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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 
 ศุภนิดา จันทร์กระจ่าง : การเปิดรับ ทัศนคต ิและพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคต่อการ

สื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสนิค้าที่เปน็มิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก. ( CONSUMER'S EXPOSURE, ATTITUDE AND BEHAVIOR 
RESPONSES TOWARD COMMUNICATION-DRIVEN BY ALGORITHM AND PERSONAL 
DATA OF ENVIRONMENTALLY FRIENDLY PRODUCTS IN FACEBOOK) อ.ที่ปรึกษาหลัก 
: รศ. ดร.วรวรรณ องค์ครุฑรักษา 

  
งานวิจัยชิ้นนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อท าการศึกษาเกี่ยวกับการเปิดรับ  ทัศนคติ และพฤติกรรม 

การตอบสนองของผู้บริโภคต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล  ส าหรับ
สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก โดยศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับกับทัศนคติ  
และความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับพฤติกรรมการตอบสนอง  รวมถึงศึกษาอิทธิพลของการเปิดรับ 
และทัศนคติที่มีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภค โดยใช้รูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยวิธี
วิจัยเชิงส ารวจ ซึ่งจะใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจ านวน 400 ชุด 

ทั้งนี้ ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับในระดับปานกลาง (3 – 4 วัน/สัปดาห์) 
ที่ 3.14 มีทัศนคติโดยรวมในเชิงบวกที่ 4.01 และมีพฤติกรรมการตอบสนองโดยรวมอยู่ในระดับมากที่ 
3.70 

อนึ่ง ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 1) การเปิดรับของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ทัศนคติในระดับต ่า (r = 0.359) 2) ทัศนคติของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรม 
การตอบสนองในระดับสูง (r = 0.624) 3) การเปิดรับ และทัศนคติ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตอบสนอง
ของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ (R2 = 0.411, p-value < 0.001)  โดยที่ปัจจัยด้าน
ทัศนคติ (β  = 0.348) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตอบสนองมากกว่าปัจจัยด้านการเปิดรับ (β  = 0.182) 
นอกจากนั้น ยังพบว่า 1) ด้านการเปิดรับ ควรเน้นที่รูปแบบการสื่อสารที่แสดงข้อความ “ราคา/โปรโมชัน
พิเศษส าหรับคุณโดยเฉพาะ” และแสดงข้อความ “สินค้าส าหรับคุณโดยเฉพาะ” 2) ด้านทัศนคติ ควรเน้น
ที่รูปแบบการสื่อสารที่แสดงข้อความที่เกี่ยวข้องกับ “ความสนใจและกิจกรรมของคุณ” ทั้งนี้ ควรที่จะ
หลีกเลี่ยงการใช้รูปแบบการสื่อสารที่อ้างอิงจากสถานที่ของคุณ  เพื่อสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิด 
การเปิดรับ มีทัศนคติ และพฤติกรรมการตอบสนองได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

 สาขาวชิา นิเทศศาสตร ์ ลายมือชื่อนสิิต ................................................ 
ปีการศึกษา 2563 ลายมือชื่อ อ.ที่ปรึกษาหลัก .............................. 
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บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 
# # 6184689028 : MAJOR COMMUNICATION ARTS 
KEYWORD: Exposure, Attitude, Behavior Responses, Communication-Driven by Algorithm and 

Personal Data, Environmentally Friendly Products, Facebook 
 Supanida Chankrajang : CONSUMER'S EXPOSURE, ATTITUDE AND BEHAVIOR RESPONSES 

TOWARD COMMUNICATION-DRIVEN BY ALGORITHM AND PERSONAL DATA OF 
ENVIRONMENTALLY FRIENDLY PRODUCTS IN FACEBOOK. Advisor: Assoc. Prof. Worawan 
Ongkrutraksa, Ph.D. 

  
The objective of this research was to investigate the consumer’s exposure, attitude and 

behavior responses toward communication-driven by algorithm and personal data of environmentally 
friendly products in Facebook. This study focused on exploring the relationship between exposure 
and attitude and the relationship between attitude and consumer’s behavior responses, and the 
influence of exposure and attitude on consumer’s behavior responses using a quantitative research as 
a research design, which was conducted through a survey research. 400 copies of questionnaire were 
used as a research instrument for data collection. 

The results of the research indicated that the samples had a moderate exposure (3 – 4 
days/week) with a mean of 3.14. A mean score on overall positive attitude of the samples was 4.01. 
Overall behavior responses were at a high level with a mean of 3.70. 

In addition, the hypothesis testing results revealed that 1) Consumer’s exposure was 
positively correlated with attitude at a low level (r = 0.359), 2) Consumer’s attitude was positively 
correlated with behavior responses at a high level (r = 0.624), and 3) Exposure and attitude influenced 
consumer’s behavior responses with a statistical significance level (R2 = 0.411, p-value < 0.001). 
Attitude factor (β  = 0.348) had a greater influence on behavior responses than exposure factor 
(β  = 0.182). Furthermore, the results indicated that 1) in terms of exposure, emphasis should be 
placed on the communication model that expresses the message. “Special price/promotion just for 
you” and display the message. “Products just for you” 2) in terms of attitude, emphasis should be 
placed on communication model that shows messages related to “Your attention and activities”. It is 
important to avoid using communication models based on your location in order to enhance 
consumer’s exposure, positive attitude, and behavior responses in more effective manner. 

Field of Study: Communication Arts Student's Signature ............................... 
Academic Year: 2020 Advisor's Signature .............................. 
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วิทยานิพนธ์เล่มนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี ผู้วิจัยต้องขอกราบพระคุณรองศาสตราจารย์ ดร.วรวรรณ 
องค์ครุฑรักษา ที่ให้ความกรุณามาเป็นอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์  คอยให้ความรู้ ความช่วยเหลือ            
ให้ค าแนะน า ตรวจสอบ และเติมเต็มในจุดที่ต้องแก้ไขด้วยความเอาใจใส่อย่างดียิ่ง ทั้งนี้ ขอกราบขอบพระคุณ 
รองศาสตราจารย์ ดร.สมิทธิ์ บุญชุติมา ประธานกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ และผู้ช่วยศาสตราจารย์            
ดร.ศรัณย์ธร ศศิธนากรแก้ว กรรมการภายนอกมหาวิทยาลัย ที่ให้เกียรติมาเป็นกรรมการสอบวิทยานิพนธ์       
และสละเวลาอันมีค่ายิ่งในการให้ความช่วยเหลือ แนะน าเพิ่มเติมความรู้ และข้อคิดเห็น ซึ่งเป็นประโยชน์ใน      
การแก้ไขปรับปรุงวิทยานิพนธ์เล่มนี้ให้มีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 

ขอขอบคุณคณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย คณาจารย์ทุกท่านที่ให้องค์ความรู้ แนวคิด
และทฤษฏีต่าง ๆ ทักษะ ประสบการณ์ที่มีประโยชน์และมีคุณค่ายิ่งในการต่อยอดความรู้ในด้านต่าง  ๆ 
ตลอดจนบุคลากรทุกฝ่ายในจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง บุคลากรฝ่ายวิชาการงาน
บัณฑิตศึกษา คณะนิเทศศาสตร์ที่อ านวยความสะดวกในการช่วยติดต่อประสานงาน  ด าเนินการเรื่องเอกสาร
ต่าง ๆ และคอยให้ค าแนะน าในเร่ืองข้ันตอนต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกับการท าวิทยานินพนธ์เล่มนี้ด้วย 

ขอขอบคุณ แอดมินของกลุ่มเฟซบุ๊กทุกกลุ่มที่ให้ความอนุเคราะห์ และอนุญาตให้ผู้วิจัยได้น า
แบบสอบถามไปเผยแพร่ในกลุ่มเฟซบุ๊ก รวมถึงขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่เสียสละเวลามาให้
ข้อมูลอันเป็นประโยชน์ทางการศึกษาในครั้งนี้ 

ขอกราบขอบพระคุณครอบครัว คุณพ่อ คุณแม ่พี่ติ๊ก พี่ติ และญาติพี่น้องทุกคนในครอบครัว ซึ่งเป็น
ก าลังใจที่ส าคัญที่สุด ช่วยผลักดัน ส่งเสริมสนับสนุนในทุกด้าน และให้ค าปรึกษามาโดยตลอดตั้งแต่เร่ิมต้น 

ขอขอบคุณเพื่อน ๆ และพี่ ๆ ร่วมรุ่นปริญญาโทคณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยที่น่ารัก
ทุกคน ที่ท าให้ชีวิตการเรียนปริญญาโทในครั้งนี้ของผู้วิจัยมีแต่ความสุข เสียงหัวเราะ และรอยยิ้มในทุก ๆ ครั้งที่
เจอกัน ไม่ว่าจะเจอกับอุปสรรคใด ๆ ก็ตาม โดยเฉพาะอย่างยิ่งพี่นิ พี่พีร์ พี่ตั๊ก  พี่โฟน มุกและณัฐ ที่ร่วมทุกข์
ร่วมสุขกันมาโดยตลอดตั้งแต่เร่ิมต้น คอยให้ความช่วยเหลือ ให้ค าปรึกษา เป็นก าลังใจ พาไปรับประทานอาหาร
อร่อย ๆ ด้วยกันเสมอมา ขอบคุณโมที่ให้ค าแนะน าเสมอมา ขอบคุณเฟิร์ส รวมถึงเพื่อน ๆ พี่ ๆ น้อง ๆ ทุกคน      
ที่คอยเป็นก าลังใจ และให้ความช่วยเหลือตลอดการท าวิทยานิพนธ์ครั้งนี้ 

ท้ายที่สุด ขอบคุณตนเองที่อดทน มุ่งมั่น ตั้งใจ และมีความพยายามไม่ย่อท้อต่ออุปสรรคต่าง ๆ      
จึงส่งผลให้การท าวิทยานิพนธ์เล่มนี้ส าเร็จลุล่วงตามที่ตั้งเป้าหมายไว้ได้ในที่สุด 
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บทที่ 1 
บทน า 

 

1.1) ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
ในปัจจุบัน การสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบตลาดมวลชน (Mass Marketing) หรือการท า

การสื่อสารทางการตลาดแบบกว้าง ๆ ไปยังผู้บริโภคแบบไม่เฉพาะเจาะจง ซึ่งวิธีการนี้อาจจะไม่
สามารถตอบโจทย์ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันได้ดีเท่าที่ควรแล้ว เนื่องจากมีการพัฒนาด้านเทคโนโลยีที่มี
ความเจริญก้าวหน้า ประกอบกับพฤติกรรมการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันได้เปลี่ยนแปลง
ไปอย่างสิ้นเชิง โดยนักโฆษณาไม่สามารถที่จะเป็นผู้ที่ก าหนด หรือเลือกที่จะส่งสารให้กับผู้บริโภคได้
อย่างอิสรเสรีอยู่ฝ่ายเดียว (One Way Communication) และไม่สามารถท าการตลาดที่มีสาระ    
หรือเนื้อหาที่เหมือนกันให้กับผู้บริโภคทุกคนได้อีกต่อไป (จิรวรรณ ดีประเสริฐ, 2553) 

นอกจากนี้ การที่นักโฆษณาพยายามจะยัดเยียดข้อมูลข่าวสาร และโฆษณามากจนเกินไป 
อันมีผลจะท าให้ผู้บริโภคเลือกท่ีจะปิดก้ันการรับรู้ (Perceptual Blocking) และก่อให้เกิดการเพิกเฉย 
มองข้ามข้อมูลข่าวสาร และโฆษณาเหล่านั้นไป (วุฒิ สุขเจริญ, 2559) ก็เป็นสิ่งที่ไม่สามารถตอบโจทย์
ผู้บริโภคในยุคสังคมดิจิทัลได้อีกต่อไปเช่นกัน นักโฆษณาจึงเป็นเพียงผู้ที่ถูกผู้บริโภคเป็นคนก าหนด 
และตัดสินใจด้วยตนเองว่าตัวผู้บริโภคจะเลือกเปิดรับ และสนใจสารหรือเนื้อหาของตราสินค้านั้น
หรือไม่ ดังนั้น นักโฆษณาจึงต้องปรับกลยุทธ์ในการเข้าใจความต้องการของผู้บริโภคที่มีความต้องการ 
และความสนใจที่แตกต่างกันให้ลึกซึ้งมากยิ่งขึ้น รวมถึงสามารถเจาะกลุ่มตลาดเฉพาะ หรือที่เรียกว่า 
Nich Marketing ให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  

ทั้งนี้ การที่จะท าให้องค์กรสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ และไม่ก่อให้เกิด
ความร าคาญในการเปิดรับโฆษณาในแต่ละครั้ง องค์กรจึงจ าเป็นต้องลงทุนทรัพยากรด้านการเก็บ
ข้อมูล ซึ่งต้องเป็นข้อมูลที่ส าคัญ และจ าเป็นเกี่ยวกับผู ้บริโภคเอาไว้ เพื่อใช้ในการท าการตลาด  
และการสื่อสารขององค์กร โดยจะใช้กลวิธีการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วน
บุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก หรือเป็นกระบวนการที่มีการเก็บรวบรวม
ข้อมูลต่าง ๆ ของผู้บริโภค แล้วน ามาวิเคราะห์ เพื่อที่จะท าการสื่อสารข้อความ หรือโฆษณาไปยัง
ผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ เหมาะสม ถูกคน ถูกเวลา และถูกสถานที่มากยิ่งขึ ้น (Deloitte 
Digital, 2017; Economou, 2019; Patil & Mason, 2015)  

ซึ่งสอดคล้องกับที่ John Ellett (2014) ได้กล่าวเอาไว้ถึง ในยุคแห่งการตลาด 5.0 
(Marketing 5.0) หรือยุคที่เรียกว่า “Age of Personalized Omni-Channel Experiences” ซึ่งจะ
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เป็นยุคที่ให้ความส าคัญกับเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence หรือ AI) มากขึ้น  
โดยจะเน ้นท ี ่การส ื ่อสารท ี ่ ใช ้ การข ับเคล ื ่อนด ้วยระบบอัลกอร ิท ึมและข ้อม ูลส ่วนบ ุคคล 
(Communication-driven by Algorithm and Personal Data) ที่จะน าข้อมูล (Big Data) ที่มีอยู่
ทั ้งในเชิงข้อมูลส่วนบุคคล ความชื ่นชอบ และพฤติกรรมต่าง ๆ ของผู ้บริโภคบนออนไลน์ ที ่มี  
ความเฉพาะบุคคลมาประยุกต์ใช้ในการสื่อสาร ให้องค์กรธุรกิจสามารถตอบโจทย์ความต้องการและ
ความสนใจที่แตกต่างกันของผู้บริโภคแต่ละคนได้ดียิ่งขึ้น ผ่านช่องทางที่หลากหลาย  
 โดยเฟซบุ๊ก (Facebook) ถือว่าเป็นแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียที่นักการตลาดส่วนใหญ่ต่างเข้า
มาใช้แพลตฟอร์มนี้เพื่อท าการสื่อสารทางการตลาดและท าการโฆษณาเป็นจ านวนมาก โดย We are 
Social and Hootsuite (2020) ที่ได้รายงานผลการส ารวจของ Digital Thailand 2020 Report 
พบว่า เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียอันดับ 1 ที่มีผู้ใช้งานจ านวนมากที่สุด โดยมี
จ านวนผู้ใช้งานอยู่ที่  47 ล้านบัญชี อีกทั้งยังเป็นแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียอันดับ 1 ที่คนไทยนิยมใช้
งานมากที่สุดด้วย ที่ร้อยละ 94 (ภาพที่ 1) ในขณะที่ ส านักยุทธศาสตร์ ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์ กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม (2564) ก็ได้รายงานผลการส ารวจพฤติกรรม
ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยปี พ.ศ. 2563 พบว่า แพลตฟอร์มเฟซบุ๊ก (Facebook) ถือว่าเป็น
ช่องทางโซเชียลมีเดียที่ใช้ในการซื ้อ และขายสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ผ่านทางออนไลน์ที่ได้รับ  
ความนิยมสูงสุด โดยเป็นช่องทางอันดับที ่ 1 ในการขายสินค้าผ่านทางออนไลน์ที ่ร้อยละ 64.7  
และเป็นช่องทางอันดับที่ 3 ในการซื้อสินค้าผ่านทางออนไลน์ที่ร้อยละ 55.1 โดยเป็นรองแอปพลิเคชัน 
Shopee และ Lazada ที่ร้อยละ 91 และ 72.9 ตามล าดับ  

 
ภาพที่ 1 ผลการส ารวจสื่อโซเชียลมีเดียที่คนไทยใช้เป็นจ านวนมากที่สุด ในต้นปี พ.ศ. 2563 

        (ท่ีมา: We are Social and Hootsuite, 2020: ออนไลน์) 
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จากโครงการส ารวจพฤติกรรมและแนวโน้มการบริโภคสื่อของไทยปี พ.ศ. 2562 โดยเป็น
ความร่วมมือระหว่างส านักนโยบายและวิชากระจายเสียงและโทรทัศน์ ส านักงานกสทช. ร่วมกับ
สถาบันอาณาบริเวณศึกษา มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ได้ด าเนินการส ารวจโดยเก็บข้อมูลจาก  
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 10,000 คนจากทั่วประเทศ ซึ่งแบ่งพื้นที่ออกเป็น 5 ภูมิภาค 26 จังหวัด พบว่า      
สื่อโฆษณาประเภทออนไลน์จะเป็นสื่อโฆษณาที่สามารถระบุว่ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจได้มากที่สุดที่
ร้อยละ 60.2 โดยผู้บริโภคในกลุ่ม Gen Y (อายุ  23-39 ปี) และ Gen Z (อายุ 10-22 ปี) จะได้รับ
อิทธิพลของสื่อโฆษณาที่มาจากทางสื่อโซเชียลมีเดียมากที่สุด ที่ร้อยละ 54.1 และ 68.1 ตามล าดับ 
(Bizpromptinfo, 2563) (ภาพที่ 2) ปัจจัยนี้จึงเป็นสาเหตุที่ท าให้งบประมาณของอุตสาหกรรมสื่อ
โฆษณาที่มาจากทางสื่อโซเชียลมีเดียเพิ่มสูงขึ้นตามไปด้วย ซึ่งสอดคล้องกับ Brandbuffet (2563)  
ที่ได้รายงานข้อมูลจากบริษัท นีลเส็น (ประเทศไทย) จ ากัด ที ่ร่วมมือกับสมาคมโฆษณาดิจิทัล 
(ประเทศไทย) หรือ DAAT โดยเปิดเผยว่าในปี พ.ศ. 2562 งบประมาณของอุตสาหกรรมสื่อโฆษณา
ที่มาจากทางโซเชียลมีเดียหรือทางอินเทอร์เน็ตนั้นมีมูลค่าถึง 20,163 ล้านบาท ซึ่งมีอัตราเพิ่มขึ้นมาก
ที่สุดที่ร้อยละ 19 ในทางกลับกัน ถึงแม้ว่าการใช้งบประมาณโฆษณาในสื่อโทรทัศน์จะครองต าแหน่ง
เป็นอันดับสูงที่สุด โดยมีมูลค่า 70,298 ล้าน แต่กลับมีอัตราการเติบโตที่คงที่ 

ภาพที่ 2 ผลรายงานกลุ่มอายุกับโฆษณาในสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจปี พ.ศ. 2562 
     (ท่ีมา: Bizpromptinfo, 2563: ออนไลน์) 
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นอกจากนั้น สมาคมโฆษณาดิจิทัล (ประเทศไทย) และพันธมิตรเอเจนซีจ านวน 38 ราย 
พร้อมด้วย คันทาร์ (ประเทศไทย) ได้รายงานผลการส ารวจมูลค่าเม็ดเงินสื่อโฆษณาดิจิทัล ในประเทศ
ไทย ปี พ.ศ. 2563 ไว้ว่า เฟซบุ๊กยังคงเป็นแพลตฟอร์มที่ครองสัดส่วนเม็ดเงินสื่อโฆษณาดิจิทัลใน
ประเทศไทยมากที่สุดเป็นอันดับ 1 โดยมีสัดส่วนที่ร้อยละ 31 และมีมูลค่า 6,561 ล้านบาท (The 
Standard, 2564) (ภาพท่ี 3) 

ภาพที่ 3 ผลการส ารวจมูลค่าเม็ดเงินสื่อโฆษณาดิจิทัล ในประเทศไทยปี พ.ศ. 2563 
                         (ท่ีมา: The Standard, 2564: ออนไลน์) 

 
แต่ถึงกระนั้น รายงานการส ารวจของ Digital Thailand 2020 Report กลับพบว่า คนไทยมี

ความกังวลในด้านความเป็นส่วนตัวของตัวเองในโลกดิจิทัลมากขึ้น โดยร้อยละ 59 กังวลว่าบริษัท   
ต่าง ๆ จะใช้ข้อมูลส่วนตัวของตนเพื ่อไปหาผลประโยชน์อะไรบางอย่ าง ส่วนร้อยละ 50 เคยใช้
เครื่องมือปิดกั้นโฆษณาในสื่อโซเชียลมีเดียไปเมื่อเดือนก่อน และร้อยละ 57 ท าการลบคุกกี้ หรือ  
การลบประวัติที่ตนเคยเข้าชมและเคยค้นหาจากเว็บไซตห์รือเว็บบราวเซอร์ ซึ่งสามารถแสดงให้เห็นได้
ว่า ในปัจจุบัน คนไทยเริ่มมีการหวงแหนข้อมูลส่วนบุคคลในโลกดิจิทัลมากขึ้น พยายามระมัดระวังใน  
การให้ข้อมูลส่วนบุคคลต่าง ๆ และจะคอยลบประวัติการเข้าใช้งานในอินเทอร์เน็ตอยู ่ตลอด  
ในขณะเดียวกัน คนไทยเริ่มใช้สิทธิเสรีภาพในการตัดสินใจเลือกที่จะเสพข้อมูลข่าวสาร และโฆษณาที่
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ตนเองสนใจ  และเลือกที่จะปิดกั้นในสิ่งที่คิดว่าเป็นข้อมูลข่าวสารและโฆษณาที่ตนไม่สนใจ หรืออาจ
สร้างปัญหากวนใจ ไม่อยากพบเห็นอีกต่อไปได้อย่างง่ายดายเพียงแค่ไม่กี่วินาที (We are Social and 
Hootsuite, 2020)  

ดังนั้น การที่จะน าข้อมูลของผู้บริโภคมาได้นั้น ถือว่าเป็นความท้าทายของนักโฆษณาในยุค
ปัจจุบันที่จะต้องแข่งขัน พยายามหากลยุทธ์ต่าง ๆ เพื่อให้โฆษณาของตราสินค้าของตนมีการรับรู้ 
(Awareness) จนน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ อีกทั้ง จะท าอย่างไรที่จะท าการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วย
ระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคลได้ตรงใจ สามารถสร้างประสบการณ์ที่ดี ให้กับผู้ใช้งานแบบ
เฉพาะตัว แต่ไม่สร้างความรู้สึกให้ผู ้บริโภครู้สึกว่าก าลังโดนยัดเยียดข้อมูลข่าวสาร หรือโฆษณา  
และไม่สร้างความรู้สึกให้ผู้บริโภครู้สึกว่าก าลังโดนรุกล ้าข้อมูลส่วนบุคคลมากจนเกินไป 

นอกจากนั้น ในปัจจุบัน ทรัพยากรและสิ่งแวดล้อมในโลกนับวันก็ยิ่งเสื่อมโทรม และวิกฤติ
มากขึ้นทุกวันจนเห็นได้อย่างชัดเจน ประเด็นปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมจึงเป็นหนึ่งในปัญหาที่คนทั่วโลก
รวมถึงคนไทยได้ตระหนักถึง และให้ความส าคัญเป็นอย่างมาก ไม่ว่าจะเป็นปัญหาสิ่งแวดล้อมทางด้าน
การสูญเสียทรัพยากรทางบก (ได้แก่ ป่าไม้ สัตว์ป่า ดิน แร่) ทรัพยากรทางน ้า ทรัพยากรทางทะเลและ
ชายฝั่ง ความหลากหลายทางชีวภาพ อีกทั้งปัญหาด้านสภาพอากาศ พลังงาน มลพิษ สภาวะโลกร้อน 
แผ่นดินไหว ภัยสึนามิ น ้าท่วม พายุ ภาวะภัยแล้ง และการเกิดไฟป่า เป็นต้น ซึ่งทุกประเด็นปัญหา
เหล่านั้นก็มักจะส่งสัญญาณเตือนโลกของเราอยู่เสมอ ผนวกกับอัตราของจ านวนประชากรและชุมชน
ที่มีการขยายตัวเพิ่มข้ึนในแต่ละปี ตลอดจนการพัฒนาทางด้านเศรษฐกิจและสังคมในช่วง 5 ทศวรรษ
ที่ผ่านมา ที่องค์กรอาจมุ่งหวังแต่ในเรื่องของก าไร ความร ่ารวย และความมั่งคั่งของตัวเองและคนใน
สังคมมากเกินไป จนอาจละเลยในประเด็นเรื่องของสิ่งแวดล้อม แม้จะเป็นเพียงแค่จุดเล็ก ๆ แต่ก็
สามารถที่จะเป็นบ่อนท าลายสิ่งแวดล้อมให้แย่ลงไปกว่าเดิมได้อย่างง่ายดาย อีกทั้ง การที่ใช้ทรัพยากร
ทางธรรมชาติที่ผิดพลาดและมากจนเกินไป เช่น แหล่งน ้า อากาศ ทรัพยากรบนดิน แร่ธาตุ และ
เชื้อเพลิงฟอสซิล ที่มักจะน าไปใช้เป็นแหล่งพลังงานหลักในอุตสาหกรรมอยู่เสมอ  ซึ่งอาจจะน าไปสู่
การเสียสมดุลยภาพทางทรัพยากรและสิ่งแวดล้อม และอาจเกิดปัญหาต่าง ๆ ตามมาได้ (จักรพันธ์ 
โพธิพัฒน์ และ สุทธินันท์ โสตวิถี, 2562) เพราะการที่ทรัพยากรใดได้สูญเสียไปแล้ว จึงเป็นสิ่งที่เป็นไป
ได้ยากที่จะสามารถฟื้นตัวกลับมาดั่งเช่นเดิม หรือเป็นการยากที่จะสามารถสร้างขึ้นใหม่ได้ในช่วง
ระยะเวลาอันสั้น  (นงนภัส คู่วรัญญูเที่ยงกมล, 2551 อ้างถึงใน ปริญญากร หาญวุฒิสุทธิ์, 2556) 
 โดยเฉพาะปัญหาในเรื่องของสภาพภูมิอากาศ ซึ่งถือว่าเป็นปัญหาทางสิ่งแวดล้อมอันดับต้น ๆ 
ที่ทุกภาคส่วนต่างเป็นห่วงว่ามีการแปรปรวน และทวีความรุนแรงเพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ ไม่ว่าจะเป็นในเรื่อง
ของสภาพอากาศที่มีอุณหภูมิที ่สูงขึ้น หรือการเกิดภาวะโลกร้อน โดย  World Meteorological 
Organization (2020) หรือองค์การอุตุนิยมวิทยาโลกได้รายงานว่า อุณหภูมิเฉลี่ยของโลกในปี ค.ศ.
2019 ถือว่าร้อนที่สุดเป็นอันดับที่ 2 รองจากในปี ค.ศ.2016 โดยหลังจากที่น าชุดข้อมูลมาวิเคราะห์  
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5 ชุดแล้วนั้น พบว่าอุณหภูมิโลกโดยเฉลี่ยในปี ค.ศ. 2019 กลับสูงขึ้น 1.1 องศาเซลเซียสจากระดับ
อุณหภูมิเฉลี่ยโลกในปี ค.ศ. 1850-1990 หรือนับตั้งแต่ยุคก่อนอุตสาหกรรม นอกเหนือไปจากนั้น 
อุณหภูมิโดยเฉลี่ยของโลกตลอด 5 ปี (ค.ศ. 2016 -2019) และ 10 ปีที่ผ่านมา (ค.ศ. 2009-2019)  
มีระดับสูงทีสุ่ดเป็นประวัติศาสตร์ที่บันทึกไว้นับตั้งแต่ปี ค.ศ. 1980 จึงท าให้คาดการณ์ว่าอุณหภูมิของ
โลกจะมีแนวโน้มที ่จะเป็นเช่นนี ้ หรือสูงขึ้นอีกในอนาคต โดยอาจจะมีอุณหภูมิที ่เพิ ่มขึ้นถึง 3-5  
องศาเซลเซียสในช่วงปลายศตวรรษนี้ เนื ่องจากก๊าซเรือนกระจกยังคงกักเก็บความร้อนในชั ้น
บรรยากาศอยู่ (ภาพที่ 4) ไม่เพียงเท่านี้  ในประเทศไทย ยังมีเรื่องของมลภาวะทางอากาศจากฝุ่นควัน 
ที่มักสะสมอยู่ตามชั้นบรรยากาศ และสาเหตุมักมาจากฝุ่นควันจากยานพาหนะ ควันจากโรงงาน
อุตสาหกรรมและครัวเรือน หรือการเผาป่าและการเผาในที่โล่ง โดยขนาดของฝุ่นควันในชั้นบรรยากาศ
ที่เราสูดหายใจกันอยู่ทุกวันนี้กลับไม่ได้มีแค่ฝุ่นละอองขนาด 10 ไมครอน หรือ PM10 แล้ว แต่กลับมี
ขนาดที่เล็กลงกว่าเดิม โดยได้รับการขนานนามว่า ฝุ่นละอองขนาด 2.5 ไมครอน หรือ PM2.5 ซึ่งเป็น
ฝุ่นละอองขนาดเล็กท่ีมีพิษและมีขนาดเพียง 1 ใน 25 ของเส้นผ่านศูนย์กลางของเส้นผมมนุษย์ด้วยซ ้า 
โดยถือว่าเป็นปัญหาใหม่ของประเทศไทยที่ไม่เคยเกิดขึ้นมาก่อน (กรมควบคุมมลพิษ, 2562)  

ภาพที่ 4 สถิติอุณหภูมิเฉลี่ยของโลกตั้งแต่ปี ค.ศ. 1850 – 2025 

(ท่ีมา: World Meteorological Organization, 2020: ออนไลน์) 
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ทั้งนี ้จากสถานการณ์ที่เกิดขึ้นในประเทศไทยที่ได้กล่าวมาข้างต้นนี้ จึงเป็นสาเหตุที่ไม่ใช่เพียง
แค่ภาครัฐและภาคเอกชนที่ตื ่นตัว แต่ภาคประชาชนในประเทศไทยเองก็เริ ่มตระหนักถึงประเด็น
ปัญหา และมีค่านิยมในการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมเพิ่มมากขึ้นแล้ว  โดย Think 
With Google (2563) ได้รายงาน Year in Search Thailand: Insights for Brands Report 2020 
พบว่า เทรนด์พฤติกรรมการบริโภคของผู ้บริโภคไทยนิยมใช้จ่ายแบบมีจิตส านึก (Conscious 
Consumption) หรือเริ่มหันมาสนใจและเลือกซ้ือสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากข้ึน ซึ่งสอดคล้อง
กับที่ วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล (2563) ได้ส ารวจผู้บริโภคจ านวน 1,252 คน พบว่า    
มีถึงร้อยละ 74.10 ที่มีทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมแล้ว ดังนั้น 
หากดูจากสถิตินี้ จะสามารถสรุปได้ว่า ผู้บริโภคเริ่มมีการตระหนัก เปลี่ยนทัศนคติ และค่อย ๆ เริ่ม
ปรับเปลี่ยนแก้ไขพฤติกรรมต่าง ๆ บางอย่าง หรือลดการใช้สินค้าที่ตนคาดว่าอาจจะเป็นการท าร้าย
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมลงแล้ว ซึ่งสอดคล้องกับข้อความที่  Cox (2010) กล่าวเอาไว้ว่า 
เมื่อผู้บริโภคได้ให้ความส าคัญ หรือมีค่านิยมในการอนุรักษ์ทรัพยากรและสิ่งแวดล้อมแล้วนั้น พวกเขา
ก็พร้อมที่จะสนับสนุนอย่างสุดความสามารถในสิ่งที่พวกเขาคิดว่าจะสามารถช่วยแก้ปัญหาด้าน
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมให้ดีไดย้ิ่งขึ้น 

ปัจจัยนี้จึงเป็นโอกาสส าคัญของผู้ผลิตหรือองค์กรที่ต้องให้ความส าคัญ สนใจ และใส่ใจใน
การตลาดเพื่อสิ่งแวดล้อม (Green Marketing) มากขึ้น โดยต้องปรับเปลี่ยนทั้งการด าเนินงาน 
การผลิต พร้อมต้องพัฒนาสินค้าของตนให้เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Environmentally Friendly 
Products) กันมากยิ่งขึ้น เพื่อตอบสนองต่อผู้บริโภคที่ใส่ใจเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม หรือผู้บริโภคสีเขียว 
(Green Consumer) จ านวนมากที่ก าลังให้ความส าคัญ และตระหนักถึงประเด็นปัญหาทรัพยากร
และสิ่งแวดล้อมในขณะนี้ ซึ ่งสอดคล้องกับค ากล่าวของศาสตราจารย์ฟิลิป คอตเลอร์ ผู ้ที ่ได้รับ  
การยกย่องว่าเป็นบิดาแห่งการตลาดยุคใหม ่ซึ่งเขาได้มาเป็นผู้บรรยายหลักในงาน World Marketing 
Summit Asia 2019 ที่จัดขึ้นครั้งแรกในประเทศไทย เมื่อวันที่ 7 ตุลาคม พ.ศ. 2562 โดยเขากล่าว
เอาไว้ว่า การท าการตลาดในยุคปัจจุบัน บริษัทหรือภาคธุรกิจควรที่จะให้ความส าคัญเกี่ยวกับประเด็น
ทางด้านความยั่งยืน สังคม และสิ่งแวดล้อมให้มากยิ่งขึ้น อีกทั้ง เขายังกล่าวไว้ว่า “บริษัทไม่เพียงแต่
จะเน้นในส่วนของการมุ่งที่จะแสวงหาสร้างก าไรในการท าธุรกิจเพียงอย่างเดียว แต่ต้องมีศักยภาพที่
จะสร้างสังคมที่ดีขึ้นด้วย” โดยต้องค านึงไปถึงความสมดุลระหว่างการด าเนินธุรกิจแบบ 3Ps ได้แก่ 
ความสุขของคน (People) ความยั่งยืนของโลกและสิ่งแวดล้อม (Planet) ส่วนสิ่งที่ค านึงเป็นสิ่ง
สุดท้ายก็คือ ก าไร (Profit) อีกท้ัง จะต้องมีความตระหนัก และใส่ใจทั้งในเชิงของภาคเศรษฐกิจ สังคม 
และสิ่งแวดล้อม พร้อมก้าวไปข้างหน้าด้วยกันโดยที่ไม่ทอดทิ้งใครไว้ข้างหลัง (Inclusive Growth) 
เพ่ือให้เกิดภาพลักษณ์ท่ีดีทั้งต่อสังคม และต่อผู้บริโภคด้วย (The Standard, 2562) ซึ่งถึงแม้ว่าสินค้า
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมจะได้รับการมองว่าเป็นสินค้าที่มีราคาที่สูง แต่ก็ยังมีกลุ่มผู้บริโภคที่ใส่ใจ
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เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมจ านวนมากที่เข้าใจ รวมถึงยอมรับกับต้นทุนการด าเนินการ และการผลิตของ
สินค้าประเภทนี้อยู่ดี (Ongkrutraksa, 2007)  

ทั้งนี้ สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Environmentally Friendly Products) นั้นมีอยู่
มากมายหลากหลายประเภท ไม่ว ่าจะเป็นสินค้าจากกระดาษรีไซเคิล สารท าความสะอาดที่  
ไม่ก่อให้เกิดมลพิษต่อสิ ่งแวดล้อม ผักผลไม้หรืออาหารปลอดสารพิษ ผลิตภัณฑ์ที่ช่วยประหยัด
พลังงาน ผลิตภัณฑ์ฉลากเขียว ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตจากวัสดุหมุนเวียนที่สามารถน ากลับมาใช้ใหม่ได้ 
(อชิรญา รัชตะวรรณ, 2551) และนอกจากนั้นยังมีสินค้าประเภทรถยนต์ไฟฟ้า และพาหนะไฟฟ้าส่วน
บุคคลอีกด้วย โดย Think With Google (2563) ได้รายงาน Year in Search Thailand: Insights 
for Brands Report 2020 เกี่ยวกับเทรนด์พฤติกรรมการบริโภคของผู้บริโภคไทยผ่านการค้นหา 
Google Search ในปี 2020 พบว่า 1 ใน 5 เทรนด์นั้น มีเทรนด์พฤติกรรมการบริโภคแบบมีจิตส านึก 
(Conscious Consumption) ด้วย หรือเป็นเทรนด์ที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่เริ่มหันมาตระหนัก สนใจ  
และเลือกใช้จ่ายเพื่อซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากขึ้น โดยมีการค้นหาค าว่า “รถยนต์ไฟฟ้า” 
และ “สกู๊ตเตอร์ไฟฟ้า” เพ่ิมข้ึนมากกว่าร้อยละ 250 เมื่อเทียบกับเทรนด์ปี พ.ศ. 2562 ที่ผ่านมา  

โดยในปัจจุบัน จะเห็นได้ว่า มีจ านวนผู้ที ่สนใจและผู้ที ่ใช้สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
ประเภทยานพาหนะไฟฟ้าส่วนบุคคล (Personal Electric Vehicles หรือ Personal EVs) เพิ่มขึ้น
อย่างต่อเนื่อง ไม่ว่าจะเป็น จักรยานไฟฟ้า (Electric Bicycle) สกู๊ตเตอร์ไฟฟ้า (Electric Scooter) 
จักรยานไฟฟ้าล้อเดียว (Electric Unicycle) สามล้อไฟฟ้า (Electric Tricycle) โฮเวอร์บอร์ด 
(Electric Hoverboard) สเก็ตบอร์ดไฟฟ้า (Electric Skateboard) ล้อเดี่ยวไฟฟ้า (Electric 
Onewheel) และเซกเวย์ (Segway) (ภาพที่ 5) ได้มีการน ามาขับบนท้องถนน และน ามาใช้เพื่อ 
ออกก าลังกาย หรือใช้เพื่อความสนุกสนานนอกบ้าน รวมถึงมีการรวมกลุ่มสมาชิกผู้ที่สนใจและผู้ที่ใช้
สินค้าประเภทนี้ทางโซเชียลมีเดียกันมากยิ่งขึ้น ประกอบกับที่ วิทวัส  รุ่งเรืองผล (2563) กล่าวไว้ว่า 
ระบบการเดินทางในกรุงเทพมหานคร ปริมณฑล และเมืองใหญ่ของประเทศไทยในอีก 5 ปีข้างหน้า 
น่าจะมีการเปลี ่ยนแปลงมากขึ้น เพราะนอกจากจะมีระบบขนส่งรถไฟฟ้าที่โยงใยเชื ่อมต่อกันใน
หลากหลายพื้นที่ และมีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้นแล้ว ยังมีเรื่องของเทคโนโลยีรถไฟฟ้า จักรยานยนต์
ไฟฟ้า จักรยานไฟฟ้า และสกู๊ตเตอร์ไฟฟ้าที่รัฐก าลังเร่งผลักดันให้เกิดขึ้นในประเทศไทย เพื่อเชื่อมต่อ
ระหว่างระบบขนส่งทางรางกับทางถนนได้อย่างไร้รอยต่อ อีกทั้งยังสามารถช่วยแก้ปัญหาในด้าน
สิ่งแวดล้อมในประเทศไทยให้ดียิ ่งขึ ้นด้วย โดยในบางประเทศก็เริ ่มหันมาใช้ Business Model  
ในรูปแบบของการเช่ารถจักรยานไฟฟ้าและสกู๊ตเตอร์ไฟฟ้าผ่านแอปพลิเคชัน รวมถึงมีการสร้างทาง
ส าหรับจักรยานหรือทางส าหรับสกู ๊ตเตอร์ลอยฟ้าเพิ ่มขึ ้นจากในส่วนของโครงสร้างเดียวกับ 
เสารถไฟฟ้าและทางด่วนในเขตเมือง อีกทั้ง มีการสร้างจุดจอดจักรยานไฟฟ้าและสกู๊ตเตอร์ไฟฟ้าแบบ 
Sharing ตามสถานีระบบขนส่งต่าง ๆ เป็นต้น จึงท าให้คาดการณ์ว่าสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
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ประเภทยานพาหนะไฟฟ้าส่วนบุคคลน่าจะเติบโตขึ้น และเป็นเทรนด์ในการเดินทางที่ เป็นที่นิยมใน
อนาคตได้อย่างแน่นอน  

ภาพที่ 5 ตัวอย่างสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ประเภทยานพาหนะไฟฟ้าส่วนบุคคล  
 (ท่ีมา: ดัดแปลงภาพจาก SA.GOV.AU, 2017: ออนไลน์) 

 
จากทั้งหมดที่กล่าวมาข้างต้น จึงท าให้เห็นว่า ยุคแห่งปัญญาประดิษฐ์ หรือ AI ก าลังเข้ามาสู่

สังคมยุคดิจิทัลมากขึ้น จึงท าให้การสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคลนั้น 
ก็มีความส าคัญกับองค์กรธุรกิจ หรือนักการตลาด และนักการสื่อสารมาก ๆ เช่นกัน ไม่ใช่เพียงแค่
ต้องการจะให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ (Awareness) เพียงอย่างเดียว แต่ต้องท าให้การสื่อสารนั้นตรงกับ
ความต้องการ ตรงกับความสนใจ และสามารถสร้างประสบการณ์ท่ีดีเฉพาะตัวให้กับผู้บริโภคแต่ละคน
ไดด้ียิ่งขึ้น จนน าไปสู่การตัดสินใจซื้อในท้ายที่สุด โดยต้องไม่สร้างความรู้สึกให้ผู้บริโภครู้สึกว่าตนก าลัง
โดนยัดเยียดข้อมูลข่าวสาร หรือโฆษณาอยู่ อีกทั้ง ต้องไม่สร้างความรู้สึกให้ผู้บริโภครู้สึกว่าโดนรุกล ้า
ข้อมูลส่วนบุคคลมากจนเกินไป ในขณะที่ สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมก็เป็นเทรนด์สินค้าที่คนนิยม
มากขึ้น เพื่อหวังจะช่วยแก้ปัญหาสิ่งแวดล้อมลงได้ โดยเฉพาะสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ประเภท
ยานพาหนะไฟฟ้าส่วนบุคคลที่ก าลังเป็นที่นิยมในขณะนี้ 

จึงเป็นที ่มาที ่ท าให้ผู ้ว ิจัยเลือกที ่จะศึกษาเกี ่ยวกับการเปิ ดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรม 
การตอบสนองของผู้บริโภคต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล
ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊กว่าเป็นอย่างไร  ซึ่งจะใช้กรอบแนวคิดการเปิดรับ 
(Media Exposure) โดยเป็นการศึกษาการเปิดรับการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและ
ข้อมูลส่วนบุคคล โดยอ้างอิงงานวิจัยของ Kramer (2007) และ Chen and Hsieh (2012) ทัศนคติ 
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(Attitude) ของ Schiffman and Kanuk (2007) และพฤติกรรมการตอบสนอง (Behavior 
Responses) ของ ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2553) ในการศึกษาผู้บริโภคที่ใช้งานเฟซบุ๊กที่มีอายุ 21 ปี 
ขึ้นไป ที่สนใจสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมประเภทยานพาหนะไฟฟ้าส่วนบุคคล อันได้แก่ จักรยาน
ไฟฟ้า (Electric Bicycle) สกู๊ตเตอร์ไฟฟ้า (Electric Scooter) จักรยานไฟฟ้าล้อเดียว (Electric 
Unicycle) สามล้อไฟฟ้า (Electric Tricycle) โฮเวอร์บอร์ด (Electric Hoverboard) สเก็ตบอร์ด
ไฟฟ้า (Electric Skateboard) ล้อเดี่ยวไฟฟ้า (Electric Onewheel) และเซกเวย์ (Segway) เพื่อ
เป็นประโยชน์ต่อองค์กรธุรกิจที่สนใจการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล
บนเฟซบุ๊ก เพ่ือก้าวเข้าสู่ยุคการตลาด 5.0 ได้ดี และมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้นในอนาคต 
 

1.2) ปัญหาน าวิจัย 
1. ผู้บริโภคมีการเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการตอบสนองต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วย

ระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก
อย่างไร 

2. การเปิดรับการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารที่
ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
บนเฟซบุ๊กหรือไม่ อย่างไร 

3. ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล 
ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตอบสนอง
ของผู ้บริโภคที่มีต่อการสื ่อสารที ่ขับเคลื ่อนด้วยระบบอัลกอริทึ มและข้อมูลส่วนบุคคล  
ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊กหรือไม่ อย่างไร 

4. การเปิดรับ และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและ
ข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การตอบสนองของผู้บริโภคหรือไม่ อย่างไร  
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1.3) วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพื่อส ารวจการเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคต่อการสื่อสารที่

ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
บนเฟซบุ๊ก 

2. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึม
และข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก กับทัศนคติของ
ผู ้บร ิโภคที ่ม ีต ่อการสื ่อสารที ่ข ับเคลื ่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล  
ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 

3. เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธ์ของทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบ
อัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที ่ เป ็นมิตรต่อสิ ่งแวดล้อมบนเฟซบุ ๊ก           
กับพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึม
และข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 

4. เพื่อศึกษาถึงอิทธิพลของการเปิดรับ และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อน
ด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 
ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภค  
 

1.4) สมมติฐานของการวิจัย 
1. การเปิดรับการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่

เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารที่
ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
บนเฟซบุ๊ก 

2. ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล 
ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตอบสนอง
ของผู้บริโภค 

3. การเปิดรับ และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและ
ข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การตอบสนองของผู้บริโภค  
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1.5) ขอบเขตของการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ เพื่อศึกษาเกี่ยวกับ “การเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการตอบสนองของ
ผู้บริโภคต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก” ซึ่งจะเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด้วยวิธี 
การส ารวจ (Survey) จากแบบสอบถาม (Questionnaire) แบบวัดครั้งเดียว (One-Shot Study) 
และให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-Administered Questionnaire)  
โดยใช้ช่องทางการเก็บแบบสอบถามรูปแบบออนไลน์ (Online Survey) ผ่านทางกูเกิลฟอร์ม 
(Google Forms) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล จ านวน 400 ชุด ซึ่งกลุ่มตัวอย่างจะต้องเป็น
ผู้บริโภคที่ใช้งานเฟซบุ๊ก ที่มีอายุ 21 ปีขึ้นไป ต้องเป็นผู้ใช้งานเฟซบุ๊กที่มีความสนใจสินค้า และเคย
เห็นการสื่อสารโฆษณาท่ีขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมประเภทยานพาหนะไฟฟ้าส่วนบุคคล อย่างน้อย 1 ครั้ง ในช่วงระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา  

 

