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 การวิจยัครั &งนี &เป็นการศกึษา ความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้ตอ่สื4อ Facebook  
และพฤติกรรมการซื &อผลิตภณัฑ์โค้กของผู้บริโภคในประเทศไทย เพื4อให้สามารถนําผลการวิจยัไป
ปรับปรุงและกําหนดกลยทุธ์ลกัษณะของเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 
 กลุม่ตวัอย่างในการการวิจยัครั &งนี & ได้แก่ ผู้ ใช้งานเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของโค้กใน
ประเทศไทย จํานวน 385 ราย เครื4องมือที4ใช้ในการรวบรวมข้อมลู คือแบบสอบถาม สถิตทีิ4ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมลู ได้แก่ ร้อยละ คา่คะแนนเฉลี4ย คา่ความเบี4ยงแบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที การ
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ระดบัปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี4ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท 
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ตอบสนองเฉพาะบคุคล การสื4อสาร การเชื4อมโยง และการพาณิชย์มีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้เวบ็
เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก 
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พฤติกรรมการซื &อผลิตภณัฑ์โค้กของผู้บริโภค 
 
 
 
 



RELATIONSHIP BETWEEN FACEBOOK SOCIAL NETWORK AND  
BUYING BEHAVIOR OF COKE CONSUMER IN THAILAND 

 
 
 
 
 
 
 

 
AN ABSTRACT  

BY 
SATHORN CHUENPRAPARAT 

 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 

Presented in Partial Fulfillment of the Requirement for the  
Master of Business Administration Degree in Management 

At Srinakharinwirot University 
May 2013 



Sathorn Chuenpraparat. (2013). Relationship between Facebook Social Network and 
Buying Behavior of Coke Consumer in Thailand. Master's Project, M.B.A. 
(Management). Bangkok: Graduate School, Srinakarinwirot University.  
Project Advisor: Professor Dr. Varintra Sirisuthikul. 

 
 This research aimed to study relationship between Facebook social network and 
buying bahavior of Coke consumer in Thailand. The results can be applied to improve 
effectiveness of character’s Facebook social network of Coke strategy. 
 The samples were 385 Facebook of Coke users in Thailand. Questionnaires were 
implemented as the tool for data collection. The statistics methods used for analysing data 
were Percentage, Mean, Standard Deviation, t-test, One-way Analysis of Variance and 
Pearson Product Moment Correlation Coefficient. 
 The majority of the samples were male, aged between 25 to 34 years old, obtaining 
Bachelor’s degree, single, working as staff of private companies with average monthly 
income of 20,001 – 30,000 Baht.  

 
 The results were found that 

1. The Coke consumers with different gender, age, occupational backgrounds 
and monthly income have different perceptions towards Coke’s Facebook social network 

2. The Coke consumers with different status have indifferent perceptions 
towards Coke’s Facebook social network 

3. The characteristics of Facebook social network in context, content, 
community, customization, communication, connection and commerce are related to the 
perception towards Coke’s Facebook social network 

4. Perception towards Coke’s Facebook social network is related to buying 
behavior of Coke Consumer 
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บทที� 1 
บทนํา 

 
ภมูิหลัง 

 
 การโฆษณาเป็นการประกาศสินค้าหรือบริการให้ประชาชนโดยทั�วไปทราบ เป็นเครื�องมือ
สื�อสารทางการตลาดเพื�อบอกกลา่วให้ผู้บริโภครู้สกึถึงคณุคา่และความแตกตา่งให้รู้จกัและก่อให้เกิด
พฤตกิรรมการซื 0อสินค้าหรือใช้บริการนั 0น ในอดีตการเริ�มต้นของการโฆษณาจะเป็นลกัษณะของการร้อง
ป่าวประกาศเชิญชวน ปัจจบุนัการโฆษณาทําได้ตามสื�อตา่งๆ เชน่ สื�อสิ�งพิมพ์ สื�อโทรทศัน์ สื�อวิทย ุเป็น
ต้น โดยเจ้าของกิจการจะวา่จ้างบริษัทรับทําโฆษณา เพื�อทําการโฆษณาสินค้าและบริการในสื�อตา่งๆ
และพฤตกิรรมของผู้บริโภคในปัจจบุนัมีการเปลี�ยนแปลงไปจากเดมิ เป็นเพราะผู้บริโภคเริ�มมีเวลาอยู่
หน้าจอคอมพิวเตอร์ มากกว่าการอยูห่น้าจอโทรทศัน์ หรือฟังวิทย ุการโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตถือเป็น
ปรากฏการณ์เมื�อไมน่านมานี 0 จงึถือเป็นอีกชอ่งทางหนึ�งที�ธุรกิจใช้ในการสื�อสารกบัผู้บริโภค เนื�องจาก
เป็นชอ่งทางที�มีคา่ใช้จา่ยตํ�า และสามารถเข้าถึงกลุม่ลกูค้าเป้าหมายได้ดีกวา่การโฆษณาแบบเดมิที�
เน้นกลุม่ลกูค้ามวลชน (Mass Communication)  
  
 สําหรับเครื�องมือทางการตลาดออนไลน์ที�ได้รับความนิยมอยูใ่นขณะนี 0 ก็คือ สื�อสงัคมออนไลน์ 
หรือกลุม่ของผู้คนที�แชร์สิ�งที�สนใจร่วมกนัโดยใช้เครื�องมือที�เรียกวา่ Social Network Site หรือ Social 
Network Service (SNS) ตวัอยา่งเชน่  Hi5, MySpace, facebook, twitter และอื�นๆ อีกมากมาย โดย
ปกติแล้วสิ�งที�เป็น SNS เหลา่นี 0จะให้บริการพื 0นฐานคือ การให้เราสร้าง profile ของเราลงในเว็บ บางที�
อาจอนญุาตให้อพัโหลดไฟล์รูปแบบตา่งๆ ไมว่า่จะภาพ เสียง หรือคลิปวีดีโอ จากนั 0นก็จะมีเรื�องของ
การโพสต์, การคอมเมนต์ ซึ�งท้ายที�สดุข้อดีของบริการลกัษณะนี 0คือการเชื�อมโยงผู้คนเข้าหากนันั�นเอง 
 

 กระแสของเว็บเครือขา่ยสงัคมนี 0ทําให้ผู้คนหลายร้อยล้านคนทั�วโลก ได้แสดงออกถึงความเป็น
ตวัเอง หรือใช้ชีวิตอยา่งมีอิสระได้ไมว่า่จะอยูที่�ไหนบนโลก จดุเริ�มต้นของธุรกิจ (Startup) ในสงัคม
ออนไลน์ก็สามารถเกิดขึ 0นได้ทกุที�เชน่กนั ทกุคนสามารถเข้าร่วมเป็นส่วนหนึ�งของเทคโนโลยีได้ ด้วยเหตุ
นี 0 การทําการตลาดบนเว็บเครือขา่ยสงัคม จงึเริ�มได้รับความสนใจจากธุรกิจตา่งๆ แบรนด์เริ�มหนัมาคดิ
แผนการตลาดเพื�อชว่งชิงพื 0นที�บนเว็บเครือขา่ยสงัคม นกัโฆษณาเริ�มเรียนรู้เครื�องมือเหลา่นี 0เพื�อใช้ใน
การเข้าถึง การสร้างความสมัพนัธ์ การดงึลกูค้าให้มีสว่นร่วม และที�สําคญัทกุแบรนด์ต้องการให้เกิด 
Viral marketing ที�เป็นผลพวงจากการบอกตอ่จากเพื�อนสูเ่พื�อนบนอินเตอร์เน็ต ซึ�งมีความนา่เชื�อถือ
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กวา่การโฆษณาผา่นสื�อทั�วไป เพราะการรับรู้ผา่นสื�อคือสรรพคณุเรื�องราวดีๆ ที�ผู้ผลิตอยากจะบอก
เพราะอยากจะขาย แตถ้่าเพื�อนบอกเพื�อนมนัมีความหมายเป็นนยัๆ วา่เพื�อนยอมรับ เพื�อนจงึอยากสง่
ตอ่ อยากให้เพื�อนรู้ 

 

 จากการสํารวจ โค้กมีการใช้หลกัการของการใช้เว็บเครือขา่ยสงัคมเพื�อตอบสนองตอ่ความ
ต้องการของลกูค้าในการสื�อสารทางการตลาด เพื�อให้ลกูค้าสามารถติดตามข้อมลูข่าวสารตา่งๆ ของ
กิจกรรม เพื�อที�จะแลกเปลี�ยนความคดิเห็น มีประสิทธิภาพในการโฆษณาสินค้า และบริการสูผู่้บริโภค 
เพื�อที�จะสร้างกระบวนการรับรู้ และตดัสินใจซื 0อสินค้าหรือบริการผ่านการโฆษณาออนไลน์ 

 

 การศกึษาวิจยัครั 0งนี 0ผู้ วิจยัมีความสนใจที�จะศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งเว็บเครือขา่ยสงัคม 
Facebook และพฤตกิรรมการซื 0อผลิตภณัฑ์โค้กในประเทศไทย เพื�อสามารถนําไปปรับปรุงและกําหนด
กลยทุธ์การโฆษณาออนไลน์ได้อยา่งมีประสิทธิภาพ 

 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 1. เพื�อศกึษาลกัษณะส่วนบคุคลของผู้ใช้เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook  ประกอบด้วย อาย ุเพศ 
สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉลี�ยตอ่เดือนที�สง่ผลตอ่การรับรู้เว็บเครือขา่ยสงัคม 
Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก 2. เพื�อศกึษาคณุลกัษณะของเว็บเครือขา่ยสงัคม Facebook ทางด้านบริบท เนื 0อหา ชมุชน การ
ตอบสนองเฉพาะบคุคล การสื�อสาร การเชื�อมโยงและการพาณิชย์ ที�มีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้เว็บ
เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก 3. เพื�อศกึษาความสมัพนัธ์ของการรับรู้เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก 
ประกอบด้วยการอ่านหรือคลิกดสืู�อสงัคมออนไลน์ การเปิดรับลกัษณะของสื�อสงัคมออนไลน์ และการ
จดจําสื�อสงัคมออนไลน์ ที�มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื 0อผลิตภณัฑ์โค้กของผู้บริโภค 
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ความสาํคัญของการวิจัย 1. การวิจยัครั 0งนี 0จะก่อให้เกิดประโยชน์แก่ นกัการตลาดและเจ้าของธุรกิจของโค้ก ที�ใช้สื�อสงัคม
ออนไลน์บนระบบเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook เพื�อให้ทราบถึงการรับรู้ตอ่สื�อสงัคมของผู้ใช้เว็บและ
พฤตกิรรมการบริโภคสินค้า เพื�อนําไปปรับปรุงและกําหนดกลยทุธ์การโฆษณาออนไลน์ได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ 2. เพื�อเป็นข้อมลูเบื 0องต้นสําหรับบริษัท เจ้าของธุรกิจ นกัการตลาด หรือผู้ ที�สนใจทั�วไป ที�กําลงั
ตดัสินใช้สื�อสงัคมออนไลน์บนระบบเว็บเครือขา่ยสงัคม Facebook 

 

ขอบเขตของการวิจัย 
 1. ประชาการที�ใช้ในการวิจัย 
 ประชากรที�ใช้ในการวิจยัครั 0งนี 0 คือผู้ ที�เป็นสมาชิกเครือขา่ยสงัคม Facebook ของโค้ก จํานวน 
10,129 ราย (ข้อมลู ณ วนัที� 14 มิ.ย. 2555) 
 2. กลุ่มตัวอย่างที�ใช้ในการวิจัย 
 กลุม่ตวัอยา่งที�ใช้ในการวิจยัครั 0งนี 0คือ ผู้ ที�เป็นสมาชิกเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของโค้ก
เนื�องจากเป็นกลุม่ประชากรที�ทราบจํานวนแน่นอน ขนาดตวัอย่างคํานวณได้โดยกําหนดความเชื�อมั�นที� 
95% ความผิดพลาดไมเ่กิน 5% ได้กลุม่ตวัอยา่ง 385 ราย (บญุธรรม กิจปรีดาบริสทุธิe.2535:68) 
 3. วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 ใช้วิธีการสุม่กลุม่ตวัอยา่งเก็บข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่งโดยอาศยัความสะดวก (Convenience 
Sampling) โดยการเก็บกลุม่ตวัอยา่งแบบออนไลน์ เพื�อต้องการให้ได้ผู้ใช้งานเครือขา่ยสงัคม 
Facebook ของโค้กอยา่งแท้จริง โดยการจดัทําแบบสอบถามออนไลน์ (Internet Sampling) ในรูปชอง 
Web Page โดย Google Spreadsheets 
 
ตัวแปรที�ใช้ในการสีกษา 

1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบง่ได้ดงันี 0 
1.1. ข้อมลูสว่นบคุคล 
 1.1.1. เพศ 
  1.1.1.1. ชาย 
  1.1.1.2. หญิง 
 1.1.2. อาย ุ
  1.1.2.1. ตํ�ากว่า 18 ปี 
  1.1.2.2. 18 – 24 ปี 
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  1.1.2.3. 25 – 34 ปี 
  1.1.2.4. 35 – 44 ปี 
  1.1.2.5. ตั 0งแต ่45 ปี 
 1.1.3. สถานภาพ 
  1.1.3.1. โสด 
  1.1.3.2. สมรส / อยูด้่วยกนั 
  1.1.3.3. หย่าร้าง / หม้าย / แยกกนัอยู่ 
 1.1.4. ระดบัการศกึษา 
  1.1.4.1. ตํ�ากว่าปริญญาตรี 
  1.1.4.2. ปริญญาตรี 
  1.1.4.3. สงูกวา่ปริญญาตรี 
 1.1.5. อาชีพ 
  1.1.5.1. นกัเรียน / นิสิต / นกัศกึษา 
  1.1.5.2. ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 

    1.1.5.3. พนกังานบริษัทเอกชน 
  1.1.5.4. ประกอบธุรกิจสว่นตวั 
  1.1.5.5. อื�นๆ โปรดระบ_ุ______________ 
 1.1.6. รายได้เฉลี�ยตอ่เดือน 
  1.1.6.1 ตํ�ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 
  1.1.6.2. 10,001 – 20,000 บาท 
  1.1.6.3. 20,001 – 30,000 บาท 
  1.1.6.4. 30,001 – 40,000 บาท 
  1.1.6.5. 40,001 บาท ขึ 0นไป 
1.2 คณุลกัษณะที�ผู้บริโภคเลือกใช้เว็บเครือขา่ยสงัคม Facebook 

1.2.1. ด้านบริบท 
1.2.1.1. มีการจดัวางเนื 0อหาตา่งๆ ในเว็บไซต์เป็นสดัส่วน 
1.2.1.2. การค้นหาข้อมลูภายในเว็บไซต์ง่ายและแสดงผลได้รวดเร็ว 

1.2.2. ด้านเนื 0อหา  
1.2.2.1. มีเนื 0อหาข้อความ รูปภาพ วิดีโอ ดนตรี เกม และ

แอพพลิเคชั�นที�หลากหลาย 
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1.2.2.2. มีแอพพลิเคชั�นจํานวนมากให้เลือกใช้ เชน่ เกม ควิซ เป็นต้น 
   1.2.3. ด้านชมุชน 
    1.2.3.1. สามารถแสดงความคดิเห็นตอ่ข้อความ รูปภาพ วีดีโอ และ
อื�นๆ จากผู้ เข้าชมจํานวนมาก 
    1.2.3.2. แบง่ปัน บทความ รูปภาพ วีดีโอ ให้กบับคุคลอื�นได้ 

 1.2.4. ด้านการตอบสนองเฉพาะบคุคล 
1.2.4.1. สามารถโพสต์ บทความ รูปภาพ วีดีโอ ได้ด้วยตวัเอง  
1.2.4.2. สามารถกําหนดสิทธิeความเป็นส่วนตวัในการแสดงข้อมลู

ของตนเองได้ 
1.2.5. ด้านการสื�อสาร 

  1.2.5.1. สามารถติดตอ่ผู้ดแูลเว็บไซต์ได้ง่าย สะดวก รวดเร็ว 
 1.2.5.2. ผู้ดแูลเว็บไซต์มีการอพัเดท พฒันาความสามารถของเว็บ

ไชต์อยู่ตลอดเวลา 
   1.2.6. ด้านการเชื�อมโยง 
    1.2.6.1. สามารถนําลิงค์ บทความ รูปภาพ วิดีโอ จากเว็บไซต์อื�นๆ 
มาแสดงไว้ในหน้าโปรไฟล์ได้ 
    1.2.6.2. ขั 0นตอนการแชร์ บทความ รูปภาพ วิดีโอ จากเว็บไซต์อื�นๆ 
มาแสดงไว้ในหน้าโปรไฟล์ไมซ่บัซ้อน 
   1.2.7. ด้านการพาณิชย์ 
    1.2.7.1. มีสว่นของหน้า Marketplace เพื�อเป็นสื�อกลางในการซื 0อ 
ขาย แลกเปลี�ยนสินค้า 
    1.2.7.2. หน้าแฟนเพจสามารถนํามาประยกุต์ในการแนะนําสินค้า
หรือประกาศขายสินค้าได้ 

2. ตวัแปรตาม (Dependent Variables) แบง่ได้ดงันี 0 
 2.1 การรับรู้ตอ่เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก 
 2.2 พฤตกิรรมการซื 0อผลิตภณัฑ์โค้กของผู้บริโภค 
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นิยามศัพท์เฉพาะ 
1. เว็บเครือข่ายสังคม Facebook หมายถึง บริการเครือข่ายสงัคมและเว็บไซต์ ที�ผู้ ใช้

สามารถสร้างข้อมลูสว่นตวั เพิ�มรายชื�อผู้ใช้อื�นในฐานะเพื�อนและแลกเปลี�ยนข้อความ รวมถึงได้รับแจ้ง
โดยทนัทีเมื�อพวกเขาปรับปรุงข้อมลูสว่นตวั นอกจากนั 0นผู้ ใช้ยงัสามารถร่วมกลุม่ความสนใจสว่นตวั 
จดัระบบตามสถานที�ทํางาน โรงเรียน มหาวิทยาลยั หรืออื�น ๆ เป็นต้น 

2. สื�อสังคมออนไลน์ หมายถึง สื�อสงัคมออนไลน์ซึ�งเป็นการให้ข้อมลูเกี�ยวกบักบัสินค้า
และบริการ ตราสินค้าและบริการ รวมถึงการสร้างภาพลกัษณ์ที�ดีให้แก่ธุรกิจ โดยเป็นการสง่ข้อความที�
เป็นทางการ ที�ดงึดดูความสนใจแก่ผู้ใช้เว็บผสมผสานเข้ากบัสื�อที�นา่สนใจอื�นๆ เชน่ อกัษรเคลื�อนไหว 
ภาพเคลื�อนไหว เสียง และวิดีโอ เป็นต้น 

3. คุณลักษณะ หมายถึง ลกัษณะที�สําคญัของเว็บไซต์โดยมีสว่นประกอบ ดงันี 0 
 3.1 บริบท (Context) หมายถึง สีสนัการจดัผงั และการออกแบบเว็บไซต์ที�ผู้ ใช้ 

เว็บไซต์สามารถสมัผสัได้เมื�อมีการใช้เว็บไซต์เฟซบุ๊ค (Facebook) 
3.2 ส่วนประกอบที�เป็นเนื @อหา (Content) หมายถึง ข้อมลู แบบตวัหนงัสือ รูปภาพ 

เสียงเพลง ภาพเคลื�อนไหวที�อยูใ่นเว็บไซต์เฟซบุ๊ค (Facebook) 
3.3 สังคม (Community) หมายถึง สงัคมในเว็บไซต์เฟซบุ๊คที�ผู้ ใช้เว็บไซต์กบัผู้ใช้ 

เว็บไซต์สามารถปฏิสมัพนัธ์มีการพดูคยุทํากิจกรรมกบัคนอื�นๆ ในเว็บไซต์เฟซบุ๊ค (Facebook) 
3.4 การปรับแต่งให้มีความเหมาะสม (Customization) หมายถึง รูปแบบการ 

ให้บริการที�สามารถปรับแตง่การใช้งานให้มีความเหมาะสมกบัผู้ใช้เว็บไซต์เฟซบุ๊ค (Facebook) เชน่ มี
การอพัโหลดรูปไว้ในหน้าโปรไฟล์ (Profile) เป็นต้น 

3.5 การสื�อสาร (Communication) หมายถึง การที�ผู้ ใช้เว็บไซต์เฟซบุ๊ค (Facebook) 
สามารถตดิตอ่สื�อสารกบัเจ้าของเว็บไซต์เฟซบุ๊ค (Facebook) ได้ 

3.6 การเชื�อมโยง (Connection) หมายถึง ความสามารถของเว็บไซต์เฟซบุ๊ค 
(Facebook) ในการเชื�อมโยงไปยงัเว็บไซต์อื�นๆ ได้ 

3.7 การพาณิชย์ (Commerce) หมายถึง การซื 0อขายสินค้า หรือบริการผ่านทาง 
อินเตอร์เน็ต อาจมีการชําระเงินผา่นทางเว็บไซต์เฟซบุ๊ค (Facebook) หรือการชําระเงินด้วยวิธีอื�นๆ 

4. พฤตกิรรมการบริโภคสินค้าหรือบริการ หมายถึง พฤติกรรมการบริโภคสินค้าหรือ 
บริการของผู้ใช้เว็บเครือขา่ยสงัคม Facebook หลงัจากได้มีการอา่นหรือการคลิกดสืู�อสงัคมออนไลน์ 
การเปิดรับลกัษณะของสื�อสงัคมออนไลน์ และการจดจําสื�อสงัคมออนไลน์บนเว็บเครือขา่ย Facebook 

5. ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ใช้งานเว็บเครือขา่ยสงัคม Facebook ของโค้กและมี
ความสมัพนัธ์ระหวา่งการรับรู้ตอ่สื�อสงัคมออนไลน์และพฤตกิรรมการซื 0อผลิตภณัฑ์โคคา-โคลา่ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 ในการศกึษาวิจยัเรื�อง “ความสมัพนัธ์ระหวา่งเว็บเครือขา่ยสงัคม Facebook และพฤตกิรรม
การซื 0อผลิตภณัฑ์โค้กของผู้บริโภคในประเทศไทย” มี กรอบในการวิจยั ดงัรายละเอียดแสดงในภาพ 
 
          ตัวแปรต้น                ตัวแปรตาม          
(Independent Variables)                (Dependent Variables) 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 

 
 

คุณลักษณะของ 
เว็บเครือข่ายสังคม Facebook 

1. ด้านบริบท 
2. ด้านเนื 0อหา 
3. ด้านชมุชน 
4. ด้านการตอบสนองเฉพาะบคุคล 
5. ด้านการสื�อสาร 
6. ด้านการเชื�อมโยง 
7. ด้านการพาณิชย์ 

ลักษณะส่วนบุคคลของ 
ผู้ใช้เว็บเครือข่ายสังคม Facebook 
1. เพศ    
2. อาย ุ    
3. สถานภาพ   
4. ระดบัการศกึษา  
5. อาชีพ   
6. รายได้เฉลี�ยตอ่เดือน  

 

การรับรู้ต่อเว็บเครือข่าย
สังคม Facebook  

ของผลิตภัณฑ์โค้ก 
1. การอ่านหรือคลิกดสืู�อ 

สงัคมออนไลน์ 
2. การเปิดรับลกัษณะของ 

สื�อสงัคมออนไลน์ 
3.การจดจําสื�อสงัคม 

ออนไลน์ 

T-Test 

One way ANOVA (F-test) 

พฤตกิรรมการซื 0อผลิตภณัฑ์โค้ก
ของผู้บริโภค 

Pearson 
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สมมุตฐิานการวิจัย 
1. ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้ก ที�มีลกัษณะสว่นบคุคล ทางด้านเพศ อาย ุอาชีพ สถานภาพ 

ระดบัการศกึษา และรายได้เฉลี�ยตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีการรับรู้ตอ่เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของ
ผลิตภณัฑ์โค้กแตกตา่งกนั 

2. คณุลกัษณะของเว็บเครือขา่ยสงัคม Facebook ทางด้านบริบท เนื 0อหา ชมุชน การ
ตอบสนองเฉพาะบคุคล การสื�อสาร การเชื�อมโยง และการพาณิชย์มีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้เว็บ
เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กที�แตกตา่งกนั 

3. การรับรู้ตอ่เว็บเครือขา่ยสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก มีความสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซื 0อผลิตภณัฑ์โค้กของผู้บริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที� 2 
เอกสารและงานวจิัยที�เกี�ยวข้อง 

 

ในการวิจยัครั �งนี � คณะวิจยัได้ศกึษาแนวคิดและทฤษฎี รวมถึงผลงานและงานวิจยัที เกี ยวข้อง 
เพื อนํามาใช้ประโยชน์ตอ่การกําหนดมาตรฐาน การกําหนดตวัแปร การคดัเลอืก การสุม่ตวัอย่าง กรอบ
แนวคิด และแนวคิดในการดําเนินการวิจยั ได้นําเสนอตามหวัข้อตอ่ไปนี � 

 1. แนวคิดและทฤษฎีประชากรศาสตร์ 2. แนวคิดและทฤษฎีเกี ยวกบัการรับรู้ 3. แนวคิดและทฤษฏีเกี ยวกบัพฤตกิรรมของผู้บริโภค 4. แนวคิดเกี ยวกบัเครือข่ายสงัคมและสื อสงัคม 5. แนวคิดเกี ยวกบัการตลาดอินเตอร์เนต 6. ประวตัิและความเป็นมาของโคคา-โคล่า 7. งานวิจัยที เกี ยวข้อง 
 
1. แนวคิดและทฤษฎีประชากรศาสตร์ 

พรทิพย์ วรกิจโภคาทร (2529: 312-315) ได้กลา่วถงึ ลกัษณะผู้ รับสารที วิเคราะห์ ตาม
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ซึ งแตล่ะบคุคล จะแตกตา่งกนัไปโดยมีความแตกตา่งทาง
ประชากรศาสตร์จะมีอิทธิพลต่อการสื อสาร ลกัษณะประชากรศาสตร์คือ 

1. เพศ (Gender) มีงานวิจยัที พิสจูน์ว่า คณุลกัษณะบางอย่างของเพศชาย และเพศหญิงที 
ตา่งกนัส่งผลให้การสื อสารของชายและหญิงตา่งกนั 

2. อายุ (Age) โดย ไอ แอล เจนิส และดีเรฟ์ (I.L Janis &D.Rife. 1980) ได้ทําการวิจยัและ
ได้ผลสรุปวา่ การชกัจงูจิตใจหรือโน้มน้าวจิตใจของคน จะยากขึ �นตามอายขุองคนที เพิ มขึ �น 

3. สถานภาพ (Status) เป็นการศกึษาถึงสภาวะการสมรสซึ งเกี ยวข้องกบัความถี ของการ
สมรส คณุลกัษณะตา่งๆ ของบคุคลที สมรส ตลอดจนการสิ �นสดุการสมรส (หย่าร้างหรือตาย) 
การทราบถงึสดัส่วนของประชากรที ยงัโสด หรือสมรสในพื �นที หนึ งๆ มคีวามสําคญัมาก 
สถานภาพสมรสใช้เป็นมาตรการวดัการเกิดทดแทนของประชากร สถิติตวัเลขสถานภาพสมรส
จะแสดงถงึพฤตกิรรมของประชากรในการสมรสและหย่าร้าง ตวัเลขเหล่านี �ใช้เป็นเครื องวดัความ
แตกตา่งทาง เศรษฐกิจ สงัคม และวฒันธรรมได้ในระหว่างประเทศ 
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4. การศกึษา (Education) เป็นตวัแปรสําคญัมากที มีผลตอ่ประสิทธิภาพของการสื อสารของ
ผู้ รับสาร เช่น บุคคลที มีการศกึษาสงูจะสนใจข่าวสาร ไมค่่อยเชื ออะไรง่ายๆ และมกัเปิดรับสื อสิ งพิมพ์
มาก 

5. ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได้ เชื �อ
ชาติ ตลอดจนภูมิหลงัของครอบครัว เป็นปัจจยัที มีอิทธิพลตอ่ทศันคติและพฤติกรรมของบคุคลโดยมี
รายงานหลายเรื องที ได้พิสจูน์แล้ววา่ ฐานะทางเศรษฐกิจและสงัคมนั �นทําให้ทราบวา่ในเวลาหนึ งๆ มี
ประชากรจํานวนเทา่ใดที ทํางานในการผลิตสินค้าและบริการ และจํานวนใดที ไมไ่ด้ทํา สดัสว่นระหวา่ง
ประชากรที ทํางานกบัที ไมไ่ด้ทําเปลี ยนแปลงไป ตามกาลเวลาหรือไม ่ดงันั �น ในการที จะผลิตสนิค้าออก
สูต่ลาดเพื อให้ขายได้จึงจําเป็นต้องศกึษาถึงองค์ประกอบนี �ด้วย  

 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี�ยวกับการรับรู้ 
ความหมายของการรับรู้ 

อดลุย์ จาตรุงคกลุ (2550: 199) ได้ให้ความหมายของการเข้าใจหรือการรับรู้
(Comprehension or Perception) วา่เป็นการแปลความหมายข่าวสารทนัทีที ผู้บริโภคทําการเลือก 
และมุง่ความสนใจไปที ตวักระตุ้น กระบวนการรับรู้จะถกูรวมตวั มุง่ไปที การจดัรูปแบบ (Organizing) 
จดัรวมเป็นหมวดหมู่เป็นจําพวก (Categorizing) และทําการแปลความหมายข่าวสารที เข้ามาสูค่วาม 
นกึคิด 

สตเีฟน พี รอบบินส์ (สโุขทยัธรรมธิราช. 2538: 204; อ้างอิงจาก Stephen p. Robbins.) ได้ให้
คําจํากดัความของการรับรู้ใว้ว่า ”การรับรู้” หมายถึง กระบวนการซึ งบุคคลจัดรูปแบบและตีความสิ ง
ที มากระทบประสาทสมัผสั เพื อที จะให้ความหมายตามความเป็นไปของสภาวะแวดล้อม 

ฮาโรลด์ ดบัเบิ �ลย ูเบอร์แมน (สโุขทยัธรรมธิราช. 2538: 204; อ้างอิงจาก Harold W 
Berkman.) ได้ให้ใว้ว่า "การรับรู้” หมายถึง หนทางซึ งบคุคล รวบรวม ดําเนินกระบวนการและตีความ
ข้อมลูจากสภาวะแวดล้อม"  ซึ งคํากล่าวโดยสรุปแล้วการรับรู้จงึหมายถึง กระบวนการที มนุษย์ ใช้
ประสาทสมัผสั ทั �ง 5 โดย ทางตา ห ูจมกู ลิ �น หรือสมัผสั ในการรับการกระตุ้นจากสภาวะแวดล้อม
ภายนอก ในลกัษณะ รูป รส กลิ น เสียงหรือสมัผสั แล้วสง่ผ่านไปยงัสมองมกีารจดัระบบและตีความ
แปลความหมายสิ งเร้าทําให้เกิดความหมายที เป็นที เข้าใจของผู้บริโภค แล้วเก็บสะสมไวในความทรง
จํา หรือมีปฏิกิริยาตอบสนองตอ่สภาพแวดล้อมนั �น 

สดุาพร กณุฑลบตุร (2549: 83) กลา่ววา่ การรับรู้ (Perception) หมายถึง การที บุคคล 
ตอบสนองตอ่ข้อมลูหรือสิ งต่างๆ รอบตวัและตีความหมายสิ งเหลา่นั �นออกมา มนษุย์มีการรับรู้อย่าง 
เป็นกระบวนการ (Process) กลา่วคือการสมัผสัสิ งรอบตวัโดยอวยัวะตา่งๆ เช่น ตา หู จมกู และอื นๆ 
แล้วสมองตีความหมายออกมาจากประสบการณ์และการเรียนรู้ที ผ่านมาในชีวิต ทําให้การรับรู้ของ
มนษุย์ในสิ งเดียวกนัอาจแตกตา่งกนัได้ 
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คิวฤทธิr พงศกรรังคิลป์ (2547: 80) ได้กล่าวไว้ว่า การรับรู้ (Perception) คือ วิธีการที ผู้บริโภค
ได้รับข้อมลู หรือเป็นกระบวนการในการแปลความหมายของข้อมลูที ได้รับจากสิ งแวดล้อมภายนอก 

ศรีสภุา สหชยัเสรี (2544: 52) ได้กลา่วไว้วา่ การรับรู้เป็นสิ งที เกิดขึ �นจากการถกูกระตุ้น โดยแต่
ละบคุคลนั �นจะมีระดบัการรับรู้ที แตกต่างกนัตามประสบการณ์และความสนใจของแต่ละบุคคล แม้ว่า
จะถกูกระตุ้นด้วยสิ งเดียวกนั 

ดารา ทีปะปาล (2542: 65) ได้กล่าวไว้ว่า การรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการที 
บุคคลเลือกรับ จัดองค์ประกอบ และแปลความหมายของสิ งเร้าที ผ่านเข้ามาทางประสาทสมัผัส โดย
อาศยัความรู้และประสบการณ์เดิมเป็นเครื องมือ 

 จากความหมายข้างต้นพอจะสรุปได้ว่า การรับรู้ (Perception) คือ กระบวนการที บุคคล
ตอบสนองต่อสิ งที เกิดจากการกระตุ้น โดยอาศยัประสาทสมัผสัทั �ง 5 ประกอบกบัประสบการณ์ หรือ
ความรู้เดิม เพื อใช้ในการเลือกรับ จัดระเบียบ และแปลความหมายของข้อมลูที ได้รับตามความเข้าใจ
ของแตล่ะบคุคล แล้วเกบ็สะสมไวิในความทรงจํา 
 

แนวคดิเกี�ยวกับกระบวนการรับรู้ 

กระบวนการรับรู้ ของแตล่ะบุคคลจะมีขอบเขตการรับรู้ และการตอบสนองต่อสิ งเร้าที ตา่งกนั
ไปตามประสบการณ์ของแต่ละคน ตามความสามารถและคณุภาพของอวยัวะรับสมัผสั ในการรับรู้ได้
รวมถงึความแรงของสิ งกระตุ้นที มากระทบประสาทสมัผสันั �นซึ งเป็นผลมาจากการมพีันธุกรรม การ
ฝึกฝนและสภาพแวดล้อมที แตกต่างกนั ทําให้แตล่ะคนมีการสะสมการรับรู้ที ตา่งกนั เนื องจากคนเรามี
การรับรู้ตา่งกนั ความล้มเหลวของการสื อสารจึงอาจเกิดขึ �นได้ถ้าเราไมย่อมรับความแตกตา่งในเรื อง
การรับรู้ของแตล่ะบุคคล การรับรู้เป็นตวักําหนดพฤติกรรมการสื อสาร ทศันคติ และความคาดหวงัของ
ผู้สื อสาร โดยทั วไปการรับรู้เป็นกระบวนการที เกิดขึ �นโดยไมรู้่ตวัหรือตั �งใจ และมกัเกิดตามประสบการณ์
และการสั งสมทางสงัคม คนเราไม่สามารถให้ความสนใจกบัสิ งตา่งๆ รอบตวัได้ทั �งหมด แตจ่ะเลือกรับรู้
เพียงบางสว่นเท่านั �น แตล่ะคนมีความสนใจและรับรู้สิ งตา่งๆ รอบตวัตา่งกนั ฉะนั �นเมื อได้รับสาร
เดียวกนั ผู้ รับสารสองคนอาจให้ความสนใจและรับรู้สารเดียวกนัตา่งกนั (กิ งพร ทองใบ;คิริโสภา เขตตา
นรัุกษ์; และกฤษฎารัตน์ วฒันสวุรรณ. 2538: 204) 
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ภาพประกอบ 2 แสดงกระบวนการรับรู้ 

 

ที มา: กิ งพร ทองใบ; คิริโสภา เขตตานรัุกษ์; และกฤษฎารัตน์ วฒันสวุรรณ. (2538). การ
ส่งเสริมการตลาด. 204. 

คิวฤทธิr  พงศกรรังคิลป์ (2547: 80) และปณิศา ลญชานนท์ (2548: 94) ได้กลา่ววา่ 
กระบวนการในการเลือกสรรการรับรู้ (Selective perception) ประกอบไปด้วยขั �นตอนดงัตอ่ไปนี � 

1) การเลือกเปิดรับสื อ (Selective explosure) เกิดขึ �นขณะที ผู้บริโภคเลอืกวา่จะค้นหา 
ข้อมลูด้วยตนเองหรือไม่ จากสิ งกระตุ้นหรือสื อตา่งๆที มีอยู่มากมายหลายด้าน 

2) การเลือกที จะสนใจ (Selective attention) เกิดขึ �นเมื อผู้บริโภคเลอืกที จะมุง่ความ
สนใจตอ่สิ งกระตุ้นโดยไมส่นใจสิ งกระตุ้นอื นๆ 

3) การเลือกที จะเข้าใจ (Selective comprehensive) การแปลความหมายพื �นฐาน
ทางด้าน ทศันคติ ความเชื อ การจงูใจ และประสบการณ์ของผู้บริโภคแตล่ะคน ส่วนใหญ่มกัจะแปล
สนบัสนนุ หรือเข้าข้างตวัเอง 

4) การบิดเบือนข้อมลูที ได้เลือกสรร (Selective distortion) การสง่ข้อมลูข่าวสาร
อาจจะไม่ สมัฤทธิrผลตามที ผู้สง่ตั �งใจเนื องจากแตล่ะบคุคลมีแนวโน้มที จะตีความหมายของข่าวสาร
โดยม ีความสมัพนัธ์กบัความเชื อที ตนมีอยู่ ซึ งอาจทําให้ข่าวสารบิดเบือนไปจากความเป็นจริง 

5) การเลือกจดจําข้อมลู (Selective retention) ผู้บริโภคจะไม่จดจําข้อมลูทั �งหมดที 
พวกเขาได้เห็น ได้ยิน หรือได้อา่นมา แม้วา่จะมีการสนใจและทําความเข้าใจอยู่ก่อนแล้ว 
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ภาพประกอบ 3 แสดงกระบวนการในการเลือกสรรความรู้ 
 

ที มา: คิวฤทธิr พงศกรรังศิลป์. (2547). หลกัการตลาด. 80. 
 
จากแนวคิดและกระบวนการเกี ยวกบัการรับรู้ สามารถสรุปได้ว่า การรับรู้เป็นกระบวนการที 

เกิดขึ �นโดยไม่รู้ตวัหรือตั �งใจ และมกัเกิดตามประสบการณ์และการสั งสมทางสงัคม คนเราจะเลือกรับรู้
เพียงบางสว่นเท่านั �น เพราะไมส่ามารถให้ความสนใจกบัสิ งตา่งๆรอบตวัได้ทั �งหมด แต่ละคนมีความ
สนใจและรับรู้สิ งต่างๆรอบตวัตา่งกนั ฉะนั �นเมื อได้รับสารเดียวกนั ผู้ รับสารแตล่ะคนอาจให้ความสนใจ 
และรับรู้สารเดียวกนัตา่งกนั 
 
3. แนวคิดและทฤษฏีเกี�ยวกับพฤตกิรรมของผู้บริโภค 
ความหมายของพฤตกิรรมผู้บริโภค 

ผู้บริโภค (Consumer) คือ ผู้ ที มีความต้องการซื �อ (Need) มีอํานาจซื �อ (Purchasing power) 
ทําให้เกิดพฤติกรรมการซื �อ (Purchasing behavior) และพฤติกรรมการใช้ (Using behavior) 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถงึ การกระทําของบคุคลที เกี ยวข้องโดยตรงกบัการได้รับ และการได้
ใช้บริการและสินค้า โดยรวมไปถงึกระบวนการตดัสินใจที มีอยู่และมีสว่นร่วมในการกําหนดให้เกิดการ
กระทําดงักล่าว (Engel , Kollat and Blackwell. 1968:5) 

พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ งผู้บริโภคทําการค้นหา การ
ซื �อ การใช้ การประเมินผล การใช้สอยผลิตกณัฑ์ และการบริการ ซึ งคาดวา่จะสนองความต้องการของ
เขา (Schiffman and Kanuk. 1994: 5) หรือ หมายถงึการศกึษาถึงพฤติกรรมการตดัสินใจและการ
กระทําของผู้บริโภคที เดียวกนั การซื �อและการใช้สินค้า นกัการตลาดจําเป็นต้องศกึษาและวิเคราะห์
พฤติกรรมผู้บริโภค ด้วยเหตผุลหลายประการ กลา่วคอื (1) พฤติกรรมของผู้บริโภคมผีลตอ่กลยุทธ์
การตลาดของธุรกิจ (2) เพื อให้สอดคล้องกบัแนวความคิดของการตลาด (Marketing Concept) ที วา่
การทําให้ลกูค้าพึงพอใจ ด้วยเหตนีุ �จึงต้องศกึษาถงึพฤติกรรมของผู้บริโภคเพื อจดัสิ งกระตุ้นหรือกลยทุธ์
การตลาด เพื อตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ 
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พฤติกรรม หมายถึง ปฎิกริยา หรือกิจกรรมทุกชนิดที มนุษย์กระทําไมว่่าสิ งนั �นจะสงัเกตได้
หรือไม่ เช่น การทํางานของหวัใจ การทํางานของกล้ามเนื �อ การพดู การเดิน ความรู้สกึ ความชอบ 
ความสนใจ เป็นต้น (ประภาเพ็ญ สวุรรณ. 2526:15) 

ดงันั �น จึงสรุปได้วา่ พฤติกรรม หมายถึง การกระทําของบุคคลในการสรรหา คดัเลือก และ
ตดัสินใจซื �อ เพื อให้ได้มาซึ งสินค้าและบริการ ซึ งเกิดจากทศันคติ การรับรู้ การเรียนรู้ และ เหตผุลสว่น
บคุคล และยงัเกิดจากสภาพการเปลี ยนแปลงของเศรษฐกิจ การเมือง สงัคม วฒันธรรม และเทคโนโลยี
ที มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซื �อของบคุคล 

 
ความหมายของพฤตกิรรมผู้บริโภค ได้มีผู้ให้ความหมายไว้ดงันื � 
พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถงึ การกระทําตา่ง ๆ ที เกี ยวข้องโดยตรงกบัการจดัหาให้ 

ได้มาซึ งการบริโภค และการจบัจ่ายใช้สอยซึ งสินค้าและบริการ รวมทั �งกระบวนการตดัสนิใจที  
เกิดขึ �นทั �งก่อนและหลงัการกระทําดงักลา่วด้วย (Engle. 1990: 3) 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถงึ กระบวนการตดัสินใจและกิจกรรมทางกายภาพที บคุคล 
เข้าไปเกี ยวข้องเมื อมีการประเมินการได้มา การใช้หรือการจบัจ่ายใช้สอย ซึ งสนิค้าและบริการ 
(Loudon and Bitta. 1988: 4) 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถงึ พฤติกรรมที ผู้บริโภคแสดงออกในการแสวงหาสําหรับการซื �อ การ
ใช้ การประเมินและการจบัจ่ายใช้สอย ซึ งสินค้าและบริการที เขาคาดหวงัว่าจะทําให้ความต้องการของ
เขาได้รับความพอใจ (Schiffman and Kanuk. 1991: 5) 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถงึ การตดัสินใจทั �งหลาย และกิจกรรมที เกี ยวข้องกบัการตดัสินใจ
ของบุคคลที เกี ยวข้องเฉพาะกบัการซื �อ และการใช้สนิค้าเศรษฐกิจและบริการ (ผลิตภณัฑ์) เท่านั �น 
(Walters. 1987: 8) 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถงึ วิถีทางที บุคคลกระทําในกระบวนการแลกเปลี ยน (Williams. 
1982: 4) 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถงึ บุคคลผู้ซึ งมีสิทธิในการได้มาและใช้ไปซึ งสินค้าและบริการที ได้มี
การเสนอขายโดยสถาบนัทางการตลาด (Walters. 1987: 6) 

องค์ประกอบทางด้านพฤติกรรม (Behavioral Component) คือความโน้มเอียงที จะเกิด
พฤติกรรม หรือความตั �งใจที จะเกิดพฤติกรรม หรือผลของความรู้สกึที มีต่อวตัถทํุาให้เกิดการวางแผนวา่
จะทําอะไรต่อวตัถนุั �นๆ ในแง่ของนกัการตลาด องค์ประกอบนื �ก็คือความตั �งใจหรือความโน้มเอียงที จะ
ซื �อผลติกณัฑ์นั �นเอง 
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ความสมัพนัธ์ระหว่าง 3 องค์ประกอบ คือ ความคิด ความรู้สกึและพฤติกรรมจะเกิดขึ �น 
ในลกัษณะที ว่า บคุคลวางแผนที จะซื �อผลิตภณัฑ์ตราสินค้านั �น เป็นเพราะบคุคลนั �นมีความรู้สกึ 
ที ดตี่อตราสินค้านั �น ซึ งความรู้สกึที ดีเกิดขึ �นเพราะข้อมลูที บคุคลนั �นมีตอ่ตราสินค้านั �น แตล่ะ 
องค์ประกอบจะมีอิทธิพลซึ งกนัและกนั ถ้าองค์ประกอบหนึ งเปลี ยนจะก่อให้เกิดการเปลี ยนใน 
องค์ประกอบอื นๆ ด้วย ดงันั �น นกัการตลาดที ต้องการจะมีอิทธิพลเหนือพฤติกรรมผู้บริโภค มี 
การใช้สิ งเร้าอื นๆ เข้าไปในตวัผู้บริโภคเพื อเป็นการสร้างอิทธิพลให้มีตอ่ความเชื อ และความรู้สกึ
เกี ยวกบัสินค้าเพื อก่อให้เกิดแนวโน้มที จะซื �อมา แตอ่ย่างไรก็ตามอาจมีบางเวลา บาง สถานการณ์ที 
ความสมัพนัธ์ของทั �ง 3 องค์ประกอบมิได้เกิดขึ �นในลกัษณะดงัขั �นตอนที ว่านี �เสมอไป หรือบางครั �งไมมี่
ความสอดคล้องกันเกิดขึ �น เนื องจากมตีวัแปรบางตวัเข้ามาเกี ยวข้องที ทําให้ความคงที  หรือความ
สอดคล้องเปลี ยนแปลงไป ทําให้ไมเ่กิดขั �นตอนที เป็นลกัษณะจากความคิด ความรู้สกึมาจบที 
พฤติกรรม เช่น ผู้บริโภคขาดความต้องการในตวัสินค้า ผู้บริโภคไมส่ามารถซื �อสนิค้าได้ เพราะไมมี่เวลา 
ไม่มีเงินมากพอ เป็นต้น ทําให้เมื อเกิดความชอบแล้ว แตไ่ม่ได้ซื �อตราสนิค้านั �นๆ มาใช้ 
 
ทฤษฎีที�เกี�ยวข้องกับพฤตกิรรม 

เป็นการค้นหาหรือวิจยัเกี ยวกบั พฤติกรรมการซื �อและการใช้ของผู้บริโภคเพี อทราบถึงลกัษณะ
ความต้องการและ พฤติกรรมการซื �อและการใช้ของผู้บริโภค คําตอบที ได้จะช่วยให้นกัการตลาดสามา
รทวดักลยทุธ์การดลาด (Marketing strategies) ที สามารถสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่าง
เหมาะสม  

คําถามที ใช้เพื อค้นหาลกัษณะของพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6 WS และ 1 H ซึ งประกอบด้วย 
WHO? 1 WHAT? 1 WHY? 1 WHO? 1 WHEN? , WHERE? และ HOW? เพื อค้นหาคาํตอบ 7 ประการ 
หรีฮ 7 Os ซึ งประกอบด้วย OCCUPANTS 1 OBJECT 1 OBJECTIVES 1 ORGANIZATIONS 1 
OCCASIONS, OUTLETS and OPERATIONS 
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ตาราง 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6WS และ 1H) เพื อหาคําตอบ 7 ประการเกี ยวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค                                        
(7Os)  

