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บทคัดย่อ 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ มีจุดประสงค์ (1) เพื่อศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคของร้านเรซิ่นอาร์ท  (2) 
ศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคของร้านเรซิ่นอาร์ทจำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศ ด้านอายุ ด้านการศึกษา 
และด้านอาชีพ และ (3) ศึกษาการรับรู้สื่อโฆษณาออนไลน์ที่มีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคของร้านเรซิ่นอาร์ท 
โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคร้านเรซิ่นอาร์ท จำนวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที ่ใช้ในการวิเคราะห์เชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่  ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานเพื่อเปรียบเทียบใช้สถิติทดสอบแบบ t-test และ
สถิติความแปรปรวนทางเดียว (One – Way ANOVA) หากพบความแตกต่างจะนำไปเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 
โดยใช้วิธี LSD และสถิติถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคร้านเรซิ่นอาร์ท ที่มีปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา และอาชีพ ที่แตกต่างกัน ทำให้ทัศนคติของผู้บริโภคร้านเรซิ่นอร์ท ต่างกัน ส่วนผลการ
ทดสอบสมมติฐานการรับรู้สื่อโฆษณาออนไลน์ด้านการเลือกรับรู้ มีผลต่อ ทัศนคติของผู้บริโภคร้านเรซิ่น
อาร์ท การรับรู้ด้านการตีความหมายข้อมูล และการจดจำ ไม่มีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคร้านเรซิ่นอาร์ท 
คำสำคัญ : ทัศนคติการรับรู้สื่อโฆณาออนไลน์ 
 
Abstract 

 The purpose of this study was (1) to study attitude of consumer of resin art 
store. (2) To study attitude of consumer of resin art store, classified by characteristic of 
consumer of resin art store. And (3) to study perception of online advertisement affected to 
attitude of consumer of resin art store. The sampling group that was used in this research 
was 400 people of resin art store consumer. Used questionnaires as a tool to collect 
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information. The statistics used in the descriptive analysis were frequency, percentage, mean 
and standard deviation. The hypothesis test for comparing used t-test statistics test and One-
Way ANOVA statistics test. If differences are found, they will be compared on pair individually 
by using LSD and multiple regression method. 

The hypothesis test results found that the resin art consumers which had sex, age, 
education and job different effected to attitude of consumer of resin art different. For 
hypothesis test result of online advertisement (Display Ads (Banner) Mobile Ads Google 
Adwords And Social Network (Facebook) perception, had affect to attitude of resin art 
consumer. 

Keywords: Attitude, perception of online media 
 
บทนำ 

ร้านเรซิ่นอาร์ทเป็นร้านที่เปิดทำธุรกิจมามากกว่า 10 ปี โดยเป็นธุรกิจประเภทซื้อมาขายไปหรือเป็น
พ่อค้าคนกลาง การทำธุรกิจในปัจจุบันกับตอนที่เริ่มเปิดร้านใหม่ ๆ เมื่อ 10 ปีที่แล้วจะลักษณะแตกต่างกัน
เป็นอย่างมาก โดยเฉพาะการโฆษณาที่เมื่อก่อนจะมีแต่การโฆษณาเช่น ใบปลิว , หนังสือพิมพ์ และสมุดหน้า
เหลือ เป็นต้น ซึ่งการโฆษณาในปัจจุบันที่นิยมอย่างแพร่หลายคือการโฆษณาออนไลน์หรือการโฆษณาผ่าน
อินเตอร์เน็ตเพราะต้นทุนการโฆษณาที ่ไม่มากประกอบกับสามารถเลือกช่องทางและรูปแบบได้อย่าง
หลากหลาย 
 ในปัจจุบันมีผู้ที่ใช้อินเตอร์เน็ตเพื่อที่จะสื่บค้น ดูสื่อ ติดต่อสื่อสาร และอื่น ๆ อีกมากมาย โดยจาก
รายงานการสำรวจจากสำนักงานสถิติแห่งชาติผู้ใช้งานอินเตอร์เน็ตมาอัตราเพิ่มมากขึ้นทุก ๆ ปี โดยในปี 
2561 มีผู้ใช้งานอินเตอร์เน็ตในเขตเทศบาลคิดเป็นร้อยละ 66.1 นอกเขตเทศบาลคิดเป็นร้อยละ 49.3 ซึ่งเพิ่ม
จากปีก่อนร้อยละ 3.4 และ 4.3 ตามลำดับ และจากตัวเลขนี ้ก็สามารถบอกได้ทันทีว่าสื ่อและโฆษณา
อินเตอร์เน็ตมีผลต่อประชากรทั้งในและนอกเขตเทศบาลมากเกินครึ่ง 
 ในการโฆษณาผ่านทางอินเตอร์เน็ตหรือโฆษณาออนไลน์นั ้นมีหลากหลายรูปแบบ หลากหลาย
ช่องทาง เช่น เฟสบุ๊ค แบนเนอร์ ผ่านแอพพลิเคชั่นมือถือ หรือ กูเกิล เป็นต้น ซึ่งในการโฆษณาในแต่ละแบบ
ก็จะให้ความรู้สึก ความเข้าใจ ความน่าเชื ่อถือ และทัศนคติต่อผู้ที่ทำการโฆษณาแตกต่างกันไป ในการ
โฆษณาแต่ละแบบนั้นก็มีความแตกต่างอีกด้านคือกลุ่มผู้บริโภคที่ใช้งานโดยสินค้าของร้านเรซิ่นอาร์ทเป็น
สินค้าที่เกี่ยวข้องกับงานศิลปะงานช่าง ซึ่งบางครั้งลักษณะของคนที่ใช้งานอินเตอร์เน็ตและเกี่ยวข้องกับการ
โฆษณาประเภทต่าง ๆ ก็มีลักษณะแตกต่างกันออกไป อีกทั้งการโฆษณาก็ยังไม่ได้เป็นเพียงแค่การบ่งบอก
สินค้าแต่ยังรวมถึงเป็นการให้ความรู้ ความเข้าใจ ตลอดจนบ่งบอกตัวต้นของร้านค้าอีกด้วย ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะมี
ผลโดยตรงกับผู้บริโภคทั้งในด้านการตัดสินใจหรือการกลับมาซื้อใหม่ได้โดยตรง 
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 จากข้อมูลข้างต้นทำให้ ผู้วิจัยเล็งเห็นถึงความสำคัญของการโฆษณาที่ร้านเรซิ่นอาร์ทจะทำการ
เลือกใช้เพื่อให้ผู้บริโภคได้มีมุมมองและทัศนคติต่อร้าน เพื่อก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อร้านเรซิ่นอาร์ท ใน
ด้านความรู้ ความเข้า ทัศนคติ ที่ผู้บริโภคมีผลต่อร้านเรซิ่นอาร์ท 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคของร้านเรซิ่นอาร์ท 
 2. เพื่อศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคของร้านเรซิ่นอาร์ทจำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
 3. เพื่อศึกษาการรับรู้สื่อโฆษณาออนไลน์ที่มผีลต่อทัศนคติของผูบ้ริโภคของร้านเรซิ่นอาร์ท 
 

ขอบเขตงานวิจัย 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรของการศึกษาการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ตั้งใจที่จะศึกษากลุ่มผู้บริโภคของร้านเรซิ่น

อาร์ท ที่มาใช้บริการที่ร้านเนื่องจากเป็นผู้บริโภคที่ทำงานเกี่ยวกับด้านนี้ ใช้งานหรืออุปกรณ์เกี่ยวกับ
ด้านนี้ หรือกำลังศึกษาเก่ียวกับด้านนี้โดยตรง ซึ่งจะทำให้ได้ผลที่สามารถนำไปใช้เกี่ยวกับผู้บริโภคด้าน
นี้ได้โดยตรง ทางผู้วิจัยไม่ทราบจำนวนของประชากรที่มาใช้บริการของร้านเรซิ่นอาร์ทที่แน่นอน จึงใช้
วิธีการกำหนดกลุ่มตัวอย่างโดยการเปิดตารางหาขนาดกลุ่มตัวอย่างของ Yamane (1973) โดยที่ทาง
ผู้วิจัยได้กำหนดค่าความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ยอมรับได้ 0.05 จึงทำให้มีระดับความ
เชื่อมั่นที่ 95% และจากการเปิดตาราง พบว่าจำนวนขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่จะต้องทำการศึกษานั้น
อยู่ที่ 400 ตัวอย่าง 

