)�&
������*��( 
 &��$�4��#�) 4  #
���$���������� !�$%�&��#�)�+�ก��$��'���,�%����&�)�&
���
���*��(������&
�2
�7(ก
�#
���$���������� !�$%�����'(#�)�+�ก��$��'���,�%����&�)�&
���
���*��( 
 &��$�4��#�) 5  #
���$���������� !�$%�&��#�)�+�ก��$��'���,�%����&�)�&
���
���*��(������&
�2
�7(ก
�#
���$���������� !�$%����(ก�&�)�#�)�-��&��&��#�)��	�กก��#-�$��'
���,�%����&�)�&
������*��(  
 &��$�4��#�) 6 #
���$���������� !�$%�����'(#�)�+�ก��$��'���,�%����&�)�&
���
���*��(������&
�2
�7(ก
�#
���$���������� !�$%����(ก�&�)�#�)�-��&��&��#�)��	�กก��#-�$��'
���,�%����&�)�&
������*��( 
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������ 1  ��ก
�����
��������������
 
 
$����#�) 4-1  	-������"�����"���������&%���/������ก�/%�$
���%�� (n=400) 
 

������&%���/��� 	-���� (��) �����" 
�2�   

      ,?�� 267 66.75 
      +�� 133 33.25 

��� 400 100.00 
�"'
�ก����ก��   
     �
7����ก��$��B���,���$)-�ก�%� 141 35.25 
     B��??�$�� 241 60.25 
     &��ก�%�B��??�$�� 18 4.50 

��� 400 100.00 
��+�2   
     �
ก����� �
ก��ก�� 247 61.75 
      2�
ก�������
#��ก+� 81 20.25 
     7/�ก�	&%��$
� 32 8.00 
     �
�	��� 19 4.75 
     �����+ก��,����
4��&�,ก�	 17 4.25 
     2%�����,�����%���� 4 1.00 

��� 400 100.00 
���*'��E��)�$%��'���   

       ����ก�%� 10,001 ��# 206 51.50 
       10,001-20,000 ��# 100 25.00 
        20,001-30,000 ��# 55 13.75 
        30,001-40,000 ��# 19 4.75 
        40,001-50,000 ��# 8 2.00 
        50,0000 ��#���*B 12 3.00 

��� 400 100.00 
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 $����#�) 4-1  �&'�	-������"�����"���������&%���/������ก�/%�$
���%�� ��ก����	
�
2��%� ก�/%�$
���%���BG��2�,?�� ��'�BG������" 66.75 ��"�2�+�� ��'�BG������" 33.25 
 ก�/%�$
���%��&%���,?%���"'
�ก����ก��B��??�$�� ��'�BG������" 60.25 ���������� 
�"'
�ก����ก�� �.6 ,���$)-�ก�%� ��'�BG������" 35.25 ��"�"'
�ก����ก��&��ก�%�B��??�$��  
��'�BG������" 18.50 
 ก�/%�$
���%��&%���,?%����+�2�
ก������
ก��ก�� ��'�BG������" 61.75 ���������� ��+�2
2�
ก�������
#��ก+� ��'�BG������" 20.25 ��+�27/�ก�	&%��$
� ��'�BG������" 8.00 ��+�2�
�	��� 
��'�BG������" 4.75 ��+�2�����+ก��,����
4��&�,ก�	 ��'�BG������" 4.25 ��"��+�22%����� 
,�����%���� ��'�BG������" 1.00  
 ก�/%�$
���%��&%���,?%�����*'��E��)�$%��'������%#�)����ก�%� 10,001 ��# ��'�BG������" 
51.50 ���������� ���*'��",�%�� 10,001-20,000 ��# ��'�BG������" 25.00 ���*'��",�%�� 
20,001-30,000 ��# ��'�BG������" 13.75 ���*'��",�%�� 30,001-40,000 ��# ��'�BG������" 4.75 
���*'�$
��$% 50,000 ��#���*B ��'�BG������" 3.00 ��"���*'��",�%�� 40,001-50,000 ��#  
��'�BG������" 2.00 
 

$����#�) 4-2  	-������"�����"�������1�)��ก���+����&�)�&
������*��(���ก�/%�$
���%��  
 

����1�)��ก���+���� 
&�)�&
������*��( 

�HI�/Jก ���&$��ก�� ��.�*I$(2
�#�B 

	-����
(��) 

�����" 	-����
(��) 

�����" 	-����
(��) 

�����" 

�
��",�����
� 355 88.75 212 53.00 46 11.50 
�
��"��
� 18 4.50 53 13.25 52 13.00 
2-3 �
���
� 14 3.50 39 9.75 92 23.00 
4-6 �
���
� 2 0.50 8 2.00 34 8.50 
&
B'�,(�"��
� 5 1.25 7 1.75 40 10.00 

��� K ��
� 6 1.50 81 20.25 136 34.00 
��� 400 100.00 400 100.00 400 100.00 
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 $����#�) 4-2  �&'�1��	-������"�����"��ก���+����&�)�&
������*��(���ก�/%�
$
���%�� ��ก����	
�2��%� ก�/%�$
���%���+�����HI�/Jก�
��",�����
� ��'�BG������" 88.75 
�+�����
��"��
� ��'�BG������" 4.50 �+���� 2-3 �
���
� ��'�BG������" 3.50 �+���� 4-6 �
���
�  
��'�BG������" 0.50 �+����&
B'�,(�"��
���'�BG������" 1.25 ��"�+������� K ��
� ��'�BG� 
�����" 1.50 
 ก�/%�$
���%���+�������&$��ก���
��",�����
� ��'�BG������" 53.00 �+�����
��"��
� 
��'�BG������" 13.25 �+���� 2-3 �
���
� ��'�BG������" 9.75 �+���� 4-6 �
���
� ��'�BG������" 2.00 
�+����&
B'�,(�"��
� ��'�BG������" 1.75 ��"�+������� K ��
� ��'�BG������" 20.25 
 ก�/%�$
���%���+������.�*I$(2
�#�B�
��",�����
� ��'�BG������" 11.50 �+���� 
�
��"��
� ��'�BG������" 13.00 �+���� 2-3 �
���
� ��'�BG������" 23.00 �+���� 4-6 �
���
�  
��'�BG������" 8.50 �+����&
B'�,(�"��
� ��'�BG������" 10.00 ��"�+������� K ��
�  
��'�BG������" 34.00 
 
$����#�) 4-3  	-������"�����"����"�"������ก���+����&�)�&
������*��(���ก�/%�$
���%�� 
 

�"�"������ก���+�
���&�)�&
������*��( 

�HI�/Jก ���&$��ก�� ��.�*I$(2
�#�B 
	-����
(��) 

�����" 	-����
(��) 

�����" 	-����
(��) 

�����" 

����ก�%� 15 ��#� 95 23.75 192 48.00 193 48.25 
15-30 ��#� 141 35.25 107 26.75 117 29.25 
31-60 ��#� 49 12.25 57 14.25 54 13.50 
��กก�%� 1 +
)� �� 115 28.75 44 11.00 36 9.00 

��� 400 100.00 400 100.00 400 100.00 

 
 $����#�) 4-3 �&'�1��	-������"�����"����"�"������ก���+����&�)�&
������*��(
���ก�/%�$
���%�� ��ก����	
�2��%� ก�/%�$
���%���+�����HI�/Jก����ก�%� 15 ��#�$%���
� ��'�BG� 
�����" 23.75 �+���� 15-30 ��#�$%���
� ��'�BG������" 35.25 �+���� 31-60 ��#�$%���
� ��'�BG� 
�����" 12.25 ��"�+������กก�%� 1 +
)� ��$%���
� ��'�BG������" 28.75 
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 ก�/%�$
���%���+�������&$��ก������ก�%� 15 ��#�$%���
� ��'�BG������" 48.00 �+���� 
15-30 ��#�$%���
� ��'�BG������" 26.75 �+���� 31-60 ��#�$%���
� ��'�BG������" 14.25 ��"�+����
��กก�%� 1 +
)� ��$%���
� ��'�BG������" 11.00 
 ก�/%�$
���%���+������.�*I$(2
�#�B����ก�%� 15 ��#�$%���
� ��'�BG������" 48.25 �+���� 
15-30 ��#�$%���
� ��'�BG������" 29.25 �+���� 31-60 ��#�$%���
� ��'�BG������" 13.50 ��"�+����
��กก�%� 1 +
)� ��$%���
� ��'�BG������" 9.00 
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$����#�) 4-4  	-������"�����"	/'B�"&��(��ก���+����&�)�&
������*��(���ก�/%�$
���%��  
 

	/'B�"&��(��ก���+����&�)�&
������*��( �HI�/Jก ���&$��ก�� ��.�*I$(2
�#�B 
	-����
(��) 

�����" �-�'
� 	-����
(��) 

�����" �-�'
� 	-����
(��) 

�����" �-�'
� 

1.  �2�)����	
ก�2�)���,�%��&
������*��( 330 17.20 3 134 13.70 4 19 2.20 5 
2.  �2�)�L%����� 325 16.90 4 338 34.60 1 242 28.20 2 
3.  �2�)������
��#�� �+%� HM��2�� '����B��'� � �%���%���
��#�� 
�BG�$�� 

356 18.50 1 181 18.50 3 134 15.60 4 

4.  �2�)��
ก������&
�2
�7(ก
�&��+�ก��������
� �2�)��&��# 
,���?�$�#�),%��*ก� 

340 17.70 2 70 7.20 5 14 1.60 6 

5.  �2�)�&��1��/ ,��������ก�)��ก
�&�����,������ก�� 258 13.40 6 182 18.60 2 264 30.70 1 
6.  �2�)���ก�B��)��������'�,.�ก
�ก�/%���$%�� K 297 15.50 5 63 6.40 6 184 21.40 3 
7.  ��)� K  16 8.00 7 9 0.90 7 2 0.20 7 
��� 1,922 100 - 977 100 - 859 100 - 

