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บทคัดย่อภาษ าไทย  

บงกช ขุนวิทยา : ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลของผลิตภัณฑ์ของใช๎
สํวนตัว บนเฟซบุ๏กแฟนเพจ. (EFFECTIVENESS OF DIGITAL MARKETING 
COMMUNICATION ON FACEBOOK FANPAGE OF PERSONAL CARE 
PRODUCTS) อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: ศ. ดร.ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 178 หน๎า. 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ (1) เพ่ือศึกษารูปแบบและประเภทเนื้อหาที่ใช๎ในการ
สื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลบนเฟซบุ๏กแฟนเพจของผลิตภัณฑ์ของใช๎สํวนตัว (2) เพ่ือวัด
ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลบนเฟซบุ๏กแฟนเพจของผลิตภัณฑ์ของใช๎สํวนตัวที่
มีอิทธิพลตํอการรับรู๎ ทัศนคติ และการตัดสิจใจซื้อของกลุํมเป้าหมาย โดยใช๎วิธีก ารวิจัยเชิง
คุณภาพรํวมกับการวิจัยเชิงปริมาณ โดยในสํวนการวิจัยเชิงคุณภาพใช๎รูปแบบการวิเคราะห์เนื้อหา 
(Content Analysis) จะท าการเก็บข๎อมูลที่เป็นเนื้อหาที่ใช๎ในการสื่อสารจากเฟซบุ๏กแฟนเพจ 
จ านวน 3 แฟนเพจ ได๎แกํ Biore Thailand, Neutrogena Thai และ Pond’s Thailand ที่
ปรากฏตั้งแตํเดือนกุมภาพันธ์ ปี 2556 จนถึงเดือนกรกฎาคม ปี 2556 และในสํวนของการวิจัยเชิง
ปริมาณได๎ใช๎รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยท าการแจกแบบสอบถาม
ออนไลน์ไปยังสมาชิกของเฟซบุ๏กแฟนเพจที่ได๎ท าการศึกษา จ านวน 400 คน เพ่ือศึกษาการรับรู๎ 
ทัศนคต ิและการตัดสินใจซื้อ  

 ผลการวิจัยพบวํา สรุปภาพรวมรูปแบบของเนื้อหาที่ใช๎ท าการสื่อสารบนเฟซบุ๏ก
แฟนเพจจะใช๎รูปแบบการสื่อสารที่เป็นรูปภาพมากที่สุด มีลักษณะที่คล๎ายคลึงกัน ทั้ง 3 แฟนเพจ 
ส าหรับประเภทของเนื้อหา Biore Thailand และ Pond’s Thailand ใช๎เนื้อหาที่เกี่ยวกับรายการ
สํงเสริมการขายมากที่สุด ในขณะที่ Neutrogena Thai ใช๎เนื้อหาเก่ียวกับไลฟ์สไตล์มากที่สุด ใน
สํวนของการวัดประสิทธิผลของการสื่อสาร ผลการทดสอบสมมติฐานพบวํา 1) ลักษณะทาง
ประชากรที่แตกตํางกัน จะมีพฤติกรรมการใช๎เครือขํายสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๏กแตกตํางกัน 
2) ลักษณะทางประชากรที่แตกตํางกัน จะมีการตัดสินใจซื้อสินค๎าตํอเนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจที่
แตกตํางกัน 3) ทัศนคติตํอเนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค๎าของ
ผู๎บริโภคในเชิงบวก 

สาขาวิชา นิเทศศาสตร์ 
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The purpose of research were to study (1) Format and type of content 
on digital marketing communication on Facebook Fanpage of personal care 
products (2) Effectiveness of content on digital marketing communication on 
Facebook Fanpage of personal care products influenced consumer perception, 
attitude and buying decision. This research used mixed research methodology, 
qualitative research and quantitative research. Content analysis were used to 
collect data period from February – July 2013 on 3 Facebook Fanpages as Biore 
Thailand, Neutrogena Thai and Pond’s Thailand. Online survey questionnaires 
were used to collect data from 400 samples of Facebook Fanpage members to 
study consumer perception, attitude and buying decision via content on 
Facebook Fanpage. 