 
คําถาม (6 WS และ 1 H )              คําตอบทีต้องการทราบ (7Os)               กลยทุธ์การตลาดที เกี ยวข้อง 
1 .ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย           ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย                        กลยทุธ์การตลาด (4Ps) ประกอบด้วย 
(Who is in the target market?)    (Occupants) ทางด้าน                        กลยทุธ์ ด้านผลิตภณัฑ์ ราคา การจดั 
                                                    (1) ประชากรศาสตร์                           จําหนา่ยและการสง่เสริมการตลาดที  
                                                    (2) ภมิูศาสตร์ (3) จิตวิทยาหรือ           เหมาะสมและสามารถ สนองความพึง 
                                                    จิตวิเคราะห์ (4)พฤติกรรมศาสตร์        พอใจของกลุม่เป้าหมายได้ 
2. ผู้บริโภคซื �ออะไร                         สิ งที ผู้บริโภคต้องการชื �อ                     กลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์ (Product  
(What does the consumer buy?) (Objects) สิ งที ผู้บริโภค                     Strategies) ประกอบด้วย 
                                                     ต้องการจากผลิตภณัฑ์กค็ือ                  (1) ผลิตภณัฑ์หลกั 
                                                     ต้องการคณุสมบตัิหรือ                         (2) รูปลกัษณ์ผลติภณัฑ์ ได้แก่ การ 
                                                     องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์                  บรรจตุราสินค้า รูปแบบบริการ  
                                                     (Product component) และ                 คณุภาพ ลกัษณะนวตักรรม 
                                                     ความแตกตา่งที เหนือกวา่คู ่                 (3) ผลิตภณัฑ์ 
                                                     แข่งขนั (Competitive                          (4) ผลิตภณัฑ์ที คาดหวงั 
                                                     differentiation)                                   (5) ศกัยภาพผลิตภณัฑ์ ความแตกต่าง 
                                                                                                               ทางการแข่งขนั 
3. ทําไมผู้บริโภคจึงซื �อ (Why does  วตัถปุระสงค์ในการชื �อ                          กลยทุธ์ที ใช้มากคือ (1) กลยทุธ์ด้าน 
the consumer buy)                      (Objectives) ผู้บริโภคซื �อ                      ผลิตภณัฑ์ (Product Strategies) (2)  
                                                    สินค้า เพื อสนองความ                           กลยทุธ์การสง่เสริมการตลาด  
                                                    ต้องการของเขา ด้านร่างกาย                  (Promotion strategies) ประกอบด้วย 
                                                    และด้านจิตวิทยาซึ ง ต้อง                       กลยทุธ์การโฆษณา การขายโดยใช้ 
                                                    ศกึษาถงึปัจจยัที มีอิทธิพล ตอ่                พนกังานขาย การสง่เสริมการขาย การ 
                                                    พฤติกรรมการซื �อ คือ (1)                       ให้ข่าว การประขาสมัพันธ์ (3) กลยทุธ์ 
                                                    ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทาง                   ด้านราคา (Price strategies) (4) กล 
                                                    จิตวิทยา (2) ปัจจยัทางลงัคม                ยทุธ์ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย  
                                                    และวฒันธรรม (3) ปัจจยั                      (Distribution channel strategies) 
                                                    เฉพาะบคุคล  



17 
 

ตาราง 1 (ตอ่) 
 

คําถาม (6 WS และ 1 H)                 คําตอบทีต้องการทราบ (7Os)         กลยทุธ์การตลาดที เกี ยวข้อง 

4. ใครมีสว่นร่วมในการตดัสินใจซื �อ   บทบาทของกลุ่มตา่งๆ                     กลยทุธ์ที ใช้มาก คือ  
(Who participates in the buying?) (Organizations) มีอทิธิพลใน          กลยทุธ์การสง่เสริม 
                                                      การตดัสินใจซื �อ ประกอบด้วย          การตลาด (Advertising 
                                                      (1) ผู้ ริเริ ม (2) ผู้ มีอิทธิพล (3)           and Promotion 
                                                      ผู้ตดัสินใจซื �อ (4) ผู้ซื �อ (5)               Strategies) โดยใช้กลุ่ม                     
                                                      ผู้ใช้                                               อิทธิพลและผู้ใช้กลุ่ม 
                                                                                                           เป้าหมายเป็นแนวทาง                                         
                                                                                                           สร้างสรรค์ และเลอืกใช้สื อ  
                                                                                                           โฆษณาให้เหมาะกบัผู้ รับข่าวสาร                     
5. ผู้บริโภคซื �อเมื อใด                         โอกาสในการซื �อ (Occasions)        กลยทุธ์ที ใช้มากคือกลยทุธ์การ 
(How does the consumer buy?)     เช่น ช่วงเดือนใดของปีหรือช่วง        ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
                                                       ฤดกูาลใดของปี ช่วงวนัใดของ         strategies) เช่น ทําการส่งเสริม 
                                                       ของเดือน ช่วงเวลาใดของวนั           การตลาดเมื อใดจะสอดคล้องกบั 
                                                       โอกาสพิเศษหรือเทศกาล                โอกาสในการซื �อ 
                                                       วนัสําคญัตา่งๆ                                                                                    
6. ผู้บริโภคซื �อที ไหน                          ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ที        กลยทุธ์ช่องทางการจดัจําหนา่ย 
(Where does the consumer buy?)  ผู้บริโภคไปทําการซื �อ เชน่              (Distribution channel 
                                                       ห้างสรรพสนิค้า ซุปเปอร์มาร์          strategies) บริษัทนําผลิตภณัฑ์ 
                                                       เก็ต ร้านขายของชํา บางลําพู         สูเ่ป้าหมายโดยพิจารณาวา่จะ 
                                                       พาหรัุด สยามสแควร์ ฯลฯ              ผ่านคนกลางอย่างไร       
7. ผู้บริโภคซื �ออย่างไร                       ขั �นตอนในการตดัสินใจซื �อ               กลยทุธ์ที ใช้มากคือกลยทุธ์การ 
(How does the consumer buy?)     (Operation) ประกอบด้วย             ส่งเสริมการตลาด (Promotion  
                                                       (1) การับรู้ปัญหา (2) การ               strategies) ประกอบด้วยการ 
                                                       ค้นหาข้อมลู (3) การ                      โฆษณา การขายโดยใช้ 
                                                       ประเมินผลทางเลือก (4) การ          พนกังานขาย การให้ข่าวและ  
                                                       ตดัสินใจซื �อ (5) ความรู้สกึ              การประชาสมัพนัธ์ การตลาด                  
                                                       ภายหลงัการซื �อ                             ทางตรง  
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4. แนวคิดเกี�ยวกับเครือข่ายสังคมและสื�อสังคม 
ข้อมูลทั�วไปเกี�ยวกับเครือข่ายสังคมและสื�อสังคม 

วิกิพีเดยีภาษาองักฤษได้ระบุว่า Social network เป็นคําที ใช้เรียกคอนเซป็ต์ “โครงสร้างทาง

สงัคม” แบบหนึ งที เกิดจากการรวมตวักนัของคน ซึ งเขาและเธอจะเชื อมตอ่ถงึกนัด้วยหลายๆ ปัจจยั 

เช่น เป็นเพื อนกนั, เป็นเครือญาติกนั, มีความสนใจที เหมือนกนั, มีความเชื อที เหมือนกนั, ตลอดจน

รวมตวักนัเพื อแลกเปลี ยนความรู้ ความคิด หรือประสบการณ์ 

เวลาเราใช้คาํวา่ Social Network มนัจึงหมายถงึการพดูถึงตวัโครงสร้างความสมัพนัธ์ในแบบ 

Social หรือพดูกนัในเชิงวิชาการที เรียกวา่ ทฤษฎีเครือข่าย (Network theory) คือใน Social Network 

หนึ งๆ มนัจะประกอบไปด้วย Nodes และ Ties โดย Nodes จะเป็นเหมือนกบัคนๆ หนึ ง หรือตวัละคร

คนหนึ งที อยู่ในเครือข่าย สว่น Ties จะเป็น “ความสมัพนัธ์” ระหว่างคนหรือตวัละครในเครือข่ายนั �นๆ 

ถ้าเราลองวาดกราฟความสมัพนัธ์ของคนในเครือข่ายออกมาก็จะเห็นวา่มนัซบัซ้อนมากๆ และ

ยิ งเราดูๆ  ไปก็จะพบวา่มนัมีรูปแบบของ Ties หลายแบบระหว่าง Nodes ตา่งๆ โดยตวัเลขที ได้ทําการ

วิจยัมาแล้วระบวุา่ Social Network มีอยู่หลายระดบั จากระดบัครอบครัว ระดบัองค์กร ระดบัประเทศ 

จนถงึระดบัโลก และการที คนสมัพนัธ์กนัในรูปแบบเครือข่ายนี �เองที ส่งผลตอ่วิถีชีวิตของคนในหลายๆ 

ทิศทาง อย่างรูปข้างลา่งนี � เป็นกราฟที มาจาก LinkedIn Social Media ของคนทํางานชื อดงั เราลองนกึ

ดวูา่ สีนํ �าเงินคือเพื อนที ทํางานของเราในประเทศไทย สว่นสเีขียวคือเพื อนที ทํางานในตา่งประเทศ และ

สีส้มเป็นเพื อนตา่งวงการ ก็จะทําให้เราเหน็ว่าเราม ีNodes จํานวนมาก แตว่่า Ties ของเราแบ่ง

ออกเป็น 3 แบบแบ่งไปตามพื �นที ที เพื อนร่วมงานของเราอยู่ เป็นต้น  

 

 

 
 
  

 
 
 
 

ภาพประกอบ 4 มาจาก LinkedIn Social Media ของคนทํางานชื อดงั 
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โดยรวมแล้ว Social Network หนึ งๆ การพูดถึงความสมัพนัธ์ในเชิงคอนเซป็ต์ มนัคือแผนที ที 
ระบวุา่ Nodes แตล่ะ Nodes มีความสมัพนัธ์กนัอย่างไร เช่น คนที เป็นเพื อนกนั โดยคนที สมัพนัธ์กนัใน 
Social Network ก็จะถกูเรียกวา่เป็น Social contacts ของกนัและกนั นอกจากนี �เมื อพูดกนัไปลกึๆ 
แล้วยงัมีเรื องที วา่เมื อเราเข้าไปอยู่ใน Social Network แล้ว เราแตล่ะคนมี Social capital กนัแคไ่หน
อย่างไรอีกด้วย 
 สว่นคาํวา่ Social media หรือสื อเชิงสงัคมนั �น เริ มเข้ามามอิีทธิพลและเป็นที รู้จกัหลงัคําวา่ 
Social network โดง่ดงัได้ไม่นาน คําๆนี �จะหมายถึงพาหนะในการนําสารจากผู้ส่งสารผา่นช่องทางไป
ยงัผู้ รับปลายทางโดยอาศยัผู้คนในสงัคมเป็นกลจกัรสําคญั ยกตวัอย่างเช่น วิทย ุโทรทศัน์ เราเรียกวา่ 
“สื อ” เราจะมองว่าวิทยโุทรทศัน์เป็นช่องทางในการสื อสาร ซึ งเราสามารถเข้าถึงข้อมลูข่าวสารได้จากที 
บ้าน ที ทํางาน ในรถ ในโรงเรียน ที ไหนกไ็ด้ที มเีครื องรับวิทยโุทรทศัน์อยู่ โดยตวัสารในที นี �ก็คือเนื �อหา 
ข้อความข้อมลูที เรารับฟังรับชมนั นเอง ในอีกมมุหนึ งเมื อเราพูดถึงสถานที ที เราชื นชอบ เช่น 
ห้างสรรพสนิค้า ร้านกาแฟใกล้บ้าน หรือสนามกอล์ฟ เราอยากจะไปที นั นเพราะเราขื นชอบบรรยากาศ 
เราอยากไปเจอผู้คนที มีคนสนใจคล้ายๆกนั นี คือเครือข่าย ดงันั �นสื อเชิงสงัคมก็จะเปรียบได้ในลกัษณะ
เดียวกนั เนื �อหาก็ยงัคงเป็นเนื �อหา ส่วนช่องทางมนักระจายอยู่ในอินเตอร์เน็ตโดยคนคนหนึ งส่งตอ่ให้
คนอีกคนหนึ งซึ งผู้คนเหลา่นี �ใช้ SNS เป็นเครื องมือในการสื อสาร เขียนเลา่เรื องราวตา่งๆ ประสบการณ์
ที มี แชร์รูปภาพ และวีดีโอที ทํากนัเอง หรือไปพบเจอจากเว็บตา่งๆ แล้วนํามาแบ่งปันให้เพื อนๆ ที อยู่ใน
เครือข่ายของตน  
 
ทฤษฎีเกี�ยวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 เบื �องหลงัความสําเร็จของ Social network มีเรื องเล่าขานกนัถงึทฤษฎีที เรียกว่า “six degrees 
of separation” หรือ “human web” โดย Frigyes Karinthy ซึ งสรุปได้สั �นๆ วา่ “ทกุคนบนโลกใบนี �
สามารถหาเส้นทางที เชื อมกนัได้โดยไม่เกิน 6 link” แน่นอน หากมนัเป็นจริงคนใน cyberspace ก็จะมี
จดุเชื อมที ไม่เกิน 6 link และถ้าแต่ละ link มีการใส่ความหมายของความสมัพนัธ์ลงไป เช่น เพื อน
ร่วมงาน เพื อนเรียน พี  น้อง พ่อ แม ่ฯลฯ จะทําให้เราเข้าใจความสมัพนัธ์ของคนในโลกเสมือนที 
เทียบเทา่คนในโลกแห่งความเป็นจริง ทําให้เราเข้าใจเครือข่ายธรรมชาติและเครือข่ายที มนุษย์สร้างขึ �น
อีกมาก การสงัเกตพบปรากฏการณ์นี �ทําให้เราตระหนกัได้วา่โลกของเราเล็กลงในทนัตาอย่างที ไมเ่คย
เป็นมาก่อน หรืออาจจะเรียกได้ว่า Small world phenomenon 
 ว่าแล้วจงึมีการทดลองเกิดขึ �นมากมาย ตวัอย่างเช่น ในปี 2001 ศาสตราจารย์ Duncan Watts 
แห่งมหาวิทยาลยัโคลมัเบียได้พยายามทดสอบปรากฏการณ์นี �ในอินเทอร์เนตโดยการสง่อีเมล์ออกไป
โดยผู้ส่ง 48,000 คน ใน 157 ประเทศ และพบว่ามีคา่เฉลี ย degree of separation อยู่ที ประมาณ 6 
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และในปี 2007 Jure Leskovec และ Eric Horvitz ก็ได้ทําการทดลองโดยใช้ Microsoft Messenger 
(MSN) ผ่านผู้ใช้กวา่ 240 ก็ปรากฏวา่ได้ 6 กว่าๆ เช่นกนั นอกจากนี �ยงัมีการหาคา่บน twitter จากการ
มอนิเตอร์เน็ตเวิร์คโดย Sysomos พบวา่มีคา่อยูที่  4.67 และแอพพลิเคชั นบน facebook โดย Karl 
Bubyan จากกลุ่มผู้ใช้ facebook ประมาณ 5.8 ล้านคน มีคา่เฉลี ย degree of separation อยู่ที 
ประมาณ 5 กว่าๆ ทั �งหมดนี �ทําให้เราเหน็ภาพของการเชื อมโยงกนัของคนในเครือข่ายคอมพิวเตอร์ที ไม่
เกิน 6 link   

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 5 ทฤษฎี Six degrees of separation 
 
ที มา: วิลาส ฉํ าเลิศวฒัน์. (2554). iMarketing 10.0. 17 – 18. 
 
ประเภทเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

อนัที จริงก็มีหลายๆ คนพยายามแบ่งประเภทของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ โดยมีคําจํากดัความ
ที หลากหลาย แต่ที ยากก็คือมนัเกิดใหมแ่ละเปลี ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา หากจะนบัตั �งแตปี่ 1979 ที เกิด 
Usenet หรือระบบการสนทนาสาธารณนะผ่านอินเทอร์เนตขึ �นครั �งแรก เราอาจจะนบับริการที เกิดใหม่
กนัไมถ้่วนเลยทีเดียวตลอด 3 ทศวรรษที ผ่านมา ซึ งเทา่ที ผ่านมา Andrea Kaplan และ Michael 
Haenlein ได้แบ่งบริการออกเป็น 6 ประเภทตามลกัษณะการแสดงตวัตนวา่มีการเปิดเผยตวัเองเทา่ไหร่
และการนําเสนอต่อสงัคมเท่าไหร่ โดยแบ่งเป็น ดงันี � 

1. Collaborative project คือ การกระตุ้นให้เกิดร่วมกนัสร้างเนื �อหาโดยผู้ใช้หลายๆคน 
ตวัอย่างที เราเห็นได้ชดัก็คือ wiki และ social bookmark ตา่งๆ 
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2. Blog คือ พื �นที สว่นบุคคลให้เจ้าของเขียนแสดงความรู้สกึนกึคิดตา่งๆ สว่นมากมกัจะเรียง
ตามลาํกบัเวลาจากลา่สดุย้อนกลบัไป ซึ งก็มีอยู่หลายระดบั เช่น Wordpress ก็มีทั �งติดตั �งเองบน
เซิร์ฟเวอร์ของเรา หรือใช้บริการบนเว็บของผู้ ให้บริการเลย 

3. Content community มีจดุประสงค์หลกัเพื อแชร์เนื �อหาระหวา่งผู้ใช้ ซึ งก็อาจจะทําได้หลาย
รูปแบบ อย่างเช่นรูปภาพใน Flickr, วีดีโอใน YouTube หรืออย่างเช่นไฟล์การนําเสนอเช่น Slideshare 

4. Social networking site [SNS] เป็นการดงึผู้ ใช้เข้ามาร่วมกนั โดยการสร้างโปรไฟล์ สว่นตวั
ก่อน จากนั �นก็อาจจะมีการอพัเดทสถานะของแตล่ะคน การโพสต์ข้อความ รูปภาพและวีดีโอ 
ตวัอย่างเช่น facebook 

5. Virtual game world เกม 3 มิติที ผู้ใช้นําเสนอตวัตนตามบทบาทในเกม ซึ งเขาก็สามารถ
ติดตอ่ปฏิสมัพนัธ์กบัผู้ เลน่คนอื น ๆ ได้เสมือนอยู่ในโลกแห่งความเป็นจริง เช่น World of Warcraft ซึ ง
เป็นเกมในลกัษณะที ถกูเรียกว่า “Massively Multiplayer Online Role-Player Game (MMORPG)” 

6. Virtual social world เกม 3 มิติในอกัลกัษณะหนึ งที ผู้ ใช้เปิดเผยตวัตนด้วยตวัของเขาเองใน
รูปแบบที เรียกวา่ avatar ที เขาสามารถเลือกรูปร่าง ท่าทาง บคุลิกการแสดงออกเองได้ เช่น Second 
Life 

 

 
 

ภาพประกอบ 6 แสดงถงึการเปิดเผยตวัตนและการนําเสนอปฏิสมัพนัธ์ต่อสงัคม 
 

การเตบิโตของ Social media 

 หากเราลองพิจารณาทฤษฎีที เกี ยวข้อง 2 งานคือ นวตักรรมฉบัพลนั (Disruptive Innovation) 
ของ Clayton Christensen และการแพร่กระจายนวตักรรม (Diffusion of Innovations) ของ Everett 
Rogers จะพบวา่ Social media เกิดจากการ breakthroughs หรือง่ายๆ สั �นๆ ก็คือ อยู่ดีๆ มนัก็เข้า
มาแล้วเปลี ยนรูปแบบการดําเนินชีวิตของเรา ซึ งจากการผ่านร้อน ผ่านหนาว ลองผิด ลองถกู ก็จะมี
บางบริการที โดดเดน่แล้วตายไป ในขณะที ยงัมีอีกหลายบริการที รอการยอมรับให้เป็นที รู้จกัอยู่ 
 



22 
 

 

 
 

ภาพประกอบ 7 Diffusion of innovations 
 

 จากกราฟ Technology Adoption Life Cycle (TALC) จะพบวา่เราสามารถแบ่งกลุ่มผู้ใช้
เทคโนโลยีออกได้ 5 กลุม่หลกัๆ 
 
1. Innovators คือ คนกลุ่มแรกในสงัคม ที อาจจะเป็นหนึ งในกลุ่มผู้ประดิษฐ์คิดค้น หรือผู้ใช้งานที มี
ความรู้ด้านนั �นๆ อย่างลกึซึ �งทีเดียว บางคนเรียกพวกนี �ว่า Geek 
 
2. Early Adopters คือ กลุ่มคนที ชอบลองของใหม่ๆ และที แน่นอน คือต้องค่อนข้างมีฐานะ มีความรู้ 
เพราะการที พวกเค้าจะเลือกใช้สินค้าหรือบริการใหม่ๆ นั �น ยงัอยู่ในช่วงเวลาที ไมค่อ่ยเป็นที รู้จกัและมี
ราคาแพงอยู่ 
 
3. Early Majority คือ คนกลุ่มหลกัของสงัคม ซึ งก็จะตามๆ กนัมาหลงัจาก 2 คนกลุม่แรก คือดทู่าที
แล้วพบวา่น่าจะใช้งานง่าย มีประโยชน์ตอ่ตนเอง และราคาอยู่ในช่วงที พอรับได้ 
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4. Late Majority คือ กลุ่มคนที มั นใจ และแน่ใจจริงๆ แล้วว่านวตักรรมนั �นๆ มีความจําเป็นตอ่พวกเขา 
 
5. Laggards คือ คนกลุ่มสดุท้ายในสงัคม ที จะใช้เมื อมนัตกรุ่นไปแล้ว หรือหลีกเลี ยงไมไ่ด้แล้วที จะต้อง
ใช้ สว่นมากมกัเป็นผู้สงูอายุที กลวัการใช้เทคโนโลยี 
 
 ซึ งหากจะมองภาพรวมของคนทั �งโลกก็จะเป็นได้วา่บริการ Social media เกิดที ใดก็มกัจะมี
กลุม่ Innovators และ Early Adopters อยู่ที นั น จากนั �นก็ขยายวงกว้างออกไปยดึพื �นที ไปเรื อยๆ 
อย่างเช่น facebook มีจดุกําเนิดจากกลุม่นกัศกึษามหาวิทยาลยั จากเพื อนบอกเพื อนใช้ต่อกนัเป็น
ทอดๆ จนขยายวงกว้างออกมานอกรั �วมหาวิทยาลยัสู่การใช้งานของกลุ่มคนเลน่เน็ตทั วไปในอเมริกา
แล้วก็ข้ามทวีปออกไปจนคลมุได้ทั �งโลกสูผู่้ ใช้ 50 ล้านคนในปี 2007 (หรือแค่ 3 ปีเท่านั �น) สว่นการ
ยอมรับและการเติบโตของ Social media ในบ้านเรานั �น จะได้ยินเสียงดงัๆ จากกลุม่ของ Early 
Adopters เช่นกนั ซึ งในตอนแรกช่วง Social network เข้ามาใหม่ๆ  เราจะได้ยิน Hi5 จากกลุ่มเดก็วยัรุ่น
ที อยาก present ตวัเอง มนัมาเร็วมากคล้ายๆ ไวรัสสายพนัธุ์ใหม ่(แตก่็มีอนัต้องจากไป) เพราะการเข้า
มาของกลุ่ม Early Adopters ของ facebook ที มีปริมาณเยอะกว่า ใช้งานเป็นเวลานานกว่า นั นคือ
กลุม่คนออฟฟิศมีอายขุึ �นมาหน่อยนั นเอง (ซึ งมองๆ ไปก็อาจจะเป็นคนที สําเร็จการศกึษามาจาก
ตา่งประเทศ) และสาเหตทีุ ทําให้ facebook ขยบัตวัขึ �นมาเทียบชั �นและแซง Hi5 ได้นั �นก็มาจากการที  
facebook เป็นเสมือน Platform ที เปิดให้ 3rd party เข้ามาเขียนโปรแกรมได้ และโปรแกรมที ถกูจริต
ชาวไทยก็ไมพ้่น เกม และ quiz ตา่งๆ และมีเสียงตอบรับที ด ีเลน่ฟรี สนกุ ถมได้เพื อนอีก สว่นในกลุ่ม
ของ twitter ต้องยอมรับจริงๆ วา่ Early Adopters ที เป็นคนดงั นกัการเมือง ทําให้เริ มต้นได้ไมย่าก เมื อ
มีสื อกระแสกลกัเข้ามาช่วยประโคมข่าวอีก เลยยิ งดงัเข้าไปใหญ่ สดุท้ายผู้คนก็เลยกระโดลงมา tweet 
ให้เกลื อนไปหมด ไมว่า่จะเป็นคน หรือเป็นในรูปแบบกลุม่คน บริษัท ห้างร้าน แบรนด์ต่างๆ 
 
ที มา: วิลาส ฉํ าเลิศวฒัน์. (2554). iMarketing 10.0. 25 - 27. 
 
 
 
 
 
 



24 
 

5. แนวคดิเกี�ยวกับการตลาดอนิเตอร์เน็ต (Internet Marketing) 

 การตลาดอินเตอร์เน็ต (Internet Marketing) หมายถึง การสร้างระบบเครือข่ายทางการตลาด
แบบใหม ่ซึ งเป็นการทําการตลาดผา่นทางอินเตอร์เน็ต โดยกลุ่มลกูค้านั �นยงัคงยดึที ฐานลกูค้าเดิมเป็น
หลกั และพยายามหากลุ่มลกูค้าใหม่ด้วย ยืนอยูบ่นหลกัการทําให้ลกูค้านั �นได้รับความพึงพอใจ อย่าง
สงูสดุ 
1) การมองหาโอกาสทางการตลาด (Framing the Market Opportunity) เป็นการวิเคราะห์ โอกาส

ทางการตลาดว่าหากจะวางสนิค้าอย่างใดอย่างหนึ งในตลาด โอกาสที สินค้านั �น จะได้รับความ
นิยมในตลาดนั �นมีมากน้อยเพียงใดโดยโครงสร้างในการหาโอกาสทาง การตลาดนั �น สามารถ
แบ่งได้เป็น 5 สว่นหลกัๆ ดงันี � 
1.1) การหาข้อมลูที จะเปิดตลาดใหม ่หรือการเสนอสิ งใหมใ่ห้กบักลุม่ลกูค้า 
1.2) การคาดการณ์ถึงสิ งที ลกูค้าต้องการ 
1.3) การแบ่งกลุ่มลกูค้า โดยการแบ่งกลุม่ลกูค้าที มีความต้องการที ตา่งกนั 
1.4) การประเมินถงึแหลง่วตัถดุิบที จะนํามาใช้ในการผลิต โดยการแสวงหา วตัถดุิบที มี

คณุภาพมากที สดุ เพื อที จะได้ผลติสินค้าให้มปีระสิทธิภาพ และ มอบความพึงพอใจใน
ตวัสินค้าให้แกล่กูค้าได้มากที สดุ 

1.5) การประเมินในด้านของคูแ่ข่งขนัทางการค้า องค์กรควรศกึษาข้อมลูของ คูแ่ข่งทางการ
ค้า เพื อสร้างความได้เปรียบด้านการตลาด เช่น การประเมิน ด้านเทคโนโลยี ด้านของ
การเงิน หรือแหล่งเงินทนุ และการประเมินด้านการผลิตสินค้า เป็นต้น 

จากที กลา่วมาทั �งห้าข้อดงักล่าว สามารถนําไปสูก่ารตดัสินใจ ได้ ว่าช่องทางใด
ที องค์กรควรเลือก และมีการวางแผนอย่างไรให้องค์กร ประสบความสําเร็จ 

 
2) การวางแผนการตลาด หรือการจดัทํายทุธศาสตร์ทางการตลาด (Formulating the Marketing 

Strategy) ประกอบด้วยป้จจยัหลกั 3 ข้อคือ 
2.1) ปัจจยัสว่นแบ่ง,ทางการตลาด เป็นการแบ่งพื �นที ทางการตลาดและลกูค้า ออกเป็นกลุม่ 

ทําให้องค์กรสามารถเข้าใจถึงสิ งที ลกูค้าแตล่ะกลุ่มต้องการได้ดี 
2.2) ปัจจยัการวางเป้าหมายทางการตลาด เป็นการกําหนดเป้าหมายทางการตลาด ของ

องค์กร หลงัจากองค์กรได้ทราบถงึสว่นแบ่งทางการตลาด แล้วจงึ กําหนดเป้าหมาย
ทางการตลาดเพื อการมุง่เน้นว่าองค์กรจะก้าวไปไหนทิศ ทางไหน และจะผลิตสินค้า
อย่างไรให้ตรงตามความต้องการของกลุม่ลกูค้าได้ 
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2.3) ปัจจยัการวางตําแหน่งขององค์กรในตลาด เป็นการวางตําแหน่งองค์กรเพื อ ให้ตรงกบั
กลุม่ลกูค้าเป้าหมาย หลงัจากที องค์กรได้ทราบแล้ววา่เป้าหมายทาง การตลาดใดคือ
กลุม่ลกูค้าใด  

นอกจากปัจจยัหลกั 3 ข้อดงักลา่วแล้ว ยงัมีปัจจยัรองที ช่วยในการวางแผน ทาง
การตลาด คือ สว่นผสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นสว่นสําคญัที เกี ยว กบัการ
วางแผนด้านราคา ตวัสินค้า การประชาสมัพนัธ์และช่องทางในการกระจาย สินค้า ให้
ตรงกบัตําแหนง่ตลาดและลูกค้าเป้าหมาย 

 
3) การเก็บรวบรวมข้อมลูจากลูกค้า (Designing the Customer Experience) คือการนํา

ประสบการณ์ในการบริโภคของลกูค้ามาเป็นตวัชี �นํา องค์กรต้องศกึษาถึงความต้องการ ของ
ลกูค้า และศกึษาถึงพฤติกรรมของลกูค้าอย่างแท้จริงก่อน โดยมีองค์ประกอบการ ศกึษา
ประสบการณ์ลกูค้าดงันี � 
3.1) The Object Element คือ องค์ประกอบพื �นฐานทั วไปที ช่วยเพิ มความ สมบรูณ์ของ

เว็บไซต์ที ลกูค้าอาจเคยประสบมาจากเวบ็ไซต์ตา่งๆ 
3.2) The Perception Element ผู้ออกแบบต้องมีความเข้าใจว่าลกูค้ามีความ ต้องการด้าน

ข้อมลูตา่งกนั มีประสบการณ์การใช้เวบ็ไซต์ต่างกนั 
3.3) The Encounter Element จากเหตผุลที วา่ลกูค้ามีความต้องการข้อมลู และ 

ประสบการณ์ในการใช้เว็บไซต์ตา่งกนั ผู้ออกแบบจงึควรเตรียมข้อมลู และการออกแบบ
ระบบใช้งาน (Function) การใช้งานให้ยืดหยุ่นและ ครอบคลมุ 

3.4) The Reaction-to-Stimuli Element ศกึษาจากผลตอบรับของลูกค้าที มีตอ่เว็บไซต์ 
เพื อให้องค์กรสามารถปรับเปลี ยน พฒันาข้อมลูและระบบเพื อ เพิ มประสิทธิภาพในการ
ทํางาน 

3.5) The Sensory Element เพื อเพิ มการตอบสนองในการรับรู้ในเวบ็ไซต์ หรือ เพื อให้เกิด
ความสมจริง ผู้ออกแบบอาจมีไฟล์เสียงเพลงประกอบ 

3.6) The Cognitive and Emotion Element การตอบสนองของลกูค้าอาจแสดง ในรูปแบบ
ของการแสดงความคิดเห็น ผู้ ออกแบบอาจมีส่วนแสดงความ คิดเห็นเพื อให้เข้าใจถึง
ความคิดเหน็และผลตอบรับของลกูค้า 

3.7) The Relative Element ประสบการณ์การซื �อสินค้าแบบเผชิญหน้า หรือ แบบผ่าน
จอมอนิเตอร์ของลกูค้า ผู้ออกแบบต้องลําดบัการเข้าเวบ็ไซต์ของลกูค้าเปรียบเสมือน



26 
 

ลําดบัความคาดหวงัถึงสิ งที ลกูค้าต้องการ และเวบ็ไซต์ สามารถตอบสนองความ
ต้องการนั �นได้ 

 
4) การวิเคราะห์ความต้องการลกูค้า (Crafting the Customer Interface) จากการเปลี ยนแปลง

การค้าแบบเผชิญหน้า มาเป็นการค้าแบบผ่านจอมอนิเตอร์ การออกแบบหน้าตาเว็บไซต์จงึเป็น
สิ งสําคญั เช่น การจดัวางภาพสินค้าอยา่งไรถึงจะดงึดดูลกูค้าได้ดี เป็นต้น แตก่่อนการออกแบบ
หน้าตาเวบ็ไซต์ นกัออกแบบต้องวางแผนโครงสร้างใน การจดัทําเวบ็ไซต์ อนัมีหลกัที สําคญัตาม
แนวทาง 7Cs ดงันี � 

แนวทาง 7Cs คือการวางแผนโครงสร้างในการจดัทําเวบ็ไซต์ ที สามารถดงึดดู
ความสนใจและตอบสนองความต้องการของลกูค้าได้สงูสดุ โดยองค์ประกอบของ 7Cs 
ได้แก่ 

4.1) Context คือ บริบท ภาพโดยรวมในการออกแบบเว็บไซต์ ความสวยงามด้านการ
ออกแบบหน้าจอ การเข้าถึงข้อมลูโดยงา่ย การตอบสนอง จุดมุง่หมายของผู้ เยี ยมชม
เว็บ เพื อสร้างความพึงพอใจ โดย บริบท (Context) แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้ดงันี � 
4.1.1) Function Design คือการออกแบบระบบการทํางาน 
ภายในเว็บไซต์ ได้แก่ การจดัแบ่งข้อมลูให้เป็นสดัสว่นภายใน หน้า (Section 
Breakdown) การออกแบบโครงสร้างเชื อมโยง (Linking Structure) เพื อความสะดวก
ของผู้ เยี ยมชมเวบ็ไซต์ สามารถเลือก ข้อความสาํคญัเพื อเข้าไปสูร่ายละเอียดของคํา
นั �นๆ โดยไมต้่องเปิดหน้าต่างใหม ่เป็นต้น และการออกแบบระบบนํา ทาง 
(Navigation Tool) เป็นเครื องมือบอกทางในการหาข้อมลู และเข้าชมเว็บไซต์ 
4.1.2) Aesthetic Design คือการออกแบบเพื อความสวยงามของ เว็บไซต์ เน้นเรื อง
ความงาม และความรู้สกึของผู้ เยี ยม 
ชมเวบ็ไซต์ โดยการออกแบบจะคํานึงถึงองค์ประกอบการจดัวาง ของภาพ ตวัอกัษร สี 
กราฟิก เพื อกระตุ้นประสาทสมัผสัให้ผู้ เยี ยม ชมชื นชอบตลอดจนนําไปสูก่ารทํา
ธุรกรรม 
4.1.3) Hybrid Design คือการผสมผสานประโยชน์กบัความงาม เป็นการออกแบบ
ที ผสมผสานประโยชน์ด้านข้อมลู และความงาม เข้าด้วยกนั 

4.2) Content คือข้อมลู เนื �อหา ข่าวสาร รายละเอียดปลีกย่อยในเวบ็ไซต์ที องค์กรต้องการ
นําเสนอในรูปแบบข้อมลูดิจิตอล โดยข้อมลู (Content) แบ่งออกเป็น 3 สว่นดงันี � 
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4.2.1) Offer Mix คือการออกแบบที เน้นนําเสนอเนื �อหา ข้อมลูของสินค้าและบริการ 
เงื อนไขการทําการค้า รวมถึงข่าวสารขององค์กร เน้นการค้าเป็นสําคญั 
4.2.2) Appeal Mix คือการออกแบบที เน้นนําเสนอข้อมลูที  สามารถดงึดดูความ
สนใจของลกูค้า เช่น การให้ความรู้ ข้อมลู เบื �องหลงัการผลิตสนิค้านอกจากประโยชน์
ใช้สอย โดยอ้างอิง เรื องราวทางวฒันธรรม ประวตัิศาสตร์ 
4.2.3) Multimedia Mix คือการออกแบบที เน้นส่วนประยกุต์การ ใช้งานด้าน
โปรแกรมทางมลัตมีิเสีย เพื อนําเสนอข้อมลูอย่างน่าสนใจ 

4.3) Community คือการสร้างความสมัพันธ์ระหว่างบุคคลกบับุคคล บุคคลกบั องค์กร หรือ
องค์กรกบัองค์กร เป็นพื �นที พบปะเพื อแสดงความคิดเห็น ยก ตวัอย่างเช่น Message 
Board, Guest Book หรือ Live Chat เป็นต้น 

4.4) Customization แสดงถงึความสามารถขององค์กรผ่านเว็บไซต์ เน้น ความสามารถของ
สว่นประยุกต์การใช้งาน ยกตวัอย่างเช่น การลงทะเบียน สมาชิก (Member Register) 
จดหมายอิเลก็ทรอนิกส์ (Personalized E-Mail Account) กระบวนการชําระเงิน 
(Process checkout) เป็นต้น 

4.5) Communication คือข้อมูลขององค์กรนําเสนอผ่านเว็บไซต์ไปถึงผู้ เยี ยมชม สามารถ
แบ่งออกเป็น 2 ทางดงันี � 
4.5.1) One-Way Communication การสื อสารทางเดยีว จากองค์กรถงึผู้ เยี ยมชม 
หรือลกูค้า เชน่ คําถามที ถามบ่อย (FAQ) การ สง่ข้อความผ่านทางจดหมาย
อิเลก็ทรอนิกส์ (E-Mail Address) เป็นต้น 
4.5.2) Two-Way Communication การสื อสารสองทาง ผู้ เยี ยมชม เวบ็ไซต์ หรือลกูค้า
สามารถตอบกลบัองค์กรได้ เช่น แบบฟอร์ม อตัโนมตัิสําหรับลกูค้าสามารถสอบถาม
หรือตอบกลบั (Customer Service Question Form) เปนต้น 

4.6) Connection คือการเชื อมความสมัพนัธ์ระหว่างองค์กรกบัเวบ็ไซต์ อื นๆ หรือกลา่วได้วา่
คือการเป็นพนัธมิตรกนัระหว่างเวบ็ไซต์นั นเอง 

4.7) Commerce คือการทําธุรกรรมผ่านเว็บไซต์ เช่นการเลือกสินค้าและ ชําระเงินผ่าน
เว็บไซต์ เป็นต้น 

 
ที�มา: Rafi A. Mohammed, et al.. Internet Marketing : Building advantage in the network 
economy (The McGraw-Hill Companies, 2002) pp.4-9 
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6. ประวัตแิละความเป็นมาของโคคา-โคล่า 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 8 Druggist John Stith Pemberton (1831-1888) ผู้คดิค้นโคคา-โคล่า 
 

โค้กถกูคิดค้นโดย ดร.จอห์น เพ็มเบอร์ตนั ที เมอืงแอตแลนต้า ในมลรัฐจอร์เจีย เมื อวนัที  8 
พฤษภาคม ค.ศ.1886 เภสชักรท้องถิ นท่านนี �เป็นผู้ผลิตหวัเชื �อนํ �าหวานมีเรื องเลา่กนัต่อมาว่าเมื อ ดร.
เพมเบอร์ตนั ปรุงหวัเชื �อนํ �าหวาน ขึ �นมาได้สําเร็จในหม้อทองเหลืองสามขา ซึ งตั �งอยู่ในสนามหญ้าหลงั
บ้านของเขา ชายผู้นี �ก็รีบถือเหยือกที บรรจ ุนํ �าหวานรสชาติใหม่ มุ่งตรงไปยงัร้านขายยาจาค็อป ณ ที นั น 
หลายต่อหลายคน ได้ลิ �มลองนํ �าหวานของ ดร.เพ็มเบอร์ตนั ตา่งก็ชมเป็นเสียง เดียวกนัวา่ "รสชาติ
เยี ยม" หลงัจากนั �นไม่นาน ดร.เพ็มเบอร์ตนั ก็เริ มปรุงเครื องดื มชนิดนี �ขายที ร้านจาคอ็ปส์โดยคิดราคา
แก้วละ 5 เซน็ต์ ต่อมาไมว่า่จะเป็นความตั �งใจหรือไม ่ได้มีผู้นํานํ �าอดัก๊าซคาร์บอนมาผสมกบัหวั
นํ �าหวานที  ดร.เพ็มเบอร์ตนัปรุงขึ �น จนกลายเป็นเครื องดื มที  "สดชื น ดบักระหาย ได้รสชาต"ิ แม้
จนกระทั ง ในปัจจบุนั ไมว่่าใครก็ตามที ได้ดื มโคคา-โคลา ก็ต้องรู้สกึเช่นนั �น 
 

มร.แฟรงค์ เอม็ โรบินสนั หุ้นสว่นและสมห์ุบญัชีของ ดร.เพ็มเบอร์ตนั ออกความ เห็นว่า "ถ้าใช้
ตวัอกัษร C สองตวั ในโฆษณาเครื องดื มชนิดนี �ก็นา่จะเข้าท่าดี" ดงันั �น เขาจึงแนะให้ตั �งชื อเครื องดื มนี �วา่ 
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"Coca-Cola" เมื อตกลงใจดงันั �น มร.โรบินสนั กเ็ขียน คําว่าโคคา-โคลา ด้วยลายมือของเขาเอง ซึ ง
ตอ่มาได้กลาย เป็นเครื องหมายการค้าที รู้จกักนัอย่างกว้างขวางทั วโลก โฆษณาชิ �นแรกของ โคคา-โค
ลา ปรากฏในหนังสือพิมพ์แอตแลนต้า เจอร์นลั มีข้อความเชิญชวนให้ ผู้กระหายนํ �าทั �งหลาย หนัมา
ลอง "เครื องดื มชนิดใหม่ที กําลงัได้รับความนิยม" 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                               ภาพประกอบ 9 ป้ายโฆษณาชิ �นแรกของ โคคา-โคลา 
 

นอกจากนั �น ยงัแขวนป้ายโฆษณาที ทําจากผ้าอาบนํ �ามนัไว้ที กนัสาดหน้าร้านจาคอ็ปส์ โดยมี
การระบุคําวา่ "โคคา-โคลา" อยู่และเหนือคําวา่ โคคา-โคลา ก็เติมคําว่า "ดื ม" เพื อให้คนอา่นทราบวา่ มี
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เครื องดื มชนิดใหม่วางขายอยูใ่นช่วงปีแรก โคคา-โคลา มียอดขายประมาณ 9 แก้ว ตอ่วนั ดร.เพ็มเบอร์
ตนั ไมค่ิดเลยว่าเครื องดื มที เขาคิดค้นขึ �นจะทํากําไรมากมาย เขาจึง จดัแจงขายหุ้นกิจการโคคา-โคลา 
ในสว่นของเขาให้ผู้ ถือหุ้นคนอื นๆจนเกือบหมด หลงัจากดําเนินการมาได้ไม่นาน และก่อนหน้าที  ดร.
เพ็มเบอร์ตนัจะถงึแก่กรรม เพียงไม่กี ปี เขาก็ขายหุ้นที เหลืออยู่ทั �งหมดให้กบั อาซา จี. แคนเลอร์ นกั
ธุรกิจ ชาวเมืองแอตแลนต้าผู้ มีพรสวรรค์ทางการค้าตอ่มา มร.แคนเลอร์ คนนี �เองก็กว้าน ซื �อหุ้นทั �งหมด
จนกลายเป็นเจ้าของกิจการ โคคา-โคลา เพียงผู้ เดียว โค้กใช้เวลาไมน่านก็ประสบความสาํเร็จใน
อเมริกาและตอกยํ �าชยัชนะนั �นไปทั วโลกกลายเป็นแบรนด์ที ทั วโลกรู้จกัมากที สดุ 

โค้กผ่านศตวรรษแรกของธุรกิจไปด้วยความสําเร็จอย่างงดงาม ผู้ประกอบการได้วางแผนธุรกิจ
สําหรับอนาคตเพื อควบคมุธุรกิจจากบนลงลา่ง ทั �งนี �เพื อผลประโยชน์สงูสุดของบริษัท จากยคุแรกๆที 
จดัจําหน่ายเพียงหวัเชื �อของผลิตภณัฑ์ สว่นการบรรจขุวดและจดัจําหนา่ยเป็นของผู้ประกอบการราย
ย่อยอื นๆ ดงันั �นโค้กจงึได้เปลี ยนรูปแบบธุรกิจใหม่เป็นโค้กชนิดพกพา นั นคือการควบรวบทั �งการผลิต
หวัเชื �อและการบรรจผุลิตภณัฑ์เพื อจดัจําหนา่ย ซึ งสง่ผลต่อยอดขายที มากขึ �นกว่ายอดขายจากการจดั
จําหนา่ยหวัเชื �อเพียงอย่างเดียว แตน่ั นกลบัทําให้บริษัทโคคา โคลา่ยุง่ยากมากขึ �น เมื อผู้ประกอบการ
แตล่ะรายก็ต่างที จะแย่งชิงตลาดโค้กขวด ดงันั �นบริษัทโคคา โคลา่ จงึต้องล้มล้างอํานาจของ
ผู้ประกอบการเหลา่นี � โดยใช้กลยทุธ์ที กลบัไปสูจ่ดุเริ มต้นทั �งหมด 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 10 โค้กขวด 
 

จนกระทั งปี 1981 โค้กประสบความสาํเร็จจากกลุ่มผู้บริหารภายใต้การนําของโรแบร์โต กอยซู
เอตาและ ดั�ก ไอเวสเตอร์ที มีวิสยัทศัน์ในการวางรากฐานกลยุทธ์ ได้พลิกตวัเองขึ �นมาใหมโ่ดยมุง่ทํางาน
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เพื อประโยชน์ของนกัลงทุนซึ งทําให้โค้กมอํีานาจผกูขาดในธุรกิจการบรรจแุละจดัจําหน่ายแตเ่พียงผู้
เดียว โคคา-โคล่า ถือได้ว่าเป็นแบรนด์เครื องดื มที อยู่ในใจของผู้บริโภคมาตลอดกวา่ 100 ปี จนกระทั ง
ก้าวขึ �นมาเป็นแบรนด์อนัดบั 1 ของโลกได้ 
 
โคคา-โคล่าในประเทศไทย 

ปี พ.ศ. 2492 โคคา-โคลา เข้าสูต่ลาดเมืองไทยเป็นครั �งแรกโดยมีสถานที ผลิตแห่งแรกตั �งอยู่ที 
เลขที  68 ถนนหลานหลวง โรงงานผลิตโคคา-โคลา ในยุคเริ มต้นแห่งนี �ใช้เครื องจกัรบรรจขุวดขนาดเลก็
ที เรียกวา่ “ดิ�กซี ”จํานวน 2 เครื อง ผลิต โคคา-โคลา ขนาด 6.5 ออนซ์ ขายในราคาขวดละ 1 บาท โดยใช้
รถขนส่งเพียง 7 คนั ความต้องการของตลาดเพิ มขึ �นอย่างรวดเร็ว 

ในครั �งนั �นผู้ผลิตจําหน่ายได้ทําการโฆษณา ด้วยการตดิชื อ โคคา-โคลา ไว้ที หน้าและท้าย
รถรางทกุสายในพระนคร นบัเป็นการโฆษณาซึ งจดัทําขึ �นอย่างครึกโครม และเป็นเหตหุนึ งที ทําให้
ประชาชนในพระนคร ได้รู้จกัชื อโคคา-โคลาอยา่งกว้างขวางและรวดเร็ว เมื อประชาชนนิยมดื ม โคคา-
โคลา กนัมากขึ �น เครื องบรรจุขนาดเลก็ที มีอยู่ทั �งสองเครื อง ไม่สามารถผลิตได้พอกบัความต้องการของ
ตลาด นั �น จึงได้มีการสั งเครื องบรรจุอตัโนมตัิมาติดตั �งเพิ มขึ �นอีกสองเครื อง นบัแตน่ั �นมา กิจการก็ยิ ง
เจริญก้าวหน้าขึ �นตามลําดบัจนสถานที เดิมไม่พอที จะขยายงานออกไปอีก จึงได้ย้ายไปตั �งโรงงานใหม่ที 
สีลม ในปี พ.ศ. 2497  

ปี พ.ศ. 2502 กลุม่นกัธุรกิจไทยตระกลูสารสิน เคียงสิริ และบญุสงู ได้เปิดบริษัทผู้บรรจขุวด
รายแรกของประเทศไทยอย่างเป็นทางการร่วมกบั บริษัท โคคา-โคลา เอก็ซปอร์ต คอร์เปอเรชั น (Coca-
Cola Export Corporation) ขึ �นในนามบริษัท ไทยนํ �าทิพย์ จํากดั โรงงานผลติในเวลานั �นยงัคงตั �งอยู่ที 
ถนนสีลม  

ภายใต้การกํากบัดแูลกิจการในระยะเริ มต้นโดย พณฯ พจน์ สารสิน กิจการของบริษัท ไทยนํ �า
ทิพย์ ได้เจริญก้าวหน้าอย่างรวดเร็ว ความต้องการของผู้บริโภคที เพิ มขึ �น ประกอบกบัความเป็น
เครื องดื มยอดนิยมในตลาดเป็นแรงผลกัดนัให้มีการผลิตเครื องดื มยอดนิยมอื น ๆ อาทิ แฟนต้า สไปรท์ 
ในเวลาต่อมาบริษัทฯ ได้ทําการขยายกําลงัผลิต โดยเปิดโรงงานบรรจขุวดแห่งใหม ่ที หวัหมากในปี 
พ.ศ. 2512 และเปิดโรงงานที  ปทมุธานี ในปี พ.ศ. 2524 และตอ่มาที รังสิตในปี พ.ศ. 2538  