 
 ขอบเขตด้านเนื้อหาและประเด็นการศึกษา 
การวิจัยครั้งนี้ ผู ้วิจัยได้ตั้งใจที่จะศึกษากลุ่มผู้บริโภคของร้านเรซิ่นอาร์ท ที่มาใช้บริการที่ร้าน 

เนื่องจากเป็นผู้บริโภคที่ทำงานเก่ียวกับด้านนี ้ใช้งานหรืออุปกรณ์เก่ียวกับด้านนี้ หรือกำลังศึกษาเก่ียวกับด้าน
นี้โดยตรง ซึ่งจะทำให้ได้ผลที่สามารถนำไปใช้เก่ียวกับผู้บริโภคด้านนี้ได้โดยตรง 

 
ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
1. ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยสว่นบุคคลของผูบ้ริโภคร้านเรซิ่นอาร์ทและการรับรู้สื่อโฆษณา

ออนไลน ์
2. ตัวแปรตาม ได้แก่ ทัศนคติของผู้บริโภคของร้านเรซิ่นอาร์ท 
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ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั 
1. เพื่อให้ทราบถึงทัศนคติของผูบ้ริโภคร้านเรซิ่นอาร์ทเมื่อดูสื่อโฆษณาออนไลน์ประเภท Google 

Adwords, Banner, Facebook และ Mobile Ads แล้วนำมาพัฒนาและปรับใช้เก่ียวกับการโฆษณา
ออนไลน์ของร้านเรซิ่นอาร์ท 

2. เพื่อให้ทราบถึงทัศนคติของผูบ้ริโภคตามปจัจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ การศึกษา และ
สถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ เมื่อดูสื่อโฆษณาออนไลน์ประเภท Google Adwords, Banner, 
Facebook และ Mobile Ads เพื่อนำมาพัฒนาและปรับใช้เก่ียวกับการโฆษณาออนไลน์ของร้านเรซิ่นอาร์ท 
 
การทบทวนวรรณกรรม  

ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวจิัยที่เก่ียวข้องกับทัศนคติของผูบ้ริโภคที่รับรู้จากการดูโฆษณา
ออนไลน์ของร้านเรซิ่นอาร์ท โดยนำเสนอตามลำดับดงันี้ 

ทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 
นุชนารถ สุปการ, 2561 หญิงชายมีความแตกต่างกันทั้งในด้านสรีระ ความถนัด สภาวะทางจติใจ

อารมณ์จากงานวิจัยทางดา้นจิตวิทยา ได้แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างอย่างมากในเร่ืองความคิด ค่านิยม 
และทัศนคติ ทัง้นี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมได้กำหนดบทบาท และกิจกรรมของคน ทั้งสองเพศไว้แตกต่าง
กัน 

พรทิพา ทัพไทย (2560) กล่าววา่หญิงและชายมีความแตกต่างกนัทั้งในดา้น สรีระ สภาวะทางจติใจ 
อารมณ์ รวมไปถึงความแตกตา่งทางดา้นความคิด ค่านยิมและทศันคติ ซึ่งส่งผลให้พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินค้าหรือบริการที่แตกต่างกนั เพศจึงสามารถแบ่งแยกความตอ้งการของผู้บริโภคได้ 

ชมพูนชุ นาคสุกปาน, 2557 ความแตกต่างทางดา้นเพศ ทำให้บุคคลมีพฤติกรรมในการ
ติดต่อสื่อสารที่แตกต่างกนั 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2538, น. 41-42) อ้างอิงจาก ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู, 2559 อายุเป็นสิ่ง
ที่กำหนดว่าบุคคลแต่ละบุคคลมปีระสบการณ์ชีวิตมากน้อยเพียงใด ความแตกต่างของช่วงอายกุ็จะทำให้
บุคคลมีความแตกต่างกัน ซึ่งช่วงอายุนั้นจะมีผลต่อทั้งความคิดหรือพฤติกรรมในด้านต่าง ๆ ของแต่ละบุคคล 

ชมพูนชุ นาคสุกปาน, 2557 อายุมีผลต่อพฤติกรรมแสดงออกและพฤติกรรมการตัดสินใจ อายุ
นับเปน็ปัจจัยหนึ่งที่ทำให้คนมีความแตกต่างกันในด้านความคิดและพฤติกรรม และเป็นสิง่กำหนดความ
แตกต่างในเร่ืองความยากงา่ยในการจูงใจด้วย ดังที่ วิลเลียม ด ีบรูค (Brooks, 1971, pp. 211-212) กล่าว
ว่า คนที่มีอายนุ้อยมักจะมีความคิดเสรีนิยม (Liberal) ยึดถืออุดมการณ์ (Idealistic) ใจร้อน (Impatient) 
และมองโลกในแง่ดี (Optimistic) มากกว่าคนที่มีอายุมาก ในขณะที่คนที่มีอายุมากจะมีความคดิอนุรักษ์นิยม 
(Conservative) ยึกถือการปฏิบัติ (Pragmatic) มีความระมัดระวัง (Cautions) และมองโลกในแง่ร้าน 
(Pessimistic) มากกว่าคนที่มีอายุน้อย นอกจากนี้ คนที่มีอายุมาก มักจะเปิดรับสื่อมวลชน เพื่อเปิดรับ
ข่าวสารหนัก ๆ มากกวา่เพื่อความบันเทงิ อาทิ การอ่านจด หมายถึง บรรณาธิการ ข่าวเศรษฐกิจ การเมือง 
หรือบทบรรณาธิการ มากกว่าอ่านเร่ืองตลกหรือข่าวกีฬา ในการฟังวิทยุและดโูทรทัศน์ก็เชน่กัน คนที่มีอายุ
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มากมักจะฟังหรือรับชมรายการหนัก ๆ อาทิ ข่าวอภิปรายปัญหาสังคม เศรษฐกิจ รายการโทรทศัน์เพื่อ
การศึกษามากกว่ารายการเพื่อความบนัเทิง 

นรภัทร ยกชม, 2561 กล่าวว่า ปัจจัยระดบัการศึกษากำหนดพฤติกรรมหรือรูปแบบในการดำเนิน
ชีวิตทัศนคติ คา่นิยม และคุณธรรมทางความคิดที่แตกตา่งกันตามสิ่งแวดล้อมที่บุคคลได้พบระหว่าง 
การศึกษา 
 ชมพูนชุ นาคสุกปาน, 2557 การศึกษาเป็นลักษณะสำคัญที่มีอิทธิพลต่อผู้รับสาร โดยคนทีไ่ด้รับ
การศึกษาในระดับที่แตกต่างกันย่อมจะมีความรู้สึกนึกคิด อุดมการณ์และความต้องการที่แตกต่างกัน โดยผู้ที่
มีการศกึษาสูง มักจะเปน็ผู้รับสารที่ดีและมโีอกาสในการได้รับขอ้มูลข่าวสารมาก ทำให้มีความรูก้ว้างขวาง 
และมีความเข้าใจสารมากกว่าผูท้ี่มีการศึกษาต่ำ รวมทัง้มักจะไม่ค่อยเชื่ออะไรง่าย ๆ โดยต้องมหีลักฐานหรือ
เหตุผลสนับสนนุที่เพียงพอจึงจะเชื่อ นอกจากนี้ผู้ที่มีการศึกษาสูงจะตัดสินใจในเร่ืองหนึ่งอย่างระเอียด
รอบคอบมาก จึงจะทำให้การโนม้น้าวใจเกิดขึ้นยาก ทัง้นี้ผูท้ี่มีการศึกษาสูงมักใชส้ื่อมวลชนมากกว่าผู้ที่มี
การศึกษาต่ำ และมักใช้สื่อประเภทสิ่งพิมพ์ ในขณะที่ผู้ที่มีการศึกษาต่ำมักใช้สื่อประเภทวิทยุและโทรทัศน์ 

