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The objectives of this research were to examine sales promotion technique used on 

facebook fanpages and to find out the correlation between perception of sales promotion 
technique used on facebook fanpages and consumer behavior consisting of attitude, joining 
and purchase intention. This study employed two-step methodology, first was documentary 
research to study sales promotion techniques of top five facebook fanpages ranked by 
number of members, which included ICHITAN, PEPSI, GTH, KFC and OISHI. Second was 
survey research, questionnaires were used to collect data from400 respondents. Frequency, 
percentage, mean, Pearson�s Product Moment Correlations Coefficient were employed for the 
analysis of the data. SPSS for Windows program was used for data processing. 

The findings were as follows: 
1. Documentary research of top five facebook fanpages found that sales promotion 

technique used on facebook fanpages were Coupon and Contests and Sweepstakes. 
2. The results from survey research indicated that perception toward sales promotion 

used of respondents were at moderate level. Respondents had positive attitude toward sales 
promotion technique used on facebook fanpages and their level ofjoining was low.The levels 
of purchase intention found in a moderate level. Positive significantcorrelation was found 
between perception of sales promotion technique used on facebook fanpages and consumer 
behavior consisting of attitude, joining and purchase intention at 0.01 level. 
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บทที่ 1

บทนำ

ความเปนมาและความสำคัญของปญหา9
 
  ปจจุบันนี้อินเทอรเน็ตเขามามีบทบาทตอชีวิตประจำวันของเรามากขึ้น เนื่องจากการ

พัฒนาอยางตอเนื่องของเทคโนโลยีที่สามารถเช่ือมโยงคนทั้งโลกเขาไวดวยกัน ไมวาจะเปนการ

ติดตอสื่อสาร แลกเปลี่ยนขอมูลหรือความคิดเห็นตางๆ ที่เปนไปอยางงายดาย ซึ่งจากผลสำรวจ

ของ Internet world stats ในเดือนมิถุนายน 2555 พบวา มีจำนวนผูใชงานอินเทอรเน็ตทั่วโลก

มากถึง 2,405 ลานคน หรือประมาณ 34.3 % ของประชากรโลกและยังคงมีอัตราการเพิ่มขึ้นอยาง

ตอเนื่อง ซึ่งเมื่อพิจารณาเปนภูมิภาคจะพบวา ภูมิภาคเอเซียมีอัตราประชากรที่ใชงานอินเทอรเน็ต

สูงที่สุดในโลก โดยมีอัตราประชากรที่ใชงานอินเทอรเน็ตถึง 44.8% ของประชากรโลก รองลงมา

ไดแก ยุโรป 21.5% และ อเมริกาเหนือ 11.4% ตามลำดับ (ภาพที่ 1.1)

ภาพที่ 1.1 กราฟแสดงอัตราจำนวนผูใชงานอินเทอรเน็ตทั่วโลกในป พ.ศ.  2555

W

ที่มา: Internet World Stats. (2012). Internet usage statistics. Retrieved October 26, 2012, 

W from http://www.internetworldstats.com/stats.htm

W ทางดานประเทศไทยเองนั้นก็มีอัตราการเพิ่มขึ้นของการใชงานอินเทอรเน็ตอยางตอเนื่อง 

ซึ่งผลสำรวจจากศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอรแหงชาติ (NECTEC) เมื่อเดือน

ธันวาคม 2552 พบวามีประชากรที่ใชงานอินเทอรเน็ตกวา 18.3 ลานคน ซึ่งเมื่อเทียบกับป พ.ศ. 

2551 มีอัตราประชากรที่ใชงานอินเทอรเน็ตเพียงแค 14.6 ลานคน จากสถิติจะเห็นไดวามีอัตรา

ประชากรที่ใชงานอินเทอรเน็ตเพิ่มมากขึ่้นในทุกปและจะยังคงเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่องเรื่อยๆ 

http://www.internetworldstats.com/stats.htm
http://www.internetworldstats.com/stats.htm


(ภาพที่ 1.2)

ภาพที่ 1.2 กราฟแสดงสถิติผูใชงานอินเทอรเน็ตในประเทศไทยป พ.ศ. 2534 - 2552 

ที่มา: ศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอรแหงชาติ. (2552). จำนวนผูใชงาน

, อินเทอรเน็ตในประเทศไทย. วันที่เขาถึงขอมูล 26 ตุลาคม 2555, แหลงที่มา

W http://internet.nectec.or.th/webstats/internetuser.iir?Sec=internetuser

W

W สืบเนื่องจากการอัตราการใชงานอินเทอรเน็ตและพัฒนาอยางตอเนื่องของเทคโนโลยีที่

สามารถเชื่อมโยงคนจากทั่วทั้งโลกเขาไวดวยกัน ทำใหการติดตอสื่อสาร แลกเปลี่ยนขอมูลหรือ

ความคิดเห็นจากคนที่อยูตางพื้นที่กันเปนไปอยางรวดเร็วและงายดาย จึงทำใหเกิดแหลงรวมกลุม

ของคนที่มีความสนใจในเรื่องเดียวกันบนโลกอินเทอรเน็ต เพื่อเปนแหลงแลกเปลี่ยนขอมูลขาวสาร 

ความคิดเห็นซึ่งกันและกัน หรือที่เรียกวา เครือขายสังคมออนไลน (Social network) 

W เครือขายสังคมออนไลน (Social network) คือ การใชบริการผานทางเว็บไซต ที่เชื่อมโยง

บุคคลหรือกลุมบุคคลเขาไวดวยกัน เชน เฟซบุก (Facebook) ทวิตเตอร (Twitter) หรือ ยูทูป 

(youtube) เปนตน โดยมีวัตถุประสงคเพื่อแบงบันขอมูลขาวสาร, ความรู หรือ ความคิดเห็นตอ

ประเด็นหรือสินคาบริการตางๆ (Safko & Beake, 2009) 

W จากบันทึกสถิติของ internet world stats เมื่อวันที่ 31 มีนาคม 2555 พบวาอัตราการใช

งานเครือขายสังคมออนไลนอยางเฟซบุกมีจำนวนผูใชงานเฟซบุกประมาณ 835 ลานคนทั่วโลก ซึ่ง

เมื่อเปรียบเทียบในทุกภูมิภาคทั่วโลกพบวา ภูมิภาคเอเซียมีจำนวนผูใชงานเฟซบุกมากที่สุดเปน

อันที่ 2 ซึ่งมีจำนวนผูใชงานมากถึง 195 ลานคน รองจากยุโรปที่มีจำนวนผูใชงานประมาณ 232 

ลานคน (ตารางที่ 1.1) 

2



ตารางที่ 1.1 แสดงจำนวนผูใชงานเฟซบุกจากทั่วทุกภูมิภาคในโลก 

ที่มา: Internet World Stats. (2012). Facebook users in the world. Retrieved September 

W 30, 2012, from http://www.internetworldstats.com/facebook.html

W ทางดานประเทศไทย เมื่อนำขอมูลสถิติมาเปรียบเทียบจะพบวา ประเทศไทยมีจำนวนผูใช

งานเฟซบุกมากที่สุดเปนอันดับที่ 14 ของโลก โดยมีจำนวนผูใชงานประมาณ 17.4 ลานคน หรือ 

คิดเปน 26.31% ของคนทั้งประเทศ และมีอัตราการเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่องดังภาพที่ 1.3 โดยผูใช

งานเฟซบุกสวนใหญจะมีอายุอยูที่ 18-34 ป (Socialbaker, 2012) 

ภาพที่ 1.3 แสดงอัตราการเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่องของผูใชงานเฟซบุกในประเทศไทยภายในเดือน 

                 ตุลาคม พ.ศ. 2555

ที่มา: Socialbakers. (2012). Thailand Facebook Statistics. Retrieved October 26, 

W 2012, from http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/thailand/last-6-

W months

3
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W จากจำนวนผูใชงานเฟซบุกในประเทศไทยที่มีอัตราการเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่องและสูงขึ้น

เรื่อยๆ จึงสะทอนใหเห็นวาผูใชงานอินเทอรเน็ตในประเทศไทยสวนใหญนิยมใชงานเครือขายสังคม

ออนไลนอยางเฟซบุก ในการสื่อสารแลกเปลี่ยนขอมูล หรือความคิดเห็นตางๆ ซึ่งนับไดวาเฟซบุก

เปนสื่อที่กำลังเขามามีบทบาทและทรงอิทธิพลอยางมากตอผูใชงานอินเทอรเน็ต

W เมื่อผูบริโภคมีพฤติกรรมที่เปลี่ยนเเปลงไปตามเทคโนโลยีมากขึ้น ผูบริโภคมีการสื่อสาร

ผานเครือขายสังคมออนไลนมากขึ้น และมีพฤติกรรมการเปดรับสื่อออนไลนมากกวาสื่อแบบ

ดั้งเดิม อีกทั้งยังเปนไลฟสไตลของคนรุนใหมประกอบกับสถานการณเศรษฐกิจของประเทศใน

ปจจุบัน ดวยเหตุนี้เอง นักการตลาดหรือบริษัทเจาของสินคาหรือบริการตางๆ จึงตองหันมาใสใจ

และมีการวางแผนการสื่อสารตลาดผานเครือขายสังคมออนไลน เพราะวาเครือขายสังคมออนไลน

เปนสื่อที่สามารถเขาถึงผูบริโภคจำนวนมากได และมีตนทุนต่ำ สามารถชวยในการประหยัดงบ

ประมาณของบริษัทได ซึ่งจากผลสำรวจของ We are social เมื่อเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2555 

(“Social media use by Asian companies,” 2012) พบวาบริษัท 89% ของแบรนดในเอเชียใช

เครือขายสังคมออนไลนเปนสื่อเขาถึงผูุบริโภค โดยสื่อหลักที่ใชก็คือ เฟซบุก รองลงมาเปนทวิต

เตอร และยูทูบตามลำดับ (ภาพที่ 1.4)

ภาพที่ 1.4 แสดงประเภทของเครือขายสังคมออนไลนที่บริษัทในเอเซียใชเปนสื่อเขาถึงผูบริโภค

ที่มา: Social media use by Asian companies. (2012). Retrieved October 26, W2012, from 

W http://www.marketingoops.com/reports/research/asia-brands-social-Wmedia/

4
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W เฟซบุก (facebook) มีชองทางการสื่อสารทางการตลาดที่เรียกวา เฟซบุกแฟนเพจ 

(facebook fan page) ซึ่งเปนสวนที่เปดใหนักการตลาดหรือบริษัทสินคาหรือบริการตางๆ ได

สื่อสารกับกลุมผูบริโภคที่เปนสมาชิกแฟนเพจ โดยจะเปดเผยขอมูลสินคาและบริการ ขอมูลองคกร

บริษัท การประชาสัมพันธการตลาด ตลอดจนการพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับสมาชิกแฟน

เพจ รวมถึงมีกิจกรรมตางๆ เพื่อใหสมาชิกแฟนเพจไดมีสวนรวม เชน การเลนเกม การชิงรางวัล 

นอกจากนี้เฟซบุกแฟนเพจยังมีบริการ Page Insights ที่เปนเครื่องมือรายงานและวัดสถิติ เชน มี

คนเขามาคอมเมน หรือ โพส มากนอยขนาดไหน รวมถึงอายุ เพศ และที่อยูของผูที่เขามาใชงาน

แฟนเพจ ซึ่งเครื่องมือเหลานี้จะชวยใหสามารถทำการตลาดไปยังกลุมเปาหมายที่ถูกตองยิ่งขึ้น 

(“Facebook,” 2555) 

W ตราสินคาจำนวนมากไดสรางเฟซบุกแฟนเพจขึ้นเพื่อใชเปนสื่อในการสื่อสารขอมูลสินคา

หรือบริการ และใชเปนสื่อในการโฆษณาหรือประชาสัมพันธตางๆ ไมวาจะเปนกลุมธุรกิจ

โทรคมนาคมสื่อสารไรสาร เชน AIS DTAC หรือ TRUE MOVE กลุมธุรกิจอาหาร เชน KFC 

McDonald's Thai หรือกลุมธุรกิจเสื้อผา เชน KLOSET DISAYA SENADA เปนตน 

W กลุมธุรกิจตางๆ ก็ใหความสำคัญและใชประโยชนจากเฟซบุกแฟนเพจในการเผยแพร

ขอมูลขาวสารของตราสินคาหรือองคกร การโฆษณาและประชาสัมพันธตางๆ นอกจากนั้นยังรวม

ถึงใชเฟซบุกแฟนเพจเพื่อเปนชองทางในการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายอีกดวย การจัดกิจกรรมสง

เสริมการขายสามารถดึงดูดใหบรรดาแฟนเพจของตนเขามามีสวนรวม นอกจากนี้ยังสามารถสราง

ความสัมพันธกับผูบริโภคใหแนนแฟนยิ่งขึ้น (องอาจ ปะทะวานิส, 2550) ไมวาจะเปนการกิจกรรม

สงเสริมการขายในรูปแบบการชิงรางวัล เชน การกดไลค หรือ การเลนเกมส เปนตน  

W การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) คือ เครื่องมือการสงเสริมการตลาดประเภทหนึ่ง 

ซึ่งเปน 1 ในองคประกอบหลักของการบริหารการตลาดจากทั้งหมดที่มีอยูดวยกันทั้ง 4 องค

ประกอบหรือ 4P’s อันไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจำหนาย (Place) 

และการสงเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งในสวนของการสงเสริมการตลาด (Promotion) 

(Kotler, 1994)

W การสงเสริมการขายนับไดวาเปนเครื่องมือที่มีประโยชนอยางมากตอนักการตลาด ซึ่งมี

อัตราการเจริญเติบโตของความนิยมใชมากกวาเครื่องมือสงเสริมการตลาดรูปแบบอื่นๆ เพราะวา 

การสงเสริมการขายเปนเครื่องมือที่ออกแบบขึ้นเพื่อกระตุนการตอบสนองใหเร็วขึ้นและสามารถ

เพิ่มยอดขายไดภายในเวลาอันรวดเร็ว (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2537) นอกจากนั้นการสงเสริมการขาย

ยังกอใหเกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคาซึ่งจะนำไปสูการเลือกซื้อสินคานั้นในอนาคตเมื่อมีการตัดสิน
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ใจซื้อสินคาเกิดขึ้น อีกทั้งยังชวยเสริมสรางภาพลักษณที่ดีตอองคกรหรือตัวสินคาอีกดวย (องอาจ 

ปะทะวานิส, 2550)

W จากผลการสำรวจของเว็บไซต Socialbakers เมื่อวันที ่3 ธันวาคม 2555 พบวาเฟซบุก

แฟนเพจของตราสินคายอดนิยมที่มีจำนวนสมาชิกสูงสุด 5 อันดับแรกคือ ตราสินคาอิชิตัน เปปซี่ 

จีทีเอช เคเอฟซี และโออิชิ โดยทั้ง 5 ตราสินคานี้ก็ไดตระหนักถึงความสำคัญและประโยชนของ  

การมีเฟซบุกแฟนเพจเพื่อเปนชองทางในการสื่อสารตราสินคาและประโยชนของการสงเสริมการ

ขาย เพราะวาสามารถที่จะดึงดูดบรรดาแฟนๆ ใหมีสวนรวมกับตราสินคาได และหวังที่จะสามารถ

เพิ่มยอดขายผานกิจกรรมสงเสริมการขายเหลานี้  ได ดังจะเห็นไดวาแฟนเพจของทั้ง 5 ตราสินคา

นี้มีการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายในรูปแบบที่หลากหลายและมีเปนจำนวนมาก เชน การกดไลค 

การเลนเกมสชิงรางวัล เปนตน

W เมื่อพิจารณาถึงอัตราการเจริญเติบโตและประโยชนของเฟซบุกแฟนเพจรวมทั้งประโยชน

ของการสงเสริมการขาย (Sale promotion) ทำใหผูวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาถึงวิธกีารสงเสริม

การขายบนเฟซบุกแฟนเพจและผลตอพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งผลจากการวิจัยที่ไดสามารถนำไป

กำหนดรูปแบบการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจไดอยางเหมาะสมเพื่อใหผูบริโภคเกิดการ

รับรูตราสินคา เกิดทัศนคติที่ดีตอตราสินคา ซึ่งจะนำไปสูพฤติกรรมการซื้อสินคาและเพื่อเพิ่ม

โอกาสในการใชเฟซบุกแฟนเพจใหประสบความสำเร็จในอนาคต อีกทั้งยังสามารถชวยตอยอด

องคความรูแกผูที่สนใจในการศึกษาเรื่องพฤติกรรมผูบริโภคตลอดจนการใชสื่อใหมอยางเฟซบุก

แฟนเพจเพื่อการสื่อสารการตลาดและการสงเสริมการขาย

วัตถุประสงคการวิจัย 

W 1. เพื่อศึกษาวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจ

W 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจกับ

พฤติกรรมผูบริโภคในดานทัศนคติ การเขารวม และความตั้งใจซื้อ

W

ปญหานำวิจัย 

9 1. วิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจเปนอยางไร 

W 2. การรับรูวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจมีความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภค

ในดานทัศนคติ การเขารวม และความตั้งใจซื้อหรือไม อยางไร
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สมมติฐาน

W 1. การรับรูวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจมีความสัมพันธกับทัศนคติของผู

บริโภค

W 2. การรับรูวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจมีความสัมพันธกับการเขารวมการสง

เสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจ

W 3. การรับรูวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจมีความสัมพันธกับความตั้งใจซื้อของ

ผูบริโภค

ขอบเขตการวิจัย

9 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้เปนการศึกษาวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจ โดยการ

วิจัยแบงออกเปน 2 สวน สวนแรกเปนศึกษาจากเอกสาร (Documentary Research) โดยทำการ

รวบรวมวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจของตราสินคายอดนิยมที่มียอดสมาชิกแฟนเพจ

สูงสุด 5 อันดับแรก ไดแก ตราสินคาอิชิตัน เปปซี่ จีทีเอช เคเอฟซี และโออิชิ  และสวนที่ 2 เปนการ

วิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) เพื่อศึกษาการรับรูวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจ

และผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในดานทัศนคติ การเขารวม และความตั้งใจซื้อ โดยเก็บขอมูลกับ

กลุมตัวอยางที่มีบัญชีเฟซบุกเปนของตัวเองที่อายุระหวาง 18-34 ป และเปนสมาชิกเฟซบุกแฟน

เพจของตราสินคาใดสินคาหนึ่งดังกลาวจำนวน 400 คน เก็บขอมูลตั้งแตเดือนกุมภาพันธ ถึง 

เดือนมีนาคม 2556  โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล (Questionnaire) 

นิยามศัพท 

W ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง ผูที่มีบัญชีเฟซบุกเปนของตนเองที่มีอายุอยูในชวง

ระหวาง 18 - 34 ป และเปนสมาชิกแฟนเพจของตราสินคาใดสินคาหนึ่งดังตอไปนี้ (1) อิชิตัน (2) 

เปปซี่ (3) จีทีเอช (4) เคเอฟซี หรือ (5) โออิชิ

9 การรับรูวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจ หมายถึง การที่ผูบริโภคเคยเห็น 

หรือ เคยทราบประเภทของการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจ

W พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งจะเปนการปฏิบัติที่จะเกี่ยวของ

โดยตรงกับการซื้อและการใชสินคาหรือบริการตางๆ  โดยการศึกษาครั้งนี้พฤติกรรมของผูบริโภค 

ประกอบดวย 3 ดานดังนี้
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W W ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกโดยรวมและการประเมินของผูบริโภคแตละคนที่มีตอ

การวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจ ทั้งนี้อาจแสดงออกมาในรูปแบบของความรูสึกที่

อาจเปนดานบวกหรือดานลบ 

W W การเขารวม หมายถึง ความบอยครั้งในการที่ผูบริโภคมีสวนรวมกับการสงเสริมการ

ขายบนเฟซบุกแฟนเพจในแตละประเภทW W

W ความตั้งใจซืื้อ หมายถึง ระดับความตั้งใจซื้อสินคาของผูบริโภคในฐานะที่เปน

สมาชิกแฟนเพจเฟซบุกของตราสินคาใดสินคาหนึ่งดังตอไปนี้ (1) อิชิตัน (2) เปปซี่ (3) จีทีเอช (4) 

เคเอฟซี หรือ (5) โออิชิ

W วิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจ หมายถึง กิจกรรมสงเสริมการขายที่บริษัท

เจาของตรา สินคาตางๆ จัดขึ้นบนเฟซบุกแฟนเพจของตน เพื่อเพ่ิมยอดขายหรือสรางการรับรู

ตราสินคาใหแกผูบริโภคผานการมีปฏิสัมพันธบนเฟซบุกแฟนเพจ ไดแก กิจกรรมการแขงขันและ

ชิงรางวัล หรือ การจูงใจผูบริโภคใหซื้อสินคาจากการแจกคูปองสวนลดราคา ทั้งนี้ไมรวมการแจง

ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับการสงเสริมการขาย ซึ่งจากการคนพบจากการศึกษาจากเอกสารของทั้ง 5 

ตราสินคา พบวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจดังนี้ 

W 1. การแจกคูปองสวนลดราคา หมายถึง การแจกคูปองผานทางเฟซบุกแฟนเพจ

เพื่อใหซื้อสินคาไดในราคาที่ถูกลง หรือเพื่อใหใชเปนสวนลดภายในรานคา

W 2. การแขงขันและการชิงรางวัล สามารถอธิบายไดดังนี้ การแขงขัน หมายถึง 

กิจกรรมสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจที่ผูเขารวมแขงขันกันเพื่อใหไดรับรางวัลหรือเงินที่มา

จากความสามารถหรือทักษะของผูเขารวมเอง สวนการชิงรางวัล หมายถึง การสงเสริมการขาย

บนเฟซบุกแฟนเพจที่ผูเขารวมสามารถมีสิทธิ์ชนะรางวัลเนื่องจากโชคอยางแทจริงโดยใชวิธีการสุม  

ซึ่งการแขงขันและการชิงรางวัลประกอบไปดวยวิธียอยดังนี้ 

W 2.1 กดไลค หมายถึง การที่ผูบริโภคกดไลคเฟซบุกแฟนเพจ รูปภาพ หรือ

ขอความเพื่อลุนของรางวัลตามที่ทางเฟซบุกแฟนเพจของแตละตราสินคากำหนดไว

W 2.2 การกดแชร หมายถึง การที่ผูบริโภคกดแชรรูปภาพ หรือ ขอความตาม

ที่ทาง เฟซบุกแฟนเพจของแตละตราสินคากำหนดไวเพื่อลุนของรางวัล

W 2.3 การรวมเลนเกมส หมายถึง การที่ผูบริโภคตองอาศัยทักษะในการเลม

เกมสเพื่อที่จะมีสิทธิ์ลุนของรางวัลที่ทางเฟซบุกแฟนเพจของแตละตราสินคากำหนดไว

W 2.4 การเปลี่ยนรูปโปรไฟล หมายถึง การที่ผูบริโภคเปลี่ยนรูปโปรไฟลของ

ตนเองเปนรูปที่ทางเฟซบุกแฟนเพจของแตละตราสินคากำหนดไวเพื่อลุนของรางวัล
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W 2.5 การคอมเมนทตอบคำถาม หมายถึง การพิมพขอความตอบคำถามตาม

ที่ทางเฟซบุกแฟนเพจของแตละตราสินคากำหนดไวเพื่อลุนของรางวัล

W 2.6 การอัพโหลดรูปภาพตนเองคูกับตราสินคา หมายถึง การที่ผูบริโภคถาย

รูปตนเองเองคูกับตราสินคานั้นๆ แลวอัพโหลดผานกิจกรรมที่จัดขึ้นบนเฟซบุกแฟนเพจตามกติกา

ที่ทางเฟซบุกแฟนเพจของแตละตราสินคากำหนดไวเพื่อลุนของรางวัล

W 2.7 การอัพโหลดหลักฐานการซื้อสินคา หมายถึง การที่ผูบริโภคสงหลักฐาน

การซื้อสินคาของตราสินคานั้นๆ ผานกิจกรรมที่จัดขึ้นบนเฟซบุกแฟนเพจเพื่อลุนของรางวัล

W 2.8 การลงทะเบียนเเพื่อลุนของรางวัล หมายถึง การที่ผูบริโภคลงทะเบียน

โดยการสง ชื่อ - นามสกุล หรือ เบอรโทรติดตอ ผานกิจกรรมที่จัดขึ้นบนเฟซบุกแฟนเพจเพื่อลุน

ของรางวัลที่ทางเฟซบุกแฟนเพจของแตละตราสินคากำหนด

W 2.9 การสงคลิปวีดีโอการประกวดแขงขันชิงรางวัล หมายถึง การที่ผูบริโภค

สงคลิปวีดีโอของตนเองเพื่อประกวดแขงขันและลุนของรางวัลตามรายละเอียดกิจกรรมที่ทาง     

เฟซบุกแฟนเพจของบริษัทเจาของตราสินคาไดกำหนดไว

W W W

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ

99 1. เพื่อใหผูบริหารชองทางการสื่อสารการตลาด หรือบริษัทเจาของตราสินคาสามารถนำ

ไปใชเพื่อกำหนดกลยุทธและวางแผนการดำเนินงานเพื่อพัฒนารูปแบบของเฟซบุกแฟนเพจใหเกิด

ประสิทธิผลสูงสุดตอตราสินคาและองคกร

WW 2. เพื่อเพิ่มองคความรูที่เปนประโยชนตอนิสิต นักศึกษา ประชาชน และผูที่สนใจทั่วไปที่

ตองการศึกษาเกี่ยวกับเฟซบุกแฟนเพจไดนำผลวิจัยครั้งนี้ไปใชเปนแนวทางในการศึกษาตอไป
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บทที่ 2

แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ

! ในการวิจัยเรื่อง “การรับรูวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพ็จและผลตอพฤติกรรมผู

บริโภค” มีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของดังนี้

! 1. แนวคิดเรื่องการรับรูของผูบริโภค

! 2. แนวคิดเรื่องทัศนคติของผูบริโภค

! 3. แนวคิดเรื่องกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

! 4. แนวคิดเรื่องการสงเสริมการขาย

! 5. แนวคิดเรื่องเครือขายสังคมออนไลน

! 6. งานวิจัยที่เกี่ยวของ

แนวคิดเรื่องการรับรูของผูบริโภค

  Assael (2004) กลาววา การรับรู (Perception) เปนกระบวนการเลือกสรร (Selection) 

การจัดระเบียบ (Organization) และตีความ (Interpretation) ของสิ่งเราตางๆ ที่อยูรอบตัวผาน

ประสาทสัมผัสทั้งหา ไดแก การมองเห็น (Sight) การลิ้มรส (Taste) การไดกลิ่น (Smell) การไดยิน  

(Sound) และการสัมผัส (Feel) เพื่อใหเกิดเปนภาพที่มีความหมายและเชื่อมโยงกัน ซึ่งสอดคลอง

กับคำนิยามของ Lantos (2011) ที่กลาววา การรับรูเปนการกระบวนการที่แตละบุคคลเลือกสรร 

จัดระบบ และตีความหมายจากสิ่งเราตางๆ ใหเกิดเปนภาพที่มีความหมายในใจของแตละบุคคล 

! Schiffman และ Kanuk (2004) กลาววา การรับรู คือ กระบวนการซึ่งบุคคลมีการเลือกสรร 

จัดระเบียบ และแปลความหมายของสิ่งเราใหกลายเปนสิ่งที่มีความหมายและมีความสอดคลอง

กัน ซึ่งแตละบุคคลอาจจะมีการรับรูที่แตกตางกันแมวาจะอยูภายใตสถานการณที่มีสิ่งเราเดียวกัน  

เนื่องจากแตละบุคคลมีความแตกตางกันในหลายๆ ดาน  เชน มีความตองการ (Needs) คานิยม 

(Values) และความคาดหวัง (Expectations) ที่ตางกัน

! Assael (2004) อธิบายเพิ่มเติมวาสิ่งเรา (Stimuli) คือ วัตถุ (Physical) ภาพ (Visual) หรือ

คำพูด (Verbal) ที่สามารถมีอิทธิพลตอการตอบสนองของแตละบุคคล ซึ่งสิ่งเราทางการตลาด 

(Marketing stimuli) สามารถแบงออกไดเปน 2 ประเภท คือ (1) สิ่งเราปฐมภูมิหรือสิ่งเราภายใน 

(Primary or intrinsic stimuli) ไดแก ตัวสินคาและสวนประกอบของสินคานั้นๆ เชน ภาชนะที่ใช



บรรจุสินคา สิ่งที่บรรจุอยูในสินคา หรือคุณสมบัติของสินคา เปนตน และ (2) สิ่งเราทุติยภูมิหรือสิ่ง

เราภายนอก (Secondary or extrinsic stimuli) คือ การสื่อสารตราสินคาผานคำพูด รูปภาพ 

สัญลักษณ หรือสิ่งเราอื่นๆ ที่มีความเกี่ยวโยงกับสินคานั้นๆ เชน การโฆษณา ราคาของผลิตภัณฑ 

สถานที่จัดจำหนาย เปนตน

ปจจัยที่มีผลตอการรับรูของผูบริโภค

Assael (2004) ไดกลาวไววาปจจัยที่มีผลตอการรับรูของผูบริโภคสามารถแบงไดเปน 2 

ประเภทคือ

1. คุณลักษณะของสิ่งเรา (Stimulus Characteristics) ประกอบดวยองคประกอบ 2 

สวนดังนี้ 

1.1 องคประกอบทางดานประสาทสัมผัส (Sensory Elements) ไดแก สี กลิ่น 

รส เสียง และความรูสึกจากการสัมผัส เชน การใชสีแทนสัญลักษณของตราสินคาหรือบรรจุภัณฑ

ที่สามารถสื่อใหผูบริโภครับรูได เชน สีแดงของตราสินคาน้ำอัดลมโคก (Coke) สีน้ำเงินของ

ตราสินคาน้ำอัดลมเปบซี่ (Pepsi)

1.2 องคประกอบทางดานโครงสรางของสิ่งเรา (Structural Elements) ไดแก 

ลักษณะทางกายภาพของสารทางการตลาด เชน ขนาดของชิ้นงานโฆษณา การวางตำแหนงของ

งานโฆษณาในนิตยสาร การใชความแปลกใหมในการโฆษณา หรือ การใชลักษณะที่ขัดแยงกัน

ในงานโฆษณา เชน การใชพื้นหลังเปนสีดำแตตัวสินคาที่ตองการโฆษณาเปนสีขาว เปนตน 

! 2. คุณลักษณะของผูบริโภค (Consumer Characteristics) เปนความสามารถของผู

บริโภคในการรับรูสิ่งเราตางๆ ซึ่งประกอบไปดวยองคประกอบ 2 สวน ดังนี้

! 2.1 ความสามารถในการจำแนกสิ่งเรา (Stimulus Discrimination) หมายถึง 

การที่ผูบริโภคสามารถแยกความแตกตางระหวางสิ่งเราหรือสังเกตถึงความเปลี่ยนแปลงของสิ่งเรา

ได ทั้งนี้ระดับความสามารถที่ผูบริโภคจะรับรูตอสิ่งเรา (Threshold Level) มีไมเทากัน โดยระดับ

ต่ำสุดที่ผูบริโภคสามารถรับรูไดนั้น (Absolute Threshold) คือ ระดับที่ผูบริโภครับรูวามีสิ่งเรานั้น

อยู เชน ตัวอักษรในปายโฆษณาตองมีขนาดใหญมากพอที่จะทำใหบุคคลทั่วไปสามารถมองเห็น

และอานออกได หรือ ระยะทางในการที่ผูขับขี่รถยนตสามารถมองเปนปายโฆษณาบนทางดวนได 

เปนตน (Schiffman & Kanuk, 2004)
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! Solomon (2011) ไดอธิบายไววา ระดับความแตกตางของสิ่งเราที่ผูบริโภคสามารถ

รับรูและสังเกตเห็นได (Just Noticeable difference : JND) คือ จุดที่มีความเปลี่ยนแปลงนอย

ที่สุดของสิ่งเราที่ทำใหผูบริโภคเกิดการรับรูวาสิ่งเรานั้นไดมีการเปลี่ยนแปลงไป เชน ตราสินคาเดิม

มีราคา 50 บาท หากขึ้นราคาเปน 52 บาท ผูบริโภคอาจจะไมรับรูถึงความเปลี่ยนแปลง แตหาก

ตราสินคานี้ขึ้นราคาเปน 55 บาท ผูบริโภคอาจรับรูไดถึงความแตกตางที่เกิดขึ้น ซึ่งจุดที่ทำใหผู

บริโภครับรูไดถึงความเปลี่ยนแปลงไปของสิ่งเรานี้เรียกวา “ JND ” (ชูชัย สมิทธิไกร, 2553) ซึ่ง

นักการตลาดสามารถนำ JND มาปรับใช เชน หากตองการขึ้นราคาสินคาก็ควรจะขึ้นในระดับต่ำ

กวา JND เพื่อที่ผูบริโภคจะไดไมสามารถรับรูไดถึงความแตกตาง (Assael, 2004)

! Assael (2004) ไดกลาวไววา เมื่อความเขมของสิ่งเรามีมากเทาไหร ความ

เปลี่ยนแปลงของสิ่งเราตองมีความเขมมากขึ้นเทานั้นในอัตราที่คงที่ตามกฏของ Weber (Weber’s 

Law) เชน สินคามีราคา 10 บาท หากขึ้นราคา 2 บาท ซึ่งราคาจำนวนนี้เปนราคาที่ผูบริโภค

สามารถรับรูถึงความเปลี่ยนแปลงได เชนเดียวกันหากสินคามีราคา 100 บาท แตขึ้นราคาเปน 

102 บาท จำนวนเงิน 2 บาทนี้ผูบริโภคจะไมสามารถรับรูถึงความเปลี่ยนแปลงได แตหากขึ้นราคา

ในอัตราสวนที่คงที่เปน 120 บาท ผูบริโภคจึงสามารถรับรูถึงความเปลี่ยนแปลงได 

! ตามกฎของ Weber ไดมีการประยุกตใชในทางการตลาดทั้งในดานตัวผูผลิตและ

นักการตลาดดวยเหตุผล 2 ประการ คือ (1) การเปลี่ยนแปลงไปในทางลบ เชน ขึ้นราคาสิ้นคา 

หรือ การลดขนาดของผลิตภัณฑ และประการที่ (2) การเปลี่ยนแปลงไปในทางบวก หรือ การ

ปรับปรุงผลิตภัณฑ เชน ลดราคาสินคา หรือ การเพิ่มการขนาดผลิตภัณฑ เปนตน  ในการลด

ราคาหรือเพิ่มขนาดของผลิตภัณฑนั้นตองทำใหผูบริโภครับรูไดถึงความแตกตาง ในขณะที่การเพิ่ม

ราคาสินคา หรือ ลดขนาดผลิตภัณฑตองทำใหผูบริโภคไมเกิดการรับรูถึงความแตกตางที่เกิดขึ้น 

เพราะอาจจะสรางความไมพอใจใหแกผูบริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2538)

! 2.2 ความสามารถในการสรุปลักษณะรวมของสิ่งเรา (Stimulus Generalizations) คือ 

ความสามารถที่ผูบริโภคสามารถเชื่อมโยงสิ่งเรา 2 สิ่งที่มีความคลายคลึงกันเขาดวยกัน เชน ถาผู

บริโภคมีประสบการณและความภักดีตอตราสินคาใดสินคาหนึ่งแลว หากตราสินคานั้นออก    

ผลิตภัณฑใหมๆ ก็จะมีความภักดีและเลือกซื้อผลิตภัณฑภายใตตราสินคานั้น 
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กระบวนการรับรูของผูบริโภค

O Assael (2004) ไดกลาวไววากระบวนการรับรูของผูบริโภคประกอบไปดวย 3 องค

ประกอบ คือ การเลือกสรร (Selection) การจัดระเบียบ (Organization) และการตีความ 

(Interpretation) ดังภาพที่ 2.1

ภาพที่ 2.1 แสดงกระบวนการรับรูของผูบริโภค

 

ที่มา: Assael, H. (2004). Consumer behavior and a strategic approach. Boston, New 

! York: Houghton Mifflin, p. 159. 

