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บทคดัย่อภาษาไทย  

59750022: สาขาวชิา:  บริหารธุรกิจส าหรับผูบ้ริหาร; บธ.ม. (บริหารธุรกิจส าหรับผูบ้ริหาร) 
ค าส าคญั: ส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์/ อุปกรณ์ตกปลา/ AIDA/ การตอบสนองผา่นส่ือ

สังคมออนไลน์ 
เลิศชาย ปัญญาอุด : พฤติกรรมการตอบสนองดว้ยแบบจ าลอง AIDA ต่อเครือข่าย

สังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลา. (RESPONS BEHAVIOR WITH 
AIDA MODELS FOR SOCIAL MEDIA NETWORKS IN FISHING EQUIPMENT 
SELECTION) คณะกรรมการควบคุมงานนิพนธ์: ระพีพร ศรีจ าปา, Ph.D. ปี พ.ศ. 2561. 

  
 การวจิยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาการรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์

และพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลา กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยั
คือประชาชนทัว่ไปท่ีใชเ้วบ็ไซตแ์ละส่ือออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลาจ านวน 400 
คน ผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพและรายไดต่้อเดือนท่ีต่างกนัจะ
มีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
และปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอาย ุระดบัการศึกษา รายไดต่้อเดือนท่ีต่างกนัมีการรับรู้โฆษณาโดยตรง
จากเครือข่ายเพื่อนแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั การตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือ
สินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาจ าแนกตามลกัษณะวตัถุประสงคห์ลกัท่ีใชง้านเครือข่ายออนไลน์
ต่างกนัพบวา่ความสนใจ ความใส่ใจ ความปรารถนา และการตดัสินใจซ้ือต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติ จ  าแนกตามระยะเวลาในการใชง้านรวมในแต่ละวนัต่างกนัตามการตดัสินใจซ้ืออยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติ และจ าแนกตามความถ่ีในการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่างกนัตามความ
สนใจ ความใส่ใจ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ดา้นรูปแบบโฆษณาท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนอง
ผา่นส่ือสังคมออนไลน์นั้น สรุปไดว้า่รูปแบบโฆษณาผา่นเครือข่ายเพื่อนมีผลต่อพฤติกรรมการเลือก
ซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลามากท่ีสุด รองลงมา ไดแ้ก่ รูปแบบโฆษณาโดยออ้มผา่นเครือข่าย
กลุ่ม ซ่ึงสรุปไดว้า่การโฆษณาผา่นเครือข่ายเพื่อนมีการตอบสนองมากท่ีสุดกบัผลิตภณัฑสิ์นคา้
ประเภทอุปกรณ์ตกปลาผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ ผูป้ระกอบการจึงควรใหค้วามสนใจและเลือก
รูปแบบการน าเสนอสินคา้ให้สอดคลอ้งกบัผูบ้ริโภค ดงัท่ีไดก้ล่าวมา 
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บทคดัย่อภาษาองักฤษ 

59750022: MAJOR:  BUSINESS ADMINISTRATION FOR EXECUTIVE; M.B.A. 
(BUSINESS ADMINISTRATION FOR EXECUTIVE) 

KEYWORDS: SOCIAL MEDIA/ FISHING EQUIPMENT/ AIDA/ SOCIAL MEDIA 
RESPONSE 

  LURDCHAY PUNYAUT : RESPONS BEHAVIOR WITH AIDA MODELS FOR 
SOCIAL MEDIA NETWORKS IN FISHING EQUIPMENT SELECTION. ADVISORY 
COMMITTEE: RAPEEPORN SRIJUMPA, Ph.D. 2018. 

  
The purpose of this research is to investigate the perception of advertisements in 

online social media networking and the behavior that influenced the response behavior of social 
media networks in selecting fishing equipment.  The sample in this study was comprised of 400 
people who utilized the websites and online media channels to buy fishing equipment. It was 
found that consumers’ differences in marital status, education, career and average monthly 
income resulted in a difference of behavior, a statistical significance at p = 0.05. The personal 
factors with regard to age, educational level, difference in a monthly income significantly affected 
their perception of advertisements in peer networking. The response behavior of social media 
networks in selecting fishing equipment based on the primary purposes of accessing  social media 
and networking indicated that interest, attention, desire and a purchase decision were significantly 
different. The duration of social media and networking usage each day based on the purchase 
decision were significantly different. With regard to advertisement forms that affected the 
response behavior through the social media, the findings suggested that the such forms of 
advertisements through peer networks affected the social media response behavior the most in 
fishing equipment purchases, followed by indirect advertisement forms through group networks. 
It can be concluded that it was the most responsive given the forms of advertisements through 
peer networks in fishing equipment purchases. The entrepreneurs should pay attention how to 
present the products in accordance with the consumers’ interest as stated above. 
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กิตติกรรมประก าศ 
 

กติติกรรมประกาศ 
  

งานนิพนธ์ฉบบัน้ี ส าเร็จไดด้ว้ยดี ดว้ยความอนุเคราะห์ ความช่วยเหลือจากผูมี้พระคุณหลาย
ท่านท่ีไดใ้ห้ค  าปรึกษา ช้ีแนะแนวทาง และตรวจแกไ้ขขอ้บกพร่องต่าง ๆ ดว้ยความเอาใจใส่เป็นอยา่งดี 
ท่านผูมี้พระคุณท่านแรกท่ีขอระลึกถึง คือ ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.ระพีพร ศรีจ าปา อาจารยท่ี์ปรึกษา
งานนิพนธ์ฉบบัน้ี ท่ีท่านไดใ้ห้ค  าปรึกษา ให้ค  าแนะน า และแนวทางท่ีถูกตอ้ง ตั้งแต่เร่ิมตน้หัวขอ้การ
วจิยั การวเิคราะห์ผล จนกระทัง่ส าเร็จเป็นงานนิพนธ์ฉบบัน้ี 

ขอบพระคุณคณาจารย์ สาขาวิชาบริหารธุรกิจ วิทยาลัยพาณิชยศาสตร์ ท่ีสอนในระดับ
ปริญญาโททุกท่าน รวมทั้งเจา้หนา้ท่ีโครงการปริญญาโท ท่ีช่วยประสานงานและอ านวยความสะดวก
ในดา้นต่าง ๆ แก่ขา้พเจา้เสมอมา และทุกท่านท่ีไดใ้ห้ความช่วยเหลือสละเวลาอยา่งเต็มใจในการเก็บ
ขอ้มูลจากแบบสอบถามเพื่อความสมบูรณ์ของงานวิจยั  นอกจากน้ี ขอขอบพระคุณท่านเจา้ของพื้นท่ี
บนเพจและเวบ็ไซต์บนเครือข่ายออนไลน์ท่ีให้ความอนุเคราะห์ในการส่งแบบสอบถามบนหน้าเพจ
และเวบ็ไซตแ์ละผูท่ี้ให้ความช่วยเหลือและเป็นก าลงัใจในการท างานนิพนธ์ฉบบัน้ีให้ส าเร็จลุล่วงไป
ดว้ยดี 

งานนิพนธ์ฉบบัน้ี อาจไม่สามารถส าเร็จลุล่วงไปดว้ยดีได ้หากปราศจากก าลงัใจและความ
ช่วยเหลือจากสมาชิกทุกคนในครอบครัว คุณค่าและประโยชน์อนัพึงมีจากการวจิยัน้ี ผูว้จิยัขอมอบเป็น
ส่ิงบูชาพระคุณของบิดา มารดา รวมถึงคุณครู อาจารย ์และผูมี้พระคุณของผูว้ิจยัทุกท่าน และหวงัว่า
งานนิพนธ์ฉบบัน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาต่อไป 

  
  

เลิศชาย  ปัญญาอุด 
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บทที ่1 
บทน า 

 

ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา  
 ปัจจุบนัเทคโนโลยอิีนเทอร์เน็ตถือเป็นท่ีนิยมและใชง้านกนัอยา่งแพร่หลายทัว่โลก 
เน่ืองจากสามารถช่วยใหก้ารติดต่อส่ือสารเป็นไปไดง่้าย สะดวก รวดเร็ว และมีความปลอดภยัใน
การเก็บรักษาขอ้มูลในระดบัหน่ึง นอกจากน้ี อินเทอร์เน็ตยงัเป็นพื้นท่ีท่ีรวบรวมขอ้มูลจากทัว่โลก
ไวด้ว้ยกนัมากมาย ไม่วา่จะเป็นข่าวสาร ขอ้มูลทางวชิาการ หรือส่ือบนัเทิงต่าง ๆ ท าให้ปัจจุบนัมี
ผูค้นเป็นจานวนมากใชเ้วลากบัการท่องอินเทอร์เน็ตเป็นเวลานาน เน่ืองจากสามารถทราบขอ้มูล
ข่าวสารหลากหลายไดง่้ายผา่นทางอินเทอร์เน็ต 
 ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องคก์ารมหาชน) (สพธอ.) หรือ ETDA 
(เอ็ตดา้) กระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคม เผยผลส ารวจพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต ปี พ.ศ.
2560 พร้อมผลส ารวจมูลค่าอีคอมเมิร์ซไทยปี พ.ศ. 2559 และการคาดการณ์มูลค่าอีคอมเมิร์ซไทย 
ปี พ.ศ. 2560 ช้ียอดการซ้ือสินคา้และบริการทางออนไลน์เติบโตต่อเน่ือง หนุนไทยเป็นผูน้ า            
อีคอมเมิร์ซของอาเซียน ส าหรับผลส ารวจพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตในปี พ.ศ. 2560 น้ี สุรางคณา 
วายภุาพ ผูอ้  านวยการ ETDA ไดก้ล่าววา่ ETDA ไดรั้บความร่วมมือในการตอบแบบส ารวจจาก
ประชาชนรวม 25,101 คน ในช่วงเดือนมิถุนายน-กรกฎาคม พ.ศ. 2560 ไม่เพียงแต่จะเก็บรวบรวม
ขอ้มูลพื้นฐาน แต่ยงัศึกษาถึงพฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตและการซ้ือสินคา้และบริการทาง
ออนไลน์ ทั้งยงัให้ระบุถึงปัญหาท่ีผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตพบมาก ปัจจยัท่ีท าใหป้ฏิเสธอีคอมเมิร์ซ ปัญหา
ของผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้และบริการออนไลน์ไดรั้บ และวธีิการแกปั้ญหาของผูซ้ื้อ ทั้งน้ี เพื่อน ามาเป็น
ขอ้มูลส าหรับหน่วยงานภาครัฐและเอกชนในการปรับปรุงแกไ้ขปัญหา และสามารถช่วยเหลือใหแ้ก่
ผูซ้ื้อไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 
 ผลส ารวจมีดงัน้ี Gen Y เป็นกลุ่มท่ีใชอิ้นเทอร์เน็ตต่อวนัสูงสุด โดยในช่วงวนัท างานหรือ
วนัเรียนหนงัสือใชเ้ฉล่ียท่ี 7.12 ชัว่โมงต่อวนั และมากถึง 7.36 ชัว่โมงต่อวนั ในช่วงวนัหยดุ ขณะท่ี 
Gen X และ Gen Z ใชอิ้นเทอร์เน็ตในวนัท างานและวนัเรียนหนงัสือ โดยเฉล่ียเท่ากนัท่ี 5.48 ชัว่โมง
ต่อวนั แต่ในวนัหยดุ Gen Z กลบัใชเ้พิ่มข้ึนเป็น 7.12 ชัว่โมงต่อวนั สวนทางกบั Gen X ท่ีใชล้ดลงท่ี 
5.18 ชัว่โมงต่อวนั โดยกลุ่ม Baby boomer ใช ้4.54 ชัว่โมงต่อวนั ในวนัท างาน และ 4.12 ชัว่โมงต่อ
วนั ในวนัหยุด 
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 นอกจากน้ี ยงัพบวา่ ร้อยละ 61.1 จากผูต้อบใชอิ้นเทอร์เน็ตเพิ่มข้ึนจากปีก่อน เฉล่ีย 3.06 
ชัว่โมงวนั ร้อยละ 30.8 มีปริมาณการใชเ้ท่าเดิม และมีเพียงร้อยละ 8.1 ท่ีใชล้ดลง เฉล่ียท่ี 2.24 
ชัว่โมงต่อวนั ส่วนสถานท่ีท่ีนิยมใชอิ้นเทอร์เน็ตมากท่ีสุดยงัคงเป็นท่ีบา้น คิดเป็นร้อยละ 85.6 
รองลงมาคือท่ีท างานร้อยละ 52.4 ตามมาดว้ยการใชร้ะหวา่งเดินทางร้อยละ 24 เพิ่มข้ึนจาก ร้อยละ 
14 ในปีก่อน ขณะท่ีการใชอิ้นเทอร์เน็ตท่ีสถานศึกษาลดลงจากร้อยละ 19.7 เป็นร้อยละ 17.5 ในปีน้ี 
ส่วนกิจกรรมท่ีนิยมท าเม่ือใชอิ้นเทอร์เน็ตมากท่ีสุด 5 อนัดบัแรก ไดแ้ก่ การใชโ้ซเชียลมีเดีย 
(86.9%) การคน้หาขอ้มูล (86.5%) การรับส่งอีเมล (70.5%) การดูทีวีและฟังเพลงออนไลน์ (60.7%) 
และการซ้ือสินคา้ออนไลน์ (50.8%) ส าหรับโซเชียลมีเดียท่ีคนไทยนิยมใชม้ากท่ีสุด ไดแ้ก่ 
YouTube (97.1%), Facebook (96.6%), Line (95.8%), Instagram (56%), Pantip (54.7%), Twitter 
(27.6%) และ WhatsApp (12.1%)  
 การตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคเกิดไดท้ั้งจากตวัผูบ้ริโภคเองและเกิดจาก
แรงกระตุน้ภายนอก โดยกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคจะเร่ิมท่ีการเล็งเห็นถึงปัญหาหรือการ
ตระหนกัถึงความตอ้งการ จากนั้นจึงมีการเสาะแสวงหาข่าวสาร การประเมินค่าทางเลือก จนถึง
ขั้นตอนการซ้ือสินคา้ และท าการประเมินผลท่ีตามมาจากการซ้ือ วา่สินคา้เป็นท่ีน่าพอใจหรือไม่ 
(ราช ศิริวฒัน์, 2560) ซ่ึงผูป้ระกอบธุรกิจควรจะทราบในกระบวนการน้ี เพื่อแทรกแซงภายใน
กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคเพื่อให้เกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการของธุรกิจนั้น ๆ  
ไม่วา่จะเป็นการสร้างแรงจูงใจใหเ้กิดความตอ้งการ การให้ข่าวสารท่ีเพียงพอและกระตุน้ใหเ้กิด
ความตอ้งการซ้ือ หรือการแสดงความแตกต่างอยา่งชดัเจนระหวา่งสินคา้ขององคก์รกบัสินคา้ของ
คู่แข่ง 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

4
1

0
1

6
6

4
0

6
7



 

B
U
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
9
7
5
0
0
2
2
 
i
n
d
e
p
e
n
d
e
n
t
 
s
t
u
d
y
 
/
 
r
e
c
v
:
 
2
0
1
2
2
5
6
1
 
2
0
:
4
8
:
5
4
 
/
 
s
e
q
:
 
7
3

3 

 
 
ภาพท่ี 1  แนวโนม้การเติบโตของมูลค่า E-commerce (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 

(องคก์ารมหาชน), 2560) 
 
 การโฆษณาในส่ือสังคมออนไลน์ท่ีพบทัว่ไป เป็นอีกช่องทางหน่ึงของการหารายได ้ 
แต่เม่ือไม่นานมาน้ีรูปแบบการโฆษณาไดเ้ปล่ียนไป ซ่ึงรูปแบบการโฆษณาท่ีปรากฏบนหนา้ฟีด
ของเฟซบุค๊ มีความเก่ียวขอ้งกบัการช็อปป้ิงมากยิง่ข้ึน ซ่ึงโฆษณามีความแตกต่างจากหนา้หลกัเพียง
เล็กนอ้ยเท่านั้น โดยมีการเพิ่มปุ่ม “ซ้ือ” ท่ีน าไปสู่กระบวนการซ้ือออนไลน์ ท าใหผู้ท่ี้เห็นโฆษณา
กลายเป็นลูกคา้จริง โดยส่วนใหญ่จะอยูใ่นรูปแบบของ Facebook ท่ีมีช่องทางการส่ือสารอยา่ง  
Message of business ท่ีท าหนา้ท่ีบริการลูกคา้อีกคร้ังหน่ึง แบรนดสิ์นคา้หรือร้านคา้ออนไลน์และ
ผูบ้ริโภคจะติดต่อส่ือสารกนัในช่องทางใหม่และหลากหลายยิง่ข้ึน 
 การโฆษณาสังคมออนไลน์ในปัจจุบนัท าให้เกิดแรงผลกัดนัในการเจาะจงการใหบ้ริการ
เป็นรายบุคคลมากข้ึน Personalization ผูใ้ชบ้ริการอาจเบ่ือหน่ายกบัการเห็นโฆษณาเดิม ๆ ในหนา้
ฟีดข่าวและอาจเบ่ือหน่ายกบัการเห็นโพสตท่ี์ตวัผูใ้ชเ้องไม่ไดมี้ความสนใจในเน่ือหานั้นเลย ท าให้
ผูใ้หบ้ริการตอ้งปรับปรุงกระบวนการการน าเสนอเน้ือหาหรือบริการ และสินคา้ โดยพิจารณาจาก
พฤติกรรมของผูใ้ชบ้ริการเป็นรายบุคคลเป็นการเฉพาะมากกวา่เพื่อความชดัเจน (เศรษพงษ ์       
มะลิสุวรรณ, ม.ป.ป.) 

4
1

0
1

6
6

4
0

6
7

https://www.beartai.com/author/march
https://www.beartai.com/author/march


 

B
U
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
9
7
5
0
0
2
2
 
i
n
d
e
p
e
n
d
e
n
t
 
s
t
u
d
y
 
/
 
r
e
c
v
:
 
2
0
1
2
2
5
6
1
 
2
0
:
4
8
:
5
4
 
/
 
s
e
q
:
 
7
3

4 

 อุปกรณ์ตกปลาเป็นอีกตลาดหน่ึงท่ีมีการแข่งขนัโดยใชส่ื้อออนไลน์ท่ีขยายตวัเพิ่มข้ึน
อยา่งต่อเน่ือง เน่ืองจากผูบ้ริโภคมีความสะดวกในการเลือกซ้ือสินคา้มากข้ึน และการแข่งขนัของ
อุปกรณ์ตกปลาในตลาดออนไลน์นั้นมีการแข่งขนัท่ีเพิ่มข้ึน การใชส่ื้อออนไลน์ในการโฆษณา
สินคา้จึงเป็นปัจจยัส าคญัอีกอยา่งหน่ึงท่ีท าใหผู้ป้ระกอบการเพิ่มยอดขายไดม้ากข้ึนโดยใชก้าร
ลงทุนท่ีค่อนขา้งต ่า ส่ือออนไลน์ในการโฆษณาสินคา้นั้น มีหลากหลายประเภท เช่น เวบ็ไซร์  
เวบ็เพจ Facebook, Line, YouTube และ Instagram เป็นตน้ 
 จากขอ้มูลดงักล่าวในเบ่ืองตน้ท่ีกล่าวมาผูว้จิยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาอิทธิพลของส่ือ 
ท่ีใชใ้นสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภค เพื่อทราบถึงปัจจยัดา้นต่าง ๆ ท่ีมี
อิทธิพลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
โดยจะเป็นการเจาะลึกเฉพาะอุปกรณ์ตกปลา ซ่ึงผูว้จิยัพอท่ีจะมีความรู้เก่ียวกบัอุปกรณ์ประเภทน้ี 
และอยูใ่นกลุ่มตลาดท่ีมีการแข่งขนักนัสูงข้ึนกวา่ในอดีต เพื่อเป็นแนวทางประกอบการตดัสินใจแก่
ผูว้จิยัและผูป้ระกอบการส าหรับวางแผนพฒันากลยทุธ์การเลือกใชส่ื้อทางการส่ือสารการตลาดใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของธุรกิจประเภทอุปกรณ์ตกปลาใหเ้หมาะสมและมีประสิทธิภาพสูงสุด 
เพื่อสอดคลอ้งกบัสถานะการปัจจุบนัต่อไป 
 

วตัถุประสงค์ 
 1.  เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 2.  เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อการรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 3.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
ตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลา 
 4.  เพื่อศึกษาการรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
ตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลา 
 

สมมติฐาน 
 1.  พฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกนัตามปัจจยัส่วนบุคคล 
 2.  การรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกนัตามปัจจยัส่วนบุคคล 
 3.  พฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์มีผลต่อการตอบสนองต่อส่ือสังคม
ออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาผา่นส่ือออนไลน์ 
 4.  การรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์มีผลต่อการตอบสนองต่อส่ือสังคม
ออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาผา่นส่ือออนไลน์ 
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 พฤติกรรมการตอบสนองดว้ยแบบจ าลอง AIDA ต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการ
เลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 2  กรอบแนวคิดงานวิจยั 
 

ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
 1.  ผูป้ระกอบการทราบถึงพฤติกรรมการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้
ประเภทอุปกรณ์ตกปลาของผูบ้ริโภค เพื่อเลือกรูปแบบการวางกลยทุธ์ในการขายใหเ้หมาะสมกบั
กลุ่มของผูบ้ริโภค และมีความน่าสนใจตรงกบักลุ่มผูบ้ริโภค 

การรับรู้โฆษณาอุปกรณ์ตกปลาในส่ือ

เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

- รูปแบบโฆษณาโดยตรงจาก

เครือข่ายเพื่อน 

- รูปแบบโฆษณาโดยตรงบนเครือข่าย

ออนไลน์ 

- รูปแบบโฆษณาโดยออ้มจาก

เครือข่ายกลุ่ม 

พฤติกรรมการตอบสนองดว้ย

แบบจ าลอง AIDA ต่อส่ือเครือข่าย

สังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้

ประเภทอุปกรณ์ตกปลา 

- ความสนใจ (Attention: A) 

- ความใส่ใจ (Interest: I) 

- ความตอ้งการ (Desire: D) 
- การตดัสินใจซ้ือ (Action: A) 

ปัจจยัส่วนบุคคล 

- เพศ                     - ระดบัการศึกษา  

- อาย ุ                    - รายได ้
- อาชีพ                  - สถานะภาพ 

พฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ 

- ประเภท                  - วตัถุประสงค ์

- ช่วงเวลา                  - ประสบการณ์ 

- ระยะเวลา                - ความถ่ี 
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 2.  ผูป้ระกอบการและผูว้จิยัทราบถึงรูปแบบการรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาผา่นส่ือออนไลน์  
และสามารถน าไปใชใ้นการเลือกส่ือและรูปแบบการน าเสนอ เพื่อวางแผนธุรกิจบนส่ือออนไลน์ 
  

ขอบเขตการวจิัย 
  การศึกษาวจิยัคร้ังน้ีเป็นการผสมผสานของการวจิยัเชิงปริมาณเพื่อมุ่งศึกษาปัจจยัท่ีมีผล
ต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์
ตกปลา ซ่ึงมีขอบเขตการวจิยั ดงัน้ี 
 ขอบเขตเนือ้หา 
 ผูว้จิยัตอ้งศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน
การเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลา 
 ขอบเขตด้านประชากร 
 1.  เชิงปริมาณ 
 ประชาชนทัว่ไปท่ีใชเ้วบ็ไซตแ์ละส่ือออนไลน์ ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลาซ่ึงไม่
ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 
 ขอบเขตด้านเวลา 
 การศึกษาคร้ังน้ีใชเ้วลาในการศึกษาระหวา่งวนัท่ี 15 เมษายน พ.ศ. 2561 ถึง 30 มิถุนายน 
พ.ศ. 2561 ท าการเก็บแบบสอบถามระหวา่ง 15 พฤษภาคม พ.ศ. 2561 ถึง 30 สิงหาคม พ.ศ. 2561 
 

นิยามศัพท์ 
 1.  ปัจจยัส่วนบุคคล หมายถึง คุณลกัษณะส่วนตวัของกลุ่มตวัอยา่ง ประกอบดว้ย เพศ 
อาย ุอาชีพ ระดบัการศึกษา รายได ้สถานะภาพสมรส เป็นตน้ 
 2.  สังคมออนไลน์ (Social media) หมายถึง เป็นเวบ็ไซตท่ี์ทางานบนเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตโดยมีผูใ้ชเ้ป็นผูส่ื้อสารเล่าประสบการณ์ เร่ืองราว รูปภาพ หรือวดีีโอ แลว้น ามาแบ่งปัน
ใหผู้อ่ื้นซ่ึงอยูบ่นเครือข่ายของตน (เจษฎาภรณ์ ศรศรีเกิด, 2555) 
 3.  เวบ็โซเชียลเน็ตเวร์ิค (Social network) คือ เวบ็ไซตท่ี์สามารถเช่ือมโยงผูค้นท่ีอยูต่่าง 
สถานท่ีไวด้ว้ยกนัในรูปแบบใดรูปแบบหน่ึง ท าใหผู้ใ้ชง้านสามารถติดต่อ ทราบข่าวสาร เกิดการมี
ปฏิสัมพนัธ์กนั เกิดการแลกเปล่ียนความคิดเห็นและขอ้มูลต่าง ๆ ซ่ึงกนัและกนั 
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 4.  พฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ หมายถึง พฤติกรรมการใชง้านของ     
ผูท่ี้ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ประกอบดว้ย ประเภท วตุัประสงค ์ช่วงเวลา ประสบการณ์ 
ระยะเวลาการใชแ้ละความถ่ีในการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 5.  การรับรู้ หมายถึง กระบวนการตีความและแปลความหมายของผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมายท่ีไดจ้ากความรู้สึกสัมผสั เม่ิอส่ิงเร้าซ่ึงในท่ีน้ี ไดแ้ก่ ส่ือโฆษณา มากระทบประสาท
สัมผสัแลว้จ าแนก คดัเลือก วิเคราะห์ ซ่ึงส่งผลต่อการแสดงพฤติกรรมการใชบ้ริการ 
 6.  ส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ หมายถึง กิจกรรมการติดต่อส่ือสารใด ๆ ท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการส่งเสริมหรือการเสนอความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้ บริการ ท่ีติดต่อส่ือสารโดยใชส่ื้อ
สังคมออนไลน์เป็นตวักลางน าข่าวสารโฆษณาไปยงัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงประกอบไปดว้ย 
รูปแบบโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อน รูปแบบโฆษณาโดยตรงบนเครือข่ายออนไลน์ และ
รูปแบบโฆษณาโดยออ้มจากการเครือข่ายกลุ่ม 
  6.1  รูปแบบโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อน หมายถึง รูปแบบการโฆษณาท่ีมี   
การรวมขอ้มูลสินคา้และบริการจากเพื่อนบนเคร่ือยขายออนไลน์โดยตรงโดยขอ้มูลน้ีจะไดรั้บจาก
การเห็นสถานะส่วนตวัของเพื่อน เช่น รูปภาพบนสถานะส่วนตวัของเพื่อน หรือการรับ-ส่งขอ้ความ
ส่วนตวั (PM) 
  6.2  รูปแบบโฆษณาโดยตรงบนเครือข่ายออนไลน์ หมายถึง โฆษณาท่ีเกิดจากธุรกิจ 
โดยมีรูปแบบท่ีเหมือนกบัการโฆษณาบนเวบ็ไซตท์ัว่ไป ซ่ึงขอ้มูลข่าวสารท่ีผูใ้ชเ้ครือข่ายสังคม
ออนไลน์จะไดรั้บจะมีลกัษณะเป็นล้ิงคท่ี์อยูต่ามหนา้จอของแต่ละส่ือในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
  6.3  รูปแบบโฆษณาโดยออ้มจากการสร้างกลุ่ม หมายถึง โฆษณาท่ีองคก์รท าการ
สร้างข้ึนในลกัษณะกลุ่มหรือเพจ ท่ีผูใ้ชส้ามารถเลือกเขา้กลุ่มหรือเพจได ้โดยการเป็นสมาชิกนั้น
ผูใ้ชจ้ะไดรั้บขอ้มูลข่าวสาร หรือการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบต่าง ๆ เช่น การร่วมกิจกรรม      
ชิงรางวลั ส่วนลด โปรโมชัน่ ของสมนาคุณ ฯลฯ ตามแผนกลยทุธของธุรกิจนั้น ๆ 
 7.  กระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค (AIDA) หมายถึง ล าดบัขั้นตอนในกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคซ่ึงผา่นกระบวนการเป็นขั้นตอนต่าง ๆ 4 ขั้นตอน ดงัน้ี 
  7.1  ความสนใจ (Attention: A) หมายถึง การท าใหลู้กคา้เกิดความสนใจเกิดความ
พร้อมท่ีจะรับฟังข่าวสาร 
  7.2  ความใส่ใจ (Interest: I) หมายถึง การเร้าใจลูกคา้ใหเ้กิดความสนใจในผลิตภณัฑ ์
หรือบริการของบริษทั ซ่ึงอาจท าใดด้ว้ยการท าความเขา้ใจเก่ียวกบัความตอ้งการของลูกคา้ และ
แสดงใหเ้ห็นวา่ผลิตภณัฑแ์ละบริการของบริษทั 
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  7.3  ความปรารถนา (Desire: D) หมายถึง การกระตุน้เร่งเร้าใหเ้กิดความสนใจมากข้ึน
จนกลายเป็นความปรารถนา อยากไดผ้ลิตภณัฑน์ั้นเป็นเจา้ของ หรืออยากใชผ้ลิตภณัฑท่ี์เสนอขาย 
  7.4  การตดัสินใจซ้ือ (Action: A) เป็นขั้นตอนท่ีท าใหลู้กคา้ตดัสินใจซ้ือสินคา้และ
บริการนั้นอยา่งแน่นอน 
 8.  อุปกรณ์ตกปลา คือ เคร่ืองมือใด ๆ ท่ีใชใ้นการตกปลา เช่น รอก คนัเบด็ สาย ตวัเบด็ 
เหยือ่ เคร่ืองแต่งกาย เป็นตน้ 
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บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีงานวจิยัที่เกีย่วข้อง 
 
 บทน้ีเป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัแปรของการศึกษาซ่ึง
ผูว้จิยัไดท้  าการสืบคน้จากเอกสารทางวชิาการและงานวจิยัจากแหล่งต่าง ๆ เพื่อเป็นพื้นฐานในการ 
วจิยั โดยแบ่งเน้ือหาของบทน้ีเป็น 8 ส่วน คือ 
 1.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 2.  แนวคิดทฤษฎีปัจจยัส่วนบุคคล 
 3.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมต่อการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 4.  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัการรับรู้และการเปิดรับข่าวสารส่ือโฆษณา 
 5.  แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบักระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค (AIDA Model)
 6.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบั ประวติัความเป็นมาของการตกปลา 
 7.  ส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลา 
 8.  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 1.  แนวคิดและความหมายของเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social networking)  
 ปัจจุบนัการส่ือสารของมนุษยไ์ดรั้บการพฒันาใหส่ื้อสารถึงกนัอยา่งรวดเร็ว อนัเป็นผล
มาจากความกา้วหนา้ดา้นเทคโนโลยคีอมพิวเตอร์ท่ีไดเ้ขา้มามีบทบาทในชีวติประจ าวนัของมนุษย์
มากข้ึน ส่ือชนิดหน่ึงท่ีผูใ้ชส้ามารถมีส่วนร่วมสร้าง และแลกเปล่ียนความคิดเห็นต่าง ๆ ผา่นระบบ
อินเทอร์เน็ตได ้คือ Social media ค าน้ีคณะกรรมการจดัท าพจนานุกรมศพัทค์อมพิวเตอร์และ
เทคโนโลยสีารสนเทศ ราชบณัฑิตยสถาน บญัญติัศพัทว์า่ ส่ือสังคม หรือท่ีคนทัว่ไปเรียกวา่ ส่ือ
ออนไลน์ หรือส่ือสังคมออนไลน์ ในทางเทคนิค ส่ือสังคม จะหมายถึง โปรแกรมกลุ่มหน่ึงท่ีท างาน
โดยใชพ้ื้นฐานและเทคโนโลยขีองเวบ็ตั้งแต่รุ่น 2.0 เช่น บีโบ มายสเปซ เฟซบุก๊ ทวติเตอร์ วกิิพีเดีย 
ไฮไฟฟ์ และบล็อกต่าง ๆ ในทางธุรกิจเรียกส่ือสังคมวา่ ส่ือท่ีผูบ้ริโภคสร้างข้ึน (Consumer-
generated media หรือ CGM) ส าหรับกลุ่มบุคคลผูติ้ดต่อส่ือสารกนัโดยผา่นส่ือสังคม ซ่ึงนอกจากจะ
ส่งข่าวสารขอ้มูลแลกเปล่ียนกนัแลว้ ยงัอาจท ากิจกรรมท่ีสนใจร่วมกนัดว้ย กลุ่มบุคคลท่ี
ติดต่อส่ือสารกนัโดยผา่นส่ือสังคมดงักล่าว คือ Social network ซ่ึงคณะกรรมการจดัท าพจนานุกรม
ศพัทค์อมพิวเตอร์และเทคโนโลยสีารสนเทศ บญัญติัศพัท ์Social network วา่ เครือข่ายสังคม ใน
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เครือข่ายสังคม กลุ่ม “เพื่อน” หรือ “ผูติ้ดต่อกนั” จะตอ้งแนะน าตนเองอยา่งสั้น ๆ โดยทัว่ไป
ซอฟตแ์วร์ท่ีใหบ้ริการเครือข่ายสังคมจะเปิดโอกาสใหก้ลุ่มเพื่อน ๆ วพิากษว์จิารณ์กนัเองได ้ส่ง
ขอ้ความส่วนตวั และเขา้ไปอ่านขอ้ความของเพื่อน ๆ ในกลุ่มได ้ซอฟตแ์วร์บางประเภทจะสามารถ
ใหเ้พื่อน ๆ เพิ่มเสียงและภาพเคล่ือนไหวลงในประวติัของตนไดด้ว้ย นอกจากน้ี เพื่อนบางคนก็
อาจจะสร้างโปรแกรมยอ่ย ๆ ข้ึนมาใหใ้ชร่้วมกนัได ้เช่น เล่นเกม ถามปัญหา หรือปรับแต่งรูปภาพ 
ท าใหบ้างคนมีผูส้มคัรเขา้มาเป็นเพื่อนดว้ยมากมาย (ราชบณัฑิตสถาน, 2560) 
 เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social networks) คือ เวบ็ไซตห์รือโปรแกรมคอมพิวเตอร์ท่ี
ช่วยใหค้น สามารถการส่ือสารและแบ่งปันขอ้มูล บนอินเทอร์เน็ตโดยใชค้อมพิวเตอร์หรือ
โทรศพัทมื์อถือ (เคมบริดจ,์ 2560) 
 เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) คือ รูปแบบของเวบ็ไซต ์ในการสร้างเครือข่าย
สังคม ส าหรับผูใ้ชง้านในอินเทอร์เน็ต เขียนและอธิบายความสนใจ และกิจการท่ีไดท้  า และ
เช่ือมโยงกบัความสนใจและกิจกรรมของผูอ่ื้น ในบริการเครือข่ายสังคมมกัจะประกอบไปดว้ย    
การแช็ต ส่งขอ้ความ ส่งอีเมล วดีิโอ เพลง อปัโหลดรูป บล็อก การท างาน คือ คอมพิวเตอร์เก็บ
ขอ้มูลพวกน้ีไวใ้นรูปฐานขอ้มูล sql ส่วน Video หรือรูปภาพ อาจเก็บเป็น ไฟลก์็ได ้บริการเครือข่าย
สังคมท่ีเป็นท่ีนิยม ไดแ้ก่ ไฮไฟฟ์ มายสเปซ เฟซบุก๊ ออร์กตั มลัติพลาย โดยเวบ็เหล่าน้ีมีผูใ้ช้
มากมาย เช่น เฟสบุค๊เป็นเวบ็ไซตท่ี์คนไทยใชม้ากท่ีสุด ในขณะท่ีออร์กตัเป็นท่ีนิยมมากท่ีสุดใน
ประเทศอินเดีย ปัจจุบนั บริการเครือข่ายสังคม มีผลประโยชน์คือหาเงินจากการโฆษณา การเล่นเกม
โดยใชบ้ตัรเติมเงิน (วกิิพีเดีย, 2560) 
 โดยสรุป เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) หมายถึง เวบ็ไซตห์รือโปรแกรม
คอมพิวเตอร์ท่ีช่วยใหค้นสมารถสร้างเครือข่ายสังคม ส าหรับผูใ้ชง้านในอินเทอร์เน็ต เพื่อใชใ้นการ
ส่ือสารแบ่งปันขอ้มูล เขียนและอธิบายความสนใจ และกิจการท่ีไดท้  า และเช่ือมโยงกบัความสนใจ
และกิจกรรมของผูอ่ื้น เช่น Facebook 
 ส่ือสังคมออนไลน์ (Social media) เป็นส่วนหน่ึงของเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
network) โดยมีผูใ้หค้วามหมายของส่ือสังคมออนไลน์ไว ้ดงัน้ี 
 รูปแบบของส่ือท่ีช่วยใหค้น สามารถส่ือสารและแบ่งปันขอ้มูล ดว้ยการใชอิ้นเทอร์เน็ต
หรือโทรศพัทมื์อถือ (ราชบณัฑิตสถาน, 2560) 
 ส่ือชนิดหน่ึงท่ีผูใ้ชส้ามารถมีส่วนร่วมสร้าง และแลกเปล่ียนความคิดเห็นต่าง ๆ ผา่น
ระบบอินเทอร์เน็ตได ้(เคมบริดจ,์ 2560) 
 ส่ือสังคม (Social media) หมายถึง ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงเป็นส่ือกลางท่ีใหบุ้คคลทัว่ไปมี
ส่วนร่วมสร้างและแลกเปล่ียนความคิดเห็นต่าง ๆ ผา่นอินเทอร์เน็ตได ้ส่ือเหล่าน้ีเป็นของบริษทั 
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ต่าง ๆ ท่ีใหบ้ริการผา่นเวบ็ไซตข์องตน เช่น เฟซบุก๊ ไฮไฟฟ์ ทวติเตอร์ วกิิพีเดีย (วกิิพีเดีย, 2560) 
 โดยสรุป Social media หมายถึง รูปแบบของส่ือชนิดหน่ึงท่ีช่วยใหค้น สามารถส่ือสาร
และแบ่งปันดว้ยการใชอิ้นเทอร์เน็ต ทั้งยงัเป็นส่ือกลางท่ีใหบุ้คคลทัว่ไปมีส่วนร่วมสร้างและ
แลกเปล่ียนความคิดเห็นต่าง ๆ ผา่นอินเทอร์เน็ตได ้เช่น Slideshare  
 2.  ประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 ส่ือสังคมออนไลน์มีหลายรูปแบบ ทั้งประเภทเคร่ืองมือ และการประยกุตใ์ชง้านท่ี
หลากหลาย ซ่ึง อาจแบ่งไดด้งัน้ี (Williamson, 2013, p. 9) 
 1.  เครือข่ายสังคม (Social networking site) เป็นเวบ็ไซตท่ี์บุคคลหรือ หน่วยงานสามารถ
สร้างขอ้มูล และเปล่ียนขอ้มูล (สถานะของตน) เผยแพร่รูปภาพ ภาพเคล่ือนไหว โดยท่ีบุคคลอ่ืน
สามารถเขา้มาแสดงความชอบ หรือส่งต่อ หรือเผยแพร่ หรือแสดงความเห็น โตต้อบการสนทนา 
หรือแสดงความคิดเห็นเพิ่มเติมได ้เช่น Facebook, Badoo, Google+, Linkdin, Orkut 
 2.  ไมโครบล็อก (Micro-blog) เป็นเวบ็ไซตท่ี์ใชเ้ผยแพร่ขอ้มูล หรือขอ้ความสั้นในเร่ืองท่ี
สนใจเฉพาะดา้น รวมทั้งสามารถใชเ้คร่ืองหมาย # (Hashtag) เพื่อเช่ือมต่อกบักลุ่มคนท่ีมีความสนใจ
ในเร่ืองเดียวกนัได ้เช่น Twitter, Blauk, Weibo, Tout, Tumblr 
 3.  เวบ็ไซตท่ี์ใหบ้ริการแบ่งปันส่ือออนไลน์ (Video and photo sharing website) เป็น
เวบ็ไซตท่ี์ใหผู้ใ้ชส้ามารถฝาก หรือน าส่ือขอ้มูล รูปภาพ วีดีโอ ข้ึนเวบ็ไซตเ์พื่อแบ่งปัน แก่ผูอ่ื้น เช่น 
Flicker, Vimero, Youtube, Instagram, Pinteres 
 4.  บล็อกส่วนบุคคลและองคก์ร (Personal and corporate blogs) เป็นเวบ็ไซตท่ี์ผูเ้ขียน
บนัทึก เร่ืองราวต่าง ๆ เสมือนเป็นบนัทึกไดอารีออนไลน์สามารถเขียนในลกัษณะไม่เป็นทางการ
และแกไ้ขไดบ้่อย ซ่ึงบล็อกสามารถใชไ้ดท้ั้งส่วนบุคคล และกลุ่ม หรือองคก์ร เช่น Blogger, 
WordPress, Bloggang, Exteen 
 5.  บล็อกท่ีมีส่ือส่ิงพิมพเ์ป็นเจา้ของเวบ็ไซต ์(Blogs hosted by media outlet) เป็นเวบ็ไซต์
ท่ีใชใ้นการน าเสนอข่าวสารของส่ือส่ิงพิมพ ์ซ่ึงมีความเป็นทางการนอ้ยกวา่ส่ือส่ิงพิมพแ์ต่มีรูปแบบ 
และความเป็นทางการมากกวา่บล็อก เช่น theguardian.com เจา้ของคือ หนงัสือพิมพ ์The Gardian 
 6.  วกิิและพื้นท่ีสาธารณะของกลุ่ม (Wikis and online collaborative space) เป็นเวบ็ไซต์
ท่ีเป็นพื้นท่ีสาธารณะ ออนไลน์เพื่อรวบรวมขอ้มูล และเอกสาร เช่น Wikipedia, Wikia 
 7.  กลุ่มหรือพื้นท่ีแสดงความคิดเห็น (Forums, discussion board and group) เป็นเวบ็ไซต์
หรือกลุ่มจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีการแสดงความเห็นหรือเสนอแนะ มีทั้งท่ีเป็นกลุ่มส่วนตวัและ
สาธารณะ เช่น Google Groups, Yahoo Groups, Pantip 
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 8.  เกมส์ออนไลน์ท่ีมีผูเ้ล่นหลายคน (Online multiplayer gaming platform) เป็นเวบ็ไซต์
ท่ีเสนอรูปแบบการเล่นเกมส์ออนไลน์ผา่นเครือข่ายอินเทอร์เน็ต สามารถเล่นไดค้นเดียวหรือเป็น
กลุ่ม เช่น Second life, World of warcraft 
 9.  ขอ้ความสั้น (Instant messaging) การรับส่งขอ้ความสั้นจากมือถือ เช่น SMS (Text 
messaging) 
 10.  การแสดงตนวา่อยู ่ณ สถานท่ีใด (Geo-spatial tagging) เป็นการแสดงต าแหน่งท่ีอยู ่
พร้อมความเห็นและรูปภาพ ในส่ือสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, Foursquare  
 ส่ือสังคมออนไลน์บางส่ือมีความสามารถและใหบ้ริการการใชม้ากกวา่หน่ึงอยา่ง เช่น 
Facebook เป็นทั้งเครือข่ายสังคมออนไลน์และสามารถแบ่งปันรูปภาพ ภาพเคล่ือนไหวดว้ย และ
แสดงต าแหน่งท่ีตั้ง หรือ Twitter ท่ีเป็นทั้งเครือข่ายสังคมออนไลน์และไมโครบล็อกและ 
การแบ่งปันสถานะ เป็นตน้ (เครือข่ายสังคมออนไลน์, 2560) 
 

แนวคดิทฤษฎปัีจจัยส่วนบุคคล 
 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย อาย ุเพศ สถานภาพสมรส รายได ้อาชีพ 
การศึกษา เป็นเกณฑท่ี์นิยมใชใ้นการแบ่งส่วนการตลาด ลกัษณะประชากรศาสตร์เป็นส่ิงส าคญั 
สถิติท่ีวดัไดข้องประชากรช่วยกาหนดตลาดเป้าหมาย และง่ายต่อการวดัมากกวา่ตวัแปรอ่ืน ตวัแปร
ทางดา้นประชากรท่ีส าคญั มีดงัน้ี 
 1.  อายุ (Age)  
 เน่ืองจากในแต่ละช่วงอายกุ็มีความตอ้งการใชผ้ลิตภณัฑท่ี์แตกต่างกนั ไม่วา่จะเป็นใน
ดา้นประเภทผลิตภณัฑ ์วตัถุประสงคก์ารใชง้าน เพื่อท่ีจะตอบสนองความตอ้งการท่ีต่างกนัในแต่ละ
ช่วงอาย ุนกัการตลาดจึงใชอ้ายเุป็นตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างในการแบ่งส่วนตลาด  
 ภาวณีิ ตนัติผาติ และกิตติพนัธ์ คงสวสัด์ิ (2554) ศึกษาการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหาร
เสริมเพื่อสุขภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ อายท่ีุแตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารเสริม สอดคลอ้งกบัเยีย่น เหอ และเอกสิทธ์ิ สนามทอง (2558) ศึกษาปัจจยั
ท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารเสริมของบริษทั แอมเวย ์(ประเทศไทย) จ ากดั พบวา่ อายท่ีุ
แตกต่างกนัมีผลต่อการใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ส่วนใหญ่ผูท่ี้รับประทาน
อาหารเสริมจะมีอาย ุ30 ปีข้ึนไป และเป็นคนท่ีใส่ใจสุขภาพ 
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2.  เพศ (Sex) 
 ตวัแปรดา้นเพศส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่างกนั นกัการตลาดจึงตอ้งศึกษา
ตวัแปรน้ีอยา่งรอบคอบ นอกจากน้ี เพศท่ีต่างกนัยงัมีความแตกต่างกนัอยา่งมากในดา้นความคิด  
ค่านิยม และทศันคติดว้ย  
 ชนนิกานต ์จุลมกร (2555) ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ผา่น
อินเทอร์เน็ตของนิสิตระดบัปริญญาตรี คณะวทิยาศาสตร์ มหาวทิยาลบับูรพา พบวา่ เพศชายและ
เพศหญิงมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา้แตกต่างกนัในดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นการส่งเสริมการขาย ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัสุนนัทา ตระกูลสิทธิศรี (2555) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้ผา่น
เฟสบุคในประเทศไทย พบวา่ ลูกคา้ส่วนใหญ่ท่ีซ้ือจะเป็นเพศหญิง ดงันั้น สินคา้ท่ีขายในเฟสบุค 
ควรตรงกบัความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้ท่ีเป็นผูห้ญิง  
 3.  สถานภาพสมรส  
 ประเภทของสภาพสมรสมีผลต่อการตดัสินใจของบุคคล เช่น คนโสดมีอิสระทาง
ความคิดมากกวา่คนท่ีแต่งงานแลว้ นอกจากนั้น มีความส าคญัอยา่งยิง่ในส่วนท่ีเก่ียวกบัหน่วย
ผูบ้ริโภค ส่งผลใหล้กัษณะครอบครัวเป็นเป้าหมายทางการตลาดมาตลอด ซ่ึงจะใหค้วามสนใจใน
จานวนและลกัษณะของบุคคลในครัวเรือนท่ีใชสิ้นคา้ใดสินคา้หน่ึง รวมถึงการพิจารณาลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์และดา้นส่ือท่ีเก่ียวขอ้งกบัผูท่ี้มีอิทธิพลในการตดัสินใจในครัวเรือน เพื่อช่วยใน
การพฒันากลยทุธ์การตลาดใหเ้หมาะสม  
 เยีย่น เหอ และเอกสิทธ์ิ สนามทอง (2558) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
อาหารเสริมของบริษทั แอมเวย ์(ประเทศไทย) จ ากดั พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นสถานภาพสมรส 
ท่ีต่างกนัไม่มีผลต่อการใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด สอดคลอ้งกบัฐิตาภา 
พรหมสวาสด์ิ (2555) ในเร่ืองปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารบ ารุงสมองและความจาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 
สถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกนัไม่มีความแตกต่างกนัในพฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑ์เสริมอาหาร
บ ารุงสมองและความจ า 
 4.  รายได้ ระดับการศึกษา และอาชีพ (Income, education and occupation)  
 โดยทัว่ไปนกัการตลาดจะสนใจผูบ้ริโภคท่ีมีฐานะดี แต่อยา่งไรก็ตาม ครอบครัวท่ีมี
รายไดต้  ่าถึงปานกลางเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ ในการแบ่งส่วนการตลาดท่ีถือเอารายไดเ้ป็นเกณฑ์
เพียงอยา่งเดียว ปัญหาส าคญั คือ รายไดจ้ะเป็นตวัช้ีความสามารถในการจ่ายสินคา้ ในขณะเดียวกนั
การเลือกซ้ือสินคา้โดยแทจ้ริงอาจเป็นจากรสนิยม การศึกษา อาชีพ หรือรูปแบบในการดารงชีวิต 
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เป็นตน้ แมว้า่รายไดจ้ะเป็นตวัแปรท่ีใชค้่อนขา้งบ่อย นกัการตลาดส่วนใหญ่จะใชต้วัแปรดา้นรายได้
รวมกบัตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์อ่ืน ๆ เพื่อใหก้าหนดตลาดเป้าหมายไดช้ดัเจนยิง่ข้ึน 
 มนสัว ีลิมปเสถียรกุล (2554) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อรูปแบบการตดัสินใจของผูบ้ริโภค
สินคา้ออนไลน์ พบวา่ กลุ่มผูเ้ร่ิมตน้ทางานใหค้วามส าคญัในเร่ืองราคา การรักษาค ามัน่สัญญาของ  
ผูใ้หบ้ริการ การติดตามคาสั่งซ้ือ และการใหข้อ้มูลมากกวา่กลุ่มนกัศึกษา นอกจากนั้น ฐิตาภา  
พรหมสวาสด์ิ (2555) ศึกษาปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์สริมอาหารบ ารุงสมองและความจาของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ กลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนนอ้ยกวา่ 20,000 บาท มีค่าใชจ่้ายต่อคร้ังในการซ้ือผลิตภณัฑ ์
นอ้ยกวา่ผูท่ี้มีรายไดเ้ฉล่ียมากกวา่ 30,000 บาทข้ึนไป 
 

แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบั พฤติกรรมต่อการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 1.  ความหมายของพฤติกรรม 
 พฤติกรรม หมายถึง การแสดงและกิริยาท่าทางของส่ิงมีชีวติท่ีเกิดร่วมกนักบัส่ิงแวดลอ้ม 
เป็นการตอบสนองของระบบหรือส่ิงมีชีวิตต่อส่ิงเร้าหรือการรับเขา้ทั้งหลาย ไม่วา่จะเป็นภายใน
หรือภายนอก มีสติหรือไม่มีสติระลึก ชดัเจนหรือแอบแฝง และโดยตั้งใจหรือไม่ไดต้ั้งใจ 
(พฤติกรรม, 2559) 
 องคป์ระกอบของพฤติกรรม พฤติกรรมของมนุษยมี์องคป์ระกอบท่ีส าคญั ดงัน้ี 
 1.  การรับรู้ เป็นการแปลความหมายจากการสัมผสั โดยเร่ิมตั้งแต่การมีส่ิงเร้ามากระทบ
กบัอวยัวะรับสัมผสัทั้งหา้และส่งกระแสประสาทไปยงัสมองเพื่อการแปลความ 
 2.  การเรียนรู้ เป็นการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของบุคคลค่อนขา้งถาวร อนัเป็นผลมาจาก 
ประสบการณ์หรือการฝึกฝน มิใช่ผลจากการตอบสนองของสัญชาติญาณ อุบติัเหตุ หรือความ
บงัเอิญ 
 3.  การคิด เป็นกระบวนการของสมองในการสร้างสัญลกัษณ์หรือภาพใหป้รากฏใน
สมอง เพื่อเป็นตวัแทนของวตัถุ ส่ิงของ เหตุการณ์หรือสถานการณ์ต่าง ๆ 
 ความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบัพฤติกรรมช่วยให้เกิดความเขา้ใจตนเอง ไดแ้นวทางในการ
ปรับตน พฒันาตน ช่วยใหเ้ขา้ใจผูอ่ื้นและเลือกเส้นทางชีวิตท่ีเหมาะสมแก่ตนเอง 
 2.  ความหมายของพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 จากการศึกษาความหมายพฤติกรรมขา้งตน้ มีหลายลกัษณะ จึงมีการนิยามความหมาย
ใหก้บัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ไดด้งัน้ี 
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 เอมิกา เหมมินทร์ และปรีชา วจิิตรธรรมรส (2557) ใหค้วามหมายวา่ พฤติกรรมการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ในเร่ืองประสบการณ์ในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีใชบ้่อยท่ีสุด 
ช่องทางท่ีใชบ้่อยท่ีสุด ความถ่ีในการใชต่้อวนั ช่วงเวลาท่ีใช ระยะเวลาท่ีใชต่้อวนั ใชเ้พื่อ
วตัถุประสงคใ์ดมากท่ีสุด คุณสมบติัท่ีชอบมากท่ีสุด และแหล่งหรือส่ือท่ีท าใหส้นใจใช ้
 กนัตพล บรรทดัทอง (2557) ใหค้วามหมายวา่ พฤติกรรมการใช ้หมายถึง ลกัษณะการใช้
บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น วตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ ช่อง
ทางการใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ สถานท่ีท่ีใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ ความถ่ีใน
การใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ ระยะเวลาในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 เกวรินทร์ ละเอียดดีนนัท ์(2558) ใหค้วามหมายวา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ 
(Online consumer behavior) หมายถึง การแสดงออกของแต่ละบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการ 
ใชบ้ริการระบบออนไลน์ 
 ดงันั้นจึงสรุปไดว้า่ พฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ หมายถึง กิจกรรมใด ๆ     
ก็ตามมีการตอบสนองหรือตอบโตท่ีสามารถสังเกตไดใ้นการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น 
ความถ่ี ช่วงเวลาท่ีใช ้ระยะเวลาท่ีใช ้วตัถุประสงคใ์นการในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 3.  ทฤษฎีเกีย่วกบัพฤติกรรม 
 นกัวชิาการ นกัวจิยัหลายท่านไดจ้  าแนกไวห้ลายลกัษณะ สุมิตร สุวรรณ (2556) ได้
รวบรวมไวด้งัน้ี พฤติกรรม คือ กิริยาอาการต่าง ๆ ท่ีแสดงมนุษย ์หรือปฏิกิริยาท่ีเกิดข้ึนเจอกบัส่ิงเร้า 
สามารถจ าแนกพฤติกรรมต่าง ๆ ท่ีกล่าวมาแลว้ ไดเ้ป็น 2 ลกัษณะ คือ 
 1.  พฤติกรรมท่ีไม่สามารถควบคุมได ้หรือเรียกปฏิกิริยาน้ีวา่ เป็นปฏิกิริยาสะทอ้น เช่น
อาการสะดุง้เม่ือถูกเขม็แทง อาการกระพริบตา เม่ือมีส่ิงมากระทบรบกวนกบัสายตา ฯลฯ 
 2.  พฤติกรรมท่ีสามารถควบคุมและจดัระเบียบได ้เม่ือมีส่ิงเร้ามากระทบ สติปัญญาหรือ
อารมณ์ จะเป็นตวัตดัสินวา่ ควรจะปล่อยกิริยาอาการใดออกไป 
 เม่ือสติปัญญาควบคุมการปล่อยกิริยา เป็นการกระท าตามความคิดหรือ ท าดว้ยสมอง    
แต่ถา้อารมณ์ควบคุมเรียกวา่ เป็นการท าตามอารมณ์ หรือปล่อยตามใจ นกัจิตวทิยาส่วนใหญ่เช่ือวา่ 
อารมณ์มีอิทธิพลมากกวา่สติปัญญา โดยมนุษยทุ์กคนแลว้ยงัมีความโลภ ความโกรธ ความหลง     
ท าใหส่้วนใหญ่ของพฤติกรรมแลว้อยูบ่นพื้นฐานของอารมณ์และความรู้สึก รูปแบบพฤติกรรมของ
มนุษย ์แบ่งไดเ้ป็น 2 อยา่ง ดงัน้ี 
 1.  พฤติกรรมภายนอกหรือพฤติกรรมเปิดเผย (Overt behavior) เป็นพฤติกรรมท่ีบุคคล
แสดงออกมา ท าใหผู้อ่ื้นสามารถมองเห็นและสังเกตได ้เช่น การเดิน การหวัเราะ การพูด การยิม้
ฯลฯ 
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 2.  พฤติกรรมภายในหรือพฤติกรรมปกปิด (Covert behavior) เป็นพฤติกรรมท่ีบุคคล
แสดงแลว้ แต่ผูอ่ื้นไม่สามารถมองเห็นหรือสังเกตไดโ้ดยตรง จะทราบไดเ้ม่ือบุคคลนั้นจะเป็นผูบ้อก
หรือแสดงบางอยา่งเพื่อใหค้นอ่ืนรับรู้ได ้เช่น ความคิด อารมณ์ การรับรู้ 
 4.  รายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อนิเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2560 
(ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องคก์ารมหาชน), 2560) 
 Gen Z คือ เด็กท่ีเกิดตั้งแต่ปี พ.ศ. 2544 (อายตุ  ่ากวา่ 17 ปี) และเป็นเจนเนอเรชัน่ท่ีเกิดมา
ถูกแวดลอ้มไปดว้ยเทคโนโลย ีจากผลการส ารวจ ดงัแสดงในภาพท่ี 3 พบวา่ ช่วงวนัท างานหรือ 
วนัเรียนหนงัสือ Gen Z ใชเ้วลาในการเล่นโซเชียลมีเดีย เช่น Facebook, Instagram, Line มากเป็น
อนัดบัท่ี 1 โดยมีจ านวนชัว่โมงการใชอิ้นเทอร์เน็ตโดยเฉล่ียอยูท่ี่ 3 ชัว่โมง 42 นาทีต่อวนั รองลงมา 
เป็นการดูโทรทศัน์ ดูภาพยนตร์ ฟังเพลงทางออนไลน์ (เฉล่ีย 3 ชัว่โมงต่อวนั), เล่นเกมออนไลน์ 
(เฉล่ีย 2 ชัว่โมง 48 นาทีต่อวนั) และอ่านหนงัสือทางออนไลน์ (เฉล่ีย 2 ชัว่โมงต่อวนั) ส่วนช่วง
วนัหยดุพกัผอ่น Gen Z ใชเ้วลาในการท ากิจกรรมต่าง ๆ เป็นไปในทิศทางเดียวกนักบัในวนัท างาน
หรือวนัเรียนหนงัสือ แต่ใชเ้วลาในการท าแต่ละกิจกรรมมากกวา่ในวนัท างานหรือวนัเรียนหนงัสือ 
โดยใชโ้ซเชียลมีเดีย เช่น Facebook, Instagram, Line มากเป็นอนัดบัท่ี 1 มีจ  านวนชัว่โมงการใช้
อินเทอร์เน็ตโดยเฉล่ียอยูท่ี่ 3 ชัว่โมง 54 นาทีต่อวนั รองลงมา เป็นการดูโทรทศัน์ ดูภาพยนตร์       
ฟังเพลงทางออนไลน์ (เฉล่ีย 3 ชัว่โมง 12 นาทีต่อวนั), เล่นเกมออนไลน์ (เฉล่ีย 3 ชัว่โมงต่อวนั) 
และอ่านหนงัสือทางออนไลน์ (เฉล่ีย 2 ชัว่โมง 6 นาทีต่อวนั) 
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ภาพท่ี 3  พฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตของ GEN Z (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์
(องคก์ารมหาชน), 2560)  

 
 Gen Y คือ คนท่ีเกิดในช่วงปี พ.ศ. 2524-2543 (อาย ุ18-37 ปี) เป็นกลุ่มคนท่ีโตมาพร้อม
กบัคอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ตและเทคโนโลยไีอที ดงันั้น Gen Y จึงมีปริมาณการใชอิ้นเทอร์เน็ตสูง
ท่ีสุดเม่ือเทียบกบั Gen อ่ืน ๆ ทั้งในช่วงวนัท างานหรือวนัเรียนหนงัสือ และช่วงวนัหยดุจากผลการ
ส ารวจ ดงัแสดงในภาพ 2-2 พบวา่ ในช่วงวนัท างานหรือวนัเรียนหนงัสือ Gen Y ใชโ้ซเชียลมีเดีย 
เช่น Facebook, Instagram, Line มากเป็นอนัดบัท่ี 1 โดยมีจ านวนชัว่โมงการใชอิ้นเทอร์เน็ต 
โดยเฉล่ียอยูท่ี่ 3 ชัว่โมง 42 นาทีต่อวนั รองลงมาเป็นการดูโทรทศัน์ ดูภาพยนตร์ ฟังเพลงทาง
ออนไลน์ (เฉล่ีย 2 ชัว่โมง 18 นาทีต่อวนั), เล่นเกมออนไลน์ (เฉล่ีย 2 ชัว่โมง 6 นาทีต่อวนั) และอ่าน
หนงัสือทางออนไลน์ (เฉล่ีย 1 ชัว่โมง 54 นาทีต่อวนั) 
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ภาพท่ี 4  พฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตของ Gen Y (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์

(องคก์ารมหาชน), 2560) 
 
 ส่วนช่วงวนัหยดุพกัผอ่น Gen Y ใชเ้วลาในการท ากิจกรรมต่าง ๆ เป็นไปในทิศทาง
เดียวกนักบัในวนัท างานหรือวนัเรียนหนงัสือ แต่จะใชเ้วลาในการท าแต่ละกิจกรรมมากกวา่ในวนั
ท างานหรือวนัเรียนหนงัสือ โดยใชโ้ซเชียลมีเดีย เช่น Facebook, Instagram, Line มากเป็นอนัดบัท่ี 
1 มีจ  านวนชัว่โมงการใชอิ้นเทอร์เน็ตโดยเฉล่ียอยูท่ี่ 3 ชัว่โมง 54 นาทีต่อวนั รองลงมา ใชเ้วลาใน
การดูโทรทศัน์ ดูภาพยนตร์ ฟังเพลงทางออนไลน์ (เฉล่ีย 2 ชัว่โมง 48 นาทีต่อวนั), เล่นเกมออนไลน์ 
(เฉล่ีย 2 ชัว่โมง 30 นาทีต่อวนั) และอ่านหนงัสือทางออนไลน์ (เฉล่ีย 2 ชัว่โมงต่อวนั) 
 Gen X คือ คนท่ีเกิดในช่วงปี พ.ศ. 2508-2523 (อาย ุ38-53 ปี) เป็นยคุท่ีมีการพฒันาไอที
ใหมี้ความทนัสมยัมากข้ึนกวา่กลุ่ม Baby boomer จากผลการส ารวจ ดงัแสดงในภาพท่ี 5 พบวา่   
ช่วงวนัท างานหรือวนัเรียนหนงัสือ Gen X ใชโ้ซเชียลมีเดีย เช่น Facebook, Instagram, Line มาก
เป็นอนัดบัท่ี 1 โดยมีจ านวนชัว่โมงการใชอิ้นเทอร์เน็ตโดยเฉล่ียอยูท่ี่ 3 ชัว่โมงต่อวนั รองลงมาเป็น 
การดูโทรทศัน์ ดูภาพยนตร์ ฟังเพลงทางออนไลน์ (เฉล่ีย 1 ชัว่โมง 54 นาทีต่อวนั), อ่านหนงัสือทาง
ออนไลน์ (เฉล่ีย 1 ชัว่โมง 48 นาทีต่อวนั) และเล่นเกมออนไลน์ (เฉล่ีย 1 ชัว่โมง 36 นาทีต่อวนั) 
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ภาพท่ี 5  พฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตของ Gen X (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(องคก์ารมหาชน), 2560) 

 
 ส่วนช่วงวนัหยดุพกัผอ่น Gen X ใชโ้ซเชียลมีเดีย เช่น Facebook, Instagram, Line มาก
เป็นอนัดบัท่ี 1 โดยมีจ านวนชัว่โมงการใชอิ้นเทอร์เน็ตโดยเฉล่ียอยูท่ี่ 3 ชัว่โมงต่อวนั รองลงมาเป็น 
การดูโทรทศัน์ ดูภาพยนตร์ ฟังเพลงทางออนไลน์ (เฉล่ีย 2 ชัว่โมง 18 นาทีต่อวนั), เล่นเกมออนไลน์  
(เฉล่ีย 1 ชัว่โมง 54 นาทีต่อวนั) และอ่านหนงัสือทางออนไลน์ (เฉล่ีย 1 ชัว่โมง 48 นาทีต่อวนั)  
 Baby boomer คือ คนท่ีเกิดในช่วงปี พ.ศ. 2489-2507 (อาย ุ54-72 ปี) เป็นยคุท่ีการพฒันา
เทคโนโลยยีงัไม่ทนัสมยัมากเท่าไรนกั แต่เป็นช่วงอายท่ีุมีกลุ่มผูสู้งอาย ุ(อาย ุ60 ปีข้ึนไป) รวมอยู่
ดว้ย ซ่ึงประเทศไทยไดก้า้วเขา้สู่สังคมผูสู้งอายอุยา่งเตม็รูปแบบ นบัตั้งแต่ปี พ.ศ. 2548 เป็นตน้มา 
ดงันั้น จึงไม่น่าแปลกใจท่ีจะพบเห็นภาพผูสู้งอายนุัง่เล่นอุปกรณ์เคล่ือนท่ีในระหวา่งการรอท าธุระ 
แต่ภาพเหล่าน้ียงัคงเกิดข้ึนในกรุงเทพฯ เป็นส่วนใหญ่ ทั้งน้ี หากเราติดตามดูพฤติกรรมการใช้
อินเทอร์เน็ตของคนวยัน้ีไปอยา่งต่อเน่ือง คาดวา่จะไดเ้ห็นการเปล่ียนแปลงของคนช่วงวยัน้ี
ปรับเปล่ียนไปสู่ชีวติดิจิทลัเพิ่มมากข้ึนจากผลการส ารวจ ดงัแสดงในภาพท่ี 6 พบวา่ ช่วงวนัท างาน
หรือวนัเรียนหนงัสือคนกลุ่ม Baby boomer ใชโ้ซเชียลมีเดีย เช่น Facebook, Instagram, Line มาเป็น
อนัดบัท่ี 1 โดยมีจ านวนชัว่โมงการใชอิ้นเทอร์เน็ตโดยเฉล่ียอยูท่ี่ 2 ชัว่โมง 36 นาทีต่อวนั รองลงมา 
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เป็นการดูโทรทศัน์ ดูภาพยนตร์ ฟังเพลงทางออนไลน์ (เฉล่ีย 1 ชัว่โมง 54 นาทีต่อวนั), อ่านหนงัสือ
ทางออนไลน์ (เฉล่ีย 1 ชัว่โมง 48 นาทีต่อวนั) และเล่นเกมออนไลน์ (เฉล่ีย 1 ชัว่โมง 18 นาทีต่อวนั) 
ส่วนช่วงวนัหยดุพกัผอ่น คนกลุ่ม Baby boomer ใชโ้ซเชียลมีเดีย เช่น Facebook, Instagram, Line 
มากเป็นอนัดบัท่ี 1 โดยมีจ านวนชัว่โมงการใชอิ้นเทอร์เน็ตโดยเฉล่ียอยูท่ี่ 2 ชัว่โมง 30 นาทีต่อวนั 
รองลงมา เป็นการดูโทรทศัน์ ดูภาพยนตร์ฟังเพลงทางออนไลน์ (เฉล่ีย 2 ชัว่โมง 6 นาทีต่อวนั), อ่าน
หนงัสือทางออนไลน์ (เฉล่ีย 1 ชัว่โมง 42 นาทีต่อวนั) และเล่นเกมออนไลน์ (เฉล่ีย 1 ชัว่โมง 30 นาที
ต่อวนั) 
 

 
 
ภาพท่ี 6  พฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตของ Baby boomer (ส านกังานพฒันาธุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส์ (องคก์ารมหาชน), 2560) 

 
แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัการรับรู้และการเปิดรับข่าวสารส่ือโฆษณา 
 Solomon (2015 อา้งถึงใน รุ่งโรจน์ รุ่งวมิลสิน, 2558) ไดใ้หค้  าจ  ากดัความไวว้า่ การ
เปิดรับ (Exposure) หมายถึง การท่ีผูรั้บสารรับรู้ถึงส่ิงเร้าจากภายนอกดว้ย รูป รส กล่ิน เสียง และ
การสัมผสัท่ีผา่นเขา้มาในประสาทสัมผสัทั้ง ท าใหผู้รั้บสารเกิดความสนใจต่อส่ิงเร้า (Attention) 
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และตีความส่ิงเร้า (Interpretation) แตกต่างกนัไปตามลกัษณะความตอ้งการ ความคาดหวงั และ
ประสบการณ์ของผูรั้บสารแต่ละบุคคล 
 การเปิดรับ (Exposure) ของ Assael (2004 อา้งถึงใน รุ่งโรจน์ รุ่งวมิลสิน, 2558) ไดก้ล่าว
ไวว้า่การเปิดรับ (Exposure) จะเกิดข้ึนต่อเม่ือประสาทสัมผสัของผูรั้บสารถูกกระตุน้จากส่ิงเร้า 
ต่าง ๆ และท าใหผู้รั้บสารเกิดความรู้สึก เช่น การไดเ้ห็น การไดย้นิ การไดก้ล่ิน ทั้งน้ี การท่ีผูรั้บสาร
แต่ละคนเปิดรับส่ิงเร้าไดน้ั้นจะข้ึนอยูก่บัความสนใจและการมองเห็นถึงความส าคญัของส่ิงเร้าท่ีมี
ต่อตนเอง หรือหมายความวา่ผูรั้บสารจะเลือกเปิดรับเฉพาะส่ิงเร้าท่ีตนสนใจและเห็นถึงความส าคญั 
และจะหลีกหนีการเปิดรับส่ิงเร้าท่ีตนไม่สนใจและไม่เห็นถึงความส าคญั 
 ทั้งน้ี Schramm (1973) ไดก้ล่าวถึง ความสัมพนัธ์ระหวา่งผูรั้บสารกบัข่าวสารโดยจ าแนก 
ความตอ้งการข่าวสารออกเป็น 4 ประเภท ดงัน้ี 
 1.  ความตอ้งการข่าวสารท่ีเป็นประโยชน์ต่อตนเอง (Utilization) เช่น การเปิดรับข่าว 
เศรษฐกิจเพื่อน าไปใชว้างแผนธุรกิจของตนเอง 
 2.  ความตอ้งการข่าวสารท่ีสอดคลอ้ง (Consistency) กบัค่านิยม ความเช่ือ และทศันคติ 
ของตนเอง เช่น การเลือกเปิดรับข่าวการเมืองจากส านกัพิมพท่ี์มีอุดมการณ์เดียวกบัตนเอง 
 3.  ความตอ้งการข่าวสารท่ีไดม้าโดยง่าย (Availability) หากผูรั้บสารตอ้งใชค้วาม
พยายามอยา่งมากในการเปิดรับข่าวสารอาจท าใหผู้รั้บสารเกิดการตดัสินใจไม่เลือกเปิดรับข่าวสาร
นั้น 
 4.  ความอยากรู้อยากเห็น (Curiosity) ธรรมชาติของมนุษยต์อ้งการเปิดรับประสบการณ์
ใหม่อยูต่ลอดเวลา ดงันั้น ข่าวสารท่ีมีความแปลกใหม่สามารถกระตุน้การเปิดรับข่าวสารของผูรั้บ
สารไดเ้ป็นอยา่งดี 
 Klapper and Schramm (1973 อา้งถึงใน ฉนัทวทิย ์พงษศิ์ริ, 2557) ไดอ้ธิบายวา่ การท่ี
ข่าวสารเขา้ถึงจิตใจของผูรั้บสารไดม้ากจะเป็นตวัก าหนดวา่การถ่ายทอดสารสัมฤทธิผล ซ่ึงจะท าให้
ผูรั้บการถ่ายทอดเกิดความรู้ เกิดทศันคติ และพฤติกรรมต่อเน่ืองอ่ืนตามมาตามท่ีผูถ่้ายทอดตอ้งการ
ส่ือใหผู้รั้บไดรั้บรู้ 
 อยา่งไรก็ตาม ผูรั้บสารจะเปิดรับข่าวสารไดก้็ต่อเม่ือมีปัจจยับางอยา่งเป็นแรงผลกัดนัให้
ผูรั้บสารเกิดความตอ้งการข่าวสารนั้น โดยปัจจยัพื้นฐานท่ี Merrill and Lowenstein (1973 อา้งถึงใน  
รุ่งโรจน์ รุ่งวมิลสิน, 2558) ไดก้ล่าวถึงวา่ เป็นแรงผลกัดนัใหผู้รั้บสารเปิดรับข่าวสาร ประกอบดว้ย 
4 ปัจจยั ดงัต่อไปน้ี 

1.  ความเหงา เน่ืองจากมนุษยเ์ป็นส่ิงมีชีวติท่ีตอ้งการสังคม ไม่ชอบอยูต่ามล าพงั หากอยู ่
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ล าพงัอาจท าใหเ้กิดความวิตกกงัวลหรือหวาดกลวั ดงันั้น จึงมีการรวมกลุ่มเพื่อติดต่อส่ือสารหรือ
พบปะสังสรรคก์บับุคคลอ่ืนในสังคม แต่หากมนุษยต์อ้งการอยูล่  าพงัการเปิดรับส่ือถือเป็นทางเลือก
ท่ีดีท่ีสุดเพราะสามารถคลายความรู้สึกเหงาได ้โดยส่วนใหญ่แลว้บุคคลจะชอบอยูก่บัส่ือมวลชน
มากกวา่อยูก่บัส่ือบุคคล เพราะส่ือมวลชนไม่ก่อใหเ้กิดความกดดนัทางสังคมเหมือนกบัส่ือตวับุคคล 
 2.  ความอยากรู้อยากเห็น เป็นลกัษณะพื้นฐานธรรมชาติของมนุษยท่ี์โดยทัว่ไปแลว้
มนุษยมี์ความอยากรู้อยากเห็นในทุกเร่ือง เร่ิมจากเร่ืองใกลต้วัไปจนถึงเร่ืองไกลตวั ดงันั้น 
ส่ือมวลชนจึงกลายเป็นส่ือทางเลือกท่ีดีท่ีสุดท่ีสามารถสนองตอบความอยากรู้อยากเห็นของบุคคล
ไดเ้ป็นอยา่งดี 
 3.  ประโยชน์ใชส้อยส่วนตวั โดยทัว่ไปแลว้มนุษยจ์ะเปิดรับข่าวสารท่ีเป็นประโยชน์   
ต่อตนเองซ่ึงข่าวสารท่ีเปิดรับ อาจน าพาความสะดวกสบายหรือความผอ่นคลายมาให ้เป็นตน้ 
 4.  ลกัษณะเฉพาะของส่ือ เน่ืองจากมนุษยแ์ต่ละบุคคลมีความแตกต่างในลกัษณะทาง 
ประชากร ท าใหพ้ฤติกรรมการเปิดรับส่ือก็แตกต่างกนัออกไปดว้ย เช่น เพศ อาย ุการศึกษา 
สถานภาพ ซ่ึงแต่ละบุคคลจะเป็นผูเ้ลือกเปิดรับส่ือท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการและ        
ความพึงพอใจไดดี้ท่ีสุดดว้ยตนเอง จากทฤษฎีการเปิดรับสาร (Media exposure) ผูว้จิยัสามารถนา 
มาใชส้ าหรับวเิคราะห์การเลือกเปิดรับส่ือท่ีแตกต่างกนัของผูรั้บสาร เพื่อทาให้ผูว้จิยัทราบไดถึ้ง 
ส่ิงเร้าต่าง ๆ ท่ีจะส่งผลต่อการเปิดรับสารของผูรั้บสาร อนัน าไปสู่การเลือกเปิดรับแอปพลิเคชนั
ส่ือสารการตลาดผา่นกระบวนการเกมและท าใหเ้กิดการรับรู้ถึงสินคา้และบริการตามมา โดยการ
จ าแนกการเปิดรับสารตามพฤติกรรมของผูรั้บสาร เช่น วตัถุประสงคท่ี์ทาใหผู้รั้บสารเลือกเปิดรับ
หรือบริโภคข่าวสาร อาทิ ตอ้งการขอ้มูลเพื่อตอบสนองความตอ้งการและความอยากรู้อยากเห็น 
หรือเพื่อความหลากหลาย เช่นเปิดรับเพื่อความสนุก เร้าใจ ต่ืนเตน้ เพื่อการพกัผอ่น เพื่อ
อรรถประโยชน์ทางสังคม เพื่อการผละออกจากสังคม ตลอดจนวเิคราะห์ลกัษณะทางประชากรท่ี
เป็นปัจจยัส าคญัในการท่ีท าใหพ้ฤติกรรมการเปิดรับของแต่ละบุคคลแตกต่างกนัออกไป อาทิเช่น 
อาย ุเพศ การศึกษา รายได ้ภูมิหลงัครอบครัวตลอดจนประสบการณ์ท่ีเก่ียวกบัขอ้มูลสารท่ีแต่ละ
บุคคลมีอยู ่
 

แนวคดิกระบวนการตัดสินใจซ้ือ AIDA Model 
 ดารา ทีปะปาล และธนวฒัน์ ทีปะปาล (2553 อา้งถึงใน ปิยาภสัร์ ศรีเมฆ, 2558) อธิบาย
แนวความคิดเก่ียวกบัตวัแบบไอดา เป็นการแสดงล าดบัขั้นตอนในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของ
ลูกคา้ซ่ึงผา่นกระบวนการเป็นขั้นตอนต่าง ๆ 4 ขั้นตอน ดงัน้ี 
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 1.  ความสนใจ (Attention: A) หมายถึง การท าใหลู้กคา้เกิดความสนใจเกิดความพร้อมท่ี
จะรับฟังข่าวสาร ส าหรับการขายโดยพนกังานขายขั้นตอนน้ีจะเป็นส่ิงท่ีพนกังานขายจะตอ้งกระท า
กบัลูกคา้เป็นอนัดบัแรก และการออกแบบข่าวสารให้เกิดผลดีและมีประสิทธิภาพ ในขั้นตอนน้ี
ข่าวสารควรจะมีคุณลกัษณะท่ีจะตอ้งเรียกร้องความตั้งใจท่ีจะรับฟัง (Gain attention) 
 2.  ความใส่ใจ (Interest: I) หมายถึง การเร้าใจลูกคา้ใหเ้กิดความสนใจในผลิตภณัฑ ์หรือ 
บริการของบริษทั ซ่ึงอาจท าใดด้ว้ยการท าความเขา้ใจเก่ียวกบัความตอ้งการของลูกคา้ และแสดงให้
เห็นวา่ผลิตภณัฑแ์ละบริการของบริษทั สามารถช่วยแกปั้ญหาความจ าเป็นและความตอ้งการของ
ลูกคา้ไดอ้ยา่งไร การออกแบบข่าวสารท่ีใหเ้กิดผลและมีประสิทธิภาพในขั้นตอนน้ี ข่าวสารควรจะมี
คุณลกัษณะจูงใจใหเ้กิดความสนใจข่าวสาร (Hold interest) 
 3.  ความปรารถนา (Desire: D) หมายถึง การกระตุน้เร่งเร้าใหเ้กิดความสนใจมากข้ึนจน
กลายเป็นความปรารถนา อยากไดผ้ลิตภณัฑน์ั้นเป็นเจา้ของ หรืออยากใชผ้ลิตภณัฑท่ี์เสนอขายและ
การออกแบบข่าวสารท่ีให้เกิดผลดีและมีประสิทธิภาพ ในขั้นตอนน้ีข่าวสารควรจะมีคุณลกัษณะ
กระตุน้ใหเ้กิดความปรารถนาอยากได ้(Arouse desire) 
 4.  การตดัสินใจซ้ือ (Action: A) เป็นขั้นตอนท่ีท าใหลู้กคา้ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ
นั้นอยา่งแน่นอน ส าหรับการออกแบบข่าวสารท่ีท าใหเ้กิดผลดีและมีประสิทธิภาพในขั้นตอนน้ี
ข่าวสารควรจมีัคุณลกัษณะเร่งเร้าใหเ้กิดการกระท า (Elicit action) 
 ช่ืนจิตต ์แจง้เจนกิจ (2544, หนา้ 5) อธิบายไวว้า่ ในแง่ของไอดาโมเดล ข่าวสารนั้น
จะตอ้งดึงดูดใจ ท าใหผู้บ้ริโภครู้จกัสินคา้ (Attention) ข่าวสารนั้นจะตอ้งมีวธีิการน าเสนอท่ีดีท าให้
ผูบ้ริโภคสนใจและจดจ าในตรายีห่อ้ของบริษทั (Interest) ข่าวสารนั้นจะตอ้งบอกรายละเอียดของ
สินคา้ เช่น ลกัษณะการท างาน ประโยชน์ใชส้อย คุณภาพ ฯลฯ เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการใน
สินคา้ (Desire) และข่าวสารนั้นจะตอ้งเร่งรัดใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ (Action) ซ่ึงอาจจะท าไดโ้ดย
บอกรายละเอียดของแถมในช่วงส่งเสริมการขาย สินคา้มีจ านวนจ ากดั ลดราคาพิเศษในช่วงเดือนน้ี
เท่านั้น เป็นตน้ 
 Perreault, Cannon, and Mccarthy (2009, p. 375) AIDA คือ การส่งเสริมการขาย
ประกอบดว้ย 4 อยา่ง ไดแ้ก่ 1) เพื่อเรียกความสนใจได ้2) เพื่อสร้างความน่าสนใจ 3) เพื่อกระตุน้
ความปรารถนาและ 4) ในการขอรับการด าเนินการหรือการตดัสินใจซ้ือ การเรียกความสนใจมี
ความจ าเป็นเพื่อท าใหผู้บ้ริโภครับทราบขอ้มูลของบริษทัท่ีจดัใหบ้ริการได ้การจดัเก็บท่ีน่าสนใจ  
ท าใหก้ารส่ือสารเป็นโอกาสในการสร้างใหผู้บ้ริโภคมีความสนใจในผลิตภณัฑข์องธุรกิจ ปลุกความ
ปรารถนาท่ีจะมีผลต่อการประเมินผล การด าเนินการและรวมถึงการทดลองใชง้านไดซ่ึ้งอาจน าไปสู่
การตดัสินใจ 
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 กรรณิการ์ เนาวแสงศรี (2558, หนา้ 26) ทฤษฎีไอดาส (AIDAS) ถูกพฒันาข้ึนโดย 
Sheldon 1911 โดยการเพิ่มขั้นตอนท่ี 5 S = Satisfaction ความพึงพอใจของลูกคา๎ ซ่ึงจะส งผลให้
ลูกคา้มีความจงรักภกัดีต่อผลิตภณัฑห์รือบริการ ซ้ือซ ้ า และการบอกต่อ นอกจากนั้น เขายงักล่าววา่ 
ความพึงพอใจ ถือเป็นขั้นตอนสุดทา้ยท่ีมีความสาคญั ในการสังเกตพฤติกรรมหลงัจากท่ีผูซ้ื้อไดใ้ช้
บริการและเพื่อเป็นเเนวทางในการคงความสัมพนัธ์ในระยะยาวระหวา่งผูซ้ื้อ เเละผูข้าย 
  

 
 
ภาพท่ี 7  AIDAS (กรรณิการ์ เนาวแสงศรี, 2558, หนา้ 11) 
  
 จากท่ีกล่าวมาสรุปไดว้า่ AIDAS Model เป็นทฤษฎีท่ีบอกถึงขั้นตอนทั้ง 5 ขั้นตอน ท่ีจะ
น าผูบ้ริโภคไปสู่การตดัสินใจซ้ือโดยใชพ้นกังานขายเป็นกุญแจส าคญัในการชกัจูงผูบ้ริโภค เพื่อ
น าไปสู่ความส าเร็จในการขาย โดยขั้นตอนทั้ง 5 ขั้นตอนนั้น เป็นแนวทางท่ีจะท าใหพ้นกังานขาย
ไดเ้รียนรู้ในการเขา้หาผูบ้ริโภคเพื่อจูงใจ ใหง่้ายต่อการน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือ โดยแนวทางการ
ปฏิบติัของพนกังานขายจ าเป็นตอ้งใชว้ธีิในการชกัจูงลูกคา้ใหเ้ขา้สู่กระบวนการตามทฤษฎีของ 
ไอดาสขั้นตอนต่าง ๆ เพื่อผลส าเร็จในการขาย ดงัน้ี 
 โมเดลการส่ือสารการตลาด (มินเทค แลบอราทอรี (Mintech labaratory), 2561)  
 1.  A = Attention หมายถึง การท าใหผู้บ้ริโภครู้จกัแบรนด์สินคา้ท่ีน าเสนอเป็นอนัดบั
แรก ใหผู้บ้ริโภคทราบวา่มีสินคา้น้ีอยู ่ซ่ึงเป้าหมายในการประชาสัมพนัธ์จะเพียงเพื่อบอกให้
ผูบ้ริโภคทราบวา่ แบรนดน้ี์ สินคา้น้ี มีตวัตน มีความน่าเช่ือถือ โดยท่ียงัไม่เนน้การขายมากนกั ซ่ึง
เหมาะกบัช่วงของการสร้างการรับรู้แบรนดใ์หม่ หรือช่วงเปิดตวัสินคา้ใหม่ ซ่ึงจะวางกลุ่มเป้าหมาย
ค่อนขา้งกวา้ง เพื่อใหแ้บรนด์เป็นท่ีรู้จกั และมีการท าซ ้ า ๆ เร่ือย ๆ เพื่อใหผู้บ้ริโภคจดจ าและรับรู้วา่
มีแบรนดห์รือสินคา้ชนิดน้ีอยูใ่นตลาด ดงันั้น ส่ือท่ีออกมา อาจเป็นเพียงภาพสวย ๆ ภาพคู่ Net idol 
หรือภาพ Pack shot สินคา้ ใหผู้บ้ริโภคมองผา่น ๆ เท่านั้น 
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 2.  I = Interest หมายถึง การดึงดูดใหลู้กคา้สนใจหรือหนัมามอง ดงันั้น ส่ือท่ีจะไดผ้ล
อาจจะตอ้งมีความสะดุด และตอ้งหยดุดู อาจส่ือสารดว้ยภาพท่ีมีขอ้ความโดน หรือเป็นคลิปสั้น ๆ ท่ี
ดึงคนเขา้มาดูใหไ้ด ้โดยในขั้นตอนน้ี จะตอ้งมีความสอดคลอ้งกบัสินคา้พอสมควร เพราะยงัไม่ถึง
ขั้นตอนท่ีจะขาย ลูกคา้จะยงัไม่สนใจเราเท่าไหร่รัก จะตอ้งมีอะไรมาน าเสนอ เช่น พดูถึงขอ้ดีอยา่ง
ง่าย ๆ โดยรวมเอาทั้งวธีิการใช ้และแฝงเอาสินคา้ของผูป้ระกอบการฌป็นองคป์ระกอบหน่ึง ซ่ึงไม่
ตอ้งชดัเจนมาก หรืออาจมีหลายตวัเลือกเพื่อไม่ใหม้องเป็นการโฆษณามากเกินไป วธีิน้ีมกัใชใ้น 
การท า Consumer review ตามกระทูต่้าง ๆ หรือเวบ็ดงั ๆ เป็นตน้ 
 3.  D = Desire หมายถึง การกระตุน้ใหเ้กิดความอยากซ้ือ อยากใชสิ้นคา้ของเรา ขอ้น้ี    
จะเป็นโพสตท่ี์จะตอ้งกระตุน้ความอยากอยา่งชดัเจน เพื่อใหลู้กคา้ตดัสินใจซ้ือ และติดต่อสอบถาม  
เขา้มา ควรเร่ิมตน้ดว้ยปัญหาของลูกคา้ เช่น ความตอ้งการ เป็นตน้ แลว้จึงค่อยบรรยายคุณสมบติั
ของผลิตภณัฑว์า่จะช่วยแกปั้ญหาอะไรใหไ้ด ้มีอะไรยนืยนัรับรอง โดยขั้นตอนน้ีอาจใชว้ธีิการ Live 
สด หรือการท าคลิป VDO ท่ีเนน้การขายเป็นหลกั แลว้จึงบูสตโ์พสตใ์หต้รงตามกลุ่มเป้าหมายท่ีวาง
เอาไว ้รวมทั้งกลุ่มท่ีเคยเขา้มาคลิกลิงกข์องเราหรือลูกคา้เก่า (Remarketing) 
 4.  A = Action หมายถึง การตดัสินใจซ้ือ ขั้นตอนการปิดการขาย ในการท าการตลาด
ออนไลน์ อาจมี 2 ลกัษณะ ไดแ้ก่ Low involvement เป็นสินคา้ราคาถูก ไม่เกิน 500 อาจใหลู้กคา้
คลิกสั่งซ้ือและจ่ายเงินตามขั้นตอนไดเ้ลย แต่หากเป็นสินคา้ท่ีเป็นประเภท High involvement ซ่ึงมี
ราคาตั้งตั้ง 500 บาทข้ึนไป อาจตอ้งปิดการขายดว้ยการคุย ซ่ึงอาจจะเป็นการโทรคุย หรือการคุยผา่น 
Chat ทาง Messenger หรือ Line@ ก็ตาม 
 จากการศึกษาทฤษฎี AIDA Model ผูว้จิยัไดท้ราบวา่จากรูปแบบพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบ้ริโภคท่ีเร่ิมตน้จากการเกิดส่ิงกระตุน้จากภายในอนัเน่ืองมาจากอารมณ์ ความรู้สึก ชอบ ไม่ชอบ 
ความปรารถนาใหไ้ดม้าเพื่อตอบสนองตนเอง เช่ือมโยงกบัส่ิงกระตุน้ภายนอก ดงัเช่น ราคาของ
สินคา้ คุณลกัษณะของสินคา้ การส่งเสริมการขายสินคา้ท่ีนกัการตลาดพยายามท าการกระตุน้ให้
ผูบ้ริโภคสนใจ ซ่ึงลูกคา้อาจมีพื้นฐานความตั้งใจ (Attention) เดิมเป็นทุนส าคญัในการตดัสินใจ 
ท าใหปู้้ บริโภคเกิดความสนใจ (Interest) ในการน าเสนอของนกัการตลาด กระตุน้ใหเ้กิดความ
ตอ้งการอยากได ้(Desire) โดยท่ีผูบ้ริโภคจะมีประเด็นต่าง ๆ อนัไดแ้ก่ การรับรู้ปัญหา การคน้หา
ขอ้มูล การประเมินทางเลือก และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ ซ่ึงกระบวนการตดัสินใจซ้ือน้ีจะเป็น
ขั้นตอนท่ีน าพาผูบ้ริโภคไปสู้การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์หรือบริการ (Action) 
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ประวตัิความเป็นมาของการตกปลา 
 1.  ประวตัิความเป็นมาของการตกปลา 
 การตกปลา เป็นวธีิโบราณท่ีมีมาตั้งแต่ในตอนปลายยคุหินเพลิโอะลีธอิค ระยะเวลาท่ีเร่ิม
ประมาณ 40,000 ปีมาแลว้ การวเิคราะห์ส่ิงท่ีพบในกระดูกของมนุษย ์Tianyuan 40,000 ปี มนุษย ์
ยคุเก่าจากเอเชียตะวนัออก ไดแ้สดงใหเ้ห็นถึงท่ีเขาบริโภคเป็นประจ าปลาน ้าจืด อีกทั้ง หลกัฐานทาง
โบราณคดียงัแสดงใหเ้ห็นถึง ส่ิงของท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตกปลา เช่น กระดูกปลาและภาพวาดบนถ ้า 
During this period, most people lived a hunter-gather lifestyle and were, of necessity, constantly 
on the move และยงัไดพ้บเบด็ตกปลาท่ีกลายเป็นหินซ่ึงท ามาจากกระดูกของมนุษย์ 
อีกดว้ย 
 

 
 
ภาพท่ี 8  เบด็ตกปลาท่ีกลายเป็นหินท าจากกระดูก (ประวติัความเป็นมาของการตกปลา, 2553) 
  
 อีกบทความหน่ึงกล่าวถึง การตกปลาวา่เป็นกีฬาท่ีมีมาแต่โบราณ ภาพวาดการตกปลา
ของอียปิตเ์ก่ียวกบัการตกปลาเม่ือราว 2,000 ปีก่อน แสดงลกัษณะของอุปกรณ์ ท่ีมีแกนและสายและ
มีตาข่ายซ่ึงใชเ้ป็นอุปกรณ์ในการหาปลาในยคุนั้น ประวติัศาตร์ของจีนประมาณศตวรรษท่ี 4 ได้
บนัทึกขอ้มูลเก่ียวกบัการตกปลาไวบ้นเส้นทางสายไหมวา่เป็นการจบัปลาดว้ยตะขอท่ีท าจากเขม็
และแกนไมไ้ผโ่ดยใชข้า้วสวยเป็นเหยือ่ ทั้งน้ี การตกปลายงัพบในกรีกโบราณ อสัซีเรียและโรมนั 
อีกดว้ย 
 ส าหรับตวัเบด็ท่ีใชส้ าหรับตกปลาไม่มีหลกัฐานแน่นอนวา่เขา้มาในประเทศไทยตั้งแต่
เม่ือใดแต่คาดวา่น่าจะเขา้มาจากประเทศจีนจากการคา้ขายกนัในสมยัก่อน (มิสเตอร์จีแมน  
(Mr.G-MAN), 2553 ก) 
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 2.  ประเภทของการตกปลา 
 ท่ีจริงแลว้การตกปลานั้นมีความหลากหลายมาก ไม่วา่จะเป็นการตกปลาดว้ยเหยือ่หรือ
ประเภทของอุปกรณ์ก็ตามมีความหลากหลายทั้งเทคนิคการตก รวมถึงการใชง้านท่ีแตกต่างกนั
ออกไป โดยในท่ีน้ีขอแบ่งแยกการตกปลาออกเป็น 2 ประเภทหลกั ๆ ดว้ยกนั ซ่ึงไดแ้ก่ การตกปลา
ดว้ยเหยือ่ปลอม และการตกปลาดว้ยแหยือ่จริง 
 การตกปลาด้วยเหยือ่ปลอม เป็นลกัษณะของการหลอกล่อปลาใหเ้ขา้มาชาร์จเหยือ่ท่ีเรา
ท าหลอกข้ึน ดว้ยวธีิการและเทคนิคต่าง ๆ แลว้แต่ลกัษณะของปลาแต่ละประเภท การตกปลา
ประเภทน้ีจะใชไ้ดผ้ลกบัปลาท่ีเป็นปลาล่าเหยือ่เท่านั้น ซ่ึงไดแ้ก่ ปลาช่อน ชะโด กระสูบ กระสง 
เป็นตน้ โดยใชเ้หยือ่ท่ีท าข้ึนเลียนแบบเหยือ่ของปลาในธรรมชาติ เช่น ลูกปลา กบ เขียด หรือ
แมก้ระทัง่ หนอน งู จ้ิงจก ก็มีโดยเหยื่อแต่ละแบบก็จะมีช่ือเรียกและการใชง้านท่ีแตกต่างกนัออกไป 
อยา่งเช่น เหยือ่ผวิน ้า ก็จะไดแ้ก่ เหยือ่ประเภท กบ เขียด และป็อบเปอร์  ท่ีใชเ้ทคนิคการลากบน    
ผวิน ้า แลว้ก็ยงัมีเหยือ่ด าน ้าต้ืน ด าลึก 
 การตกปลาด้วยเหยือ่จริง เป็นลกัษณะของการตกปลาดว้ยเหยือ่ท่ีเป็นของจริง โดย
สามารถแบ่งออกไดเ้ป็นเหยือ่ท่ีมาจากธรรมชาติโดยตรง เช่น ไส้เดือน หนอน กบ เขียด เป็นตน้ 
และเหยือ่ท่ีเป็นสูตรผสมท่ีนกัตกปลาไดคิ้ดข้ึนโดยสังเกตจากลกัษณะนิสัยการกินเหยือ่ของปลาใน
ธรรมชาติ การตกปลาดว้ยเหยือ่จริงน้ีสามารถตกไดท้ั้งปลาล่าเหยือ่และปลากินพืช โดยการตกปลา
ล่าเหยือ่ก็จะใชเ้หยือ่จากธรรมชาติ (สุทธิพทัธ พลูศิริ (Suttipat Poonsiri), 2556) 
 3.  อุปกรณ์ตกปลาเบือ้งต้น 
  3.1  รอกตกปลา เป็นอุปกรณ์ท่ีมีความส าคญัในการตกปลาเน่ืองจากการตกปลาแต่ละ
ประเภทแต่ละชนิดจะใชร้อกท่ีมีความแตกต่างกนัออกไป โดยรอกตกปลาท่ีใชก้นัโดยทัว่ไปใน
ปัจจุบนันั้นแบ่งออกได ้ดงัน้ี (มิสเตอร์จีแมน (Mr.G-MAN), 2553 ข) 
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ภาพท่ี 9  รอกสปินน่ิง (Spinning reel) (Shimano Singapore Pte Ltd., 2017 a) 
 
  เป็นรอกพื้นฐานท่ีใชง้านง่าย เพราะไม่ซบัซอ้นเหมาะกบันกัตกปลาท่ีพึ่งเร่ิมตน้ 
 
 
 

 
 
ภาพท่ี 10  รอกเบท (Bait casting reel) (Shimano Singapore Pte Ltd., 2017 b) 
 
  เป็นรอกท่ีมีความสวยงาม มีทั้งแบบหยดน ้าและธรรมดา มีความคงทน และใชง้านได้
อยากกวา่แบบสปินน่ิง เหมาะส าหรับนกัตกปลาท่ีมีความช านาญในการใชง้านสูง รอกประเภทน้ี
นิยมใชใ้นการตกปลาล่าเหยือ่ 
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ภาพท่ี 11  รอกทรอล่ิง (Trolling reel) (Shimano Singapore Pte Ltd., 2017 c) 
 
