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 การวิจยัครัง้นีมี้ความมุ่งหมายเพื่อศึกษา เพื่อศึกษากระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ใน
เขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด 
และรายได้เฉลีย่ตอ่เดือนพฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook รูปแบบของเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ Facebook และ กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค กลุม่ตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจัยคือ
ผู้บริโภคท่ีมีความเต็มใจและยินดีท่ีจะให้ข้อมูลและใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ในเขต
กรุงเทพมหานครจ านวน 400 คนโดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลสถิติท่ีใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมลูคือร้อยละ คา่เฉลีย่ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว และการทดสอบหาคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ของเพียร์สนั 

 ผลการวิจยัพบวา่ 
 1. ผู้บริโภคส่วนใหญ่แล้วเป็นเพศหญิงมีช่วงอายุ 26–35 ปี ซึ่งสถานภาพโสดและระดับ
การศกึษาปริญญาตรี มีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชนสว่นใหญ่ มีรายได้เฉลีย่ 15,001–25,000 บาท  
 2. พฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook เหตุผลส าคัญท่ีสุดท่ีเล่น 
Facebook คือ ต้องการติดตอ่เพื่อนในกลุม่ท่ีเรียนสถาบนัเดียวกนัหรือตา่งสถาบนั ซึง่บุคคลท่ีมีอิทธิพล
ในการเลน่ Facebook มากท่ีสดุคือ เพื่อน และประสบการณ์ในการเลน่ Facebook มากท่ีสดุอยู่ท่ี 2–3 
ปี ซึ่งระยะเวลาท่ีใช้ในการเล่น Facebook มากท่ีสุด คือ 2–3 ชั่วโมงต่อวัน ส่วนช่วงเวลาท่ีเล่น 
Facebook บ่อยท่ีสดุคือ 20.01 – 24.00 น. โดยสถานท่ีท่ีเลน่ Facebook บ่อยท่ีสดุคือ บ้านหรือหอ
ตวัเอง 
 3. รูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ท่ีใช้งานในด้านเนือ้หา ด้านปฏิสมัพนัธ์ 
และในด้านธุรกิจ ในด้านปฏิสมัพันธ์ พบว่า ผลรวมในด้านปฏิสมัพันธ์ ผู้ เลน่ให้ความส าคญัในระดับ
มาก พบว่าผลรวมในด้านเนือ้หา ผู้ เล่นให้ความส าคญัในระดับปานกลาง และในด้านธุรกิจ พบว่า
ผลรวมในด้านธุรกิจ ผู้ เลน่ให้ความส าคญัในระดบัน้อย 
 4. กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคด้านความตัง้ใจ ด้านความสนใจ ด้านความต้องการ 
และ ด้านการตดัสนิใจซือ้ ผลรวมพบวา่ ผู้ เลน่ให้ความส าคญัในระดบัน้อย  
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ 



 1. ผู้บริโภคท่ีมีเพศและอายุแตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองความตัง้ใจ ความสนใจ 
ความต้องการ และการตดัสนิใจของผู้บริโภคแตกตา่งกนั อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 2. ผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาแตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองด้านความสนใจและความ
ต้องการ ของผู้บริโภคแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 
 3. ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจและการตดัสินใจ
ของผู้บริโภคแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 4. ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกต่างกัน มีผลต่อกระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจ ความ
ต้องการ ด้านความตัง้ใจและการตดัสนิใจของผู้บริโภคแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 5. พฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเหตผุลในการเลน่ Facebook 
แตกตา่งกนั มีผลตอ่กระบวนตอบสนองด้านความตัง้ใจ และการตดัสนิใจ แตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ี 0.01และ 0.05 ตามล าดบั 
 6. ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพล
และด้านเวลาที่ใช้ในการเลน่ Facebook แตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจ ความ
สนใจ ความต้องการ และการตดัสนิใจ แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 7. ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านประสบการณ์ในการ
เลน่Facebook แตกตา่งกนั มีกระบวนการตอบสนองด้านความสนใจ ความต้องการ และการตดัสินใจ 
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 8. ผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเล่น 
Facebook แตกตา่งกนั มีกระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจ ความสนใจ ความต้องการ และการ
ตดัสนิใจ แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 9. ผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านสถานท่ีท่ีคุณเล่น 
Facebook แตกตา่งกนั มีกระบวนการตอบสนองด้านการตดัสินใจ แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 
 10. รูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเนือ้หาโดยรวมมีความสมัพนัธ์กับ
กระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจด้านความสนใจด้านความต้องการ และการตดัสินใจโดยรวม 
อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า 
 11. รูปแบบของเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านปฏิสมัพนัธ์โดยรวมมีความสมัพนัธ์
กบักระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจด้านความสนใจด้านความต้องการ และการตดัสินใจด้าน
ปฏิสมัพนัธ์โดยรวม อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึง่มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกัน
ในระดบัต ่า 



 12. รูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านธุรกิจโดยรวมมีความสมัพนัธ์กับ
กระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจและตดัสินใจโดยรวม อย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 ซึง่มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั ในระดบัปานกลาง 
 13.รูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านธุรกิจโดยรวมมีความสมัพนัธ์กับ
กระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจและ ต้องการโดยรวม อย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 ซึง่มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัสงู 
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Nattakran Rattanasupa. (2012). Types and usage behavior on social network ‘Facebook’ 
 affecting response process of consumers in Bangkok Metropolis. Master’s Project. 
 M.B.A. (Management). Bangkok: Graduate School, Srinakharinwirot University.  
 Project  Advisor: Assoc. Prof. Dr. Nak Gulid. 
 
 The purpose of this research is to explore response process of consumers in 
Bangkok Metropolis, classified by demography factor such as gender, age, marital status, 
education level, monthly income, usage behavior on social network ‘Facebook’, type of 
social network ‘Facebook’. Response process of samples using in research are totally 400 
people of consumers who are willing to give information and using social network 
‘Facebook’ in Bangkok Metropolis. Questionnaire is used as a tool to collect statistic data for 
data analysis as percentage, mean, standard deviation, t-test independent, one-way 
analysis of variance, and Pearson product moment correlation coefficient. 

 The results revealed that: 
 1. On the demographic factor, it can conclude that most of social network 
‘Facebook’ user are female , aged between 26-35 years old, being single , held bachelor’s 
degree , having averaged personal monthly income between baht15,001 – 25,000 and living 
in Bangkok. 
 2. Usage behavior on social network ‘Facebook’; the most important reason is to 
keep in touch with friends both of same and different institutions. The most influential people 
on social network ‘Facebook’ usage are friends. The average experiences of Facebook 
usage are 2 – 3 years. Period of time of Facebook usage are 2 – 3 hours per day. Peak time 
of Facebook usage is 20:01 – 24:00 P.M. The most favorable places of Facebook usage are 
their house, dorm, and apartment. 
 3. Types of social network ‘Facebook’ usage in substance, communication and 
business, it revealed overall results that in communication , substance and business 
aspects are at good, moderate and low levels, respectively.  
 4. Responding process of consumers consisting of attention, interest, desire and 
action aspects are at the low level. 



  

 The hypotheses testing results revealed as follows: 
 1. Consumers with different genders and ages affect different consumers response 
process in the aspects of attention, interest, desire and action at statistically significant 
levels of 0.01. 
 2. Consumers with different education backgrounds affect different consumers 
response process in the aspects of interest, and desire at statistically significant levels of 
0.01. 
 3. Consumers with different occupations affect different consumers response 
process in the aspects of attention, and action  at statistically significant levels of 0.05. 
 4. Consumers with different monthly incomes affect different consumers response 
process in aspects of interest desire , attention, and action differently at statistically 
significant levels of 0.05. 
 5. Social network ‘Facebook’ users’ behaviors with different usages affect different 
consumers response process in the aspects of attention and action at statistically significant 
levels of 0.01 and 0.05, respectively. 
 6. Social network ‘Facebook’ users’ behaviors with different influential people and 
durations affect different consumers response process in the aspects of attention, interest, 
desire and action  at statistically significant levels of 0.05. 
 7. Social network ‘Facebook’ users’ behaviors with different experiences towards 
facebook affect different consumers response process in the aspects of interest, desire and 
action at statistically significant levels of 0.05. 
 8. Social network ‘Facebook’ users’ behaviors with different using times affect 
different consumers response process in the aspects of attention, interest, desire and action 
at statistically significant levels of 0.05. 
 9. Social network ‘Facebook’ users’ behaviors with different locations affect different 
consumers response process in the aspect of action at statistically significant level of 0.01. 
 10. Type of social network ‘Facebook’ in substance context have relationship 
towards the response process in the aspects of attention, interest, desire and action in the 
same direction at the low level with statistical significant of 0.01 levels. 



 11. Type of social network ‘Facebook’ in communication context have relationship 
towards the response process in the aspects of attention, interest, desire and action in the 
same direction at the moderate level with statistical significant of 0.01 levels. 
 12. Type of social network ‘Facebook’ in business context have relationship 
towards the response process in the aspects of attention and action in the same direction at 
the moderate level with statistical significant of 0.01 levels. 
 13. Type of social network ‘Facebook’ in business context have relationship 
towards the response process in the aspects of interest and desire in the same direction at 
the high level with statistical significant of 0.01 levels. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 



 อาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ ประธานคณะกรรมการบริหารหลกัสตูร และคณะกรรมการสอบ
ได้พิจารณาสารนิพนธ์ เร่ือง รูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook และพฤติกรรมการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ท่ีมีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผู้ บริโภค ในเขต
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 

ภูมหิลัง 

 ในยุคท่ีเทคโนโลยีการสื่อสารผ่านอินเทอร์เน็ตก าลงัเป็นท่ีนิยม และมีผลกระทบในทุกๆด้าน
ในปัจจุบนั ท าให้ทกุคนทกุสงัคมต้องมีการปรับตวัและพฒันาให้ทนัต่อการเปลี่ยนแปลงในโลกของการ
สือ่สารรูปแบบการสื่อสารในลกัษณะสงัคมเครือข่ายท่ีเรานิยมเรียกกันว่า Community Network หรือ 
Social Network ก าลังได้รับความนิยมอย่างมากทัง้ในฐานะผู้ ใช้ทั่วไปและองค์กรธุรกิจ  Social 
Network มีการน าไปใช้ในความหมายท่ีแตกต่างกัน อาทิเช่น Social Networking บ้าง Social 
Network Service บ้าง แตท่ัง้หมดมีจุดประสงค์เพียงอยา่งเดียว คือ “การสร้างเครือขา่ยทางสงัคม หรือ
ชุมชนออนไลน์ (Online Communities) ทางอินเทอร์เน็ต” ทัง้หมดจะด าเนินผา่นทางเว็บไซด์จุดก าเนิด
ของ Social Network คือแนวคิดต้องการจะเช่ือมต่อเคร่ืองคอมพิวเตอร์เข้าด้วยกันเพื่อแบ่งปันข้อมูล
และสื่อสารถึงกัน รูปแบบของ Social Network มี 2 รูปแบบ คือแบบภายนอก(External Social 
Network: ESN)  และแบบภายใน (Internal Social Network: ISN) โดยทัง้ 2 รูปแบบมีความแตกต่าง
กนัคือ ISN เป็น Social Network แบบปิด หมายความวา่จ ากดัอยูใ่นวงแคบ ใช้ได้เฉพาะกลุม่บุคคลใน
องค์กร สมาคม หรือการได้รับค าเชิญชวน (Invite) ก่อนจึงจะสามารถใช้งานได้ สว่น ESN เป็น Social 
Network แบบเปิด ทุกคนสามารถท่ีจะเข้าร่วมเป็นสมาชิก และดึงดูดผู้สนบัสนุนเครือข่ายในรูปแบบ
การบริจาคหรือการโฆษณา ซึ่ง ESN สามารถเป็นเครือข่ายเฉพาะกลุ่มเช่น นักสะสม ถ่ายภาพ
นกัวิทยาศาสตร์ เป็นต้น และเป็นเครือข่ายแบบทั่วไปขนาดใหญ่ เช่น Hi5.com Facebook.com  
Multiply.com เป็นต้น 
 ยคุแรกๆ ของ Social Network เร่ิมจากชุมชนออนไลน์ท่ีเปิดรับความคิดเห็นทัง้ในรูปแบบของ
การโพสต์ข้อความ และการสนทนา ปัจจุบนัเป็นรูปแบบการค้นหา หรือติดต่อเพื่อนเก่าสมัยเรียน และ
เพื่อนใหม่ หรือสร้างกลุ่มเพื่อนใหม่ท่ีมีความสนใจหรือรสนิยมในเร่ืองเดียวกัน นอกจากการสร้าง
ความสมัพนัธ์ทางสงัคมแล้ว ยงัสามารถแลกเปลี่ยนแสดงความคิดเห็น ความสนใจ หรือแสดงออกใน
เร่ืองท่ีสนใจ โดยการเข้าร่วมกลุม่หรือเวทีสนทนานัน้ๆ ซึง่อาจน ามาซึ่งธุรกิจ หรือความช่วยเหลือในหมู่
สมาชิกด้วยกนัในรูปแบบตา่งๆ อาทิ การแบง่ปันความรู้ ประสบการณ์ทางเทคนิคในเร่ืองต่างๆ รวมไป
ถึงการแนะน าธุรกิจ การจ้างงาน เป็นต้น รูปแบบของสมัพนัธภาพระหวา่งบุคคลเร่ิมจากการร้องขอเป็น
เพื่อน ผู้ถกูร้องขอจะต้องมีการตอบกลบัก่อนถึงจะสามารถติดต่อกันได้ การใช้งานหลกัๆ ได้แก่ อีเมล์ 
ระบบสมคัรสมาชิก กระดานข้อความ/ขา่ว ระบบรักษาความเป็นสว่นตวัในการก าหนดสิทธ์ิการเข้าถึง
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ข้อมลูสว่นบุคคล เพื่อเป็นการป้องกันปิดกัน้บุคคลไม่พึงประสงค์ในการน าข้อมูลไปใช้ในทางเสียหาย 
นอกจากนีย้งัสามารถออกแบบหน้าเว็บตามความต้องการเพื่อบ่งบอกบุคลิกของผู้ ใช้รวมทัง้การเพิ่ม
เพลงและดนตรี ช่วยให้สามารถแชร์ หรือฟังเพลง มิวสิควีดีโอ คลิปวีดีโอท่ีถ่ายท าเอง รายการทีวี  
โฆษณา ภาพยนต์ รวมทัง้การสบืค้นข้อมลูตา่งเก่ียวกบัตวัศิลปินท่ีช่ืนชอบ เป็นต้น 
 www.facebook.com เป็นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ส าหรับเช่ือมโยงเพื่อนและบุคคลรอบข้าง 
ซึง่สมาชิกสามารถอัพโหลดรูปภาพ วีดีโอ และลิงค์ต่างๆ รวมทัง้มีแอพพลิเคชั่นต่างๆ ให้เลือกใช้ตาม
ความเหมาะสมกบัความต้องการ ในสว่นของการรักษาความปลอดภยัมีระบบรักษาความเป็นสว่นตวั 
การเข้าเป็นสมาชิกสามารถท าได้เพียงมี “อีเมล์” ท่ีใช้งานอยู่จริงเท่านัน้ ปัจจุบนัจะเห็นได้ว่าจ านวน
สมาชิกได้มีจ านวนเพิ่มขึน้อย่างรวดเร็วกว่า 100% ในช่วงปีท่ีผ่านมา จากสถิติของ Gigya ซึ่งเป็น
เจ้าของ sharing widget พบวา่ Facebook ครองสว่นแบ่ง 44% ของการเนือ้หาบนอินเทอร์เน็ต ทัง้ใน
ด้านของขา่ว (News) บนัเทิง (Entertainment) และการสนทนา (Live Event Chat) นอกจากนี ้ยงัมีผล
ส ารวจเก่ียวกับผู้ ใช้ Facebook ชาวอเมริกันว่า คนอเมริกันใช้ Facebook เฉลี่ยเดือนละ 7 ชั่วโมง ซึ่ง
นานกว่า Google และ Yahoo ท่ีเป็นอันดบัท่ี 2 และ 3 ท่ีมีการใช้งานเฉลี่ยแค่ 2 ชั่วโมงต่อเดือน คน
อเมริกนัใช้งานเว็บไซต์ตา่งๆเป็นเวลาน้อยลงและ Facebook เพิ่มขึน้ส าหรับประเทศไทย ยอดผู้ ใช้งาน 
Facebook มีถึง 4.8 ล้านคน (ก.ค. 53) ซึ่งคิดเป็น 7% ของประชากรทัง้ประเทศ ในจ านวนนีเ้ป็นเพศ
ชาย 44% (2.1 ล้านคน) เพศหญิง 56% (2.7 ล้านคน) อายุระหว่าง 13 – 64 ปี อายุเฉลี่ย 25.9 ปี โดย
กลุม่อายท่ีุมีการใช้ Facebook สงูสดุอยูร่ะหวา่ง 16 ถึง 30 ปี ซึง่เป็นกลุม่วยัรุ่นและวยัผู้ใหญ่ตอนต้น 
 จากความนิยมในการใช้ Facebook ซึ่งเป็นกระแสความนิยมท่ีรุนแรงในปัจจุบัน และ
พฤติกรรมการใช้ชีวิตแบบสงัคมเมืองท่ีเน้นความสะดวกสบายและแข่งขนักับเวลาโดยเฉพาะในกลุม่
ของวยัรุ่นและกลุม่วยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ท าให้ผู้วิจยัจึงมีความสนใจที่จะศกึษารูปแบบของ
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook และพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ท่ีมีผล
ต่อกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อท่ีให้เจ้าของธุรกิจจะได้ทราบถึง
พฤติกรรมผู้ใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook แบบใดท่ีมีการตอบสนองกับรูปแบบของเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ Facebook  เพื่อจะได้พฒันาลกัษณะข้อมลูขา่วสารให้ตอบสนองต่อตามความต้องการ
ผู้ใช้บริการอยา่งแท้จริง เพื่อให้ผู้ใช้บริการมีทศันคติและความพึงพอใจมากขึน้และมีการตอบสนองกับ
ธุรกิจหรือสนิค้าของตนเองอีกทัง้เป็นการสร้างความได้เปรียบในทางธุรกิจ 
 
ควำมมุ่งหมำยของกำรวิจัย 
 ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ตัง้ความมุ่งหมายไว้ดงันี ้
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  1. เพื่อศึกษากระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
ลกัษณะบุคคล 
  2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ท่ีมีผลต่อ
กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3. เพื่อศึกษารูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ท่ีมีความสมัพันธ์กับ
กระบวน การตอบสนองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ควำมส ำคัญกำรวิจัย  
 1. เพือ่ให้ทราบรูปแบบของเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook และพฤติกรรมผู้ใช้เครือขา่ย 
สงัคมออนไลน์ Facebook ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคเพื่อสามารถใช้เป็นแนวทางใน
การน ามาพฒันา ประยกุต์ ปรับปรุงแก้ไข ตลอดจนการน าข้อมลูท่ีได้ไปใช้ในการออกแบบลกัษณะของ
ข้อความให้สอดคล้องกับความต้องการและพฤติกรรมของผู้ ใช้บริการในแต่ละบุคคล เพื่อให้เกิด
ประโยชน์สงูสดุ 
 
ขอบเขตของกำรศกึษำค้นคว้ำ 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั  
  ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี  ้ คือ ผู้ ใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ในเขต
กรุงเทพ มหานคร ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน  
 ตวัอยา่งที่ใช้ในการวิจยั  
  ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้ใช้เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook ในเขตกรุงเทพ 
มหานคร  เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรในกรุงเทพมหานครท่ีแน่นอน ดงันัน้จึงค านวณหาขนาด
กลุม่ตวัอย่างจากการค านวณจากสตูรการค านวณแบบไม่ทราบประชากร โดยก าหนดความเช่ือมั่น 
95% ความผิดพลาดไม่เกิน 5% จะได้กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้การศึกษาจ านวนทัง้สิน้ 385 คน และเพิ่มกลุม่
ตวัอย่าง 15 คน รวมเป็นกลุม่ตวัอย่างทัง้สิน้ 400 คน แล้วจึงท าการสุม่ตวัอย่างโดย(กัลยา วานิชย์
บญัชา. 2544: 74) ใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่งขัน้ตอนดงัตอ่ไปนี ้
 โดยใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่งแบบงา่ย(Simple Random Sampling) โดยเลือกเก็บกลุม่โดยเลือก
กลุ่มตัวอย่างตามเกณฑ์ความเต็มใจและยินดีท่ีจะให้ข้อมูล เพื่อให้ได้ตัวอย่างท่ีใช้ในการตอบ
แบบสอบถามตามขนาดท่ีก าหนด โดยจะ Post ไปท่ี Web แล้วให้คนเข้ามากรอกข้อมลู รวมทัง้สิน้ 200 
ชุด  
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 สว่นอีก 200 ชุด ใช้วิธีกลุม่ตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวิธีจับฉลาก
เพื่อเลอืกเขตกลุม่ตวัอยา่งจ านวน 5 เขต ตามการปกครองเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร ซึ่งเขต
การปกครองในกรุงเทพมหานครมีจ านวนทัง้สิน้ 50 เขต โดยเขตท่ีได้รับการเลือกเป็นตวัแทน คือ เขต
บางรัก เขตห้วยขวาง เขตพญาไท เขตหลกัสี่ และเขตปทุมวนั โดยการสุม่ตวัอย่างแบบโควต้า (Quota 
Sampling) โดยก าหนดจ านวนกลุม่ตัวอย่างท่ีจะเก็บข้อมูลในเขตพืน้ท่ีของเขตท่ีสุ่มจับฉลากได้ใน
ขัน้ตอนท่ี 1 โดยแบ่ง เป็น เขตบางรัก 50 เขตห้วยขวาง 50 เขตพญาไท  50 ชุด เขตหลกัสี่ 50 ชุด และ
เขตปทมุวนั 50 ชุด หลงัจากนัน้จึงใช้การสุม่ตวัอย่างแบบเจาะจง(Purposive sampling)โดยไปท่ีย่าน
ธุรกิจของในแตล่ะเขตเน่ืองจากเป็นสถานท่ีท่ีมีผู้คนจ านวนมาก มีความหลากหลายของกลุม่ตวัอย่าง 
ได้แก่ นกัเรียน นกัศึกษา คนท างาน ฯลฯ เป็นต้น จึงน่าจะเป็นตวัแทนของกลุม่ตวัอย่างได้เป็นอย่างดี 
ซึง่จะระบุสถานท่ีท่ีใช้ในการแจกแบบสอบถาม ดงันี ้
 1. กลุม่ตวัอยา่งเขตบางรัก เก็บแบบสอบถามท่ี ถนนสลีม แจกแบบสอบถาม จ านวน 50 คน 
 2. กลุ่มตัวอย่างเขตห้วยขวาง เก็บแบบสอบถามท่ี สถานีรถไฟใต้ดินห้วยขวาง แจก
แบบสอบถาม จ านวน 50 คน 
 3. กลุม่ตวัอย่างเขตพญาไท เก็บแบบสอบถามท่ี อนุสาวรีย์ชัยสมรภูมิ แจกแบบสอบถาม 
จ านวน 50 คน 
 4. กลุม่ตวัอยา่งเขตหลกัสี ่เก็บแบบสอบถามท่ี ไอทีสแควร์ แจกแบบสอบถาม จ านวน 50 คน 
 5. กลุม่ตวัอยา่งเขตปทมุวนั เก็บแบบสอบถามท่ี สยามสแควร์ แจกแบบสอบถาม จ านวน 50 
คน 
 
 หลงัจากนัน้จึงวิธีการสุม่ตวัอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะท า
การเก็บรวบรวมข้อมลูโดยใช้แบบสอบถามท่ีได้จดัเตรียมไว้น าไปเก็บข้อมลูจนครบตามจ านวน 
 
 ตัวแปรที่ศึกษำ  
  1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก ่
   1.1 ลกัษณะสว่นบุคคล  
    1.1.1 เพศ  
     1.1.1.1 ชาย  
     1.1.1.2 หญิง  
    1.1.2 อาย ุ
     1.1.2.1 ต ่ากวา่หรือเทียบเทา่ 15 ปี 
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     1.1.2.2 16 – 25 ปี  
     1.1.2.3 26 – 35 ปี 
     1.1.2.4 36 – 45 ปี 
     1.1.2.5 46 ปีขึน้ไป 
    1.1.3 สถานภาพ 
     1.1.3.1 โสด  
     1.1.3.2 สมรส /อยูด้่วยกนั 
     1.1.3.3 หม้าย/หยา่ร้าง/แยกทางกนัอยู ่
    1.1.4 ระดบัการศกึษา 
     1.1.4.1 ต ่ากวา่หรือเทียบเทา่มธัยมศกึษาตอนปลาย  
     1.1.4.2 อนปุริญญา/ปวส 
     1.1.4.3 ปริญญาตรี  
     1.1.4.4 สงูกวา่ปริญญาตรี  
    1.1.5 อาชีพ 
     1.1.5.1 นกัเรียน/นกัศกึษา  
     1.1.5.2 ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ  
     1.1.5.3 พนกังานบริษัทเอกชน 
     1.1.5.4 ธุรกิจสว่นตวั  
     1.1.5.5 อ่ืนๆโปรดระบุ…………  
 
    1.1.6 รายได้ตอ่เดือน 
     1.1.6.1 น้อยกวา่หรือเทา่กบั 5,000 บาท 
     1.1.6.2 5,001 – 15,000 บาท 
     1.1.6.3 15,001 – 25,000 บาท 
     1.1.6.4 25,001 – 35,000 บาท 
     1.1.6.5 35,001 บาทขึน้ไป  
   1.2 พฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์  Facebook ของผู้ ตอบ
แบบสอบถาม 
   1.3 รูปแบบของเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook ใช้งานของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 



6 

  2. ตัวแปรตำม (Dependent Variable) 
   2.1 กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
    2.1.1 ระดบัความตัง้ใจ (Attention)  
    2.1.2 ระดบัความสนใจ (Interest) 
    2.1.3 ระดบัความต้องการ (Desire) 
    2.1.4 ระดบัการตดัสนิใจซือ้ (Action) 
 
นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 1. พฤติกรรมกำรใช้เครือข่ำยออนไลน์ Facebook หมายถึง การแสดงออกของผู้ ท่ีใช้
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ไม่ว่าจะเป็นเหตุผลท่ีเลน่ ใครแนะน าให้เลน่ประสบการณ์ในการ
เลน่ ความถ่ี ระยะเวลาโดยเฉลีย่น ช่วงเวลาในการเลน่ รวมไปถึงสถานท่ีในการเลน่เครือข่ายออนไลน์ 
Facebook   
 2. ผู้บริโภค หมายถึง ประชาชนท่ีอาศยัอยู่ ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีเลน่เครือข่ายออนไลน์ 
Facebook 
 3. ลักษณะส่วนบุคคล หมายถึง ลกัษณะของบุคคลโดยทัว่ไป ซึง่สะท้อนให้เห็นภาพของแต่
ละบุคคลในสงัคมท่ีตนเองอาศยัอยู ่ประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา รายได้ สถานภาพ
และจงัหวดั 
 4. เครือข่ำยสังคมออนไลน์ หมายถึง ปรากฏการณ์รูปแบบใหม่ด้านสมัพนัธ์ของคน โดยไม่
จ าเป็นต้องรู้จกักนัมาก่อนหรือเคยพบในชีวิตจริง เพียงแค่มีแนวคิด ความสนใจ หรือ ความช่ืนชอบใน
เร่ืองใดเร่ืองหนึง่ท่ีตรงกนัเทา่นัน้ 
 5. รูปแบบของเครือข่ำยสังคมออนไลน์ หมายถึง ลกัษณะของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ี
ท าให้เกิดความต้องการเลน่เครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ได้แก่ ด้านเนือ้หา ด้านปฏิสมัพนัธ์ 
และ ด้านธุรกิจ 
 6. กระบวนกำรตอบสนองของผู้บริโภค หมายถึง เป็นลกัษณะการตอบสนองของผู้บริโภค
ในเขตเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ระดบัความตัง้ใจ ระดบัความสนใจ ระดบัความต้องการ และ ระดบั
การตดัสนิใจซือ้ 
  6.1 ระดับควำมตัง้ใจ (Attention) หมายถึง รูปแบบสื่อของสงัคมออนไลน์ต้องดึงดูด
ความสนใจจนท าให้ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครความตัง้ใจท่ีจะฟังข้อมูลหรือข่าวสารในเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ 
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  6.2 ระดับควำมสนใจ (Interest) หมายถึง หลงัจากท่ีผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
เกิดความตัง้ใจฟังข้อมูลหรือข่าวสารควรกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจติดตามผลิตภัณฑ์หรือ
ขา่วสาร นัน่คือการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ เน้นให้เห็นวา่ผู้บริโภคจะได้รับผลประโยชน์อะไร 
  6.3 ระดับควำมต้องกำร (Desire) หมายถึง ต้องจูงใจผู้ บริโภคในเขตเขต
กรุงเทพมหานครให้เกิดความต้องการในผลติภณัฑ์  
  6.4 ระดับกำรตัดสินใจซือ้  (Action) หมายถึง ต้องเร่งรัดให้ผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครเกิดตดัสินใจซือ้ โดยการจัดกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ เช่น การแจกของ
แถม 
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กรอบแนวคิดกำรวิจัย 
 ในการวิจัย เร่ือง รูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook และพฤติกรรมการใช้

เครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ท่ี มีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผู้ บ ริ โภค  ในเขต

กรุงเทพมหานคร (Types of social networks ‘Facebook’ and usage behavior on social network 

‘Facebook’ affecting response process of consumers in Bangkok Metropolis) มีกรอบแนวคิด

ในการวิจยัท่ีสามารถแสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม ดงันี ้

ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตำม 

1.  

2.  

3.  

4.  

 

 

  

 

 

 

 
 
   ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการศกึษาค้นคว้า 

 
 
 
 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

1.1 เพศ (N) 
1.2 อาย ุ(O) 
1.3 สถานภาพ (N) 
1.4 การศึกษา (O) 
1.5 อาชีพ (N) 
1.6 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (O) 

 

 พฤติกรรมกำรใช้เครือข่ำยสังคม 
ออนไลน์ Facebook 

 

 

กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค 

ระดบัความตัง้ใจ (Attention)  

ระดบัความสนใจ (Interest) 

ระดบัความต้องการ (Desire) 

ระดบัการตดัสนิใจซือ้ (Action) 

 

รูปแบบของเครือข่ำยสังคมออนไลน์ 
Facebook 
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สมมตฐิำนกำรวิจัย 
 1. ผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะลกัษณะส่วนบุคคลประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉลีย่แตกตา่งกนัมีกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่าง
กนั 
 2. พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ Facebook แตกต่างกันมีกระบวนการ
ตอบสนองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 
 3. รูปแบบของเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตอบสนอง
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

 เพื่อให้การศึกษาค้นคว้าและวิจัยเร่ือง รูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook และ
พฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook ท่ีมีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในครัง้นีด้ าเนินไปตามล าดับขัน้ตอน ผู้ วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ี
เก่ียวข้อง โดยได้ก าหนดประเด็นในการเสนอ ดงันี ้
  1. แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 
  2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมของผู้บริโภค 
  3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัปัจจยัด้านจิตวิทยา 
  4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการสือ่โฆษณา 
  5. แนวความคิดเก่ียวกบักระบวนการตอบสนอง  
  6. ความรู้เบือ้งต้นเก่ียวกบั Facebook 
  7. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 
1. แนวความคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 
 ความหมายของประชากรศาสตร์ 
 นกัวิชาการในด้านการตลาดได้จัดให้ปัจจัยด้านลกัษณะประชากรศาสตร์เป็นปัจจัยส าคัญ
ประการหนึง่ท่ีถือเป็นสภาพแวดล้อมทางด้านการตลาดของสนิค้าหรือบริการท่ีมีอิทธิพลกบัผู้บริโภค ซึ่ง
นกัการตลาดควรจะต้องให้ความส าคญัสนใจศกึษา เพื่อน าไปค้นพบโอกาสและอุปสรรคทางการตลาด
ด้านตา่งๆ ได้ 

 เบเรลสนั และสไตเนอร์ (ชิบ จิตนิยม.  2534: 27; อ้างอิงจาก Berelson; & Steiner.  n.d) ได้
แสดงความเห็นวา่ คนเรามีแนวโน้มท่ีจะดูและฟังการสื่อสารท่ีสอดคล้องกับกรอบอ้างอิงทางความคิด
ของเขา ซึ่งกรอบอ้างอิงแนวความคิดนี ้ หมายรวมถึง บทบาททางเพศ การศึกษา ความสนใจ และ
ความเก่ียวข้องกบัสิง่ตา่งๆ สถานภาพทางสงัคม และอ่ืนๆ ท่ีเป็นคุณสมบติัท่ีมีความส าคญัของบุคคล
โดยกรอบอ้างอิงทางความคิดเหลา่นี ้ท าให้เกิดความแตกตา่งกนัในเร่ืองของความรู้ ความคิด ความเช่ือ 
ทศันคติ ความพงึพอใจ ซึง่มีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมการรับสารของคน  
 ตัวแปรทางด้านลักษณะประชากรศาสตร์ท่ีส าคัญ ท่ีนิยมน ามาศึกษาความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรม (ธนสัถ์ เกษมไชยานนัท์.  2544: 24-26) มีดงัตอ่ไปนี ้ 
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 1. เพศ (Sex) จากการวิจัยทางจิตวิทยาหลายเร่ือง แสดงให้เห็นว่า ผู้หญิงกับผู้ชายมีความ
แตก ตา่งกนัอยา่งมากในเร่ืองความคิด ค่านิยม และทศันคติ ทัง้นีเ้พราะวฒันธรรมและสงัคม ก าหนด
บทบาทและกิจกรรมของหญิงชายไว้ต่างกัน จึงส่งผลให้พฤติกรรมของหญิงและชายต่างกันด้วย 
งานวิจัยทางนิเทศศาสตร์ยงัชีใ้ห้เห็นว่า ผู้หญิงมักจะถูกโน้มน้าวใจได้ง่ายกว่าผู้ชาย และมักเผยแพร่
ทศันคติท่ีได้รับการจูงใจนัน้ให้ผู้ อ่ืนตอ่ไปอีกด้วย นอกจากนี ้เพศหญิงมีแนวโน้มและความต้องการท่ีจะ
สง่และรับขา่วสารมากกวา่เพศชาย  
 2. อาย ุ(Age) โดยทัว่ไปบุคคลท่ีมีอายมุากจะมีพฤติกรรมตอบสนองตอ่การติดตอ่สื่อสารต่าง
จากบุคคลท่ีมีอายนุ้อย และบุคคลท่ีมีอายนุ้อยจะมีพฤติกรรมตอบสนองตอ่การติดตอ่สื่อสารเปลี่ยนไป
เม่ือตนเองมีอายุมากขึน้ ในประเด็นนี ้ ปริมาณและแบบแผนการใช้สื่อจะสัมพันธ์กับช่วงชีวิตท่ี
เปลีย่นไป เน่ืองจากในแต่ละช่วงชีวิต คนเราจะเปลี่ยนสถานท่ีท่ีใช้เวลาอยู่เป็นสว่นใหญ่ เช่น เด็กเล็ก
ต้องอยู่ในบ้าน วยัรุ่นอยู่กับกลุม่เพื่อน หรือในโรงเรียน ผู้ ใหญ่อยู่นอกบ้านหรือท่ีท างาน เป็นต้น แบบ
แผนการใช้เวลาเปลี่ยนไป เช่น เด็กเล็กจะเลน่และว่างเป็นหลกั ในขณะท่ีผู้ ใหญ่จะท างานและมีเวลา
วา่งเป็นสว่นน้อย 

 ซึง่สอดคล้องกบัศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืนๆ (2546: 204) กลา่วว่าบุคคลท่ีมีอายุแตกต่าง
กนัจะมีความต้องการและความพงึพอใจในสนิค้าและบริการแตกตา่งกนั 

 นอกจากนี ้ ลักษณะของกิจกรรมท่ีท าและกลุ่มบุคคลท่ีแวดล้อมก็จะเปลี่ยนไป การ
เปลีย่นแปลงในวฏัจกัรชีวิต (Life Cycle) จึงมีผลตอ่ปริมาณการใช้สือ่ เช่น เด็กเล็กจะใช้สื่อในบ้านเป็น
สว่นใหญ่ และใช้เพื่อความบนัเทิง, วยัรุ่นจะใช้สื่อนอกบ้านโดยใช้สื่อพร้อมกลุม่ และใช้สื่อเพื่อความ
บนัเทิง, ผู้ ใหญ่จะใช้สื่อทัง้ในและนอกบ้าน แต่จะมีเป้าหมายการใช้สื่อเพื่อประโยชน์ในการใช้งาน
มากกวา่ และคนชราจะหนัมาใช้สือ่ในบ้านเป็นสว่นใหญ่อีกครัง้หนึง่ แตจ่ะใช้เพื่อฆา่เวลาหรือเป็นเพื่อน
เป็นหลกั  
 3. การศึกษา (Education) นกัวิชาการสื่อสารพบว่า การศึกษาเป็นตวัแปรท่ีมีความสมัพนัธ์
คอ่น ข้างสงูกบัตวัแปรท่ีเก่ียวกบัการรับสารและใช้สือ่ การศกึษาของผู้ รับสารท าให้ผู้ รับสารมีพฤติกรรม
การสื่อสารต่างกันไป โดยคนท่ีมีการศึกษาสูงจะเป็นผู้ รับสารท่ีดี เน่ืองจากมีความรู้กว้างขวางใน
หลายๆเร่ือง และสามารถเข้าใจสารได้ดี จึงส่งผลให้คนท่ีมีระดับการศึกษาสูงจะเลือกใช้สื่อมาก
ประเภทกวา่คนท่ีมีการศกึษาต ่า  
 4. ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) โดยพิจารณาจากรายได้ 
อาชีพ เชือ้ชาติ ภมิูหลงัของครอบครัว เป็นต้น เช่น คนท่ีมีฐานะดี อาศยัอยู่ในเมือง อาจมีโอกาสเลือก
สือ่ได้หลากหลายประเภทกวา่และบอ่ยครัง้กวา่ โดยเฉพาะสือ่ท่ีต้องเสยีคา่ใช้จ่ายในการใช้  
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 ประชากรศาสตร์ หมายถึง ลกัษณะของแต่ละบุคคลแตกต่างกันไป โดยความแตกต่างทาง
ประชากรศาสตร์จะมีอิทธิพลตอ่การสือ่สาร (พรทิพย์ วรกิจโภคากร.  2529: 312-315) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2539: 41-42) กล่าวว่า ลักษณะด้านประชากรศาสตร์
ประกอบด้วย อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ การศึกษา เหล่านีเ้ป็น
เกณฑ์ท่ีนิยมใช้ในการแบง่สว่นตลาด ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะท่ีส าคญัและสถิติท่ีวดั
ได้ของประชากรท่ีช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะท่ีลกัษณะด้านจิตวิทยาและสงัคมวฒันธรรม
ช่วยอธิบายถึงความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายเท่านัน้ ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์จะ
สามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลต่อการก าหนดตลาดเป้าหมายรวมทัง้ง่ายต่อการวดัมากกว่าตวัแปร
อ่ืน ตวัแปรด้านประชากรศาสตร์ท่ีส าคญัมีดงันี ้

 1. อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภณัฑ์จะสามารตอบสนองความต้องการของกลุม่ผู้บริโภคท่ีมี
อายุแตกต่าง นกัการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตวัแปรด้านประชากรศึกษาศาสตร์ท่ีแตกต่าง
ของสว่นตลาด นกัการตลาดได้ค้นหาความต้องการของสว่นตลาดสว่นเล็ก (Niche market) โดยมุ่ง
ความส าคญัท่ีตลาดอายสุว่นนัน้ 
 2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งสว่นตลาดท่ีส าคญัเช่นกัน นกัการตลาดควรต้องศึกษา 
ตวัแปรตวันีอ้ยา่งรอบคอบ เพราะในปัจจุบนันีต้วัแปรทางด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการ
บริโภค การเปลีย่นแปลงดงักลา่วอาจมีสาเหตมุาจากการท่ีสตรีท างานมีมากขึน้ 
 3. ลกัษณะครอบครัว (Marital Status) ในอดีตจนถึงปัจจุบนัลกัษณะครอบครัวเป็นเป้าหมาย
ท่ีส าคัญของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความส าคัญยิ่งขึน้ในส่วนท่ี
เก่ียวกบัหนว่ยผู้บริโภค นกัการตลาดจะสนใจจ านวนและลกัษณะของบุคคลในครัวเรือนท่ีใช้สินค้าใด
สินค้าหนึ่งและยังสนใจในการพิจารณาลกัษณะด้านประชากรศาสต ร์ และโครงสร้างด้านสื่อท่ีจะ
เก่ียวข้องกบัผู้ตดัสนิใจในครัวเรือนเพื่อช่วยในการพฒันากลยทุธ์การตลาดให้เหมาะสม 
 4. รายได้ การศึกษา อาชีพ และสถานภาพ (Income Education Occupation and Status) 
เป็นตัวแปรท่ีส าคัญในการก าหนดส่วนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผู้บริ โภคท่ีมีความ
ร ่ารวย แต่อย่างไรก็ตามครอบครัวท่ีมีรายได้ปานกลางและมีรายได้ต ่าจะเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ 
ปัญหาส าคญัในการแบง่สว่นตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อยา่งเดียวก็คือ รายได้จะเป็นตวัชีก้ารมีหรือไม่
มีความสามารถในการจ่ายสนิค้า ในขณะเดียวกนัการเลอืกซืง้สนิค้าที่แท้จริงอาจถือเกณฑ์รูปแบบการ
ด ารงชีวิต รสนิยม ค่านิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แม้ว่ารายได้จะเป็นตัวแปรท่ีใช้บ่อยมาก นกัการ
ตลาดสว่นใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตวัแปรด้านประชากรศาสตร์อย่างอ่ืน เพื่อให้การก าหนด
ตลาดเป้าหมายชดัเจนยิ่งขึน้ เช่น กลุม่รายได้สงูท่ีมีอายุต่างๆ ถือว่าใช้เกณฑ์รายได้ร่วมกับเกณฑ์อาย ุ
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เป็นเกณฑ์ท่ีนิยมใช้กนัมากขึน้ เกณฑ์รายได้อาจจะเก่ียวข้องกบัเกณฑ์อายแุละอาชีพร่วมกัน เช่น กลุม่
ผู้บริหารธุรกิจท่ีมัง่คัง่รุ่นเยาว์ (Yuppies) ถือวา่เป็นกลุม่ท่ีมีอิทธิพลสงู 
 พรทิพย์ วรกิจโภคาทร (2529: 312-315) ได้กล่าวถึง ลกัษณะผู้ รับสารท่ีวิเคราะห์ ตาม
ลักษณะทางประชากรศาสตร์  ซึ่งแต่ละบุคคลจะแตกต่างกันไป โดยมีความแตกต่างทาง
ประชากรศาสตร์ จะมีอิทธิพลตอ่การสือ่สาร ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ คือ 
 1. อาย ุ(Age) การจะสอนผู้ ท่ีอายตุา่งกนัให้เช่ือฟัง หรือเปลี่ยนทศันคติหรือเปลี่ยนพฤติกรรม
นัน้ มีความยากง่ายต่างกัน ยิ่งมีอายุมากกว่าท่ีจะสอนให้เช่ือฟัง ให้เปลี่ยนทัศนคติและเปลี่ยน
พฤติกรรมก็ยิ่งยากขึน้ การวิจัย โดย ซี.เมเบิล, ไอ แอล เจนิส และ ดีไรฟ์ (C.Maple; I.L.Janis; & 
D.Rife.) ได้ท าการวิจยัและให้ผลสรุปวา่ การชกัจูงจิตใจหรือโน้มน้าวจิตใจของคน จะยากขึน้ตามอายุ
ของคนท่ีเพิ่มขึน้ อายยุงัมีความสมัพนัธ์ของขา่วสาร และสือ่อีกด้วย เช่น ภาษาท่ีใช้ในวยัต่างกัน ก็ยงัมี
ความตา่งกนั โดยจะพบวา่ ภาษาใหม่ๆ แปลกๆ จะพบในคนหนุม่สาว สงูกวา่ผู้สงูอาย ุเป็นต้น 
 2. เพศ (Sex) มีงานวิจัยท่ีพิสจูน์ว่า คุณลกัษณะบางอย่างของเพศชาย และหญิง ท่ีต่างกัน 
สง่ผลให้การสือ่สารของชายและหญิงตา่งกนั เช่น การวิจยัเก่ียวกบัชมภาพยนตร์โทรทศัน์ของเด็กวยัรุ่น 
พบวา่เด็กวยัรุ่นชายสนใจภาพยนตร์สงครามและจารกรรมมากท่ีสดุสว่นเด็กวยัรุ่นหญิงสนใจภาพยนตร์
วิทยาศาสตร์มากท่ีสดุ แตก็่มีงานวิจยัหลายชิน้ท่ีแสดงวา่ ชายและหญิงมีการสือ่สารและรับสื่อและการ
ตอบสนองท่ีไม่ตา่งกนั 
 3. การศกึษา (Education) การศกึษาเป็นตวัแปรท่ีส าคญัมากท่ีมีผลตอ่ประสิทธิภาพของการ
สือ่สารของผู้ รับสาร ดงังานวิจยัหลายชิน้ท่ีชีว้า่ การศกึษาของผู้ รับสารนัน้ท าให้ผู้ รับสารมีพฤติกรรมการ
สือ่สารตา่งกนัไป เช่น บุคคลท่ีมีการศกึษาสงู จะสนใจขา่วสาร ไม่คอ่ยเช่ืออะไรงา่ยๆ และมักเปิดรับสื่อ
สิง่พิมพ์มาก 
 4. ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได้
เชือ้ชาติ ตลอดจนภมิูหลงัของครอบครัว เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ทศันคติและพฤติกรรมของบุคคล โดย
มีรายงานหลายเร่ืองท่ีได้พิสูจน์แล้วว่า ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกิจนัน้ มีอิทธิพลพฤติกรรมและ
กระบวนการตอบสนองของคน 
 
2. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤตกิรรมของผู้บริโภค 
 ความหมายของการบริโภค 
  เอ็นเกิน้, แบ็ควี และ มินาดซ์ (Engle; Blackwe; & Miniard.  1990) กลา่วว่า พฤติกรรม
ผู้บริโภค หมายถึง กิจกรรมต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องกับการค้นหาและการบริโภคใช้ผลิตภณัฑ์หรือบริการ ซึ่ง
ทัง้นีท้ัง้นัน้ต้องอาศยักระบวนการตดัสนิใจเข้าร่วมเพื่อให้กิจกรรมนัน้ลลุว่ง 
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  เสรี วงษ์มณฑา (2548: 32-46) กลา่วว่า พฤติกรรมบริโภค คือ พฤติกรรมการแสดงออก
ของบุคคลแตล่ะบุคคลในการค้นหา การเลอืกซือ้ การใช้ การประเมินผล หรือการจัดการกับสินค้าและ
บริการ ซึง่ผู้บริโภคคาดวา่จะสามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้ 
  ลาวดอน และเดลลา (ฉัตรยาพร เสมอใจ.  2546: 10; อ้างอิงจาก Loudon; & Della.  
1993)กลา่วว่า พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง กระบวนการตัดสินใจ และ
กิจกรรมกายภาพท่ีบุคคลกระท า เม่ือเขาท าการประเมิน (Evaluating) แสวงหาและครอบครอง 
(Acquiring) การใช้ (Using) หรือบริโภค (Consuming) สนิค้าและบริการ (Goods and Services)  
  ชิฟแมน และคานคั (Schiff man; & Kanuk.  1997) กลา่วว่า พฤติกรรมผู้บริโภค 
หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลในการค้นหา (Searching) การซือ้ (Purchasing) การใช้ (Using) การ
ประเมิน (Evaluating) และการด าเนินการ (Disposing) เก่ียวกับสินค้าหรือบริการ โดยคาดหวงัว่าสิ่ง
เหลา่นัน้จะสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้  
  ปริญ ลกัษิตานนท์ (2544: 54) ได้กลา่ววา่ พฤติกรรมผู้บริโภค คือ การกระท าของบุคคล
ใดบุคคลหนึ่งซึ่งเก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหาและการใช้ผลิตภณัฑ์ ทัง้นีห้มายรวมถึงกระบวนการ
ตดัสนิใจซึง่เกิดขึน้ก่อน และมีสว่นในการก าหนดให้มีการกระท า 
  ดารา ทีปะปาล (2542: 4) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค คือ การกระท าใด ๆ 
ของผู้บริโภคท่ีเก่ียวข้องโดยตรงกับการเลือกสรร การซือ้ การใช้สินค้าและบริการ ทัง้นีห้มายความ
รวมถึงกระบวนการตดัสนิใจซึง่มีมาก่อนอยูแ่ล้ว และซึง่มีสว่นในการก าหนดให้มีการกระท าดงักลา่ว 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2539: 3) ได้ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior)
หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลนัน้ท าการค้นหา (Searching) การซือ้ (Purchase) การใช้ (Using) การ
ประเมินผล (Evaluating) และการใช้จ่าย (Disposing) ในผลิตภณัฑ์และบริการ โดยคาดว่าจะ
ตอบสนองความต้องการของเขา หรืออาจหมายถึงกระบวนการตดัสินใจ และลกัษณะกิจกรรมของแต่
ละบุคคลเม่ือท าการประเมินผล (Evaluating) การจัดหา (Acquiring) การใช้ (Using) และการใช้จ่าย 
(Disposing) เก่ียว กบัสนิค้าและบริการ 
  จากความหมายทัง้หมดท่ีกล่าวมาพอจะสรุปรวมได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง 
พฤติกรรมของบุคคลท่ีเก่ียวข้องกับการซือ้และการใช้สินค้าและบริการ โดยผ่านกระบวนการ
แลกเปลีย่นท่ีบุคคลต้องการ โดยมีการตดัสนิใจทัง้ก่อนและหลงัการกระทาซึ่งมีอิทธิพลมาจากปัจจัยท่ี
อยูภ่ายในของบุคคล และปัจจยัท่ีอยูภ่ายนอกของบุคคล และเน่ืองจากผู้บริโภคมีความแตกต่างกันใน
ลกัษณะประชากรอยูห่ลายประเด็น เช่น ด้านอาย ุรายได้ ระดบัการศึกษาและรสนิยม เป็นต้น ท าให้มี
การซือ้สนิค้าและบริการหลากหลายชนิดไปบริโภค นอกจากลกัษณะประชากรดงักลา่ว ยงัมีปัจจัยอ่ืนๆ 
อีกท่ีท าให้มีการบริโภคแตกตา่งกนั (สปัุญญา ไชยชาญ. 2543: 121) ท าให้นกัการตลาดต้องศกึษาและ
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วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) การค้นหาหรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรม
การซือ้และการใช้ของผู้บริโภคเพื่อทราบถึงลกัษณะความต้องการและพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของ
ผู้บริโภค ท่ีจะช่วยให้นกัการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategies) ท่ีสามารถ
สนองความพงึพอใจของผู้บริโภคได้อยา่งเหมาะสม  
  
 พฤติกรรมผู้บริโภค 
  สาระส าคญัของพฤติกรรมผู้บริโภคดงักลา่ว จะอยูท่ี่กิจกรรมหลกั 3 ประการคือ 
   1. การจดัหา (Obtaining) หมายถึง กิจกรรมตา่งๆ ท่ีคนน าไปสูก่ารซือ้หรือได้มาซึ่งรับ
สนิค้าและบริการมาใช้ กิจกรรมนบัตัง้แตก่ารแสวงหาข้อมลูเก่ียวกบัสนิค้าและบริการ ซึ่งรวมไปถึงการ
เปรียบเทียบสนิค้าและบริการแตจ่นถึงการตกลงใจซือ้ ทัง้นีน้กัวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคจะต้องสนใจ
และพิจารณาด้วยพฤติกรรมอยา่งไร 
   2 การบริโภค (Consuming) หมายถึง การติดตามดูว่าผู้บริโภคนัน้ท าการใช้สินค้า
หรือบริการนัน้ๆท่ีไหน อย่างไร ภายใต้สถานการณ์อย่างไร รวมตลอดไปถึงการดูด้วยว่า การใช้สินค้า
นัน้ท าไปเพื่อความสขุอยา่งครบเคร่ืองสมบูรณ์แบบ หรือเพียงเพื่อความต้องการขัน้พืน้ฐานเทา่นัน้  
   3. การก าจัดหรือทิง้ (Disposing) หมายถึง การติดตามดูว่า ผู้บริโภคใช้สิน้ค้าหรือ
บริการ และหีบหอ่ของสนิค้าหมดไปอยา่งไร โดยติดตามดพูฤติกรรมผู้บริโภคท่ีด าเนินไป และท่ีกระทบ
ตอ่สภาพแวดล้อมรอบตวัด้วย รวมไปถึงการด าเนินการโดยวิธีอ่ืนกบัสนิค้าหรือบริการท่ีใช้แล้ว 
 
 ประเภทของการบริโภค 
  การแบง่ประเภทของการบริโภคตามลกัษณะของสนิค้าสามารถแบง่เป็น 2 ประเภท คือ  
  1. การบริโภคสินค้าไม่คงทน (Nondurable Goods Consumption) คือ การบริโภค
สิ่งของชนิดใดชนิดหนึ่งแล้วสิ่งของชนิดนัน้จะสิน้เปลืองหรือใช้หมดไป การบริโภคลกัษณะนีเ้รียกว่า 
destruction เช่น การบริโภคน า้ อาหาร ยารักษาโรค น า้มนัเชือ้เพลงิ ฯลฯ  
  2. การบริโภคสนิค้าคงทน (Durable Goods Consumption) คือ การบริโภคสิ่งของอย่าง
ใด อย่างหนึ่งโดยสิ่งของนัน้ยงัคงใช้ได้อีก การบริโภคลกัษณะนีเ้รียกว่า Diminution เช่น การอาศัย
บ้านเรือน การใช้รถยนต์ พดัลม โทรทศัน์ ฯลฯ อย่างไรก็ตาม ถึงแม้ว่าสินค้าคงทนเหลา่นีจ้ะใช้แล้วไม่
หมดไปในทีเดียว แตก็่จะคอ่ยๆสกึหรอไป จนในท่ีสดุจะไม่สามารถน ามาใช้ได้อีก  
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 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค  
 รูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการศกึษาถึงเหตุจูงใจท่ีท าให้
เกิดการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ โดยมีจุดเร่ิมต้นจากการท่ีเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ท่ีท าให้เกิดความ
ต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สกึนึกคิดของผู้ซือ้ (Buyer’s Black Box) ซึ่งเปรียบเสมือน
กล่องด าซึ่งผู้ ผลิตหรือผู้ ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ ความรู้สกึนึกคิดของผู้ ซือ้จะได้รับอิทธิพลจาก
ลกัษณะตา่ง ๆ ของผู้ซือ้ แล้วจะมีการตอบสนองของผู้ซือ้ (Buyer’s Response) หรือการตดัสนิใจของผู้
ซือ้ (Buyer’s Decision) จุดเร่ิมต้นของโมเดลนีอ้ยู่ท่ีมีสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ให้เกิดความต้องการก่อน 
แล้วท าให้เกิดการตอบสนอง (Response) ดงันัน้โมเดลนีจ้ึงอาจเรียกวา่ S-R Theory โดยมีรายละเอียด
ของทฤษฎีดงันี ้  
 1. สิง่กระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึน้เอง ทัง้ภายในและภายนอก แต่นกัการตลาด
จะสนใจที่จะจดัการและกระตุ้นความต้องการภายนอก เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภณัฑ์ซึ่ง
ถือวา่สิง่กระตุ้นเป็นมลูเหตจุูงใจให้เกิดการซือ้สนิค้า สิง่กระตุ้นภายนอก ประกอบด้วย 2 สว่น คือ 
  1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งท่ีนักการตลาดสามารถ
ควบคุมและจัดการให้เกิดขึน้ได้ เป็นสิ่งท่ีเก่ียวข้องกับสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ประกอบด้วย 
   - สิง่กระตุ้นด้านผลติภณัฑ์ (Product) 
   - สิง่กระตุ้นด้านราคา (Price) 
   - สิง่กระตุ้นด้านการจดัการช่องทางการจดัจ าหนา่ย (Distribution or Place) 
   - สิง่กระตุ้นด้านการสง่เสริมการตลาด (Promotion) 
  1.2 สิง่กระตุ้นอ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นความต้องการผู้บริโภคท่ีอยู่ภายนอก
ซึง่เป็นสิง่ท่ีควบคมุไม่ได้ 
   - สิง่กระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) 
   - สิง่กระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) 
   - สิง่กระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) 
   - สิง่กระตุ้นทางวฒันธรรม (Cultural) 
 2. กลอ่งด าหรือความรู้สกึนกึคิดของผู้ซือ้ (Buyer’s Black Box) เป็นความรู้สกึนกึคิดของผู้ซือ้
ท่ีผู้ ผลิตหรือผู้ ขาย ไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหาความรู้สึกนึกคิดของผู้ ซื อ้รวมถึง
กระบวนการตดัสนิใจของผู้บริโภคด้วย 
  2.1 ลกัษณะของผู้ ซือ้ (Buyer’s Characteristics) ลกัษณะของผู้ซือ้มีอิทธิพลมาจาก
ปัจจยัตา่งๆ คือ ด้านวฒันธรรม ด้านสงัคม สว่นบุคคล ด้านจิตวิทยา 
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  2.2 กระบวนการตดัสินใจของผู้ซือ้ (Buyer Decision Process) ประกอบด้วยขัน้ตอน
ต่างๆ คือ การรับรู้ ความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และ
พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ 
 3. การตอบสนองของผู้ซือ้ (Buyer’s Response)หรือการตัดสินใจของผู้บริโภคหรือผู้ ซือ้ 
(Buyer’s Purchase Decision) ผู้บริโภคจะต้องมีการตดัสนิใจในประเด็นตา่งๆ ดงันี ้
  3.1. การเลอืกผลติภณัฑ์ (Product Choice) 
  3.2. การเลอืกตราสนิค้า (Brand Choice) 
  3.3. การเลอืกผู้ขาย (Dealer Choice) 
  3.4. การเลอืกเวลาในการซือ้ (Purchase Timing) 
  3.5. การเลอืกปริมาณในการซือ้ (Purchase Amount) 
 4. กระบวนการตดัสนิใจ การตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค ประกอบไปด้วยขัน้ตอน ดงัตอ่ไปนี ้ 
  4.1 การรับรู้ปัญหา (Problem of Need Recognition) ผู้บริโภคจะรับรู้ถึงปัญหาและ
ความจ าเป็นท่ีต้องใช้สินค้าหรือบริการ ท่ีได้รับการกระตุ้นทัง้จากภายในและภายนอก จนเกิดความ
ต้องการที่จะหาสิง่ใดสิง่หนึง่ มาช่วยแก้ปัญหานัน้ 
  4.2 การแสวงหาข้อมูล (Search for Information) ผู้บริโภคจะท าการหาข้อมูลเก่ียวกับ
สินค้าจากแหล่งข้อมูลภายในท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซือ้สินค้าในประกอบด้วย แหล่งบุคคล แหล่ง
การค้าแหลง่ชุมชน แหล่งผู้ ใช้ แต่ในบางครัง้ต้องหาเพิ่มเติมจากแหลง่ภายนอกด้วย เพื่อช่วยในการ
ตดัสนิใจซือ้สนิค้าหรือบริการ 
  4.3 การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) คือ การท่ีผู้บริโภคจะน าข้อมูลท่ี
ได้มาพิจารณา และประเมินผลทางเลอืกเพื่อหาสนิค้าหรือบริการท่ีดีท่ีสดุ ส าหรับผู้บริโภค 
  4.4 การตดัสนิใจและกระท าการซือ้ (Purchase or Choice) หมายถึง การตดัสินใจเลือก
ทางเลอืกใดทางเลอืกหนึง่ พร้อมกบัด าเนินการเพื่อให้ได้ทางเลอืกนัน้มา 
  4.5 ความรู้สกึหลงัซือ้ (Post Purchase Feeling or Outcomes of Choice) หมายถึง
ความรู้สึกภายนอกหลงัจากท่ีผู้บริโภคได้ทดลองใช้สินค้าหรือบริการท่ีเลือกซือ้แล้ว แบ่งออกเป็น
ความรู้สกึพอใจและไม่พอใจ ในสนิค้าและบริการนัน้ ความพอใจเกิดขึน้เม่ือผลลพัธ์จากการใช้ตรงกับ
ผู้บริโภคคาดหวงัไว้ และถ้าหากผู้บริโภคผิดหวงักบัการใช้ผลติภณัฑ์หรือบริการนัน้ก็จะรู้สกึไม่พอใจ 
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ภาพประกอบ 2 กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภค (Consumer Buying Decision Process) 
 
 ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์.  2534.  หน้า 69-73. 
 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการค้นหาหรือวิจัย
เก่ียว กบัพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้บริโภค เพื่อทราบถึงลกัษณะความต้องการ และพฤติกรรม
การซือ้และการใช้ของผู้บริโภค ค าตอบท่ีได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาด 
(Marketing Strategies) ท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม (ศิริวรรณ เสรี
รัตน์และคณะ. 2541: 125-130) ค าถามท่ีใช้เพื่อค้นหาลกัษณะของพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws และ 
1H ซึ่งประกอบด้วย Who? , What? , Why? , Who? , When? , Where? , และ How? เพื่อหาค าตอบ 
7 ประการ หรือ 7Os ซึ่งประกอบด้วย Occupants, Objects, Objective, Organizations, 
Occasions, Outlets และ Operations 
 
 ปัจจัยที่ใช้ก าหนดการบริโภค 
 ถึงแม้วา่ความต้องการบริโภคสนิค้า หรือบริการของผู้บริโภคแต่ละรายจะมีความแตกต่างกัน
แต่ก็พอจะสรุปได้ว่าตวัก าหนดการบริโภค หรือปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าและ
บริการโดย รวมมีดงันี ้ 
 1. รายได้ของผู้บริโภค ระดบัรายได้เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกบริโภคสินค้าหรือ
บริการของผู้บริโภค โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกัน คือ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากจะบริโภคมาก 
ถ้ามีรายได้น้อยก็จะบริโภคน้อย เช่น สมมติว่าเดิมนายขจรมีรายได้เดือนละ 5,000 บาท และนายขจร
จะใช้รายได้ไปในการบริโภคร้อยละ 70 เก็บออมร้อยละ 30 เพราะฉะนัน้นายขจรจะใช้จ่ายเพื่อการ
บริโภคเป็นเงินเทา่กบั 3,500 บาท ตอ่มาถ้านายขจรมีรายได้เพิ่มขึน้เป็นเดือนละ 8,000 บาท และนาย
ขจรยงัคงรักษาระดบัการบริโภคในอตัราเดิม คือบริโภคในอัตราร้อยละ 70 ของรายได้ท่ีได้รับ นายขจร
จะใช้จ่ายในการบริโภคเพิ่มขึน้เป็น 5,600 บาท ในทางกลบักัน ถ้านายขจรมีรายได้ลดลงเหลือเพียง
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เดือนละ 3,000 บาท นายขจรจะใช้จ่ายในการบริโภคเป็นเงิน 2,100 บาท (ร้อยละ 70 ของรายได้) จะ
เห็นได้วา่ระดบัรายได้เป็นปัจจยัท่ีมีผลโดยตรงตอ่ระดบัของการบริโภค  
 2. ราคาของสินค้าและบริการ เน่ืองจากระดับราคาของสินค้าและบริการเป็นตัวก าหนด
อ านาจซือ้ของเงินท่ีมีอยูใ่นมือของผู้บริโภค นัน่คือ ถ้าราคาของสินค้าหรือบริการสงูขึน้จะท าให้อ านาจ
ซือ้ของเงินลดลง สง่ผลให้ผู้บริโภคบริโภคสินค้าหรือบริการได้น้อยลง เน่ืองจากเงินจ านวนเท่าเดิมซือ้
หาสนิค้าหรือบริการได้น้อยลง ในทางกลบักนั ถ้าราคาของสนิค้าหรือบริการลดลงอ านาจซือ้ของเงินจะ
เพิ่มขึน้ สง่ผลให้ผู้บริโภคสามารถบริโภคสินค้าหรือบริการได้มากขึน้ด้วยเหตุผลท านองเดียวกันกับ
ข้างต้น  
 3. ปริมาณเงินหมนุเวียนท่ีอยู่ในมือ กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคมีเงินหมุนเวียนอยู่ในมือมากจะจูง
ใจให้ผู้บริโภคบริโภคมากขึน้ และถ้ามีเงินหมนุเวียนอยูใ่นมือน้อยก็จะบริโภคได้น้อยลง  
 4. ปริมาณของสนิค้าในตลาด ถ้าสนิค้าหรือบริการในท้องตลาดมีปริมาณมาก ผู้บริโภคจะมี
โอกาสในการจบัจ่ายใช้สอยหรือบริโภคได้มาก ในทางกลบักนั ถ้ามีน้อยก็จะบริโภคได้น้อยตาม  
 5. การคาดคะเนราคาของสินค้า หรือบริการในอนาคต จะมีผลต่อการตดัสินใจของผู้บริโภค 
กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคคาดวา่ในอนาคตราคาของสินค้าหรือบริการจะสงูขึน้ ผู้บริโภคจะเพิ่มการบริโภค
ในปัจจุบัน (ลดการบริโภคในอนาคต) ตรงกันข้าม ถ้าคาดว่าราคาของสินค้าหรือบริการจะลดลง
ผู้บริโภคจะลดการบริโภคในปัจจุบนัลง (เพิ่มการบริโภคในอนาคต) จะเห็นได้วา่การคาดคะเนราคาของ
สนิค้าหรือบริการในอนาคตจะมีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกันข้ามกับการตดัสินใจเลือกบริโภคหรือ
ระดบัการบริโภคในปัจจุบนั และจะมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันกับการตดัสินใจเลือกบริโภคหรือ
ระดบัการบริโภคในอนาคต  
 6. ระบบการค้าและการช าระเงิน เป็นปัจจัยส าคญัปัจจัยหนึ่งท่ีก าหนดการตดัสินใจในการ
เลอืกบริโภคของผู้บริโภค กลา่วคือ ถ้าเป็นระบบการซือ้ขายด้วยเงินผ่อน ดาวน์ต ่า ผ่อนระยะยาว จะ
เป็นการเพิ่มโอกาสในการบริโภคให้กบัผู้บริโภคมากขึน้ นัน่คือ ผู้บริโภคสามารถบริโภคโดยไม่ต้องช าระ
เงินในงวดเดียว มีเงินเพียงส่วนหนึ่งในการดาวน์ก็สามารถซือ้หาสินค้าและบริการมาบริโภคได้ 
โดยเฉพาะสินค้าหรือบริการท่ีมีราคาสงู เช่น บ้าน รถยนต์ ฯลฯ ตรงกันข้าม ถ้าไม่มีระบบการซือ้ขาย
แบบเงินผอ่น คือผู้บริโภคจะต้องช าระเงินคา่สนิค้าตามราคาในงวดเดียว ผู้บริโภคอาจไม่สามารถซือ้หา
หรือบริโภคสนิค้าหรือบริการนัน้ๆ ได้  

