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พีรพฒัน์ ตลุยาเดชานนท์ : การเปิดรับข้อมลูขา่วสารความพงึพอใจ และความภกัดีตอ่ตราสนิค้า ของ

สมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสนิค้าในประเทศไทย (INFORMATION EXPOSURE, SATISFACTION, 

AND BRAND LOYALTY  OF COMMERCIAL FACEBOOK FANPAGE MEMBERS IN 

THAILAND) อ.ที่ปรึกษาวิทยานพินธ์หลกั : รศ. ดร. ยบุล เบ็ญจรงค์กิจ, 129 หน้า 

การศกึษาวจิยัเร่ือง “การเปิดรับข้อมลูข่าวสาร ความพึงพอใจ และความภกัดีต่อตราสินค้าของสมาชิกเฟซบุ๊ก

แฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทย” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) ด้วยการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey 

researchmethod) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นสมาชิกเฟซบุ๊ก

แฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทย จ านวน 400 คน และประมวลผลข้อมลูโดยใช้โปรแกรม SPSS มีวตัถุประสงค์คือ 1) 

ศึกษาระดับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทย 2) ศึกษาระดับความพึง

พอใจของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทย 3) ศกึษาระดบัความภกัดีต่อตราสินค้าของสมาชิกเฟซบุ๊ก

แฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทย 4) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร และความพึงพอใจของ

สมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทย 5) ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจ และความภกัดีต่อตรา

สินค้าของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทย 

ผลการวจิยัพบวา่ 

 1) สมาชิกมีการเปิดรับข้อมลูข่าวสารจากแฟนเพจอยู่ในระดบัสูง โดยมีเปิดรับข้อมูลข่าวสารในเร่ืองของการ

ตดิตามแฟนเพจเพราะสนใจข้อมลูที่น าเสนอเป็นรูปภาพ มากท่ีสดุ 

 2) สมาชิกมีความพึงพอใจต่อองค์กรธุรกิจและแฟนเพจอยู่ในระดบัสูง โดยมีความพึงพอใจในเร่ืองของการมี

ความรู้สกึวา่องค์กรมีการส่งเสริมการตลาดท่ีน่าสนใจ และเข้าใจง่าย มากท่ีสดุ 

 3) สมาชิกมีความภกัดีตอ่องค์กรธุรกิจและแฟนเพจอยู่ในระดบัสงู โดยมีความภกัดีในเร่ืองของการมีความยินดี

ท่ีจะเป็นผู้บริโภคขององค์กรตอ่ไป มากท่ีสดุ 

 4) การเปิดรับข้อมลูข่าวสารของสมาชิก มีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัความพึงพอใจของสมาชิกแฟนเพจธุรกิจ

สินค้า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิต ิ 

 5) ความพึงพอใจของสมาชิก มีความสมัพนัธ์ทางบวกกับความภกัดีของสมาชิกแฟนเพจธุรกิจสินค้า อย่างมี

นยัส าคญัทางสถิต ิ
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The purpose of this research is to study information exposure, satisfaction and brand loyalty 

ofcommercial facebook fanpage members in Thailand.This study employs quantitative methodologyusinga 

survey with questionnaires to collect data from 400 samples who are members of commercial facebook 

fanpages. Percenteage, mean, standard deviation and Pearson’s product moment correlation coefficients 

were calculated as  statistical analysis tools using SPSS Program. The objectives are as follows 1) to study 

information exposure of commercial facebook fanpage members in Thailand. 2) to study the level of 

satisfaction among commercial facebook fanpage members in Thailand. 3) to study brand loyalty of 

commercial facebook fanpage members in Thailand. 4) to study the relationship between information 

exposure and satisfaction of commercial facebook fanpage members in Thailand. 5) to study the relationship 

between satisfaction and brand loyalty of commercial facebook fanpage members in Thailand. 

 The results of this research are as follows 

 1)The information exposure of commercial facebook fanpage members overall was high,and the 

most effective information waspictures.2) The satisfaction of commercial facebook fanpage membersoverall 

was high,and the highest satisfaction was sales promotion.3) The brand loyalty of commercial facebook 

fanpage members overall was high,and they showed continuous consuming of a brand’s products.4) The 

correlation between information exposure and satisfaction of commercial facebook fanpage memberswas 

positive with statistical significance at 0.001.5) The correlation between satisfaction and brand loyalty of 

commercial facebook fanpage memberswas positive with statistical significance at 0.001. 
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วิทยานิพนธ์ฉบบันี ้ส าเร็จลุล่วงได้เพราะความกรุณาของบุคคลหลายฝ่าย ซึ่งท าให้การ

ด าเนินการทุกขัน้ตอนผ่านไปได้อย่างไม่มีอุปสรรค ด้วยความซาบซึง้ใจในความช่วยเหลือ จึง

ขอขอบพระคณุทกุทา่นท่ีเก่ียวข้องไว้ ณ โอกาสนี ้

ขอขอบพระคณุรองศาสตราจารย์ ดร. ยบุล เบ็ญจรงค์กิจ อาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์ท่ี

กรุณาให้ค าปรึกษา ชีแ้นะสิ่งท่ีเป็นประโยชน์ต่อการท าวิทยานิพนธ์ตลอดมา รวมทัง้ขอบพระคณุ 

รองศาสตราจารย์ รุ่งนภา พิตรปรีชาประธานสอบวิทยานิพนธ์ และผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. อจัฉรา 

ปัณฑรานวุงศ์ กรรมการสอบวิทยานิพนธ์ ท่ีกรุณาให้ค าแนะน า และข้อคิดเห็นท่ีเป็นประโยชน์ต่อ

การปรับปรุงแก้ไขวิทยานิพนธ์เลม่นีใ้ห้สมบรูณ์ยิ่งขึน้ 

ขอบพระคณุคณุตา คณุยาย คณุแม่ น้องสาวและครอบครัวของผู้ วิจยัท่ีให้การสนบัสนุน 

ให้ก าลงัใจในการเรียนปริญญาโทมาตลอดสองปี อาจารย์ทุกท่านท่ีสอนความรู้ท่ีเป็นประโยชน์

สามารถน ามาประยุกต์ใช้กับการท าวิทยานิพนธ์ เพ่ือนพ่ีน้องท่ีร่วมเรียนด้วยกันโดยเฉพาะตาลท่ี

คอยกระตุ้นให้ท าวิทยานิพนธ์ได้ทันตามก าหนดการพ่ีเจ้าหน้าท่ีท่ีช่วยเหลือประสานงานเร่ือง

เอกสารตา่งๆ และขอบคณุคณะนิเทศศาสตร์ท่ียงัคงเป็นบ้านท่ีอบอุ่นเหมือนสมยัปริญญาตรี 

ในส่วนของการเก็บข้อมูลจะไม่สามารถลุล่วงได้เลย หากไม่ได้รับความกรุณาตอบ

แบบสอบถาม จากกลุ่มตวัอย่าง จึงขอขอบคุณกลุ่มตวัอย่างทุกท่านท่ีสละเวลาให้กับการศึกษา

ครัง้นี ้

สุดท้ายนี ้ผู้ วิจัยหวังว่าวิทยานิพนธ์เล่มนีจ้ะเป็นส่วนหนึ่งของงานวิชาการ ท่ีสามารถ

น าไปใช้เป็นข้อมลูท่ีเป็นประโยชน์ตอ่การศกึษาเพิ่มเติมในอนาคต รวมถึงเป็นแนวทางท่ีดีส าหรับ

นกัการตลาดในการน าไปปรับใช้กับการด าเนินธุรกิจ ผู้ วิจยัขอขอบพระคณุทุกท่านอีกครัง้จากใจ
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บทที่ 1 

บทน า 
 

ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ปัจจบุนัลกัษณะการด าเนินชีวิตของคนในสงัคมเมืองมีการเปล่ียนแปลงไปมาก เพราะต้อง

ใช้ชีวิตกับการท างานท่ีเร่งรีบ และเผชิญกับความวุ่นวายจากเหตุการณ์ต่างๆในแต่ละวัน โดย

เปล่ียนพฤตกิรรมไปหาสิ่งท่ีสามารถตอบสนองความต้องการได้รวดเร็ว และสะดวกสบายมากท่ีสดุ

ส าหรับทุกๆเร่ือง ไม่ว่าจะเป็นกิจกรรมส่วนตวั เร่ืองงาน การบริโภค ไปจนถึงการแสวงหาข้อมูล

ขา่วสารทัว่ไป สิ่งท่ีสามารถตอบสนองความต้องการท่ีเร่งรีบเหล่านีไ้ด้ดีท่ีสดุก็คือระบบอินเทอร์เน็ต 

ซึ่งมีบทบาทส าคญัต่อการใช้ชีวิตประจ าวนัมากจนสงัเกตได้ว่าเกือบทุกสถานท่ีแทบจะต้องมีการ

ให้บริการอินเทอร์เน็ตในรูปแบบฟรี หรือคิดค่าใช้จ่ายก็ตาม เรียกได้ว่าหากสถานท่ีใดขาดการ

ให้บริการด้านอินเทอร์เน็ตแล้วแทบจะเหมือนถกูตดัขาดจากโลกภายนอกเลยทีเดียว  

ระบบอินเทอร์เน็ตเกิดจากการพฒันาเทคโนโลยีทางการส่ือสารท่ีท าให้คนทัว่โลกสามารถ

ตดิตอ่แลกเปล่ียนข้อมลูกนัได้ในเวลาอนัรวดเร็ว เกิดเป็นรูปแบบการส่ือสารท่ีไร้พรมแดน ท าให้โลก

ท่ีกว้างใหญ่แคบลง เป็นช่องทางท่ีสามารถเช่ือมโยงไปสู่ข้อมูลด้านต่างๆได้อย่างครบครัน และ

สามารถสร้างการปฏิสมัพนัธ์โต้ตอบระหว่างบคุคล 2 คน ขึน้ไปได้ จนน าไปสู่การให้บริการเว็บไซต์

ในรูปแบบเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social networking website) เช่น บล็อก (Blog) เฟซบุ๊ก 

(Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter) กูเกิล (Google) มายสเปซ (MySpace) เป็นต้น เว็บไซต์เหล่านี ้

ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย มีคนเข้าใช้บริการเป็นจ านวนหลายล้านคนตอ่วนั และกลายเป็น

ชอ่งทางท าการตลาดในเวลาตอ่มา (Meadows-Klue, 2008) 

 เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) คือพืน้ท่ีท่ีท าให้คนจากมุมต่างๆทั่วโลก

สามารถท าการส่ือสารเช่ือมโยงถึงกันได้ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต ไม่ว่าจะเป็นการเช่ือมโยงกัน

ระหวา่งบคุคลกบับคุคล หรือบคุคลกบักลุ่มคน เกิดเป็นเครือข่ายของการปฏิสมัพนัธ์กนัในวงกว้าง 

และทกุคนสามารถแสดงความคดิเห็น แบง่ปันข้อมลูลงบนพืน้ท่ีการให้บริการของเว็บไซต์เครือข่าย

สงัคมออนไลน์ต่างๆ จนเครือข่ายสงัคมออนไลน์เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในการชีวิตประจ าวนัของคน
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จ านวนมาก ไมว่า่จะตดิตอ่กบักลุม่เพ่ือน คยุเร่ืองงาน ตดิตามตราสินค้า หรือหาข้อมลูเก่ียวกบัเร่ือง

ตา่งๆ ทัง้ด้านบนัเทิง การศกึษา การท างาน การเมือง การเผยแพร่ขา่วสารท่ีเป็นประโยชน์ 

จากการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีแพร่หลายมากขึน้เร่ือยๆในปัจจุบัน ท าให้

พฤติกรรมการเปิดรับส่ือหลักอย่าง โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ ฯลฯ ลดน้อยลงไป เพราะการ

เปิดรับเครือข่ายสงัคมออนไลน์นัน้ง่ายเพียงแค่มีอปุกรณ์ท่ีสามารถเช่ือมต่อกับระบบอินเทอร์เน็ต

อยา่งคอมพิวเตอร์ หรือโทรศพัท์มือถือ ก็สามารถหาข้อมลูท่ีต้องการได้รวดเร็วทนัใจ ส่งผลกระทบ

อยา่งมากตอ่การท าการตลาดขององค์กรธุรกิจ เพราะโอกาสในการส่ือสารให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย

ผ่านส่ือหลกัเร่ิมยากขึน้ ทัง้ท่ีต้องเสียค่าใช้จ่ายจ านวนมาก ดงันัน้เครือข่ายสงัคมออนไลน์จึงเป็น

ชอ่งทางการส่ือสารรูปแบบใหม่ท่ีองค์กรธุรกิจต้องหนัมาให้ความส าคญัเพราะจะท าให้สามารถส่ง

สารถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพและรวดเร็ว มีค่าใช้จ่ายต ่า และสามารถเผยแพร่

ข้อมลูไปได้อยา่งแพร่หลาย ทัง้ยงัสามารถเสริมภาพลกัษณ์ท่ีทนัสมยัให้กบัองค์กรได้อีกด้วย 

เครือข่ายสงัคมออนไลน์ จึงเป็นช่องทางท่ีสะดวกต่อการหาข้อมูลรวมถึงการท าธุรกิจบน

เครือข่ายสงัคมออนไลน์ ซึ่งก าลงัเป็นท่ีนิยมอย่างมากจากทัง้องค์กรธุรกิจช่ือดงั หรือองค์กรอิสระ 

เรียกได้ว่าเป็นการท าการตลาดผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network marketing) เพ่ือ

การเข้าถึงกลุม่ผู้บริโภคเป้าหมาย และผู้บริโภคใหม่ๆ  โดยหลกัฐานส าคญัท่ีสามารถแสดงให้เห็นถึง

ศกัยภาพของการท าการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ มาจาก บริษัทศูนย์วิจัยนวัตกรรม

อินเทอร์เน็ตไทย จ ากดั ท่ีได้จดัอนัดบัเว็บไซต์ยอดนิยมผ่านงาน Truehits.net Web Award 2011 

เม่ือวนัท่ี 14 พฤษพาคม 2555 พบว่าเว็บไซต์เครือข่ายสงัคมออนไลน์ก าลงัได้รับการใช้บริการสูง

มาก และมีแนวโน้มมากขึน้เร่ือยๆ โดยภาพรวมของการใช้อินเทอร์เน็ตของคนไทย น าเสนอโดย ดร. 

ปิยะ ตณัฑวิเชียร ประธานเจ้าหน้าท่ีฝ่ายเทคนิค บริษัทศนูย์วิจยันวตักรรมอินเทอร์เน็ตไทย จ ากัด 

แสดงให้เห็นว่าจ านวนประชากรไทยท่ีใช้อินเทอร์เน็ตมีมากถึงวันละ 6.15 ล้านคน จากจ านวน

ประชากรไทยท่ีสามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตกว่า 25 ล้านคน และมีอตัราการเติบโตสูงถึง 26.77% 

เม่ือเทียบกบัปี 2554 
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ภาพท่ี 1.1 แสดงถึงจ านวนประชากรไทยท่ีใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉล่ียต่อวัน 

 

 
ท่ีมา: Truehits.net Web Award 2011วนัจนัทร์ ท่ี 14 พฤษภาคม 2555 

 

ภาพท่ี 1.2 แสดงถึงจ านวนประชากรไทยท่ีใช้อินเทอร์เน็ต 

 

ท่ีมา: Truehits.net Web Award 2011วนัจนัทร์ ท่ี 14 พฤษภาคม 2555 

 

 

 

http://www.google.co.th/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&ved=0CCMQFjAA&url=http%3A%2F%2Ftruehits.net%2Faw2011%2F&ei=zn2LUO7ZJs2GrAekxYDIBw&usg=AFQjCNGM5y0I4ySWBpsGuYtsUOOQ_3neYg
http://www.google.co.th/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&ved=0CCMQFjAA&url=http%3A%2F%2Ftruehits.net%2Faw2011%2F&ei=zn2LUO7ZJs2GrAekxYDIBw&usg=AFQjCNGM5y0I4ySWBpsGuYtsUOOQ_3neYg
http://www.it24hrs.com/2012/thailand-internet-user-2011/truehits-2/
http://www.it24hrs.com/2012/thailand-internet-user-2011/truehits-1/
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ส าหรับเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีก าลังได้รับความนิยมสูงเป็นอันดบัหนึ่งคือเฟ

ซบุ๊ก (Facebook) (Stankov, Lazic, & Dragicevic, 2010) เป็นเครือข่ายทางสงัคมออนไลน์ท่ีมี

สมาชิกมากท่ีสดุในโลก มีจ านวนสมาชิกทัว่โลกมากถึง 9.2 ร้อยล้านบญัชี และ 16.6 ล้านบญัชีใน

ประเทศไทย โดยมีสัดส่วนผู้ ใ ช้บริการเพศชาย และเพศหญิงใกล้เ คียงกัน (Facebook 

incorporated, 2012) 

 

ภาพท่ี 1.3 แสดงถึงจ านวนประชากรไทยท่ีใช้เฟซบุ๊ก โดยแบ่งเป็นสัดส่วนเพศและอายุ 

 

 
ท่ีมา: Facebook.com  วนัพธุ ท่ี 12 กนัยายน 2555 

 

นอกจากนี ้สถิติภาพรวมการใช้งานเฟซบุ๊กระบวุ่าจากจ านวนผู้ ใช้บริการทัง้หมด 9.2 ร้อย

ล้านบญัชี มีผู้ใช้งานประมาณ 5 ร้อยล้านคนตอ่วนั เฉล่ียแล้วผู้ใช้งานมีจ านวนเพ่ือนคนละ 130 คน 

และมีการเข้าใช้เฟซบุ๊กผา่นโทรศพัท์มือถือมากถึง 3.5ร้อยล้านบญัชีในแตล่ะวนั ซึ่งแสดงให้เห็นถึง

การเปิดรับข้อมูลผ่านเฟซบุ๊กท่ีค่อนข้างสูงมาก ส่งผลให้องค์กรธุรกิจประเภทต่างๆไม่ว่าจะเป็น

เคร่ืองส าอาง ค่ายเพลง โทรศพัท์มือถือ เสือ้ผ้า ร้านอาหาร ธนาคาร ฯลฯ เร่ิมท าการตลาด การ

โฆษณา และการประชาสมัพนัธ์ ตราสินค้าผ่านเฟซบุ๊กเพ่ือหวงัใช้เป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีสามารถ

เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย และผู้บริโภคกลุ่มใหม่ เพ่ือแลกเปล่ียนข้อมูลสินค้าบริการโดยตรง

ระหวา่งองค์กรกบัผู้บริโภค ทัง้ยงัเป็นชอ่งทางส าหรับสร้างการรับรู้ในตราสินค้า สร้างความสมัพนัธ์

http://www.google.co.th/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&ved=0CCMQFjAA&url=http%3A%2F%2Ftruehits.net%2Faw2011%2F&ei=zn2LUO7ZJs2GrAekxYDIBw&usg=AFQjCNGM5y0I4ySWBpsGuYtsUOOQ_3neYg
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กบัผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและความภักดีต่อตราสินค้าในอนาคต ด้วยเหตนีุ ้

การท าการตลาดบนเฟซบุ๊กจงึเป็นท่ีนิยมแพร่หลายในปัจจบุนั และมีแนวโน้มเพิ่มขึน้อย่างตอ่เน่ือง 

(Meadows-Klue, 2008) กลายเป็นเคร่ืองมือท าการตลาดท่ีสามารถเปล่ียนแนวทางการด าเนิน

ธุรกิจขององค์กรได้อยา่งมีประสิทธิภาพ  

เคร่ืองมือท่ีเป็นประโยชน์ตอ่องค์กรและนกัการตลาดมากท่ีสดุจากการใช้เฟซบุ๊กได้แก่ เฟ

ซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook fan page) โดย Taylor, Lewin, และ Strutton (2011) อธิบายว่าเฟซบุ๊ก

แฟนเพจคือหน้าเว็บไซต์ท่ีให้ผู้ใช้บริการสร้างขึน้โดยไม่ต้องเสียคา่ใช้จ่าย เพ่ือประชาสมัพนัธ์ข้อมลู

ตา่งๆไปยงัเพ่ือน บคุคลอ่ืนๆในเครือข่ายเฟซบุ๊ก หรือบคุคลท่ีมีความสนใจในเร่ืองท่ีประชาสมัพนัธ์

ซึ่งแฟนเพจมีประโยชน์หลายด้าน เช่น การประชาสัมพันธ์ข่าวสารองค์กรโฆษณาสินค้าบริการ 

น าเสนอกิจกรรมท่ีน่าสนใจ และเผยแพร่ข้อมูลต่างๆในเชิงธุรกิจ สามารถเข้าถึงคนกลุ่มต่างๆได้

อย่างกว้างขวาง Zhang (2010) กล่าวเพิ่มเติมว่าผู้ ท่ีสนใจเข้ามาติดตามหรือเป็นสมาชิกของแฟน

เพจจะถกูเรียกว่าแฟน (Fan) ซึ่งไม่มีการจ ากดัจ านวนแฟน และสามารถเป็นแฟนได้ง่ายๆเพียงกด

แถบไลค ์(Like) ก็จะได้เข้าเป็นสมาชิกทนัที 

การส่ือสารผ่านแฟนเพจนอกจากจะประหยัดเวลาและงบประมาณในการโฆษณา

ประชาสมัพนัธ์แล้ว ยงัเป็นชอ่งทางการตลาดท่ีสามารถสร้างปฏิสมัพนัธ์ระหว่างองค์กรกบัผู้บริโภค

ได้อีกด้วยเป็นช่องทางท่ีสามารถท าการส่ือสารไปยังสมาชิกได้จ านวนมากในเวลาอันสัน้ หาก

ข้อความหรือสิ่งท่ีน าเสนอสามารถสร้างความพึงพอใจให้เกิดกบัผู้บริโภค หรือสามารถเข้าถึงกลุ่ม

ผู้บริโภคท่ีมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าได้แล้ว ก็จะเกิดพฤตกิรรมการแบง่ปันข้อมลู หรือการแชร์ข้อมลู

บอกตอ่ผู้ อ่ืนไปเร่ือยๆ ซึ่งจะสงัเกตได้ว่าเม่ือมีการโพสต์ข้อความใดๆก็ตามจากแฟนเพจตราสินค้า 

โพสต์เหล่านัน้ก็จะได้รับการกดไลค์ แชร์ หรือแสดงความคิดเห็นจากสมาชิกแฟนเพจอย่าง ล้น

หลามกลายเป็นการส่ือสารในลกัษณะไวรัล (Viral communication) 

การส่ือสารแบบไวรัลคือการท่ีข้อมูลต่างๆถูกกระจายไปยงัผู้ อ่ืนในเวลาอนัรวดเร็วเหมือน

การแพร่กระจายของเชือ้ไวรัส ท าให้ข้อมลูท่ีมีมากมายส่งถึงกลุ่มคนจ านวนมากในตา่งพืน้ท่ีได้ใน

พริบตา มีลกัษณะเช่นเดียวกนักบัการบอกตอ่แบบปากตอ่ปาก (Word-of-mouth) แตต่า่งกนัตรงท่ี

การส่ือสารแบบไวรัลเป็นการใช้เทคนิคแบบปากตอ่ปากผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์เหตท่ีุนกัการ

ตลาดให้ความส าคญักับการส่ือสารแบบไวรัลก็เพ่ือหวังผลในการส่งข้อมูลถึงกลุ่มเป้าหมายได้
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โดยตรงในเวลาอนัสัน้ และหวงัให้กลุ่มเป้าหมายมีพฤติกรรมการบอกตอ่ในลกัษณะไวรัลไปสู่ผู้ อ่ืน

ท่ีอยู่ในเครือข่ายสังคมออนไลน์เดียวกัน โดยท่ีไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการแพร่กระจายข้อมูล 

นบัเป็นการส่ือสารท่ีสามารถควบคมุงบประมาณได้เป็นอย่างดี และลดงบประมาณในการโฆษณา

ผ่านส่ือโทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ หรือการซือ้พืน้ท่ีโฆษณาในรูปแบบอ่ืนๆได้อย่างมหาศาล เพราะ

ผู้บริโภคสมาชิกท่ีมีความภกัดีจะท าหน้าท่ีโฆษณาข้อมลูเหลา่นัน้ไปยงัผู้ อ่ืนแทน 

 

ภาพท่ี 1.4 แสดงถึงการส่ือสารแบบไวรัลผ่านเฟซบุ๊ก 

 

 
ท่ีมา: http://wparena.com และhttp://blog.socialmaximizer.com 

 

การส่ือสารแบบไวรัลจะสามารถสร้างความน่าสนใจให้กับสิ่งท่ีนักการตลาดน าเสนอ 

เพราะหากข้อมลูนัน้ตรงกบัความต้องการของผู้บริโภค การส่ือสารนัน้จะได้รับการพดูถึงหรือบอก

ต่อกันไปในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ สร้างความสนใจให้กับคนอ่ืนๆท่ีอาจจะไม่ได้รู้เร่ืองราวนีม้า

ก่อน แตเ่กิดความสนใจจนต้องมาหาข้อมลูเพิ่มเตมิและเกิดพฤตกิรรมร่วมในเวลาตอ่มา กลายเป็น

การพดูถึงท่ีขยายไปอยา่งรวดเร็วจนอาจกลายเป็น Talk of the town ท่ีส่ือหลกัน าไปเผยแพร่ตอ่อีก

ด้วย นอกจากได้รับความสนใจในเครือข่ายสงัคมออนไลน์แล้วยงัได้รับความสนใจจากสงัคมทัว่ไป

อีกด้วย ซึ่งถือว่าเป็นการส่ือสารท่ีคุ้มค่าอย่างยิ่ง หากลองเปรียบเทียบคร่าวๆว่าแฟนเพจของตรา

สินค้าหนึ่ง มีสมาชิกจ านวน 10,000 คน หากสมาชิกจ านวน 2,000 คนมีการบอกต่อไปสู่ผู้ อ่ืนก็มี

ความเป็นไปได้ว่าเพ่ือนของเขาเหล่านัน้อีกอย่างน้อย 2,000 คนจะได้เห็นข้อมูลท่ีตราสินค้า

น าเสนอ หากกลุ่มเพ่ือนท่ีเห็นมีการบอกต่อไปอีกล าดบัหนึ่ง ข้อมูลนัน้ก็จะถูกเผยแพร่ต่อไปอีก 

และมีแนวโน้มท่ีจะเกิดพฤตกิรรมดงักลา่วไปอยา่งไมส่ิน้สดุ  

http://www.it24hrs.com/wp-content/uploads/2011/01/c4.jpg
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กรณีท่ีนา่สนใจของการใช้เฟซบุ๊กในการส่ือสารและได้รับการกล่าวขานไปทัว่โลก คือการท่ี 

Barack Obama ได้ท าการหาเสียงเลือกตัง้ผ่านเฟซบุ๊กและเครือข่ายสงัคมออนไลน์อ่ืนๆ สามารถ

สร้างความน่าเช่ือถือและความสมัพนัธ์อนัดีกับผู้ ท่ีมาติดตามเขาได้ จนประสบความส าเร็จได้รับ

คะแนนเสียงมากท่ีสดุ และก้าวขึน้เป็นประธานาธิบดีของสหรัฐอเมริกา นบัเป็นชยัชนะครัง้ยิ่งใหญ่

ผ่านกลวิธีการหาเสียงท่ีสิน้เปลืองงบประมาณน้อยท่ีสุด แต่คุ้มค่ามากท่ีสุด จึงเป็นเหตใุห้องค์กร

ตราสินค้าเล็งเห็นถึงศกัยภาพของชอ่งทางเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 

ปัจจุบันมีองค์กรจ านวนมากท่ีท าการตลาดบนเฟซบุ๊ ก เพ่ือสร้างการตระหนักรู้ในตรา

สินค้า โฆษณาและประชาสมัพันธ์สินค้าบริการ รวมถึงสร้างความสมัพันธ์กับกลุ่มผู้บริโภค การ

ปฏิสมัพนัธ์ระหว่างผู้บริโภคกับองค์กรจึงมีความส าคญัอย่างยิ่งตอ่การปรับปรุงและพฒันาสินค้า

บริการ โดยองค์กรจะต้องสนับสนุนให้ผู้บริโภคมีความกระตือรือร้น สร้างการมีส่วนร่วมในการ

แสดงความคิดเห็น เข้าร่วมกับกิจกรรมต่างๆในเฟซบุ๊กแฟนเพจขององค์กร รวมถึงแนะน าตรา

สินค้าไปสู่ผู้บริโภคคนอ่ืนๆเช่น P&G ท่ีก าลงัจะโปรโมทผลิตภณัฑ์ผงซกัฟอก Tide โดยขณะนัน้ 

P&G มีสมาชิกอยู ่900,000 คน และท าการส่ือสารผา่นเฟซบุ๊กโดยการส่ือสารครัง้นัน้ได้รับการบอก

ตอ่ไปสูผู่้ อ่ืนอีกถึง 40,000 คน ซึง่นบัเป็นจ านวนท่ีนา่พอใจ  

ส าหรับกรณีของร้านอาหาร Red Robin ท่ีขอความร่วมมือจากผู้บริโภคท่ีมารับประทาน

อาหารท่ีร้าน ในฐานะตวัแทนของร้านให้ช่วยเขียนข้อความแนะน าร้านอาหาร Red Robin ลงเฟ

ซบุ๊ก และส่งต่อไปให้กับเพ่ือนๆในเฟซบุ๊ก การขอความร่วมมือครัง้นีมี้ผู้ บริโภคให้การตอบรับ

จ านวน 1,500 คน จ านวนเพ่ือนในเฟซบุ๊กของคนกลุ่มนีมี้จ านวนเฉล่ียคนละ 150 คน เม่ือมีการ

แนะน าร้านอาหารไปสู่เพ่ือนๆ ท าให้เกิดการตระหนักรู้กว่า 200,000 คน และมีผู้ บริโภคมา

รับประทานอาหารท่ีร้านมากขึน้ (York, 2009, as cited in Taylor et al., 2011)  

หรือกรณีของ Toyota ท่ีน าเสนอรถยนต์รุ่น Sienna โดยการสร้างวิดีโอลงยทูปู (Youtube) 

และน าเสนอผ่านทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ Toyota Sienna เพียงช่วงเวลา 2-3 สปัดาห์ มีจ านวนกดดู

วิดีโอ 12,000-15,000 ครัง้และมีจ านวนกดไลค์เป็นแฟนของ เฟซบุ๊กแฟนเพจ Toyota Sienna 

ประมาณ 2,000 คน และมีการสัง่จองรถยนต์รุ่นดงักล่าวในเวลาตอ่มา (Elliott, 2010, as cited in 

Taylor et al., 2011) โดยปัจจบุนั Toyota Sienna แฟนเพจมีสมาชิกกวา่ 30,000 คน  
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และมีการเขียนข้อความพูดคยุระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคเก่ียวกับอุปกรณ์ตกแต่งรถ หรืออะไหล่

ตา่งๆอยา่งตอ่เน่ือง รวมถึงมีการสอบถามความคดิเห็นจากสมาชิกถึงการพฒันารถยนต์รุ่นตอ่ไป 

อีกหนึง่กรณีตวัอย่างท่ีน่าสนใจอย่างยิ่งได้แก่ Starbucks ท่ีเปิดเฟซบุ๊กแฟนเพจ เพ่ือสร้าง

สงัคมของผู้บริโภค ปัจจุบนัมีสมาชิกทัว่โลกติดตามกว่า 25 ล้านคน และเป็นเฟซบุ๊กแฟนเพจท่ีมี

จ านวนสมาชิกมากท่ีสดุในโลก (Palmer &Koenig-Lewis, 2009) Starbucks แฟนเพจ ใช้กลยทุธ์

ท าการตลาดอย่างยอดเย่ียมได้แก่การสร้างความเช่ือมโยงระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค (Brand 

association) โดยใช้เคร่ืองมือตา่งๆในแฟนเพจสร้างการปฏิสมัพนัธ์กบัผู้บริโภคทัง้การแลกเปล่ียน

ข้อมูลระหว่างองค์กรกบัผู้บริโภคและระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเอง ด้วยการน าเสนอประวตัิองค์กร 

สินค้าใหม่ในช่วงเทศกาลต่างๆ เปิดตวักาแฟรสชาติใหม่ๆ สร้างกิจกรรมให้ผู้บริโภคได้ ร่วมเสนอ

ความคิดเห็นคิดกาแฟรสชาติใหม่ หรือแลกเปล่ียนความคิดเห็นเก่ียวกับกาแฟ ฯลฯ (“Why 

Starbucks Is the Top Brand on Facebook,” 2009)  

การสร้างความเช่ือมโยงเหล่านีเ้ป็นปัจจยัส าคญัของการพฒันาเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 

ซึ่งจะเกิดขึน้ได้จากการผลักดันของผู้บริโภคตัวอย่างท่ีเห็นได้ชัดคือการท่ีผู้บริโภคจากทั่วโลก

ถ่ายภาพตวัเองคูก่บักาแฟ Starbucks แล้วน ามาลงใน Starbucks แฟนเพจ โดยภาพท่ีโพสต์ลงใน

แฟนเพจกว่าพนัภาพมาจากผู้บริโภค ในขณะท่ีภาพท่ีองค์กรลงเองมีเพียงแค่หลกัร้อยเท่านัน้ ใน

ส่วนของการเขียนข้อความเก่ียวกับ Starbucks เป็นการเขียนโดยผู้บริโภคมากกว่า 250 ข้อความ

ต่อวนั ในขณะท่ีองค์กรเขียนข้อความเองไม่ถึง 15 ข้อความต่อเดือนแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคมี

ความกระตือรือร้นอยา่งยิ่งกบัการได้มีส่วนร่วมในแฟนเพจ ซึ่งเป็นแรงผลกัดนัให้ตราสินค้ามีความ

ใกล้ชิดกับผู้บริโภค และผู้บริโภคเหล่านีจ้ะเป็นผู้แนะน าสมาชิกใหม่ๆเข้ามาติดตามแฟนเพจของ

องค์กรตอ่ไป 

ส าหรับในไทย ZocialRank.com หรือเว็บไซต์ท่ีรวบรวมข้อมูลการใช้งานเครือข่ายสงัคม

ออนไลน์ของเมืองไทย ได้ท าการสรุปและจดัอันดบัองค์กรตราสินค้าท่ีมีการท าการตลาดผ่านเฟ

ซบุ๊กแฟนเพจท่ีมีจ านวนสมาชิกสูงมาก และมีความเคล่ือนไหวบนแฟนเพจระหว่างองค์กรและ

สมาชิกตลอดทัง้วนั 4 อนัดบัแรกท่ีน่าสนใจ ได้แก่ Ichitan 1.8 ล้านคน , Pepsithai 1.4 ล้านคน , 

DTAC 1.2 ล้านคน และ GTH 1.2 ล้านคน ซึ่งไม่ว่าจะมีการโพสต์ข้อความ ออกโปรโมชัน่ ขาย
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ผลิตภัณฑ์ใหม่ หรือเร่ืองราวใดๆก็ตาม ก็มักจะได้รับการติดตามอย่างรวดเร็วโดยสามารถวัดได้

จากการท่ีสมาชิกเข้ามากดไลค์ แชร์รูปภาพ หรือแสดงความคดิเห็นอยา่งล้นหลาม 

กรณีท่ีน่าสนใจของ Ichitan มีอย่างตอ่เน่ือง กรณีท่ีได้รับความสนใจสูงมากเม่ือมีการลง

ข้อมลูในแฟนเพจก็คือกิจกรรมแจกทอง แจกรถ แจกรางวลัมากมายรวมมูลคา่กว่าล้านบาท โดย

การลุ้นโชคใต้ฝาอิชิตนั ซึ่งมีสมาชิกกดไลค์ข้อมลูและแชร์ข้อมลูไปสู่ผู้ อ่ืนถึงหลกัแสนแชร์ แสดงให้

เห็นว่าข้อมูลท่ีลงครัง้นีเ้ป็นเร่ืองท่ีสมาชิกให้ความสนใจเป็นอย่างยิ่ง และสามารถสร้างยอดขาย

ให้กบัอิชิตนัได้อย่างล้นหลามเพราะใครๆก็อยากได้รางวลั โดยเฉพาะเม่ือมีการประกาศผลรางวลั

แล้ว คณุตนัก็เป็นผู้มอบรางวลัให้กบัผู้ โชคดีด้วยตวัเอง เป็นการยืนยนัว่า Ichitan แจกจริง ยิ่งท าให้

สมาชิกสนใจและคอยติดตามกิจกรรมตอ่ไปมากยิ่งขึน้ หรืออีกกรณีคือการน าฝามาแลกตัว๋หนงัใน

เครือ SF ฟรี 1 ท่ีนัง่ ทุกสาขา มูลค่า 160 บาท โดยผู้ ท่ีน าฝามาแลกตัว๋หนงัสามารถเลือกดเูร่ือง

อะไรก็ได้ ก็เป็นกรณีท่ีได้รับความสนใจจากสมาชิกสงูมากเชน่กนั 

กรณีของ Pepsithai คือการลงข้อมลูเร่ืองเทศกาลดนตรี มนัไก่มาก ท่ีรวมวงดนตรีชัน้ของ

ประเทศมาแสดงคอนเสิร์ตสดุมนัข้ามคืน ด้วยการสะสมฝาจีบมาเป็นส่วนลดคา่เข้างาน หรือสะสม

ฝาจีบมาแลกเสือ้ยืดของวงดนตรี ก็ได้รับการตอบรับจากสมาชิกในการไลค์และแชร์ข้อมลูไปสู่กลุ่ม

เพ่ือนๆอย่างมากมาย ท าให้มีการติดตามกิจกรรมเทศกาลดนตรีอย่างต่อเน่ือง และได้รับความ

สนใจมากขึน้เร่ือยในแตล่ะครัง้ท่ีจดั หรือกรณีของ DTAC มีกิจกรรมแจกทองจากการโทรของลกูค้า 

ยิ่งโทรมากย่ิงมีโอกาสมาก ก็เป็นกิจกรรมท่ีได้รับการไลค์และแชร์ไปอย่างแพร่หลาย รวมไปถึงการ

อพัเดทข้อมลูโปรโมชัน่ หรือแพ็คเกจใหม่ๆ ของเครือขา่ย ก็ได้รับการตดิตามสงูเช่นกนั หรือกรณีของ 

GTH คา่ยหนงัท่ีมีสมาชิกตดิตามมากท่ีสดุในประเทศไทยก็ได้ท าการลงข้อมลูกิจกรรมวิ่งมาราธอน 

ชวนสมาชิกมาร่วมวิ่งเพ่ือสุขภาพร่วมกับเหล่าดาราช่ือดงั ก็เป็นกิจกรรมท่ีได้รับการตอบรับเป็น

อยา่งดีจากสมาชิกแฟนเพจ 

ZocialRank.com ระบุว่าในปี 2554 ประเทศไทยมีจ านวนผู้ ใช้กว่า 13 ล้านคนหรือกว่า 

20% ของจ านวนประชากรทัง้ประเทศ เม่ือจดัอนัดบัทัว่โลกแล้ว ประเทศไทยมีสถิติการใช้งานเฟ

ซบุ๊กเป็นอนัดบัท่ี 16 และมีแนวโน้มสงูขึน้ตอ่เน่ืองในปี 2555 ซึ่งตรงกบัปัจจบุนัท่ีประเทศไทยมีผู้ ใช้

เฟซบุ๊กมากถึง 16.6 ตามท่ีได้กลา่วไปแล้ว โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเปิดให้บริการ 3G อย่างเต็มท่ีใน

ประเทศจะท าให้การใช้บริการเฟซบุ๊กผา่นโทรศพัท์มือถือสะดวกมากย่ิงขึน้ 
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จากตวัอย่างขององค์กรตราสินค้าท่ีหนัมาท าการตลาดผ่านเฟซบุ๊กนัน้ ท าให้เห็นได้ชดัว่า

การส่ือสารกบัคนจ านวนหลกัล้านนัน้ไมใ่ชเ่ร่ืองยากอีกตอ่ไป และยงัไม่เสียคา่ใช้จ่ายอีกด้วย อีกทัง้

ยงัสามารถเข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้อยา่งชดัเจนเพราะสมาชิกท่ีเข้ามาตดิตามแฟนเพจย่อมต้องเป็น

คนท่ีมีความรู้สึกดีๆกับตราสินค้า มีความพึงพอใจ หรือมีความภักดีต่อตราสินค้า โดยท่ีอง ค์กร

สามารถสร้างการปฏิสมัพนัธ์โต้ตอบกบัสมาชิกได้ ซึง่จะชว่ยให้เกิดความสมัพนัธ์ท่ีดีระหว่างกนั ท า

ให้องค์กรรู้วา่ผู้บริโภคก าลงัต้องการสิ่งใดและมีความคิดเห็นใดมาเสนอกบัองค์กรบ้าง 

จะเห็นได้วา่การท าการตลาดโดยการส่ือสารผ่านเฟซบุ๊กนัน้มีศกัยภาพสงู และยงัสามารถ

ขยายตวัได้อยา่งตอ่เน่ือง เพราะแนวโน้มของการใช้บริการเฟซบุ๊กในประเทศไทยจะคงสงูขึน้เร่ือยๆ 

คนรุ่นใหม่รวมถึงผู้ ใหญ่ในปัจจุบนัสามารถก้าวทนัเทคโนโลยี และเปิดรับข่าวสารโดยเลือกจาก

ช่องทางท่ีมีความสะดวกและใกล้ตวัมากท่ีสดุ ท าให้องค์กรและนกัการตลาดต้องปรับตวัให้ทนักับ

พฤตกิรรมท่ีเปล่ียนแปลงนี ้เพ่ือท่ีจะได้หากลยทุธ์และกลวิธีท่ีเหมาะสมมาใช้สร้างความสมัพนัธ์กบั

ผู้บริโภคเก่า และสร้างกลุม่ผู้บริโภคใหมไ่ปพร้อมๆกนั 

เม่ือพิจารณาถึงความส าคญัในการท าการตลาดขององค์กรและผลกระทบด้านการส่ือสาร

ตอ่ผู้บริโภคจากการเป็นสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าแล้ว จงึเป็นท่ีน่าศกึษาว่าผู้บริโภคท่ีเป็น

สมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทย มีการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร มีความพึงพอใจ 

และความภกัดีตอ่ตราสินค้าอย่างไร  เพราะท่ีผ่านมายงัไม่มีผู้วิจยัในประเด็นดงักล่าว โดยผลจาก

การศึกษาจะเป็นประโยชน์ต่อองค์กรธุรกิจ นกัการตลาด นกัประชาสมัพนัธ์ และนกัโฆษณา ใน

การน าไปพฒันาแผนกลยทุธ์เพ่ือส่ือสารการตลาด และศึกษาเพ่ือก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุด ให้มี

ความเหมาะสมกบัภาคธุรกิจและกลุม่ผู้บริโภคเป้าหมาย 
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วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาระดับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของสมาชิกเฟซบุ๊ กแฟนเพจธุรกิจสินค้าใน

ประเทศไทย 

2. เพ่ือศกึษาระดบัความพงึพอใจของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทย 

3. เพ่ือศกึษาระดบัความภกัดีตอ่ตราสินค้าของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศ

ไทย 

4. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมลูข่าวสาร และความพึงพอใจของสมาชิก

เฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทย 

5. เพ่ือศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่งความพงึพอใจ และความภกัดีตอ่ตราสินค้าของสมาชิกเฟ

ซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทย 

ปัญหาน าวิจัย 

1. สมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทยมีการเปิดรับข้อมลูขา่วสารในระดบัใด 

2. สมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทยมีความพึงพอใจต่อแฟนเพจและตรา

สินค้าในระดบัใด 

3. สมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทยมีความภกัดีตอ่แฟนเพจและตราสินค้า

ในระดบัใด 

4. การเปิดรับข้อมูลข่าวสารของสมาชิกเฟซบุ๊ กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทยมี

ความสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจหรือไม ่

5. ความพึงพอใจของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทยมีความสมัพนัธ์กับ

ความภกัดีตอ่ตราสินค้าหรือไม ่ 

สมมตฐิานการวิจัย 

สมมตฐิานข้อท่ี 1 การเปิดรับข้อมลูขา่วสารของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าใน 

ประเทศไทยมีความสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจ 

สมมตฐิานข้อท่ี 2 ความพงึพอใจของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทย 

มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสินค้า 
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ขอบเขตการวิจัย 

 การวิจัยเร่ือง “การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ความพึงพอใจ และความภักดีต่อตราสินค้า 

ความพงึพอใจของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทย” มีขอบเขตการวิจยัคือ 

1. มุ่งเน้นประเมินผลของระดบัการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ความพึงพอใจ และความภักดีต่อ

ตราสินค้า ของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทย เฉพาะสมาชิกท่ีมีอายุ

ตัง้แต ่18 ปีขึน้ไป 

2. การศึกษาครัง้นีผู้้ วิจัยได้คดัเลือกแฟนเพจของธุรกิจสินค้าในประเทศไทยท่ีมีสมาชิก 1 

ล้านคนขึน้ไป จ านวน 4 แฟนเพจ จากการจดัอนัดบัเพจธุรกิจสินค้าท่ีมีสมาชิกมากท่ีสดุใน

ประเทศไทย และเป็นองค์กรธุรกิจต่างประเภทกัน และมีการเคล่ือนไหวบนแฟนเพจ

ระหว่างองค์กรและสมาชิกตลอดทัง้วนั ได้แก่ Ichitan , Pepsithai ,DTAC และ GTH ซึ่ง

ผู้วิจยัได้พิจารณากลุ่มตวัอย่างด้วยวิธีการเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดย

การสืบค้นจากสมาชิกของแฟนเพจ แฟนเพจละ 100 คน รวมเป็นทัง้หมด 400 คน ซึ่ง

พิจารณาจากการมีปฏิสมัพนัธ์ตอ่แฟนเพจของสมาชิกเหลา่นัน้ 

 

นิยามศัพท์ที่ใช้ในการวิจัย 

เฟซบุ๊กแฟนเพจคือ เคร่ืองมือท่ีองค์กรธุรกิจจดัใช้เป็นช่องทางการส่ือสารสู่กลุ่มผู้บริโภค 

โดย Taylor, Lewin, และ Strutton (2011)อธิบายว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจคือหน้าเว็บไซต์ท่ีให้

ผู้ใช้บริการสร้างขึน้โดยไมต้่องเสียคา่ใช้จ่าย เพ่ือประชาสมัพนัธ์ข้อมลูตา่งๆไปยงัเพ่ือน บคุคลอ่ืนๆ

ในเครือขา่ยเฟซบุ๊ก หรือบคุคลท่ีมีความสนใจในเร่ืองท่ีประชาสมัพนัธ์ซึ่งแฟนเพจมีประโยชน์หลาย

ด้าน เชน่ การประชาสมัพนัธ์ข่าวสารองค์กรโฆษณาสินค้าบริการ น าเสนอกิจกรรมท่ีน่าสนใจ และ

เผยแพร่ข้อมูลต่างๆในเชิงธุรกิจ สามารถเข้าถึงคนกลุ่มต่างๆได้อย่างกว้างขวาง Zhang (2010) 

กล่าวเพิ่มเติมว่าผู้ ท่ีสนใจเข้ามาติดตามหรือเป็นสมาชิกของแฟนเพจจะถกูเรียกว่าแฟน (Fan) ซึ่ง

ไม่มีการจ ากดัจ านวนแฟน และสามารถเป็นแฟนได้ง่ายๆเพียงกดแถบไลค์ (Like) ก็จะได้เข้าเป็น

สมาชิกทนัทีโดยไมต้่องได้รับการอนญุาตจากองค์กร 
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สมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจหมายถึง ผู้ใช้เฟซบุ๊กท่ีตดิตามความเคล่ือนไหวขององค์กรธุรกิจ

ท่ีตนช่ืนชอบด้วยการกดไลค์ เพ่ือเข้าร่วมเป็นสมาชิกแฟนเพจ 

การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร หมายถึง การท่ีผู้บริโภคเลือกเปิดรับส่ือเพ่ือค้นหาข้อมลู เม่ือ