นุชนารถ สุปการ, 2561 กล่าวไว้ว่าสถานภาพทางสังคม และเศรษฐกิจ อันได้แก่ เชื่อชาติและชาติ
พันธุ์ ถิ่นฐาน ภูมิลำเนา พื้นฐานของครอบครัว อาชีพ รายได้และฐานะทางการเงิน ปัจจัยเหล่านี้มีอิทธิพล
อย่างสำคัญต่อผู้รบัสา ซึ่งในการวิจัยทางดา้นนิเทศศาสตร์ได้ชี้ให้เห็นว่าสถานะทางสังคมและเศรษฐกิจของ
ผู้รับสารมีอิทธิพลอย่างสำคัญตอ่ปฏิกิริยาของผู้รับสารที่มีต่อผูส้่งสาร 
 ชมพูนชุ นาคสุกปาน, 2557 สถานะทางเศรษฐกิจและสังคม ไดแ้ก่รายได้ (Income) อาชีพ 
(Occupation) ภูมิหลังครอบครัว (Family Background) ล้วนมีอิทธิพลต่อปฏิกิริยาของผู้รับสารที่มีต่อผู้สง่
สารและสาร เพราะคนที่มีสถานะทางสังคมและเศรษฐกิจที่แตกต่างกัน จะมีวัฒนธรรม ประสบการณ์
ทัศนคติ ค่านยิม และเปา้หมายที่แตกต่างกัน โดยทฤษฎีทางสังคมนิยมวิทยายอมรับว่า ครอบครัวมีอิทธิพล
ต่อทัศนคติ และพฤติกรรมของบุคคลทั่วไป และถือว่าครอบครัวเป็นสังคมแรกของบุคคล ในทำนอกเดียวกัน 
ปรมะ สตะเวทนิ (2546, น.115) กล่าววา่ คนที่มีอาชีพตา่งกัน ย่อมมองโลก มีแนวคิด อุดมการณ์ และ
ค่านิยมต่อสิ่งตา่ง ๆ ที่แตกต่างกนั คนที่รับราชการมักคำนึงถึงเรื่องยศถาบรรดาศักดิ์ ศักดิ์ศรี และเกียรติภูมิ
ของความเป็นข้าราชการ ในขณะที่คนทำงานธุรกิจเอกชน อาจะคำนึงถึงรายได้และการมีศักดิศ์รีของตกด้วย
เงินทองที่สามารถจะซื้อหาหรือจับจ่ายใช้สอยสิ่งที่ตนต้องการเพื่อรักษาสถานภาพให้สังคมของตน แม้แต่คน
ที่รักราชการด้วยยังมีความคิดเห็น ค่านิยม และพฤติกรรมที่แตกต่างกัน นอกจากครอบครัวและอาชีพแล้ว 
รายได้ย่อมเป็นเครื่องกำหนดความต้องการ ความคิดเห็นและพฤติกรรมต่าง ๆ ของแต่ละบุคคล เช่นเดียวกัน
กับที่ ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2534, น.70-71) กล่าวว่า ผู้ที่มีรายไดสู้งมักจะเป็นคนที่มีการศึกษาสูง และ
ตำแหน่งหน้าที่การงานที่ดี จงึมกัถูกผลักดันให้จำเป็นต้องเรียนรู้ และหาข้อมูล ข่าวสารตา่ง ๆ ให้ทัน
เหตุการณ์อยู่เสมอ 
 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาทางออนไลน์ 
เทพฤทธิ์ คงเพชรขาว, 2554 กล่าวว่า โฆษณามีลักณะดังนี้ 
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  1. เป็นการติดต่อสื่อสารที่ไม่ใช่ตัวบุคคล นั่นคือเป็นการติดต่อสื่อสารทางอ้อมโดยใช้สื่อ เช่น 
โทรทัศน์วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ เป็นต้น 
  2. มีวัตถุประสงค์ที่แน่นอน ในการโฆษณาหนึ่ง ๆ จะต้องมีวัตถุประสงค์ที่ชัดเจนลงไป เช่น เพื่อ
เป็นการจูงใจ เพื่อแจ้งข่าวสาร หรือเพื่อสร้างทัศนคติที่ดีให้เกิดกับกลุ่มเป้าหมาย 
  3. โดยทั่วไปต้องเสียค่าใช้จ่ายในการโฆษณา 
  4. มีการจูงใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือความคิด 
  5. สามารถระบุผู้อุปถัมภ์รายการได้ 
  6. โดยอาศัยสื่อต่าง ๆ สื่อที่ใช้เรียกว่า สื่อมวลชน เพื่อติดต่อโดยตรงกับลูกค้าเพื่อให้ลูกค้าตอบ
กลับอย่างใดอย่างหนึ่ง เคร่ืองมือนี้เราเรียกว่า การตลาดทางตรง 

สิทธิ์ ธีรสรณ์, 2562 การโฆษณา (advertising) เปน็การสื่อสารทางการตลาดทีไ่ม่ใชบุ้คคล 
(nonpersonal) แต่ใช้สื่อมวลชนในการสื่อสารไปยงัคนจำนวนมากที่รับสารในเวลาเดียวกัน โดยที่ผู้โฆษณา
ต้องเสียเงินซื้อเวลาหรือพื้นที่ในการสื่อสาร 
 เว็บไซด์ (th.wikipedia.org/wiki/การโฆษณาออนไลน์) ได้กลา่วไว้ว่าการโฆษณาออนไลน์คือ การ
สร้างความสนใจไม่ว่าวิธีใดก็ตาม เพื่อจูงใจหรือสนับสนุนให้เกิดความต้องการซื้อสินค้าหรือบริการโดยผา่น
ทางอินเทอร์เน็ต โฆษณาออนไลน์จะแสดงอยู่บน Email, เครื่องมือค้นหาออนไลน์ และสังคมออนไลน์ 
รูปแบบการโฆษณาที่เป็นทีน่ิยมที่สุดบนสื่อออนไลน์ คือการใช้แถบโฆษณา การโฆษณารูปแบบนี้มีให้เห็นอยู่
ทั่วไปตามเว็บไซต์ต่าง ๆ และถา้เจ้าของสินค้าต้องการเพิ่มความเด่นให้กับโฆษณาของตนเอง ก็อาจจะ
เลือกใช้สื่อโฆษณาแบบลอย และในบางกรณี เจ้าของสินคา้หรือบริการอาจจะไม่อยากตั้งใจขายสินค้าของ
ตนเองอย่างจงใจ ก็สามารถเลือกการโฆษณาแฝงตามสื่อออนไลน์ในรูปแบบอ่ืน 
 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ 
โมเวนและไมเนอร์ (Mowen and Minor, 1998:63) ได้ให้ความหมายไว้ว่า “การรับรู้ หมายถงึ 

กระบวนการทีบุ่คคลเปิดรับต่อข้อมูลข่าวสาร ตั้งใจรับข้อมูลนัน้และทำความเข้าใจความหมาย” และได้
อธิบายเพิ่มเติมว่า ในขั้นเปิดรับ (exposure stage) ผู้บรโิภคจะรับข้อมูลโดยผา่นทางประสาทสัมผัส ในขัน้
ตั้งใจรับ (attention stage) ผู้บริโภคจะแบ่งปนัความสนใจมาสูส่ิ่งเร้านั้น และขั้นสุดทา้ยคือ ขั้นเข้าใจ
ความหมาย (comprehension stage) ผู้บรโิภคจะจัดองค์ประกอบข้อมูลและแปลความหมายออกมาเพื่อให้
เข้าใจได้ 

แอสแซล  (Assael. 1998:84) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การรับรู้ หมายถึง กระบวนการซึ่งผู้บริโภค
เลือกรับ จัดองค์ประกอบ และแปลความหมายสิ่งเร้าตา่ง ๆ ออกมาเพื่อให้มีความหมายเข้าใจได้ โดยสิ่งเร้า
จะมีความเปน็ไปได้ทีจ่ะได้รับการรับรู้มากขึ้น หากสิ่งเร้า เหล่านัน้มีลักษณะดงันี้ คือ 
1. สอดคล้องกับประสบการณ์ทีผ่่านมาของผู้บริโภค 
2. สอดคล้องกับความเชื่อในปัจจุบันของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ 
3. ไม่มีความสลบัซับซ้อนมากจนเกินไป 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B9%80%E0%B8%99%E0%B9%87%E0%B8%95
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4. เชื่อถือได้ 
5. มีความสัมพันธ์กับความจำเปน็หรือความต้องการในปัจจุบนั 
6. ไม่ก่อให้เกิดความกลัวและความกังวลใจมากจนเกินไป 