(����ก$��*'���กก�%� 1 ���) 
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 $����#�) 4-4  �&'�1��	-������"�����"���	/'B�"&��(��ก���+����&�)�&
���
���*��(���ก�/%�$
���%�� ��ก����	
�2��%� 	/'B�"&��(��ก���+�����HI�/Jก���ก�/%�$
���%�� 5 
�
�'
���ก *'��ก% �2�)������
��#�� �+%� HM��2�� '����B��'� � �%���%���
��#�� �BG�$�� ��'�BG������" 
18.50 ���������� �2�)��
ก������&
�2
�7(ก
�&��+�ก��������
� �2�)��&��# ,���?�$�#�),%��*ก�  
��'�BG������" 17.70 �2�)����	
ก�2�)���,�%��&
������*��( ��'�BG������" 17.20 �2�)�L%�����  
��'�BG������" 16.90 ��"�2�)���ก�B��)��������'�,.�ก
�ก�/%���$%�� K ��'�BG������" 15.50 
 	/'B�"&��(��ก���+�������&$��ก�����ก�/%�$
���%�� 5 �
�'
���ก *'��ก% �2�)�L%����� 
��'�BG������" 34.60 ���������� �2�)�&��1��/ ,��������ก�)��ก
�&�����,������ก�� ��'�BG� 
�����" 18.60 �2�)������
��#�� �+%� HM��2�� '����B��'� � �%���%���
��#�� �BG�$�� ��'�BG������" 
18.50 �2�)����	
ก�2�)���,�%��&
������*��( ��'�BG������" 13.70 ��"�2�)��
ก������&
�2
�7( 
ก
�&��+�ก��������
� �2�)��&��# ,���?�$�#�),%��*ก� ��'�BG������" 7.20 
 	/'B�"&��(��ก���+����2
�#�B���ก�/%�$
���%�� 5 �
�'
���ก *'��ก% �2�)�&��1��/ 
,��������ก�)��ก
�&�����,������ก�� ��'�BG������" 30.70 ���������� �2�)�L%����� ��'�BG������" 
28.20 �2�)���ก�B��)��������'�,.�ก
�ก�/%���$%�� K ��'�BG������" 21.40 �2�)������
��#�� �+%�  
HM��2�� '����B��'� � �%���%���
��#�� �BG�$�� ��'�BG������" 15.60 ��"�2�)����	
ก�2�)���,�%��&
���
���*��( ��'�BG������" 2.20 
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$����#�) 4-5  �%��E��)���"&%�����)�������$�4��������������������	���ก�/%�$
���%��#�)��$%� 
                     &��#�)�+�ก��$��'���,�%����&�)�&
������*��(  
 

���������������	��������� !�#�)��$%�&��#�)�+�
ก��$��'���,�%����&�)�&
������*��( 

Χ  SD �B��� �-�'
� 

1.  E
�&����1�+�B�" �+�(	�ก������#�)�BG�����#.		���
	�ก&��#�)��	�กก��$��'���,�%��*'� 

3.56 0.72 ��ก 1 

2.  �
$1/B�"&��(���&��#�)��	�กก��$��'���,�%�� 
���ก���,��������ก%������ !� 

3.54 0.82 ��ก 2 

3.  E
��+�)��%�&��#�)��	�กก��$��'���,�%���
� 
�BG�ก���,��������%��&�� 

3.43 0.78 ��ก 3 

4.   '�#
)�*B��������,�&��#�)��	�กก��$��'���
,�%��������,�#�)�BG�����	��� 

2.96 0.77 B��
ก��� 

6 

5. &��#�)��	�กก��$��'���,�%���BG��,�%�������
�ก�)��ก
��/3!�2��"B�"&�#7�!�2���&�����#�)&����1
����	*'� 

2.94 0.77 B��
ก��� 

7 

6.  &��#�)��	�กก��$��'���,�%����ก����	���*'�
�BG���%��'� 

2.81 0.74 B��
ก��� 

9 

7.   '�#
)�*B&��#�)��	�กก��$��'���,�%���&'�
�,��,.�1��!�2#�)�#�	����ก�)��ก
�&�����#�)�-��&�� 

3.00 0.80 B��
ก��� 

5 

8. E
����&�ก�%�E
�*'��
���������%��1�ก$�����%��-�
,�
�	�ก*'��%��&��#�)��	�กก��$��'���,�%�� 

2.87 0.81 B��
ก��� 

8 

9.  &��#�)��	�กก��$��'���,�%��&%���,?%�,�
������#�)	-��BG��ก%������ !� 

3.24 0.79 B��
ก��� 

4 

�%��E��)����������������	��������� !�#�)��$%� 
&��#�)�+�ก��$��'���,�%����&�)�&
������*��( 

3.15 0.55 B��
ก��� 

 

 

 $����#�) 4-5  �&'�1���%��E��)���"&%�����)�������$�4��������������������	 
���ก�/%�$
���%��#�)��$%�&��#�)�+�ก��$��'���,�%����&�)�&
������*��( ��ก����	
�2��%�  
ก�/%�$
���%�������������������	$%�&��#�)�+�ก��$��'���,�%����&�)�&
������*��(���%��E��)� 
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 '�����#%�ก
� 3.15 	
'���%���"'
�B��ก��� ���)�	-���ก$�������� ��ก����	
�2��%�  
 �������#�)�&'����������������	���ก�/%�$
���%��#�)��$%�&��#�)��	�กก��#-�$��'
���,�%����ก#�)&/' 3 �
�'
���ก *'��ก% ������� E
�&����1�+�B�" �+�(	�ก������#�)�BG�
����#.		���	�ก&��#�)��	�กก��$��'���,�%��*'�  ���%��E��)��#%�ก
� 3.56 ���������� ������� 
�
$1/B�"&��(���&��#�)��	�กก��$��'���,�%�����ก���,��������ก%������ !� ���%��E��)��#%�ก
� 
3.54 ��"������� E
��+�)��%�&��#�)��	�กก��$��'���,�%���
��BG�ก���,��������%��&��  
���%��E��)��#%�ก
� 3.43 $���-�'
� 

�������#�)�&'����������������	���ก�/%�$
���%��#�)��$%�&��#�)��	�กก��#-�$��'
���,�%������#�)&/' 3 �
�'
���ก *'��ก% ������� &��#�)��	�กก��$��'���,�%����ก����	���
*'��BG���%��'� ���%��E��)��#%�ก
� 2.81 ���������� ������� E
����&�ก�%�E
�*'��
���������%��1�ก$���
��%��-�,�
�	�ก*'��%��&��#�)��	�กก��$��'���,�%�� ���%��E��)��#%�ก
� 2.87 ��"�������  
&��#�)��	�กก��$��'���,�%���BG��,�%��������ก�)��ก
��/3!�2��"B�"&�#7�!�2���&����� 
#�)&����1����	*'� ���%��E��)��#%�ก
� 2.94 
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$����#�) 4-6  	-������"�����"���	/'&
��ก$#�)#-��,�ก�/%�$
���%�����&�ก�����������	$%�&��#�)�+�ก��$��'���,�%����&�)�&
������*��(  
 

	/'&
��ก$#�)#-��,������� !����&�ก�����������	$%�&��#�)�+�
ก��$��'���,�%����&�)�&
������*��( 

�HI�/Jก ���&$��ก�� ��.�*I$(2
�#�B 

	-���� 
(��) 

�����" �-�'
� 	-����
(��) 

�����" �-�'
� 	-����
(��) 

�����" �-�'
� 

1.  ����,��"�/���'��������'(��กก�%�����&�� 322 14.00 1 204 11.70 4 131 6.80 9 

2.  ����,���ก���"�/+�)�����'( 314 13.70 2 277 15.90 3 183 9.50 5 

3.  ����,�$�'�Q+�#.ก�-�&-��
?�������'( 262 11.40 4 328 18.80 1 87 4.50 10 

4.  ����,���ก���B�����#����/3&��
$����&������������'(
ก
�����'(��)���'���$%�� K  

176 7.70 9 53 3.00 9 269 14.00 2 

5.  ����,�1�ก�������������+�2���	"�BG�ก�������	�ก
B�"&�ก��3(	������������ !� 

192 8.40 8 85 4.90 8 281 14.60 1 

6.  ��B!�2��ก��$ก�$%���������+�2 246 10.60 5 295 16.90 2 179 9.30 6 

7.  *�%��ก��$���-�1���� 2&$(,���$��*�%$��B�"�'.�          
��ก�"#���
� K  

235 10.20 7 116 6.60 7 174 9.10 7 

8.  �	������2	/ *�	�/ ก�"#�� �����&�����,���B�"�!#���2	/  
*�	�,���ก�"#���'��� 

242 10.50 6 196 11.20 5 156 8.10 8 
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$����#�) 4-6  ($%�) 
 

	/'&
��ก$#�)#-��,������� !����&�ก�����������	$%�&��#�)�+�
ก��$��'���,�%����&�)�&
������*��( 

�HI�/Jก ���&$��ก�� ��.�*I$(2
�#�B 

	-���� 
(��) 

�����" �-�'
� 	-����
(��) 

�����" �-�'
� 	-����
(��) 

�����" �-�'
� 

9.  ��ก���B"����(�2�)��-�*B&�%�2	,�����.�*I$(,�
ก����	�����
����'( 

313 13.60 3 192 11.00 6 210 10.90 4 

10.  ��ก��&�
���
?+��,�%�2�)�������1��-$�� #-��,� 2&$(/
ก�"#���,����*'��
�����&��	 

*�%�� *�%�� *�%�� *�%�� *�%�� *�%�� 249 13.00 3 

��� 2,299 100 - 1,746 100 - 1,919 100 - 

    (����ก$��*'���กก�%� 1 ���) 
 
 
 
 
 
 
 52 



53 
 

 $����#�) 4-6  	-������"�����"���	/'&
��ก$#�)#-��,�ก�/%�$
���%�����&�ก�����������	 
$%�&��#��+�ก��$��'���,�%�� ��ก����	
�2��%� 	/'&
��ก$���HI�/Jก#�)#-��,������� !����&�ก 
�����������	��ก#�)&/' 5 �
�'
���ก *'��ก% ����,��"�/���'��������'(��กก�%�����&����'�BG�R
�����" 14.00 ���������� ����,���ก���"�/+�)�����'(��'�BG������" 13.70 ��ก���B"����(�2�)�
�-�*B&�%�2	,�����.�*I$(,�
ก����	���������'(��'�BG������" 13.60 ����,�$�'�Q+�#.ก�-�&-��
? 
�������'(��'�BG������" 11.40 ��"��B!�2ก��$ก�$%���������+�2��'�BG������" 10.60 

