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 การวิจยัเร่ือง “รูปแบบการโฆษณาสินค้าประเภท FMCG บนส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีมีตอ่
พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษารูปแบบการ
โฆษณาสินค้าประเภท FMCG บนส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีมีผลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร และเพ่ือเปรียบเทียบลกัษณะประชากรกบัรูปแบบการโฆษณาสินค้าประเภท 
FMCG บนส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค เป็นการวิจยัทัง้เชิงคณุภาพ 
(Qualitative Research)  โดยการสมัภาษณ์เชิงลกึ (In-depth Interview) กบันกัโฆษณาในบริษัท
ตวัแทนโฆษณา 4 ทา่น ท่ีมีความเก่ียวข้องโดยตรงกบัการโฆษณาทางส่ืออินเทอร์เน็ต และการวิจยัเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) ด้วยการเก็บแบบสอบถาม (Questionnaire) กบักลุม่ตวัอยา่งอาย ุ
20 ปีขึน้ไป จ านวนทัง้สิน้ 400 คน 
 ผลจากการศกึษาเชิงคณุภาพพบวา่  บริษัทตวัแทนโฆษณาใช้รูปแบบการโฆษณา Banner 
เพ่ือสร้างการรับรู้ (Awareness) สร้างความคุ้นเคยกบัตราสินค้า เป็นเสมือนประตท่ีูน าไปสูเ่ว็บไซต์ของ
สินค้า  สว่นรูปแบบ Search Engine  ใช้เพ่ือสนบัสนนุการณรงค์แผนการโฆษณาหรือสง่เสริม  การ
ขาย  และรูปแบบ Facebook  ใช้เพ่ือขยายกลุม่เพ่ือน เป็นวิธีการบอกปากตอ่ปาก โดยการให้  Key 
Opinion Leader ชว่ยกระจายขา่วสาร พร้อมแนะน าสินค้า ท าให้เกิดทศันคติท่ีดีตอ่ตราสินค้า และการ
ส่ือสารให้กบัผู้บริโภคจะต้องใช้ส่ือทัง้ Online กบั Offline เข้าด้วยกนั 
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            ผลจากการศกึษาเชิงปริมาณพบวา่  รูปแบบการโฆษณาสินค้าประเภท FMCG บนส่ือ
อินเทอร์เน็ตท่ีแตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตา่งกนั โดยรูปแบบการโฆษณา Banner มีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้มากท่ีสดุ โดยปัจจยัท่ี
มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้คือปัจจยัคณุภาพสินค้า ปัจจยัช่ือเสียงของตราสินค้า และปัจจยัราคาของ
สินค้า ส่วนรูปแบบ Search Engine และรูปแบบ Facebook  ใช้เพ่ือสนบัสนนุในการสง่เสริมการขาย 
ให้กบัสินค้า  
            ทางด้านลกัษณะทางประชากร พบวา่  รูปแบบการโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต มีผลตอ่
พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ในกลุม่ชว่งอาย ุ20-24 ปี ท่ีมีอาชีพเป็นนกัเรียน/นกัศกึษา มากกวา่กลุม่ชว่ง
อาย ุ40 ปีขึน้ไป โดยมีปัจจยัคณุภาพของสินค้า เป็นปัจจยัท่ีมีผลในการตดัสินใจซือ้มากท่ีสดุ ในขณะท่ี
ปัจจยัช่ือเสียงของตราสินค้า ปัจจยัการสง่เสริมการขาย และปัจจยัค าแนะน าจากเพ่ือน มีผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ของกลุม่ท่ีมีรายได้มากกวา่ 30,001 บาทขึน้ไปและมีระดบัการศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี 
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    ABSTRACT  

 The study into the “Types of FMCG Advertising on the Internet Influencing the 
Consumer Decision Making in Bangkok” had the following objective : to study the types of 
FMCG advertising on the internet influencing the consumer decision making in Bangkok, to 
compare between demographic and  the types of FMCG advertising on the internet 
influencing the consumer decision making. The methodology used in this study consisted of 
both qualitative and quantitative research. Qualitative research was conducted  through in-
depth interviews with four advertising agency personnel  who were directly responsible for 
advertising on the internet. For the quantitative part, 400 samples were surveyed between 
20 – over 40 years old. 

 The results of the qualitative study revealed that  advertising agencies use Banner 
advertising for creating awareness and familiarity with a brand. It is viewed as a door that 
leads to the product website, Search Engines are used for supporting advertising 
campaigns or sale  promotions and Facebook is used for creating buzz through the addition 
of friends. The key opinion leader helps to expand news, introduce products and give 
positive attitude toward a product. Both online and offline means are utilized to 
communicate with the consumer. 
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 For the quantitative part, the results from the survey found that  different types of 
advertising  involve differences in decision making. Banner advertising is the most influential 
consumer decision making. The factors that influence decision making are quality product, 
famous product and price of product. Search Engine & Facebook are used for supporting 
sales promotions. 
 Regarding demographics, it was  found that advertising on the internet influences 
consumer decision making by consumers aged 20-24 years old and students  more than 
consumers aged over 40 years old. The factor of quality product influences consumer 
decision making. While the factors of famous product, sales promotion and friends did 
influenced those with an income over 30,001 baht as well as graduates.  
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บทที่ 1 

บทน า 
 

1.1.  ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา  

   

 ปัจจบุนัเทคโนโลยีมีการพฒันาก้าวไกล อินเทอร์เน็ตพฒันาเป็นความเร็วสงู สญัญา

โทรศพัท์พฒันาเข้าสูร่ะบบ 3G ท าให้การรับสง่ข้อมลู ไมว่่าจะเป็นภาพ เสียง รูปตา่ง ๆ ท าได้ง่าย 

สะดวก ประกอบเคร่ืองคอมพิวเตอร์ราคาเคร่ืองถกูลงอย่างมาก พร้อมกบัการพฒันาเคร่ือง

คอมพิวเตอร์ท่ีใช้กบัอินเทอร์เน็ตท่ีเรียกวา่ Netbook  ออกแบบให้เคร่ือง Netbook เล็กลง ราคา

เคร่ืองก็ถกูลง ราคาเคร่ืองมีตัง้แตเ่คร่ืองละไมถ่ึงหม่ืนบาท รวมถึงเคร่ืองโทรศพัท์มือถือท่ีสามารถท า

ได้ทัง้โทรศพัท์  สนทนา(chat)  สง่รูปภาพ  ถ่ายรูป ถ่ายวีดีโอ และการมีระบบสญัญาณท่ีท าให้เข้า

เว็บไซต์ตา่งๆ ได้ง่าย ชว่ยให้การดหูนงั การฟังเพลงได้ในเคร่ืองเดียว ราคาเคร่ืองท่ีไมแ่พง ยิ่ง

โทรศพัท์มีรุ่น  Android หรือ Smart Phone หรือ Tablet สง่ผลให้การรับขา่วสารของผู้บริโภค

เปล่ียนแปลงอยา่งมาก 

พฤตกิรรมของผู้บริโภคในการรับสารของผู้บริโภคหนัมารับจากทางส่ืออินเทอร์เน็ต หรือ

ทางโทรศพัท์มือถือ แทนการดจูากโทรทศัน์ ฟังจากส่ือวิทย ุอา่นจากหนงัสือพิมพ์หรือนิตยสาร

แบบเดมิ วิธีการรับสารของผู้บริโภคจะใช้วิธีการเปิดอ่านหรือชมจากอินเทอร์เน็ต การชมรายการ

โทรทศัน์ไมจ่ าเป็นต้องอยูท่ี่บ้าน จะอยู่ท่ีไหนก็ได้ท่ีมีระบบสญัญาณ ก็สามารถดรูายการโทรทศัน์

จากอินเทอร์เน็ตผา่นคอมพิวเตอร์ หรือโทรศพัท์มือถือได้ เม่ือดยูอดผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย

จากการส ารวจของศนูย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แหง่ชาต ิ(NECTEC) พบวา่สถิติ

จ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย มีการเติบโตขึน้อย่างเร่ือย ๆ ดจูากแผนภาพท่ี 1.1 
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แผนภาพท่ี 1.1 สถติจิ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย  

 ท่ีมา : http://internet.nectec.or.th  

  

ในสว่นของงบประมาณโฆษณาทางส่ืออินเทอร์เน็ตมีอตัราการเตบิโตขึน้อยา่งตอ่เน่ืองจาก

ผลส ารวจของบริษัท เนลสนั (Nielsen) จ ากดั พบวา่ 

ปี ค.ศ. 2008 ใช้งบโฆษณา 172 ล้านบาท   

ปี ค.ศ. 2009 ใช้งบโฆษณา 259 ล้านบาท 

ปี ค.ศ. 2010 ใช้งบโฆษณา 290 ล้านบาท 

ปี ค.ศ. 2011 ใช้งบโฆษณา 470 ล้านบาท 

โดย www.truehits.net (http://poll.truehits.net/reports/report.php)ได้ส ารวจจากผู้ตอบ

แบบสอบถาม 2,758 คน วา่ มีจ านวนผู้ เข้าชมทกุเว็บไซต์เป็นเพศชาย 45.45%  เพศหญิง 54.55% 

อายนุ้อยกวา่ 12 ปี 3.95%  อาย ุ12-17 ปี 24.99%  อาย ุ18-23 ปี 26.55%  อาย ุ24-35 ปี 

25.35%  อาย ุ36-55 ปี 15.85%  อาย ุ55 ปีขึน้ไป 3.30% มีอาชีพเป็นนกัเรียน นกัศกึษา มากท่ีสดุ

คือ 33.22%  ระดบัการศกึษาต ่ากวา่ปริญญาตรี 61.92%  ปริญญาตรี 30.50%  สงูกวา่ปริญญา

ตรี 7.58%   

          อริยะ  พนมยงค์ หวัหน้าฝ่ายธุรกิจ บริษัท กเูกิล ประจ าประเทศไทย จ ากัด (นิตยสาร S+M, 

2011) กลา่ววา่ฐานตวัเลขการเข้าใช้งานอินเทอร์เน็ตลา่สดุของประเทศไทย 6 เดือนท่ีแล้วมา มี
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จ านวนผู้ใช้ราว 20 ล้านคน และตวัเลขดงักล่าวก็ก าลงัขึน้ไปสู ่25 ล้านคน หรือ 30% ของประชากร

ไทย ยิ่งไปกว่านัน้มีผู้คนท่ีใช้งานอินเทอร์เน็ตไมไ่ด้จ ากดัเฉพาะผา่นหน้าจอคอมพิวเตอร์เพียงอย่าง

เดียว แตย่งัมีการใช้งานโมบายอินเทอร์เน็ตผา่นสมาร์ทโฟนและแท็บเล็ตมากกว่า 2 ใน 3 ของคนท่ี

ถือครองอยู ่และหากมองลกึลงไปในจ านวนคนผู้ เข้าใช้อินเทอร์เน็ตผา่นอปุกณ์ (Device) ตา่ง ๆ ท่ี

กลา่วมานัน้ มีจ านวนมากกว่า 2.5 คน ท่ีท าการซือ้ขายสินค้าผา่นอินเทอร์เน็ตและผา่น

โทรศพัท์มือถือ คิดเป็นมลูคา่ก็นา่จะมากกวา่ 1.4 หม่ืนล้านบาท ซึง่จดุนีส้ะท้อนให้เห็นวา่ คนไทยมี

ความต่ืนตวักบัการใช้ชีวิตในโลกออกไลน์อยา่งสงู  

 สว่นมาร์ค ปาร์คเกอร์ (Mark Parker) ซึง่เป็น CEO ของ Nike (นิตยสาร Positioning, 

2012) กลา่ววา่ เม่ือก่อนการตดิตอ่กบัลกูค้า หมายถึงการแจ้งตอ่ลกูค้าว่า เรามีสินค้าใหมม่าเสนอ 

และน่ีคือโฆษณาท่ีเราหวงัว่าจะท าให้คณุชอบและซือ้สินค้าของเรา แตม่าในยคุนี ้การติดตอ่กบั

ลกูค้า หมายถึงการพดูคยุส่ือสารระหวา่งแบรนด์กบัลกูค้าโดยตรง ในยคุนี ้คงจะไมมี่บริษัทใดท่ีไม่

ใช้     กลยทุธ์การตลาดผ่าน Social Media นอกจากนี ้Nike ยงัเปล่ียนแปลงการท าแคมเปญ

โฆษณาในมหกรรมรายการกีฬาชัน้น าระดบัโลก ซึง่ Nike ใช้งบประมาณถึง 100 ล้านดอลลาร์ 

อยา่งฟตุบอลโลกและมหกรรมกีฬาโอลิมปิก โดยเปล่ียนจากการเปิดตวัทางโทรทศัน์ ไปเป็นการ

เปิดตวัโฆษณาผา่นทางออนไลน์ ซึง่ได้ผลเกินคาด เม่ือก่อนนีโ้ฆษณาของ Nike จะมีคนดมูากท่ีสดุ 

200 ล้านคน ก็ต้องรอให้มีรายการแขง่ขนัใหญ่ๆ อยา่ง Super Bowl ท่ีถ่ายทอดทางโทรทศัน์ แตใ่น

วนันี ้ด้วยเว็บไซต์ตา่งๆ บวกชมุชนออนไลน์ทัง้หมดท่ี Nike มี การเปิดตวัโฆษณาผา่น Internet ท า

ให้จ านวนคนดโูฆษณาของ Nike อาจสงูถึง 200 ล้านคนเม่ือใดก็ได้ โดยไมจ่ าเป็นต้องรอชว่งท่ีมี

รายการแขง่ขนักีฬาระดบัโลกทางทีวีเทา่นัน้ 

สงกรานต์  เศรษฐสมภพ ประธานกรรมการบริหารเดอะ ลีโอ เบอร์เนทท์ กรุ๊ป ประเทศไทย 

(นิตยสาร Marketeer, 2011) พดูถึงทิศทางการส่ือสารทางการตลาดเปล่ียนไป ท าให้ ลีโอ เบอร์

เนทท์ วางกลยทุธ์เพ่ือรองรับให้สอดคล้องกบัการพฤตกิรรมการใช้ชีวิตและการใช้ส่ือของผู้คน 

แนวโน้มท่ีเห็นได้อยา่งชดัเจนคือ โลกเราปัจจบุนัย้ายไปการตลาดซือ้ขายทางออนไลน์ หรือ

แม้กระทัง่การตลาดทางโทรศพัท์มือถือ (Mobile Marketing) เป็นกระแสท่ีเกิดขึน้เร็วมากในโลก  

ซึง่สินค้าโคคา โคลา่ และสินค้าพีแอนด์จี เข้ามาใช้ชอ่งทางเหลา่นี ้ท าให้ลีโอ เบอร์เนทท์ มีกลยทุธ์

มุง่เน้นท่ีการส่ือสารสมยัใหม่ ท่ีได้ผลมากกวา่การส่ือสารแบบดัง้เดมิ 
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  เม่ือพิจารณาสินค้าหรือบริการท่ีโฆษณาทางส่ืออินเทอร์เน็ต พบวา่ สินค้าท่ีเป็นประเภท

เก่ียวพนัสงู (High Involvement) เชน่ รถยนต์ เคร่ืองคอมพิวเตอร์ เป็นต้น พฤตกิรรมของผู้บริโภค

เม่ือต้องการซือ้สินค้าเหลา่นี ้จะต้องหาข้อมลูในหลาย ๆ ช่องทาง ไมว่า่จะเป็นส่ือสิ่งพิมพ์ ส่ือ

อินเทอร์เน็ต การสอบถามข้อมลูจากผู้ ท่ีเคยใช้สินค้าเหลา่นีม้าก่อน เพ่ือน ามาประกอบการตดัสินใจ

ซือ้สินค้า ดงันัน้การใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตในการให้ข้อมลูเพื่อให้ผู้บริโภคตดัสินใจจงึเป็นเร่ืองปกต ิ 

ในขณะท่ีสินค้าประเภท Fast Moving Consumer Goods (FMCG) คือ สินค้าอปุโภคบริโภคท่ีใช้

แล้วหมดไปอยา่งรวดเร็ว และมีราคาถกู เป็นสินค้าประเภทเก่ียวพนัต ่า (Low Involvement) เชน่ 

แชมพ ูเคร่ืองด่ืมกระป๋อง อาหารส าเร็จรูป เป็นต้น พฤตกิรรมผู้บริโภคเม่ือต้องการซือ้สินค้าเหลา่นัน้ 

จะซือ้สินค้าโดยไมจ่ าเป็นต้องหาข้อมลู เม่ือพิจารณาคา่โฆษณากบัสินค้าประเภท FMCG พบวา่มี

แนวโน้มท่ีใช้งบประมาณโฆษณาสงูขึน้เร่ือย ๆ  

ดจูากตารางท่ี 1.1 

ตารางที่ 1.1  : 10 อันดับบริษัทท่ีใช้งบประมาณโฆษณาสูงสุดช่วงเดือนมกราคม-เมษายน 

                    2555  

อันดับ บริษัท ม.ค.-เม.ย. 2555 (ล้านบาท) 

1 UNILEVER (THAI) HOLDINGS 2137.2 

2 COCA-CALA (THAILAND) 738.9 

3 TOYOTA MOTOR THAILAND CO.,LTD 705.1 

4 PROCTER & GAMBLE (THAILAND) 695.1 

5 TOTAL ACCESS COMMUNICATIONS 657.8 

6 L’OREAL (THAILAND) LTD. 641.2 

7 BEIERSDORF (THAILAND) CO., LTD. 620.3 

8 TRI PETCH ISUZU SALES CO., LTD. 587.4 

9 NESTLE (THAI) LTD. 509.1 

10 OSOTSPA CO., LTD. 453.9 

ท่ีมา : Nielsen Media Research Jan – Apr 2012   
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  จะเห็นวา่ 10 อบัดบัแรก เชน่ บริษัท UNILEVER (THAI) HOLDINGS, PROCTER & 

GAMBLE (THAILAND), L’OREAL (THAILAND) LTD., BEIERSDORF (THAILAND) CO., 

LTD., OSOTSPA CO., LTD. เป็นบริษัทท่ีจ าหนา่ยสินค้าประเภท Fast Moving Consumer 

Goods (FMCG) ท่ีเป็นเคร่ืองใช้สว่นตวั เชน่ สบู ่แชมพ ูเคร่ืองส าอาง ดงันัน้การวิจยัครัง้นีเ้ลือกวิจยั

การโฆษณาสินค้าประเภท FMCG ในส่ืออินเทอร์เน็ต มีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้สินค้าของ

ผู้บริโภค   ในเขตกรุงเทพมหานครมากน้อยเพียงใด  

  ในขณะท่ีรูปแบบการโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ตมีหลากหลายรูปแบบ ไมว่า่จะเป็น 

Banner, Pop up, Button, Hyper link, Search Engine, Social Network เป็นต้น โดยการวิจยั

ครัง้นีจ้ะเลือกรูปแบบโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต 3 รูปแบบ คือ 

รูปแบบท่ี 1  Banner  เน่ืองจากเป็นรูปแบบการโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีมีมาตัง้แตแ่รก และ 

       ปัจจบุนัเป็นรูปแบบโฆษณาท่ีนิยมใช้ ดจูากได้เว็บไซต์ตา่ง ๆ 

รูปแบบท่ี 2 Search Engine เป็นชอ่งทางในการสืบค้นหาในส่ืออินเทอร์เน็ตเพ่ือเข้าสูเ่ว็บไซต์ 

               ตา่ง ๆ และใช้กนัอยูอ่ยา่งแพร่หลาย จากข้อมลูของ alexa  เว็บไซต์ท่ีรวบรวมข้อมลูการ

ใช้เว็บไซต์ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ต(www.alexa.com/siteinfo/live.com)  ได้จดัอนัดบัเว็บไซต์สงูสดุใน

ประเทศไทย ดงันี ้

      อนัดบัท่ี 1 Google.co.th / อนัดบัท่ี 2 Facebook.com / อนัดบัท่ี 3 Google.com /   

อนัอบัท่ี 4 Youtube.com / อนัดบัท่ี 5 Live.com / อนัดบัท่ี 6 Blogspot.com  / 

อนัดบัท่ี 7 Yahoo.com / อนัดบัท่ี 8 Sanook.com / อนัดบัท่ี 9    Pantip.com / 

อนัดบัท่ี 10  Wikipedia.com 

 จะเห็นวา่เว็บไซต์ Google.co.th เป็นเว็บไซต์อนัดบัท่ี 1 ซึง่เว็บไซต์ google คือเว็บไซต์ท่ี

ผู้บริโภคเข้าไปเพ่ือสืบค้นหาข้อมลู 

รูปแบบท่ี 3  Social Network เลือกเว็บไซต์ของ facebook เน่ืองจากข้อมลูจากเว็บไซต์ alexa ได้

จดัอนัดบัเว็บไซต์ไว้ข้างต้น จะเห็นได้วา่ Social Network ท่ีได้รับความนิยมสงูสดุก็คือ facebook 

นอกจากนีข้้อมลูของ marketingoops บริษัทท่ีจดัท าเก่ียวกบัส่ือดจิิทลั ได้ให้ข้อมลูเพิ่มเตมิ วา่ 

กรุงเทพฯ เป็นเมืองท่ีมีสมาชิก facebook มากท่ีสดุในโลก ดจูากตารางท่ี 1.2 
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ตารางที่ 1.2  รายช่ือเมืองที่มีจ านวนสมาชิกใน Facebook มากที่สุด 

 
ท่ีมา : http://www.marketingoops.com/reports/metrix/facebook-member-may-2012 

 ดงันัน้การวิจยัครัง้นีจ้งึเลือก 3 รูปแบบท่ีกลา่วไว้ข้างต้น เพ่ือศกึษารูปแบบโฆษณาบนส่ือ

อินเทอร์เน็ตท่ีสามารถสร้างการรับรู้ สร้างทศันคตท่ีิดี จนท าให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้สินค้า  

 

1.2.  วัตถุประสงค์การวิจัย 

 1.เพ่ือศกึษารูปแบบการโฆษณาสินค้าประเภท FMCG บนส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีมีผลตอ่   

พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. เพ่ือเปรียบเทียบลกัษณะประชากรกบัรูปแบบการโฆษณาสินค้าประเภท FMCG บน       

ส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
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1.3. สมมตฐิานการวิจัย 

 1. รูปแบบการโฆษณาสินค้าประเภท FMCG บนส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีแตกตา่งกนั มีผลตอ่ 

พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 

2. ลกัษณะทางประชากรท่ีแตกตา่งกนัของกลุม่ผู้บริโภคท่ีรับรู้การโฆษณาสินค้าประเภท

FMCG บนส่ืออินเทอร์เน็ต มีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 

 

1.4. นิยามศัพท์ 

 รูปแบบการโฆษณา (Types of Advertising) หมายถึง รูปแบบการโฆษณาบนส่ือ

อินเทอร์เน็ต เป็นการโฆษณาท่ีเผยแพร่ข้อมลูเพื่อท่ีจะสง่ผลตอ่ผู้ ซือ้และผู้ขาย โดยท่ีผู้บริโภคเป็น

คนท่ีต้องมีปฏิสมัพนัธ์กบัโฆษณา ไมว่า่จะเป็น รูปแบบหน้าตา่งโฆษณา (Banner)  รูปแบบ

โปรแกรมสืบค้นข้อมลู (Search Engine) รูปแบบเฟสบุ๊ค (Facebook) 

 Fast Moving Consumer Goods (FMCG) หมายถึง สินค้าอปุโภคบริโภคท่ีใช้แล้วหมด

ไปอยา่งรวดเร็ว และมีราคาถกู เชน่ แชมพ ูเคร่ืองดื่มกระป๋อง อาหารส าเร็จรูป เป็นต้น 

 ส่ืออินเทอร์เน็ต (Internet) หมายถึง เครือข่ายคอมพิวเตอร์ขนาดใหญ่ ท่ีมีการเช่ือมตอ่

ระหวา่งเครือขา่ยหลายๆ เครือขา่ยทัว่โลก ผู้ใช้เครือขา่ยนีส้ามารถส่ือสารถึงกนัได้ในหลายๆ ทาง 

อาทิ เชน่ อีเมล์ เว็บบอร์ด และสามารถสืบค้นข้อมลูและขา่วสารตา่งๆ รวมทัง้คดัลอกแฟ้มข้อมลู

และโปรแกรมมาใช้ได้ 

 Banner หมายถึง แถบโฆษณาเล็ก ๆ ในกรอบส่ีเหล่ียมผืนผ้าอยู่บนสดุของเว็บไซต์ 

สามารถรายละเอียดสินค้าหรือบริการ หรือภาพโฆษณาได้เล็กน้อย เป็นรูปแบบการโฆษณาบนส่ือ

อินเทอร์เน็ต ท่ีมีมาตัง้แตแ่รก และปัจจบุนัเป็นรูปแบบโฆษณาท่ีนิยมใช้ 

 Search Engine หมายถึง โปรแกรมท่ีช่วยในการสืบค้นหาข้อมลู โดยเฉพาะข้อมลูบน

อินเทอร์เน็ต โดยครอบคลมุทัง้ข้อความ รูปภาพ ภาพเคล่ือนไหว เพลง ซอฟต์แวร์ แผนท่ี ข้อมลู

บคุคล กลุม่ขา่ว และอ่ืน ๆ ซึ่งแตกตา่งกนัไปแล้วแต่โปรแกรมหรือผู้ให้บริการแตล่ะราย สว่นใหญ่จะ

ค้นหาข้อมลูจากค าส าคญั (คีย์เวิร์ด) ท่ีผู้ ใช้ป้อนเข้าไป จากนัน้จะแสดงรายการผลลพัธ์ขึน้มา ซึง่

เป็นชอ่งทางในการสืบค้นหาในส่ืออินเทอร์เน็ตเพ่ือเข้าสูเ่ว็บไซต์ตา่ง ๆ และใช้กนัอยู่อย่าง

แพร่หลาย 
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 Social Network หมายถึง รูปแบบของเว็บไซต์ ในการสร้างเครือข่ายสงัคม ส าหรับ
ผู้ใช้งานในอินเทอร์เน็ต เขียนและอธิบายความสนใจ และกิจการท่ีได้ท า และเช่ือมโยงกบัความ
สนใจและกิจกรรมของผู้ อ่ืน ในบริการเครือขา่ยสงัคมมกัจะประกอบไปด้วย การแช็ต ส่งข้อความ 
สง่อีเมล วิดีโอ เพลง อปัโหลดรูป บล็อก  
 Facebook หมายถึง บริการบนอินเทอร์เน็ตบริการหนึง่ ท่ีจะท าให้ผู้ใช้สามารถ

ตดิตอ่ส่ือสารและร่วมท ากิจกรรมกบัผู้ใช้ Facebook คนอ่ืนๆ ได้ ไมว่า่จะเป็นการตัง้ประเดน็ถาม

ตอบ โพสต์คลิปวิดีโอ โพสต์รูปภาพ  เขียนบทความ พดูคยุกนั  เล่นเกม เป็นรูปแบบของเครือขา่ย

สงัคมท่ีได้รับความนิยมสงูสดุ 

 ลักษณะประชากร (Demographic) หมายถึง เพศ อาย ุระดบัการศกึษา รายได้ อาชีพ  

พฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้ (Decision Making) หมายถึง การท่ีผู้บริโภคเกิด

กระบวนการเลือกสิ่งตา่ง ๆ ท่ีมีตัง้แต ่2 สิ่งขึน้ไป เป็นกระบวนการในการพิจารณา ประเมิน และ

เลือกระหว่างสิ่งตา่ง ๆ เหล่านัน้ 

 

1.5. ขอบเขตการวิจัย 

 การศกึษา “รูปแบบการโฆษณาสินค้าประเภท FMCG บนส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีมีผลตอ่

พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยผู้วิจยัเลือกผู้บริโภคท่ีเขต

กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากเป็นเมืองหลวงท่ีมีความเจริญด้านส่ืออินเทอร์เน็ตสงูสดุของประเทศ 

อายตุัง้แต ่20 ปีขึน้ไป และเคยเห็นโฆษณาทางส่ืออินเทอร์เน็ต มาเป็นตวัแทนในการศกึษา 

ครัง้นี ้
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1.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย   

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.7. ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ได้ทราบวิธีการของบริษัทตวัแทนโฆษณาในใช้รูปแบบการโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต 

2.  ได้ทราบรูปแบบการโฆษณาสินค้าประเภท FMCG บนส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีมีผลตอ่ 

     พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

3.  ได้ทราบลกัษณะประชากรท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ 

4. สามารถน าข้อมลูท่ีได้ไปพฒันาองค์ความรู้เก่ียวกบัรูปแบบการโฆษณาบนส่ือ 

                 อินเทอร์เน็ตท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

5. องค์ความรู้ท่ีได้น าไปพฒันาการเรียนการสอนเก่ียวกบัการโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต 

 

ลักษณะประชากร 

- เพศ 

- อาย ุ

- ระดบัการศกึษา 

- รายได้ 

- อาชีพ 

รูปแบบการโฆษณาบน
ส่ืออินเทอร์เน็ต 

- Banner 

- Search Engine 

- Facebook 

พฤตกิรรมการตัดสินใจ
ซือ้สินค้าประเภท FMCG 

ของผู้บริโภค 

DPU



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การศกึษาวิจยัเร่ือง “รูปแบบการโฆษณาสินค้าประเภท FMCG บนส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีมีผล
ตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการส่ือสารผา่นอินเทอร์เน็ต
ท่ีเป็นส่ือโฆษณาใหมแ่ตกตา่งจากส่ือดัง้เดมิท่ีสามารถน าข้อมลู ภาพ เสียง ภาพเคล่ือนไหวไปใน
เวลาเดียวกนัพร้อมสามารถเปล่ียนแปลงข้อมลูได้ตลอดเวลา ประกอบกบัความก้าวหน้าทาง
เทคโนโลยีสง่ผลให้ผู้บริโภคมีโอกาสในการใช้อินเทอร์เน็ตมากขึน้ โฆษณาทางส่ืออินเทอร์เน็ตจงึ
ต้องมีการพฒันาให้มีความหลากหลาย ไมว่า่จะเป็น หน้าตา่งโฆษณา (Banner)  โปรแกรมสืบ
ค้นหา (Search Engine) และ Facebook  ฯลฯ ดงันัน้การวิจยัครัง้นีใ้ช้กรอบแนวคิด ทฤษฏี และ
งานวิจยัตา่ง ๆ ท่ีมีความเก่ียวข้องกบัการศกึษา ดงัตอ่ไปนี ้
 1. แนวคิดเก่ียวกบัการโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต 
 2. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
 3. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 
1. แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต 
 
 Zeff และ Aronson (1999) อธิบายการโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต เหมือนกบัการโฆษณา
ท่ีพยายามเผยแพร่ข่อมลูเพื่อท่ีจะสง่ผลตอ่ผู้ ซือ้และผู้ขาย แตแ่ตกตา่งจากส่ืออ่ืน ๆ ตรงท่ีวา่ 
ผู้บริโภคเป็นคนท่ีจะต้องมีปฏิสมัพนัธ์กบัโฆษณา ผู้บริโภคสามารถคลิกโฆษณาเพ่ือหาข้อมลูเพิ่ม 
หรือเข้าสูข่ัน้ตอนตอ่ไป หรือเกิดการซือ้สินค้า ในทกุขัน้ตอนของเว็บไซต์สามารถท่ีจะเกิดการ
โต้ตอบได้กบัโฆษณา หรือจากโลโก้ หรือช่ือสินค้า หรือลายพืน้ท่ีอยูใ่นหน้าเว็บไซต์ การโฆษณาบน
ส่ืออินเทอร์เน็ตเปิดโอกาสให้นกัโฆษณาส่ือสารไปยงักลุม่เป้าหมาย เพ่ือสง่ขา่วสารการโฆษณาท่ี
ออกแบบเฉพาะแตล่ะลกูค้าท่ีมีความสนใจและรสนิยมท่ีแตกตา่งกนั  
 Belch และ Belch (2009) อธิบายส่ืออินเทอร์เน็ตเป็นส่ือท่ีสามารถสง่ข้อมลูและ
ตอบสนองเก่ียวกบัสินค้าหรือบริการในการเสนอขายได้ มีการปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งบริษัทกบัผู้บริโภค 
ผู้บริโภคไมเ่พียงแตจ่ะสามารถควบคมุข่าวสารหรือข้อมลูท่ีเห็นได้ แตย่งัสามารถตอบกลบัเก่ียวกบั
ขา่วสารเหลา่นัน้  
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 Clow และ Baack (2007) อธิบายความหมายของอินเทอร์เน็ตคือสว่นประกอบท่ีส าคญั
ของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานมีคณุภาพ มีหลากหลายรูปแบบ ท่ีเช่ือมโยงไปยงัเว็บไซต์
อ่ืน ๆ ได้ 
 Clow และ Baack (2010) อธิบายเพิ่มเตมิเก่ียวกบัรูปแบบของการโฆษณาบนส่ือ
อินเทอร์เน็ตวา่มีส่ีรูปแบบท่ีแตกตา่ง โดยรูปแบบแรกเป็นการแสดงหน้าตา่งโฆษณา (Banner) ท่ีมี
กราฟิกท่ีมีใสว่ิดีโอ รูปแบบท่ีสองเป็น classified ads รูปแบบท่ีสามคือโปรแกรมสืบค้นหา (Search 
Engines) ซึง่หน้าโฆษณาจะปรากฏหลงัจากการสืบค้นหา และรูปแบบท่ีส่ีเป็นการใช้ส่ือวิดีโอ 

เว็บไซต์ (Website) 

Keller (2003) ได้ให้ความหมายของเว็บไซต์วา่ เป็นเคร่ืองมื่อการส่ือสารการตลาดแบบ
ผสมผสาน ท่ีมีราคาถกู สามารถให้รายละเอียดของบริษัท สินค้าหรือบริการได้อยา่งละเอียด ลกูค้า
สามารถเข้าไปเลือกหาข้อมลูของสินค้าหรือบริการท่ีตรงกบัความต้องการ อีกทัง้เว็บไซต์สามารถ
สร้างความสมัพนัธ์อนัดีระหวา่งตราสินค้ากบัผู้บริโภค เว็บไซต์สามารถเป็นแหลง่ข้อมลูในการ
ประชาสมัพนัธ์ของบริษัทหรือสินค้าได้ บางครัง้ก็ท าหน้าท่ีเป็นส่ือโฆษณาให้กบัสินค้า สามารถจดั
รายการสง่เสริมการขายในเว็บไซต์  และข้อมลูท่ีอยูใ่นเว็บไซต์ดนูา่เช่ือถือ ดงันัน้เว็บไซต์จะต้องมี
การปรับเปล่ียนข้อมลูในเว็บไซต์ให้ทนัสมยัอยูเ่สมอ 
           ในขณะท่ี Duncan (2005) ได้ให้ทรรศนะเก่ียวกบัเว็บไซต์วา่ เป็นเคร่ืองมือการส่ือสาร
การตลาดท่ีปัจจบุนันิยมใช้กนัอยา่งแพร่หลาย เพ่ือการติดตอ่กบัลกูค้าหรือผู้บริโภคท่ีคาดวา่จะเป็น
ลกูค้าในอนาคต เว็บไซต์เป็นส่ือในการส่ือสารข้อมลูขา่วสารเชน่ การโฆษณาสินค้าหรือบริการ การ
ประชาสมัพนัธ์ รูปหีบห่อสินค้า  และขา่วสารในการจดักิจกรรมตา่ง ๆ ท่ีเข้าถึงผู้บริโภค สามารถให้
ข้อมลูเก่ียวกบัตราสินค้าได้มากมาย เว็บไซต์เป็นการส่ือสารกบัผู้บริโภคท่ีเป็นเอกลกัษณ์ เป็นการ
ส่ือสารแบบสองทาง  เว็บไซด์ท่ีนา่สนใจและสนกุสนานจะสามารถโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคเข้าไป
เย่ียมชมได้เป็นจ านวนมาก และสิ่งส าคญัส าหรับเว็บไซต์คือ การท่ีให้ผู้บริโภคท่ีคาดว่าจะเป็นลกูค้า
ในอนาคตเข้ามาสมคัรเป็นสมาชิกในเว็บไซต์  
          นอกจากนี ้Fill (2002) ได้เสนอแนวคิดเก่ียวกบัเว็บไซต์วา่เป็นพืน้ฐานของกิจกรรมทาง
อินเตอร์เน็ตของบริษัท เพ่ือส าหรับการติดตอ่ด้านธุรกิจกบัธุรกิจ หรือธุรกิจกบัผู้บริโภค โดยมี
วตัถปุระสงค์ในการให้ข้อมลูขา่วสารกบัผู้บริโภค หรือการตดิตอ่การค้า บคุลิกของเว็บไซต์คือการท่ี
สามารถอยูไ่ด้นาน โดยให้ผู้บริโภคเข้าไปท ากิจกรรมในเว็บไซต์ได้ และถ้าผู้บริโภคเม่ือเข้าไปเย่ียม 
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ชมเว็บไซต์แล้ว เกิดความรู้สึกพอใจในเว็บไซต์ จะท าให้ผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์ท่ีดีตอ่บริษัทหรือ
ตอ่สินค้า 
         ลกัษณะของเว็บไซต์สามารถใช้เพ่ือวตัถปุระสงค์หลาย ๆ ข้อ โดยมีจดุประสงค์หลกัอยู่ท่ี
สินค้าหรือภาพลกัษณ์ขององค์กร ถ้าหากวตัถปุระสงค์หลกัอยูท่ี่สินค้า เว็บไซต์สามารถให้ข้อมลู
ตัง้แตเ่ร่ิมการผลิตสินค้าจนสินค้าผลิตเสร็จ สามารถเสนอภาพสินค้า แสดงวิธีการใช้สินค้า แตถ้่า
วตัถปุระสงค์เพ่ือภาพลกัษณ์ขององค์กร เว็บไซต์สามารถให้ข้อมลูการด าเนินงานของบริษัท ขนาด
ของบริษัท วตัถปุระสงค์ของบริษัท สถานะทางการเงิน จ านวนพนกังาน หลกัจริยธรรมของบริษัท 
และการท่ีบริษัทแสดงความรับผิดชอบตอ่สงัคม  
         Mohammed, Fisher, Jaworski, และ Paddison (2004) อธิบายองค์ประกอบของเว็บไซต์ท่ี
ดีมี 7 องค์ประกอบ หรือท่ีเรียกวา่ 7Cs ดงันี ้
 1. Context การวางรูปแบบและออกแบบ 
 2. Content เนือ้หาของเว็บไซต์ ไมจ่ะเป็นข้อความ วีดีโอ ภาพ และกราฟิก 
 3. Community ชมุชนท่ีส่ือสารในการแบง่ปันสิ่งท่ีสนใจ เชน่ บทความหรือบริการ  
                เพ่ือสร้างความสมัพนัธ์แนว่แนน่จากผู้ใช้ไปสู่ผู้ ใช้ 
 4. Customization ความสามารถในการปรับตามผู้ใช้ หรือสามารถก าหนดตาม 
                ลกัษณะท่ีต้องการ 
 5. Communication เป็นการส่ือสารจากเว็บไซต์ถึงผู้ใช้ หรือจากผู้ใช้ถึงเว็บไซต์  
                หรือผู้ ใช้ถึงผู้ใช้ 
 6. Connection คือเครือขา่ยในการเช่ือมโยงระหวา่งเว็บไซต์ไปยงัเว็บไซต์อ่ืน 
 7. Commerce ความสามารถของเว็บไซต์ในการขายสินค้า หรือบริการ โดยการช้อปปิง้ 
 Halligan & shah (2010)  กลา่วถึงขัน้ตอนแรกของการสร้างหน้าเว็บไซต์ ต้องก าหนด
หวัข้อท่ีจะท า และต้องท าการสง่เสริมด้วยวิธีตอ่ไปนี ้
            1.Post หน้าเว็บไซต์ไปเช่ือมกบัรายละเอียดสว่นบคุคล โดยการคลิกปุ่ ม share 
            2.สง่เสริมหน้าเว็บไซต์ใน Facebook ในชอ่งทางท่ีมีอยู ่เชน่ เว็บไซต์บริษัท บล็อก 
               จดหมายทางอีเมล์  
            3.ซือ้โฆษณาสงัคมออนไลน์ใน Facebook เพ่ือโฆษณาไปยงักลุม่ผู้ใช้ในหลาย ๆ  
               สถานท่ี ชว่ยให้กลุ่มลกูค้าท่ีมีแนวโน้มจะเข้ามาดจูะได้จดจ า  
     ควรมีการวางแผนให้มีเจ้าหน้าท่ีท่ีดแูลเว็บไซต์ โดยการเข้ามา update หรือเข้ามามีส่วน 
ร่วมในการพดูคยุ เพ่ือให้เกิดเครือข่ายสงัคมออนไลน์  
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 Veloso (2009) กลา่วถึง ข้อความเว็บไซต์ คือ ข้อความท่ีเสนอการขาย โดยมีกฏเกณฑ์ใน
การเขียนข้อความโฆษณาในเว็บไซต์เพ่ือการขาย ดงันี ้

กฏข้อท่ี 1 อยา่ท าเว็บไซต์ท่ีดเูหมือนการโฆษณา  
ควรใสข้่อมลูท่ีกลุม่เป้าหมายต้องการ เน่ืองจากผู้บริโภคเข้าเว็บไซต์ก็เพ่ือหาข้อมลู ไมใ่ช่

หาโฆษณา ข้อความเว็บไซต์ต้องให้ข้อมลูท่ีดี มีความคิด ไมใ่ชก่ารเขียนท่ีดเูหมือนกบัการขาย
สินค้า 

กฏข้อท่ี 2 หยดุผู้อา่นในวิธีทางของผู้อา่น 
ธุรกิจทางออนไลน์ใช้จา่ยเงินไปกบัการท่ีให้จะผู้อา่นเข้ามาในเว็บไซต์ของเขามากท่ีสดุ ซึง่

การสร้างการเข้าถึงเว็บไซต์เป็นสิ่งส าคญั ใช้ข้อความเว็บไซต์ในการจงูใจให้ผู้อา่นเข้าไปอา่น
เว็บไซต์ สร้างท่ีจะให้ผู้อา่นท าตามในสิ่งท่ีได้วางแผนไว้ 

กฏข้อท่ี 3 ตามท่ีอยูข่องอีเมล์ 
เว็บไซต์ท่ีประสบความส าเร็จเกิดจากการตอบสนองโดยตรงด้วยข้อความเว็บไซต์ 

พยายามค้นหาว่า สิ่งใดท่ีจะสามารถจงูใจให้ผู้อ่านเข้ามาเว็บไซต์ของเรา ถ้าการเข้ามาเย่ียมชม
เว็บไซต์แล้ว ผู้อา่นไมมี่การตอบสนอง เชน่ ไมไ่ด้โทรศพัท์มาสอบถาม ไมไ่ด้สมคัรเนสมาชิก ไมไ่ด้
ซือ้สินค้า ต้องพยายามท่ีสร้างการตอบตอบสนองของผู้อา่น ออกแบบด้วยกราฟฟิกท่ีดดีู หรือ
เทคโนโลยีท่ีดทูนัสมยั เพ่ือให้ผู้อา่นบนัทกึเว็บไซต์ไว้ในรายช่ือเว็บไซต์ 

ถ้าหากมีการขายสินค้าในเว็บไซต์ โอกาสท่ีลกูค้าจะซือ้สินค้ามีเพียงไมถ่ึง 5 % การท าให้
ผู้อา่นไว้วางใจได้จากการท่ีพวกเขาได้รับค ามัน่สญัญา โดยไมพ่ยายามท่ีจะเสนอขายสินค้า สร้าง
ความสมัพนัธ์อนัดี ให้บริการท่ีดี และมีนโยบายท่ีชดัเจน 
 นอกจากนีย้งักลา่วถึง 5 ขัน้ตอนท่ีจะท าให้ข้อความเว็บไซต์สามารถขายสินค้าได้ การเขียน
จะต้องก าหนดปัญหา ท าในสิ่งท่ีเป็นไปได้ ตัง้ค าถามของเหตผุลท่ีท าไมปัญหายงัไมไ่ด้แก้ไข ตัง้สิ่ง
ท่ีมาเปล่ียนแปลง ก าหนดเร่ืองท่ีจะต้องท า โดยเร่ิมจาก 

ขัน้ตอนท่ี 1 การใช้เร่ืองของอารมณ์ 
การเขียนข้อความโฆษณาไม่จ าเป็นต้องใช้ค าท่ีสวยหรู หรือการเขียนไวยกรณ์ท่ีถกูต้อง 

การเขียนควรใช้เร่ืองของอารมณ์เข้ามาเก่ียวข้อง เพราะผู้บริโภคซือ้สินค้าด้วยอารมณ์และการมี
เหตผุล การขายด้วยประสบการณ์ของอารมณ์ 
 ขัน้ตอนท่ี 2 การเพิ่มโบนสั การรับประกนัและการเปิดการขาย 
 การเขียนในสว่นแรกกลา่วถึงประโยชน์ของสินค้า ตามด้วยการวางแผนให้ผู้บริโภคเห็น
วา่ชีวตขิองเขาจะเปล่ียน เม่ือพวกเขาได้รับประโยชน์ของสินค้า  
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 ในเร่ืองของการเพิ่มโบนสั เป็นเร่ืองท่ียอมรับในการตลาดขายตรงว่ามีผลตอ่การขายเป็น
การมาก เช่น เสนอของขวญัพิเศษ โดยโบนสัต้องเป็นสิ่งท่ีกลุม่เป้าหมายต้องการ และจ าเป็นต้อง
เช่ือมโยงกบัสินค้าหรือบริการ ซึง่การให้ฟรีโบนสัหรือของขวญัจะยิ่งมีความหมายมากขึน้ถ้ามีการ
ก าหนดเวลาเวลาสัง่ เพราะการก าหนดเวลาหมดเขตจะช่วยให้ตดัสินใจอยา่งรีบดว่น ซึง่เป็นเร่ืองท่ี
จ าเป็นต้องก าหนดวนัหมดเขตเพ่ือผลกัดนัให้ผู้อา่นตอบสนองทนัที 
 เร่ืองการรับประกนั เป็นเร่ืองของการรับประกนัคืนเงิน หากผู้ ซือ้ไมพ่อใจสินค้า ชว่ยขจดั
ความเส่ียงให้กบัผู้ ซือ้ และลดอปุสรรคในการเสนอขาย 
 การปิดการขาย เน่ืองจากผู้บริโภคอาจไมต่ดัสินใจซือ้เม่ือเสนอขายสินค้า จ าเป็นท่ีจะต้อง
มีการใช้ข้อความเพ่ือปิดการขาย การเรียงล าดบัความส าคญัในการใช้ข้อความเป็นเร่ืองส าคญั 
เสนอการปิดการขายในจงัหวะท่ีกลุม่เป้าหมายมีความคิดท่ีจะซือ้สินค้า ไม่ควรใช้ข้อความท่ียาก
มาก และท าให้ง่ายในการท่ีจะซือ้สินค้า 
 ขัน้ตอนท่ี 3 การเพิ่มความนา่เช่ือถือ  
 โดยการให้พยานท่ีเคยใช้สินค้ามายืนยนั เพ่ือสนบัสนนุการขายให้แข็งแรงยิ่งขึน้ ความ
สนใจของเนือ้หาท่ีให้ทัง้การแจ้งเร่ืองราวแล้ว การให้สร้างความอยากได้ในสิ่งท่ีเราเสนอให้กบั
กลุม่เป้าหมาย 
 ขัน้ตอนท่ี 4 เพิ่มเร่ืองจิตวิทยาและเก่ียวพนั  
 โดยการโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคสญัญาท่ีจะซือ้ จากการใช้ความต้องการของผู้บริโภค การ
ใช้พยานยืนยนั การใช้อารมณ์ของความพงึพอใจ การใช้ความเก่ียวพนัไปกบัสินค้าหรือบริการ  การ
ใช้จิตวิทยากระตุ้นความรู้สกึของผู้อา่นเข้าไปอ่านทกุตวัอกัษร  การใช้วิธีจงูใจให้เข้าไปในใจของ
ผู้บริโภค การใช้ค าพดูท่ีท าให้ผู้บริโภคเช่ือ 
 ขัน้ตอนท่ี 5 การใช้ค าท่ีแสดงอารมณ์แทนค าท่ีเป็นเหตผุล  
 Veloso (2009) กลา่วถึงการเขียนข้อความเว็บไซต์ท่ีดีใช้หลกัของ AIDA คือ 
 A (attention) การจบัความสนใจของผู้อา่น 
 I (interest)     การให้สิ่งท่ีผู้อ่านสนใจ 
 D (desire)     สร้างความต้องการจากสิ่งท่ีเสนอ 
 A (action)     ชกัพาให้เกิดการกระท า 
 การรับประกนัคืนเงินเป็นวิธีท่ีขจดัความเส่ียงให้กบัผู้ ซือ้เป็นวิธีหนึง่ท่ีแนะน า 
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 Ryan & Jones (2011) อธิบายถึง การเขียนเนือ้หาในเว็บไซต์วา่ การเขียนท่ีดีต้องเร่ิมท่ี
รู้จกัผู้อา่นเป็นอยา่งดี การเขียนควรเขียนเพ่ือเฉพาะกลุม่ผู้อา่นนัน้ ซึง่กลุม่ผู้อา่นจะอา่นในข้อความ
ท่ีสนใจในตอนนี ้เก่ียวข้องกบัความต้องการของผู้อา่น จึงควรเขียนเนือ้หาให้มีลกัษณะตอ่ไปนี ้
 -กระตุ้นความสนใจ (Grab Attention) เน่ืองจากผู้อา่นไม่มีความอดทน ไมค่วรเขียนค า
แบบน า้ทว่มทุง่ หรือใช้ค าฟุ่ งเฟือย เขียนให้สัน้กระทดัรัด ชดัเจน ตรงประเด็น 
 -ท าให้ดงู่าย (Make It Scannable) หลีกเล่ียงการใช้บล็อกใหญ่ ใช้พาดหวั หรือพาดหวั
รองหรือการขึน้เป็นข้อ ๆ  
 -เป็นต้นแบบ (Make It Original) เนือ้หาเป็นต้นแบบส าหรับคนอา่น 
 -ใช้ลกัษณะปิรามิดกลบัหวั (Use the Inverted Pyramid) การเขียนวิธีนีไ้ด้ผลในเว็บไซต์ 
ขึน้เร่ืองท่ีส าคญัก่อน ตามด้วยรายละเอียดสนบัสนนุ เพ่ือท่ีผู้ อา่นสามารถหยดุอา่นตอนไหนก็ได้
และแตย่งัสามารถเข้าใจสาระส าคญัได้ 
 -สอดคล้อง (Be Consistent) เขียนให้ง่ายตอ่การอา่น สอดคล้องกนัทัง้เว็บไซต์ ถ้าหากมี
ผู้ชมเข้ามาเขียนเนือ้หา ออกแบบให้เป็นแนวทางแตล่ะหวัข้อ เพ่ือเนือ้หาจะได้อยูใ่นทิศทางเดียวกนั 
 -เช่ือมโยงกบัผู้อา่น (Engage with your reader) ใช้วิธีการแบบสนทนา เขียนให้เหมือนกบั
ก าลงัพดูเป็นส่วนตวัมากกวา่การพดูในส่วนรวม จะชว่ยให้เช่ือมตอ่กบัผู้อา่น 
 Hunt (2011) กลา่วถึงเทคนิคท่ีจะเช่ือมโยงกบัผู้อา่นให้เข้ามาในเว็บไซต์นัน้ ควรมีเทคนิค
ดงันี ้
 - ท าให้ดใูหม ่(Keep It Fresh) 
 หลีกเล่ียงการใช้เนือ้หาท่ีผู้อา่นคดิวา่เคยอ่านมาก่อน จะท าให้ผู้อา่นไมส่นใจ เนือ้หาต้อง
สร้างความประทบัใจ ใหม ่และดงึความตัง้ใจให้ผู้อ่านเข้ามาอา่น วิธีการเขียนควรเป็นการเขียนท่ีดู
สนิมสนม ใช้ภาษาเดียวกบัผู้อา่น เขียนเพ่ือผู้อา่น พดูคยุในเร่ืองท่ีผู้อ่านสนใจ ไมใ่ชเ่ร่ืองท่ีบริษัท
สนใจ เป็นเร่ืองท่ีพิเศษ ยอดเย่ียมและเป็นเอกลกัษณ์ ไมใ่ช้ถ้อยค าเดียวกบัคูแ่ขง่  
 - มอบคณุคา่ (Keep Delivering Value) 
 จดุประสงค์ของพาดหวัคือประโยคแรกท่ีให้ผู้อา่นอา่น แตล่ะประโยคควรส่ือสารอย่างมี
คณุคา่ เพ่ือให้ผู้อา่นอา่นประโยคถัดไป พยายามให้แตล่ะยอ่หน้าด้วยค าถาม หรือสร้างสรรค์ท่ี
แตกตา่งกนัในทกุย่อหน้า เพ่ือให้ผู้อ่านติดตามอ่านอยา่งตอ่เน่ือง 
 - เป็นไปตามความรู้สกึ (Keep the Scent) 
 ทกุหน้าควรดงึความในสนใจด้วยคณุคา่ เม่ือผู้อา่นเข้ามาเว็บไซต์จะได้รับเป้าหมายท่ี
พิเศษ และความรู้สกึมีอยูใ่นทกุหน้า เป็นเหตผุลด้านบวก ท าให้เหมือนความฝันและความฝัน 
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ก าลงัจะเป็นจริง ไมค่วรเขียนค า “ซือ้เดี๋ยวนี”้ ไว้ในตอนท้ายของบทความ เพราะท าให้ขาดความนา่ 
เช่ือถือ ผู้อา่นจะไมส่นใจและข้ามข้อความนีไ้ป การขายสินค้าไมค่วรอยู่ในหน้าเดียวกบัข้อความ
คณุคา่ และหน้าเว็บการขายสินค้าควรเช่ือมโยงจากหน้าหลกั 
 นอกจากนี ้Hunt (2011) ได้อธิบาย 6 ข้อแนะน าในการผลกัดนัให้เกิดการกระท า ดงันี ้
 1. ถาม (Ask)  
 ในกระบวนการขายสินค้าต้องมีการปิดการขาย โดยการถาม เพ่ือให้เกิดการกระท า อย่าให้
ผู้อา่นคาดเดา บอกในสิ่งท่ีผู้อา่นต้องท าตอ่ ในเวลาท่ีถกูจงัหวะ  
 -ท าให้ง่าย มีขัน้ตอนตอ่ไปท่ีง่าย ไมต้่องให้คิดวา่จะต้องท าอยา่งไรตอ่ไป อย่าให้ผู้บริโภค
คลิกออกไป เพราะผู้บริโภคจะไมก่ลบัเข้ามาในเว็บไซต์อีก  
 -การชนะอปุสรรคในการขาย การเสนอการขายต้องใช้เคร่ืองมือหลาย ๆ อยา่ง มีความ
กระตือรือร้น หากผู้บริโภคถาม ใช้วิธีการตอบเสมือนเพ่ือนคนหนึง่ท่ีให้ค าแนะน าท่ีชดัเจน เพ่ือสร้าง
ความมัน่ใจให้กบัผู้บริโภค 
 2. ชดัเจนและแข็งแรง (Be Clear and Strong) 
 การท าให้เกิดการกระท าควรเขียนให้เห็นชดัเจน ตรงไปตรงมา ท าให้เกิดการเช่ือมโยง ใช้
ค าหรือข้อความท่ีสร้างความนา่สนใจ เชน่ ใช้ค าว่า “เรียกดบูทความ” แทนค าวา่ “เรียกด”ู เพราะ
คนท่ีเข้าเว็บไซต์ต้องการได้ข้อมลูท่ีค้นหา 
 -บทความหน้าแรก ใช้ค าท่ีดนูา่สนใจและประทบัใจในประโยค หรือบทความแรก เพ่ือให้
ผู้บริโภคสนใจ 
 -ค าสัง่ ควรใช้ประโยคค าสัง่ เพ่ือให้เกิดการกระท าทนัที 
 -ก าหนดค าท่ีเหมาะสม โทนของค าสัง่ไมใ่ชส่ิ่งท่ีดีท่ีสดุเสมอไป การเชือ้เชิญผู้บริโภคต้อง
เลือกใช้ค าท่ีเหมาะสม ซึง่ไมมี่กฎท่ีแนน่อน  
 -การให้เกิดการกระท าต้องน่าสนใจ การให้ผู้บริโภคสนใจ อาจใช้การออกแบบกราฟิก เชน่ 
มีลายใหญ่ท่ีเห็นเดน่ชดั มีลายล้อมรอบข้อความ วางต าแหนง่ตรงด้านขวา หรือตามหลงัข้อความ 
ใช้สีท่ีสดใส ใช้ 3D หรือใสเ่งาเพ่ือให้ดมีูมิต ิ 
 -เส้นทางท่ีชดัเจน ออกแบบให้ผู้บริโภคเข้าไปในเว็บไซต์แล้วสามารถไปในจดุอ่ืนๆ  
 3. การพดูซ า้ในสิ่งดงึดดูใจ (Repeat Appeal) 
 การให้เกิดการกระท าสร้างความปรารถนาและการสญัญา ต้องมีสิ่งดงึดดูใจในประโยค
แรก และเตือนความจ าอีกครัง้ด้วยประโยคท่ีดงึดดูใจ เชน่ แสดงวิธีการลดราคาเม่ือใช้บตัรเครดิต 
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 -ใช้ภาษาสอดคล้องในการเช่ือมโยง และการให้ผลประโยชน์ตอ่ผู้บริโภค ผู้บริโภคต้องการ
ทราบในสิ่งท่ีพวกเขาได้  
 -เน้นในเร่ืองผลประโยชน์ ไมใ่ชเ่ร่ืองราคา หลีกเล่ียงภาษาท่ีบอกให้ผู้บริโภคต้องท า เป็น
การบอกประโยชน์ท่ีพวกเขาจะได้ หลีกเล่ียงเร่ืองความกงัวล ไมค่วรใช้ภาษาท่ีพดูเร่ืองราคา 
 4. ดนัเข้าสูเ่ส้นทาง (Nudge Them Over the Line) 
 บางครัง้การให้เกิดการกระท าก็ไมมี่ก าลงัพอท่ีจะให้ผู้บริโภคเข้ามาในเส้นทาง เน่ืองจาก
ขาดชว่งวา่ง ขาดข้อตกลง ปุ่ มเช่ือมโยงไมโ่ดดเดน่ ซึง่จ าเป็นต้องดนัเข้าสูเ่ส้นทาง  
 -เข้าสูค่วามเร่งดว่น เป็นการเร่งให้ผู้บริโภคเกิดการกระท า วา่ผู้บริโภคจะต้องกระท าเด๋ียวนี ้
ไมเ่ชน่นัน้สินค้าหมด 
 -ใช้เร่ืองราคา ในการดงึดดูใจ โดยขึน้แถบลดราคาหรือซือ้สินค้าในราคาท่ีจา่ยน้อยกวา่ 
หรือประหยดักวา่ 
 -การรับรอง บางครัง้ผู้บริโภคมีความกลวัหรือสงสยัจนไมต่ดัสินใจ ใช้การวิจยัเพ่ือหา
สาเหต ุ 
 5. ความเหมาะสมทัง้เวลาและสถานท่ี (Appropriate Timing and Placement) 
 การเสนอขายทางออนไลน์เสมือนการขายท่ีเผชิญหน้า หากบริษัทไมเ่สนอบางสิ่งบางอยา่ง
ท่ีนา่สนใจ ผู้บริโภคจะไมส่นใจ ดงันัน้ต้องหาเวลาและสถานท่ีท่ีเหมาะในการท่ีจะให้ผู้บริโภค
ตดัสินใจซือ้ โดยท่ีไมจ่ าเป็นท่ีโฆษณาต้องอยูภ่ายในบริเวณของหน้าเว็บท่ีเม่ือคนคลิกเข้ามาแล้วไม่
ต้องเล่ือน Scroll Bar (Above the Fold) แตก็่ไมค่วรอยูต้่องท้ายสดุของหน้า แตล่ะหน้าสามารถใส่
สิ่งท่ีน าเสนอการขายได้หลาย ๆ จดุ บางครัง้ผู้บริโภคอา่นเนือ้หาแล้วจะตดัสินใจซือ้ แตว่า่เว็บไซต์
นัน้มีข้อความยาวมาก จนบางครัง้ผู้บริโภคเปล่ียนใจ 
 -สิ่งท่ีน าเสนอขายอยูต่ลอดเวลา เม่ือผู้บริโภคเล่ือนเม้าท์ แม้ว่าจะดเูหมือนรุกล า้แตก็่ได้ผล 
โดยเฉพาะหน้าท่ีมีเนือ้หายาว ๆ  
 -ตดิตาม เม่ือผู้บริโภคไมต่ดัสินใจกระท าใด ให้สร้างคณุคา่ให้มากขึน้ โดยการพดูคยุ
สอบถาม การโชว์เคร่ืองหมายค าถาม  
 -รวบรวมรายละเอียดเพ่ือรายการสง่เมล์ การให้ผู้บริโภคลงช่ือในใบสมคัรจดหมายขา่ว 
แม้วา่วนันีผู้้บริโภคจะไมซื่อ้สินค้า แตก่ารมีการติดตอ่ ท าให้เกิดความคุ้นเคย การท่ีจะให้ผู้บริโภค
สมคัรในจดหมายข่าวต้องมีของฟรีให้ 
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 6. ไมห่ยดุเทา่นี ้(Don’t Stop There) 
 เม่ือผู้บริโภคได้ตดัสินใจซือ้ไปแล้ว บริษัทยงัคงต้องการให้การขายเพิ่มขึน้ การติดตาม
ลกูค้าเดมิง่ายกวา่การติดตามหาลกูค้าใหม ่ไมค่วรละเลยในการเสนอขาย  
 Clow และ Baack (2010) กลา่วถึงปัจจยัท่ีผู้บริโภคกงัวลในการซือ้สินค้าในอินเทอร์เน็ตวา่  
 1.การฉวยโอกาสของผู้ขาย  
 เน่ืองจากบริษัทสามารถขายสินค้าไปได้ทกุหนทกุแหง่ในโลก ความอิสระในการเช่ือมตอ่
กบัผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคไมม่ัน่ใจวา่บริษัทขายสินค้าท่ีถกูต้องตามกฎหมาย หรือผิดกฎหมาย 
หรือหลอกลวงหรือไม ่ความส าคญัคือการท่ีบริษัทท าให้ผู้บริโภคไว้วางใจ 
 2.ความปลอดภยั 
 ผู้บริโภคกงัวลเก่ียวกบัความปลอดภยัของบตัรเครดติจะถกูขโมยไปใช้หรือไม ่ เหมือนการ
การโทรศพัท์สัง่สินค้าแล้วให้แจ้งบตัรเครคิต เป็นการสร้างความกลัวให้กบัผู้บริโภคในการบอก
หมายเลขบตัรให้กบัคนท่ีไมเ่คยเห็นหน้า ดงันัน้บริษัทควรหาวิธีการจ่ายเงินวิธีอ่ืนด้วย เพ่ือลดความ
กงัวลของลกูค้า  
 3.ความเป็นสว่นตวั 
 ผู้บริโภคจ านวนมากจะกลวัเร่ืองข้อมลูสว่นตวั ท่ีจะน าข้อมลูไปให้บริษัทอ่ืน ผู้บริโภคไม่
ต้องการให้ทราบแบบแผนการซือ้สินค้า ไมต้่องการได้รับข้อมลูการโฆษณาท่ีมากมาย ดงันัน้สินค้า
ควรแนะน าข้อมลู ท่ีมีประโยชน์ และไมบ่กุรุกความเป็นส่วนตวั ผู้บริโภคบางคนเช่ือวา่การตลาด
และเป็นการบกุรุกสิทธิสว่นบคุคล และในสว่นของสงัคม ดงันัน้บริษัทควรระวงัระวงัเก่ียวกบัแบบ
ของข้อมลูท่ีจะรวบรวมจากเว็บไซต์ สิ่งส าคญั คือ ระบบคอมพิวเตอร์ต้องปกป้องข้อมลูของลกูค้า      
 4.พฤตกิรรมการซือ้ 
 ปกตผิู้บริโภคมกัจะมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าท่ีร้านค้า เพราะสามารถทดลองหรือลอง
สินค้าได้ การท่ีจะให้ผู้บริโภคเปล่ียนพฤตกิรรมการซือ้สินค้าผา่นการสัง่ซือ้ผา่นอินเทอร์เน็ต โดย
บางร้านค้าให้สัง่สินค้าทางอินเทอร์เน็ต แตใ่ห้รับสินค้าท่ีร้านค้า เพ่ือไมต้่องเสียเวลาในการสง่ทาง
ไปรษณีย์ และต้องสง่ข้อความถึงผู้บริโภคว่าสามารถรับสินค้าท่ีร้านค้าได้แล้ว ซึง่พฤติกรรมการซือ้
ของผู้บริโภคมีการเปล่ียน เพราะพวกเขารู้สกึสะดวกสบายกบัการสัง่ซือ้ทางอินเทอร์เน็ต โดยเฉพาะ
ชว่งเทศกาล 
 Smith และ Zook (2011) อธิบายถึง ปัจจยัท่ีการท าให้ผู้บริโภคพอใจในเว็บไซต์ดงันี ้
 1.เนือ้หาคณุภาพสงู การท่ีจะท าให้เว็บไซต์มีเนือ้หาคณุภาพสงู โดยการ 
 -การวางแผน โดยการศกึษากลุม่เป้าหมายมีลกัษณะอยา่งไร เหตผุลท่ีผู้บริโภคซือ้สินค้า 
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 -ลกัษณะตวับคุคล ชว่ยให้รู้ว่าผู้บริโภคต้องการเนือ้หาแบบไหน เพ่ือเนือ้หาท่ีมีคณุภาพสงู 
 -สง่เสียงจิ๊ดจ๊าด ส่ืออินเทอร์เน็ตเสนอโอกาสในการเตมิหรือเพิ่มความต่ืนเต้นให้กบัตรา
สินค้า ช่วยเพิ่มคณุคา่ สร้างประสบการณ์ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ สะท้อนความเป็นตราสินค้าและ
สนบัสนนุภาพลกัษณ์ 