ผู้บริโภคเลือกเปิดรับต่อสิ่งเร้า และเลือกการรับรู้ โฆษณาทีส่อดคล้องสนบัสนนุกับความเชื่อและ
ประสบการณ์เดิมของผู้บริโภค จะได้รับความสนใจและจดจำมากเป็นพิเศษ และมีแนวโน้มค่อนข้างมากทีจ่ะ
ไม่ให้ความสนใจต่อโฆษณาที่ขัดแย้งกับประสบกรณ์ และความเชื่อเดิมของเขาที่มีอยู่กับผลิตภัณฑ์ตรานัน้ 
และเหตุผลสำคัญที่ผูบ้ริโภคเลือกรับรู้สิ่งเร้า ไม่รับรู้สิ่งเร้าที่เข้ามากระทบทุกอย่าง ก็เพราะว่าผู้บริโภค
พยายามที่จะรักษา “สภาวะสมดุลทางจิตวิทยา” (Psychological  equilibrium) ของเขาให้เป็นปกติ
นั่นเอง นั่นคือสภาวะทีไ่ม่ต้องรบัข้อมูลที่มีความขัดแย้ง (Conflict  information) และจะหลีกเลี่ยงข้อมูลที่
ตรงกันข้ามกับความคิดของตน (Assael. 1998:84 -85) 

เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้ให้ความหมายไวว้่า การรับรู้เปน็กระบวนการที่มนุษย์เลือกที่จะ 
รับรู้ สรุปการรับรู้ ตีความหมายสิ่งหนึ่งสิง่ใดที่สัมผสั เพื่อที่จะสร้างภาพในสมองให้เป็นภาพที่มี 
ความหมาย และมีความกลมกลนื 

Schiffman & Kanuk (2004) ได้กล่าวว่าการรับรู้ เป็นกระบวนการที่บุคคลเลือกจัดการ ข้อมูล 
และตีความสิ่งเร้าให้เกิดเป็นความหมาย ซึ่งแม้ว่าบุคคลจะได้รบัสิ่งเร้าเดียวกันในสถานการณ์เดียวกัน แต่
บุคคลทั้งสองอาจตีความสิ่งเร้านั้นแตกต่างกันออกไป ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับความต้องการ คุณค่า และความคาดหวัง
ของแต่ละบุคคล 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 
  ธงชัย สันติวงษ์ (2540, หน้า 191) กล่าวว่าทัศนคติ คือ สิ่งซึ่งเราสามารถอธิบายด้วยวิธีการอ้างอิง
ถึงสิ่งที่อยู่ในความนึกคิดของผู้บริโภค ซึ่งสิ่งที่เป็นสาเหตุที่อยู่ภายใน สาเหตุนี้เองที่เป็นเหตุทำให้มีผลกระทบ
ต่อแบบของพฤติกรรมที่แสดงออก ที่ซึ่งเป็นส่วนที่สามารถสังเกตเห็นได้ 
  เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 106) กล่าวว่า ทัศนคติ (Attitude) เป็นความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อ
บุคคล สิ ่งของหรือความคิด ทัศนคติเป็นสิ ่งที ่จะทำให้บุคคลเปลี ่ยนแปลงพฤติกรรม ซึ ่งนักการตลาด
จำเป็นต้องใช้เคร่ืองมือทางการตลาด เพื่อกำหนดทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์หรือทำให้เกิดการเปลี่ยนแปลงของ
ทัศนคติในทางบวกต่อผลิตภัณฑ์ซึ่งจะมีผลทำให้เกิดการซื้อสินค้า 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2542, หน้า 44) ให้ความหมายของทัศนคติ คือ ความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อ สิ่ง
ใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งผู้บริโภคเรียนรู้จากประสบการณ์ในอดีต โดยใช้เป็นตัวเชื่อมระหว่างความคิดและพฤติกรรม  
  พงศ์สัณห์  ศรีสมทรัพย์ และ ปิยะนุช เงินคล้าย (2550, หน้า 75) อ้างถึง ธนัชญา วิสิฐศุภากร, 
2558  กล่าวว่า ทัศนคติหมายถึงความรู้สึกทางใจของแต่ละบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากการเรียนรู้ประสบการณ์ 
ความนึกคิดและความเชื่อของแต่ละบุคคล ความรู้สึกทางใจของแต่ละบุคคลในเรื่องราวใด  ๆ จะมีระดับที่
แตกต่างกันออกไปตั้งแต่ระดับที่เป็นความชอบหรือไม่ชอบ ระดับที่เป็นประสบการณ์ ที่ได้รับการไตร่ตรอง 
จนถึงระดับที่เป็นการนำไปปฏิบัติ ทัศนคติของบุคคลจึงเป็นตัวกระตุ้นให้บุคคลเกิดความคิดและพฤติกรรมไป
ในแนวทางใดแนวทางหนึ่ง 
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  พัชรา ตันติประภา (2553, หน้า 56-57) กล่าวว่า ทัศนคติคือผลรวมของความเชื่อและการประเมิน
สิ่งใดสิ่งหนึ่งของบุคคล ซึ่งนำไปสู่แนวโน้มที่จะกระทำการในวิธีทางหนึ่ง ๆ 
  Mowen & Other (1998, p.249 อ้างถึงใน อดุลย์ จาตุรงคกุลและดลยา จาตุรงคกุล, 2550, หน้า 
217) กล่าวว่า ทัศนคติคือแกนกลางของความรู้สึกชอบและไม่ชอบ บุคคล กลุ่มสถานการณ์ สิ่งของ รวมทั้ง
ความคิดเห็นที่เราไม่สามารถมองเห็น 

 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
โสภาวรรณ รัตนจิตรกร, 2542 ศึกษาถึง ทัศนคติ ตลอดจนข้อดีข้อด้อยของสื่อในสายตาของ

ผู้ใช้บริการ เวิลด์ ไวด์ เว็บ และพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ ตลอดจนปัจจัยที่มีผลทำให้เกิดการเปิดรับสื่อป้าย
แบนเนอร์ ผลการศึกษาวิจัย พบว่า ผู ้ใช้บริการ เวิลด์ ไวด์ เว็บ ส่วนใหญ่ทราบว่ามีการโฆษณาทาง
อินเตอร์เน็ตโดยใช้สื่อที่เรียกว่าป้ายแบนเนอร์ และมีทัศนคติในเชิงบวก โดยเห็นว่าป้ายแบนเนอร์มีประโยชน์
ในเร่ืองของการให้ข้อมูลรายละเอียดของสินค้าและบริการที่มากกว่าสื่ออ่ืน ๆ และเป็นวิธีการประชาสัมพันธ์
เว็บไซด์ได้ดีที่สุด แต่ในขณะเดียวกันผู้ใช้บริการมีความรู้สึกว่าสื่อป้ายแบนเนอร์เป็นสิ่งที่ก่อความรำคาญใน
การท่องเว็บ ในด้านความพึงพอใจโดยรวมแล้วผู้ตอบมีความรู ้สึกเฉยๆ ต่อสื ่อโฆษณาป้ายแบนเนอร์ 
ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่เคยมีการเปิดรับสื่อโดยการคลิ๊กเข้าไปดูในรายละเอียดของป้ายแบนเนอร์ ซึ่งระยะเวลา
ในการใช้งานมีผลทำให้เกิดการเปิดรับที่มากข้ึน แต่เมื่อเปิดรับในครั้งแรกแล้วจะไม่มีการเปิดรับซ้ำ โดยปัจจัย
หลักที่ทำให้มีการเปิดรับสื่อคือ ข้อมูลและเนื้อหาของป้ายแบนเนอร์มีเร่ืองราวที่ผู้ใช้บริการสนใจ ส่วนในเรื่อง
ข้อเสนอพิเศษ เช่น การแจกของฟรี เมื่อคลิ๊ก ตลอดจน เร่ืองของรูปแบบของป้ายที่สวยงาม น่าตื่นเต้น ก็เป็น
ปัจจัยที่ทำให้เกิดการเปิดรับเช่นเดียวกัน ในด้านของผู้ใช้บริการที่ไม่เคยเปิดรับสื่อป้ายแบนเนอร์มีเพียงสว่น
น้อย โดยผู้ตอบให้เหตุผลว่า เสียเวลาในการ Download และเปลืองเวลาการใช้งาน และเห็นว่าเป็นโฆษณา
เลยไม่ต้องการที่จะเปิดรับ เมื่อวิเคราะห์ถึงแนวโน้มการเจริญเติบโตของเทคโนโลยีและจำนวนผู้ใช้บริการ
อินเตอร์เน็ตที่มีอย่างต่อเนื่อง อาจกล่าวได้ว่าสื่อป้ายแบนเนอร์น่าจะได้รับการยอมรับและมีโอกาสที่จะได้รับ
ความนิยมในหมู่นักการตลาดและนักโฆษณาในประเทศไทยมากขึ้น ควรที่จะมีการพัฒนาสื่อป้ายแบนเนอร์
เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ได้สูงสุด เช่น ควรคำนึงถึงในเรื่องของการออกแบบป้ายแบน
เนอร์ที่สามารถแสดงให้เห็นได้อย่างรวดเร็ว ไม่เสียเวลาในการ Download ควรมีเนื้อหาที่น่าสนใจ ควรเลือก
ตำแหน่งที่เหมาะสม มีเนื้อหาที่สอดคล้องกับข้อมูลในเว็บไซต์ที่ลงโฆษณา 
 ผลการวิจัยครั้งนี้สามารถอภิปรายได้ว่าการเปิดรับแผ่น ป้ายโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตของกลุ่ม
ตัวอย่างยัง ไม่แพร่หลายเท่าที่ควร โดยภาพรวมพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีทัศนนคติในระดับดีต่อแผ่นป้ายโฆษณา
ทางอินเทอร์เน็ต ดังน้ัน ความสนใจของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อแผ่นป้ายโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตในระดับดีด้วย 
  
