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 การวิจัยครั้งน้ีมีความมุงหมายเพ่ือศึกษาปจจัยขอมูลสวนบุคคลที่มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการผานโฆษณาในกูเกิล ความสัมพันธความคิดเห็นตอส่ือโฆษณากูเกิล และทัศนคติที่มีตอ
โฆษณากูเกิลกับพฤติกรรมการใชบริการโฆษณากูเกิล กลุมตัวอยางคือ ผูใชอินเทอรเน็ตที่ใชบริการ
เว็บไซตกูเกิลและอาศัยอยูเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือ
เก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาความถี่ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานดวยสถิติ t-test, F-test และสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธแบบ   
เพียรสัน ผลการวิจัย พบวา 
 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 25 – 34 ป ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 
30,000 บาท  
 ผูใชบริการสวนใหญคลิกดูขอมูลจากตําแหนง 1 ในการคนหาขอมูลในกูเกิลคร้ังลาสุด 
ผูใชบริการมีความคิดเห็นตอสื่อโฆษณาในกูเกิลโดยรวมอยูในระดับมาก โดยเห็นวาการโฆษณาในกู
เกิลเปนส่ือโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ สามารถรับรูไดงาย โฆษณาในกูเกิลเปนสื่อโฆษณาที่มี
ประโยชน สามารถนําใชประกอบตัดสินใจซื้อสินคาและใชบริการในอนาคตได และโฆษณาในกูเกิลมี
ความนาสนใจกวารายการเว็บไซตที่แสดงผลการคนหาปกติ ตามลําดับ 
 ผูใชบริการมีทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิลโดยรวม และรายดาน คือ ดานความรูสึกและดาน
ความเชื่อ อยูในระดับดี 
  ผูใชบริการมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณากูเกิลโดยสวนใหญมีความถี่ในการใช
บริการ เฉลี่ย 18.23 คร้ังตอสัปดาห ใชบริการเฉลี่ย 4.95 คร้ังตอวัน ระยะเวลาใชบริการเฉลี่ย 2.04 
ชั่วโมงตอวัน ใชบริการผานโฆษณาในกูเกิลเพ่ือคนหาขอมูลความรูทั่วไป และใชบริการชวงเวลา 
20.01 - 24.00 น.  
 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบวา  
 1.  เพศ อายุ อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล ดาน
ระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน แตกตางกัน 
 2.  ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล ดาน
จํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน 
แตกตางกัน 



 3.  รายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล ดาน
ความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาห ดานจํานวนคร้ังที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน
และดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน แตกตางกัน 
 4.  ความคิดเห็นตอสื่อโฆษณาในกูเกิล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการผาน
โฆษณาในกูเกิล ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน โดยมีความสัมพันธในทิศทาง
ตรงกันขามในระดับต่ํา 
 5.  ทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิล ดานความรูสึก และโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน โดยมี
ความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามในระดับต่ํา  
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 This research is aimed at studying individual factors that affect behavior of 
Bangkok internet towards Google advertisement in relation to their opinion on Google 
advertising, attitude towards Google advertising and Google advertisement usage behavior 
of sample group – 400 Internet users who use Google website and reside in Bangkok. The 
survey was conducted using questionnaire as data collection method. The statistics used for 
data analysis include percentage, frequency, mean and standard deviation. Hypothesis 
testing was done using t-test, F-test and Pearson product-moment correlation coefficient. 
The findings are as per below: 
  The respondents were mostly female, age between 25 – 34 years old with 
bachelor's degree, working as private company employee with monthly income between 
15,001 – 30,000 baht. 
 Most users had excellent opinion on Google advertisement and felt that it was an 
efficient tool that was easily visible. It was an advertising medium that could affect their 
purchasing decision on products and services in the future. Additionally, Google 
advertisements were said by the respondents to be more interesting than regular search 
results. 
 Users’ perception of Google advertisement both in general and in specific angles, 
namely in terms of feelings and credibility, was good. 
  The usage frequency of users regarding Google advertisement services was 
majorly 18.23 times per week, 4.95 times per day, with duration averaging around 2.04 
hours daily. They used Google advertising services to search general information, and peak 
time of usage was 8:01pm to 12am. 
 The results of hypothesis testing with a 0.05 level of significance are as per below: 
 1.  Gender, age and occupation result in difference in usage behavior of Google 
advertising services in terms of duration of use per day. 
 2.  Highest degree held by the respondents results in difference in usage behavior 
of Google advertising services in terms of frequency of use per day and duration of use per 
day. 



 3.  Monthly income affects the usage behavior of Google advertising services in 
terms of frequency of use per week, frequency of use per day, and duration of use per day. 
 4.  Attitude towards Google advertising is linked to usage behavior in terms of 
duration of use per day, showing a low-level negative correlation. 
 5.  Attitude towards Google advertising in terms of feelings and in general correlate 
to usage behavior of Google advertising services regarding duration of use per day, 
showing a low-level negative correlation. 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 





ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จสมบูรณไดดวยความกรุณาเปนอยางยิ่งจาก อาจารย ดร.วรินทรา  
ศิริสุทธิกุล อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดสละเวลาใหคําปรึกษา คําแนะนํา และขอคิดเห็นตางๆ ที่
เปนประโยชนในการทํางานวิจัย ตลอดจนการตรวจแกไขขอบกพรอง ทาน อาจารย สุพาดา 
ประธานกรรมการที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่สละเวลาใหคําแนะนําและขอคิดเห็นในการทําสารนิพนธ 
ตลอดจนเปนผูเชี่ยวชาญในการตรวจแบบสอบถาม ขอขอบคุณทานอาจารย ดร.ณักษ กุลิสร ที่ให
ความกรุณาเปนผูเชี่ยวชาญในการตรวจสอบแบบสอบถาม เพ่ือแกไขปรับปรุงสารนิพนธฉบับน้ีใหมี
ความสมบูรณมากยิ่งขึ้น ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณอยางสูงมา ณ ที่นี้  
 ขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทานที่ใหความรูทางวิชาการ รวมทั้งเจาหนาที่ใน
โครงการหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต ที่มีสวนชวยอํานวนความสะดวกในการติดตอเพ่ือทําสาร
นิพนธ และขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทาน ที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถาม ขอขอบคุณ 
บิดา มารดา พ่ีนอง และ เพ่ือนๆ ทุกคนที่ใหความชวยเหลือ และคอยใหกําลังใจที่มีคุณคาแกผูวิจัย
มาโดยตลอด อันกอใหเกิดผลสําเร็จในการทําสารนิพนธคร้ังนี้  
  

 และสุดทายน้ีขอขอบคุณทุกทานที่มิไดเออนามไวที่มีสวนชวยเหลือ ณ โอกาสน้ีดวย 
 
         อรอนงค ประทีปไพศาล 
 
 
 
 
 
 
 
 



สารบัญ 
   
บทที ่  หนา 

1 บทนํา …………………….................................................................................. 1 
 ภูมิหลัง……………………................................................................................ 1 
 ความมุงหมายของการวิจัย……………………………………………………........ 3 
 ความสําคัญของการวิจัย……………………………………………………………. 3 
 ขอบเขตของการวิจัยและประชากร……………………………………………........ 3 
 นิยามศัพทเฉพาะ………………………………………………………………….... 5 
 กรอบแนวคิดในการวิจัย…………………………………………………………….. 6 
 สมมติฐานในการวิจัย……………………………………………………………....... 7 
   

2 เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ ………………………………………………….. 8 
 แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร…………...………………....................... 8 
 แนวคิดเก่ียวกับระบบเครือขายอินเทอรเน็ต……………………….………………. 10 
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู…………………...……………………………. 16 
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคต…ิ………………………….…………………… 22 
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค...………………………………….. 28 
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาด…………………………….... 34 
 แนวคิดและทฤษฎีรูปแบบการส่ือสารออนไลน…………………………………….. 37 
 ความเปนมาของเว็บไซตกูเกิลและขอมูลเก่ียวกับโฆษณาในกูเกิล………………. 38 
 งานวิจัยที่เก่ียวของ………………………………………………………………….. 46 
   

3 วิธีดําเนินการวิจัย ………………………………………………………………….. 50 
 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง……………………...................... 50 
 การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาวิจัย…………………………………………..... 52 
 ขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือวิจัย………………………………………………………. 55 
 การเก็บรวบรวมขอมูล……………………………................................................. 56 
 การจัดกระทําและการวเิคราะหขอมูล………………………………………………. 56 
 สถิติทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล……………………………………………………… 57 
   
   
 



สารบัญ (ตอ) 
   
บทที ่  หนา 

4 ผลการวิเคราะหขอมูล …….............................................................................. 65 
 สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล……………………...................................... 65 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล………………………………………………..... 65 
 ผลการวิเคราะหขอมูล......................................................................................... 66 
   

5 สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ ……..................................................... 115 
 สังเขป ความมุงหมาย สมมติฐาน และวธิีการดําเนินวจัิย………………………….. 115 
 สรุปผลการวิจัย………………………………………………………………………. 117 
 อภิปรายผล…………………………………………………………......................... 122 
 ขอเสนอแนะจากการวิจัย…………………………………………………………..... 125 
 ขอเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งตอไป……………………………………………….. 126 
   
บรรณานุกรม………………………………………………………………………………….. 127 
   
ภาคผนวก……………………………………………………………………………………… 131 
 ภาคผนวก ก ………………………………………………………………………………. 132 
 ภาคผนวก ข ………………………………………………………………………………. 139 
   
ประวตัิยอผูทําสารนิพนธ…………………………………………………………………….. 141 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บัญชีตาราง 
   
 ตาราง  หนา 

1 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว…………...........................................  60 
2 แสดงจํานวนความถี่ และคารอยละของขอมูลสวนบุคคล จําแนกตามเพศ............... 66 
3 แสดงจํานวนความถี่ และคารอยละของขอมูลสวนบุคคล จําแนกตามอายุ ……….. 66 
4 แสดงจํานวนความถี่ และคารอยละของขอมูลสวนบุคคล จําแนกตามระดับ

การศึกษาสูงสุด ……………………………………………………………………. 67 
5 แสดงจํานวนความถี่ และคารอยละของขอมูลสวนบุคคล จําแนกตามอาชีพ ……… 67 
6 แสดงจํานวนความถี่ และคารอยละของขอมูลสวนบุคคล จําแนกตามรายไดเฉลี่ย

ตอเดือน ……………………………………………………………………………. 68 
7 แสดงจํานวนความถี่ และคารอยละของของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการคลิกดู

ขอมูลจากตําแหนง ตาง ๆ ในการคนหาขอมูลในกูเกิลครั้งลาสุด ……………….. 68 
8 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงบนมาตรฐานของความคิดเห็นตอส่ือโฆษณาในกูเกิล .. 69 
9 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงบนมาตรฐานของทัศนคติทีมี่ตอโฆษณาในกูเกิล …….. 69 

10 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงบนมาตรฐานของทัศนคติทีมี่ตอโฆษณาในกูเกิล     
ดานความรูสึก ……………………………………………………………………… 70 

11 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงบนมาตรฐานของทัศนคติทีมี่ตอโฆษณาในกูเกิล    
ดานความเชื่อ ………………………………………………………………………. 71 

12 แสดงความถีข่องการใชบรกิารโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาห ………………………… 72 
13 แสดงความถีข่องจํานวนครัง้ที่ใชบริการโฆษณาในกเูกิลตอสัปดาห ………………. 72 
14 แสดงความถีข่องระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาห ………………… 72 
15 แสดงจํานวน และคารอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามวัตถุประสงคในการใช

บริการผานโฆษณาในกเูกิล ……………………………………………………….. 73 
16 แสดงจํานวน และคารอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามชวงเวลาในการใชบริการ

ผานโฆษณาในกูเกิล ……………………………………………………………….. 74 
17 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมเพศ ดานความถี่ในการ 

  ใชบริการโฆษณาในกูเกิล โดยใช Levene’s test …………………………………. 75 
18 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล 

ดานความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกเูกิลตอสัปดาห จําแนกตามเพศ ……….. 75 
19 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมเพศ ดานจํานวนครั้ง 

  ที่ใชบริการโฆษณาในกเูกิลตอวัน โดยใช Levene’s test ………………………… 76 
 
 



บัญชีตาราง (ตอ) 
   
 ตาราง  หนา 

20 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล
ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน จําแนกตามเพศ ……………... 77 

21 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมเพศ ดานระยะเวลา 
  ที่ใชบริการโฆษณาในกเูกิลตอวัน โดยใช Levene’s test ………………………… 78 

22 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล
ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกเูกิลตอวัน จําแนกตามเพศ ………………. 78 

23 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล  
ดานความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกเูกิลตอสัปดาห จําแนกตามอายุ ………. 79 

24 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล 
ดานความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกเูกิลตอสัปดาห จําแนกตามอายุ ………. 80 

25 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล 
ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน จําแนกตามอายุ ……………... 81 

26 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล 
ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน จําแนกตามอายุ ……………... 81 

27 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล  
ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกเูกิลตอวัน จําแนกตามอายุ ………………. 82 

28 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล  
ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกเูกิลตอวัน จําแนกตามอายุ ………………. 83 

29 แสดงผลการเปรียบเทยีบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการใชบริการ
ผานโฆษณาในกูเกิล  ดานระยะเวลาทีใ่ชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวนั จําแนก
ตามอายุ ……………………………………………………………………………. 83 

30 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล  
ดานความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกเูกิลตอสัปดาห จําแนกตามระดับ
การศึกษาสูงสุด ……………………………………………………………………. 85 

31 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล  
ดานความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกเูกิลตอสัปดาห จําแนกตามระดับ
การศึกษาสูงสุด ……………………………………………………………………. 85 

32 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล 
ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน จําแนกตามระดับการศึกษา
สูงสุด ……………………………………………………………………………….. 86 



บัญชีตาราง (ตอ) 
   
 ตาราง  หนา 

33 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล  
ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน จําแนกตามระดับการศึกษา
สูงสุด ……………………………………………………………………………….. 87 

34 แสดงผลการเปรียบเทยีบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการใชบริการ
ผานโฆษณาในกูเกิล ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวนั จําแนก
ตามระดับการศึกษาสูงสุด …………………………………………………………. 88 

35 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล  
ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกเูกิลตอวัน จําแนกตามระดับการศึกษา
สูงสุด ………………………………………………………………………………. 89 

36 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล  
ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกเูกิลตอวัน จําแนกตามระดับการศึกษา
สูงสุด………………………………………………………………………………. 90 

37 แสดงผลการเปรียบเทยีบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการใชบริการ
ผานโฆษณาในกูเกิล  ดานระยะเวลาทีใ่ชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวนั จําแนก
ตามระดับการศึกษาสูงสุด …………………………………………………………. 90 

38 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล  
ดานความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกเูกิลตอสัปดาห จําแนกตามอาชีพ ……... 92 

39 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล 
ดานความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกเูกิลตอสัปดาห จําแนกตามอาชีพ …….. 92 

40 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล  
ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน จําแนกตามอาชีพ …………… 93 

41 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล  
ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน จําแนกตามอาชีพ …………… 94 

42 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล  
ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกเูกิลตอวัน จําแนกตามอาชีพ …………….. 95 

43 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล  
ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกเูกิลตอวัน จําแนกตามอาชีพ ……………. 95 

44 แสดงผลการเปรียบเทยีบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการใชบริการ
ผานโฆษณาในกูเกิล  ดานระยะเวลาทีใ่ชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวนั จําแนก
ตามอาชีพ ………………………………………………………………………….. 96 



บัญชีตาราง (ตอ) 
   
 ตาราง  หนา 

45 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล 
ดานความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกเูกิลตอสัปดาห จําแนกตามรายไดเฉลี่ย
ตอเดือน …………………………………………………………………………….. 98 

46 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล  
ดานความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกเูกิลตอสัปดาห จําแนกตามรายไดเฉลี่ย
ตอเดือน ……………………………………………………………………………. 98 

47 แสดงผลการเปรียบเทยีบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการใชบริการ
ผานโฆษณาในกูเกิล  ดานความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาห 
จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน ………………………………………………….. 99 

48 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล  
ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน ……………………………………………………………………………….. 100 

49 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล  
ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน ………………………………………………………………………………. 101 

50 แสดงผลการเปรียบเทยีบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการใชบริการ
ผานโฆษณาในกูเกิล  ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน จําแนก
ตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน ………………………………………………………….. 102 

51 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล  
ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกเูกิลตอวัน จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 103 

52 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล 
ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกเูกิลตอวัน จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 104 

53 แสดงผลการเปรียบเทยีบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการใชบริการ
ผานโฆษณาในกูเกิล  ดานระยะเวลาทีใ่ชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวนั จําแนก
ตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน ………………………………………………………….. 105 

54 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอส่ือโฆษณาในกูเกิลกับ
พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล …………………………………….. 106 

55 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิลกับพฤติกรรม
การใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล ดานความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิล
ตอสัปดาห ………………………………………………………………………….. 108 



บัญชีตาราง (ตอ) 
   
 ตาราง  หนา 

56 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิลกับพฤติกรรม
การใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิล 
ตอวัน ……………………………………………………………………………….. 109 

57 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิลกับพฤติกรรม
การใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล ดานระยะเวลาทีใ่ชบริการโฆษณาในกูเกิล  
ตอวัน ……………………………………………………………………………….. 110 

58 แสดงสรุปสมมติฐานทางการวิจัย…………..…………...........................................   111 
   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

บัญชีภาพประกอบ 
   
ภาพประกอบ  หนา 

1 แสดงแนวโนมคาใชจายโฆษณาออนไลน …………………..…………………........ 1 
2 แสดงกรอบแนวคิดในการวจัิย………………………………..……………………… 7 
3 แสดงกระบวนการรับรู…………………..………………………..………………….. 17 
4 แสดงกระบวนการในการเลือกสรรความรู………………………..………………….. 18 
5 แสดงขีดขั้นตางๆ ของการรับเขามาทางประสาทสัมผสั………………………......... 21 
6 แสดงขีดขั้นของการรับรูที่บคุคลจะรบัรูได…………………………..………………. 22 
7 แสดงแบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค…………………………..……………………. 29 
8 แสดงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค….………………………………. 33 
9 แสดงองคประกอบของกระบวนการติดตอส่ือสาร……..…………………………….. 35 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 1 
บทนํา 

 

ภูมิหลัง  
 การส่ือสารถือวาเปนหัวใจสําคัญอยางยิ่งสําหรับการทําการตลาดในปจจุบัน ดังน้ัน 
ผูประกอบการสวนใหญจึงใหความสําคัญกับการเลือกใชสื่อสารมวลชนแขนงตางๆ เพ่ือนําเสนอสิ่งที่
เปนประโยชนตอผูบริโภค ซึ่งปจจุบันส่ือที่ไดรับความสนใจจากผูประกอบการและผูบริโภคเปนอยาง
มากก็คือ สื่ออินเทอรเน็ต ซึ่งเปนสื่ออิเล็กทรอนิกสทางการสื่อสารสมัยใหมที่กําลังเปลี่ยนแปลงโลก
ไปอยางรวดเร็วและมีอิทธิพลกับวิถีชีวิตของคนเพิ่มขึ้นเรื่อยๆ ผูบริโภคมีโอกาสไดรับรูและแสวงหา
ขอมูลดานการโฆษณาจากสื่ออินเทอรเน็ตในสัดสวนที่ใกลเคียงกับการรับรูทางสื่ออ่ืนๆ   
 ผลสํารวจจากเว็บไซต marketing chart ไดคาดการณวา คาใชจายโฆษณาออนไลนทั่ว
โลกมีแนวโนมจะเติบโตขึ้นอีก 33% ในป 2013  
 

 
 

ภาพประกอบ 1  แนวโนมคาใชจายโฆษณาออนไลน 
 

 ที่มา: marketing chart. (2011 October).  Global Web Ad Spend to Rise 33% by ’13. 
online. 
  
 จากภาพจะเห็นไดวา ถาพิจารณาโดยแบงประเภทของโฆษณาออนไลน สื่อโฆษณา แบบ 
Paid Search หรือ โฆษณาผานเว็บคนหาขอมูล เสิรซเอนจ้ินเปนสื่อโฆษณาที่มีสัดสวนการใชคา
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โฆษณาสูงสุดและมีแนวโนมเติบโตมากกวาส่ือประเภทอ่ืนๆ ขอมูลจาก www.searchenginewatch. 
com ระบุวาในป 2011 กูเกิลมีรายได 37.9 พันลานดอลลาร เกือบ 96% ของมีรายไดกูเกิลจากคา
โฆษณาผานเว็บกูเกิล 
 สําหรับประเทศไทยนั้นผลสํารวจจากเว็บทรูฮิต ระบุ เว็บไซตคนหาขอมูลที่เปนที่นิยมมาก
ที่สุดในประเทศไทย คือ กูเกิล คิดเปน 99.27% รองลงคือ เว็บไซตสนุก ซึ่งเปนหนึ่งในพารเนอรของ
กูเกิล ใชฐานขอมูลเดียวกับกูเกิล ดังน้ันจึงกลาวไดวา คนไทยใชเว็บคนหาขอมูลกูเกิลมากที่สุด 
เกือบ 100% ในแต ละวันมีผูบริโภคมีการคนหาคํากวา 5 ลานกวาคําและทําการคนหาวันละ 19 ลาน
คร้ังผลสํารวจจากบทความเรื่อง รูจักผูบริโภคคนไทยวันน้ี จากนิตยสาร Positioning ไดระบุวา เม่ือ
ผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาจะเลือกหาขอมูลจากเว็บไซตคนหาขอมูล หรือ เสิรซเอนจ้ิน คิดเปน 58% 
และจะใชเว็บคนหาขอมูล หรือ เสิรซเอนจิ้นในทุกขั้นตอนของ Path to Purchase ดังน้ัน เว็บไซต
คนหาขอมูล หรือ เสิรซเอนจ้ิน จึงเปนหนึ่งในเคร่ืองมือทางการตลาดออนไลนที่ผูประกอบการและ
นักการตลาดนิยมใชเปนชองทางในการสื่อสารกับผูบริโภค ซึ่งเว็บไซตเสิรซเอนจินหรือเว็บคนหา
ขอมูล เปรียบเสมือนหองสมุดออนไลนที่ผูบริโภคเขาถึงไดในทุกที่ทุกเวลา 
 เว็บไซตเสิรซเอนจิ้นหรือเว็บคนหาขอมูลจะแสดงผลการคนหาเม่ือผูบริโภคใสคําสําคัญลง
ในกลองการคนหา จะแสดงผลโดยแบงออกเปน 2 สวน คือ สวนผลการคนหาปกติ (Natural Search 
Result)จะไมมีคาใชจายเม่ือผูบริโภคไปคลิกที่รายการเว็บไซตเรา  เปนการจัดลําดับรายการเว็บไซต
โดยใชโปรแกรมคําส่ังของกูเกิล หรือที่เรียกวา โรบอท ตรวจเก็บขอมูลเว็บไซตแตละหนา เพ่ือจัด
อันดับเว็บไซต โดยดูจากความสัมพันธเน้ือหาของเว็บไซตและความนิยมของเว็บไซต ซึ่งการที่จะทํา
ใหเว็บไซตเราไปแสดงผลในสวนผลการคนหาปกตินั้นเปนไปไดยากเนื่องจากเราตองปรับแตง
เว็บไซตใหตรงตามหลักการของโปรแกรมคําส่ังของกูเกิล ตองแขงขันกับเว็บไซตอ่ืนๆที่มีเน้ือหา
ประเภทเดียว ทําใหตองใชเวลานานในการไตอันดับใหเว็บไซตไปแสดงในอันดับตนๆดวยขอจํากัด
ดังกลาว กูเกิลจึงเปดใหบริการลงโฆษณาสําหรับนักการตลาดหรือผูประกอบการที่ตองการเจาะ
กลุมเปาหมายออนไลน เพ่ิมชองการจัดจําหนายสินคาและสงเสริมการตลาด โดยที่ผูลงโฆษณา
สามารถซื้อคําที่เก่ียวของ กําหนดหรือปรับเขียนขอความโฆษณาไดอยางรวดเร็ว กําหนดหนา
เว็บไซตที่ตองการไดทัน โดยจะเสียคาใชจายตามจริง เม่ือผูบริโภคคลิกที่ขอความโฆษณา ซึ่ง
ตําแหนงดังกลาวเรีอกวา สวนโฆษณา (Ads)  ซึ่งจะแสดงผลอยูดานซายแทบสีและดานขวาของหนา
แสดงผลการคนหา โดยกูเกิลจะจัดอันดับตําแหนงโดยดูจาก คุณภาพของโฆษณา ความนาสนใจ
ของขอความ (อัตราการคลิกขอความโฆษณา)  และการกําหนดราคาสูงสุดที่ผูลงโฆษณาตองการ
จาย  ถาคุณกําหนดราคาไวสูงแตไมมีคนคลิกที่โฆษณาเลย จะทําใหคุณเสียคาโฆษณาตอคลิกแพง
ขึ้น กูเกิลก็จะมองวาโฆษณาของคุณไมสัมพันธกับส่ิงที่ผูบริโภคตองการ และจะพยายามไมแสดง
โฆษณานั้นอีก  
 การลงโฆษณาในกูเกิลจึงนับวาเปนสื่อที่มีประสิทธิภาพและไดรับผลตอบรับที่ดีจาก
ผูบริโภคมีแนวโนมที่นักการตลาดจะจัดสรรงบประมาณลงโฆษณาในกูเกิลเพิ่มมากขึ้น เน่ืองจากเปน
ชองทางที่เกิดขึ้นจากความตองการของผูบริโภค คือ ผูบริโภคเปนคนกําหนดคําที่ตองการคนหาและ
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สามารถเกิดปฏิสัมพันธไดงายกวาส่ือโฆษณาประเภทอ่ืนๆเนื่องจากผูบริโภคจะรับรูโฆษณาและ
เลือกใชบริการเว็บไซตที่ตรงกับความตองการและความสนใจกอนเปนอันดับแรก  
 ขอมูลขางตน ที่กลาวไป ทําใหผูจัดเห็นความสําคัญและสนใจศึกษา ปจจัยที่มีผลตอ
พฤติกรรมการใชบริการโฆษณาในกูเกิลรวมทั้งศึกษาความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอส่ือ
โฆษณาในกูเกิลกับพฤติกรรมการใชบริการโฆษณากูเกิลและเพื่อศึกษาความสัมพันธระหวาง
ทัศนคติที่มีตอโฆษณากูเกิล ประกอบดวย ดานความรูสึก ดานความเชื่อกับพฤติกรรมการใชบริการ
ผานโฆษณาในกูเกิลเพ่ือนําผลการศึกษาไปใชเปนประโยชนการวางแผนการลงโฆษณากูเกิลเขียน
ขอความโฆษณาใหดึงดูดใจผูบริโภคบริหารโฆษณาใหมีประสิทธิภาพ สามารถตอบสนองความ
ตองการของผูบริโภคเพ่ือไดผลคุมคาและไดผลตอบแทนสูงสุด และสรางภาพลักษณตอองคกร 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
 1.  เพ่ือศึกษาขอมูลสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และ
รายไดตอเดือน ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอส่ือโฆษณากูเกิลกับพฤติกรรมการใช
บริการผานโฆษณากูเกิล 
 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอโฆษณากูเกิล ประกอบดวย ดาน
ความรูสึก และ ดานความเชื่อกับพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณากูเกิล 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 1. เพ่ือเปนประโยชนแกนักการตลาดและผูประกอบการที่ใชสื่อโฆษณาในกูเกิล ใหทราบ
ถึงความคิดเห็นตอส่ือโฆษณาในกูเกิลทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิล และพฤติกรรมการใชบริการ
โฆษณาในกูเกิลของผูใชอินเทอรเน็ต เพ่ือนําไปปรับปรุงและกําหนดกลยุทธการโฆษณาในกูเกิลได
อยางมีประสิทธิภาพ 
 2. เพ่ือเปนแนวทางแกผูที่บริหารแคมเปญโฆษณาในกูเกิล สามารถวางแผนและเขียน
ขอความโฆษณาในกูเกิลใหประสบผลสําเร็จ สามารถเพื่อใหผูบริโภคเกิดการรับรูและตอบสนอง
ความตองการของผูบริโภค 
 3. เพ่ือเปนขอมูลเบื้องตนสําหรับผูที่สนใจทั่วไปและกําลังตัดสินใจใชสื่อโฆษณาในกูเกิล 
 

ขอบเขตการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูใชอินเทอรเน็ตที่ใชบริการเว็บไซตกูเกิลที่อาศัยอยู
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
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 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูใชอินเทอรเน็ตที่ใชบริการเว็บไซตกูเกิลและใช
บริการเว็บไซตที่ลงโฆษณาในกูเกิลที่อาศัยอยูเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไมทราบจํานวน
ประชากรที่แนนอน ดังนั้นจึงใชสูตร การคํานวนขนาดกลุมตัวอยางแบบไมทราบคาประชากร (กัลยา 
วานิชยบัญชา.2544: 74) และไดกําหนดคาความเชื่อม่ัน 95% ความผิดพลาดที่ยอมรับไดไมเกิน 5% 
ไดขนาดกลุมตัวอยาง จํานวน 385 คนและผูวิจัยไดเพ่ิมกลุมสํารองตัวอยางไว จํานวน 15 คน ดังน้ัน 
ขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยครั้งน้ี จึงเทากับ 400 ตัวอยาง 
  

 วิธีการสุมตัวอยาง 
 ขั้นที่ 1 ใชการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling)โดยในที่นี้จะทําการเลือกสุม
จากผูใชอินเทอรเน็ตที่เคยใชบริการผานโฆษณาในกูเกิลใน6เดือนที่ผานมา 
 ขั้นที่ 2 ใชการสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะทําการ
โพสตลงในเว็บไซตยอดนิยม เว็บบอรดยอดนิยม และ เครือขายสังคมออนไลนยอดนิยมของประเทศ
ไทย(ขอมูลจากเว็บไซต Truehit.net และ Alexa.com) ไดแก www.sanook.com, www.mthai.com, 
www.kapook.com, www.pantip.com, www.facebook.com เปนตน เพ่ือเก็บแบบสอบถามใหครบ
จํานวน 400 ชุด 
 
ตัวแปรที่ใชในงานวิจัย 
 ตัวแปรในการศึกษาคร้ังน้ี สามารถแบงเปน 2 กลุม คือ ตัวแปรอิสระ (Independent 
Variables) และตัวแปรตาม (Dependent Variable) ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable)ไดแก 
 1.  ขอมูลสวนบุคคล 
  1.1  เพศ แบงเปน 
   1.1.1 ชาย 
   1.1.2 หญิง 
  1.2  อายุแบงเปน 
   1.2.1  ต่ํากวาหรือเทากับ 17 ป  
   1.2.2  18 – 24 ป  
   1.2.3  25 – 34 ป  
   1.2.4  35 ปขึ้นไป  
  1.3  ระดับการศึกษาสูงสุด แบงเปน 
   1.3.1  ต่ํากวาปริญญาตรี   
   1.3.2  ปริญญาตรี 
   1.3.3  สูงกวาปริญญาตรี 
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  1.4  อาชีพแบงเปน 
   1.4.1  นักเรียน / นักศึกษา / นิสิต 
   1.4.2  ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
   1.4.3  พนักงานบริษัทเอกชน 
   1.4.4 ประกอบธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ  
   1.4.5  อ่ืนๆ โปรดระบุ 
  1.5  รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
   1.5.1  ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 
   1.5.2  15,001 – 30,000 บาท 
   1.5.3  30,001 – 45,000 บาท 
   1.5.4  45,001 บาทขึ้นไป 
 2.  ความคิดเห็นตอส่ือโฆษณาในกูเกิล 
 3.  ทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิลแบงเปน 
  3.1  ดานความรูสึก (The Affective Component) 
  3.2  ดานความเชื่อ (The Cognitive Component) 
 
 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล
แบงเปน 
 1. ความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิล 
 2. จํานวนครั้งในการใชบริการโฆษณาในกูเกิล 
 3. ระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิล  
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 1.  อินเทอรเน็ต(Internet) หมายถึง เครือขายคอมพิวเตอรขนาดใหญ ที่มีการเชื่อมตอ
ระหวางเครือขายหลายๆ เครือขายทั่วโลก โดยใชภาษาที่ใชสื่อสารกันระหวางคอมพิวเตอรที่เรียกวา 
โพรโทคอล (Protocol) ผูใชเครือขายน้ีสามารถสื่อสารถึงกันไดในหลายๆ ทาง อาทิเชน อีเมล เว็บ
บอรด และสามารถสืบคนขอมูลและขาวสารตางๆ รวมทั้งคัดลอกแฟมขอมูลและโปรแกรมมาใชได 
 2.  ผูใชอินเทอรเน็ต หมายถึง บุคคลท่ีสมัครเปนสมาชิก เพื่อขอใชบริการเครือขาย
อินเทอรเน็ตจากผูใหบริการอินเทอรเน็ตแหงประเทศไทย หรือเปนผูใชบริการที่สังกัดในหนวยงานที่
มีการใหบริการเครือขายอินเทอรเน็ตของตนเอง ไดแก เครือขายคอมพิวเตอรของสถาบันการศึกษา
หรือเครือขายคอมพิวเตอรของบริษัทตางๆ และในการวิจัยคร้ังน้ีจะทําการสํารวจจากผูใชบริการ
เครือขาย 
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 3.  เว็บไซต (Web Site)   หมายถึง คําที่ใชเรียกกลุมของเว็บเพจ ภายในเว็บไซตจะ
ประกอบไปดวยโฮมเพจและเว็บเพจ โดยเรามักใชเรียกเว็บที่มีขนาดใหญและมีการจดทะเบียนชื่อ
เว็บไซตนั้นๆไวแลว (Domain Name) เชน http://www.google.com 
 4.  เว็บไซตกูเกิล หมายถึง เว็บไซตที่ใหบริการคนหาขอมูล เชน เว็บไซต,เว็บเพจ, 
รูปภาพ, mp3 รวมทั้งไฟลเอกสารตางๆ เชน PDF, Doc และอ่ืนๆ ตามแตที่แตละเว็บไซตจะมี
ใหบริการ ซึ่งเปนเว็บไซตที่ใหบริการสืบคนโดยอาศัยคําเชื่อมโยง (Search Engine) 
 5.  โฆษณาในกูเกิล หมายถึง การที่ผูลงโฆษณาเลือกซ้ือคําที่เก่ียวของ โฆษณาจะแสดง
เม่ือผูบริโภคเลือกคนหาคําตรงกับคําที่เรากําหนด โดยจะแสดงในรูปแบบขอความในตําแหนง
ดานบน หรือดานขวาของหนาผลการคนหาในกูเกิล  
 6.  ความคิดเห็นตอส่ือโฆษณาในกูเกิล หมายถึง กระบวนที่ผูใชบริการเว็บไซตกูเกิล เลือก
ที่จะตอบสนองตอโฆษณาในกูเกิล  
 7.  ทัศนคติ หมายถึง แนวทางคิดความรูสึกและความเชื่อ ที่มีตอโฆษณาในกูเกิลที่มีผลตอ
แรงกระตุนใหผูบริโภคใชบริการเว็บไซตที่ลงโฆษณาในกูเกิล 
 8.  ผูใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล หมายถึง ผูใชอินเทอรเน็ตที่อานหรือคลิกบนขอความ
โฆษณาในกูเกิล เพ่ือดูรายละเอียดเก่ียวกับเว็บไซตที่ลงโฆษณาในกูเกิล 
 9.  พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล หมายถึง การกระทํา กริยาแสดงออกของ
ผูใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ไดแกความถี่ในการใชบริการผานโฆษณาใน กูเกิล จํานวนครั้งที่ใช
บริการผานโฆษณาในกูเกิล และระยะเวลาที่ใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล ของ
ผูใชอินเทอรเน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร” มีกรอกแนวคิดในการวิจัย  
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 ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตาม 
 
 
xxxxxx 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 1. ผูใชบริการโฆษณาในกูเกิลที่มีลักษณะสวนบุคคล ทางดานเพศ อายุ อาชีพ ระดับ
การศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางมีพฤติกรรมการใชบริการโฆษณาในกูเกิลแตกตางกัน 
 2. ความคิดเห็นตอสื่อโฆษณาในกูเกิลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการโฆษณา
ในกูเกิล  
 3. ทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิลดานความรูสึก (Affective Component)และดานความเชื่อ 
(Cognitive Component)มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการโฆษณาในกูเกิล  
 
 

ขอมูลสวนบคุคล 

 เพศ 
 อายุ 
 ระดับการศึกษาสูงสุด 
 อาชีพ 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน  

ทัศนคตติอโฆษณาในกูเกิล 

 ดานความรูสึก(Affective) 
 ดานความเชื่อ (Cognitive) 

 
 
 
 