 -เช่ือมตอ่กบัผู้บริโภค โดยการท่ีเนือ้หาสะท้อนความสนใจของลกูค้า เพ่ือให้ลกูค้าย้อนกลบั
มาในเว็บไซต์ ท าให้เกิดการปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งลกูค้ากบับริษัท  
 2.ป้ายบอกทาง เว็บไซต์ท่ีดีควรออกแบบท่ีเป็นทัง้แบบฟอร์มและการใช้งาน แบบฟอร์มใน
ท่ีนีห้มายถึงแนวทางของเว็บไซต์ ดมีูความสนุทรีย์ ท่ีรวมเลย์เอาท์ กราฟฟิก สีและตวัหนงัสือ สว่น
การใช้งาน คือ การท่ีมีปฏิสมัพนัธ์กนั การผสมผสาน ชว่ยให้ผู้บริโภคดเูมนตูา่ง ๆ ได้ ไมค่วรให้
ผู้บริโภคคลิกเกินสามครัง้ เพราะผู้บริโภคบางคนต้องการท่ีจะซือ้สินค้า การท าป้ายบอกทางมีวิธี
ดงันี ้
 2.1.กฏป้ายบอกทาง โครงสร้างป้ายบอกทางควรสาธิตเนือ้หาท่ีจบัเป็นกลุม่ ๆ และแตล่ะ
หน้าเว็บแตกตา่งกนัแตมี่ง่าย ความเช่ือมโยงกนั โดยอ้างถึง Chaffey and Smith (2008) ใน 
eMarketing Excellence กลา่วถึงกฎป้ายบอกทางว่า ควรท าให้ง่ายไมต้่องมีปุ่ มมากมาย  ควร
สอดคล้อง เพื่อไมใ่ห้ผู้บริโภครู้วา่เมนมีูความแตกตา่งกนั ควรมีเคร่ืองชีบ้อก เพ่ือให้ผู้บริโภคทราบ
วา่จะดไูด้อยา่งไร 
 เน่ืองจากผู้บริโภคมีความหลายหลากแบบ บางคนต้องการดขู้อมลูจ านวนมาก บางคน
ต้องการทดลองสินค้า บางคนต้องการซือ้สินค้า จงึควรมีปุ่ ม “การเห็น”  “ทดลอง”  “ซือ้” รวมถึง
รูปแบบของข้อมลูหลายรูปแบบ 
 2.2.งานหลกั คือ ลกัษณะของป้ายบอกทางควรก าหนดชดัเจนวา่งานหลกัท่ีผู้บริโภคเย่ียม
ชมเพ่ืออะไร โดยให้ตรงกบัพฤตกิรรมเชิงลกึของลกูค้า  
 Ryan และ Jones (2011) กลา่วถึงการสร้างสรรค์ออนไลน์ให้ประสบความส าเร็จนัน้ ต้อง
หาแนวคดิท่ีมีผลดี เลือกช่องทางออนไลน์ท่ีตรงกบักลุม่เป้าหมาย พฒันาเนือ้หาในการสนบัสนนุ
แผนรณรงค์และวิเคราะห์ผล ซึง่มีวิธีการสร้างสรรค์ออนไลน์เพ่ือสนบัสนนุการรณรงค์ของบริษัท 
ดงันี ้
 1.ต้องรู้เป้าหมายท่ีต้องการและมีแผนงานท่ีจะท าให้บรรลเุป้าหมาย 
 ก าหนดการวดัผล ก าหนดเคร่ืองมือท่ีจะเช่ือมโยงไปยงัผู้บริโภค เป้าหมายควรจะชดัเจน 
เชน่ เพ่ือยอดขาย 20% ในระยะเวลา 6 เดือน เป็นต้น โดยใช้เร่ืองจิตวิทยาในการบรรลเุป้าหมาย 
ในเร่ือง 
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 -สิ่งท่ีชว่ยให้จ า (Reminders)ใช้สิ่งท่ีชว่ยให้จ าสินค้าของบริษัทให้อยูใ่นใจของผู้บริโภค 
เม่ือเวลาตดัสินใจซือ้จะได้เลือกสินค้าของบริษัท วิธีการนีเ้หมาะกบัตราสินค้าท่ีรู้จกักนัดีในประเภท
สินค้าเก่ียวพนัต ่า ใช้บรรจภุณัฑ์ในการเตือนความจ า 
 -การสนบัสนนุ (Reinforcement) การออกแบบท่ีตรงใจผู้บริโภค ซึง่ได้ผลทัง้สินค้าประเภท
เก่ียวพนัสงูและเก่ียวพนัต ่า 
 -การเปล่ียนต าแหนง่สินค้า (Repositioning) เป็นการเปล่ียนการรับรู้ของผู้บริโภคตอ่ตรา
สินค้า เพ่ือให้ได้ผลการท าโฆษณาทางออนไลน์ต้องท าให้ภาพลกัษณ์ของสินค้าแข็งแกร่ง ใช้
ข้อความสญัญลกัษณ์เพ่ือเปล่ียนการรับรู้ของผู้บริโภค  
 -การแนะน า (Introduction) วิธีนีใ้ช้กบัการแนะน าสินค้าใหม ่ใช้ข้อความท่ีง่าย หากใช้
ข้อความท่ีซบัซ้อนควรมีภาพหรือใช้ส่ือ rich media ads เข้ามาชว่ย ใช้ pop-ups อยา่งพอควร ไม่
ควรไปสร้างคามร าคาญกบัผู้ ใช้ 
 -ตอบสนองโดยตรง (Direct Response) วิธีนีใ้ช้ในการท่ีต้องการขายสินค้า วิธีให้ผู้บริโภค
เกิดการกระท าท่ีโดดเดน่  เน้นประโยชน์ของสินค้า ซึง่เป็นสว่นผสมท่ีส าคญัของการตอบสนอง
โดยตรง 
 2.การมอบคณุคา่ท่ีจบัต้องได้ 
 การสง่มอบข้อมลู ความบนัเทิงหรืออ่ืน ๆ ท่ีต้องมีคณุคา่ท่ีพิเศษส าหรับเวลาของผู้บริโภค 
 3.ใช้สญัญลกัษณ์ข้อความท่ีง่าย 
 ในสงัคมออนไลน์ผู้บริโภคมีอ านาจในการควบคมุ การใช้งานท่ีรวดเร็วและไมเ่สียเวลา    
ถ้าหากข้อความคลมุเครือ ไมช่ดัเจน ผู้บริโภคจะคลิกผา่น ดงันัน้ข้อความควรง่าย ตรงประเดน็ 
รวมถึงภาพควรง่าย ไมค่วรเลา่เร่ือง 
 4.สร้างสรรค์เฉพาะทาง 
 เม่ือเลือกวิธีการสร้างสรรค์ท่ีเหมาะกบัสินค้า เชน่ ใช้หน้าตา่งโฆษณา (Banner ads)  
เหมาะส าหรับการโฆษณาทัว่ไป ในขณะท่ี Rich media ads เหมาะส าหรับภาพเคล่ือนไหว การเล่า
เร่ือง เว็บไซต์เน้นการสร้างประสบการณ์ให้กบัผู้บริโภค 
 5.รักษาความเป็นตราสินค้า 
 เป็นเร่ืองส าคญัท่ีจะคงทกุสิ่งทกุอย่างท่ีเก่ียวข้องกบัตราสินค้า ท่ีต้องอยูใ่นต าแหนง่ของ
สินค้า ทัง้ภาพ ค าพดู โลโก้ตองเห็นเดน่ชดั เพราะผู้บริโภคมกัดผู่าน ๆ ดงันัน้ต้องท าให้ผู้บริโภคเห็น
ทนัที 
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 6.สร้างสรรค์หน้าแรกให้นา่สนใจ 
 เน่ืองจากหน้าแรกเป็นหน้าท่ีผู้บริโภคเห็น ท าให้ผู้บริโภคเกิดประสบการณ์ จงึควร
สอดคล้องกบัหน้าโฆษณา สร้างความเช่ือมัน่และมัน่ใจในตราสินค้า เพ่ือให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้
หรือสมคัร หรือกรอกแบบฟอร์มในท่ีสดุ  
 7.เพิ่มประสิทธิภาพด้วยการทดสอบก่อนท าจริง 
 การทดสอบชว่ยสะท้อนให้เห็นผลวา่เป็นอยา่งไร โดยการเช็คจากข้อมลูจริงท่ีตอบสนอง
กลบัมา เพ่ือปรับเปล่ียนให้ออนไลน์ดเูหมาะสม 
 8. เรียนรู้จากประสบการณ์ 
 ถ้าหากบริษัทมีประสบการณ์ในออนไลน์ จะชว่ยให้เข้าใจในส่ือ และรู้วิธีท่ีจะส่ือสาร
อยา่งไร ท่ีจะได้ผล 
 9.พฒันาความสมัพนัธ์ 
 ทกุกิจกรรมส่ือออนไลน์จะต้องสอดคล้องกบัความต้องการของตลาด มากกวา่การท าท่ี
แตกตา่ง ไมส่อดคล้อง ขาดความสามคัคี ทุกกิจกรรมพฒันาไปในทิศทางเดียวกนัเพ่ือสร้างความ 
สมัพนัธ์กบัผู้บริโภค การท ากิจกรรมทกุครัง้ไมเ่พียงแคโ่อกาสท่ีจะเข้าถึงผู้บริโภคแตย่งัได้เรียนรู้
ผู้บริโภคด้วย จงฟัง และตดิตามผลตอบกลบั เพ่ือน าไปสร้างสรรค์ในกิจกรรมหน้า  

Harden และ Heyman (2009) กล่าวถึง การท าให้เว็บไซต์มีประสิทธิภาพ ควรท า
ดงัตอ่ไปนี ้
 -ต้องขึน้เป็นอนัดบัแรก มีการกระตุ้นโดยออกแบบเว็บให้มีหลาย ๆ โปรโมชัน่ เพ่ือดงึความ
สนใจของลกูค้า  
 -แบบภาพของเว็บไซต์มีการปรับเปล่ียนบอ่ย ๆ  เพ่ือสร้างความนา่สนใจ 
 -การออกแบบท่ีใช้ในส่ืออินเทอร์เน็ต จะต้องมีโลโก้ ภาพกราฟฟิกตา่ง ๆ  โดยมีการทดสอบ
การลงในเว็บไซต์ ก่อนใช้จริง  เพ่ือดคูวามเหมาสม  
 -ความยืนหยุน่ของการใช้โปรแกรมในเว็บไซต์ไมค่วรใช้โปรแกรมท่ีเปิดยาก เน่ืองจาก
ผู้บริโภคบางคนไมส่ามารถเปิดบางโปรแกรมไมไ่ด้ 
 -ใช้ภาพหรือข้อความสัน้ๆ  เพ่ือดงึดดูให้ผู้บริโภคคลิกเข้าไปท่ีเว็บไซต์  เชน่ คลิกท่ีน่ี 
 Wertime และ  Fenwick(2551) กลา่วถึง แนวปฏิบตัด้ิานการตลาดดจิิทลัท่ีประสบ
ความส าเร็จ มีวิธีการดงันี ้
         -เลือกคอนเทนต์ของผู้บริโภคมาไว้ในเว็บไซต์สินค้า  
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         นอกจากให้แบรนด์สินค้าไปปรากฏอยูใ่นคอนเทนต์ของผู้บริโภคแล้ว อาจพิจารณาน า 
คอนเทนต์ท่ีสร้างโดยผู้บริโภคมาไว้ในเว็บไซต์สินค้าบ้างก็ได้ โดยต้องมีกลยทุธ์ท่ีชดัเจน 
        -ต้องจริงใจ จากใจจริง 
       คอนเทนต์ท่ีปรากฏในเว็บไซต์ผู้บริโภค เป็นผลงานท่ีสร้างด้วยใจรัก เป็นอิสระ และเอาจริง
เอาจงั คณุสมบตัเิหล่านีคื้อ เคล็ดลบัส าคญัท่ีท าให้เว็บไซต์ประสบความส าเร็จ ถ้าเข้าไปเป็นสว่น
หนึง่ของเว็บไซต์ผู้บริโภค ต้องจริงใจ  และท าตวักลมกลืนกบัเนือ้หาและโทนของคอนเทนต์ใน
เว็บไซต์นัน้    
  -ท าความเข้าใจกบัลกัษณะพืน้ฐานของแตล่ะเว็บไซต์ แล้วส่ือสารให้กลมกลืน 
         ศกึษาท าความเข้าใจลกัษณะและรายละเอียดเว็บไซต์ของผู้บโิภค แล้วออกแบบหวัข้อการ
สนทนาให้มีเนือ้หาและโทนสอดคล้องกนั ข้อความท่ีปรากฏอยูใ่นเว็บไซต์ประเภทนีจ้ะสัน้กระชบั 
ตรงประเด็น ไมย่าว เขียนเนือ้หาท่ีเชิญชวนให้เกิดการส่ือสารสองทาง วิธีท่ีดีท่ีสดุในการเร่ิมบท
สนทนา คือการเลา่เร่ือง เลา่ความจริงและสนบัสนนุทกุอยา่งท่ีเป็นเร่ืองจริง  
        อีกประการหนึง่ คือผู้ใช้อินเทอร์เน็ตค้นหาคอนเทนต์ของผู้บริโภคได้ด้วยโปรแกรมสืบค้นหา 
สามารถเอาข้อมลูในมมุมองของคณุออกไปสูร่ะบบอินเทอร์เน็ตผ่าน Google AdWords และซือ้
พืน้ท่ีโฆษณาในโปรแกรมสืบค้นข้อมลูบนอินเทอร์เน็ต (Paid Search Ads) 
 -เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคมีสว่นร่วมสร้างคอนเทนต์ให้แบรนด์ 
 โดยการให้ผู้บริโภคแขง่ขนั เชน่ ให้เขียนข้อความโฆษณา ประกวดภาพยนตร์โฆษณา เพ่ือ
น ามาฉายในการแขง่ขนัตา่ง ๆ  หรือออกแบบสินค้า ต้องท าให้เกิดความร่วมมือ นา่เช่ือถือ รวมถึง
ให้ความส าคญัแก่ความคิดเห็นของผู้บริโภคอยา่งจริงจงัและตอ่เน่ือง ไมใ่ชมี่แคง่านโฆษณาชิน้
เดียว แสดงให้เห็นวา่เจ้าของสินค้ายินดีรับฟังความคดิเห็นของพวกเขา นอกจากนีย้งัจดัเว็บไซต์ให้
เป็นเวทีหรือศนูย์กลางให้ความรู้แก่ผู้บริโภค เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคสอบถามเร่ืองท่ีสนใจหรือข้องใจ 
โดยมีผู้ เช่ียวชาญคอยให้ค าแนะน าท่ีมีประโยชน์และเป็นกลาง  
 -อยา่คดิวา่คอนเทนต์ของผู้บริโภคเป็นของ “ฟรี”  
 ซึง่ความจริงคือ คอนเทนต์เหลา่นีไ้มใ่ชข่องฟรี เว็บไซต์ของบริษัทต้องตรวจสอบไมมี่    
คอนเทนต์ท่ีมีเนือ้หาหยาบคาย  
 -น าความคิดเห็นของผู้บริโภคมาใช้ประโยชน์ และอย่าลืมตอบกลบั 
 ข้อเสนอแนะ ความคิดเห็น ค าวิจารณ์ปัญหา ข้อสงสยั และความกงัวลใจของผู้บริโภค 
เหลา่นีล้้วนเป็นแหลง่ข้อมลูส าคญัตอ่การวิจยัตลาด นกัการตลาดควรมีความละเอียดและพิถีพิถนั
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กบัทกุข้อมลูท่ีได้รับ พิจารณาให้ถ่ีถ้วนวา่ ผู้บริโภคเขียนหรือพดูถึงแบรนด์/สินค้า อยา่งไร มีเนือ้หา
อะไรบ้าง แสดงความเห็นด้วยโทนและอารมณ์อยา่งไร เพ่ือติดตามวดัผล 
 -เลือกใช้คนดงัมาโปรโมทแบรนด์ 
 ในโลกดจิิทลัมีคนท่ีมีช่ือเสียงและมีแผนคลบัติดตามไมน้่อย บางคนในจ านวนนี ้อาจมี
คณุสมบตัสิอดคล้องกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์ สินค้าหรือบริการ ซึง่สามารถเลือกมาใช้โปรโมท
แบรนด์ได้ คอ่ย ๆ น าสินค้าแฝงรวมเข้าไปกบัคอนเทนต์ หรือดงึคนดงัคนนัน้เข้ามาสูแ่ผนการตลาด 
 -ใช้กลยทุธ์การโหวตลงคะแนน เพ่ือดงึผู้บริโภคให้เข้าเป็นสว่นหนึง่ของแบรนด์ 
 การเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคมีเคร่ืองมือและชอ่งทางในการแสดงออก ไมใ่ชเ่พียงแคน่ัง่ดู 
เฉย ๆ การนบัคะแนนจริง ๆ เป็นอีกวิธีหนึง่ท่ีท าให้ผู้บริโภคเข้ามาร่วมเป็นสว่นหนึง่ของแบรนด์ได้
อยา่งมีประสิทธิผล 

Cunningham และ Brown (2010) อธิบายเก่ียวเหตผุลท่ีท าให้ผู้บริโภคซือ้สินค้า วา่ ควร 
แจ้งผู้บริโภคในสิ่งท่ีพวกเขาจะได้ จากลกัษณะของสินค้าและประโยชน์ท่ีได้รับ ดตูวัอยา่งจาก
ตารางท่ี 2.1 
 
ตารางท่ี 2.1  แสดงลักษณะของสินค้าให้สิ่งท่ีแตกต่างจากประโยชน์ที่ได้รับ 
 

ลักษณะของสินค้า ประโยชน์ที่ได้รับ 
ชา่งประปามาทนัเวลา ลกูค้าไมต้่องรอในสิ่งท่ีคณุน าเสนอ 
สินค้ารับประกนัตลอดชีพ ลกูค้าไมต้่องจา่ยส าหรับสินค้าใหมห่ากสินค้า

เสียหาย 
การบริการตลอด 24/7 ปัญหาของลกูค้าได้รับการแก้ไขได้ตลอดเวลา 
ท่ีมา :  Cunningham, C. & Brown, S. (2010). Local online advertising for dummies. New  
                    Jersey, NJ :  Wiley Publishing, Inc. p.91. 
 

การท่ีจะท าให้ยอดขายเพิ่มขึน้ต้องใช้การท าให้เกิดการตอบสนอง โดยการใช้ Online 
coupons คปูองเป็นการเพิ่มมลูคา่ ชว่ยให้ลกูค้าทดลองสินค้าใหมห่รือบริการใหม ่โดยการสง่อีเมล์
ไปให้ผู้บริโภค หรือโดยให้พิมพ์คปูองออกมา บางครัง้ใสใ่นโฆษณาทาง Banner หรือการสง่มาทาง
โทรศพัท์มือถือ เหตผุลท่ีเลือกวิธีนีก็้คือ 
 1. คปูองออนไลน์สามารถชว่ยขยายธรุกิจให้ขยายวงกว้างขึน้ เน่ืองจากผู้บริโภคเห็นว่า
คปูองนัน้ชว่ยลดคา่ใช้จา่ย 
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 2. คปูองชว่ยให้ลกูค้าใหมม่าช้อปปิง้สินค้า 
 3. คปูองดงึดดูใจผู้ ท่ีอาศยัอยูใ่นพืน้ท่ี เม่ือพวกเขาพึง่ย้ายเข้ามาอยูใ่หม ่และยงัชว่ยรักษา
ลกูค้าเก่าให้คงอยู่ 
 4. คปูองชว่ยให้การขายได้ตลอดเวลา  
 5. คปูองชว่ยท าให้ผู้บริโภคแวะเวียนเข้ามาในเว็บไซต์อยูเ่สมอ 
 6. คปูองเป็นการวดัผลท่ีได้ผลสงู ด้วยการวดัจากการท่ีผู้บริโภคดาวน์โหลดคปูองมาใช้ 
 Cunningham และ Brown (2010) เสนอวิธีท่ีท าให้ผู้บริโภคคลิกเข้ามาในเว็บไซต์ 
ดงัตอ่ไปนี ้
 1. เสนอการลดเปอร์เซนต์ วิธีเป็นวิธีตรงท่ีให้บริโภคซือ้สินค้าทนัที 
 2. การแสดงสาธิต เป็นวิธีการเส่ียงในการน าเสนอ เพราะต้องท าให้ดมีูคณุคา่ และมกัจะ
ได้ผลกบักลุม่ผู้บริโภคท่ีมีแนวโน้มจะซือ้สินค้า 
 3. ให้ค าปรึกษาฟรี เป็นวิธีการท่ีเกิดจากความต้องการท่ีผู้บริโภคคดิหวงั เหมาะกบับาง
สินค้าหรือบางบริการ เชน่ กฎหมาย แพทย์ เป็นต้น 
 4. การชิงโชค เป็นวิธีท่ีชว่ยเพิ่มจ านวนยอดขาย พร้อมกบัการท่ีให้ผู้บริโภคได้ทดลองสินค้า 
เม่ือผู้บริโภคใช้สินค้าแล้วดี ผู้บริโภคจะกลบัมาใช้สินค้าหรือบริการนัน้อีก 
 5.การแนะน าการใช้ เป็นวิธีการให้ความรู้กบัผู้บริโภคท่ีให้พวกเขารูสกึดี การแนะน าด้วย
เป็นแบบง่าย ๆ ไมซ่บัซ้อน  
 วิธีการทดสอบควรท าหลาย ๆ แบบ เพ่ือวดัผลลพัธ์ของสินค้าหรือบริการของบริษัท ถึง
เหตผุลท่ีลกูค้าไมซื่อ้สินค้าซ า้อีก 
 Cunningham และ Brown (2010) กลา่วถึง เว็บไซต์ท่ีออกแบบผิดพลาด ต้องหลีกเล่ียง
เร่ืองตอ่ไปนี ้

- ไมใ่สส่ิ่งท่ีเสพตดิตลอดจนเป็นนิสยั  
ไมค่วรใสก่ารสง่เสริมการขายในทกุ ๆ ครัง้ ท าให้เกิดการสบัสน โดยเฉพาะเร่ืองการให้ฟรี 

วิธีการพดู การแนะน าต้องไมท่ าให้สงสยั  
- ไมด่เูป็นทางการเกินไป  
ภาษาท่ีใช้ในการสนทนาเป็นภาษาท่ีใช้ชีวิตประจ าวนั สบาย ๆ ให้โอกาสท่ียิ่งใหญ่เม่ือ

ผู้บริโภคซือ้สินค้า จดจ าไว้เสมอวา่อินเทอร์เน็ตเป็นการส่ือสารสองทาง จบท้ายการสนทนาแบบ
ปกติ 
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- ไมเ่ป็นลกัษณะพืน้บ้านมากเกินไป  
วิธีการพดู ควรเป็นลกัษณะเดียวกบัวิธีการพดูของกลุม่ลกูค้า 
- ไมค่วรเขียนข้อความยาว 

 เขียนประโยคให้สัน้ ตรงประเดน็ ขึน้เป็นข้อ ๆ เทา่ท่ีจ าเป็น ท าให้ผู้อา่นอา่นลงมาด้านล่าง
มากกวา่อา่นไปทางขวาง 
 -ไมท่ าให้สบัสน 
 ใสข้่อมลูท่ีส าคญัอยูด้่านบน เชน่ การท าให้เกิดการกระท า การสง่เสริมการขาย หรือข้อมลู
ท่ีส าคญั  
 -ไมค่วรใสข้่อมลูท่ีมากมายอยูใ่นหนึง่หน้า สามารถใสข้่อมูลในหลาย ๆ หน้าในเว็บไซต์  
 -ไมค่วรอ้อมค้อม ท าให้ลกูค้าหาข้อมลูได้ง่าย ไมว่า่จะมีเมนท่ีูชดัเจน มีแผนท่ี มีช่ือเร่ือง
ของแตล่ะหน้า ไมค่วรซอ่นสิ่งท่ีสินค้าเสนอให้ลกูค้า ไม่ต้องซอ่นเคร่ืองมือท่ีลกูค้าจะตอบกบัมา ท า
ให้ดงู่าย ๆ 
 -ไมค่วรท าให้ไมส่มดลุ  
 การใสก่ราฟิกมาก ๆ ท าให้น่าสนใจทท่ีจะอา่นข้อมลู ข้อมลูมาก ๆ ท าให้ลกูค้าสบัสน ควร
ท าให้ดดีู น่าสนใจและสมดลุ 
 -ไมค่วรปล่อยให้บทความในเว็บไซต์มีแตบ่ทความเดมิ ๆ 
 ท าให้บทความในเว็บไซต์ทนัสมยัอยูเ่สมอ เพ่ือให้ลกูค้าเข้ามาดบูทความใหม ่ๆ 

Duncan (2005) ได้กลา่วถึงข้อดีของการใช้เว็บไซต์คือ  
1. สามารถเข้าถึงกลุม่ผู้บริโภคได้ทัว่โลก ไมว่า่ผู้บริโภคนัน้จะอยูท่ี่ไหน  
2. คา่ใช้จา่ยในการติดตอ่กบัผู้บริโภคราคาถกู เน่ืองจากผู้บริโภคทัว่โลกสามารถเข้าไปใช้

บริการได้  
3. การท่ีสามารถรวมกลุม่เฉพาะกลุม่เข้ามาอยู่ด้วยกนัได้  
4. ให้ขา่วสารข้อมลูในเร่ืองของราคาและขา่วสารตา่ง ๆ ได้สม ่าเสมอ  
5. สามารถให้บริการลกูค้าได้ตลอด 24 ชัว่โมงพร้อมทัง้เว็บไซต์สามารถปรับปรุงคณุภาพ

ของบริการได้ตลอดเวลาด้วย   
6. เว็บไซต์สามารถเก็บข้อมลูของผู้ ท่ีเข้ามาใช้บริการได้  
7. เป็นชอ่งทางท่ีเพิ่มขึน้ส าหรับการซือ้ขายสินค้า และประการสดุท้าย  
8. คา่ใช้จา่ยในการให้ข้อมลูแก่ผู้บริโภคท่ีมีราคาถกู 
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ในขณะท่ี Fill (2002) ยงัได้กลา่วถึง จดุแข็งของเว็บไซต์ คือ 
 1. สามารถโฆษณาสินค้าและให้ข้อมลูสินค้า  ให้ราคาสินค้า ให้ข้อเสนอพิเศษ  การ

ประชาสมัพนัธ์  และทกุ ๆ อยา่งของการสง่เสริมการตลาด ท่ีสามารถให้ข้อมลูได้เตม็ท่ี ดงันัน้
ผู้บริโภคสามารถสัง่สินค้าได้โดยตรง  หรืออีเมล์ เพ่ือขอข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าเพิ่มเตมิ เม่ือลกูค้ามี
ความสนใจในกิจกรรมหรือสินค้าของบริษัท ผู้บริโภคจะติดตอ่กบับริษัทได้ง่าย   

2. เว็บไซต์ชว่ยในการท าวิจยัการตลาดได้ โดยได้ผลตอบกลบัท่ีรวดเร็ว ท าให้บริษัท
สามารถปรับกลยทุธ์ทางการตลาด และการปรับปรุงสินค้าได้ตามความต้องการของลกูค้า 

3. อปุสรรคในการเข้าเว็บไซต์น้อย ท าให้ประหยดัเวลาในการเดนิทาง ประหยดัคา่ใช้จ่าย 
และชว่ยรักษาสว่นแบง่ทางส่ือไว้ 

4. บริษัทใหญ่ ๆ ซือ้โฆษณาในเว็บไซต์ท่ีสามารถเช่ือมโยงเข้ากบัเว็บไซต์ของบริษัทได้ และ
โฆษณาท่ีดี สามารถสร้างการจดจ าให้กบับริษัทและตราสินค้าได้ 

5. สร้างทศันคตเิชิงบวก  การรับรู้ และความเก่ียวพนัระหวา่งผู้บริโภคกบับริษัทและตรา
สินค้า 

6. เว็บไซต์เป็นส่ือเสริมของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน 
7. สามารถครอบคลมุได้ทัว่โลก โดยไมต้่องมีการลงทนุมากมาย หรือลงทนุกบับคุลากร 

ให้สิน้เปลือง 
 8. ชว่ยประหยดังบโฆษณา เน่ืองจากสามารถโฆษณาในเว็บไซต์ได้ ประหยดัเวลาการ
เดนิทาง  ประหยดัคา่แสตมป์ในการสง่จดหมาย และประหยดัคา่โทรศพัท์ 
 9. ไมค่อ่ยมีอปุสรรคทางด้านเชือ้ชาติ  ภาษา เน่ืองจากผู้บริโภคเป็นผู้ ท่ีเข้าไปเย่ียมชม
เว็บไซต์ด้วยตวัเอง 
 นอกจากนี ้Fill (2002) ยงักลา่วถึงจดุออ่นของเว็บไซต์ คือ 1.) ระยะเวลาในการเข้า   
เว็บไซต์ บางครัง้ต้องเสียเวลามากกบัการรอเข้าข้อมลู โดยเฉพาะการใช้คอมพิวเตอร์ในบ้าน       
2.) บางเว็บไซต์เข้าไปตดิตอ่ได้ยากล าบาก ท าให้ลกูค้าไม่พยายามจะติดตอ่อีก นอกจากนีย้งั
เกิดผลทางลบตอ่ภาพลกัษณ์บริษัทและองค์กร  3.) ลกัษณะของเว็บไซต์จดัวางรูปแบบท่ีสบัสน  
ท าให้ผู้บริโภคไมเ่ข้าใจ และสร้างความไมพ่อใจตอ่เว็บไซต์นัน้ 
 ประการตอ่มา 4.) การสง่อีเมล์มีความยุง่ยาก ไมส่ามารถสง่ได้ ท าให้ผู้ บริโภคไมพ่ยายาม
ท่ีจะสง่อีเมล์อีก  5.) ความปลอดภยัในเร่ืองรายละเอียดทางการเงิน และการแลกเปล่ียนข้อมลูทาง
เว็บไซต์ไมป่ลอดภยั ท าให้ข้อมลูถกูขโมยไปได้  6.) การซือ้ขายทางอินเตอร์เน็ต มีปัญหากบัสินค้า 
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ท่ีลกูค้าสัง่ผิด หรือเอกสารทางการเงินท่ีผิด และความไมส่ะดวกของการสง่สินค้าคืน หรือการค้นหา
ทางแก้ไข รวมถึงการสัง่สินค้าเพิ่ม  เป็นค าถามท่ีผู้บริโภคมีความสงสยัอยูเ่สมอ 

Wertime และ  Fenwick (2551) อธิบายถึงการบรูณาการชอ่งทางการส่ือสาร วา่ เม่ือส่ือ
ดจิิทลัและส่ือดัง้เดมิท างานส่งเสริมกนัและกนั  
 ขัน้ท่ี 1  เร่ิมจากจดุท่ีผู้บริโภคสมัผสักบัแบรนด์สินค้า ควรต้องเช่ือมกบัส่ือหรือกิจกรรม
ดจิิทลัโดยตรง เม่ือผู้บริโภคถกูกระตุ้นมาถึงชอ่งทางดจิิทลัได้ แสดงว่าวงจรข้อมลูของผู้บริโภคครบ
วงจร  
 ขัน้ท่ี 2  บรูณาการคอนเทนต์ในชอ่งทางส่ือสารตา่ง ๆ พยายามหาแนวทางใหม ่ๆ ในการ
รวบรวมคอนเทนต์ในชอ่งทางส่ือสารตา่ง ๆ เข้าไว้ด้วยกนั ทัง้ท่ีเป็นแบบดัง้เดมิและในแบบดจิิทลั 
โดยอาจอาศยัคณุลกัษณะพิเศษของส่ือ (Media Properties) ตวัน าโชค (Macots) หรือแม้แตด่ารา
ดงั (Stars) ท่ีใช้ในส่ือแบบเดิมมาเพิ่มความนา่สนใจให้ผู้บริโภคอยากเข้ามาด ูและมีประสบการณ์
ร่วมกบัแบรนด์ผา่นส่ือดจิิทลัท่ีเลือกใช้  โดยใช้ส่ือดัง้เดมิในการสร้างการรับรู้ สนใจ และกระตุ้นให้
เข้าไปในเว็บไซต์ ในขณะท่ีช่องทางดจิิทลั ท าหน้าท่ีกระตุ้นให้เข้ามามีสว่นร่วมในกิจกรรม พร้อม
เก็บข้อมลู เป็นความสมัพนัธ์ระหวา่งส่ือดจิิทลัและส่ือดัง้เดมิ ท่ีบรูณาการด้วยการใช้ประโยชน์จาก
คณุสมบตัเิดน่ของส่ือแตล่ะประเภท ตามแผนภาพท่ี 2.1 
 
แผนภาพท่ี 2.1 การบูรณาการช่องทางส่ือสารโดยอาศัยจุดเด่นของส่ือแต่ละประเภท 

ท่ีมา : Wertime, K. & Fenwick, I. (2551). Digimarketing เปิดโลกนิวมีเดียและการตลาดดิจิทลั.  
                  ณงลกัษณ์ จารุวฒัน์ และประภสัสร วรรณสถิต แปล. กรุงเทพฯ : บริษัท เกียวโด  
                  เนชัน่ พริน้ติง้ เซอร์วิส จ ากดั. หน้า 429 
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 ขัน้ท่ี 3  จากบรูณาการไปสู่ความเป็นเอกภาพ  คือการหาวิธีสร้างเส้นทาประสบการณ์ของ
ลกูค้ากบับริษัทอยา่งตอ่เน่ือง ไมข่าดตอน เป็นการสร้างเอกภาพ ด้วยการเช่ือมโยงข้อมลูของลกูค้า
และคนท่ีได้รับจากช่องทางดิจิทลัทัง้หมดเข้าด้วยกนั 
 จากการศกึษาท่ีได้รายงานข้างต้น ท าให้ผู้วิจยัทราบถึงแนวคิดตา่ง ๆ ท่ีเก่ียวข้องกบั
เว็บไซต์ ซึง่เป็นเคร่ืองมื่อการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ท่ีมีราคาถกู ให้รายละเอียดของ
บริษัท สินค้าหรือบริการ เพ่ือการติดตอ่กบัลกูค้าหรือผู้บริโภคท่ีคาดวา่จะเป็นลกูค้าในอนาคต เป็น
ส่ือในการส่ือสารข้อมลูไปยงัผู้บริโภค โดยมีหลกัส าคญัของการท าเว็บไซต์ คือ อยา่ท าเว็บไซต์ท่ีดู
เหมือนการโฆษณา การเขียนข้อความเสนอสิ่งท่ีผู้อา่นสนใจ สร้างให้เกิดความต้องการจากสิ่งท่ี
เสนอ และชกัพาให้เกิดการกระท า นอกจากนี ้ผู้บริโภคมีความกงัวลในการซือ้สินค้าผ่าน
อินเทอร์เน็ตในเร่ืองของความปลอดภยั สง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคได้ ดงันัน้ต้องใช้การ
สง่เสริมการขาย เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการกระท า และการโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ตควร
บรูณาการทัง้ส่ือแบบดัง้เดมิในการสร้างการรับรู้ สนใจ และกระตุ้นให้เข้าไปในเว็บไซต์ และใช้ส่ือ
อินเทอร์เน็ต  เพ่ือกระตุ้นให้เข้ามามีสว่นร่วมในกิจกรรม ดงันัน้ผู้วิจยัสนใจท่ีจะน าทฤษฎีนีม้า
ประยกุต์กบัการแสดงหน้าเว็บไซต์ เพ่ือการตอ่ยอดองค์ความรู้เร่ืองการโฆษณาทางส่ืออินเทอร์เน็ต 
 
โปรดแกรมสืบค้นข้อมูล (Search Engine) 
 
 Levene (2010) อธิบายถึง Search engines เป็นเสมือนยามเผ้าประตขูองข้อมลูใน
เว็บไซต์ โดยมีค าส าคญัในการเปิดเข้าเว็บไซต์ ส าหรับผู้ใช้ในการค้นหาข้อมลู ส าหรับนกัเขียนเพ่ือ
ท าให้บทความได้ถกูผู้บริโภคอ่าน  
 Ryan และ Jones (2011) กลา่ววา่ Search engines ส าหรับผู้ใช้ เป็นการเสนอหน้าตา่ง
ไปสูเ่ว็บไซต์ เป็นทางท่ีสะดวกท่ีไหนเข้าไปพบกบัหน้าเว็บไซต์เป็นล้าน ๆ หน้าท่ีมีคณุคา่อยา่ง
แท้จริง ข้อมลูท่ีสนใจ ส าหรับนกัการตลาด Search engines คือโอกาสท่ีเป็นเอกลกัษณ์ท่ีน าไปสู่
สินค้าหรือบริการท่ีผู้บริโภคค้นหา 

Cunningham และ Brown (2010) อธิบาย Search Engine คือ เป็นหนทางท่ีลกูค้าจะหา
ธุรกิจในเว็บไซต์ได้ เปรียบเสมือนสมดุหน้าเหลือง ท่ีเป็นส่ือออฟไลน์ (offline) ในการหาธุรกิจ ชว่ย
ลกูค้าในการค้นหาจากช่ือเป็นล้าน ๆ ช่ือ โดยแหลง่ในการหาข้อมลูท่ีใหญ่ท่ีสดุคือ Google ตาม
ด้วยเว็บ Yahoo และ เว็บ Bing และวิธีท่ีใช้โฆษณาในโปรแกรมสืบค้นข้อมลู มีดงัตอ่ไปนี ้
 1. Pay-per-click (PPC) online advertising เป็นวิธีชว่ยธุรกิจปรากฏในรายช่ือใน 
Search Engineและให้พบช่ืออย่างรวดเร็ว 
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 2. Search engine optimization (SEO) การปรับและออกแบบเว็บไซต์ท่ีท าให้ search 
engine ดเูป็นมิตรและเพิ่มต าแหนง่ในองค์ประกอบ 
 3. Company landing pages หน้าเว็บท่ีผู้บริโภคคลิกจาก keywords ซึง่มีข้อมลูจาก 
keywords  
 4. E-mail blast การสง่อีเมล์ให้ผู้ รับดาวน์โหลดคปูอง เพื่อเร่ิมต้นความสพันัธ์กบัผู้บริโภค 
 5. Social networking sites สงัคมออนไลน์เชน่ Facebook ท่ีใช้เพ่ือสร้างความนา่สนใจ
ให้กบัธุรกิจ  

ทีมงาน Globlet.com (2549) อธิบายถึง Search Engine Marketing หรือ SEM คือวิธีการ
ตลาดออนไลน์ประเภทหนึง่ เพ่ือเพิ่มการปรากฏของเว็บไซต์ในหน้าผลการค้นหาของเว็บเสิร์ช    
เอนจิน้ โดยชนิดของ Search Engine Marketing มี 2 ชนิด คือ 

1. Search Engine Optimization หรือ SEO คือ วิธีการปรับปรุงเว็บไซต์ด้วยเทคนิคตา่ง ๆ 
เพ่ือให้ติดอนัดบัต้น ๆ ของเว็บเสิร์ชเอนจิน้ในสว่นผลลพัธ์ด้านซ้ายมือหรือสว่น Natural Result 
(ผลลพัทธ์ธรรมชาตติามสตูรการจดัเรียงของแตล่ะเสิร์ชเอนจิน้) เวลาท่ีคนเข้ามาค้นหาในเว็บเสิร์ช
เอนจิน้ ด้วยคีย์เวิร์ดท่ีเก่ียวข้องกบัสินคาหรือบริการของเว็บไซต์เรา 

2. Pay Per Click Advertising (PPC) หรือ Search Engine Advertising คือ การจา่ยเงิน
ลงโฆษณาให้แก่เสิร์ชเอนจิน้ เพ่ือรับประกนัการติดอนัดบัต้น ๆ ของหน้าการค้นหาของเสิร์ช 
เอนจิน้นัน้ ๆ ในสว่น Sponsored ท่ีอยู่ด้านบนด้านลา่งและด้านขวามือ เวลาท่ีคนเข้ามาค้นหาใน
เว็บเสิร์ชเอนจิน้ ด้วยคีย์เวิร์ดท่ีเก่ียวข้องกบัสินค้าหรือบริการของเว็บไซต์เรา นอกจากนีไ้ด้อธิบาย
ความหมายของคีย์เวิร์ด คือ กลุม่ค าท่ีเม่ือมีคนค้นหาในเสิร์ชเอนจิน้แล้ว แล้วอยากให้เว็บของเรา
ปรากฏขึน้ในผลการค้นหา ส่วนมากคีย์เวิร์ดท่ีคนนิยมใช้ค้นหาจะประกอบด้วย 2-5 ค า เป็นค าท่ี
เคาวา่คนน่าจะใช้ในการหาเว็บของเรานัน่เอง บางทีคนก็จะใช้ค าเฉพาะอนัเน่ืองมาจากสภาพทาง
ธุรกิจ  คีย์เวิร์ดไมจ่ าเป็นว่าจะต้องเป็นช่ือสินค้าของเรา แตเ่ป็นค าท่ีคนทัว่ ๆ ไป นา่จะพิมพ์ไปใน
ชอ่งค้นหา 

 Wertime และ Fenwick (2551) กลา่วถึง รูปแบบการท าตลาดผ่านโปรแกรมสืบค้น    
ข้อมลู (Search Engine Marketing) มี 2 ลกัษณะท่ีเก่ียวเน่ืองกนั คือ Search Engine 
Optimization (SEO) คือ วิธีการท าให้หน้าเว็บเพจอยูใ่นล าดบัท่ีดีของโปรแกรมสืบค้นข้อมลู      
(ซึง่อาจท าได้หลายวิธี เช่น การลงทะเบียนเข้าไปยงัระบบท่ีให้บริการ การปรับโครงสร้างและ 
เนือ้หาของหน้าเว็บเพจให้สอดคล้องกบัวิธีคิดหรือกลไกการจดัอนัดบัของโปรแกรมสืบค้นข้อมลู
นัน้) การท าตลาดวิธีนีบ้างครัง้เรียกวา่ Organic Search Optimization สว่นอีกลกัษณะหนึง่ คือ 
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การซือ้พืน้ท่ีเพ่ือให้หน้าเว็บเพจของตนอยูใ่นล าดบัท่ีดีตามต้องการ เรียกวา่ Search Engine 
Marketing (SEM) 

 ทีมงาน Globlet.com (2549) กลา่วถึงหลกัการเขียน Pay Per Click มีหลกัในการเขียน 
ตอ่ไปนี ้

1. Title เป็นสว่นท่ีส าคญัท่ีสดุท่ีผู้อา่นจะพบเป็นสว่นแรกของสว่นผลการค้นหา ดงันัน้ 
Title ท่ีมีค าโฆษณาท่ีดงึดดูความสนใจจากผู้อา่นมากท่ีสดุ จะได้รับการคลิกเข้าชม
เว็บไซต์จ านวนมากขึน้ 

2. น าคีย์เวิร์ดท่ีผู้ใช้นิยมค้นหาเก่ียวกบัสินค้าหรือบริการนัน้ เขียนลงไปในสว่น Title ซึง่
สามาถท าให้ผู้อา่นสนใจหวัข้อท่ีมีค าคีย์เวิร์ดท่ีใช้ค้นหาปรากฏอยู่ 

3. เสนอราคาสินค้าหรือบริการท่ีถกูกว่าคูแ่ขง่ การเขียนราคาสินค้าในแอดโฆษณา
สามารถเรียกร้องความสนใจของคนอา่นได้ 

4. ค าวา่ “ฟรี” สามารถกระตุ้นความสนใจให้ผู้อ่านคลิกเข้ามาชมเว็บไซต์มากท่ีสดุ 
5. การแสดง URL ในสว่นลา่งสดของแอดโฆษณาช่วยให้แบรนด์สินค้าหรือช่ือของ

เว็บไซต์เป็นท่ีจดจ าของผู้พบเห็น 
6. บางครัง้การแสดง IRL ท่ีขึน้ต้นด้วย www ไมมี่ความจ าเป็นเสมอไป ถ้าผู้ลงโฆษณา

ต้องการย า้ให้ผู้อา่นจ าช่ือสินค้าหรือช่ือเว็บไซต์ สามารถขึน้ต้นด้วยช่ือเว็บไซต์นัน้ ๆ ได้ 
7. ในกรณีการโชว์ URL ของ AdWords ผู้ลงโฆษณาสามารใช้อกัษรตวัใหญ่เอแสดงให้ 

URL นัน้เดน่ชดัได้ เช่น MarketingExpert.com เป็นต้น 
8. พยายามแสดงจดุเดน่และเอกลกัษณ์ของสินค้าหรือบริการ ท่ีแตกตา่งและเหนือกวา่

คูแ่ขง่ แล้วน ามาเขียนไว้ในแอดโฆษณา 
9. สร้างความรู้สึกเร่งดว่น รวดเร็ว ด้วยการจ ากดัเวลา หรือระบรุะยะเวลาในการซือ้หรือ

ให้บริการ 
10. บางประเภทของสินค้าหรือบริการ ควรหลีกเล่ียงการใช้ค าท่ีดเูกินความเป็นจริง 

เน่ืองจากผู้อ่านอาจเกิดข้อสงสยัได้ 
11. เลือกใช้คีย์เวิร์ดท่ีมีความหมายชดัเจน ตรงประเดน็และกลุม่เป้าหมายลกูค้าท่ีตัง้ไว้ 
12. แสดงเครดติท่ีเอือ้ประโยชน์ตอ่ผู้อา่นตา่ง ๆ เชน่ การันตีสินค้าหรือบริการ การให้เรตติง้ 

คะแนน เป็นต้น 
13. เลือกใช้วิธีการโฆษณาท่ีแตกตา่งจากคูแ่ขง่ ลองวิธีการเขียนท่ีแตกตา่งจากคูแ่ขง่ 

DPU



31 
 
 

14. การทดสอบมีสว่นส าคญัในการปทูางสู่ความส าเร็จในสว่นของแอดโฆษณา Pay Per 
Click การทดลองเขียนแอดโฆษณาหลายรูปแบบ เพ่ือดผูลการเข้าชมของผู้อา่น ท าให้
เราสามารถรู้จดุอ่อนและจดุแข็งของชิน้งานโฆษณาโดยเปรียบเทียบกบัคูแ่ขง่ 

15. เรียบเรียงชิน้งานโฆษณาท่ีเขียนไว้โดยละเอียด ก่อนการน าขึน้แสดง 
 Halligan และ shah (2010) กลา่วถึง ค าส าคญั (keywords) ท่ีดีควรมีลกัษณะดงันี ้

1. Relevance 
 ต้องเลือกค าส าคญัท่ีตรงกบัธุรกิจ เขียนรายช่ือของค าส าคญัท่ีเป็นไปได้ คดิจากมมุมองท่ี
นา่จะมีโอกาส พยายามคิดเก่ียวกบัค าส าคญัจากหลาย ๆ ทาง 

2. Estimated Search Volume 
 จ านวนการเข้าในเว็บไซต์ Google มีจ านวนมาก จะต้องมีความรู้ของการหาค าส าคญั หา
จากแหลง่ข้อมลูท่ีช่วยในการก าหนดของการหาค าส าคญั 

3. Difficulty 
 ความยากของการจดัอนัดบัค าส าคญั ขึน้อยู่กบัจดุแข็งของคูแ่ข่งและเจ้าของเว็บไซต์ มี
เว็บไซตจ์ านวนมากท่ีพยายามจะเข้ามาจดัอนัดบัค าส าคญั แตจ่ะมีเพียง 10 ค าเทา่นัน้ท่ีจะอยูใ่น
หน้าแรก ดงันัน้หากต้องการเข้าไปอยูใ่น10 ก็ต้องหาค าท่ีไปแทนท่ีคนอ่ืน  

 Golden (2011) กลา่วถึงการเตรียมค าส าคญั ดงันี ้
-ควรถามตวัเองวา่ ผู้บริโภคเรียกสิ่งนีว้า่อะไร 
-ใช้ค าท่ีผู้บริโภคพดูคยุกนั อาจเป็นค าเทคนิคหรือค าธรรมดาก็ได้ 
-สอบถามจากลกูค้าวา่ พวกเขาก าลงัค้นหาหวัข้ออะไร 
-เพิ่มโอกาสให้อยูใ่นอนัดบัต้น ๆ ด้วยการใช้ 3-4 ค า ซึง่บางครัง้ก็ได้ผล 
-พิจารณาความแตกตา่งของค าแตล่ะค า หรือความหมายของค าท่ีซ่อนอยูใ่นค านัน้ 
-บางครัง้อาจอ้างถึงสถานท่ีทางภมูิศาสตร์  
-บางครัง้อ้างถึงคูแ่ขง่ 
-สงัเกตค าท่ีผู้บริโภคใสข้่อความใน Social Media  
สว่น Chen & Liu และ Whinston อธิบายการโฆษณาในค าส าคญั ท่ีเรียกว่าสปอนเซอร์ 

ลิงค์ คือ แบบฟอร์มของการโฆษณาในส่ือออนไลน์โดยโฆษณาเข้าไปอยูใ่นค าส าคญัท่ีผู้ใช้คน 
ค้นหาในเนือ้หาออนไลน์ ปัจจยัของความส าเร็จ คือ การส่งการโฆษณาตรงสูผู่้ ใช้นัน่เอง 

นอกจากนี ้Harden และ Heyman (2009) ได้อธิบายถึง ปัจจยัในการเช่ือมโยงการเข้า
เว็บไซต์ เพ่ือเพิ่มการจดัอนัดบัและต าแหนง่หน้าในเว็บไซต์ ดงันี ้
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 1.ค าส าคญัท่ีใช้ในข้อความ 
 2.เช่ือมโยงเว็บไซต์ท่ีนิยมทัว่โลก 
 3.หวัข้อตรงประเดน็กบัการเช่ือมโยงเว็บไซต์ 
 4..ความสมัพนัธ์ของหวัข้อของหน้าเว็บไซต์ 

จากท่ีกลา่วมาข้างต้น Search engines เป็นเสมือนยามเฝ้าประตขูองข้อมลูในเว็บไซต์ 
โดยมีค าส าคญัในการเปิดเข้าสูเ่ว็บไซต์ การท าการตลาดผา่น Search Engine ต้องท าให้ค าส าคญั
ของบริษัทอยู่ในล าดบัต้น ๆ เพ่ือให้ผู้บริโภคคลิกเข้าไปอา่น โดยมีหลกัการเขียน คือ ใช้ค าส าคญัท่ี
นิยมค้นหา มีความหมายชดัเจน ตรงประเดน็  แสดงจดุเดน่ท่ีแตกตา่ง ดงันัน้ ผู้วิจยัสนใจท่ีจะน า
แนวคิดของรูปแบบการท าการตลาดผา่น Search engines  มาศกึษาปัจยัท่ีผู้บริโภคคลิกค าส าคญั 
ท่ีน าไปสูเ่ว็บไซต์ของสินค้า และน าไปสูก่ารตดัสินใจซือ้สินค้านัน่เอง 

 
หน้าต่างโฆษณา (Banner)  
 Smith และ Zook (2011) อธิบายความหมายของ การโฆษณาออนไลน์ คือ การสร้าง
ความสนใจไมว่า่วิธีใดก็ตาม เพ่ือจงูใจหรือสนบัสนนุให้เกิดความต้องการซือ้สินค้าหรือบริการโดย
ผา่นทางอินเทอร์เน็ต รูปแบบการโฆษณาท่ีเป็นท่ีนิยมท่ีสดุบนส่ือออนไลน์ คือการใช้แถบ
โฆษณา การโฆษณารูปแบบนีมี้ให้เห็นอยูท่ัว่ไปตามเว็บไซต์ตา่งๆ และถ้าเจ้าของสินค้าต้องการ
เพิ่มความเดน่ให้กบัโฆษณาของตนเอง อาจจะเลือกใช้ส่ือโฆษณาแบบลอย และในบางกรณี 
เจ้าของสินค้าหรือบริการอาจจะไม่ตัง้ใจขายสินค้าของตนเองอยา่งจงใจ ก็สามารถเลือกการ
โฆษณาแฝงตามส่ือออนไลน์ในรูปแบบอ่ืนได้ 
 สว่น Harden และ Heyman (2009) อธิบายความหมายของ Banners คือการแสดงพืน้ท่ี
โฆษณาในหน้าเว็บไซต์ มีหลายขนาด ขนาดท่ีเป็นแนวตัง้ยาวเรียกวา่ Skyscrapers ถ้าเป็น
แนวนอนยาวเรียกว่า leaderboards ปัจจบุนัการใช้ banner เพ่ือการขายตรง เป็นเคร่ืองมือในการ
ใช้ส่ือผสม 
 หน้าตา่งโฆษณา (Banner) บางครัง้จะโผลม่าและบางครัง้เป็นเว็บของสงัคมออนไลน์ 
สามารถท่ีจะซือ้หรือใสเ่ว็บของพนัธมิตรได้ เพ่ือให้การขยายกลุม่กว้างขึน้ โดยใช้เทคนิคมากขึน้ 
เชน่ สามารถเคล่ือนท่ี ขยายหรือระเบิดออกมาเพ่ือดงึดดูความสนใจ 
 ในขณะท่ี Belch และ Belch (2009) อธิบายความหมายของ การโฆษณาในอินเทอร์เน็ต
วา่ เป็นส่ือประเภทหนึง่ของการโฆษณา ท่ีบริษัทและองค์กรใช้เพ่ือสง่เสริมเก่ียวกบัสินค้าหรือบริษัท 
โดยรูปแบบการโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต มีทัง้แบบ 
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 - หน้าตา่งโฆษณา (Banners) รูปแบบการโฆษณาในเว็บไซต์ เพ่ือใช้ในการจดจ า ใช้เพ่ือ
การประกวดและการลุ้นรางวลั หรือเพ่ือการตลาดทางตรง ซึ่งมีหลายรูปแบบ เชน่ side panels, 
skyscrapers หรือ แนวตัง้  
 - ผู้สนบัสนนุ (Sponsorships) รูปแบบการโฆษณาท่ีเป็นผู้อปุถมัภ์มี 2 แบบคือ Regular 
sponsorships การท่ีบริษัทจ่ายคา่ใช้จา่ยเพ่ือเป็นผู้อปุถมัภ์ในเว็บไซต์นัน้ กบั Content 
sponsorship แบบท่ีไมเ่พียงแตใ่สช่ื่อตราสินค้าเข้าในเว็บไซต์นัน้ แตมี่สว่นร่วมในการจดัท าเนือ้หา
ในเว็บไซต์  
 - ป้ายป๊อปอพัและป๊อปอนัเดอร์ (Pop-ups/Pop-Unders) ป้ายป๊อปอพัเป็นป้ายท่ีปรากฎ
ในหน้าจอโดยจะขึน้มาเม่ือเข้าไปในเว็บไซต์ จะมีภาพโฆษณาคอ่ย ๆ ขึน้มาให้เห็นแล้วหายไป หาก
คลิกไปท่ีภาพนัน้จะสามารถเช่ือมโยงไปในเว็บไซต์นัน้ สว่น Pop-Unders เป็นป้ายโฆษณาท่ี
ปรากฏอยูด้่านใต้ของเว็บไซต์และจะสามารถมองเห็นเม่ือผู้ใช้อินเทอร์เน็ตก าลงัจะออกจากเว็บไซต์
นัน้  
 - Interstitials เป็นป้ายโฆษณาท่ีปรากฏขึน้บนจอ เม่ือก าลงัรอท่ีจะ download เนือ้หา
ข้อมลู 
 - Push Technologies หรือ Webcasting Technologies เป็นการยินยอมให้บริษัทท าการ
ผลกัดนัสง่ข้อความไปยงัผู้บริโภคมากกวา่ท่ีจะรอให้ผู้บริโภคท าการค้นหา เป็นการสง่ขา่วใหม ่อาจ
มีเสียงหรือวิดีโอสง่ไปยงัเฉพาะกลุม่เป้าหมายโดยเฉพาะ 
 - ลิงค์ (Links)  เป็นลิงค์ในเว็บไซต์ท่ีมีจดุประสงค์ เพ่ือให้ผู้ใช้คลิกเข้าไปในหน้าเว็บไซต์
เพ่ือหาข้อมลูเพิ่มเตมิหรือหาเว็บไซต์เพิ่มเตมิท่ีเก่ียวข้อง 
 - Paid Search หรือ search engine advertising เป็นวิธีการท่ีใช้มากท่ีสดุในส่ือ
อินเทอร์เน็ต การคดิคา่ใช้จ่ายเฉพาะท่ีผู้บริโภคได้คลิกเข้ามาในโฆษณาหรือเช่ือมโยงไปหน้าเว็บ 
โดยงบโฆษณาใช้ประมาณ 40% ของงบทางส่ือออนไลน์ โดยมี Google เป็นเจ้าตลาด 
 - Behavioral Target เป็นการวดัพฤตกิรรมของกลุม่เป้าหมายเก่ียวกบัการหาเว็บไซต์ เม่ือ
ทราบว่าผู้บริโภคชอบเข้าไปในเว็บไซต์ใด เว็บไซต์นัน้จะส่งข้อมลูขา่วสารเก่ียวกบัสินค้าหรือบริการ
มาให้กบัผู้บริโภค 
 - Contextual Ads เป็นการโฆษณาส าหรับกลุม่เป้าหมายโดยเฉพาะลงไปในเว็บไซต์ท่ี
กลุม่เป้าหมายสนใจ 
 - Rich Media คือพืน้ท่ีในการโต้ตอบกบัผู้บริโภค โดยการใช้วีดีโอ เสียง และภาพการ์ตนู 
อาจเป็นเพลง กีฬา คลิปวิดีโอ ขา่ว ท่ีจะสร้างความนา่สนใจในเนือ้หาของเว็บไซต์นัน้  
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 ในขณะท่ี Clow และ Baack (2010)  กลา่วถึง รูปแบบของโฆษณาส่ือออนไลน์ รูปแบบ
แรกคือ หน้าตา่งโฆษณา (Banner) ท่ีใช้ภาพกราฟิก ปัจจบุนัใส่วีดีโอเข้าไปด้วย รูปแบบท่ีสองคือ 
classified ads รูปแบบท่ีสามคือ search engines ซึง่มีการใช้งบโฆษณาจ านวนมาก รูปแบบท่ีส่ี 
คือ ส่ือโฆษณาวีดโิอ 
 Cunningham และ Brown (2010) กลา่วถึง Banner Ad เป็นรูปแบบการแสดงโฆษณาท่ีมี
เว็บเพจ เป็นรูปแบบโฆษณาดงึดดูให้เข้าไปในเว็บไซต์ท่ีโฆษณา โดยมีเนือ้หา หรือบทความ มี
อ านาจในการดงึดดูลกูค้าใหม ่โดยการมอบสินค้าท่ีมีคณุคา่สงู ถ้าสร้างสรรค์ภาพลกัษณ์ทางบวก
ส าหรับสินค้า ยอดขายมหาศาลจะตามมา 
 Zia-ul (2012) กลา่วถึง  รูปแบบโฆษณาทาง banner ใช้ ดาราหรือคนมีช่ือเสียงสง่ผลให้
เกิดทศันคตท่ีิดีตอ่ตราสินค้า การพฒันาโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตควรพฒันาทัง้ในด้านภาพและ
เสียง รวมถึงต าแหนง่ท่ีลงโฆษณา การออกแบบกราฟิกมีสว่นส าคญัเชน่กนั เพราะจะชว่ยโน้มน้าว
ใจผู้บริโภคให้สนใจงานโฆษณา และการท า Interactive ไมเ่พียงแคเ่ช่ือมโยงเว็บไซต์แตต้่องเข้าใจ
ความหมายของแก่นแท้ในการโต้ตอบ 
 Wertime และ Fenwick (2551) พดูถึง รูปแบบดสิเพลย์ในปัจจบุนัมีการน า Rich Media 
มาใช้ในดสิเพลย์มากขึน้ เชน่ ภาพเคล่ือนไหว Flash Animation ส่ือโต้ตอบสองทาง และ 
Streaming and Audio (รูปแบบการสง่เสียงและภาพผา่นอินเทอร์เน็ต เพ่ือผู้ชมฟังและชมได้ทนัที 
ไมต้่องรอให้ข้อมลูมาครบทัง้ไฟล์ โดยข้อมลูถกูทยอยสง่มาอยา่งตอ่เน่ืองเป็นสาย แตผู่้ ใช้ต้องมี
โปรแกรมพิเศษเพ่ือเปิดดไูฟล์ท่ีสง่มาในรูปแบบนี ้เชน่ โปรแกรม QuickTime Player หรือ 
Windows Media Player เป็นต้น) โดยอาจมีแบบฟอร์มสัน้ ๆ ให้ผู้ใช้บริการกรอกเพ่ือรับ
รายละเอียดเพิ่มเตมิหรือใช้เลน่เกมพิเศษ และถ้ากดคลิกหรือเอาเมาส์เล่ือนไปวางท่ีต าแหนง่บน
แบนเนอร์ หรือปุ่ มโฆษณาเหลา่นี ้มนัจะขยายใหญ่ขึน้บนจอคอมพิวเตอร์ เผยให้เห็นข้อมลูเพิ่มเตมิ 
เรียกแบนเนอร์แบบนีว้า่ Push-Down Banners บางทีข้อมลูเพิ่มเตมิอาจแสดงอยูใ่นกรอบของแบน
เนอร์เดมินัน้ เรียกแบนเนอร์แบบนีว้่า Polite Banners ข้อมลูเพิ่มเตมิท่ีแสดงผลหลงัจากการคลิก
หรือเอาเมาส์ไปวาง ถ้าเป็นภาพวีดีโอเคล่ือนไหวเราเรียกว่า Video strips  
 นอกจากนีย้งัมีโฆษณาดสิเพลย์รูปแบบอ่ืน (ท่ีบางครัง้เรียกวา่ Out-Of-Banner Ads) เชน่ 
ป๊อปอปั (Pop-Ups) ท่ีจะผดุขึน้มาเป็นช่องเล็ก ๆในทางเทคนิคป๊อปอปัเหล่านีเ้ป็นชัน้โปร่งใสท่ีวาง
ซ้อนทบักนัอยู ่รูปแบบป๊อปอปัท่ีเห็นใช้อยู ่เชน่ ป๊อปโอเวอร์ (Pop-Overs) ท่ีจะปรากฏบนจอ
ตลอดเวลา แม้ผู้ใช้จะเล่ือนหน้าจอไปอยูท่ี่จดุอ่ืนแล้ว บางครัง้เรียกโฆษณาแบบนีว้า่ Hover Ads 
หรือ Floating Ads และจะเปล่ียนกลบัไปเป็นแบนเนอร์แอดภายใน 2-3 วินาที อีกแบบหนึง่ คือ    
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ป๊อปอนัเดอร์ (Pop-Unders) ท่ีแสดงผลอยูใ่ต้เว็บเพจท่ีใช้งานอยู ่ป๊อปอปัแบบนีไ้มค่อ่ยน่าร าคาญ 
เพราะผู้ใช้จะไมเ่ห็นจนกวา่จะปิดหน้าเว็บท่ีใช้งานอยู ่บางทีผู้ใช้งานอาจไมรู้่สกึด้วยว่าคือโฆษณา  
จงึอาจได้รับความสนใจมากขึน้ด้วย ผู้ใช้บริการมกัรู้สกึร าคาญป๊อปอปั 
 Cunningham และ Brown (2010) กลา่วถึงวิธีการท่ีจะท าให้หน้าตา่งโฆษณา (Banner) 
ถกูดงึออกมาจากเว็บไซต์ โดยวิธีการมีดงันี ้
 -ออกแบบโฆษณาเฉพาะส าหรับเว็บไซต์นัน้ การท่ีจะให้ผู้บริโภคคลิกเข้าไปใน Banner นัน้ 
ต้องออกแบบให้ดเูหมือนหรือเป็นสว่นหนึง่ของเว็บไซต์ หรือในทางตรงกนัข้าม ท าให้โฆษณาดู
แตกตา่งจากเว็บไซต์อยา่งเห็นได้ชดั 
 -กระตุ้น Banner ด้วยการเคล่ือนไหว หรือมีประกาย 
 -ใช้ค าโฆษณาท่ีสร้างความเร้าใจ เชน่ ค าวา่ ฟรี เด๋ียวนี ้หรือลดราคา พยายามใช้ค าท่ีแจก
ตา่งเพื่อสร้างความนา่สนใจ 
 -ควบคมุกราฟิกใน Banner ไมค่วรใช้กราฟิกท่ีซบัซ้อน เพราะจะท าให้ดาวน์โหลดนาน 
พยายามให้ Banner มีไฟล์ไมเ่กิน 20 KB 
 -ทดสอบ Banner ท่ีจะใช้งานจริง โดยออกแบบ1-2 แบบ แล้วน าไปทดสอบภายใน 72 
ชัว่โมง เพ่ือดวูา่แบบไหนท่ีผู้บริโภคคลิกเข้ามามากท่ีสดุ  
 -ตดิตามผลโฆษณาทาง Banner โดยดจูากอตัราคา่คลิกอยูร่ะหวา่ง 0.5 – 2 เปอร์เซ็นต์ 
และถ้าผา่นไปภายในสามวนั ไมไ่ด้รับอตัราคา่คลิก ให้เปล่ียนแบบ Banner ใหม ่

จากการศกึษาท่ีได้รายงานมานัน้ หน้าตา่งโฆษณา (Banner) เป็นส่ือหนึง่ท่ีผู้วิจยัพบว่า 
ปัจจบุนัหน้าตา่งโฆษณามีรูปแบบท่ีหลากหลาย ไมว่า่จะเป็นแบบแนวนอน แบบลอย แบบใสภ่าพ
แบบใสวี่ดทิศัน์  เป็นต้น  ท าให้ Banner มีความนา่สนใจมากขึน้ และเป็นรูปแบบการโฆษณาท่ี
บริษัท ใช้เพ่ือการรับรู้ การจดจ า งานวิจยันีจ้ะได้ศกึษาถึงแนวโน้มพฤติกรรมของผบูริโภคท่ีมีตอ่
หน้าตา่งโฆษณา เพ่ือจะได้เป็นประโยชน์ตอ่ผู้ โฆษณาในการใช้หน้าตา่งโฆษณาเพ่ือการส่ือสาร  
กบัผู้บริโภค 
 
ส่ือสังคมออนไลน์ (Social  Media) 
 Safko (2010) อธิบายความหมายของ Social Media คือ การท่ีใช้เทคโนโลยีส่ือสารหรือ
ตดิตอ่ไปยงัผู้ อ่ืน เพ่ือสร้างความสมัพนัธ์ สร้างความวางไว้ใจและให้พวกเขาพร้อมท่ีจะซือ้สินค้าท่ี
เสนอ เหตผุลท่ีใช้ social Media ก็เพราะเป็นส่ือท่ีได้ผลในการส่ือสารแบบสองทาง สามารถเลือก
ถ้อยค าเพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภค จนผู้บริโภคท่ีคาดวา่จะเป็นลกูค้ากลายมาเป็นลกูค้า และได้อธิบาย
ความหมายของ social Network คือ เครือขา่ยสงัคมท่ีมีการส่ือสารกนั แบง่ปันในแง่ความคดิเห็น 
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ความรู้สกึเก่ียวกบัชีวิตประจ าวนั จนพฒันามาเป็นความไว้วางใจ ท่ีมีอิทธิพลตอ่ผู้บริโภคในสงัคม
ออนไลน์นัน้  

 Ryan และ Jones (2011) อธิบายความหมายของ social Media เป็นค าจ ากดัความของ 
ซอฟท์แวร์และบริการผ่านเว็บ ท่ีให้ผู้ใช้บริการเข้ามาพดูคยุ แลกเปล่ียนขา่วสารในรูปแบบตา่ง ๆ 
ทางสงัคม การปฏิสมัพนัธ์ดงักลา่วอาจเป็นรูปแบบของข้อความ เสียง ภาพ วีดีโอ และส่ืออ่ืน ๆ ท่ี
ท าให้เกิดเนือ้หาใหม ่ๆ จากการแสดงความคดิเห็น  
 Smith และ Zook (2011) อธิบาย Social Media คือการเปล่ียนแปลงครัง้ยิ่งใหญ่ท่ีสดุของ
การปฏิวตัอิตุสาหกรรม เป็นแนวทางใหมข่องผู้บริโภคในการค้นพบสินค้าหรือบริการ ควบคมุโดย
ผู้บริโภค ไมใ่ชน่กัการตลาด บริษัทต้องฟังผู้บริโภคมากขึน้ แสดงความคดิเห็นน้อยลง พยายามคดิ
วิธีการสร้างความสมัพนัธ์กบัผู้บริโค ไมใ่ชแ่คข่ายสินค้า แตเ่ป็นส่ือส าหรับการแบง่ปันวฒันธรรม 
ข้อมลู การชว่ยเหลือ การแนะน า การแสดงความข้องใจ การแสดงความคดิใหม ่ๆ ของสินค้า การ
โฆษณา การสง่เสรมิการขาย และการปรึกษา 
 Golden (2011) อธิบายข้อแนะน าวิธีการใช้ Social Media ดงันี ้

1.ผกูมดัคนอา่น  
-หาวิธีสร้างสรรค์ท่ีจะผกูมดัผู้อา่น คอยดคูวามคิดเห็น ว่าผู้อา่นมีความคดิเห็นอยา่งไร 
เจ้าของเว็บไซต์ต้องคอยสอบถาม  
-เรียนรู้ทกุสิ่งทกุอย่างเก่ียวกบักลุม่เป้าหมาย เพ่ือเสนอข้อมลูหรือความคิดท่ีมีความหมาย
ตอ่กลุม่เป้าหมาย พิจารณาข้อมลูท่ีตอบกลบัจากกลุม่เป้าหมาย  
-สร้างความสมัพนัธ์กบักลุม่ผู้อา่น พยายามถามค าถามและตอบค าถามของกลุม่ผู้อา่น 
แล้วสง่ข้อมลูกลบั 
-สร้างสรรค์ช่ือไปกบัเนือ้หา เพ่ือให้กลุม่คนอา่นสนใจ 

 2. สร้างความสมัพนัธ์ 
 -ใสช่ื่อของ Social Media ไว้ในอีเมล์ เว็บไซต์ นามบตัร  
 -มีปฏิกิริยาโต้ตอบในเว็บไซต์และผู้ ท่ีมีอ านาจในกลุม่ 
 3. ความจริงใจ 
 -พดูในเร่ืองจริง ถ้าหาจ้างบริษัทตวัแทนโฆษณาจดัการ ให้ก าหนดวิธีการดแูลอยา่ง

โปร่งใส ไมค่วรปิดบงัข้อมลู 
 -การตอบโต้กบัผู้อา่นควรเป็นแบบบคุคล ไมพ่ดูแบบนกแก้วแกขนุทอง ควรเป็นแบบเพ่ือน 