	/'&
��ก$�����&$��ก��#�)#-��,�ก�/%�$
���%�����&�ก�����������	��ก#�)&/' 5 �
�'
���ก 
*'��ก% ����,�$�'�Q+�#.ก�-�&-��
?�������'(��'�BG������" 18.80 ���������� ��B!�2��ก��
$ก�$%���������+�2��'�BG������" 16.90 ����,���ก���"�/+�)�����'(��'�BG������" 15.90 ����,�
�"�/���'��������'(��กก�%�����&����'�BG������" 11.70 ��"�	������2	/ *�	�/ ก�"#�� �����&�����
,���B�"�!#���2	/ *�	�,���ก�"#���'�����'�BG������" 11.20 

	/'&
��ก$����.�*I$(2
�#�B#�)#-��,�ก�/%�$
���%�����&�ก�����������	��ก#�)&/' 5 �
�'
�
��ก *'��ก% ����,�1�ก�������������+�2���	"�BG�ก�������	�กB�"&�ก��3(	������������ !���'
�BG������" 14.60 ���������� ����,���ก���B�����#����/3&��
$����&������������'(ก
�����'(
��)���'���$%�� K ��'�BG������" 14.00 ��ก��&�
���
?+��,�%�2�)�������1��-$�� #-��,� 2&$(/  
ก�"#���,����*'��
�����&��	��'�BG������" 13.00 ��ก���B"����(�2�)��-�*B&�%�2	,�����.�*I$(,�
ก
����	���������'(��'�BG������" 10.90 ��"����,���ก���"�/+�)�����'(��'�BG������" 9.50  
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$����#�) 4-7  	-������"�����"������&%�&��#�)ก�/%�$
���%���+�)�1������������ก#�)&/'   
 

���&%�&��#�)������ !�
�+�)�1���������� 

����+�)��&��� ����
#���(ก�&�)� *� ���I��B �/���#
)�*B 
	-���� �����" 	-���� �����" 	-���� �����" 	-���� �����" 

�
�'
�#�) 1 63 15.75 143    35.75 75 18.75 118 29.50 
�
�'
�#�) 2 96 24.00 132 33.00 98 24.50 75 18.75 
�
�'
�#�) 3 121 30.25 86 21.50 144 36.00 49 12.25 
�
�'
�#�) 4 120 30.00 39 9.80 83 20.75 158 39.50 

 

 $����#�) 4-7  �&'�1��	-������"�����"������&%�&��#�)ก�/%�$
���%���+�)�1���������� 
��ก#�)&/'�
�'
���ก *'��ก% ����
#���(ก�&�)� ��'�BG������" 35.75 ���������� �/���#
)�*B  
��'�BG������" 29.50 *� ���I��B ��'�BG������" 18.75 ��"����+�)��&��� ��'�BG������" 15.75  
 	-������"�����"������&%�&��#�)ก�/%�$
���%���+�)�1������������ก#�)&/'�BG��
�'
�#�)&�� 
*'��ก% ����
#���(ก�&�)� ��'�BG������" 33.00 ���������� *� ���I��B ��'�BG������" 24.50 �� 
��+�)��&��� ��'�BG������" 24.00 ��"�/���#
)�*B ��'�BG������" 18.75 
 	-������"�����"������&%�&��#�)ก�/%�$
���%���+�)�1������������ก#�)&/'�BG��
�'
�#�)&�� 
*'��ก% *� ���I��B ��'�BG������" 36.00 ���������� ����+�)��&��� ��'�BG������" 30.25 ����
#
���(ก�&�)� ��'�BG������" 21.50 ��"�/���#
)�*B ��'�BG������" 12.25 
 	-������"�����"������&%�&��#�)ก�/%�$
���%���+�)�1������������ก#�)&/'�BG��
�'
�#�)&�) 
*'��ก% �/���#
)�*B ��'�BG������" 39.50 ���������� ����+�)��&��� ��'�BG������" 30.00  
*� ���I��B ��'�BG������" 20.75 ��"����
#���(ก�&�)� ��'�BG������" 9.80 
 

 

 

 

 
 

 

 

 



55 

$����#�) 4-8  �%��E��)���"&%�����)�������$�4�����#
���$�$%�&��#�)�+�ก��$��'���,�%�� 
                     ��&�)�&
������*��(���ก�/%�$
���%��  
 

#
���$�$%�&��#�)�+�ก��$��'���,�%���� 
&�)�&
������*��( 

Χ  SD �B��� �-�'
� 

1.  E
�+��&��#�)��	�กก��$��'���,�%���2��"+%��
#-��,�E
������	�/3&��
$����&�����*'��BG���%��'� 

3.13 0.84 B��
ก��� 

11 

2.  E
�*�%�+�)�&��#�)��	�กก��$��'���,�%���2��" 
&��#�)���$��	�ก����
#�	���������'(�
��
ก�,�������
�ก�)��ก
�&�����#����ก 

2.33 0.88 ���� 16 

3.  E
�BS��&7&��#�)��	�กก��$��'���,�%���2��"
&��#�)���$��	�ก����
#�	���������'(�
�2�'�ก��	���  

2.63 0.87 B��
ก��� 

13 

4.  E
���'�%�&��#�)��	�กก��$��'���,�%���
��BG� 
ก���
'����'������&������,�ก
������� !���ก�ก��*B  

2.36 0.83 ���� 15 

5.  ��7�ก����������&��#�)��	�กก��$��'���,�%���
�
#-��,�E
����&�ก�+�)���"�����$�� 

3.21 0.96 B��
ก��� 

10 

6.  ก���+�!�2#�)B��กT��&��#�)��	�กก��$��'      
���,�%���
�&%���,?%��ก��$ก�$%��,�&�����          
#-��,������� !�&��	��"+�)�+����&���
� 

4.08 0.75 ��ก 2 

7.  ���B��'� �#�)��	�กก��$��'���,�%���
�&%���,?%
��ก��#-��,������� !�&��	��"���ก$�'$������,�  

4.12 0.73 ��ก 1 

8.  �BG����)��*�%&����#�)����'(&����������$(B��� 
(�BG�ก��#�)�����&'�������'�,.��$%2��%�������$(
�,�%��
��������+�)�� ���%�	"1�ก 2&$(��	�ก
���2���$��(����)���'���ก
�) �2�)�#-��,�ก�"#���
�
ก����BG�ก�"#����"�-�  

1.82 0.88 ���� 17 

9.  �BG����)��*�%&����#�)����'(&����������$(B���
�2�)�#-��,�����'(#�)ก�%��1����ก�"#���
��,����*'��
�
����&��	��#����ก  

1.77 0.88 ����
#�)&/' 

18 
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$����#�) 4-8  ($%�) 
 

#
���$�$%�&��#�)�+�ก��$��'���,�%���� 
&�)�&
������*��( 

Χ  SD �B��� �-�'
� 

10.  ก��$�'�Q+�#.ก#�)B��กT��&��#�)��	�กก��$��'
���,�%���
��BG�B�" �+�(�2��"#-��,������� !�
&����1���,��������ก�)��ก
�&�����*'��%�����  

4.00 0.84 ��ก 3 

11.  ก���B"����(*����&��#�)��	�กก��$��'���,�%��
�
�+%��#-��,������� !�����1�����������&�����*'��%�����  

4.12 0.81 ��ก 1 
 

12.  ก���+��/���#
)�*B�������&������,�ก
�����
#�	�����
����'(��4��"������ !�#-��,����%���+�)�1����������
��ก���  

3.61 0.94 ��ก 7 

13. ก�"#��#�)&�����������.�*I$(2
�#�B�%��BG�ก�������
 '������� !� '�*'��
�ก��&�
�&�/�	�ก�	���������'( 
(SR/ Sponsor review) &"#���1��ก����'	���7������
�	���������'(  

2.56 0.93 ���� 14 

14. ก�"#��#�)&�����������.�*I$(2
�#�B�%��BG�ก�������#�)
*'��
�ก��&�
�&�/�	�ก�	���������'( (SR/ Sponsor 
review) �&'�1������	����	����	���������'(  

3.25 0.94 B��
ก��� 

9 

15.  ก���+��-�&-��
?#�)�+������ L�3����&%��&�� 
#�)��	�กก��$��'���,�%���
�+%��#-��,������� !�
	'	-��/3&��
$�����'('
�ก�%��*'��%�����  

3.78 0.72 ��ก 4 

16.  ก���+������+�)��&��� (�
ก�&'��
กก�^� ����+�)��+�? 
'����''���,��)�) �������&������,�ก
�����
#�	����� 
����'(#-��,����%��&���+�)�1������������ก��� 

3.69 0.87 ��ก 5 

17.  ก��#�)�����+�)��&��� (�
ก�&'� �
กก�^� ����+�)��+�? 
'����''���,��)�) �������&������,�ก
�����
#�	����� 
����'(#-��,������%��+�)�1����&���
��'������ 

3.07 1.03 B��
ก��� 

12 
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$����#�) 4-8  ($%�) 
 

#
���$�$%�&��#�)�+�ก��$��'���,�%���� 
&�)�&
������*��( 

Χ  SD �B��� �-�'
� 

18.  ก��ก�"	��&��#�)��	�กก��$��'���,�%��'���
ก���2�)���'ก��+� (�%��ก��I�� Boost post) #-��,�E
�
*'��� �ก�&2��,.��������ก�)��ก
�&�����#�)�BG�B�" �+�(  

3.63 0.78 ��ก 6 

19.  ������� Sponsor ads #�)B��กT��&��#�)��	�ก
ก��$��'���,�%��+%��#-��,�E
�#����%��BG��������
 L�3�I�)�	
'�%��BG�ก���&'�����	����	�������
#
�	���������'(  

3.36 0.85 B��
ก��� 

8 

20.  ก��ก�"	��&��#�)��	�กก��$��'���,�%��'���
ก���+� Advortorial network #�)�-��&���#����#�)
�ก�)������ (Related article) #-��,�E
�&"'�ก��ก��� 
��ก��,����������)���
� K  

3.63 0.76 ��ก 6 

�%��E��)�#
���$� '����$%�&��#�)�+�ก��#-�ก��$��'
���,�%����&�)�&
������*��( 

3.21 0.28 B��
ก��� 

 

,����,$/ �������#
���$��+���� *'��ก%��� 2-4 8-9 12 ��" 16  '���ก���,��%��"'
��"��� '
���   
 1 = �"'
���ก#�)&/' 2 = �"'
���ก 3= �"'
�B��ก��� 4= �"'
����� ��" 5 = �"'
�����#�)&/'  
 