  เป็นรอกท่ีลกัษณะเดียวกนักบัรอกเบทแต่มีขนาดใหญ่กวา่ ทนทานกวา่ เหมาะส าหรับ
ตกปลาทะเลท่ีมีขนาดและน ้าหนกัมาก โดยใชก้ารลากเหยื่อดว้ยเรือ หรือการทรอล่ิง 
 

 
 
ภาพท่ี 12  รอกฟลาย (Fly reel) (ThailandOutdoor Shop, 2018 a) 
 
  เป็นรอกลกัษณะพิเศษท่ีใชส้ าหรับตกปลาแบบฟลาย เท่านั้น 
  3.2  คนั คนัเบ็ดอุปกรณ์ท่ีเขา้กบัชุดของรอกในแต่ละประเภทเท่านั้น การเลือกใชง้าน
นั้นแลว้แต่ความเหมาะสม คนัเบด็จะมีลกัษณะของความแขง็ของคนัแตกต่างกนัออกไป เร่ิมตั้งแต่ 
แขง็ ปานกลาง และอ่อน ซ่ึงการเลือกใชค้นัในการตกปลาแต่ละประเภทนั้นก็ข้ึนอยูก่บัความ
เหมาะสม 
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ประเภทของคนัเบ็ดตกปลา 
 

 
 
ภาพท่ี 13  คนัสปินน่ิง (Spinning rod) เป็นคนัเบด็ท่ีใชส้ าหรับคู่กบัรอกสปินน่ิง                  

(Shimano Singapore Pte Ltd., 2017 d) 
 

 
 
ภาพท่ี 14  คนัเบทคาสต่ิง (Baitcasting rod) (Shimano Singapore Pte Ltd., 2017 e) 
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ภาพท่ี 15  คนัทรอล่ิง (Trolling rod) (Shimano Singapore Pte Ltd., 2017 f) 
 

  
 
ภาพท่ี 16  คนัฟลาย (Fly rod) (ThailandOutdoor Shop, 2018 b)   
 
  3.3  สายหรือเอน็ ชุดสายหรือเอ็นท่ีใชป้ระกอบกบัชุดของคนัและรอกท่ีใชต้กปลา 
ซ่ึงการเลือกใชชุ้ดสายก็มีความส าคญัต่อการตกปลา เพราะถา้หากตกปลาท่ีมีขนาดใหญ่หากใชส้าย
ท่ีทนต่อแรงดึงหรือแรงกระชากของปลานอ้ยก็อาจท าใหส้ายขาดได ้โดยทัว่ไปแลว้สายหรือเอ็นท่ี
ใชก้นัส าหรับตกปลาทัว่ไปจะมีขนาดตั้งแต่ 12, 15, 20, 25, 30, 40 และ 50 ปอนด ์แลว้แต่จะเลือกใช้
ใหเ้หมาะสม โดยชุดสายหรือเอน็ตกปลานั้นในท่ีน้ีขอแบ่งออกเป็น 3 ลกัษณะ คือ ชุดสายธรรมดา 
ชุดสายเชือกถกั ชุดสายหนา้หรือสายลีด 

4
1

0
1

6
6

4
0

6
7



 

B
U
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
9
7
5
0
0
2
2
 
i
n
d
e
p
e
n
d
e
n
t
 
s
t
u
d
y
 
/
 
r
e
c
v
:
 
2
0
1
2
2
5
6
1
 
2
0
:
4
8
:
5
4
 
/
 
s
e
q
:
 
7
3

32 

 
 
ภาพท่ี 17  ชุดสายหรือเอ็นตกปลา (Shimano Singapore Pte Ltd., 2017 g) 
 
  สายธรรมดา เป็นชุดของสายเอน็ปกติ 
  สายเชือกถกั เป็นลกัษณะของสายเชือกถกัมีความคงทนแขง็แรงกวา่สายปกติมาก 
  สายหนา้หรือสายลีด เป็นชุดสายท่ีมีความแขง็แรงทนทานท่ีสุดใชส้ าหรับประกอบ
เป็นสายหนา้ป้องกนัการกดัของปลาท่ีฟันมีความแหลมคม ชุดสายหนา้น้ีจะสายท่ีท าจากลวดหรือ
วสัดุท่ีมีความคงทนสูง 
  สายฟลายฟิชช่ิง สายประเภทน้ีจะมีความเหนียวและคงทนเป็นพิเศษและมีราคาท่ีสูง 
  3.4  เหยือ่ เหยือ่ตกปลาดงัท่ีกล่าวไวแ้ลว้แต่ตน้วา่มีทั้งเหยื่อจริงและเหยือ่ปลอม 
  เหยือ่ปลอม ใชส้ าหรับหลอกล่อปลาล่าเหยือ่ใหเ้ขา้มากินโดยใชก้ารสร้างเลียนแบบ
ธรรมชาติของเหยือ่ปลาท่ีมีอยูแ่ลว้ดว้ยการประดิษฐข้ึ์นมาใหม่ใหมี้ความคลา้ยคลึงมากท่ีสุด  
เหยือ่ปลอมโดยทัว่ไปมีอยูด่ว้ยกนั 3 ประเภท เหยือ่ผวิน ้า เหยือ่ด าต้ืน เหยื่อด าลึก 
 

 
 
ภาพท่ี 18  เหยือ่ผวิน ้า (อาทิตย ์กะวานเมือง (Artit Kwanmuang), 2561 ก)  

4
1

0
1

6
6

4
0

6
7



 

B
U
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
9
7
5
0
0
2
2
 
i
n
d
e
p
e
n
d
e
n
t
 
s
t
u
d
y
 
/
 
r
e
c
v
:
 
2
0
1
2
2
5
6
1
 
2
0
:
4
8
:
5
4
 
/
 
s
e
q
:
 
7
3

33 

 
 
ภาพท่ี 19  เหยือ่ด าต้ืน (เจา้นอ้ย (JawNoy), 2558) 
 

 
 
ภาพท่ี 20  เหยือ่ด าลึก (อาทิตย ์กะวานเมือง (Artit Kwanmuang), 2561 ข) 
  
  เหยือ่จริง เหยือ่จริงท่ีใชต้กปลานั้นสามารถแบ่งออกไดเ้ป็นเหยือ่จากธรรมชาติ และ
เหยือ่ท่ีผลิตข้ึนโดยนกัตกปลา 
 

 
 
ภาพท่ี 21  เหยือ่จากธรรมชาติ (ประวติัความเป็นมาของการตกปลา, 2553) 
  
  ไดแ้ก่ กบ เขียด ไส้เดือนต่าง ๆ ท่ีหาไดจ้ากธรรมชาติ 
  เหยือ่ท่ีนกัตกปลาผสมข้ึน อนัน้ีเป็นเหยือ่ท่ีไม่มีความตายตวัตอ้งทดลอง แต่ส่วนผสม
หลกั ๆ แลว้ก็มีร าขา้ว เป็นหลกั อาจใส่หวัเช้ือบา้ง เป็นตน้ 
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ภาพท่ี 22  เหยือ่ผสมเอง (ประวติัความเป็นมาของการตกปลา, 2553) 
 

ส่ือสังคมออนไลน์ในการเลอืกซ้ือสินค้าประเภทอปุกรณ์ตกปลา 
 ตลาดออนไลน์ก าลงัเป็นท่ีนิยมอยา่งแพร่หลาย และมีการเติบโตข้ึนอยา่งต่อเน่ือง ซ่ึงใน
ปัจจุบนัมีการแข่งขนัการท าตลาดออนไลน์เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลา อยา่งกวา้งขวาง ไม่วา่จะเป็นผูค้า้
รายเก่า ท่ีมีเวบ็ไซตเ์ป็นของตวัเองในการท าตลาดเป็นหลกั และผูค้า้รายใหม่ท่ีเขา้มาในตลาดซ่ึงใช้
ช่องทางท่ีแตกต่างออกไป เช่น Facebook เป็นตน้ ซ่ึงมีการลงทุนท่ีค่อนขา้งต ่า และมีการเขา้ถึงได้
ง่ายส าหรับผูบ้ริโภค ตลาดออนไลน์ของกลุ่มอุปกรณ์ตกปลา ท่ีมีความนิยมใช ้เช่น เวบ็ไซต ์เวบ็เพจ  
Facebook, YouTube, Line และ Instagram เป็นตน้ 
 1.  แสดงภาพเวบ็ไซตต์กปลา เป็นเวบ็ไซตชุ์มชนท่ีรวบรวมขอ้มูลของสินคา้และบริการ 
และยงัมีแบ่งยอ่ยออกเป็นหอ้ง หรือป็นสัดส่วนในแต่ละหมสดหมู่ เช่น ห้องสนทนา ห้องซ้ือขาย 
หอ้งผลแสดงผลงาน ห้องอุปกรณ์ออกใหม่ หอ้งแจง้ข่าวสาร หอ้งแนะน าอุปกรณ์ หอ้งรีววิอุปกรณ์ 
เป็นตน้ 
 

  
 
ภาพท่ี 23  ตวัอยา่งเวบ็ไซตต์กปลา (Siamfishing.com, 2018; Fishingthailand.in.th., 2018) 
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 2.  แสดงภาพเวบ็เพจตกปลา เวบ็เพจจะไม่มีความซบัซอ้นเหมือนเวบ็ไซตม์ากนกั  
ส่วนใหญ่จะเนน้ไปทางดา้นการน าเสนอสินคา้ และการจ าหน่ายสินคา้ 
 

      

     
 
ภาพท่ี 24  ตวัอยา่งเวบ็เพจตกปลา (ปากน ้าฟิชช่ิง, 2561; อุปกรณ์ตกปลา, 2561 ก) 
 
 3.  แสดงภาพ Facebook กลุ่มซ้ือขายอุปกรณ์ตกปลา เป็นสังคมออนไลน์เบบปิด ซ่ึงจะ
มองเห็นการเคล่ือนไหวของส่ือเฉพาะสมาชิกท่ีอยูใ่นกลุ่มเท่านั้น การเขา้ร่วมกลุ่มตอ้งไดรั้บการ
ยนืยนัของสมาชิกกลุ่มจ่ึงจะเขา้ร่วมได ้กลุ่มลกัษณะน้ีมีผูดู้แลซ่ึงใชค้  าเรียกแทนวา่ แอตมินกลุ่ม ซ่ึง
ความนิยมและสมาชิกกลุ่มจะข้ึนอยูก่บัการน าเสนอสินคา้ในกลุ่มและความน่าเช่ือถือของกลุ่ม 
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ภาพท่ี 25  ตวัอยา่ง Facebook กลุ่มซ้ือขายอุปกรณ์ตกปลา (อุปกรณ์ตกปลา, 2561 ข) 
 
 4.  แสดงภาพ YouTube เป็นช่องทางหน่ึงในการโฆษณาสินคา้และบริการ ผูน้ าเสนอ
ส่วนใหญ่นั้นมีร้านคา้ออนไลน์ หรือขายของออนไลน์ การท าคลิปเพื่อน าเสนอสินคา้และบริการ
เป็นอีกรูปแบบหน่ึงท่ีท าใหผู้บ้ริโภคมีความสนใจ และติดตามไปยงัร้านคา้ 
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ภาพท่ี 26  ตวัอยา่ง YouTube (ขายอุปกรณ์ตกปลา, 2561) 
 
 5.  แสดงภาพ Line (Time line) เป็นรูปแบบการน าเสนอผา่นแอพพลิเคชัน่ท่ีตอ้งเป็น
เพื่อนกนัอยูแ่ลว้ หรือเคยติดต่อกนัผา่นทางไลน์แอพพลิเคชัน่ การน าเสนอรูปแบบน้ีจะเนน้กลุ่ม
ลูกคา้เดิมเป็นหลกั 

 

 
 
ภาพท่ี 27  ตวัอยา่ง Line (Line/ search) 
 
 6.  แสดงภาพ Instagram เป็นรูปแบบการน าเสนอผา่นแอพพลิเคชัน่ท่ีตอ้งใช ้ค าหลกั
(Keywords) เพื่อง่ายต่อการคน้หา จะมองเห็นผา่นแอพพลิเคชัน่โดยท่ีไม่ตอ้งเคยติดต่อหรือรู้จกักนั 
ก็ได ้
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ภาพท่ี 28  ตวัอยา่ง Instagram (Instagram/ search) 
 

งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 เกวรินทร์ ละเอียดดีนนัท ์(2558) เร่ือง การยอมรับเทคโนโลย ีและพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ทางออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือหนงัสืออิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการศึกษาพบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอาย ุ20-29 ปี มี
การศึกษาระดบัปริญญาตรี มีอาชีพเป็นนกัเรียนหรือนกัศึกษา มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่ 15,000 
บาท ใชเ้วลาในการอ่านหนงัสืออิเล็กทรอนิกส์โดยเฉล่ียวนัละ 1-3 ชัว่โมง ส่วนใหญ่เคยตดัสินใจซ้ือ
หนงัสืออิเล็กทรอนิกส์เน้ือหาประเภทหนงัสือนวนิยาย และเคยตดัสินใจซ้ือหนงัสืออิเล็กทรอนิกส์
ผา่น Mebmarket.com ส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือหนงัสืออิเล็กทรอนิกส์ คือ Dek-d.com 
โดยราคาเฉล่ียของหนงัสืออิเล็กทรอนิกส์ท่ีเลือกซ้ือในแต่ละคร้ังราคา 100-300 บาท สถานท่ีท่ี
ผูบ้ริโภคใชง้านหนงัสืออิเล็กทรอนิกส์มากท่ีสด คือ บา้น และผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่   
การยอมรับเทคโนโลย ีดา้นการน ามาใชง้านจริงส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือหนงัสืออิเล็กทรอนิกส์
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด รองลงมา คือ พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ ดา้น
ทศันคติท่ีมีต่อส่ือออนไลน์ การยอมรับเทคโนโลย ีดา้นความง่ายในการใชง้าน พฤติกรรมผูบ้ริโภค
ออนไลน์ดา้นความบนัเทิงทางออนไลน์ ดา้นการรับรู้ทางออนไลน์ และการยอมรับเทคโนโลย ี 
ดา้นความตั้งใจท่ีจะใชต้ามล าดบั โดยร่วมกนัพยากรณ์การตดัสินใจซ้ือหนงัสืออิเล็กทรอนิกส์ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร้้อยละ 47.10 ในขณะท่ีการยอมรับเทคโนโลย ีดา้นการรับรู้ถึง
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ประโยชน์ดา้นการรับรู้ถึงความเส่ียง และดา้นทศันคติท่ีมีต่อการใช ้และพฤติกรรมผูบ้ริโภค
ออนไลน์ดา้นอารมณ์ทางออนไลน์ และดา้นความต่อเน่ืองไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือหนงัสือ
อิเล็กทรอนิกส์ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 เอมิกา เหมมินทร์ และปรีชา วิจิตรธรรมรส (2557) วทิยานิพนธ์ เร่ือง พฤติกรรมการใช้
และความคิดเห็นเก่ียวกบัผลท่ีไดจ้ากการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social media) ของประชาชน
ใน เขตกรุงเทพมหานครสรุปผลการวจิยั ประชาชนในกรุงเทพมหานครมีประสบการณ์ในการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 3 ปี ข้ึนไปมากท่ีสุด ประชาชนใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
Facebook บ่อยท่ีสุดช่องทางท่ีประชาชนใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยท่ีสุด คือ Smartphone 
ประชาชนส่วนใหญ่เปิดบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ไวตลอดทั้งวนั ช่วงเวลาท่ีประชาชนใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์มากท่ีสุดคือ 18.00-06.00 น. ประชาชนมีการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์  
1-3 ชัว่โมงต่อวนั มากท่ีสุดส่วนใหญ่ใชเ้พื่อพดูคุยกบัเพื่อนมากท่ีสุด และคุณสมบติัท่ีชอบมากท่ีสุด 
คือ ท าใหท้ราบข่าวสารรวดเร็วโดยเวบ็ไซตเ์ป็นแหล่งหรือส่ือท่ีท าใหส้นใจใชม้ากท่ีสุด พบวา่ เพศ 
อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการ
ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 การศึกษาความคิดเห็นของประชาชนในกรุงเทพมหานครเก่ียวกบัผลท่ีไดจ้ากการใช ้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ทั้ง 6 ดา้น คือ ดา้นการส่ือสาร ดา้นการแสดงออกถึงตวัตน ดา้นเวลา 
ดา้นผลกระทบต่อสังคม ดา้นบนัเทิง และดา้นธุรกิจ พบวา่ โดยรวมทั้ง 6 ดา้น มีค่าเฉล่ีย 3.92 เม่ือ 
พิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ดา้นการส่ือสารมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ 4.52 รองลงมา คือ ดา้นบนัเทิง มี 
ค่าเฉล่ีย 4.29 และดา้นเวลา มีค่าเฉล่ียนอ้ยท่ีสุด คือ 3.44 นอกจากน้ี ยงัพบวา่ อาย ุระดบัการศึกษา 
อาชีพ สถานภาพสมรส และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีความคิดเห็นเก่ียวกบัผลท่ีไดจ้าก
การใช่เครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และเพศท่ีแตกต่าง 
กนัมีความคิดเห็นเก่ียวกบัผลท่ีไดจ้ากการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 วภิาดา พิทยาวรุิฬห์ และณกัษ ์กุลิสร์ (2557) ไดท้  าการศึกษา “ส่ือดิจิทลัท่ีมีผลต่อการ 
ตอบสนองของผูบ้ริโภคในการเขา้ถึงขอ้มูลทางการตลาด” เพื่อศึกษาการตอบสนองต่อส่ือดิจิทลั
ของผูบ้ริโภคในการเขา้ถึงขอ้มูล โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยั คือ ผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครท่ีมีการใชง้านส่ือดิจิทลัประเภทต่าง ๆ ในการเขา้ถึงขอ้มูล ประกอบดว้ย 
โทรศพัทมื์อถือ (Smart phone)โซเชียลมีเดีย (Social media) และเวบ็ไซต ์(Website) จ  านวน 400 คน 
 จากการวจิยั พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ช่วงอายรุะหวา่ง 25-31 ปี 
สถานภาพโสด ระดบัการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษทั มีรายไดเ้ฉล่ียอยูท่ี่  
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10,001-20,000 บาท มีความถ่ีในการใชส่ื้อดิจิทลั 4 วนัต่อสัปดาห์ และใชส่ื้อดิจิทลัประเภทโซเชียล
มีเดียในการเขา้ถึงขอ้มูลมากท่ีสุด เพื่อคน้หาและแลกเปล่ียนขอ้มูลของสินคา้และบริการแบบ
รวดเร็ว โดยตวัของผูบ้ริโภคเองท่ีเป็นผูก้  าหนดการเลือกใชส่ื้อดิจิทลัมากท่ีสุด จากการวจิยัส่ือดิจิทลั
ท่ีมีอิทธิพลการต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภคในการเขา้ถึงขอ้มูลทางการตลอด พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีมี
เพศและระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัจะมีการตอบสนองในการเขา้ถึงขอ้มูลการตลาดท่ีแตกต่างกนั 
ในดา้นการรับรู้ขอ้มูลผูบ้ริโภคจะตอบสนองต่อส่ือดิจิทลัในทุกดา้น 
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บทที ่3 
วธีิด าเนินการวจิยั 

 

ประเภทของงานวจิัย 
 การศึกษาวจิยัคร้ังน้ี มุ่งศึกษาพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน
การเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาผา่นส่ือออนไลน์ เพื่อศึกษาความเป็นไปไดใ้นการลงทุน 
โดยก าหนดรูปแบบการศึกษาเป็นการวิจยัเชิงผสมผสาน (Mixed methodology) โดยการวเิคราะห์
ขอ้มูลเชิงปริมาณ (Quantitative research) ด าเนินงานวิจยัเชิงส ารวจ (Survey research) ใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือจ านวน 400 ชุด การจดัท าและการวเิคราะห์ขอ้มูล  
สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูลและสถิติท่ีใชใ้นการวจิยั โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 
 1.  ลกัษณะประชากร 
 2.  เคร่ืองมือและวธีิการในการสุ่มตวัอยา่ง 
 3.  ความถูกตอ้งและความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล 
 4.  การสร้างเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล 
 5.  วธีิการรวบรวมขอ้มูล 
 6.  วธีิการวเิคราะห์ขอ้มูล 
 

ลกัษณะประชากร 
 ประชากรเป้าหมายท่ีใชศึ้กษาคร้ังน้ี คือ ผูท่ี้มีประสบการณ์ในการใชส่ื้อสังคมออนไลน์
ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา และผูท่ี้สนใจเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลาผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ท าการ
เก็บตวัอยา่งจ านวน 400 คน ซ่ึงไดม้าจากสูตรค านวนหากลุ่มตวัอยา่งแบบไม่ทราบจ านวนประชากร
ของ Cochran 
 

การเลอืกกลุ่มตัวอย่าง 
 การเลือกกลุ่มตวัอยา่ง จะใชว้ธีิในการสุ่มตวัอยา่งแบบไม่ทราบจ านวนประชากรของ 
Cochran ดงัสมการ 
 

                             n =   
𝑍2

4𝑒2 
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 โดย n  =  ขนาดตวัอยา่งท่ีค านวณได ้
        Z  =  ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผูว้จิยัก าหนดไว ้Z มีค่าเท่ากบั 1.96 ท่ีระดบั 
     ความเช่ือมัน่ร้อนละ 95 (ระดบั 0.05)  
   e  =  ค่าความคลาดเคล่ือนท่ีจะยอมรับได ้= 0.05 
 งานวจิยัคร้ังน้ีใชก้ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 และยอมใหมี้ความคลาดเคล่ือนจาก 
การสุ่มกลุ่มตวัอยา่งท่ียอมให้เกิดข้ึนไดร้้อยละ 5 หรือ 0.05 มีค่า z ท่ีระดบัความเช่ือมัน่หรือระดบั
นยัส าคญั 1.96 จึงค านวณขนาดตวัอยา่งไดด้งัน้ี 
 
                       n   =      1.962 
                       4x(0.05)2 
 
                 n   =   3.8416                        ≈   385 คน 
        0.01   

 
 ดงันั้น ขนาดตวัอยา่งท่ีเหมาะสมคือ 385 ชุด (ในการวจิจยัชุดน้ีก าหนดให้ขนาดตวัอยา่ง
จ านวน 400 ชุด เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาและเพื่อป้องกนัความผดิพลาดจากการตอบ
แบบสอบถามอยา่งไม่สมบูรณ์) 
 วธีิการสุ่มตัวอย่าง 
 ในการวจิยัคร้ังน้ีใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งโดยไม่ค  านึงถึงความน่าจะเป็น (Non-probability 
sampling) ใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience sampling) โดยการเก็บกลุ่มตวัอยา่งแบบ
ออนไลน์ เพื่อตอ้งการใหไ้ดผู้ใ้ชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์อยา่งแทจ้ริง โดยการจดัท า
แบบสอบถามออนไลน์ (Internet sampling) ในรูปของเวบ็เพจ โดย Google spreadsheets  จนครบ
ตามจ านวนท่ีก าหนด 
 

ความถูกต้องและความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมอื 
 ในการเก็บขอ้มูล ผูว้จิยัด าเนินการควบคุมคุณภาพของเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 2 ส่วน 
ดงัน้ี     
 1.  การตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content validity) และการตรวจสอบความ 
เท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct validity) โดยน าแบบสอบถามไปสอบถามผูท้รงคุณวฒิุเพื่อท า
การพิจารณาและตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหาในแบบสอบถาม รวมถึงโครงสร้างของชุด
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ค าถามท่ีใช ้วดัตวัแปรต่าง ๆ แลว้จึงน าแบบสอบถามไปท าการ ปรับปรุงแกไ้ขเพื่อใหมี้ความชดัเจน 
เขา้ใจง่ายและครอบคลุมองคป์ระกอบของตวัแปรอยา่งครบถว้น ตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั   
 2.  การทดสอบความเช่ือมัน่ของชุดค าถามท่ีใชว้ดัตวัแปร (Reliability of measurement) 
ด าเนินการน าแบบสอบถามท่ีไดต้รวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหาท่ีไดรั้บการแกไ้ขไปทดสอบ
ก่อน น าไปใชจ้ริง (Try out กบักลุ่มผูท่ี้เคยเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลาส่ือออนไลน์จ านวน 30 คน)  
เพื่อวเิคราะห์หาค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยใชสู้ตรของ Cronbach เพื่อค านวณค่า 
สัมประสิทธ์ิอลัฟ่า (Cronbach Alpha) ดงัน้ี (Cronbach, 1951, pp. 297-334) 
 การแปลความหมายวา่ค่าความเช่ือมัน่ท่ีค  านวณไดค้วรมีค่าอยูร่ะหวา่ง 0 ถึง 1 เท่านั้น
กล่าวคือ ถา้เคร่ืองมือการวดัหรือแบบสอบถามใดมีประสิทธิภาพ ผูต้อบยอ่มจะสามารถตอบค าตอบ
ท่ีคงท่ี คะแนนจากผลสอบแต่ละคร้ังก็จะคงท่ี ท าใหค้่าความเช่ือมัน่ท่ีค  านวณไดจ้ะใกลเ้คียงกบั 1 
หรือเท่ากบั 1 ในกรณีท่ีไม่มีความคลาดเคล่ือนเลยและในทางตรงกนัขา้ม แบบทดสอบใดท่ีขาด
ความเท่ียง ค่าความเช่ือมัน่จะลดลงไปเร่ือย ๆ จนเขา้ใกล ้0 (ศูนย)์ และถา้ค่าความเช่ือมัน่เป็น 0 แลว้
ยอ่มช้ีใหเ้ห็นวา่ แบบทดสอบนั้นไม่มีความเท่ียงเลย ดงันั้นแบบทดสอบท่ีดี ควรมีค่าความเช่ือมัน่
อยา่งนอ้ย 0.7 
 

เคร่ืองมอืและวธีิการในการสุ่มตัวอย่าง 
 การศึกษาคร้ังน้ี แบ่งวธีิการสุ่มตวัอยา่งออกเป็น 4 ส่วน ใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบไม่มี 
ความน่าจะเป็น (Non-probability) 
 เชิงปริมาณ  
 ขั้นตอนท่ี 1 ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ท าการสุ่มตวัอยา่ง
แบบเจาะจง (Purposive sampling) ในเร่ืองเพศ อาย ุอาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และระดบัการศึกษา 
โดยก าหนดเลือกกลุ่มตวัอยา่งเป็นคนท่ีเคยใชบ้ริการซ้ืออุปกรณ์ตกปลาผา่นส่ือออนไลน์ 
 ขั้นตอนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ 
ตกปลา 
 ขั้นตอนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัการรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ 
ตกปลา 
 ขั้นตอนท่ี 4 พฤติกรรมการตอบสนองดว้ยแบบจ าลอง AIDA ต่อส่ือเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลา 
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 ในการศึกษาคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดท้  าการออกแบบแบบสอบถาม โดยแบ่งแบบสอบถาม
ออกเป็น 4 ส่วน ไดแ้ก่ 
 ส่วนท่ี 1 เป็นค าถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพ 
การศึกษา รายไดต่้อเดือน เป็นค าถามใหเ้ลือกตอบ 
 ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นค าถามใหเ้ลือกตอบ 
 ส่วนท่ี 3 ค าถามเก่ียวกบัการรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยค าถามมี
ลกัษณะค าถามปลายปิด โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval scale) เป็น 
การวดัแบบ Likert scale มี 5 ระดบั โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนนดงัน้ี 
 ระดบั 5 หมายถึง ระดบัการรับรู้มากท่ีสุด 
 ระดบั 4 หมายถึง ระดบัการรับรู้มาก 
 ระดบั 3 หมายถึง ระดบัการรับรู้พอสมควร 
 ระดบั 2 หมายถึง ระดบัการรับรู้นอ้ย 
 ระดบั 1 หมายถึง ระดบัการรับรู้นอ้ยท่ีสุด 
 โดยใหเ้ลือกตอบเพียงค าตอบเดียว จ  านวน 10 ขอ้ 
 ส่วนท่ี 4 ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการตอบสนองดว้ยแบบจ าลอง AIDA ต่อส่ือเครือข่าย
สังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาโดยค าถามมีลกัษณะค าถามปลายปิด 
โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น (Interval scale) เป็นการวดัแบบ Likert scale มี  
5 ระดบั โดยมีเกณฑก์ารใหค้ะแนน ดงัน้ี 
 ระดบั 5 หมายถึง ระดบัการรับรู้มากท่ีสุด 
 ระดบั 4 หมายถึง ระดบัการรับรู้มาก 
 ระดบั 3 หมายถึง ระดบัการรับรู้พอสมควร 
 ระดบั 2 หมายถึง ระดบัการรับรู้นอ้ย 
 ระดบั 1 หมายถึง ระดบัการรับรู้นอ้ยท่ีสุด 
 โดยใหเ้ลือกตอบเพียงค าตอบเดียว จ  านวน 17 ขอ้ วธีิการแปรผลแบบสอบถามส่วนน้ีได้
ใชค้่าเฉล่ีย ตามเกณฑค์ะแนนดงัน้ี (วชิิต อู่อน้, 2548) 
 ผูว้จิยัไดค้่านวณเพื่อแบ่งช่วงการประเมินระดบัความภกัดีของกลุ่มตวัอยา่งโดยการแบ่ง 
ตามอนัตรภาคชั้น (Class interval) ของกลุ่มคะแนนเป็น 5 ระดบั ระดบัท่ีสูงท่ีสุดของแบบสอบถาม 
จะเป็น 5 คะแนน ส่วนคะแนนต่าสุดจะเป็น 1 คะแนน จากนั้นจึงหาก่ึงกลางพิสัย โดยใชสู้ตร
ค่านวณช่วงกวา้ง อนัตรภาคชั้น ดงัน้ี 
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 จ  านวนอนัตรภาพชั้น  =  ขอ้มูลท่ีมีค่าสูงสุด – ขอ้มูลท่ีมีค่าต ่าสุด 
                                      จ  านวนชั้น  
    = (5 – 15) / 5  
    = 0.8  

 วธีิการแปรผลแบบสอบถามส่วนน้ีไดใ้ชค้่าเฉล่ีย ตามเกณฑค์ะแนนดงัน้ี 
   ระดบัคะแนน                             ความหมาย 
 ระดบั 5 ค่าเฉล่ีย 4.21-5.00         อยูใ่นเกณฑ ์มากท่ีสุด 
 ระดบั 4 ค่าเฉล่ีย 3.41-4.20         อยูใ่นเกณฑ ์มาก 
 ระดบั 3 ค่าเฉล่ีย 2.61-3.40         อยูใ่นเกณฑ ์ปานกลาง 
 ระดบั 2 ค่าเฉล่ีย 1.81-2.60         อยูใ่นเกณฑ ์นอ้ย 
 ระดบั 1 ค่าเฉล่ีย 1.00-1.80         อยูใ่นเกณฑ ์ไม่มีระดบัการส่ือสาร 
 
ตารางท่ี 1  ค่าเฉล่ียท่ีวดัไดข้องระดบัการไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการตอบสนองดว้ย

แบบจ าลอง AIDA ต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์                    

ตกปลา 
 

ค่าเฉลีย่ทีว่ดัได้ 
ระดับพฤติกรรมการตอบสนองด้วยแบบจ าลอง AIDA ต่อส่ือเครือข่าย

สังคมออนไลน์ในการเลอืกซ้ือสินค้าประเภทอุปกรณ์ตกปลา 
4.21-5.00 ผูบ้ริโภคมีระดบัการตอบสนองมากท่ีสุด 
3.41-4.20 ผูบ้ริโภคมีระดบัการตอบสนองมาก 
2.61-3.40 ผูบ้ริโภคมีระดบัการตอบสนองปานกลางท่ีสุด 
1.81-2.60 ผูบ้ริโภคมีระดบัการตอบสนองนอ้ย 
1.00-1.80 ผูบ้ริโภคมีระดบัการตอบสนองนอ้ยท่ีสุด 

  
 การแปลความหมายค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์   
 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์สามารถแปลงคะแนนได ้4 ประการ ไดแ้ก่ 
 1.  ปริมาณของค่าสัมประสิทธ์สหสัมพนัธ์ 
 2.  ทิศทางของความสัมพนัธ์วา่สัมพนัธ์กนัทางบวกหรือทางลบ 
 3.  มีความสัมพนัธ์กนัหรือไม่ โดยการทดสอบสมมติฐาน 
 4.  สัมพนัธ์กนัเท่าไร เป็นการบอกความมากนอ้ยของความสัมพนัธ์ ซ่ึงอาจก าหนดได ้
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ดงัน้ี 
  ค่าสหสัมพนัธ์           ความหมาย 
 0.85-1.00     มีความสัมพนัธ์มากท่ีสุด 
 0.71-0.84     มีความสัมพนัธ์มาก 
 0.51-0.70     มีความสัมพนัธ์นอ้ย 
 0.00-0.50     มีความสัมพนัธ์นอ้ยท่ีสุด 
 การหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ มีหลายแบบข้ึนอยูก่บัประเภทของขอ้มูลของตวัแปร
วา่จดัอยูใ่นสเกลใด ในท่ีน้ีจะใชสู้ตรพื้นฐานในการค านวณ (บุญชม ศรีสะอาด, 2541, หนา้ 156) 
 

ขั้นตอนการสร้างเคร่ืองมือในการวจิัย  
 1.  ศึกษาจากตาราเอกสาร บทความ ทฤษฎีหลกัการและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อก าหนด 
ขอบเขตของการวจิยัและสร้างเคร่ืองมือวิจยั ใหค้รอบคลุมวตัถุประสงคข์องการวจิยั  
 2.  น าขอ้มูลท่ีไดม้าสร้างแบบสอบถาม  
 3.  น าแบบสอบถามท่ีร่างได ้ทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content validity) จาก 
ผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 3 คน พิจารณาและตรวจสอบและขอค าแนะน าในการแกไ้ขปรับปรุง  
 4.  น าแบบสอบถามท่ีแกไ้ขตามค าแนะน ามาด าเนินการทดสอบ (Try out) กบักลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีมีคุณสมบติัใกลเ้คียงกบัประชากรท่ีตอ้งการศึกษาจ านวน 30 คน  
 5.  แบบสอบถามท่ีเก็บรวบรวมได ้ทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability analysis)  
 6.  ปรับปรุงรูปแบบสอบถามอีกคร้ัง แลว้น าเสนออาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อแกไ้ขปรับปรุง 
เพิ่มเติมใหไ้ดแ้บบสอบถามท่ีมีประสิทธิภาพ 
 7.  น าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ไปเก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่ง 
 

วธีิการรวบรวมข้อมูล 
 ผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามท่ีผา่นการตรวจสอบแลว้ อพัโหลดข้ึนไปยงัระบบอินเตอร์เน็ต
เพื่อใหผู้บ้ริโภคหรือประชาชนทัว่ไปเขา้ไปตอบแบบสอบถามไดอ้ยา่งสะดวก โดยการส่งลิงคไ์ปยงั
ส่ือออนไลน์ท่ีตอ้งการสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง เช่น การโพสตลิ์งคบ์นเวปไซร์ตกปลา การโพสตลิ์งคไ์ป
ยงัเวปเพจ การโพสตลิ์งคไ์ปกลุ่มเฟสบุค๊ ส่งลิงคท์างไลน์ เพื่อขอความร่วมมือของกลุ่มตวัอยา่งตอบ
แบบสอบถามดว้ยตนเอง โดยช้ีแจงเหตุผลและความจ าเป็นท่ีตอ้งศึกษาเก็บขอ้มูลใหก้ลุ่มตวัอยา่ง
ทราบ เพื่อให้เกิดความเขา้ใจ และเตม็ใจใหค้วามร่วมมือ ท าใหข้อ้มูลมีความน่าเช่ือถือมากท่ีสุด 
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วธีิการวเิคราะห์ข้อมูล  
 ขอ้มูลท่ีรวบรวมไดจ้ากการสอบถามกลุ่มตวัอยา่งจะถูกน ามาประมวลผลดว้ยโปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติ โดยตวัแปรต่าง ๆ จะถูกน ามาลงรหสัเพื่อเปล่ียนสภาพขอ้มูลใหอ้ยูใ่นรูปตวัเลข
แลว้น ามาวเิคราะห์ เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัตามสมมติฐานท่ีตั้งไว ้โดยด าเนินการ
ตามล าดบัดงัน้ี  
 1.  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) วเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูใ้ชบ้ริการซ้ือ
อุปกรณ์ตกปลาผา่นส่ือสังคมออนไลน์ เช่น เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา รายได ้โดยใช้
ค่าความถ่ีและค่าร้อยละ  
 2.  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพื่อใชเ้ป็นการทดสอบสมมติฐานมีนยัส าคญั 
ท่ีระดบั 0.5 โดยวเิคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ผา่นส่ือออนไลน์หรือส่ือสังคมออนไลน์ใน
การเลือกซ้ือสินคา้ โดยจ าแนกตามตวัแปรท่ีเก่ียวขอ้งกบัการส่ือสารทางการตลาด ไม่วา่จะเป็นปัจจยั
ส่วนบุคคล พฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ และการรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่าย
สังคมออนไลน์โดยใชก้ารทดสอบค่าสถิติการวเิคราะห์ 
 สมมติฐานท่ี 1 พฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกนัตามปัจจยั 
ส่วนบุคคล เป็นการใช ้Chi-square เพื่อทดสอบความเท่ากนัหรือความต่างกนัของตวัแปรอิสระ  
 สมมติฐานท่ี 2 การรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกนัตามปัจจยั 
ส่วนบุคคล ใชส้ถิติ One-way ANOVA F-test เพื่อทดสอบความแตกต่างของตวัแปร 
 สมมติฐานท่ี 3 พฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์มีผลต่อการตอบสนองต่อ
ส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาผา่นส่ือออนไลน์ ใชส้ถิติ One-way 
ANOVA F-test เพื่อทดสอบความแตกต่างของตวัแปร 
 สมมติฐานท่ี 4 การรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์มีผลต่อการตอบสนองต่อ
ส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาผา่นส่ือออนไลน์ โดยใชค้่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอยพหุคูณ (Multiple regression coefficient) เพื่อคน้หาตวัพยากรณ์ และสร้าง
สมการพยากรณ์การรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตอบสนองต่อส่ือ
สังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาผา่นส่ือออนไลน์ เพื่อหาความมี
อิทธิพลของตวัแปร 
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บทที ่4 
ผลการวจิยั 

 
 การวเิคราะห์ขอ้มูลส าหรับงานวจิยัเร่ือง พฤติกรรมการตอบสนองดว้ยแบบจ าลอง AIDA 
ต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาโดยใชโ้ปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติ วเิคราะห์ตามสมมติฐานของการวจิยั การวเิคราะห์ขอ้มูลและการแปลความหมาย
ของผลการวเิคราะห์ขอ้มูล ผูท้  าการวจิยัไดว้เิคราะห์ขอ้มูล จากแบบสอบถามท่ีไดแ้จกกลุ่มเป้าหมาย
จ านวน 400 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของแบบสอบถามทั้งหมด โดยน าเสนอผลการทดสอบและ
วเิคราะห์ขอ้มูลและแปลความหมายผลการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
 ตอนท่ี 1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัส่วนส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคม
ออนไลน์ ท่ีตอบแบบสอบถาม  
 ตอนท่ี 2 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์
ของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา ท่ีตอบแบบสอบถาม 
 ตอนท่ี 3 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการรับรู้โฆษณาอุปกรณ์ตกปลาในส่ือเครือข่าย
สังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา ท่ีตอบ
แบบสอบถาม 
 ตอนท่ี 4 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการตอบสนองดว้ยแบบจ าลอง AIDA 
ต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อ
สังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา ท่ีตอบแบบสอบถาม 
 ตอนท่ี 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สัญลกัษณ์ทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ 
 เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจตรงกนัในการแปลความหมายจากผลการวเิคราะห์ขอ้มูล ผูว้จิยัจึง
ก าหนดความหมายของสัญลกัษณ์ดงัน้ี 
 n  แทน ค่าจ านวนของกลุ่มตวัอยา่ง 
 X   แทน ค่าเฉล่ีย 
 SD  แทน  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 F   แทน  ค่าสถิติในการแจกแจงแบบเอฟ (F-distribution) 
 t  แทน  ค่าสถิติท่ีใช ้t-distribution 
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 k  แทน  ค่าจ  านวนตวัแปรอิสระท่ีใชส้มการถดถอย 
 b  แทน ค่าสัมประสิทธ์ิตวัพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
   แทน ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ตวัพยากรณ์รูปคะแนนมาตรฐาน 
 r  แทน ค่าความสัมพนัธ์ระหวา่ง 2 ตวัแปร 
 R  แทน ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ 
 R2  แทน ค่าสัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ 
 SEb แทน ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ตวัพยากรณ์ 
 SEcst แทน ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการพยากรณ์ 
 SS  แทน ผลรวมของคะแนนเบ่ียงเบนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
 MS แทน ค่าความแปรปรวน 
 Z  แทน ค่าคะแนนมาตรฐานของตวัพยากรณ์ 
 Ŷ  แทน ค่าสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
 χ2   แทน ค่าสถิติไคสแควร์ 
 

ตอนที ่1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัปัจจัยส่วนส่วนบุคคลของผู้บริโภคทีใ่ช้ส่ือสังคม
ออนไลน์ในการเลอืกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา ทีต่อบแบบสอบถาม 
 จ านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษา จ าแนกตามคุณลกัษณะ 
ส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวนทั้งส้ิน 400 คน สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 เพศ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา ท่ีตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 98.5 และเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 1.5  
 อาย ุพบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา ท่ีตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายรุะหวา่ง 18-37 ปี คิดเป็นร้อยละ 53.30 รองลงมาคือ ช่วงอาย ุ38-53 ปี
คิดเป็นร้อยละ 40.0 ช่วงอาย ุ54-72 ปี คิดเป็นร้อยละ 5.25 และช่วงอายตุ  ่ากวา่ 18 ปี คิดเป็นร้อยละ 
1.5 ตามล าดบั 
 สถานภาพ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา ท่ีตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส/ อยูด่ว้ยกนัคิดเป็นร้อยละ 65.75 รองลงมา คือ สถานภาพ
โสดคิดเป็นร้อยละ 30.5 และสถานภาพหมา้ย/ หยา่ร้างคิดเป็นร้อยละ 3.75 ตามล าดบั 
 ระดบัการศึกษา พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา   
ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 54.00 รองลงมาคือต ่ากวา่
ระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 33.5 และสูงกวา่ระดบัปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละ 12.5 ตามล าดบั 
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 อาชีพ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา ท่ีตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษทั คิดเป็นร้อยละ 43.50 รองลงมาคือ อาชีพคา้ขาย/ 
ธุรกิจส่วนตวัคิดเป็นร้อยละ 21.25 อาชีพขา้ราชการ/ พนกังานรัฐวสิาหกิจคิดเป็นร้อยละ 20.25 อาชีพ
รับจา้ง/ อาชีพอิสระคิดเป็นร้อยละ 11.75  นกัเรียน/ นกัศึกษาคิดเป็นร้อยละ 2.0 และอาชีพพอ่บา้น/ 
แม่บา้น/ เกษียณอายคิุดเป็นร้อยละ 1.25 ตามล าดบั 
 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์     
ตกปลา ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนระหวา่ง 15,001-25,000 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 33.25 รองลงมาคือ 35,001 บาทข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 30.75 ระหวา่ง 25,001-35,000 บาท   
คิดเป็นร้อยละ 17.25 ระหวา่ง 9,001-15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 14.75 และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่า
กวา่หรือเท่ากบั 9,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 4 ตามล าดบั (ดงัแสดงในตารางท่ี 2) 
 
ตารางท่ี 2  จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามปัจจยัส่วนส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคท่ีใช ้                   

ส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลาท่ีตอบแบบสอบถาม ผูต้อบ
แบบสอบถาม (n = 400) 

 
คุณลกัษณะส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 

เพศ   
 ชาย 394 98.5 
 หญิง 6 1.5 
 รวม 400 100.00 
อาย ุ   
 ต ่ากวา่ 18 ปี 6 1.5 
 18-37 ปี 213 53.3 
 38-53 ปี 160 40.0 
 54-72 ปี 21 5.3 
 รวม 400 100.00 
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ตารางท่ี 2  (ต่อ) 
 

 

คุณลกัษณะส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
สถานภาพ    
 โสด 122 30.5 
 สมรส/ อยูด่ว้ยกนั 263 65.8 
 หมา้ย/ หยา่ร้าง 15 3.8 
 รวม 400 100 
ระดบัการศึกษา   
 ต ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 

ระดบัปริญญาตรี 
สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี 

134 
216 
50 

33.5 
54 

12.5 
 รวม 400 100 
อาชีพ   
 นกัเรียน/ นกัศึกษา 

ขา้ราชการ/ พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
พนกังานบริษทั 
คา้ขาย/ ธุรกิจส่วนตวั 
รับจา้ง/ อาชีพอิสระ 
พอ่บา้น/ แม่บา้น/ เกษียณอาย ุ

8 
81 

174 
85 
47 
5 

2.0 
20.3 
43.5 
21.3 
11.8 
1.3 

 รวม 400 100.00 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   
 ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 9,000 บาท 

9,001-15,000 บาท 
15,001-25,000 บาท 
25,001-35,000 บาท 
35,001 บาทข้ึนไป 

16 
59 

133 
69 

123 

4.0 
14.8 
33.3 
17.3 
30.8 

 รวม 400 100.00 
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ตอนที ่2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์
ของผู้บริโภคทีใ่ช้ส่ือสังคมออนไลน์ในการเลอืกซ้ืออปุกรณ์ตกปลาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
ทีต่อบแบบสอบถาม 
 จ  านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษา จ าแนกตาม พฤติกรรมการใช้
งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถาม ทั้งส้ิน 400 คน สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ขอ้มูลพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถามพบวา่   
ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้
มากท่ีสุด คือ เฟซบุก๊ (Facebook) คิดเป็นร้อยละ 27.23 รองลงมาคือ ไลน์ (Line) คิดเป็นร้อยละ 
26.85 เวบ็ไซต ์(Website) คิดเป็นร้อยละ 21.79 ยทููป (Youtube) คิดเป็นร้อยละ 21.56 และทวติเตอร์ 
(Twitter) คิดเป็นร้อยละ 2.57 ตามล าดบั 
 เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีนิยมใชบ้่อยท่ีสุด พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ใน
การเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชบ้่อยท่ีสุด คือ เฟซบุก๊ (Facebook)    
คิดเป็นร้อยละ 52.50 รองลงมาคือ ไลน์ (Line) คิดเป็นร้อยละ 28.50 เวบ็ไซต ์(Website) คิดเป็น  
ร้อยละ 13.25 และยทููป (Youtube) คิดเป็นร้อยละ 5.75 ตามล าดบั 
 วตัถุประสงคห์ลกัท่ีผูบ้ริโภคใชง้านเครือข่ายออนไลน์ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคม
ออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชง่้านส่ือออนไลน์ คือ
ตอ้งการติดต่อกบัคนท่ีรู้จกั คิดเป็นร้อยละ 32.00 รองลงมาคือ คน้หาขอ้มูล คิดเป็นร้อยละ 31.75 
แบ่งปันประสบการณ์ (ความคิดเห็น ความรู้ กิจกรรม ภาพถ่าย) คิดเป็นร้อยละ 20.75 เลือกซ้ือสินคา้ 
คิดเป็นร้อยละ 13.75 ใชต้ามกระแสนิยม คิดเป็นร้อยละ 1 และตอ้งการติดต่อเพื่อนใหม่ คิดเป็น  
ร้อยละ 0.75 ตามล าดบั 
 ช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยท่ีสุด พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อ
สังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชง่้านส่ือออนไลน์ 
คือ ช่วงเวลา 20:01 น. ถึง 00:00 น. คิดเป็นร้อยละ 38 รองลงมาคือ 16:01 น. ถึง 20:00 น. คิดเป็น
ร้อยละ 35.75 ช่วงเวลา 08:01 น. ถึง 12:00 น. คิดเป็นร้อยละ 12.25 ช่วงเวลา 12:01 น. ถึง 16:00 น. 
คิดเป็นร้อยละ 11.00 ช่วงเวลา 00:01 น. ถึง 04:00 น. คิดเป็นร้อยละ 1.75 และช่วงเวลา 04:01 น. ถึง 
08:00 น. คิดเป็นร้อยละ 1.25 ตามล าดบั 
 ประสบการณ์การใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์
ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีประสบการณ์การใชง้านเครือข่าย
สังคมออนไลน์มากกวา่ 3 ปีข้ึนไป มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 94.75 รองลงมาคือ มีประสบการณ์การ
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ใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ช่วง 1-3 ปี คิดเป็นร้อยละ 5.0 และประสบการณ์การใชง้านเครือข่าย
สังคมออนไลน์นอ้ยกวา่ 1 ปี คิดเป็นร้อยละ 0.25 ตามล าดบั 
 ระยะเวลาในการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมในแต่ละวนั พบวา่ ผูบ้ริโภค    
ท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชง้านส่ือ
ออนไลน์อยูใ่นช่าง 2-3 ชัว่โมงต่อวนั มากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 49.5 รองลงมาคือ ระยะเวลาในการใช้
งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ 4-5 ชัว่โมงต่อวนั คิดเป็นร้อยละ 26.75 ระยะเวลาในการใชง้าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์มากกวา่ 5 ชัว่โมงต่อวนัข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 19.25 และระยะเวลาในการ
ใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 1 ชัว่โมงต่อวนั คิดเป็นร้อยละ 4.50 ตามล าดบั 
 ความถ่ีในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมในแต่ละสัปดาห์ พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีใช้
ส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชง้านส่ือออนไลน์
ทุกวนั มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 84.50 รองลงมาคือ ความถ่ีในการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์  
5-6 วนัต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 8.75 ความถ่ีในการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 3-4 วนัต่อ
สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 5.50 และความถ่ีในการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 1-2 วนัต่อสัปดาห์ 
คิดเป็นร้อยละ 1.25 ตามล าดบั 
 
ตารางท่ี 3  จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จ  าแนกตามพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลาท่ีตอบ
แบบสอบถาม ผูต้อบแบบสอบถาม (n = 400) 

 

 
 

พฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 
เวบ็ไซต ์เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีใชง้าน (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
 เฟซบุก๊ (Facebook) 

ไลน์ (Line) 
ทวติเตอร์ (Twitter) 
ยทููป (Youtube) 
เวบ็ไซต ์(Website) 

360 
355 
34 

285 
288 

27.23 
26.85 
2.57 

21.56 
21.79 

 รวม 1,322 100.00 

4
1

0
1

6
6

4
0

6
7



 

B
U
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
9
7
5
0
0
2
2
 
i
n
d
e
p
e
n
d
e
n
t
 
s
t
u
d
y
 
/
 
r
e
c
v
:
 
2
0
1
2
2
5
6
1
 
2
0
:
4
8
:
5
4
 
/
 
s
e
q
:
 
7
3

54 

ตารางท่ี 3  (ต่อ) 
 

 
 
 

พฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีนิยมใชบ้่อยท่ีสุด 
 เฟซบุก๊ (Facebook) 

ไลน์ (Line) 
ยทููป (Youtube) 
เวบ็ไซต ์(Website) 

210 
114 
23 
53 

52.50 
28.50 
5.75 

13.25 
 รวม 400 100.00 
วตัถุประสงคห์ลกัท่ีผูบ้ริโภคใชง้านเครือข่ายออนไลน์   
 ตอ้งการติดต่อเพื่อนใหม่ 

ตอ้งการติดต่อกบัคนท่ีรู้จกั  
แบ่งปันประสบการณ์ (ความคิดเห็น ความรู้ 
กิจกรรม ภาพถ่าย)   
คน้หาขอ้มูล 
ใชต้ามกระแสนิยม 
เลือกซ้ือสินคา้ 

3 
128 
83 

 
127 

4 
55 

.75 
32.00 
20.75 

 
31.75 
1.00 

13.75 
 รวม 400 100 
ช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยท่ีสุด 
 00:01 น.-04:00 น. 

