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อิทธิพลการรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจ 
ของนักศึกษาคณะบริหารธุรกิจและการบัญชี มหาวิทยาลัยราชภัฏร้อยเอ็ด  

The Influence of Perceptions of Advertising in Online Social Network towards Decision 
Making Process of Undergraduates at Faculty of Business and Accountancy,  

Roi Et Rajabhat University 
 

มงคล  เอกพันธ์ * 
 
บทคัดย่อ  
 การวิจัยครั้งนี้มีวตัถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาระดับ
การรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์และกระบวนการ
ตัดสินใจ 2) ศึกษาเปรียบเทียบการรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่าย
สังคมออนไลนจ์ าแนกตามปัจจัยสว่นบุคคลเพศ และอายุ  
3) ศึกษาอิทธิพลการรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์
ที่มีต่อกระบวนการตัดสินใจ กลุม่ตัวอย่างที่ท าการวิจัยใน
ครั้งนี้คือ นักศึกษาคณะบริหารธรุกิจและการบัญชี มหาวิทยาลัย
ราชภัฏร้อยเอด็ จ านวน 260 คน เครื่องมือที่ใช้ในการเกบ็ข้อมลู
คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ การหาค่าวามถี่ 
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ใช้สถิติวิเคราะหด์้วยคา่ 
t-test และ ค่า F-test และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคณู 
 1.  ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิงมีพฤติกรรมการใช้สื่อในเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟสบุ๊ค
มากที่สุด มีระดับการรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
โดยรวมและรายด้านอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
 2.  ผลการเปรียบเทียบการรับรูส้ือ่โฆษณาใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ จ าแนกตามเพศและอายุ พบว่า 
  2.1  เพศทีต่่างกันมีการรับรู้สื่อโฆษณาจากการ
สร้างกลุม่แตกตา่งกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ส่วนด้านอ่ืน ๆ และโดยรวม แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญั 
ทางสถิติที่ระดบั .01 
   2.2  อายุทีต่่างกันมีการรับรูส้ื่อโฆษณาในเครือข่าย
สังคมออนไลน์ในทุก ๆ ดา้นไม่แตกต่างกัน 
 3.  ผลการวิจัยความสมัพันธ์ระหว่างการรับรูส้ื่อ
โฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลนน์ั้นพบว่ามีความสมัพันธ์
กับกระบวนการการตัดสนิใจอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 และพบว่าการรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์
สามารถท านายกระบวนการการตดัสินใจได้ร้อยละ 57.4 
 
 
 
 

ABSTRACT  
 The purposes of this research were  
1) to study the level of perceptions of advertising 
in online social network and decision making process  
2) to compare  the influence of perceptions of advertising 
in online social network classified by gender and 
age  3) to investigate the influence of perceptions of  
advertising in online social network towards decision 
making  process. The samples used in this research 
were 260 undergraduates at Faculty of Business 
and Accountancy, Roi Et Rajabhat University.   
The questionnaire was used to collect data.  
Statistics used for data analysis were frequency, 
percentage, mean, standard deviation, Independent 
sample t-test, One-Way Analysis of Variance and 
Multiple Regression Analysis. The results were as 
follows: 
 1.  It was found that most of online social 
network users were female using Facebook at the 
highest level. The level of their perceptions of 
direct advertising in online social network was at a 
very high level both in overall and in each aspect. 
 2.  The comparison of perceptions of advertising 
in online social network towards decision of undergraduates 
classified by gender and age showed as follows: 
  2.1  The gender differences showed 
differences in perceptions created by different groups 
of users at a significant level of .05. Also, they showed 
different opinions on the others aspects both in overall 
and in each aspect at a significant level of .01 
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   2.2  It was found that the different  
level of age did not cause any differences in opinions 
towards all the aspects of the perception of advertising 
in online social network. 
 3.  The perceptions of advertising in online 
social network was positive correlated with decision 
making process at a statistically significant level of 
0.01 and these predictors accounted for 57.4 % 
(R2 = .574). 
  
ค ำส ำคัญ  :  การรับรู,้ กระบวนการตัดสินใจ,  
    สื่อโฆษณาออนไลน์  
Keywords :  Perception, Decision Making   
   Process, Online Advertising 
 
บทน า 
 ในปัจจุบันเทคโนโลยีการสื่อสารและโทรคมนาคม
ได้มีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว พฤติกรรมการสื่อสาร 
การแลกเปลี่ยนข้อมลูข่าวสารของคนโดยทั่วไปสามารถ
ติดต่อสื่อสารกันอย่างสะดวกและรวดเร็วมากยิ่งข้ึน 
เทคโนโลยีสารสนเทศนับว่ามีบทบาท และมีความส าคญั 
ต่อชีวิตประจ าวันของประชาชนมากขึ้น จนกลายเป็น 
การสื่อสารสมัยใหม่ทีเ่ป็นส่วนหน่ึงในชีวิตประจ าวัน โดยมี
ส่วนช่วยท้ังในเรื่องการศึกษา การท างาน การติดต่อสื่อสาร 
ความบันเทิงและการพักผ่อนหย่อนใจ ท าให้อินเทอร์เน็ต 
มีความเติบโตและมีผู้ใช้บริการเพิม่ขึ้นทุกวัน มีการพัฒนา
ช่องทางใหม่ ๆ บนอินเทอร์เน็ตเกิดขึ้นมากมาย ดังเช่น
เว็บไซต์ในรูปแบบเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Online Social 
Networking) ในปัจจุบันมผีู้ใช้กันท่ัวโลกโดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
เฟสบุ๊ค (Facebook) เป็นหนึ่งในเครือข่ายสังคมออนไลน์
ต่าง ๆ ที่มีผู้ใช้เพิ่มขึ้นอย่างรวดเรว็ มีผู้ใช้งานไม่ต่ ากว่า  
400 ล้านคนต่อเดือน และกลายเป็นเว็บไซต์ Social Networking 
ที่ใหญ่ที่สุดในโลก (พรรษพล  มังกรพิศม์.  2553)   
 จากผลส ารวจ Thailand Internet User Profile 
2015 (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเลคทรอนิกส์.  2558) 
พบว่าปัจจุบันคนไทยมีพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์เพิม่มาก
ขึ้นเรื่อย ๆ โดนตอนนี้แนวโน้มเริ่มเพิ่มไปอยู่ที่ 42-76.9 ช่ัวโมง
ต่อสัปดาห์ และยังพบว่าพฤติกรรมโดยส่วนใหญ่ คือการใช้ 
Social Network ที่ออนไลน์กันผ่าน Mobile Device  
เป็นหลักสูงถึงร้อยละ 82.7 ตามมาด้วยการค้นหาข้อมูล 
ร้อยละ 56.6 และการอ่านหนังสืออิเลคทรอนิกส์ ร้อยละ 
52.2 ตามล าดับ จากข้อมูลดังกล่าวแสดงให้เห็นว่าเว็บไซต์

เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นท่ีนิยมและมีอิทธิพลอย่างมาก
ต่อชีวิตประจ าวันในกลุ่มคนที่ใช้อินเตอร์เนต็ ซึ่งจะท าให้
เครือข่ายขยายวงกว้างออกไปเรื่อย ๆ ซึ่งผลที่ดตี่อวงการ
อุตสาหกรรมสื่อและบันเทิงและจากผลส ารวจทิศทาง
อุตสาหกรรมสื่อและบันเทิงทั่วโลกระหว่างปี 2558-2562 
(ณฐพร   พันธุ์อุม.   2558) ว่าโฆษณาออนไลน์ (Internet  
Advertising) เป็นธุรกิจที่เติบโตมากที่สุดในอุตสาหกรรมสื่อ
และบันเทิงของไทย โดยคาดการณ์มูลค่าการใช้จ่ายผ่าน
โฆษณาออนไลนใ์นปี 2562 จะอยู่ที่ 2,182 ล้านบาท เติบโต 
91% จากคาดการณ์ปี 2558 ที่ 1,141 ล้านบาท ขณะที่อัตรา
การเติบโตเฉลี่ยต่อปขีองตลาดโฆษณาออนไลนไ์ทยในช่วง 5 ปี
ข้างหน้า (2557-2562) อยู่ที่ 18.9% ทั้งนี้ จ านวนผู้ใช้งาน
โทรศัพท์มือถือในไทยท่ีเพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง และความ
หลงใหลสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคไทยเอง ไม่ว่าจะเป็น
เฟสบุ๊คหรือไลน์ เป็นปัจจัยส าคญัที่ท าให้ตลาดโฆษณา
ออนไลน์ในบ้านเราเติบโตอย่างก้าวกระโดดในช่วงเวลาเพียง 
4 ปี  
 ดังนั้น นักการตลาดจึงมีแนวโนม้ในการเลือกใช้ 
สื่อรูปแบบน้ีเพิม่ เพื่อเปลีย่นแปลงไปตามวิถีการด ารงชีวิต
ของคนท่ีเปลี่ยนไป เครือข่ายสังคมออนไลน์จึงเป็น
ปรากฏการณ์ของการเช่ือมต่อการสื่อสารระหวา่งบุคคล 
ในโลกอินเตอรเ์น็ตทีผู่้ใช้สามารถที่จะแลกเปลี่ยน แบ่งปัน
ข้อมูลตามประโยชน์ กิจกรรม หรอืความสนใจเฉพาะเรื่อง 
ซึ่งกันและกันจนกลายเป็นวัฒนธรรมส่วนหน่ึงของผู้ใช้
อินเตอร์เนต็และสื่อออนไลน์มีแนวโน้มจะเพิม่จานวนมากขึ้น
เรื่อย ๆ การด าเนินธุรกิจจึงหันมาใช้ประโยชน์จากสื่อ 
สังคมออนไลน์ จากความส าคัญของการใช้สื่อสังคมออนไลน์
รวมถึงอิทธิพลของสื่อออนไลน์ท่ีมมีากขึ้นท าให้บุคคลม ี
การรับรูม้ีการเปรียบเทียบข้อมลูตา่ง ๆ ก่อนการตัดสินใจ 
ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึงอิทธิพลของสื่อโฆษณา
สังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
นักศึกษาคณะบริหารธรุกิจและบญัชี มหาวิทยาลัยราชภฏั
ร้อยเอ็ด เพื่อน าข้อมลูที่ไดม้าเป็นแนวทางและเพื่อเป็น
แนวทางประกอบการตดัสินใจแกผู่้ประกอบการส าหรับ
วางแผนพัฒนากลยุทธ์การเลือกใช้สื่อทางการสื่อสาร
การตลาดในเครือข่ายสังคมออนไลน์ของธุรกิจให้เหมาะสม
และมีประโยชน์สูงสดุ เพื่อสอดคลอ้งกับสถานการณ ์
ในปัจจุบันต่อไป  
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วัตถุประสงค ์
 1.  เพื่อศึกษาระดับการรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่าย
สังคมออนไลนแ์ละกระบวนการตดัสินใจซื้อ 
 2.  เพื่อศึกษาเปรียบเทียบการรับรู้สื่อโฆษณา 
ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
เพศ และอายุ  
 3.  เพื่อศึกษาอิทธิพลการรับรูส้ื่อโฆษณาใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 
วิธีการด าเนินงานวิจัย 
 1.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  1.1  ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นการ 
ศึกษาจากประชากรซึ่งเป็นนักศึกษาบริหารธรุกิจและ 
การบัญชี มหาวิทยาลัยราชภัฏร้อยเอ็ด จ านวน 788 คน 
กลุ่มตัวอย่าง คือ นักศึกษาบริหารธุรกิจและการบัญชี 
  1.2  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ก าหนด 
ขนาดกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้การก าหนดจากตารางส าเร็จรปู
ของเคร็จซี่และมอร์แกน (บุญชม  ศรีสะอาด.  2545 : 40) 
ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 260 คน โดยท าการสุ่มแบบ
แบ่งช้ัน (Stratified Random Sampling) โดยใช้ต าแหน่ง
ของประชากรเป็นเกณฑ์จดัชั้น แลว้จับฉลากให้ได้จ านวน
ครบสดัส่วนตามที่ก าหนดไว ้
 2.  เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 เป็นแบบสอบถาม (Questionnaires) แบ่งออกเป็น 
2 ตอน คือ ตอนที่ 1 ข้อมูลคุณลักษณะส่วนบุคคลลักษณะ
ค าถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) จ านวน 4 ข้อ 
ได้แก่ เพศ ระดับช้ันปีท่ีก าลังศึกษา สาขาวิชา เกรดเฉลี่ยสะสม 
ตอนท่ี 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับระดบัของการรับรู้รูปแบบ 
สื่อโฆษณาเครือข่ายสังคมออนไลน์ แบ่งออกเป็น 3 ด้าน 
ได้แก่ ด้านรูปแบบโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อน ด้าน
รูปแบบสื่อโฆษณาโดยตรงบนพื้นที่เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
และด้านรูปแบบโฆษณาโดยจากการสร้างกลุ่ม และตอนที่ 3 
เป็นค าถามเกี่ยวกับระดับความคดิเห็นของกระบวนการตดัสินใจ 
แบ่งออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ ด้านการรับรูป้ัญหา ดา้นค้นหา
ข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก และด้านการตดัสินใจซื้อ 
และลักษณะแบบสอบถามมีลักษณะเป็นแบบสอบถามแบบ
มาตรประมาณคา่ (Rating Scale) ของ ลิเคิรต์ (Likert 
Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดับ 
  ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือ 
  แบบสอบถามที่ผู้วิจยัสร้างขึ้น มีลกัษณะ 
เป็นแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่าของลเิคิอร์ท 

(Rating Scale) โดยแบ่งเป็น 5 ระดับ โดยรายละเอียด 
ของวิธีการสร้างและหาคณุภาพเครื่องมือ ดังนี้ 
  2.1  ศึกษาทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัย 
ที่เกี่ยวข้องกับการรับรูส้ื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน ์
ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจ 
  2.2  จัดท าแบบสอบถามฉบับร่างให้มีเนื้อหา
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจยั แล้วน าเสนอผู้เชี่ยวชาญ 
จ านวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา 
และสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกบัวัตถุประสงค์ของ
แบบสอบถาม (IOC) 
  2.3  วิเคราะห์ความตรงตามเนื้อหา และหาค่า 
IOC ของแบบสอบถามรายข้อซึ่งแต่ละข้อ ตรงตามเกณฑ ์
ที่ยอมรับได้ คือ มีค่าระหว่าง 0.80-1.00 พร้อมปรับปรุง
แก้ไขแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
  2.4  น าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Tryout)  
กับนักศึกษาคณะบริหารธุรกิจและการบัญชี มหาวิทยาลัย
ราชภัฏร้อยเอ็ด ท่ีไม่ใช่กลุ่มตัวอยา่งในการวิจัยครั้งนี้ จ านวน 
30 คน แล้วน าข้อมูลที่ไดม้า ไปท าการตรวจสอบความ
เชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม และความเที่ยง
(Validity) ในครั้งนี้ได้ทดสอบ 2 ตวัแปร ได้แก่ การรับรูส้ื่อ
โฆษณาออนไลน์ และกระบวนการตัดสินใจ พบว่า
แบบสอบถามมีคา่ความเชื่อมั่นอยูร่ะหว่าง 0.892-0.924 
โดยค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาคมีค่าไม่ต่ ากว่า 0.6  
(Hair and others.  2006) และความเที่ยงในระดับที่ยอมรับได้
อยู่ระหว่าง 0.575–0.908 และ Factor loading มีค่าไม่ต่ า
กว่า 0.4 (Nunnally & Bernstein.  1994) 
  2.5  ปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามเป็นครั้ง 
สุดท้าย แล้วจัดพมิพ์แบบสอบถามฉบับสมบรูณ์น าไปเก็บ
รวบรวมข้อมลูกับกลุม่ตัวอย่างนักศึกษานักศึกษาคณะ
บริหารธรุกิจและการบญัชี มหาวทิยาลัยราชภัฏร้อยเอ็ด
จ านวน 260 คน ซึ่งเป็นกลุ่มตัวอย่าง 
 3.  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  3.1  ผู้วิจัยได้ท าการติดต่อประสานงาน 
กับหัวหน้านักศึกษาของแต่ละสาขา ของคณะบริหารธุรกิจ 
และการบัญชี เพื่อขอความอนุเคราะห์ในการรวบรวม 
เก็บข้อมูล พร้อมแนบแบบสอบถาม (เครื่องมือวิจัย) 
  3.2  ผู้วิจัยด าเนินการส่งแบบสอบถามให้ 
กลุ่มตัวอย่าง คือ นักศึกษาคณะบริหารธรุกิจและการบญัชี  
จ านวน 260 ฉบับ ด้วยการส่งมอบด้วยตนเอง และเก็บคืน
ในทันที 
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   2.2  It was found that the different  
level of age did not cause any differences in opinions 
towards all the aspects of the perception of advertising 
in online social network. 
 3.  The perceptions of advertising in online 
social network was positive correlated with decision 
making process at a statistically significant level of 
0.01 and these predictors accounted for 57.4 % 
(R2 = .574). 
  
