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บทคัดย่อ 
 

การศึกษาวิจัยเรื่อง“การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาและทัศนคติต่อโฆษณาสินค้า
ประเภทความงามภายใน Hashtag บน Twitter” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ  15 ปีขึ้นไป เป็นผู้ติดตามหรือเคยเข้าใช้งาน Hashtag ชื่อ 
#Howtoperfect #ใช้จริงรีวิวจริง #ไว้รีวิวห้ามขายของโว้ยย และ#Howtobeauty อันใดอันหนึ่งบน 
Twitter ภายใน 3 เดือนที่ผ่านมา จ านวน 300 คน โดยเครื่องมือที่ใช้เป็นแบบสอบถามออนไลน์ โดย
สุ่มตัวอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์Facebook 
Twitter และ Website pantip.com และ jeab.com สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ค่าความถี่ 
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบียงเบนมาตรฐาน และสถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐานได้แก่ สัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 

ผลการวิจัยผลวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุ  15-24 ปี ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่าหรือเทียบเท่า 15,000 และประกอบอาชีพ นักเรียน/
นักศึกษา 

การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาสินค้าประเภทความงามของผู้ใช้ภายใน Hashtag บน 
Twitter พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความถี่ในการเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านเหตุผล มากกว่า
การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านอารมณ์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เปิดรับจุดจับใจด้านราคา มี
ความถี่ในการเปิดรับสูงที่สุด เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
15,000 บาท ผู้บริโภคจึงเปิดรับโฆษณาที่แสดงให้เห็นถึงความคุ้มค่าต่อสินค้า ที่สร้างแรงจูงใจต่อ
ผู้บริโภคมากและสามารถท าให้ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมต่อสินค้าได้ทันท ี
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ทัศนคติของผู้ใช้ Hashtag ที่มีต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามภายใน Hashtag บน 
Twitter ภาพรวมพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามแต่งสีผิว
มากกว่าสินค้าประเภทความงามไม่แต่งสีผิว เพราะว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุ 15-24 
ปี เป็นช่วงวัยที่ก าลังต้องการสร้างความมั่นใจให้กับตนเองและเกิดความสนใจสินค้าความงามแต่งสีผิว
มาตอบสนองความต้องการอยู่เสมอ โฆษณาสินค้าประเภทความงามแต่งสีผิวภายใน Hashtag บน 
Twitter จึงสามารถตอบสนองความต้องการได้ 

ผลสมมติฐานพบว่าภาพรวมพบว่าการเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณามีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามภายใน Hashtag บน Twitter ในระดับต่ า ( r = 0.499**) 

การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านเหตุผลมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อโฆษณา
สินค้าประเภทความงามแต่งสีผิวภายใน Hashtag บน Twitter และการเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณา
ด้านเหตุผลมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามไม่แต่งสีผิวภายใน Hashtag 
บน Twitter มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับ ปานกลาง ( r= 0.503**) และ ต่ า ( r = 0.464**) ตามล าดับ 

การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านอารมณ์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสินค้าความ
งามแต่งสีผิวภายในHashtag บน Twitter และการเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านอารมณ์มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสินค้าความงามไม่แต่งสีผิวภายใน  Hashtag บน Twitter มีระดับ
ความสัมพันธ์อยู่ในระดับ ต่ า ( r = 0.339**) และ ( r = 0.305**)ตามล าดับ 

 
ค าส าคัญ: การเปิดรับ, จุดจับใจ, ทัศนคติ, Hashtag, Twitter  
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 ABSTRACT 
 

The research “exposure advertising appeal and attitudes towards beauty 
products advertising within the hashtag on Twitter” is a quantitative research. By 
selecting a sample of aged 15 years or more as a follower or access hashtag name 
#Howtoperfect  #ใช้จริงรีวิวจริง #ไว้รีวิวห้ามขายของโว้ยย and #Howtobeauty either on 
Twitter within 3 months ago the number of 300 people.  By the tool used is a 
questionnaire online by using convenience sampling through social media, Facebook, 
and Twitter Website pantip.com, and jeab.com. The statistics used for data analysis 
were frequency, percentage, average, and standard deviation. The statistics are used 
to test the hypothesis. Pearson correlation coefficient. 

The results from the research indicate that most of samples are the 
female, aged 15-24 years Bachelor's degree level, with monthly income less than or 
equal to 15,000 and occupation of students. 

Exposure to appeal in beauty products advertising of users within a hashtag 
on Twitter found that the samples has frequency of exposure to appeal in advertising 
of reason over to appeal in the advertising of emotion. The most of samples exposed 
to appeal on price and frequency in the highest exposure because most samples with 

Ref. code: 25605907030141YNS



(4) 

monthly income less than or equal to 15,000 baht. The consumers exposed to 
advertise that demonstrate value for the products that motivating consumers and can 
make consumer behavior product immediately. 

The attitude of the user toward beauty advertising within hashtag on 
Twitter showed that overall level of attitude toward advertising beauty advertising 
more than skincare products because the sample were female, ages 15-24, is looking 
to reassure themselves and interest in beauty products for meet demand at all times. 
Beauty advertising within hashtag on Twitter, It can meet the requirements. 

The results of hypothesis, It found the exposure to appeal in advertising is 
associated with attitudes towards beauty products advertising within a hashtag on 
Twitter at a lower level (r = 0.499 **). 

The exposure to appeal in advertising aspect of the reason has relating to 
the beauty products advertising and skincare products advertising within the hashtag 
on Twitter. There are moderate correlation (r = 0.503 **) and low (r = 0.464 **), 
respectively. 

The exposure to appeal in advertising aspect of the emotional has relating 
to the beauty products advertising and skincare products advertising within the hashtag 
on Twitter. There are low level of correlation (r = 0.339 **) and (r = 0.305 **), 
respectively. 

 
Keywords: Exposure, Appeal in Advertising, Attitudes, Hashtag, Twitter 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 

ในปัจจุบันการสื่อสารมีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก มีความรวดเร็ว สะดวกสบายมาก
ขึ้นกว่าในสมัยก่อนเทคโนโลยีจึงเป็นปัจจัยส าคัญในการท าให้การสื่อสารเปลี่ยนแปลงไปในปัจจุบัน  
โดยมีอินเทอร์เน็ตเป็นตัวส าคัญในการขับเคลื่อนการสื่อสาร ส่งผลต่อการด ารงชีวิตของมนุษย์ในสังคม
และทุกคนที่ใช้งานอินเทอร์เน็ต โดยไม่เพียงแต่จะใช้งานเพ่ือค้นหาข้อมูล แต่ยังใช้งานอินเทอร์เน็ตใน
การหาความบันเทิงหรือซื้อสินค้าและบริการต่างๆ เพราะในปัจจุบันอินเทอร์เน็ตเป็นแหล่งรวบรวม
ข้อมูลข่าวสารที่ส าคัญ ท าให้ทุกคนเข้าถึงข้อมูลได้อย่างทั่วถึง สามารถลดช่องว่างและรับข่าวสารในแต่
ละวันได้พร้อมๆกัน อีกทั้งยังเป็นแหล่งรวบรวมความบันเทิงต่างๆ เข้าไว้ด้วยกัน ท าให้อินเทอร์เน็ตจึง
เป็นสิ่งส าคัญในการด ารงชีวิตของทุกคนในสังคม 

จากข้อมูลทางสถิติการใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยของส านักงานพัฒนาธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส์(องค์การมหาชน) (สพธอ.) หรือ ETDA กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคม ได้
รายงานพฤติกรรมผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2560 โดยสามารถแบ่งตามช่วงวัยได้แก่ 
Gen Y เป็นกลุ่มที่ใช้อินเทอร์เน็ตต่อวันสูงสุด โดยในช่วงวันท างานหรือวันเรียนหนังสือใช้เฉลี่ยที่ 7.12 
ชั่วโมง/วัน และมากถึง 7.36 ชั่วโมง/วันในช่วงวันหยุด ขณะที่ Gen X และ Gen Z ใช้อินเทอร์เน็ตใน
วันท างานและวันเรียนหนังสือ โดยเฉลี่ยเท่ากันที่ 5.48 ชั่วโมง/วัน แต่ในวันหยุด Gen Z กลับใช้
เพ่ิมขึ้นเป็น 7.12 ชั่วโมง/วัน สวนทางกับ Gen X ที่ใช้ลดลงที่  5.18 ชั่วโมง/วันโดยกลุ่ม Baby 
Boomer ใช้ 4.54 ชั่วโมง/วันในวันท างาน และ 4.12 ชั่วโมง/วันในวันหยุด นอกจากนี้ ยังพบว่า
61.1% จากผู้ตอบใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้นจากปีก่อน เฉลี่ย 3.06 ชั่วโมง/วัน 30.8% มีปริมาณการใช้
เท่าเดิม และมีเพียง 8.1% ที่ใช้ลดลง เฉลี่ยที่ 2.24 ชั่วโมง/วัน ส่วนสถานที่ที่นิยมใช้อินเทอร์เน็ตมาก
ที่สุดยังคงเป็นที่บ้าน คิดเป็น85.6% รองลงมาคือที่ท างาน 52.4% ตามมาด้วยการใช้ระหว่างเดินทาง 
24% เพ่ิมขึ้นจาก 14% ในปีก่อน ขณะที่การใช้อินเทอร์เน็ตที่สถานศึกษาลดลงจาก 19.7% เป็น 
17.5% ในปีนี้ ส่วนกิจกรรมที่นิยมท าเมื่อใช้อินเทอร์เน็ตมากที่สุด 5 อันดับแรก ได้แก่ การใช้โซเชียล
มีเดีย (86.9%) การค้นหาข้อมูล (86.5%) การรับส่งอีเมล์ (70.5%)การดูทีวีและฟังเพลงออนไลน์ 
(60.7%) และการซื้อสินค้าออนไลน์  (50.8%) 

จากสถิติจะเห็นได้ว่าในยุคปัจจุบัน มีการใช้งานอินเทอร์เน็ตกันอย่างแพร่หลายแตกต่าง
จากสถิติจ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตของประเทศไทย เมื่อปี 2550 ที่มีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเพียง 9,320,126 
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คน ในขณะที่ตัวเลขจ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ต ปี 2559 เพ่ิมสูงขึ้นเป็น 29,835,410 คน หรือคิดเป็น
อัตราการเติบโตของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในรอบทศวรรษ สูงถึงร้อยละ 220.1 เลยทีเดียว ท าให้เกิดสื่อหรือ
ช่องทางการใช้งานที่แพร่หลายมากขึ้น โดย สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นช่องทางการ
สื่อสารที่ได้รับความนิยมจากสังคมอย่างมากในปัจจุบัน 

 

 
ภาพที ่1.1 (ภาพแสดงอัตราประชากรประเทศไทยในการใช้อินเตอร์เน็ตเฉลี่ยต่อวัน) 
(ที่มา: www.etda.or.th, 2560) 
 

เมื่อผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตมีจ านวนมากขึ้น ท าให้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ก็
เกิดขึ้นมากด้วยเช่นกัน เพราะสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นช่องทางการสื่อสารที่มีความ
สะดวก รวดเร็ว และเข้าถึงข้อมูลได้หลากหลาย จึงเป็นแหล่งรวบรวมบุคคลที่มีความชอบและสนใจสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่งเหมือนกันเข้าด้วยกัน อีกท้ังยังรวบรวมบุคคลที่ชอบบอกเล่าเรื่องราวประสบการณ์ผ่านบัญชี
การใช้งานของตนเองในรูปแบบตัวอักษร รูปภาพ และวีดีโอไว้และผู้ใช้งานจะมีอิสระต่อการแสดง
ความคิดเห็นต่อข้อมูล เรื่องราว หรือบุคคลได้ทันที จากสถิติกิจกรรมที่นิยมท าเมื่อใช้อินเทอร์เน็ตจะ
เห็นได้ว่า สูงสุดคือการใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นกิจกรรมที่ประชากรในประเทศไทย
ใช้กันอย่างแพร่หลายมากที่สุด เพราะ เป็นช่องทางที่เข้าถึงได้ง่าย และสะดวก ในการเข้าถึงสินค้าและ 
บริการต่างๆ โดยค่าความนิยมของ สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ของประชากรไทย จากข้อมูล
ทางสถิติการใช้งาน สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ในประเทศไทยมากท่ีสุด จากส านักงานพัฒนา
ธุรกรรมทางอีเล็กทรอรินิกส์(องค์การมหาชน) (สพธอ.) หรือ ETDA กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและ
สังคม ได้แก่ YouTube (97.1%),Facebook (96.6%), Line (95.8%), Instagram (56%), Pan tip 
(54.7%), Twitter (27.6%) และ WhatsApp(12.1%) เรียกได้ว่า Social Media เป็นเครื่องมือการ
สื่อสารที่สามารถหาสิ่งที่ต้องการ จากช่องทางต่างๆ ของSocial Media ตามท่ีสนใจได้ 
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ภาพที ่1.2  (ภาพแสดงอัตราการเติบโตของ สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ในปี 2017) 
(ที่มา: https://thailandzocialawards.com, 2560) 

 
จากภาพที่ 1.2 แสดงให้เห็นว่าในปีที่ผ่านมาการเติบโตของ สื่อสังคมออนไลน์ (Social 

Media) ที่มากที่สุดคือ Twitter จากข้อมูลการใช้งาน Twitter ในวันที่ 23 พฤษภาคม 2560 ทาง 
Thailand Zocial Awards 2017 เผยสถิติบนโลก Online และพฤติกรรมการใช้ เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (Social Network) ของคนไทย (“Thailand Zocial Awards 2017”, 2560) โดยพฤติกรรม
การใช้ เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) ของคนไทยในปี 2560 Twitter คือ สื่อสังคม
ออนไลน์ (Social Media) ที่มีการเติบโตมากที่สุดกว่า 70 % โดยมีผู้ใช้งานทั้งหมด 9 ล้านแอคเคาน์ 
จาก 5.3 ล้านเมื่อปี 2016 และผู้ใช้งานที่มีความกระตือรือร้นเพ่ิมขึ้นจาก 1 ล้าน เป็น 3.1 ล้านแอค
เคาน ์สาเหตุการเพ่ิมสูงขึ้นของผู้ใช้ Twitter โดยคุณพเนิน อัศววิภาส ประธานเจ้าหน้าที่บริหารบริษัท 
วันบิตแมทเทอร์ จ ากัด บริษัทวิจัยและวิเคราะห์ข้อมูลทางการตลาด ได้ให้สัมภาษณ์และคาดการณ์
เอาไว้ว่า “เท่าที่เราลองดูข้อมูลหลังบ้านพบว่า กลุ่มที่ใช้ Twitter เป็นกลุ่มวัยรุ่น คิดว่าน่าจะมาจาก
สองสาเหตุ นั่นคือตอนนี้พ่อแม่ผู้ปกครองเริ่มไปใช้ Facebook กันมากขึ้น ท าให้กลุ่มวัยรุ่นอาจ
ต้องการพื้นที่ในการแสดงความคิดเห็นที่เป็นส่วนตัวเลยหันมาใช้ Twitter กันมากข้ึน แต่ก็ยังใช้ควบคู่
กับ Facebook ด้วย” และอีกเหตุผลหนึ่งก็คือศิลปินดาราจ านวนมากมีการสื่อสารกับแฟน ๆ ผ่าน 
Twitter ทั้งศิลปินเกาหลี และศิลปินไทย จึงเป็นที่มาที่ท าให้การใช้งาน Twitter เพ่ิมสูงขึ้นอย่างมี
นัยส าคัญในกลุ่มผู้ใช้งานวัยรุ่น – วัยเริ่มต้นท างาน ซึ่งคุณพเนินชี้ว่านี่จึงเป็นโอกาสดีของแบรนด์ที่จะ
เข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มนี้ผ่านแพลตฟอร์ม Twitter thumbs up (2560 : ออนไลน์) 
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Twitter จึงเป็นสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ที่ผู้ใช้มีความสนใจและมีส่วนร่วมต่อ
ข้อมูลสูง (Active User) ซึ่งข้อมูลใน Twitter จะเป็นข้อมูลจากผู้ใช้งานจริง เช่น ข้อมูลสินค้าความ
งาม ที่ผู้ใช้งานจะเข้ามาแสดงความคิดเห็นหลังใช้ว่าสินค้าดีหรือไม่ดีอย่างไร หรือเมื่อผู้บริโภคเกิด
สนใจสินค้าความงามขึ้นมา ก็สามารถเข้าไปดูข้อมูลจากผู้ใช้จริงที่มีการบอกต่อสินค้าหลังการใช้หรือ
แนะน าตัวสินค้าท้ังข้อดีข้อเสียเพ่ือสามารถตัดสินใจซื้อได้ ซึ่งข้อมูลสินค้าความงามทั้งหมดจะถูกเก็บไว้
ภายใน Hashtag บน Twitter ที่คอยรวบรวมข้อมูลที่เก่ียวข้องกันเข้าไว้ด้วยกัน 

เว็บไซต์ที่คอยอัพเดทข้อมูลความรู้ทางเทคโนโลยี  Thanop (2557 : ออนไลน์) ได้ให้
ความหมายของHashtag ว่าเปรียบได้กับช่องทางการสื่อสาร (Channel) ของคลื่นวิทยุการสื่อสาร ที่
เอาไว้ใช้พูดคุยกัน โดยแต่ละ Hashtag ก็เปรียบเหมือนกับคลื่นที่ต้องปรับให้ตรงกัน โดย Hashtag 
หมายถึงการใช้ชื่อที่เหมือนกัน เช่น การพิมพ์ข้อความเพ่ือรีวิวสินค้าประเภทความงาม ภายใน 
Hashtag ชื่ อ  Howtoprefect ผู้ ที่ เห็นสินค้ าที่ รี วิ ว ก็ จะ เป็นคนที่ เ ข้ า ไปภายใน  Hashtag ชื่ อ 
Howtoperfect เท่านั้น โดยสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ที่เริ่มใช้ Hashtag อย่างจริงจังเป็น
รายแรก คือ Twitter นั่นเอง 

Hashtag จึงเป็นแหล่งรวมข้อมูลต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกันเข้าไปไว้ด้วยกัน โดยสินค้า
ประเภทความงาม ก็มีการใช้ Hashtag บน Twitter เพ่ือรวบรวมข้อมูลในการโฆษณาหรือแนะน า
สินค้าด้วยเช่นกัน โดยเนื้อหาโฆษณาสินค้าภายใน Hashtag ของผู้ขายสินค้าประเภทความงาม มักจะ
ใช้การลงรูปภาพสินค้าที่ท าการโฆษณา พร้อมกับแคปชั่นอธิบายสรรพคุณของตัวสินค้าความงาม 
รวมถึงการใช้การยืนยันจากผู้ใช้จริงเพ่ิมความน่าเชื่อถือจนเกิดการ Retweet Like และ Reply เพ่ือ
สอบถามถึงช่องทางการจ าหน่ายของสินค้าตัวนั้น โดยหากดูจากสถิติจากเว็บไซต์ tweeplers.com ก็
จะพบว่า Hashtag สินค้าความงามบน Twitter ที่ได้รับความนิยมอย่างมาก ได้แก่ Hashtag ชื่อ 
#HowtoPrefect #ใช้จริงรีวิวจริง #ไว้รีวิวห้ามขายของโว้ยย และ #Howtobeauty ซึ่งมักจะติดอยู่
ใน Hashtag 1 ใน 10 อันดับความนิยมจากผู้ที่สนใจสินค้าประเภทความงามบน Twitter อยู่เสมอ มี
การอัพเดทข้อมูลสินค้าความงามอยู่ตลอด การน าเสนอหรือรีวิวสินค้ามีความน่าสนใจ ท าให้ Hashtag 
ดังกล่าวเป็นที่กล่าวถึงในข้อมูลสินค้าความงาม บน Twitter อยู่เสมอ 

Hashtag จึงเป็นส่วนส าคัญที่ท าให้ Twitter เติบโตในโลกปัจจุบันอย่างมากเพราะเป็น
แหล่งรวบรวมข้อมูลที่ก าลังเป็นกระแสในขณะนั้น ท าให้ Hashtag ถูกน ามาใช้ในช่องทางการตลาด
เพ่ือการโฆษณาน าไปสู่พฤติกรรมการของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคที่ใช้ Twitter ก็ต้องใช้ Hashtag เป็น
เครื่องมือในการรับข้อมูลข่าวสารหรือข้อมูลสินค้าที่ตนสนใจอยู่ตลอดเวลา ดังนั้น Hashtag จึง
กลายเป็นเครื่องมือที่ส าคัญของการสื่อสารการตลาดซึ่งผู้ที่ท าการขายสินค้าหรือต้องการสร้างการรับรู้
ตราสินค้าจ าเป็นต้องหาโอกาสเข้าไปใน Twitter และสร้างภาพจ าโฆษณาสินค้าของตนเข้าไปภายใน 
Hashtag ที่เป็นกลุ่มผู้บริโภคของสินค้าอยู่เสมอ 
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จากที่กล่าวมาจะเห็นได้ว่าสินค้าความงามเป็นสินค้าที่มีความน่าสนใจอย่างมาก บน 
Twitter ซึ่ ง เ ป็ นแหล่ ง ร วบรวมข้ อมู ลก า ร โ ฆษณาตั ว สิ นค้ า คว าม งามผ่ าน  Hashtag ชื่ อ 
#HowtoPrefect #ใช้จริงรีวิวจริง #ไว้รีวิวห้ามขายของโว้ยย และ #Howtobeauty ไว้มากมาย โดย
สิ่งที่ท าให้เกิดความน่าสนใจคือการน าเสนอโฆษณาของตัวสินค้า ทั้งภาพ ข้อความ รวมถึงผู้ใช้เองเกิด
การแชร์ประสบการณ์การมีส่วนร่วมอยู่ในสิ่งที่สนใจเหมือนกัน เมื่อเกิดค าถามจึงมักจะได้ค าตอบอยู่
เสมอ โดยมีตัวเชื่อมคือ Hashtag สินค้าความงาม ชื่อ #HowtoPrefect #ใช้จริงรีวิวจริง #ไว้รีวิวห้าม
ขายของโว้ยย และ #Howtobeauty ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อสินค้าความงามต่อไปและ
หากดูจากสถิติของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์  (องค์การมหาชน) (สพธอ.) หรือ 
ETDA(2560 : ออนไลน์) ที่ได้เปิดเผยพฤติกรรมการใช้ สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ในประเทศ
ไทยผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าจากการรีวิวและคอมเมนต์ของผู้เคยใช้สินค้าถึง  47.5 % เลย
ทีเดียว และสินค้าที่ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ได้ให้ความสนใจคือสินค้าด้านสุภาพและ
ความงาม สูงถึง 33.7% 
 

 
ภาพที ่3.1 (สินค้าความงามประเภทแต่งสีผิวและไม่แต่งสีผิว ภายใน Hashtag บน Twitter) 
(ที่มา: https://twitter.com, 2561) 
 

เมื่อเข้าไปศึกษาประเภทของสินค้าความงามภายใน Hashtag ชื่อ #HowtoPrefect #
ใช้จริงรีวิวจริง #ไว้รีวิวห้ามขายของโว้ยย และ #Howtobeauty พบว่ามีการลงข้อความสินค้า
ประเภทความงาม 2 ประเภท โดยจ าแนกสินค้าประเภทความงามตามท่ี (มอก. 152-2518) มาตรฐาน
ผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรมเครื่องส าอาง ได้ให้ค าจ ากัดความเครื่องส าอางว่าโดยแบ่งเป็นประเภทของของ
เครื่องส าอางได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่ 
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1.เครื่องส าอางที่ไม่ได้ใช้แต่งสีของผิว เครื่องส าอางประเภทนี้ ใช้ส าหรับการท าความ
สะอาดผิวหนัง หรือใช้เพ่ือป้องกันผิวหนังไม่ให้เกิดอันตรายจาสิ่งแวดล้อม เครื่องส าอางประเภทนี้
ได้แก่ สบู่ แชมพ ูครีมล้างหน้า ครีมกันผิวแตก น้ ายาช่วยกระชับผิวให้ตึง เป็นต้น 

2.เครื่องส าอางที่ใช้แต่งสีผิว เครื่องส าอางประเภทนี้ ใช้ส าหรับการแต่งสีของผิวให้มีสีสด
สวยขึน้จากผิวธรรมชาติที่เป็นอยู่ เช่น แป้งแต่งผิวหน้า ลิปสติก เป็นต้น 
 

 
ภาพที่ 1.4  (ตัวอย่างสินค้าภายใน Hashtag บน Twitter ที่ใช้จุดจับใจด้านอารมณ์และเหตุผล) 
(ที่มา: https://twitter.com, 2561) 

 
หลังจากที่จ าแนกประเภทของสินค้าความงามได้แล้ว ผู้วิจัยได้มีความสนใจและเข้าไป

ศึกษาโฆษณาสินค้าประเภทความงามภายใน Hashtag ชื่อ #HowtoPrefect #ใช้จริงรีวิวจริง #ไว้
รีวิวห้ามขายของโว้ยย และ#Howtobeauty พบว่าโฆษณาสินค้าประเภทความงามที่น ามาโพสต์จะมี
ประเภทและราคาที่หลากหลาย โดยผู้ที่ใช้งาน Twitter ที่พบเห็นโฆษณารีวิวสินค้าประเภทความงาม
ก็สามารถที่จะเลือกซื้อสินค้าตามแรงจูงใจของตนเองได้ และยังพบว่าโฆษณารีวิวสินค้าได้สร้างจุดจับ
ใจในลักษณะต่างๆ ในโฆษณาทั้งการใช้จุดจับใจด้านเหตุผล เช่นการใช้ลักษณะเด่นของสินค้า การ
เปรียบเทียบสินค้ากับคู่แข่งในด้านที่ดีกว่า สามารถดูราคาได้ทันที มีการอัพเดทข่าวสารสินค้าใหม่ๆ 
อยู่เสมอ และความนิยมของสินค้า น าไปสู่และการสร้างจุดจับใจด้านอารมณ์ เช่น การใช้ความหรูหรา 
การใช้นางแบบเพ่ือท าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการที่จะเป็นแบบอย่าง การบอกถึงลักษณะเด่นของ
ตนเองเมื่อใช้สินค้า หรือการใช้แล้วมีความสุขสมหวังตามค าโฆษณา อีกทั้งเนื้อหาโฆษณาภายใน 
Hashtag ชื่อ#HowtoPrefect #ใช้จริงรีวิวจริง #ไว้รีวิวห้ามขายของโว้ยย และ #Howtobeauty บน 
Twitter ยังมีการใช้ความคิดสร้างสรรค์เข้ามาช่วยในการสร้างแรงดึงดูด เช่น รูปภาพ และวีดีโอ ซึ่ง
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ทั้งหมดนี้จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทความงามของแต่ละ
คนได้ทั้งสิ้น ดังนั้นการโฆษณาสินค้าประเภทความงามภายใน Hashtag ก็เหมือนเป็นการบอกต่อ
ข้อมูล ที่สามารถเปรียบเทียบได้กับการบอกเล่าเรื่องราวไปยังกลุ่มเพ่ือนหรือคนรู้จักแบบปากต่อปาก
และสามารถแนะน ากันต่อไปได ้ดังรูปที ่1.4 

Hashtag ชื่อ ชื่อ #HowtoPrefect #ใช้จริงรีวิวจริง #ไว้รีวิวห้ามขายของโว้ยย และ 
#Howtobeautyบน Twitter จึงเป็นช่องทางที่ส าคัญส าหรับกลุ่มคนที่มีความสนใจสินค้าความงาม 
โดยนอกจากจะเป็นแหล่งรวบรวมข้อมูล ยังสามารถท าให้เกิดพฤติกรรมที่การตลาดต้องการได้อีกด้วย 
ทั้งนี้ Hashtag จึงเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ส าคัญ ที่คอยรวบรวมโฆษณารีวิวสินค้าประเภทความ
งามเอาไว้ด้วยกัน ท าให้กลุ่มคนที่มีความสนใจสินค้าประเภทความงามสามารถเข้าไปเลือกซื้อหรือ
ศึกษาสินค้าประเภทความงามตามความสนใจได้สะดวกรวดเร็ว โดยไม่จ าเป็นต้องออกไปสอบถามหรือ
หาขอ้มูลจากพนักงานขายสินค้าตัวนั้นๆ ก่อนการตัดสินใจ 

ดังนั้นการศึกษาการเปิดรับจุดจับใจในโฆษณาและทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภท
ความงามจึงมีความส าคัญอย่างยิ่ง เพ่ือทราบถึงความต้องการของผู้บริโภคว่าจุดจับใจในโฆษณาแบบ
ใด และผู้บริโภคมีทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าความงามภายใน Hashtag ชื่อ #HowtoPrefect #ใช้จริง
รีวิวจริง #ไว้รีวิวห้ามขายของโว้ยย และ#Howtobeauty บน Twitter แบบไหนจะสร้างการเปิดรับ
ต่อผู้บริโภคได้ เพราะในเมื่อทุกวันนี้ Twitter มีอัตราการเติบโตของผู้ใช้งานที่สูงขึ้น จึงจ าเป็นที่ต้อง
ค านึงถึงการโฆษณาให้ตอบโจทย์ความต้องของตัวผู้บริโภคที่อยู่ในHashtag สินค้าความงาม บน 
Twitter มากขึ้น ดังนั้นผู้วิจัยจึงเห็นว่าเป็นข้อดีที่ควรศึกษาเพ่ือให้ทราบถึง การเปิดรับจุดจับใจในงาน
โฆษณาและทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามภายใน Hashtag บน Twitter ทั้งนี้เ พ่ือ
ประโยชน์ต่อภาคธุรกิจขนาดใหญ่และขนาดย่อยสามารถน าข้อมูลมาปรับเพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภคสินค้า
ความงามภายใน Hashtag บน Twitter ได ้ 
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1.2 ปัญหาน าวิจัย 
 

1.2.1 ลักษณะประชากรของผู้ใช้ Hashtag สินค้าประเภทความงาม บน Twitter เป็น
อย่างไร 

1.2.2 การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาสินค้าประเภทความงามของผู้ใช้ภายใน 
Hashtag บน Twitter เป็นอย่างไร 

1.2.3 ทัศนคติของผู้ ใช้  Hashtag ที่มีต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามภายใน 
Hashtag บน Twitterเป็นอย่างไร 

1.2.4 การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณามีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อโฆษณาสินค้า
ประเภทความงามภายใน Hashtag บน Twitter หรือไม่อย่างไร 
 
1.3 วัตถุประสงค์ 
 

1.3.1 เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรของผู้ใช้  Hashtag สินค้าประเภทความงาม บน 
Twitter 

1.3.2 เพ่ือศึกษาการเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาสินค้าประเภทความงามของผู้ใช้
ภายใน Hashtag บนTwitter 

1.3.3 เพ่ือศึกษาทัศนคติของผู้ใช้ Hashtag ที่มีต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงาม
ภายใน Hashtag บนTwitter 

1.3.4 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาและทัศนคติต่อ
โฆษณาสินค้าประเภทความงามภายใน Hashtag บน Twitter 

 
1.4 สมมติฐานของงานวิจัย 
 

การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณามีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภท
ความงามภายในHashtag บน Twitter 
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1.5 ขอบเขตการวิจัย 
 

1.5.1 ขอบเขตเชิงเนื้อหา 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาการเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาและทัศนคติของ

ผู้ใช้ Hashtag ที่มีต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามภายใน Hashtag ชื่อ #HowtoPerfect #ใช้จริง
รีวิวจริง #ไว้รีวิวห้ามขายของโว้ยยและ #Howtobeauty บน Twitter 

1.5.2 ขอบเขตเชิงเวลา 
การวิจัยครั้งนี้เก็บข้อมูลระหว่างวันที่ 1 เมษายน - 15 เมษายน 2561 

 
1.6 นิยามศัพท์เฉพาะของงานวิจัย 
 

Twitter หมายถึง สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ชนิดหนึ่งที่เป็นเครื่องมือในการ
ติดต่อสื่อสารโดยมีเอกลักษณ์คือ การเขียนข้อความได้ไม่เกิน 280 ตัวอักษร โดยการใช้งานจะเชื่อม
ผ่านระบบ Internet 

Hashtagสินค้าประเภทความงาม หมายถึง เครื่องหมายในสื่อสังคมออนไลน์ (Social 
Network) ชนิดหนึ่งท าหน้าที่เป็นช่องทางเพ่ือให้บุคคลที่สนทนาเรื่องเดียวกันที่ต้องการแชร์ข้อมูล
หรือสิ่งที่รับรู้มาให้บุคคลที่ชอบหรือสนใจเหมือนกันค้นหาเจอได้ง่ายโดยจะศึกษา Hashtag ที่เก่ียวกับ
สินค้าประเภทความงามบน Twitter คือ#HowtoPrefect #ใช้จริงรีวิวจริง #ไว้รีวิวห้ามขายของโว้ยย 
และ #Howtobeauty 

สินค้าประเภทความงาม หมายถึงสินค้าหรือผลิตภัณฑ์สิ่งปรุงเพ่ือใช้บนผิวหนังหรือส่วน
ใดส่วนหนึ่งของร่างกาย โดยใช้ทา ถู นวด พ่น หรือโรย มีจุดประสงค์เพ่ือท าความสะอาดหรือเสริมให้
เกิดความสวยงาม บ ารุง หรือเพ่ือเปลี่ยนแปลงรูปลักษณะสามารถแบ่งได้เป็นหลายประเภท แต่
โดยทั่วไปมักจะแบ่งเป็นประเภทใหญ่ๆ ได ้2ประเภท คือ 

- เครื่องส าอางที่ไม่ได้ใช้แต่งสีผิว เครื่องส าอางประเภทนี้ใช้ส าหรับการท าความ
สะอาดผิวหนังหรือใช้เพ่ือป้องกันผิวหนังไม่ให้เกิดอันตรายจากสิ่งแวดล้อม เครื่องส าอางประเภทนี้
ได้แก่ สบู่ แชมพ ูครีมล้างหน้า ครีมกันผิวแตก น้ ายาช่วยกระชับผิวให้ตึง เป็นต้น 

- เครื่องส าอางที่ใช้แต่งสีผิว เครื่องส าอางประเภทนี้ใช้ส าหรับการแต่งสีของผิวให้
มีสีสดสวยขึ้นจากผิวธรรมชาติที่เป็นอยู่ เช่น แป้งแต่งผิวหน้า ลิปสติก เป็นต้น 

Ref. code: 25605907030141YNS



10 

ลักษณะทางประชากร หมายถึง ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ใช้ Hashtag สินค้าประเภท
ความงามชื่อ#HowtoPrefect #ใช้จริงรีวิวจริง #ไว้รีวิวห้ามขายของโว้ยย และ #Howtobeauty บน 
Twitter ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได ้และ อาชีพ 

 
การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณา หมายถึง ความถี่ในการเปิดรับเนื้อหาโฆษณาภายใน 

Hashtag บนTwitter โดยสามารถแบ่งตามเนื้อหาของสารโฆษณาได้เป็น 2 ด้าน ได้แก่ จุดจับใจใน
งานโฆษณาด้านเหตุผล และจุดจับใจในงานโฆษณาด้านอารมณ์ 

- การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านเหตุผล หมายถึง ความถี่ในการเปิดรับ
เนื้อหาโฆษณาภายในHashtag บน Twitter โดยเนื้อหาจะเน้นไปที่ความส าคัญที่มาจากการตอบสนอง
ความต้องการพ้ืนฐานจากตัวสินค้า โดยสามารถแบ่งเป็น การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้าน
ลักษณะเด่นของสินค้า การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านเปรียบเทียบสินค้า การเปิดรับจุดจับใจ
ในงานโฆษณาด้านราคา การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านเชิงข่าว และการเปิดรับจุดจับใจในงาน
โฆษณาด้านความนิยม 

- การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านอารมณ์ หมายถึง ความถี่ในการเปิดรับ
เนื้อหาโฆษณาภายในHashtag บน Twitter โดยเนื้อหาจะเน้นไปที่การตองสนองความต้องการทาง
สังคมและจิตวิทยาของผู้บริโภค โดยสามารถแบ่งเป็น การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านความ
ความกลัว/ความกังวล การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านอารมณ์ขัน จุการเปิดรับจุดจับใจในงาน
โฆษณาด้านความอบอุ่น การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านความเป็นตัวเอง การเปิดรับจุดจับใจ
ในงานโฆษณาด้านประสาทสัมผัส และการเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านการใช้ดารา 

ทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงาม หมายถึง องค์ประกอบ 3 ส่วน ได้แก่ ความ
เข้าใจ ความรู้สึกและพฤติกรรม ที่มีต่อสินค้าประเภทความงามภายใน Hashtag บน Twitter 
 
1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 
1.7.1 เพ่ือทราบถึงการเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาและทัศนคติต่อโฆษณาสินค้า

ประเภทความงามของผู้ใช้งาน Hashtag บน Twitter 
1.7.2 สามารถน าข้อมูลที่ได้มาใช้ประโยชน์ให้ผู้ที่สนใจขายสินค้าความงามใช้เป็น

แนวทางในการปรับปรุงให้สามารถเข้าถึงลูกค้ากลุ่มเป้าหมายภายใน Hashtag บน Twitter เพ่ิมข้ึน 
1.7.3 เพ่ือน าจุดจับใจในงานโฆษณามาใช้ในการน าเสนอหรือสร้างโฆษณาที่สามารถ

เข้าถึงผู้บริโภคได้ดีมากยิ่งขึ้น 
1.7.4 เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่สนใจในการน าข้อมลูไปใช้เป็นแนวทางในการวิจัยต่อไป 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
การศึกษาเรื่อง “การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาและทัศนคติต่อโฆษณาสินค้า

ประเภทความงามภายในHashtag บน Twitter” โดยผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้างานวิจัยต่าง ๆ รวมทั้ง
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องเพ่ือใช้ประกอบการในการศึกษานี้ 

2.1 แนวคิดสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) Twitter และ Hashtag 
2.2 แนวคิดการเปิดรับ 
2.3 แนวคิดแรงจูงใจและจุดจับใจในงานโฆษณา 
2.4 แนวคิดทัศนคติ 
2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.6 กรอบแนวคิด 
 

2.1 แนวคิดสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
 

ความหมายสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media)  
ราชบัณฑิตยสถาน (2554) ได้บัญญัติค าว่า “Social Media” ไว้ว่า “สื่อสังคม” 

หมายถึงสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งเป็นสื่อกลางที่ให้บุคคลทั่วไปมีส่วนร่วมสร้างและแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็นต่างๆ ผ่านอินเทอร์เน็ตได้ สื่อเหล่านี้เป็นของบริษัทต่าง ๆ ให้บริการผ่านเว็บไซต์ของตน เช่น 
เฟซบุ๊ก (Facebook) ไฮไฟฟ์ (Hi5) ทวิตเตอร ์(Twitter) และ วิกิพีเดีย (Wikipedia) เป็นต้น 

พิชิต วิจิตรบุญยรักษ์ (2554) สื่อสังคมออนไลน์ คือ สื่อที่ผู้ส่งสารแบ่งปันสาร ซึ่ง
อยู่ในรูปแบบต่างๆ ไปยังผู้รับสารผ่านเครือข่ายออนไลน์ โดยสามารถโต้ตอบ กันระหว่างผู้ส่งสารและ
ผู้รับสาร หรือผู้รับสารด้วยกันเอง ซึ่งสามารถแบ่งสื่อสังคมออนไลน์ออกเป็นประเภทต่างๆ ที่ใช้กัน
บ่อยๆ คือ บล็อก (Blogging) ทวิตเตอร์และไมโครบล็อก (Twitter and Microblogging) เครือข่าย
สังคมออนไลน์ (Social Networking) และการ แบ่งปันสื่อทางออนไลน์ (Media Sharing) 

ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2553) ได้ให้ความหมายของ สื่อสังคมออนไลน์สามารถแยก
เป็นองค์ประกอบได้ดังนี้ 

1. เป็นสื่อที่แพร่กระจายด้วยปฏิสัมพันธ์เชิงสังคมที่ไม่ต่างจากสังคมในสมัยก่อน 
โดยเมื่อมีเรื่องราวที่น่าสนใจเกิดขึ้นมา สังคมก็จะสนทนาให้เกิดภาพ Talk to the town แต่เมื่อมาอยู่
ในโลกออนไลน์ การพูดคุยถึงสิ่งต่างๆ ที่เกิดขึ้นรวมถึงการแพร่กระจายก็ท าได้ง่ายขึ้น โดยมีวิธีเกิดการ
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แพร่กระจายหรือการแบ่งปันเนื้อหา (Content Sharing) ไปสู่ใครก็ได้ในสังคม ทั้งนี้อาจอยู่ในรูปแบบ
ของเนื้อหาที่เป็น รูปภาพ, เสียง หรือ วีดีโอ 

2. เป็นสื่อที่เปลี่ยนแปลงสื่อเดิมที่แพร่กระจายข่าวสารแบบทางเดียว (One-to-
Many) เป็นรูปแบบการสนทนาที่สามารถมีผู้เข้าร่วมได้หลายๆ คน (Many-to-Many) เมื่อมีสภาพการ
เป็นสื่อสังคม สิ่งส าคัญก็คือ การสนทนาที่เกิดขึ้น เป็นการรวมกลุ่มคุยในเรื่องที่สนใจร่วมกัน หรือ
วิพากษ์วิจารณ์สินค้าหรือบริการต่างๆโดยที่ไม่มีใครเข้ามาควบคุมเนื้อหาของการสนทนา แม้กระท่ังตัว
ผู้ผลิตเนื้อหานั้นเอง เพราะผู้รับสารมีสิทธิที่จะเข้าร่วมในรูปแบบของการเพ่ิมเติมความคิดเห็น หรือ
แม้กระท่ังเข้าไปแก้ไขเนื้อหานั้นได้ด้วยตัวเอง 

3. เป็นสื่อที่เปลี่ยนผู้คนจากผู้บริโภคเนื้อหาเป็นผู้ผลิตเนื้อหา คนในสังคมมีการ
แสดงออกมากขึ้น แตกต่างจากในยุคก่อนที่คนเป็นเพียงแค่ผู้รับสารจากสื่อ ท าให้สื่อจ าพวกโทรทัศน์ 
วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ จะเป็นสื่อที่ทรงอิทธิพลอย่างมาก สามารถชี้ชะตาใครต่อใครหรือสินค้าบริการ
ใดๆโดยที่เราแทบจะไม่มีทางอุทธรณ์ได้เลย แต่ปัจจุบันเมื่อเป็น สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ที่
แทบจะไม่มีต้นทุน ท าให้ใครๆ ก็สามารถผลิตเนื้อหาและกระจายข้อมูลไปสู่ผู้รับสารได้อย่างเสรีท าให้
อิทธิพลตกไปอยู่กับผู้รับสานมากขึ้น เนื่องมาจากหากใครผลิตเนื้อหาที่โดนใจหมู่มาก ก็จะเป็นผู้ทรง
อิทธิพล (Influencer) ยิ่งถ้าเป็นในทางการตลาดก็สามารถโน้มน าให้ผู้ติดตามตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ
บริการได้โดยง่ายอีกด้วย 

ผู้วิจัยจึงสรุปความหมายของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ที่เป็นช่องทาง
อีกช่องทางหนึ่งในการติดต่อสื่อสารไปสู่ผู้บริโภคที่ส าคัญ โดยเนื้อหาหรือข้อความของผู้ผลิตไม่
จ าเป็นต้องมาจากผู้ผลิตขนาดใหญ่อีกต่อไปแล้ว แต่ผู้ผลิตเนื้อหาคือใครก็ได้ที่สามารถผลิตเนื้อหาได้
น่าสนใจ จนมีผู้ติดตามกลายเป็นผู้มีอิทธิพลในสื่อสังคมออนไลน์  (Social Media) ทั้งนี้ สื่อสังคม
ออนไลน์ (Social Media) ในปัจจุบันมีหลากหลายช่องทางที่ผู้บริโภคเลือกใช้ และสามารถจัดแบ่งได้
หลากหลายประเภทตามความสนใจของผู้ใช้ในจุดเด่นในแต่ละช่องทางอีกด้วย 

ประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) 
1. ประเภทที่มีการตีพิมพ์ทางอิเล็กทรอนิกส์ (Publish) ได้แก่ 
บล็อก (Blog) เป็นสิ่งพิมพ์ส่วนบุคคลที่สร้างขึ้นมาเพ่ือให้ทุกคนได้เข้ามาดูและ

เชิญ ชวนให้ผู้อ่านได้แสดงความคิดเห็นโดยที่ผู้เขียนอาจมีการตั้งหัวข้อที่น่าสนใจเป็นพิเศษหรืออาจ
เป็นหัวข้อที่ต้องการให้คนอ่ืนได้เข้ามาเรียนรู้ อย่างเช่น งานอดิเรก กีฬา ชีวิตครอบครัว เป็นต้น ผู้อ่าน
เองก็สามารถเข้ามาให้คะแนนในหัวข้อนั้นๆ หรืออาจจะเข้ามาขยายความเพิ่มเติมในความคิดเห็น ของ
ผู้สร้างบล็อกหรืออาจเข้ามาชื่นชมหรือพิพากษ์วิจารณ์ก็ได้ 

วิกิ (WiKi) เป็นเว็บไซต์ที่ให้คนเข้ามาร่วมมือกัน ในการสร้างงานหรือโครงการใด 
ๆ โดยการเพ่ิมเติมหรือปรับแต่งเนื้อหาของเว็บไซต์ได้อย่างง่ายดายโดยทั่วไปจะน าวิกิไปใช้วางแผน 
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งาน ระดมสมองในทีมงาน การวิจัยหรือสร้างความคิดต่าง ๆ นอกจากนั้นเครื่องมือที่อยู่ใน ลักษณะ
เดียวกับวิกิและเป็นที่รู้จักกัน โดยทั่วไปก็คือวิกิพีเดีย(Wikipedia) เป็นเว็บไซต์ที่คน ทั่วโลกสามารถ
เข้าไปรวบรวม และพัฒนาเนื้อหาทางการศึกษาที่เป็นประโยชน์ในพ้ืนที่สาธารณะ ได้โดยไม่เสีย
ค่าใช้จ่ายใด ๆ และสามารถกระจายข้อมูล เหล่านั้นได้ทั่ว โลกอย่างมีประสิทธิภาพ 

บอร์ดแสดงความคิดเห็น (Discussion Forum) เป็นพื้นที่ท่ีค าถามต่าง ๆจะได้รับ
การ ติดประกาศไว้บนเว็บไซต์หรือชุมชนออนไลน์ เฉพาะเจาะจง ทั้งนี้ก็เพ่ือให้มีการตอบและแสดง
ความคิดเห็นในค าถามหรือข้อสงสัยเหล่านั้น 

2. ประเภทเครือข่ายทางสังคม (Social Networking) หรือเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เป็นเว็บไซต์ที่อนุญาตให้คนทั่วไปสามารถเข้ามาแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร ข้อมูลส่วนตัว และ
การค้นหาคนอื่น ๆ เพ่ือวัตถุประสงค์ที่จะให้ข้อมูล รับข้อมูล หรือการรวมตัวกันเพ่ือสร้างความสัมพันธ์
ที่เป็นประโยชน์ตัวอย่างของเครือข่ายสังคมออนไลน์อย่างเช่น 

Facebook เป็นพ้ืนที่ที่จัดให้ผู้ใช้สามารถติดต่อเพ่ือน ครอบครัว เพ่ือนร่วมงาน
และคนที่รู้จักผ่านกลุ่มเครือข่ายที่หลากหลายได้อย่างรวดเร็ว Facebook สนับสนุนให้มีการสื่อสาร
ภายในเครือข่ายที่มีความหลากหลายผ่านพ้ืนที่ที่ใช้ร่วมกัน ซึ่งสามารถปรับเปลี่ยนได้ตามความ
ต้องการของผู้ใช้ 

LinkedIn เป็ น เ ว็ บ ไซด์ เ ค รื อข่ า ยชุ มชนมื ออาชี พ  (Professional Social 
Networking Site) ที่รวบรวมของคนวัยท างานไม่ว่าจะประกอบอาชีพใดก็สามารถพบปะกัน เพ่ือ
แลกเปลี่ยนประสบการณ์ ความคิดเห็น และข้อมูลต่าง ๆ แม้กระทั่งการเสนองานใหม่ นอกจากนั้น 
LinkedIn ยังให้ข้อมูลประวัติโดยย่อของบริษัทหรือองค์กร การรับคนเข้าท างาน เป็นต้น 

3. ประเภทเว็บไซต์แบ่งปันรูปภาพ (Photo) เป็นเว็บไซต์ที่ช่วยให้สามารถจัด
ประเภท และแบ่งปันรูปภาพกับเพ่ือนร่วมงาน หรือลูกค้าในเครือข่ายของเราได้ผ่านการอัพโหลด
รูปภาพ ตกแต่ง แก้ไขตามวัตถุประสงค์การใช้งาน ในบางกรณีมีการใช้เพ่ือวัตถุประสงค์ที่ไม่ได้เป็น
ทางการในการแบ่งปันประสบการณ์ผ่านรูปภาพให้กับสมาชิกในชุมชน ซึ่งข้อดีของเว็บไซต์รูปภาพนี้
ช่วยท าให้ข้อความหรือเนื้อหาโดยทั่วไปมีความชัดเจนเป็นรูปธรรมมากขึ้นตัวอย่างเว็บไซต์แบ่งปัน
รูปภาพที่ได้รับความนิยม อย่างเช่น Flickr, Photobucket, Picasa, Slide, เป็นต้น 

4. ประเภทเว็บไซต์ไฟล์เสียง (Audio) เป็นเว็บไซต์ที่เอ้ือให้คนทั่วไปสามารถอัพ
โหลด ดาวน์โหลด และแบ่งปันไฟล์เสียงให้กันและกันได้โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือเป็นการสื่อสารแบ่งปัน
ข้อมูล การศึกษาและความบันเทิงตัวอย่างเครื่องมือที่เหล่านี้ เช่น 

Podcast เป็นรูปแบบหนึ่งของการบันทึกเสียงบนเว็บไซต์ที่เราสามารถดาวน์
โหลดมาฟังได้จากเครื่องคอมพิวเตอร์หรือเครื่องเล่น MP3 Podcast เป็นไฟล์เสียงที่สามารถบันทึก
และใส่ข้อมูลผ่านลงไปในอินเตอร์เน็ตได้ 
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iTunes เป็นโปรแกรมคอมพิวเตอร์สื่อดิจิตอลที่สามารถเข้ากันได้ดีทั้งระบบการ
ท างานของ Windows และ Macintosh ผู้ใช้สามารถเข้าถึง จัดการและเล่นไฟล์วีดิโอและไฟล์เพลงได้ 
นอกจากนั้น iTunes ยังเป็นโปรแกรมคอมพิวเตอร์ที่สามารถสั่งซื้อเพลง อัลบั้ม ภาพยนตร์ Podcast 
และสื่อดิจิตอลอ่ืนผ่าน iTunes Store ได้เช่นกัน 

5. ประเภทเว็บไซต์วีดิโอ (Video) เป็นการแพร่ภาพและกระจายเสียงผ่าน
เครือข่ายสังคมบนอินเทอร์เน็ตซึ่งผู้ใช้สามารถอัพโหลดวีดิโอเพ่ือแบ่งปันและโปรโมทวีดิโอได้ เว็บไซต์
ที่เป็นที่นิยม อย่างเช่น 

YouTube เป็นเว็บไซต์แบ่งปันวีดิโอออนไลน์ที่ยอมให้ผู้ใช้อัพโหลดและแบ่งปัน
คลิปวีดิโอบนอินเทอร์เน็ตผ่านเว็บไซต ์โทรศัพท์มือถือ บล็อก และอีเมล์ 

6. ประเภท Microblogging เป็นเว็บที่ ให้บริการแก่บุคคลทั่วไปส าหรับให้
ผู้ใช้บริการได้ใส่ข้อความสั้นๆ (ประมาณ 140 ตัวอักษร) เพ่ือบอกสถานะของตัวเองว่าก าลังท าอะไร
อยู่ หรือบอกข่าวสารต่าง ๆ ที่ตนเองต้องการบอกให้เพ่ือนหรือคนติดตามได้รับรู้ผ่านช่องทางนี้  
ตัวอย่างเว็บไซต์ที่ได้รับความนิยม เช่น 

Twitter เป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่สร้างขึ้นมาเพ่ือท าให้การสื่อสารดียิ่งขึ้น Twitter 
เป็นการให้บริการไม่ว่าจะเป็นเพ่ือน ครอบครัว ผู้ร่วมงานในการสื่อสารและเชื่อมการติดต่อระหว่างกัน 
โดยที่ผู้ใช้สามารถแลกเปลี่ยนกิจกรรมที่ท าอยู่หรือแสดงความคิดเห็นส่วนตัวกับ เพ่ือนและคนแปลก
หน้าได้เช่นกัน 

7. ประเภทการถ่ายทอดสดผ่านอินเทอร์เน็ต (Live casting) เป็นหมวดหมู่หนึ่ง
ของสื่อสังคมออนไลน์ที่ให้ผู้ใช้สามารถถ่ายทอดสดผ่านวีดิโอ และสัญญาณเสียงไปพร้อม ๆ กันใน
เครือข่ายของผู้ใช้ นอกจากนั้นยังรวมถึงการใช้สัญญาณวิทยุผ่านอินเทอร์เน็ต ในแง่ธุรกิจมีการปรับใช้
การถ่ายทอดสดผ่านอินเทอร์เน็ตหลายวัตถุประสงค์ด้วยกัน เช่น การสื่อสาร การร่วมมือและแบ่งปัน
ข้อมูล ความบันเทิงและการศึกษา ตัวอย่างของเครื่องมือนี้ เช่น 

Web Conferencing คือ การประชุมทางไกลผ่านเครือข่ายอินเตอร์เน็ต โดย
สามารถประชุมแบบเห็นภาพฟังเสียง และรับ ส่งข้อมูลได้ในเวลาเดียวกัน ด้วยการใช้ช่องสัญญาณ
อินเตอร์เน็ตได้อย่างมีประสิทธิภาพ เหมาะส าหรับการประชุมทางไกล การเรียนการสอนการฝึกอบรม 
และกิจกรรมการสนทนาต่าง ๆ เป็นต้น 

8. ประเภทโลกเสมือนจริง (Virtual Worlds) เป็นสภาพแวดล้อมที่ถูกสร้างขึ้น
บนเว็บไซต์ที่เอ้ือให้เกิดการปฏิสัมพันธ์กันระหว่างพนักงาน ลูกค้าและผู้ซื้อเสมือนจริง ในปัจจุบันมี
ตัวอย่างให้พวกเราได้เห็นกันหลายรูปแบบอาทิ เกมออนไลน์ การสร้างธุรกิจจ าลอง การซื้อขาย พบปะ
ผู้คนและท่องเที่ยวแบบเสมือนจริง เป็นต้น 
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จะเห็นได้ว่าสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) มีหลากหลายประเภท จึงจ าเป็น
ที่ต้องเข้าใจการท างานอย่างลึกซึ้ง  ว่าประเภทไหนเหมาะกับวัตถุประสงค์ใดและท าให้เกิด
ประสิทธิภาพมากที่สุด ซึ่งผู้ศึกษาสนใจ สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ประเภท Twitter ที่ผู้ใช้
สามารถเข้าถึงได้ง่ายรวมถึงปัจจุบันการเติบโตของ Twitter ก็สูงขึ้น ดังนั้นนักการตลาดจึงจ าเป็นต้อง
ท าความรู้จัก Twitter ให้มากขึ้น ว่า Twitter คืออะไรและจะหาโอกาสเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างไร 

ความหมายและความเป็นมาของ Twitter 
ภิเษก ชัยนิรันดร์  (2553) กล่าวว่า Twitter ถือเป็นบล็อกขนาดเล็ก ที่ผู้ ใช้

สามารถส่งและอ่านข้อความที่เรียกกันว่า Tweet แต่ต้องมีข้อความความยาวไม่เกิน 280 อักษร และ
เมื่อคุณเข้ามาใช้งาน Twitter และโพสต์ข้อความ ทุกๆ คนที่เข้ามาก็สามารถเห็นข้อความในหน้า 
Profile ของคุณ ขณะที่ข้อความดังกล่าวสามารถส่งต่อไปยังผู้ที่ยินดีรับข้อความนั้นๆ ที่เรียกว่า 
“Follower” 

พอล คานเน (Paul Chaney) ผู้เขียนหนังสือ “The Digital Handshaks” ให้ค า
จ ากัดความ Twitter ในอีกแนวทางหนึ่ง นั่นคือ “open social instant messaging application” 
หรือเทียบได้ง่ายคือ MSN ที่สามารถส่งข้อความไปยังกลุ่มเพ่ือนๆ แบบเปิดไม่เพียงแค่เฉพาะเจาะจง
ไปที่คนใดคนหนึ่ง แต่มีลักษณะการสร้างสังคมในวงกว้างมากกว่า เพราะใครๆ ก็สามารถมองเห็น
ข้อความที่คุณโพสต์ได้นั่นเอง รวมไปถึงการส่งข้อความเพ่ือเข้าร่วมพูดคุยในวงสนทนา 

แรกเริ่มเดิมที Twitter มีเป้าหมายและวัตถุประสงค์เพ่ือให้คนเข้ามาบอกเล่า
เรื่องราวหรือสิ่งที่คุณก าลังจะท าขณะนั้นด้วยค าถามที่ว่า “What are you doing ? ” ท าให้รู้สึก
เหมือนเป็นไดอารีแบบ Real time ท าให้ผู้อ่านได้ติดตามความเป็นไปของชีวิตในแต่ละคน ไม่ต่างจาก
การดูรายการ Reality Show ทางโทรทัศน ์

แต่ต่อมา Twitter ไม่ได้ถูกจ ากัดกรอบให้อยู่เท่านั้น กลับถูกใช้อย่างหลากหลาย
รูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นการบอกเล่าความเป็นไปในชีวิต, การพูดคุยสัพเพเหระระหว่างเพ่ือนๆ, การแสดง
ความห่วงหาอาหาร, การเสนอแนะแนวทางการด ารงชีวิต, การเสนอข้อมูลหรือบทความที่น่าสนใจ, 
การแสดงความคิดเห็นทางการเมือง, การสื่อสารในองค์กรเพ่ือร่วมกันท างาน รวมไปถึงการรายงาน
ข่าวว่าอะไรเกิดข้ึนที่ไหนบ้าง 

ซึ่งที่กล่าวมานั้นเป็นการใช้งาน Twitter ในระดับของบุคคลกับบุคคล (Personal 
Interaction) ยังไม่รวมการใช้งานในรู้แบบทางธุรกิจ (Business Interaction) 

โดยส่วนที่มีความแตกต่างกันระหว่างการสื่อสารระดับของบุคคลกับบุคคล 
(Personal Interaction) การสื่อสารแบบทางธุรกิจ  (Business Interaction) นั้นอยู่ที่ เป้าหมาย
สุดท้าย ตามแผนผังดังนี้ 

เป้าหมายส าหรับระดับของบุคคลกับบุคคล (Personal Interaction) 
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เป้าหมายส าหรับแบบทางธุรกิจ (Business Interaction) 

 
 
 

จากแผนผังดังกล่าวจะเห็นว่า Personal และ Business Interaction ก็ตามกว่า
ที่จะได้เพ่ือน หรือเปลี่ยนเพ่ือนเป็นลูกค้าจะต้องผ่านกระบวนการส าคัญ คือ การเชื่อมโยงและการ
ปรับเปลี่ยน ซึ่งจะเกิดข้ึนได้จากการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน และใช้เวลาดูใจกันอยู่ไม่น้อย 

โจ คอม (Joel Comm) ผู้เขียนหนังสือ “Twitter Power” ให้ความเห็นว่า สิ่ง
ส าคัญที่ท าให้ Twitter นั้นแตกต่างจากบล็อกขนาดเล็กอ่ืนๆ ก็คือความง่ายในการใช้งาน 

และจุดดึงดูดอีกอย่างที่ท าให้คนในสังคม Twitter เพ่ิมจ านวนสูงขึ้นคือ การที่ 
นักร้อง นักแสดง พิธีกร นักเขียน นักธุรกิจ หรือแม้แต่พระอาจารย์ ที่เราชื่นชอบจนเป็น Follower 
ของพวกเหล่านั้น ก็จะได้รับข้าวสารตลอดทั้งวัน รวมถึงความคิด วิถีชีวิตในการด ารงชีวิตของบุคคลที่
ชื่นชอบ และสามารถพูดคุยกับพวกเขาเหล่านั้นได้โดยตรงอย่างที่ไม่มีสื่อชนิดไหนให้ได้ 

Twitter เมื่อก่อนนั้นจะถูกจ ากัดไว้เพียง 140 ตัวอักษร เพราะแรกเริ่มที่ผู้คิดค้น
อย่าง บิ สโตน, อีแวน วินเลียม และ แจ็ค ดอซี ่(Biz Stone, Evan Williams และ Jack Dorsey) จะ
ใช้ Twitter เป็นแอพพลิเคชั่นส าหรับการส่ง SMS ไปยังโทรศัพท์มือถือผ่านเว็บไซต์ แต่ภายหลัง 
Twitter ไม่ได้ถูกใช้ไปในทางนั้น แต่สิ่งที่ส าคัญที่ท าให้Twitter ถูกใช้แพร่หลายคือใช้ได้ทั้งจาก
คอมพิวเตอร์และโทรศัพท์มือถือ หากคุณอยู่ที่บ้านก็สามารถท างานไปและเล่น Twitter ไปด้วยผ่าน
คอมพิวเตอร์ หรือขณะเดินทางอยู่ข้างนอก คุณก็สามารถโพสต์และอ่านข้อความของเพ่ือนๆ ได้ ผ่าน
ทางโทรศัพท์มือถือ เรียกได้ว่า Twitter เป็นสังคมฉบับกระเป๋าที่ติดตัวคุณอยู่ตลอดเวลา ซึ่งต่อมาได้มี
การปรับเปลี่ยนให้สามารถพิมพ์ได้ไม่เกิด 280 ตัวอักษร 

ธวัชชัย  เกิดประดับ  (2553) ได้ ให้ความหมายโดยเปรียบเทียบ  Twitter 
เหมือนกับ SMS แต่แทนที่จะส่งผ่านเข้าโทรศัพท์มือถือกลับส่งผ่านโดยใช้อินเทอร์เน็ตเข้ามาที่เครื่อง
คอมพิวเตอร์ของเรา ที่ส าคัญสามารถอ่านข้อความได้อย่างเปิดกว้างหรือสาธารณะ 

ซึ่งสิ่งที่แตกต่างโดยเห็นได้ชัด SMS จะพิมพ์ข้อความหรือส่งข้อความอะไรก็ได้ 
ขณะที่ Twitter มีข้อจ ากัดที่ว่าต้องไม่เกิน 140 อักษร ซึ่งปัจจุบันมีการปรับเพ่ิมเป็น 280 อักษร และ
ส่งฟรีไม่มีค่าใช้จ่าย ท าให้การส่งง่ายและไม่ต้องคิดมากเท่า SMS ที่ดีไปกว่านั้นคือ Twitter สามารถ
ส่งข้อความไปได้ท่ัวทุกมุมโลกข้อเพียงแค่มีอินเทอร์เน็ต 

คนแปลกหน้า ----  การเชื่อมโยง ---- การปรับเปลี่ยน ---- เพื่อน 

คนแปลกหน้า ----  การเชื่อมโยง ---- การปรับเปลี่ยน ---- เพื่อน ---- ลูกค้า 
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ธวัชชัยยังกล่าวถึงความหมายของ Twitter ในเชิง การตลาดอีกว่า คือ ช่องทาง
ใหม่ (New Media) ในการสื่อสารระหว่างธุรกิจกับลูกค้า เพ่ือนกับเพ่ือน หรือแม้แต่คนที่ไม่เคยรู้จัก
กันมาก่อน แต่มีความสนใจในเรื่องเดียวกัน นี่คือเหตุผลข้อหนึ่งที่ธุรกิจควรใช้ Twitter เพ่ือให้สามารถ
สื่อสารและให้บริการลูกค้า รวมทั้งท าการตลาดให้ดียิ่งขึ้น 

จากที่กล่าวมาก็จะเห็นได้ว่า Twitter เป็นสังคมที่มีการเติบโตอย่างมากและมี
แนวโน้มที่จะขยายตัวขึ้นไปเรื่อยๆ และรวดเร็ว จนท าให้บรรดาธุรกิจหรือกิจการต่างๆ สนใจที่จะเข้า
มาผู้บริโภคในช่องทาง Twitter มากขึ้น เพ่ือเป็นการแสดงตัวตน เข้าไปรับฟังพูดคุย และสุดท้าย
น าไปสู่โอกาสในการแสวงหาความสัมพันธ์ในเชิงธุรกิจ น าไปสู่การตั้งเป้าหมายในการใช้ งาน Twitter 
เพ่ือให้เกิดความสัมพันธ์และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดียิ่งขึ้น 

กลุ่มเป้าหมายและประโยชน์การใช้ Twitter 
ผู้รับสารหรือผู้บริโภคที่ใช้งาน Twitter ถือเป็นลูกค้าชั้นดีที่มีหลากหลายแทบทุก

สาขาอาชีพและส่วนใหญ่เป็นคนที่มีการศึกษาค่อนข้างสูงหรือมีองค์ความรู้หลากหลายด้าน คนเหล่านี้
จึงมีก าลังซื้อที่สูง และเป็นผู้ที่มีอิทธิพลทางความคิด (Influencer) ในสังคม หลายคนเป็นนักการเมือง
บางคนเป็น CEO บางคนเป็นเจ้าของกิจการหลายคนเป็นนักเขียน และหลายคนเป็นผู้ปฏิบัติธรรม 
ดังนั้นส าหรับนักการตลาดแล้วคนภายใน  Twitter สามารถเป็นได้ทั้ งกลุ่มเป้าหมาย  และ
ประชาสัมพันธ์ทางธุรกิจ โดยสามารถแบ่งกลุ่มตามที่ ธวัชชัย เกิดประดับ (2553 :13) ได้แบ่งกลุ่ม
ผู้ใช้งาน Twitter เป็น 3 ประเภทได้แก่ 

1. นักอ่าน คือกลุ่มที่เป็นผู้ใช้งาน Twitter ที่จะไม่พูดและไม่เขียนข้อความใดๆ 
ลงไปทั้งสิ้น เข้ามาเพ่ือหาข้อมูลหรือแฝงตัวอ่านข้อมูลต่างๆ ภายใน Twitter หรือเรียกง่ายๆ ว่าคน
กลุ่มนี้จะเป็นผู้ฟังท่ีดี 

2. นักเขียน (Tweet) คือกลุ่มที่ เป็นผู้ ใช้งาน Twitter มีความตอบสนองอยู่
ตลอดเวลา นิยมเขียนข้อความต่างๆ ทุกวัน ไม่ว่าจะเป็นกลอน บทกวี ค าเสียดสี นินทา ความรู้เรื่อง
ต่างๆ เรื่องอาหารการกิน หรือจะเป็นเรื่องตามท่ีพวกเขาถนัด ดังนั้นกลุ่มนี้จะเป็นผู้คอยผลิตเนื้อหาชั้น
ดีออกมาอยู่เสมอ 

3. ทั้งอ่านทั้งเขียน เป็นกลุ่มผู้เล่น Twitter ที่มีทั้งอ่านของคนอ่ืนและน าข้อมูล
ความรู้ที่มีมาเขียนให้คนอ่ืนอ่านด้วย 

โดยในบรรดากลุ่มผู้ใช้ Twitter ทั้ง 3 กลุ่มนี้ผู้เล่นกลุ่มที่ 1 เป็นกลุ่มที่ใหญ่ที่สุด
คอยน าเรื่องราวต่างๆ ไปบอกต่อทางสังคม คนกลุ่มนี้จึงเหมาะกับการรับข้อมูลทางการตลาดที่ส าคัญ
และเรื่องๆราวต่างๆ จากธุรกิจส าหรับคนกลุ่มที่ 2 และ 3 จะแตกต่างออกไป เพราะผู้เล่นเหล่านี้จะ
ชอบเขียนแสดงความคิดเห็น ดังนี้กลุ่มนี้จะมีอิทธิพลในการกระจายข่าวสารทางการตลาดที่ส าคัญ จะ
เห็นได้ว่าทั้ง 3 กลุ่มมีความส าคัญต่อนักการตลาดทั้งสิ้นซึ่งขึ้นอยู่กับการเลือกใช้ประโยชน์จากพวกเขา
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แบบไหน ซึ่งมีการใช้งาน Twitter ที่แตกต่างกันไป ท าให้ผู้วิจัยจะขออธิบายถึงประโยชน์ของ Twitter 
ทั้ง 2 แบบ คือการใช้งานทั่วไป และการใช้เชิงธุรกิจ 

การใช้งาน Twitter แบบท่ัวไป 
ผู้ใช้งานภายใน Twitter ส่วนใหญ่จะเข้ามาเพ่ือต้องการประโยชน์แก่ในด้านต่างๆ 

ซึ่งขึ้นอยู่กับจุดมุ่งหมายของแต่ละบุคคลที่เข้ามาใช้ ทั้งนี้สามารถจ าแนกการประโยชน์ในการใช้งาน
ของผู้ใช้ภายใน Twitter แบบทั่วไปตามท่ี ธวัชชัย เกิดประดับ (2553) ได้อธิบายไว้ดังนี้ 

1. อ่านข่าวสารต่างๆ (Reading News) ใน Twitter นั้นมีข่าวสารที่หลากหลาย
ค่ายหลากหลายส านักเข้ามาเล่นและเขียนข่าวสดๆ ให้อ่านแบบทันท ี(Real Time) ท าให้การอ่านข่าว
บน Twitter ได้รับ อรรถรสที่แตกต่างจากหนังสือพิมพ์หรือโทรทัศน์ ทั้งในแง่ความสดของข่าวและ
ภาพเหตุการณ์ที่หาดูได้ง่าย หลายคนจึงติดการอ่านข่าวบน Twitter ท าให้การรายงานข่าวในทุกวันนี้
พยายามจะรายงานข่าวผ่าน Twitter ควบคู่กับการท าข่าวรายงานทางโทรทัศน์ 

2. อัพเดทเหตุการณ์ต่างๆ (Update Events) หลายเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นโดยการ
ประชุมจัดขึ้นในต่างจังหวัดหรือแม้แต่ต่างประเทศ ที่เราไม่มีโอกาสได้เดินทางไปร่วมงาน ผู้คนที่ไป
ร่วมงานนั้นก็จะใช้ Twitter ส่งข้อมูลเกี่ยวกับเหตุการณ์ในที่ประชุมรวมทั้งเนื้อหาสาระที่มีประโยชน์
ในขณะที่วิทยากรก าลังบรรยาย ออกมาให้เราได้อ่านกันสดๆผ่านทาง Twitter ซึ่งได้อรรถรสไม่
แตกต่างกัน 

3. สร้างความปลอดภัยให้กับชีวิตและทรัพย์สิน (Security Matters) ส าหรับ
ผู้ใช้งาน Twitter ที่เป็นผู้หญิงสามารถใช้ประโยชน์จาก Twitter ในประเด็นนี้ได้มากทีเดียว โดย
ผู้หญิงที่ต้องกลับบ้านในเวลากลางคืนตัวอย่างเช่น เมื่อนั่งอยู่บนแท็กซี่คนเดียวก็สามารถที่จะเขียน
ข้อความระบุเลขทะเบียนรถแท็กซี่หรือชื่อคนขับรถผ่านทาง Twitter เผื่อไว้เป็นหลักฐานเกิดคุณหาย
จะได้โทรไปหรือคนขับแท็กซี่พาออกเส้นทางก็จะได้มีหลักฐานให้คนตามมาช่วยเพราะการเขียน
ข้อความบน Twitter คุณสามารถท าได้ผ่านโทรศัพท์มือถือที่มีการเชื่อมต่ออินเตอร์ได้มันที 

4. หาตัวช่วย (Asking for help) Twitter เป็นที่ที่ เหมาะอย่างยิ่งส าหรับหา
ค าตอบให้กับค าถามที่คุณขี้เกียจค้นหาค าตอบหรือไปค้นหาที่เว็บไซต์  Google แล้วก็ยังหาค าตอบไม่
เจอเพราะ Twitter เป็นหลังรวบรวมคนหลากหลายความรู้ที่จะช่วยเหลือคุณเสมอแบบเรียวไทม์บาง
ปัญหาค้นหาใช้เวลาคิดเป็นชั่วโมงแต่ถ้าคุณเขียนข้อความขอความช่วยเหลือออกไปและผู้ที่มี
ความสามารถผ่านมาถึงก็จะมาตอบให้คุณโดยทันที 