พฤติกรรมการใชบริการผาน
โฆษณาในกูเกิล  

 ความถี่ในการใชบริการ 
 จํานวนครั้งที่ใชบริการ 
 ระยะเวลาทีใ่ชบริการ 

ความคิดเห็นตอส่ือโฆษณาในกูเกิล 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการศึกษาครั้งน้ี ผูวิจัยไดศึกษาขอมูลและเอกสารงานวิจัยที่เก่ียวของและไดนําเสนอ
หัวขอ   ดังตอไป 
 1.  แนวคิดและทฤษฎีประชากรศาสตร 
 2.  แนวคิดเก่ียวกับระบบเครือขายอินเทอรเน็ต 
 3.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู 
 4.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ 
 5.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 6.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาด 
 7.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับรูปแบบการสื่อสารออนไลน 
 8.  ความเปนมาของเว็บไซตกูเกิลและขอมูลเกี่ยวกับโฆษณาในกูเกิล 
 9. เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
แนวคิดและทฤษฎีประชากรศาสตร 
 พรทิพย วรกิจโภคาทร (2529: 312 – 315) ไดกลาวถึงลักษณะผูรับสารที่วิเคราะห ตาม
ลักษณะทางประชากรศาสตร  ซึ่ งแตละบุคคลจะแตกตางกันไป  โดยความแตกตางทาง
ประชากรศาสตรจะมีอิทธิพลตอการสื่อสาร ลักษณะทางประชากรศาสตร คือ 
 1.  เพศ (Sex) มีงานวิจัยที่พิสูจนวา คุณลักษณะบางอยางของเพศชาย และเพศหญิงที่
ตางกันสงผลใหการส่ือสารของชายและหญิงตางกัน เชน การวิจัยเก่ียวกับการชมภาพยนตรโทรทัศน
ของเด็กวัยรุน พบวาเด็กวัยรุนชายสนใจภาพยนตรสงครามและจารกรรมมากที่สุด สวนเด็กวัยรุน
หญิงสนใจภาพยนตรวิทยาศาสตรมากที่สุด แตก็มีงานวิจัยหลายชิ้นที่แสดงวา ชายและหญิงมีการ
สื่อสารและรับส่ือไมตางกัน 
 2.  อายุ (Age) การจะสอนผูที่อายุตางกันใหเชื่อฟง หรือเปลี่ยนทัศนคติหรือเปลี่ยน
พฤติกรรมนั้นมีความยากงายตางกัน ยิ่งมีอายุมากกวาที่จะสอนใหเชื่อฟง ใหเปลี่ยนทัศนคติและ
เปลี่ยนพฤติกรรมก็ยิ่งยากขึ้น การวิจัย โดย ซี.เมเบิล (C.Maple) และ ไอ แอล เจนิส และดีเรฟ 
(I.L.Janis and D.Rife) ไดทําการวิจัยและใหผลสรุปวา การชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจของคนจะ
ยากขึ้นตามอายุของคนที่เพ่ิมขึ้น อายุยังมีความสัมพันธของขาวสารและสื่ออีกดวย เชน ภาษาที่ใช
ในวัยตางกัน ก็ยังมีความตางกัน โดยจะพบวา ภาษาใหมๆแปลกๆมักจะพบในคนหนุมสาวสูงกวา
ผูสูงอายุ เปนตน  
 3.  การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญมากที่มีผลตอประสิทธิภาพของ
การสื่อสารของผูรับสาร ดังงานวิจัยหลายชิ้นที่ชี้วา การศึกษาของผูรับสารน้ันทําใหผูรับสารมี
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พฤติกรรมการสื่อสารตางกันไป เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูงจะสนใจขาวสาร ไมคอยเชื่ออะไรงายๆ
และมักเปดรับสื่อส่ิงพิมพมาก 
 4.  ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได 
เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล
โดยมีรายงานหลายเรื่องที่ไดพิสูจนแลววา ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจนั้น มีอิทธิพลตอทัศนคติ
และพฤติกรรมของคน 
 คนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกัน จะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน (ปรมะ สตะเวทนิ. 
2533: 112) โดยวิเคราะหจากปจจัย ดังนี้ 
 1.  เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอส่ือสารตางกัน คือ 
เพศหญิงมีแนวโนมมีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมไดมี
ความตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้น แตมีความตองการที่จะสราง
ความสัมพันธอันดีใหเกิดขึ้นจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย (ปรมะ สตะเวทิน. 2533: 112; อางอิง
จาก Will, Goldhabers; & Yales. 1980: P87)  
  นอกจากน้ีเพศหญิงและเพศชายมีความแตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด คานิยม 
และทัศนคติ ทั้งน้ี เพราะวัฒนธรรมและสังคม กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน 
 2.  อายุ เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม คนที่
อายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณ และมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก 
ในขณะที่คนที่อายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือปฎิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงราย
กวาคนที่มีอายุนอย เน่ืองมาจากประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน ลักษณะการใชสื่อมวลชนก็ตางกัน 
คนที่มีอายุมากมักจะใชสื่อเพ่ือแสวงหาขาวสารหนักๆมากกวาความบันเทิง  
 3.  การศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกัน 
คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมีความกวางขวางและ
เขาใจสารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะท่ี
คนมีการศึกษาต่ํามักจะใชสื่อประเภทวิทยุ โทรทัศน และภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะ
แสวงหาขาวสารจากสื่อส่ิงพิมพมากกวาประเภทอ่ืน 
 4. สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได และสถานภาพทางสังคมของ
บุคคล มีอิทธิพลอยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสาร เพราะแตละคนจะมีวัฒนธรรม 
ประสบการณ ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่ตางกัน 
 เดอรเฟอร (พีระ จิรโสภณ. ม.ป.ป.: 645-648; อางอิงจาก Defleur, Melvin. 1996. 
Theories of Mass Communication.)ไดเสนอทฤษฎีที่กลาวถึง ตัวแปรแทรก (Intervening 
Variables) ที่มีอิทธิพลในกระบวนการสื่อสารมวลชนถึงผูรับสาร และเกิดผลโดยตรงทันที แตมีปจจัย
บางอยางที่เก่ียวของกับตัวผูรับสารแตละคน เชน ปจจัยทางจิตวิทยาและสังคมที่จะมีอิทธิพลตอการ
รับขาวสารนั้น DeFleur ไดสอน ทฤษฎีเก่ียวกับเรื่องนี้ไวดังนี้ 
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 ทฤษฎีความแตกตางระหวางปจเจกบุคคล (Individual Differneces Theory)  
 เดอรเฟอร (DeFleur. 1996) ไดเสนอหลักการพ้ืนฐานเกี่ยวกับทฤษฎีความแตกตาง
ระหวางปจเจกบุคคลดังนี้  
 1. มนุษยเรามีความแตกตางอยางมากในองคประกอบทางจิตวิทยาบุคคล 
 2. ความแตกตางนี้ บางสวนมาจากลักษณะแตกตางทางชีวภาค หรือทางรางการของแต
ละบุคคล แตสวนใหญแลวจะมาจากความแตกตางกันที่เกิดขึ้นจากการเรียนรู 
 3. มนุษยซึ่งถูกชุบเลี้ยงภายใตสถานการณตางๆจะเปดรับความคิดเห็นแตกตางกันอยาง
กวางขวาง 
 4. จากการเรียนรูสิ่งแวดลอมทําใหเกิดทัศนคติ คานิยม และความเชื่อถือที่รวมเปน
ลักษณะทางจิตวิทยาสวนบุคคลที่แตกตางกันไป 
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่กลาวมา ผูวิจัยไดนํากรอบแนวความคิดน้ีมาใชเปนแนวทางในการ
คนหาคําตอบเก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ 
รายไดตอเดือนที่แตกตางกันน้ัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิลเพ่ือ
ประกอบการตัดสินซ้ือสินคาหรือใชบริการ 
 
แนวคิดเก่ียวกับระบบเครือขายอินเทอรเน็ต 
 ความหมายของอินเทอรเน็ต 
 Inter ในภาษาอังกฤษ เปนคําบุพบท แปลวา ระหวาง ใชกับคําภาษาลาติน เชน intervivos 
ในระหวางผูมีชีวิตใชเติมหนาคํากริยา คุณศัพท คํานาม แปลวา ระหวาง, ซึ่งกันและกัน, เขาดวยกัน, 
สอดแทรก เชน Intercollegiate (การแขงขันระหวางโรงเรียน), interflow (ไหลเขาสูซึ่งกันและกัน)  
 Inter- เปน Locative Prefixes ทําหนาที่บงบอกตําแหนงหรือสถานท่ีของสิ่งน้ัน มี
ความหมายวา “between; together; among;” แปลวา ระหวาง, ดวยกัน, ทามกลาง, เชน 
international ระหวางชาติ  
 สวนคําวา net ในภาษาอังกฤษแปลวา “แห ตาขาย มุง ครอบดวยตาขาย”(net (noun) = 
material mode of sting or thread with large hold ; a fishing net ; a tennis net.) 
 ดังน้ัน ความหมายตามตัวอักษรของอินเทอรเน็ต คือ ตาขายหรือเครือขายระหวางกันและ
กัน แตถาจะขยายความวา อินเทอรเน็ตคืออะไรสําหรับผูเขียนแลว อินเทอรเน็ต คือ เครือขาย
คอมพิวเตอรที่สามารถติดตอถึงกันไดโดยไมจํากัดวาเปนใคร อินเทอรเน็ตเปนเสนทางขาวสารท่ีทํา
ใหเราเขาถึงขอมูลตางๆ ไดรวดเร็ว อินเทอรเน็ตทําใหมิติของระยะทางหายไป จนมีคนขนานนาม
อินเทอรเน็ตวาเปน “รถดวนสายขอมูลขาวสาร” เราสามารถเดินทางไปหยิบขอมูลขาวสารตางๆได
ทั่วโลก ความรูสึกในเรื่องระยะทางของเราจึงหมดไป เหลือแตขอสมมุติของการเดินทางไปในโลก
แหงยุคโลกาภิวัตนที่สามารถกาวผานจอสี่เหลี่ยม 
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 ความเปนมาของเครือขายอินเทอรเน็ต (อินเทอรเน็ตพลิกโลก. 2543: 25) 
 “อินเทอรเน็ต” เปนเครือขายที่พัฒนามาจาก “อาพารเน็ต” เครือขายคอมพิวเตอรภายใต
ความรับผิดชอบของสํานักงานงานโครงการวิ จัยขั้นสูง สังกัดกระทรวงกลาโหม ประเทศ
สหรัฐอเมริกา กอตั้งขึ้นเม่ือป 2500 วัตถุประสงคด้ังเดิมเพ่ือสนับสนุน และทําการติดตอส่ือสาร
ระหวางหนวยงานวิจัยทางทหารตางๆในยุคสงครามเย็นกับสหภาพโซเวียด  
 ในป ค.ศ. 1969 ไดมีการสรางเครือขายเชื่อมตอกับอีก 4 มหาวิทยาลัย คือ University of 
California, Standford Research Istitute, UC Santa Barbara และ University of Utah ซึ่งมี
วัตถุประสงคของความรวมมือกันของสถาบันการศึกษาและรัฐบาลในครั้งน้ี เพ่ือสรางความปลอดภัย
ของขอมูลในงานราชการ และเพ่ือปองกันมิใหเกิดการติดตอส่ือสารขาดชวง ตอมา ไดมีการเชื่อมโยง
ของคอมพิวเตอรมากขึ้น  
 ปลายป ค.ศ. 1983 กองทัพสหรัฐอเมริกาไดทําการแยกอาพารเน็ตออกเปน 2 เครือขาย 
โดยเครือขายหน่ึงไวสําหรับงานวิจับ ใชชื่อเดิมวา “อาพารเน็ต” และอีกเครือขายไวสําหรับกองทัพ 
ใชชื่อใหมวา “มิลเน็ต”  (Military Net) ตอมาเม่ือ “มูลนิธิวิทยาศาสตรแหงชาติ” ของสหรัฐ (National 
Science Foundation: NSF) เขารวมโครงการ ไดพบประโยชนอันมหาศาลของระบบเครือขาย
อินเทอรเน็ต จึงไดมีการพัฒนาภาษาที่ใชติดตอระหวางคอมพิวเตอรบนระบบอินเทอรเน็ต และนํา
ระบบอินเทอรเน็ตไปใชในเชิงพาณิชยในที่สุด  “ภาษา” ในอินเทอรเน็ตที่ทําใหคอมพิวเตอรติดตอกัน
ไดบนอินเทอรเน็ต คือ “ทีซีพี/ไอพี” (Transmission Control Protocol/Internet Protocal) และเปน
โปรโตคอลที่ใชกันอยูในปจจุบัน 
 นับตั้งแตกลางป ค.ศ. 1990 เปนชวงที่อินเทอรเน็ตเชิงพาณิชยมีการกระจายตัวอยาง
มากมาย หรือเปนชวงรุงโรจนของอินเทอรเน็ต หนาที่หลักๆ มีเพียง รับ – สงอีเมล ถายโอน
แฟมขอมูล (ไฟล) – ซอฟตแวร – ขาวสารระหวางเครื่องคอมพิวเตอรของคนในกลุมความสนใจ
เดียวกันโดยเฉพาะที่อยูในพื้นที่หางไกล ซึ่งสถิติผูใชบริการในขณะนั้นอยูในระดับหลักลานเทาน้ัน  
 องคกรที่ดูแลการพัฒนาโปรโตคอล คือ Internet Architecture Board และมีองคกรที่รับจด
ลิขสิทธิ์ชื่อ (โดเมน) ของเว็บไซต คือ Internet Network Information Center: InterNIC ซึ่งทําหนาที่
คอยรับจดชื่อเว็บไซตตางๆ มิใหมีการตั้งชื่อซํ้ากัน ปจจุบัน InterNIC ไดเปลี่ยนเปน Network 
Solution เรียบรอยแลว  
 ในปจจุบันคอมพิวเตอรทั่วโลกกวา 200 ลานเครื่อง ถูกเชื่อมตอเปนเครือขายครอบคลุม
หมดทั้งโลกดวยเครือขายที่เรียกวา “อินเทอรเน็ต” 
 
 เครือขายอินเทอรเน็ตในประเทศไทย 
 ในประเทศไทยไดนําคอมพิวเตอรมาใชเปนคร้ังแรก เม่ือ พ.ศ. 2507 โดยมีจํานวนของการ
ใชคอมพิวเตอรเพ่ิมขึ้นทุกปจนถึงประมาณ 1.3 ลานเคร่ือง ใน พ.ศ. 2539 (ณัฐ ฉันทพิรียพันธุ และ
คณะ. (2541, กรกฎาคม – กันยายน) วารสารบริหารธุรกิจ. ฉบับที่ 79: 2) และจากขอมูลวิจัย
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สถานที่ใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ปรากฎวา มีคนใชอินเทอรเน็ตที่ผาน (35%) ใกลเคียงกับ
สถานที่ทํางาน (40%) อีก (20%) เปนนักเรียนนักศึกษาใชในสถานศึกษา และอีก 2-3 % ใชในสถาน
บริการอินเทอรเน็ต สถิตินี้ชี้ใหเห็นวา คอมพิวเตอรและอินเทอรเน็ตนับวาจะเปนสวนหนึ่งของวิถี
ชีวิต (Way of life) (“อินเทอรเน็ตไทย,” (2543, 16 พฤศจิกายน). กรุงเทพธุรกิจ. หนา พ1 – 2) 
 สําหรับระบบอินเทอรเน็ตในประเทศไทย พัฒนามาจากเครือขายมหาวิทยาลัย “ไทยสาร” 
ภายใตการควบคุมของศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอรแหงชาติ (เนคเทค: NECTEC) 
ตั้งแตป 2532 และพัฒนาตอมาจนเปนรูปเปนรางใบป 2535 จุดประสงคเร่ิมตนเพ่ือเชื่อมโยงระบบ
คอมพิวเตอรของกระทรวงวิทยาศาสตร เทคโนโลยี และสิ่งแวดลอมกับเครือขายคอมพิวเตอร
มหาวิทยาลัยตางๆ แมขายการเชื่อมโยงไดแก คอมพิวเตอรที่ “จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย” จนเม่ือ
เครือขายไดมีการพัฒนาและขยายตัวเพิ่มขึ้น มหาวิทยาลัยอัสสัมชัญ จึงตั้งบริษัท “เคเอสซี” ขึ้น ซึ่ง
ถือเปนการเปดศักราชธุรกิจผูใหบริการอินเทอรเน็ต (Internet Service Provider) หรือ ไอเอสพี 
(ISP) ในประเทศไทย โดยมีเนคเทคเปดใหบริการเปนรายตอมา 
 
 วัฒนาการของระบบอินเทอรเน็ต 
 จากท่ีไดกลาวถึงไปแลววาการใชงานอินเทอรเน็ตในระยะแรกๆ นั้นคอนขางจะยุงยาก 
ตองพิมพคําสั่งยาวๆ รูปแบบก็เรียบๆ สวนอินเทอรเน็ตยุคใหมที่เราใชกันในปจจุบันซึ่งมีรูปภาพและ
สีสันสวยงาม ใชงานงายน้ีไดถือกําเนิดขึ้นในป พ.ศ. 2534 นี้เอง บริการแรกที่เห็นไดชัด คือ www 
(World Wide Web) ซึ่งไดกลายเปนบริการหลักของอินเทอรเน็ตอยูในขณะนี้  
 1. เวิลดไวดเว็บ หรือ www(world wide web)  
  เวิลดไวดเว็บ หรือ www(world wide web) เปนสวนสําคัญที่ทําใหอินเทอรเน็ตเปนที่
นิยมไปทั่วโลก เพราะดวยประโยชนของเวิลดไวดเว็บเองที่ใชงานงาย มีขอความ ภาพ เสียง และ
ภาพเคล่ือนไหว ผูที่เขาไปใชงานจึงเกิดความรูสึกวาสวยงาม ชวนติดตาม ใชงานงาย แมกับผูที่พ่ึง
เคยใชอินเทอรเน็ตเปนคร้ังแรก ในเวิลดไวดเว็บมีการบรรจุเน้ือหาสาระ ขอมูลที่เรียกกันวา เว็บเพจ 
(Web Page) ซึ่งสามารถจะเชื่อมโยงไปยังเอกสารอ่ืนๆ ไดโดยงายผานทางขอความหรือภาพโดย
การใชลิงคที่เปนไฮเปอรมีเดีย (hypermedia link) เชื่อมเขาไปในเอกสาร ทําใหผูใชบริการสามารถ
อานเว็บเพจอ่ืนๆที่เก่ียวของไดงาย และการที่มีการเชื่อมโยงกันแบบน้ีเองจึงทําใหเกิดความเปน 
world wide web หรือเครือขายใยแมงมุมโลก ปจจุบันมีเว็บเพจในเครือขายหลายรอยลานหนา หรือ
นับไมถวน จึงไมนาแปลกใจเลยวาที่จะมีคนกลาววา อินเทอรเน็ตมีเน้ือหาสาระมากมาย มากกวา
หองสมุดที่ใหญที่สุดในโลกเสียอีก 
 2. โปรแกรมประเภทบราวเซอร (Browser)  
  การท่ีเราจะอานสาระขอมูลจากเว็บเพจไดนั้น เคร่ืองคอมพิวเตอรของเราจะตองมี
โปรแกรมประเภทบราวเซอร เว็บเพจจะไมสามารถเปดไดหากเคร่ืองคอมพิวเตอรขาดโปรแกรม
ประเภทนี้ หรือกลาวงายๆ คือ โปรแกรมบราวเซอรเปนโปรแกรมที่ใชเปดเว็บเพจน่ันเอง 
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เปรียบเทียบโปรแกรมบราวเซอรเหมือนกับที่เปดกระปอง และเว็บเพจเปนอาหารกระปองที่มนุษย
นิยมบริโภค เม่ือเราอยากจะบริโภคอาหารที่อยูขางในกระปองก็จําเปนตองมีที่เปดกระปอง ใน
ปจจุบันโปรแกรมบราวเซอรก็มีการพัฒนาและมีหลายๆโปรแกรมดวยกันแตที่เปนที่นิยมสูงสุด คือ 
Internet Explorer  
 3. จากอินเทอรเน็ตสูอินทราเน็ต 
  ความหมายของคําวา “อินทราเน็ต” (Intranet)  
  Intra เปน Locative Prefixes ใชเติมหนาคํานามเพ่ือบงบอกตําแหนงหรือสถานที่ของ
สิ่งน้ันๆ อาทิ อยูเหนือ ใต ระหวาง ทามกลาง ฯลฯ intra- มีความหมายวา “within; inside” แปลวา 
ภายใน, ขางใน เชน intracontinental ภายในทวีป intranatal ภายในครรภ ดังน้ัน อินทราเน็ต 
หมายถึง ภายในเครือขาย หรือขางในเครือขาย ซึ่งก็คือการเช่ือมโยงกันเฉพาะภายในเครือขาย 
  ในเม่ือการใชอินเทอรเน็ตเปนที่นิยมของบุคคลท่ัวไป ไมวาจะเปนการใชงานในระดับ
สวนตัวหรือภายในบริษัท องคกรตางๆ จึงเปนเรื่องไมยากนักที่จะมีการนําเทคโนโลยีอินทราเน็ตมา
ใชในองคกรหรือบริษัท เปนการนําแนวคิดของอินเทอรเน็ตมาใชกับเวปภายในองคกร 
 4. การใชบริการตางๆในอินเทอรเน็ต 
  สําหรับบุคคลที่ยังไมเคยสัมผัสกับระบบอินเทอรเน็ตมากอนเลย และกําลังจะใช
อินเทอรเน็ตเปนคร้ังแรกก็มักมีคําถามที่เปนที่นิยม คือ “จะใชอินเทอรเน็ตไดอยางไร” อันดับแรกตอง
หาทางเชื่อมตอเครื่องคอมพิวเตอรของเรากับเครือขายอินเทอรเน็ตเสียกอน นั่นคือ ตองสมัครเขา
เปนสมาชิกกับศูนยบริการอินเทอรเน็ต หรือ ISP (Internet Service Provider) เพ่ือเราจะไดมีชื่อ
ผูใชงาน (login) และรหัสผาน (password) สําหรับใชติดตอกับ ISP ที่เราสมัครเปนสมาชิกอยู  
  
 ตัวอยางของรูปแบบความกาวหนาทางเทคโนโลยีที่ไดมีการนําอินเทอรเน็ตมาใช
ในการดําเนินธุรกิจ 
 1. การใชอินเทอรเน็ตสงจดหมาย (E-mail) ทําใหไมตองเสียคาไปรษณียากร และรับสงถึง
กันไดทันทีอยางมีประสิทธิภาพ การใชอินเทอรเน็ตแทนโทรสาร การใชอินเทอรเน็ตแทนโทรศัพท
ทางไกล การใชอินเทอรเน็ตทําการประชุมทางไกล (Video Conference) 
 2. การใชในธุรกิจขอมูลออนไลนเปนธุรกิจที่นําเอาขาว หรือบทความของตนเขาสู
เครือขายอินเทอรเน็ตสําหรับใหผูที่สนใจไดเรียกใช 
 3. การใชในธุรกิจโฆษณาบนเวิลดไวดเว็บ เปนธุรกิจการโฆษณาที่ใชโฮมเพจเปนสื่อใน
การประชาสัมพันธ เพราะสามารถนําขอมูลไปถึงผูบริโภคจํานวนมากไดอยางรวดเร็ว และมีลักษณะ
ไมใชการยัดเยียดใหตองรับ นอกจากวาผูรับสนใจจะเปดดู หรืออยากรูขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือ
บริการ จากความตองการในการประชาสัมพันธและโฆษณาทางอินเทอรเน็ต ทําใหเกิดธุรกิจใหม
ขึ้นมา คือ บริษัทรับทําโฆษณาทางอินเทอรเน็ต 
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 4. การใชธุรกิจซ้ือและจัดสงสินคาทางอินเทอรเน็ต เปนการขายสินคาหลายชนิดที่อยูในรปู
สื่อดิจิตอล เชน โปรแกรมคอมพิวเตอร เพลง วีดีโอ ซึ่งเหมาะกันการขายผานเครือขายอินเทอรเน็ต 
เพราะสามารถทดลองตัวอยาง และยังสามารถจัดสงสินคาผานทางอินเทอรเน็ตโดยการดาวนโหลด
ใหดวย ซึ่งจะชวยใหลูกคาไดรับสินคารวดเร็วทันใจ และประหยัดคาใชจายในการจัดสงทางไปรษณีย
อีกดวย  
 5. ธุรกิจศูนยการอินเทอรเน็ต (Internet Shopping Mall) เปนธุรกิจการซ้ือขายสินคาและ
บริการผานเครือขายอินเทอรเน็ต โดยท่ีผูซื้อสามารถเลือกซื้อสินคาโดยการศึกษาขอมูลรายละเอียด
ของสินคาที่ไดรับการรวบรวมไว ไมวาจะเปนขอมูลภาพของสินคาที่ชัดเจนสวยงาม มีรายละเอียด
ขอมูลของสินคาที่ครบถวน ตลอดจนคุณสมบัติและราคารวมทั้งการจัดสง ซึ่งธุรกิจในลักษณะนี้กําลัง
ไดรับความนิยมสูงในตางประเทศ 
 นอกเหนือจากที่กลาวขางตนแลว ยังมีการใชอินเทอรเน็ตกับการดําเนินธุรกิจอ่ืนๆ อีก เชน 
ธุรกิจส่ือสาร ธุรกิจการคาอินเล็กทรอนิกส EDI (Electronic Data Interchange) ธุรกิจซ้ือขายหุน
ผานอินเทอรเน็ต ธุรกิจการเงินอิเล็กทรอนิกส ธุรกิจทั่วไปที่มีการใหบริการหลังการขาย ธุรกิจการ
พิมพ ธุรกิจการศึกษาทางไกล และธุรกิจอสังหาริมทรัพย เปนตน โดยเฉพาะธุรกิจส่ือสารในปจจุบัน 
ไดมีการนําเอาโทรศัพทมือถือเชื่อมตออินเทอรเน็ต หรือที่เรียกวา มือถือเจเนอเรชั่นที่ 3 (3G) ดวย
บริการตรวจสภาพอากาศ ผลการแขงขันกีฬา แผนที่ ตารางเวลาขึ้นลงสายการบิน รับ – สงอีเมล ดู
ปฏิทิน ขายหุน จองตั๋วหนัง ซื้อดอกไม เลนเกมส ฟงเพลง และโอนเงินผานธนาคาร 
 ลักษณะดังที่กลาวมานี้ แสดงใหเห็นวาทั้งในประเทศไทยและประเทศตางๆ ทั่วโลก ที่เปน
ผูประกอบการธุรกิจในอุตสาหกรรมตางๆ การคาปลีกและอ่ืนๆ วาอนาคตของการทําธุรกรรมบน
อินเทอรเน็ตจะมีการขยายตัวและมีบทบามที่สําคัญยิ่ง เปนการดําเนินธุรกิจที่มีราคาถูกมาก 
ผูประกอบการรายยอยสามารถลงทุนได ในขณะศักยภาพของระบบอินเทอรเน็ตสามารถใชบริการได
อยางไมจํากัด  
  
 ลักษณะการทําธุรกิจบนอินเทอรเน็ต 
 อินเทอรเน็ตอาจจะมีพ้ืนฐานมาจากการใชงานดานการทหารและการศึกษา แตภายหลังได
นํามาใชจนแพรหลายและเปนที่นิยมมากในปจจุบันโดยภาคธุรกิจและผูบริโภคทั่วไป ในอนาคตมีผู
ทํานายไววาอินเทอรเน็ตจะเปนสถานที่หลักในการทําธุรกิจ ซึ่งจะมีการซื้อขายสินคาและบริการ
ตางๆ เปนเงินนับพันๆลานเหรียญสหรัฐในแตละป 
 สําหรับการใชอินเทอรเน็ตในเชิงพาณิชยในประเทศไทย เร่ิมไดรับความสนใจประมาณ 
พ.ศ. 2537 โดยมีผูทําธุรกิจเปนผูใหบริการบนเครือขาย (Internet Service Provider) ซึ่งใหบริการ
ตางๆ เชน การบริการขอมูลสําหรับสมาชิก หรือการใหบริการสําหรับธุรกิจที่ตองการตั้งเว็บไซตของ
ตนเองเพื่อประโยชนในการโฆษณา หรือเพ่ือสรางภาพลักษณที่ดี หรือเปนชองทางในการจัด



 15 

จําหนายสินคาโดยการสั่งซ้ือสินคา โดยการชําระคาสินคาและบริการสวนมากจะทําไดโดยชําระผาน
บัตรเครดิต 
 ธุรกิจตางๆ ที่เกิดขึ้นบนอินเทอรเน็ต สามารถแยกเปนประเภทตางๆ ดังนี้ 
 1. การซื้อสินคาผานระบบออนไลน หรือพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (Electronic Commerce) 
เพ่ือทําการคาขาย จะพบวามีเว็บไซตจํานวนมากที่เปดขึ้นมาเพ่ือคาขายสินคา ผูซื้อสามารถเลือกซ้ือ
สินคาที่ตนชอบอยูที่บาน จากนั้นก็จายเงินแลวรอรับสินคาอยูที่บาน นับวาเปนความสะดวกสบาย
อยางมาก แนวโนมลักษณะการซื้อสินคาผานระบบออนไลนจะเกิดขึ้นอยางตอเนื่องและขยายตอไป 
จากขอมูลตางๆ จะพบวาผูที่ตองการจะซ้ือสินคาหรือบริการออนไลน มีความสนใจในสินคาที่
เก่ียวของกับคอมพิวเตอรและเทคโนโลยีมากที่สุด และรองลงมาคือการซื้อหนังสือและนิตยสาร  
 2. ขายสมาชิก (Membership and Subscriber) ระบบของการสมัครสมาชิกจะเกิดขึ้นมาก
บนอินเทอรเน็ด ซึ่งการบริการแบบน้ีจะเปนลักษณะมุงไปยังเฉพาะกลุมรายบุคคลหรือธุรกิจใดๆ ที่มี
ความตองการในบริการน้ันและไดรับประโยชนจากการเปนสมาชิก ซึ่งบริการตางๆ ที่เกิดขึ้น เชน 
การใชบริการขอมูลทางธุรกิจ วิจัยและการวิเคราะหตางๆ อีกทั้งการบริการทางความบันเทิงผาน
ออนไลนที่เกิดขึ้นและใหบริการอยูแลวเปนจํานวนมาก สําหรับสถิติที่พบในการบริการลักษณะน้ี จะ
พบวา ขอมูลทางธุรกิจ (Business Information Online) จะเปนที่นิยมสําหรับผูใชอินเทอรเน็ตมาก
ที่สุด และยังมีขอมูลสนับสนุนไดอีกวา 87.8% ใชอินเทอรเน็ตเพ่ือรวบรวมคนหาขอมูลและขาวสาร
ตางๆ มากที่สุด 
 3. ธุรกิจโฆษณา (Advertising Online) การโฆษณาบนอินเทอรเน็ตถือเปนการโฆษณา
โดยตรงผานสื่อมวลชนประเภทอิเล็กทรอนิกสไปยังกลุมเปาหมายจํานวนมาก เปนสื่อที่กําลังเปนที่
นิยมใชกันมากในการทําโฆษณาทั่วไป สื่อโฆษณาทางอินเทอรเน็ตเปนสื่อที่นิยมแพรหลาย มี
กฎเกณฑ วิธีการท่ีเปนพ้ืนฐานและแนวทางของการบริหารโฆษณาที่ใหมีการตอบสนองโดยตรง 
รวมทั้งมีการวางแผนและกระบวนการผลิตที่นาสนใจ ซึ่งจะเปนอีกธุรกิจหน่ึงที่ทํากําไรใหกับเว็บไซต
ที่มีชื่อเสียงและเปนที่นิยมอยางมหาศาล และแนวโนมของโลกที่จะหันมาใชสื่อทางอินเทอรเน็ตเพ่ือ
การโฆษณาก็เกิดขึ้นอยางไมจํากัดเชนกัน  
 4. ผูใหบริการอินเทอรเน็ต (Internet Service Provider and Internet Presence 
Provider) ธุรกิจที่ใหบริการทางดานอินเทอรเน็ตโดยตรง เชน การออกแบบเว็บเพจ การให
คําปรึกษาเกี่ยวกับอินเทอรเน็ตและอ่ืนๆ อีกมากที่เก่ียวของทางดานอินเทอรเน็ต นับเปนอีกธุรกิจ
หนึ่งที่เกิดขึ้นอยางมากในและตางประเทศ 
 5. เพ่ิมประสิทธิภาพธุรกิจ (Enhance Business Operation) การใชประโยชนของ
อินเทอรเน็ตเพ่ือการบริการและบริหารงานในองคกร โดยอาจมีจุดประสงคเพ่ือการลดตนทุนและการ
บริหารใหเกิดประสิทธิภาพ รวมทั้งการติดตอส่ือสารทางธุรกิจภายในบริษัทและระหวางบริษัท โดยมี 
83.2% ของผูใชอินเทอรเน็ตจะใชไปรษณียอิเล็กทรอนิกส เพ่ือการติดตอสื่อสารระหวางกัน และมี 
71.9% ของผูใชอินเทอรเน็ตออนไลนเขาไปในเว็บไซตของบริษัทเพ่ิมมากขึ้นจาก 52.9% เม่ือป 
พ.ศ. 2539 เพ่ิมขึ้นเปน 90.5% ในป พ.ศ. 2540 เหตุผลก็คือ เพ่ือหารายละเอียดเก่ียวกับสินคาและ
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รายละเอียดเกี่ยวกับตัวของบริษัทเองตามลําดับ (The Fifth Annual Interactive Media Study: 
2540) 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู 
 ความหมายของการรับรู 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2550: 199) ไดใหความหมายของการเขาใจหรือการรับรู 
(Comprehension or Perception) วาเปนการแปลความหมายขาวสารทันทีที่ผูบริโภคทําการเลือก
และมุงความสนใจไปท่ีตัวกระตุน กระบวนการรับรูจะถูกรวมตัวมุงไปที่การจัดรูปแบบ (Organizing) 
จัดรวมเปนหมวดหมูเปนจําพวก (Categorizing) และทําการแปลความหมายขาวสารที่เขามาสูความ
นึกคิด 
 สตีเฟน พี รอบบินส (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมธิราช. 2538: 204; อางอิงจาก Stephen P. 
Robbins.  n.d.) ไดใหคําจํากัดความของการรับรูไววา “การรับรู หมายถึง กระบวนการซึ่งบุคคล
จัดรูปแบบและตีความสงที่มากระทบประสาทสัมผัส เพ่ือที่จะใหความหมายความเปนไปของสภาวะ
แวดลอม 
 ฮาโรลด ดับเบิ้ลยู เบอรแมน (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมธิราช. 2538: 204; อางอิงจาก 
Harold W. Berkman. n.d.)ไดใหไววา “การรับรู หมายถึง หนทางซึ่งบุคคล รวบรวม ดําเนิน
กระบวนการและตีความขอมูลจากสภาวะแวดลอม” ซึ่งคํากลาวโดยสรุปแลว การรับรูจึงหมายถึง 
กระบวนการมนุษยใชประสาทสัมผัสทั้ง 5 โดยทางตา หู จมูก ลิ้น หรือสัมผัส ในการรับการกระตุน
จากสภาวะแวดลอมภายนอก ในลักษณะ รูป รส กลิ่น เสียงหรือสัมผัส แลวสงผานไปยังสมองมีการ
จัดระบบและตีความแปลความหมายสิ่งเราเกิดความหมายที่เปนที่เขาใจของผูบริโภค แลวเก็บสะสม
ไวในความทรงจํา หรือมีปฏิกิริยาตอบสนองตอสภาพแวดลอมนั้น  
 สุดาพร กุณฑลบุตร (2549: 83) กลาววา การรับรู (Perception) หมายถึง การท่ีบุคคล
ตอบสนองตอขอมูลหรือสิ่งตางๆรอบตัวและตีความหมายสิ่งเหลาน้ันออกมา มนุษยมีการรับรูอยาง
เปนกระบวนการ (Process) กลาวคือการสัมผัสส่ิงรอบตัวโดยอวัยวะตางๆ เชน ตา หู จมูก และ 
อ่ืนๆ แลวสมองตีความหมายออกมาจากประสบการณและการเรียนรูที่ผานมาในชีวิต ทําใหการรับรู
ของมนุษยในสิ่งเดียวกันอาจแตกตางกันได  
 ศรีสุภา สหชัยเสรี (2544: 52) ไดกลาวไววา การรับรู เปนส่ิงที่เกิดขึ้นจากการถูกกระตุน 
โดยแตละบุคคลนั้นจะมีระดับการรับรูที่แตกตางกันตามประสบการณและความสนใจของแตละบุคคล
แมวาจะถูกกระตุนดวยสิ่งเดียวกัน  
 ดารา ทีปะปาล (2542: 65) ไดกลาวไววา การรับรู (Perception) หมายถึงกระบวนการที่
บุคคลเลือกรับ จัดองคประกอบ และแปลความหมายของสิ่งเราที่ผานเขามาทางประสาทสัมผัส โดย
อาศัยความรูและประสบการณเดิมเปนเครื่องมือ 
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 จากความหมายขางตนพอจะสรุปไดวา การรับรู (Perception) คือ กระบวนการที่บุคคล
ตอบสนองตอสิ่งที่เกิดจากการกระตุน โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้ง 5 ประกอบกับประสบการณหรือ
ความรูเดิม เพ่ือใชในการเลือกรับ จัดระเบียบ และแปลความหมายของขอมูลที่ไดรับตามความเขาใจ
ของแตละบุคคล แลวเก็บสะสมไวในความทรงจํา 
 
 แนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการรับรู 
 กระบวนการรับรูของแตละบุคคลจะมีขอบเขตการรับรู และการตอบสนองตอส่ิงเราที่
ตางกันไปตามประสบการณของแตละคน ตามความสามารถและคุณภาพของอวัยวะรับสัมผัสในการ
รับรูไดไวรวมถึงความแรงของสิ่งกระตุนที่มากระทบประสาทสัมผัสน้ันซ่ึงเปนผลมาจากการมี
พันธุกรรม การฝกฝนและสภาพแวดลอมที่แตกตางกัน ทําใหแตละคนมีการสะสมการรับรูที่ตางกัน 
เน่ืองจากคนเรามีการรับรูตางกัน ความลมเหลวของการสื่อสารจึงอาจเกิดขึ้นไดถาเราไมยอมรับ
ความแตกตางในเร่ืองการรับรูของแตละบุคคล การรับรูเปนตัวกําหนดพฤติกรรมการสื่อสาร ทัศนคติ 
และความคาดหวังของผูสื่อสาร โดยทั่วไปการรับรูเปนกระบวนการที่เกิดขึ้นโดยไมรูตัวหรือตั้งใจและ
มักเกิดตามประสบการณและการสั่งสมทางสังคม คนเราไมสามารถใหความสนใจกับสิ่งตางๆรอบตัว
ไดทั้งหมด แตจะเลือกรับรูเพียงบางสวนเทาน้ัน แตละคนมีความสนใจและรับรูสิ่งตางๆรอบตัว
ตางกัน ฉะนั้นเม่ือไดรับสารเดียวกัน ผูรับสารสองคนอาจใหความสนใจและรับรูสารเดียวกันตางกัน 
(ก่ิงพร ทองใบ;ศิริโสภา เขตตานุรักษ; และกฤษฎารัตน วัฒนสุวรรณ. 2538: 204)  
 

 
 

ภาพประกอบ 3  แสดงกระบวนการรับรู 
  
 ที่มา: ก่ิงพร ทองใบ; ศิริโสภา เขตดานุรักษ; และกฤษฏารัตน วัฒนสุวรรณ. (2538). การ
สงเสริมการตลาด.  หนา 204. 
  
 ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป (2547: 80) และปณิศา ลัญชานนท (2548: 94) ไดกลาววา 
กระบวนการในการเลือกสรรการรับรู (Selective  perception) ประกอบไปดวยขั้นตอนดังตอไปน้ี 
 1. การเลือกเปดรับสื่อ (Selective exposure)  เกิดขึ้นขณะที่ผูบริโภคเลือกวาจะคนหา
ขอมูลดวยตนเองหรือไม จากส่ิงกระตุนหรือส่ือตางๆท่ีมีอยูมากมายหลายดาน 
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 2. การเลือกที่จะสนใจ (Selective attention) เกิดขึ้นเม่ือผูบริโภคเลือกที่จะมุงความสนใจ
ตอส่ิงกระตุนโดยไมสนใจสิ่งกระตุนอ่ืนๆ  
 3.  การเลือกที่จะเขาใจ (Selective comprehensive) การแปลความหมายพื้นฐานทางดาน
ทัศนคติ ความเชื่อ ความจูงใจ และประสบการณของผูบริโภคแตละคน สวนใหญมักจะ
แปลสนันสนุนหรือเขาขางตัวเอง 
 การบิดเบือนขอมูลที่ไดเลือกสรร (Selective distortion) การสงขอมูลขาวสารอาจจะไม
สัมฤทธิ์ผลตามที่ผูสงตั้งใจเนื่องจากแตละบุคคลมีแนวโนมที่จะตีความหมายของขาวสารโดยมี
ความสัมพันธกับความเชื่อที่ตนมีอยู ซึ่งอาจจําใหขาวสารบิดเบือนไปจากความเปนจริง 
 4. การเลือกจดจําขอมูล (Selective retention) ผูบริโภคจะไมจดจําขอมูลทั้งหมดที่พวกเขา
ไดเห็น ไดยิน หรือไดอานมา แมวาจะมีการสนใจและทําความเขาใจอยูกอนแลว 
 

 
 

ภาพประกอบ 4  แสดงกระบวนการในการเลือกสรรความรู 
 
 ที่มา: ศิวฤทธิ ์พงศกรรังศิลป.  (2547).  หลักการตลาด.  หนา 80. 
  