 $����#�) 4-8  �&'��%��E��)���"&%�����)�������$�4�����#
���$�$%�&��#�)�+� 
ก��$��'���,�%�����ก�/%�$
���%�� ��ก����	
�2��%� ก�/%�$
���%����#
���$�$%�&��#�)��	�ก 
ก��#-�ก��$��'���,�%�����%��E��)� '�����#%�ก
� 3.21 	
'���%���"'
�B��ก��� ���)�	-���ก 
������2��%� �������#�)�&'�#
���$�$%�&��#�)��	�กก��$��'���,�%��#�)���%��E��)�&��&/'  
5 �
�'
���ก *'��ก% ������� ���B��'� �#�)��	�กก��$��'���,�%���
� &%���,?%��ก��#-��,�
������ !�&��	��"���ก$�'$������,� ��"������� ก���B"����(*����&��#�)��	�กก��$��' 
���,�%���
�+%��#-��,������� !�����1�����������&�����*'��%����� ���%��E��)����%���"'
���ก#�)&/' 
�#%�ก
� 4.12 �#%�ก
� ���������� ������� ก���+�!�2#�)B��กT��&��#�)��	�กก��$��'���,�%��
�
� &%���,?%��ก��$ก�$%��,�&�����#-��,������� !�&��	��"+�)�+����&���
� ���%��E��)����%��
�"'
���ก �#%�ก
� 4.08 ������� ก��$�'�Q+�#.ก#�)B��กT��&��#�)��	�กก��$��'���,�%���
�
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�BG�B�" �+�(�2��"#-��,������� !�&����1���,��������ก�)��ก
�&�����*'��%�����  ���%��E��)����%��
�"'
���ก �#%�ก
� 4.00 ������� ก���+��-�&-��
?#�)�+������ L�3����&%��&��#�)��	�กก��$��'
���,�%���
�+%��#-��,������� !�	'	-��/3&��
$�����'('
�ก�%��*'��%����� ���%��E��)����%���"'
�
��ก �#%�ก
� 3.78 ��"������� ก���+������+�)��&��� (�
ก�&'��
กก�^� ����+�)��+�?'����''���,��)�)  
�������&������,�ก
�����
#�	���������'(#-��,����%��&���+�)�1������������ก��� ���%��E��)����% 
���"'
���ก �#%�ก
� 3.69 
 �������#�)�&'�#
���$�$%�&��#�)��	�กก��#-�ก��$��'���,�%��#�)���%��E��)�����#�)&/' 
5 �
�'
�*'��ก% ������� �BG����)��*�%&����#�)����'(&����������$(B����2�)�#-��,�����'(#�)
ก�%��1����ก�"#���
��,����*'��
�����&��	��#����ก ���%��E��)����%���"'
�����#�)&/' �#%�ก
� 
1.77 ������� �BG����)��*�%&����#�)����'(&����������$(B��� (�BG�ก��#�)�����&'�����
��'�,.��$%2��%�������$(�,�%��
��������+�)�� ���%�	"1�ก 2&$(��	�ก���2���$��(����)��
�'���ก
�) �2�)�#-��,�ก�"#���
�ก����BG�ก�"#����"�-� ���%��E��)����%���"'
������#%�ก
� 1.82  
������� E
�*�%�+�)�&��#�)��	�กก��$��'���,�%�� �2��"&��#�)���$��	�ก����
#�	���������'(
�
��
ก�,��������ก�)��ก
�&�����#����ก ���%��E��)����%���"'
������#%�ก
� 2.33 ������� E
���'�%� 
&��#�)��	�กก��$��'���,�%���
��BG�ก���
'����'������&������,�ก
������� !���ก�ก��*B  
���%��E��)����%���"'
����� �#%�ก
� 2.36 ������� ก�"#��#�)&�����������.�*I$(2
�#�B�%��BG�ก�������
 '������� !� '�*'��
�ก��&�
�&�/�	�ก�	���������'( (SR/ Sponsor review) &"#���1��ก����'
	���7�������	���������'( ���%��E��)����%���"'
����� �#%�ก
� 2.56  
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$����#�) 4-9  �%��E��)���"&%�����)�������$�4�����#
���$�$%�����'(#�)�+�ก��$��'���,�%�� 
                     ��&�)�&
������*��(���ก�/%�$
���%��  
 

#
���$�$%�����'(#�)�+�ก��$��'���,�%�� 
��&�)�&
������*��( 

Χ  SD �B��� �-�'
� 

1.  &��#�)��	�กก��#-�ก��$��'���,�%����	&%����&��
$%������+�)��
)���������� !�#�)��$%�����'(  

2.51 0.84 ���� 4 

2.  �BG����)��#�)*�%�,��"&�#�)����'(2�����#�)	" �������
,�����"�-�&�����/ ���ก���ก%������ !�'���ก���+���7�ก��
#-�ก��$��'���,�%�� 

2.59 0.87 ���� 2 

3.  ����'(*�%���Bg'�
������� !��%�&��#�)���������ก�)��ก
�
&������
��BG�&��#�)��	�กก��$��'���,�%��  

2.14 0.84 ���� 9 

4.  ����'(*�%����+������� !�#�)�BG��/���#
)�*B�������
��"������������ก�)��ก
�&������
� '�*�%��ก���%���%�
�BG�&��#�)��	�กก��#-�ก��$��'���,�%�� 

2.47 0.97 ���� 6 

5.  �BG����)��#�)*�%�,��"&�#�)����
#�	���������'(	���       
�����+�)��&������������"������������ก�)��ก
�&������
� '�
*�%�"�/+
'�	��%��BG�&��#�)��	�กก��#-�ก��$��'���
,�%�� 

2.41 0.94 ���� 7 

6.  �BG����)��#�)*�%�,��"&�#�)����
#�	���������'(	���
���(ก�&�)���������#�����,��������ก�)��ก
�&������
�
 '�*�%�"�/+
'�	��%��BG�&��#�)��	�กก��#-�ก��$��'
���,�%�� 

2.37 0.90 ���� 8 

7.  E
�*�%+��#�)����
#�	���������'(�%�	��� Advortorial 
network ��ก�"	��&��#�)��	�กก��$��'���,�%�� 
�,������� !�2��,.�&���
��%����
���� 

2.58 0.87 ���� 3 

8.  E
����&�ก*�%'����)�#����%�&��#�)E
��%����	�ก 
ก��#-�ก��$��'���,�%���������
#�	���������'( 

2.50 0.89 ���� 5 
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$����#�) 4-9  ($%�) 
 

#
���$�$%�����'(#�)�+�ก��$��'���,�%�� 
��&�)�&
������*��( 

Χ  SD �B��� �-�'
� 

9.  ก��#-�ก��$��'���,�%���������'(1���%��BG����)��
�,��"&��2��"�%�&����1����1��ก�/%��Bh�,���*'�'�ก�%�
ก��#-�ก��$��'���'
��'�� 

3.46 0.91 ��ก 1 

�%��E��)�#
���$� '����$%�����'(#�)�+�ก��$��'���
,�%����&�)�&
������*��( 

2.56 0.52 ����  

,����,$/ ���#�)�BG��������#
���$��+���� *'��ก% 1-8  '���ก���,��%��"'
��"��� '
���    
 1 = �"'
���ก#�)&/' 2 = �"'
���ก 3= �"'
�B��ก��� 4= �"'
����� ��" 5 = �"'
�����#�)&/' 

 

 $����#�) 4-9  �&'��%��E��)���"&%�����)�������$�4�����#
���$�$%�����'(#�)�+�
ก��$��'���,�%�����ก�/%�$
���%�� ��ก����	
�2��%� ก�/%�$
���%����#
���$�$%�����'(#�)�+� 
&��	�กก��#-�$��'���,�%�����%��E��)� '�����#%�ก
� 2.56 	
'���%���"'
����� ���)�	-���ก������
2��%� �������#�)�&'�#
���$�$%�����'(#�)�+�&��	�กก��#-�$��'���,�%��#�)���%��E��)�&��&/'  
5 �
�'
���ก *'��ก% ������� ก��#-�ก��$��'���,�%���������'(1���%��BG����)���,��"&�
�2��"�%�&����1����1��ก�/%��Bh�,���*'�'�ก�%�ก��#-�ก��$��'���'
��'�� ���%��E��)����%���"'
���ก
�#%�ก
� 3.46 ���������� ������� �BG����)��#�)*�%�,��"&�#�)����'(2�����#�)	" �������,���
��"�-�&�����/ ���ก���ก%������ !�'���ก���+���7�ก��#-�ก��$��'���,�%�� ���%��E��)����%���"'
�
�����#%�ก
� 2.59 ������� E
�*�%+��#�)����
#�	���������'(�%�	��� Advortorial network ��ก�"	��
&��#�)��	�กก��$��'���,�%���,������� !�2��,.�&���
��%����
���� ���%��E��)����%���"'
�����
�#%�ก
� 2.58 ������� &��#�)��	�กก��#-�ก��$��'���,�%����	&%����&��$%������+�)��
)����
������ !�#�)��$%�����'( ���%��E��)����%���"'
������#%�ก
� 2.51 ��"������� E
����&�ก*�%'����)�#���
�%�&��#�)E
��%����	�กก��#-�ก��$��'���,�%���������
#�	���������'( ���%��E��)����%�� 
�"'
����� �#%�ก
� 2.50 

�������#�)�&'�#
���$�$%�����'(#�)��	�กก��#-�ก��$��'���,�%��#�)���%��E��)� 
����#�)&/' 4 �
�'
� *'��ก% ������� ����'(*�%���Bg'�
������� !��%�&��#�)��������

�ก�)��ก
�&������
��BG�&��#�)��	�กก��$��'���,�%�� ���%��E��)����%���"'
������#%�ก
� 2.14 
���������� ������� �BG����)��#�)*�%�,��"&�#�)����
#�	���������'(	������(ก�&�)��������
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�#�����,��������ก�)��ก
�&������
� '�*�%�"�/+
'�	��%��BG�&��#�)��	�กก��#-�ก��$��'���
,�%�� ���%��E��)����%���"'
������#%�ก
� 2.37 ������� �BG����)��#�)*�%�,��"&�#�)����
#�	�������
��'(	��������+�)��&������������"������������ก�)��ก
�&������
� '�*�%�"�/+
'�	��%��BG�&��#�)��	�ก
ก��#-�ก��$��'���,�%�� ���%��E��)����%���"'
������#%�ก
� 2.41 ��"������� ����'(*�%����+�
������ !�#�)�BG��/���#
)�*B���������"������������ก�)��ก
�&������
� '�*�%��ก���%���%��BG�&��
#�)��	�กก��#-�ก��$��'���,�%�� ���%��E��)����%���"'
����� �#%�ก
� 2.47 
 