ค ำส ำคัญ  :  การรับรู,้ กระบวนการตัดสินใจ,  
    สื่อโฆษณาออนไลน์  
Keywords :  Perception, Decision Making   
   Process, Online Advertising 
 
บทน า 
 ในปัจจุบันเทคโนโลยีการสื่อสารและโทรคมนาคม
ได้มีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว พฤติกรรมการสื่อสาร 
การแลกเปลี่ยนข้อมลูข่าวสารของคนโดยทั่วไปสามารถ
ติดต่อสื่อสารกันอย่างสะดวกและรวดเร็วมากยิ่งข้ึน 
เทคโนโลยีสารสนเทศนับว่ามีบทบาท และมีความส าคญั 
ต่อชีวิตประจ าวันของประชาชนมากขึ้น จนกลายเป็น 
การสื่อสารสมัยใหม่ทีเ่ป็นส่วนหน่ึงในชีวิตประจ าวัน โดยมี
ส่วนช่วยท้ังในเรื่องการศึกษา การท างาน การติดต่อสื่อสาร 
ความบันเทิงและการพักผ่อนหย่อนใจ ท าให้อินเทอร์เน็ต 
มีความเติบโตและมีผู้ใช้บริการเพิม่ขึ้นทุกวัน มีการพัฒนา
ช่องทางใหม ่ๆ บนอินเทอร์เน็ตเกิดขึ้นมากมาย ดังเช่น
เว็บไซต์ในรูปแบบเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Online Social 
Networking) ในปัจจุบันมผีู้ใช้กันท่ัวโลกโดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
เฟสบุ๊ค (Facebook) เป็นหนึ่งในเครือข่ายสังคมออนไลน์
ต่าง ๆ ที่มีผู้ใช้เพิ่มขึ้นอย่างรวดเรว็ มีผู้ใช้งานไม่ต่ ากว่า  
400 ล้านคนต่อเดือน และกลายเป็นเว็บไซต์ Social Networking 
ที่ใหญ่ที่สุดในโลก (พรรษพล  มังกรพิศม์.  2553)   
 จากผลส ารวจ Thailand Internet User Profile 
2015 (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเลคทรอนิกส์.  2558) 
พบว่าปัจจุบันคนไทยมีพฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์เพิม่มาก
ขึ้นเรื่อย ๆ โดนตอนนี้แนวโน้มเริ่มเพิ่มไปอยู่ที่ 42-76.9 ช่ัวโมง
ต่อสัปดาห์ และยังพบว่าพฤติกรรมโดยส่วนใหญ่ คือการใช้ 
Social Network ที่ออนไลน์กันผ่าน Mobile Device  
เป็นหลักสูงถึงร้อยละ 82.7 ตามมาด้วยการค้นหาข้อมูล 
ร้อยละ 56.6 และการอ่านหนังสืออิเลคทรอนิกส์ ร้อยละ 
52.2 ตามล าดับ จากข้อมูลดังกล่าวแสดงให้เห็นว่าเว็บไซต์

เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นท่ีนิยมและมีอิทธิพลอย่างมาก
ต่อชีวิตประจ าวันในกลุ่มคนที่ใช้อินเตอร์เนต็ ซึ่งจะท าให้
เครือข่ายขยายวงกว้างออกไปเรื่อย ๆ ซึ่งผลที่ดตี่อวงการ
อุตสาหกรรมสื่อและบันเทิงและจากผลส ารวจทิศทาง
อุตสาหกรรมสื่อและบันเทิงทั่วโลกระหว่างปี 2558-2562 
(ณฐพร   พันธุ์อุม.   2558) ว่าโฆษณาออนไลน์ (Internet  
Advertising) เป็นธุรกิจที่เติบโตมากที่สุดในอุตสาหกรรมสื่อ
และบันเทิงของไทย โดยคาดการณ์มูลค่าการใช้จ่ายผ่าน
โฆษณาออนไลนใ์นปี 2562 จะอยู่ที่ 2,182 ล้านบาท เติบโต 
91% จากคาดการณปี์ 2558 ที่ 1,141 ล้านบาท ขณะที่อัตรา
การเติบโตเฉลี่ยต่อปขีองตลาดโฆษณาออนไลนไ์ทยในช่วง 5 ปี
ข้างหน้า (2557-2562) อยู่ที่ 18.9% ทั้งนี้ จ านวนผู้ใช้งาน
โทรศัพท์มือถือในไทยท่ีเพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง และความ
หลงใหลสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคไทยเอง ไม่ว่าจะเป็น
เฟสบุ๊คหรือไลน์ เป็นปัจจัยส าคญัที่ท าให้ตลาดโฆษณา
ออนไลน์ในบ้านเราเติบโตอย่างก้าวกระโดดในช่วงเวลาเพียง 
4 ปี  
 ดังนั้น นักการตลาดจึงมีแนวโนม้ในการเลือกใช้ 
สื่อรูปแบบน้ีเพิม่ เพื่อเปลีย่นแปลงไปตามวิถีการด ารงชีวิต
ของคนท่ีเปลี่ยนไป เครือข่ายสังคมออนไลน์จึงเป็น
ปรากฏการณ์ของการเช่ือมต่อการสื่อสารระหวา่งบุคคล 
ในโลกอินเตอรเ์น็ตทีผู่้ใช้สามารถที่จะแลกเปลี่ยน แบ่งปัน
ข้อมูลตามประโยชน์ กิจกรรม หรอืความสนใจเฉพาะเรื่อง 
ซึ่งกันและกันจนกลายเป็นวัฒนธรรมส่วนหน่ึงของผู้ใช้
อินเตอร์เนต็และสื่อออนไลน์มีแนวโน้มจะเพิม่จานวนมากขึ้น
เรื่อย ๆ การด าเนินธุรกิจจึงหันมาใช้ประโยชน์จากสื่อ 
สังคมออนไลน์ จากความส าคัญของการใช้สื่อสังคมออนไลน์
รวมถึงอิทธิพลของสื่อออนไลน์ท่ีมมีากขึ้นท าให้บุคคลม ี
การรับรูม้ีการเปรียบเทียบข้อมลูตา่ง ๆ ก่อนการตัดสินใจ 
ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึงอิทธิพลของสื่อโฆษณา
สังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
นักศึกษาคณะบริหารธรุกิจและบญัชี มหาวิทยาลัยราชภฏั
ร้อยเอ็ด เพื่อน าข้อมลูที่ไดม้าเป็นแนวทางและเพื่อเป็น
แนวทางประกอบการตดัสินใจแกผู่้ประกอบการส าหรับ
วางแผนพัฒนากลยุทธ์การเลือกใช้สื่อทางการสื่อสาร
การตลาดในเครือข่ายสังคมออนไลน์ของธุรกิจให้เหมาะสม
และมีประโยชน์สูงสดุ เพื่อสอดคลอ้งกับสถานการณ ์
ในปัจจุบันต่อไป  
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วัตถุประสงค ์
 1.  เพื่อศึกษาระดับการรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่าย
สังคมออนไลนแ์ละกระบวนการตดัสินใจซื้อ 
 2.  เพื่อศึกษาเปรียบเทียบการรับรู้สื่อโฆษณา 
ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
เพศ และอายุ  
 3.  เพื่อศึกษาอิทธิพลการรับรูส้ื่อโฆษณาใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 
วิธีการด าเนินงานวิจัย 
 1.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  1.1  ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็นการ 
ศึกษาจากประชากรซึ่งเป็นนักศึกษาบริหารธรุกิจและ 
การบัญชี มหาวิทยาลัยราชภัฏร้อยเอ็ด จ านวน 788 คน 
กลุ่มตัวอย่าง คือ นักศึกษาบริหารธุรกิจและการบัญชี 
  1.2  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ก าหนด 
ขนาดกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้การก าหนดจากตารางส าเร็จรปู
ของเคร็จซี่และมอร์แกน (บุญชม  ศรีสะอาด.  2545 : 40) 
ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 260 คน โดยท าการสุ่มแบบ
แบ่งช้ัน (Stratified Random Sampling) โดยใช้ต าแหน่ง
ของประชากรเป็นเกณฑ์จดัชั้น แลว้จับฉลากให้ได้จ านวน
ครบสดัส่วนตามที่ก าหนดไว ้
 2.  เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 เป็นแบบสอบถาม (Questionnaires) แบ่งออกเป็น 
2 ตอน คือ ตอนที่ 1 ข้อมูลคุณลักษณะส่วนบุคคลลักษณะ
ค าถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) จ านวน 4 ข้อ 
ได้แก่ เพศ ระดับช้ันปีท่ีก าลังศึกษา สาขาวิชา เกรดเฉลี่ยสะสม 
ตอนท่ี 2 เป็นค าถามเกี่ยวกับระดบัของการรับรู้รูปแบบ 
สื่อโฆษณาเครือข่ายสังคมออนไลน์ แบ่งออกเป็น 3 ด้าน 
ได้แก่ ด้านรูปแบบโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อน ด้าน
รูปแบบสื่อโฆษณาโดยตรงบนพื้นที่เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
และด้านรูปแบบโฆษณาโดยจากการสร้างกลุ่ม และตอนที่ 3 
เป็นค าถามเกี่ยวกับระดับความคดิเห็นของกระบวนการตัดสินใจ 
แบ่งออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ ด้านการรับรูป้ัญหา ดา้นค้นหา
ข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก และด้านการตดัสินใจซื้อ 
และลักษณะแบบสอบถามมีลักษณะเป็นแบบสอบถามแบบ
มาตรประมาณคา่ (Rating Scale) ของ ลิเคิรต์ (Likert 
Scale) แบ่งออกเป็น 5 ระดับ 
  ขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือ 
  แบบสอบถามที่ผู้วิจยัสร้างขึ้น มีลกัษณะ 
เป็นแบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่าของลเิคิอร์ท 