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

7 
5 

49 
44 

143 
152 

1.75 
1.25 

12.25 
11.00 
35.75 
38.00 

 รวม 400 100 
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ตารางท่ี 3  (ต่อ) 
 

 

ตอนที ่3 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัการรับรู้โฆษณาอปุกรณ์ตกปลาในส่ือเครือข่าย
สังคมออนไลน์ของผู้บริโภคทีใ่ช้ส่ือสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคทีใ่ช้ส่ือสังคมออนไลน์
ในการเลอืกซ้ืออปุกรณ์ตกปลา ทีต่อบแบบสอบถาม 
 จ  านวนและค่าร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาจ าแนกตาม ขอ้มูลเก่ียวกบัการ
รับรู้โฆษณาอุปกรณ์ตกปลาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ใน
การเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลาของผูต้อบแบบสอบถาม ทั้งส้ิน 400 คน สามารถอธิบายไดด้งัน้ี 
 ขอ้มูลเก่ียวกบัการรับรู้โฆษณาอุปกรณ์ตกปลาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ท่ีผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่ ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้โฆษณาอุปกรณ์     

พฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 
ประสบการณ์การใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 นอ้ยกวา่ 1 ปี 

1-3 ปี 
มากกวา่ 3 ปีข้ึนไป 

1 
20 

379 

.25 
5.00 

94.75 
 รวม 400 100 
ระยะเวลาในการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมในแต่ละวนั 
 นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 1 ชัว่โมงต่อวนั 18 4.50 
 2-3 ชัว่โมงต่อวนั 198 49.50 
 4-5 ชัว่โมงต่อวนั 107 26.75 
 มากกวา่ 5 ชัว่โมงต่อวนัข้ึนไป 77 19.25 
 รวม 400 100.00 
ความถ่ีในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมในแต่ละสัปดาห์ 
 1-2 วนัต่อสัปดาห์ 5 1.25 
 3-4 วนัต่อสัปดาห์ 22 5.50 
 5-6 วนัต่อสัปดาห์ 35 8.75 
 ทุกวนั 338 84.50 
 รวม 400 100.00 
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ตกปลาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์มากท่ีสุด คือ เฟซบุ๊ก (Facebook) คิดเป็นร้อยละ 58.75 
รองลงมาคือเวบ็ไซต ์(Website) คิดเป็นร้อยละ 24.50 ยทููป (Youtube) คิดเป็นร้อยละ 10.25 
และไลน์ (Line) คิดเป็นร้อยละ 6.50 ตามล าดบั (ดงัแสดงในตารางท่ี 4) 
 
ตารางท่ี 4  จ  านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง การรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ

ผูต้อบแบบสอบถามของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา 
ท่ีตอบแบบสอบถาม ผูต้อบแบบสอบถาม (n = 400) 

 

 
 ในการแปลความหมายค่าเฉล่ียการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการรับรู้โฆษณาในส่ือ
เครือข่ายสังคมออนไลน์โดยใชห้ลกัเกณฑ ์(วชิิต อู่อน้, 2548) ดงัน้ี 
  ระดบัคะแนน                             ความหมาย 
 ระดบั 5 ค่าเฉล่ีย 4.21-5.00         อยูใ่นเกณฑ ์มากท่ีสุด 
 ระดบั 4 ค่าเฉล่ีย 3.41-4.20         อยูใ่นเกณฑ ์มาก 
 ระดบั 3 ค่าเฉล่ีย 2.61-3.40         อยูใ่นเกณฑ ์ปานกลาง 
 ระดบั 2 ค่าเฉล่ีย 1.81-2.60         อยูใ่นเกณฑ ์นอ้ย 
 ระดบั 1 ค่าเฉล่ีย 1.00-1.80         อยูใ่นเกณฑ ์ไม่มีระดบัการส่ือสาร 
 ผลการศึกษา พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา รับรู้
ส่ือโฆษณารูปแบบการโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อนอยูใ่นระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
2.74  
 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ผูบ้ริโภครับรู้ส่ือโฆษณารูปแบบการโฆษณาโดยตรงจาก
เครือข่ายเพื่อนอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยเรียงจากมากไปนอ้ยดงัน้ี ไดรั้บขอ้มูลสินคา้เก่ียวกบั

คุณลกัษณะส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
จากการใชส่ื้อสังคมออนไลน์รับรู้ส่ือโฆษณาจากส่ือใดต่อไปน้ีมากท่ีสุด 
 เฟซบุก๊ (Facebook) 

ไลน์ (Line) 
ทวติเตอร์ (Twitter) 
ยทููป (Youtube) 
เวบ็ไซต ์(Website) 

235 
26 
- 

41 
98 

58.75 
6.50 

- 
10.25 
24.50 

 รวม 400 100.00 
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อุปกรณ์ตกปลาจากการรับขอ้มูลส่วนตวั (PM: Private messages) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.15 รองลงมา
คือ ไดรั้บขอ้มูลสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาจากการดูรูปภาพของเพื่อน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.55 และ
ไดรั้บขอ้มูลสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาจากการอ่านกิจกรรมส่วนตวัของเพื่อน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
2.51 ตามล าดบั (ดงัแสดงในตารางท่ี 5) 
 
ตารางท่ี 5  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัการรับรู้ส่ือโฆษณาต่าง ๆ เก่ียวกบั

อุปกรณ์ตกปลาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ รูปแบบการโฆษณาโดยตรงจากเครือข่าย
เพื่อน ผูต้อบแบบสอบถาม (n = 400) 

  
 ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา ท่ีตอบแบบสอบถาม 
ส่วนใหญ่ระดบัการรับรู้รูปแบบโฆษณาโดยตรงบนพื่นท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์ อยูใ่นระดบั 
ปานกลางมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.88 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ผูบ้ริโภครับรู้ส่ือโฆษณารูปแบบโฆษณาโดยตรงบน
พื้นท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยเรียงจากมากไปนอ้ยดงัน้ี ไดรั้บขอ้มูล
สินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาโดยภาพโฆษณาตามเวบ็ไซต ์หรือเพจ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.32 
รองลงมาคือ ไดรั้บขอ้มูลสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาจากลิงกโ์ฆษณา มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.06 และ
ไดรั้บส่วนลด โปรโมชัน่ ของสมนาคุณจากโฆษณาตามเวบ็ไซต ์หรือเพจ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.25 
ตามล าดบั (ดงัแสดงในตารางท่ี 6) 
 

รูปแบบการโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพือ่น 𝐱̅ SD 
ระดับการรับรู้

โฆษณา 
อนัดับ
ที่ 

1. ไดรั้บขอ้มูลสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาจาก
การอ่านกิจกรรมส่วนตวัของเพื่อน 

2.51 0.99 นอ้ย 3 

2. ไดรั้บขอ้มูลสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาจาก
การดูรูปภาพของเพื่อน 

2.55 0.99 นอ้ย 2 

3. ไดรั้บขอ้มูลสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาจาก
การรับขอ้มูลส่วนตวั (PM: Private messages) 

3.15 1.25 ปานกลาง 1 

เฉล่ีย 2.74  ปานกลาง - 
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ตารางท่ี 6  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัการรับรู้ส่ือโฆษณาต่าง ๆ เก่ียวกบั
อุปกรณ์ตกปลาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ รูปแบบโฆษณาโดยตรงบนพื่นท่ีเครือข่าย
สังคมออนไลน์ ผูต้อบแบบสอบถาม (n = 400) 

 

  
 ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา ท่ีตอบแบบสอบถาม 
ส่วนใหญ่ระดบัการรับรู้รูปแบบโฆษณาโดยออ้มจากการสร้างกลุ่ม อยูใ่นระดบัปานกลางมีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.15 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ผูบ้ริโภครับรู้ส่ือโฆษณารูปแบบโฆษณาโดยออ้มจาก
การสร้างกลุ่มอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยเรียงจากมากไปนอ้ยดงัน้ี ไดรั้บส่วนลดหรือของรางวลัจาก
การเขา้ร่วมกลุ่มอุปกรณ์ตกปลาตามเพจหรือเวป็ไซต ์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.68 และไดรั้บขอ้มูลสินคา้
เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาจากการเขา้ร่วมกลุ่มอุปกรณ์ตกปลาตามเพจหรือเวป็ไซต ์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 
2.63 ตามล าดบั (ดงัแสดงในตารางท่ี 7) 
 

รูปแบบโฆษณาโดยตรงบนพืน่ทีเ่ครือข่าย 
สังคมออนไลน์ 

𝐱̅ SD 
ระดับการรับรู้

โฆษณา 
อนัดับ
ที่ 

1. ไดรั้บขอ้มูลสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาโดย
ภาพโฆษณาตามเวบ็ไซตห์รือเพจ 

2.25 0.92 นอ้ย 3 

2. ไดรั้บขอ้มูลสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลา 
จากลิงกโ์ฆษณา 

3.06 1.08 ปานกลาง 2 

3. ไดรั้บส่วนลด โปรโมชัน่ ของสมนาคุณจาก
โฆษณาตามเวบ็ไซตห์รือเพจ 

3.32 1.22 ปานกลาง 1 

เฉล่ีย 2.88  ปานกลาง - 
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ตารางท่ี 7  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัการรับรู้ส่ือโฆษณาต่าง ๆ เก่ียวกบั
อุปกรณ์ตกปลาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ รูปแบบโฆษณาโดยออ้มจากการสร้างกลุ่ม
ผูต้อบแบบสอบถาม (n = 400) 

 

 

ตอนที ่4 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัพฤติกรรมการตอบสนองด้วยแบบจ าลอง AIDA 
ต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลอืกซ้ือสินค้าประเภทอปุกรณ์ตกปลาของผู้บริโภค
ในการเลอืกซ้ืออปุกรณ์ตกปลา ทีต่อบแบบสอบถาม 
 ในการแปลความหมายค่าเฉล่ียการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการตอบสนองต่อส่ือเครือข่าย
สังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาโดยใชห้ลกัเกณฑ ์(วชิิต อู่อน้, 2548) 
ดงัน้ี 
  ระดบัคะแนน                             ความหมาย 
 ระดบั 5 ค่าเฉล่ีย 4.21-5.00         อยูใ่นเกณฑ ์มากท่ีสุด 
 ระดบั 4 ค่าเฉล่ีย 3.41-4.20         อยูใ่นเกณฑ ์มาก 
 ระดบั 3 ค่าเฉล่ีย 2.61-3.40         อยูใ่นเกณฑ ์ปานกลาง 
 ระดบั 2 ค่าเฉล่ีย 1.81-2.60         อยูใ่นเกณฑ ์นอ้ย 
 ระดบั 1 ค่าเฉล่ีย 1.00-1.80         อยูใ่นเกณฑ ์ไม่มีระดบัการส่ือสาร 
 ผลการศึกษา พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา ท่ี
ตอบแบบสอบถาม ตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์
ตกปลา ดว้ยความสนใจ (Attention) อยูใ่นระดบันอ้ย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.23 

รูปแบบโฆษณาโดยอ้อมจากการสร้างกลุ่ม 𝐱̅ SD 
ระดับการรับรู้

โฆษณา 
อนัดับ
ที่ 

1. ไดรั้บส่วนลดหรือของรางวลัจากการเขา้ร่วม
กลุ่มอุปกรณ์ตกปลาตามเพจหรือเวป็ไซต ์

3.68 1.16 มาก 1 

2. ไดรั้บขอ้มูลสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลา 
จากการเขา้ร่วมกลุ่มอุปกรณ์ตกปลาตามเพจ
หรือเวป็ไซต ์

2.63 1.21 ปานกลาง 2 

เฉล่ีย 3.15  ปานกลาง - 
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 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์
ตกปลาตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลา ดว้ย
ความสนใจ (Attention) อยูใ่นระดบันอ้ย โดยเรียงจากมากไปนอ้ยดงัน้ี ผูบ้ริโภคยนิดีท่ีจะรับชม
โฆษณาสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาท่ีกดขา้มไดบ้นส่ือสังคมออนไลน์ เช่น โฆษณาบนยทููป มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.52 รองลงมาคือ มีความสนใจเขา้ชมโฆษณาสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาบนส่ือ
สังคมออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.19 และมีความสนใจท่ีจะติดตามขอ้มมูลสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์
ตกปลาบนส่ือสังคมออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.98 ตามล าดบั (ดงัแสดงในตารางท่ี 8) 
 
ตารางท่ี 8  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัการตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลา รูปแบบความสนใจ (Attention) 
ผูต้อบแบบสอบถาม (n = 400) 

 

 
 ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา ท่ีตอบแบบสอบถาม 
ตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลา มีความ    
ใส่ใจ (Interest) ต่อส่ืออยูใ่นระดบันอ้ย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.35 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์
ตกปลาตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลา 
 มีความใส่ใจ (Interest) ต่อส่ืออยูใ่นระดบันอ้ย โดยเรียงจากมากไปนอ้ยดงัน้ี มีความใส่ใจสินคา้
เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาจากการเห็นโฆษณาผา่นส่ือสังคมออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.53 รองลงมา

ความสนใจ (Attention) 𝐱̅ SD 
ระดับการ

ตอบสนองต่อส่ือ 
อนัดับ
ที่ 

1. มีความสนใจท่ีจะติดตามขอ้มมูลสินคา้
เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาบนส่ือสังคมออนไลน์ 

1.98 0.79 นอ้ย 3 

2. มีความสนใจเขา้ชมโฆษณาสินคา้เก่ียวกบั
อุปกรณ์ตกปลาบนส่ือสังคมออนไลน์ 

2.19 0.87 นอ้ย 2 

3. ยนิดีท่ีจะรับชมโฆษณาสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์
ตกปลาท่ีกดขา้มไดบ้นส่ือสังคมออนไลน์ เช่น 
โฆษณาบนยทููป 

2.52 1.05 นอ้ย 1 

เฉล่ีย 2.23  นอ้ย - 
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คือ มีความใส่ใจสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาจากการเห็นโฆษณาผา่นส่ือสังคมออนไลน์มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 2.40 สนใจโฆษณาสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 2.30 และคิดวา่สินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาท่ีโฆษณาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็น
สินคา้ท่ีน่าซ้ือมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.18 ตามล าดบั (ดงัแสดงในตารางท่ี 9) 
 
ตารางท่ี 9  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัการตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลา รูปแบบความใส่ใจ (Interest) 
ผูต้อบแบบสอบถาม (n = 400) 

 

  
 ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา ท่ีตอบแบบสอบถาม 
ตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลา มีความ
ปรารถนา (Desire) ต่อส่ืออยูใ่นระดบันอ้ย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.27 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์
ตกปลาตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลา มี
ความปรารถนา (Desire) ต่อส่ืออยูใ่นระดบันอ้ย โดยเรียงเป็นรายดา้นจากมากไปนอ้ยดงัน้ี ตอ้งการ
สินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาท่ีมีการโฆษณาผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.55 

ความใส่ใจ (Interest) 𝐱̅ SD 
ระดับการ

ตอบสนองต่อส่ือ 
อนัดับ
ที่ 

1. สนใจโฆษณาสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

2.30 0.87 นอ้ย 3 

2. คิดวา่ขอ้มูลการโฆษณาสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์
ตกปลาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นขอ้มูล 
ท่ีทนัสมยั 

2.18 0.80 นอ้ย 4 

3. ยนิดีท่ีจะรับชมโฆษณาสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์
ตกปลาท่ีกดขา้มไดบ้นส่ือสังคมออนไลน์ เช่น 
โฆษณาบนยทููป 

2.53 0.80 นอ้ย 1 

4. มีความใส่ใจสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาจาก
การเห็นโฆษณาผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 

2.40 0.78 นอ้ย 2 

เฉล่ีย 2.35  นอ้ย - 
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รองลงมาคือ มีความอยากไดสิ้นคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาผา่นส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีตรง
ตามความตอ้งการมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.32 และตอ้งการตรวจสอบหรือเปรียบเทียบราคาสินคา้เก่ียวกบั
อุปกรณ์ตกปลาจากการเห็นโฆษณาบนส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.94 ตามล าดบั 
(ดงัแสดงในตารางท่ี 10) 
 
ตารางท่ี 10  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัการตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลา รูปแบบความปรารถนา 
(Desire) ผูต้อบแบบสอบถาม (n = 400) 

 

 
 ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา ท่ีตอบแบบสอบถาม 
ตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลา มี 
การตดัสินใจซ้ือ (Action) จากส่ืออยูใ่นระดบันอ้ย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.56 
 เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์
ตกปลาตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลา  
มีการตดัสินใจซ้ือ (Action) จากส่ืออยูใ่นระดบันอ้ย โดยเรียงเป็นรายดา้นจากมากไปนอ้ยดงัน้ี ซ้ือ
สินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อย (มากกวา่เดือนละ 1 คร้ัง) มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 2.74 รองลงมาคือ ตดัสินใจซ้ือสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์

ความปรารถนา (Desire) 𝐱̅ SD 
ระดับการ

ตอบสนองต่อส่ือ 
อนัดับ
ที่ 

1. ตอ้งการสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาท่ีมี 
การโฆษณาผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

2.55 0.85 นอ้ย 1 

2. มีความอยากไดสิ้นคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลา
ผา่นส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีตรงตาม 
ความตอ้งการ 

2.32 0.84 นอ้ย 2 

3. ตอ้งการตรวจสอบหรือเปรียบเทียบราคาสินคา้
เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาจากการเห็นโฆษณาบน
ส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

1.94 0.80 นอ้ย 3 

เฉล่ีย 2.27  นอ้ย - 
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อยา่งรวดเร็ว มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.66 และประสบการณ์การซ้ือสินคา้คร้ังท่ีผา่นมาท าใหท้่านตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้คร้ังต่อไปง่ายข้ึน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.27 ตามล าดบั (ดงัแสดงในตารางท่ี 11) 
 
ตารางท่ี 11  ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัการตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลา รูปแบบการตดัสินใจซ้ือ 
(Action)  ผูต้อบแบบสอบถาม (n = 400) 

 

 

ตอนที ่5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 พฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกนัตามปัจจยัส่วน
บุคคล 
 สมมติฐานยอ่ยท่ี 1.1  พฤติกรรมการใชง้านเวบ็ไซต ์เครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา (ตามแบบสอบถามตอนท่ี 2 ขอ้ท่ี 1)
แตกต่างกนัตามลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค 
 สมมติฐานยอ่ยท่ี 1.1.1 พฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีใช้
ส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา (ตามแบบสอบถามตอนท่ี 2 ขอ้ท่ี 1) แตกต่างกนั
ตามลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคจ าแนกตามปัจจยัทางดา้นเพศ 
 H0: ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะส่วนบุคคล
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั 

การตัดสินใจซ้ือ (Action) 𝐱̅ SD 
ระดับการ

ตอบสนองต่อส่ือ 
อนัดับ
ที่ 

1. ตดัสินใจซ้ือสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลา 
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์อยา่งรวดเร็ว 

2.66 0.92 นอ้ย 1 

2. ซ้ือสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาบนเครือข่าย
สังคมออนไลน์บ่อย (มากกวา่เดือนละ 1 คร้ัง) 

2.74 1.09 นอ้ย 2 

3. ประสบการณ์การซ้ือสินคา้คร้ังท่ีผา่นมาท าให้
ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้คร้ังต่อไปง่ายข้ึน 

2.27 0.98 นอ้ย 3 

เฉล่ีย 2.56  นอ้ย - 
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 H1: ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะส่วนบุคคล
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ แตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ของพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลาจ าแนกตามลกัษณะส่วนบุคคล  
โดยใชส้ถิติแบบไค-สแควร์ (Chi-square test) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่ 
 1.  ปัจจยัทางดา้นเพศมีความสัมพนัธ์ต่อเวบ็ไซต ์(Website) ท่ีใชง้านท่ีระดบั
ความสัมพนัธ์ต ่ากวา่ χ2 = 0.005 ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงปฏิแสธ H0 และยอมรับ H1 หมายถึง ผูบ้ริโภคท่ีใช้
ส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะส่วนบุคคลแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการ
ใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ แตกต่างกนั 
 2.  ปัจจยัทางดา้นเพศต่อการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุก๊ (Facebook), ไลน์ 
(Line), ทวติเตอร์ (Twitter), ยทููป (Youtube) ไม่มีความสัมพนัธ์ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผูว้จิยัจึง
ปฏิเสธ H1  และยอมรับ H0 หมายถึง ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา
มีลกัษณะส่วนบุคคลแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั  
(ดงัแสดงในตารางท่ี 12) 
 
ตารางท่ี 12  การทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการใชง้านเวบ็ไซต ์เครือข่ายสังคมออนไลน์

ของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลาจ าแนกตามลกัษณะ
ของเพศ (n = 400) 

 

ส่ือสังคมออนไลน์ 
เพศ 

Total χ2 Sig. 
ชาย หญงิ 

Facebook      

ไม่ใช ้
Count 40 0 40 0.677 .411 
% Within Facebook 100.0% 0.0% 100.0% 

  
ใช ้

Count 354 6 360 
  % Within Facebook 98.3% 1.7% 100.0% 
  

รวม 
Count 394 6 400 

  
% Within Facebook 

98.5% 1.5% 
100.0% 
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ตารางท่ี 12  (ต่อ) 
 

ส่ือสังคมออนไลน์ 
เพศ 

Total χ2 Sig. 
ชาย หญงิ 

Line      

ไม่ใช ้
Count 45 0 45 .772a .380 
% Within Line 100.0% 0.0% 100.0% 

  
ใช ้

Count 349 6 355 
  % Within Line 98.3% 1.7% 100.0% 
  

รวม 
Count 394 6 400 

  % Within Line 98.5% 1.5% 100.0% 
  Twitter      

ไม่ใช ้
Count 360 6 366 .566a .452 
% Within Twitter 98.4% 1.6% 100.0% 

  
ใช ้

Count 34 0 34 
  % Within Twitter 100.0% 0.0% 100.0% 
  

รวม 
Count 394 6 400 

  % Within Twitter 98.5% 1.5% 100.0% 
  Youtube      

ไม่ใช ้
Count 112 3 115 1.343a .247 
% Within Youtube 97.4% 2.6% 100.0% 

  
ใช ้

Count 282 3 285 
  % within Youtube 98.9% 1.1% 100.0% 
  

รวม 
Count 394 6 400 

  % Within Youtube 98.5% 1.5% 100.0% 
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ตารางท่ี 12  (ต่อ) 
 

ส่ือสังคมออนไลน์ 
เพศ 

Total χ2 Sig. 
ชาย หญงิ 

Website      

ไม่ใช ้
Count 107 5 112 9.251a .002* 
% Within Website 95.5% 4.5% 100.0%   

ใช ้
Count 287 1 288   
% Within Website 99.7% .3% 100.0%   

รวม 
Count 394 6 400   
% Within Website 98.5% 1.5% 100.0%   

 
 สมมติฐานยอ่ยท่ี 1.1.2  พฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีใช้
ส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา (ตามแบบสอบถามตอนท่ี 2 ขอ้ท่ี 1) แตกต่างกนั
ตามลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคจ าแนกตามปัจจยัทางดา้นอายุ 
 H0: ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา มีลกัษณะส่วนบุคคล
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา มีลกัษณะส่วนบุคคล
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ แตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ของพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลาจ าแนกตามลกัษณะส่วนบุคคล โดย
ใชส้ถิติแบบไค-สแควร์ (Chi-square test) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่ 
 1.  ปัจจยัทางดา้นอายมีุความสัมพนัธ์ต่อเฟซบุก๊ (Facebook) และเวบ็ไซต ์(Website) ท่ีใช้
งานท่ีระดบัความสัมพนัธ์ต ่ากวา่ χ2 = 0.005 ดงันั้น ผูว้จิยัจึงปฏิแสธ H0 และยอมรับ H1 หมายถึง 
ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะส่วนบุคคลแตกต่างกนัมี
พฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ แตกต่างกนั 
 2.  ปัจจยัทางดา้นอายุต่อการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไลน์ (Line), ทวติเตอร์ 
(Twitter), ยทููป (Youtube) ไม่มีความสัมพนัธ์ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผูว้จิยัจึงปฏิแสธ H1  และ
ยอมรับ H0 หมายถึง ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะส่วน
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บุคคลแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั (ดงัแสดงใน
ตารางท่ี 13) 
 

ตารางท่ี 13  การทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการใชง้านเวบ็ไซต ์เครือข่ายสังคมออนไลน์
ของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลาจ าแนกตามลกัษณะ
ของอาย ุ(n = 400) 

 

ส่ือสังคมออนไลน์ 
อายุ 

Total χ2 Sig. ต ่ากว่า  
18 ปี 

18-37 
ปี 

38-53 
ปี 

54-72 
ปี 

Facebook        

ไม่ใช ้
Count 0 13 27 0 40 14.996 .002* 
% Within website 0.0% 32.5% 67.5% 0.0% 100.0%   

ใช ้
Count 6 200 133 21 360   
% Within website 1.7% 55.6% 36.9% 5.8% 100.0%   

รวม 
Count 6 213 160 21 400   
% Within website 1.5% 53.3% 40.0% 5.3% 100.0%   

 Line        

ไม่ใช ้
Count 1 27 15 2 45 1.236 .744 
% Within website 2.2% 60.0% 33.3% 4.4% 100.0%   

ใช ้
Count 5 186 145 19 355   
% Within website 1.4% 52.4% 40.8% 5.4% 100.0%   

รวม 
Count 6 213 160 21 400   
% Within website 1.5% 53.3% 40.0% 5.3% 100.0%   

 Twitter        

ไม่ใช ้
Count 6 195 148 17 366 3.768 .288 
% Within website 1.6% 53.3% 40.4% 4.6% 100.0%   

ใช ้
Count 0 18 12 4 34   
% Within website 0.0% 52.9% 35.3% 11.8% 100.0%   
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ตารางท่ี 13  (ต่อ) 
 

ส่ือสังคมออนไลน์ 
อายุ 

Total χ2 Sig. ต ่ากว่า 
18 ปี 

18-37 
ปี 

38-53 
ปี 

54-72 
ปี 

รวม 
Count 6 213 160 21 400   
% Within website 1.5% 53.3% 40.0% 5.3% 100.0%   

Youtube        

ไม่ใช ้
Count 3 54 48 10 115 6.295 .098 
% Within website 2.6% 47.0% 41.7% 8.7% 100.0%   

ใช ้
Count 3 159 112 11 285   
% Within website 1.1% 55.8% 39.3% 3.9% 100.0%   

รวม 
Count 6 213 160 21 400   
% Within website 1.5% 53.3% 40.0% 5.3% 100.0%   

 Website        

ไม่ใช ้
Count 6 58 42 6 112 15.738 .001* 
% Within website 5.4% 51.8% 37.5% 5.4% 100.0%   

ใช ้
Count 0 155 118 15 288   
% Within website 0.0% 53.8% 41.0% 5.2% 100.0%   

รวม 
Count 6 213 160 21 400   
% Within website 1.5% 53.3% 40.0% 5.3% 100.0%   

 
 สมมติฐานยอ่ยท่ี 1.1.3 พฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีใช้
ส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา (ตามแบบสอบถามตอนท่ี 2 ขอ้ท่ี 1) แตกต่างกนั
ตามลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคจ าแนกตามปัจจยัทางดา้นสถานภาพ 
 H0: ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา มีลกัษณะส่วนบุคคล
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา มีลกัษณะส่วนบุคคล
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ แตกต่างกนั 
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 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ของพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลาจ าแนกตามลกัษณะส่วนบุคคล โดย
ใชส้ถิติแบบไค-สแควร์ (Chi-square test) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่ 
 1.  ปัจจยัทางดา้นสถานภาพมีความสัมพนัธ์ต่อไลน์ (Line), ยทููป (Youtube), เวบ็ไซต ์
(Website) ท่ีใชง้านท่ีระดบัความสัมพนัธ์ต ่ากวา่ χ2 = 0.005 ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงปฏิแสธ H0 และยอมรับ 
H1 หมายถึง ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะส่วนบุคคล
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ แตกต่างกนั 
 2.  ปัจจยัทางดา้นสถานภาพต่อการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุก๊ (Facebook), 
ทวติเตอร์ (Twitter) ไม่มีความสัมพนัธ์ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผูว้จิยัจึง ปฏิแสธ H1 และยอมรับ H0 

หมายถึง ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะส่วนบุคคล
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั (ดงัแสดงในตารางท่ี 14) 
 
ตารางท่ี 14  การทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการใชง้านเวบ็ไซต ์เครือข่ายสังคมออนไลน์

ของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลาจ าแนกตามลกัษณะ
ของสถานภาพ (n = 400) 

 

ส่ือสังคมออนไลน์ 
สถานภาพ 

Total χ2 Sig. โสด สมรส/  
อยู่ด้วยกนั 

หม้าย/  
หย่าร้าง 

Facebook       

ไม่ใช ้
Count 7 33 0 40 6.026 .049 
% Within website 17.5% 82.5% 0.0% 100.0%   

ใช ้
Count 115 230 15 360   
% Within website 31.9% 63.9% 4.2% 100.0%   

รวม 
Count 122 263 15 400   
% Within website 30.5% 65.8% 3.8% 100.0%   
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ตารางท่ี 14  (ต่อ) 
 

ส่ือสังคมออนไลน์ 
สถานภาพ 

Total χ2 Sig. 
โสด 

สมรส/  
อยู่ด้วยกนั 

หม้าย/  
หย่าร้าง 

Line       

ไม่ใช ้
Count 17 22 6 45 15.491 .000* 
% Within website 37.8% 48.9% 13.3% 100.0%   

ใช ้
Count 105 241 9 355   
% Within website 29.6% 67.9% 2.5% 100.0%   

รวม 
Count 122 263 15 400   
% Within website 30.5% 65.75% 3.75% 100%   

 Twitter       

ไม่ใช ้
Count 108 243 15 366 3.053 .217 
% Within website 29.5% 66.4% 4.1% 100.0%   

ใช ้
Count 14 20 0 34   
% Within website 41.2% 58.8% 0.0% 100.0%   

รวม Count 122 263 15 400   
 % Within website 30.5% 65.8% 3.8% 100.0%   

 Youtube       

ไม่ใช ้
Count 29 76 10 115 12.007 .002* 
% Within website 25.2% 66.1% 8.7% 100.0%   

ใช ้
Count 93 187 5 285   
% Within website 32.6% 65.6% 1.8% 100.0%   

รวม 
Count 122 263 15 400   
% Within website 30.5% 65.8% 3.8% 100.0%   
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ตารางท่ี 14  (ต่อ) 
 

ส่ือสังคมออนไลน์ 
สถานภาพ 

Total χ2 Sig. 
โสด 

สมรส/  
อยู่ด้วยกนั 

หม้าย/  
หย่าร้าง 

Website       

ไม่ใช ้
Count 34 68 10 112 11.725 .003* 
% Within website 30.4% 60.7% 8.9% 100.0%   

ใช ้
Count 88 195 5 288   
% Within website 30.6% 67.7% 1.7% 100.0%   

รวม 
Count 122 263 15 400   
% Within website 30.5% 65.8% 3.8% 100.0%   

 
 สมมติฐานยอ่ยท่ี 1.1.4 พฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีใช้
ส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา (ตามแบบสอบถามตอนท่ี 2 ขอ้ท่ี 1) แตกต่างกนั
ตามลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคจ าแนกตามปัจจยัทางดา้นการศึกษา 
 H0: ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะส่วนบุคคล
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะส่วนบุคคล
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ แตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ของพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลาจ าแนกตามลกัษณะส่วนบุคคล โดย
ใชส้ถิติแบบไค-สแควร์ (Chi-square test) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่ 
 1.  ปัจจยัทางดา้นการศึกษามีความสัมพนัธ์ต่อไลน์ (Line), ยทููป (Youtube), เวบ็ไซต ์
(Website) ท่ีใชง้านท่ีระดบัความสัมพนัธ์ χ2 = 0.005 ดงันั้น ผูว้จิยัจึง ปฏิแสธ H0 และยอมรับ H1  

หมายถึง ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะส่วนบุคคล
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ แตกต่างกนั 
 2.  ปัจจยัทางดา้นการศึกษาต่อการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุก๊ (Facebook), 
ทวติเตอร์ (Twitter) ไม่มีความสัมพนัธ์ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผูว้จิยัจึงปฏิแสธ H1 และยอมรับ H0 
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หมายถึง ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะส่วนบุคคล
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั (ดงัแสดงในตารางท่ี 15) 
 
ตารางท่ี 15  การทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการใชง้านเวบ็ไซต ์เครือข่ายสังคมออนไลน์

ของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลาจ าแนกตามลกัษณะ
ของการศึกษา (n = 400) 

 

ส่ือสังคมออนไลน์ 
การศึกษา 

Total χ2 Sig. ต ่ากว่าระดับ
ปริญญาตรี 

ระดับ
ปริญญาตรี 

สูงกว่าระดับ
ปริญญาตรี 

Facebook       

ไม่ใช ้
Count 16 19 5 40 .908 .635 
% Within website 40.0% 47.5% 12.5% 100.0%   

ใช ้
Count 118 197 45 360   
% Within website 32.8% 54.7% 12.5% 100.0%   

รวม 
Count 134 216 50 400   
% Within website 33.5% 54.0% 12.5% 100.0%   

Line       

ไม่ใช ้
Count 25 18 2 45 11.835 .003* 
% Within website 55.6% 40.0% 4.4% 100.0%   

ใช ้
Count 109 198 48 355   
% Within website 30.7% 55.8% 13.5% 100.0%   

รวม 
Count 134 216 50 400   
% Within website 33.5% 54.0% 12.5% 100.0%   

Twitter       

ไม่ใช ้
Count 124 197 45 366 .354 .838 
% Within website 33.9% 53.8% 12.3% 100.0%   

ใช ้
Count 10 19 5 34   
% Within website 29.4% 55.9% 14.7% 100.0%   
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ตารางท่ี 15  (ต่อ) 
 

ส่ือสังคมออนไลน์ 
การศึกษา 

Total χ2 Sig. ต ่ากว่าระดับ
ปริญญาตรี 

ระดับ
ปริญญาตรี 

สูงกว่าระดับ
ปริญญาตรี 

รวม 
Count 134 216 50 400   
% Within website 33.5% 54.0% 12.5% 100.0%   

Youtube       

ไม่ใช ้
Count 42 52 21 115 7.031 .030* 
% Within website 36.5% 45.2% 18.3% 100.0%   

ใช ้
Count 92 164 29 285   
% Within website 32.3% 57.5% 10.2% 100.0%   

รวม 
Count 134 216 50 400   
% Within website 33.5% 54.0% 12.5% 100.0%   

Website       

ไม่ใช ้
Count 57 44 11 112 21.177 .000* 
% Within website 50.9% 39.3% 9.8% 100.0%   

ใช ้
Count 77 172 39 288   
% Within website 26.7% 59.7% 13.5% 100.0%   

รวม 
Count 134 216 50 400   
% Within website 33.5% 54.0% 12.5% 100.0%   

 
 สมมติฐานยอ่ยท่ี 1.1.5 พฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีใช้
ส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา (ตามแบบสอบถามตอนท่ี 2 ขอ้ท่ี 1) แตกต่างกนั
ตามลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคจ าแนกตามปัจจยัทางดา้นอาชีพ 
 H0: ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะส่วนบุคคล
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะส่วนบุคคล
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ แตกต่างกนั 
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 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ของพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลาจ าแนกตามลกัษณะส่วนบุคคล  
โดยใชส้ถิติแบบไค-สแควร์ (Chi-square test) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่ 
 1.  ปัจจยัทางดา้นอาชีพมีความสัมพนัธ์ต่อเฟซบุก๊ (Facebook), ทวติเตอร์ (Twitter), 
เวบ็ไซต ์(Website) ท่ีใชง้าน ทีระดบัความสัมพนัธ์ χ2 = 0.005 ดงันั้น ผูว้จิยัจึงปฏิแสธ H0 และ
ยอมรับ H1 หมายถึง ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะ 
ส่วนบุคคลแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ แตกต่างกนั 
 2.  ปัจจยัทางดา้นอาชีพต่อการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไลน์ (Line), ยทููป 
(Youtube) ไม่มีความสัมพนัธ์ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผูว้จิยัจึงปฏิแสธ H1  และยอมรับ H0 หมายถึง 
ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะส่วนบุคคลแตกต่างกนัมี
พฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั (ดงัแสดงในตารางท่ี 16) 
 
ตารางท่ี 16  การทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการใชง้านเวบ็ไซต ์เครือข่ายสังคมออนไลน์

ของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลาจ าแนกตามลกัษณะ
ของอาชีพ (n = 400) 

 

ส่ือสังคมออนไลน์ 

อาชีพ 

Total χ2 Sig. 
นักเรียน/
นักศึกษา 

ข้าราชการ/ 
พนักงาน
รัฐวสิาหกจิ 

พนักงาน
บริษัท 

ค้าขาย/ 
ธุรกจิ
ส่วนตวั 

รับจ้าง/
อาชีพ
อสิระ 

พ่อบ้าน/ 
แม่บ้าน/ 
เกษียณ 
อายุ 

Facebook          

ไม่ใช ้
Count 0 12 9 15 4 0 40 13.675 .018* 
% Within 
website 

0.0% 30.0% 22.5% 37.5% 10.0% 0.0% 100.0% 
  

ใช ้
Count 8 69 165 70 43 5 360   
% Within 
website 

2.2% 19.2% 45.8% 19.4% 11.9% 1.4% 100.0% 
  

รวม 
Count 8 81 174 85 47 5 400   
% Within 
website 

2.0% 20.3% 43.5% 21.3% 11.8% 1.3% 100.0% 
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ตารางท่ี 16  (ต่อ) 
 

ส่ือสังคมออนไลน์ 

อาชีพ 

Total χ2 Sig. 
นักเรียน/
นักศึกษา 

ข้าราชการ/ 
พนักงาน
รัฐวสิาหกจิ 

พนักงาน
บริษัท 

ค้าขาย/ 
ธุรกจิ
ส่วนตวั 

รับจ้าง/
อาชีพ
อสิระ 

พ่อบ้าน/ 
แม่บ้าน/ 
เกษียณ 
อายุ 

Line          

ไม่ใช ้
Count 1 10 16 10 8 0 45 3.070 .689 
% Within 
website 

2.2% 22.2% 35.6% 22.2% 17.8% 0.0% 100.0% 
  

ใช ้
Count 7 71 158 75 39 5 355   
% Within 
website 

2.0% 20.0% 44.5% 21.1% 11.0% 1.4% 100.0% 
  

รวม 
Count 8 81 174 85 47 5 400   
% Within 
website 

2.0% 20.3% 43.5% 21.3% 11.8% 1.3% 100.0% 
  

Twitter          

ไม่ใช ้
Count 8 79 150 81 45 3 366 19.840 .001* 
% Within 
website 

2.2% 21.6% 41.0% 22.1% 12.3% .8% 100.0% 
  

ใช ้
Count 0 2 24 4 2 2 34   
% Within 
website 

0.0% 5.9% 70.6% 11.8% 5.9% 5.9% 100.0% 
  

รวม 
Count 8 81 174 85 47 5 400   
% Within 
website 

2.0% 20.3% 43.5% 21.3% 11.8% 1.3% 100.0% 
  

 Youtube          

ไม่ใช ้
Count 1 23 46 28 15 2 115 2.758 .737 
% Within 
website 

.9% 20.0% 40.0% 24.3% 13.0% 1.7% 100.0% 
  

ใช ้
Count 7 58 128 57 32 3 285   
% Within  2.5% 20.4% 44.9% 20.0% 11.2% 1.1% 100.0%   
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ตารางท่ี 16  (ต่อ) 
 

ส่ือสังคมออนไลน์ 

อาชีพ 

Total χ2 Sig. 
นักเรียน/
นักศึกษา 

ข้าราชการ/ 
พนักงาน
รัฐวสิาหกจิ 

พนักงาน
บริษัท 

ค้าขาย/ 
ธุรกจิ
ส่วนตวั 

รับจ้าง/
อาชีพ
อสิระ 

พ่อบ้าน/ 
แม่บ้าน/ 
เกษียณ 
อายุ 

รวม 
Count 8 81 174 85 47 5 400   
% Within 
website 

2.0% 20.3% 43.5% 21.3% 11.8% 1.3% 100.0% 
  

Website          

ไม่ใช ้
Count 6 16 41 27 21 1 112 20.441 .001* 
% Within 
website 

5.4% 14.3% 36.6% 24.1% 18.8% .9% 100.0% 
  

ใช ้
Count 2 65 133 58 26 4 288   
% Within 
website 

.7% 22.6% 46.2% 20.1% 9.0% 1.4% 100.0% 
  

รวม 
Count 8 81 174 85 47 5 400   
% Within 
website 

2.0% 20.3% 43.5% 21.3% 11.8% 1.3% 100.0% 
  

 
 สมมติฐานยอ่ยท่ี 1.1.6 พฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีใช้
ส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา (ตามแบบสอบถามตอนท่ี 2 ขอ้ท่ี 1) แตกต่างกนั
ตามลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคจ าแนกตามปัจจยัทางดา้นรายได ้
 H0: ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะส่วนบุคคล
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะส่วนบุคคล
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ แตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ของพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลาจ าแนกตามลกัษณะส่วนบุคคล โดย
ใชส้ถิติแบบไค-สแควร์ (Chi-square test) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่ 
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 1.  ปัจจยัทางดา้นรายไดมี้ความสัมพนัธ์ต่อไลน์ (Line), เวบ็ไซต ์(Website) ท่ีใชง้าน ท่ี
ระดบัความสัมพนัธ์ χ2 = 0.005 ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงปฏิแสธ H0 และยอมรับ H1 หมายถึง ผูบ้ริโภคท่ีใช้
ส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะส่วนบุคคลแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการ
ใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ แตกต่างกนั 
 2.  ปัจจยัทางดา้นรายไดต่้อการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ เฟซบุก๊ (Facebook),  
ทวติเตอร์ (Twitter), ยทููป (Youtube) ไม่มีความสัมพนัธ์ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผูว้จิยัจึงปฏิเสธ H1 
และยอมรับ H0 หมายถึง ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะ
ส่วนบุคคลแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั (ดงัแสดงใน
ตารางท่ี 17) 
 
ตารางท่ี 17  การทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการใชง้านเวบ็ไซต ์เครือข่ายสังคมออนไลน์

ของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลาจ าแนกตามลกัษณะ
ของรายได ้(n = 400) 

 

ส่ือสังคมออนไลน์ 

รายได้ 

Total χ2 Sig. 
ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 

9,000 บาท 

9,001- 
15,000 
บาท 

15,001- 
25,000 
บาท 

25,001- 
35,000 
บาท 

35,001 
บาท 
ขึน้ไป 

Facebook         

ไม่ใช ้
Count 2 10 8 8 12 40 5.827 .212 
% Within 
website 

5.0% 25.0% 20.0% 20.0% 30.0% 100.0% 
  

ใช ้
Count 14 49 125 61 111 360   
% Within 
website 

3.9% 13.6% 34.7% 16.9% 30.8% 100.0% 
  

รวม 
Count 16 59 133 69 123 400   
% Within 
website 

4.0% 14.8% 33.3% 17.3% 30.8% 100.0% 
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ตารางท่ี 17  (ต่อ) 
 

ส่ือสังคมออนไลน์ 

รายได้ 

Total χ2 Sig. 
ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 

9,000 บาท 

9,001- 
15,000 
บาท 

15,001- 
25,000 
บาท 

25,001- 
35,000 
บาท 

35,001 
บาท 
ขึน้ไป 

Line         

ไม่ใช ้
Count 3 16 16 2 8 45 23.458 .000* 
% Within 
website 

6.7% 35.6% 35.6% 4.4% 17.8% 100.0% 
  

ใช ้
Count 13 43 117 67 115 355   
% Within 
website 

3.7% 12.1% 33.0% 18.9% 32.4% 100.0% 
  

รวม 
Count 16 59 133 69 123 400   
% Within 
website 

4.0% 14.8% 33.3% 17.3% 30.8% 100.0% 
  

Twitter         

ไม่ใช ้
Count 14 55 125 63 109 366 2.927 .570 
% Within 
website 

3.8% 15.0% 34.2% 17.2% 29.8% 100.0% 
  

ใช ้
Count 2 4 8 6 14 34   
% Within 
website 

5.9% 11.8% 23.5% 17.6% 41.2% 100.0% 
  

รวม 
Count 16 59 133 69 123 400   
% Within 
website 

4.0% 14.8% 33.3% 17.3% 30.8% 100.0% 
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ตารางท่ี 17  (ต่อ) 
 

ส่ือสังคมออนไลน์ 

รายได้ 

Total χ2 Sig. 
ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 

9,000 บาท 

9,001- 
15,000 
บาท 

15,001- 
25,000 
บาท 

25,001- 
35,000 
บาท 

35,001 
บาท 
ขึน้ไป 

Youtube         

ไม่ใช ้
Count 6 21 29 20 39 115 5.606 .231 
% Within 
website 

5.2% 18.3% 25.2% 17.4% 33.9% 100.0% 
  

ใช ้
Count 10 38 104 49 84 285   
% Within 
website 

3.5% 13.3% 36.5% 17.2% 29.5% 100.0% 
  

รวม 
Count 16 59 133 69 123 400   
% Within 
website 

4.0% 14.8% 33.3% 17.3% 30.8% 100.0% 
  

Website         

ไม่ใช ้
Count 10 15 47 18 22 112 19.559 .001* 
% Within 
website 

8.9% 13.4% 42.0% 16.1% 19.6% 100.0% 
  

ใช ้
Count 6 44 86 51 101 288   
% Within 
website 

2.1% 15.3% 29.9% 17.7% 35.1% 100.0% 
  

รวม 
Count 16 59 133 69 123 400   
% Within 
website 

4.0% 14.8% 33.3% 17.3% 30.8% 100.0% 
  

 
 สมมติฐานยอ่ยท่ี 1.2 พฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อ
สังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา (ตามแบบสอบถามตอนท่ี 2 ขอ้ท่ี 2-7) แตกต่างกนั
ตามลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคจ าแนกตามปัจจยัทางดา้นเพศ 
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 H0: ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะส่วนบุคคล
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะส่วนบุคคล
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ แตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ของพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลาจ าแนกตามลกัษณะส่วนบุคคล    
โดยใชส้ถิติแบบไค-สแควร์ (Chi-square test) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่ 
 1.  ปัจจยัทางดา้นเพศมีความสัมพนัธ์ต่อวตัถุประสงคห์ลกัท่ีท่านใชง้านเครือข่าย
ออนไลน์ ทีระดบัความสัมพนัธ์ χ2 = 0.000 ดงันั้น ผูว้จิยัจึงปฏิแสธ H0 และยอมรับ H1 หมายถึง 
ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะส่วนบุคคลแตกต่างกนัมี
พฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ แตกต่างกนั 
 2.  ปัจจยัทางดา้นเพศต่อการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ไดบ่อยท่ีสุด, ช่วงเวลาท่ีใช้
งานเครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยท่ีสุด, ประสบการณ์การใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์, ความถ่ีใน
การใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ไม่มีความสัมพนัธ์ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผูว้จิยัจึงปฏิแสธ H1 และ
ยอมรับ H0 หมายถึง ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะ 
ส่วนบุคคลแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั (ดงัแสดงใน
ตารางท่ี 18) 
 
ตารางท่ี 18  ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสั่งคมออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคอุปกรณ์ตกปลาท่ีใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภท
อุปกรณ์ตกปลาจ าแนกตามเพศ (n = 400) 

 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
เพศ 

Total χ2 Sig. 
ชาย หญงิ 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ไดบ่อยท่ีสุด 

เฟซบุก๊ (Facebook) 
204 6 210 5.511 0.138 

51.8% 100.0% 52.5% 
  

ไลน์ (Line) 
114 0 114 

  
28.9% 0.0% 28.5% 
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ตารางท่ี 18  (ต่อ) 
 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
เพศ 

Total χ2 Sig. 
ชาย หญงิ 

ยทููป (Youtube) 
23 0 23 

  
5.8% 0.0% 5.8% 

  
เวบ็ไซต ์(Website) 

53 0 53 
  

13.5% 0.0% 13.3% 
  

รวม 
394 6 400 

  
100.0% 100.0% 100.0% 

  
วตัถุประสงคห์ลกัท่ีใชง้านเครือข่ายออนไลน์ 

ตอ้งการติดต่อเพื่อนใหม่ 
3 0 3 67.575 .000* 

.8% 0.0% .8% 
  

ตอ้งการติดต่อกบัคนท่ีรู้จกั 
127 1 128 

  
32.2% 16.7% 32.0% 

  
แบ่งปันประสบการณ์ 

83 0 83 
  

21.1% 0.0% 20.8% 
  

คน้หาขอ้มูล 
126 1 127 

  
32.0% 16.7% 31.8% 

  
ใชต้ามกระแสนิยม 

2 2 4 
  

.5% 33.3% 1.0% 
  

เลือกซ้ือสินคา้ 
53 2 55 

  
13.5% 33.3% 13.8% 

  
รวม 

394 6 400 
  

100.0% 100.0% 100.0% 
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ตารางท่ี 18  (ต่อ) 
 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
เพศ 

Total χ2 Sig. 
ชาย หญงิ 

ช่วงเวลาท่ีใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยท่ีสุด 
00:01 น.-04:00 น. 
 