ปี พ.ศ. 2512 พลตํารวจเอก หลวงชาติตระการโกศล ได้ก่อตั �งบริษัท นครทิพย์ ขึ �นโดยได้รับ
ลิขสิทธิrการจดัจําหน่ายโคคา-โคลา ในภาคใต้ที จงัหวดัสงขลา และจงัหวดัสตลู โดยมีโรงงานแห่งแรก
ขึ �นที จงัหวดัสงขลา ต่อมาในปี พ.ศ. 2517 บริษัทฯ ได้เปลี ยนผู้บริหาร และมเีพิ มทนุจดทะเบียน ภายใต้
การดําเนินการงานโดย ร้อยตรีไพโรจน์ รัตตกลุ ภายหลงัได้มีการเปลี ยนชื อบริษัทเป็น บริษัท หาดทิพย์ 
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จํากดั เมื อปี พ.ศ. 2521 บริษัท หาดทิพย์ฯ เจริญเตบิโตขึ �นอย่างมั นคงตอ่เนื อง และได้จดทะเบียนเป็น
บริษัทในตลาดหลกัทรัพย์แห่งประเทศไทย ในปี พ.ศ. 2531  

ปี พ.ศ. 2512 พลตํารวจเอก หลวงชาติตระการโกศล ได้ก่อตั �งบริษัท นครทิพย์ ขึ �นโดยได้รับ
ลิขสิทธิrการจดัจําหน่ายโคคา-โคลา ในภาคใต้ที จงัหวดัสงขลา และจงัหวดัสตลู โดยมีโรงงานแห่งแรก
ขึ �นที จงัหวดัสงขลา ต่อมาในปี พ.ศ. 2517 บริษัทฯ ได้เปลี ยนผู้บริหาร และมเีพิ มทนุจดทะเบียน ภายใต้
การดําเนินการงานโดย ร้อยตรีไพโรจน์ รัตตกลุ ภายหลงัได้มีการเปลี ยนชื อบริษัทเป็น บริษัท หาดทิพย์ 
จํากดั เมื อปี พ.ศ. 2521 บริษัท หาดทิพย์ฯ เจริญเตบิโตขึ �นอย่างมั นคงตอ่เนื อง และได้จดทะเบียนเป็น
บริษัทในตลาดหลกัทรัพย์แห่งประเทศไทย ในปี พ.ศ. 2531  

กลุม่ธุรกิจโคคา-โคลามโีรงงานบรรจขุวด 7 แห่ง และคลงัสนิค้าอีกกว่า 80 แห่ง ซึ งมีการว่าจ้าง
พนกังานชาวไทยรวมกว่า 11,000 คนจาก ทั วประเทศ โดยมีสํานกังานแห่งใหม่ของบริษัทอยู่ที  นอร์ธ
ปาร์ค ถนนวิภาวดี-รังสิต ซึ งเริ มเปิดดาํเนินการ ในปลายปี 2540 
 
ข้อมูลการบริการงานของโคคา-โคล่า 

เครื องดื ม " โค้ก ตราสนิค้าระดบัโลก (Global Brand) กําหนดแผนการตลาดจากโครงสร้าง
การบริหารงานองค์กรที เกี ยวข้อง คือ บริษัท โคคา-โคลา มีโครงสร้างที ประกอบด้วย 3 บริษัทหลกั ที มี
ความเกี ยวพนักนัในด้านการบริหารจดัการองค์กรการดาํเนินงาน ด้านการตลาดและการอดักลยทุธ์การ
สื อสารการตลาด ดงันี � คือ 

 
1. บริษัท โคคา-โคลา่ สา่นกังานใหญ่ ที เมืองแอตแลนตา สหรัฐอเมริกา 
เป็นบริษัทแมที่ มีสว่นในการวางแผนกําหนดนโยบายและแนวความคิดหลกัทางการตลาด และ

การสื อสารการตลาดให้แก่บริษัทผู้ผลิตและผู้จําหน่ายท้องถิ น ซึ งได้รับสิทธิrในตราสินค้าในประเทศ
ตา่งๆ ทั วโลก เพื อคงไว้ซึ งความเป็นแบบแผนและมาตรฐานเดียวกนัทั วโลก เนื องจาก “โค้ก” มีความ
เป็นสินค้าระดบัโลกสงูมาก 

 
2. บริษัท โคคา โคลา (ประเทศไทย) จํากดั 
เป็นบริษัทที ตั �งขึ �นเพื อใช้เป็นสํานกังานตวัแทนของบริษัทโคคา-โคลา สา่นกังานใหญ่ และเป็น

บริษัทที ตั �งขึ �น เพื อใช้เป็นศนูย์กลางในการควบคมุและดแูลการบริหาร และดําเนินงานของทกุประเทศ
ในกลุม่ภูมิภาคพื �นเอเชียตะวนัออกและตะวนัออกเฉียงใต้ และประเทศไทยก็รวมอยู่ในกลุม่ประเทศที 
อยู่ในภาคพื �นนี �ด้วย ซึ งมีบทบาทหน้าที ในการประสานงานและดําเนินงานอยู่ในประเทศไทย โดยรับ
นโยบายและแนวความคิดหลกัในด้านการตลาดการการสื อสารการตลาด ในแตล่ะปีจากบริษัทโคคา-
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โคลาสํานกังานใหญ่มาปรับใช้ให้เหมาะสมกบัสภาพท้องถิ น ดงันี � บริษัท โคคา โคลา (ประเทศไทย) 
จํากดั จึงทําหน้าที เสมือนตวัเชื อมความเข้าใจและผู้ เผ้าประตขู่าวสาร (Gatekeeper) ระหว่างบริษัท โค
คา-โคลา่ สํานกังานใหญ่ และบริษัทท้องถิ น 

 
3. บริษัท ไทยนํ �าทิพย์ จํากดั และบริษัทหาดทิพย์ จํากดั (มหาชน) 
บริษัท ไทยนํ �าทิพย์ จํากดั เป็นบริษัทผู้ ได้รับสทิธิในการผลิต และจําหน่ายเครื องดื มโค้ก จาก

บริษัท โคคา-โคลา สํานกังานใหญ่ ซึ งมีการบริหารและดําเนินงานโดยคนไทย มีการจดัจําหนา่ยสินค้า
ที ครอบคลมุพื �นที ภาคกลาง ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ และภาคเหนือเป็นหลกั โดยมีการตั �งโรงงาน
บรรจขุวดและจําหน่ายผลิตภณัฑ์ของ บริษัทโคคา-โคลา ในแตล่ะพื �นที ดงักลา่ว เพื อความสะดวก
รวดเร็วในการจดัจําหน่ายสินค้า 

บทบาทของบริษัท ไทยนํ �าทิพย์ จํากดั มีอาํนาจและหน้าที ในการตดัสินใจร่วมกบับริษัทโคคา-
โคลา (ประเทศไทย) จํากดั ในการหาแผนการตลาดและการสื อสารการตลาด โดยได้กรอบจากบริษัท
แมเ่ป็นหลกั 

บริษัท หาดทิพย์ {มหาชน) จํากดั เป็นบริษัทผู้ผลิตและจําหนา่ยเครื องดื มอดัลมโค้กอีกบริษัท
หนึ งเช่นกนั ที มกีารดําเนินงานบริหารโดยคนไทย ซึ งมีพื �นที การจดัจําหนา่ยครอบคลมุเขตภาคใต้ 
รวมทั �งมโีรงงานตั �งอยู่ที ภาคใต้ด้วย แตส่าํหรับการดําเนินงานทางการตลาดและการสื อสารการตลาด
นั �น จะขึ �นอยูก่บับริษัท ไทยนํ �าทิพย์ จํากดั เป็นหลกั โดยบริษัทหาดทิพย์ จะร่วมรับทราบและปฏิบตัิ
ตามแนวทางบริษัทไทยนํ �าทิพย์และบริษัทโคคา-โคลา่ตามที ไต้ตกลงกนั 

 
7. งานวิจัยที�เกี�ยวข้อง 

 วชัรี กาเซน็ติเมะ (2553) ได้ศกึษาเรื องการรับรู้ต่อสื อสงัคมออนไลน์บน Facebook 
ผลการวิจยัพบวา่ผู้ใช้ Facebook ที มลีกัษณะส่วนบคุคล ทางด้านเพศ อาย ุอาชีพ ระดบัการศกึษา 
และรายได้เฉลี ยต่อเดือนที แตกตา่งกนั มีการรับรู้ต่อสื อโฆษณาออนไลน์บน Facebook ที แตกตา่งกนั 
สว่นผู้ใช้ Facebook ที มข้ีอมลูการใช้เวบ็ที แตกต่างกนั มีการรับรู้ตอ่สื อโฆษณาออนไลน์บน Facebook 
ที แตกตา่งกนั 
 

 กิตตยิา ธารีนาท (2551) ได้ศกึษาเรื องลกัษณะผลิตภณัฑ์ที มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการยอมรับ
ผู้บริโภคโค้กซีโร่ พบว่ากลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่เป็นผู้ชายอาย ุ22 – 25 ปี การศกึษาระดบัปริญญาตรี
รายได้ประมาณ 5,001 – 20,000 ตอ่เดือน ประกอบอาชีพเป็นพนกังานเอกชน ลกัษณะผลิตภณัฑ์โค้ก
ซีโร่ ได้แก่ ด้านประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ ด้านความสอดคล้องกบัความต้องการของผู้บริโภค ด้าน
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คณุสมบัตทีิ เดน่ชดั ความสามารถทดลองดื มได้ ด้านความสามารถติดตอ่สื อสาร ได้มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการยอมรับผลิตภณัฑ์ของผู้บริโภคโค้กซีโร้แตกตา่งกนั 
 
 นชุจรินทร์ ชอบดาํรงธรรม (2553) ศกึษาเกี ยวกบัอิทธิพลของสื อสงัคมในเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ ที มีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคพบวา่ผู้ใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ที มี
ลกัษณะประชากรศาสตร์ที แตกตา่งกนัมกีระบวนการตอบสนองแตกตา่งกนั ผู้ ใช้งานเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ที มีพฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ที แตกตา่งกนัมีกระบวนการตอบสนอง
แตกตา่งกนั และการรับรู้สื อสงัคมในเครือข่ายสงัคมออนไลน์มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตอบสนอง
ของผู้บริโภค 
 
 ธนวฒัน์ จรีมณีพนัธ์ (2546) ศกึษาเรื องการสื อสาร ณ จดุซื �อที มผีลตอ่พฤติกรรมการบริโภค
สินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศกึษา บริษัท ไทยนํ �าทิพย์ จํากดั ปรากฏวา่ 
 เพศแตกต่างกนัมีผลตอ่พฤติกรรมการบริโภคสินค้า ด้านประเภทสนิค้าแตกตา่งกนั 
 อายแุตกตา่งกนั มีผลต่อพฤตกิรรมการบริโภคสินค้า ด้านประเภทสินค้า แตกต่างกนั 
 กรณีศกึษาแตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤติกรรมการบริโภคสินค้า ด้านประเภทสินค้า ไมแ่ตกตา่งกนั 
 อาชีพแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสนิค้าของบริษัท ไทยนํ �าทิพย์ จํากดั ด้าน
ประเภทสนิค้า แตกต่างกนั 
 รายได้แตกตา่งกนั มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้า ด้านประเภทสินค้าและด้านความถี 
แตกตา่งกนั 
 สถานภาพสมรสแตกตา่งกนัมีผลตอ่พฤติกรรมในการบริโภคสินค้า ด้านประเภทสนิค้า ด้าน
ความถี  และด้านปริมาณในการบริโภคไมแ่ตกตา่งกนั 
 ปัจจยัด้านการสื อสาร ณ จุดซื �อ ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมในการบริโภคสินค้า ด้าน
ประเภทสนิค้าและด้านปริมาณในการบริโภค 
 
 รัชฎาภรณ์ รังสีประเสริฐ (2552) ได้ศกึษาเรื อง ทศันคติและปัจจยัที มีผลต่อพฤติกรรมการเลน่
เว็บประเภท Social Network Hi5 ของผู้ !ช้อินเตอร์เน็ต พบวา่ อายุที แตกต่างกนัมผีลต่อพฤติกรรมการ
เลน่เวบ็ประเภท Social Network Hi5 แตกตา่งกนั โดยผู้เลน่ Hi5 ที มีอายุตํ ากว่าหรือ เท่ากบั 25 ปี มี
พฤติกรรมการเลน่เวบ็ประเภท Social Network Hi5 ทางด้านความถี ที เข้าเช็คหรือ ใช้ Hi5 และด้าน
ระยะเวลาที ใช้ในการเลน่ Hi5 มากที สดุ 
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พฤติกรรมการเลน่เวบ็ประเภท Social Network Hi5 ด้านความถี ที เข้าเช็คหรือใช้ Hi5 โดย
เฉลี ย 6 ครั �งตอ่สปัดาห์ และด้านระยะเวลาที ใช้ในการเลน่ Hi5 โดยเฉลี ยอยู่ที  2.93 ชั วโมงตอ่วนั 
ช่วงเวลาที เลน่ Hi5 บ่อยที สดุ คอื 20.01 – 24.00 น. สถาน,ที ที 'ใช้เล่น Hi5 บ่อยที สดุ คือ บ้านพกั หรือ
หอพกัตนเอง 

 
สกิุต เนียมเครือ (2545) ได้ทําการศกึษาเรื อง ความคดิเห็นของผู้บริโภคที มีตอ่ป้ายโฆษณา

ออนไลน์ผา่นอินเทอร์เน็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายรุะหว่าง 
25 - 29 ปี มีการศกึษาในระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนกังานเอกชน มีรายได้หลกัตอ่เดือน
ตํ ากว่า 10,000 บาท ใช้บริการอินเทอร์เน็ตเฉลี ยตอ่สปัดาห์ น้อยกว่า 5 ชั วโมง เวลาส่วนใหญ่ที ใช้
บริการอินเทอร์เน็ตอยู่ระหวา่ง 12.01 – 16.00 น. โดยใช้บริการอินเทอร์เน็ตที บ้าน 

ผู้บริโภคที มีเพศ อาย ุการศกึษา และอาชีพแตกตา่งกนั มีความคิดเห็นต่อป้ายโฆษณา 
ออนไลน์ผา่นเครือข่ายอินเทอร์เน็ตไม่แตกตา่งกนั 

ผู้บริโภคที มีรายได้ ระยะเวลาการใช้ และสถานที ที ใช้บริการอินเทอร์เน็ตตา่งกนั มีความเหน็ต่อ
ป้ายโฆษณาออนไลน์ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตแตกต่างกนั 

 
อมราลกัษณ์ วาทหงษ์ (2545) ได้ทําการศกึษาเรื องการรับรู้การโฆษณาและประชาสมัพนัธ์มี

อิทธิพลตอ่ทศัคติในการซื �อสินค้าและบริการผา่นอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา่ กลยทุธ์การโฆษณาและประชาสมัพนัธ์การซื �อสินค้าและบริการผ่านระบบอินเตอร์เน็ต ที มี
อิทธิพลตอ่การรับรู้มากที สดุ คอื การใช้ข้อความที กระตุ้นความสนใจให้อยาก ตดิตามอ่าน รองลงมา
คือ แสดงข้อมลูข่าวสารด้านสาระบนัเทิงเพื อการพกัผ่อนหย่อนใจ และมเีสียงประกอบข้อมลูข่าวสาร 
ตามลาํดบั สว่นกลยทุธ์ที มีอิทธิพลตอ่การรับรู้น้อยที สดุ คือ มีการแลกเปลี ยนความคิดเห็นของห้อง
สนทนา (Chat Room) ในเวบ็ไซต์ 
 



บทที� 3 
วิธีดาํเนินการวจิัย 

 

ในการศกึษาวิจยัเรื�อง ความสมัพนัธ์ระหว่างการรับรู้ตอ่สื�อสงัคมออนไลน์และพฤติกรรมการ
ซื &อสินค้าผลิตภณัฑ์โคคา-โคลา่ของผู้บริโภค โดยได้ดําเนินการตามขั &นตอนดงัตอ่ไปนี & 
 1. การกําหนดประชากรและการเลือกสุม่ตวัอย่าง 
 2. การสร้างเครื�องมือที�ใช้ในการศกึษาค้นคว้า 
 3. ขั &นตอนการสร้างเครื�องมือที�ใช้ในการวิจยั 

 4. การเก็บรวบรวมข้อมลู 

 5. การจดักระทําและการวิเคราะห์ข้อมลู 

 6. สถิตทีิ�ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

 

1. การกาํหนดประชากรและการเลือกสุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที�ใช้ในการวิจัย 

 ประชากรที�ใช้ในการวิจยัครั &งนี &คือ ผู้ใช้งานเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของโค้ก ซึ�งทราบ
จํานวนประชากรที�แนน่อน จํานวน 10,129 ราย (ข้อมลู ณ วนัที� 14 มิ.ย. 2555) 

 

 ขนาดตัวอย่าง 
 กําหนดจํานวนตวัอย่างที�ใช้ในการวิจยั โดยใช้สตูรของ Taro Yamane ที�ระดบัความเชื�อมั�น
เท่ากบัร้อยละ 95 ค่าความคลาดเคลื�อนที�ยอมรับได้ไมเ่กินร้อยละ 5 หรือที�ระดบันยัสําคญัทางสถิตทีิ� 
0.05 ได้จํานวนตวัอย่าง 385 คนจากสตูรดงันี & 

    

 
 เมื�อ   n   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
          N   แทน ขนาดของประชากร 
          e   แทน ความคลาดเคลื�อนของการสุ่มตวัอย่าง 
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จากสตูรข้างต้นแทนค่าในสตูรได้ดงันี & 

    

                                           =    384.16 
         =    385 คน 
ดงันั &นผลจากการคาํนวณ จะได้ขนาดกลุ่มตวัอย่างที�ใช้ในการศกึษาจํานวน 385 คน 
 

 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 ในการวิจยัครั &งนี & ใช้วิธีการสุม่กลุ่มตวัอย่างโดยไม่คํานงึถึงความน่าจะเป็น (Non-Probability 
Sampling) ซึ�งผู้ วิจยัเลอืกใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเกบ็
กลุม่ตวัอย่างแบบออนไลน์ เพื�อต้องการให้ได้ผู้ ใช้งานเครือข่ายสงัคมอย่างแท้จริง โดยการจดัทํา
แบบสอบถามออนไลน์ (Internet Sampling) ในรูปของ Web Page โดย Google Spreadsheets จน
ครบตามจํานวนที�กําหนดไว้ 
 
2. การสร้างเครื�องมือที�ใช้ในการวจิัย 
 การสร้างเครื�องมือที�ใช้ในการวิจยั 
 1. ศกึษาลกัษณะ รูปแบบ และข้อมลูจากตํารา เอกสาร และงานวิจยัที�เกี�ยวข้องกบัตวัแปรที�
ศกึษา เพื�อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
 2. กําหนดขอบเขตของแบบสอบถามโดยให้มีความสอดคล้องกบัความมุง่หมายของการวิจยั 
ปรับปรุงและดดัแปลงแบบสอบถามให้มีความเหมาะสม 

 3. รูปแบบของแบบสอบถามที�ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลู แบ่งออกเป็น 4 สว่นดงันี & 

 

ส่วนที� 1 เป็นแบบสอบถามที�เกี�ยวกบัข้อมลูสว่นบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก ่เพศ 
อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉลี�ยตอ่เดือน มีจํานวนทั &งสิ &น 5 ข้อ มีคาํถามเป็น
แบบมี คําตอบให้เลอืก 2 ทาง (Dichotomous question) จํานวน 1 ข้อ (ข้อ 1) และเป็นคําถามแบบมี
หลายคําตอบให้เลือก (Multiple choices question) เลือกตอบได้เพียงข้อเดยีว จํานวน 4 ข้อ (ข้อ 2 ถงึ 
ข้อ 5)  
 

ข้อที� 1 เพศ เป็นการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 
1. ชาย 
2. หญิง 
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ข้อที� 2 อายุ เป็นการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) ซึ�งการกําหนดช่วงอายุของกลุ่ม
ตวัอย่างที�ใช้ในการวิจยั คํานวณได้ดงันี & (มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมาธิราช. 2542: 110) 
 
 
  

ผู้ วิจัยปรับปรุง  แก้ไขจากแบบสอบถามของวชัรี กาเซ็นติมะ (2553: 167) พบว่าอายุเฉลี�ยอยู่
ระหว่าง 20 – 70 ปี ดงันั &น การวิจยัครั &งนี &จึงได้ใช้ช่วงอายเุฉลี�ยดงักล่าวเป็นเกณฑ์ในการกําหนดช่วง
อาย ุโดยแบ่งออกเป็น 5 ช่วง ดงันี & 

 
 
            =    10  

ดงันั &นการแบ่งช่วงหา่งของอาย ุเป็นช่วงละ 10 ปี ดงันี &  
1. ตํ�ากว่า 18 ปี 
2. 18 - 24 ปี 
3. 25 – 34 ปี 
4. 35 – 44 ปี 
5. ตั &งแต ่45 ปี ขึ &นไป 

ข้อที� 3  สถานภาพ ใช้การวดัข้อมลูประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 
 1. โสด 
 2. สมรส/อยู่ด้วยกนั 
 3. หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ 
ข้อที� 4 ระดบัการศกึษา ใช้การวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) 1. ตํ�ากว่าปริญญาตรี 2. ปริญญาตรี 3. สงูกว่าปริญญาตรี 
ข้อที� 5 อาชีพ ใช้การวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale) 1. นกัเรียน / นกัศกึษา / นิสิต 2. ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 3. พนกังานบริษัทเอกชน 4. ประกอบธุรกิจสว่นดวั 5. อื�นๆ โปรดระบ ุ

ความกว้างของอนัตรภาคชั &น = ข้อมลูที�มีคา่สงูสดุ - ข้อมลูที�มีคา่ตํ�าสดุ 
จํานวนชั &น 

ช่วงอาย ุ      =  70 – 20 
     5 
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ข้อที� 6 รายได้ต่อเดอืน ใช้การวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) ซึ�งการกําหนดช่วงรายได้
ของกลุ่มตวัอย่างที�ใช้ในการวิจยั คํานวณได้ดงันี & (มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมาธิราช. 2542: 167)  
 

 

 

ผู้ วิจัยปรับปรุง  แก้ไขจากแบบสอบถามของวัชรี กาเซ็นติมะ (2553: 58) พบว่าอายุเฉลี�ยอยู่
ระหว่าง 20 – 70 ปี ดงันั &น การวิจยัครั &งนี &จึงได้ใช้ช่วงอายเุฉลี�ยดงักล่าวเป็นเกณฑ์ในการกําหนดช่วง
อาย ุโดยแบ่งออกเป็น 5 ช่วง ดงันี & 

 
 
 
          =      10,000 
ดงันั &นการแบ่งช่วงหา่งของรายได้ตอ่เดือน เป็นช่วงละ 10,000 บาท ดงันี & 
1. มากกว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท 
2. 10,001 – 20,000 บาท 
3. 20,001 – 30,000 บาท 
4. 30,001 – 40,000 บาท 
5. 40,001 บาท ขึ &นไป 

 

ส่วนที� 2 สอบถามเกี�ยวกบัคณุลกัษณะที�ผู้บริโภคเลือกใช้เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ใช้
แบบสอบถาม Likert Scale ที�เป็นการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชั &น (Interval Scale) ซึ�งเป็น คําตอบ
สองข้างตรงข้ามกนั 

ซึ�งเกณฑ์คําเฉลี�ยของกลุม่ตวัอย่างที�นํามาวดัระดบั จะมีเกณฑ์ในการพิจารณาดงันี & 
คะแนน   ระดับความคิดเหน็ 
5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ�ง 
4 หมายถึง เห็นด้วย 
3 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
2 หมายถึง ไม่เหน็ด้วย 
1 หมายถึง ไม่เหน็ด้วยอย่างยิ�ง 

 

ความกว้างของอนัตรภาคชั &น = ข้อมลูที�มีคา่สงูสดุ - ข้อมลูที�มีคา่ตํ�าสดุ 
จํานวนชั &น 

ความกว้างของอนัตรภาคชั &น = ข้อมลูที�มีคา่สงูสดุ - ข้อมลูที�มีคา่ตํ�าสดุ 
จํานวนชั &น 

ช่วงรายได้   =  60,000 – 10,000 
           5 
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เกณฑ์การประเมิน สามารถแบ่งช่วงคะแนนที�ใช้วิธีการคํานวณหาความกว้างของอนัตรภาค 
(Class Interval : I) ผู้ วิจยัใช้เกณฑ์เฉลี�ยในการอภิปรายผล 
 

I   = ความกว้างของอนัตรภาคชั &น  = (คะแนนสงูสดุ – คะแนนตํ�าสดุ) 

                                                                             จํานวนชั &น 

     =            =     0.8 

 

จากสตูรข้างต้นสามารถสรุปเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน ดงันี &  
คะแนน    การแปลความหมาย 
4.21 – 5.00 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจในระดบัมากที�สดุ 
3.41 – 4.20 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจในระดบัมาก 
2.61 – 3.40 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจในระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจในระดบัน้อย 
1.00 – 1.80 หมายถึง ผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจในระดบัน้อยที�สดุ 
 

ส่วนที� 3 เป็นคําถามเกี�ยวกบัการรับรู้ตอ่เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กมี 
3 สว่นยอ่ยๆ 

3.1 ด้านการเปิดรับในการอา่นหรือการคลิกดสูื�อสงัคมออนไลน์ เป็นแบบสอบถามที�มีลกัษณะ
เป็น Semantic Differential Scales ซึ�งแบบสอบถามจะวดัจากซ้ายไปขวา ด้วยคําถามที�มี ลกัษณะ
ตรงกนัข้าม การให้นํ &าหนกัคะแนนแบ่งออกเป็น 5 ลําดบัคะแนนดงันี & 5, 4, 3, 2, 1 โดยใช้ ระดบัการวดั
ข้อมลูประเภทอนัตรภาคชั &น (Interval Scale) 

ซึ�งเกณฑ์คําเฉลี�ยของกลุม่ตวัอย่างที�นํามาวดัระดบั จะมีเกณฑ์ในการพิจารณาดงันี & 
คะแนน   ระดับการรับรู้ 
5 หมายถึง มากที�สดุ 
4 หมายถึง มาก 
3 หมายถึง ปานกลาง 
2 หมายถึง น้อย 
1 หมายถึง น้อยที�สดุ 
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เกณฑ์การประเมิน สามารถแบ่งช่วงคะแนนที�ใช้วิธีการคํานวณหาความกว้างของอนัตรภาค 
(Class Interval: I) ผู้วิจยัใช้เกณฑ์เฉลี�ยในการอภิปรายผล 
 

I   = ความกว้างของอนัตรภาคชั &น  = (คะแนนสงูสดุ – คะแนนตํ�าสดุ) 

                                                                             จํานวนชั &น 

     =            =     0.8 

 
จากสตูรข้างต้นสามารถสรุปเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน ดงันี &  
คะแนน    การแปลความหมาย 
4.21 – 5.00 หมายถึง ผู้บริโภคมีการรับรู้สื�อสงัคมออนไลน์ในระดบัมากที�สดุ 
3.41 – 4.20 หมายถึง ผู้บริโภคมีการรับรู้สื�อสงัคมออนไลน์ในระดบัมาก 
2.61 – 3.40 หมายถึง ผู้บริโภคมีการับรู้สื�อสงัคมออนไลน์ในระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60 หมายถึง ผู้บริโภคมีการรับรู้สื�อสงัคมออนไลน์ในระดบัน้อย 
1.00 – 1.80 หมายถึง ผู้บริโภคมีการรับรู้สื�อสงัคมออนไลน์ในระดบัน้อยที�สดุ 
 

 3.2 ด้านการเปิดรับสื�อสงัคมออนไลน์ แบบสอบถาม Likert Scale โดยจะใช้ระดบัการวดั
ข้อมลูประเภทอนัตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดบั 
 ซึ�งเกณฑ์คา่เฉลี�ยของกลุม่ตวัอย่างที�นํามาวดัระดบั จะมีเกณฑ์ในการพิจารณาดงันี & 

คะแนน   ระดับการรับรู้ 
5 หมายถึง มากที�สดุ 
4 หมายถึง มาก 
3 หมายถึง ปานกลาง 
2 หมายถึง น้อย 
1 หมายถึง ไม่เคย 

 

แบบสอบถามการเปิดรับสื�อสงัคมออนไลน์ มีทั &งสิ &นจํานวน 8 ข้อ โดยแบ่งตามลกัษณะ
ประเภทการเปิดรับสื�อสงัคมออนไลน์ ดงันี & 

1. การเปิดรับโดยตรงจากเครือข่ายเพื�อน จํานวน 4 ข้อ 
2. การเปิดรับโดยตรงบนพื &นที�สื�อสงัคมออนไลน์ จํานวน 4 ข้อ 
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เกณฑ์การประเมิน สามารถแบ่งช่วงคะแนนที�ใช้วิธีการคํานวณหาความกว้างของอนัตรภาค 
(Class Interval : I) ผวิูจยัใช้เกณฑ์เฉลี�ยในการอภิปรายผล 

 

I   = ความกว้างของอนัตรภาคชั &น  = (คะแนนสงูสดุ – คะแนนตํ�าสดุ) 

                                                                             จํานวนชั &น 

     =            =     0.8 

 
จากสตูรข้างต้นสามารถสรุปเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน ดงันี &  
คะแนน    การแปลความหมาย 
4.21 – 5.00 หมายถึง ผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้สื�อสงัคมออนไลน์ในระดบัมากที�สดุ  
3.41 – 4.20 หมายถึง ผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้สื�อสงัคมออนไลน์ในระดบัมาก  
2.61 – 3.40 หมายถึง ผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้สื�อสงัคมออนไลน์ในระดบัปานกลาง  
1.81 – 2.60 หมายถึง ผู้บริโภคมีระดบัการรับรู้สื�อสงัคมออนไลน์ในระดบัน้อย 
1.00 – 1.80 หมายถึง ผู้บริโภคไม่เคยมีระดบัการรับรู้สื�อสงัคมออนไลน์ 
 

3.3 ด้านการจดจําสื�อสงัคมออนไลน์ แบบสอบถามเป็นแบบ Likert Scale โดยจะใช้ระดบัการ
จดัข้อมลูประเภทอนัตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดบั 

 

ซึ�งเกณฑ์คา่เฉลี�ยของกลุม่ตวัอย่างที�นํามาวดัระดบั จะมีเกณฑ์ในการพิจารณาดงันี & 
คะแนน   ระดับการรับรู้ 
5 หมายถึง มากที�สดุ 
4 หมายถึง มาก 
3 หมายถึง ปานกลาง 
2 หมายถึง น้อย 
1 หมายถึง น้อยที�สดุ 

 

เกณฑ์การประเมิน สามารถแบ่งช่วงคะแนนที�ใช้วิธีการคํานวณหาความกว้างของอนัตรภาค 
(Class Interval : I) ผู้ วิจยัใช้เกณฑ์เฉลี�ยในการอภิปรายผล 
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I   = ความกว้างของอนัตรภาคชั &น  = (คะแนนสงูสดุ – คะแนนตํ�าสดุ) 

                                                                             จํานวนชั &น 

     =            =     0.8 

 
จากสตูรข้างต้นสามารถสรุปเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน ดงันี &  
คะแนน    การแปลความหมาย 
4.21 – 5.00 หมายถึง ผู้บริโภคมีการรับรู้สื�อสงัคมออนไลน์ในระดบัมากที�สดุ  
3.41 – 4.20 หมายถึง ผู้บริโภคมีการรับรู้สื�อสงัคมออนไลน์ในระดบัมาก  
2.61 – 3.40 หมายถึง ผู้บริโภคมีการรับรู้สื�อสงัคมออนไลน์ในระดบัปานกลาง 
1.81 – 2.60 หมายถึง ผู้บริโภคมีการรับรู้สื�อสงัคมออนไลน์ในระดบัน้อย 
1.00 – 1.80 หมายถึง ผู้บริโภคมีการรับรู้สื�อสงัคมออนไลน์บในระดบัน้อยที�สดุ 
 

ส่วนที� 4 เป็นคําถามเกี�ยวกบัพฤติกรรมการซื &อผลติภณัฑ์โค้กของผู้บริโภค มี 3 คําถาม เป็น
คําถามแบบ Semantic Differential Scales 3 ข้อ ซึ�งแบบสอบถามจะวดัจากซ้ายไปขวา ด้วยคําถามที�
มีลกัษณะตรงกนัข้าม การให้นํ &าหนกัคะแนนแบ่งออกเป็น 5 ลาํดบั คะแนนดงันี & 5, 4, 3, 2, 1 โดยใช้
ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชั &น (Interval Scale) 
 

 ซึ�งเกณฑ์คา่เฉลี�ยของกลุม่ตวัอย่างที�นํามาวดัระดบั จะมีเกณฑ์ในการพิจารณาดงันี & 
 คะแนน   ระดับพฤตกิรรม 
 5 หมายถึง มากที�สดุ 
 4 หมายถึง มาก 
 3 หมายถึง ปานกลาง 
 2 หมายถึง น้อย 
 1 หมายถึง น้อยที�สดุ 
 

เกณฑ์การประเมิน สามารถแบ่งช่วงคะแนนที�ใช้วิธีการคํานวณหาความกว้างของอนัตรภาค 
(Class Interval : I) ผู้ วิจยัใช้เกณฑ์เฉลี�ยในการอภิปรายผล 
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I   = ความกว้างของอนัตรภาคชั &น  = (คะแนนสงูสดุ – คะแนนตํ�าสดุ) 

                                                                             จํานวนชั &น 

     =            =     0.8 

 
จากสตูรข้างต้นสามารถสรุปเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน ดงันี &  
คะแนน    การแปลความหมาย 
4.21 – 5.00 หมายถึง ผู้บริโภคมีพฤตกิรรมการซื &อผลิตภณัฑ์โค้กอยู่ในระดบัดีมากที�สดุ 
3.41 – 4.20 หมายถึง ผู้บริโภคมีพฤตกิรรมการซื &อผลิตภณัฑ์โค้กอยู่ในระดบัมาก 
2.61 – 3.40 หมายถึง ผู้บริโภคมีพฤตกิรรมการซื &อผลิตภณัฑ์โค้กอยู่ในระดบัดปีานกลาง 
1.81 – 2.60 หมายถึง ผู้บริโภคมีพฤตกิรรมการซื &อผลิตภณัฑ์โค้กอยู่ในระดบัน้อย 
1.00 – 1.80 หมายถึง ผู้บริโภคมีพฤตกิรรมการซื &อผลิตภณัฑ์โค้กอยู่ในระดบัน้อยที�สดุ 
 

3.  ขั 0นตอนการสร้างเครื�องมือที�ใช้ในการวิจัย 
ผู้ วิจยัได้ดําเนินการสร้างเครื�องมือตามลาํดบัดงันี & 
1. ศกึษาค้นคว้าจากตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฎีหลกัการ และงานวิจยัที�เกี�ยวข้องเพื�อ

กําหนดขอบเขตของการวิจยั 
2. ศกึษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร และแหล่งข้อมลูทติุยภมิู เพื�อกําหนดขอบเขต

และเนื &อหาของแบบทดสอบจะได้มีความชดัเจนตามความหมายของการวิจยัยิ�งขึ &น 
3. นําข้อมลูที�ได้มาสร้างเครื�องมือในการวิจยั คือ แบบสอบถาม ให้ครอบคลมุตามความมุง่

หมายของการวิจยั 
4. นําแบบสอบถามที�ได้เสนอตอ่อาจารย์ที�ปรึกษาเพื�อพิจารณาตรวจสอบความถกูต้อง และ

เสนอแนะเพิ�มเติมเพื�อนํามาแก้ไข 
5. ปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ที�ปรึกษานําเสนอต่ออาจารย์ที�ปรึกษา

ตรวจสอบอีกครั &ง เพื�อปรับปรุงแก้ไขครั &งสดุท้ายก่อนนําไปหาคา่ความเชื�อมั�น (Reliability) โดยใช้วิธีหา
คา่สมัประสิทธิsอลัฟ่า (α-Coefficient) ด้วยสตูรครอนบคัแอลฟ่า (Cronbach’ alpha) เพื�อให้ได้คา่
ความเชื�อมั�น ซึ�งจะมีค่าระหว่าง 0≤α≤ คา่ที�ใกล้เคียงกบั 1 แสดงวา่มีความเชื�อถือได้มาก ซึ�ง
แบบสอบถามที�ดีนั &นควรมีค่า α อยู่ที� 0.60 

ซึ�งการศกึษาครั &งนี &ได้คา่ความเชื�อมั�น โดยจําแนกได้ดงันี & 
คณุลกัษณะที�ผู้บริโภคเลือกใช้เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook มีคา่ความเชื�อมั�นเท่ากบั 0.925 
 ด้านบริบท (Context)     มีคา่ความเชื�อมั�นเท่ากบั 0.679 
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 ด้านเนื &อหา (Content)     มีคา่ความเชื�อมั�นเท่ากบั 0.662 
 ด้านชมุชน (Community)    มีคา่ความเชื�อมั�นเท่ากบั 0.686 
 ด้านการตอบสนองเฉพาะบคุคล (Customization)  มีคา่ความเชื�อมั�นเท่ากบั 0.763 
 ด้านการสื�อสาร (Communication)   มีคา่ความเชื�อมั�นเท่ากบั 0.636 
 ด้านการเชื�อมโยง (Connection)    มีคา่ความเชื�อมั�นเท่ากบั 0.702 
 ด้านการพาณิชย์ (Commerce)    มีคา่ความเชื�อมั�นเท่ากบั 0.747 
การรับรู้ต่อเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก มีคา่ความเชื�อมั�นเท่ากบั 0.945 
พฤติกรรมการซื &อผลิตภณัฑ์โค้กของผู้บริโภค   มีคา่ความเชื�อมั�นเท่ากบั 0.817 
 
4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การวิจยัในครั &งนี &เป็นการศกึษาเรื�องความสมัพนัธ์ระหวา่งเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook และ
พฤติกรรมการซื &อผลิตภณัฑ์โค้กของผู้บริโภคในประเทศไทย 

โดยผู้ วิจยัได้ดําเนินการเก็บข้อมลูตามขั &นตอนดงัตอ่ไปนี & 
 4.1 ข้อมูลปฐมภมูิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่าง
จํานวน 385 คน โดยผู้ วิจยัได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมลูโดยการโพสท์ลิงค์แบบสอบถามออนไลน์บนเวบ็
เครือข่ายสงัคม Facebook จนได้จํานวนครบตามที�กําหนด 
 
5. การจัดกระทาํและการวิเคราะห์ข้อมูล 

1. การจัดกระทาํข้อมูล 
    1.1 หลงัจากเก็บข้อมลูแล้วนําแบบสอบถามมาตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของ 
แบบสอบถาม 

   1.2 นําแบบสอบถามที�สมบูรณ์มาวิเคราะห์ข้อมลูด้วยคอมพิวเตอร์โปรแกรม SPSS For 
Windows (Statistical Package for Social Science) เพื�อวิเคราะห์เชิงพรรณนาและเชิงอนุมานตาม 
สมมตุิฐานที�ตั &งไว้ 

2. การวิเคราะห์ข้อมูล 
   2.1 การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใช้สถิติ ดงันี &  

 แบบสอบถามสว่นที� 1 เป็นคําถามที�เกี�ยวกบัข้อมลูสว่นตวัของผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ เพศ 
อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉลี�ยตอ่เดือน โดยแจกแจงเป็นความถี�คา่เปอร์เซน็ต์
หรือร้อยละ (Percentage) 
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แบบสอบถามสว่นที� 2 เป็นคําถามที�เกี�ยวกบัคณุลกัษณะเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ได้แก ่ 
ด้านบริบท ด้านเนื &อหา ด้านชมุชน ด้านการตอบสนองเฉพาะบุคคล ด้านการสื�อสาร ด้านการเชื�อมโยง 

และด้านการพาณิชย์ โดยคา่คะแนนเฉลี�ย X  และคา่ความเบี�ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

แบบสอบถามสว่นที� 3 เป็นคําถามที�เกี�ยวกบัการรับรู้ต่อสื�อสงัคมออนไลน์ โดยนําคา่ที�ได้มาหา
คา่คะแนนเฉลี�ย X  และคา่ความเบี�ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

แบบสอบถามสว่นทิ� 4 เป็นคําถามที�เกี�ยวกบัพฤติกรรมการซื &อสินค้าผลิตภณัฑ์โคคา-โคล่าของ
ผู้บริโภค โดยนําคา่ที�ได้มาหาคําคะแนนตํ�าสดุ - สงูสดุ (Min - Max) คําเฉลี�ย X  และคําความ
เบี�ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

2.2 การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistic) ใช้สถิติดงันี & 
                2.2.1 สถิตวิิเคราะห์ค่าที (t-test) เพื�อเปรียบเทียบคําเฉลี�ยของกลุ่ม ตวัอย่าง 2 กลุ่ม 
เพื�อใช้ทดสอบสมมตุฐิานข้อที� 1 ด้านเพศ และอาชีพ 

     2.2.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวน และใช้สถิติวิเคราะห์ One Way ANOVA หรือ 
Brown Forsyth เพื�อทดสอบความแตกตา่งของคําเฉลี�ยของกลุม่ตวัอย่างที�มีมากกว่า 2 กลุม่ เพื�อ
ทดสอบสมมตุิฐานข้อที� 1 ด้านอายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา และรายได้เฉลี�ยตอ่เดือน     

2.2.3 การหาค่าสมัประสิทธิsสหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั (Pearson Product Movement 
Correlation) เพื�อทดสอบสมมตฐิานข้อที� 2 และ 3 

 
6.      สถติทิี�ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
1. คา่สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ประกอบด้วย 

1.1 คา่ร้อยละ (Percentage) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 36) 
 

 
 

เมื�อ   P แทน คา่สถิตร้ิอยละ 
         F แทน ความถี�ของข้อมลู 

n แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
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1.2 คา่คะแนนเฉลี�ย (Mean หรือ X ) (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 36) 
 

 
 

เมื�อ      แทน  คะแนนเฉลี�ย 
                                              แทน  ผลรวมของคะแนนทั &งหมด 
                                                  n แทน  จํานวนกลุ่มตวัอยา่ง 
 

1.3 การหาคา่ความเบี�ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรือ S.D.) เพื�อให้ทราบถงึ
ลกัษณะพื &นฐานของข้อมลู โดยใช้สตูรดงัตอ่ไปนี & (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2544: 49) 
 

 
 
               เมื�อ   SD              แทน คา่เบี�ยงเบนมาตรฐาน 

X        แทน  คะแนนแตล่ะตวัในกลุม่ตวัอย่าง 
              แทน  ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวั ยกกําลงั 

          แทน  ผลรวมของคะแนนทั &งหมด ยกกําลงั 
                     n                     แทน  จํานวนคนในกลุ่มตวัอย่าง 
                          n-1                  แทน  จํานวนตวัแปรอิสระ  
 

2. สถิติที�ใช้ทดสอบความเชื�อถือของชดุคําถาม 
 การหาคา่ความเชื�อมั�นของชุดคาํถาม โดยวิธีสมัประสิทธิsแอลฟ่า (α-Coefficient) 
ของครอนบัค (Cronbach) (กลัยา วาณิชย์บญัชา.2538: 125-126) 
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      เมื�อ      α            แทน คา่ความเชื�อมั�นของชดุคําถาม 
k            แทน จํานวนคําถาม 

   แทน คา่เฉลี�ยของค่าแปรปรวนร่วมระหว่างคําถามตา่งๆ 
    แทน คา่เฉลี�ยของค่าแปรปรวนคาํถาม 
 

3. สถิตทีิ�ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
3.1 การทดสอบสมมติุฐานทดสอบความแตกต่างระหวา่งคา่เฉลี�ยของกลุม่ตวัอย่าง 2 กลุม่ที�

เป็นอิสระตอ่กนั โดยใช้สถิติ t-test แบบ Independent Sample ที�ระดบันยัสําคญั 0.05 (ชูศรีวงศ์ 
รัตนะ. 2541: 173-174) 

3.1.1 กรณีไมท่ราบค่าความแปรปรวน (variance) ของประชากรทั &งสองกลุ่ม และ
สมมตุิวา่ไม่เท่ากนั 
 

 
 

                           โดยที�          df  =   

 
3.1.2 กรณีไม่ทราบคา่ความแปรปรวน (variance) ของประชากรทั &งสองกลุ่ม แต่

ทราบวา่ประชากรทั &งสองกลุ่มมีความแปรปรวนเท่ากนั 
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โดยที�     df = n1+n2-2 
เมื�อ        t          แทน  คา่ความแตกตา่งระหว่างคา่เฉลี�ย 2 กลุม่ 
      แทน  คา่เฉลี�ยของกลุ่มตวัอย่างที� 1 
     แทน  คา่เฉลี�ยของกลุ่มตวัอย่างที� 2 
     แทน  คา่ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่างที� 1   
     แทน  คา่ความแปรปรวนของกลุ่มตวัอย่างที� 2   
              n1       แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอย่างที� 1  
              n2      แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอย่างที� 2 

 df      แทน  ชั &นแห่งความเป็นอิสระ 
 

3.2 สถิตกิารวิเคราะห์ทางเดยีว (One-way Analysis of Variance) ทดสอบความแตกตา่ง
ระหว่างคะแนนเฉลี�ยของกลุ่มตวัอย่างที�มากกวา่ 2 กลุ่ม ที�ระดบันยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

3.2.1 ใช้คา่ F-test กรณีคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เท่ากนั (กลัยา วานิชย์
บญัชา. 2545: 293) มีสตูรดงันี & 

 
 

เมื�อ  F  แทน  คา่สถิตทีิ�ใช้พิจารณาใน F-Distribution 
MSb     แทน  คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 
MSw แทน  คา่ความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
Df  แทน ชั &นของความเป็นอิสระระหว่างกลุม่เท่ากบั (k-1) และภายในกลุ่มเทา่กบั (n-

k) 
กรณีพบความแตกตา่งอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตา่งเป็นรายคู่

ที�ระดบันยัสําคญัทางสถิตทีิ� 0.05 หรือระดบัความเชื�อมั�น 95% โดยใช้สตูรตามวิธี Least Significant 
Difference (LSD) เพื�อเปรียบเทียบคา่เฉลี�ยประชากร (กัลยา วาณิชย์ปัญญา.2545: 161)  
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โดยที�    ni≠nj 
            r = n-k 
เมื�อ  LSD     แทน  คา่ผลต่างนยัสําคญัที�คาํนวณได้สําหรับประชากรกลุ่มที� i และ j  
     MSE    แทน  คา่ Mean Square Error จากตารางวิเคราะห์ความแปรปรวน 

k       แทน  จํานวนกลุ่มตวัอยา่งที�ใช้ทดสอบ 
n         แทน  จํานวนข้อมลูตวัอยา่งทั &งหมด 

α         แทน  คา่ความเชื�อมั�น 
 

3.2.2. ใช้คา่ Brown-Forsythe (β) กรณีคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุ่มไมเ่ท่ากนั 
(Hartung.2001:300) มีสตูรดงันี & 

 

 
 

                                   โดยคา่     

 

 เมื�อ        β       แทน คา่สถิติที�ใช้พิจารณาใน Brown-Forsythe 
            MS(B) แทน คา่ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

  MS(W)  แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุ่มสําหรับสถิติ  
  K        แทน จํานวนกลุ่มตวัอย่าง 

               n       แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
  N        แทน ขนาดประชากร 
  Si

2
       แทน คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่ง 

กรณีผลการทดสอบมีความแตกตา่งอย่างมนีัยสําคญัทางสถิตจิะทําการทดสอบเป็นรายคู่ เพื�อ
ดวูา่มีคูใ่ดที�แตกตา่งกนั โดยใช้วิธี Dunnett’s T3 (วิเชียร เกศสิงห์. 2543: 116) มีสตูรดงันี & 
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 เมื�อ               แทน  คา่สถิติที�ใช้พิจารณา t-distribution 
    แทน  คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean 

Square within group) สําหรับ Dunnett’s T3 
        แทน  ค่าเฉลี�ยของกลุม่ตวัอย่างที� i 
        แทน  ค่าเฉลี�ยของกลุม่ตวัอย่างที� j 
         แทน  จํานวนตวัอย่างของกลุม่ที� i 
        แทน  จํานวนตวัอย่างของกลุม่ที� j 

 
3.3. สถิตสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) ใช้หาคา่ความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัที�เป็นอิสระตอ่กนั หรือหาความสมัพนัธ์ระหวา่ง
ข้อมลู 2 ชดุ ดงันี & (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 311-312) 

 

 

 