 ผศ.อริสรา ไวยเจริญ , 2557 การวิจัยเรื ่อง “รูปแบบการโฆษณาบนโทรศัพท์มือถือที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  ผลจากการศึกษา พบว่า รูปแบบการ
โฆษณาบนโทรศัพท์ม ือถือที ่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ ื ้อ ของผู ้บร ิโภคในเขต
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กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน โดยรูปแบบการโฆษณาส่งผ่านไลน์ (LINE) มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
มากกว่าส่งผ่านทางเอสเอ็มเอส (SMS) โดยความคิดเห็นต่อข้อความที่ส่งผ่านไลน์ (LINE) ทำให้เกิดการจดจำ
ตราสินค้าได้เมื่อต้องการซื้อ ทำให้ทราบรายละเอียดของสินค้ามากขึ้น พร้อมสร้างความน่าเชื่อถือในสินค้า
นั้น ส่วนทางด้านลักษณะทางประชากร พบว่า รูปแบบการโฆษณาบนโทรศัพท์มือถือ มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ โดยการโฆษณาส่งผ่านทางเอสเอ็มเอส (SMS) มีผลต่อผู้บริโภคที่มีช่องอายุ 18-24 ปี และ 40 ปี
ขึ้นไป มากกว่าผู้บริโภคที่มีช่วงอายุ 25-29 ปี ส่วนการโฆษณาส่งผ่านทางไลน์ (LINE) มีผลต่อผู้บริโภคที่มี 1) 
การศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย มากกว่าผู้ที ่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนต้นและระดับ
ปริญญาตรี 2) ผู้ที่มีการศึกษาในระดับอาชีวศึกษาหรืออนุปริญญา มากกว่าผู้ที่มีการศึกษาในระดับปริญญา
ตร ี
 อริสรา ไวยเจริญ, 2556 ผลจากการศึกษาเชิงคุณภาพพบว่า บริษัทตัวแทนโฆษณาใช้รูปแบบการ
โฆษณา Banner เพื่อสร้างการรับรู้ (Awareness) สร้างความคุ้นเคยกับตราสินค้า เป็นเสมือนประตูที่นำไปสู่
เว็บไซต์ของสินค้า ส่วนรูปแบบ Search Engine ใช้เพื่อสนับสนุนการณรงค์แผนการโฆษณาหรือส่งเสริมการ
ขาย และรูปแบบ Facebook ใช้เพื่อขยายกลุ่มเพื่อน เป็นวิธีการบอกปากต่อปาก โดยการให้ Key Opinion 
ช่วยกระจายข่าวสาร พร้อมแนะนำสินค้า ทำให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า และสื่อสารให้กับผู้บริโภค
จะต้องใช้สื่อทั้ง Online กับ Offline เข้าด้วยกัน ผลจากการศึกษาเชิงปริมาณพบว่า รูปแบบการโฆษณา
สินค้าประเภท FMCG บนสื่ออินเทอร์เน็ตที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน โดยรูปแบบการโฆษณา Banner มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
โดยปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคือปัจจัยคุณภาพสินค้า ปัจจัยชื่อเสียงของตราสินค้า และปัจจัยราคาของ
สินค้า ส่วนรูปแบบ Search Engine และรูปแบบ Facebook ใช้เพื่อสนับสนุนในการส่งเสริมการขายให้กับ
สินค้า 
 ชัยยนันท์ ธันวารชร, 2560 ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า  กรณีศึกษาร้านฟาร์ม ดีไซน์ 
ไทยแลนด์ พบว่า การรับรู้ข่าวสาร ความบันเทิง การสร้างความรำคาญ ส่งอิทธิพลทางตรงต่อทัศนคติต่อ
โฆษณาออนไลน์ และยังส่งอิทธิพลทางอ้อมต่อทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจในการซื้อ ทัศนคติต่อ
โฆษณาออนไลน์ ทัศนคติต่อตราสินค้าและการรับรู้การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต ยังส่งอิทธิพล
ทางตรงต่อความตั้งใจในการซื ้อ อย่างไรก็ตามงานวิจัยนี้ ได้ศึกษาเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก 
(Facebook)  และ ไลน์แอด (Line@) เท่านั้น ประโยชน์ที่ได้จากการวิจัยนี้สามารถเป็นข้อเสนอแนะสำหรับ
องค์กรเพื่อทราบถึงแนวทางในการบริหารดูแลและจัดการการสร้างโฆษณาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่
สามารถดึงดูดผู้บริโภคเพื่อให้มีรายได้ที่เพิ่มมากขึ้นได้ในอนาคตอีกทั้งยังสามารถบอกถึงปัจจัยที่ก่อให้เกิด
ผลเสียต่อธุรกิจ เพื่อใช้เป็นแนวทางในการช่วยลดค่าใช้จ่ายที่จะเกิดขึ้นได้เมื่อยกเลิกการโฆษณาบนสื่อสงัคม
ออนไลน์ที่ไม่จ าเป็นต่อการดำเนินการ 
 นุชนารถ สุปการ , 2561 ศึกษาคุณลักษณะทางประกร พฤติกรรมการเปิดรับสื ่อ การรับรู้  
ภาพลักษณ์ และชื่อเสียงที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจต่อมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคงศรีวิชัย พบว่า 
1) กลุ่มตัวอย่างที่มีผลการเรียนเฉลี่ยสะสม เพศ และสาขาวิชาที่เลือกเรียนแตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการ
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เปิดข่าวสารที่เกี่ยวกับมหาวิทยาลัยราชมงคงศรีวิชัยแตกต่างกันอย่างนัยสำคัญ 2) พฤติกรรมการเปิดรับไม่
ส่งผลต่อชื่อเสียงด้านใดในสายตาของกลุ่มตัวอย่างอย่างมีนัยสำคัญแต่ผลการวิจัย พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์
ต่อมหาวิทยาลัยฯ ส่งผลต่อชื่อเสียงในหลายด้านอย่างมีนัยสำคัญดังนี้ 2.1) ภาพลักษณ์ด้านสถานศึกษาของ
มหาวิทยาลัยฯ ส่งผลต่อชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการและชื่อเสียงด้านความเป็นผู ้นำ 2.2) การรับรู้
ภาพลักษณ์ด้านคณาจารย์และบุคลากรส่งผลต่อชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการ ชื่อเสียงด้านความเป็นผู้นำ 
ชื่อเสียงด้านผลการดำเนินงาน 2.3) ภาพลักษณ์ด้านคณบดี ส่งผลต่อชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการ ชื่อเสียง
ด้านนวัตกรรม ชื่อเสียงด้านความเป็นผู้นำ ชื่อเสียงด้านการกำกับดูแล ชื่อเสียงด้านสถานที่ทำงานภาพใน
มหาวิทยาลัย และ 2.4) ภาพลักษณ์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคม และสิ่งแวดล้อมส่งผลต่อชื่อเสียงด้าน
ความเป็นผู้นำ ชื่อเสียงด้านสินค้าและบริการ ชื่อเสียงด้านการเป็นพลเมืองดี ชื่อเสียด้านการกำกับดูแล และ
ชื่อเสียงด้านผลการดำเนินงานตามลำดับ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ และ 3) ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคงศรีวิชัยสามารถพยากรณ์พฤติกรรมการตัดสินใจในการเลือกศึกษาในมหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีราชมงคงศรีวิชัยร้อยละ 84.5 โดยชื่อเสียงในประเด็นด้านทีทำงานมีบรรยากาศด้านการเรียนรู้ที่ดี 
สามารถพยากรณ์พฤติกรรมการตัดสินใจในการเลือกศึกษาในมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัยสูง
ที่สุด รองลงมือ คือ ชื่อเสียงด้านการดำเนินงาน มีการนำเสนอผลงานวิจัยที่มีคุณภาพ และชื่อเสียงด้านการ
ดำเนินงาน ผลิตบัณฑิตที่มีความรู้และคุณธรรม 