ท่ีพร้อมให้ความชว่ยเหลือ และดเูป็นธรรมชาติ 
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 -ไมใ่ช้วิธีอตัโนมตั ิเพราะผู้อา่นสามารถรู้ได้วา่ไมไ่ด้มาจากบคุคล ซึง่จะสร้างความไม่
ประทบัใจให้เกิดขึน้ 

 -อยา่ควรใช้วิธีการสง่เสริมการขายแบบสว่นตวั  
 4. รูปแบบข้อความ 
 -ข้อความต้องง่ายตอ่การอ่าน หลีกเล่ียงการใช้ตวัอกัษรเอียง ให้ใช้ค าเน้น หรือ

ภาษาองักฤษเทา่นัน้ 
 -ไมใ่ช้ตวัอกัษรใหญ่ทัง้หมด เพราะจะดเูทา่ ๆ กนั เน้นเฉพาะท่ีจะเรียกความสนใจ 
 -เขียนข้อความด้านซ้าย ไมค่วรเขียนข้อความวางตรงกลางเพราะอา่นยาก 
 -ไมต้่องขีดเส้นใต้หรือใช้ตวัอกัษรสีฟ้า นอกจากจะเช่ือมโยงไปเว็บอ่ืน เพราะจะท าให้

สบัสน 
 -ไมใ่ช้เคร่ืองหมาย / ยกเว้นจะเว้นพืน้ท่ีทัง้สองข้าง เพราะ search engine ไมส่ามารถจ า

ค าของแตล่ะข้างได้ 
 5. หาสมาชิกใหม่กบั Social Media 
 -สนบัสนนุให้พนกังานกระจายงานโดยเปิดการให้ข้อมลูผา่นการส่ือสารสงัคมออนไลน์ 
 -แยกหน้าเว็บไซต์งานกบัหน้าเว็บของลกูค้า 
 -พิจารณาการโฆษณาใน Social Media โดยเฉพาะใน Facebook และ LinkedIn 
 6.  ไมท่ าคร่ึง ๆ กลาง ๆ 
 -ต้องมัน่ใจว่า เม่ือผู้บริโภคต้องการจะด ูพวกเขาสามารถหาเจอ ไมค่วรตัง้คา่ท่ีจ ากดัใน

การด ู
 -ใน Facebook ถ้าหากตัง้สว่นตวัเพ่ือผสมระหวา่งธุรกจิกบัการตดิตอ่บคุคล ต้องมัน่ใจวา่  
       จะใมใ่ชแ่คมี่รูปถ่าย แตต้่องมีข้อมลูทัง้หมด 
 -ในสงัคมออนไลน์ ต้องท าให้ทนัสมยัอยูเ่สมอ เช่ือมระหว่างสว่นบคุคลกบัธุรกิจไปด้วยกนั 

ไมเ่ชน่นัน้จะไมส่ามารถสร้างความสมัพนัธ์ผา่นสงัคมออนไลน์ได้ 
 Ryan และ Jones (2011) กลา่วถึง สงัคมออนไลน์เสนอโอกาสเช่ือมโยงกบัผู้บริโภคและ
ชว่ยสร้างการรับรู้ในตราสินค้า โดยการเปิดพืน้ท่ีในการวิจารณ์ ซึง่ต้องท าอยา่งระมดัระวงั เป็นการ
ขบัเคล่ือนโดยผู้บริโภค การสบัสนในการข้อมลู ท าให้เกิดการเช่ือมตอ่ท่ีไมส่มบรูณ์ 
 กฎของของสงัคมออนไลน์ คือ ความสมัพนัธ์ กญุแจส าคญัท่ีต้องจ า คือ สงัคมออนไลน์
เป็นการส่ือสารตอ่กนัแลกเปล่ียนขา่วสารหรือเนือ้หา พวกเขาไมส่นใจการแขง่ขนัการขาย ไมส่นใจ
ในการสง่เสริมการขาย แตส่นใจในเร่ืองความสนกุสนาน เร่ืองข้อมลู เร่ืองส านวน  ไมค่วรสง่
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ข้อความควรเป็นการเชิญชวนให้ตอบสนอง ต้องมีการวางแผน มีความยืนหยุน่และตอบสนองกบั
กลุม่สงัคม จงึควรปฏิบตัดิงัตอ่ไปนี ้
 -เขียนในสิ่งท่ีรู้ 
 บริษัทมีข้อมลูเก่ียวกบัลกูค้าวา่เป็นใคร ชอบท าอะไร เหตท่ีุลกูค้าเข้ามาในสงัคมออนไลน์ 
ไมค่วรเขียนแบบไมรู้่ทิศทาง ใช้ความรู้กบัลกูค้า 
 -ไมค่วรท างานโดยไมมี่การเตรียมงาน 
 เตรียมแผนงานก่อนเร่ิมงาน รู้วา่จะต้องเช่ือมโยงกบัใครและต้องการบรรลวุตัถปุระสงค์
อะไร ก าหนดวิธีประเมินผลและการวดัผลส าเร็จ ท่ีสามารถยืดหยุน่ ปรับเปล่ียนแผนได้ 
 -สงัเกต ฟังและเรียนรู้ 
 ก่อนท่ีจะเข้าไปเช่ือมโยงในสงัคมออนไลน์ ให้แอบสงัเกต ฟังและเรียนรู้ในหลาย ๆ สงัคม
ออนไลน์ เพราะในความเป็นจริงแตล่ะชมุชนออนไลน์มีความแตกตา่ง  
 -เปิดเผย ซ่ือสตัย์และเป็นเร่ืองจริง 
 โดยการเปิดเผยทกุอยา่ง ไม่ควรยกย่องตราสินค้าของบริษัท 
 -ตรงประเดน็ น่าสนใจและมีความบนัเทิง 
 ควรเพิ่มคณุคา่ให้กบัชมุชน เพ่ือไปสูเ่ป้าหมายของบริษัท ควรเป็นความชว่ยเหลือ ดู
สร้างสรรค์ นา่สนใจและมีความบนัเทิง โดยการร่วมสนทนาและเพิ่มคณุคา่เข้าไป ให้ค าแนะน า ท า
การสนบัสนนุท่ีเป็นจริงในการเช่ือมโยงในกลุม่ชมุชน และท าให้ผู้บริโภคมีความสนกุสนานมากจน
เข้ามาติดตอ่กบับริษัทอีก 
 -ไมค่วรใสข้่อความท่ีเป็นขยะ 
 การเข้าสงัคมออนไลน์ไมค่วรใสข้่อความเก่ียวกบัสินค้า เพราะผู้บริโภคจะไมส่นใจและไม่
กลบัมาในเว็บไซต์นีอี้ก 
 -เคารพกฎเกณฑ์ 
 บริษัทควรมีนโยบาย แนวทางและกฎเกณฑ์ เพ่ือให้ปฏิบตัิ 
 -เคารพบคุคล 
 เคารพสมาชิกในสงัคม ไมจ่ าเป็นต้องเห็นด้วยกบัเขาทกุเร่ือง การโต้แย้งเป็นเร่ืองท่ีดี แต่
ควรสภุาพและเคารพผู้ อ่ืน ไมใ่ช้เหตผุลสว่นตวั 
 -ตอบสนองตอ่การโต้กลบั ถ้าผู้บริโภคต้องการให้บริษัทโต้ตอบกลบั โดยการแสดงให้
ผู้บริโภครับรู้ว่าบริษัทสนใจในสิ่งท่ีผู้บริโภคพดู 
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 Cunningham และ Brown (2010) กลา่วถึงการใช้ social Media ให้ได้ผลดี ควรท่ีจะมี
การแบง่ปันบางสิ่งบางอย่าง สิ่งท่ีควรแบง่ปันมีดงัตอ่ไปนี ้

1.แชร์ข่าวสารและข้อมลู  
 โครงขา่ยการส่ือสารออนไลน์เป็นการส่ือสารแบบปากตอ่ปาก ข่าวสารจะถกูสง่ไปยงั
รวดเร็ว เสนอการบริการใหม่ ๆ การเปิดสถานท่ีใหม ่เป็นต้น 

2.การแชร์ความเช่ียวชาญ 
 มองหาหวัข้อการสนทนาท่ีบริษัทสามารถเสนอแนะ ไมต้่องผลกัดนัมากเกินไป เพียงให้
เพ่ือนเข้ามาสอบถาม และบริษัทตอบสนองในฐานะเป็นเพ่ือท่ีดี 

3. สร้างสรรค์และแชร์สิ่งดลใจ 
 สร้างสรรค์เนือ้หาหรืออคอร์สท่ีมีประโยชน์และแชร์ให้กบัเพ่ือน ๆ  เพ่ือให้พวกเขาได้เรียนรู้
หรือดาวน์โหลดคปูองสว่นลด เม่ือพวกเขาลงทะเบียนในคอร์สนัน้  

4.แชร์วีดีโอ 
 วีดีโอเป็นสิ่งท่ีช่วยดงึดดูความสนใจ เชน่ วีดีโอพาทวัร์ท่ีพาเดนิผา่นไปตามร้านอาหาร หรือ
ตกึตา่ง ๆ หรือโชว์รูม  

5.แชร์รูปภาพ 
 แชร์รูปภาพท่ีอพัเดทอยูเ่สมอ เพ่ือให้กลุม่ผู้บริโภคได้ร่วมกนัแชร์รูป 
 Meyerson (2010) อธิบายเก่ียวกบั บริษัทท่ีใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ผิดพลาด เน่ืองจาก 
 1. การน าสนทนาด้วยเร่ืองของการตลาด 
 นกัการตลาดใหม ่ๆ คิดวา่ส่ือสงัคมออนไลน์เป็นสถานท่ีท่ีพวกเขาสามารถโฆษณาธุรกิจได้ 
ซึง่ความเป็นจริงผู้บริโภคไม่ต้องการข้อมลูของสินค้า แตต้่องการคณุคา่จากสินค้า 
 2. ไมใ่ช้อยา่งมีประสิทธิภาพ 
 สงัคมออนไลน์เป็นการสนทนาตลอด 24 ชัว่โมง ดงันัน้เป็นเร่ืองส าคญัท่ีจะต้องเข้าไป
พดูคยุ หรือสอบถาม หรือตอบค าถาม แบง่ปันเร่ืองใหม ่ๆ แบง่ปันข้อมลู เพ่ือให้ผู้บริโภคช่ืนชอบ มี
ความเช่ือถือในความเช่ียวชาญ เพียงชกัชวนให้บางคนแสดงความคิดเห็น จะชว่ยสร้าง
ความสมัพนัธ์ ท่ีเรียกกระบวนวา่ ชอบฉนั รู้จกัฉนั เช่ือใจฉนั และจา่ยให้กบัฉนั นัน่เอง  
 3. ไมมี่เป้าหมายท่ีชดัเจน 
            บางบริษัทเพียงเข้ามาเลน่ในสงัคมออนไลน์เพราะเป็นเร่ืองท่ีใหม ่แตไ่มรู้่จริง ๆ วา่ ต้องท า
อะไร การตัง้เป้าหมาย เชน่ มีลกูค้าเข้ามาซือ้สินค้า ท าให้เกิดค าถามวา่ บริษัทควรท าอยา่งไรท่ีจะ
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เกิดผล ซึง่วิธีการคือสร้างความสมัพนัธ์ โดยสร้างให้การเข้ามาเย่ียมชมเว็บไซต์การเป็นเพ่ือนบ้านท่ี
เข้ามาเย่ียมบอ่ย ๆ   
 Smith และ Zook (2011) กล่าวถึงความผิดพลาดท่ีเกิดขึน้ในส่ือสงัคมออนไลน์ 10 แบบ 
ดงันี ้
 1.ตดิตามผู้บริโภคมากเกินไป  
 ส่ือสงัคมออนไลน์เป็นสงัคมก็จริง แตไ่มไ่ด้หมายความให้ตดิตามผู้บริโภคตลอดเวลา จะ
สร้างความร าคาญ การท าส่ือสงัคมออนไลน์ต้องท าทัง้การตลาด การขายและการประชาสมัพนัธ์  
 2.ใช้เคร่ืองมือส่ือออนไลน์ในทกุ ๆ เว็บท่ีมีอยู่ 
 เป็นการยากท่ีจะใช้ส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีนิยมในทกุ ๆ เว็บไซต์ ท าให้บริษัทไมไ่ด้เวลาท่ีจะ
ตดิตามลกูค้าเดมิ เพราะคอยสร้างลกูค้าใหม ่ 
 3.ไมมี่ทิศทาง 
 ส่ือสงัคมออนไลน์ต้องท าให้ง่ายตอ่การใช้ และพยายามให้ผู้บริโภคเข้าดใูนเว็บไซต์ เสมือน
การเดนิทางทอ่งเท่ียว ไมใ่ช่ปลอ่ยผู้บริโภคเดนิทางโดยไมมี่ทิศทาง 
 4. ไมมี่การฝึกพนกังานของบริษัท 
 พนกังานบริษัทต้องท าให้ผู้บริโภคเกิความประทบัใจในบริษัท จงึควรตัง้ความคาดหวงัและ
สร้างนโยบายให้พนกังานปฏิบตัิตาม ไมเ่ชน่นัน้จะกล้าเป็นท าลายช่ือเสียงบริษัท 
 5..ใช้พนกังานใหมห่รือพนกังานระดบัลา่งมาท างาน 
 การปล่อยให้พนกังานท่ีใช้ Facebook ท่ีมีติดตาม 5,000 คน มาท างานให้บริษัท อาจไม่
เข้าใจแก่นแท้ของบริษัท ขาดความรู้ขาดประสบการณ์ 
 6.คดิว่าส่ือสงัคมออนไลน์ฟรี  
 ส่ือสงัคมออนไลน์ต้องการเวลาในการจดัท าและต้องการแหลง่ข้อมลู มีงบประมาณในการ
วดัผล 
 7.เขียนก่อนคอ่ยคดิทีหลงั 
 ในโลกของสงัคมออนไลน์ทกุสิ่งท่ีบริษัทพดูจดัขึน้ได้ สงัคมออนไลน์เป็นสงัคมในเวลาจริง 
จงึสนบัสนนุการเขียนก่อนคอ่ยคิดทีหลงั ดงันัน้บริษัทควรเขียนข้อมลูท่ีถกูต้อง ซ่ือสตัย์ และอยู่ใน
คณุคา่ของบริษัท บางครัง้ก็ไมต้่องเขียน 
 8.ไมว่ดัผล 
 บริษัทต้องมีการทดลองเพ่ือวดัผล ซึง่บริษัทไมท่ า 
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 9.การตัง้สมมตฐิานท่ีไมส่ามารถค านวณได้  
 เป็นความเข้าใจผิดวา่ส่ือสงัคมออนไลน์วดัผลทางธรุกิจจากตวัสินค้า แตไ่มไ่ด้วดัคณุคา่
ของบริษัท 

10.คาดหวงัท่ีครอบคลมุทัว่โลก 
แม้วา่สงัคมอนไลน์ท าได้หลายสิ่งให้กบับริษัท แตก็่มีข้อจ ากดั เชน่ ไมจ่ าเป็นต้องขบัเคล่ือน

ด้วยการขาย  การเพิ่มความภกัดีตอ่ตราสินค้าหรือการสร้างข่าวชัว่ค ่าคืน ในเร่ืองท่ีไมเ่ป็นจริง 
  
เฟสบุ๊ค (Facebook) 
 Marshell และ Meloche (2011) อธิบาย Facebook คือสถานท่ีท่ีตดิตอ่กนักนัเพ่ือน ท่ีระบุ
ช่ือ ไมแ่กล้งท า ไมมี่การคาดหวงัในเร่ืองของวนัเวลา สมาชิกท่ีมาอยู่ด้วยกนัเป็นคนท่ีมีความชอบ 
ความคดิ ความสนกุสนาน ท่ีเหมือนกนั ด้วยการการแบง่ปันกนั จงึกลายเป็นเว็บไซต์ท่ีมีการ
โฆษณาท่ีใหญ่ท่ีสดุในโลก  
 Brogan (2010) อธิบายถึงการเร่ิมท าใน Facebook ควรท าดงัตอ่ไปนี ้
 - ใช้รูปภาพมากว่าการเขียนข้อความ 
 - พิจารณา application ท่ีจะใสใ่นประวตั ิ 
 - เข้าไปร่วมในกลุม่ก่อนท่ีจะเร่ิมใส่อะไรลงไป 
 - ประเมินผลจากการท า  
 และการท า Facebook ควรเข้าไปทกัทายเพ่ือนเป็นประจ า พยายามท่ีจะหาเพ่ือนใหม่ ๆ  
ไมจ่ าเป็นต้องเข้าไปทกัเพ่ือนทกุคน ทกัทายเฉพาะคนท่ีมีเร่ืองนา่สนใจ ถ้าหากเป็นการท าธุรกิจ 
ต้องใจเย็นและพยายามเป็นสว่นหนึง่ของกลุม่ชมุชนนัน้ เขียนเร่ืองท่ีคนในกลุม่สนใจ อยา่รีบน าเข้า
สูธุ่รกิจ คอยตดิตามการสนทนาภายในกลุม่ พยายามพดูคยุในเร่ืองใหม ่ๆ  

Halligan & shah (2010)  กลา่วถึง การท า Facebook  ไว้ 3 วิธีคือ 
 1.ไมส่ร้างการหลอกลวง รายละเอียดตา่ง ๆ ต้องเป็นจริง 
 2.หมัน่ตรวจรายละเอียดของหน้าเว็บไซต์อย่างสม ่าเสมอ เพ่ือดวูา่เว็บไซต์เป็นอยา่งไรบ้าง 
 3.เช่ือมหน้า Facebook จากหน้าเว็บธุรกิจและจากส่ือออนไลน์อ่ืน ๆ  สร้างการเข้าถึงใน 

กลุม่ชมุชน 
             ในขณะท่ี Golden (2011) อธิบายเคร่ืองมือของการท า Facebook มีดงัตอ่ไปนี ้
      1. Home ใสข้่อมลูใหม ่ๆ เข้าไปใน Facebook อาจเป็นการpost จากกลุม่เพ่ือนท่ีเข้าไป
ร่วมหรือจากบริษัทใสป่ระวตัิไว้บนเว็บไซต์ ท่ีสามารถเปล่ียนแปลง หรือจากการ post ไปกบั
เว็บไซต์อ่ืน ซึง่สามารถเช่ือมโยงข้อมลูตอ่ไปนี ้
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            - Messages ข้อมลูท่ีสง่ไปยงักลุม่อ่ืน  
 - Events ใสข้่อมลูกิจกรรมพิเศษท่ีก าลงัจะเกิดขึน้ หรือกิจกรรมพิเศษท่ีผ่านมาแล้ว หรือ 
             กิจกรรมของเพื่อน ๆ 
            - Photo ใสภ่าพถ่ายลา่สดุเพิ่มเข้าไป 
 - Friends ใสเ่นือ้หาข่าวตา่ง ๆ ให้กบัเพ่ือน ๆ 
 - Applications/Games ใส ่Application หรือเกม ท่ีเป็นมาตรฐาน หรือน ามาจากคนอ่ืน 
 - Ads and pages เสนอการโฆษณาในหน้า Facebook  
 - Groups การเข้าร่วมกิจกรรมกบักลุม่อ่ืน ๆ พร้อมเสนอข้อความใหม่ๆ  ไปยงักลุม่เหล่านัน้ 
 - Videos ใสวี่ดีโอท่ีเพ่ือน ๆ post เข้ามา และเป็นศนูย์กลางในการ upload หรือบนัทึก
ข้อมลูตา่ง ๆ 
 - Notes พืน้ท่ีให้เพ่ือนมาเขียน 
 2. ใส ่Profile ไว้ท่ีหน้าเว็บ  Facebook ของตวัเอง 
 3. Account บรรจ ุlinks ท่ีเช่ือมโยงไปยงั Facebook เพ่ือชว่ยในเร่ืองข้อมลู รวมถึงการตดั
ตอ่ข้อความจากเพ่ือน การตัง้คา่ของผู้ใช้  การควบคมุความเป็นสว่นตวั และการเช่ือมโยงไปยงั
หนว่ยงานอ่ืน ๆ 
 Marshell และ Meloche (2011) อธิบายวิธีการท่ีจะท าให้การโฆษณาใน Facebook  ให้มี
ประสิทธิภาพดงันี ้

1.ไมใ่ชค่ าโฆษณา  
 การขายใน Facebook ตา่งจากการขายใน Google  AdWords ตรงท่ีวา่ AdWords เป็น
การเสนอขายโดยผู้บริโภคท่ีจะค้นหาสิ่งท่ีต้องการในอินเทอร์เน็ต เม่ือมีเว็บไวต์ขึน้มา ผู้บริโภคจะ
เลือกคลิกเข้าไปในเว็บไซต์ท่ีเก่ียวข้องกบัค าท่ีสนใจเทา่นัน้  ในขณะท่ี Facebook เป็นการค้นหา
คณุสมบตัขิองสินค้า จากเพ่ือนท่ีชอบหรือสนใจในเร่ืองเดียวกนั โดยฟังในสิ่งท่ีเพ่ือน ๆ ใน 
Facebook เขียนขึน้มา  
 2. เพิ่มคณุคา่ก่อน 
 หน้า Facebook ของบริษัทต้องใสค่ณุคา่ท่ีน่าสนใจ น่าเช่ือถือ ตอบค าถามเก่ียวกบัคณุ
คา่ท่ีเพิ่มเข้าไป หากผู้บริโภคใช้เวลาเพ่ือดสูินค้าและศกึษาสินค้า ชว่ยสร้างโอกาสท่ีผู้บริโภคจะ
ตดัสินใจซือ้ 
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 3. ใช้วิธีการเลน่เป็นหนทางท่ีจะเช่ือมโยงกบัผู้บริโภค 
 การเลน่เป็นวิธีท่ีจะน าให้ผู้บริโภคเข้ามาตดิตอ่ การติดตอ่น าไปสูข้่อมลู ข้อมลูน าไปสูค่วาม
สนใจ ความสนใจน าไปสู่การขาย วิธีการเลน่แบบง่าย ๆ คือการถามในเร่ืองไมส่ าคญั เพ่ือน าสูเ่ข้า
ข้อมลู 
 4. ใช้ความเป็นมิตร ความจริงใจ 
 การเสนอขายเป็นการแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัสินค้า เก่ียวกบัคณุคา่เพิ่มขึน้ท่ีผู้บริโภค
จะได้รับการพดูคยุแบบเป็นมิตร และจริงใจตอ่ผู้บริโภค 
 Keppen (2011) กลา่วถึง ลกูค้าท่ีชอบ page ใน Facebook เป็นวิธีท่ีดีท่ีสดุในการขยาย
กลุม่เพ่ือน และเป็นพลงัในการสง่ให้บอกกนัปากตอ่ปาก ชว่ยให้กลุม่ท่ีคาดวา่จะเป็นลกูค้าใน
อนาคตมีความชอบโฆษณาไปด้วย ซึง่มี 8 วิธีในการท าโฆษณาใน Facebook ดงันี ้

1.เข้าถึงลกูค้าและกลุม่ท่ีคาดวา่จะเป็นลกูค้าในอนาคตในวนัเกิดของเขา โดยการเสนอ
สว่นลดพิเศษหรือรางวลัพิเศษ หรือการท าความประหลาดใจด้วยการกลา่วค าสขุสนัต์วนั
เกิด จากบริษัท 
2.ให้กลุม่เพ่ือนจดเก่ียวกบัเหตกุารณ์หรือการสง่เสริมการขาย หรือการพดูขอบคณุ เพ่ือท า
ให้กลุม่เพ่ือนชอบคณุ 
3.ในกลุม่ของพนกังานบริษัท ควรขอบคณุพวกเขาท่ีท างานหนกั 
4.แนะน าตวัคณุกบับริษัทท่ีมีร่วมงานกนัโดยการส่ือสารในฐานะเป็นผู้ เช่ียวชาญด้าน
สงัคมออนไลน์ ในการแสดงความเป็นมิตร 
5.ในกลุม่ของบคุคลท่ีมีส าคญั คณุต้องรู้ทกุสิ่งทกุอยา่งเก่ียวกบัผู้ ฟัง สร้างในสิ่งท่ีเป็นสิ่ง
พิเศษส าหรับพวกเขา 
6.สร้างความสมัพนัธ์กบัผู้ ร่วมหุ้นท่ีส าคญั  เพ่ือการขยายกลุม่ 
7.ใช้ส่ือตา่ง ๆ ในการติดตอ่ เชน่ โทรทศัน์ หนงัสือพิมพ์ การประชาสมัพนัธ์ 
8.ใช้เร่ืองราวท่ีใหมท่ี่สดุในกลุม่เพ่ือน 

 Marshell และ Meloche (2011) อธิบายการเขียนใน Facebook  ดงันี ้
 - การเขียนพาดหวัประโยชน์ท่ีผู้บริโภคได้รับ ท่ีบริษัทจะส่งมอบให้กบัผู้บริโภคท่ีให้ได้
มากกวา่และนา่ต่ืนเต้นกวา่ ไมค่วรเขียนเก่ียวกบัสินค้า  
 - ศกึษาการเขียนข้อความโฆษณา ถ้าต้องการให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ ต้องศกึษาการ
เขียนข้อความโฆษณาตลอดเวลา 
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 - การประสบความส าเร็จของการโฆษณาไมใ่ชแ่คผู่้บริโภคคลิกเข้ามาในเว็บไซต์ เพราะ
การวดัผลจากการคลิกไมใ่ชค่วามส าเร็จท่ีแท้จริง บริษัทต้องท าให้ผู้บริโภคเกิดการกระท า การ
โฆษณาเพียงก้าวแรกท่ีจะดงึผู้บริโภค ดงันัน้หน้าเว็บเพจเป็นเร่ืองราวท่ีซอ่นการโฆษณาไว้  เชน่ 
เร่ืองสัน้ท่ีบริษัทเสนอ การอธิบายสิ่งท่ีผู้บริโภคจะได้รับ หรือการสญัญาเพ่ือสร้างความมัน่ใจ  
เป็นต้น ต้องไมมี่การเสนอขายทนัที อาจมีการสร้างความสนใจด้วยการให้ตวัอยา่งสินค้า เนือ้หา
เก่ียวกบัสขุภาพ การให้ดาวน์โหลดซอฟท์แวร์ฟรี การมีเสียงให้ฟัง การมีวีดีโอให้ด ู 
 - พาดหวัท่ีเกิดขึน้โดยอตัโนมตัเิม่ือสร้างหน้าเว็บเพจขึน้ การพาดหวัโฆษณาถกูเลือกโดย
อตัโนมตัจิาก Facebook ดงันัน้การเขียนพาดหวัควรมีการทดสอบก่อนท่ีจะใช้จริง 

Cunningham และ Brown (2010) อธิบายถึง การออกแบบข้อความ เพ่ือให้บรรลุ
เป้าหมายของบริษัท โดยการ 
 - ท าให้มากกวา่การขาย แนะน าสินค้าหรือบริการอ่ืนๆ ให้กบัลกูค้า รวมถึงการมอบคปูอง
สว่นลดส าหรับการซือ้ในครัง้ตอ่ไป 
 - เชือ้เชิญให้เป็นสมาชิกจดหมายแจ้งทางเมล์ ระบขุ้อความสง่เสริมการขายท่ีให้ประโยชน์ 
และเช่ือมโยงการเซ็นช่ือเข้ามาในเว็บไซต์ ชว่ยให้เพ่ือจ านวนลกูค้ามากขึน้ การเสนอตวัอยา่งฟรี 
หรือการลดราคาพิเศษ เม่ือสมคัรเข้ามาในเว็บไซต์ 
 - เชือ้เชิญพยานท่ีเคยใช้สินค้ามาในเว็บไซต์ โดยให้พยานบอกความรู้สึกกบับริษัท  
 - เพิ่มแฟนใน Facebook  โดยการเชือ้เชิญให้ลกูค้าเข้ามาเป็นแฟนในสงัคมออนไลน์ 
เพ่ือให้ลกูค้าเช่ือมตอ่ไปยงัเว็บไซต์ท่ีต้องการให้เข้าไปเย่ียมชม  
 ณงลกัษณ์ และประภสัสร (2551) พดูถึง ปัจจยัส าคญั 3 ประการในการสร้างกระแสหรือ
อิทธิพลทางความคิดตอ่ผู้บริโภคผา่นส่ือดจิิทลั ดงันี ้
 ปัจจยัท่ี 1 ความรวดเร็ว (Speed)  
 ต้องพร้อมและตามให้ทนัความเคล่ือนไหวตา่ง ๆ ท่ีเกิดขึน้ เม่ือขา่วดจิิทลัเร่ิมสง่ผลกระทบ
ลกูโซ ่ต้องเร็วพอท่ีจะเข้าไปอยูใ่นวงสนทนา 
 ปัจจยัท่ี 2 ท่องท านองในการสนทนา (Conversational Tone) 
 ทว่งท านองหรือโทนในการส่ือสารตรงกบัผู้บริโภคเป็นเร่ือส าคญั ส่ือสารด้วยโทนภาษาท่ี
เปิดเผยและเป็นกนัเอง  เป็นการส่ือสารแบบสองทาง 
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 ปัจจยัท่ี 3 ความโปร่งใส (Transparency)  
 ต้องส่ือสารอยา่งโปร่งใสและซ่ือสตัย์ในสาระท่ีส่ือสารออกไป เชน่ เปิดเผยผลประโยชน์ท่ี
ทบัซ้อน ตอบทกุค าถาม ไมใ่ช้วิธีการเซ็นเซอร์ข้อความท่ีวิพากษ์วิจารณ์ ยอมรับผิดและรีบแก้ไข
ทนัที หากมีการเข้าใจผิด หรือได้รับข้อมลูท่ีคลาดเคล่ือน ต้องรีบแก้ไขในทนัที  

Ryan และ Jones (2011) กลา่วถึงการใช้ผู้ มีอิทธิพลชว่ยกระจายขา่วสาร เพราะเป็น
บคุคลท่ีเป็นผู้น าทางความคิดของกลุม่ มีอิทธิพลตอ่การแนะน าสินค้าท่ีเขาชอบ หรืออาจใสร้่าย
ป้ายสีให้กลุม่ในสงัคมนัน้ไม่พอใจก็ได้ กลุม่สงัคมออนไลน์นัน้จะมีตดิตามในเร่ืองท่ีเขาพดู และพวก
เขาจะเช่ือและไว้ใจในสิ่งท่ีผู้ มีอิทธิพลตดัสิน ดงันัน้บริษัทหาบคุคลท่ีมีอิทธิพลตอ่กลุม่ลกูค้า เพ่ือ
สร้างความประทบัใจ และชว่ยให้กลุม่ลกูค้าบอกกนัปากตอ่ปาก  
 ซึง่ค าจ ากดัความของผู้ มีอิทธิพล (Influencers) คือ 

- คนท่ีมีความเช่ียวชาญในเร่ืองนัน้ ๆ เชน่ ในเร่ืองของการท างาน เร่ืองของกิจกรรม 
ยามวา่ง เร่ืองของความสนใจ 
 - คนทัว่ไปมกัขอค าแนะน าเก่ียวกบัการซือ้สินค้าในเร่ืองท่ีผู้ มีอิทธิพลมีความเช่ียวชาญ 
หรือมีความรู้ 
 - เม่ือผู้ มีอิทธิพลใช้สินค้าใหม่ ๆ มกัจะแนะน าโดยบอกตอ่ ๆ กนั 
 - พวกเขาเป็นกลุม่คนในสงัคมท่ีใหญ่และมกัจะแนะน าไปยงัคนอ่ืน ๆ ท่ีมีความสนใจใน
เร่ืองเดียวกนั 
 - พวกเขามกัจะอยูใ่นสงัคมออนไลน์ตลอดเวลา พดูคยุ หรือแสดงความคดิเห็น เพ่ือ 
ตดิตอ่กบัเพ่ือน ๆ ในกลุม่  
 Brogan (2010) แนะน าวิธีการเข้าถึงกลุม่เป้าหมายท่ีคาดหวงั ดงันี ้

- กลุม่ลกูค้าสว่นตวั พิจารณาการสง่ขา่สารด้วยข้อมลูท่ีสนบัสนนุประโยชน์ และเป็น
สว่นตวั 
- กลุม่ลกูค้าใหม ่สร้างสรรค์ข้อมลู หรือการอดัเสียง หรือการใช้การน าเสนอ 
- กลุม่ลกูค้าท่ีมีความประพฤตดีิ การตอบค าถามเสนอเนือ้หาท่ีมีประโยชน์ กระตุ้น และ
เชือ้เชิญตามความจ าเป็น ถ้าเห็นวา่การตอบสนองของกลุ่มลกูค้าเข้ากบัธุรกิจ 

 Keppen (2011) กลา่วถึง 10 เหตผุลท่ีผู้บริโภคจะมาเป็น Fan Pages ใน Facebook ดงันี ้
1. ได้รับสว่นลดหรือการสง่เสริมการขาย 
2. ได้แสดงการสนบัสนนุตราสินค้าในฐานะเพ่ือน 
3. ได้รับตวัอยา่งฟรี หรือคปูองฟรี 
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4. มีการแจ้งเก่ียวกบักิจกรรมของบริษัท 
5. มีโครงการในอนาคต 
6. มีข้อมลูการขายท่ีทนัสมยั 
7. มีความสนกุสนาน 
8. มีการเช่ือมโยงไปยงัข้อมลูท่ีเป็นพิเศษ 
9. มีการให้รับรู้เก่ียวกบับริษัทมากขึน้ 
10. มีการให้ความรู้เก่ียวกบัหวัข้อของบริษัท 
Keppen (2011) ยงักลา่วถึง การกด Like ในปัจจบุนัมีความส าคญัมากกวา่ ศink เพราะ 

เม่ือผู้บริโภคเข้ามาใช้ Like จะอนญุาตให้เข้ามาสนทนา คอ่ย ๆ ท าให้ไว้วางใจ และยงัพาไปพบกบั
เพ่ือน ๆ ท่ีเป็นผู้ใช้สินค้า เม่ือในกด ศlike ใน Facebook จะน าพาตราสินค้าไปให้เพ่ือน ๆ ท่ีคาดวา่
จะเป็นลกูค้าในอนาคตได้ ดงันัน้ถ้ามีบทความท่ีมีคนเข้ามากด Llike บทความนีจ้ะขยายวงกว้าง
ออกไปให้คนอ่ืนได้เห็น 
         การให้คณุคา่ท่ีไมมี่คา่ใช้จา่ย ชว่ยสร้างความไว้วางใจ ช่ือเสียงและการยอดขาย ด้วย
บทความท่ีมีคณุคา่แบง่ปันให้กบัเพ่ือนและผู้ติดตาม แบง่ปันความเช่ียวชาญท่ีไมเ่ก่ียวข้องกบั
การตลาด เช่น บทความกลยทุธ์การประหยดัภาษี จบด้วยข้อความ ต้องการความชว่ยเหลือ
เก่ียวกบัเร่ืองภาษี โทรหาเราได้เสมอ ซึง่เป็นวิธีท่ีสร้างให้กลุม่ลกูค้าท่ีคาดวา่จะเป็นลกูค้าเม่ือ
ต้องการความชว่ยเหลือ พวกเขาจะโทรมาหา เป็นเพิ่มคณุคา่โดยการสร้างเกมท่ีสนกุสนานให้เลน่ 
การมีการ์ตนูท่ีท าให้ขบขนั หรือการโทรคยุฟรีใน Facebook หรือเพิ่มความบนัเทิง หรือการใส่วีดีโอ
สนกุสนาน ความยาวประมาณ  60-120 วินาที  
 Marshall และ Meloche (2011) กลา่วถึง ผู้บริโภคมองหาแหลง่ข้อมลูจากภายนอกในการ
ให้เกิดการตดัสินใจท่ีถกูต้อง การกด like ใน Facebook เป็นกลยทุธ์ทางการโฆษณา ท่ีจะให้ความ
เช่ือถึงทางสงัคม ความมีเหตผุล ราคาท่ีสมเหตสุมผล โดยการสร้างการส่ือสารในหน้าเว็บเพจ สร้าง
ความช่ืนชอบ ความเป็นกนัเอง ชว่ยสร้างแฟนมากขึน้  
 เมธา, เตฌิณ และปวตัน์ (2553) กลา่วถึง กลวิธีทางการตลาดท่ีท าให้คนเข้ามากด Like 
ดงันี ้

-Engage ให้แฟน ๆ มีสว่นร่วม และมีสว่นร่วมพดูคยุกบัแฟน ๆ อยูเ่สมอ 
-Respect ให้เกียรติแฟน ๆ โพสต์สิ่งท่ีมีประโยชน์ทกุครัง้ ให้แฟน ๆ ตัง้หน้าตัง้ตารอวา่

เม่ือไหร่เราจะโพสต์ได้ยิ่งดี 
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-Appreciate แสดงความขอบคณุ แจกรางวลั สร้างความรู้สกึพิเศษแบบท่ีหาไมไ่ด้จาก
Pageไหน ๆ 
         อไุรพร (2554) อธิบายถึงเหตผุลหลกั ๆ ท่ีท าให้คน Unlike ตราสินค้าบน Facebook และ
เลิกตดิตาม Twitter จากการส ารวจของ Exact Target คือ  
 1.องค์กรโพสต์ข้อมลูถ่ีเกินไป 
 2. หน้า Wall อดัแนน่ไปด้วยโฆษณาจากแบรนด์ตา่ง ๆ และเกิดความเบื่อท่ีต้องคอยลบ 
บางอนัออก 
 3. คอนเทนต์ซ า้ซากและน่าเบื่อ 
 Meyerson 2010 อธิบายถึงวิธีการส าคญัในการท าให้ผู้บริโภคท่ีคาดวา่จะเป็นลกูค้า 
กลายมาเป็นลกูค้าของบริษัท ดงันี ้

1. สร้างประสบการณ์กบับริษัท  
 ผู้บริโภคท่ีคาดวา่จะเป็นลกูค้าจะตดัสินวา่ บริษัทมีคณุคา่หรือไม ่ขึน้อยูก่บัการท่ีท าให้ 
ผู้บริโภคเกิดความรู้สึก โดยวิธีการส่ือสาร เนือ้หาท่ีเจาะลึก และเว็บไซต์ท่ีมีคณุภาพ 
 2. สินค้าหรือบริการของบริษัทมีประโยชน์  
 มีสองเหตผุลท่ีท าให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ ก็คือ การเพ่ือความความสขุ เชน่ เร่ืองสขุภาพ 
อิสระ ความมีช่ือเสียง หรือการลดความเจ็บปวด เชน่ ความเครียด ปัญหาเร่ืองการเงิน ปัญหาเร่ือง
สขุภาพ ดงันัน้ให้เน้นในสินค้าหรือบริการท่ีให้ประโยชน์โดยตรงกบัผู้บริโภค การส่ือสารนีต้้องเป็น
ค ามัน่สญัญาและเป็นเร่ืองพิเศษ 
 3. ความไว้วางใจและช่ือเสียงของบริษัท  
 รักษาช่ือเสียงของบริษัท เพ่ือท าให้ลกูค้า ผู้บริโภคท่ีคาดว่าจะเป็นลกูค้า เพ่ือน พนกังาน 
เพ่ือนร่วมงานมองเห็นบริษัทมีคณุคา่ มีความนา่เช่ือถือ น่าไว้วางใจ 
 4. คณุคา่ท่ีได้รับ  
 ถึงแม้วา่ลกูค้าสว่นใหญ่จะสนใจเร่ืองราคา แตก็่ไมเ่ป็นเร่ืองใหญ่ในการตดัสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภค เน่ืองจากผู้บริโภคพิจารณาเร่ืองคณุคา่ด้วย ดงันัน้ในสงัคมออนไลน์การให้เนือ้หาท่ีดี 
ค าแนะน าจากผู้ เช่ียวชาญ และการติดตอ่กนัเป็นเร่ืองส าคญั 
 5. ความง่าย ความปลอดภยั ความมัน่คงของการติดตอ่ 
 ผู้บริโภคจะยอมจา่ยเงินถ้ามีความเส่ียงน้อยท่ีสดุ ดงันัน้ต้องใช้นโยบายความเป็นสว่นตวั 
หรือความปลอดภยัในการจา่ยเงิน 
 6. การเรียงเร่ืองท่ีกงัวลได้ดี 
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 ดงันัน้ควรท่ีฟังอย่างระมดัระวงัเก่ียวกบัความคิดเห็นของผู้บริโภควา่รู้สกึอยา่งไร 
โดยเฉพาะเร่ืองท่ีเก่ียวข้องกบัสินค้าหรือบริการของบริษัท อาจใช้วิธีการท าวิจยัเพ่ือค้นหาแนวทาง
ใหมห่รือโอกาสท่ีดีท่ีจะมีประโยชน์ตอ่ธุรกิจ  
 นอกจากนี ้Meyerson (2010) กลา่วถึงวิธีท่ีจะเปล่ียนผู้บริโภคท่ีเป็นผู้ติดตามเป็นเพ่ือนท่ี
คอยติดตาม โดยการ 
 -รู้ในรายละเอียดสว่นตวัของผู้บริโภค เชน่ เกิดวนัไหน ครอบครัวเป็นอย่างไร เสนอวิธีท่ีจะ
ชว่ยในปัญหาสว่นตวั 
 -ค้นหาข้อข้อท่ีผู้ตดิตามหลงใหล พดูคยุในเร่ืองเหลา่นัน้ 
 -สง่เสียงบอกเม่ือเกิดความช่ืนชอบ 
 -แสดงความคิดเห็นใน Facebook 
 -กลา่วถึงผู้ตดิตามในเว็บของบริษัท และเช่ือมกลบัไปยงัผู้ตดิตามเพื่อให้ได้เห็น 
 Smith และ Zook (2011) กล่าววา่ ส่ือสงัคมออนไลน์กลายเป็นเคร่ืองมือในแผนการ
รณรงค์การสง่เสริมการขาย ค าพดูท่ีกระจายไปในสงัคมออนไลน์ เน่ืองจากผู้บริโภคคดิวา่ การให้สิ่ง
ท่ีฟรีหรือข้อเสนอท่ีพิเศษ เป็นการเสนอท่ีจ ากดัในกลุม่ ควรใช้การสง่เสริมการขายเพิ่มเข้าไปในการ
ตดิตอ่ส่ือสารกบัผู้บริโภค ผู้บริโภคจะแบง่ปันข้อมลูของข้อเสนอท่ีดีในกลุม่สงัคม 
  Keppen (2011) อธิบายถึง การขายใน Facebook วา่ Facebook น าพาไปถึงการ
ตดัสินใจซือ้ โดยขัน้แรก ต้องสร้างการรับรู้ และให้ผู้บริโภคชอบ จากนัน้ใช้โอกาสในการส่ือสาร
โต้ตอบกนั สร้างให้เกิดความสนใจ ให้ความรู้ หรือให้เนือ้หาท่ีมีคณุคา่ ผู้บริโภคพร้อมท่ีจะซือ้ 
เพราะวา่ได้รับข้อมลูท่ีชดัเจน เป็นการง่ายท่ีจะซือ้ 
         ซึง่สว่นท่ีดีท่ีสดุของการขายใน Facebook เม่ือเปรียบเทียบการขายแบบดัง้เดมิ ตรงท่ีการ
ขายไมจ่บแคโ่ฆษณาเทา่นัน้ ลกูค้าท่ีชอบจะตดิตอ่กบับริษัท บริษัทสามารถสร้างความสมัพนัธ์กบั
ลกูค้าโดยการให้คณุคา่อ่ืน ๆ  และลกูค้าจะบอกตอ่กบัเพ่ือน ๆ ของเขา 

จากการศกึษาท่ีได้รายงานข้างต้น  Social Media เป็นการใช้เทคโนโลยีส่ือสารหรือตดิตอ่
ไปยงัผู้ อ่ืน สร้างความสมัพนัธ์ สร้างความวางไว้ใจและให้พวกเขาพร้อมท่ีจะซือ้สินค้าท่ีเสนอ การ
แบง่ปันไมจ่ะเป็นข้อมลู รูปภาพ ความรู้ ประสบการณ์ท่ีต้องการให้กลุม่ชมุชนได้รับรู้เชน่เดียวกบั 
ผู้สง่สาร การตดิตามผู้บริโภคตลอดเวลาเป็นการท า Social Media ท่ีผิดพลาดท่ีท าให้ไมบ่รรรลุ
วตัถปุระสงค์การโฆษณาท่ีตัง้ไว้ ในรูปแบบ Facebook เป็นสงัคมออนไลน์ท่ีเป็นสถานท่ีท่ีติดตอ่กบั
เพ่ือน ท่ีมีความคิด ท่ีมีความชอบ และความสนกุสนานท่ีเหมือนกนั เป็นโลกสงัคมออนไลน์ท่ีใหญ่
ท่ีสดุในโลก โดยมีผู้ มีอิทธิพล (Influencers) เป็นผู้น าความคดิของกลุม่เป็นผู้ ท่ีมีอิทธิพลต่อกลุม่

DPU



49 
 
 

ชมุชนอยา่งสงู ผู้บริโภคจะเช่ือในความคิดเห็นของผู้ มีอิทธิพล จนบอกปากตอ่ปาก วิธีการกด like 
ใน Facebook เป็นกลยทุธ์ทางการโฆษณา ท่ีจะสร้างความเช่ือในกลุม่ ช่วยสร้างความช่ืนชอบ ตอ่
ตราสินค้ามากขึน้ ดงันัน้ผู้วิจยัสนใจท่ีจะน าแนวคิดมาประยกุต์ใช้กบั Facebook เพ่ือวดัพฤตกิรรม
การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค  (Consumer decision 
    making) 
 Smith และ Zook (2011) อธิบายถึง กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคแบง่เป็น การ
ตดัสินใจซือ้แบบการแก้ปัญหากว้าง (extensive problem solving : EPS) คือการท่ีผู้ ซือ้ไมเ่คยมี
ประสบการณ์กบัการใช้สินค้านัน้มาก่อนและไมต้่องซือ้สินค้านัน้บอ่ย ๆ การตดัสินใจซือ้มีความ
เก่ียวพนัสงู ต้องใช้เวลา ซึง่อาจจะมีผู้แนะน าหรือคนท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซือ้ กบัการตดัสินใจ
ซือ้แบบการแก้ปัญหาแบบจ ากดั (limited problem solving : LPS) เป็นการตดัสินใจซือ้สินค้าท่ีผู้
ซือ้มีประสบการณ์กบัการใช้สินค้า มีความคุ้นเคย มีความเก่ียวพนัต ่าแตม่ากกว่า RRB และการ
ตดัสินใจซือ้แบบพฤตกิรรมการตอบสนองแบบประจ า (routinized response behavior : RRB) คือ 
การท่ีผู้ ซือ้ซือ้สินค้าเป็นประจ า การตดัสินใจซือ้รวดเร็วและมีความเก่ียวพนัต ่า 
 ในโลกของออนไลน์ ความเป็นสว่นตวั ความไว้วางใจ และเวลาเป็นสิ่งส าคญัตอ่จิตใจของ
ผู้บริโภคผู้บริโภคต้องการความเป็นสว่นตวั เม่ือผู้บริโภคไมไ่ว้ใจมกัจะกรอกข้อมลูเท็จในแบบฟอร์ม 
ความไว้วางใจเป็นเร่ืองส าคญัมาก หากมีความเช่ือถือแล้วจะมีความเช่ือถือมากกว่าบคุคล  

เม่ือผู้บริโภคมีการรับรู้  แล้วเกิดทศันคติตอ่สินค้าขึน้มา  อีกหนึง่กระบวนการท่ีส าคญัของ
ผู้บริโภคคือ  กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค  เพราะเม่ือผู้บริโภคเกิดทศันคตท่ีิดีตอ่สินค้าแล้ว
ก็จริง  แตผู่้บริโภคอาจแคช่ื่นชอบในตราสินค้านัน้ ๆ โดยท่ียงัไมต่ดัสินใจซือ้สินค้า  ผู้บริโภคมี
กระบวนการอยา่งไรในการท่ีจะตดัสินใจซือ้สิ่งใดสิ่งหนึง่  ดงันัน้การเรียนรู้กระบวนการตดัสินใจซือ้
ของผู้บริโภค  ชว่ยให้นกัการตลาดเข้าใจและวางแผนกลยทุธ์ในการส่ือสารการตลาดไปยงัขัน้ตอน
ของกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค  ส าหรับเร่ืองกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค  ได้มี 
ผู้ศกึษาและให้ค านิยามไว้ดงันี ้
 Hanna และ Wozniak (2001) ให้ความหมายของกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
คือ  การท่ีผู้บริโภคเกิดกระบวนการเลือกสิ่งตา่ง ๆ  ท่ีมีตัง้แต ่2 สิ่งขึน้ไป  เป็นกระบวนการในการ
พิจารณา  ประเมิน  และเลือกระหวา่งสิ่งตา่ง ๆ เหลา่นัน้  ในขณะท่ี Mowen และ Minor (2001)  
ให้นิยามของกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคคือ  กระบวนการท่ีผู้บริโภคตระหนกัรู้ปัญหา 
แล้วค้นหาข้อมลู  เพ่ือน ามาประเมินข้อมลูและตดัสินใจซือ้สินค้าในท่ีสดุ  นอกจากนี ้Schiffman 
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และ Kanuk (2004)  อธิบายถึงกระบวนการตดัสินใจวา่  เป็นกระบวนการท่ีผู้บริโภคมีพฤตกิรรม
การตดัสินใจเลือกซือ้สิ่งท่ีเหมาะสมกบัตนเอง  เป็นกระบวนการเลือกระหว่างสิ่งใดสิ่งหนึง่ท่ีมีตัง้แต ่
2 สิ่งขึน้ไป แนวคดิของกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค สะท้อนถึงการแก้ปัญหาของผู้บริโภค
รวมไปถึงเร่ืองของอารมณ์ของผู้บริโภคและพฤตกิรรมของผู้บริโภคในการบริโภคสินค้าไว้ด้วย  
องค์ประกอบใหญ่ ๆ ของกระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคมีอยู่ 3 องค์ประกอบ  คือ ปัจจยั
น าเข้า(Input) กระบวนการ(Process) และผลลพัธ์(Output) ดงัแสดงในแผนภาพท่ี 2.2  
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แผนภาพท่ี 2.2 :  กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคอย่างง่าย  
                        (A simple model of consumer decision making ) 

ท่ีมา  : Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2004). Consumer behavior (8th ed.). Upper Saddle River,  
                   NJ: Pearson Education, Inc,  p. 554.  
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1. ปัจจยัน าเข้า (Input)  เป็นการตดัสินใจซือ้มาจากแหลง่ข้อมลูภายนอกของสิ่งนัน้ ๆ ซึง่ 
มีความเก่ียวพนักบัคา่นิยม  ทศันคต ิ และพฤติกรรม  โดยสามารถแบง่ยอ่ยออกเป็น 2 ประเภท  
คือ กิจกรรมทางการตลาดท่ีให้ข้อมลู (Marketing Inputs) ชกัจงูผู้บริโภคให้ซือ้สินค้านัน้ ๆ  กลยทุธ์
ทางการตลาดมีส่วนเก่ียวข้องกบักิจกรรมนี ้รวมถึงบรรจภุณัฑ์  ขนาด การรับประกนั การโฆษณา
ผา่นส่ือตา่ง ๆ  การตลาดทางตรง  การใช้พนกังานขาย  และการใช้การสง่เสริมการตลาดตา่ง ๆ  
และวฒันธรรมทางสงัคม (Sociocultural Inputs)  การตดัสินใจซือ้ท่ีเกิดขึน้โดยท่ีไมเ่ก่ียวข้อง     
กบัการตลาดของสินค้าหรือการโฆษณา แตก่ารตดัสินใจซือ้เกิดจากค าวิจารณ์ของเพ่ือน             
บทบรรณาธิการในหนงัสือพิมพ์  ค าบอกกลา่วของสมาชิกในครอบครัว  บทความในนิตยสาร
Consumer Reports  หรือเกิดจากประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคได้พดูคยุในกลุม่อินเทอร์เน็ต  
นอกจากนีย้งัมีอิทธิพลจากทางสงัคม  วฒันธรรม  และวฒันธรรมกลุม่ยอ่ยด้วย  

2. กระบวนการ (Process)  กระบวนการท่ีผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ท่ีได้รับอิทธิพลจาก 
จิตวิทยา  อนัประกอบไปด้วยแรงจงูใจ  การรับรู้  การเรียนรู้  บคุลิกภาพ  และทศันคติท่ีมีผลตอ่
กระบวนการดงักลา่ว กระบวนการในขัน้นีป้ระกอบด้วย 3 ขัน้ตอนคือ  

2.1.) การรับรู้ปัญหา (Need Recognition) ขัน้ตอนนีเ้กิดขึน้เม่ือผู้บริโภคเผชิญกบัปัญหา
และมีความต้องการให้สินค้ามาชว่ยในการแก้ปัญหา หรือเกิดจากผู้บริโภคต้องการสิ่งใหม ่ๆ ท าให้
เกิดการกระตุ้นให้เกิดกระบวนการตดัสินใจ  

 2.2.) การหาข้อมลู (Prepurchase Search)  เป็นการค้นหาข้อมลูก่อนการซือ้  เกิดขึน้เม่ือ
ผู้บริโภคพอใจในสินค้านัน้ จะใช้ข้อมลูท่ีมีอยูใ่นความทรงจ าระยะยาวถ้าหากมีข้อมลูเพียงพอ  หรือ
ถ้าผู้บริโภคไมมี่ข้อมลูอยูใ่นความทรงจ าระยะยาว  ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมลูจากสภาพแวดล้อม
ภายนอก  เชน่ บทความในนิตยสาร  ค าบอกเลา่ของครอบครัว  ของเพ่ือน เพ่ือใช้เป็นข้อมลูในการ
ตดัสินใจซือ้ 
 ผู้บริโภคมกัจะใช้ข้อมลูจากความทรงจ าระยะยาวก่อน (Internal Sources)   แล้วหาข้อมลู
จากแหลง่ภายนอก (External Sources)  จากนัน้ผู้บริโภคจะผสมผสานระหวา่งข้อมลูภายในและ
ภายนอกมาใช้ในการตดัสินใจซือ้สินค้า  นอกจากนีร้ะดบัความเส่ียง (Perceived Risk)  ยงัมี
อิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้  ในสถานการณ์การตดัสินใจซือ้ท่ีมีระดบัความเส่ียงสูง  ผู้บริโภคจะ
ค้นหาข้อมลูจ านวนมากเพ่ือน ามาประเมิน  ก่อนตดัสินใจซือ้  แตถ้่าหากเป็นสถานการณ์การ
ตดัสินใจซือ้ท่ีมีระดบัความเส่ียงต ่า  ผู้บริโภคจะหาข้อมลูเบือ้งต้นและประเมินสิ่งนัน้  การค้นหา
ข้อมลูยงัเป็นข้อมลูจากประสบการณ์ ข้อมลูจากเพ่ือน  ข้อมลูจากครอบครัว  ข้อมลูจากเพ่ือน
ร่วมงาน  ข้อมลูจากพนกังานขาย  ข้อมลูจากบทความ  หรือข้อมลูจากนิตยสารด้วย 
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2.3.) การประเมินคา่ทางเลือกก่อนซือ้  (Evaluation of Alternatives)  ผู้บริโภคจะน า 
ขา่วสารท่ีได้จากการประเมินจากคณุลกัษณะตา่ง ๆ ท่ีผู้บริโภคต้องการ มีการประเมินทางเลือกใน
การตดัสินใจอยู ่2 ประเภท คือ รายช่ือตราสินค้าท่ีเขาจะเลือกตดัสินใจซือ้ โดยท่ีผู้บริโภคจะเขียน
รายช่ือสินค้าท่ีจะเลือกซือ้ออกมา  จากนัน้ผู้บริโภคจะใช้เกณฑ์ท่ีใช้ในการประเมินตราสินค้าแตล่ะ
สินค้า เพ่ือใช้เลือกสินค้าท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้  

นอกจากนี ้ผู้บริโภคประเมินทางเลือกโดยการใช้กลุม่ของตราสินค้าท่ีมีอยูใ่นใจผู้บริโภคอยู่
แล้ว (Evoked Set) คือพิจารณาแบง่กลุม่ตราสินค้าท่ีจะซือ้ในหมวดของสินค้าประเภทนัน้ แล้วใช้
เกณฑ์ในการเลือกสินค้านัน้ออกมาจากกลุม่ หรือจะเรียกวา่เกณฑ์การพิจารณา (Consideration 
Set)  เป็นเกณฑ์ท่ีผู้บริโภคจดจ าตราสินค้าได้ ผู้บริโภคจะซือ้สินค้านัน้ ซึง่แตกตา่งจากการประเมิน
จากการท่ีผู้บริโภคเห็นว่าสินค้าไมเ่หมาะสมผู้บริโภค ผู้บริโภคจะไมต่ดัสินใจซือ้เน่ืองจากไมย่อมรับ
ตวัสินค้า สว่นถ้าเป็นสินค้าแบบอปุโภคบริโภคท่ีใช้ประจ า ผู้บริโภคจะไมป่ระเมินทางเลือกเพราะ
สินค้าแตล่ะสินค้าไมมี่ความแตกตา่งกนั ผู้บริโภคมกัพิจารณาสองสามตราสินค้าและคณุสมบตัิ
เล็กน้อย ก่อนตดัสินใจซือ้ หรือผู้บริโภคใช้เกณฑ์คณุสมบตัขิองสินค้าในการประเมิน (Criteria 
Used for Evaluating Brands) โดยใช้เกณฑ์ตรงตามคณุสมบตัท่ีิต้องการ  แตบ่างครัง้ก็อาจใช้
เกณฑ์บคุลิกภาพหรือประสบการณ์ในอดีตมาเป็นเกณฑ์ในการตดัสินใจซือ้  และบางครัง้อาจเกิด
จากความถกูใจกบัสินค้าเม่ือเห็นสินค้านัน้เป็นครัง้แรก 
 นอกจากนีย้งัมีกฏการตดัสินใจของผู้บริโภค 2 แบบคือ วิธีท่ีใช้การทดแทน 
(Compensatory Decision Rules)  คือผู้บริโภคประเมินตราสินค้าในคณุลกัษณะส าคญั  โดย  
เลือกตราสินค้าท่ีได้คะแนนสงูสดุจากทางเลือกทัง้หมด  คะแนนสงูสดุจะชดเชยคณุลกัษณะด้อย
บางอย่าง  เพ่ือให้ได้สินค้าตามท่ีต้องการไว้ กบัวิธีท่ีไมใ่ช้การทดแทน (Noncompensatory 
Decision Rules) คือ การท่ีผู้บริโภคไมไ่ด้มีการชดเชยข้อด้อยด้วยข้อดีของสินค้า  เม่ือประเมิน
สินค้านัน้แล้ว  ไมมี่คณุลกัษณะบางอย่างตามท่ีผู้บริโภคก าหนดไว้  ผู้บริโภคจะไมย่อมรับสินค้านัน้ 
และคดัสินค้านัน้ออกไปจากกลุม่ ซึง่วิธีนีส้ามารถพิจารณาจาก 3 วิธีคือ แบบท่ีหนึง่การยอมรับ
(Conjunctive Decision Rule) เป็นวิธีตัง้คา่การยอมรับ หากสินค้าไมถ่ึงเกณฑ์ของคณุลกัษณะ
ท่ีตัง้ไว้เพียงข้อเดียว จะตดัสินค้านัน้ออก แบบท่ีสอง การไมย่อมรับ (Disjunctive Rule) เป็นวิธีท่ีตัง้
คา่การยอมรับ หากสินค้าได้คา่เกินเกณฑ์คณุลกัษณะท่ีตัง้ไว้เพียงข้อเดียว จะยอมรับสินค้านัน้ 
แบบท่ีสาม เป็นขัน้ตอน (Lexicographic Decision Rule) ผู้บริโภคเลือกสินค้าจากคณุลกัษณะท่ี
ก าหนดเป็นคณุลกัษณะท่ีส าคญัท่ีสดุเป็นอนัดบัแรก  
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3. ผลลพัธ์ (Output)  ขัน้ตอนท่ีผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ โดยแสดงออกทางพฤตกิรรม ซึง่มี  
2  ประเภทคือ  

3.1.) พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค (Purchase Behavior)  เป็นขัน้ตอนท่ีผู้บริโภค
ตดัสินใจซือ้สินค้านัน้ตามท่ีสินค้านัน้ได้ถกูประเมินตามความต้องการของผู้บริโภค ในขัน้ตอนนี ้
ประกอบด้วย 3 ลกัษณะ คือ ก.) การซือ้เพ่ือทดลองใช้ (Trial Purchases)  เป็นการตดัสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภคโดยเกิดจากการประเมินผลของสินค้าจากการทดลองใช้ของผู้บริโภคโดยตรง ซึง่ผู้บริโภค
ทดลองซือ้สินค้าเน่ืองจากมีการสง่เสริมการขายของสินค้านัน้  เชน่  ตวัอย่างแจกฟรี  คปูองสว่นลด  
หรือลดราคา เป็นต้น ประการตอ่มา ข.) พฤตกิรรมการซือ้ซ า้ (Repeat Purchases)  เป็นขัน้ตอนท่ี
เกิดจากผู้บริโภคทดลองใช้สินค้าแล้วรู้สกึดี  ผู้บริโภคก็จะมีการซือ้สินค้านัน้ซ า้อีก  การซือ้ซ า้เป็น
ขัน้ตอนในการปรับเป็นความภกัดีตอ่สินค้าได้ (Brand Loyalty) ในอนาคต และประการสดุท้าย ค.) 
พฤตกิรรมการซือ้โดยมีข้อผกูพนัระยะยาว (Long-term Commiment Purchases)  ซึง่มกัเกิด
ขึน้กบัการท่ีผู้บริโภคต้องตดัสินใจซือ้สินค้าประเภทท่ีมีอายกุารใช้งานยาว  เชน่  ตู้ เย็น  เคร่ืองซกัผ้า  
ฯลฯ เน่ืองจากผู้บริโภคไมเ่คยใช้สินค้านีม้าก่อน ดงันัน้ผู้บริโภคจะประเมินจากข้อผกูพนัระยะยาว
ของสินค้านัน้ 
 สว่นการผลลพัธ์อีกประเภทคือ 3.2.) การประเมินทางเลือกหลงัการซือ้ (Postpurchase 
Evaluation)  เกิดขึน้จากการท่ีผู้บริโภคได้ทดลองใช้สินค้า  แล้วประเมินคณุสมบตักิบัสิ่งท่ีผู้บริโภค
คาดหวงัไว้ โดยมี 3 ลกัษณะดงันี ้ก.) คณุสมบตัิตรงตามท่ีคาดหวงัไว้ ท าให้ผู้บริโภคพอใจในสินค้า
นัน้  เชน่ เคร่ืองปรับอากาศมิตซูบชิิ ให้ความเย็นทัว่ห้อง  ไมมี่เสียงรบกวน ซึง่เป็นคณุสมบตัท่ีิ
ผู้บริโภคคาดหวงัไว้ จงึเกิดความพอใจในสินค้านัน้  ข.) ลกัษณะคณุสมบตัิดีกว่าท่ีคาดหวงัไว้  ท า
ให้ผู้บริโภคเกิดความพอใจ เชน่ ต้องการซือ้ตู้ เย็นท่ีกว้างใหญ่ จขุองได้มาก ปรากฎวา่ตู้ เย็นมีระบบ
ถนอมอาหารเพิ่มขึน้มา ยิ่งท าให้ผู้บริโภคพอใจในตู้เย็นย่ีห้อนัน้มากขึน้ด้วย  และ ค.) ลกัษณะท่ี
คณุสมบตัติ ่ากวา่ท่ีคาดหวงัไว้  ผู้บริโภคจะเกิดความไมพ่อใจในสินค้า  ขัน้ตอนนีถ้้าหากผู้บริโภคไม่
พอใจสินค้า ผู้บริโภคจะไมก่ลบัไปซือ้สินค้านัน้อีก เชน่ ซุปผงผสมอาหาร เม่ือใสใ่นอาหารแล้ว ไม่
ท าให้อาหารอร่อยขึน้ ผู้บริโภคก็จะไมซื่อ้สินค้าย่ีห้อนัน้อีก 
 ในขณะท่ี Kotler และ Keller (2009)  อธิบายกระบวนการตดัสินใจซือ้มีอยู ่5 ขัน้ตอน    
ดงัแสดงในแผนภาพท่ี 2.3 
 กระบวนการนีเ้กิดจาก 1. การับรู้ปัญหา (Need Recognition) ขัน้ตอนท่ีผู้บริโภคตระหนกั
ถึงปัญหาหรือความต้องการตอ่สินค้าท่ีถกูกระตุ้นจากภายใน  เชน่  ความหิว  ความกระหาย  หรือ
ผู้บริโภคถกูกระตุ้นจากภายนอก  เชน่  งานอดเิรกต้องการเป็นชา่งภาพ  
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2. การหาข้อมลู (Information Search)  เป็นขัน้ตอนท่ีผู้บริโภคค้นหาข้อมลู เน่ืองจาก
ผู้บริโภคต้องการสินค้า หรือเกิดจากผู้บริโภคถกูกระตุ้นจากสินค้าท่ีถกูใจ ขัน้ตอนนีผู้้บริโภค
สามารถหาข้อมลูได้จากแหล่งข้อมลูท่ีมีอยู่ 4 แหลง่ด้วยกนั คือ 

 ก.) แหลง่ข้อมลูสว่นบคุคล (Personal) ซึง่มีอิทธิพลตอ่ความคิด ความเช่ือ แหลง่ข้อมลูนี ้
เป็นครอบครัว  เพ่ือน  เพ่ือนบ้าน  คนรู้จกั  ข.) แหล่งข้อมลูทางการตลาด (Commercial) เป็น
แหลง่ข้อมลูท่ีนกัการตลาดจดัท าขึน้ เพ่ือการเสนอขายสินค้า แหลง่ข้อมลูนีไ้ด้แก่  โฆษณา  เว็บไซต์  
พนกังานขาย  ตวัแทนจ าหน่าย  บรรจภุณัฑ์  สถานท่ีแสดงสินค้า  ค.) แหลง่ข้อมลูจากสาธารณชน 
(Public) เป็นแหลง่ข้อมลูท่ีเกิดจากองค์กรตา่ง ๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัการเสนอขา่วหรือสินค้า เชน่ 
ส่ือมวลชนตา่ง ๆ องค์กรเก่ียวกบัผู้บริโภค หรือองค์กรสาธารณะ ง.) แหลง่ข้อมลูแหล่งข้อมลูจาก
ประสบการณ์ (Experiential) เป็นแหลง่ข้อมลูจากการท่ีผู้บริโภคได้ สมัผสั  ได้ทดสอบ  หรือทดลอง
ใช้สินค้านัน้โดยตรง  ซึง่แหล่งข้อมลูมีอิทธิพลตอ่สินค้าและพฤตกิรรมของผู้ ซือ้สินค้า ไมว่า่จะเป็น
การพดูคยุ การได้รับขา่วสารจากการโฆษณา ซึง่แหลง่ข้อมลูท่ีมีประสิทธิผลมากท่ีสดุ คือ
แหลง่ข้อมลูสว่นบคุคลหรือแหลง่ข้อมลูจากสาธารณะ  