(Rating Scale) โดยแบ่งเป็น 5 ระดับ โดยรายละเอียด 
ของวิธีการสร้างและหาคณุภาพเครื่องมือ ดังนี้ 
  2.1  ศึกษาทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัย 
ที่เกี่ยวข้องกับการรับรูส้ื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน ์
ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจ 
  2.2  จัดท าแบบสอบถามฉบับร่างให้มีเนื้อหา
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจยั แล้วน าเสนอผู้เชี่ยวชาญ 
จ านวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา 
และสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกบัวัตถุประสงค์ของ
แบบสอบถาม (IOC) 
  2.3  วิเคราะห์ความตรงตามเนื้อหา และหาค่า 
IOC ของแบบสอบถามรายข้อซึ่งแต่ละข้อ ตรงตามเกณฑ ์
ที่ยอมรับได้ คือ มีค่าระหว่าง 0.80-1.00 พร้อมปรับปรุง
แก้ไขแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
  2.4  น าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Tryout)  
กับนักศึกษาคณะบริหารธุรกิจและการบัญชี มหาวิทยาลัย
ราชภัฏร้อยเอ็ด ท่ีไม่ใช่กลุ่มตัวอยา่งในการวิจัยครั้งนี้ จ านวน 
30 คน แล้วน าข้อมูลที่ไดม้า ไปท าการตรวจสอบความ
เชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม และความเที่ยง
(Validity) ในครั้งนี้ได้ทดสอบ 2 ตวัแปร ได้แก่ การรับรูส้ื่อ
โฆษณาออนไลน์ และกระบวนการตัดสินใจ พบว่า
แบบสอบถามมีคา่ความเชื่อมั่นอยูร่ะหว่าง 0.892-0.924 
โดยค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาคมีค่าไม่ต่ ากว่า 0.6  
(Hair and others.  2006) และความเที่ยงในระดับที่ยอมรับได้
อยู่ระหว่าง 0.575–0.908 และ Factor loading มีค่าไม่ต่ า
กว่า 0.4 (Nunnally & Bernstein.  1994) 
  2.5  ปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามเป็นครั้ง 
สุดท้าย แล้วจัดพมิพ์แบบสอบถามฉบับสมบรูณ์น าไปเก็บ
รวบรวมข้อมลูกับกลุม่ตัวอย่างนักศึกษานักศึกษาคณะ
บริหารธรุกิจและการบญัชี มหาวทิยาลัยราชภัฏร้อยเอ็ด
จ านวน 260 คน ซึ่งเป็นกลุ่มตัวอย่าง 
 3.  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  3.1  ผู้วิจัยได้ท าการติดต่อประสานงาน 
กับหัวหน้านักศึกษาของแต่ละสาขา ของคณะบริหารธุรกิจ 
และการบัญชี เพื่อขอความอนุเคราะห์ในการรวบรวม 
เก็บข้อมูล พร้อมแนบแบบสอบถาม (เครื่องมือวิจัย) 
  3.2  ผู้วิจัยด าเนินการส่งแบบสอบถามให้ 
กลุ่มตัวอย่าง คือ นักศึกษาคณะบริหารธรุกิจและการบญัชี  
จ านวน 260 ฉบับ ด้วยการส่งมอบด้วยตนเอง และเก็บคืน
ในทันที 
 
 



วารสารมหาวิทยาลัยราชภัฏร้อยเอ็ด

Journal of Roi Et Rajabhat University

ปีที่ 11 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน  2560

Vol.11 No.1 January - June  2017

34

  3.3  ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมแบบสอบถาม
กลับคืนด้วยตนเอง เพื่อเตรียมวิเคราะห์ และตรวจสอบความ
เรียบร้อย 
  3.4  ผู้วิจัยน า แบบสอบถามที่รวบรวมได้มา 
พิจารณาตรวจสอบความสมบรูณข์องแบบสอบถามเพื่อท า
การวิเคราะห์ต่อไป 
 4.  การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่เก็บรวบรวมกลับคืนมา  
มาตรวจสอบความครบถ้วนสมบูรณ์ของการตอบ โดยน ามา
จัดหมวดหมู่ และบันทึกคะแนนแต่ละข้อของแต่ละคนในแบบ
รหสั (Coding Form) แล้วน าไปวิเคราะห์ข้อมลู โดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติส าหรับการวิจัยทางสังคมศาสตร์(Statistical 
Package for the Social Science) สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล ดังนี้  
   4.1  การวิเคราะห์ข้อมลูเกี่ยวกับฐานข้อมูล 
ส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ ระดับช้ันปทีี่ก าลังศึกษา สาขาวิชา  
เกรดเฉลี่ยสะสมของผู้ตอบแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ คือ 
ความถี่ ร้อยละ (Percentage) 
   4.2  การวิเคราะห์ข้อมลูเกี่ยวกับกับการรับรู ้
สื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ และกระบวนการ 
ของตัดสินใจโดยใช้วิธีการหาค่าเฉลี่ย และส่วนเบีย่งเบน 
มาตรฐาน (S.D.) 
   4.3  การวิเคราะหเ์ปรียบเทียบการรับรูส้ื่อ 
โฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลนท์ี่มีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อกับปจัจัยส่วนบุคคลจ าแนกตามตัวแปรเพศ  
และสาขาวิชา โดยใช้ทดสอบค่าที และการทดสอบค่า 
ความแปรปรวนทางเดียว (F–test หรือ One–way ANOVA) 
ซึ่งถ้ากลุ่มตัวอย่างมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญั    
ทางสถิติ ต้องทดสอบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีการของ
เชฟเฟ่ (Seheffe')  
       4.4  การศึกษาอิทธิพลการรับรู้สื่อโฆษณา 
ในเครือข่ายสังคมออนไลน์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์การถดถอย
แบบง่าย (Simple Regression Analyses) เพื่อศึกษา
อิทธิพลการรับรูส้ื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผล
ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งเขยีนเป็นสมการได้ดังนี้  
   สมการที่ 1 กระบวนการตดัสินใจ = 01+1  

การรับรูส้ื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์+ 1 
 
 
 
 