1.6) นิยามศัพท์เชิงปฏิบัติการ 
 การสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล (Communication-
Driven by Algorithm and Personal Data) การที่องค์กรใช้กลยุทธ์การสื่อสารโฆษณาใน
รูปแบบที ่มีแหล่งข้อมูลจากที ่ต ่าง ๆ ไม่ว ่าจะเป็นข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ ความชอบ  
ความสนใจ และข้อมูลพฤติกรรมต่าง ๆ บนออนไลน์ ทั้งข้อมูลจากบุคคลที่ 1 บุคคลที่ 2 หรือบุคคลที่ 
3 แล้วรวบรวมน าข้อมูลเหล่านั้นมาจัดเก็บ จากนั้นจึงจะน าไปวิเคราะห์ และประมวลผลออกมา  
เพ่ือน าข้อมูลมาประยุกต์ใช้ในการสื่อสารโฆษณา หรือท าโฆษณาแนะน าสินค้าให้ตรงกับความต้องการ 
หรือความสนใจของผู้บริโภคแต่ละคนที่มีความเฉพาะเจาะจงให้ได้มากที่สุด ซึ่งจะน าไปสู่พฤติกรรม
การตอบสนองรูปแบบต่าง ๆ ในอนาคตต่อไปได้ โดยงานวิจัยชิ้นนี้ได้ด าเนินการตรวจสอบ และปฏิบัติ
ตามข้อห้ามในการเก็บข้อมูล ภายใต้พระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 แล้ว 
 เฟซบุ๊ก (Facebook) หมายถึง เว็บไซต์ www.facebook.com ที่มีการให้บริการทาง
เครือข่ายสังคมบนออนไลน์ หรือที่รู้จักกันว่า โซเชียลมีเดีย (Social Media) ซึ่งผู้ใช้งานสามารถสร้าง
พื้นที่ส่วนตัว ติดต่อสื่อสารกับเพื่อนและคนทั่วทุกมุมโลก โดยการแบ่งปันข้อความ รูปภาพ วิดีโอ  
และท ากิจกรรมอื่น ๆ ผ่านทางแอปพลิเคชันเสริมได้ และนอกจากนั้นยังเป็นประโยชน์ต่อองค์กร  
นักการตลาด นักการสื่อสาร และบุคคลทั่วไปที่สนใจลงโฆษณาบนเฟซบุ๊ก  ในการท าการสื่อสารทาง
การตลาด หรือการโฆษณาสินค้าและบริการของตนให้ผู้บริโภคที่เป็นผู้ใช้งานเฟซบุ๊ กสามารถพบเห็น
ได้ทั้งในหน้าฟีด (Feed) ของตน และในหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) ได้อย่าง
ง่ายดายและเป็นวงกว้าง อีกทั้งยังมีฟีเจอร์ (Feature) ปุ่มเพื่อกระตุ้นผู้บริโภค (Call to Action 
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Button) ต่าง ๆ ในโพสต์โฆษณาแต่ละอัน ได้แก่ Learn More, Buy Now, Call Now, Book Now, 
Sign Up, Download, Get Offer, Shop Now และ Contact Us หรือ Send Message เป็นต้น จึง
ท าให้เฟซบุ๊กเป็นพื้นที่ในการซื้อขายสินค้าและบริการในโลกออนไลน์ได้เป็นอย่างดี 
 การเปิดรับ (Media Exposure) หมายถึง การทีผู่้รับสารได้รับข้อมูลข่าวสาร หรือเนื้อหามา
จากผู้ส่งสารโดยผ่านตัวกลางที่เรียกว่าสื่อ โดยในการศึกษาครั้งนี้หมายถึง การเปิดรับการสื่อสารที่
ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 
ซึ่งจะแบ่งรูปแบบการเปิดรับการสื ่อสารที่ขับเคลื ่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล
ออกเป็น 6 รูปแบบได้แก่ 1. แสดงข้อความ “สินค้าส าหรับคุณโดยเฉพาะ” 2. แสดงข้อความ “ราคา/
โปรโมชันพิเศษส าหรับคุณโดยเฉพาะ” 3. แสดงข้อความที่เก่ียวข้องกับ “ความสนใจและกิจกรรมของ
คุณ” 4. แสดงโฆษณาที่เกี่ยวข้องกับการค้นหาบนออนไลน์ที่ผ่านมาของผู้บริโภค 5. แสดงโฆษณาที่
เกี ่ยวข้องกับประวัติการซื้อบนออนไลน์ที่ผ่านมาของผู้บริโภค และ 6. แสดงโฆษณาที่อ้างอิงจาก
สถานที่ของผู้บริโภค 
 ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยในการศึกษา 
ครั ้งนี ้หมายถึง การที่ผู ้บริโภคประเมินออกมาว่าเห็นด้วยกับการสื ่อสารที ่ขับเคลื ่อนด้วยระบบ
อัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊กมากน้อยเพียงใด   
ทั้งในแง่ของด้านความรู้ ด้านความรู้สึก และด้านแนวโน้มพฤติกรรม  อันจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม 
การตอบสนองของผู้บริโภคต่อไป  
 พฤติกรรมการตอบสนอง (Behavior Responses) หมายถึง ปฏิกิริยาอาการที่แสดง
ออกมา เพื่อเป็นการตอบสนองต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยในการศึกษาครั้งนี้จะหมายถึงการตอบสนองและ
การแสดงปฏิกิริยาหรือการกระท าบางอย่างของผู้บริโภค ภายหลังจากที่ได้รับข้อมูลหรือเนื้อหาจาก
การสื ่อสารที ่ขับเคลื ่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที ่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก ซึ่งสามารถจ าแนกพฤติกรรมการตอบสนองออกมาได้ ดังนี้ 1. การกดปุ่มถูกใจ
หรือปุ่มแสดงความรู้สึกใต้โพสต์ (Like) 2. การแสดงความคิดเห็นใต้โพสต์ (Comment) 3. การกด
แบ่งปันโพสต์ (Share) 4. การกดบันทึกโพสต์ (Save) 5. การกดถูกใจเพจของสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม (Follow) 6. การกดลิงก์เข้าสู่หน้าเว็บไซต์หลักของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Link) 
และ 7. การตัดสินใจซื้อและบริโภคสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
 สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Environmentally Friendly Products) หมายถึง 
สินค้าที่มีกระบวนการการผลิต การเลือกวัตถุดิบ วัสดุอุปกรณ์ และใช้เทคโนโลยีที่เป็นมิตร ต่อ
สิ่งแวดล้อม ไม่ส่งผลกระทบหรืออาจส่งผลกระทบให้น้อยที่สุดต่อทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม
บนโลก โดยในการศึกษาครั้งนี้หมายถึง สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ประเภทยานพาหนะไฟฟ้า
ส่วนบุคคล (Personal Electric Vehicles หรือ Personal EVs) อันได้แก่ จักรยานไฟฟ้า (Electric 
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Bicycle) สกู๊ตเตอร์ไฟฟ้า (Electric Scooter) จักรยานไฟฟ้าล้อเดียว (Electric Unicycle) สามล้อ
ไฟฟ้า (Electric Tricycle) โฮเวอร์บอร์ด (Electric Hoverboard) สเก็ตบอร์ดไฟฟ้า (Electric 
Skateboard) ล้อเดี่ยวไฟฟ้า (Electric Onewheel) และเซกเวย์ (Segway) เพื่อช่วยลดผลกระทบ 
และแก้ไขในประเด็นปัญหาของทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมในแง่ของสภาพภูมิอากาศ คือ 
ภาวะโลกร้อน และปัญหามลภาวะทางอากาศจากฝุ่นควัน และฝุ่น PM 2.5 
 

1.7) ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1. เพื่อขยายองค์ความรู้ ท าให้เข้าใจ รู ้เท่าทัน และเป็นแนวทางให้แก่องค์กร นักการตลาด 

นักการสื่อสาร นักวิชาการ และบุคคลทั่วไปที่สนใจเกี่ยวกับแนวทางการสื่อสารที่ขับเคลื่อน
ด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าบนเฟซบุ๊กได้มากยิ่งขึ้น 

2. เพื่อเป็นแนวทางแก่องค์กร นักการตลาด นักการสื่อสาร และบุคคลทั่วไปที่สนใจลงโฆษณา
บนเฟซบุ๊ก ในการวางกลยุทธ์การสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วน
บุคคล ส าหรับสินค้าบนเฟซบุ๊ก  ให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น ว่าปัจจัยใดที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิด
การเปิดรับ มีทัศนคติในเชิงบวก และพฤติกรรมการตอบสนองได้ดียิ่งขึ้น 

3. เพื่อเป็นแนวทางแก่องค์กร นักการตลาด นักการสื่อสาร และบุคคลทั่วไปที่สนใจลงโฆษณา
บนเฟซบุ๊ก เกี่ยวกับการเก็บและใช้ข้อมูล เพื่อน าไปวิเคราะห์ผู ้บริโภคให้มีความแม่นย า 
เฉพาะเจาะจง และมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น โดยที่ไม่ละเมิดสิทธิส่วนบุคคล จรรยาบรรณ 
ศีลธรรม และกฎหมาย หรือพระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

 งานวิจัยเรื่อง “การเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคต่อการสื่อสาร
ที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบน     
เฟซบุ๊ก” โดยผู้วิจัยได้ท าการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 

 1. แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วน
บุคคล  

 2. ข้อมูลเกี่ยวกับการโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย (Advertising on Social Media)  

 3. ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Environmentally Friendly Products)  

 4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับสารของผู้บริโภค (Media Exposure)  

 5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภค (Attitude)  

 6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภค (Behavior.Responses) 

 7. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 

2.1) แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล 
Patil and Mason (2015) ให้ความหมายของค าว่า การขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและ

ข้อมูลส่วนบุคคลไว้ว่า เป็นการที่ได้มาของข้อมูล การประมวลผลข้อมูล และการน าไปใช้ประโยชน์จาก
ข้อมูลที ่ม ีอยู ่ ในช่วงเวลาที ่เหมาะสม เพื ่อเสริมสร้างประสิทธิภาพขององค์กร เพื ่อทบทวน  
เพื ่อพัฒนาสินค้าใหม่ และเพื ่อน าไปสู ่การแข่งขันในตลาดได้ หากองค์กรต้องการที ่จะประสบ
ความส าเร็จในการเข้าใจผู้บริโภค จึงจ าเป็นต้องลงทุนเม็ดเงินจ านวนมากในส่วนของกระบวนการ  
ทุกขั ้นตอน เครื ่องมือ และการตรวจสอบข้อมูลต่าง ๆ อีกทั ้ง ต้องมีการจัดระเบียบข้อมูลที ่มี  
ความซับซ้อนอย่างสม ่าเสมอ เพื่อป้องกันไม่ให้เกิดข้อผิดพลาดขึ้น จากนั้นจะมีการท าการทดลองที่
ช ่วยให้องค์กรสามารถทดสอบสมมติฐาน เพื ่อน าผลการทดลองนั ้นมาช่วยปรับปรุงองค์กร  
และกระบวนการการสื่อสารทางการตลาดของพวกเขาได้    

Deloitte Digital (2017) นิยามไว้ว่า เป็นการสื่อสารข้อความที่สามารถเข้าถึงผู้ใช้งานถูกคน 
ถูกเวลา และถูกสถานที่ได้อย่างเหมาะสม เพื่อช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจ หรือเกิดการ
กระท าอะไรบางอย่างท่ีส าคัญขึ้นมา โดยองคก์รนั้นจ าเป็นต้องมีข้อมูล และมีศักยภาพในการวิเคราะห์
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ข้อมูลที่ดี ไม่ว่าจะเป็นข้อมูลด้านความสนใจ รวมถึงข้อมูลด้านพฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย   
ซึ่งถือว่าข้อมูลต่าง ๆ เหล่านี้เป็นรากฐานที่ส าคัญมากกับการท าการตลาดสมัยใหม่ แต่อย่างไรก็ตาม 
การที่ข้อมูลมีการรวบรวมมาจากหลากหลายแหล่ง และมีปริมาณจ านวนของข้อมูลที่เพิ่มมากขึ้น   
เรื ่อย ๆ จึงอาจก่อให้เกิดความสับสนในการจัดการกับข้อมูลที ่ซ ับซ้อนนี ้ได้ ดังนั ้น การตลาด  
และการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล จึงถือว่าเป็นเรื ่องที่ท้าทาย
ส าหรับองค์กรเป็นอย่างมาก 

Economou (2019) ให้ความหมายของการสื่อสารที่ใช้ระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล 
(Communication-Driven by Algorithm and Personal Data) ไว้ว่า เป็นกระบวนการหลังจากที่
ผ่านขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมลู และการสร้างแบบจ าลองมาแล้ว จากนั้นจะน าชุดข้อมูลเหล่านี้มาท า
การสื่อสาร หรือส่งข้อความออกไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายในโลกของสื่อดิจิทัล 

จากนิยามข้างต้น จึงสามารถสรุปได้ว่า การสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและ
ข้อมูลส่วนบุคคล หมายถึง การด าเนินการจัดการด้านข้อมูลต่าง ๆ ที่มีอยู่มากมาย และมีความซับซ้อน 
ไม่ว ่าจะเป็นข้อมูลส่วนบุคคล ความชื ่นชอบ ความสนใจ และพฤติกรรมต่าง ๆ ของผู ้บริโภค  
โดยเริ่มต้นจากเก็บรวบรวมข้อมูล จากนั้นจึงน ามาประมวลผล และวิเคราะห์ข้อมูลเหล่านั้นออกมา
เพ่ือคาดการณ์ และสร้างสมมติฐานต่าง ๆ เพื่อเป็นประโยชน์ในการน าไปใช้ในการสื่อสารที่ขับเคลื่อน
ด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคลในสังคมออนไลน์ ให้ตรงกับผู้บริโภคเป้าหมาย ถูกเวลา 
และถูกสถานที่ได้อย่างตรงใจ เหมาะสม และแม่นย าในอัตราที ่เพิ ่มมากขึ ้น และเป็นโอกาสใน  
การกระตุ้นการเปิดรับ จดจ า และน าไปสู่การเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคแต่ละคนได้
อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  

 ประโยชน์ที่ได้รับจากการท าการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วน
บุคคล 

 Bree Schmidt (2020)  เสนอไว้ว่า ประโยชน์ที่ได้รับจากการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบ
อัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล มีอยู่ 5 ประการเด่น ๆ ดังต่อไปนี้ 

 1. ช่วยให้องค์กรสามารถที่จะแบ่งกลุ่มผู้บริโภคออกมาได้ง่ายยิ่งขึ ้น (Segment Your 
Audience) การน าข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคแต่ละบุคคลมาใช้ ไม่ว่าจะเป็นข้อมูลเชิงพฤติกรรม
นิสัย ข้อมูลลักษณะประชากรต่าง ๆ รวมถึงการเดินทางของผู้บริโภค (Customer Journeys) ท าให้
องค์กรสามารถที่จะแบ่งกลุ่ม รวมถึงจัดระเบียบให้ง่ายต่อการท าการตลาดและการสื่อสารโฆษณาไป
ยังผู้บริโภคแต่ละคนให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น เนื่องจากผู้บริโภคแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน ก็ย่อม
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มีความต้องการ และความคาดหวังกับกลยุทธ์ในการท าการตลาดและการสื่อสารขององค์กรที่มี 
ความเฉพาะเจาะจงแตกต่างกันออกไปด้วย ดังนั้น สิ่งส าคัญก็คือ องค์กรควรที่จะส่งข้อความ หรือใช้ 
กลยุทธ ์ในการท าการตลาดและการส ื ่อสารที ่ม ีความแตกต่างเฉพาะผู ้บร ิโภคแต่ละบุคคล  
จึงจะสามารถช่วยเสริมให้องค์กรสามารถน าพาผู้บริโภคไปถึงขั้นตอนการเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อได้ดียิ่งขึ้น 

 2. ช่วยให้องค์กรสามารถที่จะรู้จักผู้บริโภคของตนล่วงหน้าก่อนที่พวกเขาจะรู้ตัวเสียอีก 
(Know Your Customers Beforehand) โดยจะสังเกตจากข้อมูลเกี่ยวกับความสนใจ และความชอบ
ของบุคคลในช่วงนั้นว่าคืออะไร เพื่อให้องค์กรสามารถที่จะวิเคราะห์ล่วงหน้าได้ว่าจากความสนใจ  
และความชอบของบุคคลนั้น มีความน่าจะเป็นที ่จะมาเป็นผู ้บริโภคของตนในอนาคตได้หรือไม่  
ดังนั้น องค์กรควรที่จะต้องเร่งพยายามท าการตลาดและการสื่อสารไปยังบุคคลนั้นเพื่อชักจูงให้พวก
เขาสนใจ และกลายมาเป็นผู้บริโภคของตนได้ในที่สุด  

 3. ช่วยให้องค์กรสามารถที่จะท าการตลาดให้ตรงใจผู้บริโภคแต่ละคนได้ดียิ ่งขึ ้น (Have 
More Personalized Marketing) เมื่อองค์กรรู้ข้อมูลเชิงลึกของผู้บริโภคแต่ละคน ก็จะสามารถท าให้
องค์กรท าการตลาดและการสื่อสารออกไปให้ผู้บริโภคที่เหมาะสม เวลาที่เหมาะสม และส่งข้อความที่
เหมาะสมไปให้ได้ดียิ่งขึ้น รวมถึงสามารถที่จะเข้าใจความต้องการ และทราบจุดอ่อนของกลยุทธ์ที่
องค์กรของตนได้สื่อสารออกไป แล้วน ากลับมาแก้ไขปรับปรุงให้เกิดประสิทธิภาพที่ดียิ่งข้ึนในอนาคต  

 4. ช่วยให้องค์กรสามารถท่ีจะมอบประสบการณ์ให้กับผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น (Provide a Better 
Experience for Your Customers) ในความเป็นจริง ข้อมูลเชิงลึกต่าง ๆ อาจจะไม่ได้เป็นเหตุผลที่
ท าให้ยอดขายหรือรายได้ขององค์กรเพิ่มขึ้นได้อยู่เหตุผลเดียว โดยอีกสาเหตุหนึ่งที่ส าคัญในการช่วยให้
องค์กรมียอดขายที่เพ่ิมข้ึนนั้นก็คือ มาจากการที่องค์กรสร้างประสบการณ์ที่ดีให้แก่ผู้บริโภค โดยข้อมูล
ที่ท าการสื่อสารไปยังผู้บริโภคจ าเป็นต้องเป็นข้อมูลที่พวกเขาสนใจ และสร้างความพึงพอใจให้แก่
ผู้บริโภค ซึ่งการที่ผู้บริโภคได้รับประสบการณ์ที่ดีนั้น อาจจะเป็นการสร้างแนวโน้มให้ผู้บริโภคเหล่านั้น
มีความภักดีต่อองค์กรมากยิ ่งขึ ้น ในขณะที่ หากการสื ่อสารไม่สามารถดึงดูดให้ผู ้บริโภคสนใจ  
หรือไม่ได้รับความพึงพอใจ พวกเขาก็จะเลื่อนผ่านการสื่อสารข้อความนั้นออกไปทันทีได้อย่างง่ายดาย  

 5. ช่วยให้องค์กรสามารถที่จะเพิ่มโอกาสในการขายได้อย่างต่อเนื่องในอนาคต (Increases 
Opportunities for Cross-Selling and Up-Selling) โดยหลังจากที่เกิดกระบวนการซื้อเกิดขึ้น 
ข้อมูลที่เคยใช้เหล่านั้น รวมถึงข้อมูลที่อาจจะไม่ได้คาดคิดมาก่อนว่าจะได้ใช้ ก็ยังสามารถที่ จะมา
ประกอบใช้ประโยชน์ได้ต่อในอนาคต เพื่อที่จะสร้างโอกาสให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อมากขึ้นอีกอย่าง
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ต่อเนื่อง และอาจท าให้ผู้บริโภคสนใจซื้อสินค้าอ่ืน ๆ ที่ได้รับการปรับปรุงแล้วในอนาคต อีกทั้งยังท าให้
ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อองค์กร และตราสินค้าในอนาคตต่อไปได้อย่างต่อเนื่อง 

 ทั ้งน ี ้ ถ ึงแม้ว ่าการส ื ่อสารที ่ข ับเคล ื ่อนด้วยระบบอัลกอริท ึมและข้อมูลส ่วนบุคคล  
จะเป็นสิ่งที่ล ้าค่าต่อการท าการตลาดในยุคดิจิทัล เพื่อที่องค์กรจะได้รู้จัก และเข้าใจผู้บริโภคในแต่ละ
คนได้ดียิ ่งขึ ้น รวมถึงน ามาปรับใช้ในด้านการสื ่อสารโฆษณาบนออนไลน์ให้มีคว ามเหมาะสม  
และตอบโจทย์กับความสนใจของผู้บริโภคที่มีความหลากหลายเฉพาะตัว และน าไปสู่กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าในภายหลังให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นก็ตาม แต่อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคเองก็อาจจะ
รู้สึกกังวลเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของตนว่าจะได้รับความปลอดภัย หรือมีคว ามรู้สึกอึดอัดใจกับ 
การโดนล่วงละเมิดข้อมูลส่วนบุคคลของตนบนโลกออนไลน์ ดังนั้น ราชกิจจานุเบกษา (2562) จึงได้
ออกพระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้  

 พระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 

 ราชกิจจานุเบกษา (2562) ได้ออกพระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 ให้ไว้         
ณ วันที่ 24 พฤษภาคม พ.ศ. 2562 และประกาศลงในราชกิจจานุเบกษาเล่ม 136 ตอนที่ 69 ก      
ในวันที่ 27 พฤษภาคม พ.ศ. 2562 ซึ่งเป็นกฎหมายว่าด้วยการคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล เพื่อให้มี
มาตรการเยียวยาเจ้าของข้อมูลส่วนบุคคลจากการถูกละเมิดสิทธิในข้อมูลส่วนบุคคล ซึ่งการตรา
พระราชบัญญัตินี้สอดคล้องกับเงื่อนไขที่บัญญัติไว้ในมาตรา 26 ของรัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักร
ไทย โดยรายละเอียดของพระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 จะมีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้ 

 ข้อมูลส่วนบุคคล หมายความว่า “ข้อมูลเกี่ยวกับบุคคลซึ่งท าให้สามารถระบุตัวบุคคลนั้นได้  
ไม่ว่าทางตรงหรือทางอ้อม แต่ไม่รวมถึงข้อมูลของผู้ถึงแก่กรรมโดยเฉพาะ” 

 ผู้ควบคุมข้อมูลส่วนบุคคล หมายความว่า “บุคคลหรือนิติบุคคลซึ่งมีอ านาจหน้าที่ตัดสินใจ
เกี่ยวกับการเก็บรวบรวม ใช้ หรือเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล” 
 ผู้ประมวลผลข้อมูลส่วนบุคคล หมายความว่า “บุคคลหรือนิติบุคคลซึ่งด าเนินการเกี่ยวกับ
การเก็บรวบรวม ใช้ หรือเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลตามค าสั่งหรือในนามของผู้ควบคุมข้ อมูลส่วน
บุคคล” 

 โดยสาระส าคัญของกฎหมายว่าด้วยการคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 จะมีดังนี้ 
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 1. ก่อนจะที่จะเก็บรวบรวม ใช้ หรือเปิดเผยข้อมูล ต้องได้รับความยินยอมจากเจ้าของข้อมูล
ก่อนเท่านั้น รวมถึงต้องมีการแจ้งรายละเอียด และวัตถุประสงค์ไว้ล่วงหน้าให้ครบถ้วน ชัดเจน  
และเข้าใจง่ายว่าจะน าข้อมูลเหล่าไปใช้เพื่ออะไร เพ่ือที่จะท าให้เจ้าของข้อมูลรับทราบ และมั่นใจได้ว่า
ข้อมูลส่วนบุคคลของตนนั้น จะไม่ได้เอาไปท าอย่างอื่นที่อาจก่อให้เกิดความเสียหาย หรืออันตรายได้ 
อีกทั้ง ต้องเก็บรวบรวมข้อมูลภายใต้ความเหมาะสม (ไม่เก็บรวบรวมข้อมูลส่วนบุคคลในประเด็นที่
อ่อนไหว หรือสามารถกระทบต่อเจ้าของข้อมูลได้) และเท่าท่ีจ าเป็น ซึ่งต้องสอดคล้องกับวัตถุประสงค์
เท่านั้น  

 “มาตรา 19 ผู้ควบคุมข้อมูลส่วนบุคคลจะกระท าการเก็บรวบรวม ใช้ หรือเปิดเผย
ข้อมูลส่วนบุคคลไม่ได้หากเจ้าของข้อมูลส่วนบุคคลไม่ได้ให้ ความยินยอมไว้ก่อนหรือใน
ขณะนั้น เว้นแต่บทบัญญัติแห่งพระราชบัญญัตินี้หรือกฎหมายอื่นบัญญัติให้กระท าได้” 
 “มาตรา 21 ผู้ควบคุมข้อมูลส่วนบุคคลต้องท าการเก็บรวบรวม ใช้ หรือเปิดเผย
ข้อมูลส่วนบุคคลตามวัตถุประสงค์ที่ได้แจ้งเจ้าของข้อมูลส่วนบุคคลไว้ก่อนหรือในขณะที่เก็บ
รวบรวม” 
 “มาตรา 22 การเก็บรวบรวมข้อมูลส่วนบุคคล ให้เก็บรวบรวมได้เท่าที่จ าเป็นภายใต้
วัตถุประสงค์อันชอบด้วยกฎหมายของผู้ควบคุมข้อมูลส่วนบุคคล” 
 “มาตรา 23 ในการเก็บรวบรวมข้อมูลส่วนบุคคล ผู้ควบคุมข้อมูลส่วนบุคคลจะต้อง
แจ้งให้เจ้าของข้อมูลส่วนบุคคลทราบก่อนหรือในขณะเก็บรวบรวมข้อมูลส่วนบุคคลถึง
รายละเอียด เว้นแต่เจ้าของข้อมูลส่วนบุคคลได้ทราบถึงรายละเอียดนั้นอยู่แล้ว” 
 “มาตรา 26 ห้ามมิให้เก็บรวบรวมข้อมูลส่วนบุคคลเกี ่ยวกับเชื ้อชาติ เผ่าพันธุ์  
ความคิดเห็นทางการเมือง ความเชื่อในลัทธิ ศาสนาหรือปรัชญา พฤติกรรมทางเพศ ประวั ติ
อาชญากรรม ข้อมูลสุขภาพ ความพิการ ข้อมูลสหภาพแรงงาน ข้อมูลพันธุกรรม ข้อมูล
ชีวภาพ หรือข้อมูลอื่นใดซึ่งกระทบต่อเจ้าของข้อมูลส่วนบุคคลในท านองเดียวกันตามที่
คณะกรรมการประกาศก าหนด โดยไม่ได้รับความยินยอมโดยชัดแจ้งจากเจ้าของข้อมูลส่วน
บุคคล” 

 2. เจ้าของข้อมูลมีสิทธิที่จะขอเข้าถึง และขอรับส าเนาข้อมูลส่วนบุคคลของตน รวมถึงมีสิทธิ
ที่จะคัดค้าน ระงับ ด าเนินการลบ หรือท าลาย และขอแก้ไขการเก็บรวบรวม ใช้ หรือเปิดเผยข้อมูล
ส่วนบุคคลที่เก่ียวข้องกับตนเมื่อใดก็ได้ 

 “มาตรา 30 เจ้าของข้อมูลส่วนบุคคลมีสิทธิขอเข้าถึ งและขอรับส าเนาข้อมูลส่วน
บุคคลที่เกี่ยวกับตนซึ่งอยู่ในความรับผิดชอบของผู้ควบคุมข้อมูลส่วนบุคคล หรือขอให้เปิดเผย
ถึงการได้มาซึ่งข้อมูลส่วนบุคคลดังกล่าวที่ตนไม่ได้ให้ความยินยอม” 
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 “มาตรา 32 เจ้าของข้อมูลส่วนบุคคลมีสิทธิคัดค้านการเก็บรวบรวม ใช้ หรือเปิดเผย
ข้อมูลส่วนบุคคลที่เก่ียวกับตนเมื่อใดก็ได” 

 “มาตรา 33 เจ้าของข้อมูลส่วนบุคคลมีสิทธิขอให้ผู ้ควบคุมข้อมูลส่วนบุคคล
ด าเนินการลบ หรือท าลาย หรือท าให้ข้อมูลส่วนบุคคลเป็นข้อมูลที่ไม่สามารถระบุตัวบุคคลที่
เป็นเจ้าของข้อมูลส่วนบุคคลได้” 

 “มาตรา 34 เจ้าของข้อมูลส่วนบุคคลมีสิทธิขอให้ผู้ควบคุมข้อมูลส่วนบุคคลระงับ
การใช้ข้อมูลส่วนบุคคลได้” 

 “มาตรา 35 ผู้ควบคุมข้อมูลส่วนบุคคลต้องด าเนินการให้ข้อมูลส่วนบุคคลนั้นถูกต้อง       
เป็นปัจจุบัน สมบูรณ์ และไม่ก่อให้เกิดความเข้าใจผิด” 

 3. ผู้ควบคุมข้อมูลส่วนบุคคล ตามมาตรา 37 มีหน้าที่ต้องจัดให้มีมาตรการรักษาความมั่นคง 
ปลอดภัยของข้อมูล เพ่ือไม่ให้มีการรั่วไหล สูญหาย มีการแก้ไขดัดแปลง หรือมีการเข้าถึง และเปิดเผย
จากผู ้ที ่ไม่ได้เกี ่ยวข้อง รวมถึงต้องด าเนินการลบข้อมูลทันทีเมื ่อพ้นก าหนดระยะเวลาการเก็บ  
หรือไม่จ าเป็นต้องน าไปใช้อีกแล้ว และอีกกรณีหนึ่งคือ หากข้อมูลใดที่เจ้าของข้อมูลต้องการให้ลบ  
ก็ต้องด าเนินการลบออกทันทีเช่นกัน 

 4. เจ้าของข้อมูลมีสิทธิที่จะขอเข้าร้องเรียนคณะกรรมการผู้เชี่ยวชาญ ซึ่งมีหน้าที่ในการ
พิจารณาเรื่องร้องเรียน และตรวจสอบการกระท าต่าง ๆ ได้ 

 “มาตรา 73 เจ้าของข้อมูลส่วนบุคคลมีสิทธิร้องเรียนในกรณีที่ผู้ควบคุมข้อมูลส่วน
บุคคล หรือผู้ประมวลผลข้อมูลส่วนบุคคลฝ่าฝืนหรือไม่ปฏิบัติตามพระราชบัญญัติหรือ
ประกาศท่ีออกตามพระราชบัญญัตินี้” 

 5. หากมีผู ้กระท าผิด ไม่ว่าจะเป็นผู ้ควบคุมข้อมูลส่วนบุคคล หรือผู ้ประมวลผลข้อมูล  
ส่วนบุคคลก็ตาม จะได้รับโทษทางปกครองสูงสุดปรับไม่เกินห้าล้านบาท 

 ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้ หลังจากที่ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบ
อัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคลแล้ว สามารถสรุปได้ว่า เป็นวิธีการสื่อสารที่สามารถสร้างความดึงดูด
ใจ ตรงกับความต้องการและความสนใจต่อผู ้บริโภคได้มาก รวมถึงยังมีประสิทธิภาพมากกว่า 
การสื่อสารในรูปแบบเดิม หรือการสื่อสารในรูปแบบการสื่อสารมวลชน อีกทั้งยังสามารถสื่อสารได้
อย่างถูกที ่ถูกเวลา และถูกคนด้วย เนื่องจากเป็นการน าข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่องค์กรเก็บไว้  
ทั้งจากแหล่งข้อมูลจากบุคคลที่หนึ่ง บุคคลที่สอง และบุคคลที่สาม เพื่อมาวิเคราะห์ และประมวลผล
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ออกมา จึงท าให้ผู้บริโภคแต่ละคนสามารถได้รับการสื่อสารที่มีความเฉพาะเจาะจงในแต่ละบุคคลมาก
ที่สุด ซึ่งข้อมูลเหล่านั้นต้องได้รับการยินยอมจากเจ้าของข้อมูลก่อน ภายใต้พระราชบัญญัติคุ้มครอง
ข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 ดังนั้น จึงเป็นสาเหตุที่ท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษา น าแนวคิดและทฤษฏี
เกี่ยวกับการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคลข้างต้นนี้มาใช้เป็นส่วนหนึ่ง
ของแบบสอบถาม เพื่อส ารวจการเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคต่อ 
การสื ่อสารที ่ขับเคลื ่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที ่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก  
 

2.2) ข้อมูลเกี่ยวกับการโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย (Advertising on Social Media) 
 การโฆษณา (Advertising) 

Bovee et al. (1995) นิยามค าว่า การโฆษณา (Advertising) ไว้ว่า เป็นช่องทางการ
ติดต่อสื่อสารที่ไม่ใช้ตัวบุคคล (Nonpersonal Communication) ซึ่งเป็นการติดต่อสื่อสารผ่านสื่อ
โฆษณา โดยเริ่มต้นการสื่อสารที่ผู้โฆษณาหรือผู้ส่งสาร (Sender) ท าการส่งสารหรือเนื้อหาข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ (Media) โดยผ่านสื่อโฆษณา (Channel) ไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย  
หรือผู้รับสาร (Receiver) เพื่อหวังชักจูงให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายนั้นเกิดการรับรู้ ความพึงพอใจ  
การจดจ า และเป็นแรงกระตุ้นให้เกิดการตอบสนอง หรือเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อและใช้สินค้า
หรือบริการนั้น ๆ ได้ในท้ายที่สุด ซึ่งการจะท าการสื่อสารโฆษณานั้น ผู้โฆษณาจ าเป็นต้องลงทุน  
และรับผิดชอบในเรื ่องของค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นค่าใช้จ่ายด้านการออกแบบสร้างสรรค์  
และการผลิตโฆษณาออกมา ตลอดจนค่าใช้จ่ายในการเข้าซื ้อพื ้นที ่สื ่อ หรือเวลาในการโฆษณา  
เพ่ือให้กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้เห็นผลงานโฆษณาชิ้นนั้น 

นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2555) ให้ความหมายไว้ว่า การโฆษณา (Advertising) นั้นถือว่าเป็นหนึ่ง
ในเครื่องมือที่องค์กรนิยมใช้ในการท าการสื่อสารทางการตลาด โดยจะใช้กลวิธีการน าเสนอข้อมูล
ข่าวสารเพื่อโน้มน้าวใจกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและบริการ ซึ่งก่อให้เกิด 
การตอบสนอง หรือเกิดพฤติกรรมการซื้อและใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ ตามที่ผู้โฆษณาคาดหวังเอาไว้ 
อีกทั ้ง ยังสามารถช่วยสร้างการจดจ าระลึกถึง และสร้างความภักดีต่อสินค้าหรือบริการนั ้น ๆ  
ในอนาคตได้อีกเรื่อย ๆ อนึ่ง ในการโฆษณาแต่ละครั้งนั้น องค์กรจะต้องมีการจ่ายเงินให้กับสื่อก่อน
เสมอ รวมถึงจะต้องมีการระบุชื่อผู้ที่ท าการส่งสารหรือผู้โฆษณาไว้ประกอบด้วย 
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สื่อโซเชียลมีเดีย (Social Media) 

Mithch Meyerson (2010) กล่าวว่า สื่อโซเชียลมีเดีย หรือสื่อสังคมทางอินเทอร์เน็ต 
(Social Media) หมายถึง สื่อที่สามารถสร้างอินเทอร์เน็ตให้มีความเป็นสังคม มีความสัมพันธ์ต่อกัน
มากยิ่งขึ้น อีกทั้งยังเป็นแหล่งที่ท าให้รับรู้ได้ว่าในปัจจุบันนี้ โลกก าลังเกิดเหตุการณ์อะไรขึ้นอยู่ได้อย่าง
รวดเร็ว และมีความทันเหตุการณ์มากกว่าสื่อหลัก เนื่องด้วย ในปัจจุบันมีความก้าวหน้าของเทคโนโลยี
ที่ทันสมัยมากขึ้น จึงท าให้บุคคลแต่ละคนสามารถเชื่อมต่อกันได้ง่ายและรวดเร็วยิ่งขึ้น ไม่ว่าจะเป็น
การแบ่งปันข้อมูลข่าวสาร ติดต่อสื่อสารกับเพื่อนหรือเพื่อนร่วมงาน ตลอดจน ในองค์กรธุรกิจก็
สามารถที่จะติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคได้ผ่านสื่อโซเชียลมีเดียได้ด้วย โดยสื่อโซเชียลมีเดียที่เป็นที่นิยม 
เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) ลิงก์อิน (LinKedIn) ทวิตเตอร์ (Twitter) และ ยูทูบ (YouTube) เป็นต้น 

Belch and Belch (2018) ระบุว่า สื่อโซเชียลมีเดีย คือ รูปแบบการสื่อสาร และมี
ปฏิสัมพันธ์ในโลกออนไลน์กับบุคคลต่าง ๆ โดยที่บุคคลแต่ละคน หรือสื่อกลางนั้นสามารถสร้าง 
แบ่งปัน และแลกเปลี่ยนข้อมูลเนื้อหาต่อกันได้ผ่านออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นข้อมูลความรู้ ข้อมูลเชิ งลึก 
ประสบการณ์ และมุมมอง เป็นต้น 

การโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย (Advertising on Social Media)  

Dehghani (2013) ให้ความหมายเอาไว้ว่า การโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย (Advertising on 
Social Media) คือ เป็นการโฆษณาที่มีข้อได้เปรียบในการท าให้ผู้บริโภคสามารถมีการปฏิสัมพันธ์
โต้ตอบ และรู้สึกมีส่วนร่วมระหว่างผู้บริโภคกับองค์กร หรือผู้บริโภคกับผู้บริโภคด้วยกันเอง อีกทั้งยัง
เป็นโฆษณาที่มีโอกาสที่จะสร้างการรับรู้ต่อผู ้บริโภคได้ง่าย และน่าสนใจมากยิ่งขึ ้น เนื ่องจากมี 
การประเมิน และท านายความสนใจ หรือพฤติกรรมการตอบสนองของผู ้บริโภคของแต่ละคน  
เพื่อท าการโฆษณานั้นออกมาให้ตรงกับความต้องการ และความสนใจของผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด  
โดยใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด และข้อความต่าง ๆ ในการช่วยให้การโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย
นั้นสมบูรณ์แบบมากยิ่งขึ้น 

Alhabash et al. (2017) ได้นิยามการโฆษณาบนโซเชียลมีเดียไว้ว่า เป็นการโฆษณาที่อยู่ใน
แพลตฟอร์มต่าง ๆ ของสื่อโซเชียลมีเดีย ไม่ว่าจะเป็น เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ ยูทูบ และอินสตาแกรม  
โดยผู ้ที ่ต ้องการจะลงโฆษณา หรือองค์กรนั ้น ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการน าเสนอข้อมูลข่าวสาร  
หรือโฆษณาผ่านช่องทางสื่อโซเชียลมีเดีย เพื ่อโน้มน้าวใจให้กลุ่มผู ้บริโภคเป้าหมายได้รับทราบ  
เกิดการแลกเปลี่ยน และเกิดพฤติกรรมต่าง ๆ ตามที่ผู ้ที ่จะลงโฆษณาตั้งจุดประสงค์เอาไว้  เช่น  
เกิดพฤติกรรมการซื้อ หรือเกิดความภักดีต่อตราสินค้า เป็นต้น โดยการโฆษณารูปแบบนี้นั้นจะมี
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ประสิทธิภาพมากกว่า มีค่าใช้จ่ายที่ถูกกว่า มีการปฏิสัมพันธ์ หรือการมีส่วนร่วมระหว่างผู้บริโภคกับ
องค์กรได้มากกว่า อีกทั้ง ยังสามารถวัด และวิเคราะห์ผลการโฆษณาผ่านแมชชีนเลินนิ่งอัลกอริทึม 
(Machine Learning Algorithms) ร่วมกันกับโปรแกรมการวิเคราะห์ข้อมูล (Data Analytics)  
ไดอ้ย่างแม่นย ากว่าการใช้สื่อแบบเดิมในการท าโฆษณา (Traditional Advertising) 

จากนิยามข้างต้น จึงสรุปได้ว่า การโฆษณาบนโซเชียลมีเดียนั้น หมายถึง การสื่อสารผ่านสื่อ
โฆษณาบนแพลตฟอร์มสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ ยูทูบ และอินสตาแกรม เป็นต้น ซึ่งผู้ที่
ต้องการจะลงโฆษณาต้องท าการส่งสาร หรือข้อความไปยังผู้บริโภคในสังคมออนไลน์ภายใต้เครือข่าย
ทางอินเทอร์เน็ต และต้องมีการลงทุนค่าใช้จ่ายต่าง ๆ เพื่อท าการผลิตโฆษณา และซื้อพื้นที่สื ่อใน 
การลงโฆษณาในแพลตฟอร์มต่าง ๆ เพื่อที่จะโน้มน้าวใจ และท าให้ผู ้บริโภคเกิดการรับรู้ จดจ า 
จนกระทั่งน าไปสู่กระบวนการพฤติกรรมการตอบสนองในรูปแบบต่าง ๆ หรือเกิดพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าหรือบริการนั้น ๆ ขึ้นตามวัตถุประสงค์ทางการตลาดขององค์กรได้ โดยลักษณะเด่น ๆ ที่ส าคัญ
ของการลงโฆษณาบนโซเชียลมีเดียก็คือ การที่ผู้บริโภคสามารถมีการโต้ตอบ แบ่งปัน แลกเปลี่ยน หรือ
มีปฏิสัมพันธ์เชื่อมต่อระหว่างกันบุคคลอื่น ๆ หรือกับองค์กรได้อย่างง่ายดาย และรวดเร็วมากยิ่งขึ้นใน
โซเชียลมีเดีย นอกจากนั้น การที่มีอินเทอร์เน็ต ประกอบกับการเข้ามาของเทคโนโลยีที่ล ้าสมัยอย่าง  
แมชชีนเลินนิ่งอัลกอริทึม (Machine Learning Algorithms) และโปรแกรมการวิเคราะห์ข้อมูล 
(Data Analytics) นั้นจะยิ่งท าให้ผู ้ที ่จะลงโฆษณาสามารถที่จะวิเคราะห์จากข้อมูล ความสนใจ          
และพฤติกรรมต่าง ๆ แล้วน ามาท านายกลุ่มผู้บริโภคที่คาดว่าน่าจะเป็นกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ อีกทั้งยังช่วยให้ลดค่าใช้จ่ายในการลงโฆษณาลง เนื่องจากสามารถระบุกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างชัดเจน และมีประสิทธิผลมากยิ่งข้ึนกว่าการโฆษณาบนสื่อหลัก หรือสื่อดั้งเดิมไดอี้กด้วย 

 กลยุทธ์ในการโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย 

 ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2561) แนะน ากลยุทธ์ในการโฆษณาบนโซเชียลมีเดียไว้ทั ้งหมด  
6 ขั้นตอน ได้แก่ 

1. ควรจะทราบว่าผู้บริโภคเป้าหมายของตนคือใคร มีลักษณะประชากรศาสตร์เป็นแบบใด เช่น 
เพศ อายุ วิถีการด าเนินชีวิต สถานที่พักอาศัย ระดับการศึกษา และอ่ืน ๆ เป็นต้น 

2. ควรจะทราบว่าพฤติกรรมออนไลน์ของผู้บริโภคเป้าหมายเป็นอย่างไร ความถี่ในการใช้เท่าใด  
ใช้ช่วงไหน ใช้เพื่ออะไร รวมถึงเคยมีประวัติการซื้อของบนโลกออนไลน์มาก่อนหรือไม ่

3. ควรจะตั้งวัตถุประสงค์ในการท าโฆษณาบนโซเชียลมีเดียทุกครั้ง เช่น ต้องการสร้างตราสินค้า 
ต้องการเพิ่มจ านวนยอดผู้ติดตาม ต้องการสร้าง Traffic ไปที่เว็บไซต์ หรือต้องการกระตุ้น
ยอดขาย เป็นต้น 
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4. ควรจะทราบว่าองค์กรของตนมีสิ่งที่โดดเด่น หรือแตกต่างจากคู่แข่งในตลาดอย่างไร เช่น มี
วิธีการสื่อสารโฆษณาท่ีน่าสนใจ หรือน าเสนอในเชิงของความคิดสร้างสรรค์ท่ีมากกว่า เป็นต้น 

5. ควรจะทราบว่าต้องท าการสื่อสารอย่างไร ช่องทางสื่อโซเชียลมีเดียแพลตฟอร์มใด รูปแบบใด
ที่มีความเหมาะสมกับการน าเสนอโฆษณาของสินค้าหรือบริการนี ้ ความถี่ในการโพสต์  
หรือควรที่จะลงโฆษณาบ่อยเพียงใด เป็นต้น 

6. ควรจะทราบถึงวิธีในการวัดผล โดยหลังจากที่ลงโฆษณาบนโซเชียลมีเดียไปแล้วนั้น จะใช้ 
สิ่งใดในการวัดผลว่า การลงโฆษณาชิ้นนี้ประสบความส าเร็จ เช่น ยอดไลก์ ยอดผู้ติดตาม 
หรือยอดขาย เป็นต้น  

 ทั้งนี้ การโฆษณาบนโซเชียลมีเดียนั้นเป็นวิธีหนึ่งที่องค์กรต่าง  ๆ ใช้เพื่อกระตุ้นผู้บริโภค
เป้าหมายให้เกิดความสนใจ เกิดโอกาสการแชร์ต่อไปในวงกว้างอย่างรวดเร็ว อีกทั้งยังสามารถช่วย
ขยายอัตราการซื้อที่มีประสิทธิภาพ และเพิ่มมากยิ่งขึ้นได้อย่างรวดเร็วในปัจจุบัน โดยแพลตฟอร์ม 
โซเชียลมีเดียที่เป็นที่นิยมในการท าการตลาด และการโฆษณาบนออนไลน์ในประเทศไทย อาทิ เช่น 
เฟซบุ๊ก (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) ทวิตเตอร์ (Twitter) ยูทูบ (YouTube) และไลน์ 
(Line) โดยเฉพาะเฟซบุ๊ก ซึ่งเป็นแพลตฟอร์มที่มีจ านวนผู้ใช้งานเป็นจ านวนมากที่สุด (We are Social 
and Hootsuite, 2020) จึงเป็นแพลตฟอร์มที่จัดเก็บข้อมูลของผู้ใช้งานบนเฟสบุ๊กได้เป็นจ านวนมาก 
และส่งผลให้องค์กรธุรกิจต่าง ๆ สามารถที่จะน าข้อมูลต่าง ๆ ของผู้ใช้งานมาท าการตลาดการสื่อสาร  
และการโฆษณาบนเฟซบุ๊กได้อย่างเฉพาะเจาะจงมากยิ่งข้ึน ซึ่งสอดคล้องกับสถิติของส านักยุทธศาสตร์ 
ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม (2564)  ที่ได้
รายงานผลการส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยปี พ.ศ. 2563 ไว้ว่า เฟสบุ๊กนั้นยังเป็น
แพลตฟอร์มที่ได้รับความนิยมมากที่สุดในการซื้อขายสินค้าหรือบริการบนออนไลน์ในประเทศไทยอีก
ด้วย ดังนั้น เฟซบุ๊กจึงเป็นแพลตฟอร์มที่ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษา เพื่อใช้เป็นแนวทางในการศึกษา และ
จัดท าแบบสอบถามงานวิจัยเกี่ยวกับการเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภค
ต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก โดยจะมีรายละเอียดดังต่อไปนี้  
 Facebook 
 เฟซบุ๊ก (Facebook) ก่อตั้งครั้งแรกเมื่อวันที่ 4 กุมภาพันธ์ ค.ศ. 2004 โดยนักศึกษาปีหนึ่ง
ของมหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ดที่ชื่อว่า มาร์ค ซัคเกอร์เบิร์ก (Mark Zuckerberg) ร่วมกันกับเพื่อนอีก      
2 คนคือ ดัสติน มอสโควิทซ์ (Dustin Moskowitz) และคริส ฮิวจ์ (Christ Hughes) ซึ่งจุดประสงค์ใน
ตอนแรกคือ เพื่อเป็นเว็บไซต์โซเชียลมีเดียที่สามารถเชื่อมโยงนักศึกษาภายในมหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ด
เข้าด้วยกันเท่านั้น แต่หลังจากเปิดตัวไปไดไ้ม่นานเพียง 24 ชั่วโมง การขยายตัวของกลุ่มผู้ใช้งานก็เริ่ม
ขยายเป็นวงกว้างขึ ้นเรื ่อย ๆ จากแค่ภายในมหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ด ก็ไปยังโรงเรียนใ นบอสตัน  
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และมหาวิทยาลัยเอกชนชื่อดังต่าง ๆ (Ivy League) จนกระทั่งเขาได้พบกับนักลงทุนที่ชื่อว่า ปีเตอร์ 
ธีล (Peter Thiel) ที่มาร่วมในการลงทุนให้มาร์คถึง 500,000 ดอลลาร์สหรัฐ ดังนั้น มาร์ค  
ซัคเกอร์เบิร์ก จึงออกจากมหาวิทยาลัย แล้วมานั่งบริหารเฟซบุ๊กเองอย่างเต็มตัว จากนั้นไม่นาน  
เขาก็ได้เปิดให้บริการเฟซบุ๊กกับประชาชนทั่วไปที่มีอายุ 13 ปีขึ้นไปทั่วโลก สามารถสมัครเข้ามาใช้งาน
บนเฟซบุ๊กได้เมื่อวันที่ 11 กันยายน ค.ศ. 2006 ซึ่งในปัจจุบัน ได้มีการจัดตั้งส านักงานใหญ่แห่งใหม่ใน
รัฐแคลิฟอร์เนีย โดยเฟซบุ๊กถือได้ว่าเป็นหนึ่งในแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ที่มี
มูลค่า และมีผู้ใช้งานที่มีจ านวนมากที่สุดในโลก (History.com, n.d.) ซึ่งสถิติผู้ใช้งานในปัจจุบันมี
จ านวนถึง 3 พันล้านคนทั่วโลกแล้ว (Facebook, n.d.) 