$����#�) 4-10  �%��E��)���"&%�����)�������$�4�����#
���$�$%����(ก�&�)�#�)�-��&��&��#�) 
                       ��	�กก��$��'���,�%����&�)�&
������*��(���ก�/%�$
���%��  
 

#
���$�$%����(ก�&�)�#�)�-��&��&��#�)��	�กก��$��'
���,�%����&�)�&
������*��( 

Χ  SD �B��� �-�'
� 

1.  ���(ก�&�)�&
������*��(��,���#�)BกBh��&�#7��,�ก
�
������ !� '����	"����������$��������� !��,�����%�&��
�'�BG�&��#�)��	�กก��#-�ก��$��'���,�%���2��"
������ !������*�%����������2���2�#�)	"�����	ก��#-�
 L�3��i�B�"�!#�� 

4.07 0.81 ��ก 1 

2.  &��#�)��	�กก��#-�ก��$��'���,�%����	&%���
�&��$%������+�)��
)���������� !�$%����(ก�&�)�&
���
���*��(�
��'�� 

2.33 0.81 ���� 4 

3.  �BG����)��#�)*�%�,��"&�#�)���(ก�&�)�&
������*��( 
(*#��
4 sanook dek-d) ������������&������,�ก
� 
����
#�	���������'( 

2.49 0.94 ���� 3 

4.  ���(ก�&�)�&
������*��(�����	���7�����ก���
�
���B�"�!#&��#�)��	�กก��$��'���,�%���2��"
������ !�&%���,?%�,������+�)�1��ก
�������#�)���(ก�
�-��&�� 

3.92 0.83 ��ก 2 
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$����#�) 4-10  ($%�) 
 

#
���$�$%����(ก�&�)�#�)�-��&��&��#�)��	�กก��$��'
���,�%����&�)�&
������*��( 

Χ  SD �B��� �-�'
� 

5.  ก��#�)�#����������(ก�&�)�&
������*��(��        
ก����"�-��#����#�)�ก�)������,����B"����(*����&��
#�)��	�กก��$��'���,�%���
��BG�ก��+%������
#
�	����� ����'(�,������%��������������('
�ก�%�� 
��ก��� 

2.17 0.77 ���� 5 

�%��E��)�#
���$� '����$%����(ก�&�)�&
������*��( 
#�)�+�&��	�กก��#-�$��'���,�%�� 

2.99 0.32 B��
ก��� 

 

,����,$/ ���#�)�BG��������#
���$��+���� *'��ก% 2-3 ��" 5  '���ก���,��%��"'
��"��� '
���    
 1 = �"'
���ก#�)&/' 2 = �"'
���ก 3= �"'
�B��ก��� 4= �"'
����� ��" 5 = �"'
�����#�)&/' 

 
 $����#�) 4-10  �&'��%��E��)���"&%�����)�������$�4�����#
���$�$%����(ก�&�)�#�)
�-��&��&��#�)��	�กก��$��'���,�%����&�)�&
������*��(���ก�/%�$
���%�� ��ก����	
�2��%� 
ก�/%�$
���%����#
���$�$%����(ก�&�)�#�)�-��&��&��#�)��	�กก��$��'���,�%����&�)�&
���
���*��(���%��E��)� '�����#%�ก
� 2.99 	
'���%���"'
�B��ก��� ���)�	-���ก������2��%� 
 �������#�)�&'�#
���$�$%����(ก�&�)�#�)�-��&��&��#�)��	�กก��$��'���,�%����&�)�
&
������*��(���%��E��)�&��&/' 5 �
�'
���ก *'��ก% ����������(ก�&�)�&
������*��(��,���#�)
BกBh��&�#7��,�ก
������� !�  '����	"����������$��������� !��,�����%�&���'�BG�&��#�)��	�ก 
ก��#-�ก��$��'���,�%���2��"������ !������*�%����������2���2�#�)	"�����	ก��#-� L�3��i�
B�"�!#�� ���%��E��)����%���"'
���ก �#%�ก
� 4.07 ���������� ������� ���(ก�&�)�&
������*��(
�����	���7�����ก���
����B�"�!#&��#�)��	�กก��$��'���,�%���2��"������ !�&%���,?% 
�,������+�)�1��ก
�������#�)���(ก��-��&�� ���%��E��)����%���"'
���ก �#%�ก
� 3.92 ������� �BG����)��
#�)*�%�,��"&�#�)���(ก�&�)�&
������*��( (*#��
4 sanook dek-d) ������������&������,�ก
�����
#
�	���������'( ���%��E��)����%���"'
������#%�ก
� 2.49 ������� &��#�)��	�กก��#-�ก��$��'���
,�%����	&%����&��$%������+�)��
)���������� !�$%����(ก�&�)�&
������*��(�
��'�� ���%��E��)� 
���%���"'
������#%�ก
� 2.33 ������� ก��#�)���#����������(ก�&�)�&
������*��(��ก����"�-�
�#����#�)�ก�)������,����B"����(*����&��#�)��	�กก��$��'���,�%���
� �BG�ก��+%������
#
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�	�����&������,������%��������������('
�ก�%����ก��� ���%��E��)����%���"'
������#%�ก
� 2.17 
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������ 2  ��ก
�����
�����������!"
���#���$����""�%
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&��$�4��#�) 1 ���������������	��������� !�#�)��$%�&��#�)�+�ก��$��'���,�%����
&�)�&
������*��(������&
�2
�7(ก
�#
���$���������� !�$%�&��#�)�+�ก��$��'���,�%����&�)�
&
������*��( 
 
$����#�) 4-11  ����&
�2
�7(�",�%�����������������	��������� !�#�)��$%�&��#�)�+�ก��$��' 
                       ���,�%����&�)�&
������*��(ก
�#
���$���������� !�$%�&��#�)�+�ก��$��' 
                       ���,�%����&�)�&
������*��(  
 

 ���������������	��������� !�#�)��$%�&��#�)
�+�ก��$��'���,�%����&�)�&
������*��( 

 r 

#
���$���������� !�$%�&��#�)�+�ก��$��' 
���,�%����&�)�&
������*��( 

-0.433** 

** = ���
�&-��
?#�)�"'
� 0.01 
 
 $����#�) 4-11  �&'�������&
�2
�7(�",�%�����������������	��������� !�#�)��$%�
&��#�)�+�ก��$��'���,�%����&�)�&
������*��(ก
�#
���$���������� !�$%�&��#�)�+�ก��$��'
���,�%����&�)�&
������*��(   
 ��ก����	
� 2��%� ���������������	��������� !�#�)��$%�&��#�)�+�ก��$��'���,�%��
��&�)�&
������*��(������&
�2
�7(#�������"'
�B��ก���ก
�#
���$���������� !�$%�&�� 
�+�ก��$��'���,�%����&�)�&
������*��( (r = -0.433) ��%�����
�&-��
?#�)�"'
� 0.01 I�)� 
,��������%� ,�ก������ !����������&�ก�����������	$%�&��#�)�+�ก��$��'���,�%���� 
&�)�&
������*��(&����ก�2����' ������ !�ก.	"��#
���$�$%�&��#�)�+�ก��$��'���,�%����&�)�
&
������*��(#����ก�'���#%��
� ��"��#��ก�
�ก
�,�ก������ !����������&�ก�����������	
$%�&��#�)�+�ก��$��'���,�%����&�)�&
������*��(�������2����' ������ !�ก.	"��#
���$�$%� 
&��#�)�+�ก��$��'���,�%����&�)�&
������*��(#����ก&����� 
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 &��$�4��#�) 2  ���������������	��������� !�#�)��$%�&��#�)�+�ก��$��'���,�%�� 
��&�)�&
������*��(������&
�2
�7(ก
�#
���$���������� !�$%�����'(#�)�+�ก��$��'���,�%��
��&�)�&
������*��( 
 

$����#�) 4-12  ����&
�2
�7(�",�%�����������������	��������� !�#�)��$%�&��#�)�+�ก��$��' 
                       ���,�%����&�)�&
������*��(ก
�#
���$���������� !�$%�����'(#�)�+� 
                        ก��$��'���,�%����&�)�&
������*��(  
 

 ���������������	��������� !�#�)��$%�&��#�)
�+�ก��$��'���,�%����&�)�&
������*��( 

 r 

#
���$���������� !�$%�����'(#�)�+�ก��$��' 
���,�%����&�)�&
������*��( 

-0.114* 

* = ���
�&-��
?#�)�"'
� 0.05 
 

 $����#�) 4-12  �&'�������&
�2
�7(�",�%�����������������	��������� !�#�)��$%�
&��#�)�+�ก��$��'���,�%����&�)�&
������*��(ก
�#
���$���������� !�$%�����'(#�)�+�
ก��$��'���,�%����&�)�&
������*��(  
 ��ก����	
�2��%� ���������������	��������� !�#�)��$%�&��#�)�+�ก��$��'���,�%��
��&�)�&
������*��(������&
�2
�7(#�������"'
�$)-�ก
�#
���$���������� !�$%�����'( 
#�)�+�ก��$��'���,�%����&�)�&
������*��( (r = -0.114) ��%�����
�&-��
?#�)�"'
� 0.05 I�)�,��� 
�����%� ,�ก������ !����������&�ก�����������	$%�&��#�)�+�ก��$��'���,�%����&�)�&
���
���*��(&����ก�2����' ������ !�ก.	"��#
���$�$%�����'(#�)�+�ก��$��'���,�%����&�)�&
���
���*��(#����ก�'���#%��
� ��"��#��ก�
�ก
�,�ก������ !����������&�ก�����������	$%�&��
#�)�+�ก��$��'���,�%����&�)�&
������*��(�������2����' ������ !�ก.	"��#
���$�$%�����'( 
#�)�+�ก��$��'���,�%����&�)�&
������*��(#����ก&����� 
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 &��$�4��#�) 3  ���������������	��������� !�#�)��$%�&��#�)�+�ก��$��'���,�%�� 
��&�)�&
������*��(������&
�2
�7(ก
�#
���$�$%����(ก�&�)�#�)�-��&��&��#�)��	�กก��$��'���
,�%����&�)�&
������*��( 
 