 จากแนวคิดและกระบวนการเกี่ยวกับการรับรู สามารถสรุปไดวา การรับรูเปนกระบวนการ
ที่เกิดขึ้นโดยไมรูตัวหรือตั้งใจ และมักเกิดตามประสบการณและการสั่งสมทางสังคมคนเราจะเลือก
รับรูเพียงบางสวนเทาน้ัน เพราะไมสามารถใหความสนใจกับสิ่งตางๆรอบตัวไดทั้งหมด แตละคนมี
ความสนใจและรับรูสิ่งตางๆรอบตัวตางกัน ฉะนั้นเม่ือไดรับสารเดียวกัน ผูรับสารแตละคนอาจให
ความสนใจ และรับรูสารเดียวกันตางกัน 
 จําเนียร ชวงโชติ (2532: 34) ไดกลาวไววา กระบวนการรับรูเปนกระบวนการระหวางสิ่ง
เรากับการตอบสนองของบุคคล ซึ่งส่ิงเราอาจไดแก เสียง ขาวสาร ที่มากระทบโสดประสาทของคน
ผานกระบวนการทางสมองรับรูแลวจึงตอบสนองออกมาในลักษณะตางๆ  
 ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมมิ (2545: 53-54) ไดกลาวไววา การศึกษากระบวนการ
รับรูของผูบริโภค ทําใหทราบถึงขึ้นตอนที่จะเกิดการรับรูของผูบริโภค และทราบถึงแนวทางในการ
สรางวิธีการกระตุน หรือจูงใจผูบริโภคใหเกิดการรับรูขึ้น ซึ่งผูบริโภคมีกระบวนการในการรับรูที่
สามารถเปน 3 ขั้นตอน คือ  
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 1. การถายทอดความรูสึก คือ การนําความรูสึกที่ไดรับจากตัวกระตุนโดยผานประสาท
สัมผัสไปยังสมองและจิตใจ 
 2. การจําแนกรายละเอียดของความรูสึก เปนการจําแนกรายละเอียดของความรูสึกที่
เกิดขึ้นตามความรูสึกในจิตใจ ความรู และประสบการณของผูบริโภค 
 3. ความเขาใจที่เกิดขึ้นจากสิ่งที่รับรู คือ การประมวลความรูสึกความเขาใจที่เกิดขึ้นจาก
สิ่งที่รับรู 
 ศุกร เสรีรัตน (2544: 153-154) ไดกลาวไววา กระบวนการรับรูของผูบริโภค (Consumer 
perceptual process) เปนที่เขาใจแลววา การรับรูนั้นเปนเรื่องที่เก่ียวของกับกระบวนการทางจิตใจ 
ซึ่งกระบวนการรับรูจะเกิดขึ้นไดตองมีองคประกอบที่สําคัญ 3 ประการ คือ  
 1.  การเปดรับตัวกระตุน (conveyance) คือ การกระทําในการนําความรูสึกที่ไดรับจาก
ตัวกระตุน หรือสิ่งที่ไดรับรูไปยังสมองผานประสาทสัมผัสทั้ง 5 เปนการนําเอาตัวกระตุนจาก
ภายนอกไปยังจิตใจภายใน 
 2. การประมวลความรูสึกที่เกิดขึ้นจากการรับรู (Elaborated) คือ เปนขั้นแรกของการรับรู
ที่เกิดขึ้นในจิตใจ ซึ่งเปนขั้นที่เก่ียวกับการจําแนกรายละเอียดของความรูสึกในจิตใจตามความรูและ
ประสบการณของบุคคล ซึ่งก็คือการจัดเก็บขอมูลที่รับเขามาใหเปนรูปแบบที่จะสื่อความหมายได 
 3. รูปรางลักษณะและพ้ืนหลัง (Figure and ground) วาภาพจะมีความโดดเดนชัดกวาพ้ืน
หลังจากจัดกลุม (Grouping) เปนการอธิบายถึงการรับรูและการมองของมนุษยวามักจะมองสิ่งตางๆ
เปนกลุมมากกวาที่จะมองสิ่งตางๆแยกจากกับสิ่งที่จะสื่อความหมายไดใจความหรือที่ตองการ 
 4. หลักการตอเติมส่ิงที่ไมสมบูรณใหสมบูรณ (Closure) เปนหลักเนนถึงการจัดระเบียบ
แบบจิตใตสํานึกของแตละบุคคลและการรับรูถึงตัวกระตุนที่ไมสมบูรณใหสมบูรณตามที่บุคคล
ตองการมักใชกับโฆษณาแบบเวนขอความใหผูบริโภคเติมเพ่ือใหเกิดความสมบูรณ ตองสามารถ
เชื่อมโยงกับตัวกระตุนหรือส่ิงที่โฆษณาตองการใหเปนได 
 5. ความเขาใจที่เกิดขึ้นจากสิ่งที่ไดรับรู (Comprehension) จะเปนขั้นตอนอันหน่ึงซ่ึงอยู
ภายในของกระบวนการรับรู เม่ือความเขาใจของความรูสึกไดเกิดขึ้นในจิตใจ นั่นคือ ความรูสึกได
เริ่มมีการรับรูแลววาสิ่งที่รับรูนั้นมันคืออะไร 
 ศุกร เสรีรัตน (2544: 150-152) ไดกลาวไววา แนวความคิดที่สําคัญที่วาดวยการเลือกสรร
สิ่งที่ไดรับรู (Important selective perception conception) ลักษณะการเลือกสรรการรับรูผูบริโภค
อาจมีได 7 ลักษณะ ดังนี้  
 1. การเลือกที่จะเปดรับขอมูล (Selective explosure) ผูบริโภคจะแสวงหาขาวสารที่ทําให
เขาสบายใจหรือตรงกับความรูสึก และหลีกเลื่ยงขาวสารที่จะทําใหผูบริโภคเจ็บปวดหรือเปนการ
คุกคาม 
 2. การเลือกที่จะสนใจขอมูล (Selective attention) ผูบริโภคจะมีแนวโนมที่จะเพ่ิมปริมาณ
การรูถึงตัวกระตุนที่ตรงกับความตองการหรือตรงกับที่เขาสนใจชอบ และในทางตรงกันขามจะรูนอย
ที่สุดถึงตัวกระตุนที่ไมสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 
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 3. การเลือกที่จะตอตานขอมูล (Perceptual defense) นอกจากผูบริโภคจะเลือกที่จะสนใจ
รับรูขอมูลขาวสารแลว ยังมีการเลือกที่จะตอตานขอมูลจากตัวกระตุนที่คุกคาม ทําใหผูบริโภคไม
สบายใจ เจ็บปวดท่ีไดผานเขามา ดังน้ันตัวกระตุนที่ทํารายผูบริโภค จะทําใหเกิดการรับรูที่นอยกวา
ตัวกระตุนที่เปนกลาง ณ ระดับของการเปดรับขอมูลขาวสารระดับเดียวกัน นอกจากน้ี บุคคลยังอาจ
ทําลายขอมูลขาวสารที่ไมสอดคลองกับความตองการ คานิยม และความเชื่อของบุคคลเองดวย  
 4. การเลือกที่จะปดก้ันขอมูล (Perceptual blocking) ผูบริโภคจะปกปองตนเองจากการ
ถูกรุมเราของตัวกระตุนที่เขาไมสนใจโดยการปดก้ันตัวกระตุนดังกลาวน้ันเสียจากความรูสึกที่รูตัว 
 5. การเลือกที่จะตีความขอมูล (Selective interpretation) หลังจากผูบริโภคมีการท่ีจะ
เปดรับขอมูล สนใจขอมูล หรือแมแตจะตอตานขอมูล และปดก้ันขอมูลแลว ก็ตองทําการ
ตีความหมายสิ่งที่เปดรับเขามาตามพ้ืนฐานความรู ความเขาใจ หรือที่สอดคลองกับความเชื่อ และ
ประสบการณที่เขามี 
 6. การเลือกที่จะจดจําขอมูล (Selective retention) หลังการตีความหมายขอมูลขาวสารที่
รับเขามา สิ่งที่ตามมาก็คือ จะมีการเลือกที่จะจดจําสาระขาวสารที่รับเขามาท่ีมีผลกระทบตอผูบริโภค
หรือมีความสําคัญจําเปนตอผูบริโภค 
 7. การเลือกที่จะบิดเบือนขอมูล (Selective distortion) การบิดเบือนขอมูลเน่ืองจากขอมูล
ที่ไดรับขัดกับความรูสึกหรือความเชื่อของผูบริโภค 
 ดังนั้นการโฆษณาเพื่อดึงดูดความสนใจและสามารถทําใหผูใชเว็บจดจําตราสินคา
ผลิตภัณฑและบริการของธุรกิจไดนั้น หมายความวา ขั้นตอนในการเขียนขอความโฆษณา รูปแบบ
และความนาเชื่อถือของเว็บไซต เปนปจจัยที่สําคัญในการดึงดูดความสนใจแกผูใชบริการ ใหทําการ
คลิกเพ่ืออานรายละเอียดตอ และนําขอมูลไปใช เพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อสินคาและใชบริการ
ตอไป  
 ระดับการรับรู 
 ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนียา สนมิ (2545: 52-53) ไดกลาวไววา ระดับการรับรูมี 3 ระดับ 
ดังนี้  
 1. ระดับต่ําสุดที่ผูบริโภครับรูได คือระดับที่หากใสตัวกระตุนทางการตลาดต่ํากวาจุดน้ีก็จะ
ไมมีพลังเพียงพอที่จะทําใหผูบริโภครับรูได 
 2. ระดับความแตกตางต่ําสุดที่ผูบริโภครับรูได คือระดับที่หากมีการเปลี่ยนแปลง
ตัวกระตุนทางการตลาดเพียงเล็กนอยก็จะทําใหผูบริโภครับรูไดถึงการเปลี่ยนแปลงนี้ 
 3. ระดับสูงสุดที่ผูบริโภคจะรับรูได คือ ระดับที่หากมีการเพ่ิมตัวกระตุนทางการตลาดสูง
กวาจุดน้ีก็จะไมมีผลตอการรับรูของผูบริโภคเพ่ิมขึ้น 
 ขีดขั้นตางๆของการรับเขามาทางประสาทสัมผัส (Sensory Thresholds)  
 กระบวนการรับสิ่งตางๆเขามาโดยประสาทสัมผัส เชน การมองเห็น และการไดยินเสียง 
ฯลฯ ตางก็มีขีดขั้นสูงและขีดขั้นต่ํา (upper and lower limit) ของการรับการกระตุนที่เกิดจาก
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ภายนอก ขีดขั้นสูงจะอยูในระดับต่ําขางลาง และขีดขั้นต่ําก็จะอยูในระดับที่สูงขางบน ซึ่งทั้งสอง
ขีดขั้นดังกลาวน้ีจะเปนจุดต่ําสุดและสูงสุดของตัวกระตุนตางๆท่ีจะรับไดนั่นเอง ตัวอยางเชน สุนัขจะ
มีความสามารถรับระดับเสียงแหลมซึ่งอยูในระดับสูงที่เกินกวาความสามารถของมนุษยที่จะรับได
และเสียงสูงกวาน้ันแมแตสุนัขเองก็รับไมไดเชนกัน 
 การศึกษาความสัมพันธระหวางตัวกระตุนทางวัตถุ (เชน ความสวางจาของแสง ความดัง
ของเสียง) และความสามารถของคนในการรับ สิ่งดังกลาวน้ีเรียกวา จิตวิทยาฟสิกส (Psychophistic) 
เรื่องเหลาน้ีเปนการศึกษาความสัมพันธระหวางเร่ืองราวทางจิตวิทยาและสิ่งที่อยูในธรรมชาตินั่นเอง 
 ธงชัย สันติวงษ (2540: 104) ไดกลาวไววา ความรูสึกของประสาทสัมผัสแตละอยางมี
ขีดขั้นอยู 3 ขั้น คือ  
 ขีดขั้นต่ํา (Lower Threshold) เปนจุดต่ําสุดซ่ึงความเขมขนของตัวกระตุน (เชน แสง เสียง 
ฯลฯ ) ที่ต่ํากวาน้ีลงไป จะไมทําใหคนสังเกตเห็นหรือรูสึกไดแตอยางใด  
 ขีดขั้นสูง (Terminal Threshold) เปนจุดสูงสุดซ่ึงถึงแมวาจะมีการเพ่ิมความเขมขนของ
ตัวกระตุนหรือความถี่ใหมากเขาไปอีก ก็จะไมสามารถเพ่ิมความรูสึกไดมากขึ้นแตอยางใด  
 ขีดขึ้นแตกตาง (Difference Threshold) หรือสวนที่เรียกวา “Just noticeable difference” 
(ที่สามารถรูสึก หรือสังเกตเห็นได) หมายถึงสวนที่ซึ่งถาไดมีการเพ่ิมความเขมขนของตัวกระตุนเขา
ไปเพียงเล็กนอย ก็จะทําใหผูรับสามารถสังเกตเห็นหรือรูสึกไดเสมอ ถาหากมีการเพ่ิมหรือลด
ตัวกระตุนตางๆ ภายในชวงนี้แลวคนยอมจะรับไดเสมอ  
 

 
 

ภาพประกอบ 5  แสดงใหเห็นขีดขั้นตางๆของการรับเขามาทางประสาทสัมผัส 
 
 ที่มา: ธงชัย สันติวงษ.  (2540).  พฤติกรรมผูบริโภค.  หนา 104. 
  
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2544: 156) ไดกลาวไววา  ระดับขีดขั้นของการรับรูที่บุคคลจะรับรูได 
(Thresholds of awareness)  
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 1. ขีดขั้นของการรับรูขั้นต่ําที่บุคคลจะสามารถรับรูได (Lower threshold) หมายถึง จุดที่
การรับรูถึงตัวกระตุนที่อยูเหนือจุดน้ีจะไมมีความรุนแรงพอที่จะสังเกตหรือรับรูไดโดยบุคคล หรือ
ความสามารถในการรับรูของบุคคลมีนอยเกินจริง 
 2. ขีดขั้นการรับรูขั้นสูงที่บุคคลจะสามารถรับรูได (Upper threshold) หมายถึง จุดที่อยู
เหนือจุดน้ีถามีการเพิ่มการกระตุนเขาไปจะไมมีผลตอการตอบสนองที่เพ่ิมขึ้น คือความสามารถใน
การรับรูของบุคคลมีมากอยูแลว  
 3. ขีดขั้นการรับรูที่แตกตางกับที่บุคคลจะสามารถรับรูได (Difference threshold) 
หมายถึง จํานวนการเพิ่มตัวกระตุนที่นอยที่สุดที่บุคคลจะสามารถสังเกตเห็นได คือบุคคลท่ีสามารถ
รับรูเรื่องตางๆไดแตกตางจากคนอ่ืน  

 
 

ภาพประกอบ 6  แสดงใหเห็นถึงขีดขั้นของการรับรูที่บคุคลจะรบัรูได 
 
 ที่มา: ศุกร เสรีรัตน. (2544). พฤติกรรมผูบริโภค.158 
  
 จากความหมายขางตนสามารถสรุปไดวา ระดับการรับรูของบุคคลที่จะรับรูได หมายถึงถา
มีการเพ่ิมความเขมขนของตัวกระตุนหรือความถี่เขาไปเพียงเล็กนอยก็จะทําใหผูรับสามารถ
สังเกตเห็นหรือรูสึกไดเสมอ 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ (Attitude) 
 ความหมายของทัศนคติ 
 ทัศนคติ เปนแนวความคิดที่มีความสําคัญมากแนวหน่ึงทางจิตวิทยาสังคม และการสื่อสาร
และมีการใชคําน้ีกันอยางแพรหลาย สําหรับการนิยามคําวา ทัศนคติ นั้น ไดมีนักวิชาการหลายทาน
ใหความหมายไวดังนี้  
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 โรเจอร (สุรพงษ โสธนะเสถียร, 2533: 122; อางอิงจาก Roger. 1978: 208 – 209) ได
กลาวถึง ทัศนคติ วา เปนดัชน้ีชี้วา บุคคลน้ัน คิดและรูสึกอยางไรกับคนรอบขาง วัตถุหรือ
สิ่งแวดลอมตลอดจนสถานการณตางๆ โดยทัศนคตินั้นมีรากฐานมาจากความเชื่อที่อาจสงผลถึง 
พฤติกรรมในอนาคตได ทัศนคติจึงเปนเพียงความพรอมที่จะตอบสนองตอส่ิงเราและเปนมิติของการ
ประเมิน เพ่ือแสดงวาชอบหรือไมชอบตอประเด็นหนึ่งๆ ซึ่งถือเปนการสื่อสารภายในบุคคล 
(Interpersonal Communication) ที่เปนผลกระทบมาจากการรับสารอันจะมีผลตอพฤติกรรมตอไป 
 ออลพอรท (Allport. 1985: 418) ไดใหความหมายวา ทัศนคติ คือสภาวะความพรอมทาง
จิตซึ่งเกิดจากประสบการณ สภาวะความพรอมนี้จะเปนตัวกําหนดทิศทาง หรือเปนตัวกระตุน
ปฎิกิริยาตอบสนองของบุคคลที่มีตอวัตถุและสถานการณที่เก่ียวของ 
 เธอรสโตน (Thurstone. 1968: 77) ไดกลาววา ทัศนคติเปนการแสดงออกทางดานผลรวม
ของความโนมเอียงและความรูสึก ความมีอคติ ความรูสึกที่เกิดขึ้นอยูในใจมากอน ความคิด ความ
กลัว การบังคับขูเข็ญ และการลงความเห็นของมนุษยเก่ียวกับเรื่องใดเร่ืองหนึ่ง 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2549: 125) ไดใหความหมายวา ทัศนคติ คือ ความคิดเห็นที่เก่ียวของ
กับความชอบ หรือไมชอบตอวัตถุ คน หรือ เหตุการณตางๆ ซี่งเปนส่ิงที่สะทอนถึงความรูสึกของคน
ตอบางสิ่ง โดยมีองคประกอบในการเกิดทัศนคติ 3 สวน คือ 1. สวนของความรูสึก (Affective 
Component) 2. สวนของความเขาใจ (Cognitive Component) 3. สวนของพฤติกรรม (Behavioral 
Component)  
 ดังน้ัน จึงสรุปไดวา ทัศนคติ เปนความสัมพันธที่คาบเก่ียวกันระหวางความรูสึก ความ
คิดเห็น การรูของบุคคลกับแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมโตตอบในทางใดทางหนึ่งตอเปาหมาย ทัศนคติ
มีผลทําใหมีการแสดงพฤติกรรมออกมา จะเห็นไดวาทัศนคติประกอบดวยความคิดที่มีผลตออารมณ 
ความรูสึกและความประทับใจ อีกทั้งเปนลักษณะของความชอบหรือไมชอบ พอใจหรือไมพอใจของ
บุคคลที่มีตอส่ิงเราตางๆ  
  
 องคประกอบของทัศนคติ 
 จากความหมายของทัศนคติ ดังกลาว ซิมบาโด และ เอบบีเซน (พรทิพย บุญนิพัทธ. 
2531: 49; อางอิงจาก Zimbardo; & Ebbesen. 1979) สามารถแยกองคประกอบของทัศนคติ ได 3 
ประการ คือ  
 1.  องคประกอบดานความรู (The Cognitive Component) คือสวนที่เปนความเชื่อของ
บุคคลที่เก่ียวกับส่ิงตางๆทั่วไปท้ังที่ชอบและไมชอบ หากบุคคลมีความรู หรือคิดวาสิ่งใดดี มักจะมี
ทัศนคติที่ดีตอสิ่งนั้น แตหากมีความรูมากอนวาส่ิงใดไมดีก็จะมีทัศนคติที่ไมดีตอส่ิงนั้น 
 2. องคประกอบดานความรูสึก(The Affective Component) คือ สวนที่เก่ียวของกับ
อารมณที่เก่ียวเน่ืองกับสิ่งตางๆ ซึ่งเปนผลแตกตางไปตามบุคคลิกภาพของคนนั้น เปนลักษณะที่
เปนคานิยมของแตละบุคคล 
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 3.  องคประกอบดานพฤติกรรม (The Behavioral Component) คือ การแสดงออกของ
บุคคลตอส่ิงหนึ่ง หรือบุคคลหนึ่ง ซึ่งเปนผลมาจากองคประกอบดานความรู ความคิดและความรูสึก 
 จะเห็นไดวาการที่บุคคลมีทัศนคติตอส่ิงหนึ่งสิ่งใดตางกัน ก็เนื่องมาจากบุคคลมีความเขาใจ 
มีความรูสึก หรือมีแนวความคิดแตกตางกันน้ันเอง ดังนั้นสวนประกอบทางดานความคิด หรือความรู
ความเขาใจ จึงนับไดวาเปนสวนประกอบขั้นพ้ืนฐานของทัศนคติ และสวนประกอบนี้จะเกี่ยวของ
สัมพันธกับความรูสึกของบุคคล อาจออกมาในรูปแบบแตกตางกันในทางบวกและทางลบ ซึ่งขึ้นอยู
กับประสบการณและการเรียนรู 
  
 การเกิดทัศนคติ (Attitude Formation)  
 เครซ และครัทซฟลด (Krech; & Crutchfield. 1948) ไดใหความเห็นวา ทัศนคติอาจ
เกิดขึ้นจาก  
 1.  การตอบสนองความตองการของบุคคล นั่นคือ สิ่งใดตอบสนองความตองการของตนได 
บุคคลนั้นก็มีทัศนคนิที่ดีตอสิ่งน้ัน หากสิ่งใดตอบสนองความตองการของตนไมไดบุคคลน้ันก็จะมี
ทัศนคติที่ไมดีตอส่ิงนั้น 
 2.  การไดเรียนรูความจริงตางๆ อาจโดยการอาน หรือจากคําบอกเลาของผูอ่ืนก็ได ฉะน้ัน
บางคนจึงอาจเกิดทัศนคติไมดีตอผูอ่ืนจากการฟงคําติฉินที่ใครๆมาบอกไวกอนก็ได 
 3.  การเขาไปเปนสมาชิก หรือสังกัดกลุมใดกลุมหน่ึง คนสวนมากมักยอมรับเอาทัศนคติ
ของกลุมมาเปนของตน หากทัศนคตินั้นไมขัดแยงกับทัศนคติของตนเกินไป  
 4.  ทัศนคติมีสวนสําคัญกับบุคคลิกภาพของบุคคลน้ันดวย คือผูที่มีบุคลิกภาพสมบูรณมัก
มองผูอ่ืนในแงดี สวนผูปรับตัวยากจะมีทัศนคติในทางตรงขาม คือมักมองวามีคนคอยอิฉาริษยา หรือ 
คิดรายตางๆตอตน 
 ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2520: 64-65) กลาวถึงการเกิดทัศนคติวา ทัศนคติเปนส่ิงที่เกิดจาก
การเรียนรู (Learning) จากแหลงทัศนคติ (Source of Attitude) ตางๆท่ีอยูมากมาย และแหลงที่ทํา
ใหคนเกิดทัศนคติที่สําคัญ คือ  
 1.  ประสบการณเฉพาะอยาง (Specific Experience) เม่ือบุคคลมีประสบการณเฉพาะ
อยางตอสิ่งหน่ึงสิ่งใดในทางที่ดีหรือไมดี จะทําใหเขาเกิดทัศนคติตอสิ่งน้ันไปในทางที่ดีหรือไมดี จะ
ทําใหเกิดทัศนคติตอส่ิงนั้นไปในทิศทางที่เขาเคยมีประสบการณมากอน 
 2.  การติดตอสื่อสารจากบุคคลอ่ืน (Communication from others) จะทําใหเกิดทัศนคติ
จากการรับรูขาวสารตางๆจากผูอ่ืนได เชน เด็กที่ไดรับการสั่งสอนจากผูใหญจะเกิดทัศนคติตอการ
กระทําตางๆตามที่เคยรับรูมา 
 3.  สิ่งที่เปนแบบอยาง (Models) การเลียนแบบผูอ่ืนทําใหเกิดทัศนคติขึ้นได เชน เด็กที่
เคารพเชื่อฟงพอแม จะเลียนแบบการแสดงวาชอบหรือไมชอบตอส่ิงหนึ่งตามไปดวย 
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 4. ความเกี่ยวของกับสถาบัน (Institutional Factors) ทัศนคติหลายอยางของบุคคลเกิดขึ้น
เน่ืองจากความเกี่ยวของกับสถาบัน เชน ครอบครัว โรงเรียน หรือหนวยงาน เปนตน 
  
 การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Attitude Change) 
 เฮอรเบริท ซี. เคลแมน (Herbert C. Kelman. 1967: 469) ไดอธิบายถึงการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติ โดยมีความเชื่อวา ทัศนคติอยางเดียวกัน อาจเกิดในตัวบุคคลดวยวิธีที่ตางกัน จากความคิด
นี้เฮอรเบริท ไดแบงกระบวนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ออกเปน 3 ประการ คือ 
 1.  การยินยอม (Compliance) การยินยอมจะเกิดไดเม่ือบุคคลยอมรับสิ่งที่มีอิทธิพลตอตัว
เขา และมุงหวังจะไดรับความพอใจจากบุคคล หรือกลุมบุคคลที่มีอิทธิพลนั้น การที่บุคคลยอมกระทํา
ตามส่ิงที่อยากใหเขากระทําน้ัน ไมใชเพราะบุคคลเห็นดวยกับสิ่งน้ัน แตเปนเพราะเขาความหวังวา
จะไดรับรางวัล หรือการยอมรับจากผูอ่ืนในการเห็นดวยและกระทําตาม ดังนั้นความพอใจที่ไดรับ
จากการยอมกระทําตามนั้น เปนผลมาจากอิทธิพลทางสังคม หรืออิทธิพลของส่ิงที่กอใหเกิดการ
ยอมรับน้ัน กลาวไดวาการยอมกระทําตามนี้เปนกระบวนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติซึ่งจะมีพลัง
ผลักดันใหบุคคลยอมกระทําตามมากหรือนอยขึ้นอยูกับจํานวนหรือความรุนแรงของรางวัลและการ
ลงโทษ 
 2.  การเลียนแบบ (Identification) การเลียนแบบเกิดขึ้นเม่ือบุคคลยอมรับสิ่งเรา หรือสิ่ง
กระตุน ซึ่งการยอมรับนี้เปนผลมาจาก การท่ีบุคคลตองการจะสรางความสัมพันธที่ดี หรือที่พอใจ
ระหวางตนเองกับผูอ่ืน หรือกลุมบุคคลอ่ืน จากการเลียนแบบนี้ทัศนคติของบุคคลจะเปลี่ยนไปมาก
หรือนอย ขึ้นอยู กับสิ่งเราใหเกิดการเลียนแบบ กลาวไดวาการเลียนแบบเปนกระบวนการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติ ซึ่งพลังผลักดันใหเกิดการเปลี่ยนแปลงนี้จะมากหรือนอยขึ้นอยูกัยความนาโนม
นาวใจของสิ่งเราที่มีตอบุคคลน้ัน การเลียนแบบจึงขึ้นอยูกับพลัง (Power) ของผูสงสาร บุคคลจะรับ
เอาบาบาททั้งหมดของคนอ่ืนมาเปนของตนเอง หรือแลกเปลี่ยนบทบาทซ่ึงกันและกัน บุคคลจะเช่ือ
ในสิ่งที่ตัวเองเลียนแบบ แตไมรวมถึงเนื้อหาและรายละเอียดในการเลียนแบบ ทัศนคติของบุคคลจะ
เปลี่ยนไปมากหรือนอยขึ้นอยูกับสิ่งเราที่ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลง 
 3.  ความตองการที่อยากจะเปลี่ยน (Internalization) เปนกระบวนการที่เกิดขึ้นเม่ือบุคคล
ยอมรับสิ่งที่มีอิทธิพลเหนื่อกวา ซึ่งตรงกันความตองการภายในคานิยมของเขา พฤติกรรมที่
เปลี่ยนไปในลักษณะน้ีจะสอดคลองกับคานิยมที่บุคคลมีอยูเดิม ความพึงพอใจที่ไดจะขึ้นอยูกับ
เน้ือหารายละเอียดของพฤติกรรมนั้นๆ การเปล่ียนแปลงดังกลาว ถาความคิด ความรูสึกและ
พฤติกรรมถูกกระทบไมวาจะในระดับใดก็ตามจะมีผลตอการเปลี่ยนทัศนคติทั้งสิ้น 
 นอกจากน้ีองคประกอบตางๆในกระบวนการสื่อสาร เชน คุณสมบัติของผูสงสารและผูรับ
สาร ลักษณะของขาวสาร ตลอดจนชองทางในการสื่อสารลวนแลวแตมีผลกระทบตอการเปลีย่นแปลง
ทัศนคติทั้งสิ้น 
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 การเปลี่ยนทัศนคติ มี 2 ชนิด คือ  
 1.  การเปลี่ยนแปลงไปในทางเดียวกัน หมายถึง ทัศนคติของบุคคลที่เปนไปในทางบวกก็
จะเพ่ิมมากขึ้นในทางบวกดวย และทัศนคติที่เปนไปในทางลบก็จะเพ่ิมมากขึ้นในทางลบดวย  
 2.  การเปลี่ยนแปลงไปคนละทาง หมายถึง การเปลี่ยนทัศนคติเดิมของบุคคลท่ีเปนไปใน
ทางบวก ก็จะลดลงไป ในทางลบ และถาเปนไปในทางลบ ก็จะกลับเปนไปในทางบวก 
 เม่ือพิจารณาแหลงที่มาของทัศนคติแลวจะเห็นวาองคประกอบสําคัญที่เชื่อมโยงใหบุคคล
เกิดทัศนคติตอส่ิงตางๆ ก็คือ การสื่อสาร ทั้งน้ี เพราะไมวาทัศนคติจะเกิดจากประสบการณเฉพาะ
อยาง การสื่อสารกับผูอ่ืน สิ่งที่เปนแบบอยาง หรือความเกี่ยวของกับสถาบันก็มักจะมีการส่ือสาร
แทรกอยูเสมอ กลาวไดวาการสื่อสารเปนกิจกรรมที่สําคัญอยางมากท่ีมีผลทําใหบุคคลเกิดทัศนคติ
ตอส่ิงตางๆ  
 ทัศนคติเก่ียวของกับ การส่ือสาร ทั้งน้ีเพราะ โรเจอรส (Rogers, 1973) กลาววา การ
สื่อสารกอใหเกิดผล 3 ประการ คือ  
 1.  การส่ือสารกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงความรูของผูรับสาร 
 2.  การส่ือสารกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูรับสาร 
 3.  การส่ือสารกอใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผูรับสาร 
 การแสดงพฤติกรรมการเปลี่ยนแปลงทั้ง 3 ประการน้ี จะเกิดในลักษณะตอเน่ืองกัน 
กลาวคือ เม่ือผูรับสารไดรับขาวสารเกี่ยวกับเรื่องใดเร่ืองหนึ่ง จะกอใหเกิดความรูความเขาใจเก่ียวกบั
เรื่องนั้นและการเกิดความรูความเขาใจน้ี มีผลทําใหเกิดทัศนคติตอเร่ืองนั้นและสุดทายก็จะกอใหเกิด
พฤติกรรมที่กระทําตอเรื่องนั้นๆตามมา 
  
 การวัดทัศคติ  
 การวัดทัศนคติ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ 2549: 126) สามารถทําไดหลายวิธี ไดแก วัด
ทัศนคติอยางงาย (Simple attitude scale) มาตรวัดแบบจัดประเภท (Category scale) วิธีใหคะแนน
รวม: มาตรวัดแบบ Likert (Method of summated rating: Likert scale) มาตรวัดแบบความหมาย
ตรงกันขาม (Semantic differential scale) มาตรวัดแบบตัวเลข (Numerical scale) มาตรวัดแบบ 
Stapel (Stapel scale) มาตรวัดแบบ Constant-sum (Constant-sum scale) มาตรวัดแบบการให
คะแนนในรูปกราฟ (Graphic rating scale) มาตรวัดการตั้งใจซิ้อ (Purchase intent scale)  
 ในการศึกษาครั้งน้ี ผูวิจัยไดสรางแบบวัดวิธีใหคะแนนรวม: มาตรวัดแบบ Likert scale 
หรือ จัดอันดับคุณภาพ (Rating scale) ตามแนวคิดของลิเกิรต (Likert) ที่ประภาเพ็ญ สุวรรณ 
(2526: 46-48) ไดกลาวถึงขั้นตอนการสรางไวดังนี้  
 1.  พิจารณาวาตองการวัดทัศนคติของใคร ที่มีตออะไร และใหความหมายของทัศนคติและ
สิ่งที่วัดน้ันใหแนนอน  
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 2.  เม่ือตีความหมายของสิ่งที่วัดแนนอนแลว ก็สรางขอความ (Statement หรือ Item) ใน
แตละหัวขอน้ันๆ โดยใหคลุมเน้ือหาในหัวขอเหลาน้ัน และขณะเดียวกันก็ใหพิจารณาขอความ
เหลาน้ันวาเปนขอความที่เก่ียวกับความรูสึกหรือความเชื่อของผูตอบหรือไม ลิเกิรต ไดกลาวถึง
หลักการสรางแบบสอบถามไวดังนั้น 
  2.1  ขอความควรเขียนในแงความรู ความเชื่อ หรือความตั้งใจที่จะทําส่ิงหน่ึงสิ่งใดไมใช
ขอเท็จจริง (Fact)  
  2.2  ขอความที่บรรจุลงในสเกล (Scale) จะตองประกอบดวยขอความที่เปน Favorable 
และ Unfavorable คละกันไป 
  2.3  ขอความแตละขอความจะตองสั้น เขาใจงาย ชัดเจน 
 3.  การทดลองใช (Try out) แบบสอบถาม เพ่ือเลือกขอความใชแบบสอบถามทดสอบกลุม
บุคคลท่ีพ้ืนฐานคลายกลุมที่เราจะศึกษา จุดมุงหมายเพ่ือเปนการปรับปรุงขอความและคดเลือก
ขอความ โดยการวิเคราะหขอความ (Item Analysis)  
  
 ประโยชนของการวัดทัศนคติ  
 ทัศนคติมีความสําคัญตอการดําเนินชีวิตของมนุษย การรูถึงทัศนคติของบุคคลหรือกลุมคน
ที่มีตอส่ิงใดสิ่งหน่ึงวาเปนไปในทิศทางใด ยอมจะทําใหผูเก่ียวของสามารถวางแผนและดําเนินการ
อยางใดอยางหนึ่งกับบุคคลหรือกลุมคนนั้นไดอยางถูกตอง ภิรมย เจริญผล (2538: 168) ไดกลาวถึง
ประโยชนของการวัดทัศนคติ ซึ่งสรุปไดดังนี้  
 1.  วัดเพ่ือทํานายพฤติกรรม ทัศนคติของบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ยอมเปนเคร่ืองแสดงให
เห็นวาบุคคลน้ันมีทัศนคติตอส่ิงน้ันไปในทางที่ดีหรือไมดี มากหรือนอยเพียงใด ซึ่งทัศนคติของ
บุคคลน้ีเองจะเปนเครื่องมือทํานายวาบุคคลน้ันจะมีการกระทําตอส่ิงนั้นไปในทํานองใด นอกจากน้ียัง
เปนแนวทางใหผูอ่ืนปฏิบัติตอบุคคลน้ันไดอยางถูกตอง และอาจเปนแนวทางใหผูอ่ืนสามารถควบคุม
พฤติกรรมของบุคคลน้ันไดดวย 
 2.  วัดเพ่ือหาทางปองกัน การที่บุคคลจะมีทัศนคติตอส่ิงใดนั้นเปนสิทธิของแตละบุคคล แต
การอยูรวมกันในสังคมอยางสงบสุข บุคคลในสังคมนั้นควรจะมีทัศคติตอส่ิงตางๆ คลายคลึงกันซ่ึงจะ
ทําใหเกิดความรวมมือรวมใจกัน และไมเกิดความแตกแยกขึ้นในสังคม 
 3.  วัดเพ่ือหาทางแกไข การวัดทัศนคติจะทําใหทราบวา บุคคลมีทัศนคติตอส่ิงหน่ึงไปในทิ
สทางใด ดีหรือไมดี เหมาะสมหรือไมเหมาะสม ดังน้ัน การรูถึงทัศนคติของบุคคลหน่ึงจะชวยใหเรา
สามารถวางแผนและดําเนินการแกไขลักษณะที่ไมเหมาะสมของบุคคลน้ันได 
 4.  วัดเพ่ือใหเขาใจสาเหตุและผล ทัศนคติของบุคคลที่มีตอส่ิงตางๆเปรียบเสมือนเปน
สาเหตุภายในที่ทําใหบุคคลแสดงพฤติกรรมไปไดตางๆกัน ซึ่งอาจไดรับผลกระทบจากสิ่งแวดลอม
หรือสาเหตุภายนอกดวยสวนหนี่ง 
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 ชิฟแมน และคานุค (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2550: 9; อางอิงจาก Schiffman; & Kanuk. 2007. 
Consumer Behavior.)  ใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคไววาพฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา 
(Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การประเมิน (Evaluation) และการใชจาย
(Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการโดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา  
 คอทเลอร (Kotler. 2000: 160) พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึงผูบริโภคทั้งที่เปนบุคคลกลุม
และองคกรน้ันเลือกซ้ือใชและไมชอบสินคาบริการความคิดหรือประสบการณที่สรางความพึงพอใจ
ตามความตองการและความปรารถนาของตนไดอยางไร แองเจิล, คอลแลตและแบลคเวลล (พรพิมล
ชินเจริญทรัพย. 2546: 9; อางอิงจาก Engel;Kollat; & Blackwell. 1993: 5) ไดใหความหมายของ
พฤติกรรมผูบริโภควาหมายถึงการกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวของโดยตรงกับการจัดหา
ใหไดมาและการใชซึ่งสินคาและบริการทั้งนี้ หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว
และซึ่งมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา ดังกลาว 
 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) 
 เปนการศึกษาถึงเหตุผลจูงใจทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโดยมีจุดเร่ิมตนจากการที่
เกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ 
(Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําที่ผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนไดความรูสึก
นึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆของผูซื้อและจะมีการตอบสนองของผูซื้อ 
(Buyer’sresponse) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s purchase decision)  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน;
และคณะ.  2541: 128-129) 
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ภาพประกอบ 7  แบบจําลองพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 ที่มา: Kotler, Philip. (1997). Marketing Management: Analysis, Implementation 
andcontrol.  P. 172. 
 