 The result of research showed that overall format of content as 
photo were used to communicate on Facebook Fanpage as majority similarity in 3 
Facebook Fanpage. And type of content about sales promotions were used in 
Biore Thailand and Pond’s Thailand as majority while Neutrogena Thai used type 
of content as about lifestyle the most. Moreover, hypothesis test finding are as 
follows: 1) Different demographic are different in Facebook using behavior 2) 
Different demographic are different in product buying decision on content in 
Facebook Fanpage 3) Attitude towards content on Facebook Fanpage is 
correlated with  buying decision in positive way. 
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     บทท่ี1 บทน า 

บทน า 

 

ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 

จากสภาพเศรษฐกิจในชํวงที่ผํานมา การใช๎งบประมาณด๎านการสื่อสารการตลาดของ

ผลิตภัณฑ๑และบริการตํางๆ ได๎ถูกจัดสรรอยํางจํากัดเพ่ือให๎เกิดประโยชน๑สูงสุด การใช๎สื่อดั้งเดิม เชํน 

สื่อโทรทัศน๑ สื่อวิทยุ หรือสื่อสิ่งพิมพ๑ ที่มีคําใช๎จํายคํอนข๎างสูง จึงได๎ถูกตัดงบประมาณลงไปตามสภาพ

เศรษฐกิจ รวมไปถึงสื่อประเภทอ่ืนๆ ยกตัวอยํางเชํน สื่อนอกบ๎าน (Out-of-home Media) สื่อ

กลางแจ๎ง (Outdoor Media) และสื่อเคลื่อนที่ (Transit media) เป็นต๎น ประกอบกับเทคโนโลยีที่มี

การพัฒนาเพ่ิมมากขึ้น ทําให๎ผู๎บริโภคมีการใช๎สื่ออินเทอร๑เน็ต หรือสื่อออนไลน๑มากกวําจนกํอให๎เกิด

เครือขํายสังคมออนไลน๑ หรือ Social Network ตามมา 

การเติบโตของสื่อโฆษณาดิจิทัลในประเทศไทย จากปี 2554 – 2555 มีอัตราการเติบโต 

48.03% ถือเป็น 3% ของสื่อโฆษณาทั้งหมด คิดเป็นมูลคํารวม 4.5 พันล๎านบาท สํวนปี 2555 ถึง 

2556 จะมีอัตราการเติบโตเพ่ิมเป็น 50% หรือคิดเป็น 4% ของสื่อโฆษณาทั้งหมด ไตรมาสแรกของปี 

2556 สื่อโฆษณาดิจิทัลเติบโตขึ้น 40 – 50% ถือวําเติบโตมากกวําที่คาดการณ๑ไว๎ อาจเป็นผลมาจาก

การที่นักการตลาดให๎ความสําคัญกับสื่อดิจิทัลมากขึ้น เนื่องจากพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผู๎บริโภค

ที่เปลี่ยนแปลงไป โดยงบประมาณคําใช๎จํายในโฆษณาดิจิทัล กลุํมที่มีมูลคํามากที่สุด คือ สินค๎ากลุํม

ผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํนตัว (Personal Care) และสินค๎ากลุํมที่มาการใช๎งบประมาณเพ่ิมมากขึ้น คือ 

สินค๎ากลุํมธนาคาร (Banking) เนื่องจากเป็นสินค๎าประเภทบริการ จึงมีการเพ่ิมชํองทางบริการทาง

ออนไลน๑ที่เกี่ยวกับการทําธุรกรรมออนไลน๑เพ่ือให๎เกิดความสะดวกเพ่ิมมากขึ้น  (ข๎อมูลจาก บริษัท 

Media Intelligence Thailand จํากัด) 
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สถิติผู๎ใช๎งานเครือขํายอินเทอร๑เน็ตในประเทศไทยสูงขึ้นในทุกๆปี จะเห็นได๎จากอัตราการ

เติบโตของการใช๎อินเทอร๑เน็ตในปี พ.ศ. 2556 ที่มีจํานวนประชากรใช๎อินเทอร๑เน็ตสูงถึง 26,150,473 