ประสาทสมัผสัได้รับการกระตุ้นจากข้อมลูข่าวสารรูปแบบต่างๆ ทัง้ภาพ ข้อความ เสียง ฯลฯ เพ่ือ

ตอบสนองความต้องการด้านข้อมลูท่ีเป็นประโยชน์ หาความบนัเทิง หาข้อมลูท่ีช่วยในการตดัสินใจ

ตอ่การกระท าใดๆ หรือตดิตามความเคล่ือนไหวรอบด้านของสงัคม โดยข้อมลูเหล่านีจ้ะน าไปสู่การ

เกิดความพงึพอใจตอ่ไป 

 ความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีเป็นสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้า(Customer 

Satisfaction) หมายถึง การท่ีผู้บริโภคมีความพอใจตอ่ความสมัพนัธ์ท่ีองค์กรธุรกิจมอบให้ผ่านเฟ

ซบุ๊ก   แฟนเพจ ซึง่ก่อให้เกิดความสมัพนัธ์ทางบวก มีความสขุ เกิดความรู้สึกท่ีดี และเกิดความพึง

พอใจ 

 ความภักดีของผู้บริโภคท่ีเป็นสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้า(Customer 

Loyalty) หมายถึงการท่ีลกูค้าสนบัสนนุ หรือมอบผลประโยชน์ให้กบัองค์กรธุรกิจในระยะยาว ทัง้

พฤตกิรรมและ   การแสดงความคิดเห็นท่ีเป็นประโยชน์ตอ่องค์กร หรือการแบง่ข้อมลูจากแฟนเพจ

ไปสูเ่ครือข่ายสงัคมของตน โดยลกูค้ารู้สึกผกูพนั และมีทศันคติเชิงบวกตอ่องค์กร ทัง้มีแนวโน้มใน

การซือ้ใช้สินค้าบริการขององค์กรอยา่งตอ่เน่ือง แสดงให้เห็นถึงการสนบัสนนุตราสินค้า 

 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. เพ่ือเป็นแนวทางส าหรับนกัวิชาการในการศึกษาเก่ียวกับการวัดระดบัการเปิดรับข้อมูล

ข่าวสาร ความพึงพอใจ และความภักดีต่อตราสินค้า  ของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจ

สินค้าในประเทศไทย 

2. เพ่ือเป็นแนวทางส าหรับองค์กรธุรกิจในการวางแผนการส่ือสารให้ถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างมี

ประสิทธิภาพผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพจ ซึง่จะก่อให้เกิดการเปิดรับส่ืออย่างทัว่ถึง สร้างความพึง

พอใจ และความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

  



บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

แนวคิดและทฤษฎี 

 

 การวิจัยเร่ือง “การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ความพึงพอใจ และความภักดีต่อตรา

สินค้า ของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทย” เป็นการศกึษาเก่ียวกบัระดบั

การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ความพึงพอใจ และความภักดี ของผู้บริโภคซึ่งเป็นผลจากการเข้าร่วม

เป็นสมาชิกเฟซบุ๊ กแฟนเพจของธุรกิจสินค้า โดยมีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

ดงัตอ่ไปนี ้

1. แนวคิดเก่ียวกบัการเปิดรับข้อมลูขา่วสาร 

2. แนวคิดเก่ียวกบัความพงึพอใจ 

3. แนวคิดเก่ียวกบัความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

4. แนวคิดเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 

5. แนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารผ่านเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 

6. แนวคิดเก่ียวกบัการใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊กในการท าการตลาด 

7. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 

แนวคิดเก่ียวกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร 

 

การด าเนินชีวิตของมนุษย์ ปัจจยัพืน้ฐานท่ีส าคญัของการอยู่รอดได้แก่ อาหาร ท่ีอยู่อาศยั 

เคร่ืองนุง่หม่ และยารักษาโรคแตเ่พ่ือท่ีจะจดัหาปัจจยัเหล่านีย้่อมต้องมีการส่ือสารเป็นเคร่ืองมือใน

การเช่ือมโยงข้อมลู หาความรู้ สร้างการตดิตอ่ไปสู่ๆ คนอ่ืนๆในสงัคม และช่วยให้บรรลวุตัถปุระสงค์

ต่างๆตามท่ีต้องการในการด าเนินกิจกรรมใดๆ การส่ือสารจึงถือเป็นพืน้ฐานส าคัญของการ

ขบัเคล่ือนสงัคม และชว่ยให้เกิดการตดัสินใจท่ีเหมาะสมได้ 
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ความต้องการข้อมูลข่าวสารจะเพิ่มขึน้เม่ือบุคคลต้องการข้อมูลในการตดัสินใจ หรือไม่

แนใ่จในเร่ืองใดเร่ืองหนึง่ ทัง้ยงัท าให้บคุคลได้รับความรอบรู้ ก้าวทนัเหตกุารณ์ และเป็นคนทนัสมยั 

สามารถปรับตวัเข้ากับเหตกุารณ์ต่างๆได้อย่างดี Atkin (1973) กล่าวว่าบุคคลใดก็ตามท่ีมีการ

เปิดรับข่าวสารมาก จะได้เปรียบผู้ อ่ืนเพราะจะมีความรู้มาก เข้าใจสังคม สิ่งแวดล้อม และทัน

เหตกุารณ์อยูเ่สมอ แตเ่น่ืองจากข่าวสารรอบตวับคุคลนัน้มีมากมายเกินกว่าท่ีบคุคลจะสามารถรับ

ข้อมูลได้ทกุอย่าง ดงันัน้จึงต้องเลือกเปิดรับเฉพาะสารท่ีเป็นประโยชน์ หรืออยู่ในความสนใจของ

ตนเป็นหลกั 

Krikelas (1983) อธิบายถึงการเปิดรับข้อมลูข่าวสารของบคุคลว่าจะเกิดขึน้เม่ือต้องหา

ข้อมลูเพื่อตอบสนองความต้องการของตน อาจเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวกบัความสนใจส่วนตวั ต้องการผ่อน

คลาย ความจรรโลงใจ ต้องการเร่ืองราวสาระ ต้องการติดตามความเคล่ือนไหวของสังคม หรือ

ข้อมลูเพื่อตดัสินใจตอ่ปัญหาใดปัญหาหนึ่ง เม่ือบคุคลพบว่าข้อมลูท่ีมีอยู่ไม่เพียงพอจึงต้องเปิดรับ

ข้อมลูเพิ่มเตมิ 

Mowen and Minor (1998) และ Schiffman and Kanuk (2000) นิยามการเปิดรับข้อมลู

ว่าเป็นเป็นกระบวนการท่ีบคุคลเลือกเปิดรับข้อมูล ตามความสนใจ และท าการจดัการ ตีความสิ่ง

เร้าหรือข้อมูลนัน้เพ่ือการกระท าท่ีเหมาะสมในสังคม ซึ่งสอดคล้องกับ Assael (1998) และ 

Seminik (2002) ท่ีนิยาม การเปิดรับข้อมลู ว่าเป็นการเลือกจดัการกบัสิ่งเร้าท่ีเข้ามาในความคิด

ของบุคคล หากมีระดบัท่ีกระตุ้นความต้องการของบุคคลได้สงูก็จะยิ่งเกิดการเปิดรับส่ือมาก เพ่ือ

หาข้อมลูท่ีสามารถระงบัแรงกระตุ้นนัน้ได้  

 การเปิดรับข้อมลูขา่วสารของบคุคลมีพืน้ฐานเพ่ือตอบสนองความต้อง โดยเป็นเหตมุาจาก

ความต้องการ 4 ประการ ดงันี ้(Atkin,1973) 

1. ต้องการรู้เหตกุารณ์ท่ีเกิดขึน้รอบตวั 

2. ต้องการค าแนะน าเพ่ือการกระท าท่ีเหมาะสมและถกูต้องตอ่เหตกุารณ์ตา่งๆ 

3. ต้องการข้อมลูท่ีสามารถสร้างความมัน่ใจ ความมัน่คง และความรู้ให้กบัตนเอง 

4. ต้องการเร่ืองราวเพ่ือสนทนากบัผู้ อ่ืนได้ 
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McComb and Becker(1979) กล่าวถึงการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของบุคคลว่ามีพืน้ฐาน 6 

ประการ ได้แก่ 

1. ต้องการรู้เหตกุารณ์ โดยการตดิตามความเคล่ือนไหว รู้เทา่ทนัสงัคมว่ามีอะไรท่ีน่าสนใจใน

ขณะนัน้ 

2. เพ่ือให้ตดัสินใจได้อย่างเหมาะสมต่อเหตกุารณ์ท่ีเกิดขึน้ โดยเฉพาะเร่ืองท่ีเก่ียวข้องกับ

ชีวิตประจ าวนั ซึ่งการเปิดรับข้อมูลจะช่วยให้บุคคลได้ท าการตดัสินใจอย่างรอบคอบมาก

ขึน้ 

3. เพ่ือหาข้อมลูไปพดูคยุกบับคุคลอ่ืนๆในสงัคม 

4. เพ่ือต้องการมีสว่นร่วมตอ่เหตกุารณ์และสิ่งท่ีเกิดขึน้รอบตวั 

5. เพ่ือหาความบนัเทิงและผอ่นคลายอารมณ์ 

6. เพ่ือเสริมหรือสนบัสนนุความคดิเห็นและการกระท าท่ีได้ตดัสินใจไปแล้ว 

 

นอกเหนือจากความต้องการพืน้ฐานดงักลา่ว ก็ยงัมีปัจจยัอ่ืนๆท่ีส่งผลตอ่การเปิดรับข้อมลู

ขา่วสารของบคุคลขึน้กบัอิทธิพล 3 สิ่ง (ศริิโสภาคย์ บรูพาเดชะ, 2532)  

1. ลกัษณะของสิ่งเร้า ได้แก่ ขนาด สี รส กลิ่น ฯลฯ ผา่นประสาทสมัผสัทัง้ห้า 

2. ความสมัพันธ์ระหว่างสิ่งเร้ากับสิ่งแวดล้อม หากสิ่งเร้านัน้เป็นท่ียอมรับของคนทัว่ไปใน

สงัคม หรือสอดคล้องกบัสภาพเศรษฐกิจสิ่งนัน้ก็จะได้รับความสนใจ 

3. เง่ือนไขภายในแตล่ะบคุคล แตล่ะคนจะเปิดรับสิ่งเร้าท่ีสอดคล้องกบักรอบแห่งความรู้ของ

ตน ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกรอบแห่งความรู้ คือ ประสบการณ์ ทัศนคติ บุคลิกภาพ และ

แนวคดิเก่ียวกบัตนเอง 

 

พชันี เชยจรรยา เมตตา กฤตวิทย์ และถิรนนัท์ อนวัชศิริวงศ์ (2543) กล่าวว่าคนเราไม่

สามารถสนใจสิ่งตา่งๆรอบตวัได้ทัง้หมด จึงจ าเป็นต้องมีการเลือกเปิดรับข้อมลูบางส่วนตามความ

สนใจของแต่ละคน อาจจะเป็นการเปิดรับท่ีเกิดขึน้โดยไม่รู้ตัว หรือการเปิดรับโดยตัง้ใจ ตาม

ประสบการณ์และการสัง่สมทางสงัคม หรืออาจจะเกิดจากปัจจยัอ่ืนๆ เชน่  
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1. แรงผลกัดนั หรือ แรงจงูใจ 

2. ประสบการณ์เดมิ 

3. กรอบอ้างอิง ซึง่เกิดจากการอบรมจากครอบครัวและสงัคม 

4. สิ่งแวดล้อม 

5. สภาวะจิตใจ และอารมณ์ หรือปัญหาท่ีมีอยู่ 

 

โดย Todd Hunt and Brent d. Ruben (1993) เสริมปัจจยัอ่ืนๆท่ีมีผลต่อการเปิดรับ

ขา่วสารของบคุคลไว้ ดงันี ้

1. ความต้องการ (Need) คือความต้องการของร่างกายและจิตใจ มีระดับสูงไปจนต ่า

แตกตา่งกนัไปตามแรงกระตุ้นและสิ่งเร้า เป็นสิ่งส าคญัท่ีสดุของการเปิดรับข้อมลูข่าวสาร

ของบุคคล การเลือกเปิดรับจะด าเนินไปตามเป้าหมายของการตอบสนองด้านข่าวสารท่ี

เป็นประโยชน์ เพ่ือแสดงความเป็นตวัตน ความชอบในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง เพ่ือการอยู่ร่วมใน

สงัคมได้อยา่งปกตสิขุ เพ่ือความพงึพอใจ ฯลฯ 

2. ทศันคติและคา่นิยม (Attitude and Values) ทศันคติคือความโน้มเอียงของจิตใจตอ่เร่ือง

ตา่งๆ มีทัง้ด้านบวกและด้านลบ และค่านิยมคือพืน้ฐานของการแสดงออกท่ีบคุคลยึดถือ 

เป็นเร่ืองของ    สิ่งท่ีควร หรือไม่ควรกระท า โดยต้องให้เหมาะสมต่อเหตุการณ์และ

สิ่งแวดล้อม  

3. เป้าหมาย (Goal) การกระท าสิ่งต่างๆให้บรรลุเป้าหมายได้นัน้ต้องเกิดจากการเปิดรับ

ข้อมูลข่าวสารอย่างเพียงพอ เพ่ือท่ีจะน าความรู้นัน้ไปใช้ในการด าเนินชีวิต การท างาน 

การเข้าร่วมกิจกรรมสงัคม การพกัผอ่น การบริโภค หรือการท ากิจกรรมอ่ืนๆอีกมากมาย 

4. ความสามารถ (Capability) เป็นเร่ืองท่ีเก่ียวข้องกบัทกัษะส่วนตวัของบคุคล หากบคุคลมี

ความสามารถสูง ก็จะท าความเข้าใจต่อข้อมูลข่าวสารได้อย่างรวดเร็วและน าไปใช้อย่าง

ถกูวิธี   เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลสงูสดุ 

5. การใช้ประโยชน์ (Utility) เร่ืองราวท่ีเป็นประโยชน์มกัจะได้รับความสนใจและได้รับการ

เปิดรับสงู 
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6. ลีลาในการส่ือสาร (Communication Style) หรือรูปแบบสารท่ีน าเสนอออกมาเพ่ือดงึดดู

ความสนใจ ไม่ว่าจะเป็น รูป ข้อความ เสียง วิดีโอ ฯลฯ ล้วนมีผลต่อการเปิดรับข้อมูล

ข่าวสารของบคุคล เน่ืองจากแตล่ะบคุคลอาจจะให้ความสนใจหรือช่ืนชอบรูปแบบสารใน

ลกัษณะท่ีแตกตา่งกนัออกไป ดงันัน้ ผู้น าเสนอสารควรเลือกออกแบบสาร และรูปแบบการ

น าเสนอให้เหมาะสม เพ่ือท่ีจะสามารถจงูใจให้เกิดการเปิดรับได้สงูท่ีสดุ 

7. สภาวะ (Context) สภาวะหมายถึงสิ่งแวดล้อมของการเกิดการส่ือสาร ซึ่งประกอบด้วย 

สถานท่ี บคุคลผู้ท าการเปิดรับสาร และเวลาของการเกิดเหตกุารณ์การส่ือสาร รวมถึงการ

มีบคุคลอ่ืนมากระตุ้นให้เกิดความต้องการหาข้อมลู การพยายามปรับตวัให้เข้ากบัสงัคมท่ี

อาศยั หรือความเช่ือในเร่ืองตา่งๆ ล้วนมีอิทธิพลตอ่การเปิดรับสารทัง้สิน้ 

8. ประสบการณ์และนิสยั (Experience and Habit) เม่ือบคุคลมีความชอบตอ่ส่ือชนิดใด

ชนิดหนึ่ง หรือรูปแบบสารใดๆก็ตาม ก็จะเกิดการติดตามและสนใจเ ปิดรับสารในรูป

แบบเดมิๆมากขึน้ 

 

ส าหรับวตัถปุระสงค์ของการเปิดรับข่าวสารนัน้ สรุพงษ์ โสธนะเสถียร (2533) ได้แบง่เป็น 

4 ประการ ดงันี ้

1. เพ่ือการรับรู้ (Cognition) คือความต้องการข้อมูลข่าวสารเพ่ือสนองความต้องการและ

ความอยากรู้ 

2. เพ่ือความหลากหลาย (Diversion) เช่น การเปิดรับส่ือเพ่ือแสวงหาความเร้าใจ ต่ืนเต้น 

สนกุสนาน รวมถึงการพกัผอ่น 

3. เพ่ือประโยชน์ทางสงัคม (Social Utility) หมายถึงการสร้างความคุ้นเคยหรือการเป็นส่วน

หนึง่ของสงัคม เพ่ือหลีกเล่ียงงานประจ า หรือคนรอบข้าง เพ่ือเป็นแหลง่ชมุนมุใหม่ๆ  

4. การผละสงัคม (Withdrawal) เป็นการเปิดรับส่ือ หรือเข้าหาส่ือ เพ่ือหลีกเล่ียงความวุ่นวาย

รอบข้าง 
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Katz et al. (1974 อ้างใน ยบุล เบ็ญจรงค์กิจ, 2534) อธิบายกระบวนการเปิดรับข้อมลู

ของบุคคลว่า เป็นเพราะบุคคลจะมีสภาวะทางจิตใจและทางสังคมท่ีจะมีอิทธิพลให้เกิดความ

ต้องการเป็นคนรอบรู้ ทนัสมยั เป็นท่ียอมรับของบคุคลอ่ืน หรือสามารถรู้เร่ืองในสิ่งท่ีคนสนใจและ

ให้ความส าคญั และหาข้อมูลเพ่ือตอบสนองความต้องการของบุคคล โดยจะเปิดรับผ่านส่ือท่ีมี

ความสะดวกสบาย รวดเร็ว และหาข้อมลูได้มากมาย จนก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงทศันคติ หรือ

เปล่ียนลักษณะนิสยัและพฤติกรรมบางอย่างดงันัน้กระบวนการเปิดรับข่าวสารจึงเปรียบเสมือน

เคร่ืองกรองข่าวสารในการรับรู้ของบคุคล ซึ่งประกอบด้วย 4 ขัน้ตอน ตามล าดบั (Klapper, J.T., 

1960:19-25) 

1. การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) บุคคลจะเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากแหล่ง

หลายแหลง่ ตามความสนใจและความต้องการของตน ไมว่า่จะเป็น หนงัสือพิมพ์ โทรทศัน์ 

วิทย ุฯลฯ   แตข่ึน้อยูก่บัความสะดวกสบาย และความง่ายตอ่การเข้าถึง 

2. การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) บคุคลมีแนวโน้มท่ีจะเลือกรับข่าวสารตาม

ความคิดเห็น และสอดคล้องกับสิ่งท่ีตนสนใจ เพ่ือส่งเสริมทัศนคติเดิมท่ีมีอยู่ และ

หลีกเล่ียงสารท่ีไม่อยู่ในความสนใจ เพ่ือไม่ให้เกิดสภาวะทางจิตใจท่ีไม่สมดลุ หรือเล่ียง

การเกิดความไมส่บายใจ 

3. การเลือกรับรู้ และตีความ (Selective Perception and Interpretation) บคุคลอาจจะรับรู้

สารแตกต่างจากความต้องการของผู้ส่งสารได้ เพราะอาจจะมีการตีความสารตามความ

เข้าใจ ความสนใจ ทัศนคติ ประสบการณ์ ความเช่ือ ความต้องการ ความคาดหวัง 

แรงจูงใจ สภาวะทางร่างกาย หรือสภาวะทางอารมณ์และจิตใจ ดังนัน้บุคคลอาจจะ

ตีความสารสอดคล้องกบัลกัษณะส่วนบคุคล และอาจมีการบิดเบือน หรือแปลงสารไปใน

ทิศทางท่ีนา่พอใจของแตล่ะบคุคลด้วย 

4. การเลือกจดจ า (Selective Retention) บคุคลมกัจะเลือกจดจ าและถ่ายทอดสารท่ีตรงกบั

ความสนใจ ความต้องการ และทศันคติของตน และจะหลีกเล่ียงการแนะน าสารท่ีขดัแย้ง

กับความคิดของตน โดยมกัจะเลือกสารท่ีช่วยสนบัสนุนความรู้สึกนึกคิด หรือความเช่ือ

เดมิให้มีความมัน่คงมากย่ิงขึน้ เพ่ือน าไปใช้ประโยชน์ในโอกาสตอ่ไป 
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Assael (1998) กลา่วถึงลกัษณะของการเปิดรับข้อมลู 2 ลกัษณะ ดงันี ้

1. กลุม่ท่ีเปิดรับข้อมลูด้วยความกระตือรือร้น (Active information search) 

ผู้บริโภคกลุ่มนีเ้ป็น จะท าการเปิดรับข้อมลูจ านวนมากก่อนการตดัสินใจ โดยจะมีการหา

ข้อมูลอย่างสม ่าเสมอเพ่ือเก็บข้อมูลไว้ประกอบการตดัสินใจในอนาคต นอกจากนีย้ังอาจได้รับ

ความเพลิดเพลินจากข้อมลูเหลา่นัน้ด้วย เน่ืองจากผู้บริโภคกลุ่มนีจ้ะมีความรู้สึกเก่ียวพนักบัสินค้า

บริการท่ีสนใจ มาระยะเวลาหนึง่ หรือจะเป็นการเปิดรับเพ่ือต้องการตดัสินใจซือ้โดยตรง เพ่ือให้เกิด

ความมัน่ใจและสนบัสนนุการตดัสินใจมากขึน้ ยิ่งการตดัสินใจนัน้มีความเส่ียงสงู ผู้บริโภคก็จะยิ่ง

เปิดรับข้อมลูมากมายเพ่ือให้ได้รับข้อมลูท่ีเพียงพอตอ่การตดัสินใจ 

2. กลุม่ท่ีเปิดรับข้อมลูอยา่งไม่กระตือรือร้น (Passive information search) 

เป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมักเปิดรับส่ือท่ีไม่ต้องใช้ความพยายามมาก หรือเสียค่าใช้จ่ายน้อย 

หรือเพราะความสะดวกในการเปิดรับ แตค่นกลุม่นีจ้ะไมไ่ด้มีความเก่ียวพนักบัสินค้าบริการมากนกั 

หรืออาจจะไม่มีความเก่ียวพันเลย สามารถตดัสินใจซือ้ได้โดยไม่ต้องหาข้อมูลเพิ่มเติม เพียงแต่

สนใจสารท่ีได้รับ หากพบว่าสินค้าท่ีซือ้มาไม่ตรงกบัความต้องการ ก็ท าการซือ้ใหม่ เพราะเป็นการ

ตดัสินใจในเร่ืองท่ีมีความเส่ียงน้อย 

Solomon (1999) เสนอว่า หากผู้บริโภคมีความรู้หรือติดตามสินค้าบริการนัน้อยู่แล้ว ก็จะ

เป็นหลกัในการเลือกเปิดรับ และจะท าความเข้าใจเก่ียวกบัสารท่ีได้รับคอ่นข้างง่ายว่าสารนัน้ได้ให้

ประโยชน์ตรงตามความคาดหวงั แทนท่ีจะท าการหาข้อมลูอย่างกว้างๆไปเร่ือยๆ ส่วนผู้บริโภคท่ีมี

ความรู้น้อยก็จะท าการเปิดรับเพราะต้องการติดตามความคิดเห็นของผู้ อ่ืนเพ่ือประกอบการ

ตดัสินใจ หรือเพราะเช่ือใจในคณุสมบตัิอ่ืนๆของสินค้าบริการ เช่น ตราสินค้าและราคา โปรโมชัน่

ตา่งๆ การลด แลก แจก แถม หรือสินค้ามีช่ือเสียง ได้รับความไว้วางใจ เป็นท่ีคุ้นเคย และมีความ

นา่เช่ือถือ  

 กล่าวโดยสรุป การเปิดรับจะเกิดขึน้เม่ือมีสิ่งเร้ามากระตุ้นประสาทสัมผสั โดยบุคคลจะ

เปิดรับสิ่งเร้านัน้หรือไม่ขึน้อยู่กับความสนใจ และความเก่ียวพนัท่ีลูกค้ามีต่อสิ่งเร้านัน้ๆ ซึ่งบคุคล

อาจจะเล่ียงสิ่งเร้าท่ีไมอยูใ่นความสนใจ หรือไม่มีความเก่ียวพนักบัตนเองได้ โดยความสนใจในท่ีนี ้

หมายถึง การท่ีบุคคลให้ความสนใจกับสิ่งเร้าท่ีมีความแปลกแตกต่างกัน ในการเลือกรับรู้ และ

สนใจสิ่งเร้าทางการตลาด เน่ืองจากแตล่ะบคุคลมีความต้องการ ทศันคติ ประสบการณ์ และบคุลิก
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เฉพาะตวั ดงันัน้ จึงมีความสนใจต่อการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ สาร สินค้า หรือ บริการ ท่ี

แตกตา่งกนัซึง่จะน าไปสูก่ารเกิดความพงึพอใจตอ่ไป 

 

แนวคิดเก่ียวกับความพงึพอใจ 
 

ปัจจบุนัวงการการตลาดมีการแข่งขนัมากขึน้ องค์กรธุรกิจสินค้าตา่งๆจึงมีความพยายาม

ท่ีจะเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายด้วยวิธีการต่างๆ ผ่านการส่ือสาร และสินค้าบริการท่ีดีท่ีสดุ แต่

คงจะไมส่ามารถเข้าถึงกลุม่ผู้บริโภคได้อยา่งมีประสิทธิภาพ หากนกัการตลาดไม่ท าความเข้าใจใน

กระบวนการทางจิตวิทยาพืน้ฐานท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคซึ่งก็คือเร่ืองของความพึง

พอใจ โดย Engel, Blackwell, and Miniard (1995) กลา่ววา่การเข้าถึงความพึงพอใจของผู้บริโภค

ได้นัน้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถมีอิทธิพลต่อเป้าหมายของเขา และเป็นพืน้ฐานของ

ความส าเร็จของธุรกิจสินค้า 

นกัวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของความพึงพอใจไว้มากมาย Assael (1998) 

กล่าวว่าหากผู้บริโภคได้รับประสบการณ์จากสินค้าบริการตรงตามความคาดหวงัแล้ว ผู้บริโภคจะ

เกิดความพึงพอใจ และจะมีระดบัสูงมากขึน้หากประสบการณ์ ท่ีได้รับนัน้เกินความคาดหวัง ซึ่ง

ความพงึพอใจท่ีเกิดขึน้จะชว่ยเสริมทศันคตทิางบวกตอ่ตราสินค้านัน้ น าไปสู่การเลือกซือ้ซ า้ในครัง้

ตอ่ไป เช่นเดียวกบั Mowen and Minor (1998) ท่ีให้ความหมายว่า ความพึงพอใจจะเพิ่มทศันคติ

ด้านบวกต่อตราสินค้า หลังจากท่ีได้รับการบริการหรือได้รับคุณสมบตัิของสินค้าตรงตามความ

คาดหวงั สง่ผลให้มีแนวโน้มในการใช้ตราสินค้านัน้อยา่งตอ่เน่ือง 

Gerson (1993) และ Hill and Alexander (2000) นิยามว่าความพึงพอใจคือการรับรู้

สินค้าบริการตรงตามความคาดหวงั หรือเกินความคาดหวงัของผู้บริโภค และจะก่อให้เกิดการซื อ้

ซ า้ บอกต่อ หรือการซือ้ในปริมาณท่ีมากขึน้ส าหรับตราสินค้านัน้ โดย Rust and Oliver (1994) 

เสริมไปในทางเดียวกนัว่า ความพึงพอใจจะน าไปสู่การตดัสินใจในอนาคต โดยผู้บริโภคจะจดจ า

ตราสินค้านัน้และบริโภคอย่างต่อเน่ือง Kotler (2003) กล่าวว่าผู้บริโภคจะเกิดการเปรียบเทียบ

ระหวา่งคณุสมบตัขิองสินค้าบริการท่ีได้รับ กบัความคาดหวงัก่อนการบริโภค หากสินค้าบริการนัน้
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สามารถตอบสนองความคาดหวงัก็จะเกิดเป็นความพึงพอใจ ในทางกลบักนัหากไม่ตรงตามความ

คาดหวงัจะน าไปสูค่วามไมพ่อใจ หรือผิดหวงัได้ 

ฉัตรชัย คงสุข (2535) นิยามความพึงพอใจไว้ว่า เป็นทัศนคติทางบวกของบุคคลต่อสิ่ง

กระตุ้นสิ่งหนึ่ง จะเกิดขึน้เม่ือความต้องการของบคุคลได้รับการตอบสนองหรือบรรลุจดุมุ่งหมาย วิ

รุฬ พรรณเทวี (2542) กลา่ววา่ ความพงึพอใจเป็นความรู้สึกของจิตใจ มีความแตกตา่งกนัไปในแต่

ละบคุคลขึน้อยู่กบัความคาดหวงัตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่ง ถ้าคาดหวงัมากและได้รับการตอบสนองท่ีดีก็จะ

เกิดความพึงพอใจมาก แต่จะเกิดความผิดหวังอย่างมากหากไม่ได้รับการตอบสนองตรงตามท่ี

ต้องการ กลายเป็นความไมพ่อใจ 

ชริณี เดชจินดา (2535) ได้แบง่ประเภทของความพึงพอใจออกเป็น 3 ประเภท โดยเสนอ

วา่บคุคลจะกระท าสิ่งท่ีก่อให้เกิดความสขุ และหลีกเล่ียงสิ่งท่ีก่อให้เกิดความทกุข์ ดงันี ้

1. ความพึงพอใจด้านจิตวิทยา (Psychological Hedonism) อธิบายว่าธรรมชาติของ

มนษุย์จะต้องการแสวงหาความสขุ และพยายามหลีกเล่ียงจากความทกุข์ตา่งๆ 

2. ความพึงพอใจเก่ียวกับตนเอง (Egoistic Hedonism) เป็นการแสวงหาความสุขใน

เร่ืองเฉพาะของบคุคล เป็นการเพิ่มความสขุสว่นตวัท่ีแตกตา่งกนัไปของบคุคล  

3. ความพงึพอใจเก่ียวกบัจริยธรรม (Ethical Hedonism) บคุคลจะแสวงหาความสขุเพ่ือ

ผลประโยชน์ของมวลมนุษย์ หรือเพ่ือสังคมท่ีตนเป็นสมาชิกอยู่ และมีส่วนได้รับ

ผลประโยชน์นัน้ด้วย เชน่ ครอบครัว เพ่ือน หรือองค์กรท่ีท างาน เป็นต้น 

 

นอกจากนกัการตลาดจะสร้างความพึงพอใจให้เกิดกบัผู้บริโภคผ่านสินค้าบริการท่ีดีแล้ว          

การส่ือสารก็นับเป็นเร่ืองท่ีส าคญัในการสร้างความพึงพอใจได้อีกทางหนึ่ง โดยมีนักวิชาการได้

อธิบายถึงแนวคดิความพงึพอใจจากการส่ือสารไว้ดงันี ้

McComb & Becker (1979) ได้ศกึษาพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของบคุคลผ่านส่ือ

ตา่งๆ และพบวา่ผู้ รับสารจะเกิดความพงึพอใจหากสารท่ีได้รับนัน้สามารถตอบสนองความต้องการ 

5 ประการ ได้แก่ 
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1. ความพึงพอใจจากการได้รับรู้เหตุการณ์ (Surveillance) จากการติดตามความ

เคล่ือนไหวของสิ่งต่างๆรอบตัว เพ่ือเพิ่มความรู้ให้ทันต่อเหตุการณ์ท่ีก าลังเกิดขึน้ 

รวมถึงสิ่งท่ีสงัคมก าลงัให้ความสนใจ 

2. ความพึงพอใจจากการได้รับค าแนะน า (Guidance) เพ่ือการตดัสินใจต่อการกระท า

ใดๆในแต่ละวัน บุคคลจะต้องการค าแนะน าเพ่ือท่ีจะปฏิบตัิตนในสังคมได้อย่างถูก

ระเบียบไมแ่ปลกแยกไปจากคนอ่ืนๆ 

3. ความพึงพอใจจากการได้รับความต่ืนเต้น (Excitement) หากบุคคลได้อยู่ร่วมใน

เหตกุารณ์เดียวกับเหตกุารณ์ท่ีได้รับการเสนอผ่านส่ือ เขาเหล่านัน้จะรู้สึกมีส่วนร่วม

และตื่นเต้นตอ่การน าเสนอนัน้ 

4. ความพึงพอใจจากการได้รับแรงเสริม (Reinforcement) หมายความว่า สิ่งต่างๆท่ี

บุคคลได้กระท าไปนัน้ หากมีผู้สนบัสนุนว่าเป็นสิ่งท่ียอมรับได้ หรือส่งเสริมความคิด

นัน้ให้ผู้ อ่ืนปฏิบตัติาม ก็จะสร้างความพงึพอใจตอ่บคุคลนัน้ได้ 

5. ความพึงพอใจจากการได้รับความบนัเทิง (Entertainment) เร่ืองราวเก่ียวกับความ

บนัเทิงตา่งๆจะชว่ยให้บคุคลได้ผอ่นคลายและเกิดความพงึพอใจตอ่การส่ือสารนัน้ 

 

ในขณะท่ี Wenner (1985) แบง่ความพงึพอใจจากการส่ือสารเป็น 4 ประเภท ดงันี ้

1. Orientation Gratification หมายถึงการน าข้อมลูจากการส่ือสารนัน้มาใช้อ้างอิงและ

เพ่ือสนบัสนนุความคดิของบคุคลตอ่การใช้ชีวิตในสงัคม 

2. Social Gratification เป็นการน าข้อมูลจากการส่ือสารเก่ียวกับสังคมรอบตวัมา

เช่ือมโยงกบัเครือข่ายส่วนบคุคล เช่นการน าเร่ืองรอบตวัมาพดูคยุกบัเพ่ือนๆ หรือการ

สนทนากันในครอบครัว หากเร่ืองท่ีพดูคยุเป็นเร่ืองท่ีอยู่ในความสนใจ ก็จะก่อให้เกิด

ความพงึพอใจได้ 

3. Para-social Gratification เป็นการน าข้อมลูตา่งๆมาแสดงเอกลกัษณ์ของบคุคล หรือ

อ้างอิงตวัตนของบคุคลนัน้เชน่การยึดแบบอย่างการปฏิบตัิตนของผู้ประกาศข่าว ผู้น า

ทางการส่ือสารนัน้ เป็นต้น 
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4. Para-Orientation Gratification หมายถงึการใช้ข้อมลูเพ่ือผ่อนคลายความเครียดทาง

อารมณ์ของบคุคล 

 

นอกจากนีค้วามพึงพอใจสามารถแบง่ได้อีก 2 รูปแบบ โดยเป็นความพึงพอใจอนัเกิดจาก

ประสบการณ์ของการบริโภค และความพึงพอใจท่ีเกิดจากกระบวนการในการประเมิน (Yi, 1990, 

อ้างถึงใน ปิยะวรรณ พุม่โพธ์ิ, 2542)  

1. ความพงึพอใจอนัเกิดจากประสบการณ์ของผู้บริโภคนัน้ จะกล่าวรวมถึงองค์ประกอบ

ทางด้านทัศนคติ ท่ีเก่ียวข้องกับ ความรู้ (Cognition) ความรู้สึก (Affect) และ

พฤตกิรรม (Conation) รวมทัง้สภาวะทางจิตใจ ท าให้เกิดการประเมินทางอารมณ์ของ

ผู้บริโภค ระหว่างความคาดหวงัของคณุสมบตัิของสินค้าบริการ กับความรู้สึกท่ีมีแต่

แรกของผู้บริโภค  

2. ในด้านของการเป็นกระบวนการในการประเมินผ่านประสบการณ์ของผู้บริโภค Engel 

และคณะ (1995) กลา่ววา่ผู้บริโภคจะท าการประเมินคณุสมบตัิของสินค้าบริการ หาก

มีความสอดคล้องกบัความเช่ือเก่ียวกบัคณุสมบตัิของสินค้า เขาจะเกิดความพึงพอใจ 

รวมทัง้ Tse และ Wilton (1988, อ้างถึงใน ปิยะวรรณ พุ่มโพธ์ิ, 2542) เสริมว่าความ

พงึพอใจของผู้บริโภคคือ การประเมินความขดัแย้งท่ีเกิดขึน้ภายหลงัการบริโภคสินค้า 

เป็นการตอบสนองระหว่างความคาดหวังกับประสบการณ์ท่ีได้รับจริงจากสินค้า

บริการ 

 

เม่ือเปรียบเทียบระหว่างรูปแบบทัง้ 2 แล้ว จะเห็นได้ว่าด้านของการเป็นกระบวนการใน

การประเมินผ่านประสบการณ์ของผู้บริโภค สามารถอธิบายครอบคลมุประสบการณ์ของผู้บริโภค

ได้ทัง้หมด และแสดงถึงกระบวนการท่ีส าคญัของการเกิดความพงึพอใจของผู้บริโภค 

(Berkman, et al., 1996) กล่าวโดยสรุปเก่ียวกบัเร่ืองของความพึงพอใจว่าเป็นเร่ืองท่ี

ส าคัญอย่างยิ่งท่ีนักการตลาดต้องให้ความใส่ใจ เพราะหากสร้างความพึงพอใจให้เกิดขึน้กับ

ผู้บริโภคได้แล้ว ก็จะท าให้แนวโน้มในการซือ้สินค้าบริการตราสินค้าเดิมเพิ่มมากขึน้ในอนาคต ทัง้

ยงัมีแนวโน้มของการแนะน าต่อไปยงับุคคลรอบข้าง และมีโอกาสเพิ่มกลุ่มผู้บริโภคให้กับองค์กร
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มากขึน้เช่นกนั สิ่งส าคญัคือนกัการตลาดต้องสามารถตอบสนองความพึงพอใจจากองค์ประกอบ

ตา่งๆเหลา่นีด้้วย ได้แก่ 

1. วตัถุสิ่งของท่ีผู้บริโภคจะได้รับต้องมีคณุภาพ สามารถแก้ปัญหาของผู้บริโภคได้ตาม

วตัถปุระสงค์ท่ีต้องการ 

2. สภาพแวดล้อมหรือบรรยากาศของร้านค้า การบริการ หรือแม้แต่การปฏิสมัพนัธ์บน

เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ต้องก่อให้ผู้บริโภคเกิดความสขุทัง้ทางกายและทางใจ 

3. สิ่งท่ีนกัการตลาดมอบให้ต้องเป็นประโยชน์กบัผู้บริโภคในทางอดุมคติ 

4. นกัการตลาดสามารถมอบผลประโยชน์ทางด้านสงัคมให้กับผู้บริโภคได้ หมายความ

ว่าสามารถสร้างความสมัพันธ์ระหว่างกลุ่มผู้ ใช้ตราสินค้าเดียวกันผ่านกิจกรรมหรือ

กลวิธีตา่งๆ ให้เกิดเป็นกลุม่ผู้บริโภคท่ีมีความผกูพนั เป็นสงัคมของตราสินค้านัน่เอง 

อย่างไรก็ตาม นักการตลาดจ าเป็นต้องมีการวัดระดับความพึงพอใจของผู้ บริโภค 

เน่ืองจากความพึงพอใจเป็นกระบวนการทางจิตวิทยา หากดูจากภายนอกคงไม่อาจทราบได้ว่า

ผู้ บริโภคมีความรู้สึกต่อองค์กรมากน้อยแค่ไหน และไปในทิศทางบวกหรือลบอย่างไร จึงมี

นกัวิชาการได้ให้เหตผุลของการประเมินความพงึพอใจไว้ดงันี ้

 

Gerson (1993) กลา่วถึงเหตผุลท่ีต้องมีการประเมินความพงึพอใจดงัตอ่ไปนี ้

1. เพ่ือส ารวจการรับรู้ของผู้บริโภควา่แตล่ะบคุคลมีความแตกตา่งกนัอยา่งไร 

2. เพ่ือหาข้อสรุปของความต้องการของผู้ บริโภค และน าไปสร้างการตอบสนองท่ี

เหมาะสมกับความต้องการ ตรงตามความคาดหวงัและพฒันาสิ่งท่ีดีเพ่ือตอบสนอง

ความต้องการของผู้บริโภคตอ่ไปในอนาคต 

3. เพ่ือลดช่องว่างระหว่างการรับรู้ของผู้บริโภคกับองค์กร สินค้า หรือบริการ ท่ีอาจเกิด

การรับรู้ไม่ตรงกัน โดยผลของการประเมินสามารถแสดงให้เห็นถึงสาเหตขุองการไม่

เข้าใจกนัได้ 

4. เพ่ือน าผลท่ีได้จากการประเมินมาปรับปรุงคณุภาพ และก าหนดทิศทางท่ีองค์กรจะ

ก้าวตอ่ไป โดยมีพฒันาการอยา่งตอ่เน่ือง 
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Boone and Kurtz (1998) กล่าวว่าความพึงพอใจของผู้บริโภค เป็นสิ่งท่ีสามารถ

เปล่ียนแปลงได้ตลอดเวลา จึงเป็นเหตุผลท่ีนักการตลาดต้องท าการตรวจสอบ และประเมินผล

อยา่งสม ่าเสมอ เพ่ือสร้างความพงึพอใจอยา่งตอ่เน่ือง โดยแบง่เป็น 3 สว่นหลกั ดงันี ้

1. เพ่ือเข้าถึงความต้องการของผู้บริโภค นกัการตลาดควรท าการประเมินว่าผู้บริโภคเกิด

การรับรู้ระหว่างความคาดหวงัตอ่สินค้าบริการ และประสบการณ์ท่ีได้รับจริง มีความ

แตกต่างกันมากน้อยเพียงใด เพ่ือท่ีจะน ามาปรับปรุงคุณภาพสินค้าบริการให้

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และสร้างความพงึพอใจได้มากท่ีสดุ 

2. พยายามสังเกตการมีปฏิกิริยาตอบสนองต่อองค์กรด้วยวิธีการต่างๆ โดยการตัง้

ค าถามเพ่ือดคู าตอบ หรือพยายามสร้างกิจกรรมการมีส่วนร่วมและคอยรับฟังความ

คดิเห็นอยูเ่สมอ 

3. มีการประเมินผลอย่างต่อเน่ือง เพ่ือน ามาวิเคราะห์ว่าแต่ละช่วง แต่ละสถานการณ์ 

ผู้บริโภคมีความต้องการเปล่ียนแปลงไปในทิศทางใด และอะไรจะสามารถตอบสนอง

ความต้องการของผู้บริโภคได้ เพ่ือน ามาปรับแผนการด าเนินงานในอนาคต 

 

การวัดความพงึพอใจของผู้บริโภค (Satisfaction Measurement) 

 

ผู้บริโภคแต่ละคนต่างมีความพึงพอใจต่อสินค้าบริการ หรือเร่ืองต่างๆแตกต่างกันไป 

ขึน้อยู่กับประสบการณ์ท่ีได้รับ กับความคาดหวัง โดยความพึงพอใจสามารถเปล่ียนแปลงได้

ตลอดเวลา ตัง้แตม่ากจนถึงน้อย หรือเปล่ียนไปสู่ความไม่พึงพอใจ เน่ืองจากการประเมินความพึง

พอใจต่อสินค้าบริการ หรือการส่ือสารนัน้ต้องใช้ระยะเวลา โดยในระยะแรกอาจมีความพึงพอใจ

มาก เม่ือเวลาผ่านไปอาจเกิดการลดลงก็เป็นได้ เช่น กิจกรรมส่งฝาลุ้นเท่ียวญ่ีปุ่ นกับ อิชิตนั เม่ือ

ผู้บริโภคเห็นการส่ือสารผ่านแฟนเพจก็อาจเกิดความต่ืนเต้นและพึงพอใจต่อกิจกรรมนีม้ากจน

อยากสง่ฝาไปลุ้นรับรางวลั แตใ่นเวลาตอ่มาเม่ือได้ซือ้สินค้าแล้วกลบัไม่ได้ส่งฝาไปเข้าร่วมกิจกรรม 

เพราะความพึงพอใจต่อกิจกรรมนีล้ดลง นั่นหมายความว่าผู้ บริโภคอาจมีความต้องการท่ี

เปล่ียนแปลงไป หรือมีรูปแบบการด าเนินชีวิต รสนิยมในขณะนัน้เปล่ียนแปลงไป ดงันัน้จะเห็นได้
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ว่าความพึงพอใจเป็นเร่ืองท่ีคอ่นข้างซบัซ้อน ซึ่งควรท าการประเมินในเวลาและวิธีการท่ีเหมาะสม 

โดยมีนกัวิชาการได้คดิค้นวิธีการประเมินความพงึพอใจไว้หลายรูปแบบ 

Parasuraman (1988) ใช้การประเมินของผู้บริโภคระหว่างความคาดหวงัก่อนการบริโภค 

กบั การประเมินจากประสบการณ์ท่ีได้รับจริงหลงัการบริโภค มาเปรียบเทียบเพ่ือประเมินความพึง

พอใจ Petarson, R.A. และ Wilson (1992, cited in Mowen & Minor) ใช้ประโยคปฏิเสธมาตัง้

ค าถามเพ่ือวดัระดบัความพึงพอใจโดยให้ผู้บริโภคตอบว่า เห็นด้วย หรือ ไม่เห็นด้วย ตอ่ข้อความ

ตา่งๆตอ่สินค้า เช่น “สินค้าไม่ตอบสนองความต้องการของฉัน” “สินค้าไม่ท าให้ฉันเกิดความรู้สึกท่ี

ดี” “ฉนัจะไมใ่ช้สินค้านีอี้ก” ซึง่จะสามารถคาดการณ์ผลของความพงึพอใจ และความโน้มเอียงของ

ค าตอบตอ่ค าถามตอ่ๆไปได้ 

Rust and Oliver (1994) ใช้วิธีการประเมินความคาดหวงัของลูกค้าก่อนและหลงัการใช้

สินค้าบริการ ส่วนในการวิจยัของ Garton (1995) พบว่าความพึงพอใจของผู้บริโภคหลกัๆจะเกิด

จากปัจจัยต่างๆทัง้  ประสบการณ์ท่ีผู้ บริโภคมีต่อสินค้าบริการ การส่ือสาร กิจกรรม การมี

ปฏิสัมพันธ์จากองค์กร ความสะดวกและจ านวนสินค้า ซึ่งจะท าให้มีตวัแปรในการวัดความพึง

พอใจมากขึน้ และค้นพบว่าเม่ือผู้บริโภคมีความพึงพอใจตอ่ปัจจยัดงักล่าวในระดบัท่ีสงู ก็จะมีผล

ให้เกิดความภกัดีตอ่องค์กรตราสินค้านัน้สงูด้วย 

จากท่ีกลา่วถึงแนวความคิดเก่ียวกบัความพึงพอใจ สามารถสรุปได้ว่า ความพึงพอใจเป็น

ทศันคติท่ีเป็นนามธรรม เป็นเร่ืองท่ีมีความเก่ียวข้องกบัความรู้สึกของบคุคลตอ่สิ่งใดสิ่งหนึ่ง มีการ

ใช้อารมณ์และจิตใจประกอบการรับประสบการณ์ แตไ่ม่สามารถจบัต้องได้ เกิดเป็นความรู้สึกด้าน

บวกตอ่สิ่งกระตุ้นนัน้ เป็นเพราะสิ่งกระตุ้นนัน้สามารถตอบสนองความต้องการ หรือความคาดหวงั

ของบคุคลได้ และสามารถเปล่ียนแปลงไปตามระยะเวลาหรือเม่ือได้รับประสบการณ์ใหม่ 

Oliver (1980) อธิบายว่าความพึงพอใจจะมีผลตอ่ผู้บริโภคทางทศันคติ และทศันคตินัน้

จะก่อให้เกิดความตัง้ใจในการซือ้ซ า้ (Repurchase Intention) ซึ่งมีแนวโน้มของการเกิดความภกัดี

