
 
 

การรับรู้ข้อมูลข่าวสารและปัจจัยทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน ์

มีความสมัพันธ์ต่อทัศนคติ การมสี่วนร่วมบนสือ่ออนไลน์  

และแนวโน้มในการใชบ้ริการพ้ืนที่ทางการตลาด 

ด้วยตู้คอนเทนเนอร ์

 

 

 
โดย 

 
นางสาวสวรินทร ์เนื่องค ามา 

 
 
 

 
 

วิทยานิพนธ์นี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร 
วารสารศาสตรมหาบัณฑิต 

สาขาวิชาการจัดการการสื่อสารองค์กร  
คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

ปีการศึกษา 2558 
ลิขสิทธิ์ของมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์



 

การรับรู้ข้อมูลข่าวสารและปัจจัยทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์  

มีความสมัพันธ์ต่อทัศนคติ การมสี่วนร่วมบนสือ่ออนไลน์  

และแนวโน้มในการใชบ้ริการพ้ืนที่ทางการตลาด 

ด้วยตู้คอนเทนเนอร ์
 
 

โดย 
 

นางสาวสวรินทร ์เนื่องค ามา 

 

 

 

 

 

 

 

วิทยานิพนธ์นี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตร 
วารสารศาสตรมหาบัณฑิต 

สาขาวิชาการจัดการการสื่อสารองค์กร  
คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

ปีการศึกษา 2558 
ลิขสิทธิ์ของมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 



 

THE RELATIONSHIPS AMONG ONLINE INFORMATION SHARING, 
MARKETING MIX, ATTITUDES, SOCIAL MEDIA ENGAGEMENT  

AND PURCHASE INTENTION OF BUSINESS IN  
SHIPPING CONTAINERS 

 
 

BY 
 

MISS SAVARIN NUANGKHAMMA 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

A THESIS SUBMITTED IN PARTIAL FULFILLMENT OF THE REQUIREMENTS 
FOR THE DEGREE OF MASTER OF ARTS  

PROGRAM IN CORPORATE COMMUNICATION MANAGEMENT 
FACULTY OF JOURNALISM AND MASS COMMUNICATION 

THAMMASAT UNIVERSITY 
ACADEMIC YEAR 2015 

COPYRIGHT OF THAMMASAT UNIVERSITY





(1) 
 

หัวข๎อวิทยานิพนธ์ การรับรู๎ข๎อมูลขําวสารและปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อ
ออนไลน์ มีความสัมพันธ์ตํอทัศนคติ การมีสํวนรํวมบนสื่อ
ออนไลน์ และแนวโน๎มในการใช๎บริการพ้ืนที่ทาง
การตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ 

ชื่อผู๎เขียน นางสาวสวรินทร์ เนื่องค ามา 
ชื่อปริญญา วารสารศาสตรมหาบัณฑิต 
สาขาวิชา/คณะ/มหาวิทยาลัย สาขาวิชาการจัดการการสื่อสารองค์กร 

คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 

อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ผู๎ชํวยศาสตราจารย์ ดร. วิกานดา พรสกุลวานิช 
ปีการศึกษา 2558 

 

บทคัดย่อ 
 

การศึกษาครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางการรับรู๎ข๎อมูลขําวสาร
ผํานสื่อออนไลน์ การรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ ทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎
คอนเทนเนอร์ การมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ และแนวโน๎มในการใช๎บริการพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎
คอนเทนเนอร์ 

โดยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งใช๎รูปแบบการวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research) เป็นการส ารวจความคิดเห็น โดยใช๎แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น
เครื่องมือในการส ารวจและเก็บรวบรวมข๎อมูล โดยท าการเก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางผู๎ใช๎งาน
อินเทอร์เน็ตทั่วไป เพศหญิงและชาย อายุตั้งแตํ 18 ปีขึ้นไป ที่เคยได๎รับข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่
ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ผํานสื่อออนไลน์ประเภทสื่อสังคม บล็อก และกระทู๎ และไมํเคยใช๎
บริการพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์มากํอน จ านวน 400 คน เป็นการสุํมตัวอยํางแบบไมํ
อาศัยความนําจะเป็น (Non-probability Sampling) ด๎วยวิธีการสุํมตัวอยํางแบบตามความสะดวก 
(Convenience Sampling)  และ แบบสโนว์บอล (Snowball Sampling) 

ในการศึกษาได๎ตั้งสมมติฐานการวิจัยทั้งหมด 4 สมมติฐาน มีผลการวิจัยดังตํอไปนี้ 

สมมติฐานที่ 1 การรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์
ผํานสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับ ทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์อยํางมี
นัยส าคัญ โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก ซึ่งมีขนาดความสัมพันธ์กันมาก 
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สมมติฐานที่ 2 การรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับ ทัศนคติ
ตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์อยํางมีนัยส าคัญ โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก ซึ่งมีขนาด
ความสัมพันธ์กันมาก 

สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ มีความสัมพันธ์กับ 
แนวโน๎มในการใช๎บริการพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์อยํางมีนัยส าคัญ  โดยเป็น
ความสัมพันธ์ทางบวก ซึ่งมีขนาดความสัมพันธ์กันมาก 

สมมติฐานที่ 4 การรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับ การมี
สํวนรํวมบนสื่อออนไลน์อยํางมีนัยส าคัญ ซึ่งมีขนาดความสัมพันธ์กันมาก 

 
ค าส าคัญ: พ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์, การรับรู๎ขําวสารผํานสื่อออนไลน์, การรับรู๎ปัจจัย  

ทางการตลาด, ทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์, แนวโน๎มในการใช๎
บริการ, การมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ 
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 ABSTRACT 
 

The purposes of this study were to study the relationships among online 
information and marketing mix factors, attitude toward business in shipping 
containers, social media engagement and purchase intention of business in shipping 
containers. Survey research was used to collect the data from Internet users (N=400) 
from both of male and female, aged 18 and older who had obtained information 
about business in shipping containers online through social media, blogs and forums 
but had never gone to business in shipping containers before. Non-probability, 
convenient and snowball samplings were used. 

The results showed that 

Online Information of business in shipping containers positively related to 
attitude toward business in shipping containers. 

Online marketing mix factors positively related to attitude toward business in 
shipping containers.  
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Attitude toward business in shipping containers positively related to purchase 
intent of business in shipping containers. 

Online marketing mix factors perception positively related to social media 
engagement.  

 
Keywords: Business in Shipping Container, Online Information Sharing, Marketing Mix  
      Factors, Attitudes, Social Media Engagement, Purchase Intention 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

วิทยานิพนธ์ฉบับนี้เสร็จสมบรูณ์ บรรลุตามเป้าหมายได๎ ต๎องขอกราบขอบพระคุณ 
ผู๎ชํวยศาสตราจารย์ ดร. วิกานดา พรสกุลวานิช อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ ที่ให๎ความกรุณารับเป็น
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จนกระทั่งส าเร็จเป็นวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ ทั้งนี้ ขอกราบขอบพระคุณ ผู๎ชํวยศาสตราจารย์ ดร.ณุชชฎา 
ด ารงศิริ ประธานกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ อาจารย์ ดร.พีรยุทธ โอรพันธ์ และรองศาสตราจารย์ 
กาญจนา โชคเหรียญสุขชัย กรรมการสอบวิทยานิพนธ์ ผู๎ที่ให๎ค าชี้แนะ ท าให๎วิทยานิพนธ์ฉบับนี้
สมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 

ขอขอบคุณ คุณอธิคม ภูเก๎าล๎วน และคุณวราศรี อัจฉริยะเดชา ผู๎ที่จุดประกายให๎เกิด
หัวข๎อวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ขึ้นมา รวมไปถึงการให๎ค าแนะน าตํางๆ และให๎ความชํวยเหลือตํางๆด๎วย
ความเต็มใจในระหวํางท าวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ 

ขอขอบคุณ คุณสิริรัตน์ ธีระชาติแพทย์ เพื่อนสนิทผู๎ที่อยูํด๎วยกันมาตลอดตั้งแตํต๎นจนจบ 
รวมไปถึง เพ่ือนๆ พ่ีๆ น๎องๆ ชาวเซนต์ปอลคอนแวนต์ ศรีราชา และมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ทุกๆ
ทํานที่ให๎ความรํวมมือในการท าแบบสอบถาม คอยถามไถํความคืบหน๎า และให๎ก าลังใจตั้งแตํต๎นจนจบ
เชํนกัน 

ขอขอบคุณ คุณนภัทร และคุณภัชษร หลิวสกุล ส าหรับความชํวยเหลือและความหํวงใย
ที่มีให๎เสมอมา ขอบคุณส าหรับความรักและก าลังใจที่มากล๎นในวันที่ท๎อแท๎ หมดแรง และไมํอยากก๎าว
ตํอ ให๎ผํานพ๎นไปได๎จนถึงวันที่วิทยานิพนธ์ฉบับนี้เสร็จสมบูรณ์ 

สุดท๎ายนี้ วิทยานิพนธ์ฉบับนี้จะไมํสามารถบรรลุตามเป้าหมายที่ตั้งไว๎ได๎ หากไมํได๎รับ
ความรักและก าลังใจที่ดี ความเป็นหํวง ความเอาใจใสํจากครอบครัว ขอกราบขอบพระคุณ คุณตา
ส าราญ คุณยายสมถวิล คุณแมํดวงพร เนื่องค ามา และนายปฐมพร อานนท์ ที่คอยให๎การสนับสนุน
อยํางเต็มก าลังมาโดยตลอด 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญ 

 

จากการรวบรวมข๎อมูลของ Woods (2015) พบวํามีการบันทึกอยํางเป็นทางการ
เกี่ยวกับการเริ่มน าตู๎คอนเทนเนอร์มาใช๎เป็นสํวนหนึ่งในการกํอสร๎าง ถูกเผยแพรํครั้งแรกในปี ค.ศ. 
1962 โดย Insbrandtsen Company Inc. ซึ่งได๎ Christopher Betjemann ชาวสหรัฐอเมริกา  เป็น
ผู๎สร๎างแบบส าหรับการน าตู๎คอนเทนเนอร์มาใช๎ท าเป็นพ้ืนที่จัดแสดงสินค๎าของบริษัท และได๎มีการจด
สิทธิบัตรการสร๎างบูธจัดแสดงสินค๎าจากตู๎คอนเทนเนอร์นี้ขึ้นในชํวงที่บริษัทต๎องการเดินสาย  โปรโมท
สินค๎าดังกลําวในปี ค.ศ. 1965 ตํอมาตู๎คอนเทนเนอร์ถูกพัฒนา ให๎สามารถน ามาสร๎างเป็นที่ส าหรับพัก
อาศัยได๎ ในสํวนการน าตู๎คอนเทนเนอร์มาสร๎างให๎เป็นที่พักอาศัยได๎นั้น เกิดขึ้นครั้งแรกในปี ค.ศ. 
1987 จากหลักฐานการจดสิทธิบัตร โดยผู๎คิดค๎นชาวสหรัฐอเมริกา Philip Clark ในปี ค.ศ. 1989 ซึ่ง
ได๎แรงบันดาลใจมาจากภาพยนต์ที่ใช๎ตู๎คอนเทนเนอร์มาใช๎เป็นสํวนหนึ่งในการจัดฉาก  

  นอกจากนั้น Woods (2015) ได๎พูดถึงการน าตู๎คอนเทนเนอร์มาสร๎างเป็นที่พักอาศัย
ผํานบล็อกของเขาวํา การน าตู๎คอนเทนเนอร์มาสร๎างเป็นที่พักอาศัยเกิดความนิยมเพ่ิมมากขึ้นเรื่อยๆ 
ตั้งแตํปี ค.ศ. 2006 เป็นต๎นมา ซึ่งจะเห็นได๎มากในประเทศสหรัฐอเมริกา  สาเหตุส าคัญที่ท าให๎เกิด
ความนิยมในการน าตู๎คอนเทนเนอร์มาสร๎างเป็นที่พักอาศัยนั้น เนื่องจากการน าเข๎า-สํงออกตู๎คอนเทน
เนอร์ที่คํอนข๎างสูง สํงผลให๎ปริมาณตู๎คอนเทนเนอร์ที่ใช๎ในระบบขนสํงนั้นมีมากเกินความต๎องการท า
ให๎ตู๎คอนเทนเนอร์ล๎นตลาด จึงเกิดแนวความคิดในการก าจัดตู๎คอนเทนเนอร์ที่มีมากเกินความต๎องการ 
(ตามตารางที่ 1.1) 
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ตารางที่ 1.1  

ตารางแสดงจ านวนตู๎คอนเทนเนอร์ล๎นตลาดในสหรัฐอเมริกาชํวงปี ค.ศ. 2008-2012 

Year 2008 2009 2010 2011 2012 

Total Export (TEUs) 11,332,821 10,362,484 11,240,344 11,952,135 11,935,906 

Total Import (TEUs) 17,120,767 14,541,415 16,626,033 17,077,443 17,541,120 

Net Difference 5,787,946 4,178,932 5,385,690 5,125,308 5,605,214 

หมายเหตุ. ปรับปรุงจาก “The US Department of  Transportation,” โดย Maritime 
Administration, 2012, สืบค๎นจาก http://www.marad.dot.gov/resources/data- 
statistics/cmts-portal/ 

 
ไมํเพียงแตํเฉพาะในสหรัฐอเมริกาที่เกิดภาวะตู๎คอนเทนเนอร์ล๎นตลาด ในหลายประเทศ

ทั่วโลกเองก็เชํนกันที่พบกับปัญหาตู๎คอนเทนเนอร์ที่ใช๎ในระบบขนสํงมีปริมาณอุปทานมากกวําอุปสงค์ 
(ตามภาพที่ 1.2) เมื่อตระหนักถึงปัญหาที่เกิดขึ้นจึงเกิดการคิดหาแนวทางในการแก๎ปัญหาดังกลําว 
โดยหากแก๎ปัญหาตู๎คอนเทนเนอร์ล๎นตลาดด๎วยวิธีการรีไซเคิล โดยการน าตู๎คอนเทนเนอร์มาสร๎างเป็น
ที่พักอาศัยจึงได๎รับความนิยมมากขึ้น เพราะนอกจากจะเป็นการจัดการกับปัญหาตู๎คอนเทนเนอร์ที่ล๎น
ตลาดแล๎ว ยังเป็นมิตรกับสิ่งแวดล๎อมด๎วย เนื่องจากการก าจัดตู๎คอนเทนเนอร์โดยการหลอมเหล็กเพ่ือ
น ามาใช๎งานใหมํแทนนั้น จะต๎องใช๎พลังงานมากกวําการน าตู๎คอนเทนเนอร์มาดัดแปลงสร๎างเป็นที่พัก
อาศัยถึง 20 เทํา ดังนั้นการน าสิ่งที่ไมํใช๎หรือไมํต๎องการแล๎วกลับมาใช๎ใหมํ (Re-use) เพ่ือสร๎าง
ประโยชน์อยํางอ่ืนนอกเหนือจากประโยชน์ในการขนสํงจึงเป็นวิธีที่ได๎รับความนิยมมากที่สุด อีกทั้งการ
น าตู๎คอนเทนเนอร์มาสร๎างเป็นที่พักอาศัยยังมีราคาไมํสูงมากเมื่อเทียบกับการสร๎างบ๎านแบบเดิม  
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Global container-shipping volume, 

TEU (20-foot-equivalent unit)1  Standing slots, million 

 
 
ภาพที่ 1.2 สถิติแสดงตู๎คอนเทนเนอร์ที่ใช๎ในการขนสํง. ปรับปรุงจาก Travel, Transport & 
Logistics The Hidden Opportunity in Container Shipping (น.3), โดย Timo Glave, Martin 
Joerss, and Steve Saxon, 2014, Beijing: Global Editorial Services. Copyright 2014 โดย 
McKinsey & Company. 
 

โดยทั่วไปแล๎วนั้น ตู๎คอนเทนเนอร์จะมีอายุการใช๎งานตํอตู๎ประมาณ 5-7 ปี ตู๎คอนเทน
เนอร์ที่หมดอายุการใช๎งานในการใช๎ขนสํงสินค๎าแล๎ว หากน ามาใช๎สร๎างเป็นที่พักอาศัยและมีการ
บ ารุงรักษาเป็นอยํางดี อายุการใช๎งานจะเพ่ิมขึ้นเป็น 10-15 ปี ประกอบกับตู๎คอนเทนเนอร์ยังมีขนาด
ที่หลากหลายสามารถเลือกได๎ตามความต๎องการของผู๎สร๎าง โครงสร๎างมีความแข็งแรง สะดวกในการ
ขนย๎ายและรวดเร็วในการกํอสร๎าง ทั้งยังตอบสนองความต๎องการทั้งในเรื่องของงบประมาณและพ้ืนที่
ที่จ ากัด  ด๎วยเทคโนโลยีและนวัตกรรมตํางๆ มีการพัฒนาขึ้นตามยุคสมัยเอื้อตํอการกํอสร๎างในปัจจุบัน
ได๎มากยิ่งขึ้น การสร๎างที่พักอาศัยด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์นั้นจึงไมํได๎จ ากัดแตํเพียงการสร๎างเป็นรูปทรง
สี่เหลี่ยมผืนผ๎าตามรูปทรงของตู๎เทํานั้น แตํยังสามารถสร๎างสรรค์ตกแตํงเพ่ิมเติมด๎วยการใช๎วัสดุ

                                           
1 TEUs ยํอมาจาก Twenty-foot equivalent unit คือ หนํวยนับสินค๎าที่บรรจุในตู๎คอนเทนเนอร์
ความยาว 20 ฟุต โดยตู๎คอนเทนเนอร์ 20 ฟุต  เทํากับ 1 ทีอียู หากเป็นตู๎คอนเทอนเนอร์ 40 ฟุต จะ
เทํากับ 2 ทีอียู 
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กํอสร๎างอ่ืนๆมาประกอบ  ท าให๎สามารถจัดวางแบบแพลนตามรูปแบบความสร๎างสรรค์ หรือพ้ืนที่ที่
ต๎องการได ๎ 

 

ภาพที่ 1.3 สถิติการน าตู๎คอนเทนเนอร์มาท าเป็นที่พักอาศัยตั้งแตํปีค.ศ. 2005-2015. ปรับปรุงจาก 
Shipping Container Homes, โดย Google Trend, 20 ตุลาคม 2558, http://www.google. 
com/trends/explore?hl=enUS#q=shipping%20container%20homes&cmpt=q&tz=Etc 
%2FGMT%2B7 
 

นอกเหนือจากการน าตู๎คอนเทนเนอร์มาสร๎างเป็นที่พักอาศัย การสร๎างสรรค์น าตู๎คอน
เทนเนอร์มาสร๎างเป็นพ้ืนที่สร๎างประโยชน์อยํางอ่ืนจึงมีให๎เห็นมากขึ้นในตํางประเทศหลายๆประเทศ 
ทั้งใน สหรัฐอเมริกา ออสเตรเลีย และอังกฤษ (ตามภาพที่ 1.3) ไมํวําจะเป็น ออฟฟิศ พ้ืนที่จัดแสดง
สินค๎า สระวํายน้ า อาร์ตสตูดิโอ จนกลายเป็นกระแสไปทั่วโลก ซึ่งปัจจุบันจะเห็นได๎วํามีการน าตู๎คอน
เทนเนอร์มาใช๎สร๎างเป็นพ้ืนที่การตลาด เปิดธุรกิจในการสร๎างรายได๎ และถูกใช๎ในทางการตลาดมาก
ขึ้น เชํน การท าแบรนด์ป๊อปอัพสโตร์ โรงแรม ร๎านอาหาร ร๎านกาแฟ ร๎านขายของ พิพิธภัณฑ์ คอมมู
นิตี้มอล์ และโซเชี่ยลเวิร์คเพลส ซึ่งในประเทศไทยเองที่มีการน าเข๎า-สํงออกโดยตู๎คอนเทนเนอร์ก็ได๎รับ
กระแสดังกลําวจากตํางประเทศเชํนกัน  

แนวคิดการน าตู๎คอนเทนเนอร์มาสร๎างเป็นที่พักอาศัยในประเทศไทยนั้นมีมานานไมํตําง
จากในตํางประเทศเทําไหรํนัก ซึ่งทราบได๎จากงานวิจัยเรื่องการน าตู๎คอนเทนเนอร์มาใช๎เป็นที่อยูํอาศัย 
กรณีศึกษา โครงการทวีทรัพย์ อพาร์ทเมนต์ โดย กฤษณุพนธ์ บุษปฤกษ์ (2545) ได๎พูดถึงแนวคิดการ
น าตู๎คอนเทนเนอร์มาดัดแปลงในไทยไว๎วํา ในปัจจุบันพบได๎วํามีการน าตู๎คอนเทนเนอร์ที่ใช๎ขนสํงสินค๎า 
(Shipping Container) ซึ่งมีวัตถุประสงค์ในการสร๎างขึ้นมา คือ เพ่ือบรรจุสินค๎าส าหรับการสํงออก 
และน าเข๎าสินค๎าโดยทางเรือ และทางอากาศ ทั้งในและตํางประเทศ โดยตํอมาได๎มีการน าตัวตู๎คอน
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เทนเนอร์มาดัดแปลงเพื่อใช๎ประโยชน์อื่นๆ เชํน ที่พักอาศัยในรูปแบบอพาร์ทเมนต์ เป็นที่พักคนงานใน
บริเวณสถานที่กํอสร๎าง นอกจากนั้นยังมีการน าไปใช๎กับโครงการน ารํองบ๎านห๎องสมุดประชาชนของ
กรุงเทพมหานครที่กระจายอยูํ 10 เขต และยังมีการน าไปดัดแปลงเป็นร๎านอาหาร ร๎านขายของ เป็น
ต๎น โดยที่ตู๎คอนเทนเนอร์สํวนใหญํที่น ามาใช๎ในการดัดแปลงนั้น มักจะดัดแปลงมาจากตู๎คอนเทนเนอร์
ที่เรียกวําหมดสภาพการใช๎งานส าหรับบรรจุสินค๎าเพ่ือน าเข๎า-สํงออกแล๎ว ไมํมีความปลอดภัยในการ
ขนสํงสินค๎าอีกตํอไป  

พื้นที่ทางการตลาดด้วยตู้คอนเทนเนอร์ในไทย 

ในตํางประเทศมีการแบํ งประเภทการน าตู๎ คอนเทนเนอร์มาใช๎งานอยําง อ่ืน
นอกเหนือจากการขนสํงออกเป็นหลายประเภท โดยประเภทที่เห็นชัดเจน คือ ประเภทที่ใช๎งานทั่วไป 
และประเภทที่ใช๎ในด๎านการตลาด โดย Woods (2015) ได๎ยกตัวอยํางประเภทการใช๎งานตู๎คอนเทน
เนอร์นอกเหนือจากการขนสํงวํา การใช๎งานตู๎คอนเทนเนอร์ในปัจจุบันนั้นมีความหลากหลายมากขึ้น
ในชํวง 1-2 ปีที่ผํานมา นอกจากจะใช๎งานทั่วไปเป็นที่พักอาศัย แล๎วยังถูกใช๎ในทางการตลาด ส าหรับ
ประกอบธุรกิจมากขึ้น และได๎แบํงพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ที่นําสนใจออกเป็น 7 
ประเภท ได๎แกํ สระวํายน้ า, โรงพยาบาล, ร๎านค๎า ร๎านอาหาร, โรงแรม, โรงเรียน, อาร์ตสตูดิโอ และ
เวิร์คสเปซ ท าให๎เห็นได๎วําในปัจจุบันพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ที่ เป็นกระแสใ น
ตํางประเทศ เริ่มเข๎ามาในประเทศไทยมากขึ้น เกิดพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ในไทยมาก
ขึ้น ทั้งโรงแรมหรือที่พัก ร๎านกาแฟ ร๎านอาหารและเครื่องดื่ม ไปจนถึงคอนเทนเนอร์คอมมูนิตี้ 2 เป็น
แหลํงนัดพบ แหลํงรวมสินค๎า อาหารและกิจกรรมบันเทิงตํางๆที่ก าลังได๎รับความนิยมอยํางมากใน
ขณะนี้ ทั้งที่ตั้งอยูํในเขตกรุงเทพมหานคร และในตํางจังหวัด เชํน ขอนแกํน สุราษฎร์ธานี เชียงใหมํ 
สระแก๎ว ประจวบคีรีขันธ์ ฯลฯ หรือแม๎กระทั่ง พิพิธภัณฑ์จิตวิญาณรํวมสมัยศตวรรษที่ 31 (สถานี) ใน
จังหวัดเชียงใหมํ ก็เป็นพิพิธภัณฑ์ที่ถูกสร๎างขึ้นด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์เชํนกัน  

โดยในสํวนของการวิจัยครั้งนี้จะแบํงพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ในไทยที่ใช๎
ในการวิจัยออกเป็น 3 ประเภท คือ ประเภทร๎านกาแฟ ร๎านอาหารและเครื่องดื่ม ประเภทโรงแรมหรือ
ที่พัก และประเภทร๎านค๎าและคอมมูนิตี้ เนื่องจากเป็นประเภทพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์

                                           
2 คอนเทนเนอร์คอมมูนิตี้จะมีลักษณะเดียวกันกับคอมมูนิตี้มอล์ล คือ เป็นศูนย์การค๎าขนาดเล็กที่
รวบรวมร๎านค๎า ร๎านอาหารหลายๆร๎านไว๎ด๎วยกัน แตกตํางกันที่คอนเทนเนอร์คอมมูนิตี้จะสร๎างจากตู๎
คอนเทนเนอร์แทนการกํอสร๎างแบบทั่วไป 
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ที่พบได๎มาก เป็นที่นิยมในประเทศไทย และใช๎สื่อออนไลน์เป็นชํองทางในการสื่อสารหลัก ซึ่งสามารถ
ยกตัวอยํางพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ตามประเภทตํางๆได๎ดังตํอไปนี้  

1. ประเภทโรงแรมหรือที่พัก 

SLEEP BOX 

ที่ตั้ง : 133/20/2 ถนนรัตนโกสินทร์ ต าบลช๎างมํอย อ าเภอเมือง จังหวัดเชียงใหมํ 
ชํองทางการติดตํอผํานสื่อออนไลน์ :  
Facebook : www.facebook.com/sleepboxfanpage 
Instagram : sleepbox_chiangmai 
Website : www.sleepboxthailand.com 

SLEEP BOX เป็นโรงแรมที่สร๎างจากตู๎คอนเทนเนอร์ที่ไมํได๎ใช๎งานในด๎านขนสํงแล๎ว โดย
เป็นโรงแรมแหํงแรกในจังหวัดเชียงใหมํที่น าตู๎คอนเทนเนอร์มาออกแบบและสร๎างเป็นที่พัก  โดย 
เกรียงไกร วังวงศ์ (2556) ซึ่งมีต าแหนํง Design Director ประจ าบริษัท PROTILES DESIGN & 
FINISHING ผู๎เป็นเจ๎าของและผู๎ออกแบบได๎กลําวถึงที่มาของโรงแรมแหํงนี้วําได๎เริ่มมาจากความ
ต๎องการสร๎างผลงานที่เป็นตัวประชาสัมพันธ์งานออกแบบให๎กับส านักงานของตนเอง และได๎รับแรง
บันดาลใจในการออกแบบมาจากการได๎เดินทางไปตํางประเทศหลายครั้ง ได๎เห็นโรงแรมที่มีห๎องพัก
ขนาดเล็กรูปแบบตํางๆ พบวํา แม๎โรงแรมจะมีขนาดเล็ก แตํหากมีอุปกรณ์ที่สามารถอ านวยความ
สะดวกให๎แกํผู๎เข๎าพักได๎อยํางครบครันมักจะได๎รับความสนใจจากกลุํมลูกค๎าได๎ และหากเป็นโรงแรมที่
มีการออกแบบตกแตํงเป็นอยํางดี มีความแตกตําง จะสามารถดึงดูดความสนใจของลูกค๎าได๎มากขึ้นไป
อีก จึงเลือกตู๎คอนเทนเนอร์ โดยมองวําการน าเอาตู๎คอนเทนเนอร์มาใช๎ในงานออกแบบในตํางประเทศ
มีให๎เห็นมานาน สํวนในประเทศไทยเริ่มมีให๎เห็นกันมากขึ้นในชํวง 4-5 ปีที่ผํานมา ด๎วยสเนํห์ ความ
เป็นเอกลักษณ์ของตัวตู๎คอนเทนเนอร์ในเรื่องของความแข็งแรงจากโครงสร๎างเหล็ก และความรวดเร็ว
ในการกํอสร๎างท าให๎เป็นที่สนใจของนักออกแบบและสถาปนิกหลายๆคน จนเกิดเป็นการสร๎างที่พัก
ราคายํอมเยาส าหรับนักทํองเที่ยวภายใต๎การออกแบบอยํางยั่งยืน (Sustainable Design) สร๎างความ
แตกตํางจากโรงแรมทั่วไปในเขตตัวเมืองเชียงใหมํ คือ นอกจากการออกแบบที่สวยงาม อยูํสบายแล๎ว 
ราคาต๎องไมํสูงไปกวําโรงแรมอ่ืนๆที่มีมาตรฐานใกล๎เคียงกันในเขตตัวเมืองเชียงใหมํ ทั้งยังเน๎นในเรื่อง
ของการอนุรักษ์พลังงานที่ถูกออกแบบอยํางยั่งยืน ตั้งแตํกระบวนการสร๎าง โดยใช๎วิธีที่ชํวยประหยัด
พลังงานทั้งในแงํของทรัพยากรทางด๎านวัตถุดิบ และทรัพยากรคนที่ใช๎ในการกํอสร๎าง ไปจนถึง
พลังงานไฟฟ้าที่ใช๎หมุนเวียนในโรงแรม เป็นปลูกฝังแนวคิดการอนุรักษ์พลังงานให๎แกํนักทํองเที่ยวให๎
เห็นผํานการออกแบบ โดยใช๎ตู๎คอนเทนเนอร์ขนาดตํางๆกันจ านวน 14 ตู๎น ามาจัดวางซ๎อนกันให๎เป็น
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สองชั้น ด๎านบนมีการท าหลังคาเมลัทชีทคลุมไว๎อีกชั้นหนึ่งเพ่ือกันความร๎อนและฝน สร๎างจนได๎เป็น
ห๎องพักทั้งหมดจ านวน 21 ห๎อง การตกแตํงเลือกใช๎วัสดุรีไซเคิล โดยมีทั้งเศษไม๎เกํา ขวดเปลํา และ
วัสดุอ่ืนๆมาใช๎ประกอบโดยยังอิงแนวคิดและบรรยากาศแบบล๎านนาที่เป็นจุดขายส าคัญส าหรับ
นักทํองเที่ยวตํางชาติที่มาเที่ยวจังหวัดเชียงใหมํ 

The Yard Bangkok  

ที่ตั้ง : 51 ซอยพหลโยธิน 5 (ราชครู) แขวงสามเสนใน เขตพญาไท กรุงเทพฯ 
ชํองทางการติดตํอผํานสื่อออนไลน์ :  
Facebook : www.facebook.com/theyardbangkok 
Instagram : theyardbangkok 
Website : www.theyardhostel.com 

จากบทความของโฮมดีดี (2558) ได๎กลําววํา The Yard  เป็นที่พักราคาประหยัดส าหรับ
นักทํองเที่ยว (Hostel) มีการสร๎างและออกแบบโดยการน าตู๎คอนเทนเนอร์ที่ไมํได๎ใช๎แล๎วจ านวน 8 ต๎ู 
น ามาจัดวางและทาสีใหมํ ด๎วยสีโทนอํอน ให๎ดูสะอาดตา บุภายในด๎วยฉนวนกันความร๎อนจาก
กระดาษรีไซเคิล ประกอบกับการออกแบบตกแตํงเพ่ิมเติมให๎เข๎ากับตู๎คอนเทนเนอร์ ให๎ดูโปรํง สบาย 
ดูไมํอึดอัด โดยมีแนวคิดการออกแบบที่ส าคัญ คือ รักษ์สิ่งแล๎วล๎อม โดยเน๎นการไมํสร๎างขยะเพ่ิม และ
ตั้งใจที่จะเหลือพ้ืนที่สีเขียวให๎มากที่สุด ด๎วยการจัดให๎มีพ้ืนที่สนามหญ๎าสีเขียวขนาดใหญํเพ่ือใช๎ส าหรับ
กิจกรรมกลางแจ๎ง ตัวที่พักตั้งอยูํไมํไกลจากรถไฟฟ้าสถานีอารีย์ ซึ่งเป็นจุดที่นักทํองเที่ยวสํวนใหญํจะ
เดินทางไปมางํายและสะดวก สํวนชื่อที่ถูกตั้งขึ้นมาเพ่ือให๎ตรงกับค าวํา “ญาติ” ในภาษาไทย ซึ่งให๎
ความรู๎สึกอบอุํนเหมือนมาพักผํอนที่บ๎านญาติ โดยนอกจากจะเน๎นการบริการด๎วยใจแล๎ว เจ๎าของที่พัก
ยังคอยดูแลผู๎เข๎าพักด๎วยตนเอง และเน๎นให๎ความสะดวกแกํผู๎เข๎าพักทุกทํานให๎เหมือนกับญาติพ่ีน๎อง 
พร๎อมสิ่งอ านวยความสะดวกที่ครบครัน มีกิจกรรมตํางๆที่หมุนเวียนสับเปลี่ยนกันไปเพ่ือให๎
นักทํองเที่ยวชาวตํางชาติได๎เรียนรู๎และแลกเปลี่ยนวัฒนธรรม เชํน การสอนท าอาหารไทยแบบงํายๆ 
การแสดงในสวน การฉายหนังกลางแปลง นิทรรศการจากศิลปิน กิจกรรมโยคะตอนเช๎า การสอนมวย
ไทย กิจกรรมบอดี้เพ๎นท์ เป็นต๎น ซึ่งในสํวนของห๎องพักจะมีให๎เลือกหลายรูปแบบตามความต๎องการ
ของผู๎เข๎าพัก โดยมีการตั้งชื่อห๎องให๎สอดคล๎องกับชื่อที่พัก เป็นชื่อเรียกญาติๆ เชํน ห๎องน๎องสาว ห๎อง
พ่ีชาย ห๎องน๎าอา ห๎องตายาย ซึ่งจะมีห๎องพักรองรับผู๎ เข๎าพักทุกรูปแบบ ทั้งสํวนตัว คูํรัก หรือ
ครอบครัว นอกจากนี้ยังมีสํวนของกิจกรรมตํางๆ เชํน กิจกรรมในห๎องนั่งเลํนส าหรับนั่งพักผํอน 
ส าหรับอํานหนังสือ ดูหนัง ฟังเพลง รวมไปถึงการพูดคุยแลกเปลี่ยนประสบการณ์กับผู๎เข๎าพักรายอ่ืนๆ 
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พร๎อมมีบริการพิเศษอ่ืนๆ เชํน บริการกระเป๋าเก็บของส าหรับนักทํองเที่ยวที่มาอยูํมากกวําสองเดือน, 
บริการเชําจักรยาน, บริการซัก อบ รีด และบริการฟรี wi-fi เป็นต๎น  

Le Blocs Resort and Café 

ที่ตั้ง : 87 ถนน กม.2 ฝั่งซ๎าย ต าบาลอรัญประเทศ อ าเภออรัญประเทศ จังหวัดสระแก๎ว 
ชํองทางการติดตํอผํานสื่อออนไลน์ :  
Facebook : www.facebook.com/LeBlocs 

KTC WORLD (2554)  ได๎ลงบทความรีวิวในเว็บบอร์ดเอาไว๎วํา Le Blocs เป็นรีสอร์ทที่
ใช๎ตู๎คอนเทนเนอร์มาดัดแปลงเป็นห๎องพัก ซึ่งตั้งอยูํไมํไกลจากตลาดโรงเกลือ ชาวเมืองในเขตอรัญ
ประเทศจะรู๎จักกันในนาม “โรงแรมคอนเทนเนอร์” เริ่มเปิดให๎บริการในปี 2553 และได๎รับรางวัล 
Thailand Boutique Awards ในปี 2554 ในกลุํมโรงแรมเบสิก (Basic Accommodation) ประเภท
สถาปัตยกรรมและการออกแบบ ซึ่งจากการได๎รับรางวัลดังกลําว ท าให๎รีสอร์ทเป็นที่รู๎จัก และได๎รับ
ความสนใจจากนักทํองเที่ยวมากขึ้น โดยนอกจากจะมีโซนที่พักแล๎วยังมีโซนร๎านอาหารและเครื่องดื่ม
ไว๎ให๎บริการผู๎ที่ต๎องการรับประทานอาหารอยํางเดียวด๎วย จากบทความท าให๎ทราบวําจุดเริ่มต๎นของ
การสร๎างรีสอร์ทแหํงนี้เริ่มมาจาก เจ๎าของเกิดความคิดที่จะสร๎างรีสอร์ท แตํพ้ืนที่ตั้งนั้นเป็นพ้ืนที่เชํา 
จึงเลือกน าตู๎คอนเทนเนอร์มาใช๎ในการสร๎าง เพราะหากหมดสัญญาเชําหรือต๎องการเลิกกิจการ ตู๎คอน
เทนเนอร์สามารถเคลื่อนย๎ายได๎ หรือจะน าไปขายตํอได๎ โดยแรงบันดาลใจในการออกแบบมาจากของ
เลํน Lego ในวัยเด็กที่มีหลากกลายสี น ามาตํอยอดให๎เกิดการสร๎างที่พักจากตู๎คอนเทนเนอร์ดังกลําว 
ซึ่งมีลักษณะเป็นแบบ Industrial Design โดยใช๎ตู๎คอนเทนเนอร์ทั้งหมด 14 ตู๎ ส าหรับโซนห๎องพัก 
และตู๎คอนเทนเนอร์อีก 5 ตู๎ ส าหรับโซนร๎านอาหารและเครื่องดื่ม มีการเลือกใช๎สีสันสดใสให๎เหมือน 
Lego พร๎อมการตกแตํงให๎ดูโปรํงสบาย  

2. ประเภทของร๎านกาแฟ ร๎านอาหารและเครื่องดื่ม 

PAPA SHABU FARM 

ที่ตั้ง : สาขาทาวน์อินทาวน์ ซอยลาดพร๎าว 94 ถนนลาดพร๎าว แขวงพลับพลา  
       เขตวังทองหลาง กรุงเทพฯ 
ชํองทางการติดตํอผํานสื่อออนไลน์ :  
Facebook : www.facebook.com/papashabufarm 
Instagram : papashabufarm 
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ร๎านอาหาร PAPA SHABU FARM เป็นร๎านชาบูสูตรคุณพํอที่รู๎จักกันในนาม “ชาบูคอน
เทนเนอร์” โดย ฐิตินันท์ เหลําวีรพัชร (2557) หนึ่งในหุ๎นสํวนของร๎านได๎ให๎สัมภาษณ์เกี่ยวกับร๎านวํา 
เป็นร๎านชาบูสไตล์โฮมเมดที่ได๎รับสูตรมาจากคุณพํอที่มีโอกาสได๎ไปท างานที่ประเทศญี่ปุ่นและกลับมา
ท าชาบูรสชาติแบบต๎นต ารับญี่ปุ่นให๎ครอบครัวทานอยูํเสมอ ตนเองและเพ่ือนๆจึงเกิดความคิดรํวมทุน
กันเปิดเป็นร๎านชาบูสูตรของคุณพํอให๎บุคคลทั่วไปได๎ทาน ซึ่งรูปแบบของร๎านนั้นถูกออกแบบให๎มี
ความสะดุดตาโดยใช๎ตู๎คอนเทนเนอร์ทาสีด าและสีครีม ตกแตํงลวดลายด๎วยสีขาวเป็นเอกลักษณ์ของ
ร๎าน โดยมีแนวคิดการสร๎างมาจากพ้ืนที่ตั้งร๎านนั้นอยูํบนฟุตบาท ที่มีพ้ืนที่คํอนข๎างจ ากัด จึงน าตู๎คอน
เทนเนอร์สองตู๎ใหญํมาตั้งติดกันเป็นแนวยาว ซึ่งสามารถตอบโจทย์ในเรื่องของพ้ืนที่ๆมีจ ากัดได๎อยํางดี 
เป็นการน าการจัดสรรพ้ืนที่แคบในประเทศญี่ปุ่นมาปรับใช๎ และนอกจากจะประหยัด พ้ืนที่แล๎วยังมี
ความสะดุดตา ความแปลกใหมํแตกตํางจากร๎านอ่ืนๆยังท าให๎สามารถเจาะกลุํมลูกค๎าในยํานนั้นได๎เป็น
อยํางดี นอกจากนี้ตัวร๎านยังมีการจัดวางที่นั่งทั้งแบบในร๎านและนอกร๎านให๎ลูกค๎าได๎เลือก โดยตัวร๎าน
จะใช๎กระจกแบบโปรํงใสเพ่ือไมํให๎รู๎สึกแคบและอึดอัด ในสํวนของวัตถุดิบที่ทางร๎านเลือกใช๎วั ตถุดิบ
อยํางดี  สด ใหมํ และต๎องสะอาด ให๎ลูกค๎าเกิดความประทับใจ ราคาไมํสูงมาก เน๎นความหลากหลาย
ตอบสนองความต๎องการของลูกค๎าที่มีความชอบแตกตํางกัน โดยมีน้ าซุปให๎เลือก 4 แบบ คือ ซุปด า
สุกียากี้, ซุปมิโซะ, ซุปแดง Red Hot และซุปน้ าใส นอกกจากนี้ยังมีน้ าจิ้มให๎เลือกอีก 3 แบบ คือ 
น้ าจิ้มสุกี้, น้ าจิ้มพอนซึ และน้ าจิ้มงา 

DX PLAYGROUND 

ที่ตั้ง : 50/301 ซอย ซี 9 (ถ.บอนด์สตรีท) ต าบลบ๎านใหมํ อ าเภอปากเกร็ด จังหวัด 
        นนทบุรี  
ชํองทางการติดตํอผํานสื่อออนไลน์ :  
Facebook : www.facebook.com/DX-Playground 
Instagram : dx_playground 

อัญชณี รอดจินดา (2558) ผู๎เป็นเจ๎าของได๎กลําวถึงการกํอตั้งร๎านขึ้นมาวํา เกิดจากเดิม
บริษัท Design Ex เป็นบริษัทรับออกแบบ ซึ่งได๎เปิดท าการมากวํา 10 ปี และต๎องการพ้ืนที่ห๎อง
ประชุมเพ่ิมเติมจึงออกแบบตํอเติมออกมาจากพ้ืนที่เดิม ตํอมาจึงได๎เพ่ิมในสํวนที่เป็ นร๎านกาแฟ
ให๎บริการบุคคลทั่วไป จึงมีทั้งสํวนที่เป็นบริษัทรับออกแบบและร๎านกาแฟอยูํด๎วยกัน โดยในสํวนของ
ร๎านกาแฟมีการออกแบบและตกแตํงของร๎านนั้นได๎น าตู๎คอนเทนเนอร์มาดัดแปลง ตกแตํง เป็น
สํวนประกอบในการสร๎าง ให๎ความรู๎สึกเรียบงําย และทันสมัย นอกจากนี้ยังมีการตกแตํ งบรรยากาศ
ภายในร๎านและภายนอกของร๎านด๎วยต๎นไม๎ที่คัดสรรและปลูกเองทั้งหมด ให๎มีบรรยากาศที่รํมรื่น เย็น
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ตา มีบริเวณที่นั่งทั้งแบบ indoor และ outdoor มีกลุํมเป้าหมายเป็นคนท างานรุํนใหมํที่ชอบนั่ง
ท างาน หรืออํานหนังสือนอกห๎องท างาน มีบริการอาหารและเครื่องดื่ม ซึ่งมีบริการทั้งอาหารเช๎า และ
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ในชํวงเย็นให๎สามารถมาใช๎บริการได๎ตั้งแตํเช๎าถึงเย็น  

GYU GYU TEI FEAT FORD 

ที่ตั้ง : 29/68 ถนนแจ๎งวัฒนะ 14 แขวงทุํงสองห๎อง เขตหลักสี่ กรุงเทพฯ  
ชํองทางการติดตํอผํานสื่อออนไลน์ :  
Facebook : www.facebook.com/ggtff 
Website : www.featford.com 

GYU GYU TEI feat Ford เป็นร๎านอาหารปิ้งยํางสไตล์ญี่ปุ่นโดยมี ฟอร์ด สบชัย ไกรยู
รเสน (2556) เป็นเจ๎าของซึ่งได๎ให๎สัมภาษณ์เกี่ยวกับร๎านของตนไว๎ในหนังสือพิมพ์มติชนไว๎วํา ตั้งใจจะ
เปิดร๎านอาหาร เนื่องจากชื่นชอบในการทานเนื้อยํางมาก จึงเลือกเปิดร๎านเนื้อยํางสไตล์ญี่ปุ่นแบบที่
ตนเองชื่นชอบ โดยต๎องการให๎ร๎านสามารถเป็นได๎ทั้งสถานที่รับแขก สถานที่ประชุมหรือจัดกิจกรรม 
และติดตํอแฟรนไชส์ร๎าน GYU GYU TEI ที่มีสาขาในประเทศไทยแล๎ว 3 สาขา คือ สาขารัชดาภิเษก 
18 สาขาบางนา และสาขาทองหลํอ 13 มาเปิด ด๎วยความต๎องการให๎เกิดความแตกตํางจากร๎านอ่ืนๆ 
และต๎องประหยัด สะดวก รวดเร็วในการกํอสร๎าง จึงได๎น าตู๎คอนเทนเนอร์ที่ตอบโจทย์ความต๎องการ
ได๎มาเป็นสํวนประกอบส าคัญในการกํอสร๎างร๎าน และในสํวนของอาหารนั้น เนื่องจากเป็นแฟรนไชส์ที่
มีมาตรฐาน เน๎นเรื่องของคุณภาพวัตถุดิบ ความพิถีพิถันในการหมักปรุง มีเมนูหลากหลายให๎เลือก 
รองรับลูกค๎าที่ไมํทานเนื้อด๎วยวัตถุดิบอ่ืนๆ และนอกจากจะเน๎นความใสํใจในเรื่องของอาหารแล๎ว ใน
สํวนของการบริการยังมีการเพ่ิมเรื่องของดนตรีสด โดยมีการสรรหา วงดนตรีและนักร๎องคุณภาพมา
สร๎างความบันเทิงให๎กับลูกค๎าในร๎านด๎วย 

3. ประเภทร๎านค๎าและคอมมูนิตี้ 

The Bloc 

ที่ตั้ง : 32/3 ถนนราชพฤกษ์ แขวงบางระมาด เขตตลิ่งชัน กรุงเทพฯ 
ชํองทางการติดตํอผํานสื่อออนไลน์ : 
Facebook : www.facebook.com/thebloccommunity 

The Bloc นั้นถูกเรียกเป็นคอนเทนเนอร์คอมมูนิตี้แหํงแรกในประเทศไทย  โดยอภิชาติ 
วงศ์กิติก าจร (2556) ผู๎เป็นเจ๎าของโครงการ The Bloc ราชพฤกษ์ ได๎ให๎สัมภาษณ์เกี่ยวกับโครงการไว๎
วํา สํวนของการสร๎าง The Bloc นั้นได๎น าเอาตู๎เอาคอนเทนเนอร์มาใช๎ทั้งหมดจ านวน 12 ตู๎ โดยน ามา
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จัดเรียง ดัดแปลง และตกแตํงใหมํ เพ่ือใช๎เป็นสํวนของร๎านตํางๆ อันประกอบไปด๎วย Think Cafe 
เป็นร๎านขนมและเบเกอร์รี่, Tree Box เป็นร๎านอาหาร, Simply Day เป็นร๎านของหวานและไอศกรีม, 
Akachan เป็นร๎านอุปกรณ์ของใช๎เด็กเล็ก, Things to Make and Do เป็นร๎านอุปกรณ์ตกแตํงบ๎าน
และของท ามือ และ Twenty Something เป็นร๎านเสื้อผ๎าแฟชั่น ให๎มีบรรยากาศสวน โดยกํอนที่จะ
เกิดเป็นโครงการนี้นั้นเริ่มมาจากการความต๎องการเปิดร๎านอาหาร ประกอบกับเป็นคนรักการ
ออกแบบจึงคิดหาสิ่งแปลกใหมํ ด๎วยความชื่นชอบของ Reuse และเห็นวําในประเทศไทยเริ่มมีการน า
ตู๎คอนเทนเนอร์มาใช๎ในการก็สร๎างมากขึ้น แตํยังไมํเกิดการสร๎างเป็นคอมมูนิตี้เหมือนในตํางประเทศ 
จุดเดํนของการใช๎ตู๎คอนเทนเนอร์นั้น คือ ความงํายในการปลับเปลี่ยน ใช๎เวลากํอสร๎างน๎อย ทั้งยัง
สามารถเคลื่อนย๎ายตํอเติมได๎ และมีข๎อดีคือเป็นเหล็กซึ่งมีราคา ไมํใช๎แล๎วสามารถน ามาสร๎างมูลคําทาง
อ่ืนได๎ จึงเลือกน าเอาตู๎คอนเทนเนอร์มาใช๎เป็นโครงแทนปูนธรรมดา จนกลายเป็นร๎านอาหาร Tree 
Box ที่ได๎แรงบันดาลใจมาจากบ๎านต๎นไม๎มาประยุกต์กับเมือง ด๎วยความแตกตําง แปลกใหมํในการ
ออกแบบ ท าให๎ร๎านอาหาร Tree Box ได๎รับรางวัลร๎านค๎าต๎นแบบแหํงปี 2556 (TSDA – Thai Shop 
Design Awards) ที่ถูกจัดขึ้นโดยฝ่ายศิลปวัฒนธรรม รํวมกับคณะมัณฑนศิลป์ มหาวิทยาลัยศิลปากร 
สํงผลให๎ร๎านเป็นที่รู๎จักมากขึ้นและเกิดการพัฒนาตํอยอดเป็นคอนเทนเนอร์คอมมูนิตี้ภายใต๎โครงการ 
The Bloc ราชพฤกษ์  