สรุปผล 
 การวิจัยศึกษาเรื่องการรับรู้สื่อโฆษณาออนไลน ์
ทีม่ีผลต่อกระบวนการตัดสินใจของนักศึกษา คณะบริหารธุรกิจ
และการบัญชี มหาวิทยาลัยราชภฏัร้อยเอ็ด สรุปไดด้ังนี้  
 1.  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  
อยู่ในช่วงอายุ 18-19 ปี และก าลังศึกษาในช้ันปีที่ 2 ส่วนใหญ่
ศึกษาในสาขาวิชาการบัญชี และมเีกรดเฉลี่ยสะสม 2.51 - 
3.00 นอกจากน้ีพฤติกรรมการใช้สื่อในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ส่วนใหญ่ใช้เฟซบุ๊ก (Facebook)  
 2.  ระดับความคดิเห็นเกี่ยวกับการรับรูส้ื่อโฆษณา
ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ของนักศึกษา คณะบริหารธรุกิจ
และการบัญชี มหาวิทยาลัยราชภฏัร้อยเอ็ด โดยรวมและ 
รายด้านอยู่ในระดับมาก 
 3.  ระดับความคดิเห็นเกี่ยวกับกระบวนการ
ตัดสินใจ พบว่ากลุ่มตัวอย่างมคีวามคิดเห็นเกี่ยวกับ
กระบวนการตัดสินใจ โดยรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก 
 4.  ผลการเปรียบเทียบการรับรูส้ือ่โฆษณา 
ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ จ าแนกตามเพศและอายุ พบว่า 
  4.1  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีเพศตา่งกัน 
มีการรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่ายสงัคมออนไลน์โดยจาก 
การสร้างกลุ่มแตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
.05 ส่วนด้านอ่ืน ๆ และโดยรวม แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ .01 
  4.2  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายตุา่งกัน 
มีการรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ในทุก ๆ ด้าน
ไม่แตกต่างกัน 
 5.  ผลการเปรียบเทียบกระบวนการการตดัสินใจ
ของนักศึกษาที่มตี่อสื่อโฆษณาในสงัคมออนไลน์ จ าแนกตาม
เพศและอายุ พบว่า  
  5.1  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีเพศตา่งกันมี
กระบวนการการตดัสินใจที่มตี่อสือ่โฆษณาในสังคมออนไลน์ 
ในทุก ๆ ด้านไม่แตกต่างกัน 
  5.2  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายตุา่งกัน 
มีกระบวนการการตดัสินใจทีม่ีต่อสื่อโฆษณาในสังคม
ออนไลน์ ในทุก ๆ ด้านไม่แตกต่างกัน 
 6.  ผลการศึกษาอิทธิพลของการรบัรู้สื่อโฆษณา 
ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่มตี่อกระบวนการตัดสินใจ  
ตัวแปรอิสระได้แก่ การรับรูส้ื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ซึ่งมีอิทธิพลเชิงบวกต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
( =0.68, P<0.01 และ R2 = 0.574) โดยพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีการรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่มากจะมีกระบวนการตดัสินใจเพิ่มมากขึ้น 
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อภิปรายผล 
 จากการศึกษาวิจัยการรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่าย
สังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจของนักศึกษา
คณะบริหารธุรกิจและการบัญชี มหาวิทยาลัยราชภัฏร้อยเอ็ด 
สามารถสรปุอภิปรายผลได้ดังนี ้
 1.  จากผลการวิจยัพบว่า การรับรูส้ื่อโฆษณา 
ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมผีลตอ่กระบวนการตดัสินใจ
จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 260 คน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 
เป็นเพศหญิง และอยู่ในช่วงอายุ 18-19 ปี ส่วนใหญ่เลือกใช้
งานเครือข่ายออนไลน์เฟสบุค๊ (Facebook) ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัย นุชจรินทร์  ชอบด ารงธรรม และคณะ (2554)    
ได้ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของสื่อโฆษณาในเครือข่าย
สังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผู้บรโิภค 
ผลการศึกษาพบว่า ผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์กลุม่
ใหญ่เป็นเพศหญิง อายุอยู่ระหวา่ง 16-25 ปี และเครือข่าย
สังคมออนไลน์ท่ีใช้งานและใช้งานบ่อยที่สุดคือ เฟสบุ๊ค 
(Facebook) และสอดคล้องกับงานวิจัย ขวัญวิทย์ ตาน้อย 
(2553) ได้ท าการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใช้งานเครือข่าย
สังคมออนไลน์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลยั
เทคโนโลยีราชมงคลธัญญบุรี ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง และใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟสบุ๊ค (Facebook) บ่อยที่สุด 
 2.  ผลการวิจัยพบว่า ระดับการรบัรู้สื่อโฆษณา 
ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมผีลตอ่กระบวนการตดัสินใจ
ของนักศึกษาคณะบริหารธุรกิจและการบัญชี มหาวิทยาลัย
ราชภัฏร้อยเอ็ด พบว่า กลุม่ตัวอยา่งมีการรับรู้สื่อโฆษณา 
ในสังคมออนไลน์ ที่เป็นรูปแบบสือ่โฆษณาโดยตรงจาก
เครือข่ายเพื่อนมากสุด รองลงมา รูปแบบสื่อโฆษณาโดยตรง
บนพ้ืนท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์ และล าดับสุดท้าย การรับรู้
สื่อโฆษณาโดยอ้อมจากการสร้างกลุ่มตามล าดับ ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัย นุชจรินทร์  ชอบด ารงธรรม และคณะ (2554) 
ได้ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของสื่อโฆษณาในเครือข่าย
สังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผู้บรโิภค 
ผลการศึกษาพบว่า การรบัรูส้ื่อโฆษณาในสังคมออนไลน์  
ที่เป็นรูปแบบสื่อโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อนภาพรวม 
อยู่ในระดับปานกลาง รูปแบบสื่อโฆษณาโดยตรงบนพ้ืนท่ี
เครือข่ายสังคมออนไลน์ภาพรวมในอยู่ระดับปานกลาง  
และล าดับสุดท้าย การรับรูส้ื่อโฆษณาโดยอ้อมจากการสร้าง
กลุ่มภาพรวมในอยู่ระดับน้อย ตามล าดับ นอกจากน้ียัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของภาษิตา  ตันธนวิกรัย (2551) 
ศึกษาทัศนคติ และพฤติกรรมผู้บรโิภคที่มีต่อเว็บไซต์
เครือข่ายสังคม ผลการศึกษาพบวา่ ผู้บริโภคจ านวนมาก 