ในตราสินค้าต่อไป ส่งผลให้ผู้บริโภคกลายเป็นลูกค้าประจ าในระยะยาว อันเป็นความต้องการ

สงูสดุขององค์กร และเป็นความส าเร็จเป้าหมายท่ีนกัการตลาดทกุคนมุ่งหวงั ดงันัน้ งานวิจยัครัง้นี ้

จึงมุ่งศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจท่ีจะน าไปสู่การเกิดความภักดีต่อตราสินค้าของ

ผู้บริโภค 
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แนวคิดเก่ียวกับความภักดีต่อตราสินค้า 

 

หลงัจากสร้างความพงึพอใจให้เกิดกบัผู้บริโภคแล้ว เป้าหมายตอ่ไปของนกัการตลาดก็คือ

การท าให้ผู้บริโภคเกิดความภกัดีตอ่ตราสินค้า ซึ่งนบัเป็นสิ่งส าคญัตอ่การท าธุรกิจอย่างยัง่ยืนและ

มั่นคง โดยนักการตลาดต่างน ากลยุทธ์ด้านต่างๆมาสร้างการเ ข้าถึงผู้ บริโภคเพ่ือให้เกิด

ความคุ้นเคยกับตราสินค้ามากขึน้ โดยมากจะเน้นไปท่ีการส่ือสารผ่านช่องทางต่างๆ เพ่ือส่ือสาร

ภาพลักษณ์ ความเป็นตัวตน และสินค้าบริการขององค์กร ไปจนถึงกิจกรรมพิเศษต่างๆ การ

ด าเนินการเหล่านีมุ้่งหวงัไปท่ีผลประกอบการสูงสุดท่ีองค์กรจะได้รับทางธุรกิจ ดงันัน้จึงจ าเป็นท่ี

จะต้องท าความเข้าใจแนวคิดเก่ียวกบัความภักดีในแง่ของความหมายและความส าคญั ไปจนถึง

การวดัความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

Jacoby and Chestnut (1978) ให้ความหมายว่า ความภกัดีคือการมีจิตใจโน้มเอียง 

เก่ียวข้องกับความรู้สึกท่ีก่อให้เกิดพฤติกรรมระยะยาวต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง มีลักษณะต่อเน่ืองและ

เก่ียวข้องกับกระบวนการทางจิตวิทยาท่ีประกอบด้วยการตัดสินใจและการประเมิน ซึ่งจะ

แสดงออกต่อสิ่งหนึ่งมากกว่าสิ่งอ่ืนๆรอบข้าง หากมองในมุมของการบริโภคสินค้าบริการแล้ว 

จะต้องมีการซือ้ซ า้อย่างน้อย 2 ช่วงเวลาด้วยตวัเอง และเป็นการซือ้ใช้เอง ไม่ใช่การรับฝากจาก

ผู้ อ่ืน ซือ้ไปให้ผู้ อ่ืน หรือเปล่ียนตราสินค้าอยู่ตลอดเวลา เป็นการตดัสินใจของตวัผู้บริโภคเพ่ือตวั

ผู้บริโภคเองหรือเป็นความพึงพอใจตอ่ตราสินค้าหนึ่งมากกว่าตราสินค้าอ่ืนในกลุ่มสินค้าประเภท

เดียวกนั 

Assael (1998) กล่าวว่าความภกัดีตอ่ตราสินค้าหมายถึงทศันคติเชิงบวกของผู้บริโภคตอ่         

ตราสินค้า เกิดขึน้จากความผกูพนั (Commitment) และสามารถท าให้เกิดการซือ้ซ า้อย่างตอ่เน่ือง

ได้ในอนาคต เช่นเดียวกบั Mowen and Minor (2001) กล่าวว่าความภกัดีเป็นทศันคติเชิงบวกท่ี

ผู้บริโภคมีตอ่ตราสินค้า จากประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีได้รับการตอบสนองความต้องการ ท าให้

เกิดความผกูพนัและยินดีจะบริโภคซ า้ในอนาคต 

Daviad A. Aaker (1991) กลา่ววา่ภาระท่ีส าคญัอยา่งยิ่งท่ีทกุองค์กรต้องให้ความใส่ใจคือ

เร่ืองของความภกัดี หากผู้บริโภคให้ความภกัดีตอ่องค์กรมากเทา่ใด คณุคา่เพิ่มท่ีองค์กรจะได้รับยิ่ง

มากขึน้เท่านัน้ ซึ่งความภักดีนีเ้องจะเป็นโอกาสของการสร้างความมัน่คงให้กับองค์กรทัง้ในส่วน
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ของการรักษาลกูค้าเก่า การเพิ่มยอดขาย การจดัการต้นทนุในการท าธุรกิจ การสร้างผลก าไรท่ีมาก

ขึน้ และน าไปสู่การขยายตลาดไปสู่ผู้บริโภคใหม่ๆได้อย่างกว้างขวาง รวมถึงสามารถแข่งขนักับ

คูแ่ขง่ได้อยา่งมีประสิทธิภาพ 

Aaker (1996) เพิ่มเตมิถึงผลประโยชน์ท่ีองค์กรจะได้รับจากความภกัดีของผู้บริโภค ดงันี ้

1. ลดต้นทุนในการท าการตลาด เพราะผู้ บริโภคยินดีท่ีจะใช้ตราสินค้าซ า้ โดยไม่

จ าเป็นต้องได้รับแรงจงูใจจากการโฆษณา หรือกิจกรรมพิเศษตา่งๆ เพราะเขาเหล่านัน้

มีความภกัดีตอ่ตราสินค้า จงึท าให้ต้นทนุในการจดักิจกรรม หรือท าการส่ือสารรูปแบบ

ตา่งๆจะลดน้อยตามไปด้วย 

2. สามารถรักษาฐานลูกค้าเก่าไว้ได้อย่างยาวนาน ซึ่งเป็นการง่ายกว่าการตามหา

ผู้บริโภคหน้าใหม่ 

3. สร้างอุปสรรคให้กับคู่แข่งทางการตลาด เพราะผู้ บริโภคจะยึดมั่นในการใช้สินค้า

บริการกบัตราสินค้าท่ีเขาภกัดี และไม่มีวนั หรือมีโอกาสน้อยมากท่ีคู่แข่งจะได้รับการ

บริโภคจากกลุม่ผู้บริโภคเหลา่นัน้ 

 

Gremler and Brown (1996) นิยามว่าความภกัดีหมายถึงการท่ีผู้บริโภคมีทศันคติท่ีดีตอ่

ผู้ ให้บริการ และใช้สินค้าบริการเพียงตราสินค้าเดียวไม่เปล่ียนไปบริโภคตราสินค้าอ่ืน Fournier 

and Yao (1997) ระบวุ่าความภกัดีของผู้บริโภคเป็นเร่ืองของจิตวิสยั คือความเช่ือส่วนตวัท่ีคิดว่า

องค์กรท่ีเขาเลือก มีความน่าเช่ือถือ มีคณุภาพยิ่งกว่าองค์กรอ่ืนๆ และในเร่ืองของพฤติกรรมก็จะ

เกิดการบริโภคซ า้ ไปจนถึงแนะน าผู้ อ่ืนถึงข้อดีขององค์กร ซึ่งองค์กรเป็นผู้ ได้รับผลประโยชน์อย่าง

เห็นได้ชดัจากความภกัดีของผู้บริโภค 

Gronroos (2000) เสนอว่าความภักดีคือความสมัครใจของผู้ บริโภคท่ีจะยอมมอบ

ผลประโยชน์ให้กับองค์กร หรือยอมสนบัสนุนองค์กรในระยะยาว ด้วยการซือ้สินค้าและใช้บริการ

ขององค์กรอย่างต่อเน่ือง ทัง้ยังแนะน าองค์กรไปสู่บุคคลรอบข้างและสังคมของเขา เป็นการ

แสดงออกบนพืน้ฐานของความรู้สึกท่ีดีต่อองค์กรอย่างเฉพาะเจาะจง และมองว่าองค์กรท่ีเขา

เช่ือมัน่ได้มอบสินค้าบริการท่ีมีคณุภาพให้กบัเขาตลอดมา 
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Algesheimer et al. (2005) กล่าวว่าการท าให้ผู้บริโภคภักดีตอ่ตราสินค้า เป็นวิธีการท่ี

สามารถรักษาผู้บริโภคไว้กบัองค์กรได้นานท่ีสดุ เพราะผู้บริโภคจะเกิดความผกูพนัตอ่ตราสินค้าใน

ระดบัสงู ซึ่งจะมีระดบัความพึงพอใจ ความชอบในตราสินค้าเป็นพิเศษจนยอมสนบัสนุนและเข้า

ร่วมกิจกรรมใดๆก็ตามท่ีองค์กรน าเสนอ รวมถึงยงัมีพฤติกรรมในการบอกต่อไปสู่คนรอบข้างอีก

ด้วย (McAlexander et al., 2002: Muniz and O’Guinn, 2001) 

เม่ือเข้าใจถึงความหมายของความภักดีแล้ว สิ่งท่ีนักการตลาดควรเข้าใจเพิ่มเติมคือสิ่ง

ใดบ้างท่ีสามารถแสดงออกถึงตราสินค้าได้ เพ่ือท่ีจะน ามาสร้างความโดดเดน่จนผู้บริโภคให้ความ

สนใจและเลือกท่ีจะบริโภค The American Marketing Association หรือ สมาคมการตลาดแห่ง

สหรัฐอเมริกาได้ให้ความหมายว่าตราสินค้า (Brand) คือ ช่ือ สญัลักษณ์ รูปลกัษณ์ ผลิตภัณฑ์ 

หรือบริการ ท่ีสามารถแสดงให้ผู้บริโภคเห็นถึงความแตกตา่งจากองค์กรอ่ืน Aaker (1991) เสริมว่า

ตราสินค้าหมายถึง ช่ือ โลโก้ เคร่ืองหมายการค้า บรรจภุณัฑ์ตา่งๆท่ีสามารถบง่บอกตวัตนเก่ียวกบั

ธุรกิจ สินค้าหรือบริการขององค์กรได้ Murphy (1987) นิยามตราสินค้าแบบกระชบัว่าเป็นการ

น าเสนอสินค้า บริการ หรือช่ือท่ีมีความแตกตา่งจากองค์กรอ่ืนๆ 

นอกจากช่ือ สญัลกัษณ์ตา่งๆ และเร่ืองของวตัถทุางกายภาพ ตวัผลิตภณัฑ์ บรรจภุณัฑ์ ท่ี

สามารถเป็นตราสินค้าได้ ตราสินค้ายงัหมายรวมถึงเร่ืองของความงาม เหตผุลและอารมณ์ และ

เร่ืองของการส่ือสาร ได้แก่ การออกแบบ สีสนั ประโยชน์ท่ีนอกเหนือจากคณุสมบตัิ การส่งเสริม

การตลาด กิจกรรมพิเศษ การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ ก็หมายรวมเป็นตราสินค้าด้วยเช่นกัน ซึ่ง

องค์ประกอบตา่งๆเหล่านีต้้องมีการน าเสนออย่างเหมาะสม ให้ผู้บริโภคสามารถตดัสินใจถึงความ

แตกตา่งและเหตผุลท่ีจะต้องเลือกซือ้ตราสินค้าหนึง่เทา่นัน้ (Murphy, 1987) 

หากผู้บริโภคสามารถมองเห็นถึงความแตกตา่งของสินค้าระหว่างองค์กรตา่งๆได้แล้ว จะ

ท าให้ผู้ บริโภคสามารถบอกได้ว่าสินค้าท่ีใช้เป็นของผู้ ผลิตรายใด แสดงว่าผู้ บริโภคเกิดความ

เก่ียวพันกับตราสินค้า ทัง้สิ่งท่ีจับต้องได้ คือตัวผลิตภัณฑ์ด้านกายภาพซึ่งเป็นปัจจัยหลักของ

องค์กร และสิ่งท่ีไม่สามารถจบัต้องได้ อนัได้แก่ ช่ือ มูลค่าตราสินค้า และภาพลกัษณ์ รวมไปถึง

วิธีการทางการตลาดท่ีองค์กรใช้ส่ือสารและเข้าถึงผู้บริโภค โดยทัง้หมดนีก็้คือองค์ประกอบของตรา

สินค้านัน่เอง (Murphy, 1987) 
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Peter & Olson (1996) กล่าวว่าความภกัดีตอ่ตราสินค้าสามารถท าให้องค์กรอยู่รอดได้ 

อีกทัง้ยังเป็นสิ่งท่ีดีกว่าการพยายามค้นหากลุ่มผู้ บริโภคใหม่ เพราะปัจจุบันการแข่งขันทาง

การตลาดนบัวนัจะยิ่งสูงขึน้เร่ือยๆ องค์กรตา่งหากลยุทธ์ต่างๆมาเพ่ือดึงความสนใจจากผู้บริโภค 

ดงันัน้หากองค์กรมีฐานกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความภักดีอยู่แล้ว ก็มั่นใจได้ว่ากลุ่มคนเหล่า นีจ้ะเป็น

ผู้สนบัสนนุและสร้างรายได้ให้กบัองค์กรได้ไม่มากก็น้อย Keller (1998) ระบวุ่าประโยชน์ท่ีส าคญั

ท่ีสดุของความภกัดีตอ่ตราสินค้า คือการสร้างความผกูพนัระหว่างผู้บริโภคกบัองค์กร ซึ่งหมายถึง

ความสมัพนัธ์ในระยะยาว 

ในเร่ืองของความผกูพนั Assael (1994) กล่าวว่าพฤติกรรมการซือ้ซ า้แบบเฉ่ือย (Inertia) 

หรือพฤตกิรรมการซือ้ซ า้เพราะความคุ้นชิน ไมไ่ด้ซือ้เพราะเกิดความผกูพนักบัตราสินค้า ไม่นบัเป็น

ความภกัดีตอ่ตราสินค้า เน่ืองจากผู้บริโภคจะซือ้โดยท่ีไม่มีความรู้สึกใดๆตอ่สินค้า หรือไม่สามารถ

แสดงความคดิเห็นตอ่สินค้าท่ีใช้ได้อย่างเพียงพอ ถือเป็นการยอมรับในสินค้าเทา่นัน้ 

Aaker (1991) แบง่ความภกัดีเป็น 5 ประเภท ดงันี ้

1. No Brand Loyalty คือผู้บริโภคท่ีไมย่ดึติดกบัตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง และพร้อมท่ี

จะบริโภคสินค้าหลายตราสินค้า หรือเปล่ียนตราสินค้าใหม่ไปเร่ือยๆ อาจเป็นเพราะ

ได้รับการจูงใจจาก ราคา ของแถม หรือกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ และไม่ได้

เปรียบเทียบถึงความแตกต่างระหว่างสินค้าบริการขององค์กรต่างๆว่ามีข้อดีข้อเสีย

ตา่งกนัอยา่งไร 

2. Habitual Buyer คือกลุ่มผู้บริโภคท่ีซือ้สินค้าบริการเพราะความเคยชิน เพราะใช้มา

อย่างยาวนานหรือใช้ตามคนในครอบครัว และมีความเป็นไปได้ท่ีวันหนึ่งอาจ

เปล่ียนไปใช้ตราสินค้าของคูแ่ขง่ 

3. Satisfied Buyer เป็นระดบัของผู้บริโภคท่ีมีการค านึงถึงความเส่ียงของการเปล่ียนไป

ใช้สินค้าบริการของตราสินค้าอ่ืน เพราะอาจเจอกบัสินค้าบริการท่ีมีคณุภาพแย่กว่าท่ี

ใช้อยูปั่จจบุนั หรือไมไ่ด้รับความพงึพอใจเทา่กบัท่ีได้รับจากตราสินค้าปัจจบุนั แตห่าก

เห็นถึงคณุภาพท่ีดีกวา่ของตราสินค้าอ่ืน กลุ่มผู้บริโภคกลุ่มนีก็้มีโอกาสเปล่ียนไปใช้ได้

เชน่กนั 
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4. Friends of the Brand เป็นระดบัท่ีผู้บริโภคเกิดความช่ืนชอบในตราสินค้าคอ่นข้างสงู 

จนเปรียบได้วา่สินค้าบริการนัน้เป็นเหมือนเพ่ือนคูใ่จท่ี ต้องมีการพบปะกนัเป็นประจ า 

หรือซือ้ใช้สินค้าบริการนัน้อยู่สม ่าเสมอ มีประสบการณ์ท่ีดีต่อกัน และยากท่ีจะ

เปล่ียนไปคบเพ่ือนใหม ่

5. Committed คือผู้บริโภคท่ีมีความพึงพอใจตอ่ตราสินค้าในระดบัท่ีสงูมากจนเรียกได้

ว่าไม่สามารถขาดจากกันได้ มีความผูกพันถึงขัน้เป็นส่วนหนึ่งในชีวิตประจ าวัน มี

ความรู้สึกท่ีดี และได้รับประโยชน์ท่ีดีเสมอมา สามารถปกป้องตราสินค้านัน้ และ

ซ่ือสตัย์กบัตราสินค้าตลอดไป  

 

Hill และ Alexander (2000) ได้แบง่ระดบัของการเกิดพฤติกรรมภักดีต่อตราสินค้าไว้ 6 

ระดบัด้วยกนั ได้แก่ 

1. Suspects เป็นพฤติกรรมท่ีผู้บริโภคซือ้โดยทัว่ไป ไม่ได้เลือกตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง

ไม่ได้คิดถึงคุณภาพหรือความพิเศษต่างๆจากสินค้าบริการท่ีองค์กรพยายามสร้าง

ความแตกตา่ง 

2. Prospects คือผู้บริโภคท่ีมีความช่ืนชอบความแตกต่างจากตราสินค้าหนึ่ง แต่ยงัไม่

เกิดพฤตกิรรมการซือ้ 

3. Customers คือกลุ่มผู้บริโภคท่ีได้ท าการซือ้ตราสินค้าแล้วอย่างน้อย 1 ครัง้ หรือ 

มากกวา่ แตย่งัไมเ่กิดความรู้สกึผกูพนั หรือยงัไมเ่กิดความภกัดี 

4. Clients คือผู้บริโภคท่ีเกิดความรู้สึกดี พร้อมท่ีจะภักดีต่อตราสินค้า หลงัจากท่ีได้ใช้

สินค้าและบริการแล้ว และเป็นผู้สนบัสนนุองค์กรอยูเ่บือ้งหลงั 

5. Advocates คือกลุ่มผู้บริโภคท่ีแสดงความภกัดีตอ่องค์กรอย่างชดัเจน หมายถึงมีการ

ติดตามความเคล่ือนไหวขององค์กรอย่างต่อเน่ือง และคอยแนะน าบอกต่อไปสู่ผู้ อ่ืน

รอบข้าง 

6. Partners คือผู้บริโภคท่ีมีความภกัดีเตม็ตวั เข้าร่วมกบักิจกรรมตา่งๆขององค์กรเป็น

ประจ า บริโภคสินค้าบริการอยา่งตอ่เน่ือง เพราะเห็นถึงคณุภาพและประโยชน์ท่ีได้รับ 
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จากระดบัของความภกัดีนัน้ Butcher, Sparks, and O’Callaghan (2001) กล่าวว่าหาก

ผู้บริโภคเกิดความภกัดีในระดบั Friends, Committed,Advocates หรือ Partners แล้ว จะเป็น

กลุ่มท่ีคอยสนับสนุนแก้ต่างให้กับองค์กรในทุกๆเร่ืองราวท่ีเก่ียวกับองค์กร และจะเกิดพฤติกรรม

การบอกต่อท่ีแสดงออกถึงการสนบัสนุนองค์กร ได้แก่การพูดถึงองค์กรในด้านดี มีการแนะน าให้

ผู้ อ่ืนได้ลองใช้สินค้าบริการขององค์กร และพูดถึงคณุสมบตัิด้านอ่ืนๆขององค์กรในแง่บวก ซึ่งสิ่ง

เหล่านีถื้อเป็นความส าคญัอย่างยิ่งท่ีองค์กรและนกัการตลาดอยากให้เกิดขึน้ เพ่ือท่ีจะให้ผู้บริโภค

เป็นผู้ ท่ีมีสว่นร่วมในการเผยแพร่เร่ืองราวขององค์กรไปสูผู่้บริโภคคนอ่ืนๆ ซึ่งถือว่ามีความน่าเช่ือถือ

มากท่ีสดุ เปรียบเสมือนทตู หรือ ตวัแทนขององค์กรนัน่เอง โดย Oliver (1999) เรียกกลุ่มผู้บริโภคท่ี

มีความภกัดีวา่เป็นกลุม่ผู้บริโภคท่ีมีความช่ืนชอบในตราสินค้าแบบถาวร 

จากแนวความคิดเก่ียวกับความภักดีท่ีกล่าวมานัน้ แสดงให้เห็นว่าความภักดีสามารถ

แสดงออกได้ทัง้รูปแบบของพฤติกรรมและทศันคติ ซึ่งนกัการตลาดมีความจ าเป็นท่ีจะต้องเข้าถึง

พฤตกิรรมและทศันคตเิหลา่นีใ้ห้ได้ ส าหรับวิธีการสร้างความภกัดีมีหลายรูปแบบ ดงันี ้

1. การกระท าต่อผู้บริโภคทัง้ทางกาย และการส่ือสารเป็นเร่ืองท่ีส าคญั ดงันัน้นักการ

ตลาดต้องควบคมุสิ่งต่างๆท่ีจะเข้าไปสู่ผู้บริโภคให้ดีท่ีสุด และจะเข้าถึงได้มากท่ีสุด

หากสิ่งเหลา่นัน้สง่ตรงออกมาจากความจริงใจ 

2. หาโอกาสสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้ บริโภคอย่างต่อเน่ือง เพ่ือความสัมพันธ์ท่ีมั่นคง

ยาวนานกบักลุม่ผู้บริโภคท่ีช่ืนชอบองค์กรอยู่แล้ว ไม่ให้เกิดการเปล่ียนไปใช้ตราสินค้า

อ่ืน อาจท าได้ด้วยการจัดกิจกรรมพิเศษ ให้ของขวัญในโอกาสต่างๆ หรือการรับฟัง

ข้อเสนอแนะจากผู้บริโภค ซึง่จะชว่ยให้องค์กรและผู้บริโภคได้เกิดความใกล้ชิดกนั 

3. ความพึงพอใจเป็นเร่ืองส าคญัอย่างยิ่งท่ีจะท าให้ผู้ บริโภคเกิดความภักดี ดงันัน้จึง

จ าเป็นท่ีนักการตลาดจะต้องท าการวัดระดับความพึงพอใจของผู้ บริโภคอย่าง

สม ่าเสมอ เพ่ือน าผลท่ีได้มาวิเคราะห์ปรับปรุงคณุภาพสินค้า การให้บริการ หรือปรับ

วิธีการส่ือสารให้เหมาะสมตอ่ไป 
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สธุาทิพย์ ชเูกียรตโิรจน์ (2552) กลา่วถึงปัจจยัส าคญัท่ีสง่ผลให้เกิดความภกัดี ดงันี ้

1. ผู้บริโภคจะเกิดความภกัดีก็ตอ่เม่ือเขาได้รับสิ่งตา่งๆจากองค์กรตรงตามความคาดหวงั       

หรือมากกวา่ความคาดหวงั ซึง่จะท าให้เขาเกิดความพึงพอใจ และน าไปสู่การภกัดีตอ่

องค์กรในท่ีสดุ 

2. การท่ีจะสร้างความพึงพอใจและความภักดีได้นัน้ ไม่ได้เกิดจากสินค้า บริการท่ีมี

คณุภาพ หรือการส่ือสารท่ีดีเท่านัน้ แต่ยงัต้องสามารถแสดงถึงความน่าเช่ือถือและ

ความไว้วางใจได้อีกด้วย 

3. หากไม่มีการสร้างความใกล้ชิดกบัผู้บริโภค องค์กรก็จะห่างจากใจผู้บริโภคไปเร่ือยๆ 

ดงันัน้ ควรมีการตดิตอ่ ปฏิสมัพนัธ์กบัผู้บริโภคอยา่งสม ่าเสมอ เพ่ือสร้างความสมัพนัธ์

ท่ีดีและเปรียบเสมือนมิตรแท้ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการปฏิสมัพนัธ์ท่ีมีความทนัสมยัจะ

ท าให้ผู้บริโภคเกิดความช่ืนชอบได้มากย่ิงขึน้ 

 

ดงันัน้ สิ่งท่ีนกัการตลาดต้องท าหลงัจากนีคื้อการวดัว่าผู้บริโภคมีความภกัดีตอ่ตราสินค้า

อย่างไร โดย Jacoby and Chestnut (1987) กล่าวว่าความภกัดีของตราสินค้าสามารถดไูด้จาก

สดัส่วนของการบริโภค และวดัทศันคติของผู้บริโภค ซึ่งมาจากการท่ีผู้บริโภคได้เกิดความพึงพอใจ

ทัง้ด้านทศันคติและพฤติกรรม เช่นเดียวกับ Aaker (1991) ท่ีแบง่การวดัความภักดีออกเป็น เชิง

ทศันคต ิและเชิงพฤตกิรรม ซึง่การวดัด้านทศันคตจิะวดัความภกัดีท่ีเก่ียวกบัอารมณ์และความรู้สึก 

ด้วยค าถามเก่ียวกบัความชอบ ความเช่ือมัน่ ความไว้วางใจของผู้บริโภคต่อองค์กร สินค้าบริการ 

หรือการส่ือสารท่ีนกัการตลาดสร้างขึน้มา ส่วนเชิงพฤติกรรม จะวดัจากการบริโภคจริงในช่วงเวลา

หนึง่ เชน่ การกดไลค์ การบอกตอ่ การเข้าร่วมกิจกรรม หรือใช้วิธีการหาร้อยละเปรียบเทียบระหว่าง

จ านวนครัง้ในการการบริโภคตราสินค้าหนึ่ง กบัตราสินค้าอ่ืนๆในประเภทสินค้าเดียวกนั 

Assael (1994) เสนอว่าการวดัความภกัดีสามารถท าได้ 2 รูปแบบ โดยแบบแรกเป็นการ

วดัจากแนวโน้มของการแสดงพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่งหลงัจากผู้บริโภคได้รับการตอบสนองตรง

ตามท่ีคาดหวงัจากสินค้าบริการแล้ว ผู้บริโภคมีแนวโน้มท่ีจะแสดงพฤติกรรมการบริโภคซ า้เร่ือยๆ 

ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Jacoby & Chestnut (1987) ท่ีกล่าวว่าผู้บริโภคต้องมีพฤติกรรม

บริโภคสินค้าหนึง่มากกว่าร้อยละ 50 ของประเภทสินค้าเดียวกนั ไปจนถึงซือ้ใช้ตราสินค้านัน้เพียง
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ตราสินค้าเดียว หรือบริโภคเป็นจ านวน 4 ครัง้ขึน้ไปในระยะเวลา 6 สัปดาห์ และแบบท่ีสองคือ

การศึกษาว่าตวัแปรใดมีความเก่ียวข้องกับการเกิดพฤติกรรม และน าความเก่ียวข้องเหล่านัน้มา

ท านายพฤติกรรมท่ีจะเกิดขึน้ จึงจ าเป็นท่ีจะต้องใช้การวดัทัง้ 2 รูปแบบควบคูก่นั เน่ืองจากการวดั

เพียงพฤตกิรรมอย่างเดียวไม่สามารถอธิบายการเกิดความภกัดีตอ่ตราสินค้าได้ แตต้่องมีเร่ืองของ

ทศันคตปิระกอบด้วยถึงจะสามารถวดัผลได้อยา่งสมบรูณ์ (Assael, 1994) 

Baldinger และ Rubinson (1996) ได้ท าการศกึษาเก่ียวกบัความภกัดี โดยน าแนวคิดทัง้

ด้านพฤติกรรมและทศันคติเข้ามาประกอบการศึกษา และสามารถสรุปได้ว่าการใช้วิธีวดัทัง้สอง

รูปแบบควบคู่กันเป็นการวัดความภักดีท่ีมีความน่าเช่ือถือ ผลการศึกษาระบุว่าผู้ บริโภคท่ีมี

พฤติกรรมการบริโภคในทางบวก แตมี่ทศันคติตอ่ตราสินค้าในทางลบ มีแนวโน้มท่ีจะเปล่ียนไปใช้

ตราสินค้าอ่ืน หรือผู้บริโภคท่ีมีทศันคตติอ่ตราสินค้าในทางบวก แตไ่ม่ได้เกิดพฤติกรรมการบริโภคก็

ไม่ได้เพิ่มยอดขาย หรือสร้างรายได้ให้กับองค์กร ดงันัน้จึงเห็นได้ชดัเจนว่า การท่ีองค์กรจะได้รับ

ความภกัดีจากผู้บริโภคอย่างเต็มท่ีนัน้ จ าเป็นจะต้องสร้างทัง้พฤติกรรมด้านบวกและทศันคติด้าน

บวกให้เกิดกบัผู้บริโภคเพ่ือให้เกิดการซือ้ซ า้หรือแนะน าไปสู่ผู้ อ่ืนอย่างตอ่เน่ือง และเขากล่าวว่าการ

ท่ีองค์กรได้สว่นแบง่ทางการตลาดสงูก็ไมไ่ด้แปลว่ามาจากความภกัดีของผู้บริโภค ดงันัน้การดจูาก

ยอดทางการตลาดอยา่งเดียวจงึไมส่ามารถท านายหรือวดัระดบัความภกัดีของผู้บริโภคได้ 

Aaker (1996) เสริมว่าการวดัความภกัดีทางพฤติกรรมเป็นวิธีท่ีวดัจากพฤติกรรมท่ีเป็น

นิสยัด้วยการวดัจากการบริโภคจริง การบริโภคซ า้ หรือวดัเป็นร้อยละของจ านวนครัง้ในการบริโภค 

ซึง่ถือเป็นการวดัความภกัดีได้โดยตรง หรืออาจจะวดัจากทศันคติว่าผู้บริโภคจะยอมเสียคา่ใช้จ่าย

ในการบริโภคเพิ่มเติม หรือเสียเวลาในการแนะน าตราสินค้าต่อไปสู่ผู้ อ่ืนในรูปแบบใดบ้างเม่ือ

เปรียบเทียบกบัตราสินค้าอ่ืนๆในประเภทสินค้าเดียวกนั นอกจากนีย้งัสามารถวดัได้จากความรู้สึก

และอารมณ์ของผู้บริโภค ทัง้ด้านความพงึพอใจ ความชอบในตราสินค้า และความผกูพนั 

ดงันัน้การท่ีจะสามารถสร้างความภักดีในตวัผู้บริโภคได้นัน้ องค์กรต้องพยายามเข้าถึง

ผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสดุ ทัง้การผลิตสินค้าบริการท่ีตอบสนองความต้องการตามท่ีผู้บริโภคคาดหวงั 

หรือสร้างช่องทางใดๆก็ตามท่ีจะเข้าใกล้ชิดกับกลุ่มผู้บริโภคเพ่ือสร้างปฏิสมัพนัธ์ และรับรู้ความ

ต้องการใหม่ๆเพ่ือมาปรับปรุงพัฒนาองค์กรต่อไป การสร้างแฟนเพจก็นบัเป็นช่องทางหนึ่งท่ีจะ

สามารถปฏิสมัพนัธ์กบักลุม่ผู้บริโภคได้อยา่งรวดเร็ว และมีผลในวงกว้าง 
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เม่ือผู้บริโภคเกิดความภกัดีตอ่องค์กรแล้ว ก็จะมีความผกูพนักบัตราสินค้าและมีแนวโน้มท่ี

จะเปล่ียนไปใช้ตราสินค้าอ่ืนยาก กลายเป็นผู้สนบัสนนุองค์กรในทกุๆด้านและเป็นฐานส าคญัของ

ยอดขายขององค์กร รวมถึงการท่ีคู่แข่งจะมาแย่งผู้บริโภคก็เป็นไปได้ยากเช่นกัน Halim (2006) 

กลา่ววา่การแนะน าบอกตอ่ของผู้บริโภค หรือพฤตกิรรมอ่ืนๆท่ีแสดงถึงความภกัดี สามารถแสดงให้

เห็นว่าตราสินค้ามีศกัยภาพ มีความน่าเช่ือถือ และมีคณุภาพ จนผู้บริโภคเกิดความไ ว้วางใจท่ีจะ

บอกตอ่ให้ผู้ อ่ืนมาร่วมบริโภค ซึง่นบัเป็นพฤตกิรรมเชิงบวกท่ีแสดงความภกัดีได้อย่างแท้จริง 

ส าหรับงานวิจยัครัง้นี ้จึงท าการวดัความภกัดีของผู้บริโภคโดยพิจารณาจากสิ่งท่ีเก่ียวข้อง

กบัการเป็นสมาชิกแฟนเพจของผู้บริโภค ทัง้ด้านพฤติกรรม ได้แก่ การบริโภค การติดตามแฟนเพจ 

การบอกตอ่ไปสูผู่้ อ่ืน การแสดงความคิดเห็น หรือกดไลค์รูปภาพหรือข้อความ การเข้าร่วมกิจกรรม

พิเศษต่างๆขององค์กร รวมถึงด้านทัศนคติ ได้แก่ ความชอบ ความพึงพอใจ ความรู้สึกต่างๆท่ี

ผู้บริโภคมีตอ่องค์กร 

 

แนวคิดเก่ียวกับพฤตกิรรมผู้บริโภค 

 

หลังจากท่ีผู้บริโภคได้รับความพึงพอใจ ซึ่งเกิดจากการท่ีตราสินค้าได้ตอบสนองความ

คาดหวังของผู้บริโภคได้ตามต้องการ จนเกิดความภักดีและยอมรับในตราสินค้า และมีแนวโน้ม

ของการบริโภคซ า้อย่างต่อเน่ืองแล้ว สิ่งท่ีนักการตลาดต้องติดตามกันต่อไปก็คือพฤติกรรมการ

แสดงออกของกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความภักดี โดยสามารถใช้แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคมา

ศกึษาได้ 

Hawkins et al. (1997) กล่าวว่าพฤติกรรมผู้บริโภคคือการตอบสนองความต้องการของ

บคุคล ผา่นการแสดงออกด้วยการเลือก บริโภค การเปิดรับขา่วสาร การแนะน า หรือความคิดตา่งๆ

ต่อตราสินค้าท่ีมีแนวโน้มในการตัดสินใจบริโภค เช่นเดียวกับ Solomon (1999) ท่ีกล่าวว่า

พฤตกิรรมผู้บริโภคหมายถึงการท่ีผู้บริโภคซือ้สินค้าบริการ หรือรับข้อมลูข่าวสาร เพ่ือสร้างความพึง

พอใจให้กบัตนเอง 

Blackwell’ Miniard and Engel (2001) กล่าวว่าพฤติกรรมผู้บริโภคเก่ียวข้องกบัการท า

กิจกรรมตา่งๆ ทัง้การจดัหา การบริโภค การรับข้อมลู รวมไปถึงการประเมินและจดัการก าจดัสิ่งท่ี
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ใช้ไปแล้ว เช่นเดียวกบั Belch and Belch (2007) ท่ีสรุปว่าพฤติกรรมผู้บริโภคคือความเก่ียวข้อง

ของกิจกรรมท่ีบคุคลได้มีส่วนร่วม ซึ่งจะเกิดพฤติกรรมของการค้นหาข้อมลู การเลือกทางเ ลือกท่ีดี

ท่ีสดุ การได้รับประโยชน์และความพึงพอใจ การตดัสินใจซือ้ และการประเมินความคาดหวงัตอ่สิ่ง

ท่ีได้รับ 

Kotler and Armstrong (2002) เสนอว่าการท่ีบคุคลจะเกิดพฤติกรรมได้นัน้ต้องมีสิ่งจงูใจ 

(Motive) หรือแรงขบัดนั (Drive) บางอย่างท่ีมีความเข้มข้นมาพอจะท าให้บุคคลต้องแสวงหาสิ่ง

ใดๆก็ตามมาเพ่ือตอบสนองความต้องการนัน้ อาจเป็นความต้องการทางรูปธรรม คืออยากได้

สิ่งของ ความต้องการแบบนามธรรมคือ ค าแนะน าจากผู้ อ่ืน หรือแม้แต่ความต้องการทางจิตใจ 

ได้แก่ความรู้สึกท่ีดี   ความเช่ือมั่น เม่ือได้รับการตอบสนองตามท่ีต้องการก็จะเกิดเ ป็นความพึง

พอใจ  

Ha, Muthaly, และ Akamavi (2008) กล่าวว่าพฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึงการหาข้อมลู

สินค้าบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนโดยปัจจุบันการด าเนินชีวิตท่ีเร่งรีบและ

ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีท าให้ผู้ บริโภคเลือกหาข้อมูลสินค้าบริการจากเครือข่ายสังคม

ออนไลน์เน่ืองจากมีข้อมูลให้เปรียบเทียบมากมาย รวมถึงสามารถหาข้อมูลเพิ่มเติมได้จากเพ่ือน

และบุคคลในเครือข่าย ซึ่งข้อมูลเหล่านีล้้วนมีผลต่อการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคซึ่งจะส่งผลต่อ

ความพงึพอใจ ทศันคตด้ิานบวก และการซือ้ซ า้ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) เสนอว่าพฤติกรรมผู้บริโภคเกิดจากกระบวนการทางจิตวิทยา

และสงัคมวิทยาท่ีเข้ามาสร้างทศันคติและก าหนดให้เกิดการกระท า เก่ียวข้องกบัการแสวงหาและ

บริโภค  

เสรี วงษ์มณฑา (2542) ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่าเป็นการแสดงออกของ

ผู้บริโภคในการแสวงหาสิ่งท่ีสามารถตอบสนองความต้องการได้ เช่นเดียวกับ ธงชัย สันติวงษ์ 

(2546) กลา่ววา่พฤตกิรรมผู้บริโภคคือการบริโภคตามกระบวนการตดัสินใจท่ีเกิดขึน้ก่อนหน้า และ

สง่ผลให้เกิดการแสดงออกตามความคาดหวงั 

สรุพงษ์ โสธนะเสถียร (2553) กล่าวว่าพฤติกรรมผู้บริโภคคือการแสดงออกของบคุคลซึ่งมี

พืน้ฐานมาจากความรู้ ความเช่ือ และทศันคติของบุคคล และด้วยความท่ีบุคคลแต่ละคนมีปัจจยั
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ดังกล่าวแตกต่างกัน ท าให้เกิดพฤติกรรมท่ีต่างกันออกไปซึ่งส่งผลกระทบต่อความต้องการ

หลากหลายรูปแบบ 

ทฤษฎีและปัจจยัทางจิตวิทยาท่ีสามารถน ามาอธิบายเพิ่มเตมิท่ีเป็นท่ีนิยมได้แก่  

1. แรงจูงใจ (Motivation) เป็นกระบวนการภายในตวับุคคลท่ีกระตุ้นให้บคุคลเกิดการ

แสวงหาความพงึพอใจจากสิ่งตา่งๆ  

2. การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการตีความข้อมูลตา่งๆของบุคคล เพ่ือท าความ

เข้าใจและแปลความหมายสิ่งท่ีผ่านเข้ามา โดยบุคคลจะน าความหมายมาเช่ือมโยง

กบัความเช่ือเดิม ประสบการณ์ก่อนหน้า ความต้องการและอารมณ์ในขณะนัน้ เพ่ือ

ชว่ยในการตีความหมายให้ละเอียดมากย่ิงขึน้ 

3. การเรียนรู้ (Learning) คือการปรับพฤติกรรมให้เหมาะสมยิ่งขึน้โดยยึดประสบการณ์

เดิมเป็นพืน้ฐาน ซึ่งจะท าให้บุคคลมีการแสดงพฤติกรรมท่ีสามารถตอบสนองความ

ต้องการของตวัเองได้ดีขึน้และสามารถสร้างความพึงพอใจให้กบัตวัเองได้ในระดบัท่ี

สงูขึน้ เช่น การแจกของหากเข้ามาร่วมสนกุกับกิจกรรมบนแฟนเพจ ก็สามารถท าให้

ผู้บริโภคเรียนรู้ว่าจะต้องคอยติดตามแฟนเพจอยู่เร่ือยๆเพ่ือดวู่าผลผู้ ได้รับรางวลัเป็น

ตวัเองหรือไม ่และหลงัจากกิจกรรมนีจ้ะมีกิจกรรมอะไรใหม่ๆ มาให้ร่วมสนกุอีกหรือไม่ 

4. ความเช่ือ (Belief) เป็นสิ่งท่ีบุคคลยึดมั่นมาอย่างยาวนานต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งและจะ

เปล่ียนแปลงได้ยาก  

5. ทศันคติ (Attitude) คือความรู้สึกของบคุคลตอ่สิ่งตา่งๆ หากมีทศันคติในด้านบวกก็มี

แนวโน้มท่ีบคุคลจะเกิดพฤติกรรมท่ีดีต่อสิ่งนัน้ รวมถึงมีความพึงพอใจในระดบัสูงต่อ

สิ่งนัน้ และจะช่วยให้เกิดการตดัสินใจได้ง่ายหากจะเลือกบริโภคหรือเข้าร่วมกิจกรรม

ด้วย 

6. ล าดบัความต้องการของมาสโลว์ (Maslow’s Hierarchy of Needs) ท่ีใช้อธิบาย

เหตผุลของการเกิดแรงจงูใจให้บคุคลมีพฤตกิรรมในการบริโภคสิ่งตา่งๆเพ่ือตอบสนอง

ความต้องการของตัวเอง โดยบุคคลจะเกิดพฤติกรรมท่ีสามารถตอบสนองความ

ต้องการของตวัเองในขัน้แรกก่อน เม่ือสามารถตอบสนองจนเกิดความพึงพอใจแล้ว 

บคุคลก็จะแสวงหาสิ่งต่างๆเพ่ือตอบสนองความต้องการในล าดบัตอ่ไป เช่น คนท่ียงั
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ไม่มีบ้านเป็นของตวัเอง ก็จะหาท่ีอยู่อาศยัให้ได้ก่อน หลงัจากนัน้จึงข้ามไปสู่ขัน้ตอน

ของการหาความปลอดภยัมาปกป้องท่ีอยู่ของเขาอีกที ซึ่งมาสโลว์ได้เรียงล าดบัความ

กดดนัท่ีก่อให้เกิดพฤตกิรรมจากความกดดนัมากไปถึงน้อยท่ีสดุ 5 ล าดบั ได้แก่ 

6.1 (Physical Needs) คือความต้องการปัจจยัพืน้ฐาน ได้แก่ อาหาร ท่ีอยู่

อาศยั เคร่ืองนุง่หม่ ยารักษาโรค 

6.2 (Safety Needs) เป็นความต้องการด้านความปลอดภัยจากอนัตราย 

เพ่ือปกป้องให้บคุคลสามารถอยู่รอด 

6.3 (Social Needs) เพ่ือเป็นท่ียอมรับจากคนอ่ืนในสงัคม 

6.4 (Esteem Needs) เพ่ือให้ได้รับการยกย่องให้เกียรติจากบุคคลอ่ืน ให้

บคุคลได้มีสถานะในสงัคม 

6.5 (Self-actualization Needs) เป็นความต้องการขัน้สงูสดุของบคุคลท่ีจะ

ประสบความส าเร็จด้านใดด้านหนึง่ตามท่ีมุง่หวงัไว้ 

7. ทฤษฎีแรงจงูใจของฟรอยด์ (Sigmund Freud) กล่าวว่าการท่ีบคุคลแสดงออกทาง

พฤติกรรมเป็นเพราะบุคคลมีแรงจงูใจ มีความต้องการส่วนลึกโดยท่ีบคุคลนัน้ไม่รู้ตวั 

ท าให้กระบวนการทางจิตวิทยาสร้างแรงขับให้บุคคลเกิดพฤติกรรมเพ่ือตอบสนอง

แรงจงูใจนัน้ 

 

แรงกระตุ้นทางด้านจิตใจเหล่านีมี้ความเข้มข้นแตกต่างกัน แต่อย่างไรก็ตามเม่ือเกิด

แรงจูงใจ หรือความต้องการขึน้แล้วสิ่งท่ีจะตามมาก็คือกระบวนการตัดสินใจของผู้ บริโภค 

Michman (1991) เสนอว่ากระบวนการตดัสินใจเป็นการด าเนินชีวิตท่ีได้รับอิทธิพลจากค่านิยม 

บคุลิกภาพ และสิ่งแวดล้อมทางสงัคมของบคุคล เช่นเดียวกบั Kotler (2000) ท่ีกล่าวว่าบคุคลจะ

เกิดการตดัสินใจในความพยายามหาการตอบสนองว่าจะบริโภคเม่ือไร เพราะอะไร บริโภคท่ีไหน 

ความถ่ีในการบริโภคเป็นเท่าใด การใช้สินค้าบริการจะมีประโยชน์มากน้อยแคไ่หน ข้อมลูข่าวสาร

ท่ีได้รับจะมีความนา่เช่ือถืออย่างไรบ้าง ฯลฯ โดยค านึงถึงจ านวนเงิน และเวลาท่ีต้องสญูเสียไปกบั

การตดัสินใจด้วย (Shiffman & Kanuk, 2000) 
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นอกจากปัจจยัด้านจิตวิทยาแล้วก็ยงัมีปัจจยัภายนอกท่ีสามารถเป็นตวักระตุ้ นให้บุคคล

เกิดความต้องการได้อีกด้วย ซึง่สามารถจ าแนกได้ดงันี ้

1. วฒันธรรม (Culture) เป็นสิ่งท่ีมีความแตกตา่งกนัไปในแตล่ะประเทศ แตล่ะเชือ้ชาต ิ

แต่ละภูมิภาค ซึ่งโอกาสเกิดการเปล่ียนแปลงไม่สูงนัก แต่มักจะเป็นตัวก าหนด

ลักษณะของคนในวัฒนธรรมหนึ่งให้มีความแตกต่างจากอีกวัฒนธรรมหนึ่ง และ

ยอมรับตอ่กนัมาจากรุ่นสูรุ่่น 

2. สงัคม (Social) เป็นสภาพท่ีบคุคลต้องเผชิญในชีวิตประจ าวนั ตัง้แตอ่อกจากบ้าน จน

กลบัถึงบ้าน รวมถึงครอบครัวของบุคคลนัน้เอง ซึ่งมีอิทธิพลคอ่นข้างมากตอ่การเกิด

พฤตกิรรมใดๆรวมไปถึงกลุม่อ้างอิง อยา่งเชน่ เพ่ือนฝงู ดารา บคุคลมีช่ือเสียง ฯลฯ 

3. ลกัษณะส่วนบุคคล (Personal) ซึ่งได้รับอิทธิพลจากปัจจยัด้านจิตวิทยาต่างๆหล่อ

หลอมให้เกิดเป็นลักษณะเฉพาะบุคคลนั่นเอง จึงท าให้บุคคลมีความแตกต่างด้าน

ความชอบ การด าเนินชีวิต และความสนใจในเร่ืองตา่งๆ 

4. ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ (Demographic) ท่ีเห็นได้ชัดเจนคือเร่ืองของอาย ุ

เพราะบุคคลในวัยท่ีต่างกันจะมีความต้องการแตกต่างกันออกไป เช่น นักเรียน

ต้องการเคร่ืองเขียนลายการ์ตนู นิสิตต้องการเสือ้ผ้าสวยๆ วยัท างานต้องการรถยนต์ 

ผู้ใหญ่ต้องการบ้าน เป็นต้น หรือเรียกได้ว่าผู้ ใหญ่คอ่นข้างมีเหตผุลในการซือ้มากกว่า

และอาจจะไมต่ามกระแสเทา่กบัเดก็หรือวยัรุ่น ด้านความแตกตา่งของอาชีพการงานก็

ส่งให้มีความต้องการอุปกรณ์ในการท างานท่ีแตกต่างกันไป เร่ืองท่ีสนใจจึงต้อง

เก่ียวข้องกบัการท างานสงู ด้านการศึกษาก็มีส่วนท าให้บคุคลมีความคิดก่อนการซือ้

แตกต่างกันไป บุคคลท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโน้มท่ีจะคิดรอบคอบและมีเหตุผล