นอกจากนีก้ารหาข้อมลูยงัหาได้ การค้นหาหลาย ๆทาง โดยการรวบรวมข้อมลู น ามา
เปรียบเทียบคณุสมบตัสิินค้า นกัการตลาดต้องมีขัน้ตอนในการน าผู้บริโภคไปสูก่ารตดัสินใจซือ้
สินค้า โดยให้ผู้บริโภคเข้าใจความแตกตา่งของสินค้า  
 3. การประเมินคา่ทางเลือกก่อนซือ้ (Evaluation of Alternatives)  ผู้บริโภคประเมิน
ทางเลือกของสินค้าจากความต้องการ ประโยชน์จากสินค้า และคณุลกัษณะสินค้าท่ีมากมายท่ี
ตอบสนองความต้องการ ผู้บริโภคอาจมีประสบการณ์และเรียนรู้จากความเช่ือและทศันคติท่ีผา่น
มา (Beliefs and attitudes)  และจากความคาดหวงัในรูปแบบของคณุคา่ (Expectancy Value-
Model) ท่ีผู้บริโภคมีทศันคติตอ่หลาย ๆ ตราสินค้า และได้ประเมินคณุลกัษณะของสินค้าเหลา่นัน้  
 4. การซือ้ (Purchase Decision)   เป็นขัน้ตอนท่ีผู้บริโภคตดัสินใจซือ้สินค้าหลงัจากผ่าน
ขัน้ตอนการประเมินมาแล้ว  ในขัน้ตอนนี ้มี 2 ปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตัง้ใจซือ้กับการตดัสินใจซือ้  
ปัจจยัแรกคือ  รูปแบบท่ีไมใ่ช้การทดแทนจากตวัเลือกของผู้บริโภค (Noncompensatory Models 
of Consumer Choice) เป็นความไมจ่ าเป็นของการมีคณุลกัษณะทัง้ด้านบวกและด้านลบ การ
ประเมินคณุลกัษณะ แยกออกจากการตดัสินใจอยา่งง่ายของผู้บริโภค เป็นการเพิ่มความคุ้นเคยใน
รายละเอียด ซึง่มีวิธีการแก้ปัญหาอยู่ 3 แบบคือ แบบท่ีหนึง่ การยอมรับ (Conjunctive Heuristic) 
เป็นวิธีท่ีผู้บริโภคตัง้คา่ท่ียอมรับในแตล่ะคณุลกัษณะ และเลือกตวัเลือกแรกท่ีได้อย่างน้อยของคา่
มาตรฐานท่ีตัง้ไว้ แบบท่ีสอง การเลือกแบบขัน้ตอน (Lexicographic Heuristic) คือการท่ีผู้บริโภค
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เลือกตราสินค้าท่ีดีท่ีสดุในคณุลกัษณะท่ีตัง้ไว้เป็นคณุลกัษณะท่ีความส าคญัท่ีสดุ แบบท่ีสาม การ
ตดัออก (Elimination-by-aspects Heuristic) เป็นวิธีท่ีผู้บริโภคเลือกตราสินค้าโดยเปรียบเทียบ
คณุลกัษณะท่ีเลือกไว้ และจะตดัตราสินค้าท่ีไมถ่ึงคณุลกัษณะท่ียอมรับได้ออก 
 ปัจจยัท่ีสอง คือ การแทรกแซง (Intervening Factors) ปัจจยัแรกท่ีเข้ามาแทรกแซง
ระหวา่งความตัง้ใจซือ้กบัการตดัสินใจซือ้ก็คือ ทศันคต ิ ท่ีสง่ผลตอ่การเลือกสินค้าโดยขึน้กบัสองสิ่ง
ด้วยกนั คือการท่ีบคุคลมีทศันคติทางลบตอ่ตวัเลือก กบัแรงจงูใจท่ียอมตามความใฝ่ฝัน 
 ปัจจยัท่ีสองท่ีเข้ามาแทรกแซง คือ  สถานการณ์ท่ีไมค่าดคิด (Unanticipated Situational 
Factors)  มีผลตอ่การเปล่ียนแปลงความตัง้ใจซือ้ เชน่ ผู้บริโภคมีความตัง้ใจซือ้สินค้านัน้ ปรากฏ
วา่มีเร่ืองอ่ืนท่ีจะต้องท าให้ซือ้อย่างอ่ืนก่อน บางครัง้การตดัสินใจอาจเล่ือนไปก่อน อาจไมซื่อ้
เน่ืองจากการรับรู้ความเส่ียงในเร่ืองตอ่ไปนี ้
 -ความเส่ียงตอ่ระบบการท างาน สินค้าไมส่ามารถท างานท่ีคาดหวงัได้ 
 -ความเส่ียงตอ่ร่างกาย สินค้าเป็นภยัคกุคามตอ่ร่างกายหรือสขุภาพ 
 -ความเส่ียงตอ่การเงิน สินค้าไมมี่ราคาเทา่กบัท่ีจา่ยเงินไป 
 -ความเส่ียงตอ่สงัคม สินค้ามีผลท าให้คนอ่ืนอดึอดัใจ 
 -ความเส่ียงตอ่จิตใจสินค้ามีผลตอ่ความสขุทางใจของผู้ใช้ 
 -ความเส่ียงตอ่เวลา ผลของการผิดหวงัในสินค้าสง่ผลตอ่โอกาสในการหาสินค้าใหม่ 
 ซึง่การรับรู้ความเส่ียงขึน้การราคา คณุลกัษณะของสินค้า ความเช่ือมัน่ในตนเอง บางคน
ลดความเส่ียงด้วยการรับข่าวสารจากเพ่ือน ใช้สินค้าท่ีมีย่ีห้อและมีการรับประกนั ดงันัน้นกัการ
ตลาดต้องเข้าใจปัจจยัท่ีจะกระตุ้นให้ผู้บริโภครู้สกึลดความเส่ียงลง 
 5. การประเมินทางเลือกหลงัการซือ้ (Postpurchase Behavior)  เป็นการประเมินสินค้า 
หลงัจากท่ีผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซือ้สินค้าแล้ว  การส่ือสารการตลาดต้องสร้างความเช่ือและ
สนบัสนนุสิ่งท่ีผู้บริโภคตดัสินใจไปแล้ว เพ่ือให้พวกเขารู้สึกดีตอ่ตราสินค้า ดงันัน้นกัการตลาดควร
ตรวจสอบการประเมินทางเลือกหลงัการซือ้ ดงัตอ่ไปนี ้
 5.1. การพงึพอใจหลงัการซือ้ความพงึพอใจเป็นสิ่งท่ีแสดงวา่ความคาดหวงัของผู้บริโภค
กบัสินค้ามีระดบัพอ ๆ กนั  
 5.2. การกระท าหลงัการซือ้ ถ้าหากผู้บริโภคพอใจสินค้าหลงัการซือ้  การซือ้สินค้านัน้ซ า้ก็
จะเกิดขึน้  ถ้าหากผู้บริโภคไมพ่อใจสินค้า  ผู้บริโภคจะตอ่วา่บริษัท หรือบอกตอ่กบัคนใกล้เคียงและ
เลิกซือ้สินค้านัน้อีก 
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 5.3. การใช้และการก าจดัสินค้าหลงัการซือ้ นกัการตลาดควรตรวจสอบวิธีการใช้ของผู้ ซือ้
และวิธีการก าจดัสินค้า เพ่ือหาวิธีการเพิ่มการซือ้ซ า้ของผู้บริโภค เชน่ แบตเตอร่ีมีไฟบอกอายกุาร
ท างานของแบตเตอร่ี เพ่ือให้ผู้บริโภคเตรียมซือ้ตวัใหม่ 
 
แผนภาพท่ี 2.3 :  กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค 5 ขัน้ตอน (Five-Stage Model of 
the consumer Buying process) 

 
ท่ีมา : Kotler, P. & Keller, K. L. (2009). Principles of marketing (13th ed.). Upper Saddle 
                   River, NJ: Pearson Prentice Hall, p. 208. 
 นอกจากกระบวนการตดัสินใจซือ้ทัง้ 5 ตอนดงักลา่วข้างต้น Moven และ Minor (2001)  
อธิบายวา่ การตดัสินใจของผู้บริโภคอาจไมเ่กิดขึน้ครบ 5 ขัน้ตอนเสมอไป ขึน้อยูก่บัความเก่ียวพนั
ของผู้บริโภคกบัสินค้า จงึแบง่ลกัษณะของกระบวนการตดัสินใจซือ้อออกเป็น 3 ลกัษณะ ได้แก่ 
 1. กระบวนการตดัสินใจซือ้แบบดัง้เดมิ (Traditional Decision-Making Perspective) 
เป็นการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคท่ีใช้เหตผุล ข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าในการพิจารณาตดัสินใจซือ้ ซึง่
การตดัสินใจซือ้แบง่ออกเป็น 2 รูปแบบ คือ 1.1. การตดัสินใจซือ้สินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัสงู (High-
Involvement Decisions) เป็นสินค้าท่ีราคาแพง ผู้บริโภคพิจารณาแตล่ะขัน้ตอนด้วยข้อมลูอย่าง
รอบคอบ 1.2. การตดัสินใจซือ้สินค้าท่ีมีความเก่ียวพนัต ่า (Low-involvement  Decisions) มกัเป็น
การตดัสินใจท่ีมีข้อจ ากดั (limited Decision Making) และหาข้อมลูน้อย การเลือกสินค้าไมไ่ด้มา
จากระบวนการตดัสินใจ ไมต้่องใช้เวลาในการพิจารณานาน ดงัแสดงในแผนภาพท่ี 2.4 
 
แผนภาพท่ี 2.4 : แสดงแบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจซือ้แบบดัง้เดมิ  
A.การตัดสินใจซือ้สินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูง 
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แผนภาพท่ี 2.4 (ต่อ) 
 
B.การตัดสินใจซือ้สินค้าที่มีความเก่ียวพันต ่า 

 
ท่ีมา : Mowen, J. C. & Minor, M. S. (2001). Consumer behavior ; a framework. Upper   

          Saddle River. New Jersey,  NJ : Prentice Hall, Inc. p.174 

 

2. กระบวนการตดัสินใจซือ้โดยยึดประสบการณ์จากอดีต (Experiential Perspective) 
กระบวนการตดัสินใจซือ้ท่ีมองผู้บริโภคใช้ความรู้สกึ เป็นองค์ประกอบในการตดัสินใจซือ้

สินค้า เป็นสินค้าด้านอารมณ์ ความรู้สกึ รวมถึงสินค้าท่ีสะท้อนภาพลกัษณ์ของผู้บริโภค ซึง่
กระบวนการตดัสินใจซือ้สินค้าเป็นการประเมินความสามารถของสินค้าท่ีสามารถตอบสนองความ
ต้องการทางด้านอารมณ์ความรูสกึให้กบัผู้บริโภคได้ ดงัแสดงในแผนภาพท่ี 2.5 

 
แผนภาพท่ี 2.5 แสดงแบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจซือ้โดยยดึประสบการณ์จากอดีต 

 
ท่ีมา : Mowen, J. C. & Minor, M. S. (2001). Consumer behavior ; a framework. Upper   

          Saddle River. New Jersey,  NJ : Prentice Hall, Inc. p.174 

 

 3.กระบวนการตดัสินใจซือ้ตามพฤตกิรรมท่ีคุ้นเคย (Behavioral Influence Perspective) 
เป็นการตดัสินใจซือ้สินค้าจากคุ้นเคยในการใช้สินค้ามาก่อน การหาข้อมลูเกิดจากการพิจารณา
ของตวัผู้บริโภคเอง และผู้บริโภคมีกระบวนการประเมินความพงึพอใจหลงัจากการตดัสินใจซือ้
สินค้า โดยประเมินจากการกระบวนการรับรู้ของตวัเองเป็นส าคญั ดงัแสดงในแผนภาพท่ี 2.6 
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แผนภาพท่ี 2.6 แสดงแบบจ าลองกระบวนการตัดสินใจซือ้ตามพฤตกิรรมที่คุ้นเคย 

 
 
ท่ีมา : Mowen, J. C. & Minor, M. S. (2001). Consumer behavior ; a framework. Upper   

          Saddle River. New Jersey,  NJ : Prentice Hall, Inc. p.174  

 จากการศกึษากระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค จะเห็นวา่มีขัน้ตอนและกระบวนการ
ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคมีความซบัซ้อน ตัง้แตข่ัน้ตอนแรกไปจนถึงขัน้ตอนสดุท้าย และเก่ียวกบั
ความเก่ียวพนักบัสินค้า ความรู้สกึ ประสบการณ์จากอดีต ความคุ้นเคยของผู้บริโภค โดยมีหลาย ๆ 
ปัจจยัเข้ามาเก่ียวข้องดงันัน้หากนกัการตลาดเข้าใจกระบวนการในการตดัสินใจซือ้ทกุขัน้ทกุตอน 
จะชว่ยให้นกัการตลาดสามารถวางแผนท่ีจะโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคให้เกิดการซือ้สินค้าในท่ีสดุ
สง่ผลให้ประสบความส าเร็จตามเป้าหมายทางการตลาดท่ีตัง้ไว้ 

 
3. งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 McMahan, Hovland, และ McMillan (2009) ได้ท าการศกึษาเร่ือง “Online Marketing 
Communications: Exploring Online Consumer Behavior by Examining Gender 
Differences and Interactivity within Internet Advertising” ท าการศกึษากบันกัเรียนระดบัมธัยม
ปลาย ท่ีมีแนวโน้มในการใช้ออนไลน์เป็นจ านวนมากและมีความเข้าใจในคอมพิวเตอร์ พบวา่กลุม่ 
Generation Y  ในเพศชายเพศหญิงมีพฤตกิรรมการใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีแตกตา่งกนั เน่ืองจาก
เทคโนโลยีทางส่ืออินเทอร์เน็ตสามารถส่ือสารสองทาง ซึง่เป็นข้อได้เปรียบดงันี ้1. เว็บไซต์บริษัท
สามารถสร้างโอกาสมากมายในการสร้างตราสินค้าและสร้างความสมัพนัธ์ 2. สินค้าได้มีโอกาส
มากมายในการน าเสนอโฆษณา เพราะผู้บริโภคต้องการโต้ตอบกบัตราสินค้าและต้องการความ
สนกุ ดงันัน้เว็บไซต์ต้องสร้างความสมัพนัธ์และให้ความรู้สกึด้านบวกตอ่ตราสินค้า 3. ในการค้า
ปลีกส่ือออนไลน์มีอิทธิพลตอ่ผู้บริโภคในการซือ้สินค้า 4.ส่ือออนไลน์เป็นวิธีการส าคญัในการเข้าถึง
และตดิตอ่กบัผู้ชม ในกลุม่ Generation Y 25% ของตวัแทนกลุม่มีผลตอ่การซือ้ กลุม่ท่ีอยูใ่นชว่ง
มธัยมปลายใช้เวลาสว่นใหญ่อยูก่บัอินเทอร์เน็ตและมีการโต้ตอบเชน่ ดาวน์โหลด สร้างคอนเทนต์ 
หรือพดูคยุ สิ่งท่ีจะชกัชวนให้เกิดการโต้ตอบ คือการให้ความบนัเทิง หรือด าเนินการตา่ง ๆ อย่าง
รวดเร็ว จากการศกึษาพบวา่ เพศชายจะใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือความบนัเทิง เชน่ ฟังเพลง สร้างหน้า
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เว็บของตวัเอง ค้นหาตวัสินค้า หรือมีส่วนร่วมเก่ียวกบัเกมออนไลน์ ในขณะท่ีผู้หญิงสว่นใหญ่ใช้ใน
การสร้างความสมัพนัธ์ระหว่างบคุคล เร่ืองการศกึษา ตอบอีเมล์หรือพดูคยุ นอกจากนีย้งัพบวา่ 
ผู้ชายซือ้สินค้าผา่นอินเตอร์เน็ตมากกวา่ผู้หญิง และผู้หญิงใช้อีเมล์มากกวา่ผู้ชาย ผลการวิจยัแสดง
ให้ห็นวา่ผู้หญิงใช้เร่ืองของอารมณ์มากกว่าผู้ชาย ดงันัน้นกัโฆษณาและนกัการตลาดจ าเป็นต้อง
พิจารณาทัง้การรับรู้และอารมณ์ท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมของผู้บริโภค (Rogers and Harris 2003, as 
cited in McMahan et al., 2009) และเร่ิมต้นด้วยการออกแบบให้เป็นรายบคุคลตามเพศอีกด้วย 
 ความเก่ียวเน่ืองกบังานวิจยั 
 ทัง้นีผู้้วิจยัการศกึษาลกัษณะประชากรท่ีแตกตา่งกนัมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 
ถึงแม้วา่ขอบเขตของการวิจยัของ McMahan, Hovland, และ McMillan ศกึษากลุม่นกัเรียนมธัยม
ปลาย รวมถึงลกัษณะการใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตและการซือ้สินค้าผา่นอินเทอร์เน็ต แตผู่้วิจยัคาดวา่ 
ลกัษณะประชากรของการวิจยัมีแนวโน้มน่าจะใกล้เคียงกนั ซึง่ผู้วิจยัจะได้ใช้แนวทางจากวิจยัชิน้นี ้
ในการศกึษาพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ตอ่ไป 
 
 อรุณเพชร (2552) ได้ศกึษาเร่ือง “ทศันคต ิพฤตกิรรมและปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจ
ซือ้เคร่ืองส าอางผา่นส่ืออินเทอร์เน็ตของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร” ท าวิจยัจากกลุ่มผู้หญิงท่ี
เคยมีประสบการณ์ในการซือ้เคร่ืองส าอางผา่นส่ืออินเทอร์เน็ต พบว่า กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่มีอายุ
ระหวา่ง 15-28 ปี มีการศกึษาระดบัปริญญาตรี มีรายได้ในชว่ง 10,001 – 20,000 บาทตอ่เดือน 
อาชีพนกัเรียน นกัศกึษา และพนกังานเอกชน รู้จกัเว็บไซต์จ าหนา่ยเคร่ืองส าอางบนอินเทอร์เน็ต 
จากโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตมากท่ีสดุ โดยเฉล่ียซือ้เคร่ืองส าอางผา่นส่ืออินเทอร์เน็ต จ านวน 2 ครัง้
ตอ่ปี ครัง้ละ 501 – 1,000 บาท จากประสบการณ์ในการซือ้ กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่ช่ืนชอบและคดิ
วา่การซือ้เคร่ืองส าอางผา่นส่ืออินเทอร์เน็ตมีความนา่เช่ือถือ โดยพิจารณาความน่าเช่ือถือจากการ
จดทะเบียนพาณิชย์อิเลคทรอนิกส์ ปัจจยัการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้เคร่ืองส าอางผ่าน
ส่ืออินทอร์เน็ตมากท่ีสดุ ได้แก่ ปัจจยัด้านราคา ผลิตภณัฑ์ ชอ่งทางการจดัจ าหนา่ยและการส่ือสาร
ทางการตลาด ตามล าดบั  
 จากการศกึษาเร่ือง “To Be Trustworthy Website, Do Better In Information Privacy 
and Security: Customer’s Attitude Towards Internet Privacy and Security in buying 
Cosmetics Products Online” พบวา่ การสร้างความนา่เช่ือถือให้กบัเว็บไซต์ท่ีจ าหนา่ย
เคร่ืองส าอางนัน่ กลุม่ตวัอย่างให้ความส าคญักบัความเช่ือมัน่ในการยืนยนัการซือ้ขายผา่นระบบ
ออนไลน์ ความรับผิดชอบเม่ือเกิดความผิดพลาด และเช่ือถือในการส่ือสารแบบปากตอ่ปาก หรือ 
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Word of Mouth ถึงแม้วา่จะไมมี่การการันตีความปลอดภยัในการใช้บตัรเครดติ หรือไมมี่ข้อมลูการ
ตดิตามการจดัสง่สินค้า ร้านค้าในเว็บไซต์ตา่งๆ ก็ยงัได้รับความนิยม ถ้ามีปัจจยัท่ีผู้บริโภคให้
ความส าคญั (Dandan Meng, 2008, อ้างถึงในอรุณเพชร พณิชพากเพียรเลิศ, 2552) 

ความเก่ียวเน่ืองกบังานวิจยั 
 ผู้วิจยัคาดว่า ปัจจยัในการตดัสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคจากโฆษณาทางส่ืออินเทอร์เน็ต
เกิจากความเช่ือถือในตราสินค้า การให้ค าปรึกษากบัผู้ เช่ียวชาญของบริษัท  รวมถึงปัจจยัเร่ือง
ราคา ผลิตภณัฑ์ ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่ือสารสองทางของบริษัทเพ่ือสร้างความสมัพนัธ์ 
รวมถึงการส่ือสารแบบปากตอ่ปากระหวา่งกลุม่ชมุชน และความรับผิดชอบของบริษัทเม่ือเกิด
ความผิดพลาด ทัง้นีง้านวิจยันีจ้ะเป็นแนวทางในการศกึษาพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค
ท่ีมีตอ่การโฆษณาทางส่ืออินเทอร์เน็ตตอ่ไป 
 
 พิมพ์นารา (2552) ศกึษาวิจยัเก่ียวกบั พฒันาการ หน้าท่ีและผลกระทบของหน้าตา่ง
โฆษณาบนอินเทอร์เน็ต ใช้การสมัภาษณ์ลกึและการใช้แบบสอบถาม กบักลุม่นกัศกึษา
ระดบัอดุมศกึษา เพคชายและหญิง ท่ีอาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลวิจยัพบวา่ การเปิดรับ 
ทศันคต ิและพฤตกิรรมการหลีกเล่ียงหน้าตา่งโฆษณาของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมีความสมัพนัธ์กนัอย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิตตท่ีิระดบั 0.05 โดยท่ีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมีทศันคตท่ีิเป็นกลางตอ่หน้าตา่งโฆษณา 
ซึง่มีการเปิดรับหน้าตา่งโฆษณาด้วยความบงัเอิญ มีแรงจงูใจในการเปิดรับคือเนือ้หาท่ีมากบั
หน้าตา่งโฆษณา และในการหลีกเล่ียงมีพฤตกิรรมการหลีกเล่ียงหน้าตา่งโฆษณาเน่ืองจากมี
ความถ่ีในการปรากฏมากเกินไป และมีข้อมลูท่ีท าหน้าท่ีในการโน้มน้าวใจกระตุ้นให้เกิดการซือ้ 

ความเก่ียวเน่ืองกบังานวิจยั 
 ทัง้นีผู้้วิจยัท าการศกึษาโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ตในรูปแบบ หน้าตา่งโฆษณา ซึง่
พฤตกิรรมการเปิดรับหน้าตา่งโฆษณา ต้องมีแรงจงูใจในการเปิดรับ คือ เนือ้หาท่ีมากบัหน้าตา่ง
โฆษณา ผู้วิจยัคาดวา่ หน้าตา่งโฆษณาท่ีมีเนือ้หาท่ีมีคณุภาพ และสินค้ามีการสง่เสริมการขาย 
ผู้บริโภคมีแนวโน้มในการคลิกหน้าตา่งโฆษณานัน้ ซึง่ผู้วิจยัจะได้ท าการศกึษาในงานวิจยันี ้
 
 ศภุลกัษณ์ (อ้างถึงในพิมพ์นารา บรรจง, 2552) ศกึษาวิจยัเก่ียวกบัทศันคตแิละพฤตกิรรม
ของผู้บริโภคตอ่ส่ือโฆษณาออนไลน์ ในเร่ืองพฤตกิรรมการตอบรับตอ่ส่ือโฆษณาออนไลน์ของผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเลือกเฉพาะส่ือโฆษณาออนไลน์หลกั 3 ส่ือ คือ อีเมล์  
เสิร์ชเอ็นจิน และแบนเนอร์ ซึ่งผลการวิจยัพบว่า กลุม่ตวัอยา่งมีทศันคติตอ่เสิร์ชเอ็นจินในระดบัสงู 
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ในขณะท่ีอีเมล์และแบนเนอร์มีทศันคตใินระดบัปานกลาง ส าหรับอีเมล์นัน้การตัง้หวัข้อของอีเมล์
จะมีผลตอ่การเลือกเปิดอา่น ซึง่หากรู้วา่เป็นอีเมล์โฆษณา ผู้ใช้มีโอกาสท่ีจะลบอีเมล์นัน้ทิง้สงู สว่น
ในแบนเนอร์ท่ีมีข้อความโปรโมชัน่ตา่ง ๆ จะท าให้โอกาสในการคลิกแบนเนอร์สงู รวมทัง้การ
เคล่ือนไหวและต าแหนง่ท่ีเหมาะสมก็มีผลตก่ารคลิกโฆษณาอีกด้วย 
 นอกจากนัน้ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ท่ีมีความแตกตา่งกนัของผู้บริโภคมีผลตอ่
เสิร์ชเอ็นจิน และการโฆษณาทางอีเมล์ ซึง่เพศเป็นปัจจยัท่ีมีผลตอ่ทศันคตเิหล่านัน้ ในขณะท่ี    
แบนเนอร์ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ไมผ่ลตอ่ทศันคติของผู้บริโภค 

ความเก่ียวเน่ืองกบังานวิจยั 
 ทัง้นีผู้้วิจยัท าการศกึษาส่ือโฆษณาทัง้เสิร์ชเอ็นจิน แบนเนอร์ และ Facebook ซึง่งานวิจยั
ของศภุลกัษณ์วิจยัเก่ียวกบัทศันคติตอ่ส่ือโฆษณาในเสิร์ชเอ็นจิน แบนเนอร์ และอีเมล์ ผู้วิจยัจะน า
งานวิจยัดงักล่าวมาตอ่ยอดเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ส่ือตา่ง ๆ 
นอกจากนีจ้ะน าเป็นแนวทางในการศกึษาลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคถึงความแตกตา่ง
กนัในแตล่ะส่ือตอ่ไป 
 
 พิมพ์ชนก (2552) ศกึษาวิจยัเก่ียวกบัผลของการปรากฏของแบนเนอร์ การใช้เทคนิคจงูใจ
และความสอดคล้องของเนือ้หาแบนเนอร์กบัเนือ้หาเว็บไซต์ ตอ่ประสิทธิภาพของแบนเนอร์ ซึง่ท า
ทดลองจากจ านวนคลิกบนแบนเนอร์ ผลวิจยัพบวา่ การปรากฏขึน้ของแบนเนอร์มีผลตอ่จ านวน
คลิกบนแบนเนอร์อยา่งมีนยัส าคญัทางถิติตท่ีระดบั 0.05 ทวา่การใช้เทคนิคการจงูใจท่ีแตกตา่งกนั
กลบัไมพ่บผลกระทบตอ่จ านวนคลิกบนแบนเนอร์ เชน่เดียวกนักบัความสอดคล้องของเนือ้หาบน
แบนเนอร์กบัเนือ้หาเว็บไซต์ท่ีแตกตา่งกนั ไมพ่บผลกระทบตอ่จ านวนคลิกบนแบนเนอร์ 

ความเก่ียวเน่ืองกบังานวิจยั 
 ผู้วิจยัคาดว่า การปรากฎของแบนเนอร์ท่ีมีเทคนิคการจงูใจท่ีแตกตา่งจากวิธีเดมิ  
เชน่ แบนเนอร์สามารถเช่ือมโยงไปสูส่งัคมออนไลน์ มีเนือ้หาของชมุชนท่ีมีความชอบ ความ
สนกุสนานท่ีเหมือนกนั อาจไมมี่ผลกระทบตอ่จ านวนคลิกบนแบนเนอร์เพิ่มมากขึน้ ทัง้นีง้านวิจยันี ้ 
จะเป็นแนวทางในการศกึษาในพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อแบนเนอร์ตอ่ไป 
 
 สายวสนัต์ (2552) ศกึษาวิจยัเก่ียวกบัพฤตกิรรมการสืบค้นของคนไทยโดยใช้กเูกิล้เสิร์ช
เอน็จิน้ ซึง่เก็บรวบรวมข้อมลูมาจากรายกงานทางคอมพิวเตอร์ (web transaction log) โดยการ
ป้อนค าส าคญัทัง้หมด 1,254 ครัง้ ผลวิจยัพบวา่ 1.ผู้ ค้นหาชาวไทยมากวา่คร่ึงหนึง่ในการวิจยัครัง้นี ้

DPU



63 
 
 

ใช้ค้นหาข้อมลูตอ่หนึง่เร่ืองน้อยกว่า 30 นาที 2.จ านวนค าส าคญัท่ีใช้ในการค้นหาข้อมลู สว่นใหญ่
จะไมเ่กิน 3 ค า  3. ค าส าคญัท่ีเป็นภาษาองักฤษได้รับความนิยมมากวา่ภาษาไทย 4.ไมมี่ใช้รูปแบบ
การสร้างเง่ือนไขเพิ่มเตมิในการค้นหาในการวิจยัครัง้นี ้5. ผู้ ค้นหาพิจารณาข้อมลูในหน้าแสดงผล
เพียงล าดบัหน้าแรก ๆ 6.คนไทยมีพฤตกิรรมการสืบค้นใกล้เคียงกบัคนอเมริกนัและคนยโุรป 

ความเก่ียวเน่ืองกบังานวิจยั 
 ส าหรับพฤตกิรรมการสืบค้นโดยใช้กเูกิล้เสิร์ชเอ็นจินใช้ค าส าคญัในการค้นหาข้อมลู โดย
พิจาณาข้อมลูในหน้าแสดงผลเพียงล าดบัหน้าแรก ซึง่วิจยัจะได้อาศยัแนวทางจาการศกึษาวิจยั
เร่ืองนีใ้นอ้างอิงการศกึษาพฤตกิรรมของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ Search Engine  
 
 นนัทิดา (2550) ศกึษาวิจยัเก่ียวกบัการรับรู้ ทศันคต ิและพฤตกิรรมของผู้บริโภคท่ีมีตอ่
แบนเนอร์แบบขยายบนอินเทอร์เน็ต ใช้การเก็บข้อมลูจากกลุม่ตวัอย่างชายและหญิง ท่ีเข้าเว็บไซต์
ในเวลา 1 เดือน ผลวิจยัพบว่า แบนเนอร์แบบขยายบนอินเทอร์เน็ตมีการรับรู้จากผู้บริโภค โดย
ประเภทสินค้าท่ีเห็นมากท่ีสดุ คือ สินค้าประเภทอปุกรณ์ส่ือสาร/ระบบโทรศพัท์ ผู้บริโภคมีทศันคติ
วา่ แบนเนอร์แบบขยายมีต าแหนง่ในการเห็นท่ีเหมาะสม ผู้บริโภคได้เคยคลิกเข้าไปในแบนเบอร์
แบบขยาย แตไ่มน่ิยมคลิกเข้าไปดใูนแบนเนอร์แบบขยายนัน้ซ า้ ปัจจยัหลกัในการท่ีจะสามารถ
ดงึดดูใจให้ผู้บริโภคท าการคลิกเข้าไปดใูนแบนเนอร์แบบขยายนัน้ คือ แบนเนอร์แบบขยายนัน้ต้อง
ให้ข้อมลูท่ีตรงกบัความสนใจ  
 ส าหรับในเร่ืองพฤติกรรมของการเข้าร่วมกิจกรรมและซือ้สินค้าจากการเห็นแบนเนอร์แบบ
ขยายพบวา่ผู้บริโภคยงัมีพฤตกิรรมในส่วนนีน้้อย และในการศกึษาเร่ืองความสมัพนัธ์พบวา่ การ
รับรู้ ทศันคตแิละพฤตกิรรมนัน้มีความสมัพนัธ์กนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 

ความเก่ียวเน่ืองกบังานวิจยั 
ผู้วิจยัท าการศกึษาส่ือโฆษณาท่ีอยูใ่นรูปแบบ หน้าตา่งโฆษณา ซึง่ผลการวิจยัของนนัทิดา

กลา่ววา่ หน้าตา่งโฆษณามีผลตอ่การรับรู้ แตมี่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้น้อย ในขณะท่ีปัจจบุนั
หน้าตา่งโฆษณามีรูปแบบท่ีหลากหลายมากขึน้กวา่เดมิ ไมว่า่จะเป็นกิจกรรมท่ีกระตุ้นให้ผู้บริโภค
เข้ามามีสว่นร่วม พร้อมกบัมีการสง่เสริมการขาย เพ่ือสร้างความสนใจให้ผู้บริโภค ผู้วิจยัคาดวา่ 
แนวโน้มการเปิดรับโฆษณาผา่นหน้าตา่งโฆษณามีโอกาสมากขึน้เน่ืองจากมีการสง่เสริมการขาย 
โดยจะได้ท าการศกึษาในงานวิจยันี ้
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
การศกึษาวิจยัเร่ือง “รูปแบบการโฆษณาสินค้าประเภท FMCG บนส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีมี ผล

ตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจยัโดยใช้ระเบียบวิธี

วิจยั 2 ลกัษณะคือ การวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative research) ซึง่เป็นการรวบรวมข้อมลูและ

รายละเอียดทางด้านรูปแบบการโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต จากบริษัทตวัแทนโฆษณา  สว่นการ

วิจยัในลกัษณะท่ี 2 คือ การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) การวิจยัในรูปแบบนีจ้ดัท า

ขึน้ เพ่ือให้ทราบถึงพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดงัรายละเอียด

ตอ่ไปนี ้

 
แหล่งข้อมูลท่ีใช้ในการวิจัย 
              ในการวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ท าการรวบรวมข้อมลูจากแหลง่ข้อมลู ดงันี ้

1. แหลง่ข้อมลูทตุิยภมูิ (Secondary data) เป็นการศกึษาและค้นคว้าจากบทความ  
       ท่ีตีพิมพ์ลงในหนงัสือ นิตยสาร วารสาร เว็บไซต์ เป็นต้น 
2. แหลง่ข้อมลูปฐมภมูิ (Primary data) ซึง่เป็นข้อมลูท่ีได้จาก 2 สว่น คือ 

            -  การวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative research) โดยใช้วิธีการสมัภาษณ์แบบ 
                           เจาะลกึ (In-depth interview) 

    -  การวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้วิธีการวิจยัแบบส ารวจ 
       (Survey research) เก็บข้อมลูจากผู้บริโภคกลุม่เป้าหมาย 

 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 
สว่นท่ี 1 : การวิจยัเชิงคณุภาพ 
 ในสว่นของการวิจยัเชิงคณุภาพ (Qualitative research) นี ้ผู้วิจยัใช้การสมัภาษณ์แบบ
เจาะลกึ (In-depth interview) กบันกัโฆษณา ท่ีมีสว่นเก่ียวข้องกบัการโฆษณาท่ีใช้ส่ืออินเทอร์เน็ต 
โดยการสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) คือ 
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บริษัทตวัแทนโฆษณาระดบัสากล 
 คณุศิวตัร  เชาวรียวงษ์  ต าแหนง่ Chief Executive Officer  บริษัท เอ็มอินเตอร์แอคชัน่ 
จ ากดั ซึง่เป็นบริษัททางด้านส่ือดจิิทลัของบริษัท มายด์แชร์ จ ากดั (Mindshare) สมัภาษณ์เม่ือวนัท่ี 
22 สิงหาคม พ.ศ. 2555 
 คณุอมเรศ  ชมุสาย ณ อยธุยา  ต าแหนง่ กรรมการผู้จดัการ  บริษัท Isobar จ ากดั ซึง่เป็น
บริษัททางด้านส่ือดจิิทลัของบริษัท คาราท (ประเทศไทย) จ ากัด (Carat) สมัภาษณ์เม่ือวนัท่ี 14 
สิงหาคม พ.ศ. 2555 
บริษัทตวัแทนโฆษณาระดบัท้องถ่ิน 
 คณุจิตรา  ปิยจารวงษ์ ต าแหนง่  Vice President  บริษัท มีเดียอินเทลลิเจนซ์ จ ากดั 
สมัภาษณ์เม่ือวนัท่ี 14 สิงหาคม พ.ศ. 2555 
 คณุสิริอร  เชิญพิพฒัน์ ต าแหนง่ Executive Media Director  บริษัท ประกิต โฮล์ดิง้ จ ากดั 
(มหาชน)  จ ากดั สมัภาษณ์เม่ือวนัท่ี 22 สิงหาคม พ.ศ. 2555   

 
สว่นท่ี 2 : การวิจยัเชิงปริมาณ 

เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น 
เคร่ืองมือให้กลุม่ตวัอยา่งตอบด้วยตนเอง ซึง่เป็นการเก็บข้อมลูแบบวัดครัง้เดียว (One-shot 
 study) ทัง้นี ้ผู้วิจยัก าหนดกลุม่ตวัอยา่ง แนวทางการวิจยั การวดัความนา่เช่ือถือของเคร่ืองมือ 
ตวัแปร และหลกัเกณฑ์ การให้คะแนน การเก็บรวบรวมข้อมลู การวิเคราะห์ข้อมลู และการ 
ประมวลผลข้อมลู ดงันี ้
  
 กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยั 
 การศกึษาวิจยัในครัง้นีก้ลุม่เป้าหมายหลกัทางการตลาดของสินค้า คือ เพศชาย เพศหญิง  
อายตุัง้แต ่20 ปีขึน้ไป เม่ือศกึษาจ านวนประชากรของกรุงเทพมหานครมีทัง้หมด 6,355,144 คน 
โดยมีประชากรท่ีมีอาย ุ15-59  ปี อยู ่76.4% คดิเป็นจ านวนประชากร 4,855,330 คน (อ้างถึงใน 
ส านกังานสถิตแิหง่ชาติ,2553) ดงันัน้จ านวนของกลุม่ตวัอยา่งจากตารางส าเร็จของ Taro Yamane 
แสดงจ านวนตวัอยา่ง ท่ีจ าแนกตามระดบัความคาดเคล่ือนในการประมาณคา่ คือ จ านวน
ประชากร ∞ เทา่กบัจ านวนตวัอยา่ง 400 คน ท่ีระดบัความคลาดเคล่ือน + 5% (อ้างถึงใน           
ศริิลกัษณ์ สวุรรณวงศ์, 2538)  
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ดงันัน้จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 400 คน ในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีการใช้อินเทอร์เน็ตและเคย
เห็นโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต ส าหรับสถานท่ีในการเก็บรวบรวมข้อมลูนัน้เป็นแหลง่ของนกัศกึษา
และแหลง่ของคนวยัท างาน เชน่ ศนูย์การค้า ใต้ตกึส านกังานตา่ง ๆ  เป็นต้น เพ่ือความสะดวกท่ี
กลุม่ตวัอยา่งได้มีเวลาตอบแบบสอบถามให้ครบถ้วน  
 
 
3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศกึษาส่วนท่ี 1 คือ การสมัภาษณ์เชิงลกึ กบับคุคลในบริษัทตวัแทน
โฆษณาท่ีเก่ียวข้องกบัการโฆษณาทางส่ืออินเทอร์เน็ต เพ่ือให้ทราบถึงรูปแบบการโฆษณาท่ีใช้ใน
การโฆษณา โดยใช้แนวค าถามส าหรับการ 
สมัภาษณ์ ตามประเดน็ค าถาม ดงันี ้

-รูปแบบการโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต 

 -การเลือกประเภทของรูปแบบเพ่ือใช้ในการโฆษณา 

 -การออกแบบเพ่ือใช้ในการโฆษณา 

 -วิธีการส่ือสารเพ่ือสร้างการรับรู้ให้กบัผู้บริโภค 

 -วิธีการส่ือสารเพ่ือสร้างทศันคตใิห้กบัผู้บริโภค 

 -วิธีการส่ือสารเพ่ือการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

 -การประเมินผลของการโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต 

 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศกึษาส่วนท่ี 2 คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยมีการตัง้
ค าถามทัง้ปลายเปิด (Open-ended questions) และค าถามปลายปิด (Close-ended questions) 
เพ่ือให้ทราบถึงการพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคตอ่รูปแบบการโฆษณาบนส่ือ
อินเทอร์เน็ต ซึง่แบง่ค าถามเป็น 3 สว่น ดงัรายละเอียดตอ่ไปนี ้
 สว่นท่ี 1  ค าถามเก่ียวกบัข้อมลูทางประชากร ได้แก่ เพศ อาย ุอาชีพ ระดบัการศกึษา 
รายได้ และพฤตกิรรมการใช้ส่ืออินเทอร์เน็ต 
 สว่นท่ี 2  ค าถามเก่ียวกบัรูปแบบการโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ตคือ Banner, Search 
Engine, Facebook 
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 สว่นท่ี 3  ค าถามเก่ียวกบัพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ท่ีมีตอ่รูปแบบการโฆษณาสินค้า
ประเภท FMCG บนส่ืออินเทอร์เน็ต 

 โดยน าทดลองใช้กบักลุม่ตวัอยา่งท่ีมีลกัษณะเดียวกบัประชากรท่ีศกึษา จ านวน 30 ชดุ 
เพ่ือตรวจสอบความเท่ียงและความเช่ือถือได้ ซึง่ให้ผู้ เช่ียวชาญด้านวิชาการโฆษณา ผศ.รัตยา   
โตควณิชย์ อาจารย์คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั และ อาจารย์เกียรติศกัดิ ์         
พาชิยากลุ รองผู้อ านวยการศนูย์วิจยั มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย์ ตรวจทานและแก้ไขแบบสอบ  
ถามให้สมบรูณ์  
 
ตวัแปรท่ีเก่ียวข้องกบัการวิจยั 
 ตวัแปรท่ีเก่ียวข้องกบัการวิจยั สามารถแจกแจงตามสมมตฐิานการวิจยัได้ดงันี ้ 
รูปแบบโฆษณาสินค้าประเภท FMCG บนส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีแตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั และลกัษณะทางประชากรของกลุม่
ผู้บริโภคท่ีรับรู้การโฆษณาสินค้าประเภท FMCG บนส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีแตกตา่งกนั มีผลตอ่
พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 
ตวัแปรสมมตฐิานท่ี 1 
ตวัแปรอิสระคือ รูปแบบโฆษณา Banner, Search Engine, Facebook 
ตวัแปรตามคือ พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ท่ีมีตอ่รูปแบบการโฆษณาสินค้าประเภท FMCG  
                      บนส่ืออินเทอร์เน็ต 
ตวัแปรสมมตฐิานท่ี 2 
ตวัแปรอิสระคือ เพศ อาย ุอาชีพ ระดบัการศกึษา รายได้  
ตวัแปรตามคือ พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ท่ีมีตอ่รูปแบบการโฆษณาสินค้าประเภท FMCG  
                      บนส่ืออินเทอร์เน็ต 
 
เกณฑ์การวดัคา่ตวัแปรและเกณฑ์การให้คะแนน 

เกณฑ์การวดัคา่ตวัแปรมีลกัษณะเป็นมาตราสว่นประเมินคา่ (Rating Scale) แบบ 
(Likert) แบง่เป็น 5 ระดบั และระดบัชว่งคะแนนดงันี ้
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ช่วงคะแนน ความหมาย 
5 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
4 เห็นด้วย 
3 ไมแ่นใ่จ 
2 ไมเ่ห็นด้วย 
1 ไมเ่ห็นด้วยอยา่งยิ่ง 

  
เกณฑ์การวดัระดบัคา่เฉล่ียความคิดเห็นและพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ตอ่รูปแบบการโฆษณา    
บนส่ืออินเทอร์เน็ต 
 
 

ระดับค่าเฉล่ีย ความหมาย 
4.20-5.00 มีความคิดเห็นและพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ตอ่รูปแบบการ

โฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
3.40-4.19 มีความคิดเห็นและพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ตอ่รูปแบบการ

โฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต เห็นด้วย 
2.60-3.39 มีความคิดเห็นและพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ตอ่รูปแบบการ

โฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต ไมแ่นใ่จ 
1.80-2.59 มีความคิดเห็นและพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ตอ่รูปแบบการ

โฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต ไมเ่ห็นด้วย 
1.00-1.79 

 
มีความคิดเห็นและพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ตอ่รูปแบบการ
โฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต ไมเ่ห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 
 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 กลุม่ตวัอยา่งทีเก็บรวบรวมข้อมลูในครัง้นี ้ประกอบด้วย 2 กลุม่ คือ กลุม่ท่ีเก็บข้อมลูจาก
บริษัทตวัแทนโฆษณา โดยการศกึษาจากการสมัภาษณ์ผู้บริหารระดบันโยบายและกลยทุธ์ กบั 

DPU



69 
 

คณุศิวตัร  เชาวรียวงษ์  Chief Executive Officer  บริษัท เอ็มอินเตอร์แอคชัน่ จ ากดั 
คณุอมเรศ  ชมุสาย ณ อยธุยา  กรรมการผู้จดัการ   บริษัท Isobar จ ากดั  
คณุจิตรา  ปิยจารวงษ์   Vice President   บริษัท มีเดียอินเทลลิเจนซ์ จ ากดั 
คณุสิริอร  เชิญพิพฒัน์  Executive Media Director  บริษัท ประกิต โฮล์ดิง้ จ ากดั(มหาชน) 

กลุม่ท่ีสอง ท่ีเก็บข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ20 ปีขึน้ไป ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน ท่ีมีการใช้อินเทอร์เน็ตและเคยเห็นโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต ด้วยเคร่ืองมือ
แบบสอบถามใช้การสุม่ตวัอยา่งแบบท่ีไมใ่ช้ทฤษฎีความนา่จะเป็น (Non-probability  sampling) 
และใช้การเลือกตวัอย่างตามสะดวก (Convenience sampling)  
 
3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 หลกัการเก็บรวบรวมข้อมลูและได้รับแบบสอบถามครบตามจ านวน ได้วิเคราะห์ข้อมลูดงันี ้
1. ข้อมลูจากการศกึษาเนือ้หาและการสมัภาษณ์ ใช้การวิเคราะห์ข้อมลูแบบพรรณนา 
2. ข้อมลูแบบสอบถาม ใช้วิธีการประมวลผลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป การวิเคราะห์
แบบเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) ใช้การบรรยายข้อมลูโดยวิธีแจกแจงความถ่ี 
(Frequency) และใช้สถิตร้ิอยละ (Percentage) คา่เฉล่ีย (Mean) และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) เพ่ืออธิบายลกัษณะข้อมลูของกลุม่ตวัอยา่ง การวิเคราะห์เชิงอนมุาน 
(Inferential Statistics) เพ่ือทดสอบความแตกตา่งของกลุม่ตวัอยา่งด้วยสถิต ิT-test และ Anova 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 การวิจยัเร่ือง รูปแบบการโฆษณาสินค้าประเภท FMCG บนส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีมีผลตอ่
พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  แบง่การศกึษาออกเป็น 2 สว่น    
คือ ส่วนท่ีหนึง่เป็นรูปแบบการโฆษณาสินค้าประเภท FMCG บนส่ืออินเทอร์เน็ต โดยเก็บรวมรวม
ข้อมลูจากเอกสารและการสมัภาษณ์นกัโฆษณาจากบริษัทตวัแทนโฆษณาท่ีเก่ียวข้องกบัการ
โฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต และสว่นท่ีสองเป็นการศกึษาถึงพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเก็บข้อมลูจากแบบสอบถาม ซึง่ผลการวิจยัเสนอเป็น 2 สว่น ดงันี ้
 
ส่วนที่ 1 รูปแบบการโฆษณาสินค้าประเภท FMCG บนส่ืออินเทอร์เน็ต 
 การศกึษาถึงรูปแบบการโฆษณาสินค้าประเภท FMCG บนส่ืออินเทอร์เน็ต ผู้วิจยัได้ศกึษา
จากเอกสารและการสมัภาษณ์นกัโฆษณาจ านวน 4 ทา่น คือ 
บริษัทตวัแทนโฆษณาระดบัสากล 
 คณุศิวตัร  เชาวรียวงษ์  ต าแหนง่ Chief Executive Officer  บริษัท เอ็มอินเตอร์แอคชัน่ 
จ ากดั ซึง่เป็นบริษัททางด้านส่ือดจิิทลัของบริษัท มายด์แชร์ จ ากดั (Mindshare) 
 คณุอมเรศ  ชมุสาย ณ อยธุยา  ต าแหนง่ กรรมการผู้จดัการ  บริษัท Isobar จ ากดั ซึง่เป็น
บริษัททางด้านส่ือดจิิทลัของบริษัท คาราท (ประเทศไทย) จ ากดั (Carat) 
บริษัทตวัแทนโฆษณาระดบัท้องถ่ิน 
 คณุจิตรา  ปิยจารวงษ์ ต าแหนง่  Vice President  บริษัท มีเดียอินเทลลิเจนซ์ จ ากดั 
 คณุสิริอร  เชิญพิพฒัน์ ต าแหนง่ Executive Media Director  บริษัท ประกิต โฮล์ดิง้ จ ากดั
(มหาชน)  โดยผลวิจยัมีดงันี ้
 
1.1 สินค้าประเภท FMCG ที่โฆษณาทางส่ืออินเทอร์เน็ต 
 สินค้าประเภท FMCG ท่ีบริษัทตวัแทนโฆษณาโฆษณาทางส่ืออินเทอร์เน็ต เป็นสินค้า
อปุโภคบริโภค เชน่ แชมพ ูยาสีฟัน ครีมทาผิว เคร่ืองส าอาง น า้ด่ืม ขนมขบเคีย้ว  ฯลฯ  ถ้าหาก
สินค้าใช้ไมไ่ด้ผล ผู้บริโภคมกัเปล่ียนสินค้าไปใช้สินค้าย่ีห้ออ่ืน โดยการโฆษณามกัน าเร่ืองดนตรี 
เร่ืองบนัเทิง เร่ืองกีฬา เพ่ือสร้างให้เกิดความสนกุสนาน การเลือกวิธีการโฆษณาขึน้อยู่แตล่ะสินค้า  
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1.2 เหตุผลที่สินค้าเลือกใช้ส่ืออินเทอร์เน็ต  
 การใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตในยคุแรก เป็นช่องทางการขายผา่นออนไลน์ของธุรกิจ E –
Commerce ตอ่มาการใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตของนกัการตลาด เกิดจากผู้บริโภคบางกลุม่ ค้นหาข้อมลู
จากออนไลน์ เพ่ือตดัสินใจซือ้สินค้า จงึมีสินค้าประเภท Hign Involvement ชน่ บ้าน รถยนต์ 
คอนโดมิเนียม ฯลฯ เร่ิมโฆษณาทางส่ืออินเทอร์เน็ต จนทกุวนันีส้ินค้าประเภท FMCG บางสินค้า 
ใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตในการโฆษณา เน่ืองจากผู้บริโภคมีการหาข้อมลูในอินเทอร์เน็ต เพ่ือใช้เป็นข้อมลู
ในการตดัสินใจมากขึน้ ดงันัน้เหตผุลท่ีสินค้าเลือกใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตในการโฆษณา เน่ืองจาก 

1. ผู้บริโภคใช้ชีวิตอยูก่บัส่ืออินเทอร์เน็ต ท่ีมีการขยายตวัเพิ่มขึน้ เวลาในการใช้งานในส่ือ
อินเทอร์เน็ตท่ีเพิ่มมากขึน้ อายขุองกลุม่ผู้ ใช้งานมีการขยายตวักว้างขึน้ และผู้บริโภคใช้เวลากบัส่ือ
อ่ืน ๆ น้อยลง ซึง่ คณุศวิตัร ให้ข้อมลูวา่ “ปัจจุบนัผูบ้ริโภคใช้ชีวิตอยู่กบัอินเทอร์เน็ตทีน่บัวนัมีแต่จะ
มากข้ึนเร่ือย ๆ   โดยดูจากประชากรศาสตร์พืน้ฐานระดบัการศึกษา ระดบัรายไดข้ยายตวัเพ่ิมมาก
ข้ึน เมื่อผูบ้ริโภคใช้อินเทอร์เน็ตมากข้ึน บ่อยข้ึน ส่งผลให้สือ่ทางอินเทอร์เน็ตขยายตามข้ึนไปดว้ย
ผูบ้ริโภคเร่ิมหาข้อมูล เพราะว่าผูบ้ริโภคเร่ิมมีพฤติกรรมแตกต่างจากเดิม  การทีผู่้บริโภคใช้
อินเทอร์เน็ต เพราะชีวิตพวกเขาติดกบัอินเทอร์เน็ตตลอด อยู่กบัพฤติกรรมในการหาข้อมูลเพือ่    
ซ้ือสินค้า เช่น ควรใช้ครีมทาหนา้อะไรดี ใช้โลชัน่อะไรดี ใช้แชมพยีูห่อ้อะไร อินเทอร์เน็ตจึงเร่ิมมี
บทบาทมากข้ึน ประกอบกบัเวลาทีใ่ช้ในอินเทอร์เน็ตมีมากข้ึน”  เชน่เดียวกบั คณุอมเรศ ท่ีให้ข้อมลู
วา่ “เหตผุลทีเ่ลือกใช้สือ่อินเทอร์เน็ต เกิดข้ึนจากมมุมองของนกัการตลาดทีเ่ห็นช่องทางในการ
สือ่สารกบักลุ่มเป้าหมายทีมี่อายตุัง้แต่ 15 – 40 ปี เพราะพฤติกรรมของกลุ่มนี้ดูโทรทศัน์น้อยลง 
การด าเนินชีวิตเปลีย่นไป หากดูละครไม่ทนั ก็ย้อนไปดูใน You Tube ได”้ 

2. ส่ืออินเทอร์เน็ตถือเป็นส่ือใหม ่ท่ีบริษัทตวัแทนโฆษณาต้องน ามาใช้เป็นส่ือโฆษณา 
เพ่ือให้ทนักบัการเปล่ียนแปลงของพฤตกิรรมผู้บริโภค ซึง่สอดคล้องกบั คณุศิวตัร ท่ีให้ข้อมลูวา่     
“เมื่อมองจากความเป็นสือ่ สื่ออินเทอร์เน็ตสามารถน าความคิดของผูบ้ริโภคไดม้าก จึงน ามา       
ใช้เป็นสือ่โฆษณาที่นิยมในปัจจุบนั” 
  3. ส่ืออินเทอร์เน็ตใช้เพ่ือสร้างความสมัพนัธ์กบักลุม่ผู้บริโภคท่ีเป็นลกูค้าอยูแ่ล้ว และ   
กลุม่ผู้บริโภคท่ีคาดว่าจะเป็นลกูค้าในอนาคต โดยการใช้ ไมโครเซเล็บในออนไลน์ คือ เซเล็บดารา     
คนดงั นกัเขียน พิธีกร หรืออาจจะเป็นคนท่ีเขียนข้อความบอ่ย ๆ แล้วมีคนตดิตามในสงัคมออนไลน์
เป็นจ านวนมาก บริษัทตวัแทนโฆษณาจ้างคนเหลา่นี ้มาเขียนข้อความเก่ียวกบัสินค้า ท าคลิกวีดีโอ 
เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือถือในตราสินค้า และใช้กิจกรรมตา่ง ๆ ให้ผู้บริโภคเข้ามามีสว่นร่วม 
เพ่ือสร้างความสมัพนัธ์  จนเกิดความผกูพนักบัสินค้า และสง่ผลให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้สินค้านัน้ 
ซึง่ คณุอมเรศ  ให้ข้อมลูว่า   “การใช้สือ่อินเทอร์เน็ตเพือ่สร้างความสมัพนัธ์ใหม่ ๆ กบักลุ่มใหม่ ๆ 
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โดยเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคทีค่าดว่าจะเป็นลูกค้าในอนาคต ใช้สือ่อินเทอร์เน็ตในการสร้าง
ความสมัพนัธ์กบักลุ่มนี ้เพือ่ทีอ่นาคตพวกเขาจะกลายมาเป็นลูกคา้” 
 
1.3 รูปแบบการโฆษณาทางส่ืออินเทอร์เน็ตและการเลือกประเภทรูปแบบทางส่ือ
อินเทอร์เน็ตเพื่อใช้ในการโฆษณา 
 
รูปแบบการโฆษณาแบบหน้าตา่งโฆษณา (Banner) 
 รูปแบบการโฆษณาแบบ Banner เป็นรูปแบบการโฆษณาท่ีให้เห็นภาพสินค้า เป็น
เคร่ืองมือมาตรฐานของส่ืออินเทอร์เน็ต ท่ีเหมือนกบัส่ือดัง้เดมิประเภทเดียวกบัส่ือบลิบอร์ด และ    
มีลกัษณะเหมือนกบัส่ือสิ่งพิมพ์  การใช้รูปแบบการโฆษณาแบบ Banner เพ่ือ 

1. สร้างการรับรู้   ด้วยการให้เห็นภาพโฆษณาสินค้า มีข้อความโฆษณาสัน้ ๆ  ท่ีอธิบาย 
ถึงคณุสมบตัหิรือคณุประโยชน์ของสินค้า เม่ือน า mouse ไปคลิกท่ี Banner จะน าไปสูเ่ว็บไซต์ของ
สินค้า ท่ีสามารถให้รายละเอียดตา่ง ๆ ดงันัน้ Banner จงึเหมือนประตท่ีูน าไปสูย่งัเว็บไซต์สินค้า  
และราคาคา่โฆษณาใน Banner คอ่ยข้างถกู โดย คณุสิริอร ให้ข้อมลูวา่   “Banner มีการเช่ือมโยง
ไปสู่เว็บไซต์ เป็นวิธีการประหยดังบประมาณ เพราะ Banner คือ ภาพทีบ่อกว่าสินค้ามีอะไร 
หลงัจากนัน้แต่ละสินค้าจะมีอย่างอื่นทีแ่ตกออกไปมากมาย หลงัจากคลิกเข้าไป จะเข้าไปเจอ
ข้อมูลต่าง ๆ  ที่สินค้าต้องการโฆษณา เพือ่หลีกเลีย่งการเซ็นเซอร์”  

2. สร้างความคุ้นเคยกบัสินค้า เน่ืองจาก สินค้า มกัลงใน Banner ตามเว็บไซต์ตา่ง ๆ 
เพราะราคาไมแ่พง การท่ีผู้บริโภคเห็นสินค้าใน Banner ทกุครัง้ท่ีเข้าเว็บไซต์ตา่ง ๆ จะสร้าง
ความคุ้นเคยกบัตราสินค้า 

3. สร้างความผกูพนั (Engagement) กบัสินค้า ด้วยกิจกกรรมตา่ง ๆ โดยการชกัชวนให้
ผู้บริโภค   เข้ามาร่วมกิจกรรมจากการโฆษณาผา่น Banner บางครัง้ใช้รูปแบบท่ีมีการเคล่ือนไหว 
แสดงให้เห็นถึงประโยชน์ของสินค้า กระตุ้นให้ผู้บริโภคสนใจ การลงโฆษณา Banner จะลงโฆษณา
ในลกัษณะแนวนอนท่ีอยู่บนสดุของเว็บไซต์ เพ่ือให้ผู้บริโภคเห็นได้ชดัเจน โดย คณุศวิตัร อธิบายวา่ 
“Banner ใช้เพือ่สร้างความผูกพนั(Engagement) นัน่คือ ใช้รูปแบบทีมี่ความหวือหวามากข้ึน 
แบบทีมี่ Animation ต่าง ๆ เพือ่สาธิตประโยชน์ (Demonstrate Benefit) ของตวัสินค้า 
ตวัอย่างเช่น ผลิตภณัฑ์ลบเลือนร้ิวรอย รูปแบบโฆษณาใน Banner อาจจะมีการเคลื่อนไหวที่
แสดงใหเ้ห็นว่า ร้ิวรอยหายไปไดอ้ย่างไร วิธีการก็คือลงเว็บไซต์ทีมี่คนดูมาก ๆ ทีต่รงกบั
กลุ่มเป้าหมายของบริษัท ส่วนใหญ่ Banner ส าหรับสินค้าประเภท FMCG มกัจะซ้ือ Banner  
ขนาดใหญ่ เพือ่ใหม้ัน่ใจว่าผู้บริโภคตอ้งเห็นแน่นอน ถ้าเปรียบเทียบกบัสื่อส่ิงพิมพ์จะสงัเกตว่า
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สินคา้ประเภท FMCG มกัจะลงโฆษณาหนา้ทีเ่ป็นหน้าส าคญัๆ เช่นปกใน ปกหนา้ ปกหลงั      
หรือหน้าทีเ่ห็นชดัๆ” 
                
รูปแบบการโฆษณาแบบโปรแกรมสืบค้นข้อมลู (Search Engine) 
              รูปแบบการโฆษณาแบบ Search Engine เป็นรูปแบบการโฆษณาท่ีผู้บริโภคมีความ
สนใจในสินค้า เพียงเข้า Search Engine เพ่ือหาข้อมลูตา่ง ๆ เพ่ือสร้างความมัน่ใจให้กบัตวัเอง 
หากเปรียบเทียบกบัส่ือดัง้เดิม จะเหมือนกบัสมดุหน้าเหลือง ท่ีผู้บริโภคเข้ามาค้นหาข้อมลูหรือ
เบอร์ดติดตอ่ โดยวตัถปุระสงค์การใช้ Search Engine เพ่ือ 

1. ใช้สนบัสนนุแผนรณรงค์การโฆษณา หรือการรณรงค์ส่งเสริมการยขาย การท่ีสินค้ามี
การลงโฆษณาในส่ือหลกั เช่น โทรทศัน์ วิทย ุหนงัสือพิมพ์ ฯลฯ  ผู้บริโภคได้เห็นโฆษณาและเกิด
ความสนใจในตวัสินค้า พฤติกรรมของผู้บริโภคจะเข้ามาค้นหาข้อมลูเก่ียวกบัสินค้า ว่าสินค้ามี
คณุสมบตัติามท่ีกลา่วอ้างอยูจ่ริงหรือไม ่หรือผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ เคยใช้สินค้าหรือไม ่หรือมีคนเข้า  
มาเขียนข้อความแสดงความคดิเห็นเก่ียวกบัสินค้านีห้รือไม ่เพ่ือน ามาเป็นข้อมลูในการตดัสินใจ  
วา่ จะซือ้สินค้านีห้รือไม ่โดย คณุศิวตัร ให้ข้อมลูวา่ “การใช้ Search Engine ส าหรับสินคา้ใช้
เพือ่สนนัสนนุ โดยการโฆษณาใช้ค าหรือข้อความทีเ่ก่ียวข้องกบักิจกรรม เมื่อผูบ้ริโภคเข้ามา 
Search เจอค าทีพ่วกเขาสนใจ ท าใหผู้้บริโภคเข้าร่วมกิจกรรม”  

2. ใช้กบัสินค้า High Involvement เน่ืองจากเป็นสินค้าท่ีต้องมีข้อมลูรายละเอียดของตวั
สินค้าในการตดัสินใจ ซึง่ คณุสิริอร ให้ข้อมลูว่า “Search Engine เป็นวิธีการทีผู่บ้ริโภคตอ้งการ
อยากรู้เร่ืองนัน้จริง จึงเป็นการเจาะไปทีผู่บ้ริโภคที่ตรงกลุ่มเป้าหมาย เช่น search เก่ียวกบัตา 
อยากรู้เร่ืองตาแลว้จะไปหาที่ไหนดี เมื่อคน้หาข้ึนมาอาจจะเจอจกัษุรัตนิน บางคนอาจมีปัญหา 
เร่ืองตา ก็ไปทีจ่กัษุรัตนิน  โดยมีโฆษณาของโรงพยาบาลจกัษุรัตนินรักษาอะไรบา้ง” 

Search Engine มี  2 ประเภท คือ 1) ประเภทเสียคา่ใช้จ่าย  คือ การไปซือ้ค าท่ีต้องการ 
เม่ือมีคนมา search ค านี ้ช่ือสินค้าของบริษัทจะปรากฏขึน้บนฝ่ังขวาของ Google ต้องจา่ยเงิน
ให้กบั Google หรือวิธีการให้ Google แตง่ค าหรือหาค าให้กบัสินค้า  2.) ประเภทท่ีบริษัทจดัท าขึน้
เอง จะขึน้ฝ่ังซ้ายของ Google ซึง่บริษัทต้องมีความรู้ท่ีจะท าให้ช่ือสินค้านัน้ขึน้มาอยู่อนัดบัต้น ๆ 
ในการค้นหา การสร้างค าควรอยูใ่น 10 อนัดบัแรกของการค้นหา เน่ืองจากผู้บริโภคมกัจะคลิกเข้า
ไปค้นหาค าในอนัดบัต้น ๆ โดย คณุศิวตัร ให้ข้อมลูวา่ “การทีจ่ะใหชื้่อสินคา้ข้ึนติดอนัดบัทางซ้าย
ตอ้งใช้การปรับแต่งเว็บไซต์ใหถู้กใจ google   เพราะ google ในความเป็น Search Engine มี
หลกัคิดว่า เวลาที่คนบางคนคน้หาค านี้ ค านีจ้ะต้องแสดงในเว็บไซต์ไหนใหอ้ยู่ก่อน เว็บไซต์ไหนให้
อยู่หลงั นกัการตลาดทีท่ างานด้าน Search ต้องมีความเข้าใจ google ว่ามีหลกัคิดอย่างไร แลว้
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พยายามปรับปรุงเว็บไซต์ ปรับแต่งเว็บไซต์ใหถู้กใจ google ซ่ึงหลกัคิดของ google อธิบาย
หลกัการทัว่ไป คือ keyword density สมมติคน้ค าว่า คอลลาเจน  มี 2 เว็บไซต์ทีมี่ค าว่า     
คอลลาเจนเหมือนกนั เว็บไซต์หน่ึงมีคอลลาเจนอยู่ 10 ค า  อีกเว็บไซต์หน่ึงมีคอลลาเจนอยู่ 100 
ค า   เว็บไซต์ทีมี่ค าว่า คอลลาเจน 100 ค า  จะไดเ้ปรียบในแง่ของหลกัการ keyword indentity  
อีกหลกัการหน่ึงก็คือ การ link เป็นหลกัการที ่google เห็นว่าเว็บไซต์ใดทีมี่คนเข้ามา link มาก ๆ 
แสดงว่า เป็นเว็บไซต์ที่ดี  สมมติว่า วนันีเ้ปิดเว็บไซต์สินคา้ตวัหน่ึง แล้วครีมหนา้เดง้ของบริษัทเป็น
ทีพ่ดูถึงกนัในวงกวา้ง ในหลกัการเว็บไซต์ต่าง ๆ หรือเว็บไซต์อืน่ ๆ น่าจะตอ้งพดูถึงสินคา้ครีมหนา้
เดง้ของบริษัทเมื่อเข้าไปในเว็บไซต์ของสินคา้อืน่ มกัจะตอ้งท า link มาทีเ่ว็บไซต์ของบริษัท เช่น  
คนเข้าไปใน www.sanook.com เห็นเร่ืองของครีมหนา้เด้ง จะคลิก link มายงัเว็บไซต์สินคา้ของ
บริษัท เว็บไซต์ทีมี่ link เข้ามามาก ถือว่าเป็นเว็บไซต์ที่ดีตามมมุมองของ google เป็นตน้”   
 
รูปแบบการโฆษณาแบบเฟสบุ๊ค (Facebook) 
              รูปแบบการโฆษณาแบบ Facebook  เป็นรูปแบบการโฆษณาผา่นสงัคมออนไลน์ท่ีบริษัท
ตวัแทนโฆษณานิยมใช้ เป็นรูปแบบการโฆษณาท่ีสามารถเลือกกลุม่เป้าหมายได้ โดยวตัถปุระสงค์
การใช้ Facebook เพ่ือ 

1. เพิ่มจ านวนสมาชิกหรือเพ่ือน เม่ือสินค้าเปิด Facebook page เพ่ือต้องการให้คนเข้า 
มากด like  เน่ืองจากการกด like สินค้าจะเช่ือมโยงกบัผู้บริโภค ท าให้สินค้าสามารถสง่ข้อความ
ใหม ่ๆ เข้ามาให้ ลกัษณะจงึเป็นระหวา่งการโฆษณาตราสินค้า (Brand Advertising) กบัการตลาด
ฐานข้อมลู (Database marketing)  และยงัชว่ยเช่ือมไปหากลุม่เพ่ือนของคนท่ีกด like  โดยท่ี
บริษัทไมต้่องจา่ยคา่โฆษณา ซึง่ คณุศวิตัร ให้ข้อมลูวา่ “วนันีผู้บ้ริโภคเข้าไปกด like สินคา้หน่ึง
สินคา้ เมื่อเวลาผู้บริโภคเข้าไปเล่นใน Facebook  สินค้านัน้จะส่งข่าวสารหรือบทความใหม่ ๆ เข้า
มาใหผู้บ้ริโภค เพราะฉะนัน้ Facebook  ทกุวนันีเ้ป็นลกัษณะลูกคร่ึงระหว่าง brand advertising  
กบั  database marketing  เช่น สมมติบริษัทมี Facebook page   มีคนมากด like 10,000 คน  
เท่ากบัครั้งต่อไปในแง่ของการสือ่สาร สินค้าของบริษัทสามารถส่งข้อความไปหา10,000 คนนีไ้ด้  
โดยทีเ่ราไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายการโฆษณาอีกเลย” 

2. ชว่ยสนบัสนนุการสง่เสริมการขาย เม่ือสินค้าจดัรายการสง่เสริมการขาย สินค้าโฆษณา
ทางส่ือโทรทศัน์กก่อน แล้วลงโฆษณาใน Facebook เพ่ือให้ผู้บริโภคได้รับข้อมลูเพิ่มติม เพื่อ
ชกัชวนให้เข้าร่วมรายการสง่เสริมการขาย ซึง่ คณุศวิตัร ให้ข้อมลูวา่ “การใช้ Facebook  จดั
กิจกรรมเล่นเกมถ่ายรูปประกวดสาวผมสวย บริษัทลงโฆษณาใน Facebook  ตัง้กลุ่มเป้าหมายที่
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ผูห้ญิงอาย ุ18-35 ปี   ข้อความโฆษณา คือ ใครคิดว่ามีผมสวยส่งรูปมาประกวด เพือ่ให้
กลุ่มเป้าหมายเข้าร่วมกิจกรรม”  
 3. เป็นส่ือโฆษณาสนบัสนนุการโฆษณาทางโทรทศัน์ เพ่ือติดตามเร่ืองราวตอ่ไป หรือ
ตดิตามรายละเอียดเพิ่มเตมิ เป็นวิธีการท่ีต้องการให้ผู้บริโภคเข้าไปใน Facebook ของสินค้า       
ซึง่ คณุศวิตัร ให้ข้อมลูวา่ “ปัจจุบนัผูบ้ริโภคเห็นโฆษณาทางโทรทศัน์แลว้ให้ติดตามดูตอนต่อไป    
ใน Facebook เป็นอีกวิธีหน่ึง ทีบ่ริษัทตัง้ใจให้คนเข้าไปใน Facebook ของสินคา้มากกว่า เพียง  
แต่ว่ามีสื่อประเภทอื่น ๆ พวกสือ่โทรทศัน์เข้ามาช่วยสร้างใหเ้กิดการรับรู้ เมื่อผู้บริโภคเห็นโฆษณา
แลว้ เข้ามาที่ Facebook” 
 4. เป็นรูปแบบการสง่จดหมายขา่ว (E-mail newsletter)  ท่ีสง่ข้อความหรือรูปภาพไปให้
ผู้บริโภค โดยผู้บริโภคเป็นคนท่ีมาอา่นจดหมายขา่วด้วยตนเอง เพ่ือสร้งความผกูพนักบัผู้บริโภค  
ซึง่เหมือนกบัการสง่จดหมายขา่วทางไปรษณีย์ท่ีบริษัทสง่ให้กบัลกูค้าในอดีต 
 5. สร้างความสมัพนัธ์กบัผู้บริโภค โดยการเขียนบทความ หรือเนือ้หาตา่ง ๆ ท่ีมีประโยชน์
ตอ่ผู้บริโภค ใสรู่ป ใสค่ลิปวีดีโอ หรืออาจมีกิจกรรมตา่ง ๆ ให้ผู้บริโภคเข้าร่วม เพ่ือสร้างความ 
สมัพนัธ์อนัดีกบัผู้บริโภค  

6. สร้างความภกัดีกบัสินค้า  โดยการใช้ผู้น าทางความคดิหลกั (Key Opinion Learder)  
มาชว่ยเขียนบทความใน Facebook  เน่ืองจากผู้น าทางความคดิหลกั มีอิทธิพลตอ่กลุม่คนใน
สงัคมออนไลน์ เพราะในสงัคมออนไลน์ เป็นกลุม่คนท่ีมีความคิดเห็นคล้ายกนัมาอยูร่วมกนั ดงันัน้
ผู้บริโภคจะมีความเช่ือในตวัผู้น าทางความคิดหลกั เม่ือผู้น าทางความคิดหลกั เขียนเก่ียวกบัสินค้า
วา่ดี ผู้บริโภคมกัจะเช่ือและใช้สินค้าตามผู้น าทางความคิดหลกั จนพฒันาเป็นความภกัดีตอ่ตรา
สินค้า โดย คณุจิตรา ให้ข้อมลูวา่ “Facebook ใช้เพือ่สร้างความภกัดีเหมือนการสร้างสงัคมทีมี่
ความคิดเหมือนกนัมาอยู่ดว้ยกนั  มีอิทธิพลมาก เพราะในสงัคมของเขา ถา้เป็น Fan Page เมื่อ
พดูอะไรไป ในสงัคมนีจ้ะเชื่อ” 

7. เป็นหนึง่ในรูปแบบการโฆษณาในยคุปัจจบุนั ท่ีทกุบริษัทจะต้องท า Facebook  เพราะ
เป็นการโฆษณาท่ีท าง่าย เสียคา่ใช้จา่ยน้อย ซึง่ คณุอมเรศ ให้ข้อมลูวา่ “Facebook เป็นเหมือน
เคร่ืองมือทางการตลาดทีสิ่นคา้ต้องมีไปตามยคุตามสมยั ส่งผลใหน้กัการตลาดตอ้งท างานกนั 
หนกัข้ึน” และสอดคล้องกบัคณุสิริอร ให้ข้อมลูว่า “Facebook เป็นรูปแบบการโฆษณาทีก่ าลงันิยม 
ทีท่กุบริษัทต้องมี เนื่องจากเป็นรูปแบบทีท่ าง่าย และเป็นส่ิงทีท่กุคนใหค้วามสนใจ ผู้บริโภคจะเข้า 
Facebook ของสินคา้ตวันัน้ หรือเข้าไปร่วมกิจกรรม” 
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การเลือกประเภทรูปแบบทางส่ืออินเทอร์เน็ตเพ่ือใช้ในการโฆษณา 
การเลือกรูปแบบโฆษณาทางส่ืออินเทอร์เน็ตเพ่ือใช้ในการโฆษณา ขึน้อยูก่บัวตัถปุระสงค์

ของการโฆษณา เช่น วตัถปุระสงค์ของการโฆษณาต้องการสร้างการรับรู้เก่ียวกบัสินค้า การเลือก
รูปแบบ Banner เพ่ือสร้างการรับรู้  ถ้าวตัถปุระสงค์ต้องการให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วม ให้เกิดการ
กระท า และสร้างความสมัพนัธ์ จะต้องใช้รูปแบบ Facebook  สว่น Search Engine เหมาะส าหรับ
การให้ข้อมลูเก่ียวกบัสินค้า ท่ีผู้บริโภคต้องการค้นหาข้อมลู ใช้ส าหรับการสนนับสนนุการโฆษณา
และการสง่เสริมการขาย กรณีท่ีสินค้ามีภาพลกัษณ์ท่ีไมค่อ่ยดี สินค้าต้องใสใ่จในเร่ืองของข้อมลู
สินค้า เพ่ือให้ข้อมลูอธิบายกบัผู้บริโภคท่ีมีความสงสยั หรือไมแ่นใ่จในสินค้า ให้มีความเข้าใจท่ี
ถกูต้อง  ซึง่การท่ีจะเกิดผลกระทบกบัผู้บริโภคได้ ต้องขึน้อยูก่บักลุม่ผู้บริโภคมีข้อมลูส่วนตวัท่ี     
เป็นกลุม่เดียวกบัสินค้า  แตถ้่าข้อมลูสว่นตวัของผู้บริโภคเป็นคนท่ีไมใ่ช้ส่ืออินเทอร์เน็ต จะเกิดผล
กระทบน้อย  ซึง่ คณุศวิตัร ให้ข้อมลูวา่ “ส่วนทีว่่าจะเลือกรูปแบบใดระหว่าง Banner, Search 
Engine, Facebook ข้ึนอยู่กบัวตัถปุระสงค์ว่าตอ้งการอะไร เช่น การรับรู้ การมีส่วนร่วม เหมาะ 
กบัรูปแบบ Banner  ส่วน Facebook เป็นการมีส่วนร่วมและเกิดการกระท า เพราะ Facebook 
สือ่สารได้ตรงเป้าหมายและสามารถส่งเสริมการขายไดม้ากกว่า รวมทัง้มีความสมัพนัธ์มากกว่า 
ในขณะที ่Search Engine ค่อนข้างเกี่ยวข้องกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ  เนื่องจากผู้บริโภค 
ก าลงัคน้หาข้อมูล เช่น ผูบ้ริโภคหาข้อมูลครีมหน้าเดง้ แล้วเจอข้อมูลที่ต้องการ โอกาสทีผู่บ้ริโภค
จะตดัสินใจซ้ือมีมาก ในทางตรงข้าม สมมติผู้บริโภคเห็นโฆษณาสินค้ากาแฟลดน ้าหนกัยีห่อ้หน่ึง 
ทางสือ่โทรทศัน์ ว่ามีส่วนผสมของถัว่ขาว ลูกคา้อยากรู้ว่าถา้ไปซ้ือสินคา้นีม้าแลว้จะช่วยใหผ้อม
หรือไม่ ลูกคา้เข้าไปหาข้อมูลทีเ่ก่ียวกบัถัว่ขาว แต่พอคน้หาข้อมูลถัว่ขาวปรากฏว่า ในสือ่
อินเทอร์เน็ตทกุคนบอกว่าถัว่ขาวไม่ไดช่้วยลดน ้าหนกั สินคา้ยีห่้อนี้ก็อาจขายไม่ได ้ เป็นตน้  หรือ
อย่างกรณีเร่ืองผลิตภณัฑ์รังนกทีมี่คนออกมาบอกว่า ดืม่รังนกไม่มีประโยชน์ บริษัทต้องใหค้วาม 
ใส่ใจว่า เวลาทีผู่บ้ริโภคเข้าไปคน้หาข้อมูลรังนกในอินเทอร์เน็ต ส่ิงทีผู่้บริโภคจะเจอข้อมูลคืออะไร  
ซ่ึงผูบ้ริโภคจะใหน้ ้าหนกักบัข้อมูลทีห่ามาไดสู้งกว่าข้อความโฆษณาหลายเท่าตวั ถา้หากเกิดเข้าไป
คน้หาข้อมูลในอินเทอร์เน็ต แลว้ทกุคนต่างพดูเป็นเสียงเดียวกนัว่ารังนกไม่มีประโยชน์ ต่อใหท้ า
โฆษณาออกไปมากเท่าใด สินคา้ก็ขายยาก แต่มีข้อยกเว้นว่า การเกิดผลกระทบสูงเช่นนีไ้ด ้ก็
ต่อเมื่อสินค้าของกลุ่มนัน้มีข้อมูลส่วนตวัของผูที้จ่ะซ้ือเป็นข้อมูลเดียวกบัข้อมูลส่วนตวัของผูใ้ช้ใน
อินเทอร์เน็ต (internet user) นัน้ หมายความว่า วนันี้คนดืม่รังนกส่วนใหญ่ไม่ไดเ้ล่นอินเทอร์เน็ต  
ดูแต่โทรทศัน์ ปัญหานีจ้ะไม่รุนแรง ผูบ้ริโภคยงัคงซ้ือรังนกต่อไป แต่ถา้วนันีผู้บ้ริโภคที่ดื่มรังนก 
ข้อมูลส่วนตวัของผูที้จ่ะซ้ือเป็นข้อมูลเดียวกบัส่วนตวัของผูใ้ช้ในอินเทอร์เน็ต เมื่อเห็นโฆษณารังนก
ทางสือ่โทรทศัน์ ผูบ้ริโภคจะยงัไม่ซ้ือ เพราะผูบ้ริโภคต้องมาคน้หาข้อมูลในอินเทอร์เน็ตก่อนว่ามี
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ประโยชน์จริงหรือไม่  หรืออย่างสินคา้ประเภท FMCG มีความซบัซ้อนของสาย             
รูปแบบของผลิตภณัฑ์แต่ละสินคา้ไม่เท่ากนั เช่น สินคา้น ้าดืม่ไม่มีผลกระทบมาก จนกว่าจะมีคน
เข้าไปบอกในเว็บไซต์พนัทิป    น ้าดืม่ยีห่้อนี้ตม้แลว้ตกตะกอน หากเกิดเหตกุารณ์นีข้ึ้น แบบนี้
สินคา้นัน้จะเร่ิมมีปัญหาในการขาย เป็นตน้” 

การท่ีจะเลือกรูปแบบการโฆษณารูปแบบใด ต้องมีการวางแผนไว้ลว่งหน้าวา่ กิจกรรมท่ี 
จดัมีวตัถปุระสงค์เพ่ืออะไร ต้องการส่ือสารกบัผู้บริโภคในเร่ืองอะไร แล้วเลือกรูปแบบการโฆษณา 
ท่ีเหมาะกบัวตัถปุระสงค์ท่ีวางไว้  

การใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตส าหรับสินค้าประเภท FMCG สว่นใหญ่ต้องใช้ส่ือทัง้ออนไลน์ 
(Online) กบัส่ือออฟไลน์ (Offline) เข้าด้วยกนั เน่ืองจากเป็นกลุม่ผู้ใช้สินค้าประเภท FMCG เป็น
กลุม่ ท่ีอยูท่ัว่ประเทศ ประกอบกบัอินเทอร์เน็ตในตา่งจงัหวดัสญัญาณไมดี่ หรือบางพืน้ท่ีไมมี่
สญัญาณอินเทอร์เน็ต จงึต้องใช้ทัง้สองส่ือเข้าด้วยกนั ถ้าหากสินค้าเป็นประเภทท่ีกลุ่มเป้าหมาย
อาศยัอยูใ่นเมือง อาจเลือกใช้เฉพาะส่ือออนไลน์ได้ โดย คณุศิวตัร ให้ข้อมลูวา่ “การที่จะใช้สือ่
ออนไลน์ กบัสื่อออฟไลน์ ด้วยกนัหรือไม่ข้ึนอยู่กบักลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายเปลีย่น
พฤติกรรมการรับสื่อ เช่น ใช้เวลาอยู่กบัอินเทอร์เน็ตบา้ง  ดูรายการโทรทศัน์บ้าง ฟังวิทยบุา้ง การ
เลือกสือ่ตอ้งเลือกทีส่ามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย หรือการทีจ่ะเลือกโฆษณาทางสื่ออินเทอร์เน็ต
อย่างเดียวเป็นไปได ้ถา้หากกลุ่มเป้าหมายอาย ุ18 - 25 ปี อาศยัอยู่ในกรุงเทพฯเท่านัน้ เนือ่งจาก
กลุ่มนีใ้ช้สือ่อินเทอร์เน็ต 60 - 70 % ถา้เป็นสินคา้ประเภท FMCG คงจะต้องใช้สือ่ทัง้สองแบบ 
เพราะว่ากลุ่มเป้าหมายของสินคา้ประเภท FMCG กวา้งมาก และอยู่ทัว่ประเทศ  แต่ถา้เป็นสินคา้
ประเภทบริการ สามารถใช้สื่ออินเทอร์เน็ตอย่างเดียวได ้ไม่ตอ้งลงโฆษณาแบบดัง้เดิม เช่น 
ร้านอาหาร  ร้านกาแฟ  สปา เช่น สมมติเปิดร้านอาหารอยู่แถวซอยร่วมฤดี การลงโฆษณาทางสือ่
อินเทอร์เน็ตถึงกลุ่มเป้าหมายทีอ่าศยัอยู่แถวซอยร่วมฤดีก็เพียงพอ” และ คณุสิริอร ให้ข้อมลูวา่ 
“ตามมมุมองสินค้าประเภท FMCG ใช้ทัง้ 3 ประเภท ในการท ากิจกรรมเพือ่ส่งเสริมการขาย ว่า  
บริษัทมีกิจกรรมอะไรบ้าง  ผู้บริโภคสามารถเข้าร่วมกิจกรรมไดอ้ย่างไร  ผูบ้ริโภคจะมีสิทธิพิเศษ
อย่างไรบา้ง  แลว้ปิดท้ายดว้ยของรางวลั เช่น iPad หรือ iPhone หรือพาไปเที่ยว  หรือการเข้า 
ร่วมเป็นสมาชิก ตวัอย่างเช่น สินคา้ประเภทนมผง อาจจะมีคลบัคณุแม่  หรือคลบัเอ็นฟาโกร จดั
กิจกรรมใหลู้กเรียนรู้ เป็นตน้ ซ่ึงเป็นเร่ืองของการเสนอผลประโยชน์ทีผู่บ้ริโภคจะไดอ้ะไร ดว้ย
กิจกรรมอะไร  วตัถปุระสงค์ของการท ากิจกรรมเพือ่ใหผู้้บริโภคเหล่านัน้ภกัดีต่อสินค้า ส่วนการใช้
สือ่ออนไลน์ เพียงอย่างเดียว อาจไดผ้ลระดบัหน่ึง ยกตวัอย่างมนัฝรั่งเลย์ เวลาจดักิจกรรมส่งเสริม
การขายใหผู้บ้ริโภคร่วมสนกุ เร่ิมตน้           โฆษณาบน Banner ทีเ่ปรียบเสมือนประตูทีจ่ะเข้า
ไปสู่ Facebook  เพือ่ดูรายละเอียดต่าง ๆ เพ่ิมเติม”  
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1.4 การออกแบบเพื่อใช้ในการโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต 
 ส่ืออินเทอร์เน็ตเป็นส่ือท่ีสามารถโต้ตอบได้ (Interaction) เป็นการส่ือสารแบบสองทาง ท่ี
แตกตา่งกบัส่ืออ่ืนท่ีเป็นการส่ือสารแบบทางเดียว ดงันัน้การออกแบบเพ่ือใช้ในการโฆษณาบนส่ือ
อินเทอร์เน็ต ควรมีวิธีการออกแบบ ดงัตอ่ไปนี ้
 1. ข้อความน าเสนอประเดน็หลกั สัน้ ชดัเจน ตรงประเดน็ ไมใ่ช้ค าท่ีเป็นค าสัง่ หรือบงัคบั 
เชน่ สมคัรเด๋ียวนี ้เพราะท าให้ผู้บริโภคไมมี่เวลาตดัสินใจ โดย คณุอมเรศ ได้อธิบายวา่ “สือ่
อินเทอร์เน็ตควรเป็นประโยคสัน้ ประโยคเดียว ไม่ตอ้งบรรยายมาก เพราะผูบ้ริโภคทีเ่ข้ามาเล่น
อินเทอร์เน็ตมกัจะไม่ค่อยชอบอ่านกนั” 

2. การเขียนข้อความไมเ่ขียนข้อความแบบตรง ๆ (hard sale) ไมต้่องเป็นภาษาทางการ 
ควรเขียนข้อความในแง่ความเอาใจใส ่ความปรารถนาดี เพ่ือสร้างความรู้สึกเป็นเพ่ือน ซึง่   คณุ
จิตรา ให้ข้อมลูว่า “การเขียนข้อความในสื่ออินเทอร์เน็ตไม่ควรทีจ่ะเขียนขายแบบตรง ๆ   (hard 
sale) เพราะผูบ้ริโภคจะรู้สึกไม่เป็นเพือ่น ควรเป็นแบบไม่ทางการ” 

3. ใช้ภาพท่ีโดดเดน่ อาจเป็นภาพสวย ๆ ภาพท่ีแสดงความสนกุสนาน เพ่ือดงึความ สนใจ
ผู้บริโภค ซึง่คณุศวิตัร ให้ข้อมลูวา่ “การออกแบบทางสื่ออินเทอร์เน็ต จะใช้ภาพมากกว่าข้อความ 
ถึงแม้ว่าทัง้ภาพและข้อความมีความส าคญัพอ ๆ กนั” สว่น คณุสิริอร ให้ข้อมลูว่า “การออบแบบ
ตอ้งประกอบด้วยรูปภาพโดดเด่น หนา้เว็บไซต์ตอ้งทนัสมยั” 

4. ใช้เร่ืองของอารมณ์เข้ามาเก่ียวข้อง ไมค่วรเขียนในแง่ของเหตผุล หรืออ้างสรรพคณุ
สินค้า หรือเขียนเก่ียวกบัคณุประโยชน์ของสินค้า เพราะผู้บริโภคท่ีเข้ามาในเว็บไซต์ต้องการความ
เป็นเพ่ือน ท่ีเข้าใจในพวกเขา โดย คณุศวิตัร อธิบายวา่ “การใช้ข้อความโฆษณาบนสือ่อินเทอร์เน็ต
โทนเป็นดา้นอารมณ์มากกว่าเหตผุล” และ คณุสิริอร ให้ข้อมลูวา่ “คนออกแบบต้องรู้ว่า
กลุ่มเป้าหมายเป็นใคร  อย่างเช่น กลุ่มเป้าหมายเป็นผูห้ญิง  ต้องออกแบบแนวกุ๊กก๊ิก ใหส้มวยั 
ตอ้งรู้ว่ากลุ่มเป้าหมายกลุ่มนี้ชอบอะไร สมมติเป็นแบรนด์วีตา้ ต้องออกแบบใหข้วดมีปีกบิน เพือ่
เข้ากบักลุ่มเป้าหมาย เป็นต้น สินค้าทีโ่ฆษณาในเว็บไซต์จะไม่โฆษณาแบบขายตรง ๆ (Hard 
Sale)  แต่จะบอกวิธีให ้Link เข้าไปอ่านในเว็บไซต์สินคา้ เพือ่จูงใจใหเ้ข้าไปเป็นสมาชิก จะไดส่้ง
รายละเอียดหรือข้อมูลหรือภาพต่าง ๆ ในลกัษณะดา้นอารมณ์ก่อน  เพือ่ใหเ้ข้าไปอ่านลกัษณะ 
ทางกายภาพของสินคา้ (Functional)  เช่น คณุมีปัญหานีอ้ยู่หรือไม่ ถา้คณุมีปัญหานี้ก็จะเร่ิมเข้า
ลกัษณะทางกายภาพของสินคา้ (Functional) ทีบ่อกรายละเอียดจริง ๆ โดยใช้วิธีเขียนใหมี้
ความคิดสร้างสรรค์” 
           5. จดักิจกรรมตา่ง ๆ เพ่ือให้ผู้บริโภคเข้าร่วม เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความช่ืนชอบในสินค้า 
กิจกรรมท่ีจดัต้องเป็นกิจกรรมท่ีเข้าร่วมง่าย ไมยุ่ง่ยาก อาจเป็นกิจกรรมท่ีเกาะกระแสความนิยม
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ตามสมยั และเป็นกิจกรรมท่ีสอดคล้องกบัลกัษณะของตราสินค้าหรือบริการ ซึง่ คณุจิตรา ให้ข้อมลู
วา่ “สือ่อินเทอร์เน็ตต้องมีกิจกรรมใหผู้บ้ริโภคเข้าร่วม มีลูกเล่นทีน่่าสนใจดว้ยวิธีการแบบเกาะ
กระแส ความนิยม” 

6. ใช้กิจกรรมสง่เสริมการขาย เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเข้าร่วมกิจกรรม การสง่เสริม  การ
ขายเป็นเร่ืองท่ีผู้บริโภคสนใจ ดงันัน้ของรางวลัท่ีแจกต้องมีคณุคา่ ไมใ่ช้ของรางวลัท่ีมีราคาถกู  
เพราะของรางวลัมีผลตอ่ภาพลกัษณ์ของสินค้า  โดยการเน้นรูปของรางวลั ซึง่ คณุศิวตัร ให้ข้อมลู
วา่ “การจดักิจกรรมส่งเสริมการขาย จะเน้นรูปของรางวลัเป็นหลกั” 

7. ใช้ไมโครเซเล็บ หรือผู้น าทางความคดิหลกั เป็นคนท่ีมีอิทธิพลในโลกสงัคมออนไลน์ 
เขียนข้อความแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัสินค้า หรือเขียนโต้ตอบกบัผู้บริโภค หรือใส่คลิปวีดีโอ 
เน่ืองจากในสงัคมออนไลน์ ผู้บริโภคมีความเช่ือถือในสิ่งท่ีไมโครเซเล็บหรือผู้น าทางความคดิหลกั
พดูหรือเขียน ซึง่ คณุจิตรา ให้ข้อมลูวา่ “การใช้สื่ออินเทอร์เน็ตต้องหาคนทีมี่อิทธิพลต่อสินค้านัน้ ๆ 
มาพดูเก่ียวกบัสินคา้ ในโลกสงัคมออนไลน์ทีน่่าสนใจ คือ มีการโต้ตอบหรือแสดงความคิดเห็น
ระหว่างเจ้าของสินคา้กบัผูบ้ริโภค ถ้าเป็นหนงัสือพิมพ์ไม่สามารถทราบไดว่้าผูบ้ริโภคจะแสดง
ความคิดเห็นหรือโต้ตอบใหเ้ราทราบได ้แต่ในโลกออนไลน์มีทัง้กระทู ้เว็บบอร์ด สินค้าสามารถ
กลบัมาแก้ไขได้ ถา้ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นมา เช่น ชมพู่อารยากบัอนนัดา รับประทานไอศกรีม
แม็กนัม่ ซ่ึงตอนนีก้ าลงัดงั พอผูบ้ริโภคเข้ามาดูในใน Facebook ขนาดดาราคนนีย้งัรับประทาน
ไอศกรีมนี้ ต้องอร่อยแน่ ๆ ผู้บริโภคก็จะเร่ิมไปซ้ือไอศกรีมแม็กนัม่มารับประทาน การใช้คนดงัหรือ
คนทีมี่อิทธิพลในโลกออนไลน์น่าจะไดผ้ลตอบรับที่ดีกลบัมาอยู่แลว้ สินคา้สามารถเติบโตได ้ 
เพราะเป็นช่องทางที่ค่อยข้างเร็ว” 

 
การออกแบบรูปแบบการโฆษณา Banner  มีรายละเอียดเพิ่มเตมิ ดงันี ้

- ออกแบบ Banner ให้เคล่ือนไหวได้ เพ่ือสร้างความน่าสนใจให้กบังานโฆษณา อาจ      
ใสค่ลิปวีดีโอ หรือภาพตา่ง ๆ  เม่ือน า mouse ไปคลิกตรง Banner จะขยายใหญ่ขึน้ เม่ือคลิก   
mouse เคล่ือนออก Banner จะยอ่กลบัเหมือนเดมิ ซึง่ คณุศวิตัร ให้ข้อมลูวา่ “การออกแบบ 
Banner แบบน่ิง ๆ จะเหมือนกบัสื่อส่ิงพิมพ์ ถา้ออกแบบ Banner เคลื่อนไหวไดก็้เหมือนสือ่
โทรทศัน์  สือ่อินเทอร์เน็ตไม่เหมือนกบัสือ่อืน่ๆ ตรงทีส่ามารถโตต้อบได ้(interaction)  ในขณะ      
ที ่สือ่โทรทศัน์เป็นสื่อสารแบบทางเดียว แต่ว่าสื่ออินเทอร์เน็ตสามารถท าไดม้ากกว่า” 
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การออกแบบรูปแบบการโฆษณา Search Engine  มีรายละเอียดเพิ่มเตมิ ดงันี ้
 สินค้าท่ีโฆษณาใน Search Engine มกัเป็นสินค้าประเภท High Involvement ท่ีต้องการ
ให้ข้อมลูเก่ียวกบัสินค้า การออกแบบต้องให้อยูใ่นหน้าแรกของการค้นหาค าใน Search Engine  
เน่ืองจากผู้บริโภคมกัอา่นหน้าแรกของ Search Engine  สว่นหน้าท่ีสองจะไมไ่ด้อา่น วิธีการให้ค า
ของสินค้าอยู่หน้าแรก อาจซือ้ต าแหนง่จากผู้ให้บริการ โดยคิดคา่ใช้จ่ายตามระยะเวลาท่ีลงโฆษณา 
ตามความส าคญัของค า และตามจ านวนการคลิกค า ซึง่ราคาจะไมเ่ทา่กนั หรือการสร้างค าจาก
การท่ีสินค้าสร้างค าขึน้มาเอง เป็นวิธีการท่ีสินค้าท่ีออกแบบ ต้องมีประสบการณ์ในการสร้างค า
เหลา่นัน้ จงึจะสามารถขึน้อยูใ่นหน้าแรกของ Google ได้ โดย  คณุจิตรา ให้ข้อมลูวา่ “วิธีการให้ค า
ของสินคา้อยู่ในหนา้แรกมีหลายวิธี เช่น การซ้ือต าแหน่งจากผูใ้หบ้ริการ เรียกว่า การซ้ือ Google 
Ads เสียค่าใช้จ่ายต่อระยะเวลา และต่อคล๊ิก อยู่ที่โฆษณาที ่ ลง Google ว่ามีความตอ้งการอะไร 
มีการตัง้ค าส าคญัมากน้อยเพียงใด เพราะการโฆษณามีทัง้แบบมองเห็นอย่างเดียว คลิกเข้าไป
ไม่ได ้และแบบเห็นแลว้คลิกเข้าไปดูได้ ราคาค่าโฆษณาจะไม่เท่ากนั”  เชน่เดียวกบั คณุสิริอร ให้
ข้อมลูวา่ “วิธีการ Search Engine  มกัจะใช้กบัสินคา้ที่ต้องการข้อมูลมาก ๆ การทีจ่ะใหค้ าของ
สินคา้ไปอยู่ในอนัดบัตน้ ๆ หรือใน 10 ค าแรกของ Google ตอ้งเสียค่าใช้จ่าย” 
 
การออกแบบรูปแบบการโฆษณา Facebook  มีรายละเอียดเพิ่มเตมิ ดงันี ้

- การโฟสต์ (post) ใน Facebook ต้องท าทกุวนั แตล่ะวนัเขียนข้อความหรือบทความ
ประมาณสามครัง้ คือ ตอนเช้า ตอนเท่ียง และตอนก่อนถึงบ้าน ไมต้่องเขียนบอ่ย ๆ เพราะท าให้
ผู้บริโภครู้สึกเหมือนมีคนคอยติดตามตลอดเวลา ซึง่ คณุจิตรา ให้ข้อมลูว่า “วิธีการโพสต์ใน 
Facebook ควรท าทกุวนั โดยแต่ละวนัจะเข้าไปเขียนในช่วงเช้า เทีย่ง ก่อนถึงบา้น ไม่ควรเขียน
บ่อย ๆ เพราะผู้บริโภคจะเบื่อ”  

- คอยเปล่ียนภาพตา่ง ๆ ใน Facebook  เชน่ ภาพกิจกรรม ภาพสวย ๆ  เพ่ือท าให้ผู้บริโภค
อยากจะเข้ามาดรููปบอ่ย ๆ และใสค่ าพดูเล็กน้อย ต้องคอยดแูลเร่ืองภาพและบทความตลอดเวลา 
ซึง่ คณุจิตรา ให้ข้อมลูวา่ “ควรมีรูปภาพมาก ๆ เพราะผูบ้ริโภคทีเ่ข้ามาในสือ่ออนไลน์ชอบดูรูป จะ
เห็นจากการโฟสต์รูปภาพ เมื่อไดไ้ปทีไ่หนจะโฟสต์รูปภาพและแชร์กนัดู” 

- ออกแบบเกมหรือกิจกรรมให้เข้าร่วม เพ่ือสร้างความสนกุสนาน และให้เกิดความคุ้นเคย 
จนเกิดความรู้สกึเป็นเพ่ือน เม่ือผู้บริโภคต้องการซือ้สินค้า จะนกึถึงสินค้านัน้ ซึง่ คณุสิริอร ให้ข้อมลู
วา่ “Facebook จะตอ้งมีกิจกรรมอยู่หรืออาจมีเกม เช่น Dutch Mill Smoothie four in one  ใน 
Facebook มีกิจกรรมแจกตัว๋หนงัใหก้บัแฟนคลบั ใช้รางวลัมาสร้างความน่าสนใจ เพือ่ใหผู้บ้ริโภค
เข้ามาเล่นมากข้ึน”   
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1.5 วิธีการส่ือสารเพื่อสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภค 
 การท่ีจะส่ือสารเพ่ือสร้างการรับรู้ให้กบัผู้บริโภค ควรเร่ิมต้นจากการศกึษากลุม่เป้าหมาย
ทางลกัษณะประชากร ลกัษณะจิตวิทยา และมีวิถีด าเนินชีวิตในแตล่ะวนัเป็นอยา่งไร ศกึษาถึง
พฤตกิรรมเชิงลกึของผู้บริโภค เพ่ือท่ีจะได้วางแผนเลือกส่ือได้อยา่งมีประสิทธิภาพ และได้
ประสิทธิผล โดย คณุอมเรศ ให้ข้อมลูวา่ “วิธีการสร้างการรับรู้ ตอ้งรู้ก่อนว่ากลุ่มเป้าหมายของเรา
เป็นใคร กลุ่มเป้าหมายชอบดูเร่ืองอะไรมากทีส่ดุ” ซึง่วิธีการส่ือสารเพ่ือสร้างการรับรู้ มีดงัตอ่ไปนี ้
 1. เลือกส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีตรงกบักลุม่เป้าหมาย โดยการส ารวจวา่ กลุม่เป้าหมายเปิดรับส่ือ
อินเทอร์เน็ตอะไรบ้าง รับส่ือจากเว็บไซต์ใด จากนัน้ เลือกส่ือโฆษณาท่ีจะเข้าถึงกลุม่เป้าหมาย โดย
การสร้างความถ่ีในการเข้าถึง เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ า เกิดการรับรู้ในตราสินค้า ซึง่ คณุศวิตัร 
ให้ข้อมลูว่า “การใช้สื่ออินเทอร์เน็ตต้องเลือกหมวดโฆษณาทีเ่หมาะสม เพือ่มัน่ใจว่าผูบ้ริโภคจะ
เห็นโฆษณาช้ินนัน้ ในขณะที่สือ่โทรทศัน์ ไม่ว่าจะเป็นหนงั เป็นละคร หรือโฆษณา ผู้บริโภคทีดู่
โทรทศัน์ จะเห็นโฆษณา แต่ถา้เป็นสื่ออินเทอร์เน็ตผูบ้ริโภคอาจไม่เห็นโฆษณา เช่น ลงโฆษณาบน 
Banner ในต าแหน่งดา้นล่างของหนา้เว็บไซต์ ถา้หากผูบ้ริโภคเปิดหนา้เว็บไซต์ข้ึนมา แลว้ดูแค่คร่ึง
หนา้เว็บไซต์ ยงัอ่านไม่ถึงดา้นล่าง ผูบ้ริโภคคลิกเไปหนา้อืน่ ผู้บริโภคจะไม่เห็นโฆษณาช้ินนัน้” และ 
คณุสิริอร ให้ข้อมลูวา่ วิธีการสือ่สารทีจ่ะใหเ้กิดการรับรู้ เร่ิมจากพิจารณาเว็บไซต์ต่าง ๆ ว่าแต่ละ
เว็บไซต์เป็นอย่างไร จากนัน้เลือกลงโฆษณาผ่าน Banner ในเว็บไซต์ทีเ่ลือกไว้ ในขณะทีสื่อ่
โทรทศัน์ก็ลงโฆษณาไปดว้ย โดยตอ้งท้ายของภาพยนตร์โฆษณาข้ึนตวัหนงัสือชื่อเว็บไซต์ไว ้เพือ่ให้
ผูบ้ริโภคเข้าไปติดตาม บางครั้งการโฆษณาบน Banner ใช้วิธีการ Pop Up ข้ึนบนเว็บไซต์เพือ่
สร้างการรับรู้ ส่วนในสือ่อืน่ ๆ เช่น สือ่บรรจุภณัฑ์ใส่ข้อความสอบถามข้อมูลเพ่ิมเติมไดที้ ่ใส่ชื่อ
เว็บไซต์ และใส่เบอร์โทรศพัท์ บนกล่องสินคา้เพือ่ใหผู้้บริโภครับรู้ ในส่วน Search Engine ก็ต้อง 
ล็อกค าของสินคา้ไว ้เพือ่ทีจ่ะไดอ้ยู่ในอนัดบัตน้ ๆ ของ Google ” 
 2. การออกแบบงานโฆษณาต้องมีความคิดสร้างสรรค์ ทัง้ด้านภาพ ข้อความ คลิปวีดีโอ 
อาจเพิ่มลกูเลน่ เพ่ือสร้างความนา่สนใจ เพ่ือสร้างการจดจ า และเพ่ือสร้างการรับรู้ ซึง่ คณุศิวตัร ให้
ข้อมลูวา่ “กรณีต้องการสร้างการรับรู้ งานโฆษณาตอ้งมีความคิดสร้างสรรค์ ทัง้ดา้นภาพและ
ข้อความโฆษณาต้องท าให้คนจ าได”้ และ คณุอมเรศ ให้ข้อมลูวา่ “เนื้อหาตอ้งเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย 
เพือ่ใหก้ลุ่มเป้าหมายสนใจอ่านและไดเ้ห็นสินคา้ของบริษัทมากทีส่ดุ” 
 3. ใช้ส่ือออนไลน์ กบัส่ือออฟไลน์ เข้าด้วยกนั โดยการใช้ส่ือออฟไลน์สร้างการรับรู้ ใช้ส่ือ
ออนไลน์เพ่ือสนบัสนนุการรับรู้ให้มากขึน้ การสร้างการรับรู้ต้องท าอยา่งตอ่เน่ืองเลือกใช้รูปแบบ 
Facebook ชว่ยสร้างความคุ้นเคย ความช่ืนชอบให้เกิดขึน้กบัสินค้า และสร้างความสมัพนัธ์กบั
กลุม่เป้าหมาย โดย คณุจิตรา ให้ข้อมลูวา่ “การทีจ่ะสือ่สารกบัผู้บริโภคใหร้ับรู้ ในการใช้สือ่
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อินเทอร์เน็ต ปกติตอ้งใช้ทัง้สื่อออฟไลน์ (Offline) กบัสือ่ออนไลน์ (Online) เข้าดว้ยกนั โดยการใช้
สือ่โทรทศัน์ทีมี่ความน่าสนใจ”  
 
1.6 วิธีการส่ือสารเพื่อสร้างทัศนคติให้กับผู้บริโภค 
 วิธีการส่ือสารเพ่ือสร้างทศันคตท่ีิดีตอ่ตราสินค้า สามารถใช้วิธีการ ดงัตอ่ไปนี ้ 
 1. เลือกหวัข้อท่ีกลุม่เป้าหมายสนใจ เขียนเนือ้หาท่ีให้มีสาระแตไ่มต้่องเป็นทางการ ใช้
ภาษาท่ีสภุาพ เพื่อให้เกิดทศันคติท่ีดี ข้อความท่ีเขียนควรสัน้ กระชบั ซึง่ คณุอมเรศ ให้ข้อมลูวา่ 
“วิธีการสร้างทศันคติบนสือ่อินเทอร์เน็ต ก็คือ การเขียนข้อความทีห่ลีกเลี่ยงการมีค าบรรยายยาว ๆ 
มีลูกเล่นบา้งแต่ไม่ตอ้งมาก เพือ่ใหเ้กิดทศันคติทีดี่ต่อตราสินคา้”   
 2. เลือกเว็บไซต์ท่ีดนูา่เช่ือถือ เน่ืองจากเว็บไซต์ท่ีน่าเช่ือถือ ช่วยสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีตอ่
ตราสินค้าได้ และชว่ยให้เกิดทศันคตท่ีิดีตอ่สินค้า ซึง่ คณุจิตรา ให้ข้อมลูว่า “ต้องเลือกเว็บไซต์ที่ดู
น่าเชื่อถือ ไม่ควรลงเว็บไซต์ทีมี่เนือ้หาส่องไปทางไม่ดี เนื่องจากการลงโฆษณาในเว็บไซต์ใดย่อม
ส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของสินคา้ไปดว้ย” 
 3. ใช้ภาพท่ีพิสจูน์ให้เห็นถึงประสิทธิภาพของสินค้า หรือมีหลกัฐานเชิงประจกัษ์ หรือ
ข้อเท็จจริง หรือค ายืนยนัจากผู้ ท่ีเคยใช้สินค้า เพ่ือสร้างความนา่เช่ือถือ ชว่ยให้ผู้บริโภคเกิดทศันคติ
ท่ีดีตอ่สินค้า โดย คณุศวิตัร ได้อธิบายว่า “รูปแบบช้ินงานโฆษณาทีท่ าใหผู้บ้ริโภคเชื่อใหไ้ด ้ซ่ึงก็มี
หลายอย่าง ไม่ว่าจะเป็นจากภาพ (Visual) ทีพิ่สูจน์ใหเ้ห็นถึงประสิทธิภาพของสินคา้ หรือว่าจาก
ข้อเท็จจริง หรือเป็นแบบมีหลกัฐานเชิงประจกัษ์ (Evidence) ให้คนเชื่อ หรือ ตวัอย่างจากผูท้ดลอง
ใช้สินคา้จริง โดยการใส่อยู่ใน Banner หรือเว็บไซต์ ซ่ึงวิธีการเหมือนกบัสื่อแบบดัง้เดิม แต่ส่วนที่
แตกต่างในสือ่อินเทอร์เน็ต คือ ผูบ้ริโภคเห็นแลว้เกือบจะเชื่อ จากนัน้เข้าไปคน้หาข้อมูลจากการ
สอบถามทางอินเทอร์เน็ต ถ้าหากสอบถามไปแลว้ ปรากฏว่าข้อมูลในอินเทอร์เน็ตไม่ไดเ้ขียนไว้
อย่างนัน้ ผูบ้ริโภคจะไม่เชื่อ เช่น สมมติโฆษณาว่า ครีมทาหนา้ใช้แล้วผิวขาวกระจ่างใสภายใน 7 
วนั  มีตวัอย่างมาใหผู้้บริโภคดู มีตวัเลขและผลงานวิจยัมายืนยนัเป็นหลกัฐาน  แต่พอผูบ้ริโภคเข้า
ไปในเว็บไซต์พนัทิป มีคนอื่นบอกว่า ฉนัใช้มา 5 เดือนแล้วไม่เห็นขาวข้ึน แลว้คนส่วนใหญ่พดูเป็น
เสียงเดียวกนั สินคา้จะขายไม่ได ้นกัการตลาดจะบอกว่า เพราะเป็นสือ่อินเทอร์เน็ต ตวัสินคา้มี
ความส าคญัมาก การโฆษณาไม่สามารถทีจ่ะเปลีย่นสินค้าทีไ่ม่ดีใหเ้ป็นสินค้าทีดี่ได ้ไม่สามารถ
สร้างจินตนาการไดเ้หมือนการโฆษณาสินคา้สมยัก่อน เพราะว่าสดุท้ายผูบ้ริโภครู้ได้อยู่ดีว่า สินคา้
ไม่ดี หมายความว่าสินค้าไม่ดี โฆษณาอย่างไร สินคา้ก็ไม่เกิด แต่มีข้อแม้ว่า เมื่อกลุ่มเป้าหมาย
เป็นกลุ่มเดียวกบัผูใ้ช้สือ่อินเทอร์เน็ต แต่ถา้กลุ่มเป้าหมายไม่ใช่ผูใ้ช้สือ่อินเทอร์เน็ต ก็ใช้สือ่ Above 
The Line ในการอวดอา้งสรรพคณุ  เพราะว่าผูบ้ริโภคเหล่านีไ้ม่มีทางกลบัมาหาข้อมูลในสือ่
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อินเทอร์เน็ต เช่น โฆษณากาแฟกระป๋องที่โฆษณาขายคนขบัรถบรรทกุ จะพดูอะไรก็ได้ เพราะ
ผูบ้ริโภคเหล่านีไ้ม่มาหาข้อมูลในสือ่อินเทอร์เน็ต” 
 4. การใช้ผู้น าทางความคิดหลกั (Key Opinion Leader) ชว่ยเขียนข้อความหรือบทความ
ในเว็บไซต์ เน่ืองจากในสงัคมออนไลน์ ผู้บริโภคมีความเช่ือในผู้น าทางความคิดหลกั เพ่ือชว่ยสร้าง
ทศันคตท่ีิดี ในกรณีท่ีผู้น าทางความคิดหลกั มีความคิดเห็นไม่ตรงกบัผู้บริโภคบางคน จะต้องไม่
โต้ตอบกนัทางส่ืออินเทอร์เน็ต เน่ืองจากผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ เห็นข้อความท่ีเขียนข้อความโต้แย้งกนั 
ควรตดิตอ่พดูคยุกนัเป็นการสว่นตวั อาจท าให้ภาพลกัษณ์สินค้าไมดี่ไปด้วย ซึง่ คณุจิตรา ให้ข้อมลู
วา่ “นอกจากนีต้้องใช้ Blogger หรือ Key Opinion Leader มาช่วยเขียนข้อความในเว็บไซต์ 
เพือ่ใหผู้บ้ริโภคเกิดความเชื่อ หากเกิดเหตกุารณ์ทีมี่ Blogger หรือ Key Opinion Leader อืน่
เขียนโตต้อบกลบัมาในทางไม่ดี ทางสินคา้จะต้องติดต่อพดูคยุส่วนตวักบั  Blogger หรือ Key 
Opinion Leader คนนัน้เพือ่ชี้แจงข้อสงสยัหรือข้อโตแ้ยง้ต่าง ๆ จะไม่โตต้อบกบั Blogger หรือ 
Key Opinion Leader ทางสื่ออินเทอร์เน็ต เพราะอาจท าใหผู้บ้ริโภคคนอืน่ ๆ ทีเ่ข้ามาอ่านแลว้
ตีความผิดพลาด ส่งผลใหเ้กิดทศันคติไม่ดีต่อตวัสินคา้ได้” 
 5. การให้ของรางวลัท่ีมีมลูคา่ ของรางวลัดมีูราคา ช่วยให้ผู้บริโภคเกิดทศันคติท่ีดีตอ่     
ตราสินค้า เน่ืองจากผู้บริโภคเกิดความคิดท่ีวา่ ขนาดของรางวลัยงัดดีู สินค้านา่จะมีคณุภาพดีไป
ด้วย ดงันัน้ การเลน่เกมแจกของรางวลั ของรางวลัควรดมีูคณุคา่ ดมีูราคา ซึง่ คณุสิริอร ให้ข้อมลูวา่ 
“การสร้างทศันคติที่ดีในกลุ่มผูบ้ริโภค คือ ท าอะไรอย่าไปดูถูกผู้บริโภค แม้แต่ในเว็บไซต์ สมมติว่า 
ใหร้างวลั ก็ตอ้งให้รางวลัที่คุ้มค่า” 
 6. จดักิจกรรมอย่างตอ่เน่ือง อาจจดัทกุ 3 เดือน เพ่ือให้ผู้บริโภคคอยติดตามกิจกรรม 
รูปแบบของกิจกรรมควรเป็นกิจกรรมท่ีเข้ากบักลุม่ผู้บริโภค แจกของรางวลัท่ีมีคณุคา่ เพ่ือท าให้
ผู้บริโภคเช่ือถือในตราสินค้า ซึง่ คณุสิริอร ให้ข้อมลูวา่ “กิจกรรมต้องมีความต่อเนื่อง หรือกิจกรรมที่
ท าเป็นครั้ง ๆ ก็ต้องมีการบอกใหร้อพบกบักิจกรรมหน้า ต้องมีการให้ค ามัน่สญัญาให้กบัผูบ้ริโภค 
เพือ่ใหเ้กิดทศันคติทีดี่ต่อสินคา้ ถา้ปีนีจ้บกิจกรรมนี ้ก็ต้องบอกว่าปีหน้าจะมีกิจกรรมอะไรต่อ หรือ
ตอ้งท า Micro Side เช่น ผูบ้ริโภค Link ไปยงัแบรนด์วีต้า ใน Micro Side ตอ้งมีการเปลีย่นแปลง 
หากไม่มีการเปลี่ยนแปลง ผู้บริโภคจะเกิดทศันคติว่า แบรนด์วีตา้ไม่ตัง้ใจทีจ่ะใหผู้้บริโภคมีส่วนร่วม 
ตอ้งท าใหท้นัสมยัอยู่เสมอ เปลีย่นภาพโนน้เปลีย่นภาพนี้ ใหเ้กิดมีชีวิตชีวา ใหส้าระประโยชน์กบั
ผูบ้ริโภคอย่างต่อเนื่อง ตวัอย่างเว็บไซต์ต่างประเทศ เช่น เว็บไซต์ Nike  จะเห็น Nike ไม่เคยหยดุ
น่ิง มีนกักีฬาทีใ่ช้สินคา้ของเขามาท าโนน้ท านี่  หรืออย่างเว็บไซต์ Louis Vuitton ไม่เคยหยดุน่ิง 
เช่น ก่อนหนา้นี้ท ากระเป๋าให้เฉพาะแองเจลินา โจลี่ ตอนทีม่าเขมร ต่อมาหลานมูฮมัหมดั อาลี จะ
ข้ึนชกมวย ก็ท าคอลเล็คชัน่มฮมัหมดั อาลีข้ึนมา แลว้ก็สร้างเร่ืองราวตลอด หรืออย่างสินคา้อปุโภค

DPU



84 
  

บริโภค มนัฝรั่งเลย์ จดักิจกรรมคิดรสใหเ้ลย์ ถา้คิดไดเ้อายอดขายไปหน่ึงสตางค์ต่อซอง ท าให้คน 
ทีบ่ริโภคเลย์ช่วยกนัคิดรสให้มนัฝรั่งเลย์ คิดโลโก้ใหเ้ลย์บ้าง คิดโนน้คิดนีเ่ป็นเหมือนสาวกทีแ่ห่กนั
ท าตลอด หรืออย่างไอศกรีมแม็กนัม่ ทีใ่ห้อนนัดามีประสบการณ์กบัไอศกรีมแม็กนัม่ กินแลว้
เคลิบเคล้ิมอร่อยมาก แลว้เข้ากิจกรรมว่า คณุมีประสบการณ์อย่างไรกบัไอศกรีมแม็กนัม่ ส่ง
ประสบการณ์ของคณุกบัไอศกรีมแม็กนัม่ หรือตวัอย่างนมเปร้ียวพร้อมดืม่ตราดชัมิลล์ ใช้กิจกรรม
เร่ือง “ดืม่ดชัมิลล์กบัคนที่ คณุรัก” ดืม่กบัใครก็ได ้ส่งมาเพือ่รับรางวลั ท ากิจกรรมอย่างต่อเนื่อง
และมีรางวลัต่อไป เช่น เข้าไปใน Micro Side ตอ้งมีกิจกรรมใหม่ ๆ ถึงจะสร้างทศันคติทีดี่กบั
ผูบ้ริโภคอย่างต่อเนื่อง เพือ่ใหผู้บ้ริโภคคิดว่า เมื่อมาร่วมสนกุกบัเราแลว้ พวกเขาจะไม่ถูกทอดท้ิง 
พร้อมใหช้วนเพือ่น ๆ มาร่วมดว้ย ส่วนระยะเวลาการท ากิจกรรมหน่ึงไม่ควรยาวเกินสามเดือน 
เพราะควรเปลี่ยนกิจกรรมไปเร่ือย ๆ เนือ่งจากผูบ้ริโภคที่อยู่ในเว็บไซต์เป็นคนขี้เบื่อ สินคา้ประเภท 
FMCG เป็นสินคา้ทีไ่ม่มีความแตกต่าง ความแตกต่างของสินคา้อยู่ทีสิ่นคา้สร้างใหผู้้บริโภคเชื่อ 
ตอ้งท าตวัเสมอตน้เสมอปลาย ต้องท าให้ดูน่าสนใจตลอด ผูบ้ริโภคจะอยู่กบัสินคา้ของเราตลอด” 
   
1.7 วิธีการส่ือสารเพื่อการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคและส่ิงที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้
ของผู้บริโภค 
การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคเกิดขึน้จากการท่ีผู้บริโภคหาข้อมลูเก่ียกบัสินค้าก่อนตดัสินใจซือ้สินค้า
ตา่ง ๆ ควรเร่ิมด้วยการส ารวจผู้บริโภคเพ่ือหาแนวทางในการส่ือสารเพ่ือให้ตรงใจผู้บริโภค ส ารวจ
ความคดิเห็นของผู้บริโภคตอ่ตราสินค้า น าข้อมลูมาวิเคราะห์ เพ่ือวางแผนในการส่ือสารกบั
ผู้บริโภค ซึง่ปัจจบุนัการส ารวจใช้ software เข้าชว่ยแทนการส ารวจแบบเดนิสมัภาษณ์ โดย คณุศิ
วตัร ให้ข้อมลูว่า “ในแง่ของการตดัสินใจซ้ือ  ผูบ้ริโภคบางคนหาข้อมูลก่อนตดัสินใจซ้ือ ส่งผลให้
นกัการตลาดนอกจากท าโฆษณาสือ่สารแบบทางเดียว (One Way Communication) แลว้ ตอ้ง
หนัมาใหค้วามส าคญักบัการฟังและตรวจสอบความคิดเห็นของผูบ้ริโภคในแต่ละช่วงเวลา ว่า
ผูบ้ริโภคพูดเก่ียวกบัสินคา้อย่างไร  เร่ิมต้นจากการต้องการข้อมูล ถา้เป็นสมยัก่อนคงจ้างบริษัทท า
วิจยัไปวิจยัตลาด แลว้ส่งผลวิจยัมาใหบ้ริษัท แต่ในสมนันีใ้ช้วิธีเดิมคงไม่ทนัเวลา จึงเร่ิมมีการใช้
เคร่ืองมือ สมมติว่าบริษัทขายผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวโอเลย์   บริษัทตอ้งการรู้ว่าคนในอินเทอร์เน็ตพดู
ถึงผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวโอเลย์มากหรือนอ้ยเพียงใด พดูในเชิงบวกหรือพดูในเชิงลบ จึงมีการใช้ Tool 
Keyword ค าว่า โอเลย์ ซ่ึงดูค า Keyword ทีบ่่งบอกว่า ดี แจ๋ว เยี่ยม สดุยอด หรือ Keyword ที่
เป็นลบ เช่น ค าว่า เลว แย่ ไม่ไดเ้ร่ือง เป็นตน้ เพือ่ท าให้รู้ว่าผูบ้ริโภคพดูเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์บ ารุงผิว
โอเลย์ในแง่บวกหรือแง่ลบ เนือ่งจากปริมาณข้อมูลมีมาก การทีจ่ะตรวจดูเองคงไม่ไหว จึงใช้
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เคร่ืองมือที ่software เข้าไปส ารวจ”  ดงันัน้วิธีการส่ือสารเพ่ือให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ มีวิธีการ 
ดงัตอ่ไปนี ้
 1. การใช้กลุม่อ้างอิงในส่ืออินเทอร์เน็ต มาชว่ยในการเผยแพร่ขา่วสารท่ีเก่ียวกบัสินค้า 
เขียนแสดงความคดิเห็นเก่ียวกบัสินค้า เน่ืองจากผู้ใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตมีความเช่ือถือในเร่ืองท่ีกลุม่
อ้างอิงได้เขียน ซึง่วิธีการนีใ้ช้งบประมาณโฆษณาน้อย ตวัสินค้าต้องมีคณุสมบตัิดีเทา่นัน้ ถึงจะ
สามารถขายสินค้าได้ กรณีท่ีสินค้าไม่ได้มีคณุสมบตัิตามท่ีกลา่วอ้าง เม่ือผู้บริโภคบางคนซือ้มาใช้
แล้ว สินค้าไมดี่จริง ผู้บริโภคจะเข้ามาเขียนข้อความเก่ียวกบัสินค้านี ้สง่ผลให้สินค้านีข้ายไมไ่ด้ 
กลุม่อ้างอิงท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสดุ คือ คนรอบข้าง ท่ีเคยใช้สินค้า เพราะคนท่ีอยูใ่นเว็บไซต์เหมือนอยู่
ในชมุชน (Community) เม่ือคนในกลุม่แสดงความคิดเห็น จะบอกปากตอ่ปาก ในสงัคมออนไลน์ 
นอกจาก คนรอบข้าง กลุม่อ้างอิงท่ีมีอิทธิพล เชน่ กลุม่ดาราคนดงั กลุม่ Blogger ซึง่ คณุศวิตัร ให้
ข้อมลูวา่ “ปัจจุบนัอ านาจในการเผยแพร่ข่าวสารอยู่ในมือผูบ้ริโภค เพราะผูบ้ริโภคมีการแลกเปลีย่น
ข้อมูลในอินเทอร์เน็ตจ านวนมาก ถา้หากสินคา้ดี แม้มีงบโฆษณาน้อย  สินคา้ก็อาจจะขายดี 
ในขณะทีสิ่นค้าไม่มีคณุภาพ ถึงแม้งบโฆษณาจะมีมาก ก็อาจจะท ายอดขายไม่ได ้กลุ่มอา้งอิงมี
อิทธิพลเป็นอย่างมาก อย่างเช่น ยาสีฟันยี่หอ้เล็ก ๆ ที่ท าใหฟั้นขาวไดจ้ริง แม้ว่างบโฆษณานอ้ย  
แต่รู้ว่าสื่ออินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลมาก น าสินคา้นีไ้ปให ้Key Opinion Leader ทีเ่ป็นเจ้าของบล็อก  
หรือเป็นเจ้าของเว็บไซต์ต่าง ๆ ลองใช้ แล้วใหเ้ข้ามาเขียนบทความเกี่ยวกบัยาสีฟันยีห่้อนี้  เมื่อ 
Key Opinion Leader ใช้สินคา้แลว้ ฟันของเขาขาวข้ึนในวนัแรกจนถึงวนัทีสิ่บ ฟันของเขายงัขาว
ข้ึนเร่ือยๆ  Key Opinion Leader จะเขียนในบทความของเขา เมื่อผูบ้ริโภคที่ติดตาม Key 
Opinion Leader มาอ่าน จะมีความเชื่อในความคิดของ Key Openion Leader มาก ส่งผลให้
ผูบ้ริโภคจะซ้ือยาสีฟันยี่หอนี้้มาใช้ ท าให้ยาสีฟันยีห่้อนี้ขายดี  โดยไม่ต้องใช้งบโฆษณามาก เพียง
จ้าง Key Opinion Leader เหล่านี ้ มาเขียน ซ่ึงค่าจ้างก็เหมือนกบัจ้างดารา แต่ราคาประหยดักว่า
การจ้างดารามาก” ซึง่ คณุอมเรศ ให้ข้อมลูวา่ “ส่ิงทีมี่อิทธิพลกบัการซ้ือมากทีส่ดุ อนัดบัหน่ึงก็คือ 
คนรอบข้าง ในลกัษณะทีเ่พือ่น ๆ ทกุคนใช้สินคา้นีแ้ล้ว ถา้เราจะไม่ใช้คงเป็นไปไม่ได้ การโฟสต์
ข้อความใน Facebook  แม้ว่าคนทีโ่ฟลต์จะไม่รู้จกักนั แต่เมื่อพวกเขาแสดงความคิดเห็นดี ๆ เข้า
มาเร่ือย ๆ  สามารถมีอิทธิพลท าใหผู้บ้ริโภคที่ติดตามอยู่หนัไปใช้สินค้นัน้ได ้ ซ่ึงกลุ่มอา้งอิงมีอยู่   
3 กลุ่ม คือกลุ่มคนทีเ่ป็นคนดงัดารา กลุ่ม Blogger และก็กลุ่มเพือ่นคนรอบข้าง ถา้ 3 กลุ่มนีใ้ช้
สินคา้นี้ ถา้ผู้บริโภคทีติ่ดตามจะไม่ใช้สินคา้นีค้งเป็นไปไม่ได”้ และ คณุสิริอร ให้ข้อมลูวา่ “กลุ่ม
อา้งอิงมีผลต่อการตดัสินใจ  เพราะคนทีอ่ยู่ในเว็บไซต์ก็เหมือนกบัอยู่ในชมุชน (Community) หน่ึง 
เมื่อมีคนมาแสดงความคิดเห็นว่าใช้สินคา้นีแ้ลว้ดีจริง ๆ ไดผ้ลจริง จะเกิดกระแสบอกต่อ ๆ กนัใน
สงัคมออนไลน์ จนท าใหเ้กิดการใชสิ้นคา้ตาม ๆ กนั” 
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 2. การเลือกชอ่งทางในการโฆษณา เน่ืองจากชอ่งทางท่ีใช้ในการโฆษณาดมีูความ
นา่เช่ือถือ มีผลตอ่กบัเช่ือมโยงระหวา่งสินค้ากบัช่องทาง (Channel) การลงโฆษณาในเว็บไซต์       
ท่ีนา่เช่ือถือ สง่ผลให้ภาพลกัษณ์ตอ่ตราสินค้า และความช่ืนชอบในตวัสินค้า และสง่ผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้สินค้า โดย คณุศิวตัร ยกตวัอยา่งการลงโฆษณาในชอ่งทางตา่งกนั วา่ “สินคา้ครีมลบ
รอยเหีย่วย่น (Advance Life Repair)  ถา้ลงโฆษณาบนรถไฟฟ้า BTS กบัรถสามล้อ  ย่อมส่ง
ผลลพัธ์แตกต่างกนั การลงโฆษณาบนรถไฟฟ้า BTS ส่งผลต่อภาพลกัษณ์สินค้าดี ในขณะทีก่าร 
ลงโฆษณาในรถสามลอ้ ภาพลกัษณ์ของสินคา้ครีมลบรอยเหีย่วย่น ดูเป็นสินค้าราคาถูก” 
เชน่เดียวกบั คณุสิริอร ให้ข้อมลูวา่ “การลงโฆษณาในเว็บไซต์ที่ดูน่าเชื่อถือ ส่งผลใหผู้้บริโภคมี
ความเชื่อถือในตวัสินคา้ เนือ่งจากผูบ้ริโภคมีความคิดว่า เว็บไซต์นีมี้ตวัตน สินคา้ก็น่าจะมีตวัตน” 
 3. ส่ือสารด้วยการใช้การสง่เสริมการขาย เป็นสิ่งท่ีช่วยให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้เร็วขึน้ 
เน่ืองจากผู้บริโภคได้อา่นข้อความเก่ียวกบัสินค้า ได้อา่นกระทู้ ท่ีผู้บริโภคอ่ืนเข้ามาเขียนเก่ียวกบั
สินค้า ซึง่ผู้บริโภคเร่ิมมีความต้องการจะซือ้สินค้า ประกอบกบัสินค้ามีการสง่เสริมการขาย ชว่ย   
ให้ผู้บริโภคตดัสินใจได้ง่ายขึน้ การจดัการสง่เสริมการขายต้องมีการก าหนดระยะเวลา เพ่ือกระตุ้น
ให้ผู้บริโภคเกิดพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้เร็วขึน้ แตท่ัง้นีก้ารท่ีการสง่เสริมการขายจ าเป็นหรือไม ่ 
ยงัขึน้อยู่กบักลุม่เป้าหมาย เน่ืองจากการสง่เสริมการขายเหมาะกบักลุม่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อย
จนถึงรายได้ปานกลาง สว่นกลุม่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มาก จะไมส่นใจเร่ืองของการสง่เสริมการขาย 
นอกจากนีย้งัขึน้อยูก่บัสินค้านัน้เป็นท่ีรู้จกั เน่ืองจากการจดัสง่เสริมการขายกบัสินค้าใหม ่จะไมไ่ด้
ผล เพราะผู้บริโภคไมแ่น่ใจในเร่ืองของคณุภาพ และขึน้อยู่กบัวตัถปุระสงค์ในการโฆษณาวา่
ต้องการยอดขายหรือไม ่โดย คณุอมเรศ ให้ข้อมลูว่า “การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคอาจแค่เพียง
ทดลองใช้ดู ยงัไม่มัน่ใจเท่าไร ถา้จะใหผู้้บริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือ ต้องมีส่ิงกระตุน้ เช่น การมี
โปรโมชัน่ ซ้ือในช่วงนีไ้ดสิ้ทธิพิเศษทีไ่ม่เคยมีมาก่อน ควรก าหนดระยะเวลา เพือ่ใหไ้ด้ผูบ้ริโภคเกิด
การตดัสินใจซ้ือทีเ่ร็วข้ึน”  ซึง่ คณุศวิตัร ให้ข้อมลูวา่ “การส่งเสริมการขายเหมาะกบัสินคา้ทีมี่คน
รู้จกักนัมาก การลดราคา ช่วยให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือได ้หรือเหมาะกบัสินคา้ในหมวดเก่ียวพนัต ่า 
(Low Involvement)  เพราะผูบ้ริโภคจะมีความคิดว่าซ้ือสินคา้ยี่หอ้ไหนก็เหมือนกนั อย่างเช่น 
บะหมี่ก่ึงส าเร็จรูปตรามาม่าจดัรายการส่งเสริมการขายด้วยการแจกทอง เนือ่งจากผู้บริโภคคิดว่า
การบริโภคบะหมี่ก่ึงส าเร็จรูปตรามาม่า หรือตราไวไว หรือตราย าย า อาจต่างกนัเล็กนอ้ย แต่ถา้
ช่วงไหน สินคา้ตวัใดมีการส่งเสริมการขาย ผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคา้ยี่หอ้นัน้ ท าใหสิ้นค้าตวันัน้ขายได้
มากข้ึน” และ คณุจิตรา กลา่ววา่ “การส่งเสริมการขายเป็นเร่ืองจ าเป็น แต่ก็ข้ึนอยู่กบักลุ่ม 
เป้าหมาย ถา้หากกลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มทีมี่ฐานะปานกลาง อาจจะไม่สนใจเร่ืองราคา  หรือกลุ่ม
วยัรุ่นจะมีความสนใจเร่ืองของราคา และการพิจารณาเร่ืองทีจ่ะตอ้งมีการส่งเสริมการขายหรือไม่
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นัน้ ข้ึนอยู่กบัวตัถปุระสงค์ของเจ้าของสินคา้ด้วยว่าต้องการใหเ้กิดยอดขายหรือตอ้งการใหเ้กิดการ
รับรู้”  
 4. การจดักิจกรรมหรือเกมตา่ง ๆ การท่ีสินค้าจดักิจกรรมขึน้ เพ่ือสร้างความคุ้นเคยให้กบั
ผู้บริโภค รูปแบบของกิจกรรมหรือเกม ท่ีรูปแบบสอดคล้องกบัลกัษณะของสินค้า จะช่วยให้เกิด
ความรู้สกึอยากซือ้สินค้า โดยต้องพยายามท าให้ผู้บริโภคเข้าร่วมกิจกรรม ซึง่ คณุสิริอร ให้ข้อมลูวา่ 
“สินคา้ตอ้งมีกิจกรรมกระตุน้ เช่น กิจกรรมของมนัฝรั่งเลย์ มีกิจกรรมใหท้ าโนน้ท านีก่บัตวัสินคา้  
ท าใหเ้กิดความรู้สึกอยากรับประทานมนัฝรั่งเลย์ เวลาทีไ่ปซ้ือขนม จะนึกถึงมนัฝรั่งเลย์และเกิดการ
ซ้ือสินค้า ซ่ึงมีส่วนในการตดัสินใจซ้ือ  เพราะไดร่้วมกิจกรรมเป็นสาวก  แต่ไม่ใช่เห็นสื่อนีห้รือท า
กิจกรรมนีแ้ลว้ว่ิงไปซ้ือมนัฝรั่งเลย์  ถา้ผู้บริโภคไม่อยากร่วมกิจกรรมหรือไม่อยากไดข้องรางวลั   
การตดัสินใจซ้ือจะไม่เกิดข้ึน อย่างกิจกรรมของมนัฝรั่งเลย์ในอินเทอร์เน็ต ใหผู้้บริโภคเล่นกิจกรรม
ขัน้ตอนการผลิตมนัฝรั่งเลย์ น าเอาลูกมนัฝรั่งหย่อนลงไปเคร่ืองผลิตมนัฝรั่ง แลว้ลูกมนัฝรั่งถูกปอก
เปลือก ผ่านขัน้ตอนท าเป็นแผ่น แลว้ใส่เกลือ สดุทา้ยบรรจุลงถงุ ซ่ึงกิจกรรมนีส้ร้างความรู้สึกทีดี่
ต่อมนัฝรั่งเลย์ว่า เลย์ผลิตจากมนัฝรั่งแท ้100% สร้างทศันคติทีดี่ต่อมนัฝรั่งเลย์ จนท าใหอ้ยากซ้ือ
มนัฝรั่งเลย์มารับประทาน และท าใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ หรืออาจใช้องค์ประกอบอย่างอืน่ เช่น 
เอาบาร์โค๊ดมาใส่ช่องนี ้เพือ่แลกของรางวลั  หรือชิงโชค หรือเล่นเกม หรือมีกิจกรรมเชิญชวน  เช่น  
กินมนัฝรั่งเลย์ให้อร่อยต้องจ้ิมน ้าจ้ิม เพ่ิมลูกเล่นเข้าไปให้น่าสนใจมากข้ึน หรือ สมมติว่า อยากเป็น
แก๊งสดุเก๋             สินคา้นีจ้ะได้         ที่        แก๊งสดุเก๋ ไดเ้ป็นแก๊งสดุเก๋ก่อนใคร ท าให้
ผูบ้ริโภคตอ้งออกไปซ้ือ เพือ่ทีจ่ะได้บอกคนอืน่ ๆ ว่า เป็นแก๊งสดุเก๋แลว้ หรืออย่างเคร่ืองปรุง
ส าเร็จรูปตราคนอร์  จดักิจกรรมเชิญมาเข้าคอร์สท าอาหารกบัดารา  เพือ่ดึงคนเข้ามาร่วมกิจกรรม 
และใหข้องขวญั เป็นตน้” และ คณุจิตรา ให้ข้อมลูว่า “กิจกรรมของผลิตภณัฑ์ มีเกมสนกุ ๆ เช่น 
ผลิตภณัฑ์ผงซกัฟอก คิดเกมเร่ืองผา้เลอะ เสื้อเลอะใหเ้ล่น ส่งผลใหผู้บ้ริโภคสนใจเข้าร่วมกิจกรรม 
เกิดความสนกุสนาน จนน าไปสู่การตดัสินใจซ้ือสินคา้นัน้ได ้ในเร่ืองของเกมออนไลน์ เป็นกลยทุธ์
หน่ึงทีใ่ช้เพือ่ใหผู้บ้ริโภคเกิดความชื่นชอบในตราสินคา้  เพราะผูบ้ริโภคทัว่ไปทีเ่ข้าไปในโลก
ออนไลน์ มกัจะเล่นเกมเป็นส่วนใหญ่  เพราะฉะนัน้ถา้ผู้บริโภคเข้าไปเว็บไซต์ แลว้เจอสินคา้ทีมี่เกม
ใหเ้ล่น และยงัเป็นเกมฮิตในตอนนัน้ ผู้บริโภคจะเร่ิมบอกต่อ ๆ กนัในสงัคมออนไลน์ จนมีผูบ้ริโภค
คนอื่น ๆ เข้ามาเล่นเป็นจ านวนมาก ส่ิงส าคญัตอ้งสอดแทรกเกมและสินคา้เข้าไปดว้ยกนั ตวัอย่าง
เกมของสก้ีุเอ็มเค  ทีมี่ตวัการ์ตูนเป็นเป็ด ตวัการ์ตูนเป็นผกั ซ่ึงเป็นเมนูอาหารของสก้ีุเอ็มเค” 
 5. สินค้าเสนอสิ่งท่ีดีกวา่คูแ่ข่ง เชน่ สินค้าเป็นย่ีห้อแรก สินค้านีเ้ท่านัน้ท่ีมีจ าหนา่ยใน
ประเทศไทย หรือเป็นสินค้าแฟชัน่ลา่สดุจากยโุรป ฯลฯ ซึง่สิ่งท่ีเสนอจะต้องเห็นพิสจูน์ได้จริง จงึจะ
กระตุ้นให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ได้ โดย คณุสิริอร ให้ข้อมลูวา่ “การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคข้ึนอยู่ที่
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สินคา้ตวันัน้เสนอให้อะไรบา้งกบัผูบ้ริโภคที่ตอ้งดีกว่าคู่แข่งหรือมากกว่าคู่แข่งเพียงใด บางครั้ง 
อาจเป็นเร่ืองของแฟชัน่ เหมือนใช้สินคา้นีแ้ลว้ไม่ตกยคุ” 
 6. การท่ีสินค้ามีความน่าเช่ือถือ หรือสินค้ามีคณุภาพ หรือช่ือเสียงของสินค้า หรือการ
โฆษณาของสินค้า หรือกิจกรรมทางการตลาด หรือการท่ีสินค้าได้รับการรับรองจากมาตรฐาน   
ตา่ง ๆ หรือการรับประกนัคณุภาพ  หรือค ายืนยนัจากผู้ ท่ีเคยใช้สินค้า ช่วยสร้างความมัน่ใจให้กบั
ผู้บริโภค ท่ีจะตดัสินใจซือ้สินค้าได้ง่ายขึน้ โดย คณุศวิตัร ให้ข้อมลูวา่ “ในกรณีสินค้าเป็นสินค้าทีมี่
ความน่าเชื่อถือ หรือมีความทนัสมยั  ตอ้งมีคณุประโยชน์ทางกายภาพทีพิ่สูจน์ไดจ้ริง ซ่ึงมีส่วนช่วย
ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ส่วนในเร่ืองของการเป็นสินค้าที่รู้จกัมานาน มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เช่นกนั เพราะถา้เป็นสินคา้ที่คนรู้จกั การท ากิจกรรมซกัอย่างในสือ่อินเทอร์เน็ต ผูบ้ริโภคจะมี 
ความสนใจ เพราะผูบ้ริโภคเคยซ้ือสินคา้นีอ้ยู่แลว้”  
7. การรับประกนัการคืนเงิน เป็นการสร้างความมัน่ใจให้กบัผู้บริโภค ว่า สินค้ามีคณุภาพ  
เพิ่มความนา่เช่ือถือ ในกรณีการรับประกนัการคืนเงิน ต้องมีการระบวุนัท่ีสามารถคืนได้ถึงวนัท่ี
เทา่ไหร่ ระบเุง่ือนไขในการคืนสินค้า เพ่ือป้องกนัผู้บริโภคบางคนท่ีใช้สินค้าไปนาน แล้วน ามาคืน 
ซึง่ คณุศวิตัร ให้ข้อมลูวา่ “การรับประกนัการคืนเงินเป็นวิธีการทีเ่ป็นลูกเล่นมากกว่า เมื่อดูจาก
อตัราส่วนของการคืนสินคา้ที่ผ่านมาว่าเป็นเงินเท่าไหร่  แลว้น าเข้ามาเป็นงบการตลาด เพราะใน
ความเป็นจริงไม่มีใครมาคืนสินคา้หมดทกุคนอยู่แลว้  เวลาทีผู่บ้ริโภคคืนสินค้าก็มีค่าใช้จ่ายในการ
คืน จึงไม่ค่อยอยากจะมาคืนสินคา้ เนือ่งจากแต่ละตราสินคา้ไม่ไดอ้ านวยความสะดวกในการคืน
สินคา้ มีแต่ใช้ข้อความโฆษณาว่า “ไม่ไดผ้ลยินดีคืนเงิน” ไม่มีสินคา้ไหนที่ออกมาท าการส่งเสริม
การขายว่า “คืนเงินไดที้่นี่”  หรือตวัอย่างเช่น ผูบ้ริโภคซ้ือลูกช้ินหมูไม้ละ 10 บาท ทีข่ายอยู่ใน
หา้งสรรพสินคา้ แลว้มีข้อความว่า “ไม่อร่อย ยินดีคืนเงิน” แม้ว่าผูบ้ริโภคทานแลว้ไม่อร่อย ก็มี 
เพียงไม่ก่ีคนทีจ่ะน ามาคืน ซ่ึงเป็นอตัราการคืนเงินที่นอ้ยมาก ถา้เทียบกบัการที่บอกว่า “ไม่อร่อย 
ยินดีคืนเงิน”  การรับประกนันี้ช่วยท าใหผู้้บริโภคกลา้ตดัสินใจซ้ือสินคา้ และถ้าลูกช้ินหมูนัน้อร่อย
จริง ผูบ้ริโภคทีเ่คยรับประทานจะกลบัมาซ้ือ ท าใหต่้อไปลูกช้ินหมูนัน้ขายดี” สว่น คณุอมเรศ ให้
ข้อมลูวา่  “การใช้วิธีการรับประกนัการคืนเงินมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ แต่ตอ้งใส่ข้อก าหนดเอาไว้
ดว้ย ว่าสามารถคืนไดถึ้งเมื่อไหร่  ต้องมีการวางแผนทีจ่ะกระตุน้ใหผู้้บริโภคตดัสินใจซ้ือใหไ้ด”้  
และ คณุจิตรา ให้ข้อมลูว่า “การรับประกนัการคืนเงินมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ท าใหผู้้บริโภคเกิด
ความน่าเชื่อถือกบัสินค้ามากข้ึน” 
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1.8 การประเมินผลของการโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต 