Container Market 

ที่ตั้ง : โครงการ The Bloc ราชพฤกษ ์ถนนราชพฤกษ์ แขวงบางระมาด เขตตลิ่งชัน  
       กรุงเทพฯ 
ชํองทางการติดตํอผํานสื่อออนไลน์ :  
Facebook : www.facebook.com/container.market.bangkok 
Instagram : container_market 

นิตยสารออนไลน์ My Home (2558) ได๎ลงบทความเกี่ยวกับ Container Market หรือ 
ตลาดตู๎คอนเทนเนอร์ ที่ถูกจัดขึ้นโดยโครงการ The Bloc ราชพฤกษ์ วําเป็นเสมือนแหลํงรวมสินค๎า
ท ามือ (Handmade) ที่จัดขึ้นโดยมีจุดประสงค์ให๎บุคคลทั่วไปสามารถมาเดินซื้อของ มาผักผํอนหรือ
ชมผลงานสร๎างสรรค์จากร๎านค๎าโดยกลุํมคนเจเนอเรชั่นใหมํ ซึ่งงานดังกลําวจะถูกจัดขึ้นโดยใช๎สถานที่
ของโครงการ The Bloc ราชพฤกษ์ โดยงานจะมีการรวบรวมร๎านค๎าที่สํวนใหญํเป็นสินค๎าท ามือ เชํน 
เครื่องประดับ สินค๎าแฟชั่น ไม๎ดอกไม๎ประดับ อุปกรณ์และของตกแตํงบ๎าน ทั้งยังมีกิจกรรมตํางๆให๎ผู๎
ที่มาได๎รํวมสนุกกัน เชํน การจับฉลากลุ๎นของรางวัลในงาน การรํวมสนุกลุ๎นรางวัลชิงโชคตํางๆ รวมไป
ถึงการจัด Workshop ส าหรับของขวัญท ามือในโอกาสพิเศษ โดยจะมีผู๎เชี่ยวชาญคอยสอนและให๎
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ค าแนะน า เชํน การปักผ๎า การจัดสวนในขวดโหล เป็นต๎น ให๎ความรู๎สึกอบอํุน เป็นกันเอง ทั้งยังจัดมุม
ที่มีการประดับตกแตํงอยํางสวยงามตามจุดตํางๆภายในงานให๎ผู๎ที่มาได๎ถํายรูปเลํนเป็นที่ระลึก 
นอกจากนี้ยังสามารถรับประทานอาหาร เครื่องดื่มภายในร๎านของโครงการ The Bloc ทุกร๎านได๎
ตามปกติ โดยงานจะจัดขึ้นเดือนละ 1 ครั้ง และมีการปรับเปลี่ยนหมุนเวียนร๎านค๎าในแตํละครั้ง 
เพ่ือให๎ผู๎ที่มานั้นไมํรู๎สึกจ าเจ สร๎างความประทับใจทุกครั้งที่มา  

ART BOX : Exhibition Flea Market 

ที่ตั้ง : มีการเปลี่ยนแปลงสถานที่ทุกสามเดือน 
ชํองทางการติดตํอผํานสื่อออนไลน์ :  
Facebook : www.facebook.com/Artboxthailand 
Instagram : artbox_th 
Website : www.artboxbkk.com 

นันทภพ รุํงวัฒนะกิจ และ พนารัตน์ หมื่นน๎อย (2558) ผู๎เป็นเจ๎าของแนวคิดและสร๎าง 
ART BOX ขึ้นมา ได๎ให๎สัมภาษณ์เกี่ยวกับธุรกิจของตนวํา ART BOX  เป็นตลาดนัดตู๎คอนเทนเทน
เนอร์ที่มีแนวคิดมาจาก Exhibition Market ในตํางประเทศ โดยใช๎ตู๎คอนเทนเนอร์มาเป็นสัญลักษณ์
ของการให๎ความส าคัญกับกรอบพ้ืนที่ของบุคคล ซึ่งในที่นี้หมายถึง พ้ืนที่ส าหรับผู๎ขายทั่วไปให๎ได๎มี
พ้ืนทีแ่สดงสินค๎าของตนเอง โดยต๎องการสร๎างให๎เป็นตลาดนัดรูปแบบใหมํที่มีความแตกตํางจากที่อ่ืนๆ 
เน๎นให๎กลุํมผู๎ซื้อ-ผู๎ขายได๎มีพ้ืนที่ส าหรับแสดงไลฟ์สไตล์ของตนเอง ด๎วยการพยายามที่จะรวมการจัด
แสดงงาน (Exhibition) และตลาดนัด (Flea Market) เข๎าไว๎ เพ่ือให๎คนทั่วไปสามารถที่จะมาเดินซื้อ
ของ กินดื่ม สังสรรค์ เดินเลํน ฟังดนตรี ชมงานศิลปะ และมีกิจกรรมรํวมกัน รวมไปถึงต๎องการให๎กลุํม
ผู๎ค๎ารุํนใหมํที่มีทุนไมํสูงมากได๎มีพ้ืนที่ในการแสดงสินค๎าของตัวเองในราคาคําเชําที่ไมํสูงมาก จน
ออกมาเป็นตลาดนัดคอนเทนเนอร์ ที่สร๎างขึ้นโดยใช๎ตู๎คอนเทนเนอร์เกําที่ไมํได๎ใช๎งานแล๎วมากกวํา 30 
ตู๎ด๎วยกัน น ามาดัดแปลงให๎เป็นร๎านค๎าได๎มากกวํา 200 ร๎านค๎า แบํงออกเป็น ร๎านอาหาร 55% สินค๎า
แฟชั่น 40% และกิจกรรมอ่ืนๆ 5%  เหตุผลที่เลือกใช๎ตู๎คอนเทนเนอร์นั้น เนื่องจากตอบโจทย์เรื่องของ
กรอบพ้ืนที่แล๎ว ยังสะดวกตํอการเคลื่อนย๎าย ขั้นตอนในการกํอสร๎างไมํเยอะ และประหยัดเวลา 
เพราะความแตกตํางของตลาดนัด ART BOX นั้น คือ การปรับเปลี่ยนสถานที่จัดในทุกสามเดือนไปยัง
ที่ตํางๆในกรุงเทพมหานคร มีการวางชํวงเวลาที่จัดงานให๎มีความเหมาะสม ดึงดูดให๎ผู๎คนออกมา
จับจํายใช๎สอย  คือ ชํวงอาทิตย์ที ่1 และอาทิตย์ที ่2 ของเดือน ซึ่งเป็นชํวงที่เงินเดือนของคนสํวนใหญํ
ออก ดึงดูดให๎คนทั่วไปอยากออกมาใช๎จําย ซึ่งจุดเดํนที่ส าคัญของการจัดตลาดนัดคอนเทนเนอร์ 
คือ ต๎องวางคอนเซ็ปต์การจัดงาน ในแตํละครั้งชัดเจนและไมํซ้ ากัน  การตกแตํงร๎าน สินค๎าที่น ามาขาย
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ในงานจะต๎องเป็นธีมเดียวกัน โดยทุกสัปดาห์จะมีคอนเซ็ปต์ เป็นธีมตํางๆ แตกตํางกันไป เพ่ือให๎ลูกค๎า
ที่มาไมํรู๎สึกจ าเจ และยังคงเป็นกระแสให๎ถูกพูดตํอเนื่อง  จุดเดํนที่ส าคัญ  คือ สํวนสินค๎าที่ขายจะต๎อง
มีความหลากหลาย และสินค๎าแตํละชิ้นมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว เป็นสินค๎าท ามือที่มีร าคาให๎เลือก
หลากหลาย ตั้งแตํหลักสิบถึงหลักพัน นอกจากนี้ยังมีกิจกรรมตํางๆภายในงานอีก เชํน การจัดฟรี
คอนเสิร์ต หรือการจัดกิจกรรมงานศิลปะ หมุนเวียนกันไปตลอด 

ความเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิตอล 

จากตัวอยํางดังกลําวข๎างต๎นจะเห็นได๎วํา พ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์แตํละ
แหํงมีกลยุทธ์ทางการตลาดหลักๆที่คล๎ายคลึงกัน คือ ต๎นทุนที่ใช๎ในการลงทุนไมํสูงมาก และเน๎นเรื่อง
ของการสร๎างความแตกตํางจากคํูแขํง การเลือกใช๎สื่อออนไลน์เป็นชํองทางในการสื่อสารกับกลุํมลูกค๎า
เป้าหมายโดยสามารถตอบโจทย์เรื่องของทุนแล๎ว ยังสามารถน าเสนอความแตกตํางถึงผู๎รับสารได๎
จ านวนมาก ทั้งยังเป็นสื่อที่ได๎รับความนิยมในปัจจุบันในการสํงข๎อมูลขําวสารตํางๆไปยังกลุํมลูกค๎า
เป้าหมาย ให๎เกิดการพูดถึง บอกตํอ สํงตํอข๎อมูลให๎แตํละร๎านเป็นที่รู๎จักได๎มากขึ้น   

ด๎วยเทคโนโลยีที่สามารถเข๎าถึงได๎งํายขึ้น ท าให๎กระแสตํางๆจากทั่วโลกสามารถ
แลกเปลี่ยนกันได๎งํายมากยิ่งขึ้น ประกอบกับพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่เปลี่ยนไป วิเลิศ ภูริวัชร (2554) 
ยังได๎วิเคราะห์วํา ปัจจุบันนี้ผู๎บริโภคมองหาความแตกตํางในตัวเลือกมากยิ่งขึ้น โดยเริ่มนิยมความ
แปลกใหมใํนตัวสินค๎าและบริการ ท าให๎ผู๎บริโภคยุคใหมํยอมจํายเงินมากกวําเดิมเพ่ือซื้อความแตกตําง
แปลกใหมํกันมากยิ่งขึ้น เป็นกลไกทางการตลาดที่มีพัฒนาการไปตามยุคสมัย น าไปสูํการใช๎กลยุทธ์
การตลาดรูปแบบใหมํที่เข๎ากับยุคสมัยที่สื่อออนไลน์เข๎ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันที่เรียกวํา 
การตลาดทางเลือก (Alternative Marketing) ซึ่งเป็นกลยุทธ์ที่ใช๎สื่อใหมํเป็นเครื่องมือในการสื่อสาร
กับลูกค๎าเพ่ือเข๎าถึงและสร๎างความผูกพันกับลูกค๎าให๎มากยิ่งขึ้น โดยจะเห็นได๎วําพ้ืนที่ทางการตลาด
ด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์แตํละแหํงเลือกใช๎สื่อออนไลน์ อยํางเครือขํายสังคม บล็อก ฯลฯ เป็นชํองทางใน
การสื่อสารกับกลุํมเป้าหมาย สร๎างการรับรู๎ ให๎รู๎จัก เข๎าถึง และดึงความสนใจกลุํมเป้าหมายกันมาก
ยิ่งขึ้น ประกอบกับการวิเคราะห์ของ ไพรัช ธัชยพงษ์ และพิเชษ ดุรงคเวโรจน์  (2541) ซึ่งแสดงให๎เห็น
วําปัจจุบันนั้น เทคโนโลยีที่ก๎าวหน๎าท าให๎ข๎อมูลขําวสารและความรู๎ ตํางๆ ลื่นไหลได๎สะดวก รวดเร็ว 
จนสามารถประยุกต์ใช๎ได๎อยํางกว๎างขวาง ตั้งแตํหนํวยเล็กระดับบุคคลขึ้นไปจนถึงหนํวยใหญํระดับ
องค์กร ภาคสังคม ตลอดจนในระดับประเทศและระหวํางประเทศ เกิดเป็นภาวะที่ท าให๎การสํง
ขําวสารนั้นไร๎พรหมแดน การรับรู๎ขําวสารในปัจจุบันจึงงํายขึ้น ผู๎ที่ไมํเคยเจอกันสามารถพูดคุยกัน รับรู๎
ขําวสารระหวํางกันได๎ สถานที่ๆไมํเคยไป สินค๎าตํางๆที่ไมํเคยใช๎ ก็สามารถท าความรู๎จัก หาข๎อมูล เห็น
ภาพ หรือรับขําวสารตํางๆกํอนได๎สัมผัสด๎วยตนเองได๎ 
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ท าให๎เห็นวําสื่อออนไลน์ในปัจจุบันถูกน ามาใช๎เพ่ือให๎กลยุทธ์ทางการตลาดตํางๆนั้น
เข๎าถึงผู๎บริโภคที่เป็นกลุํมเป้าหมายได๎มากยิ่งขึ้น การตลาดรูปแบบใหมํๆจึงต๎องน าสํวนประสมทาง
การตลาดที่เป็นแนวคิดทางการตลาดแบบดั่งเดิมมาประยุกต์เข๎ากับสื่อออนไลน์ เพ่ือเป็นชํองทางใน
การสื่อสารกับลูกค๎า เพ่ือให๎เป็นที่รับรู๎ และน าไปสูํการซื้อสินค๎าและบริการ น ามาสูํยอดขายในที่สุด 
โดย วิเลิศ ภูริวัชร (2554) ยังได๎วิเคราะห์ถึงแนวการตลาดปัจจุบันที่ต๎องปรับตัวให๎ทันสื่อด๎วยเชํนกัน 
โดยได๎กลําวไว๎วํา เนื่องจากกลยุทธ์ตามหลักการตลาดปกติทั่วไปนั้น ไมํเพียงพอส าหรับการแขํงขัน
ในทางการตลาดปัจจุบันที่รุนแรงมากยิ่งขึ้น ด๎วยสภาพสังคมรอบด๎านได๎รับอิทธิพลจากสื่อรูปแบบ
ใหมํๆ โดยเฉพาะสื่อออนไลน์ ซึ่งท าให๎สามารถสื่อสารการตลาดเพ่ือเข๎าถึงลูกค๎าได๎ทุกที่ทุกเวลา 
เครื่องมือในการสื่อสารไมํวําจะเป็นเครือขํายสังคม ทั้งในรูปแบบของ Facebook หรือ Twitter ใน
รูปแบบของ Mobile Applications บนสมาร์ทโฟน เชํน ซัมซุง ไอโฟน ฯลฯ รวมไปถึงพลังการตลาด
ของรูปแบบการตลาดอยําง Viral marketing ที่เป็นการสื่อสารแบบปากตํอปากในโลกอินเทอร์เน็ต
ตํางก็ล๎วนเป็นสิ่งส าคัญที่เข๎ามาเปลี่ยนพฤติกรรมและไลฟ์สไตล์ของผู๎บริโภคในยุคนี้ ให๎เกิดการเข๎าถึง
ข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าและบริการได๎อยํางงํายได๎ จะหาข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าและบริการด๎วยตนเองก็
สามารถท าได๎ ท าให๎เห็นวําสื่อออนไลน์ในปัจจุบันมีผลตํอการตัดสินใจของผู๎บริโภคเป็นอยํางมาก 

ทั้งนี้จากการแถลงขําวของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การ
มหาชน) (สพธอ.) หรือ ETDA (เอ็ตด๎า) กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร เกี่ยวกับผล
การส ารวจพฤติกรรมผู๎ใช๎อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี พ.ศ. 2558 (Thailand Internet User 
Profile 2015) (2558, น.26-66) พบวําอุปกรณ์ที่ใช๎ในการเข๎าถึงอินเทอร์เน็ตของคนไทยมีความ
หลากหลาย และผลการส ารวจนี้ได๎สะท๎อนถึงพฤติกรรมการใช๎สมาร์ทโฟนของคนไทย ที่ใช๎สมาร์ทโฟน
เป็นอุปกรณ์เชื่อมตํออินเตอร์เน็ตมากที่สุดในทุกชํวงเวลา  ซึ่งคนไทยใช๎งานโทรศัพท์มือถือในการ
เข๎าถึงอินเทอร์เน็ต เฉลี่ย 5.7 ชั่วโมงตํอวัน รองลงมาคือคอมพิวเตอร์แบบตั้งโต๏ะ (PC)  และ
คอมพิวเตอร์พกพา (Labtop หรือ Notebook) ตามล าดับ โดยกิจกรรมที่ได๎รับความนิยมจากผู๎ใช๎
อินเตอร์เน็ตผํานอุปกรณ์เคลื่อนที่เป็นอันดับที่หนึ่ง คือ การติดตํอสื่อสารผํานสื่อออนไลน์อยําง Social 
Network  รองลงมาคือ ค๎นหาข๎อมูล (Search) อันดับตํอมา คือ อําน ติดตามขําวสาร และอําน
หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ รองสุดท๎าย คือ ใช๎ดูโทรทัศน์ ภาพยนตร์ และฟังวิทยุออนไลน์  และอันดับ
สุดท๎าย คือ ใช๎เพ่ือรับ-สํงอีเมล์ โดยหากเป็นผู๎ใช๎งานอินเตอร์เน็ตผํานอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ จะนิยมใช๎
ในการสืบค๎นข๎อมูลเป็นอันดับที่หนึ่ง รองลงมา คือ ใช๎เพ่ือรับ-สํงอีเมล์ อันดับตํอมา คือ ใช๎ในการ
ติดตํอสื่อสารผํานสือออนไลน์ รองสุดท๎าย คือ อําน ติดตามขําวสาร และอํานหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ 
และอันดับสุดท๎าย คือ ใช๎ดูโทรทัศน์ ภาพยนตร์ และฟังวิทยุออนไลน์  ซึ่งการใช๎งานอินเตอร์เน็ตผําน
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อุปกรณ์เคลื่อนที่และคอมพิวเตอร์นั้นเป็นกิจกรรมแบบเดียวกันแตํอันดับจะแตกตํางกันขึ้ นอยูํกับ
ความสะดวกในการใช๎งานของผู๎ใช๎  

และเม่ือกลําวถึงสื่อออนไลน์นั้น ในสํวนของเครือขํายสังคมออนไลน์ที่คนไทยนิยมใช๎มาก
ที่ สุ ด อั น ดั บ ที่ ห นึ่ ง คื อ  Facebook ร อ ง ล ง ม า  คื อ  Application Line แ ล ะ อั น ดั บ ตํ อ ม า 
คือ Google+  Instagram และ twitter ตามล าดับ และจากการส ารวจพบวํา ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอ
การตัดสินใจเข๎าเยี่ยมชมเว็บไซต์ขายสินค๎าหรือบริการทางออนไลน์ อันดับหนึ่ง คือ เพราะต๎องการเข๎า
ไปดูรีวิว อํานความคิดเห็นของผู๎ที่เคยซื้อหรือเคยใช๎สินค๎าหรือบริการดังกลําว เพ่ือใช๎เป็นข๎อมูล
ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือบริการดังกลําว รองลงมา คือ เมื่อเห็นโฆษณาจากเว็บไซต์หรือสื่อ
ออนไลน์ตําง ๆ แล๎ว เกิดความสนใจจึงไปเข๎าในเว็บไซต์ของร๎านค๎าออนไลน์นั้นๆ อันดับตํอมา คือ 
ได๎รับค าแนะน าจากเพ่ือนวําสินค๎าหรือบริการนั้นดี หรือมีการบอกตํอๆ กันมา ท าให๎เกิดความสนใจ 
จึงเข๎าไปดูเว็บไซต์ดังกลําว อันดับตํอมา คือ เห็นโฆษณาจากสื่อดั้งเดิม เชํน โทรทัศน์, วิทยุ,
หนังสือพิมพ์, Billboard, แผํนพับ และงานแสดงสินค๎า เป็นต๎น และเกิดจากมีความต๎องการจะซื้อ
สินค๎าหรือบริการ เลยเข๎าไปหาข๎อมูลของสินค๎า/บริการดังกลําวจาก Search Engine ตามล าดับ ทั้ง
ยังพบวําร๎านค๎าออนไลน์นั้นเป็นเว็บไซต์ที่อยูํในอันดับต๎น ๆ ของการค๎นหา นอกจากนี้แล๎วยังพบวํา
ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการผํานชํองทางออนไลน์ 5 อันดับ อันดับแรก คือ 
การน าเสนอข๎อมูลของสินค๎าของเว็บไซต์ รองลงมา คือ ความชัดเจน และความนําสนใจของภาพ
ผลิตภัณฑ์ อันดับตํอมา คือ สินค๎าหรือบริการถูกกวําร๎านค๎าปกติ  การประหยัดเวลาและคําใช๎จํายใน
การเดินทาง รวมถึงความสามารถในการสั่งซื้อได๎ตลอด และการสํงเสริมการขาย (Promotion) 
ตามล าดับ 

จากผลส ารวจดังกลําวท าให๎เห็นวําปัจจุบันคนไทยมีการใช๎สื่อออนไลน์กันมากขึ้น กล
ยุทธ์การตลาดปัจจุบันก็มีการปรับเปลี่ยนพัฒนา น าสื่อออนไลน์เข๎ามาใช๎เป็นชํองทางในการเข๎าถึง
ลูกค๎ามากข้ึน เพ่ือสร๎างการรับรู๎ ให๎เกิดความสนใจ น ามาสูํยอดขาย และนอกเหนือกวํานั้นคือเรื่องของ
การมีสํวนรํวมหรือความผูกพันของลูกค๎ากับตัวแบรนด์ (Engagement) ซึ่งประภัสสร วรรณสถิตย์ 
(2558) ได๎พูดถึงการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ (Social Media Engagement) ในมุมมองทางการ
สื่อสารการตลาดปัจจุบันไว๎วํา ในปัจจุบันเทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตนั้นมีความก๎าวหน๎ามากขึ้น ท าให๎คน
เห็นประโยชน์ของอินเตอร์เน็ตมากยิ่งขึ้น ประโยชน์อยํางอ่ืนที่นอกเหนือจากแคํการสํงอีเมล์หรือแชต
เทํานั้น ซึ่งไมํใชํแคํเพียงผู๎ใช๎งานอินเตอร์เน็ตทั่วไปเทํานั้น ในทางการตลาดปัจจุบันโดยเฉพาะอยํางยิ่ง
ในสํวนขององค์กรห๎างร๎านก็มีการน ามาใช๎ประโยชน์ด๎วยการพัฒนาสื่อตํางๆที่อาศัยอินเตอร์เน็ตเพ่ือ
เป็นชํองทางในการสื่อสาร โดยการสื่อสารขององค์กรห๎างร๎านนั้นมีวัตถุประสงค์เพ่ือให๎เกิดการรับรู๎
ข๎อมูลสินค๎าที่จ าหนําย  
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เมื่อพูดถึงสื่อใหมํประเภทสื่อออนไลน์ สิ่งนึงที่ท าให๎สื่อออนไลน์นั้นแตกตํางจากสื่อแบบ
ดั่งเดิมที่เห็นได๎ชัด คือ เป็นสื่อที่เน๎นการสื่อการแบบสองทาง (Two-way Communication) ที่เน๎น
การสนทนาผํานอินเตอร์เน็ต ในรูปแบบการแสดงความคิดเห็น การแชร์ข๎อมูลขําวสารตํางๆ ปัจจุบัน
เราใช๎สื่อออนไลน์เป็นหนึ่งชํองทางในการสื่อสารในชีวิตประจ าวัน จนเกิดแนวความคิดเกี่ยวกับการมี
สํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ (Social Media Engagement) โดย พีรญา หาญพงพันธุ์ (2558) ได๎ให๎
ความรู๎ที่จะท าให๎เข๎าใจการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ในปัจจุบันมากขึ้นวํา แนวคิดการมีสํวนรํวม 
(Engagement) ถูกพูดถึงมากข้ึนในปัจจุบัน โดยการสื่อสารที่จะสร๎างความยั่งยืนให๎กับทั้งผู๎สํงสารและ
ผู๎รับสารได๎จะต๎องเป็นการสื่อสารแบบสองทาง ซึ่งการสื่อสารในลักษณะดังกลําวนี้นั้นจะสร๎างการมี
สํวนรํวมให๎เกิดขึ้นได๎ ซึ่งในยุค Marketing 1.0 เป็นยุคที่ใช๎สื่อมวลชน (Mass Media) เป็นหลักนั้น 
เป็นการสื่อสารแบบทางเดียว (One-Way Communication) โดยเน๎นวําจะต๎องมีการสํงสารไปยัง
ผู๎รับสารให๎มากที่สุด การสื่อสารในลักษณะนี้จะเกิดประสิทธิผลในบริบทสมัยกํอน แตํจะไมํสามารถ
ประสบความส าเร็จได๎ในยุคปัจจุบัน เนื่องจากหัวใจหลักของการสื่อสารในยุคเดิมนั้น คือ เน๎นเรื่องของ
ความถี่ในการสํงสาร เพราะการสํงสารยิ่งถี่มากเทําไหรํก็ยิ่งท าให๎กลุํมเป้าหมายนั้นจดจ าสารที่สํงไปได๎
เทํานั้น แตํในปัจจุบันการสํงสารโดยเน๎นความถี่นั้นไมํได๎ผลอีกตํอไป ดังนั้น เมื่อวิถีชีวิตเปลี่ยน 
สื่อมวลชน (Mass Media) รวมทั้งการสื่อสารมวลชน (Mass Communication) ก็ถูกลดบทบาทลง  

นอกจากนี้ พีรญา หาญพงพันธุ์ (2558) ยังได๎อธิบายความหมายของการมีสํวนรํวมที่ท า
ให๎เห็นความส าคัญอยํางความเข๎าใจได๎งํายมากขึ้นวํา นอกจากปัจจุบันจะมีการกลําวถึงการมีสํวนรํวม
มากขึ้นแล๎ว การมีสํวนรํวมนั้นยังแบํงออกเป็นประเภทตํางๆ ได๎แกํ การเข๎าไปมีสํวนรํวมสาธารณะ 
(Public Engagement), การสร๎างความผูกพันกับพนักงาน (Employee Engagement), การสร๎าง
ความผูกพันกับตราสินค๎า (Brand Engagement) และการสร๎างความผูกพันกับลูกค๎า (Customer 
Engagement) กลําวโดยสรุปถึงความส าคัญของการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ในการตลาดสมัยใหมํ 
คือ การมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ หรือที่เรียกวํา Social Media Engagement นั้นเป็นการสื่อสาร
แบบสองทางที่ให๎อ านาจกับผู๎ที่อยูํในกระบวนการสื่อสารเดียวกัน เป็นการสื่อสารเพ่ือให๎เกิดความรู๎สึก
มีคุณคํา จนเกิดความรู๎สึกวํามีตัวตน ซึ่งจะท าให๎เกิดการมีสํวนรํวมในการแสดงความคิดเห็น และท าให๎
เกิดการสื่อสารพูดคุย ปฏิสัมพันธ์กันบนสื่อออนไลน์ ซึ่งถือวําเป็นกระบวนการการสื่อสารที่ดี เพราะ
ท าให๎ผู๎สํงสาร (Sender) รับรู๎ได๎วําสิ่งที่สํงไปนั้น มีประสิทธิภาพหรือไมํ และถ๎าไมํมีประสิทธิภาพ 
จะต๎องท าอยํางไรเพ่ือให๎เกิดประสิทธิภาพ นอกจากนี้การสื่อสารที่มุํงเน๎นให๎เกิดการมีสํวนรํวมนั้นยัง
ท าให๎เกิดกระบวนการการเรียนรู๎ ประสบการณ์ จนเกิดเป็นการแสดงออกในเชิงพฤติกรรมรู ปแบบ
ตํางๆ เชํน แนวโน๎มในการซื้อสินค๎าหรือบริการนั้นๆ การเข๎ามามีสํวนรํวมในกิจกรรมตํางๆที่จัดขึ้น 
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ฯลฯ และพฤติกรรมรูปแบบตํางๆ อยํางการตัดสินใจซื้อนั้น จะเกิดจากกลุํมเป้าหมายเป็นผู๎ตัดสินใจ
เองโดยไมํต๎องบอกให๎ซื้อหรือมารํวมงาน  

จากความส าคัญดังกลําวจึงท าให๎ผู๎วิจัยสนใจที่จะท าการศึกษาวํา การรับรู๎ข๎อมูลขําวสาร
และปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ ที่มีผลตํอทัศนคติ การมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ และ
แนวโน๎มในการใช๎บริการพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์มีความสัมพันธ์กันอยํางไร โดย
งานวิจัยนี้มุํงเน๎นที่จะศึกษาในแงํของผลของการใช๎สื่อออนไลน์เป็นชํองทางในการรับรู๎ข๎อมูลขําวสาร
ตํางๆ ประกอบการตัดสินใจกํอนจะเกิดพฤติกรรมไปใช๎บริการจริงของกลุํมเป้าหมาย รวมไปถึง
พฤติกรรมการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ของกลุํมเป้าหมาย ผู๎วิจัยจึงเลือกที่จะศึกษาการรับรู๎ข๎อมูล
ขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ผํานสื่อออนไลน์ของกลุํมเป้าหมาย รวมไป
จนถึงศึกษาการรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดของพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ประเภทตํางๆผําน
สื่อออนไลน์ของกลุํมเป้าหมาย มีความสัมพันธ์กับทัศคติที่มีตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์
อยํางไร การรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดดังกลําวสามารถสํงผลให๎เกิดพฤติกรรมการมีสํวนรํวมบนสื่อ
ออนไลน์ (Social Media Engagement) เชํน การกดชื่นชอบ (Likes) การโพสข๎อความ (Post) การ
กดติดตาม (follow) การแชร์ข๎อมูล (Share) การแสดงความคิดเห็น (Comment) แนะน า บอกตํอ
หรือติชม เกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์อยํางไรบ๎าง ไปจนถึงศึกษาแนวโน๎มในการใช๎
บริการพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ และน าผลที่ได๎ไปพัฒนาการสื่อสารกับลูกค๎า
กลุํมเป้าหมายให๎มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  

 
1.2 ปัญหาน าการวิจัย 
 

1.2.1 การรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ และการ
รับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอน
เทนเนอร์หรือไมํอยํางไร 

1.2.2 ทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ มีความสัมพันธ์กับแนวโน๎มใน
การใช๎บริการพื้นที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอเทนเนอร์หรือไมํอยํางไร 

1.2.3 การรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับการมีสํวนรํวมบน
สื่อออนไลน์หรือไมํอยํางไร 
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1.3 วัตถุประสงค์การวิจัย 
 

1.3.1 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาด
ด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ การรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ และทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาด
ด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ 

1.3.2 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ 
และแนวโน๎มในการใช๎บริการพื้นท่ีทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ 

1.3.3 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางการรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ และ
การมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ 

 

1.4 สมมติฐานการวิจัย 
 

1.4.1 การรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ผํานสื่อ
ออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับ ทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ 

1.4.2 การรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับ ทัศนคติตํอพ้ืนที่
ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ 

1.4.3 ทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ มีความสัมพันธ์กับ แนวโน๎มใน
การใช๎บริการพื้นที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ 

1.4.4 การรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับ การมีสํวนรํวม
บนสื่อออนไลน์ 

 
1.5 ขอบเขตการวิจัย 
 

ในการศึกษา การรับรู๎ขําวสารผํานสื่อออนไลน์ทางสังคมและปัจจัยทางการตลาดตํอ
ทัศนคติ การมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ และแนวโน๎มในการใช๎บริการพื้นท่ีทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทน
เนอร์ ใช๎แบบสอบถามเพ่ือส ารวจความคิดเห็น โดยเก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางผู๎ใช๎งานอินเทอร์เน็ต
ทั่วไป เพศหญิงและชาย อายุตั้งแตํ 18 ปีขึ้นไป ที่เคยได๎รับขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎
คอนเทนเนอร์ผํานสื่อออนไลน์ประเภทเครือขํายสังคม บล็อก และกระทู๎ แตํไมํเคยใช๎บริการพ้ืนที่ทาง
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การตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์มากํอน จ านวน 400 คน โดยใช๎ระยะเวลาในการเก็บข๎อมูล 1 เดือน 
ทั้งนี้ มีเหตุผลในการเลือกศึกษาสื่อออนไลน์ทั้ง 3 ประเภทดังกลําว อันได๎แกํ  

เครือขํายสังคม เชํน Facebook และ Instagram เป็นต๎น เนื่องจากเครือขํายสังคมเป็น
ประเภทของสื่อออนไลน์ที่ถูกใช๎งานมากที่สุดเป็นอันดับที่ 1 จากผลส ารวจของส านักงานพัฒนา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ในปี 2558 นอกจากนี้แล๎วจากผลส ารวจของ Zocial, Inc. บริษัทวิเคราะห์
สังคมออนไลน์ที่มีชื่อเสียงในประเทศไทย พบวําประเทศไทยเป็นประเทศที่มีผู๎ใช๎เครือขํายสังคมอยําง 
Facebook มากที่สุดเป็นอันดับ 3 ในอาเซียน (ข๎อมูล ณ วันที่ 17 เมษายน 2558)  

บล็อก เชํน Chillpainai ส าหรับผู๎ที่ชอบการกิน การทํองเที่ยว การชอปปิ้ง  หรือ 
Bloggang ที่เป็นพ้ืนที่ที่ใช๎ในการบอกเลําแสดงประสบการณ์ เป็นต๎น เนื่องจากเรื่องเกี่ยวกับพ้ืนที่ทาง
การตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ในแงํมุมตํางๆถูกน าเสนอผํานสื่อออนไลน์ประเภทนี้เป็นจ านวนมาก ซึ่ง
ทราบได๎จากยอดการค๎นหาข๎อมูลเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยู๎คอนเทนเนอร์ผําน Google 

กระทู๎ อยํางเชํน Pantip Sanook และ Mthai เป็นต๎น เนื่องจากกระทู๎เป็นสื่อออนไลน์
ประเภทที่มีผู๎ใช๎งานเป็นจ านวนมาก และถือเป็นชํองทางการสื่อสาร แลกเปลี่ยนความคิดเห็นบนโลก
ออนไลน์ที่ได๎รับความนิยมอยํางมากในสังคมไทยปัจจุบันไมํตํางจากสื่อออนไลน์ประเภทเครือขําย
สังคม โดยจากการแจ๎งยอดผู๎ใช๎งานของ Pantip โดย นายวันฉัตร ผดุงรัตน์ (2556) กรรมการผู๎จัดการ 
และผู๎กํอตั้งเว็บไซต์พันทิป พบวํามีจ านวนผู๎ใช๎งานมากกวําเจ็ดแสนคน    

 
1.6 นิยามศัพท์ปฏิบัติการ 
 

1.6.1 พ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ หมายถึง พ้ืนที่ในการสร๎างรายได๎ของผู๎
ประกอบธุรกิจที่สร๎างโดยตู๎คอนเทนเนอร์แทนการกํอสร๎างแบบเดิม ซึ่งงานวิจัยนี้จัดประเภทของพ้ืนที่
ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ที่ใช๎ในการศึกษาออกเป็น ออกเป็น 3 ประเภท คือ ประเภทร๎าน
กาแฟ ร๎านอาหารและเครื่องดื่ม ประเภทโรงแรมหรือที่พัก และประเภทร๎านค๎าและคอมมูนิตี้ 

1.6.2 สื่อออนไลน์ หมายถึง ชํองทางในการสื่อสารที่พ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทน
เนอร์เลือกใช๎ในการสื่อสารกับกลุํมเป้าหมาย และกลุํมเป้าหมายเลือกใช๎ในการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารและ
ปัจจัยทางการตลาดของพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ โดยเป็นสื่อประเภทเว็บไซต์ที่ต๎องใช๎
เครือขํายอินเทอร์เน็ตในการเข๎าถึง เป็นชํองทางการสื่อสารที่มีลักษณะเป็นสื่อสังคมออนไลน์ (Social 
Network Site : SNS) ที่เน๎นการสื่อสารแบบสองทาง สามารถเข๎าถึงโดยผํานอุปกรณ์อิเล็กทรอนิคได๎
หลากหลาย เชํน คอมพิวเตอร์แบบตั้งโต๏ะ คอมพิวเตอร์แบบพกพา แท็บเล็ต และสมาร์ทโฟน เป็นต๎น 
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โดยผู๎ใช๎งานสามารถมีปฏิสัมพันธ์ โต๎ตอบกันได๎ ซึ่งในงานวิจัยนี้ เลือกใช๎สื่อออนไลน์ 3 ประเภท อัน
ได๎แกํ เครือขํายสังคม บล็อก และกระท๎ู  

1.6.3 การรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับตู๎คอนเทนเนอร์ หมายถึง กระบวนการที่บุคคลจะ
เลือกรับข๎อมูลขําวสาร เป็นความนึกคิดหรือความเชื่อที่มีเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทน
เนอร์ที่ตนเองสนใจ โดยตั้งใจรับเพ่ือท าความเข๎าใจข๎อมูลขําวสารดังกลําว โดยในงานวิจัยนี้
ท าการศึกษา การรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ผํานสื่อออนไลน์
ชํองทางเดียวเทํานั้น  

1.6.4 ปัจจัยทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่พ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎
คอนเทนเนอร์ใช๎ในการสื่อสารผํานสื่อออนไลน์ไปยังกลุํมเป้าหมายเพ่ือให๎เกิดการรับรู๎ โดยในงานวิจัย
นี้จะศึกษาเครื่องมือ อันได๎แกํ สํวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4Ps ประกอบไปด๎วย 
สินค๎าและบริการ (Product) ราคา (Price) สถานที่จัดจ าหนําย (Place) และการสํงเสริมการตลาด 
(Promotion) 

1.6.5 ทัศนคติที่มีตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ หมายถึง เป็นความคิดและ
ความรู๎สึกบางอยํางที่มีตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ เป็นได๎ทั้งทางบวกและทางลบที่อาจ
สํงตํอด๎านพฤติกรรมในอนาคตได๎ แล๎วท าการประเมินเพ่ือแสดงวําชอบ หรือไมํชอบ เห็นด๎วย หรือไมํ
เห็นด๎วยตํอประเด็นหนึ่งๆ เป็นผลกระทบมาจากการรับรู๎สาร อันเป็นผลตํอพฤติกรรมตํอไป ภายใต๎
องค์ประกอบ 3 องค์ประกอบของทัศนคติ ได๎แกํ ความนึกคิดหรือความเชื่อ (Cognitive) ความรู๎สึก 
(Affective) และพฤติกรรมหรือแนวโน๎มที่จะตอบสนองตํอสิ่งเร๎า (Behavioral) โดยการวิจัยครั้งนี้จะ
เน๎นการศึกษาในองค์ประกอบด๎านความรู๎สึกที่ผํานการรับรู๎เป็นหลัก 

1.6.6 แนวโน๎มในการใช๎บริการ (Purchase Intention) หมายถึง พฤติกรรมหรือ
แนวโน๎มที่จะตอบสนองหลังจากได๎รับข๎อมูลขําวสารและปัจจัยทางการตลาดตํางๆผํานสื่อออนไลน์ จน
เกิดเป็นความตั้งใจในการซื้อหรือไปใช๎บริการ ซึ่งเป็นแนวโน๎มที่จะเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค๎าหรือใช๎
บริการพื้นท่ีทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ โดยอาจเกิดพฤติกรรมการซื้อหรือใช๎บริการ หรือไมํก็ได๎ 

1.6.7 การมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ (Social Media Engagement) หมายถึง 
พฤติกรรมการแชร์ข๎อมูล (Share) การโพสข๎อความ (Post) การกดชื่นชอบ (Likes) การกดติดตาม 
(Follow) การแสดงความคิดเห็น (Comment) การดูรูปภาพ การแนะน าบอกตํอหรือติชมผํานสื่อ
ออนไลน์ ซึ่งในงานวิจัยนี้จะศึกษาการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ในเรื่องเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาด
ด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์เทํานั้น 
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1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 

1.7.1 เพ่ือให๎เกิดความเข๎าใจถึงความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรตํางๆที่ใช๎ในการศึกษา อัน
ได๎แกํ การรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพื้นที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ และปัจจัยทางการตลาด
ผํานสื่อออนไลน์ ซึ่งเป็นตัวแปรอิสระ และทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ แนวโน๎ม
ในการใช๎บริการพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ และการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์  ซึ่งเป็นตัว
แปรตาม 

1.7.2 เพ่ือน าผลงานวิจัยที่ได๎เป็นแนวทางส าหรับเจ๎าของกิจการ นักการตลาด หรือ
ผู๎สนใจ น าไปปรับใช๎ ตํอยอด ปรับเปลี่ยน และพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือใช๎ในการสื่อสารกับ
กลุํมเป้าหมายผํานสื่อออนไลน์ให๎มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น รวมถึงสามารถใช๎เป็นแนวทางในการคาด
เดาความต๎องการของกลุํมเป้าหมายที่สนใจในการใช๎บริการพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ได๎
มากยิ่งขึ้น 

1.7.3 เพ่ือประโยชน์ในด๎านการจัดการการสื่อสารองค์กร ส าหรับองค์กรที่มีความสนใจ
จะเลือกใช๎สื่อออนไลน์เป็นชํองทางในการสื่อสารไปยังกลุํมเป้าหมายเพ่ือสร๎างให๎เกิดการมีสํวนรํวมกับ
องค์กร สามารถน างานวิจัยนี้ไปใช๎ประกอบการวางแผนการสื่อสารองค์กรให๎เกิดประสิทธิผลสูงสุดตํอ
ตัวองค์กรได ๎

1.7.4 เพ่ือเป็นประโยชน์ในเชิงวิชาการ เพ่ือประกอบการเรียนการสอน การบรรยาย 
การอบรม หรือให๎เป็นองค์ความรู๎ส าหรับบุคคลทั่วไปผู๎ที่มีความสนใจ หรือจะน างานวิจัยนี้ไปใช๎เป็น
แนวทางในการศึกษาค๎นคว๎า ตํอยอดโครงการวิจัย ศึกษาตัวแปร การรับรู๎ขําวสารผํานสื่อออนไลน์ 
ปัจจัยทางการตลาด ทัศนคติ แนวโน๎มในการใช๎บริการ และการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ในแงํมุมอ่ืนๆ
ตํอไปในอนาคต 
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1.8 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
  ในการศึกษาครั้งนี้ได๎ท าการศึกษาความสัมพันธ์ระหวําง การรับรู๎ ข๎อมูลขําวสาร
เกี่ยวกับตู๎คอนเทนเนอร์ผํานสื่อออนไลน์ 3 ประเภท (ประเภทเครือขํายสังคม บล็อก และกระทู๎) และ
การรับรู๎ปัจจัยทางการตลาด อันได๎แกํ สํวนประสมทางการตลาด 4 ด๎านผํานสื่อออนไลน์ (ด๎านสินค๎า
และบริการ ด๎านราคา ด๎านสถานที่จัดจ าหนําย และด๎านการสํงเสริมการตลาด) มีความสัมพันธ์กับ 
ทัศนคติที่มีตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ ในองค์ประกอบด๎านความรู๎สึก (Affective 
Component) ผํานการรับรู๎ ทั้งนี้ยังศึกษาความสัมพันธ์ระหวําง ทัศนคติดังกลําว กับแนวโน๎มในการ
ใช๎บริการพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ และศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางการรับรู๎ปัจจัยทาง
การตลาดผํานสื่อออนไลน์ดังกลําว กับการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ (Social Media Engagement) 
โดยความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรทั้งหมดสามารถสร๎างเป็นกรอบแนวคิดการวิจัยได๎ดังตํอไปนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การรับรู๎ขําวสารเกี่ยวกับ
พ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎
คอนเทนเนอร์ผํานสื่อ
ออนไลน์  

การรับรู๎ปัจจัยทาง
การตลาดผํานสื่อออนไลน์ 
(Marketing Mix : 4Ps - 
Price, Place, Product, 
Promotion) 

 

ทัศนคติตํอพ้ืนที่
ทางการตลาดด๎วย
ตู๎คอนเทนเนอร์ 

แนวโน๎มในการใช๎
บริการพื้นท่ีทาง

การตลาดด๎วยตู๎คอน
เทนเนอร์ 

การมีสํวนรํวมบน
สื่อออนไลน์ 

H1 

H2 

H3 

H4 

องค์ประกอบด๎านความนึกคิด 
(Cognitive Component) 

องค์ประกอบด๎าน
ความรู๎สึก 
(Affective 

Component) 

องค์ประกอบด๎าน
พฤติกรรม 

(Behavioral 
Component) 
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บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

 

ในการวิจัยเรื่อง “การรับรู๎ข๎อมูลขําวสารและปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ มี
ความสัมพันธ์ตํอทัศนคติ การมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ และแนวโน๎มในการใช๎บริการพ้ืนที่ทาง
การตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์” ผู๎วิจัยได๎อาศัยแนวความคิดและทฤษฎีตํางๆ รวมไปถึงงานวิจัยที่
เกี่ยวข๎อง เพ่ือใช๎ในการสนับสนุนงานวิจัย ดังตํอไปนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู๎ข๎อมูลขําวสาร 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับสื่อออนไลน์ 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับการตลาดและความตั้งใจซื้อของผู๎บริโภค 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

2.5 แนวคิดเก่ียวกับการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ (Social Media Engagement) 

2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ข้อมูลข่าวสารและสื่อออนไลน์ 

การรับรู๎เป็นพ้ืนฐานของการเรียนรู๎ที่ส าคัญของมนุษย์  โดยมนุษย์นั้นสามารถที่จะ
ตีความสิ่งตํางๆรอบตัวได๎ด๎วยการรับรู๎ผํานประสาทสัมผัส รูป รส กลิ่น เสียง เชํน สิ่งที่มองเห็น สิ่งที่ได๎
ยิน สิ่งที่สัมผัส เป็นต๎น การรับรู๎จึงเป็นกระบวนการทางความคิดที่สามารถสํงผลตํอพฤติกรรมตํางๆ
ของมนุษย์ได๎ ดังนั้น การรับรู๎ขําวสารจึงเป็นตัวแปรส าคัญที่ใช๎ในการศึกษาครั้งนี้ ซึ่งจะศึกษาการรับรู๎
ขําวสารที่เกี่ยวข๎องกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ ผํานชํองทางที่เป็นสื่อออนไลน์ โดยมี
เนื้อหาดังตํอไปนี้  

 
2.1.1 ความหมายของการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร 

Shiffman & Kanuk (2007) ได๎ให๎ความหมายของการรับรู๎ข๎อมูลขําวสาร 
(Perception) เอาไว๎วํา การรับรู๎เป็นกระบวนการที่บุคคลจะคัดเลือก จัดระบบ และตีความจากสิ่งเร๎า
ตํางๆออกมาเป็นความหมายหรือภาพรวม โดยบุคคลสองคนอาจจะเปิดรับขําวสารจากสิ่งเร๎าเดียวกัน
ภายใต๎สภาพแวดล๎อมเดียวกัน แตํบุคคลแตํละคนนั้นจะจดจ า คัดเลือก จัดระบบ และตีความสิ่งเร๎า
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นั้นตํางกัน ขึ้นอยูํกับปัจจัยสํวนตัวของแตํละคน เชํน ความต๎องการสํวนบุคคล การให๎คุณคําของแตํละ
บุคคล ความคาดหวังของแตํละบุคคล เป็นต๎น ซึ่งปัจจัยตํางๆดังกลําวนี้ คือ กระบวนการการรับรู๎ของ
บุคคล 

Mowen and Minor (1998) ได๎อธิบายวํา การับรู๎ หมายถึง กระบวนการที่บุคคล
เปิดรับตํอข๎อมูลขําวสาร โดยตั้งใจที่จะรับข๎อมูลนั้นและท าความเข๎าใจความหมาย และยังได๎อธิบาย
เพ่ิมเติมวํา ในขั้นตอนการเปิดรับ (Exposure Stage) ผู๎บริโภคจะรับข๎อมูลโดยผํานประสาทสัมผัสทั้ง
ห๎า ตํอมาในขั้นตอนการตั้งใจรับ (Attention Stage) ผู๎บริโภคจะแบํงปันความสนใจมาสูํสิ่งเร๎านั้นๆ 
และขั้นตอนสุดท๎าย คือ ขั้นตอนของความเข๎าใจความหมาย (Comprehension Stage) ผู๎บริโภคจะ
จัดองค์ประกอบ และแปลความหมายออกมาเพ่ือให๎เกิดความเข๎าใจได๎ ดังรูปตํอไปนี้ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.1 แสดงกระบวนการน าเข๎าข๎อมูลของผู๎บริโภค. ปรับปรุงจาก Consumer Behavior (น. 
87), โดย John C. Mowen and Michael Minor, 1998, Upper Saddle River, NJ: Prentice-
Hall.  

ข๎อมูลน าเข๎า 

(Information Input) 

ความเข๎าใจ 

(Comprehension) 

การตั้งใจรับรู๎ 

(Attention) 

การเปิดรับ 

(Exposure) 
กระบวนการรับรู๎ 

(Perception process) 

การรับรู๎ 
(Perception) 
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2.1.2 ขั้นตอนของการรับรู้ 

จากความหมายของการรับรู๎ดังกลําวท าให๎เห็นวํา การรับรู๎ขําวสารมีลักษณะเป็น
กระบวนการที่บุคคลจะเลือกรับขําวสารที่สนใจ เกิดความตั้งใจที่จะรับขําวสาร และพยายามท าความ
เข๎าใจในเนื้อหาขําวสารนั้นๆ ซึ่งกระบวนการในการรับรู๎ของมนุษย์ โดย Schermerhorn, Hunt & 
Osborn (2003) ได๎แบํงขั้นตอนของกระบวนการในการรับรู๎ (Perceptual Process) ออกมาเป็น 4 
ขั้นตอน เพ่ือให๎เข๎าใจได๎มากข้ึน คือ การให๎ความสนใจ การจัดระบบ การตีความ และการค๎นคืนข๎อมูล 
ซึ่งมีรายละเอียดดังตํอไปนี้ 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

ภาพที่ 2.2 ขั้นตอนของกระบวนการในการรับรู๎ (Stages of The Perceptual Process). ปรับปรุง
จาก Organization Behavior (น. 87), โดย John R. Schermerhorn, Jr., James G. Hunt and 
Richard N. Osborn, 2003, New York, NY: John Wiley & Sons. 