! จากแผนภาพขางตนสามารถอธิบายทั้ง 3 องคประกอบโดยละเอียดไดดังนี้

! 1. การเลือกสรร (Selection) คือ องคประกอบแรกของกระบวนการรับรูของผูบริโภค ซึ่งผู

บริโภคจะเปดรับสิ่งเราและเลือกที่จะสนใจกับสิ่งเราที่ตรงกับความตองการของแตละบุคคล 

(Shiffman & Kanuk, 2004) โดยในกระบวนการนี้แบงออกเปน การเปดรับ (Exposure) และการ

ใหความสนใจ (Attention) 

! 1.1 การเปดรับ (Exposure) การเปดรับจะเกิดขึ้นเมื่อ ประสาทสัมผัสทั้ง 5 (การ

มองเห็น การลิ้มรส  การไดกลิ่น การไดยิน  และการสัมผัส) ถูกกระตุนจากสิ่งเราตางๆ โดยผู
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บริโภคจะทำการเปดรับหรือไมเปดรับนั้นขึ้นอยูกับความเกี่ยวของหรือความตองการของผูบริโภค

ในชวงเวลานั้นๆ 

! ศิริวรรณ เสรีรัตน  (2538) อธิบายวา การเปดรับขาวสารอยางเลือกสรร 

(Selective Exposure) คือ การที่ผูบริโภคมักเปดหาขาวสาร หรือ ขอความโฆษณาของผลิตภัณฑ

ที่สนองความตองการของตน Solomon (2011) อธิบายเพิ่มเติมวา ในบางครั้งผูบริโภคมักหลีก

เลี่ยงที่จะเปดรับสิ่งเราที่ไมตรงกับความตองการของตน หรือ ที่เรียกอีกอยางหนึ่งวา การปกปอง

การรับรู (Perceptual Defense) เชน ผูบริโภคที่ชอบสูบบุหรี่เปนประจำมักจะปดกั้นขาวสาร หรือ 

ภาพเกี่ยวของกับมะเร็งปอด เปนตน หรือ ในบางครั้งผูบริโภคอาจจะไมใหความสนใจตองสิ่งเรา

นั้นๆ เลยเพราะเกิดความเคยชินตอสิ่งเรานั้น หรือที่เรียกวา การปรับตัวของผูบริโภค 

(Adaptation) ซึ่งปจจัยที่นำไปสูปรับตัวของผูบริโภคนั้นมีดังนี้ (1) สิ่งเรานั้นมีการกระตุนที่มีความ

เขมนอยเกินไป (2) สิ่งเรามีการกระตุนที่มีการตองใชการเปดรับเปนเวลาที่ยาวนานจนทำใหผู

บริโภคเกิดความเบื่อหนาย (3) สิ่งเรามีการกระตุนที่ธรรมดาจนเกินไปก็จะทำใหผูบริโภคเกิดความ

เคยชินที่จะไมรองขอรายละเอียดปลีกยอยเพิ่มเติม (4) สิ่งเรามีการกระตุนที่ตองเผชิญบอย จน

ทำใหอัตราการเปดรับสูงขึ้นและเกิดความเคยชิน และ (5) สิ่งเรามีการกระตุนที่ไมสัมพันธหรือไมมี

ความสำคัญตอความตองการผูบริโภคในขณะนั้น

! 1.2 การใหความสนใจ (Attention) จะเกิดขึ้นหลังจากที่ผูบริโภคเปดรับสิ่งเราแลว 

และเลือกที่จะใหความสนใจตอสิ่งเรานั้นๆ หรือ เรียกไดวา ผูบริโภคจะมีความสนใจตอขาวสารที่

ไดเลือกสรร (Selective Attention) และมุงเนนความสนใจไปที่สิ่งเรานั้นๆ โดยเฉพาะ เชน ผู

บริโภคที่สนใจจะซื้อรถยนต จะมุงใหความสนใจตอขาวสารที่เกี่ยวกับเรื่องรถยนต เปนตน  

(Assael, 2004)

! 2. การจัดระเบียบ (Organization) หมายถึง การจัดกลุมใหกับขอมูลที่มาจากแหลงสาร

ตางๆ ใหเปนกลุมกอนที่มีความหมายที่ทำใหผูบริโภคสามารถเขาใจไดงาย ซึ่งใชหลักพื้นฐานของ

การผสมผสาน (Integration) โดยใชหลักการของ Gestalt Psychology ซึ่งแบงออกเปน 3 รูปแบบ

ดังนี้ (Assael, 2004)

! 2.1 การจัดระเบียบโดยการเติมเต็ม (Closure) หมายถึง การที่ผูบริโภคมีการจัด

ระเบียบการรับรูโดยตอเติมภาพที่ไมสมบูรณ ใหกลายเปนภาพที่สมบูรณได  

! 2.2 การจัดระเบียบโดยการจัดกลุม (Grouping) หมายถึง การที่ผูบริโภคมีการ

เปดรับขอมูลและมีการจัดระเบียบของสิ่งเราในลักษณะที่เปนกลุมกอน (Chunks) เพื่อใหงายตอ

14



การเขาใจและการจดจำของแตละบุคคล ซึ่งตามหลักการของ Gestalt Psychology สามารถแบง

ออกไดเปน 3 ลักษณะคือ (1) การจัดกลุมสิ่งเรา ตามความใกลชิด (Proximity) หมายถึง การจัด

ระเบียบสิ่งเราเปนกลุมๆ โดยอาศัยความใกลชิดของสิ่งเรา (2) การจัดกลุมสิ่งเราความเหมือน 

(Similarity) คือ การที่ผูบริโภคมีการจัดกลุมของสิ่งเราที่รูปลักษณภายนอกที่เหมือนกันไวดวยกัน 

ไมวาจะเปนรูปทรง สี หรือ ขนาด และ  (3) การจัดกลุมสิ่งเราตามความตอเนื่อง (Continuity) 

หมายถึง การจัดระเบียบสิ่งเราโดยอาศัยความตอเนื่องของสิ่งเรา ทำใหเกิดเปนภาพที่มีความ

หมาย

! 2.3 การจัดระเบียบโดยการใชบริบทแวดลอม (Context) ผูบริโภคจะมีการ

ประเมินสิ่งเราตางๆ จากบริบทแวดลอม แมวาจะเปนสิ่งเราเดียวกันหากแตอยูในบริบทที่ตางกัน ผู

บริโภคก็จะเกิดรับรูที่ตางกันออกไป โดยหลักการที่มักนำมาใชในการจัดระเบียบบริบทแวดลอม 

คือ หลักการของรูปรางลักษณะและพื้นหลัง (Figure and Ground) ตามหลักของ Gestalt 

Psychology ซึ่งกลาวไววา รูปรางลักษณะ (Figure) คือสวนหลักของสิ่งเราที่มีความโดดเดนที่ผู

บริโภคจะมีการรับรูที่ชัดเจน และควรจะตัดกับสวนที่เปนพื้นหลัง (Ground) ที่มีความโดดเดนนอย

กวา เพื่อใหผูบริโภคมุงความสนใจไปที่สิ่งที่โดดเดนที่สุด (Assael, 2004)

! 3. การตีความหมาย (Interpretation) Assael (2004) กลาววาการตีตวามหมายของผู

บริโภคจะเกิดขึ้นหลังจากที่ผูบริโภคไดเลือกเปดรับและมีการจัดระเบียบใหกับสิ่งเราแลว ในขั้น

ตอนนี้ผูบริโภคจะทำการใหความหมายแกสิ่งเราดังกลาวโดยอาศัย 2 องคประกอบเพื่อชวยในการ

ตีความหมาย ดังนี้ 

! 3.1 การจัดประเภทของการรับรู (Categorization) เปนการจัดหมวดหมูใหกับสิ่ง

เราที่มีความคลายคลึงกัน โดยเก็บไวในระบบความทรงจำ (Schema) ซึ่งวิธีนี้สามารถทำใหผู

บริโภคสามารถแปลความหมายของสิ่งเราไดรวดเร็วและมีประสิทธิภาพมากขึ้นหากไดพบกับสิ่ง

เราที่ลักษณะที่คลายคลึงกัน ซึ่งตรงกับ ชูชัย สมิทธิไกร (2553) ที่ไดอธิบายไววา การจัดประเภท

ของการรับรู หมายถึง การจำแนกหรือแบงประเภทของสิ่งเราตางๆ โดยอาศัยเกณฑบางประการ 

ซึ่งการจัดประเภทจะเปนกระบวนการที่จะทำใหผูบริโภคสามารถเขาใจไดวา สิ่งเราใหมที่ได

พบเห็นนั้นคืออะไร มีคุณสมบัติอยางไร และมีความคลายคลึงกับอะไร ดังนั้นจึงทำใหผูบริโภคไม

ตองเสียเวลาและความพยายามในการแปลความหมายมากนัก

! 3.2 การหาขอสรุปจากสิ่งเรา (Inference) Assael (2004) กลาววา การหาขอสรุป

จากสิ่งเราเปนการเชื่อมโยงความสัมพันธแบบงายๆ ของสิ่งเราเกาที่ผูบริโภครับรูอยูแลวเขากับ   
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สิ่งเราใหมที่ผูบริโภคเปดรับ เพ่ื่อใหเกิดเปนความหมายในรับรูของผูบริโภค เชน รานอาหารที่คน

แนน ผูบริโภคอาจสรุปวา เพราะวาเปนรานอาหารที่อรอย เปนตน ในทางการตลาด องคการธุรกิจ

พยายามที่จะทำใหผูบริโภคมีการสรุปภาพรวมที่จะสงผลดีตอธุรกิจ โดยพยายามที่จะใชองค

ประกอบตางๆ ที่จะมีอิทธิพลตอการสรุปของผูบริโภค เชน การออกแบบบรรจุภัณฑใหมีความ

สวยงาม เพื่อที่จะทำใหผูบริโภคเกิดการรับรูวาเปนสินคาที่มีคุณภาพสูง เปนตน (ชูชัย สมิทธิไกร,

2553)

! โดยสรุปแลว กระบวนการรับรูของผูบริโภค คือ การที่ผูบริโภคเปดรับสิ่งเราที่ตนเองสนใจ 

อีกทั้งยังใหความสนใจกับสิ่งเรานั้นๆ จากนั้นผูบริโภคจืงทำการจัดระเบียบกับสิ่งเราเหลานั้นเพื่อที่

จะทำการแปลความหมายตอไป ซึ่งหลังจากทำการแปลความหมายของสิ่งเราดังกลาวแลวจึง

พัฒนาเปนทัศนคติที่ผูบริโภคมีตอสิ่งเราตางๆ โดยเฉพาะสิ่งเราทางการตลาด เชน สินคาหรือ

บริการ บรรจุภัณฑของสินคา หรือ การโฆษณา เชน การสื่อสารตราสินคาผานคำพูด รูปภาพ 

สัญลักษณ เปนตน จากนั้นจะนำไปสูการตัดสินใจซื้อในที่สุด ดังนั้นในขั้นตอไปจึงเปนการศึกษา

เกี่ยวกับแนวคิดเรื่องทัศนคติของผูบริโภคซึ่งมีรายละเอียดดังนี้

แนวคิดเรื่องทัศนคติ

O ทัศนคติ คือ ผลสรุปของการประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ไมวาจะเปนตอวัตถุ เหตุการณ บุคคล 

หรือ การกระทำ ซึ่งบงชี้วาสิ่งนั้นนาพอใจหรือไมนาพอใจ ชอบหรือไมชอบ ซึ่งทัศนคติเกิดจากผสม

ผสานกันของแรงจูงใจ การรับรูตอสิ่งเรา อารมณความรูสึก และกระบวนการรับรูตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่

อยูแวดลอม (Neal, Quester & Hawkins, 2004) ซึ่งสอดคลองกับ Petty, Wegener และ 

Fabriger (1997) ที่กลาวไววา ทัศนคติเปนการรวมตัวที่มีมาอยางตอเนื่องยาวนานของแรงจูงใจ 

(Motivation) อารมณ (Emotion) การสัมผัส (Perception) และกระบวนการรับรู (Cognitive 

processes) ที่สัมพันธกับสภาวะแวดลอมและเปนความโนมเอียงที่จะเกิดการเรียนรูวาชอบหรือ

ไมชอบตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง

! ทัศนคติ (Attitude) คือ ดัชนีชี้วัดวาบุคคลนั้นรูสีกอยางไรตอบุคคลอื่นๆ หรือ สิ่งตางๆ รอบ

ขางไมวาจะเปนวัตถุ สถานการณแวดลอมตลอดจนสถานการณตางๆ โดยทัศนคติมีรากฐานมาก

จากความเชื่อของบุคคลที่อาจจะสงผลถึงพฤติกรรมของบุคคลนั้นๆ ในอนาคตได ทัศนคติเปน

เพียงความพรอมที่จะตอบสนองตอสิ่งเรา และเปนเพียงแคมิติของการประเมินที่จะแสดงออกวา

ตนชอบหรือไมชอบตอประเด็นในประเด็นหนึ่ง (สุรพงษ โสธนะเสถียร, 2533)
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! ในขณะที่ Schiffman และ Kanuk (2007) ไดใหคำนิยามทัศนคติไววา ทัศนคติ คือ การ

เรียนรูที่จะทำใหเกิดแนวโนมในการประพฤติตนใหสอดคลองกับความรูสึกที่ตนชอบหรือไมชอบ

ตอวัตถุหนึ่งๆ โดยทัศนคติเปนสิ่งที่มองไมเห็น แตสามารถสังเกตไดจากสิ่งที่บุคคลพูดหรือ

แสดงออก โดยลักษณะของทัศนคติแบงออกไดเปน 4 ลักษณะดังนี้ 

! 1. ทัศนคติเปนความรูสึกตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Attitude object) ทัศนคติเปนความโนม

เอียงตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือหมายถึง การมีทัศนคติตอวัตถุ โดย Lutz (1991) กลาวไววา วัตถุ หมาย

ถึง สิ่งของ (Object) บุคคล (Person) ประเด็นตางๆ (Issue) หรือ พฤติกรรม (Behavior) ซึ่งใน

บริบทของทัศนคติของผูบริโภคนั้น วัตถุนั้น จะหมายถึงทุกสิ่งทุกอยางที่เกี่ยวของกับการตลาดและ

การบริโภค เชน ประเภทสินคา ตราสินคา ชิ้นงานโฆษณา ราคา สื่อ  หรือ รานคา เปนตน

! 2. ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู (Attitudes are learning Predisposition) ทัศนคติ เปน

สิ่งที่เกิดจากการเรียนรูของบุคคลจากสิ่งตางๆ ที่อยูรอบตัว ทั้งจากประสบการณทางตรงและทาง

ออม ไมใชสิ่งที่มีมาแตกำเนิด ดังนั้นนักการตลาดจึงสามารถสรางหรือเปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภค

ที่มีตอตราสินคาผานสื่อตางๆ ได เชน การโฆษณา การใชพนักงานขาย หรือ การแจกสินคา

ตัวอยาง เปนตน (Lutz, 1991)

O 3. ทัศนคติเปนสิ่งที่มีความคงเสนคงวา (Attitudes have consistency) ทัศนคติที่ผู

บริโภคมีความรูสึกชอบหรือไมชอบสิ่งใดสิ่งหนึ่งนั้น จะสงผลใหเกิดพฤติกรรมตอสิ่งนั้นในทางบวก

หรือลบ เชน หากผูบริโภคมีความรูสึกชอบตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งก็จะเกิดความภักดีในตราสิน

คานั้น (Brand loyalty) (Lutz, 1991) โดยทัศนคติจะมีความคงทน ไมเปลี่ยนแปลงงาย เพราะวา

ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู หรือ การการสะสมประสบการณของบุคคล ถึงแมวาทัศนคติจะมีความ

คงทนและเปลี่ยนแปลงไดยาก แตอยางไรก็ตามทัศนคติก็สามารถเปลี่ยนแปลงไดหากบุคคลเกิด

การเรียนรูใหมหรือมีประสบการณใหม (จิรวัฒน วงศสวัสดิวัฒน, 2547 อางถึงใน ชูชัย สมิทธิไกร, 

2553)

! 4. ทัศนคติเกิดขึ้นภายในสถานการณตางๆ (Attitudes occurs within a situation) 

กลาวคือ ทัศนคติเกิดขึ้นภายในสถานการณที่แตกตางกัน ยอมสงผลตอความสัมพันธระหวาง

ทัศนคติและพฤติกรรมที่แตกตางกัน (Schiffman & Kanuk, 2007)

 องคประกอบของทัศนคติ 

! ในการศึกษาองคประกอบของทัศนคตินั้น ไดมีการศึกษาโดยแบงออกเปน 2 มุมมองหลักๆ 

ไดแก (1) มุมมองทัศนคติแบบ 3 องคประกอบ (Tripartite view of attitude) ไดแก ความ

เขาใจ ความรูสึก และพฤติกรรม และ (2) มุมมองทัศนคติแบบองคประกอบเดียว 

(Unidimensionalist view of attitude) ที่มีเพียงความรูสึกเพียงอยางเดียวเทานั้น ซึ่งทั้ง 2 มุมมอง
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มีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

! 1. ทัศนคติแบบ 3 องคประกอบ (Tripartite view of attitude) 

O O ทัศนคติประกอบดวยองคประกอบสำคัญ 3 ประการ ไดแก องคประกอบดานความ

เขาใจ (Cognitive component) องคประกอบดานความรูสึก (Affective component) และองค

ประกอบดานพฤติกรรม (Conative component) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ (Assael, 2004; Lutz, 

1991; Schiffman & Kanuk, 2007 ) (ภาพที่ 2.2)

ภาพที่ 2.2 แสดงแบบจำลองทัศนคติแบบ 3 องคประกอบ

ที่มา: Shiffman, L. G. & Kanuk, L. L. (2007). Consumer behavior (8th ed.). Upper Saddlle

! River, NJ: Peason/Prentice Hall, p.256.

! ! 1.1 องคประกอบดานความเขาใจ (Cognitive component) เปนความรูความ

เขาใจที่แตละบุคคลมีไมเหมือนกัน ซึ่งไดมาจากประสบการณโดยตรงเมื่อไดรับขอมูลขาวสารจาก

หลายๆ แหลง ซึ่งประสบการณของผูบริโภคเปนตัวสรางความเชื่อ (Belief) เกี่ยวกับตราสินคา 

(Brand belief) โดยที่ผูบริโภคจะมีมุมมองสินคาแบบหลายมิติ (Multidimensional) กลาวคือ ผู

บริโภคจะมีการเปรียบเทียบรายละเอียดของสินคาหรือบริการเพื่อใหไดสินคาหรือบริการที่ตรงกับ

ความตองการของผูบริโภคมากที่สุด 

O O 1.2 องคประกอบดานความรูสึก (Affective component) เปนสวนของทัศนคติที่

วาดวยเรื่องอารมณ (Emotional) และ ความรูสึก (Feeling) ของผูบริโภคที่มีตอสินคาหรือตราสิน

คา โดยเปนการที่ผูบริโภคจะประเมินโดยใชอารมณความรูสึกวาตนชอบหรือไมชอบ ดีหรือไมดี ซึ่ง
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จะสงผลตอจิตใจและแสดงออกมาเปนพฤติกรรมตอไป

! ! 1.3 องคประกอบดานพฤติกรรม (Conative component) คือแนวโนมความ

สนใจ การตอบสนองตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือพฤติกรรมของแตละบุคคลตอสิ่งนั้นๆ  โดยในบริบท

ทางการตลาดนั้นหมายถึง การที่ผูบริโภคมีแนวโนมที่จะปฏิบัติตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งสามารถวัดได

จากความตั้งใจซื้อ เปนตน  (Lutz, 1991)

! 2. ทัศนคติแบบองคประกอบเดียว (The unidimensionalist view of attitude) Lutz 

(1991) กลาววา ทัศนคติเปนการวัดขอความที่เกี่ยวกับความเชื่อ (Belief-type statement) ซึ่ง

เปนการวัดในสวนของความรูสึก (Affective component) เทานั้น สวนความเชื่อ (Cognitive 

component) จะเปนสวนที่เกิดกอนทัศนคติ หลังจากเกิดทัศนคติแลวจึงเกิดความตั้งใจซื้อและ

พฤติกรรมตามมา (Conative component) ดังภาพที่ 2.3 

ภาพที่ 2.3 แบบจำลองทัศนคติแบบองคประกอบเดียว

ที่มา: Lutz, R.J. (1991). The role of attitude theory in marketing. In H.H. Kassarjian & T.S. 

! Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed., pp. 320). 

! Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall.

O อยางไรก็ตาม Solomon (2011) กลาววานักวิจัยสวนใหญมักมีมุมมองที่ตรงกันวา 

ทัศนคติจะประกอบไปดวย 3 องคประกอบดังที่ไดกลาวมาแลวขางตน อันไดแก  ความเขาใจ 

(Cognition) ความรูสึก (Affect) และพฤติกรรม (Behavior) โดยที่ Solomon ไดจำกัดความ

ทัศนคติออกมาเปนแบบจำลองเอบีซี (ABC model of attitude) ซึ่งเปนแบบจำลองที่เนนความ

สัมพันธของทั้ง 3 องคประกอบ โดยทั้ง 3 องคประกอบนี้ไมจำเปนตองเกิดขึ้นแบบเรียงลำดับกัน

เสมอไป ขึ้นอยูกับระดับแรงจูงใจ และปริมาณการใชงาน และอีกหลายๆ ปจจัยที่เกี่ยวของ หรือที่

เรียกวา แนวคิดลำดับขั้นของการเกิดทัศนคติ (Hierarchy of effects) ซึ่งสามารถแบงออกได

เปน 3 ลำดับขั้นไดแก ลำดับขั้นการเรียนรูแบบมาตรฐาน (Standard learning hierarchy) ลำดับ

ขั้นแบบความเกี่ยวพันต่ำ (Low-involvement hierarchy) และลำดับขั้นการมีประสบการณ 

(Experiential Hierarchy) (ภาพที่ 2.4) ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

19



ภาพที่ 2.4 แสดงแบบจำลองผลกระทบลำดับขั้นของการเกิดทัศนคติ

ที่มา: Solomon, M. R. (2011). Consumer behavior: Buying, having and being (9th ed.). 

          !Upper Saddle River, NJ: Prentice-Hall, p.283.

O 1. ลำดับขั้นการเรียนรูแบบมาตรฐาน (Standard learning hierarchy) เปนการตัดสิน

ใจเลือกซื้อสินคาของผูบริโภคผานกระบวนการแกปญหา กลาวคือ ผูบริโภคจะเริ่มจากการสราง

ความเชื่อ (Beliefs) เกี่ยวกับสินคานั้นดวยการสั่งสมความรูในเรื่องคุณสมบัติตางๆ ของสินคานั้น 

แลวจึงเกิดการประเมินสินคาดวยความรูสึกที่ตอตราสินคา (Affect) จนนำไสูพฤติกรรม 

(Behavior) หรือการตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) ในที่สุด ทัศนคติของผูบริโภคมักจะเกิดใน

กรณีที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคาสูง เนื่องจากกอนที่ผูบริโภคจะทำการซื้อสินคาจะมีการหา

ขอมูลมากและมีการประเมินทางเลือกอยางละเอียด เพื่อใหการตัดสินใจในครั้งนั้นสามารถตอบ

สนองความตองการผูบริโภคไดอยางสูงสุด

O 2. ลำดับขั้นแบบความเกี่ยวพันต่ำ (Low-involvement hierarchy) เปนการที่ผูบริโภค

ไมไดมีความสนใจในรายละเอียดคุณสมบัติของสินคามากนัก โดยผูบริโภคจะมีการคนหาขอมูล

เพื่อสรางความเชื่อ (Belief) อยางจำกัดและไมกระตืนรือรน (Limited information) ผูบริโภคจะซื้อ
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สินคามาทดลองเลย (Behavior) แลวจึงทำการประเมินความชอบ (Affect) เกี่ยวกับสินคาในภาย

หลังผานประสบการณการใชงาน

! 3. ลำดับขั้นของการมีประสบการณ (Experiential Hierarchy) เปนการกระทำที่เกิดขึ้น

โดยอางอิงจากความรูสึก (Affect) ของจนวาชอบหรือไมชอบตราสินคา กอนที่ทำการซื้อสินคา 

(Behavior) และเมื่อไดทดลองใชสินคาแลวผูบริโภคจึงเกิดความเชื่อ (Beliefs) เกี่ยวกับสินคาใน

ภายหลัง ซึ่งถาผูบริโภคไดรับประสบการณที่ดีจากตราสินคานั้นๆ ก็จะเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ำตอ

ไป

ปจจัยที่ผลตอการกอตัวและการพัฒนาทัศนคติ (Attitude development)

O Assael (2004) กลาววา ทัศนคติของแตละบุคคลเปนสิ่งที่มีการพัฒนาอยูตลอดเวลาผาน

กระบวนเรียนรู ซึ่งพัฒนาการของทัศนคติจะไดรับอิทธิพลมาจากครอบครัว (Family) กลุมเพื่อน 

(Peer-group) ขอมูลและประสบการณ (Information and experience) และ บุคคลิกภาพของ

แตละบุคคล (Personality) ซึ่งสามารถอธิบายรายละเอียดไดดังนี้

O 1. อิทธิพลจากครอบครัว (Family influences) สถาบันครอบครัวเปนแหลงที่มีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซื้อเปนอยางมาก เนื่องจากพัฒนาการทัศนคติของเด็กจะไดรับอิทธิพลมากจาก

ทัศนคติของพอแมเปนอยางมาก เชน พอแมนิยมซื้อสินคาลดราคาเพราะตองการประหยัดคาใช

จาย ลูกเมื่อโตมาก็จะนิยมซื้อสินคาที่มีสวนลดมากกวาสินคาราคาปกติ 

O 2. อิทธิพลจากกลุมเพื่อน (Peer-group) จากการศึกษาวิจัยสวนใหญพบวากลุมเพื่อนมี

ผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคเปนอยางมาก ซึ่งมีแนวโนมมากกวาอิทธิพลจากการ

โฆษณา เนื่องจากผูบริโภคตองการการยอมรับจากกลุมเพื่อน จึงสงผลใหบุคคลมีทัศนคติและ

พฤติกรรมที่คลายคลึงกับกลุมเพื่อน นอกจากนี้ในงานวิจัยของ Arndt (1967, as cited in Assael, 

2004) ยังพบวาผูบริโภคจะยอมรับผลิตภัณฑใหมๆ อยางรวดเร็วเมื่อกลุมเพื่อนเปนผูแนะนำ

O 3. อิทธิพลจากขอมูลและประสบการณ (Information and experience influences) 

ขอมูลและประสบการณในอดีตของผูบริโภคจะมีอิทธิในการสรางทัศนคติตอตราสินคา จะสงผล

ตอการเกิดพฤติกรรมในอนาคตได O

O 4. อิทธิพลจากบุคคลิกภาพ (Personality influences) บุคคลิกภาพของผูบริโภคเองจะ

สงผลกระทบตอการเกิดทัศนคติ และอุปนิสัย (Trait) ตางๆ เชน ความกาวราว (Aggression) การ

ชอบแสดงออก (Extroversion) ความออนนอมถอมตน (Submissiveness) เปนตน บุคคลิกภาพ

เหลานี้ของผูบริโภคจะสงผลใหผูบริโภคมีทัศนคติตอตราสินคาที่และประเภทของสินคาที่แตกตาง

กันออกไป เชน ผูบริโภคที่มีบุคคลิกกาวราวมักจะมีแนวโนมชอบการแขงขันกีฬาและชอบเลือกซื้อ

อุปกรณกีฬาที่มีราคาสูง เพื่อสะทอนบุุคคลิกภาพของตนที่ชอบความโดดเดน เปนตน 
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! นอกจากนี้ในแนวคิดของ Hanna และ Wozniak (2001) ไดอธิบายไววา แหลงที่มาของ

การเกิดทัศนคติสามารถแบงออกไดเปน 3 แหลงหลักๆ ไดแก ประสบการณตรงของบุคคลกับวัตถุ 

(Personal experience with object) กลุมอางอิง (Social interaction) และ การเปดรับสื่อ 

(Exposure to mass-media) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้

O 1. ประสบการณตรงของบุคคลกับวัตถุ (Personal experience with object) บุคคล

ตองมีการเผชิญกับวัตถุอยูตลอดเวลา เชน การสัมผัส การลิ้มรส การรูสึก การทดลอง เปนตน ดวย

เหตุนี้ทำใหบุคคลสามารถประเมินวัตถุที่อยูแวดลอมและสรางเปนทัศนคติที่มีตอวัตถุนั้นๆ ขึ้นมา

! 2. กลุมอางอิง (Social interaction) เปนทัศนคติที่บุคคลไดรับมาจากการเปนสวนหนึ่งใน

สังคม ไมวาจะมาจากการเปนสมาชิกในครอบครัว กลุมเพื่อนที่ทำงาน  หรือเพื่อนบาน กลุมบุคลล

เหลานี้ลวนมีอิทธิพลตอการสรางทัศนคติทั้งสิ้น เชน วัยรุนเห็นเพื่อนซื้อสินคาที่ออกใหม มักจะ

อยากไดตามเพราะวาตองการการยอมรับจากกลุมเพื่อน เปนตน 

O 3. การเปดรับสื่อ (Exposure to mass-media) เนื่องจากความหลากหลายของชอง

ทางการเผยแพรสื่อโฆษณา ทำใหบุคคลมีการเผชิญหนากับขอมูลจำนวนมหาศาลอยูตลอดเวลา 

ขอมูลเหลานี้มักมีอิทธิพลตอการสรางและเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลเมื่อบุคคลนั้นๆ มีการ

ประเมินขอมูลขาวสารที่รับมากอนจะตัดสินใจซื้อสินคา 

หนาที่ของทัศนคติ (The functions of attitudes)O

O Katz (1960, as cited in Assael, 2004; Solomon, 2011) กลาววาทัศนคติเปนสิ่งที่เกิด

ขึ้นจากการดึงความทรงจำระยะยาว (Long-term memory) ที่เก็บไวมาชวยใหผูบริโภคแกไข

ปญหาตางๆ เมื่อตองเผชิญกับสถานการณใดสถานการณหนึ่ง (Mowen & Minor, 1998) ซึ่งหนาที่

ของทัศนคตินั้นจะเกิดจากแรงจูงใจ (Motive) ของผูบริโภคแตละคนที่มีความแตกตางกันออกไป 

โดยหนาที่ของที่ของทัศนคติสามารถแบงออกไดเปน 4 หนาที่ดังนี้

! 1. หนาที่ดานการใชประโยชน  (Utilitarian function) เปนการใชหลักการของการไดรับ

สิ่งตอบแทนและการถูกทำโทษ (Principle of reward and punishment) โดยในหนาที่นี้ทัศนคติ

จะเปรียบเสมือนแนวทางที่นำไปสูสิ่งที่ตองการหรือเพื่อหลีกเลี่ยงสิ่งที่ตองการ หรือกลาวไดวา ผู

บริโภคเมื่อไดรับคุณประโยชนของสินคาในแงที่ตราสินคานั้นสามารถตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภคได ผูบริโภคก็จะเกิดความทัศนคติที่ดีตอตราสินคา แตหากตราสินคานั้นไมสามารถตอบ

สนองความตองการของผูบริโภคไดผูบริโภคก็จะเกิดทัศนคติในแงลบตอตราสินคานั้น

! 2. หนาที่การแสดงออกถึงคุณคาในตนเอง (Value-expressive function) ทัศนคติที่กอ

ตัวขึ้นนั้นเปนการแสดงออกถึงคานิยมของผูบริโภคในเรื่องตางๆ เปนการแสดงออกถึงความเปนตัว

เอง (Self-concept) ซึ่งทัศนคติในการแสดงออกถึงคุณคาในตนเองมีความเกี่ยวพันอยางสูงตอ  
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วิถีชีวิต (Lifestyle) ของแตละบุคคล เปนสิ่งสะทอนถึงภาพลักษณและคานิยมของผูบริโภค หรือ

อาจกลาวไดวา ทัศนคติในกรณีนี้ไมไดเกิดขึ้นจากคุณประโยชนของสินคาแตอยางไร แตเกิดขึ้น

เพื่อแสดงออกถึงตัวตนที่แทจริงของผูบริโภค เชน ผูบริโภคมีทัศนคติทางบวกเกี่ยวกับการงดใชถุง

พลาสติกแสดงใหเห็นวาผูบริโภคคนนั้นมีคานิยมปกปองสิ่งแวดลอม

! 3. หนาที่ปองกันตนเอง (Ego-defensive function) หมายถึง ทัศนคติชวยปกปองไมให

ผูบริโภครูสึกไมมั่นคงภายใน (Internal insecurities) หรือถูกคุกคามจากสิ่งเราภายนอก (External 

threats) ซึ่งความรูสึกเหลานี้ทำใหผูบริโภคเกิดความไมมั่นใจและกลัวการไมเปนที่ยอมรับของ

คนในสังคม ดังนั้นสินคาใดที่ชวยลดความไมมั่นใจของผูบริโภคลงได ผูบริโภคก็จะเกิดทัศนคติใน

ทางบวกตาสินคานั้นๆ เชน การใชน้ำยาดับกลิ่นปาก หรือ การซื้อประกันชีวิต เปนตน 

O 4. หนาที่ในการใหความรู (Knowledge function) หรือ เรียกอีกอยางหนึ่งวา หนาที่ใน

การประเมินสิ่งตางๆ (Object appraisal function) เปนทัศนคติที่ถูกสรางขึ้นมาเพื่อจัดระเบียบ

ความคิด จัดโครงสราง และเพื่อตองการหาความหมายของสิ่งตางๆ รอบตัว ซึ่งทัศนคตินี้จะทำ

หนาที่เมื่อผูบริโภคตองเผชิญกับสถานการณที่คลุมเครือ หรือ สถานการณที่เกิดขึ้นสินคาใหมขึ้น

ในตลาด ผูบริโภคก็จะทำการหาขอมูล เพื่อเสริมความรูและเพื่อลดความเสี่ยงกอนการซื้อสินคา 

! ทัศนคติสามารถมีหนาที่ไดหลายประการ และสามารถแสดงออกไดมากกวา 1 หนาที่ แต

จะมีเพียงหนาที่เดียวเทานั้นที่ปรากฏเดนชัดที่สุด (Solomon, 2011) 

การเสริมแรงและการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Attitude reinforcement and change)

O Assael (2004) กลาววา การเสริมแรงทัศนคติจากเดิมที่ผูบริโภคมีอยูงายกวาเขาไป

เปลี่ยนแปลงทัศนคติเดิมของผูบริโภคเปนอันมาก ดังที่เห็นไดจากการที่นักโฆษณาหลายๆ คน

พยามยามที่จะสรางตาสินคาใหเปนที่รูจักโดยการเสริมทัศนคติในทางบวกใหกับผูบริโภค เพื่อให

งายแกการเกิดอิทธิพลกับผูบริโภค ถึงแมวาการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคจะทำไดยาก แต

ในความเปนจริงก็ยังสามารถทำไดอยู โดยเปลี่ยนแปลงความเชื่อของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา 

เปลี่ยนแปลงการประเมินทางเลือกตราสินคา หรือ เปลี่ยนแปลงความตั้งใจซื้อของผูบริโภค โดย

อาจจะเปลี่ยนแปลงไดภายใตเงื่อนไขดังตอไปนี้ 

! 1. ความเชื่อมักเปลี่ยนแปลงไดงายกวาความปรารถนาตอประโยชนของสินคาที่ผูบริโภค

ตองการจะไดรับ เนื่องจากความปรารถนาเปนสิ่งที่คงทน ฝงลึกอยูภายในจิตของผูบริโภคมากกวา

ความเชื่อ 

! 2. ทัศนคติของผูบริโภคจะเปลี่ยนแปลงไดงายเมื่อผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคานั้นต่ำ 

เพราะผูบริโภคจะมีแนวโนมการเปดรับสารอยางไมจำกัด แตหากเปนสินคาที่มีความเกี่ยวพันกับผู

บริโภคสูง ผูบริโภคมักจะเปดรับสารที่สอดคลองกับความเชื่อของตนเทานั้น
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! 3. ทัศนคติที่เจือจางเปลี่ยนแปลงไดงายกวาทัศนคติที่แข็งแกรง เมื่อใดก็ตามที่ผูบริโภคมี

ทัศนคติที่เจือจางตอตราสินคาใดสินคาหนึ่งยอมเปนการงายแกนักการตลาดที่จะสรางสิ่งเราใหมที่

จะมาเชื่อมโยงทัศนคติของผูบริโภคตอตราสินคา แตในทางกลับกันหากผูบริโภคมีทัศนคติที่

แข็งแกรงตอตราสินคาก็จะยากที่เปลี่ยนแปลงได 

! 4. ถาทัศนคติของผูบริโภคที่อยูเปนทัศนคติที่ขาดความมั่นใจในการประเมินตราสินคาก็จะ

สามารถเปลี่ยนแปลงไดงาย เมื่อผูบริโภคขาดความมั่นใจในการประเมินตราสินคา ยอมที่จะหา

ขอมูลเกี่ยวกับตราสินคานั้นๆ ในปริมาณที่มากจากสื่อโฆษณาตางๆ ซึ่งเมื่อผูบริโภคไดรับขอมูล

ขาวสารที่มากก็ยอมทำใหทัศนคติเปลี่ยนแปลงไปไดงาย

! 5. ทัศนคติของผูบริโภคจะเปล่ียนแปลงไดงายถาผูบริโภคไดรับขอมูลขาวสารที่คลุมเครือ 

เชน ขอมูลขาวสารที่ไมชัดเจน หรือ ขอความที่เปนศัพทเฉพาะทาง สิ่งเหลานี้เองจะเปนตัวทำให

ทัศนคติของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไปใชตราสินคาอื่นที่มีขอมูลขาวสารที่ชัดเจนและงายแกการ

เขาใจ เชน การโฆษณาของคอมพิวเตอรยี่หอ Apple มักใชคำในการโฆษณาที่งายแกการเขาใจ 

ไมเนนศัพทเฉพาะทางมากนัก จุดนี้เองที่ทำให Apple ประสบความสำเร็จเปนอยางมาก

! กลาวโดยสรุปไดวา ทัศนคติ คือ ผลสรุปของการประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ไมวาจะเปนตอวัตถุ 

เหตุการณ บุคคล หรือ การกระทำ ซึ่งบงชี้วาสิ่งนั้นนาพอใจหรือไมนาพอใจ ชอบหรือไมชอบ โดย

ทัศนคติเกิดจากผสมผสานกันของแรงจูงใจ การรับรูตอสิ่งเรา อารมณความรูสึก ซึ่งทัศนคติของผู

บริโภคนั้นมีอิทธิพลที่สำคัญเปนอยางมากในการตัดสินใจและสงผลถึงพฤติกรรมของผูบริโภค ดัง

นั้นในสวนตอไปจะเปนการอธิบายถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

แนวคิดเรื่องกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

! Assael (2004) กลาววา กระบวนการตัดสินซื้อของผูบริโภคเปนกระบวนการที่ผูบริโภครับ

รูและประเมินตราสินคา จะเกิดขึ้นก็เมื่อผูบริโภคมีทางเลือกมากกวา 1 ทางเลือกขึ้นไปในการซื้อ

สินคา โดยจะประเมินวาทางเลือกนั้นสามารถตอบสนองความตองการของตนไดหรือไม จึงจะเกิด

การตัดสินใจซื้อตราสินคานั้น เชนเดียวกับ Hawkins และคณะ (2001) ที่ไดกลาวไววา การตัดสิน

ใจของผูบริโภค คือ การที่บุคคลพยายามที่จะประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อสินคาครั้งหนึ่งๆ 

โดยจะทำการเลือกทางเลือกที่สามารถตอบสนองความตองการของตนไดมากที่สุด

! Hanna และ Wozniak (2001) ไดอธิบายเพิ่มเติมวา กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

คือรูปแบบหนึ่งของการแกปญหา ซึ่งจะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภครับรูถึงสภาพความขัดแยง 

(Discrepancy) ที่เกิดขึ้นระหวางสภาพความเปนจริง (Actual state of affairs ) กับ สภาพที่
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ตองการหรือปราถนาที่จะเปนในขณะนั้น (Ideal state of affairs) ทำใหผูบริโภคตระหนักถึงปญหา

และนำไปสูกระบวนการหาแกไขปญหานั้น จนกระทั่งนำไปสูการตัดสินใจทางที่ดีที่สุดที่ตนพอใจ

! Solomon (2011) กลาววา ผูบริโภคจะมีการรวมรวบขอมูลเกี่ยวกับสินคาที่จำเปนตอการ

ตัดสินใจซื้อเขากับความรูเดิมเกี่ยวกับสินคาที่ตนมีอยู จากนั้นจึงนำขอมูลทั้งมาประเมินเพื่อหา

ขอดีและขอเสียของแตละตราสินคา จากนั้นจึงสามารถตัดสินใจเลือกทางที่ดีที่สุด

! Engel, Blackwell และ Mimiard (2006) ไดสรางแบบจำลองในการประมวลความรูที่

เกี่ยวกับผูบริโภค โดยไดอธิบายใหเห็นถึงความสัมพันธของสวนประกอบตางๆ ที่มีผลตอพฤติกรรม

ของผูบริโภค โดยแบบจำนองนี้ประกอบไปดวย 4 สวนหลักซึ่งไดแก 

! 1. กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Decision Process) คือ ขั้นตอนในการเลือกซื้อสินคาของ

ผูบริโภคเมื่อผูบริโภคตองเผชิญกับทางเลือกในการซื้อสินคามากกวา 1 ทางขึ้นไป ซึ่งประกอบไป

ดวย 5 ขึ้นตอนคือ การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ

พฤติกรรมหลังจากซื้อ ซึ่งตรงกับแนวคิดของ Hanna และ Wozniak (2001) โดยสามารถอธิบาย

ไดโดยละเอียดในแตละขั้นตอนดังนี้ (ภาพท่ี 2.5)

ภาพที่ 2.5 แสดงขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

ที่มา: Hanna, N., & Wozniak, R. (2001). Consumer behavior: An applied approach. 

         ! Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 294.

! 1.1 ขั้นของการตระหนักรูถึงปญหา (Problem recognition) เปนขั้นตอนแรกของ

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค การตระหนักรูถึงปญหาของผูบริโภค หมายถึง ความ

ตองการสินคาหรือบริการเพื่อมาตอบสนองความตองการของตน (Hanna และ Wozniak, 2001) 

25



จะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคเกิดความขัดแยงอยางชัดเจนระหวางสภาวะความเปนจริงในปจจุบัน 

(Actual state) กับ ความตองการที่อยากจจะเปน (Ideal state) โดยความขัดแยงที่เกิดขึ้นนี้จะเปน

สิ่งกระตุนใหผูบริโภคเกิดการกระทำหรือการตัดสินซื้อในที่สุด (Assael, 2004)

! Solomon (2011) ไดอธิบายไววา สาเหตุของการตระหนักถึงปญหาของผูบริโภคสา

มารถเเบงออกไดเปน 2 รูปแบบคือ (1) ผูบริโภคตระหนักถึงปญหาที่เกิดขึ้นในสภาวะความ

เปนจริงในปจจุบัน (need recognition) ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อสภาวะความเปนจริงเสื่อมถอยลงจากเดิม  

เชน โทรทัศนชำรุด ยาสีฟนหมด และ (2) ผูบริโภคตระหนักถึงความตองการที่สูงกวาเดิม 

(Opportunity recognition) จะเกิดขึ้นเมื่อสภาวะความตองการมีการยกระดับสูงขึ้นแมวาสภาวะ

ความเปนจริงจะยังคงอยูระดับเดิม เชน เมื่อตองไปสัมภาษณงานจึงเกิดความตองการเสื้อผาใหม

เพื่อใชในวันสัมภาษณ ดังภาพ 2.6

ภาพที่ 2.6 แสดงการตระหนักรูถึงปญหา 

ที่มา: Solomon, M. R. (2011). Consumer behavior: Buying, having and being (9th ed.). 

         Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p.337.

!      ! Schiffman และ Kanuk (2004) ไดกลาวไววาความตองของมนุษยสามารถแบง

ออกไดเปน 5 ขั้นดวยกัน ตามทฤษฎีของลำดับขั้นความตองการของมาสโลว์ (Maslow’s 

hierarchy of needs) (ดูภาพที่ 2.7) ไดแก (1) ความตองการดายกายภาพ (Physiological 

needs) ซึ่งเปนความตองการพื้นฐานของมนุษย ไดแก อาหาร เคร่ืองดิ่ม อากาศ เปนตน (2) 
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ความตองการดานความปลอดภัย (Security of Safety Needs)  ซึึ่งความตองการดานความ

ปลอดภัยไมไดหมายถึงแคความปลอดภัยทางรางกายเทานั้นแตยังรวมถึงดานความมั่นคงทาง

ดานจิตใจอีกดวย เชน ความตองการความมั่นคงในชีวิตหนาที่การงาน (3) ความตองการทาง

ดานสังคม (Social needs) เชน การตองการเปนที่รัก เปนที่ยอมรับของคนในสังคม (4) ความ

ตองการไดรับความนับถือ (Egoistic needs) เชน การไดรับการยกยองนับถือ มีชื่อเสียง และ 

(5) ความตองการประสบความสำเร็จในชีวิต (Need for self-actualization) ซึ่งนับไดวาเปน

ความตองการสูงสุดของมนุษย เปนความตองการสำหรับใหตนเองประสบความสำเร็จและความ

ปราถนาตามศักยภาพของตนเอง G. Belch และ M. Belch (2009) กลาววามนุษยจะพัฒนา

ลำดับขั้นของความตองการขึ้นไปเปนขั้นๆ เริ่มจากขั้นต่ำสุดและเพิ่มลำดับขั้นไปในขั้นที่สูงกวาเดิม 

และจะเปนเชนนี้ตอไปเรื่อยๆ 

ภาพ 2.7 แสดงลำดับขั้นความตองการของมาสโลว (Maslow’s hierarchy of needs)

ที่มา: Shiffman, L. G. & Kanuk, L. L. (2004). Consumer behavior (8th ed.). Upper Saddlle 

! River, NJ: Peason/Prentice Hall, p.103.