7 0 7 9.939a 0.077 
1.8% 0.0% 1.8% 

  
04:01 น.-08:00 น. 
 

5 0 5 
  

1.3% 0.0% 1.3% 
  

08:01 น.-12:00 น. 
 

49 0 49 
  

12.4% 0.0% 12.3% 
  

12:01 น.-16:00 น. 
 

44 0 44 
  

11.2% 0.0% 11.0% 
  

 16:01 น.-20:00 น. 
 

143 0 143 
  

36.3% 0.0% 35.8% 
  

20:01 น.-00:00 น. 
 

146 6 152   
37.1% 100.0% 38.0%   

รวม 
 

394 6 400   
100.0% 100.0% 100.0%   

ประสบการณ์การใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

นอ้ยกวา่ 1 ปี 
1 0 1 0.338 0.845 

0.3% 0.0% 0.3% 
  

1-3 ปี 
20 0 20 

  
5.1% 0.0% 5.0% 

  
มากกวา่ 3 ปีข้ึนไป 

373 6 379 
  

94.7% 100.0% 94.8% 
  

รวม 
394 6 400 

  
100.0% 100.0% 100.0% 
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ตารางท่ี 18  (ต่อ) 
 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
เพศ 

Total χ2 Sig. 
ชาย หญงิ 

ระยะเวลาในการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมในแต่ละวนั 
นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 1 
ชัว่โมงต่อวนั 

18 0 18 5.397 0.145 
4.6% 0.0% 4.5% 

  
2-3 ชัว่โมงต่อวนั 

196 2 198 
  

49.7% 33.3% 49.5% 
  

4-5 ชัว่โมงต่อวนั 103 4 107 
  

  26.1% 66.7% 26.8% 
  

มากกวา่ 5 ชัว่โมงต่อวนั 
ข้ึนไป 

77 0 77 
  

19.5% 0.0% 19.3% 
  

รวม 
394 6 400 

  
100.0% 100.0% 100.0% 

  
ความถ่ีในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 

1-2 วนัต่อสัปดาห์ 
5 0 5 .848a 0.838 

1.3% 0.0% 1.3% 
  

3-4 วนัต่อสัปดาห์ 
22 0 22 

  
5.6% 0.0% 5.5% 

  
5-6 วนัต่อสัปดาห์ 

34 1 35 
  

8.6% 16.7% 8.8% 
  

ทุกวนั 
333 5 338 

  
84.5% 83.3% 84.5% 

  
รวม 

394 6 400 
  

100.0% 100.0% 100.0% 
  

 
 สมมติฐานยอ่ยท่ี 1.3 พฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อ
สังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา (ตามแบบสอบถามตอนท่ี 2 ขอ้ท่ี 2-7) แตกต่างกนั
ตามลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคจ าแนกตามปัจจยัทางดา้นอายุ 

4
1

0
1

6
6

4
0

6
7



 

B
U
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
9
7
5
0
0
2
2
 
i
n
d
e
p
e
n
d
e
n
t
 
s
t
u
d
y
 
/
 
r
e
c
v
:
 
2
0
1
2
2
5
6
1
 
2
0
:
4
8
:
5
4
 
/
 
s
e
q
:
 
7
3

84 

 H0: ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะส่วนบุคคล
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะส่วนบุคคล
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ แตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ของพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลาจ าแนกตามลกัษณะส่วนบุคคล  
โดยใชส้ถิติแบบไค-สแควร์ (Chi-square test) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่ 
 1.  ปัจจยัทางดา้นอายมีุความสัมพนัธ์ต่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ไดบ่อยท่ีสุด ท่ีระดบั
ความสัมพนั์ χ2 = 0.000, ช่วงเวลาท่ีใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยท่ีสุดท่ีระดบัความสัมพนัธ์ 
χ2 = 0.003*, ประสบการณ์การใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ระดบัความสัมพนัธ์ χ2 = 0.003* 
ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงปฏิแสธ H0 และยอมรับ H1 หมายถึง ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือ
อุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะส่วนบุคคลดา้นอายแุตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ แตกต่างกนั 
 2.  ปัจจยัทางดา้นอายุต่อวตัถุประสงคห์ลกัท่ีใชง้านเครือข่ายออนไลน์ท่ีระดบั
ความสัมพนัธ์ χ2 = 0.067, ระยะเวลาในการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมในแต่ละวนัท่ี
ระดบัความสัมพนัธ์ χ2 = 0.234, ความถ่ีในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์วนัท่ีระดบัความสัมพนัธ์ 
χ2 = 0.763 ไม่มีความสัมพนัธ์ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผูว้จิยัจึงปฏิแสธ H1 และยอมรับ H0 หมายถึง 
ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะส่วนบุคคลแตกต่างกนัมี
พฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั (ดงัแสดงในตารางท่ี 19) 
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ตารางท่ี 19  ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสั่งคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคอุปกรณ์ตกปลท่ีใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภท
อุปกรณ์ตกปลาจ าแนกตามอายุ    (n = 400) 

 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
อายุ 

Total χ2 Sig. ต า่กว่า  
18 ปี 

18-37 
ปี 

38-53 
ปี 

54-72 
ปี 

เครือข่ายสงัคมออนไลนไ์ดบ่อยท่ีสุด 

เฟซบุ๊ก (Facebook) 
3 129 69 9 210 45.326 0.000* 

(50%) (60.56%) (43.12%) (42.85%) (42.85%)   

ไลน ์(Line) 
0 54 50 10 114   

(0%) (25.35%) (31.25%) (47.61%) (47.61%)   

ยทููป (Youtube) 
3 10 8 2 23   

(50%) (4.69%) (5%) (9.52%) (9.52%)   

เวบ็ไซต ์(Website) 
0 20 33 0 53   

(0%) (9.38%) (20.62%) (0%) (0%)   

รวม 
6 213 160 21 400   

(100%) (100%) (100%) (100%) (100%)   
 วตัถุประสงคห์ลกัท่ีใชง้านเครือข่ายออนไลน์ 

ตอ้งการติดต่อเพ่ือนใหม่ 
0 2 1 0 3 23.866 0.067 

(0%) (0.9%) (0.6%) (0%) (0.8%)   
ตอ้งการติดต่อกบัคน 
ท่ีรู้จกั 

0 69 53 6 128   
(0%) (32.4%) (33.1%) (28.6%) (32%)   

แบ่งปันประสบการณ์ 
2 59 20 2 83   

(33.3%) (27.7%) (12.5%) (9.5%) (20.8%)   

คน้หาขอ้มลู 
2 56 58 11 127   

(33.3%) (26.3%) (36.3%) (52.4%) (31.8%)   

ใชต้ามกระแสนิยม 
0 2 2 0 4   

(0%) (0.9%) (1.3%) (0%) (1%)   

 เลือกซ้ือสินคา้ 
2 25 26 2 55   

(33.3%) (11.7%) (16.3%) (9.5%) (13.8%)   
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ตารางท่ี 19  (ต่อ) 
 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
อายุ 

Total χ2 Sig. ต า่กว่า  
18 ปี 

18-37 
ปี 

38-53 
ปี 

54-72 
ปี 

รวม 
6 213 160 21 400   

(100%) (100%) (100%) (100%) (100%)   
ช่วงเวลาท่ีใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์บ่อยท่ีสุด 

00:01 น.-04:00 น. 
0 0 7 0 7 33.976 0.003* 

(0%) (0%) (4.4%) (0%) (1.8%)   

04:01 น.-08:00 น. 
0 0 3 2 5   

(0%) (0%) (1.9%) (9.5%) (1.3%)   

08:01 น.-12:00 น. 
0 25 22 2 49   

(0%) (11.7%) (13.8%) (9.5%) (12.3%)   

 12:01 น.-16:00 น. 
0 19 23 2 44   

(0%) (8.9%) (14.4%) (9.5%) (11%)   

16:01 น.-20:00 น. 
2 79 54 8 143   

(33.3%) (37.1%) (33.8%) (38.1%) (35.8%)   

20:01 น.-00:00 น. 
4 90 51 7 152   

(66.7%) (42.3%) (31.9%) (33.3%) (38%)   

รวม 
6 213 160 21 400   

(100%) (100%) (100%) (100%) (100%)   
ประสบการณ์การใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 

นอ้ยกวา่ 1 ปี 
1 0 0 0 1 68.176 0.000* 

(16.7%) (0%) (0%) (0%) (0.3%)   

1-3 ปี 
0 8 10 2 20   

(0%) (3.8%) (6.3%) (9.5%) (5%)   

 มากกวา่ 3 ปี ข้ึนไป 
5 205 150 19 379   

(83.3%) (96.2%) (93.8%) (90.5%) (94.8%)   

รวม 
6 213 160 21 400   

(100%) (100%) (100%) (100%) (100%)   
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ตารางท่ี 19  (ต่อ) 
 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
อายุ 

Total χ2 Sig. ต า่กว่า  
18 ปี 

18-37 
ปี 

38-53 
ปี 

54-72 
ปี 

ระยะเวลาในการใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลนโ์ดยรวมในแต่ละวนั 
นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 1 
ชัว่โมงต่อวนั 

0 7 11 0 18 11.649 0.234 
(0%) (3.3%) (6.9%) (0%) (4.5%)   

2-3 ชัว่โมงต่อวนั 
3 105 78 12 198   

(50%) (49.3%) (48.8%) (57.1%) (49.5%)   

4-5 ชัว่โมงต่อวนั 
0 55 45 7 107   

(0%) (25.8%) (28.1%) (33.3%) (26.8%)   
มากกวา่ 5 ชัว่โมง 
ต่อวนัข้ึนไป 

3 46 26 2 77   
(50%) (21.6%) (16.3%) (9.5%) (19.3%)   

 รวม 
6 213 160 21 400   

(100%) (100%) (100%) (100%) (100%)   
ความถ่ีในการใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์ 

1-2 วนัต่อสปัดาห์ 
3 2 0 5 0 5.770a 0.763 

(1.4%) (1.3%) (0%) (1.3%) (0%)   

3-4 วนัต่อสปัดาห์ 
10 11 1 22 0   

(4.7%) (6.9%) (4.8%) (5.5%) (0%)   

5-6 วนัต่อสปัดาห์ 
14 19 2 35 0   

(6.6%) (11.9%) (9.5%) (8.8%) (0%)   

ทุกวนั 
186 128 18 338 0   

(87.3%) (80%) (85.7%) (84.5%) (0%)   

รวม 
213 160 21 400 0   

(100%) (100%) (100%) (100%) (0%)   
  
 สมมติฐานยอ่ยท่ี 1.4 พฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อ
สังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา (ตามแบบสอบถามตอนท่ี 2 ขอ้ท่ี 2-7) แตกต่างกนั
ตามลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคจ าแนกตามปัจจยัทางดา้นสถานภาพ 
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 H0: ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะส่วนบุคคล
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะส่วนบุคคล
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ แตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ของพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลาจ าแนกตามลกัษณะส่วนบุคคล โดย
ใชส้ถิติแบบไค-สแควร์ (Chi-square test) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่ 
 1.  ปัจจยัทางดา้นสถานภาพมีความสัมพนัธ์ต่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ไดบ่อยท่ีสุด ท่ี
ระดบัความสัมพนัธ์ χ2 = 0.048, วตัถุประสงคห์ลกัท่ีใชง้านเครือข่ายออนไลน์ท่ีระดบัความสัมพนัธ์ 
χ2 = 0.000, ระยะเวลาในการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมในแต่ละวนัท่ีระดบั
ความสัมพนัธ์ χ2 = 0.028*, ความถ่ีในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีระดบัความสัมพนัธ์  
χ2 = 0.006, ดงันั้น ผูว้จิยัจึงปฏิแสธ H0 และยอมรับ H1 หมายถึง ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ใน
การเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะส่วนบุคคลดา้นสถานภาพอายแุตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้
งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ แตกต่างกนั 
 2.  ปัจจยัทางดา้นสถานภาพต่อประสบการณ์การใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีระดบั
ความสัมพนัธ์ χ2 = 0.174, ไม่มีความสัมพนัธ์ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผูว้จิยัจึงปฏิแสธ H1 และ
ยอมรับ H0 หมายถึง ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะ 
ส่วนบุคคลแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั (ดงัแสดงใน
ตารางท่ี 20) 
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ตารางท่ี 20  ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสั่งคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคอุปกรณ์ตกปลาท่ีใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา
จ าแนกตามสถานภาพ (n = 400) 

 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
สถานภาพ 

Total χ2 Sig. โสด สมรส/  
อยู่ด้วยกนั 

หม้าย/  
หย่าร้าง 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ไดบ่อยท่ีสุด 

เฟซบุก๊ (Facebook) 
74 127 9 210 12.699* .048* 

(60.7%) (48.3%) (60%) (52.5%) 
  

ไลน์ (Line) 
25 83 6 114   

(20.5%) (31.6%) (40%) (28.5%) 
  

ยทููป (Youtube) 
10 13 0 23   

(8.2%) (4.9%) (0%) (5.8%) 
  

เวบ็ไซต ์(Website) 
13 40 0 53   

(10.7%) (15.2%) (0%) (13.3%) 
  

รวม 
122 263 15 400   

(100%) (100%) (100%) (100%) 
  

 วตัถุประสงคห์ลกัท่ีใชง้านเครือข่ายออนไลน์ 

ตอ้งการติดต่อเพื่อนใหม่ 
2 1 0 3   

(1.6%) (0.4%) (0%) (0.8%) 55.769 0.000* 
ตอ้งการติดต่อกบั 
คนท่ีรู้จกั 

30 98 0 128   
(24.6%) (37.3%) (0%) (32%)   

แบ่งปันประสบการณ์ 
25 51 7 83   

(20.5%) (19.4%) (46.7%) (20.8%)   

คน้หาขอ้มูล 
45 78 4 127   

(36.9%) (29.7%) (26.7%) (31.8%)   

ใชต้ามกระแสนิยม 
4 0 0 4   

(3.3%) (0%) (0%) (1%)   
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ตารางท่ี 20  (ต่อ) 
 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
สถานภาพ 

Total χ2 Sig. โสด สมรส/  
อยู่ด้วยกนั 

หม้าย/  
หย่าร้าง 

เลือกซ้ือสินคา้ 
16 35 4 55   

(13.1%) (13.3%) (26.7%) (13.8%)   

รวม 
122 263 15 400   

(100%) (100%) (100%) (100%)   
ช่วงเวลาท่ีใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยท่ีสุด 

00:01 น.-04:00 น. 
3 4 0 7 55.769 0.000* 

(2.5%) (1.5%) (0%) (1.8%)   

04:01 น.-08:00 น. 
0 5 0 5   

(0%) (1.9%) (0%) (1.3%)   

08:01 น.-12:00 น. 
4 44 1 49   

(3.3%) (16.7%) (6.7%) (12.3%)   

12:01 น.-16:00 น. 
12 32 0 44   

(9.8%) (12.2%) (0%) (11%)   

 16:01 น.-20:00 น. 
27 108 8 143   

(22.1%) (41.1%) (53.3%) (35.8%)   

20:01 น.-00:00 น. 
76 70 6 152   

(62.3%) (26.6%) (40%) (38%)   

รวม 
122 263 15 400   

(100%) (100%) (100%) (100%)   
ประสบการณ์การใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

นอ้ยกวา่ 1 ปี 
1 0 0 1 6.357 0.174 

(0.8%) (0%) (0%) (0.3%)   

1-3 ปี 
3 15 2 20   

(2.5%) (5.7%) (13.3%) (5%)   
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ตารางท่ี 20  (ต่อ) 
 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
สถานภาพ 

Total χ2 Sig. โสด สมรส/  
อยู่ด้วยกนั 

หม้าย/  
หย่าร้าง 

มากกวา่ 3 ปีข้ึนไป 
118 248 13 379   

(96.7%) (94.3%) (86.7%) (94.8%)   

รวม 
3 13 2 18   

(2.5%) (4.9%) (13.3%) (4.5%)   
ระยะเวลาในการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมในแต่ละวนั 
นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 1 
ชัว่โมงต่อวนั 

3 13 2 18 14.174 0.028* 
(2.5%) (4.9%) (13.3%) (4.5%)   

2-3 ชัว่โมงต่อวนั 
53 141 4 198   

(43.4%) (53.6%) (26.7%) (49.5%)   

4-5 ชัว่โมงต่อวนั 
34 69 4 107   

(27.9%) (26.2%) (26.7%) (26.8%)   
มากกวา่ 5 ชัว่โมงต่อวนั
ข้ึนไป 

32 40 5 77   
(26.2%) (15.2%) (33.3%) (19.3%)   

รวม 
122 263 15 400   

(100%) (100%) (100%) (100%)   
 ความถ่ีในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 

1-2 วนัต่อสัปดาห์ 
5 0 0 5 18.120 0.006* 

(4.1%) (0%) (0%) (1.3%)   

3-4 วนัต่อสัปดาห์ 
4 16 2 22   

(3.3%) (6.1%) (13.3%) (5.5%)   

5-6 วนัต่อสัปดาห์ 
7 28 0 35   

(5.7%) (10.6%) (0%) (8.8%)   

ทุกวนั 
106 219 13 338   

(86.9%) (83.3%) (86.7%) (84.5%)   
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ตารางท่ี 20  (ต่อ) 
 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
สถานภาพ 

Total χ2 Sig. โสด สมรส/  
อยู่ด้วยกนั 

หม้าย/  
หย่าร้าง 

รวม 
122 263 15 400   

(100%) (100%) (100%) (100%)   
 
 สมมติฐานยอ่ยท่ี 1.5 พฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อ
สังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา (ตามแบบสอบถามตอนท่ี 2 ขอ้ท่ี 2-7) แตกต่างกนั
ตามลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคจ าแนกตามปัจจยัทางดา้นการศึกษา 
 H0: ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะส่วนบุคคล
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะส่วนบุคคล
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ แตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ของพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลาจ าแนกตามลกัษณะส่วนบุคคล โดย
ใชส้ถิติแบบไค-สแควร์ (Chi-square test) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่ 
 1.  ปัจจยัทางดา้นการศึกษามีความสัมพนัธ์ต่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ไดบ่อยท่ีสุดท่ี
ระดบัความสัมพนัธ์ χ2 = 0.002, วตัถุประสงคห์ลกัท่ีใชง้านเครือข่ายออนไลน์ท่ีระดบัความสัมพนัธ์ 
χ2 = 0.005, ระยะเวลาในการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมในแต่ละวนัท่ีระดบั
ความสัมพนัธ์ χ2 = 0.028, ความถ่ีในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีระดบัความสัมพนัธ์  
χ2 = 0.024, ดงันั้น ผูว้จิยัจึงปฏิแสธ H0 และยอมรับ H1 หมายถึง ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ใน
การเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะส่วนบุคคลดา้นการศึกษาแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชง้าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ แตกต่างกนั 
 2.  ปัจจยัทางดา้นการศึกษาต่อช่วงเวลาท่ีใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยท่ีสุดท่ี
ระดบัความสัมพนัธ์ χ2 = 0.235, ประสบการณ์การใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีระดบั
ความสัมพนัธ์ χ2 = 0.095, ไม่มีความสัมพนัธ์ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผูว้จิยัจึง ปฏิเสธ H1 และยอมรับ 
H0 หมายถึง ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะส่วนบุคคล
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั (ดงัแสดงในตารางท่ี 21) 
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ตารางท่ี 21  ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสั่งคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคท่ีใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลาจ าแนกตามระดบั
การศึกษา (n = 400) 

 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
การศึกษา 

Total χ2 Sig. ต ่ากว่าระดับ
ปริญญาตรี 

ระดับ
ปริญญาตรี 

สูงกว่าระดับ
ปริญญาตรี 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ไดบ่อยท่ีสุด 

เฟซบุก๊ (Facebook) 
83 109 18 210 20.260 0.002* 

(61.9%) (50.5%) (36%) (52.5%)   

ไลน์ (Line) 
23 69 22 114   

(17.2%) (31.9%) (44%) (28.5%)   

ยทููป (Youtube) 
12 9 2 23   

(9%) (4.2%) (4%) (5.8%)   

เวบ็ไซต ์(Website) 
16 29 8 53   

(11.9%) (13.4%) (16%) (13.3%)   

รวม 
134 216 50 400   

(100%) (100%) (100%) (100%)   
วตัถุประสงคห์ลกัท่ีใชง้านเครือข่ายออนไลน์ 

ตอ้งการติดต่อเพื่อนใหม่ 
1 2 0 3 24.972 0.005* 

(0.7%) (0.9%) (0%) (0.8%)   
ตอ้งการติดต่อกบั 
คนท่ีรู้จกั 

34 73 21 128   
(25.4%) (33.8%) (42%) (32%)   

แบ่งปันประสบการณ์ 
23 56 4 83   

(17.2%) (25.9%) (8%) (20.8%)   

คน้หาขอ้มูล 
52 61 14 127   

(38.8%) (28.2%) (28%) (31.8%)   
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ตารางท่ี 21  (ต่อ) 
 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
การศึกษา 

Total χ2 Sig. ต ่ากว่าระดับ
ปริญญาตรี 

ระดับ
ปริญญาตรี 

สูงกว่าระดับ
ปริญญาตรี 

ใชต้ามกระแสนิยม 
0 2 2 4   

(0%) (0.9%) (4%) (1%)   

เลือกซ้ือสินคา้ 
24 22 9 55   

(17.9%) (10.2%) (18%) (13.8%)   

รวม 
134 216 50 400   

(100%) (100%) (100%) (100%)   
ช่วงเวลาท่ีใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยท่ีสุด 

00:01 น.-04:00 น. 
2 3 2 7 12.492 0.253 

(1.5%) (1.4%) (4%) (1.8%)   

04:01 น.-08:00 น. 
2 2 1 5   

(1.5%) (0.9%) (2%) (1.3%)   

08:01 น.-12:00 น. 
16 30 3 49   

(11.9%) (13.9%) (6%) (12.3%)   

12:01 น.-16:00 น. 
8 31 5 44   

(6%) (14.4%) (10%) (11%)   

 16:01 น.-20:00 น. 
46 77 20 143   

(34.3%) (35.6%) (40%) (35.8%)   

20:01 น.-00:00 น. 
60 73 19 152   

(44.8%) (33.8%) (38%) (38%)   

รวม 
134 216 50 400   

(100%) (100%) (100%) (100%)   
 
 
 

4
1

0
1

6
6

4
0

6
7



 

B
U
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
9
7
5
0
0
2
2
 
i
n
d
e
p
e
n
d
e
n
t
 
s
t
u
d
y
 
/
 
r
e
c
v
:
 
2
0
1
2
2
5
6
1
 
2
0
:
4
8
:
5
4
 
/
 
s
e
q
:
 
7
3

95 

ตารางท่ี 21  (ต่อ) 
 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
การศึกษา 

Total χ2 Sig. ต ่ากว่าระดับ
ปริญญาตรี 

ระดับ
ปริญญาตรี 

สูงกว่าระดับ
ปริญญาตรี 

ประสบการณ์การใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

นอ้ยกวา่ 1 ปี 
1 0 0 1 7.911a 0.095 

(0.7%) (0%) (0%) (0.3%)   

1-3 ปี 
11 9 0 20   

(8.2%) (4.2%) (0%) (5%)   

 มากกวา่ 3 ปีข้ึนไป 
122 207 50 379   

(91%) (95.8%) (100%) (94.8%)   

รวม 
134 216 50 400   

(100%) (100%) (100%) (100%)   
ระยะเวลาในการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมในแต่ละวนั 
นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 1 
ชัว่โมงต่อวนั 

9 5 4 18 14.166 0.028* 
(6.7%) (2.3%) (8%) (4.5%)   

2-3 ชัว่โมงต่อวนั 
55 119 24 198   

(41%) (55.1%) (48%) (49.5%)   

4-5 ชัว่โมงต่อวนั 
41 49 17 107   

(30.6%) (22.7%) (34%) (26.8%)   
มากกวา่ 5 ชัว่โมงต่อวนั
ข้ึนไป 

29 43 5 77   
(21.6%) (19.9%) (10%) (19.3%)   

 รวม 
134 216 50 400   

(100%) (100%) (100%) (100%)   
ความถ่ีในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 

1-2 วนัต่อสัปดาห์ 
5 0 0 5 14.515a 0.024* 

(3.7%) (0%) (0%) (1.3%)   

3-4 วนัต่อสัปดาห์ 
8 12 2 22   

(6%) (5.6%) (4%) (5.5%)   
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ตารางท่ี 21  (ต่อ) 
 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
การศึกษา 

Total χ2 Sig. ต ่ากว่าระดับ
ปริญญาตรี 

ระดับ
ปริญญาตรี 

สูงกว่าระดับ
ปริญญาตรี 

5-6 วนัต่อสัปดาห์ 
6 23 6 35   

(4.5%) (10.6%) (12%) (8.8%)   

ทุกวนั 
115 181 42 338   

(85.8%) (83.8%) (84%) (84.5%)   

รวม 
134 216 50 400   

(100%) (100%) (100%) (100%)   
 
 สมมติฐานยอ่ยท่ี 1.6 พฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อ
สังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา (ตามแบบสอบถามตอนท่ี 2 ขอ้ท่ี 2-7) แตกต่างกนั
ตามลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคจ าแนกตามปัจจยัทางดา้นอาชีพ 
 H0: ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะส่วนบุคคล
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะส่วนบุคคล
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ แตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ของพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลาจ าแนกตามลกัษณะส่วนบุคคล โดย
ใชส้ถิติแบบไค-สแควร์ (Chi-square test) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่ 
 1.  ปัจจยัทางดา้นอาชีพมีความสัมพนัธ์ต่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ไดบ่อยท่ีสุดท่ีระดบั
ความสัมพนัธ์ χ2 = 0.002, ช่วงเวลาท่ีใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยท่ีสุดท่ีระดบัความสัมพนัธ์ 
χ2 = 0.000, ประสบการณ์การใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีระดบัความสัมพนัธ์ χ2 = 0.000, 
ระยะเวลาในการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมในแต่ละวนัท่ีระดบัความสัมพนัธ์  
χ2 = 0.001, ความถ่ีในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีระดบัความสัมพนัธ์ χ2 = 0.015 มี
ความสัมพนัธ์ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ดงันั้น ผูว้จิยัจึงปฏิแสธ H0 และยอมรับ H1 หมายถึง ผูบ้ริโภคท่ี
ใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะส่วนบุคคลดา้นอาชีพแตกต่างกนัมี
พฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ แตกต่างกนั 
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 2.  ปัจจยัทางดา้นอาชีพต่อวตัถุประสงคห์ลกัท่ีใชง้านเครือข่ายออนไลน์ท่ีระดบั
ความสัมพนัธ์ χ2 = 0.194 ไม่มีความสัมพนัธ์ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผูว้จิยัจึงปฏิแสธ H1 และยอมรับ 
H0 หมายถึง ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์มีลกัษณะส่วนบุคคลแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใช้
งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั (ดงัแสดงในตารางท่ี 22) 
 

ตารางท่ี 22  ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสั่งคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลาจ าแนกตามอาชีพ  (n = 400) 

 

เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ 

อาชีพ 

Total χ2 Sig. 
นักเรียน/
นักศึกษา 

ข้าราชการ/ 
พนักงาน
รัฐวสิาหกจิ 

พนักงาน
บริษัท 

ค้าขาย/ 
ธุรกจิ
ส่วนตวั 

รับจ้าง/
อาชีพ
อสิระ 

พ่อบ้าน/ 
แม่บ้าน/ 
เกษียณ 
อายุ 

เครือข่ายสงัคมออนไลน์ไดบ่อยท่ีสุด 
เฟซบุ๊ก 
(Facebook) 

5 33 104 44 21 3 210 35.017 0.002* 
(62.5%) (40.7%) (59.8%) (51.8%) (44.7%) (60%) (52.5%)   

ไลน์ (Line) 
0 34 39 24 15 2 114   

(0%) (42%) (22.4%) (28.2%) (31.9%) (40%) (28.5%)   

ยทููป (Youtube) 
3 2 9 4 5 0 23   

(37.5%) (2.5%) (5.2%) (4.7%) (10.6%) (0%) (5.8%)   
เวบ็ไซต ์
(Website) 

0 12 22 13 6 0 53   
(0%) (14.8%) (12.6%) (15.3%) (12.8%) (0%) (13.3%)   

รวม 
8 81 174 85 47 5 400   

(100%) (100%) (100%) (100%) (100%) (100%) (100%)   
วตัถุประสงคห์ลกัท่ีใชง้านเครือขา่ยออนไลน์ 
ตอ้งการติดต่อ
เพ่ือนใหม่ 

0 0 2 1 0 0 3 30.858a 0.194 
(0%) (0%) (1.1%) (1.2%) (0%) (0%) (0.8%)   

ตอ้งการติดต่อกบั
คนท่ีรู้จกั 

4 24 59 25 12 4 128   
(50%) (29.6%) (33.9%) (29.4%) (25.5%) (80%) (32%)   

แบ่งปัน
ประสบการณ์ 

0 19 33 17 13 1 83   
(0%) (23.5%) (19%) (20%) (27.7%) (20%) (20.8%)   
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ตารางท่ี 22  (ต่อ) 
 

เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ 

อาชีพ 

Total χ2 Sig. 
นักเรียน/
นักศึกษา 

ข้าราชการ/ 
พนักงาน
รัฐวสิาหกจิ 

พนักงาน
บริษัท 

ค้าขาย/ 
ธุรกจิ
ส่วนตวั 

รับจ้าง/
อาชีพ
อสิระ 

พ่อบ้าน/ 
แม่บ้าน/ 
เกษียณ 
อายุ 

คน้หาขอ้มูล 
2 20 55 32 18 0 127   

(25%) (24.7%) (31.6%) (37.6%) (38.3%) (0%) (31.8%)   
ใชต้ามกระแส
นิยม 

0 0 2 0 2 0 4   
(0%) (0%) (1.1%) (0%) (4.3%) (0%) (1%)   

เลือกซ้ือสินคา้ 
2 18 23 10 2 0 55   

(25%) (22.2%) (13.2%) (11.8%) (4.3%) (0%) (13.8%)   

รวม 
8 81 174 85 47 5 400   

(100%) (100%) (100%) (100%) (100%) (100%) (100%)   
ช่วงเวลาท่ีใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์บ่อยท่ีสุด 
00:01 น.- 
04:00 น. 

0 2 0 3 2 0 7 121.568 0.000* 
(0%) (2.5%) (0%) (3.5%) (4.3%) (0%) (1.8%)   

04:01 น.- 
08:00 น. 

0 2 0 1 0 2 5   
(0%) (2.5%) (0%) (1.2%) (0%) (40%) (1.3%)   

08:01 น.- 
12:00 น. 

2 4 13 18 10 2 49   
(25%) (4.9%) (7.5%) (21.2%) (21.3%) (40%) (12.3%)   

12:01 น.- 
16:00 น. 

0 9 12 17 6 0 44   
(0%) (11.1%) (6.9%) (20%) (12.8%) (0%) (11%)   

 16:01 น.- 
20:00 น. 

0 38 70 20 15 0 143   
(0%) (46.9%) (40.2%) (23.5%) (31.9%) (0%) (35.8%)   

20:01 น.-  
00:00 น. 

6 26 79 26 14 1 152   
(75%) (32.1%) (45.4%) (30.6%) (29.8%) (20%) (38%)   

รวม 
8 81 174 85 47 5 400   

(100%) (100%) (100%) (100%) (100%) (100%) (100%)   
ประสบการณ์การใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน ์

นอ้ยกวา่ 1 ปี 
1 0 0 0 0 0 1 53.825a .000* 

(12.5%) (0%) (0%) (0%) (0%) (0%) (0.3%)   
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ตารางท่ี 22  (ต่อ) 
 

เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ 

อาชีพ 

Total χ2 Sig. 
นักเรียน/
นักศึกษา 

ข้าราชการ/ 
พนักงาน
รัฐวสิาหกจิ 

พนักงาน
บริษัท 

ค้าขาย/ 
ธุรกจิ
ส่วนตวั 

รับจ้าง/
อาชีพ
อสิระ 

พ่อบ้าน/ 
แม่บ้าน/ 
เกษียณ 
อายุ 

1-3 ปี 
0 5 7 3 5 0 20   

(0%) (6.2%) (4%) (3.5%) (10.6%) (0%) (5%)   
มากกวา่ 3 ปี  
ข้ึนไป 

7 76 167 82 42 5 379   
(87.5%) (93.8%) (96%) (96.5%) (89.4%) (100%) (94.8%)   

รวม 
8 81 174 85 47 5 400   

(100%) (100%) (100%) (100%) (100%) (100%) (100%)   
ระยะเวลาในการใชง้านเครือข่ายสงัคมออนไลน์โดยรวมในแต่ละวนั 
นอ้ยกวา่หรือ
เท่ากบั 1 ชัว่โมง
ต่อวนั 

0 8 7 3 0 0 18 36.870 0.001* 

(0%) (9.9%) (4%) (3.5%) (0%) (0%) (4.5%)   

2-3 ชัว่โมง 
ต่อวนั 

3 40 85 49 17 4 198   
(37.5%) (49.4%) (48.9%) (57.6%) (36.2%) (80%) (49.5%)   

4-5 ชัว่โมง 
ต่อวนั 

0 16 58 18 14 1 107   
(0%) (19.8%) (33.3%) (21.2%) (29.8%) (20%) (26.8%)   

มากกวา่ 5 ชัว่โมง
ต่อวนั 
ข้ึนไป 

5 17 24 15 16 0 77   

(62.5%) (21%) (13.8%) (17.6%) (34%) (0%) (19.3%)   

 รวม 
8 81 174 85 47 5 400   

(100%) (100%) (100%) (100%) (100%) (100%) (100%)   
ความถ่ีในการใชเ้ครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
1-2 วนัต่อ
สปัดาห์ 

0 0 0 3 2 0 5 29.258 0.015* 
(0%) (0%) (0%) (3.5%) (4.3%) (0%) (1.3%)   

3-4 วนัต่อ
สปัดาห์ 

0 5 5 8 4 0 22   
(0%) (6.2%) (2.9%) (9.4%) (8.5%) (0%) (5.5%)   

5-6 วนัต่อ
สปัดาห์ 

0 13 13 9 0 0 35   
(0%) (16%) (7.5%) (10.6%) (0%) (0%) (8.8%)   
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ตารางท่ี 22  (ต่อ) 
 

เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ 

อาชีพ 

Total χ2 Sig. 
นักเรียน/
นักศึกษา 

ข้าราชการ/ 
พนักงาน
รัฐวสิาหกจิ 

พนักงาน
บริษัท 

ค้าขาย/ 
ธุรกจิ
ส่วนตวั 

รับจ้าง/
อาชีพ
อสิระ 

พ่อบ้าน/ 
แม่บ้าน/ 
เกษียณ 
อายุ 

ทุกวนั 
8 63 156 65 41 5 338   

(100%) (77.8%) (89.7%) (76.5%) (87.2%) (100%) (84.5%)   

รวม 
8 81 174 85 47 5 400   

(100%) (100%) (100%) (100%) (100%) (100%) (100%)   

 
 สมมติฐานยอ่ยท่ี 1.7 พฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อ
สังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา (ตามแบบสอบถามตอนท่ี 2 ขอ้ท่ี 2-7) แตกต่างกนั
ตามลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคจ าแนกตามปัจจยัทางดา้นรายได ้
 H0: ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะส่วนบุคคล
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะส่วนบุคคล
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ แตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ของพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลาจ าแนกตามลกัษณะส่วนบุคคล โดย
ใชส้ถิติแบบไค-สแควร์ (Chi-square test) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 พบวา่ 
 1.  ปัจจยัทางดา้นรายไดมี้ความสัมพนัธ์ต่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ไดบ่อยท่ีสุดท่ีระดบั
ความสัมพนัธ์ χ2 = 0.002, ประสบการณ์การใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีระดบัความสัมพนัธ์ 
χ2 = 0.000, ความถ่ีในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีระดบัความสัมพนัธ์ χ2 = 0.002 มี
ความสัมพนัธ์ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ดงันั้น ผูว้จิยัจึงปฏิแสธ H0 และยอมรับ H1 หมายถึง ผูบ้ริโภค 
ท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะส่วนบุคคลดา้นรายไดแ้ตกต่างกนัมี
พฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ แตกต่างกนั 
 2.  ปัจจยัทางดา้นรายไดต่้อวตัถุประสงคห์ลกัท่ีใชง้านเครือข่ายออนไลน์ท่ีระดบั
ความสัมพนัธ์ χ2 = 0.260, ช่วงเวลาท่ีใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยท่ีสุดท่ีระดบัความสัมพนัธ์ 
χ2 = 0.071, ระยะเวลาในการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมในแต่ละวนัท่ีระดบั
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ความสัมพนัธ์ χ2 = 0.060, ไม่มีความสัมพนัธ์ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผูว้จิยัจึงปฏิแสธ H1 และ
ยอมรับ H0 หมายถึง ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะ   
ส่วนบุคคลแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั (ดงัแสดงใน
ตารางท่ี 23) 
 

ตารางท่ี 23  ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสั่งคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาท่ีใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือ
สินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาจ าแนกตามรายได ้(n = 400) 

 

เครือข่าย 
สังคมออนไลน์ 

รายได้ 

Total χ2 Sig. 
ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 

9,000 บาท 

9,001- 
15,000 
บาท 

15,001- 
25,000 
บาท 

25,001- 
35,000 
บาท 

35,001 
บาท 
ขึน้ไป 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ไดบ่อยท่ีสุด 
เฟซบุก๊ 
(Facebook) 

6 37 79 29 59 210 31.707 0.002* 
(37.5%) (62.7%) (59.4%) (42%) (48%) (52.5%)   

ไลน์ (Line) 
4 9 37 25 39 114   

(25%) (15.3%) (27.8%) (36.2%) (31.7%) (28.5%)   

ยทููป (Youtube) 
4 7 5 3 4 23   

(25%) (11.9%) (3.8%) (4.3%) (3.3%) (5.8%)   
เวบ็ไซต ์
(Website) 

2 6 12 12 21 53   
(12.5%) (10.2%) (9%) (17.4%) (17.1%) (13.3%)   

รวม 
16 59 133 69 123 400   

(100%) (100%) (100%) (100%) (100%) (100%)   
วตัถุประสงคห์ลกัท่ีใชง้านเครือข่ายออนไลน์ 
ตอ้งการติดต่อ
เพื่อนใหม่ 

0 1 0 0 2 3 23.606 0.260 
(0%) (1.7%) (0%) (0%) (1.6%) (0.8%)   

ตอ้งการติดต่อ
กบัคนท่ีรู้จกั 

6 16 46 24 36 128   
(37.5%) (27.1%) (34.6%) (34.8%) (29.3%) (32%)   
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ตารางท่ี 23  (ต่อ) 
 

เครือข่าย 
สังคมออนไลน์ 

รายได้ 

Total χ2 Sig. 
ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 

9,000 บาท 

9,001- 
15,000 
บาท 

15,001- 
25,000 
บาท 

25,001- 
35,000 
บาท 

35,001 
บาท 
ขึน้ไป 

แบ่งปัน
ประสบการณ์ 

3 16 34 12 18 83   
(18.8%) (27.1%) (25.6%) (17.4%) (14.6%) (20.8%)   

คน้หาขอ้มูล 
5 14 41 19 48 127   

(31.3%) (23.7%) (30.8%) (27.5%) (39%) (31.8%)   
ใชต้ามกระแส
นิยม 

0 0 0 2 2 4   
(0%) (0%) (0%) (2.9%) (1.6%) (1%)   

เลือกซ้ือสินคา้ 
2 12 12 12 17 55   

(12.5%) (20.3%) (9%) (17.4%) (13.8%) (13.8%)   

รวม 
16 59 133 69 123 400   

(100%) (100%) (100%) (100%) (100%) (100%)   
ช่วงเวลาท่ีใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยท่ีสุด 
00:01 น.- 
04:00 น. 

0 0 2 2 3 7 29.948 0.071 
(0%) (0%) (1.5%) (2.9%) (2.4%) (1.8%)   

04:01 น.- 
08:00 น. 

0 2 2 0 1 5   
(0%) (3.4%) (1.5%) (0%) (0.8%) (1.3%)   

08:01 น.- 
12:00 น. 

3 6 17 13 10 49   
(18.8%) (10.2%) (12.8%) (18.8%) (8.1%) (12.3%)   

12:01 น.- 
16:00 น. 

0 3 20 1 20 44   
(0%) (5.1%) (15%) (1.4%) (16.3%) (11%)   

16:01 น.- 
20:00 น. 

8 18 47 26 44 143   
(50%) (30.5%) (35.3%) (37.7%) (35.8%) (35.8%)   

20:01 น.- 
00:00 น. 

5 30 45 27 45 152   
(31.3%) (50.8%) (33.8%) (39.1%) (36.6%) (38%)   
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ตารางท่ี 23  (ต่อ) 
 

เครือข่าย 
สังคมออนไลน์ 

รายได้ 

Total χ2 Sig. 
ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 

9,000 บาท 

9,001- 
15,000 
บาท 

15,001- 
25,000 
บาท 

25,001- 
35,000 
บาท 

35,001 
บาท 
ขึน้ไป 

รวม 
16 59 133 69 123 400   

(100%) (100%) (100%) (100%) (100%) (100%)   
ประสบการณ์การใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

นอ้ยกวา่ 1 ปี 
1 0 0 0 0 1 37.332 0.000* 

(6.3%) (0%) (0%) (0%) (0%) (0.3%)   

1-3 ปี 
0 1 14 1 4 20   

(0%) (1.7%) (10.5%) (1.4%) (3.3%) (5%)   
มากกวา่ 3 ปี  
ข้ึนไป 

15 58 119 68 119 379   
(93.8%) (98.3%) (89.5%) (98.6%) (96.7%) (94.8%)   

รวม 
16 59 133 69 123 400   

(100%) (100%) (100%) (100%) (100%) (100%)   
ระยะเวลาในการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมในแต่ละวนั 
นอ้ยกวา่หรือ
เท่ากบั 1 ชัว่โมง
ต่อวนั 

0 3 10 5 0 18 20.405 0.060 

(0%) (5.1%) (7.5%) (7.2%) (0%) (4.5%)   

2-3 ชัว่โมง 
ต่อวนั 

5 28 57 34 74 198   
(31.3%) (47.5%) (42.9%) (49.3%) (60.2%) (49.5%)   

4-5 ชัว่โมง 
ต่อวนั 

6 16 35 18 32 107   
(37.5%) (27.1%) (26.3%) (26.1%) (26%) (26.8%)   

มากกวา่ 5 
ชัว่โมงต่อวนั 
ข้ึนไป 

5 12 31 12 17 77   

(31.3%) (20.3%) (23.3%) (17.4%) (13.8%) (19.3%)   

 รวม 
16 59 133 69 123 400   

(100%) (100%) (100%) (100%) (100%) (100%)   
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ตารางท่ี 23  (ต่อ) 
 

เครือข่าย 
สังคมออนไลน์ 

รายได้ 

Total χ2 Sig. 
ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 

9,000 บาท 

9,001- 
15,000 
บาท 

15,001- 
25,000 
บาท 

25,001- 
35,000 
บาท 

35,001 
บาท 
ขึน้ไป 

ความถ่ีในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 
1-2 วนัต่อ
สัปดาห์ 

0 1 4 0 0 5 30.483 0.002* 
(0%) (1.7%) (3%) (0%) (0%) (1.3%)   

3-4 วนัต่อ
สัปดาห์ 

0 9 0 7 6 22   
(0%) (15.3%) (0%) (10.1%) (4.9%) (5.5%)   

5-6 วนัต่อ
สัปดาห์ 

0 5 13 7 10 35   
(0%) (8.5%) (9.8%) (10.1%) (8.1%) (8.8%)   

ทุกวนั 
16 44 116 55 107 338   

(100%) (74.6%) (87.2%) (79.7%) (87%) (84.5%)   

รวม 
16 59 133 69 123 400   

(100%) (100%) (100%) (100%) (100%) (100%)   
 
 สมมติฐานท่ี 2 การรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกนัตามปัจจยั 
ส่วนบุคคล 
 H0: ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะส่วนบุคคล
แตกต่างกนัมีการรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะส่วนบุคคล
แตกต่างกนัมีการรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ แตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบความแตกต่างของการรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลาจ าแนกตามลกัษณะของเพศ โดยใช้
สถิติแบบ t-test ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบพบวา่รูปแบบการโฆษณาโดยตรงจาก
เครือข่ายเพื่อนมีค่า Sig. เท่ากบั 0.523 ซ่ึงรองลงมาคือรูปแบบโฆษณาโดยตรงบนพื่นท่ีเครือข่าย
สังคมออนไลน์มีค่า Sig. เท่ากบั 0.376 และรูปแบบโฆษณาโดยออ้มจากการสร้างกลุ่มมีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.066 ตามล าดบั สูงกวา่ 0.05 นัน่คือ สามารถยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) 
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 หมายความวา่ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะ
ส่วนบุคคลแตกต่างกนัมีการรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั (ดงัแสดงใน
ตารางท่ี 24) 
 
ตารางท่ี 24  การรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ใน

การเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลาจ าแนกตามลกัษณะของเพศ (n = 400) 
 

เพศ n 𝐱̅ SD t Sig. 
 รูปแบบการโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อน 

ชาย 394 2.74 0.87   
หญิง 6 2.38 0.80 0.99 0.523 

 รูปแบบโฆษณาโดยตรงบนพื่นท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ชาย 394 2.88 0.86   
หญิง 6 2.61 0.57 0.77 0.376 

 รูปแบบโฆษณาโดยออ้มจากการสร้างกลุ่ม 
ชาย 394 2.22 0.75   
หญิง 6 2.72 1.12 (1.58) 0.066 

 
 ผลการทดสอบความแตกต่างของการรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลาจ าแนกตามลกัษณะของอาย ุโดยใช้
สถิติแบบ One way analysis of variance ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบพบวา่รูปแบบ      
การโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อนมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000*, รูปแบบโฆษณาโดยตรงบนพื่นท่ี
เครือข่ายสังคมออนไลน์มีค่า Sig. เท่ากบั 0.001 และรูปแบบโฆษณาโดยออ้มจากการสร้างกลุ่มมีค่า 
Sig. เท่ากบั 0.000 มีค่าซ่ึงต ่ากวา่ 0.05 นัน่คือ สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ (H1)  
หมายความผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะส่วนบุคคล
แตกต่างกนัมีการรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 (ดงัแสดงในตารางท่ี 25) 
 ดงันั้น จึงตอ้งน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparison) โดยใชก้ารทดสอบแบบ 
Least significant difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 (ดงัแสดงในตารางท่ี 26) 
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ตารางท่ี 25  การทดสอบความแตกต่างของการรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลาจ าแนกตามลกัษณะของ
อาย ุ(n = 400) 

 
อายุ n 𝐱̅ SD F Sig. 

 รูปแบบการโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อน 
ต ่ากวา่ 18 ปี 6 1.72 0.80   
18-37 ปี 213 2.55 0.82   
38-53 ปี 160 2.98 0.82 12.576 0.000* 

54-72 ปี 21 3.16 1.05   
 รูปแบบโฆษณาโดยตรงบนพื่นท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ต ่ากวา่ 18 ปี 6 1.61 0.68   
18-37 ปี 213 2.83 0.88   
38-53 ปี 160 2.98 0.83 5.486 0.001* 
54-72 ปี 21 2.97 0.63   
 รูปแบบโฆษณาโดยออ้มจากการสร้างกลุ่ม 
ต ่ากวา่ 18 ปี 6 2.22 0.89   
18-37 ปี 213 2.03 0.78   
38-53 ปี 160 2.45 0.67 12.075 0.000* 
54-72 ปี 21 2.63 0.57   

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์รูปแบบ
การโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อนของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์
ตกปลาจ าแนกตามลกัษณะของอาย ุพบวา่ 
 1.  การรับรู้โฆษณารูปแบบการโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อน ผูบ้ริโภคท่ีอายตุ  ่ากวา่
18 ปี มีการรับรู้โฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อนนอ้ยกวา่ผูบ้ริโภคท่ีอายุ 18-37 ปี ระหวา่ง 38-53 
ปี และระหวา่ง 54-72 ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉล่ีย 0.829, 1.253 
และ 1.437 คร้ัง 
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 2.  การรับรู้โฆษณารูปแบบการโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อน ผูบ้ริโภคท่ีอาย ุ18-37 
ปีมีการรับรู้โฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อนนอ้ยกวา่ผูบ้ริโภคท่ีอาย ุ38-53 ปี และ 54-72 ปี อยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉล่ีย 0.424 และ 0.608 คร้ัง (ดงัแสดงในตารางท่ี 
30)  
 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์รูปแบบ
โฆษณาโดยตรงบนพื่นท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือก
ซ้ืออุปกรณ์ตกปลาจ าแนกตามลกัษณะของอาย ุพบวา่ 
 1.  การรับรู้โฆษณารูปแบบโฆษณาโดยตรงบนพื่นท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์ ผูบ้ริโภค  
ท่ีอายตุ  ่ากวา่ 18 ปี มีการรับรู้โฆษณาโดยตรงบนพื่นท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์นอ้ยกวา่ผูบ้ริโภคท่ี
อาย1ุ8-37 ปี ระหวง่ 38-53 ปี และระหวา่ง 54-72 ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมี
ผลต่างค่าเฉล่ีย 1.223, 1.368 และ 1.375 คร้ัง 
 2.  การรับรู้โฆษณารูปแบบโฆษณาโดยตรงบนพื่นท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์ ผูบ้ริโภค  
ท่ีอาย ุ18-37 ปี มีการรับรู้โฆษณาโดยตรงบนพื่นท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์นอ้ยกวา่ผูบ้ริโภคท่ีอาย ุ
38-53 ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉล่ีย 0.145 คร้ัง (ดงัแสดงในตารางท่ี 
30)  
 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์รูปแบบ
โฆษณาโดยออ้มจากการสร้างกลุ่มของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์    
ตกปลาจ าแนกตามลกัษณะของอาย ุพบวา่ การรับรู้โฆษณารูปแบบโฆษณาโดยออ้มจากการสร้าง
กลุ่ม ของผูบ้ริโภคท่ีมีอาย ุ18-37 ปี มีการรับรู้โฆษณาโดยออ้มจากการสร้างกลุ่ม นอ้ยกวา่ผูบ้ริโภค
ท่ีอาย ุ38-53 ปี และระหวา่ง 54-72 ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉล่ีย 
0.416 และ 0.600 คร้ัง (ดงัแสดงในตารางท่ี 26) 
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ตารางท่ี 26  การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของระดบัการรับรู้ส่ือโฆษณาต่าง ๆ เก่ียวกบัอุปกรณ์ตก
ปลาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัปัจจยัส่วนบุคคลจ าแนกตาม
ลกัษณะของอาย ุ(n = 400) 

 
รูปแบบการโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพือ่น 

อายุ 𝐱̅ 
ต ่ากว่า 18 ปี 18-37 ปี 38-53 ปี 54-72 ปี 

1.722 2.551 2.975 3.159 
ต ่ากวา่ 18 ปี 1.722 - -0.829* -1.253* -1.437* 
18-37 ปี 2.551 - - -0.424* -0.608* 
38-53 ปี 2.975 - - - -0.184 
54-72 ปี 3.159 - - - - 

รูปแบบโฆษณาโดยตรงบนพืน่ทีเ่ครือข่ายสังคมออนไลน์ 

อายุ 𝐱̅ 
ต ่ากว่า 18 ปี 18-37 ปี 38-53 ปี 54-72 ปี 

1.61 2.83 2.98 2.97 
ต ่ากวา่ 18 ปี 1.61 - -1.223* -1.368* -1.357* 
18-37 ปี 2.83 - - -0.145* -0.134 
38-53 ปี 2.98 - - - 0.011 
54-72 ปี 2.97 - - - - 

รูปแบบโฆษณาโดยอ้อมจากการสร้างกลุ่ม 

อายุ 𝐱̅ 
ต ่ากว่า 18 ปี 18-37 ปี 38-53 ปี 54-72 ปี 

2.22 2.03 2.45 2.63 
ต ่ากวา่ 18 ปี 2.22 - 0.188 -0.228 -0.413 
18-37 ปี 2.03 - - -0.416* -0.600* 
38-53 ปี 2.45 - - - -0.185 
54-72 ปี 2.63 - - - - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
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 ผลการทดสอบความแตกต่างของการรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลาจ าแนกตามลกัษณะของสถานภาพ 
โดยใชส้ถิติแบบ One way analysis of variance ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบพบวา่รูปแบบ
โฆษณาโดยตรงบนพื่นท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์มีค่า Sig. เท่ากบั 0.041 ซ่ึงต ่ากวา่ 0.05 นัน่คือ 
สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ (H1) หมายความวา่ ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคม
ออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนัมีการรับรู้โฆษณาในส่ือ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (ดงัแสดงในตารางท่ี 27) 
 ดงันั้น จึงตอ้งน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparison) โดยใชก้ารทดสอบแบบ 
Least significant difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 (ดงัแสดงในตารางท่ี 28) 
 
ตารางท่ี 27  การทดสอบความแตกต่างของการรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลาจ าแนกตามตามลกัษณะ
ของสถานภาพ (n = 400) 

 
สถานภาพ n 𝐱̅ SD F Sig. 

 รูปแบบการโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อน 
โสด 122 2.63 0.83   
สมรส/ อยูด่ว้ยกนั 263 2.77 0.89 2.395 0.092 
หมา้ย/ หยา่ร้าง 15 3.09 0.76   
 รูปแบบโฆษณาโดยตรงบนพื่นท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
โสด 122 2.89 1.02   
สมรส/ อยูด่ว้ยกนั 263 2.85 0.79 3.220 0.041* 
หมา้ย/ หยา่ร้าง 15 3.42 0.54   
 รูปแบบโฆษณาโดยออ้มจากการสร้างกลุ่ม 
โสด 122 2.23 0.73   
สมรส/ อยูด่ว้ยกนั 263 2.21 0.78 2.543 0.080 
หมา้ย/ หยา่ร้าง 15 2.67 0.50   

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์รูปแบบ
โฆษณาโดยตรงบนพื่นท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือก
ซ้ืออุปกรณ์ตกปลาจ าแนกตามลกัษณะของสถานภาพ พบวา่ 
 1.  การรับรู้โฆษณารูปแบบโฆษณาโดยตรงบนพื่นท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์ ผูบ้ริโภค  
ท่ีมีสถานภาพโสดมีการรับรู้โฆษณาโดยตรงบนพื่นท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์นอ้ยกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมี
สถานภาพหมา้ย/ หยา่ร้าง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉล่ีย 0.530 คร้ัง 
 2.  การรับรู้โฆษณารูปแบบโฆษณาโดยตรงบนพื่นท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์ ผูบ้ริโภค  
ท่ีมีสถานภาพสมรส/ อยูด่ว้ยกนั มีการรับรู้โฆษณาโดยตรงบนพื่นท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์      
นอ้ยกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีสถานภาพหมา้ย/ หยา่ร้าง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลต่าง
ค่าเฉล่ีย 0.570 คร้ัง (ดงัแสดงในตารางท่ี 28) 
 
ตารางท่ี 28  การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของระดบัการรับรู้ส่ือโฆษณาต่าง ๆ เก่ียวกบัอุปกรณ์ตก

ปลาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัปัจจยัส่วนบุคคลจ าแนกตาม
ลกัษณะของสถานภาพ (n = 400) 

 

สถานภาพ 𝐱̅ 
โสด สมรส/ อยู่ด้วยกนั หม้าย/ หย่าร้าง 

2.89 2.85 3.42 
โสด 2.89 - 0.040 -0.530* 
สมรส/ อยูด่ว้ยกนั 2.85 - - -0.570* 
หมา้ย/ หยา่ร้าง 3.42 - - - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 ผลการทดสอบความแตกต่างของการรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลาจ าแนกตามลกัษณะของระดบั
การศึกษา โดยใชส้ถิติแบบ One way analysis of variance ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบ
พบวา่รูปแบบการโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อนมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงต ่ากวา่ 0.05 นัน่คือ 
สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือ
อุปกรณ์ตกปลามีปัจจยัส่วนบุคคลแตกต่างกนัมีการรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (ดงัแสดงในตารางท่ี 29) 
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 ดงันั้น จึงตอ้งน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparison) โดยใชก้ารทดสอบแบบ 
Least significant difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 (ดงัแสดงในตารางท่ี 30) 
 
ตารางท่ี 29  การทดสอบความแตกต่างของการรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลาจ าแนกตามลกัษณะของ
ระดบัการศึกษา (n = 400) 

 
ระดับการศึกษา n 𝐱̅ SD F Sig. 

 รูปแบบการโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อน 
ต ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 134 2.66 0.85 9.845 0.000* 
ระดบัปริญญาตรี 216 2.68 0.83   
สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี 50 3.24 0.94   
 รูปแบบโฆษณาโดยตรงบนพื่นท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ต ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 134 2.96 0.90 1.314 0.270 
ระดบัปริญญาตรี 216 2.82 0.85   
สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี 50 2.96 0.78   
 รูปแบบโฆษณาโดยออ้มจากการสร้างกลุ่ม 
ต ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 134 2.20 0.79 0.673 0.511 
ระดบัปริญญาตรี 216 2.23 0.75   
สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี 50 2.35 0.73   

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  
 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์รูปแบบ
การโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อนของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์
ตกปลาจ าแนกตามลกัษณะของระดบัการศึกษาพบวา่ 
 1.  ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลาท่ีมีระดบัการศึกษา 
ต ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี มีรูปแบบการโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อนนอ้ยวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบั
การศึกษาสูงกวา่ระดบัปริญญาตรีอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉล่ีย 0.05 
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 2.  ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลาท่ีมีระดบัการศึกษา
ระดบัปริญญาตรี มีรูปแบบการโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อนนอ้ยวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีระดบั
การศึกษาสูงกวา่ระดบัปริญญาตรีอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉล่ีย 0.144 
(ดงัแสดงในตารางท่ี 30) 
 
ตารางท่ี 30  การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของระดบัการรับรู้ส่ือโฆษณาต่าง ๆ เก่ียวกบัอุปกรณ์    

ตกปลาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัตามปัจจยัส่วนบุคคล
จ าแนกตามลกัษณะของระดบัการศึกษา (n = 400) 

 

ระดับการศึกษา 𝐱̅ 

ต ่ากว่าระดับ
ปริญญาตรี 

ระดับ 
ปริญญาตรี 

สูงกว่าระดับ 
ปริญญาตรี 

2.96 2.82 2.96 

ต ่ากวา่ระดบั
ปริญญาตรี 

2.96 - 0.139 -0.005* 

ระดบัปริญญาตรี 2.82 - - -0.144* 
สูงกวา่ระดบั
ปริญญาตรี 

2.96 - - - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 ผลการทดสอบความแตกต่างของการรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลาจ าแนกตามลกัษณะของอาชีพ โดย
ใชส้ถิติแบบ One way analysis of variance ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบพบวา่รูปแบบ 
การโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อนมีค่า Sig. เท่ากบั 0.142 รูปแบบโฆษณาโดยตรงบนพื่นท่ี
เครือข่ายสังคมออนไลน์มีค่า Sig. เท่ากบั 0.059 รูปแบบโฆษณาโดยออ้มจากการสร้างกลุ่มมีค่า Sig. 
เท่ากบั 0.109 ซ่ึงสูงกวา่ 0.05 นัน่คือ สามารถยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ ผูบ้ริโภค  
ท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะส่วนบุคคลแตกต่างกนัมีการรับรู้
โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
(ดงัแสดงในตารางท่ี 31) 
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ตารางท่ี 31  การทดสอบความแตกต่างของการรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลาจ าแนกตามลกัษณะของ
อาชีพ (n = 400) 

 
อาชีพ n 𝐱̅ SD F Sig. 

 รูปแบบการโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อน 
นกัเรียน/ นกัศึกษา 8 1.96 0.88 1.666 0.142 
ขา้ราชการ/ พนกังานรัฐวสิาหกิจ 81 2.68 0.87   
พนกังานบริษทั 174 2.78 0.90   
คา้ขาย/ ธุรกิจส่วนตวั 85 2.79 0.73   
รับจา้ง/ อาชีพอิสระ 47 2.76 1.00   
พอ่บา้น/ แม่บา้น/ เกษียณอาย ุ 5 2.40 0.37   
 รูปแบบโฆษณาโดยตรงบนพื่นท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
นกัเรียน/ นกัศึกษา 8 2.13 1.02 2.148 0.059 
ขา้ราชการ/ พนกังานรัฐวสิาหกิจ 81 2.73 0.77   
พนกังานบริษทั 174 2.91 0.93   
คา้ขาย/ ธุรกิจส่วนตวั 85 2.98 0.74   
รับจา้ง/ อาชีพอิสระ 47 2.96 0.90   
พอ่บา้น/ แม่บา้น/ เกษียณอาย ุ 5 3.00 0.41   
 รูปแบบโฆษณาโดยออ้มจากการสร้างกลุ่ม 
นกัเรียน/ นกัศึกษา 8 2.17 0.84 1.812 0.109 
ขา้ราชการ/ พนกังานรัฐวสิาหกิจ 81 2.18 0.72   
พนกังานบริษทั 174 2.21 0.77   
คา้ขาย/ ธุรกิจส่วนตวั 85 2.18 0.65   
รับจา้ง/ อาชีพอิสระ 47 2.45 0.90   
พอ่บา้น/ แม่บา้น/ เกษียณอาย ุ 5 2.93 0.86   

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 ผลการทดสอบความแตกต่างของการรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลาจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนโดย
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ใชส้ถิติแบบ One way analysis of variance ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบ พบวา่ รูปแบบ
การโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อนมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000* และรูปแบบโฆษณาโดยตรงบน
พื้นท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์มีค่า Sig. เท่ากบั 0.044 ซ่ึงต ่ากวา่ 0.05 นัน่คือ สามารถปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ (H1) หมายความวา่ ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือก
ซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีลกัษณะส่วนบุคคลแตกต่างกนัมีการรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (ดงัแสดงในตารางท่ี 32) 
 ดงันั้น จึงตอ้งน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparison) โดยใชก้ารทดสอบแบบ 
Least significant difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 (ดงัแสดงในตารางท่ี 32) 
 
ตารางท่ี 32  การทดสอบความแตกต่างของการรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลาจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน (n = 400) 

 
รายได้เฉลีย่ต่อเดือน n 𝐱̅ SD F Sig. 

 รูปแบบการโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อน 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 9,000 บาท 16 2.15 0.89 7.614 0.000* 
9,001-15,000 บาท 59 2.58 0.76   
15,001-25,000 บาท 133 2.62 0.86   
25,001-35,000 บาท 69 2.68 0.68   
35,001 บาทข้ึนไป 123 3.06 0.94   

 รูปแบบโฆษณาโดยตรงบนพื่นท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 9,000 บาท 16 2.46 1.19 2.473 0.044* 
9,001-15,000 บาท 59 3.06 0.88   
15,001-25,000 บาท 133 2.95 0.81   
25,001-35,000 บาท 69 2.72 0.85   
35,001 บาทข้ึนไป 123 2.86 0.85   
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ตารางท่ี 32  (ต่อ) 
 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน n 𝐱̅ SD F Sig. 
 รูปแบบโฆษณาโดยออ้มจากการสร้างกลุ่ม 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 9,000 บาท 16 2.42 0.91 1.453 0.216 
9,001-15,000 บาท 59 2.12 0.73   
15,001-25,000 บาท 133 2.19 0.83   
25,001-35,000 บาท 69 2.19 0.68   
35,001 บาทข้ึนไป 123 2.35 0.71   

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์รูปแบบ
การโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อนของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์
ตกปลาจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบวา่ 
 1.  การรับรู้โฆษณารูปแบบการโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อนผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่หรือเท่ากบั 9,000 บาท มีการรับรู้โดยตรงจากเครือข่ายเพื่อนนอ้ยกวา่ผูบ้ริโภค
ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-25,000 บาท, 25,001-35,000 บาท และ 35,001 บาทข้ึนไป อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉล่ีย 0.4476, 0.535 และ 0.911 คร้ัง 
 2.  การรับรู้โฆษณารูปแบบการโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อนผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 9,001-15,000 บาท มีการรับรู้โดยตรงจากเครือข่ายเพื่อนนอ้ยกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 35,001 บาทข้ึนไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉล่ีย 3.487 
คร้ัง 
 3.  การรับรู้โฆษณารูปแบบการโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อนผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 15,001-25,000 บาท มีการรับรู้โดยตรงจากเครือข่ายเพื่อนนอ้ยกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 35,001 บาทข้ึนไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉล่ีย 0.866 
คร้ัง 
 4.  การรับรู้โฆษณารูปแบบการโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อนผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 25,001-35,000 บาท มีการรับรู้โดยตรงจากเครือข่ายเพื่อนนอ้ยกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 35,001 บาทข้ึนไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉล่ีย 3.547 
คร้ัง (ดงัแสดงในตารางท่ี 33) 
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 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์รูปแบบ
โฆษณาโดยตรงบนพื่นท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือก
ซ้ืออุปกรณ์ตกปลาจ าแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบวา่ 
 1.  การรับรู้โฆษณารูปแบบโฆษณาโดยตรงบนพื่นท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์ผูบ้ริโภค 
ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่หรือเท่ากบั 9,000 บาท มีการรับรู้โฆษณาโดยตรงบนพื่นท่ีเครือข่าย
สังคมออนไลน์นอ้ยกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 9,001-15,000 บาท, และ 15,001-25,000 
บาทอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉล่ีย 0.604 และ 0.492 คร้ัง 
 2.  การรับรู้โฆษณารูปแบบโฆษณาโดยตรงบนพื่นท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์ผูบ้ริโภค   
ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 9,001-15,000 บาท มีการรับรู้โฆษณาโดยตรงบนพื่นท่ีเครือข่ายสังคม
ออนไลน์นอ้ยกวา่ผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 25,001-35,000 บาท อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ   
ท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉล่ีย 0.342 คร้ัง (ดงัแสดงในตารางท่ี 33) 
 
ตารางท่ี 33  การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของระดบัการรับรู้ส่ือโฆษณาต่าง ๆ เก่ียวกบัอุปกรณ์ตก

ปลาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนัตามปัจจยัส่วนบุคคลจ าแนก
ตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (n = 400) 

 
รูปแบบการโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพือ่น 

รายได้เฉลีย่ 
ต่อเดือน 

𝐱̅ 

ต ่ากว่าหรือ 
เท่ากบั  

9,000 บาท 

9,001- 
15,000  
บาท 

15,001-
25,000  
บาท 

25,001- 
35,000  
บาท 

35,001  
บาท 
ขึน้ไป 

2.15 2.58 2.62 2.68 3.06 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 
9,000 บาท 

2.15 - -0.430 -0.476* -0.535* -0.911* 

9,001-15,000 บาท 2.58 - - -0.045 3.112 3.487* 
15,001-25,000 บาท 2.62 - - - -0.490 -0.866* 
25,001-35,000 บาท 2.68 - - - - 3.547* 
35,001 บาทข้ึนไป 3.06 - - - - - 
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 
9,000 บาท 

2.46 - -0.604* -0.492* -0.261 -0.406 
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ตารางท่ี 33  (ต่อ) 
 

รูปแบบการโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพือ่น 

รายได้เฉลีย่ 
ต่อเดือน 

𝐱̅ 

ต ่ากว่าหรือ 
เท่ากบั  

9,000 บาท 

9,001- 
15,000  
บาท 

15,001-
25,000  
บาท 

25,001- 
35,000  
บาท 

35,001  
บาท 
ขึน้ไป 

2.15 2.58 2.62 2.68 3.06 
9,001-15,000 บาท 3.06 - - 0.112 0.342* 0.198 
15,001-25,000 บาท 2.95 - - - 0.230 0.085 
25,001-35,000 บาท 2.72 - - - - -0.145 
35,001 บาทข้ึนไป 2.86 - - - - - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 สมมติฐานท่ี 3 พฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์มีผลต่อการตอบสนองต่อ
ส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาผา่นส่ือออนไลน์ 
 H0: ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีพฤติกรรมการใช้
งานเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกนัมีการตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้
ประเภทอุปกรณ์ตกปลาผา่นส่ือออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั 
 H1: ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีพฤติกรรมการใช้
งานเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกนัมีการตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้
ประเภทอุปกรณ์ตกปลาผา่นส่ือออนไลน์ แตกต่างกนั 
 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ของพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์ในการ
เลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์
ตกปลาจ าแนกตามลกัษณะการใชส่ื้อสังคมออนไลน์โดยใชส้ถิติแบบ One way analysis of variance 
ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบ พบวา่ ดา้นความสนใจ (Attention: A) มีค่า Sig. เท่ากบั 0.567 
ดา้นความใส่ใจ (Interest: I) ค่า Sig. เท่ากบั 0.563 ดา้นความปรารถนา (Desire: D) มีค่า Sig. เท่ากบั 
0.557 และดา้นการตดัสินใจซ้ือ (Action: A) ค่า Sig. เท่ากบั 0.735 ซ่ึงสูงกวา่ 0.05 นัน่คือ สามารถ
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์
ตกปลามีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกนัมีการตอบสนองต่อส่ือสังคม
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ออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาผา่นส่ือออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั (ดงัแสดง
ในตารางท่ี 34) 
 
ตารางท่ี 34  พฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อการตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์

ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาผา่นส่ือออนไลน์จ าแนกตามลกัษณะของ
เวบ็ไซต ์เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีใช ้

 
เวบ็ไซต์ เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ทีใ่ช้ 
n 𝐱̅ SD F Sig. 

 ความสนใจ (Attention: A) 
เฟซบุก๊ (Facebook) 5 2.73 0.37 0.777 0.567 
ไลน์ (Line) 25 2.28 0.69   
ทวติเตอร์ (Twitter) 55 2.32 0.73   
ยทููป (Youtube) 105 2.17 0.81   
เวบ็ไซต ์(Website) 178 2.22 0.77   
อ่ืน ๆ 32 2.28 0.69   
 ความใส่ใจ (Interest: I) 
เฟซบุก๊ (Facebook) 5 1.95 0.96 0.782 0.563 
ไลน์ (Line) 25 2.30 0.69   
ทวติเตอร์ (Twitter) 55 2.40 0.53   
ยทููป (Youtube) 105 2.38 0.73   
เวบ็ไซต ์(Website) 178 2.32 0.67   
อ่ืน ๆ 32 2.51 1.03   
  ความปรารถนา (Desire: D) 

เฟซบุก๊ (Facebook) 5 2.47 0.18 0.791 0.557 
ไลน์ (Line) 25 2.09 0.62   
ทวติเตอร์ (Twitter) 55 2.34 0.61   
ยทููป (Youtube) 105 2.28 0.70   
เวบ็ไซต ์(Website) 178 2.29 0.70   
อ่ืน ๆ 32 2.14 0.79   
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ตารางท่ี 34  (ต่อ) 
 
เวบ็ไซต์ เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ทีใ่ช้ 
n 𝐱̅ SD F Sig. 

 การตดัสินใจซ้ือ (Action: A) 
เฟซบุก๊ (Facebook) 5 2.20 0.56 0.554 0.735 
ไลน์ (Line) 25 2.37 0.54   
ทวติเตอร์ (Twitter) 55 2.52 0.77   
ยทููป (Youtube) 105 2.62 0.96   
เวบ็ไซต ์(Website) 178 2.32 0.67   
อ่ืน ๆ 32 2.51 1.03   

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ของพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์ในการ
เลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์
ตกปลาจ าแนกตามลกัษณะการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ท่ีใชบ้่อยท่ีสุด โดยใชส้ถิติแบบ One way 
analysis of variance ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบพบวา่ดา้นความสนใจ (Attention: A)    
มีค่า Sig. เท่ากบั 0.058 ดา้นความใส่ใจ (Interest: I) ค่า Sig. เท่ากบั 0.075 ดา้นความปรารถนา 
(Desire: D) มีค่า Sig. เท่ากบั 0.491 และดา้นการตดัสินใจซ้ือ (Action: A) ค่า Sig. เท่ากบั 0.846 ซ่ึง
สูงกวา่ 0.05 นัน่คือ สามารถยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคม
ออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกนั
มีการตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาผา่นส่ือ
ออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั (ดงัแสดงในตารางท่ี 35) 
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ตารางท่ี 35  พฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อการตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์
ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาผา่นส่ือออนไลน์จ าแนกตามลกัษณะของ
เวบ็ไซต ์เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีใชบ้่อยท่ีสุด (n = 400) 

 
เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ทีใ่ช้บ่อยทีสุ่ด 
n 𝐱̅ SD F Sig. 

 ความสนใจ (Attention: A) 
เฟซบุก๊ (Facebook) 210 2.18 0.76 2.517 0.058 
ไลน์ (Line) 114 2.20 0.80   
ยทููป (Youtube) 23 2.36 0.44   
เวบ็ไซต ์(Website) 53 2.48 0.74   
 ความใส่ใจ (Interest: I) 
เฟซบุก๊ (Facebook) 210 2.30 0.73 2.319 0.075 
ไลน์ (Line) 114 2.37 0.74   
ยทููป (Youtube) 23 2.26 0.37   
เวบ็ไซต ์(Website) 53 2.58 0.63   
 ความปรารถนา (Desire: D) 
เฟซบุก๊ (Facebook) 210 2.24 0.67 0.805 0.491 
ไลน์ (Line) 114 2.27 0.75   
ยทููป (Youtube) 23 2.22 0.57   
เวบ็ไซต ์(Website) 53 2.40 0.67   
 การตดัสินใจซ้ือ (Action: A) 
เฟซบุก๊ (Facebook) 210 2.54 0.81 0.272 0.846 
ไลน์ (Line) 114 2.62 0.95   
ยทููป (Youtube) 23 2.51 0.83   
เวบ็ไซต ์(Website) 53 2.54 0.85   

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ของพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์ในการ
เลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์
ตกปลาจ าแนกตามลกัษณะวตัถุประสงคห์ลกัท่ีใชง้านเครือข่ายออนไลน์โดยใชส้ถิติแบบ One way 
analysis of variance ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบพบวา่ดา้นความสนใจ (Attention: A)  
มีค่า Sig. เท่ากบั 0.001 ดา้นความใส่ใจ (Interest: I) ค่า Sig. เท่ากบั 0.010 ดา้นความปรารถนา 
(Desire: D) มีค่า Sig. เท่ากบั 0.023 และดา้นการตดัสินใจซ้ือ (Action: A) ค่า Sig. เท่ากบั 0.028 ซ่ึง
ต ่ากวา่ 0.05 นัน่คือ สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ (H1) หมายความวา่ ผูบ้ริโภค 
ท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์แตกต่างกนัมีการตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์
ตกปลาผา่นส่ือออนไลน์ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (ดงัแสดงในตารางท่ี 36) 
 ดงันั้น จึงตอ้งน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparison) โดยใชก้ารทดสอบแบบ 
Least significant difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 (ดงัแสดงในตารางท่ี 37) 
 
ตารางท่ี 36  พฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อการตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์

ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาผา่นส่ือออนไลน์จ าแนกตามลกัษณะ
วตัถุประสงคห์ลกัท่ีท่านใชง้านเครือข่ายออนไลน์ (n = 400) 

 
วตัถุประสงค์หลกัทีใ่ช้งาน

เครือข่ายออนไลน์ 
n 𝐱̅ SD F Sig. 

 ความสนใจ (Attention: A) 
ตอ้งการติดต่อเพื่อนใหม่ 3 1.78 0.69 3.009 0.011* 
ตอ้งการติดต่อกบัคนท่ีรู้จกั 128 2.17 0.83   
แบ่งปันประสบการณ์ 83 2.14 0.65   
คน้หาขอ้มูล 127 2.38 0.78   
ใชต้ามกระแสนิยม 4 3.17 0.19   
เลือกซ้ือสินคา้ 55 2.14 0.64   
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ตารางท่ี 36  (ต่อ) 
 
วตัถุประสงค์หลกัทีใ่ช้งาน

เครือข่ายออนไลน์ 
n 𝐱̅ SD F Sig. 

 ความใส่ใจ (Interest: I) 
ตอ้งการติดต่อเพื่อนใหม่ 3 1.83 0.76 3.067 0.010* 
ตอ้งการติดต่อกบัคนท่ีรู้จกั 128 2.34 0.74   
แบ่งปันประสบการณ์ 83 2.25 0.64   
คน้หาขอ้มูล 127 2.38 0.75   
ใชต้ามกระแสนิยม 4 3.50 0.29   
เลือกซ้ือสินคา้ 55 2.44 0.57   
 ความปรารถนา (Desire: D) 
ตอ้งการติดต่อเพื่อนใหม่ 3 1.78 0.69 2.642 0.023* 
ตอ้งการติดต่อกบัคนท่ีรู้จกั 128 2.24 0.68   
แบ่งปันประสบการณ์ 83 2.12 0.68   
คน้หาขอ้มูล 127 2.43 0.73   
ใชต้ามกระแสนิยม 4 2.50 0.19   
เลือกซ้ือสินคา้ 55 2.22 0.59   
 การตดัสินใจซ้ือ (Action: A) 
ตอ้งการติดต่อเพื่อนใหม่ 3 1.56 0.69 2.542 0.028* 
ตอ้งการติดต่อกบัคนท่ีรู้จกั 128 2.50 0.81   
แบ่งปันประสบการณ์ 83 2.57 0.82   
คน้หาขอ้มูล 127 2.73 0.89   
ใชต้ามกระแสนิยม 4 2.50 0.58   
เลือกซ้ือสินคา้ 55 2.38 0.90   

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือ
สินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา
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จ าแนกตามลกัษณะวตัถุประสงคห์ลกัท่ีใชง้านของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือ
อุปกรณ์ตกปลาจ าแนกตามการตอบสนองรูปแบบความสนใจ (Attention: A) พบวา่ 
 1.  การตอบสนองรูปแบบความสนใจ (Attention: A) ของวตัถุประสงคห์ลกัท่ีใชง้าน
เครือข่ายออนไลน์รูปแบบความตอ้งการติดต่อเพื่อนใหม่นอ้ยกวา่รูปแบบใชต้ามกระแสนิยมอยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉล่ีย 1.389 คร้ัง 
 2.  การตอบสนองรูปแบบความสนใจ (Attention: A) ของวตัถุประสงคห์ลกัท่ีใชง้าน
เครือข่ายออนไลน์รูปแบบตอ้งการติดต่อกบัคนท่ีรู้จกันอ้ยกวา่รูปแบบคน้หาขอ้มูลและใชต้าม
กระแสนิยมอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉล่ีย 0.209 และ 0.995 คร้ัง 
 3.  การตอบสนองรูปแบบความสนใจ (Attention: A) ของวตัถุประสงคห์ลกัท่ีใชง้าน
เครือข่ายออนไลน์รูปแบบแบ่งปันประสบการณ์นอ้ยกวา่รูปแบบคน้หาขอ้มูลและใชต้ามกระแส
นิยมอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉล่ีย 0.236 และ 1.022 คร้ัง 
 4.  การตอบสนองรูปแบบความสนใจ (Attention: A) ของวตัถุประสงคห์ลกัท่ีใชง้าน
เครือข่ายออนไลน์รูปแบบคน้หาขอ้มูลนอ้ยกวา่รูปแบบใชต้ามกระแสนิยมและเลือกซ้ือสินคา้อยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉล่ีย 0.786 และ 0.241 คร้ัง 
 5.  การตอบสนองรูปแบบความสนใจ (Attention: A) ของวตัถุประสงคห์ลกัท่ีใชง้าน
เครือข่ายออนไลน์รูปแบบใชต้ามกระแสนิยมนอ้ยกวา่รูปแบบเลือกซ้ือสินคา้อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉล่ีย 1.027 คร้ัง 
 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือ
สินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา
จ าแนกตามลกัษณะวตัถุประสงคห์ลกัท่ีใชง้านของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือ
อุปกรณ์ตกปลาจ าแนกตามการตอบสนองรูปแบบความใส่ใจ (Interest: I) พบวา่ การตอบสนอง
รูปแบบแบบความใส่ใจ (Interest: I) ของวตัถุประสงคห์ลกัท่ีใชง้านเครือข่ายออนไลน์รูปแบบใช้
ตามกระแสนิยมมากกวา่กวา่รูปแบบตอ้งการติดต่อเพื่อนใหม่, ตอ้งการติดต่อกบัคนท่ีรู้จกั, แบ่งปัน
ประสบการณ์, คน้หาขอ้มูล และใชต้ามกระแสนิยมอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมี
ผลต่างค่าเฉล่ีย 1.667, 1.153, 1.253, 1.116 และ 1.064 คร้ัง 
 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือ
สินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา
จ าแนกตามลกัษณะวตัถุประสงคห์ลกัท่ีใชง้านของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือ
อุปกรณ์ตกปลาจ าแนกตามการตอบสนองรูปแบบความปรารถนา (Desire: D) พบวา่ การตอบสนอง
รูปแบบแบบความปรารถนา (Desire: D) ของวตัถุประสงคห์ลกัท่ีใชง้านเครือข่ายออนไลน์รูปแบบ
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คน้หาขอ้มูลมากกวา่กวา่รูปแบบตอ้งการติดต่อกบัคนท่ีรู้จกัและแบ่งปันประสบการณ์อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉล่ีย 1.191 และ 0.303 คร้ัง 
 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือ
สินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา
จ าแนกตามลกัษณะวตัถุประสงคห์ลกัท่ีใชง้านของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือ
อุปกรณ์ตกปลาจ าแนกตามการตอบสนองรูปแบบการตดัสินใจซ้ือ (Action: A) พบวา่ การ
ตอบสนองรูปแบบแบบการตดัสินใจซ้ือ (Action: A) ของวตัถุประสงคห์ลกัท่ีใชง้านเครือข่าย
ออนไลน์รูปแบบคน้หาขอ้มูลมากกวา่กวา่รูปแบบตอ้งการติดต่อเพื่อนใหม่, ตอ้งการติดต่อกบัคน 
ท่ีรู้จกัและเลือกซ้ือสินคา้อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉล่ีย 1.177, 0.235 
และ 0.357 คร้ัง (ดงัแสดงในตารางท่ี 37) 
 
ตารางท่ี 37  การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือ

สินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาผา่นส่ือออนไลน์จ าแนกตามลกัษณะวตัถุประสงคห์ลกัท่ี
ท่านใชง้านเครือข่ายออนไลน์ (n = 400) 

 
ความสนใจ (Attention: A) 

วตัถุประสงค์หลกั 
ทีใ่ช้งานเครือข่าย

ออนไลน์ 
𝐱̅ 

ต้องการ
ติดต่อ 

เพือ่นใหม่ 

ต้องการ
ติดต่อกบั 
คนทีรู้่จัก 

แบ่งปัน
ประสบ 
การณ์ 

ค้นหา 
ข้อมูล 

ใช้ตาม 
กระแส
นิยม 

เลอืกซ้ือ 
สินค้า 

1.78 2.17 2.14 2.38 3.17 2.14 
ตอ้งการติดต่อ 
เพื่อนใหม่ 

1.78 - -0.394 -0.367 -0.603 -1.389* -0.362 

ตอ้งการติดต่อกบั
คนท่ีรู้จกั 

2.17 - - 0.027 -0.209* -0.995 0.032 

แบ่งปัน
ประสบการณ์ 

2.14 - - - -0.236* -1.022* 0.005 

คน้หาขอ้มูล 2.38 - - - - -0.786* 0.241* 
ใชต้ามกระแสนิยม 3.17 - - - - - 1.027* 
เลือกซ้ือสินคา้ 2.14 - - - - - - 
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ตารางท่ี 37  (ต่อ) 
 

ความสนใจ (Attention: A) 

วตัถุประสงค์หลกั 
ทีใ่ช้งานเครือข่าย

ออนไลน์ 
𝐱̅ 

ต้องการ
ติดต่อ 

เพือ่นใหม่ 

ต้องการ
ติดต่อกบั 
คนทีรู้่จัก 

แบ่งปัน
ประสบ 
การณ์ 

ค้นหา 
ข้อมูล 

ใช้ตาม 
กระแส
นิยม 

เลอืกซ้ือ 
สินค้า 

1.83 2.34 2.25 2.38 3.50 2.44 
ตอ้งการติดต่อ
เพื่อนใหม่ 

1.83 - -0.508 -0.414 -0.551 -1.667* -0.603 

ตอ้งการติดต่อกบั
คนท่ีรู้จกั 

2.34 - - 0.095 -0.042 -1.158* -0.095 

แบ่งปัน
ประสบการณ์ 

2.25 - - - -0.137 -1.253* -0.189 

คน้หาขอ้มูล 2.38 - - - - -1.116* -0.053 
ใชต้ามกระแส
นิยม 

3.50 - - - - - 1.064* 

เลือกซ้ือสินคา้ 2.44 - - - - - - 
ความสนใจ (Attention: A) 

วตัถุประสงค์หลกั 
ทีใ่ช้งานเครือข่าย

ออนไลน์ 
𝐱̅ 

ต้องการ
ติดต่อ 

เพือ่นใหม่ 

ต้องการ
ติดต่อกบั 
คนทีรู้่จัก 

แบ่งปัน
ประสบ 
การณ์ 

ค้นหา 
ข้อมูล 

ใช้ตาม 
กระแส
นิยม 

เลอืกซ้ือ 
สินค้า 

1.78 2.24 2.12 2.43 2.50 2.22 
ตอ้งการติดต่อ
เพื่อนใหม่ 

1.78 - -0.459 -0.347 -0.650 -0.722 -0.440 

ตอ้งการติดต่อกบั
คนท่ีรู้จกั 

2.24 - - 0.112 -0.191* -0.263 0.019 

แบ่งปัน
ประสบการณ์ 

2.12 - - - -0.303* -0.376 -0.094 

คน้หาขอ้มูล 2.43 - - - - -0.072 0.210 
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ตารางท่ี 37  (ต่อ) 
 

ความสนใจ (Attention: A) 

วตัถุประสงค์หลกั 
ทีใ่ช้งานเครือข่าย

ออนไลน์ 
𝐱̅ 

ต้องการ
ติดต่อ 

เพือ่นใหม่ 

ต้องการ
ติดต่อกบั 
คนทีรู้่จัก 

แบ่งปัน
ประสบ 
การณ์ 

ค้นหา 
ข้อมูล 

ใช้ตาม 
กระแส
นิยม 

เลอืกซ้ือ 
สินค้า 

1.56 2.50 2.57 2.73 2.50 2.38 
ใชต้ามกระแส
นิยม 

2.50 - - - - - 0.282 

เลือกซ้ือสินคา้ 2.22 - - - - - - 
ตอ้งการติดต่อ
เพื่อนใหม่ 

1.56 - -0.942 -1.011 -1.177* -0.944 -0.820 

ตอ้งการติดต่อกบั
คนท่ีรู้จกั 

2.50 - - -0.069 -0.235* -0.003 0.122 

แบ่งปัน
ประสบการณ์ 

2.57 - - - -0.166 0.066 0.191 

คน้หาขอ้มูล 2.73 - - - - 0.232 0.357* 
ใชต้ามกระแสนิยม 2.50 - - - - - 0.124 
เลือกซ้ือสินคา้ 2.38 - - - - - - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 
 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ของพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์ในการ
เลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์
ตกปลาจ าแนกตามช่วงเวลาท่ีใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยท่ีสุด โดยใชส้ถิติแบบ One way 
analysis of variance ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบพบวา่ดา้นความสนใจ (Attention: A)  
มีค่า Sig. เท่ากบั 0.218 ดา้นความใส่ใจ (Interest: I) ค่า Sig. เท่ากบั 0.333 ดา้นความปรารถนา 
(Desire: D) มีค่า Sig. เท่ากบั 0.217 และดา้นการตดัสินใจซ้ือ (Action: A) ค่า Sig. เท่ากบั 0.319 ซ่ึง
สูงกวา่ 0.05 นัน่คือ สามารถยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคม
ออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกนั
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มีการตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาผา่นส่ือ
ออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั (ดงัแสดงในตารางท่ี 38) 
 
ตารางท่ี 38  พฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อการตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์

ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาผา่นส่ือออนไลน์จ าแนกตามช่วงเวลาท่ี
ท่านใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยท่ีสุด (n = 400) 

 
ช่วงเวลาทีใ่ช้งาน

เครือข่ายออนไลน์บ่อย 
n 𝐱̅ SD F Sig. 

 ความสนใจ (Attention: A) 
00:01 น.-04:00 น. 7 2.71 0.59 1.414 0.218 
04:01 น.-08:00 น. 5 1.93 1.09   
08:01 น.-12:00 น. 49 2.34 0.89   
12:01 น.-16:00 น. 44 2.35 0.73   
16:01 น.-20:00 น. 143 2.16 0.77   
20:01 น.-00:00 น. 152 2.23 0.70   
 ความใส่ใจ (Interest: I) 
00:01 น.-04:00 น. 7 2.64 1.02 1.151 0.333 
04:01 น.-08:00 น. 5 1.95 0.51   
08:01 น.-12:00 น. 49 2.52 0.64   
12:01 น.-16:00 น. 44 2.34 0.69   
16:01 น.-20:00 น. 143 2.35 0.69   
20:01 น.-00:00 น. 152 2.32 0.74   
 ความปรารถนา (Desire: D) 
00:01 น.-04:00 น. 7 2.43 0.96 1.417 0.217 

04:01 น.-08:00 น. 5 1.67 0.82   
08:01 น.-12:00 น. 49 2.43 0.68   
12:01 น.-16:00 น. 44 2.27 0.60   
16:01 น.-20:00 น. 143 2.24 0.66   
20:01 น.-00:00 น. 152 2.26 0.72   
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ตารางท่ี 38  (ต่อ) 
 

ช่วงเวลาทีใ่ช้งาน
เครือข่ายออนไลน์บ่อย 

n 𝐱̅ SD F Sig. 

 การตดัสินใจซ้ือ (Action: A) 
00:01 น.-04:00 น. 7 2.62 0.95 1.178 0.319 
04:01 น.-08:00 น. 5 2.40 0.98   
08:01 น.-12:00 น. 49 2.80 1.09   
12:01 น.-16:00 น. 44 2.45 0.70   
16:01 น.-20:00 น. 143 2.59 0.85   
20:01 น.-00:00 น. 152 2.49 0.81   

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ของพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์ในการ
เลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์
ตกปลาจ าแนกตามประสบการณ์การใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยใชส้ถิติแบบ One way 
analysis of variance ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบพบวา่ดา้นความสนใจ (Attention: A)  
มีค่า Sig. เท่ากบั 0.291 ดา้นความใส่ใจ (Interest: I) ค่า Sig. เท่ากบั 0.988 ดา้นความปรารถนา 
(Desire: D) มีค่า Sig. เท่ากบั 0.245 และดา้นการตดัสินใจซ้ือ (Action: A) ค่า Sig. เท่ากบั 0.264 ซ่ึง
สูงกวา่ 0.05 นัน่คือ สามารถยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคม
ออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกนั
มีการตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาผา่นส่ือ
ออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั (ดงัแสดงในตารางท่ี 39) 
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ตารางท่ี 39  พฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อการตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์
ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาผา่นส่ือออนไลน์จ าแนกตาม
ประสบการณ์การใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (n = 400) 

 
ประสบการณ์การใช้งาน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

n 𝐱̅ SD F Sig. 

 ความสนใจ (Attention: A) 
นอ้ยกวา่ 1 ปี 1 3.00  1.240 0.291 
1-3 ปี 20 2.43 0.60   
มากกวา่ 3 ปีข้ึนไป 379 2.22 0.77   
 ความใส่ใจ (Interest: I) 
นอ้ยกวา่ 1 ปี 1 2.25  0.012 0.988 
1-3 ปี 20 2.35 0.62   
มากกวา่ 3 ปีข้ึนไป 379 2.36 0.72   
 ความปรารถนา (Desire: D) 
นอ้ยกวา่ 1 ปี 1 2.00  1.413 0.245 
1-3 ปี 20 2.52 0.63   
มากกวา่ 3 ปีข้ึนไป 379 2.26 0.69   
 การตดัสินใจซ้ือ (Action: A) 
นอ้ยกวา่ 1 ปี 1 2.67  1.335 0.264 
1-3 ปี 20 2.87 0.76   
มากกวา่ 3 ปีข้ึนไป 379 2.55 0.86   

 
 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ของพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์ในการ
เลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์
ตกปลาจ าแนกตามระยะเวลาในการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมในแต่ละวนัโดยใชส้ถิติ
แบบ One way analysis of variance ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบพบวา่ดา้นความสนใจ 
(Attention: A) มีค่า Sig. เท่ากบั 0.286 ดา้นความใส่ใจ (Interest: I) ค่า Sig. เท่ากบั 0.310 ดา้นความ
ปรารถนา (Desire: D) มีค่า Sig. เท่ากบั 0.219 ซ่ึงสูงกวา่ 0.05 นัน่คือ สามารถยอมรับสมมติฐาน
หลกั (H0) หมายความวา่ ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามี
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พฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกนัมีการตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์ใน
การเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาผา่นส่ือออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั (ดงัแสดงในตารางท่ี 40) 
 และดา้นการตดัสินใจซ้ือ (Action: A) ค่า Sig. เท่ากบั 0.036 ซ่ึงต ่ากวา่ 0.05 นัน่คือ 
สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ (H1) หมายความวา่ ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคม
ออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกนั
มีการตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาผา่นส่ือ
ออนไลน์ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (ดงัแสดงในตารางท่ี 40) 
 ดงันั้น จึงตอ้งน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparison) โดยใชก้ารทดสอบแบบ 
Least significant difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 (ดงัแสดงในตารางท่ี 41) 
 

ตารางท่ี 40  พฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อการตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์
ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาผา่นส่ือออนไลน์จ าแนกตามระยะเวลาใน
การใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมในแต่ละวนั (n = 400) 

 

ระยะเวลาในการใช้งาน
รวมในแต่ละวนั 

n 𝐱̅ SD F Sig. 

 ความสนใจ (Attention: A) 
นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 1 
ชัว่โมงต่อวนั 

18 2.39 0.86 1.266 0.286 

2-3 ชัว่โมงต่อวนั 198 2.24 0.72   
4-5 ชัว่โมงต่อวนั 107 2.30 0.76   
มากกวา่ 5 ชัว่โมงต่อวนั 77 2.10 0.84   
 ความใส่ใจ (Interest: I) 
นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 1 
ชัว่โมงต่อวนั 

18 2.47 0.53 1.198 0.310 

2-3 ชัว่โมงต่อวนั 198 2.39 0.69   
4-5 ชัว่โมงต่อวนั 107 2.38 0.71   
มากกวา่ 5 ชัว่โมงต่อวนั 77 2.22 0.78   

 

4
1

0
1

6
6

4
0

6
7



 

B
U
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
9
7
5
0
0
2
2
 
i
n
d
e
p
e
n
d
e
n
t
 
s
t
u
d
y
 
/
 
r
e
c
v
:
 
2
0
1
2
2
5
6
1
 
2
0
:
4
8
:
5
4
 
/
 
s
e
q
:
 
7
3

131 

ตารางท่ี 40  (ต่อ) 
 
ระยะเวลาในการใช้งาน

รวมในแต่ละวนั 
n 𝐱̅ SD F Sig. 