 
ขั้นตอนที่ 1 การให๎ความสนใจ (Attention) จากการรับรู๎ขําวสารผํานประสาทสัมผัส

ของมนุษย์โดยธรรมชาติไมํสามารถรับข๎อมูลทุกอยํางที่เข๎ามาได๎ทั้งหมดโดยไมํผํานการคัดกรอง บุคคล
จึงต๎องมีการเลือกที่จะรับรู๎ขําวสารในสิ่งที่ตนเองให๎ความสนใจ เลือกวําข๎อมูลขําวสารใดควรที่จะรับรู๎ 
และข๎อมูลขําวสารใดบ๎างที่จะไมํรับรู๎ เพ่ือไมํให๎เกิดการรับขําวสารเกิดขีดจ ากัด (Information 
overload)  

ขั้นตอนที่ 2 การจัดระบบ (Organization) แม๎วําบุคคลจะมีการคัดเลือกขําวสารข๎อมูลที่
สนใจ เลือกที่จะรับรู๎ในขั้นตอนแรกแล๎ว ยังต๎องมีการจัดระบบของข๎อมูลขําวสารที่ได๎รับมาอยํางมี

ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการรับรู ๎
Influence Factors 

ขั้นตอนของกระบวนการในการรับรู๎  
Stages of the Perceptual 

Process 

 

การค๎นคืนข๎อมูล 
Retrieval 

ปฏิกริยาตอบสนอง 
Response 

(Feeling/Thinking 
Action) 

การให๎ความสนใจ 
Attention 

การจัดระบบ 
Organization 

การตีความ 
Interpretation 
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ประสิทธิภาพด๎วย โดยสามารถท าให๎เกิดประสิทธิภาพได๎ด๎วยการจัดกรอบความคิด (Schemas) ที่เป็น
การแสดงออกถึงการจัดระบบองค์ความรู๎ที่ได๎รับมาจากสิ่งเร๎าตํางๆผํานประสบการณ์ของตนเอง 

ขั้นตอนที่ 3 การตีความ (Interpretation) จากขั้นตอนแรกและขั้นตอนที่สองจะท าให๎
เห็นถึงการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารที่ได๎คัดเลือกมาแล๎ว ขั้นตอนของการตีความ เป็นขั้นตอนที่ท าให๎ทราบถึง
เหตุผลของการกระท าที่จะเกิดขึ้นตามมา ซึ่งจะแสดงออกตํางกันขึ้นอยูํกับการตีความของแตํละคน 
เนื่องจากข้ันตอนแรกและขั้นตอนที่สองจะท าให๎เห็นวําบุคคลทั่วไปอาจเลือกให๎ความสนใจในขําวสาร
ข๎อมูลเดียวกันได๎ และจัดระบบข๎อมูลขําวสารที่ได๎รับมาในลักษณะเดียวกันได๎ แตํขั้นตอนของการ
ตีความนั้นจะแตกตํางกันออกไปตามปัจจัยสํวนบุคคล เชํน ความเชื่อ ทัศนคติ ประสบการณ์ ความ
ต๎องการ ความคาดหวัง เหตุจูงใจ สภาวะรํางกาย สภาวะจิตใจ ทั้งนี้ข๎อมูลขําวสารบางอยํางจะเกิดการ
ตีความเพ่ือให๎เข๎ากับปัจจัยสํวนบุคคลของแตํละคน 

ขั้นตอนที่ 4 การค๎นคืนข๎อมูล (Retrieval) จากการเลือกให๎ความสนใจ จัดระบบข๎อมูล
ขําวสารดังกลําวที่เลือกให๎ความสนใจ มาจนถึงขั้นตอนของการตีความ ข๎อมูลทั้งหมดที่เกิดจากการ
รับรู๎นั้นจะถูกเก็บอยูํในสํวนความทรงจ าของแตํละบุคคล ในสํวนของขั้นตอนการค๎นคืนข๎อมูลนั้นจึง
เป็นการน าข๎อมูลที่เข๎าใจและถูกเก็บอยูํในความทรงจ าข้ึนมาเม่ือต๎องการ 

กระบวนการการรับรู๎ดังกลําวจะชํวยให๎เข๎าใจถึงการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารได๎มากยิ่งขึ้นแล๎ว 
นั้นในทางสาขาวิชาการตลาดเองก็ได๎ศึกษาถึงการรับรู๎ของผู๎บริโภคด๎วยเชํนเดียวกัน โดยมองวําการ
รับรู๎นั้นเป็นตัวแปรหนึ่งที่ส าคัญในการศึกษา ท าความเข๎าใจผู๎บริโภค และการรับรู๎ยังสามารถท าให๎เกิด
พฤติกรรมการบริโภคของมนุษย์ได๎ โดยที่ Hawkins, Best and Coney (2004) ได๎กลําวถึง ลักษณะ
การรับรู๎ของผู๎บริโภคไว๎วํา การรับรู๎ คือ กระบวนการข๎อมูลซึ่งเป็นกิจกรรมหนึ่งของผู๎บริโภค โดยเริ่ม
ตั้งแตํผู๎บริโภคเปิดรับตํอสิ่งเร๎า แปลความหมายออกมา และน าไปเก็บไว๎ในหนํวยความจ า โดย
กระบวนการข๎อมูลนี้จะประกอบไปด๎วย 4 ขั้นตอน คือ ขั้นแรกคือการเปิดรับ (Exposure)  ขั้นตํอมา
คือการตั้งใจรับรู๎ (Attention) ขั้นตํอมาคือการแปลความหมาย (Interpretation) และขั้นสุดท๎ายคือ 
การเก็บข๎อมูลไว๎ในหนํวยความจ า (Memory) ซึ่ง 3 ขั้นตอนแรกจะเป็นกระบวนการรับรู๎ 
(Perception) อันเป็นกระบวนที่สามารถน าไปสูํการตัดสินใจซื้อและการบริโภคของผู๎บริโภคได๎ ดังรูป
ตํอไปนี้ 
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ภาพที่  2.3 แสดงกระบวนการข๎อมูลเพ่ือการตัดสินใจของผู๎บริโภค . ปรับปรุงจาก 
Consumer Behavior : Building Marketing Strategy (น. 278), โดย Del I. Hawkins, Roger J. 
Best and Kenneth A. Coney, 2004, Boston: McGraw-Hill. 

 
นอกจากนี้ Assael (1998) ยังได๎กลําวถึงการรับรู๎ของผู๎บริโภคไว๎วํา การรับรู๎ขําวสาร

ของผู๎บริโภค หมายถึงกระบวนการซึ่งผู๎บริโภคเลือกรับ จัดองค์ประกอบ และแปลความหมายสิ่งเร๎า
ตํางๆออกมา เพ่ือให๎มีความหมายเข๎าใจได๎ และได๎อธิบายเพ่ิมเติมวํา ลักษณะของสิ่งเร๎าที่สามารถจะ
ท าให๎เกิดการรับรู๎ได๎มากขึ้นนั้น จะมีลักษณะที่มีหลากหลาย อันได๎แกํ สี (Color) รสชาติ (Taste) 
กลิ่น (Smell) เสียง (Sound) และความรู๎สึก (Feeling) โดยลักษณะดังกลําวจะท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการ
รับรู๎ถึงตราสินค๎า หรือผลิตภัณฑ์นั้นๆได๎มากยิ่งขึ้นหากลักษณะดังกลําวมีความสอดคล๎องกับ
ประสบการณ์ท่ีผํานมาของผู๎บริโภค หรือมีความสอดคล๎องกับความเชื่อในปัจจุบันของผู๎บริโภคตํอตรา

การท าความเข๎าใจ 
(Comprehension) 

การตั้งใจรับ 
(Attention) 

การตัดสินใจซื้อและการบริโภค 

(Purchase and 
Consumption decision) 

การเก็บข๎อมูลไว๎ใน
หนํวยความจ า 
(Attention) 

กา
รร

ับร
ู๎ 

(P
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) 

การเปิดรับ 
(Exposure) 
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สินค๎า หรือผลิตภัณฑ์นั้น ทั้งยังต๎องไมํมีความสลับซับซ๎อนมากจนเกินไป สามารถเชื่อถือได๎ และ
จะต๎องมีความสัมพันธ์กับความจ าเป็นหรือความต๎องการในปัจจุบันของผู๎บริโภคด๎วย  

จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู๎ขําวสาร สามารถสรุปได๎วํา การรับรู๎ ข๎อมูล
ขําวสารเป็นจุดเริ่มต๎นที่จะท าให๎เกิดพฤติกรรมตํางๆได๎ โดยการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารของแตํละบุคคลนั้น 
ถึงแม๎จะรับขําวสารมาจากแหลํงเดียวกัน แบบเดียวกัน อาจมีการตีความขําวสารออกมาแตกตํางกัน
ได๎ สํงผลให๎พฤติกรรมตอบสนองออกมามีความแตกตํางกันไปด๎วย การรับรู๎ ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับ
พ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์นั้นเป็นตัวเริ่มต๎นหนึ่งที่อาจจะมีความสัมพันธ์กับทัศนคติ
เกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ได๎ เนื่องจากการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารตามกระบวนการ
การรับรู๎ของบุคคลนั้นสํงผลตํอพฤติกรรมได๎ ซึ่งงานวิจัยนี้ศึกษาพฤติกรรมที่อาจเป็นผลมาจากการรับรู๎ 
คือ ทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ กลําวคือ การรับรู๎ ข๎อมูลขําวสารอาจมี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ได๎ และเนื่องจากงานวิจัยนี้ได๎
ศึกษาการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ผํานสื่อออนไลน์ จึง
จ าเป็นต๎องท าความเข๎าใจสื่อออนไลน์ที่เป็นชํองทางในการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารที่เลือกใช๎ในการศึกษา
ครั้งนี้ด๎วย โดยสํวนของแนวคิดเกี่ยวกับสื่อออนไลน์นั้นมีเนื้อหา ดังจะพูดถึงตํอไปนี้ 

 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับสื่อออนไลน์  
 

ในการศึกษาครั้งนี้ ได๎ศึกษาการรับรู๎ขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทน
เนอร์ผํานสื่อออนไลน์ โดยสื่อออนไลน์ที่ผู๎วิจัยได๎ท าการศึกษาจะจ ากัดอยูํในสื่อออนไลน์ประเภท
เว็บไซต์ที่ใช๎เครือขํายอินเทอร์เน็ตในการเข๎าถึงและมีลักษณะเป็นสื่อสังคม ซึ่งในงานวิจัยนี้จะแทนด๎วย
ค าวํา “สื่อออนไลน์”   

 
2.2.1 ความหมายของสื่อออนไลน์ 

Boyd & Ellison (2008) ได๎ให๎ค าจ ากัดความของเครือขํายสังคมออนไลน์ (Social 
Network Site : SNS) หรือสื่อออนไลน์นี้ ไว๎วํา สื่อออนไลน์เป็นเว็บพ้ืนฐานที่เปิดให๎บริการโดย
อนุญาตให๎บุคคลทั่วไปสามารถสร๎างโปรไฟล์สาธารณะหรือกึ่งสาธารณะภายใต๎ระบบข๎อจ ากัดที่
ก าหนด ทั้งยังสามารถเชื่อมตํอกับรายชื่อผู๎ใช๎งานคนอ่ืนๆได๎ และสามารถเข๎าไปดู เข๎า ไปส ารวจ
ผู๎ใช๎งานคนอ่ืนๆในรายการของตนเองภายใต๎ระบบการเชื่อมตํอเดียวกัน ซึ่งรูปแบบการเชื่อมตํอจะมี
ระบบที่แตกตํางกันไปตามแตํละเว็บไซต์ เชํน เว็บไซต์เฟสบุ๏คมีรูปแบบการเชื่อมตํอกับรายชื่อผู๎ใช๎งาน
คนอ่ืนๆโดยการกดเพ่ิมเพ่ือน เว็บไซต์ทวิตเตอร์มีรูปแบบการเชื่อมตํอกับรายชื่อผู๎ใช๎งานคนอ่ืนๆโดย
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การกดติดตาม เป็นต๎น เนื่องจากเครือขํายคอมพิวเตอร์มักจะเป็นเครือขํายทางสังคม แนวทาง
เครือขํายทางสังคมจึงเป็นสิ่งส าคัญส าหรับการที่จะน าไปใช๎ในการสื่อสารผํานทางคอมพิวเตอร์ และยัง
พบวํา สื่อออนไลน์เกิดจากหลักการหลากหลายและมีพ้ืนฐานส าคัญมาจากการสื่อสารผํานเครือขําย
คอมพิวเตอร์ (Computer-Mediated Communication - CMC)  
 

2.2.2 ลักษณะของสื่อออนไลน์ 

นอกจากนี้ Mayfield (2005) ยังได๎ให๎กลําวถึงสื่อออนไลน์ ไว๎วํา เป็นชํองทางการสื่อสาร
ที่สามารถท าความเข๎าใจได๎งํายในฐานะของกลุํมชํองทางการสื่อสารรูปแบบใหมํ โดยสื่อออนไลน์มี
ลักษณะตํางๆ ดังตํอไปนี้  

2.2.2.1 มีลักษณะเป็นการเข๎ารํวม หรือการมีสํวนรํวม (Participation) โดยสื่อ
ออนไลน์นั้นจะมีลักษณะที่สํงเสริมให๎เกิดการมีสํวนรํวม โดยเปิดโอกาสให๎เกิดเสียงตอบกลับ 
(Feedback) จากผู๎ที่สนใจ ซึ่งท าให๎เส๎นคั่นระหวํางสื่อ (Media) และผู๎รับสาร (Audience) กลายเป็น
แคํเส๎นคั่นบางๆ ซึ่งเป็นที่มาของการเกิดการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ (Social Media Engagement) 
ในรูปแบบตํางๆ 

2.2.2.2 มีลักษณะที่เปิดเผย ตรงไปตรงมา (Openness) โดยสํวนใหญํแล๎ว
นอกจากจะเปิดโอกาสให๎มีการตอบกลับและการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์แล๎ว สื่อออนไลน์ยังเปิด
โอกาสให๎ผู๎สนใจได๎ให๎คะแนนเสียง แสดงความคิดเห็น รวมไปถึงการแชร์ข๎อมูลขําวสารตํางๆ โดยใน
การสร๎างเนื้อหาสํวนนี้บนสื่อออนไลน์นั้น อาจจะมีอุปสรรค์บางอยํางในการเข๎าถึงได๎ เชํน จะต๎องมีการ
สร๎างบัญชีผู๎ใช๎ หรือต๎องใสํรหัสผําน จึงจะสามารถเข๎าถึงเนื้อหาดังกลําวได๎ เป็นต๎น 

2.2.2.3 มีลักษณะเป็นรูปแบบของการสนทนา (Conversation) ซึ่งในขณะที่สื่อ
แบบดั่งเดิมมีรูปแบบที่เป็นแคํการกระจายขําวสาร โดยสารเพียงถูกถํายทอดหรือถูกสร๎างมาเพ่ือสํงตํอ
ให๎ผู๎รับสารเทํานั้น แตํสื่อใหมํอยํางสื่อออนไลน์นั้นมีลักษณะที่เป็นการสนทนากันแบบสองทาง (Two-
way Conversation) เน๎นการโต๎ตอบเพื่อสร๎างการปฏิสัมพันธ์ระหวํางผู๎ใช๎งาน ซึ่งสามารถเป็นได๎ทั้งผู๎
สํงสารและผู๎รับสารในคราวเดียวกัน 

2.2.2.4 มีลักษณะเป็นชุมชน (Community) สื่อออนไลน์มีลักษณะเป็นชุมชนที่
เอ้ือให๎เกิดประสิทธิผลทางการสื่อสารที่รวดเร็วมากยิ่งขึ้น โดยชุมชนออนไลน์นี้สามารถที่จะแชร์สิ่ง
ทั่วๆไปที่สนใจให๎กับผู๎ใช๎งานในชุมชนออนไลน์เดียวกับตัวเราได๎ ตัวอยํางเชํน รูปภาพที่ชื่นชอบ 
ประเด็นทางการเมือง หรือรายการโทรทัศน์ที่โปรดปราน เป็นต๎น 
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2.2.2.5 มีลักษณะที่ให๎ความรู๎สึกใกล๎ชิดผูกพัน (Connectedness)  สื่อออนไลน์
สํวนใหญํเป็นสื่อประเภทที่เติบโตได๎ด๎วยการสร๎างความรู๎สึกผูกพันของตัวสื่อออนไลน์เอง เชํน ใช๎
ประโยชน์จากการเชื่อมลิงค์ไปสูํเว็บไซต์อ่ืน หรือเป็นแหลํงรวมผู๎คน เป็นการเชื่อมตํอผู๎ใช๎งานกับตัวสื่อ
ออนไลน์ประเภทตํางๆเข๎าด๎วยกัน เป็นต๎น 

โดยจากลักษณะของสื่อออนไลน์ดังกลําวข๎างต๎นจะท าให๎เห็นวําสื่อออนไลน์จะเอ้ือตํอ
การให๎ผู๎รับข๎อมูลขําวสารเป็นผู๎ที่สามารถเข๎าถึงข๎อมูลขําวสารได๎ด๎วยตนเอง (Active Audience) โดย
ผู๎รับสารเป็นผู๎คัดเลือกข๎อมูลที่ตนเองสนใจและเข๎าไปมีสํวนรํวมในเนื้อหาข๎อมูลนั้นๆได๎ 

 
2.2.3 ประเภทของสื่อออนไลน์ 

จากลักษณะของสื่อออนไลน์ โดยการนิยามของ Mayfield (2005) ดังที่ได๎กลําวมาแล๎ว
ข๎างต๎น ได๎ท าการแบํงรูปแบบพ้ืนฐานของสื่อออนไลน์ ซึ่งถือวําเป็นสื่อที่เป็นนวัตกรรมและมีการ
เปลี่ยนแปลงอยูํตลอดเวลา ออกเป็นประเภทตํางๆ 7 ประเภท ดังตํอไปนี้ 

2.2.3.1 เครือขํายสังคม (Social Networks) เป็นเว็บไซต์ที่อนุญาตให๎ผู๎คนทั่วไป
เข๎าไปสร๎างหน๎าบัญชีผู๎ใช๎สํวนตัวของตัวเอง ซึ่งเรียกวําเว็บเพจ และสามารถท าการเชื่อมตํอกับเพ่ือนๆ 
เพ่ือที่จะแชร์เนื้อหา ข๎อมูลขําวสารตํางๆ รวมไปถึงการสนทนากัน โดยเครือขํายสังคมขนาดใหญํใน
ปัจจุบัน ได๎แกํ Facebook, MySpace และ Instagram 

2.2.3.2 บล็อก (Blogs) หรือบางครั้งรู๎จักกันในฐานะ บันทึกประจ าวันออนไลน์ ที่
เป็นที่นิยมมากํอนหน๎าที่จะเกิดเครือขํายสังคม ซึ่งปัจจุบันนิยมใช๎ในการบอกเลําแสดงประสบการณ์ 
ความรู๎ตํางๆ ในลักษณะที่เป็นเนื้อหา เป็นการเลําเรื่องราว 

2.2.3.3 วิกิ (Wikis) เป็นเว็บไซต์ที่อนุญาตให๎บุคคลทั่วไปได๎เข๎าไปใช๎งาน โดย
สามารถที่จะเพ่ิมเนื้อหา หรือเข๎าไปแก๎ไขข๎อมูลในเว็บไซต์ได๎ ซึ่งท าหน๎าที่เป็นเสมือนเอกสารหรือ
ฐานข๎อมูลสาธารณะ โดยวิกิที่เป็นที่รู๎จักกันมากที่สุด คือ Wikipedia ที่เป็นสารานุกรมออนไลน์ที่มี
บทความภาษาอังกฤษมากถึงสองล๎านบทความ และวิกิที่เป็นที่รู๎จักอีกอันนึง คือ Wikileaks 

2.2.3.4 พอดแคส (Podcasts) เป็นแหลํงรวบรวมสื่อประเภทเสียง (Audio) และ
วีดิทัศน์ (Video Files) ที่เข๎าถึงได๎ด๎วยการสมัครเป็นสมาชิก โดยผู๎ให๎บริการด๎านนี้นั้น เชํน Apple 
iTunes เป็นต๎น 
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2.2.3.5 กระทู๎ (Forums) เป็นเสมือนพื้นที่ส าหรับอภิปรายออนไลน์ โดยอาจเป็น
หัวข๎อเฉพาะ หรือหัวข๎อท่ีสนใจรํวมกัน โดยกระทู๎นั้นเกิดขึ้นมากํอนเครือขํายสังคมเชํนกัน ซึ่งคํอนข๎าง
มีอิทธิพลและเป็นที่นิยมอยํางมากในโลกชุมชนออนไลน์  

2.2.3.6 เนื้อหาชุมชน (Content Communities) เป็นชุมชนออนไลน์ที่เป็นการ
จัดการ รวบรวม และสํงตํอเนื้อหาตํางๆ โดยเนื้อหาชุมชนที่เป็นที่นิยม เชํน เนื้อหาชุมชนประเภท
รูปภาพอยําง  Fickr เนื้อหาชุมชนประเภทวีดิทัศน์อยําง Youtube เป็นต๎น 

2.2.3.7 ไมโครบล็อก (Microblogging) เป็นเหมือนการผสมกันระหวํางเครือขําย
สังคมกับบล็อกขนาดยํอๆ ที่มีปริมาณเนื้อหาน๎อย โดยเนื้อหาดังกลําวจะมีการปรับเป็นปัจจุบันอยูํ
ตลอด ซึ่งเนื้อหาดังกลําวนั้นถูกสร๎างขึ้นโดยการออนไลน์ผํานเครือขํายมือถือเป็นสํวนใหญํ ซึ่ง Twitter 
เป็นตัวอยํางที่อธิบายไมโครบล็อกได๎ชัดเจนมากท่ีสุด 

จะเห็นได๎วําสื่อออนไลน์นั้นเป็นชํองการการติดตํอที่ท าให๎เกิดการปฏิสัมพันธ์กันได๎มาก
ขึ้น มีความหลากหลายซึ่งรองรับผู๎ใช๎งานจ านวนมาก เป็นชํองทางการสื่อสารที่เป็นที่นิยมมากใน
ปัจจุบัน มีข๎อดีคือ สามารถเลือกสํงสารได๎หลากหลายรูปแบบ ทั้งภาพเคลื่อนไหว เสียง รูปภาพ วีดีโอ 
ไฟล์ตํางๆ ท าให๎เข๎าถึงเนื้อหาขําวสารได๎อยํางรวดเร็ว เป็นสื่อที่ใช๎ต๎นทุนต่ าเมื่อเทียบกับสื่ออ่ืนๆ ท าให๎
การสํงสารผํานชํองทางนี้ถูกเลือกใช๎กันมาก จากแนวคิดเกี่ยวกับสื่อออนไลน์ตามที่ได๎กลําวมาข๎างต๎น 
ผู๎วิจัยได๎เลือกศึกษาการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ผํานสื่อ
ออนไลน์ เนื่องจากปัจจุบัน สื่อออนไลน์เป็นสื่อที่สามารถเข๎าถึงผู๎รับสารได๎งําย สะดวกรวดเร็ว และ
เป็นชํองทางในการสํงตํอขอมูลขําวสารที่ประหยัด และเป็นชํองทางการสื่อสารที่พ้ืนที่ ทางการตลาด
ด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์เกือบทุกที่เลือกใช๎เป็นชํองทางในการติดตํอสื่อสารหลัก 

โดยในการศึกษาครั้งนี้นั้น จะเลือกศึกษาประเภทของสื่อออนไลน์ที่ใช๎ในการศึกษาการ
รับรู๎ข๎อมูลขําวสารและปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ ออกเป็น 3 ประเภท คือ เครือขํายสังคม 
บล็อก และกระทู๎ เนื่องจากท าการค๎นคว๎าจ๎อมูลในเบื้องต๎นพบวํา พ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทน
เนอรแ์ตํละแหํง สํวนใหญํจะเลือกใช๎สื่อออนไลน์ 3 ประเภทนี้เป็นชํองทางในการสื่อสารกับกลุํมลูกค๎า
เป้าหมาย เพราะเป็นสื่อออนไลน์ประเภทที่ได๎รับความนิยมอยํางมากเป็นอันดับต๎นๆจากการส ารวจ
ของ Zocial Inc. (2015) 
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2.3 แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
 

ในการศึกษาครั้งนี้ได๎น า สํวนประสมทางการตลาด อันประกอบไปด๎วย ด๎านสินค๎าและ
บริการ ด๎านราคา ด๎านสถานที่จัดจ าหนําย และด๎านการสํงเสริมการตลาดมาใช๎ในการศึกษาตัวแปร
ปัจจัยทางการตลาด โดยการศึกษาครั้งนี้จะเป็นการศึกษาปัจจัยทางการตลาดดังกลําวในแงํของการ
รับรู๎เกี่ยวกับสํวนประสมทางการตลาดดังกลําวที่พ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์เลือกใช๎เป็น
เครื่องมือในการสื่อสารการตลาดกับกลุํมเป้าหมายโดยผํานสื่อออนไลน์ อันอาจจะสํงผลให๎เกิดทัศนคติ
ตํางๆตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ และอาจมีความสัมพันธ์กับการมีสํวนรํวมบนสื่อ
ออนไลน์อีกด๎วย ซึ่งสามารถอธิบายได๎ดังตํอไปนี้ 

 
2.3.1 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix – 4Ps)  

Kotler & Armstrong (2010) ได๎กลําววํา สํวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
เป็นชุดเครื่องมือส าหรับสร๎างกลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถควบคุมได๎เพ่ือตอบสนองความต๎องการ
ของกลุํมเป้าหมายในตลาด นักการตลาดจึงควรที่จะต๎องศึกษาและท าความเข๎าใจ เพราะเป็นสิ่งที่มีผล
ตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค โดยสํวนประสมทางการตลาดจะประกอบไปด๎วยทุกๆอยํางที่สามารถ
เพ่ิมอุปสงค์ของสินค๎าได๎ ซึ่งกลุํมของสํวนประสมทางการตลาดดังกลําวเรียกอีกอยํางนึงวํา The four 
Ps (4Ps) ประกอบไปด๎วยปัจจัยด๎านตํางๆ ได๎แกํ ด๎านสินค๎าและบริการ (Product) ด๎านราคา (Price) 
ด๎านสถานที่จัดจ าหนําย (Place) และ ด๎านการสํงเสริมการขาย (Promotion) โดยปัจจัยแตํละด๎าน
สามารถจะเลือกองค์ประกอบให๎สอดคล๎องกับความต๎องการของผู๎ผลิต เพ่ือให๎ตอบสนองตํอความ
ต๎องการของผู๎บริโภคได๎มากที่สุด โดยภาพที่ 2.4 จะเป็นการแสดงตัวอยํางของการจัดองค์ประกอบ
ของปัจจัยแตํละด๎านเพ่ือให๎เห็นภาพที่ชัดเจนมากยิ่งขึ้น สามารถแจกแจงรายละเอียดของแตํละ
องค์ประกอบ ได๎ดังนี้ 
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ภาพที่ 2.4 แสดงองค์ประกอบของสํวนประสมทางการตลาด (4Ps). ปรับปรุงจาก Principles of 
Marketing (น. 52), โดย Philip Kotler and Gary Armstrong, 2010, Upper Saddle River, 
NJ: Pearson Education. 
 

2.3.1.1 ด้านสินค้าและบริการ (Product)   

องค์ประกอบแรกของสํวนประสมทางการตลาด คือ ผลิตภัณฑ์ ซึ่งประกอบไป
ด๎วยสินค๎าและบริการที่ได๎เสนอขายในตลาดเป้าหมาย ทั้งจับต๎องได๎และจับต๎องไมํได๎ โดยสินค๎าและ
บริการดังกลําวจะถูกซื้อด๎วยเหตุผลที่หลากหลาย ขึ้นอยูํกับการตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภค
ในด๎านใด ตั้งแตํความต๎องการขั้นพ้ืนฐาน เชํน อาหาร ไปจดถึงเพ่ือความผํอนคลายหรือท าให๎รู๎สึกดี 
เชํน การให๎บริการท าสปา เป็นต๎น ในสํวนของปัจจัยภายใน ผู๎ผลิตจะต๎องวิเคราะห์ปัจจัยตํางๆ เชํน 
ความสามารถในการผลิต คําใช๎จํายที่ใช๎ในกระบวนการผลิต การกระจายและขายผลิตภัณฑ์ สํวน
ปัจจัยภายนอกจะเป็นการมุํงเน๎นที่ตัวภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ที่ผู๎ผลิตต๎องมุํงเน๎นที่จะพัฒนาเพ่ือให๎
ตอบสนองพฤติกรรมผู๎บริโภค รูปแบบสินค๎าใดที่ตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคที่เป็น
กลุํมเป้าหมายได๎ดีที่สุด หีบหํอหรือบรรจุภัณฑ์แบบใดที่จะดึงดูดใจผู๎บริโภคกลุํมเป้าหมายได๎ดีที่สุด 

กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

(Target Customer) 

ต าแหน่งทีต่ั้งไว้ 

(Intended Positioning) 

สินคา้และบริการ (Product) 

   ความหลากหลาย 

   คุณภาพสินคา้ 

   การออกแบบ 

   ประโยชน์ใชส้อย 

   ตราสินคา้ 

   หีบห่อ บรรจุภณัฑ ์

การส่งเสริมการขาย 
(Promotion) 

   การโฆษณา 

   การขายโดยพนกังาน 

   การส่งเสริมการขาย 

   การประชาสมัพนัธ์ 

สถานท่ีจดัจ าหน่าย (Place) 

   ช่องทาง 

   ความครอบคลุม 

   ท  าเลท่ีตั้ง 

   สินคา้คงคลงั 

   การขนส่ง 

   ก า ร

ราคา (Price) 

   ราคาสินคา้ในรายการ 

   ส่วนลด 

   ส่วนยอมให้ 

   ระยะเวลาช าระเงิน 

   การให้เครดิต 
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ผลิตภัณฑ์แบบใดจะสร๎างความพึงพอใจในการใช๎งานของผู๎บริโภคได๎ดีที่สุด เป็นสิ่งที่นักการตลาด
จะต๎องหาค าตอบของค าถามเหลํานี้ และเฝ้าสังเกตรูปแบบการบริโภคและคิดค๎นพัฒนาผลิตภัณฑ์ตาม
เทรนการบริโภคอยํางใกล๎ชิด โดยองค์ประกอบด๎านสินค๎าและบริการที่พ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอน
เทนเนอร์สํวนใหญํเลือกใช๎ จะเน๎นสินค๎าและบริการที่สร๎างสรรค์แตกตํางจากร๎านทั่วไปที่ไมํใชํตู๎คอน
เทนเนอร์ มีการน าเสนอสินค๎าและบริการผํานสื่อออนไลน์ ไปจนถึงการมีสินค๎าและบริการที่ตรงกับ
สมัยนิยม 

2.3.1.2 ด้านราคา (Price) 

องค์ประกอบที่สามของสํวนประสมทางการตลาด คือ ราคา ซึ่งก็คือ คําใช๎จํายที่
เป็นจ านวนเงินที่ลูกค๎า ผู๎บริโภคต๎องจํายเพ่ือเป็นการแลกเปลี่ยนกับสินค๎าและบริการนั้นๆ ซึ่งอาจจะ
จํายด๎วยเงินสด บัตรเครดิต หรือเป็นหนี้ที่เกิดขึ้น โดยอาจก าหนดนโยบายด๎านการเงินให๎กับผู๎บริโภค
ได๎เป็นสํวนลด การให๎เครดิต การยืดเวลาช าระเงินได๎  ทั้งราคาที่ก าหนดส าหรับการแลกเปลี่ยนกับ
สินค๎าหรือบริการนั้นมีผลตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคด๎วยเชํนกัน โดยผู๎บริโภคจะท าการค๎นหา
ข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการนั้นๆ เปรียบเทียบคุณภาพสินค๎าหรือบริการกับราคาท่ีจะต๎องจําย การ
ก าหนดราคานั้นนักการตลาดจึงต๎องค านึงถึงความคิดของผู๎บริโภคโดยใช๎ปัจจัยตํางๆเข๎ามาประกอบ 
เชํน ความสมเหตุสมผล คุณภาพสินค๎า คุณคําที่ผู๎บริโภคจะได๎รับ หรือปัจจัยที่มีผลทางจิตวิทยา เป็น
ต๎น โดยองค์ประกอบด๎านราคาที่พ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์สํวนใหญํเลือกใช๎ คือ การ
ก าหนดราคาสินค๎าและบริการให๎มีความสมเหตุสมผล คนทั่วไปสามารถมาใช๎บริการได๎ มีราคาไมํสูง
มากเมื่อเทียบกับที่อ่ืนๆ มีการแจ๎งราคาคําสินค๎าและบริการให๎ชัดเจน รวมไปถึงการมีสํวนลดพิเศษ
ให๎กับลูกค๎า 

2.3.1.3 ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย (Place)  

องค์ประกอบที่สองของสํวนประสมทางการตลาด คือ สถานที่ (หรือการจัด
จ าหนําย) ความหมายของสถานที่จัดจ าหนํายนั้น นอกจากท าเลที่ตั้งแล๎ว ยังรวมถึงกิจกรรมที่ท าให๎
สินค๎าหรือบริการเข๎าถึงกลุํมลูกค๎าเป้าหมายด๎วย ในสํวนนี้ผู๎ผลิตต๎องเลือก ร๎านค๎า ร๎านขายปลีก ที่มี
ประสิทธิภาพสูงสุดเพ่ือที่จะขายผลิตภัณฑ์ของตน และต๎องเลือกวิธีการที่ดีที่สุดเพ่ือที่จะน าผลิตภัณฑ์
ไปวางขายตามร๎านค๎านั้นๆ ที่ใดเป็นที่ๆผู๎บริโภคคาดหวังและจะไปซื้อผลิตภัณฑ์นั้น เชํน  ผู๎บริโภคจะ
คาดหวังและต๎องการที่จะซื้อผลิตภัณฑ์นี้ผํานร๎านค๎าปลีกขนาดใหญํ ร๎านค๎าปลีกอิเล็กทรอนิกส์  การ
ขายตรงหรือซื้อผลิตภัณฑ์ที่ขายผํานแคตตาล็อก หากเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีราคาแพง หรือมีความซับซ๎อน
สูง เชํน เครื่องประดับอาจจะขายดีกวําในห๎างร๎านเฉพาะที่ผู๎บริโภคได๎รับความชํวยเหลือเป็นการ
สํวนตัวจากพนักงานขายในร๎าน และร๎านนั้นที่มีทางเลือกของผลิตภัณฑ์ที่หลากหลาย มีค าแนะน าเพ่ือ
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ประกอบการตัดสินใจ สํวนผลิตภัณฑ์ทั่วไปที่มีความเรียบงําย ใช๎ในชีวิตประจ าวัน สินค๎าประเภทนี้
อาจจะขายที่ดีขึ้นในการค๎าปลีกขนาดใหญํ ซึ่งนักการตลาดจะต๎องค านึงสถานที่จัดจ าหนํายให๎
เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์แตํละชนิด โดยองค์ประกอบด๎านสถานที่จัดจ าหนํายที่พ้ืนที่ทางการตลาดด๎วย
ตู๎คอนเทนเนอร์สํวนใหญํเลือกใช๎ คือ การเลือกท าเลที่ตั้งให๎สะดวกตํอการไปใช๎บริการ มีการจัดตกแตํง
สถานที่ให๎มีความสวยงาม แปลกใหมํ แตกตําง มีสไตล์เฉพาะตัว ดึงดูดให๎ไปใช๎บริการ ไปจนถึงการจัด
สถานที่อยํางสร๎างสรรค์ให๎เหมาะแกํการถํายรูป 

2.3.1.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

องค์ประกอบสุดท๎ายของสํวนประสมทางการตลาด คือ การสํงเสริมการตลาด ซึ่ง
หมายถึง กิจกรรมทางการสื่อสารเพ่ือสํงเสริมสินค๎าและจูงใจให๎กลุํมลูกค๎าเป้าหมายเกิดความต๎องการ
ซื้อโดยรวมไปถึง การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การท าโปรโมชั่นประกอบการขาย ไปจนถึงการขาย
โดยบุคคล ในสํวนนี้องค์กรต๎องตรวจสอบข๎อความที่พวกเขาต๎องการที่จะสํงไปที่ผู๎บริโภคที่เป็นรูปแบบ
ของการสื่อสารที่ดีที่สุด ซึ่งเป็นขั้นตอนของการก าหนดวิธีการสื่อสารไปยังลูกค๎ากลุํมเป้าหมาย เชํน 
ขั้นตอนของกระบวนการซื้อและการบริโภค นั้นวิธีการสื่อสารถึงคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่แตกตําง
กันควรจะสื่อสารออกมาอยํางไรให๎กลุํมเป้หมายเลือกซ้ือ  รูปแบบของสื่อท่ีใช๎ในการโปรโมทสินค๎าควร
เป็นสื่อแบบใด ซึ่ง ไมํมีการก าหนดตายตัววํากลยุทธ์การตลาดที่จะเสร็จสมบูรณ์จะต๎องท าการสื่อสาร
แบบใด อยํางไร  ในสํวนนี้นักการตลาดจะต๎องก าหนด วางแผนการสื่อสารเพ่ือให๎เข๎าถึงผู๎บริโภค
กลุํมเป้าหมายให๎ได๎มากที่สุด ท าให๎เกิดการซื้อและน ามาซึ่งยอดขายที่เพ่ิมมากขึ้น โดยองค์ประกอบ
ด๎านการสํงเสริมการตลาดที่พ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์สํวนใหญํเลือกใช๎ คือ การ
ประชาสัมพันธ์ผํานสื่อออนไลน์อยํางสม่ าเสมอ มีโปรโมชั่นพิเศษ ของรางวัล ของแถมตํางๆที่ดึงดูด
ความสนใจ เป็นต๎น 

จะเห็นได๎วําสํวนประสมทางการตลาด เป็นปัจจัยทางการตลาดที่มีความส าคัญอีกตัว
หนึ่ง เนื่องจากกลยุทธ์ทางการตลาดของพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ใช๎หลักๆ คือ สํวน
ประสมทางการตลาด โดยปัจจัยด๎านผลิตภัณฑ์ของพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ประกอบไป
ด๎วยสินค๎าและบริการ ซึ่งแตํละแหํงจะแตกตํางกันออกไปตามแตํประเภทของร๎าน เชํน ประเภทที่พัก
หรือโรงแรมมีผลิตภัณฑ์ คือ การบริการ ประเภทร๎านอาหาร เครื่องดื่มและกาแฟ มีผลิตภัณฑ์ คือ 
อาหาร ขนม เครื่องดื่ม และกาแฟตํางๆและการบริการ ประเภทประเภทคอนเทนเนอร์คอมมูนิตี้มี
ผลิตภัณฑ์ คือ สินค๎าประเภทตํางๆ ข๎าวของเครื่องใช๎ รวมไปถึงการบริการ สํวนปัจจัยด๎านสถานที่จัด
จ าหนํายของพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ในที่นี้คือสถานที่ตั้งที่เป็นหน๎าร๎านส าหรับขาย
สินค๎าและให๎บริการของพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์แตํละแหํง ตํอมาในสํวนของปัจจัยด๎าน
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ราคาของพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ คือ สํวนที่เกี่ยวข๎องกับการเงินตํางๆของพ้ืนที่ทาง
การตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ เชํน ราคาคําสินค๎าและบริการตํางๆที่แตํละแหํงก าหนดขึ้นมา หรือการ
ก าหนดสํวนลดตํางๆที่ลูกค๎าจะได๎รับ เป็นต๎น และปัจจัยด๎านการสํงเสริมการขาย คือ โปรโมชั่นตํางๆที่
พ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์มีการจัดให๎ลูกค๎า ไปจนถึงชํองทางที่ใช๎ในการสื่อสารกับลูกค๎า 
ประชาสัมพันธ์ร๎าน ประชาสัมพันธ์สินค๎าและบริการ ผํานสื่อออนไลน์ ซึ่งเป็นรูปแบบการน าเสนอ
ปัจจัยทางการตลาดของแตํละแหํงให๎มีความนําสนใจ ดึงดูดกลุํมลูกค๎าเป้าหมายด๎วยการออกแบบ
เนื้อหาไปยังสื่อออนไลน์ (Online Content Marketing) โดยในการศึกษาครั้งนี้จะศึกษาการรับรู๎สํวน
ประสมทางการตลาดของพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ของกลุํมเป้าหมาย ซึ่งเป็นการรับรู๎
ปัจจัยทางการตลาดทั้ง 4 ด๎านข๎างต๎นผํานสื่อออนไลน์ จากการเห็น การอําน การค๎นหาข๎อมูล  ซึ่งอาจ
มีความสัมพันธ์ทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ และอาจสํงผลให๎เกิดพฤติกรรมการ
มีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์  

ปัจจัยตํางๆทั้ง 4 ปัจจัย ของสํวนประสมทางการตลาด เป็นสํวนที่กระตุ๎นให๎เกิด
พฤติกรรมตอบสนองได๎ ซึ่งในแงํของการตลาด พฤติกรรมที่จะเกิด การมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์แล๎ว 
พฤติกรรมที่จะศึกษาในงานวิจัยครั้งนี้อีกหนึ่งพฤติกรรม คือ แนวโน๎มในการใช๎บริการที่จะน าไปสูํการ
ซื้อหรือใช๎บริการได๎ โดยกํอนจะถึงขั้นตอนของการซื้อหรือใช๎บริการได๎นั้น จะต๎องเกิดขั้นตอนของ
ความตั้งใจซื้อกํอน โดยความตั้งใจซื้อในความหมายของการศึกษาครั้งนี้ คือ แนวโน๎มในการใช๎บริการ
พ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ซึ่งเป็นอีกหนึ่งตัวแปรส าหรับการศึกษาครั้งนี้ จัดเป็นขั้นตอนที่
เป็นสํวนหนึ่งในกระบวนการตัดสินใจซื้อ จึงจ าเป็นต๎องพูดถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 
เพ่ือให๎เกิดความเข๎าใจการเกิดแนวโน๎มพฤติกรรมของกลุํมเป้าหมายมากยิ่งขึ้น โดยสามารถอธิบายได๎
ดังนี้ 

 
2.3.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (The Consumer Decision Process  

Model) 

โดย Roger Blackwell, Paul Miniard and James Engel (2006) ได๎อธิบายวํา 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค เป็นกระบวนการที่มีพ้ืนฐานมาจาก The EKB Model ที่คิดค๎น
โดย Engel, Kollat และ Blackwell ตํอมาถูกเปลี่ยนชื่อเป็น The EKB Model ที่ได๎ Paul Miniard 
มาชํวยเพ่ิมเติม และถูกพัฒนามาเป็นกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค หรือ The CDP Model 
เป็นกระบวนการที่เป็นเสมือนแผนผังการเดินทางของความคิดของผู๎บริโภค ที่จะชํวยให๎นักการตลาด 
หรือผู๎บริหารในแวดวงธุรกิจสามารถน าไปใช๎เพื่อก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด กลยุทธ์การสื่อสาร รวม
ไปถึงกลยุทธ์การขาย โดยกระบวนการดังกลําวนี้จะแสดงให๎เห็นถึงกิจกรรมที่เกิดขึ้นในขณะที่ผู๎บริโภค
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ก าลังท าการตัดสินใจในรูปแบบของแผนผังให๎เห็นภาพรวมของปัจจัยตํางๆทั้งภายในและภายนอกที่
สํงผลกระทบตํอความคิด การประเมิน และพฤติกรรมของผู๎บริโภค เพราะเชื่อวําไมํมีใครที่จะซื้อสินค๎า
จนกวําจะเกิดปัญหา เกิดความจ าเป็น หรือเกิดความต๎องการ กระบวนการตัดสินใจของผู๎บริโภคนี้แบํง
ออกเป็น 7 ขั้นตอน ดังตํอไปนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 ความต๎องการรับรู๎ (Need Recognition) จุดเริ่มต๎นของการตัดสินใจซื้อ 
คือ ความต๎องการของลูกค๎า (หรือปัญหา) กลําวคือ ผู๎บริโภคจะซื้อก็ตํอเมื่อผู๎บริโภคนั้นเชื่อวําสินค๎านั้น
จะชํวยแก๎ปัญหาได๎คุ๎มคํากับเงินที่จํายไป ดังนั้นความต๎องการที่แท๎จริงของการสร๎างการรับรู๎ คือ ก๎าว
แรกของการขายสินค๎า หรือบางทีอาจเรียกวํา ขั้นตอนการรับรู๎ปัญหา โดยสํวนนี้จะเกิดมาจากความ
ทรงจ า ความแตกตํางทางปัจเจกบุคคล เชํน แรงจูงใจ ความรู๎ ทัศนคติ เป็นต๎น และอิทธิพลจาก
สภาพแวดล๎อม อันได๎แกํ วัฒนธรรม ชนชั้นทางสังคม อิทธิพลเฉพาะบุคคล ครอบครัว และ
สถานการณ์  

ขั้นตอนที่ 2 การค๎นหาข๎อมูล (Search for Information) เมื่อผู๎บริโภคเกิดความ
ต๎องการในการรับรู๎แล๎ว ผู๎บริโภคจะเริ่มหาข๎อมูล เพ่ือตอบสนองความต๎องการของตนเอง โดยการ
ค๎นหาข๎อมูลนั้นอาจเป็นการค๎นหาข๎อมูลจากภายใน ด๎วยการรื้อน าความรู๎จากความทรงจ าออกมา 
หรืออาจเปนการค๎นหาข๎อมูลจากภายนอกด๎วยการรวบรวมข๎อมูลจาก อาสาสมัคร ครอบครัว หรือ
พ้ืนที่ทางการตลาด ซึ่งผู๎บริโภคจะค๎นหาข๎อมูลโดยเริ่มจากใกล๎ๆตัวกํอน เชํน การหาข๎อมูลผําน
อินเตอร์เน็ต การให๎ความสนใจในค าโฆษณามากขึ้น เป็นต๎น ซึ่งขั้นตอนของการค๎นหาข๎อมูลนี้รวมไป
ถึงการประมวลผลข๎อมูล (Information Processing) ด๎วย โดยสํวนของการประมวลผลข๎อมูลนั้นจะ
เกิดจากสิ่งเร๎าที่มีอิทธิพลทางการตลาด และสิ่งเร๎าที่ไมํมีอิทธิพลทางการตลาด โดยในสํวนของการ
ประมวลผลข๎อมูลจะมีข้ันตอน 5 ขั้นตอน เริ่มจากการเปิดรับข๎อมูลขําวสารที่เป็นผลมาจากการค๎นหา
ข๎อมูล ตํอมาผู๎บริโภคจะเลือกให๎ความสนใจ ซึ่งหากเป็นเนื้อหาที่ส าคัญและตรงประเด็นที่ผู๎บริโภคจะ
ให๎ความสนใจได๎มากกวํา เมื่อเลือกให๎ความสนใจแล๎วผู๎บริโภคจะท าความเข๎าใจในสิ่งนั้น และเมื่อเกิด
ความเข๎าใจก็จะเกิดการยอมรับ น าไปสูํการจดจ าและจัดเก็บข๎อมูลเอาไว๎ในความทรงจ า 

ขั้นตอนที่ 3  การประเมินผลทางเลือกกํอนการซื้อ (Pre-Purchase Alternative 
Evaluation) เป็นสํวนที่ตํอยอดมาจากการค๎นหาข๎อมูลของผู๎บริโภค เมื่อผํานสํวนตํางๆจนผู๎บริโภคได๎
ข๎อมูลมาแล๎วจะเกิดการจัดล าดับตัวเลือกกํอนการซื้อ เพ่ือที่จะประเมินผลเกิดเป็นการตั้งใจซื้อสินค๎า
หรือบริการ โดยผู๎บริโภคจะเปรียบเทียบสิ่งที่ตนเองรู๎เก่ียวกับความแตกตํางสินค๎าและแบรนด์แตํละตัว 
เพ่ือพิจารณาวําตัวไหนที่ส าคัญที่สุด เป็นการจ ากัดตัวเลือกให๎แคบลงกํอนที่จะตัดสินใจซื้อสินค๎าตัวใด
ตัวหนึ่ง 
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ขั้นตอนที่ 4 การซื้อ (Purchase) หลังจากเกิดความตั้งใจที่จะซื้อหรือไมํซื้อสิ้นค๎า น ามา
สูํการตัดสินใจวําจะซื้อหรือไมํซื้อสินค๎า แล๎วในที่สุดเกิดการซื้อสินค๎านั้น ขั้นตอนของการซื้อสินค๎าจะ
เป็นขั้นตอนที่สนใจวําผู๎บริโภคนั้นซื้อสินค๎าโดยผํานชํองทางใด การซื้อจากผู๎ขายปลีก ซื้อผํานแคต -
ตาลอค ซื้อผํานอินเตอร์เน็ต หรือซื้อผํานพนักงานขายในร๎านค๎า ซึ่งชํองทางที่ผู๎บริโภคเลือกซื้อนั้นไมํ
จ าเป็นวําจะต๎องตรงกับความตั้งใจซื้อของผู๎บริโภค เชํน ผู๎บริโภคอาจมีความตั้งใจจะซื้อสินค๎าผําน
อินเตอร์เน็ตแตํเห็นวําที่ร๎านค๎ามีการจัดโปรโมชั่น จึงไปซื้อสินค๎านั้นจากร๎านค๎าแทน 