 เป็นการประเมินผลของการโฆษณาท่ีได้จดัท าไปแล้ว ประสบความส าเร็จมากน้อย
เพียงใด มีสว่นใดท่ีต้องปรับปรุง หรือสว่นใดท่ีสามารถน ามาพฒันางานโฆษณาครัง้ตอ่ไป ซึง่
วิธีการประเมินผล มีดงัตอ่ไปนี ้

การประเมินผลรูปแบบการโฆษณาแบบ Banner  มีวิธีการประเมินผล ตอ่ไปนี ้ 
               1. Dynamic Logic เป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถท าให้ทราบได้วา่ ผู้บริโภคคนใดเห็นโฆษณา
บน Banner จากนัน้สง่แบบสอบถามไปยงัผู้บริโภคท่ีเห็นและผู้บริโภคท่ีไมเ่ห็นโฆษณาชิน้นัน้ 
จากนัน้น าผลตอบกลบัมาประมวลผล วา่ ตวัเลขผู้บริโภคท่ีเห็นโฆษณาชิน้นัน้ ชอบสินค้านัน้เท่าไร 
และผู้บริโภคท่ีไมเ่ห็นโฆษณานัน้ ชอบสินค้านัน้เท่าไร น าตวัเลขมาเปรียบเทียบ วา่ตวัเลขของ
ผู้บริโภคท่ีชอบ มีการซือ้สินค้ามาใช้ และมีตวัเลขสงูกวา่ ผู้บริโภคท่ีไมเ่ห็นโฆษณา แสดงวา่ 
โฆษณาชิน้นัน้ได้ผล โดย คณุศวิตัร อธิบายวา่ “วิธี Dynamic Logic คือ สมมติลงโฆษณาเบียร์
ไฮเนเก้นใน www.manager.co.th  ซ่ึงในช่วงระหว่างทีล่งโฆษณาไป บางคนเห็นโฆษณา บางคน
ไม่เห็นโฆษณา ในทางเทคนิคสามารถจบัไดว่้าคนไหนบา้งทีเ่ห็นโฆษณาบน Banner จากนัน้ส่ง
แบบสอบถามใหค้นทีเ่ห็นโฆษณาบน Banner  พร้อมกบัส่งแบบสอบถามชุดเดียวกนัใหก้บัคนทีไ่ม่
เห็นโฆษณา เสร็จแลว้เอาผลตอบรับจากแบบสอบถามนี้มาประมวลผล  สมมติบอกว่าคนทีเ่ห็น
โฆษณาบน Banner  54% บอกว่าชอบดืม่เบียร์ไฮเนเก้นมากทีส่ดุ   ปรากฏว่าคนทีไ่ม่เห็นโฆษณา
บน Banner 37% ชอบดืม่เบียร์ไฮเนเก้นมากทีส่ดุ ต้องเอา 2 อนันีม้าเทียบกนัระหว่าง 54% กบั 
37% มีความต่างกนัระหว่าง 17% นี ้  คือผลจากโฆษณาบน Banner เพราะทัง้ 2 กลุ่ม ปัจจยัทกุ
อย่างเท่าเทียมกนัหมด ต่างกนัทีค่นหน่ึงเห็นโฆษณากบัอีกคนไม่เห็นโฆษณา และถา้คนเห็น
โฆษณาบอกว่า ชอบเบียร์ไฮเนเก้น และจะซ้ือเบียร์ไฮเนเก้นมาดืม่ เพราะคิดว่าเบียร์ไฮเนเก้นเป็น
เบียร์ที่ดีทีส่ดุ ค าตอบก็อยู่ในตวัว่า โฆษณาของเราไดผ้ล เป็นการวดัเร่ืองการรับรู้กบัความชื่นชอบ
ในตราสินคา้ (Brand Preference) และความตัง้ใจซ้ือ (Purchase Intention) ดว้ย หรือโฆษณา  
โฟมลา้งหนา้การ์นิเย่ ท าการส ารวจสองกลุ่ม กลุ่มทีเ่ห็นโฆษณาบน Banner กบักลุ่มทีไ่ม่เห็น
โฆษณา โดยตัง้ค าถามว่า ถ้าคณุจะต้องซ้ือโฟมล้างหน้าหลอดต่อไป คณุจะซ้ือโฟมล้างหนา้ยีห่้อ
อะไร แลว้คนทีเ่ห็นโฆษณาตอบ 27% ส่วนคนทีไ่ม่เห็นโฆษณา 20% บอกว่าซ้ือยีห่้อการ์นิเย่ ถือว่า
การโฆษณานัน้ส่งผลใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือ”   
 2. จ านวนคนเห็นโฆษณาจะต้องมีตวัเลขประมาณ 5 ล้าน ถึง 10 ล้านคนตอ่การเห็น
โฆษณาบน Banner ถึงจะนบัวา่ได้ผล   
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 3. อตัราคา่ซีดีอาร์ (CDR Rate) คือ ผู้บริโภคท่ีเข้ามาดใูน Banner  มีจ านวนเทา่ไร คิด
ออกมาเป็นอตัราราคาเทา่ไร  ปัจจบุนัอตัราคา่ซีดีอาร์ ประมาณ 0.5   ถือวา่ใช้ได้ เชน่  สมมตมีิคน
เข้ามาด ูBanner หนึง่พนัคน ซีดีอาร์เทา่กบั 0.7 แสดงวา่ได้ผล 
               4. อตัราการคลิก Banner โดยการเปรียบเทียบกบัจ านวนคนคลิกในเว็บไซต์ก่อนหน้านี ้
วา่มีจ านวนเท่าไร  และมีการคลิกเข้าไปใน Micro Side เพ่ือเข้าไปเลน่กิจกรรมเป็นจ านวนเทา่ไร 
โดย  คณุสิริอร ให้ข้อมลูวา่ “การวดัผลของ Banner จะไม่นบัการโชว์โฆษณา แต่จะนบัการที่
ผูบ้ริโภคคลิกเข้าไปใน Banner นัน้ เช่น สมมตินมถัว่เหลืองพร้อมดืม่ตราดีน่า ลงโฆษณาบน 
Banner การทีผู่้บริโภคคลิกเข้าไป micro side นัน้ถึงจะนบั” 

การประเมินผลรูปแบบการโฆษณาแบบ Search Engine  มีวิธีการประเมินผล ตอ่ไปนี ้
                 1. วดัจากยอดคนเข้ามาคลิกค าท่ีสร้างไว้ Google วา่มีจ านวนเทา่ไร โดย คณุจิตรา ให้
ข้อมวูา่ “วิธีการพิมพ์ค าคน้หาใน Google หรือการคน้หาในเว็บไซต์ต่าง ๆ มีผลต่อตวัสินคา้ เพราะ
ถา้ Search หาค านัน้แลว้เจอ ผูบ้ริโภคจะกดเข้าไปดู โอกาสทีจ่ะสามารถเพ่ิมยอดขายใหก้บัสินคา้
ไดม้ากข้ึน  ย่ิงถา้ชื่อสินคา้นัน้ข้ึนมาเป็นอนัดบัแรก ย่ิงได้ผลดี โดยการประเมินผลวดัจากยอดคนที่
เข้ามาคลิก” 
 2. ประเมินจากการกระท า(Call to action) วา่มีคนคลิกเข้ามาในเว็บไซต์สินค้า แล้วมี
การลงทะเบียนหรือร่วมกิจกรรมเทา่ไร ใช้ส าหรับแผนรณรงค์การสง่เสริมการขาย ซึง่ คณุศิวตัร    
ให้ข้อมลูวา่ “การประเมินผล Search Engine ของแผนการรณรรงค์ทีเ่ป็นการส่งเสริมการขาย หรือ
เป็นการเรียกใหเ้กิดการกระท า (Call to Action)  สมมติเร่ืองทวัร์เกาหลี  พอ Search ค าว่า ทวัร์
เกาหลีเสร็จ  ก็เข้าไปร่วมลงทะเบียนเพือ่ชิงโชคไปทวัร์เกาหลี  ถ้าเป็นอย่างนีส้ามารถวดัจาก
พฤติกรรมของการกระท าได”้ 

การประเมินผลรูปแบบการโฆษณาแบบ Facebook  มีวิธีการประเมินผล ตอ่ไปนี ้
                1. ยอดคนท่ีเข้ามาคลิกข้อความท่ีเข้ามาเขียนมีจ านวนเทา่ไร หรือดจูากการเขียนกระทู้
ของผู้บริโภคมีความพงึพอใจแคไ่หน  ข้อความท่ีเขียนมีลกัษณะแง่บวกหรือแง่ลบ  ถ้าหากข้อความ
ท่ีเขียนเป็นเชิงบวก แสดงวา่ได้ผล นอกจากนีส้ินค้าสามารถน าข้อความท่ีผู้บริโภคแนะน ามา
ปรับปรุงสินค้า 
 2. ยอดจ านวนแฟนใน Facebook วา่มีจ านวนเพิ่มขึน้หรือไม ่และจ านวนท่ีเพิ่มมีมาก
น้อยเพียงใด  
 3. จ านวนคนเข้ามากด Like เทา่ไร ค านวณ Cost per Like คือ ต้องจา่ยเงินเทา่ไร ถึงจะ
มีคนมากด Like หนึง่คน โดย คณุศวิตัร ให้ข้อมลูว่า “ส่วน Facebook  ใช้การค านวณ Cost per 
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Like คือ ตอ้งจ่ายเงินเท่าไรถึงจะมีคนมากด Like หน่ึงคน ตวัอย่างของการท า Facebook ของ
ไอศกรีมแม็กนัม่ ที่ประสบความส าเร็จก็ต้องเกิดจากตวัสินคา้ตอ้งดีจริง ผูบ้ริโภคจึงเกิดการ Share 
เร่ิมจากการทีไ่อศกรีมแม็กนัม่จ้างชมพู่ อารยา กบัอนนัดาใหร้ับประทานไอศกรีมแม็กนัม่แลว้
ถ่ายรูปข้ึนอินเทอร์เน็ต ถา้หากไอศกรีมไม่อร่อย กระแสจะไม่เกิดข้ึน ผู้บริโภคเห็นว่าดารา
รับประทานไอศกรีมแม็กนัม่ ในครั้งแรกผู้บริโภคซ้ือไอศกรีมตามดารา แต่ถ้าซ้ือมารับประทานแลว้
ไม่อร่อย หรือรสชาติใช้ไดแ้ต่ราคาแพง สินคา้นี้ก็ไม่เกิด เนือ่งจากไอศกรีมแม็กนัม่เปลี่ยนตวัเคลือบ
ช็อกโกแลต ถา้ได้รับประทานแลว้ต้องบอกว่าอร่อยจริง  ถึงไดเ้กิดผลอย่างนีไ้ด ้การที่ไอศกรีม
แม็กนัม่โกลด์จบัถูกจุด ตัง้ราคา 40 บาท  ส าหรับผูบ้ริโภคกลุ่มหน่ึงใช้จ่ายอยู่แลว้ อย่างสาวที่
ท างานออฟฟิศ ถ้าหากไม่ซ้ือไอศกรีมแม็กนัม่ ก็ดืม่ชานมไข่มกุหรือไม่ก็ซ้ือกาแฟสตาร์บัค๊อยู่แลว้ 
เพราะฉะนัน้การซ้ือไอศกรีมแม็กนัม่เป็นเร่ืองสบายมาก หรือแม้กระทัง่นกัศึกษาทีเ่ดินสยาม ถ้าไม่
รับประทานไอศกรีมแม็กนัม่ ก็ดืม่ชานมไข่มกุหรือน ้าป่ันราคาก็เท่ากนั ถือว่าเป็นการใหร้างวลักบั
ตวัเอง เป็นการจบัจุดไดถู้ก เนือ่งจากไอศกรีมแม็กนัม่วางแนวคิดไว้กว้างข้ึน แทนทีจ่ะไปจ ากดั
ตวัเองว่าเป็นแค่ไอศกรีมอย่างทีเ่ห็นไดเ้ด่นชดั และแม้กระทัง่กระแสทีเ่กิดข้ึนก็ไม่ได้เป็นกระแส
ไอศกรีมซกัเท่าไหร่ กระแสที่ไอศกรีมแม็กนัม่สร้างข้ึนมาถือว่า รับประทานไอศกรีมแม็กนัม่ให้
ความรู้สึกว่าดี ซ่ึงทีต่่างประเทศประสบความส าเร็จเช่นกนั ส่ิงทีเ่กิดข้ึนเกินความคาดหมายมาก” 
 4. จ านวนคนเข้าร่วมกิจกรรม มีจ านวนเทา่ไร ปกตคิวรจะมีคนเข้าร่วมไมน้่อยกว่า 
10,000 คน จงึถือว่าได้ผล โดย คณุสิริอร ให้ข้อมลูวา่ “Facebook ก็วดัผลจากกิจกรรมทีใ่ส่เข้า   
ไปใน Facebook เช่นกนั ในส่วนของกิจกรรมของสินคา้ประเภท FMCG ควรทีจ่ะมีคนเข้าร่วม
กิจกรรมไม่นอ้ยกว่า 10,000 คน ถึงจะถือว่าไดผ้ล” 
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ส่วนที่ 2  ศกึษาพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ผลการวิจยัรายงานได้เป็น 4 ตอนดงันี ้
 ตอนท่ี 1  ลกัษณะทัว่ไปทางประชากรศาสตร์ 
 ตอนท่ี 2  รูปแบบการโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต 
 ตอนท่ี 3  พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ท่ีมีตอ่รูปแบบการโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต 
 ตอนท่ี 4  การทดสอบสมมติฐาน 
 
ตอนท่ี 1 ลักษณะท่ัวไปทางประชากร 
 ลกัษณะทางประชากรของกลุม่ตวัอยา่งท่ีได้ท าการศกึษา ได้แก่ ข้อมลูด้านเพศ อาย ุระดบั
การศกึษา รายได้ อาชีพ  และพฤตกิรรมการใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตของกลุม่ตวัอยา่ง ได้แก่จ านวนโดย
เฉล่ียท่ีใช้ส่ืออินเทอร์เน็ต เวลาโดยเฉล่ียท่ีใช้ส่ืออินเทอร์เเน็ต สถานท่ีในการใช้ส่ืออินเทอร์เน็ต การ
ใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตเพ่ือใช้งาน และเว็บไซต์ท่ีเข้าเป็นประจ า โดยได้ข้อมลูจากแบบสอบถามท่ีเก็บ
จากตวัอย่างจ านวน 400 ชดุ ซึง่สามารถแจกแจงรายละเอียดได้ดงัตอ่ไปนี ้
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามลักษณะประชากร 
 
  ลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง          จ านวน(คน)  ร้อยละ 
เพศ 
 ชาย       158  39.50 
 หญิง       242  60.50 
อายุ 
 20 - 24 ปี        60  15.00 
 25 - 29 ปี        80  20.00 
 30 - 34 ปี      114  28.50 
 35 - 39 ปี      106  26.50 
 40 ปีขึน้ไป        40  10.00 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 
 ลักษณะท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง            จ านวน(คน)  ร้อยละ 
ระดับการศึกษา 
 ต ่ากว่าปริญญาตรี       36    9.00 
 ปริญญาตรี      273  68.25 
 สงูกวา่ปริญญาตรี       91  22.75 
รายได้ 
 ต ่ากว่า 10,000 บาท       37    9.25 
 10,001 – 20,000 บาท     159  39.75 
 20,001 – 30,000 บาท     128  32.00 
 30,001 บาทขึน้ไป       76  19.00 
อาชีพ 
 นกัเรียน / นกัศกึษา       39    9.75 
 รับราชการ        79  19.75 
 พนกังานรัฐวิสาหกิจ       60  15.00 
 พนกังานเอกชน      104  26.00 
 ค้าขาย / ธุรกิจสว่นตวั       57  14.25 
 แมบ้่าน / พอ่บ้าน       13    3.25 
 อ่ืน ๆ เช่น พนกังานนอกระบบราชการ     48  12.00 
จ านวนโดยเฉล่ียที่ใช้ส่ืออินเทอร์เน็ต 
 ทกุวนั       285  71.25 
 2-3 วนัครัง้        69   17.25 
 สปัดาห์ละครัง้        20    5.00  
 2-3 สปัดาห์ครัง้        22   5.50 
 เดือนละครัง้          3    0.75 
 อ่ืน ๆ เช่น 2 เดือนครัง้         1    0.25 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 
ลักษณะท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง            จ านวน(คน)  ร้อยละ 
เวลาโดยเฉล่ียท่ีใช้ส่ืออินเทอร์เน็ต 
 น้อยกวา่ 30 นาที       21    5.25  
 30 นาที – 1 ชัว่โมงตอ่วนั       69  17.25 
 1 – 2 ชัว่โมงตอ่วนั       77  19.25 
 2 – 3 ชัว่โมงตอ่วนั       96  24.00 
 3 – 4 ชัว่โมงตอ่วนั     104  26.00 
 อ่ืน ๆ เช่น มากกวา่ 4 ชัว่โมงตอ่วนั     33  8.25 
สถานที่ในการใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตเป็นประจ า (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 บ้าน       335  83.75 
 ท่ีท างาน      277  69.25 
 สถาบนัการศกึษา       29    7.25 
 ร้านอินเทอร์เน็ต        23    5.75 
 อ่ืน ๆ เช่น โทรศพัท์มือถือ       32    8.00 
การใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตเพื่อใช้งานด้าน (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 รับ-สง่ E-mail      272  68.00 
 สนทนา       277  69.25 
 อา่นขา่วสารตา่ง ๆ      330  82.50 
 ดาวน์โหลดโปรแกรมหรือเพลง    133  33.25 
 ค้นหาข้อมลู      359  89.75 
 ซือ้สินค้าผา่นทางเว็บไซต์         64  16.00 
 เลน่เกม       128  32.00 
 อ่ืน ๆ เช่น เข้าโซเชียล เน็ตเวิร์ค            1    0.25 
เว็บไซต์ที่เข้าเป็นประจ า ( 5 อันดับแรกที่เข้าเป็นประจ า)   คะแนน 
 www.google.com       1,473 
 www.facebook.com             1,254 
 www.hotmail.com          787 
 www.youtube.com         561 
 www.sanook.com          466 
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 ผลการวิเคราะห์ตารางท่ี 4.1 ผู้ตอบแบบสอบถาม 400 คน จ าแนกได้ดงันี ้กลุม่ตวัอย่าง
เป็นเพศหญิง ร้อยละ 60.50  และเพศชาย ร้อยละ 39.50  อยูใ่นช่วงระดบัอาย ุ30-34 ปีมากท่ีสดุ 
ร้อยละ 28.50  รองลงมาชว่งระดบัอาย ุ35-39 ปี ร้อยละ 26.50  ตอ่มาชว่งระดบัอาย ุ25-29 ปี ร้อย
ละ 20.00  ถดัมาช่วงระดบัอาย ุ20-24 ปี ร้อยละ 15.00  และชว่งระดบัอาย ุ40 ปีขึน้ไป ร้อยละ 
10.00 โดยมีระดบัการศกึษาระดบัปริญญาตรีมากท่ีสดุ ร้อยละ 68.25 รองลงมาระดบัสงูกวา่
ปริญญาตรี ร้อยละ 22.75 และระดบัการศกึษาอนปุริญญาหรือต ่ากวา่ ร้อยละ 9.00  แบง่เป็น
ระดบัรายได้อนัดบัสงูสดุท่ี 10,001 – 20,000 บาท ร้อยละ 39.75  รองลงมาคือระดบัรายได้ 
20,001 – 30,000 บาท ร้อยละ 32.00  ตอ่มาระดบัรายได้ 30,001 บาทขึน้ไป ร้อยละ 19.00 และ
ระดบัรายได้ต ่ากวา่ 10,000 บาท ร้อยละ 9.25  แยกเป็นอาชีพพนกังานบริษัทเอกชนมากท่ีสดุ ร้อย
ละ 26.00  อนัดบัท่ี 2  อาชีพรับราชการ ร้อยละ 19.75   อนัดบัท่ี 3 อาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ ร้อย
ละ 15.00  อนัดบัท่ี 4  อาชีพค้าขาย/ธุรกิจสว่นตวั ร้อยละ 14.25  อนัดบัท่ี 5 อาชีพพนกังานนอก
ระบบราชการ ร้อยละ 12.00  อนัดบัท่ี 6 อาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา ร้อยละ 9.75  และอนัดบัท่ี 7 
อาชีพแมบ้่าน/พอ่บ้าน ร้อยละ 3.25 
 และผลการวิเคราะห์พฤตกิรรมการใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตของกลุม่ตวัอยา่ง มีจ านวนโดยเฉล่ีย
ท่ีใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตทกุวนัมากท่ีสดุ ร้อยละ 71.25  รองลงมาคือ 2-3 วนัครัง้ ร้อยละ 17.25  ตอ่มา
คือ 2-3 สปัดาห์ครัง้ ร้อยละ 5.50  ถดัมาคือ สปัดาห์ละครัง้ ร้อยละ 5.00  ตอ่ด้วย เดือนละครัง้ ร้อย
ละ 0.75 และ 2 เดือนครัง้ ร้อยละ 0.25 แยกเป็นเวลาโดยเฉล่ียท่ีใช้ส่ืออินเทอร์เน็ต อนัดบัสงุสดุคือ
3-4 ชัว่โมงตอ่วนั ร้อยละ 26.00  อนัดบัท่ี 2 คือ 2-3 ชัว่โมงตอ่วนั ร้อยละ 24.00   อนัดบัท่ี 3 คือ   
1-2 ชัว่โมงตอ่วนั ร้อยละ 19.25  อนัดบัท่ี 4 คือ 30 นาที-1 ชัว่โมงตอ่วนั ร้อยละ 17.25  อนัดบัท่ี 5 
คือ  มากกวา่ 4 ชัว่โมงตอ่วนั ร้อยละ 8.25  และอนัดบัท่ี 6 คือ น้อยกวา่ 30 นาที  ร้อยละ 5.25  
โดยสถานท่ีในการใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตเป็นประจ ามากท่ีสดุคือ บ้าน ร้อยละ 83.75  รองลงมาคือ ท่ี
ท างาน ร้อยละ 69.25  ตอ่มาคือ โทรศพัท์มือถือ ร้อยละ 8.00  ถดัมาคือ สถาบนัการศกึษา ร้อยละ 
7.25  และร้านอินเทอร์เน็ต ร้อยละ 5.75  แบง่เป็นการใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตเพ่ือใช้งานในด้านค้นหา
ข้อมลูมากท่ีสดุ ร้อยละ 89.75  รองลงมาคือ อ่านขา่วสารตา่ง ๆ  ร้อยละ 82.50  ตอ่มาคือ สนทนา 
ร้อยละ 69.25  ถดัมาคือ ดาวน์โหลดโปรแกรมหรือเพลง ร้อยละ 33.25  ตอ่ด้วย เลน่เกม ร้อยละ 
32.00  ตามด้วย ซือ้สินค้าผา่นทางเว็บไซต์ ร้อยละ 16.00  และเข้าโซเชียล เน็ตเวิร์ค ร้อยละ 0.25 
โดยเว็บไซต์ท่ีเข้าเป็นประจ ามากท่ีสดุคือ www.google.com 1,473 คะแนน  อนัดบัท่ี 2 คือ 
www.facebook.com  1,254 คะแนน  อนัดบัท่ี 3 คือ www.hotmail.com  787 คะแนน  อนัดบัท่ี 4 
คือ www.youtube.com 561 คะแนน  และอนัดบัท่ี 5  คือ www.sanook.com  466 คะแนน 
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ตอนที่ 2  รูปแบบการโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต 
การวิจยัในสว่นนีเ้ป็นการวดักลุม่ตวัอยา่งเก่ียวกบั การเคยหรือไมเ่คยเห็นโฆษณาสินค้าประเภท 
FMCG บนรูปแบบการโฆษณา บน Banner ค้นหาข้อมลูบน  Search Engine และบน Facebook  
ซึง่แจกแจงรายละเอียดได้ดงัตอ่ไปนี ้
 
ตารางท่ี 4.2  แสดงจ านวนร้อยละการเคยเหน็และไม่เคยเหน็ของรูปแบบการโฆษณาบน
ส่ืออินเทอร์เน็ต 
การเคยเหน็รูปแบบการโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต      จ านวน(คน) ร้อยละ 
เคยเหน็โฆษณาสินค้าประเภท FMCG บน Banner 
 เคย       362  90.50 
 ไมเ่คย         38    9.50 
ค้นหาข้อมูลเก่ียวกับสินค้าประเภท FMCG โดยใช้ Search Engine 
 เคย       347  86.75 
 ไมเ่คย         53  13.25 
เหน็โฆษณาสินค้าประเภท FMCG บน Facebook  
 เคย       296  74.00 
 ไมเ่คย       104  26.00 
เคยซือ้สินค้าประเภท FMCG ผ่านทางอินเทอร์เน็ต 
 เคย       113  28.25 
 ไมเ่คย       287  71.75 
ความถี่ในการซือ้สินค้าประเภท FMCG ผ่านทางอินเทอร์เน็ต (เฉพาะผู้ท่ีเคยซือ้) 
 สปัดาห์ละครัง้        7    6.19 
 เดือนละ 2-3 ครัง้     12  10.62 
 เดือนละครัง้      36  31.86 
 2-3 เดือนครัง้      49  43.36 
 ปีละครัง้         4    3.54 
 ปีละ 2 ครัง้        1    0.89 
 2-3 ปีครัง้        4    3.54 
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ตารางท่ี 4.2 (ต่อ) 
การเคยเหน็รูปแบบการโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต      จ านวน(คน) ร้อยละ 
การโฆษณาหรือการสืบค้นหาข้อมูลเก่ียวกับสินค้าประเภท FMCG บนส่ืออินเทอร์เน็ตมี
ผลต่อการตัดสินใจซือ้ 
 มี       247  61.75 
 ไมมี่       153   38.25 

  
ผลการวิเคราะห์ตารางท่ี 4.2  พบวา่  กลุม่ตวัอยา่งเคยเห็นโฆษณาสินค้าประเภท FMCG บน 
Banner ร้อยละ 90.50 และไมเ่คยเห็น ร้อยละ 9.50  สว่นการค้นหาข้อมลูก่ียวกบัสินค้าประเภท 
FMCG โดยใช้ Search Engine กลุม่ตวัอย่างเคยใช้ ร้อยละ 86.75  และไมเ่คย ร้อยละ 13.25  
ในขณะท่ีกลุม่ตวัอย่างเคยเห็นโฆษณาสินค้าประเภท FMCG บน Facebook ร้อยละ 74.00 และ
ไมเ่คยเห็น ร้อยละ 26.00  โดยเคยซือ้สินค้าประเภท FMCG ผา่นทางอินเทอร์เน็ต ร้อยละ 28.25 
และไมเ่คยซือ้ ร้อยละ 71.75  แยกเป็นความถ่ีในการซือ้สินค้าประเภท FMCG ผา่นทาง
อินเทอร์เน็ตมากท่ีสดุคือ 2-3 เดือนครัง้ ร้อยละ 43.36  รองลงมาคือ เดือนละครัง้ ร้อยละ 31.86 
ตอ่มาคือ เดือนละ 2-3 ครัง้ ร้อยละ 10.62  ถดัมาคือ สปัดาห์ละครัง้ ร้อยละ 6.19  ตอ่มาคือ ปีละ
ครัง้ ร้อยละ 3.54  กบั 2-3 ปีครัง้ ร้อยละ 3.54  และปีละ 2 ครัง้ ร้อยละ 0.89  การโฆษณาหรือการ
สืบค้นหาข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าประเภท FMCG บนส่ืออินเทอร์เน็ตมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ ร้อยละ 
61.75 และไมมี่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ ร้อยละ 38.25 
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ตอนที่ 3  พฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้ท่ีมีต่อรูปแบบการโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต 
 
ตารางท่ี 4.3 แสดงร้อยละและค่าเฉล่ียของความคิดเหน็ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้ต่อ
การโฆษณาบน Banner 
ปัจจัยที่มีผลต่อ  เหน็ด้วย    เหน็ด้วย    ไม่แน่ใจ    ไม่เหน็ด้วย    ไม่เหน็ด้วย    ค่าเฉล่ีย    ล าดับ 
การตัดสินใจซือ้     อย่างยิ่ง                อย่างยิ่ง           ( x ) 

-คณุภาพของสินค้า 45.50       50.25         4.25         0.00     0.00          4.41    1 
-คณุลกัษณะเดน่ 39.00       52.25         8.50              0.25     0.00          4.30    5 
-ช่ือเสียงของตราสินค้า 46.50       44.75         8.50              0.25              0.00          4.38    2 
-ราคาของสินค้า  45.00       46.00         9.00         0.00     0.00          4.36    3 
-ข้อมลูของสินค้าดจูริงใจ 32.25       52.50       14.50         0.75     0.00          4.16    8 
-การับประกนัคืนเงิน 36.25       42.00       19.75              1.75              0.25          4.12   10 
-กิจกรรมทางการตลาด 41.75       42.00       15.25         1.00     0.00          4.25    7 
-การโฆษณาสินค้า 42.75       44.75       11.50         1.00     0.00          4.29    6 
-การสง่เสริมการขาย 43.25       45.75       10.25         0.75     0.00          4.32    4 
-ประสบการณ์ท่ีผา่นมา 34.75       44.25       19.75              1.25     0.00          4.13    9 
-ค าแนะน าจากเพ่ือน 24.50         55.25       19.25         1.00     0.00          4.03   11 
-ค าแนะน าจากบคุคล 18.00         54.25       25.50              1.50              0.75          3.87   12 
ท่ีมีช่ือเสียง 
-ค าแนะน าจากผู้น ากลุม่   19.00        51.00       26.25              3.25              0.50          3.85   13 
สงัคมออนไลน์ 

 ผลการวิเคราะห์ตารางท่ี 4.3 พบวา่ ความคิดเห็นปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจ
ซือ้ของกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีตอ่รูปแบบการโฆษณาบน Banner ในแตล่ะปัจจยัท่ีมีการแบง่เกณฑ์จาก
การวดัระดบั พบว่า กลุม่ตวัอยา่งเห็นด้วยกบัปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ สงูสดุ 3 อนัดบัแรก 
คือ เห็นด้วยอยา่งยิ่งปัจจยัคณุภาพของสินค้า มีระดบัคา่เฉล่ีย ( x  = 4.41 )  รองอนัดบัตอ่มา เห็น
ด้วยอยา่งยิ่งปัจจยัช่ือเสียงของตราสินค้า มีระดบัคา่เฉล่ีย ( x  = 4.38 )  อนัดบัท่ี 3 เห็นด้วยอย่าง
ยิ่งปัจจยัราคาของสินค้า มีระดบัคา่เฉล่ีย (x = 4.36)  โดยมีความคดิเห็นปัจจยัท่ีมีผลตอ่การ
ตดัสินตดัสินใจซือ้เป็นอนัดบัสดุท้าย คือ ค าแนะน าจากผู้น ากลุม่สงัคมออนไลน์ มีระดบัคา่เฉล่ีย 
(x = 3.85 )  
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 ตารางท่ี 4.4 แสดงร้อยละและค่าเฉล่ียของความคิดเหน็ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤตกิรรมการ 
 ตัดสินใจซือ้ต่อการโฆษณาบน Search Engine 

ปัจจัยที่มีผลต่อ  เหน็ด้วย    เหน็ด้วย    ไม่แน่ใจ    ไม่เหน็ด้วย    ไม่เหน็ด้วย    ค่าเฉล่ีย    ล าดับ 
การตัดสินใจซือ้     อย่างยิ่ง                อย่างยิ่ง         ( x ) 

-คณุภาพของสินค้า 39.00       52.25         8.75         0.00    0.00            4.30    4 
-คณุลกัษณะเดน่ 35.00       55.00        10.00             0.00    0.00            4.25    6 
-ช่ือเสียงของตราสินค้า 42.25       48.50         9.25              0.00             0.00            4.33    2 
-ราคาของสินค้า  45.75       44.75         9.50         0.00    0.00            4.36    1 
-ข้อมลูของสินค้าดจูริงใจ 36.25       46.50       17.25         0.00             0.00            4.19    8 
-การับประกนัคืนเงิน 28.00       50.00       21.00              1.00             0.00          4.05   10 
-กิจกรรมทางการตลาด 36.50       49.75       13.00         0.75    0.00          4.22    7 
-การโฆษณาสินค้า 40.75       46.25       12.75         0.25    0.00          4.28    5 
-การสง่เสริมการขาย 43.75       43.50       12.25         0.50    0.00          4.31    3 
-ประสบการณ์ท่ีผา่นมา 30.50       51.25       17.50              0.50    0.25          4.11    9 
-ค าแนะน าจากเพ่ือน 21.00         57.25       20.50         1.25    0.00          3.98   11 
-ค าแนะน าจากบคุคล 19.50         54.50       24.50              1.00             0.50           3.92   12 
ท่ีมีช่ือเสียง 
-ค าแนะน าจากผู้น ากลุม่   18.00         54.75       24.75              1.75            0.75          3.88   13 
สงัคมออนไลน์ 

 ผลการวิเคราะห์ตารางท่ี 4.4  พบวา่ ความคิดเห็นปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจ
ซือ้ของกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีตอ่รูปแบบการโฆษณาบน Search Engine ในแตล่ะปัจจยัท่ีมีการแบง่
เกณฑ์จากการวดัระดบั พบว่า กลุม่ตวัอย่างเห็นด้วยกบัปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ สงูสดุ 3 
อนัดบัแรก คือ เห็นด้วยอยา่งยิ่งปัจจยัราคาของสินค้า มีระดบัคา่เฉล่ีย ( x  = 4.36 )  รองอนัดบั
ตอ่มา เห็นด้วยอยา่งยิ่งปัจจยัช่ือเสียงของตราสินค้า มีระดบัคา่เฉล่ีย ( x  = 4.33 )  อนัดบัท่ี 3 เห็น
ด้วยอยา่งยิ่งปัจจยัการสง่เสริมการขาย มีระดบัคา่เฉล่ีย ( x  = 4.31 )  โดยมีความคิดเห็นปัจจยัท่ี
มีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้เป็นอนัดบัสดุท้าย คือ ค าแนะน าจากผู้น ากลุม่สงัคมออนไลน์ มี
ระดบัคา่เฉล่ีย ( x  = 3.88 )   
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ตารางท่ี 4.5 แสดงร้อยละและค่าเฉล่ียของความคิดเหน็ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤตกิรรมการ
ตัดสินใจซือ้ต่อการโฆษณาบน Facebook 
 
ปัจจัยที่มีผลต่อ  เหน็ด้วย    เหน็ด้วย    ไม่แน่ใจ    ไม่เหน็ด้วย    ไม่เหน็ด้วย    ค่าเฉล่ีย    ล าดับ 
การตัดสินใจซือ้     อย่างยิ่ง                 อย่างยิ่ง        ( x ) 

-คณุภาพของสินค้า 27.00       51.75       21.25         0.00     0.00            4.06    6 
-คณุลกัษณะเดน่ 24.25       57.50       18.25              0.00     0.00            4.06    6 
-ช่ือเสียงของตราสินค้า 34.50       51.00       14.25              0.25              0.00            4.20    2 
-ราคาของสินค้า  36.75       48.50       14.75         0.00           0.00            4.22    1 
-ข้อมลูของสินค้าดจูริงใจ 27.50       50.25       20.50         1.75              0.00           4.04    7 
-การับประกนัคืนเงิน 25.50       42.25       29.75              2.25              0.25           3.91   10 
-กิจกรรมทางการตลาด 33.00       44.50       20.50         2.00     0.00           4.09    5 
-การโฆษณาสินค้า 34.75       44.75       19.25         1.25     0.00           4.13    3 
-การสง่เสริมการขาย 35.00       42.75       20.50         1.75     0.00           4.11    4 
-ประสบการณ์ท่ีผา่นมา 25.50       51.25       22.75              0.50     0.00           4.02    8 
-ค าแนะน าจากเพ่ือน 19.25         55.00       25.25         0.50     0.00           3.93    9 
-ค าแนะน าจากบคุคล 13.50         55.50       29.00              1.25              0.75           3.80   11 
ท่ีมีช่ือเสียง 
-ค าแนะน าจากผู้น ากลุม่   10.75         56.50       29.00              3.00             0.75           3.74   12 
สงัคมออนไลน์ 

  
ผลการวิเคราะห์ตารางท่ี 4.5  พบวา่ ความคิดเห็นปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของ
กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีตอ่รูปแบบการโฆษณาบน Facebook  ในแตล่ะปัจจยัท่ีมีการแบง่เกณฑ์จากการ
วดัระดบั พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งเห็นด้วยกบัปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ สงูสดุ 3 อนัดบัแรก คือ 
เห็นด้วยอย่างยิ่งปัจจยัราคาของสินค้า มีระดบัคา่เฉล่ีย ( x  = 4.22 )  รองอนัดบัตอ่มา เห็นด้วย
อยา่งยิ่งปัจจยัช่ือเสียงของตราสินค้า มีระดบัคา่เฉล่ีย ( x  = 4.20 )  อนัดบัท่ี 3 เห็นด้วยอยา่งยิ่ง
ปัจจยัการโฆษณาสินค้า มีระดบัคา่เฉล่ีย ( x  = 4.13 )  โดยมีความคดิเห็นปัจจยัท่ีมีผลตอ่
พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้เป็นอนัดบัสดุท้าย คือ ค าแนะน าจากผู้น ากลุม่สงัคมออนไลน์ มีระดบั
คา่เฉล่ีย ( x  = 3.74 )   
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ตารางท่ี 4.6 แสดงร้อยละและค่าเฉล่ียในภาพรวมของรูปแบบการโฆษณาบนส่ือ
อินเทอร์เน็ต ที่มีผลต่อพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้ 

 
รูปแบบการโฆษณา    มากที่สุด      มาก       ปานกลาง         น้อย        น้อยที่สุด    ค่าเฉล่ีย    ล าดับ 
บนส่ืออนิเทอร์เน็ต                   ( x ) 

Banner   24.75       54.00       18.75         1.75     0.75          4.00    1 
Search Engine  19.25       52.50       27.25              1.00     0.00          3.90    2 
Facebook  17.50       45.75       31.00              4.75              1.00          3.74    3 

ผลการวิเคราะห์ตารางท่ี 4.6  พบวา่ ในภาพรวมกลุม่ตวัอยา่งแสดงความคิดเห็นตอ่รูปแบบการ
โฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ ในแตล่ะปัจจยัท่ีมีการแบง่เกณฑ์จากการวดั
ระดบั พบวา่ กลุม่ตวัอย่างเห็นด้วยกบัรูปแบบโฆษณาบน Banner มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ สงูสดุ 
มีระดบัคา่เฉล่ีย ( x  = 4.00 )  รองอนัดบัตอ่มา เห็นด้วยกบัรูปแบบโฆษณาบน Search Engine มี
ระดบัคา่เฉล่ีย ( x  = 3.90 )  และอนัดบัท่ี 3 เห็นด้วยกบัรูปแบบโฆษณาบน Facebook มีระดบั
คา่เฉล่ีย ( x  = 3.74 )   
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ตอนที่ 4  การทดสอบสมมตฐิาน 
 
สมมตฐิานท่ี 1  รูปแบบการโฆษณาสินค้าประเภท FMCG บนส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีแตกตา่งกนั มีผล
ตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตา่งกนั 
 
ตารางท่ี 4.7  ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียความคิดเหน็เก่ียวกับรูปแบบการโฆษณาบนส่ือ
อินเทอร์เน็ต ที่มีผลต่อพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้ 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซือ้ 

รูปแบบการโฆษณา 
                  x 

ค่าสถติิ 

Banner Search 
Engine 

Facebook F Sig. 

1.คุณภาพของสินค้า 4.41 4.30 4.06 33.149 0.000* 
2.คุณลักษณะเด่น 4.30 4.25 4.06 15.941 0.000* 
3.ช่ือเสียงของตราสินค้า 4.38 4.33 4.20 7.938 0.000* 
4.ราคาของสินค้า 4.36 4.36 4.22 6.134 0.002* 
5.ข้อมูลของสินค้าดูจริงใจ 4.16 4.19 4.04 5.391 0.005* 
6.การรับประกันคืนเงิน 4.12 4.05 3.91 8.062 0.000* 
7.กิจกรรมทางการตลาด 4.25 4.22 4.09 5.426 0.005* 
8.การโฆษณาสินค้า 4.29 4.28 4.13 6.187 0.002* 
9.การส่งเสริมการขาย 4.32 4.31 4.11 10.213 0.000* 
10.ประสบการณ์ที่ผ่านมา 4.13 4.11 4.02 2.600 0.075 
11.ค าแนะน าจากเพื่อน 4.03 3.98 3.93 2.244 0.106 
12.ค าแนะน าจากบุคคลที่มี
ช่ือเสียง 

3.87 3.92 3.80 2.706 0.067 

13.ค าแนะน าจากผู้น ากลุ่ม 
สังคมออนไลน์ 

3.85 3.88 3.74 3.948 0.020* 

เฉล่ียรวม 4.19 4.17 4.02 18.991 0.000* 
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จากตางรางท่ี 4.7 แสดงวา่ รูปแบบการโฆษณาท่ีแตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้
ของผู้บริโภคสว่นใหญ่แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบันยัส าคญั 0.05 เม่ือพิจารณา
ตามปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ พบว่า คณุภาพของสินค้า คณุลกัษณะเดน่ ช่ือเสียงของตรา
สินค้า ราคาของสินค้า ข้อมลูของสินค้าดจูริงใจ การรับประกนัคืนเงิน กิจกรรมทางการตลาด การ
โฆษณาสินค้า การสง่เสริมการขาย ค าแนะน าจากผู้น ากลุม่สงัคมออนไลน์ รูปแบบการโฆษณาท่ี
แตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคท่ีแตกตา่งกนั  อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิตท่ีิระดบันยัส าคญั 0.05  โดยรูปแบบ Banner มีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้มากกวา่
รูปแบบอ่ืน ยกเว้น 2 ปัจจยั ท่ีรูปแบบ Search Engine มากกวา่รูปแบบอ่ืน คือ ข้อมลูของสินค้าดู
จริงใจ  และค าแนะน าจากผู้น ากลุม่สงัคมออนไลน์  สว่นปัจจยัด้าน ประสบการณ์ท่ีผ่านมา 
ค าแนะน าจากเพ่ือน และค าแนะน าจากบคุคลท่ีมีช่ือเสียง ไมมี่ความแตกตา่งกนัท่ีระดบันยัส าคญั 
0.05  
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สมมตฐิานท่ี 2  ลกัษณะทางประชากรท่ีแตกตา่งกนัของกลุม่ผู้บริโภคท่ีรับรู้การโฆษณาสินค้า
ประเภท FMCG บนส่ืออินเทอร์เน็ต มีผลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ท่ีแตกตา่งกนั 
 
ตารางท่ี 4.8 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียต่อการรับรู้รูปแบบการโฆษณาสินค้าประเภท 
FMCG บนส่ืออินเทอร์เน็ต ที่มีผลต่อพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้ จ าแนกตามเพศ 
 
รูปแบบการโฆษณาบนส่ือ
อินเทอร์เน็ตในแต่ละปัจจัย 

เพศ  
x 

ค่าสถติิ 

ชาย หญิง t Sig. 
1.ด้านคุณภาพของสินค้า 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.39 
4.23 
4.02 

 
4.43 
4.35 
4.08 

 
-0.566 
-1.780 
-0.912 

 
0.571 
0.076 
0.363 

2.ด้านคุณลักษณะเด่น 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.32 
4.22 
4.01 

 
4.29 
4.27 
4.09 

 
0.585 
-0.738 
-1.178 

 
0.559 
0.461 
0.240 

3.ด้านช่ือเสียงของตราสินค้า 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.41 
4.32 
4.25 

 
4.35 
4.33 
4.17 

 
0.907 
-0.183 
1.146 

 
0.365 
0.855 
0.253 

4.ราคาของสินค้า 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.37 
4.44 
4.27 

 
4.36 
4.31 
4.19 

 
0.178 
1.851 
1.233 

 
0.859 
0.065 
0.218 

5.ข้อมูลของสินค้าดูจริงใจ 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.16 
4.17 
4.08 

 
4.16 
4.20 
4.01 

 
0.050 
-0.439 
0.905 

 
0.960 
0.661 
0.366 
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รูปแบบการโฆษณาบนส่ือ
อินเทอร์เน็ตในแต่ละปัจจัย 

เพศ  
x 

ค่าสถติิ 

ชาย หญิง t Sig. 
6.การรับประกันคืนเงิน 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook  

 
4.14 
4.09 
3.99 

 
4.11 
4.02 
3.85 

 
0.338 
0.858 
1.644 

 
0.736 
0.392 
0.101 

7.กิจกรรมทางการตลาด 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.32 
4.21 
4.07 

 
4.20 
4.23 
4.10 

 
1.558 
-0.260 
-0.318 

 
0.120 
0.795 
0.751 

8.การโฆษณาสินค้า 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.29 
4.30 
4.14 

 
4.29 
4.26 
4.12 

 
-0.031 
0.529 
0.197 

 
0.975 
0.597 
0.844 

9.การส่งเสริมการขาย 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.36 
4.39 
4.15 

 
4.29 
4.25 
4.09 

 
1.082 
1.881 
0.733 

 
0.280 
0.061 
0.464 

10.ประสบการณ์ที่ผ่านมา 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.19 
4.07 
4.02 

 
4.08 
4.14 
4.02 

 
1.377 
-0.969 
0.034 

 
0.169 
0.333 
0.973 

11.ค าแนะน าจากเพื่อน 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.09 
3.98 
3.98 

 
4.00 
3.98 
3.90 

 
1.313 
0.024 
1.215 

 
0.190 
0.981 
0.225 

 
 
 

ตารางท่ี 4.8 (ต่อ) 
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ตารางท่ี 4.8 (ต่อ) 
รูปแบบการโฆษณาบนส่ือ
อินเทอร์เน็ตในแต่ละปัจจัย 

เพศ  
x 

ค่าสถติิ 

ชาย หญิง t Sig. 
12.ค าแนะน าจากบุคคลที่มี
ช่ือเสียง 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
 

3.93 
4.01 
3.89 

 
 

3.83 
3.86 
3.74 

 
 

1.265 
2.111 
2.173 

 
 

0.207 
0.035 
0.030* 

13.ค าแนะน าจากผู้น ากลุ่ม 
สังคมออนไลน์ 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
 

3.95 
3.97 
3.81 

 
 

3.78 
3.81 
3.69 

 
 

2.202 
2.041 
1.741 

 
 

0.028* 
0.042* 
0.083 

เฉล่ียรวม 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.22 
4.18 
4.05 

 
4.17 
4.16 
4.00 

 
1.379 
0.718 
1.089 

 
0.169 
0.473 
0.277 

  
ผลการวิเคราะห์ตารางท่ี 4.8 พบวา่ พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ ในรูปแบบ Banner, Search 
Engine และ Facebook มีความคิดเห็นไมแ่ตกตา่งกนัแทบทกุปัจจยั คือสว่นใหญ่ทัง้เพศชายและ
เพศหญิงให้ความคิดเห็นท่ีเห็นด้วย ยกเว้น 2 ปัจจยั คือ  
ด้านค าแนะน าจากบคุคลท่ีมีช่ือเสียง ในรูปแบบของ Facebook ท่ีมีความคดิเห็นแตกตา่งกนัอยา่ง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05  โดยเพศชายจะเห็นด้วยมากกวา่ผู้หญิง 
ค าแนะน าจากผู้น ากลุม่ในรูปแบบ Banner กบั รูปแบบ Search Engine โดยทัง้ 2 รูปแบบมีความ
คดิเห็นท่ีแตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ 0.05  โดยเพศชายจะเห็นด้วยมากกวา่ผู้หญิง 
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ตารางท่ี 4.9 ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียในภาพรวมต่อการรับรู้รูปแบบการโฆษณาสินค้า
ประเภท FMCG บนส่ืออินเทอร์เน็ต ที่มีผลต่อพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้ จ าแนกตามเพศ 
รูปแบบการโฆษณาบนส่ือ
อินเทอร์เน็ตในภาพรวม 

เพศ  
x 

ค่าสถติิ 

ชาย หญิง t Sig. 
ภาพรวม 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.05 
3.87 
3.77 

 
3.97 
3.92 
3.72 

 
1.027 
-0.755 
0.499 

 
0.305 
0.451 
0.618 

  
ผลการวิเคราะห์ตารางท่ี 4.9 พบวา่ ในภาพรวมกบัคา่เฉล่ียรวมของทัง้ 3 รูปแบบ มีผลเหมือนกนั 
คือ เพศท่ีแตกตา่งกนั ไมมี่ความแตกตา่งกนัของพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้จากการรับรู้การโฆษณา
สินค้าประเภท FMCG  
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ตารางท่ี 4.10  ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียต่อการรับรู้รูปแบบการโฆษณาสินค้าประเภท FMCG บนอินเทอร์เน็ต ที่มีผลต่อพฤตกิรรมการ
ตัดสินใจซือ้ จ าแนกตามอายุ 
รูปแบบการโฆษณาบนส่ือ
อินเทอร์เน็ตในแต่ละปัจจัย
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ 

อายุ (x ) ค่าสถติิ Scheffe 
(1) 

20-24 ปี 
(2) 

25-29 ปี 
(3) 

30-34 ปี 
(4) 

35-39 ปี 
(5) 

40 ปีขึน้ไป 
F Sig. 

1. คุณภาพของสินค้า 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.65 
4.57 
4.37 

 
4.44 
4.33 
4.13 

 
4.40 
4.32 
4.11 

 
4.33 
4.22 
3.92 

 
4.25 
4.03 
3.68 

 
4.099 
5.495 
8.061 

 
0.003* 
0.000* 
0.000* 

 
(1) > (4),(5) 
(1) > (4),(5) 
(1) > (4),(5) 
(2),(3) > (5) 

2. คุณลักษณะเด่น 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.28 
4.37 
4.35 

 
4.30 
4.19 
4.05 

 
4.31 
4.28 
4.16 

 
4.35 
4.25 
3.90 

 
4.18 
4.13 
3.80 

 
0.567 
1.202 
7.361 

 
0.687 
0.309 
0.000* 

 
- 
- 
(1) > (4),(5) 

3. ช่ือเสียงของตราสินค้า 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.48 
4.50 
4.30 

 
4.35 
4.28 
4.13 

 
4.33 
4.38 
4.26 

 
4.37 
4.23 
4.19 

 
4.40 
4.33 
4.03 

 
0.582 
2.091 
1.498 

 
0.676 
0.081 
0.202 

 
- 
- 
- 

                                                             
ตารางท่ี 4.10 (ต่อ)                                                                                                                                                                           
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รูปแบบการโฆษณาบนส่ือ
อินเทอร์เน็ตในแต่ละปัจจัย
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ 

อายุ (x ) ค่าสถติิ Scheffe 
(1) 

20-24 ปี 
(2) 

25-29 ปี 
(3) 

30-34 ปี 
(4) 

35-39 ปี 
(5) 

40 ปีขึน้ไป 
F Sig. 

4. ราคาของสินค้า 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.42 
4.48 
4.40 

 
4.29 
4.43 
4.15 

 
4.36 
4.32 
4.37 

 
4.39 
4.31 
4.11 

 
4.35 
4.30 
3.95 

 
0.419 
1.059 
4.987 

 
0.795 
0.377 
0.001* 

 
- 
- 
(1),(3) > (5) 

5. ข้อมูลของสินค้าดูจริงใจ 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.22 
4.33 
4.33 

 
4.05 
4.00 
3.93 

 
4.16 
4.19 
4.24 

 
4.23 
4.24 
3.86 

 
4.15 
4.23 
3.70 

 
0.862 
2.223 
9.220 

 
0.487 
0.066 
0.000* 

 
- 
- 
(1) > (2),(4),(5) 
(3) > (4),(5) 

6. การรับประกันคืนเงนิ 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.23 
4.05 
4.18 

 
3.99 
3.94 
3.73 

 
4.22 
4.11 
4.18 

 
4.09 
4.06 
3.63 

 
4.03 
4.10 
3.78 

 
1.465 
0.691 
10.261 

 
0.212 
0.599 
0.000* 

 
- 
- 
(1),(3) > (2),(4) 

 
 

ตารางท่ี 4.10 (ต่อ)    
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รูปแบบการโฆษณาบนส่ือ
อินเทอร์เน็ตในแต่ละปัจจัย
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ 

อายุ (x ) ค่าสถติิ Scheffe 
(1) 

20-24 ปี 
(2) 

25-29 ปี 
(3) 

30-34 ปี 
(4) 

35-39 ปี 
(5) 

40 ปีขึน้ไป 
F Sig. 

7. กิจกรรมทางการตลาด 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.27 
4.10 
4.15 

 
4.49 
4.40 
4.25 

 
4.20 
4.27 
4.15 

 
4.20 
4.16 
3.91 

 
3.98 
4.05 
3.95 

 
3.772 
2.822 
2.944 

 
0.005* 
0.025* 
0.020* 

 
(2) > (5) 
- 
- 

8. การโฆษณาสินค้า 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.35 
4.32 
4.25 

 
4.40 
4.43 
4.29 

 
4.25 
4.26 
4.25 

 
4.31 
4.25 
4.01 

 
4.05 
4.00 
3.63 

 
1.862 
2.696 
7.466 

 
0.116 
0.031* 
0.000* 

 
- 
(2) > (5) 
(1),(2),(3) > (5) 

9. การส่งเสริมการขาย 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.27 
4.33 
4.18 

 
4.48 
4.46 
4.30 

 
4.29 
4.32 
4.18 

 
4.32 
4.25 
3.96 

 
4.13 
4.05 
3.80 

 
2.006 
2.631 
4.198 

 
0.093 
0.034* 
0.002* 

 
- 
- 
(2) > (5) 

 

 

ตารางท่ี 4.10 (ต่อ)    
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รูปแบบการโฆษณาบนส่ือ
อินเทอร์เน็ตในแต่ละปัจจัย
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ 

อายุ (x ) ค่าสถติิ Scheffe 
(1) 

20-24 ปี 
(2) 

25-29 ปี 
(3) 

30-34 ปี 
(4) 

35-39 ปี 
(5) 

40 ปีขึน้ไป 
F Sig. 

10. ประสบการณ์ที่ผ่านมา 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.27 
4.22 
4.37 

 
3.91 
3.99 
3.86 

 
4.09 
4.18 
4.05 

 
4.23 
4.10 
3.95 

 
4.18 
4.05 
3.88 

 
2.699 
1.234 
5.519 

 
0.030* 
0.296 
0.000* 

 
- 
- 
(1) > (2),(4),(5) 

11. ค าแนะน าจากเพื่อน 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.08 
4.02 
4.12 

 
3.81 
3.81 
3.68 

 
4.06 
4.02 
3.98 

 
4.13 
4.08 
3.95 

 
4.05 
3.88 
3.95 

 
2.762 
2.224 
4.658 

 
0.027* 
0.066 
0.002* 

 
(4) > (2) 
- 
(1),(3) > (2) 

12. ค าแนะน าจากบุคคลที่มี
ช่ือเสียง 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
 

3.52 
3.68 
3.60 

 
 

3.74 
3.71 
3.60 

 
 

4.02 
4.00 
3.96 

 
 

3.97 
4.04 
3.88 

 
 

4.00 
4.10 
3.83 

 
 

6.322 
7.609 
4.658 

 
 

0.000* 
0.000* 
0.001* 

 
 
(3),(4),(5) > (1) 
(4) > (1),(2) 
(3) > (1),(2) 

 

 

ตารางท่ี 4.10 (ต่อ) 
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รูปแบบการโฆษณาบนส่ือ
อินเทอร์เน็ตในแต่ละปัจจัย
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ 

อายุ (x ) ค่าสถติิ Scheffe 
(1) 

20-24 ปี 
(2) 

25-29 ปี 
(3) 

30-34 ปี 
(4) 

35-39 ปี 
(5) 

40 ปีขึน้ไป 
F Sig. 