มากกว่าบุคคลท่ีมีการศึกษาน้อย และสุดท้ายท่ีส าคญัท่ีสุดได้แก่เร่ืองของรายได้ท่ี

แตกต่างกัน ย่อมท าให้บุคคลสามารถบริโภคสิ่งต่างๆได้อย่างมีขอบเขตท่ีจ ากัดตาม

จ านวนรายได้ท่ีมี  

5. สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งท่ีนกัการตลาดสร้างขึน้มาเพ่ือ

ส่ือสารหรือพยายามมีอิทธิพลต่อความคิดและพฤติกรรมของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็น

ผลิตภัณฑ์ทุกชนิด บรรจุภัณฑ์ การออกแบบ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การ
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ส่งเสริมการตลาด กิจกรรมพิเศษ รวมไปถึงการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ และการ

ส่ือสารด้วยวิธีการอ่ืนๆ 

6. สิ่งกระตุ้นทางสภาพแวดล้อม (Environmental Stimulus) เร่ืองของเศรษฐกิจ 

เทคโนโลยี ความทนัสมยั กระแสนิยม กฎหมายและการเมืองก็มีส่วนท าให้ผู้บริโภค

เกิดพฤตกิรรมเชน่กนั 

 

หากนกัการตลาดสามารถเข้าใจถึงปัจจยัทางจิตวิทยาและปัจจยัแวดล้อมตา่งๆเหล่านีแ้ล้ว 

ก็จะสามารถจัดกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างเหมาะสม สามารถตอบสนองความต้องการและ

สามารถสร้างความพึงพอใจให้กบัผู้บริโภคได้ Hawkins et al. (1998) ได้อธิบายกระบวนการเกิด

พฤตกิรรมของผู้บริโภค โดยเช่ือมโยงรูปแบบการด าเนินชีวิตและพฤติกรรมเข้าด้วยกนัว่าพฤติกรรม

ผู้ บริโภคเร่ิมต้นท่ีแนวความคิดเก่ียวกับตนเอง (Self-Concept) ซึ่งบุคคลแต่ละคนมีแนวคิด

เก่ียวกับตนเองแตกต่างกันไปท าให้เกิดรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีหลากหลายตามความสนใจ

ส่วนตวั (Lifestyle) ซึ่งเป็นผลจากแรงขับหรือแรงจูงใจภายในทางจิตวิทยา บวกกับแรงจูงใจ

ภายนอกท่ีเก่ียวข้องกบัสภาพแวดล้อมทางสงัคม ลกัษณะประชากรศาสตร์ หรือรูปแบบวฒันธรรม

ต่างๆ ดังนัน้แนวความคิดเก่ียวกับตนเอง และรูปแบบการด าเนินชีวิตจะเป็นตัวก าหนดเป้า

หมายความต้องการของแตล่ะบคุคล 

กระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภคจะเกิดขึน้เม่ือมีความต้องการ หรือเกิดปัญหาซึ่งเป็น

ต้นเหตขุองความต้องการล าดบัตา่งๆ หลงัจากนัน้จะเกิดการค้นหาข้อมลูเพ่ือหาวิธีการ ค าแนะน า 

หรือสิ่ง ท่ีจะสามารถแก้ปัญหา หรือตอบสนองความต้องการได้ รวมไปถึงดึงข้อมูลจาก

ประสบการณ์ท่ีผ่านมา และความจ าท่ีมีอยู่เก่ียวกับสิ่งท่ีสามารถท าให้บรรลุเป้าหมายท่ีต้องการ 

เพ่ือประเมินทางเลือกก่อนการตดัสินใจ เม่ือผู้บริโภคประเมินทางเลือกท่ีดีท่ีสุดได้แล้ว ก็จะเกิด

พฤติกรรมการบริโภค และเข้าสู่กระบวนการขัน้สุดท้ายคือการประเมินผลความพึงพอใจท่ีได้รับ

จากการบริโภค หากผู้ บริโภคเกิดความพึงพอใจหมายความว่าสิ่งนัน้สามารถตอบสนองความ

ต้องการและความคาดหวงัของผู้บริโภคได้ เก็บเป็นประสบการณ์สู่ความทรงจ าเพ่ือเป็นฐานข้อมลู

ส าหรับการเกิดพฤตกิรรมในครัง้ตอ่ไป 
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Kotler et al. (2000) ให้รายละเอียดของกระบวนการเกิดพฤติกรรมของผู้บริโภค โดย

แบง่เป็น 5 ขัน้ตอนท่ีชดัเจน ดงันี ้

1. Need Recognition คือการท่ีผู้บริโภครู้ว่าตวัเองต้องการอะไร เพ่ือมาแก้ปัญหาท่ี

เผชิญอยู่ในขณะนัน้ โดยมีแรงผลักดนัจากทัง้ความต้องการภายในจิตใจ อันได้แก่ 

ความกระหาย ความหิว ความต้องการทางอารมณ์ ความต้องการการปกป้อง ฯลฯ 

และความกดดนัจากภายนอก เช่น เจอสินค้าใหม่ท่ีน่าสนใจ โฆษณาประชาสมัพนัธ์ 

หรือกระจากคนรอบข้าง เม่ือมีแรงผลกัดนัมากขึน้ก็จะเป็นตวักระตุ้นให้ผู้บริโภคต้อง

หาสิ่งตา่งๆมาแก้ปัญหา หรือลดแรงผลกัดนันัน้  

2. Information Search เป็นขัน้ตอนของการหาข้อมลูมาประกอบการตดัสินใจ ยิ่งสิ่งท่ี

ก าลงัสนใจแนวโน้มของการเสียคา่ใช้จ่าย เสียเวลา และมีความเส่ียงสงูในการบริโภค 

ผู้บริโภคจะยิ่งท าการรวบรวมข้อมลูให้ได้มากท่ีสดุ เพ่ือการตดัสินใจท่ีไม่ท าให้ผิดหวงั 

แตห่ากเป็นสินค้าท่ีคา่ใช้จา่ยน้อย เป็นสินค้าทัว่ไป หรือผู้บริโภคมีประสบการณ์ในการ

บริโภคมาก่อนแล้วก็อาจจะหาข้อมูลประกอบแคส่่วนหนึ่ง โดยแหล่งข้อมลูท่ีสามารถ

ค้นหาได้มีหลากหลายแหลง่ ได้แก่ 

2.1 บคุคลรอบตวัในสงัคม เพ่ือนร่วมงาน คนในครอบครัว ญาติ เพ่ือน หรือ

ผู้ เช่ียวชาญด้านตา่งๆ 

2.2 ส่ือต่างๆทัง้ ส่ือมวลชน ส่ืออินเตอร์เน็ต และส่ือกิจกรรมพิเศษ รวมไปถึง

การสง่เสริมการขายท่ีนกัการตลาดพยายามจะเข้าถึง 

2.3 ชุมชน หรือองค์กรคุ้มครองผู้ บริโภคท่ีให้ค าปรึกษาต่างๆเก่ียวกับการ

บริโภค 

2.4 ประสบการณ์และความทรงจ าของผู้ บริโภคเองเก่ียวกับการใช้สินค้า

บริการนัน้มาก่อน 

2.5 สถานการณ์ สภาพแวดล้อมทางสงัคม หรือเหตกุารณ์ในขณะนัน้ท่ีท าให้

มีความจ าเป็นต้องตดัสินใจ รวมไปถึงกระแสทางสงัคมตา่งๆ 

3. Evaluation of Alternative คือขัน้ตอนของการประเมินทางเลือกหลงัจากท่ีได้หา

ข้อมูลแล้วก็จะพบว่ามีตวัเลือกมากมายท่ีมีคุณสมบตัิแตกต่างกันไป แต่ผู้บริโภคมี
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ความจ าเป็นท่ีจะต้องท าการประเมินเพ่ือตดัตวัเลือกให้เหลือสิ่งท่ีมีคณุสมบตัิดีท่ีสุด 

หรือสามารถตอบสนองความต้องการได้ตรงเป้าหมายมากท่ีสุด โดยใช้เกณฑ์การ

ประเมินได้มากมาย ทัง้ ราคา ประโยชน์ ความเส่ียง ของแถม ความสวยงาม เป็นต้น 

4. Purchase Decision หลงัจากท่ีสามารถประเมินได้แล้วว่าจะบริโภคอะไร ผู้บริโภคก็

จะเข้าสู่ขัน้ตอนของการก าหนดวิธีการในการให้ได้มาซึ่งสินค้าบริการเหล่านัน้ โดย

ค านวณระยะเวลาในการเดินทางไปซือ้ หาสถานท่ีท่ีมีความสะดวกในการซือ้ วิธีการ

จา่ยเงิน ปริมาณท่ีจะซือ้ ฯลฯ แตก็่มีความเป็นไปได้ท่ีอาจจะเกิดการเปล่ียนแปลงการ

ตดัสินใจในขัน้ตอนนี ้เน่ืองจากพบสิ่งท่ีดีกว่า หรือได้รับค าแนะน าเพิ่มเติมจากผู้ อ่ืน 

หรือทัศนคติกับความต้องการของผู้บริโภคมีการเปล่ียนแปลงไป อาจท าให้เกิดการ

ย้อนกลับไปหาข้อมูลเพิ่มเติม หรือเปล่ียนไปซือ้สินค้าบริการเพ่ือตอบสนองความ

ต้องการด้านอ่ืนแทน 

5. Post Purchase Behavior ความรู้สึกหลงัการซือ้จะเกิดขึน้ก็ตอ่เม่ือผู้บริโภคได้เกิด

พฤติกรรมการบริโภคหากตรงกับความคาดหวงัหรือมากกว่าความคาดหวงัก็จะเกิด

เป็นความรู้สกึด้านบวก และเกิดความพงึพอใจ และน าไปสูก่ารบอกตอ่ในวงกว้าง  

 

นอกจากกระบวนการของการเกิดพฤติกรรมของผู้บริโภคแล้ว เร่ืองท่ีส าคญัท่ีนกัการตลาด

ต้องท าความเข้าใจคือบทบาทของผู้บริโภคในสถานการณ์ท่ีเก่ียวข้องกบัการบริโภคทกุรูปแบบ ทัง้

ด้านวตัถแุละข้อมลู เพ่ือท่ีจะได้สร้างสารท่ีสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อยา่งตรงประเด็น โดยสามารถ

แบง่บทบาทของผู้บริโภคได้ดงันี ้

1. ผู้ ริเร่ิม (Initiator) คือผู้ ท่ีแสดงความเห็นต่อการบริโภคสินค้าบริการ หรือแสดงความ

คดิเห็นผา่นแฟนเพจเป็นคนแรก 

2. ผู้ มีอิทธิพล (Influencer) หรือผู้ น าทางความคิด อาจมีความเช่ียวชาญเก่ียวกับตัว

ผลิตภัณฑ์ หรือมีความรู้ท่ีสามารถแนะน าเร่ืองราวท่ีถูกต้องไปสู่ผู้ อ่ืนได้ หากมี

ผู้ตดิตามหรือจ านวนเพ่ือนเยอะก็จะยิ่งเป็นพลงับวกตอ่นกัการตลาดและองค์กร 

3. ผู้ ตัดสินใจ (Decider) คือกลุ่มผู้ บริโภคท่ีตัดสินใจซือ้หลังจากได้รับทราบข้อมูลท่ี

สอดคล้องกบัความต้องการแล้ว 
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4. ผู้ ซือ้ (Buyer) หรือผู้ ท่ีท าหน้าท่ีซือ้สินค้า เป็นคนท่ีเกิดพฤตกิรรมการบริโภคโดยตรง 

5. ผู้ใช้ (User) เป็นผู้ ท่ีใช้สินค้าหรือบริการนัน้ 

 

พฤติกรรมการบริโภคสามารถเกิดได้หลายรูปแบบขึน้อยู่กับความสลับซับซ้อนในการ

ตดัสินใจซือ้ ซึง่แบง่ได้เป็น 4 รูปแบบตามตารางนี ้(Kotler.1997:190) 

 

ตารางท่ี 2.1 แสดงพฤตกิรรมและสถานการณ์การซือ้ของผู้บริโภค 

 ความสลับซับซ้อนในการ

ตัดสินใจซือ้สูง 

ความสลับซับซ้อนในการ

ตัดสินใจซือ้ต ่า 

ความแตกต่าง

ระหว่างตราสินค้า 

 

สงู 1.พฤตกิรรมการซือ้แบบ

สลบัซบัซ้อน (Complex  Buying 

Behavior) 

1.พฤตกิรรมการซือ้แบบเลือก

มาก (Variety – Seeking  

Buying  Behavior) 

ต ่า 2.พฤตกิรรมการซือ้แบบลดความ

สลบัซบัซ้อน (Dissonance – 

Reducing Buying Behavior) 

2.พฤตกิรรมการซือ้แบบประจ า 

(Habitual  Buying  Behavior) 

 

1.พฤตกิรรมการซือ้แบบสลบัซบัซ้อน (Complex  Buying Behavior) 

พฤติกรรมแบบนีจ้ะเกิดขึน้ได้ก็ต่อเม่ือเป็นการตดัสินใจซือ้สินค้าบริการท่ีมีความเส่ียงสูง 

หรือมีราคาแพง ไม่ได้มีโอกาสท่ีจะซือ้บอ่ยๆ เช่น รถยนต์ คอมพิวเตอร์ เคร่ืองใช้ไฟฟ้าชิน้ใหญ่ ซึ่ง

ขัน้ตอนการตดัสินใจซือ้ก็จะซบัซ้อนมากเพราะผู้บริโภคต้องท าการหาข้อมลูเก่ียวกบัคณุสมบตัิของ

ตราสินค้าต่างๆแล้วน ามาเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียเพ่ือให้ได้สิ่งท่ีดีท่ีสดุ ดงันัน้จึงจ าเป็นอย่างยิ่งท่ี

นกัการตลาดจะต้องท าการส่ือสารรายละเอียดเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ์ให้ผู้บริโภคเห็นภาพ และเห็น

ประโยชน์ท่ีจะได้รับให้ได้มากท่ีสดุ 
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2.พฤตกิรรมการซือ้แบบลดความสลบัซบัซ้อน (Dissonance – Reducing Buying Behavior) 

เกิดขึน้กับการตดัสินใจซือ้สินค้าบริการท่ีมีราคาสูง แต่มีความเส่ียงค่อนข้างน้อย รวมถึง

ความแตกตา่งระหว่างตราสินค้าไม่สูงมาก เช่น การซือ้เคร่ืองใช้ในครัวเรือน คณุสมบตัิท่ีแท้จริงก็

ไม่แตกต่างกันมากระหว่างตราสินค้าต่างๆ อาจจะต่างกันแค่รูปลกัษณ์ หรือการออกแบบ ซึ่งไม่

จ าเป็นท่ีผู้ บริโภคจะต้องท าการหาข้อมูลมาก เลือกตามความชอบส่วนตัวได้เลย อีกทัง้เป็น

ผลิตภณัฑ์ท่ีไม่ได้ซือ้บอ่ยๆ ซึ่งรูปแบบนีน้กัการตลาดจะต้องออกแบบผลิตภณัฑ์ให้ผู้บริโภคเห็นถึง

ความสวยงาม หรือสิ่งท่ีเหนือกวา่คูแ่ขง่ 

3.พฤตกิรรมการซือ้แบบประจ า (Habitual  Buying  Behavior) 

เป็นพฤติกรรมการบริโภคทัว่ๆไปท่ีผู้บริโภคไม่จ าเป็นต้องใช้การตดัสินใจมาก ความเส่ียง

ต ่าและราคาไม่แพง รวมถึงความแตกต่างระหว่างตราสินค้าไม่สูงมาก เช่นการซื อ้ของใช้ใน

ชีวิตประจ าวันอย่าง ยาสีฟัน สบู่อาบน า้ เป็นต้น ดังนัน้ผู้ บริโภคสามารถตัดสินใจซือ้จาก

ประสบการณ์ส่วนตวัได้เลยโดยไม่ต้องคิดนาน ไม่ต้องเสียเวลาในการหาข้อมลูเพิ่มเติม เป็นความ

เคยชินท่ีท าให้เกิดพฤติกรรมการซือ้ซ า้ ดงันัน้นกัการตลาดจ าเป็นท่ีจะต้องให้ความส าคญักับการ

รักษาคณุภาพสินค้า มีการใช้กลยทุธ์ทางการตลาดเข้ามาสนบัสนนุการขาย จดักิจกรรมพิเศษ หรือ

กิจกรรมสง่เสริมการขายประเภทตา่งๆ เพ่ือดงึดดูผู้บริโภคทัง้ใหมแ่ละเก่าอยูเ่สมอ 

4.พฤตกิรรมการซือ้แบบเลือกมาก (Variety – Seeking  Buying  Behavior) 

จะเกิดกบัตราสินค้าท่ีมีความแตกตา่งกันคอ่นข้างสงู แตร่าคาไม่แพง เช่น ขนม เคร่ืองด่ืม 

เป็นต้น ซึ่งผู้บริโภคจะท าการเลือกตราสินค้าท่ีน่าสนใจ อาจจะเลือกจากหน้าตา สีสนั หรือบรรจุ

ภัณฑ์ เพราะมีรูปแบบให้เลือกมากมาย แต่เม่ือใดก็ตามท่ีสามารถเลือกได้แล้วก็จะตดัสินใจซือ้

ทนัทีโดยไมต้่องลงัเลเร่ืองราคา คณุภาพ หรือต้องหาข้อมลูเพิ่มเติม โดยนกัการตลาดต้องน าความ

โดดเดน่มาใช้เพ่ือสร้างความแตกตา่งระหวา่งคูแ่ขง่ 

จะเห็นได้ว่าการท่ีจะสร้างพฤติกรรมให้เกิดขึน้ได้นัน้ นกัการตลาดจ าเป็นต้องเข้าใจและ

เข้าถึงความต้องการแตล่ะขัน้ของผู้บริโภค ซึ่งมีความแตกต่างกันไปในแต่ละคน รวมถึงรูปแบบท่ี

สามารถเกิดพฤตกิรรมได้นัน้ก็มีความหลากหลายขึน้อยู่กบัปัจจยัทางจิตวิทยาและปัจจยัภายนอก

อ่ืนๆจึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่งท่ีนกัการตลาดจะต้องท าการส่ือสารเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ถึง
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ปัญหา หรือกระตุ้นความต้องการให้เกิดขึน้ ซึ่งช่องทางการส่ือสารท่ีนบัว่าใกล้ชิด ใกล้ตวัผู้บริโภค

มากท่ีสดุในปัจจบุนัก็คือการส่ือสารผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์นัน่เอง 

 

แนวคิดเก่ียวกับการส่ือสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ แปลมาจากค าว่า Social Network เป็นการส่ือสารท่ีมี

คอมพิวเตอร์จ านวนมากเช่ือมโยงข้อมลูจากแหล่งตา่งๆทัว่โลกรวมกนัเป็นเครือข่ายขนาดใหญ่ ซึ่ง

สามารถท าการส่ือสารถึงกนัได้อยา่งรวดเร็ว ผา่นคอมพิวเตอร์ตัง้แต ่2 เคร่ืองขึน้ไปท่ีมีการเช่ือมกบั

ระบบอินเทอร์เน็ตด้วยสายเคเบิล หรือ สายโทรศพัท์ และมีการส่งผ่านข้อมลูระหว่างกนั หรือมีการ

กระจายข้อมลูไปสู่เครือข่ายอ่ืนๆอย่างกว้างขวาง (Haythornthwaite, 2005) นบัเป็นช่องทางการ

ส่ือสารใหมท่ี่ก าลงัได้รับความนิยมในปัจจบุนั 

เหตุผลท่ีท าให้เครือข่ายสังคมออนไลน์ได้รับความนิยม เป็นเพราะการส่ือสารรูปแบบ

ออนไลน์ไม่มีการก าหนดระบบปฏิบตัิการของคอมพิวเตอร์ ท าให้ผู้ ใช้ไม่ว่าจะส่งข้อมูลผ่านระบบ

คอมพิวเตอร์ท่ีแตกตา่งกนั ก็ยงัสามารถส่งข้อมลูหากนั หรือค้นหาข้อมลูจากแหล่งอ่ืนๆได้ เป็นการ

ส่ือสารท่ีมีความอิสระ และสามารถเลือกรับสารได้ตามความสนใจอีกด้วย การส่ือสารในสังคม

ออนไลน์จึงไม่มีการจ ากัดข้อมูล ทัง้ด้านปริมาณ และรูปแบบ เป็นแหล่งรวมข้อมลูจากทุกมุมโลก 

ทกุศาสตร์ รวมไปถึงทกุวงการอาชีพ ทัง้ด้านบนัเทิงและวิชาการ โดยส่งข้อมูลผ่านเครือข่ายในรูป

ของข้อความอย่างเดียว รูปภาพ หรือวิดีโอ หรือรวมทัง้หมดเข้าด้วยกนั ภายใต้มาตรฐานสากลทัว่

โลก 

มีนักวิชาการมากมายท่ีหันมาให้ความสนใจกับการศึกษาเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งนกัวิชาการทางด้านการส่ือสาร เพราะการเข้ามามีบทบาทต่อการส่ือสารของ

เครือข่ายสงัคมออนไลน์ถือเป็นนวตักรรมท่ีมีความแตกตา่ง แปลกใหม่ และมีประสิทธิภาพสงูกว่า

รูปแบบการส่ือสารเดิมๆท่ีทั่วโลกนิยม จึงได้มีการศึกษาโดยให้ค านิยาม ลักษณะ รูปแบบ และ

ศกัยภาพของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ไว้มากมาย และได้รับการศึกษาอย่างตอ่เน่ืองเพราะถือเป็น

เร่ืองท่ีมีความใหมใ่นสงัคม 
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McLuhan อธิบายถึงเทคโนโลยีการส่ือสารท่ีมีความใหม่นีว้่าเป็นส่ือท่ีสามารถขยาย

ประสบการณ์ของบุคคลให้กว้างมากขึน้ มีความทนัสมยั และทนัตอ่เหตกุารณ์ เพราะเป็นส่ือท่ีท า

ให้บุคคลสามารถค้นหาข้อมูลจากแหล่งใดก็ได้ ภายในเวลาอันรวดเร็ว ซึ่งท าให้ข้อจ ากัดด้าน

ระยะทางและเวลาไมใ่ชอ่ปุสรรคของการรับสารอีกตอ่ไป 

Tap Scoot (1996) ได้กล่าวถึงแนวโน้มของยคุแห่งการส่ือสารผ่านระบบเครือข่ายสงัคม

ออนไลน์วา่ เป็นเทคโนโลยีท่ีจะก้าวเข้ามาท าหน้าท่ีน าสงัคม ท าให้ระบบการส่ือสารของคนทั่วโลก

เกิดการเปล่ียนแปลง เพราะบุคคลสามารถรับข่าวสารท่ีปกติหาได้จากส่ือสิ่งพิมพ์ หรือ โทรทศัน์

เท่านัน้ มาเป็นการค้นหาบนระบบอินเตอร์เน็ตได้เกือบทุกอย่าง ซึ่งบางเร่ืองอาจมีความละเอียด

กว่าการรับชมจากส่ือปกติด้วยซ า้ นอกจากนีบุ้คคลยงัสามารถท าหน้าท่ีเป็นผู้ผลิตส่ือและสารได้

ด้วยตวัเองไมว่า่จะอยูใ่นสถานท่ีใดก็ตาม เรียกได้ว่าสามารถเลือกรับสาร สร้างสาร และค้นหาสาร 

ได้ตามความต้องการ ทัง้ยงัมีความทนัสมยัอยูต่ลอดเวลา 

McQuail (2000) กล่าวว่าการส่ือสารผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์เป็นช่องทางท่ีคอ่นข้าง

เปิดกว้างให้กบัทกุคน สามารถเข้ามามีส่วนร่วม รับรู้ข่าวสาร แสดงความคิดเห็น หรือท ากิจกรรม

อ่ืนๆได้ เปรียบเหมือนการเข้าสงัคมโดยท่ีแต่ละบุคคลอยู่ต่างสถานท่ีกัน เป็นชุมชนของกลุ่มคน

หลายๆกลุ่ม หรือบคุคลท่ีหลากหลาย เม่ือมีความสนใจในเร่ืองใดก็สามารถหาข้อมูลกบักลุ่มคนท่ี

สนใจในเร่ืองเดียวกนัได้ ซึง่กลุม่เหลา่นีมี้จ านวนสมาชิกตัง้แตห่ลกัพนั ไปจนถึง หลกัล้าน  

Sudden (2003) กลา่ววา่แก่นของเครือขา่ยสงัคมออนไลน์คือการสร้างตวัตนของผู้ ใช้ เพ่ือ

แสดง ช่ือ อาย ุความสนใจ หรือข้อมลูตา่งๆท่ีเก่ียวกบัตวัเอง ท่ีบคุคลต้องการจะเปิดเผยให้ผู้ อ่ืนใน

เครือข่ายทราบ มีการใส่รูปภาพตวัเอง และมีพืน้ท่ีส าหรับแสดงความคิดเห็น หรือแสดงข้อความ

ภาพ เสียง หรือวิดีโอ แลกเปล่ียนกบัผู้ อ่ืนได้ โดยในเครือข่ายสงัคมออนไลน์นัน้ ผู้ อ่ืนหมายถึงเพ่ือน 

กลุม่ หรือชมุชนท่ีมีความสนใจในเร่ืองเดียวกนั หรือต้องการท าความรู้จกัตอ่กนันัน่เอง ซึ่งการแสดง

ข้อมลูสว่นตวัเหลา่นีจ้ะมีข้อจ ากดัแตกตา่งกนัตามเว็บไซต์ท่ีเปิดให้บริการ แตส่ิ่งท่ีเหมือนกนัคือทกุ

คนสามารถเข้าถึงข้อมลูตา่งๆได้อยา่งรวดเร็ว และกว้างขวาง 

Danah m. boyd และ Nicole B. Ellison (2007) ให้ความหมายของเครือข่ายสงัคม

ออนไลน์ว่าเป็นเครือข่ายท่ีให้บริการผ่านระบบเว็บไซต์ซึ่งบคุคลจะสามารถสร้างข้อมลูของตวัเอง

ในรูปแบบตา่งๆ และสามารถเปิดเผยสู่สาธารณะได้ตามท่ีตนต้องการ และขึน้อยู่กบัระบบเว็บไซต์
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ท่ีแตล่ะคนเลือกใช้ สามารถท าการส่ือสารและเช่ือมตอ่กบัผู้ ใช้คนอ่ืนๆในเครือข่ายเดียวกนัได้ โดย

ความหมายนีไ้ด้รับการยอมรับจาก Journal of Computer-mediated communication ว่า

สามารถนิยามความหมายของเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ได้อยา่งชดัเจน 

Wertime and Fenwick (2008) อธิบายถึงเครือข่ายสงัคมออนไลน์ตีพิมพ์ลงหนงัสือ Digi 

Marketing ว่าเครือข่ายสงัคมออนไลน์คือเว็บไซต์ท่ีสร้างขึน้มาเพ่ือให้เป็นชุมชนของกลุ่มคนท่ีมี

ความสนใจ หรือต้องการคล้ายคลึงกัน สามารถมาแลกเปล่ียนข้อมูลซึ่งกันและกัน ทัง้ยังหา

ประโยชน์จากข้อมูลของผู้ อ่ืนได้ ซึ่ง Shelly (2008) เสนอว่าเครือข่ายสงัคมออนไลน์คือพืน้ท่ีเปิด

ส าหรับการเช่ือมโยงบคุคลหนึง่ไปสูบ่คุคลอ่ืนๆท่ีเรียกวา่เพ่ือน สามารถพิมพ์ข้อความตา่งเพ่ือแสดง

ความคิดเห็นระหว่างคนจ านวนมาก ท าให้สามารถส่ือสารได้กับเพ่ือนเก่าและเพ่ือนใหม่ เป็น

เครือขา่ยท่ีมีความใหญ่และเปิดโอกาสส าหรับการได้เพ่ือนใหม่อยูเ่สมอ 

Flew (2008) นิยามเครือขา่ยสงัคมออนไลน์วา่เป็นส่ือท่ีน าระบบตวัเลขมาใช้ในการจดัเก็บ

ข้อมูล แลกเปล่ียน และส่งผ่านข้อมูลเหล่านัน้ไปสู่เครือข่ายจ านวนมาก ต้องใช้การจดัการข้อมูล

ด้วยระบบคอมพิวเตอร์โดยมีพืน้ฐานแบบดิจิตอล คือต้องอาศยัคอมพิวเตอร์เป็นตวักลางในการ

แปลข้อมูลทัง้หลายให้กลายเป็นข้อมูลท่ีบุคคลทั่วไปเข้าใจ นั่นก็คือวิดีโอ รูปภาพ หรือข้อความ

ต่างๆนัน่เอง ผู้ส่งสารและผู้ รับสารสามารถจดัการข้อมูลได้อย่างเท่าเทียมกัน โดยสามารถสร้าง

เนือ้หาได้อยา่งอิสระ ไมว่า่จะอยูท่ี่ใดภายในระยะเวลาอนัรวดเร็ว และสามารถโต้ตอบได้อย่างทนัที

โดยผู้ส่งสารและผู้ รับสารไม่จ าเป็นต้องอยู่ท่ีเดียวกัน เป็นเครือข่ายท่ีรองรับข้อมูลจ านวนมากได้

อยา่งไมจ่ ากดั 

Baker (2009) เสนอว่าเครือข่ายสงัคมออนไลน์ เป็นพืน้ท่ีส าหรับสร้างความสัมพันธ์

ระหว่างบุคคลในเครือข่าย ซึ่งก่อให้เกิดความสมัพนัธ์อย่างแผ่ขยายแบบกว้าง และไม่มีท่ีสิน้สุด 

และช่วยให้นกัการตลาดสามารถท าความเข้าใจของกลุ่มเป้าหมายได้ง่ายขึน้ตามความสนใจของ

บุคคล หรือกลุ่มบุคคลท่ีรวมกันในเครือข่าย และน าไปวิเคราะห์เพ่ือสร้างรูปแบบการส่ือสาร

ระหวา่งองค์กรกบัผู้บริโภค เพ่ือการเข้าถึงอยา่งรวดเร็ว 

Stephen Johnston (2010) ผู้บริหารอาวโุสของบริษัทโทรศพัท์เคล่ือนท่ีรายใหญ่ของโลก 

Nokia กลา่ววา่ในยุคปัจจบุนันบัเป็นยคุของการคืนอ านาจในการรับข้อมลูข่าวสารไปอยู่ในมือของ

ผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคได้มีการตดัสินใจด้วยตวัเอง เครือข่ายสงัคมออนไลน์ก็เป็นส่ือท่ีสามารถ



 
49 

 

ท าหน้าท่ีดงักลา่วได้เป็นอยา่งดี เพราะผู้บริโภคท่ีใช้บริการบนเครือข่ายตา่งๆสามารถเลือกรับ หรือ

แสดงความคิดเห็นในสิ่งท่ีตนสนใจได้ ด้วยเหตุนีอ้งค์กรต่างๆจึงควรมุ่งท าการส่ือสารบนพืน้ท่ี

เครือข่ายสงัคมออนไลน์ เพ่ือสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคแบบเฉพาะ โยสามารถดไูด้จากการเข้า

มามีส่วนร่วมกับการส่ือสารท่ีองค์กรส่งออกไป หรือการน าไปบอกตอ่ผู้ อ่ืนในเครือข่าย ซึ่งจะท าให้

นกัการตลาดทราบได้วา่ผู้บริโภคมีความคดิเห็นอยา่งไรเก่ียวกบัองค์กร และสามารถน ามาปรับสาร

และสิ่งต่างๆขององค์กรให้สอดคล้องกบัความต้องการของผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสดุ เพ่ือท่ีจะท าให้

องค์กรได้รับความนิยมตอ่ไป 

ประโยชน์ท่ีองค์กรจะได้รับจากการส่ือสารผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์ก็คือการเข้าถึงกลุ่ม

ผู้บริโภคเป้าหมายได้อยา่งเฉพาะเจาะจง ท าการส่ือสารได้เหมาะสมและตรงกบักลุ่มผู้บริโภคหลกั

ขององค์กร และเม่ือสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้แล้ว ผู้บริโภคเหล่านีก็้จะกลายมาเป็นแฟนคลบัหรือ

สมาชิกขององค์กร โดยจะเกิดการติดตามสิ่งท่ีองค์กรน าเสนอย่างต่อเน่ือง ไม่ว่าจะเป็นข้อความ 

รูปภาพ วิดีโอ เกม โฆษณา กิจกรรมร่วมสนกุตา่งๆ และยงัเกิดการบอกตอ่ไปสู่ผู้ อ่ืน ซึ่งถือเป็นการ

เข้าถึงกลุม่ผู้บริโภคใหม่ๆ ได้อีกด้วย 

แนวโน้มของเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ท่ีนกัการตลาดจะสามารถท าได้ก็คือการเช่ือมโยงตรา

สินค้าไปสู่บุคคลท่ีมีความสนใจแต่ละคน เป็นช่องทางการสร้างความสัมพันธ์ และรับฟัง

ข้อเสนอแนะความคิดเห็นโดยดูจากจ านวนการเข้าชม จ านวนสมาชิก จ านวนการแสดงความ

คิดเห็น หรือการบอกต่อ รวมไปถึงสามารถท าการโฆษณาประชาสัมพันธ์ท่ีรวดเร็วและไม่เสีย

คา่ใช้จ่าย เป็นการเช่ือมโยงสงัคมออนไลน์กบัโลกของความจริงเข้าด้วยกัน โดยนกัการตลาดต้อง

ท าความเข้าใจถึงลกัษณะส าคญัของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Rice, 1998) (McQuail, 2000) 

ดงันี ้

1. สามารถสง่สารได้หลากหลายรูปแบบ ทัง้ข้อความ ภาพ และเสียง  

2. เป็นการส่ือสารท่ีมีลกัษณะแบบสองทาง (Two-way communication) หมายถึงเม่ือ

บคุคลท าการส่งสาร ข้อความ หรือภาพ ก็จะมีการส่ือสารกลบัได้ในรูปแบบเดียวกัน 

เป็นการโต้ตอบระหว่างบุคคล หรือกลุ่มคน โดยการส่ือสารกลบัผ่านเครือข่ายสงัคม

ออนไลน์นัน้มีความรวดเร็วกวา่การตอบกลบัผา่นส่ืออ่ืนๆคอ่นข้างสงูมาก 
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3. การสง่สารเป็นลกัษณะกระจายตวั คือมีการขยายผลไปในเครือข่ายขนาดใหญ่ ท าให้

สารเข้าถึงบคุคลได้มากขึน้เร่ือยๆ  

4. สามารถเข้าถึงข้อมลูได้มากมายทัง้เร่ืองบนัเทิง และเร่ืองทางวิชาการ 

 

ด้าน Rogers (2005) ได้เสนอลกัษณะส าคญัของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท่ีสามารถส่งผล

ตอ่บคุคลในด้านของประสบการณ์ 3 ประการ ดงันี ้

1. สามารถเกิดการโต้ตอบได้ทนัที โดยไม่ต้องท าการส่ือสารระหว่างบคุคลแบบพบหน้า 

หรือการใช้โทรศพัท์เป็นตวักลาง ท าให้เกิดการปฏิสมัพนัธ์ระหว่างผู้ส่งสาร และผู้ รับ

สารได้อย่างรวดเร็ว และสามารถแลกเปล่ียนข้อมลูกนัได้มากกว่า 2 คนขึน้ไปในเวลา

เดียวกนั 

2. การเปิดรับข่าวสารจะมีการเปล่ียนแปลงจากรูปแบบของ มวลชน ท่ีรับสารรูปแบบ

เดียวกัน ไม่ว่าจะอยู่ท่ีไหนก็ตาม หากเปิดรับสารผ่านส่ือเดียวกัน แต่การเข้ามาของ

ระบบเครือข่ายสงัคมออนไลน์ท าให้ผู้ รับสารเลือกรับข้อมลูได้ตามความต้องการมาก

ยิ่งขึน้ หรือแม้แต่การเลือกรับชมรายการย้อนหลงัจากส่ือมวลชนก็สามารถท าได้ด้วย

เชน่กนั 

3. ลกัษณะการน าเสนอข้อมลูบนเครือขา่ยสงัคมออนไลน์จะไม่มาเป็นเร่ืองยาวๆ แตจ่ะมี

การแบ่งเป็นกลุ่มย่อย โดยอาจจะมีข้อความบางส่วนพร้อมรูปภาพ หรือวิดีโอสัน้ๆ 

หรือเพลง หรือแม้แต่ข้อความสัน้ๆก็เป็นรูปแบบหนึ่งของการส่ือสารผ่านเครือข่าย

สังคมออนไลน์ ท่ีท าให้เกิดการตอบโต้กลับจากบุคคลอ่ืน แต่จะเน้นไปท่ีการ

ปรับเปล่ียนข้อมลู หรืออพัเดทอย่างตอ่เน่ืองเพ่ือให้เกิดการติดตามได้ตลอดเวลา โดย

ขึน้อยู่กบัความสนใจของกลุ่มผู้ รับสารเป็นหลกั จึงมีความสะดวกต่อผู้บริโภคในการ

เปิดรับข้อมลูสงู 

ข้อมูลต่างๆท่ีถูกน าเสนอผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์จะถูกน ามาบนัทึกและแสดงใน

รูปแบบของ ข้อมูลอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งมีองค์ประกอบมากมาย ทัง้ ข้อความ เสียง ภาพเคล่ือนไหว 

วิดีโอ รูป เป็นต้น และสามารถท าการเช่ือมโยงไปยงัข้อมลูอ่ืนๆได้โดยไม่จ ากดัว่าข้อมูลนัน้จะต้อง
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ถกูบนัทึกอยู่ในแหล่งข้อมลูเดียวกัน โดย David Meerman Scott (2007) ได้เสนอแนวคิดการ

เผยแพร่ข้อมลูผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ท่ีดีไว้ดงันี ้

1. เร่ิมจากการส่ือสารไปยังกลุ่มผู้ รับสารขนาดเล็ก หรือกลุ่มผู้ บริโภคเป้าหมายของ

องค์กร 

2. น าเสนอข้อมลูท่ีนา่สนใจ มีประโยชน์ และตรงกบัความต้องการของผู้ รับสาร 

3. มีความถกูต้องและชดัเจน 

4. สร้างการปฏิสมัพนัธ์กบัผู้บริโภคโดยตรง 

5. สร้างการมีสว่นร่วมอยูเ่สมอด้วยการจดักิจกรรม โปรโมชัน่ หรือแจกรางวลัพิเศษ 

6. หาเร่ืองราวใหม่ๆ มาน าเสนออยูเ่สมอเพ่ือให้ทนัตอ่กระแสความสนใจของผู้บริโภค 

Solis (2009) ได้ท าการศกึษาเก่ียวกบัการประชาสมัพนัธ์ด้วยเทคโนโลยีการส่ือสาร เป็นผู้

เสนอแนวคิดเร่ือง PR 2.0 หรือ Public Relations 2.0  คือการประชาสมัพนัธ์บนพืน้ฐานของระบบ

เว็บไซต์ Web 2.0 เพ่ือเผยแพร่ข้อมลูบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ซึ่งเขาอธิบายว่าการส่ือสารแบบ

เครือข่ายนี ้สามารถสร้างความสมัพนัธ์ สร้างการมีปฏิสมัพนัธ์ระหว่างคนจ านวนมากได้ในเวลา

เดียวกัน และสามารถสร้างความน่าเช่ือถือให้กับเนือ้หาท่ีท าการประชาสัมพันธ์ออกไปได้มาก 

เพราะจะมีความคิดเห็นจากบุคคลต่างๆมาสนบัสนุน ท าให้เกิดเป็นการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพ

มากชอ่งทางหนึง่ 

การสร้างความสมัพนัธ์กับผู้บริโภคท่ีเป็นสมาชิกแฟนเพจ ถือเป็นเร่ืองส าคญัอีกสิ่งหนึ่งท่ี

นกัการตลาดมุ่งหวงั นอกเหนือจากการโฆษณาสินค้าบริการ เพราะจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความ

ผูกพัน เกิดความรู้สึกดี และความภักดีอย่างยาวนานกับองค์กร โดยใช้การจัดการแบบมี

ปฏิสมัพนัธ์กับผู้บริโภค เปิดโอกาสให้มีส่วนร่วมกบัการแสดงความคิดเห็น และข้อเสนอแนะของ

ผู้บริโภค แล้วน ามาวิเคราะห์เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างถูกต้อง และเม่ือ

ผู้บริโภคเกิดความสมัพนัธ์ท่ีดีแล้วย่อมเป็นสิ่งท่ีแน่นอนว่า องค์กรจะได้รับยอดขายเพิ่มขึน้อย่าง

ตอ่เน่ือง องค์กรจะมีภาพลกัษณ์ท่ีดีในสายตาของผู้บริโภค รวมไปถึงการท่ีผู้บริโภคเหล่านีจ้ะเป็น

กลุม่ทดลองสินค้าใหมข่ององค์กรอีกด้วยหากเกิดความพงึพอใจในทางบวกก็มีโอกาสท่ีผู้บริโภคจะ

แนะน าบอกต่อไปยงัผู้ อ่ืนอีกมากมาย ซึ่งเป็นการใช้พลงัทางเครือข่ายสงัคมสร้างความน่าเช่ือถือ

แบบปากตอ่ปาก (Words-of-mouth)  
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ด้วยเหตนีุเ้ครือขา่ยสงัคมออนไลน์จงึเป็นท่ีนิยมตอ่องค์กรและนกัการตลาดในการโฆษณา

ประชาสัมพันธ์ หรือสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มผู้ บริโภคเป้าหมาย และบุคคลอ่ืนๆท่ีมีโอกาส

กลายเป็นผู้บริโภคขององค์กร โดยมีการเผยแพร่สินค้าบริการ กิจกรรมพิเศษ และรูปภาพข้อความ

ต่างๆท่ีมีความสนใจเพ่ือดึงดูดให้เกิดการตอบสนองจากผู้ รับสาร และหากผู้ รับสารได้น าสิ่งท่ี

องค์กรน าเสนอ เผยแพร่ต่อไปยงัผู้ อ่ืนในทางบวกจะยิ่งเป็นการเพิ่มความน่าเช่ือถือให้กับองค์กร

และสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีอีกด้วย ซึ่งนบัว่าเป็นประโยชน์สงูสดุท่ีองค์กรต้องการในการท าการตลาด

โดยเสียคา่ใช้จา่ยน้อยท่ีสดุแตส่ามารถเข้าถึงกลุม่เป้าหมายจ านวนมาก ทัง้ยงัสามารถเปิดรับความ

คดิเห็นและข้อเสนอแนะตา่งๆจากผู้บริโภคได้อยา่งรวดเร็ว (อดศิกัดิ ์อนนันบั, 2540) 

จากแนวความคิดเก่ียวกบัการส่ือสารผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ จะเห็นได้ว่า เครือข่าย

สงัคมออนไลน์สามารถสร้างการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพได้อย่างสูงหากมีการใช้อย่างเหมาะสม

และนกัการตลาดเข้าใจถึงคณุสมบตัิและลกัษณะต่างๆของเครือข่ายสงัคมออนไลน์อย่างชดัเจน 

ผู้ วิจัยจึงต้องการศึกษาถึงภาพรวมของการท่ีองค์กรตราสินค้าท าการส่ือสารกับสมาชิกผู้บริโภค

ผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพจ วา่เครือขา่ยสงัคมออนไลน์นีจ้ะส่งผลตอ่การเปิดรับข้อมลูข่าวสารของสมาชิก 

รวมถึงสามารถสร้างความพงึพอใจ และความภกัดีได้มากน้อยอยา่งไร 

 

แนวคิดเก่ียวกับการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กในการท าการตลาด 

 

ดังท่ีกล่าวไปแล้วว่าเครือข่ายสังคมออนไลน์คือรูปแบบการให้บริการผ่านเว็บไซต์ท่ี

เช่ือมโยงระหว่างบคุคลตอ่บคุคลไปจนถึงบคุคลกบักลุ่มคน ท่ีให้ผู้ ใช้บริการสามารถแบง่ปันข้อมูล 

ตวัตน และเร่ืองท่ีสนใจ เช่ือมโยงกับคนอ่ืนๆในเครือข่ายด้วยวิธีการต่างๆเกิดเป็นชุมชนออนไลน์

(Online Community) เป็นผลจากการท่ีคนปรับพฤติกรรมการรับสารตามความก้าวหน้าของ

เทคโนโลยีมากยิ่งขึน้ มีแนวโน้มเปิดรับส่ือใหม่ (New media) แทนส่ือหลกั (Traditional media) 

โดย Kotler (2006) ผู้ เช่ียวชาญด้านการตลาดระดบัโลกแสดงความคิดเห็นว่าในช่วงเข้าสู่ศตวรรษ

ท่ี 21 กระแสของเครือข่ายสงัคมออนไลน์ก าลงัได้รับความสนใจและทรงอิทธิพลเน่ืองจากเป็นช่อง

ทางการส่ือสารท่ีมีการใช้งบประมาณต ่าแต่มีประสิทธิภาพสูงในการกระจายการรับรู้ไปสู่คน

จ านวนมาก โดยเครือขา่ยทางสงัคมท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสดุทัว่โลกได้แก่ เฟซบุ๊ก 
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เฟซบุ๊ ก เป็นเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุดในโลก เปิด

ให้บริการเม่ือวนัท่ี 4 กุมภาพนัธ์ค.ศ. 2004 คิดค้นโดย Mark Elliot Zuckerberg และกลุ่มเพ่ือน

ร่วมชัน้เรียนจากมหาวิทยาลยัฮาวาร์ดอีก 3 คนได้แก่ Eduardo Saverin,Dustin Moskovitz,และ

Chris Hughesซึ่งทัง้หมดก าลงัศึกษาในสาขาวิทยาศาสตร์คอมพิวเตอร์ครัง้แรกท่ีเปิดให้บริการ

เว็บไซต์มีการจ ากัดสมาชิกเฉพาะกลุ่มผู้คิดค้นและนกัเรียนในมหาวิทยาลยัฮาวาร์ด ตอ่มาได้เพิ่ม

การให้บริการไปสู่มหาวิทยาลัยอ่ืนๆในแถบบอสตันกลุ่มไอวีลีกและมหาวิทยาลัยสแตนฟอร์ด 

จนกระทัง่เปิดให้บริการกบันกัเรียนระดบัมธัยม และในท่ีสดุจึงเปิดให้บริการกบัประชาชนทัว่ไปท่ีมี

อายตุัง้แต ่13 ปีขึน้ไปเม่ือวนัท่ี 11 กนัยายน ค.ศ.2006 (Alba & stay, 2008, as cited in Stankov 

et al., 2010)   

ปัจจุบัน เฟซบุ๊ กมีสมาชิกมากถึง 900 ล้านบัญชี โดยผู้ ใช้บริการสามารถสร้างข้อมูล

ส่วนตวั (Profile) เพิ่มรายช่ือผู้ ใช้อ่ืนในฐานะเพ่ือน (Invite friends or add friends) และเขียน

ข้อความ (Post)    เพ่ือแลกเปล่ียนความคิดเห็นตอ่กนั รวมถึงได้รับแจ้งโดยทนัทีเม่ือใครคนหนึ่งมี

การปรับปรุงข้อมูล (News feed) และสามารถร่วมกลุ่มความสนใจ กลุ่มเพ่ือนท่ีท างาน โรงเรียน 

มหาวิทยาลยั ฯลฯ ได้ในรูปแบบของกลุม่ (Group) 

สิ่งท่ีเป็นประโยชน์ต่อองค์กรและนักการตลาดมากท่ีสุดจากการใช้เฟซบุ๊กได้แก่ เฟซบุ๊ก

แฟนเพจ (Facebook fan page) โดย Taylor, Lewin, และ Strutton (2011)อธิบายว่าเฟซบุ๊กแฟน

เพจคือหน้าเว็บไซต์ท่ีให้ผู้ใช้บริการสร้างขึน้โดยไมต้่องเสียคา่ใช้จา่ย เพ่ือประชาสมัพนัธ์ข้อมลูตา่งๆ