5. มิตรภาพ มิตรเพ่ือน (Friendship) Twitter ท าให้เราได้พบเพ่ือนใหม่แบบที่
เรียกว่าห่างกันมานานก็สามารถพบได้ภายในช่องทางนี้อย่างเช่น เพ่ือนเก่าในอดีตหรือเพ่ือนที่ห่างไกล
กันแต่กลับมาผูกพันกันอย่างมากผ่าน Twitter 
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6. ใช้แสดงพลัง (Showing Strength) Twitter ใช้ในการแสดงจุดยืนร่วมกันได้
อย่างน่าสนใจโดยใช้ Hashtag เพ่ือรวมกลุ่มกันของคนภายใน Twitter เพ่ือสร้างสรรค์สิ่งดีดีให้กับ
สังคมในส่วนนี้นักการตลาดยังใช้ Hashtag เป็นเครื่องมือในการจูงใจคนและขายสินค้าของตนโดย
ผู้วิจัยจะพูดในล าดับถัดไป 

7. เป็นที่บ่นระบายอารมณ์ (Complaint) การเขียนบ่นระบายอารมณ์ผ่านทาง 
Twitter ถือเป็นช่องทางที่มีประสิทธิภาพค่อนข้างสูงและมักได้รับการตอบสนองที่รวดเร็วโดยผู้คน
ภายใน Twitter เล่าเรื่องราวต่างๆ เช่นมีผู้ ใช้  Twitter ได้ เขียนบ่นเรื่องการบริการของค่าย
โทรศัพท์มือถือแห่งหนึ่ง ภายในไม่ถึง 5 นาทีต่อมาเขาก็เขียนข้อความผ่านทาง Twitter ว่าเจ้าหน้าที่
ของที่นั่นติดต่อกลับมาแก้ไขปัญหาให้เขาเรียบร้อยแล้ว ซึ่งแสดงว่าบริษัทหรือภาคธุรกิจก็มีเจ้าหน้าที่
คอยดูแลและให้ความส าคัญกับ Twitter เหมือนกัน 

8. พบปะเพ่ือนฝูง (Meeting Point) Twitter ถือเป็นอีกช่องทางที่ส าคัญในการ
พบปะเพ่ือนฝูงเก่าเก่าที่แม้ไม่ได้เจอหน้ากันแต่การได้อ่านเรื่องราวของกันและกันผ่านทางช่องทางนี้ก็
ท าให้หายคิดถึงไปได้ เช่น เพ่ือนคนไหนเจ็บใครได้ป่วย เลิกกับแฟน ขายข้าวแกงอยู่แถวไหน ก็ท าให้
ทราบถึงความเป็นอยู่ และสามารถนัดเพ่ือนหรือคนที่ต้องการไปสังสรรค์หรือท ากิจกรรมที่เป็น
ประโยชน์ เพราะ Twitter สามารถเขียนครั้งเดียวชวนเพื่อนได้เป็น 10 เป็น 100 เลยทีเดียว 

9. พูดคุยกับคนดัง (In Touch with Celebrity) Twitter นั้นมีดาราและผู้มี
ชื่อเสียงในแวดวงต่างๆเข้ามาเล่นเป็นจ านวนมากในโลกแห่งความจริงการเข้าถึงตัวบุคคลเหล่านี้
เป็นไปได้ยากเพราะต้องผ่านด่านเลขาหรือผู้จัดการส่วนตัวไม่รู้กี่ด่านถึ งจะได้มีโอกาสคุยกันแต่ใน
Twitter เราสามารถส่งข้อความที่เขียนถึงคนดังคนมีชื่อเสียงเหล่านี้ได้โดยตรงหลายครั้งที่คนเหล่านี้
ตอบกลับข้อความ ซึ่งจะสามารถขอค าแนะน าเรื่องราวต่างๆ ที่เขามีประสบการณ์อันนี้นับเป็น
ประโยชน์มากของ Twitter 

การใช้งาน Twitter แบบเชิงธุรกิจ 
Twitter สามารถใช้งานได้หลากหลายรูปแบบทั้งในเชิงธุรกิจ  ซึ่ ง Tamar 

Weinberg ได้ให้รายละเอียดไว้ในหนังสือ “The new Community Rules: Marketing on the 
Social Web” โดยสามารถสรุปตามที่ ภิเษกชัยนิรันดร์ (2553) ได้ดังนี ้

1. ใช้ Twitter เพ่ือเพ่ิมยอดขายTwitter เป็นช่องทางการขายที่ไม่เหมาะกับการ
ขายแบบตรงๆ ในกรณีที่ใช้กับสินค้าและบริการ ผู้รับสารหรือผู้บริโภคจะมองข้ามสินค้าและบริการ
เหล่านั้นไปแต่หากมีการสอดแทรกความพิเศษหรือสิทธิประโยชน์แก่ผู้รับสาร เช่น การแจ้งข่าวลด
ราคาที่เฉพาะแก่ Follower หรืออาจจะอยู่ในรูปของการใช้คูปองส่วนลดในลักษณะของ E-Coupon 
ที่ใช้ได้ทันท ีสิ่งเหล่านี้ก็จะช่วยเพิ่มยอดขายได้ หากสินค้าหรือบริการนั้นเป็นที่สนใจอยู่แล้ว 
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2. ใช้ Twitter เพ่ือการบริการลูกค้านี่เป็นเป้าหมายที่บรรดาธุรกิจของไทยใส่ใจ
มากที่สุด เพราะ Twitter เป็นเครื่องมือที่ไม่ได้มีค่าใช้จ่ายอะไรและสามารถสื่อสารระหว่างบุคคลได้ 
นอกจากนี้ยังใช้เครื่องค้นหาเพ่ือตรวจสอบบทสนทนาที่อาจเกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการของเรา  ซึ่ง
หากเป็นในทางลบก็สามารถเข้าไปจัดการแก้ปัญหาได้ทันที ดังนั้นการบริการลูกค้าไม่ได้มีเพียงแต่ใน
เชิงรับที่สามารถกระท าได้ แต่สามารถเข้าไปในลักษณะเชิงรุกท่ีมีความแตกต่างจาก Call Center 

3. การให้ Twitter เพ่ือสร้าง Brand Awarenessเนื่องจากกิจการทางการตลาด
ของประเทศไทยมักจะเน้นการสร้างตัวตนให้เป็นที่รู้จักในโลกของผู้ใช้  โดยเข้าไปมีส่วนร่วมกับบท
สนทนาต่างๆ 

 ธวัชชัย เกิดประดับ (2553) ยังบอกถึงประโยชน์ของ Twitter ในเชิงธุรกิจและ
การตลาดที่สามารถใช้เป็นเครื่องมือในการสื่อสารกับผู้บริโภคได้ดังนี้ 

1.) สร้างภาพลักษณ์สินค้า (Brand Image Building) ใน Twitter นั้น ผู้คนมักมี
การพูดถึงสินค้าและบริการต่างๆ อยู่เสมอ อาจเป็นได้ทั้งความประทับใจและความไม่ประทับใจที่
ตนเองได้พบมา การบอกเล่าหรือบอกกล่าวเกี่ยวกับประสบการณ์ของเขาถือเป็นการสร้างภาพลักษณ์
ให้กับตัวสินค้าไม่ว่าจะเป็นทางบวกหรือทางลบ ดังนั้นการใช้ Twitter ควรจะใช้ให้เกิดประโยชน์ใน
การสร้างตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็นการเข้าไปตอบค าถามข้อข้องใจ หรือแก้ไขปัญหาให้ลูกค้าในกรณีที่
ลูกค้าไม่ประทับใจในสินค้าและบริการ นอกจากนี้เจ้าของสินค้ายังสามารถใช้ Twitter เป็นช่องทางใน
การประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการใหม่ๆ ได ้

2.) ใช้เป็นศูนย์บริการลูกค้า (Call Center) องค์กรธุรกิจสามารถใช้ Twitter 
เป็นเครื่องมือในการตอบค าถามของลูกค้าเกี่ยวกับสินค้าและบริการได้ในกรณีที่ลูกค้าประสบปัญหา
และเขียนข้อความสอบถามผ่านทาง Twitter ซึ่งสามารถใช้ Twitter แทน Call Center ในการตอบ
ค าถามหรือข้อสงสัยให้ลูกค้าได้ในทันที ซึ่งเป็นการสร้างความประทับใจให้ลูกค้าได้เป็นอย่างมาก 

3.) ใช้เป็นบริการหลังการขาย (After Sale Service) Twitter สามารถใช้เป็น
ช่องทางการสื่อสารที่ทรงพลังเป็นอย่างมากที่จะสอบถามความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อการบริการที่
ได้รับหรือสินค้าที่ซื้อไป ท าให้บริษัทสามารถน าข้อมูลไปพัฒนา และปรับปรุงคุณภาพสินค้าและ
บริการได้อย่างรวดเร็วตรงตามความต้องการของลูกค้า 

4.) หาพันธมิตรธุรกิจหรือคู่ค้า  (Getting Business Partners) จากการอ่าน
ข้อความใน Twitter ท าให้เราทราบว่าแต่ละคนมีความถนัดหรือเชี่ยวชาญในด้านไหน Twitter เป็น
แหล่งรวมคนเก่งและเชี่ยวชาญในสารพัดสาขาวิชาดังนั้น ธุรกิจหลายแหล่งก าลังมองหาผู้เชี่ยวชาญ
ด้านต่างๆ มาร่วมงานหรือเป็นหุ้นส่วนกัน ดังนั้นสามารถใช้ Twitter ให้เป็นประโยชน์ได้ในแง่นี้ อีกท้ัง
ยังสามารถศึกษานิสัยใจคอ ทัศนคติต่างๆ ได้จากการอ่านข้อความที่เขาเคยเขียนหรือแสดงความ
คิดเห็น 
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5.) แห่งข้อมูลทางธุรกิจ (Business Information) ไม่ใช่เพียงแค่เราเท่านั้นที่เล่น 
Twitter คู่แข่งขันหรือคนที่ท าธุรกิจคล้ายๆ กับเราเขาก็เล่น Twitter ด้วย เราสามารถจะเข้าไปอ่าน
ข้อมูลเกี่ยวกับความเคลื่อนไหวหรือติดตามอ่านข้าวสารต่างๆ ทางธุรกิจจากคนที่มีความรู้ในศาสตร์ที่
เราก าลังด าเนินธุรกิจอยู่ ซึ่งข้อมูลที่ได้จะมีประโยชน์อย่างมากเพราะหลายครั้งทีเดียวที่ข้อมูลใน
Twitter เป็นข้อมูลเชิงลึกและมีประโยชน์มากกว่าข้อมูลที่ได้รับเผยแพร่ 

6.) มุมมองลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์  (Customer Perspective) Twitter สามารถ
ตรวจสอบความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อสินค้าและบริการของเราได้ เนื่องจากคนส่วนใหญ่ชอบน าเอา
เรื่องที่ไม่ประทับใจที่มีต่อสินค้าหรือบริการลงไปเขียนไว้บน Twitter ให้คนอ่ืนได้มีโอกาสเข้ามาร่วม
รับรู้ หรือรวมแชร์ประสบการณ์ที่มีความคล้ายคลึงกัน ดังนั้นจึงสามารถเข้าไปอ่านหรือดูว่าสินค้าและ
บริการของเราโดนอยู่รึเปล่า ถ้ามีก็จะได้สามารถตอบค าถามหรือแก้ไข้ปัญหาได้ทัน หรือถ้าไม่มีก็
สามารถดูว่าคู่แข่งของเราโดนอยู่รึเปล่า เพ่ือจะได้น ามาเป็นประสบการณ์เพ่ือแก้ไขปัญหาให้ครั้งต่อไป
ดียิ่งขึ้นและไม่เกิดขึ้นอีก 

7.) สร้ างความคุ้ น เคยและต่อเนื่ อง  (Brand Relationship) ตราสินค้า  ก็
เหมือนกับแฟน อยากรักกันนานๆ ต้องหมั่นเติมความหวานและสร้างความคุ้นเคย จะมีช่องทางไหน
อีกที่จะดีเท่ากับ Twitter โดยนักการตลาดที่ชาญฉลาดจะใช้ช่องทางนี้ในการทักทายลูกค้ารวมถึงส่ง
ข้อมูลสินค้าใหม่ๆ หรือข้อคิดดีๆอาจจะเป็นเกร็ดเล็กเกร็ดน้อยหรือเคล็ดลับต่างๆ นับเป็นการพูดคุย
และสร้างความคุ้นเคยกับลูกค้าอย่างต่อเนื่องโดยที่ไม่ต้องลงทุนแค่เขียนข้อความส่งไปยัง Twitter ให้
ลูกค้าได้อ่านบ่อยๆเพ่ือให้เขารู้สึกและใกล้ชิดสนิทสนมคุ้นเคยกับตราสินค้านั้นๆ 

8.) เป็นช่องทางกระจายข่าวสาร (News Channels) Twitter สามารถช่วยให้
บริษัทกระจายข้อมูลข่าวสารทางการตลาดถึงตัวลูกค้าได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพดีกว่าการส่ง
แผ่นพับโปสการ์ดหรืออีเมล์ ซึ่งไม่แน่ว่าลูกค้าจะได้เปิดอ่านหรือเห็นข้อความเมื่อใดแต่ Twitter เป็น
การส่งข้อความแบบทันที (Real Time) ซึ่งลูกค้าจะได้เห็นและสามารถตอบกลับข้อความที่ส่งไปได้
ในทันท ีจึงถือว่าเป็นสื่อใหม่ที่ทรงประสิทธิภาพในการกระจายข้อมูลและสื่อสารเป็นอย่างมาก 

สรุปแล้ว Twitter จึงเป็นช่องทางการสื่อสารที่ผู้ใช้ทุกคนมีการตอบสนองเป็น
อย่างดีและท าหน้าที่ได้อย่างสร้างสรรค์ ทั้งนี้ผู้วิจัยศึกษากลุ่มผู้ใช้ Twitter ทั้งอ่านและเขียนข้อความ
สินค้าประเภทความงามภายใน Hashtag บน Twitter เป็นการใช้งานในเชิงธุรกิจ ทั้งในรูปแบบของ
การเพ่ิมยอดขายให้กับสินค้าของตนเอง และใช้ Twitter เป็นช่องทางการบริการลูกค้า ซึ่งเป็นช่องทาง
ในการสร้างภาพลักษณ์ให้กับสินค้าและกระจายข่าวสารทางการตลาดไปสู่ลูกค้าได้ทันทีและรวดเร็ว  
จากประโยชน์ที่กล่าวมา Twitter ก็ยังต้องพ่ึงพาจุดเด่นอย่าง Hashtag อยู่เสมอเพ่ือที่วัตถุประสงค์
ทั้งหมดจะเห็นผลมากยิ่งขึ้น โดยเฉพาะประโยชน์ในเชิงธุรกิจและเป้าหมายในเชิงธุรกิจเพ่ือน าไปสู่
เป้าหมายที่ส าคัญทางการขายสินค้าประเภทความงาม ซึ่งเป็นที่มาของการศึกษาท่ีส าคัญของตัวผู้วิจัย 
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Hashtag คืออะไร 
ชุตินธร โพสิทุนทร (2557) กล่าวถึง #Hashtag คือ การใช้ “#” มาน าหน้าค าที่

เราต้องการจะเน้นถึง ซึ่งในทาง Social Network จะใช้ส าหรับค้นหาสิ่งที่สนใจโดยการใส่ # และตาม
ด้วยค าที่ต้องการค้นหา จากตรงนี้เองท าให้ช่องทางต่าง ๆ ของ Social Network มีการรองรับการใช้ 
#Hashtag เพ่ือใช้ในการค้นหาข้อมูล เพราะจะท าให้ง่ายต่อการค้นหา และสามารถดูได้ว่าใครสนใจใน
สิ่งนี้ 

Thumbsup (2558) ได้ให้ความหมาย Hashtag ว่าเป็นหนึ่งในสิ่งที่ถูกน ามาใช้
อย่างสม่ าเสมอบนสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) โดยเกิดมาจาก Twitter ซึ่งต่อมาได้ถูกน าไปใช้
ในหลากหลายมากข้ึน เช่น Facebook และ Instagram โดยที่ Hashtag จะท าหน้าที่จับรวมกลุ่มของ
ข้อความให้สามารถติดตามได้ในที่เดียว ซึ่งสิ่งที่ได้ตามมาก็คือ การดูกระแสหรือติดตามสิ่งที่เราตั้ง 
Hashtag ไว้ว่ามันเป็นอย่างไรบ้าง มีการพูดถึงอย่างไรบ้าง และก็มีโอกาสที่จะถูก Retweet ในกรณีที่
ใช้บน Twitter มากขึ้นด้วย ทั้งนี้ก็เพราะคนจะเห็นข้อความของคนที่ทวีตมากกว่าการ follow อยู่
แล้ว 

Thanop (2557) กล่าวว่า Hashtag นั้นเปรียบเสมือนช่อง  (Channel) ของ 
คลื่นวิทยุสื่อสาร ที่เอาไว้ใช้พูดคุยกัน เหมือนกับวิทยุสื่อสาร โดยถ้าหากเลือกใช้ Hashtag ที่มีชื่อไม่
เหมือนกัน การติดต่อก็ไม่มีทางส าเร็จวิเลิศ ภูริวัชร (2561) กล่าวถึง Hashtag เป็นเครื่องมือที่เป็นส่วน
ส าคัญในการบอกต่อข้อมูล และเป็นเครื่องมือส่งเสริมการขายของแบรนด์ โดยแต่ละ Hashtag จะ
รวบรวมบุคคลหรือผู้ที่มีทัศนคติเหมือนกัน ผู้คุยเรื่องเดยีวกันไว้ภายใน Hashtag ดังนั้นจึงสามารถเข้า
ไปหาข้อมูลของผู้ติด Hashtag ได้ทั้งหมด  

Hashtag จึงเป็นช่องทางส าคัญในการติดตามสิ่งที่ผู้ใช้สนใจเหมือนๆ กัน เช่น 
หากผู้ใช้งานสนใจที่จะซื้อสินค้าประเภทความงาม ก็สามารถเข้าไปที ่Hashtag #Howtoperfect ก็จะ
เห็นข้อความเกี่ยวสินค้าประเภทความงามที่ติด  Hashtag #Howtoperfect เท่านั้น ซึ่งการติด 
Hashtag ถือเป็นการจัดเก็บข้อมูลที่มีเนื้อหาประเภทเดียวกัน ท าให้ผู้ใช้ที่มีความสนใจสิ่งนั้นๆ ง่ายต่อ
การค้นหา 

ประวัติความเป็นมาและการใช้ Hashtag 
Thanop (2557) ที่มาของ Hashtag ถูกใช้มาตั้งแต่ยุคเริ่มต้นและบุกเบิกของ

คอมพิวเตอร์ประมาณปี ค.ศ. 1970 แฮชแท็ก (Hashtag) ได้อยู่ในวงการผู้พัฒนาโปรแกรมหรือเขียน
โปรแกรม ซึ่งมีส่วนส าคัญในการเขียนโปรแกรม ในภาษาแอสเซมบลี ภาษาซี (CLanguage) และ จา
วา (Java) ต่อมาในยุค 90 Hashtagเริ่มกระโดดออกนอกวงการการเขียนโปรแกรม ได้เริ่มเข้ามามีส่วน
ช่วยในโปรแกรมแชทที่เรียกว่า IRC ซึ่งย่อมาจากค าว่า Internet Relay Chat โดยถูกใช้เพ่ือที่จะบ่ง
บอกความเป็นช่อง (Channel) หรือ กรุ๊ป (Group) ที่ใช้ในการพูดคุยหรือแม้แต่หัวข้อสนทนา (Topic) 
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ต่างๆ นั่นเอง จากนั้น Hashtag ก็อยู่ในส่วนของการเขียนโปรแกรมและการแชทมาตลอดจนกระทั่ง
ยุคสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เกิดขึ้นมา หรือ Social Network ที่มาเป็นที่นิยมใน ปี ค.ศ. 
2008 เป็นต้นมา ซึ่งยุคนั้นมีบริการสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เกิดขึ้นมามากมาย แต่ที่ได้รับ
ความนิยมและอยู่รอดมาจนถึงปัจจุบันได้แก่ Facebook, Twitter, Instagram และ Google+ แต่สื่อ
สังคมออนไลน์ (Social Media) ที่เริ่มใช้ Hashtag อย่างจริงจังคือ Twitter ตามมาด้วย Facebook, 
Instagram และGoogle+ ซึ่งในปัจจุบัน Hashtag ได้ถูกใช้ใน สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ทุก
ประเภท โดยสามารถแบ่งการใช้ Hashtag กับ สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ประเภทต่างๆ ได้
ดังนี้ 

Twitter สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ประเภทแรกที่เป็นจุดเริ่มต้นและจุด
ก าเนิดในการใช้ Hashtag บนสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ประเภทอ่ืนๆ Twitter แรกเริ่มเกิด
ขึ้นมาตั้งแต่ในปี ค.ศ. 2007 (พ.ศ. 2550) เป็นต้นมา โดยการใช้ Hashtag ส าหรับ Twitter ถือว่าเป็น
สิ่งส าคัญในการรับข่าวสารข้อมูลและข้อความต่างๆ มีความกระชับเข้าใจเนื้อหาได้ง่าย สาเหตุ
เนื่ องมาจาก Twitter ได้จ ากัดข้อความที่ ถูก  Tweet เอาไว้ ว่ าจะต้องไม่ เกิน280 ตัว อักษร 
(Characters) ต่อ 1 Tweet หรือ การส่งข้อความออกไป 1 ครั้ง ท าให้การใช้ Hashtag ของผู้ใช้
Twitter มักน าไปใช้กล่าวถึงงาน อีเว้นต์ เหตุการณ์และการรวมสิ่งต่างๆเข้าไว้ด้วยกัน เช่นสินค้า
ประเภทความงาม 

Facebook สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ประเภทต่อมาคือ Facebook ที่
มีการใช้ Hashtag ครั้งแรกเมื่อประมาณช่วงเดือนมิถุนายน ค.ศ. 2013 (พ.ศ. 2556) ที่ผ่านมา ซึ่ง
ผู้ใช้บริการ Facebook จะสามารถใส่ Hashtagตามด้วยคีย์เวิร์ด หรือค าค้นหาที่ต้องการใส่เข้าไปได้
โดยหากข้อความนั้นถูกตั้งไว้เป็นสาธารณะ (Public) ก็จะถูกรวมกลุ่มไว้ภายใน Hashtag โดยข้อความ
ของใครก็ตามที่ Hashtag เดียวกันนี้ก็จะสามารถเข้าไปดูข้อความที่ติด Hashtag เหมือนกันได้จากท่ัว
โลก 

Instagram คือ สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ที่ใช้ Hashtag ในหลักการ
เดียวกับ Twitter และ Facebook คือเป็นการรวมกลุ่มหรือเนื้อหาข้อความเอาไว้ภายใน Hashtag 
เดียวกัน แต่แตกต่างในวัตถุประสงค์การใช้งานของผู้ใช้  Instagram โดยมักนิยมใช้ Hashtag แบบ
สิ้นเปลืองมากที่สุดเช่น การอัพโหลดรูป โพสต์รูปที่ตัวเองถ่ายกับแมวขึ้นไป โดยมีการใส่ ข้อความดังนี้ 
#cat #lovecat #miss #funny #lady #joopjoop ซึ่งเป็นการใช้ Hashtag อย่างสิ้นเปลือง ส่งผล
ท าให้ข้อความดูไม่สะอาดตาและถึงแม้จะสามารถกดคลิกลิงคเ์ข้าไปผ่าน Hashtag ได้ทุกค าแต่ก็มีบาง 
Hashtag ที่ดูไม่สอดคล้องกับข้อความเช่น #miss #joopjoop และ #lady เป็นต้น 
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ประโยชน์ในการใช้ Hashtag 
จากลักษณะการใช้ Hashtag ของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) แต่ละ

ประเภทข้างต้น ในด้านความสามารถและวิธีการใช้ Hashtag ก็จะสามารถกล่าวถึงประโยชน์ของการ
ใช้ Hashtag โดยสามารถแบ่งได้เป็น 3 ลักษณะการใช้งานตามที่ Sellsuki blog (ออนไลน์) ได้กล่าว
ไว้ดังนี้ 

1. แยกหมวดหมู่ 
 

 
ภาพที่ 2.1 (ตารางการค้นหา Hashtag บน Twitter) 
(ที่มา: http://blog.sellsuki.co.th) 
 

Hashtag เป็นเครื่องมือแยกหมวดหมู่ให้กับข้อความหรือรูปภาพ ท าให้คนที่
ต้องการค้นหาสิ่งต่างๆเข้าถึงได้รวดเร็ว ไม่ต้องเสียเวลาหาให้ยุ่งยากตัวอย่างเช่น เราอยากหารูปภาพ
แฟชั่นเราก็เข้าไปค้นหาใน #fashion ได้เลย หรือถ้าอยากดูรูปอาหาร เราก็ค้นหาใน #food ได้ง่ายๆ 
ท าให้โลกออนไลน์เป็นระบบระเบียบมากขึ้น 

2. สร้างกระแส (Trend) ซึ่งมักเป็นอะไรที่มาเร็วไปเร็ว ดังนั้น Hashtag จึงเป็น
ตัวช่วยส าคัญท่ีท าให้คนยังอินกับกระแสนั้นอยู่เสมอ ที่ส าคัญยังสามารถเป็นตัวชี้วัด (Measurement) 
ให้กับบริษัทหรือร้านค้าต่างๆ ได้ว่ามีคนพูดถึงคุณหรืออินกับคุณมากแค่ไหนตัวอย่างเช่น ซีรี่ส์ชื่อดังที่
ออกอากาศจบไปนานแล้วแต่ยังมีคนทวีตถึงอยู่โดยติด Hashtag ของซีรี่ส์เรื่องนั้นเผื่อว่าใครที่มีความ
คิดเห็นเหมือนกันจะได้เข้ามาเจอข้อความเหล่านี้ของพวกเขา 

3. ท าการตลาด gotoknow (2009: ออนไลน์) ได้ให้ความหมายของการตลาดว่า
คือ การกระท ากิจกรรมต่างๆในทางธุรกิจที่มีผลให้เกิดการน าสินค้าหรือบริการจากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภค
หรือผู้ใช้บริการนั้นๆให้ได้รับความพึงพอใจ ขณะเดียวกันก็บรรลุวัตถุประสงค์ของกิจการโดยยังบอกถึง
ความส าคัญของการตลาดดังต่อไปนี้ 
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1.) การตลาดเป็นเครื่องมือที่ท าให้เกิดการแลกเปลี่ยนการด าเนินการตลาดของ
ธุรกิจจะท าให้ผู้ผลิตกับผู้บริโภคเข้ามาใกล้กันและสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคด้วยการเสนอ
ผลิตภัณฑ์ที่ตรงต่อความต้องการของผู้บริโภค จนท าให้เกิดการแลกเปลี่ยนในระดับผู้ซื้อและผู้ขายเกิด
ความพึงพอใจการตลาดยังไม่ได้เป็นเพียงเครื่องมือท าให้เกิดการแลกเปลี่ยนเท่านั้นแต่ยังเป็นเครื่องมือ
ที่สร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง ท าให้ผู้บริโภคเกิดความซื่อสัตย์ภักดีต่อผลิตภัณฑ์ 
ท าให้ผู้บริโภคกลับมาใช้หรือซื่อซ้ าเมื่อมีความต้องการ 

2.) การตลาดเป็นตัวเชื่อมโยงความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าของผลิตภัณฑ์กับผู้บริโภค
การด าเนินการทางการตลาดท าให้ผู้เป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองและสร้างความพึงพอใจ
ให้กับผู้บริโภคได้ด้วยการเชื่อมโยงความสัมพันธ์ให้สอดคล้องกับสถานภาพของผู้บริโภคด้วยการจัด
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์ในปริมาณเท่าไหร่ ในเวลาใด ในสถานที่ที่ผู้บริโภคต้องการ ในราคาที่ผู้บริโภคมี
ก าลังการซื้อและโอนความเป็นเจ้าของได้ การเชื่อมโยงความสัมพันธ์ระหว่างผู้เป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์
กับผู้บริโภค นอกจากจะด าเนินการในหน้าทางการตลาดให้เกิดการเชื่อมโยงสัมพันธ์กันในเรื่ อง
ดังกล่าวสิ่งที่ส าคัญจะต้องกระท าอีกประการหนึ่งก็คือการสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคในกิจกรรม
ดังกล่าว 

3.) การตลาดเป็นตัวผลักดันให้มีการพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑ์ด้วยแนวคิดของ
การตลาดในการมุ่งสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค และรับผิดชอบต่อสังคม
ผลักดันให้ผลิตต้องพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑ์  ์ ให้ตรงต่อความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้กับ
ผู้บริโภค ตลอดจนจูงใจผู้บริโภคด้วยการเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ๆอยู่เสมอ และการตลาดระบบการตลาด
เสรีซึ่งมีการแข่งขันกันมากในการสร้างความพึงพอใจและจูงใจผู้บริโภค จึงยิ่งเป็นแรงผลักดันให้มีการ
พัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑ์เพ่ือการแข่งขันในตลาดเสรี 

4.) การตลาดเป็นกลไกในการเสริมสร้างระบบเศรษฐกิจด้วยการก่อให้เกิดการ
บริโภคและการพึ่งพากันอย่างเป็นระบบมีความเชื่อมโยงสัมพันธ์กับระบบเศรษฐกิจทั้งระบบ การสร้าง
ความต้องการและการสนองความต้องการในการบริโภค ผลิตภัณฑ์ท าให้เกิดการไหลเวียนในระบบ
เศรษฐกิจคือเกิดการจ้างงานเกิดรายได้เกิดการบริโภค และเกิดการใช้แรงงานซึ่งจะมีการพึ่งพากันและ
เชื่อมโยงไหลเวียนตามล าดับอย่างเป็นระบบ ผลจะท าให้การด ารงชีวิตของมนุษยชาติในสังคมอยู่ใน
ระดับท่ีมีการกินดีอยู่ดีมีความเป็นอยู่อย่างเป็นสุขโดยทั่วกัน 

Sellsuki (2557) กล่าวถึงการตลาดกับแบรนด์ใหญ่ๆหลายแบรนด์เริ่มใช้  
Hashtag ในการท าการตลาด เพราะสามารถกระจายได้อย่างรวดเร็ว เรียกได้ว่า เราสามารถสร้าง 
Community ของผู้ใช้สินค้าของเราได้ง่ายๆโดยไม่ต้องลงทุนเลยและช่วงหลังนี้เราจะเห็นว่าเริ่มมี  
แบรนด์เล็กใช้เจ้า Hashtag ในการท าการตลาดด้วยเช่นกัน เช่น ให้ลูกค้าติด Hashtag ชื่อร้านเพ่ือ
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ร่วมเล่นกิจกรรมแจกรางวัล เป็นต้น แต่ทั้งนี้ทั้งนั้น Hashtag ของเราจะประสบความส าเร็จได้ก็ต้องมี
ผู้ใช้เป็นคนช่วยปลุกปั้นด้วยเช่นกัน 

การใช้ Hashtag ไม่มีกฎเกณฑ์ ไม่มีถูกผิด ไม่ว่าจะใช้อย่างไร ใช้เมื่อไหร่ หรือใช้
มากน้อยแค่ไหน สุดท้ายแล้วทุกข้อความที่ใส่ Hashtag จะได้ผ่านสู่สายตาของผู้ที่สนใจ แต่ส าหรับ
บางค าที่ใส่ไปแล้วไม่เกิดประโยชน์ มันก็ไม่ได้มีโทษอะไร แต่สิ่งส าคัญคือ Hashtag เหล่านี้ยังจะคงอยู่
ไม่ไปไหน และมีการอัพเดทข้อความทุกวัน 

Hashtag จึงเป็นเครื่องมือในการเชื่อมโยงผู้ผลิตกับผู้บริโภคที่ส าคัญ ในการท า
การตลาดผ่านช่องทางTwitter ที่รวบรวมโฆษณาที่เกี่ยวกับสินค้าความงามเอาไว้ด้วยกันเอาไว้ภายใน 
Hashtag ท าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการและสร้างแรงจูงใจผ่านเนื้อหาจุดจับใจในโฆษณา ทั้งนี้ผู้วิจัย
ได้น าหน้าที่ของ Hashtag มาศึกษาได้แก่ การใช้ Hashtag ในเชิงการตลาด โดย Hashtag คือ
เครื่องมือทางการตลาดที่เป็นตัวเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับผู้บริโภคผ่านเนื้อหาโฆษณาภายในน าไปสู่
พฤติกรรมที่เกิดจากทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงาม เกิดกลไกลทางการตลาดที่ตอบสนอง
ความต้องการผู้บริโภค โดยการตลาดต้องสร้างจุดจับใจในโฆษณาและทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าความ
งาม ภายใน Hashtag บน Twitter ให้ได ้

 
2.2 แนวคิดการเปิดรับ 
 

ก่อนที่ผู้วิจัยจะพูดถึงจุดจับใจในงานโฆษณาและทัศนคติต่อสินค้าประเภทความงาม
ภายใน Hashtag บน Twitter ผู้วิจัยจะขอกล่าวถึงการเปิดรับสื่อ เพ่ือเป็นการน าไปสู่การสร้าง
แรงจูงใจเพ่ือเป็นพ้ืนฐานความเป็นมาของธรรมชาติของมนุษย์ในการเลือกรับสารเข้าสู่การท าความ
เข้าใจความหมายหน้าที่ของแรงจูงใจน าไปสู่จุดจับใจในในชิ้นงานโฆษณาและทัศนคติของผู้ใช้ต่อ
โฆษณาสินค้าความภายใน Hashtag บน Twitter ผู้ส่งสารจ าเป็นต้องค านึงถึงปัจจัยในการส่งข่าวสาร
ไปยังผู้รับสารโดยวิเคราะห์ผู้รับสาร เพ่ือให้เข้าใจถึงความต้องการ แรงจูงใจ และทัศนคติ เพ่ือน า
ข้อมูลไปก าหนดวิธีการสื่อสารให้ตรงกับผู้รับสาร  ซึ่งในการรับข่าวสารต่าง ๆ ผู้รับสารย่อมมี
กระบวนการเลือกสาร (Selective Processes) ด้วยสาเหตุต่าง ๆ ในแต่ละบุคคลที่มีพฤติกรรมในการ
เปิดรับสารที่แตกต่างกันไปตาม ประสบการณ์ความต้องการ ความเชื่อ ทัศนคต ิความรู้สึกนึกคิด ฯลฯ 
ที่ไม่เหมือนกัน ดังนั้นบุคคลจะมีพฤติกรรมในการเปิดรับสารด้วยสาเหตุต่าง ๆ ตามที่ พีระ จีรโสภณ 
(2529) ได้แบ่งไว้ดังนี้ 

1. ความเหงา เพราะมนุษย์ต้องการมีเพ่ือน จึงไม่สามารถอยู่ได้เพียงล้าพัง ต้องหาทาง
สื่อสารกับบุคคลอ่ืน ความอยากรู้อยากเห็น เพราะเป็นสัญชาติญาณของมนุษย์ที่ต้องการจะรับรู้
ข่าวสารเพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง 
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2 ประโยชน์ใช้สอย (Self-Aggrandizement) มนุษย์ต้องการรับรู้ข่าวสารเพ่ือประโยชน์
ของตนเอง เช่นได้รับความรู้ ความสนุกสนาน ความสุขกายสบายใจ 

3 สาเหตุจากตัวสื่อซึ่งมีลักษณะกระตุ้น ชี้น า ท าให้ผู้รับข่าวสารต้องการได้รับข่าวสาร
นั้นๆ ดังนั้นการสร้างสารจะต้องตั้งใจเพ่ือไม่ให้เนื้อข่าวสารขัดตัวแปรในตัวผู้รับสาร โดยมีกระบวนการ
เลือกรับสารประกอบด้วยกัน 3 ขั้นตอน ดังที่  โจเซป แคปเปอร์  (Joseph Klapper อ้างถึงใน  
พีระ จิรโสภณ, 2529: หน้า636-639) ดังนี้ 