13. ค าแนะน าจากผู้น ากลุ่ม 
สังคมออนไลน์ 
- Banner 
 
- Search Engine 
 
- Facebook 

 
3.47 

 
3.53 

 
3.58 

 
3.66 

 
3.68 

 
3.53 

 
3.93 

 
3.97 

 
3.91 

 
4.01 

 
4.04 

 
3.80 

 
4.13 

 
4.08 

 
3.70 

 
7.981 

 
7.609 

 
4.521 

 
0.000* 

 
0.000* 

 
0.001* 

 
(3),(4),(5) > (1) 
(4),(5) > (2) 
(3),(4),(5) > (1) 
(4) > (2) 
(3) > (2) 

เฉล่ียรวม 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.19 
4.19 
4.17 

 
4.15 
4.13 
3.97 

 
4.20 
4.20 
4.14 

 
4.22 
4.17 
3.93 

 
4.14 
4.10 
3.82 

 
0.560 
0.830 
7.537 

 
0.692 
0.507 
0.000* 

 
- 
- 
- 
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         ผลการวิเคราะห์ตารางท่ี 4.10 กลุม่ตวัอย่างจ าแนกตามอายมีุความคดิเห็นตอ่รูปแบบ Banner, 
Search Engine และ Facebook บนส่ืออินเทอร์เน็ตในแตล่ะปัจจยัมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ ดงันี ้
1. ปัจจัยคุณภาพของสินค้า พบวา่ ทัง้ 3 รูปแบบโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอายุ
ตา่งกนัมีความคดิเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
โดยเฉพาะกลุม่ช่วงอาย ุ20-24 ปี ท่ีให้ความคิดเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้มากกวา่กลุม่อ่ืน ดงั
รายละเอียดจ าแนกตามรูปแบบโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต ดงันี ้
 1.1. Banner พบวา่กลุม่ชว่งอาย ุ20-24 ปี ให้ความคดิเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้มากกวา่
กลุม่ชว่งอาย ุ35-39 ปี และกลุม่ชว่งอาย ุ40 ปีขึน้ไป  
 1.2. Search Engine พบวา่ กลุม่ชว่งอาย ุ20-24 ปี ให้ความคดิเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 
มากกวา่กลุม่ชว่งอาย ุ35-39 ปี และกลุม่ชว่งอาย ุ40 ปีขึน้ไป 
 1.3. Facebook พบวา่ พบว่า มีความแตกตา่งกนั 2 กลุม่ คือ 
-กลุม่ท่ี 1 ชว่งอาย ุ20-24 ปี ให้ความคดิเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้มากกวา่กลุม่ชว่งอาย ุ35-39 ปี 
และกลุม่ชว่งอาย ุ40 ปีขึน้ไป  
-กลุม่ท่ี 2 กลุม่ชว่งอาย ุ25-34 ปี ให้ความคดิเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้มากกว่ากลุ่มชว่งอาย ุ40 ปีขึน้
ไป 
 
2 .ปัจจัยคุณลักษณะเด่น พบวา่ รูปแบบ Facebook เทา่นัน้ ท่ีกลุม่ตวัอย่างท่ีมีอายตุา่งกนัมีความ
คดิเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยท่ีกลุม่ชว่งอาย ุ
20-24 ปี ให้ความคิดเห็นว่ามีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ มากกวา่กลุม่ชว่งอาย ุ35-39 ปี และกลุม่ชว่งอาย ุ40 
ปีขึน้ไป   
 
3. ปัจจัยช่ือเสียงของตราสินค้า พบว่า ทัง้ 3 รูปแบบโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอายุ
ตา่งกนัมีความคดิเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ ท่ีไมแ่ตกตา่งกนั 
 
4. ปัจจัยราคาของสินค้า พบวา่ รูปแบบ Facebook เทา่นัน้ ท่ีกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอายตุา่งกนัมีความ
คดิเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยท่ี กลุม่ช่วงอาย ุ
20-24 ปีและ 30-34 ปี ให้ความคดิเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ มากกวา่ กลุ่มชว่งอาย ุ40 ปีขึน้ไป 
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5. ปัจจัยข้อมูลของสินค้าดูจริงใจ พบวา่ รูปแบบ Facebook เทา่นัน้ ท่ีกลุม่ตวัอย่าง       ท่ีมีอายุ
ตา่งกนัมีความคดิเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  ซึง่
มีความแตกตา่งด้วยกนั 2 กลุม่ คือ 
 -กลุม่ท่ี 1 ชว่งอาย ุ20-24 ปี ให้ความคดิเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ มากกว่า 
กลุม่ชว่งอาย ุ25-29 ปี กลุม่ชว่งอาย ุ35-39 ปี และกลุม่ช่วงอาย ุ40 ปีขึน้ไป  
-กลุม่ท่ี 2 ชว่งอาย ุ30-34 ปี ให้ความคดิเห็ยวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ มากกว่ากลุม่ช่วงอาย ุ35-39 ปี 
และกลุม่ชว่งอาย ุ40 ปีขึน้ไป 
 
6. ปัจจัยการรับประกันคืนเงนิ พบว่า รูปแบบ Facebook เทา่นัน้ ท่ีกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอายตุา่งกนัมีความ
คดิเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยท่ี ชว่งอาย ุ20-
24 ปี และชว่งอาย ุ30-34 ปี ให้ความคดิเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ มากกว่ากลุม่ช่วงอาย ุ25-29 ปี 
และกลุม่ชว่งอาย ุ35-39 ปี  
 
7.ปัจจัยกิจกรรมทางการตลาด พบวา่ รูปแบบ Banner เทา่นัน้ ท่ีกลุม่ตวัอย่างท่ีมีอายตุา่งกนัมีความ
คดิเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยท่ี ชว่งอาย ุ25-
29 ปี ให้ความคิดเห็นว่ามีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ มากกวา่กลุม่ชว่งอาย ุ40 ปีขึน้ไป  
 
8. ปัจจัยการโฆษณาสินค้า พบวา่ รูปแบบ Search Engine และ Facebook กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอายุ
ตา่งกนัมีความคดิเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ดงั
รายละเอียด จ าแนกตามรูปแบบโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต ดงันี ้
 8.1. Search Engine พบวา่ กลุม่ชว่งอาย ุ25-29 ปี ให้ความคดิเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 
มากกวา่กลุม่ชว่งอาย ุ40 ปีขึน้ไป 
 8.2. Facebook พบวา่ กลุม่ชว่งอาย ุ20-34 ปี ให้ความคิดเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 
มากกวา่กลุม่ชว่งอาย ุ40 ปีขึน้ไป 
 
9. ปัจจัยการส่งเสริมการขาย พบวา่ รูปแบบ Facebook เทา่นัน้ ท่ีกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอายตุา่งกนัมีความ
คดิเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยท่ี กลุม่ช่วงอาย ุ
25-29 ปี ให้ความคิดเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ มากกวา่กลุม่ชว่งอาย ุ40 ปีขึน้ไป  
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 10. ปัจจัยประสบการณ์ที่ผ่านมา พบวา่ รูปแบบ Facebook เทา่นัน้ ท่ีกลุม่ตวัอย่างท่ีมีอายุ
ตา่งกนัมีความคดิเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดย
ท่ี กลุม่ชว่งอาย ุ20-24 ปี ให้ความคดิเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ มากกวา่กลุม่ชว่งอาย ุ25-29  ปี กลุม่
ชว่งอาย ุ35-39 ปีและกลุม่ช่วงอาย ุ40 ปีขึน้ไป 
 
11. ปัจจัยค าแนะน าจากเพื่อน พบวา่ รูปแบบ Banner  และ Facebook กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอายตุา่งกนัมี
ความคดิเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ดงั
รายละเอียด จ าแนกตามรูปแบบโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต ดงันี ้
11.1. Banner พบวา่ กลุม่ช่วงอาย ุ35-39 ปี ให้ความคดิเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ มากกวา่กลุม่ช่วง
อาย ุ25-29 ปี 
11.2. Facebook พบวา่ กลุ่มชว่งอาย ุ20-24 ปี และกลม่ชุว่งอาย ุ30-34 ปี ให้ความคิดเห็นวา่มีผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ มากกว่ากลุม่ชว่งอาย ุ25-29 ปี 
 
12. ปัจจัยค าแนะน าจากบุคคลที่มีช่ือเสียง พบว่า ทัง้ 3 รูปแบบโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต กลุม่
ตวัอยา่งท่ีมีอายตุา่งกนัมีความคดิเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้แตกตา่งกนั  อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 โดยจ าแนกตามรูปแบบโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต ดงันี ้
 12.1. Banner พบวา่ กลุม่ช่วงอาย ุ30-40 ปีขึน้ไป ให้ความคดิเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 
มากกวา่กลุม่ชว่งอาย ุ20-24 ปี  
 12.2. Search Engine พบว่า กลุม่ชว่งอาย ุ35-39  ปี ให้ความคดิเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 
มากกวา่กลุม่ชว่งอาย ุ20-29 ปี 
 12.3. Facebook พบวา่ กลุ่มชว่งอาย ุ30-34 ปี ให้ความคดิเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 
มากกวา่กลุม่ชว่งอาย ุ20-29 ปี 
 
13. ปัจจัยค าแนะน าจากผู้น ากลุ่มสังคมออนไลน์ พบวา่ ทัง้ 3 รูปแบบโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต 
กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอายตุา่งกนัมีความคิดเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้แตกตา่งกนั  อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยเฉพาะกลุม่ชว่งอาย ุ30-34 ปี ท่ีให้ความคิดเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้มากกวา่
กลุม่อ่ืน ดงัรายละเอียดจ าแนกตามรูปแบบโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต ดงันี ้
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13.1. Banner พบวา่ มีความแตกตา่งกนั 2 กลุม่ คือ 
-กลุม่ท่ี 1 กลุม่ชว่งอาย ุ30 ปีขึน้ไป ให้ความคดิเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ มากกว่ากลุม่ชว่งอาย ุ20-
24 ปี  
-กลุม่ท่ี 2 กลุม่ชว่งอาย ุ35 ปีขึน้ไป ให้ความคดิเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ มากกว่ากลุม่ชว่งอาย ุ25-
29 ปี  
 13.2. Search Engine พบว่า มีความแตกตา่งกนั 2 กลุม่ คือ 
-กลุม่ท่ี 1 กลุม่ชว่งอาย ุ30 ปีขึน้ไป ให้ความคดิเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ มากกว่ากลุม่ชว่งอาย ุ20-
24 ปี  
-กลุม่ท่ี 2 กลุม่ชว่งอาย ุ35-39 ปี ให้ความคดิเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ มากกวา่กลุม่ชว่งอาย ุ25-29 
ปี  
13.3. Facebook พบวา่ กลุ่มชว่งอาย ุ30-34 ปี ให้ความคดิเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ มากกวา่กลุม่
ชว่งอาย ุ25-29 ปี 
 
ตารางท่ี 4.11  ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียต่อการรับรู้รูปแบบการโฆษณาสินค้าประเภท FMCG 
ที่มีผลต่อพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้ จ าแนกตามการศึกษา 
 
รูปแบบการโฆษณาบนส่ือ
อินเทอร์เน็ตในแต่ละปัจจัย
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ 

การศึกษา 
x 

ค่าสถติิ Scheffe 

ต ่ากว่า
ปริญญา
ตรี(1) 

ปริญญา
ตรี 
(2) 

สูงกว่า
ปริญญา
ตรี(3) 

F Sig. 

1.คุณภาพของสินค้า 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.19 
3.94 
3.78 

 
4.44 
4.34 
4.09 

 
4.43 
4.32 
4.08 

 
2.899 
6.804 
3.267 

 
0.056 
0.001* 
0.039* 

 
- 
(2),(3) > (1) 
(2) > (1) 

2.คุณลักษณะเด่น 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.06 
4.00 
3.69 

 
4.32 
4.27 
4.09 

 
4.35 
4.29 
4.12 

 
3.134 
3.237 
6.520 

 
0.045* 
0.040* 
0.002* 

 
- 
(2) > (1) 
(2),(3) > (1) 
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รูปแบบการโฆษณาบนส่ือ
อินเทอร์เน็ตในแต่ละปัจจัย
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ 

การศึกษา 
x 

ค่าสถติิ Scheffe 

ต ่ากว่า
ปริญญา
ตรี(1) 

ปริญญา
ตรี 
(2) 

สูงกว่า
ปริญญา
ตรี(3) 

F Sig. 

3.ช่ือเสียงของตราสินค้า 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.06 
3.92 
3.89 

 
4.39 
4.38 
4.20 

 
4.45 
4.33 
4.31 

 
5.186 
8.892 
5.036 

 
0.006* 
0.000* 
0.007* 

 
(2),(3) > (1) 
(2),(3) > (1) 
(2),(3) > (1) 

4.ราคาของสินค้า 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.14 
4.08 
4.00 

 
4.34 
4.36 
4.21 

 
4.51 
4.47 
4.33 

 
4.689 
4.714 
3.081 

 
0.010* 
0.009* 
0.047* 

 
(3) > (1)  
(3) > (1)  
(3) > (1) 

5. ข้อมูลของสินค้าดูจริงใจ 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook  

 
4.11 
4.06 
3.86 

 
4.16 
4.18 
4.04 

 
4.19 
4.27 
4.10 

 
0.157 
1.336 
1.330 

 
0.854 
0.264 
0.266 

 
- 
- 
- 

6.การรับประกันคืนเงิน 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
3.97 
3.75 
3.53 

 
4.13 
4.10 
3.95 

 
4.16 
4.03 
3.93 

 
0.770 
3.665 
4.358 

 
0.464 
0.026* 
0.013* 

 
- 
(2) > (1) 
(2),(3) > (1) 

7.กิจกรรมทางการตลาด 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.00 
4.08 
3.94 

 
4.23 
4.20 
4.05 

 
4.40 
4.33 
4.23 

 
3.969 
1.957 
2.389 

 
0.020* 
0.143 
0.093 

 
(3) > (1) 
- 
- 

8.การโฆษณาสินค้า 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.17 
4.17 
3.83 

 
4.29 
4.25 
4.12 

 
4.35 
4.41 
4.27 

 
0.894 
2.394 
4.514 

 
0.410 
0.093 
0.012* 

 
- 
- 
(3) > (1) 
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รูปแบบการโฆษณาบนส่ือ
อินเทอร์เน็ตในแต่ละปัจจัย
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ 

การศึกษา 
x 

ค่าสถติิ Scheffe 

ต ่ากว่า
ปริญญา
ตรี(1) 

ปริญญา
ตรี 
(2) 

สูงกว่า
ปริญญา
ตรี(3) 

F Sig. 

9.การส่งเสริมการขาย 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.08 
4.14 
3.83 

 
4.29 
4.26 
4.10 

 
4.48 
4.52 
4.24 

 
5.132 
5.992 
3.586 

 
0.006* 
0.003* 
0.029* 

 
(3) > (1) 
(3) > (1),(2) 
(3) > (1) 

10.ประสบการณ์ที่ผ่านมา 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
3.92 
3.92 
3.67 

 
4.11 
4.11 
4.03 

 
4.26 
4.21 
4.12 

 
2.965 
2.200 
5.527 

 
0.053 
0.112 
0.004* 

 
- 
- 
(2),(3) > (1) 

11.ค าแนะน าจากเพื่อน 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
3.89 
3.83 
3.69 

 
4.00 
3.97 
3.93 

 
4.19 
4.08 
4.03 

 
3.388 
1.806 
3.251 

 
0.035* 
0.166 
0.040* 

 
- 
- 
(3) > (1) 

12.ค าแนะน าจากบุคคลที่มี
ช่ือเสียง 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
 

3.78 
3.81 
3.64 

 
 

3.85 
3.89 
3.77 

 
 

3.97 
4.02 
3.93 

 
 

1.128 
1.541 
2.778 

 
 

0.325 
0.215 
0.063 

 
 
- 
- 
- 

13.ค าแนะน าจากผู้น ากลุ่ม 
สังคมออนไลน์ 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
3.75 
3.72 
3.56 

 
3.83 
3.85 
3.74 

 
3.95 
4.02 
3.79 

 
1.085 
2.778 
1.411 

 
0.339 
0.063 
0.245 

 
- 
- 
- 

 
 

ตารางท่ี 4.11 (ต่อ) 
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รูปแบบการโฆษณาบนส่ือ
อินเทอร์เน็ตในแต่ละปัจจัย
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ 

การศึกษา 
x 

ค่าสถติิ Scheffe 

ต ่ากว่า
ปริญญา
ตรี(1) 

ปริญญา
ตรี 
(2) 

สูงกว่า
ปริญญา
ตรี(3) 

F Sig. 

เฉล่ียรวม 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.01 
3.96 
3.76 

 
4.18 
4.17 
4.02 

 
4.28 
4.25 
4.12 

 
5.884 
7.849 
8.339 

 
0.003* 
0.000* 
0.000* 

 
(3) > (1) 
(2),(3) > (1) 
(2),(3) > (1) 

 
ผลการวิเคราะห์ตารางท่ี 4.11   กลุม่ตวัอย่างจ าแนกตามการศกึษามีความคดิเห็นตอ่รูปแบบ Banner, 
Search Engine และ Facebook บนส่ืออินเทอร์เน็ตในแตล่ะปัจจยัมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ ดงันี ้
 
1.ปัจจัยคุณภาพของสินค้า พบวา่ รูปแบบ Search Engine และ Facebook กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีการศกึษา
ตา่งกนั มีความคิดเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
โดยเฉพาะกลุม่การศกึษาปริญญาตรี ท่ีให้ความคิดเห็นว่ามีผลตอ่การตดัสินใจซือ้มากกวา่กลุม่อ่ืน ดงั
รายละเอียด จ าแนกตามรูปแบบโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต ดงันี ้
1.1. Search Engine พบวา่ กลุม่การศกึษาปริญญาตรีขึน้ไป ให้ความคดิเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 
มากกวา่กลุม่การศกึษาต ่ากวา่ปริญญาตรี 
1.2. Facebook พบวา่ กลุม่การศกึษาปริญญาตรี ให้ความคดิเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ มากกวา่
กลุม่การศกึษาต ่ากวา่ปริญญาตรี 
 
2.ปัจจัยคุณลักษณะเด่น พบวา่ ทัง้ 3 รูปแบบโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต กลุม่ตวัอย่างท่ีมีการศกึษา
ตา่งกนั มีความคิดเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
โดยเฉพาะกลุม่การศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี ท่ีให้ความคิดเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้มากกว่ากลุม่อ่ืน 
ดงัรายละเอียดจ าแนกตามรูปแบบโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต ดงันี ้
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2.1. Search Engine พบวา่ กลุม่การศกึษาปริญญาตรี ให้ความคดิเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 
มากกวา่กลุม่การศกึษาต ่ากวา่ปริญญาตรี 
2.2. Facebook พบวา่ กลุม่การศกึษาปริญญาตรีขึน้ไป ให้ความคดิเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 
มากกวา่กลุม่การศกึษาต ่ากวา่ปริญญาตรี 
 
3. ปัจจัยช่ือเสียงของตราสินค้า พบวา่ ทัง้ 3 รูปแบบโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต กลุม่ตวัอยา่งท่ีมี
การศกึษาตา่งกนั มีความคิดเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 
0.05 โดยเฉพาะกลุม่การศกึษาปริญญาตรีขึน้ไป ท่ีให้ความคดิเห็นวา่     มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้มากกวา่
กลุม่การศกึษาต ่ากวา่ปริญญาตรี  
 
4. ปัจจัยราคาของสินค้า พบวา่ ทัง้ 3 รูปแบบโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต กลุม่ตวัอย่างท่ีมีการศกึษา
ตา่งกนั มีความคิดเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
โดยเฉพาะกลุม่การศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี ท่ีให้ความคิดเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้มากกว่ากลุม่
การศกึษาต ่ากวา่ปริญญาตรี  
 
5. ปัจจัยข้อมูลของสินค้าดูจริงใจ พบวา่ ทัง้ 3 รูปแบบโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต กลุม่ตวัอยา่งท่ีมี
การศกึษาตา่งกนั มีความคิดเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ ท่ีไมแ่ตกตา่งกนั  
 
6. ปัจจัยการรับประกันคืนเงนิ พบว่า รูปแบบ Search Engine และ Facebook กลุ่มตวัอยา่งท่ีมี
การศกึษาตา่งกนั มีความคิดเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 
0.05 โดยเฉพาะกลุม่การศกึษาปริญญาตรี ท่ีให้ความคดิเห็นวา่มีผล     ตอ่การตดัสินใจซือ้มากกวา่กลุม่
อ่ืน ดงัรายละเอียด จ าแนกตามรูปแบบโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต ดงันี ้
6.1. Search Engine พบวา่ กลุม่การศกึษาปริญญาตรี ให้ความคดิเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 
มากกวา่กลุม่การศกึษาต ่ากวา่ปริญญาตรี 
6.2. Facebook พบวา่ กลุม่การศกึษาปริญญาตรีขึน้ไป ให้ความคดิเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 
มากกวา่กลุม่การศกึษาต ่ากวา่ปริญญาตรี 
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7. ปัจจัยกิจกรรมทางการตลาด พบวา่ รูปแบบ Banner เทา่นัน้ ท่ีกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีการศกึษาตา่งกนั มี
ความคดิเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิต ิ  ท่ีระดบั 0.05  โดยกลุม่
การศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี ให้ความคิดเห็นว่ามีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ มากกวา่กลุม่การศกึษาต ่ากวา่
ปริญญาตรี 
8. ปัจจัยการโฆษณาสินค้า พบวา่ รูปแบบ Facebook  เทา่นัน้ ท่ีกลุม่ตวัอย่างท่ีมีการศกึษาตา่งกนั มี
ความคดิเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง     สถิตท่ีิระดบั 0.05  โดยกลุม่
การศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี ให้ความคิดเห็นว่า มีผลตอ่การ        ตดัสินใจซือ้ มากกวา่กลุม่การศกึษาต ่า
กวา่ปริญญาตรี 
 
9. ปัจจัยการส่งเสริมการขาย พบวา่ ทัง้ 3 รูปแบบโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต กลุม่ตวัอยา่งท่ีมี
การศกึษาตา่งกนั มีความคิดเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 
0.05 โดยเฉพาะกลุม่การศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี ท่ีให้ความคิดเห็นวา่    มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้มากกวา่
กลุม่อ่ืน ดงัรายละเอียดจ าแนกตามรูปแบบโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต ดงันี ้
9.1. Banner พบวา่ กลุม่การศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี ให้ความคดิเห็นว่ามีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 
มากกวา่กลุม่การศกึษาต ่ากวา่ปริญญาตรี 
9.1. Search Engine พบวา่ กลุม่การศกึษาปริญญาตรี ให้ความคดิเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 
มากกวา่กลุม่การศกึษาต ่ากวา่ปริญญาตรี-ปริญญาตรี 
2.2. Facebook พบวา่ กลุม่การศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี ให้ความคิดเห็นว่ามีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 
มากกวา่กลุม่การศกึษาต ่ากวา่ปริญญาตรี 
 
10. ปัจจัยประสบการณ์ที่ผ่านมา พบวา่ รูปแบบ Facebook  เทา่นัน้ ท่ีกลุม่ตวัอย่างท่ีมีการศกึษา
ตา่งกนั มีความคิดเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  
โดยกลุม่การศกึษาปริญญาตรีขึน้ไป ให้ความคิดเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ มากกวา่กลุม่การศกึษา
ต ่ากว่าปริญญาตรี 
 
11. ปัจจัยค าแนะน าจากเพื่อน พบวา่ รูปแบบ Facebook เทา่นัน้ ท่ีกลุม่ตวัอย่างท่ีมีการศกึษาตา่งกนั 
มีความคิดเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ  ท่ีระดบั 0.05 โดยท่ี 
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กลุม่การศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี ให้ความคิดเห็นว่ามีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ มากกว่ากลุม่การศกึษาต ่า
กวา่ปริญญาตรี 
 
12. ปัจจัยค าแนะน าจากบุคคลที่มีช่ือเสียง พบว่า ทัง้ 3 รูปแบบโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต กลุม่
ตวัอยา่งท่ีมีการศกึษาตา่งกนั มีความคดิเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ ท่ีไมแ่ตกตา่งกนั 
 
13. ปัจจัยค าแนะน าจากผุ้น ากลุ่มสังคมออนไลน์ พบวา่ ทัง้ 3 รูปแบบโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต 
กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีการศกึษาตา่งกนั มีความคิดเห็นว่า มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ ท่ีไมแ่ตกตา่งกนั 
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ตารางที่ 4.12  ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียต่อการรับรู้รูปแบบการโฆษณาสินค้าประเภท FMCG บนอินเทอร์เน็ต ที่มีผลต่อพฤตกิรรมการตัดสินใจ
ซือ้ จ าแนกตามรายได้ 
รูปแบบการโฆษณาบนส่ือ
อินเทอร์เน็ตในแต่ละปัจจัย
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ 

รายได้ (x ) ค่าสถติิ Scheffe 

(1) 

ต ่ำกว่ำ 
10,000 บำท 

(2) 
10,001 - 

20,000 บำท 

(3) 
20,001 - 

30,000 บำท 

(4) 

30,001 บำท
ขึน้ไป 

F Sig.  

1. คุณภาพของสินค้า 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.57 
4.30 
4.30 

 
4.38 
4.31 
4.08 

 
4.44 
4.35 
4.08 

 
4.37 
4.21 
3.86 

 
1.338 
0.823 
3.815 

 
0.262 
0.482 
0.010* 

 
- 
- 
(1) > (4) 

2. คุณลักษณะเด่น 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.22 
4.14 
4.19 

 
4.22 
4.23 
4.04 

 
4.39 
4.32 
4.06 

 
4.36 
4.22 
4.04 

 
2.172 
1.048 
0.573 

 
0.091 
0.371 
0.633 

 
- 
- 
- 

3. ช่ือเสียงของตราสินค้า 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.22 
4.19 
4.19 

 
4.31 
4.37 
4.09 

 
4.41 
4.29 
4.22 

 
4.51 
4.38 
4.38 

 
2.535 
1.163 
3.190 

 
0.056 
0.324 
0.024* 

 
- 
- 
(4) > (2)  
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     ตารางท่ี 4.12 (ต่อ)                                                                                                                                       
รูปแบบการโฆษณาบนส่ือ
อินเทอร์เน็ตในแต่ละปัจจัย
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ 

รายได้ (x ) ค่าสถติิ Scheffe 

(1) 

ต ่ำกว่ำ 
10,000 บำท 

(2) 
10,001 - 

20,000 บำท 

(3) 
20,001 - 

30,000 บำท 

(4) 

30,001 บำท
ขึน้ไป 

F Sig.  

4. ราคาของสินค้า 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.30 
4.35 
4.35 

 
4.35 
4.35 
4.14 

 
4.33 
4.34 
4.20 

 
4.46 
4.42 
4.34 

 
0.852 
0.257 
1.945 

 
0.466 
0.856 
0.122 

 
- 
- 
- 

5. ข้อมูลชองสินค้าดูจริงใจ 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.30 
4.30 
4.22 

 
4.07 
4.11 
3.99 

 
4.22 
4.21 
4.00 

 
4.20 
4.26 
4.09 

 
1.814 
1.219 
1.147 

 
0.144 
0.302 
0.330 

 
- 
- 
- 

6. การรับประกันคืนเงนิ 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.24 
4.08 
4.08 

 
3.99 
3.91 
3.71 

 
4.13 
4.11 
3.99 

 
4.33 
4.22 
4.08 

 
3.407 
3.737 
5.460 

 
0.018* 
0.011* 
0.001* 

 
(4) > (2) 
(4) > (2) 
(3),(4) > (2) 
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ตารางท่ี 4.12 (ต่อ)                                        
รูปแบบการโฆษณาบนส่ือ
อินเทอร์เน็ตในแต่ละปัจจัย
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ 

รายได้ (x ) ค่าสถติิ Scheffe 

(1) 

ต ่ำกว่ำ 
10,000 บำท 

(2) 
10,001 - 

20,000 บำท 

(3) 
20,001 - 

30,000 บำท 

(4) 

30,001 บำท
ขึน้ไป 

F Sig.  

7. กิจกรรมทางการตลาด 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.05 
4.03 
3.92 

 
4.14 
4.12 
3.97 

 
4.38 
4.33 
4.23 

 
4.32 
4.34 
4.16 

 
3.550 
4.005 
3.294 

 
0.015* 
0.008* 
0.021* 

 
- 
- 

8. การโฆษณาสินค้า 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.11 
4.11 
4.03 

 
4.25 
4.21 
4.08 

 
4.39 
4.34 
4.17 

 
4.30 
4.39 
4.21 

 
1.862 
2.375 
0.858 

 
0.135 
0.070 
0.463 

 
- 
- 
- 

9. การส่งเสริมการขาย 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.03 
4.05 
3.97 

 
4.25 
4.25 
4.05 

 
4.40 
4.38 
4.16 

 
4.45 
4.41 
4.21 

 
4.340 
3.025 
1.307 

 
0.005* 
0.030* 
0.272 

 
(3),(4) > (1) 
- 
- 
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ตารางท่ี 4.12  (ต่อ) 
รูปแบบการโฆษณาบนส่ือ
อินเทอร์เน็ตในแต่ละปัจจัย
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ 

รายได้ (x ) ค่าสถติิ Scheffe 

(1) 

ต ่ำกว่ำ 
10,000 บำท 

(2) 
10,001 - 

20,000 บำท 

(3) 
20,001 - 

30,000 บำท 

(4) 

30,001 บำท
ขึน้ไป 

F Sig.  

10. ประสบการณ์ที่ผ่านมา 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.24 
4.14 
4.19 

 
4.08 
4.09 
3.97 

 
4.06 
4.12 
3.98 

 
4.28 
4.13 
4.09 

 
1.817 
0.066 
1.339 

 
0.143 
0.978 
0.261 

 
- 
- 
- 

11. ค าแนะน าจากเพื่อน 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.00 
3.92 
3.95 

 
3.92 
3.98 
3.87 

 
4.06 
3.95 
3.91 

 
4.22 
4.07 
4.07 

 
3.400 
0.608 
1.405 

 
0.018* 
0.610 
0.241 

 
(4) > (2) 
- 
- 

12. ค าแนะน าจากบุคคลที่มี
ช่ือเสียง 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
 

3.68 
3.68 
3.65 

 
 

3.77 
3.83 
3.69 

 
 

3.95 
3.95 
3.84 

 
 

4.04 
4.16 
4.03 

 
 

3.689 
5.210 
4.819 

 
 

0.012* 
0.002* 
0.003* 

 
 
- 
(4) > (1),(2) 
(4) > (2) 
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ตารางท่ี 4.12 (ต่อ)          
รูปแบบการโฆษณาบนส่ือ
อินเทอร์เน็ตในแต่ละปัจจัย
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ 

รายได้ (x ) ค่าสถติิ Scheffe 

(1) 

ต ่ำกว่ำ 
10,000 บำท 

(2) 
10,001 - 

20,000 บำท 

(3) 
20,001 - 

30,000 บำท 

(4) 

30,001 บำท
ขึน้ไป 

F Sig.  

13. ค าแนะน าจากผู้น ากลุ่ม 
สังคมออนไลน์ 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
 

3.57 
3.68 
3.65 

 
 

3.71 
3.76 
3.69 

 
 

3.96 
3.91 
3.73 

 
 

4.08 
4.14 
3.88 

 
 

6.651 
5.808 
1.490 

 
 

0.000* 
0.001* 
0.217 

 
 
(4) > (1),(2) 
(4) > (1),(2) 
- 

เฉล่ียรวม 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.12 
4.07 
4.05 

 
4.11 
4.12 
3.95 

 
4.24 
4.20 
4.05 

 
4.30 
4.26 
4.11 

 
4.775 
3.336 
2.451 

 
0.003* 
0.019* 
0.063 

 
(4) > (2) 
- 
- 
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ผลการวิเคราะห์ตารางท่ี 4.12  กลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามรายได้ มีความคดิเห็นตอ่รูปแบบ Banner, 
Search Engine และ Facebook บนส่ืออินเทอร์เน็ตในแตล่ะปัจจยัมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ ดงันี ้
           
1. ปัจจัยคุณภาพของสินค้า พบวา่ รูปแบบ Facebook เทา่นัน้ ท่ีกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีรายได้ตา่งกนั มี
ความคดิเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยท่ีกลุม่
รายได้ต ่ากว่า 10,000 บาท  ให้ความคดิเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ มากกว่ากลุม่รายได้ 30,001 บาท
ขึน้ไป 
 
2. ปัจจัยคุณลักษณะเด่น พบวา่  ทัง้ 3 รูปแบบโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีรายได้
ตา่งกนั มีความคิดเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ ท่ีไมมี่ความแตกตา่งกนั  
 
3. ปัจจัยช่ือเสียงของตราสินค้า พบว่า รูปแบบ Facebook เทา่นัน้ ท่ีกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีรายได้ตา่งกนั มี
ความคดิเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยท่ีกลุม่
รายได้ 30,001 บาทขึน้ไป  ให้ความคดิเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ มากกว่ากลุม่รายได้ 10,001-
20,000 บาท 
 
4. ปัจจัยราคาของสินค้า พบวา่ พบวา่  ทัง้ 3 รูปแบบโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต กลุ่มตวัอยา่งท่ีมี
รายได้ตา่งกนั มีความคิดเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ ท่ีไมแ่ตกตา่งกนั 
 
5. ปัจจัยข้อมูลของสินค้าดูจริงใจ พบวา่ ทัง้ 3 รูปแบบโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต กลุม่ตวัอยา่งท่ีมี
รายได้ตา่งกนั มีความคิดเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ ท่ีไมแ่ตกตา่งกนั 
 
6. ปัจจัยการรับประกันคืนเงนิ พบว่า ทัง้ 3 รูปแบบโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายได้
ตา่งกนั มีความคิดเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
โดยเฉพาะกลุม่รายได้ 30,001 บาทขึน้ไป  ท่ีให้ความคิดเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้มากกวา่กลุม่อ่ืน 
ดงัรายละเอียดจ าแนกตามรูปแบบโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต ดงันี ้
6.1. Banner พบวา่ กลุม่รายได้ 30,001 บาทขึน้ไป  ให้ความคดิเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ มากกวา่
กลุม่รายได้ 10,0001-20,000 บาท 
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6.2. Search Engine พบวา่ กลุม่รายได้ 30,001 บาทขึน้ไป  ให้ความคิดเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 
มากกวา่กลุม่รายได้ 10,000-20,000 บาท 
6.3. Facebook พบวา่ พบว่า กลุม่รายได้ 20,001 บาทขึน้ไป  ให้ความคดิเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 
มากกวา่กลุม่รายได้ 10,001-20,000 บาท 
 
7. ปัจจัยกิจกรรมทางการตลาด พบวา่ ทัง้ 3 รูปแบบโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต กลุม่ตวัอยา่งท่ีมี
รายได้ตา่งกนั มีความคิดเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ ท่ีไมแ่ตกตา่งกนั 
 
8. ปัจจัยการโฆษณาสินค้า พบวา่ พบวา่ ทัง้ 3 รูปแบบโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต กลุม่ตวัอยา่งท่ีมี
รายได้ตา่งกนั มีความคิดเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ ท่ีไมแ่ตกตา่งกนั 
 
9. ปัจจัยการส่งเสริมการขาย พบวา่ รูปแบบ Banner เทา่นัน้ ท่ีกลุม่ตวัอย่างท่ีมีรายได้ตา่งกนั มีความ
คดิเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยท่ีกลุม่รายได้ 
20,001 บาทขึน้ไป  ให้ความคดิเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ มากกวา่กลุม่รายได้ต ่ากวา่ 10,000 บาท 
 
 10. ปัจัยประสบการณ์ที่ผ่านมา พบวา่ ทัง้ 3 รูปแบบโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต กลุม่ตวัอยา่ง
ท่ีมีรายได้ตา่งกนั มีความคิดเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้แตกตา่งกนั ท่ีไมแ่ตกตา่งกนั 
 
11. ปัจจัยค าแนะน าจากเพื่อน พบวา่ รูปแบบ Banner เทา่นัน้ ท่ีกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีรายได้ตา่งกนั มี
ความคดิเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยท่ีกลุม่
รายได้ 30,001 บาทขึน้ไป  ให้ความคดิเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ มากกว่ากลุม่รายได้ต ่ากวา่ 
20,000  บาท 
 
12. ปัจจัยค าแนะจากบุคคลที่มีช่ือเสียง พบวา่ รูปแบบ Search Engine และ Facebook กลุม่
ตวัอยา่งท่ีมีรายได้ตา่งกนั มีความคดิเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยเฉพาะกลุม่รายได้ 30,001 บาทขึน้ไป ท่ีให้ความคดิเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้
มากกวา่กลุม่อ่ืน ดงัรายละเอียด จ าแนกตามรูปแบบโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต ดงันี ้
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12.1. Search Engine พบว่า กลุม่รายได้ 30,001 บาทขึน้ไป ให้ความคดิเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 
มากกวา่กลุม่รายได้ต ่ากวา่ 20,000  บาท 
12.2. Facebook พบวา่ กลุ่มรายได้ 30,001 บาทขึน้ไป ให้ความคดิเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 
มากกวา่กลุม่รายได้ 10,001- 20,000  บาท 
 
13. ปัจจัยค าแนะน าจากผู้น ากลุ่มสังคมออนไลน์ พบวา่  รูปแบบ Banner และ Search Engine  
กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีรายได้ตา่งกนั มีความคิดเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยเฉพาะกลุม่รายได้ 30,001 บาทขึน้ไป ท่ีให้ความคิดเห็นวา่มีผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้มากกวา่กลุม่รายได้ต ่ากวา่ 20,000  บาท 
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ตารางท่ี 4.13  ผลการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียต่อการรับรู้รูปแบบการโฆษณาสินค้าประเภท FMCG บนอินเทอร์เน็ต ที่มีผลต่อพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้  
                   จ าแนกตามอาชีพ 

รูปแบบการโฆษณาบนส่ือ
อินเทอร์เน็ตในแต่ละปัจจัย
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ 

อาชีพ(x) ค่าสถติิ Scheffe 
(1) 

นักเรียน/
นักศึกษา 

(2) 
รับ

ราชการ 
 

(3) 
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

 

(4) 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 
 

(5) 
ค้าขาย/
ธุรกิจ
ส่วนตัว  

(6) 
แม่บ้าน/
พ่อบ้าน  

(7) 
อ่ืน ๆ  

 

F Sig. 

1. คุณภาพของสินค้า 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.64 
4.49 
4.31 

 
4.35 
4.25 
4.04 

 
4.47 
4.25 
4.02 

 
4.40 
4.35 
4.15 

 
4.40 
4.28 
3.81 

 
4.00 
3.77 
3.46 

 
4.40 
4.38 
4.19 

 
2.448 
2.585 
4.586 

 
0.025* 
0.018* 
0.000* 

 
- 
(1) > (6) 
(1) > (5),(6) 

2. คุณลักษณะเด่น 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.15 
4.31 
4.31 

 
4.30 
4.25 
4.03 

 
4.40 
4.27 
4.18 

 
4.39 
4.30 
4.16 

 
4.33 
4.25 
3.84 

 
4.00 
3.85 
3.15 

 
4.13 
4.19 
4.04 

 
2.168 
1.160 
7.787 

 
0.045* 
0.327 
0.000* 

 
- 
- 
(1) > (5),(6) 
(2),(3),(4),(5),(7) 
> (6) 
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รูปแบบการโฆษณาบนส่ือ
อินเทอร์เน็ตในแต่ละปัจจัย
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ 

อาชีพ(x) ค่าสถติิ Scheffe 
(1) 

นักเรียน/
นักศึกษา 

(2) 
รับราชการ 

 

(3) 
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

 

(4) 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 
 

(5) 
ค้าขาย/

ธุรกิจส่วนตัว  

(6) 
แม่บ้าน/
พ่อบ้าน  

(7) 
อ่ืน ๆ  

 

F Sig. 

3. ช่ือเสียงของตราสินค้า 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.44 
4.49 
4.44 

 
4.37 
4.30 
4.14 

 
4.35 
4.40 
4.37 

 
4.45 
4.31 
4.27 

 
4.40 
4.32 
4.02 

 
4.38 
4.00 
3.69 

 
4.17 
4.31 
4.08 

 
1.166 
1.151 
3.988 

 
0.324 
0.332 
0.001* 

 
- 
- 
- 

4. ราคาของสินค้า 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.31 
4.33 
4.41 

 
4.42 
4.41 
4.16 

 
4.42 
4.35 
4.25 

 
4.32 
4.45 
4.25 

 
4.33 
4.25 
4.14 

 
4.15 
4.00 
3.85 

 
4.42 
4.38 
4.25 

 
0.604 
1.395 
1.443 

 
0.727 
0.215 
0.197 

 
- 
- 
- 

5. ข้อมูลชองสินค้าดูจริงใจ 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.26 
4.36 
4.38 

 
4.06 
4.18 
4.03 

 
4.27 
4.27 
3.93 

 
4.19 
4.16 
4.06 

 
4.26 
4.18 
3.95 

 
3.69 
4.08 
3.77 

 
4.06 
4.08 
4.02 

 
2.079 
0.756 
2.098 

 
0.055 
0.605 
0.053 

 
- 
- 
- 
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ตารางท่ี 4.13 (ต่อ) 
รูปแบบการโฆษณาบนส่ือ
อินเทอร์เน็ตในแต่ละปัจจัย
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ 

อาชีพ(x) ค่าสถติิ Scheffe 
(1) 

นักเรียน/
นักศึกษา 

(2) 
รับราชการ 

 

(3) 
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

 

(4) 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 
 

(5) 
ค้าขาย/

ธุรกิจส่วนตัว  

(6) 
แม่บ้าน/
พ่อบ้าน  

(7) 
อ่ืน ๆ  

 

F Sig. 

6. การรับประกันคืนเงนิ 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.13 
4.15 
4.18 

 
4.14 
4.03 
3.86 

 
4.20 
4.17 
3.85 

 
4.21 
4.10 
4.02 

 
4.11 
4.07 
3.95 

 
3.92 
4.00 
3.38 

 
3.88 
3.75 
3.67 

 
1.225 
1.878 
2.861 

 
0.292 
0.083 
0.010* 

 
- 
- 
- 

7. กิจกรรมทางการตลาด 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.28 
4.10 
4.13 

 
4.24 
4.15 
4.03 

 
4.25 
4.22 
4.00 

 
4.41 
4.32 
4.16 

 
4.11 
4.35 
4.14 

 
4.08 
4.23 
3.85 

 
4.06 
4.06 
4.08 

 
1.864 
1.425 
0.638 

 
0.086 
0.204 
0.700 

 
- 
- 
- 

8. การโฆษณาสินค้า 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.31 
4.28 
4.21 

 
4.23 
4.18 
4.06 

 
4.27 
4.27 
4.10 

 
4.37 
4.38 
4.32 

 
4.33 
4.26 
3.93 

 
4.31 
4.31 
3.92 

 
4.21 
4.21 
4.10 

 
0.454 
0.793 
2.108 

 
0.842 
0.576 
0.051 

 
- 
- 
- 
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ตารางท่ี 4.13 (ต่อ) 
รูปแบบการโฆษณาบนส่ือ
อินเทอร์เน็ตในแต่ละปัจจัย
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ 

อาชีพ(x) ค่าสถติิ Scheffe 
(1) 

นักเรียน/
นักศึกษา 

(2) 
รับราชการ 

 

(3) 
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

 

(4) 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 
 

(5) 
ค้าขาย/

ธุรกิจส่วนตัว  

(6) 
แม่บ้าน/
พ่อบ้าน  

(7) 
อ่ืน ๆ  

 

F Sig. 

9. การส่งเสริมการขาย 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.26 
4.26 
4.23 

 
4.24 
4.25 
4.06 

 
4.35 
4.25 
4.08 

 
4.43 
4.47 
4.24 

 
4.37 
4.40 
4.05 

 
4.08 
3.92 
3.85 

 
4.19 
4.13 
3.98 

 
1.351 
2.573 
1.215 

 
0.233 
0.019* 
0.297 

 
- 
- 
- 

10. ประสบการณ์ที่ผ่านมา 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.33 
4.33 
4.41 

 
4.15 
4.11 
3.90 

 
4.18 
3.98 
4.00 

 
4.01 
4.12 
4.02 

 
4.19 
4.12 
4.05 

 
3.92 
4.00 
3.54 

 
4.06 
4.10 
4.00 

 
1.244 
1.004 
3.510 

 
0.283 
0.422 
0.002* 

 
- 
- 
(1) > (2),(6) 

11. ค าแนะน าจากเพื่อน 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.05 
4.15 
4.21 

 
3.97 
3.89 
3.85 

 
4.15 
4.10 
3.98 

 
4.13 
3.97 
3.95 

 
4.05 
4.00 
3.89 

 
3.69 
3.92 
3.85 

 
3.83 
3.85 
3.79 

 
1.920 
1.284 
1.748 

 
0.076 
0.263 
0.109 

 
- 
- 
- 
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ตารางท่ี 4.13 (ต่อ) 

รูปแบบการโฆษณาบนส่ือ
อินเทอร์เน็ตในแต่ละปัจจัย
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ 

อาชีพ(x) ค่าสถติิ Scheffe 
(1) 

นักเรียน/
นักศึกษา 

(2) 
รับราชการ 

 

(3) 
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

 

(4) 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 
 

(5) 
ค้าขาย/

ธุรกิจส่วนตัว  

(6) 
แม่บ้าน/
พ่อบ้าน  

(7) 
อ่ืน ๆ  

 

F Sig. 

12. ค าแนะน าจากบุคคลที่มี
ช่ือเสียง 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
 

3.62 
3.79 
3.54 

 
 

3.84 
3.80 
3.76 

 
 

4.07 
4.20 
3.90 

 
 

4.00 
3.93 
4.02 

 
 

3.95 
4.12 
3.82 

 
 

3.85 
3.92 
3.85 

 
 

3.54 
3.56 
3.42 

 
 

3.881 
5.109 
5.488 

 
 

0.001* 
0.000* 
0.000* 

 
 
(3),(4) > (7) 
(3),(5) > (7) 
(3) > (7) 
(4) > (1),(7) 

13. ค าแนะน าจากผู้น ากลุ่ม
สังคมออนไลน์ 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
 

3.54 
3.64 
3.59 

 
 

3.89 
3.87 
3.68 

 
 

3.98 
4.15 
3.88 

 
 

4.03 
3.90 
3.90 

 
 

3.96 
4.05 
3.74 

 
 

4.00 
3.69 
3.69 

 
 

3.29 
3.50 
3.40 

 
 

7.317 
5.054 
3.648 

 
 

0.000* 
0.000* 
0.002* 

 
 
(2),(3),(4),(5)>(7) 
(3),(5) > (7) 
(3),(4) > (7) 
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ตารางท่ี 4.13 (ต่อ) 

รูปแบบการโฆษณาบนส่ือ
อินเทอร์เน็ตในแต่ละปัจจัย
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ 

อาชีพ(x) ค่าสถติิ Scheffe 
(1) 

นักเรียน/
นักศึกษา 

(2) 
รับราชการ 

 

(3) 
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

 

(4) 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 
 

(5) 
ค้าขาย/

ธุรกิจส่วนตัว  

(6) 
แม่บ้าน/
พ่อบ้าน  

(7) 
อ่ืน ๆ  

 

F Sig. 

เฉล่ียรวม 
- Banner 
- Search Engine 
- Facebook 

 
4.18 
4.21 
4.18 

 
4.17 
4.13 
3.97 

 
4.26 
4.22 
4.04 

 
4.26 
4.21 
4.12 

 
4.22 
4.20 
3.95 

 
4.01 
3.98 
3.68 

 
4.02 
4.04 
3.92 

 
2.650 
2.135 
3.876 

 
0.016* 
0.049* 
0.001* 

 
- 
- 
- 
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ผลการวิเคราะห์ตารางท่ี 4.13  กลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามอาชีพ มีความคิดเห็นตอ่รูปแบบ 
Banner, Search Engine และ Facebook บนส่ืออินเทอร์เน็ตในแตล่ะปัจจยัมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 
ดงันี ้

 
1. ปัจจัยคุณภาพของสินค้า พบวา่ รูปแบบ Search Engine และ Facebook กลุม่ตวัอยา่งท่ีมี

อาชีพตา่งกนั มีความคิดเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 
0.05 ดงัรายละเอียด จ าแนกตามรูปแบบโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต ดงันี ้
 1.1. Search Engine พบวา่ กลุม่อาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา ให้ความคิดเห็นว่ามีผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ มากกว่ากลุม่อาชีพแมบ้่าน/พอ่บ้าน 
 1.2. Facebook พบวา่ กลุม่อาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา ให้ความคดิเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 
มากกวา่กลุม่อาชีพค้าขาย/ธุรกิจสว่นตวัและกลุม่อาชีพแมบ้่าน/พอ่บ้าน 
 

2. ปัจจัยคุณลักษณะเด่น พบวา่  รูปแบบ Facebook เทา่นัน้ ท่ีกลุม่ตวัอย่างท่ีมีอาชีพตา่งกนั 
มีความคิดเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้แตกตา่งกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยท่ี  มี
ความแตกตา่งกนั 2 กลุม่ คือ 

-กลุม่ท่ี 1 กลุม่อาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา ให้ความคดิเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ มากกวา่ 
กลุม่อาชีพค้าขาย/ธุรกิจสว่นตวัและกลุม่อาชีพแมบ้่าน/พ่อบ้าน  

-กลุม่ท่ี 2 กลุม่อาชีพรับราชการ กลุม่อาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ กลุม่อาชีพพนกังาน 
บริษัทเอกชน กลุม่อาชีพค้าขาย/ธุรกิจสว่นตวั และอาชีพอ่ืน ๆ ให้ความคดิเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 
มากกวา่กลุม่อาชีพแมบ้่าน/พอ่บ้าน  

 
3. ปัจจัยช่ือเสียงของตราสินค้า พบว่า พบว่า  ทัง้ 3 รูปแบบโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต กลุม่

ตวัอยา่งท่ีมีอาชีพตา่งกนั มีความคิดเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ ท่ีไมแ่ตกตา่งกนั 
 
4. ปัจจัยราคาของสินค้า พบวา่ พบวา่  ทัง้ 3 รูปแบบโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต กลุ่มตวัอยา่ง

ท่ีมีอาชีพตา่งกนั มีความคิดเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ ท่ีไมแ่ตกตา่งกนั 
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5. ปัจจัยข้อมูลของสินค้าดูจริงใจ พบวา่ ทัง้ 3 รูปแบบโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต         กลุม่
ตวัอยา่งท่ีมีอาชีพตา่งกนั มีความคิดเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ ท่ีไมแ่ตกตา่งกนั 

 
6. ปัจจัยการรับประกันคืนเงนิ พบว่า พบว่า  ทัง้ 3 รูปแบบโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต    กลุม่

ตวัอยา่งท่ีมีอาชีพตา่งกนั มีความคิดเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ ท่ีไมแ่ตกตา่งกนั 

 
7. ปัจจัยกิจกรรมทางการตลาด พบวา่ ทัง้ 3 รูปแบบโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต             กลุม่

ตวัอยา่งท่ีมีอาชีพตา่งกนั มีความคิดเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ ท่ีไมแ่ตกตา่งกนั 

 
8. ปัจจัยการโฆษณาสินค้า พบวา่ พบวา่ ทัง้ 3 รูปแบบโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต กลุม่

ตวัอยา่งท่ีมีอาชีพตา่งกนั มีความคิดเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ ท่ีไมแ่ตกตา่งกนั 

 
9. ปัจจัยการส่งเสริมการขาย พบวา่ พบวา่  ทัง้ 3 รูปแบบโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต      กลุม่

ตวัอยา่งท่ีมีอาชีพตา่งกนั มีความคิดเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ ท่ีไมแ่ตกตา่งกนั 

 
10. ปัจัยประสบการณ์ที่ผ่านมา พบวา่ รูปแบบ Facebook เทา่นัน้ ท่ีกลุม่ตวัอยา่งท่ีมี 

อาชีพตา่งกนั มีความคิดเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ    ระดบั 
0.05 โดยท่ี กลุม่อาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา ให้ความคิดเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ มากกวา่กลุม่อาชีพ
รับราชการและกลุม่อาชีพแมบ้่าน/พอ่บ้าน  

 
11. ปัจจัยค าแนะน าจากเพื่อน พบวา่  ทัง้ 3 รูปแบบโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต กลุม่ตวัอยา่ง

ท่ีมีอาชีพตา่งกนั มีความคิดเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ ท่ีไมแ่ตกตา่งกนั 
 
12. ปัจจัยค าแนะจากบุคคลที่มีช่ือเสียง พบวา่ ทัง้ 3 รูปแบบโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต กลุม่

ตวัอยา่งท่ีมีอาชีพตา่งกนั มีความคิดเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้แตกตา่งกนั อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.05 ดงัรายละเอียดจ าแนกตามรูปแบบโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต ดงันี ้

1.1. Banner พบวา่ กลุม่อาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจและกลุม่อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน ให้
ความคดิเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้มากกว่ากลุม่อาชีพอ่ืน ๆ 
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 1.2. Search Engine พบวา่ กลุม่อาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจและกลุม่อาชีพค้าขาย/ธุรกิจสว่นตวั  
ให้ความคดิเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้มากกวา่กลุม่อาชีพอ่ืน ๆ  
 1.3. Facebook พบวา่ มีความแตกตา่งกนั 2 กลุม่ คือ 

-กลุม่ท่ี 1 กลุม่อาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ ให้ความคิดเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้   
มากกวา่กลุม่อาชีพอ่ืน ๆ  

-กลุม่ท่ี 2 กลุม่อาชีพพนกังานเอกชน ให้ความคิดเห็นว่ามีผลตอ่การตดัสินใจซือ้มากกวา่
กลุม่อาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา และกลุม่อาชีพอ่ืน ๆ  

 
13. ปัจจัยค าแนะน าจากผู้น ากลุ่มสังคมออนไลน์ พบวา่ พบว่า ทัง้ 3 รูปแบบโฆษณาบนส่ือ

อินเทอร์เน็ต กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอาชีพตา่งกนั มีความคิดเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้แตกตา่งกนั อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ดงัรายละเอียดจ าแนกตามรูปแบบโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต ดงันี ้
 1.1. Banner พบวา่ กลุม่อาชีพรับราชการ กลุม่อาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจ กลุม่อาชีพพนกังาน
บริษัทเอกชน และกลุม่อาชีพค้าขาย/ธุรกิจสว่นตวั ให้ความคดิเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้มากกวา่
กลุม่อาชีพอ่ืน ๆ  
 1.2. Search Engine พบวา่ กลุม่อาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจและกลุม่อาชีพค้าขาย / ธุรกิจ
สว่นตวั  ให้ความคดิเห็นวา่ มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้มากกวา่กลุม่อาชีพอ่ืน ๆ  
 1.3. Facebook พบวา่ กลุม่อาชีพพนกังานรัฐวิสาหกิจและกลุม่อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน ให้
ความคดิเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้มากกว่ากลุม่อาชีพอ่ืน ๆ  
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บทที่ 5 
สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศกึษาวิจยัเร่ือง “รูปแบบการโฆษณาสินค้าประเภท FMCG บนส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีมี   

ผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวตัถปุระสงค์เพ่ือศกึษา

รูปแบบการโฆษณาสินค้าประเภท FMCG บนส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ซึง่ผู้วิจยัได้ท าการศกึษาโดยการวิจยัเชิงปริมาณ มีการเก็บรวบรวมข้อมลูแบบผสมผสาน 

ประกบอด้วยการใช้วิเคราะห์เอกสาร (Content Analysis) และสมัภาษณ์แบบเจาะลกึ (In-Depth 

Interview) กบันกัโฆษณาท่ีเก่ียวข้องกบัการโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต ใช้วิธีการเก็บข้อมลูจาก

แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึง่สามารถสรุปผลการศกึษาเป็น 2 สว่น ดงันี ้

 

ส่วนที่ 1 เพื่อศึกษารูปแบบการโฆษณาสินค้าประเภท FMCG บนส่ืออินเทอร์เน็ต 

 

สินค้าประเภท FMCG ท่ีโฆษณาทางส่ืออินเทอร์เน็ต 

 สินค้าท่ีโฆษณาเป็นสินค้าในกลุม่บริษัทใหญ่ ๆ ไมว่า่จะเป็นสินค้าอปุโภคบริโภค สินค้า   

ยนูิลีเวอร์ พีแอนด์จี ลอรีอลั คลอเกต ดชัมิลล์ ฮานามิ และสินค้าประเภทเคร่ืองด่ืม เคร่ืองส าอาง

ประเภทความสวยความงาม หรือผลิตภณัฑ์ดแูลตนเอง  

 

เหตผุลท่ีสินค้าเลือกใช้ส่ืออินเทอร์เน็ต 

 เน่ืองจากปัจจบุนัผู้บริโภคใช้ชีวิตอยูก่บัอินเทอร์เน็ตท่ีนบัวนัมีแตจ่ะมากขึน้ ๆ ทัง้ในเร่ือง

ของการใช้เวลาท่ีเพิ่มขึน้ ความถ่ีในการใช้งานท่ีมากขึน้ กลุม่ผู้ใช้ขยายวงกว้างมากขึน้ สง่ผลให้ส่ือ

อินเทอร์เน็ตขยายตวัเพิ่มมากขึน้ไป นกัการตลาดพบว่า ถึงจะไมไ่ด้ขายสินค้าผ่านออนไลน์ แม้วา่

ชอ่งทางการตลาดจะอยูท่ี่ร้านค้า แม้วา่การโฆษณาจะเป็นแบบดัง้เดมิ แตผู่้บริโภคตดัสินใจซือ้โดย

หาข้อมลูจากออนไลน์ โดยเฉพาะสินค้าประเภท High Involvement พวกสินค้ารถยนต์ บ้าน 

คอนโด แม้วา่สินค้าประเภท FMCG ท่ียงัไมต้่องใช้ส่ืออินเทอร์เน็ต เร่ิมเปล่ียนในใช้ส่ืออินเทอร์เน็ต 
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เพราะผู้บริโภคมีการหาข้อมลู เชน่ ผลิตภณัฑ์ประเภทควมสวยความงาม ผลิตภณัฑ์เพ่ือดแูล

ตนเอง เพราะชีวิตพวกเขาติดอยู่กบัอินเทอร์เน็ต อยูก่บัพฤตกิรรรมการหาข้อมลูเพื่อซือ้สินค้า ใน

การใช้ส่ือินเทอร์เน็ต เชน่ จะซือ้ครีมทาหน้าย่ีห้ออะไรดี ใช้โลชัน่ย่ีห้ออะไรดี อินเทอร์เน็ตเร่ิมมี

บทบาทมากขึน้ ประกอบกบัเวลาท่ีใช้ในอินเทอร์เน็ตมีมากขึน้ นอกจากนีก้ารท่ีนกัโฆษณาเลือกส่ือ

อินเทอร์เน็ตเกิดจากมมุมองของนกัการตลาดท่ีเห็นชอ่งทางการส่ือสารกบักลุม่ท่ีมีอายตุัง้แต ่15 – 

40 ปี ใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตมากวา่ส่ือประเภทอ่ืน ส่ืออินเทอร์เน็ตสามารถใสข้่อมลูได้ยาว 2-3 ชัว่โมง 

ซึง่เป็นกลุม่เป้าหมายหลกัของบริษัทคือกลุม่วยัรุ่น คนรุ่นใหม ่คนเร่ิมท างาน กลุม่เหล่านีมี้ความเช่ือ

ในพวกของเขาท่ีเรียกว่า ไมโครเซเล็บ คือ เซเล็บพวกดารา คนดงั นกัเขียน พิธีกร หรืออาจจะเป็น

คนท่ีเขียนข้อความบอ่ย ๆ แล้วมีคนตดิตามในออนไลน์เป็นจ านานมาก และเม่ือมามองในแง่ความ

เป็นส่ือ ส่ืออินเทอร์เน็ตมีอ านาจมากขึน้ในแง่ของความเป็นส่ือ เน่ืองจากผู้บริโภครับส่ืออินเทอร์เน็ต

มากขึน้  

 

รูปแบบการโฆษณาทางส่ืออินเทอร์เน็ตและการเลือกประเภทของรูปแบบทางส่ืออินเทอร์เน็ตเพ่ือใช้

ในการโฆษณา 

 การเลือกรูปแบบ Banner เพ่ือการโฆษณา เพ่ือสร้างการรับรู้ (Awareness) สร้าง
ความคุ้นเคย เป็นเหมือนประตนู าสูไ่ปยงัเว็บไซต์สินค้านัน้ โดยการคลิกไปท่ี Banner เพ่ือพา
ผู้บริโภคเข้าไปสูเ่ว็บไซต์ถ้าเปรียบเทียบกบัส่ือดัง้เดมิจะเหมือนกบัส่ือบลิบอร์ด หรือเป็นทิศทาง
เดียวกบัส่ือสิ่งพิมพ์ เชน่เข้าไปในเว็บไซต์หนงัสือพิมพ์ จะเจอ Banner โฆษณาสินค้าตา่ง ๆ การใช้ 
Banner อนัดบัแรกคือการสร้างการรับรู้ แล้วตอ่มาคือการมีสว่นร่วม (Engagement) จากรูปแบบ
เดมิมาสูรู่ปแบบใหมท่ี่มีความหวือหวามากขึน้ มีการเคล่ือนไหว มีการสาธิต หรือมีการกระพริบ  
สว่นใหญ่ท่ีลงโฆษณาทาง Banner จะเลือกขนาดใหญ่ เพ่ือให้ผู้บริโภคเห็นแน่นอน เหมือนกบัการ
โฆษณาทางส่ือสิ่งพิมพ์จะสงัเกตวา่ สินค้าประเภท FMCG มกัจะลงโฆษณาหน้าท่ีเป็นหน้าท่ี
ส าคญั เชน่ ปกใน ปกหน้า ปกหลงั หรือหน้าท่ีเห็นชดั ๆ การลงโฆษณาในพืน้ท่ีใหญ่ ๆ ก็เพ่ือสร้าง
การรับรู้ แตก่ารท่ีผู้บริโภคมี interact กบักิจกรรมท่ีจดัขึน้ ไมส่ง่ผลท่ีจะท าให้ผู้บริโภคไปซือ้สินค้า 
การซือ้สินค้าจะเกิดขึน้กบัสินค้าท่ีขายผา่นออนไลน์ เชน่ การจองโรงแรม การสัง่ตัว๋เคร่ืองบนิ สิ่งท่ี
ต้องท าในการโฆษณาบน Banner คือ ส่ือความเป็นตราสินค้า บคุลิกภาพของตราสินค้าให้ชดัเจน 
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เพ่ือให้ผู้บริโภคจดจ าหรือเกิดความประทบัใจหรือมีสว่นร่วม การออกแบบในลกัษณะท่ีผู้บริโภคไม่
อยากดก็ูปิดได้ เพ่ือไมท่ าให้ผู้บริโภคเกิดความร าคาญ  ราคาคา่โฆษณาคอ่นข้างแพง 

 รูปแบบ Search Engine  มีทัง้แบบข้างซ้ายกบัข้างขวา  ผลการค้นหาจะขึน้มาทางซ้าย 
บางครัง้ขึน้มาทางขวา ข้างขวาเป็นพืน้ท่ีโฆษณาท่ีสามารถซือ้ได้ ส่วนจะให้ขึน้อนัดบัทางซ้ายต้อง
ใช้การปรับแตง่เว็บไซต์ให้ถกูใจ google โดย google มีหลกัการทัว่ไปคือ keyword density เป็น
การขึน้เว็บไซต์ท่ีมีค าท่ีค้นหามากกวา่เว็บไซต์อ่ืน ก็จะได้เป็นเว็บไซต์ท่ีขึน้มาก่อน เชน่ เว็บไซต์หนึง่
มี 10 ค า อีกเว็บไซต์หนึง่มีค าท่ีค้นหาอยู ่100 ค า เว็บไซต์ท่ีมี 100 ค า อีกหลกัการหนึง่คือ การ link 
เป็นหลกัการท่ี google เห็นวา่เว็บไซต์ใดท่ีมีคนเข้ามา link มาก ๆ แสดงวา่เว็บไซต์นีน้่าจะเป็น
เว็บไซต์ท่ีดี เชน่ วนันีเ้ปิดเว็บไซต์สินค้า แล้วสินค้าบริษัทเกิดดงัขึน้มา ในหลกัการเว็บไซต์ตา่ง ๆ 
หรือเว็บไซต์อ่ืนๆ นา่จะต้องพดูถึงสินค้านี ้เม่ือเข้าไปในเว็บไซต์ของสินค้าอ่ืน มกัจะต้องท า link มา
ท่ีเว็บไซต์ของบริษัท และเม่ือเห็นเร่ืองของสินค้า ก็มกัจะต้องกด link มายงัเว็บไซต์สินค้าของบริษัท
เว็บไซต์ไหนท่ีมี link เข้ามามาก ถือวา่เป็นเว็บไซต์ท่ีดีตามมมุมองของ Google และวิธีการการสร้าง
ค าเพ่ือท าให้คนเข้ามาคลิกแล้วมาเจอเว็บไซต์ของสินค้า การสร้างค าให้ช่ืออยูใ่น 10 อนัดบัแรกของ
การ้นหาค า บางครัง้ใช้วิธีการป่ันค า เพ่ือให้เป็นช่ืออนัดบัต้น ๆ หรือบางครัง้ใช้วิธีซือ้ Google Ads 
ซึง่ Google ชว่ยหาค าหรือแตง่ค า การใช้ Search Engine มกัใช้กบัสินค้า High Involvement 
เน่ืองจากเป็นสินค้าท่ีต้องใช้ข้อมลูในการตดัสินใจซือ้ เพ่ือดรูายละเอียด เป็นวิธีการผู้บริโภค
ต้องการอยากรู้เร่ืองนัน้ ในขณะท่ีสินค้าประเภท FMCG ไมค่อ่ยท า Search Engine    

 รูปแบบ Facebook  เป็นส่ือท่ีก าลงันิยม เน่ืองจากเป็นส่ือท่ีท าง่ายและเป็นสิ่งท่ีทกุคนให้
ความสนใจ ใช้เพ่ือ 2 ลกัษณะคือ ลกัษณะท่ีหนึง่เพ่ือเพิ่มจ านวนแผน่ใน Facebook page สินค้า
ตา่ง ๆ เปิด Facebook page ขึน้มา มีเป้าหมายวา่ ต้องการให้คนเข้ามากด like มาก ๆ เชน่ บริษัท
เพิ่งเปิดสินค้า เปิด Fanpage ขึน้มา ตัง้เป้าหมายวา่ ภายในหนึง่เดือน ต้องการให้มีคนมากด like 
จ านวน 10,000 คน บริษัทลงโฆษณาใน Facebook เม่ือลงโฆษณาเสร็จ มีคนมาเห็นแล้วกด like  
ลกัษณะท่ีสองเพื่อท าเป็นแผนรณรงค์การสง่เสริมการขาย เชน่ จดักิจกรรมเลน่เกมให้ถ่ายรูป บริษัท
ลงโฆษณาใน Facebook ตัง้เป้าหมายให้กลุม่เป้าหมายให้มาร่วมกิจกรรม วิธีการจดักิจกรรมใน 
Facebook ให้ผลดีกว่าตรงท่ีลงโฆษณาเลือกกลมุเป้าหมายได้ นอกจากนี ้Facebook เรียกวา่เป็น 
Platform เพ่ือหนึง่คือโฆษณาสินค้า สองคือสร้างความสมัพนัธ์ สร้างความคุ้นเคย สามคือเพ่ือ
ต้องการให้เกิดการกระท า โดยการให้ผู้บริโภคมาสมคัร และให้ของทดลองใช้ เป็นเหมือนเคร่ืองมือ
การตลาดท่ีต้องมีตามยคุตามสมยั การลงโฆษณาใน Facebook ไมส่ามารถเทียบกบัยอดขาย 
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เพราะคนท่ีมากด like อาจเป็นแคผู่้บริโภคท่ีเข้ามาด ูแตไ่มไ่ด้มาซือ้สินค้า  การสร้าง Fanpage เป็น
การสร้างความภกัดีเหมือนการสร้างสงัคมท่ีมีความคิดเหมือนกนัมาอยู่ด้วยกนั มีอิทธิพลมาก ถ้า
เป็น Fanpage พดูอะไรไป ในสงัคมจะเช่ือ นอกจากกนี ้Facebook เป็นส่ือท่ีใช้ในการตดิตามดู
ตอนตอ่ไปจากโฆษณาทางโทรทศัน์ ซึง่บริษัทตัง้ใจให้คนเข้าไปใน Facebook ของสินค้า การท า
กิจกรรมใน Facebook เพราะวา่ เม่ือเข้าไปกด like สินค้าหนึง่ เวลาท่ีผู้บริโภคเข้าไปเล่นใน 
Facebook สินค้าจะสง่ขา่วสารหรือบทความใหม ่ๆ มาให้ผู้บริโภค เพราฉะนัน้ Facebook เป็น
ลกัษณะลกูคร่ึงระหวา่ง Brand Advertising กบั Database Marketing เป็นการส่ือสารท่ีสง่หา      
ผู้บริโภคได้โดยท่ีไมต้่องเสียคา่ใช้จา่ย เหมือนกบัการสง่จดหมายขา่ว (E-mail newsletter) 

 สว่นจะเลือกรูปแบบใด ต้องวางแผนตัง้แตแ่รกในลกัษณะภาพรวม วา่ท ากิจกรรมจะใช้
โฆษณาทางส่ืออินเทอร์เน็ตเพ่ืออะไร  และขึน้อยู่กบัวตัถปุระสงค์วา่ต้องการอะไร เช่น ต้องการการ
รับรู้ การมีสว่นร่วม เหมาะกบัรูปแบบ Banner  สว่น Facebook เป็นการมีส่วนร่วมเพื่อให้เกิดการ
กระท า ในขณะท่ี Search Engine คอ่นข้างเก่ียวข้องกบักระบวนการตดัสินใจซือ้ เน่ืองจาก
ผู้บริโภคมีการค้นหาข้อมลูเม่ือเจอข้อมลูท่ีต้องการโอกาสท่ีผู้บริโภคจะตดัสินใจซือ้มีมาก ในทาง
ตรงข้าม ลกูค้าเข้าไปหาข้อมลูแล้วปรากฏวา่ ไมเ่ป็นความจริง สินค้าอาจขายไมอ่อก ถึงจะโฆษณา
มากมายเพียงใด สินค้าก็ขายยาก แตมี่ข้อยกเว้นวา่ การเกิดผลกระทบเชน่นีไ้ด้ก็ตอ่เม่ือสินค้าของ
กลุม่นัน้ มีข้อมลูส่วนตวัของผู้ ท่ีจะซือ้เป็นข้อมลูเดียวกบัข้อมลูสว่นตวัของผู้ใช้ในอินเทอร์เน็ต  

 สว่นการท่ีจะต้องใช้ส่ือ Online กบัส่ือ Offline ด้วยกนั ขึน้อยูก่บักลุม่เป้าหมายวา่มี
พฤตกิรรมการรับส่ือเป็นอย่างไร ถ้าหากกลุม่เป้าหมายอาย ุ18-25 ปี อาศยัอยูใ่นกรุงเทพฯ อาจใช้
ส่ืออินเทอร์เน็ตอยา่งเดียว แตถ้่าเป็นสินค้าประเภท FMCG คงต้องใช้ส่ือทัง้สองแบบ เน่ืองจาก
กลุม่เป้าหมายของสินค้าประเภทนีก้ว้างมากและอยูท่ัว่ประเทศ และใช้ในกิจกรรมการสง่เสริมการ
ขายสินค้าประเภทบริการสามารถใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตอย่างเดียวได้ 