เมื�อ  rxy         แทน สมัประสิทธิsสหสมัพนัธ์ 
           แทน ผลรวมของคะแนนX 
           แทน ผลรวมของคะแนน Y 
        แทน ผลรวมของคะแนนชดุ แตล่ะตวัยกกําลงัสอง 
   แทน ผลรวมของคะแนนชดุ แตล่ะตวัยกกําลงัสอง 

 แทน ผลรวมคะแนนชดุ ทั &งหมดยกกําลงัสอง 
      แทน ผลรวมคะแนนชดุ ทั &งหมดยกกําลงัสอง 

         แทน ผลรวมของผลคณูระหวา่ง และ ทกุคู ่
n  แทน จํานวนคนหรือกลุ่มตวัอยา่ง 
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โดยคา่สมัประสิทธิsสหสมัพนัธ์จะมีคา่ระหว่าง -1 < r  < 1 
คา่ r เป็น – แสดงวา่ x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้าม 
คา่ เป็น + แสดงว่า x และ y มีความสมัพนัธ์ในทางเดียวกนั 
ถ้า r มีคา่เข้าใกล้ 1 หมายถึง x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั และมีความสมัพนัธ์

กนัมาก 
ถ้า r มีคา่เข้าใกล้ -1 หมายถึง x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้าม และมี

ความสมัพนัธ์กนัมาก 
ถ้า r มีคา่เข้าใกล้ 0 หมายถงึ x และ y ไม่มีความสมัพนัธ์กนั เกณฑ์การแปลความหมายคา่

สมัประสิทธิsสหสมัพนัธ์ (ชศูรี วงศ์รัตนะ, 2541, 316) 
ถ้า r มีคา่ระหวา่ง 0.71 – 1.00 แสดงว่า มีความสมัพนัธ์ในระดบัสงู 
ถ้า r มีคา่ระหวา่ง 0.31 – 0.70 แสดงว่า มีความสมัพนัธ์ในระดบัปานกลาง 
ถ้า r มีคา่ระหวา่ง 0.01 – 0.30 แสดงว่า มีความสมัพนัธ์ในระดบัตํ�า 
ถ้า r มีคา่ระหวา่ง 0 แสดงว่า ไมมี่ความสมัพนัธ์กนัเลย 

 

 
 



บทที� 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมลู 

 
 ในการวิจยัครั �งนี �มุ่งศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook และพฤติกรรม
การซื �อผลิตภณัฑ์โค้กของผู้บริโภคในประเทศไทย เพื8อนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูและแปรผล
ความหมายของการวิเคราะห์ข้อมลู โดยวิจยัจากกลุ่มตวัอย่างจํานวน 385 คน นั �น ผู้ วิจยัได้กําหนด
สญัลกัษณ์ต่างๆ ที8ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูดงันี � 
 
สัญลักษณ์ที�ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
N  แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 

X   แทน คา่คะแนนเฉลี8ยของกลุม่ตวัอย่าง (Mean) 

S.D.  แทน คา่เบี8ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
r           แทน สมัประสิทธิQสหสมัพนัธ์ (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
t  แทน คา่ที8ใช้พิจารณาใน t-distribution 
F-Ratio  แทน คา่ที8ใช้พิจารณาใน F-distribution 
SS  แทน ผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
MS  แทน คา่คะแนนเฉลี8ยของผลบวกกําลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
df  แทน ระดบัชั �นแห่งความเป็นอิสระ (Degree of freedom) 
Prob.  แทน คา่ความน่าจะเป็นสาํหรับบอกนยัสําคญัทางสถิติ 
Sig.  แทน ระดบันยัสําคญัทางสถิตจิากการทดสอบใช้ในสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
*     แทน มีนยัสาํคญัทางสถิติที8ระดบั 0.05 
H0  แทน สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
H1  แทน สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
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การเสนอผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 
 การวิเคราะห์ข้อมลู ผู้ วิจยัได้นําเสนอผลตามความมุง่หมายของการวิจยั โดยแบ่งการนําเสนอ
ออกเป็น 2 สว่น ดงันี � 
 

ส่วนที� 1 สถิตเิชงิพรรณนา 
ตอนที� 1 การวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ เพศ 

อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉลี8ยตอ่เดือน 
ตอนที� 2 การวิเคราะห์คณุลกัษณะเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ได้แก่ ด้านบริบท ด้าน

เนื �อหา ด้านชุมชน ด้านการตอบสนองเฉพาะบุคคล ด้านการสื8อสาร ด้านการเชื8อมโยง และด้านการ
พาณิชย์ 

ตอนที� 3 การวิเคราะห์เกี8ยวกบัการรับรู้ตอ่สื8อสงัคมออนไลน์ 
ตอนที� 4 การวิเคราะห์เกี8ยวกบัพฤติกรรมการซื �อสินค้าผลิตภณัฑ์โคคา-โคลา่ของผู้บริโภค 
ส่วนที� 2 การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที�  1 ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้ก ที8มีลกัษณะส่วนบุคคล ทางด้านเพศ อายุ อาชีพ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี8ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม 
Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กแตกตา่งกนั 

สมมตฐิานที� 2 คณุลกัษณะของเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ทางด้านบริบท เนื �อหา ชุมชน 
การตอบสนองเฉพาะบุคคล การสื8อสาร การเชื8อมโยง และการพาณิชย์มีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้เว็บ
เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กที8แตกต่างกนั 

สมมติฐานที� 3 การับรู้ตอ่เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก มีความสมัพนัธ์
กบัพฤติกรรมการซื �อผลิตภณัฑ์โค้กของผู้บริโภค 
 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

ส่วนที� 1 สถิตเิชิงพรรณนา 
ตอนที� 1 การวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 

อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉลี8ยตอ่เดือน 
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ตาราง 2 แสดงจํานวน (ความถี8) และค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดบั การศกึษา อาชีพ และรายได้เฉลี8ยตอ่เดือน 

 

ข้อมลูสว่นบุคคล จํานวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ 
      ชาย 
      หญิง 

 
245 
140 

 
63.60 
36.40 

รวม 385 100.00 
2. อายุ 

ตํ8ากว่า 18 ปี 
18 - 24 ปี 
25 - 34 ปี 
35  - 44 ปี 
ตั �งแต ่45 ปีขึ �นไป    

 
29 
69 
196 
49 
42 

 
7.5 

17.90 
50.90 
 12.70 
10.90 

รวม 385 100.00 
3. สถานภาพ 
      โสด 
      สมรส/อยู่ด้วยกนั 
      หม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู่ 

 
189 
177 
19 

 
49.10 

                46.00 
 4.9 

รวม 385 100.00 
4. ระดบัการศกึษา 

ตํ8ากว่าปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สงูกว่าปริญญาตรี 

 
37 
261 
87 

 
 9.60 
67.80 
  22.60 

รวม 385 100.00 
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ตาราง 2 (ตอ่) 
 

ข้อมลูสว่นบุคคล จํานวน (คน) ร้อยละ 
5. อาชีพ 

นกัเรียน / นกัศกึษา / นกัศกึษา 
ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ
พนกังานบริษัทเอกชน 
ประกอบธุรกิจสว่นตวั 

 
71 
45 
211 
58 

 
18.40 
11.70 
54.80 
15.10 

รวม 385 100.00 
6. รายได้เฉลี8ยต่อเดือน 

ตํ8ากว่าหรือเทา่กบั 10,000 บาท               
10,001 – 20,000 บาท            
20,001 – 30,000 บาท 
40,001 บาท ขึ �นไป 

 
59 
54 
127 
76 

 
15.30 
14.00 
33.00 
 19.70 

รวม 385 100.00 

 
จากตาราง 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะสว่นบคุคล จํานวน 385 คน จําแนกตามตวัแปรได้ดงันี � 
 1. เพศ พบว่า กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่เป็นเพศชาย จํานวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 63.60 
และ เป็นเพศหญิง จํานวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 36.40 
 2. อายุ พบว่า กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่มีอายุ 25 - 34 ปี จํานวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 
50.90รองลงมามีอาย ุ18 - 24 ปี จํานวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.90 อายุ 35 – 44 ปี จํานวน  49 คน 
คิดเป็นร้อยละ 12.70 อายตุั �งแต ่45 ปีขึ �นไป จํานวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.90 และมีอายตุํ8ากว่า 18 
ปี จํานวน  29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 ตามลําดบั 
 3. สถานภาพ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จํานวน 189 คน คิดเป็นร้อย
ละ 49.10 รองลงมามีสถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกัน จํานวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 46.00 และมี
สถานภาพหม้าย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู่ จํานวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.90 ตามลาํดบั 
 4. ระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่มีระดบัการศกึษาปริญญาตรี จํานวน 261 
คน คิดเป็นร้อยละ 67.8 รองลงมามีระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี จํานวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 
22.60 และมรีะดบัการศกึษาตํ8ากวา่ปริญญาตรี จํานวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.60 ตามลาํดบั 
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 5. อาชีพ พบว่า กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จํานวน 211 คน คิด
เป็นร้อยละ 54.80 รองลงมามีอาชีพนกัเรียน / นกัศึกษา / นกัศึกษา จํานวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 
18.40 และมปีระกอบธุรกิจสว่นตวั จํานวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 15.10 ตามลําดบั 
 6. รายได้เฉลี�ยต่อเดือน พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี8ยต่อเดือน 20,001 – 
30,000 บาท จํานวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 33.00 รองลงมามีรายได้เฉลี8ยตอ่เดือน 40,001 บาท ขึ �น
ไป จํานวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.70 รายได้เฉลี8ยต่อเดือนตํ8ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท จํานวน 
59 คน คิดเป็นร้อยละ 15.30 และมีรายได้เฉลี8ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท จํานวน 54 คน คิด
เป็นร้อยละ 14.00 ตามลาํดบั 
 

ตอนที� 2 การวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นการวดัคณุลกัษณะที8ผู้บริโภคเลือกใช้เวบ็เครือข่าย
สงัคม Facebook ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ ด้านบริบท ด้านเนื �อหา ด้านชมุชน ด้านการ
ตอบสนองเฉพาะบคุคล ด้านการสื8อสาร ด้านการเชื8อมโยง และด้านการพาณิชย์ โดยแจกแจงค่าเฉลี8ย 
คา่เบี8ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลข้อมลู ดงัตาราง 3 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



58 

 

 

 

ตาราง 3 แสดงค่าเฉลี8ยและค่าเบี8ยงเบนมาตรฐานเกี8ยวกับระดบัความคิดเห็นการวดัคุณลกัษณะที8
ผู้บริโภค เลือกใช้เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

คณุลกัษณะที8ผู้บริโภคเลือกใช้เว็บเครือข่าย
สงัคม Facebook 

 

X  S.D. 
ระดบั
ความ
คิดเห็น 

ด้านบริบท 
1.มีการจดัวางเนื �อหาตา่งๆ ในเว็บไซต์เป็น
สดัส่วน 

2.การค้นหาข้อมูลภายในเว็บไซต์ง่ายและ
แสดงผลได้รวดเร็ว 

 
3.89 
 

4.38 

 
0.54 
 

0.83 
 

 
    มาก 
 
มากที8สดุ 

ด้านบริบทโดยรวม 4.14 0.58 มาก 
ด้านเนื 8อหา 
1. มีเนื �อหาข้อความ รูปภาพ วิดีโอ ดนตรี 
เกม และแอพพลเิคชั8นที8หลากหลาย 

2.แอพพลิเคชั8นจํานวนมากให้เลือกใช้ เช่น 
เกม ควิซ เป็นต้น 

 
  3.96 
 
  4.01    

 
0.71 
 

0.75 

 
มาก 
 

มาก 

ด้านเนื 8อหาโดยรวม 3.99 0.58 มาก 
ด้านชุมชน 
1. สามารถแสดงความคิดเห็นต่อข้อความ 
รูปภาพ วีดีโอ และอื8นๆ จากผู้ เข้าชม
จํานวนมาก 

2. แบ่งปัน บทความ รูปภาพ วิดีโอ ให้กบั
เพื8อนหรือบุคคลอื8นได้ 

 
4.10 
 
 

4.09 

 
0.79 
 
 

0.70 

 
มาก 
 
 

มาก 

ด้านชุมชนโดยรวม 4.10 0.57 มาก 
ด้านการตอบสนองเฉพาะบุคคล 
1. สามารถโพสต์ บทความ รูปภาพ วีดีโอ
ด้วยตวัเอง 

2. สามารถกําหนดสิทธิQความเป็นส่วนตวั
ในการแสดงข้อมลูตนเองได้ 

 
4.15 
 

4.03 

 
0.73 
 

0.74 

 
มาก 
 

มาก 

ด้านการตอบสนองเฉพาะบุคคลโดยรวม 4.09 0.54 มาก 
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ตาราง 3 (ตอ่) 
 

คณุลกัษณะที8ผู้บริโภคเลือกใช้เว็บเครือข่าย
สงัคม Facebook 

 

X  S.D. 
ระดบั
ความ
คิดเห็น 

ด้านการสื�อสาร 
1. สามารถติดต่อผู้ ดูแลเว็บไซต์ได้ง่าย 
สะดวก รวดเร็ว 

2. ผู้ ดูแลเว็บไซต์มีการอัพเดท พัฒนา
ความสามารถของเวบ็ไซต์อยู่ตลอดเวลา 

 
3.94 
 

3.93 

 
0.83 
 

0.66 

 
มาก 
 

มาก 

ด้านการสื�อสารโดยรวม 4.10 0.57 มาก 
ด้านการเชื�อมโยง 
1. สามารถนําลิงค์ บทความ รูปภาพ วีดีโอ 
จากเว็บไซต์อื8นๆ มาแสดงไว้ในหน้าโปร
ไฟล์ได้ 

2. ขั �นตอนการแชร์ บทความ รูปภาพ วีดีโอ
จากเว็บไซต์อื8นๆ มาแสดงไว้หน้าโปร
ไฟล์ไมซ่บัซ้อน  

 
 

4.04 
 

3.98 

 
 

0.77 
 

0.69 

 
 

มาก 
 

มาก 

ด้านการเชื�อมโยงโดยรวม 4.01 0.55 มาก 
ด้านการพาณิชย์ 
1. มีสว่นของหน้า Marketplace เพื8อเป็น
สื8อกลางในการซื �อ ขาย แลกเปลี8ยน
สินค้า 

2. หน้าแฟนเพจสามารถนํามาประยุกต์ใน
การแนะนําสินค้าหรือประกาศขายสินค้า
ได้  

 
 

3.90 
 

3.95 

 
 

0.84 
 

0.69 

 
 

มาก 
 

มาก 

ด้านการพาณิชย์โดยรวม 3.93 0.60 มาก 

 



60 

 

 

 

จากตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นการวดัคุณลกัษณะที8ผู้บริโภคเลือกใช้เว็บ
เครือข่ายสงัคม Facebook ของผู้ตอบแบบสอบถาม เมื8อพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ 

ด้านบริบท 
ความคดิเหน็คณุลกัษณะที8ผู้บริโภคเลอืกใช้เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ด้านบริบทโดยรวม 

อยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี8ยเท่ากบั 4.14 เมื8อพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ 
ข้อที8มีการจัดวางเนื �อหาต่างๆ ในเว็บไซต์เป็นสดัส่วนอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี8ยเท่ากับ 

3.89 และข้อที8มีการค้นหาข้อมลูภายในเวบ็ไซต์ง่ายและแสดงผลได้รวดเร็ว อยู่ในระดบัมากที8สดุ โดยมี
คา่เฉลี8ยเท่ากบั 4.38  

ด้านเนื 8อหา 
ความคิดเห็นคณุลกัษณะที8ผู้บริโภคเลือกใช้เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ด้านเนื �อหาอยู่ใน

ระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี8ยเท่ากบั 3.99 เมื8อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ข้อที8มีเนื �อหาข้อความ รูปภาพ วิดีโอ ดนตรี เกม และแอพพลิเคชั8นที8หลากหลายโดยมีคา่เฉลี8ย

เท่ากับ  3.96 และข้อที8มีแอพพลิเคชั8นจํานวนมากให้เลือกใช้ เช่น เกม ควิซ เป็นต้น อยู่ในระดบัมาก 
โดยมีคา่เฉลี8ยเท่ากบั 4.01  

ด้านชุมชน 
ความคิดเห็นคณุลกัษณะที8ผู้บริโภคเลือกใช้เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ด้านชุมชนอยู่ใน

ระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี8ยเท่ากบั 4.10 เมื8อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ข้อที8สามารถแสดงความคิดเห็นต่อข้อความ รูปภาพ วีดีโอ และอื8นๆ จากผู้ เข้าชมจํานวนมาก 

อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี8ยเท่ากับ  4.10 และข้อที8มีการแบ่งปัน บทความ รูปภาพ วิดีโอ ให้กับ
เพื8อนหรือบุคคลอื8นได้ อยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี8ยเท่ากบั 4.09 

ด้านการตอบสนองเฉพาะบุคคล 
ความคดิเหน็คณุลกัษณะที8ผู้บริโภคเลอืกใช้เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ด้านการตอบสนอง

เฉพาะบคุคลอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี8ยเทา่กบั 4.09 เมื8อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ข้อที8สามารถโพสต์ บทความ รูปภาพ วีดีโอ ได้ด้วยตนเอง อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี8ย

เท่ากบั  4.15 และข้อที8มีการสามารถกําหนดสิทธิQความเป็นส่วนตวัในการแสดงข้อมลูตนเองได้ อยู่ใน
ระดบัมาก โดยมคีา่เฉลี8ยเท่ากบั 4.03 

ด้านการสื�อสาร 
ความคดิเหน็คณุลกัษณะที8ผู้บริโภคเลือกใช้เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ด้านการสื8อสารอยู่

ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี8ยเทา่กบั 4.10 เมื8อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 



61 

 

 

 

ข้อที8สามารถตดิตอ่ผู้ดแูลเว็บไซต์ได้ง่าย สะดวก รวดเร็ว อยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี8ยเท่ากบั  
3.94 และข้อที8มีผู้ดูแลเว็บไซต์มีการอพัเดท พัฒนา ความสามารถของเว็บไซต์อยู่ตลอดเวลา อยู่ใน
ระดบัมาก โดยมคีา่เฉลี8ยเท่ากบั 3.93 

ด้านการเชื�อมโยง 
ความคดิเห็นคณุลกัษณะที8ผู้บริโภคเลอืกใช้เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ด้านการเชื8อมโยง

อยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี8ยเท่ากบั 4.01 เมื8อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ข้อที8สามารถนําลิงค์ บทความ รูปภาพ วิดีโอจากเวบ็ไซต์อื8นๆ มาแสดงไว้ในหน้าโปรไฟล์ได้ 

อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี8ยเท่ากบั  4.04 และข้อที8มีขั �นตอนการแชร์ บทความ รูปภาพ วิดีโอ จาก
เว็บไซต์อื8นๆ มาแสดงไว้ในหน้าโปรไฟล์ไม่ซบัซ้อน อยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี8ยเท่ากบั 3.98 

ด้านการพาณิชย์ 
ความคิดเห็นคณุลกัษณะที8ผู้บริโภคเลือกใช้เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ด้านการพาณิชย์

อยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี8ยเท่ากบั 3.93 เมื8อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ข้อที8มีส่วนของหน้า Marketplace เพื8อเป็นสื8อกลางในการซื �อ ขาย และเปลี8ยนสินค้า อยู่ใน

ระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี8ยเท่ากับ 3.90 และข้อที8มีหน้าแฟนเพจสามารถนํามาประยุกต์ในการการ
แนะนําสนิค้าหรือประกาศขายสินค้าได้ อยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี8ยเท่ากบั 3.95 
 
ตอนที� 3 การวิเคราะห์การรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้กโดยแจกแจง
คา่เฉลี8ย คา่เบี8ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผลข้อมลู ดงัตาราง 4-6 
 
ตาราง 4 แสดงคา่เฉลี8ยและคา่เบี8ยงเบนมาตรฐานเกี8ยวกบัการอ่านหรือคลิกดสูื8อสงัคมออนไลน์ที8มีการ

ใช้ Facebook 
 

การอ่านหรือคลิกดสูื8อสงัคมออนไลน์ที8มีการใช้ Facebook 
 

   X  S.D. ระดบั 
การอา่นหรือคลิกดสูื8อสงัคมออนไลน์ที8มีการใช้ Facebook 3.97 0.58 มาก 
รวม 3.97 0.58 มาก 

 
จากตาราง 4 ผลการวิเคราะห์การอ่านหรือคลิกดูสื8อสังคมออนไลน์ที8มีการใช้ Facebook 

พบว่ามีการอ่านหรือคลิกดูสื8อสังคมออนไลน์ที8มีการใช้ Facebook โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมี

คา่เฉลี8ยเท่ากบั 3.97 
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ตาราง 5 แสดงค่าเฉลี8ยและคา่เบี8ยงเบนมาตรฐานเกี8ยวกบัการเปิดรับสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์
โค้ก บน Facebook 

 

การเปิดรับสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook 
 

X  S.D. ระดบั 
การเปิดรับโดยตรงจากเครือข่ายเพื8อน 
การเปิดรับโดยตรงบนพื �นที8สื8อสงัคมออนไลน์ 

3.94 
3.84 

0.67 
0.57 

มาก 
มาก 

รวม 3.89 0.57 มาก 

 
จากตาราง 5 ผลการวิเคราะห์การเปิดรับสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook 

พบว่ามีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้กโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมี
ค่าเฉลี8ยเท่ากับ 3.97 และเมื8อพิจารณารายข้อพบว่า การเปิดรับสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้ก
บน Facebook ที8มีการเปิดรับในระดบัมาก ได้แก่ การเปิดรับโดยตรงจากเครือข่ายเพื8อน มีค่าเฉลี8ย 
3.94 และ การเปิดรับโดยตรงบนพื �นที8สื8อสงัคมออนไลน์ มคีา่เฉลี8ย 3.84 

 
ตาราง 6 แสดงค่าเฉลี8ยและคา่เบี8ยงเบนมาตรฐานเกี8ยวกบัการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์

โค้ก บน Facebook 
 

การจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์
โค้กบน Facebook 

 

X  S.D. 
ระดบั

ความพงึ
พอใจ 

รูปภาพ 
วีดีโอ 

3.68 
3.70 

    0.93 
    0.68 

   มาก 
    มาก 

รวม 3.70    0.67 มาก 
 

จากตาราง 6 ผลการวิเคราะห์การการจดจําสื8อสังคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน 
Facebookพบว่ามีการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook โดยรวมอยู่ในระดบั
มาก โดยมีค่าเฉลี8ยเท่ากับ 3.70 และเมื8อพิจารณารายข้อพบว่า การจดจําสื8อสังคมออนไลน์ของ
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ผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook ที8มีการเปิดรับในระดบัมาก ได้แก่ รูปภาพ มีคา่เฉลี8ย 3.68 และ วีดีโอ มี
คา่เฉลี8ย 3.70 
 
ตอนที� 4 การวิเคราะห์พฤติกรรมการซื �อผลิตภณัฑ์โค้กของผู้บริโภคโดยแจกแจงค่าเฉลี8ย ค่าเบี8ยงเบน
มาตรฐาน และการแปลผลข้อมลู ดงัตาราง 7 
 
ตาราง 7 แสดงคา่เฉลี8ยและคา่เบี8ยงเบนมาตรฐานเกี8ยวกบัพฤติกรรมการซื �อผลิตภณัฑ์โค้กของผู้บริโภค 
 

พฤติกรรมการซื �อผลิตภณัฑ์โค้กของผู้บริโภค 
 

 

X  S.D. ระดบั   

1.ในการซื �อนํ �าอดัลมทุกครั �ง ท่านตั �งใจที8จะ
ซื �อนํ �าอดัลมตรา “โค้ก” เสมอ 

2. ท่านจะซื �อนํ �าอัดลมตรา “โค้ก” ถึงแม้
ราคาจะสงูขึ �น 

3.ท่านจะแนะนําให้คนอื8นซื �อนํ �าอัดลมตรา 
“โค้ก” เมื8อทา่นมีโอกาส 

3.81 
 

4.22 
 

3.83 

0.75 
 

1.02 
 

0.93 

มาก 
 

มากที8สดุ 
 

มาก 

พฤติกรรมการซื 8อของผู้บริโภคโดยรวม 3.95 0.77 มาก 
 
 จากตาราง 7 พบวา่ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีพฤติกรรมการซื �อผลิตภัณฑ์โค้ก ในข้อท่าน
จะซื �อนํ �าอดัลมตรา “โค้ก” ถึงแม้ราคาจะสูงขึ �น มีพฤติกรรมการซื �อผลิตภัณฑ์โค้กมากที8สุด มีคะแนน
เฉลี8ย 4.22 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซื �อผลิตภณัฑ์โค้กของผู้บริโภคอยู่ในระดบัมาก 
ในข้อในการซื �อนํ �าอดัลมทกุครั �ง ท่านตั �งใจที8จะซื �อนํ �าอดัลมตรา “โค้ก” เสมอและท่านจะแนะนําให้คน
อื8นซื �อนํ �าอดัลมตรา “โค้ก” เมื8อทา่นมีโอกาส มีคะแนนเฉลี8ย 3.95 
 

ส่วนที� 2 การทดสอบสมมติฐาน 
สมมตฐิานที� 1 ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้ก ที8มีลกัษณะสว่นบคุคล ทางด้านเพศ อายุ อาชีพ 

สถานภาพ ระดบัการศกึษา และรายได้เฉลี8ยตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีการรับรู้ตอ่เวบ็เครือข่ายสงัคม 
Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กแตกตา่งกนั 

ในสว่นนี �สามารถแบ่งสมมตฐิานย่อย ได้ดงันี � 
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สมมตฐิานที� 1.1 ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีเพศแตกต่างกนั มกีารรับรู้ตอ่เวบ็เครือข่ายสงัคม 
Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กแตกตา่งกนั 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิต ิได้ดงันี � 
H0 : ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีเพศแตกต่างกนั มีการรับรู้ตอ่เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook 

ของผลิตภณัฑ์โค้ก ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 : ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีเพศแตกต่างกนั มีการรับรู้ตอ่เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook 

ของผลิตภณัฑ์โค้ก แตกตา่งกนั 
 สําหรับสถิติที8ใช้ในการวิเคราะห์ ผู้ วิจัยใช้การทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี8ยระหว่าง
ประชากรสองกลุม่ โดยกลุ่มตวัอย่างทั �งสองกลุ่มนี �เป็นอิสระจากกนั (Independent Sample t-test) ใช้
ระดบัความเชื8อมั8น 95% ดงันั �นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื8อค่าระดบันยัสําคญัทางสถิติ มี
คา่น้อยกวา่ 0.05 
 สําหรับสถิติที8ใช้ในการวิเคราะห์นั �นในขั �นแรกจะทําการทดสอบความแตกตา่งระหว่างความ
แปรปรวนของกลุ่มเพศทั �ง 2 กลุ่ม โดยใช้สถิติ Levene’s test ซึ8งหากผลการทดสอบพบว่าคา่ความ
แปรปรวนของทั �ง 2 กลุ่มไม่แตกต่างกนั (ค่า Sig. มีค่ามากกว่าหรือเท่ากับ 0.05) ก็จะใช้ค่า Equal 
Variances Assumed สําหรับผลการทดสอบความแตกต่างของการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม 
Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กของกลุม่เพศทั �ง 2 กลุ่ม แตห่ากผลการทดสอบพบว่าคา่ความแปรปรวน
ของทั �ง 2 กลุ่ม ซึ8งผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุม่เพศทั �ง 2 กลุ่ม โดยใช้
สถิต ิLevene’s test แสดงดงัตาราง 8 
 
ตาราง 8 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม Facebook ของ

ผลิตภณัฑ์โค้กกบัเพศ 

การรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของ
ผลิตภณัฑ์โค้ก 

Levene’s test for Equality of Variances 
F Sig. 

1. การอ่านหรือคลิกดสูื8อสงัคมออนไลน์ที8มีการใช้ 
Facebook  

2. การเปิดรับสื8อสังคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้ก
บน Facebook  

3. การจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้กบน 
Facebook 

2.61 
 

11.73* 
 

28.45* 

0.11 
 

0.00 
 

0.00 

* มีนยัสําคญัทางสถิตทีิ8ระดบั 0.05 
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จากตาราง 8 ผลการทดสอบ Levene’s test เมื8อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
การอ่านหรือคลิกดสูื8อสงัคมออนไลน์ที8มีการใช้ Facebook มีค่า Sig. เท่ากบั 0.11 ซึ8งมีค่า

มากกว่า 0.05 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของเพศทั �ง 2 กลุ่มไม่แตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิติที8ระดบั 0.05 จงึใช้ t-test กรณี Equal Variances Assumed  

การเปิดรับสื8อสังคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook และ การจดจําสื8อสงัคม
ออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook มีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 และ 0.00 ตามลําดบั ซึ8งมีค่าน้อย
กว่า 0.05 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของเพศทั �ง 2 กลุ่มแตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ
ที8ระดบั 0.05 จงึใช้ t-test กรณี Equal Variances Not Assumed  

ดงันั �นผู้ วิจัยจึงทดสอบความแตกต่างของการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของ
ผลิตภัณฑ์โค้กของเพศทั �ง 2 กลุ่ม โดยใช้สถิติ t-test ที8ระดบัความเชื8อมั8น 95% ผลการทดสอบจะ
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื8อค่า Sig. มากกว่า 0.05 และจะยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็
ต่อเมื8อค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 ซึ8งผลการทดสอบความแตกต่างของการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม 
Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก โดยสถิติ t-test แสดงดงัตาราง 9 
 
ตาราง 9 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของ 

ผลิตภณัฑ์โค้ก จําแนกตามเพศ 
 

การรับรู้ต่อเวบ็เครือข่ายสงัคม 
Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก 

เพศ 
t-test for Equality of Mean 

X  S.D. t df Sig. 
1. การอ่านหรือคลิกดสูื8อสงัคม

ออนไลน์ที8มีการใช้ Facebook  
ชาย 
หญิง 

3.96 
4.01 

0.56 
0.62 

-0.84 
 

383.00 
 

0.40 
 

2. การเปิดรับสื8อสังคมออนไลน์ของ
ผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook  

ชาย 
หญิง 

3.95 
3.79 

0.47 
0.70 

2.51* 
 

212.39 
 

0.01 
 

3. การจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของ
ผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook 

ชาย 
หญิง 

3.78 
3.55 

0.53 
0.83 

2.94* 
 

205.32 
 

0.00 
 

 

* มีนยัสําคญัทางสถิตทีิ8ระดบั 0.05 
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 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะห์การเปรียบเทียบความแตกต่างของการรับรู้ต่อเว็บเครือข่าย
สงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก จําแนกตามเพศ โดยใช้สถิติทดสอบค่าที (Independent t-test) 
สามารถวิเคราะห์ได้ดงันี � 
 ข้อที8บอกว่าการอ่านหรือคลิกดสืู8อสงัคมออนไลน์ที8มีการใช้ Facebook มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.40 ซึ8งมากกว่า 0.05 นั8นคือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีเพศแตกต่างกันมีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม Facebook ของ
ผลิตภณัฑ์โค้ก ในด้านการอา่นหรือคลิกดสืู8อสงัคมออนไลน์ที8มีการใช้ Facebook ไมแ่ตกต่างกนั อย่าง
มีนยัสําคญัทางสถิตทีิ8ระดบั 0.05 
 ข้อที8บอกวา่การเปิดรับสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook มีคา่ Sig. เท่ากบั 
0.01 ซึ8งน้อยกวา่ 0.05 นั8นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีเพศแตกต่างกัน มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม Facebook ของ
ผลิตภัณฑ์โค้กในด้านการเปิดรับสื8อสังคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที8ระดับ 0.05 โดยเพศชายมีค่าเฉลี8ยการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม 
Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้กในด้านการเปิดรับสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook 
มากกว่าเพศหญิง 
 ข้อที8บอกว่าการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook มีค่า Sig. เท่ากบั 
0.00 ซึ8งน้อยกวา่ 0.05 นั8นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีเพศแตกต่างกัน มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม Facebook ของ
ผลิตภณัฑ์โค้กในด้านการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook แตกต่างกนั อย่าง
มีนยัสําคญัทางสถิติที8ระดบั 0.00 โดยเพศชายมีค่าเฉลี8ยการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook 
ของผลิตภัณฑ์โค้กในด้านการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook มากกว่าเพศ
หญิง 
 

สมมตฐิานที� 1.2 ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีอายุแตกต่างกนั มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม 
Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กแตกตา่งกนั 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิต ิได้ดงันี � 
H0 : ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอายุแตกต่างกนั มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook 

ของผลิตภณัฑ์โค้ก ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 : ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอายุแตกต่างกนั มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook 

ของผลิตภณัฑ์โค้ก แตกตา่งกนั 
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 สําหรับสถิติที8ใช้ในการวิเคราะห์นั �นในขั �นแรกจะทําการทดสอบความแตกตา่งระหว่างความ
แปรปรวนของกลุ่มอายุโดยใช้สถิติ Levene Statistic ซึ8งหากผลการทดสอบพบว่ากลุม่อายุมีความ
แปรปรวนไมแ่ตกต่างกนัอย่างน้อย 2 กลุ่ม (ค่า Sig. มีคา่มากกว่าหรือเท่ากบั 0.05) ก็จะใช้คา่สถิติ F-
test ในการทดสอบความแตกตา่งของการรับรู้ตอ่เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้กกบั
กลุ่มอายุ แตห่ากผลการทดสอบ พบว่า กลุ่มอายุมีค่าความแปรปรวนแตกต่างกันอย่างน้อย 2 กลุ่ม 
(ค่า Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05) ก็จะใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบความแตกต่างของการรับรู้
ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้กกับกลุ่มอายุ ซึ8งผลการทดสอบความแตกต่าง
ระหว่างความแปรปรวนของกลุม่อายโุดยใช้สถิติ Levene Statistic แสดงดงัตาราง 10 
 
ตาราง 10 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม Facebook ของ 

ผลิตภณัฑ์โค้กกบัอาย ุ
 

การรับรู้ต่อเวบ็เครือข่ายสงัคม 
Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

การอ่านหรือคลิกดสูื8อสงัคม
ออนไลน์ที8มีการใช้ Facebook  

2.36 4 380 0.05 

การเปิดรับสื8อสงัคมออนไลน์ของ
ผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook  

14.01* 4 380 0.00 

การจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของ
ผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook 

11.43* 4 380 0.00 

 

* มีนยัสําคญัทางสถิตทีิ8ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 10 ผลการทดสอบ Levene Statistic test เปรียบเทียบการรับรู้ต่อเว็บเครือข่าย
สงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กกบัอาย ุเมื8อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
 ข้อที8บอกว่าการอ่านหรือคลิกดูสื8อสงัคมออนไลน์ที8มีการใช้ Facebook มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.05 ซึ8งมีเท่ากับ 0.05 ค่าความแปรปรวนของกลุ่มอายุอย่างน้อย 2 กลุ่มไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติที8ระดบั 0.05 
 ดงันั �นผู้ วิจยัจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติในการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ที8ระดบัความเชื8อมั8น 95% จะปฏิเสธ
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สมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื8อค่า Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมุติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที8มีค่าเฉลี8ยอย่างน้อย 1 คู่ ที8แตกต่างกันจะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD) เพื8อหาว่าค่าเฉลี8ยคูใ่ดบ้างแตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที8ระดบั 0.05 แสดงดงัตาราง 
11 
 ข้อที8บอกว่าการการเปิดรับสื8อสังคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook และการ
จดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook มีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 และ 0.00 ซึ8งน้อย
กว่า 0.05 ค่าความแปรปรวนของกลุ่มอายุอย่างน้อย 2 กลุ่มแตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที8
ระดบั 0.05  
 ดงันั �นผู้ วิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Brown-Forsythe ที8ระดบัความเชื8อมั8น 
95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื8อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมุติฐานข้อใด
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที8มีค่าเฉลี8ยอย่างน้อย 1 คู่ ที8แตกต่างกัน
จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett T3 เพื8อหาว่า
คา่เฉลี8ยคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิตทีิ8ระดบั 0.05 แสดงดงัตาราง 12 
 
ตาราง 11 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม Facebook ของ

ผลิตภณัฑ์โค้กกบัอาย ุโดยใช้สถิติ F-test 
 

การรับรู้ต่อเวบ็เครือข่าย
สงัคม Facebook ของ

ผลิตภณัฑ์โค้ก 

แหลง่ความ 
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

การอ่านหรือคลิกดสูื8อสงัคม
ออนไลน์ที8มีการใช้ 
Facebook  

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุม่ 

รวม 

0.90 4 0.23 0.66 0.62 

  
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกตา่งของการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม 
Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก จําแนกตามกลุม่อาย ุโดยใช้สถิตใินการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) พบวา่  
 ข้อที8บอกว่าการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก ในด้านการอ่าน
หรือคลิกดูสื8อสงัคมออนไลน์ที8มีการใช้ Facebook มีค่า Sig. เท่ากบั 0.62 ซึ8งมากกว่า 0.05 นั8นคือ 
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ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มี
อายุแตกต่างกนั มีการรับรู้ตอ่เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก ในด้านการอ่านหรือ
คลกิดสูื8อสงัคมออนไลน์ที8มีการใช้ Facebook ไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิตทีิ8ระดบั 0.05  
  
ตาราง 12 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม Facebook ของ

ผลิตภณัฑ์โค้กกบัอาย ุโดยใช้สถิติ Brown-Forsythe 
 

การรับรู้ต่อเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook 
ของผลิตภณัฑ์โค้ก 

 Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

การเปิดรับสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์
โค้กบน Facebook 

Brown-Forsythe 4.57* 4 62.81 0.00 

การจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์
โค้กบน Facebook 

Brown-Forsythe 6.94* 4 79.60 0.00 

 
 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกตา่งของการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม 
Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก จําแนกตามกลุ่มอายุ โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe พบว่า การเปิดรับ
สื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook และการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้ก
บน Facebook มีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 และ 0.00 ตามลําดบั ซึ8งน้อยกว่า 0.05 นั8นคือ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอายุแตกต่าง
กัน มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก ในด้านการเปิดรับสื8อสังคม
ออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook และในด้านการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้ก
บน Facebook แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที8ระดบั 0.05 ดงันั �นเราจึงใช้ Dunnett T3 ในการ
หาคา่การทดสอบความแตกตา่งรายคูแ่สดงดงัตาราง 13 และ 14 
 
 
 
 
 
 
 



70 

 

 

 

ตาราง 13 แสดงผลการเปิดรับสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook กบัอายุ โดยใช้สถิติ 
Dunnett T3 

 

อายุ 

 
 
 
 

 

X  

 
ตํ8ากว่า 18 ปี 

 
3.54 

 
18 – 24  ปี 

 
3.79 

 
25 – 34  ปี 

 
3.90 

 
35 – 44 ปี  ตั �งแต ่45 ปีขึ �นไป 

 
 4.11               4.02 

ตํ8ากว่า 18 ปี 3.54 - -0.24 
(0.93) 

-0.35 
(0.57) 

-0.57              -0.48 
(0.08)             (0.20) 

18 – 24  ปี 3.79  - -0.11 
(0.88) 

-0.32*             -0.24 
(0.00)            (0.06) 

25 – 34  ปี 
 
35 – 44 ปี                                                

3.90 
 

4.11               

   - 
 

-0.21*             -0.13 
(0.00)            (0.16) 
    -                  0.09 
                      (0.57) 

ตั �งแต ่45 ปีขึ �นไป 4.02               - 
 

* มีนยัสําคญัทางสถิตทีิ8ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 13 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี8ยรายคู่ระหว่างผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มี
อายุแตกต่างกนั กบัการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก ในด้านการเปิดรับ
สื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook โดยเปรียบเทียบรายคูด้่วยวิธี Dunnett T3 พบวา่ 

ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอายุ 18 – 24  ปี กบั ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีอายุ 35 – 44  ปี มี
ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึ8งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอายุ 18 – 24  ปี มี
การรับรู้ตอ่เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก ในด้านการเปิดรับสื8อสงัคมออนไลน์ของ
ผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook แตกตา่งเป็นรายคู่ กบั ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอายุ 35 – 44  ปี อย่าง
มีนยัสําคญัทางสถิติที8ระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีอายุ 18 – 24  ปี มีการรับรู้ต่อเว็บ
เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก ในด้านการเปิดรับสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้ก
บน Facebook น้อยกวา่ ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีอาย ุ35 – 44  ปี โดยมผีลตา่งค่าเฉลี8ยเท่ากบั 0.32 
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ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอายุ 25 – 34  ปี กบั ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีอายุ 35 – 44 ปีขึ �น
ไป มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.00 ซึ8งน้อยกวา่ 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอายุ 25 – 34  ปี 
มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก ในด้านการเปิดรับสื8อสงัคมออนไลน์
ของผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook แตกตา่งเป็นรายคู่ กบั ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอายุ 35 – 44 ปี 
อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที8ระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีอายุ 25 – 34  ปี มีการรับรู้ต่อ
เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก ในด้านการเปิดรับสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์
โค้กบน Facebook น้อยกว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอายุอายุ 35 – 44 ปี โดยมีผลตา่งค่าเฉลี8ย
เท่ากบั 0.21 

สําหรับรายคูอื่8นๆ ไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที8ระดบั 0.05 
 

ตาราง 14 แสดงผลการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook กบัอายุ โดยใช้สถิติ 
Dunnett T3 

 

อายุ 

 
 
 
 

 

X  

 
ตํ8ากว่า 18 ปี 

 
3.31 

 
18 – 24  ปี 

 
3.53 

 
25 – 34  ปี 

 
3.69 

 
35 – 44 ปี  ตั �งแต ่45 ปีขึ �นไป 

 
3.97               3.95 

ตํ8ากว่า 18 ปี 3.31 - -0.22 
(0.97) 

-0.38 
(0.50) 

-0.66*             -0.64* 
(0.02)             (0.03) 

18 – 24  ปี 3.53  - -0.15 
(0.76) 

-0.44*              -0.42* 
(0.00)            (0.00) 

25 – 34  ปี 
 
35 – 44 ปี                                                                                                       

3.69 
 

3.97               

   - 
 

-0.29*               -0.27* 
(0.00)           (0.00) 
-                    0.02 

 
ตั �งแต ่45 ปีขึ �นไป 3.95                 - 

 

* มีนยัสําคญัทางสถิตทีิ8ระดบั 0.05 
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จากตาราง 14 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี8ยรายคู่ระหว่างผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มี
อายแุตกตา่งกนั กบัการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลติภณัฑ์โค้กบน Facebook โดยเปรียบเทียบราย
คูด้่วยวิธี Dunnett T3 พบวา่ 

ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอายุตํ8ากว่า 18 ปี กบั ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอายุ 35 – 44 ปี  มี
ค่า Sig. เท่ากบั 0.02 ซึ8งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอายุตํ8ากว่า 18 ปี มี
การรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก ในด้านการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของ
ผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook แตกตา่งเป็นรายคู ่กบั ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอายุ 35 – 44 ปี  อย่าง
มีนยัสําคญัทางสถิติที8ระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีอายุตํ8ากว่า 18 ปี มีการรับรู้ต่อเว็บ
เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก ในด้านการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้ก
บน Facebook น้อยกวา่ ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีอาย ุ35 – 44 ปี  โดยมีผลตา่งคา่เฉลี8ยเทา่กบั 0.66 

ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีอายตุํ8ากว่า 18 ปี กับ ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีอายุตั �งแต ่45 ปีขึ �น
ไป มีค่า Sig. เท่ากบั 0.03 ซึ8งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอายุตํ8ากว่า 18 
ปี มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก ในด้านการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์
ของผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook แตกตา่งเป็นรายคู ่กบั ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีอายุตั �งแต่ 45 ปีขึ �น
ไป อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที8ระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีอายุตํ8ากว่า 18 ปี มีการรับรู้
ต่อเว็บเครือข่ายสังคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก ในด้านการจดจําสื8อสังคมออนไลน์ของ
ผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook น้อยกว่า ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีอายุตั �งแต่ 45 ปีขึ �นไป โดยมีผลตา่ง
คา่เฉลี8ยเท่ากบั 0.64 

ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอายุ 18 – 24  ปี กบั ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีอายุ 35 – 44 ปี มี
ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึ8งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอายุ 18 – 24  ปี มี
การรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก ในด้านการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของ
ผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook แตกตา่งเป็นรายคู่ กบั ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอายุ 35 – 44 ปี อย่าง
มีนยัสําคญัทางสถิติที8ระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีอายุ 18 – 24  ปี มีการรับรู้ต่อเว็บ
เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก ในด้านการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้ก
บน Facebook น้อยกวา่ ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีอาย ุ35 – 44 ปี โดยมีผลตา่งคา่เฉลี8ยเท่ากบั 0.44 

ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอายุ 18 – 24  ปี กบั ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอายุตั �งแต ่45 ปีขึ �น
ไปมีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึ8งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอายุ 18 – 24  ปี 
มีการรับรู้ต่อเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก ในด้านการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของ
ผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook แตกตา่งเป็นรายคู่ กบั ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอายุตั �งแต่ 45 ปีขึ �นไป 
อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที8ระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีอายุ 18 – 24  ปี มีการรับรู้ต่อ
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เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก ในด้านการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์
โค้กบน Facebook น้อยกว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอายุตั �งแต่ 45 ปีขึ �นไป โดยมีผลต่างค่าเฉลี8ย
เท่ากบั 0.42 

ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอายุ 25 – 34  ปี กบั ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีอายุ 35 – 44 ปี  มี
ค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึ8งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอายุ 25 – 34  ปี มี
การรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก ในด้านการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของ
ผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook แตกตา่งเป็นรายคู่ กบั ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอายุ 35 – 44 ปี  อย่าง
มีนยัสําคญัทางสถิติที8ระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีอายุ 25 – 34  ปี มีการรับรู้ต่อเว็บ
เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก ในด้านการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้ก
บน Facebook น้อยกวา่ ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีอาย ุ35 – 44 ปี  โดยมีผลตา่งคา่เฉลี8ยเทา่กบั 0.29 

ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอายุ 25 – 34  ปี กบั ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีอายุตั �งแต่ 45 ปีขึ �น
ไป มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.00 ซึ8งน้อยกวา่ 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอายุ 25 – 34  ปี 
มีการรับรู้ต่อเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก ในด้านการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของ
ผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook แตกต่างเป็นรายคู ่กบั ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีอายุตั �งแต่ 45 ปีขึ �นไป 
อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที8ระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีอายุ 25 – 34  ปี มีการรับรู้ต่อ
เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก ในด้านการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์
โค้กบน Facebook น้อยกว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอายุตั �งแต่ 45 ปีขึ �นไป โดยมีผลต่างค่าเฉลี8ย
เท่ากบั 0.27 

สําหรับรายคูอื่8นๆ ไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที8ระดบั 0.05 
 
สมมตฐิานที� 1.3 ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีสถานภาพแตกตา่งกนั มีการรับรู้ตอ่เว็บเครือข่าย

สงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กแตกตา่งกนั 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิต ิได้ดงันี � 
H0 : ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม 

Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 : ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม 

Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก แตกตา่งกนั 
 สําหรับสถิติที8ใช้ในการวิเคราะห์นั �นในขั �นแรกจะทําการทดสอบความแตกตา่งระหว่างความ
แปรปรวนของกลุ่มสถานภาพโดยใช้สถิติ Levene Statistic ซึ8งหากผลการทดสอบพบว่ากลุ่ม
สถานภาพมีความแปรปรวนไม่แตกตา่งกนัอย่างน้อย 2 กลุ่ม (ค่า Sig. มีคา่มากกว่าหรือเท่ากบั 0.05) 
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ก็จะใช้คา่สถิติ F-test ในการทดสอบความแตกตา่งของการรับรู้ตอ่เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของ
ผลิตภัณฑ์โค้กกับกลุ่มสถานภาพ แต่หากผลการทดสอบ พบว่า กลุม่สถานภาพมีค่าความแปรปรวน
แตกต่างกนัอย่างน้อย 2 กลุ่ม (ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05) ก็จะใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบความแตกต่างของการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้กกับกลุ่ม
สถานภาพ ซึ8งผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของกลุ่มสถานภาพโดยใช้สถิติ 
Levene Statistic แสดงดงัตาราง 15 
 