1. การเลือกเปิดรับหรือเลือกสนใจ (Selective Exposure or Selective Attention) 
หมายถึง แนวโน้มที่ผู้รับสารจะเลือกสนใจ หรือเปิดรับข่าวสารจากแหล่งหนึ่งแหล่งใดที่มีอยู่ด้วยกัน
หลายแหล่งหรือเลือกเฉพาะข่าวสารที่ลงรอยกับความคิดเดิมของตน โดยมักเลือกตามความคิดเห็น 
ความสนใจของตน เพ่ือทัศนคติ และความเชื่อดั่งเดิมของบุคคลนั้นๆและหลีกเลี่ยงข่าวสารที่ไม่
สอดคล้องกับความรู้ความเข้าใจหรือทัศนคติเดิมที่มีอยู่แล้ว และมีแนวโน้มแสวงหาข่าวสารที่สนับสนุน
การตัดสินใจนั้น (Reinforcement Information) มากกว่าที่จะแสวงหาข่าวสารที่ขัดยังกับสิ่งที่
กระท าลงไป 

2. การเลือกรับรู้หรือตีความ (Selective Perception or Selective Interpretation) 
หมายถึง กระบวนการขั้นต่อมาเมื่อบุคคลได้เลือกเปิดรับข่าวสารแล้ว  ผู้รับสารก็มีแนวโน้มที่จะ
ตีความหมายของข่าวสารชิ้นเดียวกันที่ส่งผ่านสื่อมวลชนไม่ตรงกัน เพราะแต่ละคนจะมีการบิดเบือน
สารให้มีทิศทางเป็นไปตามที่ตนพึงพอใจ กระบวนการนี้เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติ โดยบุคคลจะเลือก
รับรู้และตีความหมายสารที่ได้รับตามความเข้าใจหรือตามทัศนคติประสบการณ์  ความเชื่อ ความ
ต้องการ แรงจูงใจ สภาวะร่างกาย และสภาวะอารมณ์ในขณะนั้น ความหมายของข่าวสารจึงไม่ได้อยู่ที่
ตัวอักษร รูปภาพ หรือค าพูด หากแต่อยู่ที่ผู้รับสารที่จะเลือกรับรู้ หรือเลือก ตีความหมายตามความ
เข้าใจของตนเอง 

3. การเลือกจดจ า (Selective Retention) หมายถึง แนวโน้มที่ผู้รับสารจะเลือกจดจ า 
สารเฉพาะส่วนที่สอดคล้องกับความสนใจ ความต้องการ ทัศนคต ิฯลฯ ของตนเอง และจะไม่ให ้ความ
สนใจ หรือลืมเนื้อสารในส่วนที่ตนนั้นไม่สนใจหรือไม่เห็นด้วย การเลือกจดจ าจึง เปรียบเสมือนเครื่อง
กรองขั้นสุดท้ายที่มีผลต่อการส่งสารไปยังผู้รับสาร เพราะในบางครั้งข่าวสาร อาจถูกปฏิเสธตั้งแต่ 
ครั้งแรกหรืออาจมีการเปิดรับในช่วงแรก แล้วบิดเบือนเนื้อสารให้ตรงตาม ความเข้าใจ หรืออาจปฏิเสธ
ในขั้นตอนต่อไปได้ในวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยศึกษาทัศนคติของผู้ ใช้ต่อโฆษณาสินค้าความงามภายใน 
Hashtag บน Twitter โดยมุ่งศึกษาที่กระบวนการเลือกเปิดรับในขั้นของการเปิดรับหรือเลือกสนใจ 
(Selective Exposure or Selective Attention) แล ะกา ร เ ลื อ ก รั บ รู้ ห รื อ ตี ค ว าม  (Selective 
Perception or Selective Interpretation) เท่านั้น 
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ลักษณะของสื่อที่มีผลต่อการเปิดรับ 
แม็คคอมและแบ็คเกอร์ (McCombs and Beckers อ้างถึงใน กฤษณา อร่าม

เรือง, 2550 : หน้า 17)ได้กล่าวถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเปิดรับข่าวสารจาก สื่อมวลชนของบุคคลว่า 
บุคคลจะเปิดรับข่าวสารจากสื่อมวลชนก็เพ่ือตอบสนองความต้องการ 6 ประการของตนเอง ดังนี้ 

1. เพ่ือต้องการรู้เหตุการณ์ (Surveillance) โดยการติดตามความเคลื่อนไหวและ
สังเกตการณ์รอบตัวจากสื่อมวลชน เพ่ือให้รู้ทันเหตุการณ์และรู้ว่าอะไรเป็นสิ่งส าคัญที่ควรรู้ 

2. เพ่ือช่วยการตัดสินใจ (Decision) โดยเฉพาะการตัดสินใจในเรื่องที่เกี่ยวข้อง
กับ ชีวิตประจ าวัน การเปิดรับสื่อมวลชนท าให้บุคคลสามารถก าหนดความคิดเห็นของตนเองต่อ 
เหตุการณ์รอบ ๆ ตัวได้ 

3. เพ่ือต้องการข้อมูลในการพูดคุยสนทนา (Discussion) การเปิดรับสื่อมวลชน
ท าให้ บุคคลมีข้อมูลที่สามารถน าไปใช้ในการสนทนากับผู้อ่ืนได้ 

4. เพ่ือการมีส่วนร่วม (Participating) การมีส่วนร่วมในเหตุการณ์และความ
เป็นไป ที ่เกิดข้ึนรอบตัว 

5. เพ่ือช่วยเสริมสร้างความคิดเห็น (Reinforcement) ช่วยเสริมความคิดเห็นให้
มั่นคง ยิ่งขึ้น หรือช่วยสนับสนุนการตัดสินใจที่ได้กระท าลงไปแล้ว 

6. เพ่ือความบันเทิง (Relaxation and Entertainment) เพ่ือความเพลิดเพลิน
รวมทั้ง ผ่อนคลายอารมณ์ของผู้รับสาร 

วิลเบอร์ ชแรมม ์(Wilbur Schramm, 1973) ยังได้กล่าวถึงองค์ประกอบอื่น ๆ ที่
มีอิทธิพลต่อ การเลือกเปิดรับสาร ดังนี้ 

1. ประสบการณ์ ผู้รับจะแสวงหา และเลือกเปิดรับข่าวสารที่แตกต่างกัน ไป ซึ่ง
ตามแต ่ประสบการณ์ของตน 

2. การประเมินสารประโยชน์ของข่าวสาร เมื่อผู้รับสารแสดงหาข่าวสารตาม
ความ ต้องการของตน การประเมินสารประโยชน์ของข่าวสารจึงก่อให้เกิดพัฒนาการ ปรับปรุงอุปนิสัย 
และรูปแบบการแสวงหาข่าวสาร 

3. ภูมิหลัง การมีภูมิหลังที่แตกต่างกันของผู้รับสารท าให้มีความสนใจต่อเนื้อหาที่ 
ต่างกัน 

4. การศึกษาและสภาพแวดล้อม มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกรับสื่อ และเนื้อหา
ของ สารที่ต่างกัน 

5. ความสามารถในการรับสื่อ ทั้งสภาพร่างกายและจิตใจของคนจะมีส่วนสัมพันธ์
กับ ความสามารถในการรับข่าวสารของบุคคล 
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6. บุคลิกภาพ เป็นตัวแปรที่มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ การโน้มน้าวใจ 
และ พฤติกรรมของผู้รับสาร 

7. อารมณ์ สถานภาพทางอารมณ์เป็นอุปสรรคต่อการตีความหมาย และความ
เข้าใจ ความหมายของสาร 

8. ทัศนคต ิเป็นตัวแปรที่ก าหนดการรับและการตอบสนองข่าวสารหรือสิ่งเร้าต่าง 
ๆ ด้วยการแสดงออกมาทางพฤติกรรมของผู้รับที่มีต่อข่าวสารแต่ละประเภทที่พบ ทัศนคติเป็นสิ่งที่ 
เปลี่ยนแปลงได้ ดังนั้น เมื่อทัศนคติเปลี่ยน การรับข่าวสารและการตอบสนองต่อข่าวสารก็จะ แตกต่าง
กันไป 

ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้น าแนวคิดและทฤษฏีการเปิดรับสื่อและกระบวนการเลือกสรร
ข่าวสารไปวัดระดับความถี่ในการเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาภายใน Hashtag บน twitter ทั้งนี้
กระบวนการเปิดรับถือเป็นส่วนหนึ่งที่ก่อให้เกิดแรงจูงใจน าไปสู่การเลือกใช้จุดจับใจในงานโฆษณาและ
ทัศนคติให้ตรงกับผู้ใช้สินค้าประเภทความงามภายใน Hashtag บน twitter โดยต่อไปจะเป็นการ
กล่าวถึงแรงจูงใจซึ่งจะน าไปสู่จุดจับใจในงานโฆษณาต่อไป 

 
2.3 แนวคิดแรงจูงใจและจุดจับใจในงานโฆษณา 

 
ธงชัย สันติวงษ์ (2535) ให้ความหมายสิ่งจูงใจ คือ สิ่งที่แสดงออกเพ่ือมุ่งสู่

เป้าหมายชนิดต่างๆ ก็คือ ความต้องการที่ได้เลือกเฟ้นไว้แล้วนั้นเอง และสิ่งจูงใจเหล่านี้จะฝังแน่นอยู่
ตลอดเวลา และซึ่งต่อต้านต่อการเปลี่ยนแปลงที่ เกิดจากอิทธิพลภายนอก สิ่งจูงใจนี้จะเป็น
ส่วนประกอบทางจิตวิทยาที่ส าคัญยิ่งของตัวคน และในเวลาเดียวกันก็จะได้รับการเสริมเข้าไปจาก
ประสบการณ์ที่ได้รับตลอดชั่วชีวิตของเขา ด้วยเหตุนี้จึงถือว่าเป็นการสมควรที่จะได้รู้ถึงลักษณะและ
ระเบียบของมัน ซึ่งจะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อการปรับการท างานทางด้านการตลาดให้เข้ากับ
สิ่งจูงใจดังกล่าว ซึ่งเรื่องดังกล่าวนี้ถือได้ว่าเป็นตัวส าคัญที่ก าหนดพฤติกรรมทั้งหลาย 

ฉัตยาพร เสมอใจและ มัทนียา สมมิ (2545) กล่าวว่าแรงจูงใจ (Motivation) 
หมายถึง แรงขับ (Drives)ภายในบุคคลที่กระตุ้นให้เขาแสดงพฤติกรรม โดยแรงขับจะมาจาก
ความเครียดที่เกิดขึ้นจากความต้องการที่ยังไม่รับการตอบสนองของบุคคลหรือเราจะกล่าวว่าบุคคลจะ
ท าสิ่งใดย่อมมีแรงจูงใจในการกระท าตัวอย่างเช่นนักเรียนขยันเรียนหนังสือเพราะต้องการได้คะแนนดี 
คนขยันท างานเพราะต้องการเงินเดือนขึ้นหรือการเลื่อนต าแหน่งเป็นต้น ดังนั้นหากเราต้องการให้
บุคคลท าตามในสิ่งที่เราต้องการ เราจะต้องสร้างสิ่งจูงใจให้เขายอมรับท าตามตัวอย่างเช่น การสร้าง
แรงจูงใจให้นักเรียนขยันท าการบ้านด้วยคะแนนพิเศษ สร้างแรงจูงใจให้คนขยันท างานด้วยการให้
โบนัส หรือแม้กระทั่งสร้างแรงจูงใจไม่ให้คนทิ้งขยะแม่ด้วยบทลงโทษท่ีรุนแรง เป็นต้น 
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แรงจูงใจจึงหมายถึงสิ่งที่สามารถกระตุ้นความต้องการของบุคคลเป้าหมายให้
แสดงพฤติกรรมออกมาต่อความต้องการนั้นซึ่งเกิดจากความเครียด ซึ่งเป็นบทบาทส าคัญในการน า
ผู้บริโภคไปสู่เป้าหมายในความต้องการของมนุษย์ทุกคน ดังนั้นผู้วิจัยจึงจะขอกล่าวถึงความส าคัญของ
ธรรมชาติของแรงจูงใจ กระบวนการเกิดแรงจูงใจ และประเภทของแรงจูงใจ และความต้องการของ
มนุษย ์ที ่ฉัตยาพร เสมอใจและมัทนียา สมม ิ(2545) ได้กล่าวไว้ดังนี้ 

ธรรมชาติของแรงจูงใจ 
การจูงใจเป็นส่วนหนึ่งที่ช่วยในการตัดสินใจของผู้บริโภคจึงจ าเป็นที่ต้องเข้าใจ

ธรรมชาติของแรงจูงใจในด้านต่อไปนี้ 
1. แรงจูงใจมีพ้ืนฐานจากความต้องการ กล่าวคือ ความต้องการจะเป็นจุดเริ่มต้น

ของแรงจูงใจ ปกติเม่ือบุคคลเกิดความต้องการขึ้น เขาอาจจะเกิดแรงจูงใจหรือไม่มีก็ได้ซึ่งถือว่าไม่เกิด
แรงจูงใจ 

2. แรงจูงใจเป็นแรงผลักดันที่เกิดจากความตึงเครียด เมื่อความต้องการที่เกิดขึ้น
ยังไม่ได้รับการตอบสนองและความต้องการยังไม่ลดลงก็จะกลายเป็นความเครียด ซึ่งความเครียดนั้น
จะเป็นแรงผลักดันที่มากพอ ที่จะท าให้บุคคลพยายามท่ีจะตอบสนองความต้องการนั้น 

3. แรงจูงใจจะมุ่งที่เป้าหมาย บุคคลจะเล็งเห็นถึงผลประโยชน์ที่เป้าหมาย เมื่อ
สามารถแก้ปัญหาที่กลายเป็นความเครียดได้ จึงเป็นแรงผลักดันให้บุคคลเกิดพฤติกรรมเพ่ือบรรลุ
เป้าหมายนั้น 

4. แรงจูงใจเป็นการรวมพลังของความต้องการความเครียดและผลประโยชน์ที่
คาดหวัง โดยบุคคลจะต้องรวบรวมและทุ่มเทแรงพยายามต่างๆเพ่ือให้เขาสามารถบรรลุเป้าหมาย
นั้นๆ 
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ภาพที่ 2.2  (ธรรมชาติของแรงจูงใจ) 
(ที่มา: ฉัตยาพร เสมอใจและมัทนียา สมมิ, 2545 หน้า 105) 
 

กระบวนการของแรงจูงใจ 
การจูงใจที่เกิดจากแรงขับจากภายในของผู้บริโภคแต่ละบุคคล จะกระตุ้นให้

ผู้บริโภคเกิดการปฏิบัติกระบวนการของการจูงใจ ประกอบด้วยพลังความตึงเครียด ซึ่งเกิดจากความ
จ าเป็นความต้องการหรือความปรารถนาที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง ซึ่งจะผลักดันให้ผู้บริโภคเกิด
พฤติกรรมที่บรรลุความต้องการ คือความต้องการได้รับการตอบสนองและสามารถลดความตึงเครียด
ได ้

1.ความจ าเป็น ความต้องการ หรือความปรารถนา (Needs, Wants or Desires) 
เมื่อเกิดความจ าเป็นความต้องการหรือความปรารถนาใดๆ บุคคลอาจจะตอบสนองโดยสัญชาตญาณ
ตอบสนองโดยไตร่ตรอง หรือไม่ตอบสนอง ซึ่งข้ึนอยู่กับความส าคัญของสิ่งนั้นต่อบุคคล 

2.ความเครียด (Tension) เมื่อความจ าเป็น ความต้องการ หรือความปรารถนา
เกิดขึ้นแก่บุคคลแล้วไม่ได้รับการตอบสนอง และความต้องการความจ าเป็น หรือความปรารถนานั้นไม่
ลดลงไป ก็จะกลายเป็นความตึงเครียดซึ่งจะมีอิทธิพลต่อการแสดงพฤติกรรมของเขา 

3.แรงผลักดัน (Drive) ความเครียดจะกลายเป็นแรงผลักดันให้บุคคลตัดสินใจ
แล้วสุดท้ายก่อให้เกิดพฤติกรรมหรือการกระท าเพ่ือตอบสนองต่อความจ าเป็น ความต้องการหรือการ
ปรารถนาของเขา 

เป้าหมาย 

ความต้องการ พฤติกรรม 

ความเครียด 
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4.พฤติกรรม (Behavior) ความเครียดเป็นแรงผักดันให้บุคคลเกิดพฤติกรรมอัน
เป็นการแก้ปัญหาหรือการกระท าเพ่ือบรรลุจุดมุ่งหมายหากเขาสามารถบรรลุจุดมุ่งหมายแล้ว
ความเครียดก็จะลดลงนอกจากนี้พฤติกรรมของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกันตามลักษณะการเรียนรู้
และกระบวนการความเข้าใจของบุคคลต่อวิธีแก้ปัญหาเพ่ือให้ได้มาในสิ่งที่ต้องการ 

ประเภทของแรงจูงใจ 
การจูงใจด้วยเหตุผล ผู้บริโภคจะเป็นผู้ประเมินทางเลือกอย่างรอบคอบและเลือก

ประโยชน์สูงสุด ส่วนการจูงใจด้วยอารมณ์ผู้บริโภคจะคิดเอง โดยอาจคิดจากความภูมิใจ ความกลัวใน
การเลือกบริโภคสินค้าและบริโภคสินค้าอุตสาหกรรมนั้นผู้บริโภคมีแรงจูงใจด้านเหตุผลมากกว่า
อารมณ ์

1. การจูงใจด้านเหตุผล ผู้บริโภคจะใช้เหตุผลในการตัดสินใจ เช่นเหตุผลด้าน
สุขภาพ ศาสนา ความเชื่อหรือเหตุผลตามทฤษฎีเศรษฐกิจ โดยเลือกอรรถประโยชน์สูงสุดตามเกณฑ์
มาตรฐาน เช่น ขนาด ราคา ปริมาณ น้ าหนัก เป็นต้น 

2. การจูงใจด้านอารมณ์ ผู้บริโภคจะใช้หลักเกณฑ์ตามความรู้สึกและความพึง
พอใจส่วนตัวเป็นหลัก โดยการพิจารณาประโยชน์สูงสุดจะวัดตามเกณฑ์ของความรู้สึกส่วนตัว ความ
ภูมิใจ ความกลัว ความเป็นมิตร 

ความต้องการกับการจูงใจ 
การจูงใจบุคคลต้องท าให้ตรงกับความต้องการของเขา ซึ่งแบ่งออกตามล าดับขั้น

ความต้องการของ Maslow ตามที่ ฉัตยาพรเสมอใจและมัทนียา สมมิ (2545 : หน้า 109) โดยได้น า 
มาใช้คือ 

1. ความต้องการด้านร่างกาย ใช้สิ่งจูงใจที่เป็นคุณสมบัติพ้ืนฐานของสินค้าในการ
ตอบสนอง เช่น เครื่องดื่มท่ีใช้การดับกระหายคลายร้อนเป็นสิ่งจูงใจ คัสตาร์ดเค้กที่ใช้จุดบรรเทาความ
หิวเป็นสิ่งจูงใจ เป็นต้น 

2. ความต้องการความปลอดภัย ใช้การสร้างความมั่นใจในด้านความปลอดภัย
เป็นสิ่งจูงใจ เช่น รถยนต์ที่มีระบบนิรภัย เป็นต้น 

3. ความต้องการด้านสังคม ใช้อิทธิพลกลุ่มในการสร้างความยอมรับเข้าสู่สังคม
เดียวกันในการจูงใจ เช่นได้รับการยอมรับจากกลุ่มเพ่ือนหากใช้โคโลญนี้ หรือรับประทานขนมนี้แล้ว
รวยเพื่อน 

4. ความต้องการการยกย่อง ใช้การยอมรับนับถือจากบุคคลอ่ืนเป็นสิ่งจูงใจ เช่น 
รถยนต์ที่บุคคลระดับผู้น าใช้ นาฬิกาที่ผู้มีชื่อเสียงใช้ คอนแทคเลนส์ที่มีราคาแพงที่สุดในโลก บ้านที่
แพงที่สุดบนถนนสายนี้ เป็นต้น 
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5. ความต้องการประสบความส าเร็จในชีวิต ใช้ความส าเร็จของบุคคลอ่ืนเป็น
สิ่งจูงใจให้เกิดความรู้สึกถึงสถานะที่ต้องการประสบความส าเร็จบ้าง เช่น นักกอล์ฟมือหนึ่งของโลกใช้
ไมก้อล์ฟรุ่นนี้ หรือผู้ประสบความส าเร็จในสายอาชีพส าเร็จการศึกษาจากมหาวิทยาลัยนี้ เป็นต้น 

จะเห็นได้ว่าแรงจูงใจเป็นพ้ืนฐานและมีความส าคัญต่อชีวิตมนุษย์  โดยแรงจูงใจ
เป็นปัจจัยที่คอยตอบสนองความต้องการของมนุษย์ ดังนั้นการสร้างแรงจูงใจในงานโฆษณาจึงมีความ
เชื่อเดียวกันที่ว่า หากความต้องการที่ไม่ได้รับการตอบสนองของผู้บริโภคถูกกระตุ้น ก็จะสามารถท าให้
เกิดพฤติกรรมของผู้บริโภคตามมาได้น าไปสู่งานวิจัยครั้งนี้โดยผู้วิจัยได้น าแนวความคิดจุบจับใจในงาน
โฆษณามาใช้วิเคราะห์เนื้อหาโฆษณาภายใน Hashtag บน Twitter โดยใช้หลักของการสร้างแรงจูงใจ
กับข่าวสารโฆษณาน าไปสู่การหาระดับแรงจูงใจของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาภายใน  Hashtag บน 
Twitter 

การสร้างแรงจูงใจกับข่าวสารโฆษณา 
ข่าวสารการโฆษณา (Advertising messages) ถือได้ว่าเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญ

องค์ในกระบวนการสื่อสารการโฆษณาเพราะข่าวสารการโฆษณาเป็นการถ่ายทอดความคิด แนวคิด 
ภาพลักษณ์ และอ่ืนๆของตัวสินค้า/บริการ ไปสู่ผู้บริโภค โดยใช้สัญลักษณ์ต่างๆที่จะเป็นตัวแทน
ความคิดนั้นนั้นเพ่ือสร้างความเข้าใจและแรงจูงใจให้ผู้บริโภคมีทัศนคติและหรือพฤติกรรมตามที่ผู้ส่ง
สารต้องการประเด็นจึงอยู่ที่ว่าเราสามการโฆษณาที่สามารถจูงใจผู้บริโภคได้นั้นจะมีกลยุทธ์การ
สร้างสรรค ์(Creative Strategy) เพ่ือการจูงใจหรือโน้มน้าวใจผ่านวิธีใดได้บ้างที่ท าให้ผู้สร้างสรรค์งาน
โฆษณาเลือกเนื้อหาข่าวสารได้อย่างจูงใจ เนื้อหาเกี่ยวกับการสร้างแรงจูงใจผ่านทางข่าวสารทางการ
โฆษณาจึงถูกพิจารณาเป็น 2 ประเด็นตามที ่พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช (2546) กล่าวไว้ดังต่อไปนี้ 

1. การสร้างแรงจูงใจโดยพิจารณาจากกลยุทธ์การสร้างสรรค์ (Creative Strategy) 
การสร้างกลยุทธ์ในโฆษณา คือด่านแรกของการวางแผนสร้างสรรค์ข่าวสาร

โฆษณา เพราะกลยุทธ์คือตัวชี้น าที่คอยก าหนดให้โฆษณาเป็นไปในทิศทางเดียวกันรวมถึงยังเป็นข้อ
สัญญา (Promise) ที่ให้นักโฆษณาใช้บอกรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าให้ตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภค ซึ่งสามารถแบ่งกลยุทธ์โฆษณาออกได้เป็น 2 แนวทางหลักตามที่ พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช 
(2546) ได้กล่าวคือ 

กลยุทธ์โฆษณาที่ใช้เหตุผล (Rational Approach ) 
เป็นกลยุทธ์ที่ใช้คุณลักษณะของสินค้า (Product attributes) เป็นหลัก โดยใช้

เหตุผลน าเสนอคุณลักษณะของสินค้า ถือเป็นการสร้างสรรค์ โดยเน้นจุดขายเอกลักษณ์ (Unique 
Selling Proposition : USP) ถือได้ว่าเป็นทัศนคติที่มีพ้ืนฐานมาจากคุณประโยชน์ในตัวสินค้า โดย
เน้นคุณลักษณะที่จับต้องได้ (Tangible attributes)กลยุทธ์โฆษณานี้จะช่วยสร้างความน่าเชื่อถือและ
ทัศนคติที่ดีต่อผู้บริโภค 
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กลยุทธ์โฆษณาที่ไม่ใช้เหตุผล (Non-Rational Approach) 
จะเป็นกลยุทธ์ที่ไม่ใช้คุณลักษณะของสินค้ามาน าเสนอโดยตรง แต่จะใช้วิธีการ

เชื่อมโยงสินค้ากับความรู้สึกจะเน้นไปที่การสร้างเรื่องราว หรือการใส่รายละเอียด (Execution) 
ค่อนข้างมาก เพ่ือให้เกิดความรู้สึกต่องานโฆษณา และส่งผลต่อทัศนคติต่อตัวโฆษณาและต่อตัวสินค้า
ในโฆษณาต่อไป กลยุทธ์โฆษณาลักษณะนี้  ที่จะท าให้เกิดการตอบสนองทางอารมณ์ได้  และเกิด
ความสัมพันธ์อย่างมีเหตุผลระหว่างอารมณ์กับตราสินค้าที่โฆษณา โดยอารมณ์จะถูกกระตุ้นขึ้นมา
เพราะสินค้าในโฆษณานั้นนั้นน าเสนอคุณประโยชน์ทางอารมณ์ หรือคุณประโยชน์ทางจิตวิทยาเช่น 
รู้สึกรัก รู้สึกสนุกสนาน รู้สึกตื่นเต้น และท้าทาย เป็นต้น ดังนั้นผู้บริโภคจะถูกจูงใจให้ซื้อสินค้านั้นๆ
เพราะต้องการความรัก ความสนุกสนาน หรือความตื่นเต้น ที่จะได้รับจากการใช้สินค้า การท าเช่นนี้
บ่อยๆ จะท าให้เกิดเป็น 2 สิ่งที่คู่กัน และเมื่อผู้บริโภคคิดถึงสิ่งหนึ่ง (อารมณ์) ก็จะท าให้คิดถึงอีกสิ่ง
หนึ่ง (ตราสินค้า) เช่นกัน 

กลยุทธ์ในการสร้างโฆษณาเป็นการสร้างสิ่งเร้าเพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคสนใจ
โฆษณาและสินค้า น าไปสู่การเกิดพฤติกรรมต่อสินค้า อีกท้ังยังเป็นการสร้างภาพลักษณ์ให้กับสินค้าใน
การจดจ าและเชื่อมโยงสินค้ากับประสบการณ์การใช้ชีวิตของผู้บริโภคต่อสินค้า 

จากกลยุทธ์ในเชิงเหตุผล และไม่ใช้เหตุผล (อารมณ์) สามารถแสดงออกมาเป็น
ชนิดของข่าวสารโฆษณาได้ 3 ชนิด ดังรูปภาพที ่2.3 
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 ชนิดของข่าวสาร จุดมุ่งหมาย 

1.ข่าวสารโฆษณาท่ีใช้เหตุผล - เป็นโฆษณาท่ีให้ข้อมูลหรือข้อ 
เท็จจริงเกี่ยวกับสินค้า 
- กระตุ้นระบบความคิดและ
การจัดการข้อมูล 

- เพ่ือให้ผู้รับสารตระหนักใน 
คุณสมบัติ สินค้า ก่อให้เกิด 
ความเข้าใจ 
- เพ่ือให้เกิดทัศนคติและความ 
เชื่อเชิงบวกต่อสินค้า 
 

2.ข่าวสารโฆษณาท่ีใช้ 
อารมณ/์ความรู้สึก 

- เป็นโฆษณาท่ีเต็มไปด้วยสิ่ง 
กระตุ้นอารมณ์ หรือท าให้เกิด 
การตอบสนองทางอารมณ์ 
- แสดงถึงคุณประโยชน์ทาง 
ด้านความรู้สึกท่ีได้จากสินค้า 

- ให้เกิดการเชื่อมโยงสินค้ากับ 
อารมณ์ความรู้สึกที่ได้จากการ 
ใช้สินค้า 
- ผู้ บ ริ โ ภคซื้ อสิ นค้ า เพราะ
สินค้าตอบสนองความรู้สึก 
 

3. ข่าวสารโฆษณาท่ีใช้ 2 
ลักษณะ เรียกว่าแบบสมดุล 
คือ เน้นหนักทางด้านอารมณ ์
โดยแฝงข้อมูลที่เป็นเหตุผล 

- แสดงแนวทางแก้ปัญหา 
- แสดงถึ ง เกณฑ์การ เ ลื อก
สินค้า 
 
- ข่าวสารที่สร้างความคุ้นเคย 
กับสินค้า 
- ข่าวสารที่พูดเกินจริงเพื่อ 
ดึงดูดความสนใจในโฆษณา 
- ใช้องค์ประกอบอื่นๆ ของ 
โฆษณากระตุ้นอารมณ ์
 

- ให้ผู้บริโภคซื้อโดยค านึงว่า 
เป็นตราสินค้าที่ดีท่ีสุด คุ้นเคย 
ที่สุด 
 
- ผู้บริโภคตระหนักว่า 
สถานการณ์ในโฆษณาเหมือน 
ชีวิตของคน 
- มุ่งเน้นที่ตัวโฆษณามากกว่า 
ตัวสินค้า 

ภาพที่ 2.3  (ชนิดของข่าวสารโฆษณา) 
(ที่มา: พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช, 2546 หน้า 120) 
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2. การสร้างแรงจูงใจในเนื้อหาโฆษณา (Advertising Content) 
เนื้อหาที่ใช้เป็นข่าวสารในงานโฆษณา (Advertising Message Content) ถือได้

ว่าเป็นเรื่องราวของข่าวสาร เพ่ือจุดประสงค์ในการจูงใจหรือโน้มน้าวใจ และการใช้จุดจับใจในงาน
โฆษณาถือเป็นปัจจัยที่ท าให้เกิดความแตกต่างจากคู่แข่งที่มีการน าเสนอผ่านสายตาของผู้บริโภค 

จุดจับใจในงานโฆษณา (Advertising Appeals) 
เป็นการสร้างความน่าสนใจในงานโฆษณา ซึ่งมีความส าคัญต่อการท าให้สาร

โฆษณานั้นๆ น่าสนใจในสายตาผู้บริโภค และสามารถสร้างแรงจูงใจให้เกิดความชอบและต้องการ
สินค้าได้ โดยจุดจับใจในงานโฆษณาเป็นองค์ประกอบหนึ่งที่สามารถสร้างความแตกต่างผ่านสายตา
ของผู้บริโภคบ่อยๆ จนเกิดความคุ้นเคย จุดจับใจในงานโฆษณาจึงเกิดมาจากภายในร่างกาย เป็นความ
ต้องการพื้นฐานและสัญชาตญาณ เช่น ความกลัว (การป้องกันตนเอง) ความหิว (ความต้องการอาหาร
และน้ า) เพศ (ความรัก) เป็นต้น ดังนั้น ความต้องการ สัญชาตญาณ และความรู้สึกทั้งหลายในตัว
มนุษย์ จึงเป็นจุดเริ่มต้นของจุดจับใจในโฆษณาและโฆษณาจะจูงใจผู้บริโภคได้ด้วยการใช้จุดจับใจที่
ตรงกับความต้องการ หรือตรงกับปัญหาที่ผู้บริโภคก าลังเผชิญอยู่ 

Starch (1923, อ้างถึงใน พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช, 2546 หน้า 131) ได้แยกแยะ
ความต้องการของมนุษย์เพ่ือน ามาพิจารณาเลือกจุดจับใจในโฆษณาที่สอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้บริโภคได้ดังนี้ 

ความหิว  ความสะอาด               ความเสียสละเพ่ือผู้อื่น 
ความรักลูกหลาน การพักผ่อน-นอนหลับ     ความเมตตากรุณา 
ความมีสุขภาพด ี ความสะดวกสบายในบ้าน     ความอบอุ่น 
ดึงดูดใจเพศตรงข้าม ความประหยัด       การเลียนแบบ 
ความรักพ่อแม ่ ความอยากรู้อยากเห็น         ความเอ้ือเฟ้ือ 
ความทะเยอทะยาน ความมีประสิทธิภาพ      การละเล่น-กีฬา 
ความสุข   การแข่งขัน                 การจัดการผู้อื่น 
ความสบายตัว  ความร่วมมือ       ความเยือกเย็น 
ความเป็นเจ้าของ  ความนับถือพระเจ้า       ความกลัว-ระมัดระวัง 
การยอมรับจากผู้อื่น   ความเห็นใจผู้อื่น                 กิจกรรม 
ความชอบเข้ากลุ่ม  ความปกป้องผู้อื่น       การครอบง า 
รสชาติ            ความชอบอยู่บ้าน                การสร้าง 
มีรูปร่างดี   ความเด่นของสังคม              ความขบขัน 
ความปลอดภัย ความอาย         ความสนุก 
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ดังนั้นนักโฆษณาต้องเลือกจุดจับใจให้เหมาะสมกับสินค้าเพ่ือจูงใจผู้บริโภค
น าไปสู่การตอบสนองตามความต้องการของนักโฆษณาซึ่งสามารถแยกจุดจับใจในงานโฆษณาได้เป็น 2 
แบบก็คือ จุดจับใจทางด้านเหตุผล(rational appeals) และ จุดจับใจด้านอารมณ์หรือลักษณะเชิง
จิตวิทยา (emotion or psychological appeals)โดยจุดจับใจในโฆษณาที่ เลือกใช้นั้นจะต้อง
สอดคล้องกับกลยุทธ์ที่นักโฆษณาตัดสินใจเลือกใช้ตั้งแต่ต้นคือถ้ากลยุทธ์โฆษณาเน้นที่คุณสมบัติหรือ
คุณลักษณะของสินค้าอีกทั้งจุดจับใจโฆษณายังเป็นตัวก าหนดองค์ประกอบทุกส่วนในงานโฆษณาทั้ง  
ภาพ ข้อความโฆษณา และ อ่ืนๆ ที่สอดคล้องกับจุดจับใจที่ใช้ในงานโฆษณานั้นๆ และแสดงให้เห็นจุด
จับใจนั้นอย่างชัดเจน ส่วนการเลือกใช้จุดจับใจสามารถพิจารณาได้จากลักษณะของสินค้าและ
ผู้บริโภคเป็นหลัก 

จุดจับใจด้านเหตุผล (Rational Appeals) 
เป็นจุดจับใจที่ ใช้ความแตกต่างทางด้านกายภาพของสินค้า  (physical 

differentiation) ที่เน้นไปความต้องการประโยชน์ใช้สอยของสินค้าและการใช้ที่บริโภคน ามาใช้
ประโยชน์ ข่าวสารโฆษณาจึงบรรจุไปด้วยข้อมูลและข้อโต้แย้งต่างๆ ที่เป็นเหตุเป็นผลว่าท าไมผู้บริโภค
จึงควรใช้สินค้าตรานั้นๆ โฆษณาจึงพยายามสร้างความมั่นใจต่อผู้บริโภคว่า สินค้า/บริการนั้นๆ มี
คุณสมบัติที่จะก่อให้เกิดคุณประโยชน์ที่ตอบสนองความต้องการได้ดี  หรือช่วยแก้ปัญหาให้ผู้บริโภคได้ 
ท าให้การตัดสินใจซื้อสินค้าเป็นการตัดสินใจโดยใช้ข้อมูลที่เป็นเหตุผลที่โฆษณาน าเสนอ 

Weilbacher (1979, อ้างถึงใน พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช, 2546 หน้า 132) ได้
จัดแบ่งประเภทของจุดจับใจที่เป็นเหตุผลได้ดังนี้คือ 