คน (ข๎อมูลจากhttp://internet.nectec.or.th/webstats/internetuser.iir?Sec=internetuser) 

 

แผนภาพที่ 1.1 แสดงสถิติผู้ใช้งานเครือข่ายอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย พ.ศ. 2534 – พ.ศ. 2556 

ที่มา: กระทรวงวิทยาศาสตร๑และเทคโนโลยี, ศูนย๑เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส๑และคอมพิวเตอร๑แหํงชาติ 

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

 

สื่ออินเทอร๑เน็ต จึงเป็นอีกทางเลือกท่ีนักการตลาดหันมาให๎ความสําคัญมากขึ้น แตํเดิมการใช๎

สื่ออินเทอร๑เน็ตเพ่ือเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายในวงกว๎างมักจะใช๎รูปแบบการลงโฆษณาบนสื่อประเภท  

แบนเนอร๑บนเว็บไซต๑โดยจะเลือกจากตําแหนํงที่มีคนเห็นมากที่สุด เพ่ือให๎กลุํมเป้าหมายเห็นโฆษณา

ของสินค๎า โดยการลงโฆษณานั้นจะมีการเปลี่ยนเนื้อหาโฆษณาอยํางตํอเนื่องในกรณีที่มีหลายสินค๎าลง

โฆษณา ซึ่งไมํสามารถบอกได๎วําโฆษณานั้นจะเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายได๎ตรง แตํในปัจจุบัน นักการตลาด

สามารถใช๎วิธีการที่เป็นเลือกเจาะจงโดยตรงไปยังกลุํมเป้าหมาย หรือกลุํมที่มีแนวโน๎มจะใช๎ผลิตภัณฑ๑

ในอนาคต โดยสามารถทราบถึงข๎อมูลเบื้องต๎น ไมํวําจะเป็น เพศ อายุ ความสนใจ ของกลุํมเป้าหมาย 
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แล๎วจึงทําการเลือกเว็บไซต๑ที่ตรงกับกลุํมเป้าหมายทางการตลาดที่ได๎วางไว๎ (นิตยสารแบรนด๑เอจฉบับ

เข๎มข๎นพิเศษ, 2552)  

เมื่อมองถึงเครือขํายสังคมออนไลน๑ ในประเทศไทยมีจํานวนผู๎ใช๎เครือขํายสังคมออนไลน๑เพ่ิม

มากขึ้น โดยเฉพาะสื่อประเภทเฟซบุ๏ก (Facebook) ที่เป็นสื่อสังคมออนไลน๑ที่มีจํานวนผู๎ใช๎บริการใน

ประเทศไทยมากถึง 17,721,480 คน ซึ่งเป็นอันดับที่ 13 ของโลก โดยเฉพาะ กรุงเทพมหานคร เมือง

หลวงของประเทศไทย ซึ่งมีผู๎ใช๎เฟซบุ๏กเป็นจํานวนถึง 12,797,800 คน ถือวําเป็นเมืองหลวงที่มีผู๎ใช๎

มากเป็นอันดับที่ 1 ของโลก ( www.socialbakers.com เข๎าถึงข๎อมูล ณ วันที่ 15 พฤษภาคม 2556) 

จะเห็นได๎วําเฟซบุ๏ก (Facebook) มีอิทธิพลตํอวิถีชีวิตของคนสังคมเมืองที่มีความ

เปลี่ยนแปลงอยํางเห็นได๎ชัดในปัจจุบัน นอกจากนี้เฟซบุ๏กยังเป็นสื่อใหมํที่ทําให๎เกิด พัฒนาการด๎าน

เทคโนโลยีการสื่อสารที่ทําหน๎าที่ในการเชื่อมโยงข๎อมูลในมิติตํางๆ โดยจะสามารถชํวยลดทอนต๎นทุน

ดําเนินการติดตํอ และกระจายข๎อมูลขําวสารให๎กับสังคม เฟซบุ๏กจึงกลายเป็นชํองทางการสื่อสารที่