 นอกจากนี ้เรายงัสามารถแบ่งปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค ออกเป็น 2 ประการ 
ได้แก่ 
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 ปัจจัยภายใน (InternaI Factors) 
 ปัจจัยภายในเป็นปัจจัยท่ีเกิดขึน้จากตวับุคคล ในด้านความคิดและการแสดงออก ซึ่งมี
พืน้ฐานมาจากสภาพแวดล้อมต่างๆ โดยท่ีปัจจัยภายในประกอบด้วยองค์ประกอบต่างๆ ได้แก่ ความ
จ าเป็น ความต้องการ หรือความปรารถนา แรงจูงใจ บุคลกิภาพ ทศันคติ การรับรู้  
 1. ความจ าเป็น (Needs) ความต้องการ (Wants) และความปรารถนา (Desires) ความ
จ าเป็น ความต้องการ และความปรารถนา เป็นค าที่มีความหมายใกล้เคียงกันและสามารถใช้เเทนกัน
ได้ ซึง่เราจะใช้ค าวา่ความต้องการในการสื่อความเป็นสว่นใหญ่ โดยท่ีความต้องการสิ่งหนึ่งสิ่งใดของ
บุคคลจะเป็นจุดเร่ิมต้นของความต้องการในการใช้สนิค้าหรือบริการ คือ เม่ือเกิดความจ าเป็นหรือความ
ต้องการ ไม่วา่ในด้านร่างกายหรือจิตใจขึน้ บุคคลก็จะหาทางที่จะสนองความจ าเป็นหรือความต้องการ
นัน้ๆเราอาจจะกลา่วได้วา่ ความต้องการของมนษุย์ หรือความต้องการของผู้บริโภคเป็นเกณฑ์ส าหรับ
การตลาดยคุใหม่ และเป็นปัจจยัส าคญัของแนวความคิดทางการตลาด (Market Concepts)  
 2. แรงจูงใจ (Motive) เม่ือบุคคลเกิดปัญหาทางกายหรือในจิตใจขึน้ และหากปัญหานัน้ไม่
รุนแรงเขาอาจจะปลอ่ยวาง ไม่คิด ไม่ใสใ่จ หรือไม่ท าการตดัสินใจใดๆ แต่หากปัญหานัน้ๆ ขยายตวั
หรือเกิดความรุนเเรงยิ่งขึน้ เขาก็จะเกิดแรงจูงใจในการพยายามท่ีจะแก้ไขปัญหาท่ีเกิดขึน้นัน้  ซึ่งเป็น
เร่ืองท่ีส าคญัท่ีเรา ต้องศกึษาถึงความต้องการ และความคิดของผู้บริโภค เพื่อท่ีจะสร้างแรงจูงใจในการ
ซือ้สนิค้าหรือบริการแก่ผู้บริโภคให้ได้ 

 3. บุคลิกภาพ (Personality) เป็นลกัษณะนิสยัโดยรวมของบุคคลท่ีพฒันาขึน้มาจากความ 
คิด ความเช่ือ อุปนิสยั และสิ่งจูงใจต่างๆ ระยะยาวและแสดงออกมาในด้านต่างๆ ซึ่งมีผลต่อการ
ก าหนดรูปแบบในการสนอง (Reaction) ของแตล่ะบุคคลแตกตา่งกนั ซึง่จะเป็นลกัษณะการตอบสนอง
ในรูปแบบท่ีคงท่ีต่อตัวกระตุ้นทางสภาพแวดล้อม เช่น ผู้ ท่ีมีลกัษณะเป็นผู้น าจะแสดงออก หรือ
ตอบสนองตอ่ปัญหาด้วยความมั่นใจ และกล้าแสดงความคิดเหนือมีความเป็นตวัเองสงู ในขณะท่ีผู้ ท่ี
ขาดความมั่นใจในตนเองไม่กล้าเสนอแนะความคิดเห็นและรับอิทธิพลจากผู้ อ่ืนได้ง่าย จะมีลกัษณะ
เป็นคนท่ีชอบตามผู้ อ่ืน 

 4. ทศันคติ (Attitude) เป็นการประเมินความรู้สกึ หรือความคิดเห็นตอ่สิง่ใดสิง่หนึง่ของบุคคล 
โดยทศันคติจะมีผลต่อพฤติกรรมต่างๆ ของบุคคล ดงันัน้ เม่ือเราต้องการให้บุคคลใดๆ เปลี่ยนแปลง
พฤติกรรม เราจะต้องพยายามท่ีจะเปลี่ยนทศันคติของเขาก่อน แต่ในความเป็นจริง ทศันคติเป็นสิ่งท่ี
เปลีย่นแปลงได้ยาก เน่ืองจากเป็นสิ่งท่ีถูกสร้างขึน้ในจิตใจ ดงันัน้ การปรับตวัให้เข้ากับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค ย่อมกระท าได้ง่ายกว่าการปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งต้องใช้ความเข้าใจ แรง
พยายาม และระยะเวลาด าเนินการท่ียาวนาน 
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 5. การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการของบุคคลในการยอมรับความคิด หรือการกระท า
ของบุคคลอ่ืน ก้าวแรกของการเข้าสูค่วามคิดในการสร้างความต้องการแก่ผู้บริโภค คือ ต้องการให้เกิด
การรับรู้ก่อน โดยการสร้างภาพพจน์ของสนิค้าหรือองค์การให้มีคณุคา่ในสายตาของผู้บริโภค ซึง่จะเป็น
การสร้างการยอมรับได้เทา่กบัเป็นการสร้างยอดขายนัน่เอง 
 6. การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปลีย่นแปลงพฤติกรรมของบุคคลทัง้ท่ีเกิดจากการรับรู้และ
ประสบการณ์ของบุคคล ซึง่จะเป็นการเปลีย่นแปลงและคงอยูใ่นระยะยาว ดงันัน้ หากมีการรับรู้ แต่ยงั
ไม่มีการเปลีย่นแปลงพฤติกรรม หรือไม่เกิดการเปลีย่นแปลงอยา่งคอ่นข้างจะคงท่ี ก็ยงัไม่ถือวา่เป็นการ
เรียนรู้  
 
 ปัจจัยภายนอก (ExternaI Factors) 
 ปัจจัยภายนอก หมายถึง ปัจจัยท่ีเกิดจากสิ่งแวดล้อมรอบตวัของบุคคลซึ่งจะมีอิทธิพลต่อ
ความ คิดและพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยปัจจยัแบง่ออกเป็นองค์ประกอบท่ีส าคญั 6 ประการ ได้แก่ 
 1. สภาพเศรษฐกิจ (Economy) เป็นสิ่งท่ีก าหนดอ านาจซือ้ (Purchasing Power) ของ
ผู้บริโภค ทัง้ในรูปของตวัเงินและปัจจยัอ่ืนท่ีเก่ียวข้อง 
 2. ครอบครัว (Family) การเลีย้งดูในสภาพครอบครัวท่ีแตกต่างกันส่งผลให้บุคคลมีความ
แตกตา่งกนั เช่น การตอบสนองต่อความต้องการผลิตภณัฑ์ของบุคคลจะได้รับอิทธิพลจากครอบครัว 
ซึง่ครอบครัวจะมีผลตอ่พฤติกรรมบุคคลได้สงูกว่าสถาบนัอ่ืนๆ เน่ืองจากบุคคลจะใช้ชีวิตในวยัเด็ก ซึ่ง
เป็นวยัซมึซบัและเรียนรู้ลกัษณะอนัจะก่อให้เป็นนิสยัประจ า (Habits) ของบุคคลไปตลอดชีวิต เป็นต้น 
 3. สงัคม (Social) กลุม่สงัคมรอบๆ ตวัของบุคคลมีผลตอ่การปรับพฤติกรรมของบุคคลให้เป็น
ในทิศทางเดียวกนั เพื่อการยอมรับเข้าเป็นสว่นหนึ่งของสงัคม หรือท่ีเรียกว่า กระบวนการขดัเกลาทาง
สงัคม (Socialization) ประกอบด้วยรูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyles) ค่านิยมของสงัคม (Social 
Values) และความเช่ือ (Believes) ท าให้ต้องศึกษาถึงลกัษณะของสงัคม เพื่อจะทราบถึงปัจจัยท่ีมี
อิทธิพลของสงัคมท่ีมีตอ่การอยูร่่วมกนัของมนษุย์ โดยเฉพาะบรรทดัฐาน (Norms) ท่ีสงัคมก าหนด 
 4. วฒันธรรม (Culture) เป็นวิถีการด าเนินชีวิตท่ีสงัคมเช่ือถือว่า เป็นสิ่งดีงามและยอมรับ
ปฏิบติัมา เพื่อให้สงัคมด าเนินและมีพฒันาการไปได้ด้วยดี บุคคลในสงัคมเดียวกันจึงต้องยึดถือและ
ปฏิบติัตามวฒันธรรม เพื่อการอยู่เป็นสว่นหนึ่งของสงัคม โดยวฒันธรรมเป็นกลุม่ของค่านิยมพืน้ฐาน 
(Basic Values)  การรับรู้ (Perception) ความต้องการ (Wants) และพฤติกรรม (Behaviors) จึงเป็น
รูปแบบหรือวิถีทางในการด าเนินชีวิต (Lifestyles) ท่ีคนส่วนใหญ่ในสงัคมยอมรับ ประกอบด้วย 
คา่นิยมการแสดงออก คา่นิยมในการใช้วตัถหุรือสิง่ของ  หรือแม้กระทัง่วิธีคิดก็เป็นวฒันธรรมด้วย 
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 5. การติดตอ่ธุรกิจ (Business Contact) หมายถึง โอกาสท่ีผู้บริโภคจะได้พบเห็นสินค้า หรือ
บริการนัน้ๆ สนิค้าตวัใดท่ีผู้บริโภคได้รู้จักและพบเห็นบ่อยๆ ก็จะมีความคุ้นเคย ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคมี
ความไว้วางใจและมีความยินดีท่ีจะใช้สนิค้านัน้ ดงันัน้ธุรกิจจึงควรเน้นในเร่ืองของการท าให้เกิดการพบ
เห็นในตราสินค้า (Brand Contact)  น าสินค้าเข้าไปให้ผู้บริโภคได้พบเห็น ได้รู้จัก สมัผสั ได้ยิน ได้ฟัง
ด้วยความถ่ีสงู การสร้างให้บุคคลเกิดการเปิดรับ (Exposure) มากเท่าใด ก็ยิ่งท าให้ได้ประโยชน์มาก
ขึน้เทา่นัน้ ตามหลกัจิตวิทยาที่มีอยูว่า่ความคุ้นเคยนัน้ก่อให้เกิดความรัก 
 6. สภาพแวดล้อม (Environment) การเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมทัว่ไป เช่น ความ
ปรวน แปรของสภาพอากาศ การขาดแคลนน า้หรือเชือ้เพลิง ผลกระทบของปรากฏการณ์ EI Ninyo 
และ La Nina เป็นต้น สง่ผลให้การตดัสนิใจซือ้ของผู้บริโภคเปลีย่นแปลงด้วยเช่นกนั  
 เราจะเห็นวา่ ปัจจยัแวดล้อมภายนอกจะมีความส าคญัและอิทธิพลตอ่พฤติกรรมของผู้บริโภค
อย่างมีนยัส าคญั เพียงแต่องค์ประกอบแต่ละตวัจะมีความรุนแรง และผลกระทบในมิติท่ีแตกต่างกัน 
ดงันัน้จึงควรที่จะต้องต่ืนตวัและตระหนกัถึงความส าคญัโดยติดตามตรวจสอบและวิเคราะห์ผลกระทบ
ท่ีมีตอ่สนิค้าและบริการของอยา่งตอ่เน่ือง  
 นอกจากท่ีกล่าวข้างต้น ยงัมีปัจจัยอ่ืนๆ อีกมากท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคของ
ผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นเพศ อายุ ระดบัการศึกษา ฤดูกาล เทศกาล รสนิยมหรือความชอบสว่นตวัของ
ผู้บริโภค ตวัอยา่งเช่น ในเทศกาลกินเจถ้าผู้บริโภครับประทานอาหารเจ ผู้บริโภคจะไม่บริโภคเนือ้สตัว์  
โดยจะหนัมาบริโภคพืชผกัผลไม้แทน หรือในวยัเด็ก สว่นใหญ่เด็กๆมักจะชอบบริโภคลกูอม  ลกูกวาด 
ขนม มากกวา่เม่ือโตเป็นผู้ใหญ่ (อาย)ุ เป็นต้น 
 
3. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับปัจจัยด้านจิตวิทยา 
 ปัจจยัด้านจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลอืกซือ้ของบุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจัย
ด้านจิตวิทยาซึง่ถือวา่ เป็นปัจจยัภายในตวัผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้การใช้สินค้า โดยมี
รายละเอียดดงันี ้
 1. การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลงัสิ่งกระตุ้น (Drive) ท่ีภายในตวับุคคลซึ่งกระตุ้นให้
บุคคลปฎิบติั สแตนตนั และฟูตรัน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์.  2541: 138; อ้างอิงจาก Stanton; & Futrell.  
1987: 649) การจูงใจเกิดภายในตวับุคคล แต่อาจถูกกระทบจากปัจจัยภายนอก เช่น วฒันธรรมชัน้
ทางสงัคมหรือสิง่กระตุ้นท่ีนกัการตลาดใช้เคร่ืองมือการตลาด เพื่อกระตุ้นให้เกิดความต้องการ 
 2. การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซึง่แตล่ะบุคคลได้รับการเลือกสรร จัดระเบียบและ
ตี ความหมายข้อมลูเพื่อท่ีสร้างภาพท่ีมีความหมาย หรือ หมายถึงกระบวนการเข้าใจ (การเปิดรับ) ของ
บุคคลท่ีมีตอ่โลกท่ีเขาอาศยัอยู ่จากความหมายนี ้จะเห็นว่าการรับรู้เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคล
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ซึ่งขึน้อยู่กับปัจจัยภายใน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ ความต้องการและอารมณ์ นอกจากนี ้ยงัมี
ปัจจัยภายนอก คือ สิ่งกระตุ้น การรับรู้จะพิจารณาเป็นกระบวนการกลัน่กรอง การรับรู้จะแสดงถึง
ความรู้สกึจากประสาทสมัผสัทัง้ 5 ได้แก่ การได้เห็น ได้กลิ่น ได้ยิน ได้รสชาติ และได้รู้สกึ ขัน้ตอนการ
รับรู้มี 4 ขัน้ตอน 
  2.1 การเปิดรับข้อมูลท่ีได้เลือกสรร (Selective Explosure) เกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคเปิด
โอกาสให้ข้อมลูเข้ามาสูต่นเอง ตวัอยา่งผู้ชมโทรทศัน์ จะเลอืกเปลีย่นช่องหรือออกจากห้องเม่ือข่าวสาร
หรือโฆษณานัน้ไม่นา่สนใจหรือชมโฆษณาถ้าโฆษณานัน้นา่สนใจ 
  2.2 การตัง้ใจรับข้อมูลท่ีเลือกสรร (Selective Attention) เกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคเลือกท่ีจะ
ตัง้ใจรับสิ่งกระตุ้นอย่างใดอย่างหนึ่ง เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความตัง้ใจรับข้อมูล นักการตลาด
จะต้องใช้ความพยายามท่ีจะสร้างงานการตลาดให้มีลกัษณะเด่นเพื่อท าให้เกิดการตัง้ใจรับข่าวสาร
อยา่งตอ่เน่ือง 
  2.3 ความเข้าใจข้อมูลท่ีได้เลือกสรร (Selective Comprehension) แม้ผู้บริโภคจะตัง้ใจ
รับขา่วสารทางการตลาดแตไ่ม่ได้หมายความวา่ขา่วสารนัน้ถกูตีความไปในทางที่ถูกต้องในขัน้นีจ้ึงเป็น
การตีความหมายข้อมลูท่ีรับเข้ามาวา่ มีความเข้าใจตามท่ีนกัการตลาดก าหนดไว้หรือไม่ ถ้าเข้าใจก็จะ
น าไปสูข่ัน้ตอนตอ่ไป การตีความขึน้อยูก่บั ทศันคติความเช่ือ และประสบการณ์ 
  2.4 การเก็บรักษาข้อมูลท่ีได้เลือกสรร (Selective Retention) หมายถึง การท่ีผู้บริโภค
จดจ าข้อมูลบางส่วนท่ีเขาได้เห็น ได้อ่าน หรือได้ยิน หลงัจากเกิดการเปิดรับและเกิดความเข้าใจแล้ว
นกัการตลาดต้องพยายามสร้างให้ข้อมูลอยู่ในความทรงจ าผู้บริโภคซึ่งความจ าของผู้บริโภคจะท าให้
เกิดการตดัสนิใจซือ้ 3. การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม หรือความ
โน้มเอียงของพฤติ กรรมจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึน้เม่ือบุคคลได้รับสิ่ง
กระตุ้น (Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คือ ทฤษฎีสิ่งกระตุ้นการตอบสนอง 
(Stimulus-Response SR Theory) นกัการตลาดได้ประยกุต์ใช้ประยกุต์ใช้ทฤษฎีนีด้้วย การโฆษณาช า้
แล้วซ า้อีกหรือ จดัการสง่เสริมการขาย ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้นเพื่อท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้และใช้สินค้า
เป็นประจ า(เป็นการตอบสนอง) การเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลายอย่าง เช่น ทศันคติ ความเช่ือถือและ
ประสบการณ์ในอดีต อยา่งไรก็ตามสิง่กระตุ้นนัน้จะมีอิทธิพลท่ีท าให้เกิดการเรียนรู้ได้ดี ต้องมีคุณค่าใน
สายตาลกูค้า ตวัอยา่งการจดัสง่เสริมกิจกรรมการขายในรูปการแจกของตวัอย่างจะท าให้มีอิทธิพลท า
ให้เกิดการเรียนรู้ คือ การทดลองใช้ได้ดีกว่าการจัดกิจกรรมการแถม เพราะการแถมนัน้ลกูค้าต้องเสีย
เงินเพื่อซือ้สนิค้า ถ้าลกูค้าไม่ซือ้สนิค้าก็จะไม่เกิดการทดลองใช้สนิค้าที่แถมการเรียนรู้เป็นผลมาจากสิ่ง
ตอ่ไปนี ้
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 แรงกระตุ้น (Drive) ตวักระตุ้นภายในท่ีท าให้เกิดการกระท า ซึ่งท าเป็นผลมาจากอิทธิพลของ
สิง่จูงใจ (Motive) ซึง่เป็นความต้องการที่อยู่ภายในตวัมนุษย์ ประกอบด้วยความต้องการทางร่างกาย 
ความต้องการความปลอดภัย ความต้องการทางสังคม ความต้องการการยกย่อ ง ความต้องการ
ความส าเร็จ 
 สญัญาณ (Cue) ถือเป็นสิง่ท่ีกระตุ้นภายนอกท่ีมีอ านาจกระตุ้ นให้เกิดการตอบสนอง โดยจะ
พิจารณาวา่ เม่ือไหร่ ท่ีไหน และอยา่งไร ท่ีบุคคลจะมีการตอบสนองหรือเป็นปัจจยัสิง่แวดล้อมภายนอก
ท่ีอ านาจกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองอย่างใดอย่างหนึ่ง เช่น การส่งเสริมการตลาด เคร่ืองมือในการ
โฆษณา การออกแบบบรรจุภณัฑ์ เป็นต้น 
 การลงความเห็นจากสิง่กระตุ้น (Stimulus Generation) กระบวนการซึ่งการตอบสนองอย่าง
เดียว กับถูกสร้างขึน้จากสญัญาณ (Cue) รวมกับสิ่งกระตุ้นผ่านมา (Previous Stimulus) หรือสิ่ง
กระตุ้นท่ีคล้ายคลงึกนั (Similar Stimulus) ตวัอยา่งการใช้หลกัการลงความเห็นจากสิง่กระตุ้น 
 การจ าแนกความแตกต่างจากสิ่งกระตุ้น (Stimulus Discrimination) การท่ีบุคคลเรียนรู้ถึง
ความแตกตา่งของสญัญาณ (Cue) จากสิง่อ่ืน และท าให้เกิดการตอบสนองท่ีแตกต่างกันต่อสิ่งกระตุ้น
ท่ีคล้ายกนั ผู้บริโภคจะเรียนรู้ถึงความแตกต่างระหว่างตราสินค้าต่างๆ โดยเฉพาะความแตกต่างด้าน
หน้าที่หรือคณุสมบติัท่ีเป็นจุดเดน่ตา่งๆของสนิค้า 
 การเสริมแรง (Reinforcement) รางวลัซึง่ตอ่เน่ืองจากการตอบสนองท่ีได้รับรางวลัหรือความ
พอใจความผกูพนัระหวา่งสญัญาณและการตอบสนองจะเกิดขึน้แสดงวา่แบบแผนของพฤติกรรมได้รับ
การเรียนรู้แล้ว ดงันัน้การเรียนรู้จึงเกิดขึน้จากการเสริมแรงท่ีตอ่เน่ือง ซึง่จะท าให้เกิดเป็นนิสยัหรือความ
ภกัดีตอ่สนิค้า 
 4. ความเช่ือ (Beliefs) เป็นความคิดท่ีบุคคลยึดถือเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมาจาก
ประสบ การณ์ในอดีต เช่น เอสโซส่ร้างให้เกิดความเช่ือถือว่าน า้มันเอสโซ่ มีพลงัสงู โดยใช้สโลแกนว่า
จบัมือเสอืใสถ่งัพลงัสงู เป๊ปซี่สร้างให้เกิดความเช่ือถือว่า เป็นรสชาติของคนรุ่นใหม่ น า้มันไร้สารตะกั่ว 
ในช่วงแรก ผู้บริโภคเกิดความเช่ือถือวา่การใช้น า้มนัไร้สารตะกัว่มีปัญหากบัเคร่ืองยนต์ซึง่เป็นความเช่ือ
ในด้านลบ ท่ีนกัการตลาดต้องรณรงค์เพื่อแก้ไขความเช่ือท่ีผิดพลาด 
 5. ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึ่งพอใจหรือไม่พึ่งพอใจของบุคคล
ความรู้สกึด้านอารมณ์ และแนวโน้มการปฎิบติัท่ีมีผลต่อแนวคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง คอตเลอร์ (Kotler.  
1997: 188) หมายถึง ความนึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ทศันคติเป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลต่อความ
เช่ือ ในขณะ เดียวกันความเช่ือก็มีอิทธิต่อทศันคติ จากการศึกษาพบว่าทัศนคติของผู้บริโภคกับการ
ตดัสินใจซือ้สินค้ามีความสมัพนัธ์ นกัการตลาดจึงต้องศึกษาว่าทศันคตินัน้เกิดขึน้มาได้อย่างไรและ
เปลีย่นแปลงอยา่งไร การเกิดของทศันคตินัน้เกิดข้อมลูท่ีแตล่ะคนได้รับกลา่วคือ เกิดจากประสบการณ์
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ท่ีเรียนรู้ในอดีตเก่ียวกบัสนิค้าหรือความนึกคิดของบุคคลและเกิดจากความสมัพนัธ์ท่ีมีต่อกลุม่อ้างอิง 
เช่น พอ่ แม่ เพื่อน บุคคลชัน้น าในสงัคมเป็นต้น ถ้านกัการตลาดต้องการให้ผู้บริโภคซือ้สินค้าของเขา 
นกัการตลาดมีทางเลอืก คือ 1) สร้าง 
ทศัคติของผู้บริโภคให้สอดคล้องกับสินค้าของธุรกิจ 2) พิจารณาว่าทศันคติของผู้บริโภคเป็นอย่างไร 
แล้วจึงพฒันาให้สอดคล้องกับทศันคติของบริโภคโดยทัว่ไปการพฒันาสินค้าให้สอดคล้องกับทศันคติ
ท าได้งา่ยกวา่การเปลยีนแปลงทศันคติของบุคคลได้ นกัการตลาดต้องยดึหลกัองค์ประกอบของการเกิด
ทศันคติซึง่มี 3 สว่น 
 ส่วนของความเข้าใจ (Cognitive Component) ประกอบด้วย ความรู้หรือความเช่ือถือ
เก่ียวกบัตราสนิค้าหรือผลติภณัฑ์ของบริโภค 
 สว่นของความรู้สกึ (Affective Component) หมายถึง สิ่งท่ีเก่ียวกับอารมณ์ซึ่งเป็นความ
พอใจและไม่พอใจเก่ียวกบัสิง่ใดสิง่หนึง่ 
 สว่นพฤติกรรม (Behavior Component) หมายถึง แนวโน้มของการกระท าท่ีเกิดจากทศันคติ
หรือเป็นการก าหนดพฤติกรรมอยา่งใดอยา่งหนึ่งท่ีมีตอ่ผลติภณัฑ์หรือตราสนิค้า 
 6. บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีฟรอยด์ (Freud Theory) หมายถึง ลกัษณะทาง
จิตวิทยาที่แตกตา่งกนัของบุคคล ซึ่งน าไปสูก่ารตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อม ท่ีมีแนวโน้มเหมือนเดิมและ
สอดคล้องกนั 
 
 กลไกของกระบวนการจูงใจ : โครงสร้างของความต้องการ 
 ความต้องการสามารถตอบสนองได้หลายวิธี ตัวอย่าง ความต้องการของร่างกาย เช่น การ
เกิดความหิวหรือกระหาย มนษุย์จะคิดและเกิดการกระท าเก่ียวกับการตอบสนองความต้องการในท่ีนี ้
มนษุย์จะเกิดการตอบสนองในทนัที เช่น เกิดความหิวทนัทีเม่ือเดินผ่านร้านขายส้มต าไก่ย่างเพราะได้
กลิน่และตดัสนิใจแวะรับประทานในทนัทีทนัใด 
 ความต้องการที่ถกูกระตุ้น จะน าไปสูพ่ฤติกรรมการซือ้และการบริโภค โดยแสดงผลประโยชน์
ท่ีคาดคะเน 2 แบบ คือ ผลประโยชน์จากผลติภณัฑ์และผลประโยชน์ด้านจิตใจ 
 ผลประโยชน์ด้านผลติภณัฑ์เป็นคณุสมบติัของผลิตภณัฑ์ท่ีมีเหตุผล ประกอบด้วยคุณสมบติั
ผลิตภัณฑ์ตามหน้าท่ี เช่น ประโยชน์สูงสุด ประหยดั คุณภาพดี ราคาถูก เป็นต้น ผลประโยชน์ด้าน
จิตใจ เป็นการตอบสนองสว่นตวั ความประทบัใจด้านอารมณ์ ความรัก ความพอใจ เป็นต้น 
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 ทฤษฎีล าดับขัน้ตอนความต้องการของมาสโลว์ (Maslow’s Hierarchy Of Needs 
Theory) 
 พยุงศกัด์ิ นามวรรณ (2537: 53-54) ได้ให้แนวคิดท่ีรู้จักกันอย่างกว้างขวาง คือทฤษฎีทัว่ไป
เก่ียวกบัการจูงใจของมาสโลว์ (Maslow’s General Theory Of Human Motivation) เป็นทฤษฎีล าดบั
ขัน้ของความต้องการของมนุษย์ โดยตัง้สมมติฐานว่า มนุษย์มีความต้องการอยู่เสมอไม่มีสิน้สดุ เม่ือ
ความ ต้องการได้รับการตอบสนอง หรือพงึพอใจอยา่งหนึง่อยา่งใดแล้ว ความต้องการสิ่งอ่ืนๆ ก็จะเกิด
ขึน้มาอีก ความต้องการของมนษุย์มีลกัษณะเป็นล าดบัขัน้จากต ่าสดุไปหาสงูสดุ ซึ่งแบ่งเป็น 5 ขัน้ตอน 
คือ 

 1. ความต้องการด้านร่างกาย (Physiological Needs) เป็นความต้องการเบือ้งต้น เพื่อความ
อยู่รอด เช่น ความต้องการในเร่ืองอาหาร น า้ ท่ีอยู่อาศยั เคร่ืองนุ่งห่ม ยารักษาโรค ความต้องการ
พกัผอ่น และความต้องการทางเพศ เป็นต้น ความต้องการทางด้านร่างกาย จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ของคนก็ตอ่เม่ือความต้องการทางด้านร่างกายยงัไม่ได้รับการตอบสนองเลย  
 2. ความต้องการความปลอดภยั (Safety Need) ถ้าหากความต้องการทางด้าน ร่างกาย
ได้รับการตอบสนองตามสมควรแล้ว มนุษย์ยังมีความต้องการสงูในขัน้ต่อไป คือ ความต้องการ
ทางด้านความปลอดภัยหรือความมั่นคงต่างๆ ความต้องการทางด้านความ ปลอดภยัจะเป็นเร่ือง
เก่ียวกบัการป้องกนัเพื่อให้เกิดความปลอดภยัจากอันตรายต่างๆ ท่ี เกิดขึน้จากร่างกาย ความสญูเสีย
ทางด้านเศรษฐกิจ  
 3. ความต้องการทางด้านสงัคม ความรัก ความพอใจ (Belongingness and Love Needs) 
ภายหลงัจากท่ีตนได้รับการตอบสนองในสองขัน้ดงักลา่วแล้ว ก็จะมีความต้องการ ท่ีสงูขึน้ คือ ความ
ต้องการทางด้านสงัคม จะเร่ิมเป็นสิ่งจูงใจท่ีส าคญัต่อพฤติกรรมของคน ความต้องการทางด้านนีเ้ป็น
ความต้องการเก่ียวกับการอยู่ร่วมกันและการได้รับการยอมรับ จากบุคคลอ่ืน และมีความรู้สกึว่า 
ตนเองนัน้เป็นสว่นหนึง่ของกลุม่ทางสงัคมอยูเ่สมอ  
 4. ความต้องการช่ือเสยีงยกยอ่ง (Self-esteem Needs) ความต้องการขัน้ตอ่มาจะเป็น ความ
ต้องการท่ีประกอบไปด้วยสิ่งต่างๆ คือ ความมั่นใจในตนเองในเร่ืองความสามารถ ความรู้และ
ความส าคญัในตวัของตวัเอง รวมตลอดทัง้ความต้องการท่ีจะมีฐานะเด่นเป็นท่ี ยอมรับของบุคคลอ่ืน 
หรืออยากให้บุคคลอ่ืนยกย่องสรรเสริญในความรับผิดชอบในหน้าท่ี การงาน การด ารงต าแหน่งท่ี
ส าคญัในองค์การ  
 5. ความต้องการความสมหวงัในชีวิต (Self-Actualization Needs) ความต้องการสงูสดุของ
มนุษย์ คือ ความส าเร็จในชีวิตตามความนึกคิดหรือความคาดหวงัความ ทะเยอทะยาน ความใฝ่ฝัน 
ภายหลงัจากท่ีมนษุย์ได้รับการสอบสนองความต้องการทัง้ 4 ขัน้อย่างครบถ้วนแล้ว ความต้องการใน
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ขัน้นีจ้ะเกิดขึน้และมักจะเป็นความต้องการท่ีเป็น อิสระเฉพาะแต่ละคน ซึ่งต่างก็มีความนึกคิดใฝ่ฝัน
อยากท่ีจะประสบผลส าเร็จในสิง่ท่ีตน คาดฝันไว้อยา่งสงูสง่ในทศันะของตน 
 
 ทฤษฎีการจูงใจ ERG ของ Alderfer 
 เป็นทฤษฎีพืน้ฐานท่ีเก่ียวข้องกับความต้องการขัน้พืน้ฐานของมนุษย์ แต่ไม่ค านึงขัน้ความ
ต้องการวา่ ความต้องการใดเกิดขึน้ก่อนหรือหลงัและความต้องการหลายๆ อย่างอาจเกิดขึน้พร้อมกัน
ได้ ความต้องการตามทฤษฎี ERG จะมีน้อยกว่าความต้องการตามล าดับขัน้ของมาสโลว์ โดยแบ่ง
ออกเป็น 3 ประการ ดงันี ้(สมยศ นาวีการ.  2540: 307-310) 
 1. ความต้องการเพื่อความอยู่รอด (Existence needs: E) เป็นความต้องการพืน้ฐานของ
ร่างกายมนษุย์ด ารงชีวิตอยูไ่ด้ เช่น ความต้องการอาหาร เคร่ืองนุ่งห่ม ท่ีอยู่อาศยั ยารักษาโรค เป็นต้น 
เป็นความต้องการในระดบัต ่าสดุ และมีลกัษณะเป็นรูปแบบธรรมสงูสดุ ประกอบด้วยความ ต้องการ
ทางร่างกายบวกด้วยความต้องการความปลอดภยัและความมั่นคงตามทฤษฎีของมาสโลว์ ผู้บริหาร
สามารถตอบสนองความต้องการในด้านนีไ้ด้ด้วยการจ่ายค่าตอบแทนท่ีเป็นธรรมมีสวสัดิการท่ีดี มีเงิน
โบนสั รวมถึงท าให้ผู้ ใต้บงัคับบัญชารู้สกึมั่นคงปลอยภยัจาการท างาน ได้รับความยุติธรรม มีการท า
สญัญาวา่จ้างการท างาน เป็นต้น 

 2. ความต้องการมีสมัพันธภาพ (Relatedness needs: R) เป็นความต้องการท่ีจะให้และ
ได้รับไมตรีจิตจากบุคคลท่ีแวดล้อม เป็นความต้องการท่ีมีลกัษณะเป็นรูปธรรมน้อยลง ประกอบด้วย
ความต้องการความผกูพนัหรือการยอมรับ (ความต้องการทางสงัคม) ตามทฤษฎีของมาสโลว์ผู้บริหาร
ควรส่งเสริมให้บุคลากรในองค์การมีความสัมพันธ์ท่ีดีต่อกัน ตลอดจนสร้างความสัมพันธ์ท่ีดี
บุคคลภายนอกด้วย เช่น การจดักิจกรรมที่ท าให้เกิดความสมัพนัธ์ระหวา่งผู้น าและผู้ตาม เป็นต้น 

 3. ความต้องการความเจริญก้าวหน้า (Growth needs: G) เป็นความต้องการในระดบัสงูสดุ
ของบุคคลซึ่งมีความเป็นธรรมต ่าสุดประกอบด้วย ความต้องการการยกย่องบวกด้วยความต้องการ
ประสบความส าเร็จในชีวิตตามทฤษฎีของมาสโลว์ ผู้บริหารควรสนบัสนุนให้พนกังานพฒันาตนเองให้
เจริญก้าวหน้าด้วยการพิจารณาเลื่อนขัน้ เลื่อนต าแหน่ง หรือมอบหมายให้รับผิดชอบต่องานกว้างขึน้ 
โดยมีหน้าที่การงานสงูขึน้ อนัเป็นโอกาสพี่พนกังานจะก้าวหน้าไปสูส่ าเร็จ 
 

 ทฤษฎีแรงจูงใจใฝ่สัมฤทธ์ิของแมคคลีแลนด์ McClelland 
 ทฤษฎีนี เ้น้นอธิบายการจูงใจของบุคคลท่ีกระท าการ  เพื่อให้ได้มาซึ่งความต้องการ
ความส าเร็จมิได้หวงัรางวลัตอบแทนจากการกระท าของเขา ซึ่งความต้องการความส าเร็จนีใ้นแง่ของ
การกระท า ซึง่ความต้องการความส าเร็จนีใ้นแงข่องการท างาน หมายถึง ความต้องการที่จะท างานให้ดี
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ท่ีสดุและท าให้ส าเร็จผลตามท่ีตัง้ใจไว้ เม่ือตนท าอะไรส าเร็จได้ก็จะเป็นแรงกระตุ้นให้ท างานอ่ืนส าเร็จ
ตอ่ไป หากองค์การใดท่ีมีพนกังานท่ีแรงจูงใจใฝ่สมัฤทธ์ิจ านวนมากก็จะเจริญรุ่งเร่ืองและเติบโตเร็ว 
 ในช่วงปี ค.ศ. 1940 นักจิตวิทยาช่ือ David I.McClelland ได้ท าการทดลองโดยใช้
แบบทดสอบการรับรู้ของบุคคล (Thematic Apperception Test TAT) เพื่อวดัความต้องการของมนษุย์ 
โดยแบบ ทดสอบ TAT เป็นเทคนิคการน าเสนอภาพต่างๆแล้วให้บุคคลเขียนเร่ืองราวเก่ียวกับสิ่งท่ีเขา
เห็น จากศึกษาวิจัยของแมคคลีแลนด์ได้สรุปคุณลกัษณะของคนท่ีมีแรงจูงใจใฝ่สมัฤทธ์ิสูงมีความ
ต้องการ 3 ประการท่ีได้จากแบบทดสอบ TAT ซึ่งเขาเช่ือว่า เป็นสิ่งส าคญัในการท่ีเข้าใจถึงพฤติกรรม
ของบุคคล ดงันี ้

 1. ความต้องการความส าเร็จ (Need for achievement –nAch) เป็นความต้องการที่จะท าสิ่ง
ตา่งๆ ให้เต็มท่ีและดีท่ีสดุ เพื่อส าเร็จจากการวิจยัของ McClelland พบวา่ บุคคลท่ีต้องการความส าเร็จ 
(nAch) สูง จะมีลกัษณะชอบการแข่งขัน ชอบงานท่ีท้าทายและต้องการได้รับข้อมูลป้อนกลบัเพื่อ
ประเมินผลงานของตนเอง มีความช านาญในการวางแผน มีความรับผิดชอบสงูและกล้าท่ีจะเผชิญกับ
ความล้มเหลว 
 2. ความต้องการความผกูพนั (Need for affiliation –nAff) เป็นความต้องการการยอมรับจาก
บุคคลอ่ืน ต้องการเป็นสว่นหนึ่งของกลุม่ต้องการสมัพนัธภาพท่ีดีต่อบุคคลอ่ืน บุคคลท่ีต้องการความ
ผูกพันสงูจะชอบสถานการณ์การร่วมมือมากกว่าสถานการณ์การแข่งขนั โดยจะพยายามสร้างและ
รักษาความสมัพนัธ์อนัดีกบัผู้ อ่ืน 

 3. ความต้องการอ านาจ (Need for power –nPower) เป็นต้องความต้องการอ านาจ เพื่อมี
อิทธิพลเหนือผู้ อ่ืน บุคคลท่ีมีความต้องการอ านาจสูง จะแสวงหาวิถีทางเพื่อท าให้ตนอิทธิพลเหนือ
บุคคลอ่ืน ต้องการให้ผู้ อ่ืนยอมรับหรือยกยอ่ง ต้องการความเป็นผู้น าต้องการท างานให้เหนือกว่าบุคคล
อ่ืนและจะกงัวลเร่ืองอ านาจมากกวา่การท างานให้มีประสทิธิภาพ 
 

4. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือโฆษณา 

 ความหมายของการโฆษณา 
 เดวิส มาร์ติน (1992: 3) กลา่ววา่ การโฆษณา (Advertising) คือ การซือ้พืน้ท่ีสือ่โฆษณาหรือ
เวลาการโฆษณา เพื่อเป็นเหตจุูงใจให้คนมีปฏิกิริยาสนองตอบ หรือดงึดดูความสนใจให้ติดตาม 
 เสรี วงษ์มณฑา (2540: 11-14) ให้ความหมายวา่ การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสาร
ข้อมูลท่ีไม่ใช้บุคคล (ใช้สื่อ) โดยมีวัตถุประสงค์ เพื่อแจ้งข่าวสาร จูงใจ และเพื่อเตือนความทรงจ า
เก่ียวกบัสนิค้า (Goods) และบริการ (Services) หรือความคิด (Ideas) ลกัษณะการโฆษณาจึงเป็นการ
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เสนอขายความคิด สินค้าและบริการ อยู่ในรูปแบบการแจ้งข่าวสาร จูงใจให้เกิดความต้องการ 
ติดตอ่สือ่สารกบักลุม่ผู้ รับขา่วสารจ านวนมาก เป็นการเสนอขายความคิด 
 จากนิยามดังกล่าวข้างต้น พอจะสรุปสาระส าคัญได้ว่า การโฆษณานัน้ คือ การประกาศ
สินค้าหรือบริการให้ประชาชนโดยทั่วไปทราบ เป็นเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาด เพื่อบอกกล่าวให้
ผู้บริโภครู้สกึถึงคณุคา่และความแตกตา่ง รู้จกัและก่อให้เกิดพฤติกรรมการซือ้สนิค้าหรือใช้บริการนัน้  
 จะเห็นได้ว่าการโฆษณา อาจจะให้ข้อความปรากฏแก่ประชาชนโดยใช้สื่อโฆษณา 
(Advertising Media) ได้หลายทางด้วยกัน เช่น ทางนิตยสารและหนงัสือพิมพ์ วิทยุและโทรทศัน์ การ
โฆษณากลางแจ้ง (Outdoor Advertising) เช่น โปสเตอร์ และการโฆษณาท่ียานพาหนะ (Transit 
Advertising) เช่น โฆษณาที่ติดอยูด้่านข้าง ด้านหน้า หรือด้านหลังของรถโดยสารประจ าทาง เป็นต้น 
(พิบูล ทีปะปาล.  2545: 64-65) 
 
 หน้าที่ของการโฆษณา (ศิริวรรณ เสรีรัตน์.  2540: 105–106) ก าหนดหน้าท่ีของการ
โฆษณา ไว้ดงันี ้ 
  1. หน้าท่ีการตลาด (Marketing Function) ท าหน้าท่ีเป็นส่วนหนึ่งในสว่นประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) ซึ่งประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย 
(Place) และการสง่เสริมการตลาด (Promotion) ทัง้สีเ่คร่ืองมือนีใ้ช้ร่วมกนัเพื่อตอบสนองความต้องการ
และสร้างความพงึพอใจให้ลกูค้าอนัจะน าไปสูก่ารสร้างยอดขายและก าไรในท่ีสดุ  
  2. หน้าที่ในการติดตอ่สือ่สาร (Communication Function) การโฆษณาถือเป็นการติดตอ่ 
สือ่สารกบักลุม่ใดกลุม่หนึง่เพื่อแจ้งขา่วสาร เพื่อจูงใจให้เกิดความต้องการ หรือเพื่อสร้างทศันคติท่ีดีให้
เกิดกบักลุม่เป้าหมาย  
  3. หน้าท่ีให้ความรู้ (Education Function) การโฆษณาถือว่าเป็นการให้ความรู้เก่ียวกับ
การใช้ผลติภณัฑ์และท าให้ทราบวา่ผลติภณัฑ์ท าให้มีคณุภาพชีวิตดีขึน้  
  4. หน้าท่ีด้านเศรษฐกิจ (Economic Function) จากการท่ีบุคคลรู้จักผลิตภัณฑ์ 
เน่ืองมาจากการโฆษณา และท าให้เกิดความต้องการซือ้ผลติภณัฑ์นัน้ จึงเทา่กับว่าการโฆษณาเป็นตวั
สร้างยอดขายและก าไร ท าให้ธุรกิจด าเนินไปได้ด้วยดี ท าให้เกิดการขยายตวัด้านการลงทุนเป็นผล ท า
ให้เกิดการสร้างงานอนัเป็นผลท าให้ระบบเศรษฐกิจสว่นรวมดีขึน้  
  5. หน้าท่ีด้านสงัคม (Social Function) ถือเป็นการโฆษณาเป็นปัจจัยส าคัญท่ีช่วย
ปรับปรุงมาตรฐานการด ารงชีวิตของประชาชนในประเทศใดประเทศหนึ่งและทัว่โลก การเผยแพร่
ขา่วสารการโฆษณาจะมีผลกระทบตอ่การพฒันาด้านสงัคมและวฒันธรรม การโฆษณาไม่ใช่แตมุ่่งขาย
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สินค้าหรือบริการเท่านัน้ แต่มีการโฆษณาจ านวนมากท่ีเป็นการโฆษณาท่ีต้องค านึงถึงภาระความ
รับผิดชอบของธุรกิจท่ีมีตอ่สงัคม และมวลมนษุยชาติ  
 เสรี วงษ์มณฑา (2540: 28) กล่าวเพิ่มเติมในเร่ืองของหน้าท่ีการโฆษณาว่า ช่วยท าให้
ผู้บริโภคเกิดความมัน่ใจในสนิค้า เพราะคิดอยูต่ลอดเวลาวา่ โฆษณาคือพนัธสญัญา ท่ีผู้ขายได้ให้ไว้แก่
ตนในท่ีสาธารณชน และหวงัวา่ตนจะได้รับคณุประโยชน์ตามพนัธสญัญานัน้  
 

 วัตถุประสงค์ของการโฆษณา 
  1. การโฆษณาเป็นกิจกรรมสื่อสารมวลชน (Mass Media) วตัถุประสงค์ในการสร้างงาน
โฆษณา เพื่อจะเผยแพร่ข้อเสนอให้แก่ผู้บริโภคกลุม่เป้าหมาย โดยใช้ข้อความ รูปภาพ หรือสญัลกัษณ์
ท่ีสนบัสนนุการขายสนิค้าหรือบริการอยา่งกว้างขวาง ไปสูม่วลชนท่ีสามารถเข้าถึงได้ทกุสถานท่ี  
  2. การโฆษณาเป็นการสื่อสารเพื่อการจูงใจ (Persuasion) วตัถุประสงค์เพื่อจูงใจให้เกิด
พฤติกรรมการซือ้ ไม่ใช่การให้ขา่วสาร (Information) ดงันัน้ การโฆษณาจึงกลา่วถึงแต่สิ่งดีท่ีมีพลงัใน
การจูงใจให้คนคล้อยตาม แตไ่ม่ได้บอกรายละเอียดทัง้หมดเหมือนการให้ขา่วสาร เพราะความเป็นจริง
หลายอยา่ง อาจไม่ปรากฏอยูใ่นโฆษณา เน่ืองจากไม่ช่วยในการจูงใจ 
  3. การโฆษณาเป็นการจูงใจด้วยเหตุผลจริง (Real Reason) และเหตุผลสมมติ 
(Supposed Reason) มีรายละเอียดดงันี ้ 
  การจูงใจด้วยเหตุผลจริง (Real Reason) หมายถึง การจูงใจโดยบอกคุณสมบติัท่ีเป็น
ประโยชน์ของผลติภณัฑ์ เหตผุลจริงมีสว่นช่วยในการจูงใจให้คนซือ้สนิค้าได้ 
  การจูงใจด้วยเหตุผลสมมติ (Supposed Reason) หมายถึง การจูงใจโดยใช้หลกัการ
ตอบ สนองความต้องการด้านจิตวิทยา เหตุผลสมมติไม่ได้หมายความว่า  เป็นเร่ืองไม่จริง แต่เป็น
ประเด็นท่ีน ามาเป็นเหตุผลในการจูงใจผู้บริโภค โดยไม่ได้เป็นจุดเด่นท่ีมีความส าคัญในตัวเอง แต่
น าเอาลกัษณะบางอยา่งในตวัสนิค้ามาเป็นฐานในการสร้างเหตผุลสมมติขึน้มา 
 

 อิทธิพลของการโฆษณาที่มีต่อผู้บริโภค 

 การโฆษณาเป็นสื่อมวลชนท่ีมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคอย่างจ ากัด ตามทฤษฎีอิทธิพลอันจ ากัด
ของสือ่มวลชน (Limited Effects Of Mass Media) ซึง่กลา่วว่า สื่อมวลชนมักจะมีอิทธิพลต่อผู้บริโภค
ในแงข่องการตอกย า้ความคิดเห็น ความเช่ือ และทศันคติดัง้เดิม มากกวา่จะเปลี่ยนแปลงความคิดเห็น
ความเช่ือและทศันคติดัง้เดิมเหลา่นัน้ ทัง้นีเ้พราะอิทธิพลของสื่อจะถูกกลัน่กรองโดยปัจจัย 5 ประการ 
คือ  
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 1. สิ่งท่ีสะสมอยู่ในสมองมนุษย์แต่ดัง้เดิม (Predispositions) อันได้แก่ ความรู้ ความเช่ือ
ความคิดเห็น ทศันคติ คา่นิยม โลกทศัน์ ท่ีมนษุย์เราเรียนรู้โดยได้รับอิทธิพลจากครอบครัว กลุม่อ้างอิง 
และชนชัน้ทางสงัคม สิ่งท่ีขดัแย้งกับสิ่งเหลา่นีท่ี้ปรากฏในการสื่อสารมวลชนทุกรูปแบบ รวมทัง้การ
โฆษณา จะถกูปฎิเสธ แตห่ากข้อความในสือ่มวลชนสอดคล้องกับสิง่เหลา่นีก็้จะได้รับการยอมรับ 
 2. บรรทดัฐานของกลุม่ (Group Norms) มนุษย์เป็นสตัว์สงัคม อยู่รวมกันเป็นกลุม่ มีบุคคล
อ้างอิงท่ีเราต้องการมีพฤติกรรมเหมือนเขา ดงันัน้ ข้อความในสื่อท่ีตรงกับบรรทดัฐานของกลุ่มก็จะ
ได้รับการยอมรับ แตห่ากข้อความในสือ่ขดัแย้งกบับรรทดัฐานของกลุม่ก็จะถกูปฎิเสธ 
 3. การสือ่สารกบับุคคลอ่ืน (Interpersonal Communication) มนษุย์เรานัน้มีการปฎิสมัพนัธ์
พดูคยุกนั และคนท่ีเราพดูด้วยนัน้บางคนก็เป็นบุคคลส าคญัของเรา เป็นคนท่ีเราใสใ่จต่อความรู้สกึเป็น
คนท่ีให้คุณให้โทษแก่ชีวิตเราได้ หากข้อความในสื่อสอดคล้องกับความคิดเห็น ความเช่ือของบุคคล
เหลา่นี ้เราก็จะยอมรับข้อความในสือ่ แตห่ากข้อความในสื่อขดัแย้งกับค าแนะน าหรือข้อคิดของบุคคล
เหลา่นี ้เราก็จะไม่ยอมรับ 
 4. การแสดงบทบาทของความเป็นผู้น า (Exercise Of Leadership) การอยู่ในสงัคมนัน้ เรา
จะยอมรับบุคคลบางคนเป็นผู้น า ไม่วา่จะเป็นผู้น าทางด้านการเมือง ผู้น าทางสงัคม ผู้น าทางการศึกษา
ผู้น าทางความคิดเห็น ผู้น าในวิชาชีพ หากบุคคลท่ีเรายึดถือเป็นผู้น าเหลา่นีอ้อกมาแสดงบทบาทเป็น
ต้นแบบของพฤติกรรมบางอยา่ง เราก็จะคล้อยตาม หากข้อความในสือ่สอดคล้องกบัพฤติกรรมที่บุคคล
เหลา่นีแ้สดงออกมา เราก็จะยอมรับข้อความเหลา่นัน้ แตห่ากสือ่มวลชนเสนอเร่ืองท่ีขดัแย้งกับแนวทาง
ของผู้น า อิทธิพลของสือ่นัน้ก็เกิดขึน้ได้ยาก 
 5. ภาพพจน์ของสื่อ (Media Image) การท่ีคนเราจะเช่ือข้อความใดจากสื่อใด เราต้อง
พิจารณาภาพพจน์ ช่ือเสยีงของสือ่นัน้ ๆ สือ่บางสือ่ก็น่าเช่ือถือในสายตาเรา แต่สื่อบางสื่อก็ดูไม่ค่อยมี
ความนา่เช่ือถือมากนกั ดงันัน้ เราจึงเลอืกท่ีจะเช่ือเฉพาะสือ่ท่ีเรายอมรับภาพพจน์ ช่ือเสยีงเทา่นัน้ 
 
 พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคกับการโฆษณา (Consumer Behavior and Advertising)  
 พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์อยา่งใกล้ชิดกบัการโฆษณา เพราะจุดมุ่งหมาย
ของการโฆษณานัน้ก็เพื่อต้องการให้ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม เปลี่ยนแปลงความรู้สกึหรือท่าที 
เม่ือพิจารณาถึงตัวพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภค จะเห็นได้ชัดว่าพฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคจะ
ประกอบด้วยกระบวนการตดัสนิใจซือ้ 3 ขัน้ตอนใหญ่ๆ คือ  
  (1) ขัน้การเรียนรู้ (Learning or Cognitive Stage)  
  (2) ขัน้มีความรู้สกึ (Feeling or Affective Stage)  
  (3) ขัน้ลงมือกระท า (Doing or Conative Stage)  
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 เดวิด และมาร์ตี ้พี (Davis; & Martyn P.  1992: 78-79) ดงันัน้ การก าหนดวตัถุประสงค์ของ
การโฆษณาก็จะประกอบด้วย 3 ขัน้ตอนท่ีสอดคล้องกนั ดงันี ้คือ  
  1. ขัน้การเรียนรู้ (Learning or Cognitive Stage) วตัถปุระสงค์ของการโฆษณาจะมุ่งเน้น
ท่ีการรับรู้ (Awareness) ความรู้ (Knowledge) และความเข้าใจ (Comprehension) โดยมีจุดมุ่งหมาย
เพื่อ ให้ผู้บริโภคได้รู้จกัผลติภณัฑ์ และลกัษณะของผลติภณัฑ์โดยทัว่ไปและผู้บริโภคจะหาซือ้ได้ท่ีไหน  
  2. ขัน้มีความรู้สกึ (Feeling or Affective Stage) วตัถปุระสงค์ของการโฆษณาจะมุ่งเน้น
ท่ีให้ผู้บริโภคเกิดการเปลีย่นแปลงทศันคติ (Attitude Oriented) ให้เกิดความชอบในผลติภณัฑ์หรือให้มี
ความประทบัใจในทางท่ีดี (Favorable Impression) ดงันัน้ข้อความโฆษณาก็จะมีลกัษณะกระตุ้นจูง
ใจความ รู้สึกของผู้ บริโภคให้เกิดความชอบ ความอยากได้ผลิตภัณฑ์เป็นประการส าคัญ ซึ่งการ
โฆษณาดังกล่าวนีท้างการโฆษณาเรียกว่า “การโฆษณาเพื่อสร้างภาพลักษณ์” หรือ “Image 
Advertising”  
  3. ขัน้ลงมือกระท า (Doing or Conative Stage) วตัถุประสงค์ของการโฆษณาก็จะเป็น
การมุ่งเน้นให้ผู้ บริโภคได้กระท าบางสิ่งบางอย่าง เช่น ให้เกิดการซือ้ (Purchasing) การซือ้ซ า้ 
(Repurchasing) การทดลองซือ้ไปใช้ (Trial) และการอนญุาตให้พนกังานเข้าไปเสนอขายในบ้าน เป็น
ต้น  

 ตวัแบบกระบวนการซือ้กับการโฆษณา 3 รูปแบบ (Three Models of Buying Process and 
Advertising)  
 ฟาร์เบิล (Farbeg; A.D.  1998: 184-187) กระบวนการซือ้ของผู้บริโภคท่ีได้รับการยอมรับ
มากท่ีสดุมี 3 รูปแบบ แต่ละรูปแบบถูกสร้างขึน้จากแนวคิดพืน้ฐานดังกลา่ว คือ “เรียนรู้-รู้สกึ-กระท า” 
หรือ “Learn-Feel-Do” แตล่ะรูปแบบจะมีการจัดล าดบัก่อนหลงัแตกต่างกัน ซึ่งขึน้อยู่กับลกัษณะของ
ความส าคญัของการซือ้ สถานการณ์การซือ้และบทบาทของการโฆษณาดงันี ้คือ  
  1. Learn-Feel-Do Model (บางครัง้ใช้ “High Involvement”) หรือ “Learning Hierarchy 
Model” เป็นกระบวนการซือ้ท่ีมีล าดบัขัน้ตอนอยา่งมีเหตผุลนัน่คือ เร่ิมจากผู้บริโภครู้จักผลิตภณัฑ์หลงั
จากนัน้ท าให้เกิดความรู้สกึมีทศันคติในทางที่ดี เกิดความพอใจและตดัสินใจซือ้หรือทดลองน าไปใช้ใน
ท่ีสุด พฤติกรรมการซือ้ตามตัวแบบนีเ้กิดขึน้ในสถานการณ์ท่ีผู้ ซือ้ต้องเผชิญกับการซือ้ท่ีใช้ความ
พยายามในการซือ้สงู (High Involvement) และผลิตภณัฑ์มีลกัษณะแตกต่างกันมาก ราคาแพง เช่น 
การซือ้รถยนต์ กล้องถ่ายรูปและเคร่ืองเฟอร์นิเจอร์ เป็นต้น  
  2. Learn-Do-Feel Model (บางครัง้ใช้ “Low Involvement”) พฤติกรรมการซือ้ตามตวั
แบบนีเ้กิดขึน้ในสถานการณ์ท่ีซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีไม่มีความส าคญัมากนกั ราคาถูก ผู้ซือ้จึงไม่พิถีพิถันใน
การซือ้การหาข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ก่อนการซือ้มีน้อยมาก การซือ้ในลักษณะจึงเป็นการซือ้ท่ี 
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เรียกวา่ “การซือ้ท่ีใช้ความพยายามในการซือ้น้อย” (Low Involvement) ทศันคติหรือท่าทีของผู้บริโภค
ตอ่ผลติภณัฑ์จะเกิดขึน้ภายหลงัจากท่ีได้ซือ้ผลิตภณัฑ์ไปใช้แล้ว ตวัอย่างการซือ้ผลิตภณัฑ์ประเภทนี ้
เช่น การซือ้สบู ่แชมพสูระผม และครีมแตง่ผม เป็นต้น  
  การก าหนดวัตถุประสงค์ของการโฆษณา  จึ งควรมุ่ ง เ น้น ท่ีการสร้าง การ รับ รู้ 
(Awareness) การสร้างภาพลกัษณ์ (Positive Image) และการเปิดรับต่อการโฆษณา (Exposure to 
Advertising) เป็นประการส าคญั  
  3. Do-Feel-Learn Model (บางครัง้ใช้ “Dissonance Attribution”) พฤติกรรมการซือ้
ตามตวัแบบนีเ้กิดขึน้ในสถานการณ์ท่ีผู้ซือ้ตกอยู่ในภาวะท่ีต้องตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีมีความส าคญั
สองอย่าง ซึ่งมีคุณภาพใกล้เคียงกัน แต่ลกัษณะของผลิตภัณฑ์มีความซับซ้อน คุณประโยชน์หลาย
อยา่งของผลติภณัฑ์ผู้ซือ้ไม่ทราบ การตดัสนิใจซือ้จึงเต็มไปด้วยความลงัเลไม่มั่นใจ หลงัการซือ้ไปแล้ว
จึงเกิดความไม่สบายใจ (Dissonance) ไม่แน่ใจในการตัดสินใจว่าตนเองตดัสินใจตนเองตดัสินใจซือ้
ถกูหรือไม่ ตวัอยา่งการซือ้ผลติภณัฑ์ประเภทนี ้เช่น การซือ้เคร่ืองคอมพิวเตอร์ เตาอบไมโครเวฟ และ
เคร่ืองล้างจาน เป็นต้น  
 พิบูล ทีปะปาล (2545: 77-79) การก าหนดวตัถุประสงค์ในการโฆษณา จึงควรมุ่งเน้นการให้
ข้อมลูเก่ียวกบัผลติภณัฑ์ การให้เหตผุล เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สกึในทางดีและเพื่อเสริมสร้างความ
มัน่ใจเลอืกซือ้ของเขาเป็นการตดัสนิใจที่ถกูต้องอยูแ่ล้ว  
 กล่าวโดยสรุป การโฆษณา เป็นการสื่อสารข้อมูลโดยการใช้สื่อ มีวัตถุประสงค์ เพื่อแจ้ง
ข่าวสาร จูงใจ และเพื่อเตือนความทรงจ าเก่ียวกับสินค้าและบริการ พฤติกรรมการซือ้ของผู้บริโภคมี
ความสมัพันธ์อย่างใกล้ชิดกับการโฆษณา เพราะจุดมุ่งหมายของการโฆษณานัน้ก็เพื่อต้องการให้
ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ยังส่งผลต่อความเช่ือของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าและกระบวนการ
ตอบสนองของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้า จนเกิดเป็นความตัง้ใจซือ้ในท่ีสุด ดังนัน้ผู้ วิจัยจึงน าแนวคิด
เก่ียวกบัการสือ่โฆษณามาใช้ในการออกแบบกรอบแนวความคิด 
 
5. แนวความคิดเก่ียวกับกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล (AIDA Model) 
 อีเบล (ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์.  2548: 152-153; อ้างอิงจาก Ebel. n.d.) กลา่วว่า เพื่อให้มี
การตอบสนองจากผู้ฟังอยา่งที่ปรารถนา ผู้สือ่สารต้องสร้างข่าวสารท่ีมีประสิทธิผล ข่าวสารในอุดมคติ
ก็คือเป็นข่าวสารท่ีท าให้เกิดความตัง้ใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) กระตุ้นความปรารถนา 
(Desire) และก่อให้เกิดการกระท า (Action) ซึ่งก็คือการตัดสินใจซือ้ (กรอบแนวคิดนีรู้้จักกันในช่ือ
โมเดล AIDA) เสนอถึงคุณภาพท่ีปรารถนาของข่าวสารท่ีดี ในการน าข่าวสารมาใช้ ผู้สื่อสารทางด้าน



34 

การตลาดจะต้องตดัใจว่าสิ่งใดท่ีจะพูด (เนือ้หาของสาร) และวิธีใดท่ีจะใช้ในการพูด (โครงสร้างและ
รูปแบบของสาร) 
  - ความตัง้ใจ (Attention) ผู้ ส่งข่าวสารต้องท าให้ผู้ รับข่าวสารเกิดความตัง้ใจท่ีจะฟัง
ขา่วสารก่อน 
  - ความสนใจ (Interest ) หลงัจากเกิดความตัง้ใจฟังในขัน้ท่ีหนึ่งผู้สง่ข่าวสารควรสร้างให้
เกิดความสนใจติดตามผลติภณัฑ์หรือขา่วสารตอ่ไป 
  - ความต้องการ (Desire) ผู้สง่ขา่วสารต้องจูงใจให้เกิดความต้องการในผลติภณัฑ์ 
  - การตดัสนิใจซือ้ (Attention) ผู้สง่ขา่วสารโดยทัว่ไปเป็นพนกังานขาย ต้องเร่งรัดให้ลกูค้า
เกิดการตดัสนิใจซือ้ 
 พนกังานขายต้องได้รับความใสใ่จจากลกูค้าเป็นอันดับแรก หลงัจากนัน้ จึงกระตุ้นความ
สนใจในสินค้าหรือบริการของบริษัท ระดับความสนใจท่ีมากจะก่อให้เกิดความปรารถนาท่ีจะเป็น
เจ้าของหรือใช้สินค้า ขัน้การกระท าใน AIDA Model เก่ียวข้องกับการท าให้ลกูค้าตดัสินใจท่ีจะซือ้
สินค้านัน้และท าการซือ้หรือปิดการขายของพนักงานขาย ส าหรับนกัการตลาด การปิดการขายเป็น
ขัน้ตอนท่ีส าคญัท่ีสดุในกระบวนการขาย แต่เป็นสิ่งท่ียากยิ่ง บริษัทต้องฝึกฝนตวัแทนขายเก่ียวกับ
เทคนิคการปิดการขายเพื่อช่วยให้กระบวนการขายสมบูรณ์ขึน้ 
 
ตาราง 1 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งวตัถปุระสงค์ในการสง่เสริมการตลาดกระบวนการยอมรับ 
 ผลติภณัฑ์โมเดล AIDA 
 

 
 

 ท่ีมา: ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์.  (2548).  การโฆษณาและการสง่เสริมการตลาด.  หน้า 154. 
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 กลา่วโดยสรุป กระบวนการตอบสนองจะมีผลมาจากเป็นการสื่อสารข้อมูลโดยการใช้สื่อ มี
วตัถุประสงค์ เพื่อแจ้งข่าวสาร จูงใจ และเพื่อเตือนความทรงจ าเก่ียวกับสินค้าและบริการ พฤติกรรม
การซือ้ของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์อยา่งใกล้ชิดกบัสือ่โฆษณา เพราะจุดมุ่งหมายของการโฆษณานัน้ก็
เพื่อต้องการให้ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ยงัสง่ผลต่อความเช่ือของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าและ
กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้า จนเกิดเป็นความตัง้ใจซือ้ในท่ีสดุ ดงันัน้ผู้วิจัยจึงน า
แนวคิดเก่ียวกบัการสือ่โฆษณามาใช้ในการออกแบบกรอบแนวความคิด 
 