 ความปรารถนา (Desire: D) 
นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 1 
ชัว่โมงต่อวนั 

18 2.24 0.70 1.482 0.219 

2-3 ชัว่โมงต่อวนั 198 2.29 0.72   
4-5 ชัว่โมงต่อวนั 107 2.34 0.61   
มากกวา่ 5 ชัว่โมงต่อวนั 77 2.13 0.70   
 การตดัสินใจซ้ือ (Action: A) 
นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 1 
ชัว่โมงต่อวนั 

18 2.85 0.82 2.871 0.036* 

2-3 ชัว่โมงต่อวนั 198 2.61 0.91   
4-5 ชัว่โมงต่อวนั 107 2.60 0.70   
มากกวา่ 5 ชัว่โมงต่อวนั 77 2.33 0.90   

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือ
สินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา
จ าแนกตามระยะเวลาในการใชง้านรวมในแต่ละวนัของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการ
เลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลาจ าแนกตามการตอบสนองรูปแบบการตดัสินใจซ้ือ (Action: A) พบวา่  
การตอบสนองรูปแบบแบบการตดัสินใจซ้ือ (Action: A) ของระยะเวลาท่ีใชง้านเครือข่ายออนไลน์
ช่วงเวลามากกวา่ 5 ชัว่โมงต่อวนั นอ้ยวา่กวา่รูปแบบระยะเวลานอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 1 ชัว่โมงต่อวนั, 
2-3 ชัว่โมงต่อวนั และ 4-5 ชัว่โมงต่อวนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉล่ีย 
0.523, 0.280 และ 0.266 คร้ัง (ดงัแสดงในตารางท่ี 40) 
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ตารางท่ี 41  การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือ
สินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาผา่นส่ือออนไลน์จ าแนกตามระยะเวลาในการใชง้านรวม
ในแต่ละวนั (n = 400) 

 

ระยะเวลาในการใช้งานรวม 
ในแต่ละวนั 

𝐱̅ 

น้อยกว่าหรือ
เท่ากบั 1 ช่ัวโมง 

ต่อวนั 

2-3 
ช่ัวโมง 
ต่อวนั 

4-5 
ช่ัวโมง 
ต่อวนั 

มากกว่า 5 
ช่ัวโมง 
ต่อวนั 

2.85 2.61 2.60 2.33 
นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 1 
ชัว่โมงต่อวนั 

2.85 - 0.242 0.257 0.523* 

2-3 ชัว่โมงต่อวนั 2.61 - - 0.014 0.280* 
4-5 ชัว่โมงต่อวนั 2.60 - - - 0.266* 
มากกวา่ 5 ชัว่โมงต่อวนั 2.33 - - - - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 ผลการทดสอบความสัมพนัธ์ของพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์ในการ
เลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์
ตกปลาจ าแนกตามความถ่ีในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมในแต่ละสัปดาห์โดยใชส้ถิติ
แบบ One way analysis of variance ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 ผลการทดสอบ พบวา่ ดา้นความ
ปรารถนา (Desire: D) มีค่า Sig. เท่ากบั 0.173 และดา้นการตดัสินใจซ้ือ (Action: A) ค่า Sig. เท่ากบั 
0.164 ซ่ึงสูงกวา่ 0.05 นัน่คือ สามารถยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อ
สังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์
แตกต่างกนัมีการตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาผา่น
ส่ือออนไลน์ ไม่แตกต่างกนั (ดงัแสดงในตารางท่ี 42) 
 และดา้นความสนใจ (Attention: A) มีค่า Sig. เท่ากบั 0.019 และดา้นความใส่ใจ (Interest: 
I) ค่า Sig. เท่ากบั 0.049 ซ่ึงต ่ากวา่ 0.05 นัน่คือ สามารถปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ (H1)  
หมายความวา่ ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลามีพฤติกรรมการใช้
งานเครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกนัมีการตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้
ประเภทอุปกรณ์ตกปลาผา่นส่ือออนไลน์ แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (ดงั
แสดงในตารางท่ี 42) 
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 ดงันั้น จึงตอ้งน าไปเปรียบเทียบเชิงซอ้น (Multiple comparison) โดยใชก้ารทดสอบแบบ 
Least significant difference (LSD) เพื่อหาวา่ค่าเฉล่ียคู่ใดบา้งท่ีแตกต่างกนัท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิติ 0.05 (ดงัแสดงในตารางท่ี 43) 
 
ตารางท่ี 42  พฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อการตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์

ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาผา่นส่ือออนไลน์จ าแนกตามความถ่ีใน
การใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ (n = 400) 

 
ความถี่ในการใช้เครือข่าย

สังคมออนไลน์ 
n 𝐱̅ SD F Sig. 

 ความสนใจ (Attention: A) 
1-2 วนัต่อสัปดาห์ 5 2.27 0.72 3.338 0.019* 
3-4 วนัต่อสัปดาห์ 22 2.55 0.60   
5-6 วนัต่อสัปดาห์ 35 2.51 0.77   
ทุกวนั 338 2.19 0.76   
 ความใส่ใจ (Interest: I) 
1-2 วนัต่อสัปดาห์ 5 1.90 0.52 2.649 0.049* 
3-4 วนัต่อสัปดาห์ 22 2.42 0.57   
5-6 วนัต่อสัปดาห์ 35 2.63 0.60   
ทุกวนั 338 2.33 0.72   
 ความปรารถนา (Desire: D) 
1-2 วนัต่อสัปดาห์ 5 2.27 0.37 1.669 0.173 
3-4 วนัต่อสัปดาห์ 22 2.41 0.58   
5-6 วนัต่อสัปดาห์ 35 2.49 0.71   
ทุกวนั 338 2.24 0.69   
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ตารางท่ี 42  (ต่อ) 
 
ความถี่ในการใช้เครือข่าย

สังคมออนไลน์ 
n 𝐱̅ SD F Sig. 

 การตดัสินใจซ้ือ (Action: A) 
1-2 วนัต่อสัปดาห์ 5 2.27 0.37 1.711 0.164 
3-4 วนัต่อสัปดาห์ 22 2.59 0.82   
5-6 วนัต่อสัปดาห์ 35 2.86 0.80   
ทุกวนั 338 2.53 0.87   

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือ
สินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา
จ าแนกตามลกัษณะความถ่ีในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์
ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลาจ าแนกตามการตอบสนองรูปแบบความสนใจ (Attention: A) พบวา่ 

การตอบสนองรูปแบบความสนใจ (Attention: A)ของความถ่ีในการใชเ้ครือข่ายสังคม
ออนไลน์รูปแบบการใชง้านทุกวนัมากกวา่ 3-4 วนัต่อสัปดาห์ และ 5-6 วนัต่อสัปดาห์ อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลต่างค่าเฉล่ีย 0.360 และ 0.329 คร้ัง 

การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือ
สินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา
จ าแนกตามลกัษณะความถ่ีในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์
ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลาจ าแนกตามการตอบสนองรูปแบบความใส่ใจ (Interest: I) พบวา่ 
การตอบสนองรูปแบบแบบความใส่ใจ (Interest: I) ของความถ่ีในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์
รูปแบบการใชง้าน 1-2 วนัต่อสัปดาห์ มากกวา่รูปแบบ 5-6 วนัต่อสัปดาห์ และรูปแบบการใชง้าน 
ทุกวนัมากกวา่รูปแบบ 5-6 วนัต่อสัปดาห์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีผลต่าง
ค่าเฉล่ีย 0.729 และ 0.298 คร้ัง (ดงัแสดงในตารางท่ี 43) 
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ตารางท่ี 43  การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียรายคู่ของการตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือ
สินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาผา่นส่ือออนไลน์จ าแนกตามความถ่ีในการใชเ้ครือข่าย
สังคมออนไลน์ (n = 400) 

 
ความสนใจ (Attention: A) 

ความถี่ในการใช้
เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ 
𝐱̅ 

1-2 วนัต่อ
สัปดาห์ 

3-4 วนัต่อ
สัปดาห์ 

5-6 วนัต่อ
สัปดาห์ 

ทุกวนั 

2.27 2.55 2.51 2.19 
1-2 วนัต่อสัปดาห์ 2.27 - -0.279 -0.248 0.081 
3-4 วนัต่อสัปดาห์ 2.55 - - 0.031 0.360* 
5-6 วนัต่อสัปดาห์ 2.51 - - - 0.329* 
ทุกวนั 2.19 - - - - 

ความใส่ใจ (Interest: I) 
ความถี่ในการใช้
เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ 
𝐱̅ 

1-2 วนัต่อ
สัปดาห์ 

3-4 วนัต่อ
สัปดาห์ 

5-6 วนัต่อ
สัปดาห์ 

ทุกวนั 

1.90 2.42 2.63 2.33 
1-2 วนัต่อสัปดาห์ 1.90 - -0.520 -0.729* -0.431 
3-4 วนัต่อสัปดาห์ 2.42 - - -0.208 0.090 
5-6 วนัต่อสัปดาห์ 2.63 - - - 0.298* 
ทุกวนั 2.33 - - - - 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 สมมติฐานท่ี 4 การรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์มีผลต่อการตอบสนองต่อ
ส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาผา่นส่ือออนไลน์ 
 สมมติฐานยอ่ยท่ี 4.1 การรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์มีผลต่อพฤติกรรม
การตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลารูปแบบ 
ความสนใจ (Attention: A) 
 H0: การรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไม่มีอิทธิพลกบัพฤติกรรมการ
ตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลารูปแบบ 
ความสนใจ (Attention: A) 
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 H1: การรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลกบัพฤติกรรมการ
ตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลารูปแบบ 
ความสนใจ (Attention: A)  
 ผลการวเิคราะห์ความแปรปรวน พบวา่ ตวัแปรพยากรณ์กบัตวัแปรเกณฑ ์คือ การรับรู้
โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01  
(ดงัแสดงในตารางท่ี 44) 
 
ตารางท่ี 44  ผลการวเิคราะห์ความแปรปรวนท่ีไดจ้ากความถดถอยพหุคูณของการรับรู้โฆษณาใน

ส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 

 Sum of squares df Mean square F Sig. 
Regression 55.629 3 18.543 41.973 .000* 
Residual 174.947 396 0.442   

Total 230.577 399    
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ตวัแปรอิสระรูปแบบโฆษณาโดยตรงจากเครือข่าย
เพื่อนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือ
สินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลารูปแบบความสนใจ (Attention: A) ในระดบันอ้ยท่ีสุด โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณเป็น 0.491 และสามารถร่วมกนัพยากรณ์ตวัแปรตามไดร้้อยละ 24.1 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยมีความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการพยากรณ์เท่ากบั  
±0.05 
 สมการพยากรณ์จ านวนอตัราส่วนของผูบ้ริโภคท่ีมีการรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองรูปแบบ ความสนใจ (Attention: A) โดยใชค้ะแนนดิบ 
สามารถเขียน ไดด้งัน้ี 
 
 Y (พฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ 
ประเภทอุปกรณ์ตกปลารูปแบบ ความสนใจ (Attention: A) = .890 + .350 (รูปแบบโฆษณาโดยตรง
จากเครือข่ายเพื่อน) 
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 สามารถพยากรณ์จ านวนอตัราส่วนของผูบ้ริโภคท่ีมีการรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่าย
สังคมออนไลน์มีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองรูปแบบ ความสนใจ (Attention: A) โดยใชค้ะแนน
มาตรฐาน สามารถเขียนไดด้งัน้ี 
 
 Z (พฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ 
ประเภทอุปกรณ์ตกปลารูปแบบ ความสนใจ (Attention: A) = .401 (รูปแบบโฆษณาโดยตรงจาก
เครือข่ายเพื่อน) 
 
 ดงันั้น สรุปไดว้า่ตวัแปร การรับรู้โฆษณารูปแบบโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อนมี
อิทธิพลทางบวกกบัพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้
ประเภทอุปกรณ์ตกปลารูปแบบ ความสนใจ (Attention: A) สามารถยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ี
ระดบันยัส าคญั 0.05 คือ การรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลกบัพฤติกรรมการ
ตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลา รูปแบบ 
ความสนใจ (Attention: A) ของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้
ประเภทอุปกรณ์ตกปลา (ดงัแสดงในตารางท่ี 45) 
 
ตารางท่ี 45  ผลการวเิคราะห์การถดถอยพหุ (Multiple linear regression analysis) ทดสอบ

ความสัมพนัธ์ของการรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์มีผลต่อพฤติกรรม
การตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตก
ปลารูปแบบ ความสนใจ (Attention: A) 

 

 

Model 
Unstandardized 

coefficients 
Standardized 
coefficients t Sig. 

Collinearity 
statistics 

B Std. error Beta Tolerance VIF 
 (ค่าคงท่ี)  .890 .136  6.550 .000*   
1. รูปแบบโฆษณา
โดยตรงจากเครือข่าย
เพื่อน 

.350 .046 .401 7.522 .000* .675 1.482 
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ตารางท่ี 45  (ต่อ) 
 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 สมมติฐานยอ่ยท่ี 4.2 การรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์มีผลต่อพฤติกรรม
การตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลารูปแบบ 
ความใส่ใจ (Interest: I) 
 H0: การรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไม่มีอิทธิพลกบัพฤติกรรมการ
ตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลารูปแบบ 
ความใส่ใจ (Interest: I)  
 H1: การรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลกบัพฤติกรรมการ
ตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลารูปแบบ 
ความใส่ใจ (Interest: I)  
 ผลการวเิคราะห์ความแปรปรวน พบวา่ ตวัแปรพยากรณ์กบัตวัแปรเกณฑ ์คือ การรับรู้
โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01  
(ดงัแสดงในตารางท่ี 46) 

Model 
Unstandardized 

coefficients 
Standardized 
coefficients t Sig. 

Collinearity 
statistics 

B Std. error Beta Tolerance VIF 
2. รูปแบบโฆษณา
โดยตรงบนเครือข่าย
ออนไลน์ 

.051 .048 .058 1.058 .291 .646 1.549 

3. รูปแบบโฆษณาโดย
ออ้มจากการเครือข่าย
กลุ่ม 

.076 .042 .098 1.802 .072 .653 1.531 

R .491       
R2 .241       
Adjusted R square .236       
Durbin-Watson 2.140       
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ตารางท่ี 46  ผลการวเิคราะห์ความแปรปรวนท่ีไดจ้ากความถดถอยพหุคูณของการรับรู้โฆษณาใน
ส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 
 Sum of squares df Mean square F Sig. 

Regression 58.295 3 19.432 54.022 .000* 
Residual 142.440 396 .360   

Total 200.734 399    
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ตวัแปรอิสระทุกตวัร่วมกนัมีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ 
ตกปลารูปแบบ ความใส่ใจ (Interest: I) ในระดบันอ้ย โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณเป็น 
0.539 และสามารถร่วมกนัพยากรณ์ตวัแปรตามไดร้้อยละ 29.0 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
โดยมีความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการพยากรณ์เท่ากบั ±0.05 
 สมการพยากรณ์จ านวนอตัราส่วนของผูบ้ริโภคท่ีมีการรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองรูปแบบ ความใส่ใจ (Interest: I) โดยใชค้ะแนนดิบ 
สามารถเขียน ไดด้งัน้ี 
 
 Ŷ   (พฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ 
ประเภทอุปกรณ์ตกปลารูปแบบความใส่ใจ (Interest: I) = .860 + .237 (รูปแบบโฆษณา 
โดยตรงจากเครือข่ายเพื่อน) + .148 (รูปแบบโฆษณาโดยตรงบนเครือข่ายออนไลน์) + 0.133 
(รูปแบบโฆษณาโดยออ้มจากการเครือข่ายกลุ่ม) 
 
 สามารถพยากรณ์จ านวนอตัราส่วนของผูบ้ริโภคท่ีมีการรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่าย
สังคมออนไลน์มีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองรูปแบบ ความใส่ใจ (Interest: I) โดยใชค้ะแนน
มาตรฐาน สามารถเขียนไดด้งัน้ี  
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 Z (พฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ 
ประเภทอุปกรณ์ตกปลารูปแบบความใส่ใจ (Interest: I) = .291 (รูปแบบโฆษณาโดยตรง 
จากเครือข่ายเพื่อน) + .180 (รูปแบบโฆษณาโดยตรงบนเครือข่ายออนไลน์) + 0.183  
(รูปแบบโฆษณาโดยออ้มจากการเครือข่ายกลุ่ม) 
 
 ดงันั้น สรุปไดว้า่ตวัแปร การรับรู้โฆษณารูปแบบโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อน 
รูปแบบโฆษณาโดยตรงบนเครือข่ายออนไลน์ และรูปแบบโฆษณาโดยออ้มจากการเครือข่ายกลุ่ม 
อิทธิพลทางบวกกบัพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้
ประเภทอุปกรณ์ตกปลารูปแบบความใส่ใจ (Interest: I) สามารถยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีระดบั
นยัส าคญั 0.05 คือ การรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลกบัพฤติกรรมการ
ตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลารูปแบบ 
ความใส่ใจ (Interest: I) ของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภท
อุปกรณ์ตกปลา (ดงัแสดงในตารางท่ี 47) 
 
ตารางท่ี 47  ผลการวเิคราะห์การถดถอยพหุ (Multiple linear regression analysis) ทดสอบ

ความสัมพนัธ์ของการรับรู้โฆษณาท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือสังคม
ออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้อุปกรณ์ตกปลารูปแบบ ความใส่ใจ (Interest: I) 

 

 

Model 
Unstandardized 

coefficients 
Standardized 
coefficients t Sig. 

Collinearity 
statistics 

B Std. error Beta Tolerance VIF 
(ค่าคงท่ี)  .860 .123  7.016 .000*   
1. รูปแบบโฆษณา
โดยตรงจากเครือข่าย
เพื่อน 

.237 .042 .291 5.654 .000* .675 1.482 

2. รูปแบบโฆษณา
โดยตรงบนเครือข่าย
ออนไลน์ 

.148 .043 .180 3.408 .001* .646 1.549 
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ตารางท่ี 47  (ต่อ) 
 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 สมมติฐานยอ่ยท่ี 4.3 การรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์มีผลต่อพฤติกรรม
การตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลารูปแบบ 
ความตอ้งการ (Desire: D) 
 H0: การรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไม่มีอิทธิพลกบัพฤติกรรมการ
ตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลารูปแบบ 
ความตอ้งการ (Desire: D) 
 H1: การรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลกบัพฤติกรรมการ
ตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลารูปแบบ 
ความตอ้งการ (Desire: D)  
 ผลการวเิคราะห์ความแปรปรวน พบวา่ ตวัแปรพยากรณ์กบัตวัแปรเกณฑ ์คือ การรับรู้
โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01  
(ดงัแสดงในตารางท่ี 48) 
 

Model 
Unstandardized 

coefficients 
Standardized 
coefficients t Sig. 

Collinearity 
statistics 

B Std. error Beta Tolerance VIF 
3. รูปแบบโฆษณาโดย
ออ้มจากการเครือข่าย
กลุ่ม 

.133 .038 .183 3.494 .001* .653 1.531 

R .539       
R2 .290       
Adjusted R square .285       
Durbin-Watson 2.105       
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ตารางท่ี 48  ผลการวเิคราะห์ความแปรปรวนท่ีไดจ้ากความถดถอยพหุคูณของการรับรู้โฆษณาใน
ส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 
 Sum of squares df Mean square F Sig. 

Regression 48.603 3 16.201 45.554 .000* 
Residual 140.834 396 .356   

Total 189.438 399    
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ตวัแปรอิสระทุกตวัร่วมกนัมีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ 
ตกปลารูปแบบความตอ้งการ (Desire: D) ในระดบันอ้ย โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ
เป็น 0.507 และสามารถร่วมกนัพยากรณ์ตวัแปรตามไดร้้อยละ 25.7 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
ท่ีระดบั .05 โดยมีความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการพยากรณ์เท่ากบั ±0.05 
 สมการพยากรณ์จ านวนอตัราส่วนของผูบ้ริโภคท่ีมีการรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองรูปแบบ ความตอ้งการ (Desire: D) โดยใชค้ะแนนดิบ 
สามารถเขียน ไดด้งัน้ี  
 
 Ŷ  (พฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ 
ประเภทอุปกรณ์ตกปลารูปแบบ ความตอ้งการ (Desire: D) = .906 + .218 (รูปแบบโฆษณา 
โดยตรงจากเครือข่ายเพื่อน) + .125 (รูปแบบโฆษณาโดยตรงบนเครือข่ายออนไลน์) + 0.129 
(รูปแบบโฆษณาโดยออ้มจากการเครือข่ายกลุ่ม) 
 
 สามารถพยากรณ์จ านวนอตัราส่วนของผูบ้ริโภคท่ีมีการรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่าย
สังคมออนไลน์มีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองรูปแบบ ความใส่ใจ (Interest: I) โดยใชค้ะแนน
มาตรฐาน สามารถเขียนไดด้งัน้ี  
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 Z (พฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ 
ประเภทอุปกรณ์ตกปลารูปแบบ ความใส่ใจ (Interest: I) = .275 (รูปแบบโฆษณาโดยตรงจาก
เครือข่ายเพื่อน) + .157 (รูปแบบโฆษณาโดยตรงบนเครือข่ายออนไลน์) + .182  
(รูปแบบโฆษณาโดยออ้มจากการเครือข่ายกลุ่ม) 
 
 ดงันั้น สรุปไดว้า่ตวัแปรการรับรู้โฆษณารูปแบบโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อน 
รูปแบบโฆษณาโดยตรงบนเครือข่ายออนไลน์ และรูปแบบโฆษณาโดยออ้มจากการเครือข่ายกลุ่ม  
มีอิทธิพลทางบวกกบัพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้
ประเภทอุปกรณ์ตกปลารูปแบบ ความตอ้งการ (Desire: D) สามารถยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 คือ การรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลกบัพฤติกรรม
การตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลารูปแบบ 
ความตอ้งการ (Desire: D) ของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้
ประเภทอุปกรณ์ตกปลา (ดงัแสดงในตารางท่ี 49) 
 
ตารางท่ี 49  ผลการวเิคราะห์การถดถอยพหุ (Multiple linear regression analysis) ทดสอบ

ความสัมพนัธ์การรับรู้โฆษณาท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลารูปแบบ ความตอ้งการ (Desire: D) 

 

 

Model 
Unstandardized 

coefficients 
Standardized 
coefficients t Sig. 

Collinearity 
statistics 

B Std. error Beta Tolerance VIF 
(ค่าคงท่ี)  .906 .122  7.435 .000*   
1. รูปแบบโฆษณา
โดยตรงจากเครือข่าย
เพื่อน 

.218 .042 .275 5.220 .000* .675 1.482 

2. รูปแบบโฆษณา
โดยตรงบนเครือข่าย
ออนไลน์ 

.125 .043 .157 2.903 .004* .646 1.549 
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ตารางท่ี 49  (ต่อ) 
 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 สมมติฐานยอ่ยท่ี 4.4 การรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์มีผลต่อพฤติกรรม
การตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลารูปแบบ
การตดัสินใจซ้ือ(Action: A) 
 H0: การรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไม่มีอิทธิพลกบัพฤติกรรมการ
ตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลารูปแบบ  
การตดัสินใจซ้ือ (Action: A) 
 H1: การรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลกบัพฤติกรรมการ
ตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลารูปแบบ  
การตดัสินใจซ้ือ (Action: A)  
 ผลการวเิคราะห์ความแปรปรวน พบวา่ ตวัแปรพยากรณ์กบัตวัแปรเกณฑ ์คือ การรับรู้
โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสัมพนัธ์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01  
(ดงัแสดงในตารางท่ี 50) 
 

Model 
Unstandardized 

coefficients 
Standardized 
coefficients t Sig. 

Collinearity 
statistics 

B Std. error Beta Tolerance VIF 
3. รูปแบบโฆษณาโดย
ออ้มจากการเครือข่าย
กลุ่ม 

.129 .038 .182 3.403 .001* .653 1.531 

R .507       
R2 .257       
Adjusted R square .251       
Durbin-Watson 2.085       
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ตารางท่ี 50  ผลการวเิคราะห์ความแปรปรวนท่ีไดจ้ากความถดถอยพหุคูณของการรับรู้โฆษณาใน
ส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 
 Sum of squares df Mean square F Sig. 

Regression 60.800 3 20.267 34.449 .000* 
Residual 232.971 396 .588   

Total 293.771 399    
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ตวัแปรอิสระรูปแบบโฆษณาโดยตรงจากเครือข่าย
เพื่อนและรูปแบบโฆษณาโดยออ้มจากการเครือข่ายกลุ่ม มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลารูปแบบ  
การตดัสินใจซ้ือ (Action: A) ในระดบันอ้ย โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณเป็น 0.455 และ
สามารถร่วมกนัพยากรณ์ตวัแปรตามไดร้้อยละ 20.7 อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยมี
ความคลาดเคล่ือนมาตรฐานในการพยากรณ์เท่ากบั ±0.05 
 สมการพยากรณ์จ านวนอตัราส่วนของผูบ้ริโภคท่ีมีการรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองรูปแบบ การตดัสินใจซ้ือ (Action: A)โดยใชค้ะแนนดิบ 
สามารถเขียน ไดด้งัน้ี 
 
 Y (พฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ 
ประเภทอุปกรณ์ตกปลารูปแบบการตดัสินใจซ้ือ (Action: A) = 1.078 + .180 (รูปแบบโฆษณา
โดยตรงจากเครือข่ายเพื่อน) + 0.261 (รูปแบบโฆษณาโดยออ้มจากการเครือข่ายกลุ่ม) 
 
 สามารถพยากรณ์จ านวนอตัราส่วนของผูบ้ริโภคท่ีมีการรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่าย
สังคมออนไลน์มีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองรูปแบบ การตดัสินใจซ้ือ (Action: A)โดยใช้
คะแนนมาตรฐาน สามารถเขียนไดด้งัน้ี  
 
 Z (พฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ 
ประเภทอุปกรณ์ตกปลารูปแบบการตดัสินใจซ้ือ (Action: A) = .183 (รูปแบบโฆษณาโดยตรงจาก
เครือข่ายเพื่อน) + 0.296 (รูปแบบโฆษณาโดยออ้มจากการเครือข่ายกลุ่ม) 
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 ดงันั้น สรุปไดว้า่ตวัแปรการรับรู้โฆษณารูปแบบโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อน และ 
รูปแบบโฆษณาโดยออ้มจากการเครือข่ายกลุ่ม มีอิทธิพลทางบวกกบัพฤติกรรมการตอบสนองต่อ
ส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลารูปแบบการตดัสินใจซ้ือ 
(Action: A) สามารถยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 คือ การรับรู้โฆษณาในส่ือ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลกบัพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ใน
การเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลารูปแบบ การตดัสินใจซ้ือ (Action: A) ของผูบ้ริโภคท่ีใช้
ส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลา (ดงัแสดงในตารางท่ี 51) 
 
ตารางท่ี 51  ผลการวเิคราะห์การถดถอยพหุ (Multiple linear regression analysis) ทดสอบ

ความสัมพนัธ์ของการรับรู้โฆษณาท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือเครือข่าย
สังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลารูปแบบการตดัสินใจซ้ือ (Action: A) 

 

 

 

 

 

Model 
Unstandardized 

coefficients 
Standardized 
coefficients t Sig. 

Collinearity 
statistics 

B Std. error Beta Tolerance VIF 
(ค่าคงท่ี)  1.078 .157  6.873 .000*   
1. รูปแบบโฆษณา
โดยตรงจากเครือข่าย
เพื่อน 

.180 .054 .183 3.359 .001* .675 1.482 

2. รูปแบบโฆษณา
โดยตรงบนเครือข่าย
ออนไลน์ 

.058 .055 .058 1.049 0.295 .646 1.549 

3. รูปแบบโฆษณา
โดยออ้มจากการ
เครือข่ายกลุ่ม 

.261 .049 .296 5.348 .000* .653 1.531 
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ตารางท่ี 51  (ต่อ) 
 

* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 52  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 พฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์

แตกต่างกนัตามปัจจยัส่วนบุคคล 
 

พฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ (ตามแบบสอบถามตอนที ่2 ข้อที ่1) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
เพศ  
เฟซบุก๊ (Facebook)  ยอมรับสมมติฐาน H0 
ไลน์ (Line) ยอมรับสมมติฐาน H0 
ทวติเตอร์ (Twitter)  ยอมรับสมมติฐาน H0 
ยทููป (Youtube) ยอมรับสมมติฐาน H0 
เวบ็ไซต ์(Website) ยอมรับสมมติฐาน H1 
อาย ุ  
เฟซบุก๊ (Facebook)  ยอมรับสมมติฐาน H1 
ไลน์ (Line) ยอมรับสมมติฐาน H0 
ทวติเตอร์ (Twitter)  ยอมรับสมมติฐาน H0 
ยทููป (Youtube) ยอมรับสมมติฐาน H0 
เวบ็ไซต ์(Website) ยอมรับสมมติฐาน H1 

 

Model 
Unstandardized 

coefficients 
Standardized 
coefficients t Sig. 

Collinearity 
statistics 

B Std. error Beta Tolerance VIF 
R .455       
R2 .207       
Adjusted R square .201       
Durbin-Watson 1.855       
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ตารางท่ี 52  (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ (ตามแบบสอบถามตอนที ่2 ข้อที ่1) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
สถานภาพ  
เฟซบุก๊ (Facebook)  ยอมรับสมมติฐาน H0 
ไลน์ (Line) ยอมรับสมมติฐาน H1 
ทวติเตอร์ (Twitter)  ยอมรับสมมติฐาน H0 
ยทููป (Youtube) ยอมรับสมมติฐาน H1 
เวบ็ไซต ์(Website) ยอมรับสมมติฐาน H1 
ระดบัการศึกษา  
เฟซบุก๊ (Facebook)  ยอมรับสมมติฐาน H0 
ไลน์ (Line) ยอมรับสมมติฐาน H1 
ทวติเตอร์ (Twitter)  ยอมรับสมมติฐาน H0 
ยทููป (Youtube) ยอมรับสมมติฐาน H1 
เวบ็ไซต ์(Website) ยอมรับสมมติฐาน H1 
อาชีพ  
เฟซบุก๊ (Facebook)  ยอมรับสมมติฐาน H1 
ไลน์ (Line) ยอมรับสมมติฐาน H0 
ทวติเตอร์ (Twitter)  ยอมรับสมมติฐาน H1 
ยทููป (Youtube) ยอมรับสมมติฐาน H0 
เวบ็ไซต ์(Website) ยอมรับสมมติฐาน H1 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  
เฟซบุก๊ (Facebook)  ยอมรับสมมติฐาน H0 
ไลน์ (Line) ยอมรับสมมติฐาน H1 
ทวติเตอร์ (Twitter)  ยอมรับสมมติฐาน H0 
ยทููป (Youtube) ยอมรับสมมติฐาน H0 
เวบ็ไซต ์(Website) ยอมรับสมมติฐาน H1 
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ตารางท่ี 52  (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ (ตามแบบสอบถามตอนที ่2 ข้อที ่2-7) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
เพศ  
เวบ็ไซต ์เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีใชง้าน ยอมรับสมมติฐาน H0 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีนิยมใชบ้่อยท่ีสุด ยอมรับสมมติฐาน H0 
วตัถุประสงคห์ลกัท่ีผูบ้ริโภคใชง้านเครือข่ายออนไลน์ ยอมรับสมมติฐาน H1 
ช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยท่ีสุด ยอมรับสมมติฐาน H0 
ประสบการณ์การใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ยอมรับสมมติฐาน H0 
ระยะเวลาในการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมในแต่ละวนั ยอมรับสมมติฐาน H0 
ความถ่ีในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมในแต่ละสัปดาห์ ยอมรับสมมติฐาน H0 
 อาย ุ  
เวบ็ไซต ์เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีใชง้าน ยอมรับสมมติฐาน H0 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีนิยมใชบ้่อยท่ีสุด ยอมรับสมมติฐาน H1 
วตัถุประสงคห์ลกัท่ีผูบ้ริโภคใชง้านเครือข่ายออนไลน์ ยอมรับสมมติฐาน H0 
ช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยท่ีสุด ยอมรับสมมติฐาน H1 
ประสบการณ์การใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ยอมรับสมมติฐาน H1 
ระยะเวลาในการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมในแต่ละวนั ยอมรับสมมติฐาน H0 
ความถ่ีในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมในแต่ละสัปดาห์ ยอมรับสมมติฐาน H0 
สถานภาพ  
เวบ็ไซต ์เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีใชง้าน ยอมรับสมมติฐาน H1 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีนิยมใชบ้่อยท่ีสุด ยอมรับสมมติฐาน H1 
วตัถุประสงคห์ลกัท่ีผูบ้ริโภคใชง้านเครือข่ายออนไลน์ ยอมรับสมมติฐาน H1 
ช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยท่ีสุด ยอมรับสมมติฐาน H1 
ประสบการณ์การใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ยอมรับสมมติฐาน H0 
ระยะเวลาในการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมในแต่ละวนั ยอมรับสมมติฐาน H1 
ความถ่ีในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมในแต่ละสัปดาห์ ยอมรับสมมติฐาน H1 
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ตารางท่ี 52  (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ (ตามแบบสอบถามตอนที ่2 ข้อที ่2-7) 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
ระดบัการศึกษา  
เวบ็ไซต ์เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีใชง้าน ยอมรับสมมติฐาน H1 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีนิยมใชบ้่อยท่ีสุด ยอมรับสมมติฐาน H1 
วตัถุประสงคห์ลกัท่ีผูบ้ริโภคใชง้านเครือข่ายออนไลน์ ยอมรับสมมติฐาน H1 
ช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยท่ีสุด ยอมรับสมมติฐาน H0 
ประสบการณ์การใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ยอมรับสมมติฐาน H0 
ระยะเวลาในการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมในแต่ละวนั ยอมรับสมมติฐาน H1 
ความถ่ีในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมในแต่ละสัปดาห์ ยอมรับสมมติฐาน H1 
 อาชีพ  
เวบ็ไซต ์เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีใชง้าน ยอมรับสมมติฐาน H1 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีนิยมใชบ้่อยท่ีสุด ยอมรับสมมติฐาน H1 
วตัถุประสงคห์ลกัท่ีผูบ้ริโภคใชง้านเครือข่ายออนไลน์ ยอมรับสมมติฐาน H0 
ช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยท่ีสุด ยอมรับสมมติฐาน H1 
ประสบการณ์การใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ยอมรับสมมติฐาน H1 
ระยะเวลาในการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมในแต่ละวนั ยอมรับสมมติฐาน H1 
ความถ่ีในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมในแต่ละสัปดาห์ ยอมรับสมมติฐาน H1 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  
เวบ็ไซต ์เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีใชง้าน ยอมรับสมมติฐาน H1 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีนิยมใชบ้่อยท่ีสุด ยอมรับสมมติฐาน H1 
วตัถุประสงคห์ลกัท่ีผูบ้ริโภคใชง้านเครือข่ายออนไลน์ ยอมรับสมมติฐาน H0 
ช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยท่ีสุด ยอมรับสมมติฐาน H0 
ประสบการณ์การใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ยอมรับสมมติฐาน H1 
ระยะเวลาในการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมในแต่ละวนั ยอมรับสมมติฐาน H0 
ความถ่ีในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมในแต่ละสัปดาห์ ยอมรับสมมติฐาน H1 
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ตารางท่ี 53  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 การรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์
แตกต่างกนัตามปัจจยัส่วนบุคคล 

 
การรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
เพศ 

 
รูปแบบการโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อน ยอมรับสมมติฐาน H0 
รูปแบบโฆษณาโดยตรงบนพื่นท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์ ยอมรับสมมติฐาน H0 
รูปแบบโฆษณาโดยออ้มจากการสร้างกลุ่ม ยอมรับสมมติฐาน H0 
อาย ุ

 
รูปแบบการโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อน ยอมรับสมมติฐาน H1 
รูปแบบโฆษณาโดยตรงบนพื่นท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์ ยอมรับสมมติฐาน H1 
รูปแบบโฆษณาโดยออ้มจากการสร้างกลุ่ม ยอมรับสมมติฐาน H1 
สถานภาพ 

 
รูปแบบการโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อน ยอมรับสมมติฐาน H0 
รูปแบบโฆษณาโดยตรงบนพื่นท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์ ยอมรับสมมติฐาน H1 
รูปแบบโฆษณาโดยออ้มจากการสร้างกลุ่ม ยอมรับสมมติฐาน H0 
ระดบัการศึกษา 

 
รูปแบบการโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อน ยอมรับสมมติฐาน H1 
รูปแบบโฆษณาโดยตรงบนพื่นท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์ ยอมรับสมมติฐาน H0 
รูปแบบโฆษณาโดยออ้มจากการสร้างกลุ่ม ยอมรับสมมติฐาน H0 
อาชีพ 

 
รูปแบบการโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อน ยอมรับสมมติฐาน H0 
รูปแบบโฆษณาโดยตรงบนพื่นท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์ ยอมรับสมมติฐาน H0 
รูปแบบโฆษณาโดยออ้มจากการสร้างกลุ่ม ยอมรับสมมติฐาน H0 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 
รูปแบบการโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อน ยอมรับสมมติฐาน H1 
รูปแบบโฆษณาโดยตรงบนพื่นท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์ ยอมรับสมมติฐาน H1 
รูปแบบโฆษณาโดยออ้มจากการสร้างกลุ่ม ยอมรับสมมติฐาน H0 
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ตารางท่ี 54  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 พฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์มีผล
ต่อการตอบสนองต่อส่ือสังคออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลา
ผา่นส่ือออนไลน์ 

 
การตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์ 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
เวบ็ไซต ์เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีใชง้าน  

 
ความสนใจ (Attention: A) ยอมรับสมมติฐาน H0 
ความใส่ใจ (Interest: I) ยอมรับสมมติฐาน H0 
ความปรารถนา (Desire: D) ยอมรับสมมติฐาน H0 
การตดัสินใจซ้ือ (Action: A) ยอมรับสมมติฐาน H0 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีนิยมใชบ้่อยท่ีสุด 

 
ความสนใจ (Attention: A) ยอมรับสมมติฐาน H0 
ความใส่ใจ (Interest: I) ยอมรับสมมติฐาน H0 
ความปรารถนา (Desire: D) ยอมรับสมมติฐาน H0 
การตดัสินใจซ้ือ (Action: A) ยอมรับสมมติฐาน H0 
วตัถุประสงคห์ลกัท่ีผูบ้ริโภคใชง้านเครือข่ายออนไลน์ 

 
ความสนใจ (Attention: A) ยอมรับสมมติฐาน H1 
ความใส่ใจ (Interest: I) ยอมรับสมมติฐาน H1 
ความปรารถนา (Desire: D) ยอมรับสมมติฐาน H1 
การตดัสินใจซ้ือ (Action: A) ยอมรับสมมติฐาน H1 
ช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยท่ีสุด 

 
ความสนใจ (Attention: A) ยอมรับสมมติฐาน H0 
ความใส่ใจ (Interest: I) ยอมรับสมมติฐาน H0 
ความปรารถนา (Desire: D) ยอมรับสมมติฐาน H0 
การตดัสินใจซ้ือ (Action: A) ยอมรับสมมติฐาน H0 
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ตารางท่ี 54  (ต่อ) 
 

การตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์ 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
ประสบการณ์การใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 
ความสนใจ (Attention: A) ยอมรับสมมติฐาน H0 
ความใส่ใจ (Interest: I) ยอมรับสมมติฐาน H0 
ความปรารถนา (Desire: D) ยอมรับสมมติฐาน H0 
การตดัสินใจซ้ือ (Action: A) ยอมรับสมมติฐาน H0 
ระยะเวลาในการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมในแต่ละวนั 

 
ความสนใจ (Attention: A) ยอมรับสมมติฐาน H0 
ความใส่ใจ (Interest: I) ยอมรับสมมติฐาน H0 
ความปรารถนา (Desire: D) ยอมรับสมมติฐาน H0 
การตดัสินใจซ้ือ (Action: A) ยอมรับสมมติฐาน H1 
ความถ่ีในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมในแต่ละสัปดาห์ 

 
ความสนใจ (Attention: A) ยอมรับสมมติฐาน H1 
ความใส่ใจ (Interest: I) ยอมรับสมมติฐาน H1 
ความปรารถนา (Desire: D) ยอมรับสมมติฐาน H0 
การตดัสินใจซ้ือ (Action: A) ยอมรับสมมติฐาน H0 
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ตารางท่ี 55  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 4 การรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์มีผล
ต่อการตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลา
ผา่นส่ือออนไลน์ 

 
การตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์ 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
รูปแบบการโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อน  
ความสนใจ (Attention: A) ยอมรับสมมติฐาน H1 
ความใส่ใจ (Interest: I) ยอมรับสมมติฐาน H1 
ความปรารถนา (Desire: D) ยอมรับสมมติฐาน H1 
การตดัสินใจซ้ือ (Action: A) ยอมรับสมมติฐาน H1 
รูปแบบโฆษณาโดยตรงบนพื่นท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์  
ความสนใจ (Attention: A) ยอมรับสมมติฐาน H0 
ความใส่ใจ (Interest: I) ยอมรับสมมติฐาน H1 
ความปรารถนา (Desire: D) ยอมรับสมมติฐาน H1 
การตดัสินใจซ้ือ (Action: A) ยอมรับสมมติฐาน H0 
รูปแบบโฆษณาโดยออ้มจากการสร้างกลุ่ม  
ความสนใจ (Attention: A) ยอมรับสมมติฐาน H0 
ความใส่ใจ (Interest: I) ยอมรับสมมติฐาน H1 
ความปรารถนา (Desire: D) ยอมรับสมมติฐาน H1 
การตดัสินใจซ้ือ (Action: A) ยอมรับสมมติฐาน H1 
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บทที ่5 
สรุป อภปิรายและข้อเสนอแนะ 

 
 การวจิยัเร่ือง พฤติกรรมการตอบสนองดว้ยแบบจ าลอง AIDA ต่อส่ือเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาในคร้ังน้ี เพื่อเป็นการศึกษาเพื่อเปรียบเทียบ
ความแตกต่างของพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้
ประเภทอุปกรณ์ตกปลาจ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลและพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ รวมถึงเพื่อศึกษาการรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
ตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาของ
ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลา 
 กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ีส าหรับการใหข้อ้มูลท่ีเป็นแบบสอบถาม คือ กลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์ในการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา และผูท่ี้สนใจ
เลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลาผา่นส่ือสังคมออนไลน์จ านวน 400 คน 
 การวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนาและตวัแปรเชิงอนุมาน ประมวลผลดว้ย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปการประมวลผลทางสังคมศาสตร์ (SPSS for window) โดยมีสถิติ 
ท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) การวเิคราะห์องคป์ระกอบ (Factor analysis) ในการ
ทดสอบสมมติฐาน ใชค้่าสถิติค่าที (t-test) ความแปรปรวนทางเดียว (One way analysis of variance) 
ความสัมพนัธ์ใชค้่าสถิติไค-สแควร์ (Chi-Square test) และการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(Multiple linear regression analysis: MRA) ดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิการท านาย (Coefficient of  
determination: R2) ก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

สรุปผลการวจิัย 
 คุณลกัษณะส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์ในการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ใน 
การเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา และผูท่ี้สนใจเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลาผา่นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีตอบ
แบบสอบถาม พบวา่ บริโภคฯ ท่ีผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 98.5 โดย
มีอายรุะหวา่ง 18-37 ปี คิดเป็นร้อยละ 53.3 และมีสถานภาพสมรส/ อยูด่ว้ยกนั คิดเป็นร้อยละ 68.8 
ส าหรับการศึกษานั้นส่วนใหญ่ อยูใ่นระดบัปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละ 54.4 และส่วนใหญ่ประกอบ
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อาชีพพนกังานบริษทัคิดเป็นร้อยละ 43.5 และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,001-25,000 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 33.3 
 พฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ใน
การเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชบ้่อยท่ีสุด คือ เฟซบุก๊ (Facebook) คิด
เป็นร้อยละ 52.50 วตัถุประสงคห์ลกัท่ีผูบ้ริโภคใชง้านเครือข่ายออนไลน์ คือ ตอ้งการติดต่อกบัคน  
ท่ีรู้จกั คิดเป็นร้อยละ 32.00 รองลงมาคือ คน้หาขอ้มูล คิดเป็นร้อยละ 31.75 ช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภค    
ใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยท่ีสุด คือ ช่วงเวลา 20:01 น. ถึง 00:00 น. คิดเป็นร้อยละ 38 
รองลงมาคือ 16:01 น. ถึง 20:00 น. คิดเป็นร้อยละ 35.75 ประสบการณ์การใชง้านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ส่วนใหญ่มีประสบการณ์การใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์มากกวา่ 3 ปีข้ึนไป มากท่ีสุด 
คิดเป็นร้อยละ 94.75 ระยะเวลาในการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมในแต่ละวนั พบวา่ 
ส่วนใหญ่ใชง้านส่ือออนไลน์อยูใ่นช่าง 2-3 ชัว่โมงต่อวนั มากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 49.5 และความถ่ี
ในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมในแต่ละสัปดาห์ส่วนใหญ่ใชง้านส่ือออนไลน์ทุกวนั  
มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 84.50 
 การรับรู้โฆษณาอุปกรณ์ตกปลาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อ
สังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลาท่ีตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ พบวา่ ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้โฆษณาอุปกรณ์ตกปลาในส่ือเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มากท่ีสุด คือ เฟซบุ๊ก (Facebook) คิดเป็นร้อยละ 58.75 และรับรู้ส่ือโฆษณารูปแบบ 
การโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อนอยูใ่นระดบัปานกลางโดยไดรั้บขอ้มูลสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์
ตกปลาจากการรับขอ้มูลส่วนตวั (PM: Private messages) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.15, รูปแบบโฆษณา
โดยตรงบนพื่นท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์อยูใ่นระดบัปานกลางค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.88 โดยไดรั้บ
ส่วนลด โปรโมชัน่ ของสมนาคุณจากโฆษณาตามเวบ็ไซตห์รือเพจ มากท่ีสุดอยูใ่นระดบัปานกลาง
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.32 และรูปแบบโฆษณาโดยออ้มจากการสร้างกลุ่มอยูใ่นระดบัปานกลางค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.15 โดยการไดรั้บส่วนลดหรือของรางวลัจากการเขา้ร่วมกลุ่มอุปกรณ์ตกปลาตามเพจ
หรือเวป็ไซตอ์ยูใ่นระดบัมากค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.68 
 พฤติกรรมการตอบสนองดว้ยแบบจ าลอง AIDA ต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการ
เลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาของผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์
ตกปลา ท่ีตอบแบบสอบถาม พบวา่ ผูบ้ริโภคท่ีใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา 
ท่ีตอบแบบสอบถาม ตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภท
อุปกรณ์ตกปลา ดว้ยความสนใจ (Attention) อยูใ่นระดบันอ้ย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.23 เม่ือพิจารณา
เป็นรายดา้น พบวา่ ผูบ้ริโภคยนิดีท่ีจะรับชมโฆษณาสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาท่ีกดขา้มไดบ้น
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ส่ือสังคมออนไลน์ เช่น โฆษณาบนยทููป มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.52 รองลงมาคือ มีความสนใจเขา้ชม
โฆษณาสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาบนส่ือสังคมออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.19 และมีความ
สนใจท่ีจะติดตามขอ้มมูลสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาบนส่ือสังคมออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.98 
 มีความใส่ใจ (Interest) ต่อส่ืออยูใ่นระดบันอ้ย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.35 เม่ือพิจารณาเป็น 
รายดา้น พบวา่ มีความใส่ใจสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาจากการเห็นโฆษณาผา่นส่ือสังคม
ออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.53 รองลงมาคือ มีความใส่ใจสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาจากการเห็น
โฆษณาผา่นส่ือสังคมออนไลน์มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.40 สนใจโฆษณาสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลา
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.30 และคิดวา่สินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาท่ีโฆษณา
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นสินคา้ท่ีน่าซ้ือมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.18  
 มีความปรารถนา (Desire) ต่อส่ืออยูใ่นระดบันอ้ย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.27 เม่ือพิจารณาเป็น
รายดา้น พบวา่ ตอ้งการสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาท่ีมีการโฆษณาผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์มี
ค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.55 รองลงมาคือ มีความอยากไดสิ้นคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาผา่นส่ือเครือข่าย
สังคมออนไลน์ท่ีตรงตามความตอ้งการมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.32 และตอ้งการตรวจสอบหรือ
เปรียบเทียบราคาสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาจากการเห็นโฆษณาบนส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 1.94 
 และมีการตดัสินใจซ้ือ (Action) จากส่ืออยูใ่นระดบันอ้ย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.56 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์
บ่อย (มากกวา่เดือนละ 1 คร้ัง) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.74 รองลงมาคือ ตดัสินใจซ้ือสินคา้เก่ียวกบั
อุปกรณ์ตกปลาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์อยา่งรวดเร็ว มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.66 และประสบการณ์
การซ้ือสินคา้คร้ังท่ีผา่นมาท าใหท้่านตดัสินใจซ้ือสินคา้คร้ังต่อไปง่ายข้ึน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 2.27 
ตามล าดบั 
 ส าหรับผลการศึกษาตามวตัถุประสงคส์ามารถสรุปไดด้งัน้ี 
 ผลการวจิยัตามวตัถุประสงคข์อ้ท่ี 1 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
ใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ผูบ้ริโภคฯ ท่ีมีสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ต่างกนัมีพฤติกรรมการใชง้านเวบ็ไซต ์เครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ส าหรับความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการใชง้านเคร่ือข่าย
สั่งคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคฯจ าแนกตามเพศนั้น พบวา่ มีความแตกต่างกนัตามวตัถุประสงคห์ลกั 
ท่ีใชง้านเครือข่ายออนไลน์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05, จ  าแนกตามปัจจยัทางดา้นอายนุั้น
พบวา่มีความแตกต่างกนัตาม เครือข่ายสังคมออนไลน์ไดบ่อยท่ีสุด และประสบการณ์การใชง้าน
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เครือข่ายสังคมออนไลน์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05, จ  าแนกตามปัจจยัทางดา้นสถานภาพ
นั้นพบวา่มีความแตกต่างกนัตาม เครือข่ายสังคมออนไลน์ไดบ่อยท่ีสุด วตัถุประสงคห์ลกัท่ีใชง้าน
เครือข่ายออนไลน์ ระยะเวลาในการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมในแต่ละวนั ความถ่ีใน
การใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05, จ  าแนกตามปัจจยัทางดา้น
การศึกษานั้น พบวา่ มีความแตกต่างกนัตามสังคมออนไลน์ไดบ่อยท่ีสุด วตัถุประสงคห์ลกัท่ีใชง้าน
เครือข่ายออนไลน์ ระยะเวลาในการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมในแต่ละวนั ความถ่ีใน
การใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05, จ  าแนกตามปัจจยัทางดา้น
อาชีพนั้น พบวา่ มีความแตกต่างกนัตาม ช่วงเวลาท่ีใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยท่ีสุด 
ประสบการณ์การใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ระยะเวลาในการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์
โดยรวมในแต่ละวนั ความถ่ีในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05, 
จ  าแนกตามปัจจยัทางดา้นรายไดน้ั้น พบวา่ มีความแตกต่างกนัตามเครือข่ายสังคมออนไลน์ไดบ้่อย
ท่ีสุด ท่ีประสบการณ์การใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีความถ่ีในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 ผลการวจิยัตามวตัถุประสงคข์อ้ท่ี 2 การรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์
แตกต่างกนัตามปัจจยัส่วนบุคคล  
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ผูบ้ริโภคฯ ท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอาย ุระดบั
การศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนัมีการรับรู้โฆษณารูปแบบการโฆษณาโดยตรงจากเครือข่าย
เพื่อนแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 และปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอาย ุสถานภาพ รายได้
เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีการรับรู้โฆษณารูปแบบโฆษณาโดยตรงบนพื่นท่ีเครือข่ายสังคม
ออนไลน์แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 และปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอายุต่างกนัมี 
การรับรู้โฆษณารูปแบบโฆษณาโดยออ้มจากการสร้างกลุ่มแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
ท่ีระดบั .05 
 ผลการวจิยัตามวตัถุประสงคข์อ้ท่ี 3 พฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์มีผล
ต่อการตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาผา่นส่ือ
ออนไลน์ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่พฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์ในการ
เลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาของผูบ้ริโภคฯจ าแนกตามลกัษณะวตัถุประสงคห์ลกัท่ีใชง้าน
เครือข่ายออนไลน์ต่างกนัตาม ความสนใจ (Attention: A) ความใส่ใจ (Interest: I) ความปรารถนา 
(Desire: D) และการตดัสินใจซ้ือ (Action: A) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05, จ  าแนกตาม
ระยะเวลาในการใชง้านรวมในแต่ละวนัต่างกนัตามการตดัสินใจซ้ือ (Action: A) อยา่งมีนยัส าคญั
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ทางสถิติท่ีระดบั .05, และจ าแนกตามความถ่ีในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ต่างกนัตามความ
สนใจ (Attention: A) ความใส่ใจ (Interest: I) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 ผลการวจิยัตามวตัถุประสงคข์อ้ท่ี 4 การรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์มีผล
ต่อการตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาผา่นส่ือ
ออนไลน์ 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ การรับรู้โฆษณารูปแบบโฆษณาโดยตรงจากเครือข่าย
เพื่อนมีอิทธิพลทางบวกกบัพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือ
สินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลารูปแบบ ความสนใจ (Attention: A) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
.05, รูปแบบโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อน รูปแบบโฆษณาโดยตรงบนเครือข่ายออนไลน์ และ
รูปแบบโฆษณาโดยออ้มจากการเครือข่ายกลุ่ม มีอิทธิพลทางบวกกบัพฤติกรรมการตอบสนองต่อ
ส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลารูปแบบความใส่ใจ 
(Interest: I) และรูปแบบความตอ้งการ (Desire: D) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05, รูปแบบ
โฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อน รูปแบบโฆษณาโดยออ้มจากการเครือข่ายกลุ่ม มีอิทธิพล
ทางบวกกบัพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภท
อุปกรณ์ตกปลารูปแบบการตดัสินใจซ้ือ (Action: A) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 
 