ไปยงัเพ่ือนบคุคลอ่ืนๆในเครือขา่ยเฟซบุ๊ก หรือบคุคลท่ีมีความสนใจในเร่ืองท่ีประชาสมัพนัธ์ซึ่งแฟน

เพจมีประโยชน์หลายด้าน เช่น การประชาสมัพนัธ์ข่าวสารองค์กรโฆษณาสินค้าบริการ น าเสนอ

กิจกรรมท่ีน่าสนใจ และเผยแพร่ข้อมูลต่างๆในเชิงธุรกิจ สามารถเข้าถึงคนกลุ่มต่างๆได้อย่าง

กว้างขวาง Zhang (2010) กลา่วเพิ่มเตมิวา่ผู้ ท่ีสนใจเข้ามาติดตามหรือเป็นสมาชิกของแฟนเพจจะ

ถกูเรียกว่าแฟน (Fan) ซึ่งไม่มีการจ ากัดจ านวนแฟน และสามารถเป็นแฟนได้ง่ายๆเพียงกดแถบ

ไลค์ (Like) ก็จะได้เข้าเป็นสมาชิกทนัทีโดยไม่ต้องได้รับการอนุญาตจากองค์กรการส่ือสารผ่าน

แฟนเพจนอกจากจะประหยัดเวลาและงบประมาณในการโฆษณาประชาสัมพันธ์แล้ว ยังเป็น

ชอ่งทางการตลาดท่ีสามารถสร้างปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งองค์กรกบัผู้บริโภคได้อีกด้วย 

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%82%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A1
http://th.wikipedia.org/wiki/4_%E0%B8%81%E0%B8%B8%E0%B8%A1%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%9E%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%98%E0%B9%8C
http://th.wikipedia.org/wiki/4_%E0%B8%81%E0%B8%B8%E0%B8%A1%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%9E%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%98%E0%B9%8C
http://en.wikipedia.org/wiki/Eduardo_Saverin
http://en.wikipedia.org/wiki/Dustin_Moskovitz
http://en.wikipedia.org/wiki/Chris_Hughes
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%AE%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%94
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%84%E0%B8%AD%E0%B8%A7%E0%B8%B5%E0%B8%A5%E0%B8%B5%E0%B8%81
http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%A2%E0%B8%AA%E0%B9%81%E0%B8%95%E0%B8%99%E0%B8%9F%E0%B8%AD%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%94
http://th.wikipedia.org/wiki/11_%E0%B8%81%E0%B8%B1%E0%B8%99%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%A2%E0%B8%99
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รงวไล หม่ืนสวัสดิ์ (2552) นิยามว่าการท าการตลาดบนเฟซบุ๊กหมายถึงการท่ีนักการ

ตลาดใช้เฟซบุ๊กเป็นช่องทางในการน าเสนอข้อมลูข่าวสารขององค์กร สินค้าบริการ กิจกรรม การ

สง่เสริมการขาย และการแลกเปล่ียนความคิดเห็นตา่งๆกบัผู้บริโภคโดยมุ่งให้เกิดการตระหนกัรู้ใน

ตราสินค้า (Brand awareness) สร้างความเข้าใจให้เกิดทศันคติด้านบวก (Positive attitude) 

ตลอดจนรู้สกึชอบตราสินค้า (Brand preference) และบริโภคสินค้าบริการ (Purchase behavior) 

เน้นรูปแบบการส่ือสารแบบสองทาง (Two-way communication) เพ่ือพัฒนาความสัมพันธ์

ระหวา่งผู้บริโภคกบัองค์กร เป็นลกัษณะของการปฏิสมัพนัธ์ตอ่กนัในระยะยาว และสามารถทราบ

ปฏิกิริยาตอบสนองจากผู้บริโภคได้ทนัที 

สาเหตท่ีุนกัการตลาดเลือกท าการตลาดบนเฟซบุ๊กเป็นเพราะการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม

ของผู้บริโภค (Consumer behavior) ในการเลือกบริโภคสินค้าบริการตามความสนใจ และเปิดรับ

ส่ือใหม่มากขึน้โดยเฉพาะการเป็นสมาชิกเครือข่ายสงัคมออนไลน์ เป็นเหตใุห้นกัการตลาดต้องท า

การตลาดบนเฟซบุ๊ก เพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคท่ีปัจจุบนัมีกระบวนการตดัสินใจละเอียดกว่าสมยัก่อน 

จากท่ีผู้บริโภคใช้การตดัสินใจแบบ Funnel Metaphor (ภาพท่ี 1) ซึ่งเป็นการบริโภคสินค้าบริการ

จากการถูกจูงใจโดยโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือหลัก และผู้ บริโภคท าการตัดสินใจระหว่าง

ตวัเลือกหลายตวัเลือก ก่อนตดัออกจนเหลือตวัเลือกท่ีดีท่ีสดุ มาเป็นแบบจ าลองใหม่ท่ีเรียกว่า The 

Customer Decision Journey (ภาพท่ี 2) (Edelman, 2010) 
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          ภาพท่ี 2.1: Funnel Metaphor ภาพท่ี 2.2: The Customer Decision Journey 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Edelman, D. C. (2010). Branding in the digital age: You'respending your money in 

all the wrong  

places. Harvard Business Review, 88(12) 

The Customer Decision Journey เป็นแบบจ าลองการตดัสินใจของผู้บริโภค (Purchase 

decision making)ในปัจจุบนั ท่ีอธิบายว่าผู้บริโภคยุคใหม่จะมีกระบวนการตดัสินใจบริโภคใน

รูปแบบของวฏัจกัรท่ีซบัซ้อน ประกอบไปด้วยปัจจยัต่างๆทัง้การหาข้อมูลเพิ่มเติมเก่ียวกับสินค้า

บริการ (Information search) ผ่านการถามความคิดเห็นจากบุคคลรอบข้าง เพ่ือน ญาติ หรือ

บคุคลในกลุ่มแฟนเพจท่ีสนใจเร่ืองเดียวกัน ก่อนท าการประเมินสินค้าบริการท่ีน่าสนใจในหมวด

สินค้าประเภทเดียวกนั (Alternative evaluation) เม่ือประเมินจนได้สินค้าท่ีคิดว่าดีท่ีสดุจึงท าการ

ซือ้ (Purchase) หลงัจากท่ีใช้สินค้าบริการแล้วเกิดความพึงพอใจ (Satisfaction) ก็จะบอกหรือ

แบง่ปันประสบการณ์ดีๆท่ีได้รับนัน้ตอ่ไปให้เพ่ือนๆในเฟซบุ๊ก หรือชกัชวนเพ่ือนให้มาร่วมใช้สินค้า

บริการเช่นเดียวกบัตน ท าได้โดยการเขียนข้อความ ถ่ายรูป หรือน าแฟนเพจของตราสินค้านัน้มา

เผยแพร่ต่อ แต่ถ้าหากเกิดความผิดหวงัจากสินค้า ผู้บริโภคก็จะน าประสบการณ์เหล่านัน้มาบอก

ต่อในเฟซบุ๊กให้เพ่ือนๆรับทราบเช่นกัน การบอกเล่าประสบการณ์ต่อไปยังผู้ อ่ืนอาจเรียกได้ว่า

วิธีการส่ือสารแบบบอกตอ่ (Word of mouth) (Li & Zhan, 2011) หรือการท่ีผู้บริโภคเป็นผู้ส่งสาร

ถึงผู้บริโภค ท าให้สารเหล่านัน้มีความน่าเช่ือถือมากยิ่งขึน้และได้รับการยอมรับ ทัง้ยงัสร้างความ

เก่ียวพนัระหวา่งตราสินค้ากบักลุม่ผู้บริโภคท่ีสนใจในเร่ืองเดียวกนั 
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อีกสาเหตหุนึง่นอกเหนือจากการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภค คือการเปล่ียนแปลง

ด้านการเปิดรับส่ือ โดยปัจจบุนัผู้บริโภคหนัหลงัเข้าส่ือหลกัทัง้โทรทศัน์ วิทย ุหนงัสือพิมพ์ นิตยสาร 

ท่ีเป็นเคร่ืองมือหลกัในการส่ือสารการตลาดตลอดมา และเปิดรับส่ือใหม่มากขึน้จากความก้าวหน้า

ของเทคโนโลยีและการเข้าถึงอินเทอร์เน็ต ส่งผลให้งบประมาณจ านวนมากท่ีใช้ไปกับส่ือหลัก 

สามารถสร้างได้เพียงการตระหนกัรู้ในตราสินค้าเทา่นัน้ แตไ่มส่ามารถสร้างปฏิสมัพนัธ์กบัผู้บริโภค

ได้ 

การเปล่ียนแปลงดงักล่าวท าให้องค์กรธุรกิจตา่งๆ เร่ิมท าการส่ือสารผ่านเฟซบุ๊กโดยปรับ

ลดงบประมาณท่ีต้องใช้กบัส่ือหลกั มาใช้กบัการท ากิจกรรมเพ่ือสร้างปฏิสัมพนัธ์กบัผู้บริโภคท่ีเป็น

สมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจขององค์กร และใช้ความคิดสร้างสรรค์กบัการส่ือสารรูปแบบตา่งๆ โดยเน้น

ความแปลกใหม่เพ่ือให้เกิดการส่ือสารแบบบอกต่อ หรือทางสงัคมออนไลน์เรียกว่าการตลาดแบบ

ไวรัส (Viral marketing) โดย Ferguson (2008, as cited in Palmer &Koenig-Lewis, 2009) 

กล่าวว่าการตลาดแบบไวรัสคือวิธีการท าการตลาดท่ีมีลักษณะการกระจายข่าวสารไปสู่คนใน

เครือข่ายอย่างรวดเร็วเหมือนกบัการแพร่กระจายของไวรัส กลายเป็นการส่ือสารท่ีส่งตอ่ไปเร่ือยๆ

อยา่งไมมี่ท่ีสิน้สดุ ซึง่ปรากฏการณ์แบบนีเ้รียกวา่ Ripple Effect (Edelman, 2010) 
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                                       ภาพท่ี 2.3: Ripple Effect 

 

ท่ีมา: Edelman, D. C. (2010). Branding in the digital age: You'respending your money in 

all the wrong  

places. Harvard Business Review, 88(12) 

การส่งตอ่ข้อมลูข่าวสารในลกัษณะของ Ripple effect (ภาพท่ี 3) แสดงให้เห็นว่าคนท่ีมี

เพ่ือนในเครือข่ายเป็นจ านวนมากก็จะมีความสามารถในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารไปสู่กลุ่มคน

รอบข้างในวงกว้าง สว่นคนท่ีมีเครือขา่ยจ านวนน้อยก็ยงัสามารถสง่สารไปสูค่นจ านวนหนึ่งได้อีกซึ่ง

สารท่ีถกูส่งออกไปเป็นไปได้ทัง้ด้านบวกและด้านลบ เพราะฉะนัน้การท าการตลาดบนเฟซบุ๊กจึงมี

ความส าคญั องค์กรและนกัการตลาดต้องระวงัเป็นพิเศษโดยต้องพยายามสร้างทศันคติด้านบวก

ตอ่ตราสินค้าและสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัผู้บริโภคหรือแสดงความเป็นมิตรนัน่คือการเป็นเพ่ือน

กบัผู้บริโภคนัน่เอง 

 การเลือกกลุ่มเป้าหมายบนเฟซบุ๊กนัน้ นกัการตลาดไม่สามารถบงัคบัให้ผู้บริโภคเข้ามา

ติดตามแฟนเพจขององค์กรได้ ดงันัน้จึงต้องใช้วิธีการเขียนข้อความ หรือปรับข้อมูลใหม่ๆ เช่น  

รูปภาพ วิดีโอ สารท่ีมีคุณภาพ ตรงกลุ่มเป้าหมาย มีความแปลกใหม่ และน่าสนใจ เพ่ือให้สาร
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เหลา่นีไ้ปปรากฏอยูบ่นเฟซบุ๊กของบคุคลทัว่ไป หากสารสามารถจงูใจกลุ่มเป้าหมายหรือสมาชิกเฟ

ซบุ๊กจ านวนมากได้ กลุม่คนเหลา่นัน้ก็จะเข้ามากดไลค์แฟนเพจและติดตามข้อมลูตา่งๆขององค์กร 

หรือการท่ีองค์กรสร้างโฆษณากบัเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) โดย Taylor et al. (2011) อธิบายว่า

การสร้างโฆษณากับเฟซบุ๊กคือการสร้างกรอบโฆษณาสินค้าบริการท่ีต้องเสียค่าใช้จ่ายให้กับเฟ

ซบุ๊ กจ านวนหนึ่ง ซึ่งข้อดีของการสร้างโฆษณากับเฟซบุ๊ กคือเฟซบุ๊ กจะมีเคร่ืองมือในการหา

กลุม่เป้าหมายท่ีตรงกบัองค์กร ซึง่องค์กรสามารถส่งโฆษณาไปถึงกลุ่มเป้าหมายเพ่ือหวงัให้มาร่วม

ติดตามแฟนเพจขององค์กรได้โดยเลือกเกณฑ์การส่งโฆษณาจ าแนกตาม ประชากรศาสตร์ 

ภมูิศาสตร์ รวมถึงสถานท่ีอยูอ่าศยั อาย ุเพศ ความสนใจ การด าเนินชีวิต สถานศกึษา เป็นต้น 

Zhang (2010) กล่าวว่าการท าการตลาดบนเฟซบุ๊กควรใช้กลยุทธ์แบบให้ความบนัเทิง

(Entertainment) ประกอบกับการให้ข้อมูลท่ีมีความน่าเช่ือถือ เพราะอารมณ์สนุกสนาน 

เพลิดเพลิน สามารถสร้างการตระหนักรู้และสร้างความสัมพันธ์ท่ีแข็งแกร่งกับผู้บริโภค ช่วยให้

นักการตลาดส่ือสารกับผู้ บริโภคกลุ่มเป้าหมายได้ง่ายขึน้ โดยน าทฤษฎี Play Theory 

(Stephenson, 1967, as cited in Zhang, 2010) ท่ีอธิบายว่าการส่ือสารไปยงัมวลชนสามารถ

แสดงออกมาในรูปแบบของการแสดง เพ่ือสร้างปฏิสมัพนัธ์ระหว่างผู้ส่งสารและผู้ รับสาร โดยต้องมี

การก าหนดหวัข้อเพ่ือจงูใจให้เกิดการร่วมมือจากผู้ รับสาร สามารถจ าแนกได้ 4 หวัข้อดงันี ้

1. Play as power หมายถึงการแสดงด้านพลงัอ านาจ คือการเอาชนะคนอ่ืน โดยมี

รางวลัเป็นการตอบแทน ซึ่งผู้ ท่ีถกูจงูใจด้วยหวัข้อนีม้กัจะเป็นผู้ ท่ีชอบความเส่ียง หรือ

ผู้ ริ เ ร่ิมท าตามสิ่ง ท่ีนักการตลาดต้องการ เ พ่ือหวังผลในการได้รับของรางวัล 

ยกตวัอย่างเช่น การท่ีนักการตลาดสร้างกิจกรรมให้ผู้บริโภคถ่ายรูปคู่กับสินค้าแล้ว

น ามาลงในแฟนเพจขององค์กรหลงัจากนัน้ให้น าไปส่งตอ่ให้เพ่ือนๆให้คะแนนโดยการ

กดไลค์ ภาพใครท่ีได้การกดไลค์มากท่ีสดุจะเป็นผู้ชนะ แตก่่อนท่ีจะให้คะแนนภาพได้

นัน้เพ่ือนๆต้องกดไลค์แฟนเพจขององค์กรก่อน เป็นการช่วยเพิ่มจ านวนสมาชิกให้

แฟนเพจขององค์กรไปพร้อมๆกบัการสร้างการตระหนกัรู้ในตราสินค้า และหากสินค้า

บริการเป็นท่ีนา่สนใจก็สามารถสร้างฐานจ านวนผู้ ท่ีช่ืนชอบองค์กรได้ในคราวเดียวกนั 
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2. Play as identity หมายถึงการแสดงตวัตน คือการสร้างความเช่ือมโยงระหว่างสินค้า

กบัผู้บริโภค และระหวา่งผู้บริโภคกบักลุม่เพ่ือนในเฟซบุ๊ก โดยการแสดงตวัตนผ่านการ

น าภาพ ข้อความ วิดีโอต่างๆจากแฟนเพจขององค์กรไปแสดงไว้ท่ีหน้าเฟซบุ๊กของ

ตวัเอง เม่ือเพ่ือนเห็นก็จะรับรู้ว่าบุคคลนีมี้ความช่ืนชอบอะไร มีลกัษณะอย่างไร หาก

ตนสนใจก็จะมาร่วมติดตามแฟนเพจองค์กรนัน้ด้วย เช่น การท่ีสมาชิกจาก Harry 

Potter กดเล่นเกมและน าเกมนัน้มาลงแสดงบนหน้าเฟซบุ๊กของตน เม่ือเพ่ือนมาเห็น

และก าลงัสนใจหรือช่ืนชอบ Harry Potter อยู่แล้วก็จะกดไลค์และติดตามแฟนเพจ 

Harry Potter โดยอตัโนมตั ิซึง่จะชว่ยลดภาระขององค์กรในการตามหากลุ่มเป้าหมาย

ของตวัเอง ยิ่งการแสดงตวัตนสามารถปฏิสัมพันธ์กับคนท่ีช่ืนชอบในสิ่งเดียวกันได้

มาก ผู้บริโภคจะยิ่งตอบรับและตดิตามกิจกรรมเหลา่นีอ้ยา่งแน่นแฟ้นมากยิ่งขึน้ 

3. Play as fantasy หมายถึงความเพ้อฝัน คือการท่ีผู้บริโภคสนใจในเร่ืองของความคิด

สร้างสรรค์ จินตนาการ หรือความเพ้อฝัน เช่นเกมแต่งหน้าด้วยรอยสักรูปต่างๆของ 

PEPSI แล้วน าภาพไปลงในเฟซบุ๊กเพ่ือสร้างกระแสตอ่คอนเสิร์ตมนัไก่มากท่ีเขาชนไก่ 

ซึง่ PEPSI เป็นผู้จดัเม่ือเดือนสิงหาคม  ค.ศ. 2011 นอกจากเป็นการสร้างการตระหนกั

รู้ให้กับตราสินค้าแล้ว ผู้บริโภคยังรู้สึกได้เป็นส่วนหนึ่งขององค์กร และยังได้ความ

เพลิดเพลินจากการจินตนาการตา่งๆอีกด้วย 

4. Play as frivolity หมายถึงการแสดงออกแบบสบายๆ ไม่เน้นความส าคญั ไม่จริงจงั 

ช่วยให้เกิดการผ่อนคลาย พกัจากสิ่งวุ่นวายรอบตวั เช่นการท่ี องค์กรสร้างเกมท่ีไม่มี

สาระขึน้มาอย่างเกมปลูกผัก เกมแลกของต่างๆ ท่ีเนือ้หาของเกมไม่มีอะไรมาก

นอกจากการส่งของไปมาระหว่างเพ่ือน แต่สามารถดึงให้คนมานัง่เล่นวันละหลาย

ชัว่โมงได้ 
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ส าหรับกลวิธีท่ีนักการตลาดใช้ท าการส่ือสารกับผู้ บริโภคผ่านเฟซบุ๊ ก เพ่ือสร้างความ

ใกล้ชิดและสร้างปฏิสมัพนัธ์ระหวา่งผู้บริโภคกบัองค์กร สามารถท าได้หลากหลายวิธี ดงันี ้

1. ปรับปรุงข้อมลู (News feed) คือการท่ีองค์กรท าการส่ือสารข้อมลูตา่งๆอย่างตอ่เน่ือง        

ด้วยความแปลกใหม่ และน่าสนใจ เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค โดยเฟซบุ๊กจะท าการ

แสดงข้อมลูท่ีถกูปรับปรุงเหล่านี ้บนหน้าหลกัของเฟซบุ๊กของแตล่ะคน โดยเฉพาะคน

ท่ีเป็นสมาชิกของแฟนเพจองค์กรการปรับปรุงสามารถท าได้โดยการ เขียนข้อความ 

ลงรูปภาพ รวมถึงกิจกรรมใดๆท่ีท าให้แฟนเพจเกิดการเคล่ือนไหวอยู่ตลอดเวลา ซึ่ง

การแสดงข้อมลูเหลา่นีจ้ะเป็นลกัษณะตามเวลาจริง(Real time)  

2. เขียนข้อความ (Post) บนพืน้ท่ีท่ีเรียกว่าวอลล์ (Wall) เป็นช่องส าหรับเขียนข้อมูล

ส่ือสารกันระหว่างเพ่ือน หรือระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคนอกจากการเขียนข้อความ

แล้วยังสามารถแสดงวิดีโอ รูปภาพ หรือ จุดเช่ือมโยงข้อมูลไปยังเว็บไซต์ต่างๆ

(Link)ได้อีกด้วยโดยข้อมูลเหล่านีจ้ะแสดงให้เ พ่ือนของเจ้าของข้อความเห็น 

เปรียบเสมือนการบอกต่อข้อความไปในวงกว้าง โดยเพ่ือนๆสามารถเข้ามาแสดง

ความคิดเห็นด้วยการเขียนข้อความตอบ (Comment) นับเป็นกุญแจส าคญัของการ

ส่ือสารบนเฟซบุ๊ก 

3. การแสดงความคิดเห็นด้วยการเขียนข้อความตอบ (Comment) คือการตอบข้อความ

ตา่งๆของกลุ่มเพ่ือน หรือแฟนเพจองค์กร เพ่ือแสดงความคิดเห็นของบคุคล และเป็น

การตดิตอ่ในลกัษณะ 2 ทาง (Two-way communication)  

4. เพิ่มรายช่ือผู้ ใช้อ่ืนในฐานะเพ่ือน (Invite friends or add friends) คือส่วนส าคญัของ

การใช้   เฟซบุ๊กเป็นการสร้างเครือข่ายสงัคมจ านวนมาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งส าหรับ

การท าการตลาด เปรียบเสมือนการรวบรวมเพ่ือน หรือสมาชิกขององค์กรให้เข้ามา

ตดิตามข้อมลูตา่งๆขององค์กรอยา่งตอ่เน่ือง ซึง่จะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งหากเพ่ือนน า

เร่ืองราวขององค์กรไปแนะน าหรือบอกตอ่เพ่ือนในเครือขา่ยของตน  
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5. แถบไลค์ (Like) คือแถบรูปหัวแม่มือส าหรับกดเพ่ือแสดงว่าบุคคลชอบ ข้อความ 

รูปภาพ กิจกรรม หรือข้อมลูตา่งๆ เชน่เดียวกนักบัแฟนเพจ การกดไลค์คือการแสดงว่า

บคุคลนัน้ชอบองค์กรหรือตราสินค้า และเป็นขัน้ตอนแรกของการเข้าเป็นสมาชิกของ

แฟนเพจด้วย 

6. โฆษณาบนเฟซบุ๊ก (Facebook Ads) โดย Taylor et al. (2011) อธิบายว่าการสร้าง

โฆษณากบัเฟซบุ๊กคือการสร้างกรอบโฆษณาสินค้าบริการท่ีต้องเสียคา่ใช้จ่ายให้กบัเฟ

ซบุ๊กจ านวนหนึ่ง ซึ่งข้อดีของการสร้างโฆษณากับเฟซบุ๊กคือเฟซบุ๊กจะมีเคร่ืองมือใน

การหากลุ่มเป้าหมายท่ีตรงกับองค์กร โดยองค์กรสามารถเลือกส่งโฆษณาสินค้า

บริการไปถึงกลุ่มเป้าหมายเพ่ือหวงัให้มาร่วมติดตามแฟนเพจขององค์กรได้จ าแนก

ตามหลกัประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ รวมถึงสถานท่ีอยู่อาศยั อาย ุเพศ ความสนใจ 

การด าเนินชีวิต สถานศกึษา เป็นต้น 

7. รูปภาพ (Photos) คือการลงรูปภาพตา่งๆของบคุคลหรือองค์กร เพ่ือสร้างการตระหนกั

รู้สู่บคุคลอ่ืนหรือสมาชิกในแฟนเพจ โดยสามารถแปะช่ือคน (Tag) ในรูปภาพเพ่ือให้

ภาพไปขึน้อยูบ่นเฟซบุ๊กของบคุคลนัน้ได้ด้วย 

8. วิดีโอ (Video) คือการลงวิดีโอต่างๆของบคุคลหรือองค์กร เพ่ือสร้างการตระหนกัรู้สู่

บคุคลอ่ืนหรือสมาชิกในแฟนเพจ โดยสามารถแปะช่ือคน (Tag) ในวิดีโอเพ่ือให้วิดีโอ

ไปขึน้อยูบ่นเฟซบุ๊กของบคุคลนัน้ได้ด้วย 

9. จุดเช่ือมโยงข้อมูลไปยังเว็บไซต์ต่างๆ (Link) คือการน าข้อมูล ภาพ หรือวิดีโอจาก

เว็บไซต์อ่ืนๆมาลงในเฟซบุ๊ก เพ่ือสร้างการตระหนักรู้สู่บุคคลอ่ืนหรือสมาชิกในแฟน

เพจ  

10. สร้างกิจกรรมท่ีน่าสนใจ เช่น ร่วมเล่นเกมชิงของรางวลั แจกส่วนลด แจกของขวัญ

พิเศษ     การประกวด ฯลฯ  

11. การแบง่ปันข้อมลู (Share) บคุคลสามารถแบง่ปันข้อมลู ภาพ หรือวิดีโอ ได้ด้วยการ

กดแถบแบง่ปันข้อมลู ซึ่งจะท าให้ข้อมลู ภาพ และวิดีโอเหล่านัน้มาอยู่บนหน้าเฟซบุ๊ก



 
62 

 

ของบุคคล โดยจะมีการอ้างถึงแหล่งข้อมูลท่ีบุคคลแบ่งปันข้อมูลมาด้วยท าให้เพ่ือน

หรือบุคคลอ่ืนท่ีมาเห็นการแบ่งปันสามารถเข้าไปติดตามข้อมูลอ่ืนๆจากแหล่งข้อมูล

ได้โดยตรง 

หลงัจากท่ีนกัการตลาดใช้วิธีการส่ือสารตา่งๆผ่านเฟซบุ๊กแล้ว ก็หวงัให้กลุ่มสมาชิกน าสาร

เหล่านัน้ไปท าการส่ือสารแบบบอกต่อ หรือการตลาดแบบไวรัส ซึ่งการท่ีผู้บริโภคเป็นผู้ส่งสารถึง

ผู้บริโภคจะท าให้สารเหล่านัน้มีความน่าเช่ือถือมากขึน้และได้รับการยอมรับมากกว่าการโฆษณา

ประชาสมัพนัธ์แบบอ่ืนๆ  ทัง้ยงัมีความเก่ียวพนักบักลุม่ผู้บริโภคท่ีสนใจในเร่ืองเดียวกนัอีกด้วยโดย

ตดัแหลง่ข้อมลูเดมิหรือแหลง่ข้อมลูท่ีมีนกัการตลาดเข้ามาเก่ียวข้อง ซึ่งการส่ือสารระหว่างผู้บริโภค

จะสร้างอารมณ์ร่วมระหวา่งผู้บริโภคตอ่สินค้าบริการ สิ่งส าคญัคือข้อมลูท่ีนกัการตลาดส่ือสารต้อง

มีพลงั มีความน่าสนใจ รวมถึงเหมาะสมกบักลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย (Stanciu, Daniasa, Tomita, 

& Stuparu, 2011) ตามความคิดเห็นของ Adrian (2009) สิ่งส าคญัของการท าการตลาดบนเฟ

ซบุ๊กให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุดจะต้องให้ผู้บริโภคหรือสมาชิกได้รู้สึกมีส่วนร่วมเป็นเจ้าของสงัคม

ออนไลน์นัน้ด้วย โดยเร่ิมจากองค์กรหรือนกัการตลาดต้องสร้างปฏิสมัพนัธ์กบัผู้บริโภคเพ่ือน าเสนอ

สิ่งท่ีเป็นประโยชน์ สร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีผ่านกิจกรรมท่ีมีความสนุก มีสีสนั มีความบนัเทิง และ

สามารถสร้างประสบการณ์ร่วมกบัผู้บริโภคได้ 

ดังนัน้จึงจ าเป็นท่ีนักการตลาดจะต้องน าเร่ืองของพฤติกรรมผู้ บริโภคมาศึกษาอย่าง

ละเอียด      เร่ิมจากการสร้างการตระหนักรู้ในตราสินค้าโดยนักการตลาดสามารถสร้างการ

ตระหนกัรู้ในตราสินค้าผ่านเฟซบุ๊กได้ด้วยการเขียนข้อความ หรือปรับข้อมูลใหม่ๆ เช่น รูปภาพ 

วิดีโอ สารท่ีมีคุณภาพ ฯลฯ เพ่ือให้สารเหล่านีไ้ปปรากฏอยู่บนเฟซบุ๊กของบุคคลทั่วไป หรือการ

สร้างโฆษณากบัเฟซบุ๊ก แล้วสง่โฆษณาไปถึงกลุ่มเป้าหมายโดยเลือกเกณฑ์การส่งโฆษณาจ าแนก

ตาม ประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ รวมถึงสถานท่ีอยู่อาศยั อายุ เพศ ความสนใจ การด าเนินชีวิต 

สถานศึกษา เป็นต้น รวมถึงความเก่ียวพนัของผู้บริโภคซึ่งหมายถึง ระดบัการประเมินคณุค่าของ

สินค้าหรือตราสินค้าของผู้ บริโภค หากผู้ บริโภคมีความเก่ียวพันกับตราสินค้าสูง (High 

involvement) ก็จะมีความต้องการหาข้อมูลเก่ียวกับสินค้านัน้มาก เพ่ือท าการประเมินก่อน

ตดัสินใจซือ้ เช่น ผู้บริโภคท่ีต้องการซือ้รถยนต์ก็จะหาข้อมูลเก่ียวกับรถรุ่นต่างๆเพ่ือเปรียบเทียบ
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ความแตกตา่ง นอกจากนัน้ยงัมีการหาค าแนะน าและข้อมลูเพิ่มเติมจากเพ่ือนในเครือข่ายเฟซบุ๊ก 

กลุม่สงัคมออนไลน์ หรือสอบถามข้อมลูกบัองค์กรผ่านทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ เป็นต้น ตรงกนัข้ามกบั

ผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพนักับตราสินค้าต ่า (Low involvement) ก็จะหาข้อมลูเก่ียวกับสินค้านัน้

อยา่งจ ากดั แตจ่ะถกูจงูใจได้ด้วยการร่วมเลน่เกม หรือกิจกรรมสนกุๆผา่นทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

นอกจากนีค้วามพงึพอใจของผู้บริโภคเป็นเร่ืองท่ีควรใส่ใจอย่างยิ่งตามท่ีกล่าวไปแล้ว โดย

ความพึงพอใจเกิดจากประสบการณ์ท่ีดีต่อการซือ้สินค้าครัง้แรก หมายความว่าประโยชน์ท่ีได้รับ

จากสินค้าบริการมีมากกว่าความคาดหวงัก่อนการบริโภค และเม่ือผู้บริโภคพึงพอใจก็จะเกิดการ

ติดตามองค์กร ยกตวัอย่างจากกรณี Starbucks ท่ีผู้บริโภคกลบัมากดไลค์แฟนเพจ และติดตาม

ความเคล่ือนไหวต่างๆผ่านแฟนเพจ ดงันัน้สิ่งท่ีองค์กรและนกัการตลาดจะต้องกระท าก็คือรักษา

ระดบัความพึงพอใจของผู้บริโภคซึ่งจะก่อให้เกิดทศันคติด้านบวกต่อตราสินค้า (O’Cass, 2001, 

as cited in Ha et al., 2008) 

ทศันคติคือความโน้มเอียงท่ีเกิดจากการเรียนรู้ท่ีจะตอบสนองทางบวกหรือทางลบตอ่คน 

สิ่งของ หรือ ประเด็นมีทิศทางน าไปสู่การประเมินด้านบวกและด้านลบ(Zajonc & Markus, 1982, 

as cited in Ha et al., 2008)นกัการตลาดสามารถวดัทศันคติด้านบวกจากเฟซบุ๊กได้โดยการวดั

จ านวนการกดแถบไลค์ซึ่งจะแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคชอบ ข้อความ รูปภาพ กิจกรรม หรือข้อมูล

ตา่งๆขององค์กร มากน้อยเพียงใด เช่นเดียวกนักบัแฟนเพจ สามารถวดัได้จากจ านวนการกดไลค์

ซึ่งก็คือจ านวนสมาชิกท่ีเข้ามาติดตามแฟนเพจ รวมถึงจ านวนการแบ่งปันข้อมูลขององค์กรภาพ 

และวิดีโอ จากจ านวนการกดแถบแบง่ปันข้อมลู  

โฆษณาบนเฟซบุ๊กท่ีสามารถเข้าถึงผู้บริโภคเป้าหมายก็มีส่วนให้เกิดทศันคติด้านบวก ซึ่ง

นกัการตลาดจะต้องค านึงถึงปัจจัยด้านการเสนอข้อมูลเนือ้หาของโฆษณา เนือ้หาความบนัเทิง 

ความสอดคล้องของโฆษณาต่อกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย อย่างไรก็ตามหากผู้บริโภคมองว่าการ

กระท าขององค์กรเป็นการละเมิดสิทธิส่วนบุคคลและการรุกล า้ความเป็นส่วนตวั จะก่อให้เกิด

ทศันคตด้ิานลบ (Taylor et al., 2011) 
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นอกจากนีย้ังสามารถวัดได้จากการเขียนข้อความและการแสดงความคิดเห็นว่าเป็น

ข้อความด้านบวกหรือด้านลบโดย Li และ Zhan (2011) กล่าวว่าข้อความท่ีสามารถอ่านและท า

ความเข้าใจได้ง่าย มีการแสดงอารมณ์ด้านบวก และมีความน่าเช่ือถือ โดยเฉพาะข้อมลูท่ีเกิดจาก

ประสบการณ์ตรงของผู้ เขียนข้อความต่อสินค้าบริการ จะก่อให้เกิดทัศนคติท่ีดีต่อเพ่ือนหรือ

ผู้บริโภคคนอ่ืนๆ Diffley, Kearns, Bennett, และ Kawalek (2011) แสดงความคิดเห็นว่าเพ่ือนใน

เครือขา่ยทางสงัคมออนไลน์มีผลอยา่งยิ่งตอ่การเกิดทศันคติ เม่ือบคุคลได้รับข้อมลูตา่งๆจากเพ่ือน 

ยิ่งท าให้ข้อมูลเหล่านัน้มีความน่าเช่ือถือ โดยเฉพาะเม่ือเพ่ือนแนะน าตราสินค้าท่ีดีไปสู่เพ่ือนท่ี

สนใจในเร่ืองเดียวกัน โดยองค์กรสามารถน าข้อมูลเหล่านีไ้ปปรับปรุงคณุภาพสินค้าบริการให้ได้

มาตรฐานท่ีดีขึน้ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคซึง่จะน าไปสู่การซือ้ซ า้ในอนาคต 

เม่ือผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ และทศันคติด้านบวกต่อตราสินค้าแล้ว ก็จะส่งผลให้เกิด

การยินยอมท่ีจะซือ้ซ า้ กบัองค์กรท่ีพวกเขาไว้ใจ หรือท่ีเรียกกันว่าความภักดีตอ่ตราสินค้า (Brand 

loyalty)    คือการท่ีผู้บริโภคมีทศันคติท่ีดีตอ่ตราสินค้าหนึ่ง และเกิดการซือ้ซ า้ตอ่เน่ืองตลอดมา 

(Ha et al., 2008) เกิดขึน้จากปัจจยัตอ่ไปนี ้(1) ความเช่ือมัน่ (Confidence) ผู้บริโภคจะมีทศันคติ

ท่ีดีต่อตราสินค้าเม่ือเกิดความเช่ือมัน่ในตราสินค้านัน้เม่ือต้องการซือ้สินค้าครัง้ต่อไปก็จะไม่ต้อง

เสียเวลาในการค้นหาข้อมลู (2) การเข้าไปอยู่ในใจผู้บริโภค (Centrality) ความภกัดีในตราสินค้า

เกิดจากการท่ีตราสินค้าสามารถเช่ือมโยงกับความพึงพอใจของผู้ บริโภคได้และท าให้ผู้บริโภค

เช่ือมัน่และประทบัตราสินค้าเข้าไปอยูใ่นใจ (3) ความง่ายในการเข้าถึง (Accessibility) ความภกัดี

ในตราสินค้าเกิดขึน้เม่ือตราสินค้านัน้มีความง่ายในการเข้าถึงความคิดของผู้บริโภคหรือสามารถ

นึกถึงตราสินค้านัน้ได้ง่ายเวลาเกิดปัญหาซึ่งเป็นผลจากการส่ือสารกับผู้ บริโภคอยู่เสมอ

(“เกร็ดความรู้นกัการตลาด และประชาสมัพนัธ์,” 2554) 

มีงานวิจยัหลายชิน้ท่ีสนบัสนนุว่าผู้บริโภคท่ีมีการติดตามผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์โดย

การเข้าร่วมเป็นสมาชิกนัน้ จะแสดงพฤติกรรมและมีทัศนคติด้านบวกมากกว่าผู้ บริโภคท่ีไม่ได้

ติดตามตราสินค้าผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ โดย Yung-shin Sung, Euna Park, Min-Kyung 

Han (2005) ท าการศึกษาเก่ียวกบัความภกัดีของผู้บริโภคท่ีเป็นสมาชิกตราสินค้าผ่านเครือข่าย

สงัคมออนไลน์ ได้ผลสรุปว่าผู้บริโภคเหล่านีจ้ะมีระดบัความผูกพันและความภักดีต่อตราสินค้า
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มากกว่าเม่ือเผรียเทียบกับผู้ บริโภคท่ีไม่ได้เป็นสมาชิกตราสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

เชน่เดียวกบังานวิจยัของ von Loewenfeld (2006) 

นกัการตลาดตา่งทราบดีว่างบประมาณในการรักษาผู้บริโภค 1 คน ท่ีมีความภกัดีตอ่ตรา

สินค้าน้อยกว่างบประมาณในการสร้างผู้บริโภคใหม่ 5-10 เท่า โดยเฉพาะอย่างยิ่งในปัจจบุนัท่ีมี

ตราสินค้ามากมายเป็นตวัเลือก ประกอบกับกลยุทธ์การตลาดต่างๆท่ีนกัการตลาดน ามาใช้จูงใจ

ผู้บริโภค ดงันัน้การสร้างความภกัดีตอ่ตราสินค้าจึงมีความส าคญั 3 ประการ (1) ช่วยเพิ่มปริมาณ

การขายสินค้าบริการ (2) เพิ่มคณุคา่ของสินค้าบริการ (3) รักษาผู้บริโภคให้อยู่กบัองค์กรนอกจาก

จะเป็นฐานลูกค้าท่ีมั่นคงยังอาจจะแนะน าหรือบอกต่อสินค้าบริการไปสู่เพ่ือนหรือญาติสนิทอีก

ด้วย(“เกร็ดความรู้นกัการตลาด และประชาสมัพนัธ์,” 2554) 

Ha et al. (2008) ได้อธิบายกระบวนการตดัสินใจซือ้สินค้าบริการจากการท าการตลาด

บนเฟซบุ๊ก ตามกระบวนการความพึงพอใจ ทัศนคติ และการซือ้ซ า้ ด้วยแบบจ าลอง Proposed 

ResearchModel (ภาพท่ี 4) 

                        ภาพท่ี 2.4: Proposed ResearchModel 

 

ท่ีมา: Ha, H.,Muthaly, S.K., &Akamavi, R.K. (2010). Alternative explanations of online 

repurchasing  

behavioral intentions: Acomparison study of Korean and UK young customers. 

EuropeanJournal of Marketing, 44(6), 874-904. 

 

https://vpn.chula.ac.th/+CSCO+dh756767633A2F2F66726E6570752E63656264687266672E70627A++/docview.lateralsearchlink:lateralsearch/sng/author/Hong-Youl+Ha/$N?t:ac=312275315/1322A758C04372E0FC4/1&t:cp=maintain/resultcitationblocks
https://vpn.chula.ac.th/+CSCO+dh756767633A2F2F66726E6570752E63656264687266672E70627A++/docview.lateralsearchlink:lateralsearch/sng/author/Muthaly,+Siva+K/$N?t:ac=312275315/1322A758C04372E0FC4/1&t:cp=maintain/resultcitationblocks
https://vpn.chula.ac.th/+CSCO+dh756767633A2F2F66726E6570752E63656264687266672E70627A++/docview.lateralsearchlink:lateralsearch/sng/author/Akamavi,+Rapha$ebl+K/$N?t:ac=312275315/1322A758C04372E0FC4/1&t:cp=maintain/resultcitationblocks
https://vpn.chula.ac.th/+CSCO+dh756767633A2F2F66726E6570752E63656264687266672E70627A++/docview.lateralsearchlink_1:lateralsearch/sng/pubtitle/European+Journal+of+Marketing/$N?t:ac=312275315/1322A758C04372E0FC4/1&t:cp=maintain/resultcitationblocks
https://vpn.chula.ac.th/+CSCO+dh756767633A2F2F66726E6570752E63656264687266672E70627A++/docview.issuebrowselink:searchpublicationissue/3659/European+Journal+of+Marketing/02010Y06Y01$232010$3b++Vol.+44+$286$29/44/6?t:ac=312275315/1322A758C04372E0FC4/1&t:cp=maintain/resultcitationblocks
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Proposed ResearchModel อธิบายความสมัพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจของผู้บริโภค 

(Consumer satisfaction) ทศันคติของผู้บริโภค (Consumer attitude) และการซือ้ซ า้ของผู้บริโภค 

(Repurchase intention) โดยอาจเป็นกระบวนการท่ีเกิดขึน้เป็นล าดบัต่อเน่ืองกัน หรือผู้บริโภค

อาจจะเกิดความพึงพอใจในสินค้าบริการ น าไปสู่พฤติกรรมซือ้ซ า้เลยก็เป็นได้ โดยความพึงพอใจ

และทัศนคติเกิดจากการได้รับข้อมูลเส้นทางหลัก (Central route) ตามทฤษฎี Elaboration 

likelihood  เป็นข้อมลูคณุสมบตัิและประโยชน์เก่ียวกบัสินค้าบริการ (Customized information) 

สว่นทศันคตบิางสว่นและการซือ้ซ า้เกิดจากการได้ปฏิสมัพนัธ์กบัองค์กร (Perceived Interactivity) 

ซึง่จากแบบจ าลองนีส้ามารถยกตวัอยา่งเหตกุารณ์ได้ตามล าดบัตอ่ไปนี ้(1) ผู้บริโภคเห็นสินค้าจาก

ร้านค้า หรือจากบุคคลรอบข้าง (2) ผู้ บริโภคเปิดเฟซบุ๊กเพ่ือหาข้อมูลจากเพ่ือนและบุคคลใน

เครือข่ายเก่ียวกบัสินค้านัน้ (3) ผู้บริโภคซือ้สินค้าและเกิดความพึงพอใจจากการใช้ (4) ผู้บริโภค

กดไลค์เป็นสมาชิกแฟนเพจของตราสินค้านัน้ (5) ผู้บริโภคได้ปฏิสมัพนัธ์กับข้อมูลและกิจกรรม

ต่างๆของตราสินค้าผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจ (6) ผู้บริโภคเกิดทัศนคติด้านบวกต่อตราสินค้า (7) 

ผู้บริโภคซือ้ตราสินค้านัน้ซ า้อยา่งตอ่เน่ือง 

ภูเบศร์ สมุทรจกัร (2549)ได้กล่าวถึงพฤติกรรมผู้บริโภคปัจจุบนัท่ีเปล่ียนแปลงไปว่าเป็น

ผู้บริโภคท่ีมีความต้องการสินค้าบริการท่ีมีลกัษณะพิเศษมากยิ่งขึน้ มีส่วนร่วมในการเสนอความ

คิดเห็นในการออกแบบและผลิตสินค้าบริการ มีความกระตือรือร้นในการหาข้อมูลและกล้า

แสดงออก ท าให้เกิดผู้บริโภคยคุใหม่ท่ีเรียกว่า ผู้บริโภคท่ีมีความเช่ียวชาญ (Prosumer) หมายถึง

ผู้บริโภคท่ีมีความเป็นมืออาชีพในการเลือกสินค้าบริการ Diffley et al. (2011) ให้ความหมาย

ผู้บริโภคท่ีมีความเช่ียวชาญว่าเป็นผู้บริโภคท่ีมีความรู้เก่ียวกบัสินค้าบริการมาก จนสามารถเป็น

กญุแจส าคญัในการช่วยพฒันาสินค้าบริการเหล่านีไ้ด้ หรือท่ี Kotler (2002) กล่าวว่าผู้บริโภคท่ีมี

ความเช่ียวชาญคือผู้บริโภคท่ีเต็มเป่ียมไปด้วยพลงัและอยู่ในกลไกของระบบอินเทอร์เน็ตกบัระบบ

การตลาด โดยพวกเขาจะใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือส่งสารถึงนกัการตลาดว่าเขาต้องการอะไร เป็นการ

เสนอความต้องการท่ีเฉพาะเจาะจงโดยท่ีองค์กรธุรกิจต้องตอบสนองให้ได้ ดงันัน้จึงไม่อาจปฏิเสธ

ได้วา่เฟซบุ๊กถือเป็นเว็บไซต์ยอดนิยมและเป็นชอ่งทางท่ีมีประสิทธิภาพส าหรับท าการตลาดในเวลา

นี ้(Lica & Tuta, 2011) 

http://www.brandage.com/Desktop.aspx?tabID=2&GroupID=156
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งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 

ฤดีพร ผ่องสุภาพ (2551) ท าการศึกษาเร่ือง “การแสวงหาข่าวสารการประชาสมัพนัธ์

และความพึงพอใจในการส่ือสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ของนิสิตนักศึกษา ” โดยมี

วัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาเนือ้หา รูปแบบ และลักษณะของข่าวสารประชาสัมพันธ์ ท่ีใช้ใน

เครือข่ายสงัคมออนไลน์ 2) ศึกษาการแสวงหาข่าวสารประชาสมัพนัธ์และความพึงพอใจในการ

ส่ือสารผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ของนิสิตนกัศกึษา 3) ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างการแสวงหา

ขา่วสาร ทศันคติ การใช้ประโยชน์ และความพึงพอใจจากการส่ือสารผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 

ด้วยการวิจยัเชิงปริมาณ โดยวิธีวิจยัเชิงส ารวจ ซึ่งใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล

จากกลุม่ตวัอยา่งในกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน 

ผลการวิจัยพบว่า 1)  การแสวงหาข่าวสารประชาสัมพันธ์ของนิสิตนักศึกษามี

ความสมัพนัธ์กบัทศันคตท่ีิมีตอ่เครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 2) การแสวงหาขา่วสารประชาสมัพนัธ์ของ

นิสิตนักศึกษามีความสัมพันธ์กับการใช้ประโยชน์จากเครือข่ายสังคมออนไลน์ 3) การแสวงหา

ข่าวสารประชาสัมพันธ์ของนิสิตนักศึกษามีความสมัพันธ์กับความพึงพอใจจากการส่ือสารผ่าน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ 4) ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับการใช้ประโยชน์จากเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ 5) การใช้ประโยชน์จากเครือข่ายสงัคมออนไลน์มีความสมัพนัธ์กับความพอใจจากการ

ส่ือสารผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 

สุธาทิพย์ ชูเกียรติโรจน์ (2552) ท าการศกึษาเร่ือง “การรับรู้ ความพึงพอใจ และความ

ภกัดีของลกูค้าตอ่บตัรสมาชิกศนูย์การค้า” โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือ 1) ศกึษาการรับรู้คณุคา่เพิ่มของ

ลกูค้าต่อบตัรสมาชิกศนูย์การค้า 2) ศกึษาความพึงพอใจของลกูค้าตอ่บตัรสมาชิกศนูย์การค้า 3) 