6. ความรู้เบือ้งต้นเก่ียวกับ Facebook 
 Facebook คืออะไร  
 Facebook คือ บริการบนอินเทอร์เน็ตบริการหนึ่ง ท่ีจะท าให้ผู้ ใช้สามารถติดต่อสื่อสารและ
ร่วมท ากิจกรรมใดกิจกรรม หนึง่หรือหลายๆ กิจกรรมกบัผู้ใช้ Facebook คนอ่ืนๆ ได้ ไม่วา่จะเป็นการตัง้
ประเด็นถามตอบในเร่ืองท่ีสนใจ โพสต์รูปภาพ โพสต์คลิปวิดีโอ เขียนบทความหรือบล็อก แชทคุยกัน
แบบสดๆ เลน่เกมส์แบบเป็นกลุม่ (เป็นท่ีนิยมกนัอยา่งมาก) และยงัสามารถท ากิจกรรมอย่างอ่ืนๆ ผ่าน
แอพลเิคชัน่เสริม (Applications) ท่ีมีอยูอ่ยา่งมากมาย ซึ่งแอพลิเคชั่นดงักลา่วได้ถูกพฒันาเข้ามาเพิ่ม 
เติมอยู่เร่ือยๆ Facebook เป็น social network ท่ีได้รับความนิยมอีกแห่งหนึ่งในโลก ซึ่งถ้าใน
ต่างประเทศ ความยิ่งใหญ่ของ facebook มีมากกว่า Hi5 เสียอีก แต่ในประเทศไทยของเรา Hi5 ยงั
ครองความเป็นเจ้าในด้าน social network ในหมู่คนไทย  
 
 ประวัติความเป็นมาของ facebook 
 เม่ือวนัท่ี 4 กมุภาพนัธ์ ปี พทุธศกัราช 2548 Mark Zuckerburg ได้เปิดตวัเว็บไซต์ facebook 
ซึง่เป็นเว็บประเภท social network ซึง่ตอนนัน้ เปิดให้เข้าใช้เฉพาะนกัศกึษาของมหาวิทยาลยัฮาร์เวิร์ด
เทา่นัน้ และเว็บนีก็้ดงัขึน้มาในชัว่พริบตา เพียงเปิดตวัได้สองสปัดาห์ คร่ึงหนึ่งของนกัศึกษาท่ีเรียนอยู่ท่ี
มหาวิทยาลยัฮาร์เวิร์ด ก็สมัครเป็นสมาชิก facebook เพื่อเข้าใช้งานกันอย่างล้นหลาม และเม่ือทราบ
ขา่วนี ้มหาวิทยาลยัอ่ืนๆ ในเขตบอสตัน้ก็เร่ิมมีความต้องการ และอยากขอเข้าใช้งาน facebook บ้าง
เหมือนกัน มาร์คจึงได้ชักชวนเพื่อของเค้าท่ีช่ือ Dustin Moskowitz และ Christ Hughes เพื่อช่วยกัน
สร้าง facebook และเพียงระยะเวลา 4 เดือนหลงัจากนัน้ facebook จึงได้เพิ่มรายช่ือและสมาชิกของ
มหาวิทยาลยัอีก 30 กว่าแห่ง ไอเดีย เร่ิมแรกในการตัง้ช่ือ facebook นัน้มาจากโรงเรียนเก่าในระดบั
มธัยมปลายของมาร์ค ท่ีช่ือฟิลปิส์ เอ็กเซเตอร์ อะคาเดม่ี โดยท่ีโรงเรียนนี ้จะมีหนงัสืออยู่หนึ่งเลม่ท่ีช่ือ
ว่า The Exeter Face Book ซึ่งจะสง่ต่อ ๆ กันไปให้นกัเรียนคนอ่ืน ๆ ได้รู้จักเพื่อน ๆ ในชัน้เรียน ซึ่ง 
face book นีจ้ริงๆ แล้วก็เป็นหนงัสือเลม่หนึ่งเท่านัน้ จนเม่ือวนัหนึ่ง มาร์คได้เปลี่ยนแปลงและน ามัน

http://video.dmc.tv/
http://www.dmc.tv/search/เกมส์
http://news.dmc.tv/
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เข้าสูโ่ลกของอินเทอร์เน็ต เม่ือประสบความส าเร็จขนาดนี ้ทัง้มาร์ค ดสัติน และ ฮิวจ์ ได้ย้ายออกไปท่ี 
Palo Alto ในช่วงฤดรู้อนและไปขอแบง่เช่า อพาร์ทเมนท์ แหง่หนึง่ หลงัจากนัน้สองสปัดาห์ มาร์คได้เข้า
ไปคุยกับ ชอน ปาร์คเกอร์ (Sean Parker) หนึ่งในผู้ ร่วมก่อตัง้ Napster จากนัน้ไม่นาน ปาร์คเกอร์ก็
ย้ายเข้ามาร่วมท างานกับมาร์คในอพาร์ตเมนท์ โดยปาร์คเกอร์ได้ช่วยแนะน าให้รู้จักกับนกัลงทุนราย
แรก ซึ่งก็คือ ปีเตอร์ ธีล (Peter Thiel) หนึ่งในผู้ ร่วมก่อตัง้ Paypal และผู้บริหารของ The Founders 
Fund โดยปีเตอร์ได้ลงทุนใน facebook เป็นจ านวนเงิน 500,000 เหรียญสหรัฐฯ ด้วยจ านวนสมาชิก
หลายล้านคน ท าให้บริษัทหลายแห่งสนใจในตัว facebook โดย friendster พยายามท่ีจะขอซือ้ 
facebook เป็นเงิน 10 ล้านเหรียญสหรัฐฯ ในกลางปีพ.ศ. 2548 แต ่facebook ปฎิเสธข้อเสนอไป และ
ได้รับเงินทุนเพิ่มเติมจาก Accel Partners เป็นจ านวนอีก 12.4 ล้านเหรียญสหรัฐฯ ในตอนนัน้ 
facebook มีมลูคา่จากการประเมินอยู่ท่ีประมาณ 100 ล้านเหรียญสหรัฐฯ facebook ยงัเติบโตต่อไป 
จนถึงเดือนกันยายนปีพ.ศ. 2549 ก็ได้เปิดในโรงเรียนในระดบัมัธยมปลาย เข้าร่วมใช้งานได้ และใน
เดือนถัดมา facebook ได้เพิ่มฟังค์ชั่นใหม่ โดยสามารถให้สมาชิก เอารูปภาพมาแบ่งปันกันได้ ซึ่ง
ฟังชั่นนีไ้ด้รับความนิยมอย่างล้นหลาม ในฤถูใบไม้ผลิ facebook ได้รับเงินจากการลงทุนเพิ่มอีกของ 
Greylock Partners, Meritech Capital พร้อมกบันกัลงทนุชุดแรกคือ Accel Partners และ ปีเตอร์ ธีล 
เป็นจ านวนเงินถึง 25 ล้านเหรียญสหรัฐ โดยมูลค่าการประเมินมูลค่าในตอนนัน้เป็น 525 ล้านเหรียญ 
หลงัจากนัน้ facebook ได้เปิดให้องค์กรธุรกิจหรือบริษัทต่าง ๆ ให้สามารถเข้าใช้งาน facebook และ
สร้าง network ต่าง ๆ ได้ ซึ่งในท่ีสุดก็องค์กรธุรกิจกว่า 20,000 แห่งได้เข้ามาใช้งาน และสดุท้ายในปี
พ.ศ. 2550 facebook ก็ได้เปิดให้ทุกคนท่ีมีอีเมล์ ได้เข้าใช้งาน ซึ่งเป็นยุคท่ีคนทัว่ไป ไม่ว่าเป็นใครก็
สามารถเข้าไปใช้งาน facebook ได้เพียงแค่คุณมีอีเมล์เท่านัน้ ในช่วงฤดูร้อนปี 2550 ครัง้นัน้ Yahoo 
พยายามท่ีจะขอซือ้ facebook ด้วยวงเงินจ านวน 1,000 ล้านเหรียญสหรัฐฯ โดยมีรายงานว่ามาร์คได้
ท าการตกลงกนัด้วยวาจาไปแล้วด้วยวา่ จะยอมขาย facebook ให้กบั Yahoo และเพียงแคส่องสามวนั
ถัดมา หุ้นของ Yahoo ก็ได้พุ่งขึน้สงูเลยทีเดียว แต่ว่าข้อเสนอซือ้ได้ถูกต่อรองเหลือเพียงแค่ 800 ล้าน
เหรียญสหรัฐฯ ท าให้มาร์คปฎิเสธข้อเสนอนัน้ทนัที ภายหลงัต่อมา ทาง Yahoo ได้ลองเสนอขึน้ไปท่ี 
1,000 ล้านเหรียญสหรัฐฯ อีกครัง้ คราวนีม้าร์คปฎิเสธ Yahoo ทนัที และได้รับช่ือเสียงในทางไม่ดีว่า 
ท าธุรกิจเป็นเด็กๆ ไปในทันที น่ีไม่ใช่ครัง้แรกท่ีมาร์คปฎิเสธขอเสนอซือ้บริษัท เพราะเคยมีบริษัท 
Viacom ได้เคยลองเสนอซือ้ facebook ด้วยวงเงิน 750 ล้านเหรียญสหรัฐฯ และถูกปฎิเสธไปแล้วใน
เดือนมีนาคมปี 2550 มีข่าวอีกกระแสหนึ่งท่ีไม่ ค่อยดีส าหรับ facebook ท่ีได้มีการโต้เถียงกันอย่าง
หนกั กบั Social Network ท่ีช่ือ ConnectU โดยผู้ก่อตัง้ ConnectU ซึ่งเป็นเพื่อนร่วมชัน้เรียนกับมาร์ค 
ซคัเคอร์เบิร์กท่ีฮาเวิร์ด ได้กลา่วหาว่ามาร์คได้ขโมยตวั source code ส าหรับ facebook ไปจากตน 
โดยกรณีนีไ้ด้มีเร่ืองมีราวไปถึงชัน้ศาล และตอนนีไ้ด้แก้ไขข้อพิพาทกนัไปเรียบร้อยแล้ว ถึงแม้ว่าจะมีข้อ

http://www.dmc.tv/search/ล้านคน
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พิพาท อย่างนีเ้กิดขึน้ การเติบโตของ facebook ก็ยังขับเคลื่อนต่อไป ในฤดูใบไม่ร่วงปี  2551 
facebook มีสมาชิกท่ีมาสมคัรใหม่มากกวา่ 1 ล้านคนตอ่สปัดาห์ โดยเฉลี่ยจะอยู่ท่ีวนัละ 200,000 คน 
ซึง่รวมกนัแล้วท าให้ facebook มีสมาชิกมากถึง 50 ล้านคน โดย facebook มียอดผู้ เข้าชมเฉลี่ยอยู่ท่ี 
40,000 ล้านเพจวิวตอ่เดือน จากวนัแรกท่ี facebook เป็น Social Network ของนกัศกึษามหาวิทยาลยั 
จนวนันี ้สมาชิกของ facebook 11% มีอายุมากกว่า 35 ปี และสมาชิกท่ีมีอายุมากกว่า 30 ปีก็เข้ามา
สมัครใช้ facebook กันเยอะมาก นอกเหนือจากนี ้ facebook ยังเติบโตอย่างยิ่งใหญ่ในตลาด
ตา่งประเทศอีกด้วย โดย 15% ของสมาชิก เป็นคนท่ีอยูใ่นประเทศแคนาดา ซึง่มีรายงานออกมาด้วยว่า 
คา่เฉลีย่ของสมาชิกท่ีมาใช้งาน facebook นัน้อยู่ท่ี 19 นาทีต่อวนัต่อคน โดย facebook ถือได้ว่าเป็น
เว็บไซต์ท่ีมีผู้ ใช้งานมากท่ีสดุเป็นอันดบั 6 ของสหรัฐอเมริกาและเป็นเว็บไซต์ท่ีมีผู้อัพโหลดรูปภาพสงู
ท่ีสดุด้วยจ านวน 4 หม่ืนหนึง่พนัล้านรูป จากจ านวนสถิติเหลา่นี ้ไมโครซอฟต์ได้ร่วมลงทนุใน facebook 
เป็นจ านวนเงิน 240 ล้านเหรียญสหรัฐฯ เพื่อแลกกับหุ้นจ านวน 1.6 % ในเดือนตุลาคม 2551 ท าให้
มลูคา่รวมของ facebook มีมากกวา่ 15,000 ล้านบาท และท าให้ facebook เป็นบริษัทอินเทอร์เน็ตท่ีมี
มูลค่าสงูเป็นอันดบั 5 ในหมู่บริษัทอินเทอร์เน็ตในสหรัฐอเมริกา ด้วยมูลค่ารายรับต่อปีเพียงแค่ 150 
ล้านเหรียญสหรัฐฯ หลายฝ่ายได้อธิบายว่า การตดัสินใจของไมโครซอฟต์ในครัง้นีท้ าเพียงเพื่อท่ีจะ
เอาชนะ Google ซึ่งเป็นคู่แข่งขนัท่ีจะขอซือ้ facebook ในครัง้เดียวกันนัน้ คู่แข่งของ facebook ก็คือ 
MySpace, Bebo, Friendster, LinkedIn, Tagged, Hi5, Piczo, และ Open Social 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

http://www.dmc.tv/search/ล้านรูป
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 ขัน้ตอนการสมัครใช้งาน facebook 
 1. กรอกรายละเอียด ได้แก่ ช่ือและนามสกุลท่ีท่านต้องการใช้ ใสอี่เมล์ ตัง้รหสัผ่าน ใสว่ัน 
เดือน ปี เกิด และกด “ลงทะเบียน” 

 

 
 

ภาพประกอบ 3 ลงทะเบียนในหน้า www.facebook.com 
 

 2. กรอกข้อความให้ตรงกบัภาพท่ีปรากฎ และกด “ลงทะเบียน” 
 

 
 

ภาพประกอบ 4  กรอกข้อความท่ีทา่นเห็นลงในช่องวา่งแล้วกดลงทะเบียน 
 
 3. หลงัจากนัน้ ระบบจะให้เราท าการยืนยนัอีเมล์วา่ถกูต้องจริงหรือไม่  
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 4. เม่ือเข้าไปสูเ่มล์ของเรา ให้เข้าไปท่ี “กล่องขาเข้า” แล้วเปิดเมล์ท่ี Facebook สง่มาให้ เพื่อ
ยืนยนัการสมคัร  
 5. วิธีการค้นหาเพื่อนท่ีอยู่ในบัญชีรายช่ือ (Address Book) ของเราท าได้โดยคลิ๊กค าว่า 
"ค้นหาเพื่อน" 

 

ภาพประกอบ 5 ค้นหาเพื่อนใน facebook โดยผ่านทางอีเมล์ของเรา 
 
 
 6. ท าการใสข้่อมลูสว่นตวัตา่งๆ เม่ือเรากรอกข้อมลูสว่นตวัเช่นสถาบนัการศกึษา หรือบริษัทท่ี
เราทางานอยู่ ให้กด “บนัทึก” เน่ืองจากเราใสช่ื่อมหาวิทยาลยั ระบบจึงทาการค้นหาคนท่ีได้ใสข้่อมูล
มหาลยั เราสามารถขอ “เพิ่มเป็นเพื่อน” โดยการกดท่ีรูปท่ีเราต้องการ จะมีเคร่ืองหมายขึน้มาดงัภาพ 
หลงัจากนัน้ให้เรากด “เพิ่มเป็นเพื่อน ถ้าเรายงัไม่มีรายช่ือเพื่อนในเครือข่าย เราสามารถทาการค้นหา
คนท่ีเรารู้จกั หรือเราสามารถชวนเพื่อนของเราที่ยงัไม่เคยใช้งาน facebook เข้ามาเป็นเครือขา่ยของเรา
ได้ 
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ภาพประกอบ 6 หากต้องการเพิ่มใครเป็นเพื่อนใน facebook ให้คลิก๊ท่ีค าวา่ "เพิ่มเป็นเพื่อน" 
 
 บน Facebook นัน้ เราสามารถท่ีจะท าการอัพเดทสถานะของตวัเราเองได้ด้วยว่า ในตอนนี ้
เราก าลงัท าอะไร อยูท่ี่ไหน อยูก่บัใคร ก็ได้ ซึง่น่ีก็ถือวา่เป็นประโยชน์ท่ีดีอีกข้อนงึเลยทีเดียว ส าหรับเว็บ
เครือ ขา่ยสงัคม Facebook 

7. อพัโหลดรูปถ่ายของทา่นลงในหน้า facebook ของทา่นได้โดยเลอืก อพัโหลดรูปภาพ 
  

 
 

ภาพประกอบ 7 อพัโหลดรูปภาพ 
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 8. เม่ือผา่นกระบวนการดงักลา่วข้างต้น ก็สามารถเร่ิมต้นการใช้งานได้เลย 
 

 
 

ภาพประกอบ 8 หน้าแรก facebook ของทา่นท่ีพร้อมเร่ิมต้นให้ได้ใช้งานแล้ว 
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ภาพประกอบ 9 การตัง้คา่สว่นตวัตา่งๆ ของ facebook ของทา่น 
 
 9. วิธีโพสต์สถานะท าได้โดยการใสค่ าลงในช่องวา่งแล้วกด "แบง่ปัน" ข้อความท่ีเราใสก็่จะ
ไปสูห่น้า facebook ของเพื่อนเรา 
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ภาพประกอบ 10 วิธีการโพสต์สถานะในหน้า facebook ให้เพื่อนๆ ได้ทราบถึงข้อความท่ีเราต้องการ 

 10. วิธีการลบโพสต์ท่ีเราไม่ต้องการให้ขึน้ในหน้าของเรา ด้วยเหตผุลตา่งๆ สามารถท าได้โดย
การคลิก๊เคร่ืองหมาย x ท่ีมมุของโพสต์นัน้ๆ ข้อความนัน้ก็จะหายไปจาก facebook ทนัที 

  

 
 

ภาพประกอบ 11 วิธีการลบโพสต์ออกจากหน้า facebook ของเรา 
 
 11. วิธีการโพสต์รูปขึน้ใน facebook ท าได้โดยการเลอืก "อพัโหลดรูปภาพ" จากนัน้ก็ตัง้ช่ือ
อลับัม้ สถานท่ี แล้วเลอืก "สร้างอลับัม้" จากนัน้จึงเลอืกภาพตา่งๆ ท่ีต้องการ ดงัภาพด้านลา่งนี ้
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ภาพประกอบ 12 รูปภาพทา่นสามารถอพัโหลดไฟล์ JPG, GIF หรือ PHG ขนาดไม่เกิน 4 MB 
 
7. งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 กรองทอง เกิดนาค (2551) ได้ศกึษาเร่ือง เร่ืองพฤติกรรมการใช้บริการเว็บไซต์ชุมชนออนไลน์ 
www.hi5.com ผลการศกึษาพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งนกัศกึษามหาวิทยาลยัช่วงอายไุม่เกิน 24 ปี มีทศันคติ
และพฤติกรรมการใช้บริการเว็บไซด์ชุมชนออนไลน์ www.hi5.com เพื่อความบันเทิง เพื่อการ
ติดต่อสื่อสาร เพื่อความสมัพันธ์ในการมีเพื่อน และความต้องการมีส่วนร่วมในสงัคม จากการท า
กิจกรรมต่างๆ เช่น การน าเสนอภาพ การตกแต่งเว็บเพจ หรือการเขียนหน้าโปรไฟล์ การโหลดเพลง 
คลิปวิดีโอ และการคุยกับเพื่อนทาง comment หรือ message หรือ ท าธุรกิจโดยผ่านโฆษณาซึ่งจะมี
การอพัเดทตนเองอยูต่ลอดเวลาและเป็นการแสดงตวัตนท่ีแท้จริงและเปิดเผย ในขณะท่ีกลุม่คนท างาน
ช่วงอาย ุ25-39 ปี จะมีการใช้บริการเว็บไซต์ www.hi5.com เพื่อความบนัเทิง ผ่อนคลายความเครียด
จากการท างาน และสามารถน าไปใช้ร่วม กับการท างานได้อีก เช่น กิจกรรมต่างๆ ท่ีกลุม่ตวัอย่างเข้า
ร่วม สว่นใหญ่จะเป็นการน าเสนอภาพ การตก แต่งเว็บเพจของตนเอง และการติดต่อสื่อสารกับเพื่อน
ทาง comment หรือ message และเน้นการเข้าไปดขู้อความเว็บเพจของคนอ่ืนๆ ท าโฆษณาผ่าน และ
กลุม่คนท างานท่ีมีช่วงอาย ุ40 ปีขึน้ไป จะมีข้อจ ากดัและวตัถปุระสงค์ท่ีชดัเจนในการใช้บริการเว็บไซต์
เพยีงเพื่อการติดตอ่สือ่สารกบัเพื่อนเทา่นัน้ 
 นุจรีย์ มันตาวิวรรณ์ (2551) ได้ท าการศึกษา เร่ือง กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลของ
ผู้บริโภคหญิงต่อการรีแบรนดิง้ของน า้ยาอุทยัทิพย์ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลวิจัยพบว่ากระบวนการ
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ตอบสนองไอดาโมเดลตอ่การรีแบรนดิง้ของน า้ยาอุทยัทิพย์ ของผู้บริโภคหญิงในกรุงเทพมหานคร ด้าน
ระดบัความตัง้ใจท่ีจะฟังข้อมูลข่าวสาร ด้านระดบัความสนใจติดตามข่าวสาร และด้านระดบัความ
ต้องการ โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง และด้านระดบัการตดัสนิใจซือ้โดยรวมอยูใ่นระดบัการตดัสินใจ
ซือ้ 51-99 และผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 15-20 ปี มีระดบัการศึกษาสงูสุด 
อนุปริญญา/ปวส. มีอาชีพ นกัเรียน/นกัศึกษา และมีรายรับเฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 5,000 
บาท 
 รัชฎาภรณ์ รังสีประเสริฐ (2552) ได้ศึกษา เร่ือง ทศันคติและปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
เลน่เว็บประเภท SOCIAL NETWORK HI 5 ของผู้ ใช้อินเตอร์เน็ต ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านเพศ 
สถาน ภาพสมรส ระดับการศึกษา และอาชีพท่ีแตกต่างกัน มีอิทธิพลต่อการเล่นเว็บ  SOCIAL 
NETWORK HI 5 ไม่แตกต่างกัน โดยอาชีพนักเรียน/นกัศึกษา มีพฤติกรรมการเลน่เว็บ SOCIAL 
NETWORK HI 5 ทางด้านระยะเวลาที่ใช้ในการเลน่มากท่ีสดุ และผู้ เลน่ HI 5 มีทศันคติต่อการเลน่เว็บ
ประเภท SOCIAL NETWORK HI ดงัตอ่ไปนี ้ด้านการติดต่อสื่อสาร ก่อให้เกิดความรู้สกึสะดวกสบาย 
รวดเร็ว ด้านความบันเทิงก่อให้เกิดความรู้สึกผ่อนคลาย สนุกสนาน เพลิดเพลิน เกิดความคิด
สร้างสรรค์ และมีสาระด้านความสมัพนัธ์ก่อให้เกิดความรู้สกึความต้องการทางสงัคม ว่าต้องการเป็น
สว่นหนึ่งของหมู่เพื่อนฝูง ต้องการพบหรือพูดคุยกับเพื่อนผ่าน HI 5 ต้องการให้ความรักกับผู้ อ่ืน 
ต้องการได้รับความรักจากผู้ อ่ืน ต้องการพบเพื่อนต่างเพศ เช่น ต้องการหาคู่หรือเพื่อนใหม่ ท่ีเป็นเพศ
ตรงข้าม สว่นด้านภาพลกัษณ์ก่อให้เกิดความรู้สึกว่า ต้องการมีภาพลกัษณ์ท่ีดีในสงัคม ต้องการได้
ความรักนบัถือ ต้องการการได้รับการยกย่องด้านความสามารถ ต้องการมีช่ือเสียงในสังคมและได้รับ
การยอมรับในกลุม่เพื่อนฝูง และด้านค่าบริการเกิดความรู้สึกคุ้มค่าในการเลน่เว็บประเภท SOCIAL 
NETWORK HI5 เน่ืองจากช่วยลดคา่บริการในการติดต่อผ่านโทรศพัท์มือถือ และการเลน่เว็บ HI5 ไม่
ต้องเสยีคา่บริการจากการใช้บริการดงักลา่ว 
 ปริญญา ทองแสง (2550: 158) ได้ศึกษาเร่ือง ทศันคติและพฤติกรรมของผู้ เข้าเยี่ยมชมเว็บ
ไซด์ www.manager.co.th ผลการศึกษาพบว่า กลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 25-34 ปี 
โดยสว่นใหญ่มีสถานภาพโสด และการศึกษาปริญญาตรี เป็นพนักงงานเอกชน ซึ่งมีรายได้ 5,000-
14,999 บาท อาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร มีประสบการณ์ในการใช้อินเตอร์เนต 6 ปี 6 เดือน ความถ่ี 
10 ครัง้ตอ่เดือนมีระยะเวลาการใช้โดยเฉลีย่ 1 ชัว่โมง 41 นาที อยูใ่นช่วงเวลา 20.01- 24.00 น ในด้าน
เนือ้หาสาระ ด้านรองรับเฉพาะราย ด้านปฎิสมัพนัธ์และด้านธุรกิจโดยรวมอยู่ในระดบัค่อนข้างดีและ
แนวโน้มการใช้บริการเพิ่มขึน้ 
 พลาธิป ตรีศร (2551) ได้ศกึษา เร่ือง กลยทุธ์ของเว็บไซต์ท่ีมีผลต่อประสิทธิภาพของเว็บไซต์
ประเภทพาณิชย์อิเลก็ทรอนิกส์ (อีคอมเมิร์ช) ผลการศึกษาพบว่า กลยุทธ์ทางด้านการโฆษณาประชา 
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สมัพนัธ์มีอิทธิพลตอ่ประสิทธิภาพเว็บไซต์ด้านธุรกิจ โดยการโฆษณาทางอินเตอร์เน็ตสามารถเผยแพร่
ข้อมูลเข้าถึงคนจ านวนมากทั่วโลกโดยให้ข้อมูลเป็นข้อมูลจริงและผู้ ใช้มีบทบาทในขัน้ตอนการใช้สื่อ
มากกวา่สือ่อ่ืน 
 พงศ์ธาริน กงจก (2554) ได้ศึกษา เร่ือง พฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
Facebook ในการตดัสินใจซือ้สินค้าในเขตกรุงเทพมหานครผลการศึกษาพบว่าผลการศึกษาพบว่า 
ปัจจยัด้านเพศ สถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา มีพฤติกรรมการเลน่การเข้าใช้งานFacebook ทุกวนั
เหมือนกันไม่แตกต่างกันโดยอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา มีพฤติกรรมการเล่นเครือข่ายออนไลน์ 
Facebook ทางด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการเล่นมากท่ีสดุและการตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการผ่าน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook จะขึน้อยู่รูปแบบ 3 ด้านดงัต่อไปนี ้ ด้านเนือ้หา ด้านปฎิสมัพนัธ์ 
และด้านธุรกิจ เน่ืองด้วยการกระบวนการตดัสินใจซือ้ขึน้อยู่กับ ข่าวสารเหตุการณ์ปัจจุบนัท่ีรวดเร็ว 
ความสนุกสาน ดูสินค้า/ผลิตภัณฑ์ ข้อมูลการแนะน าต่างๆ สะดวก ด้านเนือ้หาการตอบสนองทนัที 
สามารถติดตามข้อมูล ข่าวสารได้ตลอด กลบัมาใช้งาน Facebook อีก อย่างได้รับข้อมูลและความรู้
ใหม่ๆได้รับความต่ืนเต้นในการใช้งานค า แนะน าท่ีรับไปใช้ได้และซือ้สินค้าท่ีได้รับค าแนะน าด้านปฎิ
สมัพนัธ์ก่อให้เกิดความรู้สึกผ่อนคลาย สนุกสนาน เพลิดเพลิน เกิดความคิดสร้างสรรค์ และมีสาระ 
ด้านความสมัพนัธ์ก่อให้เกิดความรู้สกึความต้องการทางสงัคม วา่ต้องการเป็นสว่นหนึง่ของหมู่เพื่อนฝูง 
ต้องการพบหรือพูดคุยกับเพื่อนผ่าน เครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ต้องการให้ความรักกับผู้ อ่ืน 
ต้องการได้รับความรักจากผู้ อ่ืน ต้องการพบเพื่อนต่างเพศ เช่น ต้องการหาคู่หรือเพื่อนใหม่ ท่ีเป็นเพศ
ตรงข้าม หรือพวกชอบความต่ืนเต้น(ใช้งานแอพลิเคชั่นใหม่ได้ทนัเหตุการณ์ตลอดเวลา)ด้านธุรกิจเป็น
ช่องทางเข้าถึงผู้บริโภคทางตรงท าให้ให้ผู้ประกอบการสามารถโฆษณาหรือขยายกิจการ และเป็นการ
จูงใจและกระตุ้นผู้บริโภคมากขึน้เพราะจัดว่าเป็นการสื่อสารท่ีมีค่าใช้จ่ายต ่ามากเม่ือเทียบกับด้านอ่ืน
ถึงแม้วา่จะเป็นการสือ่สารแบบไม่เป็นทางการ (Informal)เสมือนเป็นการพดูกนัในกลุม่เพื่อนมากว่าแต่
นกัการตลาดมองเห็นความส าคญัในจุดนีเ้พราะท าให้สือ่สารได้เร็ว 
 วริยาพร ชาตะคุณ (2551) ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง การตลาดอิเล็คทรอนิกส์ท่ีเพิ่ม
ประสทิธิภาพของเว็บไซต์ ผลการศกึษาพบวา่ การเพิ่มประสทิธิภาพเว็บไซต์มีอิทธิพลต่อบริบท เนือ้หา 
สงัคม การสื่อสาร ความเป็นส่วนตัว การเช่ือมความสัมพันธ์ และธุรกิจพาณิชย์ การตลาด
อิเลค็ทรอนิกส์ด้านบริบทมีความสมัพนัธ์กบัการเพิ่มประสทิธิภาพเว็บไซต์ เน่ืองจาก ด้านบริบทเสมือน
รูปร่างหน้าตาหลกัของเวบไซต์ ดงันัน้ไม่วา่จะเป็นรูปแบบ สสีนั ภาพ เสยีง ล้วน ดงันัน้ แล้วแต่เป็นสิ่งท่ี
ช่วยเสริมให้ดนูา่สนใจมากยิ่งขึน้ เพราะความสมัคญัล าดบัต้นๆ เลยก็คือ การท่ีจะให้ผู้ชมสนใจเว็บนัน่
ก็คือ การท่ีได้เห็นรูปร่างหน้าตาของเว็บก่อนนัน่เอง  
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 การวิจัยครัง้นี ้ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ ศิริวรรณ เสรี
รัตน์ และคณะ (2539: 41-42) ท่ีกลา่วถึง ตวัแปรทางด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีส าคญั ท่ีนิยม
น ามาศกึษาความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม อันได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา และรายได้ มาเป็น
หลกัในการวิจยัด้านลกัษณะสว่นบุคคล ซึง่มีความสมัพนัธ์กบัการตอบสนองของผู้บริโภคซือ้สินค้าและ
บริการ ซึง่แสดงออกเป็นพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีสอดคล้องกบัการบริโภค  
 นอกจากนีผู้้ วิจัยได้น าผลจากการวิจัย เร่ืองพฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
Facebook ในการตดัสินใจซือ้สินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ของ พงศ์ธาริน กงจก (2554) มาเป็น
แนวทางในการออกแบบ แบบสอบถามในสว่นของทัง้ 3 ด้านเนือ้หา ด้านปฎิสมัพันธ์ และด้านธุรกิจ 
เน่ืองด้วยการกระบวนการตดัสนิใจซือ้ขึน้อยูก่บั ขา่วสารเหตุการณ์ปัจจุบนัท่ีรวดเร็ว ความสนุกสาน ดู
สินค้า/ผลิตภณัฑ์ ข้อมูลการแนะน าต่างๆสะดวก จนถึงการสร้างกลุม่ธุรกิจ/สินค้าจนถึงการโฆษณา
ธุรกิจ/สินค้าและใช้แนวคิดการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) ของศิ
ริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2541: 125-130) ซึ่งเป็นการค้นหาหรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้และ
การใช้ของผู้บริโภค เพื่อทราบถึงลกัษณะความต้องการ และพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้บริโภค 
ค าตอบท่ีได้จะช่วยให้นกัการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategies) ท่ีสามารถ
สนองความพงึพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม และค าถามท่ีใช้เพื่อค้นหาลกัษณะของพฤติกรรม
ผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1H จากทฤษฎีแนวคิดดงัท่ีได้กลา่วมานัน้ ท าให้ผู้วิจัยสามารถน ามาก าหนด
รูปแบบและขอบเขตของแบบสอบถามได้  
 ในสว่นของแนวความคิดและทฤษฎีกระบวนการตอบสนอง ไอดาโมเดล (AIDA Model)ผู้วิจัย
ได้น าแนวคิดและทฤษฎีของอีเบล (ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์.  2548: 152-153; อ้างอิงจาก Ebel;  n.d. ) 
กลา่วว่าเพื่อให้มีการตอบสนองจากผู้ ฟังอย่างท่ีปรารถนา ผู้สื่อสารต้องสร้างข่าวสารท่ีมีประสิทธิผล 
ขา่วสารในอุดมคติก็คือ เป็นขา่วสารท่ีท าให้เกิดความตัง้ใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) กระตุ้น
ความปรารถนา(Desire) และก่อให้เกิดการกระท า (Action) ซึ่งก็คือการตดัสินใจซือ้ (กรอบแนวคิดนี ้
รู้จักกันในช่ือโมเดล AIDA) เสนอถึงคุณภาพท่ีปรารถนาของข่าวสารท่ีดี ในการน าข่าวสารมาใช้ ผู้
สื่อสารทางด้านการตลาดจะต้องตดัใจว่าสิ่งใดท่ีจะพูด (เนือ้หาของสาร) และวิธีใดท่ีจะใช้ในการพูด 
(โครงสร้างและรูปแบบของสาร) 
 นอกจากนีย้งัได้น าทฤษฎีและงานวิจัยเร่ืองต่างๆ มาศึกษาเพื่อเป็นแนวทางในการค้นคว้า 
เช่น พงศ์ธาริน กงจก (2554) เร่ือง พฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ในการ
ตดัสนิใจซือ้สนิค้า ในเขตกรุงเทพมหานคร รัชฎาภรณ์ รังสีประเสริฐ (2552) ทศันคติและปัจจัยท่ีมีผล
ต่อพฤติกรรมการเลน่เว็บประเภท SOCIAL NETWORK HI 5 ของผู้ ใช้อินเตอร์เน็ต และนุจรีย์ มันตา
วิวรรณ์ (2551) ได้ท า การศกึษา เร่ือง กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลของผู้บริโภคหญิงต่อการรีแบ
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รนดิง้ของน า้ยาอุทยัทิพย์ในกรุงเทพมหานคร มาช่วยในการก าหนดอ้างอิง และเป็นแนวทางในการ
ก าหนดกรอบแนวคิดและสร้างแบบสอบถามในส่วนของเร่ือง รูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
Facebook และพฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook ท่ีมีผลต่อกระบวนการตอบสนอง
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 



 

 

บทที่ 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
 ในการศกึษาวิจยั เร่ือง “รูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook และพฤติกรรมการ
ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ท่ีมีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผู้ บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร”  โดยได้ด าเนินการตามขัน้ตอนดงัตอ่ไปนี ้
  1. การก าหนดประชากรและการเลอืกกลุม่ตวัอยา่ง 
  2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการศกึษาค้นคว้า 
  3. การเก็บรวบรวมข้อมลู 
  4. การจดักระท าและการวิเคราะห์ข้อมลู 
  5. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 
 
กำรก ำหนดประชำกรและกำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำง 
 ประชำกร 
  ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาค้นคว้าครัง้นี ้คือ ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี  ้คือ ผู้ ใช้
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook ในเขตกรุงเทพมหานครซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 
 กลุ่มตัวอย่ำง 
  กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาค้นคว้าในครัง้นี  ้คือ กลุ่มผู้ ใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
Facebook ท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชาการท่ีแน่นอนโดยก าหนดขนาด
กลุม่ตวัอย่างโดยใช้สตูรการหาขนาดตวัอย่างท่ีระดบัความเช่ือมั่นท่ี  95% (กัลยา วานิชย์บญัชา.  
2544:74) ดงันี ้

 

 

 

 

เม่ือ  n       = จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง  
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  = คา่ปกติมาตรฐานท่ีได้จากตารางการแจกแจงแบบ
ปกติ  มาตรฐานซึง่ขึน้อยูก่บัระดบัความเช่ือมัน่ท่ีก าหนด
คือ  95% ซึง่มีคา่เทา่กบั 1.96 

E   = ความนา่จะเป็นของความผิดพลาดหรือความคลาด    
     เคลือ่นท่ียอมรับได้ท่ี 5 % 

  P  =  สดัสว่นกลุม่ตวัอยา่ง โดยก าหนดให้เทา่กบั 0.5 

  q   = 1-p หรือ 0.5 

 

แทนคา่สตูรได้ดงันี ้

n   =   

     
=      384.16 หรือ 385 ตวัอยา่ง 

 

 จากการค านวณได้กลุม่ตวัอยา่งเทา่กบั 385 ตวัอยา่งและส ารองเผ่ือไว้ 15 ตวัอย่าง รวมเป็น
ขนาดตวัอยา่งทัง้หมดจ านวน 400 ตวัอยา่ง โดยวิธีการเลือกตวัอย่างจะใช้วิธีตามขัน้ตอน ดงันีไ้ด้กลุม่
ตวัอยา่งที่ใช้ในการวิจยัในครัง้นี ้385 คน และส ารองกลุม่ตวัอยา่งเพื่อป้องกันความผิดพลาดไว้ 15 คน 
ดงันัน้ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งส าหรับการวิจยัครัง้นีเ้ทา่กบั 400 คน 

 
 กำรเลือกกลุ่มตัวอย่ำง 

  การเลอืกกลุม่ตวัอยา่งในการวิจยัครัง้นี ้จะใช้วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบตามขัน้ตอน เพื่อให้
ได้ขนาดตวัอย่างอันเป็นตวัแทนของประชากรทัง้หมด 400 คน โดยประชากรท่ีใช้ในการวิจัย คือ การ
สุ่มจากกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผู้บริโภคท่ีมีความเต็มใจและยินดีท่ีจะให้ข้อมูลและใช้เครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ Facebook ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่งขัน้ตอน ดงัตอ่ไปนี ้

  โดยใช้วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยเลือกเก็บกลุม่โดย
เลือกกลุม่ตวัอย่างตามเกณฑ์ความเต็มใจและยินดีท่ีจะให้ข้อมูล เพื่อให้ได้ตัวอย่างท่ีใช้ในการตอบ
แบบ สอบถามตามขนาดท่ีก าหนด โดยจะ Post ไปท่ี Web แล้วให้คนเข้ามากรอกข้อมูล รวมทัง้สิน้ 
200 ชุด  

  สว่นอีก 200 ชุด ใช้วิธีกลุม่ตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวิธีจับ
ฉลากเพื่อเลอืกเขตกลุม่ตวัอยา่งจ านวน 5 เขต ตามการปกครองเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร 
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ซึง่เขตการปกครองในกรุงเทพมหานครมีจ านวนทัง้สิน้ 50 เขต โดยเขตท่ีได้รับการเลือกเป็นตวัแทน คือ 
เขตบางรัก เขตห้วยขวาง เขตพญาไท เขตหลกัสี่ และเขตปทุมวนั โดยการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า 
(Quota Sampling) โดยก าหนดจ านวนกลุม่ตวัอยา่งที่จะเก็บข้อมลูในเขตพืน้ท่ีของเขตท่ีสุม่จบัฉลากได้
ในขัน้ตอนท่ี 1 โดยแบง่เป็น เขตบางรัก 50 ชุด เขตห้วยขวาง 50 ชุด เขตพญาไท  50 ชุด เขตหลกัสี่ 50 
ชุด และเขตปทมุวนั 50 ชุด หลงัจากนัน้ จึงใช้การสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดย
ไปท่ียา่นธุรกิจของในแตล่ะเขต เน่ืองจากเป็นสถานท่ีท่ีมีผู้คนจ านวนมาก มีความหลากหลายของกลุม่
ตวัอยา่ง ได้แก่ นกัเรียน นกัศกึษา คนท างาน ฯลฯ เป็นต้น จึงนา่จะเป็นตวัแทนของกลุม่ตวัอย่างได้เป็น
อยา่งดี ซึง่จะระบุสถานท่ีท่ีใช้ในการแจกแบบสอบถาม ดงันี ้

  1. กลุม่ตวัอยา่งเขตบางรัก เก็บแบบสอบถามท่ี ถนนสีลม แจกแบบสอบถาม จ านวน 50 
คน 

  2. กลุม่ตวัอยา่งเขตห้วยขวาง เก็บแบบสอบถามท่ี สถานีรถไฟใต้ดินห้วยขวาง แจกแบบ
สอบ ถาม จ านวน 50 คน 

  3. กลุม่ตวัอยา่งเขตพญาไท เก็บแบบสอบถามท่ี อนสุาวรีย์ชยัสมรภมิู แจกแบบสอบถาม 
จ านวน 50 คน 

  4. กลุม่ตวัอยา่งเขตหลกัสี ่เก็บแบบสอบถามท่ี ไอทีสแควร์ แจกแบบสอบถาม จ านวน 50 
คน 

  5. กลุม่ตวัอยา่งเขตปทมุวนั เก็บแบบสอบถามท่ี สยามสแควร์ แจกแบบสอบถาม จ านวน 
50 คน 

  แล้วจึงวิธีการสุม่ตวัอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะท าการ
เก็บรวบรวมข้อมลูโดยใช้แบบสอบถามท่ีได้จดัเตรียมไว้น าไปเก็บข้อมลูจนครบตามจ านวน 

 

กำรสร้ำงเคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในงำนวิจัย  

  เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในครัง้นี ้คือ แบบสอบถามซึ่งมีขัน้ตอนการสร้าง
เคร่ืองมือตามล าดบัตอ่ไปนี ้

  1. ศึกษาค้นคว้าเอกสารวิชาการ ต ารา งานวิจัยต่างๆท่ีเก่ียวข้อง พฤติกรรมการใช้งาน
เครือ ข่ายสังคมออนไลน์ รูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อเป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม    
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  2. สร้างแบบสอบถาม โดยขอบเขตของแบบสอบถามจะถามเก่ียวข้องกับข้อมูลสว่นตวั
ของผู้บริโภคเก่ียวข้อง พฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ รูปแบบของเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

  3. รูปแบบของแบบสอบถามท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถาม โดยแบ่ง
ออก เป็นสว่นตา่งๆ ดงัตอ่ไปนี ้

   สว่นท่ี 1 ลกัษณะสว่นบุคคล 

   สว่นท่ี 2 พฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ของผู้ตอบแบบ 
สอบถาม 

   ส่วนท่ี  3 รูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์  Facebook ใ ช้งานของผู้ ตอบ
แบบสอบถาม    

   สว่นท่ี 4 กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคประกอบด้วย ความตัง้ใจ (Attention) 
ความสนใจ (Interest) ความต้องการ (Desire) และการตดัสนิใจซือ้ (Action) 

  

 ส่วนที่ 1 ลกัษณะสว่นบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามท่ีถามเก่ียวกบัข้อมลู
สว่นตวัของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษาสงูสดุ อาชีพ และ รายได้
เฉลีย่ตอ่เดือน ประกอบด้วยแบบสอบถามท่ีมีค าถามแบบปลายปิด (Close-End Question) มีจ านวน 
6 ข้อ มีระดบัการวดัข้อมลู ดงันี ้

  ข้อ 1 เพศ ใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal Scale)  

   (1) ชาย 

   (2) หญิง  

  ข้อ 2 อาย ุใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) (ปฐมพงษ์ บ าเริบ.  
2550) 

   (1) ต ่ากวา่หรือเทียบเทา่ 15 ปี 

   (2) 16 – 25 ปี 

   (3) 26 – 35 ปี 

   (4) 36 – 45 ปี 

   (5) 46 ปีขึน้ไป 
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  ข้อ 3 สถานถาพ ใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Nominal Scale)  

   (1) โสด  

   (2) สมรส/อยูด้่วยกนั 

   (3) หม้าย/หยา่ร้าง/แยกทางกนัอยู ่

  ข้อ 4 ระดบัการศกึษา ใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale)  

   (1) ต ่ากวา่หรือเทียบเทา่มธัยมศกึษาตอนปลาย 

   (2) อนปุริญญา/ปวส 

   (3) ปริญญาตรี 

   (4) สงูกวา่ปริญญาตรี 

  ข้อ 5 อาชีพ ใช้ระดบัการวดัข้อมลูประเภทเรียงล าดบั (Nominal Scale) ได้แก่ 

   (1) นกัเรียน/นกัศกึษา 

   (2) ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

   (3) พนกังานบริษัทเอกชน 

   (4) ธุรกิจสว่นตวั 

   (5) อ่ืนๆ โปรดระบุ ______________ 

  ข้อ 6 รายได้ต่อเดือน ใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) (วลยั
ภรณ์ อารยพฒัน์.  2548) 

   (1) น้อยกวา่หรือเทา่กบั 5,000 บาท 

   (2) 5,001 – 15,000 บาท 

   (3) 15,001 – 25,000 บาท 

   (4) 25,001 – 35,000 บาท 

   (5) 35,001 บาทขึน้ไป 

 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ของผู้ตอบแบบสอบถาม
จ านวน 6 ข้อ  
  ข้อ 1-6 มีลกัษณะเป็นค าถามแบบสอบถามปลายปิด (Close-End Question) แบบมีให้
เลือกค าตอบเดียว (Single choices) โดยระดับการวัดข้อมูลเป็นประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) 
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 โดยท่ีแตล่ะค าถามแบง่ออกเป็น 5 ระดบั มีเกณฑ์การให้คะแนนความคิดเห็นดงันี ้
  ระดับคะแนน       ระดับพฤติกรรม (กำรใช้) 

 5   หมายถึง     มากท่ีสดุ 
 4   หมายถึง     มาก 

3   หมายถึง         ปานกลาง 
2   หมายถึง         น้อย 
1   หมายถึง     น้อยท่ีสดุ 

 

 โดยค านวณช่วงกว้างระหว่างชัน้ตามหลกัการหาค่าพิสยั (บุญชม ศรีสะอาด 2538: 80-81) 
ดงันี ้

 

 ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ = ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ - ข้อมลูท่ีมีคา่ต ่าสดุ 

                จ านวนชัน้ 

  = 5 – 1 

     5 

  = 0.8 

 

 ส่วนที่  3 รูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ใช้งานของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จ านวน 22 ข้อ โดยใช้ค าถามปลายปิด (Close-End Question) เป็นค าถามแบบ Likert Scale โดยใช้
ระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ซึง่แบง่เป็น 3 ด้าน ดงัตอ่ไปนี ้

 

  1. ด้านเนือ้หา  จ านวน 7 ข้อ 

  2. ด้านปฏิสมัพนัธ์  จ านวน 9 ข้อ 

  3. ด้านธุรกิจ จ านวน 6 ข้อ 

 

 จากหลกัเกณฑ์ดงักลา่ว สามารถแปลความหมายของคา่คะแนน ได้ดงันี ้

ค่ำเฉล่ียตัง้แต่ หมำยถึง 

4.21 - 5.00 รูปแบบเก่ียวกบัเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ มีการใช้อยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ 

3.41 - 4.20 รูปแบบเก่ียวกบัเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ มีการใช้อยูใ่นระดบัมาก 
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2.61 - 3.40 รูปแบบเก่ียวกบัเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ อยูใ่นระดบัปานกลาง 

1.81 - 2.60 รูปแบบเก่ียวกบัเครือขา่ยสงัคมออนไลน์อยูใ่นระดบัน้อย 

1.00 - 1.80 รูปแบบเก่ียวกบัเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ อยูใ่นระดบัน้อยท่ีสดุ 

 

 ส่วนที่4 กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคประกอบด้วย ความตัง้ใจ (Attention) ความ
สนใจ (Interest) ความต้องการ (Desire) และการตดัสินใจซือ้ (Action) จ านวน 17 ข้อ โดยใช้ค าถาม
ปลายปิด (Close-End Question) เป็นค าถามแบบ Likert Scale โดยใช้ระดบัการวดัข้อมูลประเภท
อนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) ซึง่แบง่เป็น 4 ด้าน ดงัตอ่ไปนี ้

  1. ระดบัความตัง้ใจ  จ านวน 4 ข้อ 

  2. ระดบัความสนใจ  จ านวน 5 ข้อ 

  3. ระดบัความต้องการ จ านวน 4 ข้อ 

  4. ระดบัการตดัสนิใจซือ้ จ านวน 4 ข้อ 

  

 โดยท่ีแตล่ะค าถามแบง่ออกเป็น 5 ระดบั มีเกณฑ์การให้คะแนนความคิดเห็นดงันี ้
 

 ระดับคะแนน    ระดับควำมตัง้ใจ/ควำมสนใจ/ควำมต้องกำร/กำรตัดสินใจซือ้ 
  5  หมายถึง      มากท่ีสดุ 

 4  หมายถึง     มาก 
 3  หมายถึง         ปานกลาง 

  2  หมายถึง        น้อย 
 1  หมายถึง     น้อยท่ีสดุ 

 

 โดยค านวณช่วงกว้างระหวา่งชัน้ตามหลกัการหาค่าพิสยั (บุญชม ศรีสะอาด.  2538: 80-81) 
ดงันี ้

 

 ความกว้างของอนัตรภาคชัน้ = ข้อมลูท่ีมีคา่สงูสดุ - ข้อมลูท่ีมีคา่ต ่าสดุ 

                จ านวนชัน้ 

  = 5 – 1 

     5 
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  = 0.8 

 

 จากหลกัเกณฑ์ดงักลา่ว สามารถแปลความหมายของคา่คะแนน ได้ดงันี ้
ค่ำเฉล่ียตัง้แต่ หมำยถึง 

4.21 - 5.00 กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคอยูใ่นระดบัมากท่ีสดุ 

3.41 - 4.20 กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคอยูใ่นระดบัมาก 

2.61 - 3.40 กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคอยูใ่นระดบัปานกลาง 

1.81 - 2.60 กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคอยู ่ในระดบัน้อย 

1.00 - 1.80 กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค อยูใ่นระดบัน้อยท่ีสดุ 

 
 ขัน้ตอนกำรสร้ำงเคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวิจัย 

  ผู้วิจยัได้ด าเนินการสร้างเคร่ืองมือตามล าดบั ดงันี ้

   1. ศกึษาค้นคว้าถึงวิธีการเขียนแบบสอบถาม ได้แก่ ประเภท เนือ้หา รูปแบบ การใช้ 
ค าพูดของแต่ละแบบสอบถามจากเอกสาร แนวคิด ทฤษฎีหลกัการ งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับตวัแปรท่ี
ศกึษาเพื่อก าหนดเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 

   2. น าแบบสอบถามฉบบัร่างท่ีผู้วิจัยสร้างขึน้เสนออาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ เป็นผู้
พิจารณาตรวจสอบความถกูต้อง ความเหมาะสมของภาษาท่ีใช้ และข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อปรับปรุง
แก้ไข เพื่อให้ค าถามอ่านแล้วมีความเข้าใจง่าย ชัดเจน และครอบคลมุวัตถุประสงค์ และนิยามศพัท์
เฉพาะ 

   3. น าแบบสอบถามท่ีผู้ วิจัยแก้ไขตามค าแนะน าของอาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ 
เรียบร้อยแล้วเสนอผู้ เช่ียวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม เพื่อตรวจสอบความถูกต้องและเสนอแนะ
เพิ่มเติม และน าไปปรึกษากบัคณะกรรมการควบคมุสารนิพนธ์อีกครัง้ 

   4. น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแล้ว ไปทดลองใช้กับกลุ่มผู้ บริโภคท่ีใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ จ านวน 40 ตวัอย่าง เพื่อวิเคราะห์ค่าความเช่ือมั่น (Reliability of The Test) ค่าแอลฟ่า
เท่ากับ 0.969 โดยใช้วิธีหาค่าครอนบลัแอลฟ่า (Cronbach’s Alpha) (กัลยา วานิชย์ปัญญา.  2546: 

449) ซึ่งค่าท่ีได้แสดงถึงระดบัของความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมีค่าระหว่าง 0<0< ค่าท่ี
ใกล้เคียงกบั 1 แสดงวา่มีคา่ความเช่ือมัน่สงู  
 
 



57 

 

ตาราง 2 คา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามด้วยวิธีการค านวณหาคา่สมัประสทิธ์ิแอลฟ่าของครอนบคั 

 

พฤติกรรมกำรใช้เครือข่ำยสังคมออนไลน์   

  ด้านเนือ้หา คา่ความเช่ือมัน่เทา่กบั 0.884 

  ด้านปฎิสมัพนัธ์ คา่ความเช่ือมัน่เทา่กบั 0.885 

  ด้านธุรกิจ คา่ความเช่ือมัน่เทา่กบั 0.857 

รูปแบบของเครือข่ำยสังคมออนไลน์ Facebook 

กระบวนกการตอบสนองของผู้บริโภค  

    ด้านความตัง้ใจ 

คา่ความเช่ือมัน่เทา่กบั 0.830 

กระบวนกการตอบสนองของผู้บริโภค 

    ด้านความสนใจ 

คา่ความเช่ือมัน่เทา่กบั 0.826 

กระบวนกการตอบสนองของผู้บริโภค  

    ด้านความต้องการ 

คา่ความเช่ือมัน่เทา่กบั 0.818 

กระบวนกการตอบสนองของผู้บริโภค  

    ด้านการตดัสนิใจ 

คา่ความเช่ือมัน่เทา่กบั 0.825 

 
กำรเก็บรวบรวมข้อมูล  
 การวิจัยในครัง้นีเ้ป็นการศึกษาถึงรูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook และ
พฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook ท่ีมีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยมีแหลง่ข้อมลูในการศกึษาค้นคว้าประกอบด้วย 2 สว่น คือ 

  1. ข้อมลูปฐมภมิู (Primary Data) เป็นข้อมลูท่ีได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจาก
กลุม่ตวัอย่างจ านวน 400 คน กลุม่ผู้วิจัยเตรียมแบบสอบถามให้เพียงพอกับจ านวนกลุม่ตวัอย่าง น า
แบบสอบถามท่ีหาคุณภาพแล้วไปขอความร่วมมือจากผู้ ใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยก่อนท่ีผู้วิจยัจะเก็บรวบรวมข้อมลูจะท าการชีแ้จงให้ผู้ตอบแบบสอบถามได้เข้าใจ
ถึงวตัถปุระสงค์และอธิบายวิธีตอบแบบสอบถามก่อนเร่ิมต้นท า เพื่อให้เกิดความเข้าใจตรงกัน แล้วจึง
ท าการรวบรวมแบบสอบถาม 

  2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลท่ีได้มาจากการศึกษาค้นคว้าและ
รวบรวมข้อมูลจากหนงัสือ ต าราท่ีเก่ียวข้อง วิทยานิพนธ์ เอกสารงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องต่างๆ จาก
หน่วยงานของภาครัฐและเอกชน เพื่อประกอบการสร้างแบบสอบถาม และเป็นแนวทางในการ
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ศกึษาวิจยัในครัง้นี ้

 

กำรจัดกระท ำข้อมูลและกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
 กำรจัดกระท ำข้อมูล 
  1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้ วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบ
แบบสอบถาม แยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก 

  2. การลงรหสัน า (Coding) แบบสอบถามท่ีถกูต้องเรียบร้อยมาลงรหสัตามก าหนดไว้ลว่ง 
หน้า 

  3. การประมวลผลข้อมลูท่ีลงรหสัแล้ว น ามาบนัทึกโดยใช้เคร่ืองไมโครคอมพิวเตอร์ เพื่อ
การประมวลผลข้อมลูซึง่ใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูป เพื่อการวิจัยทางสงัคมศาสตร์ (Statistic Package 
for the Social Sciences หรือ SPSS) 

 
 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 
  1. การวิเคราะห์ข้อมลู โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ดงันี ้

   1.1 หาค่าร้อยละ (Percentage) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามสว่นท่ี 1 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ สถานภาพ อายุ ระดบัการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ
อาชีพและสว่นท่ี 2 ด้านพฤติกรรมการการใช้งานเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 

   1.2 หาค่าเฉลี่ย (Mean) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม สว่นท่ี 3 รูปแบบ
ของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ใช้งานของผู้ตอบแบบสอบถาม ตอนท่ี 4 ด้านกระบวนการ
ตอบสนองของผู้บริโภค 

   1.3 หาคา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมลูจาก
จากแบบสอบถามส่วนท่ี 3 รูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ใช้งานของผู้ ตอบ
แบบสอบถาม ตอนท่ี 4 ด้านกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค 

  2. วิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) สถิติท่ีใช้ในการทดสอบ
สมมติฐาน ดงันี ้

   2.1 สถิติวิเคราะห์คา่ที (t-test) ใช้เปรียบเทียบคา่เฉลีย่ของกลุม่ตวัอย่าง 2 กลุม่ท่ีเป็น
อิสระตอ่กนั เพื่อทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 ด้านเพศ สถานภาพ  

   2.2 สถิติวิเคราะห์ค่าเอฟ (F-test) แบบการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ใช้
เปรียบ เทียบคา่เฉลีย่ของกลุม่ตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุม่ เพื่อทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 และข้อท่ี 2 ด้าน 
อาย ุระดบัการศกึษา รายได้เฉลีย่ตอ่เดือน และอาชีพ  และ สมมติฐานข้อท่ี 2 
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   2.3 สถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) เพื่อหาความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร 2 ตวัท่ีเป็นอิสระต่อกัน เพื่อใช้ทดสอบ
สมมติฐานข้อท่ี 3  

 

สถิตทิี่ใช้ในกำรวิเครำะห์ข้อมูล 

 1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics Analysis) 

  1.1 การหาร้อยละ (Percentage) เพื่อใช้แปลความหมายของข้อมูลส่วนตัวของ
ผู้ใช้บริการในแบบสอบถามสว่นท่ี 1 โดยใช้สตูรดงันี ้(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ.  2548: 214) 

 

 
 

              
   เม่ือ   P  แทน  ร้อยละหรือเปอร์เซ็นต์ 

                     F แทน  ความถ่ีของข้อมลูในแตล่ะกลุม่ 

                            n  แทน  จ านวนความถ่ีทัง้หมดหรือจ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 

 

  1.2 การหาค่าเฉลี่ย (Mean) เพื่อใช้แปลความหมายของข้อมูลผู้ ใช้บริการใน
แบบสอบถามสว่นท่ี 2 และ 3 โดยใช้สตูรดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา.  2544: 49) 

 

 
   

เม่ือ                แทน คา่คะแนนเฉลีย่ 

              แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 

            n   แทน  ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 

 

  1.3. การหาคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation: S.D.) เพื่อใช้แปลความหมาย
ของข้อมลูผู้ใช้บริการในแบบสอบถามสว่นท่ี 2 และ 3 โดยใช้สตูรดงันี ้(ธานินทร์ ศิลป์จารุ.  2550: 169) 
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      เม่ือ   S.D. แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอยา่ง 
  X แทน จ านวนสมาชิกในกลุม่ตวัอยา่ง 
  N แทน จ านวนคนในกลุม่ตวัอยา่ง 
  n-1 แทน จ านวนตวัแปรอิสระ 
   แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
   แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

 

 2. สถิติท่ีใช้ทดสอบความเช่ือถือของแบบสอบถาม  

  ก า รหาความ เ ช่ื อ มั่ น ข อ ง แบบสอบถาม โดยใ ช้ วัด ค่ า สัม ป ร ะ สิท ธิ แอ ล ฟ่ า 
(Cronbachs’alpha coefficient) โดยใช้สตูรดงันี ้(กลัยา วานิชย์บญัชา.  2550: 34) 

 

 
 

 เม่ือ     α      แทน     คา่สมัประสทิธ์ิของความเช่ือมัน่ 
          k         แทน     จ านวนข้อของแบบสอบถาม 
          แทน     คา่เฉลีย่ผลรวมของความแปรปรวนของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 

           แทน     คา่เฉลีย่ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนรายข้อ 

 

 3. สถิติเชิงอนมุาน (Inferential Statistics) เพื่อใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ได้แก ่

  3.1 การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุม่ตวัอย่าง 2 กลุม่ โดยใช้สตูร t – 
test แบบ Independent (ชูศรี วงศ์รัตนะ.  2544: 169) ณ ระดบัความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ซึ่งมีสตูรการ
ค านวณแบง่ออกเป็น 2 กรณียอ่ย ดงันี ้

  ในการทดสอบ t-test หากคา่แปรปรวนของข้อมลูเทา่กนัทกุกลุม่ให้ทดสอบความแตกต่าง
ด้วย Equal Variances Assumed และถ้าค่าแปรปรวนของข้อมูลไม่เท่ากันทุกกลุม่ให้ทดสอบความ
แตกตา่งด้วย Equal Variances not assumed โดยจะท าการทดสอบค่าแปรปรวนของแต่ละกลุม่ก่อน
โดยใช้ Levene test ดงันี ้



61 

 

  

 คา่ความแปรปรวน (Variances) 

 

    
 

 เม่ือ    W แทน คา่ความแปรปรวนของคะแนนกลุม่ตวัอยา่ง 

  N  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

  K  แทน  จ านวนกลุม่ตวัอยา่งที่น ามาทดสอบ 

  Zij  แทน |Yij – Yio| ; Yio คือ คา่กลางของกลุม่ตวัอยา่ง 

  Z i.  แทน คา่กลางของกลุม่ Zij 

  Z ..  แทน คา่กลางของกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 

 
   3.1.1 กรณีท่ีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ เทา่กนั (S12 = S22) 

 

 
    

 เม่ือ t  แทน  คา่สถิติท่ีใช้พิจารณา 

  X1 แทน  คา่เฉลีย่ของกลุม่ตวัอยา่งที่ 1 

  X2 แทน  คา่เฉลีย่ของกลุม่ตวัอยา่งที่ 2 

  Sp  แทน  คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานตวัอยา่งรวมจากตวัอยา่งทัง้ 2 กลุม่ 

  n1  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งที่ 1 

  n2  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งที่ 2 

 

  Degree of Freedom (df)    =    (n1 + n2 – 2) 
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   3.1.2 กรณีท่ีความแปรปรวนของทัง้ 2 กลุม่ ไม่เทา่กนั (S12≠ S22) 

 

 
 

 เม่ือ t  แทน  คา่สถิติท่ีใช้พิจารณา 

 X1  แทน  คา่เฉลีย่ของกลุม่ตวัอยา่งที่ 1 

 X2  แทน  คา่เฉลีย่ของกลุม่ตวัอยา่งที่ 2 

 S1
2 แทน  คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งที ่1 

 S2
2  แทน  คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่งที ่2 

 n1  แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งที่ 1 

 n2 แทน  ขนาดของกลุม่ตวัอยา่งที่ 2 

 

 
 

 

  3.2 การทดสอบความแตกตา่ง ระหวา่งคา่เฉลีย่ของกลุม่ตวัอยา่งที่มีมากกวา่สองกลุม่ ใช้
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: ANOVA) (ชูศรี วงศ์รัตนะ.  
2534: 249) ใช้ทดสอบสมมติฐานข้อ 1 (อาย ุสถานภาพ รายได้ตอ่เดือน และอาชีพ) และสมมติฐานข้อ 
2 
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 เม่ือ   F แทน คา่การแจกแจงของ F 

         MSb  แทน  ความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

 MSw  แทน  ความแปรปรวนภายในกลุม่ 

 p  แทน  จ านวนของกลุม่ตวัอยา่ง                 

 n   แทน  จ านวนตวัอยา่งทัง้หมด 

 

 กรณีพบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ จะท าการตรวจสอบความแตกต่างเป็นราย
คู่ ในระดบัความส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 หรือระดับความเช่ือมั่น 95% โดยใช้สูตรตามวิธี Least 
Significant Difference (LSD) เพื่อเปรียบเทียบคา่เฉลีย่ประชากร (กลัยา วานิชย์บญัชา.  2544: 333) 

      

 
 
 
 

เม่ือ LSD แทน คา่ผลตา่งนยัส าคญัท่ีค านวณได้ส าหรับประชากรกลุม่ท่ี i และ j 

 MSE แทน คา่ Mean Square Error จากตารางวิเคราะห์ความแปรปรวน 

 K  แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่งที่ใช้ทดสอบ 

 n  แทน จ านวนข้อมลูกลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 

 α  แทน  คา่ความเช่ือมัน่ 

 

   3.2.1 การทดสอบโดยใช้คา่ Brown-Forsythe (β) กรณีคา่ความแปรปรวนของแต่ละ
กลุม่ไม่เทา่กนั (กลัยา วานิชย์บญัชา.  2545: 141) 
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มีสตูรดงันี ้

 
 

 เม่ือ   β     แทน คา่สถิติท่ีใช้พิจารณาใน Brown-Forsythe 

  MS(B)  แทน  คา่ประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

    (Mean Square between group) 

  MS(W) แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ 

    (Mean Square within group) 

 ส าหรับ Brown-Forsythe 

  K  แทน  จ านวนกลุม่ของตวัอยา่ง 

  ni  แทน  จ านวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ี ii 

  N  แทน  ขนาดของประชากร 

  S12 แทน  คา่ความแปรปรวนของกลุม่ตวัอย่างท่ี i 

   3.2.2 กรณีผลการทดสอบมีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จะท าการ
ทดสอบเป็นรายคู่ เพื่อดูว่ามีคู่ใดท่ีแตกต่างกัน โดยใช้วิธี Dunnett’s T3 (วิเชียร เกศสิงห์.  2543: 116) 
มีสตูรดงันี ้

 

 
 

 เม่ือ t แทน คา่สถิติท่ีใช้พิจารณา t-distribution 

  MS(W) แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ 
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    (Mean Square within group) 

 ส าหรับ Brown-Forsythe 

  X i  แทน คา่เฉลีย่ของกลุม่ตวัอยา่งที่ i 

  X j  แทน  คา่เฉลีย่ของกลุม่ตวัอยา่งที่ j 

  Ni  แทน  จ านวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ี i 

  N j  แทน  จ านวนตวัอยา่งของกลุม่ท่ี j 

 