 จุดเร่ิมตนของแบบจําลองอยูที่การมีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลว
ทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังน้ันแบบจําลองนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมี
รายละเอียดดังนี้ (ศิวรรณเสรีรัตน; และคณะ. 2541: 128-130) 
 1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) 
และกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก 
เพ่ือใหบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา 
(Buying motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตุผลจูงใจดานจิตวิทยาก็ได สิ่งกระตุน
ภายนอก ประกอบดวย 2 สวนคือ 
  1.1  สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุม และตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด
(Marketing Mix) ประกอบดวย 
   1.1.1  สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม
เพ่ือกระตุนความตองการซ้ือ 
   1.1.2  สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ โดยพิจารณาจากลูกคาเปาหมาย 
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   1.1.3  สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) เชน การ
จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภคซ่ึงถือวาเปนการกระตุนความตองการ
ซื้อ 
   1.1.4  สิ่งกระตุนการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชนการโฆษณาสมํ่าเสมอการ
ใชความพยายามของพนักงานขายการลดแลกแจกแถม 
  1.2  สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคกรซ่ึงบริษัทควบคุมไมไดสิ่งกระตุนเหลาน้ีไดแก 
   1.2.1  สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชนภาวะเศรษฐกิจรายไดของ
ผูบริโภคเหลาน้ีมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
   1.2.2  สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชนเทคโนโลยีใหมดานฝาก – 
ถอนเงินอัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการของผูบริโภคใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 
   1.2.3  สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฎหมาย
เพ่ิมหรือลดภาษีสินคาใดสินคาหน่ึงจะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซื้อ 
   1.2.4  สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชนขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตางๆจะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาใหเทศกาลน้ัน 
 2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ
ที่เปรียบเทียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบไดจึงตองพยายาม
คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อและ
กระบวนการติดสินใจซื้อ 
  2.1  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆคือปจจัยดานวัฒนธรรมปจจัยดานสังคมปจจัยสวนบุคคลและปจจัยดานจิตวิทยา 
  2.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Buyer’s decision process) ประกอบดวยขั้นตอนคือ 
การรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูลการประเมินทางเลือกการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรม
หลังการซ้ือ 
 3.  การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผู
ซื้อ (Buyer’s purchase decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 
  3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) เชนการเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา
ผูบริโภคมีทางเลือกคือนมสดกลองบะหมี่ก่ึงสําเร็จรูปขนมปง 
  3.2  การเลือกตราสินคา (Brand Choice) เชนถาผูบริโภคเลือกนมสดกลองจะเลือกตรา
สินคาใดเชนโฟรโมสตเมจิ 
  3.3  การเลือกผูขาย (Dealer Choice) เชนผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคาใดหรือ
รานคาใกลบานรานใด 
  3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) เชนผูบริโภคจะเลือกเวลาเชากลางวัน
หรือเย็นในการซื้อนมสดกลอง 



 31 

  3.5  การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) เชนผูบริโภคจะเลือกวาจะซ้ือหน่ึง
กลองคร่ึงโหลหรือหนึ่งโหล 
 
 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 
 พฤติกรรมของผูบริโภคถูกกําหนดดวยลักษณะทางกายภาพและลักษณะทางกายภาพถูก
กําหนดดวยสภาพทางจิตวิทยาโดยสภาพทางจิตวิทยาถูกกําหนดดวยครอบครัวและครอบครัวถูก
กําหนดดวยสังคมรวมถึงสังคมถูกกําหนดดวยวัฒนธรรมแตละทองถิ่นดังน้ันเม่ือทราบถึงส่ิงเหลาน้ี 
นักการตลาดจึงตองคํานึงถึงปจจัยตางๆท่ีมีอิทธิพลตอผูบริโภคอยางหลีกเลี่ยงไมไดมีดังน้ี (เสรีวงษ
มณฑา.  2542: 33-35) 
 1.  ปจจัยดานลักษณะทางกายภาพ (Physiological condition) สรีระเปนปจจัยเบื้องตนใน
การกําหนดพฤติกรรมการซ้ือและพฤติกรรมการใชของผูบริโภค 
 2.  ปจจัยดานสภาพทางจิตวิทยา (Phychological condition) เปนลักษณะความตองการที่
เกิดจากสภาพทางจิตใจซึ่งเก่ียวของกับพฤติกรรมของมนุษย 
 3.  ปจจัยดานครอบครัว (Family) เปนกลุมสังคมเบื้องตนที่มีบุคคลที่เปนสมาชิกอยู
ครอบครัวเปนแหลงอบรมและสรางประสบการณของบุคคลถายทอดนิสัยและคานิยมซึ่งมีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจบริโภค 
 4.  ปจจัยทางดานวัฒนธรรม (Culture) เปนวิถีชีวิตที่คนในสังคมยอมรับประพฤติปฏิบัติ
ตนตามกันเพ่ือความงอกงามของสังคมวัฒนธรรมเปนส่ิงที่มนุษยสรางขึ้น (Man made product) 
นักการตลาดจะตองพยายามเขาใจเรื่องวัฒนธรรมในสังคมซ่ึงเปนที่มาของรูปแบบการดําเนินชีวิต
และคานิยม (Value and Lifestyle) วัฒนธรรมสามารถแบงไดดังนี้ 
  4.1  วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนส่ิงที่กําหนดความตองการซ้ือและพฤติกรรมการ
ซื้อของบุคคลเชนลักษณะนิสัยคนไทยซึ่งเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมจากสังคมไทยทําใหมี
ลักษณะเปนคนมีน้ําใจเอ้ือเฟอเผื่อแผตอบุคคลทั่วไปชอบความสนุกสนาน 
  4.2  วัฒนธรรมยอย (Subculture) เกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมทางภูมิศาสตร
ลักษณะของเผาพันธุของมนุษยที่มีความแตกตางกันไดแกเชื้อชาติศาสนาสีผิวภูมิประเทศอาชีพ 
เปนตนที่ตางกันออกไปทําใหขอปฏิบัติทางวัฒนธรรมของคนแตละกลุมจึงมีความแตกตางกันซ่ึง
สงผลตอชีวิตความเปนอยูความตองการแบบแผนการดํารงชีวิตซ่ึงสงผลใหพฤติกรรมการซื้อ
แตกตางกันและภายในกลุมเดียวกันจะมีพฤติกรรมที่คลายคลึงกัน 
 5.  ปจจัยทางดานสังคม (Social Factors) เปนส่ิงที่อยูรอบตัวเราซึ่งจะมีผลที่เราตองทําตัว
ใหสอดคลองกับบรรทัดฐาน (Norm) ของสังคมซึ่งผูบริโภคในแตละชนชั้นมีพฤติกรรมแตกตางกัน
เชนบางคนชอบเที่ยวในประเทศบางคนชอบเที่ยวตางจังหวัดแตบางคนตองไปพักผอนตางประเทศ
และวัฒนธรรมของชนชั้นบงบอกถึงพฤติกรรมการบริโภค 
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 ปจจัยภายในที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 
 1.  ความตองการ (Needs) ความตองการของมนุษยนั้นเปนปจจัยสําคัญที่จะกระตุนให
มนุษยแสดงพฤติกรรมหรือการกระทําซ่ึงนักจิตวิทยาเรียกวา “แรงกระตุนหรือแรงจูงใจของมนุษย”
การศึกษาถึงความตองการของผูบริโภคจึงทําใหเกิดความเขาใจในพฤติกรรมไดอยางถูกตอง
เนื่องจากมนุษยจะมีความโนมเอียงที่จะประพฤติและปฏิบัติตามอิทธิพลของความคิดที่ตนเองมีอยู
หรือตามความตองการของตนเอง 
 2.  แรงจูงใจ (Motives) หมายถึงสิ่งกระตุนหรือความรูสึกที่เปนสาเหตุที่ทําใหบุคคลมีการ
กระทําหรือมีพฤติกรรมในรูปแบบที่แนนอนแรงจูงใจทําใหเรารูถึงความตองการของเราเองและเปน
การใหเหตุผลสําหรับการกระทําที่แสดงออกอันเนื่องมาจากความรูสึกดังกลาว 
 3.  บุคลิกภาพ (Personality) ลักษณะพิเศษของมนุษยหรือลักษณะอุปนิสัยที่เราสรางขึ้น
ในตัวของบุคคลที่ทําใหบุคคลแตละคนแตกตางไปจากคนอ่ืนๆแรงจูงใจเปนสาเหตุที่ทําใหบุคคลมี
การกระทําตามที่เขาตองการแตบุคลิกภาพเปนสิ่งที่ทําใหบุคคลมีการกระทําใหลักษณะเฉพาะตัว
ของบุคคล 
 4.  การรับรู (Awareness) หมายถึงการมีความรูในบางสิ่งบางอยางโดยผานประสาททั้งหา
ซึ่งการรับรูนั้นจะเปนสวนที่เก่ียวของโดยตรงมากที่สุดของบุคคลที่มีตอสิ่งแวดลอมภายนอกของเขา
ในลักษณะบุคลิกภาพเปนเรื่องของการมองสิ่งที่อยูภายในตัวของบุคคลและการไดรูของผูบริโภคเปน
การมองถึงส่ิงที่อยูภายนอกของผูบริโภคมีการตีความสําหรับส่ิงที่ผูบริโภคไดเห็นไดยินไดรูสึกและ
อ่ืนๆ เปนตน 
 5.  การรับ (Perception) เปนกระบวนการที่คนเราเปดรับสิ่งเราใดสิ่งเราที่กระทบรางกาย
สวนใดสวนหนึ่งของเราการรับรูสามารถมีอิทธิพลตอความตองการแรงจูงใจและทัศนคติของผูบริโภค
ไดคนสองคนที่อยูในสถานการณเดียวกันอาจมีการับรูที่ตางกันเน่ืองจากแตละคนตางเปดรับ
เหตุการณและเลือกรับเลือกเนนองคประกอบของเหตุการณตางกันไปความแตกตางในเรื่องของการ
รับรูอาจเกิดขึ้น 
 6.  การเรียนรู (Learning) การเปลี่ยนแปลงใดๆในความนึกคิดของผูบริโภคการตอบสนอง
หรือพฤติกรรมอันเปนผลมาจากการไดปฏิบัติประสบการณหรือการเกิดขึ้นของสัญชาตญาณหรืออีก
นัยหนึ่งคือความรูที่ไดจากการรับรูสิ่งที่ไมเคยรูจักมากอนนั่นเอง 
 7.  ทัศนคติ (Attitiude) เปนความรูสึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีตอบุคคลสิ่งของหรือความคิด
ทัศนคติเปนส่ิงที่จะชักนําบุคคลใหเปลี่ยนพฤติกรรมนักการตลาดจําเปนตองใชเครื่องมือทาง
การตลาดเพ่ือกําหนดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑหรือชักนําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติในทางบวก
ตอผลิตภัณฑซึ่งจะมีผลชักนําใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา (เสรีวงษมณฑา. 2542: 106) 
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 ปจจัยภายนอกที่มีผลอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 
 พานาทอง มีอาคม (2533: 629-632) พฤติกรรมของผูบริโภคเกิดมาจากความตองการของ
ผูบริโภคซึ่งมีความตองการพื้นฐานไมตางกันแตความตองการนี้แสดงออกตางกันปจจัยที่ทําใหเกิด
ความแตกตางน้ีไดจัดแบงไว 4 ประการดวยกันคือ 
 1.  สภาพทางวัฒนธรรมของบุคคลเปนเหมือนโลกที่บุคคลรูจักและมีชีวิตอยูมนุษยอยูใน
สังคมโดยการเรียนรูสภาพแวดลอมที่ตนอาศัยอยูซึ่งวัฒนธรรมเปนสิ่งแวดลอมที่กําหนดความ
ตองการ 
 2.  สภาพทางสังคม สังคมของแตละบุคคลมีอิทธิพลอยางยิ่งตอพฤติกรรมของบุคคลนั้น 
อิทธิพลที่เกิดจากสภาพทางสังคมของบุคคล อาจมีที่มาจากกลุมอางอิง คือ กลุมหรือหมูที่บุคคล
ยึดถือวาเปนกลุมของตนเอง หรือตนเปนสมาชิก ซึ่งกลุมเหลาน้ีอาจจะเปนเพื่อนฝูง กลุมเพ่ือนบาน 
กลุมอาชีพหรือกลุมที่เขารวมเปนสมาชิกได คานิยมตาง ๆ ของครอบครัว และลักษณะการบริโภคมี
อิทธิพลตอแบบอยางการใชและการซื้อของบุคคลน้ัน ๆ 
 3.  สภาพสวนบุคคลพฤติกรรมการอุปโภคบริโภคของคนเราเปลี่ยนแปลงไปตามอายุ
และวัฎจักรชีวิตเด็กกับผูใหญมีลักษณะการใชของแตกตางกันในแตละหมวดสินคาในลักษณะของ
บุคคลยังมีเร่ืองของอาชีฐานะทางเศรษฐกิจลักษณะการใชชีวิตบุคลิกและแนวคิดกับตนเองฐานะ
การเงินกําหนดวาบุคคลควรจะซ้ืออะไรไดการยึดแบบอยางของชีวิตที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอการ
ซื้อการใชสินคา 
 4.  สภาพทางจิตใจคนเรามีสภาพทางจิตใจไมเหมือนกันลักษณะตางๆของจิตใจคนเรานั้น
เกิดมาจากแรงจูงใจการรับรูการเรียนรูความเชื่อและทัศนคติเปนผลใหการแสดงออกซ่ึงพฤติกรรม
นั้นแตกตางกันอยางส้ินเชิงก็ได 
 

 
 

ภาพประกอบ 8  แสดงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 
 

 ที่มา: Kotler, Philip. (1997) . Marketing Management: analysis, planning, 
implementation, andcontrol.  P. ???. 
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาด 
 ความหมายของการสื่อสาร 
 การส่ือสาร คือ กระบวนการซึ่งปจเจกบุคคลในบริบทตางๆไมวาจะเปนในกลุมเครือญาติ 
องคกร และสังคมชุมชนมีปฏิสัมพันธตอบสนองและสรางขอมูลขาวสารเพ่ือที่จะปรับตัวเองใหเขากับ
บริบทหรือสภาพแวดลอมและผูอ่ืนในสังคม (จุฑาพรรธ (จามจุรี) ผดุงชีวิต. 2550: 34)  
 การส่ือสาร คือ การสงขอความจากผูสง (Sender) ไปยังผูรับ (Receiver) โดยผานส่ือกลาง
(Media) หรือชองทางการสงขอความ (Vehicle) หรือหมายถึงการใชเคร่ืองหมาย (Sign) เพ่ือสื่อ
ความหมาย (สุภาภรณ พลนิกร. 2548: 304)  
 การส่ือสาร หมายถึง การสงผานขาวสาร (Message) จากผูสง (Sender) ไปยังผูรับ
ขาวสาร (Receiver) ดวยวิธีการใชสัญญาณชนิดใดชนิดหนึ่งโดยอาศัยชองทาง (Channel) หรือสื่อ 
(Media) บางชนิด (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2550: 197)  
 จากขอความขางตนสรุปไดวา การส่ือสาร หมายถึง การสงขาวสารจากผูสงขาวสารไปยัง
ผูรับขาวสาร โดยอาศัยชองทางหรือสื่อบางชนิด ซึ่งจะชวยใหผูสงขาวสารทราบขอเท็จจริงเก่ียวกับ
ผลลัพธของขาวสาร  
 
 กระบวนการติดตอส่ือสาร  
 กระบวนการติดตอส่ือสาร หมายถึง ระบบซึ่งแหลงขาวสาร (ผูสงขาวสาร) สงขาวสารไปยัง
ผูรับ หรือหมายถึง การแสดงวิธีการซ่ึงแหลงขาวสารพยายามเขาถึงผูรับ โดยการอาศัยขาวสาร โดย
กระบวนการติดตอสื่อสารจะเร่ิมจากผูสงสารใสรหัส (Encoding) ลงในขาวสาร (Message) และ
ขาวสารผานชองทางขาวสาร (Message Channel) หรือ สื่อ (Media) ไปยังผูรับขาวสาร (Receiver) 
ซึ่งผูรับขาวสารตองทําการถอดรหัส (Decoding) เม่ือผานขั้นตอนการถอดรหัสแลวผูรับขาวสารจะมี
การตอบสนอง (Response) หรือขาวสารปอนกลับ (Feedback) มายังผูสงขาวสาร (ศิริวรรณ      
เสรีรัตน;  และคณะ. 2541: 450)  
 กระบวนการติดตอส่ือสาร (Communication Process) เปนการสงขาวสาร การแลกเปลี่ยน
ความคิดหรือขั้นตอนในการสื่อความหมายระหวางผูสงขาวสารและผูรับขาวสารหรือเปนกระบวนการ
ทางกายภาพและสังคมที่เก่ียวของกับการแปลความหมายของขาวสาร และวิธีการจากแหลงขาวสาร 
(Source) หรือผูสงสาร (Sender) ไปยังผูรับ (Receiver) (เสรี วงษมณฑา. 2547: 53-56)  
 กระบวนการติดตอส่ือสารจะเกิดขึ้นเม่ือใครคนใดคนหนึ่งเปนผูสงสาร (Sender) หรือแหลง
ขาวสาร (Source) ใสรหัส (Encoding) ลงในขาวสารหรือขอความ (Message) แลวสงขาวสารนั้น
ผานชองทางการสื่อสาร (Channel) หรือส่ือ (Media) ไปยังผูรับขาวสาร (Receiver หรือ Audience) 
ซึ่งผูรับจะทําการถอดรหัส (Decoding) โดยใชความรูสึกนึกคิดตีความขอมูลที่ไดรับ เม่ือผานขั้นตอน
การถอดรหัสแลวผูรับขาวสารจะมีการตอบสนอง (Response) และสงขอมูลหรือขาวสารปอนกลับ 
(Feedback) มายังผูสงสาร โดยในการสื่อสารน้ันขอความที่ถูกสงไปอาจจะมีสภาพจิตใจของผูรับอยู
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บาง ปญหาเทคโนโลยีบาง หรือขอความจากบุคคลอ่ืนที่มีอิทธิพลบาง ซึ่งเปนส่ิงรบกวน (Noise) ที่
อาจจะลดอิทธิพลของขอความในการสื่อสารลงไป (เสรี วงษมณฑา. 2547: 54) ดังภาพประกอบ 9  
 

 
 

ภาพประกอบ 9 แสดงองคประกอบของกระบวนการติดตอส่ือสาร 
 

 ที่มา: เสรี วงษมณฑา. (2547).  ครบเครือ่งเร่ืองการส่ือสารตลาด.  หนา 4. 
  
 องคประกอบของกระบวนการติดตอส่ือสาร ประกอบดวย  
 1.  ผูสงขาวสาร (Sender) หรือผูติดตอส่ือสาร (Communication) หรือแหลงขาวสาร 
(Source) หมายถึง ผูที่สงขาวสารไปยังผูรับซึ่งอาจเปนผูพูด ผูเขียน ผูสงขาวสาร หรือผูแสดงอาการ
กริยาอาการใดๆ ก็ตาม อาจจะเปนผูผลิต ผูจัดจําหนาย ผูคาปลีก พนักงานขาย หนวยธุรกิจ หรือผู
สงสาร  
 2.  การใสรหัสขาวสาร (Encoded Message หรือ Encoding) เปนการตัดสินใจของแหลง
ขาวสารวาจะพูดหรือส่ือความขาวสารในรูปคําพูดหรือสัญลักษณเพ่ือใหผูรับเกิดความเขาใจใน
ขาวสาร  
 3.  ชองทางขาวสาร (Message Channel) หมายถึง บุคคลหรือส่ือที่ใชสงขาวสารชองทาง
ที่สื่อใชอาจจะเปนพนักงานขาย (Salesman) หรือ สื่อ (Media) ตางๆ  
 4.  การถอดรหัส (Decoding) เปนการแปลความหมายขาวสารของผูรับขาวสาร 
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 5.  ผูรับขาวสาร (Receiver หรือ Audience) จะเปนบุคคลท่ีสงขาวสารตองการใหไดรับ
ขาวสารอาจจะเปนผูฟง ผูชม หรือกําลังอานขาวสารอยู 
 6.  การตอบสนอง (Response) และการปอนกลับ (Feedback) เปนปฏิกิริยาที่ผูรับ
ขาวสารแสดงออกมาหลังจากการรับขาวสารแลว 
 7.  สิ่งรบกวน (Noise) หมายถึง สิ่งที่เปนอุปสรรคที่เกิดขึ้นในระหวางการติดตอส่ือสาร ซึ่ง
มีผลใหการส่ือสารนั้นไมสัมฤทธิ์ผลเทาที่ควร 
 
 แนวคิดการสื่อสารการตลาด 
 ในสถานการณปจจุบันสินคาและบริการทุกประเภทมีการแขงขันทางการตลาดสูงขึ้นทําให
ผูผลิตสินคาและบริการหลายๆอยาง ตองพยายามสรางภาพลักษณเพ่ือเปนการเพ่ิมมูลคาเพิ่มใหกับ
ตัวสินคา โดยใชการโฆษณาและการประชาสัมพันธในรูปแบบตางๆ เปนตัวดึงดูดผูบริโภคใหเกิด
ความอยากไดอยากมีในสินคาหรือบริการเหลาน้ัน สิ่งเหลาน้ีเราเรียกวา “การส่ือสารทางการตลาด” 
หรือ Marketing Communication 
 การส่ือสารทางการตลาด ประกอบดวยคํา 2 คําที่เก่ียวของกัน คือ การส่ือสาร 
(Communication) หมายถึง กระบวนการใดๆ ที่มีการถายทอดความคิดและส่ือความหมายระหวาง
บุคคลกับองคกร หรือระหวางบุคคลดวยกันเอง สวนการตลาด (Marketing) หมายถึง กิจกรรมของ
ระบบธุรกิจที่กําหนดขึ้นเพ่ือจะวางแผนราคา สงเสริมการตลาด การจัดจําหนาย คุณคาผลิตภัณฑ
เพ่ือตอบสนองความตองการของตลาดเปาหมายใหบรรลุวัตถุประสงคขององคกร (ศิริวรรณ เสรีรีตน. 
2540)  
 การส่ือสารทางการตลาด หมายถึง กระบวนการที่กิจการหรือธุรกิจดําเนินกิจกรรมที่เปน
องคประกอบทั้งหมดของสวนประสมทางการตลาด เพ่ือกอใหเกิดการตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคและธุรกิจ โดยบรรลุการตอบสนองรวมกัน ทั้งในแงความรูสึกนึกคิด ความคิดเห็นรวมกัน
ของผูบริโภคและธุรกิจ (วุฒิชาติ สุนทรสมัย. 2537) 
 การสื่อสารการตลาด หมายถึง กิจกรรมทั้งมวลที่นักการตลาดไดกระทําขึ้น เพ่ือเห็น
ขาวสารกระตุนจูงใจ เพ่ือสื่อความหมายถายทอดความคิดผานสื่อตางๆไปยังกลุมเปาหมายเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑหรือบริการหรือสิ่งอ่ืนใด เพื่อใหเกิดการยอมรับและตัดสินใจซื้อในที่สุด หรือแสดง
พฤติกรรมตอบสนองอยางใดอยางหนึ่งตามที่มุงหวังไว (ดารา ทีปะปาล. 2541) 
 การส่ือสารการตลาดเปนการโนมนาวใจ และการใหขอมูลขาวสารเก่ียวกับสินคาและ
บริการแกผูบริโภคควบคูกันไปซึ่งการใหขอมูลเปนการบงบอกถึงคุณสมบัติ ราคา ชองทางการจัด
จําหนาย ผลประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับจากการใชผลิตภัณฑ นอกจากนี้การใชกลยุทธการส่ือสาร
เพ่ือโนมนาวผูบริโภคโดยมิสิ่งกระตุนในการจูงใจใหผูบริโภคสนใจ และเกิดพฤติกรรมในการซื้อ
สินคาและบริการ ซึ่งถาใชความนาเชื่อถือเปนตัวสนับสนุนสิ่งกระตุน จะทําใหผูบริโภคม่ันใจในการ
ซื้อสินคาและบริการมากขึ้น  
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 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาดการส่ือสาร พบวา 
นักการตลาดไดทําการสื่อสารเพ่ือโนมนาวใจใหผูบริโภคเกิดความสนใจและเกิดพฤติกรรมในการซื้อ
สินคาและบริการ ซึ่งในปจจุบันความเจริญกาวหนาทางดานเทคโนโลยีและอินเทอรเน็ตไดพัฒนาขึ้น 
จึงทําใหสื่อถูกสงถึงกลุมเปาหมายไดอยางกวางขวางและรวดเร็ว จึงทําใหผูบริโภคมีทางเลือกในการ
รับรูสื่อมากขึ้น ดังน้ัน การวางแผนกลยุทธการส่ือสารทางการตลาดที่ดีก็จะสงผลกระทบตอการ
ตอบสนองของผูบริโภคตอการเลือกซ้ือสินคา  
 
แนวคิดเก่ียวกับรูปแบบของโฆษณาออนไลน 
 รูปแบบของโฆษณาออนไลนสามารถแบงออกเปนประเภทตางๆดังนี้  
 1. ปายโฆษณาทางอินเทอรเน็ต (Banner Ad) มักใชเพ่ือใหเกิดการรับรูถึงสินคาหรือ
บริการตางๆ ปายโฆษณานี้มีหลายลักษณะ เชน Side panels, Skyscrapers หรือ Vertical โฆษณา
ทางอินเทอรเน็ตนี้จะเปนสื่อโฆษณาหลักในอินเทอรเน็ต สําหรับ Banners นั้น เกิดขึ้นจากเว็บ
มาสเตอรของ Hotwired คิดขึ้นวา เม่ือนิตยสารมีโฆษณาไดเว็บไซตก็ควรจะมีไดเชนกัน จึงไดผลิต 
banners โฆษณาขนาด 468x60 พิกเซลขึ้น จนเปนที่นิยมถึงปจจุบัน (Zeff & Aronson, 1999, 
p.62) 
 2. รูปแบบ Pop-ups/Pops-unders โฆษณาแบบนี้ จะเปนหนาตางปรากฏขึ้นมา เม่ือมีผู
เปดชมเว็บไซต โดยลักษณะของ Pop-ups จะมีพ้ืนที่โฆษณาเปนหนาตางเล็กๆ สามารถเชื่อมโยง
ไปสูเว็บไซตหลักของผูโฆษณาได สวน Pop-unders จะเปนปายโฆษณาที่อยูดานลางของเว็บเพจ 
โฆษณาประเภทนี้อาจกอใหเกิดความรําคาญใหกับผูเขาชมไดสูง แตในทางกลับกัน อัตราการเห็น
โฆษณาก็จะสูงไปดวย Pop-ups ตองมีปุม Close เพ่ือใหผูชมไดเลือกปดเม่ือไมตองการดู (สุนีย เต
ชะวัฒนะสมบูรณ, 2537, หนา 26)  
 3. รูปแบบอีเมลหรือจดหมายขาว เปนโฆษณาแจงขอมูลขาวสารที่เก่ียวกับสินคาและ
บริการ ที่สงตรงถึงกลุมเปาหมายในรูปแบบของสื่ออิเล็กทรอนิกส มีหลายรูปแบบ รูปแบบด้ังเดิม คือ 
การเปดโอกาสใหผูชมไดเลือกที่จะรับหรือไมรับจดหมายขาวดวยการกรอกแบบฟอรมที่แนบไปกับ
จดหมายลงทะเบียนสมาชิกตางๆ เชน เวลาลงทะเบียน ใชอีเมลจะมีชองวางใหเลือกที่จะรับขาวสาร
ของสินคาและบริการในรูปแบบใด เปนตน 
 4. รูปแบบคําคน เปนรูปแบบการโฆษณาโดยทําใหชื่อสินคาและบริการใหอยูในอันดับ
ตนๆ ของเครื่องมือคนหาบนอินเทอรเน็ต เชน ผูบริโภคคนคําที่เก่ียวของกับสินคาและบริการ ชื่อ
เว็บเราจะอยูในอันดับตนๆ เพ่ือใหกลุมเปาหมายสนใจในอันดับแรกๆเปนเหมือนการโฆษณาแฝง 
 5. รูปแบบการเชื่อมตอ (Links) สามารถนําผูเขาชมเว็บไซตตางๆ ไปยังเว็บไซตของผูขาย
สินคาและบริการได  
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ความเปนมาของเว็บไซตกูเกิลและขอมูลเกี่ยวกับโฆษณาในกูเกิล 
 กูเกิล (Google Inc.) เปนบริษัทมหาชนอเมริกัน มีรายไดหลักจากการโฆษณาออนไลนที่
ปรากฏในเสิรชเอนจินของกูเกิล อีเมล แผนที่ออนไลน ซอฟตแวรจัดการดานสํานักงาน เครือขาย
ออนไลน และวิดีโอออนไลน รวมถึงการขายอุปกรณชวยในการคนหา กูเกิลสํานักงานใหญที่รูจักใน
ชื่อกูเกิลเพล็กซตั้งอยูที่เมืองเมานเทนวิว รัฐแคลิฟอรเนีย โดยมีพนักงาน 16,805 คน (31 ธันวาคม 
2550) โดยกูเกิลเปนบริษัทอเมริกันที่ใหญที่สุดที่ไมไดเปนสวนหนึ่งของดัชนีดาวโจนส (ขอมูล 31 
ตุลาคม พ.ศ. 2550)  
 กูเกิลกอตั้งโดย แลรรี เพจ และ เซอรเกย บริน ขณะที่ทั้งคูกําลังศึกษาอยูที่มหาวิทยาลัย
สแตนฟอรด ซึ่งภายหลังทั้งคูไดกอตั้งบริษัทเม่ือวันที่ 27 กันยายน พ.ศ. 2541 ในโรงจอดรถของ
เพ่ือนที่ เมืองเมนโลพารก ในรัฐแคลิฟอรเนีย และมีการเสนอขายหุนใหมแกประชาชนทั่วไปเปนคร้ัง
แรก เม่ือ 19 สิงหาคม พ.ศ. 2547 เพ่ิมมูลคาของบริษัท 1.67 พันลานเหรียญสหรัฐ และหลังจากน้ัน
ทางกูเกิลไดมีการขยายตัวตลอดเวลาจากการพัฒนาซอฟตแวรใหมและการซื้อกิจการอ่ืนรวมเขามา 
กูเกิลไดถูกจัดอันดับใหเปนบริษัทที่นาทํางานมากที่สุดในสหรัฐอเมริกาโดยนิตยสารฟอรจูน ซึ่งมีคติ
พจนประจําบริษัทคือ Don't be evil อยางไรก็ตามทางบริษัทไดรับการวิพากษวิจารณในดานการ
ละเมิดขอมูลสวนตัว การละเมิดลิขสิทธิ์ และการเซ็นเซอรในหลายสวน 
  
 ประวัติและตนกําเนิดกูเกิล 
 กูเกิลเร่ิมกอตั้งเม่ือ มกราคม พ.ศ. 2539 จากโครงงานวิจัยสําหรับดุษฎีนิพนธของ แลรรี 
เพจ และเซอรเกย บริน นักศึกษามหาวิทยาลัยปริญญาเอกจากมหาวิทยาลัยสแตนฟอรด จาก
สมมุติฐานของเสิรชเอนจินที่สามารถวิเคราะหความสัมพันธของของเว็บไซต มาจัดอันดับการคนหา
ที่เรียกวาเพจแรงก โดยชื่อเสิรชเอนจินที่ตั้งมาในตอนนั้นชื่อวา "แบ็กรับ" (BackRub) ตาม
ความสามารถในการวิเคราะหขอมูลการลิงกยอนกลับไป (back links) เพ่ือวิเคราะหความสําคัญของ
แตละเว็บไซต โดยเว็บไซตที่มีเว็บไซตอ่ืนลิงกเขามาหามากที่สุด จะเปนเว็บไซตที่มีความสําคัญ
สูงสุด และจะถูกจัดอันดับไวดีกวา โดยทั้งคูไดทดสอบเสิรชเอนจิน โดยใชเซิรฟเวอรของ
มหาวิทยาลัยสแตนพอรดในชื่อโดเมนวา google.stanford.edu และตอมาไดจดทะเบียนบริษัทกูเกิล 
(Google Inc.) ในวันที่ 27 กันยายน พ.ศ. 2541 โดยใชโรงจอดรถของเพื่อนที่เมืองเมนโรพารกเปน
สํานักงาน โดยในขณะนั้นมีพนักงาน 4 คนซ่ึงรวมบรินและเพจ และชื่อโดเมน google.com ไดถูกจด
ทะเบียนเม่ือวันที่ 15 กันยายน ในขณะเดียวกันทั้งคูไดลาพักการเรียน และใชเวลาในการพัฒนาหา
เงินทุนพัฒนาจากครอบครัว เพ่ือนฝูง และนักลงทุน เปนจํานวนเงินกวา 1.1 ลานเหรียญสหรัฐ ซึ่ง
รวมถึงเช็กเงินจาก แอนดี เบกโทลไชม ผูกอตั้งซันไมโครซิสเต็มส 
 ในเดือนมีนาคม พ .ศ . 2542 บริษัทไดยายไปยังเมืองแพโลอัลโทที่ตั้งของบริษัท
คอมพิวเตอรหลายแหง ซึ่งตอมากูเกิลไดยายบริษัทอีกคร้ังไปยังเมืองเมานเทนวิว ไปยังสํานักงาน
ใหมในชื่อเลนวากูเกิลเพล็กซ ซึ่งในป 2543 กูเกิลไดเปดธุรกิจในสวนโฆษณาในชื่อ แอดเวิรดส และ 
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แอดเซนส โดยเปนการโฆษณาผานคําคนหา ซึ่งทําใหขอความโฆษณาตรงกับความตองการของผู
คนหาเน้ือหาในเว็บไซต และสองสวนนี้กลายมาเปนธุรกิจหลักของกูเกิลรวมกับตัวเสิรชเอนจิน 
เดือนพฤษภาคม 2543 กูเกิลไดมีผูใชงานคนหาคํามากกวา 18 ลานคําตอวัน ซึ่งกลายมาเปนเซิร
ชเอนจินอันดับหน่ึงของโลก และในเดือนมีนาคม 2544 เอริก ชมิดต อดีตผูบริหารบริษัทโนเวลล 
และผูบริหารระดับสูงของซันไมโครซิสเต็มสไดเขามารวมงานกับกูเกิลในตําแหนงประธานบริหาร 
จัดตั้งบริษัทมหาชน 
 ในวันที่ 19 สิงหาคม พ.ศ. 2547 ไดเปลี่ยนเปนบริษัทมหาชน โดยมีจํานวนหุนทั้งหมด 
19,605,052 หุนที่ราคา 85 เหรียญสหรัฐตอหุน โดย 14,142,135 หุน (อางคาทางคณิตศาสตร 
√2≈1.4142135) ไดมีการเปดขายแกประชาชนโดยกูเกิล และ 5,462,917 โดยผูถือหุนขาย หุนของ
กูเกิลในชวงขายหุนคร้ังแรกนี้มีมูลคาเพ่ิมขึ้นสูงขึ้นมากกวา 200% ในชวงปดตลาดหุนของวันแรกที่
ไดประกาศ (เปรีบเทียบกับ ไปตู เสิรชเอนจินของประเทศจีน มูลคาเพ่ิมขึ้น 354% ในชวงปดตลาด
วันแรก วันที่ 5 สิงหาคม พ.ศ. 2548) และในวันที่ 31 ตุลาคม 2550 หุนกูเกิลไดขึ้นไปสูงถึงราคา 
700 เหรียญสหรัฐ 
 กูเกิลอยูในตลาดหุนแนสแด็ก ในชื่อสัญลักษณ GOOG และในตลาดหุนลอนดอนใน
สัญลักษณ GGEA 
การซ้ือกิจการ 
 ตั้งแตป 2544 กูเกิลไดเริ่มมีการซ้ือบริษัทที่มีการพัฒนาในดานเทคโนโลยีและผลิตภัณฑ
เขามา ตัวอยางบริษัทและผลิตภัณฑที่มีการซื้อไดแก บล็อกเกอรพัฒนาโดยไพราแล็บสแพลตฟอรม
สําหรับใหบริการเขียนบล็อก ปกาซาที่พัฒนาโดยไอเดียแล็บซอฟตแวรสําหรับดูไฟลภาพและวิดีโอ 
คียโฮลพัฒนาโดยบริษัทคียโฮลซอฟตแวรสําหรับดูภาพถายผานดาวเทียมและภาพถายทางอากาศ 
ซึ่งปจจุบันเปนสวนหน่ึงของกูเกิลเอิรธ เออรชินเว็บแอปพลิเคชันในการวิเคราะหสถิติผูเขาชม
เว็บไซต ซึ่งปจจุบันเปลี่ยนชื่อเปนแอนะลิติกส ไรตรีเว็บแอปพลิเคชันสําหรับสรางเอกสารสํานักงาน
ออนไลนปจจุบันเปนสวนหนึ่งของด็อกส สเก็ตชอัปพัฒนาโดยแอตแลสตซอฟตแวรสําหรับวาดภาพ
สามมิติ ยูทูบเว็บไซตใหบริการแชรวิดีโอออนไลน จอตสปอตเว็บไซตสําหรับสรางเว็บไซตแนววิกิ
ปจจุบันใชชื่อไซตส ดับเบิลคลิกบริษัทใหบริการโฆษณาออนไลน ไจกุเครือขายสังคมออนไลน โมโต
โรลา โมบิลิตี้ บริษัท ผลิตอุปกรณการส่ือสาร 
 
 ความรวมมือ 
 ตั้งแตป 2548 กูเกิลไดเร่ิมมีการรวมมือกับบริษัทอ่ืนและหนวยงานรัฐบาลในการพัฒนา
ผลิตภัณฑมากข้ึน โดยกูเกิลไดรวมมือกับศูนยวิจัยนาซาเอมส ในดานการวิจัยระบบจัดการขอมูล 
เทคโนโลยีนาโน และการสํารวจอวกาศ กูเกิลยังไดจับมือกับซันไมโครซิสเตมสโดยไดแบงขอมูลเพ่ือ
ใชในการวิจัย[9] กูเกิลไดรวมมือกับเอโอแอลของไทมวอรเนอรในการเพิ่มประสิทธิภาพของระบบ
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คนหาวิดีโอออนไลน นอกจากน้ีทางบริษัทไดมีการลงทุนในสวนของรหัสโดเมนบสุด .mobi รวมมือ
กับหลายบริษัทไดแก ไมโครซอฟท โนเกีย อีริกสัน 
กูเกิล เสิรช (อังกฤษ: Google Search) เปนเสิรชเอนจินจากกูเกิล และเปนเสิรชเอนจินที่มีคนใชงาน
มากท่ีสุดในโลก โดยมีการคนหามากกวา หน่ึงรอยลานคร้ังตอวัน โดยมีผูใชงานกวา 1.643 พันลาน
คนตอป จากผลการสํารวจในป 2551  
 
 ระบบของโปรแกรมกูเกิล 
 การสืบคนขอมูล (Information Retrieval) 
 กูเกิลเก็บขอมูลเว็บโดยใชโปรแกรมทําการทองไปยังเว็บไซตตางๆ เรียกวาสไปเดอร 
(spider, web crawler, robot) รวมถึงใชอัลกอรึทึมเฉพาะ ที่คิดคนโดยผูริเร่ิมกอตั้ง ในการจัดลําดับ
ความสําคัญของแตละหนาเว็บเพจ 
 ระบบจัดอันดับความเกี่ยวของของเว็บเพจแตละหนาของกูเกิลเรียกวา เพจแรงก 
(PageRank) ไดจดสิทธิบัตรใน พ.ศ. 2544 
 
 โฆษณาในกูเกิล (Google Adwords)  
 Google Adwords คือโฆษณาเว็บไซตตางๆที่ปรากฎอยูบนกูเกิล โดยผูที่ลงโฆษณา
เหลาน้ี จะตองเสียคาโฆษณาใหกับกูเกิลเม่ือมีคนคลิกที่โฆษณาเทาน้ัน (เหมือนวาผูลงโฆษณาไป
เชาพ้ืนที่กูเกิลเพ่ือลงโฆษณาเว็บไซต และตองจายคาเชาที่ใหกูเกิลเม่ือมีคนคลิกโฆษณา)  
 ถาหากลองคนหาขอมูลดวยคําวา "โรงแรม หัวหิน" ผลการคนหาที่ปรากฎกูเกิล จะเปน
ดังนี้ 
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 1.  ผลลัพธการคนหาตามปรกติ (Natural Search)  
  คือ เว็บไซตตางๆท่ีอยูในฐานขอมูลของกูเกิลที่ กูเกิลคิดวามีความเก่ียวของกับ "คํา" ที่
คนหามากที่สุด กูเกิลจะนํามาแสดงใหเราเลือกเขาไปหาขอมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับส่ิงที่เราคนหาตาม
เว็บไซตตางๆ ที่ปรากฏขึ้นมาเหลาน้ี  
  หากตองการใหเว็บไซตติดอันดับทางดานผลการคนหาปรกติ สามารถทําไดดวยการ
ปรับเว็บไซตใหเปนไปตามหลักเกณฑการใหคะแนนของกูเกิลหรือที่เรียกวา Pagerank โดยเว็บไซต
ใดที่มี PageRank โดยเว็บไซตใดที่มี Pagerank สูงก็จะไดอยูในอันดับตนๆของผลการคนหา  
  วิธีการทําเว็บไซตติดอันดับนี้เรียกวา Search Engine Optimization(SEO) 
 2.  ผูสนับสนุน (Sponsored Link/AdWords) เปนตําแหนงโฆษณา(Ads) 
  คือ พ้ืนที่ลงโฆษณาเว็บไซตที่มีผูมาลงโฆษณาไวกับกูเกิลและบอกใหกูเกิลแสดง
โฆษณาเม่ือมีคนคนหาดวย คําคนหาตามที่ตองการ  
 โฆษณากูเกิล บางสวนจะไปปรากฎอยูเหนือผลการคนหาตามปรกติดวยหมายความวาผูที่
ทําการคนหาจะเห็นโฆษณาของเรากอน Natural Search และยิ่งถาสรางโฆษณาใหนาสนใจ โอกาส
ที่จะมีคนคลิกผานโฆษณาของเราเขาไปซ้ือสินคาหรือบริการของเราก็ยอมมีมาก 
 โฆษณากูเกิลเปนระบบที่เรียกกันวา PPC Model หรือ Pay Per Click Model คือ จะเสีย
เงินคาโฆษณาใหกับกูเกิลก็ตอเม่ือมีผูเห็นโฆษณาแลวทําการคลิกผานโฆษณาเขาไปยังเว็บไซต
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เทาน้ัน แตหากไมมีใครคลิกผานโฆษณา ก็ไมตองเสียเงินใหกับกูเกิลเลย ถึงแมผูทําการคนหาน้ันจะ
เห็นโฆษณา 
 แมจะตองเสียเงินไปในทุกๆคร้ังที่มีผูสนใจคลิกผานโฆษณาเขาไปน้ัน แตเราจะได
ผลตอบแทนกลับมาทันที เพราะอยางนอยก็มีผูเขาไปยังเว็บไซตเพ่ิมแลวอีก 1 คน และคนที่เขามา
ชมน้ันอาจจะซื้อสินคาหรือบริการบนเว็บไซตของเราก็ได อันจะนํามาซ่ึงผลกําไร 
 Google Adwords เปนวิธีการโฆษณาแนวใหมที่สามารถเขาถึงกลุมลูกคาไดอยางแมนยํา
และถูกเวลามากที่สุด ตางจากการโฆษณาบนส่ือตางๆในรูปแบบเกา เชน การโฆษณาบนทีวี วิทยุ 
หนังสือพิมพ ที่ไมสามารถวัดผลไดเทาที่ควร เน่ืองจากเปนการโฆษณาแบบกวาง ที่มีผูชมเปน
จํานวนมาก ไมสามารถเจาะกลุมเปาหมายไดแมนยําเทาที่ควร 
 เพราะ Google Adwords เปนการโฆษณาดวยคียเวิรด (Keywords Advertising) หมายถึง 
โฆษณาของเราจะปรากฏเมื่อมีผูทําการคนหาดวย คียเวิรดเดียวกันกับที่เราไดกําหมดไว และจะทํา
ใหเราสามารถเขาถึงกลุมลูกคาของเราไดตรงแมนยํามากที่สุด เชน เม่ือมีผูคนหาคําวา Digial 
Camera แสดงวา เขาตองกําลังสนใจในเรื่องของกลองดิจิตอลอยู ถึงไดทําการคนหา คียเวิรดน้ี
ขึ้นมา และเม่ือเห็นโฆษณาของเราที่เก่ียวกับกลองดิจิตอลอยู ถึงไดทําการคนหา คียเวิรดน้ีขึ้นมา 
และเมื่อเห็นโฆษณาของเราที่เก่ียวของกลองดิจิตอลที่เขากําลังสนใจอยู ก็จะคลิกเขามายังโฆษณา
ของเราดังนั้นโอกาสในการซ้ือสินคาหรือบริการท่ีเก่ียวกับกลองดิจิตอลน้ันก็มีสูงเพราะเราใหในสิ่ง
เขาตองการในชวงเวลาที่เขาตองการ 
 