ตาราง 15 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม Facebook ของ

ผลิตภณัฑ์โค้กกบัสถานภาพ 
 

การรับ รู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม 
Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ก า ร อ่ า นห รื อค ลิ กดูสื8 อ สั ง คม
ออนไลน์ที8มีการใช้ Facebook  

      5.53* 2 382 0.00 

การเปิดรับสื8อสังคมออนไลน์ของ
ผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook  

      6.13* 2 382 0.00 

การจดจําสื8อสังคมออนไลน์ของ
ผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook 

     14.71* 2 382 0.00 

 

* มีนยัสําคญัทางสถิตทีิ8ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 15 ผลการทดสอบ Levene Statistic test เปรียบเทียบการรับรู้ต่อเว็บเครือข่าย
สงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กกบัสถานภาพ เมื8อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
 ข้อที8บอกว่าการอ่านหรือคลิกดูสื8อสังคมออนไลน์ที8มีการใช้ Facebook ข้อที8บอกว่าการ
เปิดรับสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook และข้อที8การจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของ
ผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.00 0.00 และ0.00 ตามลําดบั ซึ8งน้อยกว่า 0.05 ค่า
ความแปรปรวนของกลุ่มสถานภาพอย่างน้อย 2 กลุ่มแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที8ระดบั 
0.05  
 ดงันั �นผู้ วิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Brown-Forsythe ที8ระดบัความเชื8อมั8น 
95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื8อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมุติฐานข้อใด
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ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที8มีค่าเฉลี8ยอย่างน้อย 1 คู่ ที8แตกต่างกัน
จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett T3 เพื8อหาว่า
คา่เฉลี8ยคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิตทีิ8ระดบั 0.05 แสดงดงัตาราง 16 
 
ตาราง 16 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม Facebook ของ

ผลิตภณัฑ์ โค้กกบัสถานภาพ โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe 
 

การรับรู้ต่อเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook 
ของผลิตภณัฑ์โค้ก 

 Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

การอา่นหรือคลิกดสูื8อสงัคมออนไลน์ที8มีการ
ใช้ Facebook 
การเปิดรับสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์
โค้กบน Facebook 

Brown-Forsythe 
 

Brown-Forsythe 

0.93 
 

8.05* 

2 
 
2 

111.50 
 

319.10 

0.40 
 

0.00 

การจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์
โค้กบน Facebook 

Brown-Forsythe 12.19* 2 360.68 0.00 

 

* มีนยัสําคญัทางสถิตทีิ8ระดบั 0.05 
 
จากตาราง 16 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกตา่งของการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม 

Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กกบัสถานภาพ โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe พบว่า  
ข้อที8บอกวา่การอ่านหรือคลิกดสูื8อสงัคมออนไลน์ที8มีการใช้ Facebook มีค่า Sig. เท่ากบั 0.40 

ซึ8งมากกว่า 0.05 นั8นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของ
ผลิตภณัฑ์โค้ก ในด้านการอา่นหรือคลิกดสืู8อสงัคมออนไลน์ที8มีการใช้ Facebook ไมแ่ตกต่างกนั อย่าง
มีนยัสําคญัทางสถิตทีิ8ระดบั 0.05  

ข้อที8บอกว่าการเปิดรับสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook มีคา่ Sig. เท่ากบั 
0.00 ซึ8งน้อยกวา่ 0.05 นั8นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีสถานภาพแตกตา่งกนั มีการรับรู้ตอ่เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของ
ผลิตภัณฑ์โค้ก ในด้านการอ่านหรือคลิกดสูื8อสงัคมออนไลน์ที8มีการใช้ Facebook แตกต่างกัน อย่างมี
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นัยสําคัญทางสถิติที8ระดับ 0.05 ดังนั �นผู้ วิจัยจึงทําการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อ โดยใช้สถิต ิ
Dunnett T3 แสดงดงัตาราง 17 

ข้อที8บอกว่าการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook มีคา่ Sig. เท่ากับ 
0.00 ซึ8งน้อยกวา่ 0.05 นั8นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีสถานภาพแตกตา่งกนั มีการรับรู้ตอ่เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของ
ผลิตภณัฑ์โค้ก ในด้านการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook แตกตา่งกนั อย่าง
มีนยัสําคญัทางสถิติที8ระดบั 0.05 ดังนั �นผู้ วิจัยจึงทําการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อ โดยใช้สถิต ิ
Dunnett T3 แสดงดงัตาราง 18 

 
ตาราง 17 แสดงผลการเปิดรับสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook กบัสถานภาพ โดย

ใช้ สถิต ิDunnett T3 
 

สภานภาพ 

 
 

 

X  

 
        โสด 

 
3.57 

 
สมรส / อยู่ด้วยกนั 

 
3.81 

 
หม้าย / อย่าร้าง / แยกกนัอยู่ 

 
3.88 

 

โสด  3.57 -0.24* 
 (0.00) 

-0.31* 
(0.00) 

สมรส / อยู่ด้วยกนั  3.81 - -0.06 
(0.68) 

 

หม้าย / อย่าร้าง / 
แยกกนัอยู่ 

 3.88   - 
 

 

      
 

* มีนยัสําคญัทางสถิตทีิ8ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 17 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี8ยรายคู่ระหว่างผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มี
สถานภาพแตกต่างกัน กับการเปิดรับสื8อสังคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook โดย
เปรียบเทียบรายคูด้่วยวิธี Dunnett T3 พบวา่ 
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ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีสถานภาพโสด กบั ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีสถานภาพสมรส / อยู่
ด้วยกนั มีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึ8งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีสถานภาพ
โสด มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก ในด้านการเปิดรับสื8อสงัคม
ออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook แตกต่างเป็นรายคู่ กับ ผู้ บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มี
สถานภาพสมรส / อยู่ด้วยกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที8ระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มี
สถานภาพโสด มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก ในด้านการเปิดรับสื8อ
สงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook น้อยกว่า ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีสถานภาพสมรส 
/ อยู่ด้วยกนั โดยมีผลตา่งคา่เฉลี8ยเทา่กบั 0.24 

ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีสถานภาพโสด กับ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีสถานภาพหม้าย / 
อย่าร้าง / แยกกนัอยู่ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.00 ซึ8งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8
มีสถานภาพโสด มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก ในด้านการเปิดรับสื8อ
สงัคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook แตกต่างเป็นรายคู่ กับ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มี
สถานภาพหม้าย / อย่าร้าง / แยกกันอยู่ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที8ระดบั 0.05 โดยผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์โค้กที8มีสถานภาพโสด มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก ใน
ด้านการเปิดรับสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook น้อยกว่า ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8
มีสถานภาพหม้าย / อย่าร้าง / แยกกนัอยู่ โดยมีผลตา่งคา่เฉลี8ยเทา่กบั 0.31 

สําหรับรายคูอื่8นๆ ไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที8ระดบั 0.05 
ตาราง 18 แสดงผลการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook กบัสถานภาพ โดย

ใช้สถิติ Dunnett T3 

สภานภาพ 

 
 

 

X  

 
        โสด 

 
3.80 

 
สมรส / อยู่ด้วยกนั 

 
3.98 

 
หม้าย / อย่าร้าง / แยกกนัอยู่ 

 
4.03 

 

โสด  3.80 -0.18* 
 (0.01) 

-0.23* 
(0.01) 

สมรส / อยู่ด้วยกนั  3.98 - -0.06 
(0.79) 

 

หม้าย / อย่าร้าง / 
แยกกนัอยู่ 

 4.03   - 
 

 

* มีนยัสําคญัทางสถิตทีิ8ระดบั 0.05 
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จากตาราง 18 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี8ยรายคู่ระหว่างผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มี
สถานภาพแตกต่างกัน กับการจดจําสื8อสังคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook โดย
เปรียบเทียบรายคูด้่วยวิธี Dunnett T3 พบวา่ 

ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีสถานภาพโสด กบั ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีสถานภาพสมรส / อยู่
ด้วยกนั มีค่า Sig. เท่ากบั 0.01 ซึ8งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีสถานภาพ
โสด มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก ในด้านการจดจําสื8อสังคม
ออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook แตกต่างเป็นรายคู่ กับ ผู้ บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มี
สถานภาพสมรส / อยู่ด้วยกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที8ระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มี
สถานภาพโสด มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก ในด้านการจดจําสื8อ
สงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook น้อยกว่า ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีสถานภาพสมรส 
/ อยู่ด้วยกนั โดยมีผลตา่งคา่เฉลี8ยเทา่กบั 0.18 

ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีสถานภาพโสด กับ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีสถานภาพหม้าย / 
อย่าร้าง / แยกกนัอยู่ มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.01 ซึ8งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8
มีสถานภาพโสด มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก ในด้านการจดจําสื8อ
สงัคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook แตกต่างเป็นรายคู่ กับ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มี
สถานภาพหม้าย / อย่าร้าง / แยกกันอยู่ อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที8ระดบั 0.05 โดยผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์โค้กที8มีสถานภาพโสด มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก ใน
ด้านการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook น้อยกว่า ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มี
สถานภาพหม้าย / อย่าร้าง / แยกกนัอยู่ โดยมีผลตา่งคา่เฉลี8ยเท่ากบั 0.23 

สําหรับรายคูอื่8นๆ ไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที8ระดบั 0.05 
 
สมมติฐานที�  1.4 ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มีการรับรู้ต่อเว็บ

เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กแตกตา่งกนั 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิต ิได้ดงันี � 
H0 : ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม 

Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 : ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม 

Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก แตกตา่งกนั 
 สําหรับสถิติที8ใช้ในการวิเคราะห์นั �นในขั �นแรกจะทําการทดสอบความแตกตา่งระหว่างความ
แปรปรวนของกลุ่มระดบัการศกึษา โดยใช้สถิติ Levene Statistic ซึ8งหากผลการทดสอบพบว่ากลุ่ม
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ระดบัการศกึษามีความแปรปรวนไมแ่ตกตา่งกนัอย่างน้อย 2 กลุ่ม (ค่า Sig. มีคา่มากกว่าหรือเท่ากับ 
0.05) ก็จะใช้ค่าสถิติ F-test ในการทดสอบความแตกต่างของการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม 
Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้กกับกลุ่มระดับการศึกษา แต่หากผลการทดสอบ พบว่า กลุ่มระดับ
การศกึษามีคา่ความแปรปรวนแตกต่างกนัอย่างน้อย 2 กลุ่ม (ค่า Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05) ก็จะใช้สถิติ 
Brown-Forsythe ในการทดสอบความแตกตา่งของการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของ
ผลิตภัณฑ์โค้กกับกลุ่มระดบัการศึกษา ซึ8งผลการทดสอบความแตกต่างระหว่างความแปรปรวนของ
กลุม่ระดบัการศกึษาโดยใช้สถิต ิLevene Statistic แสดงดงัตาราง 19 
 
ตาราง 19 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของ 

ผลิตภณัฑ์โค้ก ในด้านการศกึษา 
 

การรับรู้ต่อเวบ็เครือข่ายสงัคม 
Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ก า ร อ่ า นห รื อค ลิ กดูสื8 อ สั ง คม
ออนไลน์ที8มีการใช้ Facebook  

5.49* 2 382 0.00 

การเปิดรับสื8อสังคมออนไลน์ของ
ผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook  

0.28 2 382 0.75 

การจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของ
ผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook 

3.49* 2 382 0.03 

 

* มีนยัสําคญัทางสถิตทีิ8ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 19 ผลการทดสอบ Levene Statistic test เปรียบเทียบการรับรู้ต่อเว็บเครือข่าย
สงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กกบัระดบัการศกึษา เมื8อพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ 
 ข้อที8บอกวา่การอา่นหรือคลิกดสูื8อสงัคมออนไลน์ที8มกีารใช้ Facebook และข้อที8การจดจําสื8อ
สงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.00 และ 0.03 ตามลําดบั ซึ8งน้อย
กว่า 0.05 ค่าความแปรปรวนของกลุ่มระดบัการศกึษาอย่างน้อย 2 กลุ่มแตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญั
ทางสถิติที8ระดบั 0.05  
 ดงันั �นผู้ วิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Brown-Forsythe ที8ระดบัความเชื8อมั8น 
95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื8อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมุติฐานข้อใด
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ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที8มีคา่เฉลี8ยอย่างน้อย 1 คู่ ที8แตกต่างกัน
จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett T3 เพื8อหาว่า
คา่เฉลี8ยคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิตทีิ8ระดบั 0.05 แสดงดงัตาราง 20 
 ข้อที8บอกวา่การเปิดรับสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook มีคา่ Sig. เท่ากบั 
0.75 ซึ8งมีค่ามากกว่า 0.05 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนของกลุ่มระดบัการศกึษาอย่างน้อย 2 
กลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที8ระดบั 0.05 
 ดงันั �นผู้ วิจยัจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติในการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ที8ระดบัความเชื8อมั8น 95% จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื8อค่า Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมุติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที8มีค่าเฉลี8ยอย่างน้อย 1 คู่ ที8แตกต่างกันจะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD) เพื8อหาว่าค่าเฉลี8ยคูใ่ดบ้างแตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที8ระดบั 0.05 แสดงดงัตาราง 
21 
 
ตาราง 20 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม Facebook ของ

ผลิตภณัฑ์ โค้ก โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe 
 

การรับรู้ต่อเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook 
ของผลิตภณัฑ์โค้ก 

 Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

การอา่นหรือคลิกดสูื8อสงัคมออนไลน์ที8มีการ
ใช้ Facebook 

Brown-Forsythe 2.79 2 146.33 0.06 

การจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์
โค้กบน Facebook 

Brown-Forsythe 3.11 2 149.08 0.05 

 
จากตาราง 20 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกตา่งของการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม 

Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กกบัระดบัการศกึษา โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe พบว่า  
 ข้อที8บอกว่าการอ่านหรือคลิกดูสื8อสงัคมออนไลน์ที8มีการใช้ Facebook มีค่า Sig. เท่ากับ 
0.06 ซึ8งมากกว่า 0.05 นั8นคือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา่ ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook 



81 

 

 

 

ของผลิตภัณฑ์โค้ก ในด้านการอ่านหรือคลิกดสูื8อสงัคมออนไลน์ที8มีการใช้ Facebook ไม่แตกต่างกัน 
อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที8ระดบั 0.05 
 ข้อที8บอกว่าการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook มีค่า Sig. เท่ากบั 
0.05 ซึ8งเท่ากับ 0.05 นั8นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา่ ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook 
ของผลิตภัณฑ์โค้ก ในด้านการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook ไม่แตกต่าง
กนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที8ระดบั 0.05 
 
ตาราง 21 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม Facebook ของ

ผลิตภณัฑ์ โค้กกบัระดบัการศกึษา โดยใช้สถิต ิF-test 
 

การรับรู้ต่อเวบ็เครือข่าย
สงัคม Facebook ของ

ผลิตภณัฑ์โค้ก 

แหลง่ความ 
แปรปรวน 

SS Df MS F Sig. 

การเปิดรับสื8อสงัคมออนไลน์
ข อ ง ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ โ ค้ ก บ น 
Facebook 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุม่ 

รวม 

0.64 
122.73 
123.37 

2 
382 
384 

0.32 
0.32 

0.99 0.37 

       

 
จากตาราง 21 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกตา่งของการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม 

Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กกบัระดบัการศกึษา โดยใช้สถิติการวิเคราะห์คา่ความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) พบวา่ 
 ข้อที8บอกว่าการการเปิดรับสื8อสังคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook มีค่า Sig. 
เท่ากับ 0.37 ซึ8งมากกว่า 0.05 นั8นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา่ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม 
Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก ในด้านการเปิดรับสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook 
ไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิตทีิ8ระดบั 0.05 
  

สมมติฐานที�  1.5 ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอาชีพแตกต่างกัน มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่าย
สงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กแตกตา่งกนั 
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สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิต ิได้ดงันี � 
H0 : ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอาชีพแตกต่างกนั มีการรับรู้ตอ่เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook 

ของผลิตภณัฑ์โค้ก ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1 : ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอาชีพแตกต่างกนั มีการรับรู้ตอ่เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook 

ของผลิตภณัฑ์โค้ก แตกตา่งกนั 
 สําหรับสถิติที8ใช้ในการวิเคราะห์นั �นในขั �นแรกจะทําการทดสอบความแตกตา่งระหว่างความ
แปรปรวนของกลุม่อาชีพ โดยใช้สถิติ Levene Statistic ซึ8งหากผลการทดสอบพบว่ากลุม่อาชีพมีความ
แปรปรวนไมแ่ตกต่างกนัอย่างน้อย 2 กลุ่ม (ค่า Sig. มีคา่มากกว่าหรือเท่ากบั 0.05) ก็จะใช้คา่สถิติ F-
test ในการทดสอบความแตกตา่งของการรับรู้ตอ่เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก
ของกลุ่มอาชีพ แต่หากผลการทดสอบพบว่ากลุ่มอาชีพ มีค่าความแปรปรวนแตกตา่งกนัอย่างน้อย 2 
กลุม่ (คา่ Sig. มีคา่น้อยกวา่ 0.05) ก็จะใช้สถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบความแตกตา่งของการ
รับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้กของกลุ่มอาชีพ ซึ8งผลการทดสอบความ
แตกตา่งระหว่างความแปรปรวนของกลุม่อาชีพโดยใช้สถิต ิLevene Statistic แสดงดงัตาราง 22 
 
ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของ

ผลิตภณัฑ์โค้ก 
 

การรับรู้ต่อเวบ็เครือข่ายสงัคม 
Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ก า ร อ่ า นห รื อค ลิ กดูสื8 อ สั ง คม
ออนไลน์ที8มีการใช้ Facebook  

4.55* 3 381 0.00 

การเปิดรับสื8อสังคมออนไลน์ของ
ผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook  

13.40* 3 381 0.00 

การจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของ

ผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook 

25.34* 3 381 0.00 

 

* มีนยัสําคญัทางสถิตทีิ8ระดบั 0.05 
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จากตาราง 22 ผลการทดสอบ Levene Statistic test เปรียบเทียบการรับรู้ต่อเว็บเครือข่าย
สงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กกบักลุ่มอาชีพ เมื8อพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ 
 ข้อที8บอกว่าการอ่านหรือคลิกดูสื8อสังคมออนไลน์ที8มีการใช้ Facebook ข้อที8บอกว่าการ
เปิดรับสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook และข้อที8การจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของ
ผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.00 0.00 และ0.00 ตามลําดบั ซึ8งน้อยกว่า 0.05 ค่า
ความแปรปรวนของกลุม่อาชีพอย่างน้อย 2 กลุม่แตกตา่งกนั อย่างมนียัสาํคญัทางสถิติที8ระดบั 0.05  
 ดงันั �นผู้ วิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Brown-Forsythe ที8ระดบัความเชื8อมั8น 
95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื8อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมุติฐานข้อใด
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที8มีค่าเฉลี8ยอย่างน้อย 1 คู่ ที8แตกต่างกัน
จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett T3 เพื8อหาว่า
คา่เฉลี8ยคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิตทีิ8ระดบั 0.05 แสดงดงัตาราง 23 
ตาราง 23 แสดงการทดสอบความแตกต่างของการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม Facebook ของ

ผลิตภณัฑ์ โค้ก โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe 
 

การรับรู้ต่อเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook 
ของผลิตภณัฑ์โค้ก 

 Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

      
การอา่นหรือคลิกดสูื8อสงัคมออนไลน์ที8มีการ
ใช้ Facebook  
การเปิดรับสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์
โค้กบน Facebook  
การจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์    
โค้กบน Facebook 

Brown-Forsythe 
 

Brown-Forsythe 
 

Brown-Forsythe 

1.65 
 

9.58* 
 

8.34* 

3 
 
3 
 
3 

191.18 
 

130.59 
 

157.33 

0.18 
 

0.00 
 

0.00 

 

* มีนยัสําคญัทางสถิตทีิ8ระดบั 0.05 
 
จากตาราง 23 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกตา่งของการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม 

Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กกบัอาชีพ โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe พบว่า  



84 

 

 

 

ข้อที8บอกวา่การอ่านหรือคลิกดสูื8อสงัคมออนไลน์ที8มีการใช้ Facebook มีค่า Sig. เท่ากบั 0.18 
ซึ8งมากกว่า 0.05 นั8นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้ บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอาชีพแตกต่างกัน มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม Facebook ของ
ผลิตภณัฑ์โค้ก ในด้านการอา่นหรือคลิกดสืู8อสงัคมออนไลน์ที8มีการใช้ Facebook ไมแ่ตกต่างกนั อย่าง
มีนยัสําคญัทางสถิตทีิ8ระดบั 0.05  

ข้อที8บอกว่าการเปิดรับสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook มีคา่ Sig. เท่ากบั 
0.00 ซึ8งน้อยกวา่ 0.05 นั8นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอาชีพแตกต่างกัน มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม Facebook ของ
ผลิตภัณฑ์โค้ก ในด้านการอ่านหรือคลิกดสูื8อสงัคมออนไลน์ที8มีการใช้ Facebook แตกต่างกัน อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที8ระดับ 0.05 ดังนั �นผู้ วิจัยจึงทําการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อ โดยใช้สถิต ิ
Dunnett T3แสดงดงัตาราง 24 

ข้อที8บอกว่าการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook มีคา่ Sig. เท่ากับ 
0.00 ซึ8งน้อยกวา่ 0.05 นั8นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอาชีพแตกต่างกัน มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม Facebook ของ
ผลิตภณัฑ์โค้ก ในด้านการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook แตกตา่งกนั อย่าง
มีนยัสําคญัทางสถิติที8ระดบั 0.05 ดังนั �นผู้ วิจัยจึงทําการทดสอบความแตกต่างรายคู่ต่อ โดยใช้สถิต ิ
Dunnett T3 แสดงดงัตาราง 25 
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ตาราง 24 แสดงผลการเปิดรับสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook กบัอาชีพ โดยใช้
สถิต ิDunnett T3 

 

อาชีพ 

 
 
 
 
 

X  

 
นกัเรียน/
นกัศกึษา 

 
 

3.65 

 
ข้าราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

 
      4.14 

 
พนกังาน

บริษัทเอกชน 
 
 

3.98 

 
ประกอบ
ธุรกิจส่วนตวั 

 
 

      3.68 
นกัเรียน/นกัศกึษา 3.65 - -0.49* 

(0.00) 
-0.32* 
(0.00) 

-0.02 
(1.00) 

ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
 

4.14  -       0.16* 
(0.02) 

0.46* 
(0.00) 

พนกังานบริษัทเอกชน 
 

3.98   - 0.30 
(0.10) 

ประกอบธุรกิจสว่นตวั 3.68    - 
 

* มีนยัสําคญัทางสถิตทีิ8ระดบั 0.05 
 

ตาราง 24 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี8ยรายคูร่ะหว่างผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีอาชีพ
แตกตา่งกนั กบัการเปิดรับสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook โดยเปรียบเทียบรายคู่
ด้วยวิธี Dunnett T3 พบวา่ 

ผู้ บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอาชีพ
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ8งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภค
ผลิตภณัฑ์โค้กที8มีอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์
โค้ก ในด้านการเปิดรับสื8อสังคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook แตกต่างเป็นรายคู่ กับ 
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที8ระดับ 
0.05 โดยผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม 
Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก ในด้านการเปิดรับสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook 
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น้อยกว่า ผู้ บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีผลต่างค่าเฉลี8ยเท่ากับ 
0.49 

ผู้ บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอาชีพ
พนกังานบริษัทเอกชน มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.00 ซึ8งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้ก
ที8มีอาชีพนกัเรียน/นักศึกษา มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก ในด้าน
การเปิดรับสื8อสังคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook แตกต่างเป็นรายคู่ กับ ผู้ บริโภค
ผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที8ระดบั 0.05 โดยผู้บริโภค
ผลิตภณัฑ์โค้กที8มีอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์
โค้ก ในด้านการเปิดรับสื8อสังคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook น้อยกว่า ผู้ บริโภค
ผลิตภณัฑ์โค้กที8มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีผลตา่งคา่เฉลี8ยเทา่กบั 0.32 

ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีอาชีพข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ กบั ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8
มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีค่า Sig. เท่ากับ 0.02 ซึ8งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอาชีพข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีการรับรู้ตอ่เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook 
ของผลิตภณัฑ์โค้ก ในด้านการเปิดรับสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook แตกตา่งเป็น
รายคู่ กับ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อย่างมีนยัสําคัญทางสถิติที8ระดับ 
0.05 โดยผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีอาชีพข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่าย
สังคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก ในด้านการเปิดรับสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน 
Facebook มากกว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีผลต่างคา่เฉลี8ยเท่ากับ 
0.16 

ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีอาชีพข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ กบั ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8
มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั มีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ8งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ บริโภค
ผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอาชีพข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีการรับรู้ตอ่เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook 
ของผลิตภณัฑ์โค้ก ในด้านการเปิดรับสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook แตกตา่งเป็น
รายคู่ กับ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที8ระดบั 
0.05 โดยผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีอาชีพข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่าย
สังคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก ในด้านการเปิดรับสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน 
Facebook มากกว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั มีผลต่างค่าเฉลี8ยเท่ากับ 
0.46 

สําหรับรายคูอื่8นๆ ไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที8ระดบั 0.05 
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ตาราง 25 แสดงผลการสามารถการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook กับ
อาชีพ โดยใช้สถิติ Dunnett T3 

 

อาชีพ 

 
 
 
 
 

X  

 
นกัเรียน/
นกัศกึษา 

 
 

3.38 

 
ข้าราชการ/
พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ 

 
      3.85 

 
พนกังาน

บริษัทเอกชน 
 

 
3.83 

 
ประกอบ
ธุรกิจส่วนตวั 

 
 

      3.48 
นกัเรียน/นกัศกึษา 3.38 - -0.46* 

(0.00) 
-0.44* 
(0.00) 

-0.09 
(0.99) 

ข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
 

3.85  -       0.02 
(1.00) 

0.37 
(0.08) 

พนกังานบริษัทเอกชน 
 

3.83   - 0.35 
(0.07) 

ประกอบธุรกิจสว่นตวั 3.48    - 
 

* มีนยัสําคญัทางสถิตทีิ8ระดบั 0.05 
 
ตาราง 25 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี8ยรายคูร่ะหว่างผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีอาชีพ

แตกต่างกัน กบัการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook โดยเปรียบเทียบรายคู่
ด้วยวิธี Dunnett T3 พบวา่ 

ผู้ บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอาชีพ
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีค่า Sig. เท่ากับ 0.00 ซึ8งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภค
ผลิตภณัฑ์โค้กที8มีอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์
โค้ก ในด้านการจดจําสื8อสังคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook แตกต่างเป็นรายคู่ กับ 
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที8ระดับ 
0.05 โดยผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม 
Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก ในด้านการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook 
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น้อยกว่า ผู้ บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีผลต่างค่าเฉลี8ยเท่ากับ 
0.46 

ผู้ บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอาชีพ
พนกังานบริษัทเอกชน มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.00 ซึ8งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้ก
ที8มีอาชีพนกัเรียน/นักศึกษา มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก ในด้าน
การจดจําสื8อสังคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook แตกต่างเป็นรายคู่ กับ ผู้ บริโภค
ผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที8ระดบั 0.05 โดยผู้บริโภค
ผลิตภณัฑ์โค้กที8มีอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์
โค้ก ในด้านการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลติภณัฑ์โค้กบน Facebook น้อยกว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์
โค้กที8มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีผลตา่งคา่เฉลี8ยเทา่กบั 0.44 

สําหรับรายคูอื่8นๆ ไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที8ระดบั 0.05 
 

สมมติฐานที�  1.6 ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีรายได้เฉลี8ยต่อเดือนแตกต่างกนั มีการรับรู้ต่อ
เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กแตกตา่งกนั 

สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิต ิได้ดงันี � 
H0 : ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีรายได้เฉลี8ยตอ่เดือนแตกต่างกนั มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่าย

สงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กไม่แตกตา่งกนั 
H1 : ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีรายได้เฉลี8ยตอ่เดือนแตกต่างกนั มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่าย

สงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กแตกตา่งกนั 
 สําหรับสถิติที8ใช้ในการวิเคราะห์นั �นในขั �นแรกจะทําการทดสอบความแตกตา่งระหว่างความ
แปรปรวนของกลุ่มรายได้เฉลี8ยต่อเดือน โดยใช้สถิติ Levene Statistic ซึ8งหากผลการทดสอบพบว่า
กลุม่รายได้เฉลี8ยตอ่เดือนมีความแปรปรวนไม่แตกต่างกนัอย่างน้อย 2 กลุ่ม (ค่า Sig. มีคา่มากกว่าหรือ
เท่ากบั 0.05) ก็จะใช้คา่สถิติ F-test ในการทดสอบความแตกตา่งของความพึงพอใจต่อรถโดยสารปรับ
อากาศของกลุม่รายได้เฉลี8ยตอ่เดือน แต่หากผลการทดสอบพบว่ากลุ่มรายได้เฉลี8ยต่อเดือน มีคา่ความ
แปรปรวนแตกต่างกนัอย่างน้อย 2 กลุ่ม (ค่า Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05) ก็จะใช้สถิติ Brown-Forsythe 
ในการทดสอบความแตกต่างของการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้กของ
กลุม่รายได้เฉลี8ยตอ่เดือน ซึ8งผลการทดสอบความแตกตา่งระหวา่งความแปรปรวนของกลุม่รายได้เฉลี8ย
ตอ่เดือน โดยใช้สถิต ิLevene Statistic แสดงดงัตาราง 26 
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ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของ
ผลิตภณัฑ์โค้ก 

 

การรับรู้ต่อเวบ็เครือข่ายสงัคม 
Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ก า ร อ่ า นห รื อค ลิ กดูสื8 อ สั ง คม
ออนไลน์ที8มีการใช้ Facebook  

10.54* 4 380 0.00 

การเปิดรับสื8อสังคมออนไลน์ของ
ผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook  

6.21* 4 380 0.00 

การจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของ

ผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook 

11.90* 4 380 0.00 

 

* มีนยัสําคญัทางสถิตทีิ8ระดบั 0.05 
 

  จากตาราง 26 ผลการทดสอบ Levene Statistic test เปรียบเทียบการรับรู้ต่อเว็บเครือข่าย
สงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กกบักลุ่มรายได้เฉลี8ยตอ่เดอืน เมื8อพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ 
 ข้อที8บอกว่าการอ่านหรือคลิกดูสื8อสังคมออนไลน์ที8มีการใช้ Facebook ข้อที8บอกว่าการ
เปิดรับสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook และข้อที8การจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของ
ผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.00 0.00 และ0.00 ตามลําดบั ซึ8งน้อยกว่า 0.05 ค่า
ความแปรปรวนของกลุ่มรายได้เฉลี8ยต่อเดือน อย่างน้อย 2 กลุ่มแตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ
ที8ระดบั 0.05  
 ดงันั �นผู้ วิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Brown-Forsythe ที8ระดบัความเชื8อมั8น 
95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื8อค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมุติฐานข้อใด
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที8มีค่าเฉลี8ยอย่างน้อย 1 คู่ ที8แตกต่างกัน
จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett T3 เพื8อหาว่า
คา่เฉลี8ยคูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิตทีิ8ระดบั 0.05 แสดงดงัตาราง 27 
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ตาราง 27 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของ
ผลิตภณัฑ์โค้ก โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe 

 

การรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook 
ของผลิตภณัฑ์โค้ก 

 Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

การอ่านหรือคลิกดสูื8อสงัคมออนไลน์ที8มีการ
ใช้ Facebook  
การเปิดรับสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์
โค้กบน Facebook  
การจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์    
โค้กบน Facebook 

Brown-Forsythe 
 
Brown-Forsythe 
 
Brown-Forsythe 

2.67* 
 

6.02* 
 

10.27* 

4 
 
4 
 
4 

178.60 
 

255.91 
 

218.84 

0.03 
 

0.00 
 

0.00 

 

* มีนยัสําคญัทางสถิตทีิ8ระดบั 0.05 
 

จากตาราง 27 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกตา่งของการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม 
Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กกบัรายได้เฉลี8ยตอ่เดอืน โดยใช้สถิติ Brown-Forsythe พบวา่  

ข้อที8บอกวา่การอ่านหรือคลิกดสูื8อสงัคมออนไลน์ที8มีการใช้ Facebook มีค่า Sig. เท่ากบั 0.03 
ซึ8งน้อยกว่า 0.05 นั8นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ผู้ บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8 มีรายได้เฉลี8ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม 
Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก ในด้านการอ่านหรือคลิกดูสื8อสังคมออนไลน์ที8มีการใช้ Facebook 
แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที8ระดบั 0.05 ดงันั �นผู้ วิจยัจึงทําการทดสอบความแตกต่างรายคู่
ตอ่ โดยใช้สถิติ Dunnett T3แสดงดงัตาราง 28 

ข้อที8บอกว่าการเปิดรับสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook มีคา่ Sig. เท่ากบั 
0.00 ซึ8งน้อยกวา่ 0.05 นั8นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า ผู้ บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีรายได้เฉลี8ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม 
Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก ในด้านการอ่านหรือคลิกดูสื8อสังคมออนไลน์ที8มีการใช้ Facebook 
แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที8ระดบั 0.05 ดงันั �นผู้ วิจยัจึงทําการทดสอบความแตกต่างรายคู่
ตอ่ โดยใช้สถิติ Dunnett T3แสดงดงัตาราง 29 
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ข้อที8บอกว่าการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook มีคา่ Sig. เท่ากับ 
0.00 ซึ8งน้อยกวา่ 0.05 นั8นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
ว่า ผู้ บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีรายได้เฉลี8ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม 
Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก ในด้านการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook 
แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที8ระดบั 0.05 ดงันั �นผู้ วิจยัจึงทําการทดสอบความแตกต่างรายคู่
ตอ่ โดยใช้สถิติ Dunnett T3 แสดงดงัตาราง 30 

 
ตาราง 28 แสดงผลการเปรียบเทียบคา่เฉลี8ยรายคูร่ะหว่างผู้บริโภคผลติภณัฑ์โค้กที8มรีายได้เฉลี8ยต่อ

เดือนแตกตา่งกนั กบัการอา่นหรือคลิกดสืู8อสงัคมออนไลน์ ที8มกีารใช้ Facebook โดยใช้สถิติ 
Dunnett T3 

 

รายได้เฉลี8ยตอ่เดือน 

 
 
 
 

 
 

 
 

X  

 

 
ตํ8ากว่าหรือ

เท่ากบั10,000 
บาท 
 

3.81 

 
10,001 – 
20,000  
บาท 
 

3.83 

 
20,001 –  
30,000  
บาท 
 

4.09 

 
30,001 – 
40,000 
บาท 

 
4.01 

 
40,001  
บาท 
ขึ �นไป 

 
3.97             

ตํ8ากว่าหรือเทา่กบั 
10,000 บาท 

3.81 - -0.02 
(1.00) 

-0.27 
(0.12) 

-0.20 
(0.51) 

-0.16 
(0.82) 

10,001 – 20,000 
บาท 

3.83  - -0.25 
(0.41) 

-0.18 
(0.83) 

-0.14 
(0.97) 

20,001 – 30,000 
บาท 

4.09   - 0.07 
(0.90) 

0.11 
(0.57) 

30,001 – 40,000 
บาท 
40,001 บาทขึ �นไป 

4.01 
3.97 

   - 0.04 
(1.00) 
- 

 
ตาราง 28 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบคา่เฉลี8ยรายคูร่ะหวา่งผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีรายได้

เฉลี8ยต่อเดือนแตกต่างกัน กับการอ่านหรือคลิกดูสื8อสังคมออนไลน์ ที8มีการใช้ Facebook โดย
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เปรียบเทียบรายคู่ด้วยวิธี Dunnett T3 ไมพ่บว่ามีรายคู่ใดเลยที8มีความแตกต่างอย่างมีนยัสําคญัทาง
สถิตทีิ8ระดบั 0.05 
 
ตาราง 29 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี8ยรายคู่ระหว่างผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีรายได้เฉลี8ยต่อ

เดือนแตกต่างกนั กบัการเปิดรับสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook โดยใช้สถิติ 
Dunnett T3 

 

รายได้เฉลี8ยตอ่เดือน 

 
 
 
 

 
 

 
 

X  

 

 
ตํ8ากว่าหรือ

เท่ากบั10,000 
บาท 
 

3.67 

 
10,001 – 
20,000  
บาท 
 

3.70 

 
20,001 –  
30,000  
บาท 
 

3.95 

 
30,001 – 
40,000 
บาท 

 
4.01 

 
40,001  
บาท 
ขึ �นไป 

 
4.00 

ตํ8ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท 

3.67 - -0.04 
(1.00) 

-0.28 
(0.05) 

-0.35* 
(0.00) 

-0.34* 
(0.01) 

10,001 – 20,000 
บาท 

3.70  - 0.24 
(0.20) 

-0.31* 
(0.02) 

-0.30 
(0.05) 

20,001 – 30,000 
บาท 

3.95   - -0.07 
(0.96) 

-0.06 
(1.00) 

30,001 – 40,000 
บาท 
40,001 บาทขึ �นไป 

4.01 
 

4.00 

   - 0.01 
(1.00) 
- 

 

* มีนยัสําคญัทางสถิตทีิ8ระดบั 0.05 
 

ตาราง 29 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบคา่เฉลี8ยรายคูร่ะหวา่งผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีรายได้
เฉลี8ยต่อเดือนแตกต่างกัน กับการเปิดรับสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook โดย
เปรียบเทียบรายคูด้่วยวิธี Dunnett T3 พบวา่ 
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ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีรายได้เฉลี8ยตอ่เดือนตํ8ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท กับ ผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์โค้กที8มีรายได้เฉลี8ยตอ่เดือน 30,001 – 40,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึ8งน้อยกว่า 
0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีรายได้เฉลี8ยตอ่เดือนตํ8ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท มี
การรับรู้ตอ่เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก ในด้านการเปิดรับสื8อสงัคมออนไลน์ของ
ผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook แตกตา่งเป็นรายคู่ กบั ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีรายได้เฉลี8ยตอ่เดือน 
30,001 – 40,000 บาท อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที8ระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีรายได้
เฉลี8ยต่อเดือนตํ8ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม Facebook ของ
ผลิตภัณฑ์โค้ก ในด้านการเปิดรับสื8อสังคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook น้อยกว่า 
ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีรายได้เฉลี8ยตอ่เดอืน 30,001 – 40,000 บาท มีผลตา่งคา่เฉลี8ยเท่ากบั 0.35 

ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีรายได้เฉลี8ยตอ่เดือนตํ8ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท กับ ผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์โค้กที8มีรายได้เฉลี8ยตอ่เดือน 40,001 บาทขึ �นไป มีค่า Sig. เท่ากบั 0.01 ซึ8งน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีรายได้เฉลี8ยตอ่เดือนตํ8ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มีการ
รับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก ในด้านการเปิดรับสื8อสงัคมออนไลน์ของ
ผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook แตกตา่งเป็นรายคู่ กบั ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีรายได้เฉลี8ยตอ่เดือน 
40,001 บาทขึ �นไป อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที8ระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีรายได้เฉลี8ย
ต่อเดือนตํ8ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท มีการรับรู้ตอ่เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์
โค้ก ในด้านการเปิดรับสื8อสังคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook น้อยกว่า ผู้ บริโภค
ผลิตภณัฑ์โค้กที8มีรายได้เฉลี8ยตอ่เดอืน 40,001 บาทขึ �นไป มผีลตา่งคา่เฉลี8ยเท่ากบั 0.34 

ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีรายได้เฉลี8ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท กับ ผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์โค้กที8มีรายได้เฉลี8ยตอ่เดือน 30,001 – 40,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.02 ซึ8งน้อยกว่า 
0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีรายได้เฉลี8ยตอ่เดือน 10,001 – 20,000 บาท มีการรับรู้
ต่อเว็บเครือข่ายสังคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก ในด้านการเปิดรับสื8อสังคมออนไลน์ของ
ผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook แตกตา่งเป็นรายคู่ กบั ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีรายได้เฉลี8ยตอ่เดือน 
30,001 – 40,000 บาท อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที8ระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีรายได้
เฉลี8ยตอ่เดือน 10,001 – 20,000 บาท มีการรับรู้ตอ่เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก 
ในด้านการเปิดรับสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook น้อยกว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์
โค้กที8มีรายได้เฉลี8ยตอ่เดอืน 30,001 – 40,000 บาท มีผลตา่งคา่เฉลี8ยเท่ากบั 0.31 

สําหรับรายคูอื่8นๆ ไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที8ระดบั 0.05 
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ตาราง 30 แสดงผลการเปรียบเทียบค่าเฉลี8ยรายคู่ระหว่างผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีรายได้เฉลี8ยต่อ
เดือน แตกตา่งกนั กบัการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook โดยใช้สถิติ 
Dunnett T3 

 

รายได้เฉลี8ยตอ่เดือน 

 
 
 
 

 
 

 
 

X  

 

 
ตํ8ากว่าหรือ

เท่ากบั10,000 
บาท 
 

3.35 

 
10,001 – 
20,000  
บาท 
 

3.40 

 
20,001 –  
30,000  
บาท 
 

3.78 

 
30,001 – 
40,000 
บาท 

 
3.92 

 
40,001  
บาท 
ขึ �นไป 

 
3.84 

ตํ8ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 บาท 

3.35 - -0.04 
(1.00) 

-0.42* 
(0.02) 

-0.57* 
(0.00) 

-0.49* 
(0.01) 

10,001 – 20,000 
บาท 

3.40  - -0.38 
(0.20) 

-0.52* 
(0.00) 

-0.44* 
(0.00) 

20,001 – 30,000 
บาท 

3.78   - -0.14 
(0.23) 

-0.06 
(1.00) 

30,001 – 40,000 
บาท 
40,001 บาทขึ �นไป 

3.92 
 

3.84 

   - 0.08 
(0.97) 
- 

 

* มีนยัสําคญัทางสถิตทีิ8ระดบั 0.05 
 

ตาราง 30 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบคา่เฉลี8ยรายคูร่ะหวา่งผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีรายได้
เฉลี8ยต่อเดือนแตกต่างกัน กับการจดจําสื8อสังคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook โดย
เปรียบเทียบรายคูด้่วยวิธี Dunnett T3 พบวา่ 

ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีรายได้เฉลี8ยตอ่เดือนตํ8ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท กับ ผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์โค้กที8มีรายได้เฉลี8ยตอ่เดือน 20,001 – 30,000 บาท มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.02 ซึ8งน้อยกว่า 
0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีรายได้เฉลี8ยตอ่เดือนตํ8ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท มี
การรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก ในด้านการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของ
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ผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook แตกตา่งเป็นรายคู่ กบั ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีรายได้เฉลี8ยตอ่เดือน 
20,001 – 30,000 บาท นยัสําคญัทางสถิติที8ระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีรายได้เฉลี8ยต่อ
เดือนตํ8ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท มีการรับรู้ตอ่เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก 
ในด้านการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook น้อยกว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้ก
ที8มีรายได้เฉลี8ยตอ่เดือน 20,001 – 30,000 บาท มีผลตา่งคา่เฉลี8ยเทา่กบั 0.57 

ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีรายได้เฉลี8ยตอ่เดือนตํ8ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท กับ ผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์โค้กที8มีรายได้เฉลี8ยตอ่เดือน 30,001 – 40,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึ8งน้อยกว่า 
0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีรายได้เฉลี8ยตอ่เดือนตํ8ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท มี
การรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก ในด้านการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของ
ผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook แตกตา่งเป็นรายคู่ กบั ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีรายได้เฉลี8ยตอ่เดือน 
30,001 – 40,000 บาท อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที8ระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีรายได้
เฉลี8ยต่อเดือนตํ8ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม Facebook ของ
ผลิตภณัฑ์โค้ก ในด้านการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook น้อยกว่า ผู้บริโภค
ผลิตภณัฑ์โค้กที8มีรายได้เฉลี8ยตอ่เดอืน 30,001 – 40,000 บาท มีผลตา่งคา่เฉลี8ยเท่ากบั 0.57 

ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีรายได้เฉลี8ยตอ่เดือนตํ8ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท กับ ผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์โค้กที8มีรายได้เฉลี8ยตอ่เดือน 40,001 บาทขึ �นไป มีค่า Sig. เท่ากบั 0.01 ซึ8งน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีรายได้เฉลี8ยตอ่เดือนตํ8ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท มีการ
รับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก ในด้านการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของ
ผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook แตกตา่งเป็นรายคู่ กบั ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีรายได้เฉลี8ยตอ่เดือน 
40,001 บาทขึ �นไป อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที8ระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีรายได้เฉลี8ย
ต่อเดือนตํ8ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท มีการรับรู้ตอ่เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์
โค้ก ในด้านการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลติภณัฑ์โค้กบน Facebook น้อยกว่า ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์
โค้กที8มีรายได้เฉลี8ยตอ่เดอืน 40,001 บาทขึ �นไป มีผลตา่งคา่เฉลี8ยเท่ากบั 0.49 

ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีรายได้เฉลี8ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท กับ ผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์โค้กที8มีรายได้เฉลี8ยตอ่เดือน 30,001 – 40,000 บาท มีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึ8งน้อยกว่า 
0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีรายได้เฉลี8ยตอ่เดือน 10,001 – 20,000 บาท มีการรับรู้
ต่อเว็บเครือข่ายสังคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก ในด้านการจดจําสื8อสังคมออนไลน์ของ
ผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook แตกตา่งเป็นรายคู่ กบั ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีรายได้เฉลี8ยตอ่เดือน 
30,001 – 40,000 บาท อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที8ระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีรายได้
เฉลี8ยตอ่เดือน 10,001 – 20,000 บาท มีการรับรู้ตอ่เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก 
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ในด้านการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook น้อยกว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้ก
ที8มีรายได้เฉลี8ยตอ่เดือน 30,001 – 40,000 บาท มผีลตา่งคา่เฉลี8ยเท่ากบั 0.52 

ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีรายได้เฉลี8ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท กับ ผู้บริโภค
ผลิตภัณฑ์โค้กที8มีรายได้เฉลี8ยตอ่เดือน 40,001 บาทขึ �นไป มีค่า Sig. เท่ากบั 0.00 ซึ8งน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีรายได้เฉลี8ยตอ่เดือน 10,001 – 20,000 บาท มีการรับรู้ต่อ
เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก ในด้านการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์
โค้กบน Facebook แตกต่างเป็นรายคู่ กับ ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีรายได้เฉลี8ยต่อเดือน 40,001 
บาทขึ �นไป อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที8ระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีรายได้เฉลี8ยต่อเดือน 
10,001 – 20,000 บาท มีการรับรู้ตอ่เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก ในด้านการ
จดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook น้อยกว่า ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีรายได้
เฉลี8ยตอ่เดอืน 40,001 บาทขึ �นไป มีผลตา่งคา่เฉลี8ยเท่ากบั 0.44 

สําหรับรายคูอื่8นๆ ไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที8ระดบั 0.05 
 

 สมมติฐานที�  2 คุณลกัษณะของเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ทางด้านบริบท เนื �อหา 
ชุมชน การตอบสนองเฉพาะบุคคล การสื8อสาร การเชื8อมโยง และการพาณิชย์มีความสมัพันธ์กับการ
รับรู้เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กที8แตกตา่งกนั 
 สมมติฐานที� 2.1 คุณลกัษณะของเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ทางด้านบริบท เนื �อหา 
ชุมชน การตอบสนองเฉพาะบุคคล การสื8อสาร การเชื8อมโยง และการพาณิชย์มีความสมัพันธ์กับการ
รับรู้เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กที8แตกต่างกนัในข้อการอ่านหรือคลิกดสูื8อสงัคม
ออนไลน์ 
 สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิต ิ ได้ดงันี � 
 H0 :  ลกัษณะของเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ทางด้านบริบท เนื �อหา ชุมชน การ
ตอบสนองเฉพาะบุคคล การสื8อสาร การเชื8อมโยง และการพาณิชย์ ไม่มีความสมัพันธ์กับการรับรู้เว็บ
เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก ในข้อการอา่นหรือคลิกดสืู8อสงัคมออนไลน์ 
 H1 :  ลกัษณะของเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ทางด้านบริบท เนื �อหา ชุมชน การ
ตอบสนองเฉพาะบุคคล การสื8อสาร การเชื8อมโยง และการพาณิชย์ มีความสัมพันธ์กับการรับรู้เว็บ
เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก ในข้อการอา่นหรือคลิกดสืู8อสงัคมออนไลน์ 
 สําหรับสถิติที8ใช้ในการวิเคราะห์  จะใช้สถิตสิมัประสทิธิQสมัพนัธ์อย่างง่ายเพียร์สนั  (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเชื8อมั8น 95% 
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ดงันั �นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ต่อเมื8อค่าระดบันัยสําคญัทาง
สถิต ิมีคา่น้อยกว่า 0.05 ดงัตาราง 31 
 