 Weber (2009) กล่าวว่า เฟซบุ๊ก ถือว่าเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่ผู้คนที่มีความสนใจเหมือนกัน 
มาร่วมกันแชร์ไอเดีย และความคิดเห็นผ่านสภาพแวดล้อมที่ เสมือนจริง ซึ่งสอดคล้องกับพันธกิจ 
(Mission) ที่ Facebook (n.d.) ได้ให้ไว้ว่า “Give people the power to build community 
and bring the world closer together” หรือมีความหมายในภาษาไทยว่า “ให้พลังของบุคคลใน
การช่วยสร้างชุมชน และท าให้โลกใกล้ชิดกันมากยิ่งข้ึนกว่าเดิม”  

 การโฆษณาบนเฟซบุ๊ก (Advertising on Facebook) จะสามารถช่วยให้ผู้บริโภคสามารถที่
จะมีโอกาสในการสร้างปฏิสัมพันธ์โต้ตอบกับผู้โฆษณาบนเฟซบุ๊กได้ ไม่ว่าจะเป็นการกดไลก์ (Like)  
การแชร์ (Share) อีกทั้ง ยังสามารถดูได้ว่าใคร หรือเพื่อนคนใดที่เข้ามามีปฏิสัมพันธ์ มากดไลก์ 
หรือแชร์โฆษณานั้น ๆ บ้าง ทั้งนี้ ผู้บริโภคยังสามารถที่จะแบ่งปันประสบการณ์ ไอเดีย ความสนใจ 
และข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่าง ๆ เช่น ในแง่ของการแสดงข้อเสนอแนะต่อสินค้าหรือองค์กรในเฟซบุ๊ก
ได้อีกด้วย ซึ่งการที่มีเฟซบุ๊กเป็นแหล่งชุมชนที่มีผู้ใช้งานเป็นจ านวนมาก จึงท า ให้มีฐานข้อมูลที่มาก
ตามไปด้วย และประกอบกับการที่ผู้บริโภคมีการเคลื่อนไหว มีปฏิสัมพันธ์ต่อกันในแง่มุมต่าง ๆ บน 
เฟซบุ๊กอยู่ตลอดเวลา จึงยิ่งเป็นเหตุผลที่ท าให้ผู้ที่ต้องการลงโฆษณานั้นสนใจ และยินดีที่จะลงทุนใน
การจ่ายเงินจ านวนมากให้กับเฟซบุ๊กในการวิเคราะห์ และเลือกลงโฆษณาให้กับกลุ่มที่จะมีโอกาสเป็น
ผู้บริโภคเป้าหมายให้ได้มากที่สุด (Dehghani & Tumer, 2015; Rehman et al., 2014) 

 ดังนั้น การลงโฆษณาในเฟซบุ๊กแต่ละครั้งนั้น ฐานข้อมูลของผู้บริโภคบนเฟซบุ๊กเป็นสิ่ง ที่
ส าคัญมาก ไม่ว่าจะเป็นข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ความสนใจ สถานที่ วิถีชีวิต ประวัติการซื้อ  
และกิจกรรม หรือพฤติกรรมต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นตามเวลาจริง (Real-Time Data) ก็จะท าให้ผู้ที่จะลง
โฆษณาสามารถน าข้อมูลเหล่านั้นมาวิเคราะห์ และปรับแต่งการโฆษณาของตนให้แสดงโฆษณาออกไป
ให้มีความเหมาะสม และสอดคล้องกับกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายแต่ละคน (Personalized Advertising)  
หรือเรียกได้ว่า เป็นการท าการตลาดแบบหนึ่งต่อหนึ่ง (One-to-One Marketing) เพื่อตอบสนองต่อ
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ความต้องการ และความพึงพอใจของผู้บริโภคแต่ละคนได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ ้น อีกทั้ง  
ยังช่วยให้องค์กรได้รับผลตอบแทนของการลงทุน (Return on Investment หรือ ROI) ที่คุ้มค่ามาก
ขึ้นอีกด้วย หรืออาจเรียกได้ว่าเป็นการใช้การสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วน
บุคคล (Communication-Driven by Algorithm and Personal Data) ซึ่งถือว่าเป็นกลยุทธ์
ทางการสื่อสารที่ดีกว่ากลยุทธ์การโฆษณาในรูปแบบเดิม (Traditional Advertising) ที่พยายามลงทุน
ไปกับการซื้อพ้ืนที่สื่อโฆษณาเพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคแบบกว้าง ๆ แล้วอาจได้รับผลลัพธ์ที่ไม่คุ้มค่ากับที่เสีย
ไปเท่าใดนัก จากที่กล่าวมาข้างต้น นับได้ว่า ในปัจจุบันนั้นเป็นยุคแห่งการโฆษณาอัจฉริยะ (Smart 
Advertising) ที่แท้จริง (Kim et al., 2001; Mathieson, 2010) 

 โครงสร้างโฆษณาบนเฟซบุ๊ก 

 โสภา พิมพ์สิริพานิชย์ (2561) ระบุว่าโครงสร้างโฆษณาบนเฟซบุ๊กนั้นมีอยู่ 3 ระดับ คือ 

1. ระดับแคมเปญ คือ วัตถุประสงค์ หรือผลลัพธ์ที่ผู้ที่จะลงโฆษณาต้องการให้เกิดขึ้นหลังจากที่
ท าการซื้อพ้ืนที่โฆษณา และลงโฆษณาไปเรียบร้อยแล้ว โดยสามารถแบ่งวัตถุประสงค์ออกได้
เป็น 3 หมวด ดังนี้  

- หมวดการรับรู้ ได้แก่ ต้องการให้เกิดการรับรู้ของตราสินค้า (Brand Awareness) 
และการเข้าถึง (Reach)  

- หมวดการพิจารณา ได้แก่ จ านวนผู้เข้าชม (Traffic-Click to Website) การมีส่วน
ร่วม (เช่น การมีส่วนร่วมกับโพสต์ การกดถูกใจเพจ และการตอบรับงานกิจกรรม 
เป็นต้น) การติดตั้งแอปพลิเคชัน (Mobile App Install) จ านวนการรับชมวิดีโอ 
(Video Views) การสร้างลูกค้าเป้าหมาย (Lead Generation) และข้อความ 
(Inbox) เพื่อที่จะสามารถส่งข้อความไปยังกล่องข้อความบนเฟซบุ๊ก (Facebook 
Messenger) กับผู้บริโภคท่ีคาดว่าจะเป็นกลุ่มเป้าหมายได้  

- หมวดคอนเวอร ์ช ั ่น (Conversion) ได ้แก ่  การเพ ิ ่มคอนเวอร ์ช ั ่น (Increase 
Conversions) การขายสินค้าจากแค็ตตาล็อก (Product Catologue Sales)  
และการเยี่ยมชมร้าน (Store Visits) 

2. ระดับชุดโฆษณา คือ ผู้ที่จะลงโฆษณาต้องก าหนด 3 สิ่งที่ส าคัญ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
- กลุ่มเป้าหมาย สามารถแบ่งออกเป็น กลุ่มเป้าหมายหลัก (Core Audience) โดย

การก าหนดต าแหน่งที ่ต ั ้ง ข้อมูลประชากร ความสนใจ พฤติกรรม และความ
เกี่ยวข้องของผู้บริโภคท่ีน่าจะสนใจสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ส่วนกลุ่มเป้าหมายหลักที่
ก าหนดเอง (Custom Audience หรือ Retargeting) คือ การสื่อสารโฆษณาซ ้า ๆ 
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เพื่อกระตุ้นไปยังกลุ่มเป้าหมายที่ตนมีการเก็บข้อมูลไว้อยู่โดยตรงผ่าน Facebook 
Pixel ซึ ่งได้มาจากการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน และสุดท้าย กลุ ่มเป้าหมายที่
คล้ายคลึงกัน (Lookalike Audience) คือ การสื่อสารโฆษณาไปยังผู้บริโภคกลุ่ม
ใหม่ที่ไม่เคยรู้จักกับองค์กรมาก่อน ซึ่งมีแนวโน้มว่าน่าจะมีลักษณะที่ตรงกับสิ่งที่ได้
ก าหนดเอาไว้ หรือมีแนวโน้มว่าน่าจะมีความสนใจสินค้า หรือบริการนั้น ๆ 

- ต าแหน่งการแสดงผล เช่น บนหน้าฟีด (Feeds) บริเวณทางขวาของหน้าฟีด วิดีโอ 
ที่แนะน า ข้อความอินบอกซ์หรือกล่องข้อความบนเฟซบุ๊ก อินสตาแกรม บทความ
ทันใจ (Facebook Instant Articles) โมบายล์แอปพลิเคชันต่าง ๆ เป็นต้น 

- งบโฆษณา คือการที่ก าหนดงบประมาณ ระยะเวลา และขนาดของกลุ่มเป้าหมายที่
ต้องการ 

3. ระดับโฆษณา คือ รูปแบบ หรือประเภทของโฆษณาที่ผู้ที่จะลงโฆษณาต้องการที่จะแสดง 
หรือน าเสนอออกมา เช่น รูปภาพ วิดีโอ เป็นต้น 

 หลังจากที่ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับการโฆษณาบนโซเชียลมีเดีย (Advertising on Social 
Media) พบว่า โซเชียลมีเดียเป็นช่องทางในการโฆษณาที่นอกจากจะสามารถโน้มน้าวใจ และดึงดูด
ผู้บริโภคได้แล้ว ยังมีลักษณะที่ส าคัญคือ มีความรวดเร็ว มีการปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภค และองค์กร
ได้ตลอดเวลา อีกทั้ง ยังสามารถวิเคราะห์ และวัดผลได้อย่างมีประสิทธิภาพภายใต้การใช้งบประมาณ
ในการโฆษณาท่ีน้อยกว่าการโฆษณาในรูปแบบเดิม โดยงานวิจัยชิ้นนี้ จะน าข้อมูลเกี่ยวกับการโฆษณา
บนโซเชียลมีเดีย โดยผ่านแพลตฟอร์มเฟซบุ๊กข้างต้น มาใช้เพื่อเป็นส่วนหนึ่งในแบบสอบถามต่อไป  
ซึ่งจะเป็นการโฆษณาที่ประกอบกับการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล 
ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 

2.3) ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Environmentally Friendly Products) 
 Coddington (1993) ได้ให้ความหมายของค าว่า การตลาดที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
(Environmental Marketing) ว่า เป็นกิจกรรมทางการตลาดที่มีการตระหนักถึงการดูแลสิ่งแวดล้อม  
รวมถึงท าหน้าที ่ในการวางแผนการตลาด และขั ้นตอนการด าเนินงานให้มีความสอดคล้องกับ
สิ่งแวดล้อมในฐานะที่เป็นองค์กรที่รับผิดชอบในการพัฒนาภาคธุรกิจเชิงสิ่งแวดล้อม ไม่ว่าจะเป็น 
การให้ความสนใจในเรื ่องของผลกระทบในด้านการผลิตที ่ มีอิทธิพลต่อสิ ่งแวดล้อม การจัดการ  
และกระบวนการทางการตลาดให้เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพื่อเป็นโอกาสในการเจริญเติบโตของ
องค์กรธุรกิจที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในอนาคต 
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 ปิยนุช เตชะกาญจนกิจ และ วรวรรณ องค์ครุฑรักษา (2556) กล่าวไว้ว่า การตลาดที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม ถือเป็นโอกาสที่ส าคัญส าหรับองค์กรธุรกิจในการตอบสนองต่อความต้องการ  
และความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อม โดยองค์กรต้องให้ความส าคัญ ค านึงถึง พยายาม
หาวิถีแนวทางในการแก้ไข และรับผิดชอบต่อประเด็นปัญหาสิ่งแวดล้อมในทุก ๆ กระบวนการขั้นตอน
ไปพร้อม ๆ กันกับการตอบสนองผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นกระบวนการผลิต การออกแบบบรรจุภัณฑ์ 
การวางแผนการตลาด รวมถึงการโฆษณาที่ต้องได้รับการใส่ใจ และมีความเหมาะสมอย่างถ่องแท้ใน 
ทุกจุด จึงจะสามารถดึงดูดใจให้กลุ่มผู้บริโภคที่ใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อมให้หันมาสนใจ และกระตุ้นให้เกิด
การตัดสินใจซื้อสินค้า หรือบริการที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนั้นได ้

 ความหมายของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

 Ottman (1993) ได้ให้ความหมายสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมไว้ว่า เป็นสินค้าที่มี 
การบรรจุแพ็คเกจในรูปแบบที่ทนทาน ยั ่งยืน ปลอดสารพิษ ผลิตจากวัสดุที่สามารถรีไซเคิลได้  
และเลือกการใช้ทรัพยากรในการใช้บรรจุหีบห่อให้น้อยที่สุด ซึ่งถึงแม้ว่าจะพยายามอย่างเต็มที่เพื่อลด
การท าลายสิ่งแวดล้อมลงแล้วก็ตาม แต่ก็ไม่สามารถปฏิเสธได้ว่า ไม่มีสินค้าใดท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
ได้อย่างสมบูรณ์แบบ 100% เนื่องจาก ยังอาจมีขั้นตอนที่มีการใช้พลังงานและทรัพยากรมากเกินไป
บ้าง มีกาสร้างของเสียและมลพิษในระหว่างการผลิตและการจัดจ าหน่าย (ในช่วงระหว่างการขนส่งไป
ยังคลังสินค้าและร้านค้า) ตลอดจนขั้นตอนของการใช้งาน หรือการก าจัดทิ้งหลังการใช้งานได้ ดังนั้น 
สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมจึงจ าเป็นต้องลดพลังงาน ทรัพยากร และกระบวนการต่าง ๆ ให้ส่งผล
กระทบต่อสิ่งแวดล้อมให้น้อยที่สุด เมื่อเทียบกับสินค้าที่เป็นทางเลือกอ่ืน ๆ ที่อยู่ในประเภทเดียวกัน 

American Marketing Association (2004, as cited in Ongkrutraksa, 2007) กล่าวไว้
ว่า สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนั้นจะเป็นสินค้าที่มีคุณลักษณะส าคัญคือ 1. ต้องเป็นสินค้าที่มี  
ความปลอดภัย และเป็นมิตรต่อสิ ่งแวดล้อม 2. ต้องเป็นสินค้าที ่มีการผลิต การพัฒนาสินค้า  
และบรรจุภัณฑ์ ที่สามารถช่วยลดผลกระทบเชิงลบที่อาจเกิดต่อสิ่งแวดล้อมลงได้ 3. ต้องเป็นสินค้าที่
องคก์รมีความรับผิดชอบในด้านการผลิตและส่งเสริมสินค้าของตน รวมถึง หากว่าสินค้านั้นมีประเด็น
ข้อกังวลเกี ่ยวกับด้านสิ ่งแวดล้อม หรือระบบนิเวศขึ ้นมา องค์กรควรที ่จะต้องเร ียกเก็บคืน  
และปรับปรุงสินค้าเหล่านั้นทันที 

Hart (1997, as cited in Russo, 2008) นิยามสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมไว้ว่า 
เป็นสินค้าที่สามารถช่วยลดมลพิษ และยังสามารถเพิ่มผลก าไรไปพร้อม ๆ กันได้อีกด้วย ซึ่งองค์กร
จ าเป็นต้องมีความรับผิดชอบให้ไม่เกิดผลอันตรายต่อสิ่งแวดล้อม หรือให้เกิดน้อยที่สุด โดยสินค้า  
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และกระบวนขั้นตอนการผลิตสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในทุก ๆ ขั้นตอนต้องด าเนินการให้
สะอาด เพ่ือที่จะก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในประเด็นด้านสิ่งแวดล้อมให้ดียิ่งขึ้น  

สันทนา อมรไชย (2552) ระบุว่า สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม หรือสินค้าสีเขียว (Green 
Product) เป็นสินค้าที่ผลิตออกมาโดยค านึงถึงด้านการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ซึ่งสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมนั ้นต้องมีคุณสมบัติที ่พิเศษ และแตกต่างจากสินค้าอื่น ๆ ทั่วไป โดยจะยึดหลัก 4Rs      
ซึ่งจะต้องเป็นสินค้าที่ประกอบด้วย 1. การลด (Reduce) คือ สินค้าที่ลดการผลิตลงให้มีปริมาณ
ใกล้เคียงกับความต้องการของผู ้บริโภค รวมถึงเป็นการลดหรือหลีกเลี ่ยงการท าลายทรัพยากร
สิ ่งแวดล้อมลง ทั ้งในแง่ของการด าเนินการผลิตจนกระทั ่งการออกแบบบรรจุภ ัณฑ์ เพื ่อลด  
ความฟุ่มเฟือยของทรัพยากรที่เสียไป และลดปริมาณของปัญหาขยะให้เกิดน้อยที่สุดด้วย เช่น การใช้
ถุงผ้าหรือตะกร้ามาไว้ใส่ของแทนการใช้ถุงพลาสติก 2. การใช้ซ ้า (Reuse) คือ การน าสินค้าที่เคยใช้
มาแล้ว และยังคงใช้ได้อยู่กลับมาใช้ซ ้าได้ในอีกหลาย ๆ ครั้ง โดยอาจจะท าการผลิตสินค้าออกมาให้มี
อายุการใช้งานที่ยาวนานมากข้ึน เช่น เสื้อผ้า ถุงผ้า หนังสือ เฟอร์นิเจอร์ เป็นต้น 3. การน ากลับมาใช้
ใหม่ (Recycle) คือ การน าสินค้าหรือวัสดุใด ๆ มาเข้าสู ่กระบวนการแปรรูปโดยวิธีการต่าง ๆ 
เพื่อที่จะท าให้สามารถใช้สินค้านั้นได้ใหม่อีกครั้ง และสุดท้าย 4. การซ่อมบ ารุง (Repair) คือ การน า
สินค้าหรือวัสดุที่เสียหายกลับมาซ่อมใหม่แล้วใช้อีกครั้ง เพื่อที่จะท าให้สินค้านั้นกลับมาสู่สภาพที่
สมบูรณ์ได้โดยที่ไม่ต้องน าไปทิ้งให้เกิดปริมาณขยะท่ีเพ่ิมข้ึนได้ รวมถึงเป็นการช่วยลดการใช้ทรัพยากร
ใหม่อีกด้วย (กรมควบคุมมลพิษ, ม.ป.ป.; ดวงหทัย แพงจิกรี และ กิตติยา พลอยวัฒนาวงศ์, 2561)  

นิรมล สุธรรมกิจ (2558) ได้ให้ค านิยามสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเอาไว้ว่า เป็นสินค้าที่
สามารถช่วยลดการใช้ทรัพยากร และพลังงานลงได้ ซึ่งพลังงานในที่นี้จะหมายถึงการปล่อยมลพิษ 
ต่าง ๆ ออกมา จึงท าให้สินค้านั้นถือได้ว่าเป็นสัญลักษณ์ของการรณรงค์ร่วมกันสนับสนุนการรักษ์โลก
ได้ นอกเหนือจากนั้น สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Environmentally Friendly Products)       
ยังสามารถน ามาจัดเป็น 7 กลุ่มสินค้าได้ดังนี้ 1. สินค้าประเภทเสื้อผ้าย้อมสีธรรมชาติ 2. สินค้า
ประเภทพลาสติกที่ง่ายต่อการย่อยสลาย (Bio-Degradable Plastic) 3. สินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้า
ที่ได้รับการออกแบบให้สามารถใช้พลังงานได้อย่างประหยัด และง่ายต่อการจัดการกับเศษซากของ
สินค้า 4. สินค้าประเภทรถยนต์แบบใช้พลังงานแสงอาทิตย์ รถยนต์แบบ Eco-car และรถยนต์แบบ 
Hybrid 5. สินค้าประเภทน ้ามันเอทานอล (เทียบกับ น ้ามันเบนซิน) น ้ามันไบโอดีเซล และก๊าซชีวภาพ 
6. สินค้าและบริการที่ลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก (Low Carbon) ณ แหล่งผลิต และ 7. สินค้า
ประเภทอาคารที่อยู่อาศัย ซึ่งได้รับการออกแบบให้สามารถใช้พลังงานได้อย่างประหยัดได้ 
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 ดังนั้น สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม จึงเป็นสินค้าที่ในทุก ๆ กระบวนการขั้นตอนการผลิต         
การออกแบบบรรจุภัณฑ์ ไปจนถึงการโฆษณาต้องเป็นไปในรูปแบบที่ค านึงถึงประเด็นปัญหา
สิ่งแวดล้อมอย่างแท้จริง หรือมีการสนับสนุนในการช่วยลดการใช้ทรัพยากร ช่วยรักษา และอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อมเอาไว้ให้ได้มากที่สุด และเกิดผลเสียต่อสิ่งแวดล้อมให้ได้น้อยที่สุดกว่าสินค้าทางเลือกอื่น ๆ 
ที่อยู่ในหมวดหมู่สินค้าเดียวกันในตลาด โดยสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนั้นจะยึดหลักแนวคิดแบบ 
4Rs คือ การลด (Reduce) การใช้ซ ้า (Reuse) การน ากลับมาใช้ใหม่ (Recycle) และการซ่อมบ ารุง 
(Repair) เพื่อเป็นโอกาสในการเพิ่มมูลค่า สร้างผลก าไร และการเติบโตของธุรกิจ รวมถึงยังเป็ น 
การช่วยโลก ไม่ให้สูญเสียทรัพยากรไปอย่างรวดเร็ว และไม่ก่อให้เกิดปัญหาทางสิ่งแวดล้อมอื่น ๆ ขึ้น 
อีกท้ังยังเป็นโอกาสในการเพิ่มทางเลือกของสินค้าในการตอบสนองต่อความสนใจ และความต้องการ
ของผู้บริโภคที่ใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อมที่หวังว่าจะช่วยพิทักษ์ทรัพยากร และสิ่งแวดล้อมให้ได้มากที่สุด 
ควบคู่ไปพร้อม ๆ กันได้อีกด้วย 
 ผู้บริโภคที่ใส่ใจเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม (Green Consumer) 

 Ongkrutraksa (2007) กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภคท่ีใส่ใจเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม (Green Consumer) 
หมายถึง เป็นผู้บริโภคท่ีสามารถตระหนักได้ว่า ในปัจจุบันนี้โลกก าลังเผชิญหน้ากับประเด็นปัญหาด้าน
สิ่งแวดล้อมอยู่ โดยบุคคลเหล่านี้จะปฏิบัติตามแนวทางแบบ 3Ts ได้แก่ คิด (Think) พูด (Talk)    
และปฏิบัติ (Take Action) ต่อประเด็นปัญหาสิ่งแวดล้อมนี้ เพื่อเป็นการช่วยปกป้องโลก และรักษา
สิ่งแวดล้อมเหล่านี้ไว้ให้ลูกหลานของพวกเขาในอนาคตได้ 
 Polonsky and Mintu-Wimsatt (1995) เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่เชื่อว่า พวกเขาสามารถที่จะ
เป็นผู้ที่ช่วยปกป้อง รักษา และช่วยอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมได้ ทั้งนี้ นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องพยายามท า
ทุกวิถีทางเพื ่อให้บรรลุว ัตถุประสงค์ทางการตลาด และสามารถตอบสนองต่อความต้องการ  
และความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีใส่ใจเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมกลุ่มนี้ให้ได้ 

The Roper Organization and S.C. Johnson & Son Inc. (1990, as cited in 
Coddington, 1993) ได้จ าแนกกลุ่มของผู้บริโภคที่ใส่ใจเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม (Green Consumer) 
ออกเป็น 5 กลุ่ม ได้แก่ 

1. True-Blue Greens เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่ค านึงถึงสิ่งแวดล้อมมากที่สุด โดยกลุ่มนี้มักจะ
ปฏิบัติออกมาให้เห็นว่าพวกเขามีความกังวลอย่างมากเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมอย่างชัดเจน
และสม ่าเสมอ  

2. Greenback Greens เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่ค านึงถึงสิ่งแวดล้อมรองลงมา โดยกลุ่มนี้จะมี
ความมุ่งม่ันต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งมักจะแสดงให้เห็นว่าพวกเขาเต็มใจ และพร้อมที่จะจ่ายซื้อ
สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ถึงแม้ว่าจะมีราคาท่ีสูงมากก็ตาม 
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3. Sprouts เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่แสดงถึงความกังวล และมีการแสดงออกทางพฤติกรรม 
การตอบสนองที่เกี ่ยวกับสิ่งแวดล้อมอยู ่ในระดับปานกลาง โดยกลุ่มนี้ดูเหมือนจะมี
แนวโน้มที่ดีในการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม แต่กลับมีรูปแบบพฤติกรรมต่อสิ่งแวดล้อมที่ยัง
แสดงออกมาได้ไม่ชัดเจนมากนัก 

4. Grousers เป็นกลุ ่มผู ้บริโภคที่ร่วมมือ และแสดงออกทางพฤติกรรมการตอบสนอง
เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับที่น้อย โดยมักจะพยายามหาเหตุผล และข้ออ้างว่าตน 
ไม่เห็นจ าเป็นต้องแสดงออกทางพฤติกรรมเกี ่ยวกับสิ ่งแวดล้อมมากนัก รวมถึง
วิพากษ์วิจารณ์ว่า เป็นเพราะความสามารถของภาคอื ่น ๆ ที่น้อยต่างหาก จึงท าให้ 
การจัดการด้านสิ่งแวดล้อมออกมาได้ไม่ดีเท่าที่ควร 

5. Basic Browns เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่ค านึงถึงสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับน้อยที่สุด หรือไม่
ค านึงถึงเลย โดยกลุ่มนี้จะไม่เชื่อว่าสามารถสร้างความแตกต่าง หรือการเปลี่ยนแปลงใน
การช่วยแก้ไขปัญหาเกี ่ยวกับสิ ่งแวดล้อมลงได้ และรู ้ส ึกว ่าตนไม่จ  าเป็นต้องใช้  
ความพยายามในการช่วยเหลือ หรือช่วยลด และเปลี่ยนแปลงเก่ียวกับสิ่งแวดล้อมเลย 

Coddington (1993) ยังได้น าการจ าแนกกลุ่มของผู้บริโภคที่ค านึงถึงสิ่งแวดล้อมทั้ง 5 กลุ่ม
ตามแบบ Roper/S.C. Johnson Green-Consumer Segments ของ The Roper Organization 
and S.C. Johnson & Son Inc. (1990) มาจัดกลุ่มเปรียบเทียบว่ามีความสอดคล้องไปกับแนวคิด
ล าดับขั้นความต้องการของมาสโลว์ (Maslow Hierarchy of Needs) อย่างไร ซึ่งแนวคิดของ 
Abraham Maslow (1954) ได้กล่าวไว้ว่าล าดับขั้นความต้องการของมนุษย์นั้นประกอบไปด้วย   
5 ล าดับ โดยล าดับขั้นแรก จะเป็นความต้องการทางกายภาพของมนุษย์ (Physiological Needs)  
ซึ ่งถ ือว ่าเป็นความต้องการพื ้นฐานของมนุษย์ ได ้แก ่ ความต้องการด้านอาหาร เคร ื ่องด ื ่ม  
และที่พักอาศัย ล าดับขั้นที่สอง จะเป็นความต้องการทางด้านความปลอดภัย (Safety Needs)  
ซึ่งจะเป็นความต้องการในส่วนของความมั่นคง ความปลอดภัย และรู้สึกได้รับการปกป้องคุ้มครองจาก 
สิ่งต่าง ๆ ล าดับขั้นที่สาม จะเป็นความต้องการทางด้านสังคม (Social Needs) เมื่อพึงพอใจกับ 
ความต้องการพื้นฐานที่กล่าวมาข้างต้นแล้ว ก็จะขึ้นมาสู่ความต้องการทางด้านสังคม ยกตัวอย่างเช่น 
ความต้องการได้รับความรัก และการยอมรับจากบุคคลอื ่น ล าดับขั ้นที่สี ่ จะเป็นความต้องการ 
ด้านการเคารพนับถือ หรือความภาคภูมิใจ (Esteem Needs) เช่น ต้องการได้รับการเคารพนับถือ 
หรือได้รับการยกย่องจากบุคคลอื่น ปรารถนาที่จะเห็นคุณค่า และสถานะของตนเอง ส่วนล าดับขั้น
สุดท้ายคือ ความต้องการประสบความส าเร็จในชีวิต (Self-Actualization) ซึ่งจะเป็นความต้องการ
สูงสุดของมนุษย์ที่ปรารถนาจะพัฒนาตัวเอง และเติมเต็มตัวเองให้สมบูรณ์แบบที่สุด (ตารางที่ 1) 
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ตารางท่ี 1 แสดงการเปรียบเทียบแนวคิดล าดับขั้นความต้องการของมาสโลว์ (Maslow Hierarchy 
of Needs) กับลักษณะของผู้บริโภคท่ีค านึงถึงสิ่งแวดล้อมตามแนวคิดการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคของ 
Roper/S.C. Johnson Green-Consumer Segments 
 

               Maslow (1954)                              Roper (1990) 

Self-Actualization 
(Self-Development and Fulfillment) 
 
 
 
Esteem Needs 
(Self-Esteem, Recognition, Status) 
 
 
 

Social Needs 
(Affection, Belonging, Acceptance) 
 
 

Safety Needs 
(Security, Protection, Order) 
 
 
 
Physiological Needs 
(Food, Drink, Shelter) 
 
 
 (ท่ีมา: Coddington, W. (1993). Environmental Marketing: Positive Strategies for 

reaching the Green Consumer. New York: McGraw-Hill. McGraw-Hill, p. 87.) 

Greenback Greens 
Intellectually Concerned 
Not Activists 
Busy Lifestyle 
Up-and-Coming 

Sprouts 
Key Swing Group 
Not Certain Whether to Vote 
Environment or Economy 

True-Blue Greens 
Opinion Leaders 
Trend Setters 
Executives, Professionals 
Reregulation 

Grousers 
Object to Higher Prices 
Blame Others for Mess 
Lots of Excuses for Noninvolvement 
Consider Themselves Mainstream 

Basic Browns 
Least Enviro-Active Group 
MostSocially and Economically 
Disadvantaged Group 
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จากตารางการเปรียบเทียบระหว่าง การจ าแนกกลุ่มของผู้บริโภคที่ค านึงถึงสิ่งแวดล้อมของ         
The Roper Organization and S.C. Johnson & Son Inc. (1990) กับแนวคิดล าดับขั้น 
ความต้องการของ Abraham Maslow (1954) พบว่า กลุ่มผู้บริโภคกลุ่ม True-Blue Greens  
เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีอยู่ในล าดับขั้นของความต้องการประสบความส าเร็จในชีวิต (Self-Actualization)  
ซึ่งถือว่าเป็นความต้องการสูงสุดของมนุษย์ ในขณะเดียวกัน กลุ่มผู้บริโภคกลุ่ม Greenback Greens  
จัดว่าเป็นกลุ่มผู้บริโภคที่ต้องการการเคารพนับถือ หรือความภาคภูมิใจ (Esteem Needs) เนื่องจาก
พวกเขาต้องการที ่จะพยายามสร้างชีว ิตของพวกเขาให้เกิดความภาคภูมิใจในตนเอง ขณะที่   
กลุ่มผู้บริโภคกลุ่ม Sprouts เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่อยู่ในล าดับขั้นของความต้องการทางด้านสังคม 
(Social Needs) เนื่องจากเป็นกลุ่มที่ต้องการได้รับความรัก และการยอมรับจากบุคคลอื่น  ๆ  
ส่วนกลุ่มผู้บริโภคกลุ่ม Grousers และกลุ่ม Basic Browns เป็นกลุ่มผู้บริโภคที่อยู่ในล าดับขั้นของ
ความต้องการทางด้านความปลอดภัย (Safety Needs) และความต้องการทางกายภาพของมนุษย์ 
(Physiological Needs) ตามล าดับ เนื่องจากทั้งสองกลุ่มผู้บริโภคนี้มีแนวโน้มว่าจะมีฐานะที่ยากจน 
และมุ่งแต่จะสนใจในภาพรวมแบบกว้าง ๆ กว่า รวมถึงสนใจเพียงแต่เรื่องความต้องการที่จะอยู่รอด
มากกว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ีมีฐานะที่ร ่ารวยกว่า 

 เพราะฉะนั้น ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (Environmentally Friendly 
Products) ข้างต้นนี้ จะได้รับการน ามาใช้เพื่อเป็นส่วนหนึ่งของแบบสอบถามส าหรับงานวิจัยชิ้นนี้ 
โดยจะเป็นการศึกษาเกี่ยวกับการเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคต่อการ
สื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
ประเภทยานพาหนะไฟฟ้าส่วนบุคคล (Personal Electric Vehicles หรือ Personal EVs) บน 
เฟซบุ๊ก 
 

2.4) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปิดรับสารของผู้บริโภค (Media Exposure) 
 Klapper (1960) ได้กล่าวเอาไว้ว่า กระบวนการเลือกรับข่าวสาร (Selective Process)  
เป็นกระบวนการที่เปรียบเสมือนเครื่องมือที่ช่วยกลั่นกรองข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ในการรับรู้ให้แก่
มนุษย ์ซึ่งกระบวนการเลือกรับข่าวสารจะมีทั้งหมด 4 ขั้นตอนด้วยกัน ได้แก่  

 1. การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) เป็นขั้นตอนแรกสุดในกระบวนการเลือกรับ
ข่าวสาร โดยผู้รับสารจะมีแนวโน้มที่จะเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสาร หรือเนื้อหาจากการสื่อสารของสื่อ
ในแหล่งต่าง ๆ ในส่วนที่ตรงกับความคิดหรือทัศนคติเดิมที่มีอยู่ หรือตรงกับความสนใจของผู้รับสาร 
และเลือกท่ีจะหลีกเลี่ยงในส่วนที่ไม่ตรงกับความคิดเดิมที่มีอยู่ หรือไม่เห็นด้วยกับข้อมูลข่าวสารนั้น ๆ   
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 2. การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) เป็นขั้นตอนที่สองในกระบวนการเลือก
รับข่าวสาร โดยผู้รับสารจะมีแนวโน้มที่จะเลือกให้ความสนใจกับข้อมูลข่าวสารที่ตรง  และสอดคล้อง
กับความเชื่อ ทัศนคติ หรือความสนใจของตนเอง เพื่อเป็นการสนับสนุนความสอดคล้องกับชุดข้อมูล
ความรู้ ความเชื่อ ความคิด หรือทัศนคติเดิมที่ตนมีอยู่ และหลีกเลี่ยงที่จะให้ความสนใจในข้อมูลที่  
ไม่ตรงกับข้อมูล ความรู้ ความคิด ความเชื่อ หรือทัศนคติเดิมที่ตนมีอยู่ ซึ่งอาจจะเป็นสาเหตุที่ก่อให้
ผู้รับสารเกิดสภาวะที่เรียกว่า ความขัดแย้งกันของความรู้ความเข้าใจ (Cognitive Dissonance) ขึ้นได้  

 3. การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation)       เป็น 
ขั้นตอนที่สามในกระบวนการเลือกรับข่าวสาร โดยขั้นตอนนี้ผู้รับสารจะเลือกในสิ่งที่พวกเขาต้องการที่
จะรับรู้และตีความหมายของข้อมูลข่าวสารนั้น ๆ ออกมา ในมุมมองของแต่ละบุคคลที่มีความต่างกัน 
จากพ้ืนฐานความต้องการ ความสนใจ ทัศนคติ ความเชื่อ แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ลักษณะทางกายภาพ 
และจ ิตใจท ี ่ ไม ่ เหม ือนก ัน จ ึ งท  าให ้ ในบางคร ั ้ งผ ู ้ ร ับสารเองก ็อาจจะเก ิ ดการร ับร ู ้ และ 
การตีความหมายที่ผิดเพ้ียนไปจากสิ่งที่ผู้ส่งสารต้องการจะสื่อได้ โดยอาจจะเลือกที่จะรับรู้และตีความ
ให้ออกมาในทิศทางที่สอดคล้องกับความคิดและลักษณะของบุคลิกของตน หรืออาจจะท าการตัด
ข้อมูลบางส่วนทิ้ง หรือแม้กระทั่งอาจจะมีการบิดเบือนข้อมูลไปจากเดิม  เพื่อให้สอดคล้องกับความ 
พึงพอใจของตนได้ ซึ่งสามารถเรียกปรากฏการณ์นี้ได้ว่า เป็นการเกิดสภาวะการสื่อสารที่ล้มเหลว   

 4. การเลือกจดจ า (Selective Retention) เป็นขั้นตอนสุดท้ายในกระบวนการเลือกรับ
ข่าวสาร โดยผู้รับสารจะเลือกจดจ าข้อมูลข่าวสาร หรือเนื้อหาที่ตรงกับความต้องการ ความสนใจ 
ความรู ้ ความเชื ่อ หรือทัศนคติเดิมที ่มีอยู ่ เพื ่อน ามาสนับสนุนกับความรู ้  ความเชื ่อ ทัศนคติ  
และค่านิยมที่ตนมีอยู่ให้มั่นคงและชัดเจนยิ่งขึ้น อีกทั้งยังสามารถที่จะน าข้อมูลข่าวสาร  หรือเนื้อหา
เหล่านี้มาใช้ให้เป็นประโยชน์ในการช่วยตัดสินใจต่าง ๆ ในอนาคตได้ เช่น การน าข้อมูลมาใช้ใน 
การตัดสินใจซื้อสินค้า เป็นต้น และโดยทั่วไป บุคคลมักจะหลงลืมข้อมูลข่าวสารบางอย่างที ่ไม่
สอดคล้องกับความต้องการ ความสนใจ ความรู้  ความเชื่อ หรือทัศนคติเดิมที่มีอยู่ของตน เนื่องจาก
มนุษย์เรานั้นไม่สามารถที่จะจดจ าข้อมูลข่าวสารได้ทุกอย่างที่ตนเองได้รับไปทั้งหมด ผู้รับสารจึง
จ าเป็นที่จะต้องเลือกที่จะจดจ าข้อมูลข่าวสารบางอย่างไว้เท่านั้น   

 Hunt and Ruben (1993) ได้กล่าวถึง ปัจจัยที่สามารถมีอิทธิพลต่อการเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารของแต่ละบุคคล โดยแบ่งออกเป็น 8 ปัจจัย ได้ดังต่อไปนี้   

1. ความต้องการ (Need) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลส าคัญต่อการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของ
บุคคล เนื่องจากมนุษย์เรานั้นล้วนมีความต้องการอะไรบางอย่างอยู่เสมอ ไม่ว่าจะเป็น
ความต้องการทางกายและจิตใจ ซึ่งโดยทั่วไป บุคคลมักจะเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสารใน
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สิ่งที่เขาคิดว่า ข้อมูลข่าวสารนั้นสามารถที่จะตอบสนองต่อความต้องการ หรือสิ่งที่บุคคล
นั้น ๆ สนใจ เพ่ือให้เกิดความรู้สึกพึงพอใจ และเกิดการยอมรับในสังคม 

2. ทัศนคติและค่านิยม (Attitude and Values) เป็นปัจจัยพื้นฐานที่มีอิทธิพลที่ส าคัญต่อ
การเปิดรับข่าวสารของบุคคลอีกปัจจัยหนึ ่งเช่นกัน โดยค าว่า ทัศนคติ หมายถึง 
ความชอบหรือความที่มีใจโน้มเอียงต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Preference and Predisposition) 
ส่วนค่านิยม จะหมายถึง รูปแบบของความเชื่อพื้นฐานที่บุคคลยึดถือเอาไว้เพื่อช่วยใน 
การตัดสินใจ และเป็นแนวทางในการก าหนดว่า สิ่งใดที่ตนควรปฏิบัติหรือไม่ควรปฏิบัติ
ต่อสิ่งต่าง ๆ ดังนั้น ทัศนคติและค่านิยม จึงเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับ 
เลือกให้ความสนใจ เลือกตีความหมาย และเลือกที่จะจดจ าในข้อมูลข่าวสารนั้น ๆ ของ
แต่ละบุคคล 

3. เป้าหมาย (Goal) มนุษย์ทุกคนล้วนมีเป้าหมายอะไรบางอย่างอยู่แล้ว เป้าหมายจึงเป็น
ปัจจัยหนึ่งที่สามารถมีอิทธิพลต่อการให้บุคคลนั้นสามารถที่จะเลือกเปิดรับ เลือกให้
ความสนใจ เลือกตีความหมาย และเลือกที่จะจดจ าในข้อมูลข่าวสารที่มีความสอดคล้อง
กับเป้าหมายนั้น ๆ เพื่อให้บุคคลนั้นสามารถไปถึง และตอบสนองต่อเป้าหมายของตนเอง
ที่ตั้งเอาไว้ได้ 

4. ความสามารถ (Capability) บุคคลแต่ละคนล้วนมีความสามารถ และมีความช านาญที่
หลากหลายแตกต่างกันออกไป โดยเฉพาะความสามารถด้านภาษา ซึ ่งถือว่าเป็น
ความสามารถที ่ส  าค ัญ และมีอิทธ ิพลต่อการเล ือกเปิดรับ เล ือกให้ความสนใจ          
เล ือกตีความหมาย และเล ือกที ่ จะจดจ าในข้อมูลข ่าวสารนั ้น ๆ ได ้ตามระดับ
ความสามารถของแต่ละบุคคล 

5. การใช้ประโยชน์ (Utility) โดยบุคคลแต่ละบุคคลจะใช้ความพยายามในการเลือกที่      
จะเปิดรับ เลือกให้ความสนใจ เลือกตีความหมาย และเลือกที่จะจดจ าในข้อมูลข่าวสารที่
บุคคลนั้นเห็นสมควรว่า น่าจะมีประโยชน์กับตนเอง หรือสามารถน าไปใช้เป็นประโยชน์
ได้ในอนาคต 

6. รูปแบบของการสื่อสาร (Communication Style) หรือหมายถึงสื่อประเภทต่าง ๆ เช่น 
โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ เป็นต้น ซึ่งรูปแบบของการสื่อสารที่ผู้รับสารแต่ละคนชอบ 
หรือไม่ชอบก็มีความแตกต่างกันออกไป จึงเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือก
เปิดรับข้อมูลข่าวสารของแต่ละบุคคลที่ไม่เหมือนกัน 

7. บริบท (Context) หรือสภาพแวดล้อม ซึ่งประกอบไปด้วยบุคคล สถานที่ และเวลาที่
เกี่ยวข้องกับบุคคลในช่วงเวลานั้น ซึ่งบริบทเหล่านี้สามารถมีอิทธิพลต่อบุคคลแต่ละ
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บุคคลในการเลือกที่จะเปิดรับ เลือกให้ความสนใจ เลือกตีความหมาย และเลือกที่จะ
จดจ าในข้อมูลข่าวสารนั้นได ้ 

8. ประสบการณ์ และนิสัย (Experience and Habit) ประสบการณ์การรับรู้ของข้อมูล
ข่าวสารต่าง ๆ ในอดีตของแต่ละบุคคลนั้น ล้วนได้รับการสั่งสมมาจนสามารถก่อให้เกิด
การพัฒนาลักษณะนิสัยของบุคคล ๆ หนึ่งขึ้นมาได้ ดังนั้น ประสบการณ์ และนิสัยที่ มี
ความแตกต่างกันของแต่ละบุคคล จึงเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับ 
เลือกให้ความสนใจ เลือกตีความหมาย และเลือกที่จะจดจ าในข้อมูลข่าวสารที่แตกต่าง
กันด้วยในอนาคต 

  

 ทั้งนี้ งานวิจัยชิ ้นนี้ต้องการที่จะศึกษาเกี่ยวกับการเปิดรับของผู้บริโภคต่อการสื่อสารที่
ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 
รวมถึงต้องการที ่จะศึกษาเพื ่อหาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับกับทัศนคติ และอิทธิพลของ  
การเปิดรับ และทัศนคติที่มีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วย
ระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส  าหรับส ินค้าที ่ เป ็นมิตรต่อสิ ่งแวดล้อมบนเฟซบุ ๊ก  
ดังนั้น ผู้วิจัยจึงน าผลงานการวิจัยที่เก่ียวข้องกับการเปิดรับของผู้บริโภคต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วย
ระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคลมาศึกษาเพิ่มเติม และน ามาใช้เพื่อเป็นกรอบแนวคิดในงานวิจัย
ชิ้นนี้ ในส่วนของการเปิดรับ (Media Exposure) โดยผลงานการวิจัยที่น ามาใช้อ้างอิงในงานวิจัยชิ้นนี้  
มีรายละเอียดดังต่อไปนี้ (ตารางท่ี 2) 
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 ตารางท่ี 2 แสดงผลงานการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการเปิดรับของผู้บริโภคต่อการสื่อสารที่
ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล  
 
ชื่อผู้แต่ง             ชื่อเรื่อง            วิธีการ/เครื่องมือ   กลุ่มตัวอย่าง                             ผลท่ีได้รับ 

Kramer  
(2007)  

Chen  
and  
Hsieh 
(2012) 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ผลกระทบของความ
โปร่งใสในการวัดผล ต่อ
การสร้างความชื่นชอบ 
และการแนะน าในรูปแบบ
ส่วนบุคคล (The Effect 
of Measurement Task 
Transparency on 
Preference 
Construction and 
Evaluations of 
Personalized 
Recommendations) 

ส  า ร ว จ /
แบบสอบ
ถาม 

 

นักศึกษาระดับ
ปริญญาตรี จาก
มหาว ิ ทยาล ั ย     
East Coast 
ใ น ป ร ะ เ ท ศ
สหร ัฐอเมร ิกา 
จ  า น ว น  1 0 2 
ตัวอย่าง  

 

เมื่อมีการเสนอการแนะน าสินค้า หรือมี
การกระตุ ้นว ่า ส ินค้าน ี ้ส  าหร ับคุณ 
ผู ้บร ิโภคมักจะมีแนวโน้มที ่จะเลือก
สินค้าท่ีได้รับการแนะน ามาว่าเหมาะกับ
ลักษณะ หรือตรงกับความต้องการ และ
ความชอบของพวกเขาได้ใกล้เคียงที่สุด 

 

การโฆษณาบนม ือถ ือท ี่
ปรับให้เหมาะสมในแต่ละ
บุคคล: คุณลักษณะส าคัญ 
แนวโน้ม และผลกระทบ
ทางสังคม (Personalized 
mobile advertising: Its 
key attributes, trends, 
and social impact) 

ส  า ร ว จ /
แบบสอบ
ถาม 

 

ผู้เชี่ยวชาญใน
อุตสาหกรรมท่ี
เกี่ยวข้องกับ 
การโฆษณาบน 
มือถือใน
ประเทศไต้หวัน
จ านวน 61 
ตัวอย่าง 

การโฆษณาได้มีการพัฒนาจากรูปแบบ
สื่อสารมวลชน มาเป็นโฆษณาที่ใช้ข้อมูล
ต ่าง ๆ ท ี ่ม ีอย ู ่มาปร ับการส ื ่อสารให้
เหมาะสม และเฉพาะเจาะจงในแต่ละ
บ ุคคลมากย ิ ่ ง ข ึ ้ น  โดยค ุณล ักษณะ 
การออกแบบโฆษณาท ี ่สามารถเพ ิ ่ ม
ประสิทธิภาพในการโฆษณาบนมือถือให้
เหมาะกับแต่ละบุคคลได้นั้น ต้องค านึงถึง
ข้อม ูลส ่วนบ ุคคลพ ื ้นฐาน ความชอบ  
ความสนใจ ราคา โปรโมช ัน ประว ัติ  
การค้นหา กิจกรรมต่าง ๆ ของผู้บริโภค 
รวมถ ึ งปฏ ิส ัมพ ันธ ์ ในช ุมชนเสม ือน 
ต าแหน่งสถานที่ของผู้บริโภค เวลา และ
ประเภทอุปกรณ์เคลื ่อนที่ที ่ผ ู ้บริโภคใช้ 
ดังน้ัน คุณลักษณะท่ีผู้วิจัยพบในงานวิจัยนี้ 
จึงเป็นคุณลักษณะที่ส าคัญในการสื่อสาร
ข ้อความโฆษณา เพ ื ่อสร ้างการร ับร ู้   
และการเปิดรับของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 38 

 ดังนั้น จากตารางผลงานการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการเปิดรับของผู้บริโภคต่อการสื่อสารที่
ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคลทั้งหมดที่น ามาใช้ในการอ้างอิงในงานวิจัยชิ้นนี้ 
ผู ้วิจัยจึงเลือกที่จะหยิบบางคุณลักษณะของการออกแบบการสื่อสารโฆษณาให้มีความเหมาะสม    
และเฉพาะเจาะจงในแต่ละบุคคล โดยการใช้การสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูล
ส่วนบุคคล เพื ่อน ามาพัฒนา และปรับใช้ในกรอบแนวคิดการเปิดรับ และเป็นกรอบในการท า
แบบสอบถามต่อไป โดยกรอบแนวทางในการวัดผลเกี่ยวกับการเปิดรับของผู้บริโภคต่อการสื่อสารที่
ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก
ในงานวิจัยชิ้นนี้ จะมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ (ตารางท่ี 3) 

 
ตารางท่ี 3 แสดงกรอบแนวทางในการวัดผลเกี่ยวกับการเปิดรับของผู้บริโภคต่อการสื่อสารที่
ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 
 

          การเปิดรับสารจากการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วย                                    
              ระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล                                         ดัดแปลงจาก           
        ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 

  1.  แสดงข้อความ “สินค้าส าหรับคุณโดยเฉพาะ”                                     Kramer (2007) 
  2.  แสดงข้อความ “ราคา/โปรโมชันพิเศษส าหรับคุณโดยเฉพาะ”                  Chen and Hsieh   
                                                                                                       (2012) 
  3.  แสดงข้อความที่เกี่ยวข้องกับ “ความสนใจและกิจกรรมของคุณ”               Chen and Hsieh                                                                                                                                                                                                                
                                                                                                       (2012) 
  4.  แสดงโฆษณาท่ีเกี่ยวข้องกับการค้นหาบนออนไลน์ที่ผ่านมาของผู้บริโภค       Chen and Hsieh  
                                                                                                       (2012) 

  5.  แสดงโฆษณาท่ีเกี่ยวข้องกับประวัติการซื้อบนออนไลน์ที่ผ่านมาของผู้บริโภค  Chen and Hsieh  
                                                                                                       (2012) 

  6.  แสดงโฆษณาที่อ้างอิงจากสถานที่ของผู้บริโภค                                     Chen and Hsieh  
                                                                                                       (2012) 
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2.5) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภค (Attitude) 
Hoyer and Maclnnis (2001) อธิบายไว้ว่า ทัศนคติ คือ การประเมินโดยรวมของบุคคลต่อ 

สิ่งใดสิ่งหนึ ่ง ไม่ว่าจะเป็นวัตถุสิ ่งของ คน หรือการกระท าต่าง ๆ ว่ารู ้สึกชื ่นชอบหรือไม่ชื ่นชอบ  
และมากน้อยเพียงใด โดยทัศนคตินั้นจะเป็นสิ่งที่ได้มาจากการเรียนรู้ และมักจะคงอยู่เป็นเวลานาน 
ซึ่งทุกสิ่งทุกอย่างจะสามารถสะท้อนถึงทัศนคติที ่มีความสัมพันธ์เชื ่อมโยงเกี่ยวพันกันกับบางสิ่ง
บางอย่างเสมอผ่านการประเมิน โดยมองผ่านภาพรวมของความคิด และความรู้สึกของแต่ ละบุคคล 
ดังนั้น ในแง่ของการตลาดและการสื่อสารทางการตลาด ผู้บริโภคทุกคนจึงมีทัศนคติต่อตราสินค้า  
ในหมวดหมู่ของสินค้า โฆษณา บุคคล และกิจกรรมต่าง ๆ ที่แตกต่างกัน 

 Assael (2004) กล่าวเอาไว้ว่า ทัศนคติได้รับการเรียนรู้ที่จะถูกจูงใจในการตอบสนองต่อวัตถุ
หรือสิ ่งต่าง ๆ ในทางที ่ชื ่นชอบหรือไม่ชื ่นชอบอย่างสม ่าเสมอ และในทางเดียวกัน ทัศนคติต่อ  
ตราสินค้าของผู้บริโภคก็มักจะได้รับแนวโน้มในการเรียนรู้ที่จะประเมินสินค้าในทางที่ชื่นชอบหรือไม่
ชื่นชอบอยู่เป็นประจ าเช่นกัน โดยผู้บริโภคมักจะประเมินคะแนนของตราสินค้าโดยรวมจากระดับต ่า
ไปจนถึงระดับสูง นอกจากนั้น ทัศนคติต่อตราสินค้าจะขึ้นอยู่กับโครงสร้างการรับรู้ หรือชุดกลุ่ม
ความคิด (Schema) ที่ผู้บริโภคเก็บเอาไว้ในความทรงจ าระยะยาว (Long Term Memory) ของ
ตนเองต่อตราสินค้านั้น ๆ 