ขั้นตอนที่ 5 การบริโภค (Consumption) ขั้นตอนการบริโภคนั้นจะเกิดขึ้นหลังจากการ
ที่ผู๎บริโภคได๎ท าการซื้อสินค๎านั้นมาไว๎ในครอบครองและเกิดการใช๎งานอยํางตํอเนื่อง จนเกิดพฤติกรรม
การซื้อซ้ า หรือซื้อตุนในสินค๎าบางชนิด ตัวอยํางเชํน เมื่อผู๎บริโภคเห็นโฆษณาสินค๎าลดราคาแล๎วสินค๎า
นั้นเป็นสินค๎าที่จะต๎องมีติดตู๎เย็นที่บ๎านไว๎เสมอ ก็จะเกิดการซื้อตุนไว๎ในตู๎เย็น เป็นต๎น โดยวิธีการที่
ผู๎บริโภคแตํละคนบริโภคสินค๎า สะท๎อนให๎เห็นวําผู๎บริโภคมีความพึงพอใจในสินค๎านั้นอยํางไร 

ขั้นตอนที่ 6 การประเมินผลหลังการบริโภค (Post-Consumption Evaluation) เป็น
ขั้นตอนหลังจากท่ีได๎บริโภคแล๎วผู๎บริโภคจะประเมินผลจากประสบการณ์ในการบริโภคของตน โดยจะ
เกิดความพึงพอใจเมื่อประสบการณ์การบริโภคนั้นเป็นไปตามที่คาดหวัง และจะไมํเกิดความพึงพอใจ
เมื่อประสบการณ์การบริโภคนั้นไมํเป็นไปตามที่คาดหวัง 

ขั้นตอนที่ 7 การล๎มเลิกการบริโภค (Divestment) เป็นขั้นตอนสุดท๎ายของกระบวนการ
ตัดสินใจของผู๎บริโภค เมื่อผู๎บริโภคประเมินผลหลังการบริโภค นอกจากผลวําพึงพอใจหรือไมํพึงพอใจ
แล๎ว กระบวนการก าจัดสิ่งของทั้งหมดออกไป อาจจะโดยการรีไซเคิลหรือการขายตํอ ถือเป็นการ
ตัดสินใจขั้นตอนสุดท๎ายของผู๎บริโภคในการล๎มเลิกที่จะบริโภคสินค๎านั้นตํอ ตัวอยํางเชํน นักเรียนที่ไมํ
ต๎องการที่จะใช๎รถที่ตนเองซื้อมาแล๎ว อาจก าจัดรถไปด๎วยการขายตํอให๎คนรู๎จัก น าไปเปลี่ยนเป็นรถคัน
ใหมํมา หรือน ารถไปทิ้งเป็นเศษเหล็ก เป็นต๎น  

จากกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคที่แบํงออกเป็น 7 ขั้นตอน จะเห็นได๎วํา
ผู๎บริโภคจะต๎องผํานขั้นตอนทั้ง 7 นี้ในการซื้อหรือใช๎บริการทุกครั้ง โดยสํวนของความตั้งใจซื้อหรือ
แนวโน๎มในการใช๎บริการนั้นจะอยูํในขั้นตอนที่ 3 การประเมินผลทางเลือกกํอนการซื้อ (Pre-
Purchase Alternative Evaluation) ซึ่งปัจจัยสิ่งเร๎าตํางๆ เชํน การรับรู๎ ความทรงจ า 
สภาพแวดล๎อมตํางๆ ไปจนถึงปัจจัยด๎านลักษณะทางประชากรศาสตร์ อยํางทัศนคติ แรงจูงใจ หรือ
รูปแบบการด าเนินชีวิต  ไปจนถึงปัจจัยทางการตลาด เป็นสิ่งที่มีอิทธผลตํอแนวโน๎มในการใช๎บริการ 
เมื่อท าความเข๎าใจในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือกกํอนการซื้อแล๎ว จะชํวยให๎สามารถคาดเดา
แนวโน๎มในการจะซื้อหรือไมํซื้อของผู๎บริโภคได๎  
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2.3.3 ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 

จากกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคดังที่ได๎กลําวข๎างต๎น ท าให๎เห็นวํา ความตั้งใจ
ซื้อ เป็นสํวนหนึ่งของการตัดสินใจที่จะน าไปสูํการซื้อหรือไมํซื้อของผู๎บริโภคโดยในการศึกษาครั้งนี้ 
มุํงเน๎นที่จะศึกษาขั้นตอนของความตั้งใจซื้อเพียงสํวนเดียวเทํานั้น ซึ่งก็คือ แนวโน๎มในการใช๎บริการ
พ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ ไมํได๎มุํงศึกษากระบวนการตัดสินใจของผู๎บริโภคทั้งหมดซึ่งใน
สํวนของแนวโน๎มในการใช๎บริการนั้นสามารถอธิบายได๎ ดังตํอไปนี้ 

ความตั้งใจซื้อหรือแนวโน๎มในการใช๎บริการเป็นขั้นตอนสุดท๎ายกํอนเกิดการซื้อ ซึ่ง 
Assael (1998) ได๎อธิบายวํา ความตั้งใจซื้อจะประกอบอยูํในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคที่มี
ความซับซ๎อน โดยความตั้งใจซื้อนั้นจะเกิดข้ึนเมื่อผู๎บริโภคประเมินผลในตัวสินค๎าหรือบริการนั้นๆ โดย
การประเมินผลของผู๎บริโภคจะต๎องอาศัยปัจจัยตํางๆที่ท าให๎ผู๎บริโภคเกิดการประมวลผลและวิเคราะห์
เกี่ยวกับตัวสินค๎าและบริการนั้นๆ ซึ่งผู๎บริโภคจะมีความตั้งใจซื้อหรือแนวโน๎มในการซื้อมากหรือน๎อย
ขึ้นอยูํกับปัจจัยตํางๆที่ผํานการประมวลผลมาแล๎ว ผู๎บริโภคมักจะมีความตั้งใจซื้อสินค๎าหรือบริการที่
สามารถให๎ความพึงพอใจสูงสุดแกํผู๎บริโภคได๎ การท าความเข๎าใจปัจจัยตํางๆที่ท าให๎เกิดความตั้งใจซื้อ 
จะชํวยให๎คาดเดาได๎วํา ผู๎บริโภคจะซื้อสินค๎าหรือบริการนี้หรือไมํ จะซื้อมากหรือน๎อยเพียงใด 

นอกจากนี้ Kotler (2003) ได๎อธิบายวํา ความตั้งใจซื้อนั้นเป็นหนึ่งขั้นตอนอันจะน าไปสูํ
การตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อในที่สุด โดยขั้นตอนกํอนจะเกิดความตั้งใจซื้อนั้น คือ การ
ประเมินผลทางเลือก กลําวคือ ผู๎บริโภคจะท าการจัดตัวเลือกของสินค๎าที่ตนชื่นชอบเอาไว๎แล๎ว และ
ผู๎บริโภคสํวนใหญํมีแนวโน๎มที่จะเลือกซื้อหนึ่งในตัวเลือกที่ตนเองชื่นชอบ ซึ่งผู๎บริโภคจะซื้อหรือไมํนั้น 
จะมีอีกสองปัจจัยที่มาแทรกระหวํางความตั้งใจซื้อและการตัดสินใจซื้อ เป็นปัจจัยที่มีผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค ปัจจัยแรก คือ ทัศนตคิของผู๎อื่น ที่อาจจะเป็นทัศนคติทางบวกหรือทาง
ลบ ปัจจัยที่สอง คือ ปัจจัยที่ไมํคาดคิด ซึ่งกระทบตํอความตั้งใจซื้อของผู๎บริโภค และสํงผลตํอการ
ตัดสินใจซื้อ (ตามภาพที่ 2.6) 
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ภาพที่ 2.6 ขั้นตอนของการประเมินทางเลือกสูํการตัดสินใจซื้อ. ปรับปรุงจาก Marketing 
Management (น. 87), โดย Philip Kotler, 2003, Upper Saddle River, NJ: Pearson 
Education. 

 
จะเห็นได๎วําความตั้งใจซื้อนั้นเป็นขั้นตอนที่จะน ามาสูํการตัดสินใจซื้อ โดยปัจจัยตํางๆมี

ผลตํอพฤติกรรมการซื้อ วําจะซื้อหรือไมํซื้อ จะใช๎บริการหรือไมํ การท าความเข๎าใจความตั้งใจซื้อ จะ
ชํวยให๎สามารถคาดเดาได๎วําแนวโน๎มในการใช๎บริการพื้นท่ีทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์จะออกมา
ในลักษณะใด มีแนวโน๎มที่จะใช๎บริการหรือไมํ และปัจจัยใดที่จะท าให๎เกิดแนวโน๎มในการใช๎บริการ
พ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ได๎ โดยในการศึกษาครั้งนี้เลือกศึกษาปัจจัยทัศนคติในสํวนของ
ความรู๎สึกท่ีมีตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์เป็นหลัก ซึ่งทัศนคติที่ใช๎ในการศึกษาครั้งนี้จะ
อธิบายในสํวนตํอไปนี้ 

 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 
 

ในการศึกษาครั้งนี้มีทัศนคติเป็นอีกหนึ่งตัวแปรที่ส าคัญ ซึ่งทัศนคติที่มีตํอตู๎คอนเทน
เนอร์อาจเกิดขึ้นโดยมาจากการรับรู๎ข๎อมูลขําวสาร หรือปัจจัยการตลาดผํานสื่อออนไลน์ สํงผลให๎มี
ทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ในแตํละบุคคลที่แตกตํางกันออกไป ซึ่งทัศนคติที่
เกิดขึ้นสามารถน าไปสูํพฤติกรรม ซึ่งก็คือแนวโน๎มในการใช๎บริการพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทน
เนอร์ได๎ จึงจ าเป็นที่ต๎องท าความเข๎าใจในทัศนคติที่เป็นอีกหนึ่งตัวแปรส าคัญนี้ด๎วย โดยรายละเอียด
เกี่ยวกับทัศนคติสามารถอธิบายได๎ ดังตํอไปนี้ 

 

 

การประเมินผลทางเลือก 
Evaluation of Alternatives 

ความตั้งใจซ้ือ 
Purchase Intention 

ทศันคติของผูอ่ื้น 
Attitudes of Other 

ปัจจยัท่ีไม่คาดคิด 
Unanticipated 

Situational Factors 

การตดัสินใจซ้ือ 
Purchase Decision 
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2.4.1 ความหมายของทัศนคติ 

สุรพงษ์ โสธนะเสถียร (2534) ได๎ให๎ความหมายของค าวํา ทัศนคติ ไว๎วํา เป็นความคิด
และความรู๎สึกบางอยํางที่มีตํอคนรอบข๎าง วัตถุ หรือสิ่งแวดล๎อม โดยทัศนคตินั้นมีรากฐานมาจาก
ความเชื่อท่ีอาจสํงตํอด๎านพฤติกรรมในอนาคตได๎ ทัศนคติจึงเป็นเพียงความพร๎อมที่จะตอบสนองตํอสิ่ง
เร๎า และเป็นมิติของการประเมินเพ่ือแสดงวําชอบ หรือไมํชอบ เห็นด๎วย หรือไมํเห็นด๎วยตํอประเด็น
หนึ่งๆ ซึ่งถือวําเป็นการสื่อสารภายในบุคคล (Interpersonal Communication) ที่เป็นผลกระทบมา
จากการรับสาร อันเป็นผลตํอพฤติกรรมตํอไป และทัศนคติเป็นพรมแดนเชื่อมโยงความรู๎กับพฤติกรรม 

ในความหมายทางการตลาด ปริญ ลักษิตานนท์ (2536) ได๎กลําวถึง ทัศนคติของผู๎รับ
สารหรือผู๎บริโภคไว๎วํา ทัศนคติของผู๎รับสารหรือผู๎บริโภค หมายถึง ความรู๎สึกนึกคิดของผู๎ รับสารหรือ
ผู๎บริโภคที่เกิดขึ้นมาจากความรับรู๎ ความรู๎สึก และประสบการณ์ ซึ่งจะมีผลตํอพฤติกรรมที่แสดง
ออกมา ในการสื่อสารด๎านการตลาดนั้น ผู๎รับสารหรือผู๎บริโภคเมื่อได๎รับการถํายทอดความคิดจากสาร
แล๎ว อาจจะมีทัศนคติได๎ทั้งทางบวกและทางลบ  

จากความหมายของทัศนคติดังกลําว สามารถสรุปความหมายของทัศนคติในการศึกษา
ครั้งนี้ได๎วํา ทัศนคติ เป็นความรู๎สึกนึกคิดของผู๎รับสารที่มีตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์  
ซึ่งเกิดขึ้นจากสิ่งเร๎าตํางๆ เชํน การรับรู๎ ประสบการณ์ และความเชื่อ โดยทัศนคติจะเป็นสิ่งที่แสดง
ตอบสนองสิ่งเร๎านั้นๆ โดยสิ่งเร๎าในการศึกษาครั้งนี้คือ การรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทาง
การตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ และ ปัจจัยทางการตลาดของพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์
ผํานสื่อออนไลน์ ท าให๎ผู๎รับสารเกิดการแสดงทัศนคติท่ีมีตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ ซึ่ง
อาจเป็นได๎ทั้งทางบวกและทางลบ โดยอาจเห็นด๎วยหรือไมํเห็นด๎วยตํอประเด็นตํางๆเกี่ยวกับพ้ืนที่ทาง
การตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ และเนื่องจากการศึกษาครั้งนี้เลือกศึกษาทัศนคติในสํวนของความรู๎สึก
ตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์เป็นหลักจึงต๎องท าความเข๎าใจถึงองค์ประกอบของทัศนคติ
ในสํวนนี้ ซึ่งสามารถอธิบายได๎ดังตํอไปนี้ 

 
2.4.2 องค์ประกอบของทัศนคติ (Three Components of Attitudes) 

องค์ประกอบของทัศนคตินั้นเป็นสิ่งที่จะชํวยให๎เราเข๎าใจในการเกิดทัศนคติได๎มากยิ่งขึ้น 
โดย  Hawkins (2004) ได๎แบํงองค์ประกอบของทัศนคติออกเป็น 3 องค์ประกอบ อันได๎แกํ ความนึก
คิดหรือความเชื่อ (Cognitive) ความรู๎สึก (Affective) และ พฤติกรรมหรือแนวโน๎มที่จะตอบสนอง 
(Behavioral) ซึ่งสามารถอธิบายเป็นรายละเอียดของแตํละองค์ประกอบได๎ดังนี้ 
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2.4.2.1 องค์ประกอบด้านความนึกคิด (Cognitive Component) 

องค์ประกอบด๎านความนึกคิดนั้น ประกอบไปด๎วยความเชื่อของผู๎บริโภคตํอวัตถุ 
ซึ่งทัศนคติที่มีตํอวัตถุตํางๆสํวนใหญํของคนทั่วไปจะมีปริมาณของความเชื่ออยูํ ยกตัวอยํางเชํน จะมี
คนที่มีความเชื่อวําการไปนั่งร๎านกาแฟแพงๆที่มีการตกแตํงอยํางสวยงาม จะท าให๎ตัวเองดูดี ท าให๎เห็น
ภาพรวมของความเชื่อเก่ียวกับตัวแบรนด์แสดงถึงความนึกคิดของทัศนคติที่มีตํอแบรนด์ร๎านกาแฟนั้น 
ซึ่งความเชื่อนี้ไมํจ าเป็นวําจะต๎องเป็นจริงหรือวําถูกต๎องเสมอไป 

2.4.2.2 องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affective Component) 

องค์ประกอบด๎านความรู๎สึก คือ การตอบสนองทางด๎านอารมณ์ ความรู๎สึกที่มีตํอ
สิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยเป็นความรู๎สึกที่มีทั้งด๎านบวกและด๎านลบของผู๎บริโภคตํอสิ่งนั้นๆ โดยผู๎บริโภคจะเป็น
ผู๎ประเมินโดยการแสดงออกวําชอบหรือไมํชอบ ตัวอยํางเชํน ผู๎บริโภคอาจกลําววํา “ฉันชอบพ้ืนที่ทาง
การตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์” หรือ “ฉันไมํชอบพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์” เป็นการ
ประเมินผลโดยการแสดงออกทางด๎านอารมณ์หรือความรู๎สึกที่มีตํอผลิตภัณฑ์ดังกลําว  นอกจากนี้
ผู๎บริโภคอาจแสดงออกทางด๎านอารมณ์หรือความรู๎สึกแตกตํางกันจากความเชื่อตํอผลิตภัณฑ์ได๎เชํนกัน 
ตัวอยํางเชํน ผู๎บริโภคอาจมีความเชื่อวํา ชาเขียวอิชิตันเป็นเครื่องดื่มที่มีคาเฟอีน และคาเฟอีนท าให๎ไมํ
งํวงนอน และความเชื่อดังกลําวจะมีผลเป็นอารมณ์ ความรู๎สึกทางบวกตํอเมื่อผู๎บริโภคเลือกดื่มชา
เขียวอิชิตันเพ่ือที่จะไมํให๎งํวงนอนในขณะที่อํานหนังสือสอบ และจะมีผลเป็นอารมณ์ ความรู๎สึกทางลบ
เมือ่ผู๎บริโภคแคํต๎องการจะดื่มเครื่องดื่มแตํไมํต๎องการที่จะนอนไมํหลับ เป็นต๎น 

2.4.2.3 องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Behavioral Component) 

องค์ประกอบด๎านพฤติกรรม เป็น แนวโน๎มพฤติกรรม หรือเกิดการตอบสนองตํอ
วัตถุหรือกิจกรรมนั้นๆ เชํน การตัดสินใจที่จะซื้อหรือไมํซื้อรองเท๎าผ๎าใบไนกี้ หรือมีการแนะน ารองเท๎า
ผ๎าใบไนก้ีให๎กับเพ่ือน หรืออาจเสนอรองเท๎าผ๎าใบแบรนด์อ่ืนๆแทน เป็นต๎น ซึ่งผู๎บริโภคอาจมีแนวโน๎ม
พฤติกรรมที่แตกตํางกันออกไป บางครั้งผู๎ที่มีความรู๎สึกทางบวกตํอผลิตภัณฑ์ ไมํจ าเป็นวําผู๎นั้นจะต๎อง
ออกไปซื้อผลิตภัณฑ์นั้นๆทันที เนื่องจากอาจจะยังไมํมีความจ าเป็นต๎องซื้อ หรือยังซื้อไมํได๎เพราะเงิน
ไมํพอ หรือยังไมํซื้อเพราะจ าเป็นต๎องซื้ออยํางอ่ืนกํอน เป็นต๎น โดยภาพตํอไปนี้จะชํวยให๎เห็นภาพและ
เข๎าใจองค์ประกอบของทัศนคติมากยิ่งขึ้น 
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ภาพที่ 2.7 แสดงองค์ประกอบของทัศนคติ. ปรับปรุงจาก Consumer Behavior Building 
Marketing Strategy (น. 388), โดย Del I. Hawkins, Roger J. Best and Kenneth A. Coney, 
2004, Boston: McGraw-Hill. 
 

จากองค์ประกอบของทัศนคติดั งกลําว จะเห็นได๎วํ า ทัศนคติประกอบไปด๎วย
องค์ประกอบ 3 องค์ประกอบที่ส าคัญ โดยในการศึกษาครั้งนี้จะศึกษาทัศนคติที่มีตํอพ้ืนที่ทาง
การตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ ในองค์ประกอบของความรู๎สึก (Affective) เป็นหลักในการศึกษา 

 
2.4.3 แบบจ าลองทัศนคติของฟิชไบน์ (Fishbein’s Multiattibute Model of  

Attitudes) 

นอกจากนี้ยังมีแบบจ าลองทัศนคติของฟิชไบน์ที่ชํวยท าให๎เห็นวําทัศนคตินั้นมี
ความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อ  ซึ่งก็คือ แนวโน๎มในการใช๎บริการได๎เชํนกัน โดย Assael (1998) ได๎
อธิบายแบบจ าลองคุณลักษณะหลายประการของทัศคติที่ถูกคิดค๎นขึ้นโดยฟิชไบน์ (Fishbein’s 
Multiattibute Model of Attitudes) ให๎เข๎าใจได๎งํายขึ้น โดยอธิบายวํา แบบจ าลองนี้เป็น
แบบจ าลองที่พูดถึงทัศคติในรูปแบบที่เป็นความเชื่อของผู๎บริโภคเกี่ยวกับคุณลักษณะตํางๆและ
คุณประโยชน์ของตราสินค๎า โดยโมเดลนี้นักการตลาดสามารถวิเคราะห์ได๎ถึงจุดแข็งและจุดอํอนของ
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ตราสินค๎าเมื่อเปรียบเทียบกับคูํแขํงโดยการระบุวําผู๎บริโภคประเมินผลทางเลือกตราสินค๎าด๎วย
คุณลักษณะส าคัญตํางๆอยํางไรบ๎าง ทั้งนี้นักการตลาดยังสามารถน าแบบจ าลองนี้ไปปรับใช๎โดยตรงกับ
การประเมินผลคุณลักษณะตราสินค๎าของตน  

 

 
 

ภาพที่ 2.8 แสดงแบบจ าลองทัศนคติของฟิชไบน์ (Fishbein’s Multiattribute Model). ปรับปรุง
จาก Consumer Behavior and Marketing Action (น. 304), โดย Henry Assael, 1998, 
Cincinnati, OH: South-Western College. 

 
จากแบบจ าลอง จะมีตัวแปรตํางๆ อันได๎แกํ ความเชื่อของผู๎บริโภค (b) เกี่ยวกับ

คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ (i)  และ การประเมินผล (e) เกี่ยวกับคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ (i) และผล
คือทัศนคติที่มีตํอวัตถุนั้น (Attitude toward the object - Ao) แสดงเป็นสมการได๎ ดังนี้ 

Ao =  bi  ei 

โดยจากแบบจ าลองนี้ สามารถอธิบายได๎วํา ผู๎บริโภคจะเริ่มจากการประเมินคุณลักษณะ
ของผลิตภัณฑ์ให๎แนํนอนกํอน จากนั้นผู๎บริโภคจะเกิดความเชื่อวําผลิตภัณฑ์มีคุณลักษณะเชํนนั้น สํวน
ทัศนคติที่มีตํอวัตถุ คือ ผลรวมของความเชื่อและคุณคําที่ไมํใชํแคํเพียงคุณลักษณะเดียว แตํเป็น
คุณลักษณะทั้งหมดท่ีมีความสัมพันธ์กับวัตถุนั้น อันประกอบไปด๎วยความรู๎สึกนึกคิดที่มีตํอวัตถุนั้น ซึ่ง
จะให๎เห็นได๎วํา ผู๎บริโภคอาจจัดผลิตภัณฑ์หนึ่งเป็นผลิตภัณฑ์ที่ชื่นชอบได๎ ด๎วยทัศนคติที่ดีเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ดังกลําว และอาจจัดผลิตภัณฑ์นั้นเป็นผลิตภัณฑ์ที่ไมํชื่นชอบก็ได๎ เนื่องจากคุณลักษณะ
บางอยํางของผลิตภัณฑ์นั้น 

ทั้งนี้แบบจ าลองทัศนคติของฟิชไบน์ยังมีความเชื่อมโยงกับองค์ประกอบของทัศนคติ 
กลําวคือ องค์ประกอบด๎านความรู๎สึกนั้นสอดคล๎องกับคุณลักษณะที่ต๎องการ (ei) และ องค์ประกอบ
ด๎านความนึกคิดนั้นสอดคล๎องกับความเชื่อที่มีตํอตราสินค๎า (bi) มีผลตํอการประเมินผลตราสินค๎า (Ao) 
โดยการประเมินตราสินค๎านั้นสอดคล๎องกับองค์ประกอบด๎านพฤติกรรม แบบจ าลองของฟิชไบน์นั้นมี
ความเชื่อมโยงกันระหวํางการประเมินผลตราสินค๎าและแนวโน๎มพฤติกรรม ที่อาจจะเป็นทัศนคติทั้งใน
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ทางบวกหรือทางลบก็ได๎ ซึ่งอาจจะสํงผลให๎เกิดการเพ่ิมขึ้นหรือลดลงของความตั้งใจซื้อของผู๎บริโภค 
ถ๎าเป็นทัศนคติในทางบวกจะสํงผลให๎เกิดความตั้งใจซื้อและมีแนวโน๎มที่จะเกิดเป็นพฤติกรรมการซื้อได๎ 

โมเดลดังกลําวนี้นั้นจึงมีความสัมพันธ์การศึกษาครั้งนี้ เพราะโมเดลดังกลําวจะชํวย
ชี้ให๎เห็นวําทัศนคติที่มีตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ อาจมีความสัมพันธ์กับแนวโน๎มใน
การใช๎บริการ และการประเมินผลที่ถูกกลําวถึงในโมเดลดังกลําวคือการรับรู๎ ซึ่งท าให๎สามารถ
คาดการณ์ได๎วําการรับรู๎ถึงพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์นั้น อาจมีความสัมพันธ์กับทัศนคติ 
อันสํงผลให๎เกิดพฤติกรรมตามมา ซึ่งอาจเป็นแนวโน๎มในการใช๎บริการได๎เชํนกัน  

จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติดังที่ได๎กลําวมาแล๎ว จะเห็นวําทัศนคติ เป็น
ความคิด ความรู๎สึกที่มีตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง และทัศนคติสามารถน าไปสูํการเกิดพฤติกรรมได๎ ในสํวนของ
การศึกษาครั้งนี้จึงได๎น าแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติมาใช๎ประกอบการวิเคราะห์ในสํวนของ
ทัศนคติที่มีตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ ซึ่งจะท าการวิเคราะห์โดยใช๎องค์ประกอบของ
ทัศนคติ 3 องค์ประกอบ เป็นหลักในการวิเคราะห์ ซึ่งจะใช๎องค์ประกอบด๎านความรู๎สึก ในการ
วิเคราะห์ทัศนคติที่มีตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ ด๎านความรู๎สึกที่มีตํอพ้ืนที่ทาง
การตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ ทั้งชื่นชอบ ไมํชื่นชอบ เห็นด๎วย ไมํเห็นด๎วย โดยทัศนคติดังกลําวอาจ
เป็นผลมาจากการรับรู๎ข๎อมูลขําวสาร และปัจจัยทางการตลาดของพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทน
เนอรผ์ํานสื่อออนไลน์ก็เป็นได๎ 

 
2.5 แนวคิดเกี่ยวกับการมีส่วนร่วมบนสื่อออนไลน์ (Social Media Engagement) 
 

ในสังคมยุคปัจจุบันเราจะเห็นได๎วํา สื่อออนไลน์เข๎ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันของ
มนุษยม์ากยิ่งขึ้น สื่อออนไลน์ถูกน ามาใช๎ประโยชน์ในการสื่อสารมายิ่งขึ้น รวมไปถึงในแงํของการตลาด
ด๎วย โดยนอกจากงานวิจัยนี้จะศึกษาการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับตู๎คอนเทนเนอร์ผํานสื่อออนไลน์
แล๎ว จะเห็นวําการรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดที่ศึกษาก็มีสื่อออนไลน์เป็นองค์ประกอบหนึ่งที่แฝงอยูํ
เชํนกัน และทัศนคติเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ที่ใช๎ในการศึกษานั้นเกิดขึ้นโดย
การรับรู๎ผํานสื่อออนไลน์ก็มีสํวนเชํนกัน นอกจากนี้ผู๎วิจัยยังศึกษาตัวแปร การมีสํวนรํวมบนสื่อ
ออนไลน์ (Social Media Engagement) ด๎วย โดยกํอนจะเข๎าใจถึงการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์นั้น 
จ าเป็นจะต๎องรู๎จักและเข๎าใจในความผูกพันหรือการมีสํวนรํวม (Engagement) อันเป็นจุดเริ่มต๎น
เสียกํอน ซึ่งในงานเขียนทางวิชาการแตํละงานนั้น จ ากัดความหมายของค าวํา Engagement ไมํ
เหมือนกัน บ๎างใช๎ค าวํา “การมีสํวนรํวม” บ๎างใช๎ค าวํา “ความผูกพัน” และเพ่ือให๎สามารถเข๎าใจได๎
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งํายและตรงกัน ในการศึกษาครั้งนี้จะเลือกใช๎ค าวํา “การมีสํวนรํวม” ในการให๎ความหมายของค าวํา 
Engagement 

 
2.5.1 ความหมายของการมีส่วนร่วม (Engagement) 

Gambetti & Graffigna (2010) ได๎กลําววํา ค าวํา “ความผูกพันหรือการมีสํวนรํวม” 
(Engagement) นั้นถูกพูดถึงกันมากขึ้นในงานเขียนทางวิชาการด๎านการตลาดในยุคสมัยใหมํ ซึ่งค านี้
ได๎กลายเป็นพื้นฐานในการขับเคลื่อนอยูํเบื้องหลังของพฤติกรรมและการตัดสินใจของผู๎บริโภคที่ถูกใช๎
ในงานเขียนทางด๎านการตลาดปัจจุบัน โดยมีความหมายที่คํอนข๎างซับซ๎อน และในสํวนความหมายที่
ชัดเจนและครอบคลุมส าหรับอธิบายความหมายของค านี้จริงๆนั้นยังไมํถูกจัดขึ้นมา มีแตํเพียงการให๎
ความหมายในแงํมุมกว๎างๆ ที่เป็นการรวมความหมายของค าที่ใช๎ในการตลาดที่มีลักษณะคล๎ายๆกัน
เข๎าไว๎ด๎วยกัน อันได๎แกํ  ความเกี่ยวพัน (Involvement), การกระตุ๎น (Activation), การให๎อ านาจ 
(Empowerment), การสร๎างพันธสัญญา (Commitment), การเก็บรักษาโดยการเพ่ิมคุณคํา 
(Retention) และความจงรักภักดี (Loyalty)  มาใช๎ในการอธิบายและจ ากัดความ ค าวํา ความผูกผัน
หรือการมีสํวนรํวม (Engagement) โดยในงานเขียนทางวิชาการด๎านการตลาดและด๎านการสื่อสารนั้น
ได๎ท าการจัดบริบทของการมีสํวนรํวมออกเป็น 5 มิติหลัก (Five Main Dimensions of 
Engagement) ได๎แกํ มิติของผู๎บริโภค (Consumer), มิติของลูกค๎า (Customer), มิติของตราสินค๎า 
(Brand), มิติของการโฆษณา (Advertising) และมิติของสื่อ (Media) ซึ่งความผูกพันกับผู๎บริโภค 
(Consumer Engagement) และความผูกพันกับลูกค๎า (Customer Engagement) จะเน๎นในเรื่อง
ของบุคคลที่จะเกิดความผูกพันได๎โดยใช๎ตราสินค๎า การโฆษณา และสื่อที่ใช๎เป็นชํองทางในการสื่อสาร 
ในขณะความผูกพันกับตราสินค๎า (Brand Engagement) การผูกพันกับการโฆษณา (Advertising 
Engagement)  และการมีสํวนรํวมกับสื่อ (Media Engagement) นั้นจะให๎ความส าคัญไปที่ตัวตรา
สินค๎า การโฆษณา และสื่อมวลชนที่เป็นบริบทอันกระตุ๎นให๎เกิดความผูกพันหรือการมีสํวนรํวมใน
บุคคลที่เปิดรับ 

 
2.5.2 ประเภทของการมีส่วนร่วม (Engagement) 

การมีสํวนรํวม เป็นแนวคิดที่ถูกใช๎กันมากในปัจจุบัน ซึ่งแนวคิดดังกลําวนั้นนอกจากใน
งานเขียนทางวิชาการด๎านการตลาดและด๎านการสื่อสารนั้นได๎ท าการจัดบริบทของการมีสํวนรํวม
ออกเป็น 5 มิติหลัก ตามที่ Gambetti & Graffigna (2010) ได๎กลําวเอาไว๎แล๎ว การมีสํวนรํวมยังเป็น
แนวคิดท่ีมีอีกหลายประเภท โดยประเภทตํางๆของการมีสํวนรํวมสามารถแจกแจงได๎ ดังตํอไปนี้  
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2.5.2.1 ความผูกพันกับลูกค้า (Customer Engagement) 

ประภัสสร วรรณสถิตย์  (2558)  ได๎กลําววํา ความผูกพันกับลูกค๎านั้น 
นอกเหนือจากการที่ลูกค๎าเกิดการรับรู๎แล๎วนั้น จะต๎องท าให๎ลูกค๎าเกิดความผูกพันธ์ที่เป็นความสัมพันธ์
ในระยะยาว เพ่ือให๎เกิดความเข๎าใจวําลูกค๎านั้นคิดอยํางไรกับสิ่งที่องค์กรได๎น าเสนอออกไปเกี่ยวกับตัว
สินค๎า น ามาปรับให๎ลูกค๎าเกิดความพึงพอใจและตัดสินใจซื้อสินค๎าขององค์กร อันสามารถน าไปสูํความ
ภักดีตํอสินค๎าและตัวแบรนด์ โดยการสร๎างความผูกพันดังกลําวจะมํุงเน๎นที่กลุํมลูกค๎า ซึ่งเน๎นที่ผู๎มีสํวน
ได๎สํวนเสียกลุํมที่สามารถท ารายได๎ให๎กับองค์กรแป็นหลัก 

2.5.2.2 ความผูกพันกับตราสินค้า (Brand Engagement) 

พีรยา หาญพงศ์พันธ์ (2558) ได๎ให๎ความหมายของความผูกพันกับตราสินค๎าไว๎วํา 
เป็นกระบวนการหนึ่งที่ท าให๎ผู๎มีสํวนได๎สํวนเสีย อันได๎แกํ พนักงาน ลูกจ๎าง ลูกค๎า หรือผู๎ถือหุ๎น ได๎เข๎า
มามีสํวนรํวมในการสร๎างสัมพันธ์ ท าความรู๎จักกับตัวสินค๎า ตัวตราสินค๎า หรือสิ่งที่องค์กรได๎สร๎าง
ขึ้นมา โดย ประภัสสร วรรณสถิตย์ (2558) ได๎กลําวเพ่ิมเติมถึงความผูกพันกับตราสินค๎าวํา เป็นวิธีการ
สร๎าง คิดหาวิธีการวําจะต๎องท าอยํางไรให๎กลุํมเป้าหมายเกิดความคุ๎นเคยกับตราสินค๎า ต๎องท าให๎
กลุํมเป้าหมายรับรู๎ถึงการมีตัวตนของตราสินค๎า สร๎างการรับรู๎ ท าความรู๎จัก และสร๎างความคุ๎นเคยให๎
เกิดขึ้นกับตัวตราสินค๎า เมื่อเกิดความคุ๎นเคยกับตัวตราสินค๎าขึ้น เมื่อคุ๎นเคยมากจะมีผลให๎
กลุํมเป้าหมายตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าภายใต๎ตราสินค๎านั้นได๎งํายกวําตราสินค๎าที่ไมํคุ๎นเคย 

2.5.2.3 ความผูกพันกับพนักงาน (Employee Engagement) 

ธนู หินทอง (2557) ได๎อธิบายวํา ความผูกพันกับพนักงานเป็นกระบวนการวัด
ความรู๎สึกผูกพันของพนักงานที่มีตํอตัวองค์กร โดยการสร๎างความผูกผันนี้เป็นการสร๎างความรู๎สึกที่ดี
ตํอตัวองค์กร ให๎พนักงานเกิดความรู๎สึกวํามีความสุขในการท างาน เกิดความภาคภูมิใจที่ได๎เป็นสํวน
หนึ่งขององค์กร เกิดความรู๎สึกมีตัวตน มีคุณคําตํอองค์กร อันสํงผลให๎เกิดความจงรักภักดีตํอองค์ กร 
พนักงานเกิดความผูกพันและพร๎อมที่จะทุํมเทแรงกายแรงใจในการท างานอยํางสุดความสามารถ 
เปรียบพนักงานเป็นฟันเฟืองส าคัญในการขับเคลื่อนองค์กรไปข๎างหน๎า 

2.5.2.4 การมีส่วนร่วมสาธารณะ (Public Engagement) 

จิรุตม์ ศรีรัตนบัลล์ (2554) กลําวเอาไว๎วํา การมีสํวนรํวมสาธารณะ คือ การท าให๎
บุคคลทั่วไปเข๎ามามีสํวนรํวมในกิจกรรมหนึ่งๆของสังคม ในแงํ ความคิด การวางแผน การด าเนินการ 
รวมไปถึงการเรียนรู๎รํวมกันในสังคม โดยจะต๎องเป็นการสื่อสารกันในรูปแบบของการสื่อสารแบบสอง
ทาง ต๎องสร๎างความเข๎าใจให๎เกิดขึ้นรํวมกัน ให๎รู๎สึกเหมือนเป็นหุ๎นสํวน  ซึ่งการสร๎างการมีสํวนรํวม
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สาธารณะอาจท าได๎ด๎วยการสร๎างให๎เป็นกระแสสังคม หรือวิธีอ่ืนๆ ที่ท าให๎สังคมได๎มีสํวนรํวม รู๎สึกเป็น
สํวนหนึ่งของสังคม เกิดการตระหนักถึงหน๎าที่พลเมือง 

2.5.2.5 การมีส่วนร่วมกับสื่อ (Media Engagement) 

Hechelmann (2012) ได๎กลําววํา การมีสํวนรํวมกับสื่อ เป็นการใช๎สื่อมวลชน 
หรือสื่อแบบดั้งเดิมเป็นชํองทางในการสร๎างการมีสํวนรํวม เชํน หนังสือพิมพ์ โทรทัศน์ โฆษณาทาง
วิทยุ นิตยสาร หรือโรงภาพยนต์ เป็นต๎น นอกจากนี้ Nielsen & Hercock (2011) ได๎สรุปถึงการมี
สํวนรํวมกับสื่อไว๎วํา ค าจ ากัดความสั้นๆเกี่ยวการมีสํวนรํวมกับสื่อ การที่บุคคลเกิดความเกี่ยวพันกับ
สื่อมวลชนที่ตนเลือกที่จะเปิดรับ ซึ่งจะมีรูปแบบของการมีสํวนรํวมที่แตกตํางกันในสื่อแตํละประเภท 
โดยสื่อที่สามารถดึงการมีสํวนรํวมได๎มาก ที่เห็นได๎ชัด คือ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ และการโฆษณา 

2.5.2.6 การมีส่วนร่วมบนสื่อออนไลน์ (Social Media Engagement) 

York (2015) ได๎กลําวถึงการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ เป็นสํวนหนึ่งที่จะน าไปสูํ
ความผูกพันกับลูกค๎า (Customer Engagement) ได๎ โดยการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ คือ การที่
เลือกใช๎สื่อออนไลน์ประเภทตํางๆ เชํน Facebook Twitter หรือ Instagram มาใช๎เป็นชํองทางใน
การสร๎างประสบการณ์ดีๆให๎แกํลูกค๎า ให๎ลูกค๎าเข๎ามาโต๎ตอบกับเรา ไมํใชํแคํการมีปฏิสัมพันธ์ทางเดียว 
เพราะเมื่อลูกค๎าเลือกที่จะมีสํวนรํวมผํานสื่อออนไลน์แล๎ว จะพัฒนาจนเกิดเป็นความสัมพันธ์ในระยะ
ยาว 

นอกจากนี้ Kotler & Armstrong (2009) ยังได๎พูดถึงการสื่อสารการตลาดในยุคดิจิตอล 
ที่พยายามปรับให๎เข๎ากับยุคสมัยที่เปลี่ยนแปลงให๎มากยิ่งขึ้น ด๎วยการเข๎าถึงลูกค๎ากลุํมเป้าหมายด๎วย
การสร๎างความใกล๎ชิด การมีสํวนรํวม ซึ่งมีความสอดคล๎องกับการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์เอาไว๎วํา 
เนื่องจากปัจจุบันการสื่อสารการตลาดได๎เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม เพราะปัจจัยแวดล๎อมตํางๆได๎เกิด
การเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย ที่เห็นได๎ชัดคือการเปลี่ยนแปลงในกลุํมผู๎บริโภคยุคดิจิตอลและไร๎สาย 
ผู๎บริโภคสามารถเข๎าข๎อมูลตํางๆได๎มากยิ่งขึ้น การสื่อสารมีการพัฒนาประสิทธิภาพให๎มีสะดวกมากขึ้น  
ท าให๎ผู๎บริโภคสามารถหาข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าและบริการตํางๆที่ต๎องการได๎ด๎วยตนเองโดยไมํต๎องรอ
การป้อนข๎อมูลจากผู๎ขาย ทั้งยังสามารถที่ติดตํอกับผู๎บริโภครายอ่ืนๆเพ่ือท าการแลกเปลี่ยนข๎อมูล
เกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการนั้นๆได๎งํายดายมากขึ้น หรือจะสร๎างขําวสารทางการตลาดเกี่ยวกับสินค๎า
และบริการตํางๆด๎วยตนเองก็สามารถท าได๎ ด๎วยการเปลี่ยนแปลงอยํางรวดเร็วของเทคโนโลยีการ
สื่อสารดังกลําว ท าให๎นักการตลาดต๎องตื่นตัว ตระหนักถึงความส าคัญดังกลําวโดยหันมาให๎
ความส าคัญกับการสร๎างความสัมพันธ์ ใกล๎ชิดลูกค๎ามากขึ้น โดยใช๎เครื่องมือสารสนเทศ และการ
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สื่อสารรูปแบบใหมํไมํวําจะป็น โทรศัพท์มือถือ เครื่องเลํนเพลงไอพอด อินเทอร์เน็ต ดาวเทียม และ
เคเบิลทีวี เพ่ือสร๎างการมีสํวนรํวมที่สอดคล๎องกับยุคสมัยที่เปลี่ยนแปลง  

จากการค๎นคว๎างานเขียนทางวิชาการตํางๆ ตามเนื้อหาที่ได๎กลําวมาแล๎วข๎างต๎น ท าให๎
ทราบวําการมีสํวนรํวมนั้นมีด๎วยกันหลายประเภท เชํน ความผูกพันกับลูกค๎า ( Customer 
Engagement), ความผูกพันกับตราสินค๎า (Brand Engagement), ความผูกพันกับพนักงาน 
(Employee Engagement), การมีสํวนรํวมสาธารณะ (Public Engagement), การมีสํวนรํวมกับสื่อ 
(Media Engagement) และการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ (Social Media Engagement) โดยใน
การศึกษาครั้งนี้จะศึกษาการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์  ซึ่งจะกลําวถึงตํอไปนี้ 

Falls (2012) ได๎จ ากัดความเกี่ยวกับการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ (Social Media 
Engagement) เอาไว๎วํา การมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์นั้น คือ การสื่อสารที่ดีพอที่จะท าให๎ผู๎รับสาร
นั้นให๎ความสนใจ ซึ่งผู๎รับสารที่ไมํได๎มีสํวนรํวมในกระบวนการสื่อสาร (Passive Audience) มากไป
กวํา การชม การอําน การเรียนรู๎ ให๎ได๎มีสํวนรํวมในการสื่อสาร หรือบทสนทนาที่โดนใจพวกเขาบนสื่อ
ออนไลน์ตํางๆ อยําง เฟซบุ๏ค ทวิตเตอร์ โดยมีสํวนรํวมจากการแสดงความคิดเห็น (Comments) การ
กดชื่นชอบ (Likes) หรือการกดแชร์ (Share) ในสิ่งที่ผู๎รับสารให๎ความสนใจอยํางมาก จนเกิดเป็นผล
คือ เกิดการเข๎ารํวมในการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นตํอสิ่งที่ผู๎รับสารให๎ความสนใจเป็นการสื่อสารแบบ
สองทาง (Two-way Communications) ซึ่งผู๎รับสารกลายเป็นผู๎สร๎างเนื้อหาและเป็นผู๎แสวงหาข๎อมูล
ด๎วยตนเองมากข้ึน (Active Audience)  

นอกจากนี้ McGurk (2014) ยังกลําวเพ่ิมเติมอีกวํา เครือขํายสังคมออนไลน์ (Social 
Media Network) แตํละอันจะจ ากัดความการมีสํวนรํวมที่แตกตํางกันออกไปตามรูปแบบและ
โครงสร๎างแพลตฟอร์มของเครือขํายสังคมออนไลน์นั้นๆ ตัวอยํางเชํน เฟซบุ๏ค จ ากัดความการมีสํวน
รํวมโดยการแสดงความคิดเห็น การกดชื่นชอบ การกดแชร์ หรืออยําง ทวิตเตอร์ จ ากัดความการมี
สํวนรํวมโดยการเขียนข๎อความ (Tweet) การตอบกลับ (@Replies) การสํงตํอข๎อความ (Retweets) 
การกลําวถึง (Mentions) และการกดติดตาม ทั้งนี้ ยังมีมีค าจ ากัดความการมีสํวรํวมของสื่อออนไลน์
อ่ืนๆอีก เชํน การติดแท็ก (Tag) การปักหมุด (Pin) การใสํแฮชแท็ก (# - Hashtag) หรือกดปุ่ม +1 

Evans & McKee (2010) ให๎แนวคิดเก่ียวกับการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์เอาไว๎วํา การ
มีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ หมายถึง กลุํมเป้าหมายหรือกลุํมผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียเข๎ามามีสํวนรํวมได๎
มากกวําการเป็นแคํผู๎ดู ซึ่งตํางจากการมีสํวนรํวมบนสื่อดั้งเดิม (Media Engagement) คือ มีเรื่องของ
ธุรกิจเข๎ามาเกี่ยวข๎องด๎วย กลําวคือ กลุํมเป้าหมายมีความต๎องการที่จะใช๎เวลาและพลังงานเพ่ือสื่อสาร
กับตัวธุรกิจหรือองค์กรนั้นๆบนสื่อออนไลน์มากกวําเดิม รวมไปถึงการพูดถึงธุรกิจหรือองค์กรด๎วย
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เชํนกัน ซึ่งการสื่อสารดังกลําวจะมีผลตํอธุรกิจหรือองค์กรในแงํตํางๆ การมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์จึง
เป็นการแสดงออกให๎เห็นวํา กลุํมเป้าหมายให๎ความสนใจในสิ่งที่ธุรกิจหรือองค์กรได๎น าเข๎ามาในตลาด 
ซึ่งท าให๎ผู๎ประกอบธุรกิจหรือองค์กรเห็นวํากลุํมเป้าหมายและผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียที่ให๎ความสนใจ
เหลํานั้น สามารถที่จะแสดงความคิดเห็นตํอๆกันจากพ้ืนฐานทางการตลาดที่ได๎สร๎างไว๎ได๎  เนื่องด๎วย
ปัจจุบันกลุํมเป้าหมายมีการแสวงหาความรู๎มากขึ้น สามารถเข๎าถึงแหลํงข๎อมูลได๎ด๎วยตนเองตามที่
ต๎องการ ซึ่งหมายความวําไมํเพียงแตํกลุํมเป้าหมายสามารถรู๎ได๎วําผู๎ประกอบธุรกิจหรือองค์กรตํางๆ
ก าลังท าอะไร กลุํมเป้าหมายยังสร๎างความคาดหวังในตัวผู๎ประกอบธุรกิจหรือองค์กรตํางๆอีกด๎วย 
ในทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ด๎วยการสร๎างการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ของกลุํมเป้าหมาย ผู๎
ประกอบธุรกิจหรือองค์กรควรที่จะฟัง สร๎างความเข๎าใจ สร๎างการมีสํวนรํวม และตอบสนอง
กลุํมเป้าหมายอยํางตรงจุดผํานบทสนทนา ผํานการพัฒนาสินค๎าและการบริการ โดยไมํใชํเพ่ือสร๎าง
ความพึงพอใจของกลุํมเป้าหมายเพียงอยํางเดียว แตํเพ่ือกระตุ๎นให๎กลุํมเป้าหมายได๎แสดงความพึง
พอใจและเกิดการบอกตํอในด๎านที่ดีเกี่ยวกับสินค๎าและบริการ น าไปสูํการสร๎างกลยุทธ์ทางการตลาด
เพ่ือให๎เข๎าถึงกลุํมเป้าหมายได๎มากยิ่งข้ึน เกิดเป็นความผูกพันกับตัวองค์กรตํอมา 

จะเห็นได๎วํา การมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์เป็นผลอันเกิดมาจากปัจจัยทางการตลาดเป็น
ตัวกระตุ๎น ซึ่งการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์เกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ ที่ใช๎เป็น
ตัวแปรในการศึกษาครั้งนี้นั้น จะศึกษาการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ จากการแชร์ข๎อมูล (Share) การ
โพสข๎อความ (Post) การกดชื่นชอบ (Likes) การกดติดตาม (Follow) การแสดงความคิดเห็น 
(Comment) การแนะน าบอกตํอหรือติชมผํานสื่อออนไลน์ที่เลือกศึกษา 3 ประเภท คือ เครือขําย
สังคม บล็อก และกระทู๎ โดยเนื้อหาดังกลําวจะเป็นเนื้อหาที่มีความเกี่ยวข๎องกับพ้ืนที่ทางการตลาด
ด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ 