ตาราง 31 คุณลักษณะของเว็บเครือข่ายสังคม Facebook ทางด้านบริบท เนื �อหา ชุมชน การ

ตอบสนอง เฉพาะบคุคล การสื8อสาร การเชื8อมโยง และการพาณิชย์ มีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้เว็บ
เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก ในข้อการอา่นหรือคลิกดสูื8อสงัคมออนไลน์ 

 

คณุลกัษณะของเวบ็เครือข่ายสงัคม 
Facebook 

 
 
 
 
 
N 

การรับรู้เวบ็เครือข่าย
สงัคม Facebook ของ
ผลิตภณัฑ์โค้กในข้อ
การอ่านหรือคลิกดสูื8อ

สงัคมออนไลน์ 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

  R 
     Sig. 
(2 - tailed) 

ด้านบริบท    385.00          0.36*     0.00    ปานกลาง 
ด้านเนื �อหา    385.00          0.22*     0.00    ตํ8า 
ด้านชมุชน    385.00          0.31*     0.00    ปานกลาง 
ด้านการตอบสนองเฉพาะบคุคล  385.00          0.31*     0.00    ปานกลาง 
ด้านการสื8อสาร    385.00          0.25*     0.00    ตํ8า 
ด้านการเชื8อมโยง   385.00          0.31*     0.00    ปานกลาง 
ด้านการพาณิชย์    385.00          0.23*     0.00    ตํ8า 

 
*  มีระดบันยัสําคญัทางสถิติที8 0.05 

 
 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะห์ความสมัพันธ์ระหว่างคุณลกัษณะของเว็บเครือข่ายสงัคม 
Facebook ทางด้านบริบท เนื �อหา ชุมชน การตอบสนองเฉพาะบุคคล การสื8อสาร การเชื8อมโยง และ
การพาณิชย์ มีความสมัพันธ์กบัการรับรู้เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก ในข้อการ
อ่านหรือคลิกดูสื8อสังคมออนไลน์ ด้วยสถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) สามารถอธิบายได้ดงันี � 
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 เมื8อพิจารณาด้านบริบท Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.00 ซึ8งน้อยกว่า 0.05 นั8นคือ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) และปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า คุณลกัษณะของเว็บเครือข่ายสงัคม 
Facebook ทางด้านบริบท มีความสมัพันธ์กบัการรับรู้เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์
โค้ก ในข้อการอ่านหรือคลิกดูสื8อสังคมออนไลน์ อย่างมีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีค่า
สมัประสิทธิQสหสมัพันธ์ (r) เท่ากับ 0.36 มีความสมัพันธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง ซึ8ง
หมายความว่า เมื8อผู้บริโภคทราบถึงคณุลกัษณะของเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ทางด้านบริบท
เพิ8มขึ �น จะสง่ผลตอ่การรับรู้เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กในข้อการอ่านหรือคลิกดู
สื8อสงัคมออนไลน์เพิ8มขึ �นด้วยในระดบัปานกลาง ซึ8งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที8ตั �งไว้ 
 เมื8อพิจารณาด้านเนื �อหา Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.00 ซึ8งน้อยกว่า 0.05 นั8นคือ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) และปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า คุณลกัษณะของเว็บเครือข่าย
สงัคม Facebook ทางด้านเนื �อหา มีความสมัพันธ์กับการรับรู้เว็บเครือข่ายสังคม Facebook ของ
ผลิตภณัฑ์โค้ก ในข้อการอ่านหรือคลิกดูสื8อสงัคมออนไลน์ อย่างมีระดบันยัสําคญัทางสถิติ 0.05 โดยมี
ค่าสัมประสิทธิQสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.22 มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดับตํ8า ซึ8ง
หมายความว่า เมื8อผู้บริโภคทราบถึงคุณลกัษณะของเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ทางด้านเนื �อหา
เพิ8มขึ �น จะสง่ผลตอ่การรับรู้เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กในข้อการอ่านหรือคลิกดู
สื8อสงัคมออนไลน์เพิ8มขึ �นด้วยในระดบัตํ8า ซึ8งสอดคล้องกบัสมมติฐานที8ตั �งไว้ 
 เมื8อพิจารณาด้านชุมชน Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.00 ซึ8งน้อยกว่า 0.05 นั8นคือ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) และปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า คุณลกัษณะของเว็บเครือข่ายสงัคม 
Facebook ทางด้านชุมชน มีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์
โค้ก ในข้อการอ่านหรือคลิกดูสื8อสังคมออนไลน์ อย่างมีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีค่า
สมัประสิทธิQสหสมัพันธ์ (r) เท่ากับ 0.31 มีความสมัพันธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง ซึ8ง
หมายความว่า เมื8อผู้บริโภคทราบถึงคุณลกัษณะของเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ทางด้านชุมชน
เพิ8มขึ �น จะสง่ผลตอ่การรับรู้เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กในข้อการอ่านหรือคลิกดู
สื8อสงัคมออนไลน์เพิ8มขึ �นด้วยในระดบัปานกลาง ซึ8งสอดคล้องกบัสมมตฐิานที8ตั �งไว้ 
 เมื8อพิจารณาด้านการตอบสนองเฉพาะบุคคล Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.00 ซึ8งน้อยกว่า 0.05 
นั8นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา่ คณุลกัษณะของ
เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ทางด้านการตอบสนองเฉพาะบคุคล มีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้เวบ็
เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก ในข้อการอ่านหรือคลิกดสูื8อสงัคมออนไลน์ อย่างมี
ระดบันยัสําคญัทางสถิติ 0.05 โดยมีคา่สมัประสทิธิQสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.31 มีความสมัพนัธ์ไปใน
ทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง ซึ8งหมายความว่า เมื8อผู้บริโภคทราบถงึคณุลกัษณะของเวบ็
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เครือข่ายสงัคม Facebook ทางด้านการตอบสนองเฉพาะบคุคลเพิ8มขึ �น จะสง่ผลตอ่การรับรู้เวบ็
เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กในข้อการอ่านหรือคลิกดสูื8อสงัคมออนไลน์เพิ8มขึ �นด้วย
ในระดบัปานกลาง ซึ8งสอดคล้องกบัสมมติฐานที8ตั �งไว้ 
 เมื8อพิจารณาด้านการสื8อสาร Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.00 ซึ8งน้อยกว่า 0.05 นั8นคือ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) และปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า คุณลกัษณะของเว็บเครือข่าย
สงัคม Facebook ทางด้านการสื8อสาร มีความสมัพนัธ์กับการรับรู้เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของ
ผลิตภณัฑ์โค้ก ในข้อการอ่านหรือคลิกดูสื8อสงัคมออนไลน์ อย่างมีระดบันยัสําคญัทางสถิติ 0.05 โดยมี
ค่าสัมประสิทธิQสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.25 มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดับตํ8า ซึ8ง
หมายความว่า เมื8อผู้บริโภคทราบถึงคุณลักษณะของเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ทางด้านการ
สื8อสารเพิ8มขึ �น จะส่งผลตอ่การรับรู้เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้กในข้อการอ่าน
หรือคลิกดสูื8อสงัคมออนไลน์เพิ8มขึ �นด้วยในระดบัตํ8า ซึ8งสอดคล้องกบัสมมติฐานที8ตั �งไว้ 
 เมื8อพิจารณาด้านการเชื8อมโยง Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.00 ซึ8งน้อยกว่า 0.05 นั8นคือ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) และปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า คุณลกัษณะของเว็บเครือข่าย
สงัคม Facebook ทางด้านการเชื8อมโยง มีความสมัพันธ์กับการรับรู้เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook 
ของผลิตภัณฑ์โค้ก ในข้อการอ่านหรือคลิกดูสื8อสงัคมออนไลน์ อย่างมีระดบันัยสําคญัทางสถิติ 0.05 
โดยมีค่าสมัประสิทธิQสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.31 มีความสมัพันธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัปาน
กลาง ซึ8งหมายความว่า เมื8อผู้บริโภคทราบถึงคณุลกัษณะของเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ทางด้าน
การเชื8อมโยงเพิ8มขึ �น จะส่งผลต่อการรับรู้เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กในข้อการ
อา่นหรือคลิกดสูื8อสงัคมออนไลน์เพิ8มขึ �นด้วยในระดบัปานกลาง ซึ8งสอดคล้องกบัสมมติฐานที8ตั �งไว้ 
 เมื8อพิจารณาด้านการพาณิชย์ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.00 ซึ8งน้อยกว่า 0.05 นั8นคือ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) และปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า คุณลกัษณะของเว็บเครือข่าย
สงัคม Facebook ทางด้านการพาณิชย์ มีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของ
ผลิตภัณฑ์โค้กที8แตกต่างกันในข้อการอ่านหรือคลิกดูสื8อสงัคมออนไลน์ที8 อย่างมีระดบันยัสําคญัทาง
สถิติ 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธิQสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.23 มีความสมัพันธ์ไปในทิศทางเดียวกนัใน
ระดับตํ8า ซึ8งหมายความว่า เมื8อผู้บริโภคทราบถึงคุณลักษณะของเว็บเครือข่ายสังคม Facebook 
ทางด้านการพาณิชย์เพิ8มขึ �น จะส่งผลต่อการรับรู้เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กใน
ข้อการอา่นหรือคลิกดสูื8อสงัคมออนไลน์เพิ8มขึ �นด้วยในระดบัตํ8า ซึ8งสอดคล้องกบัสมมติฐานที8ตั �งไว้ 
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 สมมติฐานที� 2.2 คุณลกัษณะของเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ทางด้านบริบท เนื �อหา 
ชุมชน การตอบสนองเฉพาะบุคคล การสื8อสาร การเชื8อมโยง และการพาณิชย์ มีความสมัพันธ์กับการ
รับรู้เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก ในข้อการเปิดรับลกัษณะของสื8อสงัคมออนไลน์ 
 สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิตไิด้ดงันี � 
 H0 :  คุณลกัษณะของเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ทางด้านบริบท เนื �อหา ชุมชน การ
ตอบสนองเฉพาะบุคคล การสื8อสาร การเชื8อมโยง และการพาณิชย์ไม่มีความสมัพันธ์กบัการรับรู้เว็บ
เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก ในข้อการเปิดรับลกัษณะของสื8อสงัคมออนไลน์ 
 H1 :  คณุลกัษณะของเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ทางด้านบริบท เนื �อหา ชุมชน การ
ตอบสนองเฉพาะบุคคล การสื8อสาร การเชื8อมโยง และการพาณิชย์ มีความสัมพันธ์กับการรับรู้เว็บ
เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก ในข้อการเปิดรับลกัษณะของสื8อสงัคมออนไลน์ 
 สําหรับสถิติที8ใช้ในการวิเคราะห์  จะใช้สถิตสิมัประสทิธิQสมัพนัธ์อย่างง่ายเพียร์สนั  (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเชื8อมั8น 95% 
ดงันั �นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 ก็ต่อเมื8อค่าระดบันยัสําคญัทางสถิต ิ
มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ดงัตาราง 32 
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ตาราง 32 คา่ความสมัพนัธ์คณุลกัษณะของเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ทางด้านบริบท เนื �อหา 
ชมุชน การตอบสนองเฉพาะบคุคล การสื8อสาร การเชื8อมโยง และการพาณิชย์มีความสมัพนัธ์กบั
การรับรู้เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก ในข้อการเปิดรับลกัษณะของสื8อสงัคม
ออนไลน์ 

 

คณุลกัษณะของเวบ็เครือข่ายสงัคม 
Facebook  

 
 
 
 
 
    N 

การรับรู้เวบ็เครือข่าย
สงัคม Facebook ของ
ผลิตภณัฑ์โค้ก ในข้อ
การการเปิดรับลกัษณะ
ของสื8อสงัคมออนไลน์ 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

   R 
      Sig. 
(2 - tailed) 

ด้านบริบท 385.00 0.34*     0.00 ปานกลาง 
ด้านเนื �อหา 385.00 0.11*     0.03 ตํ8า 
ด้านชมุชน 385.00 0.06     0.26 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
ด้านการตอบสนองเฉพาะบคุคล 385.00 0.12*     0.02 ตํ8า 
ด้านการสื8อสาร 385.00 0.16*     0.00 ตํ8า 
ด้านการเชื8อมโยง 385.00 0.10     0.06 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
ด้านการพาณิชย์ 385.00 0.17*     0.00 ตํ8า 

 
* มรีะดบันยัสําคญัทางสถิติที8 0.05 

 
 จากตาราง 32 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณลกัษณะของเว็บเครือข่ายสงัคม 
Facebook ทางด้านบริบท เนื �อหา ชุมชน การตอบสนองเฉพาะบุคคล การสื8อสาร การเชื8อมโยง และ
การพาณิชย์ มีความสมัพันธ์กบัการรับรู้เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก ในข้อการ
เปิดรับลกัษณะของสื8อสงัคมออนไลน์ ด้วยสถิติสหสมัพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) สามารถอธิบายได้ดงันี � 
 เมื8อพิจารณาด้านบริบท Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.00 ซึ8งน้อยกว่า 0.05 นั8นคือ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) และปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ความสมัพนัธ์ระหว่างคณุลกัษณะของ
เว็บเครือข่ายสังคม Facebook ทางด้านบริบท มีความสัมพันธ์กับการรับรู้เว็บเครือข่ายสังคม 
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Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก ในข้อการเปิดรับลกัษณะของสื8อสงัคมออนไลน์ อย่างมีระดบันยัสําคญั
ทางสถิติ 0.05 โดยมคีา่สมัประสทิธิQสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.34 มคีวามสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัใน
ระดับปานกลาง ซึ8งหมายความว่า เมื8อผู้ บริโภคทราบถึงคุณลักษณะของเว็บเครือข่ายสังคม 
Facebook ทางด้านบริบทเพิ8มขึ �น จะส่งผลต่อการรับรู้เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์
โค้กในข้อการเปิดรับลกัษณะของสื8อสังคมออนไลน์เพิ8มขึ �นด้วยในระดับปานกลาง ซึ8งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที8ตั �งไว้ 
 เมื8อพิจารณาด้านเนื �อหา Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.00 ซึ8งน้อยกว่า 0.05 นั8นคือ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) และปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า คุณลกัษณะของเว็บเครือข่ายสงัคม 
Facebook ทางด้านเนื �อหา มีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์
โค้ก ในข้อการเปิดรับลกัษณะของสื8อสงัคมออนไลน์อย่างมีระดบันยัสําคญัทางสถิติ 0.05 โดยมีค่า
สัมประสิทธิQสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.11 มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดับตํ8า ซึ8ง
หมายความว่า เมื8อผู้บริโภคทราบถึงคุณลกัษณะของเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ทางด้านเนื �อหา
เพิ8มขึ �น จะสง่ผลตอ่การรับรู้เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กในข้อการเปิดรับลกัษณะ
ของสื8อสงัคมออนไลน์เพิ8มขึ �นด้วยในระดบัตํ8า ซึ8งสอดคล้องกบัสมมติฐานที8ตั �งไว้ 
 เมื8อพิจารณาด้านชุมชน Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.26 ซึ8งมากกว่า 0.05 นั8นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คุณลกัษณะของเว็บเครือข่าย
สงัคม Facebook ทางด้านชุมชน ไม่มีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของ
ผลิตภณัฑ์โค้ก ในข้อการเปิดรับลกัษณะของสื8อสงัคมออนไลน์ ซึ8งไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานที8ตั �งไว้ 
 เมื8อพิจารณาด้านการตอบสนองเฉพาะบุคคล Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.00 ซึ8งน้อยกว่า 0.05 
นั8นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า คุณลกัษณะของ
เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ทางด้านการตอบสนองเฉพาะบุคคล มีความสมัพันธ์กับการรับรู้เว็บ
เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก ในข้อการเปิดรับลกัษณะของสื8อสงัคมออนไลน์อย่างมี
ระดบันยัสําคญัทางสถิติ 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธิQสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.12 มีความสมัพันธ์ไปใน
ทิศทางเดียวกนัในระดบัตํ8า ซึ8งหมายความว่า เมื8อผู้บริโภคทราบถึงคณุลกัษณะของเว็บเครือข่ายสงัคม 
Facebook ทางด้านการตอบสนองเฉพาะบุคคลเพิ8มขึ �น จะส่งผลต่อการรับรู้เว็บเครือข่ายสังคม 
Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กในข้อการเปิดรับลกัษณะของสื8อสงัคมออนไลน์เพิ8มขึ �นด้วยในระดบัตํ8า 
ซึ8งสอดคล้องกบัสมมติฐานที8ตั �งไว้ 
 เมื8อพิจารณาด้านการสื8อสาร Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.00 ซึ8งน้อยกว่า 0.05 นั8นคือ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) และปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า คุณลกัษณะของเว็บเครือข่าย
สงัคม Facebook ทางด้านการสื8อสาร มีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ขอ
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ผลิตภัณฑ์โค้ก ในข้อการเปิดรับลกัษณะของสื8อสงัคมออนไลน์อย่างมีระดบันยัสําคญัทางสถิติ 0.05 
โดยมีค่าสมัประสิทธิQสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.16 มีความสมัพันธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํ8า ซึ8ง
หมายความว่า เมื8อผู้บริโภคทราบถึงคุณลักษณะของเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ทางด้านการ
สื8อสารเพิ8มขึ �น จะสง่ผลตอ่การรับรู้เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กในข้อการเปิดรับ
ลกัษณะของสื8อสงัคมออนไลน์เพิ8มขึ �นด้วยในระดบัตํ8า ซึ8งสอดคล้องกบัสมมติฐานที8ตั �งไว้ 
 เมื8อพิจารณาด้านการเชื8อมโยง Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.06 ซึ8งมากกว่ากว่า 0.05 นั8นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คุณลกัษณะของเว็บ
เครือข่ายสงัคม Facebook ทางด้านการเชื8อมโยง ไม่มีความสมัพันธ์กับการรับรู้เว็บเครือข่ายสงัคม 
Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก ในข้อการเปิดรับลกัษณะของสื8อสงัคมออนไลน์ ซึ8งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที8ตั �งไว้ 
 เมื8อพิจารณาด้านการพาณิชย์ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.00 ซึ8งน้อยกว่า 0.05 นั8นคือ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) และปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า คุณลกัษณะของเว็บเครือข่าย
สงัคม Facebook ทางด้านการพาณิชย์ มีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของ
ผลิตภัณฑ์โค้ก ในข้อการเปิดรับลกัษณะของสื8อสงัคมออนไลน์อย่างมีระดบันยัสําคญัทางสถิติ 0.05 
โดยมีค่าสมัประสิทธิQสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.17 มีความสมัพันธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํ8า ซึ8ง
หมายความว่า เมื8อผู้บริโภคทราบถึงคุณลักษณะของเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ทางด้านการ
พาณิชย์เพิ8มขึ �น จะสง่ผลตอ่การรับรู้เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กในข้อการเปิดรับ
ลกัษณะของสื8อสงัคมออนไลน์เพิ8มขึ �นด้วยในระดบัตํ8า ซึ8งสอดคล้องกบัสมมติฐานที8ตั �งไว้ 
   
 สมมติฐานที� 2.3 คุณลกัษณะของเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ทางด้านบริบท เนื �อหา 
ชุมชน การตอบสนองเฉพาะบุคคล การสื8อสาร การเชื8อมโยง และการพาณิชย์มีความสมัพันธ์กับการ
รับรู้เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กที8แตกตา่งกนัในข้อการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ 
 สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิตไิด้ดงันี � 
 H0 :  คณุลกัษณะของเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ทางด้านบริบท เนื �อหา ชุมชน การ
ตอบสนองเฉพาะบุคคล การสื8อสาร การเชื8อมโยง และการพาณิชย์ไม่มีความสมัพันธ์กบัการรับรู้เว็บ
เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก ในข้อการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ 
 H1 :  คณุลกัษณะของเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ทางด้านบริบท เนื �อหา ชุมชน การ
ตอบสนองเฉพาะบุคคล การสื8อสาร การเชื8อมโยง และการพาณิชย์ไม่มีความสมัพันธ์กบัการรับรู้เว็บ
เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กที8แตกต่างกนัในข้อการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ 
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 สําหรับสถิติที8ใช้ในการวิเคราะห์  จะใช้สถิตสิมัประสทิธิQสมัพนัธ์อย่างง่ายเพียร์สนั  (Pearson 
Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเชื8อมั8น 95% 
ดงันั �นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 ก็ต่อเมื8อค่าระดบันยัสําคญัทางสถิติ 
มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ดงัตาราง 33 
 
ตาราง 33 ค่าความสมัพันธ์ระหว่างคุณลกัษณะของเว็บเครือข่ายสังคม Facebook ทางด้านบริบท 

เนื �อหา ชุมชน การตอบสนองเฉพาะบุคคล การสื8อสาร การเชื8อมโยง และการพาณิชย์มี
ความสมัพันธ์กับการรับรู้เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้กในข้อการจดจําสื8อ
สงัคมออนไลน์ 

 

คณุลกัษณะของเวบ็เครือข่ายสงัคม 
Facebook 

 
 
 
 
 
    N 

การรับรู้เวบ็เครือข่าย
สงัคม Facebook ของ
ผลิตภณัฑ์โค้ก ในข้อ
การจดจําสื8อสงัคม

ออนไลน์ 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

  R 
Sig. 
(2 - tailed) 

ด้านบริบท 385.00 0.37* 0.00 ปานกลาง 
ด้านเนื �อหา 385.00 0.04 0.49 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
ด้านชมุชน 385.00 0.05 0.37 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
ด้านการตอบสนองเฉพาะบคุคล 385.00 0.05 0.37 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
ด้านการสื8อสาร 385.00 0.22* 0.00 ตํ8า 
ด้านการเชื8อมโยง 385.00 0.04 0.39 ไมมี่ความสมัพนัธ์ 
ด้านการพาณิชย์ 385.00 0.14* 0.01 ตํ8า 

 
*  มีระดบันยัสําคญัทางสถิติที8 0.05 

 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณลกัษณะของเว็บเครือข่ายสงัคม 
Facebook ทางด้านบริบท เนื �อหา ชุมชน การตอบสนองเฉพาะบุคคล การสื8อสาร การเชื8อมโยง และ
การพาณิชย์มีความสมัพันธ์กับการรับรู้เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก ในข้อการ
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จดจําสื8อสังคมออนไลน์ ด้วยสถิติสหสมัพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) สามารถอธิบายได้ดงันี � 
 เมื8อพิจารณาด้านบริบท Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.00 ซึ8งน้อยกว่า 0.05 นั8นคือ ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) และปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า คุณลกัษณะของเว็บเครือข่ายสงัคม 
Facebook ทางด้านบริบท มีความสมัพันธ์กบัการรับรู้เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์
โค้ก ในข้อการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์อย่างมีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิQ

สหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.37 มีความสมัพันธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง ซึ8งหมายความว่า 
เมื8อผู้บริโภคทราบถงึคณุลกัษณะของเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ทางด้านบริบทเพิ8มขึ �น จะส่งผล
ตอ่การรับรู้เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กในข้อการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์เพิ8มขึ �น
ด้วยในระดบัปานกลาง ซึ8งสอดคล้องกบัสมมติฐานที8ตั �งไว้ 
 เมื8อพิจารณาด้านเนื �อหา Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.49 ซึ8งมากกว่า 0.05 นั8นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คุณลกัษณะของเว็บเครือข่าย
สงัคม Facebook ทางด้านเนื �อหา ไม่มีความสมัพันธ์กบัการรับรู้เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของ
ผลิตภณัฑ์โค้ก ในข้อการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ ซึ8งไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานที8ตั �งไว้ 
 เมื8อพิจารณาด้านชุมชน Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.37 ซึ8งมากกว่ากว่า 0.05 นั8นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความสมัพนัธ์ระหว่างคณุลกัษณะ
ของเว็บเครือข่ายสังคม Facebook ทางด้านชุมชน ไม่มีความสมัพันธ์กบัการรับรู้เว็บเครือข่ายสงัคม 
Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก ในข้อการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ ซึ8งไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานที8ตั �งไว้ 
 เมื8อพิจารณาด้านการตอบสนองเฉพาะบุคคล Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.37 ซึ8งมากกว่ากว่า 
0.05 นั8นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า คณุลกัษณะ
ของเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ทางด้านการตอบสนองเฉพาะบุคคล ไม่มีความสมัพันธ์กบัการรับรู้
เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก ในข้อการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ ซึ8งไมส่อดคล้อง
กบัสมมติฐานที8ตั �งไว้ 
 เมื8อพิจารณาด้านการสื8อสาร Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.00 ซึ8งน้อยกว่า 0.05 นั8นคือ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) และปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า คุณลกัษณะของเว็บเครือข่าย
สงัคม Facebook ทางด้านการสื8อสาร มีความสมัพนัธ์กับการรับรู้เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของ
ผลิตภัณฑ์โค้ก ในข้อการจดจําสื8อสังคมออนไลน์อย่างมีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีค่า
สัมประสิทธิQสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.22 มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดับตํ8า ซึ8ง
หมายความว่า เมื8อผู้บริโภคทราบถึงคุณลักษณะของเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ทางด้านการ
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สื8อสารเพิ8มขึ �น จะสง่ผลตอ่การรับรู้เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กในข้อการจดจํา
สื8อสงัคมออนไลน์เพิ8มขึ �นด้วยในระดบัตํ8า ซึ8งสอดคล้องกบัสมมติฐานที8ตั �งไว้ 
 เมื8อพิจารณาด้านการเชื8อมโยง Sig. (2-tailed) เท่ากับ 0.39 ซึ8งมากกว่ากว่า 0.05 นั8นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฎิเสธสมมติฐาน รอง (H1) หมายความว่า คุณลกัษณะของเว็บ
เครือข่ายสงัคม Facebook ทางด้านการเชื8อมโยง ไม่มีความสมัพันธ์กับการรับรู้เว็บเครือข่ายสงัคม 
Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก ในข้อการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ ซึ8งไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานที8ตั �งไว้ 
 เมื8อพิจารณาด้านการพาณิชย์ Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.01 ซึ8งน้อยกว่า 0.05 นั8นคือ ยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) และปฎิเสธสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า คุณลกัษณะของเว็บเครือข่าย
สงัคม Facebook ทางด้านการพาณิชย์ มีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของ
ผลิตภัณฑ์โค้ก ในข้อการจดจําสื8อสังคมออนไลน์อย่างมีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยมีค่า
สัมประสิทธิQสหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.14 มีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดับตํ8า ซึ8ง
หมายความว่า เมื8อผู้บริโภคทราบถึงคุณลักษณะของเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ทางด้านการ
พาณิชย์เพิ8มขึ �น จะส่งผลต่อการรับรู้เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กในข้อการจดจํา
สื8อสงัคมออนไลน์เพิ8มขึ �นด้วยในระดบัตํ8า  ซึ8งสอดคล้องกบัสมมติฐานที8ตั �งไว้ 
 สมมติฐานที�  3 การรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื �อผลิตภณัฑ์โค้กของผู้บริโภค 
 สมมติฐานที�  3.1 การรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื �อผลิตภัณฑ์โค้กของผู้บริโภค ในข้อการซื �อนํ �าอดัลมทุกครั �ง ท่านตั �งใจ
ที8จะซื �อนํ �าอดัลมตรา “โค้ก” เสมอ 
  สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิต ิ ได้ดงันี � 

  H0 :  การรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก ไม่มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซื �อผลิตภัณฑ์โค้กของผู้บริโภค ในข้อการซื �อนํ �าอดัลมทุกครั �ง ท่านตั �งใจที8จะซื �อนํ �าอดัลม
ตรา “โค้ก” เสมอ 
   H1 :  การรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก มีความสมัพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื �อผลิตภัณฑ์โค้กของผู้บริโภค ในข้อการซื �อนํ �าอดัลมทุกครั �ง ท่านตั �งใจที8จะซื �อนํ �าอดัลม
ตรา “โค้ก” เสมอ 
 สําหรับสถิติที8ใช้ในการวิเคราะห์  จะใช้สถิติสัมประสิทธิQสัมพันธ์อย่างง่ายเพียร์สัน  

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความ

เชื8อมั8น 95% ดังนั �นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 ก็ต่อเมื8อค่าระดับ

นยัสําคญัทางสถิติ มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ดงัตาราง 34 
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ตาราง 34 ค่าความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื �อผลิตภัณฑ์โค้กของผู้บริโภค ในข้อการซื �อนํ �าอดัลมทุกครั �ง ท่าน
ตั �งใจที8จะซื �อนํ �าอดัลมตรา “โค้ก” เสมอ 

 

การรับรู้ต่อเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook 
ของผลิตภณัฑ์โค้ก 

 
 
 
 
 
 
N 

พฤติกรรมการซื �อ
ผลิตภณัฑ์โค้กของ

ผู้บริโภค ในข้อการซื �อ
นํ �าอดัลมทกุครั �ง ท่าน
ตั �งใจที8จะซื �อนํ �าอดัลม
ตรา “โค้ก” เสมอ 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

R 
Sig. 

(2 - tailed) 
การอ่านหรือคลิกดสูื8อสงัคมออนไลน์ที8มีการ
ใช้ Facebook  

385.00 0.29* 0.00 ตํ8า 

การเปิดรับสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์
โค้กบน Facebook  

385.00 0.27* 0.00 ตํ8า 

การจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์    
โค้กบน Facebook 

385.00 0.31* 0.00 ปานกลาง 

     

 
*  มีระดบันยัสําคญัทางสถิติที8 0.05 

 
 จากตาราง 34 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างค่าความสมัพันธ์ระหว่างการรับรู้ต่อ
เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื �อผลิตภัณฑ์โค้ก
ของผู้บริโภค ในข้อการซื �อนํ �าอดัลมทุกครั �ง ท่านตั �งใจที8จะซื �อนํ �าอัดลมตรา “โค้ก” เสมอ ด้วยสถิติ
สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) สามารถ
อธิบายได้ดงันี � 
 เมื8อพิจารณาการอ่านหรือคลิกดูสื8อสงัคมออนไลน์ที8มีการใช้ Facebook มีค่า Sig. (2-

tailed)  เท่ากบั  0.00  ซึ8งน้อยกว่า 0.05 นั8นคือ  ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฎิเสธสมมติฐาน
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หลกั (H0) หมายความว่า  การอ่านหรือคลิกดูสื8อสงัคมออนไลน์ที8มีการใช้ Facebook มีความสมัพนัธ์

พฤติกรรมการซื �อผลิตภัณฑ์โค้กของผู้บริโภค ในข้อการซื �อนํ �าอดัลมทุกครั �ง ท่านตั �งใจที8จะซื �อนํ �าอดัลม

ตรา “โค้ก” เสมอ  อย่างมีระดบันยัสําคญัทางสถิติ 0.05  โดยมีค่าสมัประสิทธิQสหสมัพนัธ์ (r)  เท่ากบั  

0.29  มีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํ8า ซึ8งหมายความว่า เมื8อผู้บริโภคมีการอ่านหรือ

คลิกดสูื8อสงัคมออนไลน์ที8มีการใช้ Facebook เพิ8มขึ �น จะส่งผลต่อพฤติกรรมการซื �อผลิตภณัฑ์โค้ก ใน

ข้อการซื �อนํ �าอัดลมทุกครั �ง ท่านตั �งใจที8จะซื �อนํ �าอดัลงตรา “โค้ก” เสมอ เพิ8มขึ �นด้วยในระดับตํ8า ซึ8ง

สอดคล้องกบัสมมติฐานที8ตั �งไว้   

 เมื8อพิจารณาการเปิดรับลกัษณะของสื8อโฆษณาออนไลน์  มีคา่ Sig. (2-tailed)  เท่ากบั  

0.00  ซึ8งน้อยกว่า 0.05 นั8นคือ  ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 

หมายความว่า  การอ่านหรือคลิกดสูื8อสงัคมออนไลน์ที8มีการใช้ Facebook มีความสมัพันธ์พฤติกรรม

การซื �อผลิตภณัฑ์โค้กของผู้บริโภค ในข้อการซื �อนํ �าอดัลมทุกครั �ง ท่านตั �งใจที8จะซื �อนํ �าอดัลมตรา “โค้ก” 

เสมออย่างมีระดบันยัสําคญัทางสถิติ 0.05  โดยมีค่าสมัประสิทธิQสหสมัพนัธ์ (r)  เท่ากบั  0.27  มี

ความสมัพันธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํ8า  ซึ8งหมายความว่า เมื8อผู้บริโภคมีการเปิดรับลกัษณะ

ของสื8อโฆษณาออนไลน์เพิ8มขึ �น จะส่งผลตอ่พฤติกรรมการซื �อผลิตภัณฑ์โค้ก ในข้อการซื �อนํ �าอดัลมทุก

ครั �ง ท่านตั �งใจที8จะซื �อนํ �าอัดลงตรา “โค้ก” เสมอ เพิ8มขึ �นด้วยในระดบัตํ8า ซึ8งสอดคล้องกับสมมติฐาน

ที8ตั �งไว้   

 เมื8อพิจารณาการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook มีค่า Sig. (2-

tailed) เท่ากบั 0.00 ซึ8งน้อยกว่า 0.05 นั8นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฎิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0) หมายความว่า การอ่านหรือคลิกดูสื8อสังคมออนไลน์ที8มีการใช้ Facebook มีความสัมพันธ์

พฤติกรรมการซื �อผลิตภัณฑ์โค้กของผู้บริโภค ในข้อการซื �อนํ �าอดัลมทุกครั �ง ท่านตั �งใจที8จะซื �อนํ �าอดัลม

ตรา “โค้ก” เสมออย่างมีระดบันยัสําคญัทางสถิติ 0.05 โดยมีค่าสมัประสิทธิQสหสมัพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.31 

มีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง ซึ8งหมายความว่า เมื8อผู้บริโภคมีการจดจําสื8อ

สงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook เพิ8มขึ �น จะส่งผลต่อพฤติกรรมการซื �อผลิตภณัฑ์โค้ก 

ในข้อการซื �อนํ �าอดัลมทุกครั �ง ท่านตั �งใจที8จะซื �อนํ �าอัดลงตรา “โค้ก” เสมอ เพิ8มขึ �นด้วยในระดับปาน

กลาง ซึ8งสอดคล้องกบัสมมติฐานที8ตั �งไว้     
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 สมมติฐานที�  3.2 การรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก มี

ความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซื �อผลิตภัณฑ์โค้กของผู้บริโภค ในข้อท่านจะซื �อนํ �าอัดลมตรา “โค้ก” 

ถงึแม้ราคาจะสงูขึ �น 

 สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิตไิด้ดงันี � 

 H0  :  การรับรู้ตอ่เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก ไม่มีความสมัพนัธ์กบั

พฤติกรรมการซื �อผลติภณัฑ์โค้กของผู้บริโภค ในข้อทา่นจะซื �อนํ �าอดัลมตรา “โค้ก” ถงึแม้ราคาจะสงูขึ �น 

 H1  :  การรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก มีความสมัพนัธ์กบั

พฤติกรรมการซื �อผลติภณัฑ์โค้กของผู้บริโภค ในข้อท่านจะซื �อนํ �าอดัลมตรา “โค้ก” ถงึแม้ราคาจะสงูขึ �น 

 สําหรับสถิติที8ใช้ในการวิเคราะห์  จะใช้สถิติสัมประสิทธิQสัมพันธ์อย่างง่ายเพียร์สัน  

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความ

เชื8อมั8น 95% ดังนั �นจะปฏิเสธสมมติฐานหลกั H0  และยอมรับสมมติฐานรอง H1 ก็ต่อเมื8อค่าระดับ

นยัสําคญัทางสถิติ มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ดงัตาราง 35 
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ตาราง 35 ค่าความสมัพันธ์ระหว่างการรับรู้ตอ่เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื �อผลิตภณัฑ์โค้กของผู้บริโภค ในข้อท่านจะซื �อนํ �าอดัลมตรา “โค้ก” 
ถงึแม้ราคาจะสงูขึ �น 

 

การรับรู้ต่อเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook 
ของผลิตภณัฑ์โค้ก 

 

 
 

 
N 

พฤติกรรมการซื �อ
ผลิตภณัฑ์โค้กของ

ผู้บริโภค ในข้อท่านจะ
ซื �อนํ �าอดัลมตรา “โค้ก” 
ถงึแม้ราคาจะสงูขึ �น 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

R 
Sig. 

(2 - tailed) 
การอ่านหรือคลิกดสูื8อสงัคมออนไลน์ที8มีการ
ใช้ Facebook  

385.00 0.28** 0.00 ตํ8า 

การเปิดรับสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์
โค้กบน Facebook  

385.00 0.54** 0.00 ปานกลาง 

การจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์    
โค้กบน Facebook 

385.00 0.57** 0.00 ปานกลาง 

 
* มรีะดบันยัสําคญัทางสถิติที8 0.05 

 
 จากตาราง 35 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างค่าความสมัพันธ์ระหว่างการรับรู้ต่อ
เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมพฤติกรรมการซื �อ
ผลิตภัณฑ์โค้กของผู้บริโภค ในข้อท่านจะซื �อนํ �าอัดลมตรา “โค้ก” ถึงแม้ราคาจะสูงขึ �น ด้วยสถิติ
สหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) สามารถ
อธิบายได้ดงันี � 
 เมื8อพิจารณาการอ่านหรือคลิกดูสื8อสงัคมออนไลน์ที8มีการใช้ Facebook มีค่า Sig. (2-
tailed)  เท่ากบั  0.00  ซึ8งน้อยกว่า 0.05 นั8นคือ  ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฎิเสธสมมติฐาน
หลกั (H0) หมายความว่า  การอ่านหรือคลิกดูสื8อสงัคมออนไลน์ที8มีการใช้ Facebook มีความสมัพนัธ์
พฤติกรรมการซื �อผลิตภัณฑ์โค้กของผู้บริโภค ในข้อท่านจะซื �อนํ �าอดัลมตรา “โค้ก” ถึงแม้ราคาจะสงูขึ �น  
อย่างมีระดบันยัสําคญัทางสถิติ 0.05  โดยมีค่าสมัประสิทธิQสหสมัพันธ์ (r)  เท่ากับ  0.28  มี
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ความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํ8า ซึ8งหมายความว่า เมื8อผู้บริโภคมีการอ่านหรือคลิกดสูื8อ
สงัคมออนไลน์ที8มีการใช้ Facebook เพิ8มขึ �น จะส่งผลต่อพฤติกรรมการซื �อผลิตภณัฑ์โค้ก ในข้อท่านจะ
ซื �อนํ �าอดัลมตรา “โค้ก” ถึงแม้ราคาจะสงูขึ �น เพิ8มขึ �นด้วยในระดบัตํ8า ซึ8งสอดคล้องกบัสมมติฐานที8ตั �งไว้  
   
 เมื8อพิจารณาของการเปิดรับสื8อสงัคมออนไลน์ผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook มีคา่ Sig. (2-

tailed)  เท่ากบั  0.00  ซึ8งน้อยกว่า 0.05 นั8นคือ  ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฎิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) หมายความว่า  การการเปิดรับสื8อสังคมออนไลน์ผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook มี

ความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซื �อผลิตภัณฑ์โค้กของผู้บริโภค ในข้อท่านจะซื �อนํ �าอดัลมตรา “โค้ก” 

ถงึแม้ราคาจะสงูขึ �น  อยา่งมีระดบันยัสําคญัทางสถิติ 0.05  โดยมีคา่สมัประสิทธิQสหสมัพนัธ์ (r)  เท่ากบั  

0.54  มีความสมัพันธ์ไปในทิศทางเดียวกันในระดบัปานกลาง ซึ8งหมายความว่า เมื8อผู้บริโภคมีการ

เปิดรับสื8อสงัคมออนไลน์ผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook เพิ8มขึ �น จะส่งผลต่อพฤติกรรมการซื �อผลิตภณัฑ์

โค้ก ในข้อท่านจะซื �อนํ �าอัดลมตรา “โค้ก” ถึงแม้ราคาจะสูงขึ �น เพิ8มขึ �นด้วยในระดับปานกลาง ซึ8ง

สอดคล้องกบัสมมติฐานที8ตั �งไว้   

 เมื8อพิจารณาการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook มีค่า Sig. (2-

tailed)  เท่ากบั  0.00  ซึ8งน้อยกว่า 0.05 นั8นคือ  ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฎิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) หมายความว่า  การจดจําสื8อสังคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook มี

ความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซื �อผลิตภัณฑ์โค้กของผู้บริโภค ในข้อท่านจะซื �อนํ �าอดัลมตรา “โค้ก” 

ถงึแม้ราคาจะสงูขึ �น  อยา่งมีระดบันยัสําคญัทางสถิติ 0.05  โดยมีคา่สมัประสิทธิQสหสมัพนัธ์ (r)  เท่ากบั  

0.57  มีความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง เปิดรับสื8อสงัคมออนไลน์ผลิตภัณฑ์โค้ก

บน Facebook ซึ8งหมายความว่า เมื8อผู้บริโภคมีการจดจําสื8อสังคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน 

Facebook เพิ8มขึ �น จะส่งผลต่อพฤติกรรมการซื �อผลิตภณัฑ์โค้ก ในข้อท่านจะซื �อนํ �าอดัลมตรา “โค้ก” 

ถงึแม้ราคาจะสงูขึ �น เพิ8มขึ �นด้วยในระดบัปานกลาง ซึ8งสอดคล้องกบัสมมติฐานที8ตั �งไว้   

 

 สมมติฐานที�  3.3 การรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื �อผลิตภัณฑ์โค้กของผู้บริโภค ในข้อท่านจะแนะนําให้คนอื8นซื �อ

นํ �าอดัลมตรา “โค้ก” เมื8อทา่นมีโอกาส 

 สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิตไิด้ดงันี � 
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 H0:  การรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก ไม่มีความสมัพนัธ์กบั

พฤติกรรมการซื �อผลติภณัฑ์โค้กของผู้บริโภค ในข้อท่านจะแนะนําให้คนอื8นซื �อนํ �าอดัลมตรา “โค้ก” เมื8อ

ท่านมีโอกาส 

 H1:  การรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก มีความสมัพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื �อผลติภณัฑ์โค้กของผู้บริโภค ในข้อท่านจะแนะนําให้คนอื8นซื �อนํ �าอดัลมตรา “โค้ก” เมื8อ

ท่านมีโอกาส 

 สําหรับสถิติที8ใช้ในการวิเคราะห์  จะใช้สถิติสัมประสิทธิQสัมพันธ์อย่างง่ายเพียร์สัน  
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความ
เชื8อมั8น 95% ดังนั �นจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก H0 และยอมรับสมมติฐานรอง H1 ก็ต่อเมื8อค่าระดับ
นยัสําคญัทางสถิติ มีคา่น้อยกวา่ 0.05 ดงัตาราง 36 
 
ตาราง 36 การรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม

การ ซื �อผลิตภัณฑ์โค้กของผู้บริโภค ในข้อท่านจะแนะนําให้คนอื8นซื �อนํ �าอดัลมตรา “โค้ก” เมื8อท่าน
มีโอกาส 

การรับรู้ต่อเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook 
ของผลิตภณัฑ์โค้ก 

 

 
 
 
 
 
 
N 

พฤติกรรมการซื �อ
ผลิตภณัฑ์โค้กของ

ผู้บริโภค ในข้อท่านจะ
แนะนําให้คนอื8นซื �อ
นํ �าอดัลมตรา “โค้ก” 
เมื8อทา่นมีโอกาส 

ระดบั
ความสมัพนัธ์ 

R 
Sig. 