- จุดจับใจที่ใช้ลักษณะเด่นของสินค้า (feature appeals) ซึ่งจะเน้นไปที่ลักษณะ
ที่เด่นที่สุด โฆษณาจะกล่าวกับผู้บริโภคว่า ผู้บริโภคควรพิจารณาซื้อสินค้าตรานั้นๆ เพราะสินค้านั้นมี
คุณภาพที่เด่นหรือแตกต่างจากสินค้าอ่ืนๆ ข่าวสารโฆษณาจึงมักจะประกอบไปด้วยข้อมูลต่างๆ และ
น าเสนอผู้บริโภคด้วยคุณสมบัติส าคัญๆ ต่างๆ ที่จะน าไปสู่การเกิดทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและใช้เหตุผล
หลักในการตัดสินใจซื้อสินค้าได้ 

- จุดจับใจด้านความได้เปรียบคู่แข่ง (competitive advantage appeal) เป็น
จุดจับใจที่เน้นไปที่การปฏิบัติหน้าที่ของสินค้าที่สามารถท างานได้ดีกว่าคู่แข่งขัน โฆษณาจึงออกมาใน
ลักษณะการเปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน (comparison) โดยทางตรงหรือทางอ้อม เช่น เป็นการ
เปรียบเทียบถึงความเหนือกว่าโดยจุดเด่นของสินค้าของตน 

- จุดจับใจด้านราคา (price appeal) เป็นการเสนอราคาพิเศษที่อาจเป็นการลด
ราคา หรือสินค้าราคาถูกมักใช้มากในการโฆษณาแบบค้าปลีก (retail advertising) การใช้จุดจับใจ
ด้านราคากลายเป็นจุดจับใจที่ค่อนข้างนิยมใช้มากในสินค้าปกติเช่นกัน 
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- จุดจับใจในเชิงข่าว (news appeal) เป็นจุดจับใจที่เน้นความใหม่ในตัวสินค้า 
อาจเป็นสินค้าที่เกิดขึ้นใหม่ในตลาดถือเป็นนวัตกรรมหรือสินค้าที่วางตลาดมานานแล้วแต่มีการ
ปรับปรุงหรือเปลี่ยนแปลงใหม่บางประการดังนั้นส่วนใหญ่ข่าวสารในโฆษณาจึงมักจะจูงใจโดยใช้ค าว่า 
“ใหม่” เพ่ือเรียกร้องความสนใจผู้บริโภค. จับใจนี้จะจูงใจได้ดีเมื่อบริษัทมีข่าวคราวใหม่ๆ ที่ส าคัญที่
ต้องการจะสื่อสารให้ผู้บริโภคทราบ 

- จุดจับใจด้านความนิยม (product/service popularity appeal) เป็นการ
กล่าวถึงสินค้าที่มีผู้ใช้นิยมมากมาย เป็นสินค้ายอดฮิตหรือเป็นสินค้าอันดับหนึ่ง เพ่ือจูงใจผู้บริโภคว่า
ควรจะใช้สินค้าที่มีผู้นิยมใช้มากมาย หรือควรจะใช้สินค้าที่ได้รับการยอมรับอย่างแพร่หลาย 
จุดประสงค์ของจุดจับใจนี้คือการที่มีผู้บริโภคนิยมใช้มากมายเป็นข้อพิสูจน์ถึงคุณภาพของสินค้าไปใน
ตัว 

จุดจับใจด้านอารมณ์ (emotional or psychological appeal) 
เ ป็ น จุ ด จั บ ใ จที่ ใ ช้ อ า ร ม ณ์ ห รื อ ลั กษ ณ ะ เ ชิ ง จิ ต วิ ท ย า  (emotional or 

psychological appeal) เป็นจุดจับใจที่สัมพันธ์กับความต้องการทางสังคมและจิตวิทยาของผู้บริโภค
ในการซื้อสินค้าแรงกระตุ้นของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อจะเป็นด้านอารมณ์และความรู้สึกเกี่ยวกับ
ตราสินค้าสามารถแบ่งได้ ตามท่ี พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช (2546 :หน้า 137-142) เป็น 8 ลักษณะ คือ 

- จุดจับใจด้านความกลัว/กังวลใจ (fear/anxiety appeal) เป็นจุดจับใจที่
ค่อนข้างมากในงานโฆษณาหลากหลายประเภท โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้าเพ่ือสุขภาพแบะสินค้า
ส่วนตัว โดยจุดจับใจด้านความกลัว/กังวลใจอาจท าได้ 2 ลักษณะคือ 

ลักษณะที ่1 แสดงผลเชิงลบให้เห็นว่าเป็นอันตรายทางร่างกาย ถ้าไม่มีพฤติกรรม
การใช้สินค้าที่โฆษณาหรือเพราะการใช้สินค้าท่ีไม่เหมาะสม 

ลักษณะที่ 2 แสดงผลลบในด้านร่างกายยอมรับของผู้อ่ืนในสังคม นั่นคือ การไม่
ยอมรับจากกลุ่มเพ่ือน เมื่อไม่ได้ใช้สินค้าที่โฆษณาอยู่ ดังนั้นการจูงใจโดยใช้ความกลัวนี้สามารถท าได้ 
ทั้งความกลัวด้านอันตรายต่อร่างกายและความกลัวด้านจิตวิทยา คือ การยอมรับจากผู้อื่น 

- จุดจับใจด้านอารมณ์ขัน (humor appeal) นักโฆษณาใช้จุดจับใจด้านอารมณ์
ขันเนื่องมาจากอารมณ์ขันสามารถท าให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการสื่อสารได้หลากหลาย เช่น สร้าง
ความน่าสนใจดี มีอิทธิพลต่อทัศนคติก่อให้เกิดความรู้สึกในเชิงบวกต่อโฆษณาและสินค้า  สร้างการ
จดจ าในจุดขายสินค้าได้ และอาจก่อให้เกิดพฤติกรรมตามที่ต้องการได้ด้วย อารมณ์ขันสามารถกระตุ้น
ให้เกิดความรู้สึกอ่ืนๆตามมาด้วยเช่นกัน เช่น ความรู้สึกมีชีวิตชีวา สนุกสนาน มีความสุข เป็นต้น ท า
ให้ความรู้สึกท่ีถูกกระตุ้นขึ้นเชื่อมโยงกับตราสินค้า 

- จุดจับใจด้านเพศ (sex appeal) เป็นการสร้างความสนใจโดยใช้ความมีเสน่ห์
ต่อเพศตรงข้าม หรือความเซ็กซี่ของผู้ใช้สินค้าซึ่งเป็นจุดจับใจที่ใช้กันอย่างแพร่หลายมากข้ึน 
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- จุดจับใจด้านความอบอุ่น (warmth appeal) คือความอบอุ่นที่ผู้บริโภครับรู้
จากงานโฆษณานั้นๆสัมพันธ์เชื่อมโยงได้กับความรู้สึกที่ลึกซึ้งในเรื่องของครอบครัว  เช่น เรื่องราวของ
เด็กๆ ความรู้สึกเป็นเพ่ือน ความนุ่มนวล ความอ่อนโยน ความสมจริง ความสงบเยือกเย็น ความน่ารัก 
และความรักระหว่างหนุ่ม-สาว เป็นต้นดังนั้นค าจ ากัดความของความอบอุ่นในงานโฆษณา คือ อารมณ์
อันอ่อนโยนที่รวมไปถึงการตอบสนองทางกายภาพด้วย ซึ่งเป็นอารมณ์ที่เกิดอย่างรวดเร็วเมื่อมีความ
รัก ความสัมพันธ์ในครอบครัว หรือความสัมพันธ์ฉันเพ่ือน ซึ่งความสัมพันธ์ในลักษณะต่างๆที่ก่อให้เกิด
อารมณ์ด้านความรัก ความภาคภูมิใจ ความยอมรับความสนุกสนาน หรือความสุข 

- จุดจับใจด้านความเป็นตัวเอง (ego appeal) คือการใช้จุดสนใจที่แสดงให้เห็น
ถึงรูปร่างหน้าตาที่น่าสนใจหรือความเฉลียวฉลาด หรือบุคลิกภาพท่ีดี หรือคุณลักษณะอ่ืนๆ ของบุคคล 
เมื่อใช้สินค้าที่โฆษณา- จุดจับใจทางด้านดนตรี (music appeal) เป็นการใช้ดนตรีเป็นองค์ประกอบ
ทางการสื่อสารที่เป็นอวัจนภาษา (nonverbal communication) ที่ส าคัญในงานโฆษณา เพราะ
ดนตรีสามารถสร้างอารมณ์ ความรู้สึกให้เกิดขึ้นกับโฆษณา และในที่สุดจะกระตุ้นให้เกิดการชอบ
สินค้าท่ีโฆษณามากกว่าสินค้าอ่ืนๆ 

- จุดจับใจด้านประสาทสัมผัส (sensory appeal) คือ โฆษณาเน้นไปที่ประสาท
สัมผัสทั้งห้า คือ รสชาติ (taste) สัมผัส (touch) การมองเห็น (vision) กลิ่น (smell) และการได้ยิน 
(hearing) 

- จุดจับใจโดยใช้ดารา (star appeal) คือจุดจับใจที่เน้นความหลงใหลที่ผู้บริโภค
ที่มีต่อดารา อาจเป็นดาราภาพยนตร์ นักร้อง หรือนักกีฬา 

จากแนวคิดจุดจับใจในงานโฆษณาที่ผู้วิจัยได้น าเสนอไปข้างต้น สิ่งส าคัญคือการ
ที่จุดจับใจต่างๆ ต้องถูกน าเสนอให้เข้ากับกลยุทธ์โฆษณา เพราะจะท าให้การโน้มน้าวใจผู้บริโภคท าได้
ง่ายและตรงตามความต้องการ ผู้วิจัยจึงได้น าจุดจับใจในงานโฆษณาด้านเหตุผลและจุดจับใจในงาน
โฆษณาด้านอารมณ์มาใช้เป็นตัวแปรหลัก โดยใช้ตัวแปรของจุดจับใจในโฆษณาด้านเหตุผล ได้แก่ ด้าน
ลักษณะเด่นของสินค้า ด้านเปรียบเทียบคู่แข่ง ด้านราคา ด้านเชิงข่าว และ ด้านความนิยม ส่วนจุดจับ
ใจในโฆษณาด้านอารมณ์ ได้แก่ ด้านความกลัว/ความกังวล ด้านอารมณ์ขันด้านความเป็นตัวเอง ด้าน
เพศ และด้านการใช้ดารา มาศึกษาโดยจุดจับใจในงานโฆษณาทั้ง 2 ด้าน สามารถสร้างจุดสนใจให้กับ
ผู้บริโภคต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามภายใน Hashtag บน Twitter ได้ ซึ่งเป็นแกนหลักในการ
สร้างความน่าสนใจต่อสินค้า กระตุ้นความต้องการของผู้บริโภค และน าไปสู่ทัศนคติของผู้บริโภคที่มี
ต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามได้ 
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2.4 แนวคิดทัศนคต ิ
 

ความหมายของทัศนคติ 
Shiffman และ Kanuk (1994, อ้างถึงใน ฉัตยาพร เสมอใจและมัทนียา สมมิ, 

2545 หน้า 77) กล่าวว่าทัศนคติ (Attitude) หมายถึงความโน้มเอียงของบุคคลเรียนรู้ เ พ่ือให้มี
พฤติกรรมที่สอดคล้องกับลักษณะที่พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจที่มีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด โดยทัศนคติของบุคคล
จะสะท้อนมุมมองที่เขามีต่อสภาพแวดล้อม ขณะเดียวกันทัศนคติก็จะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและการ
แสดงออกของบุคคล ซึ่งเราสามารถสรุปได้ว่าทัศนคติของบุคคลจะมีลักษณะดังนี้ 

1.ทัศนคติเป็นความรู้สึกนึกคิดท่ีมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
2.ทัศนคติเป็นเรื่องของสิ่งที่สะสมอยู่ในความคิดของบุคคล 
3.ทัศนคติจะค่อนข้างคงที่และไม่เปลี่ยนแปลงง่ายๆ 
4.ทัศนคติเกิดขึ้นภายใต้สถานการณ์ ดังนั้นการรับรู้ข้อมูลเพ่ิมหรือการปรับตัว

ของสถานการณ์อาจจะท าใหท้ัศนคติเปลี่ยนแปลงได้ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์(2538 : หน้า 188) ได้ให้ความหมายของทัศนคติ (Attitude) 

หมายถึง การแสดงความรู้สึกภายในที่สะท้อนว่าบุคคลมีความโน้มเอียง พอใจหรือไม่พอใจต่อบางสิ่ง 
เช่น ตราสินค้า บริการ ร้านค้าปลีก เนื่องจากเป็นผลของกระบวนการทางจิตวิทยา ทัศนคติไม่สามารถ
สังเกตเห็นได้โดยตรงแต่ต้องแสดงว่าบุคคลกล่าวถึงอะไรหรือท าอะไร 

ชูชัย สมิทธิไกร(2554 : หน้า 180) ได้ให้ความหมายของทัศนคติ (attitude) ไว้
ว่าเป็นบทสรุปของการประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่น บุคคล วัตถุ ประเด็นที่เป็นข้อถกเถียง ซึ่งบ่งชี้ว่าสิ่ง
นั้นดีหรือเลว น่าพอใจหรือไม่น่าพอใจชอบหรือไม่ชอบ และเป็นประโยชน์หรืออันตราย 

หน้าที่ของทัศนคติ 
ชูชัย สมิทธิไกร(2554 : หน้า 182-183) ได้บอกว่าชีวิตของมนุษย์ในปัจจุบันต้อง

เผชิญกับสิ่งเร้าต่างๆมากมายในการจับจ่ายเพ่ือซื้อสินค้าหรือบริการ มนุษย์จ าเป็นต้องมีการตัดสินใจ
เพ่ือเลือกสินค้าหรือการบริการที่มีอยู่ในตลาดจ านวนนับหมื่นรายการ แม้ว่าผู้บริโภคทราบว่าตนเอง
ต้องการสินค้าหรือบริการประเภทใด เช่น การเลือกซื้อรองเท้า ก็จ าเป็นที่จะต้องเลือกซื้อแบบใด สีใด 
หรือท าจากวัสดุอะไร ผู้บริโภคจะตัดสินใจได้ง่ายหากมีทัศนคติต่อรองเท้าที่ช่วยบอกให้รู้ แบบใด สีใด 
วัสดุอะไร เหมาะสมกับตนเอง ดังนั้นทัศนคติจึงเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับมนุษย์และท าหน้าที่หลากหลาย
ประการดังนี้ 

1. หน้าที่ให้ความรู้  (knowledge function) หมายถึง ทัศนคติช่วยให้บุคคล
เข้าใจโลกและสภาพแวดล้อมรอบตนเอง เช่น สภาวะการเกิดขึ้นของสิ่งต่างๆ หรือการหาสาเหตุพร้อม
กับท านายสิ่งที่เกิดขึ้นได้ ซึ่งจะท าให้บุคคลรู้สึกว่าตนเองสามารถคุมเหตุการณ์ต่างๆ ได ้
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2. หน้าที่น าไปสู่สิ่งที่ต้องการ (instrumental function) หมายถึง การมีทัศนคติ
ที่เหมาะสมจะช่วยให้บุคคลได้รับรางวัลและหลีกเลี่ยงการลงโทษได้  ตัวอย่างเช่น บุคคลที่มีทัศนคติ
ทางลบกับการบริโภคอาหารที่มีไขมันสูง จะเชื่อว่าตนเองมีสุขภาพดีและไม่มีปัญหาคอเลสเตอรอลสูง
ในอนาคต 

3. หน้าที่แสดงค่านิยม (value expressive function) หมายถึง  ทัศนคติที่
สะท้อนให้ทราบถึงค่านิยมของบุคคลในเรื่องราวต่างๆ ตัวอย่างเช่น ทัศนคติทางบวกกับการงดใช้
ถุงพลาสติก แสดงให้เห็นค่านิยมของบุคคลว่าเป็นคนนิยมปกป้องรักษาสิ่งแวดล้อม 

4. หน้าที่ป้องกันตนเอง (ego defensive function) หมายถึง ทัศนคติช่วย
ปกป้องมิให้บุคคลรู้สึกว่าตนเองอ่อนแอหรือถูกคุกคามมากเกินไป เช่น การมีทัศนคติว่าการติดสุรามี
สาเหตุมาจากความอ่อนแอทางจิตใจ ซึ่งท าให้บุคคลรู้สึกว่าตนเองจะปลอดภัยและไม่ประสบปัญหา
เช่นนั้น  

ทั้งนี้หน้าที่ทั้งหมดของทัศนคติมีส่วนส าคัญในการด ารงชีวิตของมนุษย์ให้ราบรื่น
และสามารถปรับตัวให้เหมาะสมกับทุกสภาพแวดล้อมรวมถึงสุขภาพทางจิตที่ดี  ซึ่งสอดคล้องกับ
พฤติกรรมการแสดงออกถึงบุคคลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยโมเดลโครงสร้างทัศนคติจะท าให้เห็นถึง
ความสัมพันธ์ของทัศนคติและพฤติกรรมต่อไป 

โมเดลโครงสร้างของทัศนคติ 
เป็นโมเดลที่ท าให้ทราบถึงความสัมพันธ์ของทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค

ประกอบไปด้วยทัศนคต ิ3ส่วนตามที ่ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538 : หน้า 190-193) ได้กล่าวไว้ 
1. ส่วนของความเข้าใจ (cognitive component) Shiffman และ Kanuk (อ้าง

ถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538: หน้า 191) ส่วนของความเข้าใจเป็นส่วนประกอบส่วนแรก ซึ่งคือ
ความรู้และการรับรู้ที่ได้รับจากการผสมกับประสบการณ์โดยตรงต่อทัศนคติและข้อมูลที่เกี่ยวข้องจาก
หลายแหล่งข้อมูล โดยความรู้นี้และผลกระทบต่อการรับรู้จะก าหนดความน่าเชื่อถือ (Beliefs) ซึ่ง
หมายถึงสภาพจิตใจซึ่งสะท้อนความรู้เฉพาะอย่างของบุคคลและมีการประเมินเกี่ยวกับความคิดหรือ
สิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งก็คือ การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อสิ่งหนึ่ง คุณสมบัติของสิ่งหนึ่ง หรือพฤติกรรมเฉพาะ
อย่างจะน าไปสู่ผลลัพธ์เฉพาะอย่าง 

2. ส่วนของความรู้สึก (Affective component) คือการสะท้อนถึงอารมณ์ หรือ
ความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งส่วนของอารมณ์และความรู้สึกมีการค้นพบ
โดยผู้วิจัยผู้บริโภคโดยการประเมินทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยการให้คะแนนความพึงพอใจหรือไม่พึง
พอใจ ดีหรือเลว ยินดีหรือไม่ยินดี และจูงใจหรือไม่จูงใจ โดยสภาพที่เกี่ยวข้องกับอารมณ์ได้แก่  
ความสุข ความเศร้า ความอาย ความรังเกียจ ความกังวลความประหลาดใจ การวิจัยได้ระบุว่าสภาพ
อารมณ์จะสามารถเพ่ิมประสบการณ์ด้านบวกหรือด้านลบซึ่งประสบการณ์จะมีผลกระทบด้านจิตใจ
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และวิธีซึ่งบุคคลปฏิบัติการใช้การวัดการประเมินผลถึงทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยอาศัยเกณฑ์  ดี-เลว 
ยินดี-ไม่ยินดี 

3. ส่วนของพฤติกรรม (Conative component หรือ Behavior หรือ Doing) 
เป็นการสะท้อนความน่าจะเป็นหรือแนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมของผู้บริโภค ด้วยวิธีใดวิธีหนึ่งต่อ
ทัศนคติที่มีต่อสิ่งหนึ่ง หรืออาจหมายถึงความตั้งใจที่จะซื้อ (Intention to buy) ซึ่งจากความหมายนี้ 
คือส่วนของพฤติดรรมที่เกิดขึ้น รวมทั้งพฤติกรรมและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคด้วยคะแนนความ
ตั้งใจของผู้ซื้อสามารถน าไปใช้ประเมินความน่าจะเป็นของการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคหรือ
พฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง 

การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 
ฉัตยาพร เสมอใจและมัทนียา สมมิ (2545 : หน้า 81-82) ได้กล่าวถึงการ

เปลี่ยนแปลงของทัศนคติที่เกิดการเปลี่ยนแปลงได้ยาก แต่ก็ไม่ใช่ไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ ซึ่งการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติเกิดขึ้นได้ดังต่อไปนี้ 

1. มีทัศนคติที่ไม่ดีกับบริษัทหรือสินค้าของบริษัท 
2. มีทัศนคติที่ดีกับบริษัทคู่แข่งขันและสินค้าของคู่แข่งขัน 
3. ทัศนคติที่ไม่ดีกับสินค้าประเภททั้งหมด เช่น ภาพลักษณ์ของสินค้าบาง

ประเภทท าให้ผู้บริโภคไม่กล้าใช้หรือซื้อ 
ดังนั้นจึงต้องท าการเปลี่ยนให้ผู้บริโภคกลับมามีทัศนคติทางบวกกับสินค้าของ

บริษัทซึ่งการเปลี่ยนได้สามารถท าได้ดังนี้ 
1.การน าเสนอผลประโยชน์ เป็นการเปลี่ยนแปลงทัศนคติโดยใช้ประโยชน์ของ

ตราสินค้าที่มีต่อผู้บริโภคโดยอาศัยการใช้เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด โดยเฉพาะการส่งเสริม
การขาย เช่น ลด แลก แจก แถม ชิงโชค ฯลฯ ซึ่งถือเป็นการให้ประโยชน์โดยตรงแก่ผู้บริโภค 

2.การสร้างความภาคภูมิ เป็นการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ โดยชี้ถึงความภาคภูมิใจ 
สถานะของบุคคล หรือภาพพจน์ส่วนตัว 

3.การสร้างค่านิยมส่วนตัว เป็นค่านิยมในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง ค่านิยมและรูปแบบ
การด ารงชีวิตของผู้บริโภคตลอดจนบุคลิกภาพของสินค้าที่จะชี้ถึงบุคลิกภาพของผู้บริโภค 

4.การให้ความรู้ การให้ความรู้และความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้าและบริการแก่
ผู้บริโภค 

5.การรวมหลายหน้าที่ คือการใช้วิธีการจูงใจ ในหลายๆ รูปแบบร่วมกัน 
การสร้างทัศนคติที่ดีตั้งแต่แรกเริ่มจะเป็นการท าให้ผู้บริโภค  สามารถไปสู่

พฤติกรรมที่ต้องการได ้โดยหากต้องการสร้างผลิตภัณฑ์ให้น่าสนใจและเป็นที่ยอมรับ การสร้างโฆษณา
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ให้ตรงกับทัศนคติของผู้บริโภคในเชิงบวกก็จะถือว่าเป็นการท าให้ผู้บริโภคเปิดรับโฆษณา รวมถึงสินค้า
ด้วย 

ดังนั้นก่อนที่จะท าการสื่อสารผ่านโฆษณาจึงจ าเป็นอย่างยิ่งในการพิจารณาให้
รอบคอบถึงทัศนคติของผู้บริโภค เพราะอาจเกิดผลกระทบตามมาได้ ผู้วิจัยจึงใช้แนวคิดทัศนคติ 
(Attitudes) โดยใช้โมเดลของโครงสร้างทัศนคติ (Structural model of attitudes) ซึ่งเป็นการท า
ความเข้าใจถึงทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคสินค้าประเภทความงามทั้ง 2 ประเภท ได้แก่ สินค้า
ประเภทความงามแต่งสีผิวและสินค้าประเภทความงามไม่แต่งสีผิว ภายใน Hashtag บน Twitter ใน
ด้านความเข้าใจ ด้านความรู้สึก และพฤติกรรม ในการศึกษาครั้งนี้ 

 
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

 กฤษณา อร่ามเรือง (2550) ศึกษาแรงจูงใจและความคิดเห็นในงานโฆษณาผลิตภัณฑ์
ระงับกลิ่นกายเพ่ือใต้วงแขนขาวของผู้ชายในเขตกรุงเทพมหานคร  เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) กลุ่มตัวอย่างเพศชาย อายุ 15-44 ปี ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือส าหรับการเก็บรวบรวมข้อมูล จ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างเลกลุ่มตัวอย่างเลือกเปิดรับ โทรทัศน์ มากที่สุดรองลงมา คือ นิตยสาร ส าหรับสื่อเฉพาะ
กิจ พบว่า มีการเปิดรับจากโฆษณา ณ จุดขาย มากที่สุด และส าหรับสื่อบุคคล พบว่า มีการเปิดรับ
จากพนักงานขาย และเคยเห็นโฆษณาผลิตภัณฑ์ระงับกลิ่นกลายเพ่ือใต้วงแขนขาว ยี่ห้อนีเวียมากที่สุด 
รองลงมา คือ ทรอส ด้านแรงจูงใจในงานโฆษณา พบว่า กลุ่มตัวอย่างรู้สึกสนใจในผลิตภัณฑ์เมื่อ
เนื้อหาในโฆษณาน าเสนอโดยมีแรงจูงใจทางด้านเหตุผลมากกว่าทางด้านอารมณ์  โดยการลดราคาท า
ให้ ได้รับความสนใจสูงที่สุด รองลงมาคือการเปรียบเทียบคุณภาพที่เหนือกว่ากับยี่ห้ออ่ืน และการแจก
ของแถมตามล าดับ ส าหรับแรงจูงใจด้านอารมณ ์พบว่า กลุ่มตัวอย่าง สนใจการที่งานโฆษณา สามารถ
สื่อได้ใกล้เคียงความเป็นตัวเอง แสดงถึงความเป็นสุภาพบุรุษ และมีแรงดึงดูดทางเพศ ตามล าดับ โดย
มีระดับแรงจูงใจมากทั้งสองด้าน ความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างต่อผลิตภัณฑ์ระงับกลิ่นกายเพ่ือใต้วง
แขนขาวส าหรับ ผู้ชาย พบว่า ในภาพรวม ปัจจัยต่าง ๆ มีผลต่อการใช้ผลิตภัณฑ์ระงับกลิ่นกายเพ่ือใต้
วงแขนขาว ของผู้ชาย ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาในรายละเอียด พบว่าปัจจัยด้านจิตวิทยา 
ผลิตภัณฑ์ ช่วยเพ่ิมความมั่นใจด้านบุคลิกภาพ มีผลต่อการใช้ผลิตภัณฑ์มากที่สุด รองลงมา คือปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ เมื่อผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติที่น่าใช้กว่าผลิตภัณฑ์ระงับกลิ่นกายทั่วไป สุดท้ายคือปัจจัย
ด้านสังคม ในประเด็นการบอกปากต่อปาก 

ณัฐรดา โภคาพิพัฒน์ (2553) ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดประสิทธิผลในการโฆษณาผ่าน 
Facebookเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้คือผู้ใช้งานสื่อสังคม
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ออนไลน์ (Social Media) Facebook ในประเทศไทย จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือส าหรับการเก็บรวบรวมข้อมูล ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงที่มีอายุ  
21-30 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพพนักงานบริษัท/ลูกจ้าง ประสบการณ์การ
ใช้ Facebook ส่วนใหญ่เคยใช้และรู้จักโฆษณาผ่านทาง Facebook รวมถึงส่วนใหญ่ได้มีการเข้าร่วม 
Fan page โดยผลส ารวจสามารถบอกได้ถึงการมีส่วนร่วมของผู้ใช้ กับการโฆษณาบน Facebook ซึ่ง
จะสามารถช่วยเพ่ิมความสามารถในการรับรู้โฆษณา ทัศนคติต่อการโฆษณา และตราสินค้าของ
ผลิตภัณฑ์ อย่างไรก็ตาม การจดจ าในตัวโฆษณาและทัศนคติของตราสินค้าเท่านั่นที่มีอิทธิพล ต่อการ
ตระหนักถึงตราสินค้าไม่รวมทัศนคติของโฆษณาอาจเป็นเพราะไม่ว่าทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาจะเป็น
ในด้านบวกหรือด้านลบจะไม่มีผลต่อการรับรู้ของตราสินค้าทั่งอาจท าให้ผู้ใช้จดจ าในตราสินค้าได้  ซึ่ง
ในท้ายที่สุดผู้ใช้งาน Facebook จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าในตราสินค้านั้นๆ 

ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ์ (2554) ศึกษาแรงจูงใจและปัจจัยทางการตลาดบนเฟซบุ๊ก 
(Facebook) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็น
การวิจัยเชิงปริมาณ (QuantitativeResearch) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัย คือ ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือสาหรับการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 16-25 ปี มีระดับการศึกษาใน
ระดับปริญญาตรี อาชีพลูกจ้าง/พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 
15,000 บาท และมีระยะเวลาในการเข้าใช้เฟซบุ๊กต่อวัน 2-4 ชั่วโมง ผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจ
บนเฟซบุ๊ก ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง จ าแนกเป็นมี
ระดับแรงจูงใจด้านเหตุผล ในระดับปานกลาง และมีระดับแรงจูงใจด้านอารมณ์ อยู่ในระดับมาก โดย
กิจกรรมที่สร้างแรงจูงใจให้กับผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครได้มากเป็นอันดับแรก คือ การท า
กิจกรรมเพ่ือสังคมบนหน้าแฟนเพจ (Fan Page หรือ Facebook Page) ปัจจัยทางการตลาดบน 
เฟซบุก๊ ด้านผลิตภัณฑ์ทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
จากผลการศึกษาพบว่า อยู่ในระดับที่มีผลต่อการตัดสินใจมาก โดยการที่ตราสินค้า (Brand) มีชื่อเสียง
เป็นที่รู้จัก จะท าให้มีระดับที่มีผลต่อการตัดสินใจมากเป็นอันดับแรก ปัจจัยทางการตลาดบนเฟซบุ๊ก 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่า อยู่ในระดับที่มีผลต่อการตัดสินใจมาก ทั้งในส่วนของการ
โฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์และการออกข่าว และการตลาดทางตรง โดยการเป็น
ผู้สนับสนุนกิจกรรมต่อสังคมขององค์กร จะท าให้มีระดับที่มีผลต่อการตัดสินใจมากเป็นอันดับแรก 

สายทิพย์ วชิรพงศ์ (2556) ศึกษาการเปิดรับ การรับรู้ และทัศนคติที่มีต่อภาพยนตร์จาก
ข้อมูลข่าวสารที่ปรากฏในทวิตเตอร์เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์ (OnlineQuestionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผลการวิจับ
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พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุระหว่าง 13-24 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี เป็น
นักเรียน/นักศึกษา และมีรายได้ต่อเดือนไม่เกิน 20,000บาท มีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
ภาพยนตร์ผ่านทวิตเตอร์ 18 ครั้ง/สัปดาห์ โดยระยะเวลาการเปิดรับในแต่ละครั้งเฉลี่ย 21 นาที มี
จ านวนบุคคลหรือองค์กรที่ก าลังติดตาม (Following) ที่เก่ียวข้องกับภาพยนตร์ 19บัญชี มีการเปิดรับ
บุคคลหรือองค์กรที่ก าลังติดต่อ (Following) คือ เพ่ือน/คนรู้จัก มากที่สุด และไปชมภาพยนตร์ในโรง
ภาพยนตร์เฉลี่ย 3 ครั้งต่อเดือน การศึกษาครั้งนี้ยังพบอีกว่าเรื่องการรับรู้ ผู้ใช้งานทวิตเตอร์มีการรับรู้
ในประเด็นข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับภาพยนตร์ในทวิตเตอร์ ท าให้ทราบข้อมูล ข่าวสาร ความเคลื่อนไหว 
และกิจกรรมต่างๆ เกี่ยวกับภาพยนตร์ตลอด และมีทัศนคติต่อภาพยนตร์ที่ปรากฏในทวิตเตอร์เชิงบวก
ทุกประเด็น โดยเฉพาะประเด็น ข่าวภาพยนตร์ที่ปรากฏบนทวิตเตอร์ เป็นข้อมูลที่รวดเร็ว ทัน
เหตุการณ์ ณ เวลาที่เกิดขึ้นจริง มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด อีกทั้งยังมีแนวโนเมพฤติกรรมความตั้งใจที่จะไป
ชมภาพยนตร์ในโรงภาพยนตร์และเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับภาพยนตร์ผ่านทวิตเตอร์ต่อไปและ
แนะน าผู้อ่ืนให้ปฏิบัติด้วย 

ชุตินธร  โพธิสุนทร (2557) ศึกษาปัจจัยทางด้ านพฤติกรรมการใช้  Twitter มี  
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่ของคนใน Twitter ผ่านทาง #อร่อยนะรู้ยัง และเพ่ือ 
ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่ของคนใน Twitter ผ่าน 
ทาง #อร่อยนะรู้ยัง เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ(Quantitative Research) โดยศึกษาบุคคลทั่วไปที่ใช้งาน 
Twitter จ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่าประชากรส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 15-24 ปี ระดับ
การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษาและมีรายได้อยู่ที่ ต่ ากว่า 10,000 
บาท/เดอืน โดนมีพฤติกรรมการใช้ Twitter มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือก ซื้อเบเกอรี่ของคนใน 
Twitter ผ่านทาง #อร่อยนะรู้ยัง โดยปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้งาน Twitter ที่ มีความสัมพันธ์สูง 
คือ ระยะเวลาการใช้งาน Twitter รองลงมา ลักษณะการใช้งาน Twitter โดย แบ่งเป็น การติดตาม
นักร้อง/ศิลปินในประเทศ กับการแชร์ข้อมูลเรื่องอาหารและขนม และการใช้งาน Twitter ต่อวันโดย
เฉลี่ย ลักษณะการใช้งาน Twitter โดยแบ่งเป็น การติดตามข่าวสารบ้านเมือง กับ แชร์ข้อมูลเรื่องการ
ท่องเที่ยว ความถี่ในการใช้งานTwitter และอุปกรณ์ท่ีใช้เวลาเล่น Twitter คือ โทรศัพท์มือถือสมาร์ท
โฟน และปัจจัย ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่ของคนใน Twitter 
ผ่านทาง #อร่อย นะรู้ยัง ที่ส าคัญคือ ด้านผลิตภัณฑ์ของร้านเบเกอรี่ 

กาญจนา โพยายรส (2557) ศึกษาแรงจูงใจและพฤติกรรมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการธนาคารทางอินเตอร์เน็ตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยประชากรในการวิจัยคือผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในเขตกรุงเทพมหานคร
เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบประชากรจ านวน 400 คนพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มี
อายุ 25-34 ปี สถานภาพโสด ศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี อาชีพลูกจ้างหรือพนักงานบริษัท รายได้
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ต่อเดือน 15,001 - 35,000 บาท/เดือน เคยใช้และไม่เคยใช้บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ตเท่าๆ กัน 
และส่วนใหญ่ใช้ธนาคารทางอินเทอร์เน็ตของธนาคารกสิกรไทย มีปัจจัยพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ต ส่วนปัจจัยด้านแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการใช้
บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ตโดยรวมอยู่ที่ระดับปานกลาง ซึ่งพิจารณารายด้านพบว่า แรงจูงใจด้าน
เหตุผลส่งผลต่อการตัดสินใจระดับมาก ขณะที่แรงจูงใจด้านอารมณ์ส่งผลต่อการตัดสินใจอยู่ที่ระดับ
ปานกลางและปัจจัยด้านแรงจูงใจที่มีความสัมพันธ์แนวโน้มจากใช้บริการธนาคารทางอินเทอร์เน็ตใน
อนาคตโดยรวมมีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง พิจารณารายด้านพบว่า ด้านความสะดวกในการใช้
บริการมีความสัมพันธ์มากที่สุด ที่ระดับค่อนข้างสูง 