 ปณิศา มีจินดา (2553) กล่าวว่า ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกด้านอารมณ์ของบุคคล ซึ่งมีที่มา
จากความรู้ หรือความเชื่อที่มีอยู่ก่อนแล้วต่อบางสิ่งบางอย่าง ไม่ว่าจะต่อบุคคล กลุ่มบุคคล ความคิด 
สิ ่งของ และอื ่น ๆ หรือมาจากการประเมินต่อสิ ่งใดสิ ่งหนึ ่งว ่า ชอบหรือไม่ชอบ พึงพอใจหรือ 
ไม่พึงพอใจ จนส่งผลให้บุคคลเกิดการแสดงพฤติกรรมการตอบสนองต่อสิ่งนั้น ๆ ออกมาได้ 

Belch and Belch (2012) ระบุว่า ทัศนคตินั้นหมายถึง ความรู้สึกโดยรวมที่ก่อตัวขึ้นว่า 
ตนรู้สึกในเชิงบวกหรือเชิงลบ หรือเป็นการประเมินสรุปความรู้สึกโดยรวมของแต่ละบุคคลที่มีต่อสิ่งใด 
สิ่งหนึ่ง โดยทัศนคติถือเป็นแนวคิดที่ได้รับการศึกษามากที่สุดในเรื่องของพฤติกรรมมนุษย์ และยัง  
ถือว่าเป็นแนวคิดที่ส าคัญที่สุดที่นักการตลาดควรจะเข้าใจและใส่ใจ เนื่องจากทัศนคติต่อสิ่งต่าง ๆ  
ของผู้บริโภคเป็นสิ่งที่ส าคัญต่อนักการตลาด ไม่ว่าจะเป็นทัศนคติต่อตัวบุคคล (ผู้ที่มีชื่อเสียง ผู้ที่ให้  
การสนับสนุนต่อสินค้า) ตราสินค้า บริษัท ประเภทของสินค้า ร้านค้าปลีก หรือแม้แต่การโฆษณา  
ก็ตาม และทัศนคติเหล่านี้สามารถที่จะก่อตัว และท าให้เกิดแนวโน้มพฤติกรรมในอนาคตได้อีกด้วย          
ซึ่งการโฆษณาและการส่งเสริมการขาย จะเป็นตัวที่เสริมสร้างให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและ
บริการ โดยอาจจะเปลี่ยนให้ทัศนคติที่ดีอยู่แล้วให้ดียิ ่งขึ ้นกว่าเดิมก็ได้ หรือสามารถที่จะเปลี่ยน
ทัศนคติให้กลายเป็นเชิงลบก็ได้เช่นกัน 
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 Kotler and Armstrong (2016) ได้กล่าวถึงทัศนคติไว้ว่า ทัศนคติและความเชื่อ เป็นสิ่งที่
ได้รับผ่านการกระท าและการเรียนรู้ ซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ โดยบุคคลล้วนมีทัศนคติต่อ  
สิ่งต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของศาสนา การเมือง เสื้อผ้า ดนตรี อาหาร และอื่น ๆ โดยทัศนคติจะ
เป็นการอธิบายถึงการประเมินความรู้สึก และแนวโน้มของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือแนวคิดใด
แนวคิดหนึ่ง ซึ่งบุคคลจะเป็นผู้ที่ก าหนดกรอบของความคิดของตนว่า จะชอบหรือไม่ชอบต่อสิ่งนั้น ๆ 
นอกจากนั้น ทัศนคติเป็นสิ่งที ่ยากที่จะท าการเปลี่ยนแปลง โดยทัศนคติของแต่ละบุคคลมักจะมี
ทัศนคติที่สอดคล้องกับรูปแบบเดิมที่มีอยู่ก่อนแล้ว หากต้องการจะเปลี่ยนทัศนคติอย่างใดอย่างหนึ่ง 
บุคคลนั้นอาจต้องมีการปรับเปลี่ยนที่ยุ ่งยากในหลาย ๆ ด้าน แต่ก็ใช่ว่าจะเปลี่ยนแปลงไม่ได้เลย  
ดังนั้น โดยทั่วไป องค์กรจะพยายามปรับให้สินค้าของตนให้มีความสอดคล้อง และปรับให้เข้ากันกับ
รูปแบบทัศนคติเดิมของผู้บริโภคที่มีอยู่ แทนที่จะพยายามไปเปลี่ยนแปลงทัศนคติเดิมของผู้บริโภค 
ซึ่งอาจจะท าได้ยากกว่า   

Solomon (2017) ได้ให้ความหมายของทัศนคติไว้ว่า ทัศนคติเป็นสิ่งที่คงทน และยากที่จะ
เปลี่ยนแปลงเมื่อเวลาผ่านไป  โดยทั่วไปแล้ว ทัศนคติมักจะมาจากการประเมินบุคคล (ซึ่งรวมถึง
ตัวเองด้วย) สิ่งของ การโฆษณา หรือเหตุการณ์ ปัญหาต่าง ๆ หรือสามารถกล่าวได้อีกนัยหนึ่งว่า 
ทัศนคติต้องมีสิ่งที่หมายถึง (Attitude Object) อยู่เสมอ และเมื่อบุคคลใดที่มีทัศนคติต่อสิ่งใดไปแล้ว 
บุคคลนั้นก็มักจะน าทัศนคติที่มีอยู่ต่อสิ่งนั้นไปประยุกต์ใช้กับเหตุการณ์อื่น ๆ ที่จะเกิดขึ้นในอนาคต 
ยกตัวอย่างเช่น หากบุคคลเคยได้ยินเสียงดังเป็นเวลานาน ก็อาจจะส่งผลให้บุคคลนั้นมีทัศนคติใน 
เชิงลบต่อเสียงที่ดังได้ในอนาคต  
  
 ลักษณะของทัศนคติ 

 Schiffman and Kanuk (2010) ได้กล่าวถึงลักษณะของทัศนคติไว้ 4 ประการด้วยกัน ดังนี้ 

 1. ทัศนคติต้องมีสิ่งใดสิ่งหนึ่งมารองรับ (The Attitude Object) โดยอาจจะเป็นทัศนคติที่มี
ต่อคน สัตว์ สิ่งของ สถานที่ เหตุการณ์ต่าง ๆ หรืออาจจะอยู่ในบริบทของการตลาด เช่น ทัศนคติที่มี
ต่อสินค้า บริการ ประเภทของสินค้า ตราสินค้า การโฆษณา ราคา สื่อกลาง หรือผู้ค้าปลีก เป็นต้น  

 2. ทัศนคติเป็นความโน้มเอียง ซึ่งเกิดมาจากการเรียนรู้ (Attitude Are a Learned 
Predisposition) โดยการเรียนรู้สามารถมีอิทธิพลให้บุคคลเกิดทัศนคติ และยังน าไปสู่การเกิด
พฤติกรรมต่าง ๆ ขึ้นได้ อันเป็นผลมาจากการเรียนรู้จากทั้งตัวบุคคล ประสบการณ์ตรง ประสบการณ์
ทางอ้อม หรือการเปิดรับสารจากสื่อมวลชน เป็นต้น  
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 3. ทัศนคติมีความมั่นคง (Attitude Have Consistency) โดยทัศนคติมักมีความมั่นคง  
และยากที่จะเปลี ่ยนแปลง แต่ก็ใช่ว่าจะเปลี ่ยนแปลงไม่ได้เลย ซึ ่งทัศนคติจะมีความสัมพันธ์ที่
สอดคล้องกับพฤติกรรมที่บุคคลนั้น ๆ ได้แสดงพฤติกรรมออกมา 

 4. ทัศนคติจะเกิดขึ้นภายในสถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่ง (Attitude Occur Within 
Situation) โดยภายในสถานการณ์ใดสถานการณ์หนึ่งนั้น บุคคลจะได้รับอิทธิพลบางอย่างมาจาก
สถานการณ์นั้น ๆ และก่อให้เกิดทัศนคติขึ้นมาในระหว่างนั้นได้ 

 ทั ้งนี ้ จากการทบทวนวรรณกรรมในส่วนความหมายและลักษณะของทัศนคติข้างต้น         
จึงสามารถสรุปได้ว่า ทัศนคติ หมายถึง เป็นการประเมินความรู้สึกโดยรวมของบุคคลว่ารู ้สึกชอบ
หรือไม่ชอบ หรือเกิดความรู้สึกด้านอารมณ์ในเชิงบวกหรือเชิงลบที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งมารองรับเสมอ  
ไม่ว่าจะเป็นต่อตัวบุคคล ต่อวัตถุ ต่อสถานที่ หรือต่อเหตุการณ์ต่าง ๆ เป็นต้น โดยทัศนคตินั้นจะได้รับ
อิทธิพลมาจากการเรียนรู้ หรือสถานการณ์ท่ีแตกต่างกันของแต่ละบุคคล ซึ่งการเรียนรู้นั้นจะก่อให้เกิด
ทัศนคติที่คงทน และยาวนาน โดยจะเก็บฝังลึกไว้ในส่วนของความทรงจ าระยะยาว จนเกิดเป็น  
ชุดความคิดของตนเองขึ ้นมา นอกจากนั ้น ทัศนคติย ังมีผลต่อการแสดงออกทางพฤติกรรม 
การตอบสนองต่าง ๆ ของแต่ละบุคคลในอนาคตได้อีกด้วย ซึ่งถึงแม้ว่าทัศนคติจะมีความคงทน และ
ยากท่ีจะเปลี่ยนแปลง แต่ก็ยังพอที่จะเปลี่ยนแปลงได้อยู่บ้าง เมื่อประกอบกับปัจจัยต่าง ๆ ในอนาคต   

 องค์ประกอบของทัศนคติ 

 แนวคิดแบบองค์ประกอบ 3 ด้านของทัศนคติ (The Tripartite View of Attitude) 

 แนวคิดที่ว่าองค์ประกอบของทัศนคตินั้นสามารถแบ่งออกมาได้เป็น 3 ด้านหลัก ๆ ได้แก่ 
องค์ประกอบด้านความคิด องค์ประกอบด้านความรู้สึก และองค์ประกอบด้านพฤติกรรม (ภาพที่ 6) 
ซึ่งจะมีรายละเอียดดังนี้ (ปณิศา มีจินดา, 2553; Assael, 2004; Schiffman & Kanuk, 2007) 

 1. องค์ประกอบด้านความคิด (The Cognitive Component) คือ จะเน้นไปในด้านของ
ความรู้ความเข้าใจ (Knowledge) การรับรู้ (Perception) และความเชื่อถือ (Beliefs) ต่อบางสิ่ง
บางอย่างของแต่ละบุคคล ซึ ่งบุคคลมักจะได้ร ับมาจากทั ้งแหล่งของข้อมูลต่าง ๆ และจาก
ประสบการณ์ที่ผสมผสานกัน จนท าให้เกิดความเชื่อขึ้น จากนั้น จะมีการประเมินต่อสิ่งเหล่านั้น  
และอาจน าไปสู่แนวโน้มพฤติกรรมในอนาคตได้  

 2. องค์ประกอบด้านความรู้สึก (The Affective Component) คือ จะเน้นไปในด้านของ
อารมณ์ (Emotions) และความรู้สึก (Feelings) ว่าเป็นบวกหรือเป็นลบ โดยมาจากการประเมิน
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โดยรวมของแต่ละบุคคลต่อบางสิ่งบางอย่างว่า บุคคลนั้นรู้สึกอย่างไร รู้สึกชอบหรือไม่ชอบ รู้สึกดี
หรือไม่ดี พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ ซึ่งเวลาที่ผู้บริโภคจะประเมินตราสินค้าก็มักจะประเมินโดยมองเป็น
ภาพรวม โดยให้คะแนนจากระดับส ูงไปจนถึงระดับต ่า ชอบมากที ่ส ุดจนไปถึงไม ่ชอบเลย  
และนอกจากนั้น ความรู้สึกของบุคคลต่อบางสิ่งบางอย่างสามารถเปลี่ยนแปลงได้ อีกทั้งยังเชื่อมโยง
กับบุคลิกภาพและค่านิยมที่แตกต่างกันของแต่ละบุคคลด้วย หากบุคคลนั้นมีความรู้สึกดี รู้สึกชอบต่อ
บางสิ่งบางอย่าง ย่อมน าไปสู่การมีทัศนคติที่ไปในทิศทางบวกต่อสิ่งนั้น และกลับกัน หากบุคคลนั้นมี
ความรู้สึกท่ีไม่ดี รู้สึกไม่ชอบต่อบางสิ่งบางอย่าง ก็ย่อมน าไปสู่การมีทัศนคติที่ไปในทิศทางลบต่อสิ่งนั้น 

 3. องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (The Conative Component) คือ จะเป็นในด้านของ
แนวโน้มพฤติกรรมที ่จะปฏิบัต ิต ่อบางส ิ ่งบางอย่างของแต่ละบุคคลในอนาคต ซึ ่งเป็นสิ ่งที่  
สืบเนื่องมาจากองค์ประกอบด้านความคิด และองค์ประกอบด้านความรู้สึกดังที่กล่าวมาข้างต้น  
โดยหากบุคคลมีความรู้ความเข้าใจ ผสมผสานกับการเกิดความรู้สึกว่าเป็นบวกหรือเป็นลบต่อบางสิ่ง
บางอย่าง ก็จะสามารถเป็นเหตุให้บุคคลมีแนวโน้มพฤติกรรมต่อสิ่ง ๆ นั้นออกมาได้ 

 โดยองค์ประกอบ 3 ส่วนของทัศนคติที่กล่าวมาข้างต้นนั้น ถือได้ว่ามีบทบาทที่ส าคัญใน 
การท ากลยุทธ์ทางการตลาดและการสื่อสารทางการตลาด ยิ่งตราสินค้าเข้าใจในแต่ละองค์ประกอบ
มากเท่าใด ก็เท่ากับว่ายิ่งสามารถเข้าใจผู้บริโภคได้ดีมากยิ่งขึ้น 

 

 

 
ภาพที่ 6 แบบจ าลองแนวคิดแบบองค์ประกอบ 3 ด้านของทัศนคติ  

(The Tripartite View of Attitude) 
 (ท่ีมา: Schiffman, L. G., and Kanuk, L. L. (2007). Consumer behavior (9th ed.). 

Upper Saddle River, New Jersey: Pearson/Prentice Hall.) 
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2. แนวคิดแบบองค์ประกอบเดียวของทัศนคติ (The Unidimensionalist View of Attitude) 

 Lutz (1991) ได้อธิบายแนวคิดนี้ว่าทัศนคติมีเพียงแค่องค์ประกอบเดียวเท่านั้น ซึ่งก็คือ
องค์ประกอบด้านความรู้สึก (The Affective Component) ที่เป็นด้านที่บ่งบอกว่าตัวบุคคลนั้นมี
ความรู ้ส ึกว่าเป็นบวกหรือเป็นลบต่อสิ ่งใดสิ ่งหนึ ่ง แต่อีก 2 องค์ประกอบ คือ องค์ประกอบ  
ด้านความคิด (The Cognitive Component) กับองค์ประกอบด้านพฤติกรรม (The Conative 
Component) กลับเป็นองค์ประกอบที่ท าให้เกิดทัศนคติขึ้นมา (Antecedants of Attitude) และ
เป็นองค์ประกอบที่เป็นผลที่ตามมาจากการเกิดทัศนคติ (Consequence of Attitude) ตามล าดับ 
ทั้งนี้ อาจกล่าวได้ว่า องค์ประกอบของทัศนคติที่กล่าวถึงนี้ จะอยู่ในรูปแบบความสัมพันธ์ที่สอดคล้อง
เป็นเหตุและเป็นผลกัน (Causal Flow) แทนที่จะแยกออกมาเป็น 3 องค์ประกอบ (ภาพท่ี 7) 

 

 

 

 
 ภาพที่ 7 แบบจ าลองแนวคิดแบบองค์ประกอบเดียวของทัศนคติ (The Unidimensionalist 
View of Attitude) 

(ที่มา: Lutz, R. J. (1991). The Role of Attitude Theory in Marketing. In H. H. 
Kassarjian and T. S. Robertson (Eds.), Perspective in Consumer Behavior (4th ed.). 
Englewwod Cliffs, New Jersey: Prentice-Hall.)  

  

 ในเวลาต่อมา Solomon (2017) ได้อธิบายถึงแนวคิดล าดับขั้นของผลกระทบ (Hierarchy 
of Effects) เพื่ออธิบายถึงความสัมพันธ์ขององค์ประกอบทั้ง 3 องค์ประกอบที่กล่าวมาข้างต้น  
ในรูปแบบของล าดับขั้น ซึ่งในแต่ละล าดับขั้นจะระบุถึงล าดับขั้นตอนที่เกิดขึ้นระหว่างทางไปสู่ทัศนคติ 
โดยมี 3 ล าดับขั้น (ภาพที่ 8) ดังนี้  

1. ล าดับขั้นความเกี่ยวพันสูง (The High-Involvement Hierarchy) มักจะเกิดขึ้นเมื่อบุคคล
สนใจสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง (High Involvement) หรือสินค้าที่มีราคาสูง ที่ต้องใช้
ความคิดท่ีรอบคอบซับซ้อน และใช้เวลานานในการตัดสินใจในแต่ละครั้ง โดยในขั้นตอนแรก 
จะเริ่มสร้างความเชื่อถือ (Belief) ขึ้นมาจากการหาข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ ที่สะสมไว้มากมาย

Belief 
(Cognition) 

Attitude 
(Affective) 

Intention 
(Conation) 

Behavior 
(Conation) 
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เกี่ยวกับสินค้า ซึ่งจะดูในด้านของคุณสมบัติ คุณลักษณะ และสินค้าคู่แข่งที่ เกี่ยวข้องเพื่อ
น ามาประเมินและเปรียบเทียบกันอย่างถี่ถ้วน จนก่อให้เกิดการสร้างความรู้สึก (Affect)  
ต่อสินค้านั้นว่า รู้สึกดีหรือพึงพอใจหรือไม่ และสุดท้ายหลังจากที่คิดอย่างรอบคอบจาก 
การค้นหาข้อมูลมากมายและอย่างรอบคอบ จนเกิดความรู้สึกว่าชื่นชอบแล้ว ก็จะน าไปสู่  

การเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าข้ึน (Think  FeelDo) 
2. ล าดับขั้นความเกี่ยวพันต ่า (The Low-Involvement Hierarchy)  มักจะเกิดขึ้นเมื่อบุคคล

สนใจสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต ่า (Low Involvement) ซึ่งเป็นสินค้าที่มีราคาที่ไม่สูง  
หรือสินค้าที่ผู้บริโภครู้สึกว่า ไม่ได้มีความแตกต่างกันมากนักกับตราสินค้าตราอื่น ๆ จึงไม่
จ าเป็นต้องหาข้อมูลอะไรมากเพื่อน ามาประกอบการตัดสินใจ โดยในขั้นตอนแรกจะเป็น  
การน าความเชื่อหรือข้อมูล บนพื้นฐานของความรู้เดิมที่มีอยู่อย่างจ ากัด เนื่องจากผู้บริโภค 
ไม่จ าเป็นต้องให้ความสนใจและใส่ใจกับสินค้านั้น ๆ มากพอที่จะท าการรวบรวมชุดความเชื่อ
ของสินค้าขึ้นมา จากนั้นจะท าการตัดสินใจซื้อสินค้าเลย โดยไม่จ าเป็นต้องน าไปประเมิน
เปรียบเทียบกับตราสินค้าอื่น ๆ ก่อน และสุดท้ายค่อยท าการประเมินผลหลังจากที่ตัดสินใจ
ซื ้อและทดลองใช้แล้วเรียบร้อยว่ารู ้สึกอย่างไร ซึ ่งทัศนคติในรูปแบบนี้จะเกิดขึ ้นผ่าน
ประสบการณ์ท่ีดีหรือไม่ดีที่เกิดขึ้นกับตัวผู้บริโภค หรือสามารถเรียกได้ว่า เกิดจากการเรียนรู้

ผ่านพฤติกรรม (Behavioral Learning) ของผู้บริโภคนั่นเอง (ThinkDo Feel) 
3. ล าดับขั้นการตัดสินใจจากประสบการณ์ (The Experiential Hierarchy) มักจะเกิดขึ้นเมื่อ

บ ุคคลสนใจสินค้าใด ๆ ท ี ่ ใช ้ม ุมมองพื ้นฐานทางด้านอารมณ์ความร ู ้ส ึก (Hedonic 
Consumption) และประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับความรู้สึกของบุคคลเป็นหลัก ในการช่วย
ก าหนดทัศนคติของบุคคลที่มีต่อตราสินค้า เช่น โทรศัพท์มือถือที่มีความสวยงาม ก็ต้องเป็น
ยี ่ห้อไอโฟนเท่านั ้น เป็นต้น โดยในขั ้นตอนแรกจะเป็นการประเมินว่า  ตนมีความรู ้สึก 
หรือชื่นชอบต่อสินค้านั้นหรือไม่ หากรู้สึกดีต่อตราสินค้านั้นแล้ว ก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อขึ้น
เลยทันที โดยไม่ค านึงถึงเหตุผลใด ๆ นอกจากความชื่นชอบส่วนบุคคลเท่านั้น และท้ายที่สุด 
จึงค่อยสร้างชุดความเชื่อต่อสินค้านั้นว่า เป็นอย่างไรหลังจากที่ได้ทดลองใช้ไปเรียบร้อยแล้ว 

(Feel Do  Think)  
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ภาพที่ 8 แบบจ าลองแนวคิดล าดับขั้นของผลกระทบ (Hierarchy of Effects) 
 (ที่มา: Solomon, M. R. (2017). Consumer Behavior: Buying, Having, and Being 

(12th ed. global ed.). Boston, Massachusetts: Pearson.) 
 

 หน้าที่ของทัศนคติ 
 Katz (1960, as cited in Solomon, 2017) ได้พัฒนาทฤษฎีทัศนคติเชิงหน้าที่ 
(Functional Theory of Attitude) ซึ่งในแต่ละบุคคลย่อมมีทัศนคติต่อสิ่งเดียวกันในรูปแบบที่
แตกต่างกันออกไป ด้วยเหตุผลนี้จึงเป็นเหตุที่ท าให้ให้นักการตลาดควรที่จะเข้าใจในบทบาทหน้าที่ของ
ทัศนคติว่าเป็นเช่นไร เพื่อที่จะท าให้เข้าใจผู้บริโภคได้มากยิ่งขึ้น รวมถึงเอาไว้ยึดถือเพื่อไม่ให้ผู้บริโภค
ของตนเปลี่ยนไปจากเดิม โดยเขาได้อธิบายว่าบทบาทหน้าที่ที่ส าคัญของทัศนคติมีอยู่ 4 ด้าน ดังนี้ 

 1. บทบาทหน้าที่ด้านการใช้ประโยชน์ (Utilitarian Function) มีหน้าที่ในการช่วยให้บุคคล
รับทราบถึงคุณประโยชน์ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง และส่งผลต่อการตัดสินใจท าพฤติกรรมตอบสนองในอนาคต 
โดยจะเก่ียวข้องกับหลักการในการให้รางวัล (Reward) และการลงโทษ (Punishment) หากผู้บริโภค
มีความชื่นชอบหรือพึงพอใจต่อสินค้าใดที่สามารถให้คุณประโยชน์ ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติใน
เชิงบวกต่อสินค้านั้น ในทางกลับกัน หากผู้บริโภคไม่ชื่นชอบหรือไม่พึงพอใจต่อสินค้าใดที่มีข้อเสียหรือ
ให้คุณโทษ ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติในเชิงลบต่อสินค้านั้นเช่นกัน ดังนั้น นักการตลาดควรจะ
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วางแผนการโฆษณาท่ีเน้นในเรื่องคุณสมบัติ และคุณประโยชน์ของสินค้าอย่างตรงไปตรงมา เพื่อดึงดูด
ผู้บริโภคในด้านการใช้ประโยชน์ 

 2. บทบาทหน้าที่ด้านการแสดงออกเชิงคุณค่า (Value-Expressive Function) มีหน้าที่ 
ในการช่วยแสดงออกถึงคุณค่าที่สื่อถึงแนวคิด หรือค่านิยมของบุคคลในแต่ละบุคคล โดยบุคคลจะมี
ทัศนคติในเชิงบวกต่อสินค้าที่สามารถบ่งบอก และแสดงความเป็นตัวของบุคคลนั้นออกมาได้อย่าง
ชัดเจน ไม่ใช่เพียงแค่เห็นว่าเป็นประโยชน์ต่อตนเองเท่านั้น แต่จะเน้นในเชิงจิตวิทยาที่สามารถแสดง
ถึงอัตลักษณ์เฉพาะของบุคคลนั้น ซึ่งแต่ละบุคคลจะได้รับการปลูกฝังมาจากกิจกรรม (Activities) 
ความสนใจ (Interests) และความคิดเห็น (Opinions) ที่แตกต่างกัน  

 3. บทบาทหน้าที่ด้านการปกป้องตนเอง (Ego-Defensive Function) มีหน้าที่ในการช่วย
ปกป้องตนเองจากภัยคุกคามภายนอก หรือความวิตกกังวลและความยุ่งเหยิงภายในจิตใจ ยกตัวอย่าง
เช่น ในสมัยก่อน กาแฟส าเร็จรูปเป็นสินค้าที่กลุ่มแม่บ้านต่อต้านมาก เนื่องจากกาแฟส าเร็จรูปถือว่า
เป็นการคุกคามทางความคิดของพวกเขาในฐานะแม่บ้านที่มีความสามารถ หากใครซื้อมาใช้ก็จะโดน
นินทาเอาได้ แต่ในสมัยปัจจุบัน กลุ ่มแม่บ้านกลับไม่ได้มีความคิดเช่นนี ้อีกต่อไปแล้ว ดังนั ้น  
นักการตลาดควรที่จะอธิบายให้ผู้บริโภคเข้าใจว่า หากใช้สินค้าของตนแล้ว จะท าให้ผู้บริโภคได้รับ 
การยอมรับ และเป็นที่ชื่นชอบจากคนในสังคม ไม่น าพาความน่าอับอายมาให้ 

 4. บทบาทหน้าที่ด้านการให้ความรู้ (Knowledge Function)  มีหน้าที่ในการช่วยให้บุคคล
เข้าใจในสิ่งต่าง ๆ และสามารถจัดการกับข้อมูล โครงสร้าง และความหมายที่มีปริมาณมากในหัวของ
เราได้ โดยจะท าการคัดเลือกว่า ข้อมูลใดที่สามารถจะน ามาใช้ต่อได้ หรือข้อมูลใดที่ไม่ควรเก็บเอาไว้
ต่อ หากบุคคลอยู่ในสถานการณ์ที่คลุมเครือ หรือเมื่อก าลังเผชิญหน้ากับสิ่งใหม่ที่ต้องตัดสินใจ บุคคล
นั้นจะได้น าข้อมูลเหล่านั้นมาช่วยตัดสินใจ สร้างความมั่นใจ และช่วยลดความคลุมเครือ หรือความไม่
มั่นใจนั้น ๆ ลงได้ เช่น การเผชิญหน้ากับสินค้าใหม่ เป็นต้น 

 ประเภทของทัศนคติ 

 Jenkins (1972) ได้แบ่งประเภทของทัศนคติออกเป็น 3 ประเภท คือ 
 1. ทัศนคติในเชิงบวก (Positive Attitude) คือ ทัศนคติ หรือความรู้สึกที่แสดงออกไปในทาง
ที่ดี เป็นไปในทิศทางบวก หรือเป็นความรู้สึกท่ีพึงพอใจต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งจะน าไปสู่การเปิดรับความรู้ 
หรือข้อมูลใหม่ ๆ เข้ามาได้อีก 
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 2. ทัศนคติในเชิงลบ (Negative Attitude) คือ ทัศนคติ หรือความรู้สึกที่แสดงออกไปในทาง
ที่ไม่ดี เป็นไปในทิศทางลบ หรือมีความรู้สึกที่ไม่พึงพอใจต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งจะเป็นสาเหตุท าให้บุคคล
นั้น เกิดการไม่ยอมรับ หรือสกัดก้ันต่อสิ่งต่าง ๆ ลงได้  
 3. ทัศนคตินิ่งเฉย (Passive Attitude) คือ ทัศนคติที่เป็นกลาง ไม่มีความเห็น ไม่มีความรู้สึก
ใด ๆ ว่ารู้สึกดีหรือไม่ดี หรือไม่มีความรู้สึกใด ๆ ว่าพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยสาเหตุ
มักเกิดจากการที่บุคคลนั้นไม่มีข้อมูลความรู้ และความเข้าใจที่เพียงพอในเรื่องนั้น ๆ  มาก่อน 

 
 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการก่อให้เกิดทัศนคติ  

อดุลย์ จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล (2550) ได้จ าแนกปัจจัยที่สามารถมีอิทธิพลต่อ 
การก่อให้เกิดทัศนคติไว้ 3 ปัจจัย ดังนี้ 

1. ประสบการณ์ของบุคคล (Personal Experience) โดยการเรียนรู้ของบุคคลแต่ละคน
สามารถก่อให้เกิดทัศนคติได้ โดยสามารถแยกองค์ประกอบในประสบการณ์ของบุคคลได้อีกเป็น  
5 ประการ ได้แก่ 

1.1 ความต้องการและสิ่งจูงใจของบุคคล  
1.2 จ านวน ประเภท และความน่าเชื่อถือของข่าวสารที่บุคคลสะสมมา 
1.3 การเลือกรับรู้ข่าวสาร และประสบการณ์ส่วนตัวของบุคคล 
1.4 บุคลิกภาพของบุคคลที่ได้รับการพัฒนามาด้วยตัวเอง 
1.5 บุคคลมีแนวโน้มว่าจะมีทัศนคติที่มีความสอดคล้องกับความปรารถนาที่ตนมีอยู่ 

 2. ผู้มีอิทธิพลจากแหล่งภายนอก (External Authorities) ไม่ว่าจะเป็นบิดา มารดา ญาติ 
เพื่อน อาจารย์ คนรู้จักหรือคนอื่น ๆ ก็ถือว่าเป็นอิทธิพลจากแหล่งภายนอกที่สามารถก่อให้เกิด
ทัศนคติได้   
 3. ผลจากวัฒนธรรมที่มีต่อการก่อตัวของทัศนคติ (Cultural Effects on Attitude 
Formation) ทัศนคติมักจะได้รับอิทธิพลมาจากสิ่งแวดล้อมทางวัฒนธรรม ขนบธรรมเนียม ประเพณี
ต่าง ๆ และสิ่งต่าง ๆ ที่มีความเก่ียวข้องกันกับสังคมท้ังในอดีตและปัจจุบัน 
 
 ทัศนคติและพฤติกรรม (Attitude and Behavior) 
 Ajzen and Fishbein (1975) ได้อธิบายเอาไว้ว่า ทัศนคติของบุคคลสามารถมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมของบุคคลนั้น ๆ ได้ หรือเรียกได้ว่าเป็นทฤษฎีการกระท าตามหลักเหตุผล (Theory of 
Reasoned Action หรือ TRA) ซึ่งเป็นทฤษฎีที่ไว้ใช้อธิบายถึงความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ            
กับพฤติกรรมของมนุษย์ โดย 2 ปัจจัยที ่สามารถท าให้บุคคลเกิดเจตนาในการแสดงพฤติกรรม 
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(Behavioral Intention) ขึ้นมาได้นั้นก็คือ ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม (Attitude towards 
the Behavior) และปัจจัยด้านบรรทัดฐานทางสังคม (Subjective Norm) หรืออาจกล่าวได้ว่า 
บุคคลจะท าการพิจารณาด้วยเหตุผลว่า พฤติกรรมนั้นควรที่จะท าหรือไม่ ควรท า เป็นพฤติกรรมที่ดี
หรือไม่ดี แล้วประกอบกับบรรทัดฐานทางสังคม ซึ่งจะส่งเสริมให้เกิดอิทธิพลต่อเจตนาในการแสดง
พฤติกรรมของบุคคลนั้น แล้วก่อให้เกิดการแสดงพฤติกรรมออกมาจริง ๆ ในท้ายที่สุด 
 
 ทัศนคติที่มีต่อโฆษณา 

Hoyer and Maclnnis (2001) ได้เสนอแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อโฆษณา (Attitude 
toward the Advertisement) ไว้ว่า ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณานั้น เมื่อถ่ายทอดโฆษณา
ออกไป โฆษณานั้นก็จะมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้า และพฤติกรรมในอนาคตของ
ผู้บริโภคได้ หรือสามารถกล่าวได้ว่า หากบุคคลเห็นโฆษณาแล้วรู้สึกชอบโฆษณานั้น จะท าให้ทัศนคติ
ของบุคคลต่อตราสินค้าเป็นไปในทิศทางเชิงบวกได้ง่ายมากขึ้น ทั้งนี้ การที่จะท าให้บุคคลเกิดทัศนคติ
ต่อโฆษณาในเชิงบวกนั้น มีหลักอยู่ 3 ประการส าคัญด้วยกัน อันได้แก่ 

1. โฆษณาที่ให้ข้อมูลที่มากกว่า มีแนวโน้มที่จะท าให้ผู้บริโภคชอบและส่งผลให้เกิดทัศนคติ 
และการตอบรับในเชิงบวกได้มากกว่า เนื่องจากยิ ่งได้รับปริมาณข้อมูลที่มากขึ ้น จะยิ ่งส่งผลให้
ผู้บริโภคสามารถน าข้อมูลเหล่านั้นไปใช้ประโยชน์ได้มากกว่า (The Utilitarian Dimension or The 
Functional Dimension) ยกตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคจะได้รับข้อมูลผ่านทางโฆษณาในอินเทอร์เน็ต
มากกว่าโฆษณาท่ีปรากฏในสื่ออื่น ๆ เนื่องจากโฆษณาในอินเทอร์เน็ตไม่มีข้อจ ากัดในการโฆษณามาก
เท่าสื่ออ่ืน ๆ อีกทั้ง หากโฆษณากลับไม่ให้ข้อมูลที่มากและเพียงพอ ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติ
ต่อโฆษณาและตราสินค้านั้นในเชิงลบได้เช่นกัน  

2. โฆษณาที่สร้างอารมณ์หรือความรู้สึกในเชิงบวก (The Hedonic Dimension) โดยมักจะ
เป็นโฆษณาที่สร้างความสนุกสนานเพลิดเพลิน มีความสุข ซึ่งมักจะมีแนวโน้มที่จะท าให้ผู้บริโภค  
ชื่นชอบ อารมณ์ดี หรือเกิดประสบการณ์ท่ีดีต่อโฆษณานั้นได้ง่าย และสามารถถ่ายทอดให้ผู้บริโภคเกิด
ทัศนคติและความเชื่อต่อตราสินค้าไปในทิศทางที่เป็นบวกได้มากยิ่งขึ้น โดยสามารถใช้วิธีในการสร้าง
โฆษณาให้เกิดอารมณ์ และความรู้สึกในเชิงบวกได้หลากหลายวิธี เช่น การถ่ายทอดออกมาในแง่ของ
ความรัก ความตลกอารมณ์ขัน ความสนุกสนานร่าเริง และความรู้สึกในเชิงบวกด้านอ่ืน ๆ เป็นต้น 

3. โฆษณาที่สามารถสร้างความน่าสนใจ หรือท าให้เกิดความสงสัยจนอยากที่จะติดตามต่อ 
โดยเมื ่อผ ู ้บร ิโภคเห็นโฆษณา แล้วให้ความสนใจ หรือเกิดความฉงนสงสัยขึ ้นมา จนต้องใช้  
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ความพยายามในการคิด และค้นหาเพื่อให้ได้มาซึ่งความเข้าใจในเนื้อหาหลักที่ต้องการจะสื่อ จึงเป็น
เหตุผลที่สามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติในเชิงบวกต่อโฆษณาและตราสินค้านั้นได้ง่ายยิ่งขึ้น 

ซึ่งสอดคล้องกับสิ่งที่ Solomon (2015) ที่ได้นิยามค าว่า ทัศนคติที่มีต่อโฆษณา นั้นหมายถึง 
เป็นความรู้สึก ความคิด หรือความเชื่อของผู้บริโภคที่มีต่อการโฆษณาตราสินค้านั้น ๆ ว่าเป็นไป  
ในทิศทางที่เป็นบวก หรือเป็นไปในทิศทางลบ โดยแนวทางการโฆษณานั้น สามารถที่จะมีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาได้ โดยทัศนคติที่มีต่อโฆษณานั้นจะมีดังนี้ ทัศนคติต่อผู้ที่จะลง
โฆษณา (Attitude toward Advertiser) การประเมินรูปแบบการด าเนินการโฆษณา (Evaluations 
of the Ad Execution) อารมณ์ที่เกิดขึ้นจากการโฆษณา (The Mood Evoked by the Ad)  
และเนื้อหาของโฆษณา (Context) ทั้งนี้ หากผู้บริโภคเกิดความรู้สึกที่เป็นไปในทิศทางบวกต่อ 
การโฆษณา ก็อาจจะก่อให้เกิดพฤติกรรมที่เป็นบวกตามมาได้เช่นกัน 

 จากการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภค (Attitude) ข้างต้น พบว่า ทัศนคตินั้นสามารถ
เกิดข้ึนได้ผ่านการเรียนรู้ และมักจะคงอยู่เป็นระยะเวลานาน และยากที่จะเปลี่ยนแปลง แต่ก็ใช่ว่าจะ
เปลี่ยนแปลงไม่ได้เลย ซึ่งจะขึ้นอยู่กับปัจจัยต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นประสบการณ์ของบุคคล ผู้มีอิทธิพล
จากแหล่งภายนอก และผลจากวัฒนธรรม เป็นต้น โดยทัศนคติของบุคคลนั้นมีแนวโน้มที่จะก่อให้เกิด
พฤติกรรม หรือพฤติกรรมการตอบสนองในอนาคตได้ ดังนั้น งานวิจัยชิ้นนี้จึงน าแนวคิดเกี่ยวกับ
ทัศนคติของผู้บริโภคจาก Shiffman and Kanuk (2007) โดยเป็นแนวคิดที่เกี่ยวกับองค์ประกอบของ
ทัศนคตินั้นมี 3 ด้าน อันได้แก่ ด้านความรู้ ด้านความรู้สึก และด้านแนวโน้มพฤติกรรม มาเป็นกรอบ
แนวความคิดการวิจัย และเป็นกรอบในการท าแบบสอบถามต่อไป เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่าง 
การเปิดรับกับทัศนคติ ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับพฤติกรรมการตอบสนอง และอิทธิพลของ  
การเปิดรับ และทัศนคติที่มีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วย
ระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก  
 

2.6) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภค (Behavior Responses) 
 พฤติกรรมการตอบสนอง 

 เรวัตร์ ชาตรีวิศิษฏ์ และคณะ (2553) ได้นิยามค าว่า พฤติกรรมการตอบสนอง (Behavior 
Responses) คือพฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกมาเพื่อตอบสนองต่อสิ่งเร้า สภาวะจิตใจ และทัศนคติ
ของผู้บริโภค โดยพฤติกรรมการตอบสนองนี้จะเป็นขั้นตอนที่อยู่ในระหว่างพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินค้า ดังนั้น นักการตลาดจึงจ าเป็นต้องกระตุ้น และใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ เพิ่มขึ้น เพื่อโน้มน้าว ใจให้
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ผู้บริโภคท่ีอยู่ในขั้นตอนนี้เกิดพฤติกรรมการซื้อขึ้นจริง ๆ ซึ่งถือเป็นอันสิ้นสุดกระบวนการตัดสินใจซื้อ
 กระบวนการตอบสนอง 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) ได้ให้ความหมายของค าว่า กระบวนการตอบสนอง 
(Response Process) ไว้ว่า เป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นหลังจากที่บุคคลได้รับข่าวสารมา จนน าไปสู่
การเปลี ่ยนแปลง และมีผลให้บุคคลมีการแสดงพฤติกรรมออกมาในรูปแบบใดรูปแบบหนึ ่ง  
ซึ่งพฤติกรรมที่กว่าบุคคลนั้นจะแสดงออกมา ต้องใช้ระยะเวลาหนึ่ง ไม่ได้เกิดขึ้นโดยทันที จึงท าให้
นักการตลาดจ าเป็นที่จะต้องโน้มน้าวผู้บริโภคให้เกิดพฤติกรรมการตอบสนองที่ตนตั้งเป้าหมายเอาไว้ 
หรือเกิดพฤติกรรมการซื้อขึ้น   

 Belch and Belch (2012) กล่าวว่า กระบวนการตอบสนอง เป็นกระบวนการที่ผู้รับ 
หรือผู้บริโภคอาจก้าวไปสู่พฤติกรรมที่เฉพาะเจาะจงได้ เช่น เกิดพฤติกรรมการซื้อขึ้น โดยจะเริ่มจาก
การสร้างการรับรู้ที่ท าให้ผู้บริโภคเริ่มหันมาสนใจในตัวสินค้าหรือบริษัท จากนั้นนักการตลาดจะส่ง 
และถ่ายทอดข้อมูลออกมา เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลง ทั้งในแง่ของความรู้ และทัศนคติที่มี
ต่อตราสินค้า ซึ่งท้ายที ่สุด จะเกิดการเปลี ่ยนแปลงในเชิงพฤติกรรม และมากไปกว่านั ้น หากยิ่ง
ประกอบกับความพยายามในการส่งเสริมการขายของนักการตลาดแล้ว อาจจะยิ่งน าไปสู่พฤติกรรม
การซื้อได้ดียิ่งขึ้น 

 โดยมีการแบ่งรูปแบบขั้นตอนในการตอบสนองของผู้บริโภคไว้อยู่  3 รูปแบบ คือ (Hawkins 
et al., 2004; Kotler, 1997)  

 1. การตอบสนองด้านความรู้ (Cognitive Response) คือ รูปแบบการตอบสนองของ
ผู้บริโภคที่มีการเปิดรับ หรือรับรู ้ในข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนั้น ๆ โดยมีปัจจัย  
ด้านความเชื่อ (Beliefs) ความรู้ (Knowledge) และประสบการณ์ (Experience) ที่หลากหลาย  
และมีความต่างกันของแต่ละบุคคล ซึ่งจะเป็นปัจจัยที่ท าให้รูปแบบในการตอบสนองของแต่ละบุคคล
แตกต่างกันออกไปในแต่ละครั้ง  

 2. การตอบสนองด้านความรู้สึก (Affective Response) คือ รูปแบบการตอบสนองของ
ผู้บริโภคที่เป็นการตอบสนองภายใน ( Internal Response) หรือเป็นการตอบสนองทางจิตวิทยา 
(Psychological Response) โดยมีการใช้อารมณ์ (Emotion) และความรู้สึก (Feeling) ในการ 
เข้ามาประมวลผล ซึ ่งจะประเมินออกมาในรูปแบบขององค์ประกอบโดยรวมว่ารู ้สึกดีหรือไ ม่ดี          
ชอบหรือไม่ชอบ พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ หรืออาจกล่าวได้ว่าเป็นการตอบสนองว่าเป็นการตอบสนอง
เชิงบวกหรือเชิงลบต่อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ โดยมีระดับ (Level) และความเข้มข้น (Intensity)  
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ที่แตกต่างกันไป ขึ้นอยู่กับลักษณะของความเชื่อ ค่านิยมทางสังคม วัฒนธรรม และประเพณี รวมถึง
บุคลิกภาพ (Personality) แรงจูงใจ (Motivation) กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) และลักษณะ
ทางกายภาพ (Physical Condition) ที่มีความหลากหลายและแตกต่างกันของแต่ละบุคคล   

 3. การตอบสนองด้านพฤติกรรม (Behavioral Response) คือ รูปแบบการตอบสนองของ
ผู้บริโภคที่ส าคัญที่นักการตลาดมีจุดมุ่งหมายให้เกิดขึ้น นั่นก็คือเกิดการตอบสนองทางพฤติกรรม  
การตัดสินใจซื้อ หรือเกิดการซื้อซ ้าต่อไปอีกในสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ในอนาคต ซึ่งการตอบสนอง
ทางพฤติกรรมนี้อาจจะไม่จ าเป็นต้องเกิดขึ้นทันทีทันใด แต่อาจจะค่อย ๆ พัฒนาและเปลี่ยนแปลง 
การตอบสนองอย่างค่อยเป็นค่อยไปจากความพร้อมในเชิงความรู ้ความเข้าใจ และเชิงความคิด
ความรู้สึกของผู้บริโภค จนเกิดการตอบสนองเชิงพฤติกรรมในภายหลังก็ได้ 

 อย่างไรก็ตาม ในงานวิจ ัยชิ ้นนี ้ต ้องการที ่จะศึกษาเกี ่ยวกับพฤติกรรมการตอบสนอง 
(Behavior Responses) ของผู้บริโภคต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วน
บุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก ดังนั้น ผู้วิจัยจึงน าผลงานการวิจัยที่เกี่ยวกับ
พฤติกรรมการตอบสนองของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายต่อการประชาสัมพันธ์ทางสื่อใหม่ ซึ่งเป็นผลงาน
ของยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2553) น ามาศึกษาเพิ่มเติม และน ามาดัดแปลงเพื่อเป็นกรอบแนวคิดใน
งานวิจัยชิ้นนี ้ รวมถึงไว้ใช้เป็นกรอบแนวทางในการวัดผลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตอบสนองของ
ผู้บริโภคต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก ซึ่งจะมีรายละเอียดดังต่อไปนี้  

1. การแสดงออกต่อการสื่อสารบนสื่อสังคม โดยวัดจาก 

- การกดปุ่มถูกใจหรือปุ่มแสดงความรู้สึกใต้โพสต์ (Like) สินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 

- การแสดงความคิดเห็นใต้โพสต์ (Comment) สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบน    
เฟซบุ๊ก 

- การกดแบ่งปันโพสต์ (Share) สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 
- การกดบันทึกโพสต์ (Save) สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 
- การกดถูกใจหรือติดตามเพจ (Follow) ของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  
- การกดลิงก ์(Link) ในการเข้าสู่หน้าเว็บไซต์หลักของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  

2. การแสดงออกทางพฤติกรรมทางการตัดสินใจซื้อโดยวัดจากการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 
- การตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 
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2.7) งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 2.7.1) งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการตอบสนองของ
ผู้บริโภค 
 ณฤต มูลวณิชย์ (2555) ได้ศึกษาในหัวข้องานวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร  
และความคิดเห็นต่อสื่อโฆษณาทางโทรศัพท์มือถือของพนักงานธนาคารออมสิน ส านักงานใหญ่”  
ซึ ่งผู ้ว ิจ ัยเลือกใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยการวิจัยเชิงส ารวจ และใช้การเก็บแบบสอบถาม  
โดยกลุ่มตัวอย่างต้องเป็นพนักงานธนาคารออมสิน ส านักงานใหญ่ จ านวน 400 คน พบว่า การเปิดรับ
สื่อโฆษณา และทัศนคติที่มีต่อสื่อโฆษณาทางโทรศัพท์มือถือของพนักงานธนาคารออมสิน  ส านักงาน
ใหญ่ มีความสัมพันธ์กันในทิศทางบวก และมีทิศทางแปรตามกัน 
 วีรินทร์ วีระวรรณ (2560) ได้ศึกษาในหัวข้อเรื่อง “อิทธิพลของการสื่อสารการตลาดผ่าน 
ไลน์ออฟฟิเชียลแอคเคาท์ของสถาบันการเงินและการธนาคารต่อทัศนคติและการตัดสินใจเลือกใช้
บริการของผู้บริโภค” ซึ่งผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยการวิจัยเชิงส ารวจ และใช้การเก็บ
แบบสอบถามจ านวน 400 คนจากผู้ที่ใช้งานแอปพลิเคชันไลน์ และติดตามไลน์ออฟฟิเชียลของสถาบัน
การเงินและการธนาคาร ประเภทธนาคารพาณิชย์อย่างน้อย 1 บัญชีผู้ใช้งาน พบว่า การเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารไม่มีความสัมพันธ์กับทัศนคติ และการตัดสินใจเลือกใช้บริการ แต่ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการ และนอกจากนี้ยังพบว่า ทัศนคติ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สถาบันการเงินและการธนาคารของผู้บริโภค ในขณะที่ การเปิดรับข้อมูลข่าวสารกลับไม่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการ พร้อมยังกล่าวไว้อีกว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารถึงแม้ว่าจะไม่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการก็ตาม แต่ก็ถือว่าเป็นปัจจัยหนึ่งที่ช่วยก่อให้เกิดทัศนคติ และถือว่าเป็น
ส่วนประกอบที่ช่วยเสริมท าให้เกิดพฤติกรรมออกมาได้ และถึงแม้ว่าทัศนคติจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การตัดสินใจก็ตาม แต่ทัศนคติก็มิได้เป็นปัจจัยเดียวที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเช่นเดียวกัน 
 ชนิดา กิ่งรุ่งเพชร์ (2561) ได้ศึกษาในหัวข้อเรื่อง “ผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม
ส าหรับสินค้าประเภทอาหารและเครื่องดื่ม กับการเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรมการตอบสนองของ
ผู้บริโภค” ซึ่งผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ และเชิงปริมาณควบคู่กันไป โดยวิจัยเชิงคุณภาพ 
ผู้วิจัยได้ท าการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรมส าหรับสินค้าประเภท
อาหารและเครื่องดื่ม จ านวน 5 ท่าน ในขณะที่วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการวิจัยเชิง
ส ารวจ แบบวัดครั ้งเดียว และใช้การเก็บแบบสอบถาม โดยกลุ ่มตัวอย่างเป็นผู ้ที ่ม ีการติดตาม  
ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรมส าหรับสินค้าประเภทอาหารและเครื่องดื่ม จ านวน 400 คน 
พบว่า การเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคต่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดใน
อินสตาแกรมส าหรับสินค้าประเภทอาหารและเครื่องดื่มมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกันไปในเชิงบวก 
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โดยหากผู ้บริโภคมีการเปิดรับสูง ทัศนคติต่อผู ้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรมก็จะสูง  
และในขณะเดียวกัน หากทัศนคติต่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรมสูง ก็จะส่งผลให้ 
พฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคสูง จนเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ หรือเกิดการเลียนแบบขึ้น 
โดยเนื้อหาของโพสต์ รายละเอียดต่าง ๆ และรูปภาพที่สวยงาม น่าสนใจ เป็นแนวทางที่ส าคัญส าหรับ
การสื่อสารของผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรม ไม่ว่าจะเป็นผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดที่มี
ชื่อเสียง หรือคนธรรมดาก็ตาม และยังเป็นแนวทางที่ส าคัญต่อผู้บริโภคในการเปิดรับ มีทัศนคติ และ
เกิดพฤติกรรมการตอบสนองของต่อผู้ทรงอิทธิพลทางความคิดในอินสตาแกรมเช่นเดียวกัน 