ศึกษาความภักดีของลูกค้าต่อบัตรสมาชิกศูนย์การค้า 4) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้

คุณค่าเพิ่มของลูกค้าต่อบัตรสมาชิกศูนย์การค้า และความพึงพอใจของลูกค้าต่อบัตรสมาชิก

ศูนย์การค้า และ 5) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของลูกค้าต่อบัตรสมาชิก

ศนูย์การค้า และความภักดีของลูกค้าต่อบตัรสมาชิกศนูย์การค้า ด้วยการวิจยัเชิงปริมาณ โดยวิธี
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วิจัยเชิงส ารวจ ซึ่งใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลจากกลุ่ม ตัวอย่างใน

กรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน 

ผลการวิจยัพบว่า 1) ลูกค้าบตัรสมาชิกมีการรับรู้คณุค่าเพิ่มของบตัรสมาชิกศนูย์การค้า 

อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมีการรับรู้คณุคา่เพิ่มในเร่ืองของสว่นลดราคาสินค้า และบริการมากท่ีสดุ 

2) ลกูค้าบตัรสมาชิกมีความพึงพอใจตอ่บตัรสมาชิกศนูย์การค้าอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีความ

พึงพอใจในเร่ืองของความรู้สึกมัน่ใจในคณุภาพสินค้าและการให้บริการของศนูย์การค้ามากท่ีสุด 

3) ลกูค้าบตัรสมาชิกมีความภกัดีตอ่บตัรสมาชิกศนูย์การค้าอยู่ในระดบัปานกลาง โดยมีความภกัดี

ในเร่ืองของความเช่ือถือและไว้วางใจในศนูย์การค้ามากท่ีสุด 4) การรับรู้คณุค่าเพิ่มของลูกค้าต่อ

บัตรสมาชิกศูนย์การค้า มีความสัมพันธ์ทางบวกกับความพึงพอใจของลูกค้าต่อบัตรสมาชิก

ศนูย์การค้า อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิและมีความสมัพนัธ์อยูใ่นระดบัปานกลาง 5) ความพึงพอใจ

ของลูกค้าต่อบัตรสมาชิกศูนย์การค้า มีความสัมพันธ์กับความภักดีของลูกค้าต่อบัตรสมาชิก

ศนูย์การค้า อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิต ิและมีความสมัพนัธ์อยูใ่นระดบัสงู 

รุ่งนภา เตรียมอ้าย (2552) ท าการศึกษาเร่ือง “ทศันคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมี

ตอ่การใช้ผู้ มีช่ือเสียงชายเป็นผู้น าเสนอสินค้าในตราสินค้าส าหรับผู้หญิง” โดยมีวตัถุประสงค์เพ่ือ 

1) ศึกษาทศันคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อการใช้ผู้ มีช่ือเสียงชายเป็นผู้น าเสนอสินค้าใน

ตราสินค้าส าหรับผู้หญิง 2) ศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างทัศนคติของผู้บริโภค กับพฤติกรรมของ

ผู้บริโภคท่ีมีตอ่การใช้ผู้ มีช่ือเสียงชายเป็นผู้น าเสนอสินค้าในตราสินค้าส าหรับผู้หญิง ด้วยการวิจยั 

2 สว่น ได้แก่เชิงคณุภาพ โดยวิธีวิจยัแบบสนทนากลุม่ และเชิงปริมาณ โดยวิธีวิจยัเชิงส ารวจ ซึ่งใช้

แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่งในกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน 

ผลการวิจยัพบวา่ 1) ทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีตอ่การใช้ผู้ มีช่ือเสียงชายเป็นผู้น าเสนอสินค้า

ในตราสินค้าส าหรับผู้หญิง มีระดบัทศันคตท่ีิเป็นกลาง และพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีตอ่การใช้ผู้ มี

ช่ือเสียงชายเป็นผู้น าเสนอสินค้าในตราสินค้าส าหรับผู้หญิง มีพฤติกรรมสนบัสนุนตราสินค้าใน

ระดบัต ่า 2) ความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่การใช้ผู้ มีช่ือเสียงชายเป็นผู้น าเสนอ

สินค้าในตราสินค้าส าหรับผู้หญิง กับพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อการใช้ผู้ มีช่ือเสียงชายเป็นผู้

น าเสนอสินค้าในตราสินค้าส าหรับผู้หญิง พบว่ามีความสมัพันธ์กันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติ ท่ี
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ระดบันยัส าคญั 0.013) ทศันคติของผู้บริโภคท่ีมีตอ่ผู้ มีช่ือเสียงชาย มีผลโดยตรงตอ่ทศันคติท่ีมีตอ่

การใช้ผู้ มีช่ือเสียงชายเป็นผู้ น าเสนอสินค้าในตราสินค้าส าหรับผู้ หญิง และความส าคัญของ

ผลิตภณัฑ์มีผลโดยตรงตอ่พฤตกิรรมของผู้บริโภค 

สุภชา ใสงาม (2552) ท าการศึกษาเร่ือง “ทศันคติ ความพึงพอใจ และความภักดีของ

ผู้บริโภคท่ีมีต่อร้านกาแฟไทยระดบัพรีเม่ียม” โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาความสัมพันธ์

ระหว่างทศันคติของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟไทยระดบัพรีเม่ียมและความพึงพอใจของผู้บริโภค 2) 

ศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติของผู้บริโภคต่อร้านกาแฟไทยระดบัพรีเม่ียมและความภักดี

ของผู้บริโภค 3) ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างความพึงพอใจของผู้บริโภคตอ่ร้านกาแฟไทยระดบัพรี

เม่ียมและความภักดีของผู้ บริโภค ด้วยการวิจัยเชิงปริมาณ โดยวิธีวิจัยเชิงส ารวจ ซึ่งใช้

แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่งในกรุงเทพมหานครจ านวน 404 คน 

ผลการวิจยัพบว่า 1) ทศันคติของผู้บริโภคตอ่ร้านกาแฟไทยระดบัพรีเม่ียมมีความสมัพนัธ์

ทางบวกกบัความพึงพอใจของผู้บริโภค 2) ทศันคติของผู้บริโภคตอ่ร้านกาแฟไทยระดบัพรีเม่ียมมี

ความสมัพันธ์ทางบวกกับความภักดีของผู้บริโภค 3) ความพึงพอใจของร้านกาแฟไทยระดบัพรี

เม่ียมมีความสมัพนัธ์ทางบวกกับความภักดีของผู้บริโภค โดยท่ีกลุ่มตวัอย่างมีความภักดีต่อร้าน

กาแฟไทยระดบัพรีเม่ียมในระดบัปานกลาง 

รงวไล หม่ืนสวัสดิ์ (2552) ท าการศึกษาเร่ือง “การประชาสมัพนัธ์การตลาดผ่านเฟสบุ

คแฟนเพ็จ ของ “GSM Advance” และ “1 2 call !” กบัคณุคา่ตราสินค้า” โดยมีวตัถปุระสงค์เพ่ือ 

ศกึษาผลของการประชาสมัพนัธ์การตลาดผ่านเฟสบคุแฟนเพ็จของ “GSM Advance” และ “1 2 

call !” ท่ีมีต่อคณุค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้ ท่ีเป็นสมาชิกเครือข่ายสงัคมออนไลน์ของทัง้สอง

บริษัท ด้วยการวิจยัเชิงปริมาณ โดยวิธีวิจยัเชิงส ารวจ ซึ่งใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ

ข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่งในกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน 

ผลการวิจยัพบว่า 1) กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นสมาชิกเฟสบคุแฟนเพ็จของ “GSM Advance” มี

การเปิดรับข่าวสารในระดบัมาก ความถ่ีของการเปิดรับข่าวสารมีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัคณุค่า

ตราสินค้าของ “GSM Advance” อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ทัง้ด้านการเช่ือมโยงตรา

สินค้า ด้านคุณภาพท่ีรับรู้ และด้านความภักดีต่อตราสินค้า แต่ไม่มีความสมัพันธ์กับคุณค่าตรา
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สินค้าในด้านการรับรู้ตราสินค้า 2) กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นสมาชิกเฟสบคุแฟนเพ็จของ “1 2 call !” มี

การเปิดรับข่าวสารในระดบัน้อย ความถ่ีของการเปิดรับข่าวสารมีความสมัพนัธ์เชิงบวกกบัคุณค่า

ตราสินค้าของ “1 2 call !” อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ทัง้ด้านคณุภาพท่ีรับรู้ และด้าน

ความภักดีตอ่ตราสินค้า แตไ่ม่มีความสมัพนัธ์กบัคณุค่าตราสินค้าในด้านการรับรู้ตราสินค้า และ

ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า 

ภาสกร จิตใคร่ครวญ (2553) ท าการศึกษาเร่ือง “เทคโนโลยีของส่ือใหม่และการ

น าเสนอตวัตนตอ่สงัคมกบัพฤติกรรมการส่ือสารบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์” โดยมีวตัถุประสงค์

เพ่ือ 1) ศกึษาความสมัพนัธ์ของบริบททางสงัคม การส่ือสารออนไลน์ การมีปฏิสมัพนัธ์ และความ

เป็นส่วนตวั กับแนวคิดการน าเสนอตวัตนตอ่สงัคม 2) ศึกษาความสมัพนัธ์ของเทคโนโลยีของส่ือ

ใหม่ กบัแนวคิดการน าเสนอตวัตนตอ่สงัคม 3) ศกึษาความสมัพนัธ์ของแนวคิดการน าเสนอตวัตน

ตอ่สงัคม กบัพฤตกิรรมการส่ือสารของผู้ ใช้บนเครือข่ายสงัคมออนไลน์ 4) ศกึษาความสมัพนัธ์ของ

เทคโนโลยีของส่ือใหม่และแนวคิดการน าเสนอตัวตนต่อสังคม โดยวิธีวิจัยเชิงส ารวจ ซึ่งใช้

แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมลูจากกลุม่ตวัอยา่งในกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน 

ผลการวิจยัพบวา่ 1) ผู้ใช้สว่นใหญ่ใช้งานเครือขา่ยสงัคมออนไลน์เป็นประจ าทกุวนัและวนั

ละมากกว่า 3 ชัว่โมงต่อวนั 2) บริบททางสงัคม การส่ือสารออนไลน์ การมีปฏิสมัพนัธ์ ความเป็น

ส่วนตวั และเทคโนโลยีของส่ือใหม่ มีความสมัพนัธ์กับระดบัการน าเสนอตวัตนต่อสงัคม 3) ระดบั

การน าเสนอตวัตนต่อสงัคม มีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการส่ือสารของผู้ ใช้บนเครือข่ายสงัคม

ออนไลน์ 4) เทคโนโลยีของส่ือใหม่และระดับการน าเสนอตัวตนต่อสังคม มีความสัมพันธ์กับ

พฤตกิรรมการส่ือสารของผู้ใช้บนเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 

งานวิจยัตา่งๆท่ียกมาประกอบข้างต้นนี ้เป็นงานวิจยัท่ีมีการน าแนวคิดเร่ืองความพึงพอใจ 

ความภักดีต่อตราสินค้า พฤติกรรมของผู้บริโภค และแนวคิดเก่ียวกับเครือข่ายสงัคมออนไลน์มา

เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาวิจัย ซึ่งมีความสอดคล้องและเก่ียวข้องกับการวิจัยเร่ือง “ความพึง

พอใจ ความภกัดีตอ่ตราสินค้า และพฤตกิรรมของผู้บริโภคตอ่การเป็นสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจ

สินค้า”  

  



บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

การศึกษาเร่ือง “การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ความพึงพอใจ และความภักดีต่อตรา

สินค้า ของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทย” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) โดยใช้รูปแบบการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) ในลกัษณะการ

เก็บข้อมูลแบบวัดครัง้เดียว (One-shot descriptive study) ด้วยวิธีการเก็บข้อมูลจาก

แบบสอบถามปลายปิด (Close-ended Questionnaire) จ านวน 400 ชดุ เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ

ข้อมลูจากสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจของตราสินค้าท่ีเลือก เพ่ือศกึษาถึงการเปิดรับข้อมลูข่าวสารของ

ผู้บริโภคท่ีเป็นสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้า วา่มีความสมัพนัธ์กบัความพึงพอใจ และน าไปสู่

ความภกัดีตอ่ตราสินค้าอยา่งไร โดยมีรายละเอียดของระเบียบวิธีวิจยั ดงัตอ่ไปนี ้

 

การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

 เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) ด้วยวิธีการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม 

(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมลูจากสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจท่ีมีอายตุัง้แต ่18 ปีขึน้

ไป โดยให้ลกูค้าสมาชิกตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง เพ่ือเป็นการหาความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร

ตา่งๆ ซึง่ได้แก่ การเปิดรับข้อมลูข่าวสาร ความพึงพอใจ และความภกัดีตอ่ตราสินค้า ของผู้บริโภค

ท่ีเป็นสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจ โดยมีรายละเอียดตามหวัข้อตา่งๆ ดงันี ้

 

1. ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ประชาชนผู้ เป็นสมาชิกแฟนเพจองค์กรธุรกิจในประเทศ

ไทยท่ีมีอาย ุ18 ปีขึน้ไป ทัง้เพศชาย และหญิง เน่ืองจากกลุม่ประชากรดงักล่าวมีอ านาจใน

การซือ้ และสามารถตดัสินใจซือ้สินค้าบริการขององค์กรตา่งๆได้ด้วยตวัเองเพราะมีรายได้

จากผู้ปกครอง หรือรายได้จากการท างาน มีการติดตามความเคล่ือนไหวของตราสินค้า มี

พฤติกรรมการซือ้สินค้าท่ีผสานกันทัง้พฤติกรรมของวยัรุ่น และพฤติกรรมของผู้ ใหญ่ มัก

แสวงหาคุณค่าของสินค้า และมักจะเลือกตราสินค้าท่ีบ่งบอกถึงตวัตน รวมทัง้สะท้อน

บคุลิกภาพ และภาพลกัษณ์ของตนเอง 
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2. เกณฑ์การเลือกแฟนเพจ เน่ืองจากแฟนเพจมีเป็นจ านวนมาก ผู้วิจยัจึงได้น าผลการจดั

อนัดบัของ ZocialRank.com เว็บไซต์ท่ีได้รวบรวมข้อมูลการใช้บริการเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ในประเทศ และเป็นท่ียอมรับในสากล ซึง่ท าการจดัอนัดบัแฟนเพจขององค์กรตรา

สินค้าตา่งประเภทกนัท่ีมีจ านวนสมาชิกสงู 4 อนัดบัแรกท่ีน่าสนใจ ได้แก่ Ichitan 1.8 ล้าน

คน , Pepsithai 1.4 ล้านคน ,DTAC 1.2 ล้านคน และ GTH 1.2 ล้านคน โดยการ

ศึกษาวิจัยครัง้นี ้เป็นการศึกษาเก่ียวกับระดบัการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ความพึงพอใจ 

และความภกัดีตอ่ตราสินค้า ของผู้บริโภคท่ีเป็นสมาชิกแฟนเพจดงักลา่ว 

 

3. กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือประชาชนผู้ เป็นสมาชิกแฟนเพจจ านวนทัง้หมด 5.8 

ล้านคน อายุ 18 ปีขึน้ไป ทัง้เพศชาย และหญิงโดยผู้ วิจยัได้ใช้ตารางแสดงขนาดกลุ่ม

ตวัอย่างท่ีเหมาะสมของ Taro Yamane (1973) ซึ่งแสดงว่าหากประชากรมีจ านวน

มากกว่า 100,000 คนขึน้ไป ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% ความผิดพลาดไม่เกิน 5% นัน้ 

สามารถใช้กลุม่ตวัอยา่งจ านวน 400 คน ดงันัน้ ผู้วิจยัจึงได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่าง

ในการศกึษาครัง้นีท้ัง้สิน้ 400 คน ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95%  

n = N 

   1 + Ne2 

เม่ือ  n = ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง 

 N = ขนาดประชากร 

 e = ความนา่จะเป็นของความผิดพลาดท่ียอมให้เกิดขึน้ได้ 

 เม่ือแทนคา่สตูรจะได้  n = 5,800,000 (จ านวนสมาชิกของ 4 แฟนเพจ) 

             1+ (5,800,000)(0.05)2 

     n = 400 

      ~ 400 

ผลการค านวณ = 400 
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ดงันัน้ จึงได้ขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ศึกษา จ านวน 400 ตวัอย่าง การศกึษา

ครัง้นีจ้งึก าหนดกลุม่ตวัอยา่งไว้ 400 คน 

  

4. วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ กลุ่มประชาชนท่ีเป็นสมาชิกแฟนเพจ ทัง้เพศชาย และ

หญิง ซึง่ผู้วิจยัได้ก าหนดกลุ่มตวัอย่างไว้ไม่ต ่ากว่า 400 คน โดยเลือกจากสมาชิกของแฟน

เพจในสดัสว่นท่ีเทา่ๆกนั คือ แฟนเพจละ 100 คนโดยประมาณ จ านวน 4 แฟนเพจท่ีเลือก

ไว้ และจะท าการส่งแบบสอบถามไปทางอีเมลล์ หรือในรูปแบบอ่ืนๆท่ีเป็นช่องทาง

ออนไลน์โดยการสร้างแบบสอบถามออนไลน์ และสุ่มเลือกสมาชิกจากแฟนเฟจทัง้ 4 

จ านวนเพจละ 100 คน ท่ีมีปฏิสมัพนัธ์กบัแฟนเพจอยา่งตอ่เน่ือง ท าการส่งข้อความไปทาง

กล่องข้อความเฟซบุ๊กของสมาชิกเหล่านัน้เพ่ือขออีเมลล์ หรือส่งลิงค์แบบสอบถามทาง

กลอ่งข้อความเพ่ือขอให้สมาชิกตอบแบบสอบถามให้ 

 

5. ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย สามารถแจกแจงตามสมมตฐิานได้ดงันี ้ 

สมมติฐานข้อที่  1การเปิดรับข้อมูลข่าวสารของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าใน

ประเทศไทยมีความสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจ 

ตวัแปรอิสระ การเปิดรับข้อมูลข่าวสารของสมาชิกเฟซบุ๊ กแฟนเพจธุรกิจสินค้าใน

ประเทศไทย 

ตวัแปรตาม ความพงึพอใจของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทย 

 

สมมตฐิานข้อที่ 2ความพงึพอใจของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทยมี

ความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

ตวัแปรอิสระ ความพงึพอใจของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทย 

ตวัแปรตาม ความภักดีต่อตราสินค้าของสมาชิกเฟซบุ๊ กแฟนเพจธุรกิจสินค้าใน

ประเทศไทย 
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6. เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

การศกึษาเร่ือง “การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ความพึงพอใจ และความภักดีตอ่ตรา

สินค้า ของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทย” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณท่ี

ใช้รูปแบบการวิจยัเชิงส ารวจ ด้วยวิธีเก็บข้อมลูจากแบบสอบถาม 400 ชุด เป็นเคร่ืองมือ

ในการเก็บข้อมลูจากสมาชิกแฟนเพจ โดยให้สมาชิกตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง โดยใน

แบบสอบถามประกอบด้วยค าถามปลายปิด (Close-Ended Question) แบ่งเป็น

รายละเอียด 4 ตอน ดงันี ้

ตอนที่  1ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ อาชีพ 

ระดบัการศกึษา รายได้เฉล่ียตอ่เดือน และแฟนเพจธุรกิจสินค้าท่ีเป็นสมาชิก 

ตอนที่ 2ข้อมลูเก่ียวกบัการเปิดรับข้อมลูข่าวสาร ซึ่งจะสอบถามถึงความถ่ีในการ

เปิดรับข้อมลู ประเภทเนือ้หาท่ีตดิตาม และรูปแบบสารท่ีสมาชิกสนใจ 

ตอนที่ 3ข้อมลูเก่ียวกบัความพงึพอใจของสมาชิกแฟนเพจตธุ่รกิจสินค้าและแฟน

เพจ ซึ่งค าถามส่วนใหญ่เป็นการสอบถามถึงวิธีการ เทคนิคต่างๆท่ีตราสินค้าใช้ในการ

สร้างความพงึพอใจให้กบัสมาชิก เชน่ การน าเสนอสว่นลด โปรโมชัน่ สิทธิพิเศษตา่งๆ เป็น

ต้น 

ตอนที่  4ข้อมูลเก่ียวกับความภักดีของสมาชิกแฟนเพจต่อธุรกิจสินค้าและแฟน

เพจ ซึง่ค าถามจะเป็นการถามถึงระดับของความภกัดีของสมาชิกแฟนเพจ เช่น การแสดง

ความคิดเห็นบนแฟนเพจ การแชร์ข้อมูลไปสู่ผู้ อ่ืน การกดไลค์ หรือการแสดงออกถึงการ

สนบัสนนุตราสินค้าทัง้พฤตกิรรมการบริโภคและการเข้าร่วมกิจกรรม 
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7. เกณฑ์การให้คะแนน 

1. การวัดระดับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของสมาชิกแฟนเพจ โดยมี เกณฑ์ในการวัด

แบง่เป็น 5 ระดบั ได้แก่ 

มากท่ีสดุ     5 คะแนน 

มาก     4 คะแนน 

ปานกลาง     3 คะแนน 

น้อย     2 คะแนน 

น้อยท่ีสดุ     1 คะแนน 

 น ามาหาคา่เฉล่ีย จากนัน้น าคา่เฉล่ียท่ีได้มาเทียบกบัเกณฑ์เพ่ือแปลความหมายของข้อมลู 

ดงันี ้

 เกณฑ์      แปลความหมาย 

ระดบัคะแนนเฉล่ีย 3.31 – 5.00   มีการเปิดรับข้อมลูในระดบัสงู 

ระดบัคะแนนเฉล่ีย 1.71 – 3.30   มีการเปิดรับข้อมลูในระดบักลาง 

ระดบัคะแนนเฉล่ียต ่ากวา่ 1.70   มีการเปิดรับข้อมลูในระดบัต ่า 

2. การวดัความพึงพอใจของสมาชิกแฟนเพจ โดยมีเกณฑ์ในการวดัแบ่งเป็น 5 ระดบั 

ได้แก่ 

มากท่ีสดุ     5 คะแนน 

มาก     4 คะแนน 

ปานกลาง     3 คะแนน 

น้อย     2 คะแนน 

น้อยท่ีสดุ     1 คะแนน 

 

 น ามาหาคา่เฉล่ีย จากนัน้น าคา่เฉล่ียท่ีได้มาเทียบกบัเกณฑ์เพ่ือแปลความหมายของข้อมลู 

ดงันี ้
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 เกณฑ์      แปลความหมาย 

ระดบัคะแนนเฉล่ีย 3.31 – 5.00   มีการเปิดรับข้อมลูในระดบัสงู 

ระดบัคะแนนเฉล่ีย 1.71 – 3.30   มีการเปิดรับข้อมลูในระดบักลาง 

ระดบัคะแนนเฉล่ียต ่ากวา่ 1.70   มีการเปิดรับข้อมลูในระดบัต ่า 

3. การวดัความภกัดีตอ่ตราสินค้า โดยมีเกณฑ์ในการวดัแบง่เป็น 5 ระดบั ได้แก่ 

มากท่ีสดุ     5 คะแนน 

มาก     4 คะแนน 

ปานกลาง     3 คะแนน 

น้อย     2 คะแนน 

น้อยท่ีสดุ     1 คะแนน 

น ามาหาคา่เฉล่ีย จากนัน้น าคา่เฉล่ียท่ีได้มาเทียบกบัเกณฑ์เพ่ือแปลความหมายของข้อมลู 

ดงันี ้

 เกณฑ์      แปลความหมาย 

ระดบัคะแนนเฉล่ีย 3.31 – 5.00   มีการเปิดรับข้อมลูในระดบัสงู 

ระดบัคะแนนเฉล่ีย 1.71 – 3.30   มีการเปิดรับข้อมลูในระดบักลาง 

ระดบัคะแนนเฉล่ียต ่ากวา่ 1.70   มีการเปิดรับข้อมลูในระดบัต ่า 

 

8. การแปลความหมายค่าเฉล่ีย 

เกณฑ์การพิสูจน์สมมติฐาน หากผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์มีนัยส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.001  ถือวา่ผลการวิจยัเป็นไปตามสมมตฐิาน 

 

9. การตรวจสอบความน่าเช่ือถือของเคร่ืองมือ 

เคร่ืองมือทีใช้ในการวดัตวัแปรแตล่ะตวัแปรในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัท าการตรวจสอบความ

เท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถาม ดงันี ้

1. การตรวจสอบความเท่ียงตรง (Validity) ผู้วิจยัได้น าแบบสอบถามซึ่งเป็นเคร่ืองมือใน

การท าวิจยัส่งให้กับอาจารย์ท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์ในการพิจารณาตรวจสอบ เพ่ือหา
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∑Vi 

Vt 

ข้อบกพร่องและปรับปรุงค าถาม ตลอดจนตรวจแก้ความเหมาะสมของภาษาและ

โครงสร้างของแบบสอบถาม เพ่ือให้ได้แบบสอบถามท่ีมีเนือ้หาตรงตามเร่ืองท่ีจะวัด 

สามารถวดัได้ครอบคลมุและส่ือความหมายระหว่างผู้วิจัยและผู้ตอบแบบสอบถามได้

เท่ียงตรงท่ีสดุ 

2. นอกจากนี ้ในส่วนของการการทดสอบความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ (Reliability) ผู้วิจยั

ได้ท าการทดสอบแบบสอบถามท่ีได้ท าการปรับปรุงแก้ไขแล้วด้วยการน าไปทดลองใช้ 

(Pre-test) กบัผู้ตอบแบบสอบถามท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างจริงท่ีก าหนดไว้จ านวน 40 คน 

เพ่ือตรวจสอบว่าค าถามในแต่ละส่วนมีความชดัเจน และสามารถส่ือความหมายได้

ถูกต้องตามท่ีผู้ วิจัยต้องการ รวมทัง้ความยากง่ายของแบบสอบถามให้มีความ

เหมาะสมกบัผู้ตอบ และมีความนา่เช่ือถือ 

การค านวณหาความน่าเช่ือถือของ (Reliability) แบบสอบถามในลกัษณะของมาตรา

ส่วนประเมินคา่ (Rating scale) โดยใช้สตูรสมัประสิทธ์ิแอลฟา (Coefficient alpha) 

จากสตูรของ Cronbach ดงันี ้(วิเชียร เกตสุิงห์, 2537) 

 

 

k   

      1 – k            

 

 

   เม่ือ α คือ  คา่ความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือ 

     K  คือ  จ านวนข้อ 

   Vi  คือ  ความแปรปรวนของคะแนนแตล่ะข้อ 

 Vt  คือ  ความแปรปรวนของคะแนนรวมทกุข้อ 

 

 

 

α= 1 – 

– 
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ผลการทดสอบคา่ความนา่เช่ือถือของ (Reliability) ของเคร่ืองมือพบว่า 

1.) ค าถามในสว่นการเปิดรับข้อมลูขา่วสารมีคา่ความเช่ือถือได้= 0.893 

2.) ค าถามในสว่นความพงึพอใจมีคา่ความเช่ือเช่ือถือได้  = 0.937  

3.) ค าถามในสว่นความภกัดีมีคา่ความเช่ือเช่ือถือได้  = 0.954 

ซึง่ค าถามทัง้ 3 สว่นถือวา่อยู่ในเกณฑ์ท่ีมีความเช่ือถือได้ดี 

 

10. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้ วิจัยด าเนินการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่าง ตามวิธีท่ีได้กล่าวมาให้ครบตาม

จ านวนท่ีต้องการ 400 ชุด โดยมีระยะเวลาในการเก็บข้อมูลทัง้หมดประมาณ 1 เดือน

ตัง้แตว่นัท่ี 15 พฤศจิกายน -15 ธนัวาคม พ.ศ. 2555 

 

11. การประมวลผลข้อมูล 

เม่ือเก็บรวบรวมผลข้อมลูเรียบร้อยแล้วมีขัน้ตอนในการด าเนินการเก็บข้อมลูดงัตอ่ไปนี ้

1. ตรวจสอบข้อมลูท่ีได้ว่ามีความสมบรูณ์ครบถ้วนของข้อมลูหรือไม่ถ้าแบบสอบถามชุด

ใดไมส่มบรูณ์ให้ถือวา่แบบสอบถามชดุนัน้ๆเป็นแบบสอบถามท่ีใช้ไมไ่ด้ 

2. ก าหนดและลงรหสัข้อมลูในแบบฟอร์มการลงรหสัให้ครบตามจ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 

3. น าฟอร์มการลงรหสั (Coding sheet) ไปประมวลผลข้อมูลโดยการใช้โปรแกรม

ส าเร็จรูป SPSS (Statistical package for the social sciences) เพ่ือค านวณคา่สถิติตา่งๆท่ีใช้ใน

การวิจยัแล้วน าผลท่ีได้ไปวิเคราะห์ข้อมลูตอ่ไป 

 

12. การวิเคราะห์ข้อมูล 

น าผลท่ีได้จากโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS มาวิเคราะห์ สรุปและน าเสนอ ดงันี ้

1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เพ่ืออธิบายข้อมูลตาม

ลกัษณะทางประชากร ซึ่งประกอบไปด้วย เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา รายได้

เฉล่ียต่อเดือน และแฟนเพจธุรกิจสินค้าท่ีเป็นสมาชิก รวมทัง้ การเปิดรับข้อมูล

ข่าวสาร ความพึงพอใจ และความภักดีต่อตราสินค้าของสมาชิก โดยใช้การบรรยาย
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ข้อมูลด้วยวิธีแจกแจงความถ่ี และใช้สถิติร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) 

และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ตามความเหมาะสมของตวัแปร 

เพ่ืออธิบายลกัษณะข้อมลูเบือ้งต้นของกลุม่ตวัอยา่ง 

2. การวิเคราะห์เชิงสถิติอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นการวิเคราะห์เพ่ือทดสอบ

สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ ด้วยการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ และตวัแปร

ตาม โดยใช้ค่าสถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation 

Coefficient) ตามสมมตฐิาน ข้อท่ี 1 และสมมตฐิานข้อท่ี 2 

 

13. การน าเสนอข้อมูล 

การวิจัยครัง้นี ้น าเสนอผลการวิจัยในรูปแบบการพรรณนาประกอบตารางข้อมูล โดย

น าเสนอตามหวัข้อท่ีสอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์การวิจยั 
 

 

  



บทที่ 4 

ผลการวิจัย 

 
 การศกึษาวิจยัเร่ือง “การเปิดรับข้อมลูขา่วสาร ความพงึพอใจ และความภกัดีตอ่ตราสินค้า

ของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทย” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

research) ด้วยการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการ

เก็บรวบรวมข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายตุัง้แต ่18 ปีขึน้ไป ทัง้นีผู้้วิจยัได้คดัเลือกแฟนเพจของ

ธุรกิจสินค้าท่ีมีสมาชิก 1 ล้านคนขึน้ไป จ านวน 4 แฟนเพจจากการจัดอนัดบัเพจธุรกิจสินค้าท่ีมี

สมาชิกมากท่ีสดุในประเทศไทยและเป็นองค์กรธุรกิจตา่งประเภทกนั และมีการเคล่ือนไหวบนแฟน

เพจระหว่างองค์กรและสมาชิกตลอดทัง้วนั ได้แก่ Ichitan, Pepsithai ,DTAC และ GTH ซึ่งผู้วิจยั

ได้พิจารณากลุ่มตวัอย่างด้วยวิธีการเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการสืบค้นจาก

สมาชิกของแฟนเพจ แฟนเพจละ 100 คน รวมเป็นทัง้หมด 400 คน ซึ่งพิจารณาจากการมี

ปฏิสมัพนัธ์ตอ่แฟนเพจของสมาชิกเหล่านัน้ โดยผู้ วิจยัได้แบ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็น 2 ตอน 

ดงันี ้

 

ตอนท่ี 1  การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive analysis) 

1.1 ข้อมลูเก่ียวกบัระดบัการเปิดรับข้อมลูข่าวสารของสมาชิกเฟซบุ๊ก

แฟนเพจธุรกิจสินค้า 

1.2 ข้อมลูเก่ียวกบัระดบัความพึงพอใจของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจ

สินค้า 

1.3 ข้อมลูเก่ียวกบัระดบัความภกัดีตอ่ตราสินค้าของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟน

เพจธุรกิจสินค้า 
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ตอนท่ี 2  การทดสอบสมมตฐิาน  

สมมติฐานท่ี 1:การเปิดรับข้อมูลข่าวสารของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจ

ธุรกิจสินค้าในประเทศไทยมีความสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจ 

 

วิเคราะห์ข้อมลูโดยการใช้การทดสอบหาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์แบบ

เพียร์สนั (Pearson's product moment correlation coefficient)      

เพ่ือหาคา่ความสมัพนัธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมลูขา่วสารของสมาชิก    

กบัความพงึพอใจของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้า 

 

สมมติฐานท่ี 2:ความพึงพอใจของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าใน

ประเทศไทยมีความสมัพนัธ์กบัความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

 

วิเคราะห์ข้อมลูโดยการใช้การทดสอบหาคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์แบบ

เพียร์สนั (Pearson's product moment correlation coefficient)      

เพ่ือหาคา่ความสมัพนัธ์ระหว่างความพงึพอใจของสมาชิก กบัความภกัดี

ตอ่ตราสินค้าของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้า 
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ตอนที่ 1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา 

 ผู้วิจยัได้ท าการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรของกลุม่ตวัอยา่งจ านวน

ทัง้สิน้ 400 คน ประกอบด้วยข้อมลูทางด้าน เพศ อาย ุอาชีพ ระดบัการศกึษา และรายได้เฉล่ียตอ่

เดือน ตามตารางท่ี 4.1 - 4.5 ดงันี ้

 

ตารางท่ี 4.1แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 

หญิง 

193 

207 

48.3 

51.8 

รวม 400 100.0 

  

 จากตารางท่ี 4.1 พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย โดยกลุม่ตวัอยา่งเพศ

หญิง คดิเป็นร้อยละ 51.8 รองลงมา คือ กลุม่ตวัอย่างเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 48.3 
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ตารางท่ี 4.2แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

18 - 25 ปี 

26 - 35 ปี 

36 - 45 ปี 

46 - 55 ปี 

141 

133 

70 

56 

35.3 

33.3 

17.5 

14.0 

รวม 400 100.0 

  

 จากตารางท่ี 4.2 พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมีชว่งอาย ุ18 - 25 ปี มากท่ีสดุ คิดเป็นร้อยละ 35.3 

รองลงมา คือ กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีชว่งอาย ุ26 - 35 ปี คิดเป็นร้อยละ 33.3 นอกนัน้เป็นกลุ่มตวัอยา่งท่ี

มีชว่งอาย ุ36 - 45 ปี คิดเป็นร้อยละ 17.5 ตามล าดบั และกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีจ านวนน้อยท่ีสดุมีชว่ง

อาย ุ46 - 55 ปี คิดเป็นร้อยละ 14.0  
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ตารางท่ี 4.3แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นกัเรียน/ นิสิต/ นกัศกึษา 

พนกังานบริษัทเอกชน 

ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบธุรกิจสว่นตวั/ ค้าขาย 

รับจ้าง 

125 

114 

52 

59 

50 

31.3 

28.5 

13.0 

14.8 

12.5 

รวม 400 100.0 

  

จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งท่ีเป็นนกัเรียน/ นิสิต/ นกัศกึษา มากท่ีสดุ  

คดิเป็นร้อยละ 31.3 รองลงมา คือ กลุม่ตวัอยา่งทีประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อย

ละ 28.5 นอกนัน้เป็นกลุ่มตวัอย่างท่ีประกอบอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั/ ค้าขาย คิดเป็นร้อยละ 

14.8 กลุ่มตัวอย่างท่ีประกอบอาชีพข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 13.0 

ตามล าดบั และกลุม่ตวัอยา่งท่ีมีจ านวนน้อยท่ีสดุ คือ กลุ่มตวัอย่างท่ีประกอบอาชีพรับจ้าง คิดเป็น

ร้อยละ 12.5 
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ตารางท่ี 4.4แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามระดบัการศกึษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

มธัยมศกึษาตอนต้นหรือต ่ากวา่ 

มธัยมศกึษาตอนปลาย/ ปวช. 

อนปุริญญา/ ปวส. 

ปริญญาตรี 

สงูกวา่ปริญญาตรี 

5 

15 

24 

254 

102 

1.3 

3.8 

6.0 

63.5 

25.5 

รวม 400 100.0 

  

 จากตารางท่ี 4.4 พบวา่ กลุ่มตวัอย่างมีการศกึษาอยู่ในระดบัปริญญาตรีมากท่ีสดุ คิดเป็น

ร้อยละ 63.5 รองลงมา คือ กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 25.5 

นอกนัน้เป็นกลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการศกึษาอนปุริญญา/ ปวส. คิดเป็นร้อยละ 6.0 กลุ่มตวัอย่างท่ี

มีระดบัการศึกษาระดบัมธัยมศกึษาตอนปลาย/ ปวช. คิดเป็นร้อยละ 3.8 ตามล าดบั และกลุ่ม

ตวัอยา่งท่ีมีจ านวนน้อยท่ีสดุ คือ กลุม่ตวัอยา่งท่ีมีการศกึษามธัยมศกึษาตอนต้นหรือต ่ากว่า  

คดิเป็นร้อยละ 1.3 
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ตารางท่ี 4.5แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งจ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

5,000 บาท หรือต ่ากวา่ 

5,001 - 15,000 บาท 

15,001 - 25,000 บาท 

25,001 - 35,000 บาท 

35,001 - 45,000 บาท 

45,001 บาท ขึน้ไป 

26 

112 

99 

83 

42 

38 

6.5 

28.0 

24.8 

20.8 

10.5 

9.5 

รวม 400 100.0 

  

 จากตารางท่ี 4.5 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนอยู่ท่ีระหว่าง 5,001 - 15,000 

บาท มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 28.0 รองลงมา คือ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ท่ี

ระหว่าง 15,001 - 25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 24.8 นอกนัน้เป็นกลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่

เดือนอยู่ท่ีระหว่าง 25,001 - 35,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 20.8 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อ

เดือนอยู่ท่ีระหว่าง 30,001 - 40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 12.3 กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อ

เดือนอยู่ท่ีระหว่าง 35,001 - 45,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 10.5 ตามล าดบั และกลุ่มตวัอย่างท่ีมี

จ านวนน้อยท่ีสดุ คือ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนอยู่ท่ี 45,001 บาทขึน้ไป คิดเป็นร้อยละ 

9.5 
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ตารางท่ี 4.6แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่งท่ีเป็นสมาชิกของแตล่ะแฟนเพจ 

รายช่ือแฟนเพจ จ านวน ร้อยละ 

Ichitan 

Pepsithai 

DTAC 

GTH 

208 

199 

185 

180 

 

52.0 

49.8 

46.3 

45.0 

 

หมายเหต:ุ สามารถเลือกตอบได้มากกวา่ 1 รายการ 

 

 จากตารางท่ี 4.6 พบว่า กลุ่มตวัอย่างเป็นสมาชิกแฟนเพจ Ichitan มากท่ีสดุ คิดเป็นร้อย

ละ 52.0 รองลงมา คือ กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นสมาชิกแฟนเพจ Pepesithai คิดเป็นร้อยละ 49.8 

นอกนัน้เป็นกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นสมาชิกแฟนเพจ DTAC คิดเป็นร้อยละ 46.3 ตามล าดบั และแฟจ

เพจท่ีกลุม่ตวัอยา่งเป็นสมาชิกน้อยท่ีสดุ คือ แฟนเพจ GTH คดิเป็นร้อยละ 45.0 
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ข้อมูลเก่ียวกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากแฟนเพจ 

 ผู้วิจยัได้ท าการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการเปิดรับข้อมลูข่าวสารจากแฟนเพจ ตามตาราง

ท่ี 4.7 ดงันี ้

 

ตารางท่ี 4.7แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จ าแนกตามการเปิดรับข้อมลูขา่วสารจาก

แฟนเพจ 

 

การเปิดรับ ระดับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากแฟนเพจ ค่าเฉล่ีย แปล

ผล 

น้อย

ที่สุด 

น้อย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

1. ระดบัความถ่ีใน

การเปิดรับข้อมลู

จากแฟนเพจท่ีเป็น

สมาชิกหรือ รับรู้

ข้อมลูใหม่ๆ  

 

5 

(1.3) 

 

33 

(8.3) 

 

125 

(31.3) 

 

130 

(32.5) 

 

107 

(26.8) 

 

3.75 

 

สงู 

2. การเปิดรับข้อมลู

ขา่วสารจากแฟนเพจ

เพราะต้องการ

ตดิตามความ

เคล่ือนไหวตา่งๆ 

 

4 

(1.0) 

 

25 

(6.3) 

 

86 

(21.5) 

 

141 

(35.3) 

 

144 

(36.0) 

 

3.99 

 

สงู 

3. การเปิดรับข้อมลู

ท่ีให้ประโยชน์ตอ่การ

ตดัสินใจบริโภค 

15 

(3.8) 

20 

(5.0) 

84 

(21.0) 

143 

(35.8) 

138 

(34.5) 

3.92 สงู 
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การเปิดรับ ระดับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากแฟนเพจ ค่าเฉล่ีย แปล

ผล 
น้อย

ที่สุด 

น้อย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

4. การเปิดรับข้อมลู

ท่ีมีเนือ้หาของความ

บนัเทิง 

6 

(1.5) 

18 

(4.5) 

72 

(18.0) 

163 

(40.8) 

141 

(35.3) 

4.04 สงู 

5. การตดิตามแฟน

เพจเพราะสนใจ

ข้อมลูท่ีน าเสนอเป็น

รูปภาพ 

 

2 

(0.5) 

 

10 

(2.5) 

 

60 

(15.0) 

 

199 

(49.8) 

 

129 

(32.3) 

 

4.11 

 

สงู 

6. การตดิตามแฟน

เพจเพราะสนใจ

ข้อมลูท่ีน าเสนอเป็น

ข้อความ 

 

9 

(2.3) 

 

37 

(9.3) 

 

122 

(30.5) 

 

153 

(38.3) 

 

79 

(19.8) 

 

3.64 

 

สงู 

7. การตดิตามแฟน

เพจเพราะสนใจ

ข้อมลูท่ีน าเสนอเป็น

วิดีโอ 

 

22 

(5.5) 

 

68 

(17.0) 

 

88 

(22.0) 

 

134 

(33.5) 

 

88 

(22.0) 

 

3.50 

 

สงู 

8. การตดิตามแฟน

เพจเพราะสนใจ

ข้อมลูเก่ียวกบั

กิจกรรมพิเศษ 

 

9 

(2.3) 

 

21 

(5.3) 

 

58 

(14.5) 

 

169 

(42.3) 

 

143 

(35.8) 

 

4.04 

 

สงู 
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การเปิดรับ ระดับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากแฟนเพจ ค่าเฉล่ีย แปล

ผล 
น้อย

ที่สุด 

น้อย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

9. การตดิตามแฟน

เพจเพราะสนใจ

ข้อมลูเก่ียวกบั

โปรโมชัน่พิเศษตา่งๆ 

 

3 

(0.8) 

 

16 

(4.0) 

 

34 

(8.5) 

 

143 

(35.8) 

 

204 

(51.8) 

 

3.32 

 

สงู 

10. การติดตามแฟน

เพจเพราะสนใจ

ตดิตามความ

เคล่ือนไหว 

ความก้าวหน้าของ

ธุรกิจสินค้า 

 

17 

(4.3) 

 

41 

(10.3) 

 

98 

(24.5) 

 

143 

(35.8) 

 

101 

(25.3) 

 

3.67 

 

สงู 

ค่าเฉล่ียรวมระดับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากแฟนเพจ 3.80 สูง 

 

 จากตารางท่ี 4.7 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากแฟนเพจอยู่ใน

ระดบัสงู โดยมีคา่เฉล่ียรวมอยู่ท่ี 3.80  โดยประเด็นท่ีท าให้กลุ่มตวัอย่างเปิดรับข้อมลูข่าวสารจาก

แฟนเพจ มากท่ีสดุเป็นอนัดบั 1 คือ การตดิตามแฟนเพจเพราะสนใจข้อมลูท่ีน าเสนอเป็นรูปภาพ  

มีคา่เฉล่ีย 4.11 อนัดบัท่ี 2 มี 2 ประเด็นด้วยกนั คือ การเปิดรับข้อมลูท่ีมีเนือ้หาของความบนัเทิง

และการติดตามแฟนเพจเพราะสนใจข้อมูลเก่ียวกับกิจกรรมพิเศษ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากันท่ี 4.04 

ส่วนอนัดบัท่ี 3 คือ ประเด็นเก่ียวกบัการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากแฟนเพจเพราะต้องการติดตาม

ความเคล่ือนไหวตา่งๆมีคา่เฉล่ีย 3.99 
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ข้อมูลเก่ียวกับความพงึพอใจต่อองค์กรธุรกิจและแฟนเพจ 

 ผู้วิจยัได้ท าการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัความพงึพอใจตอ่องค์กรธุรกิจและแฟนเพจ ตาม

ตารางท่ี 4.8 ดงันี ้

 

ตารางท่ี 4.8แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จ าแนกตามความพงึพอใจตอ่องค์กรธุรกิจ

แฟนเพจ 

 

ความพงึพอใจ ระดับความพงึพอใจต่อองค์กรธุรกิจและแฟน

เพจ 

ค่าเฉล่ีย แปล

ผล 

น้อย

ที่สุด 

น้อย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

1. การมีความรู้สกึวา่

องค์กรธุรกิจ ท าการ

ส่ือสารได้สอดคล้อง

กบัรูปแบบการ

ด าเนินชีวิต 

 

 

1 

(0.3) 

 

15 

(3.8) 

 

110 

(27.5) 

 

176 

(44.0) 

 

98 

(24.5) 

 

3.89 

 

สงู 

2. การมีความรู้สกึวา่

การเป็นสมาชิกแฟน

เพจ ท าให้ได้รับ 

“คณุคา่เพิ่ม” จาก

สิทธิพิเศษตา่ง ๆ 

 

 

12 

(3.0) 

 

28 

(7.0) 

 

101 

(25.3) 

 

144 

(36.0) 

 

115 

(28.8) 

 

3.81 

 

สงู 
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ความพงึพอใจ ระดับความพงึพอใจต่อองค์กรธุรกิจและแฟน

เพจ 

ค่าเฉล่ีย แปล

ผล 

น้อย

ที่สุด 

น้อย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

3. การมีความรู้สกึ

มัน่ใจในคณุภาพ

สินค้าและการ

ให้บริการขององค์กร

ธุรกิจจากการส่ือสาร

ผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

 

10 

(2.5) 

 

23 

(5.8) 

 

118 

(29.5) 

 

 

144 

(36.0) 

 

105 

(26.3) 

 

3.78 

 

สงู 

4.การได้รับข้อมลู

เพียงพอเก่ียวกบั

สินค้า และบริการ

ขององค์กรธุรกิจจาก

การส่ือสารผา่น     

เฟซบุ๊กแฟนเพจ 

 

6 

(1.5) 

 

27 

(6.8) 

 

112 

(28.0) 

 

166 

(41.5) 

 

89 

(22.3) 

 

3.76 

 

สงู 

5. การมีความรู้สกึวา่

องค์กรธุรกิจให้ความ

ใสใ่จสมาชิกเป็น

อยา่งดี 

 

6 

(1.5) 

 

31 

(7.8) 

 

122 

(30.5) 

 

136 

(34.0) 

 

105 

(26.3) 

 

3.76 

 

สงู 

6.การมีความรู้สกึวา่

ตดิตอ่องค์กรได้

สะดวกและรวดเร็ว 

11 

(2.8) 

33 

(8.3) 

95 

(23.8) 

139 

(34.8) 