 
วิธีดำเนินการวิจัย 

ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยแบบไม่ทดลอง (Experimental Design) เป็นการวิจัยที่มีการศึกษา
ตามสภาพแวดล้อมที่เป็นอยู่จริง โดยผู้วิจัยไม่มีการจัดกระทำ หรือควบคุมตัวแปรไดๆ เพื่อดำเนินการศกึษา
สิ่งที่เกิดขึ้นจริงตามธรรมชาติของการกระทำดังกล่าว ซึ่งเป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลภาคสนามแบบวิจัย
ตัดขวาง (Cross sectional Study) คือ เป็นการเก็บข้อมูลในช่วงระยะเวลาใดเวลาหนึ่งเพียงครั้งเดียว โดย
ได้เลือกใช้เคร่ืองมือการเก็บข้อมูลการวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) เมื่อเก็บข้อมูลเรียบร้อยแล้ว 
จึงทำการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีทางสถิต ิ
 

ประชากรในการศึกษาวิจัยครั้งนี้คือ กลุ้มผู้บริโภคของร้านเรซิน่อาร์ท ซึ่งไมส่ามารถรู้จำนวน
ประชากรที่แน่นอนได้ ผู้วจิัยจึงได้ใช้วิธีการเปิดตารางหาขนาดกลุ่มตัวอย่างของ Yamane (1973) เพื่อ
กำหนดกลุ่มตัวอย่างสำหรับการศึกษา ซึ่งการเปิดตารางหาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง จะเปิดตารางที่ค่า
ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ที ่0.05 หรือคิดเป็นค่าความคลาดเคลื่อนที่ 5% ที่ระดับความเชือ่มั่น 95% 
โดยผลจากการเปิดตารางขนาดกลุ่มตัวอย่างของ Yamane (1973) ได้ขนาดกลุ่มตวัอย่างจำนวน 400 คน 
และสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเปน็ ด้วยวิธีการสุ่มแบบสะดวก 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ แบบสอบถาม ซึ่งเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลเอามาวิเคราะห์
สถิติ เพื่อการตอบข้อสมมติฐานของการวิจัยในเร่ืองที่กำลังศึกษานี้ ซึ่งการวิจยันี้เปน็วิธีวิจัยเชงิสำรวจที่ใช้
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แบบสอบถามทั้งแบบปลายปิดและแบบปลายเปิด โดยในส่วนของแบบสอบถามปลายปดิผู้วิจัยมีตัวเลือก
คำตอบให้ผู้ตอบแบบสอบถามได้เลือกตอบ โดยแบบสอบถามถกูแบ่งออกเป็น 3 ส่วนดังต่อไปนี ้
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลปัจจยัส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นคำถามที่เก่ียวข้องกับปัจจัยลักษณะผู้
มาใช้บริการร้านเรซิ่นอาร์ทประกอบไปด้วย ดา้นเพศ ดา้นอายุ ด้านการศึกษา และดา้นอาชีพ มีคำถาม
ทั้งหมด 4 ข้อ ประกอบด้วยคำถามในลักษณะปลายปิดแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) ซึ่งกำหนดให้
ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียง 1 คำตอบเท่านั้น 

 ส่วนที่ 2 การรับรู้สื่อโฆษณาออนไลน์ประเภทตา่ง ๆ ของผู้มาใช้บริการร้านเรซิ่นอาร์ท มจีำนวน 
20 ข้อ ประกอบไปด้วยคำถามในลักษณะปลายปิดแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) ซึ่งกำหนดให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามเลือกตอบเพียง 1 คำตอบเท่านัน้ 
 ส่วนที่ 3 ทัศนคติของผู้บริโภคของร้านเรซิ่นอาร์ท มีจำนวน 28 ข้อ ประกอบไปด้วยคำถามใน
ลักษณะปลายปิดแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) ซึง่กำหนดให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียง 1 
คำตอบเท่านัน้ 
 
ผลการวิจัย 

การวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามการวิจัย เรื่อง ทัศนคติของผู้บริโภคที่รับรู้จากการดูโฆษณา
ออนไลน์ของร้านเรซิ่นอาร์ท สามารถสรุปผลการวิจัยได้ดงัต่อไปนี้ 
 1. ผลการวิเคราะห์ทัศนคติของผู้บริโภคของร้านเรซิ่นอาร์ท โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง เม่ือ
พิจารณารายด้าน โดยเรียงลำดบัจากมากไปน้อย ได้แก่ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านความรู้สึก และด้าน
พฤติกรรม 
 2. ผลเปรียบเทียบทัศนคติของผูบ้ริโภคของร้านเรซิ่นอาร์ท จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลขอบ
ผู้บริโภคของร้านเรซิ่นอาร์ท ดา้นเพศ ด้านอายุ ด้านระดับการศึกษา และดา้นอาชีพ สามารถสรปุการวิจัยได้
คือ ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บรโิภคของร้านเรซิ่นอาร์ทที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชพี ตา่งกัน ทำให้
ทัศนคติของผู้บริโภคของร้านเรซิ่นอาร์ทต่างกนั 
 3. ผลการวิเคราะห์การรับรู้สื่อโฆษณาออนไลน์ที่มผีลต่อทัศนคติของผู้บริโภคร้านเรซิ่นอาร์ท 
สามารถสรุปการวิจัยได้คือ การรับรู้สื่อโฆษณาออนไลน์ ดา้นการเลือกรับรู้ มีผลต่อ ทัศนคติของผู้บริโภค
ร้านเรซิ่นอาร์ท 
 