 กรณีตรวจสอบเงื่อนไขแล้วพบวา่ ตวัแปรของแตล่ะกลุม่ยอ่ยมีการแจกแจงแบบปกติและมีค่า
ความแปรปรวนของทกุกลุม่แตกตา่งกนั จะใช้สถิติทดสอบ Brown – Forsythe ในการทดสอบค่าเฉลี่ย 
และถ้าพบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ จะท าการเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparisons) เพื่อเปรียบเทียบคา่เฉลีย่เป็นรายคู่ วา่มีคูใ่ดบ้างที่มีคา่เฉลีย่แตกตา่งกัน ในระดบัความ 
ส าคญั 0.05 หรือระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยใช้วิธี Dunnett’s T3 เพื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยประชากร 
(กลัยา วานิชย์บญัชา.  2548: 242) 

 3.3 คา่ Correlation ใช้ทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปร โดยใช้สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่าย
ของ เพียร์สนั (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใช้ทดสอบสมมติฐาน 3 โดยใช้
สตูรดงันี ้

 

 
 

 เม่ือ  ry แทน สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ 

  Σx แทน  ผลรวมของคะแนนชุด  

  Σy  แทน  ผลรวมของคะแนนชุด Y 

  Σx2  แทน  ผลรวมของคะแนนชุด X แตล่ะตวัยกก าลงัสอง 

  Σy2  แทน  ผลรวมของคะแนนชุด Y แตล่ะตวัยกก าลงัสอง 

  Σxy  แทน  ผลรวมของผลคณูระหวา่ง X และ Y ทกุคู่s 
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  (Σx)2  แทน  ผลรวมของคะแนนชุด X ทัง้หมดยกก าลงัสอง 

  (Σy)2  แทน  ผลรวมของคะแนนชุด Y ทัง้หมดยกก าลงัสอง 

  (Σx)2  แทน  ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง    

  n แทน  จ านวนคนในกลุม่ตวัอยา่ง 

 

 โดยท่ีคา่สมัประสทิธ์สหสมัพนัธ์จะมีคา่ระหวา่ง -1 < r < 1 

  1. คา่ r เป็น – แสดงวา่ x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้าม 

  2. คา่ r เป็น + แสดงวา่ x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั 

  3. คา่ r มีคา่เข้าใกล้ 1 หมายถึง x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันและมีความ 
สมัพนัธ์กนัมาก 

  4. ค่า r มีค่าเข้าใกล้ -1 หมายถึง x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกันข้ามและมี
ความ สมัพนัธ์กนัมาก 

  5. คา่ r มีคา่เข้าใกล้ 0 หมายถึง x และ y มีความสมัพนัธ์กนัน้อย 

  6. คา่ r มีคา่เทา่กบั 0 แสดงวา่ x และ y ไม่มีความสมัพนัธ์ 

 

 โดยมีเกณฑ์ในการประเมิน ระดบัความสมัพนัธ์ของตวัแปรท่ีท าการทดสอบสมมติฐาน ดงันี ้   

(ศิริวรรณ เสรีรัตน์; และคณะ.  2548: 266) 

 
 ค่ำระดับควำมสัมพันธ์ กำรแปลควำมหมำยของค่ำระดับควำมสัมพันธ์ของตัวแปร 
  + 0.81 ถึง + 1.00 หรือ - 0.81 ถึง - 1.00 ถือวา่ มีความสมัพนัธ์สงูมาก 

  + 0.61 ถึง + 0.80 หรือ- 0.61 ถึง - 0.80 ถือวา่ มีความสมัพนัธ์สงู 

  + 0.41 ถึง + 0.60 หรือ - 0.41 ถึง -0.60 ถือวา่ มีความสมัพนัธ์ปานกลาง 

  + 0.21 ถึง + 0.40 หรือ 0.21 ถึง - 0.40 ถือวา่ มีความสมัพนัธ์ต ่า 

  + 0.01 ถึง + 0.20 หรือ -0.01 ถึง + 0.20 ถือวา่ มีความสมัพนัธ์ต ่ามาก 



 

 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

 ในการศกึษาวิจยัครัง้นี ้เร่ือง รูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook และพฤติกรรม
การใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ท่ีมีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร” ซึ่งในการวิเคราะห์และการน าเสนอข้อมูลนัน้ได้ท าการศึกษาข้อมูลและรวบรวม
ข้อมูลท่ีได้จากแบบสอบถาม จ านวนทัง้หมด 400 ชุด และสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลจะใช้
โปรแกรม Statistical package for the social sciences: SPSS โดยผู้วิจัยได้ก าหนดสญัลกัษณ์และ
อกัษรยอ่ในการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี ้

 สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

  แทน คา่เฉลีย่กลุม่ตวัอยา่ง 
 S.D. แทน คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 n แทน ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 
 t  แทน คา่สถิตท่ีใช้ในการพิจารณา (t-distribution) 
 F  แทน  คา่สถิตท่ีใช้ในการพิจารณา (F-distribution) 
 r  แทน  คา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ 
 Sig. แทน ระดบันยัส าคญัสถิติ 
 Ho แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1 แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 df  แทน ระดบัของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
 SS แทน ผลบวก าลงัสองของคะแนน (Sum of Freedom) 
 MS แทน คา่เฉลีย่ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Square) 
 *   แทน นยัส าคญัทาสถิติท่ีระดบั 0.05  
 **   แทน นยัส าคญัทาสถิติท่ีระดบั 0.01 
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การน าเสนอข้อมูลผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจัยครัง้นี ้
ผู้วิจัยได้วิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบาย โดยเรียงล าดบัหวัข้อเป็น 3 
ตอน ดงันี ้
 ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตาม เพศ อาย ุ
สถานภาพการสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้ตอ่เดือน 

 ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

 ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์รูปแบบของเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook ท่ีใช้งานในด้านเนือ้หา 
ด้านปฏิสมัพนัธ์ และด้านธุรกิจ  
 ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์กระบวนการตอบสนองของผู้ บริโภคประกอบด้วย ความตัง้ใจ 
(Attention) ความสนใจ (Interest) ความต้องการ (Desire) และการตดัสนิใจซือ้ (Action) 
 ตอนท่ี 5 การวิเคราะห์ข้อมลูเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 การิเคราะห์ข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ เล่น Facebook ได้แก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพการสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดยน าเสนอในรูปแบบความถ่ีและ
ร้อยละ ดงัตาราง 

 
ตาราง 3 การวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ เลน่ Facebook 
 

ลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เพศ   

ชาย 174 43.50 
หญิง 226 56.50 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 3 (ตอ่) 

 

ลักษณะประชากรศาสตร์ จ านวน (คน) ร้อยละ 
2. อายุ   

16 - 25  ปี 106 26.50 
26 - 35 ปี 222 55.50 
36 - 45 ปี 72 18.00 

รวม 400 100.00 
3. สถานภาพ   

โสด 320 80.00 
สมรส/อยูด้่วยกนั 80 20.00 

รวม 400 100.00 
4. ระดับการศึกษา   

อนปุริญญา/ปวส 61 15.25 
ปริญญาตรี 238 59.50 
สงูกวา่ปริญญาตรี 101 25.25 

รวม 400 100.00 
5. อาชีพ   

นกัเรียน/นกัศกึษา 53 13.25 
ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 52 13.00 
พนกังานบริษัทเอกชน 242 60.50 
ธุรกิจสว่นตวั 53 13.25 

รวม 400 100.00 
6. รายได้ต่อเดือน   

น้อยกวา่หรือเทา่กบั 5,000 บาท 51 12.75 
5,001 - 15,000 บาท 53 13.25 
15,001 - 25,000 บาท 126 31.50 
25,001 - 35,000 บาท 78 19.50 
35,001 บาทขึน้ไป 92 23.00 

รวม 400 100.00 
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 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเป็นกลุ่มตัวอย่างใน
การศกึษาครัง้นี ้จ านวน 400 คน จ าแนกได้ดงันี ้
 เพศ พบวา่ ผู้ เลน่ Facebook สว่นใหญ่แล้วเป็นเพศหญิง มีจ านวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 
56.50 และเป็นเพศชายจ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.50 
 อายุ พบวา่ ผู้ เลน่ Facebook  สว่นใหญ่มีช่วงอาย ุ26 – 35 ปี มีจ านวน 222 คน คิดเป็นร้อย
ละ 55.50 และรองลงมา คือ ช่วงอาย ุ16 – 25 ปี มีจ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ26.5 และ ช่วงอาย ุ
36 – 45 ปี มีจ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.00  
 สถานภาพการสมรส พบวา่ ผู้ เลน่ Facebook สว่นใหญ่มีสถานภาพโสด มีจ านวน 320 คน 
คิดเป็นร้อยละ 80.00 และสถานภาพสมรส/อยูด้่วยกนั มีจ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 
 ระดับการศึกษา พบวา่ ผู้ เลน่ Facebook สว่นใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีจ านวน 
238 คน คิดเป็นร้อยละ 59.50 และรองลงมา คือ สงูกว่าปริญญาตรี จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 
25.25 และอนปุริญญาตรี, ปวส มีจ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.25  
 อาชีพ พบว่า ผู้ เลน่ Facebook สว่นใหญ่มีอาชีพ พนกังานบริษัทเอกชน มีจ านวน 242 คน 
คิดเป็นร้อยละ 60.50 และรองลงมา คือ นกัเรียน/นกัศึกษา และ ธุรกิจสว่นตวั จ านวน 53 คน คิดเป็น
ร้อยละ 13.25 เหมือนกัน และข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 
ตามล าดบั 
 รายได้ต่อเดือน พบว่า ผู้ เลน่ Facebook ส่วนใหญ่มีรายได้ 15,001 – 25,000 บาท มี
จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.50 และรองลงมา คือ รายได้ 35,001 บาทขึน้ไป จ านวน 92 คน คิด
เป็นร้อยละ 23.00 และรายได้ 25,001 – 35,000 บาท จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.50 และรายได้ 
5,001 – 15,000 บาทมีจ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.25 และน้อยกว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท 
จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.75 ตามล าดบั  
 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ของ
ผู้ ตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์ข้อมลูพฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook โดยน าเสนอใน
รูปแบบความถ่ีและร้อยละ ดงัตาราง  
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ตาราง 4 แสดงข้อมลูพฤติกรรมการใช้งานเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook 
 

พฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook จ านวน (คน) ร้อยละ 
1. เหตุผลส าคัญที่สุดในการเล่น Facebook   

ต้องการติดตอ่เพื่อนในกลุม่ท่ีเรียนสถาบนัเดียวกนัหรือตา่งสถาบนั 208 52.00 
เสมือนวา่เป็นเว็บไซต์สว่นตวั 61 15.25 
เลน่ตามกระแสนิยม 53 13.25 
ต้องการติดตอ่เพื่อนใหม่ๆ 38 9.50 
เลน่เกมส์ออนไลน์ 14 3.50 
เข้าร่วมกลุม่เพื่อหาคนท่ีมีความสนใจในเร่ืองเดียวกนั 14 3.50 
ดาวน์โหลดรูปภาพ/วีดีโอ/เพลง 12 3.00 

รวม 400 100.00 
2. บุคคลที่มีอทิธิพลต่อการเล่น Facebook มากที่สุด   

เพื่อน 239 59.75 
ตวัเอง 113 28.25 
คูรั่ก/แฟน 32 8.00 
ญาติพี่น้อง/คนรู้จกั 16 4.00 

รวม 400 100.00 
3. ประสบการณ์ในการเล่น Facebook    

น้อยกวา่หรือเทา่กบั  1 ปี 62 15.50 
2 - 3 ปี 222 55.50 
มากกวา่ 3 ปี 116 29.00 

รวม 400 100.00 
4. ระยะเวลาที่ใช้ในการเล่น Facebook   

น้อยกวา่หรือเทา่กบั 1 ชัว่โมงตอ่วนั 105 26.25 
2 – 3 ชัว่โมงตอ่วนั 136 34.00 
4 – 5 ชัว่โมงตอ่วนั 67 16.75 
มากกวา่ 5 ชัว่โมงตอ่วนั 92 23.00 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 4 (ตอ่) 
 

พฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook จ านวน (คน) ร้อยละ 
5. ช่วงเวลาที่เล่น Facebook บ่อยที่สุด   

08.01 - 12.00 น. 30 7.50 
12.01 - 16.00 น. 79 19.75 
16.01 - 20.00 น. 107 26.75 
20.01 - 24.00 น. 178 44.50 
00.01 - 04.00 น. 6 1.50 

รวม 400 100.00 
6. สถานที่ที่เล่น Facebook บ่อยที่สุด   

บ้านหรือหอพกัตวัเอง 222 55.50 
มือถือ 114 28.50 
ท่ีท างาน 64 16.00 

รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 4 แสดงข้อมลูพฤติกรรมการใช้งานเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook พบวา่  
 เหตุผลส าคัญที่สุดที่เล่น Facebook 
  เหตุผลส าคัญท่ีสุดท่ีเล่น Facebook คือ ต้องการติดต่อเพื่อนในกลุ่มท่ีเรียนสถาบัน
เดียวกันหรือต่างสถาบัน มีจ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 52.00 และรองลงมา คือ เสมือนว่าเป็น
เว็บไซต์สว่นตวั มีจ านวน 61คน คิดเป็นร้อยละ 15.25 และเลน่ตามกระแสนิยม มีจ านวน 53 คน คิด
เป็นร้อยละ 13.25 และต้องการติดตอ่เพื่อนใหม่ๆ มีจ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 และเลน่เกมส์
ออนไลน์ มีจ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50 และเข้าร่วมกลุ่มเพื่อหาคนท่ีมีความสนใจในเร่ือง
เดียวกัน มีจ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50 และดาวน์โหลดรูปภาพ/วีดีโอ/เพลง มีจ านวน 12 คน 
คิดเป็นร้อยละ 3.00 ตามล าดบั ซึง่ผู้วิจยัได้มีการปรับกลุม่ ดงันี ้
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ตาราง 5 แสดงข้อมลูพฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเหตุผลส าคญัท่ีสดุ
ในการเลน่ Facebook 

 
พฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. เหตุผลส าคัญที่สุดในการเล่น Facebook   
ต้องการติดตอ่เพื่อนในกลุม่ท่ีเรียนสถาบนัเดียวกนัหรือตา่งสถาบัน 208 52.00 
เสมือนวา่เป็นเว็บไซต์สว่นตวั 61 15.25 
เลน่ตามกระแสนิยม 53 13.25 
ต้องการติดตอ่เพื่อนใหม่ๆ 38 9.50 
เลน่เกมส์ออนไลน์ เข้าร่วมกลุม่เพื่อหาคนท่ีมีความสนใจในเร่ือง
เดียวกนั และดาวน์โหลดรูปภาพ/วีดีโอ/เพลง 

40 10.00 

รวม 400 100.00 

 
 บุคคลที่มีอิทธิพลในการเล่น Facebook มากที่สุด 
 บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลน่ Facebook มากท่ีสดุ คือ เพื่อน มีจ านวน 239 คน คิดเป็นร้อย
ละ 59.75 และรองลงมาคือ ตวัเอง มีจ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.25 และคูรั่ก/แฟน มีจ านวน 32 
คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 และญาติพี่น้อง / คนรู้จกั มีจ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 ตามล าดบั 
 ประสบการณ์ในการเล่น Facebook 
 ประสบการณ์ในการเลน่ Facebook คือ 2 – 3 ปี มีจ านวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 55.50 
และมากกวา่ 3 ปี มีจ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.00 และน้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 ปีมีจ านวน 62 
คน คิดเป็นร้อยละ 15.50ตามล าดบั 
 ระยะเวลาที่ใช้ในการเล่น Facebook 
 ระยะเวลาท่ีใช้ในการเลน่ Facebook คือ 2 – 3 ชั่วโมงต่อวนั มีจ านวน 136 คน คิดเป็นร้อย
ละ 34.00 และรองลงมาคือ น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 ชั่วโมงต่อวัน มีจ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 
26.25 และ มากกวา่ 5 ชัว่โมงตอ่วนั มีจ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.00 และ4 – 5 ชั่วโมงต่อวนั มี
จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.75 ตามล าดบั 
 ช่วงเวลาที่เล่น Facebook บ่อยที่สุด 
 ช่วงเวลาที่เลน่ Facebook บอ่ยท่ีสดุ คือ 20.01 – 24.00 น. มีจ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 
44.5 และรองลงมาคือ 16.01 – 20.00 น. มีจ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.75 และ 12.01 – 16.00 
น. มีจ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.75 และ 08.01 – 12.00 น. มีจ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.50 
และ 00.01 – 04.00 น. มีจ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 ตามล าดบั ซึง่ผู้วิจยัได้มีการปรับกลุม่ดงันี ้



74 

 

ตาราง 6 แสดงข้อมลูพฤติกรรมการใช้งานเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านช่วงเวลาที่เลน่  
      Facebook บอ่ยท่ีสดุ 
 

พฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook จ านวน (คน) ร้อยละ 
5. ช่วงเวลาที่เล่น Facebook บ่อยที่สุด   

08.01 - 12.00 น. 30 7.50 
12.01 - 16.00 น. 79 19.75 
16.01 - 20.00 น. 107 26.75 
20.01 - 24.00 น. 184 46.00 

รวม 400 100.00 

 
 สถานที่ที่เล่น Facebook บ่อยที่สุด 
 สถานท่ีท่ีเลน่ Facebook บอ่ยท่ีสดุ คือ บ้านหรือหอตัวเอง มีจ านวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 
55.50 และรองมา คือ มือถือ มีจ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.50 และท่ีท างาน มีจ านวน 64 คน 
คิดเป็นร้อยละ 16.00 ตามล าดบั 
  
 ตอนที่ 3 การวิเคราะห์รูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ที่ใช้งานใน
ด้านเนือ้หา ด้านปฏิสัมพันธ์ และด้านธุรกิจ  
 การวิเคราะห์รูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ท่ีใช้งานในด้านเนือ้หา ด้าน
ปฏิสมัพนัธ์ และด้านธุรกิจ โดยน าเสนอในรูปแบบคา่เฉลีย่และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงัตาราง 
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ตาราง 7 แสดงคา่เฉลีย่และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบของเครือข่ายสงัออนไลน์ Facebook ท่ี
ใช้งานในด้านเนือ้หา  

 

รูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ที่ใช้งาน  S.D. ระดับการใช้ 

1. ดขูา่วสารเหตกุารณ์ปัจจบุนั 3.14 1.256 ปานกลาง 
2. ดสูนิค้า/ผลติภณัฑ์ ข้อมลูการแนะน าตา่งๆ 2.63 1.225 ปานกลาง 
3. หาข้อมลูด้านวชิาการ บทความ และความรู้ทัว่ไป 2.50 1.153 น้อย 
4. หาข้อมลูความรู้ด้านบนัเทิง เช่น ดหูนงั ฟังเพลง 3.29 1.262 ปานกลาง 
5. หาข้อมลูความรู้ด้านธรุกิจ การโฆษณา ประชาสมัพนัธ์สนิค้า และ 
    หน่วยงาน 

2.66 1.205 ปานกลาง 

6. เผยแพร่และการน าเสนอผลงานของตน 2.68 1.231 ปานกลาง 
7. แบง่ปันประสบการณ์และการถ่ายทอดความรู้ให้ผู้ อ่ืน 3.19 1.277 ปานกลาง 

ผลรวมของด้านเนือ้หา 3.23 1.147 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะห์ของระดับการใช้ของรูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์
Facebook ท่ีใช้งานในด้านเนือ้หา พบว่าผลรวมในด้านเนือ้หา ผู้ เลน่ให้มีระดบัการใช้ในระดบัปาน
กลาง ซึง่มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.23 และเม่ือมาพิจารณารายข้อพบว่า ข้อท่ีผู้ เลน่ให้มีระดบัการใช้ในระดบั
ปานกลาง คือ หาข้อมลูความรู้ด้านบนัเทิง เช่น ดหูนงั ฟังเพลง แบง่ปันประสบการณ์และการถ่ายทอด
ความรู้ให้ผู้ อ่ืน ดูข่าวสารเหตุการณ์ปัจจุบนั เผยแพร่และการน าเสนอผลงานของตน หาข้อมูลความรู้
ด้านธุรกิจ การโฆษณา ประชาสมัพนัธ์สนิค้า และหนว่ยงาน และดสูนิค้า/ผลิตภณัฑ์ ข้อมูลการแนะน า
ตา่งๆ โดยมีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.29, 3.19, 3.14, 2.68, 2.66 และ 2.63 ตามล าดบั สว่นผู้ เลน่มีระดบัการ
ใช้ในระดับน้อย คือ หาข้อมูลด้านวิชาการ บทความ และความรู้ทั่วไป โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.50 
ตามล าดบั 
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ตาราง 8 แสดงคา่เฉลีย่และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบของเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook 
ท่ีใช้งานในด้านปฏิสมัพนัธ์  

 

รูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ที่ใช้งาน  S.D. 
ระดับการ

ใช้ 
8. การอ่าน/เขียนแสดงความคดิเห็นบนรูปภาพของเพ่ือน 3.81 1.051 มาก 
9. การอ่าน/เขียนแสดงความคดิเห็นบนวีดีโอของเพ่ือน 3.23 1.333 ปานกลาง 
10. การสนทนากบัเพ่ือน (Instant Message) 3.56 1.259 มาก 
11. การรับ/สง่ข้อความ 3.38 1.189      ปานกลาง 
12. การเลน่ควซิ/แอพลเิคชัน่/เกมส์ 2.39 1.422 น้อย 
13. การเข้าร่วมกลุม่/ชมรมตา่งๆเพ่ือหาเพ่ือนท่ีมีความสนใจเดียวกนั 2.98 1.287         ปานกลาง 
14. การเพิม่/ค้นหาเพ่ือนใหม่ 2.51 1.286       น้อย 
15. การนดัหมาย หรือการจดักิจกรรมตา่งๆร่วมกนั 2.95 1.204         ปานกลาง 
16. ตดิตอ่ครอบครัว เพ่ือน และคนรู้จกัท่ีอยู่ห่างไกล 3.60 1.071 มาก 

ผลรวมของด้านปฏสัิมพันธ์ 3.82 1.051     มาก 

 
 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห์ของระดับการใช้ของรูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
Facebook ท่ีใช้งานในด้านปฏิสมัพนัธ์ พบว่าผลรวมในด้านปฏิสมัพนัธ์ ผู้ เลน่มีระดบัการใช้ในระดบั
มาก ซึง่มีคา่เฉลีย่เทา่กบั 3.82 และเม่ือมาพิจารณารายข้อพบวา่ ข้อท่ีผู้ เลน่มีระดบัการใช้ในระดบัมาก 
คือ การอ่าน/เขียนแสดงความคิดเห็นบนรูปภาพของเพื่อน ติดต่อครอบครัว เพื่อน และคนรู้จักท่ีอยู่
ห่างไกล และ การสนทนากับเพื่อน(Instant Message) โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81, 3.60 และ 3.56 
ตามล าดับ ส่วนผู้ เลน่มีระดบัการใช้ในระดับปานกลาง คือ การรับ/สง่ข้อความ การอ่าน/เขียนแสดง
ความคิดเห็นบนวีดีโอของเพื่อน การเข้าร่วมกลุม่/ชมรมตา่งๆเพื่อหาเพื่อนท่ีมีความสนใจเดียวกัน และ 
การนดัหมาย หรือการจัดกิจกรรมต่างๆร่วมกัน โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.38, 3.23, 2.98 และ 2.95 
ตามล าดบั สว่นผู้ เลน่มีระดบัการใช้ในระดบัน้อย คือ การเพิ่ม/ค้นหาเพื่อนใหม่ และการเลน่ควิซ/แอพลิ
เคชัน่/เกมส์ โดยมีคา่เฉลีย่เทา่กบั 2.51 และ 2.39ตามล าดบั 
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ตาราง 9 แสดงคา่เฉลีย่และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของรูปแบบของเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook 
ท่ีใช้งานในด้านธุรกิจ 

 

รูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ที่ใช้
งาน     S.D. ระดับการใช้ 

17. การสร้างเครือขา่ยทางธรุกิจท่ีเก่ียวข้อง 2.14 1.271 น้อย 
18. การสร้างเครือขา่ยทางธรุกิจตามสาขาอาชีพ 2.15 1.293 น้อย 
19. การโฆษณาและประชาสมัพนัธ์สนิค้า 1.87 1.180 น้อย 
20. การสร้างป้ายโฆษณาธรุกิจ/สนิค้า 1.82 1.166 น้อย 
21. การขายสนิค้า 1.85 1.262 น้อย 
22. การสร้างกลุม่ธรุกิจ/สนิค้า 1.81 1.168        น้อย 

ผลรวมของด้านธุรกิจ 1.93 1.266 น้อย 

   
 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะห์ของระดับการใช้ของรูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
Facebook ท่ีใช้งานในด้านธุรกิจ พบว่าผลรวมในด้านธุรกิจ ผู้ เล่นมีระดบัการใช้ในระดบัน้อย ซึ่งมี
คา่เฉลีย่เทา่กบั 1.93 และเม่ือมาพิจารณารายข้อพบวา่ ข้อท่ีผู้ เลน่มีระดบัการใช้ในระดบัน้อย คือ การ
สร้างเครือข่ายทางธุรกิจตามสาขาอาชีพ การสร้างเครือข่ายทางธุรกิจท่ีเก่ียวข้อง การโฆษณาและ
ประชาสมัพนัธ์สนิค้า การขายสนิค้า การสร้างป้ายโฆษณาธุรกิจ/สนิค้า และการสร้างกลุม่ธุรกิจ/สินค้า 
โดยมีคา่เฉลีย่เทา่กบั 2.15, 2.14, 1.87, 1.85, 1.82 และ 1.81 ตามล าดบั  
 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะห์กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคประกอบด้วย ความตัง้ใจ 
(Attention) ความสนใจ (Interest) ความต้องการ (Desire) และการตัดสินใจซือ้ (Action) 
  
 การวิเคราะห์กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคประกอบด้วย ความตัง้ใจ (Attention) ความ
สนใจ (Interest) ความต้องการ (Desire) และการตดัสนิใจซือ้ (Action) โดยน าเสนอในรูปแบบค่าเฉลี่ย
และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ดงัตาราง  
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ตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของกระบวนการตอบสนองของผู้ บริโภค
ประกอบด้วยความตัง้ใจ (Attention)  

 

กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค  S.D. 
ระดับการ
ตอบสนอง 

- ความตัง้ใจท่ีจะติดตามสนิค้าหรือบริการ ท่ีปรากฎในข้อมลู
ของเพื่อนบนสือ่เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook   

2.52 1.224 น้อย 

- ความตัง้ใจท่ีจะติดตามสนิค้า หรือบริการท่ีเพื่อนแนะน าผา่น 
สือ่เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook   

2.47 1.180 น้อย 

- ความตัง้ใจในการติดตามป้ายโฆษณาของสนิค้าหรือบริการ
ตา่งๆ บนเว็บเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook   

2.25 1.144 น้อย 

- การจดัตัง้กลุม่หรือเพจของสนิค้า หรือบริการตา่งๆ บนเว็บ
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook ท าให้เกิดความตัง้ใจท่ีจะ
ติดตาม 

2.51 1.276 น้อย 

ผลรวมของความตัง้ใจ (Attention) 2.49 1.288         น้อย 

 
 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะห์ของระดับการตอบสนองของกระบวนการตอบสนองของ
ผู้บริโภคประกอบด้วย ความตัง้ใจ (Attention) พบว่า ผู้ เลน่มีระดบัการตอบสนองในระดบัน้อย ซึ่งมี
คา่เฉลีย่เทา่กบั 2.49 และเม่ือมาพิจารณารายข้อพบวา่ ข้อท่ีผู้บริโภคมีระดบัการตอบสนองระดบัน้อย 
คือ ความตัง้ใจท่ีจะติดตามสนิค้าหรือบริการ ท่ีปรากฎในข้อมลูของเพื่อนบนสือ่เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 
Facebook การจัดตัง้กลุ่มหรือเพจของสินค้าหรือบริการต่างๆ บนเว็บเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
Facebook  ท าให้เกิดความตัง้ใจท่ีจะติดตาม  ความตัง้ใจท่ีจะติดตามสนิค้าหรือบริการ ท่ีเพื่อนแนะน า
ผา่นสือ่เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook และความตัง้ใจในการติดตามป้ายโฆษณาของสินค้าหรือ
บริการตา่งๆ บนเว็บเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.52, 2.51, 2.47 และ 
2.25 ตามล าดบั  
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ตาราง 11 แสดงคา่เฉลีย่และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค
ประกอบด้วยความสนใจ (Interest) 

 

กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค  S.D. 
ระดับการ
ตอบสนอง 

- ความสนใจโฆษณาบนเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook   2.26 1.208 น้อย 
- ความสนใจที่มีตอ่ประเภทของสนิค้าหรือบริการท่ีมีเพื่อนแนะน า
ผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook  

2.40 1.204 น้อย 

- ความสนใจของรูปลกัษณ์ของป้ายโฆษณาของสนิค้าหรือบริการ
ตา่งๆ บนเว็บเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook  

2.24 1.200 น้อย 

- ประเภทของสนิค้าหรือบริการท่ีมีการจดัตัง้กลุม่หรือเพจบนเว็บ
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook  มีความนา่สนใจที่จะติดตาม 

2.30 1.159 น้อย 

- ความสนใจติดตามข้อมลูขา่วสารเก่ียวกบัสนิค้าหรือบริการ ผา่น
ทางกลุม่หรือเพจบนเว็บเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook   

2.29 1.183 น้อย 

ผลรวมของความสนใจ (Interest) 2.23 1.217 น้อย 

 
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะห์ของระดับการตอบสนองของกระบวนการตอบสนองของ
ผู้บริโภคประกอบด้วย ความสนใจ (Interest) พบว่าผู้ เล่นมีระดับการตอบสนองในระดับน้อย ซึ่งมี
คา่เฉลีย่เทา่กบั 2.23 และเม่ือมาพิจารณารายข้อพบวา่ ข้อท่ีผู้บริโภคมีระดบัการตอบสนองในระดบัน้อย 
คือ ความสนใจท่ีมีต่อประเภทของสินค้าหรือบริการท่ีมีเพื่อนแนะน าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
Facebook ประเภทของสินค้าหรือบริการท่ีมีการจัดตัง้กลุ่มหรือเพจบนเว็บเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
Facebook  มีความน่าสนใจท่ีจะติดตาม ความสนใจติดตามข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้าหรือบริการ 
ผา่นทางกลุม่หรือเพจบนเว็บเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook ความสนใจโฆษณาบนเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ Facebook และความสนใจของรูปลกัษณ์ของป้ายโฆษณาของสินค้าหรือบริการต่างๆ บนเว็บ
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebookโดยมีคา่เฉลีย่เทา่กบั 2.40, 2.30, 2.29, 2.26 และ 2.24 ตามล าดบั 
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ตาราง 12 แสดงคา่เฉลีย่ และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคประกอบ  
      ด้วยความต้องการ (Desire) 
 

กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค  S.D. 
ระดับการ
ตอบสนอง 

- ความต้องการซือ้สนิค้าหรือใช้บริการท่ีปรากฎในข้อมลูของ
เพื่อน บนสือ่เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook   

2.28 1.207 น้อย 

- ความต้องการซือ้สนิค้าหรือใช้บริการ ท่ีเพื่อนแนะน าผา่นสือ่
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook   

2.28 1.194 น้อย 

- ความต้องการซือ้สนิค้าหรือใช้บริการ จากป้ายโฆษณาแสดง
บนเว็บเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook   

2.16 1.203 น้อย 

- ความต้องการซือ้สนิค้าหรือใช้บริการท่ีมีการจดัตัง้กลุม่หรือ
เพจบนเว็บเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook   

2.18 1.154 น้อย 

ผลรวมของความต้องการ (Desire) 2.20 1.214 น้อย 

 
 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะห์ของระดบัการตอบสนองของกระบวนการตอบสนองของผู้ เลน่
ประกอบด้วย ความต้องการ (Desire) พบวา่ผู้บริโภคมีระดบัการตอบสนองในระดบัน้อย ซึ่งมีค่าเฉลี่ย
เทา่กับ 2.20 และเม่ือมาพิจารณารายข้อพบว่า ข้อท่ีผู้บริโภคมีระดบัการตอบสนองในระดบัน้อย คือ 
ความต้องการซือ้สนิค้าหรือใช้บริการ ท่ีเพื่อนแนะน าผา่นสือ่เครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ความ
ต้องการซือ้สนิค้าหรือใช้บริการท่ีปรากฎในข้อมูลของเพื่อน บนสื่อเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook 
ความต้องการซือ้สินค้าหรือใช้บริการ ท่ีมีการจัดตัง้กลุ่มหรือเพจบนเว็บเครือข่ายสงัคมออนไลน์  
Facebook และความต้องการซือ้สินค้าหรือใช้บริการ จากป้ายโฆษณาแสดงบนเว็บเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ Facebook โดยมีคา่เฉลีย่เทา่กบั 2.28, 2.28, 2.18 และ 2.16 ตามล าดบั 
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ตาราง 13 แสดงคา่เฉลีย่และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ประกอบ  
 ด้วย การตดัสนิใจซือ้ (Action) 
 

กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค  S.D. 
ระดับการ
ตอบสนอง 

- การโฆษณาบนเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook มี 
สว่นช่วยให้ในการตดัสนิใจซือ้สนิค้าหรือใช้บริการ 

2.38 1.243 น้อย 

- การตดัสนิใจซือ้สนิค้า หรือใช้บริการการแนะน าสนิค้าหรือ 
บริการจากเพื่อนผา่นทางเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook 

2.30 1.223 น้อย 

- การตดัสนิใจซือ้สนิค้าหรือใช้บริการป้ายโฆษณาของสนิค้า 
หรือบริการตา่งๆ บนเว็บเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook 

2.16 1.175 น้อย 

- การตดัสนิใจซือ้สนิค้า หรือใช้บริการข้อมลูเก่ียวกบัสนิค้า 
หรือบริการจากกลุม่ หรือเพจบนเว็บเครือขา่ยสงัคมออนไลน์  
Facebook   

2.15 1.178 น้อย 

ผลรวมของการตดัสินใจซือ้ (Action) 2.38 1.243 น้อย 

 
 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะห์ของระดบัการตอบสนองของกระบวนการตอบสนองของผู้ เลน่
ประกอบด้วย การตัดสินใจซือ้  (Action) พบว่าผู้บริโภคมีระดับการตอบสนองในระดับน้อย ซึ่งมี
คา่เฉลีย่เทา่กบั 2.38 และเม่ือมาพิจารณารายข้อพบวา่ ข้อท่ีผู้ เลน่มีระดบัการตอบสนองระดบัน้อย คือ 
การโฆษณาบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook มีส่วนช่วยให้ในการตัดสินใจซือ้สินค้าหรือใช้
บริการ การตดัสินใจซือ้สินค้าหรือใช้บริการการแนะน าสินค้าหรือบริการจากเพื่อนผ่านทางเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ Facebook การตดัสนิใจซือ้สนิค้าหรือใช้บริการป้ายโฆษณาของสินค้าหรือบริการต่างๆ 
บนเว็บเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook  และการตัดสินใจซือ้สินค้าหรือใช้บริการข้อมูลเก่ียวกับ
สินค้าหรือบริการจากกลุม่หรือเพจบนเว็บเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
2.38, 2.30, 2.16 และ 2.15 ตามล าดบั 
 
 ตอนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
  
 สมมติฐานที่  1 ผู้เล่นที่ มี ลักษณะลักษณะส่วนบุคคลประกอบด้วย เพศ อายุ 
สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองของผู้ เล่น
ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 



82 

 

 ในด้านเพศ อายุ สถานภาพและการศึกษา สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ สถิติ 
Indendent t-test สว่นในด้านอาชีพและรายได้ต่อเดือน สถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ สถิติ 
One-way Anova (One-Way Analysis of Variance) 
  
 เพศ 
 สมมติฐานข้อที่ 1.1 ผู้ เลน่ท่ีมีเพศ แตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองของผู้ เลน่ ในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 
 ซึง่สามารถเขียนเป็นสมมติฐานยอ่ยได้ดงันี ้ 
 H0 : ผู้ เลน่ท่ีมีเพศ แตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองของผู้ เลน่ ในเขตกรุงเทพมหานคร                  
ไม่แตกตา่งกนั 
 H1 : ผู้ เลน่ท่ีมีเพศ แตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองของผู้ เลน่ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกตา่งกนั 
  
 ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ เพื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากร 2 
กลุม่ โดยท่ีสุม่ตวัอย่างจากแต่ละกลุม่อย่างเป็นอิสระต่อกัน (Indendent Sample t-test) โดยระดบั
ความเช่ือมั่น 95% ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่า  Probability (P-value) หรือ 
Sig.(2-tailed) มีคา่น้อยกวา่ 0.05  
 จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ Levene’s test for Equality of Variances คา่ sig. ของ
กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคในด้านความสนใจ ด้านความต้องการ และด้านการตดัสินใจ มีค่า
เท่ากับ 0.013, 0.001 และ 0.007 ซึ่งน้อยกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 และ 0.01 ตามล าดบั 
แสดงว่าค่าความแปรปรวนแตกต่างกัน ดังนัน้จะใช้ค่า ค่า t-test กรณี Equal Variances not 
assumed สว่นกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคในด้านความตัง้ใจ มีค่าเท่ากับ 0.465 ซึ่งมากกว่า
ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนเท่ากัน ดงันัน้จะใช้ค่า t-test กรณี Equal 
Variances assumed ซึง่สามารถแสดงผลการทดสอบสมมติฐานดงัตารางนี ้
 
 
 
 
 
 



83 

 

ตาราง 14 การทดสอบความแตกตา่งของกระบวนการตอบสนองของผู้ เลน่ จ าแนกตามเพศ 
 

กระบวนการตอบสนอง 

Levene’s test for 
Equality of  
Variances 

เพศ 
 

S.D. t df 
Sig. 

(2-tailed) 
F Sig. 

กระบวนการตอบสนอง  
ความตัง้ใจ 

  
   

   

Equal Variances 
assumed 

0.535 0.465 ชาย 2.21 1.241 -
3.854** 

398 0.000 

   หญิง 2.70 1.285    
กระบวนการตอบสนอง  
ความสนใจ 

  
   

   

Equal Variances not 
assumed 

6.281* 0.013 ชาย 1.79 1.084 -
6.862** 

388.575 0.000 

   หญิง 2.58 1.206    
กระบวนการตอบสนอง  
ความต้องการ 

  
   

   

Equal Variances not 
assumed 

10.526* 0.001 ชาย 1.80 1.052 -
6.089** 

391.461 0.000 

   หญิง 2.50 1.245    
กระบวนการตอบสนอง 
การตดัสนิใจ 

  
   

   

Equal Variances not 
assumed 

7.418* 0.007 ชาย 1.82 1.076 -
6.422** 

391.266 0.000 

   หญิง 2.56 1.229    

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 14 แสดงการทดสอบความแตกต่างของกระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจ
ความสนใจ ความต้องการและการตดัสนิใจ จ าแนกตามเพศ พบวา่ 
 1. กระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจ  มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 
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0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีเพศ
แตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจ แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 โดยผู้ เลน่เพศชายมีกระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจน้อยกวา่ผู้ เลน่เพศหญิง 
 2. กระบวนการตอบสนองด้านความสนใจ  มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า  
0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีเพศ
แตกตา่งกัน มีกระบวนการตอบสนองด้านความสนใจ แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 โดยผู้ เลน่เพศชายมีกระบวนการตอบสนองด้านความสนใจน้อยกวา่ผู้ เลน่เพศหญิง 
 3. กระบวนการตอบสนองด้านความต้องการ  มีคา่ Sig.(2-tailed) เทา่กบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 
0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีเพศ
แตกตา่งกนั มีกระบวนการตอบสนองด้านความต้องการ แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 โดยผู้ เลน่เพศชายมีกระบวนการตอบสนองด้านความต้องการน้อยกว่าผู้ เลน่เพศหญิง 
 4. กระบวนการตอบสนองด้านการตดัสินใจ  มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีเพศ
แตกตา่งกนั มีกระบวนการตอบสนองด้านการตดัสินใจ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 โดยผู้ เลน่เพศชายมีกระบวนการตอบสนองด้านการตดัสนิใจน้อยกวา่ผู้ เลน่เพศหญิง 
 
 อายุ 
 สมมติฐานข้อที่ 1.2 ผู้ เลน่ท่ีมีอายุ แตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองของผู้ เลน่ ในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 
 ซึง่สามารถเขียนเป็นสมมติฐานยอ่ยได้ ดงันี ้ 
 H0 : ผู้ เลน่ท่ีมีอายุ แตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองของผู้ เล่นในเขตกรุงเทพมหานคร            
ไม่แตกตา่งกนั 
 H1 : ผู้ เลน่ท่ีมีอายุ แตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองของผู้ เล่นในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตา่งกนั 
 
 ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่าค่าเฉลี่ยของประชากรท่ีมากกว่า 2 กลุม่ โดยใช้ระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% ในการทดสอบสมมติฐาน จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เม่ือระดบันยัส าคญัทาง
สถิติมีคา่น้อยกวา่ 0.05 โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances 
ถ้าพบความแปร ปรวนเทา่กนัทุกกลุม่จะทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และถ้าความแปรปรวนไม่
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เท่ากันทุกกลุม่จะทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
เม่ือ Sig.(2-tailed) มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ท่ีแตกต่างกันจะต้องน าไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน (Mulitaple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) กรณี
ท่ีคา่ความแปรปรวนเท่ากัน และใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีท่ีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน 
เพื่อเปรียบเทียบคา่เฉลีย่รายคู่ 

 
ตาราง 15 การทดสอบความแตกตา่งของกระบวนการตอบสนอง จ าแนกตามอาย ุ
 

กระบวนการตอบสนอง Levene Statistic df1 df2 Sig. 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ 6.238** 2 397 0.002 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจ 3.898* 2 397 0.021 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความต้องการ 6.248** 2 397 0.002 
กระบวนการตอบสนอง ด้านการตดัสนิใจ 25.771** 2 397 0.000 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
** นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 15 การทดสอบความแตกต่างของกระบวนการตดัสินใจ จ าแนกตามอายุ พบว่า
กระบวนการตอบสนองของผู้ เลน่ในด้านความตัง้ใจ ด้านความสนใจ ด้านความต้องการ และด้านการ
ตดัสินใจ มีค่า sig. เท่ากับ 0.002, 0.021, 0.002 และ 0.000 ตามล าดบั ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับ
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงวา่ คา่ความแปรปรวนของกระบวนการตอบสนองมีคา่ความแปรปรวน
ไม่เท่ากัน จึงใช้วิธีทดสอบแบบ Brown-Forsythe และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมั่น 
95% ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่า Sig.(2-tailed) มีค่าน้อยกว่า 0.05   และถ้า
สมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉลีย่อยา่งน้อยหนึง่
คู่ท่ีแตกต่างกันจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparision) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 เพื่อหาวา่คา่เฉลีย่คูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  แสดงดงันี ้  

 
 
 
 



86 

 

ตาราง 16 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของกระบวนการตอบสนอง จ าแนกตามอาย ุ
 

กระบวนการตอบสนอง Statistic df1 df2 Sig. 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ 20.545** 2 274.109 0.000 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจ 6.331** 2 277.929 0.002 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความต้องการ 10.835** 2 289.860 0.000 
กระบวนการตอบสนอง ด้านการตดัสนิใจ 11.160** 2 287.354 0.000 

 
** นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 16 แสดงการทดสอบความแตกต่างของกระบวนตอบสนองในด้านความตัง้ใจ 
ความสนใจ ความต้องการและการตดัสนิใจ จ าแนกตามอาย ุพบวา่ 
 1. กระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจ  มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีอายุ
แตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจ แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 
 2. กระบวนการตอบสนองด้านความสนใจ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.002  ซึ่งน้อยกว่า 
0.01นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  ผู้ เลน่ท่ีมีอายุ
แตกตา่งกัน มีกระบวนการตอบสนองด้านความสนใจ แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 
 3. กระบวนการตอบสนองด้านความต้องการ มีคา่ Sig.(2-tailed) เทา่กบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  ผู้ เลน่ท่ีมีอายุ
แตกตา่งกนั มีกระบวนการตอบสนองด้านความต้องการ แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 
 4. กระบวนการตอบสนองด้านการตดัสนิใจ  มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000  ซึ่งน้อยกว่า 
0.01นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีอายุ
แตกตา่งกนั มีกระบวนการตอบสนองด้านการตดัสินใจ แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 
 จากการวิเคราะห์ความแตกต่างของผู้ เล่นท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีกระบวนตอบสนองในด้าน
ความตัง้ใจ ด้านความสนใจ ด้านความต้องการและด้านการตดัสนิใจ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 ดงันัน้ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อ
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หาวา่คา่เฉลีย่คูใ่ดบ้างแตกตา่งกนั ผลดงัแสดงในตารางตอ่ไปนี ้
 
ตาราง 17 แสดงการทดสอบเป็นรายคู่ของของกระบวนการตอบสนองในด้านความตัง้ใจ จ าแนกตาม
อาย ุ
 

อายุ 
 16-25 ปี 26-35 ปี 36-45 ปี 

x  2.96 2.48 1.79 

16-25 ปี 2.96  0.480** 
(0.009) 

1.171** 
(0.000) 

26-35 ปี 2.48   0.690** 
(0.000) 

36-45 ปี 1.79    

 
** นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ของกระบวนการตอบสนอง ด้าน
ความตัง้ใจ จ าแนกตามอาย ุพบวา่ 
 1. ผู้ เลน่ท่ีมีอายุ 16–25 ปี กับ ผู้ เลน่ท่ีมีอายุ 26-35 ปี มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.009 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ เล่นท่ีมีอายุ 16–25 ปี มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ 
แตกตา่งเป็นรายคู ่กบัผู้ เลน่ท่ีมีอาย ุ26–35 ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้ เลน่ท่ีมีอาย ุ
16–25 ปี มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ มากกว่า  ผู้ เลน่ท่ีมีอายุ 26–35 ปี โดยมีผลต่าง
คา่เฉลีย่เทา่กบั 0.480 
 2. ผู้ เลน่ท่ีมีอายุ 16–25 ปี กับ ผู้ เลน่ท่ีมีอายุ 36-45 ปี มีค่า Sig.(2-tailed )เท่ากับ 0.000 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ เล่นท่ีมีอายุ 16 – 25 ปี มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ 
แตกตา่งกบัผู้ เลน่ท่ีมีอาย ุ36–45 ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้ เลน่ท่ีมีอายุ 16–25 ปี 
มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ มากกว่า  ผู้ เล่นท่ีมีอายุ 36–45 ปี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ย
เทา่กบั 1.171 
 3. ผู้ เลน่ท่ีมีอาย ุ26–35 ปี กับ ผู้ เลน่ท่ีมีอายุ 36–45 ปี มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ เล่นท่ีมีอายุ 26–35 ปี มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ 
แตกตา่งกบัผู้ เลน่ท่ีมีอาย ุ36–45 ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้ เลน่ท่ีมีอายุ 26–35 ปี 
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มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ มากกว่า  ผู้ เล่นท่ีมีอายุ 36–45 ปี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ย
เทา่กบั 0.690  
 
ตาราง 18 แสดงการทดสอบเป็นรายคูข่องของกระบวนการตอบสนองในด้านความสนใจ จ าแนกตาม

อาย ุ
 

อายุ  16-25 ปี 26-35 ปี 36-45 ปี 

 x  2.27 2.36 1.79 

16-25 ปี 2.27  -0.082 
(0.928) 

0.482* 
(0.020) 

26-35 ปี 2.36   0.564** 
(0.001) 

36-45 ปี 1.79    

 
** นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ของกระบวนการตอบสนอง ด้าน
ความสนใจ จ าแนกตามอาย ุพบวา่ 
 1. ผู้ เล่นท่ีมีอายุ 16–25 ปี กับผู้ เลน่ท่ีมีอายุ 36–45 ปี มีค่า Sig.(2-tailed)เท่ากับ 0.020 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ เล่นท่ีมีอายุ 16–25 ปี มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจ 
แตกตา่งกบัผู้ เลน่ท่ีมีอาย ุ36–45 ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้ เลน่ท่ีมีอายุ 16–25 ปี 
มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ มากกว่า  ผู้ เล่นท่ีมีอายุ 36–45 ปี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ย
เทา่กบั 0.482 
 2. ผู้ เล่นท่ีมีอายุ 26–35 ปี กับผู้ เล่นท่ีมีอายุ 36–45ปี มีค่า Sig.(2-tailed)เท่ากับ 0.001 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ เล่นท่ีมีอายุ 26–35 ปี มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจ 
แตกตา่งกบัผู้ เลน่ท่ีมีอาย ุ36–45 ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้ เลน่ท่ีมีอายุ 26–35 ปี 
มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจ มากกว่า  ผู้ เลน่ท่ีมีอายุ 36–45 ปี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ย
เทา่กบั 0.564 
 สว่นคูอ่ื่นๆไม่พบความแตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตาราง 19 แสดงการทดสอบเป็นรายคู่ของของกระบวนการตอบสนองในด้านความต้องการ จ าแนก
ตามอาย ุ

 

อายุ  16-25 ปี 26-35 ปี 36-45 ปี 

 x  2.33 2.32 1.64 

16-25 ปี 2.33  0.010 
(1.000) 

0.691** 
(0.000) 

26-35 ปี 2.32   0.681** 
(0.000) 

36-45 ปี 1.64    

 
** นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ของกระบวนการตอบสนอง ด้าน
ความต้องการจ าแนกตามอาย ุพบวา่ 
 1. ผู้ เลน่ท่ีมีอายุ 16–25 ปี กับผู้ เลน่ท่ีมีอายุ 36–45 ปี มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีอายุ 16–25 ปี มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความต้องการ 
แตกตา่งกบัผู้ เลน่ท่ีมีอาย ุ36–45 ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้ เลน่ท่ีมีอายุ 16–25 ปี 
มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ มากกว่า  ผู้ เล่นท่ีมีอายุ 36–45 ปี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ย
เทา่กบั 0.691 
 2. ผู้ เลน่ท่ีมีอายุ 26–35 ปี กับผู้ เลน่ท่ีมีอายุ 36–45 ปี มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีอายุ 26–35 ปี มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความต้องการ 
แตกตา่งกบัผู้ เลน่ท่ีมีอาย ุ36–45 ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้ เลน่ท่ีมีอายุ 26–35 ปี 
มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจ มากกว่า  ผู้ เลน่ท่ีมีอายุ 36–45 ปี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ย
เทา่กบั 0.681 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 
 
 



90 

 

ตาราง 20 แสดงการทดสอบเป็นรายคูข่องของกระบวนการตอบสนองในด้านการตดัสินใจ จ าแนกตาม
อาย ุ

 

อายุ 
 16-25 ปี 26-35 ปี 36-45 ปี 

x  2.37 2.35 1.68 

16-25 ปี 2.37  0.017 
(0.999) 

0.687** 
(0.000) 

26-35 ปี 2.35   0.671** 
(0.000) 

36-45 ปี 1.68    

 
** นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งเป็นรายคู่ของกระบวนการตอบสนอง ด้านการ
ตดั สนิใจ จ าแนกตามอาย ุพบวา่ 
 1. ผู้ เลน่ท่ีมีอายุ 16–25 ปี กับผู้ เลน่ท่ีมีอายุ 36–45 ปี มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ เล่นท่ีมีอายุ 16–25 ปี มีกระบวนการตอบสนอง ด้านการตัดสินใจ 
แตกตา่งกบัผู้ เลน่ท่ีมีอาย ุ36–45 ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กลา่วคือ ผู้ เลน่ท่ีมีอายุ 16–
25 ปี มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ มากกวา่ ผู้ เลน่ท่ีมีอาย ุ36–45 ปี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ย
เทา่กบั 0.687 
 2. ผู้ เลน่ท่ีมีอาย ุ26–35 ปี กับผู้ เลน่ท่ีมีอายุ  36–45 ปี มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีอายุ 26 – 35 ปี มีกระบวนการตอบสนอง ด้านการตดัสินใจ
แตกตา่งกบัผู้ เลน่ท่ีมีอาย ุ36–45 ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 กลา่วคือ ผู้ เลน่ท่ีมีอายุ 26–
35 ปี มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจ มากกวา่ ผู้ เลน่ท่ีมีอาย ุ36–45 ปี โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ย
เทา่กบั 0.671 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 สถานภาพ 
 สมมติฐานข้อที่ 1.3 ผู้ เลน่ท่ีมีสถานภาพ แตกตา่งกนั มีกระบวนการตอบสนองของผู้ เลน่ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 
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 ซึง่สามารถเขียนเป็นสมมติฐานยอ่ยได้ดงันี ้ 
 H0 : ผู้ เล่นท่ีมีสถานภาพ แตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองของผู้ เล่น  ในเขต
กรุงเทพมหานคร ไม่แตกตา่งกนั 
 H1 : ผู้ เล่นท่ีมีสถานภาพ แตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองของผู้ เล่น  ในเขต
กรุงเทพมหานคร  แตกตา่งกนั 
 ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ เพื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากร 2 
กลุม่ โดยท่ีสุม่ตวัอย่างจากแต่ละกลุม่อย่างเป็นอิสระต่อกัน (Indendent Sample t-test) โดยระดบั
ความเช่ือมั่น 95% ดังนัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่า Probability (P-value) หรือ 
Sig.(2-tailed) มีคา่น้อยกวา่ 0.05 
 จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ Levene’s test for Equality of Variances คา่ sig. ของ
กระบวนการตอบสนองของผู้ เลน่ในด้านความตัง้ใจ ด้านความสนใจ ด้านความต้องการ และด้านการ
ตดัสินใจมีค่าเท่ากับ 0.712, 0.731, 0.703 และ 0.271 ซึ่งมากกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
แสดงวา่คา่ความแปรปรวนเทา่กนั ดงันัน้จึงใช้คา่ t-test กรณี Equal Variances Assumed ซึง่สามารถ
แสดงผลการทดสอบสมมติฐานดงัตารางนี ้
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ตาราง 21 การทดสอบความแตกตา่งของกระบวนการตอบสนองของผู้ เลน่ จ าแนกตามสถานภาพ 
 

กระบวนการตอบสนอง 

Levene’s test for 
Equality of  
Variances 

สถานภาพ 
 

S.D. t df 
Sig. 
(2-

tailed) 
F Sig 

กระบวนการตอบสนอง  
ความตัง้ใจ 

  
   

   

Equal Variances assumed 0.136 0.712 โสด 2.51 1.277 0.757 398 0.450 
   สมรส 2.39 1.336    
กระบวนการตอบสนอง  
ความสนใจ 

  
   

   

Equal Variances assumed 0.118 0.731 โสด 2.23 1.216 -0.246 398 0.806 
   สมรส 2.26 1.230    
กระบวนการตอบสนอง  
ความต้องการ 

  
   

   

Equal Variances assumed 0.146 0.703 โสด 2.21 1.216 0.411 398 0.681 
   สมรส 2.15 1.213    
กระบวนการตอบสนอง  
การตดัสนิใจ   

   
   

Equal Variances assumed 1.217 0.271 โสด 2.29 1.232 1.829 398 0.068 
   สมรส 2.01 1.153    

 
 จากตาราง 21 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของกระบวนการตอบสนองในด้านความตัง้ใจ 
ความสนใจ ความต้องการและการตดัสนิใจ จ าแนกตามสถานภาพ พบวา่ 
 1. กระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.450  ซึ่งมากกว่า 
0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ เล่นท่ีมี
สถานภาพแตกตา่งกนั มีกระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05  
 2. กระบวนการตอบสนองด้านความสนใจ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.806 ซึ่งมากกว่า 
0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ เล่นท่ีมี
สถานภาพแตกตา่งกนั มีกระบวนการตอบสนองด้านความสนใจ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทาง
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สถิติท่ีระดบั 0.05 
 3. กระบวนการตอบสนองด้านความต้องการ มีคา่ Sig.(2-tailed) เทา่กบั 0.681 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้ เลน่ท่ี
มีสถานภาพแตกตา่งกนั มีกระบวนการตอบสนองด้านความต้องการ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 4. กระบวนการตอบสนองด้านการตดัสินใจ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.068 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ ผู้ เลน่ท่ี
มีสถานภาพแตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองด้านการตดัสินใจ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 การศึกษา 
 สมมติฐานข้อที่ 1.4 ผู้ เลน่ท่ีมีการศกึษา แตกตา่งกนั มีกระบวนการตอบสนองของผู้ เลน่ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 
 ซึง่สามารถเขียนเป็นสมมติฐานยอ่ย ได้ดงันี ้ 
 H0 : ผู้ เล่นท่ีมีการศึกษา แตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองของผู้ เล่น  ในเขต
กรุงเทพมหานคร ไม่แตกตา่งกนั 
 H1 : ผู้ เล่นท่ีมีการศึกษาแตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองของผู้ เล่น  ในเขต
กรุงเทพมหานคร  แตกตา่งกนั 
  
 ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่าค่าเฉลี่ยของประชากรท่ีมากกว่า 2 กลุม่ โดยใช้ระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% ในการทดสอบสมมติฐาน จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เม่ือระดบันยัส าคญัทาง
สถิติมีคา่น้อยกวา่ 0.05 โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances 
ถ้าพบความแปร ปรวนเทา่กนัทุกกลุม่จะทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และถ้าความแปรปรวนไม่
เท่ากันทุกกลุม่จะทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
เม่ือ Sig.(2-tailed) มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคา่ เฉลีย่อยา่งน้อย 1 คู่ท่ีแตกต่างกับจะต้องน าไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน (Mulitaple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) กรณี
ท่ีคา่ความแปรปรวนเท่ากัน และใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีท่ีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน 
เพื่อเปรียบเทียบคา่เฉลีย่รายคู่ 
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ตาราง 22 การทดสอบความแตกตา่งของกระบวนการตอบสนอง จ าแนกตามการศกึษา 
 

กระบวนการตอบสนอง Levene Statistic df1 df2 Sig. 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ 14.283** 2 397 0.000 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจ 5.625** 2 397 0.004 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความต้องการ 8.601** 2 397 0.000 
กระบวนการตอบสนอง ด้านการตดัสนิใจ 8.096** 2 397 0.000 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตาราง 22 การทดสอบความแตกต่างของกระบวนการตัดสินใจ จ าแนกตามการศึกษา 

พบว่ากระบวนการตอบสนองของผู้ เล่นในด้านความตัง้ใจ ด้านความสนใจ ด้านความต้องการ และ
ด้านการตดัสนิใจ มีคา่ sig. เทา่กบั 0.000, 0.004, 0.000 และ 0.000 ตามล าดบั ซึง่มีคา่น้อยกว่าระดบั
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01แสดงวา่ คา่ความแปรปรวนของกระบวนการตอบสนองแตกต่างกัน จึงใช้วิธี
ทดสอบสมมติฐานของ Brown-Forsythe และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้ 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig.(2-tailed) มีค่าน้อยกว่า 0.05  และถ้าสมมติฐานข้อใด
ปฏิเสธสมมติ ฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉลีย่อยา่งน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน
จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparision) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่า
คา่เฉลีย่คูใ่ด บ้างแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  แสดงดงันี ้  

 
ตาราง 23 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของกระบวนการตอบสนอง จ าแนกตามการศกึษา 
 

กระบวนการตอบสนอง Statistic df1 df2 Sig. 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ 2.461 2 167.091 0.088 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจ 10.699** 2 252.021 0.000 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความต้องการ 6.185** 2 269.917 0.002 
กระบวนการตอบสนอง ด้านการตดัสนิใจ 2.527 2 261.700 0.082 

 
** นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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 จากตาราง 23 แสดงการทดสอบความแตกต่างของกระบวนตอบสนองในด้านความตัง้ใจ 
ความสนใจ ความต้องการและการตดัสนิใจ จ าแนกตามอาย ุพบวา่ 
 1. กระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.088 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ เล่นท่ีมี
การศกึษาแตกตา่งกนั มีกระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 
 2. กระบวนการตอบสนองด้านความสนใจ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมี
การศกึษาแตกตา่งกนั มีกระบวนการตอบสนองด้านความสนใจ แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.01 
 3. กระบวนการตอบสนองด้านความต้องการ  มีคา่ Sig.(2-tailed) เทา่กบั 0.002 ซึง่น้อยกวา่ 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  ผู้ เล่นท่ีมี
การศกึษาแตกตา่งกนั มีกระบวนการตอบสนองด้านความต้องการ แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 
 4. กระบวนการตอบสนองด้านการตดัสินใจ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.082 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  ผู้ เล่นท่ีมี
การศกึษาแตก ตา่งกนั มีกระบวนการตอบสนองด้านการตดัสนิใจ ไม่แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 

  
 จากการวิเคราะห์ความแตกต่างของผู้ เล่นท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีกระบวนตอบสนองในด้าน
ความตัง้ใจ ความสนใจ ความต้องการและการตดัสนิใจ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  ดงันัน้
ผู้วิจยัได้ท าการทดสอบความแตกตา่งเป็นรายคูโ่ดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาวา่คา่เฉลี่ย
คูใ่ดบ้างแตกตา่งกนั ผลดงัแสดงในตารางตอ่ไปนี ้
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ตาราง 24 แสดงการทดสอบเป็นรายคูข่องของกระบวนการตอบสนองในด้านความสนใจ  จ าแนกตาม
การศกึษา 

 

การศึกษา 
 อนุปริญญา/ปวส. ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

x  1.62 2.38 2.26 

อนุปริญญา/ปวส. 1.62  -0.755** 
(0.000) 

-0.634** 
(0.001) 

ปริญญาตรี 2.38   0.121 
(0.794) 

สูงกว่าปริญญาตรี 2.26    

 
** นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 24 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ของกระบวนการตอบสนอง ด้าน
ความสนใจ จ าแนกตามการศกึษา พบวา่ 
 1. ผู้ เล่นท่ีมีการศึกษาอนุปริญญา/ปวส. กับผู้ เล่นท่ีมีการศึกษาปริญญาตรี มีค่า Sig.(2-
tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ เล่นท่ีมีการศึกษาอนุปริญญา/ปวส. มี
กระบวนการตอบ สนอง ด้านความสนใจ แตกตา่งกบัผู้ เลน่ท่ีมีการศึกษาปริญญาตรี อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้ เลน่ท่ีมีการศึกษาอนุปริญญา/ปวส. มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความ
ตัง้ใจ น้อยกวา่ ผู้ เลน่ท่ีมีการ ศกึษาปริญญาตรี โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.755 
 2. ผู้ เลน่ท่ีมีการศกึษาอนปุริญญ/ปวส. กบัผู้ เลน่ท่ีมีการศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี มีค่า Sig.(2-
tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ เล่นท่ีมีการศึกษาอนุปริญญา/ปวส. มี
กระบวน การตอบสนอง ด้านความสนใจ แตกต่างกับผู้ เลน่ท่ีมีการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้ เล่นท่ีมีการศึกษาอนุปริญญา/ปวส. มีกระบวนการตอบสนอง 
ด้านความตัง้ใจน้อยกวา่ ผู้ เลน่ท่ีมีการศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.634 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตาราง 25 แสดงการทดสอบเป็นรายคูข่องกระบวนการตอบสนองในด้านความต้องการ จ าแนกตาม
 การศกึษา 
 

การศึกษา 
 อนุปริญญา/ปวส. ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

x  2.07 2.34 2.09 

อนุปริญญา/ปวส. 2.07  -0.553** 
(0.001) 

-0.398 
(0.056) 

ปริญญาตรี 2.34   0.155 
(0.607) 

สูงกว่าปริญญาตรี 2.09    

 
** นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ของกระบวนการตอบสนอง ด้าน
ความต้องการ จ าแนกตามการศกึษา พบวา่ 
 ผู้ เล่นท่ีมีการศึกษาอนุปริญญา/ปวส.กับผู้ ท่ีมีการศึกษาปริญญาตรี มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีการศึกษาอนุปริญญา/ปวส. มีกระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความต้องการ แตกตา่งกบัผู้ เลน่ท่ีมีการศึกษาปริญญาตรี อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 โดยผู้ เลน่ท่ีมีการศึกษาอนุปริญญา/ปวส. มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ น้อย
กวา่ ผู้ เลน่ท่ีมีการ ศกึษาปริญญาตรี โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.553 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 อาชีพ 
 สมมติฐานข้อที่ 1.5 ผู้ เลน่ท่ีมีอาชีพ แตกตา่งกนั มีกระบวนการตอบสนองของผู้ เลน่ ในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 
 ซึง่สามารถเขียนเป็นสมมติฐานยอ่ยได้ ดงันี ้ 
 H0 : ผู้ เลน่ท่ีมีอาชีพ แตกตา่งกนั มีกระบวนการตอบสนองของผู้ เลน่ ในเขตกรุงเทพมหานคร   
ไม่แตกตา่งกนั 
 H1 : ผู้ เลน่ท่ีมีอาชีพ แตกตา่งกัน มีกระบวนการตอบสนองของผู้ เลน่ ในเขตกรุงเทพมหานคร  
แตกตา่งกนั 
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 ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่าค่าเฉลี่ยของประชากรท่ีมากกว่า 2 กลุม่ โดยใช้ระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% ในการทดสอบสมมติฐาน จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เม่ือระดบันยัส าคญัทาง
สถิติมีคา่น้อยกวา่ 0.05 โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances 
ถ้าพบความแปรปรวนเท่ากันทุกกลุม่จะทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และถ้าความแปรปรวนไม่
เท่ากันทุกกลุม่จะทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
เม่ือ Sig.(2-tailed) มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ท่ีแตกต่างกัยจะต้องน าไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน (Mulitaple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) กรณี
ท่ีคา่ความแปรปรวนเท่ากัน และใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีท่ีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน 
เพื่อเปรียบเทียบคา่เฉลีย่รายคู่ 
 

ตาราง 26 การทดสอบความแตกตา่งของกระบวนการตอบสนอง จ าแนกตามอาชีพ 
 

กระบวนการตอบสนอง Levene Statistic df1 df2 Sig. 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ            1.730 3 396 0.160 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจ 0.773 3 396 0.510 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความต้องการ 1.731 3 396 0.160 
กระบวนการตอบสนอง ด้านการตดัสนิใจ 0.658 3 396 0.578 

* นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากตาราง 26 การทดสอบความแตกตา่งของกระบวนการตดัสนิใจ จ าแนกตามอาชีพ พบว่า
กระบวนการตอบสนองของผู้ เลน่ในด้านความตัง้ใจ ด้านความสนใจ ด้านความต้องการ และด้านการ
ตดัสินใจ มีค่า sig. เท่ากับ 0.160, 0.510, 0.160 และ 0.578 ตามล าดบั ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับ
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงวา่ คา่ความแปรปรวนของกระบวนการตอบสนองมีคา่ความแปรปรวน
เทา่กนั จึงใช้วิธีทดสอบแบบ F-test และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้ จะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเม่ือค่า Sig.(2-tailed) มีค่าน้อยกว่า 0.05   และถ้าสมมติฐานข้อใด
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน
จะน าไปเปรียบเทียบเชิง ซ้อน (Multiple Comparision) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least significant 
difference (LSD) เพื่อหาว่าค่า เฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงให้
เห็นดงันี ้  
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ตาราง 27 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของกระบวนการตอบสนอง จ าแนกตามอาชีพ 
 

กระบวนการตอบสนอง 
แหล่ง
ความ

แปรปรวน 
df SS MS F Sig 

กระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ ระหวา่ง
กลุม่ 

   3 18.426 6.142 3.780* 0.011 

ภายในกลุม่   396 643.484 1.625   
รวม   399 661.910    

กระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจ ระหวา่ง
กลุม่ 

   3 10.050 3.350 2.282 0.079 

ภายในกลุม่   396 581.328 1.468   
รวม   399 591.78    

กระบวนการตอบสนอง ด้านความต้องการ ระหวา่ง
กลุม่ 

   3 4.137 1.379 0.935 0.424 

ภายในกลุม่   396 583.863 1.474   
รวม   399 588.000    

กระบวนการตอบสนอง ด้านการตดัสนิใจ ระหวา่ง
กลุม่ 

   3 12.033 4.011 2.730* 0.044 

ภายในกลุม่   396 581.877 1.469   
รวม   399 593.910    

 
* นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 27 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของกระบวนการตอบสนองในด้านความตัง้ใจ 
ความสนใจ ความต้องการและการตดัสนิใจ จ าแนกตามอาชีพ พบวา่ 
 1. กระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.011 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ เล่นท่ีมี
อาชีพแตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจ แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
 2. กระบวนการตอบสนองด้านความสนใจ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.079 ซึ่งมากกว่า 
0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ เล่นท่ีมี
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อาชีพแตกตา่งกนั มีกระบวนการตอบสนองด้านความสนใจ ไม่แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
 3. กระบวนการตอบสนองด้านความต้องการ มีคา่ Sig.(2-tailed) เทา่กบั 0.424 ซึ่งมากกว่า 
0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ เล่นท่ีมี
อาชีพแตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองด้านความต้องการ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 
 4. กระบวนการตอบสนองด้านการตดัสินใจ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.044  ซึ่งน้อยกว่า 
0.05  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ เล่นท่ีมี
อาชีพแตกตา่งกนั มีกระบวนการตอบสนองด้านการตดัสินใจ แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
 จากการวิเคราะห์ความแตกตา่งของผู้ เลน่ท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนอง ใน
ด้านความตัง้ใจ และด้านการตัดสินใจ แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05   ดงันัน้ 
ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least significant difference 
(LSD) เพื่อหาวา่คา่เฉลีย่คูใ่ดบ้างแตกตา่งกนั ผลดงัแสดงในตารางตอ่ไปนี ้
 
ตาราง 28  แสดงความแตกต่างเป็นรายคู่ของกระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ จ าแนกตาม
อาชีพ 
 

อาชีพ 
 นักเรียน/

นักศกึษา 
ข้าราชการ/
รัฐวสิาหกิจ 

พนักงาน
เอกชน 

ธุรกิจส่วนตัว 

x  3.00 2.23 2.42 2.51 
นักเรียน/นักศกึษา 3.00  0.769** 

(0.002) 
0.579** 
(0.003) 

0.491* 
(0.048) 

ข้าราชการ/ 
รัฐวสิาหกิจ 

2.23   -0.191 
(0.328) 

-0.279 
(0.263) 

พนักงานเอกชน 2.42    -0.088 
(0.649) 

ธุรกิจส่วนตัว 2.51     

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ของกระบวนการตอบสนอง ด้าน
ความตัง้ใจจ าแนกตามอาชีพ พบวา่ 
 1. ผู้ เลน่ท่ีมีอาชีพ นกัเรียน/นกัศกึษา กับผู้ เลน่ท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีค่า Sig.(2-
tailed)เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ เล่นท่ีมีอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา มี
กระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ แตกต่างกับผู้ เลน่ท่ีมีอาชีพ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01โดยผู้ เลน่ท่ีมีอาชีพ นกัเรียน/นกัศึกษา มีกระบวนการตอบสนอง ด้าน
ความตัง้ใจ มากกวา่ ผู้ เลน่ท่ีมีอาชีพ ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.769 
 2. ผู้ เลน่ท่ีมีอาชีพ นกัเรียน/นกัศกึษา กบัผู้ เลน่ท่ีมีอาชีพ พนกังานเอกชน มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ เล่นท่ีมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีกระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ แตกต่างกับผู้ เลน่ท่ีมีอาชีพ พนกังานเอกชน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 โดยผู้ เลน่ท่ีมีอาชีพ นกัเรียน/นกัศกึษา มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ มากกว่า 
ผู้ เลน่ท่ีมีอาชีพพนกังานเอกชน โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.579 
 3. ผู้ เล่นท่ีมีอาชีพ นกัเรียน/นกัศึกษา กับผู้ เล่นท่ีมีอาชีพ ธุรกิจสว่นตัว มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ 0.048 ซึ่งน้อยกว่า 0.05   หมายความว่า ผู้ เล่นท่ีมีอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา มีกระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ แตกตา่งกบัผู้ เลน่ท่ีมีอาชีพ ธุรกิจสว่นตวั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 โดยผู้ เลน่ท่ีมีอาชีพ นกัเรียน/นกัศกึษา มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ มากกว่า  ผู้ เลน่ท่ี
มีอาชีพธุรกิจ สว่นตวั โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.491 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตาราง 29  แสดงความแตกต่างเป็นรายคู่ของกระบวนการตอบสนอง ด้านการตดัสินใจ จ าแนกตาม
อาชีพ 

 

อาชีพ 
 นักเรียน/

นักศกึษา 
ข้าราชการ/
รัฐวสิาหกิจ 

พนักงาน
เอกชน 

ธุรกิจส่วนตัว 

x  1.83 2.12 2.33 2.34 
นักเรียน/นักศกึษา 1.83  -0.285 

(0.229) 
-0.496** 
(0.007) 

-0.509* 
(0.031) 

ข้าราชการ/ 
รัฐวสิาหกิจ 

2.12   -0.211 
(0.255) 

-0.244 
(0.344) 

พนักงานเอกชน 2.33    -0.013 
(0.943) 

ธุรกิจส่วนตัว 2.34     

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 29 ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งเป็นรายคูข่องกระบวนการตอบสนอง ด้านการ
ตดัสนิใจ จ าแนกตามอาชีพ พบวา่ 
 1. ผู้ เลน่ท่ีมีอาชีพ นกัเรียน/นกัศกึษา กบัผู้ เลน่ท่ีมีอาชีพ พนกังานเอกชน มีค่า Sig.(2-tailed) 
เทา่กบั 0.007 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผู้ เลน่ท่ีมีอาชีพ นกัเรียน/นกัศึกษา มีกระบวนการตอบ 
สนอง ด้านการตดัสนิใจ แตกตา่งกบัผู้ เลน่ท่ีมีอาชีพ พนกังานเอกชน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 โดยผู้ เลน่ท่ีมีอาชีพ นกัเรียน/นกัศกึษา มีกระบวนการตอบสนองด้านการตดัสินใจ น้อยกว่า  ผู้ เลน่
ท่ีมีอาชีพพนกังานเอกชน โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.496 
 2. ผู้ เล่นท่ีมีอาชีพ นกัเรียน/นกัศึกษา กับผู้ เล่นท่ีมีอาชีพ ธุรกิจสว่นตัว มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ 0.031 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ เล่นท่ีมีอาชีพ นักเรียน /นกัศึกษา มีกระบวนการ
ตอบสนอง ด้านการตดัสนิใจแตกตา่งกบัผู้ เลน่ท่ีมีอาชีพธุรกิจสว่นตวั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั
0.05  โดยผู้ เลน่ท่ีมีอาชีพ นกัเรียน/นกัศกึษามีกระบวนการตอบสนอง ด้านการตดัสนิใจ น้อยกวา่  ผู้ เลน่
ท่ีมีอาชีพธุรกิจสว่นตวั โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.509 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 รายได้ต่อเดือน 
 สมมติฐานข้อที่ 1.6 ผู้ เลน่ท่ีมีรายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองของผู้
เลน่ ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 
 ซึง่สามารถเขียนเป็นสมมติฐานยอ่ยได้ ดงันี ้ 
 H0 : ผู้ เล่นท่ีมีรายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองของผู้ เล่น  ในเขต
กรุงเทพมหานคร ไม่แตกตา่งกนั 
 H1 : ผู้ เล่นท่ีมีรายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองของผู้ เล่น  ในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 
  
 ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่าค่าเฉลี่ยของประชากรท่ีมากกว่า 2 กลุม่ โดยใช้ระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% ในการทดสอบสมมติฐาน จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เม่ือระดบันยัส าคญัทาง
สถิติมีคา่น้อยกวา่ 0.05 โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances 
ถ้าพบความแปร ปรวนเทา่กนัทกุกลุม่ จะทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และถ้าความแปรปรวนไม่
เท่ากันทุกกลุม่จะทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
เม่ือ Sig.(2-tailed) มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ท่ีแตกต่างกับจะต้องน าไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน (Mulitaple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) กรณี
ท่ีคา่ความแปรปรวนเท่ากัน และใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีท่ีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน 
เพื่อเปรียบเทียบคา่เฉลีย่รายคู่ 
 
ตาราง 30 การทดสอบความแตกตา่งของกระบวนการตอบสนอง จ าแนกตามรายได้ตอ่เดือน 
 

กระบวนการตอบสนอง Levene Statistic df1 df2 Sig. 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ 6.502** 4 395 0.000 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจ 1.057 4 395 0.378 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความต้องการ 3.276* 4 395 0.012 
กระบวนการตอบสนอง ด้านการตดัสนิใจ 8.554** 4 395 0.000 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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 จากตาราง 30 การทดสอบความแตกตา่งของกระบวนการสนใจ จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 
พบว่ากระบวนการตอบสนองของผู้ เลน่ในด้านความสนใจ มีค่า sig. เท่ากับ 0.378 ซึ่งมีค่ามากกว่า
ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของกระบวนการตอบสนองมีค่าความ
แปรปรวนเท่ากัน จึงใช้วิธีทดสอบแบบ F-test และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมั่น 95% 
ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig.(2-tailed) มีคา่น้อยกวา่ 0.05 และถ้าสมมติฐาน
ข้อใดปฏิเสธ สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ี
แตกต่างกันจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparision) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least 
significant difference (LSD) เพือ่หาวา่คา่เฉลีย่คูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
แสดงในตาราง 32 
 และกระบวนการตอบสนองของผู้ เล่นในด้านความตัง้ใจ ด้านความต้องการ และด้านการ
ตดัสนิใจ มีคา่ sig. เท่ากับ 0.000, 0.012 และ 0.000 ตามล าดบั ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดบันยัส าคญัทาง
สถิติท่ี 0.05 แสดงวา่ คา่ความแปรปรวนของกระบวนการตอบสนองมีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน จึง
ใช้วิธีทดสอบแบบ Brown-Forsythe และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้ จะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0 ) ก็ต่อเม่ือค่า Sig.(2-tailed) มีค่าน้อยกว่า 0.05   และถ้าสมมติฐานข้อใด
ปฏิเสธสมมติ ฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉลีย่อยา่งน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน
จะน าไปเปรียบ เทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparision) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ  Dunnett’s T3 เพื่อหา
วา่คา่เฉลีย่คูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงในตาราง 33, 34 และ 35 แสดง
ดงันี ้
 
ตาราง 31 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของกระบวนการตอบสนองความสนใจ จ าแนกตามรายได้

ตอ่เดือน 
 

กระบวนการตอบสนอง 
แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig 

กระบวนการตอบสนอง ด้านการสนใจ ระหวา่งกลุม่ 4 33.324 8.331 5.897** 0.000 
ภายในกลุม่ 395 558.054 1.413   
รวม 399 591.378    

 
** นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 31 แสดงการทดสอบความแตกต่างของกระบวนการตอบสนองในด้านความ
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สนใจ จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน พบว่ากระบวนการตอบสนองในด้านความสนใจ  มีค่า Sig.(2-
tailed) เทา่กบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา่ ผู้ เลน่ท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองในด้านความสนใจ 
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยั ส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ดงันัน้ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความแตกต่างเป็น
รายคูโ่ดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least significant difference (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่าง
กนั ผลดงัแสดงในตารางตอ่ไปนี ้

 
ตาราง 32  แสดงความแตกต่างเป็นรายคู่ของกระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจ จ าแนกตาม

รายได้ตอ่เดือน 
 

รายได้ต่อเดือน 

 น้อยกว่า 
หรือเท่ากับ 
5,000 บาท 

5,001-
15,000 บาท 

15,001–
25,000 บาท 

25,001–
35,000 บาท 

35,000 
บาท 
ขึน้ไป 

x  1.71 2.53 2.52 2.17 2.02 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 

5,000 บาท 
1.71 

 
-0.822** 
(0.000) 

-0.810** 
(0.000) 

-0.461* 
(0.032) 

-0.316 
(0.129) 

5,001-15,000 บาท 2.53 
  

0.012 
(0.949) 

0.362 
(0.088) 

0.507* 
(0.014) 

15,001–25,000 บาท 2.52 
   

0.349* 
(0.042) 

0.494* 
(0.032) 

25,001–35,000 บาท 2.17 
    

0.145 
(0.429) 

35,000 บาท ขึน้ไป 2.02      

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 32 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ของกระบวนการตอบสนอง ด้าน
ความสนใจจ าแนกตามรายได้ตอ่เดือน พบวา่ 
 1. ผู้ เล่นท่ีมีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท กับ ผู้ เล่นท่ีมีรายได้ต่อเดือน 
5,001-15,000 บาท มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ เล่นท่ีมี
รายได้ตอ่เดือนน้อยกวา่หรือเทา่กบั 5,000 บาท มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจ แตกต่างกับ 
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ผู้ เลน่ท่ีมีรายได้ต่อเดือน 5,001–15,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้ เลน่ท่ีมี
รายได้ตอ่เดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท มีกระบวนการตอบสนองด้านความสนใจน้อยกว่า  ผู้
เลน่ท่ีมีรายได้ตอ่เดือน 5,001–15,000 บาท โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.822 
 2. ผู้ เลน่ท่ีมีรายได้ตอ่เดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท ผู้ เลน่ท่ีมีรายได้ต่อเดือน 5,001-
15,000 บาท มีค่า Sig.(2-tailed)เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ เล่นท่ีมีรายได้ต่อ
เดือนน้อยกวา่หรือเทา่กบั 5,000 บาท มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจ แตกต่างกับ ผู้ เลน่ท่ีมี
รายได้ต่อเดือน 15,001–25,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้ เลน่ท่ีมีรายได้ต่อ
เดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท มีกระบวนการตอบสนองด้านความสนใจ น้อยกว่า  ผู้ เลน่ท่ีมี
รายได้ตอ่เดือน 15,001–25,000 บาท โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.810 
 3. ผู้ เลน่ท่ีมีรายได้ตอ่เดือนน้อยกวา่หรือเทา่กบั 5,000 บาท กับผู้ ท่ีมีรายได้ต่อเดือน 25,001–
35,000 บาท มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.032 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีรายได้ต่อ
เดือนน้อยกวา่หรือเทา่กบั 5,000 บาท มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจ แตกต่างกับ ผู้ เลน่ท่ีมี
รายได้ต่อเดือน 25,001–35,000 บาท อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้ เลน่ท่ีมีรายได้ต่อ
เดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท มีกระบวนการตอบสนองด้านความสนใจ น้อยกว่า ผู้ เลน่ท่ีมี
รายได้ตอ่เดือน 25,001–35,000 บาท โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.461 
 4. ผู้ เลน่ท่ีมีรายได้ตอ่เดือน 5,001-15,000 บาท กบัผู้ ท่ีมีรายได้ตอ่เดือน 35,001 บาทขึน้ไป มี
ค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.014 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีรายได้ต่อเดือน 5,001-
15,000 บาท มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจ แตกต่างกับ ผู้ เลน่ท่ีมีรายได้ต่อเดือน 35,001 
บาทขึน้ไปอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้ เลน่ท่ีมีรายได้ต่อเดือน 5,001-15,000 บาท มี
กระบวนการตอบสนองด้านความสนใจ มากกว่า  ผู้ เลน่ท่ีมีรายได้ต่อเดือน 35,001 บาทขึน้ไป โดยมี
ผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.507 
 5. ผู้ เล่นท่ีมีรายได้ต่อเดือน 15,001-25,000 บาท กับ ผู้ เล่นท่ีมีรายได้ต่อเดือน 25,001–
35,000 บาท มีค่า Sig.(2-tailed)เท่ากับ 0.042 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ เล่นท่ีมีรายได้ต่อ
เดือน 15,001-25,000 บาท มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจ แตกต่างกับ ผู้ เลน่ท่ีมีรายได้ต่อ
เดือน 25,001–35,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผู้ เล่นท่ีมีรายได้ต่อเดือน 
15,001-25,000 บาท มีกระบวนการตอบสนองด้านความสนใจ มากกว่า  ผู้ เล่นท่ีมีรายได้ต่อเดือน 
25,001–35,000 บาท โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.349 
 6. ผู้ เลน่ท่ีมีรายได้ต่อเดือน 15,001-25,000 บาท กับ ผู้ เลน่ท่ีมีรายได้ต่อเดือน 35,001 บาท
ขึน้ไป มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.032 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีรายได้ต่อเดือน 
15,001-25,000 บาท มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจ แตกต่างกับ ผู้ เลน่ท่ีมีรายได้ต่อเดือน 
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35,001 บาทขึน้ไป อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้ เล่นท่ีมีรายได้ต่อเดือน 15,001-
25,000 บาทจะมีกระบวนการตอบสนองด้านความสนใจ มากกว่า  ผู้ เลน่ท่ีมีรายได้ต่อเดือน 35,001 
บาทขึน้ไป โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.494 

สว่นคูอ่ื่นๆ ไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตาราง 33  แสดงความแตกต่างเป็นรายคู่ของกระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ จ าแนกตาม

รายได้ตอ่เดือน 
 

รายได้ต่อเดือน 

 น้อยกว่า หรือ
เท่ากับ 5,000  

บาท 

5,001- 
15,000 บาท 

15,001– 
25,000 บาท 

25,001–
35,000 
บาท 

35,000 
บาท  
ขึน้ไป 

x  2.71 2.66 2.68 2.24 2.20 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
5,000 บาท 

2.71  
0.046 

(1.000) 
0.023 

(1.000) 
0.462 

(0.523) 
0.510 

(0.317) 

5,001-15,000 บาท 2.66   
-0.022 
(1.000) 

0.417 
(0.469) 

0.465 
(0.234) 

15,001–25,000 บาท 2.68    
0.439 

(0.152) 
0.487* 
(0.030) 

25,001–35,000 บาท 2.24     
0.048 

(1.000) 
35,000 บาท ขึน้ไป 2.20      

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 33 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของกระบวนการตอบสนองในด้านความตัง้ใจ 
จ าแนกตามรายได้ตอ่เดือน พบวา่ 
 ผู้ เลน่ท่ีมีรายได้ตอ่เดือน 15,001-25,000 บาท กบัผู้ เลน่ท่ีมีรายได้ตอ่เดือน 35,001 บาทขึน้ไป 
มีคา่ Sig.(2-tailed) เทา่กบั 0.030 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีรายได้ต่อเดือน 15,001-
25,000 บาท มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจ แตกต่างกับ ผู้ เลน่ท่ีมีรายได้ต่อเดือน 35,001 
บาทขึน้ไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้ เลน่ท่ีมีรายได้ตอ่เดือน 15,001-25,000 บาท มี
กระบวนการตอบสนองด้านความสนใจ มากกว่า  ผู้ เลน่ท่ีมีรายได้ต่อเดือน 35,001 บาทขึน้ไป โดยมี
ผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่ กบั 0.487 
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 สว่นคูอ่ื่นๆ ไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตาราง 34 แสดงการทดสอบความแตกตา่งของกระบวนการตอบสนองด้านความต้องการ จ าแนกตาม
 รายได้ตอ่เดือน 
 

รายได้ต่อเดือน 
 

น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 5,000 

บาท 

5,001-
15,000 
บาท 

15,001–
25,000 บาท 

25,001–
35,000 บาท 

35,000 
บาท 
ขึน้ไป 

x  1.82 2.36 2.56 2.17 1.86 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
5,000 บาท 

1.82  
-0.535 
(0.197) 

-0.732** 
(0.008) 

-0.343 
(0.734) 

-0.035 
(1.000) 

5,001-15,000 บาท 2.36   
-0.197 
(0.967) 

0.192 
(0.984) 

0.500 
(0.065) 

15,001–25,000 บาท 2.56    
0.389 

(0.269) 
0.697** 
(0.000) 

25,001–35,000 บาท 2.17     
0.308 

(0.539) 
35,000 บาท ขึน้ไป 1.86      

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 34 แสดงการทดสอบความแตกต่างของกระบวนการตอบสนองในด้านความ
ต้องการ จ าแนกตามรายได้ตอ่เดือน พบวา่ 
 1. ผู้ เลน่ท่ีมีรายได้ต่อเดือน น้อยกว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท กับ ผู้ เลน่ท่ีมีรายได้ต่อเดือน
15,001-25,000 บาท มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.008 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมี
รายได้ตอ่เดือนน้อยกวา่หรือเทา่กบั 5,000 บาท มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความต้องการ แตกต่าง
กบั ผู้ เลน่ท่ีมีรายได้ตอ่เดือน 15,001-25,000 บาท อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้ เลน่ท่ีมี
รายได้ตอ่เดือน น้อยกวา่หรือเทา่กบั 5,000 บาท มีกระบวนการตอบสนองด้านความต้องการ น้อยกว่า 
ผู้ เลน่ท่ีมีรายได้ตอ่เดือน 15,001-25,000 บาท โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.732 
 2. ผู้ เลน่ท่ีมีรายได้ต่อเดือน 15,001-25,000 บาท กับ ผู้ เลน่ท่ีมีรายได้ต่อเดือน 35,001 บาท
ขึน้ไปมีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีรายได้ต่อเดือน 
15,001-25,000 บาท มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความต้องการ แตกต่างกับ ผู้ เลน่ท่ีมีรายได้ต่อ
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เดือน 35,001 บาทขึน้ไป อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้ เลน่ท่ีมีรายได้ต่อเดือน 15,001-
25,000 บาท มีกระบวนการตอบสนองด้านความต้องการ มากกว่า  ผู้ เลน่ท่ีมีรายได้ต่อเดือน 35,001 
บาทขึน้ไป โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.697 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตาราง 35 แสดงการทดสอบความแตกต่างของกระบวนการตอบสนองด้านการตดัสินใจ จ าแนกตาม

รายได้ตอ่เดือน 
 

รายได้ต่อเดือน  
น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 5,000 

บาท 

5,001-
15,000 บาท 

15,001–
25,000 บาท 

25,001–
35,000 
บาท 

35,000 
บาท 
ขึน้ไป 

 x  1.82 2.42 2.56 2.24 1.90 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 
5,000 บาท 

1.82  
-0.592 
(0.118) 

-0.740** 
(0.004) 

-0.420 
(0.335) 

-0.079 
(1.000) 

5,001-15,000 บาท 2.42   
-0.148 
(0.998) 

0.172 
(0.994) 

0.513 
(0.106) 

15,001–25,000 บาท 2.56    
0.320 

(0.467) 
0.661** 
(0.001) 

25,001–35,000 บาท 2.24     
0.341 

(0.307) 
35,000 บาท ขึน้ไป 1.90      

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 35 แสดงการทดสอบความแตกต่างของกระบวนการตอบสนองในด้านการ
ตดัสนิใจ จ าแนกตามรายได้ตอ่เดือน พบวา่ 
 1. ผู้ เลน่ท่ีมีรายได้ต่อเดือน น้อยกว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท กับ ผู้ เลน่ท่ีมีรายได้ต่อเดือน
15,001-25,000 บาท มีค่า Sig.(2-tailed)เท่ากับ 0.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ เล่นท่ีมี
รายได้ตอ่เดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท มีกระบวนการตอบสนอง ด้านการตดัสินใจ แตกต่าง
กบั ผู้ เลน่ท่ีมีรายได้ตอ่เดือน 15,001-25,000 บาท อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้ เลน่ท่ีมี
รายได้ตอ่เดือน น้อยกวา่หรือเทา่กบั 5,000 บาท มีกระบวนการตอบสนองด้านการตดัสนิใจ น้อยกวา่ ผู้
เลน่ท่ีมีรายได้ตอ่เดือน 15,001-25,000 บาท โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.740  
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 2. ผู้ เลน่ท่ีมีรายได้ต่อเดือน 15,001-25,000 บาท กับ ผู้ เลน่ท่ีมีรายได้ต่อเดือน 35,001 บาท
ขึน้ไป มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.01หมายความว่า ผู้ เล่นท่ีมีรายได้ต่อเดือน 
15,001-25,000 บาท มีกระบวนการตอบสนอง ด้านการตดัสนิใจ แตกตา่งกบั ผู้ เลน่ท่ีมีรายได้ต่อเดือน 
35,001 บาทขึน้ไป อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้ เล่นท่ีมีรายได้ต่อเดือน 15,001-
25,000 บาท มีกระบวนการตอบสนองด้านการตดัสินใจ มากกว่า  ผู้ เลน่ท่ีมีรายได้ต่อเดือน 35,001 
บาทขึน้ไป  โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.661 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการใช้เครือข่ายส่ือสังคมออนไลน์ Facebook แตกต่างกันมี
กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
  
 พฤติกรรมการใช้เครือข่ายส่ือสังคมออนไลน์ Facebook ด้านเหตุผลส าคัญที่สุดใน
การเล่น Facebook 
 สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ได้ดงันี ้ 
 H0 : พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเหตุผลส าคญัท่ีสดุในการ
เลน่ Facebook กบักระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่มีความแตกตา่งกนั 
 H1 : พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเหตุผลส าคญัท่ีสดุในการ
เลน่ Facebook กบักระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความแตกตา่งกนั 
 ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งคา่เฉลีย่ของประชากรท่ีมากกว่า 2 กลุม่ โดยใช้ระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% ในการทดสอบสมมติฐาน จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เม่ือระดบันยัส าคญัทาง
สถิติมีคา่น้อยกวา่ 0.05 โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances 
ถ้าพบความแปร ปรวนเทา่กนัทุกกลุม่จะทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และถ้าความแปรปรวนไม่
เท่ากันทุกกลุม่จะทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
เม่ือ Sig.(2-tailed) มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ท่ีแตกต่างกับจะต้องน าไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน (Mulitaple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) กรณี
ท่ีคา่ความแปรปรวนเท่ากัน และใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีท่ีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน 
เพื่อเปรียบเทียบคา่เฉลีย่รายคู่ 
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ตาราง 36 แสดงความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้าน
เหตผุลส าคญัท่ีสดุในการเลน่ Facebook กบักระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ด้านความตัง้ใจ 
ความสนใจความต้องการ และการตดัสนิใจ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
กระบวนการตอบสนอง Levene Statistic df1 df2 Sig. 

กระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ 4.174**  4 395 0.003 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจ 1.260 4 395 0.285 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความต้องการ 3.994** 4 395 0.003 
กระบวนการตอบสนอง ด้านการตดัสนิใจ 3.419** 4 395 0.009 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 36 การทดสอบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคม
ออนไลน์ Facebook ด้านเหตุผลส าคญัท่ีสดุในการเล่น Facebook กับกระบวนการตอบสนองของ
ผู้บริโภค ด้านความตัง้ใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตดัสินใจ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า
กระบวนการตอบสนองของผู้ เล่นในด้านความสนใจ มีค่า sig. เท่ากับ 0.285 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับ
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงวา่ คา่ความแปรปรวนของกระบวนการตอบสนองมีคา่ความแปรปรวน
เทา่กนั จึงใช้วิธีทดสอบแบบ F-test และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้ จะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0 ) ก็ต่อเม่ือค่า Sig.(2-tailed) มีค่าน้อยกว่า 0.05   และถ้าสมมติฐานข้อใด
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน
จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparision) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least significant 
difference (LSD) เพื่อหาวา่คา่เฉลีย่คูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05   
 และกระบวนการตอบสนองของผู้ เล่นในด้านความตัง้ใจ ด้านความต้องการ และด้านการ
ตดัสนิใจ มีคา่ sig. เท่ากับ 0.003, 0.003 และ 0.009 ตามล าดบั ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดบันยัส าคญัทาง
สถิติท่ี 0.05 แสดงวา่ คา่ความแปรปรวนของกระบวนการตอบสนองมีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน จึง
ใช้วิธีทดสอบแบบ Brown-Forsythe และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้ จะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั(H0) ก็ต่อเม่ือค่า Sig.(2-tailed)มีค่าน้อยกว่า 0.05   และถ้าสมมติฐานข้อใด
ปฏิเสธสมมติ ฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉลีย่อยา่งน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน
จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparision) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่า
คา่เฉลีย่คูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05   
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ตาราง 37 แสดงความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้าน
เหตผุลส าคญัท่ีสดุในการเลน่ Facebook กบักระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ด้านความสนใจ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

กระบวนการตอบสนอง 
แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig 

กระบวนการตอบสนอง ด้านการสนใจ ระหวา่งกลุม่ 4 5.494 1.373 0.926 0.449 
ภายในกลุม่ 395 585.884 1.483   
รวม 399 591.378    

 
จากตาราง 37 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคม

ออนไลน์ Facebook ด้านเหตุผลส าคญัท่ีสดุในการเล่น Facebook กับกระบวนการตอบสนองของ
ผู้บริโภค ด้านความสนใจ ในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา่ Sig.(2-tailed) เทา่กับ 0.449 ซึ่งมากกว่า 0.05 
นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรม
การใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเหตุผลส าคญัท่ีสดุในการเลน่ Facebookแตกต่าง
กนั มีกระบวนการตอบสนองในด้านความสนใจ ไม่แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
ตาราง 38 แสดงความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้าน
เหตผุล ส าคัญท่ีสุดในการเลน่ Facebook กับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ด้านความตัง้ใจ 
ความต้องการ และการตดัสนิใจ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 38 แสดงความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้าน

เหตผุลส าคญัท่ีสดุในการเลน่ Facebook กบักระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ด้านความตัง้ใจ 
ความต้องการ และการตดัสนิใจ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

กระบวนการตอบสนอง Statistic df1 df2 Sig. 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ 5.314** 4 224.888 0.000 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความต้องการ 1.653 4 201.322 0.162 
กระบวนการตอบสนอง ด้านการตดัสนิใจ 3.077* 4 200.110 0.017 

 
* นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
** นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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 จากตาราง 38 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคม
ออนไลน์ Facebook ด้านเหตุผลส าคญัท่ีสดุในการเล่น Facebook กับกระบวนการตอบสนองของ
ผู้บริโภค ด้านความตัง้ใจ ความต้องการ และการตดัสนิใจ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 
 1. กระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000  ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  ผู้ เล่นท่ีมี
พฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเหตุผลส าคญัท่ีสดุในการเลน่ Facebook
แตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจ แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 
 2. กระบวนการตอบสนองด้านความสนใจ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.162 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ เล่นท่ีมี
พฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเหตุผลส าคญัท่ีสดุในการเลน่ Facebook 
ไม่แตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองด้านความสนใจ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
 3. กระบวนการตอบสนองด้านการตดัสินใจ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.017  ซึ่งน้อยกว่า  
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  ผู้ เล่นท่ีมี
พฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเหตุผลส าคญัท่ีสดุในการเลน่ Facebook  
แตกตา่งกนั มีกระบวนการตอบสนองด้านการตดัสินใจ แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 
 
 จากการวิเคราะห์ความแตกต่างของผู้ เล่นท่ีมีผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคม
ออนไลน์ Facebook ด้านเหตุผลส าคัญท่ีสุดในการเล่น Facebook แตกต่างกัน มีกระบวนการ
ตอบสนอง ในด้านความตัง้ใจ และด้านการตัดสินใจ แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 ดงันัน้ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อ
หาวา่คา่เฉลีย่คูใ่ดบ้างแตกตา่งกนั ผลดงัแสดงในตารางตอ่ไปนี ้
 
 
 
 
 
 



114 

 

ตาราง 39 แสดงความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ 
Facebook  ด้านเหตผุลส าคญัท่ีสดุในการเลน่ Facebook กบักระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค 
ด้านความตัง้ใจ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

พฤตกิรรมการใช้เครือข่ายส่ือ
สังคมออนไลน์ Facebook ด้าน
เหตุผลส าคัญที่สุดในการเล่น 

Facebook 

 
ต้องการตดิต่อ
เพื่อนใหม่ๆ 

ต้องการตดิต่อ
เพื่อนในกลุ่มที่
เรียนสถาบัน
เดยีวกันหรือ
ต่างสถาบัน 

เสมือนว่าเป็น
เว็บไซต์ส่วนตวั 

เล่นตาม
กระแสนิยม 

เข้าร่วมกลุ่ม
เพื่อหาคนที่มี
ความสนใจใน
เร่ืองเดยีวกัน 
และดาวน์โหลด
รูปภาพ/วีดโีอ/

เพลง 
 x  2.53 2.66 2.62 2.06 1.90 

ต้องการตดิต่อเพื่อนใหม่ๆ 2.53 
 

-0.132 
(1.000) 

-0.097 
(1.000) 

0.470 
(0.462) 

0.626 
(0.250) 

ต้องการตดิต่อเพื่อนในกลุ่มที่
เรียนสถาบันเดยีวกันหรือต่าง
สถาบัน 

2.66 
 

 0.036 
(1.000) 

0.602** 
(0.003) 

0.759** 
(0.006) 

เสมือนว่าเป็นเว็บไซต์ส่วนตวั 2.62 
 

  0.566 
(0.077) 

0.723* 
(0.045) 

เล่นตามกระแสนิยม 2.06 
 

   0.157 
(0.999) 

เล่นเกมส์ออนไลน์ เข้าร่วมกลุ่ม
เพื่อหาคนที่มีความสนใจใน
เร่ืองเดยีวกัน และดาวน์โหลด
รูปภาพ/วีดโีอ/เพลง 

1.90 

 

    

 
* นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
** นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 39 ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งเป็นรายคูร่ะหวา่งพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อ
สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเหตุผลส าคญัท่ีสดุในการเลน่ Facebook กับกระบวนการตอบสนอง
ของผู้บริโภค ด้านความตัง้ใจ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 
 1. พฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเหตผุลส าคญัท่ีสดุในการเลน่ 
Facebookในเร่ือง ต้องการติดต่อเพื่อนในกลุ่มท่ีเรียนสถาบนัเดียวกันหรือต่างสถาบัน กับ เล่นตาม
กระแสนิยม มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรม
การใช้เครือ ข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเหตุผลส าคญัท่ีสุดในการเล่น Facebookในเร่ือง 
ต้องการติดต่อเพื่อนในกลุ่มท่ีเรียนสถาบนัเดียวกันหรือต่างสถาบนั มีกระบวนการตอบสนอง ด้าน
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ความตัง้ใจ แตกต่างกับผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเหตุผล
ส าคญัท่ีสดุในการเลน่ Facebook ในเร่ือง เลน่ตามกระแสนิยม อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01
โดยผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเหตผุลส าคญัท่ีสดุในการเลน่ 
Facebookในเร่ือง ต้องการติดต่อเพื่อนในกลุม่ท่ีเรียนสถาบนัเดียวกันหรือต่างสถาบนั มีกระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ มากกวา่ ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook 
ด้านเหตุผลส าคัญท่ีสุดในการเล่น Facebook ในเร่ือง เล่นตามกระแสนิยม โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ย
เทา่กบั 0.602 
 2. พฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเหตผุลส าคญัท่ีสดุในการเลน่ 
Facebookในเร่ือง ต้องการติดตอ่เพื่อนในกลุม่ท่ีเรียนสถาบนัเดียวกนัหรือตา่งสถาบนั กับ เข้าร่วมกลุม่
เพื่อหาคนท่ีมีความสนใจในเร่ืองเดียวกัน และดาวน์โหลดรูปภาพ/วีดีโอ/เพลง มีค่า Sig.(2-tailed)
เทา่กบั 0.006 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ 
Facebook ด้านเหตุผลส าคญัท่ีสุดในการเลน่ Facebookในเร่ือง ต้องการติดต่อเพื่อนในกลุ่มท่ีเรียน
สถาบันเดียวกันหรือต่างสถาบัน มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ แตกต่างกับผู้ เล่นท่ีมี
พฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเหตุผลส าคญัท่ีสดุในการเลน่ Facebook 
ในเร่ือง กลุ่มเพื่อหาคนท่ีมีความสนใจในเร่ืองเดียวกัน และดาวน์โหลดรูปภาพ/วีดีโอ/เพลง อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01โดยผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook 
ด้านเหตุผลส าคัญท่ีสุดในการเล่น Facebookในเร่ือง ต้องการติดต่อเพื่อนในกลุ่มท่ีเรียนสถาบัน
เดียวกนัหรือตา่งสถาบนั มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ มากกวา่ ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้
เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเหตุผลส าคญัท่ีสดุในการเลน่ Facebookในเร่ือง กลุม่เพื่อ
หาคนท่ีมีความสนใจในเร่ืองเดียวกนั และดาวน์โหลดรูปภาพ/วีดีโอ/เพลง โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
0.759 
 3. พฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเหตผุลส าคญัท่ีสดุในการเลน่ 
Facebookในเร่ือง เสมือนว่าเป็นเว็บไซต์ส่วนตัว กับ เข้าร่วมกลุ่มเพื่อหาคนท่ีมีความสนใจในเร่ือง
เดียวกัน และดาวน์โหลดรูปภาพ/วีดีโอ/เพลง มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.045 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 
หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเหตุผลส าคัญ
ท่ีสดุในการเลน่ Facebook ในเร่ือง เสมือนวา่เป็นเว็บไซต์สว่นตวั มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความ
ตัง้ใจ แตกตา่งกบัผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเหตุผลส าคญั
ท่ีสุดในการเล่น Facebook ในเร่ือง กลุ่มเพื่อหาคนท่ีมีความสนใจในเร่ืองเดียวกัน และดาวน์โหลด
รูปภาพ/วีดีโอ/เพลง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อ
สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเหตุผลส าคัญท่ีสุดในการเล่น Facebook ในเร่ือง เสมือนว่าเป็น
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เว็บไซต์สว่นตวั มีกระบวน การตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ มากกวา่ ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือขา่ย
สือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเหตผุลส าคญัท่ีสดุในการเลน่ Facebook ในเร่ือง กลุม่เพื่อหาคนท่ีมี
ความสนใจในเร่ืองเดียวกนั และดาวน์โหลดรูปภาพ/วีดีโอ/เพลง โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.723 
 สว่นคูอ่ื่นๆไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

ตาราง 40 แสดงความแตกต่างเป็นรายคู่ระหว่างพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ 
Facebook ด้านเหตผุลส าคญัท่ีสดุในการเลน่ Facebook กบักระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค 
ด้านการตดัสนิใจ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
พฤตกิรรมการใช้เครือข่ายส่ือสังคม

ออนไลน์ Facebook ด้านเหตุผลส าคัญ
ที่สุดในการเล่น Facebook 

 ต้องการ
ตดิต่อเพื่อน

ใหม่ๆ 

ต้องการตดิต่อ
เพื่อนในกลุ่มที่
เรียนสถาบัน
เดียวกันหรือ
ต่างสถาบัน 

เสมือนว่าเป็น
เว็บไซต์ส่วนตัว 

เล่นตาม
กระแสนิยม 

กลุ่มเพื่อหาคนท่ีมี
ความสนใจในเร่ือง
เดียวกัน และดาวน์
โหลดรูปภาพ/วีดีโอ/

เพลง 
 

x  2.53 2.66 2.62 2.06 1.90 

ต้องการตดิต่อเพื่อนใหม่ๆ 2.53  
-0.145 
(0.999) 

0.116 
(1.000) 

0.452 
(0.566) 

0.263 
(0.992) 

ต้องการตดิต่อเพื่อนในกลุ่มที่เรียน
สถาบันเดียวกันหรือต่างสถาบัน 

2.66   
0.261 

(0.762) 
0.597** 
(0.003) 

0.409 
(0.540) 

เสมือนว่าเป็นเว็บไซต์ส่วนตัว 2.62    
0.336 

(0.649) 
0.148 

(1.000) 

เล่นตามกระแสนิยม 2.06     
-0.189 
(0.997) 

เล่นเกมส์ออนไลน์ เข้าร่วมกลุ่มเพื่อหา
คนท่ีมีความสนใจในเร่ืองเดยีวกัน และ
ดาวน์โหลดรูปภาพ/วีดโีอ/เพลง 

1.90      

** นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 จากตาราง 40 ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งเป็นรายคูร่ะหวา่งพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อ
สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเหตุผลส าคญัท่ีสดุในการเลน่ Facebook กับกระบวนการตอบสนอง
ของผู้บริโภค ด้านการตัดสินใจ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคม
ออนไลน์ Facebook ด้านเหตผุลส าคญัท่ีสดุในการเลน่ Facebook ในเร่ือง ต้องการติดตอ่เพื่อนในกลุม่
ท่ีเรียนสถาบนัเดียวกนัหรือตา่งสถาบนั กบั เลน่ตามกระแส มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.003 ซึ่งน้อย
กวา่ 0.01 หมายความวา่ ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเหตุผล
ส าคญัท่ีสดุในการเลน่ Facebookในเร่ือง ต้องการติดต่อเพื่อนในกลุม่ท่ีเรียนสถาบนัเดียวกันหรือต่าง
สถาบนั มีกระบวนการตอบสนอง ด้านการตดัสนิใจ แตกตา่งกบั ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อ
สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเหตผุลส าคญัท่ีสดุในการเลน่ Facebook ในเร่ือง เลน่ตามกระแสนิยม 
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อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ 
Facebook ด้านเหตุผลส าคญัท่ีสุดในการเลน่ Facebookในเร่ือง ต้องการติดต่อเพื่อนในกลุ่มท่ีเรียน
สถาบันเดียวกันหรือต่างสถาบัน มีกระบวนการตอบสนอง ด้านการตัดสินใจ มากกว่า  ผู้ เล่นท่ีมี
พฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเหตุผลส าคญัท่ีสดุในการเลน่ Facebook
ในเร่ือง เลน่ตามกระแสนิยม โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.597 
 สว่นคูอ่ื่นๆไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 พฤติกรรมการใช้เครือข่ายส่ือสังคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลต่อ
ท่านในการเล่น Facebook มากที่สุด  
 สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ได้ดงันี ้ 
 H0 : พฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอ่ทา่นใน
การเลน่ Facebook มากท่ีสดุ กับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่มี
ความแตก ตา่งกนั 

 H1 : พฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอ่ทา่นใน
การเลน่ Facebook มากท่ีสดุ กบักระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความ
แตกตา่งกนั 

 ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่าค่าเฉลี่ยของประชากรท่ีมากกว่า 2 กลุม่ โดยใช้ระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% ในการทดสอบสมมติฐาน จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เม่ือระดบันยัส าคญัทาง
สถิติมีคา่น้อยกวา่ 0.05 โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances 
ถ้าพบความแปร ปรวนเทา่กนัทุกกลุม่จะทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และถ้าความแปรปรวนไม่
เท่ากันทุกกลุม่จะทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
เม่ือ Sig.(2-tailed) มีค่าน้อยกว่า 0.01 และถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ท่ีแตกต่างกัยจะต้องน าไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน (Mulitaple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) กรณี
ท่ีคา่ความแปรปรวนเท่ากัน และใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีท่ีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน 
เพื่อเปรียบเทียบคา่เฉลีย่รายคู่ 
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ตาราง 41 แสดงความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้าน
บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอ่ทา่นในการเลน่ Facebook มากท่ีสดุ กับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค 
ด้านความตัง้ใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตดัสนิใจ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

กระบวนการตอบสนอง Levene Statistic df1 df2 Sig. 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ 0.302 3 396 0.824 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจ 7.417** 3 396 0.000 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความต้องการ 6.196** 3 396 0.000 
กระบวนการตอบสนอง ด้านการตดัสนิใจ 7.194** 3 396 0.000 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 41 การทดสอบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคม
ออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านในการเลน่ Facebook มากท่ีสดุ กับกระบวนการ
ตอบสนองของผู้  บริโภค ด้านความตัง้ใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจ ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่ากระ บวนการตอบสนองของผู้ เลน่ในด้านความตัง้ใจ มีค่า sig. เท่ากับ 0.824 
ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของกระบวนการ
ตอบสนองมีคา่ความแปรปรวนเทา่กนั จึงใช้วิธีทดสอบแบบ F-test และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบั
ความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้ จะปฎิเสธสมมติฐานหลกั  (H0 ) ก็ต่อเม่ือค่า Sig.(2-tailed) มีค่าน้อยกว่า 
0.01 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉลี่ย
อยา่งน้อยหนึง่คูท่ี่แตกตา่งกนัจะน าไปเปรียบเทียบเชิง ซ้อน (Multiple Comparision) โดยใช้วิธีทดสอบ
แบบ Least significant difference (LSD) เพื่อหาว่าค่า เฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันท่ีระดบันัยส าคญั
ทางสถิติท่ี 0.05  
 และกระบวนการตอบสนองของผู้ เล่นในด้านความสนใจ ด้านความต้องการ และด้านการ
ตดัสนิใจ มีคา่ sig. เท่ากับ 0.000, 0.000 และ 0.000 ตามล าดบั ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดบันยัส าคญัทาง
สถิติท่ี 0.01 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของกระบวนการตอบสนองมีค่าความแปรปรวนแตกต่างกัน 
จึงใช้วิธีทดสอบแบบ Brown-Forsythe และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้ 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig.(2-tailed) มีค่าน้อยกว่า 0.05   และถ้าสมมติฐานข้อใด
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน
จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparision) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่า
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คา่เฉลีย่คูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  
 

ตาราง 42 แสดงความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้าน
บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอ่ทา่นในการเลน่ Facebook มากท่ีสดุ กับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค 
ด้านความตัง้ใจ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

กระบวนการตอบสนอง 
แหล่ง
ความ

แปรปรวน 
df SS MS F Sig 

กระบวนการตอบสนอง ด้าน
การตัง้ใจ 

ระหวา่ง
กลุม่ 

3 30.617 10.206 6.402** 0.000 

ภายในกลุม่ 396 631.293 1.594   
รวม 399 661.910    

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 42 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคม
ออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านในการเลน่ Facebook มากท่ีสดุ กับกระบวนการ
ตอบ สนองของผู้บริโภค ด้านความสนใจ ในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 
ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้
เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านในการ
เลน่ Facebook มากท่ีสดุ แตกตา่งกนั มีกระบวนการตอบสนองในด้านความตัง้ใจ แตกต่างกัน อย่างมี
นยั ส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 จากการวิเคราะห์ความแตกตา่งของพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook 
ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอ่ทา่นในการเลน่ Facebook มากท่ีสดุ มีกระบวนการตอบสนอง ในด้านความ
ตัง้ใจ แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันัน้ ผู้วิจยัได้ท าการทดสอบความแตกต่าง
เป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least significant difference (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้าง
แตกตา่งกนั ผลดงัแสดงในตารางตอ่ไปนี ้
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ตาราง 43 แสดงความแตกต่างเป็นรายคู่ของพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook 
ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอ่ทา่นในการเลน่ Facebook มากท่ีสดุ กับกระบวนการตอบสนอง ในด้าน
ความตัง้ใจ 

 
พฤตกิรรมการใช้เครือข่ายส่ือ
สังคมออนไลน์ Facebook ด้าน
บุคคลที่มีอิทธิพลต่อท่านในการ

เล่น Facebook มากที่สุด 

 ตัวเอง เพ่ือน คู่รัก/แฟน 
ญาตพ่ีิน้อง/
คนรู้จัก 

 x  2.36 2.67 1.81 1.88 
ตัวเอง 2.36  -0.311* 

(0.032) 
0.550* 
(0.030) 

0.488 
(0.149) 

เพ่ือน 2.67   0.861** 
(0.000) 

0.799* 
(0.015) 

คู่รัก/แฟน 1.81    -0.663 
(0.872) 

ญาตพ่ีิน้อง/คนรู้จัก 1.88     

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 43 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ของพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อ
สังคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านในการเล่น Facebook มากท่ีสุด กับ
กระบวนการตอบสนอง ในด้านความตัง้ใจ พบวา่ 
 1. ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ
ทา่นในการเลน่ Facebook มากท่ีสดุ  คือ ตวัเองและเพื่อน มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.032 ซึ่งน้อย
กวา่ 0.05 หมายความวา่ ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคล
ท่ีมีอิทธิพลต่อท่านในการเลน่ Facebook มากท่ีสดุ คือ ตวัเอง มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความ
ตัง้ใจ แตกต่างกับผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมี
อิทธิพลตอ่ทา่นในการเลน่ Facebook มากท่ีสดุ คือ เพื่อน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดย
ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านในการ
เลน่ Facebook มากท่ีสดุ  คือ ตวัเอง  มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ น้อยกว่า  ผู้ เลน่ท่ีมี
พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านในการเล่น 



121 

 

Facebook มากท่ีสดุ คือ เพื่อน โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.311 
 2. ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ
ทา่นในการเลน่ Facebook มากท่ีสดุ คือ ตวัเอง และ คู่รัก/แฟน มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.030 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้าน
บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านในการเล่น Facebook มากท่ีสดุคือ ตวัเอง มีกระบวนการตอบสนอง ด้าน
ความตัง้ใจ แตกตา่งกบัผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ี
มีอิทธิพลต่อท่านในการเล่น Facebook มากท่ีสุด คือ คู่รัก/แฟน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 โดยผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ
ทา่นในการเลน่ Facebook มากท่ีสดุ คือ ตวัเอง มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ มากกว่า  ผู้
เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านในการ
เลน่ Facebook มากท่ีสดุ คือ คูรั่ก/แฟน โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.550 
 3. ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ
ท่านในการเล่น Facebook มากท่ีสุด คือ เพื่อน และคู่รัก/แฟน มีค่า Sig.(2-tailed)เท่ากับ 0.000 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.01หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้าน
บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านในการเลน่ Facebook มากท่ีสดุ คือ เพื่อน มีกระบวนการตอบสนอง ด้าน
ความตัง้ใจ แตก ตา่งกบัผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ี
มีอิทธิพลต่อท่านในการเล่น Facebook มากท่ีสุด คือ คู่รัก/แฟน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.01 โดยผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ
ทา่นในการเลน่ Facebook มากท่ีสดุ คือ เพื่อน มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ มากกว่า  ผู้
เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านในการ
เลน่ Facebook มากท่ีสดุ คือ คูรั่ก/แฟน โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.861 
 4. ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ
ท่านในการเล่น Facebook มากท่ีสดุ คือ เพื่อนและญาติพี่น้อง/คนรู้จักมีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 
0.015 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ 
Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านในการเล่น Facebook มากท่ีสดุ คือ เพื่อน มีกระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ แตกต่างกับผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ 
Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านในการเล่น Facebook มากท่ีสดุ คือ ญาติพี่น้อง/คนรู้จัก 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ 
Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านในการเลน่ Facebook มากท่ีสดุ คือ เพื่อน  มีกระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ มากกวา่ ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook 
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ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านในการเล่น Facebook มากท่ีสดุ คือ ญาติพี่น้อง/คนรู้จักโดยมีผลต่าง
คา่เฉลีย่เทา่กบั 0.799 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
ตาราง 44 แสดงความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้าน

บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านในการเลน่ Facebook มากท่ีสดุ กับกระบวนการตอบสนอง ด้านความ
สนใจ ความต้องการ และการตดัสนิใจ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

กระบวนการตอบสนอง Statistic df1 df2 Sig. 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจ 9.744** 3 151.463 0.000 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความต้องการ 10.048** 3 119.825 0.000 
กระบวนการตอบสนอง ด้านการตดัสนิใจ 10.666** 3 177.351 0.000 

 
** นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 44 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคม
ออน ไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านในการเลน่ Facebook มากท่ีสดุ กับกระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความสนใจ ความต้องการ และการตดัสนิใจ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 
 1. กระบวนการตอบสนองด้านความสนใจ  มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000  ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  ผู้ เลน่ท่ีมี
พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านในการเล่น 
Facebook มากท่ีสุด แตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจ แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 2. กระบวนการตอบสนองด้านความสนใจ  มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมี
พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านในการเล่น 
Facebook มากท่ีสุด แตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองด้านความสนใจ ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 3. กระบวนการตอบสนองด้านการตดัสินใจ  มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000  ซึ่งน้อยกว่า 
0.01นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  ผู้ เลน่ท่ีมี
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พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านในการเล่น 
Facebook มากท่ีสุด แตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองด้านการตัดสินใจ แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 จากการวิเคราะห์ความแตกต่างของผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ 
Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอ่ท่านในการเลน่ Facebook มากท่ีสดุ แตกต่างกัน มีกระบวนการ
ตอบสนอง ในด้านความสนใจ ความต้องการและด้านการตดัสินใจ แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนัน้ผู้ วิจัยได้ท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่  โดยใช้วิธีทดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 เพื่อหาวา่คา่เฉลีย่คูใ่ดบ้างแตกตา่งกนั ผลดงัแสดงในตารางตอ่ไปนี ้

 
ตาราง 45 แสดงความแตกต่างเป็นรายคู่ของพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook 

ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอ่ทา่นในการเลน่ Facebook มากท่ีสดุ กับกระบวนการตอบสนอง ในด้าน
ความสนใจ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการใช้
เครือข่ายส่ือสังคม

ออนไลน์ Facebook ด้าน
บุคคลที่มีอิทธิพลต่อท่าน
ในการเล่น Facebook 

มากที่สุด 

 ตัวเอง เพื่อน คู่รัก/แฟน 
ญาติพี่น้อง/
คนรู้จัก 

 
x  2.19 2.39 1.50 1.56 

ตัวเอง 2.19  -0.199 
(0.595) 

0.695** 
(0.009) 

0.632 
(0.630) 

เพื่อน 2.39   0.893** 
(0.000) 

0.831** 
(0.007) 

คู่รัก/แฟน 1.50    -0.063 
(1.000) 

ญาติพี่น้อง/คนรู้จัก 1.56     

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 45 ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งเป็นรายคูร่ะหวา่งพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อ
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สังคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านในการเล่น Facebook มากท่ีสุด กับ
กระบวนการตอบสนอง ในด้านความสนใจ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 
 1. พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านใน
การเลน่ Facebook มากท่ีสดุ คือ ตวัเองและคู่รัก/แฟน มีค่า Sig.(2-tailed)เท่ากับ 0.009 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมี
อิทธิพลตอ่ทา่นในการเลน่ Facebook มากท่ีสดุ คือ ตวัเอง มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจ 
แตกตา่งกบัผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ
ทา่นในการเลน่ Facebook มากท่ีสดุ คือ คูรั่ก/แฟน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01โดยผู้ เลน่ท่ี
มีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านในการเล่น 
Facebook มากท่ีสุด คือ ตัวเอง มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจ มากกว่า  ผู้ เล่นท่ีมี
พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านในการเล่น 
Facebook มากท่ีสดุ คือ คูรั่ก/แฟน โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.695 
 2. พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านใน
การเลน่ Facebook มากท่ีสดุ คือ เพื่อนและคู่รัก/แฟน มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมี
อิทธิพลตอ่ทา่นในการเลน่ Facebook มากท่ีสดุ คือ เพื่อน มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจ 
แตกตา่งกบัผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ
ทา่นในการเลน่ Facebook มากท่ีสดุ คือ คูรั่ก/แฟน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้ เลน่ท่ี
มีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านในการเล่น 
Facebook มากท่ีสดุ คือ เพื่อน มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจ มากกวา่ ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรม
การใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านในการเลน่ Facebook 
มากท่ีสดุ คือ คูรั่ก/แฟน โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.893 
 3. พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านใน
การเลน่ Facebook มากท่ีสดุ คือ เพื่อนและญาติพี่น้อง/คนรู้จัก มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.007 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้าน
บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านในการเล่น Facebook มากท่ีสดุ คือ เพื่อน มีกระบวนการตอบสนอง ด้าน
ความสนใจ แตกตา่งกบัผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ี
มีอิทธิพลตอ่ทา่นในการเลน่ Facebook มากท่ีสดุ คือ ญาติพี่น้อง/คนรู้จัก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ 0.01 โดยผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมี
อิทธิพลตอ่ทา่นในการเลน่ Facebook มากท่ีสดุ คือ เพื่อน มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจ ผู้
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เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือ ข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านในการ
เลน่ Facebook มากท่ีสดุ คือ ญาติพี่น้อง/คนรู้จกั โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.831 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
ตาราง 46 แสดงความแตกต่างเป็นรายคู่ของพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook 

ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอ่ทา่นในการเลน่ Facebook มากท่ีสดุ กับกระบวนการตอบสนอง ในด้าน
ความต้องการ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
พฤตกิรรมการใช้เครือข่ายส่ือ
สังคมออนไลน์ Facebook 

ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลต่อท่าน
ในการเล่น Facebook มาก

ที่สุด 

 ตัวเอง เพ่ือน คู่รัก/แฟน 
ญาตพ่ีิน้อง/
คนรู้จัก 

 x  2.16 2.36 1.38 1.69 
ตัวเอง 

2.16 
 -0.205 

(0.605) 
0.784** 
(0.000) 

0.472 
(0.460) 

เพ่ือน 
2.36 

  0.989** 
(0.000) 

0.677 
(0.108) 

คู่รัก/แฟน 
1.38 

   -0.313 
(0.856) 

ญาตพ่ีิน้อง/คนรู้จัก 1.69     

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 46 ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งเป็นรายคูร่ะหวา่งพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อ
สังคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านในการเล่น Facebook มากท่ีสุด กับ
กระบวนการตอบสนอง ในด้านความต้องการ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 
 1. พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านใน
การเลน่ Facebook มากท่ีสดุ คือ ตวัเองและคูรั่ก/แฟน มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมี
อิทธิพลต่อท่านในการเล่น Facebook มากท่ีสุด คือ ตัวเอง มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความ
ต้องการ แตกต่างกับผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมี



126 

 

อิทธิพลตอ่ทา่นในการเลน่ Facebook มากท่ีสดุ คือ คูรั่ก/แฟน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
โดยผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านใน
การเลน่ Facebook มากท่ีสดุ คือ ตวัเอง มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความต้องการ มากกวา่  ผู้ เลน่ท่ี
มีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านในการเล่น 
Facebook มากท่ีสดุ คือ คูรั่ก/แฟน โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.784 
 2. พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านใน
การเลน่ Facebook มากท่ีสดุ คือ เพื่อนและคู่รัก/แฟน มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมี
อิทธิพลตอ่ทา่นในการเลน่ Facebook มากท่ีสดุ คือ เพื่อน มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความต้องการ 
แตกตา่งกบัผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ
ทา่นในการเลน่ Facebook มากท่ีสดุ คือ คูรั่ก/แฟน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01โดยผู้ เลน่ท่ี
มีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านในการเล่น 
Facebook มากท่ีสุด คือ เพื่อน มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความต้องการ มากกว่า  ผู้ เล่นท่ีมี
พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านในการเล่น 
Facebook มากท่ีสดุ คือ คูรั่ก/แฟน โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.989 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตาราง 47 แสดงความแตกต่างเป็นรายคู่ของพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook 

ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอ่ทา่นในการเลน่ Facebook มากท่ีสดุ กับกระบวนการตอบสนอง ในด้าน
การ ตดัสนิใจ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
พฤตกิรรมการใช้เครือข่ายส่ือ
สังคมออนไลน์ Facebook 

ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลต่อท่าน
ในการเล่น Facebook มาก

ที่สุด 

 

ตัวเอง เพ่ือน คู่รัก/แฟน 
ญาตพ่ีิน้อง/
คนรู้จัก 

 x  2.27 2.37 1.44 1.56 
ตัวเอง 2.27  -0.094 

(0.732) 
0.837** 
(0.001) 

0.712* 
(0.015) 

เพ่ือน 2.37   0.931** 
(0.000) 

0.806** 
(0.003) 
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ตาราง 47 (ตอ่) 
 
พฤตกิรรมการใช้เครือข่ายส่ือ
สังคมออนไลน์ Facebook 

ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลต่อท่าน
ในการเล่น Facebook มาก

ที่สุด 

 

ตัวเอง เพ่ือน คู่รัก/แฟน 
ญาตพ่ีิน้อง/
คนรู้จัก 

 x  2.27 2.37 1.44 1.56 
คู่รัก/แฟน 1.44    -0.125 

(0.996) 
ญาตพ่ีิน้อง/คนรู้จัก 1.56     

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 47 ผลการวิเคราะห์ความแตกตา่งเป็นรายคูร่ะหวา่งพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อ
สังคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านในการเล่น Facebook มากท่ีสุด กับ
กระบวนการตอบสนอง ในด้านการตดัสนิใจ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 
 1. พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านใน
การเลน่ Facebook มากท่ีสดุ คือ ตวัเองและคูรั่ก/แฟน มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมี
อิทธิพลตอ่ทา่นในการเลน่ Facebook มากท่ีสดุ คือ ตวัเอง มีกระบวนการตอบสนอง ด้านการตดัสินใจ 
แตกตา่งกบัผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ
ทา่นในการเลน่ Facebook มากท่ีสดุ คือ คูรั่ก/แฟน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้ เลน่ท่ี
มีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านในการเล่น 
Facebook มากท่ีสุด คือ ตัวเอง มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความต้องการ มากกว่า  ผู้ เล่นท่ีมี
พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านในการเล่น 
Facebook มากท่ีสดุ คือ คูรั่ก/แฟน โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.837 
 2. พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านใน
การเลน่ Facebook มากท่ีสดุ คือ ตวัเองและญาติพี่น้อง/คนรู้จกั มีคา่ Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.015 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้าน
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บุคคลท่ีมีอิทธิ พลต่อท่านในการเลน่ Facebook มากท่ีสดุ คือ ตวัเอง มีกระบวนการตอบสนอง ด้าน
การตดัสนิใจ แตกตา่งกบัผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคล
ท่ีมีอิทธิพลตอ่ทา่นในการเลน่ Facebook มากท่ีสดุ คือ ญาติพี่น้อง/คนรู้จัก อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 โดยผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมี
อิทธิพลต่อท่านในการเล่น Facebook มากท่ีสุด คือ ตัวเอง มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความ
ต้องการ มากกว่า  ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมี
อิทธิพลต่อท่านในการเลน่ Facebook มากท่ีสดุ คือ ญาติพี่น้อง/คนรู้จัก โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
0.712 
 3. พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านใน
การเลน่ Facebook มากท่ีสดุ คือ เพื่อนและคู่รัก/แฟน มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมี
อิทธิพลต่อท่านในการเลน่ Facebook มากท่ีสดุ คือ เพื่อน มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความการ
ตดัสนิใจ แตกต่างกับผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมี
อิทธิพลตอ่ทา่นในการเลน่ Facebook มากท่ีสดุ คือ คูรั่ก/แฟน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01
โดยผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านใน
การเลน่ Facebook มากท่ีสดุ คือ เพื่อน มีกระบวนการตอบสนอง ด้านการตดัสนิใจ มากกว่า  ผู้ เลน่ท่ีมี
พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านในการเล่น 
Facebook มากท่ีสดุ คือ คูรั่ก/แฟน โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.931 
 4. พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านใน
การเลน่ Facebook มากท่ีสดุ คือ เพื่อนและญาติพี่น้อง/คนรู้จัก มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.003 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้าน
บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านในการเล่น Facebook มากท่ีสดุ คือ เพื่อน มีกระบวนการตอบสนอง ด้าน
ความการตดัสนิใจ แตกต่างกับผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้าน
บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านในการเล่น Facebook มากท่ีสดุ คือ ญาติพี่น้อง/คนรู้จัก อย่างมีนยัส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01โดยผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคล
ท่ีมีอิทธิพลต่อท่านในการเล่น Facebook มากท่ีสุด คือ เพื่อน มีกระบวนการตอบสนอง ด้านการ
ตดัสินใจ มากกว่า  ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมี
อิทธิพลต่อท่านในการเลน่ Facebook มากท่ีสดุ คือ ญาติพี่น้อง/คนรู้จัก โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
0.806 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 พฤติกรรมการใช้เครือข่ายส่ือสังคมออนไลน์ Facebook ด้านประสบการณ์ในการ
เล่น Facebook  
 
 สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ได้ดงันี ้ 
 H0 : พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านประสบการณ์ในการเลน่ 
Facebook กบักระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่มีความแตกตา่งกนั 
 H1 : พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านประสบการณ์ในการเลน่ 
Facebook กบักระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความแตกตา่งกนั 
  
 ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่าค่าเฉลี่ยของประชากรท่ีมากกว่า 2 กลุม่ โดยใช้ระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% ในการทดสอบสมมติฐาน จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เม่ือระดบันยัส าคญัทาง
สถิติมีคา่น้อยกวา่ 0.05 โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances 
ถ้าพบความแปร ปรวนเทา่กนัทกุกลุม่ จะทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และถ้าความแปรปรวนไม่
เท่ากันทุกกลุม่จะทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
เม่ือ Sig.(2-tailed) มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคา่ เฉลีย่อยา่งน้อย 1 คู่ท่ีแตกต่างกับจะต้องน าไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน (Mulitaple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) กรณี
ท่ีคา่ความแปรปรวนเท่ากัน และใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีท่ีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน 
เพื่อเปรียบเทียบคา่เฉลีย่รายคู่ 
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ตาราง 48 แสดงความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้าน
ประสบการณ์ในการเลน่ Facebook กับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ด้านความตัง้ใจ 
ความสนใจ ความต้องการ และการตดัสนิใจ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

กระบวนการตอบสนอง Levene Statistic df1 df2 Sig. 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ 0.640 2 397 0.528 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจ 5.749** 2 397 0.003 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความต้องการ 7.848** 2 397 0.000 
กระบวนการตอบสนอง ด้านการตดัสนิใจ 1.252 2 397 0.287 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 48 การทดสอบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคม
ออนไลน์ Facebook ด้านประสบการณ์ในการเลน่ Facebook กบักระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค 
ด้านความตัง้ใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า
กระบวนการตอบสนองของผู้ เลน่ในด้านความตัง้ใจ และการตดัสินใจ มีค่า sig. เท่ากับ 0.528 และ 
0.287 ซึง่มีค่ามากกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของกระบวนการ
ตอบสนองมีคา่ความแปรปรวนเทา่กนั จึงใช้วิธีทดสอบแบบ F-test และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบั
ความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานห ลกั  (H0 ) ก็ต่อเม่ือค่า Sig.(2-tailed) มีค่าน้อยกว่า 
0.05  และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉลี่ย
อยา่งน้อยหนึง่คูท่ี่แตกตา่งกนัจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparision) โดยใช้วิธีทดสอบ
แบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันท่ีระดบันยัส าคญั
ทางสถิติท่ี 0.05   
 และกระบวนการตอบสนองของผู้ เลน่ในด้านความสนใจ และด้านความต้องการ มีค่า sig. 
เท่ากับ 0.003 และ 0.000 ตามล าดบั ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 แสดงว่า ค่า
ความแปรปรวนของกระบวนการตอบสนองมีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน จึงใช้วิธีทดสอบแบบ 
Brown-Forsythe และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลกั(H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig.(2-tailed)มีคา่น้อยกวา่ 0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน จะน าไปเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน (Multiple Comparision) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ  Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้าง
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แตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  
 
ตาราง 49 แสดงความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้าน

ประสบการณ์ในการเลน่ Facebook กับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ด้านความตัง้ใจและ
การ ตดัสนิใจ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

กระบวนการตอบสนอง 
แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F Sig 

กระบวนการตอบสนอง ด้านความ   
  ตัง้ใจ 

ระหวา่งกลุม่ 2 2.822 1.411 0.850 0.428 
ภายในกลุม่ 397 659.088 1.660   

รวม 399 661.910    
กระบวนการตอบสนอง ด้านการ 
  ตดัสนิใจ 

ระหวา่งกลุม่ 2 23.027 11.513 8.007** 0.000 
ภายในกลุม่ 397 570.883 1.438   

รวม 399 593.910 11.513   

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 49 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคม
ออนไลน์ Facebook ด้านประสบการณ์ในการเลน่ Facebook กบักระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค 
ด้านความตัง้ใจและการตดัสนิใจ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 
 1. พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านประสบการณ์ในการเล่น 
Facebook กบักระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ด้านความตัง้ใจ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.428 
ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้
เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ด้านประสบการณ์ในการเล่น 
Facebook แตกตา่งกนั มีกระบวนการตอบสนองในด้านความตัง้ใจ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 2. พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านประสบการณ์ในการเล่น 
Facebook กับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ด้านการตัดสินใจ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 
0.000 ซึ่งน้อยกว่า   0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา่ ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านประสบการณ์ใน
การเล่น Facebook แตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองในด้านการตดัสินใจ แตกต่างกัน อย่างมี
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นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 จากการวิเคราะห์ความแตกตา่งของพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook 
ด้านประสบการณ์ในการเล่น Facebook กับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ด้านการตดัสินใจ 
แตกตา่งกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันัน้ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความแตกต่างเป็น
รายคูโ่ดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่าง
กนั ผลดงัแสดงในตารางตอ่ไปนี ้
 
ตาราง 50 แสดงความแตกต่างเป็นรายคู่ของพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook 

ด้านประสบการณ์ในการเลน่ Facebook กบักระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ด้านการตดัสนิใจ 
 
พฤตกิรรมการใช้เครือข่ายส่ือสังคม

ออนไลน์ Facebook ด้านประสบการณ์
ในการเล่น Facebook 

 น้อยกว่าหรือเท่ากับ  
1 ปี  

2–3 ปี  มากกว่า 4 ปี
  

 x  2.37 2.03 2.56 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 ปี  2.37  0.334* 

(0.047) 
-0.189 
(0.316) 

2 – 3 ปี 2.03   -0.533** 
(0.000) 

มากกว่า 4 ปี  2.56    

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 50 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ของพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อ
สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านประสบการณ์ในการเลน่ Facebook กับกระบวนการตอบสนองของ
ผู้บริโภค ด้านการตดัสนิใจ พบวา่ 
 1. ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านประสบการณ์ในการ
เลน่ Facebook น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 ปีและ 2-3 ปี มีค่า Sig.(2-tailed)เท่ากับ 0.047 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 หมาย ความว่า ผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ด้าน
ประสบการณ์ในการเล่น Facebook น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 ปี มีกระบวนการตอบสนอง ด้านการ
ตัดสินใจ แตกต่างกับผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ด้าน
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ประสบการณ์ในการเล่น Facebook 2-3 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผู้ เล่นท่ีมี
พฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านประสบการณ์ในการเลน่ Facebook น้อย
กวา่หรือเท่ากับ  1 ปี มีกระบวนการตอบสนอง ด้านการตดัสินใจ มากกว่า  ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้
เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านประสบการณ์ในการเลน่ Facebook 2-3 ปี โดยมีผลต่าง
คา่เฉลีย่เทา่กบั 0.344 
 2. ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านประสบการณ์ในการ
เล่น Facebook 2-3 ปี และ มากกว่า 4 ปี มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 
หมายความวา่ ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านประสบการณ์ใน
การเลน่ Facebook 2-3 ปี มีกระบวนการตอบสนอง ด้านการตดัสินใจ แตกต่างกับผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรม
การใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านประสบการณ์ในการเลน่ Facebook มากกว่า 4 ปี 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ 
Facebook ด้านประสบการณ์ในการเลน่ Facebook 2-3 ปี มีกระบวนการตอบสนอง ด้านการตดัสินใจ 
น้อยกวา่  ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือ ข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านประสบการณ์ในการ
เลน่ Facebook มากกวา่ 4 ปี โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.533 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 

ตาราง 51 แสดงความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้าน
ประสบการณ์ในการเลน่ Facebook กับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ด้านความตัง้ใจและ
ความ ต้องการ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

กระบวนการตอบสนอง Statistic df1 df2 Sig. 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจ 3.447* 2 234.156 0.033 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความต้องการ 4.601* 2 224.262 0.011 

* นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตาราง 51 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคม
ออนไลน์ Facebook ด้านประสบการณ์ในการเลน่ Facebook กบักระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค 
ด้านความสนใจและความต้องการ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 
 1. กระบวนการตอบสนองด้านความสนใจ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.033  ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  ผู้ เลน่ท่ีมี
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พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ด้านประสบการณ์ในการเล่น Facebook 
แตกต่างกัน ท าให้กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ด้านความตัง้ใจและความต้องการ ในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 2. กระบวนการตอบสนองด้านความต้องการ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.011 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติ 
กรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านประสบการณ์ในการเลน่ Facebook แตกต่าง
กัน ท าให้กระบวนการตอบสนองของผู้ บ ริโภค ด้านความสนใจและความต้องการ ในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากการวิเคราะห์ความแตกต่างของผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ 
Facebook ด้านประสบการณ์ในการเลน่ Facebook แตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนอง ในด้าน
ความสนใจและ ความต้องการ แตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันัน้ผู้วิจัยได้ท า
การทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้าง
แตกตา่งกนั ผลดงัแสดงในตารางตอ่ไปนี ้
 
ตาราง 52 แสดงความแตกต่างเป็นรายคู่ของพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook 

ด้านประสบการณ์ในการเลน่ Facebook กบักระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ด้านความสนใจ 
 

พฤติกรรมการใช้เครือข่ายส่ือ
สังคมออนไลน์ Facebook ด้าน

ประสบการณ์ในการเล่น Facebook 
 

น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ  1 ปี 

2–3 ปี 
มากกว่า 4 

ปี 

 x  2.53 2.10 2.33 
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 ปี 2.53  0.433* 

(0.040) 
0.205 

(0.656) 
2 – 3 ปี 2.10   -0.228 

(0.310) 
มากกว่า 4 ปี  2.33    

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 52 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ของพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อ
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สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านประสบการณ์ในการเลน่ Facebook กับกระบวนการตอบสนองของ
ผู้บริโภค ด้านความสนใจ พบวา่ ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้าน
ประสบการณ์ในการเลน่ Facebook น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 ปีและ 2-3 ปี มีค่า Sig.(2-tailed)เท่ากับ 
0.040 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ 
Facebook ด้านประสบการณ์ในการเล่น Facebook น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 ปี มีกระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความสนใจ แตกต่างกับผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ 
Facebook ด้านประสบการณ์ในการเล่น Facebook 2-3 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
โดยผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านประสบการณ์ในการเล่น 
Facebook น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 ปี มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจ มากกว่า  ผู้ เลน่ท่ีมี
พฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านประสบการณ์ในการเลน่ Facebook 2-3 
ปี โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.433 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
ตาราง 53 แสดงความแตกต่างเป็นรายคู่ของพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook 

ด้านประสบการณ์ในการเล่น Facebook กับกระบวนการตอบสนองของผู้ บริโภค ด้านความ
ต้องการ 

 

พฤติกรรมการใช้เครือข่ายส่ือ
สังคมออนไลน์ Facebook ด้าน

ประสบการณ์ในการเล่น Facebook 

 
น้อยกว่าหรือ 
เท่ากับ 1 ปี 

2–3 ปี 
มากกว่า 4 

ปี 

 
x  2.50 2.04 2.35 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 ปี  2.50  0.464* 
(0.029) 

0.147 
(0.846) 

2 – 3 ปี 2.04   -0.317 
(0.080) 

มากกว่า 4 ปี  2.35    

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 53 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ของพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อ
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สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านประสบการณ์ในการเลน่ Facebook กับกระบวนการตอบสนองของ
ผู้บริโภค ด้านความต้องการ พบว่า ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook 
ด้านประสบการณ์ในการเล่น Facebook น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 ปีและ 2-3 ปี มีค่า Sig.(2-tailed)
เทา่กบั 0.029 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ 
Facebook ด้านประสบการณ์ในการเล่น Facebook น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 ปี มีกระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความต้องการ แตกต่างกับผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ 
Facebook ด้านประสบการณ์ในการเล่น Facebook 2-3 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
โดยผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านประสบการณ์ในการเล่น 
Facebook น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 ปี มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความต้องการมากกว่า  ผู้ เลน่ท่ีมี
พฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านประสบการณ์ในการเลน่ Facebook 2-3 
ปี โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.464 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  
 พฤติกรรมการใช้เครือข่ายส่ือสังคมออนไลน์ Facebook ด้านระยะเวลาที่ใช้ในการ
เล่น Facebook  
 สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ได้ดงันี ้ 
 H0 : พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการเลน่ 
Facebook กบักระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่มีความแตกตา่งกนั 
 H1 : พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการเลน่ 
Facebook กบักระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความแตกตา่งกนั 
  
 ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่าค่าเฉลี่ยของประชากรท่ีมากกว่า 2 กลุม่ โดยใช้ระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% ในการทดสอบสมมติฐาน จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เม่ือระดบันยัส าคญัทาง
สถิติมีคา่น้อยกวา่ 0.05 โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances 
ถ้าพบความแปร ปรวนเทา่กนัทุกกลุม่จะทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และถ้าความแปรปรวนไม่
เทา่กนัทกุกลุม่ จะทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
เม่ือ Sig.(2-tailed) มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ท่ีแตกต่างกัยจะต้องน าไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน (Mulitaple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) กรณี
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ท่ีคา่ความแปรปรวนเท่ากัน และใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีท่ีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน 
เพื่อเปรียบเทียบคา่เฉลีย่รายคู่ 

ตาราง 54 แสดงความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้าน
ระยะเวลาท่ีใช้ในการเลน่ Facebook กับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ด้านความตัง้ใจ 
ความสนใจ ความต้องการ และการตดัสนิใจ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

กระบวนการตอบสนอง Levene Statistic df1 df2 Sig. 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ 3.543* 3 396 0.015 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจ 2.681* 3 396 0.047 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความต้องการ 1.183 3 396 0.316 
กระบวนการตอบสนอง ด้านการตดัสนิใจ 3.750* 3 396 0.011 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 54 การทดสอบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคม
ออนไลน์ Facebook ด้านระยะเวลาที่ใช้ในการเลน่ Facebook กบักระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค 
ด้านความตัง้ใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า
กระบวนการตอบสนองของผู้ เลน่ในด้านความต้องการ มีค่า sig. เท่ากับ 0.316 ซึ่งมีค่ามากกว่าระดบั
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงวา่ คา่ความแปรปรวนของกระบวนการตอบสนองมีคา่ความแปรปรวน
เทา่กนั จึงใช้วิธีทดสอบแบบ F-test และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมั่น 95% ดงันัน้ จะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั(H0) ก็ต่อเม่ือค่า Sig.(2-tailed) มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใด
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกัน
จะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparision) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพื่อหาวา่คา่เฉลีย่คูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 และกระบวนการตอบสนองของผู้ เลน่ในด้านความตัง้ใจ ความสนใจ และการตดัสินใจ  มีค่า 
sig. เท่ากับ 0.015, 0.047 และ 0.011 ตามล าดบั ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
แสดงวา่ คา่ความแปรปรวนของกระบวนการตอบสนองมีคา่ความแปรปรวนไม่เท่ากัน จึงใช้วิธีทดสอบ
แบบ Brown-Forsythe และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความเช่ือมั่น 95% ดังนัน้ จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั(H0) ก็ต่อเม่ือค่า Sig.(2-tailed) มีค่าน้อยกว่า 0.05   และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉลีย่อยา่งน้อยหนึง่คูท่ี่แตกตา่งกนัจะน าไป
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เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparision) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ย
คูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  

 
ตาราง 55 แสดงความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้าน

ระยะเวลาท่ีใช้ในการเลน่ Facebook กับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ด้านความต้องการ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

กระบวนการตอบสนอง 
แหล่ง
ความ

แปรปรวน 
df SS MS F Sig 

กระบวนการตอบสนอง ด้าน 
  ความต้องการ 

ระหวา่ง
กลุม่ 

3 18.282 6.094 4.236** 0.006 

ภายในกลุม่ 396 569.718 1.439   
รวม 399 588.000    

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 55 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคม
ออนไลน์ Facebook ด้านระยะเวลาที่ใช้ในการเลน่ Facebook กบักระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค 
ด้านความต้องการ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ 
Facebook ด้านระยะเวลาที่คณุใช้ในการเลน่ Facebook กบักระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ด้าน
ความต้องการ มีคา่ Sig.(2-tailed) เทา่กบั 0.006 ซึง่น้อยกวา่ 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ 
Facebook ด้านระยะ เวลาท่ีคุณใช้ในการเลน่ Facebook แตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองใน
ด้านความต้องการ แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 จากการวิเคราะห์ความแตกตา่งของพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook 
ด้านระยะเวลาท่ีคุณใช้ในการเล่น Facebook กับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ด้านความ
ต้องการ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ดังนัน้ ผู้ วิจัยได้ท าการทดสอบความ
แตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่
ใดบ้างแตกตา่งกนั ผลดงัแสดงในตารางตอ่ไปนี ้
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ตาราง 56 แสดงความแตกต่างเป็นรายคู่ของพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook 
ด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการเล่น Facebook กับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ด้านความ
ต้องการ 

 
พฤตกิรรมการใช้เครือข่ายส่ือ
สังคมออนไลน์ Facebook ด้าน
ระยะเวลาที่คุณใช้ในการเล่น 

Facebook 

 น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 1 

ช่ัวโมงต่อวัน 

2–3 
ช่ัวโมงต่อ

วัน 

4–5 ช่ัวโมง 
ต่อวัน 

มากกว่า 5
ช่ัวโมง 
ต่อวัน 

 x  2.04 2.35 1.85 2.41 
น้อยกวา่หรือเท่ากบั 1 ชัว่โมงตอ่วนั 2.04  -0.315* 

(0.044) 
0.187 

(0.318) 
-0.375* 
(0.029) 

2 – 3 ชัว่โมงตอ่วนั  2.35   0.502** 
(0.005) 

-0.060 
(0.711) 

4 – 5 ชัว่โมงตอ่วนั 1.85    -0.562** 
(0.004) 

มากกวา่ 5 ชัว่โมงตอ่วนั  2.41     

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 56 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ของพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อ
สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการเลน่ Facebook กับกระบวนการตอบสนองของ
ผู้บริโภค ด้านความต้องการ พบวา่  
 1. ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านระยะเวลาท่ีคุณใช้
ในการเลน่ Facebook น้อยกวา่หรือเทา่กบั 1 ชัว่โมง และ2-3 ชัว่โมงต่อวนั มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 
0.044 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ 
Facebook ด้านระยะเวลาที่คณุใช้ในการเลน่ Facebook น้อยกวา่หรือเทา่กบั 1 ชั่วโมง มีกระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความต้องการ แตกต่างกับผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ 
Facebook ด้านระยะเวลาที่คณุใช้ในการเลน่ Facebook 2-3 ชัว่โมงตอ่วนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 โดยผู้ เลน่ท่ีมีพฤติ กรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านระยะเวลาท่ีคุณ
ใช้ในการเลน่ Facebook น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 ชั่วโมง มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความต้องการ
น้อยกว่า  ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านระยะเวลาท่ีคุณใช้ใน
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การเลน่ Facebook 2-3 ชัว่โมงตอ่วนั โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.315 
 2. ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านระยะเวลาท่ีคุณใช้
ในการเลน่ Facebook น้อยกวา่หรือเท่ากับ 1 ชั่วโมงและมากกว่า 5 ชั่วโมงต่อวนั มีค่า Sig.(2-tailed) 
เทา่กบั 0.029 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ 
Facebook ด้านระยะเวลาที่คณุใช้ในการเลน่ Facebook น้อยกวา่หรือเทา่กบั 1 ชั่วโมง มีกระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความต้องการ แตกต่างกับผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ 
Facebook ด้านระยะเวลาท่ีคุณใช้ในการเลน่ Facebook มากกว่า 5 ชั่วโมงต่อวนั อย่างมีนยัส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้าน
ระยะเวลาที่คณุใช้ในการเลน่ Facebook น้อยกวา่หรือเทา่กบั 1 ชัว่โมง มีกระบวนการตอบสนอง ด้าน
ความต้องการน้อยกว่า  ผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ด้าน
ระยะเวลาที่คณุใช้ในการเลน่ Facebook มากกวา่ 5 ชัว่โมงตอ่วนั โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.375 
 3. ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านระยะเวลาท่ีคุณใช้
ในการเลน่ Facebook 2-3 ชั่วโมงต่อวนั และ 4-5 ชั่วโมงต่อวนั มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.005 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้าน
ระยะเวลาท่ีคุณใช้ในการเล่น Facebook 2-3 ชั่วโมงต่อวนั มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความ
ต้องการ แตกตา่งกบัผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านระยะเวลาท่ี
คุณใช้ในการเลน่ Facebook 4-5 ชั่วโมงต่อวัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้ เลน่ท่ีมี
พฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านระยะเวลาท่ีคุณใช้ในการเลน่ Facebook 
2-3 ชั่วโมงต่อวัน มีกระบวนการตอบ สนอง ด้านความต้องการมากกว่า  ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้
เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านระยะเวลาที่คณุใช้ในการเลน่ Facebook 4-5 ชั่วโมงต่อวนั 
โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.502 
 4. ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านระยะเวลาท่ีคุณใช้
ในการเลน่ Facebook 4-5 ชัว่โมงตอ่วนัและมากกวา่ 5 ชัว่โมงตอ่วนั มีคา่ Sig.(2-tailed)เท่ากับ 0.004 
ซึง่น้อยกวา่ 0.01 หมายความวา่ ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้าน
ระยะเวลาท่ีคุณใช้ในการเล่น Facebook 4-5 ชั่วโมงต่อวนั มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความ
ต้องการ แตกตา่งกบัผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านระยะเวลาท่ี
คุณใช้ในการเลน่ Facebook มากกว่า 5 ชั่วโมงต่อวนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้
เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านระยะเวลาท่ีคุณใช้ในการเล่น 
Facebook 4-5 ชัว่โมงตอ่วนั มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความต้องการน้อยกวา่  ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรม
การใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านระยะเวลาที่คณุใช้ในการเลน่ Facebook มากกว่า 5 
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ชัว่โมงตอ่วนั โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.562 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตาราง 57 แสดงความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้าน

ระยะเวลาท่ีใช้ในการเล่น Facebook กับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ด้านความตัง้ใจ 
ความสนใจและการตดัสนิใจ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

กระบวนการตอบสนอง Statistic df1 df2 Sig. 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ 5.392** 3 315.054 0.001 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจ 2.656* 3 333.716 0.048 
กระบวนการตอบสนอง ด้านการตดัสนิใจ 3.807* 3 342.373 0.010 

 
* นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 57 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคม
ออนไลน์ Facebook ด้านระยะเวลาท่ีคุณใช้ในการเล่น Facebook กับกระบวนการตอบสนองของ
ผู้บริโภค ด้านความตัง้ใจและความต้องการ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 
 1. กระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.001  ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  ผู้ เลน่ท่ีมี
พฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านระยะเวลาท่ีคุณใช้ในการเลน่ Facebook 
แตกตา่งกนั ท าให้กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ด้านตัง้ใจ ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 2. กระบวนการตอบสนองด้านความสนใจ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.048 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมี
พฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านระยะเวลาท่ีคุณใช้ในการเลน่ Facebook 
แตกต่างกัน ท าให้กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ด้านความต้องการ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยั ส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 3. กระบวนการตอบสนองด้านการตดัสินใจ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.010 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมี
พฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านระยะเวลาท่ีคุณใช้ในการเลน่ Facebook 
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แตกต่างกัน ท าให้กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ด้านดารตัดสินใจ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากการวิเคราะห์ความแตกต่างของผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ 
Facebook ด้านระยะเวลาท่ีคุณใช้ในการเล่น Facebook แตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนอง ใน
ด้านความสนใจและ ความต้องการ แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันัน้ผู้วิจัยได้
ท าการทดสอบความแตกตา่งเป็นรายคูโ่ดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาวา่คา่เฉลีย่คูใ่ดบ้าง
แตกตา่งกนั ผลดงัแสดงในตารางตอ่ไปนี ้
 
ตาราง 58 แสดงความแตกต่างเป็นรายคู่ของพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook 

ด้านระยะเวลาที่ใช้ในการเลน่ Facebook กบักระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ด้านความตัง้ใจ 
 
พฤตกิรรมการใช้เครือข่ายส่ือ
สังคมออนไลน์ Facebook ด้าน
ระยะเวลาที่คุณใช้ในการเล่น 

Facebook 

 น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 1 

ช่ัวโมงต่อวัน 

2–3 
ช่ัวโมงต่อ

วัน 

4–5 ช่ัวโมง 
ต่อวัน 

มากกว่า  
5 ช่ัวโมง 
ต่อวัน 

 x  2.25 2.52 2.21 2.90 
น้อยกวา่หรือเท่ากบั 1 ชัว่โมงตอ่วนั 2.25  -0.274 

(0.388) 
0.039 

(1.000) 
-0.655* 
(0.033) 

2–3 ชัว่โมงตอ่วนั  2.52   0.313 
(0.534) 

-0.380 
(0.156) 

4–5 ชัว่โมงตอ่วนั 2.21    -0.693* 
(0.013) 

มากกวา่ 5 ชัว่โมงตอ่วนั  2.90     

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 58 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ของพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อ
สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านระยะเวลาท่ีคุณใช้ในการเลน่ Facebook กับกระบวนการตอบสนอง
ของผู้บริโภค ด้านความตัง้ใจ พบวา่  
 1. ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านระยะเวลาท่ีคุณใช้
ในการเลน่ Facebook น้อยกวา่หรือเทา่กบั 1 ชัว่โมง และมากกว่า 5 ชั่วโมงต่อวนั มีค่า Sig.(2-tailed)
เทา่กบั 0.033 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ 



143 

 

Facebook ด้านระยะเวลาที่คณุใช้ในการเลน่ Facebookน้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 ชั่วโมง มีกระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ แตกต่างกับผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ 
Facebook ด้านระยะเวลาท่ีคุณใช้ในการเลน่ Facebook มากกว่า 5 ชั่วโมงต่อวนั อย่างมีนยัส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ด้าน
ระยะเวลาที่คณุใช้ในการเลน่ Facebook น้อยกวา่หรือเทา่กบั 1 ชัว่โมง มีกระบวนการตอบสนอง ด้าน
ความต้องการน้อยกว่า  ผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ด้าน
ระยะเวลาที่คณุใช้ในการเลน่ Facebook มากกวา่ 5 ชัว่โมงตอ่วนั โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.655 
 2. ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านระยะเวลาท่ีคุณใช้
ในการเล่น Facebook 4-5 ชั่วโมงต่อวัน และมากกว่า 5 ชั่วโมงต่อวัน มีค่า Sig.(2-tailed)เท่ากับ 
0.013 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ 
Facebook ด้านระยะเวลาท่ีคุณใช้ในการเลน่ Facebook 4-5 ชั่วโมงต่อวนั มีกระบวนการตอบสนอง 
ด้านความตัง้ใจ แตกต่างกับผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้าน
ระยะเวลาท่ีคุณใช้ในการเลน่ Facebook มากกว่า 5 ชั่วโมงต่อวนั  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 โดยผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านระยะเวลาท่ีคุณใช้ใน
การเลน่ Facebook 4-5 ชัว่โมงต่อวนั มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความต้องการน้อยกว่า  ผู้ เลน่ท่ีมี
พฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านระยะเวลาท่ีคุณใช้ในการเลน่ Facebook 
มากกวา่ 5 ชัว่โมงตอ่วนั โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.693 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตาราง 59 แสดงความแตกต่างเป็นรายคู่ของพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook 
ด้านระยะเวลาที่ใช้ในการเลน่ Facebook กบักระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ด้านความสนใจ 

 
พฤตกิรรมการใช้เครือข่ายส่ือ
สังคมออนไลน์ Facebook ด้าน
ระยะเวลาที่คุณใช้ในการเล่น 

Facebook 

 น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 1 

ช่ัวโมงต่อวัน 

2–3 
ช่ัวโมง 
ต่อวัน 

4–5 ช่ัวโมง 
ต่อวัน 

มากกว่า 5
ช่ัวโมง 
ต่อวัน 

 x  2.12 2.42 1.94 2.29 
น้อยกวา่หรือเท่ากบั 1 ชัว่โมงตอ่วนั 2.12  -0.295 

(0.277) 
0.184 

(0.919) 
-0.170 
(0.923) 

2–3 ชัว่โมงตอ่วนั  2.42   0.479** 
(0.008) 

0.126 
(0.972) 

4–5 ชัว่โมงตอ่วนั 1.94    -0.353 
(0.420) 

มากกวา่ 5 ชัว่โมงตอ่วนั  2.29     

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 59 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ของพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อ
สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านระยะเวลาท่ีคุณใช้ในการเลน่ Facebook กับกระบวนการตอบสนอง
ของผู้บริโภค ด้านความสนใจ พบวา่ ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook 
ด้านระยะเวลาท่ีคุณใช้ในการเล่น Facebook 2-3ชั่วโมงต่อวนั และ 4-5 ชั่วโมงต่อวัน มีค่า Sig.(2-
tailed)เท่ากับ 0.008 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคม
ออนไลน์ Facebook ด้านระยะ เวลาท่ีคุณใช้ในการเลน่ Facebook2-3ชั่วโมงต่อวนั มีกระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความสนใจ แตกต่างกับผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ 
Facebook ด้านระยะเวลาที่คณุใช้ในการเลน่ Facebook 4-5 ชัว่โมงตอ่วนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 โดยผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือ ขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านระยะเวลาท่ีคุณ
ใช้ในการเลน่ Facebook 2-3ชัว่โมงตอ่วนั มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจ มากกวา่ ผู้ เลน่ท่ีมี
พฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านระยะเวลาท่ีคุณใช้ในการเลน่ Facebook 
4-5 ชัว่โมงตอ่วนั โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.479 
 สว่นคูอ่ื่นๆไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตาราง 60 แสดงความแตกต่างเป็นรายคู่ของพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook 
ด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการเล่น Facebook กับกระบวนการตอบสนองของผู้ บริโภค ด้านการ
ตดัสนิใจ 

 
พฤตกิรรมการใช้เครือข่ายส่ือ
สังคมออนไลน์ Facebook ด้าน
ระยะเวลาที่คุณใช้ในการเล่น 

Facebook 

 น้อยกว่าหรือ
เท่ากับ 1 

ช่ัวโมงต่อวัน 

2–3 
ช่ัวโมงต่อ

วัน 

4–5 ช่ัวโมง 
ต่อวัน 

มากกว่า 
 5ช่ัวโมงต่อ

วัน 

 x  1.92 2.38 2.16 2.42 
น้อยกวา่หรือเท่ากบั 1 ชัว่โมงตอ่วนั 1.92  -0.459* 

(0.016) 
-0.240 
(0.733) 

-0.500* 
(0.020) 

2–3 ชัว่โมงตอ่วนั  2.38   0.218 
(0.808) 

0.042 
(1.000) 

4–5 ชัว่โมงตอ่วนั 2.16    -0.260 
(0.727) 

มากกวา่ 5 ชัว่โมงตอ่วนั  2.42     

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 60 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ของพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อ
สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านระยะเวลาท่ีคุณใช้ในการเลน่ Facebook กับกระบวนการตอบสนอง
ของผู้บริโภค ด้านการตดัสนิใจ พบวา่  
 1. ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านระยะเวลาท่ีคุณใช้
ในการเลน่ Facebook น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 ชั่วโมงต่อวนั และ2-3 ชั่วโมงต่อวนั มีค่า Sig.(2-tailed)
เทา่กบั 0.016 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ 
Facebook ด้านระยะเวลาท่ีคุณใช้ในการเล่น Facebookน้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 ชั่วโมงต่อวัน มี
กระบวนการตอบสนอง ด้านการตดัสินใจ แตกต่างกับผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคม
ออนไลน์ Facebook ด้านระยะเวลาที่คณุใช้ในการเลน่ Facebook 2-3 ชั่วโมงต่อวนั อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้าน
ระยะเวลาท่ีคุณใช้ในการเล่น Facebook น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 ชั่วโมงต่อวัน  มีกระบวนการ
ตอบสนอง ด้านการตัดสินใจ น้อยกว่า  ผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ 
Facebook ด้านระยะเวลาท่ีคุณใช้ในการเล่น Facebook 2-3 ชั่วโมงต่อวัน โดยมีผลต่างค่าเฉลี่ย
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เทา่กบั 0.459 
 2. ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านระยะเวลาท่ีคุณใช้
ในการเลน่ Facebook น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 ชั่วโมงต่อวนัและมากกว่า 5 ชั่วโมงต่อวนั มีค่า Sig.(2-
tailed)เท่ากับ 0.020 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคม
ออนไลน์ Facebook ด้านระยะเวลาที่คณุใช้ในการเลน่ Facebookน้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 ชั่วโมงต่อวนั 
มีกระ บวนการตอบสนอง ด้านการตดัสินใจ แตกต่างกับผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคม
ออนไลน์ Facebook ด้านระยะเวลาท่ีคุณใช้ในการเลน่ Facebook มากกว่า 5 ชั่วโมงต่อวนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook 
ด้านระยะเวลาท่ีคุณใช้ในการเลน่ Facebook น้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 ชั่วโมงต่อวนั  มีกระบวนการ
ตอบสนอง ด้านการตัดสินใจ น้อยกว่า  ผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ 
Facebook ด้านระยะเวลาท่ีคุณใช้ในการเล่น Facebook มากกว่า 5 ชั่วโมงต่อวัน โดยมีผลต่าง
คา่เฉลีย่เทา่กบั 0.500 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  
 พฤติกรรมการใช้เครือข่ายส่ือสังคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาที่ เล่น Facebook 
บ่อยที่สุด 
 สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้ 
 H0 : พฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาที่เลน่ Facebook บ่อย
ท่ีสดุ กบักระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่มีความแตกตา่งกนั 
 H1 : พฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาที่เลน่ Facebook บ่อย
ท่ีสดุ กบักระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความแตกตา่งกนั 
  
 ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งคา่เฉลีย่ของประชากรท่ีมากกว่า 2 กลุม่ โดยใช้ระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% ในการทดสอบสมมติฐาน จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เม่ือระดบันยัส าคญัทาง
สถิติมีคา่น้อยกวา่ 0.05 โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances 
ถ้าพบความแปร ปรวนเทา่กนัทุกกลุม่จะทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และถ้าความแปรปรวนไม่
เท่ากันทุกกลุม่จะทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
เม่ือ Sig.(2-tailed) มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคา่ เฉลีย่อย่างน้อย 1 คู่ท่ีแตกต่างกัยจะต้องน าไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบ
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เชิงซ้อน (Mulitaple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) กรณี
ท่ีคา่ความแปรปรวนเทา่ กนั และใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีท่ีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน 
เพื่อเปรียบเทียบคา่เฉลีย่รายคู่ 
 
ตาราง 61 แสดงความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้าน

เวลาท่ีเลน่ Facebook บ่อยท่ีสดุ กับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ด้านความตัง้ใจ ความ
สนใจ ความต้องการ และการตดัสนิใจ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

กระบวนการตอบสนอง Levene Statistic df1 df2 Sig. 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ 3.732* 3 396 0.011 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจ 1.665 3 396 0.174 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความต้องการ 3.246* 3 396 0.022 
กระบวนการตอบสนอง ด้านการตดัสนิใจ 6.419** 3 396 0.000 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 61 การทดสอบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคม
ออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเล่น Facebook บ่อยท่ีสุด กับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค 
ด้านความต้อง การ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่กระบวนการตอบสนองของผู้ เลน่ในด้านความสนใจ 
มีคา่ sig. เทา่กบั 0.174 ซึง่มีคา่มากกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 แสดงว่า ค่าความแปรปรวน
ของกระบวนการตอบ สนองมีค่าความแปรปรวนเท่ากัน จึงใช้วิธีทดสอบแบบ F-test และการทดสอบ
สมมติฐานใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานห ลกั (H0 ) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig.(2-tailed) 
มีคา่น้อยกวา่ 0.05 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
ท่ีมีคา่เฉลี่ยอย่างน้อยหนึ่งคู่ท่ีแตกต่างกันจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparision) โดย
ใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาวา่คา่เฉลีย่คูใ่ดบ้างแตกตา่งกันท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05   
 และกระบวนการตอบสนองของผู้ เลน่ในด้านความตัง้ใจ ความต้องการ และการตดัสินใจ มี
คา่ sig. เทา่กบั 0.011, 0.022 และ 0.000 ตามล าดบั ซึง่มีคา่น้อยกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
แสดงวา่ คา่ความแปรปรวนของกระบวนการตอบสนองมีคา่ความแปรปรวนไม่เท่ากัน จึงใช้วิธีทดสอบ
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แบบ Brown-Forsythe และการทดสอบสมมติฐานใช้ระดับความเช่ือมั่น 95% ดังนัน้ จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั(H0) ก็ต่อเม่ือค่า Sig.(2-tailed)มีค่าน้อยกว่า 0.05   และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉลีย่อยา่งน้อยหนึง่คูท่ี่แตกตา่งกนัจะน าไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparision) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ย
คูใ่ดบ้างแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  

 
ตาราง 62 แสดงความแตกต่างเป็นรายคู่ของพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook 

ด้านเวลาที่เลน่ Facebook บอ่ยท่ีสดุ กบักระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ด้านความสนใจ 
 

กระบวนการตอบสนอง แหล่ง
ความ

แปรปรวน 

df SS MS F Sig 

กระบวนการตอบสนอง ด้าน 
  ความสนใจ 

ระหวา่ง
กลุม่ 

3 22.239 7.413 5.158** 0.002 

ภายในกลุม่ 396 569.139 1.437   
รวม 399 591.378    

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 62 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ของพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อ
สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเล่น Facebook บ่อยท่ีสุด กับกระบวนการตอบสนองของ
ผู้บริโภค ด้านความสนใจ พบว่า พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ี
เลน่ Facebook บอ่ยท่ีสดุ กบักระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ด้านความสนใจ มีค่า Sig.(2-tailed) 
เท่ากับ 0.002 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเล่น 
Facebook บ่อยท่ีสุด แตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองในด้านความสนใจ แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01  
 จากการวิเคราะห์ความแตกตา่งของพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook 
ด้านเวลาที่เลน่ Facebook บอ่ยท่ีสดุ กบักระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ด้านความสนใจ แตกตา่ง
กนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันัน้ ผู้วิจยัได้ท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดย
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ใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกัน ผลดงั
แสดงในตารางตอ่ไปนี ้
 
ตาราง 63 แสดงความแตกต่างเป็นรายคู่ของพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook 

ด้านเวลาที่เลน่ Facebook บอ่ยท่ีสดุ กบักระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ด้านความสนใจ 
 
พฤตกิรรมการใช้เครือข่ายส่ือ
สังคมออนไลน์ Facebook 
ด้านเวลาที่เล่น Facebook 

บ่อยที่สุด 

 08.01 –  
12.00 น. 

12.01 –  
16.00 น. 

16.01 – 
 20.00 น. 

20.01 –  
08.00 น. 

 x  2.70 2.35 1.88 2.31 
08.01 – 12.00 น. 2.70  0.346 

(0.180) 
0.821** 
(0.001) 

0.390 
(0.099) 

12.01 – 16.00 น.  2.35   0.476** 
(0.008) 

0.045 
(0.782) 

16.01 – 20.00 น. 1.88    -0.431** 
(0.003) 

20.01 – 08.00 น. 2.31     

 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 63 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ของพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อ
สังคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเล่น Facebook บ่อยท่ีสุด กับกระบวนการตอบสนองของ
ผู้บริโภค ด้านความสนใจ พบวา่  
 1. ผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเล่น 
Facebook บอ่ยท่ีสดุในช่วงเวลา 08.01–12.00 น. และ ช่วงเวลา 16.01–20.00 น. มีค่า Sig.(2-tailed)
เทา่กบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ 
Facebook ด้านเวลาท่ีเล่น Facebook บ่อยท่ีสุดในช่วงเวลา 08.01–12.00 น. มีกระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความสนใจ แตกต่างกับผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ 
Facebook ด้านเวลาท่ีเลน่ Facebook บ่อยท่ีสดุในช่วงเวลา 16.01–20.00 น. อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเลน่ 
Facebook บอ่ยท่ีสดุในช่วงเวลา 08.01–12.00 น. มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจ มากกว่า 
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ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเลน่ Facebook บ่อยท่ีสดุ
ในช่วงเวลา 16.01–20.00 น. โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.821 
 2. ผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเล่น 
Facebook บอ่ยท่ีสดุในช่วงเวลา 12.01–16.00 น. และ ช่วงเวลา 16.01–20.00 น. มีค่า Sig.(2-tailed)
เทา่กบั 0.008 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ 
Facebook ด้านเวลาท่ีเล่น Facebook บ่อยท่ีสุดในช่วงเวลา 12.01–16.00 น. มีกระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความสนใจ แตกต่างกับผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ 
Facebook ด้านเวลาท่ีเลน่ Facebook บ่อยท่ีสดุในช่วงเวลา 16.01–20.00 น. อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเลน่ 
Facebook บอ่ยท่ีสดุในช่วงเวลา 12.01–16.00 น. มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจ มากกว่า 
ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเลน่ Facebook บ่อยท่ีสดุ
ในช่วงเวลา 16.01–20.00 น. โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.476 
 3. ผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเล่น 
Facebook บอ่ยท่ีสดุในช่วงเวลา 16.01–20.00 น.และ ช่วงเวลา 20.01–08.00 น.  มีค่า Sig.(2-tailed)
เทา่กบั 0.003 ซึง่น้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ 
Facebook ด้านเวลาท่ีเล่น Facebook บ่อยท่ีสุดในช่วงเวลา 16.01–20.00 น. มีกระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความสนใจ แตกต่างกับผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ 
Facebook ด้านเวลาท่ีเลน่ Facebook บ่อยท่ีสดุในช่วงเวลา 20.01–08.00 น. อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเลน่ 
Facebook บอ่ยท่ีสดุในช่วงเวลา 16.01–20.00 น. มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจ น้อยกวา่ 
ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเลน่ Facebook บ่อยท่ีสดุ
ในช่วงเวลา 20.01–08.00 น.  โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.431 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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ตาราง 64 แสดงความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้าน
เวลาท่ีเลน่ Facebook บ่อยท่ีสุด กับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ด้านความตัง้ใจ ความ
ต้องการและการตดัสนิใจ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

กระบวนการตอบสนอง Statistic df1 df2 Sig. 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ 12.740** 3 278.315 0.000 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความต้องการ 5.574** 3 234.550 0.001 
กระบวนการตอบสนอง ด้านการตดัสนิใจ 4.241** 3 208.283 0.006 

 
** นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 64 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคม
ออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเล่น Facebook บ่อยท่ีสุด กับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค 
ด้านความตัง้ใจ ความต้องการและการตดัสนิใจ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 
 1. กระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจ  มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000  ซึ่งน้อยกว่า  
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  ผู้ เลน่ท่ีมี
พฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาที่เลน่ Facebook บอ่ยท่ีสดุ แตกต่าง
กนั ท าให้กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ด้านตัง้ใจ ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 2. กระบวนการตอบสนองด้านความต้องการ มีคา่ Sig.(2-tailed) เทา่กบั 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ เล่นท่ีมี
พฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาที่เลน่ Facebook บอ่ยท่ีสดุ แตกต่าง
กนั ท าให้กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ด้านความต้องการ ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 3. กระบวนการตอบสนองด้านการตดัสินใจ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.006 ซึ่งน้อยกว่า 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมี
พฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาที่เลน่ Facebook บอ่ยท่ีสดุ แตกต่าง
กนั ท าให้กระ บวนการตอบสนองของผู้บริโภค ด้านดารตดัสินใจ ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 จากการวิเคราะห์ความแตกต่างของผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ 
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Facebook ด้านเวลาท่ีเลน่ Facebook บ่อยท่ีสดุ แตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนอง ในด้านความ
ตัง้ใจ ความต้องการ และการตดัสนิใจแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ดงันัน้ผู้วิจัย
ได้ท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่
ใดบ้างแตกตา่งกนั ผลดงัแสดงในตารางตอ่ไปนี ้
 
ตาราง 65 แสดงความแตกต่างเป็นรายคู่ของพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook 

ด้านเวลาที่เลน่ Facebook บอ่ยท่ีสดุ กบักระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ด้านความตัง้ใจ 
 
พฤตกิรรมการใช้เครือข่ายส่ือ
สังคมออนไลน์ Facebook ด้าน

เวลาที่ 
เล่น Facebook บ่อยที่สุด 

 08.01– 
12.00 น. 

12.01– 
16.00 น. 

16.01– 
20.00 น. 

20.01– 
08.00 น. 

 x  2.67 3.06 2.01 2.48 
08.01 – 12.00 น. 

2.67 
 -0.397 

(0.381) 
0.657* 
(0.017) 

0.183 
(0.928) 

12.01 – 16.00 น. 
3.06 

  1.054** 
(0.000) 

0.580** 
(0.004) 

16.01 – 20.00 น. 
2.01 

   -0.474* 
(0.013) 

20.01 – 08.00 น. 2.48     

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

  
 จากตาราง 65 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ของพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อ
สังคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเล่น Facebook บ่อยท่ีสุด กับกระบวนการตอบสนองของ
ผู้บริโภค ด้านความตัง้ใจ พบวา่  
 1. ผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเล่น 
Facebook บ่อยท่ีสุดในช่วงเวลา 08.01 – 12.00 น.และช่วงเวลา 16.01 – 20.00 น. มีค่า Sig.(2-
tailed)เท่ากับ 0.017 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคม
ออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเล่น Facebook บ่อยท่ีสุดในช่วงเวลา 08.01 – 12.00 น.  มี
กระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ แตกต่างกับผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคม
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ออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเล่น Facebook บ่อยท่ีสุดในช่วงเวลา 16.01 – 20.00 น. อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook 
ด้านเวลาท่ีเล่น Facebook บ่อยท่ีสุดในช่วงเวลา 08.01 – 12.00 น. มีกระบวนการตอบสนอง ด้าน
ความตัง้ใจ มากกวา่ ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเลน่ 
Facebook บอ่ยท่ีสดุในช่วงเวลา 16.01 – 20.00 น. โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.657 
 2. ผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเล่น 
Facebook บ่อยท่ีสุดในช่วงเวลา 12.01 – 16.00 น. และช่วงเวลา 16.01 – 20.00 น. มีค่า Sig.(2-
tailed)เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคม
ออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเล่น Facebook บ่อยท่ีสุดในช่วงเวลา 12.01 – 16.00 น.  มี
กระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ แตกต่างกับผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคม
ออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเล่น Facebook บ่อยท่ีสุดในช่วงเวลา 16.01 – 20.00 น. อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook 
ด้านเวลาท่ีเล่น Facebook บ่อยท่ีสุดในช่วงเวลา 12.01 – 16.00 น. มีกระบวนการตอบสนอง ด้าน
ความตัง้ใจ มากกวา่ ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเลน่ 
Facebook บอ่ยท่ีสดุในช่วงเวลา 16.01 – 20.00 น. โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 1.054 
 3. ผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเล่น 
Facebook บ่อยท่ีสุดในช่วงเวลา 12.01 – 16.00 น. และช่วงเวลา 20.01 – 08.00 น. มีค่า Sig.(2-
tailed)เท่ากับ 0.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคม
ออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเล่น Facebook บ่อยท่ีสุดในช่วงเวลา 12.01 – 16.00 น.  มี
กระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ แตกต่างกับผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคม
ออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเล่น Facebook บ่อยท่ีสุดในช่วงเวลา 20.01 – 08.00 น. อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook 
ด้านเวลาท่ีเล่น Facebook บ่อยท่ีสุดในช่วงเวลา 12.01 – 16.00 น. มีกระบวนการตอบสนอง ด้าน
ความตัง้ใจ มากกวา่ ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเลน่ 
Facebook บอ่ยท่ีสดุในช่วงเวลา 20.01 – 08.00 น.  โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.580 
 4. ผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเล่น 
Facebook บ่อยท่ีสุดในช่วงเวลา 16.01 – 20.00 น. และ 20.01 – 08.00 น.  มีค่า Sig.(2-tailed)
เทา่กบั 0.013 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ 
Facebook ด้านเวลาท่ีเล่น Facebook บ่อยท่ีสุดในช่วงเวลา 16.01 – 20.00 น. มีกระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ แตกต่างกับผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ 
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Facebook ด้านเวลาที่เลน่ Facebook บอ่ยท่ีสดุในช่วงเวลา 20.01 – 08.00 น. อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเลน่ 
Facebook บ่อยท่ีสดุในช่วงเวลา 16.01 – 20.00 น. มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ น้อย
กวา่ ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเลน่ Facebook บ่อย
ท่ีสดุในช่วงเวลา 20.01 – 08.00 น.  โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.4741 
 สว่นคูอ่ื่นๆไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
ตาราง 66 แสดงความแตกต่างเป็นรายคู่ของพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook 

ด้านเวลาที่เลน่ Facebook บอ่ยท่ีสดุ กบักระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ด้านความต้องการ 
 
พฤตกิรรมการใช้เครือข่ายส่ือ
สังคมออนไลน์ Facebook ด้าน
เวลาที่เล่น Facebook บ่อยที่สุด 

 08.01 –  
12.00 น. 

12.01 – 
16.00 น. 

16.01 –  
20.00 น. 

20.01 – 
08.00 น. 

 x  2.53 2.43 1.84 2.26 
08.01 – 12.00 น. 2.53  0.103 

(0.998) 
0.692* 
(0.020) 

0.278 
(0.738) 

12.01 – 16.00 น.  2.43   0.589** 
(0.004) 

0.175 
(0.844) 

16.01 – 20.00 น. 1.84    -0.414* 
(0.028) 

20.01 – 08.00 น. 2.26     

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 66 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ของพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อ
สังคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเล่น Facebook บ่อยท่ีสุด กับกระบวนการตอบสนองของ
ผู้บริโภค ด้านความต้องการ พบวา่  
 1. ผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเล่น 
Facebook บ่อยท่ีสดุในช่วงเวลา 08.01–12.00 น. และ 16.01–20.00 น. มีค่า Sig.(2-tailed)เท่ากับ 
0.020 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ 
Facebook ด้านเวลาท่ีเล่น Facebook บ่อยท่ีสุดในช่วงเวลา 08.01–12.00 น. มีกระบวนการ
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ตอบสนอง ด้านความต้องการ แตกต่างกับผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ 
Facebook ด้านเวลาท่ีเลน่ Facebook บ่อยท่ีสดุในช่วงเวลา 16.01–20.00 น. อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเลน่ 
Facebook บ่อยท่ีสุดในช่วงเวลา 08.01–12.00 น. มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความต้องการ 
มากกวา่ ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเลน่ Facebook 
บอ่ยท่ีสดุในช่วงเวลา 16.01–20.00 น. โดยมีผลตา่งคา่ เฉลีย่เทา่กบั 0.692 
 2. ผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเล่น 
Facebook บ่อยท่ีสดุในช่วงเวลา 12.01–16.00 น. และ 16.01–20.00 น. มีค่า Sig.(2-tailed)เท่ากับ 
0.004 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ 
Facebook ด้านเวลาท่ีเล่น Facebook บ่อยท่ีสุดในช่วงเวลา 12.01–16.00 น. มีกระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความต้องการ แตกต่างกับผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ 
Facebook ด้านเวลาท่ีเลน่ Facebook บ่อยท่ีสดุในช่วงเวลา 16.01–20.00 น. อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเลน่ 
Facebook บ่อยท่ีสุดในช่วงเวลา 12.01–16.00 น. มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความต้องการ 
มากกวา่ ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเลน่ Facebook 
บอ่ยท่ีสดุในช่วงเวลา 16.01 – 20.00 น. โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.589 
 3. ผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเล่น 
Facebook บอ่ยท่ีสดุในช่วงเวลา 16.01–20.00 น. และช่วงเวลา 20.01–08.00 น. มีค่า Sig.(2-tailed) 
เทา่กบั 0.028 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ 
Facebook ด้านเวลาท่ีเล่น Facebook บ่อยท่ีสุดในช่วงเวลา 16.01–20.00 น. มีกระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความต้องการ แตกต่างกับผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ 
Facebook ด้านเวลาท่ีเลน่ Facebook บ่อยท่ีสดุในช่วงเวลา 20.01–08.00 น. อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเลน่ 
Facebook บอ่ยท่ีสดุในช่วงเวลา 16.01–20.00 น. มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความต้องการ น้อย
กวา่ ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเลน่ Facebook บ่อย
ท่ีสดุในช่วงเวลา 20.01–08.00 น. โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.414 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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ตาราง 67 แสดงความแตกต่างเป็นรายคู่ของพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook 
ด้านเวลาที่เลน่ Facebook บอ่ยท่ีสดุ กบักระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ด้านการตดัสนิใจ 

 
พฤตกิรรมการใช้เครือข่ายส่ือ
สังคมออนไลน์ Facebook ด้าน
เวลาที่เล่น Facebook บ่อยที่สุด 

 08.01– 
12.00 น. 

12.01– 
16.00 น. 

16.01– 
20.00 น. 

20.01– 
08.00 น. 

 x  2.47 2.44 1.91 2.30 
08.01 – 12.00 น. 2.47  0.024 

(1.000) 
0.560 

(0.128) 
0.168 

(0.977) 
16.01 – 20.00 น. 1.91    -0.392* 

(0.039) 
20.01 – 08.00 น. 2.30     

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 67 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ของพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อ
สังคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเล่น Facebook บ่อยท่ีสุด กับกระบวนการตอบสนองของ
ผู้บริโภค ด้านการตดัสนิใจ พบวา่  
 1. ผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเล่น 
Facebook บ่อยท่ีสดุในช่วงเวลา 12.01 – 16.00 น.และช่วงเวลา 16.01 – 20.00 น. มีค่า Sig.(2-
tailed)เท่ากับ 0.009 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคม
ออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเล่น Facebook บ่อยท่ีสุดในช่วงเวลา 12.01 – 16.00 น.  มี
กระบวนการตอบสนอง ด้านการตดัสินใจ แตกต่างกับผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคม
ออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเล่น Facebook บ่อยท่ีสุดในช่วงเวลา 16.01 – 20.00 น. อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook 
ด้านเวลาที่เลน่ Facebook บอ่ยท่ีสดุในช่วงเวลา 12.01 – 16.00 น. มีกระบวนการตอบสนอง ด้านการ
ตดัสินใจ มากกว่า  ผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเล่น 
Facebook บอ่ยท่ีสดุในช่วงเวลา 16.01 – 20.00 น. โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.536 
 2. ผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเล่น 
Facebook บ่อยท่ีสดุในช่วงเวลา 16.01 – 20.00 น. และ ช่วงเวลา 20.01 - 08.00 น. มีค่า Sig.(2-
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tailed)เท่ากับ 0.039 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคม
ออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเล่น Facebook บ่อยท่ีสุดในช่วงเวลา 16.01 – 20.00 น.  มี
กระบวนการตอบสนอง ด้านการตดัสินใจ แตกต่างกับผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคม
ออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเล่น Facebook บ่อยท่ีสุดในช่วงเวลา 20.01 – 08.00 น. อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook 
ด้านเวลาที่เลน่ Facebook บอ่ยท่ีสดุในช่วงเวลา 16.01 – 20.00 น. มีกระบวนการตอบสนอง ด้านการ
ตดัสินใจ น้อยกว่า  ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเล่น 
Facebook บอ่ยท่ีสดุในช่วงเวลา 20.01-08.00 น. โดยมีผลตา่งคา่เฉลีย่เทา่กบั 0.392 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 พฤติกรรมการใช้เครือข่ายส่ือสังคมออนไลน์ Facebook ด้านสถานที่ที่คุณเล่น 
Facebook บ่อยสุด 
 สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ได้ดงันี ้ 
 H0 : พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ด้านสถานท่ีท่ีคุณเล่น 
Facebook บ่อยสุด กับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่มีความ
แตกตา่งกนั 
 H1 : พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ Facebook ด้านสถานท่ีท่ีคุณเล่น 
Facebook บอ่ยสดุ กบักระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร มีความแตกต่าง
กนั 
 
 ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 
ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งคา่เฉลีย่ของประชากรท่ีมากกว่า 2 กลุม่ โดยใช้ระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% ในการทดสอบสมมติฐาน จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) เม่ือระดบันยัส าคญัทาง
สถิติมีคา่น้อยกวา่ 0.05 โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances 
ถ้าพบความแปร ปรวนเทา่กนัทกุกลุม่ จะทดสอบความแตกต่างด้วย F-test และถ้าความแปรปรวนไม่
เท่ากันทุกกลุม่จะทดสอบความแตกต่างด้วย Brown-Forsythe ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
เม่ือ Sig.(2-tailed) มีค่าน้อยกว่า 0.05 และถ้าสมมติฐานใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉลี่ยอย่างน้อย 1 คู่ท่ีแตกต่างกัยจะต้องน าไปทดสอบด้วยวิธีเปรียบเทียบ
เชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) กรณีท่ี
ค่าความแปรปรวนเท่ากัน และใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 กรณีท่ีค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน 
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เพื่อเปรียบเทียบคา่เฉลีย่รายคู่ 
 
ตาราง 68 แสดงความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้าน

สถานท่ีท่ีคุณเลน่ Facebook บ่อยสุด กับกระบวนการตอบสนองของผู้ บริโภค ด้านความตัง้ใจ 
ความสนใจ ความต้องการ และการตดัสนิใจ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

กระบวนการตอบสนอง Levene Statistic df1 df2 Sig. 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ 8.471** 2 397 0.000 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจ 5.440** 2 397 0.005 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความต้องการ 9.911** 2 397 0.000 
กระบวนการตอบสนอง ด้านการตดัสนิใจ 9.631** 2 397 0.000 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 68 การทดสอบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคม
ออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเล่น Facebook บ่อยท่ีสุด กับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค 
ด้านความต้อง การ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่กระบวนการตอบสนองของผู้ เลน่ในด้านความตัง้ใจ 
ความสนใจ ความต้องการ และการตดัสินใจ มีค่า sig. เท่ากับ 0.000, 0.005, 0.000 และ 0.000 ซึ่งมี
คา่น้อยกวา่ระดบันยั ส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 แสดงวา่ คา่ความแปรปรวนของกระบวนการตอบสนองมี
ค่าความแปรปรวนไม่เท่ากัน จึงใช้วิธีทดสอบแบบ Brown-Forsythe และการทดสอบสมมติฐานใช้
ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้ จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั(H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ Sig.(2-tailed) มีคา่น้อยกว่า 
0.01 และถ้าสมมติฐานข้อใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ท่ีมีค่าเฉลี่ย
อยา่งน้อยหนึง่คูท่ี่แตกตา่งกนัจะน าไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparision) โดยใช้วิธีทดสอบ
แบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาวา่ค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกันท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.0  5 แสดงใน
ตาราง 68 แสดงดงันี ้
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ตาราง 69 แสดงความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้าน

สถานท่ีท่ีคุณเล่น Facebook บ่อยสดุ กับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ด้านความตัง้ใจ 
ความต้องการและการตดัสนิใจ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

กระบวนการตอบสนอง Statistic df1 df2 Sig. 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ 1.739 2 284.546 0.178 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจ 2.283 2 263.723 0.104 
กระบวนการตอบสนอง ด้านความต้องการ 2.305 2 284.850 0.102 
กระบวนการตอบสนอง ด้านการตดัสนิใจ 3.636* 2 284.789 0.028 

 
*นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 69 แสดงการทดสอบความแตกต่างระหว่างพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคม
ออนไลน์ Facebook ด้านสถานท่ีท่ีคุณเล่น Facebook บ่อยสุด กับกระบวนการตอบสนองของ
ผู้บริโภค ด้านความตัง้ใจ ความสนใจ ความต้องการและการตดัสนิใจ ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 
 1. กระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.178  ซึ่งมากกว่า 
0.05นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  ผู้ เล่นท่ีมี
พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านสถานท่ีท่ีคุณเล่น Facebook บ่อยสุด 
แตกตา่งกนั ท าให้กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ด้านตัง้ใจ ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่าง
กนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 2. กระบวนการตอบสนองด้านความสนใจ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.104 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  ผู้ เลน่ท่ีมี
พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านสถานท่ีท่ีคุณเล่น Facebook บ่อยสุด 
แตกต่างกัน ท าให้กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ด้านความสนใจ ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่
แตกตา่ง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 3. กระบวนการตอบสนองด้านความต้องการ มีคา่ Sig.(2-tailed) เทา่กบั 0.102 ซึ่งมากกว่า 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า  ผู้ เล่นท่ีมี
พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านสถานท่ีท่ีคุณเล่น Facebook บ่อยสุด 
แตกตา่งกนั ท าให้กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ด้านความต้องการ ในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่
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แตกตา่ง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 4. กระบวนการตอบสนองด้านการตดัสินใจ มีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.028 ซึ่งน้อยกว่า 
0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ว่า  ผู้ เลน่ท่ีมี
พฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านสถานท่ีท่ีคณุเลน่ Facebook บ่อยสดุ  ท า
ให้กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ด้านการตดัสินใจ ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 จากการวิเคราะห์ความแตกต่างของผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ 
Facebook ด้านสถานท่ีท่ีคุณเลน่ Facebook บ่อยสดุ  แตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนอง ในด้าน
การตดัสนิใจแตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ดงันัน้ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความ
แตกตา่งเป็นรายคู่โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างแตกต่างกัน ผลดงั
แสดงในตารางตอ่ไปนี ้
 
ตาราง 70 แสดงความแตกต่างเป็นรายคู่ของพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook 

ด้านสถานท่ีท่ีคุณเล่น Facebook บ่อยสุด กับกระบวนการตอบสนองของผู้ บริโภค ด้านการ
ตดัสนิใจ 

 

พฤติกรรมการใช้เครือข่ายส่ือสังคม
ออนไลน์ Facebook ด้านสถานที่ที่คุณ

เล่น Facebook บ่อยสุด 

 บ้านหรือ
หอพักตัวเอง 

ที่ท างาน มือถือ 

 
x  2.18 2.02 2.46 

บ้านหรือหอพกัตวัเอง 2.18  0.165 
(0.606) 

-0.285 
(0.152) 

ท่ีท างาน 2.02   -0.449* 
(0.030) 

มือถือ 2.46    

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
 จากตาราง 70 ผลการวิเคราะห์ความแตกต่างเป็นรายคู่ของพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อ
สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านสถานท่ีท่ีคุณเลน่ Facebook บ่อยสดุ กับกระบวนการตอบสนองของ
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ผู้บริโภค ด้านการตดัสินใจ พบว่า ผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook 
ด้านสถานท่ีท่ีคุณเลน่ Facebook บ่อยสุด คือ ท่ีท างานและมือถือ มีค่า Sig.(2-tailed)เท่ากับ 0.030 
ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้าน
สถานท่ีท่ีคุณเล่น Facebook บ่อยสุด คือ ท่ีท างาน มีกระบวนการตอบสนอง ด้านการตัดสินใจ 
แตกต่างกับผู้ เลน่ท่ีมีพฤติ กรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านสถานท่ีท่ีคุณเล่น 
Facebook บอ่ยสดุ คือ มือถือ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้
เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านสถานท่ีท่ีคุณเลน่ Facebook บ่อยสุด คือ ท่ีท างาน มี
กระบวนการตอบสนอง ด้านการตัดสินใจ น้อยกว่า   ผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคม
ออนไลน์ Facebook ด้านสถานท่ีท่ีคณุเลน่ Facebook บอ่ยสดุ คือ มือถือ โดยมีผลตา่งค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
0.449 
 สว่นคูอ่ื่นๆ ไม่พบความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  
 สมมติฐานที่  3 รูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook มีความสัมพันธ์กับ
กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
 สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติ ได้ดงันี ้ 
 H0 : รูปแบบของเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook ไม่มีความสมัพนัธ์กับกระบวนการตอบ 
สนองของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 H1 : รูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook มีความสัมพันธ์กับกระบวนการ
ตอบสนองของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
 ส าหรับสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์จะใช้สถิติค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียรสนั 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรทัง้
สอง ถ้ามีค่า Sig. (2-tailed) น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) นัน่คือ ตวัแปรทัง้สองมีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงั
แสดงในตารางตอ่ไปนี ้

 
 
 
 



162 

 

ตาราง 71 แสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งรูปแบบของเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook ในด้านเนือ้หา 
ด้านปฏิสมัพนัธ์ และด้านธุรกิจ กบักระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ด้านความตัง้ใจ ความ
สนใจ ความต้องการ และการตดัสนิใจ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
รูปแบบของเครือข่าย

สังคมออนไลน์ 
Facebook 

 กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค 
 ด้านความ

ตัง้ใจโดยรวม 
ด้านความ
สนใจ
โดยรวม 

ด้านความ
ต้องการ
โดยรวม 

ด้านการ
ตัดสินใจ
โดยรวม 

ด้านเนือ้หาโดยรวม r 
Sig.(2-tailed) 
ระดบั 
ความสมัพนัธ์ 

0.306** 
(0.000) 
ต ่า 

0.258** 
(0.000) 
ต ่า 

0.298** 
(0.000) 
ต ่า 

0.309** 
(0.000) 
ต ่า 

ด้านปฏสัิมพันธ์
โดยรวม 

r 
Sig.(2-tailed) 
ระดบั 
ความสมัพนัธ์ 

0.363** 
(0.000) 
ต ่า 

0.272** 
(0.000) 
ต ่า 

0.272** 
(0.000) 
ต ่า 

0.275** 
(0.000) 
ต ่า 

ด้านธุรกิจโดยรวม r 
Sig.(2-tailed) 
ระดบั 
ความสมัพนัธ์ 

0.490** 
(0.000) 
ปานกลาง 

0.613** 
(0.000) 
สงู 

0.611** 
(0.000) 
สงู 

0.540** 
(0.000) 
ปานกลาง 

 
** มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
 จากตาราง 71 การวิเคราะห์ความสมัพันธ์ระหว่างรูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
Facebook ในด้านเนือ้หา ด้านปฏิสมัพนัธ์ และด้านธุรกิจ กบักระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ด้าน
ความตัง้ใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตดัสนิใจ ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถวิเคราะห์ ได้
ดงันี ้
 