122 

(30.5) 

3.82 สงู 
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ความพงึพอใจ ระดับความพงึพอใจต่อองค์กรธุรกิจและแฟน

เพจ 

ค่าเฉล่ีย แปล

ผล 

น้อย

ที่สุด 

น้อย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

7. การมีความรู้สกึวา่

องค์กรมีการจดักิ

จรรมตา่งๆ ท่ีเป็น

ประโยชน์แก่สมาชิก 

 

3 

(0.8) 

 

18 

(4.5) 

 

104 

(26.0) 

 

186 

(46.5) 

 

89 

(22.3) 

 

3.85 

 

สงู 

8. การมีความพอใจ

กบัวิธีการส่ือสาร

รูปแบบตา่งๆ ทัง้ 

ภาพ ข้อความ วิดีโอ 

ฯลฯ 

 

0 

(0.0) 

 

9 

(2.3) 

 

90 

(22.5) 

 

199 

(49.8) 

 

102 

(25.5) 

 

3.99 

 

สงู 

9.การมีความ

ประทบัใจกบั

กิจกรรม และการ

ส่ือสารตา่งๆจาก

องค์กร 

 

3 

(0.8) 

 

20 

(5.0) 

 

106 

(26.5) 

 

170 

(42.5) 

 

101 

(25.3) 

 

3.87 

 

สงู 

10.การมีความรู้สึก

วา่องค์กรมีการ

สง่เสริมการตลาดท่ี

นา่สนใจ และเข้าใจ

ง่าย 

 

5 

(1.3) 

 

11 

(2.8) 

 

72 

(18.0) 

 

205 

(51.3) 

 

107 

(26.8) 

 

4.00 

 

สงู 
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ความพงึพอใจ ระดับความพงึพอใจต่อองค์กรธุรกิจและแฟน

เพจ 

ค่าเฉล่ีย แปล

ผล 

น้อย

ที่สุด 

น้อย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

11.การส่ือสารและ

กิจกรรมขององค์กร

ตรงกบัความ

คาดหวงั 

 

8 

(2.0) 

 

18 

(4.5) 

 

122 

(30.5) 

 

155 

(38.8) 

 

97 

(24.3) 

 

3.79 

 

สงู 

12. การมีความช่ืน

ชอบองค์กรธุรกิจใน

ภาพรวมอยา่งยิ่ง 

3 

(0.8) 

12 

(3.0) 

103 

(25.8) 

192 

(48.0) 

90 

(22.5) 

3.89 สงู 

ค่าเฉล่ียรวมระดับความพึงพอใจต่อองค์กรธุรกิจและแฟนเพจ 3.85 สูง 

 

 จากตารางท่ี 4.8 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความพึงพอใจตอ่องค์กรธุรกิจและแฟนเพจอยู่ใน

ระดบัสงู โดยมีคา่เฉล่ียรวมอยู่ท่ี 3.85  โดยประเด็นท่ีท าให้กลุ่มตวัอย่างมีความพึงพอใจตอ่องค์กร

ธุรกิจ มากท่ีสดุเป็นอนัดบั 1 คือ การมีความรู้สึกว่าองค์กรมีการส่งเสริมการตลาดท่ีน่าสนใจ และ

เข้าใจง่าย มีคา่เฉล่ีย 4.00 อนัดบัท่ี 2 คือ การมีความพอใจกบัวิธีการส่ือสารรูปแบบตา่งๆ ทัง้ ภาพ 

ข้อความ วิดีโอ ฯลฯ มีคา่เฉล่ีย 3.99 สว่นอนัดบัท่ี 3 คือ มี 2 ประเดน็ด้วยกนั คือ การมีความรู้สึกว่า

องค์กรธุรกิจท าการส่ือสารได้สอดคล้องกบัรูปแบบการด าเนินชีวิตของท่าน และการมีความช่ืนชอบ

องค์กรธุรกิจในภาพรวมอยา่งยิ่ง โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กนัท่ี 3.89 
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ข้อมูลเก่ียวกับความภักดต่ีอองค์กรธุรกิจและแฟนเพจ 

 ผู้วิจยัได้ท าการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัความภกัดีตอ่องค์กรธุรกิจและแฟนเพจ ตามตาราง

ท่ี 4.9 ดงันี ้

 

ตารางท่ี 4.9แสดงจ านวนและร้อยละของกลุม่ตวัอยา่ง จ าแนกตามความภักดีตอ่องค์กรธุรกิจและ

แฟนเพจ 

 

ความภักด ี ระดับความภักดีต่อองค์กรธุรกิจและแฟนเพจ ค่าเฉล่ีย แปล

ผล 

น้อย

ที่สุด 

น้อย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

1. การมีความเช่ือถือ

และไว้วางใจองค์กร

ธุรกิจ 

4 

(1.0) 

12 

(3.0) 

113 

(28.3) 

163 

(40.8) 

108 

(27.0) 

3.90 สงู 

2. การมีความเช่ือว่า

องค์กรธุรกิจเข้าใจ 

และจดัการกบั

ปัญหาได้ดี 

 

10 

(2.5) 

 

37 

(9.3) 

 

133 

(33.3) 

 

93 

(23.3) 

 

127 

(31.8) 

 

3.73 

 

สงู 

3. การมีความเช่ือว่า

จะได้รับการเอาใจใส่

จากองค์กรธุรกิจ

มากขึน้ 

 

 

 

9 

(2.3) 

 

29 

(7.3) 

 

125 

(31.3) 

 

109 

(27.3) 

 

128 

(32.0) 

 

3.80 

 

สงู 
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ความพงึพอใจ ระดับความพงึพอใจต่อองค์กรธุรกิจและแฟน

เพจ 

ค่าเฉล่ีย แปล

ผล 

น้อย

ที่สุด 

น้อย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

4. การมีความยินดีท่ี

จะเป็นผู้บริโภคของ

องค์กรตอ่ไป 

4 

(1.0) 

8 

(2.0) 

83 

(20.8) 

186 

(46.5) 

119 

(29.8) 

4.02 สงู 

5. การเข้าร่วม

กิจกรรมท่ีองค์กร

น าเสนอผา่นแฟน

เพจ 

 

21 

(5.3) 

 

54 

(13.5) 

 

90 

(22.5) 

 

136 

(34.0) 

 

99 

(24.8) 

 

3.60 

 

สงู 

6. การบริโภคสินค้า

หรือใช้บริการ 

หลงัจากได้เห็นการ

น าเสนอผา่นแฟน

เพจ 

 

13 

(3.3) 

 

16 

(4.0) 

 

105 

(26.3) 

 

159 

(39.8) 

 

107 

(26.8) 

 

3.83 

 

สงู 

7. การสนบัสนนุให้

ผู้ อ่ืนเข้าร่วมเป็น

สมาชิกแฟนเพจ 

39 

(9.8) 

56 

(14.0) 

106 

(26.5) 

91 

(22.8) 

108 

(27.0) 

3.43 สงู 

8. การชว่ยแก้ไข

ความเข้าใจผิด หาก

ผู้ อ่ืนมีความเข้าใจ

ผิดเก่ียวกบัองค์กร 

 

31 

(7.8) 

 

63 

(15.8) 

 

109 

(27.3) 

 

86 

(21.5) 

 

111 

(27.8) 

 

3.46 

 

สงู 
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ความพงึพอใจ ระดับความพงึพอใจต่อองค์กรธุรกิจและแฟน

เพจ 

ค่าเฉล่ีย แปล

ผล 

น้อย

ที่สุด 

น้อย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

9. การมีความกล้าท่ี

จะแสดงความ

คดิเห็น หรือต าหนิ

บนแฟนเพจของ

องค์กร 

 

18 

(4.5) 

 

44 

(11.0) 

 

82 

(20.5) 

 

123 

(30.8) 

 

133 

(33.3) 

 

3.77 

 

สงู 

10. การเลือกสินค้า

ขององค์กรท่ีเป็น

สมาชิกเป็นอนัดบั

แรก หากต้อง

พิจารณาซือ้สินค้า 

 

6 

(1.5) 

 

24 

(6.0) 

 

103 

(25.8) 

 

147 

(36.8) 

 

120 

(30.0) 

 

3.88 

 

สงู 

11. ระดบัความถ่ี

ของการบริโภค

สินค้าขององค์กร 

3 

(0.8) 

22 

(5.5) 

128 

(32.0) 

143 

(35.8) 

104 

(26.0) 

3.81 สงู 

12. ระดบัความถ่ี

ของการตดิตามแฟน

เพจ กดไลค์ แสดง

ความคดิเห็น หรือ

แชร์ 

 

 

22 

(5.5) 

 

57 

(14.3) 

 

93 

(23.3) 

 

122 

(30.5) 

 

106 

(26.5) 

 

3.58 

 

สงู 
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ความพงึพอใจ ระดับความพงึพอใจต่อองค์กรธุรกิจและแฟน

เพจ 

ค่าเฉล่ีย แปล

ผล 

น้อย

ที่สุด 

น้อย ปาน

กลาง 

มาก มาก

ที่สุด 

13. การมีแนวโน้มท่ี

จะบริโภคสินค้าของ

องค์กรอยา่งตอ่เน่ือง 

หรือมากขึน้ใน

อนาคต 

 

7 

(1.8) 

 

11 

(2.8) 

 

127 

(31.8) 

 

137 

(34.3) 

 

118 

(29.5) 

 

3.87 

 

สงู 

ค่าเฉล่ียรวมระดับความภักดีต่อองค์กรธุรกิจและแฟนเพจ 3.74 สูง 

 

 

 จากตารางท่ี 4.9 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีความภักดีต่อองค์กรธุรกิจและแฟนเพจอยู่ใน

ระดบัสงู โดยมีคา่เฉล่ียรวมอยูท่ี่ 3.74 โดยประเดน็ท่ีท าให้กลุม่ตวัอยา่งมีความภกัดีตอ่องค์กรธุรกิจ 

มากท่ีสุดเป็นอันดบั 1 คือ การมีความยินดีท่ีจะเป็นผู้บริโภคขององค์กรต่อไป มีค่าเฉล่ีย 4.02 

อนัดบัท่ี 2 คือ การมีความเช่ือถือและไว้วางใจองค์กรธุรกิจ มีคา่เฉล่ีย 3.90 ส่วนอนัดบัท่ี 3 คือ การ

เลือกสินค้าขององค์กรท่ีเป็นสมาชิกเป็นอนัดบัแรก หากต้องพิจารณาซือ้สินค้า มีคา่เฉล่ียท่ี 3.88 
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ตอนที่ 2 การทดสอบสมมตฐิาน 

สมมตฐิานที่ 1    การเปิดรับข้อมูลข่าวสารของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

ธุรกิจสินค้าในประเทศไทยมีความสัมพันธ์กับความพึง

พอใจ 

 

ตารางท่ี 4.10แสดงผลคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับข้อมลูขา่วสารของสมาชิก กบั

ความพงึพอใจของสมาชิกแฟนเพจธุรกิจสินค้า 

 

 

ตัวแปร 

ความพงึพอใจของผู้บริโภคท่ีเป็นสมาชิกแฟน

เพจ 

 

ค่าสหสัมพันธ์ ระดับนัยส าคัญ 

การเปิดรับของผู้บริโภคท่ีเป็นสมาชิก

แฟนเพจ 

.827*** 

 

.000 

*** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.001 

 

 จากตารางท่ี 4.10 พบว่า เม่ือพิจารณาหาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหว่างการเปิดรับ

ข้อมลูขา่วสารของสมาชิก กบัความพึงพอใจของสมาชิกแฟนเพจธุรกิจสินค้า โดยใช้คา่สหสมัพนัธ์

ของเพียร์สนั (Pearson's product moment correlation coefficient) ในการทดสอบแล้วพบว่า 

การเปิดรับข้อมูลข่าวสารของสมาชิก มีความสมัพนัธ์กบัความพึงพอใจของสมาชิกแฟนเพจธุรกิจ

สินค้า โดยมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 ซึ่งผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็น

ความสมัพนัธ์เชิงบวก ดงันัน้จึงสามารถสรุปผลการวิจยัได้ว่า เม่ือมีการเปิดรับของผู้บริโภคท่ีเป็น

สมาชิกแฟนเพจเพิ่มขึน้ ผู้บริโภคก็จะพึงพอใจในการเป็นสมาชิกแฟนเพจ และพอใจในสิ่งท่ีได้รับ

จากการเป็นสมาชิกแฟนเพจเพิ่มมากขึน้  
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สมมตฐิานที่ 2    ความพงึพอใจของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าใน 

ประเทศไทยมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า 

 

ตารางท่ี 4.11แสดงผลคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหวา่งความพงึพอใจของสมาชิกแฟนเพจ กบั

ความภกัดีตอ่ตราสินค้าของสมาชิกแฟนเพจธุรกิจสินค้า 

 

 

ตัวแปร 

ความภักดีของผู้บริโภคท่ีเป็นสมาชิกแฟนเพจ 

 

ค่าสหสัมพันธ์ ระดับนัยส าคัญ 

ความพงึพอใจของผู้บริโภคท่ีเป็น

สมาชิกแฟนเพจ 

.875*** 

 

.000 

*** มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.001 

 

 จากตารางท่ี 4.11 พบว่า เม่ือพิจารณาหาค่าสมัประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างความพึง

พอใจของสมาชิกแฟนเพจ กบัความภักดีต่อตราสินค้าของสมาชิกแฟนเพจธุรกิจสินค้า โดยใช้ค่า

สหสมัพนัธ์ของเพียร์สนั (Pearson's product moment correlation coefficient) ในการทดสอบ

แล้วพบว่า ความพึงพอใจของสมาชิก มีความสัมพันธ์กับความภักดีของสมาชิกแฟนเพจธุรกิจ

สินค้า โดยมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 ซึ่งผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็น

ความสมัพนัธ์เชิงบวก ดงันัน้จงึสามารถสรุปผลการวิจยัได้วา่ เม่ือความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีเป็น

สมาชิกแฟนเพจเพิ่มขึน้ ความภกัดีของผู้บริโภคท่ีเป็นเป็นสมาชิกแฟนเพจก็จะเพิ่มมากขึน้  

  



 

 

บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศกึษาวิจยัเร่ือง “การเปิดรับข้อมลูข่าวสาร ความพงึพอใจ และความภกัดีตอ่ตราสินค้า

ของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทย” มีวตัถปุระสงค์ในการวิจยั ดงันี ้

1. เพ่ือศึกษาระดบัการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าใน

ประเทศไทย 

2. เพ่ือศกึษาระดบัความพงึพอใจของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทย 

3. เพ่ือศึกษาระดบัความภักดีต่อตราสินค้าของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าใน

ประเทศไทย 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร และความพึงพอใจของ

สมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทย 

5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจ และความภักดีต่อตราสินค้าของ

สมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทย 

 

 การวิจยัครัง้นีเ้ป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด้วยการวิจยัเชิงส ารวจ 

(Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่าง

ท่ีมีอายตุัง้แต ่18 ปีขึน้ไป ทัง้เพศชาย และหญิง จ านวน 400 คน โดยเลือกจากสมาชิกของแฟนเพจ

ทัง้ 4 แฟนเพจในสัดส่วนท่ีเท่าๆกัน คือ แฟนเพจละ 100 คนโดยประมาณ และจะท าการส่ง

แบบสอบถามไปทางอีเมลล์ หรือในรูปแบบอ่ืนๆท่ีเป็นช่องทางออนไลน์ ทัง้นีผู้้วิจยัได้คดัเลือกแฟน

เพจของธุรกิจสินค้าท่ีมีสมาชิก 1 ล้านคนขึน้ไป จ านวน 4 แฟนเพจจากการจัดอันดบัเพจธุรกิจ

สินค้าท่ีมีสมาชิกมากท่ีสุดในประเทศไทยและเป็นองค์กรธุรกิจต่างประเภทกัน และมีการ

เคล่ือนไหวบนแฟนเพจระหว่างองค์กรและสมาชิกตลอดทัง้วัน ได้แก่ แฟนเพจของ Ichitan, 

Pepsithai ,DTAC และ GTH 
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 รายงานผลการวิจัยโดยใช้การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน เพ่ืออธิบายลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร        

ความพึงพอใจ และความภักดีต่อตราสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง ส าหรับการทดสอบสมมติฐาน       

ใช้คา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั (Pearson's product moment correlation coefficient) 

เพ่ือหาความสมัพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตา่งๆ 

 

สรุปผลการวิจัย 

 

ตอนที่1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา 

1.1 ข้อมูลด้านลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

 กลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 คน ท่ีเป็นสมาชิกแฟนเพจของ Ichitan, Pepsithai ,DTAC และ 

GTH  แบง่ออกเป็นเพศชาย 193 คน เพศหญิง 207 คน ผลการศกึษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่

มีอายรุะหว่าง 18 - 25 ปี โดยเป็นนกัเรียน/ นิสิต/ นกัศกึษามากท่ีสดุ มากกว่าคร่ึงหนึ่งมีการศกึษา

ระดบัปริญญาตรี กลุม่ตวัอยา่งสว่นมากมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนอยู่ท่ีระหว่าง 15,001 - 25,000 บาท 

และเป็นสมาชิกแฟนเพจของ Ichitan มากท่ีสดุ 

 

1.2 ข้อมูลจ านวนสมาชิกของแต่ละแฟนเพจของกลุ่มตัวอย่าง 

 กลุ่มตวัอย่างเป็นสมาชิกแฟนเพจ Ichitan มากท่ีสุด รองลงมา คือ กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็น

สมาชิกแฟนเพจ Pepesithai นอกนัน้เป็นกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นสมาชิกแฟนเพจ DTAC และแฟนเพจ

ท่ีกลุม่ตวัอยา่งเป็นสมาชิกน้อยท่ีสดุ คือ แฟนเพจ GTH  
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1.3 ข้อมูลเก่ียวกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากแฟนเพจ 

 โดยเฉล่ียกลุม่ตวัอยา่งมีการเปิดรับข้อมลูข่าวสารจากแฟนเพจอยู่ในระดบัสงู โดยประเด็น

ท่ีท าให้กลุ่มตวัอย่างเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากแฟนเพจมากท่ีสุด คือ การติดตามแฟนเพจเพราะ

สนใจข้อมลูท่ีน าเสนอเป็นรูปภาพ รองลงมามี 2 ประเด็นด้วยกนั คือ การเปิดรับข้อมูลท่ีมีเนือ้หา

ของความบนัเทิงและการตดิตามแฟนเพจเพราะสนใจข้อมลูเก่ียวกบักิจกรรมพิเศษ ส่วนอนัดบัท่ี 3 

คือ ประเดน็เก่ียวกบัการเปิดรับข้อมลูข่าวสารจากแฟนเพจเพราะต้องการติดตามความเคล่ือนไหว

ตา่งๆ 

 

1.4 ข้อมูลเก่ียวกับความพงึพอใจต่อองค์กรธุรกิจและแฟนเพจ 

 โดยเฉล่ียกลุ่มตวัอย่างมีความพึงพอใจต่อองค์กรธุรกิจและแฟนเพจอยู่ในระดบัสูง โดย

ประเด็นท่ีท าให้กลุ่มตวัอย่างมีความพึงพอใจต่อองค์กรธุรกิจและแฟนเพจ มากท่ีสุด คือ การมี

ความรู้สึกว่าองค์กรมีการส่งเสริมการตลาดท่ีน่าสนใจ และเข้าใจง่าย รองลงมา คือ การมีความ

พอใจกับวิธีการส่ือสารรูปแบบต่างๆ ทัง้ ภาพ ข้อความ วิดีโอ ฯลฯ ส่วนอนัดบัท่ี 3 มี 2 ประเด็น

ด้วยกนั คือ การมีความรู้สึกว่าองค์กรธุรกิจท าการส่ือสารได้สอดคล้องกบัรูปแบบการด าเนินชีวิต 

และการมีความช่ืนชอบองค์กรธุรกิจในภาพรวมอย่างยิ่ง  

 

1.5 ข้อมูลเก่ียวกับความภกัดีต่อองค์กรธุรกิจและแฟนเพจ 

 โดยเฉล่ียกลุ่มตัวอย่างมีความภักดีต่อองค์กรธุรกิจและแฟนเพจอยู่ในระดับสูง โดย

ประเด็นท่ีแสดงถึงความภักดีของกลุ่มตวัอย่างตอ่องค์กรธุรกิจ มากท่ีสดุ คือ การมีความยินดีท่ีจะ

เป็นผู้บริโภคขององค์กรต่อไป รองลงมา คือ การมีความเช่ือถือและไว้วางใจองค์กรธุรกิจ ส่วน

อนัดบัท่ี 3 คือ การเลือกสินค้าขององค์กรท่ีเป็นสมาชิกเป็นอนัดบัแรกหากต้องพิจารณาซือ้สินค้า  
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ตอนที่ 2 การทดสอบสมมตฐิาน 

สมมตฐิานที่ 1 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าใน 

ประเทศไทยมีความสัมพันธ์กับความพงึพอใจ 

 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารของสมาชิกแฟนเพจ               

มีความสมัพนัธ์กบัความพงึพอใจของสมาชิกแฟนเพจธุรกิจสินค้า โดยมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.001 ซึ่งผลการวิจยัเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสมัพนัธ์เชิงบวก ดงันัน้จึงสามารถสรุป

ผลการวิจยัได้วา่ เม่ือมีการเปิดรับของผู้บริโภคท่ีเป็นสมาชิกแฟนเพจเพิ่มขึน้ ผู้บริโภคก็จะพึงพอใจ

ในการเป็นสมาชิกแฟนเพจ และพอใจในสิ่งท่ีได้รับจากการเป็นสมาชิกแฟนเพจเพิ่มมากขึน้ หรือ

หากมีการเปิดรับของผู้บริโภคท่ีเป็นสมาชิกแฟนเพจน้อย ผู้บริโภคก็จะพึงพอใจในการเป็นสมาชิก

แฟนเพจ และพอใจในสิ่งท่ีได้รับจากการเป็นสมาชิกแฟนเพจเพิ่มน้อย 

 

สมมตฐิานที่ 2 ความพงึพอใจของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทยมี 

ความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า 

 

 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา่ ความพงึพอใจของสมาชิก มีความสมัพนัธ์กบัความภกัดี

ต่อตราสินค้าของสมาชิกแฟนเพจธุ รกิจสินค้า  โดยมีนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.001                 

ซึ่งผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก ดังนัน้จึงสามารถสรุป

ผลการวิจัยได้ว่า เม่ือความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีเป็นสมาชิกแฟนเพจเพิ่มขึน้ ความภักดีของ

ผู้บริโภคท่ีเป็นเป็นสมาชิกแฟนเพจก็จะเพิ่มมากขึน้ หรือหากความพึงพอใจของผู้ บริโภคท่ีเป็น

สมาชิกแฟนเพจน้อย ความภกัดีของผู้บริโภคท่ีเป็นเป็นสมาชิกแฟนเพจก็จะน้อย 
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อภปิรายผลการวิจัย 

 จากผลการวิจยัเก่ียวกบัการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ความพึงพอใจ และความภักดีต่อตรา

สินค้าของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทย เป็นการศึกษาวิจัยด้วยวิธีการเชิง

ส ารวจโดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ เพ่ือวิเคราะห์ในมมุมองของผู้บริโภคท่ีเป็นสมาชิกเฟซบุ๊ก

แฟนเพจธุรกิจสินค้า สามารถอภิปรายผลการวิจยัเพ่ือตอบวตัถปุระสงค์ของการวิจยัได้ ดงันี ้

 

1.ลักษณะทางประชากรของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้า 

 จากผู้ตอบแบบสอบถามในการวิจัยครัง้นี ้มีลักษณะทางประชากรท่ีสามารถน าไปเป็น

ข้อมลูในการก าหนดกลยทุธ์การส่ือสารผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพจเพ่ือให้เหมาะสมกบักลุ่มสมาชิกหลกัท่ี

ตดิตามแฟนเพจ คือ ผู้บริโภคเพศชาย และเพศหญิง ท่ีเป็นกลุม่นกัเรียน นิสิต นกัศกึษาท่ีมีช่วงอาย ุ

18 – 25 ปี มีอ านาจในการตัดสินใจซือ้ มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 5,001 – 15,000 บาท และกลุ่ม

พนักงานบริษัทเอกชนท่ีมีช่วงอายุ 26 – 35 ปี เป็นผู้ ท่ีมีการศึกษาในระดบัค่อนข้างดี คือ ระดับ

ปริญญาตรีเป็นต้นไป และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 25,000 บาท ทัง้สองกลุ่มดงักล่าว

นบัเป็นกลุม่คนท่ีก าลงัอยูใ่นชว่งสนกุและอยากทดลองสิ่งใหม่ๆ มีความคิดสร้างสรรค์และมีพลงัใน

การเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆหากเห็นว่าเป็นกิจกรรมท่ีท้าทายและเป็นประโยชน์ เป็นกลุ่มคนท่ี

ทนัสมยั เข้าถึงเทคโนโลยี ใช้บริการและติดตามข้อมูลต่างๆบนเฟซบุ๊ กอยู่ตลอดเวลา ดงันัน้การ

วางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือเจาะกลุ่มเป้าหมายทัง้สองผ่านช่องทางเฟซบุ๊กจึงเป็นวิธีท่ี

นา่สนใจเป็นอยา่งยิ่ง 

 

2.การเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากแฟนเพจ 

กลุ่มตวัอย่างมีการเปิดรับข้อมลูข่าวสารจากแฟนเพจอยู่ในระดบัสงู โดย Atkin (1973)    

ได้เสนอว่าการท่ีบุคคลใดบุคคลหนึ่งเปิดรับข่าวสารมากก็จะยิ่งมีความรู้มาก สามารถปรับตวัต่อ

เหตกุารณ์ต่างๆทางสงัคมและสิ่งแวดล้อมได้อย่างดี ซึ่งถือเป็นข้อได้เปรียบมากกว่าคนท่ีเปิดรับ

ข่าวสารน้อย อย่างไรก็ตามข่าวสารท่ีเกิดขึน้รอบตัวในมีมากเกินกว่าท่ีบุคคลจะรับได้หมด           

จึงมีความจ าเป็นท่ีบคุคลจะท าการเลือกเปิดรับข้อมลูข่าวสารเฉพาะท่ีตรงกับความสนใจและเป็น

ประโยชน์กบัตน เช่นเดียวกบัท่ี Krikelas (1983) กล่าวว่าบคุคลจะเปิดรับข่าวสารเม่ือต้องการหา
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ข้อมลูเพื่อตอบสนองความสนใจในเร่ืองตา่งๆท่ีเก่ียวข้องกบัเร่ืองส่วนตวั หรือเป็นการหาข้อมลูเพ่ือ

ความผ่อนคลายทางอารมณ์ รวมไปถึงการหาข้อมูลท่ีมีสาระเป็นประโยชน์ต่อการตดัสินใจกับ

ปัญหาใดปัญหาหนึง่ หรือตดิตามความเคล่ือนไหวตา่งๆท่ีเกิดขึน้รอบตวั เป็นกระบวนการท่ีเกิดขึน้

เม่ือบคุคลต้องการหาข้อมลูเพิ่มเตมิเพราะข้อมลูท่ีมีอยูไ่มเ่พียงพอ 

ดงันัน้การท่ีกลุ่มตวัอย่างเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ให้ความสนใจ ตีความข้อมูลต่างๆ 

อาจจะเกิดจากสาเหตหุลากหลายปัจจยั และอาจสนใจข้อมลูท่ีแตกตา่งกนัไป ตามท่ี Mowen and 

Minor (1998) และ Schiffman and Kanuk (2000) นิยามเก่ียวกบัการเปิดรับข้อมลูข่าวสาร       

วา่เป็นการท่ีบคุคลใดท่ีมีความสนใจในเร่ืองใดเร่ืองหนึง่ มีพฤตกิรรมเลือกเปิดรับข้อมลู และตีความ

ข้อมูลนัน้เพ่ือตอบสนองและเพ่ือให้เกิดพฤติกรรมต่อเน่ืองท่ีเหมาะสมในสังคม ซึ่งสอดคล้องกับ 

Assael (1998) และ Seminik (2002) ท่ีนิยามการเปิดรับข้อมูลในลกัษณะใกล้เคียงกนั คือเป็น

กระบวนการท่ีเกิดขึน้เม่ือบุคคลได้รับแรงกระตุ้นให้เกิดความต้องการ จึงมีการเปิดรับส่ือเพ่ือหา

ข้อมลูมาตอบสนองแรงกระตุ้น โดยท าการเปิดรับข้อมลู เลือกสิ่งท่ีตรงกับความสนใจ และตีความ

ในท่ีสดุ 

เม่ือพิจารณาตามผลการวิจยั พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารมากท่ีสดุ 3 

อนัดบั คือ การติดตามแฟนเพจเพราะสนใจข้อมูลท่ีน าเสนอเป็นรูปภาพ รองลงมามี 2 ประเด็น

ด้วยกัน คือ การเปิดรับข้อมูลท่ีมีเนือ้หาของความบนัเทิงและการติดตามแฟนเพจเพราะสนใจ

ข้อมูลเก่ียวกับกิจกรรมพิเศษ และอนัดบัท่ี 3 คือ ประเด็นเก่ียวกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจาก

แฟนเพจเพราะต้องการติดตามความเคล่ือนไหวต่างๆประเด็นต่างๆเหล่านีแ้สดงให้เห็นว่ากลุ่ม

ตวัอย่างมีความสนใจในข้อมูลท่ีแตกต่างกันไป ซึ่งตรงกับปัจจยัท่ีมีผลตอ่การเปิดรับข่าวสารของ 

Todd Hunt and Brent d. Ruben (1993) ในเร่ืองของความต้องการ (Need) ซึ่งหมายความว่า

บคุคลใดบคุคลหนึ่งย่อมมีความต้องการทัง้ทางกายและทางใจ และก่อให้เกิดพฤติกรรมเพ่ือบรรลุ

เป้าหมายท่ีตัง้ไว้การจะบรรลเุป้าหมายได้นัน้ต้องมีการเปิดรับข้อมลูข่าวสารมากพอท่ีจะน าข้อมูล

เหลา่นัน้ไปใช้ในการตดัสินใจกระท าสิ่งตา่งๆ 
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นอกจากนีย้งัเก่ียวข้องกบัลีลาในการส่ือสาร (Communication Style) หรือรูปแบบสารท่ี

น าเสนอออกมาเพ่ือดงึดดูความสนใจ ไม่ว่าจะเป็น รูป ข้อความ เสียง วิดีโอ ฯลฯ ล้วนมีผลตอ่การ

เปิดรับข้อมูลข่าวสารของบุคคล เน่ืองจากแต่ละบุคคลอาจจะให้ความสนใจหรือช่ืนชอบรูปแบบ

สารในลกัษณะท่ีแตกต่างกันออกไป จากผลการวิจยัแสดงให้เห็นว่าข้อมูลในรูปแบบของภาพจะ

ได้รับความสนใจมากท่ีสดุ นา่จะเป็นเพราะวา่ภาพท่ีดี ตีความง่าย สามารถดงึดดู และมีอิทธิพลตอ่

การติดตามได้มากกว่าข้อความหรือประโยคท่ีต้องใช้เวลาในการอ่านและตีความ รวมถึงข้อมลูใน

รูปแบบของวีดีโอท่ีต้องใช้เวลาในการชมจนจบ 

เนือ้หาท่ีน าเสนอออกมาในรูปแบบของความบนัเทิงจะชว่ยดงึดดูความสนใจได้เป็นอย่างดี 

เน่ืองจากในชีวิตประจ าวัน หรือชีวิตการท างาน ทุกคนเจอเร่ืองเครียดหรือปัญหามากมาย           

จึงต้องการเปิดรับข้อมลูใหม่ๆท่ีจ าสร้างความผ่อนคลาย ความจรรโลงใจ หากพบข้อมลูท่ีมีเนือ้หา

อดัแนน่จนเกินไปก็อาจท าให้เกิดความรู้สกึเบื่อ เหน่ือย หรือละเลยท่ีจะตดิตาม ยิ่งเนือ้หาของความ

บนัเทิงนัน้มีความน่าสนใจ สนุก มีเร่ืองราวให้ติดตามจะยิ่งได้รับความสนใจสูงมาก โดยเฉพาะ

ข้อมลูเก่ียวกบักิจกรรมพิเศษท่ีเปิดโอกาสให้สมาชิกได้ลุ้ นรางวลั เข้าร่วมงานสงัสรรค์ หรือเข้าร่วม

ประกวดผลงานด้านตา่งๆ 

ในส่วนของการติดตามความเคล่ือนไหวต่างๆขององค์กรไปจนถึงข้อมูลด้านโปรโมชั่น

พิเศษและความก้าวหน้าของธุรกิจสินค้าก็เป็นประเด็นท่ีกลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจเช่นกัน 

เน่ืองจากเป็นข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ตอ่การตดัสินใจบริโภค หรือมีอิทธิพลตอ่การติดตามแฟนเพจ  

ท่ีเป็นเช่นนีน้่าจะมาจากการท่ีองค์กรมีการน าเสนอข้อมูลใหม่ๆเคล่ือนไหวบนแฟนเพจอยู่

ตลอดเวลา เป็นการสร้างความมัน่ใจให้กบัสมาชิกว่าองค์กรพยายามหากิจกรรมใหม่ๆมาเพ่ือมอบ

ประโยชน์อยา่งตอ่เน่ือง และแสดงออกถึงความทนัสมยัและทนัเหตกุารณ์ขององค์กร  ด้วยเหตนีุจ้ึง

ท าให้การเปิดรับข้อมลูขา่วสารของกลุม่ตวัอยา่งอยูใ่นระดบัสงู 
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3.ความพงึพอใจต่อองค์กรธุรกิจและแฟนเพจ  

ด้านความพงึพอใจตอ่องค์กรธุรกิจและแฟนเพจนัน้ กลุม่ตวัมีความพึงพอใจอยู่ในระดบัสงู 

นา่จะเป็นผลมาจากการท่ีกลุม่เป้าหมายได้รับข้อมลูท่ีตรงตามความคาดหวงั ท าให้บรรลเุป้าหมาย

ในการเปิดรับข้อมลู ซึ่งตรงกบัท่ี Assael (1998) กล่าวว่าเม่ือผู้บริโภคคาดหวงัในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง 

หากได้รับประสบการณ์ท่ีตรงกับความคาดหวงั ผู้บริโภคจะเกิดความพึงพอใจ และหากเป็นความ

คาดหวังท่ีสูงเกินกว่าท่ีตัง้ไว้ ก็จะยิ่งมีระดบัของความพึงพอใจสูงขึน้ ส่งผลให้เกิดทศันคติท่ีดีต่อ

ตราสินค้า และน าไปสู่การบริโภคซ า้ในครัง้ต่อไป สอดคล้องกับ Mowen and Minor (1998)         

ท่ีกล่าวว่าเม่ือผู้บริโภคได้รับสินค้าหรือบริการตรงตามความคาดหวงัแล้ว ก็จะเกิดความพึงพอใจ

และทศันคตด้ิานบวก ซึง่จะท าให้เกิดการใช้ตราสินค้านัน้อยา่งตอ่เน่ือง 

เม่ือพิจารณาในรายละเอียดของผลการวิจยัพบว่า การมีความรู้สึกว่าองค์กรมีการส่งเสริม

การตลาดท่ีน่าสนใจ และเข้าใจง่าย เป็นประเด็นท่ีสร้างความพึงพอใจให้กับกลุ่มเป้าหมายได้สูง

เป็นอนัดบั 1 น่าจะเป็นเพราะว่าองค์กรเลือกท าการส่งเสริมการตลาดโดยการส่ือสารผ่านเฟซบุ๊ก 

ซึ่งเป็นช่องทางท่ีรวดเร็ว ทนัสมยั และมีผู้ ใช้บริการเป็นจ านวนมาก ซึ่งสอดคล้องกบัท่ี Tap Scoot 

(1996) ได้กล่าวถึงเทคโนโลยีท่ีจะได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางในสงัคม ได้แก่เครือข่ายสงัคม

ออนไลน์ ซึง่จะท าให้การส่ือสารเป็นไปได้อยา่งรวดเร็ว เป็นการเปล่ียนแปลงระบบการส่ือสารอย่าง

ยิ่งใหญ่ สามารถท าการค้นหาข้อมูลได้อย่างละเอียดแทบทุกมุมโลกท่ีต้องการ โดยบุคคลหนึ่ง

สามารถเป็นได้ทัง้ผู้สร้างสาร และผู้ ค้นหาสารไมว่า่จะอยูท่ี่ใดก็ตาม  

การท่ีองค์กรปรับมาส่ือสารด้วยการเผยแพร่ภาพ หรือ ข้อความจงูใจท่ีมีการคิดมาอย่างดี 

ก็จะยิ่งท าให้ข้อมลูเหลา่นีน้า่สนใจและสามารถตีความได้ง่าย เม่ือสมาชิกเปิดรับข้อมลูท่ีมีทัง้ความ

น่าสนใจ และสามารถเข้าใจได้ง่าย โดยเฉพาะอย่างยิ่งหากเป็นข้อมลูท่ีมีการมอบประโยชน์ให้กับ

สมาชิก เช่น การแจกรางวลั แจกคปูองส่วนลด หรือให้สิทธิพิเศษกับสมาชิก จะยิ่งท าให้เกิดการ

ติดตามอย่างรวดเร็วและต่อเน่ืองเกิดเป็นความพึงพอใจตามความคาดหวงัของสมาชิกว่าองค์กร

จะต้องมีการมอบสิ่งดีๆให้กับสมาชิก และหากสมาชิกคนใดก็ตามท่ีได้รับรางวลัจากการร่วมสนุก   

ก็จะยิ่งเกิดความพงึพอใจมากย่ิงขึน้เพราะได้รับประโยชน์เกินความคาดหวงั เพราะการได้ร่วมสนกุ

ลุ้นรางวลัก็พงึพอใจแล้วแม้จะไมไ่ด้รับรางวลัก็ตาม  
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ประเด็นท่ี 2 ท่ีกลุ่มเป้าหมายพึงพอใจในระดบัสูง คือเร่ืองของวิธีการส่ือสารรูปแบบตา่งๆ 

ทัง้ ภาพ ข้อความ วิดีโอ ฯลฯ ซึง่นา่จะเป็นผลมาจากากรท่ีองค์กรเลือกน าเสนอข้อมลูด้วยรูปแบบท่ี

หลากหลาย ทัง้การปรับปรุงข้อมลู (News feed) คือการท่ีองค์กรท าการส่ือสารข้อมลูตา่งๆอย่าง

ต่อเน่ืองด้วยความแปลกใหม่ และน่าสนใจ เป็นประโยชน์ต่อผู้ บริโภค หรือการเขียน ข้อความ 

(Post) บนพืน้ท่ีท่ีเรียกว่าวอลล์ (Wall) เป็นช่องส าหรับเขียนข้อมลูส่ือสารกันระหว่างเพ่ือน หรือ

ระหว่างองค์กรกับผู้บริโภคนอกจากการเขียนข้อความแล้วยังสามารถแสดงวิดีโอ รูปภาพ หรือ    

จดุเช่ือมโยงข้อมลูไปยงัเว็บไซต์ตา่งๆ(Link) เก่ียวกบักิจกรรมและโปรโมชั่นตา่งๆขององค์กร เพ่ือ

สร้างการตระหนกัรู้สู่บคุคลอ่ืนหรือสมาชิกในแฟนเพจ โดยสามารถแปะช่ือคน (Tag) ในรูปภาพ

เพ่ือให้ภาพไปขึน้อยู่บนเฟซบุ๊กของบคุคลท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายได้ด้วยรวมไปถึงกิจกรรมท่ีน่าสนใจ 

เชน่ ร่วมเลน่เกมชิงของรางวลั แจกสว่นลด แจกของขวญัพิเศษ การประกวด ฯลฯ  

 ในส่วนของประเด็นท่ีได้รับความพึงพอใจเป็นอันดบั 3 ได้แก่ การมีความรู้สึกว่าองค์กร

ธุรกิจท าการส่ือสารได้สอดคล้องกบัรูปแบบการด าเนินชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย และมีความช่ืนชอบ

องค์กรธุรกิจในภาพรวมอย่างมาก นัน้เป็นผลมาจากการท่ีลักษณะการด าเนินชีวิตของคน            

มีการเปล่ียนแปลงไปมาก เพราะต้องใช้ชีวิตกบัการท างานท่ีเร่งรีบ และเผชิญกบัความวุ่นวายจาก

เหตกุารณ์ต่างๆในแต่ละวนั โดยเปล่ียนพฤติกรรมไปหาสิ่งท่ีสามารถตอบสนองความต้องการได้

รวดเร็ว และสะดวกสบายมากท่ีสุดส าหรับทุกๆเร่ือง ไม่ว่าจะเป็นกิจกรรมส่วนตัว เร่ืองงาน         

การบริโภค ไปจนถึงการแสวงหาข้อมูลข่าวสารทั่วไป การท าการส่ือสารผ่านช่องทางใดก็ตามท่ี

รวดเร็วและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่ายท่ีสุดจึงเป็นการด าเนินการท่ีสอดคล้องกับรูปแบบการ

ด าเนินชีวิตของกลุม่เป้าหมาย ซึง่สง่ผลให้เกิดความพงึพอใจตอ่องค์กรในภาพรวมสงูตามไปด้วย 

อย่างไรก็ตามความพึงพอใจเป็นเ ร่ืองท่ีต้องรักษาระดับ และสร้างอย่างต่อเน่ือง            

โดย วิรุฬ พรรณเทวี (2542) กล่าวว่าความพึงพอใจเป็นเร่ืองทางด้านจิตใจ ซึ่งแตล่ะบคุคลมีระดบั

ความพึงพอใจไม่เท่ากัน เกิดจากความคาดหวงัในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง หากได้รับการตอบสนองตรง

ความคาดหวงัก็จะเกิดความพงึพอใจ แตห่ากได้รับการตอบสนองต ่ากว่าความคาดหวงั หรือผิดไป

จากความคาดหวงัก็จะเกิดความผิดหวงัแทนโดยองค์กรต้องท าการวดัความพึงพอใจของสมาชิก

อย่างสม ่าเสมอ เพ่ือทราบถึงความเปล่ียนแปลงของระดบัความพึงพอใจ ทราบความต้องการใน

ขณะนัน้ของกลุ่มเป้าหมาย และสามารถท่ีจะน าไปปรับกลยุทธ์การส่ือสารให้เหมาะสมกับสิ่งท่ี
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กลุ่มเป้าหมายคาดหวังได้ และจะส่งผลให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความพึงพอใจต่อองค์กรอย่าง

ตอ่เน่ือง 

 

4.ความภักดีต่อองค์กรธุรกิจและแฟนเพจ 

กลุ่มตัวอย่างมีความภักดีต่อองค์กรและแฟนเพจในระดับสูง  เ ป็นผลจากการท่ี

กลุ่มเป้าหมายได้รับความพึงพอใจจากการติดตามแฟนเพจ หรือได้รับการตอบสนองความ

คาดหวงัอย่างดีจากองค์กร เกิดเป็นทศันคติท่ีดีท าให้อยากติดตามและบริโภคสินค้าขององค์กร

อย่างต่อเน่ือง ตรงกบัท่ี Assael (1998) เสนอว่าเม่ือผู้บริโภคเกิดทศันคติในทางท่ีดีตอ่ตราสินค้า 

หรือมีความผกูพนั (Commitment) และเกิดการบริโภคซ า้อย่างตอ่เน่ือง นัน่หมายความว่าผู้บริโภค

มีความภักดีต่อตราสินค้า เช่นเดียวกับ Mowen and Minor (2001) นิยามความภักดีว่าเป็น

ประสบการณ์ของผู้ บริโภคทางบวก ท่ีเกิดจากการได้รับการตอบสนองความต้องการ เกิดเป็น

ความคุ้นเคย ผกูพนั และพร้อมท่ีจะบริโภคซ า้ในอนาคต 

จากผลการวิจยัของความภักดีสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกับความพึงพอใจ และการ

เปิดรับข้อมลูขา่วสาร คืออยูใ่นระดบัสงู โดยประเด็นท่ีกลุ่มตวัอย่างมีความภกัดีสงูเป็นอนัดบั 1 คือ 

การมีความยินดีท่ีจะเป็นผู้บริโภคขององค์กรตอ่ไป ตรงกบั Gremler and Brown (1996) ท่ีอธิบาย

ถึงความภกัดีหมายถึงทัศนคติทางบวกของผู้บริโภคตอ่สินค้าบริการเพียงตราสินค้าเดียว ไม่เลือก

บริโภคตราสินค้าอ่ืน Fournier and Yao (1997) เสนอว่าความภักดีคือการท่ีผู้บริโภคมีความ

เช่ือมั่นว่าตราสินค้าท่ีเขาเลือกนัน้มีคุณภาพและมีความน่าเช่ือถือมากกว่าตราสินค้าอ่ืนๆ           

จนเกิดพฤตกิรรมการบริโภคซ า้อยา่งตอ่เน่ือง ทัง้ยงัมีการแนะน าบอกตอ่ไปสู่คนรอบข้างซึ่งแสดงให้

เห็นในประเด็นท่ีกลุ่มตัวอย่างมีความภักดีสูงเป็นอันดับ 2 คือการมีความเช่ือถือและไว้วางใจ

องค์กรธุรกิจ และอนัดบั 3 คือการเลือกสินค้าขององค์เป็นอนัดบัแรก หากต้องพิจารณาซือ้สินค้า 

ซึ่งกลุ่มตวัอย่างจะมีความเช่ือว่าองค์กรจะดแูลเอาใจใส่ และจดัการปัญหาต่างๆท่ีเกิดขึน้ได้เป็น

อยา่งดี 

เม่ือผู้บริโภคเกิดความภักดีแล้วก็มีแนวโน้มของการเกิดพฤติกรรมท่ีแสดงออกถึงความ

ภักดีอ่ืนๆในระดบัสูงเช่นกันด้วยการติดตามแฟนเพจ กดไลค์ แสดงความคิดเห็น หรือแชร์ข้อมูล

จากแฟนเพจไปสู่ผู้ อ่ืน มีการบริโภคสินค้าจากองค์กรอย่างตอ่เน่ือง รวมไปถึงการเข้าร่วมกิจกรรม
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ตา่งๆท่ีน าเสนอผา่นแฟนเพจไมว่า่จะเป็น การร่วมเล่นเกมชิงของรางวลั แจกส่วนลด แจกของขวญั

พิเศษ การประกวด ฯลฯ ทัง้ยงัจะสนบัสนนุให้ผู้ อ่ืนมาร่วมเล่นกิจกรรมหรือเข้าร่วมเป็นสมาชิกแฟน

เพจด้วย สอดคล้องกบั Gronroos (2000) ท่ีกล่าวว่าการท่ีผู้บริโภคจะเกิดพฤติกรรมยอมรับและ

สนับสนุนตราสินค้าในระยะยาว เป็นเร่ืองของความสมัครใจท่ีจะซือ้สินค้าบริการและติดตาม

องค์กรอย่างต่อเน่ือง โดยจะมีพฤติกรรมทางบวกต่อองค์กร เช่น การซือ้ซ า้ การเข้าร่วมกิจกรรม 

การติดตามความเคล่ือนไหว หรือการแนะน าสินค้าบริการขององค์กรไปสู่ผู้ อ่ืน เพราะเห็นถึง

คณุภาพและความนา่เช่ือถือท่ีองค์กรมอบให้ 

เม่ือองค์กรสามารถสร้างความพึงพอใจและท าให้ผู้บริโภคเกิดความภกัดีได้แล้ว ผู้บริโภค

จะมีโอกาสท่ีจะเปล่ียนไปใช้ตราสินค้าอ่ืนน้อย หรือไมเ่ปล่ียนไปใช้ตราสินค้าอ่ืนเลย ซึ่งเป็นพืน้ฐาน

ส าคญัของการประสบความส าเร็จขององค์กร เพราะผู้ บริโภคจะหันมาสนับสนุนกิจกรรมของ

องค์กรอย่างตอ่เน่ือง นบัเป็นข้อได้เปรียบตอ่คูแ่ข่งขององค์กรอย่างยิ่ง การท่ีผู้บริโภคมีการแนะน า 