อรชญา เกาะเพรช (2558) ศึกษาทัศนคติและความเชื่อมั่นต่อครีมบ ารุงผิวหน้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยแบ่งกลุ่มตัวอย่างเป็น 2 
กลุ่ม คือกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ครีม FARMETIC และกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้ครีม Princess Skin Care ทั้งนี้ต้องมี
การใช้ผลิตภัณฑ์ต่อเนื่อง 2 ชุดขึ้นไป เพ่ือได้กลุ่มตัวอย่างที่มีการใช้ผลิตภัณฑ์อย่างสม่ าเสมอ โดยเป็น
การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) ซึ่งเลือกใช้ค าถามปลายเปิด (Open-Ended 
Question) ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างไม่เห็นความแตกต่างระหว่างครีมบ ารุงผิวหน้าออนไลน์
และครีมบ ารุงผิวหน้าทั่วไป นอกจากเรื่องช่องทางการจัดจ าหน่าย ซึ่งสาเหตุที่กลุ่มตัวอย่างหันมาสนใจ
ใช้ครีมออนไลน์ในตอนแรก เนื่องจากครีม Counter Brand และ Mass Brand ไม่ตรงกับวัตถุประสงค์
ในการใช้งาน และมีความชอบที่จะทดลองสิ่งใหม่ๆ โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับภาพ
รีวิวก่อน – หลังการใช้ผลิตภัณฑ์ของผู้ใช้จริง ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการรับรอง 
ขององค์กรอาหารและยา ในขณะที่มีกลุ่มตัวอย่างบางส่วนไม่สนใจการรับรอง และดูเพียง ผลลัพธ์ที่ได้
หลังจากการใช้ผลิตภัณฑ์เท่านั้น ซึ่งหลังจากการใช้ กลุ่มตัวอย่างรู้สึกถึงความคุ้มค่า เนื่องจากผลลัพธ์
ที่ได้มีคุณค่าเกินกว่าราคาที่จ่ายนอกจากนี้ในเรื่องของความเชื่อมั่นพบว่า  กลุ่มตัวอย่างจะเกิดความ
เชื่อมั่น ในกรณีที่ เจ้าของตราสินค้ามีชื่อเสียงของเจ้าของ มีภาพลักษณ์ที่น่าเชื่อถือ มีการพูดจาและ
วิธีการโต้ตอบกับ ลูกค้าในเชิงบวก โดยตัวผลิตภัณฑ์ต้องมีรูปลักษณ์ท่ีดูดี น่าเชื่อถือ มีการติดส่วนผสม
ของครีม วิธีการใช้ และเลขทะเบียนขององค์กรอาหารและยาอย่างชัดเจน ทั้งนี้การรับรองจาก
องค์การอาหารและยา ท าให้กลุ่มตัวอย่างเชื่อในผลิตภัณฑ์ เนื่องจากเป็นสิ่งที่รับรองความปลอดภัย 
นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เชื่อมั่นในภาพรีวิว เนื่องจากเป็นรูปของคนที่ใช้ผลิตภัณฑ์จริง เป็น
กลุ่มคนที่มีปัญหาจริงและมีการเปลี่ยนแปลงหลังจากใช้จริง  เป็นสิ่งที่ยืนยันผลลัพธ์ของผลิตภัณฑ์
แทนที่จะเป็นประโยคค าพูด โดยกลุ่มตัวอย่างคิดว่าตราสินค้าที่มีความจริงใจเป็นตราสินค้าที่น่าเชื่อถือ
และก่อให้เกิดความเชื่อมั่นในตราสินค้านั้นๆ กล่าวได้ว่าการเลือกซื้อครีมบ ารุงผิวหน้าออนไลน์นั้นใช้
ความรู้สึกเป็นหลัก ทั้งนี้การสื่อสารที่ชัดเจนกับลูกค้าตั้งแต่ต้น ส่งผลให้ลูกค้ามีความเชื่อมั่นในตรา
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สินค้าในระดับสูง โดยที่กลุ่มลูกค้าจะไม่มีความรู้สึกหวั่นไหวใดๆ เมื่อได้ยินข่าวไม่ดีของตราสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์ที่ตนเองใช้ 

 
2.6 กรอบแนวคิดเชิงทฤษฏี 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2.4  กรอบแนวคิดเชิงทฤษฏี 

การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณา 
ภายใน Hashtag บน Twitter 

 
- การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้าน
เหตุผล 
- การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้าน
อารมณจ์ุดจับใจในงานโฆษณา 

ภายใน Hashtag บน Twitter 
- การเปิดรับจุดจับใจในงาน 

โฆษณาด้านเหตุผล 
- การเปิดรับจุดจับใจในงาน 

โฆษณาด้านอารมณ์ 

ทัศนคติผู้ใช้สินค้าประเภทความงาม 
ภายใน Hashtag บน Twitter 

 
- ทัศนคติผู้ใช้สินค้าประเภทความงาม
แต่งสีผิว 
- ทัศนคติผู้ใช้สินค้าประเภทความงามไม่
แต่งสีผิว 
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บทที่ 3 
วิธีการวิจัย 

 
การวิจัยเรื่อง “การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาและทัศนคติผู้ใช้สินค้าประเภทความ

งามภายในHashtag บน Twitter” มีระเบียบวิธีวิจัยดังนี้ 
 
3.1 รูปแบบการวิจัย 
 

การศึกษานี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีรูปแบบการวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research) แบบตัดขวาง (Cross-Sectional Study) เก็บข้อมูลในช่วงเวลาใดเวลา
หนึ่ง เพียงครั้งเดียว โดยการใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล 

 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 

3.2.1 ประชากร 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้  คือ ผู้ที่เปิดรับโฆษณาภายใน Hashtag ชื่อ 

#Howtoperfect #ใช้จริงรีวิวจริง #ไว้รีวิวห้ามขายของโว้ยย และ #Howtobeauty บน Twitter 
ส่งผลให้ความตั้งใจหรือพฤติกรรมซื้อสินค้าประเภทความงามตามมา  โดยก าหนดให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป 

3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง 
ผู้วิจัยก าหนดขนาดของตัวอย่างโดยใช้วิธีการของ Taro Yamane ที่ระดับความ

เชื่อมั่น 95% และท่ีระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ 6% หรอื 0.06 ดังนี้ 
 

N     =   
𝑁

1+𝑁𝑒2
  

ก าหนดให้ n    =    ขนาดของตัวอย่าง 
N      =    ขนาดของประชากร 
E     =    ความคลาดเคลื่อน 

แต่เนื่องจากไม่ทราบขนาดแน่นอนของประชากรผู้ใช้ Twitter ที่มีอายุตั้งแต่ 15 
ปีขึ้นไป และค้นหาข้อมูลสินค้าความงามผ่าน Hashtagดังนั้นสูตรที่ใช้ค านวณ คือ 

Ref. code: 25605907030141YNS



49 

n       =  
1

𝑒2
 

 
เมื่อ e      =             0.06 
 

 =  
1

(0.06)2
 

 
 =   278 
 

ดังนั้น การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดตัวอย่างจ านวน 300 คน 
 

3.2.3 วิธีการเลือกตัวอย่าง 
ผู้วิจัยได้ก าหนดวิธีการเลือกตัวอย่าง โดยเลือกวิธีการสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความ

สะดวก (Convenience Sampling) ผ่านสื่อสังคมออนไลน์  Facebook Twitter และ Website 
pantip.com และ jeab.com ทั้งนี้การเก็บแบบสอบถามรูปแบบออนไลน์ ผู้วิจัยได้น าค าถามคัดกรอง
คุณสมบัติผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ ท่านมีอายุมากกว่า 15 ปีหรือไม่ รู้จักและเคยใช้งาน Social 
Media ประเภท Twitter หรือไม่ ติดตามหรือเคยเข้าไปใช้งานHashtag ชื่อ #Howtoperfect #ใช้
จริงรีวิวจริง #ไว้รีวิวห้ามขายของโว้ยย และ #Howtobeauty อันใดอันหนึ่งที่ผู้วิจัยได้ก าหนด
ท าการศึกษาหรือไม่ ค าถามทั้งหมดได้มีการระบุระยะเวลาประสบการณ์ในการตอบแบบสอบถาม
ภายใน 3 เดือนที่ ผ่านมา เพ่ือประโยชน์และความความน่าเชื่อถือของข้อมูลที่ได้มา 
 
3.3 เครื่องมือการวิจัย 
 

เครื่องมือที่ ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถามออนไลน์  ที่ ให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามกรอกข้อมูลด้วยตนเอง ( Self Administration Questionnaire) โดยแบบสอบถาม
แบ่งเป็น 3 ส่วนดังนี้ 

ส่วนที่ 1 เป็นค าถามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายได ้และอาชีพ 

ส่วนที่  2 เป็นค าถามเกี่ยวกับการเปิดรับจุบจับใจในงานโฆษณาสินค้าประเภทความ
งามภายใน Hashtagบน Twitter แบ่งเป็น 2 ด้านได้แก ่

1. การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านเหตุผล 
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2. การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านอารมณ์ 
รูปแบบค าถามมีลักษณะเป็นมาตราส่วนประเมินค่า 5 ระดับ (Rating Scale) ตามแบบ

ของ Likert Scaleซึ่งก าหนดระดับคะแนนดังนี้ 
ระดับ 5 หมายถึง ระดับการเปิดรับมากที่สุด 
ระดับ 4 หมายถึง ระดับการเปิดรับมาก 
ระดับ 3 หมายถึง ระดับการเปิดรับปานกลาง 
ระดับ 2 หมายถึง ระดับการเปิดรับน้อย 
ระดับ 1 หมายถึง ระดับการเปิดรับน้อยที่สุด 
เกณฑ์การแปลความหมายเพ่ือจัดระดับค่าเฉลี่ยในช่วงคะแนนต่างๆ มีสมการค านวณ

อันตรภาคชั้นของค่าเฉลี่ยมีค่าเท่ากับ 0.8 ซึ่งได้ค่ามาจากการค านวณโดยการใช้สมการทาง
คณิตศาสตร์ดังนี้ (Fisher อ้างอิงในชัชวาล เรืองประพันธ์, 2539, หน้า 15) 

 
 

 
 

คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดับการเปิดรับมากที่สุด 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดับการเปิดรับมาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดับการเปิดรับปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดับการเปิดรับน้อย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดับการเปิดรับน้อยที่สุด 

สูตร : ความกว้างของอันตรภาคชั้น = ( คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ าสุด ) /จ านวนชั้น 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น = 
5−1

5
 = 0.8 
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ส่วนที่  3 ค าถามเก่ียวกับทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามภายใน Hashtag 
บน Twitterรูปแบบค าถามมีลักษณะเป็นมาตราส่วนประเมินค่า 5 ระดับ (Rating Scale) ตามแบบ
ของ Likert Scale 

ระดับ 5 หมายถึง เห็นด้วยมากท่ีสุด 
ระดับ 4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
ระดับ 3 หมายถึง ทัศนคติปานกลาง 
ระดับ 2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
ระดับ 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
เกณฑ์การแปลความหมายเพ่ือจัดระดับค่าเฉลี่ยในช่วงคะแนนต่างๆ มีสมการค านวณ

อันตรภาคชั้นของค่าเฉลี่ยมีค่าเท่ากับ 0.8 ซึ่งได้ค่ามาจากการค านวณโดยการใช้สมการทาง
คณิตศาสตร์ดังนี้ (Fisher อ้างอิงในชัชวาล เรืองประพันธ์, 2539, หน้า 15) 

 
 
 

 
 

เมื่อรวมข้อค าถามทัศนคติทั้ง 9 ข้อ สามารถแปลความหมายเป็นระดับทัศนคติได้ดังนี้ 
คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดับทัศนคติดีมาก 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดับทัศนคติด ี
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดับทัศนคติปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดับทัศนคติไม่ด ี
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดับทัศนคติไม่ดีมาก 

 
3.4 การทดลองเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 

ผู้วิจัยมีการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) ดังนี้ 
 
3.4.1 ความเที่ยงตรง (Validity) 

การทดสอบความเที่ยงตรงผู้วิจัยได้ให้ผู้ทรงคุณวุติได้แก่ อาจารย์ที่ปรึกษาการ
ค้นคว้าอิสระ อาจารย์ผู้ 

สูตร : ความกว้างของอันตรภาคชั้น = ( คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ าสุด ) /จ านวนชั้น 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น = 
5−1

5
 = 0.8 
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เชี่ยวชาญด้านระเบียบวิธีการค้นคว้าอิสระคณะกรรมการค้นคว้าอิสระพิจารณาตรวจสอบเนื้อหาความ
เหมาะสมของภาษา (Content Validity) และโครงสร้างแบบสอบถาม (Construct Validity) 
หลังจากนั้นน ามาปรับปรุงข้อค าถามให้มีความเหมาะสมยิ่งขึ้น 
 

3.4.1 ความเชื่อม่ัน (Reliability) 
การทดสอบความเชื่อมั่นโดยน าแบบสอบถามไปทดสอบก่อนกับกลุ่มตัวอย่าง

จ านวน 30 คน ซึ่งเป็นคนละกลุ่มตัวอย่างที่จะท าการเก็บข้อมูลจริงและน าไปทดสอบความเชื่อมั่น  
โดยหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha-Coefficient) ของครอนบาท (Cronbach) ส าหรับแบบสอบถาม
ที่มีคะแนนมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป เมื่อทดสอบความ
น่าเชื่อถือได้ค่าอัลฟาตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป จะถือว่าข้อค าถามที่ได้มีความน่าเชื่อถือ (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐ
สินธุ์, 2546, หน้า 261) ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ การทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามได้ผลการ
ทดสอบดังนี ้

 
ตารางที ่3.1  
ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha-Coefficient) ของแบบสอบถาม 

หัวข้อแบบสอบถาม  ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา 

การเปิดรับจุบจับใจในงานโฆษณาสินค้า
ประเภทความงามภายใน Hashtag บน 
Twitter 

 
0.761 

 
ทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงาม
ภายใน Hashtag บน Twitter 

 
0.849 

 

 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อน ามาวิเคราะห์และด าเนินการดังนี้ 
1). ผู้วิจัยด าเนินการเก็บข้อมูลตามแผนงานที่ได้ก าหนดไว้โดยก าหนดช่วงเวลาเก็บ

ข้อมูลในเดือน เมษายน พ.ศ. 2561 
2). ท าการสร้างแบบสอบถามออนไลน์บนหน้าเว็บไซต์ www.doc.google.com และ

ท าการแจกแบบสอบถามออนไลน์ให้กับกลุ่มตัวอย่าง 

Ref. code: 25605907030141YNS



53 

3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
 

3.6.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก ่
3.6.1.1 จ านวนและค่าร้อยละ 

ใช้อธิบายตัวแปรเกี่ยวข้องกับลักษณะประชากรของผู้ใช้  Twitterได้แก่ 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได ้และอาชีพ 

3.6.1.2 ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
ใช้อธิบายตัวแปรการเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาได้แก่ การเปิดรับจุด

จับใจในงานโฆษณาด้านเหตุผล การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านอารมณ์ และตัวแปรทัศนคติต่อ
โฆษณาสินค้าประเภทความงามภายใน Hashtag บน Twitter ได้แก่ ทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภท
ความงามแต่งสีผิวและทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามไม่แต่งสีผิว 

3.6.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
คือ เพียร์สัน (Pearson's Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือ

ทดสอบสมมุติฐานแต่ละข้อดังตารางที่ 3.2 หาระดับหรือขนาดของความสัมพันธ์โดยใช้ตัวเลขของ
ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์อธิบาย หากค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์มีค่า เข้าใกล้ -1 หรือ 1 แสดงถึงการมี
ความสัมพันธ์กันในระดับสูง แต่หากมี ค่าเข้าใกล้ 0 แสดงถึงการมีความสัมพันธ์กันในระดับน้อย 
หรือไม่มีเลยส าหรับการพิจารณาค่าประสิทธ์สหสัมพันธ์ โดยทั่วไปอาจใช้เกณฑ์ดังนี้  Hinkle D. E. 
(1998, อ้างถึงใน ประดิษฐพงษ์ สร้อยเพรช, 2557: 27-28) 

ค่า r ระดับของความสัมพันธ์ 
0.90 - 1.00    มีความสัมพันธ์กันสูงมาก 
0.70 - 0.90   มีความสัมพันธ์กันในระดับสูง 
0.50 - 0.70    มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง 
0.30 - 0.50    มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า 
0.00 - 0.30    มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ ามาก 
เครื่องหมาย +,- หน้าตัวเลขสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์  จะบอกถึงทิศทางของ

ความสัมพันธ์ โดย ที่หาก 
r มีเครื่องหมาย + หมายถึง การมีความสัมพันธ์กันไปในทิศทางเดียวกัน (ตัว แปร

หนึ่งมีค่าสูง อีกตัวหนึ่งจะมีค่าสูงไปด้วย) 
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r มีเครื่องหมาย - หมายถึง การมีความสัมพันธ์กันไปในทิศทางตรงกันข้าม (ตัว 
แปรหนึ่งมีค่าสูง ตัวแปรอีกตัวหนึ่งจะมีค่าต่ า) 

 
ตารางที ่3.2  
ตารางแสดงสมมติฐานทางสถิติ และสถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานการวิจัย  สถิติที่ใช้ในการทดสอบ 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1 การเปิดรับจุดจับใจใน
งานโฆษณามีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อโฆษณา
สินค้าประเภทความงามภายใน Hashtag บน 
Twitter 
 

 
เพียร์สัน (Pearson's Product Moment 

Correlation Coefficient) 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.1 การเปิดรับจุดจับใจใน
งานโฆษณาด้านเหตุผลมีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามแต่งสี
ผิวภายในHashtag บน Twitter 
โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 1.1 ดังนี้ 
 
H0 : การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้าน
เหตุผลไม่มีความ สัมพันธ์กับทัศนคติต่อโฆษณา
สิ นค้ าประ เภทความงามแต่ งสี ผิ วภายใน 
Hashtag บนTwitter 
H1 : การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้าน
เหตุผลมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อโฆษณา
สิ นค้ าประ เภทความงามแต่ งสี ผิ วภายใน 
Hashtag บน Twitter 
 

 
เพียร์สัน (Pearson's Product Moment 

Correlation Coefficient) 
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ตารางที ่3.2  
ตารางแสดงสมมติฐานทางสถิต ิและสถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐาน(ต่อ) 
สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.2 การเปิดรับจุดจับใจใน
งานโฆษณาด้านเหตุผลมีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามไม่
แต่งสีผิวภายในHashtag บน Twitter 
โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 1.2 ดังนี้ 
 
H0 : การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้าน
เหตุผลไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อโฆษณา
สินค้าประเภทความงามไม่แต่งสีผิวภายใน 
Hashtag บนTwitter 
H1 : การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้าน
เหตุผลมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อโฆษณา
สินค้าประเภทความงามไม่แต่งสีผิวภายใน 
Hashtag บน Twitter 

 
เพียร์สัน (Pearson's Product Moment 

Correlation Coefficient) 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.3 การเปิดรับจุดจับใจใน
งานโฆษณาด้านอารมณ์มีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามแต่งสี
ผิวภายในHashtag บน Twitter 
โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 1.3 ดังนี้ 
 
H0 : การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้ าน
อารมณ์ไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อโฆษณา
สิ นค้ าประ เภทความงามแต่ งสี ผิ วภายใน 
Hashtag บนTwitter 
H1 : การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้าน
อารมณ์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อโฆษณา
สิ นค้ าประ เภทความงามแต่ งสี ผิ วภายใน 
Hashtag บน Twitter 

 
เพียร์สัน (Pearson's Product Moment 

Correlation Coefficient) 
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ตารางที ่3.2  
ตารางแสดงสมมติฐานทางสถิติ และสถิติท่ีใช้ทดสอบสมมติฐาน(ต่อ) 
 
สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.4 การเปิดรับจุดจับใจใน
งานโฆษณาด้านอารมณ์มีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามไม่
แต่งสีผิวภายในHashtag บน Twitter 
 
โดยมีสมมติฐานทางสถิติ 1.4 ดังนี้ 
 
H0 : การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้าน
อารมณ์ไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อโฆษณา
สินค้าประเภทความงามไม่แต่งสีผิวภายใน 
Hashtag บนTwitter 
 
H1 : การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้าน
อารมณ์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อโฆษณา
สินค้าประเภทความงามไม่แต่งสีผิวภายใน 
Hashtag บน Twitter 
 

 
เพียร์สัน (Pearson's Product Moment 

Correlation Coefficient) 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

การวิจัยเรื่อง “การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาและทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภท
ความงาม ภายในHashtag บน Twitter” การศึกษานี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative  
Research) มีรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ  (Survey Research) แบบตัดขวาง (Cross-Sectional 
Study) เก็บข้อมูลในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง เพียงครั้งเดียว โดยการใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online 
Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งแบ่งการศึกษาออกเป็น 4 ส่วนดังนี้ 

4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ และ 
อาชีพ 

4.2 การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาสินค้าประเภทความงามภายใน Hashtag บน 
Twitter แบ่งเป็น 2 ด้านได้แก ่การเปิดรับจุดจับใจด้านเหตุผล และการเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณา
ด้านอารมณ ์

4.3 ทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามภายใน Hashtag บน Twitter แบ่งได้แก่
ทัศนคติต่อสินค้าประเภทความงามแต่งสีผิว และทัศนคติต่อสินค้าประเภทความงามไม่แต่งสีผิว 

4.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 
4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของแบบสอบถาม โดยน าเสนอข้อมูลเป็นจ านวน 
และร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง ตามตารางท่ี 4.1 - 4.5 ดังต่อไปนี้ 

 
ตารางที ่4.1  
แสดงจ านวนและร้อยละ จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน(คน) ร้อยละ 

ชาย 
หญิง 

17 
283 

5.7 
94.3 

รวม 300 100.0 

 
จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 283 คน (ร้อยละ 

94.3) และเพศชาย 17 คน (ร้อยละ 5.7) ตามล าดับ  
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ตารางที ่4.2  
แสดงจ านวนและร้อยละ จ าแนกตามอายุ 

อายุ(ปี) จ านวน(คน) ร้อยละ 

15 - 24 ปี 
25 - 34 ปี 
35 - 44 ปี 
45 - 54 ปี 

230 
63 
5 
2 

76.7 
21.0 
1.7 
0.6 

รวม 300 100.0 
 
จากตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 15-24 ปี จ านวน 230 คน (ร้อย

ละ 76.7) รองลงมาคือ อายุ 25-34 ปี จ านวน 63 คน (ร้อยละ 21.0) อายุ 35-44 ปี จ านวน 5 คน 
(ร้อยละ 1.7) และ 45-54 ปีจ านวน 2 (ร้อยละ 0.6 )คนตามล าดับ 

 
ตารางที ่4.3  
แสดงจ านวนและร้อยละ จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน(คน) ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 
สูงกว่าปริญญาตรี 

99 
185 
16 

33.3 
61.7 
5.0 

รวม 300 100.0 

 
จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี  

จ านวน 185 คน(ร้อยละ 61.7) รองลงมาคือ ระดับต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 99 คน (ร้อยละ 33.3) 
และระดับสูงกว่าปริญญาตรีจ านวน 16 คน (ร้อยละ 5.0) ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.4  
แสดงจ านวนและร้อยละ จ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 

รายได้(บาท/เดือน) จ านวน(คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 
15,001 - 25,000 บาท 

199 
62 

66.3 
20.7 
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25,001 - 35,000 บาท 
35,001 - 45,000 บาท 

45,001 ขึ้นไป 

30 
4 
5 

10.0 
1.3 
1.7 

รวม 300 100.0 
 
จากตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 

15,000 บาท จ านวน199 คน (ร้อยละ 66.3) รองลงมามีรายได้ 15,001 - 25,000 บาท จ านวน 62 
คน (20.7) มีรายได้ 25,001 -35,000 บาท จ านวน 30 คน (ร้อยละ 10.0) มีรายได้ 45,001 ขึ้นไป 
จ านวน 5 คน (1.7) และรายได้ 35,001 -45,000 บาท จ านวน 4 คน (1.3) ตามล าดับ 

 
ตารางที ่4.5  
แสดงจ านวนและร้อยละ จ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน(คน) ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

ธุรกิจส่วนตัว 
พนักงานบริษัทเอกชน 

อ่ืนๆ 

215 
18 
13 
53 
1 

71.7 
6.0 
4.3 
17.7 
0.3 

รวม 300 100.0 

 
จากตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 215 คน 

(ร้อยละ 71.7)รองลงมาเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 53 คน (ร้อยละ 17.7) เป็นพนักงาน
รัฐวิสาหกิจ จ านวน 18 คน (ร้อยละ 6.0) เป็นธุรกิจส่วนตัว จ านวน 13 คน (ร้อยละ 4.3) และอ่ืนๆ 
จ านวน 1 คน (ร้อยละ 0.3) ตามล าดับ 
 
4.2 การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาสินค้าประเภทความงามภายใน Hashtag บน Twitter 
 

ผู้วิจัยน าเสนอข้อมูลการวิเคราะห์การเปิดรับข้อมูลการเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณา
สินค้าประเภทความงามภายใน Hashtag บน Twitter แบ่งเป็น 2 ด้านได้แก่ การเปิดรับจุดจับใจใน
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งานโฆษณาด้านเหตุผล และการเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านอารมณ์ ดังตารางที่ 4.6 4.7 และ 
4.8 
 
ตารางที ่4.6  
แสดงระดับการเปิดรับจุดจับใจด้านเหตุผลในงานโฆษณาสินค้าประเภทความงามภายใน Hashtag 
บน Twitter 

การเปิดรับจุดจับใจใน
งานโฆษณาสินค้า

ประเภทความงามด้าน
เหตุผล 

ความถี่ในการเปิดรับ ค่า 
เฉลี่ย 

 
 

ระดับ 
ความถี่ 
ในการ 
เปิดรับ 

มาก 
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ท่านเปิดรับโฆษณาสินค้า
ที่บอกถึงประสิทธิภาพใน
การท าให้ผิวดูดี 

71 
(23.7) 

131 
(43.7) 

75 
(25.0) 

16 
(5.3) 

7 
(2.3) 

3.81 
 

มาก 

ท่านเปิดรับโฆษณาสินค้า
ที่มีการลดราคาของ 
ผลิตภัณฑ์ 

101 
(33.7) 

116 
(38.7) 

66 
(22.0) 

9 
(3.0) 

8 
(2.7) 

3.98 มาก 

ท่านเปิดรับโฆษณาสินค้า
ที่มีการแจกของแถม 

58 
(19.3) 

81 
(27.0) 

95 
(31.7) 

45 
(15.0) 

21 
(7.0) 

3.37 ปาน
กลาง 

ท่านเปิดรับโฆษณาสินค้า
ที่เปรียบเทียบคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ยี่ห้ออ่ืน 

63 
(21.0) 

128 
(23.7) 

64 
(21.3) 

33 
(11.0) 

12 
(4.0) 

3.66 มาก 

ท่านเปิดรับโฆษณาสินค้า
ที่แสดงให้เห็นว่า 
ผลิตภัณฑ์เป็นนวัตกรรม
ใหม ่

37 
(12.3) 

108 
(36.0) 

108 
(36.0) 

35 
(11.7) 

12 
(4.0) 

3.41 มาก 

ท่านเปิดรับโฆษณาสินค้า
ที่กล่าวว่าผลิตภัณฑ์มีผู้
นิยมใช้ 

73 
(24.3) 

130 
(43.3) 

74 
(24.7) 

16 
(5.3) 

7 
(2.3) 

3.82 มาก 
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ตารางที่ 4.6 
แสดงระดับการเปิดรับจุดจับใจด้านเหตุผลในงานโฆษณาสินค้าประเภทความงามภายใน Hashtag 
บน Twitter (ต่อ) 
ภาพรวมการเปิดรับจุด
จั บ ใ จ ใน ง าน โ ฆษ ณ า
สินค้าประเภท ความงาม
ด้านเหตุผล 

 3.67 มาก 

 
จากตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่าการเปิดรับจุดจับใจด้านเหตุผลในงานโฆษณาสินค้า

ประเภทความงามภายใน Hashtag บน Twitter อยู่ในระดับความถี่ในการเปิดรับ มาก ค่าเฉลี่ย 3.67 
เมื่อศึกษาในรายละเอียดแล้วพบว่า จุดจับใจในงานโฆษณาด้านเหตุผลที่มีระดับความถี่ในการเปิดรับ
ความเห็นด้วยมากที่สุด คือ ท่านเปิดรับโฆษณาสินค้าที่มีการลดราคาของผลิตภัณฑ์ ค่าเฉลี่ย 3.98 
โดยมีระดับความถี่ในการเปิดรับ มาก รองลงมา คือท่านเปิดรับโฆษณาสินค้าที่กล่าวว่าผลิตภัณฑ์มีผู้
นิยมใช้ มีค่าเฉลี่ย 3.82 ความถี่ในการเปิดรับอยู่ในระดับ มากท่านเปิดรับโฆษณาสินค้าที่บอกถึง
ประสิทธิภาพในการท าให้ผิวดูดี ค่าเฉลี่ย 3.81 ความถี่ในการเปิดรับอยู่ในระดับมาก ส่วนท่านเปิดรับ
โฆษณาสินค้าที่เปรียบเทียบคุณภาพผลิตภัณฑ์ยี่ห้ออ่ืน ค่าเฉลี่ย 3.66 ความถี่ในการเปิดรับอยู่ในระดับ 
มาก ในขณะที ่ท่านเปิดรับโฆษณาสินค้าที่แสดงให้เห็นว่าผลิตภัณฑ์เป็นนวัตกรรมใหม่ มีค่าเฉลี่ย 3.41
ความถี่ในการเปิดรับอยู่ในระดับ มาก และท่านเปิดรับโฆษณาสินค้าที่มีการแจกของแถม ค่าเฉลี่ย 
3.37 โดยมีความถ่ีในการเปิดรับในระดับ ปานกลาง ตามล าดับ 

 
ตารางที ่4.7  
แสดงระดับการเปิดรับจุดจับใจด้านอารมณ์ในงานโฆษณาสินค้าประเภทความงามภายใน Hashtag 
บน Twitter 

การเปิดรับจุดจับใจใน
งานโฆษณาสินค้า

ประเภทความงามด้าน
อารมณ์ 

ความถี่ในการเปิดรับ ค่า 
เฉลี่ย 

 
 

ระดับ 
ความถี่ 
ในการ 
เปิดรับ 

มาก 
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

ท่านเปิดรับโฆษณาสินค้า
ที่บอกว่าหากใช้สินค้าจะ

21 
(7.0) 

46 
(15.3) 

74 
(24.7) 

76 
(25.3) 

83 
(27.7) 

2.49 น้อย 
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ไ ด้ รั บ ก า ร ย อม รั บ ใน
สังคม 
ท่านเปิดรับโฆษณาสินค้า
ที่กล่าวว่าผลิตภัณฑ์จะ
ท าให้มีความมั่นใจ 

41 
(13.7) 

84 
(28.0) 

89 
(29.7) 

56 
(18.7) 

30 
(10.0) 

3.17 ปาน
กลาง 

ท่านเปิดรับโฆษณาสินค้า
ที่ใช้ 
ข้อความตลก 

17 
(5.7) 

49 
(16.3) 

100 
(33.3) 

72 
(24.0) 

62 
(20.7) 

2.62 ปาน
กลาง 

ท่านเปิดรับโฆษณาสินค้า
ที่ได้กล่าวว่าหากใช้สินค้า
จะท า ให้ เพศตรงข้ าม
สนใจ 

15 
(5.0) 

26 
(8.7) 

78 
(26.0) 

76 
(25.3) 

105 
(35.0) 

2.23 น้อย 

ท่านเปิดรับโฆษณาสินค้า
ที่ท าให้รู้สึกในเชิงลบต่อ
ร่างกายเพราะไม่ ได้ ใช้
ผลิตภัณฑ์ 

6 
(2.0) 

21 
(7.0) 

63 
(21.0) 

83 
(27.7) 

127 
(42.3) 

1.99 น้อย 

ท่านเปิดรับโฆษณาสินค้า
ที่ใช้ดาราเป็นรีเซนเตอร์ 

13 
(4.3) 

29 
(9.7) 

91 
(30.3) 

85 
(28.3) 

82 
(27.3) 

2.35 น้อย 

ภาพรวมการเปิดรับจุด
จั บ ใ จ ใน ง าน โ ฆษ ณ า
สินค้าประเภทความงาม
ด้านอารมณ ์

 2.47 
 

น้อย 

 
จากตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่าการเปิดรับจุดจับใจด้านอารมณ์ในงานโฆษณาสินค้า

ประเภทความงามภายใน Hashtag บน Twitter อยู่ในระดับความถ่ีในการเปิดรับ น้อย ค่าเฉลี่ย 2.47 
เมื่อศึกษาในรายละเอียดแล้วพบว่า จุดจับใจในงานโฆษณาด้านอารมณ์ที่มีระดับความถี่ในการเปิดรับ
มากที่สุด คือ ท่านเปิดรับโฆษณาสินค้าที่กล่าวว่าผลิตภัณฑ์จะท าให้มีความมั่นใจ ค่าเฉลี่ย3.17 ระดับ
ความถี่ในการเปิดรับ ปานกลาง รองลงมา คือ ท่านเปิดรับโฆษณาสินค้าที่ใช้ข้อความตลก ค่าเฉลี่ย 
2.62 โดยมีระดับความถี่ในการเปิดรับ ปานกลาง ตามด้วย ท่านเปิดรับโฆษณาสินค้าที่บอกว่าหากใช้
สินค้าจะได้รับการยอมรับในสังคม ค่าเฉลี่ย 2.49 โดยมีความถี่ในการเปิดรับในระดับ น้อย ส่วนท่าน
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เปิดรับโฆษณาสินค้าที่ใช้ดาราเป็นรีเซนเตอร์ ค่าเฉลี่ย 2.35 ความถี่ในการเปิดรับอยู่ในระดับ น้อย 
ในขณะที ่ท่านเปิดรับโฆษณาสินค้าที่ได้กล่าวว่าหากใช้สินค้าจะท าให้เพศตรงข้ามสนใจ มีค่าเฉลี่ย2.23 
ความถี่ในการเปิดรับอยู่ในระดับ น้อย และท่านเปิดรับโฆษณาสินค้าที่ท าให้รู้สึกในเชิงลบต่อร่างกาย
เพราะไม่ได้ใช้ผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ย 1.99 ความถีใ่นการเปิดรับอยู่ในระดับ น้อย ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.8  
ภาพรวมการแสดงระดับความถี่ในการเปิดรับจุดจับใจด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ในงานโฆษณาสินค้า
ประเภทความงามภายใน Hashtag บน Twitter 

จุดจับใจในงานโฆษณาสินค้า
ประเภทความงาม ภายใน
Hashtag บน Twitter 

 

 
 

S.D. 
ระดับความถี่ในการ

เปิดรับ 

จุดจับใจในงานโฆษณาสินค้า 
ประเภทความงามด้านเหตุผล 

3.67 0.663 มาก 

จุดจับใจในงานโฆษณาสินค้า
ประเภทความงามด้านอารมณ์ 

2.47 0.797 น้อย 

 
จากตารางที ่4.8 แสดงให้เห็นว่าในรายละเอียดแล้วพบว่า จุดจับใจในงานโฆษณาสินค้า

ประเภทความงามด้านเหตุผล มีค่าเฉลี่ย 3.67 มีความถี่การเปิดรับอยู่ในระดับ มาก และ จุดจับใจใน
งานโฆษณาสินค้าประเภทความงามด้านอารมณ์ มีค่าเฉลี่ย 2.47 มีความถ่ีการเปิดรับอยู่ในระดับ น้อย 

 
 

4.3 ทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามภายใน Hashtag บน Twitter 
 

ผู้วิจัยน าเสนอข้อมูลการวิเคราะห์ทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามภายใน 
Hashtag บนTwitter แบ่งได้แก่ ทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามแต่งสีผิว และทัศนคติต่อ
โฆษณาสินค้าประเภทความงามไม่แต่งสีผิว ดังตารางที ่4.9 4.10 และ 4.11 
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ตารางที ่4.9  
แสดงค่าระดับทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามแต่งสีผิวภายใน Hashtag บน twitter 

ทัศนคติต่อโฆษณา
สินค้าประเภทความงาม

แต่งสีผิว ภายใน
Hashtag บน Twitter 

ระดับความเห็นด้วย ค่า 
เฉลี่ย 

 
 

ระดับ
ทัศนคติ มาก 

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที่สุด 

โฆษณาสินค้า  ภายใน 
Hashtag บ น  Twitter 
ท าให้ท่านรู้จักสินค้ามาก
ขึ้น 

139 
(46.3) 

109 
(36.3) 

36 
(12.0) 

7 
(2.3) 

9 
(3.0) 

4.21 ดีมาก 

โฆษณาสินค้า  ภายใน 
Hashtag บ น  Twitter 
ท า ใ ห้ ท่ า น มี ค ว า ม รู้
เกี่ยวกับสินค้าดีข้ึน 

78 
(26.0) 

127 
(42.3) 

70 
(23.3) 

19 
(6.3) 

6 
(2.0) 