 
2.5.3 ระดับของการมีส่วนร่วมบนสื่อออนไลน์  

Anthony Sostre (2016) ได๎กลําววํา หนึ่งในวิธีที่จะวัดได๎วําเนื้อหาที่เราสร๎างให๎ผู๎รับ
สารเกิดการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ได๎นั้นส าเร็จหรือไมํ สามารถวัดได๎จากระดับของการมีสํวนรํวม
บนสื่อออนไลน์ โดยระดับของการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ดังกลําวนี้จะท าให๎ทราบถึงจุดที่เราและ
ผู๎รับสารยืนอยูํได๎ชัดเจนมากยิ่งขึ้น ซึ่งแบํงออกเป็น 5 ระดับ ดังตํอไปนี้ 

ระดับที่ 1 ระดับสังเกตุการณ์ (Observing) ในระดับนี้กลุํมผู๎รับสารจะเฝ้าดูโพสและ
เนื้อหาตํางๆท่ีถูกสร๎างข้ึน ในลักษณะที่ไมํเปิดเผยตัว เป็นผู๎รับข๎อมูลขําวสารเนื้อหาตํางๆแบบยังไมํเข๎า
ไปมีสํวนรํวม (Passive Audience) เพ่ือที่จะตัดสินใจวํามีความนําสนใจ หรือมีคุณคําพอที่จะเข๎าไปมี
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สํวนรํวมอยํางการติดตาม (Follow) การกดชื่นชอบ (Like) หรือไมํ ซึ่งในระดับนี้ถือวําเป็นขั้นเริ่มต๎นที่
ระดบัการมีสํวนรํวมยังต่ าอยูํ  

ระดับที่ 2 ระดับการเป็นผู๎ติดตาม (Following) ในระดับนี้จะมีความชัดเจนมากยิ่งขึ้น 
โดยกลุํมผู๎รับสารจะเริ่มติดตามขําวสาร กิจกรรม และเนื้อหาตํางๆที่ถูกปลํอยออกมาบนสื่อออนไลน์ 
เชํน การกดชื่นชอบในเฟซบุ๏ค การติดตามกิจกรรมบนเฟซบุ๏คแฟนเพจหรือทวิตเตอร์ เป็นต๎น ในระดับ
นี้กลุํมผู๎รับสารจะมีสํวนรํวมเพ่ิมมากข้ึนจากแคํการเฝ้าดู  

ระดับที่ 3 ระดับเข๎าไปมีสํวนรํวม (Engaging) ในระดับนี้นั้น นอกเหนือจากการติดตาม
ขําวสาร กิจกรรม และเนื้อหาตํางๆ กลุํมผู๎รับสารจะเริ่มมีปฏิสัมพันธ์มากขึ้น (Active Audience) 
ผํานการกดเข๎าไปอํานเนื้อหาที่ถูกสร๎างขึ้น เข๎าไปดูวิดีโอที่ถูกโพส หรือเข๎าไปกดชื่นชอบในแตํละโพสที่
ถูกโพส แตํไมํได๎หมายความวํากลุํมผู๎รับสารจะเกิดการแชร์ (Share) เกิดการแสดงความคิดเห็น 
(Comment) เป็นจ านวนมาก ในระดับเข๎าไปมีสํวนรํวมจากการเริ่มมีปฏิสัมพันธ์มักท าให๎ถูกเข๎าใจผิด
วําการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ที่สร๎างขึ้นนั้นประสบความส าเร็จ ดังนั้นจึงต๎องท าความเข๎าใจวําใน
ระดับนี้เป็นเพียงแคํครึ่งทางของความส าเร็จเทํานั้น  

ระดับท่ี 4 ระดับการยอมรับ (Endorsing) เมื่อถึงระดับนี้จะเริ่มท าให๎เห็นได๎วําการสร๎าง
การมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์นั้นประสบความส าเร็จ ในระดับนี้นอกจากระดับการปฏิสัมพันธ์ เข๎ามามี
สํวนรํวมในเนื่อหาที่เพ่ิมขึ้นแล๎ว กลุํมผู๎รับสารจะเริ่มแชร์โพสและอัพเดทตํางๆให๎แกํผู๎อ่ืนในเครือขําย
ของตนได๎รับรู๎อยํางเต็มใจ เกิดความยอมรับในเนื้อหาข๎อมูลตํางๆนั้นจนเกิดความรู๎สึกอยากบอกตํอ  

ระดับที่ 5 ระดับให๎การสนับสนุน (Contributing) ในระดับสูงสุดของการมีสํวนรํวมบน
สื่อออนไลน์ นอกจากจะมีปฏิสัมพันธ์ เกิดความรู๎สึกที่ดีและมีสํวนรํวมกับตัวเนื้อหาตํางๆที่ถูกสร๎างบน
สื่อออนไลน์แล๎ว กลุํมผู๎รับสารจะให๎การสนับสนุนในเนื้อหาตํางๆนั้นด๎วย จากการเข๎าไปมีสํวนรํวมใน
บทสนทนาตํางๆอยํางกระตือรือร๎น อยํางเชํน การโพสข๎อความตอบกลับบนหน๎าเฟซบุ๏คแฟนเพจ การ
แสดงความคิดเห็นโต๎ตอบบนบล็อก เป็นต๎น ซึ่งเมื่อกลุํมผู๎รับสารมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ในระดับนี้
แล๎วจะเป็นเวลาที่เหมาะสมที่สุดในการจะสร๎างเนื้อหาตํางๆบนสื่อออนไลน์เพ่ือให๎เกิดการมีสํวนรํวม
มากยิ่งขึ้น 
 
2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

ผู๎วิจัยได๎ท าการทบทวนวรรณกรรมในสํวนของงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับ การรับรู๎ขําวสาร
ผํานสื่อออนไลน์ และการรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ ทัศนคติ แนวโน๎มพฤติกรรมในการ
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ซื้อหรือใช๎บริการ และการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ ที่สามารถน ามาเป็นแนวทางในการวิเคราะห์ 
ศึกษา สนับสนุนงานวิจัยนี้ได๎ ซึ่งท าการทบทวนวรรณกรรมในสํวนของงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง ได๎แบํงตาม
ความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรโดยสามารถแจกแจง ได๎ดังนี้ 
 

2.6.1 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้และทัศนคติ 

จากการค๎นคว๎างานวิจัยที่ได๎ศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางการรับรู๎และทัศนคติ ที่มีความ
ใกล๎เคียง สอดคล๎องกับงานของผู๎วิจัย ซึ่งเป็นงานวิจัยที่เคยศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางการรับรู๎และ
ทัศนคติมาแล๎วในอดีต พบผลการวิจัยที่ การรับรู๎และทัศนคติมีความสัมพันธ์กันในทางบวก และพบ
ผลการวิจัยที่การรับรู๎ และทัศนคติไมํมีความสัมพันธ์กัน ดังตํอไปนี้ 

จากการวิจัยของ วลีรัตน์ อักษรดี (2557) ได๎ท าการวิจัยเรื่อง การรับรู๎และทัศนคติของ
นักทํองเที่ยวตํางชาติที่มีตํอสื่อประชาสัมพันธ์เตือนภัยพิบัติในประเทศไทย ซึ่งเป็นงานวิจัยทั้งเชิ ง
คุณภาพและปริมาณ โดยการวิจัยเชิงคุณภาพเป็นรวบรวมข๎อมูลเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์เตือนภัย
พิบัติในประเทศไทยผํานสื่อตํางๆเพ่ือนน ามาใช๎ประกอบการอธิบายในงานวิจัย สํวนการวิจัยเชิง
ปริมาณจะศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางการรรับรู๎และทัศนคติของนักทํองเที่ยวตํางชาติที่มีตํ อสื่อ
ประชาสัมพันธ์เตือนภัยพิบัติในประเทศไทย ผลของการวิจัยนั้นพบวํา การรับรู๎ข๎อมูลเกี่ยวกับเตือนภัย
พิบัติในประเทศไทยผํานสื่อประชาสัมพันธ์ตํางๆ อันได๎แกํ สื่อสิ่งพิมพ์และสื่ออินเทอร์เน็ต มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติของนักทํองเที่ยวตํางชาติที่มีตํอสื่อประชาสัมพันธ์เตือนภัยพิบัติในประเทศ
ไทยในเชิงบวก  

ทั้งนี้ค๎นพบวํา ชลาภรณ์ อัจฉริยานุรักษ์ (2550) ได๎ท าการวิจัยเรื่อง การรับรู๎ ทัศนคติ
และพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอการโฆษณาผํานทางโทรศัพท์มือถือ ซึ่งเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณที่
ศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางการรับรู๎ และทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอโฆษณาผํานมือถือ โดยแบํง
ออกเป็นโฆษณาสินค๎าผํานมือถือ และโฆษณาบริการผํานมือถือ ผลการวิจัยพบวํา การรับรู๎มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอโฆษณาผํานมือถือในทางบวก ทั้งโฆษณาสินค๎า และ
โฆษณาบริการ ท าให๎เห็นความเหมือนกันจากงานวิจัยทั้ งสอง คือ การรับรู๎ขําวสารผํานสื่อ
อิเล็คทรอนิกส์ตํางๆ เมื่อมีระดับการรับรู๎มาก ทัศนคติที่มีก็จะไปในทางบวกตามไปด๎วย 

นอกจากนี้ยังพบงานวิจัยของ สายทิพย์ วชิรพงศ์ (2554) ได๎ท าการวิจัยเรื่อง การเปิดรับ 
การรับรู๎ และทัศนคติที่มีตํอภาพยนตร์จากข๎อมูลขําวสารที่ปรากฏในทวิตเตอร์ ซึ่งเป็นงานวิจัยเชิง
ปริมาณ ศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับภาพยนต์ผํานทวิตเตอร์ และ
ทัศนคติที่มีตํอภาพยนต์ที่ปรากฎในข๎อมูลขําวสารบนทวิตเตอร์  โดยจากผลการวิจัยพบวํา การรับรู๎
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ขําวสารผํานทวิตเตอร์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีตํอภาพยนต์ที่ปรากฎในข๎อมูลขําวสารบนทวิต
เตอร์ในทางบวก ซึ่งมีความนําสนใจ เนื่องจากผลการวิจัยนี้พบวํา สื่อออนไลน์อยํางทวิตเตอร์นั้นท าให๎
รับรู๎ข๎อมูล ขําวสารเกี่ยวกับภาพยนต์ได๎ดี รวดเร็ว ท าให๎ทราบความเคลื่อนไหว หรือกิจกรรมตํางๆได๎
ตลอดเวลา สํงผลให๎เกิดทัศนคติในเชิงบวกทุกประเด็นที่ใช๎วัดผล สํงผลให๎แนวโน๎มความตั้งใจในการไป
ชมภาพยนต์สูงมากตามไปด๎วย จากงานวิจัยดังกลําวนี้ ท าให๎เห็นวําการรรับรู๎ขําวสารผํานสื่อออนไลน์ 
ทัศนคติ และแนวโน๎มในการใช๎บริการพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์นั้นอาจมีความสัมพันธ์
กัน 

งานวิจัยทั้งสามนี้ท าให๎เห็นวํา การรับรู๎และทัศนคตินั้นมีความสัมพันธ์กันในทางบวก 
โดยผลการวิจัยนี้อาจน าชํวยในการวิเคราะห์ ความสัมพันธ์ระหวํางการรับรู๎ขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทาง
การตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ผํานสื่อออนไลน์และทัศนคติที่มีตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทน
เนอร์ได๎ ทั้งนี้ยังพบวํามีงานวิจัยที่ได๎ผลออกมาวําการรับรู๎ไมํมีความสัมพันธ์กับทัศนคติ โดย กมลเนตร 
อยูํคงพัน (2543) ได๎ท าการวิจัยเรื่อง การรับรู๎ ทัศนคติและพฤติกรรมการตัดสินใจถือบัตรเดบิต บัตร
เครดิต และบัตรเอทีเอ็มของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณที่ศึกษา
ความสัมพันธ์ระหวํางการรับรู๎เกี่ยวกับบัตรประเภทตํางๆของธนาคาร และทัศนคติที่มีตํอบัตรประเภท
ตํางๆของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จากสมมติฐานการวิจัยที่คาดเดาค าตอบวํา การรับรู๎และ
ทัศนคติที่มีตํอบัตรประเภทตํางๆ มีความสัมพันธ์ในทางบวกนั้น ผลการวิจัยพบวําการรับรู๎เกี่ยวกับ
บัตรประเภทตํางๆไมํมีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีตํอบัตรของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร จึงไมํ
เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว๎ 

นอกจากนี้ อาณัติ วํองอมรนิธิ (2544) ได๎ท าการวิจัยเรื่อง การรับรู๎ขําวสาร และทัศนคติ 
พฤติกรรมของผู๎ซื้อสลากจากโครงการ “การรณรงค์ปรับเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมของผู๎ซื้อสลาก 
ไมํให๎ซื้อสลากเกินราคา” ซึ่งเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางการรับรู๎ขําวสาร และ
ทัศนคติที่มีตํอโครงการ “การรณรงค์ปรับเปลี่ยนทัศนคติและพฤติกรรมของผู๎ซื้อสลาก ไมํให๎ซื้อสลาก
เกินราคา” มีสมมติฐานการวิจัย คือ ผู๎ที่รับขําวสารเกี่ยวกับโครงการมาก จะมีทัศนคติไมํดีตํอสลาก
เกินราคา โดยผลการวิจัยพบวํา การรับรู๎ขําวสารและความเข๎าใจที่มีตํอโครงการ ไมํมีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติที่มีตํอสลากเกินราคา กลําวโดยสรุป คือ ไมํวําผู๎ซื้อสลากจะมีระดับการรับรู๎และความเข๎าใจตํอ
โครงการมากก็ไมํได๎สํงผลให๎เกิดทัศนคติในทางลบตํอสลากเกินราคา ผู๎ซื้อสลากสํวนใหญํทั้งที่รับรู๎
ขําวสารของโครงการมากหรือน๎อย ตํางมีทัศนคติที่ดีตํอสลากเกินราคา 
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2.6.2 ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติและแนวโน้มพฤติกรรมในการซื้อหรือใช้บริการ 

จากการค๎นคว๎างานวิจัยในอดีตที่ได๎ศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติและแนวโน๎ม
พฤติกรรมในการซื้อหรือใช๎บริการที่สอดคล๎องกับการศึกษาของผู๎วิจัย มีผลการวิจัยสํวนใหญํที่พบวํา 
ทัศนคติและแนวโน๎มพฤติกรรมในการซื้อหรือใช๎บริการมีความสัมพันธ์กันไปในทางบวกทั้งหมด 
ดังตํอไปนี้ 

รุํงกานต์ อินเกิด (2555) ได๎ท าการวิจัยเรื่อง เจตคติสํวนผสมทางการตลาดที่สํงผลตํอ
ความตั้งใจซื้อน้ าดื่มบรรจุขวดของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพที่มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติที่มีตํอปัจจัยทางการตลาด ด๎านผลิตภัณฑ์ ด๎าน
ราคา ด๎านสถานที่ และด๎านการโฆษณา กับความตั้งใจซื้อ โดยผลของการวิจัยพบวํามีทัศนคติเป็นเชิง
บวก และทัศนคติดังกลําวมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อน้ าดื่มบรรจุขวดในอนาคต กลําวคือ 
ทัศนคติที่มีตํอปัจจัยทางการตลาดของน้ าดื่มบรรจุขวดในทางบวก ท าให๎เกิดความตั้งใจซื้อน้ าดื่มบรรจุ
ขวดในอนาคตสูงขึ้นตามไปด๎วย 

สุพรรณิกา สุภพล และเพ็ญศรี เจริญวานิช (2554) ได๎ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพล
ตํอความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางอินเทอร์เน็ตของผู๎บริโภคชาวไทย ซึ่งเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ศึกษา
ความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติที่มีตํอการซื้อผลิตภัณฑ์ทางอินเทอร์เน็ต และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
ทางอินเทอร์เน็ตของผู๎บริโภคที่ใช๎งานอินเทอร์เน็ตใน 4 จังหวัด อันได๎แกํ กรุงเทพมหานคร ขอนแกํน 
เชียงใหมํ และภูเก็ต โดยความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางอินเตอร์เน็ตแบํงออกเป็น ความตั้งใจซื้อสินค๎า 
และความตั้งใจซื้อบริการ จากผลการวิจัยพบวํา ทัศนคติที่มีตํอการซื้อผลิตภัณฑ์ทางอินเทอร์เน็ตมี
ความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางอินเทอร์เน็ตของผู๎บริโภคไปในทางบวก  

พรชนก ประทักษ์การ (2556) ได๎ท าการวิจัยเรื่อง การรับรู๎ ทัศนคติ และแนวโน๎ม
พฤติกรรมที่มีตํอนิทรรศน์รัตนโกสินทร์ ซึ่งเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ศึกษาความสัมพันธ์ระหวําง
ทัศนคติที่มีตํอนิทรรศน์รัตนโกสินทร์ และแนวโน๎มพฤติกรรมการเข๎าชมนิทรรศน์รัตนโกสินทร์ จาก
ผลการวิจัยพบวํา ทัศนคติที่มีตํอปัจจัยทางการตลาดของนิทรรศน์รัตนโกสินทร์ ในด๎านสินค๎าและ
บริการ ด๎านสถานที่และชํองทางการจัดจ าหนําย ด๎านราคา และด๎านสํงเสริมการขาย มีความสัมพันธ์
กับแนวโน๎มในการเข๎านิทรรศน์รัตนโกสินทร์ในทางบวก โดยสรุป คือ ผู๎ที่มีทัศนคติที่ดีตํอนิทรรศน์
รัตนโกสินทร์ จะมีแนวโน๎มในการการเข๎าชมนิทรรศน์รัตนโกสินทร์สูงตามไปด๎วย 

จากผลการวิจัยดังกลําวแสดงให๎เห็นวําทัศนคติที่เกิดขึ้นในตัวบุคคลแตํละคนสํงผลให๎
เกิดเป็นพฤติกรรมตํางๆ ทัศนคติจึงมีความสัมพันธ์กับแนวโน๎มอันน าไปสูํการเกิดพฤติกรรมได๎ โดย
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จากการวิจัยดังกลําวนี้ จะสามารถน าผลการวิจัยที่ได๎มาใช๎ในวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติ
และแนวโน๎มในการใช๎บริการพื้นท่ีทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ที่ผู๎วิจัยเลือกศึกษาได๎ 

2.6.3 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ ทัศนคติ และแนวโน้มพฤติกรรมในการซื้อหรือ 

ใช้บริการ 

จากการค๎นคว๎างานวิจัยที่ได๎ศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางการรับรู๎ ทัศนคติ และแนวโน๎ม
พฤติกรรมในการซื้อหรือใช๎บริการในอดีต มีผลการวิจัยสํวนใหญํที่พบวํา การรับรู๎ ทัศนคติ และ
แนวโน๎มพฤติกรรมในการซื้อหรือใช๎บริการมีความสัมพันธ์กันไปในทางบวกทั้งหมด และพบวํางานวิจัย
ที่ศึกษาการรับรู๎ ทัศนคติ และแนวโน๎มพฤติกรรมในการซื้อหรือใช๎บริการที่มีความสัมพันธ์กันไปในทาง
ลบ เป็นงานวิจัยที่ไมํมีความคล๎ายคลึงหรือสอดคล๎องกับงานของผู๎วิจัย โดยงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องมี
ดังตํอไปนี้ 

วิริยา สาโรจน์ (2543) ได๎ท าการวิจัยเรื่อง การรับรู๎ ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ
เสื้อผ๎าสตรีไทยที่ตั้งชื่อเป็นภาษาตํางประเทศ ซึ่งเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณที่ศึกษาความสัมพันธ์ระหวําง
การรับรู๎ตํอตราสินค๎า ทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎า และความตั้งใจซื้อเสื้อผ๎าสตรีไทย โดยเลือกศึกษาตรา
สินค๎าเสื้อผ๎าสตรีไทยที่ตั้งชื่อเป็นภาษาตํางประเทศ 3 ตราสินค๎า ได๎แกํ Pena House, AIIZ, และ X-
ACT ซึ่งผลการวิจัยพบวํา ผู๎บริโภคที่มีการรับรู๎ตํอตราสินค๎าที่แตกตํางกัน จะมีทัศนคติตํอตราสินค๎า
แตกตํางกัน และทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการซื้อ โดยผู๎บริโภคที่มี
ทัศนคติตํอตราสินค๎าในเชิงบวกจะมีความตั้งใจซื้อสูงตามไปด๎วย 

ภคภพ คงคาเจริญ (2556) ได๎ท าการวิจัยเรื่อง ความตั้งใจในการซื้ออาคารชุดเขียว 
(Green Condominium) ของกลุํมผู๎บริโภคเจเนอเรชั่นวาย (Generation Y) โดยเป็นงานวิจัยเชิง
ปริมาณ ศึกษาความสัมพันธ์ระหวําง การรับรู๎ประโยชน์ในการใช๎งานอาคารชุดเขียว ทัศนคติที่มีตํอ
อาคารชุดเขียว และความตั้งใจในการซื้ออาคารชุดเขียว โดยผลการวิจัยพบวํา การรับรู๎ประโยชน์ใน
การใช๎ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีตํออาคารชุดเขียว และทัศนคติที่มีตํออาคารชุดเขียว มี
ความสัมพันธ์กับความตั้งใจในการซื้ออาคารชุดเขียวไปในทางบวก กลําวคือ เมื่อผู๎บริโภคมีทัศนคติที่ดี
ตํออาคารชุดเขียว จะท าให๎ความตั้งใจในการซื้ออาคารชุดเขียวสูงตามไปด๎วย 

อัญญา สุศรีวรพฤฒิ (2545) ได๎ท าการวิจัยเรื่อง การรับรู๎ในต าแหนํงตราสินค๎า ทัศนคติ 
และความตั้งใจซื้อของผู๎บริโภค โดยท าการศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางการรับรู๎ในต าแหนํงตราสินค๎า 
ทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎า และความตั้งใจซื้อในสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง คือ รถยนต์ และสินค๎า
ที่มีระดับความเดี่ยวพันต่ า คือ นมถั่วเหลือง ซึ่งผลการวิจัยพบวํา การรับรู๎ในต าแหนํงตราสินค๎ามี
ความสัมพันธ์ทัศนคติที่มีตํอตราสินค๎าในทางบวก อีกทั้งการรับรู๎ต าแหนํง ตราสินค๎า ทัศนคติ และ
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ความตั้งใจซื้อยังมีความสัมพันธ์กัน ทั้งในสินค๎าที่มีระดับความเกี่ยวพันสูงและสินค๎าที่มีระดับความ
เกี่ยวพันต่ า 

ทั้งนี้ยังค๎นพบงานวิจัยที่มีความคล๎ายคลึงกับงานของผู๎วิจัย ซึ่งได๎ศึกษาการรับรู๎ผําน
อินเทอร์เน็ต ผํานสื่อออนไลน์ตํางๆ ที่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติ และแนวโน๎มพฤติกรรมในการซื้อ
หรือใช๎บริการ ค๎นพบงานวิจัยของ Nonthawichai & Jaroenwanit (2015) ที่ได๎ท าการวิจัยเรื่อง 
The Relationship Between Perception And Attitude With Intention To Buy OTOP 
Products Via The Internet System Of Consumers In The Upper Part Of The 
Northeastern Thailand ซึ่งงานวิจัยนี้จะมีตัวแปรที่ใช๎ในการศึกษาใกล๎เคียงกับผู๎วิจัย  โดยเป็น
งานวิจัยเชิงปริมาณท่ีเก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางท่ีอาศัยอยูํในจังหวัดขอนแกํนและจังหวัดอุดรธานี ได๎
ศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปร การรับรู๎ ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อสินค๎าโอทอปผํานระบบ
อินเทอร์เน็ตของผู๎บริโภคในเขตภาคเหนือของประเทศไทย พบวํา การรับรู๎เกี่ยวกับ การซื้อสินค๎าโอ-
ทอปผํานระบบอินเทอร์เน็ต และทัศนคติที่มีตํอการซื้อสินค๎าโอทอปผํานระบบอินเทอร์เน็ตมี
ความสัมพันธ์ความตั้งใจซื้อสินค๎าโอทอป การรับรู๎เกี่ยวกับการซื้อสินค๎าโอทอปผํานระบบอินเทอร์เน็ต 
และทัศนคติที่มีตํอการซื้อสินค๎าโอทอปผํานระบบอินเทอร์เน็ตในเชิงบวก ท าให๎มีความตั้งใจซื้อสินค๎า
โอทอปสูงตามไปด๎วย  

2.6.4 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการตลาด ทัศนคติ และแนวโน้มพฤติกรรมในการ 

ซื้อหรือใช้บริการ 

จากการค๎นคว๎างานวิจัยในอดีตที่ได๎ศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางปัจจัยทางการตลาด 
ทัศนคติ และแนวโน๎มพฤติกรรมในการซื้อหรือใช๎บริการ มีผลการวิจัยสํวนใหญํที่พบวํา ปัจจัยทาง
การตลาด ทัศนคติ และแนวโน๎มพฤติกรรมในการซื้อหรือใช๎บริการมีความสัมพันธ์กันไปในทางบวก
ทั้งหมด ดังตํอไปนี้ 

สิทธิโชค สวัสดิวัตน์ (2541) ได๎ท าการวิจัยเรื่อง การเปิดรับโฆษณา ทัศนคติ และความ
ตั้งใจซื้อเครื่องส าอาง ซึ่งเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ จากผลการวิจัยพบวําปัจจัยทางการตลาดด๎านสินค๎า
และบริการ ราคา การจัดจ าหนําย การสํงเสริมการตลาด และการวางต าแหนํงสินค๎า ที่ถูกใช๎เป็นกล
ยุทธ์ในการสื่อสารผํานการโฆษณาแล๎วกลุํมเป้าหมายเปิดรับ มีความสอดคล๎องกับทัศนคติตํอ
เครื่องส าอางในด๎านสินค๎าและบริการ ราคา การจัดจ าหนําย การสํงเสริมการตลาด และการวาง
ต าแหนํงสินค๎าแตกตํางกันออกไป ทั้งนี้ทัศนคติดังกลําวยังสํงผลให๎เกิดความตั้งใจซื้อเครื่องส าอาง 
สามารถสรุปได๎วํา ทัศนคติกับความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์ในทางบวก โดยลิปสติกเป็น
ประเภทเครื่องส าอางที่กลุํมเป้าหมายมีความตั้งใจจะซ้ือมากที่สุดจากเครื่องส าอาง 4 ประเภท ทั้งนี้ใน
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การวิจัยดังกลําวมีความแตกตํางจากการศึกษาของผู๎วิจัย คือ นอกจากจะศึกษาความตั้งใจซื้อแล๎วยัง
ศึกษาถึงการตัดสินใจซื้อด๎วย ซึ่งพบวํากลุํมเป้าหมายตัดสินใจซื้อลิปสติกมากที่สุดจากเครื่องส าอาง 4 
ประเภท โดยงานของผู๎วิจัยจะไมํได๎ศึกษาไปถึงตัวแปรการตัดสินใจซื้อ แตํมุํงเน๎นศึกษาความตั้งใจซื้อ 
นั่นคือแนวโน๎มในการใช๎บริการ ซึ่งผลที่ออกมาอาจจะไปหรือไมํไปก็ได๎ 

นอกจากนี้ยังพบวํา จงกลนี ไทยเกื้อ (2541) ได๎ท าการวิจัยเรื่อง การวิเคราะห์
องค์ประกอบที่มีผลตํอการตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง ซึ่งเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ศึกษา
ความสัมพันธ์ระหวํางปัจจัยทางการตลาด ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของ
ผู๎บริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการวิจัยพบวํา ปัจจัยทางการตลาดด๎านสินค๎า และปัจจัย
ด๎านการสํงเสริมการขาย มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีตํอผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางในทางบวก อีกทั้ง
ทัศนคติที่มีตํอผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางของ
ผู๎บริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานครในทางบวกด๎วยเชํนกัน  

จากงานวิจัยดังกลําวมีความสอดคล๎องกับงานของผู๎วิจัย โดยงานของผู๎วิจัยจะมีความ
แตกตํางตรงที่ เป็นการศึกษาปัจจัยทางการตลาดในแงํของการรับรู๎ผํานสื่อออนไลน์ ซึ่งสามารถน า
งานวิจัยดังกลําวนี้ไปใช๎ในการวิเคราะห์ สนับสนุนสมมติฐานเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหวํางการรับรู๎
ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ ทัศนคติ และแนวโน๎มพฤติกรรมในการซื้อหรือใช๎บริการได๎ โดย
งานของผู๎วิจัยตํอไปได ๎

2.6.5 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการตลาด และการมีส่วนร่วม (Engagement) 

จากการค๎นคว๎างานวิจัยที่ได๎ศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางปัจจัยทางการตลาด และการมี
สํวนรํวมที่ผํานมาในอดีต พบวํา ปัจจัยทางการตลาด และการมีสํวนรํวมมีความสัมพันธ์กันไปใน
ทางบวก โดยยังไมํพบงานวิจัยที่มีความสัมพันธ์ไปในทางลบ ซึ่งผู๎ วิจัยมองวําปัจจัยทางการตลาดที่
น ามาศึกษาสํวนใหญํถูกออกแบบมาในลักษณะที่โน๎มน๎าวให๎เกิดการมีสํวนรํวมให๎ได๎มากที่สุด จึงยังไมํ
พบความสัมพันธ์ในทางลบ  

โดยกอบกิจ ประดิษฐผลพานิช (2558) ได๎ท าการวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
ทางเลือกเพ่ือสร๎างการมีสํวนรํวมกับแบรนด์ กรณีศึกษาศูนย์การค๎าเซ็นทรัล โดยเป็นงานวิจัยเชิง
คุณภาพโดยการรวบรวมเอกสารที่เกี่ยวข๎อง การสัมภาษณ์เชิงลึก และการสังเกตแบบไมํมีสํวนรํวม ที่
ศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางปัจจัยทางการตลาด โดยเน๎นศึกษากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่
ศูนย์การค๎าเซ็นทรัลใช๎ กับการมีสํวนรํวมกับแบรนด์ พบวํากลยุทธ์ทางการตลาดดังกลําวมี
ความสัมพันธ์กับการสํวนรํวมกับแบรนด์ไปในทางบวก โดยกลยุทธ์ทางการตลาดที่พบในการศึกษานี้ 
คือ การจัดกิจกรรมพิเศษตํางๆกับลูกค๎า และกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่ศูนย์การค๎าเซ็นทรัล
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เลือกใช๎นั้นมุํงเน๎นไปท่ีการสื่อสารผํานสื่อออนไลน์ประเภทเครือขํายสังคม ซึ่งท าให๎ลูกค๎าเกิดการมีสํวน
รํวมบนสื่อออนไลน์ได๎ตามที่ได๎วางกลยุทธ์ไว๎ กลุํมลูกค๎าเกิดการรับรู๎ถึงตราสินค๎า เกิดการความผูกพัน
กับตราสินค๎า และน ามาสูํความจงรักภักดีตํอตราสินค๎าได๎ ซึ่งงานวิจัยนี้มีความสอดคล๎องกับการศึกษา
ของผู๎วิจัยในปัจจัยทางการตลาด ในสํวนประสมทางการตลาด ด๎านการสํงเสริมการตลาด ท าให๎
สามารถคาดคะเนได๎วําปัจจัยสํวนประสมทางการตลาดของพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์
ทั้งหมดอาจมีความสัมพันธ์กับการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ 

นอกจากนี้ยังพบงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับการมีสํวนรํวม (Engagement) อ่ืนๆ ที่มีความ
ใกล๎เคียงกับงานของผู๎วิจัย ซึ่งสามารถน ามาใช๎ประกอบการวิเคราะห์ สนับสนุนได๎ พบวํา อภิวรรณ 
ธรรมสามิสร และณัฏฐริกา ฤทธิทิพย์พันธุ์ (2555) ได๎ท าการวิจัยเรื่อง การศึกษาการมีสํวนรํวมในสื่อ
สังคมออนไลน์ของนักศึกษาระดับอุดมศึกษาในประเทศไทย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการมีสํวน
รํวมของของนักศึกษาในประเทศไทยบนสื่อออนไลน์ประเภทเครือขํายสังคม คือ เฟซบุ๏ค เพียง
ประเภทเดียว พบวํา ปัจจัยด๎านคุณภาพของสารสนเทศ และปัจจัยคุณภาพของระบบ เป็นปัจจัยที่มี
ผลตํอความพึงพอใจในการใช๎งานสื่อออนไลน์ประเภทเครือขํายสังคม ทั้งยังสํงผลตํอความตั้งใจในการ
ใช๎งานระบบ ซึ่งมีความสัมพันธ์อันท าให๎เกิดการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ประเภทเครือขํายสังคมของ
นักศึกษาระดับอุดมศึกษาในประเทศไทย จะเห็นได๎วํางานวิจัยนี้มุํงเน๎นที่การศึกษาการมีสํวนรํวมบน
สื่อออนไลน์ในสํวนที่เกี่ยวข๎องกับด๎านการใช๎งานสื่อ ซึ่งมีความแตกตํางจากการศึกษาการมีสํวนรํวม
บนสื่อออนไลน์ของผู๎วิจัย ที่มุํงเน๎นไปที่ศึกษาระดับของการมีสํวนรํวม 

ศินีกานต์ ศิริศรีมังกร (2556) ได๎ท าการวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหวํางประเภทของ
เนื้อหาในการบริหารลูกค๎าสัมพันธ์ บนสังคมออนไลน์กับความผูกพันทุํมเทของลูกค๎า เป็นงานวิจัย
เชิงบริมาณที่ศึกษาการมีสํวนรํวมประเภทความผูกพันกับลูกค๎า (Customer Engagement) ผํานสื่อ
ออนไลน์ประเภทเครือขํายสังคม คือ เฟซบุ๏คโดยมีวัตถุประสงค์การวิจัย คือ ศึกษาความสัมพันธ์
ระหวําง ประเภทของเนื้อหาในการบริหารลูกค๎าสัมพันธ์บนสื่อออนไลน์ประเภทเครือขํายสังคม 
พฤติกรรมที่แสดงออกถึงความผูกพันกับลูกค๎า และผลลัพธ์ของความผูกพันกับลูกค๎าที่มีตํอองค์กร
ธุรกิจในอุตสาหกรรมโทรศัพท์ เคลื่อนในประเทศไทย 3 แบรนด์ อันได๎แกํ HTC Thailand, Nokia 
Thailand และ Samsung Mobile Thailand โดยผลการวิจัยพบวํา ประเภทของเนื้อหาที่ใช๎ในการ
บริหารลูกค๎าสัมพันธ์บนสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับความผูกพันกับลูกค๎าในระดับปานกลางถึง
มาก และความผูกพันกับลูกค๎ามีความสัมพันธ์กับผลลัพธ์ของความผูกพันของลูกค๎าในระดับปานกลาง 
แตํพฤติกรรมที่แสดงออกถึงความผูกพันกับลูกค๎าไมํแตกตํางกันในแตํละแบรนด์ จะเห็นวํางานวิจัยนี้
แตกตํางจากการศึกษาของผู๎วิจัยตรงที่ศึกษาประเภทของการมีสํวนรํวมที่แตกตําง โดยผู๎วิจัยเลือก
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ศึกษาการมีสํวนรํวมประเภทการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ แตํผลการวิจัยนี้มีความสอดคล๎องที่
สามารถน ามาใช๎ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ในการศึกษาของผู๎วิจัยได๎  

พิเชษฐ พิมพ์เจริญ (2557) ได๎ท าการวิจัยเรื่อง การรับรู๎ การมีสํวนรํวม การใช๎ประโยชน์
และความพึงพอใจของผู๎อําน ผํานเครือขํายสังคมออนไลน์ของนิตยสารไทย เป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพที่
ศึกษาการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ประเภทเครือขํายสังคม คือ เฟซบุ๏ค เพียงประเภทเดียวเทํานั้น 
โดยวัดการมีสํวนรํวมจากการกดชื่นชอบเพ่ือติดตามนิตยสาร ซึ่งนิตยสารไทยที่เลือกศึกษา คือ 
นิตยสาร Men’s Health นิตยสารแพรว นิตยสาร Image และนิตยสาร a day ในสํวนของ
ผลการวิจัยพบวํา ผู๎ที่เคยอํานนิตยสารทั้ง 4 ฉบับมากํอน จะมีสํวนรํวมโดยการกดชื่นชอบเพจนิตยสาร
นั้นๆ มาจากความชื่นชอบในตัวนิตยสารเป็นการสํวนตัว จึงท าให๎เกิดพฤติกรรมการมีสํวนรํวมกับตัว
นิยสารผํานสื่อออนไลน์ดังกลําว โดยมีสํวนรํวมโดยรวมอยูํในระดับปานกลาง นอกจากความชื่นชอบ
นิตยสารเป็นการสํวนตัวจะท าให๎เกิดการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์แล๎ว ยังพบวําผู๎อํานเกิดการมีสํวน
รํวมบนสื่อออนไลน์ได๎จากการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับนิตยสารผํานทางหน๎าแฟนเพจของนิตยสาร
ด๎วย จะเห็นได๎วําการวิจัยนี้มีความสอดคล๎องในการศึกษาเกี่ยวกับการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ของ 
ซึ่งน ามาตํอยอดการศึกษาผู๎วิจัยตํอไปได๎ 

ชนาภา หนูนาค (2554) ได๎ท าการวิจัยเรื่อง การวัดความผูกพันของลูกค๎าในตราสินค๎า
บริการ เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ศึกษาความผูกพันของลูกค๎า (Customer Engagement) ในตรา
สินค๎าบริการ 2 ตราสินค๎า อันได๎แกํ กาแฟสตาร์บัค และ ระบบโทรศัพท์เคลื่อนที่ AIS โดยมีตัวแปรที่
ใช๎ในการวัดความผูกพันของลูกค๎า คือ ความเชื่อมั่นและไว๎ใจในตราสินค๎าอยํางแรงกล๎า (Vigor) ความ
ทุํมเทและใสํใจในตราสินค๎า (Dedication) การมีสํวนรํวม (Participation) ความภักดี (Loyalty) และ
การบอกตํอ (Word of mouth) ซึ่งจากผลการศึกษาพบวํา มาตรวัดความผูกพันของลูกค๎าที่ได๎ถูก
สร๎างขึ้นนี้นั้นสามารถน าไปใช๎วัดผลได๎จริง มีคําความเชื่อมั่นในระดับที่ใช๎ได๎ นอกจากนี้ยังพบวํา ตรา
สินค๎าที่แตกตํางกันจะมีลักษณะความผูกพันของลูกค๎าแตกตํางกัน ซึ่งงานวิจัยดังกลําวนี้มีความ
นําสนใจ ในประเด็นที่ท าให๎เห็นวําตัวแปรที่ใช๎ในการศึกษานั้น เป็นตัวแปรที่ท าให๎เกิดความผูกพัน
ลูกค๎า โดยตัวแปรดังกลําวอยูํบนพ้ืนฐานขององค์ประกอบของทัศนคติ 3 ด๎าน โดยความเชื่อมั่นและ
ไว๎ใจในตราสินค๎าอยํางแรงกล๎า (Vigor) เป็นสํวนในองค์ประกอบด๎านความนึกคิด (Cognitive 
Component) ความทุํมเทและใสํใจในตราสินค๎า (Dedication) เป็นสํวนในองค์ประกอบด๎าน
ความรู๎สึก (Affective Component) และการมีสํวนรํวม (Participation) เป็นสํวนในองค์ประกอบ
ด๎านพฤติกรรม (Behavioral Component)  ซึ่งมีความสอดคล๎องกับการศึกษาทัศนคติในงานของ
ผู๎วิจัย  



60 
 

จะเห็นได๎วํางานวิจัยในอดีตที่เกี่ยวข๎องกับ ปัจจัยทางการตลาด และ การมีสํวนรํวม 
(Engagement) นั้น ผลการวิจัยในบางงานอาจจะยังมีความคลุมเครือไมํชัดเจนในความสัมพันธ์
ระหวํางตัวแปร เนื่องจากเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพ ที่ให๎ผลการวิจัยเชิงลึกแตํไมํกว๎าง แตํสามารถ
น ามาใช๎ประกอบการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหวําง การรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดและการมีสํวนรํวม
บนสื่อออนไลน์ในงานของผู๎วิจัยได๎ ทั้งนี้จากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข๎อง มีความสอดคล๎อง และ
ใกล๎เคียงกับ การรับรู๎ขําวสารผํานสื่อออนไลน์ และการรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ 
ทัศนคติ แนวโน๎มพฤติกรรมในการซื้อหรือใช๎บริการ และการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ ดังที่ได๎กลําว
มาทั้งหมดข๎างตน จะเห็นได๎วําสํวนของงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องทั้งหมด ดังที่ได๎ท าการทบทวนวรรณกรรม
มานั้น สามารถน ามาสนับสนุนสมมติฐานการวิจัยของผู๎วิจัยได๎ โดยสามารถน าผลการศึกษาของผู๎อ่ืนๆ
ที่เกี่ยวข๎อง ประกอบกับแนวคิดและทฤษฎีทั้งหมดที่เกี่ยวข๎องดังที่ได๎กลําวมาแล๎ว มาวิเคราะห์และ
อธิบายความสัมพันธ์ของตัวแปรที่ใช๎ในการศึกษา คือ การรับรู๎ขําวสาร และปัจจัยทางการตลาดผําน
สื่อออนไลน์ ที่มีความสัมพันธ์ตํอทัศนคติ การมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ และแนวโน๎มในการใช๎บริการ
พ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ได๎ 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
ในการศึกษาเรื่อง “การรับรู๎ข๎อมูลขําวสารและปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ มี

ความสัมพันธ์ตํอทัศนคติ การมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ และแนวโน๎มในการใช๎บริการพ้ืนที่ทาง
การตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์” ผู๎จัยได๎ก าหนดระเบียบวิธีวิจัยไว๎ ดังนี้ 

 
3.1 รูปแบบการวิจัย 
 

การวิจัยนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งใช๎รูปแบบการวิจัย
เชิงส ารวจ (Survey Research) เป็นการส ารวจความคิดเห็น โดยใช๎แบบสอบถาม (Questionnaire) 
เป็นเครื่องมือในการส ารวจและเก็บรวบรวมข๎อมูล ลักษณะวัดผลครั้ งเดียว ณ ชํวงเวลาใด เวลาหนึ่ง 
(Cross-sectional study) และให๎ผู๎ตอบเป็นผู๎กรอกแบบสอบถามเอง (Self-Administered) 

 
3.2 ประชากรเป้าหมายและการก าหนดกลุ่มตัวอย่าง 

 
ประชากรเป้าหมายที่ใช๎ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ประชากรชาวไทยผู๎ใช๎งานอินเทอร์เน็ต

ทั่วไป ที่เคยได๎รับข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ผํานสื่อออนไลน์
ประเภทสื่อสังคม บล็อก และกระทู๎ และไมํเคยใช๎บริการพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์มา
กํอน ทั้งเพศชายและเพศหญิง ทุกสาขาอาชีพ อายุตั้งแตํ 18 ปีขึ้นไป  

เนื่องจากประชากรที่ใช๎ในการศึกษาครั้งนี้เป็นชากรชาวไทยผู๎ใช๎งานอินเทอร์เน็ตทั่วไปที่
มีอายุตั้งแตํ 18 ปีขึ้นไป ที่เคยได๎รับข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ผําน
สื่อออนไลน์ประเภทสื่อสังคม บล็อก และกระทู๎ และไมํเคยใช๎บริการพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอน
เทนเนอร์มากํอน ซึ่งมีจ านวนมาก 100,000 คน แตํไมํสามารถที่จะระบุจ านวนประชากรที่แนํนอนได๎ 
ผู๎วิจัยจึงก าหนดขนาดกลุํมตัวอยํางโดยใช๎ตารางก าหนดกลุํมตัวอยํางของ Yamane (1973) ที่ก าหนด
ระดับความเชื่อม่ันเทํากับร๎อยละ 95 และก าหนดคําความคลาดเคลื่อนของการสุํมตัวอยําง ยอมรับได๎
ไมํน๎อยกวําร๎อยละ 0.05 ตามตารางท่ี 3.1 ดังนี้ 
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ตารางที่ 3.1 
ตารางแสดงขนาดกลุํมตัวอยํางของ Yamane 

ขนาด
ประชากร 

ขนาดของกลุํมตัวอยํางที่ระดับความคลาดเคลื่อน (e) 

1% 2% 3% 4% 5% 10% 

500 
1,000 
1,500 
2,000 
2,500 
3,000 
3,500 
4,000 
4,500 
5,000 
6,000 
7,000 
8,000 
9,000 
10,000 
15,000 
20,000 
25,000 
50,000 
100,000 

 

476 
909 

1,304 
1,667 
2,000 
2,308 
2,593 
2,857 
3,103 
3,333 
3,750 
4,118 
4,444 
4,737 
5,000 
6,000 
6,667 
7,143 
8,333 
9,091 
10,000 

417 
714 
938 

1,111 
1,250 
1,364 
1,458 
1,538 
1,607 
1,667 
1,765 
1,842 
1,905 
1,957 
2,000 
2,143 
2,222 
2,273 
2,381 
2,439 
2,500 

35 
526 
638 
714 
769 
811 
843 
870 
891 
909 
938 
359 
376 
989 

1,000 
1,034 
1,053 
1,064 
1,087 
1,099 
1,111 

278 
385 
441 
476 
500 
517 
530 
541 
549 
556 
566 
574 
580 
584 
588 
600 
606 
610 
617 
621 
625 

222 
286 
316 
333 
345 
353 
359 
364 
367 
370 
375 
378 
381 
383 
385 
390 
392 
394 
397 
398 
400 

83 
91 
94 
95 
96 
97 
97 
98 
98 
98 
98 
99 
99 
99 
99 
99 
100 
100 
100 
100 
100 

หมายเหตุ. ดัดแปลงจาก Statistics: an introductory analysis. (น.1088), โดย Taro Yamane, 
1973, New York: Harper & Row. 
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จากตารางที่ขนาดประชากรที่มีจ านวนไมํจ ากัด (Infinite population) ที่ระดับความ
เชื่อมั่น 95% และระดับความคลาดเคลื่อนที่ 0.05 ดังนั้น ผู๎วิจัยจึงก าหนดขนาดของกลุํมตัวอยํางใน
การศึกษาครั้งนี้จ านวน  400 คน 

 
3.3 การสุ่มตัวอย่าง 

 
ซึ่งการสุํมตัวอยํางในครั้งนี้เป็นการสุํมตัวอยํางแบบไมํอาศัยความนําจะเป็น (Non-

probability Sampling) โดยแบํ งออกเป็น  ด๎วยวิ ธี การสุํ มตัวอยํ า งแบบตามความสะดวก 
(Convenience Sampling) ในการแจกแบบสอบถาม จ านวน 200 คน โดยจะเลือกศึกษากลุํม
ประชากรเฉพาะผู๎ใช๎อินเทอร์เน็ตทั่วไปที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไป ที่เคยได๎รับข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทาง
การตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ผํานสื่อออนไลน์ประเภทสื่อสังคม บล็อก และกระทู๎ และไมํเคยใช๎
บริการพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์มากํอน และด๎วยวิธีการสุํมตัวอยํางแบบสโนว์บอล 
(Snowball Sampling) ในการเก็บแบบสอบถามออนไลน์ จ านวน 200 คน โดยอาศัยการแนะน าของ
ผู๎ตอบแบบสอบถามตํอๆกันไป จนกระทั่งได๎กลุํมตัวอยํางครบตามจ านวนที่ต๎องการ  โดยเลือกใช๎
วิธีการสุํม 2 วิธี เพ่ือให๎ได๎ผลจากกลุํมตัวอยํางที่กระจายตัวกันไมํเจาะจงที่กลุํมใดกลุํมหนึ่ง หรือ
สถานที่ใดสถานที่หนึ่ง ให๎ผลการวิจัยเกิดประสิทธิภาพมากที่สุด  

 

3.4 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 
สมมติฐานที่ 1 การรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์

ผํานสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับ ทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์  

ตัวแปรอิสระ   คือ   การรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทน 
เนอรผ์ํานสื่อออนไลน์  

ตัวแปรตาม     คือ   ทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์  

สมมติฐานที่ 2 การรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับ ทัศนคติ
ตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์  

ตัวแปรอิสระ    คือ   การรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ 

ตัวแปรตาม      คือ   ทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ 
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สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ มีความสัมพันธ์กับ 
แนวโน๎มในการใช๎บริการพื้นท่ีทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ 

ตัวแปรอิสระ     คือ    ทัศนคติตํอพ้ืนทีท่างการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ 

ตัวแปรตาม       คือ    แนวโน๎มในการใช๎บริการพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทน 
   เนอร ์

สมมติฐานที่ 4 การรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับ การมี
สํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ 

ตัวแปรอิสระ     คือ     การรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ 

ตัวแปรตาม       คือ     การมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ 
 
3.5 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 
ในการวิจัยครั้งนี้ใช๎แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยใช๎ค าถามที่มีลักษณะเป็นปลาย

ปิด (Closed-ended Questionnaire) ข๎อค าถามมีการก าหนดค าตอบไว๎ชัดเจนเพ่ือให๎ผู๎ตอบเลือก 
เป็นเครื่องมือที่ใช๎ในการเก็บรวบรวมข๎อมูล โดยแบํงออกเป็นสํวนของค าถามคัดกรองผู๎ตอบ
แบบสอบถาม และสํวนของค าถามอีกท้ังหมด 6 สํวนได๎แก ํ