บอกต่อ หรือมีความไว้วางใจ เช่ือมั่น และมองเห็นถึงศกัยภาพขององค์กร คือการแสดงออกถึง

ความภกัดีของผู้บริโภคตอ่องค์กรอยา่งแท้จริง Halim (2006)  

 

5.การเปิดรับข้อมูลข่าวสารของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทยมี

ความสัมพันธ์กับความพงึพอใจ 

 จากการทดสอบสมมติฐานด้วยวิธีการทางสถิติพบว่า การเปิดรับข้อมูลข่าวสารของ

สมาชิกแฟนเพจ มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของสมาชิกแฟนเพจธุรกิจสินค้า โดยเป็น

ความสัมพันธ์เชิงบวก มีนัยส าคญัทางสถิติ ซึ่งผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐาน สามารถสรุป

ผลการวิจยัได้วา่ เม่ือมีการเปิดรับของผู้บริโภคท่ีเป็นสมาชิกแฟนเพจเพิ่มขึน้ ผู้บริโภคก็จะพึงพอใจ

ในการเป็นสมาชิกแฟนเพจ และพอใจในสิ่งท่ีได้รับจากการเป็นสมาชิกแฟนเพจเพิ่มมากขึน้ และ

ถือเป็นความสมัพนัธ์ในระดบัสงู สอดคล้องกบั McComb and Becker(1979) ท่ีกล่าวถึงการ

เปิดรับข้อมูลข่าวสารของบุคคลว่าเกิดจากการต้องการรู้เหตุการณ์ความเคล่ือนไหวของสังคม

เก่ียวกบัเร่ืองน่าสนใจท่ีเกิดขึน้ เพ่ือท่ีจะท าการตดัสินใจต่อเหตกุารณ์เหล่านัน้ โดยเฉพาะเร่ืองท่ีมี

ความเก่ียวข้องกับการด าเนินชีวิตประจ าวนั ซึ่งจะท าให้บุคคลตดัสินใจได้อย่างรอบคอบมากขึน้ 

หรือเป็นการเปิดรับข้อมลูขา่วสารเพ่ือความบนัเทิงและผ่อนคลาย 
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เม่ือเกิดการเปิดรับข้อมลูขา่วสารในระดบัสงู ก็มีโอกาสท่ีสารท่ีองค์กรน าเสนอจะสามารถ 

ตอบสนองความคาดหวงัของสมาชิกท่ีติดตามแฟนเพจได้ สอดคล้องกับผลการประเมินความพึง

พอใจท่ีอยูใ่นระดบัสงูเชน่กนั ตรงตามการศกึษาถึงพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของบคุคลผ่านส่ือ

ตา่งๆ ของ McComb & Becker (1979) โดยพบว่าหากสารท่ีผู้ รับสารได้รับนัน้สามารถตอบสนอง

ความต้องการได้ ผู้ รับสารจะเกิดความพึงพอใจ ซึ่งความต้องการเหล่านัน้ได้แก่เร่ืองของความพึง

พอใจจากการได้รับรู้เหตุการณ์ (Surveillance) ความพึงพอใจจากการได้รับค าแนะน า 

(Guidance) เพ่ือการตดัสินใจต่อการกระท าใดๆในแต่ละวนั ความพึงพอใจจากการได้รับความ

ต่ืนเต้น (Excitement) ความพึงพอใจจากการได้รับแรงเสริม (Reinforcement) ความพึงพอใจจาก

การได้รับความบนัเทิง (Entertainment)  

จากการท่ีองค์กรมีการน าเสนอข้อมูลข่าวสารอย่างต่อเน่ืองและมีความถ่ีในระดับท่ี

เหมาะสม น่าจะเป็นเหตุให้เกิดการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของสมาชิกอยู่ในระดบัสูงและมีความ

เช่ือมโยงในทางบวกกบัระดบัความพงึพอใจ ซึง่จะก่อให้เกิดความภกัดีตอ่ตราสินค้าตอ่ไป 

 

6.ความพึงพอใจของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทยมีความสัมพันธ์

กับความภักดีต่อตราสินค้า 

จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความพึงพอใจของสมาชิก มีความสมัพนัธ์กบัความ

ภกัดีตอ่ตราสินค้าของสมาชิกแฟนเพจธุรกิจสินค้า โดยเป็นความสมัพนัธ์เชิงบวก มีนยัส าคญัทาง

สถิติ ซึ่งผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐาน ดงันัน้จึงสามารถสรุปผลการวิจัยได้ว่าเม่ือความพึง

พอใจของผู้บริโภคท่ีเป็นสมาชิกแฟนเพจเพิ่มขึน้ ความภกัดีของผู้บริโภคท่ีเป็นเป็นสมาชิกแฟนเพจ

ก็จะเพิ่มมากขึน้ สอดคล้องกบั Gerson (1993) และ Hill and Alexander (2000) ท่ีเสนอว่าการท่ี

ผู้บริโภคได้รับสินค้าบริการตรงความคาดหวงั หรือเกินความคาดหวงั จะก่อให้เกิดความพึงพอใจ 

และน าไปสู่การซือ้ซ า้ บอกต่อ หรือการซือ้ตราสินค้าเดียวในปริมาณท่ีมากขึน้ โดย Rust and 

Oliver (1994) เสริมว่าผู้บริโภคจะจดจ าตราสินค้าท่ีเกิดความพึงพอใจ และจะเกิดพฤติกรรมการ

ตดัสินใจบริโภคหรือสนบัสนนุตราสินค้านัน้อีกในอนาคต 
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สิ่งส าคญัท่ีองค์กรต้องให้ความสนใจและสร้างให้เกิดขึน้อย่างต่อเน่ืองคือเร่ืองของความ

ภกัดีของผู้บริโภค ยิ่งผู้บริโภคมีความภกัดีต่อองค์กรสูง องค์กรก็จะยิ่งได้รับผลประโยชน์ทางด้าน

ต่างๆสูงตามไปด้วย ไม่ว่าจะเป็นด้านการสร้างยอดขาย การมีภาพลักษณ์ท่ีดีในสายตาของ

ผู้บริโภค หรือการกล่าวถึงในด้านท่ีดี ซึ่งเป็นส่วนส าคญัท่ีจะท าให้องค์กรสามารถขยายตลาดได้

อยา่งกว้างขวาง และประสบผลส าเร็จในการแขง่ขนักบัคูแ่ขง่ Aaker (1991)  

ดงันัน้การท่ีจะสามารถสร้างความภักดีในตวัผู้บริโภคได้นัน้ องค์กรต้องพยายามเข้าถึง

ผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสดุ ทัง้การผลิตสินค้าบริการท่ีตอบสนองความต้องการตามท่ีผู้บริโภคคาดหวงั 

หรือสร้างช่องทางใดๆก็ตามท่ีจะเข้าใกล้ชิดกับกลุ่มผู้บริโภคเพ่ือสร้างปฏิสมัพนัธ์ และรับรู้ความ

ต้องการใหม่ๆเพ่ือมาปรับปรุงพัฒนาองค์กรต่อไป การสร้างแฟนเพจก็นบัเป็นช่องทางหนึ่งท่ีจะ

สามารถปฏิสมัพนัธ์กบักลุม่ผู้บริโภคได้อยา่งรวดเร็ว และมีผลในวงกว้างการท่ีมีผู้บริโภคมาติดตาม

ข้อมูลจากแฟนเพจขององค์กร ส่วนหนึ่งอาจจะเป็นเพราะว่าองค์กรมีช่ือเสียงมาเป็นระยะเวลา

ยาวนาน รวมถึงคณุภาพสินค้าและบริการท่ีดี อีกส่วนหนึ่งก็คือองค์กรได้ใช้วิธีการส่ือสารท่ีทนัสมยั

สามารถเข้าถึงผู้บริโภคและเหมาะสมกบัลกัษณะการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค 

 

ข้อจ ากัดในการวิจัย 

 เน่ืองจากการวิจยัเร่ือง “การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ความพึงพอใจ และความภักดีต่อตรา

สินค้าของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทย” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณด้วย

แบบสอบถาม ท่ีท าการสง่แบบสอบถามไปยงัสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจขององค์กรธุรกิจสินค้าท่ีเลือก

มา โดยท าการส่งผ่านอีเมลล์หรือทางกล่องข้อความเฟซบุ๊กของสมาชิก ท าให้พบอปุสรรคในเร่ือง

ของการตอบแบบสอบถาม เน่ืองจากสมาชิกจ านวนหนึ่งอาจคิดว่าการส่งแบบสอบถามไปให้ท า 

เป็นการรบกวนหรือละเมิดสิทธิส่วนบคุคล จึงไม่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามกลบัมา 

ท าให้ระยะเวลาในการเก็บแบบสอบถามจนครบล่าช้ากว่าท่ีควร และเป็นไปได้ว่าอาจมีการตอบ

แบบสอบถามท่ีคลาดเคล่ือนหรือไม่ตรงตามความเป็นจริงบ้าง เน่ืองจากเป็นการท าแบบสอบถาม

ออนไลน์ ผู้ ตอบแบบสอบไม่ได้พบกับผู้ แจกแบบสอบถามโดยตรง อาจเกิดการไม่ตัง้ใจตอบ

แบบสอบถามเทา่ท่ีควรก็เป็นได้ 
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ข้อเสนอแนะ 

1. เน่ืองจากขอบเขตการวิจัยครัง้นี ้ท าการศึกษาเฉพาะสมาชิกของแฟนเพจองค์กรธุรกิจ

สินค้าท่ีเลือก ซึง่เป็นการเลือกจากองค์กรท่ีมีสมาชิกตดิตามหลกั 1 ล้านคนขึน้ไป ดงันัน้จึง

ควรท าการศึกษากับแฟนเพจขององค์กรธุรกิจสินค้าท่ีมีสมาชิกหลักแสนเพิ่มเติม         

เพ่ือเปรียบเทียบผลการวิจยัวา่มีความสอดคล้องกบัผลการวิจยัครัง้นีห้รือไม ่อยา่งไร 

2. เน่ืองจากการเลือกแฟนเพจขององค์กร เป็นการเลือกแฟนเพจธุรกิจสินค้าตา่งประเภทกัน 

ได้แก่ เคร่ืองดื่มชาเขียว น า้อดัลม เครือข่ายโทรศพัท์มือถือ และคา่ยหนงั ดงันัน้จึงมีความ

เป็นไปได้ว่าการศึกษาครัง้ต่อไป ควรมีการเปรียบเทียบผลการวิจัยระหว่างธุรกิจสินค้า

ประเภทเดียวกัน ท่ีมีการท าการส่ือสารผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ เพ่ือเปรียบเทียบว่าเหตุใด

องค์กรหนึง่ถึงได้รับการตดิตามและความสนใจมากกว่าอีกองค์กรหนึง่ 

3. การเลือกท าการวิจยักบัธุรกิจสินค้าประเภทเดียวกนั โดยองค์กรหนึ่งเป็นองค์กรในประเทศ

ไทย และอีกองค์กรหนึง่เป็นองค์กรตา่งประเทศ ท่ีมีการท าการส่ือสารผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

ก็เป็นเร่ืองท่ีน่าท าการวิจัยในอนาคต เพ่ือเปรียบเทียบว่าการจะสร้างการติดตามและ

สง่เสริมการตลาดผา่นเฟซบุ๊กให้ได้ประสิทธิภาพเท่าเทียมแฟนเพจขององค์กรตา่งชาตินัน้

ควรจะต้องสนใจในตวัแปรใดบ้าง  

4. นอกจากศกึษาเร่ือง การเปิดรับข้อมลูขา่วสาร ความพึงพอใจ และความภกัดีตอ่ตราสินค้า

แล้ว ประเด็นของเร่ืองกลยุทธ์ในการท าการตลาดผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจขององค์กรต่างๆ    

ก็เป็นเร่ืองท่ีน่าศึกษา เพราะปัจจุบนัองค์กรธุรกิจสินค้า หนัมาท าการส่ือสารผ่านเฟซบุ๊ก

แฟนเพจเป็นจ านวนมาก ซึง่หลายองค์กรล้วนได้การตอบรับและการติดตามอย่างตอ่เน่ือง 

จนเปรียบเสมือนเป็นส่ือหลกัท่ีสามารถเข้าถึงกลุม่เป้าหมายได้เป็นอย่างดี  

5. การเก็บข้อมูลควรมีการพัฒนาให้เป็นแบบผสมผสานระหว่างการวิจยัเชิงคณุภาพ และ

การวิจยัเชิงปริมาณ ควบคู่กนัเพ่ือให้ได้ข้อมลูท่ีเจาะลึกและละเอียดมากยิ่งขึน้ส าหรับตวั

แปรตา่งๆท่ีเลือกท าการวิจยั หรือมีการก าหนดระยะเวลาเพ่ือติดตามกลุ่มตวัอย่างในเร่ือง

ของการแสดงออกด้านความภกัดีตอ่ตราสินค้า ซึ่งจะท าให้ได้ผลการวิจยัท่ีแมน่ย ายิ่งขึน้ 
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6. ควรมีการศกึษาเร่ืองการเปิดรับข้อมลูขา่วสาร ความพึงพอใจ และความภกัดีตอ่ตราสินค้า 

ผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพจอยา่งตอ่เน่ืองเพราะเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวข้องกบัความรู้สึกของบคุคล   เม่ือ

เวลาและสภาพแวดล้อมเปล่ียนแปลงไป ความรู้สึกเหล่านีอ้าจมีการเปล่ียนแปลงตามไป

ได้ 

7. นอกจากการศึกษาเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊กแล้ว ควรมีการศกึษาเพิ่มกับเครือข่าย

สังคมออนไลน์ประเภทอ่ืนๆด้วย เพราะปัจจุบนัเครือข่ายสังคมออนไลน์เติบโตเร็วมาก 

และมีเครือข่ายใหม่ๆเกิดขึน้อยู่เสมอ การท่ีนกัการตลาดและองค์กรธุรกิจสินค้า สามารถ

ก้าวไปเป็นผู้ น าในเครือข่ายใหม่ๆท่ีเกิดขึน้ได้ก่อนคู่แข่ง ถือเป็นความได้เปรียบท่ีจะ

สามารถสร้างรายได้ให้กบัองค์กรได้อย่างมหาศาลและรวดเร็ว 

8. เน่ืองจากผลการวิจยัสรุปอย่างเห็นได้ชดัว่า การเปิดรับข้อมลูข่าวสาร ความพึงพอใจ และ

ความภกัดีตอ่ตราสินค้า มีความสัมพนัธ์กนั ดงันัน้องค์กรธุรกิจควรท าการส่ือสาร ส่งเสริม

การตลาดและภาพลักษณ์ของตราสินค้าให้อยู่ในระดบัท่ีดีอย่างต่อเน่ือง เพ่ือก่อให้เกิด

ความเช่ือมัน่ตอ่ผู้บริโภค และสร้างความพงึพอใจ รวมถึงความภกัดีตอ่ผู้บริโภคตอ่ไป 

9. ควรศกึษาถึงเหตผุลและปัจจยัท่ีท าให้ผู้บริโภคหรือประชาชนทัว่ไปเข้ามาติดตามแฟนเพจ

ขององค์กรธุรกิจ พร้อมวิธีการขององค์กรท่ีท าให้กลุม่เป้าหมายรู้จกัแฟนเพจ 

  



 

 

รายการอ้างอิง 
 

ภาษาไทย 

เกร็ดความรู้นกัการตลาด และประชาสมัพนัธ์. (2554). วนัท่ีเข้าถึงข้อมลู 28 กนัยายน 2554, 

แหลง่ท่ีมา http://th.jobsdb.com/TH/TH/V6HTML/Home/marketing_editor34.htm 

จนัทามาศ ธรรมพรพิพฒัน์. (2553).ความรู้ ความภกัดีและคณุค่าตราสินคา้ของสมาชิกชมุชน

ออนไลน์ของตราสินค้าแอปเป้ิล. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต ภาควิชาการ

ประชาสมัพนัธ์ คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 

นฤมล เพิ่มชีวิต. (2552). การแสวงหาข้อมูลการใช้ประโยชน์ และความเชื่อถือในข้อมูลการ

ท่องเทีย่วจากสื่อออนไลน์ทีผู่้บริโภคสร้างเองของคนวยัท างาน. วิทยานิพนธ์ปริญญา

มหาบณัฑิต ภาควิชาการประชาสมัพนัธ์ คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 

เบญญาภา ฐิตวฒันาคณุ. (2552).การรับรู้ภาพลกัษณ์องค์กรธุรกิจ ผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์. 

วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต ภาควิชาการประชาสมัพนัธ์ คณะนิเทศศาสตร์ 

จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 

ปิยะวรรณ พุม่โพธ์ิ. (2542). ความภกัดีต่อตราสินคา้ การขยายตราสินคา้ และการประเมิน

ผูบ้ริโภคต่อปัจจยัทีมี่ผลกระทบต่อการขยายตราสินค้า. ปริญญามหาบณัฑิต ภาควิชาการ

ส่ือสารมวลชน คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 

ภาสกร จิตรใคร่ครวญ. (2553). เทคโนโลยีของสือ่ใหม่และการน าเสนอตวัตนต่อสงัคมกบั

พฤติกรรมการสือ่สารบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์.วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต ภาค

วิชาการประชาสมัพนัธ์ คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 

รงวไล หม่ืนสวสัดิ์. (2552). การประชาสมัพนัธ์การตลาดผ่าน “เฟซบคุแฟนเพจ” ของ “GSM 

Advance” และ “1 2 Call!” กบัคณุค่าตราสินค้า. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต ภาค

วิชาการประชาสมัพนัธ์ คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 

รุ่งนภา เตรียมอ้าย. (2552). ทศันคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคทีมี่ต่อการใช้ผูมี้ชื่อเสียงชายเป็นผู้

น าเสนอสินคา้ในตราสินค้าส าหรับผูห้ญิง. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต ภาควิชาการ

ประชาสมัพนัธ์ คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 

http://th.jobsdb.com/TH/TH/V6HTML/Home/marketing_editor34.htm


 
117 

 

 

ฤดีพร ผ่องสภุาพ. (2551) การแสวงหาข่าวสารการประชาสมัพนัธ์และความพึงพอใจในการสื่อสาร

ผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ของนิสิตนกัศึกษา. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต ภาค

วิชาการประชาสมัพนัธ์ คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 

ศรัณรัชต์ ศกัยะธญัวฒัน์. (2551). การประชาสมัพนัธ์การตลาดและโฆษณาทีน่ าเสนอภาพลกัษณ์

กบัการตดัสินใจซ้ือรถกระบะ. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต ภาควิชาการประชาสมัพนัธ์ 

คณะนิเทศศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 

ส านกังานสถิตแิหง่ชาต.ิ (2554). วนัท่ีเข้าถึงข้อมลู 26 กนัยายน 2554, แหลง่ท่ีมา 

http://www.nso.go.th 

สธุาทิพย์ ชเูกียรตโิรจน์. (2552). การรับรู้ ความพึงพอใจ และความภกัดี ของลูกคา้ต่อบตัรสมาชิก

ศูนย์การค้า. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต ภาควิชาการประชาสมัพนัธ์ คณะนิเทศ

ศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 

สภุชา ใสงาม. (2552). ทศันคติ ความพึงพอใจ และความภกัดีของผูบ้ริโภคทีมี่ต่อร้านกาแฟไทย

ระดบัพรีเมี่ยม. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต ภาควิชาการประชาสมัพนัธ์ คณะนิเทศ

ศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 

อดิศกัดิ ์อนนันบั. (2540) ธุรกิจการโฆษณาและการประชาสมัพนัธ์ผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตใน

ประเทศไทย. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต ภาควิชาการส่ือสารมวลชน คณะนิเทศ

ศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 

 

ภาษาอังกฤษ 

Aaker, D.A. (1996). Building strong brands. New York: Free Press, 31. 

 Aaker, D.A. (1991). Capitalizing on the Value of a Brand Name: Managing Brand 

Equity. New York: Free Press, 145-167. 

Algesheimer, R., Dholakia, U.M., & Herrmann, A. (2005). The social influence of brand 

community: Evidence from German car clubs. Journal of Marketing, 64, 19-34. 

Assael, H. (1998). Consumer Behavior and Marketing Action (6th ed.). Cincinnati, OH: 

South-Western College. 



 
118 

 

 

Asseal, H. (2004). Consumer Behavior A Strategic Approach (pp. 159). Boston: 

Houghton Miffin. 

Baldinger, A.A., & Rubinson, J. (1996). Brand Loyalty: The link between attitude and 

behavior. Journal of advertising research, 36(6), 22-34. 

Belch, G.E., & Belch, M.A. (2007). Advertising and promotion: An integrated marketing 

communications perspective (7th ed.). Boston: McGraw-Hill Irwin. 

Berkman, H.W., Lindquist, J.D. & Sirgy, M.J. (1996). Consumer Behavior. Lincolnwood, 

IL: NTC Business Books. 

Boone, L.E., & Kurtz, D.L. (1998). Contemporary Marketing Vired. Florida: The Dryden 

Press. 

Boyd, D.M., & Elison, N.B. (2007). Social network sites: Definition, history, and 

scholarship. Journal of Computer-mediated communication, 13(1), article 11.  

Davidson,R. (2011). Web 2.0as a marketing tool for conference 

centres.InternationalJournal of Event and Festival Management, 2(2), 117-138. 

Diffley,S.,Kearns,J.,Bennett,W., &Kawalek,P. (2011). Consumer behaviour in social 

networking sites: Implications formarketers. IrishJournal of Management, 30(2),

47-65. 

Edelman, D. C. (2010). Branding in the digital age: You'respending your money in all the 

wrong places. Harvard Business Review, 88(12) 

Engel, J.F., Blackwell, R.D., & Miniard, P.W. (1995). Consumer Behavior (5th ed.). 

London:  Dryden. 

Engel, J.F., Blackwell, R.D., & Miniard, P.W. (2001). Consumer Behavior (9th ed.). Chio: 

South-Western Thomson Learning. 

Flew, T. (2008). New Media: an introduction (3rd ed.). Melbourne: Oxford University 

Press. 

https://vpn.chula.ac.th/+CSCO+dh756767633A2F2F66726E6570752E63656264687266672E70627A++/docview.lateralsearchlink:lateralsearch/sng/author/Davidson,+Rob/$N?t:ac=872357454/1322A753AF11EC4828A/1&t:cp=maintain/resultcitationblocks
https://vpn.chula.ac.th/+CSCO+dh756767633A2F2F66726E6570752E63656264687266672E70627A++/docview.lateralsearchlink_1:lateralsearch/sng/pubtitle/International+Journal+of+Event+and+Festival+Management/$N?t:ac=872357454/1322A753AF11EC4828A/1&t:cp=maintain/resultcitationblocks
https://vpn.chula.ac.th/+CSCO+dh756767633A2F2F66726E6570752E63656264687266672E70627A++/docview.lateralsearchlink_1:lateralsearch/sng/pubtitle/International+Journal+of+Event+and+Festival+Management/$N?t:ac=872357454/1322A753AF11EC4828A/1&t:cp=maintain/resultcitationblocks
https://vpn.chula.ac.th/+CSCO+dh756767633A2F2F66726E6570752E63656264687266672E70627A++/docview.issuebrowselink:searchpublicationissue/106029/International+Journal+of+Event+and+Festival+Management/02011Y03Y01$232011$3b++Vol.+2+$282$29/2/2?t:ac=872357454/1322A753AF11EC4828A/1&t:cp=maintain/resultcitationblocks
https://vpn.chula.ac.th/+CSCO+dh756767633A2F2F66726E6570752E63656264687266672E70627A++/docview.lateralsearchlink_1:lateralsearch/sng/pubtitle/Irish+Journal+of+Management/$N?t:ac=893090363/1322A6AD37015FD285E/1&t:cp=maintain/resultcitationblocks
https://vpn.chula.ac.th/+CSCO+dh756767633A2F2F66726E6570752E63656264687266672E70627A++/docview.issuebrowselink:searchpublicationissue/10069/Irish+Journal+of+Management/02011Y01Y01$232011$3b++Vol.+30+$282$29/30/2?t:ac=893090363/1322A6AD37015FD285E/1&t:cp=maintain/resultcitationblocks
https://vpn.chula.ac.th/+CSCO+dh756767633A2F2F66726E6570752E63656264687266672E70627A++/docview.issuebrowselink:searchpublicationissue/10069/Irish+Journal+of+Management/02011Y01Y01$232011$3b++Vol.+30+$282$29/30/2?t:ac=893090363/1322A6AD37015FD285E/1&t:cp=maintain/resultcitationblocks


 
119 

 

 

Garton, P.A. (1995). Store Loyalty? A view of “different congruence”. International 

Journal of Retail & Distribution Management, 23(12), 29-35. 

Global Audience. (2011). Retrieved September 26, 2011, from 

http://www.checkfacebook.com 

Gremler, D.D., & Brown S.W. (1996). Importance and Implications. In Edvardsson, B., 

Brown, S.W., Johnston, R., & Scheuing, E.E. (Eds.), Service Loyalty: Its Nature 

(pp. 171-180). 

Gronroos, C. (2000). A Customer Relationship Management Approach (2nd ed.). 

Service Management and Marketing, UK: Chichester. 

Ha, H.,Muthaly, S.K., &Akamavi, R.K. (2010). Alternative explanations of online 

repurchasing behavioral intentions: Acomparison study of Korean and UK young 

customers. EuropeanJournal of Marketing, 44(6), 874-904. 

Halim, R.E. (2006). The Effect of the Relationship of Brand Trust and Brand Affect on 

Brand Performance: An Analysis from Brand Loyalty Perspective (A Case of 

Instant Coffee Product in Indonesia). Retrieved June 5, 2010 from 

http://ssrn.com/abstract=925169 

Hawkins, D.I., Best R.J., & Coney, K.A. (1998). Consumer Behavior: Building Marketing 

Strategy  (7th ed.). Boston, MA: McGraw-Hill. 

Haythornthwaite, C. (2005). Social networks and Internet connectivity effects, 

Information,Communication, and Society. Journal ofthe 

AmericanSocietyforInformationScience, 8(2), 125-147. 

Hill, N., & Alexander J. (2000). Handbook Of Customer Satisfaction And Loyalty 

Measurement. New York: Gower Publishing Company. 

Jacoby, J., & Chestnut, R.W. (1978). Measurement and ManagementBrand Loyalty. 

New York:  John Wiley & Sons. 

https://vpn.chula.ac.th/+CSCO+dh756767633A2F2F66726E6570752E63656264687266672E70627A++/docview.lateralsearchlink:lateralsearch/sng/author/Hong-Youl+Ha/$N?t:ac=312275315/1322A758C04372E0FC4/1&t:cp=maintain/resultcitationblocks
https://vpn.chula.ac.th/+CSCO+dh756767633A2F2F66726E6570752E63656264687266672E70627A++/docview.lateralsearchlink:lateralsearch/sng/author/Muthaly,+Siva+K/$N?t:ac=312275315/1322A758C04372E0FC4/1&t:cp=maintain/resultcitationblocks
https://vpn.chula.ac.th/+CSCO+dh756767633A2F2F66726E6570752E63656264687266672E70627A++/docview.lateralsearchlink:lateralsearch/sng/author/Akamavi,+Rapha$ebl+K/$N?t:ac=312275315/1322A758C04372E0FC4/1&t:cp=maintain/resultcitationblocks
https://vpn.chula.ac.th/+CSCO+dh756767633A2F2F66726E6570752E63656264687266672E70627A++/docview.lateralsearchlink_1:lateralsearch/sng/pubtitle/European+Journal+of+Marketing/$N?t:ac=312275315/1322A758C04372E0FC4/1&t:cp=maintain/resultcitationblocks
https://vpn.chula.ac.th/+CSCO+dh756767633A2F2F66726E6570752E63656264687266672E70627A++/docview.issuebrowselink:searchpublicationissue/3659/European+Journal+of+Marketing/02010Y06Y01$232010$3b++Vol.+44+$286$29/44/6?t:ac=312275315/1322A758C04372E0FC4/1&t:cp=maintain/resultcitationblocks
http://ssrn.com/abstract=925169


 
120 

 

 

Keller, K.L. (1996). Brand Equity and IMC. In E. Thorson & J.Moore (Eds.), Integrated 

communication: Synergy of persuasive voices.  Mahwah, NJ: Lawrence Erlbaum.  

Keller, K.L. (1998). Strategic brand management: Building, measuring and managing 

brand equity. Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall. 

Keller, K.L. (2003). Strategic brand management: Building, measuring, and managing 

brand equity (2nd ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall. 

Kotler, P. (2003). Marketing Management. Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall. 

Kotler, P., & Gray A. (1996). Principle of Marketing (7th ed.). Upper Saddle River, NJ: 

Prentice Hall. 

Li, J., & Zhan, L. (2011). Online persuasion: How the written word drives WOM. Journal 

of Advertising Research, 51(1), 239-257. 

McAlexander, J.H., John S., & Koenig, H. (2002). Building Community. Journal of 

marketing, 66(1), 38-54. 

Meadows-Klue, D. (2008). Falling in love 2.0: Relationship marketing for the facebook 

generation. Journal of Direct, Data and Digital Marketing Practice, 9(3), 245-250. 

Mowen, J.C., & Minor, M.S. (2001). Consumer behavior and framework. New Jersey: 

Prentice Hall. 

Muniz, A. Jr., & O’Guinn, T.C. (2001). Brand community. Journal of Consumer Research, 

27, 412-432.  

Oliver, R.L. (1980). A cognitive model of the anticedents and consequences of 

satisfaction decisions. Journal of Marketing Research, 17, 46-49. 

Oliver, R.L. (1999). Whence Consumer Loyalty?. Journal of Marketing, 63, 33-44. 

Palmer,A.,&Koenig-Lewis,N. (2009). An experiential, social network-based approach to 

direct marketing. Direct Marketing: AnInternational Journal, 3(3), 162-176. 

Schiffman, L.G., & Kanuk, L.L. (2000). Consumer Behavior (7th ed.). New Jersey: 

Prentice Hall. 

https://vpn.chula.ac.th/+CSCO+dh756767633A2F2F66726E6570752E63656264687266672E70627A++/docview.lateralsearchlink:lateralsearch/sng/author/Palmer,+Adrian/$N?t:ac=228364099/1322A7F1EFA43C7C777/1&t:cp=maintain/resultcitationblocks
https://vpn.chula.ac.th/+CSCO+dh756767633A2F2F66726E6570752E63656264687266672E70627A++/docview.lateralsearchlink:lateralsearch/sng/author/Koenig-Lewis,+Nicole/$N?t:ac=228364099/1322A7F1EFA43C7C777/1&t:cp=maintain/resultcitationblocks


 
121 

 

 

Scott, M.D. (2009). The new rules of marketing & PR. United State: John Wiley & Sons. 

Solis, B., & Breakenridge, D. (2009). Putting the Public Back in Plublic Relations: How 

Socail Media is Reinventing the Aging Business of PR. New Jersey: Pearson 

Education. 

Stanciu,M.,Daniasa, C.I.,Tomita,V.,&Stuparu,D. (2011). Successful knowledge 

management strategies and global market trends.Economics,Management, and 

Financial Markets, 6(2), 821-826.  

Stankov,U.,Lazic,L.,&Dragicevic,V. (2010). The extent of use of basic facebook user-

generated content by the nationaltourism organizations in 

Europe.EuropeanJournal of Tourism Research, 3(2), 105-133.  

Sudden, J. (2003). Material Virtualities. New York: Peter Lang. 

Taylor, D. G., Lewin, J. E., & Strutton, D. (2011). Friends, fans, and followers: Do ads 

work on social network?Journal of Advertising Research, 51(1), 258-275. 

Wertime, K., & Fenwick, I. (2008). Digimarketing: The essential guide to New media and 

digital marketing. Singapore: John Wiley & Sons. 

Why Starbucks is the top brand on facebook. (2009). Brandweek. 

Zhang, J. (2010). To play or not to play: An exploratory content analysis of branded 

entertainment in facebook. American Journal of Business, 25(1), 53-64. 

  

https://vpn.chula.ac.th/+CSCO+dh756767633A2F2F66726E6570752E63656264687266672E70627A++/docview.lateralsearchlink:lateralsearch/sng/author/Stanciu,+Marieta/$N?t:ac=884338950/1322A782301336724E0/1&t:cp=maintain/resultcitationblocks
https://vpn.chula.ac.th/+CSCO+dh756767633A2F2F66726E6570752E63656264687266672E70627A++/docview.lateralsearchlink:lateralsearch/sng/author/Stanciu,+Marieta/$N?t:ac=884338950/1322A782301336724E0/1&t:cp=maintain/resultcitationblocks
https://vpn.chula.ac.th/+CSCO+dh756767633A2F2F66726E6570752E63656264687266672E70627A++/docview.lateralsearchlink:lateralsearch/sng/author/Tomita,+Vasile/$N?t:ac=884338950/1322A782301336724E0/1&t:cp=maintain/resultcitationblocks
https://vpn.chula.ac.th/+CSCO+dh756767633A2F2F66726E6570752E63656264687266672E70627A++/docview.lateralsearchlink:lateralsearch/sng/author/Stuparu,+Dragos/$N?t:ac=884338950/1322A782301336724E0/1&t:cp=maintain/resultcitationblocks
https://vpn.chula.ac.th/+CSCO+dh756767633A2F2F66726E6570752E63656264687266672E70627A++/docview.lateralsearchlink_1:lateralsearch/sng/pubtitle/Economics,+Management+and+Financial+Markets/$N?t:ac=884338950/1322A782301336724E0/1&t:cp=maintain/resultcitationblocks
https://vpn.chula.ac.th/+CSCO+dh756767633A2F2F66726E6570752E63656264687266672E70627A++/docview.lateralsearchlink_1:lateralsearch/sng/pubtitle/Economics,+Management+and+Financial+Markets/$N?t:ac=884338950/1322A782301336724E0/1&t:cp=maintain/resultcitationblocks
https://vpn.chula.ac.th/+CSCO+dh756767633A2F2F66726E6570752E63656264687266672E70627A++/docview.issuebrowselink:searchpublicationissue/136107/Economics,+Management+and+Financial+Markets/02011Y06Y01$23Jun+2011$3b++Vol.+6+$282$29/6/2?t:ac=884338950/1322A782301336724E0/1&t:cp=maintain/resultcitationblocks
https://vpn.chula.ac.th/+CSCO+dh756767633A2F2F66726E6570752E63656264687266672E70627A++/docview.lateralsearchlink:lateralsearch/sng/author/Stankov,+Ugljesa/$N?t:ac=763259155/1322A74239A5C0F2234/1&t:cp=maintain/resultcitationblocks
https://vpn.chula.ac.th/+CSCO+dh756767633A2F2F66726E6570752E63656264687266672E70627A++/docview.lateralsearchlink:lateralsearch/sng/author/Stankov,+Ugljesa/$N?t:ac=763259155/1322A74239A5C0F2234/1&t:cp=maintain/resultcitationblocks
https://vpn.chula.ac.th/+CSCO+dh756767633A2F2F66726E6570752E63656264687266672E70627A++/docview.lateralsearchlink:lateralsearch/sng/author/Dragicevic,+Vanja/$N?t:ac=763259155/1322A74239A5C0F2234/1&t:cp=maintain/resultcitationblocks
https://vpn.chula.ac.th/+CSCO+dh756767633A2F2F66726E6570752E63656264687266672E70627A++/docview.lateralsearchlink_1:lateralsearch/sng/pubtitle/European+Journal+of+Tourism+Research/$N?t:ac=763259155/1322A74239A5C0F2234/1&t:cp=maintain/resultcitationblocks
https://vpn.chula.ac.th/+CSCO+dh756767633A2F2F66726E6570752E63656264687266672E70627A++/docview.issuebrowselink:searchpublicationissue/55001/European+Journal+of+Tourism+Research/02010Y07Y01$232010$3b++Vol.+3+$282$29/3/2?t:ac=763259155/1322A74239A5C0F2234/1&t:cp=maintain/resultcitationblocks


 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก 

  



 
123 

 

 

แบบสอบถาม 

เร่ือง “การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ความพงึพอใจ และความภักดีต่อตราสินค้า  

ของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทย” 

 

ค าชีแ้จง  แบบสอบถามชดุนีเ้ป็นส่วนหนึ่งของการวิจยัเพ่ือการศกึษาระดบัปริญญาโท คณะนิเทศ

ศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั ข้อมลูท่ีได้จากแบบสอบถามจะเป็นประโยชน์ตอ่การศกึษาและ

การวิจยั ผู้วิจยัขอความร่วมมือมายงัท่าน กรุณาตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง ซึ่งข้อมลูนี ้

จะถูกเก็บเป็นความลบัและใช้เพ่ือการศกึษาวิจยัเท่านัน้ ผู้ วิจยัขอขอบพระคณุทุกท่านท่ีให้ความ

ร่วมมือในการตอบแบบสอบถามเป็นอย่างดีมา ณ โอกาสนี ้

 

ตอนที่ 1 : ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงในชอ่งวา่งท่ีตรงกบัสภาพความเป็นจริงของทา่นในปัจจบุนั 

1. เพศ 

 ชาย  หญิง 

2. อาย ุ

  18 – 25 ปี 46–55 ปี 

 26 - 35 ปี 56 ปีขึน้ไป 

 36-45 ปี 

3. อาชีพ 

 นกัเรียน/นิสิต/นกัศกึษา  ประกอบธุรกิจสว่นตวั/ค้าขาย 

  พนกังานบริษัทเอกชน  รับจ้าง 
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4. ระดบัการศกึษา 

 มธัยมศกึษาตอนต้นหรือต ่ากวา่  ปริญญาตรี 

 มธัยมศกึษาตอนปลาย/ปวช.  สงูกวา่ปริญญาตรี 

  อนปุริญญา/ปวส.  ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

  อ่ืน ๆ (โปรดระบ.ุ.....................) 

5. รายได้เฉล่ียตอ่เดือน (ทัง้เงินเดือนและรายได้อ่ืน ๆ) 

  ต ่ากวา่ 5,000 บาท 25,001–35,000 บาท 

 5,000–15,000 บาท 35,001–45,000 บาท 

 15,001–25,000 บาท 45,001 ขึน้ไป 

6. ทา่นเป็นสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าใดตอ่ไปนี ้(เลือกตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 

 Ichitan 

 Pepsithai 

 DTAC 

 GTH 
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ตอนที่ 2 : ค าถามเก่ียวกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร 

ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสดุเพียงข้อ

เดียว 

7. ทา่นมีการเปิดรับข้อมลูขา่วสารจากแฟนเพจ มากน้อยเพียงใด 

การเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากแฟนเพจ มาก 

ที่สุด 

มาก ปาน 

กลาง 

น้อย น้อย 

ที่สุด 

1. ระดบัความถ่ีในการเปิดรับข้อมลูขา่วสารจากแฟนเพจที่ท่านเป็น

สมาชิกหรือ รับรู้ข้อมลูใหม่ๆ ที่โพสต์ผา่นแฟนเพจ 

     

2. ท่านเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากแฟนเพจเพราะต้องการติดตาม

ความเคลือ่นไหวตา่งๆ 

     

3. ทา่นเปิดรับข้อมลูที่ให้ประโยชน์ตอ่การตดัสนิใจบริโภคตราสนิค้า      

4. ทา่นเปิดรับข้อมลูที่มีเนือ้หาของความบนัเทิง      

5. ทา่นติดตามแฟนเพจเพราะสนใจข้อมลูที่น าเสนอเป็นรูปภาพ      

6. ทา่นติดตามแฟนเพจเพราะสนใจข้อมลูที่น าเสนอเป็นข้อความ      

7. ทา่นติดตามแฟนเพจเพราะสนใจข้อมลูที่น าเสนอเป็นวิดีโอ      

8. ทา่นติดตามแฟนเพจเพราะสนใจข้อมลูเก่ียวกบักิจกรรมพิเศษ      

9. ท่านติดตามแฟนเพจเพราะสนใจข้อมลูเก่ียวกบัโปรโมชั่นพิเศษ

ตา่งๆ 

     

10. ท่านติดตามแฟนเพจเพราะสนใจติดตามความเคลื่อนไหว 

ความก้าวหน้าของธุรกิจสนิค้า 
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ตอนที่ 3 : ค าถามเก่ียวกับความพงึพอใจ 

ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสดุเพียงข้อ

เดียว 

8. ทา่นมีความพงึพอใจตอ่ธุรกิจสินค้ามากน้อยเพียงใด 

ความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อองค์กรธุรกิจ มาก 

ที่สุด 

มาก ปาน 

กลาง 

น้อย น้อย 

ที่สุด 

1. ท่านรู้สึกว่าองค์กรธุรกิจ ท าการสื่อสารได้สอดคล้องกบัรูปแบบ

การด าเนินชีวิตของทา่น 

     

2. ท่านรู้สึกว่าการที่เป็นสมาชิกแฟนเพจ ท าให้ท่านได้รับ “คุณค่า

เพิ่ม” จากสทิธิพิเศษตา่ง ๆ 

     

3. ท่านรู้สึกมั่นใจในคุณภาพสินค้าและการให้บริการขององค์กร

ธุรกิจจากการสือ่สารผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

     

4. ท่านได้รับข้อมูลเพียงพอเก่ียวกับสินค้า และบริการขององค์กร

ธุรกิจจากการสือ่สารผา่นเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

     

5. ทา่นรู้สกึวา่องค์กรธุรกิจให้ความใสใ่จสมาชิกเป็นอยา่งดี      

6. ทา่นรู้สกึวา่สามารถติดตอ่องค์กรได้อยา่งสะดวกและรวดเร็ว      

7. ท่านรู้สึกว่าองค์กรมีการจัดกิจรรมต่างๆ ที่เป็นประโยชน์แก่

สมาชิก 

     

8. ทา่นพอใจกบัวิธีการสือ่สารรูปแบบตา่งๆ ทัง้ ภาพ ข้อความ วิดีโอ 

ฯลฯ 

     

10. ทา่นประทบัใจกบักิจกรรม และการสือ่สารตา่งๆจากองค์กร 
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ความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อองค์กรธุรกิจ มาก 

ที่สุด 

มาก ปาน 

กลาง 

น้อย น้อย 

ที่สุด 

10. ทา่นรู้สกึวา่องค์กรมีการสง่เสริมการตลาดทีน่า่สนใจ และเข้าใจ

ง่าย 

     

11. การสื่อสารและกิจกรรมขององค์กรตรงกับความคาดหวงัของ

ทา่น 

     

12. ทา่นช่ืนชอบองค์กรธุรกิจในภาพรวมอยา่งยิ่ง      

 

ตอนที่ 4 : ค าถามเก่ียวกับความภักดีต่อตราสินค้า 

ค าชีแ้จง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสดุเพียงข้อ

เดียว 

9. ทา่นมีความคดิเห็นอยา่งไรตอ่ข้อความตอ่ไปนี ้ 

 

ความภกัดขีองผู้บริโภคต่อองค์กรธุรกิจ 

มาก 

ที่สุด 

มาก ปาน 

กลาง 

น้อย น้อย 

ที่สุด 

1. ทา่นมีความเช่ือถือและไว้วางใจองค์กรธุรกิจ      

2. ทา่นเช่ือวา่องค์กรธุรกิจเข้าใจ และจดัการกบัปัญหาของทา่นได้ดี      

3. ทา่นเช่ือวา่จะได้รับการเอาใจใสจ่ากองค์กรธุรกิจมากขึน้      

4. ทา่นยินดีที่จะเป็นผู้บริโภคขององค์กรตอ่ไป      

5. ทา่นเข้าร่วมกิจกรรมที่องค์กรน าเสนอผา่นแฟนเพจ      

6. ท่านมีการบริโภคสินค้าหรือใช้บริการ หลังจากได้เห็นการ

น าเสนอผา่นแฟนเพจ 
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ความภกัดขีองผู้บริโภคต่อองค์กรธุรกิจ มาก 

ที่สุด 

มาก ปาน 

กลาง 

น้อย น้อย 

ที่สุด 

7. ทา่นจะสนบัสนนุให้ผู้อื่นเข้าร่วมเป็นสมาชิกแฟนเพจ      

8. หากผู้อื่นมีความเข้าใจผิดเก่ียวกบัองค์กร ทา่นจะช่วยแก้ไขความ

เข้าใจผิดนัน้ทนัที 

     

9. ทา่นรู้สกึกล้าที่จะแสดงความคิดเห็น หรือต าหนิบนแฟนเพจของ

องค์กร 

     

10. หากต้องพิจารณาซือ้สินค้า ท่านจะเลือกสินค้าขององค์กรที่

ทา่นเป็นสมาชิกเป็นอนัดบัแรก 

     

11. ระดบัความถ่ีของทา่นในการบริโภคสนิค้าขององค์กร      

12. ระดบัความถ่ีของท่านในการติดตามแฟนเพจ กดไลค์ แสดง

ความคิดเห็น หรือแชร์ 

     

13. ทา่นมีแนวโน้มที่จะบริโภคสินค้าขององค์กรอย่างต่อเนื่อง หรือ

มากขึน้ในอนาคต 

     

__________________________________________________________________ 

ผู้จัดท าขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีให้ความร่วมมือเป็นอย่างดีมา ณ โอกาสนี ้
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ประวัตผู้ิเขียนวิทยานิพนธ์ 

 

นายพีรพัฒน์ ตลุยาเดชานนท์ เกิดวนัท่ี 22 กรกฎาคม พ.ศ. 2530 ส าเร็จการศกึษาระดบั

ปริญญาตรี คณะนิเทศศาสตร์ สาขาเอกการประชาสมัพนัธ์ สาขาโทวาทวิทยา จากจุฬาลงกรณ์

มหาวิทยาลัย ในปีการศึกษา 2552 และท างานฝ่ายส่ือสารการตลาด ต าแหน่งเจ้าหน้าท่ีฝ่าย

ประชาสมัพนัธ์ ท่ีบริษัท กิฟฟารีน สกายไลน์ ยูนิตี ้จ ากดั เป็นระยะเวลา 2 ปี ก่อนเข้าศึกษาตอ่ใน

หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวิชาการจัดการการส่ือสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศ

ศาสตร์ จฬุาลงกรณ์มหาวิทยาลยั เม่ือ พ.ศ. 2555 และส าเร็จการศกึษาในปี พ.ศ. 2556 

 

 

 


	ปกภาษาไทย 
	ปกภาษาอังกฤษ 
	หน้าอนุมัติ 
	บทคัดย่อภาษาไทย 
	บทคัดย่อภาษาอังกฤษ 
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ
	บทที่ 1 บทนำ
	ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา
	วัตถุประสงค์การวิจัย
	ปัญหานำวิจัย
	สมมติฐานการวิจัย
	ขอบเขตการวิจัย
	นิยามศัพท์ที่ใช้ในการวิจัย
	ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

	บทที่ 2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	แนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
	แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ
	แนวคิดเกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้า
	แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค
	แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์
	แนวคิดเกี่ยวกับการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กในการทาการตลาด
	งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง

	บทที่ 3 ระเบียบวิธีวิจัย
	1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย
	2 เกณฑ์การเลือกแฟนเพจ
	3 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย
	4 วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง
	5 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย
	6 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	7 เกณฑ์การให้คะแนน
	8 การแปลความหมายค่าเฉลี่ย
	9 การตรวจสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ
	10 การเก็บรวบรวมข้อมูล
	11 การประมวลผลข้อมูล
	12 การวิเคราะห์ข้อมูล
	13 การนำเสนอข้อมูล

	บทที่ 4 ผลการวิจัย
	ตอนที่ 1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา
	ตอนที่ 2 การทดสอบสมมติฐาน

	บทที่ 5 สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ
	สรุปผลการวิจัย
	อภิปรายผลการวิจัย
	ข้อจำกัดในการวิจัย


	รายการอ้างอิง 
	ภาคผนวก  
	ประวัติผู้เขียน