3.84 ดี 

โฆษณาสินค้า  ภายใน 
Hashtag บ น  Twitter 
ท า ใ ห้ ท่ า น ท ร า บ ถึ ง
ประโยชน์ของสินค้าเป็น
อย่างดี 

66 
(22.0) 

120 
(40.0) 

82 
(27.3) 

26 
(8.7) 

6 
(2.0) 

3.71 ดี 

โฆษณาสินค้า  ภายใน 
Hashtag บ น  Twitter 
ท าให้ท่านมั่นใจสินค้า
มากขึ้น 

44 
(14.7) 

121 
(40.3) 

98 
(32.7) 

29 
(9.7) 

8 
(2.7) 

3.55 ดี 

โฆษณาสินค้า  ภายใน 
Hashtag บ น  Twitter 
ท าให้ท่านมีความเชื่อใน
สรรพคุณที่สินค้าได้กล่าว
มากขึ้น 
 

36 
(12.0) 

113 
(37.7) 

116 
(38.7) 

27 
(9.0) 

8 
(2.7) 

3.47 ดี 
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ตารางที ่4.9  
แสดงค่าระดับทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามแต่งสีผิวภายใน Hashtag บน twitter(ต่อ) 
โฆษณาสินค้า  ภายใน 
Hashtag บนTwitter ท า
ให้ท่านพอใจกับสินค้า
มากขึ้น 

34 
(11.3) 

115 
(38.3) 

100 
(33.3) 

35 
(11.7) 

16 
(5.3) 

3.39 ปาน 
กลาง 

หลั ง จ าก เห็ น โฆษณา
ภ า ย ใ น Hashtag บ น
Twitter ท่านต้องการซื้อ
สินค้าทันที 

25 
(8.3) 

71 
(23.7) 

121 
(40.3) 

57 
(19.0) 

26 
(8.7) 

3.04 ปาน 
กลาง 

หลั ง จ าก เห็ น โฆษณา
สินค้า ภายใน Hashtag 
บ น  Twitter ท่ า น ซื้ อ
สินค้าบ่อยขึ้น 

 
59 

(19.7) 

92 
(30.7) 

85 
(28.3) 

36 
(12.0) 

28 
(9.3) 

3.39 ปาน 
กลาง 

หลั ง จ าก เห็ น โฆษณา
สินค้า ภายใน Hashtag 
บ น  Twitter ท่ า น
ต้องการแนะน าสินค้า
ให้กับผู้อื่น 

35 
(11.7) 

98 
(32.7) 

91 
(30.3) 

48 
(16.0) 

28 
(9.3) 

3.21 ปาน 
กลาง 

ภ า พ ร ว ม ทั ศ น ค ติ ต่ อ
โฆษณาสินค้าประเภท
ความงามแต่งสีผิวภายใน
Hashtag บนTwitter 

 3.53 ดี 

 
จากตารางที่ 4.9 ชี้ให้เห็นว่าระดับทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามแต่งสีผิว

ภายใน Hashtagบน Twitter มีทัศนคติอยู่ในระดับ ดี มีค่าเฉลี่ย 3.53 เมื่อศึกษาในรายละเอียดพบว่า 
ทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามแต่งสีผิวภายใน Hashtag บน Twitter สูงที่สุดคือ โฆษณา
สินค้า ภายใน Hashtag บน Twitterท าให้ท่านรู้จักสินค้ามากขึ้น ค่าเฉลี่ย 4.21 มีทัศนคติอยู่ในระดับ 
ดีมาก รองลงมาคือ โฆษณาสินค้า ภายในHashtag บน Twitter ท าให้ท่านมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าดี
ขึ้น โฆษณาสินค้า ภายใน Hashtag บน Twitter ท าให้ท่านทราบถึงประโยชน์ของสินค้าเป็นอย่างดี 
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โฆษณาสินค้า ภายใน Hashtag บน Twitter ท าให้ท่านมั่นในสินค้ามากข้ึน และ โฆษณาสินค้า ภายใน 
Hashtag บน Twitter ท าให้ท่านมีความเชื่อในสรรพคุณท่ีสินค้าได้กล่าวมากข้ึน มีค่าเฉลี่ย 3.84 3.71 
3.55 และ 3.47 มีทัศนคติอยู่ในระดับ ดี ส่วนโฆษณาสินค้า ภายใน Hashtag บนTwitter ท าให้ท่าน
พอใจกับสินค้ามากขึ้นหลังจากเห็นโฆษณาสินค้า ภายใน Hashtag บน Twitter ท่านซื้อสินค้าบ่อยขึ้น 
หลังจากเห็นโฆษณาสินค้า ภายใน Hashtag บน Twitter ท่านต้องการแนะน าสินค้าให้กับผู้อ่ืน และ 
หลังจากเห็นโฆษณา ภายใน Hashtag บนTwitter ท่านต้องการซื้อสินค้าทันที มีค่าเฉลี่ย 3.39 3.39 
3.21 และ 3.04 มีทัศนคติอยู่ในระดับ ปานกลาง ตามล าดับ 

 
ตารางที ่4.10  
แสดงค่าระดับความคิดเห็นทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามไม่แต่งสีผิวภายใน Hashtag 
บน twitter 

ทัศนคติต่อโฆษณา
สินค้าประเภทความงาม

ไม่แต่งสีผิว ภายใน
Hashtag บน Twitter 

ระดับความเห็นด้วย ค่า 
เฉลี่ย 

 
 

ระดับ
ทัศนคติ มาก 

ที่สุด 
มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที่สุด 

โฆษณาสินค้า  ภายใน 
Hashtag บ น  Twitter 
ท าให้ท่านรู้จักสินค้ามาก
ขึ้น 

118 
(39.3) 

112 
(37.3) 

51 
(17.0) 

15 
(5.0) 

4 
(1.3) 

4.08 ดี 

โฆษณาสินค้า  ภายใน 
Hashtag บ น  Twitter 
ท า ใ ห้ ท่ า น มี ค ว า ม รู้
เกี่ยวกับสินค้าดีข้ึน 

61 
(20.3) 

124 
(41.3) 

87 
(29.0) 

22 
(7.3) 

6 
(2.0) 

3.71 ดี 

โฆษณาสินค้า  ภายใน 
Hashtag บ น  Twitter 
ท า ใ ห้ ท่ า น ท ร า บ ถึ ง
ประโยชน์ของสินค้าเป็น
อย่างดี 
 

54 
(18.0) 

124 
(41.3) 

90 
(30.0) 

25 
(8.3) 

7 
(2.3) 

3.64 ดี 
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ตารางที ่4.10  
แสดงค่าระดับความคิดเห็นทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามไม่แต่งสีผิวภายใน Hashtag 
บน twitter(ต่อ) 
โฆษณาสินค้า  ภายใน 
Hashtag บ น  Twitter 
ท าให้ท่านมั่นใจสินค้า
มากขึ้น 

48 
(16.0) 

102 
(34.0) 

111 
(37.0) 

32 
(10.7) 

7 
(2.3) 

3.51 ดี 

โฆษณาสินค้า  ภายใน 
Hashtag บ น  Twitter 
ท าให้ท่านมีความเชื่อใน
สรรพคุณท่ีสินค้าได้กล่าว
มากขึ้น 

30 
(10.0) 

107 
(35.7) 

116 
(38.7) 

39 
(13.0) 

8 
(2.7) 

3.37 ปาน
กลาง 

โฆษณาสินค้า  ภายใน 
Hashtag บนTwitter ท า
ให้ท่านพอใจกับสินค้า
มากขึ้น 

34 
(11.3) 

104 
(34.7) 

106 
(35.3) 

41 
(13.7) 

15 
(5.0) 

3.39 ปาน 
กลาง 

หลั ง จ าก เห็ น โฆษณา
ภ า ย ใ น Hashtag บ น
Twitter ท่านต้องการซื้อ
สินค้าทันที 

33 
(11.0) 

83 
(27.7) 

96 
(32.0) 

62 
(20.7) 

26 
(8.7) 

3.12 ปาน 
กลาง 

หลั ง จ าก เห็ น โฆษณา
สินค้า ภายใน Hashtag 
บ น  Twitter ท่ า น ซื้ อ
สินค้าบ่อยขึ้น 

53 
(17.7) 

89 
(29.7) 

98 
(32.7) 

39 
(13.0) 

21 
(7.0) 

3.38 ปาน 
กลาง 

หลั ง จ าก เห็ น โฆษณา
สินค้า ภายใน Hashtag 
บ น  Twitter ท่ า น
ต้องการแนะน าสินค้า
ให้กับผู้อื่น 

34 
(11.3) 

100 
(33.3) 

98 
(32.7) 

43 
(14.3) 

25 
(8.3) 

3.25 ปาน 
กลาง 
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ตารางที ่4.10  
แสดงค่าระดับความคิดเห็นทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามไม่แต่งสีผิวภายใน Hashtag 
บน twitter(ต่อ) 
ภ า พ ร ว ม ทั ศ น ค ติ ต่ อ
โฆษณาสินค้าประเภท
ความงามไม่แต่ งสี ผิ ว
ภ า ย ใ น Hashtag บ น
Twitter 

 3.48 ดี 

 
จากตารางที่ 4.10 ชี้ให้เห็นว่าระดับทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามแต่งสีผิว

ภายใน Hashtagบน Twitter มีทัศนคติอยู่ในระดับ ดี ค่าเฉลี่ย 3.48 เมื่อศึกษาในรายละเอียดพบว่า 
ทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามแต่งสีผิวภายใน Hashtag บน Twitter สูงที่สุดคือ โฆษณา
สินค้า ภายใน Hashtag บน Twitterท าให้ท่านรู้จักสินค้ามากขึ้น ค่าเฉลี่ย 4.08 มีทัศนคติอยู่ในระดับ 
ดี รองลงมาคือ โฆษณาสินค้า ภายใน Hashtagบน Twitter ท าให้ท่านมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าดีขึ้น 
โฆษณาสินค้า ภายใน Hashtag บน Twitter ท าให้ท่านทราบถึงประโยชน์ของสินค้าเป็นอย่างดี  
โฆษณาสินค้า ภายใน Hashtag บน Twitter ท าให้ท่านมั่นในสินค้ามากข้ึน มีค่าเฉลี่ย 3.71 3.64 และ 
3.51 มีทัศนคติอยู่ในระดับ ดี ส่วน โฆษณาสินค้า ภายใน Hashtag บน Twitter ท าให้ท่านมีความเชื่อ
ในสรรพคุณที่สินค้าได้กล่าวมากขึ้น หลังจากเห็นโฆษณาสินค้า ภายใน Hashtag บนTwitter ท่านซื้อ
สินค้าบ่อยขึ้น โฆษณาสินค้า ภายใน Hashtag บนTwitter ท าให้ท่านพอใจกับสินค้ามากขึ้น หลังจาก
เห็นโฆษณาสินค้า ภายใน Hashtag บน Twitter ท่านต้องการแนะน าสินค้าให้กับผู้อ่ืน และหลังจาก
เห็นโฆษณา ภายใน Hashtag บนTwitter ท่านต้องการซื้อสินค้าทันที มีค่าเฉลี่ย 3.37 3.38 3.34 
3.25 และ 3.12 มีทัศนคติอยู่ในระดับ ปานกลาง ตามล าดับ 
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ตารางที ่4.11  
ภาพรวมการแสดงค่าระดับความคิดเห็นทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงาม ภายใน Hashtag 
บน twitter 

จุดจับใจในงานโฆษณาสินค้า
ประเภทความงาม ภายใน
Hashtag บน Twitter 

 

 
 

S.D. 
ระดับความถี่ในการ

เปิดรับ 

ทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภท
ค ว า ม ง า ม แ ต่ ง สี ผิ ว  ภ า ย ใ น
Hashtag บน twitter 

3.53 0.748 ดี 

ทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภท
ความงามไม่แต่ งสีผิว  ภายใน
Hashtag บน Twitter 

3.48 0.780 ดี 

ภาพรวม 3.51 0.726 ดี 

 
จากตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่า ในภาพรวมทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความ

งาม ภายในHashtag บน twitter มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ ดี มีค่าเฉลี่ย 3.51 เมื่อพิจารณาใน
รายละเอียดแล้วพบว่าทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามแต่งสีผิว  ภายใน Hashtag บน 
twitter มีค่าเฉลี่ย 3.53 มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ ดี และ ทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงาม
ไม่แต่งสีผิว ภายใน Hashtag บน twitter มีค่าเฉลี่ย 3.48 มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ ดี 

 
4.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 

ในการทดสอบสมมติฐานการวิจัย ก าหนดระดับความมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 และ 
0.05 

สมมติฐานข้อที่ 1 การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณามีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อ
โฆษณาสินค้าประเภทความงามภายใน Hashtag บน Twitter 

H1: การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านไม่มีความ สัมพันธ์กับทัศนคติต่อโฆษณา
สินค้าประเภทความงามภายใน Hashtag บน Twitter 

H0: การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อโฆษณาสินค้า
ประเภทความงามภายใน Hashtag บน Twitter 
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ตารางที ่4.12  
ภาพที่แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เพียร์สัน  (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient)แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณากับทัศนคติต่อโฆษณา
สินค้าประเภทความงามภายในHashtag บน Twitter 

การเปิดรับจุดจับใจในงาน
โฆษณาภายใน Hashtag บน 

Twitter 

ทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงาม 
ภายใน Hashtagบน twitter 

r Sig. (2-tailed) ระดับ
ความสัมพันธ์ 

การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณา 0.499** 0.000 ต่ า 
** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 
 

จากตารางที่  4.12 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน  (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) บ่งบอกถึงความสัมพันธ์ระหว่างจุดจับใจในงานโฆษณากับ
ทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามภายใน Hashtag บน Twitter พบว่าการเปิดรับจุดจับใจใน
งานโฆษณากับทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามภายใน Hashtag บน Twitter มีค่า Sig. (2-
tail) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่านัยส าคัญทางสถิติ 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายถึง การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณามีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อ
โฆษณาสินค้าประเภทความงามภายใน Hashtag บน Twitter อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยมี
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.499** นั่นคือ ตัวแปรมีความสัมพันธ์กันทางบวก โดยมีระดับ
ความสัมพันธ์ต่ า 

 
สมมติฐานข้อย่อยที่ 1.1 การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านเหตุผลมีความสัมพันธ์

กับทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามแต่งสีผิวภายใน Hashtag บน Twitter 
H0: การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านเหตุผลไม่มีความ สัมพันธ์กับทัศนคติต่อ

โฆษณาสินค้าประเภทความงามแต่งสีผิวภายใน Hashtag บน Twitter 
H1: การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านเหตุผลมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อโฆษณา

สินค้าประเภทความงามแต่งสีผิวภายใน Hashtag บน Twitter 
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ตารางที ่4.13  
ภาพที่แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เพียร์สัน  (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient)แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านเหตุผลกับทัศนคติต่อ
โฆษณาสินค้าประเภทความงามแต่งสีผิวภายใน Hashtag บน Twitter 

การเปิดรับจุดจับใจในงาน
โฆษณาภายใน Hashtag บน 

Twitter 

ทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามแต่งสีผิว 
ภายใน Hashtagบน twitter 

r Sig. (2-tailed) ระดับ
ความสัมพันธ์ 

การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณา
ด้านเหตุผล 

0.503** 0.000 ปานกลาง 

** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 
 

จากตารางที่  4.13 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) บ่งบอกถึงความสัมพันธ์ระหว่างจุดจับใจในงานโฆษณาด้าน
เหตุผลกับทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามแต่งสีผิวภายใน Hashtag บน Twitter พบว่า
การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านเหตุผลกับทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามแต่งสีผิว
ภายใน Hashtag บน Twitter มีค่า Sig. (2-tail) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่านัยส าคัญทางสถิติ 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายถึง การเปิดรับจุดจับใจใน
งานโฆษณาด้านเหตุผลมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามแต่งสีผิวภายใน 
Hashtag บน Twitter อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 
0.503** นั่นคือ ตัวแปรมีความสัมพันธ์กันทางบวก โดยมีระดับความสัมพันธ์ปานกลาง 

 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2 การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านเหตุผลมีความสัมพันธ์

กับทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามไม่แต่งสีผิวภายใน Hashtag บน Twitter 
H0: การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านเหตุผลไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อ

โฆษณาสินค้าประเภทความงามไม่แต่งสีผิวภายใน Hashtag บน Twitter 
H1: การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านเหตุผลมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อโฆษณา

สินค้าประเภทความงามไม่แต่งสีผิวภายใน Hashtag บน Twitter 
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ตารางที ่4.14 
ภาพที่แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เพียร์สัน  (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient) แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านเหตุผลกับทัศนคติต่อ
โฆษณาสินค้าประเภทความงามไม่แต่งสีผิวภายใน Hashtag บน Twitter 

การเปิดรับจุดจับใจในงาน
โฆษณาภายใน Hashtag บน 

Twitter 

ทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามไม่แต่งสีผิว 
ภายใน Hashtagบน twitter 

r Sig. (2-tailed) ระดับ
ความสัมพันธ์ 

การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณา
ด้านเหตุผล 

0.464** 0.000 ต่ า 

** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 
 

จากตารางที่  4.14 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน  (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) บ่งบอกถึงความสัมพันธ์ระหว่างจุดจับใจในงานโฆษณาด้าน
เหตุผลกับทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามไม่แต่งสีผิวภายใน Hashtag บน Twitter พบว่า
การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านเหตุผลกับทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามไม่แต่งสี
ผิวภายใน Hashtag บน Twitter มีค่า Sig. (2-tail) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่านัยส าคัญทางสถิติ 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายถึงการเปิดรับจุดจับใจในงาน
โฆษณาด้านเหตุผลมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามไม่แต่งสีผิวภายใน 
Hashtag บน Twitter อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 
0.464** นั่นคือ ตัวแปรมีความสัมพันธ์กันทางบวก โดยมีระดับความสัมพันธ์ต่ า 

 
สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.3 การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านอารมณ์มีความสัมพันธ์

กับทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามแต่งสีผิวภายใน Hashtag บน Twitter 
H0: การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านอารมณ์ไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อ

โฆษณาสินค้าประเภทความงามแต่งสีผิวภายใน Hashtag บน Twitter 
H1: การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านอารมณ์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อโฆษณา

สินค้าประเภทความงามแต่งสีผิวภายใน Hashtag บน Twitter 
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ตารางที ่4.15  
ภาพที่แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เพียร์สัน  (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient)แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านอารมณ์กับทัศนคติต่อ
โฆษณาสินค้าประเภทความงามแต่งสีผิวภายใน Hashtag บน Twitter 

การเปิดรับจุดจับใจในงาน
โฆษณาภายใน Hashtag บน 

Twitter 

ทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามแต่งสีผิว 
ภายใน Hashtagบน twitter 

r Sig. (2-tailed) ระดับ
ความสัมพันธ์ 

การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณา
ด้านอารมณ ์

0.339** 0.000 ต่ า 

** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 
 

จากตารางที่  4.15 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) บ่งบอกถึงความสัมพันธ์ระหว่างจุดจับใจในงานโฆษณาด้าน
อารมณ์กับทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามแต่งสีผิวภายใน Hashtag บน Twitter พบว่า
การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านอารมณ์กับทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามแต่งสีผิว
ภายใน Hashtag บน Twitter มีค่า Sig. (2-tail) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่านัยส าคัญทางสถิติ 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายถึงการเปิดรับจุดจับใจในงาน
โฆษณาด้านอารมณ์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามแต่งสีผิวภายใน 
Hashtag บน Twitter อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์(r) เท่ากับ 
0.339** นั่นคือ ตัวแปรมีความสัมพันธ์กันทางบวก โดยมีระดับความสัมพันธ์ต่ า 

 
สมมติฐานการวิจัยท่ี 1.4 การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านอารมณ์มีความสัมพันธ์

กับทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามไม่แต่งสีผิวภายใน Hashtag บน Twitter 
H0: การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านอารมณ์ไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อ

โฆษณาสินค้าประเภทความงามไม่แต่งสีผิวภายใน Hashtag บน Twitter 
H1: การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านอารมณ์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อโฆษณา

สินค้าประเภทความงามไม่แต่งสีผิวภายใน Hashtag บน Twitter 
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ตารางที ่4.16  
ภาพที่แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เพียร์สัน  (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient)แสดงความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านอารมณ์กับทัศนคติต่อ
โฆษณาสินค้าประเภทความงามไม่แต่งสีผิวภายใน Hashtag บน Twitter 

การเปิดรับจุดจับใจในงาน
โฆษณาภายใน Hashtag บน 

Twitter 

ทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามไม่แต่งสีผิว 
ภายใน Hashtagบน twitter 

r Sig. (2-tailed) ระดับ
ความสัมพันธ์ 

การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณา
ด้านอารมณ ์

0.305** 0.000 ต่ า 

** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 
 

จากตารางที่  4.16 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน  (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) บ่งบอกถึงความสัมพันธ์ระหว่างจุดจับใจในงานโฆษณาด้าน
อารมณ์กับทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามไม่แต่งสีผิวภายใน Hashtag บน Twitter พบว่า
การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านอารมณ์กับทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามไม่แต่งสี
ผิวภายใน Hashtag บน Twitter มีค่า Sig. (2-tail) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่านัยส าคัญทางสถิต ิ0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายถึงการเปิดรับจุดจับใจในงาน
โฆษณาด้านอารมณ์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามไม่แต่งสีผิวภายใน 
Hashtag บน Twitter อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 
0.305** นั่นคือ ตัวแปรมีความสัมพันธ์กันทางบวก โดยมีระดับความสัมพันธ์ต่ า 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษา “การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาและทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภท

ความงาม ภายใน Hashtag บน Twitter ” มีวัตถุประสงค์ในการวิจัยดังนี้ 
 
1.ลักษณะประชากรของผู้ใช้ Hashtag สินค้าประเภทความงาม บน Twitter 
2.การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาสินค้าประเภทความงามของผู้ใช้ภายใน Hashtag 

บน Twitter 
3.ทัศนคติของผู้ใช้ Hashtag ที่มีต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามภายใน Hashtag 

บน Twitter 
4.ผลการทดสอบสมมติฐาน 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ประชากรที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปี ขึ้นไป ที่เคยพบและ

เข้าไปค้นหาสินค้าความงามผ่าน Hashtag ชื่อ “#Howtoperfect #ใช้จริงรีวิวจริง #ไว้รีวิวห้ามขาย
ของโว้ยย และ#Howtobeauty" บน Twitter ไม่เกิน 3 เดือน จ านวน 300 คน เลือกวิธีการสุ่ม
ตัวอย่างโดยใช้ความสะดวก(Convenience Sampling) 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้คือ แบบ แบบสอบถามออนไลน์ให้กับ
กลุ่มตัวอย่างต่อไปเรื่อยๆ ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ Facebook Twitter และ Website pantip.com 
และ jeab.com โดยเก็บรวบรวมข้อมูลในเดือน เมษายน 2561 

ส่วนการวิเคราะห์ข้อมูลได้ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป โดยการประเมินผลออกเป็น 2 ส่วน 
โดยส่วนแรกเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา โดยใช้สถิติแจกแจงค่าความถี่ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพ่ืออธิบายข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม การเปิดรับจุดจับใจในงาน
โฆษณาและทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าความงามภายใน Hashtag บน Twitter ส่วนที่สองเป็นการ
ทดสอบสมมติ ฐาน โดยใช้สถิ ติ เชิ งอนุ มาน  ได้ แก่  เ พียร์ สั น (Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient) 
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5.1 สรุปผลการวิจัย 
 

5.1.1 ลักษณะประชากรของผู้ใช้ Hashtag สินค้าประเภทความงามบน Twitter 
จากการศึกษาผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง คิดเป็นร้อยละ 94.3 อายุ

ระหว่าง 15 - 24 ปี ร้อยละ 76.7 ระดับการศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 61.7 มีรายได้ต่อเดือนอยู่ต่ า
กว่าหรือเทียบเท่า 15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 66.3 และประกอบอาชีพ นักเรียน/นักศึกษา ร้อยละ 
71.7 

5.1.2 การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาสินค้าประเภทความงามของผู้ใช้ภายใน 
Hashtag บน Twitter 

จากการศึกษาภาพรวมพบว่าการเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านเหตุผลมี
ระดับความความถี่ในการเปิดรับมากกว่าการเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านอารมณ์  ค่าเฉลี่ยคิด
เป็น 3.67 และ 2.47 โดยมีความถ่ีในการเปิดรับในระดับ มาก และน้อย ตามล าดับ 

ส าหรับการเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านเหตุผล มีความถี่ในการเปิดรับอยู่
ในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.67 และเมื่อศึกษาโดยละเอียดพบว่า การเปิดรับโฆษณาสินค้าความ
งามท่ีมีการลดราคาของผลิตภัณฑ์ มีความถี่ในการเปิดรับสูงที่สุดและอยู่ในระดับ มาก มีค่าเฉลี่ย 3.98 
รองลงมาคือ การเปิดรับโฆษณาสินค้าที่บอกถึงประสิทธิภาพท าให้ผิวดีขึ้น มีความถี่ในการเปิดรับใน
ระดับ มาก ค่าเฉลี่ย 3.81 และการเปิดรับโฆษณาสินค้าที่มีการแจกของแถม มีความถี่ในการเปิดรับ
น้อยที่สุด ค่าเฉลี่ย 3.37 แต่ก็ถือเป็นค่าเฉลี่ยที่อยู่ในระดับ ปานกลาง 

ส าหรับการเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านอารมณ์ มีความถี่ในการเปิดรับอยู่
ในระดับ น้อย โดยมีค่าเฉลี่ย 2.47 และเมื่อศึกษาโดยละเอียดพบว่า การเปิดรับโฆษณาสินค้าที่กล่าว
ว่าผลิตภัณฑ์จะท าให้มีความมั่นใจ มีความถี่ในการเปิดรับสูงที่สุดและอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 
3.17 รองลงมาคือ การเปิดรับโฆษณาสินค้าที่ใช้ข้อความตลก มีความถี่การเปิดรับอยู่ในระดับ ปาน
กลาง มีค่าเฉลี่ย 2.62 และการเปิดรับโฆษณาสินค้าที่ท าให้รู้สึกในเชิงลบต่อร่างกายเพราะไม่ได้ใช้
ผลิตภัณฑ์มีความถ่ีในการเปิดรับน้อยที่สุด ค่าเฉลี่ย 1.99 อยู่ในระดับความถ่ีการเปิดรับ น้อย 

5.1.3 ทัศนคติของผู้ใช้ Hashtag สินค้าประเภทความงามภายใน Hashtag บน 
Twitter 

จากการศึกษาภาพรวมผู้ใช้มีทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามภายใน 
Hashtag บน Twitter ชื่อ#HowtoPerfect #ใช้จริ งรีวิวจริ ง  #ไว้รีวิวห้ามขายของโว้ยย  และ 
#Howtobeauty มีทัศนคติในระดับ ดี โดยมีค่าเฉลี่ย 3.51 เมื่อพิจารณาในรายละเอียดแล้ว พบว่า มี
ทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามแต่งสีผิวภายในHashtag บน Twitter มากกว่า ทัศนคติต่อ
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โฆษณาสินค้าประเภทความงามไม่แต่งสีผิวภายใน Hashtag บนTwitter ค่าเฉลี่ยคิดเป็น 3.53 และ 
3.48 โดยมีทัศนคติในระดับ ดี ตามล าดับ 

ส าหรับทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามแต่งสีผิวภายใน Hashtag บน 
Twitter มีึทัศนคติในระดับ ดี โดยมีค่าเฉลี่ย 3.53 และเมื่อศึกษาโดยละเอียดพบว่า โฆษณาสินค้า
ประเภทความงามภายใน Hashtagบน Twitter ท าให้ท่านรู้จักสินค้ามากขึ้น มีระดับความคิดเห็นสูง
ที่สุดและมีทัศนคติอยู่ในระดับ ดีมาก มีค่าเฉลี่ย4.21 รองลงมาคือโฆษณาสินค้าประเภทความงาม 
ภายใน Hashtag บน Twitter ท าให้ท่านมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าดีขึ้น มีทัศนคติในระดับ ดี มีค่าเฉลี่ย 
3.84 และ หลังจากเห็นโฆษณาสินค้าประเภทความงาม ภายใน Hashtag บนTwitter ท่านต้องการ
ซื้อสินค้าทันที มีระดับทัศนคติน้อยที่สุด ค่าเฉลี่ย 3.04 แต่ก็ถือเป็นค่าเฉลี่ยที่อยู่ในทัศนคติระดับ ปาน
กลาง 

ส าหรับทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามไม่แต่งสีผิวภายใน Hashtag 
บน Twitter มีทัศนคติอยู่ในระดับ สูง โดยมีค่าเฉลี่ย 3.48 และเมื่อศึกษาโดยละเอียดพบว่า โฆษณา
สินค้าประเภทความงามภายในHashtag บน Twitter ท าให้ท่านรู้จักสินค้ามากขึ้น มีระดับทัศนคติสูง
ที่สุดและอยู่ในระดับ สูง มีค่าเฉลี่ย 4.08 รองลงมาคือโฆษณาสินค้าประเภทความงาม ภายใน 
Hashtag บน Twitter ท าให้ท่านมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าดีขึ้นมีทัศนคติในระดับ สูง มีค่าเฉลี่ย 3.71 
และ หลังจากเห็นโฆษณาสินค้าประเภทความงาม ภายใน Hashtag บนTwitter ท่านต้องการซื้อ
สินค้าทันที มีทัศนคติในระดับ น้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.12 แต่ก็ถือเป็นค่าเฉลี่ยที่อยู่ในทัศนคติระดับ 
ปานกลาง 

5.1.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1 การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณามีความสัมพันธ์กับ

ทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามภายใน Hashtag บน Twitter 
ผลการทดสอบสมมติฐานที่  1 พบว่า การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณามี

ความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามภายใน Hashtag บน Twitter อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.499 ซึ่งอธิบายได้ว่า ถ้าการ
เปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณามีระดับความถี่มาก ก็จะมีระดับทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความ
งามภายใน Hashtag บน Twitter มากตามไปด้วย โดยมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับต่ า 

สมมติฐานข้อย่อยที่ 1.1 การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านเหตุผลมี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามแต่งสีผิวภายใน  Hashtag บน 
Twitter  

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.1 พบว่า การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้าน
เหตุผลมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามแต่งสีผิวภายใน Hashtag บน 
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Twitter อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01โดยมีค่า สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.503** ซึ่งอธิบาย
ได้ว่า ถ้าการเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านเหตุผลมีระดับความถี่มาก ก็จะมีระดับทัศนคติต่อ
โฆษณาสินค้าประเภทความงามแต่งสีผิวภายใน Hashtag บน Twitterมากตามไปด้วย โดยมี
ความสัมพันธ์อยู่ในระดับ ปานกลาง 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2 การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านเหตุผลมี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามไม่แต่งสีผิวภายใน Hashtag บน 
Twitter 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.2 พบว่า การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้าน
เหตุผลมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามไม่แต่งสีผิวภายใน Hashtag บน 
Twitter อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่0.01 โดยมีค่า สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.464** ซึ่งอธิบาย
ได้ว่า ถ้าการเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านเหตุผลมีระดับความถี่มาก ก็จะมีระดับทัศนคติต่อ
โฆษณาสินค้าประเภทความงามไม่แต่งภายใน  Hashtag บนTwitter มากตามไปด้วย โดยมี
ความสัมพันธ์อยู่ในระดับต่ า 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.3 การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านอารมณ์มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามแต่งสีผิวภายใน  Hashtag บน 
Twitter 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.3 พบว่า การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้าน
อารมณ์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามแต่งสีผิวภายใน Hashtag บน 
Twitter อย่างมีนยัส าคัญทางสถิติที่ 0.01โดยมีค่า สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.339** ซึ่งอธิบาย
ได้ว่า ถ้าการเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านอารมณ์มีระดับความถี่มาก ก็จะมีระดับทัศนคติต่อ
โฆษณาสินค้าประเภทความงามแต่งสีผิวภายใน Hashtag บน Twitterมากตามไปด้วย โดยมี
ความสัมพันธ์อยูใ่นระดับต่ า 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.4 การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านอารมณ์มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามไม่แต่งสีผิวภายใน Hashtag บน 
Twitter 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1.4 พบว่า การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้าน
อารมณ์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามไม่แต่งสีผิวภายใน Hashtag บน 
Twitter อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่0.01 โดยมีค่า สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เท่ากับ 0.305** ซึ่งอธิบาย
ได้ว่า ถ้าการเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านอารมณ์มีระดับความถี่มากก็จะมีระดับทัศนคติต่อ
โฆษณาสินค้าประเภทความงามไม่แต่งภายใน Hashtag บน Twitter มากตามไปด้วย โดยมี
ความสัมพันธ์อยู่ในระดับต่ า 
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5.2 อภิปรายผล 
 

จากผลสรุปการวิจัยที่ได้กล่าวมาแล้วข้างต้น ผู้วิจัยขออภิปรายผลเพ่ิมเติมในประเด็น
ต่างๆ ดังต่อไปนี้ 

 
5.2.1 ลักษณะประชากรของผู้ใช้ Hashtag สินค้าประเภทความงามบน Twitter 

ผลจากการเก็บรวบรวมและวิเคราะห์ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุมากกว่า 15 
ปี และเคยเห็นโฆษณาสินค้าความงามภายใน Hashtag ชื่อ #HowtoPerfect #ใช้จริงรีวิวจริง #ไว้
รีวิวห้ามขายของโว้ยย และ#Howtobeauty บน Twitter พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง 
มีอายุอยู่ที่ 15 - 24 ปี มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีฐานเงินต่อเดือนอยู่ที่ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
15,000 บาท ประกอบอาชีพ นักเรียนนักศึกษาอภิปรายได้ว่า ภายใน Hashtag ชื่อ #HowtoPerfect 
#ใช้จริงรีวิวจริง #ไว้รีวิวห้ามขายของโว้ยย และ#Howtobeauty บน Twitter เป็นแหล่งรวบรวม
ข้อมูลของสินค้าประเภทความงามที่เป็นสินค้าของเพศหญิงท าให้ผู้ที่เข้าไปภายใน Hashtag เป็นเพศ
หญิงมากกว่าเพศชาย ส่วนช่วงอายุ 15-24 ปี เป็นช่วงอายุที่เข้าไปใช้งานมากที่สุดตรงกับข้อมูลทาง
สถิติการใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย จากส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์(องค์การ
มหาชน) (สพธอ.) หรือ ETDA กระทรวงดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคมที่บอกว่า Gen Y (ช่วงอายุ
ตั้งแต่17 - 36 ปี) เป็นกลุ่มที่ใช้งานอินเทอร์เน็ตต่อวันสูงที่สุด โดยในช่วงวันท างานหรือวันที่เรียน
หนังสือการใช้งานเฉลี่ยอยู่ที่ 7.12 ชั่วโมง/วัน และมากถึง 7.36 ชั่วโมง/วันในช่วงวันหยุด ซึ่งส่วนใหญ่
ใช้อินเทอร์เน็ตกับกิจกรรมสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ถึง ร้อยละ 80 แสดงให้เห็นถึงกลุ่ม
ตัวอย่างยังอยู่ในช่วงวัยเรียน และวัยท างานเริ่มต้นที่เงินเดือนยังอยู่ที่ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 
ทั้งนี้ในช่วงวัยนี้ เป็นช่วงวัยที่ผู้หญิงต้องดูแลตนเอง ข้อมูลสินค้าความงามภายใน Hashtag บน 
Twitter จึงตอบสนองกับความต้องการของผู้หญิงช่วงวัยนี้  สอดคล้องกับ นิปัทม์ พิชญโยธิน (2017) 
ได้บอกถึงความเหมือนกันของวัยรุ่นและวัยเริ่มท างาน ในเรื่องของการใส่ใจสิ่งรอบตัวและต้องการให้
สังคมยอมรับทั้งเพศเดียวกันและเพศตรงข้าม 

5.2.2 การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาสินค้าประเภทความงามของผู้ใช้ภายใน 
Hashtag บน Twitter 

การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาสินค้าประเภทความงามภายใน Hashtag ชื่อ 
#HowtoPerfect #ใช้จริงรีวิวจริง #ไว้รีวิวห้ามขายของโว้ยย และ #Howtobeauty บน Twitter 
ภาพรวมพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านเหตุผลในระดับมากที่
ค่าเฉลี่ย 3.67 มากกว่าการเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านอารมณ์ที่มีความถี่ในการเปิดรับในระดับ
น้อยที่ค่าเฉลี่ย 2.47 อภิปรายได้ว่าสินค้าประเภทความงามนั้นเป็นสินค้าที่มีระดับความเกี่ยวข้องใน

Ref. code: 25605907030141YNS



80 

การตัดสินใจสูง (High Involvement) ซึ่งผู้บริโภคต้องการทราบถึงคุณสมบัติของสินค้าอย่างถ่องแท้ 
เพ่ือช่วยในการตัดสินใจมากกว่าการรับรู้ในด้านของภาพลักษณ์ ความรู้สึก สอดคล้องกับที่ธวัชชัย เกิด
ประดับ (2553) ได้อธิบายประโยชน์ของการใช้งาน Twitter ว่าเป็นที่รวบรวมข้อมูลข่าวสารให้อ่าน
แบบทันที (Real time) ท าให้ข้อมูลมีความสดใหม่ อัพเดทอยู่ตลอดเวลา อีกทั้งยังเป็นที่ส าหรับหา
ค าตอบให้กับค าถามที่อาจจะหาค าตอบได้ยาก และค าตอบจะมีความหลากหลายเพราะมาจาก
ประสบการณ์ของผู้ใช้งานของแต่ละคนที่ใช้และบริโภคสินค้าจริงๆ ท าให้ผู้ที่เข้า Hashtag ชื่อ 
#HowtoPerfect #ใช้จริงรีวิวจริง #ไว้รีวิวห้ามขายของโว้ยย และ #Howtobeauty บน Twitter จะ
เปิดรับจุดจับใจด้านเหตุผลเพราะต้องการข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อสินค้าที่สนใจจริงๆ ดังที่ พรทิพย์ 
สัมปัตตะวนิช (2546) ได้กล่าวถึงชนิดของข่าวสารไว้ว่าโฆษณาที่เป็นเหตุผลเป็นโฆษณาที่ให้ข้อมูล
หรือข้อเท็จจริงเกี่ยวกับสินค้า เพ่ือให้ผู้รับสารตระหนักในคุณสมบัติสินค้าก่อให้เกิดความเข้าใจ น าไปสู่
ทัศนคติและความเชื่อเชิงบวกต่อสินค้า นอกจากนี้ Twitter เป็นแหล่งให้ข้อมูลที่หลากหลายโดยเป็น
การพิมพ์ตัวอักษรไม่เกิน 280 ตัวอักษร จึงท าให้ข้อมูลโฆษณาส่วนใหญ่ของสินค้าประเภทความงาม
ภายใน Hashtag บน Twitter เป็นข้อความแสดงข้อเท็จจริงของการใช้สินค้ามากกว่าสื่อสังคม
ออนไลน์ประเภทอ่ืนๆสอดคล้องกับงานวิจัยของ ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ์ (2554) ที่พบว่าแรงจูงใจ
ด้านอารมณ์บนเฟซบุ๊กมีผลต่อการตัดสินใจซื้อมากกว่าแรงจูงใจด้านเหตุผล 

กลุ่มตัวอย่างเลือกสนใจจุดจับใจด้านเหตุผลในงานโฆษณาสินค้าประเภทความ
งามภายใน Hashtag บน Twitter โดยโฆษณาที่ใช้จุดจับใจด้านราคามีความถี่ในการเปิดรับมากที่สุด 
โดยมีความค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.98 อธิบายได้ว่า ผู้บริโภคมีการเปิดรับในโฆษณาที่แสดงให้เห็นถึงความคุ้ม
ต่อสินค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งการลดราคา ที่สร้างแรงจูงใจต่อผู้บริโภคมาก โดยหากดูที่กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่จะมีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ15,000 บาทราคาจึงเป็นสิ่งส าคัญสิ่งแรกที่จะท าให้
ผู้บริโภคแสดงพฤติกรรมต่อสินค้าได้ทันทีสอดคล้องกับงานวิจัยของ กฤษณาอร่ามเรือง (2550) พบว่า
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะมีความสนใจผลิตภัณฑ์เมื่อเนื้อหาในโฆษณาน าเสนอโดยมีแรงจูงใจด้าน
เหตุผลและจุดจับใจด้านราคาได้รับความสนใจสูงที่สุด 

ส่วนการใช้จุดจับใจด้านความนิยมจะท าให้เกิดการเปิดรับในระดับมากรองลงมา 
โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 3.82ทั้งนี้ ผู้ที่ใช้ Hashtag ชื่อ #HowtoPerfect #ใช้จริงรีวิวจริง #ไว้รีวิวห้ามขาย
ของโว้ยย และ #Howtobeauty บน Twitter ส่วนใหญ่ต้องการเข้ามาดูสินค้าที่ก าลังได้รับความนิยม
จากยอดการรีวิวโดยผู้ใช้จ านวนมาก ดังนั้นจ านวนโฆษณาสินค้าความงามที่ได้รับการรีวิวจากผู้ใช้งาน
จนได้รับความนิยมจะท าให้ผู้บริโภคเกิดแรงจูงใจส่งผลต่อพฤติกรรมต่อไปได้  สอดคล้องกับความ
ต้องการกับแรงจูงใจตามล าดับขั้นของ Maslow ที่ ฉัตยาพรเสมอใจและมัทนียา สมมิ (2545) กล่าว
ว่าความต้องการการยกย่องนับถือและการได้รับการยอมรับจากบุคคลอ่ืนเป็นสิ่งจูงใจที่ไปกระตุ้น
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พฤติกรรมได้ เช่น เครื่องส าอางที่มีสีใหม่และถูกพูดถึงก็เกิดความต้องการซื้อมาใช้เพ่ือให้ถูกการ
ยอมรับนับถือจากบุคคลอื่น 

กลุ่มตัวอย่างเลือกสนใจจุดจับใจด้านอารมณ์ในงานโฆษณาสินค้าประเภทความ
งามภายใน Hashtag บนTwitter โดยโฆษณาท่ีใช้จุดจับใจด้านความเป็นตัวเองที่แสดงให้เห็นถึงความ
มั่นใจเมื่อใช้สินค้า มีระดับการเปิดรับสูงสุด โดยมีค่าเฉลี่ย 3.17 โดยสอดคล้องกับ นิปัทม์ พิชญโยธิน 
(2017) ที่กล่าวว่าหากเนื้อหาโฆษณามีการแสดงถึงความมั่นใจต่อผู้บริโภคก็จะยิ่งท าให้เกิดการเปิดรับ
มากขึ้น ทั้งนี้ช่วงวัยและเพศของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ก าลังต้องการสิ่งที่ท าให้เกิดความมั่นใจเพ่ือการ
ยอมรับจากคนรอบข้าง 

5.2.3 ทัศนคติของผู้ใช้ Hashtag สินค้าประเภทความงามภายใน Hashtag บน 
Twitter 

ทัศนคติของผู้ ใช้  Hashtag ที่มีต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามภายใน 
Hashtag ชื่อ #HowtoPerfect#ใช้จริงรีวิวจริง #ไว้รีวิวห้ามขายของโว้ยย และ #Howtobeauty บน 
Twitter ภาพรวมพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามแต่งสีผิว
ภายใน Hashtag บน Twitter ที่ค่าเฉลี่ย 3.53 มากกว่าทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามไม่
แต่งสีผิวภายใน Hashtag บน Twitter ที่ค่าเฉลี่ย 3.48 ซึ่งอภิปรายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิงอายุ 15-24 ปี เป็นช่วงวัยที่ก าลังต้องการสร้างความมั่นใจให้กับตนเองและเกิดความสนใจ
สินค้าความงามแต่งสีผิวมาตอบสนองความต้องการอยู่เสมอ ท าให้กลุ่มตัวอย่างต้องมองหาข้อมูลที่ให้
ประโยชน์เกี่ยวกับสินค้าความงามแต่งสีผิวที่หลากหลาย โฆษณาสินค้าประเภทความงามแต่งสีผิว
ภายใน Hashtag บน Twitter จึงสามารถตอบสนองได้และสินค้าแต่งสีผิวเป็นสินค้าที่เมื่อใช้แล้วจะ
ท าให้บุคคลรอบข้างเห็นได้มากกว่าสินค้าที่ไม่แต่งสีผิวท าให้เกิดการยอมรับจากสังคมรอบข้างได้ง่าย 
สอดคล้องกับความต้องการกับแรงจูงใจตามล าดับขั้นของ Maslow ที่ ฉัตยาพรเสมอใจและมัทนียา 
สมมิ (2545 : หน้า 109) กล่าวถึงความต้องการของมนุษย์ที่มีความต้องการทางด้านสังคมเพ่ือสร้าง
ความยอมรับเข้าสู่สังคมเดียวกัน เช่น การได้รับการยอมรับจากกลุ่มเพ่ือน 

โดยในรายละเอียดของทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามแต่งสีผิวและ
ทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามไม่แต่งสีผิว ภายใน Hashtag ชื่อ #HowtoPerfect #ใช้
จริงรีวิวจริง #ไว้รีวิวห้ามขายของโว้ยยและ #Howtobeauty บน Twitter สูงที่สุดได้แก่ โฆษณา
สินค้าประเภทความงามท าให้ท่านรู้จักมากขึ้น มีค่าเฉลี่ยที่ 4.21 และ 4.08 รองลงมาคือ โฆษณา
สินค้าประเภทความงามภายใน Hashtag บน Twitter ท าให้ท่านมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าดีขึ้น มี
ค่าเฉลี่ยที ่3.84 และ 3.71 น้อยที่สุดคือ หลังจากเห็นโฆษณาสินค้าประเภทความงามภายใน Hashtag 
บน Twitter มีค่าเฉลี่ยที่ 3.04 และ 3.12 อภิปรายได้ว่า ผู้ใช้ภายใน Hashtag บน Twitter มีทัศนคติ
ต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามในส่วนของความเข้าใจมากท่ีสุด ดังที ่Shiffman และ Kanuk (อ้าง
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ถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2538: หน้า 191) กล่าวว่าส่วนของความเข้าใจเป็นส่วนประกอบส่วนแรกซ่ึง
เกิดจากความรู้และการรับรู้ผสมกับประสบการณ์โดยตรงต่อทัศนคติและข้อมูลที่เกี่ยวข้องจากหลาย
แหล่งข้อมูล โดยความรู้นี้จะมีผลกระทบต่อความน่าเชื่อถือ (Beliefs) ของบุคคลและมีการประเมิน
เกี่ยวกับความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งการที่ผู้ใช้เข้ามาหาข้อมูลของสินค้าประเภทความงามที่สนใจ
ภายใน Hashtag บน Twitter ก็ส่งผลต่อความเชื่อและน าไปสู่ผลลัพธ์เฉพาะอย่างเฉพาะบุคคลได้ 

อีกทั้งโฆษณาสินค้าประเภทความงามภายใน Hashtag บน Twitter ยังเป็น
แหล่งรวบรวมข้อมูลสินค้าความงามไว้มาก รวมถึงมีการอัพเดทโฆษณาสินค้าประเภทความงามจาก
ผู้ใช้เป็นจ านวนมาก ผู้ใช้ไม่สามารถเลือกรับรู้สินค้าประเภทใดประเภทหนึ่งหรือไม่สามารถแบ่งแยก
สินค้าประเภทความงามแต่งสีผิวและสินค้าประเภทความงามไม่แต่งสีผิวออกจากกันได้ ท าให้ผู้ใช้รับรู้
โฆษณาสินค้าประเภทความงามไปพร้อมๆกัน ซึ่งเป็นผลดีที่ผู้บริโภคสามารถรับข้อมูลได้หลากหลาย
มากขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ อิงอร อังเรขพาณิชย์ (2556) ที่กล่าวว่ากลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่มี
การหาข้อมูลผ่าน Social Media และจากประสบการณ์ของผู้วิจัยพบว่า ปัจจุบันนี้ Social  Media 
เป็นตัวเชื่อมโยงทุกอย่างเข้าด้วยกัน ซึ่งเป็นแหล่งข้อมูลที่ครบถ้วน สามารถหาได้ทั้งในแง่ของฝั่ง
ผลิตภัณฑ์และฝั่งของผู้บริโภค 

5.2.4 อภิปรายผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตารางที่ 5.1  
สรุปผลการทดสอบสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานการวิจัย สมมติฐานการวิจัย สถิติ ผลการทดสอบ 
สมมติฐานการวิจัยที่  1 การ
เปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณา
มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อ
โฆษณาสินค้าประเภทความ
ง า ม ภ า ย ใ น Hashtag บ น 
Twitter 
 
 
 

ค่าสัมประสิทธิ์ 
สหสัมพันธ์เพียร์สัน 

ยอมรับสมมติฐาน 
r = 0.499** 

(ต่ า) 
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ตารางที่ 5.1  
สรุปผลการทดสอบสอบสมมติฐาน(ต่อ) 
สมมติฐานการวิจัยที่ 1.1 การ
เปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณา
ด้านเหตุผลมีความสัมพันธ์กับ
ทั ศ น ค ติ ต่ อ โ ฆ ษ ณ า สิ น ค้ า
ประเภทความงามแต่งสีผิว
ภายใน Hashtag บนTwitter 

ค่าสัมประสิทธิ์ 
สหสัมพันธ์เพียร์สัน 

ยอมรับสมมติฐาน 
r = 0.503** 
(ปานกลาง) 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.2 การ
เปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณา
ด้านเหตุผลมีความสัมพันธ์กับ
ทั ศ น ค ติ ต่ อ โ ฆ ษ ณ า สิ น ค้ า
ประเภทความงามไม่แต่งสีผิว
ภายใน Hashtag บนTwitter 

ค่าสัมประสิทธิ์ 
สหสัมพันธ์เพียร์สัน 

ยอมรับสมมติฐาน 
r = 0.464** 

(ต่ า) 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.3 การ
เปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณา
ด้านอารมณ์มีความสัมพันธ์กับ
ทั ศ น ค ติ ต่ อ โ ฆ ษ ณ า สิ น ค้ า
ประเภทความงามแต่งสีผิว
ภายใน Hashtag บนTwitter 
 
 

ค่าสัมประสิทธิ์ 
สหสัมพันธ์เพียร์สัน 

ยอมรับสมมติฐาน 
r = 0.339** 

(ต่ า) 

สมมติฐานการวิจัยที่ 1.4 การ
เปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณา
ด้านอารมณ์มีความสัมพันธ์กับ
ทั ศ น ค ติ ต่ อ โ ฆ ษ ณ า สิ น ค้ า
ประเภทความงามไม่แต่งสีผิว
ภายใน Hashtag บนTwitter 

ค่าสัมประสิทธิ์ 
สหสัมพันธ์เพียร์สัน 

ยอมรับสมมติฐาน 
r = 0.305** 

(ต่ า) 
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ผลการศึกษาระหว่างการเปิดรับจุดจับใจในโฆษณากับทัศนคติต่อโฆษณาสินค้า
ประเภทความงามภายในHashtag บน Twitter ภาพรวมพบว่าการเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณามี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามภายใน Hashtag บน Twitter ในระดับต่ า 
( r = 0.499**) อธิบายได้ว่าหากผู้ใช้มีการเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาในระดับมากก็จะท าให้ผู้ใช้มี
ทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามภายใน  Hashtag บนTwitter มากด้วยเช่นกันแต่
ความสัมพันธ์อยู่ในระดับต่ า ( r = 0.499**) 

สมมุติฐานที่1.1และ1.2 คือการเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านเหตุผลมี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามแต่งสีผิวภายใน Hashtag บน Twitter 
และการเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านเหตุผลมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภท
ความงามไม่แต่งสีผิวภายใน Hashtag บน Twitter มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับ ปานกลาง ( r = 
0.503**) และ ต่ า ( r = 0.464**) อธิบายได้ว่าหากผู้ใช้มีการเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านเหตุผล
มากก็จะท าให้ทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามแต่งสีผิวและไม่แต่งสีผิวภายใน Hashtag 
บน Twitter มากด้วยเช่นกันและความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง ( r = 0.503**) และต่ า ( r= 
0.464**) ตามล าดับ 

สมมุติฐานที่1.3และ1.4 คือการเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านอารมณ์มี
ความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสินค้าความงามแต่งสีผิวภายใน Hashtag บน Twitter และการเปิดรับจุด
จับใจในงานโฆษณาด้านอารมณ์มีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสินค้าความงามไม่แต่งสีผิวภายใน 
Hashtag บน Twitter มีระดับความสัมพันธ์อยู่ ในระดับต่ า  ( r = 0.339**) และ ( r = 0.305**) 
อธิบายได้ว่าหากผู้ใช้มีการเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาด้านอารมณ์มากก็จะท าให้ทัศนคติต่อโฆษณา
สินค้าประเภทความงามแต่งสีผิวและไม่แต่งสีผิว ภายใน Hashtag บน Twitter มากด้วยเช่นกันแต่
ความสัมพันธ์อยู่ในระดับต่ า ( r = 0.339**) และ ( r = 0.305**) ตามล าดับ 

ผลการศึกษาพบว่าสมมติฐานที่มีระดับความสัมพันธ์ที่สูงที่สุด คือ การเปิดรับจุด
จับใจในงานโฆษณาด้านเหตุผลมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อสินค้าประเภทความงามแต่งสีผิวภายใน 
Hashtag บน Twitter ในระดับ ปานกลาง ( r = 0.503**) ซึ่งอธิบายได้ว่า กลุ่มผู้ใช้ส่วนใหญ่เป็น
ผู้หญิงที่มีอายุ 15-24 ปี ซึ่งเป็นช่วงวัยที่มีความต้องการสร้างความมั่นใจให้กับตนเอง สินค้าความงาม
แต่งสีผิวจึงได้รับความสนใจมากกว่าสินค้าความงามไม่แต่งสีผิวและถ้าโฆษณาสินค้าประเภทความงาม
ใช้การลดราคาของผลิตภัณฑ์ การบอกประสิทธิภาพของสินค้าประเภทความงามในการท าให้ผิวดูดี  
และบ่งบอกว่าสินค้าประเภทความงามได้รับความนิยมจะท าให้ผู้ใช้งานเปิดรับมากรวมถึงส่งผลให้ผู้ใช้
มีทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความงามผ่านโฆษณาสินค้ามากด้วย 

โดยหากดูในรายละเอียดจุดจับใจด้านเหตุผลจะพบว่า การเปิดรับจุดจับใจ
โฆษณาสินค้าประเภทความงามด้านราคามีการเปิดรับภายใน Hashtag บน Twitter สูงที่สุด อธิบาย
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ได้ว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงที่อยู่ในระดับปริญญาตรี มีอายุ 15-24 ปี รายได้ต่อเดือน ต่ า
กว่า 15,000 บาท ท าให้ราคาเป็นสิ่งส าคัญที่กลุ่มตัวอย่างจะพิจารณาเป็นอันดับแรกในการเปิดรับ
โฆษณาและนอกจากนี้กลุ่มผู้ใช้ยังเปิดรับเนื้อหาด้านประสิทธิภาพของสินค้าประเภทความงามและ
ความนิยมของสินค้าประเภทความงามมาเป็นอันดับรองลงมาด้วย ท าให้ผู้ใช้มีทัศนคติต่อโฆษณา
สินค้าประเภทความงามตามมาตามที่ พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช (2546) ได้กล่าวถึงกลยุทธ์โฆษณาที่ใช้
เหตุผลว่าเป็นกลยุทธ์ที่เน้นไปท่ีจุดขายของตัวสินค้าที่เป็นคุณลักษณะเฉพาะของสินค้า ซึ่งจะท าให้เกิด
ทัศนคติที่มาจากคุณประโยชน์ของตัวสินค้าโดยเน้นคุณลักษณะที่จับต้องได้  อีกทั้งยังสร้างความ
น่าเชื่อถือและทัศนคติที่ดีต่อผู้บริโภคได้อีกด้วย 

นอกจากนี้หากดูรายละเอียดจุดจับใจด้านอารมณ์จะพบว่าการเปิดรับจุดจับใจใน
โฆษณาสินค้าประเภทความงามด้านความเป็นตัวเองมีการเปิดรับภายใน Hashtag บน Twitter สูง
ที่สุด รองลงมาคือจุดจับใจด้านอารมณ์ขัน อธิบายได้ว่า โฆษณาโน้มน้าวผู้ใช้ด้วยจุดจับใจความเป็น
ตัวเองโดยสามารถท าให้ผู้ใช้เกิดความต้องการอยากมั่นใจเมื่อเห็นโฆษณา รวมถึงความเข้าใจใน
โฆษณาอารมณ์ขันมีผลต่อความรู้สึกที่ดีสร้างความบันเทิงในการบริโภคสื่อและสร้างการจดจ าในตัว
สินค้าต่อผู้บริโภคดังที่ พรทิพย์ สัมปัตตะวนิช (2546) ได้กล่าวไว้ว่า จุดจับใจด้านอารมณ์ขันสามารถ
ท าให้บรรลุวัตถุประสงค์การสื่อสารได้ ด้วยการสร้างความน่าสนใจ มีอิทธิพลต่อทัศนคติก่อให้เกิด
ความรู้สึกในเชิงบวกต่อโฆษณาสินค้า สร้างการจดจ าสินค้าได้ และท าให้ความรู้สึกถูกกระตุ้นขึ้น
เชื่อมโยงกับตราสินค้า 
 
5.3 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
 

1.การวิจัยครั้งนี้พบว่าจุดจับใจในโฆษณาด้านเหตุผลได้แก่  จุดจับใจด้านราคามีการ
เปิดรับมากที่สุดจึงท าให้สรุปได้ว่าจุดจับใจด้านราคาจะท าให้ผู้ที่มีความสนใจสินค้าความงามภายใน 
Hashtag ชื่อ #HowtoPerfect #ใช้จริงรีวิวจริง #ไว้รีวิวห้ามขายของโว้ยย และ #Howtobeauty 
บน Twitter สนใจได้ ดังนั้นการท าให้กลุ่มผู้บริโภคสินค้าประเภทความงามภายใน Hashtag บน 
Twitter สนใจในตัวโฆษณาควรที่จะต้องมีเนื้อหาของจุดจับใจเหตุผลในด้านราคาเช่น  การลดราคา
สินค้าหรือจัดโปรโมชั่น ซึ่งหากมีเนื้อหาสินค้าความงามเกี่ยวกับราคาสูงก็จะท าให้ผู้บริโภคมีการ
เปิดรับและสนใจโฆษณาสินค้าสูงตามไปด้วย 

2.การวิจัยครั้งนี้พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าความงามภายใน Hashtag 
ชื่อ #HowtoPerfect #ใช้จริงรีวิวจริง #ไว้รีวิวห้ามขายของโว้ยย และ #Howtobeauty บน Twitter 
โดยรวมในระดับมาก โดยเฉพาะด้านการท าให้ผู้ใช้รู้จักสินค้ามากขึ้น มีระดับสูงที่สุดทั้งสินค้าความ
งามแต่งสีผิวและสินค้าความงามไม่แต่งสีผิวทั้งนี้ผู้ที่ต้องการขายสินค้าความงามภายใน Hashtag ควร
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ที่จะใส่รายละเอียดของสินค้า เพ่ือท าให้ผู้ที่พบเห็นเข้าใจและรู้จักในตัวสินค้าความงามของตนเองมาก
ขึ้น 

3.การวิจัยครั้งนี้พบว่าการเปิดรับจุดจับใจด้านเหตุผลมีความสัมพันธ์กับทัศนคติต่อ
โฆษณาสินค้าแต่งสีผิวภายใน Hashtag บน Twitter ในระดับปานกลาง (r = 0.503**) ดังนั้นหากใช้
จุดจับใจในงานโฆษณาด้านเหตุผลจะท าให้เกิดการเปิดรับและท าให้ผู้ใช้มีทัศนคติต่อสินค้าความงาม
แต่งสีผิวตามมาเพราะต้องการข้อมูลที่หลากหลายและเป็นข้อมูลจริงจากผู้ใช้ผ่านโฆษณาภายใน 
Hashtag บน Twitter 
 
5.4 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

 
1. การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเพียงแค่ Hashtag ชื่อ #HowtoPerfect #ใช้จริงรีวิว

จริง #ไว้รีวิวห้ามขายของโว้ยย และ #Howtobeauty บน Twitter เท่านั้นยังม ีHashtag สินค้าความ
งาม อ่ืนๆ ที่มีความน่าใจและท าการศึกษาต่อไปได้ 

2. การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเพียงบน Twitter เท่านั้น เพราะ Hashtag สินค้าความ
งามไม่ เพียงแค่อยู่บน Twitter ยังมี  สื่อสังคมออนไลน์  (Social Media) อ่ืนๆ ที่น่าสนใจ เช่น 
Facebook และ Instagram จึงสามารถน าไปศึกษาต่อไปได ้

3. การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ ซึ่งสามารถน าไปศึกษาแบบเชิงคุณภาพใน
ด้านการสัมภาษณ์เชิงลึกเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่น่าสนใจและน าไปใช้ต่อไป 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถาม 

 
เรื่อง การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณาและทัศนคติต่อโฆษณาสินค้าประเภทความ

งามภายใน Hashtag บน Twitter 
 
 
 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ท่านคิดว่าเหมาะสมที่สุด 
 
1. แบบประเมินนี้ใช้ประเมินแบบสอบถามประกอบด้วย 3 ส่วน ได้แก่ 
- ส่วนของแบบสอบถามคัดกรองคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 
- ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
- ส่วนที่  2 ท่านเปิดรับจุบจับใจในงานโฆษณาสินค้าประเภทความงามภายใน 

Hashtag#HowtoPerfect #ใช้จริงรีวิวจริง #ไว้รีวิวห้ามขายของโว้ยย และ #Howtobeauty บน 
Twitter ในระดับใด 

- ส่ ว นที่  3 ทั ศนคติ ต่ อ โ ฆษ ณ าสิ น ค้ า ป ร ะ เภ ทคว า ม ง า มภ า ย ใ น  Hashtag 
#HowtoPerfect #ใช้จริงรีวิวจริง #ไว้รีวิวห้ามขายของโว้ยย และ #Howtobeauty บน Twitter ใน
ระดับใด 

2. โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ท่านคิดว่าเหมาะสมที่สุด 
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แบบสอบถามคัดกรองคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ท่านคิดว่าเหมาะสมที่สุด 

 
1.ท่านอายุมากกว่าหรือเท่ากับ 15 ปี (หากมีอายุต่ ากว่า 15 ปี หยุดท าแบบสอบถามทันที) 
 

   มากกว่าหรือเท่ากับ 15 ปี  
 
2. ระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมาท่านใช้งาน Social Media ประเภท Twitter หรือไม่ (หากไม่เคยใช้
งานต้องหยุดท าแบบสอบถามทันท)ี 
 

   ใช้งาน              ไม่เคยใช้งาน  
 
3. ระยะเวลา 3 เดือนท่านติดตามหรือเคยเข้าไปใช้งาน Hashtag ต่อไปนี้หรือไม่  
(หากไม่เคยใช้งานต้องหยุดท าแบบสอบถามทันที) 
 

  #HowtoPerfect      #ไว้รีวิวห้ามขายของโว้ยย  
  #Howtobeauty       #ใช้จริงรีวิวจริง 

        
4. ท่านมีความสนใจสินค้าประเภทความงามใด ที่อยู่ภายใน Hashtag บน Twitter  

   เครื่องส าอางที่ไม่ได้ใช้แต่งสีผิว  (สบู่, แชมพ,ู ครีมล้างหน้า, โลชันทาผิว เป็นต้น) 
   เครื่องส าอางที่ใช้แต่งสีผิว (แป้งแต่งผิวหน้า, ลิปสติก เป็นต้น) 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ท่านคิดว่าเหมาะสมที่สุด 
 
1.   เพศ          

  1. ชาย     2. หญิง 
 
2.       อายุ 
     1. 15 - 24 ปี 
     2. 25 - 34 ปี 
     3. 35 - 44 ปี 

   4. 45 - 54 ปี 
   5. เท่ากับหรือมากกว่า 55 ปี 

 
3.      ระดับการศึกษา 
     1. ต่ ากว่ามัธยมศึกษา 
     2. มัธยมศึกษา 
     3. อนุปริญญา/ปวส. 
     4. ปริญญาตรี 
     5. สูงกว่าปริญญาตรี 
 
4.       รายได้ 
    1. ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 
    2. 15,001 - 25,000 บาท 
    3. 25,001 - 35,000 บาท 
    4. 35,001 - 45,000 บาท 

  5. 45,001 ขึ้นไป 
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5.       อาชีพ 
     1. นักเรียน/นักศึกษา 
     2. ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
     3. ธุรกิจส่วนตัว 
     4. พนักงานบริษัทเอกชน 
     5. อ่ืนๆ โปรดระบุ................ 
 

ส่วนที่  2 ท่านเปิดรับจุบจับใจในงานโฆษณาสินค้าประเภทความงามภายใน Hashtag 
#HowtoPerfect #ใช้จริงรี วิวจริง #ไว้รี วิวห้ามขายของโว้ยย และ #Howtobeauty บน 
Twitter ในระดับใด 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ท่านคิดว่าเหมาะสมที่สุด 

โดยค่าคะแนน 5 หมายถึง การเปิดรับมากที่สุด 
  โดยค่าคะแนน 4 หมายถึง การเปิดรับมาก 
  โดยค่าคะแนน 3 หมายถึง การเปิดรับปานกลาง 
  โดยค่าคะแนน 2 หมายถึง การเปิดรับน้อย 
  โดยค่าคะแนน 1 หมายถึง การเปิดรับน้อยที่สุด 

 

การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณา
สินค้าประเภทความงามด้าน

เหตุผล 

ความถี่ในการเปิดรับ 

มาก
ทีสุ่ด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 

1. ท่านเปิดรับโฆษณาสินค้าที่บอกถึง
ประสิทธิภาพในการท าให้ผิวดูดี 

     

2. ท่านเปิดรับโฆษณาสินค้าที่มีการลด
ราคาของผลิตภัณฑ์ 

     

3. ท่านเปิดรับโฆษณาสินค้าที่มีการแจก
ของแถม 
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การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณา
สินค้าประเภทความงามด้าน

เหตุผล 

ความถี่ในการเปิดรับ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 

4. ท่ า น เ ปิ ด รั บ โ ฆ ษ ณ า สิ น ค้ า ที่
เ ป รี ยบ เที ยบคุณภาพผลิ ตภัณฑ์ที่
เหนือกว่าผลิตภัณฑ์ยี่ห้ออ่ืน 

     

5. ท่านเปิดรับโฆษณาสินค้าที่แสดงให้
เห็นว่าผลิตภัณฑ์เป็นนวัตกรรมใหม ่

     

6. ท่านเปิดรับโฆษณาสินค้าที่กล่าวว่า
ผลิตภัณฑ์มีผู้นิยมใช้ 

     

การเปิดรับจุดจับใจในงานโฆษณา 

ด้านอารมณ์ 

     

7. ท่านเปิดรับโฆษณาสินค้าที่บอกว่า
หากใช้สินค้าจะได้รับการยอมรับใน
สังคม 

     

8. ท่านเปิดรับโฆษณาสินค้าที่กล่าวว่า
ผลิตภัณฑ์จะท าให้มีความม่ันใจ 

     

9. ท่ า น เปิ ด รั บ โ ฆ ษ ณา สิ น ค้ า ที่ ใ ช้
ข้อความตลก 

     

10. ท่านเปิดรับโฆษณาสินค้าที่ได้กล่าว
ว่าหากใช้สินค้าจะท าให้เพศตรงข้าม
สนใจ 
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11. ท่านเปิดรับโฆษณาสินค้าที่ท าให้
รู้สึกในเชิงลบต่อร่างกายเพราะไม่ได้ใช้
ผลิตภัณฑ์ 

     

12. ท่านเปิดรับโฆษณาสินค้าที่ใช้ดารา
เป็นพรีเซนเตอร์ 

     

 
 
ส่วนที่ 3 ท่านมีทัศนคติต่อสินค้าประเภทความงามภายใน Hashtag #HowtoPerfect #ใช้จริง
รีวิวจริง #ไว้รีวิวห้ามขายของโว้ยย และ #Howtobeauty บน Twitter ในระดับใด 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ท่านคิดว่าเหมาะสมที่สุด 

โดยค่าคะแนน 5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
  โดยค่าคะแนน 4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
  โดยค่าคะแนน 3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
  โดยค่าคะแนน 2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
  โดยค่าคะแนน 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 

ท่านมีทัศนคติต่อสินค้าประเภท
ความงามแต่งสีผิว (เช่น ลิปสติก,
รองพื้น) ภายใน Hashtag บน 

Twitter 

ระดับความเห็นด้วย 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 

1. โฆษณาสินค้า ภายใน Hashtag บน 
Twitter ท าให้ท่านรู้จักสินค้ามากขึ้น 

     

2. โฆษณาสินค้า ภายใน Hashtag บน 
Twitter ท าให้ท่านมีความรู้ เกี่ยวกับ
สินค้าดีข้ึน 

     

3. โฆษณาสินค้า ภายใน Hashtag บน 
Twitter ท าให้ท่านทราบถึงประโยชน์
ของสินค้าเป็นอย่างดี 
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4. โฆษณาสินค้า ภายใน Hashtag บน 
Twitter ท าให้ท่านมั่นในสินค้ามากข้ึน 

     

5. โฆษณาสินค้า ภายใน Hashtag บน 
Twitter ท า ใ ห้ ท่ า น มี ค ว า ม เ ชื่ อ ใ น
สรรพคุณท่ีสินค้าได้กล่าวมากขึ้น 

     

6. โฆษณาสินค้า ภายใน Hashtag บน 
Twitter ท าให้ท่านพอใจกับสินค้ามาก
ขึ้น 

     

7. หลังจากเห็นโฆษณา ภายใน Hashtag 
บน Twitter ท่านต้องการซื้อสินค้าทันที 

     

8. หลังจากเห็นโฆษณาสินค้า ภายใน 
Hashtag บน  Twitter ท่ านซื้ อสิ นค้ า
บ่อยข้ึน 

     

9. หลังจากเห็นโฆษณาสินค้า ภายใน 
Hashtag บน  Twitter ท่ า นต้ อ ง ก า ร
แนะน าสินค้าให้กับผู้อ่ืน 

     

ท่านมีทัศนคติต่อสินค้าประเภท
ความงามไม่แต่งสีผิว (เช่น โลชัน
,ครีมอาบน้ า) ภายใน Hashtag 

บน Twitter 

     

1. โฆษณาสินค้า ภายใน Hashtag บน 
Twitter ท าให้ท่านรู้จักสินค้ามากข้ึน 
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2. โฆษณาสินค้า ภายใน Hashtag บน 
Twitter ท าให้ท่านมีความรู้ เกี่ยวกับ
สินค้าดีข้ึน 

     

3. โฆษณาสินค้า ภายใน Hashtag บน 
Twitter ท าให้ท่านทราบถึงประโยชน์
ของสินค้าเป็นอย่างดี 

     

4. โฆษณาสินค้า ภายใน Hashtag บน 
Twitter ท าให้ท่านมั่นในสินค้ามากข้ึน 

     

5. โฆษณาสินค้า ภายใน Hashtag บน 
Twitter ท า ใ ห้ ท่ า น มี ค ว า ม เ ชื่ อ ใ น
สรรพคุณท่ีสินค้าได้กล่าวมากขึ้น 

     

6. โฆษณาสินค้า ภายใน Hashtag บน 
Twitter ท าให้ท่านพอใจกับสินค้ามาก
ขึ้น 

     

7. หลังจากเห็นโฆษณา ภายใน Hashtag 
บน Twitter ท่านต้องการซื้อสินค้าทันที 

     

8. หลังจากเห็นโฆษณาสินค้า ภายใน 
Hashtag บน  Twitter ท่ านซื้ อ สิ น ค้ า
บ่อยข้ึน 

     

9. หลังจากเห็นโฆษณาสินค้า ภายใน 
Hashtag บน  Twitter ท่ า นต้ อ ง ก า ร
แนะน าสินค้าให้กับผู้อ่ืน 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ นายชุมจักร์ สุขสบาย 
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