เคยมีการรับรูแ้ละการใช้งานเว็บไชต์เครือข่ายสังคม         
ที่หลากหลายลักษณะด้วยกัน เช่น การดูรูปและความเห็น 
ของเพื่อน แสดงความคิดเห็น หรอืเข้าร่วมเป็นสมาชิกกลุม่
ทางสังคม และพบว่างานวิจัยของสิรินันท์  ไทยเจริญ (2543) 
กล่าวถึงชุดตัวแปรความต้องการทีผู่้รับสารต้องการจาก
สื่อมวลชน พบว่าการเปิดรับสารตา่ง ๆ นั้นมีปัจจัยที่ส าคัญ 
ที่ท าให้การเปิดรบัสารของบุคคลทีม่ีความแตกต่างกัน ได้แก่ 
ปัจจัยส่วนบุคคล เช่น ประสบการณ์ ความรู้ ความสนใจ 
และอื่น ๆ ส่วนปัจจัยภายนอก ได้แก่ ความสัมพันธ์ทางสังคม
และสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ ซึ่งท าให้การเปิดรับสารและ
ตีความหมายแตกต่างกันที่มาจากจิตวิทยาด้วยเช่นกัน 
 3.  ผลการเปรียบเทียบการรับรูส้ือ่โฆษณาใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ จ าแนกตามเพศและอายุ  
     3.1  ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศ 
แตกต่างกันมีการรับรูส้ื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์
ในภาพรวมที่แตกตา่งกัน ซึ่ง สอดคล้องกับงานวิจัยของ  
นุชจรินทร์  ชอบด ารงธรรม และคณะ (2554) ได้ท าการศึกษา 
เรื่อง อิทธิพลของสื่อโฆษณาในเครอืข่ายสังคมออนไลน ์
ที่มีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ผลการศึกษา
พบว่า ความแตกต่างทางเพศท าให้บุคคลมีกระบวนการรับรู้
ข่าวสารและการวเิคราะห์ข้อมลูที่แตกต่างกัน โดยเพศหญิง
จะมีความอ่อนไหวกับข้อมูล และมีการตอบสนองต่อสิ่งเรา้
ต่าง ๆ ได้ง่ายกว่าเพศชาย และยังพบว่าเพศชายมีกระบวนการ
ตอบสนองน้อยกว่าเพศหญิงด้วย และยังสอดคล้องกับ
งานวิจัย ปรมะ  สตะเวทิน (2546) ที่พบว่าเพศที่แตกต่างกัน
จะมีพฤติกรรมการติดต่อสื่อสาร ที่แตกต่างกัน กล่าวคือ 
เพศหญิงมีแนวโนม้และมีความต้องการที่จะส่งและรับ
ข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะเดียวกันเพศชายไม่ได้มี
ความต้องการที่จะส่งและรับสารเพียงอย่างเดียวเท่านั้น  
แต่มีความต้องการที่จะสร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดจาก
การรับข่าวสารนั้นด้วย  
  3.2  ผลการศึกษาการเปรยีบเทียบการรับรู ้
สื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ จ าแนกตามอายุ  
ผลวิจัยพบว่า จ าแนกตามอายุ พบว่านักศึกษาที่มีอายุ
แตกต่างกันมีการรับรูส้ื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
โดยรวมไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่าไม่
แตกต่างกันทุกด้าน สอดคล้องกับงานวิจัย ศิริรักษ์  จันทระ
(2555) ที่ศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อการเปิดรับ 
สื่อโฆษณาออนไลน์ในรูปแบบ Viral Marketing ซึ่งการศึกษา
ได้พบว่าอายุของลักษณะประชากรที่ต่างกันไมม่ีผลต่อสื่อ
ออนไลน์ในรูปแบบ Viral Marketing ที่แตกต่างกัน 
นอกจากน้ียังสอดคล้องกับงานวิจยั ทศพล  มงคลถาวร 
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  3.3  ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมแบบสอบถาม
กลับคืนด้วยตนเอง เพื่อเตรียมวิเคราะห์ และตรวจสอบความ
เรียบร้อย 
  3.4  ผู้วิจัยน า แบบสอบถามที่รวบรวมได้มา 
พิจารณาตรวจสอบความสมบรูณข์องแบบสอบถามเพื่อท า
การวิเคราะห์ต่อไป 
 4.  การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่เก็บรวบรวมกลับคืนมา  
มาตรวจสอบความครบถ้วนสมบูรณ์ของการตอบ โดยน ามา
จัดหมวดหมู่ และบันทึกคะแนนแต่ละข้อของแต่ละคนในแบบ
รหสั (Coding Form) แล้วน าไปวิเคราะห์ข้อมลู โดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติส าหรับการวิจัยทางสังคมศาสตร์(Statistical 
Package for the Social Science) สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล ดังนี ้  
   4.1  การวิเคราะห์ข้อมลูเกี่ยวกับฐานข้อมูล 
ส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ ระดับช้ันปทีี่ก าลังศึกษา สาขาวิชา  
เกรดเฉลี่ยสะสมของผู้ตอบแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ คือ 
ความถี่ ร้อยละ (Percentage) 
   4.2  การวิเคราะห์ข้อมลูเกี่ยวกับกับการรับรู ้
สื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ และกระบวนการ 
ของตัดสินใจโดยใช้วิธีการหาค่าเฉลี่ย และส่วนเบีย่งเบน 
มาตรฐาน (S.D.) 
   4.3  การวิเคราะหเ์ปรียบเทียบการรับรูส้ื่อ 
โฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลนท์ี่มีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อกับปจัจัยส่วนบุคคลจ าแนกตามตัวแปรเพศ  
และสาขาวิชา โดยใช้ทดสอบค่าที และการทดสอบค่า 
ความแปรปรวนทางเดียว (F–test หรือ One–way ANOVA) 
ซึ่งถ้ากลุ่มตัวอย่างมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญั    
ทางสถิติ ต้องทดสอบค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ โดยใช้วิธีการของ
เชฟเฟ่ (Seheffe')  
       4.4  การศึกษาอิทธิพลการรับรู้สื่อโฆษณา 
ในเครือข่ายสังคมออนไลน์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์การถดถอย
แบบง่าย (Simple Regression Analyses) เพื่อศึกษา
อิทธิพลการรับรูส้ื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมีผล
ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งเขยีนเป็นสมการได้ดังนี้  
   สมการที่ 1 กระบวนการตดัสินใจ = 01+1  

การรับรูส้ื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์+ 1 
 
 
 
 

สรุปผล 
 การวิจัยศึกษาเรื่องการรับรู้สื่อโฆษณาออนไลน ์
ทีม่ีผลต่อกระบวนการตัดสินใจของนักศึกษา คณะบริหารธุรกิจ
และการบัญชี มหาวิทยาลัยราชภฏัร้อยเอ็ด สรุปไดด้ังนี้  
 1.  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  
อยู่ในช่วงอายุ 18-19 ปี และก าลังศึกษาในช้ันปีที่ 2 ส่วนใหญ่
ศึกษาในสาขาวิชาการบัญชี และมเีกรดเฉลี่ยสะสม 2.51 - 
3.00 นอกจากน้ีพฤติกรรมการใช้สื่อในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ส่วนใหญ่ใช้เฟซบุ๊ก (Facebook)  
 2.  ระดับความคดิเห็นเกี่ยวกับการรับรูส้ื่อโฆษณา
ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ของนักศึกษา คณะบริหารธรุกิจ
และการบัญชี มหาวิทยาลัยราชภฏัร้อยเอ็ด โดยรวมและ 
รายด้านอยู่ในระดับมาก 
 3.  ระดับความคดิเห็นเกี่ยวกับกระบวนการ
ตัดสินใจ พบว่ากลุ่มตัวอย่างมคีวามคิดเห็นเกี่ยวกับ
กระบวนการตัดสินใจ โดยรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก 
 4.  ผลการเปรียบเทียบการรับรูส้ือ่โฆษณา 
ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ จ าแนกตามเพศและอายุ พบว่า 
  4.1  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีเพศตา่งกัน 
มกีารรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่ายสงัคมออนไลน์โดยจาก 
การสร้างกลุ่มแตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดับ 
.05 ส่วนด้านอ่ืน ๆ และโดยรวม แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดับ .01 
  4.2  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายตุา่งกัน 
มีการรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ในทุก ๆ ด้าน
ไม่แตกต่างกัน 
 5.  ผลการเปรียบเทียบกระบวนการการตดัสินใจ
ของนักศึกษาที่มตี่อสื่อโฆษณาในสงัคมออนไลน์ จ าแนกตาม
เพศและอายุ พบว่า  
  5.1  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีเพศตา่งกันมี
กระบวนการการตดัสินใจที่มตี่อสือ่โฆษณาในสังคมออนไลน์ 
ในทุก ๆ ด้านไม่แตกต่างกัน 
  5.2  ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายตุา่งกัน 
มกีระบวนการการตดัสินใจทีม่ีต่อสื่อโฆษณาในสังคม
ออนไลน์ ในทุก ๆ ด้านไม่แตกต่างกัน 
 6.  ผลการศึกษาอิทธิพลของการรบัรู้สื่อโฆษณา 
ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่มตี่อกระบวนการตัดสินใจ  
ตัวแปรอิสระได้แก่ การรับรูส้ื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ซึ่งมีอิทธิพลเชิงบวกต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
( =0.68, P<0.01 และ R2 = 0.574) โดยพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมกีารรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่มากจะมีกระบวนการตดัสินใจเพิ่มมากขึ้น 
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อภิปรายผล 
 จากการศึกษาวิจัยการรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่าย
สังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจของนักศึกษา
คณะบริหารธุรกิจและการบัญชี มหาวิทยาลัยราชภัฏร้อยเอ็ด 
สามารถสรปุอภิปรายผลได้ดังนี ้
 1.  จากผลการวิจยัพบว่า การรับรูส้ื่อโฆษณา 
ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมผีลตอ่กระบวนการตดัสินใจ
จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 260 คน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 
เป็นเพศหญิง และอยู่ในช่วงอายุ 18-19 ปี ส่วนใหญ่เลือกใช้
งานเครือข่ายออนไลน์เฟสบุค๊ (Facebook) ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัย นุชจรินทร์  ชอบด ารงธรรม และคณะ (2554)    
ได้ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของสื่อโฆษณาในเครือข่าย
สังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผู้บรโิภค 
ผลการศึกษาพบว่า ผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์กลุม่
ใหญ่เป็นเพศหญิง อายุอยู่ระหวา่ง 16-25 ปี และเครือข่าย
สังคมออนไลน์ท่ีใช้งานและใช้งานบ่อยที่สุดคือ เฟสบุ๊ค 
(Facebook) และสอดคล้องกับงานวิจัย ขวัญวิทย์ ตาน้อย 
(2553) ได้ท าการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใช้งานเครือข่าย
สังคมออนไลน์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลยั
เทคโนโลยีราชมงคลธัญญบุรี ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง และใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์
เฟสบุ๊ค (Facebook) บ่อยที่สุด 
 2.  ผลการวิจัยพบว่า ระดับการรบัรู้สื่อโฆษณา 
ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมผีลตอ่กระบวนการตดัสินใจ
ของนักศึกษาคณะบริหารธุรกิจและการบัญชี มหาวิทยาลัย
ราชภัฏร้อยเอ็ด พบว่า กลุม่ตัวอยา่งมีการรับรู้สื่อโฆษณา 
ในสังคมออนไลน์ ที่เป็นรูปแบบสือ่โฆษณาโดยตรงจาก
เครือข่ายเพื่อนมากสุด รองลงมา รูปแบบสื่อโฆษณาโดยตรง
บนพ้ืนท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์ และล าดับสุดท้าย การรับรู้
สื่อโฆษณาโดยอ้อมจากการสร้างกลุ่มตามล าดับ ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัย นุชจรินทร์  ชอบด ารงธรรม และคณะ (2554) 
ได้ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของสื่อโฆษณาในเครือข่าย
สังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผู้บรโิภค 
ผลการศึกษาพบว่า การรบัรูส้ื่อโฆษณาในสังคมออนไลน์  
ที่เป็นรูปแบบสื่อโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อนภาพรวม 
อยู่ในระดับปานกลาง รูปแบบสื่อโฆษณาโดยตรงบนพ้ืนท่ี
เครือข่ายสังคมออนไลน์ภาพรวมในอยู่ระดับปานกลาง  
และล าดับสุดท้าย การรับรูส้ื่อโฆษณาโดยอ้อมจากการสร้าง
กลุ่มภาพรวมในอยู่ระดับน้อย ตามล าดับ นอกจากน้ียัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของภาษิตา  ตันธนวิกรัย (2551) 
ศึกษาทัศนคติ และพฤติกรรมผู้บรโิภคที่มีต่อเว็บไซต์
เครือข่ายสังคม ผลการศึกษาพบวา่ ผู้บริโภคจ านวนมาก 