1. ค าถามเกี่ยวกับการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทน

เนอร์ผํานสื่อออนไลน์ 

2. ค าถามเก่ียวกับการรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ 

3. ค าถามเก่ียวกับทัศนคติที่มีตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ 

4. ค าถามเก่ียวกับแนวโน๎มในการใช๎บริการพื้นท่ีทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ 

5. ค าถามเก่ียวกับการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ 

6. ค าถามเกี่ยวกับข๎อมูลสํวนตัวของผู๎ตอบแบบสอบถาม 
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3.6 การวัดค่าตัวแปรและเกณฑ์การให้คะแนน 

1. การรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ผํานสื่อ

ออนไลน์ 

ในสํวนของค าถามเกี่ยวกับการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎

คอนเทนเนอร์ผํานสื่อออนไลน์ แบํงออกเป็น 10 ข๎อ มีลักษณะเป็นปลายปิด เป็น

การวัดโดยใช๎มาตรวัดแบบ 5- Point Likert Scale มีคําความเชื่อมั่นของมาตรวัด

ที่ใช๎ในการเก็บข๎อมูลสํวนนี้ เทํากับ 0.89 โดยในแตํละข๎อค าตอบมีเกณฑ์การให๎

คะแนน 5 ระดับ ได๎แกํ 

ระดับการรับรู๎มากที่สุด  มีคําเทํากับ 5  

ระดับการรับรู๎มาก  มีคําเทาํกับ 4  

ระดับการรับรู๎ปานกลาง  มีคําเทํากับ 3  

ระดับการรับรู๎น๎อย  มีคําเทํากับ 2  

ระดับการรับรู๎น๎อยที่สุด  มีคําเทํากับ 1  

แล๎วจึงก าหนดให๎แบํงคําเฉลี่ยของการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทาง
การตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ผํานสื่อออนไลน์ ดังนี้ 

คะแนนตั้งแตํ     4.21-5.00 แปลความได๎วํา มีการรับรู๎ในระดับมากท่ีสุด 
คะแนนตั้งแตํ     3.41-4.20 แปลความได๎วํา มีการรับรู๎ในระดับมาก 
คะแนนตั้งแตํ     2.61-3.40 แปลความได๎วํา มีการรับรู๎ในระดับปานกลาง 
คะแนนตั้งแตํ     1.81-2.60 แปลความได๎วํา มีการรับรู๎ในระดับน๎อย 
คะแนนตั้งแตํ     1.01-1.80 แปลความได๎วํา มีการรับรู๎ในระดับน๎อยที่สุด 

2. การรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ 

ในสํวนของค าถามเกี่ยวกับการรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดของพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วย

ตู๎คอนเทนเนอร์ผํานสื่อออนไลน์ แบํงออกเป็น 4 สํวน ได๎แกํ ด๎านสินค๎าและบริการ 

ด๎านราคา ด๎านสถานที่ และด๎านการสํงเสริมการตลาด จ านวน 16 ข๎อ มีลักษณะ

เป็นปลายปิด เป็นการวัดความคิดเห็นที่มีตํอปัจจัยทางการตลาดของพ้ืนที่ทาง

การตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ผํานการรับรู๎ของผู๎ตอบแบบสอบถาม โดยใช๎มาตรวัด
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แบบ 5- Point Likert Scale มีคําความเชื่อมั่นของมาตรวัดที่ใช๎ในการเก็บข๎อมูล

สํวนนี้เทํากับ 0.92 โดยในแตํละข๎อค าตอบมีเกณฑ์การให๎คะแนน 5 ระดับ ได๎แกํ 

ระดับการรับรู๎มากที่สุด  มีคําเทํากับ 5  

ระดับการรับรู๎มาก  มีคําเทํากับ 4  

ระดับการรับรู๎ปานกลาง  มีคําเทํากับ 3  

ระดับการรับรู๎น๎อย  มีคําเทํากับ 2  

ระดับการรับรู๎น๎อยที่สุด  มีคําเทํากับ 1  

แล๎วจึงก าหนดให๎แบํงคําเฉลี่ยของการรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ของ
พ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ ดังนี้ 

คะแนนตั้งแตํ     4.21-5.00 แปลความได๎วํา มีการรับรู๎ในระดับมากท่ีสุด 
คะแนนตั้งแตํ     3.41-4.20 แปลความได๎วํา มีการรับรู๎ในระดับมาก 
คะแนนตั้งแตํ     2.61-3.40 แปลความได๎วํา มีการรับรู๎ในระดับปานกลาง 
คะแนนตั้งแตํ     1.81-2.60 แปลความได๎วํา มีการรับรู๎ในระดับน๎อย 
คะแนนตั้งแตํ     1.01-1.80 แปลความได๎วํา มีการรับรู๎ในระดับน๎อยที่สุด 

3. ทัศนคติที่มีตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ 

ในสํวนของค าถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์  

แบํงออกเป็น 8 ข๎อ มีลักษณะเป็นปลายปิด เป็นการวัดทัศนคติด๎านความรู๎สึกที่มี

ตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ โดยใช๎มาตรวัดแบบ 5- Point Likert 

Scale ที่ มีคําความเชื่อมั่นของมาตรวัดที่ใช๎ในการเก็บข๎อมูลสํวนนี้ เทํากับ 0.90 

โดยในแตํละข๎อค าตอบมีเกณฑ์การให๎คะแนน 5 ระดับ ได๎แกํ 

เห็นด๎วยอยํางยิ่ง  มีคําเทํากับ 5  

เห็นด๎วย   มีคําเทํากับ 4  

ไมํแนํใจ   มีคําเทํากับ 3  

ไมํเห็นด๎วย  มีคําเทํากับ 2  

ไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง มีคําเทํากับ 1  

แล๎วจึงก าหนดให๎แบํงคําเฉลี่ยของทัศนคติที่มีตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทน
เนอร์ ดังนี้ 
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คะแนนตั้งแตํ   4.21-5.00   แปลความได๎วํา    มีทัศนคติในระดับเห็นด๎วยอยํางยิ่ง 
คะแนนตั้งแตํ   3.41-4.20   แปลความได๎วํา    มีทัศนคติในระดับเห็นด๎วย 
คะแนนตั้งแตํ   2.61-3.40   แปลความได๎วํา    มีทัศนคติในระดับไมํแนํใจ 
คะแนนตั้งแตํ   1.81-2.60   แปลความได๎วํา    มีทัศนคติในระดับไมํเห็นด๎วย 
คะแนนตั้งแตํ   1.01-1.80   แปลความได๎วํา    มีทัศนคติในระดับไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง 

4. แนวโน๎มในการใช๎บริการพื้นท่ีทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ 

ในสํวนของค าถามเกี่ยวกับแนวโน๎มในการใช๎บริการพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอน

เทนเนอร์ แบํงออกเป็น 3 ข๎อ มีลักษณะเป็นปลายปิด เป็นการวัดโดยใช๎มาตรวัด

แบบ 5- Point Likert Scale ที่ได๎ท าการดัดแปลงมาจาก แบบสอบถามของ 

Siohong Tih & Kean Heng Lee (2013) จ านวน 3 ข๎อ มีคําความเชื่อมั่นของ

มาตรวัดที่ใช๎ในการเก็บข๎อมูลสํวนนี้เทํากับ 0.79 โดยในแตํละข๎อค าตอบมีเกณฑ์

การให๎คะแนน 5 ระดับ ได๎แกํ 

เห็นด๎วยอยํางยิ่ง  มีคําเทํากับ 5  

เห็นด๎วย   มีคําเทํากับ 4  

ไมํแนํใจ   มีคําเทํากับ 3  

ไมํเห็นด๎วย  มีคําเทํากับ 2  

ไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง มีคําเทํากับ 1  

แล๎วจึงก าหนดให๎แบํงคําเฉลี่ยของแนวโน๎มในการใช๎บริการพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วย
ตู๎คอนเทนเนอร์ ดังนี้ 

คะแนนตั้งแตํ   4.21-5.00   แปลความได๎วํา   มีแนวโน๎มในการใช๎บริการสูงมาก 
คะแนนตั้งแตํ   3.41-4.20   แปลความได๎วํา   มีแนวโน๎มในการใช๎บริการสูง 
คะแนนตั้งแตํ   2.61-3.40   แปลความได๎วํา   มีแนวโน๎มในการใช๎บริการปานกลาง 
คะแนนตั้งแตํ   1.81-2.60   แปลความได๎วํา   มีแนวโน๎มในการใช๎บริการต่ า 
คะแนนตั้งแตํ   1.01-1.80   แปลความได๎วํา   มีแนวโน๎มในการใช๎บริการต่ ามาก 

5. การมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ 

ในสํวนของค าถามเกี่ยวกับการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ในเรื่องเกี่ยวกับพ้ืนที่ทาง

การตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ แบํงออกเป็น 8 ข๎อ มีลักษณะเป็นปลายปิด เป็นการ
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วัดโดยใช๎มาตรวัดแบบ 5- Point Likert Scale ที่ได๎ท าการดัดแปลงมาจาก 

แบบสอบถามของ Civico (2014) มีคําความเชื่อมั่นของมาตรวัดที่ใช๎ในการเก็บ

ข๎อมูลสํวนนี้เทํากับ 0.89 โดยในแตํละข๎อค าตอบมีเกณฑ์การให๎คะแนน 5 ระดับ 

ได๎แกํ 

บํอยมาก  มีคําเทํากับ 5  

บํอยๆ   มีคําเทํากับ 4  

บางครั้ง   มีคําเทํากับ 3  

เกือบไมํเคย  มีคําเทํากับ 2  

ไมํเคย   มีคําเทํากับ 1  

แล๎วจึงก าหนดให๎แบํงคําเฉลี่ยของการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ในเรื่องเกี่ยวกับ
พ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ ดังนี้ 

คะแนนตั้งแตํ 4.21-5.00  แปลความได๎วํา  มีระดับการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ 
สูงมาก 
คะแนนตั้งแตํ 3.41-4.20  แปลความได๎วํา  มีระดับการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ 
สูง 
คะแนนตั้งแตํ 2.61-3.40  แปลความได๎วํา  มีระดับการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ 
ปานกลาง 
คะแนนตั้งแตํ 1.81-2.60  แปลความได๎วํา  มีระดับการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ 
ต่ า 
คะแนนตั้งแตํ 1.01-1.80  แปลความได๎วํา   มีระดับการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ 
ต่ ามาก 

6. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 

ในสํวนของค าถามเกี่ยวกับข๎อมูลสํวนตัวของผู๎ตอบแบบสอบถาม แบํงออกเป็น 6 

ข๎อ ได๎แกํ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได๎ โดยผู๎ตอบ

แบบสอบถามสามารถเลือกค าตอบได๎เพียงค าตอบเดียว ซึ่งในสํวนนี้จะไมํได๎

น ามาใช๎ในการวัดคําตัวแปร แตํจะเก็บเป็นข๎อมูลประกอบการศึกษาของผู๎วิจัย 
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3.7 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 

ในการวิจัยครั้งนี้  ผู๎วิจัยได๎ท าการทดสอบเครื่องมือที่ใช๎ในการวิจัย โดยท าการทดสอบ
ทั้งความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อถือได๎ (Reliability) ของเครื่องมือ สามารถแจกแจงได๎ 
ดังนี้ 

 
3.7.1 การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) 

เครื่องมือที่ใช๎ในการเก็บรวบรวมข๎อมูลส าหรับการวิจัยในครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ที่สร๎างขึ้นโดยการศึกษาค๎นคว๎าจากเอกสารตํางๆ ที่เกี่ยวข๎องกับการวิจัยครั้งนี้ 
ประกอบกับการขอค าแนะน าจากอาจารย์ที่ปรึกษาและผู๎ทรงคุณวุฒิ ในการตรวจสอบความเที่ยงตรง
ของเนื้อหา (Content Validity) ไปจนถึงความเหมาะสม และภาษาที่ใช๎ เพ่ือให๎แบบสอบถาม
สามารถสื่อความหมายได๎ตรงตามที่ผู๎วิจัยต๎องการ เป็นแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์เหมาะแกํการ
น าไปใช๎เป็นเครื่องมือในการเก็บข๎อมูล 

3.7.2 การทดสอบความเชื่อถือได้ (Reliability) 

ผู๎วิจัยได๎ท าการทดสอบความเชื่อถือได๎ของเครื่องมือ โดยการน าแบบสอบถามที่สร๎างขึ้น
เพ่ือใช๎เป็นเครื่องมือในการวิจัยไปท าการทดสอบ (Pre-test) กับกลุํมตัวอยํางที่มีลักษณะใกล๎เคียงกับ
กลุํมตัวอยํางที่ใช๎ในการเก็บข๎อมูลจริงมากที่สุด จ านวน 30 ชุด แล๎วจึงน ามาทดสอบความเชื่อถือได๎
ของเครื่องมือ ด๎วยสูตรค านวณคําความเชื่อมั่นสัมประสิทธิอัลฟา (Alpha-Coefficient) ของ 
Cronbach (Nunnally, 1978) ซึ่งจากการทดสอบเครื่องมือที่ใช๎ในการเก็บรวบรวมข๎อมูล โดยผลการ
ค านวณคําความเชื่อถือได๎ของแบบสอบถามในแตํละสํวนมีคําความเชื่อมั่นมากกวํา 0.70 ขึ้นไปจึงจะ
ถือวําแบบสอบถามมีความเชื่อถือได๎ โดยในแตํละสํวนของแบบสอบถามหลังจากเก็บข๎อมูลพบวําคํา
ความเชื่อมั่นที่พบอยูํในระดับ 0.70 ขึ้นไป จึงถือวําแบบสอบถามชุดนี้เชื่อถือได๎ 

 
3.8 เก็บรวบรวมข้อมูล 
 

ในการวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎ท าการเก็บรวบรวมข๎อมูลจากสถานที่ตํางๆที่มีประชากร
หนาแนํน ประกอบกับการเก็บรวบรวมข๎อมูลผํานแบบสอบถามออนไลน์ ระหวํางเดือนมีนาคม – 
เมษายน พ.ศ. 2559 เป็นระยะเวลา 1 เดือน โดยเลือกเก็บรวบรวมข๎อมูลจากผู๎ใช๎งานอินเทอร์เน็ต
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ทั่วไป ที่รู๎จักพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ ผํานสื่อออนไลน์ประเภทสื่อสังคม บล็อก และ
กระทู๎ แตํไมํเคยใช๎บริการพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์มากํอน  

 
3.9 การวิเคราะห์ข้อมูลและการประมวลผลข้อมูล 

 
หลังจากท าการเก็บข๎อมูลด๎วยแบบสอบถามครบถ๎วนเรียบร๎อยแล๎ว ผู๎วิจัยจะท าการ

ตรวจสอบความสมบูรณ์ (Completeness) และความถูกต๎องของข๎อมูล (Accuracy) ในแบบสอบถาม 
แล๎วท าการลงรหัส (Coding) และน าข๎อมูลมาประมวลผลด๎วยเครื่องคอมพิวเตอร์ โดยใช๎โปรแกรม
ส าเร็จรูป เพื่อน ามาวิเคราะห์ข๎อมูลในการวิจัย ซึ่งได๎ท าการวิเคราะห์ข๎อมูลทางสถิติ ดังตํอไปนี้ 

 
3.9.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

เป็นการวิเคราะห์ข๎อมูลด๎วยการบรรยาย โดยใช๎การแจกแจงความถี่ (Frequency) ร๎อย
ละ (Percentage) คําเฉลี่ย (Mean) และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ืออธิบาย
ลักษณะทั่วไปของกลุํมตัวอยําง อันได๎แกํ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ การเปิดรับขําวสารเกี่ ยวกับ
พ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ผํานสื่อออนไลน์ การรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ 
ทัศนคติที่มีตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ แนวโน๎มในการใช๎บริการพ้ืนที่ทางการตลาด
ด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ และการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ 

3.9.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

สมมติฐานที่ 1 การรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์
ผํานสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับ ทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ สถิติที่ใช๎ใน
การทดสอบ คือ สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient) 

สมมติฐานที่ 2 การรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับ ทัศนคติ
ตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ สถิติที่ใช๎ในการทดสอบ คือ สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของ
เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 

สมมติฐานที่ 3 ทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ มีความสัมพันธ์กับ 
แนวโน๎มในการใช๎บริการพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์  สถิติที่ใช๎ในการทดสอบ คือ 
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 
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สมมติฐานที่ 4 การรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับ การมี
สํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ สถิติที่ใช๎ในการทดสอบ คือ สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s 
Product Moment Correlation Coefficient) 
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บทที่ 4  
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 

จดุมุํงหมายของงานวิจัยนี้ คือ เพ่ือศึกษาการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารและปัจจัยทางการตลาด
ผํานสื่อออนไลน์ วํามีความสัมพันธ์ตํอทัศนคติ การมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ และแนวโน๎มในการใช๎
บริการพื้นท่ีทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ด๎วยการเก็บแบบสอบถามจากกลุํมตัวอยํางทั้งหมด 400 
คน เป็นข๎อมูลจากการเก็บผํานทางแบบสอบถามออนไลน์ทั้งสิ้น 306 คน สามารถน ามาประมวลผลได๎
จ านวน 198 คน และเป็นข๎อมูลจากการแจกแบบสอบถามทั้งสิ้น 234 คน สามารถน ามาประมวลผล
ได๎จ านวน 202 คน ซึ่งผู๎วิจัยได๎แบํงผลการวิจัยออกเป็น 7 สํวน ดังตํอไปนี้ 

สํวนที่ 1 ข๎อมูลสํวนตัวของผู๎ตอบแบบสอบถาม 

สํวนที่ 2 ข๎อมูลการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ 
       ผํานสื่อออนไลน์ 
สํวนที่ 3 ข๎อมูลการรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ 
สํวนที่ 4 ข๎อมูลทัศนคติที่มีตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ 

สํวนที่ 5 ข๎อมูลแนวโน๎มในการใช๎บริการพื้นท่ีทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ 

สํวนที่ 6 ข๎อมูลการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ 

สํวนที่ 7 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ข๎อมูลสํวนตัวของผู๎ตอบแบบสอบถามของกลุํมตัวอยําง อันได๎แกํ เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน สามารถแจกแจงรายละเอียดได๎ดังตํอไปนี้ 

เพศ จากผลการศึกษาพบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํเป็นเพศหญิงมากกวําเพศชาย โดย
ร๎อยละ 62 เป็นเพศหญิง และสํวนที่เหลือ ร๎อยละ 38 เป็นเพศชาย (ตามตารางท่ี 1 ในภาคผนวก) 

อายุ จากผลการศึกษาพบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํ ร๎อยละ 56.25 มีอายุระหวําง 25 – 
31 ปี รองลงมา ร๎อยละ 24.25 มีอายุระหวําง 18 – 24 ปี ร๎อยละ 15.25 มีอายุระหวําง 32 – 38 ปี 
ร๎อยละ 2.25 มีอายุระหวําง 39 – 45 ปี ร๎อยละ 1.75 มีอายุระหวําง 46 – 52 และร๎อยละ 0.25 มี
อายุ 52 ปีขึ้นไป ตามล าดับ (ตามตารางท่ี 2 ในภาคผนวก) 
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สถานภาพ จากผลการศึกษาพบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํ ร๎อยละ 83.50 มีสถานภาพ
โสด รองลงมา ร๎อยละ 15.50 มีสถานภาพสมรส และร๎อยละ 1.00 มีสถานภาพหมําย / หยําร๎าง/ 
แยกกันอยูํ ตามล าดับ (ตามตารางท่ี 3 ในภาคผนวก) 

ระดับการศึกษา จากผลการศึกษาพบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํ ร๎อยละ 74.75 มีระดับ
การศึกษาในระดับปริญญาตรี รองลงมา ร๎อยละ 12.25 มีระดับการศึกษาในระดับสูงกวําปริญญาตรี 
ร๎อยละ 6.25 มีระดับการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. และอนุปริญญาหรือเทียบเทํา/

ปวส. และร๎อยละ 0.50 มีระดับการศึกษาในระดับต่ ากวํามัธยมศึกษาตอนปลาย ตามล าดับ (ตาม
ตารางที่ 4 ในภาคผนวก) 

อาชีพ จากผลการศึกษาพบวํา อาชีพของกลุํมตัวอยํางสํวนใหญํ ร๎อยละ 43.75 เป็น
พนักงาน/ ลูกจ๎างเอกชน รองลงมาร๎อยละ 20.00 เป็นนักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา ร๎อยละ 19.00 
ประกอบธุรกิจสํวนตัว ร๎อยละ 9.50 เป็นอาชีพอิสระ ร๎อยละ 6.25 เป็นข๎าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ ร๎อย
ละ1.00 เป็นพํอบ๎าน/ แมํบ๎าน/ วํางงาน และร๎อยละ 0.50 เป็นอาชีพอ่ืนๆ ตามล าดับ (ตามตารางที่ 5 

ในภาคผนวก) 

รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน จากผลการศึกษาพบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํ ร๎อยละ 41.00 มี
รายได๎เฉลี่ยตํอเดือนอยูํที่ 15,001 – 25,000 บาท รองลงมาร๎อยละ 21.75 มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนอยูํที่ 
5,001 – 15,000 บาท ร๎อยละ 18.25 มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนอยูํที่ 25,001 – 35,000 บาท ร๎อยละ 9.00 มี
รายได๎เฉลี่ยตํอเดือนอยูํที่ 35,001 – 45,000 บาท ร๎อยละ 6.75 มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนอยูํที่ 45,000 บาท
ขึ้นไป และร๎อยละ 3.25 มีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนต่ ากวํา  5,000 บาท ตามล าดับ (ตามตารางที่ 6 ใน
ภาคผนวก) 

 

4.2 ข้อมูลการรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับพื้นที่ทางการตลาดด้วยตู้คอนเทนเนอร์ผ่านสื่อออนไลน์ 
 

ในสํวนของการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ผําน
สื่อออนไลน์ของกลุํมตัวอยําง แบํงออกเป็น 2 สํวน ประกอบไปด๎วย สํวนแรกเป็นข๎อมูลเกี่ยวกับพ้ืนที่
ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ที่กลุํมตัวอยํางรู๎จัก และเคยได๎รับข๎อมูลขําวสารผํานสื่อออนไลน์ 
ประเภทบล็อค เครือขํายสังคม และกระทู๎ มากํอน โดยสํวนนี้จะเก็บเป็นข๎อมูลที่ใช๎ประกอบการ
วิเคราะห์ผลการวิจัย และสํวนที่สองเป็นข๎อมูลเกี่ยวการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาด
ด๎วยตู๎คอนเทเนอร์ผํานสื่อออนไลน์ โดยในสํวนนี้จะเป็นสํวนที่น ามาใช๎ในการทดสอบสมมติฐานการ
วิจัย ซึ่งผลการวิจัยของการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ผํานสื่อ
ออนไลน์ของกลุํมตัวอยํางสามารถแจกแจงได๎ ดังตํอไปนี้ 
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4.2.1 พื้นที่ทางการตลาดด้วยตู้คอนเทนเนอร์ที่กลุ่มตัวอย่างรู้จัก และเคยได้รับข้อมูล 

ข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์  

ประเภทร๎านกาแฟ อาหาร และเครื่องดื่ม ที่กลุํมตัวอยํางกลุํมตัวอยํางรู๎จัก และเคยได๎รับ
ข๎อมูลขําวสารผํานสื่อออนไลน์ มากที่สุด 3 อันดับแรกจากผลการศึกษาพบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํ
ร๎อยละ 35.50 รู๎จักและเคยได๎รับข๎อมูลขําวสารผํานสื่อออนไลน์เกี่ยวกับ “66 Station  เลียบทางดํวน-
รามอินทรา” รองลงมาร๎อยละ 31.00 รู๎จักและเคยได๎รับข๎อมูลขําวสารผํานสื่อออนไลน์เกี่ยวกับ 

“PAPA SHABU FARM ทาวน์อินทาวน์” และร๎อยละ 17.00 รู๎จักและเคยได๎รับข๎อมูลขําวสารผํานสื่อ
ออนไลน์เกี่ยวกับ “Behind Bar ลาดพร๎าว” ตามล าดับ  

ประเภทโรงแรมและที่พัก เครื่องดื่ม ที่กลุํมตัวอยํางกลุํมตัวอยํางรู๎จัก และเคยได๎รับ
ข๎อมูลขําวสารผํานสื่อออนไลน์ มากที่สุด 3 อันดับแรกจากผลการศึกษาพบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํ
ร๎อยละ 37.00 รู๎จักและเคยได๎รับข๎อมูลขําวสารผํานสื่อออนไลน์เกี่ยวกับ “SLEEP BOX เชียงใหมํ” 

รองลงมาร๎อยละ 31.00 รู๎จักและเคยได๎รับข๎อมูลขําวสารผํานสื่อออนไลน์เกี่ยวกับ “THE YARD 

HOSTEL อารีย์” และร๎อยละ 18.00 รู๎จักและเคยได๎รับข๎อมูลขําวสารผํานสื่อออนไลน์เกี่ยวกับ “Hua 

Hin in Boxes Resort ประจวบคีรีขันธ์” ตามล าดับ 

ประเภทร๎านค๎าและคอมมูนิตี้  ที่กลุํมตัวอยํางกลุํมตัวอยํางรู๎จัก และเคยได๎รับข๎อมูล
ขําวสารผํานสื่อออนไลน์ มากที่สุด 3 อันดับแรกจากผลการศึกษาพบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํร๎อยละ 
69.25 รู๎จักและเคยได๎รับข๎อมูลขําวสารผํานสื่อออนไลน์เกี่ยวกับ “ART BOX : Exhibition Flea Market” 
รองลงมาร๎อยละ 44.50 รู๎จักและเคยได๎รับข๎อมูลขําวสารผํานสื่อออนไลน์ เกี่ยวกับ “โซนตู๎คอนเทน
เนอร์ตลาดนัดรถไฟรัชดา” และร๎อยละ 38.75 รู๎จักและเคยได๎รับข๎อมูลขําวสารผํานสื่อออนไลน์
เกี่ยวกับ “Box Space รัชโยธิน” ตามล าดับ (ตามตารางท่ี 7 ในภาคผนวก) 

โดยจากผลดังกลําวท าให๎ทราบวํา พื้นที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ที่กลุํมตัวอยําง
รู๎จักและเคยได๎รับข๎อมูลขําวสารมากํอนนั้น สํวนใหญํเป็นพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ที่
เลือกใช๎สื่อออนไลน์เป็นชํองทางหลักในการติดตํอ และให๎ข๎อมูลขําวสารกับกลุํมเป้าหมาย 

4.2.2 การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับพื้นที่ทางการตลาดด้วยตู้คอนเทเนอร์ผ่านสื่อ 

ออนไลน์ 
จากการศึกษาการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์

ผํานสื่อออนไลน์ ได๎จัดค าถามเป็น 2 สํวน โดยในสํวนแรกเป็นค าถามการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับ
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พ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ผํานสื่อออนไลน์ประเภทตํางๆ และสํวนถัดมาเป็นค าถามการ
รับรู๎ข๎อมูลขําวสารผํานสื่อออนไลน์ในรูปแบบตํางๆ โดยผลการวิจัยสามารถแจกแจงได๎ ดังตํอไปนี้  

โดยรวมกลุํมตัวอยํางมีคําเฉลี่ยการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎
คอนเทนเนอร์ผํานสื่อออนไลน์อยูํในระดับปานกลาง (M = 3.26, SD = 0.73) 

ซึ่งในสํวนแรก สํวนของการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพื้นที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทน
เนอร์ผํานสื่อออนไลน์ประเภทตํางๆ พบวํา กลุํมตัวอยํางรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาด
ด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ผํานสื่อออนไลน์ประเภทเครือขํายสังคม มากกวําประเภทบล็อค และประเภท
กระทู๎ โดยกลุํมตัวอยํางมีคําเฉลี่ยรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์
ผํานสื่อออนไลน์ประเภทเครือขํายสังคม อยูํในระดับมาก (M = 3.92, SD = 0.93) และรับรู๎ข๎อมูล
ขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ผํานสื่อออนไลน์ประเภทบล็อค (M = 3.14, 
SD = 1.09) และประเภทกระท๎ู (M = 3.02, SD = 1.08) อยูํในระดับปานกลาง  

และในสํวนถัดมา สํวนของการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอน
เทนเนอร์ผํานสื่อออนไลน์ในรูปแบบตํางๆ พบวํา กลุํมตัวอยํางมีคําเฉลี่ยการรับรู๎ข๎อมูลขําวสาร
เกี่ยวกบัพื้นทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์อยูํในระดับมาก โดยกลุํมตัวอยํางรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับ
พ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์จากรูปภาพและข๎อมูลที่ถูกแชร์ หรือโพสบนสื่อออนไลน์ (M = 
3.89, SD = 0.92)  รับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์จากการกดไลค์ 
กดติดตาม การเช็คอิน การแสดงความคิดเห็นของเพ่ือนๆ/คนอ่ืนๆรองลงมา (M = 3.62, SD = 1.00) 
และรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพื้นที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์จากการอํานรีวิวบนสื่อออนไลน์ 
(M = 3.44, SD = 1.03) ตามล าดับ  

ทั้งนี้พบวํา สํวนของค าถามที่เหลือ 4 ประเด็นนั้น กลุํมตัวอยํางมีคําเฉลี่ยการรับรู๎ข๎อมูล
ขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์อยูํในระดับปานกลาง โดยรับรู๎ข๎อมูลขําวสาร
เกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์จากการโปรโมทผํานสื่อออนไลน์ของร๎าน (M = 3.04, 
SD = 1.02) รับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์จากการอํานกระทู๎
ตํางๆที่ถูกแชร์ (M = 2.99, SD = 1.09) รับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทน
เนอร์จากการพูดคุยกับเพ่ือนหรือคนอ่ืนๆผํานสื่อออนไลน์ (M = 2.82, SD = 1.12) และรับรู๎ข๎อมูล
ขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์จากการการค๎นหาข๎อมูลบนสื่อออนไลน์ (เชํน 
ค๎นจากชื่อร๎าน, ค๎นจากการเช็คอิน, ค๎นจากแฮชแท็กค าส าคัญเกี่ยวกับร๎าน) (M = 2.73, SD = 1.13) 
ตามล าดับ (ตามตารางท่ี 8 ในภาคผนวก) 
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จากผลการวิจัยในสํวนนี้ แสดงให๎เห็นวํา กลุํมตัวอยํางเลือกเป็นฝ่ายรับข๎อมูลขําวสาร
มากกวําการแสวงหาข๎อมูลขําวสารด๎วยตนเอง โดยเลือกรับจากรูปแบบที่งํายตํอการเข๎าถึงข๎อมูล
ขําวสารมากที่สุดกํอน แล๎วจึงเลือกแสวงหาข๎อมูลขําวสารเพิ่มเติมตามมา 

 
4.3 ข้อมูลการรับรู้ปัจจัยทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ 

 
ในสํวนของการรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ แบํงค าถามออกเป็น 4 ด๎าน 

ได๎แกํ ด๎านสินค๎าและการบริการ ด๎านราคา ด๎านสถานที่จัดจ าหนําย และด๎านการสํงเสริมการตลาด 
โดยสามารถแจกแจงได๎ ดังตํอไปนี้ 

จากการศึกษาพบวํา กลุํมตัวอยํางมีคําเฉลี่ยการรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์
โดยรวมในระดับมาก (M = 3.47, SD = 0.64)  

 ด๎านสินค๎าและบริการ จากผลการศึกษาพบวํา กลุํมตัวอยํางมีคําเฉลี่ยการรับรู๎ด๎าน
สินค๎าและบริการอยูํในระดับมาก โดยกลุํมตัวอยํางเห็นวําพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์แตํ
ละแหํงมีสินค๎าและบริการที่ตรงกับสมัยนิยม (M = 3.89, SD = 0.88) รองลงมาเห็นวําพ้ืนที่ทางการ
ตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์แตํละแหํงมีสินค๎าและการบริการที่สร๎างสรรค์ แตกตํางจากสินค๎าและ
บริการในรูปแบบร๎านที่ไมํใชํตู๎คอนเทนเนอร์ (M = 3.65, SD = 0.95) ถัดมาเห็นวําสินค๎าและบริการ
ของพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์แตํละแหํงถูกน าเสนอผํานสื่อออนไลน์อยูํบํอยครั้ง (M = 
3.65, SD = 0.92) และเห็นวําพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์แตํละแหํงมีชื่อเสียงที่ดี ได๎รับ
การกลําวถึงอยูํบํอยครั้ง (M = 3.57, SD = 0.91) ตามล าดับ 

 ด๎านราคา จากผลการศึกษาพบวํา กลุํมตัวอยํางมีคําเฉลี่ยการรับรู๎ด๎านราคาอยูํใน
ระดับมาก ในประเด็นเดียว คือ พ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์แตํละแหํงมีการก าหนดราคา
คําสินค๎าและบริการที่สมเหตุสมผล คนทั่วไปสามารถใช๎บริการได๎  (M = 3.44, SD = 0.87) สํวน
ประเด็นด๎านราคาที่เหลือกลุํมตัวอยํางมีการรับรู๎อยูํในระดับปานกลาง โดยเห็นวําพ้ืนที่ทางการตลาด
ด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์แตํละแหํงมีราคาที่เหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับการให๎บริการในรูปแบบร๎านที่
ไมํใชํตู๎คอนเทนเนอร์ (M = 3.31, SD = 0.90) เห็นวําแตํละแหํงมีการแจ๎งราคาสินค๎าและบริการ เชํน 
คําอาหาร, คําที่พัก ให๎ทราบชัดเจน (M = 3.07, SD = 0.96) และแตํละแหํงมีสํวนลดพิเศษให๎กับ
ลูกค๎า” (M = 2.64, SD = 1.00) ตามล าดับ 

 ด๎านสถานที่จัดจ าหนําย จากผลการศึกษาพบวํา กลุํมตัวอยํางมีคําเฉลี่ยการรับรู๎ด๎าน
สถานที่จัดจ าหนํายอยูํในระดับมาก โดยกลุํมตัวอยํางเห็นวําพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์แตํ
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ละแหํงมีการตกแตํงร๎านสวยงาม แปลกใหมํ แตกตําง และมีสไตล์เฉพาะตัว (M = 4.19, SD = 0.80) 
แตํละแหํงมีการจัดสถานที่อยํางสร๎างสรรค์ เหมาะแกํการถํายรูป (M = 4.16, SD = 0.87) ทั้งยังเห็น
วําพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์แตํละแหํงมีการจัดสรรพ้ืนที่ใช๎สอยในการให๎บริการได๎เป็น
อยํางดี มีบรรยากาศที่ดึงดูดให๎ไปใช๎บริการ (M = 3.81, SD = 0.88) และเห็นวําพ้ืนที่ทางการตลาด
ด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์แตํละแหํงมีท าเลที่ตั้งสะดวกตํอการเดินทางไปใช๎บริการ เชํน ใกล๎สถานีรถไฟฟ้า, 
มีที่จอดรถเพียงพอ เป็นต๎น (M = 3.59, SD = 0.98) ตามล าดับ 

 ด๎านการสํงเสริมการตลาด จากผลการศึกษาพบวํา กลุํมตัวอยํางมีคําเฉลี่ยการรับรู๎
ด๎านการสํงเสริมการตลาดอยูํในระดับมาก โดยเห็นวําพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์แตํละ
แหํงมีการประชาสัมพันธ์ร๎านผํานสื่อออนไลน์อยํางสม่ าเสมอ (M = 3.48, SD = 0.97) ประเด็นเดียว 
สํวนที่เหลือกลุํมตัวอยํางมีการรับรู๎อยูํในระดับปานกลาง โดยเห็นวําพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทน
เนอร์แตํละแหํงมีการแจ๎งข๎อมูลขําวสาร โปรโมชั่นให๎ลูกค๎าได๎ทราบเป็นประจ า (M = 3.22, SD = 
1.03) ทั้งยังเห็นวําพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์แตํละแหํงมีโปรโมชั่นพิเศษในชํวงเทศกาล
ตํางๆอยูํเสมอ (M = 3.01, SD = 1.09) และเห็นวําแตํละแหํงมีการจัดโปรโมชั่น ของแถม ของรางวัล
ที่นําสนใจ ดึงดูดให๎ลูกค๎าไปใช๎บริการ (M = 2.77, SD = 1.05) ตามล าดับ (ตามตารางที่ 9 ใน
ภาคผนวก) 

 จากผลการวิจัย แสดงให๎เห็นวํา กลุํมตัวอยํางมีการรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อ
ออนไลน์ ในแตํละด๎านไมํเทํากัน โดยกลุํมตัวอยํางรับรู๎ด๎านสินค๎าและบริการ และด๎านสถานที่จัด
จ าหนํายมากกวํา ด๎านราคาและด๎านการสํงเสริมการตลาด แตํโดยรวมถือวํามีการรับรู๎ปัจจัยทาง
การตลาดผํานสื่อออนไลน์มาก 

 
4.4 ข้อมูลทัศนคติต่อพื้นที่ทางการตลาดด้วยตู้คอนเทนเนอร์ 

 
ในสํวนของทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ของกลุํมตัวอยําง สามารถ

แจกแจงได๎ ดังตํอไปนี้ 

จากการศึกษาพบวํา คําเฉลี่ยของทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ของ
กลุํมตัวอยํางโดยรวม มีทัศนคติในระดับเห็นด๎วย (M = 3.85, SD = 0.69)  

โดยกลุํมตัวอยํางมีคําเฉลี่ยของทัศนคติในระดับเห็นด๎วย ในเกือบทุกประเด็น โดยกลุํม
ตัวอยํางรู๎สึกวําพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์นั้นแปลกใหมํ มีลักษณะเฉพาะที่แตกตํางจาก
ร๎านอาหาร ร๎านกาแฟ ร๎านค๎า คอมมูนิตี้ โรงแรมที่กํอสร๎างแบบทั่วไป (M = 4.12, SD = 0.85) และ
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แตํละแหํงมีความนําสนใจ (M = 4.11, SD = 0.75) นอกจากนี้ยังรู๎สึกวําสื่อออนไลน์ท าให๎รับรู๎ข๎อมูล
ขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์มากขึ้น (M = 3.94, SD = 0.89) มีความรู๎สึก
ชื่นชอบ รูปแบบการสร๎างด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ การตกแตํง บรรยากาศ สถานที่ของพ้ืนที่ทางการตลาด
ด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ (M = 3.94, SD = 0.86) และเมื่อรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาด
ด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ แล๎วมีความรู๎สึกอยากไปใช๎บริการ (M = 3.92, SD = 0.90) มองวําการรับรู๎ข๎อมูล
ขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ผํานสื่อออนไลน์ท าให๎รู๎สึกสนใจพ้ืนที่ทาง
การตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์มากขึ้น (M = 3.81, SD = 0.92) และรู๎สึกวําการน าตู๎คอนเทนเนอร์มา
ใช๎แทนการกํอสร๎างแบบทั่วไปท าให๎พ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์มีความสวยงามมากกวํา 
การกํอสร๎างแบบทั่วไป (M = 3.68, SD = 0.99) ตามล าดับ ที่แสดงวํา กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติตํอพ้ืนที่
ทางการด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ไปในทางบวก มีความรู๎สึกชื่นชอบพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์
เป็นสํวนใหญํ 

ทั้งนี้พบวํา ในสํวนประเด็น ความรู๎สึกชื่นชอบพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์
มากกวําร๎านอาหาร ร๎านกาแฟ ร๎านค๎า คอมมูนิตี้ และโรงแรมแบบทั่วๆไปนั้น กลุํมตัวอยํางมีคําเฉลี่ย
ของทัศนคติอยูํในระดับไมํแนํใจ (M = 3.31, SD = 1.01) (ตามตารางท่ี 10 ในภาคผนวก) 

 
4.5 ข้อมูลแนวโน้มในการใช้บริการพื้นที่ทางการตลาดด้วยตู้คอนเทนเนอร์ 

 
ในสํวนของแนวโน๎มในการใช๎บริการพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ สามารถ

แจกแจงผลการวิจัยได๎ ดังตํอไปนี้ 
จากการศึกษาพบวํา โดยรวมกลุํมตัวอยํางมีคําเฉลี่ยแนวโน๎มในการใช๎บริการพ้ืนที่ทาง

การตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์อยูํในระดับสูง (M = 3.45, SD = 0.91)  

โดยกลุํมตัวอยํางมีคําเฉลี่ยแนวโน๎มในการใช๎บริการพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทน
เนอร์สูง โดยเมื่อกลุํมตัวอยํางต๎องการความแปลกใหมํจากร๎านอาหาร ร๎านกาแฟ ร๎านค๎า คอมมูนิตี้ 
หรือโรงแรมท่ีพักตํางๆ จะเลือกไปใช๎บริการพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ (M = 3.67, SD = 
1.04) และกลุํมตัวอยํางยังมีแนวโน๎มที่จะใช๎บริการพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ภายใน 3 
เดือนข๎างหน๎านี้ (M = 3.65, SD = 1.09) ตามล าดับ 

สํวนประเด็น การพิจารณาพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์เป็นตัวเลือกแรก หาก
ต๎องการไปใช๎บริการร๎านอาหาร ร๎านกาแฟ ร๎านค๎า คอมมูนิตี้ หรือโรงแรมที่พักตํางๆนั้นกลุํมตัวอยํางมี
คําเฉลี่ยแนวโน๎มในการใช๎บริการพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ปานกลาง (M = 3.03, SD = 
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1.11) ซึ่งสามารถแสดงให๎เห็นวํา กลุํมตัวอยํางมีแนวโน๎มที่จะไปให๎บริการพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎
คอนเทนเนอร์ กลําวคือ มีความตั้งใจที่จะไปใช๎บริการแตํยังมีความไมํแนํใจหากต๎องเทียบกับ
ร๎านอาหาร ร๎านกาแฟ ร๎านค๎า คอมมูนิตี้ หรือโรงแรมที่พักตํางๆ ที่กํอสร๎างแบบทั่วไป (ตามตารางที่ 
11 ในภาคผนวก) 

 
4.6 ข้อมูลการมีส่วนร่วมบนสื่อออนไลน์ 

 
ในสํวนของการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์เกี่ยวกับพื้นที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ 

สามารถแจกแจงได๎ ดังตํอไปนี้ 

จากการศึกษาพบวํา โดยรวมกลุํมตัวอยํางมีคําเฉลี่ยของการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์
อยูํในระดับปานกลาง (M = 2.86, SD = 0.87) 

ซึ่งกลุํมตัวอยํางมีคําเฉลี่ยของการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ในระดับสูง โดยเป็นการมี
สํวนรํวมบนสื่อออนไลน์โดยการดูรูปภาพ วีดีโอ หรือโพสตํางๆที่ร๎านในพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอน
เทนเนอร์โพสลงบนสื่อออนไลน์ (M = 3.75, SD = 0.95)  และการอํานโพสที่เกี่ยวกับพ้ืนที่ทาง
การตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ที่สนใจหรือชื่นชอบ (M = 3.45, SD = 1.07) ตามล าดับ 

ทั้งนี้ กลุํมตัวอยํางมีคําเฉลี่ยของการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ในระดับปานกลาง เป็น
การมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์โดยการอํานความคิดเห็นหรือรีวิวที่เกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎
คอนเทนเนอร์ที่ผู๎อ่ืนโพส (M = 3.27, SD = 1.13) นอกจากนี้ยังมีการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์โดย
การกดไลค์ หรือกดติดตามพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์จากร๎านที่สนใจหรือชื่นชอบ (M = 
3.15, SD = 1.24) และได๎แนะน าพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ที่ตนเองสนใจหรือชื่นชอบ
ให๎กับคนอื่นๆ (M = 2.71, SD = 1.21) ตามล าดับ 

แตํพบวํา กลุํมตัวอยํางมีคําเฉลี่ยของการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ในระดับต่ า โดยเป็น
การมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์โดยการแชร์วีดีโอ, รูปภาพ, ขําวตํางๆ ฯลฯ เกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาด
ด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์จากร๎านที่สนใจหรือชื่นชอบ (M = 2.47, SD = 1.23) รวมไปถึงการโพสรูปภาพ 
หรือข๎อความแสดงความคิดเห็นตํางๆโต๎ตอบโพสที่พ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์โพสลงบน
สื่อออนไลน์ของร๎าน (M = 2.09, SD = 1.16) และการได๎ติชม หรือแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับพ้ืนที่
ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์บนสื่อออนไลน์ของตนเอง (M = 1.94, SD = 1.18) ตามล าดับ 
(ตามตารางท่ี 12 ในภาคผนวก) 
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4.7 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ในการศึกษาครั้งนี้ได๎ก าหนดสมมติฐานการวิจัยไว๎ 4 สมมติฐาน ซึ่งใช๎การวิเคราะห์คํา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สันในการทดสอบสมมติฐาน โดยผลการทดสอบสมมติฐาน สามารถ

แจกแจงได๎ ดังตํอไปนี้ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1 การรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพื้นที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทน
เนอร์ผํานสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับ ทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ 

จากผลการทดสอบพบวํา การรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอน
เทนเนอร์ผํานสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับ ทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์  ใน
ทางบวก ที่ระดับนัยส าคัญ .01 (p < 0.01) ดังนั้นสมมติฐานการวิจัยที่ 1 จึงได๎รับการยอมรับ แสดงให๎
เห็นวําการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารผํานสื่อออนไลน์กับทัศนคติมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน กลําวคือ 
ทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์จะปรับเปลี่ยนไปตามปริมาณการรับรู๎ข๎อมูลขําวสาร
ผํานสื่อออนไลน์ของกลุํมตัวอยําง โดยผลการวิจัยนี้สามารถอธิบายได๎วํา ผู๎ที่รับรู๎ข๎อมูลขําวสาร
เกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ผํานสื่อออนไลน์มาก จะมีทัศนคติตํอพ้ืนที่ทาง
การตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ไปในทางบวก สํวนผู๎ที่รับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาด
ด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ผํานสื่อออนไลน์น๎อย จะมีทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ไป
ในทางลบ และมีขนาดความสัมพันธ์กันมาก (r = 0.61, p < 0.01) (ตามตารางท่ี 4.1) 

สมมติฐานการวิจัยที่ 2 การรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับ 
ทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ 

จากผลการทดสอบพบวํา การรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์
กับ ทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ในทางบวก ที่ระดับนัยส าคัญ .01 (p < 0.01) 
ดังนั้นสมมติฐานการวิจัยที่ 2 จึงได๎รับการยอมรับ โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก หมายความวํา ผู๎ที่
รับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์มาก จะมีทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์
ไปในทางเห็นด๎วย สํวนผู๎ที่รับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์น๎อย จะมีทัศนคติตํอพ้ืนที่ทาง
การตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ไปในทางไมํเห็นด๎วย โดยมีขนาดความสัมพันธ์กันมาก (r = 0.71, p < 
0.01) (ตามตารางท่ี 4.1) 

สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ มี
ความสัมพันธ์กับ แนวโน๎มในการใช๎บริการพื้นท่ีทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ 
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จากผลการทดสอบพบวํา ยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 3 กลําวคือ ทัศนคติตํอพ้ืนที่ทาง
การตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ มีความสัมพันธ์กับ แนวโน๎มในการใช๎บริการพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎
คอนเทนเนอร์ ที่ระดับนัยส าคัญ .01 (p < 0.01) โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก และมีความสัมพันธ์
ไปในทิศทาง หมายความวํา ผู๎ที่มีทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ไปในทางเห็นด๎วย 
จะมีแนวโน๎มในการใช๎บริการพื้นท่ีทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์สูง สํวนผู๎ที่มีทัศนคติตํอพ้ืนที่ทาง
การตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ไปในทางไมํเห็นด๎วย จะมีแนวโน๎มในการใช๎บริการพ้ืนที่ทางการตลาด
ด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ต่ า โดยมีขนาดความสัมพันธ์กันมาก เดียวกัน (r = 0.76, p < 0.01) (ตามตารางที่ 
4.1) 

สมมติฐานการวิจัยที่ 4 การรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับ 
การมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ 

จากผลการทดสอบพบวํา ยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ 4 กลําวคือ การรับรู๎ปัจจัยทาง
การตลาดผํานสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับ การมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ ที่ระดับนัยส าคัญ .01 (p 
< 0.01) โดยเป็นความสัมพันธ์ทางบวก ที่มีลักษณะความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน หมายความวํา 
ผู๎ที่รับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์มาก จะมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์มาก สํวนผู๎ที่รับรู๎ปัจจัย
ทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์น๎อย จะมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์น๎อย โดยมีขนาดความสัมพันธ์กันมาก 
(r = 0.72, p < 0.01) (ตามตารางท่ี 4.1) 
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ตารางที่ 4.1  
คําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหวํางการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทน
ผํานสื่อออนไลน์ การรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ ทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎
คอนเทนเนอร์ การมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ และแนวโน๎มในการใช๎บริการพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎
คอนเทนเนอร์ (N = 400) 

 
 

ตัวแปร 

การรับรู๎ข๎อมูล
ขําวสารเกี่ยวกับ

พ้ืนที่ทาง
การตลาดด๎วยตู๎
คอนเทนเนอร์

ผํานสื่อออนไลน์ 

การรับรู๎ปัจจัย
ทางการตลาด

ผํานสื่อ
ออนไลน์ 

ทัศนคติตํอ
พ้ืนที่ทาง

การตลาดด๎วย
ตู๎คอนเทน

เนอร์ 
 

แนวโน๎มใน
การใช๎บริการ

พ้ืนที่ทาง
การตลาดด๎วย

ตู๎คอนเทน
เนอร์ 

การมีสํวน
รํวมบนสื่อ
ออนไลน์ 

การรับรู๎ข๎อมูล
ขําวสารเกี่ยวกับ
พ้ืนที่ทาง
การตลาดด๎วยตู๎
คอนเทนเนอร์
ผํานสื่อออนไลน์ 