$����#�) 4-13  ����&
�2
�7(�",�%�����������������	��������� !�#�)��$%�&��#�)�+�ก��$��' 
                       ���,�%����&�)�&
������*��(ก
�#
���$�$%����(ก�&�)�#�)�-��&��&��#�)�� 
                      	�กก��$��'���,�%����&�)�&
������*��(  
 

 ���������������	��������� !�#�)��$%�&��#�)�+�
ก��$��'���,�%����&�)�&
������*��( 

 r 

#
���$���������� !�$%����(ก�&�)�#�)�-��&��
&��#�)��	�กก��$��'���,�%����&�)�&
���
���*��( 

-0.018 

 
 $����#�) 4-13  �&'�������&
�2
�7(�",�%�����������������	��������� !�#�)��$%�
&��#�)�+�ก��$��'���,�%����&�)�&
������*��(ก
�#
���$���������� !�$%����(ก�&�)�#�)�-��&��
&��#�)��	�กก��$��'���,�%����&�)�&
������*��( 
 ��ก����	
�2��%� ���������������	��������� !�#�)��$%�&��#�)�+�ก��$��'���,�%��
��&�)�&
������*��(*�%������&
�2
�7(ก
�#
���$���������� !�$%����(ก�&�)�#�)�-��&��&��	�ก
ก��$��'���,�%����&�)�&
������*��(�
� ����*�%&
�2
�7(#�)�ก�'����
���	�BG��2��"���&%�&��
#�)������ !��+�)�1������������ก#�)&/'�
�'
���ก ������(ก�&�)�&
������*��( (	"�,.�*'�	�ก 
$����#�) 4-7) '
��
�*�%�%����(ก�&�)�&
������*��(	"�+���7�ก���' K ��ก��&%�&�����
������� !� 
������ !�	"�ก�'�����+�)�1����&���
� K �&��  '�*�%�ก�'�������&�ก�����������	��&���,�%��
�
	��&%����,����������������	��������� !�#�)��$%�&��#�)�+�ก��$��'���,�%����&�)�&
���
���*��(*�%������&
�2
�7(ก
�#
���$���������� !�$%����(ก�&�)�#�)�-��&��&��#�)��	�กก��$��'
���,�%����&�)�&
������*��( 
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 &��$�4��#�) 4  #
���$���������� !�$%�&��#�)�+�ก��$��'���,�%����&�)�&
���
���*��(������&
�2
�7(ก
�#
���$���������� !�$%�����'(#�)�+�ก��$��'���,�%���� 
&�)�&
������*��( 
 

$����#�) 4-14  ����&
�2
�7(�",�%��#
���$���������� !�$%�&��#�)�+�ก��$��'���,�%���� 
                      &�)�&
������*��(ก
�#
���$���������� !�$%�����'(#�)�+�ก��$��'���,�%�� 
                     ��&�)�&
������*��(  
 

 #
���$���������� !�$%�&��#�)�+�ก��$��' 
���,�%����&�)�&
������*��( 

 r 

#
���$���������� !�$%����(ก�&�)�#�)�-��&��
&��#�)��	�กก��$��'���,�%����&�)� 
&
������*��( 

0.185** 

** = ���
�&-��
?#�)�"'
� 0.01 
 
 $����#�) 4-14  �&'���������&
�2
�7(�",�%��#
���$���������� !�$%�&��#�)�+�
ก��$��'���,�%����&�)�&
������*��(ก
�#
���$���������� !�$%�����'(#�)�+�ก��$��'���
,�%����&�)�&
������*��(  

��ก����	
�2��%� #
���$���������� !�$%�&��#�)�+�ก��$��'���,�%����&�)�&
���
���*��(������&
�2
�7(#����ก���"'
�$)-�ก
�#
���$���������� !�$%�����'(#�)�+�ก��$��' 
���,�%����&�)�&
������*��( (r = 0.185) ��%�����
�&-��
?#��&1�$�#�)�"'
� 0.01 I�)�,�������
�%� ,�ก������ !���#
���$�#����ก$%�&��#�)�+�ก��$��'���,�%����&�)�&
������*��(��ก
�2����' ������ !�ก.	"��#
���$��+����ก$%�����'(#�)�+�ก��$��'���,�%����&�)�&
������*��(
��ก�#%��
� ��#��ก�
�ก
�,�ก������ !���#
���$�#����ก$%�&��#�)�+�ก��$��'���,�%����&�)�
&
������*��(�������2����' ������ !�ก.	"��#
���$��+����ก$%�����'(#�)�+�ก��$��'���,�%�� 
��&�)�&
������*��(������ 
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 &��$�4��#�) 5  #
���$���������� !�$%�&��#�)�+�ก��$��'���,�%����&�)�&
���
���*��(������&
�2
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$����#�) 4-15  ����&
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���$���������� !�$%�&��#�)�+�ก��$��'���,�%�� 
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������*��(ก
�#
���$���������� !�$%����(ก�&�)�#�)�-��&��&��#�) 
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 #
���$���������� !�$%�&��#�)�+�ก��$��'
���,�%����&�)�&
������*��( 

 r 

#
���$���������� !�$%����(ก�&�)�#�)�-��&��
&��#�)��	�กก��$��'���,�%����&�)� 
&
������*��( 

0.051 

 
$����#�) 4-15 �&'���������&
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�7(�",�%��#
���$���������� !�$%�&��#�)�+�

ก��$��'���,�%����&�)�&
������*��(ก
�#
���$���������� !�$%����(ก�&�)�#�)�-��&��&�� 
#�)��	�กก��$��'���,�%����&�)�&
������*��( 
 ��ก����	
�2��%� #
���$���������� !�$%�&��#�)�+�ก��$��'���,�%����&�)�&
���
���*��(*�%������&
�2
�7(#��&1�$�ก
�#
���$���������� !�$%����(ก�&�)�#�)�-��&��&��	�ก
ก��$��'���,�%����&�)�&
������*��( ����*�%&
�2
�7(#�)�ก�'����
���	�BG��2��"���&%�&��#�)
������ !��+�)�1������������ก#�)&/'�
�'
���ก ������(ก�&�)�&
������*��( (	"�,.�*'�	�ก$����#�) 
4-7) '
��
�*�%�%����(ก�&�)�&
������*��(	"�+���7�ก���' K ��ก��&%�&�����
������� !� ������ !�
	"�ก�'�����+�)�1����&���
� K �&�� ���1��!�2�
ก�3(������(ก�&�)�&
������*��(#�)��ก��&����
�����%��+�)�1��ก
������� !����BG��"�"�������	��&%����,�#
���$�$%�&��#�)��	�กก��$��'���
,�%����&�)�&
������*��(*�%������&
�2
�7(ก
�#
���$���������� !�$%����(ก�&�)�#�)�-��&��&��
#�)��	�กก��$��'���,�%����&�)�&
������*��( ��ก	�ก�� ��	�BG��2��"������ !��
�����
�*'�
ก
��#��#ก���-��&��������������(ก�&�)�&
������*��(I�)�&����1�-��&��&��*B��#��
#����ก,���#����ก.*'� '
��
���������� !�	"���&�ก#����ก
���B���&��#�)��	�กก��$��' 
���,�%���$%ก.*�%&%���$%�#
���$����2�ก���$%����(ก�&�)�&
������*��(  
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&��$�4��#�) 6  #
���$���������� !�$%�����'(#�)�+�ก��$��'���,�%����&�)�&
���
���*��(������&
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$����#�) 4-16  ����&
�2
�7(�",�%��#
���$���������� !�$%�����'(#�)�+�ก��$��'���,�%���� 
                       &�)�&
������*��(ก
�#
���$���������� !�$%����(ก�&�)�#�)�-��&��&��#�) 
                       ��	�กก��$��'���,�%����&�)�&
������*��(  
 

 #
���$���������� !�$%�����'(#�)�+�ก��$��'
���,�%����&�)�&
������*��( 

 r 

#
���$���������� !�$%����(ก�&�)�#�)�-��&��
&��#�)��	�กก��$��'���,�%����&�)� 
&
������*��( 

0.308** 

** = ���
�&-��
?#�)�"'
� 0.01 
 
 	�ก$����#�) 4-16 �&'���������&
�2
�7(�",�%��#
���$���������� !�$%�����'(#�)�+�
ก��$��'���,�%����&�)�&
������*��(ก
�#
���$���������� !�$%����(ก�&�)�#�)�-��&��&��#�)��
	�กก��$��'���,�%����&�)�&
������*��(  
 ��ก����	
�2��%� #
���$���������� !�$%�����'(#�)�+�ก��$��'���,�%����&�)� 
&
������*��(������&
�2
�7(#����ก���"'
�B��ก���ก
�#
���$���������� !�$%����(ก�&�)� 
#�)�-��&��&��	�กก��$��'���,�%����&�)�&
������*��( (r = 0.308) ��%�����
�&-��
?#��&1�$� 
#�)�"'
� 0.01 I�)�,��������%� ,�ก������ !���#
���$�#����ก$%�����'(#�)�+�ก��$��'���,�%��
��&�)�&
������*��(��ก�2����' ������ !�ก.	"��#
���$�#����ก$%����(ก�&�)�#�)�-��&��&��	�ก
ก��#-�ก��$��'���,�%����&�)�&
������*��(��ก�#%��
� ��#��ก�
�ก
�,�ก������ !���#
���$�
#����ก$%�����'(#�)�+�ก��$��'���,�%����&�)�&
������*��(�������2����' ������ !�ก. 
	"��#
���$�$%����(ก�&�)�#�)�+�&��	�กก��$��'���,�%�������� 
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��	
 ��
����� ������������� 
 

 ก�������	��
��
��ก�� 	����	�����	���������������	 �� !���	"�"#�$�� ����%&  
�� ��	&ก�$�'�$��	����(��&!'�)�ก��"��%���*�#�� ��������(%��ก+�������ก��ก�,#�"����#���-����  
400 	� ���	�� *&������%���$0�"��)��1��2���� $0�"��)����,����1�'�!%$��$��"�3�� 6 ���  
�������$����0$�,5(%� %���
 
 