เคยมีการรับรูแ้ละการใช้งานเว็บไชต์เครือข่ายสังคม         
ที่หลากหลายลักษณะด้วยกัน เช่น การดูรูปและความเห็น 
ของเพื่อน แสดงความคิดเห็น หรอืเข้าร่วมเป็นสมาชิกกลุม่
ทางสังคม และพบว่างานวิจัยของสิรินันท์  ไทยเจริญ (2543) 
กล่าวถึงชุดตัวแปรความต้องการทีผู่้รับสารต้องการจาก
สื่อมวลชน พบว่าการเปิดรับสารตา่ง ๆ นั้นมีปัจจัยที่ส าคัญ 
ที่ท าให้การเปิดรบัสารของบุคคลทีม่ีความแตกต่างกัน ได้แก่ 
ปัจจัยส่วนบุคคล เช่น ประสบการณ์ ความรู้ ความสนใจ 
และอื่น ๆ ส่วนปัจจัยภายนอก ได้แก่ ความสัมพันธ์ทางสังคม
และสิ่งแวดล้อมต่าง ๆ ซึ่งท าให้การเปิดรับสารและ
ตีความหมายแตกต่างกันที่มาจากจิตวิทยาด้วยเช่นกัน 
 3.  ผลการเปรียบเทียบการรับรูส้ือ่โฆษณาใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ จ าแนกตามเพศและอายุ  
     3.1  ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศ 
แตกต่างกันมีการรับรูส้ื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์
ในภาพรวมที่แตกตา่งกัน ซึ่ง สอดคล้องกับงานวิจัยของ  
นุชจรินทร์  ชอบด ารงธรรม และคณะ (2554) ได้ท าการศึกษา 
เรื่อง อิทธิพลของสื่อโฆษณาในเครอืข่ายสังคมออนไลน ์
ที่มีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ผลการศึกษา
พบว่า ความแตกต่างทางเพศท าให้บุคคลมีกระบวนการรับรู้
ข่าวสารและการวเิคราะห์ข้อมลูที่แตกต่างกัน โดยเพศหญิง
จะมีความอ่อนไหวกับข้อมูล และมีการตอบสนองต่อสิ่งเรา้
ต่าง ๆ ได้ง่ายกว่าเพศชาย และยังพบว่าเพศชายมีกระบวนการ
ตอบสนองน้อยกว่าเพศหญิงด้วย และยังสอดคล้องกับ
งานวิจัย ปรมะ  สตะเวทิน (2546) ที่พบว่าเพศที่แตกต่างกัน
จะมีพฤติกรรมการติดต่อสื่อสาร ที่แตกต่างกัน กล่าวคือ 
เพศหญิงมีแนวโนม้และมีความต้องการที่จะส่งและรับ
ข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะเดียวกันเพศชายไม่ได้มี
ความต้องการที่จะส่งและรับสารเพียงอย่างเดียวเท่านั้น  
แต่มีความต้องการที่จะสร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดจาก
การรับข่าวสารนั้นด้วย  
  3.2  ผลการศึกษาการเปรยีบเทียบการรับรู ้
สื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ จ าแนกตามอายุ  
ผลวิจัยพบว่า จ าแนกตามอายุ พบว่านักศึกษาที่มีอายุ
แตกต่างกันมีการรับรูส้ื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
โดยรวมไม่แตกต่างกัน เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่าไม่
แตกต่างกันทุกด้าน สอดคล้องกับงานวิจัย ศิริรักษ์  จันทระ
(2555) ที่ศึกษาความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อการเปิดรับ 
สื่อโฆษณาออนไลน์ในรูปแบบ Viral Marketing ซึ่งการศึกษา
ได้พบว่าอายุของลักษณะประชากรที่ต่างกันไมม่ีผลต่อสื่อ
ออนไลน์ในรูปแบบ Viral Marketing ที่แตกต่างกัน 
นอกจากน้ียังสอดคล้องกับงานวิจยั ทศพล  มงคลถาวร 
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(2550) นั่นคือ นักศึกษาที่มีอายุต่างกันจะไมม่ีผลต่อ    
ความพึงพอใจต่อการเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ท่ีแตกต่างกัน 
  4.  ผลการศึกษาอิทธิพลของการรบัรู้สื่อโฆษณา 
ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมตี่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
การรับรูส้ื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลนม์ีอิทธิพล   
เชิงบวกต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ สอดคล้องกับงานวิจัย 
Lee and others (2006) ที่กล่าวว่า ทัศนคติที่ไปทางการ
รับรู้สื่อโฆษณาทางโทรศัพท์เคลื่อนท่ีมีความสมัพันธ์เชิงบวก
ต่อการกระท าและพฤติกรรมการแสดงออก นอกจากนีย้ัง
สอดคล้องกับ Soroa-Koury & Yang (2010), Tsang and 
others (2004) และ Xu (2006-2007) ที่แสดงให้เห็นว่า
ทัศนคติที่ได้รับจากการรับรู้สื่อทางสังคมออนไลน์จาก
โทรศัพท์เคลื่อนทีน่ั้น มีความสัมพนัธ์ทางตรงกับความตั้งใจ
และพฤติกรรมทางบวก และสอดคล้องกับงานวิจัยของ นุชจรินทร์  
ชอบด ารงธรรม และคณะ (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพล
ของสื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมผีลต่อ
กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่า 
การรับรูส้ื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลนม์ีความสัมพันธ์
กับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
ข้อเสนอแนะ 
 1.  ข้อเสนอแนะในการน าไปใช้  
  1.1  การรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคม 
ออนไลน์จากกลุ่มตัวอย่างได้รบัการยอมรับและสนใจ 
อยู่ในระดับมาก ท าให้เห็นว่าปัจจบุันกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู ้
สื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์มากกว่าสื่อประเภท
สิ่งพิมพ์ประเภทอื่น ๆ ซึ่งแสดงให้เห็นว่าความก้าวหน้า
ทางด้านเทคโนโลยสีื่อสารสามารถเข้าถึงได้ทุกท่ี และทุกเพศ
ทุกวัยเข้าถึงได้ง่าย และสื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ได้มีบทบาทมากขึ้นและมผีู้ที่สนใจมากข้ึนกว่าเดิม 
และอาจท าให้ท าการโฆษณานั้นหนัมาให้ความส าคัญกับ 
สื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์มากขึ้นกว่าแต่ก่อน 
  1.2  การรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจพบว่า กลุ่มตัวอยา่ง 