 ประโยชนของการทําโฆษณา Google Adwords 
 1.  เขาถึงกลุมผูใชอินเทอรเน็ตกวา 80%  
  คนกวา 80% ทั่วโลกใชบริการ Google.com ในการคนหาขอมูลทางอินเทอรเน็ต 
โฆษณาของเราจะปรากฎสูสายตาผูใชบริการคนหาทางอินเทอรเน็ตเหลาน้ันแนนอนและในประเทศ
ไทยเองพบวามีผูใชบริการคนหาขอมูลทางอินเทอรเน็ตจากกูเกิลถึง 98% ดวย ดังนั้น ไมวาธุรกิจ
ของเราจะเปนประเภทไหนก็ตาม สามารถม่ันใจไดวา ทําโฆษณาดวยกูเกิลแลว จะเขากลุมลูกคาได
มากกวา 80% 
 2. เขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายไดอยางแมนยํา  
  นอกจากการเจาะจงกลุมลูกคาดวยคียเวิรดแลว ในการทําโฆษณากับทางกูเกิลเราจะ
สามารถเลือกภาษา สถานที่ และประเทศในการแสดงโฆษณาได ซึ่งการที่เราสามารถเลือกภาษา 
สถานที่ และประเทศในการแสดงโฆษณาได จะชวยใหโฆษณาของเรา เขาถึงกลุมลูกคาเปาหมาย
แมนยํามากขึ้น และยังสามารถประหยัดเงินคาโฆษณาที่ตองจายใหกับกูเกิล 
  สมมุติ เราขายสินคาในประเทศไทย อังกฤษ และออสเตรเลีย เม่ือเราจะทําการโฆษณา
กับกูเกิลเราสามารถทําการระบุไดวา จะใหโฆษณาของเรา ปรากฎเฉพาะใน 3 ประเทศดังกลาวน้ัน
เทาน้ัน เพราะฉะนั้นถาคนในประเทศที่เราระบุไวทําการคนหาดวยคียเวิรดที่เรากําหนด ก็จะเห็น
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โฆษณาของเราปรากฎขึ้นมาบนกูเกิลแตสําหรับประเทศอ่ืนนอกเหนือที่เราไดระบุไว แมจะทําการ
คนหาในคียเวิรดเดียวกันก็ตาม ก็จะไมมีสิทธิเห็นโฆษณาของเรา ซึ่งทําใหเราไมเสียคาโฆษณาไป
ฟรีๆ กับคนเหลาน้ี นับวาเปนการควบคุมการจายคาโฆษณาของเราใหประหยัดขึ้นก็ได 
  เม่ือเราตองการปรับเปลี่ยนหรือแกไขโฆษณา เราก็เพียงแคเขาไปในบัญชี Google 
Adwords ที่เราใชทําโฆษณา หลังจากน้ันก็ทําการลบหรือเพ่ิมคําโฆษณาไดเลย ซึ่งใชเวลาเพียงไม
นานในการแกไข และ กูเกิลจะลงโฆษณาตอไดทันที นอกจากขอความโฆษณาแลว เรายังสามารถ
เพ่ิม ลบ หรือเปลี่ยนคียเวิรดใหมเลย รวมทั้งยังสามารถเลือกพ้ืนที่หรือประเทศในการลงโฆษณา
เพ่ิมเติมหรือลดลงไดเชนเดียวกัน  
 4.  จายคาโฆษณาเม่ือคนคลิกโฆษณาแลวเทาน้ัน 
  Google Adwords เปนการโฆษณาแบบ Pay Per Click เราจะจายเงินคาโฆษณาใหกับ 
กูเกิลก็ตอเม่ือมีผูคลิกผานโฆษณาของเราเขามายังเว็บไซตเทาน้ัน หากผูที่เห็นโฆษณาของเรา แต
ถาไมคลิกผานโฆษณาเขามา เราก็ไมตองเสียคาโฆษณาใหกับกูเกิล 
  ซึ่งในสมัยกอน เว็บไซตในสหรัฐอเมริกา เคยทุมทุนการลงโฆษณาไปกับสื่อจําพวกทีวี 
วิทยุ หนังสือพิมพปละหลายรอยลาน เพ่ือหวังใหคนจดจําแบรนดของตนเองโฆษณาบางคนแมจะ
รูสึกสนใจ แตวาลืมชื่อเว็บไซตของบริษัท ก็ทําใหไมสามารถเขาไปซ้ือสินคาหรือบริการได ซึ่ง
สุดทายจึงกลายวิธีโฆษณาที่ไมไดผลมาก 
  ตางกับ Google Adwords ตรงที่ผูที่สนใจสินคาหรือบริการนั้นสามารถคลิกเขาไปยัง
เว็บไซตที่ใหบริการและซื้อสินคาไดในทันที ซึ่งเปนวิธีที่สามารถวัดผลและเกิดพฤติกรรมการบริโภค
ของลูกคาไดในทันที ทําใหชวยประหยัดตนทุน ไมสิ้นเปลืองคาใชจาย และยังไดคนเขาเว็บไซต
แนนอน  
 5.  กําหนดงบประมาณคาโฆษณาได  
  เราสามารถควบคุมเงินคาโฆษณาไดแนนอน 100% เพราะทางกูเกิลไมมีการกําหนดงบ
คาโฆษณาขั้นต่ําในการลงโฆษณาไว เพราะฉะน้ัน ถาเรามีงบประมาณอยู 500 บาท/เดือน เราก็
สามารถลงโฆษณากับ กูเกิลได ในงบ 500 บาท/เดือน  
  นอกจากนี้ เรายังสามารถตั้งคาโฆษณารายวันไดวาเราจะจายคาโฆษณาตอวันใหกับกู
เกิลเปนจํานวนเงินสูงที่สุดเทาไหร เชน เรามีงบโฆษณา 9,000 บาท/เดือน เทากับเรามีงบประมาณ
ในการโฆษณาประมาณ 300 บาท/วัน เราก็ตั้งคาโฆษณารายวันไวที่ 300 บาท/วัน วันไหนที่เราทํา
โฆษณาครบ 300 บาทแลว ทาง Google ก็จะหยุดโฆษณาของเราในวันน้ันทันทีแลวคอยนํามาแสดง
ใหมในวันรุงขึ้น เทากันเราจายคาโฆษณาไมเกิน 300 บาท/วัน หรือ 9,000 บาท/เดือนอยางแนนอน  
ผลคือ เราสามารถจัดสรรเงินคาโฆษณาของเราไดอยางมีประสิทธิภาพ 
  อยางไรก็ตาม ถึงเราจะเสียเงินเปนจํานวน 300 บาท/วันใหกับกูเกิล เม่ือมีคนคลิกผาน
โฆษณาของเรา แตเทากับวามีคนเขามาชมเว็บไซตของเราเพ่ิมขึ้นในวันน้ันอีกหลายคน และหนึ่งใน
จํานวนนั้นอาจจะซื้อสินคาหรือบริการของเราก็ได ถาสินคา ถาสินคาของเรามีราคาอยูที่ 1,000 บาท 
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ก็เทากับเราไดกําไรในวันน้ีเปน 700 บาท ซึ่งเงินจํานวนนี้ก็จะเปนเงินทุนในการโฆษณาตอไปในวัน
พรุงนี้  
 6.  สงลูกคาไปยังหนาเว็บที่ตองการได  
  ถาหากเราลงโฆษณากับกูเกิล เราสามารถเลือก URL จุดหมายปลายทาง สําหรับเวลา
ที่ลูกคาคลิกโฆษณาของเรา แลวจะตองไปยังหนาน้ันทันทีไดดวยตนเอง เชน ถาเราขายมือถือ แลว
มีอยูหลายรุน หลายยี่หอ เราก็สามารถสงลูกคาไปยังหนาเว็บไซตของเราที่ลูกคาตองการได ซึ่งตาง
จาก Natural Search ที่ไมสามารถเชื่อมตอไปยังหนาอ่ืนได ดวยขอดีขอนี้ ทําใหคา conversion rate 
และ ROI ของการลงโฆษณากับ กูเกิลน้ีสูงมาก เม่ือเทียบกับสื่ออ่ืนๆ เพราะสามารถสงลูกคาไปยัง
หนาเว็บไซตที่ตองการไดเลย  
 7.  โฆษณาปรากฎเม่ือลูกคากําลังตองการ 
  ขอน้ีเปนขอดีของการลงโฆษณากับกูเกิลที่สําคัญมาก กลาวคือ ผูที่ลงโฆษณาสามารถ
ตอบสนองความตองการของลูกคาไดตรงตามจุดประสงคและตรงเวลาไดมากท่ีสุด เชน ถาคนหาคํา
วา คอมพิวเตอร นั่นก็แสดงวากําลังสนใจขอมูลที่เก่ียวของกับคอมพิวเตอร เพราะฉะน้ันเม่ือทําการ
คนหาแลวพบโฆษณาที่เก่ียวของกับคอมพิวเตอรปรากฏขึ้น โอกาสท่ีจะคลิกผานโฆษณาไปยัง
เว็บไซตเพ่ือซ้ือสินคาหรือบริการก็มีมากตามไปดวย เพราะโฆษณาที่เห็นนั้นสามารถตอบสนองให
ตรงตามความตองการและในชวงเวลาที่ตองการ 
 8. วัดผลโฆษณาไดงายดายและรวดเร็ว  
  การโฆษณากับ Google Adwords นี้ เราสามารถวัดและติดตามผลไดทันที ซึ่งเรา
สามารถเขาไปดูสถิติของตางๆของโฆษณาที่เราทําไวไดตลอดเวลาวา ภายในชวงเวลาที่กําหนด มี
คนเห็นโฆษณาของเราเทาไหร มีคนคลิกโฆษณาของเราเทาไหร อันดับโฆษณาของเราอยูตําแหนง
อะไร คาโฆษณาเปนเทาไหร เปนตน นอกจากนี้แลว เรายังสามารถติดตามผลไดดวยวา ในแตละวัน
มีคนเขามาซ้ือสินคาหรือบริการบนเว็บไซตของเรา จากการลงโฆษณากับ Google Adwords ก่ีคน 
และมีคาใชจายในการโฆษณาตอลูกคา 1 คนเปนก่ีบาท ดวยการใชงานฟงกชั่น Conversion 
Tracking ของ Google Adwords  
 
 หลักการเขียนขอความโฆษณา Pay Per Click  
 1. สิ่งสําคัญที่สุดของการเขียนขอความโฆษณา คือ สวนหัวขอ (Title) เน่ืองจากเปนสวนที่
ผูอานจะพบเปนสวนแรกของสวนผลการคนหา ดังนั้นหัวขอ (Title) ที่มีคําโฆษณาที่ดึงดูดความ
สนใจจากผูอานมากที่สุด จะไดรับการคลิกเขาชมเว็บไซตเปนจํานวนมากขึ้น 
 2. นําคียเวิรดที่ผูใชนิยมคนหาเก่ียวกับสินคาและบริการน้ัน เขียนลงไปในสวนหัวขอ 
(Title) ซึ่งสามารถทําใหผูอานสนใจหัวขอที่มีคําคียเวิรดที่ใชคนหาปรากฎอยู 
 3. เสนอราคาสินคาหรือบริการท่ีถูกกวาคูแขง การเขียนราคาสินคาในขอความโฆษณา
สามารถเรียกรองความสนใจของคนอานได 
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 4. คําวา “ฟรี” สามารถกระตุนความสนใจใหผูอานคลิกเขาชมเว็บไซตมากที่สุด  
 5. การแสดง URL ในสวนลางสุดของขอความโฆษณาชวยใหแบรนดสินคาหรือชื่อของ
เว็บไซตเปนที่จดจําของผูพบเห็น  
 6. บางครั้งการแสดง URL ที่ขึ้นตนดวย www ก็ไมมีความจําเปนเสมอไป ถาผูลงโฆษณา
ตองการยํ้าใหผูอานจดจําชื่อสินคาหรือชื่อเว็บไซตสามารถขึ้นตนดวยชื่อเว็บไซตนั้นๆได  
 7. ในกรณีการโชว URL ของ Google Adwords ผูลงโฆษณาสามารถใชตัวอักษรตัวใหญ
เพ่ือแสดงให URL นั้นเดนชัดได เชน  MarketingExpert.comเปนตน 
 8. พยายามแสดงจุดเดนและเอกลักษณของสินคาหรือบริการของเราที่แตกตางและ
เหนือกวาคูแขง แลวนํามาเขียนไวในขอความโฆษณา 
 9. สรางความรูสึกเรงดวน รวดเร็ว ดวยการจํากัดเวลาหรือระบุระยะเวลาในการซื้อหรือ
ใหบริการ 
 10. บางประเภทของสินคาหรือบริการ ควรหลีกเลี่ยงการใชคําที่เกินความเปนจริง 
เน่ืองจากผูอานอาจเกิดขอสงสัยได 
 11. เลือกใชคียเวิรดที่มีความหมายชัดเจน ตรงประเด็น และกลุมเปาหมายลูกคาที่ตั้งไว 
 12. แสดงเครดิตที่เอ้ือประโยชนตอผูอานตางๆ เชน การันตีสินคาหรือบริการ การใหเรตติง้
คะแนน เปนตน  
 13. เลือกใชวิธีการโฆษณาที่แตกตางจากคูแขง ลองวิธีการเขียนที่แตกตางจากคูแขง  
 14. การทดสอบมีสวนสําคัญในการปูทางสูความสําเร็จในสวนของขอความโฆษณา การ
ทดลองเขียนขอความโฆษณาหลายรูปแบบเพื่อดูผลการเขาชมของผูอาน ทําใหเราสามารถรูจุดออน
และจุดแข็งของขอความโฆษณาของเราโดยเปรียบเทียบกับคูแขงได 
 15. เรียบเรียงขอความโฆษณาที่เขียนไวโดยละเอียด กอนการนําขึ้นแสดง 
 ขอแนะคําเพ่ิมเติม สําหรับการเขียนขอความโฆษณา Pay Per Click  
 1.  แทรกคียเวิรดลงใน รายละเอียด (Description) แทรกคียเวิรดที่ผูใชนิยมคนหาจาก
สินคาหรือบริการของเว็บไซตลงไปในสวนรายละเอียด (Description) โดยการแทรกคียเวิรดลงไป 
ผูเขียนควรคํานึงถึงลักษณะประโยคที่ถูกตองตามหลักไวยากรณและสะดวกงายตอการอาน โดยไม
เจาะจงถึงความตองการขายสินคาที่มากเกินไป  
 2.  ขอความโฆษณาที่กระตุนใหคนเขามาซ้ือสินคาและรับบริการ (Compelling Copy and 
Offer) เนนจุดที่ตองการสินคาและบริการของเราโดดเดนกวาคูแขง ถาคุณตองการเนนจุดขายสินคา
ที่ราคา ใหใสราคาลงไปในขอความโฆษณา ใน หัวขอ (Title) หรือ รายละเอียด (Description) เปน
ตน  
  นอกจากนี้ยังมีคําโฆษณาแนะนําที่ไมใชคําคุณศัพทขึ้นสูงสุดทั้งหลาย (Superlative) 
โดยสามารถนําไปใสไวในขอความโฆษณาได เชน  
  Great , Save, Savings, Shop, Huge, latest, excellent, selection, low, discount    
เปนตน 
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 3.  ปรับเปลี่ยนขอความโฆษณาตามชวงเวลา (Seasonality and Search Advertising) ใน
กรณีของสินคาหรือบริการท่ีมีการเปดชวงโปรโมชั่นตามเทศกาลตางๆ การเขียนขอความโฆษณาที่
มีความหลากหลายแตกตางกันตามชวงระยะเวลา จะทําใหผูอานเกิดความสนใจในตัวสินคาหรือ
บริการมากขึ้น  
  ทั้งหมดนี้คือเทคนิคการเขียน Pay Per Click Advertising ที่ชวยเพิ่มประสิทธิภาพของ
การขายสินคาและบริการมากขึ้น ผูลงโฆษณา Pay Per Click ควรคํานึงถึงในสวนน้ีเปนพิเศษ
เน่ืองจากสวนแรกท่ีดึงดูดความสนใจใหผูใชอินเทอรเน็ตคลิกเขามาชมเว็บไซตสินคาหรือบริการน้ัน 
ก็มาจากคําโฆษณาที่ปรากฏอยูนั่นเอง การที่ขอความโฆษณาจะประสบความสําเร็จตองอาศัย
หลักการเขียนคําโฆษณาที่ดึงดูดและโนมนาวใหผูอานติดตาม และสนใจเขามาคลิกเพ่ือเขาชมหนา
เว็บไซตนั้นๆ เม่ือมีการซ้ือขายหรือรับบริการจากเว็บไซตที่ลงโฆษณานั้นแลว การลงโฆษณาในสวน
ของ Pay Per Click จึงจะใหผลตอบแทนที่คุมคามากที่สุด 
 
งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 วงศกร ปลื้มอารมณ (2553) ไดทําการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการคนหาขอมูลจาก
อินเทอรเน็ตในการตัดสินใจซื้อเสื้อผาออนไลนของผูบริโภคในประเทศไทย ผลการวิจัยพบวา 
ผูบริโภคท่ีตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิงอายุ 21 – 30 ปอาชีพนักงานบริษัทเอกชนระดับ
การศึกษาสูงสุดปริญญาตรีรายไดตอเดือน 10,001 – 20,000 บาทและพํานักอาศัยอยูใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีพฤติกรรมการคนหาขอมูลจากอินเทอรเน็ต โดยรวมและรายดาน
ไดแกดานชนิดของการคนหาดานขอบเขตของการคนหาดานการอางอิงขอมูลดานความตอเน่ืองของ
การคนหาดานคุณภาพของการคนหาอยูในระดับคอนขางมากมีความคิดเห็นสวนบุคคลและการรับรู
ความเสี่ยงโดยรวมและรายดานไดแกความคิดเห็นสวนบุคคลการรับรูความเส่ียงดานประสิทธิภาพ
การรับรูความเสี่ยงดานการเงินการรับรูความเส่ียงดานความปลอดภัยการรับรูความเส่ียงดานการ
สูญเสียเวลาและการรับรูความเสี่ยงดานจิตวิทยาอยูในระดับคอนขางมากสวนการรับรูความเสีย่งดาน
สังคมอยูในระดับมากมีการตัดสินใจซื้อเส้ือผาออนไลนโดยรวมและดานผลประโยชนที่มองไมเห็นอยู
ในระดับคอนขางมากสวนดานผลประโยชนที่มองเห็นอยูในระดับมาก 
 วาที่ ร.ต.วาทิน เจนกิจ (2552) ไดทําการวิจัยเร่ือง ทัศนคติและพฤติกรรมการสืบคนขอมูล
ของผูใชเว็บกูเกิลในเขตกรุงเทพมหานคร ผลวิจัยพบวา กลุมตัวอยางที่ศึกษาสวนใหญมีอายุระหวาง 
21-30 ปจบการศึกษาระดับปริญญาตรี โดยประกอบอาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา มีรายไดสวนตัว
ตอเดือนมากกวา 20,000 บาท มีประสบการณในการใชระบบเครือขายอินเทอรเน็ตมากกวา 7 ป 
ทัศนคติที่มีตอการสืบคนขอมูลอยูในระดับเห็นดวย โดยมีระดับทัศนคติที่มีตอการสืบคนขอมูลของ
กลุมตัวอยางผูใชเว็บไซตกูเกิล ดานทีทาความรูสึกตอเว็บไซตมีความรูสีกวาเว็บไซตกูเกิลชวยใหหา
ขอมูลงายขึ้น ดานความรูความเขาใจมีความคิดวาเว็บไซตกูเกิลเปนสิ่งจําเปนในการคนหาขอมูลใน
อินเทอรเน็ต ดานแนวโนมพฤติกรรมที่มีตอเว็บไซตมีความคิดวาใชเว็บไซตกูเกิลแลวทําใหลดเวลา
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ในการคนหาขอมูล สถานที่ในการแสวงหาขอมูลกอนใชการสืบนขอมูลจากเว็บไซตกูเกิลสวนใหญใช
หองสมุดในสถานท่ีศึกษา เม่ือใชเว็บไซตกูเกิลสืบคนขอมูลแลวจะใชวิธีเดิมนอยลง ไดรับขอมูลตรง
ตามที่ตั้งใจตั้งแตแรกในระดับมาก ไดรับขอมูลไมตรงตามที่ตั้งใจตั้งแตแรกในระดับปานกลาง ไดรับ
ขอมูลมาจากการคนเพ่ิมเติมจากเรื่องเดิมที่คนมากอนในระดับมาก วัตถุประสงคในการใชเว็บไซตกู
เกิล พบวาเพ่ือการศึกษาอยูในระดับมากที่สุด เพ่ือติดตามขาวสารใหมๆอยูในระดับมาก เพ่ือความ
บันเทิงอยูในระดับปานกลาง อุปสรรคในการแสวงหาขอมูลจากเว็บไซตกูเกิลคือการเขาถึงขอมูล 
ระยะเวลในการเริ่มใชเว็บไซตกูเกิลมากกวา 7 ป เวลาสวนใหญที่ใชเว็บไซตกูเกิลสืบคนขอมูล
ระหวาง 18:01-24:00 น สาเหตุที่ทําใหปญหาในการสืบคนขอมลเกิดจากการไดขอมูลไมตรงกับ
ความตองการมากที่สุด รองลงมา คือ ปริมาณขอมูลที่มากเกินไปและจากผลการคนหามีการ
เปลี่ยนแปลง มีวิธีการเรียนรูการสืบคนขอมูลดวยตนเองจากประสบการณที่ใชจริง เปดอานเอกสาร 
6 รายการขึ้น ไดรับสารสนเทศตรงตามความตองการบอยคร้ัง 
 พิชยารักษ มณีเลอเลิศ (2553)ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา
ของผูบริโภคผานระบบออนไลนผลการวิจัยพบวาผูบริโภคที่เคยซื้อสินคาผานระบบออนไลนสวน
ใหญเปนเพศหญิงอายุระหวาง 26-35 ปมีการศึกษาระดับปริญญาตรีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 15,001-30,000 บาทและมีภูมิลําเนาอยูที่ภาคกลางโดยมีระดับ
แรงจูงใจดานเหตุผลโดยรวมอยูในระดับมากแรงจูงใจดานอารมณโดยรวมอยูในระดับมากซ่ึง
พฤติกรรมการซื้อสินคาผานระบบออนไลนสวนใหญผูบริโภคเคยซ้ือเสื้อผาซ้ือสินคาประเภทอ่ืนๆ
ไดแกซอฟทแวรเกมสเปนสินคาที่ผูบริโภคซ้ือคร้ังลาสุดโดยมีมูลคาสินคาตั้งแต 1,001-5,000 บาท
โ ด ย ชํ า ร ะ ค า สิ น ค า ผ า น บั ญ ชี ธ น า ค า ร เ ว บ ไ ซ ต ที่ ผู บ ริ โ ภ ค นิ ย ม ใ ช บ ริ ก า ร ไ ด แ ก 
www.brandsnameshop2006. com ซึ่งผูบริโภคใหเหตุผลในการซื้อสินคาผานระบบออนไลน
เน่ืองจากความสะดวกในการซื้อและมีแนวโนมที่จะซ้ือสินคาผานระบบออนไลนในอนาคตในสวนของ
ผูบริโภคท่ีจะไมซื้อสินคาผานระบบออนไลนในอนาคตใหเหตุผลเพราะไมไดลองสินคา 
 ปยภรณ นอยจันทร และอํานาจ เสนนอก (2550) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอ
พฤติกรรมในการเขาชมโฆษณาออนไลนของผูใชอินเทอรเน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร ผลวิจัยพบวา
ขอมูลทางดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงมีอายุ 21 – 25 ปสถานภาพ
โสดประกอบอาชีพพนักงานเอกชนมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 10,000 บาทและสวนใหญมี
การศึกษาในระดับปริญญาตรีในเร่ืองของพฤติกรรมในการใชอินเทอรเน็ตพบวากลุมตัวอยางสวน
ใหญมีประสบการณ  ในการใชงานอินเทอรเน็ตมากกวา 4 ปโดยใชเพ่ือคนหาขอมูลระดับความสนใจ
ที่มีตอโฆษณาออนไลนสวนใหญอยูในระดับปานกลางชอบโฆษณาออนไลนในลักษณะแบนเนอรแต
กลุมตัวอยางสวนใหญไมเคยซื้อสินคาผานทางอินเทอรเน็ตกลุมตัวอยางสวนใหญใหเหตุผลวาเพราะ
ยังไมมีความจําเปนตองใชสินคาดังกลาวสําหรับกลุมตัวอยางที่เคยซ้ือสินคาผานทางอินเตอรเน็ตจะ
ตัดสินใจซื้อสินคาหลังจากที่ไดเห็นหรือเขาชมโฆษณาหลายคร้ังเหตุผลที่ใชในการตัดสินใจซื้อสินคา
เพราะตั้งใจและซื้อตราสินคาที่โฆษณาอยูสินคาที่กลุมตัวอยางเคยซื้อมากที่สุดเปนสินคาประเภท
เครื่องสําอางน้ําหอมรูปแบบของโฆษณาออนไลนที่กลุมตัวอยางสนใจอยูในระดับมากคือแบบแบน
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เนอรและแบบขยายไดโดยลักษณะของโฆษณาออนไลนที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญอยูในระดับ
มากคือความนาสนใจในการนําเสนอมีภาพเคลื่อนไหวขนาดของโฆษณาสีสันขอความสงเสริมการ
ขายลดแลกแจกแถมตําแหนงที่ตั้งใหรายละเอียดเก่ียวกับสินคาครบถวนอยูในหนาแรกของเว็บไซต
เน้ือหานาสนใจความเร็วในการแสดงผลและภาพประกอบทัศนคติโดยรวมอยูในระดับไมแนใจแตเห็น
ดวยวาโฆษณาออนไลนสามารถใหรายละเอียดสินคาไดเปนอยางดีชอบโฆษณาออนไลนที่สามารถ
โตตอบไดโฆษณาออนไลนสามารถใชเผยแพรขาวสารเก่ียวกับสินคาไดเปนอยางดีโฆษณาออนไลน
ทําใหนึกถึงและจดจําสินคาไดโฆษณาออนไลนเปนชองทางการโฆษณาที่มีประสิทธิภาพในปจจุบัน 
ศุภลักษณ หนุนภักดี เลาทองดี (2546) ไดทําการวิจัยเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคตอ
สื่อโฆษณาออนไลน ผลวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติรวมตอเสิรชเอนจ้ินในระดับสูง ในสวนของ
ทัศนคติของกลุมตัวอยางตอการโฆษณาดวยอีเมลและแบนเนอรแอด กลุมตัวอยางมีทัศนคติรวมตอ
การโฆษณาดวยอีเมลและแบนเนอรแอดในระดับปานกลาง โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติที่เห็นดวยใน
เร่ืองของหัวขอของอีเมลจะมีผลตอการเปดอานอานอีเมล หากรูวาเรื่องของหัวขอของอีเมลโฆษณา
โอกาสในการลบอีเมลนั้นๆทิ้งจะมีสูง โดยในสวนของแบนเนอรแอดกลุมตัวอยางมีทัศนคติที่เห็นดวย
กับการที่แบนเนอรแอดที่มีขอความประเภทลด แลก แจก แถม หรือ ใหฟรี จะทําใหโอกาสในการ
คลิกแบนเนอรแอดสูง รวมทั้งเห็นดวยกับแบเนอรแอดที่เปนภาพเคลื่อนไหวและตําแหนงที่เหมาะสม
ก็มีผลตอโอกาสการคลิกแบนเนอรแอดน้ันๆ 
 จากการสรุปเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ ผูวิจัยไดนําขอมูลในการศึกษา ปจจัยที่มีผล
ตอพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล ของผูใชอินเทอรเน็ตในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ือ
ศึกษากรอบแนวคิด และโครงสรางของแบบสอบถาม ทั้งนี้ไดศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับ
ลักษณะประชากรของ พรทิพย วรกิจโภคาทร (2529: 312–315) ขอมูลเก่ียวกับ.ความคิดเห็นตอ  
สื่อโฆษณาในกูเกิลจากแนวคิดของ ซอฟ และออนสัน (Zeff; & Aronson. 1999: 62) และสุนีย      
เตชะวัฒนะสมบูรณ. 2537: 26) มาใชในการศึกษาครั้งน้ี นอกจากน้ีผูวิจัยยังใชความคิดเห็นเก่ียวกับ
ทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิล ของโรเจอร (สุรพงษ โสธนะเสถียร. 2533: 122; อางอิงจาก Roger. 
1978: 208 – 209 )  ออลพอรท (Allport. 1985: 418) เธอรสโตน (Thurstone. 1968: 77) ศิริวรรณ 
เสรีรัตน (2549: 125) ซึ่งสามารถสรุปไดวา ทัศนคติ เปนความสัมพันธที่คาบเก่ียวกันระหวาง
ความรูสึก และความเชื่อ การรูของบุคคลกับแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมโตตอบในทางใดทางหนึ่งตอ
เปาหมาย ทัศนคติมีผลทําใหมีการแสดงพฤติกรรมออกมา จะเห็นไดวาทัศนคติประกอบดวย
ความคิดที่มีผลตออารมณ ความรูสึกและความเชื่อ อีกทั้งเปนลักษณะของความชอบหรือไมชอบ 
พอใจหรือไมพอใจของบุคคลที่มีตอส่ิงเราตางๆซ่ึงการศึกษาแนวคิดน้ีจะทําใหผูประกอบการทราบ
ความรูสึกเก่ียวกับทัศนคติของผูใชบริการโฆษณาในกูเกิลเพ่ือเปนแนวทางแกผูประกอบธุรกิจที่ลง
โฆษณาในกูเกิล สามารถวางแผนและเขียนขอความโฆษณาในกูเกิลใหประสบผลสําเร็จ นอกจากน้ีผู
ศึกษายังใชแนวความคิดของของศิริวรรณเสรีรัตนและคณะ.2541: 128-129)  เพ่ือศึกษาโมเดล
พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิลในสวนของความถี่ จํานวนครั้ง ระยะเวลาที่ใช 
วัตถุประสงค และชวงเวลาในการใชบริการในกูเกิลทําการศึกษาในครั้งน้ี รวมทั้งไดนําผลงานวิจัยที่
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เก่ียวของมาใชในการอางอิงและเปนแนวทางในการกําหนดกรอบแนวความคิดและแบบสอบถาม ให
ครอบคลุมกับสิ่งที่ผูวิจัยตองการศึกษา และคาดวาจะไดรับคําตอบตรงกับความมุงหมายในคร้ังนี้ดวย 
 
 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 ในการวิจัยเรือ่ง “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล                          
ของผูใชอินเทอรเน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดดําเนินศึกษาคนควาตามขั้นตอน ดังนี้ 
 1.  การกําหนดประชากรและเลือกกลุมตัวอยาง 
 2.  การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 3.  ขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือวิจัย 
 4.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 5.  การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 6.  สถิติที่ใชในการวิเคราะห 
 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูใชอินเทอรเน็ตที่ใชบริการเว็บไซตกูเกิลที่อาศัยอยู
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูใชอินเทอรเน็ตที่ใชบริการเว็บไซตกูเกิลและใช
บริการเว็บไซตที่ลงโฆษณาในกูเกิลที่อาศัยอยูเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไมทราบจํานวน
ประชากรที่แนนอน ดังนั้นจึงใชสูตร การคํานวนขนาดกลุมตัวอยางแบบไมทราบคาประชากร (กัลยา 
วานิชยบัญชา.2544: 74) และไดกําหนดคาความเชื่อม่ัน 95% ความผิดพลาดที่ยอมรับไดไมเกิน 5% 
ไดขนาดกลุมตัวอยาง จํานวน 385 คนและผูวิจัยไดเพ่ิมกลุมสํารองตัวอยางไว จํานวน 15 คน ดังน้ัน 
ขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยครั้งน้ี จึงเทากับ 400 ตัวอยาง 
  
 ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 เน่ืองจากไมสามารถทราบจํานวนที่แนนอนของประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี ดังน้ันจึงใช
การคํานวณขนาดกลุมตัวอยางแบบไมทราบคาประชากร (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 74.  การ
วิเคราะหสถิติ: สถิติสําหรับการบริหารและวิจัย.)  
 สูตรการคํานวณขนาดตัวอยางแบบไมทราบคาประชากร (ความเชื่อม่ัน 95% ความ
ผิดพลาดที่ยอมรับไดไมเกิน 5% ) 
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   n = Z2/4E2 

 
 โดย  n = ขนาดกลุมตัวอยาง 
   Z = ระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น Z เทากับ 1.96 
   E = ความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้นได = 0.05 
 
 คํานวณไดดังนี้ 
   n = (1.96)2/4(0.05)2 

    = 384.16 หรือ 385 คน 
 
 จากขนาดตัวอยางที่คํานวณไดเทากับ 385 คน และผูวิจัยไดเพ่ิมกลุมสํารองตัวอยางไว 
จํานวน 15 คน ดังนั้น ขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยครั้งน้ี จึงเทากับ 400 ตัวอยาง 
  
 วิธีการสุมตัวอยาง 
 ขั้นที่ 1 ใชการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling)โดยในที่นี้จะทําการเลือกสุม
จากผูใชอินเทอรเน็ตที่เคยใชบริการผานโฆษณาในกูเกิลใน6เดือนที่ผานมา 
 ขั้นที่ 2 ใชการสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะทําการ
โพสตลงในเว็บไซตยอดนิยม เว็บบอรดยอดนิยม และ เครือขายสังคมออนไลนยอดนิยมของประเทศ
ไทย(ขอมูลจากเว็บไซต Truehit.net และ Alexa.com) ไดแก www.sanook.com, www.mthai.com, 
www.kapook.com, www.pantip.com, www.facebook.com เปนตน เพ่ือเก็บแบบสอบถามใหครบ
ตาม 400 ชุด 
  
 สถานที่ศึกษา 
 การเก็บขอมูลแบบสอบถามออนไลน ผูวิจัยเลือกเก็บจากเว็บไซตชื่อดัง เว็บบอรดหรือ
เครือขายสังคมออนไลนยอดนิยมของประเทศไทย ซึ่งจะชวยใหขอมูลที่เก็บมีการกระจายของขอมูล 
ทําใหไดขอมูลที่นาเชื่อถือได 
  
 ระยะเวลาที่เก็บขอมูล 
 ในการศึกษาวิจัย จะเก็บรวบรวมขอมูลเก่ียวกับผูใชอินเทอรเน็ตในเขตกรุงเทพมหานครท่ี
เคยใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล โดยจะเก็บขอมูลชวงสิงหาคม 2555 
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2. การสรางเครื่องมือที่ใชในงานวิจัย 
 เคร่ืองมือและขั้นตอนในการสรางเคร่ืองมือหรือแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ใชในการ
เก็บรวบรวมขอมูลสําหรับการวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยสรางขึ้นจากการรวบรวมขอมูลที่ไดจากทฤษฎี และ
งานวิจับที่เก่ียวของแลวนํามาประยุกตเปนลักษณะและขอความในแบบสอบถาม โดยผูวิจัยไดทําการ
ออกแบบสอบถามออนไลนที่จัดทําเปนเว็บเพจ (Questionnaire Web Page) และใหกลุมตัวอยาง
ตอบแบบสอบถามผานคอมพิวเตอร ขณะท่ีใชบริการอินเทอรเน็ต โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 3 
สวน เพ่ือใหครอบคลุมขอมูลที่ตองการในการประมวลผลการวิจัย ดังนี้ 
 สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะบุคคลโดยทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม เปน
แบบสอบถามปลายปดแบบเลือกตอบ (Multiple Choice Question) จํานวน 5 ขอ และ โดยคําถาม
แตละขอแสดงประเภทของขอมูล ดังนี้ 
 ขอ 1  เพศ ไดแก เพศชาย และเพศหญิง เปนคําถามชนิดปลายปด โดยใชระดับการวัด
ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)   
 ขอ 2  อายุ เปนแบบสอบถามชนิดปลายปดโดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ
(Ordinal Scale) โดยมีเกณฑในการกําหนดชวงอายุดังนี้ 
   อายุ (มัลลิกา บุนาค.2537: 29)    
   1. ต่ํากวาหรือเทากับ 17 ป 
   2.  18 – 24 ป 
   3.  25 – 34 ป  
   4.  35 ปขึ้นไป  
 ขอ 3  ระดับการศึกษา เปนแบบสอบถามชนิดปลายปดโดยใชระดับการวัดขอมูลประเภท
เรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยมีเกณฑในการกําหนดดังนี้ 
   1. ต่ํากวาปริญญาตรี 
   2. ปริญญาตรี  
   3. สูงกวาปริญญาตรี  
 ขอ 4  อาชีพ เปนแบบสอบถามชนิดปลายปดโดยระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) โดยมีเกณฑในการกําหนดดังนี้ 
   1. นักเรียน/นักศึกษา/นิสิต 
   2.  ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   3.  พนักงานบริษัทเอกชน 
   4.  ประกอบธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ  
   5.  อ่ืนๆ โปรดระบุ 
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 ขอ 5  รายไดตอเดือน เปนแบบสอบถามชนิดปลายปดโดยระดับการวัดขอมูลประเภท
เรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยมีเกณฑในการกําหนดดังนี้ 
   1.  ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท   
   2.  15,001 – 30,000 บาท 
   3.  30,001 – 45,000 บาท 
   4.  45,001 บาทขึ้นไป 
 
 สวนที ่2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นตอส่ือโฆษณาในกเูกิลเปนแบบสอบถาม
ปลายปดแบบเลือกตอบ (Multiple Choice Question) จํานวน 1 ขอ ไดแก 
 ขอ 6  ในการคนหาขอมูลในกูเกิลครั้งลาสุด คุณเลือกคลิกดูขอมูลจากตําแหนงใดตอไปนี้ 
ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
    
 และคําถามเก่ียวกับความคิดเห็นตอสื่อโฆษณาในกูเกิลจํานวน 3 ขอ ระดับการวัดมาตร
สวน (Likert Scale) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยมี
หลักเกณฑในการใหคะแนน ดังนี้ 
 ระดับ 5 หมายถึง ผูตอบมีความคิดเห็นตอส่ือโฆษณาในกูเกิลอยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง 
 ระดับ 4 หมายถึง ผูตอบมีความคิดเห็นตอส่ือโฆษณาในกูเกิลอยูในระดับเห็นดวย 
 ระดับ 3 หมายถึง ผูตอบมีความคิดเห็นตอส่ือโฆษณาในกูเกิลอยูในระดับไมแนใจ 
 ระดับ 2 หมายถึง ผูตอบมีความคิดเห็นตอส่ือโฆษณาในกูเกิลอยูในระดับไมเห็นดวย 
 ระดับ 1 หมายถึง ผูตอบมีความคิดเห็นตอส่ือโฆษณาในกูเกิลอยูในระดับไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
  
 ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับชั้นใชสูตรคํานวณชวงกวางของชั้น ดังน้ี (ชูศรี  
วงศรัตนะ. 2544:25) 
 

พิสัย (คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด)   
ความกวางของชั้น  = 

จํานวนชั้น 
 

  
 

5 – 1   
  = 

5 
=  0.80 

  
 
 เกณฑคะแนนของคาเฉล่ียของระดับความคิดเห็นเก่ียวกับโฆษณาในกูเกิล สามารถ
กําหนดไดมีดังนี้ 
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 4.21 – 5.00  หมายถึง มีความคิดเห็นตอส่ือโฆษณาในกูเกิลระดับมากที่สุด 
 3.41 – 4.20  หมายถึง มีความคิดเห็นตอส่ือโฆษณาในกูเกิลระดับมาก 
 2.61 – 3.40  หมายถึง มีความคิดเห็นตอส่ือโฆษณาในกูเกิลระดับปานกลาง 
 1.81 – 2.60  หมายถึง มีความคิดเห็นตอส่ือโฆษณาในกูเกิลระดับนอย 
 1.00 – 1.80  หมายถึง มีความคิดเห็นตอส่ือโฆษณาในกูเกิลระดับนอยที่สุด 
 
 สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติที่มีตอโฆษณาในกูเกิล ไดแก ดานความรูสึก 
และดานความเชื่อ8 ขอ โดยคําถามในสวนทัศนคติที่มีตอโฆษณาในกูเกิล มีลักษณะใหผูตอบแสดง
ถึงทัศนคติเปนการวัดแบบมาตรสวน(Likert Scale) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) โดยมีหลักเกณฑในการใหคะแนน ดังนี้ 
 ระดับ 5 หมายถึง ผูตอบมีทัศนคติเห็นดวยอยางยิ่ง 
 ระดับ 4 หมายถึง ผูตอบมีทัศนคติเห็นดวย 
 ระดับ 3 หมายถึง ผูตอบมีทัศนคติไมแนใจ 
 ระดับ 2 หมายถึง ผูตอบมีทัศนคติไมเห็นดวย 
 ระดับ 1 หมายถึง ผูตอบมีทัศนคติไมเห็นดวยอยางยิ่ง 
  
 ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละระดับชั้นใชสูตรคํานวณชวงกวางของชั้น ดังน้ี (ชูศรี  
วงศรัตนะ. 2544:25) 
 

พิสัย (คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด)   
ความกวางของชั้น  = 

จํานวนชั้น 
 

  
 

5 – 1   
  = 

5 
=  0.80 

  
 
 เกณฑคะแนนของคาเฉลี่ยของระดับทัศนคติที่มีตอโฆษณาในกูเกิล สามารถกําหนดไดมี
ดังนี้ 
 4.21 – 5.00  หมายถึง มีทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิลอยูในระดับดี 
 3.41 – 4.20  หมายถึง มีทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิลอยูในระดับคอนขางดี 
 2.61 – 3.40  หมายถึง มีทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิลอยูในระดับปานกลาง 
 1.81 – 2.60  หมายถึง มีทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิลอยูในระดับคอนขางไมดี 
 1.00 – 1.80  หมายถึง มีทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิลอยูในระดับไมดี 
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 สวนที่ 4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล 
เปนแบบสอบถามแบบปลายเปด จํานวน 3 ขอ และแบบสอบถามแบบปลายปด จํานวน 2 ขอ โดย
คําถามแตละขอแสดงประเภทของขอมูล ดังนี้  
 ขอ 18 ความถี่ในการใชการบริการเว็บไซตกูเกิลโดยเฉลี่ยครั้งตอสัปดาห เปนระดับการวดั
ขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
 ขอ 19 จํานวนครั้งที่ใชบริการเว็บไซตกูเกิลโดยเฉลี่ยครั้งตอวันเปนระดับการวัดขอมูล
ประเภทอัตราสวน (Ratio Scale) 
 ขอ 20 ระยะเวลาที่ใชบริการกูเกิลโดยเฉลี่ยชั่วโมงตอวัน เปนระดับการวัดขอมูลประเภท
อัตราสวน (Ratio Scale)  
 ขอ 21  วัตถุประสงคในการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล เปนแบบสอบถามชนิดปลายปด
โดยระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอ 22  การใชบริการผานโฆษณาในกู เ กิลสวนใหญ ใชบริการชวงเวลาใด  เปน
แบบสอบถามชนิดปลายปดโดยระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 
3. ขั้นตอนการสรางเคร่ืองมือวิจัย 
 1.  ศึกษาขอมูลจากวารสารทางธุรกิจ ตํารา แนวคิด ทฤษฎี ขอมูลจากอินเทอรเน็ด และ
งานวิจัยที่เก่ียวของ เพ่ือเปนแนวทางในการออกแบบสอบถามที่เหมาะสม 
 2.  นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธทําการตรวจสอบความ
ถูกตอง และเสนอแนะเพิ่มเติม 
 3.  เม่ือแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขใหถูกตอง และความเหมาะสมของเนื้อหาแลว นําไป
ปรึกษาผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม เพ่ือปรับปรุงใหมีความชัดเจนกอนนําไปใช 
 4.  นําแบบสอบถามที่ไดไปทดลองใช (Try out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 40 คน แลวนําผล
ที่ไดไปวิเคราะหหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามทั้งฉบับดวยวิธีการหาคา
สัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha-Coefficient) ของ Cronbarch (กัลยา วานิชยบัญชา.  2549: 449-450) 
คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 ≤α≤1 คาที่
ใกลเคียงกับ 1 มาก แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง 
 จากการทดลอง (Try Out) กับกลุมตัวอยาง 40 ชุด พบวาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา 
Cronbach’s Alpha Cofficientสูตรของครอนบราค (Cronbach) ของแบบสอบถามในสวนของความ
คิดเห็นตอส่ือโฆษณาในกูเกิล และ ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในกูเกิล มีคาเทากับ 0.741 และ 0.904 
ตามลําดับ 
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 4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยในครั้งนี้ เปนการใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง ซึ่ง
เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 ชุดและทําการคัดเลือกแบบสอบถามที่สมบูรณสามารถใช
เปนขอมูลศึกษาวิจัยได 
 
5. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดกระทําขอมูล 
 1. ทดสอบแบบสอบถามที่ไดจากการนําไปทดสอบกับกลุมประชากรผูใชอินเทอรเน็ตที่
เคยใชบริการเว็บขายดีล โดยทําการตรวจสอบความเชื่อม่ัน (Validity) ของแบบสอบถามดวยวิธี
ของครอนบัค (Cronbach)  
 2. นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลวออกเก็บขอมูลจริง 
 3. นําแบบสอบถามทั้งหมดที่ไดรับกลับคืน มาตรวจสอบความถูกตองและสมบูรณ 
 4. บันทึกลงรหัส (Coding) ของขอมูลดานตางๆ ที่ไดจากแบบสอบถามทั้งหมด ลงใน
เคร่ืองคอมพิวเตอรเพ่ือประมวลผลดวยโปรแกรมสถิติทางสังคมศาสตร 
  
 การวิเคราะหขอมูล  
 1.  วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามในดาน เพศ อายุ 
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได โดยใชตารางแจกแจงความถี่ แสดงผลเปนรอยละ 
(Percentage) และคาเฉลี่ย (Mean)  
 2.  วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นตอส่ือโฆษณาในกเูกิล และความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในกเูกิลคิดเปนรอยละ คาคะแนนเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 3.  ทดสอบสมมติฐาน  
  การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ผูใชอินเทอรเน็ตที่บริการเว็บไซตกูเกิลที่มีลักษณะสวน
บุคคล ทางดานเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรม
การใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล แตกตางกันสถิติที่ใชทดสอบ คือ สถิติที่ใชทดสอบ คือ สถิติ t-test 
สําหรับตัวแปรที่นอยกวา 2 ตัว ไดแก เพศ และใชสถิติ F-test (One-way ANOVA) สําหรับตัวแปร 
มากกวา 3 ตัวขึ้นไป ไดแก อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
  การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 ความคิดเห็นตอสื่อโฆษณาในกูเกิลมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล สถิติที่ใชทดสอบ คือ สถิติสัมประสิทธสหสัมพันธแบบ
เพียรสัน (Pearson product moment correlation Coefficient) 
  การทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 ทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิล ดานความรูสึก
(AffectiveComponent)และดานความเชื่อ (Cognition Component)มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
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การใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล สถิติที่ใช คือ สถิติสัมประสิทธสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson 
product moment correlation coefficient) 
 
6.สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1.  สถิติเชิงพรรณนา(Descriptive Statistics) สถิติพ้ืนฐานประกอบดวย  
  1.1  คารอยละ (Percentage) ใชสูตรดังนี้ (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2546: 36) 
 

      100
f

p
n

    
 

 
   เม่ือ  P แทน คาสถิติรอยละ 
     F แทน ความถี่ของขอมูล 
     N แทน ขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมด  
 
  1.2  คาเฉลี่ย (Mean: ) ใชสูตรดังนี้ (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2546: 39) 
   

      = 
n

  

 
   เม่ือ      แทน คาคะแนนเฉลี่ย  
       แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
     n  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
 
  1.3  คาสวนเบี่ยงเบนแบบมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) การหาเบี่ยงเบน
มาตรฐานเพื่อใชแปลความหมายของขอมูลตางๆ ใชสูตรดังนี้ (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2546: 38) 
 

     
2 2( )

. .
( 1)

n x x
S D

n n





   

 
   เม่ือ  S.D.  แทน คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง  
     X   แทน คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 
     N   แทน จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 
      2X  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
       2X  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง  
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 2. สถิติที่ใชหาคุณภาพแบบสอบถามหาคาความเชื่อม่ัน(Reliability) ของ
แบบสอบถาม โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (แอลฟา-Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) 
(กัลยา  วานิชยบัญชา.  2546: 449)    
   

     α= 
ianceariancek

ianceariancek

var/cov)1(1

var/cov


 

 
   เม่ือ  k  แทน จํานวนคําถาม 

   ariancecov
 แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวาง คําถามตางๆ  

   iancevar  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม  
    α   แทนคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
 
 3.  สถิติเชิงอนุมาน(inferential statistic) โดยใช  
  3.1  การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง2 กลุม (ศิริวรรณเสรี
รัตน. 2546: 327)โดยใชสูตร t-test แบบ Independent ณ ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 
   ในการทดสอบ t-test หากคาแปรปรวนของขอมูลเทากันทุกกลุมใหทดสอบความ
แตกตาง ดวย Equal Variances assumed และถาคาแปรปรวนของขอมูลไมเทากันทุกกลุมให
ทดสอบความแตกตาง ดวย Equal Variance not assumed โดยจะทําการทดความคาแปรปรวนของ
แตละกลุมกอนโดยใช Levene’s test โดยใชสูตร ดังนี้  
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   โดยที่  F แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Levene 

      Zij แทน  คา ijX - iX  
      iX  แทน คาเฉลี่ยของตัวอยางที่ 1  

      ijX  แทน คาสังเกตที่ j ของตัวอยางที่ I 
      Df แทน  ชั้นของความเปนอิสระ ดังนี้ 
 
 

F  = 
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   ระหวางกลุม  =  k-1 
   ในกลุม =  n-k 
 
   เม่ือ  n คือจํานวนขอมูลทั้งหมด และ  k คือ จํานวนกลุม  
 

   3.1.1  กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง2กลุม เทากับ (s
2

1 =s
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   เม่ือ  t  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution  
     1X  แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1  
     2X  แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2  

     S
2

1  แทน คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางที่ 1 

     S
2

2  แทน คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางที่ 2  
     n1   แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
     n2   แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
     df  แทน  n1+n2-2 

   3.1.2 กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุม ไมเทากัน  (s
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   เม่ือ  t  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน  t-distribution  
     1X   แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1  
     2X   แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2  

t  = 

t  = 

Degree of Freedom (df)  = 



 60 

     S
2

1   แทน คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางที่ 1 
     S

2

2   แทน คาความแปรปรวนของคะแนนกลุมตัวอยางที่ 2  
     n1  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
     n2  แทน  ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
 
  3.2 การทดสอบความแตกตาง ระหวางคาเฉลี่ยกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุม ใช
วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2546: 135) 
 
ตาราง 1 แสดงการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance) 
 

แหลงของความ 
แปรปรวน 

ผลรวมกําลังสอง 
SS 

Df 
คาประมาณของความ 

แปรปรวน MS 
F 

ระหวางกลุม SSb k-1 MSb MSb/MSw 

ภายในกลุม SSw n-k MSw  

ทั้งหมด SSt n-1   

 

       w

b

MS

MS

 
 
 โดยที่ k-1  แทน Degree of Freedom สําหรับผันแปรระหวางกลุม dfb 

   n-k  แทน  Degree of Freedom สําหรับการผันแปรระหวางกลุม dfw 

   MSb แทน  คาความแปรปรวนระหวางกลุม  
   MSw แทน  คาความแปรปรวนภายในกลุม 
   SSb แทน ผลบวกกําลังสองภายในกลุม 
   SSw แทน ผลบวกกําลังสองภายในกลุม 
   k  แทน  จํานวนกลุมของกลุมตัวอยาง  
   n  แทน  จํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 
   dfb  แทน  ชั้นแหงความเปนอิสระของแปรปรวนระหวางกลุม 
   dfw  แทน  ชั้นแหงความเปนอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม 
 

F = 
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   กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จึงทําการทดสอบเปนรายคูที่
ระดับนัยสําคัญแอลฟา = 0.05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% จะใชวิธี Fisher’s Least - Significant 
Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของกลุมตัวอยาง เพ่ือดูวาคูใดบางที่แตกตางกัน 
โดยใชสูตรดังนี้(กัลยา  วานิชยบัญชา.  2546: 258) 
 

   เม่ือ ni≠nj LSD = 
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   โดยที่ dfw= n-k 
 
   LSD แทน คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับกลุมตัวอยางที่ iและ j 
   MSE  แทน  คา Mean Square error (MSw) 
   K  แทน จํานวนกลุมของกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
   N  แทน จํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด  
   α  แทน คาความคลาดเคลื่อน 
   n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
   nj  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
 
   3.2.1 ใชคา Brown-Forsythe (β) กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมไม
เทากัน(Hartung.2001:300) มีสูตร ดังนี้ 
   

      )(

)(

W

B

MS

MS

 
 

   โดยคา )(wMS = 



k

li










N

nj1

S l

2  
 
  
 
 

β = 



 62 

   เม่ือ  β  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Brown-Forsythe 
     MS(B) แทน คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม (Mean Square  
        between group) 
     MS(w)  แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean Square  
        within group) สําหรับ Brown-Forsythe 
     K  แทน จํานวนของกลุมตัวอยาง 
     nj  แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่ ii 
     N  แทน ขนาดของประชากร  
     S1

2  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1  
 
   3.2.2 กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจะทําการ
ทดสอบเปนรายคู เพ่ือดูวามีคูใดที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Dunnett’s T3 มีสูตรดังนี้ 
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   เม่ือ  t  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณา t-distribution  
     MS(w) แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม(Mean Square  
        within group) สําหรับ Dunnett’s T3  

     1x   แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ i 

     2x  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ j 
     Ni  แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่ i 
     Nj  แทน จํานวนตัวอยางของกลุมที่ j 
 
   กรณีตรวจสอบเง่ือนไขแลวพบวา ตัวแปรของแตละกลุมยอยมีการแจกแจงแบบ
ปกติ และมีคาความแปรปรวนของทุกกลุมแตกตางกัน จะใชสถิติทดสอบ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบ คาเฉลี่ยและถาพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparisons) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยเปนรายคูวามีคูใดบางที่มีคาเฉลี่ย
แตกตางกัน ในระดับความสําคัญ 0.05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชวิธี Dunnett’s T3 เพ่ือ
เปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร 

t = 
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  3.3  คา Correlation ใชทดสอบความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกันที่แตละ
ตัวมีระดับการวัดของขอมูลในระดับอันตรภาคชั้น(interval scale) โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) โดยใชสูตรดังนี้ 
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   เม่ือ   rxy  แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
     x   แทน ผลรวมของคะแนน x  
     y   แทน ผลรวมของคะแนน y 

     2x   แทน ผลรวมคะแนนชุด x แตละตัวยกกําลังสอง 

     2y   แทน ผลรวมคะแนนชุด y แตละตัวยกกําลังสอง 
     xy   แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง x และ y 
    n   แทน จํานวนของกลุมตัวอยาง  
 
 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1<r<1 (อางอิงจาก กัลยา วานิชยบัญชา. 
2544: 437)ดังนี้ 
 1. คา r เปน – แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามคือ ถา X เพ่ิม Y 
จะลด แตถา X ลด Y จะเพ่ิม 
 2. คา r เปน + แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันคือ ถา X เพ่ิม Y จะ
เพ่ิมดวย แตถา X ลด Y จะลดลงดวย 
 3. ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 4. ถา r มีคาเขาใกล-1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามและมี
ความสัมพันธกันมาก 
 5. ถา r = 0 แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพันธกันเลย 
 6. ถา r เขาใกล 0 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธนอย และมีคาระดับความสัมพันธของ
คาสหสัมพันธ 
 
 โดยมีเกณฑในการประเมินระดับความสัมพันธของตัวแปรที่ทําการทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี
(ชูศรี วงศรัตนะ.2534: 316) 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.91 - 1.00 แสดงวามีความสัมพันธระดับสูงมาก 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.71 - 0.90 แสดงวามีความสัมพันธระดับสูง 

rxy = 
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 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.31 - 0.70 แสดงวามีความสัมพันธระดับปานกลาง 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.01 - 0.30 แสดงวามีความสัมพันธระดับต่ํา 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ 0 แสดงวาไมมีความสัมพันธในเชิงเสนตรง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การวิจัยคร้ังน้ีมุงศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล ของ
ผูใชอินเทอรเน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร โดยในการวิเคราะหและการแปลความหมายของการ
วิเคราะหขอมูลใหเกิดความเขาใจและการสื่อความหมายที่ตรงกัน ผูวิจัยกําหนดสัญลักษณและอักษร
ยอในการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 
 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 MS  แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
 SS  แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 t  แทน คาที่ใชพิจารณา t-Distribution 
 F  แทน คาความนาจะเปน / คานัยสําคัญทางสถิติ (ในตาราง F-test) 
 P   แทน คาความนาเปน (Probability) สําหรับบอกนัยทางสถิต ิ
 r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 Sig. แทน คา Significant ของสถิติหรอืความนาจะเปน 
 H0  แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1  แทน สมมติฐานรอง (Aiternative Hypothesis) 
 *  แทน  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้งน้ี 
ผูวิจัยไดวิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยเรียงลําดับหัวขอเปน 5 
ตอน ดังตอไปน้ี 
 ตอนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 ตอนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นตอส่ือโฆษณาในกูเกิล 
 ตอนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิล 
 ตอนที่ 4 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณากูเกิล 
 ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 ตอนที่ 1 ขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ
และรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยนําเสนอในรูปของจํานวนและคารอยละ ไดดังนี้ 
 
ตาราง 2 แสดงจํานวนความถี่ และคารอยละของกลุมตวัอยาง จําแนกตามเพศ 
  

เพศ จํานวน รอยละ 
ชาย 138 34.5 
หญิง 262 65.5 

รวม 400 100.0 
 
 จากตาราง 2พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงมีจํานวน 262 คน คิดเปนรอยละ 
65.5สวนเพศชายมีจํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 34.5 ตามลําดับ 
 
ตาราง 3 แสดงจํานวนความถี่ และคารอยละของกลุมตวัอยาง จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน รอยละ 
ต่ํากวาหรือเทากับ 17 ป 26 6.5 
18 – 24 ป 100 25.0 
25 – 34 ป 199 49.8 
35 ปขึ้นไป 75 18.8 

รวม 400 100.0 
 
 จากตาราง 3 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุระหวาง 25 – 34 ป มีจํานวน 199 คน 
คิดเปนรอยละ 49.8รองลงมาคือ กลุมตัวอยางที่มีอายุระหวาง 18 – 24 ป มีจํานวน 100 คน คิดเปน
รอยละ 25.0กลุมตัวอยางที่มีอายุ 35 ปขึ้นไป มีจํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.8และกลุมตัวอยาง
ที่มีอายุ ต่ํากวาหรือเทากับ 17 ป มีจํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.5 ตามลําดับ 
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ตาราง 4 แสดงจํานวนความถี่ และคารอยละของกลุมตวัอยาง จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสดุ 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด จํานวน รอยละ 
ต่ํากวาปริญญาตร ี 57 14.2 
ปริญญาตรี 228 57.0 
สูงกวาปริญญาตร ี 115 28.8 

รวม 400 100.0 
 
 จากตาราง 4พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรีมีจํานวน 228 คน 
คิดเปนรอยละ 57.0รองลงมาคือ กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีมีจํานวน 115 
คน คิดเปนรอยละ 28.8และกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีจํานวน 57 คน คิด
เปนรอยละ 14.2ตามลําดับ 
 
ตาราง 5 แสดงจํานวนความถี่ และคารอยละของกลุมตวัอยาง จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน รอยละ 
นักเรียน / นักศึกษา / นิสิต 92 23.0 
ขาราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ 66 16.5 
พนักงานบริษทัเอกชน 209 52.2 
ประกอบธุรกิจสวนตวั/อาชีพอิสระ 23 5.8 
อ่ืนๆ 10 2.5 

รวม 400 100.0 
 
 จากตาราง 5พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมีจํานวน 209 คน 
คิดเปนรอยละ 52.2รองลงมาคือ กลุมตัวอยางที่เปนนักเรียน / นักศึกษา / นิสิตมีจํานวน 92 คน คิด
เปนรอยละ 23.0อาชีพขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจมีจํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.5
ประกอบธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระมีจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.8และกลุมตัวอยางที่มีอาชีพ
อ่ืนๆเชน พนักงานราชการ มีจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.5ตามลําดับ 
 



 68 

ตาราง 6 แสดงจํานวนความถี่ และคารอยละของกลุมตวัอยาง จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน จํานวน รอยละ 
ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท 117 29.2 
15,001 – 30,000 บาท 139 34.8 
30,001 – 45,000 บาท 65 16.2 
45,001 บาทขึ้นไป 79 19.8 

รวม 400 100.0 
 
 จากตาราง 6พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน15,001 – 30,000 บาทมี
จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 34.8รองลงมาคือ กลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือ
เทากับ 15,000 บาทมีจํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 29.2 รายไดเฉลี่ยตอเดือน45,001 บาทขึ้นไป
มีจํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.8และกลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน30,001 – 45,000 
บาทมีจํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 16.2ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นตอส่ือโฆษณาในกูเกิล 
 
ตาราง 7 แสดงจํานวนความถี่และคารอยละของกลุมตวัอยาง จําแนกตามการคลิกดูขอมูลจาก

ตําแหนง ตาง ๆ ในการคนหาขอมูลในกูเกิลครั้งลาสุด  
 

การคลิกดูขอมูลจากตําแหนงตาง ๆ  
ในการคนหาขอมูลในกูเกิลครั้งลาสุด 

จํานวน รอยละ 

ตําแหนง 1 365 56.5 
ตําแหนง 2 90 13.9 
ตําแหนง 3 191 29.6 

รวม 646 100.0 
 
 *หมายเหต:ุ เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ 
 
 จากตาราง7พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญคลิกดูขอมูลจากตําแหนง 1 มีจํานวน 365 คน 
คิดเปนรอยละ 56.5รองลงมาคือ ตําแหนง 3มีจํานวน 191 คน คิดเปนรอยละ 29.6และตําแหนง 2 มี
จํานวน 90คน คิดเปนรอยละ 13.9ตามลําดับ 
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ตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบีย่งเบนมาตรฐานของความคิดเห็นตอส่ือโฆษณาในกูเกิล 
 

 
 จากตาราง 8 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความคิดเห็นตอสื่อโฆษณาในกู
เกิลพบวา มีความคิดเห็นในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นในระดับมากในการโฆษณาในกูเกิลเปนสื่อโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ
สามารถรับรูไดงาย โดยมีคาเฉลี่ย 3.78โฆษณาในกูเกิลเปนสื่อโฆษณาที่มีประโยชนสามารถนําใช
ประกอบตัดสินใจซื้อสินคาและใชบริการในอนาคตไดมีคาเฉล่ีย 3.74และโฆษณาในกูเกิลมีความ
นาสนใจกวารายการเว็บไซตที่แสดงผลการคนหาปกติมีคาเฉลี่ย 3.54ตามลําดับ  
 
 
 ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอโฆษณาในกูเกิล 
 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับทัศนคติที่มีตอโฆษณาในกูเกิลไดแกดานความรูสึกและดาน
ความเชื่อ ดังนี้ 
 
ตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติที่มีตอโฆษณาในกูเกิลโดยรวม 
 

 

ระดับความคดิเห็น 
ความคิดเห็นตอส่ือโฆษณาในกูเกิล 

x  S.D. แปลผล 
 8. โฆษณาในกูเกิลมีความนาสนใจกวารายการเว็บไซตที่แสดงผล

การคนหาปกติ 
3.54 1.05 มาก 

 9. โฆษณาในกูเกิลเปนส่ือโฆษณาที่มีประสิทธิภาพสามารถรับรูได
งาย 

3.78 0.84 มาก 

10.โฆษณาในกูเกิลเปนสื่อโฆษณาที่ มีประโยชนสามารถนําใช
ประกอบตัดสินใจซื้อสินคาและใชบริการในอนาคตได 

3.74 0.88 มาก 

รวม 3.68 0.70 มาก 

ระดับทัศนคต ิ
ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในกเูกิล 

x  S.D. แปลผล 
ดานความรูสึก 3.55 0.60 คอนขางดี 
ดานความเชื่อ 3.49 0.76 คอนขางดี 

รวม 3.52 0.62 คอนขางดี 
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 จากตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติที่มีตอโฆษณาในกูเกิล
พบวา มีทัศนคติในระดับคอนขางดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา กลุม
ตัวอยางมีทัศนคติที่ดีในดานความรูสึกโดยมีคาเฉลี่ย 3.55และดานความเชื่อมีคาเฉลี่ย 3.49
ตามลําดับ  
 
ตาราง 10แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงบนมาตรฐานของทัศนคติที่มีตอโฆษณาในกูเกิลดานความรูสึก 
 

 
 จากตาราง 10 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติที่มีตอโฆษณาในกูเกิล
ดานความรูสึกพบวา มีทัศนคติในระดับคอนขางดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55เม่ือพิจารณาเปนรายขอ 
พบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติที่ดีในเรื่อง โฆษณาที่ระบุราคาชัดเจนหรือถูกกวา ดึงดูดความสนใจให
ดูรายละเอียดเพ่ิมเติมโดยมีคาเฉลี่ย 3.77โฆษณาที่แสดงขอความตรงกับคําที่คนหา ไดขอมูลตาม
ตองการมีคาเฉลี่ย 3.70 โฆษณาที่ระบุขอเสนอพิเศษนาสนใจ เชน สวนลด โปรโมชั่น หรือแจกของ
รางวัลมีคาเฉลี่ย 3.58 โฆษณาในกูเกิลมีคําอธิบายรายละเอียดสินคาที่ชัดเจน เขาใจงายมีคาเฉลี่ย 
3.52 และกลุมตัวอยางมีทัศนคติในระดับปานกลาง ในเรื่องโฆษณาในกูเกิลนาเชื่อถือมีคาเฉลี่ย 3.20
ตามลําดับ  
 
 
 
 
 

ระดับทัศนคต ิ
ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในกเูกิล ดานความรูสึก 

x  S.D. แปลผล 
1. โฆษณาในกูเกิลนาเชื่อถือ 3.20 0.77 ปานกลาง 
2. โฆษณาที่แสดงขอความตรงกับคําที่คนหา ไดขอมูลตาม
ตองการ 3.70 0.78 

คอนขางดี 

3. โฆษณาในกูเกิลมีคําอธิบายรายละเอียดสินคาที่ชัดเจน 
เขาใจงาย 3.52 0.78 

คอนขางดี 

4. โฆษณาที่ระบุขอเสนอพิเศษนาสนใจ เชน สวนลด โปรโมชั่น 
หรือแจกของรางวัล 

3.58 0.91 คอนขางดี 

5. โฆษณาที่ระบุราคาชัดเจนหรือถูกกวา ดึงดูดความสนใจใหดู
รายละเอียดเพ่ิมเติม 

3.77 0.93 คอนขางดี 

รวม 3.55 0.60 คอนขางดี 
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ตาราง 11 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงบนมาตรฐานของทัศนคติที่มีตอโฆษณาในกูเกิลดานความเชื่อ 
 

 
 จากตาราง 11 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติที่มีตอโฆษณาในกูเกิล
ดานความเชื่อพบวา มีทัศนคติในระดับคอนขางดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.49เม่ือพิจารณาเปนรายขอ 
พบวา กลุมตัวอยางมีทัศนคติที่คอนขางดีในเรื่อง โฆษณาในกูเกิลชวยใหคุณเขาถึงขอมูลไดสะดวก
และรวดเร็วยิ่งขึ้นโดยมีคาเฉลี่ย 3.89โฆษณาที่แสดงอยูอันดับตนๆเปนโฆษณาที่มีความนาเชื่อถือมี
คาเฉลี่ย 3.43 และกลุมตัวอยางมีทัศนคติในระดับปานกลาง ในเรื่องโฆษณาที่แสดงในหนาแรกของกู
เกิลเทาน้ัน ที่จะใหขอมูลไดตรงตามตองการมีคาเฉลี่ย 3.14ตามลําดับ  
 

ระดับทัศนคต ิ
ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในกเูกิล ดานความเชื่อ 

x  S.D. แปลผล 
1. โฆษณาที่แสดงอยูอันดับตนๆ เปนโฆษณาที่มีความ
นาเชื่อถือ 

3.43 0.93 คอนขางดี 

2. โฆษณาที่แสดงในหนาแรกของกูเกิลเทาน้ัน ที่จะใหขอมูลได
ตรงตามตองการ 

3.14 1.04 ปานกลาง 

3. โฆษณาในกูเกิลชวยใหคณุเขาถึงขอมูลไดสะดวกและรวดเรว็
ยิ่งขึ้น 

3.89 0.85 คอนขางดี 

รวม 3.49 0.76 คอนขางดี 
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ตอนที่ 4 ขอมูลพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล 
 
ตาราง 12 แสดงความถี่ของการใชบริการโฆษณาในกเูกิลตอสัปดาห 
 

การใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาห คาต่ําสุด คาสูงสุด x  S.D 
การใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาห 1.00 200.00 18.23 32.83 

 
 จากตาราง 12 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอ
สัปดาหเฉลี่ย 18.23 คร้ังตอสัปดาห ใชบริการต่ําสุด 1 คร้ังตอสัปดาห และสูงสุด 200 คร้ังตอสัปดาห  
 
ตาราง 13 แสดงความถี่ของจํานวนครั้งทีใ่ชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน 
 
จํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน คาต่ําสุด คาสูงสุด x  S.D 
จํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน 1.00 50.00 4.95 8.59 

 
 จากตาราง 13 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน
เฉลี่ย 4.95 ครั้งตอวันใชบริการต่ําสุด 1 คร้ังตอวันและสูงสุด 50 คร้ังตอวัน 
 
ตาราง 14 แสดงความถี่ของระยะเวลาทีใ่ชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน 
 

ระยะเวลาทีใ่ชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวนั คาต่ําสุด คาสูงสุด x  S.D 
ระยะเวลาทีใ่ชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวนั 0.20 15.00 2.04 1.97 

 
 จากตาราง 14 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน
เฉลี่ย 2.04 ชั่วโมงตอวันใชบริการต่ําสุด 20 นาทีตอวันและสูงสุด 15 ชั่วโมงตอวัน
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ตาราง 15 แสดงจํานวน และคารอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามวัตถุประสงคในการใชบริการ

ผานโฆษณาในกูเกิล 
 

วัตถุประสงคในการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล จํานวน รอยละ 
1. เพ่ือคนหาขอมูลเกี่ยวกับบริษัท เว็บไซต หรือธุรกิจ 238 15.3 
2. เพ่ือคนหาขอมูลความรูทั่วไป 324 20.9 
3. เพ่ือเปรียบเทียบราคาสินคาหรือบริการ 213 13.7 
4.เพ่ือคนหาขอมูลสินคาใหม 224 14.4 
5. เพ่ือซ้ือสินคาหรือบริการออนไลน 168 10.8 
6. เพ่ือคนหาขอมูลเพ่ิมเติม กอนการตัดสินใจซื้อสินคาหรือ
บริการที่รานคา 

254 16.4 

7. เพ่ือคนหาขอมูลเพ่ิมเติม เก่ียวกับบริการหลังการขายและ
บริการลูกคา 

132 8.5 

รวม 1553 100.0 
 
 *หมายเหต:ุ เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ 
 
 จากตาราง 15 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใชบริการผานโฆษณาในกูเกิลเพ่ือคนหาขอมูล
ความรูทั่วไปมีจํานวน 324 คน คิดเปนรอยละ 20.9รองลงมาคือ เพ่ือคนหาขอมูลเพ่ิมเติมกอนการ
ตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการที่รานคามีจํานวน 254 คน คิดเปนรอยละ 16.4เพ่ือคนหาขอมูล
เก่ียวกับบริษัท เว็บไซต หรือธุรกิจมีจํานวน 238 คน คิดเปนรอยละ 15.3เพ่ือคนหาขอมูลสินคาใหม
มีจํานวน 224 คน คิดเปนรอยละ 14.4เพ่ือเปรียบเทียบราคาสินคาหรือบริการมีจํานวน 213 คน คิด
เปนรอยละ 13.7เพ่ือซ้ือสินคาหรือบริการออนไลนมีจํานวน 168คน คิดเปนรอยละ 10.8และเพื่อ
คนหาขอมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับบริการหลังการขายและบริการลูกคามีจํานวน 132คน คิดเปนรอยละ 
8.5ตามลําดับ 
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ตาราง 16 แสดงจํานวน และคารอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามชวงเวลาในการใชบริการผาน

โฆษณาในกูเกิล 
 

ชวงเวลาในการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล จํานวน รอยละ 
08.01 - 12.00 น. 78 19.5 
12.01 - 16.00 น. 74 18.5 
16.01 - 20.00 น. 98 24.5 
20.01 - 24.00 น. 150 37.5 

รวม 400 100.0 
 
 จากตาราง 16 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใชบริการผานโฆษณาในกูเกิลชวงเวลา 20.01 
- 24.00 น.มีจํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 37.5รองลงมาคือ 16.01 - 20.00 น.มีจํานวน 98 คน คิด
เปนรอยละ 24.5 08.01 - 12.00 น.มีจํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 19.5และ12.01 - 16.00 น.มี
จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 18.5ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะสวนบุคคลที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณา
ในกูเกิล แตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 1.1เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล 
แตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 1.1.1เพศท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  
ดานความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาหแตกตางกัน 
 H0: เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานความถี่ในการใช
บริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาห ไมแตกตางกัน 
 H1: เพศท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานความถี่ในการใช
บริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาหแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชวิเคราะหหาคาสถิติของการทดสอบ (Independent Simple t-test) ระดับ
ความเชื่อม่ัน95%ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ2-tailed Prob. (p)มีคานอยกวา 0.05 
โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุม ไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุม แตกตางกัน 
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 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Prob. (p) นอยกวา 0.05  
 
ตาราง 17 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมเพศ ดานความถี่ในการใชบริการ

โฆษณาในกูเกิล โดยใช Levene’s test 
 

Levene's test for Equality of Variances 
พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล 

F Sig. 
3.527 0.061 ความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอ

สัปดาห   
 
 จากตาราง 17 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมเพศ พบวา พฤติกรรมการ
ใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาห มีคา Sig. 
เทากับ 0.061 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คาความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิงเทากันจึงใชการทดสอบคา t กรณีคา
ความแปรปรวนเทากัน (Equal variances assumed)  
 
ตาราง 18 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบรกิารผานโฆษณาในกูเกิล  ดาน

ความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาหจําแนกตามเพศ 
 

พฤติกรรมการใชบริการผาน
โฆษณาในกูเกิล  

เพศ x  S.D. t  df 
Sig.  

(2-tailed) 
ชาย 16.31 22.75 -0.842 383 0.400 ความถี่ในการใชบริการโฆษณา

ในกูเกิลตอสัปดาห หญิง 19.27 37.16    
 

 จากตาราง 18 พบวา การทดสอบสมมติฐานดานเพศกับพฤติกรรมการใชบริการผาน
โฆษณาในกูเกิล  ดานความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาห โดยใชการทดสอบแบบ 
Independent Simple t-test มีคา Sig. เทากับ 0.400 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ
ผานโฆษณาในกูเกิล  ดานความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาห ไมแตกตางกันซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่ 1.1.2เพศท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  
ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันแตกตางกัน 
 H0: เพศท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานจํานวนครั้งที่ใช
บริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน ไมแตกตางกัน 
 H1: เพศท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานจํานวนครั้งที่ใช
บริการโฆษณาในกูเกิลตอวันแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชวิเคราะหหาคาสถิติของการทดสอบ (Independent Simple t-test) ระดับ
ความเชื่อม่ัน95%ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ2-tailed Prob. (p)มีคานอยกวา 0.05 
โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุม ไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุม แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Prob. (p) นอยกวา 0.05  
 
ตาราง 19 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมเพศดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ

โฆษณาในกูเกิลตอวัน โดยใช Levene’s test 
 

Levene's test for Equality of Variances 
พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล 

F Sig. 
1.615 0.205 จํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน 

  
 
 จากตาราง 19 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมเพศ พบวา พฤติกรรมการ
ใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานจํานวนคร้ังที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน มีคา Sig. เทากับ 
0.205 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คาความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิงเทากันจึงใชการทดสอบคา t กรณีคา
ความแปรปรวนเทากัน (Equal variances assumed)  
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ตาราง 20 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบรกิารผานโฆษณาในกูเกิล  ดาน
จํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันจําแนกตามเพศ 

 
พฤติกรรมการใชบริการผาน

โฆษณาในกูเกิล  
เพศ x  S.D. t  df 

Sig.  
(2-tailed) 

ชาย 4.16 6.35 -1.252 357 0.211 จํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาใน
กูเกิลตอวัน หญิง 5.36 9.51    

 
 จากตาราง 20 พบวา การทดสอบสมมติฐานดานเพศกับพฤติกรรมการใชบริการผาน
โฆษณาในกูเกิล  ดานจํานวนคร้ังที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน โดยใชการทดสอบแบบ 
Independent Simple t-test มีคา Sig. เทากับ 0.211 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการ
ผานโฆษณาในกูเกิล  ดานจํานวนคร้ังที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน ไมแตกตางกันซ่ึงไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.1.3เพศท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  
ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันแตกตางกัน 
 H0: เพศท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานระยะเวลาที่ใช
บริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน ไมแตกตางกัน 
 H1: เพศท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานระยะเวลาที่ใช
บริการโฆษณาในกูเกิลตอวันแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชวิเคราะหหาคาสถิติของการทดสอบ (Independent Simple t-test) ระดับ
ความเชื่อม่ัน95%ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ2-tailed Prob. (p)มีคานอยกวา 0.05 
โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test โดยมี
สมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุม ไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุม แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Prob. (p) นอยกวา 0.05  
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ตาราง 21แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมเพศ ดานระยะเวลาที่ใชบริการ
โฆษณาในกูเกิลตอวัน โดยใช Levene’s test 

 

Levene's test for Equality of Variances พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณา
ในกูเกิล  F Sig. 

2.181 0.141 ระยะเวลาทีใ่ชบริการโฆษณาในกูเกิล
ตอวัน   

 
 จากตาราง 21 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมเพศ พบวา พฤติกรรมการ
ใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน มีคา Sig. เทากับ 
0.141 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1)หมายความวา คาความแปรปรวนของเพศชายและเพศหญิงเทากันจึงใชการทดสอบคา t กรณี
คาความแปรปรวนเทากัน (Equal variances assumed)  
 
ตาราง 22 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบรกิารผานโฆษณาในกูเกิล  ดาน

ระยะเวลาทีใ่ชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวนัจําแนกตามเพศ 
 

พฤติกรรมการใชบริการผาน
โฆษณาในกูเกิล  

เพศ x  S.D. t  df 
Sig.  