สําคัญในการติดตํอสื่อสาร แลกเปลี่ยน เรียนรู๎ประสบการณ๑ รวมไปถึง แสดงความคิดเห็นในประเด็น

ตํางๆได๎อยํางทันเหตุการณ๑และทันสมัย 

นอกจากนี้ ยังพบวําประโยชน๑ที่สําคัญอีกประการหนึ่งของเฟซบุ๏ก คือ การเป็นชํองทางสร๎าง

ความผูกพันระหวํางตราสินค๎าและผู๎บริโภค (Brand Engagement) ได๎เป็นอยํางดี นักการตลาดและ

เจ๎าของตราสินค๎าสํวนใหญํจึงให๎ความสนใจในการสร๎างเครือขํายการสื่อสารบนเฟซบุ๏กเพ่ือเป็น

ชํองทางในการสร๎างปฏิสัมพันธ๑กับลูกค๎า เพ่ือแนะนําผลิตภัณฑ๑ และให๎ข๎อมูลขําวสาร ซึ่งทําให๎

ผู๎บริโภคสามารถรับข๎อมูลเพื่อใช๎ประกอบการตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการมากขึ้น ทั้งจากการบริโภค

ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑ การนําเสนอผลิตภัณฑ๑ใหมํๆ รีวิวการใช๎สินค๎าโดยบล๏อกเกอร๑หรือผู๎มี

อิทธิพลทางความคิดของผู๎บริโภค ผู๎ใช๎จริง และการถูกจูงใจโดยการเสนอกิจกรรมสํงเสริมการตลาด 

ทําให๎ผู๎บริโภคและนักการตลาดสามารถสื่อสารกันใกล๎ชิดมากขึ้น 

เมื่อเปรียบเทียบกับเครือขํายสังคมออนไลน๑ประเภทอ่ืน ไมํวําจะเป็นทวิตเตอร๑ อินสตาแกรม 

หรือยูทูบแล๎ว เฟซบุ๏กถือวําเป็นเครือขํายสังคมออนไลน๑ที่นักการตลาดและเจ๎าของตราสินค๎านิยมใช๎

เป็นชํองทางหลักในการติดตํอสื่อสารกับผู๎บริโภคมากที่สุด เนื่องจากในประเทศไทยมีจํานวนผู๎ใช๎     

เฟซบุ๏กจํานวนมากที่สุด เมื่อเทียบกับสื่อสังคมออนไลน๑ประเภทอ่ืนดังที่ได๎กลําวมา 
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นอกจากนี้ เฟซบุ๏กยังเป็นสื่อใหมํมีคุณลักษณะ (Function) ที่สามารถสร๎างรูปแบบ (Form) 

ได๎หลากหลาย ไมํวําจะเป็นการใช๎ข๎อความ รูปภาพ หรือภาพเคลื่อนไหว ในการติดตํอสื่อสารได๎ รวม

ไปถึงการสร๎างแอพพลิเคชั่น (Application on age) เพ่ือใช๎เป็นเครื่องมือในการให๎ผู๎บริโภคมาเลํน

กิจกรรมได๎ด๎วย ดังนั้น   เฟซบุ๏กจึงเป็นชํองทางการสื่อสารใหมํที่มีอิทธิพลกับพฤติกรรมของผู๎บริโภค

ไมํวําจะเป็นการสื่อสารที่เป็นการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communication) ทําให๎ผู๎บริโภค

สามารถแสดงความคิดเห็น (Comment) และสร๎างเนื้อหาได๎เอง (User Generated Content) การ

สื่อสารผํานเฟซบุ๏กจึงกํอให๎เกิดความเปลี่ยนแปลงในโลกของการสื่อสารครั้งใหญํ และจากการที่เป็น

ชํองทางที่ผู๎บริโภคให๎ความสําคัญ นักการตลาดจึงเลือกใช๎เฟซบุ๏กเป็นสํวนหนึ่งของแผนการสื่อสาร

การตลาด เพ่ือเป็นชํองทางใหมํในการโฆษณาประชาสัมพันธ๑ของสินค๎าและบริการ และเพ่ือเป็น