มีการรับรู้สื่อโฆษณาในสังคมออนไลน์ ที่เป็นรูปแบบ 
สื่อโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อนมากสุด รองลงมา 
รูปแบบสื่อโฆษณาโดยตรงบนพ้ืนที่เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
และการรับรูส้ื่อโฆษณาโดยอ้อมจากการสร้างกลุ่มตามล าดับ 
นัน่หมายความว่า กลุ่มตัวอยา่งให้ความสนใจกับโฆษณา
โดยตรงจากเครือข่ายเพื่อนเพื่อเปน็ประโยชน์โดยตรงกับ
ผู้ประกอบการ ผู้ประกอบการควรมีการพัฒนารูปแบบ 
การโฆษณาจากเครือข่ายเพื่อน โดยเน้นการแลกเปลี่ยน
ทัศนคติ การแชร์ประสบการณ์ การบอกถึงคุณสมบัติของ
สินค้าหรือบริการ ซึ่งรูปแบบโฆษณาโดยตรงจากเครือข่าย
เพื่อนท าให้ผู้บริโภคมีความเช่ือมั่นในตัวสินค้าหรือบริการ 
และผูบ้ริโภคนั้นได้รับข้อมลูข่าวสารจากคนใกล้ชิดและไดร้ับ
ความน่าเช่ือถือจากบุคคลใกล้ชิดไม่ว่ากลุ่มเพื่อนหรือญาติมิตร  

 1.3  ระดับการรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่าย 
สังคมออนไลน์ และกระบวนการตดัสินใจ พบว่าผลการวิจยั
โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อเปรยีบเทียบการเติบโต 
การโฆษณาสื่อต่าง ๆ ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ในปัจจุบัน
สูงมากขึ้น จะเห็นได้ว่าการรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่าย 
สังคมออนไลนม์ีอิทธิพลโดยตรงตอ่การตัดสินใจ ดังนั้น 
หากผู้บรโิภคมีระดับการรับรูต้่อสือ่โฆษณาในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ท่ีมาก จะส่งต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บรโิภค 
ที่มีต่อสินค้าและบริการมากตามไปด้วย   
 2.  ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไป 
  ในการศึกษาวิจัยในครั้งน้ีเป็นการศึกษาวิจัย
เชิงปริมาณ ผลการวิจัยที่ได้มีเนื้อหายังไม่เชิงลึกมากพอใน
การด าเนินการวิจัยครั้งต่อไปควรมีการศึกษาการวิจัย 
เชิงคุณภาพควบคู่กันไปด้วย ไปกบัการวิจัยเชิงปริมาณ 
โดยมีการสมัภาษณ์แบบเจาะลึก เพื่อให้ทราบถึงรายละเอียด
และรับความคิดเห็นเกี่ยวกับสื่อโฆษณาในเครือข่ายเนื่องจาก
งานวิจัยนีศ้ึกษาเฉพาะนักศกึษาคณะบริหารธรุกิจและการบญัชี 
มหาวิทยาลยัราชภฏัร้อยเอด็ รวมทั้งปรับปรุงแนวความคิด
ใหม้ีความสอดคล้องกับสภาวะแวดล้อมสังคม ที่มีการเปลี่ยนแปลง
อยู่ตลอดเวลา 
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(2550) นั่นคือ นักศึกษาที่มีอายุต่างกันจะไมม่ีผลต่อ    
ความพึงพอใจต่อการเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ท่ีแตกต่างกัน 
  4.  ผลการศึกษาอิทธิพลของการรบัรู้สื่อโฆษณา 
ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมตี่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
การรับรูส้ื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลนม์ีอิทธิพล   
เชิงบวกต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้ สอดคล้องกับงานวิจัย 
Lee and others (2006) ที่กล่าวว่า ทัศนคติที่ไปทางการ
รับรู้สื่อโฆษณาทางโทรศัพท์เคลื่อนท่ีมีความสมัพันธ์เชิงบวก
ต่อการกระท าและพฤติกรรมการแสดงออก นอกจากนีย้ัง
สอดคล้องกับ Soroa-Koury & Yang (2010), Tsang and 
others (2004) และ Xu (2006-2007) ที่แสดงให้เห็นว่า
ทัศนคติทีไ่ด้รับจากการรับรู้สื่อทางสังคมออนไลน์จาก
โทรศัพท์เคลื่อนทีน่ั้น มีความสัมพนัธ์ทางตรงกับความตั้งใจ
และพฤติกรรมทางบวก และสอดคล้องกับงานวิจัยของ นุชจรินทร์  
ชอบด ารงธรรม และคณะ (2554) ได้ท าการศึกษาเรื่อง อิทธิพล
ของสื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีมผีลต่อ
กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่า 
การรับรูส้ื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลนม์ีความสัมพันธ์
กับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 
ข้อเสนอแนะ 
 1.  ข้อเสนอแนะในการน าไปใช้  
  1.1  การรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคม 
ออนไลน์จากกลุ่มตัวอย่างได้รบัการยอมรับและสนใจ 
อยู่ในระดับมาก ท าให้เห็นว่าปัจจบุันกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู ้
สื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์มากกว่าสื่อประเภท
สิ่งพิมพ์ประเภทอื่น ๆ ซึ่งแสดงให้เห็นว่าความก้าวหน้า
ทางด้านเทคโนโลยสีื่อสารสามารถเข้าถึงได้ทุกท่ี และทุกเพศ
ทุกวัยเข้าถึงได้ง่าย และสื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ได้มีบทบาทมากขึ้นและมผีู้ที่สนใจมากข้ึนกว่าเดิม 
และอาจท าให้ท าการโฆษณานั้นหนัมาให้ความส าคัญกับ 
สื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์มากขึ้นกว่าแต่ก่อน 
  1.2  การรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจพบว่า กลุ่มตัวอยา่ง 

มีการรับรู้สื่อโฆษณาในสังคมออนไลน์ ที่เป็นรูปแบบ 
สื่อโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อนมากสุด รองลงมา 
รูปแบบสื่อโฆษณาโดยตรงบนพ้ืนที่เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
และการรับรูส้ื่อโฆษณาโดยอ้อมจากการสร้างกลุ่มตามล าดับ 
นัน่หมายความว่า กลุ่มตัวอยา่งให้ความสนใจกับโฆษณา
โดยตรงจากเครือข่ายเพื่อนเพื่อเปน็ประโยชน์โดยตรงกับ
ผู้ประกอบการ ผู้ประกอบการควรมีการพัฒนารูปแบบ 
การโฆษณาจากเครือข่ายเพื่อน โดยเน้นการแลกเปลี่ยน
ทัศนคติ การแชร์ประสบการณ์ การบอกถึงคุณสมบัติของ
สินค้าหรือบริการ ซึ่งรูปแบบโฆษณาโดยตรงจากเครือข่าย
เพื่อนท าให้ผู้บริโภคมีความเช่ือมั่นในตัวสินค้าหรือบริการ 
และผูบ้ริโภคนั้นได้รับข้อมลูข่าวสารจากคนใกล้ชิดและไดร้ับ
ความน่าเช่ือถือจากบุคคลใกล้ชิดไม่ว่ากลุ่มเพื่อนหรือญาติมิตร  

 1.3  ระดับการรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่าย 
สังคมออนไลน์ และกระบวนการตดัสินใจ พบว่าผลการวิจยั
โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อเปรยีบเทียบการเติบโต 
การโฆษณาสื่อต่าง ๆ ในเครือข่ายสังคมออนไลน์ในปัจจุบัน
สูงมากขึ้น จะเห็นได้ว่าการรับรู้สื่อโฆษณาในเครือข่าย 
สังคมออนไลนม์ีอิทธิพลโดยตรงตอ่การตัดสินใจ ดังนั้น 
หากผู้บรโิภคมีระดับการรับรูต้่อสือ่โฆษณาในเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ท่ีมาก จะส่งต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บรโิภค 
ที่มีต่อสินค้าและบริการมากตามไปด้วย   
 2.  ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไป 
  ในการศึกษาวิจัยในครั้งน้ีเป็นการศึกษาวิจัย
เชิงปริมาณ ผลการวิจัยที่ได้มีเนื้อหายังไม่เชิงลึกมากพอใน
การด าเนินการวิจัยครั้งต่อไปควรมีการศึกษาการวิจัย 
เชิงคุณภาพควบคู่กันไปด้วย ไปกบัการวิจัยเชิงปริมาณ 
โดยมีการสมัภาษณ์แบบเจาะลึก เพื่อให้ทราบถึงรายละเอียด
และรับความคิดเห็นเกี่ยวกับสื่อโฆษณาในเครือข่ายเนื่องจาก
งานวิจัยนีศ้ึกษาเฉพาะนักศกึษาคณะบริหารธรุกิจและการบญัชี 
มหาวิทยาลยัราชภฏัร้อยเอด็ รวมทั้งปรับปรุงแนวความคิด
ใหม้ีความสอดคล้องกับสภาวะแวดล้อมสังคม ที่มีการเปลี่ยนแปลง
อยู่ตลอดเวลา 
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