(2-tailed) 
ชาย 1.68 1.68 -2.476* 361 0.014 ระยะเวลาทีใ่ชบริการโฆษณาในกู

เกิลตอวัน หญิง 2.22 2.09    
 

* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 22 พบวา การทดสอบสมมติฐานดานเพศกับพฤติกรรมการใชบริการผาน
โฆษณาในกูเกิล  ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน โดยใชการทดสอบแบบ 
Independent Simple t-test มีคา Sig. เทากับ 0.014 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา เพศท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการใช
บริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเพศหญิง มีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดาน
ระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันมากกวาเพศชายซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่ 1.2อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล 
แตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 1.2.1อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  
ดานความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาหแตกตางกัน 
 H0: อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานความถี่ในการใช
บริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาห ไมแตกตางกัน 
 H1: อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานความถี่ในการใช
บริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาหแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชวิเคราะหหาคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียวที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาSig.มีคานอยกวา 0.05 และถา
ขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคู
ที่แตกตางกัน ซึ่งจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD กรณีที่มีคาความ
แปรปรวนเทากัน และใชวิธีทดสอบแบบ Dunett’s T3 กรณีที่มีคาความแปรปรวนไมเทากัน เพ่ือหา
วาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุม ไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุม แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05  
 
ตาราง 23 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดาน

ความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาหจําแนกตามอายุ 
 

พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล  Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอ
สัปดาห 

4.755* 3 381 0.003 

 
* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 23 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมอายุ พบวา พฤติกรรมการ
ใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาห มีคา Sig. 
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เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุ ไมเทากันจึงใชสถิติ Brown-Forsythe Test ใน
การทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 24 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดาน

ความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาหจําแนกตามอายุ 
 

พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล  Statistics df1 df2 Sig. 
ความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอ

สัปดาห 
0.624 3 186.297 0.600 

 
 จากตาราง 24 พบวา การทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณา
ในกูเกิล  ดานความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาหจําแนกตามอายุมีคา Sig. เทากับ 
0.600 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานความถี่ในการ
ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาห ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.2.2อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  
ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันแตกตางกัน 
 H0: อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานจํานวนครั้งที่ใช
บริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน ไมแตกตางกัน 
 H1: อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานจํานวนครั้งที่ใช
บริการโฆษณาในกูเกิลตอวันแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชวิเคราะหหาคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียวที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาSig.มีคานอยกวา 0.05 และถา
ขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคู
ที่แตกตางกัน ซึ่งจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD กรณีที่มีคาความ
แปรปรวนเทากัน และใชวิธีทดสอบแบบ Dunett’s T3 กรณีที่มีคาความแปรปรวนไมเทากัน เพ่ือหา
วาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุม ไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุม แตกตางกัน 
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 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05  
 
ตาราง 25 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดาน

จํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันจําแนกตามอายุ 
 

พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล  Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน 5.297* 3 355 0.001 
 

* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 25 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมอายุ พบวา พฤติกรรมการ
ใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานจํานวนคร้ังที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน มีคา Sig. เทากับ 
0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุ ไมเทากันจึงใชสถิติ Brown-Forsythe Test ใน
การทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 26 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดาน

จํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันจําแนกตามอายุ 
 

พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล  Statistics df1 df2 Sig. 
จํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน 1.697 3 161.674 0.170 

 
 จากตาราง 26 พบวา การทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณา
ในกูเกิล  ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันจําแนกตามอายุมีคา Sig. เทากับ 0.170 
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ
โฆษณาในกูเกิลตอวัน ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.2.3 อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  
ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันแตกตางกัน 
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 H0: อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานระยะเวลาที่ใช
บริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน ไมแตกตางกัน 
 H1: อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานระยะเวลาที่ใช
บริการโฆษณาในกูเกิลตอวันแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชวิเคราะหหาคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียวที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาSig.มีคานอยกวา 0.05 และถา
ขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคู
ที่แตกตางกัน ซึ่งจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD กรณีที่มีคาความ
แปรปรวนเทากัน และใชวิธีทดสอบแบบ Dunett’s T3 กรณีที่มีคาความแปรปรวนไมเทากัน เพ่ือหา
วาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุม ไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุม แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05  
 
ตาราง 27 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดาน

ระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันจําแนกตามอายุ 
 

พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ระยะเวลาทีใ่ชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวนั 5.030* 3 359 0.002 
 

* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 27 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมอายุ พบวา พฤติกรรมการ
ใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน มีคา Sig. เทากับ 
0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุ ไมเทากันจึงใชสถิติ Brown-Forsythe Test ใน
การทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 28 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดาน
ระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันจําแนกตามอายุ 

 
พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล  Statistics df1 df2 Sig. 
ระยะเวลาทีใ่ชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวนั 6.617* 3 97.700 0.000 

 
* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 28 พบวา การทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณา
ในกูเกิล  ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันจําแนกตามอายุมีคา Sig. เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณา
ในกูเกิลตอวันแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว
เม่ือพบความแตกตาง ดังน้ันจึงใชวิธีทดสอบแบบ Dunett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตาง
กันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในแตละกลุมอาชีพ 
 
ตาราง 29 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการใชบริการผาน

โฆษณาในกูเกิล  ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันจําแนกตามอายุ 
 

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 17 ป 

18 – 24 ป 25 – 34 ป 35 ปขึ้นไป 
อายุ x  

3.73 1.91 1.86 2.07 
3.73 - 1.82* 1.87* 1.66* ต่ํากวาหรือเทากับ 

17 ป   (0.009) (0.006) (0.026) 
1.91  - 0.05 -0.16 18 – 24 ป 

   (1.000) (0.994) 
25 – 34 ป 1.86   - -0.21 
     (0.970) 
35 ปขึ้นไป 2.07    - 
      

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 29 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการใช
บริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันจําแนกตามอายุ 
 กลุมตัวอยางที่มีอายุ ต่ํากวาหรือเทากับ 17 ปและ18 – 24 ปมีคา Sig. เทากับ 0.009ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือทั้ง 2 ชวงอายุ มีคาเฉลี่ยระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 17 ปมี
คาเฉลี่ยระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันมากกวากลุมตัวอยางที่มีอายุ 18 – 24 ปโดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ1.82 
 กลุมตัวอยางที่มีอายุ ต่ํากวาหรือเทากับ 17 ปและ25 – 34 ปมีคา Sig. เทากับ 0.006 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือทั้ง 2 ชวงอายุ มีคาเฉลี่ยระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 17 ป มี
คาเฉลี่ยระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันมากกวากลุมตัวอยางที่มีอายุ 25 – 34 ป โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ1.87 
 กลุมตัวอยางที่มีอายุ ต่ํากวาหรือเทากับ 17 ปและ35 ปขึ้นไปมีคา Sig. เทากับ 0.026 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือทั้ง 2 ชวงอายุ มีคาเฉลี่ยระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 17 ป มี
คาเฉลี่ยระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันมากกวากลุมตัวอยางที่มีอายุ 35 ปขึ้นไป โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ1.66 
 สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.3 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผาน
โฆษณาในกูเกิล แตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 1.3.1 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผาน
โฆษณาในกูเกิล  ดานความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาหแตกตางกัน 
 H0: ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  
ดานความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาห ไมแตกตางกัน 
 H1 :ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  
ดานความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาหแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชวิเคราะหหาคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียวที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาSig.มีคานอยกวา 0.05 และถา
ขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคู
ที่แตกตางกัน ซึ่งจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD กรณีที่มีคาความ
แปรปรวนเทากัน และใชวิธีทดสอบแบบ Dunett’s T3 กรณีที่มีคาความแปรปรวนไมเทากัน เพ่ือหา
วาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุม ไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุม แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05  
 
ตาราง 30 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดาน

ความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาหจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
 

พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล  Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอ
สัปดาห 

3.015* 2 382 0.050 

 
* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 30 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมระดับการศึกษาสูงสุด พบวา 
พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอ
สัปดาห มีคา Sig. เทากับ 0.050ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษาสูงสุด ไม
เทากันจึงใชสถิติ Brown-Forsythe Test ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 31 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดาน

ความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาหจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
 

พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล  Statistics df1 df2 Sig. 
ความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอ
สัปดาห 

0.874 2 341.829 0.418 

 
 จากตาราง 31 พบวา การทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณา
ในกูเกิล  ดานความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาหจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุดมี
คา Sig. เทากับ 0.418 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติ
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ฐานรอง (H1) หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผาน
โฆษณาในกูเกิล  ดานความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาห ไมแตกตางกัน ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.3.2 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผาน
โฆษณาในกูเกิล  ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันแตกตางกัน 
 H0: ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  
ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน ไมแตกตางกัน 
 H1: ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  
ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชวิเคราะหหาคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียวที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาSig.มีคานอยกวา 0.05 และถา
ขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคู
ที่แตกตางกัน ซึ่งจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD กรณีที่มีคาความ
แปรปรวนเทากัน และใชวิธีทดสอบแบบ Dunett’s T3 กรณีที่มีคาความแปรปรวนไมเทากัน เพ่ือหา
วาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุม ไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุม แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05  
 
ตาราง 32 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดาน

จํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
 

พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล  Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน 6.027* 2 356 0.003 
 

* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 32 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมระดับการศึกษาสูงสุด พบวา 
พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน มีคา 
Sig. เทากับ 0.003ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษาสูงสุด ไมเทากันจึงใชสถิติ 
Brown-Forsythe Test ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 33 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดาน

จํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
 

พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล  Statistics df1 df2 Sig. 
จํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน 3.403* 2 334.504 0.034 

 
* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 33 พบวา การทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณา
ในกูเกิล  ดานจํานวนคร้ังที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุดมีคา 
Sig. เทากับ 0.034 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกู
เกิลดานจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไวเม่ือพบความแตกตาง ดังนั้นจึงใชวิธีทดสอบแบบ Dunett’s 
T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในแตละกลุมระดับ
การศึกษาสูงสุด 
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ตาราง 34แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการใชบริการผาน
โฆษณาในกูเกิลดานจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันจําแนกตามระดับการศึกษา
สูงสุด 

 
ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ีระดับการศึกษา

สูงสุด x  3.13 5.64 4.57 
3.13 - -2.51* -1.44 ต่ํากวาปริญญาตร ี

  (0.006) (0.146) 
5.64  - 1.07 ปริญญาตรี 

   (0.613) 
สูงกวาปริญญาตร ี 4.57   - 
     

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 34 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการใช
บริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันจําแนกตามระดับ
การศึกษาสูงสุด 
 กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีและปริญญาตรีมีคา Sig. เทากับ 0.006 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือทั้ง 2 ชวงระดับการศึกษา มีคาเฉลี่ยจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิล
ตอวันแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํา
กวาปริญญาตรีมีคาเฉลี่ยจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันนอยกวากลุมตัวอยางที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรีโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ2.51 
 สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.3.3 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผาน
โฆษณาในกูเกิล  ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันแตกตางกัน 
 H0: ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  
ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน ไมแตกตางกัน 
 H1: ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  
ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชวิเคราะหหาคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียวที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาSig.มีคานอยกวา 0.05 และถา
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ขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคู
ที่แตกตางกัน ซึ่งจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD กรณีที่มีคาความ
แปรปรวนเทากัน และใชวิธีทดสอบแบบ Dunett’s T3 กรณีที่มีคาความแปรปรวนไมเทากัน เพ่ือหา
วาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุม ไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุม แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05  
 
ตาราง 35 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดาน

ระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
 

พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ระยะเวลาทีใ่ชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวนั 11.373* 2 360 0.000 
 

* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 35 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมระดับการศึกษาสูงสุด พบวา 
พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน มีคา 
Sig. เทากับ 0.000ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษาสูงสุด ไมเทากันจึงใชสถิติ 
Brown-Forsythe Test ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 36 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบรกิารผานโฆษณาในกูเกิล  ดาน
ระยะเวลาทีใ่ชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวนัจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

 
พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล  Statistics df1 df2 Sig. 
ระยะเวลาทีใ่ชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวนั 8.404* 2 169.194 0.000 

 
* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 36 พบวา การทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณา
ในกูเกิล  ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุดมีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  
ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไวเม่ือพบความแตกตาง ดังนั้นจึงใชวิธีทดสอบแบบ Dunett’s T3 
เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในแตละในแตละกลุม
ระดับการศึกษาสูงสุด 
 
ตาราง 37 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการใชบริการผาน

โฆษณาในกูเกิล  ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันจําแนกตามระดับการศึกษา
สูงสุด 

 
ต่ํากวาปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ีระดับการศึกษา

สูงสุด x  3.06 1.69 2.22 
3.06 - 1.37* 0.84 ต่ํากวาปริญญาตร ี

  (0.000) (0.111) 
ปริญญาตรี 1.69  - -0.53 
    (0.164) 
สูงกวาปริญญาตร ี 2.22   - 

     

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 37 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการใช
บริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันจําแนกตามระดับ
การศึกษาสูงสุด 
 กลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีและปริญญาตรีมีคา Sig. เทากับ 0.000
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือทั้ง 2 ชวงระดับการศึกษา มีคาเฉลี่ยระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิล
ตอวันแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํา
กวาปริญญาตรีมีคาเฉลี่ยระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันมากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรีโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ1.37 
 สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.4อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล 
แตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 1.4.1อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  
ดานความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาหแตกตางกัน 
 H0: อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานความถี่ในการ
ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาห ไมแตกตางกัน 
 H1: อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานความถี่ในการ
ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาหแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชวิเคราะหหาคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียวที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาSig.มีคานอยกวา 0.05 และถา
ขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคู
ที่แตกตางกัน ซึ่งจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD กรณีที่มีคาความ
แปรปรวนเทากัน และใชวิธีทดสอบแบบ Dunett’s T3 กรณีที่มีคาความแปรปรวนไมเทากัน เพ่ือหา
วาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุม ไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุม แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05  
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ตาราง 38 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤตกิรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดาน
ความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาหจําแนกตามอาชีพ 

 
พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล  Levene 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

ความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอ
สัปดาห 

3.677* 3 381 0.012 

 
* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 38 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมอาชีพ พบวา พฤติกรรมการ
ใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาห มีคา Sig. 
เทากับ 0.012 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพ ไมเทากันจึงใชสถิติ Brown-Forsythe Test 
ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 39 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดาน

ความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาหจําแนกตามอาชีพ 
 

พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล  Statistics df1 df2 Sig. 
ความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอ
สัปดาห 

2.288 3 250.905 0.079 

 
 จากตาราง 39 พบวา การทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณา
ในกูเกิล  ดานความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาหจําแนกตามอาชีพมีคา Sig. เทากับ 
0.079 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานความถี่ใน
การใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาห ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.4.2อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  
ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันแตกตางกัน 
 H0: อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานจํานวนครั้งที่
ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน ไมแตกตางกัน 
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 H1: อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานจํานวนครั้งที่
ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชวิเคราะหหาคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียวที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาSig.มีคานอยกวา 0.05 และถา
ขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคู
ที่แตกตางกัน ซึ่งจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD กรณีที่มีคาความ
แปรปรวนเทากัน และใชวิธีทดสอบแบบ Dunett’s T3 กรณีที่มีคาความแปรปรวนไมเทากัน เพ่ือหา
วาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุม ไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุม แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05  
 
ตาราง 40 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดาน

จํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันจําแนกตามอาชีพ 
 

พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน 4.420* 3 355 0.005 
 

* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 40 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมอาชีพ พบวา พฤติกรรมการ
ใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานจํานวนคร้ังที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน มีคา Sig. เทากับ 
0.005ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพ ไมเทากันจึงใชสถิติ Brown-Forsythe Test 
ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 41 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบรกิารผานโฆษณาในกูเกิล  ดาน
จํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันจําแนกตามอาชีพ 

 
พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล  Statistics df1 df2 Sig. 
จํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน 2.577 3 149.699 0.056 

 
 จากตาราง 41พบวา การทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณา
ในกูเกิล  ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันจําแนกตามอาชีพมีคา Sig. เทากับ 
0.056 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิลดานจํานวนครั้งที่
ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.4.3อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  
ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันแตกตางกัน 
 H0: อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานระยะเวลาที่ใช
บริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน ไมแตกตางกัน 
 H1: อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานระยะเวลาที่ใช
บริการโฆษณาในกูเกิลตอวันแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชวิเคราะหหาคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียวที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาSig.มีคานอยกวา 0.05 และถา
ขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคู
ที่แตกตางกัน ซึ่งจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD กรณีที่มีคาความ
แปรปรวนเทากัน และใชวิธีทดสอบแบบ Dunett’s T3 กรณีที่มีคาความแปรปรวนไมเทากัน เพ่ือหา
วาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุม ไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุม แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05  
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ตาราง 42 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดาน
ระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันจําแนกตามอาชีพ 

 
พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล  Levene 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

ระยะเวลาทีใ่ชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวนั 23.437* 3 359 0.000 
 

* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 42 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมอาชีพ พบวา พฤติกรรมการ
ใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน มีคา Sig. เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพ ไมเทากันจึงใชสถิติ Brown-Forsythe Test 
ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 43 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดาน

ระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันจําแนกตามอาชีพ 
 

พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล  Statistics df1 df2 Sig. 
ระยะเวลาทีใ่ชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวนั 12.690* 3 148.024 0.000 

 
* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 43 พบวา การทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณา
ในกูเกิล  ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันจําแนกตามอาชีพมีคา Sig. เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานระยะเวลาที่ใชบริการ
โฆษณาในกูเกิลตอวันแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไวเม่ือพบความแตกตาง ดังนั้นจึงใชวิธีทดสอบแบบ Dunett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคู
ใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในแตละกลุมอาชีพ 
 



 96 

ตาราง 44 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการใชบริการผาน
โฆษณาในกูเกิล  ดานระยะเวลาที่ใชบรกิารโฆษณาในกูเกิลตอวันจําแนกตามอาชีพ 

 
นักเรียน / 
นักศึกษา / 

นิสิต 

ขาราชการ / 
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ประกอบธุรกิจ
สวนตวั/อาชีพ
อิสระ/อ่ืนๆ 

อาชีพ x  

3.18 1.78 1.67 1.69 
3.18 - 1.39* 1.51* 1.49* นักเรียน / นักศึกษา / 

นิสิต   (0.002) (0.000) (0.006) 
1.78  - 0.11 0.09 ขาราชการ / พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ    (0.990) (1.000) 
พนักงานบริษทัเอกชน 1.67   - -0.02 
     (1.000) 

1.69    - ประกอบธุรกิจสวนตวั/
อาชีพอิสระ/อ่ืนๆ      

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 44 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการใช
บริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันจําแนกตามอาชีพ 
 กลุมตัวอยางที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา / นิสิตและขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจมี
คา Sig. เทากับ 0.002ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือทั้ง 2 อาชีพ มีคาเฉลี่ยระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณา
ในกูเกิลตอวันแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีอาชีพ
นักเรียน / นักศึกษา / นิสิตมีคาเฉลี่ยระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันมากกวากลุม
ตัวอยางที่มีอาชีพขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ1.39 
 กลุมตัวอยางที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา / นิสิตและพนักงานบริษัทเอกชนมีคา Sig. 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือทั้ง 2 อาชีพ มีคาเฉลี่ยระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิล
ตอวันแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีอาชีพนักเรียน / 
นักศึกษา / นิสิตมีคาเฉลี่ยระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันมากกวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชนโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ1.51 
 กลุมตัวอยางที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา / นิสิตและประกอบธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ/
อ่ืนๆมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือทั้ง 2 อาชีพ มีคาเฉลี่ยระยะเวลาที่ใชบริการ
โฆษณาในกูเกิลตอวันแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีอาชีพ
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นักเรียน / นักศึกษา / นิสิตมีคาเฉลี่ยระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันมากกวากลุม
ตัวอยางที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ/อ่ืนๆโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ1.49 
 สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.5รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผาน
โฆษณาในกูเกิล แตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 1.5.1รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผาน
โฆษณาในกูเกิล  ดานความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาหแตกตางกัน 
 H0: รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดาน
ความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาห ไมแตกตางกัน 
 H1: รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดาน
ความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาหแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชวิเคราะหหาคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียวที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาSig.มีคานอยกวา 0.05 และถา
ขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคู
ที่แตกตางกัน ซึ่งจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD กรณีที่มีคาความ
แปรปรวนเทากัน และใชวิธีทดสอบแบบ Dunett’s T3 กรณีที่มีคาความแปรปรวนไมเทากัน เพ่ือหา
วาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุม ไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุม แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05  
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ตาราง 45 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดาน
ความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาหจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 
พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล  Levene 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

ความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอ
สัปดาห 

12.870* 3 381 0.000 

 
* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  
 จากตาราง 45 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา 
พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอ
สัปดาห มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือน ไมเทากัน
จึงใชสถิติ Brown-Forsythe Test ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 46 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดาน

ความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาหจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล  Statistics df1 df2 Sig. 
ความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอ
สัปดาห 

5.853* 3 166.892 0.001 

 
* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 46 พบวา การทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณา
ในกูเกิล  ดานความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาหจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนมี
คา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผาน
โฆษณาในกูเกิลดานความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาหแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไวเม่ือพบความแตกตาง ดังนั้นจึงใชวิธีทดสอบแบบ Dunett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคู
ใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในแตละกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
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ตาราง 47 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการใชบริการผาน
โฆษณาในกูเกิล  ดานความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาหจําแนกตามรายไดเฉลีย่
ตอเดือน 

 
ต่ํากวาหรือ
เทากับ 

15,000 บาท 

15,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
45,000 บาท 

45,001 บาทขึ้น
ไป 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน x  

2.62 1.85 1.77 1.78 
2.62 - -6.89 -21.96* -4.44 ต่ํากวาหรือเทากับ 

15,000 บาท   (0.233) (0.005) (0.667) 
1.85  - -15.08 2.44 15,001 – 30,000 บาท 

   (0.168) (0.992) 
1.77   - 17.52 30,001 – 45,000 บาท 

    (0.066) 
1.78    - 45,001 บาทขึ้นไป 

     

 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 47แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการใช
บริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาหจําแนกตาม
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 กลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาทและ30,001 – 
45,000 บาทมีคา Sig. เทากับ 0.005ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือทั้ง 2 ชวงรายไดเฉลี่ยตอเดือน มี
คาเฉลี่ยความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาหแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาทมีคาเฉลี่ย
ความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาหนอยกวากลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
30,001 – 45,000 บาทโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ21.96 
 สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.5.2 รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผาน
โฆษณาในกูเกิล  ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันแตกตางกัน 
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 H0: รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดาน
จํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน ไมแตกตางกัน 
 H1: รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดาน
จํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชวิเคราะหหาคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียวที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาSig.มีคานอยกวา 0.05 และถา
ขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคู
ที่แตกตางกัน ซึ่งจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD กรณีที่มีคาความ
แปรปรวนเทากัน และใชวิธีทดสอบแบบ Dunett’s T3 กรณีที่มีคาความแปรปรวนไมเทากัน เพ่ือหา
วาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุม ไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุม แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05  
 
ตาราง 48 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดาน

จํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล  Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

จํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน 19.178* 3 355 0.000 
 

* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 48 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา 
พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน มีคา 
Sig. เทากับ 0.000ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือน ไมเทากันจึงใชสถิติ 
Brown-Forsythe Test ในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 49 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบรกิารผานโฆษณาในกูเกิล  ดาน
จํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันจําแนกตามรายไดเฉลีย่ตอเดือน 

 
พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล  Statistics df1 df2 Sig. 
จํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน 6.201* 3 132.030 0.001 

 
* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 49 พบวา การทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณา
ในกูเกิล  ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีคา Sig. 
เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิลดาน
จํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไวเม่ือพบความแตกตาง ดังน้ันจึงใชวิธีทดสอบแบบ Dunett’s T3 เพ่ือ
หาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในแตละกลุมรายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 
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ตาราง 50 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการใชบริการผาน
โฆษณาในกูเกิล  ดานจํานวนครั้งที่ใชบรกิารโฆษณาในกูเกิลตอวันจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 

 
ต่ํากวาหรือ

เทากับ 15,000 
บาท 

15,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
45,000 บาท 

45,001 บาทขึ้น
ไป 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน x  

3.57 5.19 9.02 3.13 
3.57 - -1.62 -5.45* 0.44 ต่ํากวาหรือเทากับ 

15,000 บาท   (0.458) (0.019) (0.964) 
5.19  - -3.83 2.06 15,001 – 30,000 

บาท    (0.270) (0.187) 
9.02   - 5.89* 30,001 – 45,000 

บาท     (0.009) 
3.13    - 45,001 บาทขึ้นไป 

     

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 50 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการใช
บริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันจําแนกตามรายได
เฉลี่ยตอเดือน 
 กลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท และ 30,001 – 
45,000 บาทมีคา Sig. เทากับ 0.019ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือทั้ง 2 ชวงรายไดเฉลี่ยตอเดือน มี
คาเฉลี่ยจํานวนคร้ังที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาทมีคาเฉลี่ยจํานวนครั้ง
ที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันนอยกวากลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน30,001 – 45,000 
บาทโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ5.45 
 กลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาทและ45,001 บาทขึ้น
ไปมีคา Sig. เทากับ 0.009 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือทั้ง 2 ชวงรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีคาเฉลี่ย
จํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
กลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาทมีคาเฉลี่ยจํานวนคร้ังที่ใช
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บริการโฆษณาในกูเกิลตอวันมากกวากลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน45,001 บาทข้ึนไปโดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ5.89 
 สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 1.5.3รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผาน
โฆษณาในกูเกิล  ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันแตกตางกัน 
 H0: รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดาน
ระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน ไมแตกตางกัน 
 H1: รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดาน
ระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชวิเคราะหหาคาสถิติของการทดสอบคาความแปรปรวนทางเดียวที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95%ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาSig.มีคานอยกวา 0.05 และถา
ขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวามีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคู
ที่แตกตางกัน ซึ่งจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD กรณีที่มีคาความ
แปรปรวนเทากัน และใชวิธีทดสอบแบบ Dunett’s T3 กรณีที่มีคาความแปรปรวนไมเทากัน เพ่ือหา
วาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s Test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุม ไมแตกตางกัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุม แตกตางกัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. นอยกวา 0.05  
 
ตาราง 51 แสดงการทดสอบความแปรปรวนของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดาน

ระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล  Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ระยะเวลาทีใ่ชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวนั 4.033* 3 359 0.008 
 

* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 51 แสดงผลการทดสอบความแปรปรวนแตละกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา 
พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน มีคา 
Sig. เทากับ 0.008ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือน ไมเทากันจึงใชสถิติ 
Brown-Forsythe Test ในการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 52 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดาน

ระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล  Statistics df1 df2 Sig. 
ระยะเวลาทีใ่ชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวนั 4.977* 3 349.209 0.002 

 
* นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 52 พบวา การทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณา
ในกูเกิล  ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนมีคา Sig. 
เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  
ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไวเม่ือพบความแตกตาง ดังนั้นจึงใชวิธีทดสอบแบบ Dunett’s T3 
เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในแตละกลุมรายได
เฉลี่ยตอเดือน 
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ตาราง 53 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการใชบริการผาน
โฆษณาในกูเกิล  ดานระยะเวลาที่ใชบรกิารโฆษณาในกูเกิลตอวันจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 

 
ต่ํากวาหรือ

เทากับ 15,000 
บาท 

15,001 – 
30,000 บาท 

30,001 – 
45,000 บาท 

45,001 บาท
ขึ้นไป 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน x  

2.62 1.85 1.77 1.78 
2.62 - 0.77 0.85* 0.84* ต่ํากวาหรือเทากับ 

15,000 บาท   (0.057) (0.006) (0.013) 
1.85  - 0.09 0.07 15,001 – 30,000 

บาท    (1.000) (1.000) 
1.77   - -0.02 30,001 – 45,000 

บาท     (1.000) 
1.78    - 45,001 บาทขึ้นไป 

     

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 53 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกตางเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการใช
บริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันจําแนกตามรายได
เฉลี่ยตอเดือน 
 กลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาทและ 30,001 – 
45,000 บาทมีคา Sig. เทากับ 0.006ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือทั้ง 2 ชวงรายไดเฉลี่ยตอเดือน มี
คาเฉลี่ยระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาทมีคาเฉลี่ยระยะเวลาที่
ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันมากกวากลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน30,001 – 45,000 บาท
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ0.85 
 กลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาทและ45,001 บาทขึ้น
ไปมีคา Sig. เทากับ 0.013 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือทั้ง 2 ชวงรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีคาเฉลี่ย
ระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
กลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาทมีคาเฉลี่ยระยะเวลาที่ใชบริการ
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โฆษณาในกูเกิลตอวันมากกวากลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน45,001 บาทข้ึนไปโดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ0.84 
 สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 2 ความคิดเห็นตอสื่อโฆษณาในกูเกิลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการผานโฆษณาในกูเกิล 
 H0: ความคิดเห็นตอสื่อโฆษณาในกูเกิลไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการผาน
โฆษณาในกูเกิล 
 H1: ความคิดเห็นตอสื่อโฆษณาในกูเกิลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการผาน
โฆษณาในกูเกิล 
 สําหรับสถิติที่ ใชวิเคราะหใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05
ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงตารางดังตอไปน้ี 
 
ตาราง 54 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอส่ือโฆษณาในกูเกิลกับพฤติกรรม

การใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล 
 

ความคิดเห็นตอส่ือโฆษณาในกูเกิล 
พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล

r 
Sig. (2-
tailed) 

ระดับความสมัพันธ ทิศทาง 

ความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอ
สัปดาห 

-0.025 0.620 ไมมีความสัมพันธ - 

จํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน 0.007 0.892 ไมมีความสัมพันธ - 

ระยะเวลาทีใ่ชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวนั -0.143* 0.007 มีความสัมพันธระดับ
ต่ํา 

ตรงกัน
ขาม 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 54 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอส่ือโฆษณาในกูเกิล
กับพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิลพบวา  
 ความคิดเห็นตอส่ือโฆษณาในกูเกิลกับพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิลดาน
ความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาหมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.620 ซึ่งมากกวา 
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0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็น
ตอส่ือโฆษณาในกูเกิลไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิลดานความถี่
ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาห 
 ความคิดเห็นตอส่ือโฆษณาในกูเกิลกับพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิลดาน
จํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.892 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอส่ือ
โฆษณาในกูเกิลไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิลดานจํานวนครั้งที่
ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน 
 ความคิดเห็นตอส่ือโฆษณาในกูเกิลกับพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิลดาน
ระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.007 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่น
คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอสื่อ
โฆษณาในกูเกิลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิลดานระยะเวลาที่ใช
บริการโฆษณาในกูเกิลตอวันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) -0.143แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามในระดับต่ํากลาวคือเม่ือความ
คิดเห็นตอสื่อโฆษณาในกูเกิลดีขึ้นจะมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิลดานระยะเวลาที่
ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันลดลงในระดับต่ํา 
 
 สมมติฐานขอที่ 3 ทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ผานโฆษณาในกูเกิล  
 สมมติฐานที่ 3.1 ทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ผานโฆษณาในกูเกิล ดานความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาห 
 H0: ทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิล ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณา
ในกูเกิล ดานความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาห 
 H1: ทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาใน
กูเกิล ดานความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาห 
 สําหรับสถิติที่ ใชวิเคราะหใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05
ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงตารางดังตอไปน้ี 
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ตาราง 55 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิลกับพฤติกรรมการใช
บริการผานโฆษณาในกูเกิล ดานความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาห 

 

พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล  
ดานความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกเูกิลตอสัปดาห ทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิล 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ ทิศทาง 

ดานความรูสึก 0.070 0.171 ไมมีความสัมพันธ - 

ดานความเชื่อ 0.098 0.055 ไมมีความสัมพันธ - 

ทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิลโดยรวม 0.094 0.065 ไมมีความสัมพันธ - 

 
 จากตาราง 55 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิลกับ
พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล ดานความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาห
พบวา ทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิลโดยรวมมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ0.065ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอโฆษณาในกู
เกิล ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล ดานความถี่ในการใชบริการ
โฆษณาในกูเกิลตอสัปดาหเม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
 ทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิลดานความรูสึกกับพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล 
ดานความถ่ีในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาหมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ0.171ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอ
โฆษณาในกูเกิลดานความรูสึกไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล 
ดานความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาห 
 ทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิลดานความเช่ือกับพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล 
ดานความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาหมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ0.055ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอ
โฆษณาในกูเกิลดานความเชื่อไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล 
ดานความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาห 
 
 สมมติฐานที่ 3.2 ทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ผานโฆษณาในกูเกิล ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน 
 H0: ทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิล ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณา
ในกูเกิล ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน 
 H1: ทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาใน
กูเกิล ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน 
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 สําหรับสถิติที่ ใชวิเคราะหใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05
ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงตารางดังตอไปน้ี 
 
ตาราง 56 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทศันคติตอโฆษณาในกูเกิลกับพฤติกรรมการใช

บริการผานโฆษณาในกเูกิล ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกเูกิลตอวัน 
 

พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล  
ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน ทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิล 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ ทิศทาง 

ดานความรูสึก 0.100 0.060 ไมมีความสัมพันธ - 

ดานความเชื่อ 0.080 0.130 ไมมีความสัมพันธ - 

ทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิลโดยรวม 0.098 0.065 ไมมีความสัมพันธ - 

 
 จากตาราง 56 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิลกับ
พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล ดานจํานวนคร้ังที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน
พบวา ทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิลโดยรวมมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ0.065ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอโฆษณาในกู
เกิล ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ
โฆษณาในกูเกิลตอวันเม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
 ทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิลดานความรูสึกกับพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล 
ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ0.060ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอ
โฆษณาในกูเกิลดานความรูสึกไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล 
ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน 
 ทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิลดานความเช่ือกับพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล 
ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ0.130ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอ
โฆษณาในกูเกิลดานความเชื่อไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล 
ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน 
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 สมมติฐานที่ 3.3 ทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ผานโฆษณาในกูเกิล ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน 
 H0: ทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิล ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณา
ในกูเกิล ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน 
 H1: ทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาใน
กูเกิล ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน 
 สําหรับสถิติที่ ใชวิเคราะหใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ที่ระดับความเชื่อม่ันที่ 95% โดยจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05
ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงตารางดังตอไปน้ี 
 
ตาราง 57 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทศันคติตอโฆษณาในกูเกิลกับพฤติกรรมการใช

บริการผานโฆษณาในกเูกิล ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน 
 

พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล 
 ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกเูกิลตอวัน ทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิล 

r Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ ทิศทาง 

ดานความรูสึก -0.199* 0.000 มีความสัมพันธระดับต่ํา ตรงกันขาม

ดานความเชื่อ -0.084 0.109 ไมมีความสัมพันธ - 

ทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิลโดยรวม -0.149* 0.004 มีความสัมพันธระดับต่ํา ตรงกันขาม

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 57 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิลกับ
พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันพบวา 
ทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิลโดยรวมมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ0.004ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอโฆษณาในกู
เกิลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล ดานระยะเวลาที่ใชบริการ
โฆษณาในกูเกิลตอวันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) -
0.149แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามในระดับต่ํา กลาวคือเม่ือทัศนคติ
ตอโฆษณาในกูเกิลดีขึ้นจะมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิลดานระยะเวลาที่ใชบริการ
โฆษณาในกูเกิลตอวันลดลงในระดับต่ํา เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวา 
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 ทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิลดานความรูสึกกับพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล 
ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ0.000ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอ
โฆษณาในกูเกิลดานความรูสึกมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล ดาน
ระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) -0.199แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามใน
ระดับต่ํา กลาวคือเม่ือทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิล ดานความรูสึกดีขึ้นจะมีพฤติกรรมการใชบริการ
ผานโฆษณาในกูเกิลดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันลดลงในระดับต่ํา 
 ทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิลดานความเช่ือกับพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล 
ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันมีคา Sig. (2-tailed) เทากับ0.109ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติตอ
โฆษณาในกูเกิลดานความเชื่อ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล 
ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน 
 
ตาราง 58 สรุปสมมติฐานทางการวิจัย 

 

สมมติฐานทางการวิจัย 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐานทางการวิจัย 

สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะสวนบุคคลที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใช
บริการผานโฆษณาในกูเกิล แตกตางกัน 

 

สมมติฐานขอที่ 1.1เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผาน
โฆษณาในกูเกิล แตกตางกัน 

 

สมมติฐานขอที่ 1.1.1เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใช
บริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกู
เกิลตอสัปดาหแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.1.2เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใช
บริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานจํานวนคร้ังที่ใชบริการโฆษณาในกู
เกิลตอวันแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.1.3เพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใช
บริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิล
ตอวันแตกตางกัน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.2อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผาน
โฆษณาในกูเกิล แตกตางกัน 
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ตาราง 58 (ตอ) 
 

สมมติฐานทางการวิจัย 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐานทางการวิจัย 

สมมติฐานขอที่ 1.2.1อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใช
บริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกู
เกิลตอสัปดาหแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.2.2อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใช
บริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานจํานวนคร้ังที่ใชบริการโฆษณาในกู
เกิลตอวันแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.2.3อายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใช
บริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิล
ตอวันแตกตางกัน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.3ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล แตกตางกัน 

 

สมมติฐานขอที่ 1.3.1ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานความถี่ในการใช
บริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาหแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.3.2ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานจํานวนคร้ังที่ใช
บริการโฆษณาในกูเกิลตอวันแตกตางกัน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.3.3ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานระยะเวลาที่ใช
บริการโฆษณาในกูเกิลตอวันแตกตางกัน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.4อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผาน
โฆษณาในกูเกิล แตกตางกัน 

 

สมมติฐานขอที่ 1.4.1อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใช
บริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกู
เกิลตอสัปดาหแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.4.2อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใช
บริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานจํานวนคร้ังที่ใชบริการโฆษณาในกู
เกิลตอวันแตกตางกัน 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 58 (ตอ) 
 

สมมติฐานทางการวิจัย 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐานทางการวิจัย 

สมมติฐานขอที่ 1.4.3อาชีพที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใช
บริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิล
ตอวันแตกตางกัน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.5รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล แตกตางกัน 

 

สมมติฐานขอที่ 1.5.1รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานความถี่ในการใช
บริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาหแตกตางกัน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.5.2รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานจํานวนคร้ังที่ใช
บริการโฆษณาในกูเกิลตอวันแตกตางกัน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 1.5.3รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานระยะเวลาที่ใช
บริการโฆษณาในกูเกิลตอวันแตกตางกัน 

สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 2ความคิดเห็นตอส่ือโฆษณาในกูเกิลมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล 

 

- ความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาห ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

- จํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

- ระยะเวลาทีใ่ชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวนั สอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานขอที่ 3ทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิลมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  

 

สมมติฐานที่ 3.1ทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิลมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล ดานความถี่ในการใช
บริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาห 

 

- ดานความรูสึก ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

- ดานความเชื่อ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

- ทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิลโดยรวม ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 
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ตาราง 58 (ตอ) 
 

สมมติฐานทางการวิจัย 
ผลการทดสอบ 

สมมติฐานทางการวิจัย 

สมมติฐานที่ 3.2ทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิลมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล ดานจํานวนครั้งที่ใช
บริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน 

 

- ดานความรูสึก ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

- ดานความเชื่อ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

- ทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิลโดยรวม ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3.3ทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิลมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล ดานระยะเวลาที่ใชบริการ
โฆษณาในกูเกิลตอวัน 

 

- ดานความรูสึก สอดคลองกับสมมติฐาน 

- ดานความเชื่อ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน 

- ทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิลโดยรวม สอดคลองกับสมมติฐาน 

 
 
 



บทที่ 5  
สรุปผลอภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 
 การวิจัยคร้ังน้ีมุงศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล ของ
ผูใชอินเทอรเน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สังเขปความมุงหมายสมมติฐานและวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งน้ีผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
 1.  เพ่ือศึกษาปจจัยขอมูลสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
และรายไดตอเดือน ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล 
 2.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอส่ือโฆษณากูเกิลกับพฤติกรรมการใช
บริการโฆษณากูเกิล 
 3.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอโฆษณากูเกิล ประกอบดวย ดาน
ความรูสึก (Affective Component) และ ดานความเชื่อ(Cognitive Component) กับพฤติกรรมการ
ใชบริการผานโฆษณากูเกิล 
 