การออกแบบเพ่ือใช้ในการโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต 

 การออกแบบจะใช้ภาพมากกวา่ข้อความ รูปภาพโดดเดน่ หน้าเว็บไซต์ต้องทนัสมยั ซึ่ง
ทัง้ภาพและข้อความมีความส าคญัพอ ๆ กนั เหมือนกบัการโฆษณาทางส่ือโทรทศัน์ ส่ือสิ่งพิมพ์ 
เพียงแตก่ารใช้ข้อความโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ตโทนเป็นด้านอารมณ์มากกวา่เหตผุล แตท่ัง้นีก็้
แล้วแตต่วัสินค้า การใช้ด้านอารมณ์เพ่ือสร้างการรับรู้ ถ้าวตัถปุระสงค์ตา่งกนั รูปแบบของงาน
โฆษณาย่อมแตกตา่งกนั โดยปกตถ้ิาจดักิจกรรมสง่เสริมการขาย ถึงแม้วา่จะเป็นส่ือดัง้เดมิจะเน้น
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รูปของรางวลัเป็นหลกั เป็นการพดูแบบตรง ๆ ซึง่ในส่ืออินเทอร์เน็ตก็เชน่กนั ถ้าหากวตัถปุระสงค์
ต้องการเพิ่มความช่ืนชอบในตราสินค้าต้องเป็นด้านอารมณ์ ส่ืออินเทอร์เน็ตไมเ่หมือนกบัส่ืออ่ืน ๆ 
ตรงท่ีสามารถโต้ตอบได้ (Interaction) ในขณะท่ีส่ือโทรทศัน์เป็นการส่ือสารแบบทางเดียว การคดิ
สร้างสรรค์ต้องท าให้เนือ้เร่ืองนา่สนใจ การออกแบบขึน้อยู่กบัตราสินค้านัน้วา่จะท าอะไรให้ผู้บริโภค
สนใจ ข้อความในส่ืออินเทอร์เน็ตควรเป็นประโยคเดียว ไมต้่องบรรยายมาก เราพะผู้บริโภคท่ีเข้ามา
เลน่อินเทอร์เน็ตมกัจะไมค่อ่ยชอบอา่นกนั ควรเป็นประโยคท่ีจ าได้ ไมต้่องยาว การออกแบบ 
Banner  แบบนิ่ง ๆ จะเหมือนกบัส่ือสิ่งพิมพ์ ถ้ามีการเคล่ือนไหวจะเหมือนกบัส่ือโทรทศัน์ ซึง่ส่ือ
อินเทอร์เน็ตสามารถท าได้มากกวา่นัน้คือ เม่ือเอา mouse ไปวางตรง Banner นีแ้ล้ว Banner จะ
ใหญ่ขึน้มา สามารถมีปฏิกิริยาโต้ตอบ มีความเช่ือมโยงระหวา่งผู้บริโภคกบัส่ือ ไมใ่ช้ภาพธรรมดา 
ต้องมีลกูเลน่ท่ีนา่สนใจด้วยวิธีการเกาะกระแสความนิยม ต้องมีกิจกรรมให้ผู้บริโภคเข้าร่วม หาคน
ท่ีมีอิทธิพลตอ่สินค้านัน้ ๆ มาพดูเก่ียวกบัสินค้า ควรมีรูปภาพมาก ๆ เพราะผู้บริโภคท่ีเข้ามาในส่ือ
ออนไลน์ชอบดรููป Banner เช่ือมโยงเข้าสู ่Micro Side ต้องสร้าง Micro side ท่ีมีกิจกรรมขึน้มา 
ต้องรู้ว่ากลุม่เป้าหมายคือใคร ออกแบบให้เข้ากบักลุม่เป้าหมาย สินค้าท่ีโฆษณาในเว็บไซต์จะไม่
โฆษณาแบบขายตรง ๆ (Hard sale) แตจ่ะบอกวิธีให้ Link เข้าไปอา่นในเว็บไซต์สินค้า เพ่ือจงูใจให้
เข้าไปเป็นสมาชิก จะได้สง่รายละเอียดหรือข้อมลูหรือภาพตา่ง ๆ ในลกัษณะด้านอารมณ์ก่อน
เพ่ือให้เข้าไปอ่านในลกัษณะทางกายภาพของสินค้า (Functional) สว่น Search Engine ต้อง
ออกแบบให้อยูใ่นหน้าแรก เน่ืองจากผู้บริโภคจะอา่นหน้าแรก หน้าท่ีสองอาจไมไ่ด้อา่น วิธีการมี
หลายวิธี เชน่ การซือ้ต าแหน่งจากผู้ให้บริการ เรียกวา่ การซือ้ Google Ads เสียคา่ใช้จา่ยตอ่
ระยะเวลาและตอ่คลิก  การโฆษณามีทัง้แบบมองเห็นอย่างเดียว คลิกเข้าไปไมไ่ด้ และแบบเห็น
แล้วคลิกเข้าไปดไูด้ ซึง่ราคาคา่โฆษณาจะไมเ่ทา่กนั ส่วน Facebook มี Net Idol คือผู้ ท่ีมีอิทธิพล
ในสงัคมออนไลน์ แตอ่าจไมใ่ชด่าราคนดงั อยูท่ี่การใช้ค า หรือสิ่งท่ีแปลกใหมท่ี่ไมเ่คยมีใครท า  อิง
กบักระแสปัจจบุนัวา่ ตอนนีส้งัคมก าลงัพดูถึงเร่ืองอะไร อาจเป็นเร่ืองท่ีมาจากตา่งประเทศก็ได้ การ
เขียนใน Facebook ท าทกุวนั เข้าไปเขียนชว่งเช้าหนึง่ครัง้ เท่ียงหนึง่ครัง้ ก่อนถึงบ้านอีกหนึง่ครัง้ 
ไมค่วรเขียนบอ่ย เพราะผู้บริโภคจะเบื่อ ไมค่วรขายแบบตรง ๆ (Hard sale) เพราะผู้บริโภคจะรู้สกึ
ไมเ่ป็นเพ่ือน ควรเป็นแบบไมท่างการ ควรเปล่ียนภาพใน Facebook  เชน่ ถ้ามีกิจกรรมให้ใช้ภาพ
กิจกรรมนัน้ มีรูปสวย ๆ มาก ๆ ค าพดูไมต้่องมีอะไรมาก   จะต้องมีกิจกรรมอยู่หรืออาจมีเกม ใช้
รางวลัมาสร้างความนา่สนใจ เพ่ือให้ผู้บริโภคเข้ามาเล่นมากขึน้    
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วิธีการส่ือสารเพ่ือสร้างการับรู้ให้กบัผู้บริโภค 

 การสร้างการรับรู้เลือกใช้ส่ือท่ีตรงกลุม่เป้าหมาย รู้วา่กลุ่มเป้าหมายเป็นใคร มีพฤติกรรม
ในการใช้เว็บไซต์อยา่งไรบ้าง เลือกลงโฆษณาเว็บไซต์ท่ีกลุม่เป้าหมายเข้าไปมากท่ีสดุ เพ่ือให้เกิด
ความถ่ีในการเข้าถึง เพ่ือให้เกิดการจดจ า รวมถึงงานโฆษณาต้องมีความคดิสร้างสรรค์ ทัง้ด้าน
ภาพและข้อความโฆษณาต้องท าให้คนจ าได้ การใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตต้องเลือกหมวดโฆษณาท่ี
เหมาะสม เน่ืองจากส่ืออินเทอร์เน็ตผู้บริโภคอาจไมเ่ห็นโฆษณา เพราะโฆษณาอยูด้่านลา่งของหน้า
เว็บไซต์ ซึง่ผู้บริโภคเปิดอา่นไมถ่ึงด้านลา่ง เนือ้หาท่ีส่ือสารต้องนา่สนใจท่ีท าให้กลุม่เป้าหมายอ่าน
และเห็นสินค้า ต้องพิจารณาเว็บไซต์ตา่ง ๆ ว่าเป็นอยา่งไรบ้าง การเลือกเว็บไซต์และการสร้างการ
รับรู้ต้องใช้ส่ือทัง้ออฟไลน์ กับส่ือออนไลน์เข้าด้วยกนั โดยใช้ส่ือออฟไลน์ท่ีสร้างความนา่สนใจ โดย
ตอนท้ายของส่ือออฟไลน์ขึน้ช่ือเว็บไซต์เพ่ือให้ผู้บริโภคเข้าไปติดตาม ใช้ส่ือออนไลน์ด้วยการใช้ของ
รางวลัมาชว่ย ของรางวลัท่ีแจกต้องดีจริง ไมใ่ช้ของรางวลัท่ีไมมี่มลูคา่ เพราะผู้บริโภคจะไมส่นใจ 
การจดักิจกรรมสง่เสริมการขายต้องท าทัง้ปี เพ่ือสร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้าไมใ่ห้หายไปไหน แต่
ถ้าเป็นสินค้าใหมไ่มค่วรใช้ Facebook เพราะถ้าสินค้าไมดี่จริง ผู้บริโภคจะแสดงความคดิเห็นท่ีไม่
ชอบ ท าให้ผู้บริโภคอ่ืนท่ีมาอ่านเกิดทศันคตไิมดี่กบัสินค้านัน้ การใช้ Facebook  เหมาะกบัสินค้าท่ี
ตดิตลาด 

วิธีการส่ือสารเพ่ือสร้างทศันคตใิห้กบัผู้บริโภค 

 ต้องพิจารณาจากกลุม่เป้าหมายเป็นใคร ส่ือสารด้วยหวัข้อท่ีกลุม่เป้าหมายสมใจ เนือ้หา
ท่ีมีสาระประโยชน์กบัผู้บริโภคอย่างตอ่เน่ือง ภาษาท่ีใช้ต้องสภุาพ หลีกเล่ียงการใช้ค าบรรยายท่ี
ยาว ๆ มีใสล่กูเลน่บ้าง เลือกเว็บไซต์ท่ีดนูา่เช่ือถือ เพ่ือสง่ผลตอ่ภาพลกัษณ์ของสินค้า ต้องมี
ตวัอยา่งให้เห็นภาพหรือเข้าใจมากขึน้ มีตวัเลขและผลงานวิจยัมายืนยนั ต้องใช้ Blogger หรือ Key 
Opinion Leader มาชว่ยเขียนข้อความในเว็บไซต์ เพ่ือให้ผู้บริโภคเช่ือ เพ่ือให้เกิดทศันคตท่ีิดีตอ่
ตราสนิค้า ตวัสินค้ามีความส าคญัมาก การโฆษณาไมส่ามารถท่ีจะเปล่ียนสินค้าท่ีไมดี่ให้เป็นสินค้า
ท่ีดีได้ ไมส่ามารถสร้างจินตนาการได้เหมือนการโฆษณาสินค้าสมยัก่อน การจะท ากิจกรรมใดใน
เว็บไซตต้์องท าอยา่งตอ่เน่ืองมีรางวลั ให้ค ามัน่สญัญากบัผู้บริโภค คอยเปล่ียนแปลงในเว็บไซต์ ท า
ให้ดทูนัสมยั เปล่ียนภาพให้เกิดมีชีวิตชีวา เน่ืองจากผู้บริโภคท่ีอยูใ่นเว็บไซต์เป็นคนขีเ้บื่อ ในสินค้า
ท่ีไมมี่ความแตกตา่ง ต้องสร้างให้ผู้บริโภคเช่ือ เพ่ือให้ผู้บริโภคอยูก่บัสินค้าตลอดไป 

 

DPU



146 
 

วิธีการส่ือสารเพ่ือการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคและสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

 ในแง่ของการตดัสินใจซือ้ ผู้บริโภคบางคนต้องหาข้อมลูก่อนตดัสินใจซือ้ ต้องสนใจการ
ฟังและตรวจสอบความคิดเห็นของผู้บริโภค พดูในเชิงบวกหรือพดูในเชิงลบ อ านาจในการเผยแพร่
ขา่วสารอยูใ่นมือผู้บริโภค มีการแลกเปล่ียนข้อมลู ถ้าสินค้าดี นัน่คือสินค้ามีความส าคญัมาก ๆ 
สินค้าต้องเสนอท่ีดีกวา่คูแ่ขง่ สินค้าเป็นสินค้าท่ีมีความน่าเช่ือถือ หรือมีความทนัสมยั มี
คณุประโยชน์ทางกายภาพ มีความหลากหลาย การโฆษณาจะได้ผลก็ตอ่เม่ือสินค้ามีคณุสมบตัท่ีิ
กลา่วอ้าง ถ้าเป็นสินค้าประเภท FMCG ไมเ่น้นทางกายภาพ ต้องเน้นทางด้านอารมณ์ การเป็น
สินค้าท่ีรู้จกัมานานมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ ผู้บริโภคมีความสนใจเพราะผู้บริโภคเคยซือ้สินค้าอยู่
แล้ว ถ้าเป็นสินค้าใหม่อาจไมไ่ด้ผล 

 การเลือกเว็บไซต์ต้องเลือกเว็บไซต์ท่ีนา่เช่ือถือ เพราะผู้บริโภคมีความคิดวา่เว็บไซต์มี
ตวัตน สง่ผลให้ภาพลกัษณ์และความชอบในตราสินค้า สินค้าใหมล่งโฆษณามีสว่นช่วยท าให้
สินค้าดนูา่เช่ือถือ การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคต้องมีสิ่งกระตุ้น เชน่ การมีโปรโมชัน่ มีการก าหนด
ระยะเวลา ต้องสร้างกิจกรรมท่ีให้ผู้บริโภคเข้าร่วม มีการแจกของรางวลั มีเกมสนกุ ๆ ซึ่งสง่ผลให้
ผู้บริโภคสนใจ และเร่ิมบอกตอ่ ๆ กนัในสงัคมออนไลน์ สอดแทรกสินค้าเข้าไปในเกม การซือ้สินค้า
จาก Online ไมน่า่จะมาก เพียงแตส่ินค้ามีกิจกรรมกระตุ้นโดยให้อะไรพิเศษกวา่ปกตเิป็นสิ่งท่ีจบั
ต้องได้ ไมใ่ชแ่คพ่ดูลอย ๆ กิจกรรมท่ีท าให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สกึดีตอ่สินค้าเพ่ือน าไปสูก่าร
ตดัสินใจซือ้สินค้า สว่นใน Facebook การท าให้ผู้บริโภคเข้ามากด Like  ต้องมีการเขียนเร่ืองท่ี
นา่สนใจ ไมใ่ชใ่ช้ส่ือออนไลน์อยา่งเดียว ต้องใช้สือหลาย ๆ รูปแบบ เข้าด้วยกนั เพ่ือให้ลกูค้าเจอ
สินค้าตลอดเวลา ชว่ยให้ลกูค้าตดัสินใจซือ้สินค้า   

 ในเร่ืองการสง่เสริมการขายเหมาะกบัสินค้าท่ีคนรู้จกักนัมาก การลดราคาช่วยให้ผู้บโิภค
ตดัสินใจซือ้ โดยต้องใสเ่ง่ือนไข มีระยะเวลาก าหนด เพ่ือช่ยให้ตดัสินใจเร็วขึน้ 

 สว่นการรับประกนัการคืนเงิน เป็นวิธีการท่ีเป็นลกูเลน่ เน่ืองจากเวลาผู้บริโภคคืนสินค้า
ต้องมีคา่ใช้จา่ยในการคืน จงึไมค่อ่ยอยากจะมาคืนสินค้า ตราสินค้าไมไ่ด้อ านวยความสะดวกใน
การคืนสินค้ามีแตใ่ช้ข้อความ การจดัการรับประกนัการคืนเงินต้องใสข้่อก าหนด มีระยะเวลาท่ีคืน
ได้ ชว่ยสร้างความน่าเช่ือถือกบัสินค้ามากขึน้  

 ในเร่ืองของกลุม่อ้างอิงมีอยู ่3 กลุม่ คือ กลุม่คนท่ีเป็นคนดงัดารา กลุม่ Blogger และ
กลุม่เพ่ือนรอบข้าง มีอิทธิพลเป็นอย่างมาก ถ้าน าสินค้าไปให้ Key Opinion Leader ท่ีเป็นเจ้าของ
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บล็อก หรือเป็นเจ้าของเว็บไซต์ตา่ง ๆ เขียนบทความให้ ผู้บริโภคท่ีติดตาม Key Opinion Leader 
มาอา่นจะมีความเช่ือในความคดิของ Key Opinion Leader และตดัสินใจซือ้สินค้านัน้ คนรอบข้าง
ก็มีสว่น เพราะถ้าคนรอบข้างใช้สินค้านี ้ผู้บริโภคจะใช้สินค้านีต้าม การเขียนข้อความใน 
Facebook  แม้วา่คนท่ีเขียนจะไมรู้่จกักนั แตมี่อิทธิพลตอ่ผู้บริโภคท่ีติดตาม เน่ืองจากคนท่ีอยูใ่น
เว็บไซต์เหมือนอยู่ในชมุชนเดียวกนั เม่ือมีคนมาแสดงความคดิเห็นวา่ใช้สินค้าแล้วดีจริง จะเกิด
กระแสบอกตอ่ ๆ กนัในสงัคมออนไลน์  

 
การประเมินผลของการโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต 
 การประเมินผล Banner ถ้าเป็นการสร้างการรับรู้ วดัด้วยการส ารวจวา่ผู้บริโภคจดจ า
สินค้าได้หรือไม ่หรือใช้เคร่ืองมือในอินเทอร์เน็ต Dynamic Logic โดยเปรียบเทียบระหวา่งคนท่ีเห็น
งานโฆษณากบัคนท่ีไมเ่ห็นงานโฆษณาวา่มีความแตกตา่งอยา่งไร หรือการวดัจากจ านวนคนท่ีเห็น 
ถ้ามีจ านวนห้าล้านถึงสิบล้านคนท่ีเห็นโฆษณา Banner ถือวา่ใช้ได้ หรือใช้วิธี CDR Rate วา่มี
ผู้บริโภคท่ีเข้ามาดจู านวนก่ีคน คิดเป็นอตัราราคา่เทา่ไร ซึ่งคา่ CDR ประมาณ 0.5 ถือวา่ใช้ได้ หรือ
นบัจากการท่ีผู้บริโภคคลิกเข้าไปใน Banner นัน้ มีคนเข้ามาก่ีคน แล้วเข้ามาเล่นกิจกรรมก่ีคน ไมมี่
สตูรท่ีแนน่อน ดจูากกิจกรรมนา่สนใจแคไ่หน 

 การประเมินผล Search Engine วดัจากจ านวนคลิกเข้ามา หรือวดัจากการท่ีจดัการ
สง่เสริมการขายหรือเร่ืองท่ีให้เกิดการกระท า ดจู านวนคนท่ีเข้ามาร่วมกิจกรรม ในกรณีเป็นเร่ืองการ
รับรู้ ผลลพัธ์ต้องไมน้่อยกวา่การประเมินผลจากส่ือประเภทอ่ืน ๆ โดยการใช้การค านวณ Cost per 
Action หรือ Cost per Participation  
 การประเมินผล Facebook วดัจากการกระท า แล้วใช้การค านวณ Cost per Like หรือ
วดัจากการท่ีคนเข้ามาคลิก แล้วดจู านวนคนท่ีมาพดูคยุกนั การเขียนกระทู้ของผู้บริโภคมีความพงึ
พอใจแคไ่หน หรือวดัจากกิจกรรมท่ีใสเ่ข้าไปใน Facebook มีคนเข้ามาร่วมกิจกรรรมมากน้อย
เพียงใด ซึง่ในหนึง่กิจกรรมต้องไมน้่อยกว่าหนึง่หม่ืนคน ถึงจะถือวา่ได้ผล 

 

ส่วนที่ 2  ศึกษาพฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การศกึษาในสว่นนี ้กลุม่ตวัอยา่ง สว่นใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 60.50 และเพศชาย 
ร้อยละ 39.50 โดยกลุม่สว่นใหญ่อาย ุ30-34 ปี คดิเป็นร้อยละ 28.50 ส าหรับการศกึษา กลุม่
ตวัอยา่งสว่นใหญ่จบการศกึษาระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 68.50  มีรายได้ส่วนตวัตอ่เดือนใน
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ระดบั 10,001-20,000 บาท คดิเป็นร้อยละ 39.75 และมีอาชีพเป็นพนกังานเอกชน คิดเป็นร้อยละ 
26.00  
 พฤตกิรรมการใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตของกลุม่ตวัอยา่ง มีจ านวนโดยเฉล่ียใช้ส่ืออินเทอร์เน็ต
ทกุวนั คดิเป็นร้อยละ 71.25  เวลาท่ีใช้ส่ืออินเทอร์เน็ต 3-4 ชัว่โมงตอ่วนั คดิเป็นร้อยละ 26.00 
สถานท่ีใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตเป็นประจ ามากท่ีสดุคือบ้าน คิดเป็นร้อยละ 83.75  โดยใช้ส่ืออินเทอร์เน็ต
เพ่ือใช้งานในด้านค้นหาข้อมลู คิดเป็นร้อยละ 89.75  และเว็บไซต์ท่ีเข้าเป็นประจ ามากท่ีสดุคือ 
www.google.com ด้วย 1,473 คะแนน 
                กลุม่ตวัอยา่งเคยเห็นโฆษณาสินค้าประเภท FMCG บนส่ืออินเทอร์เน็ตในรูปแบบ 
Banner มากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 90.50  โดยสว่นใหญ่ไมเ่คยซือ้สินค้าผ่านทางอินเทอร์เน็ต คดิ
เป็นร้อยละ 71.75  ในขณะท่ีกลุม่ตวัอยา่งท่ีเคยซือ้สินค้าผา่นทางอินเทอร์เน็ตมีความถ่ีในการซือ้  
2-3 เดือนครัง้ คิดเป็นร้อยละ 43.36 และกลุม่ตวัอยา่งมีความคิดเห็นวา่ การโฆษณาหรือการสืบ
ค้นหาข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าประเภท FMCG บนส่ืออินเทอร์เน็ตมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ คดิเป็น  
ร้อยละ 61.75 
 ปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ตอ่รูปแบบการโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีมี
ตอ่รูปแบบ Banner สงูสดุ 3  อนัดบั คือ ปัจจยัคณุภาพสินค้า ปัจจยัช่ือเสียงของตราสินค้า และ
ปัจจยัราคาของสินค้า ในขณะท่ีปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ตอ่รูปแบบ Search 
Engine สงูสดุ 3 อนัดบัคือ ปัจจยัราคาสินค้า ปัจจยัช่ือเสียงของตราสินค้า และปัจจยัการสง่เสริม
การขาย สว่นปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ตอ่รูปแบบ Facebook สงูสดุ 3 อนัดบัแรก
คือ ปัจจยัราคาสินค้า ปัจจยัช่ือเสียงของตราสินค้า และปัจจยัการโฆษณาสินค้า และในภาพรวม
ของปัจจยัท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้นัน้ รูปแบบ Banner มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้มาก
ท่ีสดุ ตามด้วย Search Engine และ Facebook 

 
การทดสอบสมมตฐิาน  
 ส าหรับผลการการทดสอบสมมตฐิานท่ี 1 พบวา่ คา่เฉล่ียความคดิเห็นตอ่รูปแบบการ
โฆษณาท่ีแตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคโดยรวมแตกตา่งกนั ทัง้ปัจจยั
คณุภาพของสินค้า ปัจจยัคณุลกัษณะเดน่ ปัจจยัช่ือเสียงของตราสินค้า ปัจจยัราคาของสินค้า 
ปัจจยัข้อมลูของสินค้าดจูริงใจ ปัจจยัการรับประกนัคืนเงิน ปัจจยักิจกรรมทางการตลาด ปัจจยัการ
โฆษณาสินค้า ปัจจยัการสง่เสริมการขาย ปัจจยัค าแนะน าจากผู้น ากลุม่สงัคมออนไลน์อยา่งมี
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นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05  เม่ือพิจารณาเป็นรายรูปแบบพบวา่ รูปแบบ Banner มีผลตอ่
พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้มากท่ีสดุ 

ส าหรับผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 การทดสอบคา่เฉล่ียความคดิเห็นตอ่พฤติกรรมการ
ตดัสินใจซือ้ท่ีมีตอ่รูปแบบการโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต จ าแนกตามลกัษณะประชากร โดยรวมมี
ความแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ยกเว้นลกัษณะทางเพศท่ีไมมี่ความ
แตกตา่งกนั เม่ือพิจารณาเป็นรายลกัษณะ พบว่า 

ลกัษณะตามอาย ุกลุม่ชว่งอาย ุ20-24 ปี มีความคิดเห็นว่ามีผลตอ่การตดัสินใจซือ้มาก
ท่ีสดุเกือบทกุปัจจยั ยกเว้นปัจจยักิจกรรมทางการตลาด ปัจจยัการโฆษณาสินค้า การสง่เสริมการ
ขาย ท่ีกลุม่ชว่งอาย ุ25-29 ปี มีความคดิเห็นมากท่ีสดุ  

ระดบัการศกึษา ในระดบัการศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี มีความคิดเห็นวา่มีผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้มากท่ีสดุ ในปัจจยัคณุลกัษณะเดน่ ปัจจยัราคาของสินค้า ปัจจยักิจกรรมทางการตลาด 
ปัจจยัการโฆษณาสินค้า ปัจจยัการสง่เสริมการขาย และปัจจยัค าแนะน าจากเพ่ือน ในขณะท่ีกลุม่
ปริญญาตรี มีความคดิเห็นว่ามีผลตอ่การตดัสินใจซือ้มากท่ีสดุ ในปัจจยัคณุภาพสินค้า ปัจจยัการ
รับประกนัคืนเงิน  

จ าแนกตามรายได้ กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีรายได้ 30,001 บาทขึน้ไป มีความคิดเห็นว่ามีผลตอ่
การตดัสินใจซือ้มากท่ีสดุในปัจจยัช่ือเสียงของตราสินค้า ปัจจยัการรับประกนัคืนเงิน ปัจจยัการ
สง่เสริมการขาย ปัจจยัค าแนะน าจากเพ่ือน ปัจจยัค าแนะน าจากบคุคลท่ีมีช่ือเสียง ปัจจยั
ค าแนะน าจากผู้น ากลุม่สงัคมออนไลน์ ยกเว้นปัจจยัคณุภาพสินค้า ท่ีกลุม่รายได้ต ่ากวา่ 10,000 
บาท มีความคดิเห็นมากท่ีสดุ 

จ าแนกตามอาชีพ กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีอาชีพ นกัเรียน/นกัศกึษา มีความคดิเห็นวา่มีผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้มากท่ีสดุในปัจจยัคณุภาพสินค้า ปัจจยัคณุลกัษณะเดน่ ประสบการณ์ท่ีผ่านมา  
ในขณะท่ีกลุม่ตวัอย่างท่ีมีอาชีพนกังานรัฐวิสาหกิจและอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน  มีความ
คดิเห็นวา่มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้มากท่ีสดุในปัจจยัค าแนะน าจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ค าแนะน าจาก
ผู้น ากลุม่สงัคมออนไลน์ 

 

 อภปิรายผลการวิจัย 

 การวิจยัเร่ือง “รูปแบบการโฆษณาสินค้าประเภท FMCG บนส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีมีผลตอ่
พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการศกึษาเพ่ือให้ทราบถึง 
รูปแบบการโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต รวมไปถึงพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ซึง่การ
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อภิปรายผลวิจยัมีรายละเอียดดงัตอ่ไปนี ้
 บริษัทตวัแทนโฆษณาใช้รูปแบบการโฆษณาประเภท Banner เพ่ือสร้างการรับรู้ 
(Awareness) สร้างความคุ้นเคยในการเห็นตราสินค้าทกุ ๆ วนั เม่ือเข้าไปในเว็บไซต์ ซึง่ Harden 
และ Heyman (2009) อธิบายถึง Banner (หน้าตา่งโฆษณา)วา่เป็น รูปแบบการโฆษณาในเว็บไซต์ 
เพ่ือใช้ในการจดจ า เป็นเหมือนประตท่ีูน าไปสูเ่ว็บไซต์ของสินค้า สอดคล้องกบัแนวคิดของ 
Cunningham และ Brown (2010) ท่ีกลา่ววา่ Banner Ad เป็นรูปแบบการแสดงโฆษณาท่ีมีเว็บ
เพจ เป็นรูปแบบโฆษณาดงึดดูให้เข้าไปในเว็บไซต์ท่ีโฆษณา โดยมีเนือ้หา หรือบทความ มีอ านาจ
ในการดงึดดูลกูค้าใหม ่และเพ่ือให้ผู้บริโภคมีสว่นร่วม (Engagement) มีการให้ผู้บริโภคมีปฏิกิริยา
โต้ตอบกบักิจกรรม มี Animation เพ่ือสาธิตประโยชน์ของสินค้า อาจเป็นแถบเคล่ือนไหวหรือ
กระพริบ สามารถน าภาพยนตร์ทัง้เร่ืองใสเ่ข้าไป ซึง่สอดคล้องกบั Wertime และ Fenwick (2551)  
พดูถึง การน า Rich Media มาใช้ในดสิเพลย์มากขึน้ เชน่ ภาพเคล่ือนไหว Flash Animation การใช้
ส่ือโต้ตอบสองทาง และการสง่รูปแบบการสง่เสียงและภาพผา่นอินเทอร์เน็ต เพ่ืผู้ชมฟังและชมได้
ทนัที การลงโฆษณา เชน่เดียวกบั Belch และ Belch (2009) กลา่วถึง Rich Media คือพืน้ท่ีในการ
โต้ตอบกบัผู้บริโภค โดยการใช้วีดีโอ เสียง และภาพการ์ตนู อาจเป็นเพลง กีฬา คลิปวีดีโอ ขา่ว ท่ีจะ
สร้างความน่าสนใจในเนือ้หาของเว็บไซต์นัน้ การลงโฆษณาบน Banner มกัจะเป็นขนาดใหญ่
เพ่ือให้ผู้บริโภคต้องเห็นแนน่อน  
 Cunningham และ Brown กลา่วถึงวิธีการท่ีจะท าให้หน้าตา่งโฆษณา (Banner) ถกูดงึ
ออกมาจากเว็บไซต์ ด้วยการเคล่ือนไหว หรือมีประกาย ซึ่งบริษัทตวัแทนโฆษณากลา่วถึง การ
ออกแบบ Banner ต้องมีความคดิสร้างสรรค์ท าให้ Banner มีความน่าสนใจ ไมใ่ชแ่คภ่าพธรรมดา 
ต้องมีลกูเลน่ท่ีนา่สนใจ 
 บริษัทตวัแทนโฆษณาใช้รูปแบบโฆษณาประเภท Search Engine มี 2 ประเภท คือแบบ
เสียคา่ใช้จา่ยกบัแบบท าเอง การเสียคา่ใช้จา่ย คือ การไปซือ้ค า ๆ นัน้ เม่ือผู้บริโภคมา Search จะ
เจอค านี ้หากช่ือสินค้าขึน้ฝ่ังขวาของ Google จะต้องเสียคา่ใช้จา่ยให้ Google ซึง่สอดคล้องกบั 
Levene (2010)อธิบายถึง Search Engine เป็นเสมือนยามเฝ้าประตขู้อมลูในเว็บไซต์ โดยมีค า
ส าคญัในการเปิดเข้าเว็บไซต์ ส าหรับผู้ใช้ในการค้นหาข้อมลู  ใช้เพ่ือสนบัสนนุการณรงค์แผนการ
โฆษณาหรือสง่เสริมการขาย และสอดคล้องกบั Cunningham และ Brown (2010) อธิบายว่า เป็น
หาทางท่ีลกูค้าจะหาธุรกิจในเว็บไซต์ได้ เปรียบเสมือนสมดุหน้าเหลืองท่ีเป็นเป็นส่ือออฟไลน์ ในการ
หาธุรกิจ ชว่ยลกูค้าในการค้นหาจากช่ือเป็นล้าน ๆ ช่ือ ในขณะท่ีทีมงาน Globlet.com (2549) 
อธิบายถึง Pay Per click Advertising (PPC) หรือ Search Engine Advertising คือการจา่ยเงิน
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ลงโฆษณาให้แก่ Search Engine เพ่ือรับประกนัการติดอนัดบัต้น ๆ ของหน้าการค้นหาของ 
Search Engine นัน้ ซึง่บริษัทตวัแทนโฆษณาใช้การวิธีการสร้างค าเพ่ือให้คนเข้ามาคลิก การสร้าง
ค าให้อยูใ่น 10 อนัดบัแรกของการค้นหาค า ซึง่สอดคล้องกบัทีมงาน Globlet.com (2549) คือ
ความยากของการจดัอนัดบัค าส าคญั ขึน้อยู่กบัจดุแข็งของคูแ่ขง่และเจ้าของเว็บไซต์ มีเว็บไซต์
จ านวนมากท่ีพยายามจะเข้าจดัอนัดบัค าส าคญั แตจ่ะมีเพียง 10 ค าเทา่นัน้ท่ีจะอยูใ่นหน้าแรก  
 Wertime และ Fenwick (2551) กลา่วถึงการท าตลาดผา่นโปรแกรมสืบค้นข้อมลู         
(Search Engine Marketing) มี 2 ลกัษณะท่ีเก่ียวเน่ืองกนัคือ Search Engine Optimization 
(SEO) คือวิธีการท าให้หน้าเว็บไซต์อยูล่ าดบัท่ีดีของโปรแกรมสืบค้นข้อมลู ซึง่สอดคล้องกบัการท า
ตลาดผ่านโปรแกรมสืบค้นข้อมลูของบริษัทตวัแทนโฆษณาท่ี บางครัง้ใช้วิธีการป่ันค าเพ่ือให้เป็นช่ือ
อนัดบัต้น ๆ  ต้องออกแบบให้อยูใ่นหน้าแรก เน่ืองจากผู้บริโภคจะอา่นหน้าแรก หน้าท่ีสองอาจไมไ่ด้
อา่น ส่วนอีกลกัษณะหน่ีงคือการซือ้พืน้ท่ีเพ่ือให้หน้าเว็บเพจอยูใ่นล าดบัท่ีดีตามต้องการ เรียกวา่ 
Search Engine Marketing (SEM) โดยบริษัทตวัแทนโฆษณาใช้วิธีการซือ้ Google Ads ใน
บางครัง้ เสียคา่ใช้จ่ายตอ่ระยะเวลาและตอ่คลิก 
 รูปแบบการโฆษณาประเภท Facebook  โดย Marshell และ Meloche (2011) อธิบาย 
Facebook คือสถานท่ีท่ีตดิตอ่กบัเพ่ือน ท่ีมีการระบช่ืุอ ไม่แกล้งท า ไมมี่การคาดหวงัในเร่ืองของวนั
เวลา สมาชิกท่ีมาอยู่ด้วยกนั เป็นคนท่ีมีความชอบ ความคดิ ความสนกุสนาน เหมือนกนั ด้วยการ
แบง่ปันกนั สอดคล้องกบับริษัทตวัแทนโฆษณา ท่ีกลา่วว่า Facebook เป็นสงัคมท่ีมีความคิด
เหมือนกนัมาอยู่ด้วยกนั มีอิทธิพลมาก เพราะในสงัคมของเขา เม่ือพดูอะไรไป ในสงัคมนัน้จะเช่ือ 
ยงัสอดคล้องกบั Keppen (2011) กลา่วถึง ลกูค้าท่ีชอบ page ใน Facebook เป็นวิธีท่ีดีท่ีสดุใน
การขยายกลุม่เพ่ือน และเป็นพลงัในการสง่ให้บอกกนัปากตอ่ปาก ชว่ยให้กลุม่ท่ีคาดว่าจะเป็น
ลกูค้าในอนาคตมีความชอบโฆษณาไปด้วย  
 บริษัทตวัแทนโฆษณาออกแบบงานโฆษณาใน Facebook ให้มีคนท่ีเป็น Net Idol คือ  
ผู้ ท่ีมีอิทธิพลในสงัคมออนไลน์ อาจไมใ่ชด่าราคนดงั อิงกระแสปัจจบุนั ซึง่สอดคล้องกบั Ryan และ 
Jones (2011) กลา่วถึงการใช้ผู้ มีอิทธิพลชว่ยกระจายขา่วสาร เพราะเป็นบคุคลท่ีเป็นผู้น าทาง
ความคดิของกลุม่ มีอิทธิพลตอ่การแนะน าสินค้า กลุม่สงัคมออนไลน์จะติดตามในเร่ืองท่ีเขาพดู 
ดงันัน้บริษัทหาบคุคลท่ีมีอิทธิพลตดัสินตอ่กลุม่ลกูค้า เพ่ือสร้างความประทบัใจ และช่วยให้กลุม่
ลกูค้าบอกกนัปากตอ่ปาก การใช้ Facebook  ใช้เพ่ือเพิ่มจ านวนแฟนใน Facebook ต้องการให้
ผู้บริโภคเข้ามากด Like ซึง่สอดคล้องกบั Marshall และ Meloche (2011) กลา่วถึง ผู้บริโภคมอง
หาแหลง่ข้อมลูจากภายนอกในการให้เกิดการตดัสินใจท่ีถกูต้อง ความมีเหตผุล ราคาท่ี
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สมเหตสุมผล โดยการสร้างการส่ือสารในหน้าเวบเพจ สร้างความช่ืนชอบ ความเป็นกนัเอง ชว่ย
สร้างแฟนมากขึน้ และ Keppen (2011) กลา่วถึง การกด Like ใน Facebook จะน าพาตราสินค้า
ไปหาเพ่ือน ๆ ท่ีคาดวา่จะเป็นลกูค้าในอนาคต ดงันัน้ถ้ามีบทความท่ีมีคนเข้ามากด Like บทความ
นีจ้ะขยายวงกว้างออกไปให้คนอ่ืนได้เห็น สอดคล้องกบับริษัทตวัแทนโฆษณา กลา่วว่า การเข้าไป
กด Like สินค้าหนึง่สินค้า เม่ือเวลาผู้บริโภคเข้ามาเลน่ Facebook สินค้านัน้จะขา่วสารหรือ
บทความใหม ่ๆ เข้ามาให้ผู้บริโภค โดยไม่ต้องเสียคา่ใช้จา่ย นอกจากนี ้Marshall และ Meloche 
(2011) กลา่วถึงวิธีการ Post ใน Facebook ควรเข้าไปทกัทายเพ่ือนเป็นประจ า พยายามท่ีจะหา
เพ่ือนใหม ่ๆ ทกัทายเฉพาะคนท่ีมีเร่ืองนา่สนใจ ซึง่สอดคล้องกบับริษัทตวัแทนโฆษณา ท่ีพดูถึง 
วิธีการ Post ใน Facebook ควรท าทกุวนั เขียนช่วงเช้า เท่ียง ก่อนถึงบ้านอีกหนึง่ครัง้ ไมค่วรเขียน
บอ่ย ๆ เพราะผู้บริโภคจะเบื่อ ซึง่ Veloso (2009) กลา่วถึง 5 ขัน้ตอนท่ีจะท าให้ข้อความโฆษณา
สามารถขายสินค้าได้ โดยเร่ิมจาก ขัน้ตอนท่ี 1. การใช้อารมณ์ การเขียนข้อความไมจ่ าเป็นต้องใช้
ค าท่ีสวยหรู หรือการเขียนไวยกรณ์ท่ีถกูต้อง การเขียนควรใช้เร่ืองของอารมณ์เข้ามาเก่ียวข้อง ซึง่
สอดคล้องกบับริษัทตวัแทนโฆษณาได้กลา่วถึง การใช้ข้อความโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ตโทนเป็น
ด้านอารมณ์มากกวา่เหตผุล ขัน้ตอนท่ี 2. การเพิ่มโบนสั การรับประกนัและการเปิดการขาย การ
เขียนในสว่นแรกกล่าวถึงประโยชน์ของสินค้าท่ีผู้บริโภคจะได้รับ ทางบริษัทตวัแทนโฆษณากลา่ววา่ 
สินค้านัน้ต้องเสนอให้อะไรกบัผู้บริโภคท่ีดีกวา่คู่แขง่และมากกวา่คูแ่ขง่ ใช้รางวลัมาสร้างความ
นา่สนใจขัน้ตอนท่ี 3.การเพิ่มความนา่เช่ือถือ โดยการการให้พยานท่ีเคยใช้สินค้ามายืนยนั เพ่ือ
สนบัสนนุการขายให้แข็งแรงยิ่งขึน้ ซึง่สอดคล้องกบับริษัทตวัแทนโฆษณาท่ีกลา่ววา่ หาคนท่ีมี
อิทธิพลตอ่สินค้านัน้มาดดูเก่ียวกบัสินค้า หรือต้องใช้ Blogger หรือ Key Opinion Leader มาชว่ย
เขียนข้อความเว็บไซต์ ขัน้ตอนท่ี 4. เพิ่มเร่ืองจิตวิทยาและเก่ียวพนั โดยการโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภค
สญัญาท่ีจะซือ้ จากการใช้ความต้องการของผู้บริโภค การใช้พยานยืนยนั การใช้อารมณ์ของความ
พงึพอใจ ซึง่บริษัทตวัแทนโฆษณากลา่ววา่ การออกแบบต้องรู้ว่ากลุม่หมายเป็นใคร กลุม่เป้าหมาย
ชอบอะไร ใช้วิธีการจงูใจให้มาเป็นสมาชิก เพ่ือสง่รายละเอียดหรือข้อมลูตา่ง ๆ ในลกัษณะด้าน
อารมณ์ให้กบัผู้บริโภค ขัน้ตอนท่ี 5 การใช้ค าท่ีแสดงอารมณ์แทนค าท่ีเป็นเหตผุล สอดคล้องกบั
บริษัทตวัแทนโฆษณาท่ีกลา่วถึงการใช้ด้านอารมณ์มากกวา่การพดูทางกายภาพของสินค้า 

  บริษัทตวัแทนโฆษณากลา่วถึง การท่ีจะส่ือสารกบัผู้บริโภคให้รับรู้ ต้องใช้ส่ือ Online 
และส่ือ Offline ด้วยกนั โดยการใช้ส่ือโทรทศัน์ชว่ยสร้างให้เกิดการรับรู้ เม่ือผู้บริโภคเห็นโฆษณา
แล้ว เข้ามาท่ี Facebook ซึง่สอดคล้องกบั Wertime และ Fenwick (2551)  ท่ีกลา่วถึง การใช้
บรูณาการชอ่งทางส่ือสารตา่ง ๆ เข้าด้วยกนั ทัง้ท่ีเป็นแบบดัง้เดมิและในแบบดจิิทลั โดยใช้ส่ือ
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ดัง้เดมิในการสร้างการรับรู้ในวงกว้าง สร้างความสนใจและกระตุ้นให้เข้าไปชมเว็บไซต์ ชอ่งทาง
ดจิิทลัใช้กระตุ้นให้ผู้บริโภคเข้ามามีสว่นร่วมและเก็บข้อมลู และใช้คณุสมบตัขิองส่ือ/แบรนด์ ในการ
ดงึความสนใจ ส่ือสารให้สอดคล้องกบัแบรนด์  
 บริษัทตวัแทนโฆษณากลา่วถึง การใช้ Blogger หรือ Key Opinion Leader มาชว่ย
เขียนข้อความในเว็บไซต์ เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือ เกิดทนัคตท่ีิดีตอ่ตราสินค้า ซึ่งสอดคล้องกบั 
Ryan และ Jones (2011) ท่ีอธิบายถึง ผู้ มีอิทธิพล เป็นคนท่ีใช้สินค้าใหม ่และมกัแนะน าโดยบอก
ตอ่ ๆ กนั คนทัว่ไปมกัขอค าแนะน าเก่ียวกบัการซือ้สินค้าในเร่ืองท่ีผู้ มีอทธิพลมีความเช่ียวชาญหรือ
มีความรู้ และให้รางวลัท่ีคุ้มคา่ กิจกรรมมีความตอ่เน่ือง มีการท าให้ทนัสมยั เปล่ียนภาพให้เกิดมี
ชีวิตชีวา ซึง่สอดคล้องกบั Harden และ Heyman (2009) กลา่ววา่ ต้องมีการกระตุ้นโดยออกแบบ
เว็บให้มีหลาย ๆ โปรโมชัน่ เพ่ือดงึความสนใจของลกูค้า แบบภาพของเว็บไซต์มีการปรับเปล่ียน
บอ่ย ๆ  
 บริษัทตวัแทนโฆษณากลา่วถึงการท่ีสินค้ามีความนา่เช่ือถือ หรือมีความทนัสมยั มี
คณุประโยชน์ทางกายภาพท่ีพิสจูน์ได้จริง มีสว่นในการตดัสินใจซือ้ รวมถึงการลงโฆษณาใน
เว็บไซต์ท่ีน่าเช่ือถือด้วย ซึง่สอดคล้องกบัผลวิจยัของ อรุณเพชร (2552) ท่ีกลา่วว่า เว็บไซต์ต้องมี
ความนา่เช่ือถือ รวมถึงปัจจยัด้านราคา ผลิตภณัฑ์ ชอ่งทางการจดัจ าหนา่ยและการส่ือสาร
การตลาด นอกจากนี ้Schiffman และ Kanuk (2004) อธิบายว่า การท่ีสินค้ามีการรับประกนั การ
สง่เสริมการขาย  มีสว่นชกัจงูให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ เหมือนกบับริษัทตวัแทนโฆษณา กลา่ววา่ 
การสง่เสริมการขายชว่ยดงึความสนใจให้ผู้บริโภคเกิดการกระท า การรับประกนัการคืนเงินท าให้
ผู้บริโภคเกิดความน่าเช่ือถือสินค้ามากขึน้ และการตดัสินใจบางครัง้มาจากค าวิจารณ์ของเพ่ือน ค า
บอกกลา่วของสมาชิกในครอบครัว ประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคพดูคยุในกลุม่อินเทอร์เน็ต ซึง่
สอดคล้องกบับริษัทตวัแทนโฆษณาท่ีให้ข้อมลูวา่ กลุม่อ้างอิงมีทัง้กลุม่คนดงัดารา กลุ่ม Blogger 
และกลุม่เพ่ือนคนรอบข้าง  
 จากผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ รูปแบบการโฆษณาสินค้าประเภท FMCG บนส่ือ
อินเทอร์เน็ตท่ีแตกตา่งกนั มีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตา่งกนั โดยรูปแบบการโฆษณา Banner มีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้มากท่ีสดุ 
เน่ืองจากกลุม่ตวัอยา่งเคยเห็นโฆษณาสินค้าประเภท FMCG บน Banner มากท่ีสดุถึงร้อยละ 
90.50  และรูปแบบ Banner เป็นเหมือนประตนู าสูย่งัเว็บไซต์สินค้า  ด้านปัจจยัท่ีมีผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ตอ่รูปแบบ Banner 3 อนัดบัแรก คือ ปัจจยัคณุภาพสินค้า ปัจจยัช่ือเสียงของตราสินค้า 
และปัจจยัราคาของสินค้า สอดคล้องกบั Schiffman และ Kanuk (2004)  อธิบายถึงกระบวนการ
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ตดัสินใจวา่ ผู้บริโภคมกัพิจารณาสองสามตราสินค้าและคณุสมบตัเิล็กน้อย ก่อนตดัสินใจซือ้ หรือ
ผู้บริโภคใช้เกณฑ์คณุสมบตัิของสินค้าในการประเมิน (Criteria Used for Evaluating Brands) 
โดยใช้เกณฑ์ตรงตามคณุสมบตัท่ีิต้องการ  และใช้กิจกรรมทางการตลาดท่ีให้ข้อมลู (Marketing 
Inputs) ชกัจงูผู้บริโภคให้ซือ้สินค้านัน้ ๆ  กลยทุธ์ทางการตลาดมีส่วนเก่ียวข้องกบักิจกรรมรวมถึง
บรรจภุณัฑ์ ขนาด การรับประกนั การโฆษณาผ่านส่ือตา่ง ๆ การตลาดทางตรง  การใช้พนกังาน
ขาย  และการใช้การสง่เสริมการตลาดตา่ง ๆ ในขณะท่ีปัจจยัท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้น้อยท่ีสดุคือ 
ปัจจยัค าแนะน าจากผู้น ากลุ่มสงัคมออนไลน์ สอดคล้องกบังานวิจยัของ พิมพ์ชนก (2552) กลา่ววา่   
แบนเนอร์ท่ีใช้เทคนิคการจงูใจท่ีแตกตา่งกนัไมมี่ผลกระทบตอ่จ านวนคลิกบนแบนเนอร์ การ
เช่ือมโยงไปสูส่งัคมออนไลน์ มีเนือ้หาของชมุชนท่ีมีความชอบ ความสนกุสนานท่ีเหมือนกนั ไมมี่
ผลกระทบตอ่จ านวนคลิกบนแบนเนอร์ท่ีเพิ่มมากขึน้ สว่นรูปแบบ Search Engine ปัจจยัท่ีมีผลตอ่
การตดัสินใจซือ้เป็นปัจจยัราคาสินค้า ปัจจยัช่ือเสียงของตราสินค้า และปัจจยัการสง่เสริมการขาย 
ซึง่สอดคล้องกบั ศิวตัร ท่ีกล่าววา่ Search Engine ส าหรับสินค้าประเภท FMCG มกัใช้ลกัษณะท่ี
เพ่ือแผนการรณรงค์สนบัสนนุหรือท าเพ่ือแผนการรณรงค์สง่เสริมการขาย เชน่เดียวกบัการใช้ 
Facebook ในลกัษณะหนึง่ก็เพ่ือการรณรงค์สง่เสริมการขายและเพ่ือการการโฆษณา ซึง่สอดคล้อง
กบัผลวิเคราะห์ปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของรูปแบบ Facebook คือ ปัจจยัราคาสินค้า 
ปัจจยัช่ือเสียงของตราสินค้า และปัจจยัการโฆษณาสินค้า  
 ผลสมมตฐิานลกัษณะทางประชากรท่ีแตกตา่งกนัของกลุ่มผู้บริโภคท่ีรับรู้การโฆษณา
สินค้าประเภท FMCG บนส่ืออินเทอร์เน็ต มีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ท่ีแตกตา่งกนั ในเกือบ
ทกุลกัษณะ ยกเว้นทางลกัษณะทางเพศท่ีไมแ่ตกตา่งกนั ซึง่เก่ียวเน่ืองกบังานวิจยั McMahan, 
Hovland, และ McMillan (2009) ได้ศกึษานกัเรียนระดบัมธัยมปลาย เพศชายจะใช้อินเทอร์เน็ต
เพ่ือความบนัเทิง เชน่ฟังเพลง สร้างหน้าเว็บของตวัเอง ค้นหาตวัสินค้า หรือมีสว่นร่วมเก่ียวกบัเกม
ออนไลน์ ผู้หญิงสว่นใหญ่ใช้ในการสร้างความสมัพนัธ์ระหวา่งบคุคล เร่ืองการศกึษา ตอบอีเมล์หรือ
พดูคยุ ในขณะท่ีผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่ากลุม่เพศชายและเพศหญิงท่ีอายมุากขึน้มีพฤตกิรรม
การตดัสินใจซือ้ท่ีไมแ่ตกตา่งกนั  
             รูปแบบการโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต มีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ในกลุม่ชว่งอาย ุ
20-24 ปี อาชีพเป็นนกัเรียน นกัศกึษา มากกว่ากลุม่ชว่งอาย ุ40 ปีขึน้ไป ซึง่สอดคล้องกบัผลส ารวจ
ของผู้ เข้าชมทกุเว็บไซต์ซึง่มีอาชีพเป็นนกัเรียน นกัศกึษา และสอดคล้องกบั จิตรา ท่ีกล่าววา่ กลุม่
วยัรุ่นเป็นกลุม่ท่ีใช้อินเทอร์เน็ตมากกวา่ส่ือโทรทศัน์ ซึง่ในกลุม่ดงักลา่วปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้คือ ปัจจยัคณุภาพสินค้า เพราะกลุม่นีใ้ช้เวลาอยูก่บัส่ืออินเทอร์เน็ตและซือ้สินค้าผา่น
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ส่ืออินเทอร์เน็ต ดงันัน้การท่ีพวกเขาจะตดัสินใจซือ้สินค้า ก็ต้องดท่ีูคณุภาพของสินค้าเป็นหลกั ซึง่
สอดคล้องกบั อรุณเพชร (2552) ได้กลา่วถึงปัจจยัการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอ่ความตัง้ใจซือ้
เคร่ืองส าอางผา่นส่ืออินเทอร์เน็ตมากท่ีสดุ ได้แก่ ปัจจยัด้านราคา ผลิตภณัฑ์ ชอ่งทางการจดั
จ าหนา่ยและการส่ือสารทางการตลาด ในขณะท่ีปัจจยัช่ือเสียงของตราสินค้า ปัจจยัการสง่เสริม
การขาย และปัจจยัค าแนะน าจากเพ่ือน มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของกลุม่ท่ีมีรายได้มากกวา่ 
30,001 บาทขึน้ไป และมีระดบัการศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี ซึง่สอดคล้องกบั ศิวตัร ท่ีกลา่ววา่ การ
สง่เสริมการขายเป็นสิ่งท่ีชว่ยท าให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ได้มากขึน้ และสิ่งท่ีมีอิทธิพลกบัการซือ้มาก
ท่ีสดุคือ คนรอบข้างในลกัษณะท่ีเป็นเพ่ือน 

 
 จากผลการศกึษา เห็นได้วา่ รูปแบบการโฆษณาสินค้าประเภท FMCG บนส่ือ
อินเทอร์เน็ตท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้รูปแบบ 
Banner  รูปแบบ Search Engine และรูปแบบ Facebook มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค
โดยเฉพาะรูปแบบโฆษณา Banner เป็นรูปแบบการโฆษณาท่ีมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้มากท่ีสดุใน
กลุม่อาย ุ20-24 ปี ซึง่การโฆษณาสินค้าควรเน้นเร่ืองคณุภาพของสินค้า เพ่ือสร้างความมัน่ใจ
ให้กบัผู้บริโภค เพราะผู้บริโภคเป็นกลุม่ท่ีอายนุ้อย ใช้ชีวิตสว่นใหญ่อยูก่บัอินเทอร์เน็ต พฤตกิรรม
การซือ้สินค้ามกัจะไมไ่ด้เดนิซือ้สินค้าท่ีร้านค้าหรือห้างสรรพสินค้า เป็นกลุม่ท่ีไมต้่องเห็นสินค้าของ
จริงก่อนซือ้ เพียงแคค้่นหาข้อมลูเก่ียวกบัสินค้า อา่นรายละเอียดเก่ียวกับกระทู้หรือข้อความท่ีคน
อ่ืนเขียนเก่ียวกบัสินค้าไว้ในส่ืออินเทอร์เน็ต ดงันัน้เว็บไซต์ของสินค้าต้องท าให้ดนูา่เช่ือถือ มีความ
จริงใจ มีความทนัสมยั เนือ้หามีคณุภาพ ลกัษณะการใช้งานท่ีง่าย และมีการโฆษณา การสง่เสริม
การขายเพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ได้เร็วขึน้ ในขณะท่ีกลุม่คนท่ีมีอายมุากกว่า มีระดบั
การศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี และมีรายได้มากกวา่ 30,001 บาทขึน้ไปจะสนใจในเร่ืองของช่ือเสียง
ของตราสินค้า การรับประกนัคืนเงิน และค าแนะน าจากบคุคลตา่ง ๆ  ดงันัน้สินค้าควรใช้บคุคลท่ีมี
ช่ือเสียง หรือผู้น ากลุม่สงัคมออนไลน์มาสร้างความมัน่ใจในตวัสินค้า พร้อมกบัมีการรับประกนัคืน
เงินหากไมพ่อใจสินค้า เพ่ือสร้างความมัน่ใจมากย่ิงขึน้ 

 

 

 

DPU



156 
 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยต่อไป 
 การวิจยัในครัง้นีเ้ป็นการศกึษารูปแบบการโฆษณาสินค้าประเภท FMCG บนส่ือ
อินเทอร์เน็ตท่ีมีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศกึษา
รูปแบบการโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต 3 รูปแบบ คือ Banner, Search Engine และ Facebook 
ในขณะท่ีเทคโนโลยีมีการพฒันาอยู่ตลอดเวลา ปัจจบุนัส่ือใหม ่ๆ เกิดขึน้ อยา่งเชน่ โทรศพัท์มือถือ 
Smartphone ท่ีเป็นโทรศพัท์เคล่ือนท่ีท่ีมีความสามารถเพิ่มเตมินอกเหนือจากโทรศพัท์มือถือทัว่ไป 
เป็นคอมพิวเตอร์พกพาท่ีท างานในลกัษณะของโทรศพัท์เคล่ือนท่ี สามารถเช่ือมตอ่ความสามารถ
หลกัของโทรศพัท์มือถือ เข้าร่วมกบัแอปพลิเคชนัของโทรศพัท์เองรับสง่อีเมล์ และสามารถท าอยา่ง
อ่ืนอีกมากมาย โทรศพัท์มือถือเข้ามาเป็นสว่นหนึง่ของชีวิตผู้บริโภค และโทรศพัท์มือถือมีรูปแบบ
การโฆษณาใหมเ่กิดใหม ่อย่างเชน่ Blippar ซึง่เป็นแอปพลิเคชนั AR (Augmeted Reality) ใน
โทรศพัท์มือถือ Smartphone ใช้เพ่ือโฆษณาให้กบัสินค้าหลากหลายหมวด เชน่ หมวดอาหาร
เคร่ืองด่ืม หมวดของใช้ทัว่ไป หมวดรถยนต์ หมวดอปุกรณ์ไฟฟ้า เป็นต้น  ดงันัน้ส าหรับการวิจยัใน
อนาคตนัน้ ควรท าการศกึษาเก่ียวกบัพฤติกรรมของผู้บริโภคกบัรูปแบบการโฆษณาใหม ่ใน
โทรศพัท์มือถือ เพ่ือน ามาเป็นข้อมลูเปรียบเทียบกบัผลวิจยัในครัง้นี ้และน าผลวิเคราะห์ท่ีได้ไป
สร้างสรรค์งานโฆษณา ท่ีก้าวทนัเทคโนโลยีและเข้าใจถึงพฤตกิรรมผู้บริโภคท่ีเปล่ียนแปลง เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ท่ีจะสง่ผลให้ผู้บริโภคซือ้สินค้า และท าให้ยอดขายของสินค้า
เพิ่มขึน้    
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แนวค าถามในการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth interview) 

_______________________________________________________________ 
 

-รูปแบบการโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต 

 -การเลือกประเภทของรูปแบบเพ่ือใช้ในการโฆษณา 

 -การออกแบบเพ่ือใช้ในการโฆษณา 

 -วิธีการส่ือสารเพ่ือสร้างการรับรู้ให้กบัผู้บริโภค 

 -วิธีการส่ือสารเพ่ือสร้างทศันคตใิห้กบัผู้บริโภค 

 -วิธีการส่ือสารเพ่ือการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

 -การประเมินผลของการโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง รูปแบบการโฆษณาสินค้าประเภท FMCG บนส่ืออินเทอร์เน็ตที่มีผลต่อพฤตกิรรม

การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ค าอธิบายศัพท์ Fast Moving Consumer Goods (FMCG) หมายถึง สินค้าอปุโภคบริโภคท่ีใช้แล้ว

หมดไปอยา่งรวดเร็ว และมีราคาถกู เชน่ แชมพ ูเคร่ืองดื่มกระป๋อง อาหารส าเร็จรูป เป็นต้น  

  

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพ่ือส ารวจรูปแบบการโฆษณาสินค้าประเภท FMCG บนส่ืออินเทอร์เน็ต ท่ีมีผลตอ่ 

          พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
2. เพ่ือส ารวจลกัษณะทางประชากรท่ีรับรู้การโฆษณาสินค้าประเภท FMCG บนส่ือ 

          อินเทอร์เน็ต  มีผลตอ่พฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค  
 
ส่วนที่ 1  ข้อมูลทางประชากร 
1. เพศ 

(  ) 1. ชาย    (  ) 2. หญิง 
2. อาย ุ

(  ) 1.  20-24 ปี    (  ) 2.  25-29 ปี 
(  ) 3.  30-34 ปี    (  ) 4.  35-39 ปี 
(  ) 5. 40 ปีขึน้ไป 

3. ระดบัการศกึษา 
(  ) 1.  มธัยมศกึษาตอนต้นหรือเทียบเทา่ (  ) 2.  มธัยมศกึษาตอนปลายหรือเทียบเท่า                                                                                         
(  ) 3.  อนปุริญญาหรือเทียบเทา่  (  ) 4.  ปริญญาตรี 
(  ) 5.  สงูกวา่ปริญญาตรี 

4. รายได้สว่นตวัตอ่เดือน 
(  ) 1. ต ่ากวา่ 10,000 บาท  (  ) 2. 10,001 – 20,000 บาท 
(  ) 3. 20,001 – 30,000 บาท  (  ) 4. 30,001 – 40,000 บาท 
(  ) 5. 40,001 บาทขึน้ไป  
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5. อาชีพ 
(  ) 1.  นกัเรียน / นกัศกึษา  (  ) 2.  รับราชการ 
(  ) 3.  พนกังานรัฐวิสาหกิจ  (  ) 4.  พนกังานบริษัทเอกชน 
(  ) 5.  ค้าขาย / ธุรกิจสว่นตวั      (  ) 6.  แมบ้่าน / พอ่บ้าน 
(  ) 7.  อ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ...........................  

6. จ านวนโดยเฉล่ียท่ีใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตบอ่ยเพียงใด 
(  ) 1.  ทกุวนั    (  ) 2.  2-3 วนัครัง้ 
(  ) 3.  สปัดาห์ละครัง้   (  ) 4.  2-3 สปัดาห์ครัง้ 
(  ) 5.  เดือนละครัง้       (  ) 6. อ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ........................... 

7. เวลาโดยเฉล่ียท่ีใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตนานเพียงใด 
(  ) 1.  น้อยกวา่ 30 นาที   (  ) 2.  30 นาที-1 ชัว่โมงตอ่วนั 
(  ) 3.  1-2 ชัว่โมงตอ่วนั   (  ) 4.  2-3 ชัว่โมงตอ่วนั 
(  ) 5.  3-4 ชัว่โมงตอ่วนั       (  ) 6. อ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ...........................  

8. สถานท่ีในการใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตเป็นประจ า (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 
(  ) 1.  บ้าน    (  ) 2.  ท่ีท างาน 
(  ) 3.  สถาบนัการศกึษา   (  ) 4.  ร้านอินเทอร์เน็ต 
(  ) 5.  อ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ...........................        

9. ในการใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตเพ่ือใช้งานด้านใดบ้าง (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 
(  ) 1. รับ-สง่ E-mail   (  ) 2. สนทนา  
(  ) 3.  อา่นขา่วสารตา่ง ๆ  (  ) 4.  ดาวน์โหลดโปรแกรม หรือเพลง 
(  ) 5.  ค้นหาข้อมลู       (  ) 6. ซือ้สินค้าผา่นทางเว็บไซต์ 
(  ) 7.  เลน่เกม        (  ) 8. อ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ........................... 

10. เว็บไซต์ท่ีคณุเข้าเป็นประจ า (5 อนัดบัแรกท่ีเข้าเป็นประจ า) 
1. ............................................................................... 
2. ............................................................................... 
3. ............................................................................... 
4. .............................................................................. 
5. .............................................................................. 
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ส่วนที่ 2  รูปแบบการโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต 
11. คณุเคยเห็นโฆษณาสินค้าประเภท FMCG บน Banner (แถบโฆษณาในกรอบส่ีเหล่ียมผืนผ้า

อยูบ่นสดุของเว็บไซต์) ดงัตวัอยา่งภาพประกอบหรือไม่ 

(  ) 1. เคย    (  ) 2. ไมเ่คย  
12. คณุเคยค้นหาข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าประเภท FMCG ท่ีต้องการ โดยใช้ Search Engine 

(โปรแกรมท่ีชว่ยในการสืบค้นหาข้อมลู) บน google หรือ yahoo หรือ  MSN หรือเว็บไซต์    อ่ืน 
ๆ ดงัตวัอย่างภาพประกอบหรือไม ่

 (  ) 1. เคย    (  ) 2. ไมเ่คย  

Banner 
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13. คณุเคยเห็นโฆษณาสินค้าประเภท FMCG บน Facebook ดงัตวัอย่างภาพประกอบหรือไม ่  

(  ) 1. เคย    (  ) 2. ไมเ่คย   
14. คณุเคยซือ้สินค้าประเภท FMCG ผา่นทางอินเทอร์เน็ตหรือไม่ 

(  ) 1. เคย    (  ) 2. ไมเ่คย (ข้ามไปตอบข้อ 16) 
15.  ถ้าหากคณุเคยซือ้สินค้าประเภท FMCG ผา่นทางอินเทอร์เน็ต ความถ่ีในการซือ้สินค้า  
  (  ) 1.  สปัดาห์ละครัง้   (  ) 2.  เดือนละ 2-3 ครัง้  
  (  ) 3.  เดือนละครัง้   (  ) 4.  2-3 เดือนครัง้ 
  (  ) 5.  ปีละครัง้    (  ) 6.  ปีละ 2 ครัง้ 
(  ) 7.  อ่ืน ๆ โปรดระบ.ุ............................  

16. การโฆษณาหรือการสืบค้นหาข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าประเภท FMCG บนส่ืออินเทอร์เน็ต มีผลตอ่
การตดัสินใจซือ้ของคณุหรือไม ่ 
  (  ) 1.  มี    (  ) 2.  ไมมี่  
 

 
ส่วนที่ 3  พฤตกิรรมการตัดสินใจซือ้ท่ีมีต่อรูปแบบการโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ต 
ค าชีแ้จง กรุณาตอบแบบสอบถาม โดยท าเคร่ืองหมาย ในชอ่งวา่ง ( ) ท่ีตรงกบัความคดิเห็นของ
คณุมากท่ีสดุ 
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3.1.1. รูปแบบ Banner 
คณุมีความคิดเห็นอยา่งไรตอ่ปัจจยัตอ่ไปนี ้

ปัจจัย เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

เห็นด้วย ไมแ่นใ่จ ไมเ่ห็นด้วย ไมเ่ห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

1.คณุภาพของสินค้าเป็นสิ่งส าคญั
ตอ่การตดัสินใจซือ้ 

     

2.คณุลกัษณะเดน่ท่ีตา่งจากคูแ่ขง่มี
ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 

     

3.ช่ือเสียงของตราสินค้ามีผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ 

     

4.ราคาของสินค้ามีผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ 

     

5.ข้อมลูของสินค้าดจูริงใจหรือดู
เป็นมิตรมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 

     

6.การรับประกนัการคืนเงินหากไม่
พอใจสินค้ามีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 

     

7.กิจกรรมทางการตลาดมีผลตอ่
การตดัสินใจซือ้ 

     

8.การโฆษณาสินค้ามีผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ 

     

9.การสง่เสริมการขายมีผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ 

     

10.ประสบการณ์ท่ีผ่านมามีผลตอ่
การตดัสินใจซือ้ 

     

11.ค าแนะน าจากเพ่ือนมีผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ 

     

12.ค าแนะน าจากบคุคลท่ีมีช่ือเสียง
มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 

     

13.ค าแนะน าจากผู้น ากลุม่สงัคม
ออนไลน์มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 
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3.1.2. รูปแบบ Search Engine   
คณุมีความคิดเห็นอยา่งไรตอ่ปัจจยัตอ่ไปนี ้

ปัจจัย เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

เห็นด้วย ไมแ่นใ่จ ไมเ่ห็นด้วย ไมเ่ห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

1.คณุภาพของสินค้าเป็นสิ่งส าคญั
ตอ่การตดัสินใจซือ้ 

     

2.คณุลกัษณะเดน่ท่ีตา่งจากคูแ่ขง่มี
ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 

     

3.ช่ือเสียงของตราสินค้ามีผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ 

     

4.ราคาของสินค้ามีผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ 

     

5.ข้อมลูของสินค้าดจูริงใจหรือดู
เป็นมิตรมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 

     

6.การรับประกนัการคืนเงินหากไม่
พอใจสินค้ามีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 

     

7.กิจกรรมทางการตลาดมีผลตอ่
การตดัสินใจซือ้ 

     

8.การโฆษณาสินค้ามีผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ 

     

9.การสง่เสริมการขายมีผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ 

     

10.ประสบการณ์ท่ีผ่านมามีผลตอ่
การตดัสินใจซือ้ 

     

11.ค าแนะน าจากเพ่ือนมีผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ 

     

12.ค าแนะน าจากบคุคลท่ีมีช่ือเสียง
มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 

     

13.ค าแนะน าจากผู้น ากลุม่สงัคม
ออนไลน์มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 
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3.1.3. รูปแบบ Facebook  
คณุมีความคิดเห็นอยา่งไรตอ่ปัจจยัตอ่ไปนี ้

ปัจจัย เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

เห็นด้วย ไมแ่นใ่จ ไมเ่ห็นด้วย ไมเ่ห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

1.คณุภาพของสินค้าเป็นสิ่งส าคญั
ตอ่การตดัสินใจซือ้ 

     

2.คณุลกัษณะเดน่ท่ีตา่งจากคูแ่ขง่มี
ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 

     

3.ช่ือเสียงของตราสินค้ามีผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ 

     

4.ราคาของสินค้ามีผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ 

     

5.ข้อมลูของสินค้าดจูริงใจหรือดู
เป็นมิตรมีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 

     

6.การรับประกนัการคืนเงินหากไม่
พอใจสินค้ามีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 

     

7.กิจกรรมทางการตลาดมีผลตอ่
การตดัสินใจซือ้ 

     

8.การโฆษณาสินค้ามีผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ 

     

9.การสง่เสริมการขายมีผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ 

     

10.ประสบการณ์ท่ีผ่านมามีผลตอ่
การตดัสินใจซือ้ 

     

11.ค าแนะน าจากเพ่ือนมีผลตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ 

     

12.ค าแนะน าจากบคุคลท่ีมีช่ือเสียง
มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 

     

13.ค าแนะน าจากผู้น ากลุม่สงัคม
ออนไลน์มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 
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3.2. ในภาพรวม รูปแบบการโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ตใดตอ่ไปนีมี้ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของคณุ
มากน้อยเพียงใด 
รูปแบบการโฆษณาบนส่ืออินเทอร์เน็ตท่ี

มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ 
มาก
ท่ีสดุ 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ท่ีสดุ 

1. Banner      
2. Search Engine      
3. Facebook      

            
 

   ขอบคุณทุกท่านที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถามค่ะ 
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