! Assael (2004) ไดแบงความตองการของเปน 2 รูปแบบคือ (1) ความตองการใน

เชิงอรรถประโยชนในการใชสอย (Utilitarian needs) และ (2) ความตองการในเชิงอารมณ 

(Hedonic needs) ซึ่งสามารถอธิบายโดยละเอียดไดดังนี้ 
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!      ! 1. ความตองการในเชิงอรรถประโยชนในการใชสอย (Utilitarian needs) คือ

ความตองการในดานคุณสมบัติหรือคุณประโยชนของการใชงานสินคา เชน ความคงทน ความคุม

คาการใชงาน ในกรณีผูบริโภคมักจะใหผูบริโภคจะใหความสำคัญกับขอมูลขาวสารดานคุณสมบัติ

หรือคุณประโยชนของสินคาและกระบวนการตัดสินใจซื้อเพื่อที่จะเลือกซื้อสินคาที่สรางประโยชน

ในการใชสอยที่ตนพอใจสูงสุด 

! 2. ความตองการในเชิงอารมณ (Hedonic needs) คือความตองการความพึง

พอใจจากสินคา ซึ่งมีความเกี่ยวกับอารมณและความรูสึกของผูบริโภค ในกรณีผูบริโภคจะใช

อารมณมากกวาเหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินคาเพื่อตอบสนองความตองการของตน 

! Assael (2004) กลาววาปจจัยที่มีผลตอการตระหนักถึงความตองการของผูบริโภค

มี 5 ประการไดแก

O 1. ประสบการณในอดีตของผูบริโภค (Consumer’s past experiences) เชน 

ถาผูบริโภคมีประสบการณที่ดีตอตราสินคาที่ใชอยู หากตองมีการซื้อสินคานั้นใหมในอนาคตก็จะมี

ความตองการที่จะซื้อตราสินคาเดิม

! 2. คุณลักษณะของผูบริโภค (Consumer characteristics) ไดแกคุณลักษณะทาง

ประชากรศาสตรและคุณลักษณะทางจิตวิทยา เชน เพศ อายุ การดำเนินชีวิต หรือบุคคลิกภาพ

ของผูบริโภคลวนแลวแตสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

! 3. แรงจูงใจของผูบริโภค (Consumer motive) จะเปนแรงขับเคลื่อนที่ทำใหผู

บริโภคสามารถบรรลุความ ตองการได ซึ่งจะมีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

! 4. อิทธิพลจากสภาพแวดลอม (Environmental influences) เชน สังคมและ

วัฒนธรรมที่ผูบริโภคอาศัยอยู อิทธิพลจากครอบครัว เพื่อน เหลานี่้ลวนแตมีผลตอกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

! 5. สิ่งเราทางการตลาดในอดีต (Past marketing stimuli) เชน ขอมูลเกี่ยวกับ

สินคา การโฆษณา การจัดราน พนักงานขาย อาจสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

O 1.2 ขั้นของการคนหาขอมูล (Information search) เมื่อผูปริโภคตระหนักถึงปญหาแลว 

ในขั้นตอนตอไปผูบริโภคจำเปนมีขอมูลตางๆ เพื่อนำมาใชแกปญหา ดังนั้นผูบริโภคจึงจำเปนตอง

มีการคนหาขอมูลเพื่อใหไดมาซึ่งขอมูลตางๆ ที่เพียงพอและเหมาะสมสำหรับการตัดสินใจซื้อ 

(Solomon, 2011)

!      ! Hanna และ Wozniak (2001) กลาววา ผูบริโภคสามารถที่จะคนหาขอมูลไดจาก       

(1) การคนหาขอมูลจากภายใน (Internal search) เปนการคนหาโดยอาศัยขอมูลที่อยูในความ
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ทรงจำในดานประสบการณและความรูเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินคาที่ผานมาของผูบริโภค เชน 

คุณสมบัติของสินคา พนักงานขาย การโฆษณา เปนตน และ (2) การคนหาขอมูลจากภายนอก 

(External search) จะเกิดขึ้นเมื่อการคนหาขอมูลจากภายในนั้นไมเพียงพอ โดยแหลงขอมูล

ภายนอกมีดังนี้ (G. Belch & M. Belch, 2009)

•     แหลงบุคคล (Personal source) เชน เพื่อน เพื่อนรวมงาน ญาติ

•     แหลงการคา (Commercial source) หรือ แหลงขอมูลจากนักการตลาด      

       (Marketer-source) เชน โฆษณา พนักงานขาย การจัดแสดงสินคา ณ จุดซื้อ

•     แหลงสาธารณะ (Public source) เชน นิตรสาร หนังสือพิมพ รายการทางโทรทัศน

•     แหลงทดลอง (Personal experience) ซึ่งเปนแหลงขอมูลจากประสบการณของผู

       บริโภค เชน การทดลองใชสินคา 

Solomon (2011) กลาวเพิ่มเติมวารูปแบบของการคนหาขอมูลของผูบริโภคมีดังน้ี 

(1) การคนหาขอมูลอยางตั้งใจและการคนหาขอมูลโดยบังเอิญ (Deliberate versus 

Accidental search) การคนหาขอมูลอยางตั้งใจ  คือ การที่ผูบริโภคใชความรูเดิมที่ตนมีอยู

เกี่ยวกับสินคานั้นๆ ในการคนหาขอมูลอยางตั้งใจ การคนหาขอมูลอยางตั้งใจจะเปนการเรียนรู

โดยตรง (Directed learning) ผานประสบการณที่ตนมีเกี่ยวกับสินคานั้น ในขณะที่การคนหา

ขอมูลโดยบังเอิญหมายถึง  การที่ผูบริโภคเกิดการเรียนรูแบบไมตั้งใจ (Incidental learning) ผาน

การเปดรับสื่อตางๆ เชน โทรทัศน บรรจุภัณฑ หรือ ผานการสงเสริมการขาย เปนตน ซึ่งผูบริโภคไม

ไดมีความสนใจสินคาหรือบริการเหลาแตสิ่งเราเหลานั้นเปนตัวกระตุนใหผูบริโภคเกิดการเรียนรู่้ 

(2) การหาขอมูลอยางคุมคา (The economic of information) คือ การที่ผูบริโภคมีการคนหา

ขอมูลของสินคาหรือบริการใหมากที่สุดเพื่อนำมาพิจาณาในการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการเพื่อ

ใหไดมาซึ่งความคุมคาที่สุดทางดานคาใชจายและตนทุนที่ตองเสียไป เชน เวลา ความพยายาม 

ความสะดวกสบาย และ เงิน เปนตน และ (3) การคนหาอยางหลากหลาย (Variety seeking) 

เปนการที่ผูบริโภคมีการคนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาหรือบริการอยางหลากหลายเพื่อที่จะนำขอมูล

เหลานั้นมาเปนพิจาณาทางเลือกในการตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น

! Assael (2004) ไดแบงประเภทของการคนหาขอมูลของผูบริโภคออกเปน 2 

ประเภทคือ (1) การคนหาขอมูลแบบเฉื่อย (Passive information seeking) เกิดขึ้นในกรณีที่

สินคามีระดับความเกี่ยวพันต่ำหรือเปนสินคาที่เนนอรรถประโยชนเชิงอารมณ (Hedonic product) 

ในกรณีผูบริโภคจะมีการคนหาขอมูลเกี่ยวกับสินคานอย ผูบริโภคจะใหความสนใจแกภาพลักษณ

หรือสัญลักษณของสินคามากกวาดานประโยชนในการใชสอย ดวยเหตุนี้จึงทำใหผูบริโภคไม

ทำการคนหาขอมูลอยางจริงจัง หรืออาจเรียกไดวาผูบริโภคมีการคนหาขอมูลจากเฉื่อยชา 
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(Inertia) และ (2) การคนหาขอมูลแบบกระตือรือรน (Active information search) จะเกิดขึ้น

ในกรณีที่สินคามีความเกี่ยวพันสูงหรือเปนสินคาที่เนนอรรถประโยชนใชสอย (Utilitarian 

product) ในกรณีนี้ผูบริโภคตองการขอมูลจำนวนมากเพื่อนำไปพิจาณากอนการตัดสินใจซื้อ

สินคาโดยเฉพาะอยางยิ่งขอมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินคา การคนหาของผูบริโภคจะเปนไปใน

ลักษณะกระตือรือรนและมีการคนหาขอมูลจากหลายๆ เพื่อนำมาใชประกอบการตัดสินใจซื้อที่

กำลังจะเกิดขึ้น (Solomon, 2011)

! Hoyer และ Maclnnis (2001) กลาววาแรงจูงใจในการคนหาขอมูลจากภายนอก

ของผูบริโภคมีทั้งหมด 6 ปจจัยดังนี้ 

! 1. ความเกี่ยวพันและการรับรูความเสี่ยง (Involvement and perceived risk) ผู

บริโภคจะทำการคนหาขอมูลเพิ่มมากขึ้นเมื่อการซื้อสินคาในครั้งนั้นมีความเกี่ยวพันกับผูบริโภคสูง 

(High involvement) เชน ผูบริโภคที่กำลังจะซื้อบานก็จะหาขอมูลเรื่องบานอยางละเอียดจาก

แหลงขอมูลตางๆ เนื่องจากเปนสินคาที่มีราคาสูง แตถาในกรณีที่สินคามีความเกี่ยวพันต่ำ (Low 

involvement) ผูบริโภคก็จะทำการคนหาขอมูลนอยกวา เชน เมื่อตองการซื้อเครื่องใชอุปโภค

บริโภค เนื่องจากเปนสินคาที่มีราคาต่ำผูบริโภคจึงทำการคนหาขอมูลเพียงเล็กนอยกอนตัดสินใจ

ซื้อ (Assael, 2004) 

! Solomon (2011) กลาววา การคนหาขอมูลของผูบริโภคจะเพิ่มมากขึ้น หากการซื้อ

สินคาหรือบริการนั้นๆ มีความเสี่ยงตามการรับรู ซึ่งความเสี่ยงตามการรับรูนั้นมักเกิดขึ้นกับสินคา

ที่มีราคาแพง มีความซับซอน หรือเปนสินคาที่ยากแกงานใชงาน ความเสี่ยงตามการรับรูสามารถ

แบงไดเปน 5 ประเภทดังนี้ 

! 1.1 ความเสี่ยงทางการเงิน (Financial risk) เชน ผูบริโภคที่มีรายไดนอย

แตตองการซื้อสินคาที่มีราคาสูงจะมีความเสี่ยงมากกวาผูบริโภคที่มีรายไดมากกวา

  ! ! 1.2 ความเสี่ยงทางดานการใชงาน (Functional risk) เชน ซื้อสินคามา

แลวพบวาคุณภาพของสินคาไมเปนไปตามที่หวังไว โดยความเสี่ยงนี้เปนความเสี่ยงที่เกิดขึ้นจาก

ตัวสินคา

! 1.3 ความเสี่ยงดานกายภาพ (Physical risk) เปนความรูสึกของผูบริโภค

วาอาจไดรับอันตรายหรือไมไดรับความปลอดภัยจากสินคาหรือบริการ โดยความเสี่ยงนี้จะเกิดขึ้น

กับตัวผูบริโภคโดยตรง เชน แพเครื่องสำอางที่ซื้อมาใหม

! 1.4 ความเสี่ยงทางสังคม (Social risk) เปนความรูสึกที่เกิดขึ้นในใจของผู

บริโภควา สินคาหรือบริการที่ตนซื้อมาแลวอาจไมไดรับการยอมรับจากคนรอบขาง
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! ! 1.5 ความเสี่ยงทางจิตใจ (Psychological risk) เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคซื้อ

สินคาหรือบริการมาแลว แลวพบขอผิดพลาดจากการตัดสินใจซื้อในภายหลัง เชน เมื่อซื้อสินคามา

ชิ้นหนึ่งแลวไปพบสินคาแบบเดียวกันนี้ที่อื่นแตขายในราคาที่ต่ำกวา

! 2. ตนทุนและประโยชนที่จะไดรับ (Perceived costs and benefits) ผูบริโภคจะ

ทำการคนหาขอมูลของสินคาโดยจะคำนึงถึงความคุมคาที่จะไดรับ (The economics of 

information) ดังที่ไดกลาวไวแลวขางตน

! 3. กลุมตราสินคาเพื่อพิจาณา (The consideration set) เมื่อผูบริโภคมีกลุม

ตราสินคาที่สนใจจำนวนมาก ผูบริโภคจะทำการคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลภายนอกเพิ่มมากขึ้น

O 4. ความไมแนใจเกี่ยวกับตราสินคา (Relative brand uncertainty) การคนหา

ขอมูลสินคาจากภายนอกเมื่อผูบริโภคมีความไมแนใจวาตราสินคาที่ตนเลือกจะเปนตราสินคาที่ดี

ที่สุด 

O 5. ทัศนคติที่มีตอการคนหาขอมูล (Attitude toward search) เชน ถาผูบริโภคมี

ทัศนคติที่ดีตาการหาขอมูลในครั้งนั้นๆ ก็ทำการคนหาขอมูลมากขึ้น

O 6. ความขัดแยงของขอมูล (Discrepancy of information) การคนหาขอมูลของผู

บริโภคจะเกิดขึ้นเมื่อขอมูลที่ผูบริโภคมีอยูไมตรงกับขอมูลที่ไดรับมา ผูบริโภคก็จะทำการคนหา

ขอมูลมากขึ้น

!! 1.3 ขั้นของการประเมินทางเลือก (Evaluative of alternatives) เมื่อผูมีขอมูลสินคาหรืื

อบริการที่เพียงพอแลว ผูบริโภคก็จะทำการประเมินตัวเลือกที่มีอยูจากกลุมตราสินคา (Evoke set) 

ที่ผูบริโภคไดทำการพิจารณาและเก็บขอมูลไวอยูในความทรงจำ ซึ่งผูบริโภคจะทำการพิจารณา

ขอมูลและตัดสินใจเลือกตัวเลือกที่ดีที่สุดที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดดีที่สุด 

(Solomon, 2011) 

!! Schiffman และ Kanuk (2004) ไดอธิบายวา ผูบริโภคจะทำการประเมินทางเลือกที่

คุณสมบัติของสินคาที่ผูบริโภคตองการมาใชเปนเกณฑในการพิจารณาเลือกตราสินคา ซึ่งการ

ประเมินทางเลือกตราสินคามีวิธีการประเมินทางเลือกอยู 2 วิธีคือ 

!! 1. การประเมินทางเลือกโดยแบบชดเชย (Compensatory evaluation) 

เปนการประเมินทางเลือกที่ผูบริโภคจะพิจารณาตราสินคาที่ละตราสินคา และในแตตราสินคาผู

บริโภคจะพิจารณาหลายๆ คุณสมบัติประกอบกัน แลวทายสุดจะดูคะแนนรวมวาตราสินคาใดมี

คะแนนมากที่สุดก็จะเลือกตราสินคานั้น 
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!!      2. การประเมินทางเลือกแบบไมชดเชย (Non-compensatory evaluation) ผู

บริโภคจะทำการประเมินทางเลือกโดยจะพิจารณาที่คุณสมบัติของสินคาเปนหลัก แตในแตละ

คุณสมบัตินั้นจะพิจารณาจากหลายๆ ตราสินคา ซึ่งในการประเมินทางเลือกแบบไมชดเชยนั้น

สามารถแบงออกไดเปน 4 วิธีดังนี้ (Solomon, 2011)

!! ! 2.1 การประเมินทางเลือกโดย  Lexicographic rule ผูบริโภคจะเรียง

ลำดับความสำคัญของคุณสมบัติของสินคากอน จากนั้นจะทำการเลือกตราสินคาที่มีคะแนนสูง

ที่สุดในคุณสมบัติที่ผูบริโภคใหความสำคัญมากที่สุด ถาในกรณีที่ตราสินคามีคะแนนเทากัน ผู

บริโภคจะพิจารณาที่คุณสมบัติที่ผูบริโภคใหความสำคัญรองลงมา 

!! ! 2.2 การประเมินทางเลือกโดย Eliminate-by-aspects rule ในกรณีผู

บริโภคจะกำหนดเงื่อนไขขึ้นมาเพื่อนำมาใชในการพิจารณาตราสินคา ถาตราสินคาใดมีคุณสมบัติ

ตรงกับเงื่อนไขนั้นก็จะเก็บไวพิจารณาตอไป แตถาตราสินใดไมมีคุณสมบัติตามเงื่อนไขที่ตนตั้งไว

ก็จะตัดตราสินคานั้นทิ้งไป เชน ผูบริโภคที่ตองการจะซื้อโทรทัศนไดกำหนดเงื่อนไขไววา ตองการ

โทรทัศนที่มีโหมดตั้งเวลาขณะหลับ ถาตราสินคาไมมีโหมดนี้ก็จะถูกตัดทิ้งไป เปนตน ในกรณีที่มี

ตราสินคาที่ผานเกณฑเงื่อนไขที่ตั้งไวเปนจำนวนมาก ผูบริโภคก็จะทำการเลือกตราสินคาที่อยูใน

อันดับแรกที่สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมากที่สุด

!! ! 2.3 การประเมินทางเลือกโดย Conjunctive rule วิธีนี้ผูบริโภคจะกำหนด

เกณฑมาตรฐานต่ำสุดของสินคาที่ตนจะยอมรับได ซึ่งถาตราสินคาใดไมผานเกณฑก็จะตัดออก 

และเลือกตราสินคาที่ผานเกณฑที่ยอมรับไดอันดับแรก 

!! ! 2.4 การประเมินทางเลือกโดย Disjunctive rule วิธีนี้จะมีคลายคลึงกับ 

Conjunctive rule คือผูบริโภคจะมีการกำหนดเกณฑขั้นต่ำที่สามารถยอมรับได แตจะแตกตาง

ตรงที่ผูบริโภคจะเก็บตราสินคาที่ผานเกณฑที่กำหนดไวเปนทางเลือกทาง แลวจึงคอยทำการเลือก

ตราสินคาที่ตรงมีคุณสมบัติตรงตามขอกำหนดมากที่สุด

OO 1.4 ขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อ  (Purchase) จะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคมีการประเมิน

ทางเลือกตางๆ แลว  โดยผลลัพธที่ไดจากการประเมินทางเลือกจะทำใหผูบริโภคทราบถึงตรา 

สินคาที่ตนชอบกวามาก (Preference) ซึ่งจะนำไปสูการตั้งใจซื้อสินคา (Intention to buy) และซื้อ

สินคาในที่สุด (Assael, 2004) ทั้งนี้ผูบริโภคแตละคนมักมีรูปแบบการตัดสินใจที่ไมเหมือนกัน      

ข้ึนอยูกับลักษณะทางจิตวิทยาของแตละคน โดยจะมีรูปแบบการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาที่แตก

ตางกันแมวาจะไดรับขอมูลสินคาที่เหมือนกัน (G. Belch & M. Belch, 2009)

!! Assael (2004) ไดทำการแบงรูปแบบของการตัดสินใจซื้อออกเปน 3 รูปแบบไดแก 
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!! 1. การซื้อที่มีการวางแผนไวลวงหนาทั้งหมด (Fully planned purchase) คือ 

การซื้อสินคาที่ผูบริโภคไดมีการกำหนดประเภทสินคาและตราสินคาไวแลวลวงหนากอนที่จะ

ทำการซื้อสินคาในรานคา 

!! 2. การซื้อที่มีการวางแผนไวลวงหนาบางสวน (Partially planned purchases) 

คือ การซื้อสินคาที่ผูบริโภคไดมีการกำหนดประเภทสินคาไวแลวแตยังไมไดเลือกตราสินคาวา

ตราสินคาที่ซื้อ

!! 3. การซื้อที่ไมไดมีการวางแผนไวลวงหนา (Unplanned purchase) คือ การซื้อ

สินคาที่ผูบริโภคไมไดมีการวางแผนใดๆ ลวงหนากอนที่จะทำการซื้อสินคาในรานคา ในนี้กรณีมัก

เกิดขึ้นกับสินคาที่มีความเกี่ยวพันต่ำ ผูบริโภคจึงไมมีการคนหาขอมูลมากนักกอนการตัดสินใจซื้อ

สินคา โดยผูบริโภคสวนใหญจะทำการตัดสินใจซื้อที่รานคา ซึ่งการตัดสินใจซื้อสินคาอาจจะไดรับ

อิทธิพลจากสิ่งเราตางๆ ในรานคา โดยลักษณะของการซื้อที่ไมไดมีการวางแผนไวลวงหนามี 3 

ลักษณะคือ (1) การซื้อที่ไมไดมีการวางแผนใดๆ ไวเลย เปนการซื้อที่เกิดจากการที่ผูบริโภคเห็น

สินคาแลวอยากได (Pure impulse) (2) การซื้อตามคำแนะนำ เปนการซื้อสินคาที่เกิดจากการ

แนะนำสินคาของพนักงานขาย (Suggestion effect) และ (3) การซื้อเมื่อไดรับการเตือนจากตัว

สินคา (Reminder effect)  เปนการที่ผูบริโภคเห็นสินคาแลวนึกขึ้นไดวาเปนสินคาที่ตนตองการจึง

เกิดการตัดสินใจซื้อ 

!! ทั้งนี้ Schiffman และ Kanuk (2004) ไดกลาวเพิ่มเติมไววารูปแบบของการตัดสิน

ใจซื้อของผูบริโภคสามารถแบงออกไดเปน 3 แบบดังนี้ 

!! 1. การทดลองซื้อ (Trial purchase) โดยทั่วไปแลวการซื้อครั้งแรกของผูบริโภค 

จะซื้อในปริมาณที่นอย เนื่องจากผูบริโภคตองการประเมินตราสินคาผานการทดลองใชดวยตนเอง

โดยตรง ซึ่งเมื่อไดทดลองใชสินคาแลวเกิดความพึงพอใจและสินคาสามารถตอบสนองความ

ตองการของตนได ก็จะทำการซื้อซ้ำในครั้งตอไป 

!! 2. การซื้อซ้ำ (Repeat purchase) เกิดขึ้นเมื่อผูไดทดลองใชสินคาแลวเกิดความ

พึงพอใจ ดังนั้นในการซื้อสินคาครั้งตอไปก็ซื้อตราสินคาเดิม เมื่อผูบริโภคซื้อตราสินคาเดิมอยูเปน

ประจำจนในที่สุดกลายเปนความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) ผูบริโภคก็จะเต็มใจที่จะซื้อใน

ปริมาณที่เพิ่มมากขึ้น

!! 3. การซื้อซ้ำแบบมีขอผูกมัดระยะยาว (Long-term commitment purchase) 

การซื้อรูปแบบนี้ขึ้นเมื่อผูบริโภคมีการซื้อสินคาพวกที่มี่การใชงานยาวและคงทน (Durable 

goods) เชน บาน รถยนต โทรทัศน เปนตน โดยผูบริโภคไมสามารถที่ซื้อสินคาเหลานี้เพื่อมา 
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ทดลองใชเหมือนกับสินคาที่ระยะเวลาการใชงานสั้นกวา ดังนั้นผูบริโภคจะทำการประเมินสินคา

อยางละเอียดกอนการตัดสินใจซื้อสินคา 

OO 1.5 ขั้นของการประเมินผลหลังการจัดสินใจซื้อ (Post purchase evaluation) ขั้น

ตอนนี้จะเกิดขึ้นหลังที่ผูบริโภคไดซื้อสินคาแลว ซึ่งจะเปนปฏิกิริยาของผูบริโภคหลังจากที่มี

ประสบการณการใชสินคา โดยผูบริโภคจะทำการประเมินสินคาโดยพิจารณาวาสินคานั้นสามารถ

ตอบสนองความตองการของตนไดหรือไม 

OO Schiffman และ Kanuk (2004) กลาววา ผูบริโภคจะทำการประเมินหลังการซื้อ 

โดยการนำประสิทธิภาพของสินคาตามความคาดหวังที่คาดวาจะไดรับจากสินคานั้นๆ 

(Expectation of product performance) มาเปรียบเทียบกับสิ่งที่ผูบริโภคไดรับจริง (Actual 

product performance) ซึ่งจะเปนไปใน 3 ลักษณะไดแก (1) ประสิทธิของสินคาดีกวาที่ผู

บริโภคคาดหวังไว (Positive disconfirmation of expectation) จะทำใหผูบริโภคเกิดความพึง

พอใจมากจากการใชสินคานั้น (Satisfaction) ซึ่งผลลัพธที่ตามมาอาจจะทำใหผูบริโภคเลือกซื้อ

ตราสินคานั้นซ้ำอีกในอนาคต หรือ เกิดการสื่อสารแบบบอกตอในทางที่ดี (positive word of 

mouth) (2) ประสิทธิภาพของสินคาตรงกับที่ผูบริโภคคาดหวังไว จะทำใหผูบริโภคเกิด

ความรูสึกเฉยๆ ตอตราสินคานั้น (Neutral feeling) และ (3) ประสิทธิภาพของสินคาต่ำกวา

ที่ผูบริโภคคาดหวังไว (Negative disconfirmation of expectation) จำทำผูบริโภคไมพอใจตอ

ตราสินคาและจะไมซื้อตราสินคานั้นอีก อาจจะทำการบอกตอถึงขอเสียนั้นแกผูบริโภครายอื่นตอ

ไป (Negative word of mouth)

!! 2. กระบวนการปอนขอมูล (Information input) โดยขอมูลที่ปอนจะมาจากแหลงขอมูล

ทางการตลาด (Marketing Source) เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ หรือขอมูลที่มาจากสื่ง

รอบตัวเชน ครอบครัว เพื่อน (Non marketing sources) โดยขอมูลเหลานี้จะถูกไวในความทรงจำ

ซึ่งจะสงผลตอกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคในขั้นตอนการรับรูปญหา (Problem 

recognition)

!! 3. การกระบวนการประมวลผลขอมูล (Information processing) ซึ่งจะประกอบไป

ดวย การเปดรับขอมูลขาวสาร (Exposure) ความตั้งใจ (Attention) ความเขาใจ 

(Comprehension) การยอมรับของผูบริโภค (Acceptance) และสวนสุดทายคือ การเก็บรักษา

ขอมูลนั้นไวในความทรงจำ (Retention)

!! 4. ตัวแปรที่มีิอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค (Variables influencing the 

desicion process) ซึ่งไดแก การจูงใจ คุณคา การดำเนินชีวิต หรือ บุคคลิกภาพของผูบริโภค 

เปนตน (Engel, Blackwell และ Mimiard, 1995)
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รูปแบบการตัดสินใจของผูบริโภค

!!  Assael (2004) กลาววา ในการตัดสินใจอขงผูบริโภคแตละครั้งจะแตกตางกันออกไป

ขึ้นอยูกับอิทธิพลจากปจจัยตางๆ ดังนี้ (1) ปจจัยทางดานตัวบุคคล เชน การรับรู ทัศนคติ ความ

ทรงจำ เปนตน และ (2) ปจจัยทางดานสภาพแวดลอม ไดแก เพื่อน ครอบครัว สัมคม 

วัฒนธรรม เปนตน 

!! การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคสามารถแบงออกไดเปน 4 ประเภท ตามลักษณะการ

ตัดสินใจซื้อและระดับความเกี่ยวพันของสินคา (Degree of involvement in the purchase) ดังนี้ 

(ภาพที่ 2.8)

ภาพที่ 2.8 แสดงประเภทของการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

ที่มา: Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach (8th ed.). New York, 

        ! NY: Houghton Mifflin, p.100.

!! 1. การตัดสินใจซื้อแบบซับซอน (Complex decision making) การตัดสินใจซื้อในรูป

แบบนี้มักเกิดขึ้นในกรณีที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคาสูง สินคามีความสำคัญกับผูบริโภค 

และสินคานั้นมีความสัมพันธกับความเสี่ยง ซึ่งไดแก สินคาที่มีราคาแพง (High price product) 

เชน บาน รถยนต สินคาที่มีความซับซอนทางเทคโนโลยี (Complex product) เชน คอมพิวเตอร 

โทรศัพทมือถือ  ผูบริโภคจะทำการคนหาขอมูลสินคาอยางละเอียดและมีการประเมินสินคาอยาง
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รอบคอบกอนตัดสินใจซื้อสินคานั้นๆ หรือสินคาที่เกี่ยวของกับอัตตาของผูบริโภค (Ego) เชน 

เสื้อผา เครื่องสำอาง เปนตน 

!! 2. การตัดสินใจซื้อแบบมีความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) เกิดขึ้นในกรณีที่ผู

บริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคาเชนเดียวกับในกรณีการตัดสินใจซื้อแบบซับซอน แตในกรณีนี้ผู

บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินคาจากตราสินคาที่ตนมีความผูกพันอยูแลว เปนการตัดสินใจซื้อจาก

ความเคยชิน (Habitual decision making) ซึ่งเปนสถานกาณที่ผูบริโภคเกิดการซื้อตราสินคาเดิม

ซ้ำๆ โดยผูบริโภคจะทำการคนหาขอมูลเพียงเล็กนอยหรือไมมีการคนหาเลยกอนการตัดสินใจซื้อ 

เพราะวาผูบริโภคมีความพึงพอใจตอตราสินคานั้นอยูแลว

!! 3. การตัดสินใจซื้อแบบจำกัด (Limited decision making) การตัดสินใจซื้อรูปแบบนี้

จะเกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคาในระดับที่ต่ำ และไมมีขอมูลเกี่ยวกับสินคามากนัก 

เชน สินคาใหมที่เพิ่งวางตลาด  หรือในกรณีที่ผูบริโภคเกิดความเบื่อหนายตราสินคาเดิมที่ใชอยูจึง

อยากทดลองสินคาใหมๆ เพื่อความแสวงหาความหลากหลาย (Variety seeking) ทั้งนี้ผูบริโภคจะ

ไมมีการคนหาขอมูลมากนัก ผูบริโภคตองการแคขอมูลเพียงเล็กนอยเพื่อประกิบการตัดสินใจ เชน 

ตองการทดลองดื่มน้ำอัดลมรสชาติใหม 

!! 4. การตัดสินใจซื้อแบบเฉื่อย (Inertia) เกิดขึ้นในกรณีที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับ

สินคาต่ำเชนเดียวกับการตัดสินใจซื้อแบบจำกัด แตการตัดสินใจรูปแบบนี้ ผูบริโภคจะทำการ

ตัดสินใจซื้อจากความเคยชิน เปนการเลือกซื้อตราสินคาที่ตนคุนเคยมากที่สุด โดยปราศจากความ

ผูกพันกับตราสินคา ผูบริโภคจะทำการประเมินตราสินคาหลังจากที่ไดซื้อสินคานั้นไปแลว และถา

ตราสินคานั้นสามารถใหความพอใจกับผูบริโภคไดแมในปริมาณเพียงเล็กนอย ผูบริโภคจะตัดสิน

ใจเลือกซื้อตราสินคานั้นซ้ำอีกในอนาคต การซื้อซ้ำของผูบริโภคนั้นเกิดจากการที่ผูบริโภคตองการ

จะหลีกเลี่ยงกระบวนการตัดสินใจ หรือเรียกอีกอยางหนึ่งวา การซื้อซ้ำดวยความภักดีแบบปลอมๆ 

(Spurious loyalty) (Assael, 2004)

!! ในขณะที่ Solomon (2011) ไดแบงประเภทของการตัดสินใจซื้อออกเปน 3 ประเภทดังนี้ 

OO 1. การแกปญหาแบบไมจำกัด (Extended problem solving: EPS) การตัดสินใจซื้อ

แบบนี้ ผูบริโภคจะมีกระบวนการตัดสินใจซื้อที่มีความซับซอน (Complex decision making) ผู

บริโภคจะทำการหาขอมูลสินคาจากแหลงขอมูลทั้งภายในและภายนอก จึงการประเมินทางเลือก

อยางละเอียด จากนั้นจึงเกิดการตัดสินใจซื้อสินคา โดยในกรณีมักเกิดกับสินคาที่เกี่ยวของกับตัว

ตนของผูบริโภค (Self-concept) เปนสินคาที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันสูง และเปนสินคาที่มีความ

เสี่ยงสูง
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OO 2. การแกปญหาแบบจำกัด (Limited problem solving: LPS) การตัดสินใจซื้อแบบนี้ผู

บริโภคจะไมคอยมีแรงจูงใจในการหาขอมูลและประเมินทางเลือกมากนัก ซึ่งมักเกิดขึ้นในกรณีที่ผู

บริโภคมีความเกี่ยวพันต่ำกับสินคาต่ำหรือมีความคุนเคยกับสินคานั้นๆ อยูแลว โดยในการตัดสิน

ใจซื้อสินคาผูบริโภคจะใชกฎอยางงาย (Decision rules) เขามาชวยในการตัดสินใจซื้อสินคา เชน 

สินคาประเภทเครื่องใขอุปโภคบริโภค 

!! 3. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแบบเปนกิจวัตร (Habitual decision making) การ

ตัดสินใจซื้อรูปแบบนี้ ผูบริโภคจะทำการตัดสินใจซื้อสินคาดวยความเคยชิน ซึ่งเปนการตัดสินใจ

ซื้อแบบอัตโนมัติ (Automaticity)  เปนการซื้อสินคาอยางภักดีและการซื้อซ้ำ โดยที่ผูบริโภคจะไมมี

การหาขอมูลจากแหลงขอมูลภายนอก แตจะใชขอมูลจากแหลงภายใน เชน ประสบการณการเดิม

ที่ผูบริโภคมีอยูแลว ดังนั้นจึงไมมีการประเมินทางเลือกกอนตัดสินใจซื้อเกิดขึ้น โดยการซื้อสินคา

อยางภักดีจะเกิดในกรณีที่ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคาสูง สวนการซื้อซ้ำมักเกิดขึ้นในกรณีที่

ผูบริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินคาต่ำ

  กลาวโดยสรุปไดวา กระบวนการตัดสินซื้อของผูบริโภคเปนกระบวนการที่เปนผลมาจาก

การรับรู และ การเกิดทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอสิ่งเราตางๆ ซึ่งจะเกิดขึ้นก็เมื่อผูบริโภคมีทางเลือก

มากกวา 1 ทางเลือกขึ้นไป โดยผูบริโภคจะประเมินวาทางเลือกนั้นสามารถตอบสนองความ

ตองการของตนไดหรือไม จึงจะเกิดการตัดสินใจซื้อตราสินคานั้นๆตอไป (Assael, 2004) 

แนวคิดเรื่องการสงเสริมการขาย

O การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) คือ เครื่องมือการสงเสริมการตลาดประเภทหนึ่ง 

(Promotion) ซึ่งเปน 1 ในองคประกอบหลักของการบริหารการตลาดจากทั้งหมดที่มีอยูดวยกันทั้ง 

4 องคประกอบหรือ 4P’s อันไดแก สินคา (Product) ราคา (Price) ชองทางการจัดจำหนาย 

(Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งในสวนของการสงเสริมการตลาด (Promotion) 

นั้นแบงยอยออกเปนอีก 4 องคประกอบดังนี้ (Kotler, 1994)

! 1. การโฆษณา (Advertising)

! 2. การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling)

! 3. การใหขาวและประชาสัมพันธ (Publicity and Public relations)

! 4. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

! การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) นับไดวาเปนเครื่องมือที่มีประโยชนอยางมากตอ

นักการตลาด ซึ่งมีอัตราการเจริญเติบโตของความนิยมใชมากกวาเครื่องมือสงเสริมการตลาดรูป
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แบบอื่นๆ เพราะวา การสงเสริมการขายเปนเครื่องมือที่ออกแบบขึ้นเพื่อกระตุนการตอบสนองให

เร็วขึ้นและสามารถเพิ่มยอดขายไดภายในเวลาอันรวดเร็ว (ศิริวรรณ เสรีรัตน, 2537)

ความหมายของการสงเสริมการขาย (Sales Promotion)

! G. Belch และ M. Belch (2009) ไดใหนิยามของการสงเสริมการขายวา เปนการจูงใจ

โดยตรงที่นำเสนอมูลคาพิเศษ หรือ สิ่งจูงใจสำหรับผลิตภัณฑใหกับพนักงานขาย ตัวแทนจำหนาย 

หรือ ผูบริโภค ดวยวัตถุประสงคเบื้องตนในการกอใหเกิดยอดขายในทันที เชนเดียวกับ Shimp 

(2010) ที่ไดใหความหมายของการสงเสริมการขายไววา การสงเสริมการขาย คือ การจูงใจของผู

ผลิต รานคา หรือ องคการตางๆ เพื่อสรางการรับรูตราสินคาใหแกผูบริโภค รานคา หรือองคการ  

โดยมีวัถตุประสงคเพื่อเพิ่มยอดขาย กระตุนใหเกิดการซื้อสินคาในทันที เพื่อกระตุนใหเกิดการซื้อ

สินคาในปริมาณที่มากขึ้น หรือ เพื่อใหเกิดการซื้อซ้ำ เปนตน

! ฐิติภพ ชยธวัช (2547) อางถึงใน ธิติพัฒน เอี่ยมนิรันดร และ คณะ (2548) ไดกลาววา การ

สงเสริมการขาย เปนเครื่องมือระยะสั้น เพื่อกระตุนใหเกิดการซื้อหรือขายผลิตภัณฑ หรือเปนสิ่ง

จูงใจที่มีคุณคาพิเศษกระตุนหนวยงานขาย ผูจัดจำหนาย หรือ ผูบริโภคคนสุดทาย โดยมีจุดมุง

หมายเพื่อใหเกิดการขายในทันทีทันใด หรือ เปนเครื่องมือกระตุนความตองการซื้อที่ใชสนับสนุน

การโฆษณา และการขายโดยใชพนักงานขาย การสงเสริมการขายสามารถกระตุนความสนใจ 

ทำใหเกิดการทดลองใช หรือการซื้อโดยผูบริโภคคนสุดทาย หรือบุคคลอื่นในชองทางการจัด

จำหนาย 

เหตุผลของการเพิ่มขึ้นในการสงเสริมการขาย (Reasons for the increase in sales 

promotion)

O G. Belch และ M. Belch (2009) กลาววา เหตุผลสำคัญสำหรับการเพิ่มขึ้นในการสงเสริม

การขายในปจจุบันนี้มีสาเหตุหลักๆ จากปจจัยดังตอไปนี้

! 1. อำนาจการตอรองที่เพ่ิมมากขึ้นของผูคาปลีก (The Growing power of retailers ) 

กลาวคือ ดวยความเจริญกาวหนาในระบบคอมพิวเตอรและเทคโนโลยีสารสนเทศทำใหมีการคิด

คนเครื่องตรวงสอบสินคา และระบบคอมพิวเตอรในรานคา ผูคาปลีกจึงสามารถเขาถึงขอมูลที่

จำเปนตางๆ ไดมากขึ้น เชน การหมุนเวียนของผลิตภัณฑ หรือ ผลิตภัณฑใดที่มียอดขายสูง ผูคา

ปลีกใหขอมูลเหลานี้วิเคราะหพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ซึ่งมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

จากบริษัทผูผลิต นอกจากนี้ยังมีปจจัยดานการรวมตัวกันในอุตสาหกรรมคาปลีกที่มีผลทำใหมี

อำนาจในการซื้อและตอรองที่สูงขึ้น

! 2. การลดความภักดีในตราสินคา (Declining brand loyalty) ในปจจุบันนี้ผูบริโภคมักมี

ความภักดีตอตราสินคาใดสินคาหนึ่งลดลง และมีการตัดสินใจซื้อโดยพิจารณาราคา คุณคา ความ
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สะบวกสบายในการซื้อเปนหลัก ผูบริโภคบางคนอาจเต็มใจที่จะซื้อสินคาที่ตนชอบในราคาเต็ม

โดยไมสนใจขอเสนอพิเศษทางดานการสงเสริมการขายที่พิเศษ แตยังมีลูกคาอีกจำนวนมากที่ชอบ

สวนลด และมักจะมองหาขอเสนอพิเศษในการซื้อสินคา ลูกคาเหลานี้มักจะเปลี่ยนตราสินคาและ

มองหาตราสินคาที่มีสวนลดเปนหลักเพื่อใหเกิดการพอใจสูงสุดในการซื้อสินคาแตละครั้ง 

O 3. การเพิ่มขึ้นของความไวในการสงเสริมการขาย (Increased promotional 

sensibility) เนื่องจากผูบริโภคมีการตอบสนองดวยดีตอสิ่งจูงใจเปนพิเศษ ซึ่งเหตุผลที่ชัดเจนที่

ทำใหผูบริโภคมีความไวตอการสงเสริมการขายเปนอยางมากก็คือ ผูบริโภคตองการประหยัดงบ

ประมาณ อีกทั้ง การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคสวนมากมักเกิดขึ้น ณ จุดซื้อ เนื่องจากผูบริโภคมี

เวลาและมีตัวเลือกจำนวนมาก ดังนั้นหากตราสินใดมีขอเสนอพิเศษ ก็จะทำใหผูบริโภคสามารถ

ตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น และสามารถแกไขปญหาตัวเลือกที่มีอยูมากมายได 

O 4. การแพรหลายของตราสินคา (Brand proliferation) เนื่องจากในปจจุบันนี้มีการ

พัฒนาผลิตภัณฑใหม และบริษัทที่ผลิตสินคาอุปโภคบริโภคไดมีการแนะนำสินคาใหมๆ ออกสู

ตลาดมากยิ่งขึ้น ทำใหตลาดอิ่มตัวกับตราใหมซึ่งมักจะขาดจุดเดนที่จะสามารถนำไปใชเปน

แนวทางในแคมเปญโฆษณา ดวยเหตุนี้บริษัทเจาของตราสินคาจึงใชการสงเสริมการขายเพื่อเปน

ตัวกระตุนใหผูบริโภคหันมาสนใจและซื้อสินคาของตน 

! 5.  การแตกตัวของตลาด (Fragmentation of the consumer market) ในขณะที่ตลาด

ผูบริโภคกลายเปนตลาดที่มีการแตกตัวออกเปนสวนตลาดยอยๆ จำนวนมาก และการโฆษณาโดย

อาศัยสื่อแบบมวลชนมีประสิทธิภาพนอยลง นักการตลาดจึงมุุงเนนที่การแบงสวนตลาดใหมากขึ้น  

และใขวิธีการที่สามารถเขาถึงตลาดเปาหมายไดดี ดังนั้นการสงเสริมการขายจึงเปนอีกวิธีหนึ่งที่ถูก

นำมาใชและมักถูกนำไปใชในการตลาดทางตรงมากขึ้น (Direct marketing) เชน การแจกคูปองที่

มีการเขียนชื่อที่อยู การคืนเงิน หรือการชิงโชคที่มักใชในการสรางฐานขอมูลของผูบริโภคเพื่อเก็บ

ขอมูลสำหรับการดำเนินการตลาดทางตรงในอนาคต 

! 6. การมุงเปาหมายระยะสั้น (Short-term focus) นักธุรกิจจำนวนมากเชื่อวาการสงเสริม

การขายกอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อในระยะสั้น และกอใหเกิดยอดขายในทันที ดังนั้นหากตราสิน

คาไหนที่ตองการเพิ่มยอดขายในระยะเวลาอันสั้นจึงไดหันมาใชการสงเสริมการขายแทนการ

โฆษณาโดยอาศัยสื่อมวลชน

O 7. การเพิ่มขึ้นในความสามารถในการวัดผลได (Increased accountability) เนื่องจาก

บริษัทเจาของตราสินคาจำนวนมากยังคงมีความตองการที่จะรูวาบริษัทจะไดอะไรจากคาใชจาย

ในการสงเสริมการขายที่ตนจายไป ผลที่มาจากโปรแกรมการสงเสริมการขายสามารถวัดผลไดงาย
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กวาจากโฆษณาเพราะวา แคมเปญโฆษณากวาจะเห็นผลกระทบตองใชเวลานานและยากที่จะ