 
 

1.00 

 
 
- 

 
 

0.61** 

 
 
- 

 
 
- 

การรับรู๎ปัจจัย
ทางการตลาด
ผํานสื่อออนไลน์ 

 
- 

 
1.00 

 
0.71** 

 
- 

 
0.72** 

ทัศนคติตํอพ้ืนที่
ทางการตลาด
ด๎วยตู๎คอนเทน
เนอร์ 

 
 
- 

 
 
- 

 
 

1.00 

 
 

0.76** 

 
 
- 

** p < 0.01 
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บทที่ 5 
สรุปผลการศึกษา อภิปรายและข้อเสนอแนะ 

 
5.1 สรุปผลการศึกษา 
 

ในการศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงคใ์นการวิจัย ดังตํอไปนี้ 

1. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาด
ด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ การรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ และทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาด
ด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ 

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ 
และแนวโน๎มในการใช๎บริการพื้นท่ีทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหวํางการรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ และ
การมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ 

โดยมีแนวคิดและทฤษฎีที่น ามาใช๎ในการสนับสนุน อันได๎แกํ แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ
การรับรู๎ขําวสาร แนวคิดเกี่ยวกับสื่อออนไลน์ แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดและความตั้งใจซื้อของ
ผู๎บริโภค แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ และแนวคิดเกี่ยวกับการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ 
(Social Media Engagement) ประกอบกับการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยในอดีตที่ได๎ศึกษา
ความสัมพันธ์ที่เกี่ยวข๎องกับ การรับรู๎ขําวสารผํานสื่อออนไลน์ การรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อ
ออนไลน์ ทัศนคติ การมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ และแนวโน๎มในการใช๎บริการมาใช๎ในการวิเคราะห์  

การศึกษาครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งใช๎รูปแบบการ
วิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) เป็นการส ารวจความคิดเห็น โดยใช๎แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการส ารวจและเก็บรวบรวมข๎อมูล ลักษณะวัดผลครั้งเดียว ณ 
ชํวงเวลาใด เวลาหนึ่ง (Cross-sectional study) และให๎ผู๎ตอบเป็นผู๎กรอกแบบสอบถามเอง (Self-
Administered) โดยท าการเก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางผู๎ใช๎งานอินเทอร์เน็ตทั่วไป เพศหญิงและชาย 
อายุตั้งแตํ 18 ปีขึ้นไป ที่เคยได๎รับข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ผําน
สื่อออนไลน์ประเภทสื่อสังคม บล็อก และกระทู๎ และไมํเคยใช๎บริการพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอน
เทนเนอร์มากํอน จ านวน 400 คน เป็นการสุํมตัวอยํางแบบไมํอาศัยความนําจะเป็น (Non-
probability Sampling) โดยแบํงการเก็บรวบรวมข๎อมูลเป็นสองทางเพ่ือให๎ได๎ข๎อมูลที่มีความ
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เที่ยงตรงมากที่สุด ด๎วยการใช๎วิธีการสุํมตัวอยํางแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) 
ในการเก็บแบบสอบถามด๎วยตนเอง และใช๎วิธีการสุํมตัวอยํางแบบสโนว์บอล (Snowball Sampling) 
ในการเก็บแบบสอบถามออนไลน์ โดยเก็บรวบรวมข๎อมูลระหวํางเดือนมีนาคม – เมษายน พ.ศ. 2559 
เป็นระยะเวลา 1 เดือน 

แบบสอบถามที่ใช๎มีค าถามลักษณะเป็นปลายปิด (Closed-ended Questionnaire) 
โดยแบํงออกเป็นสํวนของค าถามคัดกรองผู๎ตอบแบบสอบถาม และสํวนของค าถามอีกทั้งหมด 6 สํวน
ได๎แกํ ค าถามเกี่ยวกับการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ผํานสื่อ
ออนไลน์ ค าถามเกี่ยวกับการรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตํอ
พ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ ค าถามเกี่ยวกับแนวโน๎มในการใช๎บริการพ้ืนที่ทางการตลาด
ด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ ค าถามเกี่ยวกับการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ และค าถามเกี่ยวกับข๎อมูลสํวนตัว
ของผู๎ตอบแบบสอบถาม 

ในสํวนของสถิติที่ใช๎ในการวิเคราะห์ข๎อมูล แบํงออกเป็น 2 สํวน โดยในสํวนแรกเป็นสถิติ
เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ที่ใช๎ การแจกแจงความถี่ (Frequency) ร๎อยละ 
(Percentage) คําเฉลี่ย (Mean) และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ืออธิบาย
ลักษณะทั่วไปของกลุํมตัวอยําง อันได๎แกํ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ การเปิดรับขําวสารเกี่ยวกับ
พ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ผํานสื่อออนไลน์ การรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์  
ทัศนคติที่มีตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ การมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ และแนวโน๎มใน
การใช๎บริการพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ ตํอมาในสํวนที่สองเป็นสถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) ซึ่งใช๎สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient) ในการทดสอบสมมติฐานที่ได๎ก าหนดไว๎ทั้ง 4 สมมติฐาน  

ทั้งนี้ ผู๎วิจัยพบวํา การรับรู๎ขําวสารผํานสื่อออนไลน์ การรรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผําน
สื่อออนไลน์ ทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ การมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ และ
แนวโน๎มในการใช๎บริการพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์มีความสัมพันธ์กัน ซึ่งเป็นไปตาม
สมมติฐานที่ผู๎วิจัยได๎ก าหนดไว๎ โดยสมมติฐานทั้ง 4 มีขนาดความสัมพันธ์กันมาก และมีความสัมพันธ์
ไปในทิศทางเดียวกัน กลําวคือ ตัวแปรตามมีความผันแปรไปตามตัวแปรอิสระ ดังนี้ 

1. การรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ผํานสื่อ
ออนไลน์ มีความสัมพันธ์อยํางมีนัยส าคัญไปในทางบวกกับ ทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอน
เทนเนอร ์ 
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2. การรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์อยํางมีนัยส าคัญไปใน
ทางบวกกับ ทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์  

3. ทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ มีความสัมพันธ์อยํางมีนัยส าคัญไป
ในทางบวก กับ แนวโน๎มในการใช๎บริการพื้นท่ีทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์  

4. การรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์อยํางมีนัยส าคัญไปใน
ทางบวกกับ การมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ 

 

5.2 อภิปรายผล 

 
5.2.1 การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับพื้นที่ทางการตลาดด้วยตู้คอนเทนเนอร์ผ่านสื่อ 

ออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับ ทัศนคติต่อพื้นที่ทางการตลาดด้วยตู้คอนเทนเนอร์ 

จากผลการวิจัยนั้นพบวํา การรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอน
เทนเนอร์ผํานสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์  โดย
กลุํมตัวอยํางท่ีมีการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพื้นที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ผํานสื่อออนไลน์
มาก จะมีทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ในประเด็นตํางๆไปในทางเห็นด๎วย มาก
ตามไปด๎วย สามารถวิเคราะห์ได๎วําการรับรู๎สํงผลตํอทัศนคติอยํางสอดคล๎องกับแนวคิดทางด๎าน
การตลาดของ ปริญ ลักษิตานนท์ (2536) วําทัศนคติของผู๎บริโภคที่เกิดขึ้นนั้น คือ ความรู๎สึกนึกคิดที่
เกิดมาจากการรับรู๎ ทั้งยังสอดคล๎องกับองค์ประกอบของทัศนคติ (Three Components of 
Attitudes) โดย Hawkins (2004) ที่แสดงให๎เห็นวํา การรับรู๎เป็นกระบวนการหนึ่งที่อยูํใน
องค์ประกอบของทัศนคติ ซึ่งในสํวนกระบวนการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารดังกลําวนี้จะแสดงออกมาให๎เห็น
ถึงความเชื่อที่มีตํอสิ่งนั้นๆ เมื่อการรับรู๎นี้ประกอบกับ องค์ประกอบด๎านความรู๎สึก และแนวโน๎ม
พฤติกรรมแล๎ว จะเกิดเป็นทัศนคติโดยรวมตํอสิ่งนั้นๆ 

สอดคล๎องกับงานวิจัย สายทิพย์ วชิรพงศ์ (2554) ที่ได๎ท าการวิจัยเรื่อง การเปิดรับ การ

รับรู๎ และทัศนคติที่มีตํอภาพยนตร์จากข๎อมูลขําวสารที่ปรากฏในทวิตเตอร์ ผลการวิจัยพบวํา การรับรู๎

ขําวสารผํานทวิตเตอร์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีตํอภาพยนต์ที่ปรากฎในข๎อมูลขําวสารบนทวิต

เตอร์ในทางบวก นอกจากนี้ยังสอดคล๎องกับงานวิจัยของ ชลาภรณ์ อัจฉริยานุรักษ์ (2550) ที่ได๎ท าการ

วิจัยเรื่อง การรับรู๎ ทัศนคติและพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีตํอการโฆษณาผํานทางโทรศัพท์มือถือ 

ผลการวิจัยพบวํา การรับรู๎มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอโฆษณาผํานมือถือในทางบวก 
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ทั้งโฆษณาสินค๎า และโฆษณาบริการ โดยผู๎วิจัยมองวํา ผลการวิจัยสํวนนี้มีความสอดคล๎องกับงานวิจัย

ทั้งสอง เพราะมีการศึกษาเนื้อหาที่กลุํมตัวอยํางรับรู๎ในลักษณะที่คล๎ายกัน คือ เป็นการรับรู๎ข๎อมูล

ขําวสารตํางๆในแงํการบริโภคที่กลุํมเป้าหมายเลือกรับ เป็นข๎อมูลที่ตรงความต๎องการรับรู๎กลุํม

ผู๎บริโภคเป้าหมาย อันน าไปสูํความพึงพอใจของกลุํมเป้าหมาย จึงพบผลการวิจัยที่สอดคล๎อง ไปใน

ทิศทางเดียวกับงานวิจัยทั้งสองฉบับนี้ 

ทั้งนี้ยังพบวําผลการวิจัยสํวนนี้ไมํสอดคล๎องกับงานวิจัยของ วิริยา สาโรจน์ (2543) ที่ได๎

ท าการวิจัยเรื่อง การรับรู๎ ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ๎าสตรีไทยที่ตั้งชื่อเป็นภาษาตํางประเทศ 

ที่ผลการวิจัยพบวําการรับรู๎เกี่ยวกับตัวสินค๎าท่ีแตกตํางกัน จะมีทัศนคติที่แตกตํางกัน โดยผู๎ที่มีการรับรู๎

ขําวสารเกี่ยวกับสินค๎าแตํละแบรนด์ที่ไมํเทํากัน สํงผลให๎ทัศนคติที่มีตํอสินค๎าในแบรนด์นั้นๆแตกตําง

กันไปตามการรับรู๎ไปด๎วย จากงานวิจัยที่ได๎พูดถึงข๎างต๎น แสดงให๎เห็นวําการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารจะเป็น

ปัจจัยหลักที่สํงผลตํอทัศนคติ โดยสามารถน าสิ่งที่ ปริญ ลักษิตานนท์ (2536) ได๎กลําวไว๎มาอธิบาย

เพ่ิมเติมได๎วํา ผู๎บริโภคมีความต๎องการที่จะรับรู๎ข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าและบริการตํางๆเพ่ือประกอบการ

ตัดสินใจซื้อให๎ได๎มากที่สุด ซึ่งการรับรู๎อาจได๎มาจากข๎อมูลขําวสารตํางๆที่ได๎รับ หรืออาจมาจากการ

แสวงหาข๎อมูลด๎วยตนเอง ซึ่งข๎อมูลที่ได๎รับมาจะท าให๎ผู๎บริโภคเกิดทัศนคติตํอตัวสินค๎าและบริการ

ตํางๆนั้นไปตามข๎อมูลที่ได๎รับ ซึ่งจะเกิดเป็นความชื่นชอบในตัวสินค๎าหรือบริการนั้นๆ ซึ่งหากชื่นชอบ

มากก็จะท าให๎เกิดการซื้อข้ึน 

อยํางไรก็ตาม จากผลการศึกษาในสํวนของความสัมพันธ์ระหวํางการรับรู๎ข๎อมูลขําวสาร

เกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ผํานสื่อออนไลน์  และทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาด

ด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์เป็นประเด็นที่นําสนใจ เนื่องจากผลการทดสอบความสัมพันธ์พบวํา การรับรู๎

ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ผํานสื่อออนไลน์มีความสัมพันธ์กับ

ทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ที่ขนาดความสัมพันธ์กันมาก ท าให๎เห็นวําสื่อ

ออนไลน์ที่ถูกใช๎เป็นชํองทางในการสื่อสารนั้นมีผลตํอทัศนคติที่มีตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทน

เนอร์ โดยทัศนคติที่มอีาจเป็นผลมาจากการที่กลุํมตัวอยํางได๎รับข๎อมูลขําวสารจากชํองทางอ่ืนๆที่ไมํใชํ

สื่อออนไลน์มากํอนด๎วย ซึ่งพบวําพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์บ๎างแหํงที่คํอนข๎างมีชื่อเสียง

ได๎เลือกสื่ออ่ืนๆนอกเหนือจากสื่อออนไลน์ในการกระจายข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับตัวร๎านควบคูํไปด๎วย

เชํนกัน นอกจากนี้นั้น ในงานวิจัยของ กิรติ คเชนทวา (2555) ยังได๎มีผลการวิจัยที่แสดงให๎เห็นวํา ใน



87 
 

สินค๎าประเภทเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพนั้น กลุํมเป้าหมายรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับตัวสินค๎าจากทาง

สื่อมวลชนมากกวําสื่อออนไลน์ทางอินเทอร์เน็ต ซึ่งแสดงให๎เห็นวํากลุํมเป้าหมายไมํได๎เลือกรับข๎อมูล

ขําวสารผํานชํองทางออนไลน์เพียงชํองทางเดียว โดยหากจะมีการตํอยอดทางการศึกษาความสัมพันธ์

ของการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารและทัศนคติ การเลือกศึกษาการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารผํานชํองทางอ่ืนๆ 

นอกเหนือจากสื่อออนไลน์จะท าให๎ได๎ผลในเชิงเปรียบเทียบที่ชัดเจนมายิ่งขึ้น ทั้งนี้ ในด๎านการน า

ผลการวิจัยดังกลําวนี้ไปใช๎ประโยชน์ ผู๎วิจัยพบวํา สื่อออนไลน์เป็นชํองทางในการสื่อสารที่สามารถสํง

ข๎อมูลขําวสารที่เราต๎องการไปยังกลุํมเป้าหมายได๎ ซึ่งสามารถน าผลวิจัยที่ได๎นี้ไปใช๎ประกอบการว าง

แผนการสื่อสารผํานสื่อออนไลน์ในอนาคต 

5.2.2 การรับรู้ปัจจัยทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับ ทัศนคติต่อ 
พื้นที่ทางการตลาดด้วยตู้คอนเทนเนอร์ 

จากผลการวิจัยพบวําการรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ โดยปัจจัยทางการตลาดที่ใช๎ในการศึกษาครั้งนี้ คือ 
สํวนประสมทางการตลาด อันประกอบไปด๎วย ปัจจัยด๎านสินค๎าและบริการ ปัจจัยด๎านราคา ปัจจัย
ด๎านสถานที่จัดจ าหนําย ปัจจัยด๎านการสํงเสริมการตลาด ผลการวิจัยดังกลําวสอดคล๎องกับแนวคิด
สํวนประสมทางการตลาด (4Ps) ของ Kotler & Armstrong (2010) ได๎กลําววํา ปัจจัยทั้ง 4 ด๎าน คือ
ชุดเครื่องมือในการสร๎างกลยุทธ์ทางการตลาดที่ผู๎สร๎างสามารถควบคุมได๎เพ่ือให๎ตอบสนองความ
ต๎องการของกลุํมลูกค๎าเป้าหมายในตลาด โดยเครื่องมือชุดนี้จะชํวยให๎เกิดการรับรู๎ในทางการตลาดจน
ผู๎บริโภคเกิดความสนใจ ดังนั้นการสร๎างกลยุทธ์ทางการตลาดนี้ให๎ตรงความต๎องการของกลุํมเป้าหมาย
มากที่สุดจะน ามาซึ่งพฤติกรรมการซื้อได๎ ประกอบกับแนวคิดการรับรู๎ ในทางการตลาดของ 
Schermerhorn, Hunt & Osborn (2003) กลําววํา ผู๎บริโภคจะเลือกรับรู๎สิ่งที่สนใจ เป็นความตั้งใจที่
จะรับและพยายามตีความ ท าความเข๎าใจสิ่งนั้น และเมื่อเกิดการรับรู๎จะท าให๎เกิดปฏิกริยาตอบสนอง
เป็นทัศนคติ ทั้งในด๎านความนึกคิด ความรู๎สึก และแนวโน๎มพฤติกรรมที่จะแสดงออก กลําวคือ การ
รับรู๎ปัจจัยทางการตลาดมีผลตํอทัศนคติที่มีตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ 

โดยผลการวิจัยในสํวนนี้มีความสอดคล๎องกับงานวิจัยของ สิทธิโชค สวัสดิวัตน์ (2541) 

ที่พบวําปัจจัยทางการตลาดด๎านสินค๎าและบริการ ราคา การจัดจ าหนําย การสํงเสริมการตลาด และ

การวางต าแหนํงสินค๎า ที่ถูกใช๎เป็นกลยุทธ์ในการสื่อสารผํานการโฆษณาแล๎วกลุํมเป้าหมายเปิดรับ มี

ความสัมพันธ์กับทัศนคติตํอเครื่องส าอางในด๎านสินค๎าและบริการ ราคา การจัดจ าหนําย การสํงเสริม
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การตลาด และการวางต าแหนํงสินค๎าแตกตํางกันออกไป นอกจากนี้ยังสอดคล๎องกับงานวิจัยของ 

จงกลนี ไทยเกื้อ (2541) ที่ได๎พบวํา ปัจจัยทางการตลาดด๎านสินค๎า และปัจจัยด๎านการสํงเสริมการ

ขาย มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีตํอผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางในทางบวก ซึ่งสามารถสรุปได๎วํากลุํม

ตัวอยํางที่มีการรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์มาก สํงผลให๎ทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาด

ด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ไปในทางเห็นด๎วย มากตามไปด๎วย โดย ปริญ ลักษิตานนท์ (2536) ได๎ พูดถึง

ลักษณะของร๎านค๎าและผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิผลตํอความคิดและทัศนคติของผู๎บริโภค ซึ่งสามารถ

วิเคราะห์ได๎วํา ทัศนคติที่เอนเอียงไปทางเห็นด๎วยนั้น ปัจจัยทางด๎านสินค๎าและบริการ ปัจจัยทางด๎าน

ราคา ปัจจัยทางด๎านสถานที่ และปัจจัยทางด๎านการสํงเสริมการตลาด ที่ท าให๎เกิดการรับรู๎ในกลุํม

ผู๎บริโภคได๎มากมีผลอยํางยิ่ง การมีสินค๎าและบริการตํางๆที่มีการน าเสนออยํางนําสนใจยํอมจูงใจ

ผู๎บริโภคได๎เสมอ เชํน การมีหน๎าร๎านที่สวยงาม ผลิตภัณฑ์มีความนําสนใจ โปรโมชั่นที่ดึงดูดใจลูกค๎า 

เป็นต๎น ยิ่งมีปัจจัยทางการตลาดเหลํานี้นําดึงดูดมากเทําไหรํยิ่งมีผลตํอความคิดและทัศนคติของ

ผู๎บริโภคมากตามไปด๎วย ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้พบผลการรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ของ

กลุํมตัวอยํางโดยรวม อยูํในระดับมาก และเมื่อวิเคราะห์การรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์

ในแตํละปัจจัย พบวํากลุํมตัวอยํางรับรู๎ปัจจัยด๎านสินค๎าและบริการ และปัจจัยด๎านสถานที่จัดจ าหนําย

อยูํในระดับมาก สํวนปัจจัยด๎านราคา และปัจจัยด๎านการสํงเสริมการตลาดมีการรับรู๎ในระดับปาน

กลาง คาดวําเป็นผลมาจากการที่กลุํมตัวอยํางไมํเคยไปใช๎บริการพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทน

เนอร์มากํอนจึงท าให๎เกิดการรับรู๎ปัจจัยด๎านราคาและปัจจัยด๎านการสํงเสริมการตลาดไมํมากเทําปัจจัย

ด๎านสินค๎าและบริการ และปัจจัยด๎านสถานที่จัดจ าหนําย   

โดยจากการวิเคราะห์แล๎ว ผู๎วิจัยพบวําโดยสํวนใหญํแล๎วการสร๎างการรับรู๎ปัจจัยทาง

การตลาดที่ดี จะเป็นสิ่งที่โน๎มน๎าวให๎เกิดความรู๎สึกตํอตัวสินค๎าหรือบริการในทางที่ดีตามไปด๎วย จาก

ผลการวิจัยยังท าให๎เห็นวําการรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดโดยผํานสื่อออนไลน์มีผลตํอความรู๎สึก ทัศนคติ

ได๎เชํนเดียวกับการรับรู๎ผํานสื่อชํองทางอ่ืนๆ เป็นประเด็นที่มีความนําสนใจเนื่องจาก ปัจจุบันการใช๎สื่อ

ออนไลน์เป็นชํองทางในการสื่อสารให๎เกิดการรับรู๎ในปัจจัยทางการตลาดของสินค๎าและบริการตํางๆ

นั้นมีให๎เห็นมากขึ้น หากมีการวางแผนการสื่อสารที่ดี น าสื่อออนไลน์มาใช๎เป็นชํองทางในการสื่อสาร

ให๎กลุํมเป้าหมายรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดตํางๆที่ได๎สร๎างขึ้น  ก็สามารถที่จะประสบความส าเร็จได๎

เชํนเดียวกับการเลือกใช๎สื่ออ่ืนๆ ซึ่งผลการวิจัยในสํวนนี้จะสามารถน าไปปรับใช๎ในการวางแผนการ
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สื่อสารทางการตลาด หรือการน าเสนอปัจจัยทางการตลาดของสินค๎าหรือบริการในด๎านตํางๆ ทั้งกลุํม

ผู๎ประกอบการทั่วไป ไปจนถึงองค์กรทั้งขนาดเล็กจนถึงองค์กรขนาดใหญํให๎เกิดผลประโยชน์สูงสุดได๎ 

5.2.3 ทัศนคติต่อพื้นที่ทางการตลาดด้วยตู้คอนเทนเนอร์ มีความสัมพันธ์กับ  
แนวโน้มในการใช้บริการพื้นที่ทางการตลาดด้วยตู้คอนเทนเนอร์ 

จากผลการวิจัยพบวําทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ มีความสัมพันธ์
กับ แนวโน๎มในการใช๎บริการพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ โดยแนวโน๎มในการใช๎บริการ
พ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์จะมีระดับสูงตามระดับทัศนคติ โดยทัศนคติที่มีตํอพ้ืนที่ทาง
การตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์เป็นผลมาจากการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารและปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อ
ออนไลน์ และทัศนคติดังกลําวนี้มีผลตํอแนวโน๎มในการใช๎บริการ ซึ่งสอดคล๎องกับองค์ประกอบของ
ทัศนคติ (Three Components of Attitudes) ของ Hawkins (2004) กลําวคือ ตามแนวความคิดนี้
ในองค์ประกอบด๎านความนึกคิด (Cognitive Component) สอดคล๎องกับสํวนการรับรู๎ข๎อมูลขําวสาร
และปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ ในองค์ประกอบด๎านความรู๎สึก (Affective Component) 
สอดคล๎องกับการศึกษาทัศนคติในด๎านความรู๎สึกที่มีตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ของ
ผู๎วิจัย และองค์ประกอบด๎านพฤติกรรม (Behavioral Component) สอดคล๎องกับแนวโน๎มในการใช๎
บริการพื้นท่ีทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ ซึ่งทั้งสามองค์ประกอบแสดงให๎เห็นถึงทัศนคติตํอพ้ืนที่
ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์โดยรวม จากผลความสัมพันธ์ระหวํางทัศนคติและแนวโน๎มในการใช๎
บริการนั้นยังมีความสอดคล๎องกับการน าแบบจ าลองทัศนคติของฟิชไบน์ (Fishbein’s Multiattibute 
Model of Attitudes) มาปรับใช๎ในทางการตลาดโดย Assael (1998) ได๎อธิบายวํา ผู๎บริโภคจะเกิด
ความเชื่อ ทัศนคติจากการรับรู๎และประเมินผลในตัวสินค๎าและบริการนั้นๆ โดยทัศนคติเป็นได๎ทั้ง
ทางบวกและทางลบ ซึ่งสํงผลให๎เกิดการเพ่ิมขึ้นหรือลดลงของแนวโน๎มในการซื้อหรือใช๎บริการของ
ผู๎บริโภคได๎ กลําวโดยสรุปในทางการตลาดตามการอธิบายของ Assael คือ ทัศนคติมีผลตํอแนวโน๎มใน
การจะซื้อหรือเลือกใช๎บริการ ทั้งยังสอดคล๎องกับแนวคิดของ Kotler (2003) เกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ
ของผู๎บริโภคที่วํา ผู๎บริโภคจะท าการจัดตัวเลือกสินค๎าหรือบริการที่ตนชื่นชอบเอาไว๎แล๎ว และผู๎บริโภค
สํวนใหญํมีแนวโน๎มที่จะเลือกสินค๎าหรือบริการที่ตนชื่นชอบจากตัวเลือกท่ีได๎จัดไว๎  

ทั้งนี้ยังสอดคล๎องกับงานวิจัยของ วิริยา สาโรจน์ (2543) ได๎พบวํา ทัศนคติที่มีตํอตรา

สินค๎ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการซื้อ โดยผู๎บริโภคที่มีทัศนคติตํอตราสินค๎าในเชิงบวกจะมี

ความตั้งใจซื้อสูงตามไปด๎วย และงานวิจัยของ ภคภพ คงคาเจริญ (2556) ที่ได๎ท าการวิจัยเรื่อง ความ

ตั้งใจในการซื้ออาคารชุดเขียว (Green Condominium) ของกลุํมผู๎บริโภคเจเนอเรชั่นวาย 
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(Generation Y) ผลการวิจัยพบวํา ทัศนคติที่มีตํออาคารชุดเขียว มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจในการ

ซื้ออาคารชุดเขียวไปในทางบวก กลําวคือ เมื่อผู๎บริโภคมีทัศนคติที่ดีตํออาคารชุดเขียว จะท าให๎ความ

ตั้งใจในการซื้ออาคารชุดเขียวสูงตามไปด๎วย โดยผลการวิจัยทั้งสองพบวําทัศนคติและความตั้งใจซื้อ

นั้นมีความสัมพันธ์ในทางบวก ซึ่งงานวิจัยดังกลําวท าให๎เห็นวําทัศนคติในด๎านความรู๎สึกของกลุํม

ตัวอยํางมีผลตํอความตั้งใจที่จะซื้อสินค๎านั้นๆเป็นอยํางมาก 

นอกจากนี้ยังพบวําผลการวิจัยสํวนนี้มีความสอดคล๎องกับงานวิจัยของ พรชนก 

ประทักษ์การ (2556) ซึ่งได๎พบวํา ทัศนคติที่มีตํอปัจจัยทางการตลาดของนิทรรศน์รัตนโกสินทร์ ใน

ด๎านสินค๎าและบริการ ด๎านสถานที่และชํองทางการจัดจ าหนําย ด๎านราคา และด๎านสํงเสริมการขาย มี

ความสัมพันธ์กับแนวโน๎มในการเข๎านิทรรศน์รัตนโกสินทร์ โดยสรุป คือ ผู๎ที่มีทัศนคติตํอนิทรรศน์

รัตนโกสินทร์ไปในทางบวก จะมีแนวโน๎มในการการเข๎าชมนิทรรศน์รัตนโกสินทร์สูงตามไปด๎วย ซึ่งท า

ให๎เห็นวําความรู๎สึกนั้นมีผลอยํางมากตํอการเกิดพฤติกรรมของกลุํมเป้าหมาย  

ดังนั้น ผู๎วิจัยจึงสามารถสรุปผลของการวิจัยในสํวนนี้ได๎วํา ผลการวิจัยในสํวนนี้สนับสนุน

แบบจ าลองทัศนคติของฟิชไบน์ ที่วําทัศนคติสามารถน าไปสูํแนวโน๎มในการเกิดพฤติกรรมได๎ 

นอกจากนี้ยังสนับสนุนการวิเคราะห์ของ ปริญ ลักษิตานนท์ (2536) ที่วําเมื่อคนเกิดความรู๎สึกตํอตัว

ผลิตภัณฑ์จะท าให๎เกิดความต๎องการมีผลิตภัณฑ์นั้น ซึ่งเรียกวําพฤติกรรมกํอนการซื้อ ที่จะพัฒนาเป็น

แนวโน๎วในการจะซื้อหรือใช๎บริการ ทั้งนี้การเกิดทัศนคติโดยรวมตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่งของแตํละบุคคลนั้น

ประกอบไปด๎วยหลายปัจจัย หรือที่เรียกวํา สิ่งเร๎า อันได๎แกํ สิ่งแวดล๎อมตํางๆ เชํน วัฒนธรรม 

ครอบครัว สถานการณ์ ปัจจัยทางบุคคล เป็นต๎น นอกจากนี้ แนวโน๎มในการเลือกซื้อหรือใช๎บริการสิ่ง

ใดสิ่งหนึ่งของแตํละบุคคลประกอบไปด๎วยหลายปัจจัยไมํได๎มีเพียงทัศนคติเทํานั้น แนวโน๎มในการ

เลือกซื้อหรือใช๎บริการนั้น อาจเป็นผลมาจากปัจจัยอ่ืนๆ เชํน แรงจูงใจ ความรู๎ ความต๎องการ เป็นต๎น 

ซึ่งทั้งทัศนคติและแนวโน๎มดังกลําว สามารถเปลี่ยนแปลงไปตามสิ่งเร๎าอ่ืนๆได๎เชํนกัน และด๎วยผู๎วิจัย

ศึกษาทัศนคติในด๎านความรู๎สึก ที่ไมํได๎มีระดับทัศนคติไปในเชิงบวกหรือลบ แตํมีระดับทัศนคติไป

ในทางเห็นด๎วยหรือไมํเห็นด๎วย เป็นไปตามแนวความคิดองค์ประกอบของทัศนคติ (Three 

Components of Attitudes) ของ Hawkins (2004) ซึ่งพบวําทัศนคติในด๎านความรู๎สึกตํอพ้ืนที่ทาง

การตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ในทางเห็นด๎วยหรือไมํเห็นด๎วยนั้น สํงผลตํอแนวโน๎มในการใช๎บริการ

ของกลุํมตัวอยําง และเนื่องจากกลุํมตัวอยํางเป็นผู๎ที่ไมํเคยใช๎บริการมากํอน การจะตัดสินใจเลือกไปใช๎
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บริการหรือไมํนั้น จึงมาจากความรู๎สึกที่เกิดจากการรับรู๎สิ่งที่เกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอน

เทนเนอร์เป็นองค์ประกอบหลักในการตัดสินใจ และจะแสดงผลในเชิงพฤติกรรม ซึ่งคือแนวโน๎มที่ใช๎

บริการออกมา โดยมีประเด็นนําสนใจที่พบจากการศึกษาในสํวนนี้คือ ความรู๎สึกเป็นสิ่งนามธรรมที่

สามารถเปลี่ยนแปลงได๎ตลอดเวลาตามสิ่งเร๎าตํางๆที่แวดล๎อม หากต๎องการน าผลการวิจัยนี้ไปใช๎

ประกอบในการคาดเดาผลประโยชน์ทางการตลาดที่จะได๎ในอนาคตอาจมีความคลาดเคลื่อนได๎ จึงเป็น

ประเด็นที่ต๎องไตรํตรองให๎ดีกํอน  

5.2.4 การรับรู้ปัจจัยทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับ การมีส่วน 
ร่วมบนสื่อออนไลน์ 

จากผลการศึกษาที่พบวํา การรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ มีความสัมพันธ์

กับ การมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ สอดคล๎องกับแนวคิดเก่ียวกับการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ (Social 

Media Engagement) ของ Falls (2012) ที่กลําววํา การมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์เป็นผลมาจากการ

สํงสารที่ดีจนท าให๎ผู๎รับสารเกิดความสนใจ โดยมีสํวนรํวมจากการแสดงความคิดเห็น (Comments) 

การกดชื่นชอบ (Likes) หรือการกดแชร์ (Share) ในสิ่งที่ผู๎รับสารให๎ความสนใจ จนเกิดการเข๎ารํวมใน

การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นตํอสิ่งที่ผู๎รับสารให๎ความสนใจ นอกจากนี้ยังสอดคล๎องกับแนวคิดการมี

สํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ในแงํการตลาดของ Evans & McKee (2010) วํา การมีสํวนรวมบนสื่อ

ออนไลน์นั้นมีผลในทางการตลาด คือ เป็นสิ่งที่แสดงใหเห็นวํากลุํมเป้าหมายและผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียให๎

ความสนใจในกลยุทธ์ทางการตลาดที่ได๎ท าการสื่อสารออกไป และตอบสนองกลยุทธ์ทางการตลาด

นั้นๆ ด๎วยการแสดงความพึงพอใจ บอกตํอในสิ่งที่ตนพึงพอใจในสินค๎าและบริการบนเครื่อขําย

ออนไลน์ของตนเอง กลําวคือ เมื่อกลุํมตัวอยํางรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์มาก จะท าให๎

การมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์เกี่ยวกับพื้นที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์สูงตามไปด๎วย 

โดยในสํวนของงานวิจัยพบวํามีความใกล๎เคียงกับงานวิจัยของ กอบกิจ  ประดิษฐผล

พานิช (2558) ได๎ท าการวิจัยเรื่อง กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดทางเลือกเพ่ือสร๎างการมีสํวนรํวมกับแบ

รนด์ กรณีศึกษาศูนย์การค๎าเซ็นทรัล พบวํากลยุทธ์ทางการตลาดดังกลําวมีความสัมพันธ์กับการสํวน

รํวมกับแบรนด์ไปในทางบวก ซึ่งผลแสดงให๎เห็นวําการรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ของ

ศูนย์การค๎าเซ็นทรัลมีผลตํอการมีสํวนรํวมกับแบรนด์ (Brand Engagement) เป็นผลการวิจัยที่ให๎

ข๎อมูลเชิงลึกวํา ปัจจัยทางการตลาดสํงผลตํอการมีสํวนรํวมกับแบรนด์ นอกจากนี้ยังใกล๎เคียงกับ
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งานวิจัยของ พิเชษฐ พิมพ์เจริญ (2557) ได๎ท าการวิจัยเรื่อง การรับรู๎ การมีสํวนรํวม การใช๎ประโยชน์

และความพึงพอใจของผู๎อําน ผํานเครือขํายสังคมออนไลน์ของนิตยสารไทย ในสํวนของผลการวิจัย

พบวํา ผู๎ที่เคยอํานนิตยสารมากํอน จะมีสํวนรํวมโดยการกดชื่นชอบเพจนิตยสารนั้นๆ จึงท าให๎เกิด

พฤติกรรมการมีสํวนรํวมกับตัวนิยสารผํานสื่อออนไลน์ กลําวคือ การรับรู๎เกี่ยวกับตัวนิยสารสํงผลให๎

เกิดการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์  

ทั้งนี้ ผู๎วิจัยสามารถสรุปผลการวิจัยในสํวนนี้ได๎วํา การรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อ

ออนไลน์สํงผลตํอการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์เกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ แตํ

ด๎วยการศึกษาในครั้งนี้เลือกศึกษาผู๎ที่ไมํเคยไปใช๎บริการ เป็นผลให๎รูปแบบของการมีสํวนรํวมบนสื่อ

ออนไลน์ของกลุํมตัวอยํางอยูํในระดับปานกลาง ซึ่งเมื่อเทียบจากระดับของการมีสํวนรํวมบนสื่อ

ออนไลน์ตามท่ี Anthony Sostre (2016) ได๎กลําวไว๎ พบวํา กลุํมตัวอยํางมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ตํอ

พ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ อยูํในระดับที่ 3 ระดับเข๎าไปมีสํวนรํวม (Engaging) โดย

นอกจากกลุํมตัวอยํางจะกดชื่นชอบและติดตามพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์แตํละแหํงแล๎ว 

ยังได๎มีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์โดยการเข๎าไปดูรูปภาพ วีดีโอ หรือโพสตํางๆของพ้ืนที่ทางการตลาด

ด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ที่ตนเองชื่นชอบด๎วย ซึ่งจากผลในสํวนนี้จะท าให๎เห็นวํา หากผู๎สร๎างเนื้อหาและ

กิจกรรมตํางๆ มีการวางแผนสร๎างการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์อยํางตํอเนื่อง การมีสํวนรํวมบนสื่อ

ออนไลน์ยังมีแนวโน๎มที่จะพัฒนาไปถึงระดับที่ 5 ระดับให๎การสนับสนุน (Contributing) ระดับสูงสุด

ของการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ได๎  

ในสํวนของผลการวิจัยนี้มีความนําสนใจตรงที่การวัดในเรื่องการมีสํวนรํวมบนสื่อ

ออนไลน์ (Social Media Engagement) ในรูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณเป็นเรื่องที่คํอนข๎างใหมํ 

ประกอบกับแนวคิดในเรื่องการมีสํวนรํวม (Engagement) ในประเทศไทยเพ่ิงได๎รับความสนใจและ

เป็นที่พูดถึง และถูกท ามาใช๎ไมํนานมากนัก ผลการวิจัยที่ได๎ในสํวนนี้จะสามารถน าไปตํอยอดใน

การศึกษาการมีสํวนรํวม (Engagement) ในด๎านอ่ืนๆได๎  นอกจากนี้ผู๎วิจัยยังมองวํา ผลที่ได๎สามารถ

น ามาเป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด กลยุทธ์ทางการสื่อสาร เพ่ือให๎เกิดการมีสํวนรํวม 

(Engagement) สินค๎าและบริการถูกพูดถึง เป็นที่รู๎จัก เกิดการบอกตํอ อันน าไปสูํผลประโยชน์สูงสุด 

จากการรวบรวมข๎อมูลของ Zocial Inc. (2015) ได๎น าเสนอให๎เห็นวําสื่อออนไลน์เข๎ามามีบทบาทใน

ชีวิตประจ าวันของมนุษย์มากขึ้นทุกปี ซึ่งมีจ านวนผู๎ใช๎งานสื่อออนไลน์เพ่ิมมากขึ้นเรื่อยๆตั้งแตํปี 2012 
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สัดสํวนของการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ (Engagement) ในสื่อออนไลน์แตํละประเภทโดยเฉพาะ

เฟซบุ๏ค (Facebook) ก็มีอัตราที่พํุงสูงขึ้นทุกปีเชํนกัน ปัจจุบันจะเห็นได๎วําองค์กรสํวนใหญํเองได๎หันมา

ให๎ความส าคัญกับการน าสื่อออนไลน์มาใช๎เป็นชํองทางในการสํงสารถึงกลุํมลูกค๎าเป้าหมายกันมาก

ยิ่งขึ้น ทั้งในด๎านของการท าการตลาด การโฆษณา ไปจนถึงการสื่อสารกับลูกค๎ากลุํมเป้าหมายทุก

รูปแบบ งานวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ในอดีตได๎สนับสนุนผลการศึกษาใน

งานวิจัยนี้ให๎เห็นได๎ชัดเจนมากขึ้นวําการรับรู๎ผํานสื่อออนไลน์สํงผลตํอการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ 

ซึ่งองค์กรตํางๆสามารถน าไปใช๎ประกอบการวางแผนการตลาดผํานสื่อออนไลน์ขององค์กรได๎ 

 

5.3 ข้อจ ากัดในการวิจัย 

5.3.1 เนื่องจากแบบสอบถามที่ใช๎เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข๎อมูลในครั้งนี้นั้นมี
ข๎อค าถามจ านวนมาก ท าให๎ผู๎ตอบแบบสอบถามต๎องใช๎เวลาในการอํานท าความเข๎าใจพอสมควร 
ประกอบกับการเก็บข๎อมูลดังกลําวนี้ ผู๎วิจัยได๎มีการเลือกสถานที่ในการเก็บข๎อมูลเป็นสถานที่ที่มี
ประชากรหนาแนํน ซ่ึงพบวําเกิดปัจจัยรบกวนในระหวํางการตอบแบบสอบถามหลายปัจจัย เชํน เสียง
ดังเกินไป สถานที่ไมํเอ้ืออ านวย การท ากิจกรรมอ่ืนๆในเวลาเดียวกัน หรือความเหนื่อยล๎า เป็นต๎น ท า
ให๎ผู๎ตอบแบบสอบถามเกิดการสุํมตอบเพ่ือให๎จบแบบสอบถาม หรือท าแบบสอบถามแบบไมํตั้งใจ ไมํ
ตรงตามความเป็นจริง ซึ่งสํงผลให๎ข๎อมูลบางสํวนคลาดเคลื่อนได๎  ท าให๎แบบสอบถามชุดนั้นๆไมํ
สามารถน ามาใช๎ในการประมวลผลได๎ 

5.3.2 เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้ใช๎วิธีการแจกแบบสอบถามควบคูํไปกับการเก็บ
แบบสอบถามออนไลน์ ซึ่ งการเก็บแบบสอบถามออนไลน์มีข๎อจ ากัดในเรื่องความยาวของ
แบบสอบถาม และรูปแบบของแบบสอบถามแตกตํางจากการแจกแบบสอบถามทั่วไป ไมํเอ้ือตํอความ
สะดวกของผู๎ตอบแบบสอบถามเทําที่ควร ท าให๎ผู๎ตอบแบบสอบถามสํวนใหญํไมํตั้งใจที่จะอํานท าความ
เข๎าใจเทํากับการตอบแบบสอบถามในกระดาษ สํงผลให๎ข๎อมูลที่ได๎มีความคลาดเคลื่อนสูงมาก มีข๎อมูล
ที่ไมํสามารถน ามาประมวลผลได๎จ านวนมาก แตํมีข๎อดี คือ สามารถเข๎าถึงกลุํมตัวอยํางที่เป็นผู๎ใช๎งาน
อินเตอร์เน็ตทั่วไปได๎งําย กลุํมเป้าหมายสามารถตอบแบบสอบถามได๎ทุกที่ทุกเวลาผํานอุปกรณ์
อิเล็กทรอนิกส์ที่หลากหลาย เชํน สมาร์ทโฟน แท็ปเล็ท แลปท็อป หรือคอมพิวเตอร์ตั้งโต๏ะเป็นต๎น ทั้ง
ยังชํวยให๎เก็บข๎อมูลจ านวนมากๆได๎ในเวลาอันรวดเร็ว ท าให๎เกิดปัญหาเรื่องการเก็บรวบรวมข๎อมูล
ไมํได๎ภายในระยะเวลาที่ก าหนดน๎อยมาก 
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5.3.3 ในข๎อจ ากัดเรื่องตัวแปรพบวํา ในการศึกษาการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารผํานสื่อออนไลน์
นั้นมีสื่อออนไลน์ที่สามารถรับรู๎ข๎อมูลขําวสารได๎หลายประเภทซึ่งไมํสามารถท าการศึกษาได๎ทั้งหมดทุก
ประเภทในการเก็บข๎อมูลครั้งเดียว จึงต๎องท าการเลือกประเภทของสื่อออนไลน์ที่มีความส าคัญ
สอดคล๎องกับเรื่องท่ีจะท าการศึกษามากที่สุดมาใช๎ในการเก็บข๎อมูล และเชํนเดียวกัน ในการรับรู๎ปัจจัย
ทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้เลือกเก็บข๎อมูลจากผู๎ที่ไมํเคยไปใช๎บริการมา
กํอนท าให๎มีข๎อจ ากัดที่ไมํสามารถเลือกศึกษาการรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดได๎ทั้งหมดทุกปัจจัยที่มี จึง
ต๎องเลือกเฉพาะปัจจัยที่มีความส าคัญสอดคล๎องกับเรื่องที่จะศึกษา โดยเลือกจากปัจจัยที่มีความ
เป็นได๎ท่ีกลุํมตัวอยํางจะสามารถรับรู๎ได๎ถึงแม๎วําจะไมํเคยไปใช๎บริการมากํอน 

 
5.4 ข้อเสนอแนะ 

 
ในการน าผลการวิจัยที่ได๎ไปประยุกต์ใช๎นั้น ผู๎ เป็นเจ๎าของกิจการ นักการตลาด หรือ

ผู๎สนใจ และองค์กรขนาดเล็กไปจนถึงองค์กรขนาดใหญํ น าสื่อออนไลน์มาใช๎เป็นชํองทางในการสื่อสาร
การตลาดกับกลุํมเป้าหมายได๎น าไปปรับใช๎เพ่ือผลประโยชน์ทางธุรกิจ โดยผลการศึกษาในสํวนของ
งานวิจัยนี้จะชํวยให๎เห็นผลของการใช๎สื่อออนไลน์ในทางการสื่อสารการตลาด ท าให๎เห็นวําปัจจุบันการ
ใช๎สื่อออนไลน์เป็นชํองทางในการสื่อสารมีแนวโน๎มที่จะสูงมากขึ้นเรื่อยๆ ผู๎เป็นเจ๎าของกิจการ นักการ
ตลาด หรือผู๎สนใจ ไปจนถึงองค์กรตํางๆ ควรท าความเข๎าใจถึงพฤติกรรมการเลือกใช๎สื่อออนไลน์ของ
กลุํมเป้าหมายให๎มากขึ้น ซึ่งผลการวิจัยนี้สามารถน ามาเป็นแนวทางในการก าหนดเนื้อหาสารให๎ตรง
กับความต๎องการของกลุํมลูกค๎าเป้าหมาย เป็นแนวทางในการวางแผนพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด
เพ่ือใช๎ในการสื่อสารกับกลุํมเป้าหมายผํานสื่อออนไลน์ให๎มีประสิทธิภาพ มีความเหมาะสมกับลักษณะ
องค์กร เพ่ือให๎เกิดประสิทธิผลในการสื่อสารตรงตามเป้าหมายที่ต๎องการมากยิ่งขึ้น ทั้งนี้ในระดับ
องค์กรยังสามารถน าไปพัฒนาตํอยอดในการสร๎างกลยุทธ์ทางการสื่อสารเพ่ือสร๎างความสัมพันธ์กับ
กลุํมผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียตํางๆขององค์กร โดยเฉพาะอยํางยิ่งคือ กลุํมผู๎บริโภค กลุํมลูกค๎าเป้าหมายของ
องค์กร 

นอกจากนี้ยังอาศัยข๎อมูลที่ ได๎จากการวิจัยนี้ไปใช๎ประโยชน์ในเชิงวิชาการ เพ่ือ
ประกอบการเรียนการสอน การบรรยาย การอบรม หรือให๎เป็นองค์ความรู๎ส าหรับบุคคลทั่วไปผู๎ที่มี
ความสนใจ หรือจะน างานวิจัยนี้ไปใช๎เป็นแนวทางในการศึกษาค๎นคว๎า ตํอยอดโครงการวิจัย ศึกษาตัว
แปร การรับรู๎ขําวสารผํานสื่อออนไลน์ ปัจจัยทางการตลาด ทัศนคติ แนวโน๎มในการใช๎บริการ และ
การมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ในแงํมุมอ่ืนๆตํอไปในอนาคต โดยมีข๎อเสนอแนะดังนี้ 
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5.4.1 ในการศึกษาครั้งนี้เลือกเก็บตัวอยํางจากกลุํมคนที่ไมํเคยไปใช๎บริการมากํอน เพ่ือ
ศึกษาการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารผํานสื่อออนไลน์และทัศนคตินั้น มีผลตํอแนวโน๎มในการใช๎บริการ ดังนั้น 
ในการศึกษาครั้งตํอไปควรเก็บในกลุํมตัวอยํางที่เคยไปใช๎บริการแล๎ว เพื่อให๎ได๎ผลในเชิงเปรียบเทียบใน
กลุํมคนที่เคยไปใช๎บริการ และกลุํมคนที่ไมํเคยไปใช๎บริการนั้นให๎ผลที่แตกตํางกันมากน๎อยเพียงใด ทั้ง
ยังควรที่จะศึกษาการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารและปัจจัยทางการตลาดจากสื่ออ่ืนๆเพ่ิมเติมเพ่ือให๎ได๎ผลใน
เชิงเปรียบเทียบประกอบด๎วย 

5.4.2 ในการศึกษาครั้งนี้ศึกษาการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ ซึ่งเป็นการศึกษาการมีสํวน
รํวม (Engagement) ในระดับเบื้องต๎น ดังนั้น ในการศึกษาครั้งตํอไป เพ่ือให๎เกิดประโยชน์ในด๎านการ
สื่อสารองค์กร ควรเจาะลึกในการศึกษาการมีสํวนรํวมกับตัวตราสินค๎า (Brand Enagagement) หรือ
การมีสํวนรํวมกับลูกค๎า (Customer Engagement) ผํานสื่อออนไลน์หรือสื่ออ่ืนๆเพ่ิมเติม เพ่ือเป็น
การตํอยอดให๎เกิดประโยชน์ในการน าไปปรับใช๎เพื่อวางแผนพัฒนากลยุทธ์ในการสื่อสารขององค์กรให๎
ตรงตามเป้าหมายขององค์กรให๎ดียิ่งขึ้น เข๎าถึงกลุํมเป้าหมายหลักที่องค์กรได๎ตั้งเอาไว๎ได๎มากขึ้น 
รวมถึงสามารถน าไปปรับใช๎ในการสื่อสารกับกลุํมผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียขององค์กรได๎ 