 ด้านเนือ้หาโดยรวม 
 รูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ด้านเนือ้หาโดยรวม กับกระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความตัง้ใจโดยรวม ซึ่งมีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ รูปแบบของเครือขา่ยสงัคม
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ออนไลน์ Facebook ด้านเนือ้หาโดยรวม มีความสมัพนัธ์กับกระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ
โดยรวม อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) มีค่าเท่ากับ 
0.306 ซึง่มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัต ่า กลา่วคือ ผู้ เลน่ใช้รูปแบบของเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ Facebook ด้านเนือ้ หาโดยรวม เพิ่มขึน้ จะท าให้กระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ
โดยรวม เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า  
 รูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ด้านเนือ้หาโดยรวม กับกระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความสนใจโดยรวม ซึ่งมีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ รูปแบบของเครือขา่ยสงัคม
ออนไลน์ Facebook ด้านเนือ้หาโดยรวม มีความสมัพนัธ์กับกระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจ
โดยรวม อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) มีค่าเท่ากับ 
0.258 ซึง่มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัต ่า กลา่วคือ ผู้ เลน่ใช้รูปแบบของเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ Facebook ด้านเนือ้หาโดยรวม เพิ่มขึน้ จะท าให้กระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจ
โดยรวม เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า  
 รูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ด้านเนือ้หาโดยรวม กับกระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความต้องการโดยรวม ซึ่งมีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมมติ ฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รูปแบบของเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเนือ้หาโดยรวม มีความสมัพนัธ์กับกระบวนการตอบสนอง ด้านความ
ต้องการโดยรวม อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) มีค่า
เทา่กบั 0.298 ซึง่มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า กลา่วคือ ผู้ เลน่ใช้รูปแบบของเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเนือ้หาโดยรวม เพิ่มขึน้ จะท าให้กระบวนการตอบสนอง ด้านความ
ต้องการโดยรวม เพิ่ม ขึน้ในระดบัต ่า  
 รูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ด้านเนือ้หาโดยรวม กับกระบวนการ
ตอบสนอง ด้านการตดัสินใจโดยรวม ซึ่งมีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ รูปแบบของเครือขา่ยสงัคม
ออนไลน์ Facebook ด้านเนือ้หาโดยรวม มีความสมัพนัธ์กับกระบวนการตอบสนอง ด้านการตดัสินใจ
โดยรวม อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ ( r ) มีค่าเท่ากับ 
0.309 ซึง่มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัต ่า กลา่วคือ ผู้ เลน่ใช้รูปแบบของเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ Facebook ด้านเนือ้หาโดยรวม เพิ่มขึน้ จะท าให้กระบวนการตอบสนอง ด้านการตดัสินใจ
โดยรวม เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 
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 ด้านปฏิสัมพันธ์โดยรวม 
 รูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านปฏิสมัพันธ์โดยรวม กับกระบวนการ
ตอบ สนอง ด้านความตัง้ใจโดยรวม ซึ่งมีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมมติ ฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รูปแบบของเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านปฏิสมัพนัธ์โดยรวม มีความสมัพนัธ์กับกระบวนการตอบสนอง ด้าน
ปฏิสมัพนัธ์โดยรวม อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ ( r ) 
มีค่าเท่ากับ 0.363 ซึ่งมีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต ่า กลา่วคือ ผู้ เล่นใช้รูปแบบของ
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านปฏิสมัพนัธ์โดยรวม เพิ่มขึน้ จะท าให้กระบวนการตอบสนอง 
ด้านปฏิสมัพนัธ์โดยรวม เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 
 รูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านปฏิสมัพันธ์โดยรวม กับกระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความสนใจโดยรวม ซึ่งมีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ รูปแบบของเครือขา่ยสงัคม
ออนไลน์ Facebook ด้านปฏิสมัพนัธ์โดยรวม มีความสมัพนัธ์กับกระบวนการตอบสนอง ด้านความ
สนใจโดยรวม อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ ( r ) มีค่า
เทา่กบั 0.272 ซึง่มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า กลา่วคือ ผู้ เลน่ใช้รูปแบบของเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านปฏิสมัพนัธ์โดยรวม เพิ่มขึน้ จะท าให้กระบวนการตอบสนอง ด้านความ
สนใจโดยรวม เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 
 รูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านปฏิสมัพันธ์โดยรวม กับกระบวนการ
ตอบ สนอง ด้านความต้องการโดยรวม ซึ่งมีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ รูปแบบของเครือขา่ยสงัคม
ออนไลน์ Facebook ด้านปฏิสมัพนัธ์โดยรวม มีความสมัพนัธ์กับกระบวนการตอบสนอง ด้านความ
ต้องการโดยรวม อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) มีค่า
เทา่กบั 0.272 ซึง่มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า กลา่วคือ ผู้ เลน่ใช้รูปแบบของเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านปฏิสมัพนัธ์โดยรวม เพิ่มขึน้ จะท าให้กระบวนการตอบสนอง ด้านความ
ต้องการโดยรวม เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 
 รูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านปฏิสมัพันธ์โดยรวม กับกระบวนการ
ตอบ สนอง ด้านการตดัสินใจโดยรวม ซึ่งมีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ รูปแบบของเครือขา่ยสงัคม
ออนไลน์ Facebook ด้านปฏิสมัพันธ์โดยรวม มีความสมัพนัธ์กับกระบวนการตอบสนอง ด้านการ
ตดัสนิใจโดยรวม อย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) มี
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ค่าเท่ากับ 0.275 ซึ่งมีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต ่า กล่าวคือ ผู้ เล่นใช้รูปแบบของ
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านปฏิสมัพนัธ์โดยรวม เพิ่มขึน้ จะท าให้กระบวนการตอบสนอง 
ด้านการตดัสนิใจโดยรวม เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า  
  
 ด้านธุรกิจโดยรวม 
 รูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ด้านธุรกิจโดยรวม กับกระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความตัง้ใจโดยรวม ซึ่งมีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ รูปแบบของเครือขา่ยสงัคม
ออนไลน์ Facebook ด้านธุรกิจโดยรวม มีความสมัพนัธ์กับกระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ
โดยรวม อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ ( r ) มีค่าเท่ากับ 
0.490 ซึง่มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง กลา่วคือ ผู้ เลน่ใช้รูปแบบของเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านธุรกิจโดยรวม เพิ่มขึน้ จะท าให้กระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ
โดยรวม เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง  
 รูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ด้านธุรกิจโดยรวม กับกระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความสนใจโดยรวม ซึ่งมีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ รูปแบบของเครือขา่ยสงัคม
ออนไลน์ Facebook ด้านธุรกิจโดยรวม มีความสมัพนัธ์กับกระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจ
โดยรวม อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ ( r ) มีค่าเท่ากับ 
0.613 ซึ่งมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัสงู กลา่วคือ ผู้ เลน่ใช้รูปแบบของเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ Facebook ด้านธุรกิจโดยรวม เพิ่มขึน้ จะท าให้กระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจ
โดยรวม เพิ่มขึน้ในระดบัสงู 
 รูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ด้านธุรกิจโดยรวม กับกระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความต้องการโดยรวม ซึ่งมีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมมติ ฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า รูปแบบของเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านธุรกิจโดยรวม มีความสมัพนัธ์กับกระบวนการตอบสนอง ด้านความ
ต้องการโดยรวม อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ ( r ) มี
ค่าเท่ากับ 0.611 ซึ่งมีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับสูง กล่าวคือ ผู้ เล่นใช้รูปแบบของ
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านธุรกิจโดยรวม เพิ่มขึน้ จะท าให้กระบวนการตอบสนอง ด้าน
ความต้องการโดยรวม เพิ่มขึน้ในระดบัสงู  
 รูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ด้านธุรกิจโดยรวม กับกระบวนการ



166 

 

ตอบสนอง ด้านการตดัสินใจโดยรวม ซึ่งมีค่า Sig.(2-tailed) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา่ รูปแบบของเครือขา่ยสงัคม
ออนไลน์ Facebook ด้านธุรกิจโดยรวม มีความสมัพนัธ์กับกระบวนการตอบสนอง ด้านการตดัสินใจ
โดยรวม อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) มีค่าเท่ากับ 
0.540 ซึง่มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง กลา่วคือ ผู้ เลน่ใช้รูปแบบของเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านธุรกิจโดยรวม เพิ่มขึน้ จะท าให้กระบวนการตอบสนอง ด้านการ
ตดัสนิใจโดยรวม เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 

 
ตาราง 72 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

1. ผู้เล่นที่มีลักษณะลักษณะส่วนบุคคลประกอบด้วย 
เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อ
เดือน แตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองของผู้เล่น
ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

  

1.1 ผู้เล่นที่มีเพศ แตกต่างกัน มีกระบวนการ
ตอบสนองของผู้เล่นในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่าง
กัน 

  

1.1.1 ผู้ เลน่ท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีกระบวนการตอบสนอง  
ด้านความตัง้ใจ แตกตา่งกนั 

t-test สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

1.1.2 ผู้ เลน่ท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีกระบวนการตอบสนอง  
ด้านความสนใจ แตกตา่งกนั 

t-test สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

1.1.3 ผู้ เลน่ท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีกระบวนการตอบสนอง  
ด้านความต้องการ แตกตา่งกนั 

t-test สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

1.1.4 ผู้ เลน่ท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีกระบวนการตอบสนอง 
ด้านการตดัสินใจ แตกตา่งกนั 

t-test สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

1.2 ผู้เล่นที่มีอายุ แตกต่างกัน มีกระบวนการตอบ 
สนองของผู้เล่นในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

  

1.2.1 ผู้ เลน่ท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีกระบวนการตอบสนอง 
ด้านความตัง้ใจ แตกตา่งกนั 

F-test 
 

สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 
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ตาราง 72 (ตอ่)   
   

สมมติฐาน สถิติที่ใช้ 
ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

1.2.2 ผู้ เลน่ท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีกระบวนการตอบสนอง 
ด้านความสนใจ แตกตา่งกนั 

F-test 
 

สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

1.2.3 ผู้ เลน่ท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีกระบวนการตอบสนอง 
ด้านความต้องการ แตกตา่งกนั 

F-test 
 

สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

1.2.4 ผู้ เลน่ท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีกระบวนการตอบสนอง 
ด้านการตดัสินใจ แตกตา่งกนั 

F-test 
 

สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

1.3 ผู้เล่นที่มีสถานภาพ แตกต่างกัน มีกระบวนการ
ตอบสนองของผู้เล่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกัน 

  

1.3.1 ผู้ เลน่ท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีกระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ แตกตา่งกนั 

t-test ไม่สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

1.3.2 ผู้ เลน่ท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีกระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความสนใจ แตกตา่งกนั 

t-test ไม่สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

1.3.3 ผู้ เลน่ท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีกระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความต้องการ  แตกตา่งกนั 

t-test ไม่สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

1.3.4 ผู้ เลน่ท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีกระบวนการ
ตอบสนอง ด้านการตดัสนิใจ แตกตา่งกนั 

t-test ไม่สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

1.4 ผู้เล่นที่มีการศึกษา แตกต่างกัน มีกระบวนการ
ตอบสนองของผู้เล่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
แตกต่างกัน 

  

1.4.1 ผู้ เลน่ท่ีมีการศกึษาแตกตา่งกนั มีกระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ แตกตา่งกนั 

F-test 
 

ไม่สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

1.4.2 ผู้ เลน่ท่ีมีการศกึษาแตกตา่งกนั มีกระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความสนใจ แตกตา่งกนั 

F-test 
 

สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

1.5.2 ผู้ เลน่ท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีกระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความสนใจ แตกตา่งกนั 

F-test 
 

สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 
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1.5.3 ผู้ เลน่ท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีกระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความต้องการ แตกตา่งกนั 

F-test 
 

สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

1.5.4 ผู้ เลน่ท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีกระบวนการ
ตอบสนอง ด้านการตดัสนิใจ แตกตา่งกนั 

F-test 
 

สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

1.6 ผู้เล่นที่มีรายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน มี
กระบวนการตอบสนองของผู้เล่นในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

  

1.6.1 ผู้ เลน่ท่ีมีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีกระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ แตกตา่งกนั 

F-test 
 

สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

1.6.2 ผู้ เลน่ท่ีมีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีกระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความสนใจ แตกตา่งกนั 

F-test 
 

สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

1.6.3 ผู้ เลน่ท่ีมีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีกระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความต้องการ แตกตา่งกนั 

F-test 
 

สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

1.6.4 ผู้ เลน่ท่ีมีรายได้ตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีกระบวนการ
ตอบสนองด้านการตดัสินใจ แตกตา่งกนั 

F-test 
 

สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

2. พฤติกรรมการใช้เครือข่ายส่ือสังคมออนไลน์ 
Facebook มีความสัมพนัธ์กับกระบวนการตอบสนอง
ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  

  

2.1.2 พฤติกรรมทางด้านเหตผุลส าคญัท่ีสดุในการเลน่ 
Facebook มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตอบสนอง 
ด้านความสนใจโดยรวม 

F-test 
 

ไม่สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

2.1.3 พฤติกรรมทางด้านเหตผุลส าคญัท่ีสดุในการเลน่ 
Facebook มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตอบสนอง 
ด้านความต้องการโดยรวม 

F-test 
 

ไม่สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

2.1.4 พฤติกรรมทางด้านเหตผุลส าคญัท่ีสดุในการเลน่ 
Facebook มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตอบสนอง 
ด้านการตดัสินใจโดยรวม 

F-test 
 

สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 
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2.2 พฤติกรรมทางด้านบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเล่น 
Facebook มากที่สุด มีความสัมพันธ์กับกระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ 

F-test 
 

 

2.2.1 พฤติกรรมทางด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การเลน่ 
Facebook มากท่ีสดุ มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความตัง้ใจโดยรวม 

F-test 
 

สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

2.2.2 พฤติกรรมทางด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การเลน่ 
Facebook มากท่ีสดุ มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความสนใจโดยรวม 

F-test 
 

สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

2.2.3 พฤติกรรมทางด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การเลน่ 
Facebook มากท่ีสดุ มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความต้องการโดยรวม 

F-test 
 

สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

2.2.4 พฤติกรรมทางด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอ่การเลน่ 
Facebook มากท่ีสดุ มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการ
ตอบสนอง ด้านการตดัสนิใจโดยรวม 

F-test 
 

สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

2.3 พฤติกรรมทางด้านประสบการณ์ในการเล่น 
Facebook มีความสัมพนัธ์กับกระบวนการตอบสนอง 
ด้านความตัง้ใจ 

  

2.3.4 พฤติกรรมทางด้านประสบการณ์ในการเลน่ 
Facebook มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตอบสนอง 
ด้านการตดัสินใจโดยรวม 

F-test 
 

สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

2.4 พฤติกรรมทางด้านระยะเวลาที่ใช้ในการเล่น 
Facebook มีความสัมพนัธ์กับกระบวนการตอบสนอง 
ด้านความตัง้ใจ 

  

2.4.1 พฤติกรรมทางด้านระยะเวลาที่ใช้ในการเลน่ 
Facebook มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตอบสนอง 
ด้านความตัง้ใจโดยรวม 

F-test 
 

สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 
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2.4.2 พฤติกรรมทางด้านระยะเวลาที่ใช้ในการเลน่ 
Facebook มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตอบสนอง 
ด้านความสนใจโดยรวม 

F-test 
 

สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

2.4.3 พฤติกรรมทางด้านระยะเวลาที่ใช้ในการเลน่ 
Facebook มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตอบสนอง 
ด้านความต้องการโดยรวม 

F-test 
 

สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

2.4.4 พฤติกรรมทางด้านระยะเวลาที่ใช้ในการเลน่ 
Facebook มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตอบสนอง 
ด้านการตดัสินใจโดยรวม 

F-test 
 

สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

2.5 พฤติกรรมทางด้านช่วงเวลาที่เล่น Facebook 
บ่อยที่สุด มีความสัมพนัธ์กับกระบวนการตอบสนอง 
ด้านความตัง้ใจ 

  

2.5.1 พฤติกรรมทางด้านช่วงเวลาที่เลน่ Facebook บอ่ย
ท่ีสดุ มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตอบสนอง ด้าน
ความตัง้ใจโดยรวม 

F-test 
 

สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

2.5.2 พฤติกรรมทางด้านช่วงเวลาที่เลน่ Facebook บอ่ย
ท่ีสดุ มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตอบสนอง ด้าน
ความสนใจโดยรวม 

F-test 
 

สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

2.5.3 พฤติกรรมทางด้านช่วงเวลาที่เลน่ Facebook บอ่ย
ท่ีสดุ มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตอบสนอง ด้าน
ความต้องการโดยรวม 

F-test 
 

สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

2.6.4 พฤติกรรมทางด้านสถานท่ีท่ีเลน่ Facebook บอ่ย
ท่ีสดุมีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตอบสนอง ด้านการ
ตดัสนิใจโดยรวม 

F-test 
 

สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

3. รูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook มี
ความสัมพนัธ์กับกระบวนการตอบสนองของ
ผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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3.1 รูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook 
ด้านเนือ้หา มีความสัมพันธ์กับกระบวนการ
ตอบสนอง  

  

3.1.1 รูปแบบของเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook 
ด้านเนือ้หาโดยรวม มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความตัง้ใจโดยรวม 

Pearson 
Correlation  

สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

3.1.2 รูปแบบของเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook 
ด้านเนือ้หาโดยรวม มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความสนใจโดยรวม 

Pearson 
Correlation 

สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

3.1.3 รูปแบบของเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook 
ด้านเนือ้หาโดยรวม มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความต้องการโดยรวม 

Pearson 
Correlation 

สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

3.1.3 รูปแบบของเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook 
ด้านเนือ้หาโดยรวม มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความต้องการโดยรวม 

Pearson 
Correlation 

สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

3.1.4 รูปแบบของเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook 
ด้านเนือ้หาโดยรวม มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการ
ตอบสนอง ด้านการตดัสนิใจโดยรวม 

Pearson 
Correlation 

สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

3.2 รูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook 
ด้านปฏิสัมพันธ์ มีความสัมพนัธ์กับกระบวนการ
ตอบสนอง 

  

3.2.1 รูปแบบของเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook 
ด้านปฏิสมัพนัธ์โดยรวม มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความตัง้ใจโดยรวม 

Pearson 
Correlation  

สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

3.2.2 รูปแบบของเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook 
ด้านปฏิสมัพนัธ์โดยรวม มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความสนใจโดยรวม 

Pearson 
Correlation 

สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 
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3.2.3 รูปแบบของเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook 
ด้านปฏิสมัพนัธ์โดยรวม มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความต้องการโดยรวม 

Pearson 
Correlation 

สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

3.2.4 รูปแบบของเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook 
ด้านปฏิสมัพนัธ์โดยรวม มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการ
ตอบสนอง ด้านการตดัสนิใจโดยรวม 

Pearson 
Correlation 

สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

3.3 รูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook 
ด้านธุรกิจ มีความสัมพันธ์กับกระบวนการ
ตอบสนอง 

  

3.3.1 รูปแบบของเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook 
ด้านธุรกิจโดยรวม มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความตัง้ใจโดยรวม 

Pearson 
Correlation  

สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

3.3.2 รูปแบบของเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook 
ด้านธุรกิจโดยรวม มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความสนใจโดยรวม 

Pearson 
Correlation 

สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

3.3.3 รูปแบบของเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook 
ด้านธุรกิจโดยรวม มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการ
ตอบสนอง ด้านความต้องการโดยรวม 

Pearson 
Correlation 

สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

3.3.4 รูปแบบของเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook 
ด้านธุรกิจโดยรวม มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการ
ตอบสนอง ด้านการตดัสนิใจโดยรวม 

Pearson 
Correlation 

สอดคล้องกบั
สมมติฐาน 

 



 

 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 ในการศกึษาวิจัยครัง้นีเ้ร่ือง รูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook และพฤติกรรม
การใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ท่ีมีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึง่ในบทนีผู้้วิจยัได้สรุปผลของการวิจัยดงันี ้
 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 
 ในการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุ่งหมายไว้ ดงันี้ 
  1. เพื่อศกึษากระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม
ลกัษณะบุคคล 
  2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ท่ีมีกระบวนการ
ตอบ สนองของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3. เพื่อศึกษารูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ท่ีมีความสมัพันธ์กับ
กระบวน การตอบสนองของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
สมมตฐิานในการวิจัย 
 1. ผู้บริโภค ท่ีมีลกัษณะลกัษณะสว่นบุคคลประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉลีย่ แตกตา่งกนั มีกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่าง
กนั 
 2. พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์ Facebook แตกต่างกันมีกระบวนการ
ตอบสนองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
 3. รูปแบบของเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตอบสนอง
ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
วิธีการด าเนินการศกึษาค้นคว้า 
 การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
   ผู้ใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวน
ประชากรท่ีแนน่อน  
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  กลุ่มตัวอย่าง 
   ผู้ บริโภคท่ีมีความเต็มใจและยินดีท่ีจะให้ข้อมูลและใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
Facebook ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษาค้นคว้า 
  เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในครัง้นี ้คือ แบบสอบถามซึ่งมีขัน้ตอนการสร้าง
เคร่ืองมือตามล าดบัตอ่ไปนี ้
  1. ศึกษาค้นคว้าเอกสารวิชาการ ต ารา งานวิจัยต่างๆท่ีเก่ียวข้อง พฤติกรรมการใช้งาน
เครือ ข่ายสงัคม ออนไลน์ รูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อเป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม 
  2. สร้างแบบสอบถามโดยขอบเขตของแบบสอบถามจะถามเก่ียวข้องกับข้อมูลสว่นตวั
ของผู้บริโภคเก่ียวข้อง พฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ รูปแบบของเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
  3. รูปแบบของแบบสอบถามท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถาม โดยแบ่ง
ออก เป็นสว่นตา่ง ๆ ดงัตอ่ไปนี ้
  
 ส่วนที่ 1 ลกัษณะสว่นบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามท่ีถามเก่ียวกบัข้อมลู
สว่นตวัของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ สถานภาพ อายุ ระดบัการศึกษาสงูสดุ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน และอาชีพ ประกอบด้วยแบบสอบถามท่ีมีค าถามแบบปลายปิด (Close-End Question) มี
จ านวน 6 ข้อ  
 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ของผู้ตอบแบบสอบถาม
จ านวน 6 ข้อ 
 ส่วนที่  3 รูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ใช้งานของผู้ตอบแบบสอบ
ประกอบไปด้วย ด้านเนือ้หา ด้านปฏิสมัพนัธ์และด้านธุรกิจ 
 
 ส่วนที่  4 กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคประกอบด้วย ความตัง้ใจ (Attention) ความ
สนใจ (Interest) ความต้องการ (Desire) และการตดัสนิใจซือ้ (Action)  
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 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  การวิจัยในครัง้นีเ้ป็นการศึกษาถึงรูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook และ
พฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook ท่ีมีผลตอ่กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยมีแหลง่ข้อมลูในการศกึษาค้นคว้าประกอบด้วย 2 สว่นคือ 
   1. ข้อมลูปฐมภมิู (Primary Data) เป็นข้อมลูท่ีได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูล
จากกลุม่ตวัอยา่งจ านวน 400 คน กลุม่ผู้วิจัยเตรียมแบบสอบถามให้เพียงพอกับจ านวนกลุม่ตวัอย่าง 
น าแบบสอบถามท่ีหาคุณภาพแล้วไปขอความร่วมมือจากผู้ ใช้บริการเครือข่ายสงัคมออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยก่อนท่ีผู้วิจยัจะเก็บรวบรวมข้อมลูจะท าการชีแ้จงให้ผู้ตอบแบบสอบถามได้เข้าใจ
ถึงวตัถปุระสงค์และอธิบายวิธีตอบแบบสอบถามก่อนเร่ิมต้นท า เพื่อให้เกิดความเข้าใจตรงกัน แล้วจึง
ท าการรวบรวมแบบสอบถาม 
   2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลท่ีได้มาจากการศึกษาค้นคว้าและ
รวบรวมข้อมูลจากหนงัสือ ต าราท่ีเก่ียวข้อง วิทยานิพนธ์ เอกสารงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องต่างๆ จาก
หน่วยงานของภาครัฐและเอกชน เพื่อประกอบการสร้างแบบสอบถาม และเป็นแนวทางในการ
ศกึษาวิจยัในครัง้นี ้
 
 การจัดกระท าข้อมูล 
  เมื่อไดร้บัแบบสอบถามคนื ผูว้จิยัน าแบบสอบถามทีร่วบรวมไดม้าด าเนินการ ดงันี้ 
   1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบ 
สอบถาม แยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออก 
   2. การลงรหสัน า (Coding) แบบสอบถามท่ีถกูต้องเรียบร้อยมาลงรหสัตามก าหนดไว้
ลว่ง หน้า 
   3. การประมวลผลข้อมูลท่ีลงรหสัแล้ว น ามาบนัทึกโดยใช้เคร่ืองไมโครคอมพิวเตอร์ 
เพื่อการประมวลผลข้อมูลซึ่งใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูป เพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร์ (Statistic 
Package for the Social Sciences หรือ SPSS) 
 
 การวิเคราะห์ข้อมูล 
  1. การวิเคราะห์ข้อมลู โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) ดงันี ้
   1.1 หาค่าร้อยละ (Percentage) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม ตอนท่ี 1 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ สถานภาพ อายุ ระดบัการศึกษา รายได้ต่อเดือน และอาชีพ 
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และตอนท่ี 2 ได้แก่ เหตุผลส าคัญท่ีสุดท่ีเล่น Facebook บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อท่านในการเล่น 
Facebook ช่วงเวลาไหนท่ีเลน่ Facebook สถานท่ีท่ีคณุเลน่ Facebook 
   1.2 หาค่าเฉลี่ย (Mean) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม ตอนท่ี 3 รูปแบบ
ของเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ใช้งานของผู้ ตอบแบบสอบถาม และ ตอนท่ี 4 ด้าน
กระบวนการตอบ สนองของผู้บริโภค 
   1.3 หาคา่สว่นเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมลูจาก
จากแบบสอบถามตอนท่ี 3 รูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ใช้งานของผู้ ตอบ
แบบสอบถาม และตอนท่ี 4 ด้านกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค 
  2. วิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) สถิติท่ีใช้ในการทดสอบ
สมมติฐาน ดงันี ้
   2.1 สถิติวิเคราะห์คา่ที (t-test) ใช้เปรียบเทียบคา่เฉลีย่ของกลุม่ตวัอย่าง 2 กลุม่ท่ีเป็น
อิสระตอ่กนั เพื่อทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 ด้านเพศ และสถานภาพ 
   2.2 สถิติวิเคราะห์ค่าเอฟ (One-Way ANOVA) แบบการวิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว ใช้เปรียบเทียบคา่เฉลีย่ของกลุม่ตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุม่ เพื่อทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 ด้าน
อาย ุระดบัการศกึษา รายได้ตอ่เดือน และอาชีพ และสมมติฐานข้อท่ี 2 
   2.3 สถิติสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สนั (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) เพื่อหาความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร 2 ตวัท่ีเป็นอิสระต่อกัน เพื่อใช้ทดสอบ
สมมติฐานข้อท่ี 3 
 
สรุปผลการศกึษาค้นคว้า 
 ตอนที่ 1การวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ จากการวิจยัครัง้นีพ้บวา่  
 เพศ พบวา่ ผู้ เลน่ Facebook สว่นใหญ่แล้วเป็นเพศหญิง มีจ านวน 226 คน คิดเป็นร้อยละ 
56.50 และเป็นเพศชายจ านวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.50 
 อายุ พบวา่ ผู้ เลน่ Facebook สว่นใหญ่มีช่วงอาย ุ26 – 35 ปี มีจ านวน 222 คน คิดเป็นร้อย
ละ 55.50 และรองลงมา คือ ช่วงอาย ุ16 – 25 ปี มีจ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ26.5 และ ช่วงอาย ุ
36 – 45 ปี มีจ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.00 
 สถานภาพการสมรส พบวา่ ผู้ เลน่ Facebook สว่นใหญ่มีสถานภาพโสด มีจ านวน 320 คน 
คิดเป็นร้อยละ 80.00 และสถานภาพสมรส/อยูด้่วยกนั มีจ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 



177 

 

 ระดับการศึกษา พบวา่ ผู้ เลน่ Facebook สว่นใหญ่มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีจ านวน 
238 คน คิดเป็นร้อยละ 59.50 และรองลงมา คือ สงูกว่าปริญญาตรี จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 
25.3 และอนปุริญญาตรี/ปวส มีจ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.30  
 อาชีพ พบว่า ผู้ เลน่ Facebook สว่นใหญ่มีอาชีพ พนกังานบริษัทเอกชน มีจ านวน 242 คน 
คิดเป็นร้อยละ 60.50 และรองลงมา คือ นักเรียน/นกัศึกษา และธุรกิจสว่นตวั จ านวน 53 คน คิดเป็น
ร้อยละ 13.30 และข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.00 ตามล าดบั 
 รายได้ต่อเดือน พบว่า ผู้ เลน่ Facebook ส่วนใหญ่มีรายได้ 15,001 – 25,000 บาท มี
จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.50 และรองลงมา คือ รายได้ 35,001 บาทขึน้ไป จ านวน 92 คน คิด
เป็นร้อยละ 23.00 และรายได้ 25,001 – 35,000 บาท จ านวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 19.50 และรายได้ 
5,001 – 15,000 บาทมีจ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.30 และน้อยกว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท 
จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.80 ตามล าดบั  
 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ของผู้ตอบ
แบบ สอบถาม 
 
 เหตุผลส าคัญที่สุดที่เล่น Facebook 
  เหตุผลส าคัญท่ีสุดท่ีเล่น Facebook คือ ต้องการติดต่อเพื่อนในกลุ่มท่ีเรียนสถาบัน
เดียวกันหรือต่างสถาบัน มีจ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 52.00 และรองลงมา คือ เสมือนว่าเป็น
เว็บไซต์สว่นตวั มีจ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.30 และเลน่ตามกระแสนิยม มีจ านวน 53 คน คิด
เป็นร้อยละ 13.30 และต้องการติดตอ่เพื่อนใหม่ๆ มีจ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 และเลน่เกมส์
ออนไลน์ มีจ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50 และเข้าร่วมกลุ่มเพื่อหาคนท่ีมีความสนใจในเร่ือง
เดียวกัน มีจ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50 และดาวน์โหลดรูปภาพ/วีดีโอ/เพลง มีจ านวน 12 คน 
คิดเป็นร้อยละ 3.00 ตามล าดบั 
 บุคคลที่มีอิทธิพลในการเล่น Facebook มากที่สุด 
  บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลน่ Facebook มากท่ีสดุ คือ เพื่อน มีจ านวน 239 คน คิดเป็น
ร้อยละ 59.80 และรองลงมาคือ ตัวเอง มีจ านวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.30 และคู่รัก/แฟน มี
จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 และญาติพี่น้อง / คนรู้จัก มีจ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 
ตามล าดบั 
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 ประสบการณ์ในการเล่น Facebook 
  ประสบการณ์ในการเลน่ Facebook คือ 2 – 3 ปี มีจ านวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 55.50 
และมากกวา่ 3 ปี มีจ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.00 และน้อยกว่าหรือเท่ากับ 1 ปีมีจ านวน 62 
คน คิดเป็นร้อยละ 15.50ตามล าดบั 
 ระยะเวลาที่ใช้ในการเล่น Facebook 
  ระยะเวลาท่ีใช้ในการเลน่ Facebook คือ 2 – 3 ชั่วโมงต่อวนั มีจ านวน 136 คน คิดเป็น
ร้อยละ 34.00 และรองลงมาคือ น้อยกวา่หรือเทา่กบั 1 ชั่วโมงต่อวนั มีจ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 
26.30 และ มากกวา่ 5 ชัว่โมงตอ่วนั มีจ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.00 และ4 – 5 ชั่วโมงต่อวนั มี
จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.80 ตามล าดบั 
 ช่วงเวลาที่เล่น Facebook บ่อยที่สุด 
  ช่วงเวลาท่ีเลน่ Facebook บ่อยท่ีสดุ คือ 20.01 – 24.00 น. มีจ านวน 178 คน คิดเป็น
ร้อยละ 44.5 และรองลงมาคือ 16.01 – 20.00 น. มีจ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.80 และ 12.01 
– 16.00 น. มีจ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.80 และ 08.01 – 12.00 น. มีจ านวน 30 คน คิดเป็น
ร้อยละ 7.50 และ 00.01 – 04.00 น. มีจ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 ตามล าดบั 
 สถานที่ที่เล่น Facebook บ่อยที่สุด 
  สถานท่ีท่ีเลน่ Facebook บอ่ยท่ีสดุ คือ บ้านหรือหอตวัเอง มีจ านวน 222 คน คิดเป็นร้อย
ละ 55.50 และรองมา คือ มือถือ มีจ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.50 และท่ีท างาน มีจ านวน 64 
คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 ตามล าดบั 
 
 ตอนที่  3 การวิเคราะห์รูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ท่ีใช้งานในด้าน
เนือ้หา ด้านปฏิสมัพนัธ์ และด้านธุรกิจ 
 จากผลการวิเคราะห์ของระดับความส าคัญของรูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
Facebook ท่ีใช้งานในด้านเนือ้หา ด้านปฏิสมัพนัธ์ และด้านธุรกิจ พบวา่  
 
 ด้านเนือ้หา 
  ระดบัความส าคญัของรูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ท่ีใช้งานในด้าน
เนือ้หา พบวา่ผลรวมในด้านเนือ้หา ผู้ เลน่ให้ความส าคญัในระดบัปานกลาง และเม่ือมาพิจารณาราย
ข้อพบวา่ 
  ข้อท่ีผู้ เลน่ให้ความส าคญัในระดบัปานกลาง คือ หาข้อมูลความรู้ด้านบนัเทิง เช่น ดูหนงั 
ฟังเพลง แบ่งปันประสบการณ์และการถ่ายทอดความรู้ให้ผู้ อ่ืน ดูข่าวสารเหตุการณ์ปัจจุบนั เผยแพร่
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และการน าเสนอผลงานของตน หาข้อมูลความรู้ด้านธุรกิจ การโฆษณา ประชาสมัพนัธ์สินค้า และ
หนว่ยงาน และดสูนิค้า/ผลติภณัฑ์ ข้อมูลการแนะน าต่างๆ ข้อท่ีผู้ เลน่ให้ความส าคญัในระดบัน้อย คือ 
หาข้อมลูด้านวิชาการ บทความ และความรู้ 
 
 ด้านปฏิสัมพันธ์ 
  ระดบัความส าคญัของรูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ท่ีใช้งานในด้าน
ปฏิสมัพนัธ์ พบว่าผลรวมในด้านปฏิสมัพันธ์ ผู้ เลน่ให้ความส าคญัในระดบัมาก และเม่ือมาพิจารณา
รายข้อพบวา่ ข้อท่ีผู้ เลน่ให้ความส าคญัในระดบัมาก คือ การอ่าน/เขียนแสดงความคิดเห็นบนรูปภาพ
ของเพื่อน ติดต่อครอบครัว เพื่อน และคนรู้จักท่ีอยู่ห่างไกล และ การสนทนากับเพื่อน(Instant 
Message) ข้อท่ีผู้ เลน่ให้ความส าคญัในระดบัปานกลาง คือ การรับ/สง่ข้อความ การอ่าน/เขียนแสดง
ความคิดเห็นบนวีดีโอของเพื่อน การเข้าร่วมกลุม่/ชมรมตา่งๆเพื่อหาเพื่อนท่ีมีความสนใจเดียวกัน และ 
การนดัหมาย หรือการจัดกิจกรรมต่างๆร่วมกัน ข้อท่ีผู้ เลน่ให้ความส าคญัในระดบัน้อย คือ การเพิ่ม/
ค้นหาเพื่อนใหม่ และการเลน่ ควิซ/แอพลเิคชัน่/เกมส์ 
 
 ด้านธุรกิจ 
  ระดบัความส าคญัของรูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ท่ีใช้งานในด้าน
ธุรกิจ พบวา่ผลรวมในด้านธุรกิจ ผู้ เลน่ให้ความส าคญัในระดบัน้อย และเม่ือมาพิจารณารายข้อพบว่า 
ข้อท่ีผู้ เล่นให้ความส าคัญในระดับน้อย คือ การสร้างเครือข่ายทางธุรกิจตามสาขาอาชีพ การสร้าง
เครือข่ายทางธุรกิจท่ีเก่ียวข้อง การโฆษณาและประชาสมัพันธ์สินค้า การขายสินค้า การสร้างป้าย
โฆษณาธุรกิจ/สนิค้า และการสร้างกลุม่ธุรกิจ/สนิค้า 
 
 ตอนที่  4 การวิเคราะห์กระบวนการตอบสนองของผู้ บริโภคประกอบด้วย ความตัง้ใจ 
(Attention) ความสนใจ (Interest) ความต้องการ (Desire) และการตดัสนิใจซือ้ (Action) 
 จากผลการวิเคราะห์ของระดับความส าคัญของกระบวนการตอบสนองของผู้ บริโภค
ประกอบด้วย ความตัง้ใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) ความต้องการ (Desire) และการตดัสินใจ
ซือ้ (Action) พบวา่  
 
 ด้านความตัง้ใจ (Attention)  
  ระดบัความส าคญัของของกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคประกอบด้วย ความตัง้ใจ 
(Attention) พบวา่ผู้ เลน่ให้ความส าคญัในระดบัน้อย และเม่ือมาพิจารณารายข้อพบวา่ ข้อท่ีผู้บริโภคให้
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ความส าคญัในระดบัน้อย คือ ความตัง้ใจท่ีจะติดตามสนิค้าหรือบริการ ท่ีปรากฎในข้อมูลของเพื่อนบน
สื่อเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook การจัดตัง้กลุ่มหรือเพจของสินค้าหรือบริการต่างๆ บนเว็บ
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ท าให้เกิดความตัง้ใจท่ีจะติดตาม ความตัง้ใจท่ีจะติดตามสินค้า
หรือบริการ ท่ีเพื่อนแนะน าผ่านสื่อเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook และความตัง้ใจในการติดตาม
ป้ายโฆษณาของสนิค้าหรือบริการตา่งๆ บนเว็บเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook 
 
 ด้านความสนใจ (Interest) 
  ระดับความส าคัญของกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคประกอบด้วย ความสนใจ 
(Interest) พบวา่ผู้ เลน่ให้ความส าคญัในระดบัน้อย และเม่ือมาพิจารณารายข้อพบวา่ 
  ข้อท่ีผู้บริโภคให้ความส าคญัในระดบัน้อย คือ ความสนใจท่ีมีต่อประเภทของสินค้าหรือ
บริการท่ีมีเพื่อนแนะน าผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ประเภทของสินค้าหรือบริการท่ีมีการ
จัดตัง้กลุม่หรือเพจบนเว็บเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook มีความน่าสนใจท่ีจะติดตาม  ความ
สนใจติดตามข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสินค้าหรือบริการ ผ่านทางกลุ่มหรือ เพจบนเว็บเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ Facebook  ความสนใจโฆษณาบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook และความสนใจของ
รูปลกัษณ์ของป้ายโฆษณาของสนิค้าหรือบริการตา่งๆ บนเว็บเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook 
 
 ด้านความต้องการ (Desire) 
  ระดับความส าคัญของกระบวนการตอบสนองของผู้ เล่นประกอบด้วย ความต้องการ 
(Desire) พบวา่ผู้บริโภคให้ความส าคญัในระดบัน้อย และเม่ือมาพิจารณารายข้อพบวา่  
  ข้อท่ีผู้บริโภคให้ความส าคญัในระดบัน้อย คือ ความต้องการซือ้สินค้าหรือใช้บริการ ท่ี
เพื่อนแนะน าผา่นสือ่เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook ความต้องการซือ้สนิค้าหรือใช้บริการท่ีปรากฎ
ในข้อมลูของเพื่อน บนสือ่เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook ความต้องการซือ้สนิค้าหรือใช้บริการ ท่ีมี
การจดัตัง้กลุม่หรือเพจบนเว็บเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook และความต้องการซือ้สินค้าหรือใช้
บริการ จากป้ายโฆษณาแสดงบนเว็บเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook 
 
 ด้านการตัดสินใจซือ้ (Action) 
  ระดบัความส าคญัของของกระบวนการตอบสนองของผู้ เลน่ประกอบด้วย การตดัสินใจ
ซือ้ (Action) พบวา่ผู้บริโภคให้ความส าคญัในระดบัน้อย และเม่ือมาพิจารณารายข้อพบวา่  
  ข้อท่ีผู้ เล่นให้ความส าคัญในระดับน้อย คือ การโฆษณาบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
Facebook มีสว่นช่วยให้ในการตดัสินใจซือ้สินค้าหรือใช้บริการ การตดัสินใจซือ้สินค้าหรือใช้บริการ
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การแนะน าสินค้าหรือบริการจากเพื่อนผ่านทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook การตดัสินใจซือ้
สนิค้าหรือใช้บริการป้ายโฆษณาของสนิค้าหรือบริการตา่งๆ บนเว็บเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook 
และการตัดสินใจซือ้สินค้าหรือใช้บริการข้อมูลเก่ียวกับสินค้าหรือบริการจากกลุ่มหรือเพจบนเว็บ
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook 
 
 ตอนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
 สมมติฐานที่  1 ผู้เล่นที่ มี ลักษณะลักษณะส่วนบุคคลประกอบด้วย เพศ อายุ 
สถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองของผู้ เล่น
ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน จากการวิเคราะห์สรุปผลได้ดงัตอ่ไปนี ้ 
 
 เพศ 
 ผู้ เลน่ท่ีมีเพศแตกตา่งกนั มีกระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจ ความสนใจ ความต้องการ 
และการตดัสนิใจ แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 อายุ 
 ผู้ เล่นท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจ ความสนใจ ความ
ต้องการ และการตดัสนิใจ แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  
 สถานภาพ 
 ผู้ เล่นท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองด้านตัง้ใจ ความสนใจ ความ
ต้องการ และการตดัสนิใจ ไม่แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  
 การศึกษา 
 ผู้ เล่นท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองด้านความสนใจและความ
ต้องการแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 ผู้ เล่นท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจและการ
ตดัสนิใจ ไม่แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 
 อาชีพ 
 ผู้ เล่นท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจ แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
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 ผู้ เลน่ท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีกระบวนการตอบสนองด้านความสนใจ ความต้องการและการ
ตดัสนิใจ ไม่แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
  
 รายได้ต่อเดือน 
 ผู้ เล่นท่ีมีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจ ความสนใจ 
ด้านความต้องการ และการตดัสนิใจ แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 
 สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการใช้เครือข่ายส่ือสังคมออนไลน์ Facebook แตกต่างกันมี
กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน จากการวิเคราะห์สรุป
ผลได้ดงันี ้
 
 พฤติกรรมการใช้เครือข่ายส่ือสังคมออนไลน์ Facebook ด้านเหตุผลส าคัญที่สุดใน
การเล่น Facebook 
 ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเหตุผลส าคญัท่ีสดุใน
การเลน่ Facebook แตกตา่งกนั มีกระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจ และการตดัสินใจ แตกต่าง
กนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเหตุผลส าคญัท่ีสดุใน
การเล่น Facebook แตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองด้านความสนใจ และความต้องการ ไม่
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 
 พฤติกรรมการใช้เครือข่ายส่ือสังคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลต่อ
ท่านในการเล่น Facebook มากที่สุด 
 ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ
ทา่นในการเลน่ Facebook มากท่ีสดุ แตกตา่งกนั มีกระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจ ความสนใจ 
ความต้องการ และการตดัสนิใจ แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 
 พฤติกรรมการใช้เครือข่ายส่ือสังคมออนไลน์ Facebook ด้านประสบการณ์ในการ
เล่น Facebook 
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 ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านประสบการณ์ในการ
เลน่ Facebook แตกตา่งกนั มีกระบวนการตอบสนองด้านความสนใจ ความต้องการ และการตดัสินใจ 
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านประสบการณ์ในการ
เลน่ Facebook แตกตา่งกนั มีกระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจ ไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 พฤติกรรมการใช้เครือข่ายส่ือสังคมออนไลน์ Facebook ด้านระยะเวลาที่ใช้ในการ
เล่น Facebook 
 ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการ
เลน่ Facebook แตกตา่งกนั มีกระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจ ความสนใจ ความต้องการ และ
การตดัสนิใจ แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  
 พฤติกรรมการใช้เครือข่ายส่ือสังคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาที่ เล่น Facebook 
บ่อยที่สุด 
 ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเลน่ Facebook 
บ่อยท่ีสดุ แตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจ ความสนใจ ความต้องการ และการ
ตดัสนิใจ แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
  
 พฤติกรรมการใช้เครือข่ายส่ือสังคมออนไลน์ Facebook ด้านสถานที่ที่คุณเล่น 
Facebook บ่อยสุด 
 ผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านสถานท่ีท่ีคุณเล่น 
Facebook บอ่ยสดุ แตกตา่งกัน มีกระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจ ความสนใจ ความต้องการ 
และการตดัสนิใจ แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
 
 สมมติฐานที่  3 รูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook มีความสัมพันธ์กับ
กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการวิเคราะห์สรุปผลได้ดงันี ้
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 ด้านเนือ้หาโดยรวม 
  รูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเนือ้หาโดยรวม มีความสมัพนัธ์กับ
กระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจโดยรวม อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่า
สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) มีคา่เทา่กบั 0.306 ซึง่มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า 
  รูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเนือ้หาโดยรวม มีความสมัพนัธ์กับ
กระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจโดยรวม อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่า
สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) มีคา่เทา่กบั 0.258 ซึง่มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า 
 รูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเนือ้หาโดยรวม มีความสมัพันธ์กับ
กระบวน การตอบสนอง ด้านความต้องการโดยรวม อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดย
มีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) มีคา่เทา่กบั 0.298 ซึง่มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า 
 รูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเนือ้หาโดยรวม มีความสมัพันธ์กับ
กระบวน การตอบสนอง ด้านการตดัสนิใจโดยรวม อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมี
คา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) มีคา่เทา่กบั 0.309 ซึง่มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า  
 
 ด้านปฏิสัมพันธ์โดยรวม 
  รูปแบบของเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านปฏิสมัพนัธ์โดยรวม มีความสมัพนัธ์
กบักระบวนการตอบสนอง ด้านปฏิสมัพนัธ์โดยรวม อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมี
คา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) มีคา่เทา่กบั 0.363 ซึง่มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า  
  รูปแบบของเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านปฏิสมัพนัธ์โดยรวม มีความสมัพนัธ์
กบักระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจโดยรวม อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดย
มีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) มีคา่เทา่กบั 0.272 ซึง่มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า 
  รูปแบบของเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านปฏิสมัพนัธ์โดยรวม มีความสมัพนัธ์
กับกระบวนการตอบสนอง ด้านความต้องการโดยรวม อย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
โดยมีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) มีคา่เทา่กบั 0.272 ซึง่มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า  
  รูปแบบของเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านปฏิสมัพนัธ์โดยรวม มีความสมัพนัธ์
กบักระบวนการตอบสนอง ด้านการตดัสนิใจโดยรวม อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดย
มีคา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) มีคา่เทา่กบั 0.275 ซึง่มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า 
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 ด้านธุรกิจโดยรวม 
  รูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านธุรกิจโดยรวม มีความสมัพนัธ์กับ
กระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจโดยรวม อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่า
สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) มีคา่เทา่กบั 0.490 ซึง่มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง 
  รูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านธุรกิจโดยรวม มีความสมัพนัธ์กับ
กระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจโดยรวม อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมีค่า
สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) มีคา่เทา่กบั 0.613 ซึง่มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัสงู 
 รูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านธุรกิจโดยรวม มีความสมัพันธ์กับ
กระบวนการตอบสนอง ด้านความต้องการโดยรวม อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมี
คา่สมัประสทิธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) มีคา่เทา่กบั 0.611 ซึง่มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัสงู 
 รูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านธุรกิจโดยรวม มีความสมัพันธ์กับ
กระบวนการตอบสนอง ด้านการตดัสนิใจโดยรวม อย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยมี
ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) มีค่าเท่ากับ 0.540 ซึ่งมีความสมัพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัปาน
กลาง 
 
อภปิรายผล 
 จากการศึกษา รูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook และพฤติกรรมการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ท่ีมีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผู้ บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร มีประเด็นท่ีสามารถน ามาอภิปรายผล ได้ดงันี ้
 1. ผลจากการวิจัยเก่ียวกับความแตกต่างด้านประชากรศาสตร์ 
  สมมติฐานท่ี 1 ผู้ เลน่ท่ีมีลกัษณะลกัษณะสว่นบุคคลประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเ ดือน แตกต่างกัน มี กระบวนการตอบสนองของผู้ เล่นในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 
  เพศ แตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองความตัง้ใจ ความสนใจ ความต้องการ และ
การตัดสินใจของผู้ บริโภคแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 โดยพบว่า เพศหญิงมี
กระบวนการตอบสนองมากกวา่เพศชาย แม้ปัจจุบนัมีสนิค้าและบริการทางสือ่สงัคมออนไลน์ท่ีใช้ได้ทัง้
เพศหญิงและเพศชาย แตเ่พศหญิงมีการรับรู้และกระบวนการตอบสนองได้มากกว่าเพศชาย เน่ืองจาก
ผู้หญิงกบัผู้ชายมีความแตกตา่งกนัอยา่งมากในเร่ืองความคิด และคา่นิยม เพราะวฒันธรรมและสงัคม
ก าหนดบทบาทและกิจกรรมของหญิงชายไว้ต่างกัน โดยเพศหญิงจะมีความละเอียดรอบคอบในการ
เลอืกใช้ผลติภณัฑ์และพฤติกรรมการตดัสนิใจซือ้ อีกทัง้งานวิจัยทางนิเทศศาสตร์ ยงัชีใ้ห้เห็นว่าผู้หญิง
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มกัจะถกูโน้มน้าวใจได้งา่ยกวา่ผู้ชายและมกัเผยแพร่สิ่งท่ีได้รับการจูงใจนัน้ให้ผู้ อ่ืนต่อไปด้วย ซึ่งความ
แตกตา่งระหวา่งเพศหญิงและเพศชายนี ้สอดคล้องกบัและงานวิจยัของ ธนสัถ์ เกษมไชยานนัท์ (2544) 
ท่ีกลา่ววา่ เพศจะมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้สือ่ โดยผู้หญิงกับผู้ชายมีความแตกต่างกันอย่าง
มากในเร่ืองความคิด คา่นิยม และทศันคติ จึงสง่ผลให้พฤติกรรมการสื่อสารของหญิงและชายต่างกัน 
และสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยท่ีตัง้ไว้ พรทิพย์ วรกิจโภคาทร (2529: 312-315) คุณลกัษณะ
บางอยา่งของเพศชาย และหญิง ท่ีตา่งกนั สง่ผลให้การสื่อสารของชายและหญิงต่างกัน เช่น การวิจัย
เก่ียวกับชมภาพยนตร์โทรทัศน์ของเด็กวยัรุ่น พบว่าเด็กวัยรุ่นชายสนใจภาพยนตร์สงครามและจาร
กรรมมากท่ีสดุสว่นเด็กวยัรุ่นหญิงสนใจภาพยนตร์วิทยาศาสตร์มากท่ีสดุ 
 อายุ แตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจ ความสนใจ ความต้องการและ
การตดัสินใจของผู้บริโภคแตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 โดยพบว่า ช่วงอายุ 16-25 ปี 
เป็นช่วงวัยท่ีมีกระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจ ความต้องการและการตัดสินใจมากท่ีสุด 
เน่ืองจาก  ผูท้ีอ่ยู่ในชว่งอายุ 16 – 25 ปี นัน้อยู่ในชว่งวยัรุ่นตอนกลางจนถงึวยัผูใ้หญ่ตอนตน้ ซึ่งช่วง
วยันี้ เป็นชว่งวยัทีช่อบความทนัสมยั และต่างตอ้งการใชส้นิคา้ สิง่ของ เสือ้ผา้ และเครื่องใชต้่างๆ ที่
แปลกใหม่ และอยู่ในกระแสความนิยม หรือที่เรียกว่า อินเทรนด์ (Intrand) ซึ่ง facebook เป็น 
ชอ่งทางหนึ่งทีม่กีาร Update สนิคา้ สิง่ของ หรอืแฟชัน่ต่างๆ อยู่ตลอดเวลา ทัง้จากร้านค้า และจาก
กลุ่มเพื่อนทีม่กีารซื้อใชง้านและมกีาร Update ให้ผูอ้ ื่นได้เหน็ ท าให้คนในช่วงวยันี้ มคีวามตัง้ใจใน
การตดิตามสนิคา้และบรกิารใน facebook และมคีวามตอ้งการในการซื้อและใชบ้รกิาร ไปจนถงึการ
ตดัสนิใจซื้อสนิค้าและบริการ บน facebook มากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกบัที่ ปณิศา มีจนิดา (2553: 
342) ได้อธบิายว่า กลุ่มวยัรุ่น คอื กลุ่มผูท้ี่มอีายุระหว่าง 14 – 24 ปี เป็นช่วงที่มกีารเปลี่ยนแปลง
บทบาทจากเดก็ ไปสู่ผูใ้หญ่ ท าใหเ้กดิความลงัเลและตอ้งการคน้หาลกัษณะเฉพาะในแบบของตน ให้
ความส าคญักบักลุ่มเพื่อนและเครื่องแต่งกาย ท าให้ในวยันี้ค้นหาความทนัสมยัและตามกระแสนิยม
มากกวา่ชว่งวยัอื่น 
 แต่ทัง้นี ้พบว่า ช่วงอายุ 26 – 35 ปี เป็นช่วงวยัท่ีมีกระบวนตอบสนองด้าน ความสนใจมาก
ท่ีสดุ แตมี่ความตัง้ใจ ความต้องการและการตดัสนิใจ ท่ีน้อยกวา่ ช่วงอายุ 16-25 ปี สามารถอธิบายได้
วา่ บุคคลท่ีมีช่วงอาย ุ26 – 35 ปี นัน้ จะอยู่ในช่วงของวยัท างาน  มรีายได้เป็นของตนเอง มกี าลงัซื้อ 
และเป็นวยัท างานช่วงต้นที่ต้องการการยอมรบัทางสงัคม ท าให้มีความสนใจท่ีจะติดตามความ
เปลีย่นแปลงของกระแสนิยมผา่นทาง facebook อยูเ่สมอ แตก่ลุม่ อายชุ่วงนี ้จะมีการใช้เหตุผลในการ
พิจารณาความเหมาะสม ก่อนการตดัสินใจซือ้มากกว่า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ รัชฏาภรณ์ รังสี
ประเสริฐ (2552: 87-88) ในเร่ืองทศันคติและปัจจยัท่ีมีพฤติกรรมการเลน่เว็ปประเภท Social Network 
Hi5 ของผู้ ใช้อินเตอร์เน็ต พบว่าอายุท่ีแตกต่างกันมีมีพฤติกรรมการเลน่เว็ปประเภท Social Network 
Hi5 แตกตา่งกนั 
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 สถานภาพ แตกตา่งกนั มีกระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจ ความสนใจ ความต้องการ 
และการตัดสินใจของผู้ บริโภค ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 เน่ืองจากไม่ว่า
ผูบ้รโิภคจะมสีถานภาพโสด สมรส หรอืหย่ารา้ง ย่อมมคีวามตอ้งการหรอืการตดัสนิใจซื้อที่ต้องการ
ใหส้ามารถสนองความต้องการที่พอใจสูงสุดของแต่ละบุคคล สถานภาพจงึอาจจะไม่ได้มนีัยส าคญั
เพยีงพอ ทีจ่ะใชเ้จาะจงถงึความสมัพนัธก์บักระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจ ความสนใจ ความ
ต้องการ และการตดัสนิใจของผู้บริโภค  ซึง่สอดคล้องกบังานวิจัยของ พบว่าสถานภาพท่ีแตกต่างกันมี
พฤติกรรมการใช้บริการเว็บไซด์ www.manager.co.th ไม่แตกตา่งกนั 
 การศึกษา แตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองด้านความสนใจและความต้องการ ของ
ผู้บริโภคแตกต่างกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 โดยระดับการศึกษาปริญญาตรีเป็นกลุม่ท่ีมี
กระบวนตอบ สนองมากท่ีสุดในด้านความสนใจและความต้องการมากท่ีสุด ทัง้นี ้พบว่าผู้ เล่นท่ีมี
การศึกษาอนุปริญญา/ปวส มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความต้องการ แตกต่างกับผู้ เล่นท่ีมี
การศึกษาปริญญาตรี อย่างมีนยั ส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผู้ เล่นท่ีมีการศึกษาอนุปริญญา/
ปวส. มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ น้อยกว่า ผู้ เล่นท่ีมีการศึกษาปริญญาตรี เน่ืองจาก 
ผู้บริโภคท่ีมีระดับปริญญาตรี เป็นกลุ่มผู้ ท่ีมีระดับการศึกษาท่ีผ่านการเรียนรู้มาก และมีกลุม่เพื่อนท่ี
หลากหลายมาตามล าดบัการศึกษา มีการใช้เทคโนโลยีในการเรียนรู้ การท างาน และเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ (Social Network) ในการสือ่สารอยูเ่ป็นประจ า ได้รับขา่วสารมาจากหลายด้าน และมีการน า
ข้อมลูท่ีหลากหลายไปช่วยในการตดัสนิใจและคิดวิเคราะห์ เพื่อความรอบคอบในการตดัสินใจ ท าให้ผู้
มีการศกึษาในระดบันีมี้การความสนใจและมีความต้องการสนิค้าและบริการในช่องทางสงัคมออกไลน์ 
facebook มากกว่า ระดบัการศึกษานัน้เป็นตวัแปรท่ีส าคญัท่ีมีประสิทธิภาพของการสื่อสารของผู้ รับ
สาร และการศึกษาของผู้ รับสารนัน้ท าให้ผู้ รับสารมีพฤติกรรมการสื่อสารต่างกันไป ซึ่งสอดคล้องกับ
ทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538) ว่าการศึกษา (Education) ท่ีแตกต่างกันย่อมท าให้
คนเราเลือกสินค้าและบริการท่ีแตกต่างกันด้วย โดยปกติคนท่ีการศึกษาสูงๆ มักจะมีความละเอียด
รอบคอบในการเลอืกซือ้สนิค้าและบริการมากวา่คนท่ีมีการศกึษาน้อย 
 การศกึษาแตกตา่งกนั มีกระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจและการตดัสนิใจของผู้บริโภค
ไม่แตกตา่งกนัอยา่ง มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 เน่ืองจากหากสินค้าและบริการตรงตามอุดมคติแล้ว 
เช่น ผลติภณัฑ์และราคาหรือการสง่เสริมการตลาดเป็นไปตามท่ีคาดหวงัก็จะท าให้เกิดความต้องการ
ตามมา การศึกษาจึงไม่ได้มีผลท่ีท าให้กระบวนการตอบสนองด้านการตัง้ใจและการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคเลย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของนุจรีย์ มันตาวิวรรณ์ (2551: 85-86) ในเร่ืองกระบวนการ
ตอบสนองไอดาโมเดลของผู้บริโภคหญิงต่อการรีแบรนดิง้ของน า้ยาอุทัยทิพย์ในกรุงเทพมหานคร

http://www.manager.co.th/
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การศึกษาแตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจและการตัดสินใจของผู้ บริโภคไม่
แตกตา่งกนั 
 อาชีพ แตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจและการตดัสินใจของผู้บริโภค
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 โดยนักเรียน/นักศึกษา มีกระบวนการตอบสนองด้าน
ความตัง้ใจมากท่ีสุด ทัง้นีเ้น่ืองจากแบบแผนการใช้สื่อจะสมัพันธ์กับช่วงชีวิตท่ีเปลี่ยนไป กล่าวคือ 
นกัเรียน/นกัศึกษาจะมีเวลาว่างในการใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์มากกว่า ในขณะท่ีผู้ ใหญ่จะท างาน
และมีเวลาวา่งเป็นสว่นน้อย จึงท าให้นกัเรียน/นกัศึกษา มีกระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจมาก
ท่ีสดุ 
 และผู้ เล่นท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตัวมีกระบวนการตอบสนองด้านการตัดสินใจมากท่ีสุด 
เน่ืองจาก ผู้ มีอาชีพประกอบธุรกิจสว่นตวั เป็นอาชีพท่ีมีความอิสระ รายได้อิสระ และมีเวลาที่เป็นอิสระ
ในการใช้สงัคมออนไลน์มากกวา่กลุม่อาชีพอ่ืน จึงมีการตอบสนองด้านการตดัสนิใจซือ้มากท่ีสดุ 
 อีกทัง้ยังสามารถอธิบายได้ว่า เพราะแต่ละอาชีพนัน้มีความตัง้ยังใจและการตัดสินใจซือ้
สนิค้าและบริการแตล่ะอยา่งแตกตา่งกนั เน่ืองจากแหลง่ขา่วสารหรืออาชีพแต่ละอาชีพก็ต่างกัน ท าให้
ความตัง้ใจและการตดัสนิใจซือ้นัน้แตกตา่งกนัด้วย ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของ พรทิพย์ วรกิจโภคาทร 
(2529: 312-315) ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ 
รายได้เชือ้ชาติ เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ทศันคติและพฤติกรรมของบุคคล โดยมีรายงานหลายเร่ืองท่ีได้
พิสจูน์แล้ววา่ ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกิจนัน้ มีอิทธิพลพฤติกรรมและกระบวนการตอบสนองของคน
ท่ีแตกตา่งกนั 
 อาชีพแตกตา่งกนั มีกระบวนการตอบสนองด้านความสนใจและความต้องการ ของผู้บริโภค
ไม่แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 เน่ืองจากกระบวนการตอบสนองด้านความสนใจและ
ความต้องการ เป็นปัจจัยพืน้ฐานของมนุษย์ ท่ีสามารถสนใจและต้องการในสิ่งท่ีตัว เองชอบซึ่งไม่
จ าเป็นต้องใช้กระบวนความคิด หรือเหตผุลมากนกั ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นุจรีย์ มันตาวิวรรณ์ 
(2551: 87-88) ในเร่ืองกระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลของผู้บริโภคหญิงตอ่การรีแบรนดิง้ของน า้ยา
อุทยัทิพย์ในกรุงเทพมหานคร อาชีพแตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองด้านความสนใจและความ
ต้องการ ของผู้บริโภคไม่แตกตา่งกนั 
 รายได้ แตกตา่งกนั มีกระบวนการตอบสนองด้านความสนใจ ความต้องการ ด้านความตัง้ใจ 
และการตดัสนิใจของผู้บริโภคแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 โดยพบวา่ 
 ผู้ ท่ีมีรายได้ 5,001-15,000 บาท มีการ กระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจ มากท่ีสุด 
เน่ืองจากความสนใจเป็นสิ่งปัจจัยพืน้ฐานเพื่อสนองความต้องการของเขาด้านร่างกายและด้าน
จิตวิทยา แตผู่้บริโภคยงัมีรายได้ไม่สงูมากนกัจึงมีการกระบวนการตอบสนองด้านอ่ืนไม่สงู 
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 ผู้ ท่ีมีรายได้ต่อเดือน 15,001-25,000 บาท เป็นกลุ่มท่ีมีกระบวนตอบสนอง ในด้าน ความ
ต้องการ และการตดัสนิใจ มากท่ีสดุ เน่ืองจากผู้บริโภคมีความต้องการซึง่สอดคล้องกบัรายได้ท่ีมากขึน้
ท าให้มีกระบวนการตดัสนิใจมากขึน้ตามมา 
 และรายได้ต่อเดือน น้อยกว่า 5,000 บาทเป็นกลุม่ท่ีมีกระบวนตอบสนองมากท่ีสดุใน ด้าน
ความตัง้ใจเน่ืองจากผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อยก็จะการบริโภคน้อยตามไปด้วยแต่ความผู้บริโภคมีความ
ตัง้ใจในการจะซือ้สนิค้าและบริการ 
 โดยรายได้เป็นปัจจัยท่ีมีการตดัสินใจเลือกสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค คือ ผู้บริโภคท่ีมี
รายได้มากจะการบริโภคมาก ถ้ามีรายได้น้อยก็จะการบริโภคน้อย ซึ่งสอดคล้องกับพรทิพย์ วรกิจโภ
คาทร (2529: 312-315) กลา่ววา่ รายได้ เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของบุคคล โดยมีรายงาน
หลายเร่ืองท่ีได้พิสจูน์แล้วว่า ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกิจนัน้ มีอิทธิพลพฤติกรรมและกระบวนการ
ตอบสนองของคน 
  
 สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการใช้เครือข่ายส่ือสังคมออนไลน์ Facebook แตกต่างกันมี
กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
 2.1 พฤติกรรมการใช้เครือข่ายส่ือสังคมออนไลน์ Facebook ด้านเหตุผลส าคัญที่สุด
ในการเล่นFacebook  
 พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเหตุผลส าคญัท่ีสดุในการเล่น 
Facebook แตกต่างกัน มีกระบวนตอบสนองด้านความตัง้ใจ และการตดัสินใจ แตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 และ 0.05 ตามล าดบั โดยพบว่า เหตุผลส าคญัท่ีสดุในการเลน่ Facebook 
เก่ียว กบั ความต้องการในการติดต่อเพื่อนในกลุม่ท่ีเรียนสถาบนัเดียวกันหรือต่างสถาบันเป็นกลุม่ท่ีมี
กระบวนตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ และการตดัสินใจ มากท่ีสดุ เน่ืองจากมนุษย์เรานัน้จ าเป็นต้องมี
การปฎิสมัพนัธ์พดูคยุกัน และคนท่ีเราพูดด้วยนัน้บางคนก็เป็นบุคคลส าคญัของเรา เป็นคนท่ีเราใสใ่จ
ตอ่ความรู้สกึเป็นคนท่ีให้คุณให้โทษแก่ชีวิตเรา ซึ่งกับสอดคล้องกับทฤษฎีเสรี วงษ์มณฑา (2540: 35) 
วา่บรรทดัฐานของกลุม่ (Group Norms) มนษุย์เป็นสตัว์สงัคม อยูร่วมกนัเป็นกลุม่ มีบุคคลอ้างอิงท่ีเรา
ต้องการมีพฤติกรรมเหมือนเขา ดังนัน้ ข้อความในสื่อท่ีตรงกับบรรทัดฐานของกลุ่มก็จะได้รับการ
ยอมรับ แตห่ากข้อความในสื่อขดัแย้งกับบรรทดัฐานของกลุม่ก็จะถูกปฎิเสธท าให้กระบวนตอบสนอง
ด้านความตัง้ใจ และการตดัสนิใจมีความแตกตา่งกนั 
 แตพ่ฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเหตผุลส าคญัท่ีสดุในการเลน่ 
Facebook แตกตา่งกนั มีกระบวนตอบสนองด้านความสนใจ และความต้องการ ไม่แตกต่างกัน อย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 เน่ืองจาก ความสนใจและความต้องการเป็นปัจจัยพืน้ฐานของมนุษย์เพื่อ
สนองความต้องการของเขาด้านร่างกายและด้านจิตวิทยา แต่ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการซือ้สินค้าและ
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บริการมีหลายปัจจยั ได้แก่ ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทางจิตวิทยา ปัจจยัทางสงัคมและวฒันธรรม ปัจจยั
เฉพาะบุคคล ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของงานวิจัย นุจรีย์ มันตาวิวรรณ์ (2551: 87-88) ในเร่ือง
กระบวนการตอบสนองไอดาโมเดลของผู้ บริโภคหญิงต่อการรีแบรนดิง้ของน า้ยาอุทัยทิพย์ใน
กรุงเทพมหานครพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook แตกต่างกัน มีกระบวนการ
ตอบสนองด้านความสนใจและความต้องการ ของผู้บริโภค ไม่แตกตา่งกนั 
 
 2.2 พฤติกรรมการใช้เครือข่ายส่ือสังคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลที่มีอิทธิพล
ต่อท่านในการเล่น Facebook มากที่สุด  
 ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ
ทา่นในการเลน่ Facebook มากท่ีสดุ แตกตา่งกนั มีกระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจ ความสนใจ 
ความต้องการ และการตดัสนิใจ แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 บุคคลท่ีมีอิทธิพล
มากท่ีสดุคือเพื่อนเน่ืองจากปัจจัยท่ีเกิดจากสิ่งแวดล้อมรอบตัวของบุคคล คือ เพื่อนจะเป็นบุคคคมี
อิทธิพลต่อความคิดพฤติกรรมและกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค จะเห็นว่าปัจจัยแวดล้อม
ภายนอกจะมีความส าคัญและอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้ บริโภคอย่างมีนัยส าคัญ  เพียงแต่
องค์ประกอบแตล่ะตวัจะมีความรุนแรง และผลกระทบในมิติท่ีแตกตา่งกัน ดงันัน้จึงควรท่ีจะต้องต่ืนตัว
และตระหนกัถึงความส าคญัโดยติดตามตรวจสอบและวิเคราะห์ผลกระทบท่ีมีต่อสินค้าและบริการของ
อย่างต่อเน่ือง ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของเสรี วงษ์มณฑา (2542: 106) สงัคม (Social) กลุม่สงัคม
รอบๆ ตวัของบุคคลมีผลตอ่การปรับพฤติกรรมของบุคคลให้เป็นในทิศทางเดียวกัน เพื่อการยอมรับเข้า
เป็นสว่นหนึง่ของสงัคม หรือท่ีเรียกว่า กระบวนท่ีการขดัเกลาทางสงัคม (Socialization) ประกอบด้วย
รูปแบบการด ารงชีวิต (Lifestyles) คา่นิยมของสงัคม (Social Values) และความเช่ือ (Believes) ท าให้
ต้องศกึษาถึงลกัษณะของสงัคม เพื่อจะทราบถึงปัจจัยท่ีมีอิทธิพลของสงัคมท่ีมีต่อการอยู่ร่วมกันของ
มนษุย์ โดยเฉพาะบรรทดัฐาน (Norms) ท่ีสงัคมก าหนด 
 
 2.3 พฤติกรรมการใช้เครือข่ายส่ือสังคมออนไลน์ Facebook ด้านประสบการณ์ใน
การเล่น Facebook  
 ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านประสบการณ์ในการ
เลน่ Facebook แตกตา่งกนั มีกระบวนการตอบสนองด้านความสนใจ ความต้องการ และการตดัสินใจ 
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยพบวา่  
 ผู้ มีประสบการณ์มากกวา่4 ปีขึน้ไป มีกระบวนการตอบสนอง ด้านความตดัสินใจ เป็นกลุม่ท่ี
มีกระบวนตอบสนองมากท่ีสดุ เน่ืองจากผู้บริโภคมีความเช่ียวชาญหรือความคลอ่งในการเลน่ท าให้มี
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ความเช่ือถือและมีทัศนคติท่ีดีเม่ือมีทศันคติท่ีดีจะเป็นสิ่งท่ีจะชักน าบุคคลให้เปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
หรือกระบวนการการตดัสนิใจได้ 
 ผู้ มีประสบการณ์น้อยกวา่ 1 ปีหรือเท่ากับ 1 ปี กระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจและ
ความต้องการมากท่ีสดุ เน่ืองจากความบริโภคยงัขาดความเช่ือมั่น ความไว้ใจ และความเข้าใจในการ
ซือ้สินค้าและบริการผ่านทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์ facebook ท าให้ไม่กล้าตดัสินใจท่ีจะซือ้สินค้า
และบริการผ่านทางนี ้ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎี การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคของ เสรี วงษ์มณฑา 
(2542) ปัจจยัด้านจิตวิทยา (Psychological Factor) การเลอืกของบุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้าน
จิตวิทยาซึ่งถือว่า เป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซือ้การใช้สินค้า ปัจจัย
ภายในประกอบด้วย 1) การจูงใจ 2) การรับรู้ 3) การเรียนรู้ 4) ความเช่ือและทศันคติ 5) บุคลกิภาพ  
 แตผู่้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือขา่ยสือ่สงัคมออนไลน์ Facebook ด้านประสบการณ์ในการ
เลน่ Facebook แตกตา่งกนั มีกระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจ ไม่แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เน่ืองด้วยความสนใจและความต้องการเป็นปัจจัยพืน้ฐานของมนุษย์เพื่อสนอง
ความต้องการของเขาด้านร่างกายและด้านจิตวิทยา แตปั่จจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการซือ้สินค้าและบริการมี
หลายปัจจยั ได้แก่ ปัจจยัภายในหรือปัจจยัทางจิตวิทยา ปัจจัยทางสงัคมและวฒันธรรม ปัจจัยเฉพาะ
บุคคล ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ รัชฏาภรณ์ รังสีประเสริฐ (2552: 95-98) ในเร่ืองทัศนคติและ
ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลน่เว็ปประเภท Social Network Hi5 ของผู้ ใช้อินเตอร์เน็ต พบว่า 
พฤติกรรมการเลน่เว็ปประเภท Social Network Hi5 ท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการเลน่เว็ปประเภท 
Social Network Hi5 ไม่แตกตา่งกนั 
  
 2.4 พฤติกรรมการใช้เครือข่ายส่ือสังคมออนไลน์ Facebook ด้านระยะเวลาที่ใช้ใน
การเล่น Facebook 
 ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านระยะเวลาท่ีใช้ในการ
เลน่ Facebook แตกตา่งกนั มีกระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจ ความสนใจ ความต้องการ และ
การตดัสนิใจ แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยพบวา่ 
 ผู้ มีท่ีใช้ระยะเวลาในการเลน่มากกว่า 5 ชั่วโมงต่อวนั มีกระบวนการตอบสนองด้าน ความ
ตัง้ใจ ความต้องการ และด้านความตัดสินใจ เป็นกลุ่มท่ีมีกระบวนตอบสนองมากท่ีสุด เน่ืองจาก
ผู้บริโภคมีการใช้เวลาในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ facebook เป็นเวลานานท าให้สามารถเปรียบเทียบ
ข้อมลูได้มากขึน้หรือแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารซึ่งสง่ต่อกระบวนการตดัสินใจตามมาเพราะผู้บริโภคมี
ความตัง้ใจและต้องการอยูแ่ล้ว 
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 ผู้ มีท่ีใช้ระยะเวลาในการเลน่มากกว่า 2-3 ชั่วโมงต่อวนั มีกระบวนการตอบสนองด้านความ
สนใจ เป็นกลุม่ท่ีมีกระบวนตอบสนองมากท่ีสดุเพราะด้านความสนใจเป็นปัจจัยพืน้ฐานของมนุษย์อยู่
แล้วแตจ่ะมีปัจจัยมากระตุ้นท าให้ใช้เวลานานมากขึน้ก็อาจสง่ต่อกระบวนการตอบสนองในด้านอ่ืนๆ 
ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎี การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ(2538) การ
เรียนรู้ ( Learning) คือ การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมหรือความโน้มเอียงของพฤติกรรมจาก
ประสบการณ์ท่ีผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึน้เม่ือบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้น (Stimulus) และจะเกิด
การตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คือ ทฤษฎี สิ่งกระตุ้นการตอบสนอง (Stimulus-Response SR 
Theory) นักการตลาดได้ประยุกต์ใช้ประยุกต์ใช้ทฤษฎีนีด้้วย การโฆษณาช า้แล้วซ า้อีกหรือ จัดการ
สง่เสริมการขาย ถือว่าเป็นสิ่งการะตุ้นเพื่อท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้และใช้สินค้าเป็นประจ า (เป็นการ
ตอบสนอง) การเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลายอยา่ง เช่น ทศันคติ ความเช่ือถือและประสบการณ์ในอดีต 
อย่างไรก็ตามสิ่งกระตุ้ นนัน้  จะมีอิทธิพลท่ีท าให้เกิดการเรียนรู้ได้ดี ต้องมีคุณค่าในสายตาลูกค้า 
ตวัอย่างการจัดสง่เสริมกิจกรรมการขายในรูปการแจกของตวัอย่างจะท าให้มีอิทธิพลท าให้เกิดการ
เรียนรู้ คือ การทดลองใช้ได้ดีกว่าการจัดกิจกรรมการแถม เพราะการแถมนัน้ลกูค้าต้องเสียเงินเพื่อซือ้
สินค้า ถ้าลกูค้าไม่ซือ้สินค้าก็จะไม่เกิดการทดลองใช้สินค้าท่ีแถมการเรียนรู้เป็นผลมาจากตวักระตุ้น
ภายในท่ีท าให้เกิดการกระท าซึง่ท าเป็นผลมาจากอิทธิพลของสิง่จูงใจ เป็นต้น 
 
 2.5 พฤติกรรมการใช้เครือข่ายส่ือสังคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาที่ เ ล่น 
Facebook บ่อยที่สุด 
 ผู้ เลน่ท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเวลาท่ีเลน่ Facebook 
บ่อยท่ีสดุ แตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจ ความสนใจ ความต้องการ และการ
ตดัสนิใจ แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 โดยพบวา่  
 ช่วงระยะเวลาตัง้แต่ 08.01-12.00 น.มีกระบวนการตอบสนองด้าน ความสนใจ ความ
ต้องการ และด้านความตัดสินใจ เป็นกลุ่มท่ีมีกระบวนตอบสนองมากท่ีสุด เน่ืองจากเป็นช่วงเวลา
ท างานท่ีทุกคนจะได้พบปะและแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารกันทัง้ท่ีออฟฟิตหรือว่าผ่าน internet เป็น
จ านวนมากในเวลาดงักลา่ว 
 ช่วงระยะเวลาตัง้แต ่12.01-16.00 น. มีกระบวนการตอบสนองด้าน ความตัง้ใจ เป็นกลุม่ท่ีมี
กระบวนตอบสนองมากท่ีสดุเน่ืองจากต่อเน่ืองช่วงเวลา 08.01-12.00 น ซื่งผู้บริโภคมีการแลกเปลี่ยน
และศกึษาข้อมลูไว้เป็นอยา่งดี 
 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยงานวิจัยของ รัชฏาภรณ์ รังสีประเสริฐ (2552: 91-93) ในเร่ือง
ทศันคติและปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลน่เว็ปประเภท Social Network Hi5 ของผู้ ใช้อินเตอร์เน็ต 
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พบว่า พฤติกรรมการเลน่เว็ปประเภท Social Network Hi5 ท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมใช้เว็ปประเภท 
Social Network Hi5 แตกตา่งกนั 
 
 2.6 พฤติกรรมการใช้เครือข่ายส่ือสังคมออนไลน์ Facebook ด้านสถานที่ที่คุณเล่น 
Facebook บ่อยสุด 
 ผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านสถานท่ีท่ีคุณเล่น 
Facebook บ่อยสุด แตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองด้านการตัดสินใจ แตกต่างกัน อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งคือ มือถือ เป็นกลุม่ท่ีมีกระบวนตอบสนองด้านการตัดสินใจมาก
ท่ีสดุ ซึง่สอด คล้องกบัด้านระยะท่ีเลน่มากท่ีสดุคือ 08.01-12.00 น. เป็นเวลาท างาน ดงันัน้ผู้บริโภคจะ
นิยมใช้มือถือสว่นตัวในการติดต่อสื่อสารรวมทัง้กระบวนการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าและบริการผ่าน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ facebook เพราะสะดวกและปลอดภยั ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ รัชฏา
ภรณ์ รังสปีระเสริฐ (2552: 95-98) ในเร่ืองทศันคติและปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลน่เว็ปประเภท 
Social Network Hi5 ของ ใช้อินเตอร์เน็ต พบว่า พฤติกรรมการเลน่เว็ปประเภท Social Network Hi5 
ด้านสถานท่ีท่ีคณุเลน่ท่ีแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการเลน่เว็ปประเภท Social Network Hi5 แตกตา่งกนั 
 แต่ผู้ เล่นท่ีมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสื่อสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านสถานท่ีท่ีคุณเล่น 
Facebook แตกต่างกัน มีกระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจ ความสนใจ และความต้องการ ไม่
แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 เน่ืองด้วยด้านความตัง้ใจ ความสนใจ และความ
ต้องการ เป็นปัจจัยพืน้ฐานของมนุษย์เพื่อสนองความต้องการของเขาด้านร่างกายและด้านจิตวิทยา 
แต่ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการซือ้สินค้าและบริการมีหลายปัจจัย ได้แก่ ปัจจัยภายในหรือปัจจัยทาง
จิตวิทยา ปัจจยัทางสงัคมและวฒันธรรม ปัจจยัเฉพาะบุคคล ซึง่สอดคล้องกับงานวิจัยของ รัชฏาภรณ์ 
รังสีประเสริฐ (2552: 100-101) ในเร่ืองทัศนคติและปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลน่เว็ปประเภท 
Social Network Hi5 ของผู้ใช้อินเตอร์เน็ต พบว่า พฤติกรรมการเลน่เว็ปประเภท Social Network Hi5 
ท่ีแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการเลน่เว็ปประเภท Social Network Hi5 ไม่แตกตา่งกนั 
 
 3. การวิเคราะห์รูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook มีความสัมพันธ์กับ
กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3.1 รูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ด้านเนือ้หา 
   3.1.1 รูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเนือ้หาโดยรวม มีความ 
สมัพันธ์กับกระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ ด้านความสนใจ ด้านความต้องการ และการ
ตดัสนิใจ 
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   โดยรวม อย่างมีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งมีความสมัพันธ์ในทิศทาง
เดียวกันในระดับต ่า เพราะการโฆษณาประชาสมัพันธ์มีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพเว็บไซต์ โดยการ
โฆษณาทางอินเตอร์เน็ตสามารถเผยแพร่ข้อมลูเข้าถึงคนจ านวนมาทัว่โลก โดยให้ข้อมูลเป็นข้อมูลจริง 
และผู้ ใช้มีบทบาทในขัน้ตอนการใช้สื่อมากกว่าสื่ออ่ืนดังนัน้เนือ้หาและหน้าตาของเว็บไซด์จึงเป็น
จ าเป็น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วริยาพร ชาตะคุณ (2551) ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง การตลาด
อิเล็คทรอนิกส์ท่ีเพิ่มประสิทธิภาพของเว็บไซต์ ท่ีว่า การเพิ่มประสิทธิภาพเว็บไซต์มีอิทธิพลต่อบริบท 
เนือ้หา สงัคม การสื่อสาร ความเป็นสว่นตวั การเช่ือมความสมัพนัธ์ และธุรกิจพาณิชย์ การตลาด
อิเลค็ทรอนิกส์ด้านบริบทมีความสมัพนัธ์กบัการเพิ่มประสทิธิภาพเว็บไซต์ เน่ืองจาก ด้านบริบทเสมือน
รูปร่างหน้าตาหลกัของเวบไซต์ ดงันัน้ไม่วา่จะเป็นรูปแบบ สสีนั ภาพ เสยีง ล้วน ดงันัน้ แล้วแต่เป็นสิ่งท่ี
ช่วยเสริมให้ดนูา่สนใจมากยิ่งขึน้ เพราะความสมัคญัล าดบัต้นๆ เลยก็คือ การท่ีจะให้ผู้ชมสนใจเว็บนัน่
ก็คือ การท่ีได้เห็นรูปร่างหน้าตาของเว็บก่อนนัน่เอง 
   3.1.2 รูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเนือ้หาโดยรวม มีความ 
สมัพนัธ์กับกระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจโดยรวม อย่างมีระดบันัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 
0.01 ซึง่มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัต ่า เพราะการโฆษณาประชาสมัพนัธ์มีอิทธิพลต่อ
ประสทิธิภาพเว็บไซต์ โดยการโฆษณาทางอินเตอร์เน็ตสามารถเผยแพร่ข้อมูลเข้าถึงคนจานวนมาทัว่
โลก โดยให้ข้อมลูเป็นข้อมลูจริง และผู้ใช้มีบทบาทในขัน้ตอนการใช้สือ่มากกวา่สื่ออ่ืนดงันัน้เนือ้หาและ
หน้าตาของเว็บไซด์จึงเป็นจ าเป็น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วริยาพร ชาตะคุณ (2551) 
ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง การตลาดอิเล็คทรอนิกส์ท่ีเพิ่มประสิทธิภาพของเว็บไซต์ ท่ีว่า การเพิ่ม
ประสิทธิภาพเว็บไซต์มีอิทธิพลต่อบริบท เนือ้หา สงัคม การสื่อสาร ความเป็นส่วนตัว การเช่ือม
ความสมัพันธ์ และธุรกิจพาณิชย์ การตลาดอิเล็คทรอนิกส์ด้านบริบทมีความสมัพันธ์กับการเพิ่ม
ประสิทธิภาพเว็บไซต์ เน่ืองจาก ด้านบริบทเสมือนรูปร่างหน้าตาหลกัของเวบไซต์ ดงันัน้ไม่ว่าจะเป็น
รูปแบบ สีสนั ภาพ เสียง ล้วน ดงันัน้ แล้วแต่เป็นสิ่งท่ีช่วยเสริมให้ดูน่าสนใจมากยิ่งขึน้  เพราะ
ความสมัคญัล าดบัต้นๆ เลยก็คือ การท่ีจะให้ผู้ชมสนใจเว็บนัน่ก็คือ การท่ีได้เห็นรูปร่างหน้าตาของเว็บ
ก่อนนัน่เอง  
   3.1.3 รูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเนือ้หาโดยรวม มีความ 
สมัพนัธ์กบักระบวนการตอบสนอง ด้านความต้องการโดยรวม อย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 ซึง่มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัต ่า เพราะการโฆษณาประชาสมัพนัธ์มีอิทธิพลต่อ
ประสทิธิภาพเว็บไซต์ โดยการโฆษณาทางอินเตอร์เน็ตสามารถเผยแพร่ข้อมูลเข้าถึงคนจานวนมาทัว่
โลก โดยให้ข้อมลูเป็นข้อมลูจริง และผู้ใช้มีบทบาทในขัน้ตอนการใช้สือ่มากกวา่สื่ออ่ืนดงันัน้เนือ้หาและ
หน้าตาของเว็บไซด์จึงเป็นจ าเป็น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วริยาพร ชาตะคุณ (2551) 
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ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง การตลาดอิเล็คทรอนิกส์ท่ีเพิ่มประสิทธิภาพของเว็บไซต์ ท่ีว่า การเพิ่ม
ประสิทธิภาพเว็บไซต์มีอิทธิพลต่อบริบท เนือ้หา สงัคม การสื่อสาร ความเป็นส่วนตัว การเช่ือม
ความสมัพันธ์ และธุรกิจพาณิชย์ การตลาดอิเล็คทรอนิกส์ด้านบริบทมีความสมัพันธ์กับการเพิ่ม
ประสิทธิภาพเว็บไซต์ เน่ืองจาก ด้านบริบทเสมือนรูปร่างหน้าตาหลกัของเวบไซต์ ดงันัน้ไม่ว่าจะเป็น
รูปแบบ สีสนั ภาพ เสียง ล้วน ดงันัน้ แล้วแต่เป็นสิ่งท่ีช่วยเสริมให้ดูน่าสนใจมากยิ่งขึน้  เพราะ
ความสมัคญัล าดบัต้นๆ เลยก็คือ การท่ีจะให้ผู้ชมสนใจเว็บนัน่ก็คือ การท่ีได้เห็นรูปร่างหน้าตาของเว็บ
ก่อนนัน่เอง  
   3.1.4 รูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านเนือ้หาโดยรวม มีความ 
สมัพนัธ์กบักระบวนการตอบสนอง ด้านการตดัสินใจโดยรวม อย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.01 ซึง่มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัต ่า เพราะการโฆษณาประชาสมัพนัธ์มีอิทธิพลต่อ
ประสทิธิภาพเว็บไซต์ โดยการโฆษณาทางอินเตอร์เน็ตสามารถเผยแพร่ข้อมูลเข้าถึงคนจานวนมาทัว่
โลก โดยให้ข้อมลูเป็นข้อมลูจริง และผู้ใช้มีบทบาทในขัน้ตอนการใช้สือ่มากกวา่สื่ออ่ืนดงันัน้เนือ้หาและ
หน้าตาของเว็บไซด์จึงเป็นจ าเป็น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ วริยาพร ชาตะคุณ (2551) 
ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง การตลาดอิเล็คทรอนิกส์ท่ีเพิ่มประสิทธิภาพของเว็บไซต์ ท่ีว่า การเพิ่ม
ประสิทธิภาพเว็บไซต์มีอิทธิพลต่อบริบท เนือ้หา สงัคม การสื่อสาร ความเป็นส่วนตัว การเช่ือม
ความสมัพันธ์ และธุรกิจพาณิชย์ การตลาดอิเล็คทรอนิกส์ด้านบริบทมีความสมัพันธ์กับการเพิ่ม
ประสิทธิภาพเว็บไซต์ เน่ืองจาก ด้านบริบทเสมือนรูปร่างหน้าตาหลกัของเวบไซต์ ดงันัน้ไม่ว่าจะเป็น
รูปแบบ สีสนั ภาพ เสียง ล้วน ดงันัน้ แล้วแต่เป็นสิ่งท่ีช่วยเสริมให้ดูน่าสนใจมากยิ่งขึน้  เพราะ
ความสมัคญัล าดบัต้นๆ เลยก็คือ การท่ีจะให้ผู้ชมสนใจเว็บนัน่ก็คือ การท่ีได้เห็นรูปร่างหน้าตาของเว็บ
ก่อนนัน่เอง 
 
  3.2 รูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ด้านปฏิสัมพันธ์ 
   3.2.1 รูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านปฏิสมัพนัธ์โดยรวม มี
ความ สมัพนัธ์กับกระบวนการตอบสนอง ด้านปฏิสมัพนัธ์โดยรวม อย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 ซึง่มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่า ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของพงศ์ธาริน กง
จก (2554) พบว่าวิจัย เร่ืองพฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ในการตดัสินใจ
ซือ้สินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสมัพนัธ์กับกระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจ ความ
สนใจ ความต้องการ และการตดัสนิใจ 
   3.2.2 รูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านปฏิสมัพนัธ์โดยรวม มี
ความ สมัพนัธ์กับกระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจโดยรวม อย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี
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ระดบั 0.01 ซึง่มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับต ่า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พงศ์ธาริน 
กงจก (2554) พบวา่วิจยั เร่ืองพฤติกรรมการใช้งานเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook ในการตดัสนิใจ
ซือ้สินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสมัพนัธ์กับกระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจ ความ
สนใจ ความต้องการ และการตดัสนิใจ  
   3.2.3 รูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านปฏิสมัพนัธ์โดยรวม มี
ความ สมัพนัธ์กบักระบวนการตอบสนอง ด้านความต้องการโดยรวม อยา่งมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 ซึง่มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัต ่า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พงศ์ธาริน 
กงจก (2554) พบวา่วิจยั เร่ืองพฤติกรรมการใช้งานเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook ในการตดัสนิใจ
ซือ้สินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสมัพนัธ์กับกระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจ ความ
สนใจ ความต้องการ และการตดัสนิใจ 
   3.2.4 รูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ด้านปฏิสมัพนัธ์โดยรวม มี
ความ สมัพนัธ์กบักระบวนการตอบสนอง ด้านการตดัสินใจโดยรวม อย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 ซึง่มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัต ่า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พงศ์ธาริน 
กงจก (2554) พบวา่วิจยั เร่ืองพฤติกรรมการใช้งานเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook ในการตดัสนิใจ
ซือ้สินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสมัพนัธ์กับกระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจ ความ
สนใจ ความต้องการ และการตดัสนิใจ  
 
  3.3 รูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ด้านธุรกิจ 
   3.3.1 รูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ด้านธุรกิจโดยรวม มี
ความสมัพนัธ์กับกระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจโดยรวม อย่างมีระดบันยัส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง เพราะสื่อสังคมออนไลน์ 
facebook เป็นช่องทางท่ีสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้มากกว่าช่องทางอ่ืนอีกทัง้ท่ีต้นทุนต ่าจึงมีกลุม่คน
จ านวนมากหนัมาใช้ช่องทางนีใ้นการท าธุรกิจ ท าให้ไม่เกิดความแตกต่างเท่าท่ีควรซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ พลาธิป ตรีศร (2551) ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง กลยุทธ์ของเว็บไซต์ท่ีมีผลต่อประสิทธิภาพ
ของเว็บไซต์ประเภทพาณิชย์อิเล็กทรอ นิกส์ (อีคอมเมิร์ช) ท่ีว่า กลยุทธ์ทางด้านการโฆษณา
ประชาสมัพนัธ์มีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพเว็บไซต์ โดยการโฆษณาทางอินเตอร์เน็ตสามารถเผยแพร่
ข้อมลูเข้าถึงคนจ านวนมากทัว่โลก โดยให้ข้อมูลเป็นข้อมูลจริง และผู้ ใช้มีบทบาทในขัน้ตอนการใช้สื่อ
มากกวา่สือ่อ่ืน และ วริยาพร ชาตะคณุ (2551) จากการศกึษา วิจยัเร่ือง การตลาดอิเลค็ทรอนิกส์ท่ีเพิ่ม
ประสิทธิภาพของเว็บไซต์ ท่ีว่า การเพิ่มประสิทธิภาพเว็บไซต์มีอิทธิพลต่อบริบท เนือ้หา สงัคม การ
สื่อสาร ความเป็นสว่นตวั การเช่ือมความสมัพนัธ์ และธุรกิจพาณิชย์ การตลาดอิเล็คทรอนิกส์ด้าน
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บริบทมีความสมัพนัธ์กบัการเพิ่มประสทิธิภาพเว็บไซต์ เน่ืองจาก ด้านบริบทเสมือนรูปร่างหน้าตาหลกั
ของเวบไซต์ ดงันัน้ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบ สีสนั ภาพ เสียง ล้วน แล้วแต่เป็นสิ่งท่ีช่วยเสริมให้ดูน่าสนใจ
มากยิ่งขึน้ 
   3.3.2 รูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ด้านธุรกิจโดยรวม มี
ความสมัพันธ์กับกระบวนการตอบสนอง ด้านความสนใจโดยรวม อย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 ซึง่มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัสงู เพราะสื่อสงัคมออนไลน์ facebook เป็น
ช่องทางที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้มากกวา่ช่องทางอ่ืนอีกทัง้ท่ีต้นทนุต ่าจึงมีกลุม่คนจ านวนมากหนัมา
ใช้ช่องทางนีใ้นการท าธุรกิจ ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ พลาธิป ตรีศร (2551) ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง 
กลยุทธ์ของเว็บไซต์ท่ีมีผลต่อประสิทธิภาพของเว็บไซต์ประเภทพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  (อีคอมเมิร์ช) 
ท่ีว่า กลยุทธ์ทางด้านการโฆษณาประชาสมัพนัธ์มีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพเว็บไซต์ โดยการโฆษณา
ทางอินเตอร์เน็ตสามารถเผยแพร่ข้อมลูเข้าถึงคนจานวนมาทัว่โลก โดยให้ข้อมลูเป็นข้อมูลจริง และผู้ ใช้
มีบทบาทในขัน้ตอนการใช้สื่อมากกว่าสื่ออ่ืน และ วริยาพร ชาตะคุณ (2551) ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง 
การตลาดอิเลค็ทรอนิกส์ท่ีเพิ่มประสิทธิภาพของเว็บไซต์ ท่ีว่า การเพิ่มประสิทธิภาพเว็บไซต์มีอิทธิพล
ต่อบริบท เนือ้หา สงัคม การสื่อสาร ความเป็นสว่นตวั การเช่ือมความสมัพนัธ์ และธุรกิจพาณิชย์ 
การตลาดอิเล็คทรอนิกส์ด้านบริบทมีความ สมัพนัธ์กับการเพิ่มประสิทธิภาพเว็บไซต์ เน่ืองจาก ด้าน
บริบทเสมือนรูปร่างหน้าตาหลกัของเวบไซต์ ดงันัน้ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบ สีสนั ภาพ เสียง ล้วน แล้วแต่
เป็นสิง่ท่ีช่วยเสริมให้ดนูา่สนใจมากยิ่งขึน้  
   3.3.3 รูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ด้านธุรกิจโดยรวม มี
ความสมัพนัธ์กบักระบวนการตอบสนอง ด้านความต้องการโดยรวม อย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.01 ซึง่มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกันในระดบัสงู เพราะสื่อสงัคมออนไลน์ facebook เป็น
ช่องทางท่ีสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้มากกว่าช่องทางอ่ืนอีกและมีความสะดวกมากกว่าช่องทางอ่ืนๆ
เช่นกันอีกทัง้ต้นทุนท่ีต ่าจึงมีกลุม่คนจ านวนมากหนัมาใช้ช่องทางนีใ้นการท าธุรกิจ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจยัของพลาธิป ตรีศร (2551) ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง กลยุทธ์ของเว็บไซต์ท่ีมีผลต่อประสิทธิภาพ
ของเว็บไซต์ประเภทพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (อีคอมเมิร์ช) ท่ีว่า กลยุทธ์ทางด้านการโฆษณา
ประชาสมัพนัธ์มีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพเว็บไซต์ โดยการโฆษณาทางอินเตอร์เน็ตสามารถเผยแพร่
ข้อมูลเข้าถึงคนจานวนมาทัว่โลก โดยให้ข้อมูลเป็นข้อมูลจริง และผู้ ใช้มีบทบาทในขัน้ตอนการใช้สื่อ
มากกวา่สือ่อ่ืน และ วริยาพร ชาตะคณุ (2551) ท า การศึกษาวิจัยเร่ือง การตลาดอิเล็คทรอนิกส์ท่ีเพิ่ม
ประสิทธิภาพของเว็บไซต์ ท่ีว่า การเพิ่มประสิทธิภาพเว็บไซต์มีอิทธิพลต่อบริบท เนือ้หา สงัคม การ
สื่อสาร ความเป็นสว่นตวั การเช่ือมความสมัพนัธ์ และธุรกิจพาณิชย์ การตลาดอิเล็คทรอนิกส์ด้าน
บริบทมีความสมัพนัธ์กบัการเพิ่มประสทิธิภาพเว็บไซต์ เน่ืองจาก ด้านบริบทเสมือนรูปร่างหน้าตาหลกั
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ของเวบไซต์ ดงันัน้ ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบ สีสนั ภาพ เสียง ล้วน แล้วแต่เป็นสิ่งท่ีช่วยเสริมให้ดูน่าสนใจ
มากยิ่งขึน้ 
   3.3.4 รูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ด้านธุรกิจโดยรวม มี
ความสมัพนัธ์กบักระบวนการตอบสนอง ด้านการตดัสินใจโดยรวม อย่างมีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดับ 0.01 ซึ่งมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง เพราะสื่อสังคมออนไลน์ 
facebook เป็นช่องทางท่ีสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้มากกว่าช่องทางอ่ืนอีกทัง้ท่ีต้นทุนต ่าจึงมีกลุม่คน
จ านวนมากหนัมาใช้ช่องทางนีใ้นการท าธุรกิจ ท าให้ไม่เกิดความแตกต่างเท่าท่ีควร ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ พลาธิป ตรีศร (2551) ท าาการศกึษาวิจยัเร่ือง กลยทุธ์ของเว็บไซต์ท่ีมีผลต่อประสิทธิภาพ
ของเว็บไซต์ประเภทพาณิชย์อิเล็กทรอ นิกส์ (อีคอมเมิร์ช) ท่ีว่า กลยุทธ์ทางด้านการโฆษณา
ประชาสมัพนัธ์มีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพเว็บไซต์ โดยการโฆษณาทางอินเตอร์เน็ตสามารถเผยแพร่
ข้อมูลเข้าถึงคนจานวนมาทั่วโลก โดยให้ข้อมูลเป็นข้อมูลจริง และผู้ ใช้มีบทบาทในขัน้ตอนการใช้สื่อ
มากกวา่สือ่อ่ืน และ วริยาพร ชาตะคุณ (2551) ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง การตลาดอิเล็คทรอนิกส์ท่ีเพิ่ม
ประสิทธิภาพของเว็บไซต์ ท่ีว่า การเพิ่มประสิทธิภาพเว็บไซต์มีอิทธิพลต่อบริบท เนือ้หา สงัคม การ
สื่อสาร ความเป็นสว่นตวั การเช่ือมความสมัพนัธ์ และธุรกิจพาณิชย์ การตลาดอิเล็คทรอนิกส์ด้าน
บริบทมีความสมัพนัธ์กบัการเพิ่มประสทิธิภาพเว็บไซต์ เน่ืองจาก ด้านบริบทเสมือนรูปร่างหน้าตาหลกั
ของเวบไซต์ ดงันัน้ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบ สีสนั ภาพ เสียง ล้วน แล้วแต่เป็นสิ่งท่ีช่วยเสริมให้ดูน่าสนใจ
มากยิ่งขึน้ 
 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากการท าวิจัย 
 จากผลการศกึษาวิจยัข้างต้น ท าให้รูปแบบของเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook และพฤติ 
กรรมการใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook มีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัมีข้อเสนอดงันี ้
  1. ในการประกอบธุรกิจผ่าน เครือข่ายสงัคมออนไลน์ facebook ผู้ประกอบการควรให้
ความ ส าคญักับผู้บริโภคเพศหญิงเป็นพิเศษ โดยควรเอาใจใส่ตัง้แต่ การขอเป็นเพื่อน การคัดเลือก
สินค้าและการบริการท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของเพศหญิง สร้างความสนใจ เพื่อให้เกิด
ความประทับใจและดึงดูดเพศหญิงให้เข้ามาเยี่ยมชมหน้าเพจสินค้า ซึ่งจะเป็นการกระตุ้นให้เกิด
กระบวนการตอบสนองและตัดสินใจซือ้สินค้าต่อไป เน่ืองจากผลการวิจัยพบว่า เพศหญิงมี
กระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจ ความสนใจ และความต้องการ และ ตดัสนิใจ มากกวา่เพศชาย 
  2. ผู้ประกอบการควรที่จะท าออกแบบเว็บ ให้สอดคล้องกับผู้บริโภคในช่วงอายุ 16-25 ปี 
เน่ืองจากผลการวิจัยพบว่าช่วงอายุ 16-25 ปี เป็นช่วงวยัท่ีมีกระบวนการตอบสนองด้านความตัง้ใจ 
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ความต้องการและการตดัสินใจมากท่ีสดุ โดยท าการออกแบบเว็บไซค์ให้มีความทนัสมัยรวมทัง้มีการ 
Update สนิค้า สิง่ของ หรือแฟชัน่ตา่งๆ อยูต่ลอดเวลา 
  แตท่ัง้นี ้พบวา่ ช่วงอาย ุ26–35 ปี เป็นช่วงวยัท่ีมีกระบวนตอบสนองด้าน ความสนใจมาก
ท่ีสดุ แตมี่ความตัง้ใจ ความต้องการและการตดัสนิใจ ท่ีน้อยกว่า ช่วงอายุ 16-25 ปี เน่ืองจากช่วงอาย ุ
26–35 ปี นัน้ จะอยูใ่นช่วงของวยัท างาน มีรายได้เป็นของตนเองและเป็นวยัท างานช่วงต้น แต่กลุม่อายุ
ช่วงนีจ้ะมีการใช้เหตผุลในการพิจารณาความเหมาะสม ก่อนการตดัสนิใจซือ้มากกวา่ การออกแบบเว็บ
ไซค์ผู้ประกอบการ จึงควรเน้นไปท่ีการท าโปรโมชัน่เพื่อแสดงให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ถึงความคุ้มคา่ 
 3. ผู้ ประกอบการควรท่ีจะท าออกแบบเว็บ โดยให้มีการแสดงข่าวสาร หรือโปรโมชั่นใน
ลกัษณะของการลดราคาเม่ือซือ้สนิค้าจ านวนมาก ซือ้พร้อมกลุม่เพื่อน หรือได้สว่นลดเม่ือมีการแนะน า
บอกต่อ เน่ืองจากผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคท่ีมีการศึกษาระดับปริญญาตรีเป็นกลุ่มท่ีมีกระบวน
ตอบสนองในด้านความสนใจและความต้องการมากท่ีสดุ และเป็นกลุม่ผู้ ท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีมีกลุ่ม
เพื่อนท่ีหลากหลายมาตามล าดบัการศกึษา มีการใช้เทคโนโลยีในการเรียนรู้ การท างาน และเครือข่าย
สงัคมออนไลน์ (Social network) ในการสือ่สารอยูเ่ป็นประจ า 
 4. ผู้ประกอบการควรที่ท าโปรโมชั่น ให้สอดคล้องกับผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 5,000-15,000 บาท 
เน่ืองจากผลการวิจัยพบว่ารายได้ 5,000-15,000 บาท เป็นช่วงรายได้ท่ีมีกระบวนการตอบสนองด้าน
ความสนใจมากท่ีสดุ เพราะช่วงจากเป็นช่วงรายได้ท่ียงัไม่สงูมากนกัจึงมีกระบวนความสนใจมากกว่า
การบวนการอ่ืนเพราะฉะนัน้ผู้ประกอบการควรค านงึการเลอืกสนิค้าและบริการให้สอดคล้องกับรายได้
และให้มีความทนัสมยัรวมทัง้มีการ Update สนิค้า สิ่งของ หรือแฟชั่นต่างๆ อยู่ตลอดเวลาเข้าด้วยกัน
เพื่อกระตุ้นจากความสนใจเปลีย่นเป็นความต้องการและตดัสนิใจ 
 และผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001-25,000 บาท เป็นช่วง
รายได้ท่ีมีกระบวนตอบสนองด้านต้องการและตดัสินใจมากท่ีสดุเป็นช่วงวยัท างานท่ีท าได้ระยะหนึ่ง
และเป็นกลุม่รายได้มีการใช้เหตผุลในการพิจารณาความเหมาะสม ก่อนการตดัสินใจซือ้มากกว่า การ
ออกแบบเว็บไซค์ผู้ประกอบการ จึงควรเน้นไปท่ีการท าโปรโมชั่นเพื่อแสดงให้ผู้ บริโภคสามารถรับรู้ถึง
ความคุ้มคา่และควรท าการปรับปรุงการโฆษณา ให้สามารถให้ข้อมลูเก่ียวกบัสนิค้าและบริการได้อย่าง
ละเอียด ครบถ้วน ให้ประโยชน์และท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สกึช่ืนชอบและสนใจมากยิ่งขึน้ 
 5. ผู้ประกอบการควรมีการเพิ่มลกูเลน่ในการโฆษณา เช่น เกมส์ หรือการแลกเปลี่ยนหรือการ
อ่าน/เขียนแสดงความคิดเห็นบนรูปภาพของเพื่อน การสนทนากับเพื่อน(Instant Message) อาจมี
รางวลัหรือสว่นลดเพื่อเพิ่มความนา่สนใจของเว็บไซค์เพื่อให้เกิดการบอกต่อหรือชักชวนเพื่อนในกลุม่ท่ี
เรียนท่ีสถาบนัเดียวกันหรือต่างสถาบันเน่ืองจากผลการวิจัยเหตุผลส าคญัในการเลน่ facebook คือ
ต้องการติดตอ่เพื่อนในกลุม่ท่ีเรียนสถาบนัเดียวกนัหรือตา่งสถาบนั เป็นกลุม่ท่ีมีกระบวนการตอบสนอง
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ด้านความตัง้ใจและตดัสินใจมากท่ีสดุดงันัน้หากพยายามเพิ่มกิจกรรมร่วมกันเพื่อให้เกิดการบอกต่อ
และกระตุ้ นยอดขายให้มากขึน้ได้ซึ่งกับสอดคล้องกับงานวิจัยในด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อผู้ ใช้ 
facebook คือเพื่อน กลุม่ท่ีมีกระบวนการตอบสนองด้านความสนใจ ตัง้ใจ ต้องการและตดัสินใจมาก
ท่ีสดุ 
 6. ผู้ประกอบอาจจะแคพ่ยายาม update สินค้าและบริการอีกทัง้ feedback ท่ีเร็วเพื่อรักษา
ฐานลกูค้ากลุม่นีเ้น่ืองจากผู้ มีประสบการณ์มากกวา่ 4 ปีขึน้ไปมีความเช่ียวชาญหรือความคลอ่งในการ
เลน่ท าให้มีความเช่ือถือและมีทศันคติท่ีดีเม่ือมีทศันคติท่ีดีต่อ facebook เพราะเน่ืองจากผลการวิจัย
พบว่าผู้ มีประสบการณ์มากกว่า 4 ปีขึน้ไป เป็นกลุม่ท่ีมีกระบวนการตอบสนอง ด้านความตดัสินใจ 
มากท่ีสดุ เพราะการท่ีมี update และ feedback ท่ีดีอยู่เสมอจะเป็นการเพิ่มความเช่ือมั่นของกลุม่ผู้ มี
ประสบการณ์น้อยกว่า 1 ปีหรือเท่ากับ 1 ปีท่ียังลงัเลในการตัดสินใจซือ้สินค้าและบริการผ่าน 
facebook เพราะผลวิจยัพบวา่ผู้ มีประสบการณ์น้อยกว่า 1 ปีหรือเท่ากับ 1 ปี กระบวนการตอบสนอง 
ด้านความสนใจและความต้องการมากท่ีสุดหากเพิ่มความเช่ือมั่นก็อาจเป็นสิ่งท่ีจะชักน าบุคคลให้
เปลีย่นแปลงพฤติกรรมหรือกระบวนการการตดัสนิใจได้ 
 7. ช่วงเวลาที่ผู้ประกอบการเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ facebook ควรใช้ในการ Update ข้อมูล 
ขา่วสาร สนิค้าและบริการ โปรโมชัน่ เกมส์ คือ ช่วงเวลา 20.01–24.00 น. เน่ืองจากการวิจัยพบว่า ช่วง 
เวลาดงักลา่ว เป็นช่วงเวลาท่ีมีเลน่ Facebook มากท่ีสดุ ซึ่งหาก Update ข้อมูลข่าวสารในช่วงเวลานี ้
ระบบจะเตือนข้อมลูและอพัเดทไปยงั Contact list ของกลุม่เป้าหมายได้ทนัที แม้ว่าช่วงเวลานีอ้าจจะ
ไม่ใช่ช่วงเวลาในการตดัสินใจ แต่ควรให้ความส าคญัเพื่อให้ข้อมูลข่าวสารของเราได้เป็นท่ีทราบในวง
กว้างและสร้างโอกาสการขายให้มากท่ีสดุ ทัง้นี ้ควรมีการย า้ข้อมูลข่าวสารอีกใน ช่วงเวลา 08.01-
12.00 น. เน่ืองจาก ผลการวิจัยพบว่า ช่วงว่าดังกลา่วเป็นช่วงเวลาท่ีมีกระบวนการตอบสนองด้าน 
ความสนใจ ความต้องการ และด้านความตดัสนิใจ มากท่ีสดุ ดงันัน้ หากมีการกระตุ้นการขายในช่วงนี ้
จะช่วยในการกระตุ้ นการตัดสินใจมากขึน้ อย่างไรก็ตาม พบว่าช่วงเวลา 12.01-16.00 น. ก็เป็น
ช่วงเวลาหนึ่งท่ีมีความส าคญั เพราะผลการวิจัยพบว่า ช่วงว่าดงักลา่วเป็นช่วงเวลาท่ีมีกระบวนการ
ตอบสนองด้านสนใจ ทัง้นีใ้นช่วงเวลา12.01-16.00 น. อาจต้องพยายามเพิ่มข้อมูลข่าวสาร เพื่อเพิ่ม
ความน่าเช่ือถือหรือสินค้าหรือบริการน่า  สนใจมากขึน้ เพื่อเปลี่ยนกระบวนการสนใจให้เป็นการ
ตดัสนิใจมากขึน้ นอกจากนี ้ผู้ประกอบการ ควรมีการเตรียมความพร้อมการให้บริการช่วยเหลือตอบ
ค าถาม ในช่วงเวลา 08.01-12.00 น. เป็นพิเศษอีกด้วย เน่ืองจาก เม่ือกลุม่เป้าหมายมีกระบวนการ
ตอบสนองด้าน การตดัสนิใจซือ้ในเวลานีม้าก อาจจะมีค าถาม ข้อสงสยั และปัญหาในการท าธุรกรรม
ทางการเงิน มากกวา่ช่วงเวลาอ่ืนๆ ซึ่งหากผู้ประกอบการสามารถตอบสนอง ช่วยเหลือลกูค้าได้อย่าง
ทนัทว่งที ยอ่มสร้างให้เกิดความไว้วางใจและความประทบัใจเพิ่มมากขึน้ 
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 และหากเว็บไซค์มีการเพิ่มความนา่สนใจอย่างสม ่าเสมอ ก็จะท าให้ผู้ ใช้บริการเกิดการใช้ซ า้
หรืออยากเข้ามาเยี่ยมชมตลอดเวลา ซึง่สอดคล้องกบัผลวิจยัท่ีวา่ผู้ มีท่ีใช้ระยะเวลาในการเลน่มากกว่า 
5 ชั่วโมงต่อวนัมีกระบวนการตอบสนองด้าน ความตัง้ใจ ความต้องการ และด้านความตดัสินใจมาก
ท่ีสดุและผู้ มีท่ีใช้ในการเล่นมากกว่า 2-3 ชั่วโมงต่อวนัมีกระบวนการตอบสนองด้านความสนใจมาก
ท่ีสดุดงันัน้เม่ือผู้ใช้มีความสนใจอยูแ่ล้วก็ควรจะเพิ่มปัจจยัมากระตุ้นท าให้ใช้เวลานานมากขึน้ก็อาจสง่
ตอ่กระบวนการตอบสนองในด้านอ่ืนๆ ตามมาดงัท่ีกลา่วมาแล้วและซึ่งการท าการ update สินค้าและ
บริการ โปรโมชั่น เกมส์ หรือ กิจกรรมในต่างๆ ใน 2 ช่วงเวลาดงักลา่วไม่เป็นอุปสรรคในด้านสถานท่ี
เลน่ เน่ืองจากงานวิจยัพบว่าผู้ ใช้ facebook สว่นใหญ่ ใช้ มือถือในการเลือกซือ้สินค้าและบริการผ่าน 
facebook ซึง่มีกระบวนการตอบสนองด้านการตดัสนิใจมากท่ีสดุ 
 8. ผู้ประกอบการควรท่ีจะให้ความส าคญัรูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook ท่ี
จูงใจผู้บริโภค ในด้านเนือ้หา ด้านปฏิสมัพนัธ์ และด้านธุรกิจ สามารถแจกแจงในแตล่ะด้านได้ดงันี ้ 
 ด้านเนือ้หา ควรท าการปรับปรุงการโฆษณา ให้สามารถให้ข้อมูลเก่ียวกับสินค้าและบริการ
ได้อยา่งละเอียด ครบถ้วน ให้ประโยชน์และท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สกึช่ืนชอบรูปแบบของการเป็นของ
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebookมากยิ่งขึน้และผู้บริโภคจะซือ้สินค้าหรือบริการนัน้แน่นอนถ้ารู้สึก
ชอบรูปแบบของเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebookเพิ่มขึน้ ซึง่จากผลการวิจยัในด้านเนือ้หาโดยรวม มี
ความ สมัพนัธ์กบักระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ ด้านความสนใจ ด้านความต้องการ และการ
ตดัสนิใจมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่าและพบว่ารูปแบบมีกระบวนของตอบสนองของ
ผู้บริโภคอยูใ่นระดบักลาง 
 ด้านปฏิสัมพันธ์ ผู้ประกอบการควรเพิ่มห้องสนทนาหรือเว็บบอร์ดเพื่อสามารถเข้าไป
แลกเปลีย่นข้อมลูหรือความคิดเห็นตา่งๆร่วมกนัเพื่อเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคใช้มีช่วงเวลาในเลน่นาน
ให้ผู้บริโภคมีความรู้สกึช่ืนชอบรูปแบบของการเป็นของเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook มากยิ่งขึน้ก็
จะสง่ผลตอ่กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค  เน่ืองจากผลการวิจัยพบว่า ด้านปฏิสมัพนัธ์โดยรวม 
มีความสมัพนัธ์กับกระบวนการตอบสนอง ด้านความตัง้ใจ ด้านความสนใจ ด้านความต้องการ และ
การตดัสนิใจมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่าและพบว่ารูปแบบมีกระบวนของตอบสนอง
ของผู้บริโภคอยู่ในระดบัมากในเร่ืองของมีการแลกเปลี่ยนหรือการอ่าน/เขียนแสดงความคิดเห็นบน
รูปภาพของเพื่อน การสนทนากับเพื่อน (Instant Message) ติดต่อครอบครัว เพื่อน และคนรู้จักท่ีอยู่
หา่งไกลดงันัน้อาจเพิ่ม 
 ด้านธุรกิจ ผู้ประกอบการ ควรมีการสอบถามหรือเก็บข้อมูลความสนใจต่างๆ ให้เหมาะสม
กบักลุม่อาชีพนัน้ แล้วน าข้อมลูท่ีได้มาประยกุต์ให้สอดคล้องกับธุรกิจมากขึน้ เพื่อสร้างความแตกต่าง
และน าเสนอได้ตรงตามความต้องการของลูกค้าเพราะ จากผลการวิจัยด้านธุรกิจ พบว่า รูปแบบมี
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กระบวนของตอบสนองในด้านความต้องการและความสนใจ ของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์ในทิศทาง
เดียวกันในระดับสูงอยู่แล้วแต่ เน่ืองจากความไม่แตกต่างในธุรกิจหรือสินค้าและบริการส่งผลให้
กระบวนการตัง้ใจและการตดัสินใจยงัไม่มากเท่าท่ีควร ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยด้านกระบวนของ
ตอบสนองในด้านความตัง้ใจและการตดัสนิใจมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครัง้ต่อไป  
 ส าหรับการวิจยัครัง้ตอ่ไป ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะ ดงันี ้
 1. ควรศึกษาถึงรูปแบบของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook และพฤติกรรมการใช้
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook ท่ีมีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตอบสนองสินค้าและบริการของ
ผู้บริโภคในเขตต่างๆ เพื่อน าข้อมูลมาเปรียบเทียบว่าแต่ละพืน้ท่ีควรท่ีออกแบบหรือว่าโฆษณาสินค้า
และบริการประเภทใด 
 2. ควรศกึษาถึงสนิค้าและบริการท่ีนิยมหรือว่าควรเป็นสินค้า และบริการประเภทใดท่ีเหมาะ
กบัสือ่สงัคมออนไลน์ facebook ในแตล่ะช่วงมากท่ีสดุ 
 3. ควรเพิ่มตวัแปรท่ีจะท าการศกึษาท่ีคาดว่า น่าจะมีความสมัพนัธ์กับแนวโน้มการซือ้สินค้า
และบริการ เช่น ลกัษณการด าเนินชีวิต (Lifestlye) ปัจจยัด้านจิตวิทยา เป็นต้น 
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ค าชีแ้จงในการตอบแบบสอบถาม 

 แบบสอบถามชุดน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือการศึกษาวิจยัเร่ือง “รูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook 
และพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook  ท่ีมีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ” 
 ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลกัสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิ
โรฒ ขอ้มลูท่ีไดจ้ากค าตอบของท่านจะถูกเก็บรวบรวมไวเ้ป็นความลบั โดยน าเสนอให้เห็นเป็นภาพรวมเท่านั้น 
 ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงส าหรับความกรุณาของท่านในการตอบแบบสอบถามในครัง้นี ้โดยแบ่ง
แบบสอบถามออกเป็น 4 สว่น ดงัตอ่ไปนี ้

 
ส่วนที่ 1 ลักษณะส่วนบุคคล 

 
ค าชีแ้จง  โปรดท าเคร่ืองหมาย   ลงในช่อง    ท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากท่ีสดุ 
 
1. เพศ    ชาย       หญิง 

 
2. อาย ุ       ต ่ากวา่หรือเทียบเท่า  15  ปี    16 – 25  ปี     26 – 35 ปี 
        36 – 45 ปี      46 ปีขึน้ไป 

 
3. สถานภาพ    โสด        สมรส /อยู่ด้วยกนั 

    หม้าย/หย่าร้าง/แยกทางกนัอยู่ 
 

4.  ระดบัการศกึษา   ต ่ากวา่หรือเทียบเท่า มธัยมศกึษาตอนปลาย     อนปุริญญา, ปวส 
      ปริญญาตรี       สงูกวา่ปริญญาตรี  
     

5.  อาชีพ    นกัเรียน/นกัศกึษา     ข้าราชการ/ รัฐวสิาหกิจ  
     พนกังานบริษัทเอกชน     ธรุกิจสว่นตวั 
     อ่ืนๆ โปรดระบุ……………………………………………………. 

แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
 

รูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook และพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
Facebook ที่มีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
Types of social networks ‘Facebook’ and usage behavior on social network ‘Facebook’ 
affecting response process of consumers in Bangkok Metropolis 
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6.  รายได้ตอ่เดือน   น้อยกวา่หรือเท่ากบั 5,000 บาท    5,001 – 15,000 บาท 
       15,001 – 25,000 บาท     25,001 – 35,000 บาท  
   35,001 บาทขึน้ไป 

 
ส่วนที่  2 พฤตกิรรมการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
ค าชีแ้จง  โปรดท าเคร่ืองหมาย   ลงในช่อง    ท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากท่ีสดุ 

1. เหตผุลส าคญัท่ีสดุท่ีเลน่ Facebook (เลือกค าตอบเพียงข้อเดียว) 
 ต้องการตดิตอ่เพ่ือนใหม่ๆ 
 ต้องการตดิตอ่เพ่ือนในกลุ่มท่ีเรียนสถาบนัเดียวกนัหรือตา่งสถาบนั 
 ต้องการหาคนรู้ใจหรือเพ่ือนตา่งเพศ 
 เสมือนวา่เป็นเวบ็ไซต์สว่นตวั 
เลน่ตามกระแสนิยม 
เลน่เกมส์ออนไลน์ 

เข้าร่วมกลุ่มเพ่ือหาคนท่ีมีความสนใจในเร่ืองเดียวกัน 
ดาวน์โหลดรูปภาพ/วีดีโอ/เพลง 
  อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ…………………………………………………. 
 

2. บคุคลใดดงัตอ่ไปนีท่ี้มีอิทธิพลตอ่ท่านในการเลน่ Facebook มากท่ีสดุ (ตอบเพียงข้อเดียว) 
 ตวัเอง       เพ่ือน 
 คูรั่ก/แฟน        ญาตพ่ีิน้อง/คนรู้จกั 
 อาจารย์        อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ………… 
 

3. ประสบการณ์ในการเลน่ Facebook  
 น้อยกวา่หรือเท่ากบั  1 ปี     2 – 3 ปี 
 มากกวา่ 4 ปี      
  

4. ระยะเวลาท่ีคณุใช้ในการเลน่ Facebook  
 น้อยกวา่หรือเท่ากบั  1 ชัว่โมงตอ่วนั    2 – 3 ชัว่โมงตอ่วนั  
 4 – 5 ชัว่โมงตอ่วนั      มากกวา่ 5 ชัว่โมงตอ่วนั  
 

5. ช่วงเวลาไหนท่ีเลน่ Facebook บอ่ยท่ีสดุ 
  08.01 น – 12.00 น     12.01 น – 16.00 น 
 16.01 น –  20.00 น     20.01 น –  24.00 น 
  00.01 น –  04.00 น     04.01 น –  08.00 น 
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6.  สถานท่ีท่ีคณุเลน่ Facebook บอ่ยสดุ 
 บ้านหรือหอพกัตวัเอง     ในสถานศกึษา 
 ท่ีท างาน       ร้านอินเตอร์เน็ต 
 มือถือ        อ่ืนๆ โปรดระบ…ุ…………… 

 
ส่วนที่  3 รูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook ใช้งานของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ค าชีแ้จง : โปรดท าเคร่ืองหมาย / ลงในช่องว่างแต่ละข้อที่ตรงกับความคิดเหน็ของท่านมากที่สุด 
 
 

รูปแบบของเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook 
ที่ท่านใช้ 

ระดับการใช้ 

มากท่ีสดุ 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

น้อย 

(2) 

น้อยท่ีสดุ 

(1) 

ด้านเนือ้หา 

1.ดขูา่วสารเหตกุารณ์ปัจจบุนั       

2.ดสูนิค้า/ผลติภณัฑ์ ข้อมลูการแนะน าต่างๆ      

3.หาข้อมลูด้านวชิาการ บทความ และความรู้ทั่วไป      

4.หาข้อมลูความรู้ด้านบนัเทิง เช่น ดหูนงั ฟังเพลง      

5.หาข้อมลูความรู้ด้านธรุกิจ การโฆษณา 
ประชาสมัพนัธ์สนิค้า และหน่วยงาน 

     

6.เผยแพร่และการน าเสนอผลงานของตน      

7.แบง่ปันประสบการณ์และการถ่ายทอดความรู้ให้
ผู้ อ่ืน 

     

ด้านปฏสัิมพันธ์ 

8.การอ่าน/เขียนแสดงความคดิเห็นบนรูปภาพของ
เพ่ือน 

     

9.การอ่าน/เขียนแสดงความคดิเห็นบนวีดีโอของ
เพ่ือน 

     

10.การสนทนากบัเพ่ือน(Instant Message)      

11.การรับ/สง่ข้อความ      

12.การเลน่ควซิ/แอพลเิคชัน่/เกมส์      

13.การเข้าร่วมกลุม่/ชมรมตา่งๆเพ่ือหาเพ่ือนท่ีมี
ความสนใจเดียวกนั 

     

14.การเพิม่/ค้นหาเพ่ือนใหม่      
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15.การนดัหมาย หรือการจดักิจกรรมตา่งๆร่วมกนั      

16.ตดิตอ่ครอบครัว เพ่ือน และคนรู้จกัท่ีอยู่ห่างไกล      

ด้านธุรกิจ 

17.การสร้างเครือขา่ยทางธรุกิจท่ีเก่ียวข้อง      

18.การสร้างเครือขา่ยทางธรุกิจตามสาขาอาชีพ      

19.การโฆษณาและประชาสมัพนัธ์สนิค้า      

20.การสร้างป้ายโฆษณาธรุกิจ/สนิค้า      

21.การขายสนิค้า      

22.การสร้างกลุม่ธรุกิจ/สนิค้า      

 
ส่วนที่4 กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคประกอบด้วย ความตัง้ใจ (Attention) ความสนใจ (Interest) 
ความต้องการ (Desire) และการตัดสินใจซือ้ (Action) 
 

 
4.1 กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค 

ระดับความตัง้ใจ 

มากท่ีสดุ 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

น้อย 

(2) 

น้อยท่ีสดุ 

(1) 

ท่านมีความตัง้ใจท่ีจะตดิตามสนิค้าหรือบริการ ท่ีปรากฎ
ในข้อมลูของเพ่ือน บนส่ือเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 
Facebook   

     

ท่านมีความตัง้ใจท่ีจะตดิตามสนิค้าหรือบริการ ท่ีเพ่ือน
แนะน าผา่นส่ือเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook   

     

ท่านมีความตัง้ใจในการตดิตามป้ายโฆษณาของสนิค้า
หรือบริการตา่งๆ บนเว็บเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 
Facebook   

     

การจดัตัง้กลุม่หรือเพจของสนิค้าหรือบริการต่างๆ บนเวบ็
เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook  ท าให้เกิดความตัง้ใจ
ท่ีจะตดิตาม 
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4.2 กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค 

ระดับความสนใจ 

มากท่ีสดุ 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

น้อย 

(2) 

น้อยท่ีสดุ 

(1) 

ท่านสนใจโฆษณาบนเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook        

ความสนใจของท่านท่ีมีตอ่ประเภทของสนิค้าหรือบริการท่ี
มีเพ่ือนแนะน าผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook   

     

ความสนใจของรูปลกัษณ์ของป้ายโฆษณาของสนิค้าหรือ
บริการตา่งๆ บนเวบ็เครือข่ายสงัคมออนไลน์ Facebook   

     

ประเภทของสนิค้าหรือบริการท่ีมีการจดัตัง้กลุม่หรือเพจ
บนเวบ็เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook  มีความ
น่าสนใจท่ีจะตดิตาม 

     

ท่านสนใจตดิตามข้อมลูขา่วสารเก่ียวกบัสนิค้าหรือบริการ 
ผา่นทางกลุ่มหรือเพจบนเวบ็เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 
Facebook   

     

 
4.3 กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค 

ระดับความต้องการ  

มากท่ีสดุ 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

น้อย 

(2) 

น้อยท่ีสดุ 

(1) 

ท่านมีความต้องการซือ้สนิค้าหรือใช้บริการท่ีปรากฎใน
ข้อมลูของเพ่ือน บนส่ือเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 
Facebook   

     

ท่านมีความต้องการซือ้สนิค้าหรือใช้บริการ ท่ีเพ่ือนแนะน า
ผา่นส่ือเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook   

     

ท่านมีความต้องการซือ้สนิค้าหรือใช้บริการ จากป้าย
โฆษณาแสดงบนเวบ็เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook   

     

ท่านมีความต้องการซือ้สนิค้าหรือใช้บริการ ท่ีมีการจดัตัง้
กลุม่หรือเพจบนเว็บเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook   

     

 
 
 
 
 
 
 



215 

 

 
4.4 กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค 

ระดับการตัดสินใจ 

มากท่ีสดุ 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

น้อย 

(2) 

น้อยท่ีสดุ 

(1) 

การโฆษณาบนเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ Facebook  มี
สว่นช่วยให้ท่านตดัสนิใจซือ้สนิค้าหรือใช้บริการ 

     

ท่านตดัสนิใจซือ้สนิค้าหรือใช้บริการการแนะน าสนิค้าหรือ
บริการจากเพ่ือนผา่นทางเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 
Facebook   

     

การตดัสนิใจซือ้สนิค้าหรือใช้บริการป้ายโฆษณาของสนิค้า
หรือบริการตา่งๆ บนเว็บเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 
Facebook   

     

การตดัสนิใจซือ้สนิค้าหรือใช้บริการข้อมลูเก่ียวกบัสนิค้า
หรือบริการจากกลุม่หรือเพจบนเวบ็เครือข่ายสงัคม
ออนไลน์  Facebook   

     

 
***ผู้วจัิยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ในการสละเวลากรอกแบบสอบถามฉบับนี*้** 
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ภาคผนวก ข 
รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
  รายช่ือ       ต าแหน่งและสถานที่  
 
1. รองศาสตราจารย์สพุาดา  สริิกตุตา ประธานโครงการบริหารหลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 
        คณะสงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
 
2. อาจารย์ดร. วรินทรา ศิริสทุธิกลุ กรรมการ บริหารหลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 
        อาจารย์ประจ า ภาควิชาบริหารธุรกิจ 
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ช่ือ ช่ือสกลุ นางสาว ณฐักรานต์ รัตนสภุา 
วนัเดือนปีเกิด 15 เมษายน 2527 
สถานท่ีเกิด นครศรีธรรมราช 
สถานท่ีอยูปั่จจุบนั  453 ซอยสามคัคี 28 ต.ทา่ทราย 
    อ.เมือง จ.นนทบุรี 
ต าแหนง่หน้าที่การงานปัจจุบนั  Sales and Marketing  
สถานท่ีท างานปัจจุบนั   NTT Communications (Thailand) 
     
ประวติัการศกึษา 
 พ.ศ. 2550 วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี  
  สาขาเทคโนโลยีสารสนเทศ 
  จาก มหาวิทยาลยัหอการค้าไทย 
 พ.ศ. 2555 บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต (การจดัการ) 
  จาก มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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