วัดผล 

! 8. การแขงขัน (Competition) ตลาดในหลายผลิตภัณฑอยูในชวงอิ่มตัวและหยุดนิ่ง จึง

ทำใหการเพิ่มยอดขายดวยการโฆษณาเปนสิ่งที่ทำไดยากมากขึ้น แนวความคิดสรางสรรคที่โดด

เดนและแตกตางยากที่จะเกิดขึ้นได และความสนใจของลูกคาตอการโฆษณาผานสื่อมวลชนลด

ลง ดังนั้นหลายบริษัทจึงพยายามที่จะปรับปรุงการสงเสริมการขายแบบมุงสูคนกลางสำหรับผูคา

ปลีกรายสำคัญ และพัฒนากลยุทธการรวมมือกันกับผูคาปลีกที่จะดำเนินโปรแกรมการสงเสริม

การขายกับลูกคาและคนกลางหรือที่เรียกวา การตลาดกับคนกลางเฉพาะราย (Account-specific 

marketing) หรือ ตลาดรวม (Comarketing) ซึ่งเปนความรวมมือกันระหวางผูผลิตกับผูคาปลีก

แตละรายในการสรางการสงเสริมการขายเฉพาะเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคที่ตองการ

! 9. การกระจุกตัว (Clutter) ในทุกๆ วันนี้ปญหาจากการกระจุกตัวในการโฆษณามีอยูทั่วๆ 

ไปในสื่อตางๆ ขอเสนอของแถมอาจจะชวยดึงความสนใจของผูบริโภคได รวมถึงการประกวดหรือ

การชิงรางวัลตางๆ เปนการสรางความแตกตางที่โดดเดนออกมาจากการกระจุกตัวของการ

โฆษณา

การวางแผนการสงเสริมการขาย (Sales promotion planing)

! การวางแผนการสงเสริมการขายมีขั้นตอนดังตอไปนี้ (เสรี วงมณฑา, 2540)

O 1. กำหนดวัตถุประสงค (Objectives) ตองกำหนดวัตถุประสงควาสงเสริมการขายเพื่อ

อะไร เชน เพื่อกีดกันคูตอสูไมใหเกิดในตลาด เพื่อเพิ่มยอดขายโดยพยายามผลักดันใหผูบริโภคใช

สินคาที่มูลคาสูง เพื่อแนะนำสินคาใหม โดยกลยุทธที่จะนำมาใชตองสอดคลองกับวัตถุประสงค 

เชน ถาตองการกระตุนใหผูบริโภคทดลองใชสินคาตองลดราคาสินคา หรือ ใหของแถมที่นาสนใจ 

เปนตน

! 2. การกำหนดกลุมเปาหมาย (Target group) การสงเสริมการขายไมจำเปนตองใชกลุม

เปาหมายเดียวกับกลุมเปาหมายทางการตลาด บางครั้งใชเพียงแคบางสวนของกลุมเปาหมายหรือ

อาจกลาวไดคือ กลุมเปาหมายของการสงเสริมการขายไมจำเปนตองกลุมเปาหมายทั้งหมด 

! 3. เทคนิคการสงเสริมการขาย (Sales promotion technique) เปนการกำหนดวาจะใช

วิธีการใดในการสงเสริมการขาย เชน การแจกของตัวอยาง การลดราคาสินคา การแจกคูปอง หรือ 

การใหของแถม เปนตน

! 4. กลไก (Mechanic) ผูผลิตหรือรานตองพยายามที่จะทำอะไรใหงายไว เพราะวาการสง

เสริมการขายบางครั้งผูบริโภคไมเขาใจจนอาจกลายเปนละเลยตอตราสินคานั้นไปในที่สุด
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! 5. การใชเวลา (Time) แตละเครื่องมือการสงเสริมการขายนั้นใชระยะเวลาไมเทากัน เชน 

การลดราคาสินคาตองใชระยะเวลาไมนาน เพราะวาถาใชเวลานานผูบริโภคจะเกิดความเคยชิน 

สวนถาเปนการชิงโชคตองใชระยะเวลานานมากเพราะผูบริโภคตองเสียเวลาสงชิ้นสวน เปนตน

! 6. ขอบเขต (Scope) ขอบเขตของการสงเสริมการขายจะกวางหรือจะนอยแคไหนขึ้นอยู

กับระดับที่ตองการสงเสริมการขาย เชน ระดับประเทศ ระดับภาค หรือระดับทองถิ่น เปนตน

! 7. สื่อและวัตถุ (Media and material) เชน จะใชโฆษณาประกอบการสงเสริมการขาย

หรือไม จะลงโฆษณาที่ไหน ใชสื่ออะไรบาง และใชวัสดุอะไรบาง 

ประเภทของกาารสงเสริมการขาย 

! G. Belch และ M. Belch (2009) ไดแบงประเภทของการสงเสริมการขายไวออกเปน 2  

ประเภทหลักๆ ไดแก (1) การสงเสริมการขายแบบมุงสูผูบริโภค (Consumer-oriented sales 

promotion) เชน การแจกสินคาตัวอยาง คูปอง ของแถม การชิงรางวัล การคืนเงิน โบนัส การลด

ราคา โปรแกรมความถ่ี และกิจกรรมทางการตลาด การสงเสริมการขายเหลานี้ถูกสงตรงไปยังผู

บริโภคที่เปนผูซื้อสินคาและบริการของบริษัทโดยตรง และการสงเสริมการขายลักษณะนี้ได

ออกแบบมาเพื่อจูงใจผูบริโภคใหซื้อตราสินคาของบริษัท และ (2) การสงเสริมการขายแบบมุงสู

คนกลาง (Trade-oriented sales promotion) ไดแก การแขงขันการขายและสิ่งจูงใจของตัวแทน

จำหนาย สวนยอมทางการคา การแสดง ณ จุดซื้อ โปรแกรมการฝกอบรมพนักงานขาย การแสดง

สินคา การโฆษณารวม เปนตน โปรแกรมเหลานี้ไดถูกออกแบบมาเพื่อจูงใจคนกลางและผูคาปลีก

ใหสั่งซื้อสินคาเพิ่มมากขึ้น และใชกลยุทธมากขึ้นเพื่อนำเสนอสินคาใหกับลูกคาดังแผนภาพตอไป

นี้ (ภาพที่ 2.9)
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ภาพที่ 2.9 แสดงประเภทของวิธีการสงเสริมการขาย

ที่มา: Belch G. E., & Belch M. A. (2009). Advertising and promotion: An integrated 

         ! marketing communications perspective. Boston: McGraw Hill, p.533.


 ในการศึกษาวิจัยครั้งจะมุงเนนที่การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภคเปนหลัก ซึ่งมีราย

ละเอียดของวิธีการสงเสริมการขายเเบบมุงสูผูบริโภคมีดังนี้

วิธีการสงเสริมการขายแบบมุงสูผูบริโภค (Consumer-oriented sales promotion technique)

O วิธีการสงเสริมการขายแบบมุงสูผูบริโภคมีหลากหลายรูปซึ่งแตละวิธีมีขอดีและขอเสียที่

ตางกัน ดังนั้นนักการตลาดควรที่จะตองเขาใจในแตละวิธีเพื่อที่จะสามารถเลือกนำไปใชอยาง

เหมาะสมและเกิดประสิทธิภาพสูงสุด วิธีการสงเสริมการขายแบบมุงสูผูบริโภคสามารถสรุปรวม

ไดทั้งหมด 9 วิธีดังนี้ (G. Belch & M. Belch, 2009)

O 1. การแจกสินคาตัวอยาง (Sample) เปนผลิตภัณฑในปริมาณเล็กนอยที่ผูผลิตแจกให

แกผูที่มีโอกาสซื้อเพื่อใหไไดรับทราบประโยชนของสินคานั้นและเพื่อกระตุนใหเกิดการซื้อตราสิน

คานั้นในอนาคต 
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O การแจกสินคาตัวอยางนั้น เปนการทำใหผูบริโภคไดรับผลิตภัณฑจำนวนหนึ่งโดยที่ไมตอง

เสียคาใชจาย โดยมีวัตถุประสงคเพื่อใหเกิดการทดลองใชสินคาและเปนการกระตุนใหเกิดการซื้อ

ตราสินคานั้นๆ ในอนาคต สินคาตัวอยางมักจะถูกมองวาเปนวิธีการที่ประสิทธิภาพมากในการ 

กระตุนใหทดลองใชแมวาจะตองใชตนทุนสูงก็ตาม ซึ่งสินคาตัวอยางมักจะถูกนำใชเพื่อแนะนำ

สินคาใหมหรือตราสินคาใหมที่เขาสูตลาด เพราะเปนการทำใหผูบริโภคมีประสบการณกับตรา  

สินคาโดยตรง ซึ่งถาผูบริโภคเกิดประสบการณที่ดีตอสินคาแลวก็จะเกิดทัศนคติในทางบวกและ

เกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาตรานั้นๆ ตอไป 

! G. Belch และ M. Belch (2009) ไดกลาวไววา ถึงแมการแจกสินคาตัวอยางจะมี

ประสิทธิภาพมากในการกระตุนใหเกิดการซื้อสินคา แตอยางไรก็ตามการแจกสินคาตัวอยางก็ยังมี

ขอจำกัดอยู เชนในบางกรณีที่ผลประโยชนของสินคานั้นยากที่จะเขาใจโดยทันที และตองอาศัย

ระยะเวลาในการเรียนรูที่เกิดทัศนคติทางบวกตอตราสินคานั้น เชน ครีมทาผิวที่มีสารชวยลดริ้ว

รอย การแจกสินคาตัวอยางในปริมาณเล็กนอยอาจจะไมสามารถทำใหผูบริโภครับรูและเกิด

พฤติกรรมการซื้อไดทันที เปนตน 

O 2. การแจกคูปอง (Coupon) เปนหลักฐานที่ยืนยันวาผูเปนเจาของสิทธิไดรับสวนลดหรือ

สิ่งพิเศษบางอยางสำหรับสินคานั้นในชวงเวลาใดเวลาหนึ่ง คูปองนับวาเปนวิธีการสงเสริมการขาย

ประเภทหนึ่งที่ชวยใหผูบริโภคประหยัดคาใชจายเมื่อซื้อสินคาที่รวมรายการในขณะนั้น ซึ่งการแจก

คูปองมีไดหลากหลายลักษณะ เชน การแจกคูปองที่สอดหรือแนบไปกับหนังสือพิมพหรือนิต

รสารหรือที่เรียกวา Freestanding inserts (FSI) หรือ อาจแจกในรานคาจากเครื่องจายคูปองที่

ติดตั้งบริเวณชั้นวางสินคาซึ่งเรียกวา การแจกคูปองบนชั้น (On-shelf couponing) หรือเครื่อง

จายคูปองที่จุดชำระเงิน (Checkout dispenser)  หรือในปจจุบันที่นักการตลาดและผูคาปลีก

จำนวนมากไดใชอินเทอรเน็ตเปนสื่อในการแจกคูปอง เพราะวาสามารถเขาถึงผูบริโภคไดอยาง

รวดเร็วหรือที่เรียกวาการแจกคูปองแบบออนไลน (Online couponing) โดยคูปองมีขอดีอยู

หลายขอที่ทำใหคูปองเปนเครื่องมือการสงเสริมการขายที่ไดรับความนิยมสินคาเดิมและสินคาใหม 

เชน การใชแจกคูปองทำใหบริษัทเจาของตราสินคานำเสนอการลดราคาใหกับผูบริโภคที่มีความไว

ตอราคาได นอกจากนั้นคูปองมักจะถูกนำไปใชรวมกับสินคาตัวอยางในการกระตุนใหเกิดการ

ทดลองใช เพราะวาคูปองทำใหสินคามีราคาต่ำลงจึงลดความเสี่ยงในการรับรูของผูบริโภคที่

เกี่ยวของกับการทดลองผลิตภัณฑใหม และคูปองยังสามารถกระตุนการซื้อซ้ำหลังจากไดมีการ

ทดลองใชสินคานั้นๆ แลว โดยที่สินคาใหมๆ หลายชนิดนั้นไดใสคูปองลดราคาลงในบรรจุภัณฑ

เพื่อกระตุนการซื้อซ้ำดวย อยางไรก็ตามขอเสียของการแจกคูปองก็มีหลากหลาย เชน การแจก

คูปองยากที่คาดเดาไดวาผูบริโภคจำนวนเทาไหรที่จะใชคูปองและถาใชจะใชเมื่อไหร นอกจากนั้น
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การตอบสนองในการใชคูปองอาจจะไมเกิดขึ้นในทันทีซึ่งจากการวิจัยของ Inman และ McAlister 

(as cited in G. Belch & M. Belch, 2009 ) พบวาคูปองมักถูกนำมาใชในชวงกอนวันหมดอายุ

แทนที่จะใชในชวงระยะเวลาที่กำหนด และขอเสียอีกอยางหนึ่งของการแจกคูปองก็คือ การโกง

คูปอง (Misredemption) เชน การนำคูปองไปแลกซื้อโดยผูบริโภคเพื่อซื้อสินคาหรือขนาดที่ไมได

ระบุไวในคูปอง เปนตน  

O 3. การใหของแถม (Premiums) เปนของที่ใหแจกใหผูบริโภคโดยไมคิดมูลคาหรือซื้อใน

ราคาต่ำมาก ซึ่งจูงใจใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาไดงายขึ้น นักการตลาดใชของแถมเพื่อสราง

ภาพลักษณที่ดีใหแกตราสินคา การขยายฐานลูกคา และทำใหขายสินคาไดทันที ซึ่งประเภทของ

ของแถมมีอยู 2 ประเภทไดแก (1) ของแถมแจกฟรี (Free premium) โดยของแถมแจกฟรีมักจะ

เปนของขวัญชิ้นเล็กๆ หรือสินคาชิ้นเล็กๆ ที่รวมอยูในบรรจุภัณฑ หรือสงใหกับผูบริโภคที่สง

จดหมายเขามาขอที่บริษัทพรอมกับขอพิสูจนวาไดซื้อสินคาของบริษัทจริง และ (2) ของแถมที่

ตองแลกซื้อ (Self-liquidating premium) โดยที่ของแถมที่ตองแลกซื้อนั้นผูบริโภคจะตองจายเงิน

บางสวนหรือทั้งหมดของของแถมนั้น ซึ่งนักการตลาดมักจะซื้อสิ่งของที่ใชเปนของแถมสำหรับแลก

ซื้อจำนวนมากและนำเสนอแกผูบริโภคในราคาที่ต่ำกวาราคาขายปลีก โดยที่เปาหมายไมไดมุง

เนนที่กำไรแตเพียงกอใหเกิดมูลคาแกผูบริโภค 

! G. Belch และ M. Belch (2009) กลาวไววา ขอดีของแถม คือ สามารถสรางความสนใจ

ในตราสินคาและชื่อเสียงซึ่งสามารถเพิ่มภาพลักษณของตราสินคาได ในทางกลับกันของแถมก็มี

ขอจำกัดเชนเดียวกัน คือ อัตราการแลกซื้อคอนขางต่ำ ดวยเหตุนี้จึงทำใหนักการตลาดตองมีสินคา

ของแถมที่มีตราสินคาหรือมีเอกลักษณของตราสินคาอยูจำนวนมากเพื่อจะจัดการหรือจัดจำหนาย

ออกไปใหผูบริโภค 

O 4. การแขงขันและการชิงรางวัล (Contests and Sweepstakes ) 

O การแขงขัน (Contest) เปนการสงเสริมการขายที่ผูบริโภคแขงขันกันเพื่อใหไดรับ

รางวัลหรือเงินจากความสามารถหรือทักษะของผูบริโภคเอง การแขงขันมักจะนำเสนอสิ่งจูงใจใน

การซื้อสินคาดวยการซื้อสินคาเพื่อแสดงใหเห็นวาตนไดซื้อสินคานั้นๆ แลวจึงไดแบบฟอรมในการ

เขารวมการแขงขัน หรืออาจกลาวไดวา ผูเขารวมกิจกรรมการสงเสริมการขายประเภทนี้ตองปฏิบัติ

ตามเงื่อนไขที่บริษัทเจาของสินคาไดกำหนดไว โดยจะตองมีหลักฐานการซื้อสินคา (Proof-of-

purchase)

! การชิงรางวัล (Sweepstake) เปนการสงเสริมการขายที่ผูชนะไดรับรางวัล

เนื่องจากโชคอยางแทจริง โดยวิธีการนี้ไมจำเปนตองมีการพิสูจนวาเปนผูซื้อกอนเขารวม เปนวิธี
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การที่เลือกชื่อผูชนะการวิธีการสุม วิธีการนี้เปนที่นิยมเพราะวาผูเขารวมไมตองแสดงความ

สามารถหรือทักษะใดๆ ทั้งสิ้นก็มีสิทธิชนะได 

! การชิงรางวัลรูปแบบหนึ่งที่นิยมคือ การเลนเกมส (Game) ผูเขารวมกิจกรรม

ตองการอาศัยทักษะบางอยางประกอบกับโชคเพื่อใหไดมาซึ่งเงินหรือของรางวัลนั้นๆ โดยไม

จำเปนตองมีหลักฐานพิสูจนวาตนไดซื้อสินคานั้นๆ (สิทธิ์ ธีรสรณ, 2552) 

! G. Belch และ M. Belch (2009) อธิบายวา การแขงขันและการชิงรางวัลสามารถ

ดึงดูดใหผูบริโภคเกี่ยวของกับตราสินคาดวยการกิจกรรมสงเสริมการในสินคาที่เกี่ยวของ หรือ 

นักการตลาดสามารถใชการแขงขันและการชิงรางวัลในการสรางมูลคาของตราสินคาดวยการ

เชื่อมโยงรางวัลกับรูปแบบการดำเนินชีวิต ความจำเปน หรือ ความสนใจของกลุมเปาหมาย 

เปนตน แตอยางไรก็ตามการสงเสริมการขายดวยการแขงขันหรือชิงรางวัลไมสามารถสรางความ

ผูกพันของผูบริโภคกับตราสินคาไดมากนัก นอกจากนั้นการแขงขันหรือการชิงรางวัลมักจะเปด

โอกาสใหมืออาชีพหรือผูลารางวัลเขามารวมแขงขันโดยไมมีความตั้งใจที่จะซื้อสินคานั้นๆ เปนตน 

O 5. การรับประกันคืนเงินและการคืนเงิน (Refunds and Rebates) เปนขอเสนอของผู

ผลิตเพื่อคืนเงินสวนหนึ่งจากราคาเต็มที่ผูบริโภคซื้อสินคาไป โดยที่ผูบริโภคตองสงหลักฐานการคืน

เงินมาภายในเวลาที่กำหนดไว 

! ขอเสนอการรับประกันคืนเงินสามารถกระตุนการซื้อซ้ำได ซึ่งขอเสนอการคืนเงินเหมาะ

สำหรับผูบริโภคที่กังวลเรื่องราคา เพราะวาชวยลดความเสี่ยงสำหรับผลิตภัณฑที่ตนยังไมเคยใช

มากอนหรือผลิตภัณฑออกใหม การคืนเงินมักจะถูกนำไปใชในสินคาที่คงทนถาวร เชน กลอง 

คอมพิวเตอร บาน เครื่องใชภายในบาน และ รถยนต เปนตน แตผูบริโภคจำนวนมากมักไมไดถูก

จูงใจใหซื้อสินคาดวยขอเสนอการประกันเงินคืน เพราะวา ความลาชาและความพยายามที่ตองใช

ในการไดรับเงินคืน เชน ผูบริโภคไมตองการที่จะเขียนใบขอรับเงินคืน หรือ ตองใชพยายามในการ

พิสูจนวาตนไดซื้อสินคานั้นจริง เปนตน 

O 6. การใชขนาดสมนาคุณ (Bonus Pack) เปนการนำเสนอผูบริโภคเกี่ยวกับปริมาณของ

ผลิตภัณฑสวนเพิ่มในราคาปกติดวยบรรจุภัณฑขนาดใหญขึ้น หรือ จำนวนเพิ่มขึ้น การใชขนาด

สมนาคุณเพิ่มสงผลทำใหราคาตอหนวยต่ำลง และกอใหเกิดมูลคาพิเศษในดานตัวเงิน ซึ่งการใช

ขนาดสมนาคุณสามารถเปนไดทั้งวิธีการปองกันสวนแบงตลาดที่มีประสิทธิภาพตอการสงเสริม

การขายหรือการแนะนำผลิตภัณฑใหมของคูแขงO

O 7. การลดราคา (Price-off) เปนการขายสินคาราคาต่ำกวาปกติ ซึ่งสามารถนำเสนอบน

บรรจุภัณฑผานฉลากที่ระบุราคาพิเศษ การลดราคามักจะนำเสนอมูลคาที่เห็นเดนชัดในทันที่แกผู

ซื้อ 
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!    ! การลดราคามีอิทธิพลอยางมาก ณ จุดซื้อเมื่อผูบริโภคมีการเปรียบเทียบราคา การ

สงเสริมการขายดวยการลดราคาสามารถกระตุนใหลูกคาซื้อในปริมาณที่มากขึ้น แตนักการตลาด

ไมควรลดราคาบอยจนเกินไปเนื่องจากผูบริโภคจะตั้งความคาดหวังวาเมื่อตองซื้อผลิตภัณฑนี้ตอง

ซื้อตอนลดราคา ซึ่งถายังไมลดราคาก็จะไมซื้อ นอกจากนั้นการเสนอการขายแบบลดราคาบอยๆ 

จะทำใหภาพลักษณและคุณคาของผลิตภัณฑถูกมองดอยลงไป

O 8. โปรแกรมการเพิ่มความภักดีตอตราสินคา (Loyalty programs) เปนกิจกรรมการสง

เสริมการขายที่ไดรับความนิยมมาก เพราะวาเปนเครื่องที่ชวยกระตุนพฤติกรรมการซื้อสินคาและ

บริการนั้นๆ อยางตอเนื่องในระยะเวลาใดเวลาหนึ่งจนกอใหกลายมาเปนความภักดีตอตราสินคา

นั้นในระยะยาวได เชน การซื้อครบยอดจะไดบัตรสมาชิก การใหลูกคาสะสมแตมเพื่อแลกรับของ

รางวัล การแจงขาวสารผลิตภัณฑใหมๆ ทางอีเมลล ไปรษณีย หรือ ขอความทางโทรศัพทมือถือ 

เปนตน

! 9. การจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event marketing) คือ ประเภทของการสงเสริมการ

ขายที่บริษัทหรือเจาของตราสินคาเชื่อมโยงกิจกรรม หรือ พัฒนากิจกรรมเพื่อจุดมุงหมายในการ

ทำใหลูกคามีประสบการณกับผลิตภัณฑหรือบริการนั้นๆ โดยกิจกรรมที่เปนที่นิยมไดแก การ

แขงขันกีฬา การจัดคอนเสิรต งานแสดงสินคา หรือ งานประจำป เปนตน 

! วิธีการสงเสริมการขายที่แตกตางกันจะสามารถบรรลุวัตถุประสงคที่ตางกัน การสงเสริม

การขายทำใหผูบริโภคไดรับสิ่งจูงใจพิเศษ หรือ รางวัลที่จะกอใหเกิดรูปแบบของพฤติกรรม เชน 

การซื้อตราสินคา การสงเสริมการขายบางประเภท สิ่งจูงใจที่ลูกคาจะไดรับมักเกิดขึ้นทันที ในขณะ

ที่ประเภทอื่นๆ รางวัลที่ไดรับอาจลาชาและไมเกิดขึ้นในทันที ดังนั้น นักการตลาดจึงควรประเมิน

เครื่องมือของการสงเสริมการขายในดานของความสามารถในการดึงดูดใจผูบริโภควาสามารถเห็น

ผลไดทันทีหรือตองใชระยะเวลากอนที่จะเลือกใชวิธีใดวิธีหนึ่งเพื่อเกิดประสิทธิภาพสูงสุด (G. 

Belch และ M. Belch, 2009)

! จากการศึกษาแนวคิดเรื่องการสงเสริมการขายแบบมุงสูผูบริโภคนั้น พบวานักการตลาดใช

วิธีการสงเสริมการขายที่หลากหลายในการบรรลุวัตถุประสงคที่ตางกัน การสงเสริมการขาย

สามารถใหแรงจูงใจดวยรางวัลเพื่อสรางความผูกพันกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ซึ่งวิธีการ

สงเสริมการขายบางประเภทนั้นสามารถเห็นผลลัพธจากการใชไดทันที ในขณะที่บางประเภทตอง

ใชระยะเวลาจึงจะสามารถดูผลลัพธจากการใชได (G. Belch & M. Belch, 2009) ดังนั้นนักการ

ตลาดควรจะศึกษาถึงขอดีและขอเสียของแตละวิธีใหเขาใจอยางละเอียดเพื่อที่จะสามารถนำ

แตละวิธีไปใชใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด ซึ่งสวนใหญแลวการสงเสริมการขายมักไมไดถูกนำไปใช

เพียงวิธีใดวิธีหนึ่งแตมักจะใชรวมกันหลายๆ วิิธีเพื่อใหสามารถเขาถึงและครอบคลุมกลุมผูบริโภค    
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เปาหมายไดและเพื่อเปนการปดของชองวางหรือขอเสียของแตละวิธี ซึ่งในงานวิจัยชิ้นนี้คนพบวา

เฟซบุกแฟนเพจของตราสินคายอดนิยมที่มียอดสมาชิกสูงสุด 5 อันดับแรกมีวิธีการสงเสริมการ

ขายทั้งหมด 2 วิธีการประกอบดวย (1) การแจกคูปอง (Coupon) และ (2) การแขงขันและการชิง

รางวัล (Contests and Sweepstakes ) โดยในวิธีการแขงขันและการชิงรางวัลประกอบไปดวยวิธี

การยอย 9 วิธีซึ่งจะอธิบายในรายละเอียดไวในบทที่ 4

แนวคิดเรื่องเครือขายสังคมออนไลน

เครือขายสังคมออนไลน (Social Network)

! Safko และ Beake (2009) ไดอธิบายถึงเครือขายสังคมออนไลนวา เครือขายสังคม

ออนไลน (Social Network) หมายถึง การดำเนินกิจกรรม, การปฎิบัติตัว รวมถึงการแสดง

พฤติกรรมตางๆ ทามกลางกลุมคนจำนวนมากที่มาชุมนุมกันออนไลน โดยมีวัตถุประสงคเพื่อแบง

บันขอมูลขาวสาร, ความรู หรือ ความคิดเห็นตอประเด็นหรือสินคาบริการตางๆ รวมกัน โดยเครือ

ขายสังคมออนไลนไดรับการพัฒนาขึ้นบนพื้นฐานของเว็บแอพพลิเคชั่นยุคที่ 2 (เว็บ 2.0) โดย

แนวคิดหลักของเว็บ 2.0 คือ การที่ผูบริโภคสามารถมีสวนรวมในการสรางเนื้อหาเขาไปในเว็บดวย

ได (User generated content) หรืออาจกลาวไดวาเปนการรวมกันสรางเนื้อหาขาวสารและมีการ

สื่อสารโตตอบกัน (Two way communication) ระหวางนักสื่อสารการตลาดและผูบริโภค 

(Murugesan, 2009) ซึ่งความแตกตางระหวางเว็บ 1.0 และเว็บ 2.0 อยูตรงที่ เว็บ 1.0 เปนแนวคิด

แบบเกาที่ยุคสมัยกอนที่การสรางเนื้อหาขอมูลจะมาจากนักการตลาดหรือเจาของเว็บนั้นๆ เพียง

ฝายเดียว ผูบริโภคไมมีสวนรวมในการสรางเนื้อหาขาวสารเหลานั้น ลักษณะการสื่อสารของเว็บ 

1.0 จึงเปนไปในทิศทางเดียว (One way communication) ซึ่งไมมีการโตตอบซึ่งกันและกัน

(แอนนิรา นิราช, 2552) 

คุณลักษณะของเครือขายสังคมออนไลน 

O ภิเษก ชัยนิรันดร (2554) ไดอธิบายคุณลักษณะที่สำคัญของเครือขายสังคมออนไลนไว

ดังนี้ 

! 1. เปนสื่อที่แพรกระจายดวยปฏิสัมพันธเชิงสังคม กลาวคือการแพรกระจายของสื่อเกิด

จากการแบงบันเนื้อหา (Content sharing) ยกตัวอยางเชน นิสิตไดลงคลิปประกวดรองเพลงผาน

ทาง youtube และสามารถแบงบันคลิปวีดีโอใหคนอื่นๆ ดูได เปนตน สื่อสังคมออนไลนอาจจะอยู

ในรูปแบบของเนื้อหา รูปภาพ เสียง หรือวีดีโอก็ได

! 2. เปนสื่อที่เปลี่ยนแปลงสื่อเดิมที่แพรกระจายขาวสารแบบทางเดียว (One-to-many) เปน

แบบการสนทนาที่สามารถมีผูเขารวมไดหลายๆคน (Many-to-many) เมื่อมีสภาพของการเปนสื่อ
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สังคม สิ่งสำคัญก็คือการสนทนาที่เกิดขึ้น อาจจะเปนการรวมกลุมคุยในเรื่องที่สนใจรวมกัน หรือ

การวิพากษวิจารณสินคาหรือบริการตางๆ โดยที่ไมมีใครเขามาควบคุมเนื้อหาของการสนทนา แม

กระทั่งตัวผูผลิตเนื้อหานั่นเอง เพราะผูที่ไดรับสารมีสิทธิที่จะเขารวมในรูปแบบของการเพิ่มเติม

ความคิดเห็น หรือแมกระทั่งเขาไปแกไขเนื้อหานั้นไดดวยตัวเอง ยกตัวอยางเชน wikipedia

! 3. เปนสื่อที่เปลี่ยนผูคนจากผูบริโภคเนื้อหาเปนผูผลิตเนื้อหา จากเดิมที่ผูบริโภคเคยไดรับ

แตขาวสาร และถูกชักจูงโดยโฆษณาตางๆแลว สื่อสังคมออนไลนไดเขามาเปลี่ยนแปลงวิถีการรับ

ขอมูลขาวสารแบบเดิมๆ ไปเปนแบบผูบริโภคสามารถแสดงความคิดเห็นไดตอตัวสินคาหรือ

บริการนั้นๆ หรือสามารถเปนไดแมกระทั่งผูผลิตขาวสาร หรือบทวิจารณตอสินคาหรือบริการ

นั้นๆ!

! Parsons (2011) ไดกลาวไวในลักษณะเชนเดียวกันวา เครือขายสังคมออนไลนไดเขามา

เปลี่ยนรูปแบบการนำเสนอโฆษณาแบบดั้งเดิม กลาวคือ การโฆษณาแบบดั้งเดิมผูผลิตเนื้อหา

โฆษณาและนักโฆษณาเทานั้นที่เปนผูควบคุมเนื้อหา ผูบริโภคไมสามารถมีรวมในการพูดคุย หรือ 

แสดงความคิดเห็นได ในขณะที่การโฆษณาผานเครือขายสังคมออนไลนผูบริโภคนั้นสามารถ

แสดงความคิดเห็นและเขาไปมีสวนรวมในการสรางเนื้อหาได (generate content) นอกจากนั้น 

Mangold & Faulds (2008, as cited in Persons, 2011) กลาววา เครือขายสังคมออนไลนยัง

สามารถเขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมายไดมากกวาสื่อแบบดั้งเดิมอีกดวย

ประเภทของเครือขายสังคมออนไลน

! Elefant (2011) ไดแบงประเภทของเครือขายสังคมออนไลนตามลักษณะการใชงานไว

ทั้งหมด 4 ประเภทหลักๆ ไดแก (1) ประเภทเก็บรวบรวมขอมูล (Directories)  เชน LinkedIn (2) 

ประเภทการสื่อสาร (Communication) เชน บล็อก (Blogs), ทวิตเตอร (Twitter)  (3) ประเภทที่

เปนชุมชน (Communities & Ratings Sites) เชน เฟสบุค (facebook), โฟรสแควร (Foursquare) 

และ (4) ประเภทเว็บไซดที่มีการแชรเนื้อหาตางๆ (Archiving & Sharing Sites) เชน ยูทูบ 

(youtube), สไลดแชร (Slideshare) เปนตน (ภาพ 2.10)
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ภาพที่ 2.10 แสดงประเภทและหนาที่การใชของเครือขายสังคมออนไลนแตละประเภท

!

ที่มา: Elefant, C. The “Power” of social media: Legal issue & best practices for utilities 

! engaging social media. Energy law journal, 32(1), 4-6

 

เฟซบุก (Facebook)

O เฟซบุก (Facebook) คือ เครือขายสังคมออนไลนรูปแบบหนึ่ง ที่ทำใหผูใชงานสามารถ

ติดตอสื่อสารหรือรวมทำกิจกรรมกับผูใชงานคนอื่นๆ ได เชน การเขียนขอความ บอกเลาเรื่องราว 

แจงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับตราสินคา แสดงความคิดเห็นเรื่องที่สนใจ โพสตรูปภาพ โพสตคลิป

วิดีโอ หรือ การพูดคุยผานกระดานขอความ (Wall) หรือกลองขอความ (Message) เปนตน 

(“Facebook,” 2553)

เฟซบุกแฟนเพจ (Facebook Fanpage)

O เฟซบุกแฟนเพจ คือ หนึ่งในคุณสมบัติของเฟซบุก ที่มีไวเพื่อสรางพื้นที่ๆ หนึ่งสำหรับ

รวบรวมกลุมคนที่มีความคิดความชอบเหมือนๆ กันไวดวยกัน หรือ สามารถใชเปนชองทางการ

สื่อสารการตลาดของสินคาหรือบริการ เชน การใชเฟซบุกแฟนเพจเพื่อเปนชองทางในการโฆษณา

และประชาสัมพันธสินคาหรือองคกร หรือการจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย เปนตน นอกจากนี้      

เฟซบุกแฟนเพจยังมีประโยชนในดานการเปนชองทางในการสรางชุมชนสำหรับกลุมผูบริโภคที่

ทำไดงายและชวยประหยัดงบประมาณ อีกทั้งการมีเฟซบุกแฟนเพจยังสามารถทำใหองคการ
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ตางๆ สามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคไดโดยตรงและกวางขวางมากยิ่งขึ้น (“Facebook Fan Page,” 

2555) นอกจากนี้เฟซบุกแฟนเพจยังชวยเสริมสรางความสัมพันธกับผูบริโภคใหแนนแฟนยิ่งขึ้น 

โดยสามารถสรางความสัมพันธกับผูบริโภคไดหลายหลาก เชน การใชเฟซบุกแฟนเพจเพื่อเปนชอง

ทางในการจัดกิจกรรมสงเสริมการขายเปนตน (องอาจ ปะทะวานิส, 2550)O

! นอกจากนี้ วิลาส ฉ่ำเลิสวิวัฒน และ คณะ (2554) กลาวไววา เฟซบุกแฟนเพจ 

(Facebook Fanpages) เฟซบุกปรียบหนาที่เปนขอมูลของตราสินคา ซึ่งเหตุผลที่สำคัญประการ

หนึ่งที่นักการตลาดเลือกที่สรางเฟซบุกแฟนเพจ ก็เพื่อที่จะสรางตัวตนใหกับแบรนด และเพื่อให

สามารถสื่อสารกับผูบริโภคไดอยางทันทวงที โดยขอดีของเฟซบุกแฟนเพจสามารถอธิบายในราย

ละเอียดไดดังตอไปนี้ 

O 1. เฟซบุกแฟนเพจสามารถสื่อสารไดบนหนาขาวใหม (News Feed) ของผูบริโภค

กลุมเปาหมายได กลาวคือ เมื่อใดก็ตามที่ผูบริโภคกด Like เฟซบุกแฟนเพจของเจาของตราสิน

คานั้นๆ แลว ถือไดวาเปนโอกาสของตราสินคานั้นๆ ที่จะแทรกซึมเขาไปอยูบนหนาขาวใหม 

(News Feed) ของผูบริโภคกลุมเปาหมายซึ่งถือวาเปนพื้นที่สวนตัวของผูบริโภค โดยที่บริโภค

ยินยอมที่จะรับขอมูลขาวสารจากตราสินคานั้นๆ ซึ่งจะแตกตางจากเครื่องมือการสื่อสารในรูปแบ

บอื่นๆ ที่เจาของตราสินคานั้นจะเนนการขัดจังหวะ (Interrupt) หรือ ยัดเยียด (Force) ขอมูล

ขาวสารใหผูบริโภค เปนตน 

! 2. เฟซบุกแฟนเพจสามารถใหขอมูลขาวสารอยางตอเนื่องและทันเวลา เนื่องจาก

ขอมูลขาวสารที่บริษัทเจาของตราสินคากระจายใหแกผูบริโภคผานเฟซบุกแฟนเพจจะเปนไปอยาง

มีประสิทธิภาพและทันทวงที (Real time) โดยขอมูลขาวสารเหลานี้จะไปปรากฏอยูบนหนา News 

Feed ของผูบริโภค ซึ่งประโยชนจากจุดนี้ก็คือ จะชวยสรางใหการสื่อสารระหวางตราสินคากับผู

บริโภคเปนไปอยางอยางรวดเร็ว ขาวสารตางๆ ของบริษัทเจาของตราสินคาจะมีความใหมและทัน

ตอเหตุการณมากกวาอื่นดั้งเดิมชนิดอื่นๆ เชน การใชการประชาสัมพันธแบบดั้งเดิม 

O 3. เฟซบุกแฟนเพจสามารถเพิ่มแอพพลิเคชั่นไดอยางหลายหลาย กลาวคือ เฟซบุก

แฟนเพจสามารถรองรับแอพพลิเคชั่นตางๆ ไดอยางหลาย เชน การใชงานรูปภาพ วีดีโอ หรือ เกม 

เปนตน ซึ่งขอดีนี้เองที่ทำใหผูบริโภคไมจำเปนตองเสียเวลาออกจากพื้นที่ของเฟซบุกแฟนไปยัง

หนาเว็บไซตอื่นๆ เพื่อที่ผูบริโภคจะเขาถึงแอพพลิเคชั่นเหลานี้ 

O 4. เฟซบุกแฟนเพจชวยใหบริษัทเขาของตราสินคาสามารถรวมสนทนากับผูบริโภค

ได โดยหลักพื้นฐานของเครือขายสังคมออนไลน ก็คือ การสนทนาและการมีสวนรวม 

(Conversation and engagement) ซึ่งการมีเฟซบุกแฟนเพจก็ทำใหบริษัทเจาของตราสินคา
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สามารถเขาไปมีบทบาทสำคัญในการพูดคุยกับผูบริโภคได ไมวาจะเปนการพูดคุยกัยผานทางหนา

กระดานขอความ (Wall) หรือ ผานกลองขอความ (Message) เปนตน 

องคประกอบของเฟซบุกแฟนเพจ 

O วิลาส ฉ่ำเลิสวิวัฒน และ คณะ (2554) กลาววา การที่จะสรางเฟซบุกแฟนเพจใหมี

ประสิทธิภาพและประสบความสำเร็จไดนั้นจำเปนตองมีการวางแผนอยางรอบคอบ และมีการ

กำหนดวัตถุประสงคของการทำเฟซบุกแฟนเพจที่ชัดเจน เพราะวาการมีวัตถุประสงคที่ชัดเจนจะ

ชวยใหการสรางองคประกอบตางๆ เปนไปในทิศทางเดียวกัน มีสวนที่เสริมกัน เนื่องจากองคประ

กอบของเฟซบุกแฟนเพจมีหลายอยางที่ทำหนาที่แตกตางกัน ซึ่งองคประกอบตางๆ ของเฟซบุก

แฟนเพจมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

O 1. ภาพสวนตัว (Profile picture) และ ภาพหนาปก (Cover photo) โดยที่ภาพสวนตัว

จะเปนภาพหลักที่อยูทางดานซาย และ ภาพหนาปกจะอยูหนาบน โดยที่ภาพหนาปกจะเปนภาพที่

ใหญที่สุดที่อยูในบริเวณที่ชัดเจนที่สุด และมีจะอิทธิพลอยางมากบุตอคคลิกและจุดยืนของบริษัท

เจาของตราสินคา โดยภาพทั้ง 2 ตำแหนงเหลานี้จะเปนตัวบอกถึงวัตถุประสงคของบริษัทเจาของ

ตราสินคา ซึ่งบริษัทเจาของตราสินคามักจะใชรูปภาพเหลานี้เปนตัวเลาเรื่องราวตางๆ ของตราสิน

คา ซึ่งในการเลือกใชภาพในแตละครั้งนั้นก็ควรจะตองสอดคลองกับกลยุทธที่ทางบริษัทไดวางไว 

เพื่อใหการสื่อสารเปนไปในทิศทางที่ตองการจะนำเสนอและเปนไปในทิศทางเดียวกันและคง

ความตอเนื่องอยูสม่ำเสมอ เชน ถาตองการใชเฟซบุกแฟนเพจ เปนสื่อกลางในการประชาสัมพันธ

กิจกรรมการสงเสริมการขาย บริษัทเจาของตราสินคาอาจนำภาพการสงเสริมการขายเหลานั้นมา

เปนภาพหนาปก เพื่อเปนการสรางการรับรูการสงเสริมการขายนั้นๆ แกผูบริโภค เปนตน ดัง

ตัวอยางในภาพที่ 2.11 และ 2.12 (วิลาส ฉ่ำเลิสวิวัฒน และ คณะ, 2554; 

“learnfacebookpages,” 2012; “Socialmer,” 2012) 
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ภาพที่ 2.11 แสดงภาพสวนตัว 

ภาพที่ 2.12 แสดงภาพหนาปก 

O

O 2. ขอมูลเกี่ยวกับตราสินคา (About) ในสวนของขอมูลเกี่ยวกับเฟซบุกแฟนเพจจะแสดง

อยูใตภาพประวัติ โดยในสวนนี้จะสวนที่ใชบอกขอมูลเกี่ยวกับตราสินคา เชน ประวัติความเปนมา 

นโยบายของบริษัท ที่อยู เบอรโทรศัพทติดตอ เว็บไซต หรือ อีเมลล เปนตน ดังตัวอยางในภาพที่ 