 2.7.2) งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 
 ปริญญากร หาญวุฒิสุทธิ์ (2556) ได้ศึกษาในหัวข้อเรื่อง “ความเกี่ยวพันต่อสิ่งแวดล้อม 
ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค” ซึ่งผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการวิจัยเชิง
ปริมาณ ด้วยการวิจัยเชิงส ารวจ แบบวัดครั้งเดียว และใช้การเก็บแบบสอบถามโดยกลุ่มตัวอย่างเป็น 
ผู้ที ่มีอายุระหว่าง 22-55 ปี และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน  พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีระดับความเกี่ยวพันต่อสิ่งแวดล้อม และสินค้าเพ่ือสิ่งแวดล้อมอยู่ในระดับสูงมาก โดยเฉพาะ
ผู้ที่มีอายุ 40-45 ปี ที่มีความเกี่ยวพันที่สูงกว่ากลุ่มอื่น ๆ ซึ่งจัดว่าเป็นกลุ่มผู้บริโภคแบบ True-Blue 
Greens ที่ใส่ใจ และมีความกระตือรือร้นเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมมากที่สุด ทั้งนี้ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
รู ้สึกว่าปัญหาสิ ่งแวดล้อมถือว่าเป็นปัญหาที่ควรต้องเร่งแก้ไข  แต่ในขณะเดียวกัน กลับไม่ได้ให้
ความส าคัญต่อการเสียสละเงินส่วนหนึ่งเพื่อช่วยเหลือสิ่งแวดล้อม หรื อซื้อสินค้าเพื่อสิ่งแวดล้อม 
รวมถึง ไม่ได้พยายามที ่จะศึกษาค้นหาข้อมูลเกี ่ยวกับสินค้าสิ ่งแวดล้อมมากนัก นอกจากนั ้น  
ระดับความเกี่ยวพันต่อสิ่งแวดล้อมต ่าและสูงของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับการเปิดรับ ทัศนคติ  
และการตัดสินใจซื้อเป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวก ดังนั้น นักการตลาด และนักสื่อสารขององค์กรธุรกิจ
ต่าง ๆ จึงจ าเป็นต้องให้ความส าคัญกับกลยุทธ์ทางการตลาด และการสื ่อสารเพื ่อสิ ่งแวดล้อม  
เพื่อตอบสนองต่อผู้บริโภคที่มีความเกี่ยวพันต่อสิ่งแวดล้อมมากยิ่งขึ ้น นอกจากนั้น สินค้าประเภท
รถยนต์ก็ควรที่จะมีความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในแง่ต่าง ๆ ด้วย  

 สิริพัฒนัญ ชินเศรษฐพงศ์ (2561) ได้ศึกษาในหัวข้อเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค” ซึ่งผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยการวิจัยเชิง
ส ารวจ แบบวัดครั้งเดียว และใช้การเก็บแบบสอบถามโดยกลุ่มตัวอย่างต้องเป็นผู้ที่เคยมีประสบการณ์
ซื ้อสินค้าที ่เป็นมิตรต่อสิ ่งแวดล้อมในช่วงระยะเวลา 1 ปีที ่ผ ่านมา ที ่อาศัยอยู ่ในประเทศไทย  
จ านวน 409 คน พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม โดยเพศหญิงให้ความส าคัญกับการเลือกซื้อสินค้าดังกล่าวมากกว่าเพศชาย โดยกลุ่มช่วง
อายุที่มีการตัดสินใจซื ้อสินค้าที ่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากที่สุด คือผู ้บริโภคที่มีอายุอยู ่ในช่วง  
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21 – 40 ปีขึ้นไป โดยที่ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีนั้นเป็นกลุ่มที่มีการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
นอกจากนี้ ปัจจัยด้านการสนับสนุนการปกป้องธรรมชาติ ปัจจัยด้านการสร้างความรับผิดชอบต่อ
สิ่งแวดล้อม และปัจจัยด้านแรงกดดันจากสังคม ตามล าดับ เป็นปัจจัยด้านพฤติกรรมที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภค 

 นิรชา เอี ่ยมชะโอด (2563) ได้ศึกษาในหัวข้อเรื ่อง “การศึกษาทัศนคติของผู ้บริโภค 
Generation Y ในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม” ซึ่งผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ 
โดยใช้วิธีการเก็บข้อมูลปฐมภูมิด้วยการสัมภาษณ์เชิงลึก จ านวน 30 คน แบ่งเป็นเพศชายและ 
เพศหญิงที่มีประสบการณ์ซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ที่อยู่ในช่วงอายุ 22 – 39 ปี อย่างละ  
15 คนเท่า ๆ กัน และรวบรวมข้อมูลทุติยภูมิที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายใน  
การซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมจากงานวิจัยบนออนไลน์ และบทความเว็บไซต์ พบว่า 
ทัศนคติของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมนั้นมีอยู่ 7 ด้าน 
ได้แก่ 1) ด้านความสะดวก ที่ต้องสะดวกหาซื้อง่าย 2) ด้านความปลอดภัย ต้องปลอดภัยต่อคนและ
สิ่งแวดล้อม 3) ด้านราคา ต้องมีความคุ้มค่า เหมาะสมกับราคา และมีราคาที่สูงกว่าผลิตภัณฑ์ทั่วไป  
4) ด้านอิทธิพลที่มีต่อทัศนคติในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ที่ได้รับอิทธิพลจาก 
โซเชียลมีเดีย คนรอบข้าง และกระแสรักษ์โลก 5) ด้านคุณภาพ ที่ต้องเหนือกว่าผลิตภัณฑ์ทั่ว ๆ ไป  
และไม่มีอะไรมาทดแทนได้ 6) ด้านความไม่ไว้วางใจในการกล่าวอ้างด้านสิ่งแวดล้อม และ 7) ด้าน
ความไว้วางใจในแบรนด์ ตราสัญลักษณ์รับรองผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และความเชื่อมั่นใน
ตัวผลิตภัณฑ์ 

 2.7.3) งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับอิทธิพลของการโฆษณา หรือการตลาดทางตรงบนเฟซบุ๊กท่ี
มีต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
 ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ์ (2554) ได้ศึกษาในหัวข้อเรื ่อง “แรงจูงใจ และปัจจัยทางการ
ตลาดบนเฟซบุ๊ก ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร”  
ซึ ่งผู ้ว ิจ ัยเลือกใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยการวิจัยเชิงส ารวจ และใช้การเก็บแบบสอบถาม  
โดยกลุ่มตัวอย่างต้องเป็นผู้ที่อาศัยในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน พบว่า กลุ่มตัวอย่างมี
แรงจูงใจบนเฟซบุ๊ก ทั้งในด้านของเหตุผลและด้านอารมณ์ ซึ่งมีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองในส่วน
ของการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ส่วนปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยทางการตลาดบนเฟซบุ๊ก  
ด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับที่มีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองในส่วนของการตัดสินใจซื้อ
ส ินค ้าและบริการที ่มากเช ่นเด ียวกัน ไม ่ว ่าจะเป ็นด ้านการโฆษณา การส ่งเสร ิมการขาย  
การประชาสัมพันธ์และการออกข่าว และการตลาดทางตรง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 55 

 Duffett (2015) ได้ศึกษาในหัวข้อเรื่อง “โฆษณาบนเฟซบุ๊กมีอิทธิพลต่อความตั้งใจที่จะซื้อ 
และการซื้อของกลุ่มมิลเลนเนียล (Facebook Advertising’s Influence on Intention-to-
Purchase and Purchase Amongst Millennials)” ซึ่งผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณด้วย 
การวิจัยเชิงส ารวจ โดยใช้การเก็บแบบสอบถาม ซึ่งจะท าการส ารวจกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 3,500 คน 
ในกลุ่มมิลเลนเนียล (ช่วงอายุ 18-30 ปี) ในแอฟริกาใต้ พบว่า การโฆษณาบนเฟซบุ๊ก มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อทัศนคติเชิงพฤติกรรม หรือในความหมายของความตั้งใจที่จะซื้อ และการซื้อของผู้บริโภค ใน
กลุ่มมิลเลนเนียลในแอฟริกาใต้ โดยการที่น าข้อมูลประชากรศาสตร์ ลักษณะการใช้งาน ระยะเวลา 
หรือความถ่ีที่ใช้งานบนเฟซบุ๊ก รวมถึงการที่ผู้บริโภคอัพเดตโปรไฟล์ หรือเหตุการณ์ต่าง ๆ บนเฟซบุ๊ก
นั้นมาใช้ในการสื่อสารข้อความโฆษณาออกไป สามารถท่ีจะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในการโฆษณา
บนเฟซบุ๊กที่ดี และน่าพึงพอใจมากยิ่งขึ้น ดังนั้น จึงสามารถสรุปได้ว่า การโฆษณาที่น าข้อมูลเชิงลึก 
และล ักษณะการใช ้งานบนเฟซบุ ๊กน ั ้นม ีผลต่อความตั ้ งใจในการซ ื ้อส ินค ้าบนเฟซบุ ๊กของ  
กลุ่มมิลเลนเนียลในแอฟริกาใต้ได้เป็นอย่างดี   

 2.7.4) งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับการโฆษณาที่ใช้ระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคลที่มี
อิทธิผลต่อพฤติกรรมออนไลน์ของผู้บริโภค 
 Čaić et al. (2015) ได้ศึกษาในหัวข้อเรื่อง “ใกล้เกินไปส าหรับความสบายใจ: ผลกระทบเชิง
ลบของการโฆษณาที่อ้างอิงจากสถานที่ (Too Close for Comfort : The Negative Effects of 
Location-Based Advertising)” ซึ่งผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ โดยจะใช้วิธีการสุ่มกลุ่ม
ตัวอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) จ านวน 79 คน ในการตอบแบบสอบถาม   
ซึ่งพบว่า 1) องค์กรต่าง ๆ ควรเพิ่มการลงทุนเพื่อพยายามท าการสื่อสารที่ใช้ข้อมูลส่วนบุคคลบน  
มือถือ ที่ไม่ใช่เพียงแค่ความสนใจ หรือข้อมูลประชากรเท่านั้น เช่น การมีโปรโมชัน และคูปองต่าง ๆ 
รวมถึงการใช้ข้อมูลสถานที่หรือต าแหน่งของผู้บริโภคแต่ละคนด้วย 2) การโฆษณาที่อ้างอิงตาม
สถานที่หรือต าแหน่งของผู้บริโภคแต่ละคนนั้น ในบางสถานการณ์ กลุ่มตัวอย่างบางคนมีทัศนคติที่เป็น
ลบ และรู้สึกกังวลว่าตนเองก าลังโดนรุกล ้าขอบเขตของความเป็นส่วนตัวของข้อมูลอยู่ และประหลาด
ใจทุกครั้งเมื่อเจอโฆษณาแนะน าสินค้าที่อ้างอิงจากข้อมูลต่าง ๆ เหล่านั้น 3) เป็นข้อสรุปที่ว่า  
การโฆษณาที่อ้างอิงตามสถานที่หรือต าแหน่งของผู้บริโภคแต่ละคนนั้น จะสามารถเพิ่มประสิทธิภาพ
ในการโฆษณาไปพร้อม ๆ กันกับที่ผู้บริโภคจะรู้สึกกังวลต่อปัญหาความเป็นส่วนตัวของข้อมูลอยู่  
ซึ่งจะเป็นสิ่งที่สามารถไปขัดขวางประสิทธิภาพในการท าการสื่อสารทางการตลาดให้ลดน้อยลงได้
เช่นกัน ดังนั้น องค์กรหรือนักโฆษณาจึงควรที่จะตระหนัก และพยายามปรับสมดุลของการใช้ข้อมูล
สถานที่หรือต าแหน่งของผู้บริโภคแต่ละคนในการท าการสื่อสารโฆษณา อีกทั้ง ผู้วิจัยยังชี้ถึงประโยชน์
ของการใช้ข้อมูลสถานที่หรือต าแหน่งของผู้บริโภคในการช่วยเหลือให้สามารถค้นหาผู้บริโภคได้
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กว้างขวางมากยิ่งขึ้น และยังสามารถแนะน าข้อเสนอให้กับผู้บริโภคในเวลา และสถานที่นั้น ๆ ตามที่
ต้องการได้ในทันที 
 Kim and Huh (2017) ได้ศึกษาในหัวข้อเรื่อง “การรับรู้ที่มีความเกี่ยวข้อง และความกังวล
เกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณาตามพฤติกรรมออนไลน์ (OBA) และบทบาทของ
พวกเขาในการตอบสนองของผู้บริโภค  (Perceived Relevance and Privacy Concern 
Regarding Online Behavioral Advertising (OBA) and Their Role in Consumer 
Responses)” ซึ่งผู้วิจัยได้เลือกใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยการวิจัยเชิงส ารวจ โดยใช้การเก็บ
แบบสอบถามบนออนไลน์ ซึ่งจะท าการส ารวจกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 292 คน ในประเทศสหรัฐอเมริกา 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติในเชิงบวกต่อโฆษณาที่ขึ้นมาตามพฤติกรรมออนไลน์ที่ปรับให้เหมาะกับ
แต่ละบุคคล หรือมีความเกี่ยวข้องกับตนอย่างเฉพาะเจาะจง ซึ ่งสามารถส่งผลให้เกิดพฤติกรรม 
การตอบสนองของผู้บริโภคที่เป็นไปเชิงบวกเช่นกัน แต่อย่างไรก็ตาม กลับมีทัศนคติในเชิงลบต่อ
ประเด็นด้านความส่วนตัว หรือสามารถพูดได้อีกนัยหนึ่งว่า กลุ่มตัวอย่างค่อนข้างกังวลเกี่ยวกับ  
ความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัว ในการเก็บรวบรวมข้อมูลต่าง ๆ หรือข้อมูลกิจกรรม และพฤติกรรม
บนโลกออนไลน์แล้วน ามาใช้ในทางที่ผิด โดยผู้บริโภคที่มีความกังวลเกี่ยวกับความเป็นส่วนตัวใน
ระดับสูงเกี่ยวกับการโฆษณาตามพฤติกรรมออนไลน์ จะมีแนวโน้มที่จะมีทัศนคติเชิงลบต่อโฆษณา
รูปแบบนี้มากขึ้น และก่อให้เกิดการตอบสนองของผู้บริโภคในเชิงลบ   

 Yu et al. (2019) ได้ศึกษาในหัวข้อเรื่อง “การตลาดที่แม่นย าด้วยการขับเคลื่อนของข้อมูล 
สามารถส่งเสริมการคลิกโฆษณาในแอปพลิเคชันวีแชทของผู้ใช้งานได้หรือไม่ (Can Data-Driven 
Precision Marketing Promote User Ad Clicks? Evidence from Advertising in WeChat 
Moments)” ซึ่งผู ้วิจัยได้เลือกใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยการวิจัยเชิงส ารวจ โดยใช้การเก็บ
แบบสอบถาม ซึ่งกลุ่มตัวอย่างจะเป็นผู้ที่ใช้แอปพลิเคชันวีแชท (WeChat) ในสาธารณรัฐประชาชนจีน 
จ านวน 446 คน พบว่า ผลของการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อความตั้งใจในการคลิกผ่านการโฆษณาบน
ออนไลน์ในรูปแบบที่เฉพาะเจาะจงในแต่ละบุคคล (Personalized Online Advertising) นั้นเพิ่มขึ้น 
อันเป็นผลมาจากการมีส่วนร่วมของโฆษณาสินค้าซึ่งอยู่ในระดับที่สูงขึ้น ความคุ้นเคยต่อตราสินค้า 
ความดึงดูดสายตา และการให้รายละเอียดของข้อมูลที ่มีคุณภาพแก่ผู ้บริโภคที ่ส ูงขึ ้น อีกทั ้ง  
ความไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีต่อข้อมูล สามารถดึงดูดความสนใจ และยังสามารถส่งเสริมให้เกิด  
ความตั้งใจในการคลิกโฆษณาที่สูงขึ้นได้ แต่ถึงกระนั้น การมีส่วนร่วมของโฆษณาสินค้าที่สูงขึ้นก็สร้าง
ความกังวลเกี่ยวกับประเด็นความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค ซึ่งท าให้การมีส่วนร่วมโฆษณาของสินค้า 
ความคุ้นเคยต่อตราสินค้า ความดึงดูดสายตา การให้รายละเอียดของข้อมูล และความเชื่อใจที่มีต่อ
การโฆษณาสินค้านั ้นเป็นไปในทางลบได้ เช่นกัน ดังนั ้นองค์กรใดที ่จะท าการเสนอสินค้าผ่าน 
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การโฆษณาในรูปแบบนี้ จ าเป็นต้องเข้าใจกลไกทางจิตวิทยา ซึ่งเป็นพื้นฐานของการรับรู้ของผู้บริโภค  
และปัจจัยทางความคิดที่มีต่อโฆษณาออนไลน์ในรูปแบบที่เฉพาะเจาะจงในแต่ละบุคคล โดยใช้  
การสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ และส่งเสริม
การคลิกโฆษณามากยิ่งขึ้น ซึ่งผู้วิจัยได้เสนอแนวทางในการท าโฆษณารูปแบบนี้มา เช่น ควรที่ลงทุน
กับทรัพยากรด้านข้อมูลมากขึ้น เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพให้อัลกอริทึมให้สามารถแนะน าโฆษณาที่มี
ความเฉพาะเจาะจงในแต่ละบุคคลได้แม่นย า และสามารถกระตุ้นความสนใจของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น  
โดยต้องสร้างความสมดุลระหว่างการเก็บรวบรวมข้อมูล และการปกป้องความเป็นส่วนตัวของ
ผู้บริโภคด้วย ซึ่งการชี้แจงจุดประสงค์ของการเก็บข้อมูล อาจจะช่วยคลายความกังวลเกี่ยวกับประเด็น
เรื่องความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภคได้มากยิ่งขึ้น ตลอดจน ควรที่จะให้ความส าคัญในการออกแบบ
โฆษณา และการให้รายละเอียดข้อมูลด้วยเช่นกัน 
 Bandy and Hecht (2021) ได้ศึกษาในหัวข้อเรื่อง “ข้อผิดพลาดในการโฆษณาแบบ 
ดิสเพลย์ที ่ก าหนดเป้าหมายตามภูมิศาสตร์: ข่าวดีส าหรับวารสารศาสตร์ท้องถิ่น ? (Errors in 
Geotargeted Display Advertising: Good News for Local Journalism?)” ซึ่งผู้วิจัยเลือกใช้
วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยการวิจัยเชิงส ารวจ และใช้การเก็บแบบสอบถามในประเทศสหรัฐอเมริกา 
พบว่า การก าหนดเป้าหมายโฆษณาตามภูมิศาสตร์ หรือสถานที ่ของผู ้บริโภคแต่ละคนก็ยังมี
ข้อผิดพลาด ซึ่งเป็นเรื่องท่ีปกติอยู่แล้ว โดยร้อยละ 41 ของกลุ่มตัวอย่างมีการพบเห็นโฆษณาที่อยู่นอก
เขตพื้นที่รหัสไปรษณีย์ที่ตนอยู่ รวมถึงมีร้อยละ 11 ที่พบเห็นโฆษณาที่อยู่นอกเขตพื้นที่ประเทศ  
ของตน และมีเพียงร้อยละ 2 ที่พบเห็นโฆษณาที่อยู่นอกรัฐของตนไปเลย ทั้งนี้ เนื่องมาจากว่า เริ่มมี
การเปลี ่ยนแปลงนโยบายที่เกี ่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่เข้มงวดยิ ่งขึ ้น ไม่ว่าจะเป็น
กฎระเบียบให้ความคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภค (General Data Protection Regulation 
หรือ GDPR) ตลอดจน กฎหมายคุ ้มครองความเป็นส่วนตัวของผู ้บริโภคแห่งรัฐแคลิฟอร์เนีย  
(The California Consumer Privacy Act หรือ CCPA) ในประเทศสหรัฐอเมริกา รวมถึง 
การเปลี่ยนแปลงนโยบายความเป็นส่วนตัวของระบบปฏิบัติการไอโอเอสของแอปเปิล (Apple IOS) 
และระบบปฏิบัติการแอนดรอยของกูเกิล (Google Android) 
 Zhu and Kanjanamekanant (2021) ได้ศึกษาในหัวข้อเรื่อง “ไม่มีการละเมิด: ส ารวจ
ขอบเขตความเป็นส่วนตัวในโฆษณาส่วนบุคคล และผลกระทบต่อทัศนคติของโฆษณา และความตั้งใจ
ในการซื้อบนโซเชียลมีเดีย  (No trespassing: exploring privacy boundaries in personalized 
advertisement and its effects on ad attitude and purchase intentions on social 
media)” ซึ่งผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยการวิจัยเชิงส ารวจ โดยใช้การเก็บแบบสอบถาม
จากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 349 คน ที่มีบัญชีเฟซบุ๊ก และต้องเป็นผู้ที่เปิดการตั้งค่าอนุญาตให้เฟซบุ๊ก
ท าการโฆษณาแบบส่วนบุคคล จากนั้นจะให้กลุ่มตัวอย่างเปิดหน้าเฟซบุ๊กที่มีการแนะน าโฆษณาขึ้นมา 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 58 

แล้วให้กรอกแบบสอบถามเกี่ยวกับโฆษณาแนะน าที่พ่ึงเห็นในเฟซบุ๊ก ตลอดจนความรู้สึก และทัศนคติ
ต่อโฆษณาเฉพาะบุคคล ซึ่งผลการศึกษาพบว่า การสื่อสารโฆษณาที่มีความเฉพาะเจาะจงรายบุคคล 
(Personalized Ads) โดยการอ้างอิงจากแหล่งข้อมูลภายในเฟซบุ๊ก และแหล่งข้อมูลจากภายนอกของ
เฟซบุ๊ก อย่างเว็บไซต์และแอปพลิเคชันอื่น ๆ นั้น ผู้บริโภคมีการเปิดรับ และรับรู้ถึงด้านความเป็น
ส่วนตัวไปในทิศทางบวกว่า ข้อมูลของพวกเขาจะได้รับการเก็บรักษาไว้อย่างดี และน าไปใช้ตาม
จุดประสงค์เพื ่อการตลาดเท่านั ้น ซึ ่งน าไปสู่ทัศนคติที ่เป็นไปในทิศทางบวก และยังสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตอบสนอง หรือการตัดสินใจซื้อที่เป็นไปในทิศทางบวกเช่นเดียวกัน 
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2.8) กรอบแนวคิดการวิจัย 
  จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยได้ก าหนดกรอบแนวความคิดใน
การวิจัย ไว้ดังนี้ (ภาพที่ 9) 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 9 กรอบแนวคิดการวิจัย 

เมื่อ  H1 = การเปิดรับการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับ
สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารที่
ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล 

      H2 = ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วน
บุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตอบสนอง
ของผู้บริโภค 

     H3 = การเปิดรับ และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบ
อัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภค  

การเปิดรับ (Media Exposure) 
1. แสดงข้อความ   “สินค้า

ส าหรับคุณโดยเฉพาะ” 
                 (Kramer, 2007) 
2. แสดงข้อความ  “ราคา/

โปรโมชันพิเศษส าหรับ
คุณโดยเฉพาะ” 

3. แสดงข้อความที่เกี่ยวข้อง
ก ับ  “ความสนใจและ
กิจกรรมของคุณ” 

4. แสดงโฆษณาที่เกี่ยวข้อง
กับการค้นหาบนออนไลน์
ที่ผ่านมาของผู้บริโภค 

5. แสดงโฆษณาที่เกี่ยวข้อง
ก ับประว ัต ิการซ ื ้ อบน
ออนไลน ์ท ี ่ผ ่านมาของ
ผู้บริโภค 

6. แสดงโฆษณาที่อ้างอิงจาก
สถานที่ของผู้บริโภค 

                (Chen & Hsieh, 2012) 

พฤติกรรมการตอบสนอง (Behavior 
Responses) 

1. การกดปุ่มถูกใจหรือปุ่ม
แสดงความรู้สึกใตโ้พสต ์

2. การแสดงความคิดเห็นใต้
โพสต ์

3. การกดแบ่งปนัโพสต ์
4. การกดบันทึกโพสต ์
5. การกดถูกใจเพจของ

สินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 

6. การกดลิงก์เข้าสู่หน้า
เว็บไซต์หลักของสินค้าที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

7. การตัดสินใจซื้อสินค้าที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม            

      (ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2553) 
 

ทัศนคติ (Attitude) 
1. ด้านความรู้ 
2. ด้านความรู้สึก 
3. ด ้ า น แ น ว โ น ้ ม

พฤติกรรม 
  (Shiffman & Kanuk, 2007) 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 

 การวิจัยเรื่อง “การเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคต่อการสื่อสาร
ที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบน     
เฟซบุ๊ก” โดยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด้วยวิธีการส ารวจ (Survey)  
มีรายละเอียดดังนี้ 

3.1) ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
 การวิจัยครั ้งนี ้ ผู ้ว ิจ ัยได้เลือกประชากรกลุ ่มตัวอย่างที ่เป็นผู ้บริโภคที ่ใช้งานเฟซบุ ๊ก  
ที่มีความสนใจ และเคยเห็นการสื่อสารโฆษณาที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล 
ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ประเภทยานพาหนะไฟฟ้าส่วนบุคคล ในช่วงระยะเวลา 1 ปี 
ที่ผ่านมา รวมถึงต้องเป็นผู้ที่มีอายุ 21 ปีขึ้นไป เนื่องจากช่วงอายุดังกล่าวเป็นช่วงอายุที่เริ่มเข้าสู่ชีวิต  
การท างาน มีรายได้ และเงินเก็บเป็นของตัวเอง จึงท าให้มีอ านาจในการตัดสินใจ และมีก าลังใน  
การซื้อสินค้าหรือบริการได้ด้วยตัวเอง (ประชาชาติธุรกิจ, 2561) โดยข้อมูล ณ วันที่ 31 ธันวาคม  
พ.ศ. 2563 ประชากรผู ้ที ่มีอายุ 21 ปีขึ ้นไป ทั ่วประเทศไทย มีจ านวนทั้งสิ ้น 49,461,450 คน 
(กระทรวงมหาดไทย, 2563) โดยจะเก็บเป็นจ านวน 400 คน แต่เนื่องจากผู้วิจัยไม่สามารถทราบ
เกี่ยวกับจ านวนผู้บริโภคที่เคยเห็นการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล 
ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊กที่แน่นอน จึงก าหนดกลุ่มตัวอย่างจากการค านวณ
ตามสูตรของ Cochran ซึ่งเป็นสูตรการหาจ านวนกลุ่มตัวอย่างในกรณีที่ไม่ทราบจ านวนประชากร  
ที่แน่นอน โดยก าหนดระดับค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ 95% ค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับให้เกิดขึ้นได้ 
อยู่ที่ 5% หรือระดับนัยยะส าคัญ 0.5 ที่มีค่าเท่ากับ 1.96 (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2549) ดังนี้ 
 

  
 (   )  

(  )
 

 

 เมื่อ  n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

  P = สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยสุ่ม มีค่าเท่ากับ 0.5 ซึ่งมีค่าสูงสุด 
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  Z = ระดับความเชื่อมั่นที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ ดังนั้น Z มีค่าเท่ากับ 1.96 ที่ระดับความ
        เชื่อมั่น ร้อยละ 95  

  E = ค่าความคลาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่างที่ยอมรับให้เกิดขึ้นได้อยู่ที่ 5% ดังนั้น E 
       มีค่าเท่ากับ 0.05 

 เมื่อท าการแทนค่าสูตรจะได้เป็น 

       
(   )(      )(    ) 

(    ) 
 

                   

 หลังจากท่ีท าการค านวณแทนค่าสูตรลงไปแล้ว จึงท าให้ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างมาทั้งหมด 
จ านวน 384 คน โดยมีค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับให้เกิดข้ึนได้อยู่ที่ 5% ที่ระดับค่าความเชื่อมั่นอยู่
ที่ 95% เพราะฉะนั้น การวิจัยนี้จงึท าการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน  

 

3.2) วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดวิธีการคัดกรองกลุ่มตัวอย่างเพื่อเก็บข้อมูล  โดยใช้วิธีการสุ่ม
กลุ่มตัวอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) จากเกณฑ์ที่ได้ก าหนดเอาไว้ ได้แก่           
กลุ่มตัวอย่างต้องเป็นผู้ที่มีอายุ 21 ปีขึ้นไป ต้องเป็นผู้บริโภคที่ใช้งานเฟซบุ๊ก  ต้องมีความสนใจ  
และเคยเห็นการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อม ประเภทยานพาหนะไฟฟ้าส่วนบุคคลบนเฟซบุ๊ก (Personal Electric Vehicles  
หรือ Personal EVs) อย่างน้อย 1 ครั้ง ในช่วงระยะเวลา 1 ปี ที่ผ่านมา เป็นจ านวนทั้งหมด 400 คน 
โดยเก็บข้อมูลในเดือนเมษายนถึงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2564   

 

3.3) การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลในงานวิจัยครั้งนี้นั้น ผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่สนใจ 
และเคยเห็นโฆษณาแนะน าสินค้าบนเฟซบุ๊ก ที่เกี ่ยวกับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ประเภท
ยานพาหนะไฟฟ้าส่วนบุคคล (Personal Electric Vehicles หรือ Personal EVs) ตามเงื่อนไขที่
ก าหนดเอาไว้ข้างต้น โดยงานวิจัยชิ้นนี้ได้ด าเนินการตรวจสอบ และปฏิบัติตามข้อห้ามในการเก็บ
ข้อมูล ภายใต้พระราชบัญญัติคุ ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 แล้ว และผู ้ว ิจัยได้เตรียม
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แบบสอบถามที่ได้รับการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ และผ่านเรียบร้อยแล้วมาแปลงให้อยู่ในรูปแบบ
การเก็บแบบสอบถามในแบบออนไลน์ (Online Survey) ผ่านทางกูเกิลฟอร์ม (Google Forms) 
จ านวน 400 ชุด ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลในระหว่างช่วงเดือนเมษายนถึงเดือนพฤษภาคม  
พ.ศ. 2564 ซึ่งรายละเอียดขั้นตอนการเก็บแบบสอบถามจะมีดังต่อไปนี้ 
 ก) ขอความอนุเคราะห์แอดมินกลุ่มเฟซบุ๊กต่าง ๆ ที่เป็นผู้ดูแลด้วยการส่งข้อความไปหา เพื่อ
ขออนุญาตน าแบบสอบถามดังกล่าวไปกระจายไว้ในกลุ่มต่าง ๆ บนเฟซบุ๊ก โดยรายชื่อกลุ่มจะมี
ดังต่อไปนี้ 1. eScooter Riders Club Thailand (พูดคุยเกี่ยวกับสกู๊ตเตอร์ไฟฟ้า ทุกรูปแบบ)        
2. Electric Unicycle Club Thailand (ชมรมล้อเดียวไฟฟ้า) 3. Thaiscooter.com Group        
4. จักรยานไฟฟ้า  
 ข) ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบลูกโซ่ (Snowball Sampling) โดยผู้วิจัยน าแบบสอบถาม
ไปให้บุคคลที่เคยเปิดรับการสื่อสารโฆษณาที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล  
ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก ประเภทยานพาหนะไฟฟ้าส่วนบุคคล โดยอาศัย 
การแนะน า และการส่งแบบฟอร์มต่อไปยังเพ่ือน ๆ หรือคนรู้จักของพวกเขาต่อไปเรื่อย ๆ เป็นลูกโซ่ 
 

3.4) เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  ผู้วิจัยจึงเลือกใช้เครื่องมือ
วิจัยที่เหมาะสมในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยครั้งนี้ โดยจะเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) 
แบบวัดครั้งเดียว (One-shot Study) และให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง    
(Self-Administered Questionnaire) โดยใช้ช่องทางการเก็บแบบสอบถามแบบออนไลน์ (Online 
Survey) ผ่านทางกูเกิลฟอร์ม (Google Forms) จ านวน 1 ชุด ซึ่งจะประกอบไปด้วยค าถาม 5 ส่วน 
ดังนี้ 

 ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เป็นผู้ที่มีอายุ 21 ปีขึ้นไป เป็นผู้ที่ใช้งานเฟซบุ๊ก 
เป็นผู้ที่สนใจเกี่ยวกับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ประเภทยานพาหนะไฟฟ้าส่วนบุคคล และเป็น    
ผู้ที ่เคยเห็นโฆษณาแนะน าสินค้าบนเฟซบุ๊ก ที่เกี ่ยวกับสินค้าที ่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ประเภท
ยานพาหนะไฟฟ้าส่วนบุคคล (ชนิดา กิ่งรุ่งเพชร์, 2561) 

 ส่วนที่ 2 ด้านการเปิดรับสารจากการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วน
บุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก ได้แก่ 1. แสดงข้อความ “สินค้าส าหรับคุณ
โดยเฉพาะ” 2. แสดงข้อความ “ราคา/โปรโมชันพิเศษส าหรับคุณโดยเฉพาะ” 3. แสดงข้อความที่
เกี ่ยวข้องกับ “ความสนใจ และกิจกรรมของคุณ” 4. แสดงโฆษณาที่เกี ่ยวข้องกับการค้นหาบน
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ออนไลน์ที่ผ่านมาของคุณ 5. แสดงโฆษณาที่เกี่ยวข้องกับประวัติการซื้อบนออนไลน์ที่ผ่านมาของคุณ 
6. แสดงโฆษณาที่อ้างอิงจากสถานที่ของคุณ (ชนิดา กิ่งรุ่งเพชร์, 2561; Chen & Hsieh, 2012; 
Kramer, 2007) 

 ส่วนที่ 3 ด้านทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วน
บุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก ได้แก่ ด้านความรู้ ด้านความรู้สึก และด้าน
แนวโน้มพฤติกรรมที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับ
สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก (ชนิดา กิ่งรุ่งเพชร์, 2561; Shiffman & Kanuk, 2007) 

 ส่วนที่ 4 ด้านพฤติกรรมการตอบสนองที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึม
และข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก (ชนิดา กิ่งรุ่งเพชร์, 2561; 
ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2553) 

 ส่วนที่ 5 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา  อาชีพ     
(ชนิดา กิ่งรุ่งเพชร์, 2561) คุณรู้จัก และเข้าใจเกี่ยวกับพระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 
2562 หรือไม่ และคุณเห็นด้วยกับพระราชบัญญัติคุ ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 หรือไม่       
(นิริญา  บัวศรี และ จตุพร บานชื่น, 2558)  

 

3.5) ตัวแปรในการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยเลือกท่ีจะใช้ตัวแปรในการวิจัย โดยจะแบ่งตามสมมติฐาน ได้ดังต่อไปนี้ 

 สมมติฐานที่ 1  การเปิดรับการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล 
ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการ
สื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล 

 ตัวแปรที่ 1 การเปิดรับการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วน
บุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 

 ตัวแปรที่ 2 ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและ
ข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 64 

 สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและ
ข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 
การตอบสนองของผู้บริโภค 

 ตัวแปรที่ 1 ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและ
ข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 

 ตัวแปรที่ 2 พฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วย
ระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 

 สมมติฐานที่ 3 การเปิดรับ และทัศนคติของผู้บริโภคทีม่ีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบ
อัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภค  
 ตัวแปรต้น การเปิดรับ และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วย
ระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 

 ตัวแปรตาม พฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วย
ระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 

3.6) การวัดค่าตัวแปรและเกณฑ์การให้คะแนน 
 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เลือกใช้ตัวแปร ได้แก่ การเปิดรับของผู้บริโภค ทัศนคติของผู้บริโภค 
และพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภค ซึ่งจะก าหนดเกณฑ์ในการให้คะแนนไว้ ดังนี้ 

 ค าถามด้านการเปิดรับสารจากการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วน
บุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก โดยในแบบสอบถามจะประกอบไปด้วย
ค าถาม ดังนี้ (ชนิดา กิ่งรุ่งเพชร์, 2561; Chen & Hsieh, 2012; Kramer, 2007) 

1. คุณเคยเห็นรูปแบบโฆษณาแนะน าสินค้าเก ี ่ยวกับยานพาหนะไฟฟ้าส่วนบุคคล 
(Personal EVs) บนเฟซบุ๊ก ภายในช่วงระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมาบ่อยครั้งเพียงใด 
 1.1 แสดงข้อความ “สินค้าส าหรับคุณโดยเฉพาะ” 
 1.2. แสดงข้อความ “ราคา/โปรโมชันพิเศษส าหรับคุณโดยเฉพาะ” 
 1.3 แสดงข้อความที่เก่ียวข้องกับ “ความสนใจ และกิจกรรมของคุณ” 
 1.4 แสดงโฆษณาท่ีเกี่ยวข้องกับการค้นหาบนออนไลน์ที่ผ่านมาของคุณ 
 1.5 แสดงโฆษณาท่ีเกี่ยวข้องกับประวัติการซื้อบนออนไลน์ที่ผ่านมาของคุณ 
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 1.6 แสดงโฆษณาท่ีอ้างอิงจากสถานที่ของคุณ 
 เกณฑ์การให้คะแนน จะใช้เกณฑ์การวัดในรูปแบบมาตรประมาณค่า (Rating Scale) ซึ่งจะ
เป็นเกณฑ์การให้คะแนนตั้งแต่ระดับ 1 จนถึงระดับ 5 โดยเป็นแนวคิดแบบลิเคอร์ท (Likert Scale) 
ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนตามระดับของความบ่อยครั้งในการเปิดรับสารไว้ ดังนี้ 
 
  ทุกวัน    5   คะแนน 
  5-6 วัน/สัปดาห์   4   คะแนน 
  3-4 วัน/สัปดาห์  3   คะแนน 
  1-2 วัน/สัปดาห์   2   คะแนน 
  ไม่เคยเห็น  1   คะแนน 
 
 โดยผู้วิจัยได้น าคะแนนที่ได้มา แล้วน ามาหาค่าความกว้างของอันตรภาคนี้ โดยค านวณตาม
สูตรของประคอง กรรณสูต (2542) ดังนี้ 

  
คะแนนสูงสุด คะแนนต ่าสุด

จ านวนระดับคะแนน
   

   

 
      

 

ค่าคะแนนเฉลี่ยที่ได้มา แปลความหมายได้ ดังนี้ 

  คะแนนระหว่าง 4.21 – 5.00 หมายถึง การเปิดรับสารอยู่ในระดับมากที่สุด 

  คะแนนระหว่าง 3.41 – 4.20 หมายถึง การเปิดรับสารอยู่ในระดับมาก 

  คะแนนระหว่าง 2.61 – 3.40 หมายถึง การเปิดรับสารอยู่ในระดับปานกลาง  

  คะแนนระหว่าง 1.81 – 2.60 หมายถึง การเปิดรับสารอยู่ในระดับน้อย 

  คะแนนระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายถึง การเปิดรับสารอยู่ในระดับน้อยที่สุด 

 ค าถามด้านทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล 
ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก โดยในแบบสอบถามจะประกอบไปด้วยค าถาม ดังนี้ 
(ชนิดา กิ่งรุ่งเพชร์, 2561; Shiffman & Kanuk, 2007) 
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1. คุณเห็นด้วยกับข้อความเหล่านี ้ท ี ่เกี ่ยวกับรูปแบบโฆษณาแนะน าสินค้าประเภท
ยานพาหนะไฟฟ้าส่วนบุคคล (Personal EVs) บนเฟซบุ๊กมากน้อยเพียงใด 

ค าถามด้านความรู้ ประกอบไปด้วยค าถามในแบบสอบถาม ดังนี้ 
1.1. คุณมีความเข้าใจในรูปแบบการโฆษณาแนะน าสินค้า ที่มีลักษณะดังต่อไปนี้ 
 - แสดงข้อความ “สินค้าส าหรับคุณโดยเฉพาะ” 
 - แสดงข้อความ “ราคา/โปรโมชันพิเศษส าหรับคุณโดยเฉพาะ” 
 - แสดงข้อความที่เก่ียวข้องกับ “ความสนใจและกิจกรรมของคุณ” 

  - แสดงโฆษณาท่ีเกี่ยวข้องกับการค้นหาบนออนไลน์ที่ผ่านมาของคุณ 
  - แสดงโฆษณาท่ีเกี่ยวข้องกับประวัติการซื้อบนออนไลน์ที่ผ่านมาของคุณ 
  - แสดงโฆษณาท่ีอ้างอิงจากสถานที่ของคุณ 

 
ค าถามด้านทัศนคติ ประกอบไปด้วยค าถามในแบบสอบถาม ดังนี้ 
1.2. คุณรู้สึกชอบกับรูปแบบการโฆษณาแนะน าสินค้า ที่มีลักษณะดังต่อไปนี้ 

- แสดงข้อความ “สินค้าส าหรับคุณโดยเฉพาะ” 
- แสดงข้อความ “ราคา/โปรโมชันพิเศษส าหรับคุณโดยเฉพาะ” 
- แสดงข้อความ “ราคา/โปรโมชันพิเศษส าหรับคุณโดยเฉพาะ” 

 - แสดงโฆษณาท่ีเกี่ยวข้องกับการค้นหาบนออนไลน์ที่ผ่านมาของคุณ 
 - แสดงโฆษณาท่ีเกี่ยวข้องกับประวัติการซื้อบนออนไลน์ที่ผ่านมาของคุณ 
 - แสดงโฆษณาท่ีอ้างอิงจากสถานที่ของคุณ 
 
ค าถามด้านแนวโน้มพฤติกรรม ประกอบไปด้วยค าถามในแบบสอบถาม ดังนี้ 
1.3. คุณมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อสินค้า หลังจากที่ได้เห็นรูปแบบการโฆษณาแนะน า
สินค้า ที่มีลักษณะดังต่อไปนี้ 

- แสดงข้อความ “สินค้าส าหรับคุณโดยเฉพาะ” 
- แสดงข้อความ “ราคา/โปรโมชันพิเศษส าหรับคุณโดยเฉพาะ” 
- แสดงข้อความที่เก่ียวข้องกับ “ความสนใจและกิจกรรมของคุณ” 

 - แสดงโฆษณาท่ีเกี่ยวข้องกับการค้นหาบนออนไลน์ที่ผ่านมาของคุณ 
 - แสดงโฆษณาท่ีเกี่ยวข้องกับประวัติการซื้อบนออนไลน์ที่ผ่านมาของคุณ 
 - แสดงโฆษณาท่ีอ้างอิงจากสถานที่ของคุณ 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 67 

 เกณฑ์การให้คะแนน จะใช้เกณฑ์การวัดในรูปแบบมาตรประมาณค่า (Rating Scale) ซึ่งจะ
เป็นเกณฑ์การให้คะแนนตั้งแต่ระดับ 1 จนถึงระดับ 5 โดยเป็นแนวคิดแบบลิเคอร์ท (Likert Scale) 
ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนตามระดับของของความเห็นด้วยเกี่ยวกับทัศนคติไว้ ดังนี้ 
 
  เห็นด้วยอย่างยิ่ง  5   คะแนน 
  เห็นด้วย    4   คะแนน 
  เฉย ๆ   3   คะแนน 
  ไม่เห็นด้วย  2   คะแนน 
  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 1   คะแนน 
 

 โดยผู้วิจัยได้น าคะแนนที่ได้มา แล้วน ามาหาค่าความกว้างของอันตรภาคนี้ โดยค านวณตาม
สูตรของประคอง กรรณสูต (2542) ดังนี้ 

  
คะแนนสูงสุด คะแนนต ่าสุด

จ านวนระดับคะแนน
   

   

 
      

 

 ค่าคะแนนเฉลี่ยที่ได้มา แปลความหมายได้ ดังนี้ 

  คะแนนระหว่าง 4.21 – 5.00 หมายถึง มีทัศนคติเห็นด้วยอย่างยิ่ง 

  คะแนนระหว่าง 3.41 – 4.20 หมายถึง มีทัศนคติเห็นด้วย 

  คะแนนระหว่าง 2.61 – 3.40 หมายถึง มีทัศนคติเฉย ๆ 

  คะแนนระหว่าง 1.81 – 2.60 หมายถึง มีทัศนคติไม่เห็นด้วย 

  คะแนนระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายถึง มีทัศนคติไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 

 ค าถามด้านพฤติกรรมการตอบสนองที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและ
ข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก โดยในแบบสอบถามจะประกอบ
ไปด้วยค าถาม ดังนี้ (ชนิดา กิ่งรุ่งเพชร์, 2561; ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2553) 
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 1. คุณมีพฤติกรรมการตอบสนองดังต่อไปนี ้ ต่อรูปแบบโฆษณาแนะน าสินค้าประเภท
ยานพาหนะไฟฟ้าส่วนบุคคล (Personal EVs) บนเฟซบุ๊ก ภายในช่วงระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา 
บ่อยครั้งเพียงใด 

1.1 คุณกดปุ่มถูกใจหรือปุ ่มแสดงความรู้สึกใต้โพสต์ (Like) สินค้าที ่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 
1.2 คุณแสดงความคิดเห็นใต้โพสต์ (Comment) สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบน   
เฟซบุ๊ก 
1.3 คุณกดแบ่งปันโพสต์ (Share) สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 
1.4 คุณกดบันทึกโพสต์ (Save) สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 
1.5 คุณกดถูกใจหรือติดตามเพจ (Follow) ของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบน
เฟสบุ๊ก  
1.6 คุณกดลิงก์ (Link) ในการเข้าสู่หน้าเว็บไซต์หลักของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
บนเฟซบุ๊ก 
1.7 คุณตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 
 

 เกณฑ์การให้คะแนน จะใช้เกณฑ์การวัดในรูปแบบมาตรประมาณค่า (Rating Scale) ซึ่งจะ
เป็นเกณฑ์การให้คะแนนตั้งแต่ระดับ 1 จนถึงระดับ 5 โดยเป็นแนวคิดแบบลิเคอร์ท (Likert Scale) 
ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนตามระดับของความบ่อยครั้งของพฤติกรรมการตอบสนองไว้ 
ดังนี้ 
   
  เป็นประจ า   5   คะแนน 
  บ่อย ๆ     4   คะแนน 
  บางครั้ง   3   คะแนน 
  นาน ๆ ครั้ง   2   คะแนน 
  ไม่เคย    1   คะแนน 
  

 โดยผู้วิจัยได้น าคะแนนที่ได้มา แล้วน ามาหาค่าความกว้างของอันตรภาคนี้ โดยค านวณตาม
สูตรของประคอง กรรณสูต (2542) ดังนี้ 
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คะแนนสูงสุด คะแนนต ่าสุด

จ านวนระดับคะแนน
   

   

 
      

  

ค่าคะแนนเฉลี่ยที่ได้มา แปลความหมายได้ ดังนี้ 

 คะแนนระหว่าง 4.21 – 5.00 หมายถึง พฤติกรรมการตอบสนองอยู่ในระดับมากท่ีสุด 

 คะแนนระหว่าง 3.41 – 4.20 หมายถึง พฤติกรรมการตอบสนองอยู่ในระดับมาก 

 คะแนนระหว่าง 2.61 – 3.40 หมายถึง พฤติกรรมการตอบสนองอยู่ในระดับปานกลาง 

 คะแนนระหว่าง 1.81 – 2.60 หมายถึง พฤติกรรมการตอบสนองอยู่ในระดับน้อย 

 คะแนนระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายถึง พฤติกรรมการตอบสนองอยู่ในระดับน้อยที่สุด 

 

3.7) เกณฑ์การหาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปร 
 การหาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรในการวิจัยครั้งนี้ แบ่งออกได้เป็น 2 ส่วน ได้แก่ 

1. การหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับการสื ่อสารที ่ขับเคลื ่อนด้วยระบบ
อัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 
กับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและ
ข้อมูลส่วนบุคคล  

2. การหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อน
ด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
บนเฟซบุ๊ก กับพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภค 

 การพิจารณาในระดับค่าคะแนนเฉลี่ย ในแง่ของความสัมพันธ์ของตัวแปร โดยจะใช้เกณฑ์ 
การแปลความหมายของค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ดังต่อไปนี้ (วิเชียร เกตุสิงห์, 2543) 
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 คะแนนระหว่าง 0.00 – 0.20  หมายถึง  มีความสัมพันธ์ในระดับต ่ามาก 

 คะแนนระหว่าง 0.21 – 0.40  หมายถึง  มีความสัมพันธ์ในระดับต ่า 

 คะแนนระหว่าง 0.41 – 0.60  หมายถึง  มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 