��	
��ก������ 
 ��ก�����	�� *&%���$0�"��)��1��2�� 
 ������$#���,		����ก�,#�"����#�� 
 ��ก�������1��#� ก�,#�"����#��!'"�����$��0���56��1�*7�� 	�%�56������  66.75 
�� �1�)�� 	�%�56������  33.25 �� %��ก����ก��5��77�"� 	�%�56������  60.25 ��)1��ก���� 
��ก��ก�� 	�%�56������  61.75 �� ����(%��>�'�"#��%��� ����ก�#� 10,001 ��! 	�%�56������   
51.50 
 	���0'��ก���)����$�'�$��	����(��&���ก�,#�"����#�� 
 ��ก������� 1��#� ก�,#�"����#���)�����@A�,Bก���� *���	��
� 	�%�56������  88.75  
�)�������� 	��
� 	�%�56������  4.50 �)���� 2-3 ���	��
� 	�%�56������  3.50 �)���� 4-6 ���	��
�  
	�%�56������  0.50 �)����$�5%�*&� 	��
�	�%�56������  1.25 �� �)������� E 	��
� 	�%�56������  
1.50 
 ก�,#�"����#���)�������$"��ก������ *���	��
� 	�%�56������  53.00 �)�������� 	��
� 
	�%�56������  13.25 �)���� 2-3 ���	��
� 	�%�56������  9.75 �)���� 4-6 ���	��
� 	�%�56������  2.00 
�)����$�5%�*&� 	��
� 	�%�56������  1.75 �� �)������� E 	��
� 	�%�56������  20.25 
 ก�,#�"����#���)������+�(A"&1��!�5���� *���	��
� 	�%�56������  11.50 �)�������� 
	��
� 	�%�56������  13.00 �)���� 2-3 ���	��
� 	�%�56������  23.00 �)���� 4-6 ���	��
� 	�%�56� 
�����  8.50 �)����$�5%�*&� 	��
� 	�%�56������  10.00 �� �)������� E 	��
� 	�%�56������  
34.00  
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 � � ������ก���)����$�'�$��	����(��&���ก�,#�"����#�� 
 ��ก�������1��#� ก�,#�"����#���)�����@A�,Bก����ก�#� 15 ��!"#�	��
� 	�%�56������  
23.75 �)���� 15-30 ��!"#�	��
� 	�%�56������  35.25 �)���� 31-60 ��!"#�	��
� 	�%�56������   
12.25 �� �)������กก�#� 1 )�'����"#�	��
� 	�%�56������  28.75 