2.13
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ภาพที่ 2.13 แสดงตัวอยางขอมูลเกี่ยวกับตราสินคา 

! 3. มุมมองและแอพพลิเคชั่น (Views and Apps) เปนสวนที่แสดงแอพพลิเคชั่นที่อยู

บนเฟซบุกแฟนแพจ ซึ่งแอพพลิเคชั่นจะแสดงไดสูงสุดจำนวน 4 แอพพลิเคชั่น แตก็สามารถเลือก

ดูแอพพลิเคชั่นอื่นๆ ได โดยการคลิกเลือกที่แอพพลิเคชั่นที่ชองที่ 5 ก็จะแสดงรายการ

แอพพลิเคชั่นทั้งหมดที่มีอยูในเฟซบุกแฟนเพจนั้นๆ ดังภาพที่ 2.14

ภาพที่ 2.14 แสดงตัวอยางมุมมองและแอพพลิเคชั่น 
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! 4. กลองขอความ (Messages) โดยกลองขอความนี้มีไวเพื่อใหผูบริโภคสามารถติดตอ

พูดคุยกับเจาของเพจของตราสินคานั้นๆ ในแบบสวนตัวไดโดยตรง ดังตัวอยางในรูป 2.15

ภาพที่ 2.15 แสดงตัวอยางกลองขอความ 

 5. กระดานขอความ (Wall) วิลาส ฉ่ำเลิสวิวัฒน และ คณะ (2554) กลาววา กิจกรรม

สวนใหญบนเฟซบุกแฟนเพจจะเกิดขึ้นบนหนากระดานขอความมากที่สุด ซึ่งในบางตราสินคาจะ

ใชสวนนี้เปนพื้นที่จัดกิจกรรมเกือบทั้งหมด โดยเฉพาะอยางยิ่งกับบริษัทเจาของตราสินคาที่ใชเฟ

ซบุกแฟนเพจเพื่อเปนชองทางในการการสื่อสารรูปแบบหนึ่ง โดยกระดานขอความก็เปรียบเสมือน

พื้นที่สาธารณะที่ใครก็สามารถเยี่ยมชมได ซึ่งขึ้นอยูกับบริษัทเจาของตราสินคาวาจะเปดโอกาสให

บรรดาแฟนเพจเหลานี้ไดรวมกันสรางเนื้อหามากนอยขนาดไหน เชน ถาบริษัทเจาของตราสินคา

ตองการมีเฟซบุกแฟนเพจเพื่อใชในการสื่อสารแบบ 2 ทาง (2-way communication) เพื่อรับฟง

ความคิดเห็นของผูบริโภคและตองการสรางการมีสวนรวม (Engagement) หนากระดานขอความ

นี้ก็จะเปดใหทุกคนเขามามีสวนรวมได (Everyone) เปนตน ดังตัวอยางในภาพที่ 2.16
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ภาพที่ 2.16 แสดงตัวอยางกระดานขอความ

! 6. กิจกรรมของเพื่อนในเฟซบุกแฟนเพจ (Friend activity) ในสวนบริษัทเจาของ

ตราสินคาสามารถใชเพื่อติดตามความเคลื่อนไหวของผูบริโภคที่อยูบนเฟซบุกแฟนเพจได รวมไป

ถึงสามารถใชัเพื่อติดตามกิจกรรมตางๆ ที่เกิดขึ้น เชน สามารถใชเพื่อดูวาผูบริโภคพูดถึงตราสินคา

แบรนดหรือสินคาอยางไรบาง มีแสดงความคิดเห็นอะไรบาง เปนตน ดังภาพที่ 2.17

ภาพที่ 2.17 แสดงตัวอยางกิจกรรมของเพื่อนในเฟซบุกแฟนเพจ 
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! จากศึกษาแนวคิดเรื่องเครือขายสังคมออนไลนประเภทเฟซบุกแฟนเพจนั้น พบวา เฟซบุก

แฟนเพจมีขอดีหลากหลาย เชน การเขาถึงผูบริโภคไดในจำนวนมากขึ้นเมื่อเทียบกับสื่อแบบ

ดั้งเดิม นอกจากนี้เฟซบุกแฟนเพจยังสามารถใหขอมูลขาวสารอยางตอเนื่องและทันเวลา อีกทั้งยัง

ทำใหนักสื่อสารการตลาดหรือบริษัทเขาของตราสินคานั้นๆ รวมสนทนากับผูบริโภคได ไมวาจะ

เปนการพูดคุยกัยผานทางหนากระดานขอความ (Wall) หรือ ผานกลองขอความ (Message) 

เปนตน ดังนั้นจึงจำเปนอยางยิ่งที่นักการตลาดควรจะใหความสำคัญและนำขอดีเหลานั้นไปใชให

เกิดประโยชนสูงสุดเพื่อใหตราสินคาของตนประสบความสำเร็จตอไป 

งานวิจัยที่เกี่ยวของ

O

งานวิจัยที่เกี่ยวของกับการสงเสริมการขาย

O ปานพิมพ ใจปญญา (2540) ทำการวิจัยเรื่อง “การเปดรับ ทัศนคติและพฤติกรรมของผู

บริโภคสตรีที่มีตอการสงเสริมการขายแบบชิงโชค” โดยวิธีการสำรวจจากลุมตัวอยางจำนวน 400 

คน ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา การเปดรับการชิงโชคการสื่อโทรทัศนและสื่อสิ่ง

พิมพ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมของผูบริโภคสตรีที่มีตอการสงเสริมการขายแบบชิงโชค แต

การเปดรับการชิงโชคจากสื่อวิทยุมีความสัมพันธกันในทางบวกกับพฤติกรรมผูบริโภคสตรีที่มีตอ

การสงเสริมการขายแบบชิงโชค และพบวาทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคสตรีที่มีตอการสง

เสริมการขายแบบชิงโชคมีความสัมพันธกันในทางบวก นอกจากนี้ยังพบวาทัศนคติสามารถ

อธิบายพฤติกรรมของผูบริโภคสตรีที่มีตอการสงเสริมการขายแบบชิงโชคไดรอยละ 7 และเมื่อนำ

การเปดรับการสงเสริมการขายแบบชิงโชคมารวมอธิบาย สามารถอธิบายพฤติกรรมของผูบริโภค

สตรีที่มีตอการสงเสริมการขายแบบชิงโชคไดเพิ่มขึึ้นอีกจากรอย 8 เปนรอยละ 15 

! วาทินี พจนากนกพร (2547) ทำการวิจัยเรื่อง “ผลของระดับความเชื่อมโยงระหวางของ

แถมกับตัวสินคา และระดับการใชประโยชนของของแถม ตอทัศนคติ และความตั้งใจซื้อของผู

บริโภค” โดยทำการวิจัยเชิงทดลองในลักษณะแฟคเตอรเรียล 2 (ระดับความเชื่อมโยงระหวางของ

แถมกับตัวสินคา) x2 (ระดับการใชประโยชนของของแถม) โดยทำการวิจัยจากกลุมตัวอยางเพศ

หญิงจำนวน 120 คน ผลการวิจัยพบวา ของแถมที่มีระดับความเชื่อมโยงระหวางของแถมกับตัว

สินคาตางกันจะสงผลโดยตรงตอทัศนคติ และความตั้งใจซื้อของผูบริโภค สวนของแถมที่มีระดับ
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การใชประโยชนตางกันนั้นจะไมสงผลโดยตรงตอทัศนคติ และความตั้งใจซื้อของผูบริโภค สวนการ

ทดสอบผลกระทบรวมของระดับความเชื่อมโยงระหวางของแถมกับตัวสินคาและระดับการใข

ประโยชน พบวา ระดับความเชื่อมโยงระหวางของแถมกับตัวสินคา และ ระดับการใชประโยชนที่

ตางกันจะสงผลกระทบรวมกันตอทัศนคติและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค

! วริษา รัชตะนาวิน (2554) ทำการวิจัยเรื่อง “ผลกระทบของการสงเสริมการขายและคุณคา

ตราสินคาตอพฤติกรรมผูบริโภค” โดยทำการวิจัยเชิงทดลองแบบ 2x2 แฟคทอเรียล กับกลุม

ตัวอยางจำนวน 120 คน โดยแบงองคประกอบที่ทำการศึกษาออกเปน 2 สวน ไดแก (1) ประเภท

ของการสงเสริมการขายที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค และ (2) ระดับของคุณคาตราสินคาที่มีผลตอ

พฤติกรรมผูบริโภค ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานการสงเสริมการขายที่แตกตางกันจะสงผลตอ

พฤติกรรมของผูบริโภคตางกันอยางไมมีนัยสำคัญทางสถิติในทุกประเด็นยอย ไดแก ทัศนคติที่มี

ตอการสงเสริมการขาย, ทัศนคติที่มีตอคุณคาตราสินคา, ความประหลาดใจ, ภาพลักษณตรา 

สินคา, ความตั้งใจซื้อ และความพึงพอใจ ในขณะที่ปจจัยดานคุณคาตราสินคานั้นสงผลตอ

พฤติกรรมของผูบริโภคอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ โดยคุณคาตราสินคาที่สูงสงผลให ทัศนคติของผู

บริโภคที่มีตอการสงเสริมการขาย, ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา, ความประหลาดใจ, ภาพ

ลักษณตราสินคา, ความตั้งใจซื้อ และความพึงพอใจ มากกวาคุณคาตราสินคาต่ำ และเมื่อ

พิจารณาในสวนของผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธของทั้ง 2 ปจจัยดังกลาวพบวา ปจจัยดานการสง

เสริมการขาย และ ปจจัยดานคุณคาตราสินคา สงผลกระทบเชิงปฏิสัมพันธรวมกันตอพฤติกรรม

ของผูบริโภคในทุกประเด็นยอยอยางไมมีนัยสำคัญของสถิต

! Green (1996) ทำการวิจัยเรื่อง “Ethnic response to couponing: a motivational 

perspective” ทำการศึกษาเกี่่ยวกับลักษณะทางเชื้อชาติที่ตางกันมีผลตอการใชคูปองสวนลด

ราคาที่แตกตางกัน โดยวิธีการสำรวจจากกลุมตัวอยางที่อาศัยอยูในแถบประเทศอเมริกาตะวัน

ออกเฉียงใตจำนวนทั้งสิน 318 คน โดยการเก็บขอมูลผานการสัมภาษณทางโทรศัพท ซึ่งผลการ

วิจัยเปนไปตามสมมติฐานทั้ง 3 ขอไดแก (1) ผูหญิงอเมริกันผิวขาวมีแนวโนมที่จะใชคูปองลด

ราคาในการซื้อสินคามากกวาผูหญิงอเมริกันผิวดำ (2) ผูหญิงอเมริกันผิวขาวใหความสำคัญกับ

ความคุมคาเงินที่ตองเสียไปในการใชจายครั้งหนึ่งๆ ในขณะที่ผูหญิงอเมริกันผิวดำตองการสินคาที่

ดีที่สุดโดยไมสนวาตองใชคูปองสวนลดราคาในการซื้อสินคาครั้งนั้นๆ และ (3) ผูหญิงอเมริกันผิว

ขาวใชเวลาในการหาขอมูลและสะสมคูปองสวนลดราคามากกวาผูหญิงอเมริกันผิวดำ สวน

สมมติฐานขอที่ (4) พบวาผูหญิงอเมริกันผิวขาวมีภาพลักษณที่ดีใชการใชคูปองมากกวาผูหญิง

อเมริกันผิวดำ ซึ่งคาเฉลี่ยไมมีความแตกตางกันทางสถิติ (P>0.05) ดังนั้นจึงไมเปนไปตาม

สมมติฐานที่วางไว
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งานวิจัยที่เกี่ยวของกับกับเครือขายสังคมออนไลน 

!! รงวไล หมื่นสวัสดิ์ (2552) ทำการวิจัยเรื่อง “การประชาสัมพันธการตลาดผานเฟซบุกแฟน

เพ็จ ของ GSM Advance และ 1 2 Call! กับคุณคาตราสินคา” โดยทำการวิจัยเชิงสำรวจกับกลุม

ตัวอยาง GSM Advance จำนวน 200 คน และ 1 2 Call! จำนวน 200 คน รวมทั้งสิ้น 400 คน ผล

การวิจัยพบวา กลุมตัวอยางที่เปนสมาชิก Facebook fanpage ของ GSM Advance มีการเปดรับ

ขาวสารจาก Facebook fanpage ของ GSM Advance อยูในระดับมาก และความถี่ในการเปด

รับขาวสารมีความสัมพันธอยางมีนัยสำคัญทางสถิติกับคุณคาตราสินคาในดานการเชื่อมโยง

ตราสินคา ดานคุณภาพที่รับรู และดานความภักดีตอตราสินคา แตไมมีความสัมพันธกับคุณคา

ตราสินคาในดานการรับรูตราสินคา ในขณะที่กลุมตัวอยางที่เปนสมาชิก Facebook fanpage ของ 

1 2 Call! มีการเปดรับขาวสารจาก Facebook fanpage ของ 1 2 Call! อยูในระดับนอย และ

ความถี่ในการเปดรับขาวสารมีความสัมพันธอยางมีนัยสำคัญทางสถิติกับคุณคาตราสินคาดาน

คุณภาพที่รับรู และความภักดีตอตราสินคา แตไมมีความสัมพันธกับคุณคาตราสินคาในดานการ

รับรูตราสินคา และดานการเชื่อมโยงตราสินคา โดยกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมใช facebook fan 

page  เพื่อใชงานดูขอมูลโปรโมชั่นตาง ๆ มากที่สุด รองลงมา ไดแก ดูขอมูลบริการตาง ๆ และเพื่อ

ดูคลิปวีดีโอ ตามลำดับ ซึ่งจากผลการวิจัยสะทอนใหวาในปจจุบันเครือขายสังคมออนไลนในรูป

แบบตางๆ เขามามีบทบาทและมีอิทธิพลที่สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ

และประสิทธิผล เนื่องจากผูบริโภคในปจจุบันใชเวลาและความถี่ในเครือขายสังคมออนไลนมาก

ขึ้นอยางเห็นไดชัด ทำใหนักประชาสัมพันธมีโอกาสมากขึ้นในการเขาถึงกลุมเปาหมายของตนเอง

เพื่อสงขอมูล ขาวสารตางๆ ที่ตองการไปยังกลุมเปาหมาย อีกทั้งยังอาศัยพลังในการบอกตอใน

เครือขายสังคมของกลุมเปาหมายแตละคนชวงในการเผยแพรขอมูล ขาวสารนั้นไปยังบุคคลอื่นๆ 

อยางรวดเร็วและมีความนาเชื่อถือมากขึ้นอีกดวย

! Colliander & Dahlén (2011) ทำการวิจัยเรื่อง “Following the fashionable friend: The 

Power of Social Media Weighing Publicity Effectiveness Of Blogs versus Online 

Magazines” ทำการศึกษาเปรียบเทียบระหวางการใชบล็อกและการใชออนไลนแมกกาซีนในการ

สื่อสารการตลาดกับกลุมทดลองในยุโรปตะวันตก จำนวน 374 คน แบงเปนผูหญิง 69 เปอรเซ็นต 

และผูชาย 31 เปอรเซ็นต อายุเฉลี่ยประมาณ 27 ป ผลการศึกษาพบวา การใชบล็อกเปนตัวสื่อสาร

การตลาดจะไดผลตอบรับที่ดีกวาออนไลนแมกกาซีน เพราะบล็อกเปนการสื่อสารแบบสองทาง  

คือผูบริโภคสามารถมีปฏิสัมพันธกับผูเขียนบทความในบล็อกได และบล็อกยังสรางความใกลชิด

ระหวางตัวผูเขียนกับผูบริโภคไดมากกวา และการศึกษาครั้งนี้ยังพบวาบล็อกทำใหเกิดการสื่อสาร

แบบบอกตอไดมากกวาออนไลนแมกกาซีน นอกจากนี้การใชบล็อกเพื่อสื่อสารการตลาดจะ
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ประสบความสำเร็จไดนั้นขึ้นอยูกับปจจัยดังนี้ 1. ความนาเชื่อถือของผูเขียนบล็อก 2. ความ

สัมพันธของผูเขียนกับตราสินคาที่เขียน หากผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอปจจัย 2 ขอนี้แลว จะทำให

การสื่อสารการตลาดประสบความสำเร็จได

! Heinonen (2011) ทำการวิจัยเรื่อง “Consumer activity in social media: Managerial 

approaches to consumers’ social media behavior” โดยทำการศึกษาทดลองกับกลุมตัวอยาง

จำนวน 57 คนแบงเปนผูหญิง 34 คน และผูชาย 23 คน โดยผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางสวน

มากมีพฤติกรรมการใชงานสื่อสังคมออนไลนเพื่อการบริโภคขอมูลขาวสารเปนสวนใหญ โดย

ลักษณะของเนื้อหาหรือขอมูลที่กลุมตัวอยางเปดรับนั้นมีทั้งเนื้อหาที่ใหความบันเทิง เนื้อหาขอมูล

เกี่ยวกับสินคาหรือบริการหรือเนื้อหาเกี่ยวกับองคกร และขอมูลขาวสารเกี่ยวกับเพื่อนฝูงของตน 

ขณะที่กลุมตัวอยางสวนนอยนั้นมีพฤติกรรมการใชงานสื่อสังคมออนไลนเพื่อมีสวนรวมในกิจกรรม

ตางๆ ทั้งในดานความบันเทิง การมีสวนรวมกับเพื่อนฝูงของตน หรือ การเปนผูสรางหรือแชร

ประสบการณหรือความคิดเห็นใหแกผูบริโภคครายอื่น 
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บทที่ 3

ระเบียบวิธีวิจัย 

. ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การรับรูวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจและผลตอ

พฤติกรรมผูบริโภค” ไดทำการวิจัยโดยแบงออกเปนสองสวน สวนแรกเปนการศึกษาจากเอกสาร 

(Documentary Research) โดยทำการศึกษาและรวบรวมวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟน

เพจของตราสินคายอดนิยมที่มียอดสมาชิกแฟนเพจสูงสุด 5 อันดับแรก และ สวนที่สองเปนการ

วิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) เพื่อศึกษาการรับรูวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจ

และผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในดานทัศนคติ การเขารวม และความตั้งใจซื้อ โดยเก็บขอมูลจาก

กลุมตัวอยางจำนวน 400 คน ดวยวิธีการเก็บขอมูลครั้งเดียว (One-Shot Study) โดยใช

แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล (Questionnaire) โดยมีรายละเอียดการวิจัยดังนี้

ประเภทของสินคาและตราสินคาที่ใชในงานวิจัย

. การวิจัยในครั้งนี้เปนการศึกษาถึงการรับรูวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจ ผูวิจัย

จึงเลือกตราสินคายอดนิยมที่มียอดสมาชิกแฟนเพจสูงสุด 5 อันดับแรก โดยพิจารณาเลือกจาก  

เฟซบุกแฟนเพจที่สื่อสารเกี่ยวกับตราสินคา (Product brand) ดังภาพที่ 3.1 โดยตัดลำดับที่ 3, 4, 

5 เนื่องจากเหตุผลดังนี้ 1) เฟซบุกแฟนเพจลำดับที่ 3 ไดแก Panicloset ซึ่งเปนเฟซบุกแฟนเพจที่

ใชสำหรับขายสินคาออนไลน 2) เฟซบุกแฟนเพจลำดับที่ 4 ไดแก Dtac ซึ่งเปนเฟซบุกแฟนที่ใช

สำหรับสื่อสารองคกรที่ใหบริการเครือขายโทรศัพทเคลื่อนที่ในระบบ 800MHz และ 1800MHz    

และ 3) เฟซบุกแฟนเพจลำดับที่ 5 ไดแก VRZO ซึ่งเปนเฟซบุกแฟนเพจของรายการวาไรตี้ที่มี

เนื้อหาหลักคือการสัมภาษณความเห็นของคน (TV Show)

W จากการรวบรวมเนื้อหาเบื้องตนพบวาเฟซบุกแฟนเพจเหลานี้ (ลำดับที่ 3, 4, 5) ไมไดเนน

การสื่อสารเกี่ยวกับการสงเสริมการขายมากนัก ซึ่งเมื่อพิจาณาจากเหตุผลดังกลาวแลวจึงสามารถ

เลือกตราสินคายอดนิยมที่มียอดสมาชิกแฟนเพจสูงสุด 5 อันดับแรกไดดังนี ้1) อิชิตัน 2) เปบซี่ 3) 

จีทีเอช 4) เคเอฟซี และ 5) โออิชิ (Socialbakers, 2012) ดังภาพ 3.1



ภาพที่ 3.1 แสดงอันดับเฟซบุกแฟนเพจของตราสินคาเรียงจากการมีจำนวนสมาชิกสูงสุด

ที่มา: Socialbalkers. (2012). Facebook Brand Statistics in Thailand. Retrieved 

W December 3, 2012, from http://www.socialbakers.com/facebook-pages/brands/

W thailand/

รูปแบบการวิจัย 

สวนที่ 1 : การศึกษาจากเอกสาร (Documentary Research)

แหลงขอมูล 

W เฟซบุกแฟนเพจของตราสินคายอดนิยมที่มียอดสมาชิกแฟนเพจสูงสุด 5 อันดับแรกดังที่ได

กลาวไวขางตน (Socialbakers, 2012) ซึ่งไดแก 

W 1. ตราสินคาอิชิตัน ของบริษัท อิชิตัน กรุป จำกัด โดยใชชื่อเฟซบุกแฟนเพจ            

https://www.facebook.com/ichitan มีสมาชิกแฟนเพจจำนวน  1,389,542 คน
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W 2. ตราสินคาเปบซี่ ของบริษัทเปปซี่-โคลา (ไทย) เทรดดิ้ง จำกัด โดยใชชื่อเฟซบุกแฟนเพจ    

https://www.facebook.com/PepsiThai มีสมาชิกแฟนเพจจำนวน  1,179,020 คน

W 3. ตราสินคาจีทีเอช ของบริษัท จีเอ็มเอ็ม ไท หับ จำกัด  โดยใชชื่อเฟซบุกแฟนเพจ           

https://www.facebook.com/gthchannel มีสมาชิกแฟนเพจจำนวน 998,638 คน

W 4. ตราสินคาเคเอฟซี ของบริษัท ยัม เรสเทอรองตส อินเตอรเนชั่นแนล (ประเทศไทย) 

จำกัด โดยใชชื่อเฟซบุกแฟนเพจ https://www.facebook.com/kfcth มีสมาชิกแฟนเพจจำนวน 

812,036 คน

W 5. ตราสินคาโออิชิ ของบริษัท โออิชิกรุป จำกัด (มหาชน) โดยใชชื่อเฟซบุกแฟนเพจ 

https://www.facebook.com/oishigroup มีสมาชิกแฟนเพจจำนวน 653,269 คน

เกณฑการแบงวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจ

.  ทำการศึกษาและรวบรวมวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกของ 5 ตราสินคาดังกลาว และ

แบงวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจตามแนวคิดเรื่องการสงเสริมการขายของ G. Belch 

และ M. Belch (2009) ที่ไดอธิบายไววาการสงเสริมการขายแบบมุงสูผูบริโภคนั้นมีทั้งหมด 9 วิธี

ประกอบดวย 1) การแจกสินคาตัวอยาง (Sample)  2) การแจกคูปอง (Coupon) 3) การใชของ

แถม (Sample) 4) การแขงขันและการชิงรางวัล (Contests and Sweepstakes) 5) การรับประกัน

เงินคืนและการคืนเงิน (Refunds and Rebates)  6) การใชขนาดสมนาคุณ (Bonus Pack) 7) 

การลดราคา (Price-off) 8) โปรแกรมการเพิ่มความภักดีตอตราสินคา (Loyalty programs) และ 

9) การจัดกิจกรรมทางการตลาด (Event marketing)

การเก็บรวบรวมขอมูล 

W ทำการเก็บรวบรวมขอมูล โดยศึกษารูปแบบวิธีการสงเสริมการขายตางๆ ที่เกิดขึ้นบน    

เฟซบุกแฟนเพจของตราสินคายอดนิยมทั้ง 5 ตราสินคา ไดแก  (1) อิชิตัน (2) เปปซี่ (3) จีทีเอช  

(4) เคเอฟซี และ (5) โออิชิ ในชวงเวลาตั้งแตเดือนกรกฎาคม 2555 ถึงเดือนธันวาคม 2555
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สวนที่ 2 : การวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research)

W เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชวิธีการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey 

Research) แบบวัดครั้งเดียว (One-shot Study) โดยใชเเบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บ

ขอมูล (Questionnaire)

ประชากรสำหรับงานวิจัย 

W ประชากรที่ใชในงานวิจัยครั้งนี้ไดแก บุคคลที่ใชงานเฟซบุกที่มีอายุระหวาง 18-34 ป 

เนื่องจากเปนกลุมนิสิต นักศึกษา และคนวัยทำงานที่มีอำนาจในการซื้อสินคาและตัดสินใจเกี่ยว

กับการบริโภคดวยตนเอง และจากผลสำรวจของ socialbakers พบวาผูใชงานเฟซบุกใน

ประเทศไทยสวนใหญเปนผูที่มีอายุระหวาง 18-34 ป ทั้งนี้จากผลสำรวจพบวาจำนวนประชากรที่

ใชงานเฟซบุกในประเทศไทยมีจำนวนทั้งสิ้น 17,469,060 คน  (“User age distribution on 

Facebook in Thailand,” 2012)

กลุมตัวอยาง 

W กลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัยครั้งนี้ คือ บุคคลที่ใชงานเฟซบุกที่อาศัยอยูในประเทศไทย ผู

วิจัยกระทำการกำหนดกลุมตัวอยางโดยอางอิงแนวคิดของ Taro Yamane  (1970, อางถึงใน 

วิเชียร เกตุสิงห, 2537) เปนเกณฑโดยกำหนดระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ซึ่งความคลาดเคลื่อนไม

เกิน 5%  ดังนี้

W W nW =   N
                       1 + Ne2

W W W เมื่อW n W =W ขนาดของกลุมตัวอยาง

W W W W NW =W ขนาดของประชากร

W W W W eW =W ความคลาดเคลื่อนของการสุม

โดยแทนคาสูตรจะไดW W nW =W 17,469,060

W W W W W       1 + (17,469,060)(0.05)2 W

W W W W nW ≈W 399.99

W ดังนั้นผูวิจัยจึงทำการกำหนดกลุมตัวอยางขั้นต่ำไวที่จำนวน 400 คน 
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วิธีการสุมกลุมตัวอยาง 

. ในการสุมตัวอยางในครั้งนี้ ผูวิจัยไดใชวิธีการสุมตัวอยางโดยการใชวิธีการเลือกกลุม

ตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อใหไดผูตอบแบบสอบถามที่มีลักษณะ

ตรงกับความตองการคือ เลือกเฉพาะคนที่มีบัญชีเฟซบุกเปนของตนเองที่มีอายุระหวาง 18- 34 ป 

และเปนสมาชิกแฟนเพจของตราสินคาใดสินคาหนึ่งดังนี้ 1) อิชิตัน 2) เปบซี่ 3) จีทีเอช 4) เคเอฟซี 

และ 5) โออิชิ 

ตัวแปรที่ใชในการศึกษา

. จากวัตถุประสงคของการวิจัย และ สมมติฐานการวิจัยที่ระบุไวในบทที่ 1 นั้น แสดงใหเห็น

ถึงตัวแปรอิสระและตัวแปรตามที่ใชในการศึกษาความสัมพันธในงานวิจัยครั้งนี้ โดยจำแนกตาม

สมมติฐานการวิจัยดังนี้ 

สมมติฐานขอที่ 1 W การรับรูวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจมีความสัมพันธกับ

ทัศนคติของผูบริโภค

ตัวแปรอิสระ W คือ W การรับรูวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจ 

ตัวแปรตาม W คือW ทัศนคติที่มีตอวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจ

สมมติฐานขอที่ 2 W การรับรูวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจมีความสัมพันธกับการ

เขารวมการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจ

ตัวแปรอิสระ W คือ W การรับรูวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจ 

ตัวแปรตาม W คือW การเขารวมการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจ

สมมติฐานขอที่ 3 W การรับรูวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจมีความสัมพันธกับ

ความตั้งใจซื้อของผูบริโภค

ตัวแปรอิสระ W คือ  W การรับรูวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจ 

ตัวแปรตาม W คือW ความตั้งใจซื้อของผูบริโภค
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เครื่องมือที่ใชในการวิจัย .

. เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งเปนแบบสอบถามที่

ใหผูตอบเปนผูกรอกแบบสอบถามดวยตนเอง (Self Administration) โดยใชคำถามปลายปด 

(Close-ended Questions) โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 5 สวนดังนี้ 

W สวนที่ 1WW คำถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง ไดแก เพศ อายุ 

การศึกษา อาชีพ รายไดของผูตอบแบบสอบถาม และแฟนเพจตราสินคาที่เปนสมาชิก

W สวนที่ 2 W คำถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชงานเฟซบุก โดยแบงออกเปน 2 สวน

ดวยกัน ไดแก (1) ความถี่ในการใชงานเฟซบุกตอ 1 สัปดาห และ (2) ระยะเวลาในการใชงาน  เฟ

ซบุกในแตละครั้ง 

W สวนที่ 3 W คำถามเกี่ยวกับการรับรูวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจ 

W สวนที่ 4 W คำถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจ

W สวนที่ 5 W คำถามเกี่ยวกับการเขารวมการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจ

. สวนที่ 6WW คำถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผูบริโภค

การวัดคาตัวแปรและเกณฑการใหคะแนน

W แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรูวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจและผลตอ

พฤติกรรมผูบริโภคกำหนดวิธีการวัดคาตัวแปร ดังนี้

1. พฤติกรรมการใชงานเฟซบุก โดยแบงออกเปน 2 สวนดังที่ไดกลาวมาแลวขางตนไดแก 

. 1.1 ความถี่ในการใชงานเฟซบุกตอ 1 สัปดาห ผูวิจัยใชมาตรวัดจากงานวิจัยของ Hargittai 

(2009) อางถึงในภาสกร จิตรใครครวญ (2553) โดยใชมาตรวัดแบบ 5-Point Likert Scale โดยให

กลุมตัวอยางเลือกตอบจากคำตอบที่กำหนดไวอยูแลว (Multiple Choices) ซึ่งมีเกณฑการให

คะแนนดังนี้ 
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W W ใชทุกวัน W W W 5 W คะแนน

W W 5-6 วันตอสัปดาหW W 4 W คะแนน

W W 3-4 วันตอสัปดาหW W 3 W คะแนน

W W 1-2 วันตอสัปดาหW W 2 W คะแนน

W W ไมไดใชทุกสัปดาหW W 1 W คะแนน

W 1.2 ระยะเวลาในการใชงานเฟซบุกในแตละครั้ง ใชมาตรวัดจากงานวิจัยของ Valenzuela, 

Park และ Kee (2009) อางถึงในภาสกร จิตรใครครวญ (2553) โดยใชมาตรวัดแบบ 5-Point 

Likert Scale ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 

W W 3 ชั่วโมงขึ้นไปW W W 5 W คะแนน

W W มากกวา 2 ถึง 3 ชั่วโมงW W 4 W คะแนน

W W มากกวา 1 ถึง 2 ชั่วโมงW W 3 W คะแนน

W W 30 นาที ถึง 1 ชั่วโมงW W 2 W คะแนน

W W นอยกวา 30 นาทีW W 1 W คะแนน

W นำมาหาคาเฉลี่ยเพื่อแปลความหมายโดยใชการหาชวงความกวางของอันตรภาคชั้นจาก

การคำนวณตามหลักการหาคาเฉลี่ย (สุวิมล ติรกานนท, 2549) ซึ่งจะไดชวงความกวางระดับ 0.8 

ดังนี้

W W อันตรภาคชั้น W =W ขอมูลที่มีคาสูงสุด - ขอมูลที่มีคาต่ำสุด

W W W W W W       จำนวนชั้น

W W W W = W  5 - 1

W W W W W     5

W W W W =W 0.8

W W
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W W ซึ่งเกณฑในการแปลความหมายของขอมูลมีดังตอไปนี้

W     เกณฑW W W W              แปลความหมาย

W 1.00 - 1.80W W W W มีการใชงานเฟซบุกในระดับนอยที่สุด

W 1.81 – 2.60 W W W W มกีารใชงานเฟซบุกในระดับนอย

W 2.61 – 3.40 W W W W มกีารใชงานเฟซบุกในระดับปานกลาง

W 3.41 – 4.20 W W W W มกีารใชงานเฟซบุกในระดับมาก

W 4.21 – 5.00 W W W W มกีารใชงานเฟซบุกในระดับมากที่สุด

2. การรับรูวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจ

. การวัดการรับรูวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจ ใชมาตรวัดแบบ Recognition 

ซึ่งจะถามถึงการรับรูกิจกรรมสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจ ซึ่งผูวิจัยจะทำการศึกษารวบรวม

และแบงประเภทวิธีสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจของทั้ง 5 ตราสินคาดังกลาวตามแนวคิด

เรื่องการสงเสริมการขายแบบมุงสูผูบริโภคของ G. Belch และ M. Belch (2009) และแนวคิดเรื่อง

การรับรูของผูบริโภคของ Assael (2004) ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนนโดยใชคาคะแนนการรับรู 1-5 

คะแนน และจะนำเสนอในรูปแบบคารอยละและเปอรเซ็นต 

W นำมาหาคาเฉลี่ยเพื่อแปลความหมายโดยใชการหาชวงความกวางของอันตรภาคชั้นจาก

การคำนวณตามหลักการหาคาเฉลี่ย (สุวิมล ติรกานนท, 2549) ซึ่งจะไดชวงความกวางระดับ 0.8 

ดังนี้

W W อันตรภาคชั้น W =W ขอมูลที่มีคาสูงสุด - ขอมูลที่มีคาต่ำสุด

W W W W W W       จำนวนชั้น

W W W W = W  5 - 1

W W W W W     5

W W W W =W 0.8
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W W ซึ่งเกณฑในการแปลความหมายของขอมูลมีดังตอไปนี้

W     เกณฑW W W W         แปลความหมายW

W 1.00 – 1.80 W W W W มกีารรับรูอยูในระดับต่ำมาก

W 1.81 – 2.60W W W  W มกีารรับรูอยูในระดับต่ำ

W 2.61 – 3.40 W W W W มกีารรับรูอยูในระดับปานกลาง

W 3.41 – 4.20 W W W W มกีารรับรูอยูในระดับสูง

W 4.21 – 5.00 W W W W มกีารรับรูอยูในระดับสูงมาก

3. ทัศนคติที่มีตอวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจ

.  คำถามเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภทที่มีตอวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจ 

โดยขอคำถามใชแนวคิดเรื่องการสงเสริมการขายแบบมุงสูผูบริโภคของ G. Belch และ M. Belch 

(2009) และดัดแปลงมาจากงานวิจัยของ Green (1996) เปนหลักโดยวัดทัศนคติจาก 4 ดาน 

ไดแก 1) ความชอบ (Proneness) 2) ความตระหนักดานราคา (Value consciousness)  3) ภาพ

ลักษณที่รับรู (Perceived image) และ 4) คุณคาดานเวลา (Time value) และดัดแปลงมาจาก

งานวิจัยของ Chandon, Wansink, และ Laurent (2000) และปานพิมพ ใจปญญา (2542) โดย

เลือกขอที่มีความหมายไมซ้ำซอน ซึ่งใชมาตรวัดแบบ 5-Point Likert Scale ทั้งเชิงบวก และ เชิง

ลบ เพื่อใหสอดคลองกับการตัดสินใจของผูตอบแบบสอบถามดังนี้ 

W W W W W เชิงบวก W W เชิงลบ

W W เห็นดวยอยางยิ่ง W     5W W W    1

W W เห็นดวยWW W     4W W W    2

W W ไมแนใจWW W     3W W W    3

W W ไมเห็นดวยW W     2W W W    4

W W ไมเห็นดวยอยางยิ่งW     1W W W    5
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W นำมาหาคาเฉลี่ยเพื่อแปลความหมายโดยใชการหาชวงความกวางของอันตรภาคชั้นจาก

การคำนวณตามหลักการหาคาเฉลี่ย (สุวิมล ติรกานนท, 2549) ซึ่งจะไดชวงความกวางระดับ 0.8 

ดังนี้

W W อันตรภาคชั้น W =W ขอมูลที่มีคาสูงสุด - ขอมูลที่มีคาต่ำสุด

W W W W W W       จำนวนชั้น

W W W W = W  5 - 1

W W W W W     5

W W W W =W 0.8

W W ซึ่งเกณฑในการแปลความหมายของขอมูลมีดังตอไปนี้

W     เกณฑW W W W แปลความหมายW

W 1.00 – 1.80W W W W ทัศนคติเชิงลบมาก

W 1.81 – 2.60W W W  W มทีัศนคติเชิงลบ

W 2.61 – 3.40W W W  W มทีัศนคติที่เปนกลาง

W 3.41 – 4.20 W W W W มทีัศนคติเชิงบวก

W 4.21 – 5.00 W W W W มทีัศนคติเชิงบวกมาก

4. การเขารวมการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจ 

. ผูวิจัยใชขอคำถามจากเรื่องการรับรูประเภทของกิจกรรมสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟน

เพจของทั้ง 5 ตราสินคาดังกลาว เพื่อวัดระดับการเขารวมของผูบริโภคในกิจกรรมสงเสริมการขาย

บนเฟซบุกแฟนเพจในแตละประเภท โดยใชมาตรวัดแบบ 5-Point Likert Scale) ซึ่งมีเกณฑการ

ใหคะแนนดังนี้

W W มากที่สุดW W W 5 W คะแนน

W W มากW W W W 4 W คะแนน
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W W ปานกลางW W W 3 W คะแนน

W W นอยW W W W 2 W คะแนน

W W นอยที่สุดW W W 1 W คะแนน

W นำมาหาคาเฉลี่ยเพื่อแปลความหมายโดยใชการหาชวงความกวางของอันตรภาคชั้นจาก

การคำนวณตามหลักการหาคาเฉลี่ย (สุวิมล ติรกานนท, 2549) ซึ่งจะไดชวงความกวางระดับ 0.8 

ดังนี้

W W อันตรภาคชั้น W =W ขอมูลที่มีคาสูงสุด - ขอมูลที่มีคาต่ำสุด

W W W W W W       จำนวนชั้น

W W W W = W  5 - 1

W W W W W     5

W W W W =W 0.8

W W ซึ่งเกณฑในการแปลความหมายของขอมูลมีดังตอไปนี้

W     เกณฑW W W W แปลความหมายW

W 1.00 – 1.80 W W W มกีารเขารวมกิจกรรมสงเสริมการขายบนเฟซบุก

W W W W W แฟนเพจในระดับที่ต่ำมาก

W 1.81 – 2.60 W W W มกีารเขารวมกิจกรรมสงเสริมการขายบนเฟซบุก

W W W W W แฟนเพจในระดับที่ต่ำW

W 2.61 – 3.40 W W W มกีารเขารวมกิจกรรมสงเสริมการขายบนเฟซบุก

W W W W W แฟนเพจในระดับปานกลาง

. 3.41 – 4.20 W W W มกีารเขารวมกิจกรรมสงเสริมการขายบนเฟซบุก

W W W W W แฟนเพจในระดับที่สูง

W 4.21 – 5.00 W W W มกีารเขารวมกิจกรรมสงเสริมการขายบนเฟซบุก

W W W W W แฟนเพจในระดับที่สูงมาก 
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5.  ความตั้งใจซื้อของผูบริโภค

W ขอคำถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผูบริโภคในฐานะที่สมาชิกแฟนเพจของตราสินคาใด

สินคาหนึ่งดังตอไปนี้  (1) อิชิตัน (2) เปปซี่ (3) จีทีเอช (4) เคเอฟซี หรือ (5) โออิช ิดัดแปลงมาจาก

งานวิจัยของ Yang (2012) โดยใชมาตรวัดแบบ 5-Point Likert Scale) ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนน

ดังนี้

W W มีความตั้งใจในการซื้อสินคาสูงมากW W 5 W W คะแนน

W W มีความตั้งใจในการซื้อสินคาสูงW W W 4 W W คะแนน

W W มีความตั้งใจในการซื้อสินคาปานกลางW W 3 W W คะแนน

W W มีความตั้งใจในการซื้อสินคานอยW W W 2 W W คะแนน

W W มีความตั้งใจในการซื้อสินคานอยมากW W 1W W คะแนน

W นำมาหาคาเฉลี่ยเพื่อแปลความหมายโดยใชการหาชวงความกวางของอันตรภาคชั้นจาก

การคำนวณตามหลักการหาคาเฉลี่ย (สุวิมล ติรกานนท, 2549) ซึ่งจะไดชวงความกวางระดับ 0.8 

ดังนี้

W W อันตรภาคชั้น W =W ขอมูลที่มีคาสูงสุด - ขอมูลที่มีคาต่ำสุด

W W W W W W       จำนวนชั้น

W W W W = W  5 - 1

W W W W W     5

W W W W =W 0.8
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W W ซึ่งเกณฑในการแปลความหมายของขอมูลมีดังตอไปนี้

W     เกณฑW W W W แปลความหมายW

W 1.00 – 1.80     W W W มคีวามตั้งใจในการซื้อสินคาในระดับที่ต่ำมาก

. 1.81 – 2.60     W W W มคีวามตั้งใจในการซื้อสินคาในระดับที่ต่ำ

W 2.61 – 3.40     W W W มคีวามตั้งใจในการซื้อสินคาในระดับปานกลาง

W 3.41 – 4.20     W W W มคีวามตั้งใจในการซื้อสินคาในระดับที่สูง

W 4.21 – 5.00    W  W W มคีวามตั้งใจในการซื้อสินคาในระดับที่สูงมาก

เกณฑการหาคาความสัมพันธของตัวแปร

. การหาคาความสัมพันธในการวิจัยครั้งนี้แบงออกเปน 3 สวนไดแก

W 1. การคาความสัมพันธระหวางการรับรูวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจ กับ 

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจ

W 2. การคาความสัมพันธระหวางการรับรูวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจ กับ 

การเขารวมการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจ

W 3. การคาความสัมพันธระหวางการรับรูวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจ กับ 

ความตั้งใจซื้อของผูบริโภค

W ผูวิจัยไดใชเกณฑของวิเชียร เกตุสิงห (2541) ในการจัดระดับคาความสัมพันธระหวาง

ตัวแปร ดังนี้

W W ระดับความสัมพันธตั้งแต  0.80 ขึ้นไปW มีความสัมพันธในระดับสูงมาก

W W ระดับความสัมพันธ          0.60 - 0.79W มีความสัมพันธในระดับสูง

W W ระดับความสัมพันธ          0.40 - 0.59W มีความสัมพันธในระดับปานกลางW

W W ระดับความสัมพันธ          0.20 - 0.39W มีคามสัมพันธในระดับต่ำ

W W ระดับความสัมพันธ W  0.00 - 0.19W มีความสัมพันธในระดับต่ำมาก
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การทดสอบความนาเชื่อถือของเครื่องมือ 

. เนื่องจากวิจัยในครั้งนี้ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือหลักในการวิจัย ผูวิจัยจึงมีการ

ทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) โดยผูวิจัยไดทำการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ นำมา 

สรางเปนแบบสอบถามและไดนำแบบสอบถามที่สรางขึ้นนั้นไปใหอาจารยผูทรงคุณวุฒิพิจารณา

และแกไข เพื่อใหเนื้อหามีความเที่ยงตรง (Content Validity) และครอบคลุมตามวัตถุประสงคของ

งานวิจัยที่ไดกำหนดไว สวนดานความเชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือนั้น ผูวิจัยไดนำ

แบบสอบถามที่สรางขึ้นมาจำนวน 30 ชุด ไปทำการทดสอบ (Pre-test) กับประชากรที่มีลักษณะ

ตรงกับกลุมเปาหมายที่กำหนดไวในการวิจัย เพื่อนำผลที่ไดไปหาคาความเชื่อมั่น (α) ดวยการใช     

สูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient alpha) ของ Cronbach (1951, อางถึงวิเชียร เกตุสิงห, 2537) 

ดังนี้

W เมื่อW αW คือW คาความเชื่อมั่น

W W W kW คือW จำนวนขอ

W W W ViW คือW ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ

W W W VtW  คือW ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ

W ผลการทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือพบวา คาความเชื่อมั่นของคำถามสำหรับวัด

แตละตัวแปรอยูในเกณฑที่ดี โดยคำถามสำหรับวัดการรับรูวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุก  

แฟนเพจ มีคาความเชื่อมั่น 0.82 คำถามสำหรับวัดทัศนคติที่มีตอวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุก  

แฟนเพจ มีคาความเชื่อมั่น 0.88 และคำถามสำหรับวัดการเขารวมการสงเสริมการขายบนเฟซบุก

แฟนเพจ มีคาความเชื่อมั่น 0.88

การเก็บรวบรวมขอมูล 

. ผูวิจัยทำการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางดังนี้ 

W 1. เก็บแบบสอบถามออนไลนบนเว็บไซตผานเครื่องมือในการสรางแบบสอบถามชื่อ 

surveycan จากนั้นจึงนำลิงคแบบสอบถามไปฝากไวบนออนไลนเว็บไซต เชน เว็บไซด Pantip 

ตามหองสนทนาตางๆ และใชวิธีการสงตอลิงคแบบสอบถามออนไลน (Viral mail) เชน การโพสต

73



ลิงคบนเฟซบุกและทวิตเตอร เปนตน โดยใหกลุมตัวอยางเปนผูตอบแบบสอบถามดวยตนเองจน

ครบ 200 ชุด โดยใชเวลาเก็บขอมูลในชวงเดือนกุมภาพันธ ถึง เดือนมีนาคม พ.ศ.2556

W 2. เก็บรวบรวมขอมูลแบบตัวตอตัวโดยเก็บแบบสอบถามตามแหลงพาณิชยกรรมในเขต

กรุงเทพมหานคร ไดแก ตามศูนยการคาและหางสรรพสินคา อาคารสำนักงาน รานอาหาร หรือ

แหลงชุมชน เปนตน โดยผูวิจัยสังเกตหากลุมตัวอยางที่มีลักษณะตามเกณฑที่ตั้งไว จากนั้นจึง

เขาไปชี้แจงที่มาและวัตถุประสงคในการแจกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยางไดทราบ รวมทั้งวิธีการ

เก็บขอมูลเพื่อใหเกิดความเขาใจที่ชัดเจน จากนัั้นจึงใหกลุมตัวอยางทำการกรอกแบบสอบถาม

ดวยตนเอง โดยใชระยะเวลาในการเก็บขอมูลทั้งสิ้นประมาณ 1 เดือนโดยใหกลุมตัวอยางเปนผู

ตอบแบบสอบถามดวยตนเองจนครบ 200 ชุด โดยใชเวลาเก็บขอมูลในชวงเดือนกุมภาพันธ ถึง 

เดือนมีนาคม พ.ศ.2556

การวิเคราะห การประมวลผล และการนำเสนอขอมูล 

. สำหรับการวิจัยสวนที่ 2 ซึ่งเปนการวิจัยเชิงปริมาณนั้น เมื่อทำการเก็บเรียบรอยแลว ผู

วิจัยจึงทำการลงรหัส (Coding) แลำนำขอมูลที่ไดไปประมวลผลโดยใชโปรแกรมสำเร็จรูป SPSS 

(Statistical Package for the Social Sciences) for Windows เพื่อคำนวณคาสถิติตางๆ ที่ใชใน

การวิจัย จากนั้นผูวิจัยทำการวิเคราะหขอมูลเพื่อนำเสนอ และสรุปผลดังนี้

W 1. สถิติวิเคราะหเชิงพรรณา (Descriptive statistics) เพื่อแจกแจงความถี่ (Frequency) 

หาคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Means) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 

deviation) เพื่อทำการวิเคราะหขอมูลเบื้องตนเกี่ยวกับกลุมตัวอยางดังนี้ 

W W 1.1 ขอมูลเกี่ยวกับลักษณะประขากร

W W 1.2 ขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชงานเฟซบุก

W W 1.3 ขอมูลเกี่ยวกับการรับรูวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจ 

W W 1.4 ขอมูลเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจ

W W 1.5 ขอมูลเกี่ยวกับการเขารวมการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจ

. W 1.6 ขอมูลเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผูบริโภค
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W 2. สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐาน โดยใชการวิเคราะหคา

สถิติตางๆ ในการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย คาสถิติสหสัมพันธแบบเพียรสัน 

(Pearson’s Product Moment Correlations Coefficient) ในการวิเคราะหความสัมพันธระหวาง

ตัวแปรคูตางๆ ตามสมมติฐานขอที่ 1-3 ดังนี้ (1) ความสัมพันธระหวางการรับรูวิธีการสงเสริมการ

ขายบนเฟซบุกแฟนเพจและทัศนคติของผูบริโภค (2) ความสัมพันธระหวางการรับรูวิธีการสงเสริม

การขายบนเฟซบุกแฟนเพจและการเขารวมการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจ และ (3) 

ความสัมพันธระหวางการรับรูวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจ และความตั้งใจซื้อของผู

บริโภค
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บทที่ 4

ผลการวิจัย

! การศึกษาวิจัยเรื่อง "การรับรูวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจและผลตอ

พฤติกรรมผูบริโภค” ไดทำการวิจัยแบงออกเปน 2 สวน สวนแรกเปนการศึกษาจากเอกสาร 

(Documentary research) โดยทำการศึกษาและรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับวิธีการสงเสริมการขาย

ของตราสินคายอดนิยมที่มียอดสมาชิกแฟนเพจสูงสุด 5 อันดับแรก ไดแก 1) อิชิตัน 2) เปบซี่ 

3) จีทีเอช 4) เคเอฟซี และ 5) โออิชิ และในสวนที่ 2 เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

research) ดวยการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey research method) เพื่อศึกษาการรับรูวิธีการสงเสริม

การขายบนเฟซบุกแฟนเพจและผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในดาน ทัศนคติ การเขารวม และความ

ตั้งใจซื้อ โดยเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจำนวน 400 คน ดวยวิธีการเก็บขอมูลครั้งเดียว (One-

Shot Study) โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมูล (Questionnaire) โดยใช

แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่งใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบเฉพาะ

เจาะจง (Purposive sampling) จากกลุมตัวอยางที่มีบัญชีเฟซบุกเปนของตัวเองที่มีอายุระหวาง 

18 - 34 ป และการเปนสมาชิกเฟซบุกแฟนเพจของตราสินคาใดสินคาหนึ่งจาก 5 ตราสินคาดัง

กลาวขางตนซึ่งผลของการศึกษาวิจัยครั้งนี้เเบงออกเปนสองสวนดังนี้ 

สวนที่ 1 ผลการศึกษาจากเอกสาร (Documentary Research)

! จากการศึกษาเอกสารและรวบรวมวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจของตราสิน

คายอดนิยมที่มียอดสมาชิกแฟนเพจสูงสุด 5 อันดับแรกอันไดแก 1) อิชิตัน 2) เปบซี่ 3) จีทีเอช        

4) เคเอฟซี และ 5) โออิชิ โดยเก็บรวบรวมขอมูลในชวงเวลาตั้งแตเดือนกรกฎาคม 2555 ถึงเดือน

ธันวาคม 2555 ซึ่งผูวิจัยใชวิธีการแบงประเภทวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจของทั้ง 5 

ตราสินคาดังกลาวตามแนวคิดเรื่องการสงเสริมการขายของ G. Belch และ M. Belch (2009) ที่

กลาวไววาการสงเสริมการขายแบบมุงสูผูบริโภคนั้นมีทั้งหมด 9 วิธีประกอบดวย 1) การแจกสินคา

ตัวอยาง (Sample) 2) การแจกคูปอง (Coupon) 3) การใชของแถม (Sample) 4) การแขงขันและ

การชิงรางวัล (Contests and Sweepstakes) 5) การรับประกันเงินคืนและการคืนเงิน (Refunds 

and Rebates) 6) การใชขนาดสมนาคุณ (Bonus Pack) 7) การลดราคา (Price-off) 8) โปรแกรม

การเพิ่มความภักดีตอตราสินคา (Loyalty programs) และ 9) การจัดกิจกรรมทางการตลาด 

(Event marketing) ซึ่งการจากศึกษาครั้งนี้พบวาวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพ็จของ



แตละตราสินคานั้นพบการสงเสริมการขายเพียง 2 วิธีจากทั้งหมด 9 วิธี ประกอบดวย 1) การแจก

คูปอง (Coupon) และ 2) การแขงขันและการชิงรางวัล (Contests and Sweepstakes)  โดยในวิธี

การแขงขันและการชิงรางวัลประกอบไปดวยวิธีการยอย 9 วิธีดังนี้ 2.1) กดไลคเพื่อลุนของรางวัล 

2.2) การกดแชรเพื่อลุนของรางวัล 2.3) การรวมเลนเกมสเพื่อลุนของรางวัล 2.4) การเปลี่ยนรูป

โปรไฟลเพื่อลุนของรางวัล 2.5) การคอมเมนทตอบคำถามเพื่อลุนของรางวัล 2.6) การอัพโหลด

รูปภาพตนเองคูกับตราสินคาเพื่อลุนของรางวัล 2.7) การอัพโหลดหลักฐานการซื้อสินคาเพื่อลุน

ของรางวัล 2.8) การลงทะเบียนเพื่อลุนของรางวัล และ 2.9) การสงคลิปวีดีโอการประกวดแขงขัน

ชิงรางวัล โดยเฟซบุกแฟนเพจของทั้ง 5 ตราสินคาจะใชวิธีการสงเสริมการขายที่หลากหลายซึ่ง

สามารถอธิบายไดโดยละเอียดดังนี้ 

! 1. เฟซบุกแฟนเพจของตราสินคาสินคาอิชิตัน ของบริษัท อิชิตัน กรุป จำกัด โดยใชชื่อ         

เฟซบุกแฟนเพจ https://www.facebook.com/ichitan  พบการใชวิธีการสงเสริมการขายบน

เฟซบุกแฟนเพจแบบการแขงขันและชิงรางวัล (Contests and Sweepstakes) เพียงวิธีเดียว

ประกอบดวยวิธียอยคือ 1.1 การคอมเมนทตอบคำถามเพื่อลุนของรางวัล และ 1.2 การอัพโหลด

หลักฐานการซื้อสินคาเพื่อลุนของรางวัล ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้

! ! 1.1 การคอมเมนทตอบคำถามเพื่อลุนของรางวัล โดยวิธีการสงเสริมการขายบน      

เฟซบุกแฟนเพจที่พบในลักษณะนี้ไดแก (1) การดูคลิปวีดีโอโฆษณาอิชิตันดรากอนแบล็คทีแลว

ตอบคอมเมนทตอบคำถามวา นักรบแหงชาใชธนู (หลอดยักษ) ทั้งหมดกี่ดอกเพื่อลายอดชามังกร

ดำเพื่อแรนดอมหาผูโชคดีลุนรับโนตบุค Acer S7 รุน Core i5 จำนวน 1 เครื่องดังภาพที่ 4.1 (2) 

การดูคลิปวีดีโอเลขรหัสรวยเปรี้ยงอิชิตันแลวตอบคำถามวาเลขรหัสรวยเปรี้ยงอิิชิตัน 60 วัน 60 

ลานอยูที่ไหนเพื่อแรนดอมหาผูโชคดีลุนรับไอโฟน 5 สีขาวจำนวน 1 เครื่อง ดังภาพที่ 4.2, 4.3 และ 

(3) การคอมเมนทตอบคำถามวาอิชิตันกรีนทีมีรสชาติใหมเปนอะไร และมีจุดเดนคืออะไร เพ่ือแรน

ดอมหาผูโชคดีลุนรับไอแพดมินิสีขาวจำนวน 1 เครื่องดังภาพที่ 4.4
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ภาพที่ 4.1 แสดงการคอมเมนทตอบคำถามจากการดูคลิปวีดีโออิชิตันดรากอนแบล็คที

ภาพที่ 4.2 แสดงการคอมเมนทตอบคำถามจากการดูคลิปวีดีโอเพื่อลุนของรางวัล
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ภาพที่ 4.3 แสดงตัวอยางคลิปวีดีโอเลขรหัสรวยเปรี้ยงอิชิตัน

ภาพที่ 4.4 แสดงการคอมเมนทตอบคำถามรสชาติใหมเพื่อลุนของรางวัล

! !

! ! 1.2 การอัพโหลดหลักฐานการซื้อสินคาเพื่อลุนของรางวัล โดยวิธีการสงเสริมการ

ขายบน   เฟซบุกแฟนเพจที่พบในลักษณะนี้ประกอบไปดวย การอัพโหลดเลขที่ใบเสร็จการซื้อสิน

คาดับเปลดริ๊งที่ 7-11 ผานทาง แอพพลิเคชั่นบนเฟซบุกเพื่อลุนรับของรางวัลยกเชทไดแก ไอโฟน 5 

นิวไอแพด แมคบุคโปร นิวไอแมค ดังภาพที่ 4.5 และ 4.6
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ภาพที่ 4.5 แสดงตัวอยางกิจกรรมการอัพโหลดหลักฐานการซื้อสินคา

! !

ภาพที่ 4.6 แสดงแอพพลิเคชั่นในการอัพโหลดหลักฐานการซื้อสินคา

! 2. เฟซบุกแฟนเพจของตราสินคาเปบซี่ ของบริษัทเปปซี่-โคลา (ไทย) เทรดดิ้ง จำกัด 

โดยใชชื่อเฟซบุกแฟนเพจ https://www.facebook.com/PepsiThai พบการใชวิธีการสงเสริมการ

ขายบนเฟซบุกแฟนเพจในวิธีของแบบการแขงขันและการชิงรางวัล (Contests and 

Sweepstakes) เพียงวิธีเดียว ประกอบดวยวิธียอยคือ 2.1 การกดไลคเพื่อลุนรับของรางวัล       

2.2 การกดแชรรูปภาพเพื่อลุนของรางวัล 2.3 การรวมเลนเกมสเพื่อลุนของรางวัล และ 2.4 การ

อัพโหลดรูปภาพตนเองคูกับตราสินคาเพื่อลุนของรางวัล ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้

! ! 2.1 การกดไลคเพื่อลุนรับของรางวัล โดยมีวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟน

เพจที่ใชคือ การชวนเพื่อนมากดไลคเฟซบุกแฟนเพจของ Pepsithai โดยผูเลนที่ชวนเพื่อนมาได 1 

คนจะไดรับ 1 สิทธิ์ในการรวมลุนของรางวัลเปนตั๋วหนังเรื่องรัก 7 ป ดี 7 หน พรอมเคสไอโฟนลาย

พิเศษ ดังตัวอยางในภาพที่ 4.7 
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ภาพที่ 4.7 แสดงตัวอยางกิจกรรมการชวนเพื่อนมากดไลคเพื่อลุนรับของรางวัล

!

! !

! ! 2.2 การกดแชรรูปภาพเพื่อลุนของรางวัล โดยวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟน

เพจที่พบในลักษณะนี้ไดแก การกดแชรรูปภาพของรางวัลที่ตนตองการผานทางแอพพลิเคชั่นในเฟ

ซบุกแฟนเพจเพื่อลุนของรางวัลชิ้นนั้นๆ ซึ่งของรางวัลที่นำมากิจกรรมสงเสริมการขายในครั้งนี้เปน

คอลเลกชั่นหายากจาก Bodyslam ดังภาพที่ 4.8

ภาพที่ 4.8 แสดงตัวอยางกิจกรรมการแชรรูปภาพของรางวัล

!
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! 2.3 การรวมเลนเกมสเพื่อลุนของรางวัล โดยวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟน

เพจที่พบในลักษณะนี้ไดแก การเลนเกมสผานทางแอพพลิเคชั่นบนเฟซบุกแฟนเพจ โดยใหผูเลน

คลิกเลือกจับใบดำ -ใบแดง เพื่อลุนรับของรางวัลเปนบัตรคอนเสิรตมันไกมาก เสื้อยืด และไดรวม 

Meet & Greet กับ Paradox และ Joke SoCool ดังตัวอยางในภาพที่ 4.9

ภาพที่ 4.9 แสดงตัวอยางกิจกรรมการจับใบดำ - ใบแดง

ภาพที่ 4.9 แสดงตัวอยางกิจกรรมการเลนเกมสเพื่อของรางวัล

! !

! 2.4 การอัพโหลดรูปภาพตนเองคูกับตราสินคาเพื่อลุนของรางวัล โดยวิธีการสงเสริม

การขายบนเฟซบุกแฟนเพจที่พบในลักษณะนี้ไดแก (1) การอัพโหลดภาพถายตนเองคูกับแมใน

การกิจกรรมวันแมเพื่อลุนของรางวัลเปนตั๋วหนังฟรี โดยรูปที่ใชอัพโหลดนั้นตองมีเปบซี่รวมอยูใน

ภาพดวย ดังตัวอยางในภาพที่ 4.10 และ (2) อัพโหลดรูปภาพตนเองในแอ็คชั่นมันสๆ คูกับขวด

เปปซี่ทุกขนาดผานทางเฟซบุกแฟนเพจของ Pepsithai เพื่อลุนของรางวัลเปนบัตรคอนเสิรต 

BMMF4 พรอมเสื้อ Limited Edition ที่มีลายเซ็นพี่ตูน และวงบอดี้สแลมทั้งวง หรือเพื่อลุนชิง 

Iphone 5 ดังภาพที่ 4.11 และ 4.12
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ภาพที่ 4.10 แสดงตัวอยางการอัพรูปภาพตนเองคูแมในกิจกรรมวันแม

ภาพท่ี 4.11 แสดงกิจกรรมการอัพโหลดรูปภาพตนเองในแอ็คชั่นมันสๆ คูกับขวดเปปซี่เพื่อลุนบัตร

!       คอนเสิรตและเสื้อ
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ภาพที่ 4.12 แสดงกิจกรรมการอัพโหลดรูปภาพตนเองในแอ็คชั่นมันสๆ คูกับขวดเปปซเพื่อลุน   

                  Iphone 5

! 3. เฟซบุกแฟนเพจของตราสินคาจีทีเอช ของบริษัท จีเอ็มเอ็ม ไท หับ จำกัด  โดยใชชื่อ       

เฟซบุกแฟนเพจ https://www.facebook.com/gthchannel พบการใชวิธีการสงเสริมการขาย

บนเฟซบุกแฟนเพจแบบการแขงขันและการชิงรางวัล (Contests and Sweepstakes) เพียงวิธี

เดียว ประกอบดวยวิธียอยคือ 3.1 การรวมเลนเกมสเพื่อลุนของรางวัล 3.2 การคอมเมนทตอบ

คำถามเพื่อลุนของรางวัล 3.3 การอัพโหลดรูปตนเองคูกับตราสินคาเพื่อลุนของรางวัล และ 3.4 

การสงคลิปวีดีโอการแขงขันชิงรางวัลผานกิจกรรมทางเฟซบุกแฟนเพจเพื่อลุนของรางวัล ซึ่งมีราย

ละเอียดดังนี้

! ! 3.1 การรวมเลนเกมสเพื่อลุนของรางวัล โดยวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟน

เพจที่พบในลักษณะนี้คือ (1) การเลนเกมสจับคูคาแรคเตอรจากภาพยนตรเรื่อง รัก 7 ป ดี 7 หน 

เพื่อลุนรับของรางวัลเปนตั๋วหนังเรื่องนี้ (ภาพที่ 4.13) และ (2) เกมสจับผิดภาพจากโปสเตอรละคร

เวทีเรื่อง ลำซิ่งซิงเกอร เพื่อลุนของรางวัลเปนบัตรพรีวิวลำซิ่งซิงเกอร (ภาพ 4.14) 
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ภาพที่ 4.13 แสดงตัวอยางกิจกรรมการจับคูคาแรคเตอรจากภาพยนตนเรื่อง รัก 7 ป ดี 7 หน

ภาพที่ 4.14 แสดงตัวอยางกิจกรรมการจับผิดภาพจากโปสเตอรละครเวที

!!

!
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! 3.2 การคอมเมนทตอบคำถามเพื่อลุนของรางวัล โดยวิธีการสงเสริมการขายบนเฟ

ซบุกแฟนเพจที่พบในลักษณะนี้ไดแก การตอบคำถามจากภาพยนตรเร่ือง รัก 7 ป ดี 7 หนเพื่อลุน

รับของรางวัลเชน บัตรชมภาพยนตรเรื่องรัก 7 ป ดี 7 หน บัตรกำนัลจาก Kane Mochi Ice cream 

ชั่วโมงอินเทอรเนต 3BB Wi-Fi Hotspot ถุงเทาคารสัน บัตรเครื่องเลน XD Dark Ride ที่ Santorini 

Park Cha-Am (ภาพ 4.15)

ภาพที่ 4.15 แสดงตัวอยางกิจกรรมการคอมเมนทตอบคำถามเพื่อลุนของรางวัล

! 3.3 การอัพโหลดรูปตนเองคูกับตราสินคาเพื่อลุนของรางวัล โดยวิธีการสงเสริมการ

ขายบนเฟซบุกแฟนเพจที่พบในลักษณะนี้คือ (1) การถายภาพตนเองคูกับตั๋วหนังเรื่องรัก 7 ป ด ี

7 หน (ภาพที่ 4.16) หรือ เรื่องเคาทดาวน (ภาพที่ 4.17) โดยถายภาพอวดความยาวของตั๋วหนัง

พรอมกับเพื่อนๆ แฟน หรือพี่นอง โดยที่จำนวนสมาชิกในภาพจะตองมีไมต่ำกวาครึ่งหนึ่งของ

จำนวนตั๋วที่สงไปประลองและตั๋วหนังทั้งหมดตองเปนของโรงภาพยนตรเดียวกัน รอบเดียวกันและ

ติดกัน โดยที่ไมขาดหรือนำมาตอ เพื่อลุนของรางวัลเปนเสื้อยืดลายรัก 7 ป ดี 7 หน  หรือเสื้อยืด

ลายเคาทดาวน (2) ถายภาพตนเองในงาน GTH DAY : PLAY IT FORWARD แลวโพสตรูป

ตนเองผานทางเฟซบุกแฟนเพจเพื่อลุนของรางวัลเปนเซทของพรีเมี่ยมจากกหนังคาย GTH (ภาพที ่

4.18) และ (3) การดาวนโหลดแวนจากภาพยนตรเรื่องเคาทดาวน์แลวใสไปนับถอยหลังสูคืน

ขามปพรอมเก็บภาพสนุกๆ สงไปรวมลุนของรางวัลผานทางเฟซบุกแฟนเพจ โดยของรางวัลเปน

เสื้อยืดและลุน Meet & Greet กับพีช พชร (ภาพที่ 4.19)
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ภาพที่ 4.16 แสดงกิจกรรมการถายตนคูกับตั๋วหนังเรื่องรัก 7 ป ดี 7 หน

ภาพที่ 4.17 แสดงกิจกรรมการถายตนคูกับตั๋วหนังเรื่องเรื่องเคาทดาวน
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ภาพ 4.18 แสดงกิจกรรมการถายภาพตนเองในงาน GTH DAY : PLAY IT FORWARD
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ภาพ 4.19 แสดงกิจกรรมการดาวนโหลดแวนจากภาพยนตรเรื่องเคาทดาวน

! 3.4 การสงคลิปวีดีโอการแขงขันชิงรางวัลผานกิจกรรมทางเฟซบุกแฟนเพจเพื่อลุน

ของรางวัล โดยวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจที่พบในลักษณะนี้ไดแก กิจกรรม      

ประกวดเตนคัฟเวอรซิงเกิ้ลสุดฮิจเพลง Smile ของวง F14 โดยอัพโหลดคลิปการเตนของทีมตนเอง 

(มีสมาชิกไดตั้งแต 1-14 คน) ผานทาง www.youtube.com หรือ www.myplaychannel.com 

แลวตั้งชื่อคลิปวา “F14 Cover by...” จากนั้นนำลิงควีดีโอที่อัพโหลดแลวพรอมชื่อวง ชื่อนามสกุล      

อีเมลล เบอรติดตอกลับสงไปที่ activities@sevensomething.com เพื่อชิงรางวัล (ภาพที่ 4.20)
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ภาพที่ 4.20 แสดงกิจกรรมการประกวดการเตนคัฟเวอร 

!

!

! 4. เฟซบุกแฟนเพจของตราสินคาเคเอฟซี ของบริษัท ยัม เรสเทอรองตส อินเตอรเนชั่นแนล 

(ประเทศไทย) จำกัด โดยใชชื่อเฟซบุกแฟนเพจ https://www.facebook.com/kfcth พบการใชวิธี

การสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจแบบการแขงขันและการชิงรางวัล (Contests and 

Sweepstakes) เพียงวิธีเดียว ประกอบดวยวิธียอยคือ  4.1 การลงทะเบียนเพื่อลุนของรางวัล 4.2 

การกดแชรรูปภาพเพื่อลุนรับของรางวัล และ 4.3 การรวมเลนเกมสเพื่อลุนของรางวัล ซึ่งมีราย

ละเอียดดังนี้

! ! ! !

! 4.1 การกดแชรรูปภาพเพื่อลุนรับของรางวัล โดยวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุก

แฟนเพจท่ีพบในลักษณะนี้ไดแก การกดแชรการต KFC HAPPY BUCKET เพื่อสงมอบความสุข

ใหเพื่อนๆ ในเทศกาลวันปใหมเพื่อลุนของรางวัลเปนบัตรกำนัลจากเคเอฟซีมูลคา 200 บาท ดัง

ภาพที่ 4.21
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ภาพที่ 4.21 แสดงกิจกรรมการกดแชรการต KFC HAPPY BUCKET 

!!

! 4.2 การรวมเลนเกมสเพื่อลุนของรางวัล โดยวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟน

เพจที่พบในลักษณะนี้ไดแก (1) การเลนเกมสกับการตอบคำถามในกิจกรรม KFC เปดให

โหวตใหอิ่มฟรีกับเมนูของเคเอฟซีผานแอพพลิเคชั่นทางเฟซบุก โดยใหทายวา “เมนูฮิตในอดีต

เมนูใดของ KFC ที่กำลังจะกลับมาใหบริการ?” เพื่อลุนของรางวัลเปนบัตรกำนัล KFC มูลคา 200 

บาท (ภาพ 4.22) และ (2) การสะสม ITEM ใน KFC THE BOX โดยใหผูรวมเลนเกมสสะสม 

ITEM ใหไดครบทั้ง 5 เมนูตามที่กติกากำหนดไดแก ไกทอด ซิงเกอรเบอรเกอร ทูนาคอรนสลัด เฟ

รนชฟรายส และเปปซี่ เพื่อลุนของรางวัลเปนเสื้อยืดจากเคเอฟซี (ภาพที่ 4.23)

ภาพที่ 4.22 แสดงกิจกรรมการทายคำตอบกับ KFC 
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ภาพที่ 4.23 แสดงกิจกรรมการสะสม ITEM ใน KFC THE BOX

! 4.3 การลงทะเบียนเพื่อลุนของรางวัล โดยวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟน

เพจที่พบในลักษณะนี้ไดแก การลงทะเบียนเพื่อรับสิทธิ์ทานเมนูอาหารเชาฟรีกับ KFC โดยคลิกไป

ที่แอพพลิเคชั่นในเฟซบุกของเคเอฟซีเพื่อเลือกสาขาที่ตองการรับคูปองอาหารเชาฟรีเพื่อรับสิทธิ์ใช

บริการไดทันทีในวันรุงขึ้น ดังภาพที่ 4.24

ภาพที่ 4.24 แสดงตัวอยางกิจกรรมการลงทะเบียนเพื่อรับคูปองอาหารเชาฟรีที่เคเอฟซี 
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! 5. เฟซบุกแฟนเพจของตราสินคาโออิชิ ของบริษัท โออิชิกรุป จำกัด (มหาชน) โดยใชชื่อ  

เฟซบุกแฟนเพจ https://www.facebook.com/oishigroup พบการใชวิธีการสงเสริมการขายบน 

เฟซบุกแฟนเพจแบบการแจกคูปอง (Coupon) และการแขงขันและการชิงรางวัล (Contests and 

Sweepstakes) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้

! 5.1 การแจกคูปอง (Coupon) โดยวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจที่พบ

ในลักษณะนี้ เชน (1) การแจกคูปองลดราคา 50%  โดยการใหสมาชิกแฟนเพจของตนปริ้น

คูปองเพื่อไปใชบริการไดที่ราน ตะโซคุเตอุดงและโซบะ สาขาที่รวมบริการ (ภาพที่ 4.25) (2) การ

แจกคูปองมา 4 จาย 3 ไวใชสำหรับราน นิกุยะ บารบีคิว บุฟเฟต สาขาที่รวมรายการ (ภาพที่ 

4.26) (3) การแจกคูปองสวนลดราคา 20% ไวใชสำหรับรานโออิชิราเมน เมื่อรับประทานอาหาร

ครบ 300 บาทข้ึ้นไป (ภาพที่ 4.27) เปนตน 

ภาพที่ 4.25 แสดงตัวอยางคูปองลดราคา 50%
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ภาพที่ 4.26 แสดงตัวอยางคูปองมา 4 จาย 3

ภาพที่ 4.27 แสดงตัวอยางคูปองสวนลดราคา 20%

! !

! !
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! วิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจที่เกิดขึ้นที่อยูในวิธีของการแขงขันและการชิง

รางวัล (Contests and Sweepstakes) ประกอบดวยวิธียอยคือ 5.2 การเปลี่ยนรูปโปรไฟลเพื่อลุน

ของรางวัล 5.3 การคอมเมนทตอบคำถามเพื่อลุนของรางวัล และ 5.4 การอัพโหลดรูปภาพตนเอง

คูกับตราสินคาเพื่อลุนของรางวัล ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้

! ! ! !

! ! 5.2 การเปลี่ยนรูปโปรไฟลเพื่อลุนของรางวัล โดยวิธีการสงเสริมการขายบน   เฟ

ซบุกแฟนเพจที่พบในลักษณะนี้คือ การใหสมาชิกแฟนเพจเปลี่ยนรูปภาพโปรไฟลของตนเปนโลโก

ของโออิชิตามที่ทางโออิชิกำหนดไวให เมื่อเปลี่ยนรูปโปรไฟลของตนเปนโลโกโออิชิแลวใหสงชื่อ 

เบอรติดตอกลับ พรอมทั้งลิงคหนาโปรไฟลของตนมาที่อีเมลลของโออิชิ เพื่อลุนรับของรางวัลเปน 

Samsung Note2 (ภาพที่ 4.28, 4.29)

ภาพที่ 4.28 แสดงกิจกรรมการเปลี่ยนรูปโปรไฟล 
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ภาพที่ 4.29 แสดงโลโกสำหรับใชในการเปลี่ยนรูปโปรไฟลเพื่อลุนของรางวัล

! ! 5.3 การคอมเมนทตอบคำถามเพื่อลุนของรางวัล โดยวิธีการสงเสริมการขายบน     

เฟซบุกแฟนเพจที่พบในลักษณะนี้ไดแก การคอมเมนทตอบคำถามผานทาง Oh! E Chic Radio 

เพื่อลุนของรางวัลตางๆ เชน ที่พักฟรีที่ Capedara Pattaya สิทธิ์รวมรับประทานอาหารฟรีที่ 

OISHI Buffet หรือ ที่ SHABU SHI Buffet ฟรี (ภาพที่ 4.30)

ภาพที่ 4.30 แสดงกิจกรรมการคอมเมนทตอบคำถามเพื่อลุนของรางวัล

! !

! !
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! ! 5.4 การอัพโหลดรูปภาพตนเองคูกับตราสินคาเพื่อลุนของรางวัล โดยวิธีการสงเสริม

การขายบนเฟซบุกแฟนเพจที่พบในลักษณะนี้ไดแก  (1) กิจกรรม “แชะ รับ โชค” โดยใหผูเขารวม

กิจกรรมสงภาพถายของตนเองคูกับโออิชิราเมน เมนูไหนก็ได แลวโพสตที่หนาเฟซบุกของตนแลว

สงลิงคยืนยันการโพสต พรอมช่ือ-นามสกุล ที่อยู และเบอรโทรมาที่อีเมลลของโออิชิ เพื่อลุนรับของ

รางวัลเปน Samsung Galaxy S3 และกระเปาเด็กเสน พรอมบัตรรับประทานอาหารในเครือโออิชิ

กรุปมูลคา 500 บาท (ภาพที่ 4.31) (2) กิจกรรม “เปดศึกชิง หมอนยักษ โอโนริ” โดยผูเขารวมถาย

ภาพตนเองคูกับซอง โอโนริ จากนั้นใหโพสตรูปดังกลาวที่หนาเฟซบุกของตนแลวสงลิงคยืนยันการ

โพสต พรอมช่ือ-นามสกุล ที่อยู และเบอรโทรมาที่อีเมลลของโออิชิ เพื่อลุนรับของรางวัลเปน หมอน

ยักษ “โอโนริ” (ภาพที่ 4.32)

ภาพที่ 4.31 แสดงกิจกรรม “แชะ รับ โชค”

ภาพที่ 4.32 แสดงกิจกรรม “เปดศึกชิง หมอนยักษ โอโนริ”

! ผลจากการศึกษาเอกสารและรวบรวมวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจของ

ตราสินคาทั้ง 5 ตราสินคาไดแก 1) อิชิตัน 2) เปบซี่ 3) จีทีเอช 4) เคเอฟซี และ 5) โออิชิ สามารถ

สรุปวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจไดเปนตารางดังนี้ (ตารางที่ 4.1)
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ตารางที่ 4.1 แสดงประเภทของวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจจำแนกตามตราสินคา

วิธีการสงเสริมการขาย

บนเฟซบุกแฟนเพจ

วิธีการสงเสริมการขาย

บนเฟซบุกแฟนเพจ

เฟซบุกแฟนเพจเฟซบุกแฟนเพจเฟซบุกแฟนเพจเฟซบุกแฟนเพจเฟซบุกแฟนเพจ

อิชิตัน เปปซี่ จีทีเอช เคเอฟ

ซี

โออิชิ

1. การแจกคูปองสวนลดราคา 

2. การแขงขันและการชิงรางวัล 

       2.1 การกดไลคเพื่อลุนของรางวัล

       2.2 การกดแชรเพื่อลุนของรางวัล

       2.3 การรวมเลนเกมสเพื่อลุนของ

รางวัล 

       2.4 การเปลี่ยนรูปโปรไฟลเพื่อลุน

ของรางวัล

      2.5 การคอมเมนทตอบคำถามเพื่อ

ลุนของรางวัล

      2.6 การอัพโหลดรูปภาพตนเองคู

กับตราสินคานั้นๆ เพื่อลุนของรางวัล

      2.7 การอัพโหลดหลักฐานการซื้อ

สินคานั้นๆ เพื่อลุนของรางวัล

     2.8 การลงทะเบียนเพื่อลุนของ

รางวัล          

    2.9 การสงคลิปวีดีโอการประกวด

แขงขันชิงรางวัล

✓

✓

✓ ✓

✓ ✓ ✓

✓

✓ ✓ ✓

✓ ✓ ✓

✓

✓

✓

* หมายเหตุ !✓ หมายถึง วิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจที่พบในแตละแฟนเพจ
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! สรุปไดวา จากศึกษาจากเอกสาร (Documentary Research) โดยรวบรวมวิธีการสงเสริม

การขายบนเฟซบุกของตราสินคายอดนิยมที่มียอดสมาชิกแฟนเพจสูงสุด 5 อันดับแรกอันไดแก 

1) อิชิตัน 2) เปบซี่ 3) จีทีเอช 4) เคเอฟซี และ 5) โออิชิ ตามแนวคิดเรื่องการสงเสริมการขายของ 

G. Belch และ M. Belch (2009) โดยการศึกษาครั้งนี้ใชระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอมูลในชวง

เวลาตั้งแตเดือนกรกฎาคม 2555 ถึงเดือนธันวาคม 2555 ไดคนพบวาทั้ง 5 ตราสินคามีวิธีการสง

เสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจเพียงแค 2 วิธี ประกอบดวย

! 1. การแจกคูปอง (Coupon) 

T 2. การแขงขันและการชิงรางวัล (Contests and Sweepstakes) และไดคนพบวาในวิธี

การแขงขันและการชิงรางวัลนั้นประกอบไปดวยวิธีการยอยทั้งหมด 9 วิธีดังนี้ 

! ! 2.1 กดไลคเพื่อลุนของรางวัล

! ! 2.2 การกดแชรเพื่อลุนของรางวัล 

! ! 2.3 การรวมเลนเกมสเพื่อลุนของรางวัล

! ! 2.4 การเปลี่ยนรูปโปรไฟลเพื่อลุนของรางวัล 

! ! 2.5 การคอมเมนทตอบคำถามเพื่อลุนของรางวัล 

! ! 2.6 การอัพโหลดรูปภาพตนเองคูกับตราสินคาเพื่อลุนของรางวัล 

! ! 2.7 การอัพโหลดหลักฐานการซื้อสินคาเพื่อลุนของรางวัล

! ! 2.8. การลงทะเบียนเเพื่อลุนของรางวัล  

! ! 2.9 การสงคลิปวีดีโอการประกวดแขงขันชิงรางวัล 

! ซึ่งผูวิจัยไดนำวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจที่คนพบจากการศึกษาจากเอกสาร

ในครั้งนี้ไปใชเปนแนวทางในการออกแบบแบบสอบถามเพื่อใชในการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey 

research) ซึ่งเปนสวนที่ 2 ของงานวิจัยชิ้นนีต้อไป โดยกรอบแนวคิดการวิจัยและผลการวิเคราะห

ขอมูลจากการวิจัยเชิงสำรวจมีดังนี้

กรอบแนวคิดการวิจัย

ภาพที่ 4.33 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 

! การรับรูวิธีการสงเสริมการขาย! ! ! ! พฤติกรรมผูบริโภค

!         บนเฟซบุกแฟนเพจ!! !    
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������	K�� ก"�����+ 

��9 ����� ������ 

18 T 23 �Y 

24 T 29 �Y 

30 T 34 �Y 

117 

216 

67 

29.25 

54.00 

16.75 

��� 400 100.00 

  

 	�ก"����0#& 4.3 -���� ก�+��"
�������#6������+ 24 - 29�Y ��ก0#&(+ ����� ������ 54.00

������� �5� ก�+��"
������0#&�#6������+ 18 - 23 �Y ����� ������ 29.25  �ก 
$ ��� ก�+��"
������

0#&���ก�+��"
������0#&�#	K� �  ���0#&(+�#6������+ 30 T 34 �Y ����� ������ 16.75 
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 ����� 4.4 �(�	K� � ������������ก�+��"
������	K�� ก"����
�ก��1NกL� 

��3�4ก�=GกH ����� ������ 

�
'��1NกL�"� ������5��0#���0�� 

� +���VV���5��0#���0�� 

���VV�"�# 

���VV�.0��5�(��ก��� 

15 

4 

240 

141 

3.75 

1.00 

60.00 

35.25 

��� 400 100.00 

  

 	�ก"����0#& 4.4 -���� ก�+��"
�������#ก��1NกL�����4 ��
����VV�"�#��ก0#&(+ ����� 

������ 60.00 ������� �5� ก�+��"
������0#&�#��
�ก��1NกL����VV�.0��5�(��ก��� ����� ������ 

35.25  �ก 
$ ��� ก�+��"
������0#&�#��
�ก��1NกL��
'��1NกL�"� ������5��0#���0������� 

������ 3.75 "���K�
� (�� ก�+��"
������0#&�#	K� �  ���0#&(+ �5� ก�+��"
������0#&�#��
�

ก��1NกL�� +���VV���5��0#���0�� ����� ������ 1.00 

 ����� 4.5 �(�	K� � ������������ก�+��"
������	K�� ก"����6#- 

���" ����� ������ 

 
ก��#� /  �(�"/  
ก1NกL� 

�����6ก��/ �
[��(��ก�	 

- 
ก�� ���L
0��ก6  

�	�����ก�	ก��/ '+�ก�	(�� "
� 

�
�	��� 

�5& \ 

179 

22 

137 

39 

11 

12 

44.75 

5.50 

34.25 

9.75 

2..75 

3.00 

��� 400 100.00 
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	�ก"����0#& 4.5 -���� -���� ก�+��"
������0#&���  
ก��#� /  �(�"/  
ก1NกL� ��ก0#&(+ ��

��� ������ 44.75 ������� �5� ก�+��"
������0#���ก����6#-- 
ก�� ���L
0��ก6  ����� ����

�� 34.25  �ก 
$ ��� ก�+��"
������0#&���ก����6#-�	�����ก�	ก��/ ���ก��'+�ก�	(�� "
������ 

������ 9.75 ก�+��"
������0#&���ก����6#-�����6ก��/ - 
ก�� �
[��(��ก�	 ����� ������ 5.50

���ก����6#-�5& \  �ก�� 5�	�ก #$ ����� ������ 3.00 "���K�
� ���ก�+��"
������0#&�#	K� � 

 ���0#&(+ �5� ก�+��"
������0#&���ก����6#-�
�	��� ����� ������ 2.75 

 ����� 4.6 �(�	K� � ������������ก�+��"
������	K�� ก"��������O�#&�"���5�  

��K3��L���� ���3A�� ����� ������ 

"&K�ก��� 5,000 ��0 

5,000 - 15,000 ��0 

15,001 - 25,000 ��0 

25,001 - 35,000 ��0 

35,001 - 45,000 ��0 

45,001 ��0�N$ �� 

62 

152 

97 

55 

15 

19 

15.50 

38.00 

24.25 

13.75 

3.75 

4.75 

��� 400 100.00 

  

 	�ก"����0#& 4.6 -���� -���� ก�+��"
�������#������O�#&�"���5� ����0#&������� 5,001 - 

15,000 ��0 ��ก0#&(+ ����� ������ 38.00 ������� �5� ก�+��"
������0#&�#������O�#&�"���5� 

����0#&������� 15,001 - 25,000 ��0 ����� ������ 24.25  �ก 
$ ��� ก�+��"
������0#&�#�����

�O�#&�"���5�  "&K�ก��� 5,000 ��0 ����� ������ 15.50 ก�+��"
������0#&�#������O�#&�"���5� ����0#&

������� 25,001 - 35,000 ��0 ����� ������ 13.75 ก�+��"
������0#&�#������O�#&�"���5� ����0#&

�������  45,001 ��0�N$ �� ����� ������ 4.75 "���K�
� (�� ก�+��"
������0#&�#������O�#&�"��

�5� ����0#&������� 35,001 - 45,000 ��0 �# ���0#&(+ ����� ������ 3.75 
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 ����� 4.7 �(�	K� � ������������ก�+��"
������	K�� ก"������ #̂&4 ก��46��� �)*�+,ก 

4  1 (
���� 

���4������?�@�ก�@���� ����� ������ 

46�0+ก�
  

5-6 �
 "��(
���� 

3-4 �
 "��(
���� 

1-2 �
 "��(
���� 

�����46�0+ก(
���� 

343 

34 

15 

3 

5 

85.75 

8.50 

3.75 

0.75 

1.25 

��� 400 100.00 

 

 	�ก"����0#& 4.7 -���� ก�+��"
������46��� �)*�+,ก0+ก�
  ��ก0#&(+ ����� ������ 85.75 

������� �5� 46��� �)*�+,ก 5-6 �
 "��(
���� ����� ������ 8.50  �ก 
$  46��� �)*�+,ก 3-4 �
 

"��(
���� ����� ������ 3.75 �����46��� �)*�+,ก(
���� ����� ������ 1.25 "���K�
� (�� 

ก�+��"
������0#&46��� �)*�+,ก 1-2 �
 "��(
�����# ���0#&(+����� ������ 0.75 

 ����� 4.8 �(�	K� � ������������ก�+��"
������	K�� ก��������4 ก��46��� �)*�+,ก4 

�"�����
$� 

�������@�ก�@���� ����� ������ 

3 6
&�.���N$ �� 

��กก��� 2-3 6
&�.�� 

��กก��� 1-2 6
&�.�� 

30  �0# T 1 6
&�.�� 

 ���ก��� 30  �0# 

195 

72 

74 

47 

12 

48.75 

18.00 

18.50 

11.75 

3.00 

��� 400 100.00 
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 	�ก"����0#& 4.8 -���� ก�+��"
������46��� �)*�+,ก�O�#&�"���
  3 6
&�.���N$ �� ��ก0#&(+ 

����� ������ 48.75 ������� �5� 46��� �)*�+,ก�O�#&�"���
  ��กก��� 1-2 6
&�.�� ����� ������ 

18.50  �ก 
$  46��� �)*�+,ก�O�#&�"���
  ��กก��� 2-3 6
&�.�� ����� ������ 18.00 46��� �)*�+,ก

�O�#&�"���
  ��กก��� 30  �0# T 1 6
&�.�� ����� ������ 11.75 "���K�
� (�� ก�+��"
������0#&46�

�� �)*�+,ก�O�#&�"���
  ���ก��� 30 �0# �# ���0#&(+ ����� ������ 3.00 
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�������ก����ก�4ก���4�����<�ก���������ก���4��7849:ก;7��"� 

 �����	
���0K�ก������������������ก#&��ก
�ก���
������'#ก��(���(���ก������ �)*�+,ก�) �-	

"��"����0#& 4.9 
� #$ 

 ����� 4.9 �(�	K� � ������������ก�+��"
������ 	K�� ก"��ก����_�
�����������(��	�ก

�)*�+,ก�) �-	 

ก���4��� ��3�4ก���4�����<�ก���������ก��� 

4��7849:ก;7��"� 

Mean S.D ;R�


� 

����

����93 

���� R�

ก�� 

�ก �ก

����93 

1. ก�;�ก��R�������3�� 

1.ก���	ก�����

(�� ����� 

39 

(9.8) 

70 

(17.5) 

123 

(30.8) 

125 

(31.3) 

43 

(10.8) 

3.16 1.14 �� 

ก��� 

���L�������ก�;�ก��R�������3�� 3.16 

R�ก�� 

         2. ก�;�������������� 

2.1 ก��ก�����-5&��+� 

�������
� 

24 

(6.0) 

36 

(9.0) 

52 

(13.0) 

132 

(33.0) 

56 

(39.0) 

3.90 1.19 ��ก 

2.2 ก��ก�6���-5&��+� 

�������
� 

29 

(7.3) 

44 

(11.0) 

59 

(14.8) 

116 

(29.0) 

152 

(38.0) 

3.80 1.26 

 

��ก 

2.3 ก��������� �ก�(�

�-5&��+� �������
� 

24 

(6.0) 

53 

(13.3) 

79 

(19.8) 

150 

(37.5) 

94 

(23.5) 

3.59 1.16 ��ก 

2.4 ก�����#&� ���.��-

�)���-5&��+� �������
� 

111 

(27.8) 

104 

(26.0) 

94 

(23.5) 

65 

(16.3) 

26 

(6.5) 

3.48 1.23 ��ก 
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ก���4��� ��3�4ก���4�����<�ก���������ก��� 

4��7849:ก;7��"� 

Mean S.D ;R�


� 

����

����93 
���� R�

ก�� 
�ก �ก

����93 

2.5 ก������� 0�"��

�K�^���-5&��+� ���

����
� 

38 

(9.5) 

59 

(14.8) 

94 

(23.5) 

142 

(35.5) 

67 

(16.8) 

3.35 1.20 �� 

ก��� 

2.6 ก���
-.��

���/�-" ������ก
�"��

(� ��� 
$ \ �-5&��+� ���

����
� 

87 

(21.8) 

81 

(20.3) 

114 

(28.5) 

81 

(20.3) 

37 

(9.3) 

2.75 1.26 �� 

ก��� 

2.7 ก���
-.��

��
ก[� ก��*5$�(� ���

 
$ \ �-5&��+� �������
� 

100 

(25.0) 

109 

(27.3) 

103 

(25.8) 

68 

(17.0) 

20 

(5.0) 

2.50 1.18  ��� 

2.8 ก����0���#� �-5&�

�+� �������
� 

39 

(9.8) 

62 

(15.5) 

120 

(30.3) 

122 

(30.5) 

57 

(14.3) 

3.24 1.17 �� 

ก��� 

2.9 ก��(�������##.�

ก�����ก������
 6��

����
� 

111 

(27.8) 

84 

(21.0) 

121 

(30.3) 

60 

(15.0) 

24 

(6.0) 

2.51 1.21  ��� 

���L��������ก�;�������������� 3.24 

R�ก�� 

���L���������3�4ก���4�����<�ก���������ก���4��7849:ก;7��"� 3.23 

R�ก�� 

 

	�ก"����0#& 4.9 -���� ก�+��"
�������#ก���
������'#ก��(���(���ก������ �)*�+,ก�) �-	

.��������4 ��
��� ก��� .��#����O�#&��������0#& 3.23 0
$� #$��5&�-�	��M���� �����'#���ก��

�
������'#ก��(���(���ก������ �)*�+,ก�) �-	*N&����ก����� 1) ก���	ก����� ��� 2) ก��

�����
 ���6������
� -���� ก�+��"
�������#ก���
����	�กก���	ก�����(�� ����� �#����O�#&���� 
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3.16 *N&�����4 ��
��� ก��� ����#ก���
����	�กก�������
 6���������
� �#����O�#&���� 3.24 *N&�

����4 ��
��� ก����6� �#��ก
  0
$� #$��5&�-�	��M�4 �������#�4 ก���
��������0
$��� 9 ��'#

/��4"���'#ก�������
 ���6������
�-���� -��������̀ 0#&0K�4��ก�+��"
�������ก�ก���
������'#ก��

(���(���ก������ �)*�+,ก�) �-	��ก0#&(+��� �
 
� 1 �5� ก��ก�����-5&��+� �������
� *N&��#

����O�#&� 3.90 �
 
�0#& 2 �5� ก��ก�6���-5&��+� �������
� �#����O�#&� 3.80 ����
 
�0#& 3 �5� ก��

������� �ก�(��-5&��+� �������
��#����O�#&� 3.59 .�0
$� 3 ����̀ �#����O�#&�����4 ��
���ก (�� 

����̀ 0#&0K�4��ก�+��"
�������
������'#ก��(���(���ก������ �)*�+,ก�) �-	 ���0#&(+ �5� ก���
-

.����
ก[� ก��*5$�(� ��� 
$ \ �-5&��+� �������
��#����O�#&� 2.50 ������� �5� ก��(�������##.�

ก�����ก������
 6������
� �#����O�#&� 2.51 *N&�0
$� 2 ����̀ �#����O�#&�����4 ��
� ��� 
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�������ก����ก�4��=�� ������ ��ก���������ก���4��7849:ก;7��"� 

 �����	
���0K�ก������������������ก#&��ก
�0
1 �"�0#&�#"��ก��(���(���ก������ �)*�+,ก�) 

�-	"��"����0#& 4.10 
� #$ 

 ����� 4.10 �(�	K� � ������������ก�+��"
������ 	K�� ก"����
����0
1 �"�0#&�#"��ก��

(���(���ก������ �)*�+,ก�) �-	 

��=�� � ��3�4�����=�� ������ ��ก���������ก�

�� 

4��7849:ก;7��"� 

Mean S.D ;R�
� 

����

����93 

���� R�

ก�� 

�ก �ก

����93 

1. ก��(���(���ก�����

� �)*�+,ก�) �-	��� 

ก�	ก���0#& ��( 4	 N��

4���������� 

 

8 

(2.0) 

 

23 

(5.8) 

 

78 

(19.5) 

 

222 

(55.5) 

 

69 

(17.3) 

 

3.80 

 

0.86 

 

��ก 

2. ก��(���(���ก�����

� �)*�+,ก�) �-	��� 

��5&�����ก��� ���

 ���65&�^5�* 

 

21 

(6.8) 

 

121 

(30.3) 

 

191 

(47.8) 

 

50 

(12.5) 

 

11 

(2.8) 

 

3.26 

 

0.86 

 

�� 

ก��� 

3. ก�	ก���(���(���ก��

���� �)*�+,ก�) �-	

4�������
 �0�� 

( +ก( �  

 

12 

(3.0) 

 

29 

(7.3) 

 

88 

(22.0) 

 

235 

(58.8) 

 

36 

(9.0) 

 

3.64 

 

0.86 

 

 

��ก 

4. ก��(���(���ก�����

� �)*�+,ก�) �-	6���

�����
���46�	���4 ก��

*5$�(� ��� 

 

27 

(6.8) 

 

78 

(19.5) 

 

123 

(30.8) 

 

141 

(35.3) 

 

31 

(7.8) 

 

3.18 

 

1.05 

 

�� 

ก��� 



110 
 

��=�� � ��3�4�����=�� ������ ��ก���������ก�

�� 

4��7849:ก;7��"� 

Mean S.D ;R�
� 

����

����93 

���� R�

ก�� 

�ก �ก

����93 

5. ก��(���(���ก�����

� �)*�+,ก�) �-	�#(�� 

0K�4����5�ก*5$�"��(� ���0#&

������*5$���ก��  

 

21 

(5.3) 

 

59 

(14.8) 

 

98 

(24.5) 

 

183 

(45.8) 

 

39 

(9.8) 

 

3.40 

 

1.02 

 

�� 

ก��� 

6. ก��(���(���ก�����

� �)*�+,ก�) �-	��� 

ก���5 กK���4���ก�

������./� 

 

33 

(3.5) 

 

79 

(6.0) 

 

160 

(19.5) 

 

102 

(48.3) 

 

26 

(22.8) 

 

3.02 

 

1.02 

 

�� 

ก��� 

7. ก�������ก������

ก�	ก���(���(���ก�����

� �)*�+,ก�) �-	��� 

��5&��0#& ���
����* 

 

91 

(22.8) 

 

193 

(48.3) 

 

78 

(19.5) 

 

24 

(6.0) 

 

14 

(3.5) 

 

3.81 

 

0.97 

 

 

��ก 

8. ก�������ก������

ก�	ก���(���(���ก�����

� �)*�+,ก�) �-	��� 

��5&��0#&�+����ก* 

 

51 

(12.8) 

 

172 

(43.0) 

 

104 

(26.0) 

 

59 

(14.8) 

 

14 

(3.5) 

 

3.47 

 

1.00 

 

��ก 

9. ก�������ก������

ก�	ก���(���(���ก�����

� �)*�+,ก�) �-	0K�4��

0�� �(#�����* 

 

46 

(11.5) 

 

156 

(39.0) 

 

122 

(30.5) 

 

54 

(13.5) 

 

22 

(5.5) 

 

3.38 

 

1.03 

 

 

�� 

ก��� 

���L���������3�4�����=�� ������ ��ก���������ก���4� 

�7849:ก;7��"� 

3.44 

�ก 

* ����K�^��4 ก��
0
1 �"��6����0#&�#ก��ก�
����ก�������  ���ก����0#& 2, 7, 8, 9 
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	�ก"����0#& 4.10 -���� ก�+��"
�������#0
1 �"��6����ก"��ก��(���(���ก������ �)*�+,ก

�) �-	���4 ��
���ก .��#����O�#&��������0#& 3.44 .�����̀ 0#&0K�4��ก�+��"
�������ก�0
1 �"�

�6����ก"��ก����������ก��(���(���ก������ �)*�+,ก�) �-	��ก0#&(+��� �
 
� 1 �5� ก�������

ก������ก�	ก���(���(���ก������ �)*�+,ก�) �-	��� ��5&��0#&��� ���
���� �#����O�#&� 3.81 �
 
�

0#& 2 �5� ก��(���(���ก������ �)*�+,ก�) �-	��� ก�	ก���0#& ��( 4	 N��4���������� �#����O�#&� 

3.80 ����
 
�0#& 3 �5� ก�	ก���(���(���ก������ �)*�+,ก�) �-	4�������
 �0�� ( +ก( � �#

����O�#&� 3.64 *N&�0
$� 3 ����̀ �#����O�#&�����4 ��
���ก 
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�������ก����ก�4ก��������ก���������ก���4��7849:ก;7��"�  

 �����	
���0K�ก������������������ก#&��ก
�ก����������ก��(���(���ก������ �)*�+,ก�) �-	

"��"����0#& 4.11 
� #$ 

 ����� 4.11 �(�	K� � ������������ก�+��"
������ 	K�� ก"��ก����������ก��(���(���ก��

���� �)*�+,ก�) �-	 

ก�������� ��3�4ก��������ก���������ก��� 

4��7849:ก;7��"� 

Mean S.D ;R�


� 

����

����93 

���� R�

ก�� 

�ก �ก

����93 

1. ก�;�ก��R�������3�� 

1.ก���	ก�����(�� ����� 124 

(31.0) 

90 

(22.5) 

78 

(19.5) 

74 

(18.5) 

34 

(8.5) 

2.51 

 

1.32  ��� 

���L�������ก�;�ก��R�������3�� 2.51 

���� 

2. ก�;�������������� 

2.1 ก��ก�����-5&��+� ���

����
� 

67 

(16.8) 

67 

(16.8) 

89 

(22.3) 

104 

(26.0) 

73 

(18.3) 

3.12 1.35 �� 

ก��� 

2.2 ก��ก�6���-5&��+� ���

����
� 

89 

(22.3) 

95 

(23.8) 

84 

(21.0) 

77 

(19.3) 

55 

(13.8) 

2.79 1.35 �� 

ก��� 

2.3 ก��������� �ก�(��-5&��+� 

�������
� 

105 

(26.3) 

94 

(23.5) 

90 

(22.5) 

73 

(18.3) 

38 

(9.5) 

2.61 1.30 �� 

ก��� 
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ก�������� ��3�4ก��������ก���������ก���

4��7849:ก;7��"� 

Mean S.D ;R�


� 

����

����93 
���� R�

ก�� 
�ก �ก

����93 
   

2.4 ก�����#&� ���.���)���-5&�

�+� �������
� 

235 

(58.8) 

87 

(21.8) 

47 

(11.8) 

24 

(6.0) 

7 

(1.8) 

1.70 1.01  ���

0#&(+ 

2.5 ก������� 0�"���K�^��

�-5&��+� �������
� 

102 

(25.5) 

97 

(24.3) 

91 

(22.8) 

76 

(19.0) 

34 

(8.5) 

2.61 1.28 �� 

ก��� 

2.6 ก���
-.�����/�-" ���

���ก
�"��(� ��� 
$ \ �-5&��+� ���

����
� 

 

244 

(61.0) 

 

77 

(19.3) 

 

42 

(10.5) 

 

24 

(6.0) 

 

 

13 

(3.3) 

 

1.71 

 

1.08 

 

 ���

0#&(+ 

2.7 ก���
-.����
ก[� ก��

*5$�(� ��� 
$ \ �-5&��+� ���

����
� 

 

244 

(56.0) 

 

86 

(21.5) 

 

55 

(13.8) 

 

27 

(6.8) 

 

8 

(2.0) 

 

1.77 

 

1.05 

 

 ���

0#&(+ 

2.8 ก����0���#� �-5&��+� ���

����
� 

104 

(26.0) 

84 

(21.0) 

96 

(24.0) 

84 

(21.0) 

32 

(8.0) 

2.64 1.29 �� 

ก��� 

2.9 ก��(�������##.�ก��

���ก������
 6������
� 

279 

(69.8) 

63 

(15.8) 

40 

(10.0) 

13 

(3.3) 

5 

(1.3) 

1.51 0.90  ���

0#&(+ 

���L�������ก�;�������������� 2.27 

���� 

���L���������3�4ก��������ก���������ก���4��7849:ก;7��"� 2.30 

���� 

 

  

 



114 
 

 	�ก"����0#& 4.11 -���� ก�+��"
�������#ก����������ก��(���(���ก������ �)*�+,ก�) 

�-	.��������4 ��
� ��� .��#����O�#&��������0#& 2.30 0
$� #$��5&�-�	��M���� �����'#���ก������

����ก��(���(���ก������ �)*�+,ก�) �-	 *N&����ก����� 1) ก���	ก����� ��� 2) ก�������
 

���6������
� -���� ก�+��"
�������#ก����������ก��(���(���ก�����	�กก���	ก�����(�� �

���� �#����O�#&���� 2.51 *N&�����4 ��
� ��� ����#ก����������ก��(���(���ก�����	�กก������

ก�������
 ���6������
� �#����O�#&���� 2.27 *N&�����4 ��
� ��� �6� ก
  0
$� #$��5&�-�	��M�4 

�������#����ก���6����������0
$��� 9 ��'#/��4"���'#ก�������
 ���6������
� -���� ����̀ 0#&

0K�4��ก�+��"
�������#ก����������ก��(���(���ก������ �)*�+,ก �) �-	��ก0#&(+��� �
 
� 1 �5� 

ก��ก�����-5&��+� �������
� �#����O�#&� 3.12 �
 
�0#& 2 �5� ก��ก�6���-5&��+� �������
� �#

����O�#&� 2.79 �"�0
$� 2 ����̀ �
����#����O�#&�����4 ��
��� ก��� (�� ����̀ 0#&0K�4��ก�+��

"
�������#ก����������ก��(���(���ก������ �)*�+,ก�) �-	 ���0#&(+ �5� ก��(�������##.�ก��

���ก������
 6������
� �#����O�#&� 1.51 ������� �5� ก�����#&� ���.���)���-5&��+� �������
��#

����O�#&� 1.70 *N&�0
$� 2 ����̀ �#����O�#&�����4 ��
� ���0#&(+ 
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�������ก����ก�4��� �?�@�8A?����
��4��BC� 

 �����	
���0K�ก������������������ก#&��ก
�����"
$�4	*5$����������./�"��"����0#& 4.12 
� #$ 

 ����� 4.12 �(�	K� � ������������ก�+��"
������ 	K�� ก"������"
$�4	*5$����������./� 

��� �?�@�8A?� ��3�4��� �?�@�8A?����
��4��BC� Mean S.D ;R�


� 

����

����93 

���� R�

ก�� 

�ก �ก

����93 

1. ����"
$�4	*5$�

"��(� ���4 [� �0#&

��� (��6�ก�)*�+,ก 

�) �-	 

15 

(3.8) 

37 

(9.3) 

198 

(49.5) 

121 

(30.3) 

29 

(7.3) 

3.28 0.87 �� 

ก��� 

���L���������3�4��� �?�@�8A?����
��4��BC� 3.28 

R�ก�� 

 

 	�ก"����0#& 4.12 -���� ก�+��"
�������#����"
$�4	*5$�"��(� ���4 [� �0#&��� (��6�ก   

�)*�+,ก�) �-	 ����4 ��
��� ก��� .��#����O�#&��������0#& 3.28 
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 ����� 2 ก��3��4��� �5� 

��� �5���� 1  ก���4�����<�ก���������ก���4��7849:ก;7��"� ��������"��<�ก�4

��=�� ������ ��ก���������ก���4��7849:ก;7��"� 

 ����� 4.13 �(������(
����(�0'�7(�(
�-
 '��������ก���
������'#ก��(���(���ก������       

�)*�+,ก�) �-	 ก
�0
1 �"�0#&�#"��ก��(���(���ก������ �)*�+,ก�) �-	 

 

 ��;R� 

��=�� ������ ��ก���������ก���

4��7849:ก;7��"� 

 

�������"��<� ��3�4�������S 

ก���4�����<�ก���������ก���4��7849:ก;7��"� .186** .001 

1. ก���	ก�����(�� ����� .215** .001 

2. ก�������
 ���ก��6������
� .167** .001 

     2.1 ก��ก�����-5&��+� �������
� .200** .000 

     2.2 ก��ก�6���-5&��+� �������
� .122* .015 

     2.3 ก��������� �ก�(��-5&��+� �������
� .184** .000 

     2.4 ก�����#&� ���.���)���-5&��+� �������
� .054 .281 

     2.5 ก������� 0�"���K�^���-5&��+� �������
� .167** .001 

     2.6 ก���
-.�����/�-" ������ก
�"��(� ��� 
$ \ �-5&�

�+� �������
� 

.079 .116 

     2.7 ก���
-.����
ก[� ก��*5$�(� ��� 
$ \ �-5&��+� ���

����
� 

.101* .045 

    2.8 ก����0���#� �-5&��+� �������
� .139** .006 

    2.9 ก��(�������##.�ก�����ก������
 6������
� .055 .247 

** �# 
�(K��
V0��( �̂"�0#&��
� 0.01 * �# 
�(K��
V0��( �̂"�0#&��
� 0.05 
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 	�ก"����0#& 4.13 ��ก��0(��(��"�[�  -���� ก���
������'#ก��(���(���ก������    

�)*�+,ก�) �-	 �#����(
�-
 '�ก
�0
1 �"�0#&�#"����'#ก��(���(���ก������ �)*�+,ก�) �-	 .��#

 
�(K��
V0��( �̂"�0#&��
� 0.01 *N&���ก����	
���� ��"��(��"�[�  .���� ����(
�-
 '��6��

��ก  

 0
$� #$��5&��	ก�	�����(
�-
 '����ก���
������'#ก��(���(���ก������ �)*�+,ก�) �-	*N&�

���ก����� 1) ก���	ก�����(�� ����� ��� 2) ก�������
 ���6������
� -���� 0
$� 2 ��'# #$�#

����(
�-
 '�ก
�0
1 �"�0#&�#"��ก��(���(���ก������ �)*�+,ก�) �-	 .��# 
�(K��
V0��( �̂"�0#&

��
� 0.01 �����5&�-�	��M�4 �������#����ก���
��������0
$��� 9 ��'#/��4"���'#ก�������
 

���6������
� -���� ����̀ �ก#&��ก
�ก��ก�����-5&��+� �������
� ก��������� �ก�(��-5&��+� ���

����
� ก������� 0�"���K�^���-5&��+� �������
�  ���ก����0���#� �-5&��+� �������
� �#

����(
�-
 '�ก
�0
1 �"�0#&�#"��ก��(���(���ก������ �)*�+,ก�) �-	�6� �#��ก
  .��#

 
�(K��
V0��( �̂"�0#&��
� 0.01 (�� ก��ก�6���-5&��+� �������
����ก���
-.����
ก[� ก��

*5$�(� ��� 
$ \ �-5&��+� �������
� �#����(
�-
 '�ก
�0
1 �"�0#&�#"��ก��(���(���ก������ �)*�+,ก

�) �-	 .��# 
�(K��
V0��( �̂"�0#&��
� 0.05  
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��� �5���� 2 ก���4���ก���������ก���4��7849:ก;7��"� ��������"��<�ก�4 

ก��������ก���������ก���4��7849:ก;7��"� 

 ����� 4.14 �(������(
����(�0'�7(�(
�-
 '��������ก���
����ก��(���(���ก������ �)*�+,ก

�) �-	 ก
�ก����������ก��(���(���ก������ �)*�+,ก�) �-	 

 

 ��;R� 

ก��������ก���������ก���

4��7849:ก;7��"� 

�������"��<� ��3�4�������S 

ก���4�����<�ก���������ก���4��7849:ก;7��"� .487** .000 

1. ก���	ก�����(�� ����� .373** .000 

2. ก�������
 ���ก��6������
� .465** .000 

     2.1 ก��ก�����-5&��+� �������
� .291** .000 

     2.2 ก��ก�6���-5&��+� �������
� .295** .000 

     2.3 ก��������� �ก�(��-5&��+� �������
� .309** .000 

     2.4 ก�����#&� ���.���)���-5&��+� �������
� .354** .000 

     2.5 ก������� 0�"���K�^���-5&��+� �������
� .405** .000 

     2.6 ก���
-.�����/�-" ������ก
�"��(� ��� 
$ \ �-5&�

�+� �������
� 

.297** .000 

     2.7 ก���
-.����
ก[� ก��*5$�(� ��� 
$ \ �-5&��+� ���

����
� 

.443** .000 

    2.8 ก����0���#� �-5&��+� �������
� .380** .000 

    2.9 ก��(�������##.�ก�����ก������
 6������
� .275** .000 

** �# 
�(K��
V0��( �̂"�0#&��
� 0.01 
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	�ก"����0#& 4.14 ��ก��0(��(��"�[�  -���� ก���
������'#ก��(���(���ก������    

�)*�+,ก�) �-	 �#����(
�-
 '�ก
�ก����������ก��(���(���ก������ �)*�+,ก�) �-	 .��#

 
�(K��
V0��( �̂"�0#&��
� 0.01 *N&���ก����	
���� ��"��(��"�[�  .���� ����(
�-
 '��6��

��ก  

0
$� #$��5&��	ก�	�����(
�-
 '����ก���
������'#ก��(���(���ก������ �)*�+,ก�) �-	*N&�

���ก����� 1) ก���	ก�����(�� ����� ��� 2) ก�������
 ���6������
�-���� 0
$� 2 ��'# #$�#

����(
�-
 '�ก
�0
1 �"�0#&�#"��ก��(���(���ก������ �)*�+,ก�) �-	 .��# 
�(K��
V0��( �̂"�0#&

��
� 0.01 0
$���5&�-�	��M�4 �������#����ก���
��������0
$��� 9 ��'#/��4"���'#ก�������
 ���

6������
� -���� 0+กก���
��������0
$��� 9 ��'# �#����(
�-
 '�ก
�ก����������ก��(���(���ก�����

� �)*�+,ก�) �-	�6� �#��ก
  .��# 
�(K��
V0��( �̂"�0#&��
� 0.01  
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��� �5���� 3 ก���4�����<�ก���������ก���4��7849:ก;7��"���������"��<�ก�4 

��� �?�@�8A?����
��4��BC� 

 ����� 4.15 �(������(
����(�0'�7(�(
�-
 '��������ก���
������'#ก��(���(���ก������            

�)*�+,ก�) �-	 ก
�����"
$�4	*5$����������./� 

 

 ��;R� 

��� �?�@�8A?����
��4��BC� 

 

 

�������"��<� ��3�4�������S 

ก���4�����<�ก���������ก���4��7849:ก;7��"� .271** .000 

1. ก���	ก�����(�� ����� .229** .000 

2. ก�������
 ���ก��6������
� .256** .000 

     2.1 ก��ก�����-5&��+� �������
� .216** .000 

     2.2 ก��ก�6���-5&��+� �������
� .192** .000 

     2.3 ก��������� �ก�(��-5&��+� �������
� .208** .000 

     2.4 ก�����#&� ���.���)���-5&��+� �������
� .150** .003 

     2.5 ก������� 0�"���K�^���-5&��+� �������
� .249** .000 

     2.6 ก���
-.�����/�-" ������ก
�"��(� ��� 
$ \ �-5&�

�+� �������
� 

.183** .000 

     2.7 ก���
-.����
ก[� ก��*5$�(� ��� 
$ \ �-5&��+� ���

����
� 

.191** .000 

    2.8 ก����0���#� �-5&��+� �������
� .197** .000 

    2.9 ก��(�������##.�ก�����ก������
 6������
� .091 .068 

** �# 
�(K��
V0��( �̂"�0#&��
� 0.01 
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	�ก"����0#& 4. 15 ��ก��0(��(��"�[�  -���� ก���
������'#ก��(���(���ก������   

�)*�+,ก�) �-	 �#����(
�-
 '�ก
�����"
$�4	*5$����������./� .��# 
�(K��
V0��( �̂"�0#&��
� 

0.01 *N&���ก����	
���� ��"��(��"�[�  .���� ����(
�-
 '��6����ก  

0
$� #$��5&��	ก�	�����(
�-
 '����ก���
������'#ก��(���(���ก������ �)*�+,ก�) �-	*N&�

���ก����� 1) ก���	ก�����(�� ����� ��� 2) ก�������
 ���6������
�-���� 0
$� 2 ��'# #$�#

����(
�-
 '�ก
�����"
$�4	*5$����������./� .��# 
�(K��
V0��( �̂"�0#&��
� 0.01 �����5&�

-�	��M�4 �������#����ก���
��������0
$��� 9 ��'#/��4"���'#ก�������
 ���6������
� -���� 

����̀ �ก#&��ก
�ก��ก�����-5&��+�  ก��ก�6���-5&��+� �������
� ก��������� �ก�(��-5&��+� ���

����
� ���#&� ���.���)���-5&��+� �������
� ก������� 0�"���K�^���-5&��+� �������
� ก��    

�
-.�����/�-" ������ก
�"��(� ��� 
$ \ �-5&��+� �������
� ก���
-.����
ก[� ก��*5$�(� ���

 
$ \ �-5&��+� �������
� ก����0���#� �-5&��+� �������
� �#����(
�-
 '�ก
�����"
$�4	*5$����

������./� �6� �#��ก
  .��# 
�(K��
V0��( �̂"�0#&��
� 0.01 

 

 

 

 

 

 

 



   

����� 5 
��	
��ก������� ���
����� ������������� 

 ก����ก	�
��������� "ก�������
���ก����������ก��������� �!"ก#���$�#%&'%(�� 

$)(�ก���'�����*+,- ��
(.!/�&��,01�ก��
��� 2���3 

 1. �$�����ก	�
���ก����������ก��������� �!"ก#���$� 

 2. �$�����ก	�,
����$��0�&5
���ก�������
���ก����������ก��������� �!"ก#���$�ก�

$)(�ก���'�����*+,1�2���6��,(� ก��������
� #%&,
��(3�1� �3� 

 *2�'��
���72�(3����(�8�� 2���3 

 1. ก������ �
���ก����������ก��������� �!"ก#���$���,
����$��0ก�6��,(����'��

���*+, 

 2. ก������ �
���ก����������ก��������� �!"ก#���$���,
����$��0ก�ก��������
�ก��   

��������ก��������� �!"ก#���$� 

 3. ก������ �
���ก����������ก��������� �!"ก#���$���,
����$��0ก�,
��(3�1� �3����

'�����*+, 

 ���
�����372�6:�ก��
���#�����ก�/;� 2 ��
� ��
�#�ก�/;�ก����ก	���ก��ก��� 

(Documentary research) *2�6:�ก����ก	�#%&�
��
������%�ก���
ก�
���ก����������ก�������   

�� �!"ก#���$����(�����,����2����6������2���K�ก#���$�����!2 5 ��2�#�ก 72�#ก�           

1) ��K�(� 2) �/M� �� 3) ��6���K 4) �,��� � #%& 5) *���K� 1�K�
��
%�(3�#(��2���ก�กO�,� 2555 .��

�2�����
�,� 2555 #%&1���
�6�� 2 �/;�ก��
����K��/����P (Quantitative research) 2�
�ก��


����K���:��
� (Survey research method) �$�����ก	�ก�������
���ก����������ก��������� �!"ก

#���$�#%&'%(��$)(�ก���'�����*+,1�2���6��,(� ก��������
� #%&,
��(3�1� �3� *2��กV�

�����%��กก%!��(
������:��
� 400 ,� 2�
�
���ก���กV������%,�3��2��
 (One-Shot Study) *2�1K�

#�����.�� (Questionnaire) �/;��,��������1�ก���กV��
��
������%  ���1K�
���ก���%��กก%!��

(
�����#���Z$�&���&�� (Purposive sampling) ��กก%!��(
�����6�����_K��� �!"ก�/;����
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(
��� 6�������!�����&5
��� 18 - 34 /a #%&ก���/;����K�ก�� �!"ก#���$����(�����,��12���,��

5������ก 5 (�����,��2�ก%��
����(�� 2�
�
���ก���กV������%#�����7%�0���
V�7 (00'����,��������

1�ก�������#�����.��K��� surveycan *2��:�%��,0#�����.��7/b�ก7
������7%�0�
V�7 (0 

�K�� �
V�7 (0 Pantip (��5�����6��(���c #%&1K�
���ก�����(��%��,0#�����.�����7%�0 (Viral 

mail) #%&�กV��
��
������%#��(
(��(
 *2��กV�#�����.��(��#5%��$�P�K�ก���1���(

ก�!��6$�5��,� *2�1K��
%��กV������%1�K�
��2���ก!�+�$��0 .�� �2�������,� $.�.2556 *2�

������'%ก��
���*2�1K�ก��#�ก#��,
��.��,������%& ,���Z%��� #%&��
������������(�8��  

�$���������%ก	P&6��/�&K�ก����ก%!��(
����� ,
������,�3�#%&�&�&�
%�1�ก��1K��� �!"ก 

ก�������
���ก����������ก��������� �!"ก#���$� 6��,(�6����(��ก����������ก��������� �!"ก

#���$� ก��������
�ก��ก���ก����������ก��������� �!"ก#���$�#%&,
��(3�1� �3����'��

���*+, �:�5��ก��62������(�8��1����6�� 1-3 '��
���1K�,����/�&��6��f�5��$��00#���$���0�� 

(Pearson's product moment correlation coefficient) �$���5�,��,
����$��0�&5
���(
#/�

(���c  

  

��	
��ก������� 

��
�6�� 1 ก����ก	���ก��ก��� (Documentary Research) 

 ��กก����ก	���ก���#%&�
��
�
���ก����������ก��������� �!"ก#���$����(��      

���,����2����6������2���K�ก#���$�����!2 5 ��2�#�ก��72�#ก� 1) ��K�(� 2) �/M� �� 3) ��6���K 

4) �,��� � #%& 5) *���K� *2��กV��
��
������%1�K�
��
%�(3�#(��2���ก�กO�,� 2555 .���2��� 

��
�,� 2555  ���'��
���1K�
���ก��#���/�&�+6ก��ก���ก����������ก��������� �!"ก#���$���� 

63� 5 (�����,��2�ก%��
(��#�
,�2������ก����������ก�����#���!�����'�����*+,��� G. Belch #%& 

M. Belch (2009) $�
���ก����������ก��������� �!"ก#���$��$��� 2 
��� /�&ก��2�
�  

 1. ก��#�ก,�/�� (Coupon)  
 2. ก��#�����#%&ก��K�����
% (Contests and Sweepstakes) *2�1�
��� 
ก��#�����#%&ก��K�����
%/�&ก��7/2�
�
���ก������ 9 
���2���3  
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  2.1. ก27%,0�$���%!��������
% 
  2.2. ก��ก2#K�0�$���%!��������
%  
  2.3 ก����
��%���ก��0�$���%!��������
%  
  2.4 ก���/%������/*/�7�%0�$���%!��������
%  
  2.5 ก��,������60(��,:�.���$���%!��������
%  
  2.6 ก���$*5%2��/+�$(����,��ก�(�����,���$���%!��������
%  
  2.7 ก���$*5%25%ก8��ก�� �3����,���$���%!��������
%  
  2.8 ก��%�6&�������$���%!��������
%  
  2.9 ก�����,%�/
�2�*�ก��/�&ก
2#�����K�����
%  
  *2�$�
���� �!"ก#���$����63� 5 (�����,����
���ก����������ก�����6��#(ก(���
ก�2���3 

 1. �� �!"ก#���$����(�����,�����,����K�(� ������	6 ��K�(� ก�!"/ �:�ก2 *2�1K�K���   

�� �!"ก#���$� https://www.facebook.com/ichitan $�ก��1K�
���ก����������ก��������� �!"ก

#���$�#��ก��#�����#%&ก��K�����
% (Contests and Sweepstake) �$���
����2��
/�&ก��   

2�
�
�������,�� 1) ก��,������60(��,:�.���$���%!��������
% #%& 2) ก���$*5%25%ก8��ก��

 �3����,���$���%!��������
% 

 2. �� �!"ก#���$����(�����,���/M� �� ������	6�/M/ ��-*,%� (76�) �6�22�3� �:�ก2 *2�1K�

K����� �!"ก#���$� https://www.facebook.com/PepsiThai $�ก��1K�
���ก����������ก�����

���� �!"ก#���$�#��ก��#�����#%&ก��K�����
% (Contests and Sweepstake) �$���
����2��
  

/�&ก��2�
�
�������,�� 1) ก��ก27%,0�$���%!����������
% 2) ก��ก2#K�0��/+�$�$���%!�� ���

���
% 3) ก����
��%���ก��0�$���%!��������
% #%& 4) ก���$*5%2��/+�$(����,��ก�(�����,��

�$���%!��������
% 

 3. �� �!"ก#���$����(�����,����6���K ������	6 ����V���V� 76 5� �:�ก2 *2�1K�K���   

�� �!"ก#���$� https://www.facebook.com/gthchannel $�ก��1K�
���ก����������ก������� 

�� �!"ก#���$�#��ก��#�����#%&ก��K�����
% (Contests and Sweepstakes) �$���
����2��
      

/�&ก��2�
�
�������,�� 1) ก����
��%���ก��0�$���%!��������
% 2) ก��,������60(��,:�.���$���

%!��������
% 3) ก���$*5%2��/(����,��ก�(�����,���$���%!��������
% #%& 4) ก�����,%�/
�2�*�
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ก��#�����K�����
%'���ก��ก���6���� �!"ก#���$��$���%!��������
% 

 4. �� �!"ก#���$����(�����,���,��� � ������	6 �� ����6����(�0 ����(��0��K��#�% 

(/�&�6�76�) �:�ก2 *2�1K�K����� �!"ก#���$� https://www.facebook.com/kfcth $�ก��1K�


���ก����������ก��������� �!"ก#���$�#��ก��#�����#%&ก��K�����
% (Contests and 

Sweepstakes) �$���
����2��
 /�&ก��2�
�
�������,�� 1) ก��%�6&������$���%!��������
% 2) ก��

ก2#K�0��/+�$�$���%!����������
% #%& 3) ก����
� �%���ก��0�$���%!��������
% 

 5. �� �!"ก#���$����(�����,��*���K� ������	6 *���K�ก�!"/ �:�ก2 (�5�K�) *2�1K�K��� 

�� �!"ก#���$� https://www.facebook.com/oishigroup $�ก��
���ก����������ก�������   

�� �!"ก#���$�#��ก��#�ก,�/�� (Coupon) #%&ก��#�����#%&ก��K�����
% (Contests and 

Sweepstakes)  ���ก��#�����#%&ก��K�����
%/�&ก��2�
�
�������,�� 1) ก���/%������/*/�7�%0

�$���%!��������
% 2) ก��,������60(��,:�.���$���%!��������
% #%& 3) ก���$*5%2��/+�$