 คะแนนระหว่าง 0.61 – 0.80  หมายถึง  มีความสัมพันธ์ในระดับสูง 

 คะแนนระหว่าง 0.81 ขึ้นไป  หมายถึง  มีความสัมพันธ์ในระดับสูงมาก 

 

3.8) การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ท าการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือด้วยการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และ
ความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามเพื่อให้ได้ความถูกต้อง และแม่นย า โดยมีรายละเอียด
ดังนี้ 

 1. การทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Validity) ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้น 
ไปปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ และคณะกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ ในการตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงของเนื้อหา เพื่อขอค าแนะน าเกี่ยวกับเนื้อหา และความเหมาะสมของการใช้ภาษา  
แล้วน าไปปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้มีความเหมาะสมและครอบคลุมตามวัตถุประสงค์ของ  
การวิจัยให้ได้มากท่ีสุด ก่อนที่จะน าแบบสอบถามไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริง 

 2. การทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปท าการทดสอบกับ
กลุ ่มตัวอย่างที ่มีล ักษณะใกล้เคียงกับกลุ ่มตัวอย่างในการวิจัยก่อนจะน าไปใช้จริง ( Pre-Test)  
โดยท าการเก็บข้อมูลจ านวน 30 ชุดก่อน เพื่อตรวจสอบประเด็นค าถามว่ามีความครอบคลุมตาม
วัตถุประสงค์ของการวิจัย มีความถูกต้อง ชัดเจน และมีความเหมาะสมของการใช้ภาษา ว่ามีความยาก
ง่ายเหมาะสมหรือไม่ จากนั้นจึงน ามาค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbanch’s 
Alpha Coefficient) เพ่ือทดสอบค่าความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ โดยก าหนดค่าสัมประสิทธิ์ไว้ว่าต้อง
ไม่ต ่ากว่า 0.7 โดยสูตรจะมี ดังนี้ (วิเชียร เกตุสิงห์, 2543)  
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   เมื่อ     =  ค่าความน่าเชื่อถือ 

        =  จ านวนข้อค าถาม  

         =  ความแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อค าถาม 

        =  ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข้อค าถาม 

 จากการทดสอบหาค่าความน่าเชื่อถือ (Reliability) ของเครื่องมือ โดยการค านวณหาค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbanch’s Alpha Coefficient) ในแบบสอบถามจ านวน  
30 ชุด มีผลดังต่อไปนี้ 

- ผลรวมของค่าความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม  

 มีค่าความน่าเชื่อถือ เท่ากับ 0.869 

- แบบสอบถามด้านการเปิดรับสารจากการสื ่อสารที ่ขับเคลื ่อนด้วยระบบอัลกอริทึม  
และข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก  

  มีค่าความน่าเชื่อถือ เท่ากับ 0.919 

- แบบสอบถามด้านทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูล
ส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก  

  มีค่าความน่าเชื่อถือ เท่ากับ 0.901 

- แบบสอบถามด้านพฤติกรรมการตอบสนองที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบ
อัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก  

  มีค่าความน่าเชื่อถือ เท่ากับ 0.922 

 ซึ่งจากค่าความน่าเชื่อถือ (Reliability) ข้างต้น ถือได้ว่าอยู่ในเกณฑ์ที่มีความน่าเชื่อถือได้
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3.9) การวิเคราะห์และการประมวลผลข้อมูล 
 หลังจากท่ีเก็บรวบรวมข้อมูล และตรวจสอบข้อมูลในเชิงส ารวจเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยน าข้อมูล
ที่ได้รับมาจากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ชุดทั้งหมด มาลงรหัส (Coding) 
เพื่อน าไปประมวลผล โดยใช้โปรแกรมประมวลผล SPSS (Statistical Package for the Social 
Sciences) for Window เพื่อค านวณหาค่า และวิเคราะห์ค่าตามสถิติต่อไป แล้วจึงน ามาเสนอใน
รูปแบบการวิเคราะห์ทางสถิติเชิงพรรณนา และเชิงอนุมาน ดังต่อไปนี้ 

 1. การวิเคราะห์ทางสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) โดยใช้การแจก
แจงความถี่ (Frequency) แสดงค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อวิเคราะห์ และอธิบายข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับลักษณะ
ประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ รวมถึงข้อมูลด้าน 
การรับรู ้ และความคิดเห็นต่อพระราชบัญญัติคุ ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562  ตลอดจน 
การเปิดรับสาร ทัศนคติ และพฤติกรรมการตอบสนองต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึม
และข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 

 2. การวิเคราะห์ทางสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เป็นการวิเคราะห์
เพื่อทดสอบสมมติฐานที่ตั ้งไว้ โดยผู ้วิจัยใช้การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน 
(Pearson’s Correlation) เพื่อดูความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ 1 และตัวแปรที่ 2 ตามสมมติฐาน
ที่ตั้งเอาไว้ โดยก าหนดระดับความมีนัยส าคัญทางสถิติไว้ที่ 0.05 และใช้การวิเคราะห์การถดถอยแบบ
พหุคูณ (Multiple Regressions Analysis) เพื่อดูถึงอิทธิพลของตัวแปรที่ต้น ที่มีต่อตัวแปรตาม  
ตามสมมติฐานที่ตั ้งเอาไว้ โดยก าหนดระดับความมีนัยส าคัญทางสถิติไว้ที ่ 0.05 แล้วหลังจากนั้น  
จึงน าผลลัพธ์ที่ได้มาวิเคราะห์ และน าเสนอผลงานการวิจัยเป็นล าดับต่อไป 

 

3.10) การน าเสนอข้อมูล  
 ผู้วิจัยน าผลลัพธ์ที่ได้มาน าเสนอข้อมูลในรูปแบบตารางแจกแจงความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน จากโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS และน ามาแปลผลในบทที่ 4 ตามประเด็นที่
ระบุไว้ในกรอบแนวคิดการวิจัย โดยจะน าเสนอในด้านการเปิดรับ ด้านทัศนคติ และด้านพฤติกรรม
การตอบสนองของผู้บริโภคต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล
ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก และสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ
ในบทที่ 5 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 

 การวิจ ัยเร ื ่อง “การเปิดร ับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการตอบสนองของผู ้บร ิโภคต่อ 
การสื ่อสารที ่ขับเคลื ่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล  ส าหรับสินค้าที ่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการใช้วิธีวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research) ซึ่งการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างที่ต้องเป็นผู้ที่มีอายุ 21 ปี 
ขึ้นไป ที่ใช้งานบนเฟซบุ๊ก รวมถึงเป็นผู้ที่มีความสนใจ และเคยเห็นโฆษณาแนะน าสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ ่งแวดล้อม ประเภทยานพาหนะไฟฟ้าส่วนบุคคลบนเฟซบุ ๊ก ในช่วงระยะเวลา 1 ปีที ่ผ ่านมา      
จ านวน 400 คน โดยใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic Analysis) และใช้ 
การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) ซึ่งผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์
ข้อมูล และน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล โดยสามารถแบ่งออกได้เป็น 5 ส่วนดังต่อไปนี้ 

 ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม  

 ส่วนที่ 2 ข้อมูลลักษณะประชากร 

 ส่วนที่ 3 การเปิดรับสารจากการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูล
ส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 

 ส่วนที่ 4 ทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วน
บุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 

 ส่วนที่ 5 พฤติกรรมการตอบสนองที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึม
และข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 

 ส่วนที่ 6  ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

 4.1) ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลของการคัดกรองกลุ่มตัวอย่างด้วยค าถามจากแบบสอบถามจ านวน 548 ชุด มีผลดังนี้ 

1. ผู้ตอบแบบสอบถามไม่ได้เป็นผู้ที่มีอายุ 21 ปีขึ้นไป จ านวน 5 คน 
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2. ผู้ตอบแบบสอบถามไม่ได้เป็นผู้ที่ใช้งานเฟซบุ๊ก จ านวน 20 คน 
3. ผู้ตอบแบบสอบถามไม่ได้เป็นผู้ที่สนใจเกี่ยวกับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

ประเภทยานพาหนะไฟฟ้าส่วนบุคคล (Personal Electric Vehicles หรือ 
Personal EVs) จ านวน 50 คน 

4. ผู้ตอบแบบสอบถามไม่เคยเห็นโฆษณาแนะน าสินค้าบนเฟซบุ๊ก ที่เกี่ยวกับสินค้า
ที่เป็นมิตรต่อสิ ่งแวดล้อม ประเภทยานพาหนะไฟฟ้าส่วนบุคคล (Personal 
Electric Vehicles หรือ Personal EVs) จ านวน 39 คน 

5. ผู้ตอบแบบสอบถามได้กดส่งค าตอบเกินมาจ านวน 34 คน ซึ่งเกินจ านวนกลุ่ม
ตัวอย่างทีผู่้วิจัยต้องการแล้ว 
 

 ดังนั้น จึงได้กลุ่มตัวอย่าง 400 คน ตามที่ก าหนดไว้ในระเบียบวิธีวิจัย ผู้วิจัยจึงรายงานผลการ
เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 4.2) ส่วนที่ 2 ข้อมูลลักษณะประชากร 
 ผู ้ว ิจ ัยได้ว ิเคราะห์ลักษณะประชากรของกลุ ่มตัวอย่างจ านวนทั ้งสิ ้น 400 คน ที ่ผ ่าน  
การคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถามด้วยค าถามในส่วนที่ 1 อันประกอบไปด้วยข้อมูลด้านเพศ อายุ  
ระดับการศึกษา และอาชีพ รวมถึงข้อมูลด้านการรับรู้ และความคิดเห็นต่อพระราชบัญญัติคุ้มครอง
ข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 ซึ่งจะสามารถน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลได้ตามตาราง ดังต่อไปนี้ 

ตารางท่ี 4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ 
                เพศ                                    

ชาย                                                    229                                57.25 
หญิง                                                   171                                42.75 

รวม                                                    400                                 100 

  

 จากตารางที่ 4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง โดยกลุ่มตัวอย่างเพศชายมี
จ านวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 57.25 และกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงจ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 
42.25 

 

 

จ านวน (คน)                        ร้อยละ 
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ตารางท่ี 5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอายุ 

                อายุ                                  
21 - 30 ปี                                          

31 - 40 ปี                                         

41 - 50 ปี                                          
51 - 60 ปี                                         

61 ปีขึ้นไป                                         
รวม                                                 

 

 จากตารางที่ 5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุในช่วง 31 – 40 ปี มีจ านวนมากที่สุด ซึ่งมีจ านวน
ทั้งสิ้น 148 คน คิดเป็นร้อยละ 37 รองลงมาคือ ช่วงอายุ 21 – 30 ปี ที่ 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.25 
ช่วงอายุ 41 – 50 ปี ที่ 89 คน คิดเป็นร้อยละ 89 ช่วงอายุ 51 – 60 ปี ที่ 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10 
และกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุในช่วง 61 ปีขึ้นไป มีจ านวนน้อยที่สุด ที่ 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.50  

 

ตารางท่ี 6 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระดับการศึกษา 
            ระดับการศึกษา                 

ต ่ากว่าปริญญาตรี                                 

ปริญญาตรี                                        
สูงกว่าปริญญาตรี                                 

รวม                                                

 

 จากตารางที่ 6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรีมากที่สุด โดยมี
จ านวนทั้งสิ้น 274 คน คิดเป็นร้อยละ 68.50 รองลงมาคือระดับสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 72 คน คิด
เป็นร้อยละ 18 และระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนน้อยที่สุด คือ ระดับต ่ากว่าปริญญาตรี  
เป็นจ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.50 

 

 

  จ านวน (คน)                        ร้อยละ 

  จ านวน (คน)                        ร้อยละ 

 97                                 24.25 
148                                37.00 
 89                                 22.25 
 40                                 10.00 
 26                                  6.50 
400                                 100 

 54                                 13.50 
274                                68.50                                      
 72                                 18.00                                  
400                                 100 
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ตารางท่ี 7 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอาชีพ 

                 อาชีพ                          
นิสิต นักศึกษา                                    

พนักงานบริษัทเอกชน                          

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ               
ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว                           

อ่ืน ๆ เช่น ข้าราชการบ านาญ                     
ฟรีแลนด์ มัคคุเทศก์ แม่บ้าน                         
รับจ้าง ว่างงาน  
รวม                                             

  

 จากตารางที่ 7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด โดยมีจ านวน
ทั้งสิ้น 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33 รองลงมาคืออาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 117 คน คิดเป็น
ร้อยละ 29.25 ต่อมา อาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.50 
ในขณะที่อาชีพนิสิต นักศึกษา มีจ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.75 และในส่วนของกลุ่มตัวอย่างที่
ประกอบอาชีพอื่น ๆ เช่น ข้าราชการบ านาญ ฟรีแลนด์ มัคคุเทศก์ แม่บ้าน รับจ้าง ว่างงาน นั้นมี
จ านวนน้อยที่สุด เป็นจ านวนทั้งสิ้น 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 

 

ตารางที่ 8 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามผู้ที ่รู ้จัก และเข้าใจเกี่ยวกับ
พระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 

                 รู้จัก                             
รู้จัก                                                  

ไม่รู้จัก                                                

รวม                                                  
 

 

 

  จ านวน (คน)                         ร้อยละ 

 39                                   9.75 
132                                 33.00 
 94                                  23.50 
117                                 29.25 
 
 18                                   4.50 

  จ านวน (คน)                        ร้อยละ 

  400                                  100 

 317                                79.25 
 83                                  20.75  
400                                  100 
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 จากตารางที่ 8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างรู้จัก และเข้าใจเกี่ยวกับพระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูล
ส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 จ านวน 317 คน คิดเป็นร้อยละ 79.25 ซึ่งมากกว่ากลุ่มตัวอย่างที่ไม่รู้จัก และ
เข้าใจเกี่ยวกับพระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 ที่จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 
20.75 

 
ตารางที่ 9 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามผู้ที่เห็นด้วยกับพระราชบัญญัติ
คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 

                 เห็นด้วย                         
เห็นด้วย                                              

ไม่เห็นด้วย                                           

ค่าสูญหาย (Missing Values)                     
รวม                                                  

 

 จากตารางที่ 9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็นด้วยกับพระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล 
พ.ศ. 2562 จ านวน 331 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 82.75 และไม่เห็นด้วยจ านวน 14 คน ที่ร้อยละ 3.50 
ในขณะเดียวกัน มีกลุ่มตัวอย่างผู้ที่ไม่รู้จัก และเข้าใจเกี่ยวกับพระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล 
พ.ศ. 2562 ไม่ได้ให้ค าตอบไว้ จึงกลายเป็นค่าสูญหาย เป็นจ านวน 55 คน ที่ร้อยละ 13.75 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  จ านวน (คน)                        ร้อยละ 

 331                               82.75 
 14                                 3.50 
 55                                13.75 
400                                 100 
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 4.3) ส่วนที่ 3 การเปิดรับสารจากการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูล
ส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก  
 
ตารางที่ 10 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลุ่ม
ตัวอย่าง จ าแนกตามระดับความถี่ในการเปิดรับสารจากการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึม
และข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก  
 

รูปแบบการ
โฆษณาแนะน า
สินค้าเกี่ยวกับ
ยานพาหนะ

ไฟฟ้าส่วนบุคคล 
(Personal 

EVs) 

ระดับความถี่ในการเปิดรับสาร 

  Mean   S.D.    แปล 
                       ผล 

                                                        ไม่ 
  ทุกวัน     5 – 6     3 – 4      1 – 2       เคย 
               วัน         วัน         วัน         เห็น                                                                                                          

แสดงข้อความ  
“สินค้าส าหรับ                                                                         3.41     1.14                               
คุณโดยเฉพาะ”                                  
แสดงข้อความ  
“ราคา / โปรโมชัน     85          124        87         83          21         
พิเศษส าหรับคุณ     (21.25)    (31.00)    (21.75)    (20.75)    (5.25)                        
โดยเฉพาะ”            
แสดงข้อความท่ี 
เกี่ยวข้องกับ            48          110       93          103         46        3.03     1.21                                                                             
“ความสนใจและ     (12.00)   (27.50)    (23.25)    (25.75)    (11.50)                           
กิจกรรมของคุณ”                                                                                            
แสดงโฆษณาที่ 
เกี่ยวข้องกับการ       58          100       119         102        21        3.18     1.13     
ค้นหาบนออนไลน์   (14.50)   (25.00)    (29.75)     (25.50)    (5.25)                            
ที่ผ่านมาของคุณ                                                                                            

 

ระดับ

มาก 

 

ระดับ

มาก 

 

ระดับ 

ปาน 

กลาง 

 
ระดับ 

ปาน 

กลาง 

   79         121        101        83          16 
(19.75)    (30.25)    (25.25)    (20.75)    (4.00) 

 3.42     1.18 
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รูปแบบการ
โฆษณาแนะน า
สินค้าเกี่ยวกับ
ยานพาหนะ

ไฟฟ้าส่วนบุคคล 
(Personal 

EVs) 

ระดับความถี่ในการเปิดรับสาร 

  Mean   S.D.    แปล 
                       ผล 

                                                        ไม่ 
  ทุกวัน     5 – 6     3 – 4      1 – 2       เคย 
               วัน         วัน         วัน         เห็น                                                                                                          

แสดงโฆษณาที่ 
เกี่ยวข้องกับ                                                                                                ระดับ 
ประวัติการซื้อบน                                                                       3.01   1.17     ปาน 
ออนไลน์ที่ผ่านมา                                                                                          กลาง 
ของคุณ 

แสดงโฆษณาที่                                                                                             ระดับ                                                                                                                                                                                                     
อ้างอิงจากสถานที่                                                                      2.79   1.13     ปาน                                                                                                                                                                                                                               
ของคุณ                                                                                                      กลาง 

ค่าเฉลี่ยโดยรวมของความถี่ในการเปิดรับสารจากการสื่อสารที่                                ระดับ 
ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคลส าหรับสินค้าที่        3.14   0.95     ปาน 
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก                                                                  กลาง 
 
 จากตารางที่ 10 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการเปิดรับสารจากการสื่อสารที่ขับเคลื่อน
ด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก โดยรวม
อยู่ในระดับปานกลาง หรือเฉลี่ยคือ 3 - 4 วัน/สัปดาห์ ที่ค่าเฉลี่ย 3.14 (S.D. = 0.95) หากพิจารณา
ถึงส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานพบว่า มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานส่วนใหญ่มากกว่า 1 ซึ่งสามารถอธิบายได้
ว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสารจากการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วน
บุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊กที่ค่อนข้างเกาะกลุ่ม มีการกระจายตัวต ่า  
หรือมีความใกล้เคียงกัน 
 มากไปกว่านั้น เมื่อพิจารณารายละเอียดพบว่า รูปแบบการโฆษณาแนะน าสินค้าเกี่ยวกับ
ยานพาหนะไฟฟ้าส่วนบุคคล (Personal EVs) บนเฟซบุ๊กที่กลุ่มตัวอย่างเปิดรับมากที่สุดคือ รูปแบบ
การสื่อสารที่แสดงข้อความ “ราคา/โปรโมชันพิเศษส าหรับคุณโดยเฉพาะ” โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.42 
ซึ่งอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือรูปแบบการสื่อสารที่แสดงข้อความ “สินค้าส าหรับคุณโดยเฉพาะ”  

    47         88        131         89         45 

 (11.75)   (22.00)    (32.75)    (22.25)   (11.25) 

    27         78        141         93         61 

 (6.75)    (19.50)    (32.25)    (23.25)   (15.25) 
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มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.41 ซึ่งอยู่ในระดับมากเช่นกัน ในขณะที่รูปแบบการสื่อสารที่แสดงโฆษณาที่อ้างอิง
จากสถานที่ของคุณ เป็นรูปแบบการสื่อสารที่มีการเปิดรับน้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ยคือ 2.79 ซึ่งอยู่ในระดับ
ปานกลางเช่นเดียวกับรูปแบบการสื ่อสารอีก 3 รูปแบบที่เหลือ ได้แก่ รูปแบบที่แสดงโฆษณาที่
เกี ่ยวข้องกับการค้นหาบนออนไลน์ที ่ผ ่านมาของคุณ รูปแบบที ่แสดงข้อความที ่เกี ่ยวข้องกับ  
“ความสนใจและกิจกรรมของคุณ” และรูปแบบที่แสดงโฆษณาที่เกี ่ยวข้องกับประวัติการซื ้อบน
ออนไลน์ที่ผ่านมาของคุณ โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.18 3.03 และ 3.01 เรียงตามล าดับ  

 4.4) ส่วนที่ 4 ทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วน
บุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก  
ตารางที่ 11 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ( Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลุ่ม
ตัวอย่าง จ าแนกตามระดับทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วน
บุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก  

รูปแบบการ
โฆษณาแนะน า
สินค้าเกี่ยวกับ

ยานพาหนะไฟฟ้า
ส่วนบุคคล 

(Personal EVs) 

ระดับความคิดเห็น 

                     
 Mean   S.D.    แปล 
                       ผล 

                                                       
                                                   ไม่เห็น 
เห็นด้วย   เห็นด้วย    ไม่แน่ใจ   ไม่เห็น     ด้วย      
อย่างยิ่ง                               ด้วย    อย่างย่ิง                                                                                 
                                                           
 

ด้านความรู้ 

แสดงข้อความ             
“สินค้าส าหรับคุณ                                                                       4.08    0.82                      
โดยเฉพาะ”  
แสดงข้อความ  
“ราคา /  โปรโมชัน     124        217         46          10          3                              เห็น 
พิเศษส าหรับคุณ       (31.00)   (54.25)     (11.50)    (2.50)      (0.75)                          ด้วย 
โดยเฉพาะ” 
แสดงข้อความท่ี 
เกี่ยวข้องกับ              130        205         52          11          2                              เห็น 
“ความสนใจและ      (32.50)    (51.25)    (13.00)     (2.75)      (0.50)                          ด้วย 
กิจกรรมของคุณ” 

 เห็น 

 ด้วย 

  126        199         59         12           4 

(31.50)    (49.75)    (14.75)    (3.00)     (1.00)  

4.12    0.76 
 
 
 
4.12    0.77      
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รูปแบบการ
โฆษณาแนะน า
สินค้าเกี่ยวกับ

ยานพาหนะไฟฟ้า
ส่วนบุคคล 

(Personal EVs) 

ระดับความคิดเห็น 

                     
 Mean   S.D.    แปล 
                       ผล 

                                                       
                                                   ไม่เห็น 
เห็นด้วย   เห็นด้วย    ไม่แน่ใจ   ไม่เห็น     ด้วย      
อย่างยิ่ง                               ด้วย    อย่างย่ิง                                                                                 
                                                           
 

ด้านความรู้ 
แสดงโฆษณาที่เก่ียว 
ข้องกับการค้นหา        127        208         52          11          2                              เห็น 
บนออนไลน์ที่ผ่านมา (31.75)    (52.00)     (13.00)    (2.75)      (0.50)                          ด้วย 
ของคุณ 
แสดงโฆษณาที่เก่ียว 
ข้องกับประวัติการ        92         216         68         18           6                             เห็น 
ซื้อบนออนไลน์ที่      (23.00)    (54.00)     (17.00)    (4.50)      (1.50)                          ด้วย 
ผ่านมาของคุณ 
แสดงโฆษณาที่             
อ้างอิงจากสถานที่                                                                       3.89     0.87                     
ของคุณ 

ค่าเฉลี่ยรวม ทัศนคติด้านความรู้ ที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วย                               
ระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อ             4.04    0.61     
สิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก                                                                                   
ด้านความรู้สึก 

แสดงข้อความ                               
“สินค้าส าหรับคุณ                                                                        4.03    0.85                 
โดยเฉพาะ” 

แสดงข้อความ  
“ราคา / โปรโมชัน       143       193         45          16           3                             เห็น 
พิเศษส าหรับคุณ       (35.75)    (48.25)    (11.25)     (4.00)     (0.75)                          ด้วย 
โดยเฉพาะ”  

เห็น 
ด้วย 

เห็น 

ด้วย 

เห็น 

ด้วย 

     89        216         64          25           6 

 (22.25)    (54.00)    (16.00)     (6.25)      (1.50) 

     122        196         58          21           3 

   (30.50)    (49.00)    (14.50)     (5.25)     (0.75) 

4.12    0.77 
 
 
 
3.92    0.84 
 

4.14    0.82 
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รูปแบบการ
โฆษณาแนะน า
สินค้าเกี่ยวกับ

ยานพาหนะไฟฟ้า
ส่วนบุคคล 

(Personal EVs) 

ระดับความคิดเห็น 

                     
 Mean   S.D.   แปล 
                      ผล 

                                                       
                                                   ไม่เห็น 
เห็นด้วย   เห็นด้วย    ไม่แน่ใจ   ไม่เห็น     ด้วย      
อย่างยิ่ง                               ด้วย    อย่างย่ิง                                                                                 
                                                           
 

ด้านความรู้สึก 
แสดงข้อความท่ี 
เกี่ยวข้องกับ               131       218         39          11          1                              เห็น 
“ความสนใจและ      (32.75)    (54.50)     (9.75)      (2.75)     (0.25)                           ด้วย 
กิจกรรมของคุณ” 
แสดงโฆษณาที่เก่ียว 
ข้องกับการค้นหาบน    109         209        60         20           2                              เห็น 
ออนไลน์ที่ผ่านมา     (27.25)     (52.25)   (15.00)     (5.00)     (0.50)                           ด้วย 
ของคุณ 
แสดงโฆษณาที่เก่ียว 
ข้องกับประวัติการ       78          231         61         26          4                              เห็น 
ซื้อบนออนไลน์         (19.50)    (57.75)    (15.25)    (6.50)     (1.00)                           ด้วย 
ที่ผ่านมาของคุณ 
แสดงโฆษณาที่                              
อ้างอิงจากสถานที่                                                                       3.82     0.86                     
ของคุณ 

ค่าเฉลี่ยรวม ทัศนคติด้านความรู้สึก ที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วย 
ระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตร                4.01    0.65    
ต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก                                                                               

ด้านแนวโน้มพฤติกรรมการตอบสนอง 
แสดงข้อความ             
“สินค้าส าหรับคุณ                                                                       4.00     0.85                     
โดยเฉพาะ” 

เห็น 
ด้วย 

เห็น 

ด้วย 

    71         227         66         30          6 

 (17.75)    (56.75)    (16.50)    (7.50)     (1.50) 

เห็น 

ด้วย 
  110         204         66          14           6 

(27.50)     (51.00)    (16.50)     (3.50)     (1.50) 

 4.17    0.73 
 
 
 
 4.01    0.82 
 
 
 
 3.88    0.83 
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รูปแบบการ
โฆษณาแนะน า
สินค้าเกี่ยวกับ

ยานพาหนะไฟฟ้า
ส่วนบุคคล 

(Personal EVs) 

ระดับความคิดเห็น 

                     
 Mean   S.D.    แปล 
                       ผล 

                                                       
                                                   ไม่เห็น 
เห็นด้วย   เห็นด้วย    ไม่แน่ใจ   ไม่เห็น     ด้วย      
อย่างยิ่ง                               ด้วย    อย่างย่ิง                                                                                 
                                                           
 

ด้านแนวโน้มพฤติกรรมการตอบสนอง 
แสดงข้อความ  
“ราคา / โปรโมชัน      132         205         47         10          6                              เห็น 
พิเศษส าหรับคุณ       (33.00)    (51.25)   (11.75)     (2.50)     (1.50)                           ด้วย 
โดยเฉพาะ” 
แสดงข้อความท่ี 
เกี่ยวข้องกับ             132        194          58         12           4                              เห็น 
 “ความสนใจและ     (33.00)    (48.50)    (14.50)    (3.00)      (1.00)                           ด้วย 
กิจกรรมของคุณ” 
แสดงโฆษณาที่ 
เกี่ยวข้องกับการ          98         229         53         16          4                              เห็น 
ค้นหาบนออนไลน์     (24.50)    (57.25)    (13.25)    (4.00)     (1.00)                           ด้วย 
ที่ผ่านมาของคุณ  
แสดงโฆษณาที่ 
เกี่ยวข้องกับประวัติ      82         220         71          20          7                             เห็น 
การซื้อบนออนไลน์    (20.50)    (55.00)    (17.75)     (5.00)     (1.75)                          ด้วย 
ที่ผ่านมาของคุณ 

แสดงโฆษณาที่                                                                                                
อ้างอิงจากสถานที่                                                                       3.82     0.84    
ของคุณ  

ค่าเฉลี่ยรวม ทัศนคติด้านแนวโน้มพฤติกรรมการตอบสนอง ที่มีต่อ 
การสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล            3.98     0.67     
ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก                                                    

เห็น 
ด้วย 

   68         229         75          20          8 

(17.00)    (57.25)    (18.75)     (5.00)     (2.00) 

 4.12    0.82 
 
 
 
 4.10    0.82 
 
 
 
 4.00    0.79 
 
 
 
3.87      0.85 
 

เห็น 
ด้วย 
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รูปแบบการ
โฆษณาแนะน า
สินค้าเกี่ยวกับ

ยานพาหนะไฟฟ้า
ส่วนบุคคล 

(Personal EVs) 

ระดับความคิดเห็น 

                     
 Mean   S.D.    แปล 
                       ผล 

                                                       
                                                   ไม่เห็น 
เห็นด้วย   เห็นด้วย    ไม่แน่ใจ   ไม่เห็น     ด้วย      
อย่างยิ่ง                               ด้วย    อย่างย่ิง                                                                                 
                                                           
 

ค่าเฉลี่ยโดยรวมของระดับความคิดเห็นที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อน 
ด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคลส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อ        4.01    0.60     
สิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก                                                                                   
 

 จากตารางที่ 11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเห็นด้วยต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบ
อัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก ซึ่งถือว่าอยู่ในเชิง
บวก โดยมีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 4.01 (S.D. = 0.60) หากพิจารณาตามองค์ประกอบของทัศนคติ
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติที่เห็นด้วยในทุก ๆ ด้าน ไม่ว่าจะเป็น
ด้านความรู้ ความรู้สึก และด้านแนวโน้มพฤติกรรม ซึ่งจากผลการวิจัยพบว่า ด้ านความรู้ มีค่าเฉลี่ย
รวมที่สูงมากที่สุดที่ 4.04 ต่อมาด้านความรู้สึก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 และด้านแนวโน้มพฤติกรรม
การตอบสนอง ซึ่งมีค่าเฉลี่ย 3.98  

 ทั้งนี ้ เมื ่อพิจารณาในรายละเอียดกลับพบว่า ด้านความรู้ กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจใน
รูปแบบการโฆษณาแนะน าสินค้าที่แสดงข้อความ “ราคา/โปรโมชันพิเศษส าหรับคุณโดยเฉพาะ” 
รูปแบบที่แสดงข้อความที่เก่ียวข้องกับ “ความสนใจและกิจกรรมของคุณ” และรูปแบบที่แสดงโฆษณา
ที่เกี่ยวข้องกับการค้นหาบนออนไลน์ที่ผ่านมาของคุณ มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.12 เท่ากัน ส่วน
ด้านความรู้สึก กลุ่มตัวอย่างรู้สึกชอบกับรูปแบบการโฆษณาแนะน าสินค้าที่แสดงข้อความที่เกี่ยวข้อง
กับ “ความสนใจและกิจกรรมของคุณ” มากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 4.17 และสุดท้าย ด้านแนวโน้ม
พฤติกรรมการตอบสนองที่กลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อสินค้า หลังจากที่ได้เห็นรูปแบบการ
โฆษณาแนะน าสินค้าที่แสดงข้อความ “ราคา/โปรโมชันพิเศษส าหรับคุณโดยเฉพาะ” มากที่สุด โดยมี
ค่าเฉลี่ยที่ 4.12  

เห็น 
ด้วย 
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 แต่ในขณะเดียวกันกลับพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อรูปแบบที่มีลักษณะของการแสดง
โฆษณาที่อ้างอิงจากสถานที่ ในระดับที่น้อยที่สุดในทุก ๆ ด้านขององค์ประกอบของทัศนคติ ไม่ว่าจะ
เป็นด้านความรู้ ด้านความรู้สึก และด้านแนวโน้มพฤติกรรมการตอบสนอง ที่ร้อยละ 3.89 3.82 และ 
3.82 เรียงตามล าดับ 

 4.5) ส่วนที่ 5 พฤติกรรมการตอบสนองท่ีมีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึม
และข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 
ตารางที่ 12 แสดงจ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ( Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลุ่ม
ตัวอย่าง จ าแนกตามระดับทัศนคติด้านแนวโน้มพฤติกรรมการตอบสนองที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อน
ด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 

พฤติกรรม 
การตอบสนอง 

ระดับความถี่ในการตอบสนอง                      แปล 
 Mean   S.D.     ผล 
 

   เป็น                                นาน ๆ    
 ประจ า                                ครั้ง 

การกดปุ่มถูกใจ  
หรือปุ่มแสดง            128        158         64          28         22                            ระดับ 
ความรู้สึกใต้โพสต์    (32.00)    (39.50)    (16.00)     (7.00)     (5.50)                           มาก 
 (Like) 
การแสดงความ                      
คิดเห็นใต้โพสต์                                                                           3.49   1.23                  
(Comment) 

การกดแบ่งปัน           86         175         65           33        41                            ระดับ 
โพสต์ (Share)        (21.50)    (43.75)     (16.25)     (8.25)    (10.25)                         มาก 

การกดบันทึก            104        167         65           35        29                            ระดับ 
โพสต์ (Save)         (26.00)    (41.75)     (16.25)     (8.75)     (7.25)                          มาก 
การกดถูกใจเพจ 
หรือติดตามเพจ                                      
(Follow) ของ                                                                            3.78   1.04          
สินค้าท่ีเป็นมิตร        
ต่อสิ่งแวดล้อม 

  

ระดับ 

มาก 

 ระดับ 

 มาก 

   79         166          68          45        42 
(19.75)    (41.50)     (17.00)    (11.25)   (10.50) 

     92        197          61          31         19          
 (23.00)    (49.25)     (15.25)     (7.75)     (4.75) 

 3.58   1.21  
 
 3.71   1.16 
 
 
 

3.85    1.11    

บ่อย ๆ    บางครั้ง               ไม่เคย   
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พฤติกรรม 
การตอบสนอง 

ระดับความถี่ในการตอบสนอง                     แปล 
 Mean   S.D.    ผล 
 

   เป็น                                นาน ๆ      
 ประจ า                                ครั้ง 

การกดลิงก์ (Link)  
ในการเข้าสู่หน้า                   
เว็บไซต์หลักของ                                                                          3.86    0.97                
สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อ 
สิ่งแวดล้อม 
การตัดสินใจซื้อ            
สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อ                                                                       3.83    1.07                
สิ่งแวดล้อม 

ค่าเฉลี่ยรวมโดยรวมของพฤติกรรมการตอบสนองท่ีมีต่อการสื่อสารที่ 
ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่         3.70   0.95    
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก                                                                     

 

 จากตารางที่ 12 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการตอบสนองที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อน
ด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊กโดย
รวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 3.70 (S.D. = 0.95) หากพิจารณาถึงส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานพบว่า มีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานส่วนใหญ่มากกว่า 1 ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมี
พฤติกรรมการตอบสนองต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับ
สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊กที่ค่อนข้างเกาะกลุ่ม  มีการกระจายตัวต ่า หรือมีความ
ใกล้เคียงกัน 

 ทั้งนี้ เมื่อพิจารณารายละเอียดพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการตอบสนองโดยการกดลิงก์ 
(Link) ในการเข้าสู่หน้าเว็บไซต์หลักของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊กมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย
ที่ 3.86 และรองลงมาคือ การกดปุ่มถูกใจหรือปุ่มแสดงความรู้สึกใต้โพสต์ (Like) สินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 ส่วนการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
บนเฟซบุ๊ก มีค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 3.83 ในขณะที่ พฤติกรรมการตอบสนองท่ีน้อยที่สุดของกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อ
การสื ่อสารที ่ขับเคลื ่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที ่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก คือ การแสดงความคิดเห็นใต้โพสต์ (Comment) สินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.49  

ระดับ
มาก 

ระดับ 

มาก 

ระดับ 

มาก 

   70        194          81          27          28 
(17.50)    (48.50)    (20.25)     (6.75)      (7.00) 

   99        194         69           26          12 
(24.75)    (48.50)    (17.25)     (6.50)      (3.00) 

บ่อย ๆ    บางครั้ง               ไม่เคย   
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 4.6) ส่วนที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 4.6.1) สมมติฐานที่ 1  การเปิดรับการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูล
ส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของ
ผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล 
 ตัวแปรที่ 1 การเปิดรับการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วน
บุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 

 ตัวแปรที่ 2 ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและ
ข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 

ตารางท่ี 13 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบ
อัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก และทัศนคติของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล 
 

ตัวแปร 
ทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูล

ส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 
                ค่าสหสัมพันธ์                            แปลผล 

แสดงข้อความ“สินค้า                                                                 มีความสัมพันธ์ 
ส าหรับคุณโดยเฉพาะ”                                                                  ในระดับต ่า 

แสดงข้อความ “ราคา/ 
โปรโมชันพิเศษส าหรับ                          0.303                              มีความสัมพันธ์ 
คุณโดยเฉพาะ”                                                                          ในระดับต ่า 

แสดงข้อความท่ีเกี่ยวข้องกับ  
“ความสนใจและกิจกรรม                       0.393                              มีความสัมพันธ์ 
ของคุณ”                                                                                  ในระดับต ่า 
แสดงโฆษณาที่เก่ียวข้องกับ 
การค้นหาบนออนไลน์ที่                         0.207                              มีความสัมพันธ์ 
ผ่านมาของคุณ                                                                           ในระดับต ่า 

แสดงโฆษณาที่เก่ียวข้องกับ 
ประวัติการซื้อบนออนไลน์ที่                    0.209                              มีความสัมพันธ์ 
ผ่านมาของคุณ                                                                           ในระดับต ่า 

  0.296 
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ตัวแปร 
ทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูล

ส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 
                ค่าสหสัมพันธ์                          แปลผล 

แสดงโฆษณาที่อ้างอิงจาก                                                            มีความสัมพันธ์       
สถานที่ของคุณ                                                                          ในระดับต ่า 

รวมการเปิดรับการสื่อสารที่ 
ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึม 
และข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับ                0.359                           มีความสัมพันธ์                    
สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบน                                               ในระดับต ่า 
เฟซบุ๊ก                                                             
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 13 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับของผู้บริโภคที่มี
ต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรั บสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก กับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและ
ข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก ด้วยการใช้ค่าสหสัมพันธ์แบบ  
เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า การเปิดรับของผู้บริโภค
ที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊กโดยรวม มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อน
ด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊กในระดับ
ต ่า เชิงบวก โดยมีค่าสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.359 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ซึ่งเป็นไปตาม
สมมติฐานของการวิจัย 
 

 4.6.2) สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบ
อัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภค 
 ตัวแปรที่ 1 ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและ
ข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 
 ตัวแปรที่ 2 พฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วย
ระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 

 0.351 
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ตารางที่ 14 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารที่
ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล และพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคที่มีต่อ
การสื ่อสารที ่ขับเคลื ่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที ่เป็น มิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก  

ตัวแปร 

พฤติกรรมการตอบสนองที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบ
อัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล  

ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 

                ค่าสหสัมพันธ์                           แปลผล 
ด้านความรู้ 

แสดงข้อความ “สินค้า                                                               มีความสัมพันธ์ 
ส าหรับคุณโดยเฉพาะ”                                                            ในระดับปานกลาง 

แสดงข้อความ “ราคา/ 
โปรโมชันพิเศษส าหรับ                          0.452                              
คุณโดยเฉพาะ”                                                                      

แสดงข้อความท่ีเกี่ยวข้องกับ  
“ความสนใจและกิจกรรม                       0.357                              
ของคุณ”                                                                              

แสดงโฆษณาที่เก่ียวข้องกับ 
การค้นหาบนออนไลน์ที่                         0.323                              
ผ่านมาของคุณ                                                                           

แสดงโฆษณาที่เก่ียวข้องกับ 
ประวัติการซื้อบนออนไลน์ที่                    0.399                              
ผ่านมาของคุณ                                                                           
แสดงโฆษณาที่อ้างอิงจาก                                                           มีความสัมพันธ์       
สถานที่ของคุณ                                                                     ในระดับปานกลาง 
รวมทัศนคติด้านความรู้ที่มีต่อ 
การสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบ 
อัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล             0.537                            
ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อ                                                     
สิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก                                                             

 0.473 

 0.440 
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ตัวแปร 

พฤติกรรมการตอบสนองที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบ
อัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล 

ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 

                ค่าสหสัมพันธ์                          แปลผล 
ด้านความรู้สึก 

แสดงข้อความ“สินค้า                                                                มีความสัมพันธ์ 
ส าหรับคุณโดยเฉพาะ”                                                            ในระดับปานกลาง 

แสดงข้อความ “ราคา/ 
โปรโมชันพิเศษส าหรับ                          0.477                               
คุณโดยเฉพาะ”                                                                      

แสดงข้อความท่ีเกี่ยวข้องกับ  
“ความสนใจและกิจกรรม                      0.426                               
ของคุณ”                                                                             
แสดงโฆษณาที่เก่ียวข้องกับ 
การค้นหาบนออนไลน์ที่                        0.464                               
ผ่านมาของคุณ                                                                      

แสดงโฆษณาที่เก่ียวข้องกับ 
ประวัติการซื้อบนออนไลน์ที่                   0.463                               
ผ่านมาของคุณ                                                                      
แสดงโฆษณาที่อ้างอิงจาก                                                           มีความสัมพันธ์       
สถานที่ของคุณ                                                                     ในระดับปานกลาง 
รวมทัศนคติด้านความรู้สึกที่มีต่อ 
การสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบ 
อัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล           0.584                              
ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อ                                                     
สิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก                                                             
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ตัวแปร 

พฤติกรรมการตอบสนองที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบ
อัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล 

ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 

                ค่าสหสัมพันธ์                         แปลผล 
ด้านแนวโน้มพฤติกรรม 

แสดงข้อความ“สินค้า                                                                มีความสัมพันธ์ 
ส าหรับคุณโดยเฉพาะ”                                                            ในระดับปานกลาง 

แสดงข้อความ “ราคา 
/โปรโมชันพิเศษส าหรับ                        0.469                               
คุณโดยเฉพาะ”                                                                      

แสดงข้อความท่ีเกี่ยวข้องกับ  
“ความสนใจและกิจกรรม                      0.469                               
ของคุณ”                                                                              
แสดงโฆษณาที่เก่ียวข้องกับ 
การค้นหาบนออนไลน์ที่                        0.503                               
ผ่านมาของคุณ                                                                       

แสดงโฆษณาที่เก่ียวข้องกับ 
ประวัติการซื้อบนออนไลน์ที่                   0.519                               
ผ่านมาของคุณ                                                                       
แสดงโฆษณาที่อ้างอิงจาก                                                           มีความสัมพันธ์       
สถานที่ของคุณ                                                                     ในระดับปานกลาง 
รวมทัศนคติด้านแนวโน้มพฤติกรรม 
ที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วย 
ระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วน          0.617                                      
บุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตร                                                     
ต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก                                                             
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ตัวแปร 

พฤติกรรมการตอบสนองที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบ
อัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล 

ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 

                ค่าสหสัมพันธ์                          แปลผล 
รวมทัศนคติที่มีต่อการสื่อสาร 
ที่ขับเคลื่อนด้วยระบบ 
อัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล             0.624                                               
ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อ                                                          
สิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก                                                             

มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 14 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ
การสื ่อสารที ่ขับเคลื ่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที ่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก กับพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วย
ระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก ด้วยการใช้ค่า
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) พบว่า 
ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับ
สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊กโดยรวม มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตอบสนองของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก ในระดับสูง เชิงบวกโดยมีค่าสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.624 อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานของการวิจัย 
 

 4.6.3) สมมติฐานที่ 3 การเปิดรับ และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อน
ด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก  
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภค  
 ตัวแปรต้น การเปิดรับ และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วย
ระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 
 ตัวแปรตาม พฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วย
ระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 
 

มีความสัมพันธ์ 
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ตารางท่ี 15 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบเส้นตรงพหคุูณ ของพฤติกรรมการตอบสนองของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าท่ีเป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 
 

ตัวแปร              
ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย           

  
ค่าคงที่                       -2.692                                        -1.545             0.123                                                           

การเปิดรับ                   0.182                  0.156                3.788            <0.001 

ทัศนคต ิ                     0.348                  0.568               13.769            <0.001 
  = 0.641    = 0.411 Adjusted    = 0.408 SEE = 5.097 F= 138.510  

 
 จากตารางที ่ 15 เมื ่อพิจารณาค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรพหุคูณด้วยการวิเคราะห์  
การถดถอยแบบเส้นตรงพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis) จากตัวแปรอิสระทั้งหมด 
2 ตัวแปร พบว่า ตัวแปรอิสระทั้ง 2 ตัวแปร ซึ่งก็คือ การเปิดรับ และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ  
การสื ่อสารที ่ขับเคลื ่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที ่เป็นมิตรต่อ
สิ ่งแวดล้อมบนเฟซบุ ๊ก ม ีอ ิทธ ิพลต่อพฤติกรรมการตอบสนองของผ ู ้บร ิโภค  โดยมีค ่าคงที่   
(β = -2.692, p-value = 0.123) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ (  = 0.411, p-value  
< 0.001) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานของการวิจัย  
 ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคนั้นพบว่า   
ตัวแปรด้านทัศนคติของผู้บริโภค (β = 0.348) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภค 
มากกว่าตัวแปรด้านการเปิดรับสารของผู้บริโภค (β = 0.182) และจากการวิเคราะห์ความสามารถ 
ในการพยากรณ์ตัวแปรตามจากตัวแปรต้น สามารถอธิบายความสัมพันธ์พยากรณ์ได้ร้อยละ 41.10 
ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 58.90 เป็นปัจจัยด้านอื่น ๆ ที่อยู่นอกเหนือในการวิจัยครั้งนี้ ที ่สามารถมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึม
และข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊กได้เช่นเดียวกัน  
 

  𝛃                     Beta  t              p-value 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคต่อ
การสื ่อสารที ่ขับเคลื ่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคลส าหรับสินค้าที ่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก” สามารถสรุปได้ดังนี้ 
 

5.1) สรุปผลการวิจัย 
 ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลของการคัดกรองกลุ่มตัวอย่างด้วยค าถามจากแบบสอบถามจ านวน 548 ชุด มีผลดังนี้ 
ผู้ตอบแบบสอบถามไม่ได้เป็นผู้ที่มีอายุ 21 ปีขึ้นไป จ านวน 5 คน ไม่ได้เป็นผู้ที่ใช้งานเฟซบุ๊ก จ านวน 
20 คน ไม่ได้เป็นผู ้ที ่สนใจเกี ่ยวกับสินค้าที ่เป็นมิตรต่อสิ ่งแวดล้อม ประเภทยานพาหนะไฟฟ้ า 
ส่วนบุคคล จ านวน 50 คน และไม่เคยเห็นโฆษณาแนะน าสินค้าบนเฟซบุ๊ก ที่เกี่ยวกับสินค้าที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อม ประเภทยานพาหนะไฟฟ้าส่วนบุคคล ในช่วงระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา จ านวน 39 คน 
และผู้ตอบแบบสอบถามได้กดส่งค าตอบเกินมาจ านวน 34 คน ซึ่งเกินจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ผู้ วิจัย
ต้องการแล้ว ดังนั้น จึงได้กลุ่มตัวอย่างครบ 400 คน ตามที่ก าหนดไว้ในระเบียบวิธีวิจัย 
 
 ส่วนที่ 2 ข้อมูลลักษณะประชากร 
 งานวิจัยชิ้นนี้มีกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดจ านวน 400 คน โดยกลุ่มตัวอย่างที่เป็นเพศชายมีจ านวน 
229 คน คิดเป็นร้อยละ 57.25 และเป็นเพศหญิงจ  านวน 171 คน คิดเป ็นร ้อยละ 42.75  
ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุในช่วง 31 – 40 ปี มีจ านวนมากที่สุด โดยมี 148 คน คิดเป็นร้อยละ 37  
อนึ่ง กลุ่มตัวอย่างมีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรีมากที่สุด ที่ 274 คน คิดเป็นร้อยละ 68.50 
และกลุ่มตัวอย่างมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33 
นอกจากนี้ กลุ่มตัวอย่างรู้จัก และเข้าใจเกี่ยวกับพระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 
จ านวน 317 คน คิดเป็นร้อยละ 79.25 ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างมีผู ้ที ่เห็นด้วยกับพระราชบัญญัติ
คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562  ที ่331 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 82.75 
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 ส่วนที่ 3 การเปิดรับสารจากการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วน
บุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 
 กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสารจากการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึม และข้อมูล
ส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊กในระดับปานกลาง หรือเฉลี่ยคือ 3 - 4 
วันต่อสัปดาห์ และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานส่วนใหญ่มากกว่า 1 ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่าง
มีการเปิดรับสารจากการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊กที่ค่อนข้างเกาะกลุ่ม มีการกระจายตัวต ่า หรือมีความใกล้เคียงกัน 
โดยที่รูปแบบการโฆษณาแนะน าสินค้าเกี่ยวกับยานพาหนะไฟฟ้าส่วนบุคคล (Personal EVs) บน 
เฟซบุ๊กท่ีกลุ่มตัวอย่างเปิดรับมากที่สุดคือ รูปแบบการสื่อสารที่แสดงข้อความ “ราคา/โปรโมชันพิเศษ
ส าหรับคุณโดยเฉพาะ” ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.42 ซึ่งอยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ รูปแบบการสื่อสาร
ที่แสดงข้อความ “สินค้าส าหรับคุณโดยเฉพาะ” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.41 ซึ่งอยู่ในระดับมากเช่นกัน 
ในขณะที่ รูปแบบการสื่อสารที่แสดงโฆษณาท่ีอ้างอิงจากสถานที่ของคุณ ซึ่งเป็นรูปแบบที่มีการเปิดรับ
น้อยที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.79 ซึ่งอยู่ในระดับปานกลางเช่นเดียวกับรูปแบบการสื่อสารที่เหลืออีก 
3 รูปแบบ ได้แก่ รูปแบบการสื่อสารที่แสดงโฆษณาที่เกี่ยวข้องกับการค้นหาบนออนไลน์ที่ผ่านมาของ
คุณ รูปแบบที่แสดงข้อความที่เกี่ยวข้องกับ “ความสนใจและกิจกรรมของคุณ” และรูปแบบที่แสดง
โฆษณาที่เกี ่ยวข้องกับประวัติการซื้อบนออนไลน์ที่ผ่านมาของคุณ ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.18 3.03  
และ 3.01 เรียงตามล าดับ 
 