อภิปรายผล 

ผลการวิจัยทัศนคติของผู้บริโภคที่รับรู้จากการดูโฆษณาออนไลนข์องร้านเรซิ่นอาร์ท สามารถสรุป
ตามวัตถุประสงค์ได้ดงันี ้
 1. ผลการศึกษาทัศนคติของผูบ้ริโภคของร้านเรซิ่นอาร์ท โดยภาพรวม อยู่ในระดับปานกลาง 
  1.1 ทัศนคติด้านความน่าเชื่อถือของผู้บริโภคของร้านเรซิ่นอาร์ทโดยรวมอยู่ในระดับมาก 
โดยผู้บรโิภคของร้านเรซิ่นอาร์ทส่วนใหญ่ให้ระดับทัศนคติกับความน่าเชื่อถือในระดับมาก  ซึ่งสอดคล้องกับ
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งานวิจยัของ สหเทพ เพ็ชรเกลี้ยง, 2554 กล่าวว่า การโฆษณาบางชิน้มีความน่าเชื่อถือมากกว่าโฆษณาชิน้อ่ืน 
ๆ เนื่องจากสิ่งทีไ่ด้รับรู้มีแหล่งทีน่่านบัถือ หรือจากแหล่งที่ชอบพอมากกว่าแหล่งอ่ืน ๆ สอดคลอ้งกับงานวจิัย
ของ สุนทรี แซ่ลิ้ม, 2556 กล่าวว่า การเปิดรับแผน่ปา้ยโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตของกลุ่มตัวอย่างยังไม่
แพร่หลายเท่าที่ควร โดยภาพรวมพบว่ากลุ่มตวัอย่างมีทัศนคติในระดับดีต่อแผน่ปา้ยโฆษณาทางอินเทอร์เน็ต 
ดังนั้นความสนใจของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อแผ่นป้ายโฆษณาทางอินเทอร์เน็ตในระดับดีด้วย 
  1.2 ทัศนคติด้านความรูส้ึกของผู้บริโภคของร้านเรซิ่นอาร์ทโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง 
โดยผู้บรโิภคของร้านเรซิ่นอาร์ทส่วนใหญ่ให้ระดับทัศนคติกับความความชืน่ชอบ ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจัย
ของ สหเทพ เพ็ชรเกลี้ยง, 2554 กล่าวว่า การโฆษณาบางชิน้มคีวามน่าเชื่อถือมากกว่าโฆษณาชิ้นอ่ืน ๆ 
เนื่องจากสิ่งทีไ่ด้รับรู้มีแหล่งทีน่า่นับถือ หรือจากแหล่งที่ชอบพอมากกว่าแหล่งอ่ืน ๆ สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ อริสรา ไวยเจริญ, 2556 เนื่องจากช่องทางที่ใช้ในการโฆษณาดูมีความน่าเชื่อถือ มีผลต่อกบัเชื่อมโยง
ระหว่างสินคา้กับช่องทาง (Channel) การลงโฆษณาในเว็บไซตท์ี่น่าเชื่อถือส่งผลให้ภาพลักษณต์่อตราสินค้า
และความชื่นชอบในตัวสินค้า และส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อ 
  1.3 ทัศนคติด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคของร้านเรซิ่นอาร์ทโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง 
โดยผู้บรโิภคของร้านเรซิ่นอาร์ทส่วนใหญ่ให้ระดับทัศนคติกับความโอกาสที่จะเข้าชมและติดตามอ่านในระดบั
มาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ ภวิศ ชุมวรฐายี, 2558 องค์ประกอบของการโฆษณาที่ประกอบไปด้วย 
ด้านคำคน้หา ดา้นรูปแบบข้อความโฆษณา ด้านตำแหน่งโฆษณา ให้มีความสร้างสรรค์น่าสนใจและมีความน่า
ดึงดูด จะทำให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้ตราสินคา้และเกิดความพงึใจเป็นอย่างดี สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
อริสรา ไวยเจริญ, 2556 กล่าวว่า คุณอมเรศ ให้ข้อมูลว่า “วิธีการสร้างการรับรู้ ต้องรู้ก่อนว่ากลุ่มเป้าหมาย
ของเราเป็นใคร กลุ่มเป้าหมายชอบดูเร่ืองอะไรมากที่สุด” ซึ่งวิธกีารสื่อสารเพื่อสร้างการรับรู้ คือ เลือกสื่อ
อินเทอร์เน็ตที่ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย โดยหนึง่ในนัน้คือ เลือกภาพยนตร์ที่กลุ่มเปา้หมายชืน่ชอบและต่อท้าย
ด้วยชื่อเว็บไซตไ์ว้ เพื่อให้ผู้บริโภคเข้าไปติดตาม 
 2. ผลการศึกษาทัศนคติของผูบ้ริโภคของร้านเรซิ่นอาร์ทจำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ดา้นเพศ ด้าน
อายุ ด้านการศึกษา และดา้นอาชีพ สามารถสรุปได้ดังนี ้
  2.1 ผู้บริโภคของร้านเรซิ่นอาร์ทที่มีปัจจัยส่วนบุคคลดา้นเพศตา่งกันทำให้ทัศนคติของ
ผู้บริโภคของร้านเรซิ่นอาร์ทโดยรวมต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า การที่เพศของผู้บริโภคของร้านเรซิ่น
แตกต่างกันจะทำให้มีทัศนคติทีแ่ตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของวิลเลียม ดี บรูค (Brooks, 1971, 
pp. 211-212) อ้างอิงจาก ชมพูนุช นาคสุกปาน, 2557 ผู้หญิงและผูช้ายมีความแตกต่างกนัอย่างมากในเร่ือง
ความคิด ค่านิยม และทัศนคติ ทั้งนี้ เนื่องจากวัฒนธรรมและสงัคม ได้กำหนดบทบาทและกิจกรรมของหญิง
ชายไว้ต่างกัน ผู้หญิงจงึมักเป็นคนที่มีจิตใจอ่อนไหวหรือเจ้าอารมณ์ (Emotion) โอนอ่อนผา่นตาม 
(Submissive) เป็นแมบ่้านแม่เรือน (Home-oriented) และมกัจะถูกชักจูงได้งา่ยกว่าผู้ชาย นอกจากนี้ยัง
พบว่าเพศหญิงมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อโดยใช้เวลาในการดูโทรทัศน์ และฟังวทิยุมากกว่าเพศชาย ในขณะที่
เพศชายนิยมการอ่านหนังสือพิมพ์มากกว่า สอดคล้องกับงานวจิัยของ พรทิพา ทัพไทย (2560) กล่าวว่าหญิง
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และชายมีความแตกตา่งกันทัง้ในด้าน สรีระ สภาวะทางจิตใจ อารมณ์ รวมไปถึงความแตกต่างทางดา้น
ความคิด ค่านิยมและทัศนคต ิ
  2.2 ผู้บริโภคของร้านเรซิ่นอาร์ทที่มีปัจจัยส่วนบุคคลดา้นอายุตา่งกันทำให้ทัศนคติของ
ผู้บริโภคของร้านเรซิ่นอาร์ทโดยรวมต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า การที่อายุของผูบ้ริโภคของร้านเรซิ่น
แตกต่างกันจะทำให้มีทัศนคติทีแ่ตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิด ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2538, น. 
41-42) อ้างอิงจาก ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู, 2559 อายุเป็นสิง่ที่กำหนดว่าบุคคลแต่ละบุคคลมปีระสบการณ์
ชีวิตมากน้อยเพียงใด ความแตกต่างของช่วงอายุก็จะทำให้บุคคลมีความแตกต่างกนั ซึ่งชว่งอายนุั้นจะมผีล
ต่อทั้งความคิดหรือพฤติกรรมในด้านตา่ง ๆ ของแต่ละบุคคล สอดคล้องกับงานวิจัยของ นชุนารถ สุปการ, 
2561 กล่าวว่า อายุเป็นปัจจัยทีส่ำคัญประการหนึ่งต่อพฤติกรรมการสื่อสารของมนุษย์เนื่องจากอายุจะเป็น
ตัวกำหนดหรือเป็นสิ่งทีบ่่งบอกเกี่ยวกับความมีประการณ์ในเร่ืองต่าง ๆ ของบุคคล สิ่งเหล่านี้ล้วนแล้วแต่เป็น
เครื่องบ่งชี้หรือแสดงความคิด ความเชื่อ ลักษณะการโต้ตอบต่อเหตุการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นของบคุคล คนเรา
โดยทั่วไปเมื่อายุเพิ่มข้ึน ประสมการณ์สูงขึ้น ความฉลาดรอบก็เพิ่มมากข้ึน วิธีคิดและสิ่งทีส่นใจก็จะ
เปลี่ยนแปลงไปด้วย 
  2.3 ผู้บริโภคของร้านเรซิ่นอาร์ทที่มีปัจจัยส่วนบุคคลดา้นระดบัการศึกษาต่างกันทำให้
ทัศนคติของผู้บริโภคของร้านเรซิ่นอาร์ทโดยรวมตา่งกัน ซึ่งผู้วิจยัมีความเห็นว่า การที่ระดบัการศึกษาของ
ผู้บริโภคของร้านเรซิ่นแตกต่างกันจะทำให้มีทัศนคติที่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ นุชนารถ สุ
ปการ, 2561 กล่าวว่า การศึกษาหรือความรู้ เป็นลักษณะอีกประการหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อผู้รับสาร การที่คน
ได้รับการศึกษาทีต่่างกนั ในยุคสมัยที่ต่างกัน ในระบบการศึกษาที่แตกต่างกนัย่อมมีความรู้สึกนึกคิด 
อุดมการณ์และความต้องการทีแ่ตกต่างกัน คนทัว่ ๆ ไปมักสนใจหรือยึดแนวความคิดในแนวสาขาของตนเป็น
สำคัญ และบุคคลมักมีลักษณะบางประการที่แสดงหรือบ่งชี้ถึงพื้นฐานการศึกษาหรือสาขาวชิาที่เรียนมา 
สอดคล้องกับแนวคิด ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2538) กล่าวว่า ระดับการศึกษาเป็นอีกสิ่งทีม่ีอิทธิพลต่อ
ความคิดหรือทัศนคติของแต่ละบุคคล การที่คนมีระดบัการศึกษาที่แตกต่างกัน ย่อมทำให้ความคิดและ
ทัศนคติแตกต่างกันตามไปด้วย คนที่มีระดับการศึกษาที่สงูย่อมทำให้มีความคิดและทัศนคติที่ดกีว่าคนที่มี
ระดับการศึกษาที่ตำ่กว่า 
  2.4 ผู้บริโภคของร้านเรซิ่นอาร์ทที่มีปัจจัยส่วนบุคคลดา้นอาชีพต่างกันทำให้ทัศนคติของ
ผู้บริโภคของร้านเรซิ่นอาร์ทโดยรวมต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยมีความเห็นว่า การที่อาชพีของผู้บริโภคของร้านเรซิ่น
แตกต่างกันจะทำให้มีทัศนคติทีแ่ตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจัยของ ชมพนูุช นาคสุกปาน, 2557 
สถานะทางเศรษฐกิจและสังคม ได้แก่รายได้ (Income) อาชีพ (Occupation) ภูมิหลังครอบครัว (Family 
Background) ล้วนมีอิทธิพลต่อปฏิกิริยาของผู้รับสารที่มีต่อผู้ส่งสารและสาร เพราะคนที่มีสถานะทางสังคม
และเศรษฐกิจที่แตกต่างกัน จะมีวัฒนธรรม ประสบการณท์ัศนคติ ค่านิยม และเป้าหมายที่แตกต่างกัน 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ นชุนารถ สุปการ, 2561 สถานภาพทางสงัคม และเศรษฐกิจ อันไดแ้ก่ เชื่อชาติ
และชาติพันธุ์ ถิน่ฐาน ภูมิลำเนา พื้นฐานของครอบครัว อาชีพ รายได้และฐานะทางการเงิน ปัจจัยเหล่านี้มี
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อิทธิพลอย่างสำคัญต่อผู้รับสา ซึง่ในการวิจัยทางด้านนิเทศศาสตร์ได้ชี้ให้เห็นว่าสถานะทางสงัคมและ
เศรษฐกิจของผู้รับสารมีอิทธิพลอย่างสำคัญต่อปฏิกิริยาของผู้รับสารที่มีต่อผูส้่งสาร 
 3. ศึกษาการรับรู้สื่อโฆษณาออนไลน์ที่มีผลต่อทัศนคติของผูบ้ริโภคของร้านเรซิ่นอาร์ท สามารถ
สรุปได้ดงันี ้
  3.1 การรับรู ้ด้านการเลือกรับรู้ มีผลต่อ ทัศนคติของผูบ้ริโภคของร้านเรซิ่นอาร์ท ซึ่งผู้วิจยั
มีความคิดเห็นว่าผูบ้ริโภคของร้านเรซิ่นอาร์ทให้ระดับการรับรู้กบัการเลือกรับรู้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
โสภาวรรณ รัตนจิตรกร,2542 กล่าวว่าผู้ใช้บริการ เวิลด์ ไวด์ เว็บ ส่วนใหญ่ทราบวา่มีการโฆษณาทาง
อินเตอร์เน็ตโดยใช้สื่อที่เรียกว่าป้ายแบนเนอร์ และมีทัศนคติในเชิงบวก โดยเห็นวา่ปา้ยแบนเนอร์มีประโยชน์
ในเร่ืองของการใช้ข้อมูลรายละเอียดของสินค้าและบริการที่มากกว่าสื่ออ่ืน ๆ และเปน็วิธีการประชาสัมพันธ์
เว็บไซด์ไดด้ีที่สุด แต่ก็ก่อให้เกิดความรำคาญในการท่องเว็บ ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่มีการเปิดรับสือ่โดยการคลิ๊ก
เข้าไปดูรายละเอียดของป้ายแบนเนอร์ ซึ่งระยะเวลาในการใช้งานมีผลทำให้เกิดการเปิดรับมากขึ้น แต่เมื่อ
เปิดรับในครั้งแรกแล้วจะไม่มีการเปิดรับซ้ำ สอดคล้องกับแนวคดิของ Assael, 2004 กล่าวว่า ขั้นการรับรู้ใน
ขั้นการเลือกรับรู้ เมื่อผู้บริโภคเปิดใจรับข้อมูลหรือสิ่งเร้าต่าง ๆ (Exposure) และตั้งใจรับ (Attention) เข้า
มาแล้ว ผูบ้ริโภคการจะเลือกข้อมูลหรือสิ่งเร้าที่ตรงกับความต้องการหรือทัศนคติของตนเอง (Selective 
Perception) อริสรา ไวยเจริญ, 2556 กล่าวว่า คุณอมเรศ ให้ข้อมูลว่า “วิธีการสร้างการรับรู้ ตอ้งรู้ก่อนว่า
กลุ่มเป้าหมายของเราเป็นใคร กลุ่มเป้าหมายชอบดูเร่ืองอะไรมากที่สุด” ซึ่งวิธีการสื่อสารเพื่อสร้างการรับรู้ 
คือ กลุ่มเป้าหมายเปิดรับสื่ออินเทอร์เน็ตอะไรบ้าง รบัสื่อจากเวบ็ไซต์ใด และสร้างความถี่ในการเข้าถึง  
 