(����,��ก�(�����,���$���%!��������
% 

 ��กก��,��$�
���ก����������ก��������� �!"ก#���$���� 5 (�����,��2�ก%��
����(�� 

'��
���72��:�'%6��72�1�,�3���37/1K��/;�#�
6��1�ก����ก#��#�����.���$���1K�1�ก��
����K��

�:��
� (Survey research)  ����/;���
�6�� 2 ������
���K�3���3(��7/  ���'%ก��
��,��&50�����%��ก

ก��
����K���:��
��&ก%��
*2�%&����27
�1���
�6�� 2 2�(��7/��3 

 

��
�6�� 2 ก����ก	���กก��
����K���:��
� (Survey research method) 

(��6�� 1 ก��
��,��&50�K��$��P�� 

1.1 %ก	P&6��/�&K�ก����ก%!��(
����� 

 ก%!��(
�����63�5�2 400 ,� #�����ก�/;��$�K�� 162 ,� �$�5_�� 238 ,� '%

ก����ก	�$�
�� ก%!��(
�������
�15_������!�&5
��� 24 - 29 /a *2��/;��ก�����/ ����(/ �ก��ก	� 

��ก6���!2 ��กก
��,����5������ก����ก	��&2�/��__�(�� #%&ก%!��(
�������
���ก�����72��Z%��� 

(���2�������6���&5
��� 5,000 - 15,000 ��6 
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1.2 ,
������,�3�#%&�&�&�
%�1�ก��1K������ �!"ก 

 ก%!��(
�����6��1K������ �!"ก6!ก
�(���/2�50���:��
���ก6���!2 ���%���,�� 1K����   

�� �!"ก 5-6 
�(���/2�50 #%&1K������ �!"ก 3-4 
�(���/2�50 (��%:�2� ��ก��ก��3ก%!�� 

(
�����6��1K������ �!"ก�Z%���(��
� 3 K�
*����3�7/ ���:��
���ก6���!2 ���%���,�� 1K������ �!"ก 

�Z%���(��
���กก
�� 1-2 K�
*�� (��
� #%&1K������ �!"ก�Z%���(��
� 2-3 K�
*�� (��
� (��%:�2� 

1.3 ก�������
���ก����������ก��������� �!"ก#���$����'�����*+, 

 *2��Z%���ก%!��(
�������ก�������
���ก����������ก��������� �!"ก#���$�*2��
�����1�

�&2�/��ก%�� *2������$����P��/;����
������ก�������
���ก����������ก��������� �!"ก#��

�$� ���/�&ก��2�
� 1) ก��#�ก,�/�� #%& 2) ก��#�����#%&ก��K�����
% $�
�� /�&�2V�6��6:�15� 

ก%!��(
������ก�2ก�������
���ก����������ก��������� �!"ก#���$���ก6���!2�/;���2� 1 ,�� ก��

ก27%,0�$���%!��������
% ��2�6�� 2 ,�� ก��ก2#K�0�$���%!��������
% #%&��2�6�� 3 ,�� ก�� 

��
��%���ก��0�$���%!��������
% ���63� 3 /�&�2V���3,��/�&�2V�ก�����������+��1(�ก��#�����#%&

ก��K�����
% *2�63� 3 /�&�2V���3��,���Z%�������1��&2���ก  

 ��
�/�&�2V�6��6:�15�ก%!��(
������ก�2ก�������
���ก����������ก��������� �!",#���$�   

����6���!2,�� ก���$*5%25%ก8��ก�� �3����,���3�c �$���%!��������
% ���%���,�� ก�����,%�/ 


�2�*�ก��/�&ก
2#�����K�����
%  ���63� 2 /�&�2V���,���Z%�������1��&2����� *2�63� 2 /�&�2V���3

,��/�&�2V�ก�����������+��1(�ก��#�����#%&ก��K�����
%�K���2��
ก� 

1.4 6��,(�6����(��ก����������ก��������� �!"ก#���$����'�����*+, 

 *2��Z%���ก%!��(
�������6��,(��K���
ก(��ก����������ก��������� �!"ก#���$����1�

�&2���ก /�&�2V�6��6:�15�ก%!��(
������ก�26��,(��K���
ก(��ก��������
�ก����������ก����� 

���� �!"ก#���$���ก6���!2�/;���2� 1 ,�� ก����
�ก��ก�����������ก��������� �!"ก#���$� 

�/;�������6��7���������� ��2�6�� 2 ,�� ก����������ก��������� �!"ก#���$��/;�ก��ก���6��

�����1�2��2�215�������
� #%&��2�6�� 3 ,�� ก��ก�����������ก��������� �!"ก#���$�15�,
�� 

���6�� ��!ก����  ���63� 3 /�&�2V���,���Z%�������1��&2���ก 
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1.5 ก��������
�ก����������ก��������� �!"ก#���$����'�����*+, 

 *2��Z%���ก%!��(
�������ก��������
�ก����������ก��������� �!"ก#���$����1��&2����� 

�����$����P��/;����
������ก�������
���ก����������ก��������� �!"ก#���$� ���/�&ก��2�
�     

1) ก��#�ก,�/�� #%& 2) ก��#�����#%&K�����
% $�
�� *2�/�&�2V�6��6:�15�ก%!��(
�������ก�� 

������
�ก����������ก��������� �!"ก#���$���ก6���!2�/;���2� 1 ,�� ก��ก27%,0�$���%!�����

���
% ��2�6�� 2 ,�� ก��ก2#K�0�$���%!��������
%  ���63� 2 /�&�2V���3,��/�&�2V��������ก������

��
�+��1(�ก��#�����#%&K�����
% 

 ��
�/�&�2V�6��6:�15�ก%!��(
�������ก��������
�ก����������ก��������� �!"ก#�� 

�$�����6���!2 ,�� ก�����,%�/
�2�*�ก��/�&ก
2#�����K�����
% ���%��� ,�� ก���/%������/     

*/�7�%0�$���%!��������
%  ���63� 2 /�&�2V���,���Z%�������1��&2�����6���!2 63� 2 /�&�2V���3,��

/�&�2V��������ก��������
�+��1(�ก��#�����#%&K�����
%�K���2��
ก� 

1.6 ,
��(3�1� �3����'�����*+, 

 *2��Z%���ก%!��(
�������,
��(3�1� �3�(�����,��1�8��&6���/;����K�ก�� �!"ก#���$� ����

1��&2�/��ก%�� 
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(��6�� 2 ก��62������(�8�� 

 

����������� 1 ก�������
���ก����������ก��������� �!"ก#���$���,
����$��0ก�6��,(�6���� 

(��ก����������ก��������� �!"ก#���$� 

 '%ก��62������(�8��$�
�� ก�������
���ก����������ก��������� �!"ก#���$���,
��

��$��0ก�6��,(�6����(��ก����������ก��������� �!"ก#���$� *2������:�,_6���.�(�6���&2� 

0.01  ���'%ก��
����/;�7/(�����(�8�� *2��/;�,
����$��0�K���
ก 

 63���3�����#�ก#��,
����$��0���
������ก�������
���ก����������ก��������� �!"ก#��

�$�  ���/�&ก��2�
� 1) ก��#�ก,�/����
�%2��,� #%& 2) ก��#�����#%&ก��K�����
%$�
�� 63� 

2 
�����3��,
����$��0ก�6��,(�6����(��ก����������ก��������� �!"ก#���$� *2������:�,_

6���.�(�6���&2� 0.01 �K���2��
ก� 

  �����$����P�1����%&����2���ก�����������63�5�2 9 
���+��1(�
���ก��#�����#%&ก��

K�����
%#%�
$�
�� ก��ก27%,0�$���%!��������
% ก����
��%���ก��0�$���%!��������
% ก��,��

���60(��,:�.���$���%!��������
%  #%&ก��%�6&������$���%!��������
% ��,
����$��0ก�

6��,(�6����(��ก����������ก��������� �!"ก#���$��K���2��
ก� *2������:�,_6���.�(�6���&2� 

0.01 ��
�ก��ก2#K�0�$���%!��������
%#%&ก���$*5%25%ก8��ก�� �3����,���3�c �$���%!�����

���
% ��,
����$��0ก�6��,(�6����(��ก����������ก��������� �!"ก#���$� *2������:�,_

6���.�(�6���&2� 0.05 �ก�
��#(�ก���/%������/*/�7�%0�$���%!��������
%ก���$*5%2��/+�$

(����,��ก�(�����,���3�c �$���%!��������
% #%&ก�����,%�/
�2�*�ก��/�&ก
2#�����K�����
%�3� 

7����,
����$��0ก�6��,(�6����(��ก����������ก��K������ �!"ก#���$�  

 

����������� 2  ก�������ก����������ก��������� �!"ก#���$���,
����$��0ก�ก��������
�

ก����������ก��������� �!"ก#���$�  

 '%ก��62������(�8��$�
�� ก�������
���ก����������ก��������� �!"ก#���$���

,
����$��0ก�ก��������
�ก����������ก��������� �!"ก#���$� *2������:�,_6���.�(�6��

�&2� 0.01  ���'%ก��
����/;�7/(�����(�8�� *2��/;�,
����$��0�K���
ก  
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 63���3�����#�ก#��,
����$��0���ก�������
���ก����������ก��������� �!"ก#���$� ���

/�&ก��2�
� 1) ก��#�ก,�/����
�%2��,� #%& 2) ก��#�����#%&ก��K�����
%$�
�� 63� 2 
�����

,
����$��0ก�6��,(�6����(��ก����������ก��������� �!"ก#���$� *2������:�,_6���.�(�6��

�&2� 0.01 #%&�����$����P�1����%&����2���ก�����������63�5�2 9 
���+��1(�
���ก��#�����

#%&ก��K�����
% $�
�� 6!กก�����������63�5�2 9 
�����,
����$��0ก�ก��������
�ก����������

ก��������� �!"ก#���$��K���2��
ก� *2������:�,_6���.�(�6���&2� 0.01 

 

����������� 3  ก�������
���ก����������ก��������� �!"ก#���$���,
����$��0ก�,
��(3�1�

 �3����'�����*+, 

 '%ก��62������(�8��$�
�� ก�������
���ก����������ก��������� �!"ก#���$���

,
����$��0ก�,
��(3�1� �3����'�����*+, *2������:�,_6���.�(�6���&2� 0.01  ���'%ก��
���

�/;�7/(�����(�8�� *2��/;�,
����$��0�K���
ก  

 63���3�����#�ก#��,
����$��0���ก�������
���ก����������ก��������� �!"ก#���$� ���

/�&ก��2�
� 1) ก��#�ก,�/����
�%2��,� #%& 2) ก��#�����#%&ก��K�����
%$�
�� 63� 2 
�����3

��,
����$��0ก�,
��(3�1� �3����'�����*+, *2������:�,_6���.�(�6���&2� 0.01 #%&�����

$����P�1����%&����2���ก�����������63�5�2 9 
���+��1(�
���ก��#�����#%&ก��K�����
% 

$�
�� ก��ก27%,0�$���%!�� ก��ก2#K�0�$���%!��������
% ก����
��%���ก��0�$���%!��������
% �/%����

��/ */�7�%0�$���%!��������
% ก��,�����60(��,:�.���$���%!��������
% ก���$*5%2��/+�$

(����,��ก�(�����,���3�c �$���%!��������
% ก���$*5%25%ก8��ก�� �3����,���3�c �$���%!�����

���
% ก��%�6&������$���%!��������
% ��,
����$��0ก�,
��(3�1� �3����'�����*+,�K���2��
ก� 

*2������:�,_6���.�(�6���&2� 0.01 �ก�
��
���ก�����,%�/
�2�*�ก��/�&ก
2#�����K�����
%6��7��

��,
����$��0ก�,
��(3�1� �3����'�����*+,  
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���
�����ก������� 

 ��ก'%��!/2�ก%��
�����.�+�/���'%ก��
��������� wก�������
���ก����������ก�����

���� �!"ก#���$�#%&'%(��$)(�ก���'�����*+,- 72�2���3 

  


���ก����������ก��������� �!"ก#���$� 

 ��กก����ก	��
��
�#%&#���/�&�+6
���ก����������ก��������� �!"ก#���$�(�� 
#�
,�2��� G. Belch #%& M. Belch (2009) 6��ก%��
7
�
��ก����������ก�����#���!�����'�����*+,
�3���63�5�2 9 
���/�&ก��2�
� 1) ก��#�ก���,��(
����� (Sample) 2) ก��#�ก,�/�� (Coupon) 
3) ก��1K����#.� (Sample) 4) ก��#�����#%&ก��K�����
% (Contests and Sweepstakes)    
5) ก����/�&ก�����,��#%&ก��,������ (Refunds and Rebates) 6) ก��1K����2����,!P 
(Bonus Pack) 7) ก��%2��,� (Price-off) 8) */�#ก��ก���$���,
��+ก2�(��(�����,�� (Loyalty 
programs) #%& 9) ก���2ก��ก���6��ก��(%�2 (Event marketing)  �����กก����ก	�,�3���3$�

���ก����������ก��������� �!"ก#���$��$��� 2 
��� /�&ก��2�
� 1) ก��#�ก,�/�� (Coupon) 
#%& 2) ก��#�����#%&ก��K�����
% (Contests and Sweepstakes) �6���3� 63���3����/;��$��&
����:�ก2����� �!"ก#���$�6��6:�15����	6����������,��5������ก��(���c 7�������.�:�
���ก��
��������ก�����/�&�+6����c 7/1K�ก�������,����7%�0������� �!"ก72� �K�� ก���2ก��#�����
ก�z� 5��� ก���2#�2�,������0( �/;�(�� ��ก63�
���ก����������ก��������
���(���1K��&�&�
%�1�
ก����������6���&�ก�26��,(�6���
ก(��(�����,��#%&����&#�2���ก���/;�$)(�ก���1�6���!2  ���
����&7���5��&ก��:�5��ก���:���1K�ก�������,����7%�0 �$��&
��������,����7%�0�3�6!ก
�����(����
2��V
���� (BrandAge, 2554) #%&*2�5%กก��$�3�8�����������,����7%�0กV,�� 
ก������$)(�ก���ก������
���
����'�����*+,  ���ก������
���
��ก�&�ก�2��3�1�6�6� (Parsons, 
2011)  
 ��ก��ก��3��,��$�
��
���ก��#�����#%&ก��K�����
% (Contests and Sweepstakes) 
/�&ก��7/2�
�
���ก������63�5�2 9 
���2���3 
 2.1 ก27%,0�$���%!��������
% 
 2.2 ก��ก2#K�0�$���%!��������
% 
 2.3 ก����
��%���ก��0�$���%!��������
% 
 2.4 ก���/%������/*/�7�%0�$���%!��������
% 
 2.5 ก��,������60(��,:�.���$���%!��������
% 
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 2.6 ก���$*5%2��/+�$(����,��ก�(�����,���$���%!��������
% 
 2.7 ก���$*5%25%ก8��ก�� �3����,���$���%!��������
% 
 2.8. ก��%�6&�������$���%!��������
% 
 2.9 ก�����,%�/
�2�*�ก��/�&ก
2#�����K�����
%  
 *2����ก(72�
���� �!"ก#���$���� 5 (�����,����ก��1K�
���ก����������ก��ก������� 
�� �!"ก#���$�#��ก��#�����#%&ก��K�����
%6!ก(�����,�� *2���������5(!����ก$)(�ก���
���,�76�6���/;�,�K��������*K, ������2
�2� (��6���6,
�����ก�&6�
�
|����� (2549) 72�
������.��$)(�ก���#%&
|��������,�76�7
�
�� ก��������*K,�/;�
�.�K�
�(  ���
�.�K�
�(กV,��

|��������,�76� �$��&2�
�����#
2%��� ,
���K��� #%&��ก��/%�กb}�ก����/;��
%���
��
��� 2��3�6!ก�����6���ก���
����ก�������ก��������*K,�ก�&72���,
���������� 
 

ก�������
���ก����������ก��������� �!"ก#���$� 

 ��ก��ก	��&2�ก�������
���ก����������ก��������� �!"ก#���$�1�/�&�+6(���c $�
�� 

ก%!��(
��������&2�ก�������1��&2�/��ก%�� 63���3�/;��$��&
�� �� �!"ก#���$� ����/;�����15��6��

��/�&��6��+�$1�ก������.��'�����*+,72�ก
����
����กก
������#��23��2��K��2����c �K�� *6�6��0 

5��� 
�6�! �/;�(�� ��ก63��������.ก�&��������%���
���#%&ก��ก���(���c ������	6�������(��

���,��15�ก%!���/~�5���72������72������6�6�
�6� (
�%�� Z�:��%��
�
|�0 #%& ,P&, 2554) 

 Parsons (2011) ก%��

�� *2�5%กก��$�3�8�����ก��1K�������,����7%�05�������15��,�� 

ก��1K��$����/;�����1�ก�������ก�������#%&ก������
���
����'�����*+, (Brand engagement) 63���3

ก��1K��� �!"ก#���$� ����/;�����15��กV6:�15����	6�������(�����,�������. ����7/���6��6

�:�,_1�ก�������ก�������15�#ก�'�����*+,'���6��ก��$�2,!�ก�'�����*+, 7��
���& �/;�ก��$�2,!�

ก�'���6��5���ก�&2�����,
�� (Wall) 5��� ก��15�'�����*+,72�����
���
� '���6��ก��ก���6��

���	6����������,���2��3� �/;�(�� 

 ��
����5(!6��ก%!��(
��������&2�ก�������
���ก����������ก��������� �!"ก#���$��&2�

/��ก%�� ����&����ก�5(!6��ก%!��(
�������ก��1K������ �!"ก*2�5%�ก5%��
(.!/�&��,0*2�

7��72�1K������ �!"ก�$����/�2��5�������
���
�ก�(�����,���$���������2��
  �����2,%���ก���� 


������ Heinonen (2011) 6��,��$�
��$)(�ก���ก��1K����������,����7%�0���'�����*+,�3�7��



132    

72���#,��/�2�������%���
���5�������
���
�1�ก��ก���(���c ��ก���	6�������(�����,���$���   

������2��
�6���3� #(�����ก��1K����������,����7%�0�$���1K��/;�K���6��1�ก������
���
�ก�

�$����b�����(� 5��� ก���/;�'�������5���#K�0/�&��ก��P05���,
��,�2�5V�15�#ก�'�����*+,������� 

��ก2�
�  

 �����$����P��/;����
������ก�������
���ก����������ก��������� �!"ก#���$� ���

/�&ก��2�
� 1) ก��#�ก,�/�� #%& 2) ก��#�����#%&ก��K�����
% $�
�� ก%!��(
�������ก�������

��กก��#�ก,�/����
�%2��,�����1��&2�/��ก%�� #%&��ก���������กก��#�����#%&ก��K��

���
%��,���Z%����
�����1��&2�/��ก%���K���2��
ก� #(������$����P�1����%&����21�ก�������

����63�5�2 9 
���+��1(�
���ก��#�����#%&ก��K�����
%$�
�� /�&�2V�6��6:�15�ก%!��(
������ก�2

ก�������
���ก����������ก��������� �!"ก#���$���ก6���!2(��%:�2���2���3 1) ก��ก27%,0�$���%!��

������
% 2) ก��ก2#K�0�$���%!��������
% #%& 3) ก����
��%���ก��0�$���%!��������
%  �����

,���Z%�������1��&2���ก 63���3���5(!����/;��$��&
���ก����������ก��������� �!"ก#���$�

�5%����3�����.1K�72�ก�ก%!���/~�5���6��5%�ก5%�� ��ก63��������.�����ก�&#���ก(��72����� 

�$��&,!P���(������5����6���/;����2������ �!"ก#���$�กV,�� �����126��'�����*+,,�12,�5����72�����

��
�#%�
�3� ���
�����กก��������
����'�����*+,,��3�c �&7//��ก�������5������
15�� (News 

Feed)  ����6��ก�
���/;�ก��K�
�ก�&������
���ก��ก���ก����������ก������3�c 7/��'�����*+,

�������72������(��7/ (Rosenn, Marlow, & Lento, 2009) 

  1��P&6��ก���$*5%25%ก8��ก�� �3����,���3�c �$���%!��������
% #%& ก�����,%�/


�2�*�ก��/�&ก
2#�����K�����
% ��,���Z%�������1��&2�����  ����/;��$��&
�� 
���ก����������ก��

������� �!"ก#���$�
�����3����5��&�:�5���!,,%�Z$�&ก%!���6���3� �K�� ก���$*5%25%ก8��

ก�� �3����,���3�c �$���%!��������
% ����&�5��&�:�5��'�����*+,6���,���ก�� �3����,�����(��

���,���3�c ��ก��� 5���ก�����,%�/
�2�*�ก��/�&ก
2#�����K�����
%�3�����5��&�:�5��ก%!��

�!,,%6����6ก	&#%&,
�������.�Z$�&6���6���3� 2�
��5(!��3������6:�15�ก%!��(
��������,�

�6���3�6����ก���/�2��
���ก����������ก������ �!"ก#���$�1� 2 
�����3  �����2,%���ก�#�
,�2������

ก���/�2��������%��ก������ Assael (2004) 6��72�������7
�
�� '�����*+,�&��ก���/�2�����%#%&
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�%��ก6���&��1������%(���c 6��(��ก�,
��(���ก�����#(�%&�!,,%�6���3� ��ก��ก��3ก��
�����ก

��ก�����$�
�����$����� �!"ก#���$������K�(�6��1K�
���ก���$*5%25%ก8��ก�� �3����,���$���%!��

������
%#%&�� �!"ก#���$������6���K�$���(�����,���2��
6��1K�
���ก�����,%�/
�2�*�ก��/�&ก
2

#�����K�����
%����/;�7/72�
��6��ก%!��(
�������ก�����������1��&2������$��&63� 2 
���ก����37��1K�


���ก��6������1K�6�
7/���� �!"ก#���$� 

 

6��,(����'�����*+,6����(��
���ก����������ก��������� �!"ก#���$� 

 '%ก��
���$�
�� '�����*+,��6��,(�*2��
�(��
���ก����������ก��������� �!"ก 

#���$�1��K���
ก#%&����1��&2���ก ก%��
72�
�� ก��1K��,���������,����7%�0������� �!"ก

�/;���������.��'�����*+,�3���/�&��6��+�$#%&�����.�����,
����$��06��2�ก�'�����*+,15�#���

#�~���ก������3� (Mangold & Faulds, 2008, as cited in Persons, 2011) *2�/�&�2V�6��6:�15�

ก%!���������6��,(��K���
ก��ก6���!2�/;���#�ก,�� ก����
�ก��ก�����������ก��������� �!"ก

#���$��/;�������6��7����������  �����2,%���ก� Huff & Alden (1998 as cited in Tudin & 

Ling, 2012) 6��72�ก%��
7
�
��'�����*+,K�
���K��*2��Z$�& K�
7(�5
� K�
76�#%& K�
���%� ��

�กK��������
�ก��ก���ก����������ก����� *2��Z$�&���������ก��#�����#%&ก��K�����
% 

�$��&�5V�
���/;�������6��(�K��#%&7�����1�ก��������
� ��ก63���,�2
���/;�������6��15�,
�����6��

��!ก������ก2�
� ��
�/�&�2V�6��ก%!��(
�������6��,(��K���
ก��ก6���!2�/;���2� 2 ,�� ก�� 

��������ก��������� �!"ก#���$��/;�ก��ก���6�������1� 2��2�215�������
� #%&��2�6�� 3 ,�� 

ก��ก�����������ก��������� �!"ก#���$�15�,
�����6�� ��!ก����  �����2,%���ก�,:�ก%��


��� �����2��� �2�P� (2541) 6��72�ก%��
.���!,%�ก%ก	P&���,�76�7
�
�� ,�76��/;�,��ก��!ก 

K��,
�����6��#%&ก��ก���6��15�,
����!ก���� 2��3������ก%!��(
�����,�2
��ก����������ก��

������� �!"ก#���$������.�����,
�����6�� ��!ก����72� ก%!��(
����������6��,(�6��2�#%&

�/;�7/1�6���
ก(��ก����������ก��������� �!"ก#��#���$� 

 ��ก���(�8�����6�� 1 ก�������
���ก����������ก��������� �!"ก#���$���,
����$��0

ก�6��,(�6����(��ก����������ก��������� �!"ก#���$� '%ก��
���$�
�� ก�������
���ก����������
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ก��������� �!"ก#���$���,
����$��0ก�6��,(����'�����*+,����������&�:�,_6���.�(�6�� 

0.01 '%ก��
�����2,%���ก�#�
,�2��� Asseal (2004) 72�ก%��
7
�
�� ก�&�
�ก����������'��

���*+,/�&ก��7/2�
� 3 ��,0/�&ก�� ,�� ก���%��ก��� (Selection) ก���2�&����� 

(Organization) #%&�/;�ก��(�,
�� (Interpretation) *2�/�&ก��#�ก,�� ก���%��ก���  ���ก%��


72�
�������ก%!��(
�����72���ก���/�2�������%���
���ก��/�&K���$��0�ก���
ก�ก��ก���ก�� 

��� �����ก������ �!"ก#���$�'���6���� �!"ก#���$�������	6�������(�����,�� 5��� ��ก��

�/�2����ก�����%�5%���3���ก����(���c ���(
#%�
�3� #%&�ก�2,
����1�1�ก��ก���ก����������

ก��������� �!"ก#���$�1�#(�%&ก��ก����3�c #%�
���'���ก�&�
�ก��1�ก���2�&����������%

ก����������ก��������� �!"ก#���$��5%���3�6������ก#5%��(���c 15���/;�ก%!��ก���6����

,
��5���6��6:�15������.����1�72����� ��ก�3����'���ก�&�
�ก��(�,
��5������ก�2�/;� 

,
��5���1�1����'�����*+, #%�
���$|��7/�/;�6��,(�1�6���!2 (Solomon, 2011)                                                                                                                             

 ��2,%���ก����
������/��$��$0 1�/}__� (2542) 6��6:�ก��
��������� wก���/�2�� 

6��,(�#%&$)(�ก������'�����*+,�(��6����(��ก����������ก�����#��K��*K,- *2�'%ก��
���

$�
��ก��ก���/�2��ก��K��*K,��ก����
�6�!��,
����$��0ก�1�6���
กก�$)(�ก���'�����*+,

�(��6����(��ก����������ก�����#��K��*K, #%&����2,%���ก����
������K�%�+�P0             

��Z�����!�ก	0 (2550) 6��6:�ก��
��������� wก������� 6��,(�#%&$)(�ก������'�����*+,6����(��ก��

*�	P�'���6��*6��$60���.��- *2�'%ก��
���$�
�� ก�������#%&6��,(����'�����*+,6����(��

ก��*�	P�'���6��*6��$60���.����,
����$��0ก�6���
ก����������:�,_6���.�(� 2��3�

�����.
��,��&5072�
�� ก��6��ก%!��(
�������ก������������%�ก���
ก�
���ก����������ก������� 

�� �!"ก#���$�*2��������กก���/�2�����
���'���ก��/�&K���$��0��ก�� �!"ก#���$�����

���(�����,��*2�(�� 5�����ก����(���c ���(
 ��ก�3� ก%!��(
��������6:�ก��/�&�
%�����%6��

(��/�2���5%���3�6���/;�6��,(�6��K��5���7��K��(��
���ก����������ก��������� �!"ก#���$�

1�6���!2 
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ก��������
�ก����������ก��������� �!"ก#���$����'�����*+, 

 '%ก��
���$�
�� ก%!��(
�������ก��������
�ก����������ก��������� �!"ก#���$�1�

+�$�
�����1��&2����� #(������$����P��/;����
����&�5V�
�� 
���ก����������ก��������� �!"ก

#���$�6��ก%!��(
�����������
���ก6���!2 2 ��2�#�ก72�#ก� 1) ก��ก27%,0�$���%!��������
% #%& 

2) ก��ก2#K�0�$���%!��������
% (��%:�2�  ���63� 2 
�����3,��
����������ก��������
�+��1(�ก��

#�����#%&K�����
% '��
���,�2
������&����ก�5(!6��
���ก����������ก�����63� 2 /�&�+6��37��(���

����6ก	&5���,
��$�������ก�ก1�ก��������
� ��ก63�������#ก�ก��������
�#%&7��1K�

�
%������ก�ก  ���(��ก�,:�ก%��
��� ก(�ก� ��������0 (2554) 6��72�ก%��
7
�
�� �ก��06���%������c 

#%&1K��&�&�
%�����1�ก���%���ก�&72���,
��������ก,�5�����ก�������� �$��&
��'�����*+,

1��!,������,����7%�0�&(���ก���&7�6���&2
ก�
2��V
#%&�ก72�1�����(���(�(���ก����V
��3�

(%�2�
%�  

 1��P&6��ก�����,%�/
�2�*�ก��/�&ก
2#�����K�����
% #%& ก���/%������/*/�7�%0�$��� 

%!���������
%  ���63� 2 
�����3,��
����������ก��������
�+��1(�ก��#�����#%&K�����
%�K���2��
ก� 

*2�63� 2 
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%�3�ก%!��(
�������ก����������

1��&2�����6���!2�K���2��
ก�  ���1�ก���/%������/*/�7�%0�3��ก���
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ก��������
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��������� wก���/�2�����
�����ก�����
%K�ก�,
����� 6��,(� 

#%&ก����������
���
�6��ก�����������ก��ก	��5�
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�� �� �!"ก�/;��,��������ก���������ก��(%�26���ก.�ก�:�7/1K��$��������ก��

����
���
����'�����*+,ก�(�����,�� (Brand engagement) #%&�$��������,
����$��06��2�ก�

'�����*+,15�#���#�~���ก������3� #%&��2,%���ก� Parson (2011) 6��72�������,!P%ก	P&�Z$�&
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% 2) ก��ก2#K�0�$���%!��������
% 

#%& 3) ก����
��%���ก��0�$���%!��������
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ภาคผนวก



แบบสอบถาม 

เรื่อง “การรับรูวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจและผลตอพฤติกรรมผูบริโภค”

! ! แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการทำวิทยานิพนธ หลักสูตรนิเทศศาสตร              

   มหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย จึงใครขอความรวมมือจากทานใน

   การตอบสอบถามใหครบทุกขอตามความเปนจริง เพื่อนำผลไปเปนประโยชนในการศึกษาตอ        

   ไป โดยผลการศึกษาที่ไดจะถูกประมวลผลในภาพรวมและมิไดอางอิงถึงคำตอบสวนบุคคลได

   อยางใด ผูวิจัยขอขอบพระคุณทานที่ใหความรวมมือเปนอยางดีมา ณ โอกาสนี้ดวย

1. ทานมีบัญชีเฟซบุกเปนของตนเองหรือไม 

! (  ) มี! ! ! (  ) ไมมี (ปดการสอบถาม)

2. ทานมีอายุอยูในชวง 18 - 34 ป ใชหรือไม

! (  ) 1. ใช!          !  (  ) ไมใช (ปดการสอบถาม)

3. ทานเปนสมาชิกแฟนเพจของตราสินคาใดตอไปนี้ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ)

! (  ) Ichitan! ! (  ) PepsiThai !           (  ) GTH

! (  ) KFC Thailand! (  ) Oishi News Station  

! (  ) ไมไดเปนสมาชิกแฟนเพจของ 5 ตราสินคาดังกลาว (ปดการสอบถาม)
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สอบถามนี้มีทั้งหมด 6 สวน (โปรดทำทุกสวน)

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คำชี้แจง กรุณาทำเครื่องหมาย (√) หนาตัวเลือกที่ตรงกับตัวทานเพียงขอเดียว

1. เพศ! ! (  ) 1. ชาย !            (  ) 2. หญิง 

2. อายุ !! (  ) 1. 18 - 23 ป!! (  ) 2. 24 -29 ป! ! (  ) 3. 30 - 34 ป          

3. ระดับการศึกษาสูงสุด (รวมขณะที่กำลังศึกษาอยู)!

! (  ) 1. มัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทา! (  ) 2. อนุปริญญาหรือเทียบเทา !

! (  ) 3. ปริญญาตร!ี ! ! ! (  ) 4. ปริญญาโทหรือสูงกวา!

! (  ) 5.อื่นๆ (โปรดระบุ)_________!

3. อาชีพ! (  ) 1. นักเรียน / นิสิต / นักศึกษา!!

! ! (  ) 2. ขาราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ

          ! ! (  ) 3. พนักงานบริษัทเอกชน      ! !  (  ) 4. เจาของกิจการ / ธุรกิจสวนตัว

           ! ! (  ) 5. รับจาง! !            ! ! (  ) 6. อื่นๆ (โปรดระบุ) ________!

4. รายไดสวนบุคลลตอเดือน   ! (  ) 1. ต่ำกวา 5,000 บาท          (  ) 2. 5,000 - 15,000 บาท                                     

!                                      (  ) 3.15,001 - 25,000 บาท      (  ) 4. 25,001 - 35,000 บาท 

! !  ! ! (  ) 3. 35,001 - 45,000 บาท     (  ) 4. 45,001 ขึ้นไป
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สวนที่ 2 พฤติกรรมการใชงานเฟซบุก 

คำชี้แจง กรุณาทำเครื่องหมาย (√) หนาตัวเลือกที่ตรงกับตัวทานเพียงขอเดียว

1. ทานใชงานเฟซบุก (Facebook) บอยครั้งเพียงใดในแตละสัปดาห 

    (  ) ใชทุกวัน ! ! (  ) 5-6 วันตอสัปดาห! ! (  ) 3-4 วันตอสัปดาห! !

    (  ) 1-2 วันตอสัปดาห! (  ) ไมไดใชทุกสัปดาห! !

2. ระยะเวลาที่ทานใชบริการเฟซบุก (Facebook) โดยเฉลี่ยแตละวัน 

    (  ) 3 ชั่วโมงขึ้นไป!              (  ) มากกวา 2 ถึง 3 ชั่วโมง!

    (  ) มากกวา 1 ถึง 2 ชั่วโมง!  (  ) 30 นาที ถึง 1 ชั่วโมง!             (  ) นอยกวา 30 นาที
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สวนที่ 3 การรับรูวิธีการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจ 

คำชี้แจง กรุณาทำเครื่องหมาย (√) หนาตัวเลือกที่ตรงกับตัวทานเพียงขอเดียว 

(5 หมายถึง รับรูการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจประเภทนี้มากที่สุด และ 1 หมายถึงรับรู

การสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจประเภทนี้นอยที่สุด)

คำถาม ทานเคยเห็น/ทราบประเภทของการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจตอไปนี้มากนอย

เพียงใด 

ประเภทของการสงเสริมการขาย

บนเฟซบุกแฟนเพจ

เคยเห็น/ทราบ

1. การแจกคูปองสวนลดราคา มากที่สุด   __ : __ : __ : __ : __ นอยที่สุด                            

                  5    4     3    2     1

2. การแขงขันและการชิงรางวัล 2. การแขงขันและการชิงรางวัล 

       2.1 การกดไลคเพื่อลุนของรางวัล มากที่สุด   __ : __ : __ : __ : __ นอยที่สุด                            

                  5    4     3    2     1

       2.2 การกดแชรเพื่อลุนของรางวัล มากที่สุด   __ : __ : __ : __ : __ นอยที่สุด                            

                  5    4     3    2     1

       2.3 การรวมเลนเกมสเพื่อลุนของรางวัล มากที่สุด   __ : __ : __ : __ : __ นอยที่สุด                            

                  5    4     3    2     1

       2.4 การเปลี่ยนรูปโปรไฟลเพื่อลุนของ

รางวัล

มากที่สุด   __ : __ : __ : __ : __ นอยที่สุด                            

                  5    4     3    2     1

      2.5 การคอมเมนทตอบคำถามเพื่อลุนของ

รางวัล

มากที่สุด   __ : __ : __ : __ : __ นอยที่สุด                            

                  5    4     3    2     1

      2.6 การอัพโหลดรูปภาพตนเองคูกับตรา

สินคานั้นๆ เพื่อลุนของรางวัล

มากที่สุด   __ : __ : __ : __ : __ นอยที่สุด                            

                  5    4     3    2     1

      2.7 การอัพโหลดหลักฐานการซื้อสินคานั้นๆ

เพื่อลุนของรางวัล

มากที่สุด   __ : __ : __ : __ : __ นอยที่สุด                            

                  5    4     3    2     1 
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ประเภทของการสงเสริมการขาย

บนเฟซบุกแฟนเพจ

เคยเห็น/ทราบ

     2.8 การลงทะเบียนเพื่อลุนของรางวัล          มากที่สุด   __ : __ : __ : __ : __ นอยที่สุด                            

                  5    4     3    2     1

    2.9 การสงคลิปวีดีโอการประกวดแขงขันชิง

รางวัล

มากที่สุด   __ : __ : __ : __ : __ นอยที่สุด                            

                  5    4     3    2     1

สวนที่ 4  ทัศนคติที่มีตอการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจ

คำชี้แจง กรุณาทำเครื่องหมาย (√) หนาตัวเลือกที่ตรงกับตัวทานเพียงขอเดียว

คำถาม ทานมีทัศนคติตอประเด็นดังตอไปนี้อยางไรบาง (โดย 5 หมายถึงเห็นดวยอยางยิ่ง และ 1 

หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง)

ขอความ  เห็นดวย

อยางยิ่ง 

(5)

เห็น

ดวย

(4)

ไม

แนใจ

(3)

ไมเห็น

ดวย

(2)

ไมเห็น

ดวย

อยางยิ่ง

 (1)

1. การสงเสริมการขายบนเฟซบุก

แฟนเพจเปนกิจกรรมที่นาสนใจ 

ดึงดูดใหเขารวม

2. การสงเสริมการขายบนเฟซบุก

แฟนเพจเปนเรื่องหลวกลวง ไมนา

เชื่อถือ

3. กิจกรรมสงเสริมการขายบน

เฟซบุกแฟนเพจใหความบันเทิง 

สนุกสนาน
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ขอความ  เห็นดวย

อยางยิ่ง 

(5)

เห็น

ดวย

(4)

ไม

แนใจ

(3)

ไมเห็น

ดวย

(2)

ไมเห็น

ดวย

อยางยิ่ง

 (1)

4. การสงเสริมการขายบนเฟซบุก

แฟนเพจชวยทานประหยัดคาใช

จายในการซื้อสินคา

5. การสงเสริมการขายบนเฟซบุก

แฟนเพจมีสวนทำใหทานเลือกซื้อ

ตราสินคาที่ปกติทานไมเคยซื้อ

6. การสงเสริมการขายบนเฟซบุก

แฟนเพจเปนการคืนกำไรใหแกผู

บริโภค

7. การรวมกิจกรรมสงเสริมการขาย

บนเฟซบุกแฟนเพจเปนเรื่องที่

นาอาย

8. การรวมกิจกรรมสงเสริมการขาย

บนเฟซบุกแฟนเพจเปนเรื่องท่ี

ยุงยาก

9. การรวมกิจกรรมสงเสริมการขาย

บนเฟซบุกแฟนเพจทำใหทานเสีย

เวลา
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สวนที่ 5  การเขารวมการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจ

คำชี้แจง กรุณาทำเครื่องหมาย (√) หนาตัวเลือกที่ตรงกับตัวทานเพียงขอเดียว

คำถาม ทานมีสวนรวมกับการสงเสริมการขายบนเฟซบุกแฟนเพจในประเภทใดตอไปนี้บอยครั้ง

เพียงใด 

ขอความ มาก

ที่สุด

(5)

มาก

(4)

ปาน

กลาง

(3)

นอย

(2)

นอย

ที่สุด

(1)

1. การแจกคูปองสวนลดราคา 

2. การแขงขันและการชิงรางวัล 2. การแขงขันและการชิงรางวัล 2. การแขงขันและการชิงรางวัล 2. การแขงขันและการชิงรางวัล 

       2.1 การกดไลคเพื่อลุนของรางวัล

       2.2 การกดแชรเพื่อลุนของรางวัล

       2.3 การรวมเลนเกมสเพื่อลุนของ

รางวัล 

       2.4 การเปลี่ยนรูปโปรไฟลเพื่อลุน

ของรางวัล

      2.5 การคอมเมนทตอบคำถามเพื่อ

ลุนของรางวัล

      2.6 การอัพโหลดรูปภาพตนเองคูกับ

ตราสินคานั้นๆ เพื่อลุนของรางวัล

      2.7 การอัพโหลดหลักฐานการซื้อ

สินคานั้นๆ เพื่อลุนของรางวัล

     2.8 การลงทะเบียนเพื่อลุนของรางวัล
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ขอความ มาก

ที่สุด

(5)

มาก

(4)

ปาน

กลาง

(3)

นอย

(2)

นอย

ที่สุด

(1)

     2.9 การสงคลิปวีดีโอการประกวด

แขงขันชิงรางวัล

สวนที่ 6  ความตั้งใจซื้อของผูบริโภค

คำชี้แจง กรุณาทำเครื่องหมาย (√) หนาตัวเลือกที่ตรงกับตัวทานเพียงขอเดียว

ขอความ มาก

ที่สุด

(5)

มาก  

(4)

ปาน

กลาง

(3)

นอย

(2)

นอย

ที่สุด

(1)

1. ในฐานะที่ทานเปนสมาชิกของเฟซบุก

แฟนเพจเหลานั้น ทานมีระดับความตั้ง

ใจซืื้อ สินคาของตราสินคานั้นๆ มากนอย

เพียงใด

!
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ประวัติผูเขียนวิทยานิพนธ

! นางสาว สายฤดี พัฒนพงศานนท เกิดเมื่อวันที่ 24 กรกฎาคม พ.ศ. 2530 สำเร็จการ

ศึกษาในระดับปริญญาตรี คณะวิทยาศาสตร สาขาวิทยาการคอมพิวเตอร หลักสูตรนานาชาติ 

จากสถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกลาเจาคุณทหารลาดกระบัง เมื่อปการศึกษา 2552 จากนั้นไดเขา

ทำงานในตำแหนง Graphic Designer ที่บริษัท WE-EF Lighting จำกัด และไดเขาศึกษาตอใน

ระดับปริญญาโทหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต กลุมวิชาการจัดการการสื่อสารแบบบูรณาการ 

คณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย เมื่อปการศึกษา 2554 
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