 ส่วนที่ 4 ทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล 
ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก  
 กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเห็นด้วยต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วน
บุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊กอยู่ในระดับมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยโดยรวมเท่ากับ 
4.01 โดยผลการวิจัยพบว่า องค์ประกอบของทัศนคติของผู้บริโภคทั้ง 3 ด้าน ได้แก่ ด้านความรู้ 
ความรู ้สึก และด้านแนวโน้มพฤติกรรมนั้นล้วนมีผลกระทบต่อทัศนคติของกลุ ่มตัวอย่างที ่มีต่อ  
การสื ่อสารที ่ขับเคลื ่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที ่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก ทั้ง 3 ด้านเลย ซึ่งสามารถเรียงล าดับได้ ดังนี้ ด้านความรู้ มีค่าเฉลี่ยรวมสูงมาก
ที่สุดที่ 4.04 ต่อมาด้านความรู้สึก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.01 และด้านแนวโน้มพฤติกรรมการตอบสนอง ซึ่งมี
ค่าเฉลี่ย 3.98  
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 ส่วนที่ 5 พฤติกรรมการตอบสนองที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและ
ข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 
 กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการตอบสนองที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึม
และข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊กในระดับมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ย
โดยรวมเท่ากับ 3.70 และมีส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานส่วนใหญ่มากกว่า 1 ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่ า  
กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการตอบสนองต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วน
บุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊กที่ค่อนข้างเกาะกลุ่ม  มีการกระจายตัวต ่า  
หรือมีความใกล้เคียงกัน ทั ้งนี ้ กลุ ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการตอบสนองโดยการกดลิงก์ (Link)  
ในการเข้าสู่หน้าเว็บไซต์หลักของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊กมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 
3.86 และรองลงมาคือ การกดปุ่มถูกใจหรือปุ่มแสดงความรู้สึกใต้โพสต์ (Like) สินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85 ส่วนการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
จากการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 3.83 ในขณะที่ การแสดงความคิดเห็นใต้โพสต์ (Comment) 
สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก เป็นพฤติกรรมการตอบสนองท่ีน้อยที่สุด ที่ค่าเฉลี่ย 3.49 
 

5.2) การตรวจสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 การเปิดรับการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล 
ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ  
การส ื ่อสารท ี ่ข ับเคล ื ่อนด ้วยระบบอัลกอร ิท ึมและข้อม ูลส ่วนบ ุคคลในเช ิงบวก ระด ับต ่า  
ที่ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.359 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน
ของการวิจัย 
 สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและ
ข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก มีความสัมพันธ์กั บพฤติกรรม 
การตอบสนองของผู้บริโภคในเชิงบวก ระดับสูง ที่ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.624 อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานของการวิจัย 
 สมมติฐานที่ 3 การเปิดรับ และทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบ
อัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภค โดยมีค่าคงที่ (β = -2.692, p-value = 0.123) อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ (  = 0.411, p-value < 0.001) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานของการวิจัย 
โดยที่ปัจจัยด้านทัศนคติ (β = 0.348) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตอบสนองมากกว่าปัจจัยด้าน 
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การเปิดรับ (β = 0.182) นอกจากนั้น จากผลการวิจัยพบว่า ยังมีตัวแปรด้านอื่น ๆ ที่อยู่นอกเหนือ  
ในการวิจัยครั้งนี้ที่ร้อยละ 58.90 ที่สามารถมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคที่มีต่อ
การสื ่อสารที ่ขับเคลื ่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที ่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊กได้เช่นเดียวกัน   
 

5.3) อภิปรายผลการวิจัย  
 จากผลการวิจัย ผู ้ว ิจ ัยได้ท าการอภิปรายผลเพื ่อตอบวัตถุประสงค์ของการวิจัย โดยมี
รายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 5.3.1) การเปิดรับสารจากการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วน
บุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 
 จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับสารจากการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบ
อัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก อยู่ในระดับ 
ปานกลาง กล่าวคือ มีการพบเห็นรูปแบบโฆษณาแนะน าสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ประเภท
ยานพาหนะไฟฟ้าส่วนบุคคล (Personal EVs) บนเฟซบุ๊ก โดยเฉลี่ย 3 – 4 ครั้งต่อสัปดาห์  
 โดยรูปแบบโฆษณาแนะน าสินค้าเกี่ยวกับยานพาหนะไฟฟ้าส่วนบุคคล (Personal EVs) 
บนเฟซบุ๊กที่กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับมากที่สุดคือ รูปแบบการสื่อสารที่แสดงข้อความ “ราคา /    
โปรโมชันพิเศษส าหรับคุณโดยเฉพาะ” เนื่องจาก ราคาและโปรโมชันเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่
ส าคัญที่นักการตลาดและนักโฆษณาใช้กันมาอย่างยาวนาน โดยไม่ว่าผู ้บริ โภคจะเห็นราคาและ 
โปรโมชันตอนไหนก็ตาม ผู้บริโภคก็จะเกิดความสนใจและเกิดการเปิดรับที่มากอยู่แล้ว และหากยิ่งมี
การใช้รูปแบบการสื่อสารที่แสดงข้อความ “ราคา/โปรโมชันพิเศษส าหรับคุณโดยเฉพาะ” ที่มีการเน้น
ย ้าว่าส าหรับคุณโดยเฉพาะแล้วนั้น ก็จะยิ่งช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการเปิดรับมากยิ่งขึ้น เหมือน
เป็นสิทธิพิเศษที่มีให้เฉพาะกับตนเท่านั้น ที่ได้รับราคาและโปรโมชันที่พิเศษเช่นนี้มากกว่าบุคคลอื่น  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chen and Hsieh (2012) ที่ผลการวิจัยพบว่า คุณลักษณะด้านราคา 
และด้านโปรโมชัน เป็นคุณลักษณะของการออกแบบรูปแบบการสื่อสาร และการโฆษณาบนมือถือที่
ปรับให้เหมาะสม และมีความเฉพาะเจาะจงในแต่ละบุคคลที่ง่ายต่อการดึงดูด หรือสามารถกระตุ้น
ความสนใจจากผู้บริโภคให้เกิดการเปิดรับหรือเกิดการรับรู้ จนน าไปสู่พฤติกรรมการซื้อเกิดขึ้นได้ใน
อนาคตได้อย่างมีประสิทธิภาพมากกว่าคุณลักษณะอ่ืน ๆ 
 อีกทั้ง ผลการวิจัยในครั้งนี้ยังพบว่า รูปแบบการสื่อสารที่แสดงข้อความ “สินค้าส าหรับคุณ
โดยเฉพาะ” เป็นรูปแบบที่กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับรองลงมา เนื่องจาก รูปแบบดังกล่าวนี้เป็นรูปแบบ
ที่แสดงให้ผู้บริโภคเห็นได้อย่างประจักษ์ว่าสินค้าท่ีได้รับการแนะน าโฆษณาข้ึนมาในเฟซบุ๊กนั้นต้องเป็น
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สินค้าท่ีตรงกับตนเองโดยเฉพาะเท่านั้น เนื่องจากเป็นการเก็บข้อมูล (Big Data) ในด้านต่าง ๆ รวมถึง
ความต้องการและความสนใจของผู้บริโภคแต่ละบุคคลโดยเฉพาะ ในช่วงเวลานั้น ๆ ซึ่งผู้บริโภคแต่ละ
บุคคลก็จะมีการเปิดรับรูปแบบการสื่อสารที่แสดงข้อความ “สินค้าส าหรับคุณโดยเฉพาะ” ในสินค้า
ประเภทที่แตกต่างกันออกไปบนเฟซบุ๊ก และมีความเฉพาะเจาะจงกันไปในแต่ละบุคคล ทั้งนี้ เมื่อใช้
ควบคู่กับเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (Artificial Intelligence หรือ AI) แล้ว จึงท าให้การสื่อสารที่
ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก
รูปแบบที่แสดงข้อความ “สินค้าส าหรับคุณโดยเฉพาะ” ก็จะสามารถช่วยกระตุ้นให้ผู ้บริโภคมี 
ความสนใจที่จะเปิดรับในสินค้าที่ตรงกับตนเองที่มีเฉพาะเจาะจงมากยิ่งขึ้น ซึ่งมีความสอดคล้องกับ
ผลงานวิจัยของ Kramer (2007) ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ร้อยละ 63 เลือกสินค้าที่ได้รับการแนะน าว่า
เหมาะกับผู้บริโภคแต่ละคนโดยเฉพาะ หรือได้รับการกระตุ้นว่า สินค้านี้เป็นสินค้าส าหรับคุณ โดยที่
อ้างอิงมาจากความต้องการ หรือตรงกับความสนใจของผู้บริโภคแต่ละบุคคลโดยเฉพาะในช่วงเวลานั้น
พอดี ผู้บริโภคจึงมักจะมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจเลือกเปิดรับสินค้าในร้านนั้น ๆ ได้ง่ายมากยิ่งขึ้นเช่นกัน 
 ทั้งนี้ ยังมีความสอดคล้องกับแนวคิดของ Klapper (1960) ที่อธิบายเกี่ยวกับกระบวนการ
ของการเลือกรับข่าวสาร (Selective Process) ไว้ว่า ผู้บริโภคจะเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสาร หรือ
เนื้อหาในส่วนที่ตรงกับความต้องการ ความสนใจ ความรู้ ความเชื่อ และทัศนคติเดิมที่มีอยู่ของตัวเอง 
รวมถึงมีความใกล้เคียงกันกับที่ Hunt and Ruben (1993) ได้กล่าวไว้ว่า ความต้องการ ทัศนคติ 
ค่านิยม เป้าหมาย ความสามารถ การใช้ประโยชน์ รูปแบบของการสื่อสาร บริบท ประสบการณ์  
และนิสัยของผู้บริโภคนั้น ล้วนมีอิทธิพลต่อการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของบุคคลแต่ละบุคคลได้ทั้งสิ้น  
ซึ่งการเปิดรับสารจากการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้า
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊กของกลุ่มตัวอย่างนี้นั้น ก็ล้วนมาจากผู้บริโภคที่มีความต้องการ  
มีความสนใจ พึงพอใจ ต้องการใช้ประโยชน์ หรือมีประสบการณ์อยู่แล้วให้เกิดการเปิดรับการสื่อสารที่
ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคลในเฟซบุ๊กมากยิ่งขึ้น  
 อย่างไรก็ตาม รูปแบบโฆษณาแนะน าสินค้าเกี่ยวกับยานพาหนะไฟฟ้าส่วนบุคคล (Personal 
EVs) บนเฟซบุ๊กที่กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับน้อยที่สุดคือ รูปแบบการสื่อสารที่แสดงโฆษณาที่อ้างอิง
จากสถานที่ของคุณ โดยสาเหตุที่ท าให้รูปแบบนี้มีการเปิดรับที่น้อยที่สุดเมื่อเทียบกับรูปแบบอื่น ๆ นั้น 
เนื ่องจากว่า ในประเทศไทยมีพระราชบัญญัติคุ ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 ที ่ออกโดย  
ราชกิจจานุเบกษา (2562) ที่มีข้อบังคับว่าด้วยเรื่องของสิทธิความเป็นส่วนตัวและการให้คุ้มครอง
ข้อมูลส่วนบุคคลแก่ผู้บริโภค และประกอบกับที่มีการเปลี่ยนแปลงนโยบายความเป็นส่วนตัวของ  
แอปเปิล ระบบปฏิบัติการไอโอเอสของแอปเปิล (Apple IOS) และระบบปฏิบัติการแอนดรอยของ 
กูเกิล (Google Android) ที่ให้สิทธิ์ผู้บริโภคสามารถตั้งค่าหรือควบคุมความเป็นส่วนตัวได้ด้วยตัวเอง 
โดยต้องได้รับการอนุญาตจากผู้บริโภคก่อนว่าจะให้เปิดหรือปิดต าแหน่งสถานที่ ของตน เพื่อไม่ให้ 
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แอปพลิเคชันต่าง ๆ สามารถเข้าถึงต าแหน่งสถานที่ของตนเองได้ ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Bandy and Hecht (2021) ที่พบว่า การก าหนดเป้าหมายโฆษณาตามภูมิศาสตร์ หรือสถานที่ของ
ผู้บริโภคแต่ละคนก็ยังมีข้อผิดพลาด ซึ่งเป็นเรื่องที่ปกติอยู่แล้ว โดยร้อยละ 41 ของกลุ่มตัวอย่างมี 
การพบเห็นโฆษณาท่ีอยู่นอกเขตพ้ืนที่รหัสไปรษณีย์ที่ตนอยู่ รวมถึงมีร้อยละ 11 ที่พบเห็นโฆษณาที่อยู่
นอกเขตพื้นที่ประเทศของตน และมีเพียงร้อยละ 2 ที่พบเห็นโฆษณาที่อยู่นอกรัฐของตนไปเลย หรือ
เมื่อเทียบกับประเทศไทยก็คืออยู่คนละจังหวัดของตน ทั้งนี้ เนื่องมาจากว่า เริ่มมีการเปลี่ยนแปลง
นโยบายที่เกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่เข้มงวดยิ่งขึ้น ไม่ว่าจะเป็นกฎระเบียบให้ความ
คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภค (General Data Protection Regulation หรือ GDPR) และ
กฎหมายคุ้มครองความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภคแห่งรัฐแคลิฟอร์เนีย (The California Consumer 
Privacy Act หรือ CCPA) ในประเทศสหรัฐอเมริกา รวมถึงการเปลี่ยนแปลงนโยบายความเป็นส่วนตัว
ของระบบปฏิบัติการไอโอเอสของแอปเปิล และแอนดรอยของกูเกิลเช่นเดียวกัน จึงเป็นเหตุที่ท าให้
การก าหนดต าแหน่งโฆษณาตามสถานที่ของแต่ละบุคคลนั้นท าได้ยากขึ้น มีความท้าทายขึ้น และมี
ประสิทธิภาพในด้านความแม่นย า หรือการพบเห็นโฆษณาที่อ้างอิงจากสถานที่ของคุณที่น้อยลง
กว่าเดิม ดังนั้น จึงไม่แปลกเลยที่ว่ากลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยชิ้นนี้จะมีค่าเฉลี่ยการเปิดรับในรูปแบบ 
การสื่อสารที่แสดงโฆษณาที่อ้างอิงจากสถานที่ของคุณที่น้อยกว่าเมื่อเทียบกับรูปแบบอื่น ๆ ของ 
การสื ่อสารที ่ขับเคลื ่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที ่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 
  

 5.3.2) ทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล 
ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 
 จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเห็นด้วยต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบ
อัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก ซึ่งถือว่าอยู่ใน 
เชิงบวก ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาในรายละเอียดกลับพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติที่เห็นด้วยในทุก ๆ ด้าน 
ไม่ว่าจะเป็นด้านความรู้ ด้านความรู้สึก และด้านแนวโน้มพฤติกรรมในระดับใกล้เคียงกัน ตามแนวคิด
ที่เกี่ยวกับองค์ประกอบของทัศนคติของผู้บริโภคทั้ง 3 ด้าน ของ Schiffman and Kanuk (2007) 
โดยกลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจในรูปแบบการโฆษณาที่แสดงข้อความ “ราคา/โปรโมชันพิเศษส าหรับ
คุณโดยเฉพาะ” การโฆษณาที่แสดงข้อความที่เกี่ยวข้องกับ “ความสนใจและกิจกรรมของคุณ” และ
การโฆษณาที่แสดงโฆษณาที่เกี่ยวข้องกับการค้นหาบนออนไลน์ที่ผ่านมาของคุณ มากที่สุด รองลงมา  
ด้านความรู ้ส ึก กลุ ่มตัวอย่างรู ้ส ึกชอบกับรูปแบบการโฆษณาที ่แสดงข้อความที ่เกี ่ยวข้องกับ  
“ความสนใจและกิจกรรมของคุณ” มากที่สุด และสุดท้าย ด้านแนวโน้มพฤติกรรมที่กลุ่มตัวอย่างมี
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แนวโน้มที ่จะตัดสินใจซื ้อสินค้า หลังจากที่ได้เห็นรูปแบบการโฆษณาที่แสดงข้อความ “ราคา/ 
โปรโมชันพิเศษส าหรับคุณโดยเฉพาะ” มากที่สุด ตามล าดับ 
 โดยผลการวิจัยดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า รูปแบบการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึม
และข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊กโดยรวมที่จะท าให้ให้ผู้บริโภคมี
ทัศนคติเชิงบวกได้นั้น ต้องใช้รูปแบบการสื่อสารที่แสดงข้อความ “ราคา/โปรโมชันพิเศษส าหรับคุณ
โดยเฉพาะ” แสดงข้อความที่เกี่ยวข้องกับ “ความสนใจและกิจกรรมของคุณ” และแสดงโฆษณาที่
เกี่ยวข้องกับการค้นหาบนออนไลน์ที่ผ่านมาของคุณ มากที่สุด ทั้งนี้ ก็เนื่องมาจากสาเหตุที่ว่า สินค้าที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก ประเภทยานพาหนะไฟฟ้าส่วนบุคคล เป็นสินค้าที่ผู ้บริโภคมี 
ความสนใจ หรือมีกิจกรรมที่ชอบท าไปในทิศทางเดียวกับประเภทกับสินค้านี้อยู่แล้ว รวมถึงบางคน
อาจเคยค้นหาสินค้าดังกล่าวมาก่อนแล้วจากแพลตฟอร์มใดแพลตฟอร์มหนึ่งบนออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็น 
ในเฟซบุ๊ก กูเกิล อินสตาแกรม เว็บไซต์ต่าง ๆ หรือแม้แต่ในแอปพลิเคชันช้อปปิ้งออนไลน์อย่าง  
ลาซาด้า ช้อปปี้ เป็นต้น และหากยิ่งประกอบกับการสื่อสารโฆษณาที่แสดงข้อความกระตุ้นว่า“ราคา/
โปรโมชันพิเศษส าหรับคุณโดยเฉพาะ” จะยิ่งท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติในเชิงบวกมากยิ่งข้ึน  
 อีกท้ัง จะเห็นได้ว่า รูปแบบการสื่อสาร 3 รูปแบบดังกล่าว มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Chen and Hsieh (2012) ที่พบว่า คุณลักษณะที่กลุ่มตัวอย่างคิดว่าเป็นคุณลักษณะที่ส าคัญที่สุด
ส าหรับการการโฆษณาบนมือถือที่ปรับให้เหมาะสม และมีความเฉพาะเจาะจงในแต่ละบุคคลก็คือ  
ด้านความสนใจ ด้านราคา และด้านโปรโมชัน รวมถึง ยังกล่าวไว้อีกว่า การแสดงข้อความที่มี  
ความเฉพาะบุคคล สามารถตอบสนองให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดี และเพิ่มประสิทธิภาพในการท า  
การสื่อสารโฆษณาได้ดียิ่งขึ้น ซึ่งต่างจากการสื่อสารรูปแบบเดิมที่จะเป็นการสื่อสารแบบกว้าง ๆ หรือ
เป็นในรูปแบบตลาดมวลชน (Mass Marketing) 
 แต่ในขณะเดียวกันกลับพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติต่อรูปแบบที่มีลักษณะของการแสดง
โฆษณาที่อ้างอิงจากสถานที่น้อยที ่สุดในทุก ๆ ด้านขององค์ประกอบของทัศนคติ ไม่ว่าจะเป็น  
ด้านความรู้ ด้านความรู้สึก และด้านแนวโน้มพฤติกรรมการตอบสนอง แต่ยังคงอยู่ในระดับที่เห็นด้วย 
ทั้งนี้ สามารถกล่าวได้ว่า รูปแบบดังกล่าวเป็นรูปแบบที่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกกังวลใจว่าเพราะเหตุใด 
องค์กร นักการตลาด นักการสื่อสาร หรือบุคคลทั่วไปที่สนใจลงโฆษณาบนเฟซบุ๊กถึงล่วงรู้ว่าพวกเขา
ก าลังอยู่ในสถานที่ท่ีใกล้เคียงกับหน้าร้านที่จัดจ าหน่ายสินค้าอยู่เสมอ ซึ่งก่อให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึก
ที่ว่าตนก าลังโดนรุกล ้าในส่วนของข้อมูลด้านสถานที่ของตนเองอยู่ตลอดเวลา อีกทั้ง ยังมีความรู้สึก
กังวลเกี่ยวกับด้านความปลอดภัยของข้อมูลส่วนบุคคล ว่าข้อมูลของตนจะได้รับการเปิดเผย หรือ
น าไปใช้ในลักษณะอ่ืน ๆ ในทางที่ไม่ดี หรือกระทบกับความปลอดภัย และความเป็นส่วนตัวของตนได้ 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chen and Hsieh (2012) ที่กล่าวไว้ว่า ถึงแม้ว่ารูปแบบที่มีลักษณะของ
การแสดงโฆษณาที่อ้างอิงจากสถานที่นั้น จะเป็นรูปแบบที่นักโฆษณาส่วนใหญ่นิยมใช้ต าแหน่งของ
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ผู้บริโภคมาใช้ในการออกแบบการสื่อสารทางการตลาดและส่งโฆษณาไปยังผู้บริโภคแต่ละคน แต่กลับ
เป็นรูปแบบที่ได้รับคะแนนที่น้อยจากกลุ่มตัวอย่าง เนื่องจาก พวกเขามีข้อกังวลเกี่ยวกับปัญหาด้าน
ความเป็นส่วนตัว และความปลอดภัยส่วนบุคคล โดยกล่าวเพ่ิมเติมว่า องค์กรหรือนักโฆษณาส่วนใหญ่
ใช้ข้อมูลต าแหน่งสถานที่ โดยที่พวกเขาส่วนใหญ่ยังไม่ได้อนุญาต หรือไม่เต็มใจให้ใช้ข้อมูลในส่วนนี้ 
พวกเขาจึงรู้สึกกังวลกับรูปแบบดังกล่าวนี้ในด้านความเป็นส่วนตัว และความปลอดภัยส่วนบุคคล   
อีกทั้ง ยังเหมือนกับงานวิจัยของ Čaić et al. (2015) ที่ผลการวิจัยพบว่า การโฆษณาที่อ้างอิงตาม
สถานที่หรือต าแหน่งของผู้บริโภคแต่ละคนนั้น ท าให้กลุ่มตัวอย่างรู้สึกว่าตนเองก าลังโดนรุกล ้า
ขอบเขตของความเป็นส่วนตัวอยู่ ซึ่งอาจจะส่งผลให้ประสิทธิภาพในการท าการสื่อสารทางการตลาด
ลดน้อยลงได้  
 นอกจากนี้ จากผลการวิจัยก็ยังแสดงให้เห็นว่า ถึงแม้จะเป็นสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
ประเภทยานพาหนะไฟฟ้าส่วนบุคคล (Personal EVs) ซึ ่งเป็นสินค้าที ่มีความเกี ่ยวพันสูง          
(High Involvement) หรือเป็นสินค้าที่มีราคาสูง และต้องใช้ระยะเวลาการตัดสินใจมากก็ตาม 
(Solomon, 2017) แต่กลุ่มตัวอย่างกลับมีทัศนคติเห็นด้วยในด้านแนวโน้มพฤติกรรมที่จะตัดสินใจซื้อ
สินค้า ต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก ซึ่งโดยรวมอยู่ในเกณฑ์ท่ีดี ในเชิงบวก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Duffett 
(2015) ที่พบว่า การโฆษณาบนเฟซบุ๊ก มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติเชิงพฤติกรรม หรืออาจกล่าวได้ว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติ ด้านแนวโน้มพฤติกรรมที่จะตัดสินใจซื้อสินค้ า หลังจากที่ได้เห็นรูปแบบ 
การโฆษณาบนเฟซบุ๊กที่มีการน าข้อมูลเชิงลึก และลักษณะการใช้งานบนเฟซบุ๊กมาใช้ประกอบในการ
ท าการสื่อสารโฆษณาบนเฟซบุ๊ก  
 เพราะฉะนั้น ผู ้บริโภคที่เข้าใจ และมีความพึงพอใจเกี ่ยวกับรูปแบบของการสื ่อสารที่
ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 
มักจะมีแนวโน้มพฤติกรรมที่จะตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ประเภทยานพาหนะไฟฟ้า
ส่วนบุคคล (Personal EVs) บนเฟซบุ๊กได้ง่ายยิ่งขึ้น หรือกล่าวได้ว่า การสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบ
อัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊กท้ัง 6 รูปแบบ ล้วนมี
ผลกระทบต่อทัศนคติของผู้บริโภคทั้ง 3 องค์ประกอบ ทั้งด้านความรู้ ด้านความรู้สึก และด้าน
พฤติกรรมทั้งสิ้น 
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 5.3.3) พฤติกรรมการตอบสนองท่ีมีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและ
ข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 
 จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการตอบสนองที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อน
ด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊กในระดับ
มาก โดยมีพฤติกรรมการตอบสนองในรูปแบบการกดลิงก์ (Link) ในการเข้าสู่หน้าเว็บไซต์หลักของ
สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊กมากที่สุด ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86 มีความเป็นไปได้ว่า  
หากผู้บริโภคมีการเปิดรับ และมีความสนใจ หรือพึงพอใจในรูปแบบต่าง ๆ ของการสื่อสารในรูปแบบ
ดังกล่าว ก็มักจะแสดงพฤติกรรมการตอบสนองต่อโฆษณาแนะน าสินค้านั้นโดยการกดเข้าไปในลิงก์ 
เพื่อที่จะสามารถเห็นข้อมูล เนื้อหา ดูรูปภาพเพิ่มเติม หรือเข้าไปดูวิดีโอของสินค้าเพิ่มเติ มได้ ซึ่งจะ
เป็นตัวช่วยกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการตอบสนองทางด้านการตัดสินใจซื้อที่เพิ่มมากยิ่งขึ้นในภายหลัง 
จึงสอดคล้องกับสิ่งที่ Belch and Belch (2012) ที่กล่าวถึงกระบวนการตอบสนอง (Response 
Process) ไว้ว่า ผู้บริโภคจะเริ่มมีการเปิดรับ หรือมีความสนใจ และหากยิ่ งประกอบกับการท า 
การส่งเสริมการขายที่ดี มีการถ่ายทอดรายละเอียดเนื้อหาของข้อมูลที่ดี ก็จะสามารถท าให้เกิด  
การเปลี ่ยนแปลงด้านความรู้และทัศนคติ จนน าไปสู่การเปลี่ยนแปลงในเชิงพฤติกรรม หรือเกิด
พฤติกรรมการตอบสนองทางด้านการตัดสินใจซื้อขึ้นได้ในภายหลังได้  
 ส่วนพฤติกรรมการตอบสนองรองลงมาคือ การกดปุ่มถูกใจหรือปุ่มแสดงความรู้สึกใต้โพสต์ 
(Like) สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก มีค่าเฉลี่ยที่ 3.85 ซึ่งค่าเฉลี่ยนี้มีความใกล้เคียงกัน 
หรือต่างกับพฤติกรรมการตอบสนองโดยการกดลิงก์ (Link) ในการเข้าสู่หน้าเว็บไซต์หลักของสินค้าที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊กเพียง 0.01 ดังนั้น สามารถแสดงให้เห็นได้ว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
ก็ยังนิยมท่ีจะกดปุ่มถูกใจหรือปุ่มแสดงความรู้สึกใต้โพสต์อยู่ ซึ่งสอดคล้องกับที่ สุกัญญา ลัคนานิธิพันธุ์ 
(2560) กล่าวไว้ว่า คนไทยส่วนใหญ่ใช้ปุ่มถูกใจ หรือกดปุ่มกดไลก์ (Like) มากที่สุด โดยเฉลี่ยเท่ากับ 
4.67 ซึ่งการกดปุ่มถูกใจสามารถแทนอารมณ์ได้ทุก ๆ สถานการณ์ และทุก ๆ ความหมายในบริบท
ของคนไทย ในขณะที่ ปุ่มแสดงความรู้สึกใต้โพสต์อื่น ๆ ไม่ว่าจะเป็นปุ่มรักเลย (Love) ปุ่มฮ่าๆ 
(HaHa) ปุ่มว้าว (Wow) ปุ่มโกรธ (Angry) และปุ่มเศร้าก็เป็นปุ่มที่มาช่วยต่อเติมให้สื่อความหมายได้
สมบูรณ์มากยิ่งขึ้น  
 แต่ในขณะที่ พฤติกรรมการตอบสนองที่กลุ่มตัวอย่างมีการตอบสนองต่อต่อการสื่อสารที่
ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 
น้อยที่สุดคือ การแสดงความคิดเห็นใต้โพสต์ (Comment) สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 
โดยมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ 3.49 ซึ่งในบางครั้ง โพสต์ของโฆษณาแนะน าสินค้านั้นมีการแจ้งข้อมูล 
รายละเอียดต่าง ๆ ใส่รูปภาพ บอกราคา ที่อยู่ และข้อมูลที่ตรงกับสิ่งที่ผู้บริโภคอยากรู้ไว้เพียงพออยู่
แล้ว หากต้องการอยากทราบรายละเอียดเพิ ่มเติมก็สามารถส่งข้อความเพื ่อสอบถามข้อมูลใน 
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Facebook Messenger หรือแชทข้อความกับทางร้านค้านั้นได้แบบส่วนตัว ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ชนิดา กิ่งรุ่งเพชร์ (2561) และอีกเหตุผลหนึ่งที่เป็นสาเหตุให้มีการแสดงความคิดเห็นใต้โพสต์
น้อยคือ ผู้บริโภคเห็นการแสดงความคิดเห็นใต้โพสต์นั้นจากคนอื่น ๆ หรือร้านค้าได้มาให้ค าตอบกลับ
กับคนที่เคยมาแสดงความคิดเห็นใต้โพสต์นั้นไว้แล้ว ผู้บริโภคจึงคิดว่าไม่มีความจ าเป็นที่จะต้องแสดง
ความคิดเห็นใต้โพสต์อีก ซึ ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ญาณวัฒน์ เสือพลี (2561) ที ่พบว่า  
กลุ่มตัวอย่างไม่ชอบแสดงความคิดเห็น แต่ชอบอ่านคอมเมนต์มากกว่า  
 ส่วนพฤติกรรมการตอบสนองในส่วนของการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบน 
เฟซบุ๊ก อยู่ในระดับมาก ที่ 3.83 สะท้อนให้เห็นได้ว่า ถึงแม้สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ประเภท
ยานพาหนะไฟฟ้าส่วนบุคคล (Personal EVs) นี้จะมีความเกี่ยวพันสูง หรือเป็นสินค้าที่มีราคาสูงก็
ตาม แต่ผู้บริโภคกลับมีพฤติกรรมการตอบสนองในส่วนของการตัดสินใจซื้อสินค้าดังกล่าวอยู่ในระดับ
มาก เนื่องจาก กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยนี้อยู่ในช่วงอายุ 31 – 40 ปี และ 21 – 30 ปีมากที่สุด ซึ่งถือ
ได้ว่า เป็นกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย (Gen Y) เป็นส่วนใหญ่ โดยผู้บริโภคกลุ่มนี้เป็นกลุ่มที่มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากท่ีสุด โดยไม่ว่าราคาของสินค้าที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมจะมีราคาท่ีสูงกว่าสินค้าทั่วไปก็ตาม แต่ก็มิได้เป็นอุปสรรคต่อพฤติกรรมการตอบสนอง
ในส่วนของการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ประเภทยานพาหนะไฟฟ้าส่วนบุคคล 
(Personal EVs) ที่สามารถช่วยลดประเด็นปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม ไม่ว่าจะเป็นปัญหาด้านภาวะโลก
ร้อน และด้านมลภาวะทางอากาศนี้ได้เลย และเนื่องจากช่วงอายุของกลุ่มผู้บริโภคเหล่านี้มีงานท า   
มีรายได้ และเงินเก็บเป็นของตัวเอง จึงท าให้มีอ านาจในการตัดสินใจ และมีก าลังในการซื้อสินค้ าที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ประเภทยานพาหนะไฟฟ้าส่วนบุคคล (Personal EVs) ได้ด้วยตัวเองอยู่แล้ว 
(ประชาชาติธุรกิจ, 2561) ซึ่งสอดคล้องกับท่ี สิริพัฒนัญ ชินเศรษฐพงศ์ (2561) พบว่า กลุ่มตัวอย่างใน
งานวิจัยมีอายุ 21 - 40 ปีขึ้นไป ซึ่งเป็นกลุ่มช่วงอายุที่มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมมากท่ีสุดเช่นเดียวกัน และยังกล่าวไว้ว่า แม้ราคาของสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมจะสูง
กว่าสินค้าทั่วไป แต่ผู้บริโภคมักจะยินดีที่จะตัดสินใจจ่ายเงินเพื่อซื้อสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  
นั้น ๆ หากสินค้ามีราคาที่เหมาะสม และมีความคุ้มค่าท่ีจะสนับสนุนและช่วยปกป้องธรรมชาติได้  
 นอกจากนี้ ยังสามารถกล่าวได้อีกว่า การที่พฤติกรรมการตอบสนองในด้านการตัดสินใจซื้อ
สินค้าอยู ่ในระดับที ่มากนั ้น ก็เน ื ่องมาจากเฟซบุ ๊กที ่ม ีเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ ( Artificial 
Intelligence หรือ AI) ซึ่งสามารถท าให้การสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูล  
ส่วนบุคคล สามารถแนะน าสินค้าและมีการสื่อสารในรูปแบบต่าง ๆ ให้แก่ผู้บริโภคแต่ละคนได้อย่าง
เหมาะสมกับความต้องการ หรือความสนใจของบุคคลเหล่านั้นได้อย่างมีประสิทธิภาพ ถูกคน ถูกเวลา 
และถูกสถานที่ และหากประกอบกับการส่งเสริมทางการตลาดที่ดี มีการบอกรายละเอียดของข้อมูล  
มีรูปภาพ และวิดีโอของสินค้าที่ชัดเจน และยิ่งมีการโต้ตอบกันระหว่างผู้ซื้อผู้ขายที่รวดเร็วบนเฟซบุ๊ก 
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ก็จะยิ่งช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการตอบสนองในส่วนของการตัดสินใจซื้อสินค้าที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊กที่ดีมากยิ่งขึ้น  ซึ่งสอดกับคล้องงานวิจัยของ ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ์ 
(2554) ที่พบว่า การส่งเสริมการตลาดบนเฟซบุ๊ก ด้านการตลาดทางตรงนั้น มีผลต่อพฤติกรรม 
การตอบสนองในส่วนของการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ในระดับท่ีมากเช่นกัน  
 ทั้งนี้ หากพิจารณาในภาพรวมของพฤติกรรมการตอบสนอง จะสามารถพบได้ว่า ผลการวิจัย
มีความสอดคล้องกับแบบจ าลองกระบวนการตอบสนองของผู้รับสาร หรือ AIDA Model ของ Lewis 
(1898, as cited in Belch & Belch, 2012) ที่ได้อธิบายไว้ว่า จะเริ่มต้นจากขั้นตอนของการเปิดรับ 
หรือความตั้งใจในการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร (Attention) จนท าให้เกิดความสนใจ (Interest) แล้วจึง
กลายมาเป็นความปรารถนา (Desire) และสุดท้ายจึงเกิดขั้นตอนของการลงมือกระท า (Action)   
หรือเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเกิดข้ึน และสอดคล้องกับสิ่งที่ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541)    
ได้กล่าวไว้เกี่ยวกับกระบวนการตอบสนอง (Response Process) ว่า เป็นกระบวนการที่เริ่มต้นจาก
การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร จนน าไปสู่การเปลี่ยนแปลง และส่งผลให้บุคคลแสดงพฤติกรรมออกมาใน
รูปแบบต่าง ๆ  
  

 5.3.4) ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและ
ข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก กับทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ 
การสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 
 จากผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูล 
ส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก มีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่มีต่อ  
การสื ่อสารที ่ขับเคลื ่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที ่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก ในระดับต ่า โดยเป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวก และเป็นไปตามสมมติฐานของ
การวิจัย กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีการเปิดรับการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูล
ส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊กในเชิงบวก ก็จะสามารถส่งเสริมให้
ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้า
ที ่ เป ็นมิตรต่อสิ ่งแวดล้อมบนเฟซบุ ๊กในเชิงบวกเช ่นเดียวกัน ซึ ่งสอดคล้องกับงานวิจ ัยของ  
ณฤต มูลวณิชย์ (2555) ที่พบว่า ความสัมพันธ์กันระหว่างการเปิดรับสื่อโฆษณากับทัศนคติที่มีต่อสื่อ
โฆษณาทางโทรศัพท์มือถือไปในทิศทางบวก และมีทิศทางแปรตามกัน 
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 เมื่อพิจารณาในรายละเอียดของรูปแบบการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและ
ข้อมูลส่วนบุคคลจากการทดสอบความสัมพันธ์แล้ว พบว่า การเปิดรับของรูปแบบการสื่อสารที่แสดง
ข้อความที่เกี่ยวข้องกับ “ความสนใจและกิจกรรมของคุณ” มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภค
มากที่สุดเมื่อเทียบกับรูปแบบอื่น ๆ โดยมีความสัมพันธ์อยู่ในระดับต ่า เป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวก   
ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า การเปิดรับรูปแบบการสื่อสารที่แสดงข้อความที่เกี่ยวข้องกับ “ความสนใจ
และกิจกรรมของคุณ” เป็นตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ และความสนใจขึ้นมาได้ง่ายยิ่งขึ้นกว่า
รูปแบบการสื่อสารทั่ว ๆ ไป หากประกอบกับการสื่อสารที่พูดถึงความสนใจในประเด็นปัญหาด้าน
สิ่งแวดล้อมแล้วนั้น จะยิ่งท าให้ผู้บริโภคที่ใส่ใจเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม (Green Consumer) หรือผู้ที่มี
ความต้องการที่จะช่วยปกป้องโลกไม่ให้มีการสูญเสียทรัพยากรธรรมชาติ และต้องการที่จะช่วยลด
ประเด็นปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมลง ให้มีการเปิดรับในเชิงบวกมากยิ่งขึ้น อีกทั้ง  ยังสามารถส่งผลให้
ผ ู ้บร ิโภคเกิดพฤติกรรมการตอบสนองในทิศทางบวกเช ่นเด ียวกัน  ทั ้งน ี ้  ร ูปแบบดังกล ่าว  
มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chen and Hsieh (2012) ที่กล่าวไว้ว่า กลุ่มตัวอย่างเชื่อว่า 
การเปิดรับโฆษณาบนมือถือที่ออกแบบให้ปรับตามแต่ละคน หรือปรับให้มีความเฉพาะเจาะจงในแต่
ละบุคคลในส่วนของความสนใจ หรือสิ่งที่ชอบของผู้บริโภคนั้น จะน ามาซึ่งการพิจารณา หรือได้รับ  
การประเมินในเชิงทัศนคติมากยิ่งข้ึน และสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ กระบวนการเลือก
รับข่าวสาร (Selective Process) ของ Klapper (1960) ที่ระบุไว้ว่า เป็นกระบวนการที่เปรียบเสมือน
เครื ่องมือที่ช่วยกลั ่นกรองข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ในการรับรู้ให้แก่มนุษย์ ซึ ่งจะมี 4 ขั้นตอน คือ  
การเลือกเปิดรับ การเลือกให้ความสนใจ การเลือกรับรู้และตีความหมาย และการเลือกจดจ าในข้อมูล
ข่าวสารในส่วนที่สอดคล้องกับความต้องการ ความสนใจ และความคิดหรือทัศนคติเดิมที่มีอยู่ของ 
แต่ละบุคคล อีกทั้ง มักจะหลีกเลี่ยงในสิ่งที่ไม่สอดคล้องกับความต้องการ ความสนใจ และความคิด
หรือทัศนคติเดิมที่ตนมีอยู่เช่นเดียวกัน ซึ่ง Kotler and Armstrong (2016) ยังได้กล่าวถึงทัศนคติไว้
ว่า ทัศนคติเป็นสิ่งที่ได้รับผ่านการเรียนรู้ของผู้บริโภค ซึ่งการเปิดรับก็เป็นส่วนหนึ่งในกระบวนการรับรู้
ของผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ และประเมินความรู้สึกของตนว่าชอบหรือไม่ชอบ เป็นไปใน
ทิศทางบวกหรือลบต่อสิ่งนั้น ๆ จากนั้นก็จะน าไปสู่พฤติกรรมในอนาคตได้ โดยไม่ว่าผู้บริโภคจะมี
ทัศนคติในเชิงบวก (Positive Attitude) ทัศนคติในเชิงลบ (Negative Attitude) หรือทัศนคตินิ่งเฉย 
(Passive Attitude) ก็ตาม (Jenkins, 1972) ทัศนคตินั้นก็มักจะสัมพันธ์กับการเปิดรับเสมอ และรวม
ไปถึงการเปิดรับอื่น ๆ ในอนาคตอีกด้วย ซึ่งหากมีทัศนคติในเชิงบวก ก็จะมีการเปิดรับมากยิ่งขึ้นใน
อนาคต แต่หากมีทัศนคติที่ในเชิงลบ ก็จะท าให้บุคคลเกิดการหลีกเลี่ยง หรือไม่อยากเปิดรับข้อมูลนั้น
เข้ามาเลยเช่นกัน (Klapper, 1960) โดยรูปแบบการสื่อสาร หรือโฆษณาที่ให้ข้อมูล สร้างอารมณ์หรือ
ความรู้สึก และสร้างความน่าสนใจได้มากกว่า ก็จะท าให้ผู้บริโภคมีการเปิดรับ และเชื่อมโยงไปสู่การ
เกิดทัศนคติในเชิงบวกได้ง่ายมากยิ่งขึ้น (Hoyer and Maclnnis ,2001) 
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 แต่ทั้งนี้ทั้งนั้น จากผลการวิจัยที่พบว่า ผู้บริโภคมีการเปิดรับอยู่ในระดับปานกลางที่เฉลี่ย       
3 – 4 ครั้งต่อสัปดาห์ แม้ผู้บริโภคจะมีทัศนคติอยู่ในเกณฑ์ดีก็ตาม แต่กลับมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน
อยู่ในระดับต ่า ซึ่งสามารถอธิบายให้เห็นได้ว่า รูปแบบของการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึม
และข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก ไม่ว่าจะมีการเปิดรับมากน้อย
เพียงใดก็ตาม แต่ก็สามารถมีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคในเชิงบวกได้เช่นกัน เพราะเป็นสิ่ง
ที่ตัวผู้บริโภคเองมีความสนใจอยู่แล้ว โดยสาเหตุที่ท าให้ระหว่างการเปิดรับและทัศนคติมีความสัมพันธ์
ต่อกัน แต่กลับอยู่ในระดับต ่านั ้น ก็เนื่องมาจาก กลุ่มตัวอย่างไม่ได้ให้ความสนใจ หรือตั้งใจต่อ  
การเปิดรับมากนักว่าตนเองเคยเห็นรูปแบบการโฆษณาแนะน าสินค้าของสินค้าเป็นจ านวนกี่ครั ้ง  
ต่อสัปดาห์ที่แน่นอน โดยมนุษย์เราไม่สามารถจดจ าข้อมูลข่าวสารได้ทุกอย่างที่ได้รับไปทั้งหมดได้
ทั้งหมดอยู่แล้ว (Klapper, 1960) และเนื่องมาจากประสบการณ์ของแต่ละบุคคล ผู้มีอิทธิพลจาก
แหล่งภายนอก เช่น พ่อ แม่ ญาติ เพื่อน คนรู้จักหรือคนอื่น ๆ รวมถึงวัฒนธรรม ขนบธรรมเนียม 
ประเพณี และสิ่งต่าง ๆ ก็สามารถเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการก่อให้เกิดทัศนคติ ได้เช่นกัน (อดุลย์  
จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล, 2550) 
 

 5.3.5) ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบ
อัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก กับพฤติกรรม
การตอบสนองของผู้บริโภค 
 จากผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติของผู ้บริโภคที ่มีต่อการสื ่อสารที ่ขับเคลื ่อนด้วยระบบ
อัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมู ล
ส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊กระดับสูง โดยเป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวก 
และเป็นไปตามสมมติฐานของการวิจัย กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีทัศนคติต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วย
ระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊กอยู่ในระดับที่
สูง พฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคท่ีมีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูล
ส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊กก็จะสูงตามไปด้วย ในขณะเดียวกัน  
หากผู้บริโภคมีทัศนคติต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับ
สินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊กอยู่ในระดับที่ต ่า พฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคที่มี
ต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊กก็จะมีระดับที่ต ่าตามไปด้วยเช่นเดียวกัน ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Zhu and Kanjanamekanant (2021) ที่ผลการวิจัยนี้พบว่า การสื่อสารโฆษณาที่มีความ
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เฉพาะเจาะจงรายบุคคล (Personalized Ads) โดยการอ้างอิงจากแหล่งข้อมูลภายในเฟซบุ๊ก  
และแหล่งข้อมูลจากภายนอกของเฟซบุ๊ก อย่างเว็บไซต์ และแอปพลิเคชันอื่น ๆ นั้น ผู้บริโภคมี  
การเปิดรับ และรับรู้ถึงด้านความเป็นส่วนตัวไปในทิศทางบวกว่าข้อมูลของพวกเขาจะได้รับการเก็บ
รักษาไว้เป็นอย่างดี และน าไปใช้ตามจุดประสงค์เพื่อการตลาดเท่านั้น ซึ่งน าไปสู่ทัศนคติที่เป็นไปใน  
ทิศทางบวก และยังสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตอบสนอง หรือการตัดสินใจซื้อที่เป็นไปในทิศทางบวก
เช่นเดียวกัน  
 เมื่อพิจารณาในรายละเอียดของรูปแบบการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและ
ข้อมูลส่วนบุคคลจากการทดสอบความสัมพันธ์แล้ว พบว่า ทัศนคติของผู ้บริโภคที่มีต่อรูปแบบ      
การสื่อสารที่แสดงข้อความ “สินค้าส าหรับคุณโดยเฉพาะ” นั้น กลับมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 
การตอบสนองของผู ้บริโภคมากที่สุดเมื ่อเทียบกับรูปแบบอื่น ๆ โดยมีความสัมพันธ์อยู ่ในระดับ  
ปานกลาง เป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวก โดยเหตุที่เป็นเช่นนี้ สามารถอธิบายได้ว่า รูปแบบการสื่อสาร
ที่แสดงข้อความ “สินค้าส าหรับคุณโดยเฉพาะ” นั้นท าให้ผู้บริโภครู้สึกไปในทิศทางบวกว่าสินค้าที่
ได้รับการแนะน ามาบนเฟซบุ๊กนั ้นเป็นสินค้าที ่เกี ่ยวข้องกับความต้องการ และความสน ใจที ่มี 
ความเฉพาะของตนอยู่พอดีในช่วงเวลาขณะนั้น ซึ่งแต่ละคนก็จะเจอประเภทสินค้าที่แตกต่างกัน
ออกไปบนเฟซบุ ๊ก จ ึงเป็นสาเหตุที ่ท  าให้พวกเขาเหล่านั ้น ร ู ้ส ึ กพึงพอใจที ่ได ้ร ับความใส่ใจ  
และก่อให้เกิดพฤติกรรมการตอบสนองที่ง่ายมากยิ่งขึ ้น เพราะเป็นสินค้าที ่ตรงกับอัตลักษณ์ที่มี 
ความเฉพาะของแต่ละคนบุคคลอยู่แล้ว ซึ่งมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kramer (2007) ที่
ผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารที่แสดงข้อความ “สินค้าส าหรับคุณโดยเฉพาะ” ที่ยิ่งมีความตรงกับ
ผู้บริโภคคนนั้นมากเท่าไหร่ ก็จะยิ่งสามารถท าให้บุคคลนั้นเกิดความรู้สึกชอบ และจะเกิดพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกสินค้านั้น ๆ ที่ได้รับการแนะน ามาทันทีได้อย่างง่ายดายยิ่งขึ้น  
 ทั้งนี้ ยังมีความสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของ Schiffman and Kanuk (2010)  
ที่กล่าวไว้ว่า ทัศนคตินั้นมักจะมีความสัมพันธ์ที่สอดคล้องกับพฤติกรรมการตอบสนองที่บุคคลนั้น ๆ 
ได้แสดงพฤติกรรมออกมาเสมอ และยังสอดคล้องกับทฤษฎีการกระท าตามหลักเหตุผล (Theory of 
Reasoned Action หรือ TRA) ของ Ajzen and Fishbein (1975) ที่ได้อธิบายเอาไว้ว่า ทัศนคติของ
ผู้บริโภคนั้นมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยทัศนคติ จะเป็นปัจจัยที่สามารถส่งผล
กระทบต่อพฤติกรรมของผู ้บร ิโภคได้ หากว่าผ ู ้บร ิโภคเกิดทัศนคติ หรือความรู ้ส ึกที ่ เป ็นไป  
ในทิศทางบวกต่อการโฆษณา ก็จะสามารถส่งผลให้พฤติกรรมของผู ้บริโภคต่อโฆษณานั้นเป็นไป  
ในทิศทางบวกด้วยเช่นกัน นอกจากนั้น ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kim and Huh (2017) ที่พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติในเชิงบวกต่อโฆษณาที่ขึ้นมาตามพฤติกรรมออนไลน์ ที่ปรับให้เหมาะสมกับ 
แต่ละบุคคลโดยเฉพาะ ซึ่งมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคที่เป็นไปทิศทาง  
เชิงบวกเช่นเดียวกัน รวมถึง ยังสอดคล้องกับที่ Hoyer and Maclnnis (2001) ได้เสนอแนวคิด
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เกี ่ยวกับทัศนคติที ่มีต่อโฆษณาไว้ว่า หากบุคคลเห็นโฆษณา แล้วรู ้สึกชอบ หรือมีความรู ้สึกไป 
ทิศทางบวก ก็จะท าให้ทัศนคติของบุคคลนั้นต่อตราสินค้าเป็นไปทิศทางบวกได้ง่ายยิ่งขึ้น และยัง
สอดคล้องกับพฤติกรรมในอนาคตของผู้บริโภคได้อีกด้วย 
 