 ก�,#�"����#���)�������$"��ก������ก�#� 15 ��!"#�	��
� 	�%�56������  48.00 �)���� 
15-30 ��!"#�	��
� 	�%�56������  26.75 �)���� 31-60 ��!"#�	��
� 	�%�56������  14.25 �� �)����
��กก�#� 1 )�'����"#�	��
� 	�%�56������  11.00 
 ก�,#�"����#���)������+�(�"&1��!�5����ก�#� 15 ��!"#�	��
� 	�%�56������  48.25 �)���� 
15-30 ��!"#�	��
� 	�%�56������  29.25 �)���� 31-60 ��!"#�	��
� 	�%�56������  13.50 �� �)����
��กก�#� 1 )�'����"#�	��
� 	�%�56������  9.00 
 �,%5� $�	&��ก���)����$�'�$��	����(��&���ก�,#�"����#�� 
 �,%5� $�	&��ก���)�����@A�,Bก���ก�,#�"����#�� 5 ���%����ก (%��ก# �1�'�	�������!�� 
�)#� @G��1�� %�	��5�%��� �#���#������!�� �56�"�� 	�%�56������  18.50 �1�'���ก��	���$��1��H& 
ก��$��)�ก��	���	��� �1�'��$��! *���7�"�!'*#��(ก� 	�%�56������  17.70 �1�'������ก�1�'���*�# 
��$��	����(��& 	�%�56������  17.20 �1�'�I#����� 	�%�56������  16.90 �� �1�'���ก�5�'�� 
	���	�%�*+�ก��ก�,#�	�"#�� E 	�%�56������  15.50 
 �,%5� $�	&��ก���)�������$"��ก�����ก�,#�"����#�� 5 ���%����ก (%��ก# �1�'�I#����� 
	�%�56������  34.60 �1�'�$��0��/*��������ก'��ก��$��	��*������ก�� 	�%�56������  18.60 �1�'�
	�������!�� �)#� @G��1�� %�	��5�%��� �#���#������!�� �56�"�� 	�%�56������  18.50 �1�'������ก�1�'��
�*�#��$��	����(��& 	�%�56������  13.70 �� �1�'���ก��	���$��1��H&ก��$��)�ก��	���	��� 
�1�'��$��! *���7�"�!'*#��(ก� 	�%�56������  7.20    
 �� �,%5� $�	&��ก���)������+�(A"&1��!�5���ก�,#�"����#�� 5 ���%����ก (%��ก#  
�1�'�$��0��/ *��������ก'��ก��$��	��*������ก�� 	�%�56������  30.70 �1�'�I#����� 	�%�56������  
28.20 �1�'���ก�5�'��	���	�%�*+�ก��ก�,#�	�"#�� E 	�%�56������  21.40 �1�'�	�������!�� �)#�  
@G��1�� %�	��5�%��� �#���#������!�� �56�"�� 	�%�56������  15.60 �� �1�'������ก�1�'���*�#�� 
$��	����(��& 	�%�56������  2.20 
 	����	�����	�������ก�,#�"����#��!'�"#�$��!'�)�ก��"��%���*�#����$�'� 
$��	����(��& 
 ��ก�������1��#� ก�,#�"����#���	����	�����	����"#�$��!'�)�ก��"��%���*�#����
$�'�$��	����(��&�	#��>�'��%�����!#�ก�� 3.15 ��%���#��� %��5��ก��� ���'��-���ก���%���1��#� 
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���	���!'�$%�	����	�����	���������������	!'�"#�$��!'����กก��!-�"��%���*�#�� 5 
���%����ก (%��ก# >��$����0�)�5� ��)�&��ก������!'�56�����!+�������ก$��!'����กก��"��%
���*�#��(%�K �	#��>�'����#��� %����ก �!#�ก�� 3.56 �������	�� ���	��� ��"0,5� $�	&���$��
!'����กก��"��%���*�#��	��ก���*��������ก#��������	 �	#��>�'����#��� %����ก �!#�ก�� 3.54 
���	��� >���)�'��#�$��!'����กก��"��%���*�#����
��56�ก���*��������#��$�� �	#��>�'����# 
��� %����ก �!#�ก�� 3.43 ���	��� $��!'����กก��"��%���*�#�� $#���*7#�*�������!'�-��56� 
�ก#��������	 �	#��>�'����#��� %��5��ก��� �!#�ก�� 3.24 �� ���	��� �%�!�'�(5$��!'�� 
��กก��"��%���*�#���$%��*��*+�0����1!'�!������ก'��ก��$��	��!'�-��$�� �	#��>�'����#�� 
� %��5��ก��� �!#�ก�� 3.00 "���-�%�� 
 �,%$���ก"!'!-��*�ก�,#�"����#�����$�ก�	�����	����"#�$��!'�)�ก��"��%���*�#�� 
 ���@A�,Bก ��ก�������1��#��,%$���ก"!'!-��*�ก�,#�"����#�����$�ก�	�����	������ก!'$,% 
5 ���%����ก (%��ก# ���
�*�ก�#��0�����%�������%&��กก�#�����$� 	�%�56������  14.00 ���
�*� 
�ก��� �,)�'�����%& 	�%�56������  13.70 ��������1$"&/ ��5��1/ ก� !�� �ก���5 ��
�	&�1�'� 
�-�(5$�#�1�*�����+�(A"&*��ก��������������%& 	�%�56������  13.60 ���
�*��ก��"�%�L)�!+ก 
!'�56�	-�$-�	�7�������%& 	�%�56������  11.40 �� ��5��1!'�-����1$"&�ก��"ก�"#�������
��)1 	�%�56������  10.60 
 �����$"��ก�� ��ก�������1��#��,%$���ก"!'!-��*�ก�,#�"����#�����$�ก�	�����	������ก
!'$,% 5 ���%����ก (%��ก# ���
�*��ก��"�%�L)�!+ก!'�56�	-�$-�	�7�������%& 	�%�56������  18.80 
��5��1!'�-����1$"&�ก��"ก�"#���������)1 	�%�56������  16.90 ���
�*��ก��� �,)�'�����%& 
	�%�56������  15.90 ���
�*�ก�#��0�����%�������%&��กก�#�����$� 	�%�56������  11.70 �� 
��������1�/ (��/ ก� !�� ����$��	��*��ก*���5� ��!*���*��ก*�������%&���1�/ (�� 
*���ก� !���%�� 	�%�56������  11.20 
 ����+�(A"&1��!�5 ��ก�������1��#��,%$���ก"!'!-��*�ก�,#�"����#�����$�ก�	�����	����
��ก!'$,% 5 ���%����ก (%��ก# �ก���������
�*�!'%��56������)1�ก��(5���� �56�ก������ 
��ก5� $�ก��2&���������������	 	�%�56������  14.60 ���
�*��ก���5����!��	,2$���"����
$��	���������%&ก������%&��'���%���"#�� E �)����ก 	�%�56������  14.00 ก��$��	���7)�*�# 
�1�'�!-��*��1$"&/ ก� !���*����(%����	���$���*���	�!'���$%�	���	�%�*+��	����)�'������#�
���0�ก�1$"&����ก	��1���"��&�	��'���%��ก�� 	�%�56������  13.00 ��������1$"&/ ��5��1/ ก� !��
�ก���5 ��
�	&�1�'��-�(5$�#�1�*�����+�(A"&*��ก��������������%& 	�%�56������  10.90  
�� ���
�*��ก��� �,)�'�����%& 	�%�56������  9.50 
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 ���$#�$��!'ก�,#�"����#���)�'�0������������ก!'$,% 
 ��ก�������1��#� ���$#�$��!'ก�,#�"����#���)�'�0������������ก!'$,%���%����ก (%��ก# 
�����!��	&ก�$�'� 	�%�56������  35.75 �������(%��ก# �,		�!�'�(5 	�%�56������  29.50  
(��	��A��5 	�%�56������  18.75 �� 	��)�'��$�� 	�%�56������  15.75 "���-�%�� 
 ���$#�$��!'ก�,#�"����#���)�'�0������������ก!'$,%�56����%��!'$�� (%��ก# �����!��	&ก�$�'� 
	�%�56������  33.00 �������	�� (��	��A��5 	�%�56������  24.50 	��)�'��$�� 	�%�56������  
24.00 �� �,		�!�'�(5 	�%�56������  18.75 
 ���$#�$��!'ก�,#�"����#���)�'�0������������ก!'$,%�56����%��!'$�� (%��ก# (��	��A��5 
	�%�56������  36.00 �������	�� 	��)�'��$�� 	�%�56������  30.25 �����!��	&ก�$�'� 	�%�56� 
�����  21.50 �� �,		�!�'�(5 	�%�56������  12.25 
 ���$#�$��!'ก�,#�"����#���)�'�0������������ก!'$,%�56����%��!'$' (%��ก# �,		�!�'�(5  
	�%�56������  39.50 �������	�� 	��)�'��$�� 	�%�56������  30.00 (��	��A��5 	�%�56������  
20.75 �� �����!��	&ก�$�'� 	�%�56������  9.80 
 !���	"�"#�$��!'�)�ก��"��%���*�#����$�'�$��	����(��&���ก�,#�"����#�� 
 ��ก�������1��#� ก�,#�"����#���!���	"�"#�$��!'�)�ก��!-�ก��"��%���*�#���	#��>�'�
�%�����!#�ก�� 3.21 ��%���#��� %��5��ก��� ���	���!'�$%�!���	"�"#�$��!'����กก��!-�"��%
���*�#�� 5 ���%����ก (%��ก# ���	���	��5��%��!'����กก��"��%���*�#����
�$#���*7#� 
ก��!-��*���������	$����� ���ก"�%"�����
�*� �� ���	��� ก���5 ��
�	&(����$��!'����ก
ก��"��%���*�#����
�)#��!-��*���������	����0�����������$��	��(%��#����
� �	#��>�'����#�� 
� %����ก!'$,% �!#�ก�� 4.12 �������	�� ���	��� ก���)���1!'5��กM��$��!'����กก��"��%
���*�#����
�$#���*7#�ก��"ก�"#��*�$�����!-��*���������	$����� )�'�)����$����
�  
�	#��>�'����#��� %����ก �!#�ก�� 4.08 ���	��� ก��"�%�L)�!+ก!'5��กM��$��!'����กก��"��%
���*�#����
��56�5� ��)�&�1�� !-��*���������	$����0	��*��������ก'��ก��$��	��(%��#����
�  
�	#��>�'����#��� %����ก �!#�ก�� 4.00 ���	��� ก���)�	-�$-�	�7!'�)�������I�2����$#�� 
$��!'����กก��"��%���*�#����
�)#��!-��*���������	�%�-�	,2$���"�����%&%��ก�#��(%��#����
�  
�	#��>�'����#��� %����ก �!#�ก�� 3.78 �� ���	��� ก���)�����)�'��$�� (��ก�$%� ��กกO� 
����)'��)�7%����%%���*��'�) ������$��	���*�ก�������!�����������%&!-��*�	��#��$���)�'�0�� 
����������ก��
� �	#��>�'����#��� %����ก �!#�ก�� 3.69 
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 !���	"�"#�����%&!'�)�ก��"��%���*�#����$�'�$��	����(��&���ก�,#�"����#�� 
 ��ก�������1��#� ก�,#�"����#���!���	"�"#�����%&!'�)�ก��"��%���*�#���	#��>�'�
�%�����!#�ก�� 2.56 ��%���#��� %������ ���	���!'�$%�!���	"�"#�����%&!'�)�$����ก 
ก��!-�"��%���*�#�� 5 ���%����ก (%��ก# ���	��� ก��!-�ก��"��%���*�#���������%&0���#�
�56����'���*�� $��1�� �#�$����0����0��ก�,#��5Q�*���(%�%ก�#�ก��!-�ก��"��%���%�
��%��  
�	#��>�'����#��� %����ก�!#�ก�� 3.46 �������	�� ���	��� �56����'��!'(�#�*�� $�!'����%&
1�����!'� ��������*����� �-�$��	��/ ���ก���ก#��������	%���ก���)���Hก��!-�ก��"��%���
*�#���	#��>�'����#��� %�������!#�ก�� 2.59 ���	��� >��(�#)��!'�����!�����������%&�#����� 
Advortorial network ��ก� ���$��!'����กก��"��%���*�#���*���������	1��*+�$����
�
�#��	��
���
� �	#��>�'����#��� %�������!#�ก�� 2.58 ���	��� $��!'����กก��!-�ก��"��%���
*�#�����$#����$�"#�	����)�'���'������������	!'�"#�����%&K �	#��>�'����#��� %�������!#�ก�� 
2.51 �� ���	���>�����$�ก(�#%���'�!����#�$��!'>���#������กก��!-�ก��"��%���*�#�� 
��������!�����������%& �	#��>�'����#��� %������ �!#�ก�� 2.50 
 !���	"�"#���	&ก�$�'�!'�-��$��$��!'����กก��"��%���*�#����$�'�$��	����(��&
���ก�,#�"����#��  
 ��ก�������1��#� ก�,#�"����#���!���	"�"#���	&ก�$�'�!'�-��$��$��!'����กก��"��%
���*�#����$�'�$��	����(��&�	#��>�'��%�����!#�ก�� 2.99 ��%���#��� %��5��ก��� ���	��� 
!'�$%�!���	"����ก�,#�"����#��"#���	&ก�$�'�!'�-��$��$��!'����กก��"��%���*�#�� (%��ก# 
���	�����	&ก�$�'�$��	����(��&�*���!'5ก5Q��$�!H��*�ก����������	�%�	��� ����	����"���
��������	�*�����#� $���%�56�$��!'����กก��!-�ก��"��%���*�#���1�� ��������	���	�(�#�
	�������1��1�!'� ������ก��!-��I�2��_�5� ��!�
 �	#��>�'����#��� %����ก �!#�ก�� 4.07 
�������	�� ���	��� ��	&ก�$�'�$��	����(��&	�������H�����ก��������5� ��!$��!'����ก
ก��"��%���*�#���1�� ��������	$#���*7#�*�	����)�'�0��ก��������!'��	&ก��-��$�� �	#��>�'�
���#��� %����ก �!#�ก�� 3.92 ���	��� �56����'��!'(�#�*�� $�!'��	&ก�$�'�$��	����(��& 
((!���3 sanook dek-d) ����������$��	���*�ก�������!�����������%& �	#��>�'����#��� %������
�!#�ก�� 2.49 ���	��� $��!'����กก��!-�ก��"��%���*�#�����$#����$�"#�	����)�'���'� 
�����������	"#���	&ก�$�'�$��	����(��&��
��%�� �	#��>�'����#��� %�������!#�ก�� 2.33 ���	��� 
ก��!'���!	��������	&ก�$�'�$��	����(��&�ก���� �-��!	���!'�ก'������*����5 ��
�	&(�� 
��$��!'����กก��"��%���*�#����
��56�ก��)#�������!�������$��	���*��	��#�������������	&
%��ก�#����ก��
� �	#��>�'����#��� %�������!#�ก�� 2.17"���-�%�� 
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 ��ก�����	�� *&$0�"��)����,��� 
 $��"�3��!' 1  	����	�����	���������������	!'�"#�$��!'�)�ก��"��%���*�#����
$�'�$��	����(��&�	���$��1��H&ก��!���	"������������	"#�$��!'�)�ก��"��%���*�#����$�'�
$��	����(��& 
 ��ก�������1��#� 	����	�����	���������������	!'�"#�$��!'�)�ก��"��%���*�#��
��$�'�$��	����(��&�	���$��1��H&ก��!���	"������������	"#�$��!'�)�ก��"��%���*�#�� 
��$�'�$��	����(��& ��#������$-�	�7!��$0�"�!'� %�� 0.01 
 $��"�3��!' 2 	����	�����	���������������	!'�"#�$��!'�)�ก��"��%���*�#�� 
��$�'�$��	����(��&�	���$��1��H&ก��!���	"������������	"#�����%&!'�)�ก��"��%���*�#�� 
��$�'�$��	����(��& 
 ��ก�������1��#� 	����	�����	���������������	!'�"#�$��!'�)�ก��"��%���*�#��
��$�'�$��	����(��&�	���$��1��H&ก��!���	"������������	"#�����%&!'�)�ก��"��%���*�#��
��$�'�$��	����(��&��#������$-�	�7!��$0�"�!'� %�� 0.05 
 $��"�3��!' 3  	����	�����	���������������	!'�"#�$��!'�)�ก��"��%���*�#�� 
��$�'�$��	����(��&�	���$��1��H&ก��!���	"������������	"#���	&ก�$�'�!'�-��$��$��!'����ก
ก��"��%���*�#����$�'�$��	����(��& 
 ��ก�������1��#� 	����	�����	���������������	!'�"#�$��!'�)�ก��"��%���*�#��
��$�'�$��	����(��&(�#�	���$��1��H&ก��!���	"������������	"#���	&ก�$�'�!'�-��$��$��!'��
��กก��"��%���*�#����$�'�$��	����(��& 
 $��"�3��!' 4  !���	"������������	"#�$��!'�)�ก��"��%���*�#����$�'�$��	�
���(��&�	���$��1��H&ก��!���	"������������	"#�����%&!'�)�ก��"��%���*�#����$�'�$��	�
���(��& 
 ��ก�������1��#� !���	"������������	"#�$��!'�)�ก��"��%���*�#����$�'�$��	�
���(��&�	���$��1��H&�)����ก��� %��"'-�ก��!���	"������������	"#�����%&!'�)�ก��"��% 
���*�#����$�'�$��	����(��&��#������� $-�	�7!��$0�"�!'� %�� 0.01 
 $��"�3��!' 5  !���	"������������	"#�$��!'�)�ก��"��%���*�#����$�'�$��	�
���(��&�	���$��1��H&ก��!���	"������������	"#���	&ก�$�'�!'�-��$��$��!'����กก��"��%
���*�#����$�'�$��	����(��& 
 ��ก�������1��#� !���	"������������	"#�$��!'�)�ก��"��%���*�#����$�'�$��	�
���(��&(�#�	���$��1��H&ก��!���	"������������	"#���	&ก�$�'�!'�-��$��$��!'����กก��"��% 
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