อภิปรายผลการศึกษา 
 จากผลการวจิยัตามวตัถุประสงคแ์ละผลท่ีไดจ้ากการทดสอบสมมติฐานในงานวจิยัเร่ือง
ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจขยายการลงทุนของนกัลงทุนรายยอ่ยในตลาดหลกัทรัพยป์ระเทศไทย
ในเขตภาคตะวนัออกสามารถอภิปรายผล และอา้งอิงจากงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งไดต้ามวตัถุประสงค์
ดงัน้ี 
 การอภิปรายผลการศึกษาตามวตัถุประสงคข์อ้ท่ี 1 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อ
พฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 เพศ พบวา่ ผูบ้ริโภคฯท่ีมีเพศต่างกนัมีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
ท่ีต่างกนัตามวตัถุประสงคก์ารใชง้านเครือข่ายออนไลน์อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดย
พบวา่ผูบ้ริโภคฯส่วนใหญ่ท่ีมีอายรุะหวา่ง 18-37 ปี นิยมใชเ้ฟซบุก๊ (Facebook) มากท่ีสุด และ 54-72 
ปี นิยมใชไ้ลน์ (Line) มากท่ีสุด เม่ือพิจารณาร่วมกบัปัจจยัดา้นสถานภาพแลว้พบวา่สถานภาพ
สมรส/ อยูด่ว้ยกนัมีพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีสอดคลอ้งกบัช่วงอายท่ีุมีการใช้
ส่ือออนไลน์มากท่ีสุด ทางดา้นระดบัการศึกษาของผูบ้ริโภคฯท่ีแตกต่างกนัมีพฤติกรรมการการใช้
งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีต่างกนัตามเวบ็ไซตท่ี์ใชง้าน วตัถุประสงค ์ระยะเวลา และความถ่ี ซ่ึง

4
1

0
1

6
6

4
0

6
7



 

B
U
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
5
9
7
5
0
0
2
2
 
i
n
d
e
p
e
n
d
e
n
t
 
s
t
u
d
y
 
/
 
r
e
c
v
:
 
2
0
1
2
2
5
6
1
 
2
0
:
4
8
:
5
4
 
/
 
s
e
q
:
 
7
3

160 

ระดบัการศึกษานั้นผูว้จิยัมองวา่มีความสอดคลอ้งกบัทางดา้นอาชีพและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนของ
ผูบ้ริโภคฯ โดยสอดคลอ้งงานวจิยัของเพญ็พนอ พว่งแพ (2559) ศึกษาวจิยัเร่ือง การศึกษาพฤติกรรม
การใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social media) ของนกัศึกษาวชิาชีพครู คณะศึกษาศาสตร์ 
มหาวทิยาลยัศิลปากร พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีประสบการณ์ในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 
มากกวา่ 5 ปี, เฉล่ียต่อสัปดาห์มากกวา่ 10 คร้ัง และมีระยะเวลาแต่ละคร้ังนาน 5-7 ชัว่โมง, ใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ในช่วงเวลา 18.01-24.00 น., มีวตัถุประสงคข์องการใชเ้ครือข่ายสังคม
ออนไลน์ เพื่อติดต่อส่ือสารและเขา้ใชง้านเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์ ประเภท Facebook   
มากท่ีสุด และยงัสอดคลอ้งกบัผลส ารวจของส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องคก์าร
มหาชน) (2560) รายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2560 
พบวา่ จ  านวนการใชช้ัว่โมงอินเตอร์เน็ตในวนัท างานและวนัหยดุ Gen Z มีชัว่โมงการใชง้าน
อินเตอร์เน็ตต่อวนัมากท่ีสุด จ าแนกตามกิจกรรมการใชง้านวนัท างานและวนัหยดุเป็นส่ือโซเชียล
มีเดียมากท่ีสุดไม่วา่จะเป็นการเล่น Facebook, Line, Instagram เป็นตน้ เม่ือพิจารณาการใชง้านส่ือ
สังคมออนไลน์/ ชุมชนออนไลน์แต่ละประเภท ส่ือท่ีถูกใชง้านบ่อยท่ีสุด คือ Facebook มากกวา่ส่ือ
ออนไลน์อ่ืน ๆ ถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการเขา้เยีย่มชมเวบ็ไซต/์ Application ท่ีขายสินคา้และบริการ
ออนไลน์โดยส่วนใหญ่ร้อยละ 55.9 ตอบวา่ปัจจยัท่ีท าใหเ้ขา้ดูเวบ็ไซตแ์ละแอปพลิเคชนัขายสินคา้
มาจากการเห็นโฆษณาจากเวบ็ไซต/์ ส่ือสังคมออนไลน์ต่าง ๆ แลว้เกิดความสนใจในตวัสินคา้ จน
ตามไปดูในเวบ็ไซตข์องร้านคา้ท่ีขายสินคา้นั้น 
 การอภิปรายผลการศึกษาตามวตัถุประสงคข์อ้ท่ี 2 การรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคม
ออนไลน์แตกต่างกนัตามปัจจยัส่วนบุคคล 
 ผลการวจิยัพบวา่ผูบ้ริโภคฯท่ีมีการรับรู้รูปแบบการโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อน
แตกต่างกนัตามอาย ุระดบัการศึกษา และรายไดเ้ฉ่ีย ดา้นรูปแบบโฆษณาโดยตรงบนพื่นท่ีเครือข่าย
สังคมออนไลน์แตกต่างกนัตามอาย ุสถานภาพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ดา้นรูปแบบโฆษณาโดย
ออ้มจากการสร้างกลุ่มแตกต่างกนัตามระดบัอายขุองผูบ้ริโภคฯ โดยสอดคลอ้งกบัแนาคิดของ 
นุชจรินทร์ ชอบด ารงธรรม (2553) อิทธิพลของส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อ
กระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคแตกต่างกนัตามลกัษณะประชากรศาสตร์ พบวา่ ผูใ้ชเ้ครือข่าย
สังคมออนไลน์ท่ีมีอายตุ่างกนัมีกระบวนการตอบสนองทุกดา้นแตกต่างกนัโดยอายเุป็นการแสดงถึง
วยัวฒิุของบุคคล จะเป็นปัจจยัท าใหค้นมีความแตกต่างกนัในเร่ือง ความคิดและพฤติกรรมการ
ตดัสินใจ กระบวนการตดัสินใจและวจิารณญาณในการเลือกซ้ือสินคา้ อาชีพแตกต่างกนัมี
กระบวนการตอบสนองดา้นความตั้งใจแตกต่างกนั อาชีพท่ีต่างกนัยอ่มมีแนวคิดและอุดมการณ์ท่ี
ต่างกนั ค่านิยมต่อส่ิงต่าง ๆ แตกต่างกนัไป ซ่ึงรวมถึงทสันคติและความคิดเห็นในการใชสิ้นคา้และ 
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บริการต่างกนัดว้ย 
 การอภิปรายผลการศึกษาตามวตัถุประสงคข์อ้ท่ี 3 พฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีผลต่อการตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลา
ผา่นส่ือออนไลน์ 
 ผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้ริโภคฯท่ีมีตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์ในรูปแบบ ความสนใจ 
(Attention: A) แตกต่างกนัตามวตัถุประสงคห์ลกัท่ีผูบ้ริโภคใชง้านเครือข่ายออนไลน์ และความถ่ี
ในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์รวมในแต่ละสัปดาห์ ดา้นความใส่ใจ (Interest: I) แตกต่างกนัตาม
วตัถุประสงคห์ลกัท่ีผูบ้ริโภคใชง้านและความถ่ีในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ดา้นความ
ปรารถนา (Desire: D) แตกต่างกนัตามวตัถุประสงคห์ลกัท่ีผูบ้ริโภคใชง้านเครือข่ายออนไลน์ และ
ดา้นการตดัสินใจซ้ือ (Action: A) แตกต่างกนัตามวตัถุประสงคห์ลกัท่ีผูบ้ริโภคใชง้านเครือข่าย
ออนไลน์และระยะเวลาในการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 
อศัวนนท ์อู่สุวรรณ (2554) เร่ือง พฤติกรรมการตอบสนองต่อการส่ือสารทางการตลาด (ไอดา 
โมเดล) ของผูใ้ชบ้ริการ AIS ในจงัหวดันครราชสีมา กล่าวไวว้า่ กระบวนการส่ือสารท่ีเป็นส่ือ 
หมายถึงข่าวสารจากแหล่งข่าวสารผา่นส่ือต่าง ๆ ไปยงัผูรั้บสารซ่ึงเป็นบุคคลเป้าหมายในการ
ส่ือสาร เม่ือผูรั้บข่าวสารไดรั้บข่าวสาร ถา้หากผูส่้งข่าวสารสามารถส่ือความหมายไดส้อดคลอ้งกบั
ความตอ้งการของผูรั้บข่าวสารโดยอาจจะเป็นวธีิโนม้นา้วจิตใจกระตุน้ความตอ้งการ และ 
การเปล่ียนแปลงทศันคติและจะมีผลไปถึงการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม ผูรั้บข่าวสารก็จะมีการ
ตอบสนองกลบัซ่ึงระยะเวลาการใชบ้ริการท่ียาวนานข้ึนมีการส่งเสริมบริการมากข้ึน จะท าใหมี้
พฤติกรรมการตอบสนองมากข้ึน มีพฤติกรรมการตอบสนองไปในทิศทางท่ีสูงมากข้ึนดว้ย ดงันั้น
เม่ือเราเลือกส่ือท่ีจะส่ือสารกบัผูบ้ริโภคไดต้รงความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากเท่าใดนั้น ก็จะส่งผล
ใหผู้บ้ริโภคมีการตอบสนองต่อส่ือมากข้ึนเท่านั้น และการท่ีผูบ้ริโภคไดเ้ห็นสินคา้และบริการอยู่
เป็นประจ าก็จะเป็นการกระตุน้การตอบสนองของผูบ้ริโภคอีกทางหน่ึงดว้ย 
 การอภิปรายผลการศึกษาตามวตัถุประสงคข์อ้ท่ี 4 การรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคม
ออนไลน์มีผลต่อการตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลา
ผา่นส่ือออนไลน์ 
 ผลการวจิยัพบวา่ ผูบ้ริโภคฯท่ีมีตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์ในรูปแบบความสนใจ 
(Attention: A) แตกต่างกนัตามรูปแบบการโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อน ดา้นความใส่ใจ 
(Interest: I) แตกต่างกนัตามรูปแบบการโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อน โฆษณาโดยตรงบน
พื้นท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์ และรูปแบบโฆษณาโดยออ้มจากการสร้างกลุ่ม ดา้นความปรารถนา 
(Desire: D) แตกต่างกนัตามรูปแบบการโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อน โฆษณาโดยตรงบน
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พื้นท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์ และรูปแบบโฆษณาโดยออ้มจากการสร้างกลุ่ม และดา้นการตดัสินใจ
ซ้ือ (Action: A) แตกต่างกนัตามรูปแบบการโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อนและรูปแบบโฆษณา
โดยออ้มจากการสร้างกลุ่ม โดยสอดคลอ้งกบัแนวคิดของนุชจรินทร์ ชอบด ารงธรรม (2553) ศึกษา
งานวจิยัเร่ือง อิทธิพลของส่ือโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตอบสนอง
ของผูบ้ริโภค พบวา่ โฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีระดบัการรับรู้
สูงสุด คือ การไดรั้บขอ้มูลสินคา้หรือบริการจากการอ่านสถานะส่วนตวัของเพื่อน และการแนะน า
สินคา้หรือบริการจากจากเพื่อนผา่นช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ ส่งผลสูงสุดต่อระดบัการตอบสนอง
ดา้นความตอ้งการ (Desire: D) และดา้นการตดัสินใจ (Attention: A) จึงแสดงใหเ้ห็นวา่ การโฆษณา
โดยใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคสูง ดงันั้น ผูป้ระกอบการตอ้งการกระตุน้ให้
ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการ (Desire: D) และตดัสินใจซ้ือ (Attention: A) ผูป้ระกอบการจึงควรปรับ
กลยทุธ์วธีิในการส่ือสารทางการตลาดใหมี้ความเหมาะสม ในรูปแบบการแนะน าสินคา้หรือบริการ
จากเพื่อนผา่นทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยการอ่านสถานะส่วนตวัของเพื่อน เช่น การเพิ่ม
ขอ้มูลสถานะส่วนตวั การแลกเปล่ียนทศันคติ การแบ่งปันประสบการณ์บอกเล่าถึงสินคา้และ
บริการ โดยการโฆษณาแบบน้ีนั้นจะท าใหผู้บ้ริโภคไม่รู้สึกวา่เป็นการโฆษณาโดยตรงหรือถูกบงัคบั
ใหรั้บฟัง ท าใหเ้กิดความรับรู้ส่ือไดง่้าย โดยใชว้ธีิเครือข่ายเพื่อนนั้นจะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความรู้สึก
ใกลชิ้ดสร้างความน่าเช่ือถือในประสิทธิภาพสินคา้และบริการนั้น ๆ 
 

ข้อเสนอแนะการน าผลการวจิัยไปใช้ 
 การศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการตอบสนองดว้ยแบบจ าลอง AIDA ต่อส่ือเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลา มีขอ้เสนอดงัน้ี 
 1.  จากผลการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการตอบสนองต่อส่ือโฆษณาออนไลน์ท่ีส่งผลต่อ 
การรับรู้กระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์
ตกปลา พบวา่ ดา้นปัจจยัส่วนบุคคลพบวา่ผูบ้ริโภคฯส่วนใหญ่ มากกวา่ร้อยละ 98 เป็นเพศชาย และ
มีอายรุะหวา่ง 18-37 ปี มีสถานภาพสมรส อาชีพส่วนใหญ่นั้นเป็นพนกังานบริษทัเอกชน การศึกษา
ในระดบัปริญญาตรี รายไดร้ะหวา่ง 15,000 ถึง 20,000 บาท หากพิจารณารอบดา้นแลว้ 
ผูป้ระกอบการสามารถท่ีจะพยากรณ์ไดว้า่การท่ีจะวางแผนกลยทุธ์การขายสินคา้ควรท่ีจะให้
สอดคลอ้งกบัรูปแบบรายไดข้องผูบ้ริโภคซ่ึงส่วนใหญ่เป็นพนกังานบริษทั จะมีรายไดอ้ยูใ่นช่วง
ปลายเดือนถึงตน้เดือน ซ่ึงจะเป็นช่วงท่ีผูบ้ริโภคนั้นสามารถซ้ือสินคา้ไดม้ากกวา่ช่วงกลางเดือนถึง
ปลายเดือน อีกทั้ง รูปแบบของผลิตภณัฑใ์หส้อดคลอ้งกบัช่วงอาย ุอีกประการหน่ึง คือ การท่ี
ผูบ้ริโภคนั้นมีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัส่วนใหญ่ หากพิจารณาแลว้ในช่วงเวลากลางวนั 
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ไม่เหมาะสมท่ีจะท าการโปรโมทสินคา้ เพราะวา่พนกังานส่วนใหญ่ใชเ้วลากบัการท างาน และ
พนกังานบริษทัส่วนใหญ่นั้นไม่สามารถท่ีจะดูผลิตภณัฑห์รือสินคา้ผา่นส่ือออนไลน์ไดม้ากนกั จึง
ควรท่ีจะท าการโปรโมทหรือลงสินคา้ใหม่ในช่วงเวลาเยน็หรือค ่าหลงัเลิกงานจะเหมาะสมมากกวา่
ช่วงเวลากลางวนั เป็นตน้ 
 ดา้นพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค พบวา่ ผูบ้ริโภค 
ส่วนใหญ่ท่ีเป็นเพศชายนั้นใชง้านตามวตัถุประสงคห์ลกัในการใชง้านเครือข่ายออนไลน์ นัน่
หมายความวา่ ผูบ้ริโภคมีจุดมุ่งหมายอยูแ่ลว้เพื่อท่ีจะเปิดเขา้ไปรับชมหรือเลือกซ้ือสินคา้เก่ียวกบั
อุปกรณ์ตกปลาโดยตรง ดงันั้น ผูป้ระกอบการเพียงแค่พิจารณาใหสิ้นคา้ตรงกบัความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคเท่านั้น และพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีมีช่วงอายกุารใชง้าน
มากท่ีสุด เก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ละบริการอุปกรณ์ตกปลาจะสอดคลอ้งกบัสถานภาพซ่ึงอยูใ่นวยั
กลางคน ซ่ึงมีพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายออนไลน์อยูใ่นระดบับ่อยท่ีสุด และนิยมใช ้Facebook เป็น
อนัดบัแรก ช่วงเวลาท่ีนิยมใชง้าน คือ 2 ทุ่มถึงเท่ียงคืน ซ่ึงสอดคลอ้งกบัอาชีพของผูบ้ริโภคซ่ึง 
ส่วนใหญ่นั้นเป็นพนกังานบริษทั ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรพิจารณาส่ือท่ีจะท าการโปรโมทสินคา้
และบริการโดยใชส่ื้อ Facebook เป็นอนัดบัแรกโดยช่วงเวลาท่ีเหมาะสมท่ีสุด คือ ช่วงหลงัเลิกงาน
ประมาณ 2 ทุ่ม เป็นตน้ไป เพื่อใหผู้บ้ริโภคไดเ้ห็นการโปรโมทสินคา้และบริการไดม้ากท่ีสุด ดา้น
ความถ่ีในการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ท่ีเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลา
ผา่นส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้น มีพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายออนไลน์ทุกวนั โดยใชว้นัละ 2-3 
ชัว่โมงต่อวนั เป็นช่วงเวลาหลงัเลิกงาน ซ่ึงจะสอดคลอ้งกบัขอ้สรุปท่ีกล่าวไปในขา้งตน้แลว้ 
 ดา้นการรับรู้โฆษณาผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้น สามารถสรุปไดว้า่ผูบ้ริโภคสินคา้
ประเภทอุปกรณ์ตกปลาผา่นส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นมีพฤติกรรมการรับรู้โฆษณาผา่น
เครือข่ายกลุ่มเป็นอนัดบัแรก ซ่ึงหากพิจารณาแลว้ผูป้ระกอบการสามารถท่ีจะท าการโฆษณาสินคา้
และบริการผา่นเครือข่ายกลุ่มโดยใชส่ื้อ Facebook เช่น การสร้างกลุ่มเฉพาะอุปกรณ์ในแต่ละดา้น
ใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค ซ่ึงจะเป็นการโฆษณาสินคา้ท่ีมีประสิทธิภาพมากกวา่การท่ีจะ
โฆษณาไปในพื้นท่ีแบบไร้จุดมุ่งหมาย โดยผูว้ิจยัมองวา่การสร้างกลุ่มของอุปกรณ์ตกปลาในแต่ละ
ดา้นนั้น ผูท่ี้อยูใ่นกลุ่มจะมีความตอ้งการสินคา้และบริการท่ีชดัเจน และเป็นอุปกรณ์เฉพาะกลุ่มท่ี
สามารถจะระบุประเภทสินคา้และบริการไดโ้ดยง่าย จึงท าใหก้ารโฆษณาสินคา้และบริการตรงตาม
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค และผูป้ระกอบการยงัสามารถประเมินการลงทุนในสินคา้แต่ละดา้น 
ไดโ้ดยง่าย วา่สินคา้ชนิดใดมีความตอ้งการมากกวา่กนัเป็นตน้ แต่ถึงอยา่งไรก็ตาม ผูว้จิยัมองวา่การ
โฆษณาในดา้นอ่ืน ๆ เช่น เครือข่ายเพื่อน และเครือข่ายโดยตรงบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ นั้นก็ยงั
มีส่วนส าคญักบัการโฆษณาสินคา้และบริการ เพียงแค่ผูป้ระกอบการจะไดจ้ดัล าดบัความส าคญัของ 
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การโฆษณาสินคา้วา่ควรมองพื้นท่ีในการโฆษณาในรูปแบบใดก่อน 
 การตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์ในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคท่ีใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ืออุปกรณ์ตกปลานั้น พบวา่ มีความสนใจ ใส่ใจ ความ
ปรารถนา และความตอ้งการซ้ือ ตามวตัถุประสงคห์ลกัของการใชง้านเครือข่ายออนไลน์ นัน่คือ 
การท่ีผูบ้ริโภคเขา้มาใชง้านเครือข่ายออนไลน์นั้นมีจุดมุ่งหมายหลกัอยูแ่ลว้วา่ตอ้งการเขา้มาหา
สินคา้และบริการเก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลา ดงันั้น ผูป้ระกอบการเพียงแค่ท าใหผู้บ้ริโภคไดพ้บเจอ 
หรือเห็นสินคา้ของตนเองบนเครือข่ายออนไลน์ เช่น การโฆษณา เป็นตน้ ในดา้นระยะเวลาในการ
ใชง้านซ่ึงมีผลกบัการตดัสินใจซ้ือผูว้จิยัมองวา่ เม่ือผูบ้ริโภคเห็นสินคา้เดิมซ ้ าซ ้ า เป็นประจ าท าให้
เกิดความอยากได ้และความน่าเช่ือถือในสินคา้ท่ีเพิ่มมากข้ึน เพราะวา่สินคา้ยงัคงมีให้เห็นบนส่ือ
ออนไลน์ เม่ือเทียบกบัสภาวะในปัจจุบนัท่ีสินคา้ออนไลน์นั้นมีจ านวนมาก และยงัมีความ
หลากหลาย จึงท าใหผู้บ้ริโภคไม่เกิดความคุน้ชิน และความไวว้างใจในสินคา้และบริการ เพราะวา่
สินคา้นั้นมีการผลดัเปล่ียนหมุนเวยีนโดยไม่ซ ้ า จึงท าใหไ้ม่แน่ใจในดา้นคุณภาพของสินคา้ ดงันั้น
ผูป้ระกอบการ ควรท่ีจะท าใหสิ้นคา้นั้นอยูบ่นส่ือออนไลน์เป็นช่วงระยะหน่ึง เพื่อใหเ้กิดความ
ยอมรับกบัผูบ้ริโภคในดา้นความคุน้ชิน ความถ่ีในการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นอีกปัจจยั
หน่ึงท่ีท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจและใส่ใจในสินคา้ ในปัจจยัทางดา้นน้ีนั้นผูป้ระกอบการไม่
สามารถท่ีจะรู้ไดว้า่ผูบ้ริโภคจะใชเ้ครือข่ายมากแค่ไหนแต่สามารถประเมินไดว้า่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่
ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ช่วงเยน็หลงัเลิกงานมากท่ีสุดจึงเป็นช่วงเวลาท่ีเหมาะสมกบัการโฆษณา
สินคา้และบริการของผูป้ระกอบการ เป็นตน้ 
 ดา้นการตอบสนองต่อโฆษณาในส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภท
อุปกรณ์ตกปลาผา่นส่ือออนไลน์นั้น พบวา่ รูปแบบโฆษณาโดยตรงผา่นเครือข่ายเพื่อนนั้นมี
ประสิทธิภาพมากท่ีสุดท่ีส่งผลกบัผูบ้ริโภคสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาผา่นส่ือออนไลน์ไม่วา่จะ
เป็นความสนใจ ความใส่ใจ ความปรารถนา การตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงเครือข่ายเพื่อนนั้นมีผลกบัโฆษณา
มากท่ีสุด ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรพิจารณาการโฆษณาผา่นเครือข่ายของเพื่อนเป็นอนัดบัตน้ ๆ ใน
การโฆษณาสินคา้ดา้นอุปกรณ์ตกปลา ซ่ึงผูว้จิยัมองวา่การท่ีเพื่อนมีส่วนช่วยในการโฆษณาเป็นการ
สร้างความน่าเช่ือถือในระดบัหน่ึงอีกคร้ัง ยงัเป็นการสร้างความเช่ือมัน่ในสินคา้นั้น ๆ ยกตวัอยา่ง
เช่น ความเช่ือวา่เพื่อนเคยซ้ือไปใชแ้ลว้ดีจึงท าใหเ้กิดความอยากได ้และการตดัสินใจซ้ือท่ีง่าย 
มากข้ึน รองลงมาเป็นการโฆษณาแบบกลุ่มซ่ึงมีผลกบัความเอาใจใส่ในสินคา้ ความปรารถนา และ
การตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงผูป้ระกอบการมองวา่การท่ีโฆษณาในกลุ่มนั้น เป็นการโฆษณาท่ีตรงกบัความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด เพราะวา่คนส่วนมากท่ีอยูใ่นกลุ่มก็จะมีความตอ้งการท่ีคลา้ยคลึงกนั 
ดงันั้น การโฆษณาผา่นเครือข่ายกลุ่มผูป้ระกอบการเพียงแค่เลือกผลิตภณัฑ์และสินคา้ท่ีจะโฆษณา 
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ใหต้รงกบัรูปแบบของกลุ่ม เช่นกลุ่มอุปกรณ์ตกปลาทะเล อุปกรณ์ตกปลาน ้าจืด หรืออุปกรณ์ 
ตกปลามือสอง ก็จะเป็นการโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน และช่วยลดตน้ทุนในการโฆษณา
อีกดว้ย ดา้นโฆษณาโดยตรงผา่นส่ือเครือข่ายออนไลน์ จากผลส ารวจนั้นการโฆษณาในดา้นน้ีนั้น 
เม่ือเทียบกบั 2 ดา้น ท่ีกล่าวมาในขา้งตน้มีประสิทธิภาพนอ้ยท่ีสุด ผูว้จิยัมองวา่การโฆษณาโดยตรง
บนส่ือออนไลน์นั้นยงัเป็นการโฆษณาแบบกวา้ง ๆ โดยไม่ระบุกลุ่มของผูบ้ริโภคมากนกั จึงท าให้
ผลิตภณัฑห์รือสินคา้ท่ีท าการโฆษณา ไม่ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค จึงท าใหป้ระสิทธิภาพ
ในการโฆษณานอ้ยกวา่ 2 ดา้นท่ีผา่นมา แต่ผูว้จิยัมองวา่การโฆษณาโดยตรงบนพื้นท่ีออนไลน์ ก็ยงั
มีส่วนส าคญัในการโฆษณาสินคา้ ยกตวัอยา่งเช่น การเฟ้นหาผูบ้ริโภคท่ีมีความตอ้งการตรงกบั
ผลิตภณัฑห์รือบริการท่ีผูป้ระกอบการมี เป็นตน้ 
 2.  ผูป้ระกอบการสามารถน าผลการวจิยัท่ีไดไ้ปใชใ้นการพฒันาวางแผนกลยทุธ์ธุรกิจใน
การด าเนินงานดา้นธุรกิจอุปกรณ์ตกปลาออนไลน์ โดยใชส่ื้อสังคมออนไลน์ให้ตรงกบั
กลุ่มเป้าหมายท่ีชดัเจนในแต่ละดา้น ดงัท่ีผูว้จิยัไดก้ล่าวมาในขอ้ท่ี 1 ซ่ึงกลุ่มเป้าหมายของ
ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่นั้นมีการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัในการรับรู้ขอ้มูลข่าวสารผา่น
ช่องทางออนไลน์ ผูป้ระกอบการจึงควรเลือกช่องทางการส่ือสารใหต้รงกบักลุ่มผูบ้ริโภค เช่น  
การเลือกส่ือโฆษณาโดยเรียงล าดบัความส าคญัจากรูปแบบการโฆษณาโดยตรงผา่นเครือข่ายเพื่อน 
รองลงมาคือ การใชรู้ปแบบโฆษณาโดยออ้มจากเครือข่ายกลุ่มโดยการโพสตไ์ปยงักลุ่มเป้าหมาย
ต่าง ๆ และสุดทา้ย คือ รูปแบบโฆษณาโดยตรงบนพื้นท่ีเครือข่ายออนไลน์โดยพิจารณาถึงความ
สอดคลอ้งกบัผลิตภณัฑแ์ละบริการของผูป้ระกอบการดว้ย ช่วงเวลาท่ีเหมาะสมในการโฆษณา
ผลิตภณัฑแ์ละบริการเก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลามากท่ีสุดคือ ช่วงเวลาหลงัเลิกงาน 6 โมงเยน็ ถึง 
เท่ียงคืน โดยใชช่้องทางส่ือออนไลน์ Facebook เป็นตน้ ดงัท่ีผูว้จิยัไดก้ล่าวไวใ้นขา้งตน้ ก็จะท าให้
ผูป้ระกอบการนั้นสามารถท่ีจะเรียงล าดบัความส าคญัในการเลือกรูปแบบการโฆษณาสินคา้และ
บริการ ให้ตรงกบักลุ่มของผูบ้ริโภคมากยิง่ข้ึน 
 

ข้อเสนอแนะในการท าวจิัยคร้ังต่อไป 
 หลงัจากท่ีไดด้ าเนินการวิจยัเร่ืองพฤติกรรมการตอบสนองดว้ยแบบจ าลอง AIDA ต่อส่ือ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลา ผูว้จิยัเห็นวา่ 
 1.  การศึกษาคร้ังน้ีผูว้ิจยัมุ่งเนน้ศึกษาเก่ียวกบัผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ใน
การเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลา โดยการเก็บขอ้มูลดว้ยวธีิการส่งแบบสอบถามออนไลน์ 
แต่ผูว้จิยัเล็งเห็นวา่ มีผูบ้ริโภคอีกจ านวนมากท่ีไม่ไดต้อบแบบสอบถามแต่ยงัใชส่ื้อออนไลน์ใน 
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การเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลาผา่นส่ือออนไลน์ ดงันั้น การท าวจิยัคร้ังต่อไปควรจะส่ง
แบบสอบถามท่ีเป็นแบบใหผู้ต้อบแบบสอบถามตอบโดยตรงหรือส่งแบบสอบถามใหก้บักลุ่มคน
ตกปลาโดยตรง เพื่อไดข้อ้มูลท่ีแม่นย  าและมีมุมมองในหลายมิติต่อส่ือสังคมออนไลน์  
 2.  ควรเพิ่มรูปแบบค าถามโดยมุ่งเนน้อุปกรณ์ตกปลาแต่ละประเภท เพื่อใหเ้ห็นถึงความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลา 
และเห็นถึงระดบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้อุปกรณ์ตกปลาแต่ละประเภทผา่นส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อ
เป็นประโยชน์แก่ผูป้ระกอบการ และผูท่ี้สนใจลงทุนเก่ียวกบัสินคา้และบริการอุปกรณ์ตกปลา  
 3.  งานวจิยัเก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลา และการตอบสนองต่อส่ือสังคมออนไลน์ในการเลือก
ซ้ือสินคา้ประเภทอุปกรณ์ตกปลานั้นยงัมีนอ้ยมาก และยงัไม่เจาะลึกถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภค
เท่าใดนกั ผูท้  าวจิยัมองวา่การท าวจิยัคร้ังต่อไปนั้น ควรศึกษาความตอ้งการของผูบ้ริโภคในแต่ละ
ดา้น วา่ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการสินคา้ประเภทใดบนส่ือสังคมออนไลน์มากท่ีสุด เพื่อท่ี
ผูป้ระกอบการหรือผูท่ี้จะน าไปใช ้จะไดมี้การวางแผนธุรกิจหรือการประเมินการในการลงทุน
เก่ียวกบัการใหบ้ริการสินคา้และบริการผา่นส่ือสังคมออนไลน์ไดม้ากและเป็นประโยชน์มากยิง่ข้ึน   
 4.  การศึกษาคร้ังน้ีเนน้ศึกษาส่ือโฆษณาผา่นเครือข่ายออนไลน์ ท่ีมีผลต่อการตอบสนอง
เพียงแค่ 3 มิติ คือ เครือข่ายเพื่อน เครือข่ายโดยตรงส่ือออนไลน์ และเครือข่ายกลุ่ม เท่านั้น แต่
ปัจจุบนัรูปแบบโฆษณามีความหลากหลายท่ีสามารถดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภคมากข้ึน จึงควร
มีการศึกษารูปแบบอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งในอนาคต 
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แบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง พฤติกรรมการตอบสนองด้วยแบบจ าลอง AIDA ต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลอืก

ซ้ือสินค้าประเภทอุปกรณ์ตกปลา 
 

แบบสอบถามชุดน้ีจดัท าข้ึนโดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อใชป้ระกอบการเรียนวชิาการศึกษาวิทยานิพนธ์
ในหลกัสูตรปริญญาโทบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต วทิยาลยัพาณิชยศาสตร์ มหาวทิยาลยับูรพา

ผูท้  าการวจิยัขอความอนุเคราะห์จากท่านในการตอบแบบสอบถามฉบบัน้ีดว้ย 
และขอขอบคุณท่านมา ณ โอกาสน้ี 

 
ค  าช้ีแจง แบบสอบถามชุดน้ีจะแบ่งออกเป็น 4 ส่วน มีทั้งหมด 8 หนา้ ไดแ้ก่ 
ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูต้อบ
แบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัการรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผูต้อบ
แบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัการตอบสนอง ต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลือกซ้ือสินคา้
ประเภทอุปกรณ์ตกปลา ประกอบดว้ย ความตั้งใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) ความตอ้งการ
(Desire) และการตดัสินใจซ้ือ (Action) 
 
ค าอธิบาย  
 ปัจจุบนัอิทธิพลของส่ือท่ีใชใ้นสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภคเป็น
อยา่งมาก เพื่อทราบถึงปัจจยัดา้นต่าง ๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคในการ
เลือกซ้ือสินคา้ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยจะเป็นการเจาะลึกเฉพาะอุปกรณ์ตกปลา ท่ีมีการ
แข่งขนักนัสูงข้ึนกวา่ในอดีต เพื่อเป็นแนวทางประกอบการตดัสินใจแก่ผูว้จิยัและผูป้ระกอบการ
ส าหรับวางแผนพฒันากลยทุธ์ การเลือกใชส่ื้อทางการส่ือสารการตลาดในเครือข่ายสังคมออนไลน์
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ของธุรกิจประเภทอุปกรณ์ตกปลาใหเ้หมาะสมและมีประสิทธิภาพสูงสุด เพื่อสอดคลอ้งกบั
สถานะการปัจจุบนั 

 
ส่วนที ่1 แบบสอบถามข้อมูลลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
กรุณาใส่เคร่ืองหมายลง √ ในช่องวา่งท่ีท่านเห็นวา่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
1. เพศ 

□ ชาย    □ หญิง 
2. อาย ุ

□ ต  ่ากวา่ 18 ปี  □ 18-37 ปี 
□ 38-53 ปี   □ 54-72 ปี 
□ มากกวา่ 72 ปี    

3. สถานภาพ 
□ โสด    □ สมรส/ อยูด่ว้ยกนั □ หมา้ย/ หยา่ร้าง 

4. ระดบัการศึกษา 
□ ต  ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี □ ระดบัปริญญาตรี □ สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี 

5. อาชีพ 
□ นกัเรียน/ นกัศึกษา  □ ขา้ราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
□ พนกังานบริษทั  □ คา้ขาย/ ธุรกิจส่วนตวั 
□ รับจา้ง/ อาชีพอิสระ  □ พอ่บา้น/ แม่บา้น/ เกษียณอาย ุ

6. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
□ ต  ่ากวา่หรือเท่ากบั 9,000 บาท  □ 9,001-15,000 บาท 
□ 15,001-25,000 บาท  □ 25,001-35,000 บาท 
□ 35,001 บาทข้ึนไป     
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ส่วนที ่2 ข้อมูลพฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
กรุณาใส่เคร่ืองหมายลง √ ในช่องวา่งท่ีท่านเห็นวา่ตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
1. ท่านใชง้านเวบ็ไซต ์เครือข่ายสังคมออนไลน์ไดบ้า้ง (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

□ เฟซบุก๊ (Facebook)   □ ไลน์ (Line) 
□ ทวติเตอร์ (Twitter)   □ ยทููป (Youtube) 
□ เวบ็ไซต ์(Website)   □ อ่ืน ๆ  

2. ท่านใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ไดบ่อยท่ีสุด 
□ เฟซบุก๊ (Facebook)   □ ไลน์ (Line) 
□ ทวติเตอร์ (Twitter)   □ ยทููป (Youtube) 
□ เวบ็ไซต ์(Website)   □ อ่ืนๆ (โปรดระบุ)........... 

3. วตัถุประสงคห์ลกัท่ีท่านใชง้านเครือข่ายออนไลน์ 
□ ตอ้งการติดต่อเพื่อนใหม่     
□ ตอ้งการติดต่อกบัคนท่ีรู้จกั     
□ แบ่งปันประสบการณ์ (ความคิดเห็น ความรู้ กิจกรรม ภาพถ่าย)   
□ คน้หาขอ้มูล     
□ ใชต้ามกระแสนิยม     
□ เลือกซ้ือสินคา้ 

4. ช่วงเวลาท่ีท่านใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยท่ีสุด 
□ 00:01 น.-04:00 น.   □ 04:01 น.-08:00 น.  
□ 08:01 น.-12:00 น.   □ 12:01 น.-16:00 น.  
□ 16:01 น.-20:00 น.   □ 20:01 น.-00:00 น.  

5. ประสบการณ์การใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
□ นอ้ยกวา่ 1 ปี   □ 1-3 ปี  
□ มากกวา่ 3 ปี ข้ึนไป      

6. ระยะเวลาในการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมในแต่ละวนัของท่าน 
□ นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 1 ชัว่โมงต่อวนั □ 2-3 ชัว่โมงต่อวนั   
□ 4-5 ชัว่โมงต่อวนั   □ มากกวา่ 5 ชัว่โมงต่อวนัข้ึนไป 

7. ความถ่ีในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ของท่าน 
□ 1-2 วนัต่อสัปดาห์   □ 3-4 วนัต่อสัปดาห์   
□ 5-6 วนัต่อสัปดาห์   □ ทุกวนั 
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ส่วนที ่3 แบบสอบถามเกีย่วกับการรับรู้โฆษณาในส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย √ ในช่องวา่งท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด โดยมีเกณฑ์
ดงัน้ี 
1. จากการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ท่านรับรู้ส่ือโฆษณาจากส่ือใดต่อไปน้ีมากท่ีสุด 

□ เฟซบุก๊ (Facebook)   □ ไลน์ (Line) 
□ ทวติเตอร์ (Twitter)   □ ยทููป (Youtube) 
□ เวบ็ไซต ์(Website)   □ อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)........... 

2. จากขอ้ 1 โปรดระบุระดบัการรับรู้ส่ือโฆษณาต่าง ๆ ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีตรงกบั 
ความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด 
 ระดบัความคิดเห็น ค่าประเมิน 
  มากท่ีสุด   5 
  มาก     4 
  ปานกลาง  3 
  นอ้ย     2 
  นอ้ยท่ีสุด   1 
 

ระดับการรับรู้ส่ือโฆษณาต่าง ๆ เกีย่วกบัอุปกรณ์ตกปลา 
ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ระดับการรับรู้ 

5 4 3 2 1 

รูปแบบการโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพือ่น      
1. ท่านไดรั้บขอ้มูลสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาจากการอ่านกิจกรรม
ส่วนตวัของเพื่อน 

     

2. ท่านไดรั้บขอ้มูลสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาจากการดูรูปภาพของ
เพื่อน 

     

3. ท่านไดรั้บขอ้มูลสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาจากการรับขอ้มูล
ส่วนตวั (PM: Private messages) 

     

รูปแบบโฆษณาโดยตรงบนพืน่ทีเ่ครือข่ายสังคมออนไลน์      
1. ท่านไดรั้บขอ้มูลสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาโดยภาพโฆษณาตาม
เวบ็ไซตห์รือเพจ 

     

2. ท่านไดรั้บขอ้มูลสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาจากลิงกโ์ฆษณา      
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ระดับการรับรู้ส่ือโฆษณาต่าง ๆ เกีย่วกบัอุปกรณ์ตกปลา 
ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ระดับการรับรู้ 

5 4 3 2 1 
3. ท่านไดรั้บส่วนลด โปรโมชัน่ ของสมนาคุณจากโฆษณาตาม
เวบ็ไซตห์รือเพจ 

     

รูปแบบโฆษณาโดยอ้อมจากการสร้างกลุ่ม      
1. ท่านไดรั้บส่วนลดหรือของรางวลัจากการเขา้ร่วมกลุ่มอุปกรณ์ 
ตกปลาตามเพจหรือเวป็ไซต์ 

     

2. ท่านไดรั้บขอ้มูลสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาจากการเขา้ร่วมกลุ่ม
อุปกรณ์ตกปลาตามเพจหรือเวป็ไซต ์
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ส่วนที ่4 แบบสอบถามเกีย่วกับการตอบสนองต่อส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ในการเลอืกซ้ือสินค้า
ประเภทอุปกรณ์ตกปลา ประกอบด้วย ความสนใจ (Attention) ความใส่ใจ (Interest) ความ
ปรารถนา (Desire) และการตัดสินใจซ้ือ (Action) 
ค าช้ีแจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย √ ในช่องวา่งท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด โดยมีเกณฑ์
ดงัน้ี 
 ระดบัความคิดเห็น ค่าประเมิน 
  มากท่ีสุด   5 
  มาก     4 
  ปานกลาง  3 
  นอ้ย     2 
  นอ้ยท่ีสุด   1 

 (ความสนใจ: Attention) 
ระดับความตั้งใจ 

5 4 3 2 1 
1. ท่านมีความสนใจท่ีจะติดตามขอ้มมูลสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลา
บนส่ือสังคมออนไลน์ 

          

2. ท่านมีความสนใจเขา้ชมโฆษณาสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาบนส่ือ
สังคมออนไลน์ 

          

3. ท่านยนิดีท่ีจะรับชมโฆษณาสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาท่ีกดขา้ม
ไดบ้นส่ือสังคมออนไลน์ เช่น โฆษณาบนยทููป 

          

 

(ความใส่ใจ: Interest) 
ระดับความสนใจ 

5 4 3 2 1 
1. ท่านสนใจโฆษณาสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ 

          

2. ท่านคิดวา่ขอ้มูลการโฆษณาสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นขอ้มูลท่ีทนัสมยั 

          

3. ท่านคิดวา่สินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาท่ีโฆษณาบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เป็นสินคา้ท่ีน่าซ้ือ 

     

4. ท่านมีความใส่ใจสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาจากการเห็นโฆษณา
ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
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(ความปรารถนา: Desire) 
ระดับความต้องการ 

5 4 3 2 1 
1. ท่านตอ้งการสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาท่ีมีการโฆษณาผา่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

          

2. ท่านมีความอยากไดสิ้นคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาผา่นส่ือเครือข่าย
สังคมออนไลน์ท่ีตรงตามความตอ้งการของท่าน 

          

3. ท่านตอ้งการตรวจสอบหรือเปรียบเทียบราคาสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์
ตกปลาจากการเห็นโฆษณาบนส่ือเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

          

 

(การตัดสินใจซ้ือ: Action) 
ระดับการตัดสินใจซ้ือ 

5 4 3 2 1 
1. ท่านตดัสินใจซ้ือสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์อยา่งรวดเร็ว 

          

2. ท่านซ้ือสินคา้เก่ียวกบัอุปกรณ์ตกปลาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์
บ่อย (มากกวา่เดือนละ 1 คร้ัง) 

          

3. ประสบการณ์การซ้ือสินคา้คร้ังท่ีผา่นมาท าใหท้่านตดัสินใจซ้ือสินคา้
คร้ังต่อไปง่ายข้ึน 

          

ผูว้จิยัขอขอบพระคุณท่านท่ีใหค้วามอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามฉบบัน้ี 
https://goo.gl/forms/6u9X1a9cPECWd7OP2 

https://docs.google.com/forms/d/1MgpL_6fC_WO0PsLzMC685Q6sm8JC7tNTwY
fcRQt-iBY/edit 
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ภาคผนวก ข 
อกัขราวสุิทธ์ิ 
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