 5.3.6) อิทธิพลของการเปิดรับ และทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อน
ด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล  ส  าหรับสินค้าที ่เป็นมิตรต่อสิ ่งแวดล้อมบน 
เฟซบุ๊ก ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภค 
 จากผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับและทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วย
ระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคอยู่ในเชิงบวก และเป็นไปตามสมมติฐานของการวิจัย ซึ่งมี 
ความสอดคล้องกับที่ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541) และเรวัตร์ ชาตรีวิศิษฏ์ และคณะ (2553) 
ได้กล่าวเอาไว้ว่า พฤติกรรมการตอบสนองเป็นกระบวนการที่มีความต่อเนื่องกัน โดยเริ่มต้นจากการที่
บุคคลมีการเปิดรับ หรือได้รับรู ้ข้อมูลข่าวสาร และประกอบกับทัศนคติของผู ้บริโภคต่อบางสิ ่ง
บางอย่าง แล้วส่งผลให้บุคคลนั ้น ๆ มีการแสดงพฤติกรรมการตอบสนองออกมาในรูปแบบใด 
รูปแบบหนึ่ง ซึ่งนักการตลาดจ าเป็นต้องใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นกลยุทธ์ด้านการตลาด และด้าน
การสื่อสาร เพ่ือที่จะกระตุ้นและโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมด้านการซื้อขึ้นในอนาคต ดังนั้น 
จึงสามารถกล่าวได้ว่า หากการเปิดรับและทัศนคติของผู้บริโภคอยู่ในเชิงบวก ก็จะส่งผลให้เกิด 
การตัดสินใจซื้อเป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวก หากการเปิดรับและทัศนคติของผู้บริโภคอยู่ในในเชิงลบ 
ก็จะส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อเป็นความสัมพันธ์ในเชิงลบเช่นเดียวกัน แม้ว่าสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม ประเภทยานพาหนะไฟฟ้าส่วนบุคคล (Personal EVs) นั้นจะเป็นสินค้าที่มีความเกี่ยวพัน
สูงก็ตาม  
 เมื่อพิจารณาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภค จะพบได้ว่า ปัจจัย
ด้านทัศนคติมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตอบสนอง มากกว่าปัจจัยด้านการเปิดรับของผู้บริโภค  
หรือกล่าวได้ว่า การที่กลุ่มตัวอย่างจะมีพฤติกรรมการตอบสนองหรือไม่ต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วย
ระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊กนั้น ขึ้นอยู่กับ
ปัจจัยด้านทัศนคติต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้า
ที ่เป็นมิตรต่อสิ ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก มากกว่าปัจจัยด้านการเปิดรับ ทั ้งนี้ สามารถอธิบายได้ว่า 
เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยนี้มีอายุอยู่ในช่วง 31 – 40 ปี และ 21 – 30 ปี ซึ่งครองสัดส่วนมาก
ที่สุดเมื่อเทียบกับช่วงอายุอื่น ๆ โดยคิดเป็นร้อยละ 37 และ 24.25 ตามล าดับ ซึ่งถือได้ว่าช่ วงอายุ
ดังกล่าวของกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยนี้ส่วนใหญ่เป็นเป็นผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย (Gen Y) ที่เป็นกลุ่มที่
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มีนิสัยฉลาดซื้อ โดยมักจะใช้เวลาในการตัดสินใจซื้อที่นาน และชอบที่จะหาข้อมูล ศึกษาและอ่านรีวิว
ของสินค้าจากแหล่งต่าง ๆ แล้วน าข้อมูลเหล่านั้นมาเปรียบเทียบกัน เพื่อประกอบใช้ในการเลือก  
หรือตัดสินใจซื้อสินค้าที่ดีที่สุด และคุ้มค่าที่สุดให้แก่ตัวเอง (นิรชา เอี่ยมชะโอด, 2563) โดยเฉพาะ
สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ประเภทยานพาหนะไฟฟ้าส่วนบุคคล (Personal EVs) ที่ถูกจัดให้เป็น
สินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูง (High Involvement) โดยสินค้าประเภทนี้เป็นสินค้าที่มีราคาสูง สามารถ
ใช้ประโยชน์ได้ค่อนข้างยาวนาน และต้องใช้เวลาในการตัดสินใจค่อนข้างมากก่อนที่จะตัดสินใจท า
อะไร เพราะเมื่อผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าประเภทนี้แล้ว ผู้บริโภคก็มักจะไม่ได้เปลี่ยนใจไปซื้อ
สินค้าประเภทนี้ได้บ่อย ๆ ซึ่งสอดคล้องกับที่ Solomon (2017) กล่าวไว้ว่าบุคคลจะเริ่มจากการสร้าง
ความเชื่อ (Belief) ขึ้นจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ เพื ่อมาใช้ประกอบในการประเมินด้านอารมณ์  
และความรู้สึกโดยรวมต่อบางสิ่งบางอย่างอย่างรอบคอบ จนเกิดความรู้สึกที่ดีหรือไม่ดี เป็นบวก  
หรือลบ พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ (Affect) ซึ่งข้ันตอนนี้เป็นขั้นตอนที่มีความส าคัญที่จะน าไปสู่การเกิด
พฤติกรรมการตอบสนองในเชิงการตัดซื้อสินค้าข้ึนในภายหลัง   
 นอกจากนั้น สาเหตุที่ว่าปัจจัยด้านทัศนคติมีอิทธิพลมากกว่าด้านการเปิดรับนั้นยังมีสาเหตุ
เนื่องมาจากว่า ผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย (Gen Y) ถือว่าเป็นผู้บริโภคสีเขียว หรือผู้บริโภคที่ใส่ใจ
เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อม (Green Consumer) ที่ส าคัญของการตลาดที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม เพราะ 
โดยพื้นฐานแล้ว กลุ ่มผู ้บริโภคเจเนอร์เรชั ่นนี ้จะมีความใส่ใจ และตระหนักถึงประเด็นปัญหา
สิ ่งแวดล้อมมากกว่าผู ้บริโภคเจนเนอเรชั ่นอื ่น ๆ โดยเฉพาะปัญหาด้านการเปลี ่ยนแปลงของ  
สภาพภูมิอากาศ (Climate Change) ภาวะโลกร้อน และมลภาวะทางอากาศ ประกอบกับเป็นกลุ่ม
ผู ้บริโภคที่มีลักษณะนิสัยของความเป็นผู ้น า มองตัวเองเป็นศูนย์กลาง จึงท าให้พวกเขาเชื ่อว่า  
หากพวกเขาไม่ได ้ม ีส ่วนร ่วมและยังคงท าพฤติกรรมแบบเดิมอยู ่  จนไม่สามารถท าให ้เก ิด  
การเปลี่ยนแปลงขึ้นได้นั้น จะท าให้ประเด็นปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมนี้วิกฤติมากยิ่งขึ ้นได้ในอนาคต 
(กนกวรรณ ชุมพรบัญชร และคณะ, 2563) ทั้งนี้ จึงเป็นผลให้กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการตอบสนอง
ในส่วนของการตัดสินใจซื ้อสินค้าที ่เป็นมิตรต่อสิ ่งแวดล้อมที ่มาก เพื ่อที ่จะช่วยลดปัญหาด้าน
สิ่งแวดล้อมดังกล่าว และช่วยปกป้องโลกให้มีความยั่งยืนขึ้น ซึ่งสอดคล้องที่ นิรชา เอี่ยมชะโอด 
(2563) กล่าวไว้ว่า กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย เป็นกลุ่มที่มีการตระหนักถึงปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมใน
ปัจจุบัน โดยปัญหาเหล่านี้ท าให้เกิดทัศนคติในเชิงลบต่อสิ่งแวดล้อม และส่งผลให้เกิดความกังวล
เกี่ยวกับประเด็นปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมในอนาคตมากยิ่งขึ้น จึงเป็นสาเหตุให้กลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรชั่น
วายมีแนวโน้มที ่จะมีพฤติกรรมการตอบสนองในส่วนของการตัดสินใจซื ้อสินค้าที ่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมท่ีมากเช่นเดียวกัน  ดังนั้น จากท่ีกล่าวมาข้างต้น ความเชื่อ ความรู้สึก และการตระหนักถึง
ปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมก็ถือว่าเป็นส่วนหนึ่งในองค์ประกอบของทัศนคติ จึงสามารถกล่าวได้ว่า  
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ปัจจัยด้านทัศนคติเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตอบสนองมากกว่าปัจจัยด้าน  
การเปิดรับ 
 รวมถึงพบว่า มีปัจจัยอื่น ๆ ที่นอกเหนือจากงานวิจัยชิ้นนี้ซึ่งคาดว่าจะมีผลต่อพฤติกรรมการ
ตอบสนองของกลุ่มตัวอย่างได้ อีกร้อยละ 58.90 ซึ่งแสดงให้เห็นได้ว่า นอกเหนือจากการเปิดรับ และ
ทัศนคติแล้ว ยังมีปัจจัยด้านอื่น ๆ ที่สามารถมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตอบสนองได้เช่นกัน โดยมี
ความสอดคล้องกับที่ Klapper (1960) กล่าวไว้ว่า ปัจจัยด้านการเปิดรับ หรือการเลือกรับข่าวสารนั้น 
เป็นเพียงกระบวนการหนึ่งที่สามารถเป็นแรงเสริมเพื่อน าข้อมูลข่าวสารเหล่านั้นมาใช้ประโยชน์ใน  
การตัดสินใจในด้านของพฤติกรรมการตอบสนอง หรือการตัดสินใจซื้อในอนาคตเท่านั้น มิได้เป็นปัจจัย
หลักที่มีอิทธิพลโดยตรงต่อพฤติกรรมการตอบสนอง แต่เป็นเพียงแรงเสริมเข้ามาเพื่อสนับสนุนต่อ
ทัศนคติ และพฤติกรรมในอนาคต อีกทั้ง ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ วีรินทร์ วีระวรรณ (2560)  
ที่กล่าวไว้ว่า การเปิดรับสื่อ เป็นเพียงขั้นตอนหนึ่งที่อยู่ในระหว่างกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งการเปิดรับ
เป็นเพียงปัจจัยหนึ่งที่จะน าข้อมูลที่ได้จากการเปิดรับมาใช้เพื่อประกอบในพฤติกรรมการตัดสินใจ
เท่านั้น ส่วนปัจจัยด้านอ่ืน ๆ อย่าง ข้อมูลที่มีมาก่อนแล้ว ทัศนคติเดิม ประสบการณ์เดิม อิทธิพลจาก
ครอบครัว เพื่อน บริบทของสังคมและวัฒนธรรมสังคม หรือกิจกรรมทางการตลาดอื่น ๆ เป็นต้น  
ก็สามารถเป็นตัวช่วยเสริมท าให้เกิดพฤติกรรมออกมาได้ และถึงแม้ว่าทัศนคติจะมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจก็ตาม แต่ทัศนคติก็มิได้เป็นปัจจัยเดียวที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
เช่นเดียวกัน 
 จากเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้น จึงเป็นที่ยืนยันได้ว่า ปัจจัยด้านทัศนคติเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการตอบสนอง มากกว่าปัจจัยด้านการเปิดรับของผู้บริโภคต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วย
ระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก แต่อย่างไรก็
ตาม ยังมีปัจจัยอ่ืน ๆ ที่นอกเหนือจากงานวิจัยชิ้นนี้ที่สามารถมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตอบสนองได้
เช่นกัน ไม่ใช่เพียงแค่ปัจจัยด้านทัศนคติ และปัจจัยด้านการเปิดรับของผู้บริโภคเท่านั้น  
 สุดท้าย เมื ่อพิจารณาในรายละเอียดจากผลการวิจัยจะพบได้ว ่า สินค้าที ่เป็นมิตรต่ อ
สิ่งแวดล้อม ประเภทยานพาหนะไฟฟ้าส่วนบุคคล (Personal EVs) นั้น นับว่าเป็นสินค้าประเภท
เครื ่องใช้ไฟฟ้าที ่ได้รับการออกแบบให้สามารถใช้พลังงานได้อย่างประหยัด ซึ่งสามารถช่วยลด  
การปล่อยมลพิษทางอากาศ ลดพลังงาน และลดทรัพยากรทางธรรมชาติ เพื่อช่วยลดผลกระทบเชิงลบ
ต่อประเด็นปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม และเป็นการสนับสนุนการรักษ์โลก (นิรมล สุธรรมกิจ, 2558; 
American Marketing Association, 2004 as cited in Ongkrutraksa, 2007; Ottman, 1993)
การใช้การสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่ อ
สิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊กในรูปแบบการสื่อสารที ่แสดงข้อความ “ราคา/โปรโมชันพิเศษส าหรับคุณ
โดยเฉพาะ” (Chen & Hsieh, 2012) แสดงข้อความ “สินค้าส าหรับคุณโดยเฉพาะ” (Kramer, 2007) 
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แสดงข้อความที่เกี่ยวข้องกับ “ความสนใจและกิจกรรมของคุณ” (Chen & Hsieh, 2012) และ
หลีกเลี่ยงการใช้รูปแบบที่มีลักษณะของการแสดงโฆษณาที่อ้างอิงจากสถานที่ (Chen & Hsieh, 
2012) เพื่อที่จะไม่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกอึดอัดใจ (Čaić et al.,2015) โดยรูปแบบทั้งหมดที่กล่าวมา
ข้างต้นนี้จะสามารถช่วยกระตุ ้นให้ผู ้บริโภคที่ใส่ใจเกี่ยวกับสิ ่งแวดล้อม (Green Consumer)  
ในปัจจุบัน ที่ตระหนักถึงประเด็นปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม และมีความต้องการ หรือสนใจสินค้าที่เป็น
มิตรต่อสิ ่งแวดล้อม ให้เกิดการเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการตอบสนองขึ ้นได้มากยิ ่งขึ ้น  
ซึ่งสอดคล้องกับที่งานวิจัยของ ปริญญากร หาญวุฒิสุทธิ์ (2556) ที ่พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับ 
ความเกี่ยวพันต่อสิ่งแวดล้อม และสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในระดับที่สูงมาก รวมถึงมีทัศนคติ 
และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือสิ่งแวดล้อมของผู้บริโภคอยู่ในทิศทางบวก  
 งานวิจัยนี้จึงสามารถสรุปองค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับการใช้การสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบ
อัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก ที่สามารถกระตุ้น
การเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการตอบสนองของผู ้บริโภคที่มีความเฉพาะบุคคล รวมถึงมี  
ความต้องการ และสนใจเกี่ยวกับสินค้าดังกล่าว ได้ดังต่อไปนี้ (ภาพท่ี 10) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 10 องค์ความรู้ใหม่เกี่ยวกับการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล 

ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 

การเปิดรับ 
- ควรแสดงข้อความ  

“ราคา/โปรโมชันพิเศษส าหรับคุณโดยเฉพาะ” 
- ควรแสดงข้อความ “สินค้าส าหรับคุณโดยเฉพาะ” 
- ควรหลีกเลี่ยงการแสดงโฆษณาท่ีอ้างอิงจากสถานที่ของคุณ 

ทัศนคติ 
- ควรแสดงข้อความท่ีเกี่ยวข้องกับ “ความสนใจและกิจกรรม

ของคุณ” 
- ควรหลีกเลี่ยงการแสดงโฆษณาท่ีอ้างอิงจากสถานที่ของคุณ 

พฤติกรรม 
การตอบสนอง 

 

การสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล 
ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 
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5.4) ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 
1. องค์กร นักการตลาด นักการสื่อสาร หรือบุคคลทั่วไปที่สนใจลงโฆษณาบนเฟซบุ๊กจึงควรที่จะ

ใช้ร ูปแบบการสื ่อสารที ่แสดงข้อความ “ราคา/โปรโมชันพิเศษส าหรับคุณโดยเฉพาะ”  
และการสื่อสารที่แสดงข้อความ “สินค้าส าหรับคุณโดยเฉพาะ” ในการช่วยกระตุ้นให้
ผู้บริโภคเกิดความสนใจ และเกิดการเปิดรับที่มากยิ่งขึ้น 

2. องค์กร นักการตลาด นักการสื่อสาร หรือบุคคลทั่วไปที่สนใจลงโฆษณาบนเฟซบุ๊กควรน า  
การสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคลรูปแบบการแสดงข้อความที่
เกี่ยวข้องกับ “ความสนใจและกิจกรรมของคุณ” มาช่วยสร้างประสบการณ์ให้กลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมายรู้สึกว่าพวกเขาก าลังได้รับการใส่ใจจากองค์กรเป็นพิเศษ หรือให้ความรู ้สึกที่
เปรียบเสมือนเพื่อนสนิทที่รู้ใจเราทุกที่ทุกเวลา ไม่ว่าจะเป็นความต้องการหรื อความสนใจ 
ใด ๆ ในขณะนั้นก็ตาม ซึ่งการสื่อสารรูปแบบดังที่กล่าวมาข้างต้นนี้จะยิ่งช่วยกระตุ้นให้
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายเกิดทัศนคติที่ดี ทั้งในด้านของความรู้ ความรู้สึก และด้านแนวโน้ม
พฤติกรรมการตอบสนองในการตัดสินใจซื้อได้มากยิ่งขึ้น 

3. จากผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับและทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วย
ระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก  
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภค ทั้งพฤติกรรมกรรมการตอบสนองใน
ออนไลน์ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื ้อจริง ในระดับมาก จึงเป็นเครื ่องพิสูจน์ได้ว ่า  
การสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อ
สิ ่งแวดล้อม ประเภทยานพาหนะไฟฟ้าส่วนบุคคล (Personal EVs) บนเฟซบุ๊กนั ้น  
ยังคงมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลอยู่ ดังนั้น องค์กร นักการตลาด นักการสื่อสาร หรือ
บุคคลทั่วไปที่สนใจลงโฆษณาบนเฟซบุ๊ก จึงต้องต้องพยายามใส่ใจ และเข้าใจในผู้บริโภคที่มี
ความเฉพาะบุคคลให้ได้มากที่สุด โดยเริ่มลงทุนในส่วนของทรัพยากรด้านการเก็บข้อมูล  
ต่าง ๆ ของผู้บริโภคเป้าหมายแต่ละคน เช่น ข้อมูลส่วนตัว ความชอบ และพฤติกรรมบน
ออนไลน์จากทุก ๆ แพลตฟอร์ม แล้วน ามาประมวลผลออกมาเพื่อวิเคราะห์ จากนั้นจึงหา
แนวทาง หรือรูปแบบการสื่อสารที่ตรงกับความต้องการ หรือความสนใจของผู้บริโภคที่มี  
ความเฉพาะเจาะจงในแต่ละบุคคลให้ได้มากที ่ส ุด เพื ่อที ่จะท าการสื ่อสารข้อความ  
หรือโฆษณาไปยังผู้บริโภคคนนั้นได้อย่างมีประสิทธิภาพ เหมาะสม ถูกคน ถูกเวลา และถูก
สถานที่มากยิ ่งขึ ้น รวมถึงก่อให้ผู ้บริโภคเกิดการเปิดรับ มีทัศนคติที ่ดีต่อการสื ่อสารที่
ข ับเคล ื ่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส ่วนบุคคล  เพื ่อส ่งผลให้เก ิดพฤติกรรม 
การตอบสนองทั้งในออนไลน์ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อขึ้นในภายหลัง  
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4. จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างรู้จัก และเข้าใจเกี่ยวกับพระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูล
ส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 คิดเป็นร้อยละ 79.25 และมีผู้ที่เห็นด้วย ที่ร้อยละ 82.75 ซึ่งสามารถ
แสดงให้เห็นได้ว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ในปัจจุบันรับรู้ เข้าใจ และเห็นด้วยกับพระราชบัญญัติ
คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 ที่มีข้อบังคับว่าด้วยเรื่องของสิทธิความเป็นส่วนตัวและ
การให้คุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลแก่ผู้บริโภค รวมถึงเริ่มมีการตระหนัก และหวงแหนข้อมูล
ส่วนตัวของตนเองมากยิ่งขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kim and Huh (2017) ที่พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติในเชิงลบต่อประเด็นด้านความเป็นส่วนตัวจากการโฆษณาที่อ้างอิงตาม
พฤต ิกรรมออนไลน ์ของตน โดยพวกเขาม ีความก ั งวลเก ี ่ ยวก ับความเส ี ่ยงด ้ าน 
ความปลอดภัยด้านข้อมูลของพวกเขาว่า องค์กรจะน าไปใช้ในทางที่ผิดได้ในอนาคต และยัง
สอดคล้องกับรายงานผลการส ารวจของ Digital Thailand 2020 Report ของ We are 
Social and Hootsuite (2020) ที่พบว่า คนไทยมีความกังวลด้านความเป็นส่วนตัวของ
ตัวเองในโลกดิจิทัลมากขึ้น โดยร้อยละ 50 เคยใช้เครื่องมือปิดกั้นโฆษณาในสื่อโซเชียลมี เดีย
ไปเมื่อเดือนก่อน และร้อยละ 57 ท าการลบคุกกี้ หรือการลบประวัติที่ตนเคยเข้าชมหรือเคย
ค้นหาจากเว็บไซต์หรือเว็บบราวเซอร์ ดังนั้น องค์กร นักการตลาด นักการสื่อสาร หรือบุคคล
ทั่วไปที่สนใจลงโฆษณาบนเฟซบุ๊ก ควรที่จะขออนุญาตในการเก็บรวบรวมข้อมูลของพวกเขา 
และระบุว่าจะเก็บข้อมูลอะไรบ้าง เอาไปใช้เพื่อวัตถุประสงค์อะไรบ้างให้ชัดเจนก่อนน าไปใช้
จริง เพื่อให้ผู ้บริโภครับรู้ ไม่สร้างความอึดอัดใจ และคลายความกังวลเกี่ยวกับประเด็น  
ด้านความเป็นส่วนตัว และความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว นอกจากนี้ หากผู้บริโภคไม่
ต้องการที่จะเปิดเผยข้อมูลแล้ว ทางองค์กรก็จะต้องระงับ ลบหรือท าลายข้อมูลเหล่านั้นทิ้ง
ทันที และไม่น าไปใช้ประโยชน์อีก ซึ่งสอดคล้องกับที่ Yu et al. (2019) ได้กล่าวไว้ว่า องค์กร
สามารถสร้างความสมดุลระหว่างการเก็บรวบรวมข้อมูล และการปกป้องข้อมูลความเป็น
ส่วนตัวของผู้บริโภคด้วยการชี้แจงจุดประสงค์ของการเก็บข้อมูลไว้ตั้งแต่แรก ทั้งนี้ ผู้วิจัยมี
ความคิดเห็นว่า หากได้รับการอนุญาตให้เก็บข้อมูล และน าไปใช้ในเชิงของการตลาดและ 
การสื่อสารได้แล้ว สิ่งเหล่านี้ สามารถส่งผลให้ทั้งองค์กร และผู้บริโภคได้รับประโยชน์ทั้งสอง
ฝ่าย โดยองค์กรก็จะได้ฐานข้อมูลต่าง ๆ  ไม่ว ่าจะเป็นข้อมูลส่วนตัว ความชอบหรือ 
ความสนใจที่มีความแตกต่างกัน รวมถึงประวัติหรือพฤติกรรมบนออนไลน์ต่าง ๆ ที่ผ่านมา
จากหลากหลายแพลตฟอร์มของผู้บริโภคแต่ละคน เพื่อไว้ท าการสื่อสารในรูปแบบต่าง ๆ ได้
อย่างเฉพาะเจาะจงในแต่ละรายบุคคล และมีคุณภาพ ภายใต้งบที ่ประหยั ดมากยิ ่งขึ ้น  
ส่วนผู ้บริโภคเองก็จะได้รับประโยชน์จากการที่ได้เห็นแต่โฆษณาแนะน าสินค้าที่ตรงกับ  
ความต้องการ และความสนใจของตนเองที่มีความเฉพาะเจาะจง และเป็นตัวเรามากที่สุด  
ในช่วงเวลานั้น ท าให้ไม่เสียเวลาทั้งสองฝ่าย ซึ่งทั้งหมดนี้ล้วนแต่จะช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภค
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เกิดการเปิดรับ ทัศนคติ และพฤติกรรมการตอบสนองที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วย
ระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบน เฟซบุ๊กที่ดี 
มีประสิทธิภาพ และแม่นย ามากยิ่งขึ้น 

5. องค์กร นักการตลาด นักการสื ่อสาร หรือบุคคลทั่วไปที ่สนใจลงโฆษณาบนเฟซบุ๊กต้อง
พยายามท าให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางด้านการตลาด และสามารถตอบสนองต่อความต้องการ 
และความพึงพอใจของผู้บริโภคที่ใส่ใจเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมกลุ่มนี้ให้ได้ (Polonsky and 
Mintu-Wimsatt, 1995) โดยควรที่จะใช้การสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและ
ข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊กในรูปแบบการสื่อสารที่
แสดงข้อความ “ราคา/โปรโมชันพิเศษส าหรับคุณโดยเฉพาะ” แสดงข้อความ “สินค้าส าหรับ
คุณโดยเฉพาะ”แสดงข้อความที่เกี่ยวข้องกับ “ความสนใจและกิจกรรมของคุณ”  และควรที่
จะหลีกเลี่ยงการใช้รูปแบบการสื่อสารที่อ้างอิงจากสถานที่ของคุณ เพื่อสามารถกระตุ้นให้
ผู้บริโภคเกิดการเปิดรับ มีทัศนคติ และพฤติกรรมการตอบสนองได้อย่างมีประสิทธิภาพมาก
ยิ่งขึ้น แต่อย่างไรก็ตาม จากผลการวิจัยที่พบว่า ถึงแม้รูปแบบการแสดงโฆษณาที่อ้างอิงจาก
สถานที่ของคุณนั้นจะน้อยเมื่อเทียบกับรูปแบบอื่น ๆ แต่ก็ยังถือว่าผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อ
รูปแบบนี้อยู่ ทั้งนี้ อาจมีผู้บริโภคบางคนที่ชอบ และอนุญาตให้สามารถเก็บข้อมูลสถานที่ของ
ตนได้ เนื่องจาก พวกเขาเชื่อว่ารูปแบบการแสดงโฆษณาที่อ้างอิงจากสถานที่ของคุณนั้น 
สามารถแนะน าสินค้าที ่ตรงกับความต้องการและความสนใจของตนในตอนนั้นได้เลย 
ประกอบกับยิ่งมีหน้าร้านที่จัดจ าหน่ายสินค้า ซึ่งอยู่ใกล้เคียงกับบริเวณที่ตนเองอยู่ในตอนนั้น
ด ้วยแล ้วน ั ้น จ ึ ง เป ็นส ิ ่ งท ี ่สามารถตอบโจทย ์ผ ู ้บร ิ โภคบางคนได ้มากกว ่า สร ้าง 
ความสะดวกสบาย และสร้างการมีส่วนร่วม หรือเกิดพฤติกรรมการตอบสนองในเชิงของ 
การตัดสินใจซื้อสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ และง่ายมากยิ่งขึ ้น เพราะผู้บริโภคเมื่อมี  
การเปิดรับรูปแบบนี้แล้ว พวกเขาสามารถเดินเข้าหน้าร้านที่จัดจ าหน่ายสินค้านั้นได้เลยทันที 
ได้เห็นสินค้าจริง รวมถึงได้คุยกับพนักงาน ณ จุดจ าหน่ายสินค้าได้แบบตัวต่อตัว มีการต่อรอง
ราคาสินค้า หากยิ่งมีการจัดโปรโมชันข้อเสนอ ณ จุดจ าหน่ายสินค้าด้วยแล้วนั้น ก็จะเป็น
โอกาสให้ผ ู ้บร ิโภคน าไปสู ่การเกิดทัศนคติเชิงบวก และพฤติกรรมการตอบสนองเชิง 
การตัดสินใจได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นไปอีก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Čaić et 
al. (2015) ที่ผลการวิจัยพบว่า การโฆษณาที่อ้างอิงตามสถานที่หรือต าแหน่งของผู้บริโภค  
แต่ละคนนั้น สามารถสร้างผลลัพธ์ของการโฆษณาท่ีเหนือกว่ารูปแบบอื่น ๆ ได้  
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5.5) ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 
1. งานวิจัยชิ้นนี้ได้ศึกษาเฉพาะการสื่อสารโฆษณาแนะน าสินค้าในเฟซบุ๊กเท่านั้น ซึ่งงานวิจัยใน

อนาคต อาจเลือกท าในแพลตฟอร์มอื ่น ๆ เพิ ่มเติม เพื ่อที ่จะได้น  ามาเปรียบเทียบ  
ความแตกต่าง ข้อดีและข้อจ ากัดของแต่ละแพลตฟอร์ม  

2. งานวิจัยชิ้นนี้ได้ศึกษาเกี่ยวกับสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ประเภทยานพาหนะที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งงานวิจัยในอนาคต อาจจะขยายขอบเขตของสินค้าที่จะศึกษาประเภทอื่น 
เพิ ่มเติมได้ เพื ่อที ่จะได้น ามาเปรียบเทียบกันว่ามีข้อแตกต่างกันอย่างไร อีกทั ้งยังเป็น
ประโยชน์ต่อการสื่อสารทางการตลาดผ่านช่องทางการสื ่อสารบนออนไลน์ในขอบเขตที่
กว้างขวางมากยิ่งขึ้น 

3. งานวิจัยชิ้นนี้ได้ศึกษาโดยใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งงานวิจัยในอนาคต อาจจะ
เลือกศึกษาโดยใช้ระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อวิเคราะห์และสามารถได้ผลการวิจัยที่
เป็นเชิงลึกมากกว่าเกี่ยวกับการท าการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูล 
ส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 
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ตัวอย่างแบบสอบถาม 

 

งานวิจัยเรื ่อง “การเปิดรับ ทัศนคติและพฤติกรรมการตอบสนองของผู้บริโภคต่อการสื่อสารที่
ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบน      
เฟซบุ๊ก” 
 
วัตถุประสงค์: แบบสอบถามชุดนี้เป็นส่วนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์ระดับบัณฑิตศึกษา หลักสูตร
นิเทศศาสตร์มหาบัณฑิต สาขากลุ่มวิชาการจัดการสื่อสารแบบบูรณาการ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
จึงใคร่ขอความกรุณาท่านตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อตามความจริง ข้อมูลของท่านจะน าไปใช้
เป็นประโยชน์ทางการศึกษาต่อไป โดยข้อมูลทั้งหมดจะถือเป็นความลับ ผู้วิจัยจะใช้เพื่อวิเคราะห์  
และน าเสนอผลการวิจัยเพียงภาพรวมเท่านั้น ไม่สามารถระบุตัวตนของผู้ตอบได้ 

 

แบบสอบถามประกอบด้วย 5 ส่วน ดังนี้ 

 ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกับการเปิดรับสาร 

 ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับทัศนคติ 

 ส่วนที่ 4 ค าถามเก่ียวกับพฤติกรรมการตอบสนอง 

 ส่วนที่ 5 ข้อมูลลักษณะประชากร 

 

ใช้เวลาในการตอบแบบสอบถามประมาณ 5 - 10 นาท ี

 

ขอขอบพระคุณมา ณ ที่นี้ค่ะ 
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ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง: โปรดเลือกตัวเลือกที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 

 

1. เป็นผู้ที่มีอายุ 21 ปีขึ้นไปหรือไม่  

 1.) ใช่   2.) ไม่ใช่ (สิ้นสุดแบบสอบถาม) 

2. เป็นผู้ที่ใช้งานเฟซบุ๊กหรือไม่  

 1.) ใช่   2.) ไม่ใช่ (สิ้นสุดแบบสอบถาม) 

3. เป็นผู้ที ่สนใจเกี่ยวกับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ประเภทยานพาหนะไฟฟ้าส่วนบุคคล 
(Personal Electric Vehicles หรือ Personal EVs) ได้แก่ จักรยานไฟฟ้า (Electric Bicycle) 
จักรยานไฟฟ้าล้อเดียว (Electric Unicycle) สามล้อไฟฟ้า (Electric Tricycle) สกู๊ตเตอร์ไฟฟ้า 
(Electric Scooter) โฮเวอร์บอร์ด (Electric Hoverboard) ล้อเดี่ยวไฟฟ้า (Electric Onewheel) 
เซกเวย์ (Segway) และสเก็ตบอร์ดไฟฟ้า (Electric Skateboard) หรือไม่ 

 

 1.) ใช่   2.) ไม่ใช่ (สิ้นสุดแบบสอบถาม) 
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4. เป็นผู้ที่เคยเห็นโฆษณาแนะน าสินค้าบนเฟซบุ๊ก ที่เกี่ยวกับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ประเภท
ยานพาหนะไฟฟ้าส่วนบุคคล (Personal Electric Vehicles หรือ Personal EVs) ได้แก่ จักรยาน
ไฟฟ้า (Electric Bicycle) จักรยานไฟฟ้าล้อเดียว (Electric Unicycle) สามล้อไฟฟ้า (Electric 
Tricycle) สกู๊ตเตอร์ไฟฟ้า (Electric Scooter) โฮเวอร์บอร์ด (Electric Hoverboard) ล้อเดี่ยวไฟฟ้า 
(Electric Onewheel) เซกเวย์ (Segway) และสเก็ตบอร์ดไฟฟ้า (Electric Skateboard) ในช่วง
ระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมาหรือไม่  

 

 

 

ตัวอย่างรูปภาพโฆษณาแนะน าสินค้าบนเฟซบุ๊ก  

 

 1.) ใช่   2.) ไม่ใช่ (สิ้นสุดแบบสอบถาม) 

 

 

 

ผา่นสมาร์ทโฟน 

ผา่นคอมพิวเตอร์ 
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ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับการเปิดรับสารจากการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูล
ส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก  

  

ตัวอย่างเหตุการณ์:  

 เมื่อคืนนี้ คุณได้ค้นหาสินค้าเกี่ยวกับสกู๊ตเตอร์ไฟฟ้าในกูเกิล ในเฟซบุ๊ก ในอินสตาแกรม  
ในเว็บไซต์หลักของร้านที่ขายสกู๊ตเตอร์ไฟฟ้า หรือในแอปพลิเคชันช้อปปิ้งออนไลน์อย่าง Lazada 
และ Shopee  ก็ตาม เพื่อพิจารณาสินค้าดังกล่าว แต่ยังไม่ได้ตัดสินใจซื้อ แล้วในวันรุ่งขึ้น คุณกลับ
พบโฆษณาแนะน าสินค้าเก่ียวกับสกู๊ตเตอร์ไฟฟ้าปรากฏขึ้นมาเต็มหน้าไทม์ไลน์บนเฟซบุ๊กของคุณ  

 

ค าชี้แจง: กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด 

  คุณเคยเห็นรูปแบบโฆษณาแนะน าสินค้าเกี่ยวกับยานพาหนะไฟฟ้าส่วนบุคคล (Personal 
EVs) บนเฟซบุ๊ก ภายในช่วงระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมาบ่อยครั้งเพียงใด 

   5 = ทุกวัน,    4 =  5-6 วัน/สัปดาห,์   3 = 3-4 วัน/สัปดาห์,  
   2 = 1-2 วัน/สัปดาห,์   1 = ไม่เคยเห็น 
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ข้อ
ที ่

รูปแบบของโฆษณาแนะน าสินคา้ 
ประเภทยานพาหนะไฟฟ้าส่วนบุคคล  

(Personal EVs) บนเฟซบุ๊ก 

ระดับความถี่ที่เคยเห็น 

(5) 
ทุกวัน 

(4) 
5-6 
วัน/ 

(3) 
3-4 
วัน/ 

(2) 
1-2 
วัน/ 

(1) 
ไม่
เคย
เห็น 

1. แสดงข้อความ “สินค้าส าหรับคุณโดยเฉพาะ” 
 
ตัวอย่างรูปภาพ: 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

    

สัปดาห์ สัปดาห์ สัปดาห์ 
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ข้อ
ที ่

รูปแบบของโฆษณาแนะน าสินคา้ 
ประเภทยานพาหนะไฟฟ้าส่วนบุคคล  

(Personal EVs) บนเฟซบุ๊ก  

ระดับความถี่ที่เคยเห็น 

(5) 
ทุกวัน 

(4) 
5-6 
วัน/ 

(3) 
3-4 
วัน/ 

(2) 
1-2 
วัน/ 

(1) 
ไม่
เคย
เห็น 

2. แสดงข้อความ “ราคา/โปรโมชันพิเศษส าหรับคุณ
โดยเฉพาะ” 
 
ตัวอย่างรูปภาพ: 

 
 
 
 
 
 
 

     

สัปดาห์ สัปดาห์ สัปดาห์ 
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ข้อ
ที ่

รูปแบบของโฆษณาแนะน าสินคา้ 
ประเภทยานพาหนะไฟฟ้าส่วนบุคคล  

(Personal EVs) บนเฟซบุ๊ก 

ระดับความถี่ที่เคยเห็น 

(5) 
ทุกวัน 

(4) 
5-6 
วัน/ 

(3) 
3-4 
วัน/ 

(2) 
1-2 
วัน/ 

(1) 
ไม่
เคย
เห็น 

3. แสดงข้อความที่เกี ่ยวข้องกับ “ความสนใจและ
กิจกรรมของคุณ” 
 
ตัวอย่างข้อความที่แสดง: เช่น “เพราะคุณเป็นคน
ที่รักสุขภาพ” “เพราะคุณเป็นคนที่ชอบออกก าลัง
กาย” 
 
ตัวอย่างรูปภาพ: 

 
 
 

     

สัปดาห์ สัปดาห์ สัปดาห์ 
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ข้อ
ที ่

รูปแบบของโฆษณาแนะน าสินคา้ 
ประเภทยานพาหนะไฟฟ้าส่วนบุคคล (Personal 

EVs) บนเฟซบุ๊ก  

ระดับความถี่ที่เคยเห็น 

(5) 
ทุกวัน 

(4) 
5-6 
วัน/ 

(3) 
3-4 
วัน/ 

(2) 
1-2 
วัน/ 

(1) 
ไม่
เคย
เห็น 

4. แสดงโฆษณาท่ีเกี่ยวข้องกับการค้นหาบนออนไลน์
ที่ผ่านมาของคุณ  
ตัวอย่างเหตุการณ์: คุณเคยค้นหาสินค้าเกี่ยวกับ
สกู ๊ตเตอร์ไฟฟ้าจากในแอปพลิเคช ันช้อปปิ ้ง
ออนไลน์ เฟซบุ๊ก กูเกิล หรือในเว็บไซต์ต่าง ๆ แล้ว
ต่อมา คุณกลับพบโฆษณาแนะน าสินค้าที่คุณเคย
ค้นหาปรากฏบนหน้าเฟซบุ๊กของคุณ  
 
ตัวอย่างรูปภาพ: 

 

     
สัปดาห์ สัปดาห์ สัปดาห์ 
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ข้อ
ที ่

รูปแบบของโฆษณาแนะน าสินคา้ 
ประเภทยานพาหนะไฟฟ้าส่วนบุคคล (Personal 

EVs) บนเฟซบุ๊ก  

ระดับความถี่ที่เคยเห็น 

(5) 
ทุกวัน 

(4) 
5-6 
วัน/ 

(3) 
3-4 
วัน/ 

(2) 
1-2 
วัน/ 

(1) 
ไม่
เคย
เห็น 

5. แสดงโฆษณาที่เกี ่ยวข้องกับประวัติการซื ้อบน
ออนไลน์ที่ผ่านมาของคุณ 
ตัวอย่างเหตุการณ์: คุณเคยสั่งซื้อสกู๊ตเตอร์ไฟฟ้า
จากออนไลน์มาเรียบร้อยแล้ว ต่อมา คุณกลับพบ
โฆษณาแนะน าสินค้าที่เกี่ยวข้อง หรือใกล้เคียงกับ
ส ิ น ค ้ า ท ี ่ ค ุ ณ เ คยซ ื ้ อ ม า  ป ร ากฏบนหน ้ า             
เฟซบุ๊กของคณุ 
 
ตัวอย่างรูปภาพ: 
 

 

     

สัปดาห์ สัปดาห์ สัปดาห์  
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ข้อ
ที ่

รูปแบบของโฆษณาแนะน าสินคา้ 
ประเภทยานพาหนะไฟฟ้าส่วนบุคคล (Personal 

EVs) บนเฟซบุ๊ก  

ระดับความถี่ที่เคยเห็น 

(5) 
ทุกวัน 

(4) 
5-6 
วัน/ 

(3) 
3-4 
วัน/ 

(2) 
1-2 
วัน/ 

(1) 
ไม่
เคย
เห็น 

6. แสดงโฆษณาท่ีอ้างอิงจากสถานที่ของคุณ 
ตัวอย่างเหตุการณ์: คุณพบโฆษณาแนะน าสกู๊ต
เตอร์ไฟฟ้าปรากฏขึ้นมาบนหน้าเฟซบุ๊กของคุณใน
ระหว่างที่คุณก าลังอยู่ในจังหวัดปทุมธานี ซึ่งหน้า
ร้านที ่จ ัดจ าหน่ายสินค้าร้านนี ้ก็อยู ่ในจังหวัด
ปทุมธานีเช่นเดียวกัน  
 
ตัวอย่างรูปภาพ: 

 

     

 

สัปดาห์ สัปดาห์ สัปดาห์ 
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ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบอัลกอริทึมและข้อมูลส่วน
บุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก  

ค าชี ้แจง: กรุณาท าเครื ่องหมาย ลงในช่องว่างที ่ตรงกับความคิดเห็นของคุณมากที ่ส ุด  
     คุณเห็นด้วยกับข้อความเหล่านี ้ที ่ เก ี ่ยวกับรูปแบบโฆษณาแนะน าสินค้าประเภท
ยานพาหนะไฟฟ้าส่วนบุคคล (Personal EVs) บนเฟซบุ๊กมากน้อยเพียงใด 

 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = ไม่แน่ใจ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

คุณเห็นด้วยกับข้อความเหล่านี้มากน้อยเพียงใด 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ด้านความรู้:   คุณมีความเข้าใจในรูปแบบการโฆษณา ที่มีลักษณะดังต่อไปนี้ 

    1. แสดงข้อความ “สินค้าส าหรับคุณโดยเฉพาะ”      
    2. แสดงข้อความ “ราคา/โปรโมชันพิเศษส าหรับ 
คุณโดยเฉพาะ” 

     

    3. แสดงข้อความที่เกี ่ยวข้องกับ “ความสนใจ
และกิจกรรมของคุณ” 

     

    4. แสดงโฆษณาที ่เกี ่ยวข้องกับการค้นหาบน
ออนไลน์ที่ผ่านมาของคุณ 

     

    5. แสดงโฆษณาที่เกี่ยวข้องกับประวัติการซื้อบน
ออนไลน์ที่ผ่านมาของคุณ 

     

    6. แสดงโฆษณาท่ีอ้างอิงจากสถานที่ของคุณ      

ด้านความรู้สึก:   คุณรู้สึกชอบกับรูปแบบการโฆษณา ที่มีลักษณะดังต่อไปนี้ 
    7. แสดงข้อความ “สินค้าส าหรับคุณโดยเฉพาะ”      

    8. แสดงข้อความ “ราคา/โปรโมชันพิเศษส าหรับ
คุณโดยเฉพาะ” 

     

    9. แสดงข้อความที่เกี ่ยวข้องกับ “ความสนใจ
และกิจกรรมของคุณ” 

     

    10. แสดงโฆษณาที่เกี ่ยวข้องกับการค้นหาบน
ออนไลน์ที่ผ่านมาของคุณ 

     

    11. แสดงโฆษณาที่เกี่ยวข้องกับประวัติการซื้อ
บนออนไลน์ที่ผ่านมาของคุณ 
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คุณเห็นด้วยกับข้อความเหล่านี้มากน้อยเพียงใด 
ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 
ด้านความรู้สึก:   คุณรู้สึกชอบกับรูปแบบการโฆษณา ที่มีลักษณะดังต่อไปนี้ 

     12. แสดงโฆษณาท่ีอ้างอิงจากสถานที่ของคุณ      

ด้านแนวโน้มพฤติกรรม:   คุณมีแนวโน้มที่จะตัดสินใจซื้อสินค้า หลังจากที่ได้เห็นรูปแบบการ
โฆษณา ที่มีลักษณะดังต่อไปนี้ 

    13 .  แสดงข ้ อความ  “ส ินค ้ าส  าหร ั บค ุณ
โดยเฉพาะ” 

     

    14. แสดงข้อความ “ราคา/โปรโมช ันพิเศษ
ส าหรับคุณโดยเฉพาะ” 

     

    15. แสดงข้อความที่เกี ่ยวข้องกับ “ความสนใจ
และกิจกรรมของคุณ” 

     

    16. แสดงโฆษณาที่เกี ่ยวข้องกับการค้นหาบน
ออนไลน์ที่ผ่านมาของคุณ 

     

    17. แสดงโฆษณาที่เกี่ยวข้องกับประวัติการซื้อ
บนออนไลน์ที่ผ่านมาของคุณ 

     

    18. แสดงโฆษณาท่ีอ้างอิงจากสถานที่ของคุณ      
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ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตอบสนองท่ีมีต่อการสื่อสารที่ขับเคลื่อนด้วยระบบ
อัลกอริทึมและข้อมูลส่วนบุคคล ส าหรับสินค้าที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 

ค าชี้แจง: กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับความเป็นจริงของคุณมากที่สุด 

  คุณมีพฤติกรรมการตอบสนองดังต่อไปนี้ ต่อรูปแบบโฆษณาแนะน าสินค้าประเภท
ยานพาหนะไฟฟ้าส่วนบุคคล (Personal EVs) บนเฟซบุ๊ก ภายในช่วงระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมา 
บ่อยครั้งเพียงใด  

   5 = เป็นประจ า, 4 = บ่อย ๆ , 3 = บางครั้ง, 2 = นาน ๆ ครั้ง, 1 = ไม่เคย 

ข้อ
ที ่ พฤติกรรมการตอบสนอง 

 

ระดับความถี่ในการตอบสนอง 
(5) 
เป็น

ประจ า 

(4) 
บ่อยๆ 

(3) 
บาง 
ครั้ง 

(2) 
นาน ๆ 
ครั้ง 

(1) 
ไม่
เคย 

1. คุณกดปุ่มถูกใจ หรือปุ่มแสดงความรู้สึกใต้
โพสต์ (Like) สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
บนเฟซบุ๊ก 

     

2. คุณแสดงความคิดเห็นใต้โพสต์ (Comment) 
สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 

     

3. คุณกดแบ่งปันโพสต์ (Share) สินค้าที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 

     

4. คุณกดบันทึกโพสต์ (Save) สินค้าที่เป็นมิตร
ต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 

     

5. คุณกดถูกใจหรือติดตามเพจ (Follow) ของ
สินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 

     

6. คุณกดลิงก์ (Link) ในการเข้าสู่หน้าเว็บไซต์
หลักของสินค้าที ่เป็นมิตรต่อสิ ่งแวดล้อม
บนเฟซบุ๊ก 

     

7. ค ุณต ัดส ินใจซ ื ้ อส ินค ้ าท ี ่ เป ็นม ิตรต ่อ
สิ่งแวดล้อมบนเฟซบุ๊ก 
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ส่วนที่ 5 ข้อมูลลักษณะประชากร 

ค าชี้แจง: โปรดเลือกตัวเลือกที่ตรงกับความเป็นจริงของคุณท่ีสุด 

1. เพศ  1.) ชาย   2.) หญิง 

2. อายุ   1.) 21 - 30 ปี  2.) 31 - 40 ปี  3.) 41 - 50 ปี 

  4.) 51 – 60 ปี  5.) 61 ปีขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด      1.) ต ่ากว่าปริญญาตรี  2.) ปริญญาตรี  

           3.) สูงกว่าปริญญาตรี 

4. อาชีพ 1.) นิสิต นักศึกษา   2.) พนักงานบริษัทเอกชน 

  3.) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 4.) ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 

  5.) อื่น ๆ โปรดระบุ_______________ 

5. คุณรู้จัก และเข้าใจเกี่ยวกับพระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 หรือไม่ 

 1.) ใช่   2.) ไม่ใช่  

6. คุณเห็นด้วยกับพระราชบัญญัติคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล พ.ศ. 2562 หรือไม่ 

 1.) ใช่   2.) ไม่ใช่  

 

 

จบแบบสอบถาม  

ขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือ และเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ค่ะ  
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แบบสอบถามทางกูเกิลฟอร์ม 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ-สกุล ศุภนิดา จันทร์กระจ่าง 
วัน เดือน ปี เกิด 13 มกราคม 2539 
สถานที่เกิด ขอนแก่น 
วุฒิการศึกษา ปริญญาตรี อักษรศาสตรบัณฑิต จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย   
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