(2 - tailed) 
การอ่านหรือคลิกดสูื8อสงัคมออนไลน์ที8มีการ
ใช้ Facebook  

385.00 0.29* 0.00 ตํ8า 

การเปิดรับสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์
โค้กบน Facebook  

385.00 0.46* 0.00 ปานกลาง 

การจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์    
โค้กบน Facebook 

385.00 0.53* 0.00 ปานกลาง 

*  มีระดบันยัสําคญัทางสถิติที8 0.05 



113 

 

 

 

 จากตาราง 36 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างค่าความสมัพนัธ์ระหว่างการรับรู้ต่อ
เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมพฤติกรรมการซื �อ
ผลิตภณัฑ์โค้กของผู้บริโภค ในข้อท่านจะแนะนําให้คนอื8นซื �อนํ �าอดัลมตรา “โค้ก” เมื8อท่านมีโอกาสด้วย
สถิติสหสมัพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
สามารถอธิบายได้ดงันี � 
 เมื8อพิจารณาการอ่านหรือคลิกดูสื8อสงัคมออนไลน์ที8มีการใช้ Facebook มีค่า Sig. (2-
tailed) เท่ากบั 0.00 ซึ8งน้อยกว่า 0.05 นั8นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฎิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) หมายความว่า การอ่านหรือคลิกดูสื8อสังคมออนไลน์ที8มีการใช้ Facebook มีความสัมพันธ์
พฤติกรรมการซื �อผลติภณัฑ์โค้กของผู้บริโภค ในข้อท่านจะแนะนําให้คนอื8นซื �อนํ �าอดัลมตรา “โค้ก” เมื8อ
ท่านมีโอกาสอย่างมีระดบันยัสําคญัทางสถิติ 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธิQสหสมัพันธ์ (r) เท่ากบั 0.29 มี
ความสมัพนัธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ8า ซึ8งหมายความว่า เมื8อผู้บริโภคมีการอ่านหรือคลิกดสูื8อ
สงัคมออนไลน์ที8มีการใช้ Facebook เพิ8มขึ �น จะส่งผลต่อพฤติกรรมการซื �อผลิตภณัฑ์โค้ก ในข้อท่านจะ
แนะนําให้คนอื8นซื �อนํ �าอัดลมตรา “โค้ก” เมื8อท่านมีโอกาส เพิ8มขึ �นด้วยในระดับตํ8า ซึ8งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที8ตั �งไว้     
 เมื8อพิจารณาการเปิดรับสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook มีคา่ Sig. (2-

tailed) เท่ากบั 0.00 ซึ8งน้อยกว่า 0.05 นั8นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฎิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0) หมายความว่า การเปิดรับสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook มีความสมัพันธ์

พฤติกรรมการซื �อผลติภณัฑ์โค้กของผู้บริโภค ในข้อท่านจะแนะนําให้คนอื8นซื �อนํ �าอดัลมตรา “โค้ก” เมื8อ

ท่านมีโอกาสอย่างมีระดบันยัสําคญัทางสถิติ 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธิQสหสมัพันธ์ (r) เท่ากบั 0.46 มี

ความสมัพันธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง ซึ8งหมายความว่า เมื8อผู้บริโภคมีการเปิดรับสื8อ

สงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook เพิ8มขึ �น จะส่งผลต่อพฤติกรรมการซื �อผลิตภณัฑ์โค้ก 

ในข้อท่านจะแนะนําให้คนอื8นซื �อนํ �าอดัลมตรา “โค้ก” เมื8อท่านมีโอกาส เพิ8มขึ �นด้วยในระดบัปานกลาง 

ซึ8งสอดคล้องกบัสมมติฐานที8ตั �งไว้   

 เมื8อพิจารณาการจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook มีค่า Sig. (2-

tailed) เท่ากบั 0.00 ซึ8งน้อยกว่า 0.05 นั8นคือ ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฎิเสธสมมติฐานหลกั 

(H0) หมายความว่า การจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์    โค้กบน Facebook มีความสมัพันธ์

พฤติกรรมการซื �อผลติภณัฑ์โค้กของผู้บริโภค ในข้อท่านจะแนะนําให้คนอื8นซื �อนํ �าอดัลมตรา “โค้ก” เมื8อ

ท่านมีโอกาสอย่างมีระดบันยัสําคญัทางสถิติ 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธิQสหสมัพันธ์ (r) เท่ากบั 0.46 มี
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ความสมัพันธ์ไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง ซึ8งหมายความว่า เมื8อผู้บริโภคมีการจดจําสื8อ

สงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook เพิ8มขึ �น จะส่งผลต่อพฤติกรรมการซื �อผลิตภณัฑ์โค้ก 

ในข้อท่านจะแนะนําให้คนอื8นซื �อนํ �าอดัลมตรา “โค้ก” เมื8อท่านมีโอกาส เพิ8มขึ �นด้วยในระดบัปานกลาง 

ซึ8งสอดคล้องกบัสมมติฐานที8ตั �งไว้   
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สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

ตาราง 37 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมตฐิาน 
ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

สถิต 

สมมติฐานที� 1 ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้ก ที8มีลกัษณะส่วนบุคคล ทางด้านเพศ อายุ อาชีพ 
สถานภาพ ระดบัการศึกษา และรายได้เฉลี8ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม 
Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กแตกตา่งกนั 

          สมมติฐานที�  1.1 ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีเพศ
แตกต่างกัน มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของ
ผลิตภณัฑ์โค้กแตกตา่งกนั 
        -  การอา่นหรือคลิกดสืู8อสงัคมออนไลน์ 
 

- การเปิดรับลกัษณะของสื8อสงัคมออนไลน์ 
 
        -  การจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ 
 

 
 
 
 

ไม่สอดคล้อง 
ตามสมมติฐาน 
สอดคล้องตาม
สมมติฐาน 
ไม่สอดคล้อง 
ตามสมมติฐาน 

 
 
 
 

t – test 
 

    t – test 
 

    t – test 

           สมมติฐานที�  1.2 ผู้ บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีอายุ
แตกต่างกัน มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของ
ผลิตภณัฑ์โค้กแตกตา่งกนั 
        -  การอา่นหรือคลิกดสืู8อสงัคมออนไลน์ 
         

- การเปิดรับลกัษณะของสื8อสงัคมออนไลน์ 
 
        -  การจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ 

 
 
 
 

ไม่สอดคล้องตาม
สมมติฐาน 
สอดคล้องตาม
สมมติฐาน 
สอดคล้องตาม
สมมติฐาน 

 
 
 
 
ANOVA 
Brown-  
Forsythe 
Brown-  
Forsythe 
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ตาราง 37 (ตอ่) 

สมมตฐิาน 
ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

สถิต ิ

            สมมติฐานที�1.3 ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มีอาชีพ
แตกตา่งกนั มีการรับรู้ต่อเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของ
ผลิตภณัฑ์โค้กแตกตา่งกนั 
        -  การอา่นหรือคลิกดสืู8อสงัคมออนไลน์ 
         

- การเปิดรับลกัษณะของสื8อสงัคมออนไลน์ 
 
        -  การจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ 

 
 
 
ไม่สอดคล้องตาม
สมมติฐาน 
สอดคล้องตาม
สมมติฐาน 
ไม่สอดคล้องตาม
สมมติฐาน 

 
 
 
Brown-  
Forsythe 
Brown-  
Forsythe 
Brown-  
Forsythe 

            สมมติฐานที� 1.4 ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มี
สถานภาพแตกตา่งกนั มีการรับรู้ต่อเวบ็เครือข่ายสงัคม 
Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กแตกตา่งกนั 
        -  การอา่นหรือคลิกดสืู8อสงัคมออนไลน์ 
         

- การเปิดรับลกัษณะของสื8อสงัคมออนไลน์ 
 
        -  การจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ 

 
 
 
 

ไม่สอดคล้องตาม
สมมติฐาน 
ไม่สอดคล้องตาม
สมมติฐาน 
ไม่สอดคล้องตาม
สมมติฐาน 

 
 
 
Brown-  
Forsythe 
Brown-  
Forsythe 
ANOVA 

             สมมตฐิานข้อที� 1.5 ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที8มี
ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มีการรับรู้ต่อเวบ็เครือข่ายสงัคม 
Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กแตกตา่งกนั 
        -  การอา่นหรือคลิกดสืู8อสงัคมออนไลน์ 
         

- การเปิดรับลกัษณะของสื8อสงัคมออนไลน์ 
 
        -  การจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ 

 
 
ไม่สอดคล้องตาม
สมมติฐาน 
สอดคล้องตาม
สมมติฐาน 
สอดคล้องตาม
สมมติฐาน 

 
 
Brown-  
Forsythe 
Brown-  
Forsythe 
Brown-  
Forsythe 
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ตาราง 37 (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน 
ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

  สถติิ 

            สมมติฐานที� 1.6 ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้กที8มีรายได้
เฉลี8ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม 
Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กแตกตา่งกนั 
        -  การอา่นหรือคลิกดสืู8อสงัคมออนไลน์ 
         

- การเปิดรับลกัษณะของสื8อสงัคมออนไลน์ 
 
        -  การจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ 

 
 
 
 
สอดคล้องตาม
สมมติฐาน 
สอดคล้องตาม
สมมติฐาน 
สอดคล้องตาม
สมมติฐาน 

 
 
 
 
Brown-  
Forsythe 
Brown-  
Forsythe 
Brown-  
Forsythe 
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ตาราง 37 (ตอ่) 

สมมตฐิาน 
ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

        สถิต ิ

สมมตฐิานที� 2 คณุลกัษณะของเวบ็เครือข่ายสงัคม  
Facebook ทางด้านบริบท เนื �อหา ชุมชน การตอบสนองเฉพาะ  
บคุคล การสื8อสาร การเชื8อมโยง และการพาณิชย์มีความสมัพนัธ์ 
กบัการรับรู้เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กที8 
แตกตา่งกนั 

          สมมตฐิานที� 2.1 คณุลกัษณะของเวบ็เครือข่ายสงัคม 
Facebook ทางด้านบริบท เนื �อหา ชุมชน การตอบสนอง
เฉพาะบุคคล การสื8อสาร การเชื8อมโยง และการพาณิชย์มี
ความสมัพันธ์กบัการรับรู้เว็บเครือข่ายสังคม Facebook ของ
ผลิตภัณฑ์โค้กที8แตกต่างกนัในข้อการอ่านหรือคลิกดสูื8อสงัคม
ออนไลน์ 
          - ด้านบริบท 
 

- ด้านเนื �อหา 
 
        -  ด้านชมุชน 
 

- ด้านการตอบสนองเฉพาะบคุคล 
 

- ด้านการสื8อสาร 
 

- ด้านการเชื8อมโยง 
 

- ด้านการพาณิชย์ 

 
 
 
 

 
 
 
สอดคล้อง 
ตามสมมติฐาน 
สอดคล้องตาม
สมมติฐาน 
สอดคล้อง 
ตามสมมติฐาน 
สอดคล้อง 
ตามสมมติฐาน 
สอดคล้องตาม
สมมติฐาน 
สอดคล้อง 
ตามสมมติฐาน 
สอดคล้อง 
ตามสมมติฐาน 

 
 

 
 
 
 
Pearson Product 
Moment Correlation 
Pearson Product 
Moment Correlation 
Pearson Product 
Moment Correlation 
Pearson Product 
Moment Correlation 
Pearson Product 
Moment Correlation 
Pearson Product 
Moment Correlation 
Pearson Product 
 Moment Correlation    
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ตาราง 37 (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน 
ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

       สถิต ิ

 
         สมมตฐิานที� 2.2 คณุลกัษณะของเวบ็เครือข่ายสงัคม 
Facebook ทางด้านบริบท เนื �อหา ชุมชน การตอบสนอง
เฉพาะบคุคล การสื8อสาร การเชื8อมโยง และการพาณิชย์มี
ความสมัพนัธ์กบัการรับรู้เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของ
ผลิตภณัฑ์โค้กที8แตกตา่งกนัในข้อการเปิดรับลกัษณะของสื8อ
สงัคมออนไลน์ 
          - ด้านบริบท 
 

- ด้านเนื �อหา 
 
        -  ด้านชมุชน 
 

- ด้านการตอบสนองเฉพาะบคุคล 
 

- ด้านการสื8อสาร 
 

- ด้านการเชื8อมโยง 
 

- ด้านการพาณิชย์ 

 
 
 
 

 
 
สอดคล้อง 
ตามสมมติฐาน 
สอดคล้อง 
ตามสมมติฐาน 
ไมส่อดคล้อง 
ตามสมมติฐาน 
สอดคล้อง 
ตามสมมติฐาน 
สอดคล้องตาม
สมมติฐาน 
ไมส่อดคล้อง 
ตามสมมติฐาน 
สอดคล้อง 
ตามสมมติฐาน 

 
 

 
 
 
 
Pearson Product 
Moment Correlation 
Pearson Product 
Moment Correlation 
Pearson Product 
Moment Correlation 
Pearson Product 
Moment Correlation 
Pearson Product 
Moment Correlation 
Pearson Product 
Moment Correlation 
Pearson Product 
Moment Correlation     
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ตาราง 37 (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน 
ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

       สถิต ิ

          สมมตฐิานที� 2.3 คณุลกัษณะของเว็บเครือข่ายสงัคม 
Facebook ทางด้านบริบท เนื �อหา ชุมชน การตอบสนองเฉพาะ
บคุคล การสื8อสาร การเชื8อมโยง และการพาณิชย์มี
ความสมัพนัธ์กบัการรับรู้เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของ
ผลิตภณัฑ์โค้กที8แตกตา่งกนัในข้อการการจดจําสื8อสงัคม 
ออนไลน์ 
        -  ด้านบริบท 
 

- ด้านเนื �อหา 
 
        -  ด้านชมุชน 
 

- ด้านการตอบสนองเฉพาะบคุคล 
 

- ด้านการสื8อสาร 
 

- ด้านการเชื8อมโยง 
 

- ด้านการพาณิชย์ 

 
 
 
 

 
 
สอดคล้อง 
ตามสมมติฐาน 
ไม่สอดคล้องตาม
สมมติฐาน 
ไม่สอดคล้อง 
ตามสมมติฐาน 
ไม่สอดคล้อง 
ตามสมมติฐาน 
สอดคล้องตาม
สมมติฐาน 
ไม่สอดคล้อง 
ตามสมมติฐาน 
สอดคล้อง 
ตามสมมติฐาน 

 
 

 
 
 
Pearson Product 
Moment Correlation 
Pearson Product 
Moment Correlation 
Pearson Product 
Moment Correlation 
Pearson Product 
Moment Correlation 
Pearson Product 
Moment Correlation 
Pearson Product 
Moment Correlation 
Pearson Product 
Moment Correlation 
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ตาราง 37 (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน 
ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

       สถิต ิ

สมมตฐิานที� 3 การรับรู้ต่อเวบ็เครือข่ายสงัคม  
Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก มีความสมัพนัธ์กบั 
พฤติกรรมการซื �อผลิตภณัฑ์โค้กของผู้บริโภค 

           สมมตฐิานที� 3.1 การรับรู้ต่อเวบ็เครือข่ายสงัคม 
Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซื �อผลิตภณัฑ์โค้กของผู้บริโภค ในข้อการซื �อนํ �าอดัลมทกุ
ครั �ง ท่านตั �งใจที8จะซื �อนํ �าอดัลมตรา “โค้ก” เสมอ 
        -  การอา่นหรือคลิกดสืู8อสงัคมออนไลน์ 
         

- การเปิดรับลกัษณะของสื8อสงัคมออนไลน์ 
 
        -  การจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ 

 
 
 
 
สอดคล้องตาม
สมมติฐาน 
สอดคล้องตาม
สมมติฐาน 
สอดคล้องตาม
สมมติฐาน 

 
 
 
 
Pearson Product 
Moment Correlation 
Pearson Product 
Moment Correlation 
Pearson Product 
Moment Correlation 

           สมมติฐานข้อที� 3.2 การรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม 
Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรม
การซื �อผลิตภัณฑ์โค้กของผู้บริโภค ในข้อท่านจะซื �อนํ �าอดัลม
ตรา “โค้ก” ถงึแม้ราคาจะสงูขึ �น 
        -  การอา่นหรือคลิกดสืู8อสงัคมออนไลน์ 
         

- การเปิดรับลกัษณะของสื8อสงัคมออนไลน์ 
 
        -  การจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ 

 
 
 
 

 
สอดคล้องตาม
สมมติฐาน 
สอดคล้องตาม
สมมติฐาน 
สอดคล้องตาม
สมมติฐาน 

 
 
 
 
Pearson Product 
Moment Correlation 
Pearson Product 
Moment Correlation 
Pearson Product 
Moment Correlation 

   

 
 



122 

 

 

 

ตาราง 37 (ตอ่) 
 

สมมตฐิาน 
ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน 

      สถิต ิ

            สมมติฐานข้อที� 3.3 การรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม 
Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรม
การซื �อผลิตภัณฑ์โค้กของผู้บริโภค ในข้อท่านจะแนะนําให้คน
อื8นซื �อนํ �าอดัลมตรา “โค้ก” เมื8อทา่นมีโอกาส 
        -  การอา่นหรือคลิกดสืู8อสงัคมออนไลน์ 
         

- การเปิดรับลกัษณะของสื8อสงัคมออนไลน์ 
 
        -  การจดจําสื8อสงัคมออนไลน์ 

 
 
 
 
 
สอดคล้องตาม
สมมติฐาน 
สอดคล้องตาม
สมมติฐาน 
สอดคล้องตาม
สมมติฐาน 

 
 
 
 
 
Pearson Product 
Moment Correlation 
Pearson Product 
Moment Correlation 
Pearson Product 
Moment Correlation 

   
   

 
 

 



บทที� 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 ในปัจจบุนัเครื
องมือทางการตลาดออนไลน์ที
ได้รับความนิยมอยู่ในขณะนี # ก็คือ สื
อสงัคม
ออนไลน์ ซึ
งปัจจบุนันกัการตลาดมองระบบเครือข่ายสงัคม Facebook เป็นเครื
องมือทางการตลาดที
มี
เครือข่ายใหญ่ที
สดุ และมปีระสิทธิภาพในการโฆษณาสนิค้าสูผู่้บริโภค จุดเริ
มต้นของธุรกิจ ในสงัคม 
Facebook กส็ามารถเกิดขึ #นได้ทกุที
เช่นกนั แตอ่ย่างไรก็ตามการที
จะประสบความสําเร็จในการสร้าง
กระบวนการรับรู้ และตดัสินใจซื #อสินค้าผ่านการโฆษณาออนไลน์บนระบบเครือข่ายสงัคมนั #น นกัการ
ตลาดจะต้องทําความเข้าใจกบัพฤติกรรม ทศันคติ และความสนใจของผู้บริโภคอย่างแท้จริง จากการ
สํารวจ โค้กมีการใช้หลกัการของการใช้เวบ็เครือข่ายสงัคมเพื
อตอบสนองตอ่ความต้องการของลกูค้าใน
การสื
อสารทางการตลาด การศกึษาวิจยัครั #งนี #ผู้ วิจยัมีความสนใจที
จะศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งเวบ็
เครือข่ายสงัคม Facebook และพฤติกรรมการซื #อผลิตภณัฑ์โค้กในประเทศไทย เพื
อสามารถนําไป
ปรับปรุงและกําหนดกลยทุธ์การโฆษณาออนไลน์ได้อย่างมีประสทิธิภาพ 
 
ความมุ่งหมายของการวจิัย 
1. เพื
อศกึษาลกัษณะสว่นบุคคลของผู้ ใช้เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ประกอบด้วย อายุ เพศ 
สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉลี
ยตอ่เดือนที
ส่งผลตอ่การรับรู้เว็บเครือข่ายสงัคม 
Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก 
2. เพื
อศกึษาคณุลกัษณะของเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ทางด้านบริบท เนื #อหา ชมุชน การ
ตอบสนองเฉพาะบคุคล การสื
อสาร การเชื
อมโยงและการพาณิชย์ ที
มีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้เวบ็
เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก 
3. เพื
อศกึษาความสมัพนัธ์ของการรับรู้เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก 
ประกอบด้วยการอ่านหรือคลิกดสูื
อสงัคมออนไลน์ การเปิดรับลกัษณะของสื
อสงัคมออนไลน์ และการ
จดจําสื
อสงัคมออนไลน์ ที
มีความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื #อผลิตภณัฑ์โค้กของผู้บริโภค 
 
สมมุตฐิานการวจิัย 
1. ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้ก ที
มีลกัษณะสว่นบคุคล ทางด้านเพศ อาย ุอาชีพ สถานภาพ ระดบัการศกึษา 
และรายได้เฉลี
ยต่อเดือนแตกตา่งกนั มีการรับรู้ตอ่เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก
แตกตา่งกนั 
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2. คณุลกัษณะของเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ทางด้านบริบท เนื #อหา ชุมชน การตอบสนองเฉพาะ
บคุคล การสื
อสาร การเชื
อมโยง และการพาณิชย์มีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้เว็บเครือข่ายสงัคม 
Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กที
แตกตา่งกนั 
3. การรับรู้ต่อเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื #อ
ผลิตภณัฑ์โค้กของผู้บริโภค 
 
วิธีการดาํเนินการศกึษาค้นคว้า 
1. การกาํหนดประชากรและการเลือกสุ่มตัวอย่าง 

1.1 ประชากรที�ใช้ในการวิจัย 

 ประชากรที
ใช้ในการวิจยัครั #งนี #คือ ผู้ใช้งานเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของโค้ก ซึ
งทราบ
จํานวนประชากรที
แนน่อน จํานวน 10,129 ราย (ข้อมลู ณ วนัที
 14 มิ.ย. 2555) 
 1.2 กลุ่มตัวอย่าง 
 กลุม่ตวัอย่างที
ใช้ในการวิจยั โดยใช้สตูรของ Taro Yamane ที
ระดบัความเชื
อมั
นเทา่กบัร้อย
ละ 95 คา่ความคลาดเคลื
อนที
ยอมรับได้ไมเ่กินร้อยละ 5 หรือที
ระดบันยัสําคญัทางสถิตทีิ
 0.05 ได้
จํานวนตวัอย่าง 385 คน 

1.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 ในการวิจยัครั #งนี # ใช้วิธีการสุม่กลุ่มตวัอย่างโดยไม่คํานงึถึงความน่าจะเป็น (Non-Probability 
Sampling) ซึ
งผู้ วิจยัเลอืกใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเกบ็
กลุม่ตวัอย่างแบบออนไลน์ เพื
อต้องการให้ได้ผู้ ใช้งานเครือข่ายสงัคมอย่างแท้จริง โดยการจดัทํา
แบบสอบถามออนไลน์ (Internet Sampling) ในรูปของ Web Page โดย Google Spreadsheets จน
ครบตามจํานวนที
กําหนดไว้ 
 

เครื�องมือที�ใช้ในการวิจัย 
 เครื
องมือที
ใช้ในการวิจยัครั #งนี # ผู้ วิจยัได้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื
องมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมลู ซึ
งแบ่งเนื #อหาของแบบสอบถามออกเป็น 4 สว่นดงันี # 
 

ส่วนที� 1 เป็นแบบสอบถามที
เกี
ยวกบัข้อมลูสว่นบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก ่เพศ 
อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉลี
ยต่อเดือน มีจํานวนทั #งสิ #น 5 ข้อ มีคาํถามเป็น
แบบมี คําตอบให้เลอืก 2 ทาง (Dichotomous question) จํานวน 1 ข้อ (ข้อ 1) และเป็นคําถามแบบมี
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หลายคําตอบให้เลือก (Multiple choices question) เลือกตอบได้เพียงข้อเดยีว จํานวน 4 ข้อ (ข้อ 2 
ถงึ ข้อ 5)  
 ข้อที
 1 เพศ เป็นการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 ข้อที
 2 อาย ุเป็นการวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) 
 ข้อที
 3 สถานภาพ ใช้การวดัข้อมลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 
 ข้อที
 4 ระดบัการศกึษา ใช้การวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) 
 ข้อที
 5 อาชีพ ใช้การวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัต ิ(Nominal Scale) 
 ข้อที
 6 รายได้ต่อเดือน ใช้การวดัข้อมลูประเภทเรียงลําดบั (Ordinal Scale) 
 
 ส่วนที� 2 สอบถามเกี
ยวกบัคณุลกัษณะที
ผู้บริโภคเลือกใช้เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ใช้
แบบสอบถาม Likert Scale ที
เป็นการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชั #น (Interval Scale) ซึ
งเป็น คําตอบ
สองข้างตรงข้ามกนั 
 

 ส่วนที� 3 เป็นคําถามเกี
ยวกบัการรับรู้ตอ่เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก 
เป็นแบบสอบถามที
มีลกัษณะเป็น Semantic Differential Scales จํานวน 1 ข้อ ด้านการอา่นหรือคลกิ
ดสูื
อสงัคมออนไลน์ที
มีการใช้ Facebook และเป็นแบบสอบถามประเภทอนัตรภาค (Interval Scale) มี 
5 ระดบั จํานวน 2 ข้อด้านการเปิดรับสื
อสงัคมออนไลน์ของผลติภณัฑ์โค้กบน Facebook และการ
จดจําสื
อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook 
 
 ส่วนที� 4 เป็นคําถามเกี
ยวกบัพฤติกรรมการซื #อผลติภณัฑ์โค้กของผู้บริโภค มี 3 คําถาม เป็น
คําถามแบบ Semantic Differential Scales 3 ข้อ ซึ
งแบบสอบถามจะวดัจากซ้ายไปขวา โดยใช้ระดบั
การวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชั #น (Interval Scale) 
 
ขั 1นตอนการสร้างเครื�องมือที�ใช้ในการวจิัย 
ผู้ วิจยัได้ดําเนินการสร้างเครื
องมือตามลาํดบัดงันี # 

1. ศกึษาค้นคว้าจากตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฎีหลกัการ และงานวิจยัที
เกี
ยวข้องเพื
อ
กําหนดขอบเขตของการวิจยั 

2. สร้างแบบสอบถามทั #งหมด 4 สว่น 
สว่นที
 1 ข้อมลูส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
สว่นที
 2 คณุลกัษณะที
ผู้บริโภคเลือกใช้เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook 
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สว่นที
 3 การรับรู้ตอ่เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก 
สว่นที
 4 พฤติกรรมการซื #อผลติภณัฑ์โค้กของผู้บริโภค 
3. นําแบบสอบถามที
สร้างขึ #นเสนอตอ่อาจารย์ที
ปรึกษาทําการตรวจสอบความถูกต้อง และ

เสนอแนะเพิ
มเติมเพื
อนํามาแก้ไข 
4. ปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ที
ปรึกษานําเสนอต่ออาจารย์ที
ปรึกษา

ตรวจสอบอีกครั #ง เพื
อปรับปรุงแก้ไขครั #งสดุท้ายก่อนนําไปหาคา่ความเชื
อมั
น (Reliability) โดยใช้วิธีหา

คา่สมัประสิทธิnอลัฟ่า (α-Coefficient) ด้วยสตูรครอนบคัแอลฟ่า (Cronbach’ alpha) เพื
อให้ได้คา่
ความเชื
อมั
น ซึ
งจะมีค่าระหว่าง 0≤α≤ คา่ที
ใกล้เคียงกบั 1 แสดงวา่มีความเชื
อถือได้มาก ซึ
ง
แบบสอบถามที
ดีนั #นควรมีค่า α อยู่ที
 0.60 
ซึ
งการศกึษาครั #งนี #ได้คา่ความเชื
อมั
น โดยจําแนกได้ดงันี # 
คณุลกัษณะที
ผู้บริโภคเลือกใช้เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook มีคา่ความเชื
อมั
นเท่ากบั 0.925 
 ด้านบริบท (Context)     มีคา่ความเชื
อมั
นเท่ากบั 0.679 
 ด้านเนื #อหา (Content)     มีคา่ความเชื
อมั
นเท่ากบั 0.662 
 ด้านชมุชน (Community)    มีคา่ความเชื
อมั
นเท่ากบั 0.686 
 ด้านการตอบสนองเฉพาะบคุคล (Customization)  มีคา่ความเชื
อมั
นเท่ากบั 0.763 
 ด้านการสื
อสาร (Communication)   มีคา่ความเชื
อมั
นเท่ากบั 0.636 
 ด้านการเชื
อมโยง (Connection)    มีคา่ความเชื
อมั
นเท่ากบั 0.702 
 ด้านการพาณิชย์ (Commerce)    มีคา่ความเชื
อมั
นเท่ากบั 0.747 
การรับรู้ต่อเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก มีคา่ความเชื
อมั
นเท่ากบั 0.945 
พฤติกรรมการซื #อผลิตภณัฑ์โค้กของผู้บริโภค   มีคา่ความเชื
อมั
นเท่ากบั 0.817 
 

การจัดกระทาํและการวิเคราะห์ข้อมูล 
1. การจัดกระทาํข้อมูล 

    1.1 หลงัจากเก็บข้อมลูแล้วนําแบบสอบถามมาตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของ 
แบบสอบถาม 

   1.2 นําแบบสอบถามที
สมบูรณ์มาวิเคราะห์ข้อมลูด้วยคอมพิวเตอร์โปรแกรม SPSS For 
Windows (Statistical Package for Social Science) เพื
อวิเคราะห์เชิงพรรณนาและเชิงอนุมานตาม 
สมมตุิฐานที
ตั #งไว้ 

2. การวิเคราะห์ข้อมูล 
   2.1 การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใช้สถิติ ดงันี #  
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 แบบสอบถามสว่นที
 1 เป็นคําถามที
เกี
ยวกบัข้อมลูสว่นตวัของผู้ตอบแบบสอบถามได้แก ่เพศ 
อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉลี
ยต่อเดือน โดยแจกแจงเป็นความถี
คา่เปอร์เซน็ต์
หรือร้อยละ (Percentage) 

แบบสอบถามสว่นที
 2 เป็นคําถามที
เกี
ยวกบัคณุลกัษณะเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ได้แก ่
ด้านบริบท ด้านเนื #อหา ด้านชมุชน ด้านการตอบสนองเฉพาะบุคคล ด้านการสื
อสาร ด้านการเชื
อมโยง 

และด้านการพาณิชย์ โดยคา่คะแนนเฉลี
ย X  และคา่ความเบี
ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

แบบสอบถามสว่นที
 3 เป็นคําถามที
เกี
ยวกบัการรับรู้ต่อสื
อสงัคมออนไลน์ โดยนําคา่ที
ได้มาหา
คา่คะแนนเฉลี
ย X  และคา่ความเบี
ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

แบบสอบถามสว่นทิ
 4 เป็นคําถามที
เกี
ยวกบัพฤติกรรมการซื #อสินค้าผลิตภณัฑ์โคคา-โคลา่ของ
ผู้บริโภค โดยนําคา่ที
ได้มาหาคําคะแนนตํ
าสดุ - สงูสดุ (Min - Max) คําเฉลี
ย X  และคําความ
เบี
ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

2.2 การวิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ใช้สถิติดงันี # 
                2.2.1 สถิตวิิเคราะห์ค่าที (t-test) เพื
อเปรียบเทียบคําเฉลี
ยของกลุ่ม ตวัอย่าง 2 กลุ่ม 
เพื
อใช้ทดสอบสมมตุฐิานข้อที
 1 ด้านเพศ และอาชีพ 

     2.2.2 การวิเคราะห์ความแปรปรวน และใช้สถิติวิเคราะห์ One Way ANOVA หรือ 
Brown Forsyth เพื
อทดสอบความแตกตา่งของคําเฉลี
ยของกลุม่ตวัอย่างที
มีมากกว่า 2 กลุม่ เพื
อ
ทดสอบสมมตุิฐานข้อที
 1 ด้านอายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา และรายได้เฉลี
ยตอ่เดือน     

2.2.3 การหาค่าสมัประสิทธิnสหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั (Pearson Product Movement 
Correlation) เพื
อทดสอบสมมติฐานข้อที
 2 และ 3 
 
สรุปผลการศกึษาค้นคว้า 
 ในการวิจยัเรื
อง “ความสมัพนัธ์ระหว่างเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook และพฤติกรรมการซื #อ
ผลิตภณัฑ์โค้กในประเทศไทย” ผู้ วิจยัได้สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะดงัตอ่ไปนี # 
 
 ตอนที� 1 การวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 เพศ 
 กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่เป็นเพศชาย จํานวน 245 คน คิดเป็นร้อยละ 63.60 และ เป็นเพศหญิง 
จํานวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 36.40 
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อายุ 
 กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่มอีายุ 25 - 34 ปี จํานวน 196 คน คิดเป็นร้อยละ 50.90 รองลงมามี
อายุ 18 - 24 ปี จํานวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.90 อายุ 35 – 44 ปี จํานวน  49 คน คิดเป็นร้อยละ 
12.70 อายุตั #งแต ่45 ปีขึ #นไป จํานวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.90 และมีอายตุํ
ากวา่ 18 ปี จํานวน  29 
คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 ตามลําดบั 

สถานภาพ 
 กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่มสีถานภาพโสด จํานวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 49.10 รองลงมามี
สถานภาพสมรส/อยู่ด้วยกนั จํานวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 46.00 และมสีถานภาพหม้าย/หย่าร้าง/
แยกกนัอยู่ จํานวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.90 ตามลาํดบั 
 ระดับการศึกษา 
 กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่มรีะดบัการศกึษาปริญญาตรี จํานวน 261 คน คิดเป็นร้อยละ 67.8 
รองลงมามีระดบัการศกึษาสูงกว่าปริญญาตรี จํานวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 22.60 และมีระดบั
การศกึษาตํ
ากว่าปริญญาตรี จํานวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.60 ตามลําดบั 
 อาชีพ 
 กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่มอีาชีพพนกังานบริษัทเอกชน จํานวน 211 คน คิดเป็นร้อยละ 54.80 
รองลงมามีอาชีพนกัเรียน / นกัศกึษา / นกัศกึษา จํานวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 18.40 และมปีระกอบ
ธุรกิจส่วนตวั จํานวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 15.10 ตามลําดบั 
 รายได้เฉลี�ยต่อเดือน 
 กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่มรีายได้เฉลี
ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 127 คน คิดเป็น
ร้อยละ 33.00 รองลงมามีรายได้เฉลี
ยตอ่เดอืน 40,001 บาท ขึ #นไป จํานวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 
19.70 รายได้เฉลี
ยตอ่เดือนตํ
ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท จํานวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 15.30 และ
มีรายได้เฉลี
ยตอ่เดอืน 10,001 – 20,000 บาท จํานวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00 ตามลาํดบั 
 

ตอนที� 2 การวิเคราะห์ระดับความคิดเหน็การวัดคุณลักษณะที�ผู้บริโภคเลือกใช้เว็บ
เครือข่ายสังคม Facebook 

ด้านบริบท 
ความคดิเห็นคณุลกัษณะที
ผู้บริโภคเลอืกใช้เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ด้านบริบทโดยรวม 

อยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี
ยเท่ากบั 4.14 เมื
อพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ 
ข้อที
มีการจัดวางเนื #อหาตา่งๆ ในเวบ็ไซต์เป็นสดัสว่นอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี
ยเทา่กบั 

3.89 และข้อที
มีการค้นหาข้อมลูภายในเวบ็ไซต์ง่ายและแสดงผลได้รวดเร็ว อยู่ในระดบัมากที
สดุ โดยมี
คา่เฉลี
ยเท่ากบั 4.38  
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ด้านเนื 1อหา 
ความคดิเห็นคณุลกัษณะที
ผู้บริโภคเลอืกใช้เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ด้านเนื #อหาอยูใ่น

ระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี
ยเท่ากบั 3.99 เมื
อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ข้อที
มีเนื #อหาข้อความ รูปภาพ วิดโีอ ดนตรี เกม และแอพพลเิคชั
นที
หลากหลายโดยมีคา่เฉลี
ย

เท่ากบั  3.96 และข้อที
มีแอพพลิเคชั
นจํานวนมากให้เลอืกใช้ เช่น เกม ควิซ เป็นต้น อยู่ในระดบัมาก 
โดยมีคา่เฉลี
ยเท่ากบั 4.01  

ด้านชุมชน 
ความคดิเห็นคณุลกัษณะที
ผู้บริโภคเลอืกใช้เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ด้านชุมชนอยู่ใน

ระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี
ยเท่ากบั 4.10 เมื
อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ข้อที
สามารถแสดงความคิดเห็นต่อข้อความ รูปภาพ วีดีโอ และอื
นๆ จากผู้ เข้าชมจํานวนมาก 

อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี
ยเท่ากบั  4.10 และข้อที
มีการแบ่งปัน บทความ รูปภาพ วิดีโอ ให้กบั
เพื
อนหรือบุคคลอื
นได้ อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี
ยเท่ากบั 4.09 

ด้านการตอบสนองเฉพาะบุคคล 
ความคดิเห็นคณุลกัษณะที
ผู้บริโภคเลอืกใช้เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ด้านการตอบสนอง

เฉพาะบคุคลอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี
ยเทา่กบั 4.09 เมื
อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ข้อที
สามารถโพสต์ บทความ รูปภาพ วีดีโอ ได้ด้วยตนเอง อยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี
ย

เท่ากบั  4.15 และข้อที
มีการสามารถกําหนดสิทธิnความเป็นสว่นตวัในการแสดงข้อมลูตนเองได้ อยู่ใน
ระดบัมาก โดยมคีา่เฉลี
ยเท่ากบั 4.03 

ด้านการสื�อสาร 
ความคดิเห็นคณุลกัษณะที
ผู้บริโภคเลอืกใช้เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ด้านการสื
อสารอยู่

ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี
ยเทา่กบั 4.10 เมื
อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ข้อที
สามารถติดตอ่ผู้ดแูลเว็บไซต์ได้ง่าย สะดวก รวดเร็ว อยูใ่นระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี
ยเท่ากบั  

3.94 และข้อที
มีผู้ดแูลเวบ็ไซต์มีการอพัเดท พฒันา ความสามารถของเว็บไซต์อยู่ตลอดเวลา อยู่ใน
ระดบัมาก โดยมคีา่เฉลี
ยเท่ากบั 3.93 

ด้านการเชื�อมโยง 
ความคดิเห็นคณุลกัษณะที
ผู้บริโภคเลอืกใช้เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ด้านการเชื
อมโยง

อยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี
ยเท่ากบั 4.01 เมื
อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ข้อที
สามารถนําลิงค์ บทความ รูปภาพ วิดีโอจากเวบ็ไซต์อื
นๆ มาแสดงไว้ในหน้าโปรไฟล์ได้ 

อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี
ยเท่ากบั  4.04 และข้อที
มีขั #นตอนการแชร์ บทความ รูปภาพ วิดีโอ จาก
เว็บไซต์อื
นๆ มาแสดงไว้ในหน้าโปรไฟล์ไม่ซบัซ้อน อยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี
ยเท่ากบั 3.98 
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ด้านการพาณิชย์ 
ความคดิเห็นคณุลกัษณะที
ผู้บริโภคเลอืกใช้เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ด้านการพาณิชย์

อยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี
ยเท่ากบั 3.93 เมื
อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
ข้อที
มีสว่นของหน้า Marketplace เพื
อเป็นสื
อกลางในการซื #อ ขาย และเปลี
ยนสินค้า อยู่ใน

ระดบัมาก โดยมคีา่เฉลี
ยเท่ากบั 3.90 และข้อที
มีหน้าแฟนเพจสามารถนํามาประยกุต์ในการการ
แนะนําสนิค้าหรือประกาศขายสินค้าได้ อยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี
ยเท่ากบั 3.95 
 
 ตอนที� 3 การวิเคราะห์การรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก 
 การอ่านหรือคลิกดูสื�อสังคมออนไลน์ที�มีการใช้ Facebook 
 ผลการวิเคราะห์การอ่านหรือคลิกดสูื
อสงัคมออนไลน์ที
มกีารใช้ Facebook พบว่ามีการอา่น
หรือคลิกดสูื
อสงัคมออนไลน์ที
มีการใช้ Facebook โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี
ยเท่ากบั 3.97 
 การเปิดรับสื�อสังคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook 
 ผลการวิเคราะห์การเปิดรับสื
อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook พบว่ามกีาร
รับรู้ตอ่เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีคา่เฉลี
ย
เท่ากบั 3.97 และเมื
อพิจารณารายข้อพบวา่ การเปิดรับสื
อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้กบน 
Facebook ที
มีการเปิดรับในระดบัมาก ได้แก่ การเปิดรับโดยตรงจากเครือข่ายเพื
อน มีคา่เฉลี
ย 3.94 
และ การเปิดรับโดยตรงบนพื #นที
สื
อสงัคมออนไลน์ มคีา่เฉลี
ย 3.84 
 การจดจําสื�อสังคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook 
 ผลการวิเคราะห์การจดจําสื
อสงัคมออนไลน์ของผลติภณัฑ์โค้กบน Facebook พบวา่มีการ
จดจําสื
อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมคี่าเฉลี
ย
เท่ากบั 3.70 และเมื
อพิจารณารายข้อพบวา่ การจดจําสื
อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้กบน 
Facebook ที
มีการเปิดรับในระดบัมาก ได้แก่ รูปภาพ มีค่าเฉลี
ย 3.68 และ วีดีโอ มีคา่เฉลี
ย 3.70 
 

ตอนที� 4 การวิเคราะห์พฤตกิรรมการซื 1อผลิตภัณฑ์โค้กของผู้บริโภค 
ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีพฤติกรรมการซื #อผลิตภณัฑ์โค้ก ในข้อท่านจะซื #อนํ #าอดัลมตรา 

“โค้ก” ถึงแม้ราคาจะสงูขึ #น มีพฤติกรรมการซื #อผลิตภณัฑ์โค้กมากที
สดุ มีคะแนนเฉลี
ย 4.22 
 ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มีพฤติกรรมการซื #อผลิตภณัฑ์โค้กของผู้บริโภคอยู่ในระดบัมาก 
ในข้อในการซื #อนํ #าอดัลมทกุครั #ง ทา่นตั #งใจที
จะซื #อนํ #าอดัลมตรา “โค้ก” เสมอและท่านจะแนะนําให้คน
อื
นซื #อนํ #าอดัลมตรา “โค้ก” เมื
อทา่นมีโอกาส มีคะแนนเฉลี
ย 3.95 
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 ตอนที� 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื�อการทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมตฐิานที� 1 ผู้บริโภคผลติภัณฑ์โค้ก ที�มีลักษณะส่วนบุคคล ทางด้านเพศ อายุ 
อาชีพ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี�ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการรับรู้ต่อเว็บ
เครือข่ายสังคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้กแตกต่างกัน สามารถแยกเป็นสมมตฐิานย่อยได้
ดังนี 1 
 สมมตฐิานที� 1.1 ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที
มีเพศแตกตา่งกนั มกีารรับรู้ตอ่เวบ็เครือข่ายสงัคม 
Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กแตกตา่งกนั 

ผลการวิจยัพบวา่ ผู้บริโภคผลติภณัฑ์โค้กที
มีเพศแตกตา่งกนั มกีารรับรู้ตอ่เวบ็เครือข่ายสงัคม 

Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กแตกตา่งกนั ในด้านการอ่านหรือคลิกดสูื
อสงัคมออนไลน์ และการจดจํา

สื
อสงัคมออนไลน์ ไมแ่ตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที
ระดบั 0.05 ไมส่อดคล้องกบัสมมติฐาน

ที
ตั #งไว้  

ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที
มีเพศแตกต่างกนั มกีารรับรู้ตอ่เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของ

ผลิตภณัฑ์โค้กแตกตา่งกนั ในด้านการเปิดรับลกัษณะของสื
อสงัคมออนไลน์ แตกตา่งกนั อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติที
ระดบั 0.05 ซึ
งสอดคล้องกบัสมมติฐานที
ตั #งไว้ 

สมมตฐิานที� 1.2 ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที
มีอายแุตกตา่งกนั มีการรับรู้ตอ่เว็บเครือข่ายสงัคม 

Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กแตกตา่งกนั 

ผลการวิจยัพบวา่ ผู้บริโภคผลติภณัฑ์โค้กที
มีอายแุตกตา่งกนั มีการรับรู้ตอ่เวบ็เครือข่ายสงัคม 

Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กแตกตา่งกนั ในด้านการอา่นหรือคลิกดสืู
อสงัคมออนไลน์ ไมแ่ตกตา่งกนั 

อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที
ระดบั 0.05 ไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานที
ตั #งไว้  

 ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที
มีอายแุตกต่างกนั มีการรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของ

ผลิตภณัฑ์โค้กแตกตา่งกนั ในด้านการเปิดรับลกัษณะของสื
อสงัคมออนไลน์ และการจดจําสื
อสงัคม

ออนไลน์ แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติที
ระดบั 0.05 ซึ
งสอดคล้องกบัสมมติฐานที
ตั #งไว้ 

สมมตฐิานที�1.3 ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที
มีอาชีพแตกต่างกนั มกีารรับรู้ตอ่เวบ็เครือข่ายสงัคม 

Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กแตกตา่งกนั 

ผลการวิจยัพบวา่ ผู้บริโภคผลติภณัฑ์โค้กที
มีอาชีพแตกต่างกนั มกีารรับรู้ตอ่เวบ็เครือข่าย

สงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กแตกตา่งกนั ในด้านการอ่านหรือคลิกดสูื
อสงัคมออนไลน์ และการ

จดจําสื
อสงัคมออนไลน์ ไม่แตกตา่ง อย่างมนียัสาํคญัทางสถิติที
ระดบั 0.05 ไมส่อดคล้องกบั

สมมติฐานที
ตั #งไว้ 
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ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที
มีอาชีพแตกตา่งกนั มีการรับรู้ตอ่เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของ

ผลิตภณัฑ์โค้กแตกตา่งกนั ในด้านการเปิดรับลกัษณะของสื
อสงัคมออนไลน์ แตกตา่งกนั อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติที
ระดบั 0.05 สอดคล้องกบัสมมติฐานที
ตั #งไว้ 

สมมตฐิานที� 1.4 ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที
มีสถานภาพแตกตา่งกนั มีการรับรู้ตอ่เวบ็เครือข่าย

สงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กแตกตา่งกนั 

ผลการวิจยัพบวา่ ผู้บริโภคผลติภณัฑ์โค้กที
มีสถานภาพแตกตา่งกนั มีการรับรู้ตอ่เวบ็เครือข่าย

สงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กแตกตา่งกนั ในด้านการอ่านหรือคลิกดสืู
อสงัคมออนไลน์ การ

เปิดรับลกัษณะของสื
อสงัคมออนไลน์ และการจดจําสื
อสงัคมออนไลน์ ไมแ่ตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญั

ทางสถิติที
ระดบั 0.05 ไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานที
ตั #งไว้ 

สมมตฐิานที� 1.5 ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที
มีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีการรับรู้ตอ่เวบ็

เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กแตกตา่งกนั 

ผลการวิจยัพบวา่ ผู้บริโภคผลติภณัฑ์โค้กที
มีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีการรับรู้ตอ่เวบ็

เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กแตกต่างกนั ในด้านการอ่านหรือคลิกดสูื
อสงัคมออนไลน์ 

ไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิตทีิ
ระดบั 0.05 ไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที
ตั #งไว้ 

ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที
มีระดบัการศึกษาแตกตา่งกนั มีการรับรู้ตอ่เวบ็เครือข่ายสงัคม 
Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กแตกตา่งกนั ในด้านการเปิดรับลกัษณะของสื
อสงัคมออนไลน์ การจดจํา
สื
อสงัคมออนไลน์ แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที
ระดบั 0.05 สอดคล้องกบัสมมติฐานที
ตั #งไว้ 

สมมตฐิานที� 1.6 ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที
มีรายได้เฉลี
ยตอ่เดอืนแตกต่างกนั มกีารรับรู้ตอ่
เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กแตกต่างกนั 

ผลการวิจยัพบวา่ ผู้บริโภคผลติภณัฑ์โค้กที
มีรายได้เฉลี
ยตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีการรับรู้ตอ่เว็บ
เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กแตกตา่งกนั ในด้านการอา่นหรือคลิกดสูื
อสงัคม
ออนไลน์ การเปิดรับลกัษณะของสื
อสงัคมออนไลน์ การจดจําสื
อสงัคมออนไลน์ แตกตา่งกนั อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติที
ระดบั 0.05 สอดคล้องกบัสมมติฐานที
ตั #งไว้ 

 

สมมตฐิานที� 2 คุณลักษณะของเว็บเครือข่ายสังคม Facebook ทางด้านบริบท เนื 1อหา 
ชุมชน การตอบสนองเฉพาะบุคคล การสื�อสาร การเชื�อมโยง และการพาณิชย์มีความสัมพันธ์
กับการรับรู้เว็บเครือข่ายสังคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก สามารถแยกเป็นสมมติฐานย่อย
ได้ดังนี 1 
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สมมตฐิานที� 2.1 คณุลกัษณะของเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ทางด้านบริบท เนื #อหา 
ชมุชน การตอบสนองเฉพาะบคุคล การสื
อสาร การเชื
อมโยง และการพาณิชย์มีความสมัพนัธ์กบัการ
รับรู้เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กในข้อการอา่นหรือคลิกดสูื
อสงัคมออนไลน์ 

ผลการวิจยัพบวา่ คณุลกัษณะของเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ทางด้านบริบท ชมุชน การ
ตอบสนองเฉพาะบคุคล และการเชื
อมโยง มีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook 
ของผลิตภณัฑ์โค้ก ในข้อการอา่นหรือคลิกดสูื
อสงัคมออนไลน์ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที
ระดบั 0.05 
โดยตวัแปรทั #งสองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง ซึ
งสอดคล้องกบัสมมติฐาน
ที
ตั #งไว้  

คณุลกัษณะของเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ทางด้านเนื #อหา การสื
อสาร และการพาณิชย์มี
ความสมัพนัธ์กบัการรับรู้เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กในข้อการอ่านหรือคลิกดสูื
อ
สงัคมออนไลน์ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที
ระดบั 0.05 โดยตวัแปรทั #งสองมีความสมัพนัธ์ในทิศทาง
เดียวกนัในระดบัตํ
า ซึ
งสอดคล้องกบัสมมติฐานที
ตั #งไว้  

สมมตฐิานที� 2.2 คณุลกัษณะของเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ทางด้านบริบท เนื #อหา 
ชมุชน การตอบสนองเฉพาะบคุคล การสื
อสาร การเชื
อมโยง และการพาณิชย์มีความสมัพนัธ์กบัการ
รับรู้เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กที
แตกตา่งกนัในข้อการเปิดรับลกัษณะของสื
อ
สงัคมออนไลน์  

ผลการวิจยัพบวา่ คณุลกัษณะของเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ทางด้านบริบท มี
ความสมัพนัธ์กบัการรับรู้เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กที
แตกตา่งกนัในข้อการ
เปิดรับลกัษณะของสื
อสงัคมออนไลน์ โดยตวัแปรทั #งสองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบั
ปานกลาง อย่างมนีัยสาํคญัทางสถิติที
ระดบั 0.05 สอดคล้องกบัสมมติฐานที
ตั #งไว้ 

คณุลกัษณะของเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ทางด้านเนื #อหา การตอบสนองเฉพาะบุคคล 
การสื
อสาร และการพาณิชย์มีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์
โค้ก ในข้อการเปิดรับลกัษณะของสื
อสงัคมออนไลน์ โดยตวัแปรทั #งสองมีความสมัพนัธ์ในทิศทาง
เดียวกนัในระดบัตํ
า อย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติที
ระดบั 0.05 ซึ
งสอดคล้องกบัสมมติฐานที
ตั #งไว้ 

คณุลกัษณะของเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ทางด้านชมุชน และเชื
อมโยงไมมี่
ความสมัพนัธ์กบัการรับรู้เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก ในข้อการเปิดรับลกัษณะ
ของสื
อสงัคมออนไลน์ ซึ
งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที
ตั #งไว้ 

สมมตฐิานที� 2.3 คณุลกัษณะของเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ทางด้านบริบท เนื #อหา 
ชมุชน การตอบสนองเฉพาะบคุคล การสื
อสาร การเชื
อมโยง และการพาณิชย์มีความสมัพนัธ์กบัการ
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รับรู้เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กที
แตกตา่งกนัในข้อการการจดจําสื
อสงัคม
ออนไลน์ 

ผลการวิจยัพบวา่ คณุลกัษณะของเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ทางด้านบริบท มี
ความสมัพนัธ์กบัการรับรู้เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก ในข้อการจดจําสื
อสงัคม
ออนไลน์ โดยตวัแปรทั #งสองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง อย่างมนียัสําคญัทาง
สถิตทีิ
ระดบั 0.05 ซึ
งสอดคล้องกบัสมมติฐานที
ตั #งไว้ 

คณุลกัษณะของเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ทางด้านการสื
อสาร และการพาณิชย์ มี
ความสมัพนัธ์กบัการรับรู้เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก ในข้อการการจดจําสื
อ
สงัคมออนไลน์ โดยตวัแปรทั #งสองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํ
า อยา่งมีนยัสําคญัทาง
สถิตทีิ
ระดบั 0.05 ซึ
งสอดคล้องกบัสมมติฐานที
ตั #งไว้ 

คณุลกัษณะของเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ทางด้านเนื #อหา ชมุชน การตอบสนองเฉพาะ
บคุคล และการเชื
อมโยง มีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก 
ในข้อการจดจําสื
อสงัคมออนไลน์ โดยตวัแปรทั #งสองไมมี่ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ซึ
งไม่
สอดคล้องกบัสมมติฐานที
ตั #งไว้ 

 

สมมตฐิานที� 3 การรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก มี
ความสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการซื 1อผลิตภัณฑ์โค้กของผู้บริโภค 

สมมตฐิานที� 3.1 การรับรู้ต่อเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื #อผลิตภัณฑ์โค้กของผู้บริโภค ในข้อการซื #อนํ #าอดัลมทุกครั #ง ท่านตั #งใจ
ที
จะซื #อนํ #าอดัลมตรา “โค้ก” เสมอ 

ผลการวิจยัพบวา่ การรับรู้ต่อเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื #อผลิตภัณฑ์โค้กของผู้บริโภค ในข้อการซื #อนํ #าอดัลมทุกครั #ง ท่านตั #งใจ
ที
จะซื #อนํ #าอดัลมตรา “โค้ก” เสมอ ในด้านการอ่านหรือคลิกดสูื
อสงัคมออนไลน์ และการเปิดรับลกัษณะ
ของสื
อสงัคมออนไลน์ โดยตวัแปรทั #งสองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํ
า อยา่งมี
นยัสําคญัทางสถิติที
ระดบั 0.05 ซึ
งสอดคล้องกบัสมมติฐานที
ตั #งไว้ 

การรับรู้ต่อเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซื #อผลิตภณัฑ์โค้กของผู้บริโภค ในข้อการซื #อนํ #าอดัลมทกุครั #ง ท่านตั #งใจที
จะซื #อนํ #าอดัลมตรา “โค้ก” 
เสมอ ในด้านการจดจําสื
อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook โดยตวัแปรทั #งสองมี
ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที
ระดบั 0.05 ซึ
ง
สอดคล้องกบัสมมติฐานที
ตั #งไว้ 
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สมมตฐิานที� 3.2 การรับรู้ต่อเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื #อผลิตภัณฑ์โค้กของผู้บริโภค ในข้อทา่นจะซื #อนํ #าอดัลมตรา “โค้ก ”
ถงึแม้ราคาจะสงูขึ #น 

ผลการวิจยัพบวา่ การรับรู้ต่อเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื #อผลิตภัณฑ์โค้กของผู้บริโภค ในข้อทา่นจะซื #อนํ #าอดัลมตรา “โค้ก ”
ถงึแม้ราคาจะสงูขึ #น ในด้านการอ่านหรือคลิกดสูื
อสงัคมออนไลน์ที
มีการใช้ Facebook โดยตวัแปรทั #ง
สองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํ
า อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที
ระดบั 0.05 ซึ
งสอดคล้อง
กบัสมมติฐานที
ตั #งไว้ 

การรับรู้ต่อเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซื #อผลิตภณัฑ์โค้กของผู้บริโภค ในข้อท่านจะซื #อนํ #าอดัลมตรา “โค้ก ”ถึงแม้ราคาจะสงูขึ #น  ในด้าน
การการเปิดรับสื
อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook และการจดจําสื
อสงัคมออนไลน์
ของผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook โดยตวัแปรทั #งสองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัปาน
กลาง อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที
ระดบั 0.05 ซึ
งสอดคล้องกบัสมมติฐานที
ตั #งไว้ 

สมมตฐิานที� 3.3 การรับรู้ต่อเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื #อผลิตภัณฑ์โค้กของผู้บริโภค ในข้อทา่นจะแนะนําให้คนอื
นซื #อ
นํ #าอดัลมตรา “โค้ก ”เมื
อทา่นมีโอกาส  

ผลการวิจยัพบวา่ การรับรู้ต่อเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื #อผลิตภัณฑ์โค้กของผู้บริโภค ในข้อทา่นจะแนะนําให้คนอื
นซื #อ
นํ #าอดัลมตรา “โค้ก ”เมื
อทา่นมีโอกาส  ในด้านการอ่านหรือคลกิดสืู
อสงัคมออนไลน์ที
มีการใช้ 
Facebook โดยตวัแปรทั #งสองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํ
า อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ
ที
ระดบั 0.05 ซึ
งสอดคล้องกบัสมมติฐานที
ตั #งไว้ 

การรับรู้ต่อเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม
การซื #อผลิตภณัฑ์โค้กของผู้บริโภค ในข้อท่านจะแนะนําให้คนอื
นซื #อนํ #าอดัลมตรา “โค้ก ”เมื
อทา่นมี
โอกาส ในด้านการการเปิดรับสื
อสงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook และการจดจําสื
อ
สงัคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์    โค้กบน Facebook โดยตวัแปรทั #งสองมีความสมัพนัธ์ในทิศทาง
เดียวกนัในระดบัปานกลาง อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที
ระดบั 0.05 ซึ
งสอดคล้องกบัสมมติฐานที
ตั #งไว้ 

 

การอภปิรายผล 
 ผลการวิจยัเรื
อง ความสมัพนัธ์ระหว่างเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook และพฤติกรรมการซื #อ
ผลิตภณัฑ์โค้กของผู้บริโภคในประเทศไทย สามารถอภิปรายผลดงันี # 
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1. ผลการทดสอบสมมตฐิานผู้บริโภคผลิตภัณฑ์โค้ก ที�มีลักษณะส่วนบุคคล ทางด้าน
เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี�ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีการรับรู้
ต่อเว็บเครือข่ายสังคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้กแตกต่างกัน 

1.1 ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที
มีเพศแตกตา่งกนั มีการรับรู้ตอ่เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook 
ของผลิตภณัฑ์โค้กแตกตา่งกนั ในด้านการเปิดรับลกัษณะของสื
อสงัคมออนไลน์ แตกตา่งกนั อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติที
ระดบั 0.05 ซึ
งสอดคล้องกบัสมมติฐานที
ตั #งไว้ โดยพบว่าผู้บริโภคที
เป็นเพศชายมี
คา่เฉลี
ยมากกวา่เพศหญิง เนื
องจากในปัจจบุนัเพศชายและหญิงต่างก็ใช้บริการเว็บเครือข่ายสงัคม 
Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กโดยมีการรับรู้แตกตา่งกนั ซึ
งสอดคล้องกบั วชัรี กาเซน็ติเมะ (2553)  ได้ 

 ศกึษาเรื
องการรับรู้ตอ่สื
อสงัคมออนไลน์บน Facebook พบวา่ ผู้ใช้ Facebook ที
มลีกัษณะสว่นบคุคล 
ทางด้านเพศ ที
แตกตา่งกนั มีการรับรู้ต่อสื
อโฆษณาออนไลน์บน Facebook ที
แตกตา่งกนั 

1.2 ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที
มีอายุแตกตา่งกนั มีการรับรู้ตอ่เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook 
ของผลิตภณัฑ์โค้กแตกตา่งกนั ในด้านการเปิดรับลกัษณะของสื
อสงัคมออนไลน์ และการจดจําสื
อ
สงัคมออนไลน์ แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที
ระดบั 0.05 ซึ
งสอดคล้องกบัสมมติฐานที
ตั #งไว้ 
โดยพบว่าผู้บริโภคที
มีอาย ุ35 - 44 ปีมีคา่เฉลี
ยมากกว่าอายอืุ
นๆ เนื
องจากปัจจบุนัประชาชนส่วนใหญ่
สามารถเข้าถงึสื
อสงัคมออนไลน์ได้งา่ยขึ #นจากอปุกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์ตา่งๆ เช่น มือถือสมาร์ตโฟน แทป็
เลต็ เป็นต้น ซึ
งผู้บริโภคที
มีอาย ุ35 – 44 ปี นั #นมีกําลงัทรัพย์ที
สามารถซื #ออปุกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ได้ง่าย
กวา่ช่วงอื
นๆหรืออาจจะเกิดจากใช้เวลาว่างกบัสภาพการจราจรที
ติดขดั ทําให้มีการรับรู้ตอ่เวบ็
เครือข่ายสงัคม Facebook มากกว่าช่วงอายุอื
นๆ ซึ
งสอดคล้องกบัรัชฎาภรณ์ รังสปีระเสริฐ (2552) ได้
ศกึษาเรื
อง ทศันคติและปัจจยัที
มผีลต่อพฤติกรรมการเล่นเวบ็ประเภท Social Network Hi5 ของผู้ใช้
อินเตอร์เน็ต พบวา่ อายุที
แตกตา่งกนัมผีลตอ่พฤตกิรรมการเลน่เวบ็ประเภท Social Network Hi5 
แตกตา่งกนั 

1.3 ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที
มีสถานภาพแตกตา่งกนั มีการรับรู้ตอ่เวบ็เครือข่ายสงัคม 
Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กแตกตา่งกนั การเปิดรับลกัษณะของสื
อสงัคมออนไลน์ และการจดจําสื
อ
สงัคมออนไลน์ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที
ระดบั 0.05 ซึ
งสอดคล้องกบัสมมติฐานที
ตั #งไว้ โดยพบว่า
ผู้บริโภคที
มีสถานภาพหม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ มีค่าเฉลี
ยมากกว่าสถานภาพอื
นๆ เนื
องจากผู้บริโภค 
ที
มีสถานภาพหม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ ไม่มภีาระหน้าที
ในการดแูลครอบครัว เหมอืนกบัสถานภาพ
อื
นๆ ทําให้มีเวลาในการรับรู้ต่อเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook  มากกวา่สถานภาพอื
นๆ ซึ
งสอดคล้อง
กบั จินตนา ศรีไชยา (2549) ศกึษาเรื
องความคาดหวังและการรับรู้ของผู้บริโภคที
มีอิทธิพลตอ่แนวโน้ม
พฤติกรรมการซื #อคอนโดมเินียม บริษัท แอล.พี.เอ็น ดีเวลลอปเมนท์ จํากดั (มหาชน) ปรากฏว่า
สถานภาพที
แตกต่างกนัมีผลตอ่แนวโน้มพฤติกรรมการซื #อคอนโดมิเนียม บมจ. LPN แตกตา่งกนั 
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1.4 ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที
มีอาชีพแตกตา่งกนั มีการรับรู้ตอ่เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook 
ของผลิตภณัฑ์โค้กแตกตา่งกนั ในด้านการเปิดรับลกัษณะของสื
อสงัคมออนไลน์ และในด้านการจดจํา
สื
อสงัคมออนไลน์แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที
ระดบั 0.05 สอดคล้องกบัสมมติฐานที
ตั #งไว้ 
โดยพบว่าผู้ มีอาชีพข้าราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ มีคา่เฉลี
ยมากกว่าอาชีพอื
นๆ อาจเนื
องมาจากผู้ใช้
เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ทกุอาชีพอาจจะเข้าถึงการใช้บริการเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ได้
ไม่เทา่กนัทุกอาชีพ จงึมีโอกาสรับรู้ตอ่เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก แตกต่างกนั 
ซึ
งสอดคล้องกบัธนวฒัน์ จรีมณีพนัธ์ (2546) ศกึษาเรื
องการสื
อสาร ณ จดุซื #อที
มผีลตอ่พฤติกรรมการ
บริโภคสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศกึษา บริษัท ไทยนํ #าทิพย์ จํากดั ปรากฏวา่
อาชีพแตกต่างกนั มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคสินค้า ด้านประเภทสินค้า แตกตา่งกนั 

1.5 ผู้บริโภคผลิตภณัฑ์โค้กที
มีรายได้เฉลี
ยตอ่เดอืนแตกต่างกนั มกีารรับรู้ตอ่เว็บเครือข่าย
สงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กแตกตา่งกนั ในด้านการเปิดรับลกัษณะของสื
อสงัคมออนไลน์และ
การจดจําสื
อสงัคมออนไลน์ แตกตา่งกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที
ระดบั 0.05 สอดคล้องกบั
สมมติฐานที
ตั #งไว้ โดยพบว่าผู้บริโภคที
มีรายได้เฉลี
ยต่อเดือน 30,001 – 40,000 บาท มีคา่เฉลี
ย
มากกว่ารายได้เฉลี
ยตอ่เดือนในช่วงอื
นๆ ซึ
งสอดคล้องกบั สกิุต เนียมเครือ (2545) ได้ทําการศกึษาเรื
อง 
ความคดิเห็นของผู้บริโภคที
มีตอ่ป้ายโฆษณาออนไลน์ผา่นอินเทอร์เนต็ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่
ผู้บริโภคที
มีรายได้ ต่างกนั มีความเห็นต่อป้ายโฆษณาออนไลน์ผา่นเครือข่ายอินเทอร์เน็ตแตกต่างกนั 

 
2. คุณลักษณะของเว็บเครือข่ายสังคม Facebook ทางด้านบริบท เนื 1อหา ชุมชน การ

ตอบสนองเฉพาะบุคคล การสื�อสาร การเชื�อมโยง และการพาณิชย์มีความสัมพันธ์กับการ
รับรู้เว็บเครือข่ายสังคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก 
 2.1 คณุลกัษณะของเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ทางด้านบริบท เนื #อหา ชุมชน การ
ตอบสนองเฉพาะบคุคล การสื
อสาร การเชื
อมโยง และการพาณิชย์มีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้เวบ็
เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กในข้อการอ่านหรือคลิกดสูื
อสงัคมออนไลน์ อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติที
ระดบั 0.05 พบวา่ผู้ ใช้เลือกใช้คณุลกัษณะเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ด้าน
บริบท โดยผู้บริโภคมีความสามารถเข้าถงึเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook จากอปุกรณ์ที
หลายหลาย 
รองลงมา มีฟังก์ชั
น New Feed สามารถติดตามความเคลื
อนไหวได้สะดวกและรวดเร็ว โทนสีของ
เว็บไซต์สวยงามสบายตา เมนูสนบัสนนุหลายภาษาจงึสะดวกกบัการใช้งาน การค้นหาข้อมลูภายใน
เว็บไซต์งา่ยและแสดง ผลได้รวดเร็ว มีการจดัวางเนื #อหาตา่งๆในเวบ็ไซต์ เป็นสดัสว่น เว็บไซต์ไมค่่อยมี
ปัญหาเรื
องการใช้งานไมไ่ด้บ่อย ตามลาํดบั ซึ
งสอดคล้องกบัแนวคิดของ กีรติ วงศ์ทองศรี (2549) ได้
กลา่ววา่ผู้เข้าชมสามารถประเมินความน่าสนใจของเวบ็ไซต์โดยดจูากความสะดวกในการใช้งานและ
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ความสวยงามทางกายภาพความสะดวกในการใช้งาน ผู้บริโภคเลือกใช้คณุลกัษณะเครือข่ายสงัคม 
Facebook ด้านเนื #อหา โดยมเีนื #อหาข้อความ รูปภาพ วิดีโอ ดนตรี เกม และแอพพลิเคชั
น
(Application) ได้หลากหลายมีแอพพลิเคชั
น (Application) จํานวนมากให้เลือกใช้ ตามลาํดบั 
ผู้ใช้เลือกใช้คณุลกัษณะเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ด้านชมุชน โดยสามารถสนทนาออนไลน์ หรือ
สง่ข้อความไปให้ได้ แบ่งปันบทความ รูปภาพ วิดีโอให้กบัเพื
อนหรือบคุคลอื
นได้ สามารถแสดงความ
คิดเห็นตอ่ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ และอื
นๆจากผู้ เข้าชมจํานวนมาก ซึ
งสอดคล้องกบัแนวคิดของ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ที
กลา่วไว้วา่ “การมสีงัคมในเว็บไซต์จะช่วยทําให้เว็บไซต์มีผู้ เข้ามาใช้ 
อย่างต่อเนื
องมีส่วนประกอบในสว่นที
เป็นเนื #อหาหรือข้อมลูที
ได้มาจากผู้ใช้เว็บไซต์ซึ
งถือเป็นข้อมลู 
ที
เจ้าของเวบ็ไซต์ไม่ต้องเป็นผู้ผลติทําให้ลดต้นทนุและเวลาในการหาข้อมลูมาใสใ่นเว็บไซต์ซึ
ง 
ข้อมลูเหลา่นี #จะเปลี
ยนแปลงไปตามรูปแบบและกลุม่คนที
เข้ามาอยู่ในสงัคมของเว็บไซต์ซึ
ง
องค์ประกอบในการสร้างสงัคมในเวบ็ไซต์มีหลายรูปแบบในการนํามาใช้” ผู้บริโภคเลือกใช้คณุลกัษณะ
เว็บไซต์เครือข่ายสงัคม Facebook ด้านการตอบสนองเฉพาะบคุคลโดยสามารถ สามารถโพสต์ 
(Post) บทความ รูปภาพ วิดีโอได้ด้วยตวัเอง ผู้บริโภคเลือกใช้คณุลกัษณะเวบ็ไซต์เครือข่ายสงัคม 
(Facebook) ด้านการสื
อสาร โดยมีผู้ดแูลเวบ็ไซต์ทําการอพัเดทพัฒนาความสามารถของเว็บไซต์อยู่
ตลอดเวลาสามารถ ติดต่อผู้ดแูลเวบ็ไซต์ได้ง่าย สะดวกรวดเร็ว ผู้บริโภคเลือกใช้คณุลกัษณะเวบ็
เครือข่ายสงัคม Facebook ด้านด้านเชื
อมโยง โดยสามารถนําลิงค์ บทความ รูปภาพ วิดีโอ จาก
เว็บไซต์อื
นๆ มาแสดงไว้ในหน้าโปรไฟล์ (Profile) ได้ขั #นตอนการแชร์บทความ รูปภาพ วิดีโอ จาก
เว็บไซต์อื
นๆมาแสดงไว้ในหน้าโปรไฟล์ (Profile) ไมซ่บัซ้อน ผู้บริโภคเลือกใช้คณุลกัษณะเวบ็เครือข่าย
สงัคม (Facebook) ด้านการพาณิชย์ โดยรวมอยู่ระดบัมาก โดยมีหน้าโปรไฟล์ (Profile) สามารถ
นํามาประยุกต์มาทําการแนะนําสินค้าหรือประกาศขายสินค้าได้มีสว่นของหน้า Marketplace เพื
อเป็น
สื
อกลางในการซื #อ ขายแลกเปลี
ยนสนิค้า 

2.2 คณุลกัษณะของเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ทางด้านบริบท เนื #อหา การตอบสนอง
เฉพาะบคุคล การสื
อสาร และการพาณิชย์มีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook 
ของผลิตภณัฑ์โค้กที
แตกตา่งกนัในข้อการเปิดรับลกัษณะของสื
อสงัคมออนไลน์ โดยตวัแปรทั #งสองมี
ความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที
ระดบั 0.05 พบวา่ผู้ ใช้เลอืกใช้
คณุลกัษณะเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ด้านบริบท โดยผู้บริโภคมีความสามารถเข้าถงึเวบ็
เครือข่ายสงัคม Facebook จากอปุกรณ์ที
หลายหลาย รองลงมา มีฟังก์ชั
น New Feed สามารถ
ติดตามความเคลื
อนไหวได้สะดวกและรวดเร็ว โทนสีของเวบ็ไซต์สวยงามสบายตา เมนสูนบัสนนุหลาย
ภาษาจงึสะดวกกบัการใช้งาน การค้นหาข้อมลูภายในเว็บไซต์ง่ายและแสดง ผลได้รวดเร็ว มีการจดั
วางเนื #อหาตา่งๆในเวบ็ไซต์ เป็นสดัสว่น เว็บไซต์ไมค่่อยมีปัญหาเรื
องการใช้งานไม่ได้บ่อย ตามลําดบั 
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ซึ
งสอดคล้องกบัแนวคดิของ กีรติ วงศ์ทองศรี (2549) ได้กลา่ววา่ผู้ เข้าชมสามารถประเมนิความ
น่าสนใจของเวบ็ไซต์โดยดจูากความสะดวกในการใช้งานและความสวยงามทางกายภาพความสะดวก
ในการใช้งาน ผู้บริโภคเลือกใช้คณุลกัษณะเครือข่ายสงัคม Facebook ด้านเนื #อหา โดยมเีนื #อหา
ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ ดนตรี เกม และแอพพลิเคชั
น(Application) ได้หลากหลายมีแอพพลิเคชั
น 
(Application) จํานวนมากให้เลือกใช้ ตามลาํดบั ผู้ใช้เลือกใช้คณุลกัษณะเว็บเครือข่ายสงัคม 
Facebook ด้านชมุชน โดยสามารถสนทนาออนไลน์ หรือสง่ข้อความไปให้ได้ แบ่งปันบทความ 
รูปภาพ วิดีโอให้กบัเพื
อนหรือบคุคลอื
นได้ สามารถแสดงความคิดเห็นตอ่ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ และ
อื
นๆจากผู้ เข้าชมจํานวนมาก ซึ
งสอดคล้องกบัแนวคิดของศริิวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ที
กลา่วไว้วา่ “การ
มีสงัคมในเวบ็ไซต์จะช่วยทําให้เวบ็ไซต์มีผู้ เข้ามาใช้อย่างตอ่เนื
องมสี่วนประกอบในสว่นที
เป็นเนื #อหา
หรือข้อมลูที
ได้มาจากผู้ใช้เว็บไซต์ซึ
งถือเป็นข้อมลูที
เจ้าของเวบ็ไซต์ไม่ต้องเป็นผู้ผลติทําให้ลดต้นทุน
และเวลาในการหาข้อมลูมาใสใ่นเวบ็ไซต์ซึ
งข้อมลูเหลา่นี #จะเปลี
ยนแปลงไปตามรูปแบบและกลุม่คนที

เข้ามาอยู่ในสงัคมของเวบ็ไซต์ซึ
งองค์ประกอบในการสร้างสงัคมในเว็บไซต์มีหลายรูปแบบในการ
นํามาใช้” ผู้บริโภคเลือกใช้คณุลกัษณะเวบ็ไซต์เครือข่ายสงัคม Facebook ด้านการตอบสนองเฉพาะ
บคุคลโดยสามารถ สามารถโพสต์ (Post) บทความ รูปภาพ วิดีโอได้ด้วยตวัเอง ผู้บริโภคเลือกใช้
คณุลกัษณะเว็บไซต์เครือข่ายสงัคม (Facebook) ด้านการสื
อสาร โดยมผีู้ดแูลเวบ็ไซต์ทําการอพัเดท
พฒันาความสามารถของเว็บไซต์อยู่ตลอดเวลาสามารถ ติดตอ่ผู้ดแูลเวบ็ไซต์ได้ง่าย สะดวกรวดเร็ว 
ผู้บริโภคเลือกใช้คณุลกัษณะเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ด้านด้านเชื
อมโยง โดยสามารถนําลิงค์ 
บทความ รูปภาพ วิดีโอ จากเว็บไซต์อื
นๆ มาแสดงไว้ในหน้าโปรไฟล์ (Profile) ได้ขั #นตอนการแชร์
บทความ รูปภาพ วิดีโอ จากเว็บไซต์อื
นๆมาแสดงไว้ในหน้าโปรไฟล์ (Profile) ไมซ่บัซ้อน ผู้บริโภค
เลือกใช้คณุลกัษณะเว็บเครือข่ายสงัคม (Facebook) ด้านการพาณิชย์ โดยรวมอยู่ระดบัมาก โดยมี
หน้าโปรไฟล์ (Profile) สามารถนํามาประยกุต์มาทําการแนะนําสินค้าหรือประกาศขายสินค้าได้มีสว่น
ของหน้า Marketplace เพื
อเป็นสื
อกลางในการซื #อ ขายแลกเปลี
ยนสนิค้า 
 2.3 คณุลกัษณะของเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ทางด้านบริบท การสื
อสาร และการ
พาณิชย์มีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กที
แตกตา่งกนัใน
ข้อการการจดจําสื
อสงัคมออนไลน์ โดยตวัแปรทั #งสองมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั อย่างมี
นยัสําคญัทางสถิติที
ระดบั 0.05 พบวา่ผู้ ใช้เลือกใช้คณุลกัษณะเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ด้าน
บริบท โดยผู้บริโภคมีความสามารถเข้าถงึเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook จากอปุกรณ์ที
หลายหลาย 
รองลงมา มีฟังก์ชั
น New Feed สามารถติดตามความเคลื
อนไหวได้สะดวกและรวดเร็ว โทนสีของ
เว็บไซต์สวยงามสบายตา เมนูสนบัสนนุหลายภาษาจงึสะดวกกบัการใช้งาน การค้นหาข้อมลูภายใน
เว็บไซต์งา่ยและแสดง ผลได้รวดเร็ว มีการจดัวางเนื #อหาตา่งๆในเวบ็ไซต์ เป็นสดัสว่น เว็บไซต์ไมค่่อยมี
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ปัญหาเรื
องการใช้งานไมไ่ด้บ่อย ตามลาํดบั ซึ
งสอดคล้องกบัแนวคิดของ กีรติ วงศ์ทองศรี (2549) ได้
กลา่ววา่ผู้เข้าชมสามารถประเมินความน่าสนใจของเวบ็ไซต์โดยดจูากความสะดวกในการใช้งานและ
ความสวยงามทางกายภาพความสะดวกในการใช้งาน ผู้บริโภคเลือกใช้คณุลกัษณะเครือข่ายสงัคม 
Facebook ด้านเนื #อหา โดยมเีนื #อหาข้อความ รูปภาพ วิดีโอ ดนตรี เกม และแอพพลิเคชั
น
(Application) ได้หลากหลายมีแอพพลิเคชั
น (Application) จํานวนมากให้เลือกใช้ ตามลาํดบั 
ผู้ใช้เลือกใช้คณุลกัษณะเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ด้านชมุชน โดยสามารถสนทนาออนไลน์ หรือ
สง่ข้อความไปให้ได้ แบ่งปันบทความ รูปภาพ วิดีโอให้กบัเพื
อนหรือบคุคลอื
นได้ สามารถแสดงความ
คิดเห็นตอ่ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ และอื
นๆจากผู้ เข้าชมจํานวนมาก ซึ
งสอดคล้องกบัแนวคิดของ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2546) ที
กลา่วไว้วา่ “การมสีงัคมในเว็บไซต์จะช่วยทําให้เว็บไซต์มีผู้ เข้ามาใช้ 
อย่างต่อเนื
องมีส่วนประกอบในสว่นที
เป็นเนื #อหาหรือข้อมลูที
ได้มาจากผู้ใช้เว็บไซต์ซึ
งถือเป็นข้อมลู 
ที
เจ้าของเวบ็ไซต์ไม่ต้องเป็นผู้ผลติทําให้ลดต้นทนุและเวลาในการหาข้อมลูมาใสใ่นเว็บไซต์ซึ
ง 
ข้อมลูเหลา่นี #จะเปลี
ยนแปลงไปตามรูปแบบและกลุม่คนที
เข้ามาอยู่ในสงัคมของเว็บไซต์ซึ
ง 
องค์ประกอบในการสร้างสงัคมในเวบ็ไซต์มีหลายรูปแบบในการนํามาใช้” ผู้บริโภคเลือกใช้คณุลกัษณะ
เว็บไซต์เครือข่ายสงัคม Facebook ด้านการตอบสนองเฉพาะบคุคลโดยสามารถ สามารถโพสต์ 
(Post) บทความ รูปภาพ วิดีโอได้ด้วยตวัเอง ผู้บริโภคเลือกใช้คณุลกัษณะเวบ็ไซต์เครือข่ายสงัคม 
(Facebook) ด้านการสื
อสาร โดยมีผู้ดแูลเวบ็ไซต์ทําการอพัเดทพัฒนาความสามารถของเว็บไซต์อยู่
ตลอดเวลาสามารถ ติดต่อผู้ดแูลเวบ็ไซต์ได้ง่าย สะดวกรวดเร็ว ผู้บริโภคเลือกใช้คณุลกัษณะเวบ็
เครือข่ายสงัคม Facebook ด้านด้านเชื
อมโยง โดยสามารถนําลิงค์ บทความ รูปภาพ วิดีโอ จาก
เว็บไซต์อื
นๆ มาแสดงไว้ในหน้าโปรไฟล์ (Profile) ได้ขั #นตอนการแชร์บทความ รูปภาพ วิดีโอ จาก
เว็บไซต์อื
นๆมาแสดงไว้ในหน้าโปรไฟล์ (Profile) ไมซ่บัซ้อน ผู้บริโภคเลือกใช้คณุลกัษณะเวบ็เครือข่าย
สงัคม (Facebook) ด้านการพาณิชย์ โดยรวมอยู่ระดบัมาก โดยมีหน้าโปรไฟล์ (Profile) สามารถ
นํามาประยุกต์มาทําการแนะนําสินค้าหรือประกาศขายสินค้าได้มีสว่นของหน้า Marketplace เพื
อเป็น
สื
อกลางในการซื #อขายแลกเปลี
ยนสินค้า 
 
 3. การรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม Facebook ของผลติภัณฑ์โค้ก มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื 1อผลิตภัณฑ์โค้กของผู้บริโภค 

3.1 การรับรู้ต่อเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก มีความสมัพนัธ์กบั
พฤติกรรมการซื #อผลิตภณัฑ์โค้กของผู้บริโภค ในข้อการซื #อนํ #าอดัลมทกุครั #ง ท่านตั #งใจที
จะซื #อนํ #าอดัลม
ตรา “โค้ก” เสมอ ท่านจะซื #อนํ #าอดัลมตรา “โค้ก” ถงึแม้ราคาจะสงูขึ #น และท่านจะแนะนําให้คนอื
นซื #อ
นํ #าอดัลมตรา “โค้ก” เมื
อทา่นมีโอกาส ในด้านการอา่นหรือคลิกดสูื
อสงัคมออนไลน์ การเปิดรับลกัษณะ
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ของสื
อสงัคมออนไลน์ และการจดจําสื
อสงัคมออนไลน์โดยตวัแปรทั #งสองมีความสมัพนัธ์ในทิศทาง
เดียวกนัใน อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที
ระดบั 0.05 ซึ
งสอดคล้องกบัสมมติฐานที
ตั #งไว้ อาจเนื
องมาจาก
การที
ผู้ ใช้เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ได้อา่นหรือคลิกข้อมลูสื
อสงัคมออนไลน์ และการเปิดรับ
ลกัษณะของสื
อสงัคมออนไลน์ที
มีสีสนัสวยงามและสะดดุตา สามารถจดจําได้ง่าย เช่น การใช้ข้อความ
ที
สั #น กระชบั ได้ใจความชดัเจน มีข้อความหรือวีดโีอเคลื
อนไหว การนําเสนอสื
อสงัคมในรูปแบบใหม ่
เช่น การให้คลิกเล่นเกมส์ การนําเสนอโดยเพื
อนสมาชิก การใช้บุคคลที
มชืี
อเสยีงเป็นพรีเซ็นเตอร์ มี
ข้อความเกี
ยวกบัข้อเสนอพิเศษ เช่น การให้สว่นลด หรือแจกของรางวลั ซึ
งกระตุ้นให้เกิดการจดจําสื
อ
สงัคมออนไลน์ ซึ
งสง่ผลตอ่พฤตกิรรมการซื #อผลิตภณัฑ์โค้กของผู้บริโภค ซึ
งสอดคล้องกบัจําเนียร ช่วง
โชติ (2532: 34) ได้กลา่วไว้ว่า กระบวนการรับรู้เป้นกระบวนการระหวา่งสิ
งเร้ากบัการตอบสนองของ
บคุคล ซึ
งสิ
งเร้าอาจได้แก่ เสียง ข่าวสาร ที
มากระทบโสตประสาทของคน ผ่านกระบวนการทางสมอง
รับรู้แล้วจงึตอบสนองออกมาในลกัษณะพฤตกิรรม และสอดคล้องกบัปราโมทย์ ลือนาม (2541) ได้
ศกึษาเกี
ยวกบัทศันคติและพฤตกิรรมของผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตในการซื #อสินค้าและบริการทางอินเทอร์เนต็
พบวา่การรับรู้ข่าวสารและโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตเป็นเหตจุงูใจให้สั
งซื #อสินค้าจากแหล่งช่องทางการ
จดัจําหน่ายอื
นๆ ภายหลงั 
 
ข้อเสนอแนะที�ได้จากการวิจัย 

 จากผลการศกึษาเรื
อง ความสมัพนัธ์ระหวา่งเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook และพฤติกรรม
การซื #อผลิตภณัฑ์โค้กของผู้บริโภคในประเทศไทย ผู้ วิจยัมีข้อเสนอแนะ สรุปได้ดงันี # 

 

1. ผู้ วิจยัมีข้อเสนอแนะให้ผู้ประกอบการผลิตภณัฑ์โค้กที
ใช้เว็บเครือข่ายสงัคม 
Facebook ปรับกลยทุธ์การออกแบบสื
อโฆษณาให้เหมาะสมและสอดคล้องกบักลุม่ลูกค้าเป้าหมายที
มี
ลกัษณธสว่นบคุคลที
แตกตา่งกนั เนื
องจากผลการวิจยัพบวา่ ผู้ตอบแบบสอบถามที
มีอาย ุระดบั
การศกึษา และรายได้เฉลี
ยต่อเดือนแตกตา่งกนั มีการรับรู้ตอ่สื
อโฆษณาออนไลน์บน Facebook ที

แตกตา่งกนั และจากการวิจยัพบวา่ผู้ใช้เว็บที
มอีาย ุ18 – 24 ปี 25 – 34 ปี และ 35 – 44 ปี มีระดบั
การศกึษาปริญญาตรีและมีรายได้เฉลี
ยต่อเดือน 20,001 – 30,000 บาท และ 40,001 บาท ขึ #นไป มี
การรับรู้ต่อสื
อโฆษณาออนไลน์บน Facebook มากที
สดุ 

2. ผู้ วิจยัมีข้อเสนอแนะให้ผู้ประกอบการผลิตภณัฑ์โค้กที
ใช้สื
อโฆษณาบนเวบ็เครือข่าย
สงัคม Facebook วางกลยทุธ์ทางการตลาดกบัผู้ใช้เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ที
มีการรับรู้เว็บ
เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กที
แตกตา่งกนั เนื
องจากผลการวิจยัพบวา่คณุลกัษณะ
ของเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ทางด้านบริบท เนื #อหา ชมุชน การตอบสนองเฉพาะบุคคล การ
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สื
อสาร การเชื
อมโยง และการพาณิชย์มีความสมัพนัธ์กบัการรับรู้เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของ
ผลิตภณัฑ์โค้ก 

นอกจากนั #นผู้ประกอบการผลิตภณัฑ์โค้กควรมีการปรับกลยทุธ์ในเรื
องของลกัษณะของเวบ็
เครือข่ายสงัคม Facebook ให้เข้ากบักลุ่มผู้ เข้าเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook เช่น อาจจะเพิ
มกิจกรรม
ที
ชื
นชอบไปบนเวบ็ เช่น เลน่เกมส์ชิงของรางวลั โปรโมชั
นของสินค้าตา่งๆ เพราะคณุลกัษณะของเวบ็
เครือข่ายสงัคม Facebook มีผลกบัการรับรู้เวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook มากที
สดุ 

3. ผู้ วิจยัมีข้อเสนอแนะให้ผู้ประกอบการผลิตภณัฑ์โค้ก เสนอลกัษณะของเวบ็เครือข่าย
สงัคม Facebook ที
มรูีปแบบที
นา่สนใจมากยิ
งๆ ขึ #นไป เนื
องจากผลการวิจยัพบว่าผู้ ใช้เวบ็ที
ตอบ
แบบสอบถามสว่นใหญ่มีการอ่านหรือคลิกดสูื
อสงัคมออนไลน์บนเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ใน
ระดบัมากอยู่แล้ว ซึ
งเป็นไปได้ว่าลกัษณะของเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้กนั #นดี
อยู่แล้ว แต่ก็ยงัสามารถเพิ
มความหลากหลายของลกัษณะเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ให้มากขึ #นไป
ได้อีก 

4. เนื
องจากผลการวิจยัพบว่าการรับรู้ต่อเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์
โค้ก มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื #อผลติภณัฑ์โค้กของผู้บริโภคในระดบัคอ่นข้างมากถงึมากที
สดุ 
ผู้ วิจยัมีข้อเสนอแนะให้ผู้ประกอบการผลิตภณัฑ์โค้ก วางกลยุทธ์การสร้างความสมัพนัธ์กบัผู้ใช้เวบ็
เครือข่ายสงัคม Facebook โดยให้มีการปรับปรุงหน้าเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ให้มีความ
น่าสนใจและทนัสมยัอยู่ตลอดเวลา ตลอดจนการปรับปรุงให้มีข่าวสารและกิจกรรมกบัผู้ใช้เว็บอย่าง
สมํ
าเสมอ เพื
อเป็นการสร้างการับรู้และความสมัพนัธ์กบัผู้ ใช้เวบ็ในระยะยาว ซึ
งจะส่งผลให้เกิด
พฤติกรรมการบริโภคสินค้าที
มากยิ
งขึ #นในอนาคต 

 

ข้อเสนอแนะเพื�อการวิจัยครั1งต่อไป 
1. ทําการศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook และพฤติกรรมการ

ซื #อผลติภณัฑ์ตวัอื
น เช่น Pepsi, Est เป็นต้น 
2. ทําการศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook และพฤตกิรรมการ

ซื #อผลติภณัฑ์โค้กเปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑ์ตวัอื
น เช่น Pepsi, Est เป็นต้น 

3. ทําการศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งเว็บเครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก
กบัเวบ็ของผลิตภณัฑ์โค้กอนัอื
นๆ เช่น Twitter, YouTube เป็นต้น 
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แบบสอบถามเพื�อการวิจัย  
เรื�อง 

ความสัมพันธ์ระหว่างเว็บเครือข่ายสังคม Facebook และ  
พฤติกรรมการซื +อผลิตภัณฑ์โค้กของผู้บริโภคในประเทศไทย 

คําชี 
แจง : แบบสอบถามฉบับนี 
จดัทําขึ 
นเพื�อเป็นสว่นประกอบในการทําสารนิพนธ์ นกัศกึษาปริญญา
โท บริหารธุรกิจ มหาบณัฑิต สาขาวิชาการจดัการ มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ โดยมีวตัถปุระสงค์
เพื�อการศกึษา จงึใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามทกุข้อตามความเป็นจริงด้วย
ตวัของท่านเอง การตอบแบบสอบถามนี 
ใช้เพื�อการศกึษา ผู้ตอบแบบสอบถามจะไม่มีผลกระทบจาก
การตอบแบบสอบถามแตป่ระการใด และข้อมลูของท่านจะถกูเกบ็เป็นความลบั 
ผู้วิจัยขอขอบพระคุณท่านเป็นอย่างสูง ที�กรุณาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ 

สว่นที� 1 : ข้อมลูสว่นบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
สว่นที� 2 : คณุลกัษณะที�ผู้บริโภคเลือกใช้เว็บเครือข่ายสงัคม Facebook 
สว่นที� 3 : การรับรู้ต่อเวบ็เครือข่ายสงัคม Facebook ของผลิตภณัฑ์โค้ก 
สว่นที� 4 : พฤติกรรมการซื 
อผลติภณัฑ์โค้กของผู้บริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



145 
 

ส่วนที� 1 : ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําชี 
แจง : โปรดพิจารณาข้อความและทําเครื�องหมาย ���� ลงหน้าข้อความที�ตรงกบัความเป็นจริงของ
ท่านมากที�สดุ 
1. เพศ 
□ ชาย   □ หญิง 
 
2. อายุ 

□ ตํ�ากว่า 18 ปี  □ 18 - 24 ปี □ 25 - 34 ปี □ 35 - 44 ปี 
□ ตั 
งแต ่45 ปีขึ 
นไป 
 
3. สถานภาพ 

□ โสด   □ สมรส / อยู่ด้วยกนั  □ หยา่ร้าง / หม้าย / แยกกนัอยู่  
 
4. ระดบัการศกึษา 
□ ตํ�ากว่าปริญญาตรี □ ปริญญาตรี  □ สงูกวา่ปริญญาตรี  
   
5. อาชีพ 
□ นกัเรียน / นกัศกึษา / นิสิต □ ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ □ พนกังานบริษัทเอกชน 
□ ประกอบธุรกิจสว่นตวั  □ อื�นๆ โปรดระบ_ุ__________________ 
 
6. รายได้เฉลี�ยต่อเดือน 
□ ตํ�ากว่าหรือเทา่กบั 10,000 บาท □ 10,001 – 20,000 บาท           □ 20,001 – 30,000 บาท 
□ 30,001 – 40,000 บาท  □ 40,001 บาท ขึ 
นไป 
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ส่วนที� 2 : คุณลักษณะที� ผู้บริโภคเลือกใช้เว็บเครือข่ายสังคม Facebook 
คําชี 
แจง : โปรดพิจารณาข้อความและทําเครื�องหมาย ���� ลงหน้าข้อความที�ตรงกบัความคดิของท่าน
มากที�สดุ 
 

 
คุณลักษณะเว็บ 

เครือข่ายสังคม Facebook 

ระดับความคิดเหน็ในการตัดสินใจ 
ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ�ง 

ไม่เหน็ด้วย ไม่แน่ใจ เหน็ด้วย เหน็ด้วย 
อย่างยิ�ง 

(1) (2) (3) (4) (5) 
ด้านบริบท (Context) 

1. มีการจดัวางเนื 
อหาตา่งๆ ในเว็บไซต์
เป็นสดัสว่น 

     

2. การค้นหาข้อมลูภายในเว็บไซต์ง่ายและ
แสดงผลได้รวดเร็ว 

     

ด้านเนื +อหา (Content) 

1. มีเนื 
อหาข้อความ รูปภาพ วิดีโอ ดนตรี 
เกม และแอพพลเิคชั�นที�หลากหลาย 

     

2. แอพพลิเคชั�นจํานวนมากให้เลือกใช้ 
เช่น เกม ควิซ เป็นต้น 

     

ด้านชุมชน (Community) 

1. สามารถแสดงความคิดเห็นตอ่ข้อความ 
รูปภาพ วีดโีอ และอื�นๆ จากผู้ เข้าชม
จํานวนมาก 

     

2. แบ่งปัน บทความ รูปภาพ วิดีโอ ให้กบั
เพื�อนหรือบุคคลอื�นได้ 
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คุณลักษณะเว็บ 
เครือข่ายสังคม Facebook 

ระดับความคิดเหน็ในการตัดสินใจ 
ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ�ง 

ไม่เหน็ด้วย ไม่แน่ใจ เหน็ด้วย เหน็ด้วย 
อย่างยิ�ง 

(1) (2) (3) (4) (5) 
ด้านการตอบสนองเฉพาะบุคคล (Customization) 

1. สามารถโพสต์ บทความ รูปภาพ วีดีโอ 
ได้ด้วยตวัเอง 

     

2. สามารถกําหนดสิทธิRความเป็นสว่นตวั
ในการแสดงข้อมลูของตนเองได้ 

     

ด้านการสื�อสาร (Communication) 

1. สามารถติดตอ่ผู้ดแูลเวบ็ไซต์ได้งา่ย 
สะดวก รวดเร็ว 

     

2. ผู้ดแูลเวบ็ไซต์มกีารอพัเดท พฒันา
ความสามารถของเวบ็ไชต์อยู่ตลอดเวลา 

     

ด้านการเชื�อมโยง (Connection) 

1. สามารถนําลิงค์ บทความ รูปภาพ วิดีโอ 
จากเว็บไซต์อื�นๆ มาแสดงไว้ในหน้าโปร
ไฟล์ได้ 

     

2. ขั 
นตอนการแชร์ บทความ รูปภาพ วิดโีอ 
จากเว็บไซต์อื�นๆ มาแสดงไว้ในหน้าโปร
ไฟล์ไมซ่บัซ้อน 

     

ด้านการพาณิชย์ (Commerce) 

1. มีสว่นของหน้า Marketplace เพื�อเป็น
สื�อกลางในการซื 
อ ขาย แลกเปลี�ยนสนิค้า 

     

2. หน้าแฟนเพจสามารถนํามาประยกุต์ใน
การแนะนําสินค้าหรือประกาศขายสินค้า
ได้ 
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ส่วนที� 3 : การรับรู้ต่อเว็บเครือข่ายสังคม Facebook ของผลิตภัณฑ์โค้ก 
คําชี 
แจง : โปรดพิจารณาข้อความและทําเครื�องหมาย ����  ลงหน้าข้อความที�ตรงกบัความคิดของท่าน
มากที�สดุ 
 

3.1 ท่านอ่านหรือคลิกดูสื�อสังคมออนไลน์ที�มีการใช้ Facebook 
น้อยที�สดุ______ :______ :______ :______ :______ มากที�สดุ 

       1           2         3           4          5 
 

 
ลักษณะการเปิดรับสื�อสังคมออนไลน์ 

ระดับการเปิดรับ 

ไม่เคย 
(1) 

น้อย 
(2) 

ปานกลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มากที�สุด 
(5) 

การเปิดรับโดยตรงจากเครือข่ายเพื�อน 

1. การเปิดรับข้อมลูสินค้าจากการอา่นสถานะ
สว่นตวัของเพื�อน 

     

2. การเปิดรับข้อมลูสินค้าจากการดรููปภาพ
และวีดีโอของเพื�อน 

     

3. การเปิดรับข้อมลูสินค้าจากการนําเสนอหรือ
แนะนําโดยเพื�อน 

     

4. การเปิดรับข้อมลูสินค้าผา่นกิจกรรมของ
เพื�อนร่วมกบัแบรนด์ 

     

การเปิดรับโดยตรงบนพื +นที�สื�อสังคมออนไลน์ 
1. การเปิดรับข้อมลูสินค้าผา่นสื�อที�สามารถ
จดจําได้ง่ายและมีสีสนัสวยงามและสะดดุตา 

     

2. การเปิดรับข้อมลูสินค้าผา่นสื�อที�มีนําเสนอ
ในรูปแบบที�แปลกใหม่ 

     

3. การเปิดรับข้อมลูสินค้าที�ใช้บคุคลที�มี
ชื�อเสียงเป็นพรีเซน็เตอร์ 

     

 4. การเปิดรับสว่นลด โปรโมชั�น แจกของ 
 รางวลัหรือของสมนาคณุ 

     

3.2 ท่านมีการเปิดรับสื�อสังคมออนไลน์ของผลิตภัณฑ์โค้กบน Facebook ที�มีลักษณะใด
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3.3 ท่านสามารถจดจาํสื�อสังคมออนไลน์ของผลิตภณัฑ์โค้กบน Facebook ในตัวใดบ้าง 

   
ส่วนที� 4 : พฤตกิรรมการซื +อผลิตภัณฑ์โค้กของผู้บริโภค 
4.1 ในการซื 
อนํ 
าอดัลมทกุครั 
ง ท่านตั 
งใจที�จะซื 
อนํ 
าอดัลมตรา “โค้ก” เสมอ  
       ไมเ่หน็ด้วยอยา่งยิ�ง_____:_____:_____:_____:_____เห็นด้วยอย่างยิ�ง 
                           1       2        3        4        5 
 
4.2 ท่านจะซื 
อนํ 
าอดัลมตรา “โค้ก” ถึงแม้ราคาจะสงูขึ 
น 
        ไมซ่ื 
อแนน่อน_____:_____:______:_____:______ซื 
อแนน่อน 

                   1       2         3         4        5 
 

4.3 ท่านจะแนะนําให้คนอื�นซื 
อนํ 
าอดัลมตรา “โค้ก” เมื�อท่านมีโอกาส 
         ไมแ่นะนําแน่นอน_____:_____:______:_____:______แนะนําแน่นอน 

                          1       2         3         4        5 
 

**** ขอบพระคณุในความร่วมมอื **** 
 

 ระดับการจดจํา 

โฆษณา น้อยที�สุด 
(1) 

น้อย  
(2) 

ปานกลาง 
(3) 

มาก  
(4) 

มากที�สุด 
(5) 

รูปภาพ 
1 ล้านเหตผุล เชื�อมั�นในเมืองไทย      
เปิดฟ้า เปิดสูว่นัพรุ่งนี 
ที�ดีกว่า กบัโคคา-โคล่า      
แนวหน้าอาสาพลงับวก      
นํ 
าทิพย์ ปันนํ 
าใจให้กาชาด      
วีดีโอ 
โค้ก: เชื�อมั�นในเมืองไทย      
Coke Live Positively      
โค้ก เปิดสูว่นัพรุ่งนี 
ที�ดีกว่า       
ต้องซา่ ต้องกล้า ต้องโค้ก      
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