ข้อเสนอแนะ 
 ปัจจัยส่วนบุคคลของผูบ้ริโภคร้านเรซิ่นอาร์ท 
 จากผลการวิจัยคร้ังนี้แสดงให้เห็นว่า ผูบ้ริโภคร้านเรซิ่นอาร์ทที่มเีพศ อายุ ระดับการศึกษา และ
อาชีพ ที่แตกต่างกันทำให้ทัศนคติของผู้บริโภคของร้านเรซิ่นอาร์ทแตกต่างกันออกไป ดังนั้นร้านค้าหรือ
ผู้ประกอบการควรกำหนดและคัดแยกกลุ่มเป้าหมายเพื่อทำการโฆษณาและออกแบบโฆษณาให้ตรงกับ
เป้าหมายที่ต้องการที่จะบรรลุ ตามปัจจัยส่วนบุคคลทีผู่้วิจัยไดท้ำการศึกษาไปแล้วนั้นมผีลทำให้ทัศนคติของ
ผู้บริโภคของร้านเรซิ่นอาร์ทแตกต่างกัน 

การรับรู้สื่อโฆษณาออนไลน์ 
 การรับรู้สื่อโฆษณาออนไลนท์ี่มผีลต่อทัศนคติของผูบ้ริโภคของร้านเรซิ่นอาร์ท 
โดยมีข้อเสนอแนะ คือ ผลการวจิัยแสดงให้เห็นว่าการการเลือกรับรู้ มีผลต่อทัศนคติของผูบ้ริโภคของร้านเร
ซิ่นอาร์ท โดยการรับรู้ความนา่สนใจก่อให้เกิดทัศนคติด้านความน่าเชื่อถือ และด้านความรู้สึก ดงันั้นร้านค้า
หรือผู้ประกอบการควรกำหนดวัตถุประสงค์และเป้าหมายที่จะสือ่สาร เพื่อกำหนดประเภทของโฆษณา
ออนไลน์ที่จะใช่สื่อรวมถึงการออกแบบสื่อโฆษณาออนไลน์เพื่อให้บรรลุเป้าหมายที่ไดว้างไว้ 
 
เอกสารอ้างอิง 
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