5.4.3 ในการศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด๎วย
วิธีการส ารวจ (Survey Research) ที่ใช๎แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัยที่ให๎ผลการวิจัยในอยําง
กว๎างแตํไมํลึก ดังนั้นในการศึกษาครั้งตํอไป ที่ต๎องการศึกษาการรับรู๎ผํานสื่อออนไลน์ ทัศนคติ การมี
สํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ หรือแนวโน๎มในการใช๎บริการ ควรท าการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) โดยการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) และการสัมภาษณ์เฉพาะกลุํม 
(Focus Group Interview) เพ่ือให๎ได๎ผลการวิจัยในเชิงลึก เนื่องจากการท าการสัมภาษณ์นั้นสามารถ
ที่จะตั้งค าถามที่ครอบคลุมตัวแปรได๎ละเอียดกวําการสร๎างค าถามในแบบสอบถาม ลักษณะค าตอบที่
ได๎จากกลุํมตัวอยํางจะมีความละเอียดลึกซ้ึงเป็นรายบุคคลที่จะอธิบายเหตุผล ความคิดเห็น ความรู๎สึก 
ฯลฯ ในการให๎ค าตอบของแตํละบุคคล ท าให๎ได๎ข๎อความจริงเกี่ยวกับตัวแปรมากยิ่งขึ้น รวมถึงอาจได๎
ค าตอบที่ท าให๎ได๎ข๎อมูลในเชิงเปรียบเทียบได๎ในทันที โดยหากเป็นการถามค าถามเกี่ยวกับการมีสํวน
รํวมบนสื่อออนไลน์โดยใช๎การสัมภาษณ์นั้น นอกจากจะได๎ค าตอบของการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์
ของกลุํมตัวอยํางในลักษณะตํางๆแล๎ว อาจได๎ค าตอบอ่ืนๆที่มีความนําสนใจ เชํน ท าให๎พบถึงเหตุผล
สํวนบุคคลของการเลือกมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ในแตํละเรื่องที่กลุํมตัวอยํางสนใจ แนวโน๎มในการมี
สํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ของกลุํมตัวอยํางในอนาคต ซึ่งจะน ามาตํอยอดการวิจัยตํอไปได๎ และหากการ
ได๎ข๎อมูลในเชิงลึกนั้นให๎ข๎อมูลในเชิงปริมาณไมํเทําการวิจัยเชิงปริมาณ อาจเลือกท าการวิจัยเชิงผสาน
วิธี (Mixed Methods Research) โดยผสานการวิจัยเชิงคุณภาพและปริมาณเข๎าด๎วยกัน เพ่ือให๎ได๎
ผลการวิจัยที่มีความกว๎างและลึกซึ้งมากยิ่งขึ้น อยํางเชํนการเก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางในหลายๆ
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พ้ืนที่ในประเทศไทยเพ่ือให๎ได๎ผลการวิจัยจากกลุํมตัวอยํางท่ีหลากหลาย เก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางใน
ปริมาณที่เพ่ิมมากข้ึนเพื่อน ามาเปรียบเทียบ ควบคูํกับการสัมภาษณ์เพ่ือให๎ได๎ข๎อมูลเชิงลึก โดยการตั้ง
ค าถามท่ีละเอียดมากขึ้นเพ่ือให๎ได๎ค าตอบที่ชัดเจนมากข้ึน เป็นต๎น  
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ภาคผนวก ก 
ตารางแสดงผลการวิจัย 

 

ตารางที่ 1  

แสดงจ านวน และร๎อยละของกลุํมตัวอยําง จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร๎อยละ 

หญิง 284 62.00 

ชาย 152 38.00 

รวม 400 100.00 

 

ตารางที่ 2  

แสดงจ านวน และร๎อยละของกลุํมตัวอยําง จ าแนกตามชํวงอายุ 

อายุ จ านวน (คน) ร๎อยละ 

18 – 24 ปี 97 24.25 

25 – 31 ปี 225 56.25 

32 – 38 ปี 61 15.25 

39 – 45 ปี 9 02.25 

46 – 52 ปี 7 01.75 

52 ปีขึ้นไป 1 00.25 

รวม 400 100.00 
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ตารางที่ 3  

แสดงจ านวน และร๎อยละของกลุํมตัวอยําง จ าแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร๎อยละ 

โสด 334 83.50 

สมรส 62 15.50 

หมําย/ หยําร๎าง/ แยกกันอยูํ 4 01.00 

รวม 400 100.00 

 

ตารางที่ 4  

แสดงจ านวน และร๎อยละของกลุํมตัวอยําง จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร๎อยละ 

ต่ ากวํามัธยมศึกษาตอนปลาย 2 0.50 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 25 6.25 

อนุปริญญาหรือเทียบเทํา/ ปวส. 25 6.25 

ปริญญาตรี 299 74.75 

สูงกวําปริญญาตรี 49 12.25 

รวม 400 100.00 
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ตารางที่ 5  

แสดงจ านวน และร๎อยละของกลุํมตัวอยําง จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร๎อยละ 

นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา 80 20.00 

ข๎าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 25 6.25 

อาชีพอิสระ 38 9.50 

พนักงาน / ลูกจ๎างเอกชน 175 43.75 

ประกอบธุรกิจสํวนตัว 76 19.00 

พํอบ๎าน / แมํบ๎าน / วํางงาน 4 1.00 

อ่ืนๆ 2 0.50 

รวม 400 100.00 

 

ตารางที่ 6  

แสดงจ านวน และร๎อยละของกลุํมตัวอยําง จ าแนกตามรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 

รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน จ านวน (คน) ร๎อยละ 

ต่ ากวํา 5,000 บาท 13 3.25 

5,001 – 15,000 บาท 87 21.75 

15,001 – 25,000 บาท 164 41.00 

25,001 – 35,000 บาท 73 18.25 

35,001 – 45,000 บาท 36 9.00 

45,000 บาทข้ึนไป 27 6.75 

รวม 400 100.00 
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ตารางที่ 7  

แสดงจ านวน และร๎อยละของกลุํมตัวอยําง จ าแนกตามพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ที่รู๎จัก 
และเคยได๎รับข๎อมูลขําวสารผํานสื่อออนไลน์ 

พ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ที่รู๎จัก 
และเคยได๎รับข๎อมูลขําวสารผํานสื่อออนไลน์ 

จ านวน (คน) ร๎อยละ (จากจ านวน 400 
คน) 

ประเภทร๎านกาแฟ อาหาร และเครื่องดื่ม (N) (P) 

66 Station  เลียบทางดํวน-รามอินทรา 142 35.50  

PAPA SHABU FARM ทาวน์อินทาวน์ 124 31.00  

Behind Bar ลาดพร๎าว 68 17.00  

Bike Park Cafe X Totti Coffee ชลบุรี 60 15.00  

Coffee Brick ภูเก็ต 49 12.25  

Fresh Boxx Salad Café ศาลายา 42 10.50  

DX PLAYGROUND เมืองทองธานี 39 9.75  

ร๎านกาแฟ อาหาร และเครื่องดื่มอ่ืนๆ 37 9.25  

GYU GYU TEI feat Ford แจ๎งวัฒนะ 22 5.50  

De Bar เชียงใหมํ 18 4.50  

หมายเหตุ กลุํมตัวอยํางสามารถเลือกตอบได๎มากกวํา 1 ตัวเลือก 
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ตารางที่ 7  

แสดงจ านวน และร๎อยละของกลุํมตัวอยําง จ าแนกตามพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ที่ รู๎จัก 
และเคยได๎รับข๎อมูลขําวสารผํานสื่อออนไลน์ (ตํอ) 

พ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ที่รู๎จัก 
และเคยได๎รับข๎อมูลขําวสารผํานสื่อออนไลน์  

จ านวน (คน) ร๎อยละ (จากจ านวน 400 
คน) 

ประเภทโรงแรมและที่พัก (N) (P) 

SLEEP BOX เชียงใหมํ 148 37.00  

THE YARD HOSTEL อารีย์  124 31.00  

Hua Hin in Boxes Resort ประจวบคีรีขันธ์ 72 18.00  

Snooze Box Hotel เชียงใหมํ 48 12.00  

Hipbox 26 boutique Resort สุราษฎร์ธานี 27 6.75  

Le Blocs สระแก๎ว 17 4.25  

The Eight Guest House เชียงราย 13 3.25  

Little Box Hotel ขอนแกํน 10 2.50  

โรงแรมและท่ีพักอ่ืนๆ 6 1.50  

ประเภทร๎านค๎าและคอมมูนิตี้  (N) (P) 

ART BOX : Exhibition Flea Market 277 69.25  

โซนตู๎คอนเทนเนอร์ตลาดนัดรถไฟรัชดา 178 44.50  

Box Space รัชโยธิน 155 38.75  

The Bloc ราชพฤกษ ์ 127 31.75  

Container Market ที่ The Bloc ราชพฤกษ ์ 89 22.25  

The Box รัชดาภิเษก 74 18.50  

ร๎านค๎าและคอมมูนิตี้อื่นๆ 22 5.50  

TI Container Mall ราชภัฏสวนสุนันทา  19 4.75  
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ตารางที่ 8  

แสดงคําเฉลี่ย สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาด
ด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ผํานสื่อออนไลน์ 

การรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพื้นท่ีทางการตลาด
ด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ผํานสื่อออนไลน์ 

คําเฉลี่ย สํวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับการรับรู๎ 

การรับรู๎ข๎อมูลขําวสารผํานสื่อออนไลน์ประเภท
ตํางๆ 

(M) (SD)  

1. ทํานรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับ พ้ืนที่ทาง
การตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ผํานบล็อค (เชํน 
เว็บไซต์บล็อกแก๏งค์ ,  เว็บไซต์ชิลไปไหน , 
เว็บไซต์ไปไหนดี)  

3.14 1.09 

 

ปานกลาง 

2. ทํานรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับ พ้ืนที่ทาง
การตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ผํานเครือขําย
สังคม (เชํน Instagram, Facebook) 

3.92 0.93 

 

มาก 

3. ทํานรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับ พ้ืนที่ทาง
การตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ผํานกระทู๎ตํางๆ 
(เชํน กระทู๎พันทิป, sanook.com) 

3.02 1.08 

 

ปานกลาง 

การรับรู๎ข๎อมูลขําวสารผํานสื่อออนไลน์ในรูปแบบ

ตํางๆ 
(M) (SD)  

4. ทํานรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับ พ้ืนที่ทาง
การตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์จากการกดไลค์ 
กดติดตาม การเช็คอิน การแสดงความคิดเห็น
ของเพ่ือนๆ/คนอ่ืนๆ 

3.62 1.00 

 

มาก 

5. ทํานรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับ พ้ืนที่ทาง
การตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์จากการอํานรีวิว
บนสื่อออนไลน์ 

3.44 1.03 

 

มาก 

6. ทํานรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับ พ้ืนที่ทาง
การตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์จากรูปภาพและ
ข๎อมูลที่ถูกแชร์ หรือโพสบนสื่อออนไลน์  

3
3.89 

0
0.92 

 

มาก 
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ตารางที่ 8  

แสดงคําเฉลี่ย สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาด
ด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ผํานสื่อออนไลน์ (ตํอ) 

การรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพื้นท่ีทาง
การตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ผํานสื่อ

ออนไลน์ 

คําเฉลี่ย สํวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับการรับรู๎ 

7. ทํานรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทาง
การตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์จากการโป
รโมทผํานสื่อออนไลน์ของร๎าน 

3.04 1.02 

 

ปานกลาง 

8. ทํานรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทาง
การตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์จากการการ
ค๎นหาข๎อมูลบนสื่อออนไลน์ (เชํน ค๎นจาก
ชื่อร๎าน, ค๎นจากการเช็คอิน, ค๎นจากแฮช
แท็กค าส าคัญเก่ียวกับร๎าน) 

2.73 1.13 

 
 

ปานกลาง 

9. ทํานรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทาง
การตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์จากการ
พูดคุยกับ เ พ่ือนหรือคน อ่ืนๆผํ านสื่ อ
ออนไลน์ 

2.82 1.12 

 

ปานกลาง 

10.ทํานรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทาง
การตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์จากการ
อํานกระทู๎ตํางๆท่ีถูกแชร์ 

2.99 1.09 

 

ปานกลาง 

การรับรู๎ขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาด
ด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ผํานสื่อออนไลน์โดยรวม 

3.26 0.73 ปานกลาง 
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ตารางที่ 9  

แสดงคําเฉลี่ย สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ 

การรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ คําเฉลี่ย สํวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับการรับรู๎ 

ด๎านสินค๎าและการบริการ (M) (SD)  

1. ทํานเห็นวําพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทน
เนอร์แตํละแหํงมีชื่อเสียงที่ดี ได๎รับการกลําวถึง
อยูํบํอยครั้ง 

3.57 0.91 
 

มาก 

2. ทํานเห็นวําพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทน
เนอร์ แตํละแหํ งมี สิ นค๎ าและการบริ การที่
สร๎างสรรค์ แตกตํางจากสินค๎าและบริการใน
รูปแบบร๎านที่ไมํใชํตู๎คอนเทนเนอร์ 

3.65 0.95 

 

มาก 

3. ทํานเห็นวําสินค๎าและบริการของพ้ืนที่ทาง
การตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์แตํละแหํงถูก
น าเสนอผํานสื่อออนไลน์อยูํบํอยครั้ง 

3.65 0.92 
 

มาก 

4. ทํานเห็นวําพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทน
เนอร์แตํละแหํงมีสินค๎าและบริการที่ตรงกับสมัย
นิยม 

3.89 0.88 
 

มาก 
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ตารางที่ 9  

แสดงคําเฉลี่ย สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ (ตํอ) 

การรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ คําเฉลี่ย สํวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับการรับรู๎ 

ด๎านราคา (M) (SD)  

5. ทํานเห็นวําพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทน
เนอร์แตํละแหํงมีการก าหนดราคาคําสินค๎าและ
บริการที่สมเหตุสมผล คนทั่วไปสามารถใช๎
บริการได ๎

3.44 0.87 

 

มาก 

6. ทํานเห็นวําพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทน
เ น อ ร์ แ ตํ ล ะ แ หํ ง มี ร า ค า ที่ เ ห ม า ะส ม เ มื่ อ
เปรียบเทียบกับการให๎บริการในรูปแบบร๎านที่
ไมํใชํตู๎คอนเทนเนอร์ 

3.31 0.90 

 

ปานกลาง 

7. ทํานเห็นวําพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทน
เนอร์แตํละแหํงมีการแจ๎งราคาสินค๎าและบริการ 
เชํน คําอาหาร, คําที่พัก ให๎ทราบชัดเจน 

3.07 0.96 
ปานกลาง 

8. ทํานเห็นวําพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทน
เนอร์แตํละแหํงมีสํวนลดพิเศษให๎กับลูกค๎า 2.64 1.00 ปานกลาง 

 

 

 

 

 

 

 

 



115 
 

ตารางที่ 9  

แสดงคําเฉลี่ย สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ (ตํอ) 

การรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ คําเฉลี่ย สํวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับการรับรู๎ 

ด๎านสถานที่จัดจ าหนําย (M) (SD)  

9. ทํานเห็นวําพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอน
เทนเนอร์แตํละแหํงมีท าเลที่ตั้งสะดวกตํอ
การเดินทางไปใช๎บริการ เชํน ใกล๎สถานี
รถไฟฟ้า, มีที่จอดรถเพียงพอ เป็นต๎น 

3.59 0.98 

 

มาก 

 

10.ทํานเห็นวําพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอน
เทนเนอร์แตํละแหํงมีการจัดสรรพ้ืนที่ใช๎
สอยในการให๎บริการได๎ เป็นอยํางดี  มี
บรรยากาศที่ดึงดูดให๎ไปใช๎บริการ 

3.81 0.88 

 

มาก 

11.ทํานเห็นวําพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอน
เทนเนอร์แตํละแหํงมีการตกแตํงร๎าน
สวยงาม แปลกใหมํ แตกตําง และมีสไตล์
เฉพาะตัว 

4.19 0.80 

 

มาก 

12.ทํานเห็นวําพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอน
เทนเนอร์แตํละแหํงมีการจัดสถานที่อยําง
สร๎างสรรค์ เหมาะแกํการถํายรูป 

4.16 0.87 
 

มาก 
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ตารางที่ 9  

แสดงคําเฉลี่ย สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ (ตํอ) 

การรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์ คําเฉลี่ย สํวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับการรับรู๎ 

ด๎านการสํงเสริมการตลาด (M) (SD)  

13.ทํานเห็นวําพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอน

เทนเนอร์แตํละแหํงมีการประชาสัมพันธ์

ร๎านผํานสื่อออนไลน์อยํางสม่ าเสมอ 
3.48 0.97 

 

มาก 

14.ทํานเห็นวําพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอน
เทนเนอร์แตํละแหํ งมีการแจ๎ งข๎อมูล
ขําวสาร โปรโมชั่นให๎ลูกค๎าได๎ทราบเป็น
ประจ า 

3.22 1.03 

 

ปานกลาง 

15.ทํานเห็นวําพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอน
เทนเนอร์แตํละแหํงมีการจัดโปรโมชั่น 
ของแถม ของรางวัลที่นําสนใจ ดึงดูดให๎
ลูกค๎าไปใช๎บริการ 

2.77 1.05 

 

ปานกลาง 

16.ทํานเห็นวําพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอน
เทนเนอร์แตํละแหํงมีโปรโมชั่นพิเศษ
ในชํวงเทศกาลตํางๆอยูํเสมอ 

3.01 1.09 

 

ปานกลาง 

การรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดผํานสื่อออนไลน์
โดยรวม 

3.47 0.64 มาก 
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ตารางที่ 10  

แสดงคําเฉลี่ย สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ 

ทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทน
เนอร์ 

คําเฉลี่ย สํวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับทัศนคติ 

1. ทํานรู๎สึกวําพื้นที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทน
เนอร์แตํละแหํงมีความนําสนใจ 4.11 0.75 

เห็นด๎วย 

 
2. ทํานรู๎สึกวําพื้นที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทน

เนอร์นั้ นแปลกใหมํ  มี ลักษณะเฉพาะที่
แตกตํางจากร๎านอาหาร ร๎านกาแฟ ร๎านค๎า 
คอมมูนิตี้ โรงแรมที่กํอสร๎างแบบทั่วไป 

4.12 0.85 

 

เห็นด๎วย 

 
3. ทํานรู๎สึกวําการน าตู๎คอนเทนเนอร์มาใช๎แทน

การกํอสร๎างแบบทั่วไปท าให๎พ้ืนที่ทางการ
ตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์มีความสวยงาม
มากกวํา การกํอสร๎างแบบทั่วไป 

3.68 0.99 

 

เห็นด๎วย 

 
4. ทํานรู๎สึกชื่นชอบ รูปแบบการสร๎างด๎วยตู๎คอน

เทนเนอร์ การตกแตํง บรรยากาศ สถานที่
ของพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ 

3.94 0.86 

 

เห็นด๎วย 

 
5. ทํานรู๎สึกชื่นชอบพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎

คอนเทนเนอร์มากกวําร๎านอาหาร ร๎านกาแฟ 
ร๎านค๎า คอมมูนิตี้ และโรงแรมแบบทั่วๆไป 

3.31 1.01 
 

ไมํแนํใจ 

6. ทํานรู๎สึกวําสื่อออนไลน์ท าให๎ทํานรับรู๎ข๎อมูล
ขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎
คอนเทนเนอร์มากข้ึน 

3.94 0.89 

 

เห็นด๎วย 
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ตารางที่ 10  

แสดงคําเฉลี่ย สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์  
(ตํอ) 

ทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทน
เนอร์ 

คําเฉลี่ย สํวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับทัศนคติ 

7. การรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทาง
การตลาดด๎ วยตู๎ คอนเทนเนอร์ ผํ านสื่ อ
ออนไลน์ท า ให๎ทํ านรู๎ สึ กสนใจ พ้ืนที่ ทาง
การตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์มากขึ้น 

3.81 0.92 

 

เห็นด๎วย 

 
8. เมื่อรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทาง

การตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ แล๎วทํานมี
ความรู๎สึกอยากไปใช๎บริการ 

3.92 0.90 

 

เห็นด๎วย 

 

ทัศนคติที่มีตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทน
เนอร์โดยรวม 

3.85 0.69 เห็นด๎วย 
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ตารางที่ 11  

แสดงคําเฉลี่ย สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับแนวโน๎มในการใช๎บริการพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎
คอนเทนเนอร์ 

แนวโน๎มในการใช๎บริการพ้ืนที่ทางการตลาด
ด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ 

คําเฉลี่ย สํวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับแนวโน๎ม 

1. ทํานจะพิจารณาพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎
คอนเทนเนอร์เป็นตัวเลือกแรก หากทําน
ต๎องการไปใช๎บริการร๎านอาหาร ร๎าน
กาแฟ ร๎านค๎า คอมมูนิตี้ หรือโรงแรมที่พัก
ตํางๆ 

3.03 1.11 

 

ปานกลาง 

2. หากทํานต๎องการความแปลกใหมํจาก
ร๎านอาหาร ร๎านกาแฟ ร๎านค๎า คอมมูนิตี้ 
หรือโรงแรมที่พักตํางๆ ทํานจะเลือกไปใช๎
บริการพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทน
เนอร ์

3.67 1.04 

 

สูง 

3. ทํานมีแนวโน๎มที่จะใช๎บริการพ้ืนที่ทาง
การตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ภายใน 3 
เดือนข๎างหน๎านี้ 

3.65 1.09 
สูง 

แนวโน๎มในการใช๎บริการพ้ืนที่ทางการตลาด
ด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์โดยรวม 

3.45 0.91 สูง 
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ตารางที่ 12  

แสดงคําเฉลี่ย สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ 

 

การมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ 

 

 

คําเฉลี่ย 

สํวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับการมี
สํวนรํวม 

 

1. ทํานได๎แนะน าพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทน
เนอร์ที่ตนเองสนใจหรือชื่นชอบให๎กับคนอื่นๆ 2.71 1.21 ปานกลาง 

2. ทํานกดไลค์ หรือกดติดตามพ้ืนที่ทางการตลาด
ด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์จากร๎านที่ทํานสนใจหรือชื่น
ชอบ 

3.15 1.24 
ปานกลาง 

3. ทํานแชร์วีดีโอ, รูปภาพ, ขําวตํางๆ ฯลฯ เกี่ยวกับ
พ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์จากร๎านที่
ทํานสนใจหรือชื่นชอบ 

2.47 1.23 
 

ต่ า 

4. ทํานอํานโพสที่เกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎
คอนเทนเนอร์ที่ทํานสนใจหรือชื่นชอบ 3.45 1.07 สูง 

5. ทํานอํานความคิดเห็นหรือรีวิวที่เกี่ยวกับพ้ืนที่
ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ที่ผู๎อ่ืนโพส 3.27 1.13 

ปานกลาง 

 
6. ทํานดูรูปภาพ วีดีโอ หรือโพสตํางๆที่ร๎านในพ้ืนที่

ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์โพสลงบนสื่อ
ออนไลน์ 

3.75 0.95 
 

สูง 

7. ทํานโพสรูปภาพ หรือข๎อความแสดงความคิดเห็น
ตํางๆโต๎ตอบโพสที่พ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอน
เทนเนอร์โพสลงบนสื่อออนไลน์ของร๎าน 

2.09 1.16 
 

ต่ า 

8. ทํานได๎ติชม หรือแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับพ้ืนที่
ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์บนสื่อออนไลน์
ของตนเอง 

1.94 1.18 
 

ต่ า 

การมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์โดยรวม 2.86 0.87 ปานกลาง 
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ภาคผนวก ข 
พื้นที่ทางการตลาดด้วยตูค้อนเทนเนอร์ 

 
ประเภทร้านกาแฟ อาหาร และเครื่องดื่ม 
1. 66 Station เลียบทางดํวน-รามอินทรา    

 

ที่มา http://www.proaudio-central.com/article/mahajak-keeps-audio-on-track-
at-66-stations 

2. PAPA SHABU FARM ทาวน์อินทาวน์ 

 
ที่มา http://gourmetandcuisine.com/article/4033 
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3. Fresh Boxx Salad Café ศาลายา 

 
ที่มา http://food.mthai.com/food-inbox/82352.html 

4. Bike Park Cafe X Totti Coffee ชลบุร ี

 
ที่มา https://www.wongnai.com/restaurants/212204SZ-bike-park-

cafe/photos/cbd7ba5c36aa4853bea8e625597e612e 
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5. Behind Bar ลาดพร๎าว 

 
ที่มา http://m.edtguide.com/drink/402333 

6. Coffee Brick ภูเก็ต 

 
ที่มา http://www.phuketbulletin.co.th/Food/view.php?id=1415 
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7. DX PLAYGROUND เมืองทองธานี 

 
ที่มา http://yusbuy.blogspot.com/2015/05/dx-playground.html 

8. GYU GYU TEI feat Ford แจ๎งวัฒนะ 

 
ที่มา http://www.edtguide.com/eat/397862/gyu-gyu-tei-feat-ford 
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9. De bar เชียงใหมํ 

 
ที่มา http://gooloochiangmai.com/?p=7570 

 
ประเภทโรงแรมและท่ีพัก 

1. Hipbox 26 boutique Resort สุราษฎร์ธานี 

 
ที่มา http://www.bloggang.com/mainblog.php?id=tungaon&month=12-03-

2014&group=9&gblog=2 
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2. SLEEP BOX เชียงใหมํ 

 
ที่มา http://www.iurban.in.th/design/sleepbox_chiangmai/ 

3. Snooze Box Hotel เชียงใหมํ 

 
ที่มา http://www.painaidii.com/diary/diary-detail/002812/lang/th/ 
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4. Le Blocs สระแก๎ว 

 
ที่มา http://www.baanlaesuan.com/4365/house/le-bloc-baan/ 

5. Hua Hin in Boxes Resort ประจวบคีรีขันธ์ 

 
ที่มา http://bk.asia-city.com/travel/news/live-box-hua-hin-boxes 
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6. Little Box Hotel ขอนแกํน 

 
ที่มา http://zappnuar.com/hotel-khonkaen/little_box_hotel/ 

7. The Eight Guest House เชียงราย 

 
ที่มา http://2g.pantip.com/cafe/blueplanet/topic/E12798674/E12798674.html 
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8. THE YARD HOSTEL อารีย์ 

 
ที่มา http://bk.asia-city.com/bangkok-venue/yard-hostel 

 
ประเภทร๎านค๎าและคอมมูนิตี้ 

1. The Bloc ราชพฤกษ์ 

 
ที่มา http://catmint.in.th/think-cafe/ 
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2. Container Market 

 
ที่มา http://www.myhome-mag.com/shopping/24986/shopping-con 

         tainer-market/ 

3. ART BOX : Exhibition Flea Market  

 
ที่มา http://sarinee58m5118.blogspot.com/2015/09/art-box.html 
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4. Box Space รัชโยธิน 

 
ที่มา http://www.slimmingthai.com/view.php?id=795 

5. The Box รัชดาภิเษก 

 
ที่มา http://www.painaidii.com/getfree/getfree-detail/000199/lang/th/ 
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6. โซนตู๎คอนเทนเนอร์ตลาดนัดรถไฟรัชดา 

 
ที่มา http://www.thaihrhub.com/bangkok/markets/ตลาดนัดรถไฟ-รัชดา/ 

7. TI Container Mall ราชภัฏสวนสุนันทา 

 
ที่มา https://www.facebook.com/TiContainerMall/photos 
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ภาคผนวก ค 
แบบสอบถาม 

เร่ือง การรับรู้ข้อมูลข่าวสารและปัจจัยทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์  

มีความสัมพันธ์ต่อทัศนคติ การมีส่วนร่วมบนสื่อออนไลน์ และแนวโน้มใน 

การใช้บริการพ้ืนที่ทางการตลาดด้วยตู้คอนเทนเนอร์ 

 

ค าชี้แจง : แบบสอบถามนี้เป็นสํวนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์ ในการศึกษาระดับปริญญาโท สาขาวิชา

การจัดการการสื่อสารองค์กร คณะวารสารศาสตร์และสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ จัดท า

ขึ้นเพ่ือศึกษา การรับรู๎ขําวสารผํานสื่อออนไลน์และปัจจัยทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ตํอทัศนคติ การ

มีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ และแนวโน๎มในการใช๎บริการพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ โดย

ข๎อมูลที่ได๎จะถูกเก็บเป็นความลับ และใช๎เพ่ือการศึกษาเทํานั้น จึงใครํขอความอนุเคราะห์จากทํานในการ

ตอบแบบสอบถามชุดนี้ให๎ตรงตามความเป็นจริงและครบถ๎วนทุกข๎อ โดยหากมีข๎อสงสัย ทํานสามารถ

ติดตํอได๎ที่ สวรินทร์ เนื่องค ามา (savarin90@gmail.com)   

ในสํวนของแบบสอบถาม ได๎แบํงออกเป็น 6 สํวน ดังนี้ 

ค าถามคัดกรองผู๎ตอบแบบสอบถาม 

สํวนที่ 1 ค าถามเก่ียวกับการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพื้นที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ 

     ผํานสื่อออนไลน์ 

สํวนที่ 2 ค าถามเก่ียวกับการรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดของพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ 

สํวนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับทัศนคติที่มีตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ 

สํวนที่ 4 ค าถามเก่ียวกับแนวโน๎มในการใช๎บริการพื้นท่ีทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ 

สํวนที่ 5 ค าถามเก่ียวกับการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ 

สํวนที่ 6 ค าถามเก่ียวกับข๎อมูลทั่วไปของผู๎ตอบแบบสอบถาม 

 



134 
 

หมายเหตุ :  

1. พ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ในที่นี้ หมายถึง พ้ืนที่ในการสร๎างรายได๎ของผู๎

ประกอบธุรกิจ เชํน ร๎านอาหารเครื่องดื่ม ที่พักหรือโรงแรม และร๎านค๎าหรือตลาดนัดที่

สร๎างโดยใช๎ตู๎คอนเทนเนอร์แทนการกํอสร๎างแบบทั่วไป เชํน ตลาดนัดตู๎คอนเทนเนอร์ 

ART BOX, ร๎าน Papa Shabu Farm, โรงแรมตู๎คอนเทนเนอร์ Sleep Box 

2. สื่อออนไลน์ที่ใช๎ในแบบสอบถามครั้งนี้ ได๎เลือกศึกษาเฉพาะสื่อออนไลน์ 3 ประเภท 

ได๎แกํ  

- บล็อก เชํน Bloggang, Blogspot, Chillpainai (ชิลไปไหน), Painaidii  (ไปไหนดี), 

OKnation, Wongnai, iUrban 

- เครือขํายสังคม เชํน Facebook, Instagram, Pinterest, Google+, Line, Social 

Cam 

- กระทู๎ เชํน กระทู๎แนะน าจาก Sanook, dek-d, Mthai, Pantip, Postjung 

  

ค าถามคัดกรองผู๎ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจ๎ง : โปรดท าเครื่องหมาย  ลงใน  หรือเติมข๎อความลงในชํองวําง 
1. ทํานเคยใช๎บริการพื้นท่ีทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์มากํอนหรือไมํ 
   เคย (จบการท าแบบสอบถาม)   ไมํเคย  

2. ทํานรู๎จัก และเคยได๎รับข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพื้นที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ผํานทาง
สื่อออนไลน์ประเภทบล็อก เครือขํายสังคม และกระท๎ูมากํอน 
   ใชํ         ไมํใชํ (จบการท าแบบสอบถาม) 
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สํวนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ผํานสื่อ
ออนไลน์ 

ค าชี้แจ๎ง : โปรดท าเครื่องหมาย  ลงใน  หรือเติมข๎อความลงในชํองวําง 

 
1. ทํานได๎รู๎จัก และเคยได๎รับข๎อมูลขําวสารผํานสื่อออนไลน์เกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎

คอนเทนเนอร์ประเภทใดบ๎าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
ประเภทร๎านกาแฟ อาหาร และเครื่องดื่ม 
   66 Station เลียบทางดํวน-รามอินทรา      PAPA SHABU FARM ทาวน์อินทาวน์ 

   Fresh Boxx Salad Café ศาลายา       Bike Park Cafe X Totti Coffee ชลบุรี 

   Behind Bar ลาดพร๎าว        Coffee Brick ภูเก็ต 

   DX PLAYGROUND เมืองทองธานี       GYU GYU TEI feat Ford แจ๎งวัฒนะ 

   De bar เชียงใหมํ         อ่ืนๆ (โปรดระบุ......................................) 

ประเภทโรงแรมและที่พัก 

   Hipbox 26 boutique Resort สุราษฎร์ธาน ี    SLEEP BOX เชียงใหมํ 

   Snooze Box Hotel เชยีงใหมํ     Le Blocs สระแก๎ว 

   Hua Hin in Boxes Resort ประจวบคีรีขันธ์    Little Box Hotel ขอนแกํน 

   The Eight Guest House เชียงราย     THE YARD HOSTEL อารีย์  

   อ่ืนๆ (โปรดระบุ............................................) 

ประเภทร๎านค๎าและคอมมูนิตี้  

   The Bloc ราชพฤกษ์      Container Market  

   ART BOX : Exhibition Flea Market    Box Space รัชโยธิน 

   The Box รัชดาภิเษก      โซนตู๎คอนเทนเนอร์ตลาดนัดรถไฟรัชดา 

   TI Container Mall ราชภัฏสวนสุนันทา    อ่ืนๆ (โปรดระบุ.................................) 
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การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับพื้นที่ทางการตลาด
ด้วยตู้คอนเทนเนอร์ผ่านสื่อออนไลน์ 

ระดับการรับรู้ 

มาก
ที่สุด 

 

(5) 

 มาก 

 
 

(4) 

ปาน
กลาง 

 

(3) 

น้อย 

 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 

 

(1) 

การรับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์ประเภทต่างๆ 
1. ทํานรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาด

ด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ผํานบล็อค (เชํน เว็บไซต์

บล็อกแก๏งค์, เว็บไซต์ชิลไปไหน, เว็บไซต์ไปไหนดี) 

     

2. ทํานรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาด

ด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ผํานเครือขํายสังคม (เชํน 

Instagram, Facebook) 

     

3. ทํานรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาด

ด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ผํานกระทู๎ตํางๆ (เชํน กระทู๎

พันทิป, sanook.com)  

     

การรับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อออนไลน์ในรูปแบบต่างๆ 
4. ทํานรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาด

ด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์จากการกดไลค์ กดติดตาม 

การเช็คอิน การแสดงความคิดเห็นของเพ่ือนๆ/คน

อ่ืนๆ 

     

5. ทํานรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาด

ด๎วยตู๎ คอนเทนเนอร์จากการอํานรีวิวบนสื่ อ

ออนไลน์ 
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การรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับพื้นที่ทางการตลาด
ด้วยตู้คอนเทนเนอร์ผ่านสื่อออนไลน์ 

ระดับการรับรู้ 

มาก
ที่สุด 

 

(5) 

 มาก 

 
 

(4) 

ปาน
กลาง 

 

(3) 

น้อย 

 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 

 

(1) 

6. ทํานรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาด

ด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์จากรูปภาพและข๎อมูลที่ถูก

แชร์ หรือโพสบนสื่อออนไลน์  

     

7. ทํานรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาด

ด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์จากการโปรโมทผํานสื่ อ

ออนไลน์ของร๎าน 

     

8. ทํานรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาด

ด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์จากการการค๎นหาข๎อมูลบนสื่อ

ออนไลน์ (เชํน ค๎นจากชื่อร๎าน, ค๎นจากการเช็คอิน, 

ค๎นจากแฮชแท็กค าส าคัญเก่ียวกับร๎าน) 

     

9. ทํานรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาด

ด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์จากการพูดคุยกับเพ่ือนหรือ

คนอ่ืนๆผํานสื่อออนไลน์ 

     

10. ทํานรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาด

ด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์จากการอํานกระทู๎ตํางๆที่ถูก

แชร์ 
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สํวนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับการรับรู๎ปัจจัยทางการตลาดของพื้นที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ผํานสื่อ
ออนไลน์  
ค าชี้แจ๎ง : โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในชํองวํางที่ตรงกับค าตอบของทํานมากท่ีสุด 

 

 

การรับรู้ปัจจัยทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ 

ระดับการรับรู้ 

มาก
ที่สุด 

 

(5) 

 มาก 

 
 

(4) 

ปาน
กลาง 

 

(3) 

น้อย 

 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 

 

(1) 

ด้านสินค้าและการบริการ 

1. ทํานเห็นวําพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์

แตํละแหํงมีชื่อเสียงที่ดี  ได๎รับการกลําวถึงอยูํ

บํอยครั้ง 

     

2. ทํานเห็นวําพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์

แตํละแหํงมีสินค๎าและการบริการที่สร๎างสรรค์ 

แตกตํางจากสินค๎าและบริการในรูปแบบร๎านที่

ไมํใชํตู๎คอนเทนเนอร์ 

     

3. ทํ าน เห็นวํ าสินค๎ าและบริการของ พ้ืนที่ ทา ง

การตลาดด๎วยตู๎ คอนเทนเนอร์แตํละแหํ งถูก

น าเสนอผํานสื่อออนไลน์อยูํบํอยครั้ง 

     

4. ทํานเห็นวําพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์

แตํละแหํงมีสินค๎าและบริการที่ตรงกับสมัยนิยม 
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การรับรู้ปัจจัยทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ 

ระดับการรับรู้ 

มาก
ที่สุด 

 

(5) 

 มาก 

 
 

(4) 

ปาน
กลาง 

 

(3) 

น้อย 

 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 

 

(1) 

ด้านราคา 

5. ทํานเห็นวําพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์

แตํละแหํงมีการก าหนดราคาคําสินค๎าและบริการที่

สมเหตุสมผล คนทั่วไปสามารถใช๎บริการได๎ 

     

6. ทํานเห็นวําพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์

แตํละแหํงมีราคาที่เหมาะสมเมื่อเปรียบเทียบกับ

การให๎บริการในรูปแบบร๎านที่ไมํใชํตู๎คอนเทนเนอร์ 

     

7. ทํานเห็นวําพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์

แตํละแหํงมีการแจ๎งราคาสินค๎าและบริการ เชํน 

คําอาหาร, คําท่ีพัก ให๎ทราบชัดเจน  

     

8. ทํานเห็นวําพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์

แตํละแหํงมีสํวนลดพิเศษให๎กับลูกค๎า 
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การรับรู้ปัจจัยทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ 

ระดับการรับรู้ 

มาก
ที่สุด 

 

(5) 

 มาก 

 
 

(4) 

ปาน
กลาง 

 

(3) 

น้อย 

 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 

 

(1) 

ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย 

9. ทํานเห็นวําพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์

แตํละแหํงมีท าเลที่ตั้งสะดวกตํอการเดินทางไปใช๎

บริการ เชํน ใกล๎สถานีรถไฟฟ้า, มีที่จอดรถ

เพียงพอ เป็นต๎น 

     

10. ทํานเห็นวําพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์

แตํ ละแหํ งมี การจั ดสรร พ้ืนที่ ใช๎ สอยในการ

ให๎บริการได๎เป็นอยํางดี มีบรรยากาศที่ดึงดูดให๎ไป

ใช๎บริการ 

     

11. ทํานเห็นวําพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์

แตํละแหํงมีการตกแตํงร๎านสวยงาม แปลกใหมํ 

แตกตําง และมีสไตล์เฉพาะตัว 

     

12. ทํานเห็นวําพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์

แตํละแหํงมีการจัดสถานที่อยํางสร๎างสรรค์ เหมาะ

แกํการถํายรูป 
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การรับรู้ปัจจัยทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ 

ระดับการรับรู้ 

มาก
ที่สุด 

 

(5) 

 มาก 

 
 

(4) 

ปาน
กลาง 

 

(3) 

น้อย 

 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 

 

(1) 

ด้านการส่งเสริมการขาย 

13. ทํานเห็นวําพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์

แตํละแหํ งมีการประชาสัม พันธ์ ร๎ านผํ านสื่ อ

ออนไลน์อยํางสม่ าเสมอ 

     

14. ทํานเห็นวําพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์

แตํละแหํงมีการแจ๎งข๎อมูลขําวสาร โปรโมชั่นให๎

ลูกค๎าได๎ทราบเป็นประจ า 

     

15. ทํานเห็นวําพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์

แตํละแหํงมีการจัดโปรโมชั่น ของแถม ของรางวัล

ที่นําสนใจ ดึงดูดให๎ลูกค๎าไปใช๎บริการ 

     

16. ทํานเห็นวําพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์

แตํละแหํงมีโปรโมชั่นพิเศษในชํวงเทศกาลตํางๆอยูํ

เสมอ 
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สํวนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับทัศนคติตํอพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ 

ค าชี้แจ๎ง : โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในชํองวํางที่ตรงกับค าตอบของทํานมากท่ีสุด 

 

 

รายการ 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 
 

(5) 

 เห็น
ด้วย 
 
 
 

(4) 

ไม่
แน่ใจ 
 
 
 

(3) 

ไม่
เห็น
ด้วย 
 
 

(2) 

ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

(1) 

1. ทํานรู๎สึกวําพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์

แตํละแหํงมีความนําสนใจ 
     

2. ทํานรู๎สึกวําพื้นท่ีทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์

นั้นแปลกใหมํ มีลักษณะเฉพาะที่แตกตํางจาก

ร๎านอาหาร ร๎านกาแฟ ร๎านค๎า คอมมูนิตี้ โรงแรมที่

กํอสร๎างแบบทั่วไป 

     

3. ทํานรู๎สึกวําการน าตู๎คอนเทนเนอร์มาใช๎แทนการ

กํอสร๎างแบบทั่วไปท าให๎พ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎

คอนเทนเนอร์มีความสวยงามมากกวํา การ

กํอสร๎างแบบทั่วไป 

     

4.  ทํานรู๎สึกชื่นชอบ รูปแบบการสร๎างด๎วยตู๎คอนเทน

เนอร์ การตกแตํง บรรยากาศ สถานที่ของพ้ืนที่

ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ 

     

5. ทํานรู๎สึกชื่นชอบพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทน

เนอร์มากกวําร๎านอาหาร ร๎านกาแฟ ร๎านค๎า คอมมู

นิตี้ และโรงแรมแบบทั่วๆไป 
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รายการ 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 
 

(5) 

 เห็น
ด้วย 
 
 
 

(4) 

ไม่
แน่ใจ 
 
 
 

(3) 

ไม่
เห็น
ด้วย 
 
 

(2) 

ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

(1) 

6. ทํานรู๎สึกวําสื่อออนไลน์ท าให๎ทํานรับรู๎ข๎อมูล

ขําวสารเกี่ยวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทน

เนอร์มากขึ้น 

     

7. การรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพื้นท่ีทางการตลาด

ด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ผํานสื่อออนไลน์ท าให๎ทํานรู๎สึก

สนใจพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์มาก

ขึ้น 

     

8. เมื่อรับรู๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับพื้นท่ีทางการตลาด

ด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ แล๎วทํานมีความรู๎สึกอยากไป

ใช๎บริการ 
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สํวนที่ 4 ค าถามเก่ียวกับแนวโน๎มในการใช๎บริการพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ 
ค าชี้แจ๎ง : โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในชํองวํางที่ตรงกับระดับความตั้งใจของทํานมากที่สุด 

 

 

รายการ 

ระดับความคิดเห็น 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 
 

(5) 

 เห็น
ด้วย 
 
 
 

(4) 

ไม่
แน่ใจ 
 
 
 

(3) 

ไม่
เห็น
ด้วย 
 
 

(2) 

ไม่
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

(1) 

1. ทํานจะพิจารณาพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทน

เนอร์เป็นตัวเลือกแรก หากทํานต๎องการไปใช๎

บริการร๎านอาหาร ร๎านกาแฟ ร๎านค๎า คอมมูนิตี้ 

หรือโรงแรมท่ีพักตํางๆ 

     

2. หากทํานต๎องการความแปลกใหมํจากร๎านอาหาร 

ร๎านกาแฟ ร๎านค๎า คอมมูนิตี้ หรือโรงแรมที่พัก

ตํางๆ ทํานจะเลือกไปใช๎บริการพื้นที่ทางการตลาด

ด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ 

     

3. ทํานมีแนวโน๎มที่จะใช๎บริการพ้ืนที่ทางการตลาด

ด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ภายใน 3 เดือนข๎างหน๎านี้ 
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สํวนที่ 5 ค าถามเก่ียวกับการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ 
ค าชี้แจ๎ง : โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในชํองวํางที่ตรงกับระดับการมีสํวนรํวมบนสื่อออนไลน์ของทําน
มากที่สุด 

 

 

การมีส่วนร่วมบนสื่อออนไลน์ 

ระดับความถี่ในการมีส่วนร่วมบนสื่อ
ออนไลน์ 

บ่อย
มาก 
 

(5) 

บ่อย
ๆ 
 

(4) 

บาง 
ครั้ง 
 

(3) 

เกือบ
ไม่
เคย 

(2) 

ไม่
เคย 
 

(1) 

1. ทํานได๎แนะน าพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทน

เนอร์ที่ตนเองสนใจหรือชื่นชอบให๎กับคนอ่ืนๆ 
     

2. ทํานกดไลค์ หรือกดติดตามพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วย

ตู๎คอนเทนเนอร์จากร๎านที่ทํานสนใจหรือชื่นชอบ 
     

3. ทํานแชร์วีดีโอ, รูปภาพ, ขําวตํางๆ ฯลฯ เกี่ยวกับ

พ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์จากร๎านที่

ทํานสนใจหรือชื่นชอบ 

     

4. ทํานอํานโพสที่เก่ียวกับพ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎

คอนเทนเนอร์ที่ทํานสนใจหรือชื่นชอบ 
     

5. ทํานอํานความคิดเห็นหรือรีวิวที่เก่ียวกับพ้ืนที่ทาง

การตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์ที่ผู๎อื่นโพส 
     

6. ทํานดูรูปภาพ วีดีโอ หรือโพสตํางๆที่ร๎านในพ้ืนที่

ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์โพสลงบนสื่อ

ออนไลน์ 

     

7. ทํานโพสรูปภาพ หรือข๎อความแสดงความคิดเห็น

ตํางๆโต๎ตอบโพสที่พ้ืนที่ทางการตลาดด๎วยตู๎คอน

เทนเนอร์โพสลงบนสื่อออนไลน์ของร๎าน 
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การมีส่วนร่วมบนสื่อออนไลน์ 

ระดับความถี่ในการมีส่วนร่วมบนสื่อ
ออนไลน์ 

บ่อย
มาก 
 
(5) 

บ่อย
ๆ 
 
(4) 

บาง 
ครั้ง 
 
(3) 

เกือบ
ไม่
เคย 
(2) 

ไม่
เคย 
 
(1) 

8. ทํานได๎ติชม หรือแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับพ้ืนที่

ทางการตลาดด๎วยตู๎คอนเทนเนอร์บนสื่อออนไลน์

ของตนเอง 

     

สํวนที่ 6 ค าถามเกี่ยวกับข๎อมูลสํวนตัวของผู๎ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับค าตอบของทํานมากที่สุด 
1. เพศ    หญิง    ชาย 

2. อายุ    18 – 24 ปี       25 – 31 ปี    32 – 38 ปี 

   39 – 45 ปี      46 – 52 ปี    52 ปีขึ้นไป 

3. สถานภาพ    โสด    สมรส    หม๎าย / หยําร๎าง / แยกกันอยูํ 

4. ระดับการศึกษา    ต่ ากวํามัธยมศึกษาตอนปลาย             มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 

   อนุปริญญาหรือเทียบเทํา / ปวส.    ปริญญาตรี  

   สูงกวําปริญญาตรี 

5. อาชีพ    นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา    ข๎าราชการ / รัฐวิสาหกิจ    อาชีพอิสระ 

   พนักงาน / ลูกจ๎างเอกชน    ประกอบธุรกิจสํวนตัว  

   พํอบ๎าน / แมํบ๎าน / วํางงาน    อ่ืนๆ (โปรดระบุ...............................................) 

6. รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน    ต่ ากวํา 5,000 บาท          5,001 – 15,000 บาท  

   15,001 – 25,000 บาท      25,001 – 35,000 บาท  

   35,001 – 45,000 บาท     45,000 บาทข้ึนไป 
************************************** 

จบแบบสอบถาม 
ขอขอบพระคุณเป็นอยํางสูงส าหรับการสละเวลาในการท าแบบสอบถามชุดนี้ มา ณ ที่นี้ 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ นางสาวสวรินทร์ เนื่องค ามา 
วันเดือนปีเกิด 8 ธันวาคม 2533 
ต าแหนํง ผู๎จัดการ  

บริษัท สยามดีพี ทรานสปอร์ต จ ากัด 
วุฒิการศึกษา ปีการศึกษา 2555 : ศิลปศาสตรบัณฑิต 

(ประวัติศาสตร์) มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์  
 

  

  
 