 สมมติฐานของการวิจัย 
 1.  ผูใชอินเทอรเน็ตที่บริการเว็บไซตกูเกิลที่มีลักษณะสวนบุคคล ทางดานเพศ อายุ อาชีพ 
ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาใน     
กูเกิล แตกตางกัน 
 2.  ความคิดเห็นตอสื่อโฆษณาในกูเกิลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการผาน
โฆษณาในกูเกิล  
 3.  ทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิลดานความรูสึก (Affective Component) และดานความเชื่อ 
(Cognitive Component) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล 
 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 
 ประชากร 
 ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งน้ี ไดแก ผูใชอินเทอรเน็ตที่ใชบริการเว็บไซตกูเกิลที่อาศัยอยู
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน 
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 กลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูใชอินเทอรเน็ตที่ใชบริการผานเว็บไซตกูเกิลและใช
บริการจากเว็บไซตที่ลงโฆษณาในกูเกิลที่อาศัยอยูเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 400 คน โดยมีการ
สุมตัวอยาง ดังนี้ 
 ขั้นที่ 1 ใชการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยในที่นี้จะทําการเลือก
สุมจากผูใชอินเทอรเน็ตที่เคยใชบริการผานโฆษณาในกูเกิลใน 6 เดือนที่ผานมา 
 ขั้นที่ 2 ใชการสุมตัวอยางโดยใชความสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะทําการ
โพสตลงในเว็บไซตยอดนิยม เว็บบอรดยอดนิยม และ เครือขายสังคมออนไลนยอดนิยมของประเทศ
ไทย (ขอมูลจากเว็บไซต Truehit.net และ Alexa.com) ไดแก www.sanook.com, www.mthai.com, 
www.kapook.com, www.pantip.com, www.facebook.comเปนตนเพ่ือเก็บแบบสอบถามใหครบ
จํานวน 400 ชุด 
 
 เครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
 เคร่ืองมือและขั้นตอนในการสรางเคร่ืองมือหรือแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ใชในการ
เก็บรวบรวมขอมูลสําหรับการวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยสรางขึ้นจากการรวบรวมขอมูลที่ไดจากทฤษฎี และ
งานวิจัยที่เก่ียวของแลวนํามาประยุกตเปนลักษณะและขอความในแบบสอบถาม โดยไดทําการออก
แบบสอบถามออนไลนที่จัดทําเปนเว็บเพจ (Questionnaire Web Page) และใหกลุมตัวอยางตอบ
แบบสอบถามผานคอมพิวเตอร ขณะท่ีใชบริการอินเทอรเน็ต โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 4สวน 
เพ่ือใหครอบคลุมขอมูลที่ตองการในการประมวลผลการวิจัย ดังนี้ 
 สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลโดยทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
เปนแบบสอบถามปลายปดแบบเลือกตอบ (Multiple Choice Question) จํานวน 5 ขอ 
 สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นตอส่ือโฆษณาในกูเกิลเปนแบบสอบถาม
ปลายปดแบบเลือกตอบ (Multiple Choice Question) จํานวน 2 ขอและคําถามเก่ียวกับความคดิเห็น
ตอสื่อโฆษณาในกูเกิลจํานวน 3 ขอ มีลักษณะเปนการวัดแบบมาตรสวน(Likert Scale) โดยใชระดับ
การวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ไดแก เห็นดวยอยางยิ่ง เห็นดวย ไมแนใจ ไม
เห็นดวย และเห็นดวยอยางยิ่ง 
 สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติที่มีตอโฆษณาในกูเกิล ไดแก ดานความรูสึก 
และดานความเชื่อ8 ขอ โดยคําถามในสวนทัศนคติที่มีตอโฆษณาในกูเกิล มีลักษณะใหผูตอบแสดง
ถึงทัศนคติเปนการวัดแบบมาตรสวน (Likert Scale) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval Scale) ไดแก เห็นดวยอยางยิ่ง เห็นดวย ไมแนใจ ไมเห็นดวย และเห็นดวยอยางยิ่ง 
 สวนที่ 4 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล 
เปนแบบสอบถามแบบปลายเปด จํานวน 3 ขอ และขอคําถามปลายปด จํานวน 2 ขอ 
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 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยในครั้งนี้ เปนการใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง ซึ่ง
เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 ชุด และทําการคัดเลือกแบบสอบถามที่สมบูรณสามารถใช
เปนขอมูลศึกษาวิจัยได 
 
 การวิเคราะหขอมูล 
 1.  วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามในดาน เพศ อายุ 
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได โดยใชตารางแจกแจงความถี่ แสดงผลเปนรอยละ 
(Percentage) และคาเฉลี่ย (Mean)  
 2.  วิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความคิดเห็นตอส่ือโฆษณาในกูเกิล และความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ทัศนคติที่มีตอโฆษณาในกูเกิลคิดเปนรอยละ คาคะแนนเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 3.  ทดสอบสมมติฐาน  
  การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ผูใชอินเทอรเน็ตที่บริการเว็บไซตกูเกิลที่มีลักษณะสวน
บุคคล ทางดานเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรม
การใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล แตกตางกันสถิตที่ใชทดสอบ คือ สถิติที่ใชทดสอบ คือ สถิติ t-test 
สําหรับตัวแปรที่นอยกวา 2 ตัว ไดแก เพศ และใชสถิติ F-test (One-way ANOVA) สําหรับตัวแปร 
มากกวา 3 ตัวขึ้นไป ไดแก อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
  การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 ความคิดเห็นตอสื่อโฆษณาในกูเกิลมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล สถิติที่ใชทดสอบ คือ สถิติสัมประสิทธสหสัมพันธแบบ
เพียรสัน (Pearson product moment correlation Coefficient) 
  การทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 ทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิล ดานความรูสึก (Affective) 
และดานความเชื่อ (Cognition) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล สถิติ
ที่ใช คือ สถิติสัมประสิทธสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson product moment correlation 
coefficient) 
 
สรุปผลการวิจัย 
 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล 
ของผูใชอินเทอรเน็ตในเขตกรุงเทพมหานครสรุปผลการศึกษาคนควาแบงออกเปน 5 ตอนดังน้ี 
 ตอนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงคิดเปนรอยละ 65.5มีอายุระหวาง 25 – 34 ป คิดเปน
รอยละ 49.8ระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 57.0 มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชนมี
จํานวน 209 คน คิดเปนรอยละ 52.2และสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,001 – 30,000 บาทคิด
เปนรอยละ 34.8 
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 ตอนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นตอส่ือโฆษณาในกูเกิล 
 จากการวิเคราะหความคิดเห็นตอส่ือโฆษณาในกูเกิล พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญคลิกดู
ขอมูลจากตําแหนง 1 ในการคนหาขอมูลในกูเกิลคร้ังลาสุด คิดเปนรอยละ 56.5 โดยกลุมตัวอยางมี
ความคิดเห็นตอสื่อโฆษณาในกูเกิลโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68เม่ือพิจารณาเปน
รายขอ โดยเรียงตามคาเฉลี่ยจากสูงสุดไปต่ําสุด พบวา  
 1.  โฆษณาในกูเกิลเปนสื่อโฆษณาที่มีประสิทธิภาพสามารถรับรูไดงาย โดยมีความคิดเห็น
อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78 
 2.  โฆษณาในกูเกิลเปนสื่อโฆษณาที่มีประโยชนสามารถนําใชประกอบตัดสินใจซื้อสินคา
และใชบริการในอนาคตได โดยมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 
 3.  โฆษณาในกูเกิลมีความนาสนใจกวารายการเว็บไซตที่แสดงผลการคนหาปกติ โดยมี
ความคิดเห็นอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54 
 
 ตอนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิล 
 จากการการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับทัศนคติที่มีตอโฆษณาในกูเกิลพบวา โดยรวมกลุม
ตัวอยางมีทัศนคติในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52 เม่ือพิจารณาเปนรายดานทั้งดานความรูสึกและ
ดานความเชื่อ มีทัศนคติในระดับดี โดยดานความรูสึก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55 สวนดานความเชื่อ มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.49 เม่ือพิจารณาเปนรายขอของแตละดาน พบวา 
ดานความรูสึก เม่ือพิจารณาเปนรายขอ โดยเรียงตามคาเฉลี่ยจากสูงสุดไปต่ําสุด พบวา 
 1.  โฆษณาที่ระบุราคาชัดเจนหรือถูกกวา ดึงดูดความสนใจใหดูรายละเอียดเพ่ิมเติม  กลุม
ตัวอยางมีทัศนคติอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 
 2.  โฆษณาที่แสดงขอความตรงกับคําที่คนหา ไดขอมูลตามตองการ กลุมตัวอยางมี
ทัศนคติอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 
 3.  โฆษณาที่ระบุขอเสนอพิเศษนาสนใจ เชน สวนลด โปรโมชั่น หรือแจกของรางวัล  กลุม
ตัวอยางมีทัศนคติอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58  
 4.  โฆษณาในกูเกิลมีคําอธิบายรายละเอียดสินคาที่ชัดเจน เขาใจงาย กลุมตัวอยางมี
ทัศนคติอยูในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52   
 5.  โฆษณาในกูเกิลนาเชื่อถือ กลุมตัวอยางมีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.20 
 ดานความเชื่อ เม่ือพิจารณาเปนรายขอ โดยเรียงตามคาเฉลี่ยจากสูงสุดไปต่ําสุด พบวา 
 1.  โฆษณาในกูเกิลชวยใหคุณเขาถึงขอมูลไดสะดวกและรวดเร็วยิ่งขึ้น มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.89  
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 2.  โฆษณาที่แสดงอยูอันดับตนๆเปนโฆษณาที่มีความนาเชื่อถือ กลุมตัวอยางมีทัศนคตอิยู
ในระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.43 
 3.  โฆษณาที่แสดงในหนาแรกของกูเกิลเทาน้ัน ที่จะใหขอมูลไดตรงตามตองการ กลุม
ตัวอยางมีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.14 
 

 ตอนที่ 4 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณากูเกิล 
 1.  จากการวิเคราะหความถี่ของการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาห พบวา กลุม
ตัวอยางสวนใหญมีความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาห เฉลี่ย 18.23คร้ังตอสัปดาห ใช
บริการต่ําสุด 1 คร้ังตอสัปดาห และสูงสุด 200 คร้ังตอสัปดาห 
 2.  จากการวิเคราะหความถี่ของจํานวนคร้ังที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน พบวา กลุม
ตัวอยางสวนใหญมีจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน เฉลี่ย 4.95 คร้ังตอวันใชบริการ
ต่ําสุด 1 คร้ังตอวันและสูงสุด 50 คร้ังตอวัน  
 3.  จากการวิเคราะหความถี่ของระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน พบวา กลุม
ตัวอยางสวนใหญมีระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน เฉลี่ย 2.04 ชั่วโมงตอวันใชบริการ
ต่ําสุด 20 นาทีตอวันและสูงสุด 15 ชั่วโมงตอวัน 
 4.  จากการวิเคราะหวัตถุประสงคในการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล พบวา กลุมตัวอยาง
สวนใหญใชบริการผานโฆษณาในกูเกิลเพื่อคนหาขอมูลความรูทั่วไป คิดเปนรอยละ 20.9 
 5.  จากการวิเคราะหชวงเวลาในการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล พบวา กลุมตัวอยาง
สวนใหญใชบริการผานโฆษณาในกูเกิลชวงเวลา 20.01 - 24.00 น. คิดเปนรอยละ 37.5 
 
 ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะสวนบุคคลที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการผาน
โฆษณาในกูเกิล แตกตางกัน 
 1.  ดานเพศ โดยแบงตามพฤติกรรม 
  1.1  ระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันพบวาเพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรม
การใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน แตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเพศหญิง มีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล 
ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันมากกวาเพศชาย 
 2.  ดานอายุ โดยแบงตามพฤติกรรม 
  2.1  ระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันพบวาอายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรม
การใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน แตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 17 ป มีคาเฉลี่ย
ระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันมากกวากลุมตัวอยางที่มีอายุ 18 – 24 ป โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ1.82 
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  สวนกลุมตัวอยางที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 17 ป มีคาเฉลี่ยระยะเวลาที่ใชบริการ
โฆษณาในกูเกิลตอวันมากกวากลุมตัวอยางที่มีอายุ 25 – 34 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ1.87 
  และกลุมตัวอยางที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 17 ป มีคาเฉลี่ยระยะเวลาที่ใชบริการ
โฆษณาในกูเกิลตอวันมากกวากลุมตัวอยางที่มีอายุ 35 ปขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ1.66 
 3.  ดานระดับการศึกษาสูงสุด โดยแบงตามพฤติกรรม 
  3.1  จํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันพบวาระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตาง
กัน มีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน 
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา
ปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน นอยกวากลุมตัวอยางที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ2.51 
  3.2  ระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันพบวาระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตาง
กัน มีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน 
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา
ปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันมากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ1.37 
 4.  ดานอาชีพ โดยแบงตามพฤติกรรม 
  4.1  ระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันพบวาอาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรม
การใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน แตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา / นิสิต มี
คาเฉลี่ยระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันมากกวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพขาราชการ / 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ1.39 
   สวนกลุมตัวอยางที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา / นิสิต มีคาเฉลี่ยระยะเวลาที่ใช
บริการโฆษณาในกูเกิลตอวันมากกวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนโดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 1.51 
   และกลุมตัวอยางที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา / นิสิต มีคาเฉลี่ยระยะเวลาที่ใช
บริการโฆษณาในกูเกิลตอวันมากกวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ/อ่ืนๆ
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ1.49 
 5.  ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยแบงตามพฤติกรรม 
  5.1  ความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาห พบวารายไดเฉลี่ยตอเดือนที่
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  ดานความถี่ในการใชบริการโฆษณาใน
กูเกิลตอสัปดาห แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลีย่
ตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีคาเฉลี่ยความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอ
สัปดาห นอยกวากลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 45,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 21.96 
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  5.2  จํานวนคร้ังที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันพบวารายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตาง
กัน มีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน 
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา
หรือเทากับ 15,000 บาท มีคาเฉลี่ยจํานวนคร้ังที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน นอยกวากลุม
ตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 45,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ5.45 
  สวนกลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีคาเฉลี่ย
จํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน มากกวากลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 45,001 
บาทขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ5.89 
  5.3  ระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันพบวารายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตาง
กัน มีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน 
แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยโดยกลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํา
กวาหรือเทากับ 15,000 บาทมีคาเฉลี่ยระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันมากกวากลุม
ตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 45,000 บาทโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ0.85 
สวนกลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาทมีคาเฉลี่ยระยะเวลาที่ใช
บริการโฆษณาในกูเกิลตอวันมากกวากลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 45,001 บาทขึ้นไปโดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ0.84 
 
 สมมติฐานขอที่ 2ความคิดเห็นตอสื่อโฆษณาในกูเกิล มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล 
 จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอสื่อโฆษณาในกูเกิล กับพฤติกรรม
การใชบริการผานโฆษณาในกูเกิลพบวาความคิดเห็นตอสื่อโฆษณาในกูเกิล มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิลดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามในระดับต่ํา 
 
 สมมติฐานขอที่ 3 ทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการผานโฆษณาในกูเกิล 
 จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิล กับพฤติกรรมการใช
บริการผานโฆษณาในกูเกิลพบวา 
 3.1 ทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิล ดานความรูสึก และโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันโดยมี
ความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามในระดับต่ํา 
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อภิปรายผล 
 จากการวิจัยเก่ียวกับปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล ของผูใช
อินเทอรเน็ตในเขตกรุงเทพมหานครมีประเด็นสําคัญที่สามารถนํามาอภิปรายผลไดดังนี้ 
 1.  สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะสวนบุคคลที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการผาน
โฆษณาในกูเกิล แตกตางกันในสวนนี้สามารถแบงสมมติฐานยอยตามลักษณะสวนบุคคล ไดดังนี้ 
  1.1  เพศท่ีแตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล ดานระยะเวลาที่
ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเพศหญิง มี
พฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน
มากกวาเพศชายทั้งน้ีอาจเนื่องจากเพศหญิงมักมีการคนหาขอมูลขาวสารตางๆ ที่จะสามารถ
นําไปใชไดทั้งกับการเรียน การทํางาน หรือแมแตชีวิตประจําวัน ซึ่งกูเกิลเองก็มีขอมูลตางๆ ใหได
คนหากันอยางมากมาย รวมถึงขอมูลที่สามารถนํามาใชในการพิจารณาซื้อสินคา ซึ่งเพศหญิงเองก็
จะมีความละเอียด การเปรียบเทียบ รวมถึงการหาขอมูลในการซื้อสินคาที่มากกวาเพศชาย จึงทําให
มีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล มีระยะเวลาที่มากกวาเพศชาย สอดคลองกับแนวคิด
ของพานาทองมีอาคม (2533: 629-632) ที่กลาววา พฤติกรรมการอุปโภคบริโภคของคนเรา
เปลี่ยนแปลงไปตามอายุและวัฎจักรชีวิตเด็กกับผูใหญมีลักษณะการใชของแตกตางกันในแตละหมวด
สินคาในลักษณะของบุคคล 
  1.2  อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล ดานระยะเวลาที่
ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูใชบริการ
ที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 17 ป มีคาเฉลี่ยระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันมากกวา
ผูใชบริการที่มีอายุ 18 – 24 ปมากกวาผูใชบริการที่มีอายุ 25 – 34 ป และมากกวาผูใชบริการที่มี
อายุ 35 ปขึ้นไป ทั้งน้ีอาจเนื่องจากคนท่ีมีอายุนอยก็ยอมที่จะตองการอยากรูอยากเห็น อยากศึกษา
ขอมูลตางๆ สินคาและบริการที่แปลกใหมอยูเสมอ อีกทั้งอินเทอรเน็ตยังเปนสิ่งที่เด็กๆ สมัยใหมมี
ความนิยมกัน จึงทําใหการใชบริการโฆษณาในกูเกิลจึงมีระยะเวลาที่ใชบริการมากกวาผูที่มีอายุ
มากกวาสอดคลองกับแนวคิดของแองเจิล, คอลแลตและแบลคเวลล (พรพิมล ชินเจริญทรัพย.  
2546: 9 อางอิงจาก Engel; Kollat; & Blackwell. 1993: 5) ที่กลาววา ความหมายของพฤติกรรม
ผูบริโภควาหมายถึงการกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเก่ียวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา
และการใชซึ่งสินคาและบริการ 
  1.3 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล 
ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกู
เกิลตอวัน นอยกวากลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีสวนระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตาง
กัน มีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน 
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา
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ปริญญาตรี มีคาเฉลี่ยระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันมากกวากลุมตัวอยางที่มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี ทั้งน้ีอาจเน่ืองจากคนที่มีระดับการศึกษาที่แตกตางกันก็ยอมที่จะมีความรูตอ
เรื่องตางๆ ที่แตกตางกันการหาขอมูลสินคาและบริการหรือขอมูลตนเองตองการก็จะมีความแตกตาง
กันทั้งในเรื่องของระยะเวลาการใชบริการอินเตอรเน็ต จํานวนครั้งในการใชบริการตอวัน สอดคลอง
กับแนวคิดของปรมะ สตะเวทิน (2533: 112) ที่กลาววา การศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด 
คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกัน คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับ
สารท่ีดี เพราะเปนผูมีความกวางขวางและเขาใจสารไดดี แตจะเปนคนท่ีไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมี
หลักฐานหรือหรือเหตุผลเพียงพอ 
  1.4  อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล ดานระยะเวลา
ที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกลุม
ตัวอยางที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา / นิสิต มีคาเฉลี่ยระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน
มากกวากลุมตัวอยางที่มีอาชีพขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และ
อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ/อ่ืนๆอาจเนื่องจากผูที่เปนนักเรียน / นักศึกษา / นิสิต มี
ความจําเปนในการหาขอมูลและใชบริการคนหาขอมูลการกูเกิลมากกวาผูใชบริการท่ีเปนผูที่ทํางาน
แลว จึงทําใหผูที่เปนนักเรียน / นักศึกษา / นิสิต มีโอกาสในการเห็นขอมูลโฆษณาในกูเกิลที่มากกวา 
และเขาใชบริการโฆษณาในกูเกิลที่มากกวา สอดคลองกับแนวคิดของพรทิพย วรกิจโภคาทร (2529: 
312 – 315) ที่กลาววา อาชีพ รายได เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เปนปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล 
  1.5  รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล  
ดานความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาห ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิล
ตอวัน ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยกลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มีคาเฉลี่ย
ความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอสัปดาห นอยกวากลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
30,001 – 45,000 บาท สวนกลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มี
คาเฉลี่ยจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน นอยกวากลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
30,001 – 45,000 บาท สวนกลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท มี
คาเฉลี่ยจํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน มากกวากลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
45,001 บาทขึ้นไป และกลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาทมี
คาเฉลี่ยระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันมากกวากลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
30,001 – 45,000 บาทโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.85 สวนกลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน
ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาทมีคาเฉลี่ยระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันมากกวากลุม
ตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 45,001 บาทขึ้นไป ทั้งน้ีอาจเนื่องจากรายไดเปนสิ่งสําคัญที่จะทําให
คนเรามีอํานาจหรือความสามารถในการซื้อ การใชบริการท่ีแตกตางกัน รวมถึงการใชบริการขอมูล
จากกูเกิลดวย จึงทําใหคนที่มีรายไดที่แตกตางกันนั้น มีความถี่ในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอ
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สัปดาห จํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน และระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอ
วันที่แตกตางกัน สอดคลองกับแนวคิดของพานาทองมีอาคม (2533: 629-632) ที่กลาววา สภาพ
สวนบุคคลพฤติกรรมการอุปโภคบริโภคของคนเราเปลี่ยนแปลงไปตามอายุและวัฎจักรชีวิตเด็กกับ
ผูใหญมีลักษณะการใชของแตกตางกันในแตละหมวดสินคาในลักษณะของบุคคลยังมีเรื่องของอาชี
ฐานะทางเศรษฐกิจลักษณะการใชชีวิตบุคลิกและแนวคิดกับตนเองฐานะการเงินกําหนดวาบุคคลควร
จะซ้ืออะไรไดการยึดแบบอยางของชีวิตที่แตกตางกันมีอิทธิพลตอการซื้อการใชสินคา 
 2.  สมมติฐานขอที่ 2ความคิดเห็นตอส่ือโฆษณาในกูเกิล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการผานโฆษณาในกูเกิลสรุปผลไดดังนี้ 
  ความคิดเห็นตอสื่อโฆษณาในกูเกิล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการผาน
โฆษณาในกูเกิลดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามในระดับต่ําน่ันก็หมายความวา เม่ือความคิดเห็นตอ
สื่อโฆษณาในกูเกิลดีขึ้นจะมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิลดานระยะเวลาที่ใชบริการ
โฆษณาในกูเกิลตอวันลดลงในระดับต่ํา อาจเปนเพราะวาการที่คนเรามีความคิดเห็นตอส่ือโฆษณาที่
ดีขึ้น คิดวาสื่อโฆษณานั้นดี มีความสะดวกตอการใชบริการ หาขอมูลไดงาย ก็จะทําใหระยะเวลาใน
การใชบริการน้ันลดลง เน่ืองดวยขอมูลขาวสารที่ครอบคลุมทําใหระยะเวลาในการใชบริการตอวันน้ัน
ลดลง สอดคลองกับงานวิจัยของวาที่ ร.ต.วาทิน เจนกิจ (2552) ไดทําการวิจัยเร่ือง ทัศนคติและ
พฤติกรรมการสืบคนขอมูลของผูใชเว็บกูเกิลในเขตกรุงเทพมหานคร ผลวิจัยพบวา ดานแนวโนม
พฤติกรรมที่มีตอเว็บไซตมีความคิดวาใชเว็บไซตกูเกิลแลวทําใหลดเวลาในการคนหาขอมูล สถานที่
ในการแสวงหาขอมูลกอนใชการสืบคนขอมูลจากเว็บไซตกูเกิลสวนใหญใชหองสมุดในสถานที่ศึกษา 
เม่ือใชเว็บไซตกูเกิลสืบคนขอมูลแลวจะใชวิธีเดิมนอยลง ไดรับขอมูลตรงตามที่ตั้งใจตั้งแตแรกใน
ระดับมาก 
 3.  สมมติฐานขอที่ 3 ทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการผานโฆษณาในกูเกิลสรุปผลไดดังนี้ 
  ทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิล ดานความรูสึก และโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวัน โดยมี
ความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามในระดับต่ํา นั่นหมายความวา เม่ือทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิล 
ดานความรูสึก และทัศนคติโดยรวมดีขึ้นจะมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิลดาน
ระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันลดลงในระดับต่ํา อาจเปนเพราะวาทัศนคติ และ
ความรูสึกน้ันเปนสิ่งที่ทําใหคนเรามีการแสดงพฤติกรรมและกระทําตอส่ิงน้ันๆ แตกตางกันไปตาม
ทัศนคติและความรูสึกดวย ซึ่งการที่ผูใชบริการมีทัศนคติตอโฆษณาในกูเกิล ดานความรูสึก และ
ทัศนคติโดยรวมดีขึ้นจะมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิลดานระยะเวลาที่ใชบริการ
โฆษณาในกูเกิลตอวันลดลงในระดับต่ํา อาจเปนเพราะวาผูใชบริการไดรับการตอบสนองจากการ
โฆษณาในกูเกิลที่ดีในแตละครั้งและขอมูลที่ครบถวนสมบูรณในการใชบริการแตละคร้ัง จึงทําให
ระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันลดลง สอดคลองกับแนวคิดของศิริวรรณ เสรีรัตน (2549: 
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125) ซึ่งสามารถสรุปไดวา ทัศนคติ เปนความสัมพันธที่คาบเก่ียวกันระหวางความรูสึก และความ
เชื่อ การรูของบุคคลกับแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมโตตอบในทางใดทางหนึ่งตอเปาหมาย ทัศนคติมีผล
ทําใหมีการแสดงพฤติกรรมออกมา จะเห็นไดวาทัศนคติประกอบดวยความคิดที่มีผลตออารมณ 
ความรูสึกและความเชื่อ อีกทั้งเปนลักษณะของความชอบหรือไมชอบ พอใจหรือไมพอใจของบุคคล
ที่มีตอส่ิงเราตางๆ 
 
ขอเสนอแนะ 
 จากผลการศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล ของผูใช
อินเทอรเน็ตในเขตกรุงเทพมหานครผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังน้ี 
 1.  ผูบริหารการโฆษณาในกูเกิลและผูประกอบการควรที่จะนําขอมูลลักษณะสวนบุคคล
ของผูใชบริการไปใชประกอบในการพิจารณารูปแบบการนําเสนอโฆษณาในกูเกิล ใหครอบคลุม
เหมาะสมกับลักษณะสวนบุคคลของผูใชบริการที่แตกตางกัน เชน เพศหญิง มีพฤติกรรมการใช
บริการผานโฆษณาในกูเกิล ดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันมากกวาเพศชาย 
ผูใชบริการที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 17 ป มีระยะเวลาการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันมากกวา
ผูใชบริการที่มีอายุมากกวา และผูใชบริการที่มีอาชีพนักเรียน / นักศึกษา / นิสิต มีระยะเวลาการใช
บริการโฆษณาในกูเกิลตอวันมากกวาผูที่ มีอาชีพอ่ืน เปนตน ซึ่งการนําขอมูลเหลานี้ไปใช
ประกอบการพิจารณาปรับปรุง หรือรูปแบบการนําเสนอโฆษณาตางๆ นั้น จะทําใหผูใชบริการมี
ความตองการใชบริการโฆษณาในกูเกิลเพิ่มมากยิ่งขึ้น 
 2.  ผูบริหารโฆษณาในกูเกิลควรที่จะสรางใหผูใชบริการนั้นเชื่อม่ันถึงประสิทธิภาพของ
โฆษณา สรางใหผูใชบริการมีทัศนคติที่ดีตอโฆษณาในกูเกิลอยางตอเนื่องและสมํ่าเสมอ ถึงแมวา
ผลการวิจัยที่ไดนั้นจะแสดงใหเห็นวาเม่ือความคิดเห็นหรือมีทัศนคติตอส่ือโฆษณาในกูเกิลดีขึ้น
ผูใชบริการจะมีพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิลดานระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกู
เกิลตอวันลดลงในระดับต่ํา แตสิ่งเหลาน้ีถือเปนการสรางความเชื่อม่ันและความนาเชื่อถือใหกับ
ผูใชบริการ ซึ่งผูบริหารควรที่จะหันมาเนนในเรื่องของการกระตุนใหผูใชบริการมีระยะเวลาการใช
บริการท่ีมากขึ้นควบคูกันไป ดวยการนําเสนอโฆษณาที่มีความหลากหลาย ความถี่ของการ
เปลี่ยนตัวโฆษณาหรือรูปแบบในการโฆษณาที่สูงขึ้น มีความถี่ในการเปลี่ยนแปลงบอยขึ้น เพ่ือให
ผูบริโภคเกิดความไมจําเจในการเปดกูเกิลและพบเห็นแตโฆษณาเดิมๆ การนําเสนอโฆษณาที่เปน
เหมือนการคืนกําไรใหกับผูบริโภค หรือสิทธิพิเศษตางๆ การลด แลก แจก แถม ไปตามชวงเทศกาล
หรือชวงเวลาตางๆ ใหสูงขึ้น เปนตน ทั้งน้ีก็เพื่อสรางความสนใจใหกับผูใชบริการและทําให
ผูใชบริการมีระยะเวลาในการใชบริการโฆษณาในกูเกิลตอวันเพิ่มสูงขึ้นดวย 
 3.  ในการนําเสนอโฆษณาของกูเกิลควรทําใหผูใชบริการมีทัศนคติที่ดีขึ้น ซึ่งปจจุบัน
ผูใชบริการยังคงมีทัศนคติโฆษณาในกูเกิล ดานความรูสึก ในเรื่องโฆษณาในกูเกิลนาเชื่อถืออยูเพียง
แคระดับปานกลาง ดังนั้น ผูบริหารโฆษณาควรที่จะสรางความนาเชื่อถือของโฆษณาในกูเกิล เชน การ
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รับรองเรียนจากผูใชบริการกรณีติดปญหาหรือพบวาขอมูลในโฆษณาไมเปนความจริง และควรมี
มาตรการจัดการกับการโฆษณาที่ไมเปนความจริงเหลาน้ัน เพ่ือสรางใหผูใชบริการเกิดความม่ันใจและ
เชื่อม่ันในการใชบริการโฆษณาในกูเกิล และขอมูลในการโฆษณาในหนาแรกควรที่จะมีการอัพเดตตาม
ความนิยมของสังคมในปจจุบันดวย  
 

ขอเสนอสําหรับการทําวิจัยคร้ังตอไป 
 1.  การทําวิจัยครั้งตอไปควรที่จะมีการเพ่ิมจํานวนกลุมตัวอยาง หรือการสุมกลุมตัวอยาง
จากประชาชนที่อยูจังหวัดอ่ืนๆ ในประเทศไทยดวย เพ่ือใหผลการวิจัยมีขอบเขตกวางขึ้น 
 2.  ควรที่จะมีการเพ่ิมขอคําถามปลายเปดที่จะเปนการแสดงความคิดเห็น และขอเสนอแนะ 
ปญหาและอุปสรรคตางๆ ของผูใชบริการ เพ่ือนําขอเสนอแนะและขอคิดเห็นตางๆ ที่ไดไปใชเปน
แนวทางในการปรับปรุง แกไขการใหบริการโฆษณาในกูเกิล ใหดียิ่งขึ้นรวมถึงเปนขอมูลสําหรับ
ผูประกอบการที่จะทําการโฆษณาในกูเกิล ไปใชในการนําเสนอขาวสารโฆษณาใหตรงกับความ
ตองการของผูบริโภคดวย 
 3.  ในครั้งตอไปควรที่จะมีการศึกษาเพ่ิมเติมในประเด็นของความพึงพอใจของผูใชบริการที่
มีการใชบริการโฆษณาในกูเกิลดวย เพ่ือใหไดผลการวิจัยที่ครอบคลุมในทุกประเด็น 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจยั 
เร่ือง 

ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล ของผูใชอินเทอรเน็ตในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
คําชี้แจง:  
 แบบสอบถามฉบับนี้จัดทําขึ้นเพ่ือเปนสวนประกอบในการทําสารนิพนธ นักศึกษาปริญญา
โท บริการธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนคริทรวิโรฒ โดยมีวัตถุประสงค
เพ่ือการศึกษา จึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามทุกขอตามความเปนจริงดวย
ตัวของทานเอง การตอบแบบสอบถามนี้ใชเพ่ือการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามจะไมมีผลกระทบจาก
การตอบแบบสอบถามแตประการใด และขอมูลของทานจะถูกเก็บเปนความลับ 
 ผูวิจัยขอขอบพระคุณทานเปนอยางสูง ที่กรุณาใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม  
 
 
 แบบสอบถามแบงออกเปน 4 สวน คือ  
 สวนที่ 1: ขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม  
 สวนที่ 2: ขอมูลเกี่ยวกบัความคิดเห็นตอส่ือโฆษณาในกูเกิล 
 สวนที่ 3: ขอมูลเกี่ยวกบัทศันคตติอโฆษณาในกูเกิล 
 สวนที่ 4: ขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณากูเกิล 
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สวนที่ 1: ขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม  
คําชี้แจง: โปรดพิจารณาขอความและทําเคร่ืองหมาย x หนาขอความที่ตรงกับความเปนจริงของคุณ
มากที่สุด 
 
1.  เพศ 
 [   ]  ชาย    [   ]  หญิง 
 
2.  อายุ 
 [   ]  ต่ํากวาหรือเทากับ 17 ป  [   ]  18 – 24 ป   
 [   ]  25 – 34 ป   [   ]  35 ปขึ้นไป  
 
3.  ระดับการศึกษาสูงสุด 
 [   ]  ต่ํากวาปริญญาตรี   [   ]  ปริญญาตรี    
 [   ]  สูงกวาปริญญาตรี 
 
4.  อาชีพ 
 [   ]  นักเรียน / นักศึกษา / นิสิต  [   ]  ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
 [   ]  พนักงานบริษัทเอกชน   [   ]  ประกอบธุรกิจสวนตวั/อาชีพอิสระ  
 [   ]  อ่ืนๆ โปรดระบุ ....................................... 
 
5.  รายไดเฉลีย่ตอเดือน 
 [   ]  ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท   [   ]  15,001 – 30,000 บาท  
 [   ]  30,001 – 45,000 บาท  [   ]  45,001 บาทขึ้นไป 
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สวนที่ 2  ขอมูลเก่ียวกับความคิดเห็นตอส่ือโฆษณาในกูเกิล 
คําชี้แจง โปรดพิจารณาขอความและทําเครื่องหมาย x หนาขอความที่ตรงกบัความเปนจริงของคุณ       
 มากที่สุด 

รูปตอไปน้ี เปนรูปผลการแสดงการคนหาขอมูลในกูเกิล 

 
 
6. ในการคนหาขอมูลในกูเกิลครั้งลาสุด คุณคลิกดูขอมูลจากตําแหนงใดตอไปน้ี (เลือกตอบได 
   มากกวา 1 ขอ) 
 [   ]   ตําแหนง 1   
 [   ]   ตําแหนง 2   
 [   ]   ตําแหนง 3 
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ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

7.โฆษณาในกูเกิลมีความนาสนใจกวารายการเว็บไซตที่
แสดงผลการคนหาปกติ  

     

8. โฆษณาในกูเกิลเปนสื่อโฆษณาที่มีประสิทธิภาพ สามารถ
รับรูไดงาย 

     

9.โฆษณาในกูเกิลเปนสื่อโฆษณาที่มีประโยชน สามารถนําใช
ประกอบตัดสินใจซื้อสินคาและใชบริการในอนาคตได 
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สวนที่ 3: ความคิดเห็นเก่ียวกับทศันคติที่มีตอโฆษณาในกูเกิล 
คําชี้แจง คุณมีความคิดเหน็ตอขอความนี้อยางไร กรุณาตอบแบบสอบถาม โดยเลือกคําตอบที่ตรง 
 กับความคิดเห็นของทาน  
 

ระดับความคิดเห็น 
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ทัศนคตติอโฆษณาในกูเกิลดานความรูสึก 

5 4 3 2 1 
10. คุณรูสึกวาโฆษณาในกเูกิลนาเชื่อถือ      
11. คุณรูสึกวาโฆษณาที่แสดงขอความตรงกับคําที่คนหา ได

ขอมูลตามตองการ 
     

12.คุณรูสึกวาโฆษณาในกูเกิลมีคําอธิบายรายละเอียดสินคาที่
ชัดเจน เขาใจงาย 

     

13. คุณรูสึกวาโฆษณาท่ีระบุขอเสนอพิเศษนาสนใจ เชน 
สวนลด โปรโมชั่น หรือแจกของรางวัล  

     

14.คุณรูสึกวาโฆษณาที่ระบุราคาชัดเจนหรือถูกกวา ดึงดูด
ความสนใจใหดูรายละเอียดเพ่ิมเติม 

     

ทัศนคตติอโฆษณาในกูเกิลดานความเช่ือ 
15. คุณเชื่อวาโฆษณาที่แสดงอยูอันดับตนๆเปนโฆษณาที่มี

ความนาเชื่อถือ 
     

16. คุณเชื่อวาโฆษณาที่แสดงในหนาแรกของกูเกิลเทาน้ัน ที่
จะใหขอมูลไดตรงตามตองการ 

     

17. คุณเชื่อวาโฆษณาในกูเกิลชวยใหคุณเขาถึงขอมูลได
สะดวกและรวดเร็วยิ่งขึ้น 
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ตอนที่ 4  ขอมูลพฤติกรรมการใชบริการผานโฆษณาในกูเกิล 
คําชี้แจง โปรดพิจารณากรอกขอความที่ตรงกับความเปนจริงคุณมากที่สุด 
 
18.  ความถีใ่นการใชบริการโฆษณาในกเูกิล  ……………  คร้ังตอสัปดาห 
19.  จํานวนครั้งที่ใชบริการโฆษณาในกูเกิล    ……………..  คร้ังตอวัน 
20.  ระยะเวลาที่ใชบริการโฆษณาในกเูกิล  ……………..  ชั่วโมงตอวนั 
21. วัตถุประสงคในการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิล (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 [   ]  เพ่ือคนหาขอมูลเกี่ยวกับบริษทั เวบ็ไซต หรือธุรกิจ 
 [   ]  เพ่ือคนหาขอมูลความรูทั่วไป   
 [   ]  เพ่ือเปรียบเทียบราคาสินคาหรือบริการ 
 [   ]  เพ่ือคนหาขอมูลสินคาใหม    
 [   ]  เพ่ือซ้ือสินคาหรือบริการออนไลน 
 [   ]  เพ่ือคนหาขอมูลเพ่ิมเติม กอนการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการที่รานคา 
 [   ]  เพ่ือคนหาขอมูลเพ่ิมเติม เก่ียวกบับริการหลังการขาย และ บรกิารลูกคา 
22. ในการใชบริการผานโฆษณาในกเูกิลสวนใหญทานใชบริการชวงเวลาใด 
 [   ]  00.01 - 04.00 น. 
 [   ]  04.01 - 08.00 น. 
 [   ]  08.01 - 12.00 น. 
 [   ]  12.01 - 16.00 น. 
 [   ]  16.01 - 20.00 น.  
 [   ]  20.01 - 24.00 น. 
  

ขอบพระคุณในความรวมมือ 
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ภาคผนวก ข 
 

รายชื่อผูทรงคุณวุฒติรวจแบบสอบถาม 
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รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
 รายชื่อ          ตําแหนงและสถานทีท่าํงาน 
1. รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา   ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร  
        มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
 
2. รองศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร   ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร  
        มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
        มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
ชื่อ ชื่อสกุล     นางสาวอรอนงค ประทีปไพศาล 
วันเดือนปเกิด    1 กันยายน 2523 
สถานที่เกิด     กรุงเทพมหานคร 
สถานที่อยูปจจุบัน   67/98 ซอยแสนสบาย ถนนพระราม 4 
      แขวงคลองตนั เขตคลองเตย กทม.10110 
ตําแหนงหนาที่การงานปจจุบัน  HEAD OF SEARCH MARKETING 
สถานที่ทํางานปจจุบัน   บริษัท เอ็มอินเตอรแอคช่ัน จํากัด 
      อาคารเพลินจิตเซ็นเตอร ชั้น 21 ซอย 2 ถนนสขุุมวทิ 
       แขวงคลองตนั เขตคลองเตย กทม. 10110 
 
ประวตัิการศึกษา 
 พ.ศ. 2546   ปริญญาตรี (อักษรศาสตรบณัฑิต) 
      จาก  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
 พ.ศ. 2555   บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด 
      จาก  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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