ชํองทางในการสื่อสารระหวํางตราสินค๎าและผู๎บริโภคมากยิ่งขึ้น และที่สําคัญยังถือเป็นชํองทางที่ใช๎

ต๎นทุนต่ํา แตํได๎ประสิทธิภาพสูง   

 

แผนภาพที่ 1.2 แสดงจ านวนสมาชิกบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัว  

 

ที่มา : www.socialbakers.com เข๎าถึงข๎อมูล ณ วันที่ 15 สิงหาคม 2556 

http://www.socialbakers.com/
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เพ่ือให๎เข๎ากับยุคเครือขํายสังคมออนไลน๑ ประกอบกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของผู๎บริโภคที่

เปลี่ยนไป  นักการตลาดจึงเลือกใช๎รูปแบบในการนําเสนอและวิธีการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลบน

เครือขํายสังคมออนไลน๑ สํวนใหญํจะเป็นการให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑และบริการ นอกเหนือจากนี้

ยังคาดหวังวําจะสามารถสร๎างความผูกพันระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า และกํอให๎เกิดการตัดสินใจ

ซื้อในท๎ายที่สุด โดยเฉพาะในสํวนของกลุํมผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัว หรือ Personal Care ที่มีกลุํมเป้า

สํวนใหญํเป็นเพศหญิงที่มักจะค๎นหาข๎อมูลผํานชํองทางออนไลน๑ เพราะเป็นสินค๎าประเภทที่ต๎องการ

ข๎อมูลเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะในสํวนของการเข๎าไปมีสํวนรํวมกับเว็บไซต๑ หรือเฟซบุ๏ก

แฟนเพจของตราสินค๎าด๎วย ดังนั้น นักการตลาดจึงสามารถสร๎างกลยุทธ๑และวิธีการในการทําการ

สื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลเพ่ือให๎เหมาะสมกับผลิตภัณฑ๑นั้นๆ โดยเน๎นการให๎ข๎อมูลผลิตภัณฑ๑ การ

สร๎างเฟซบุ๏กแฟนเพจของผลิตภัณฑ๑เพ่ือกํอให๎เกิดชุมชนออนไลน๑สําหรับผู๎บริโภคที่ต๎องการเข๎ามา

แลกเปลี่ยน พดูคุย หรือแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค๎า รวมไปถึงการรับรองจากผู๎ทรงอิทธิพล เชํน 

การรีวิวสินค๎าโดย Beauty blogger ที่นับวําเป็นผู๎ที่มีอิทธิพลทางความคิดกับกลุํมเป้าหมาย เป็นต๎น 

ดังนั้น รูปแบบหรือวิธีการนําเสนอของสินค๎าประเภทนี้จึงเป็นสิ่งสําคัญที่ต๎องมีการกําหนดกลยุทธ๑ที่

เหมาะสมเพื่อสร๎างความนําสนใจไปยังกลุํมผู๎บริโภค จนสามารถทําให๎เกิดการตัดสินใจซื้อสินค๎า 

จากพฤติกรรมการใช๎สื่อของผู๎บริโภคที่เปลี่ยนไป จึงเกิดคําถามวําการสื่อสารการตลาดแบบ

ดิจิทัลมีบทบาทที่เกี่ยวข๎องกับพฤติกรรมของผู๎บริโภค เมื่อผู๎บริโภคมีการรับรู๎แล๎วกํอให๎เกิดทัศนคติ 

และเกิดการตัดสินใจซื้อหรือไมํ งานวิจัยนี้จึงต๎องการศึกษาถึงรูปแบบและประเภทของเนื้อหาที่ใช๎ใน

การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลบนชํองทางเฟซบุ๏กแฟนเพจของผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัว และเพ่ือ

ศึกษาประสิทธิผลของการสื่อสารบนเฟซบุ๏กแฟนเพจวําที่มีอิทธิพลตํอการรับรู๎ ทัศนคติ และการ

ตัดสินใจซื้อของกลุํมเป้าหมายหรือไมํ เพ่ือนําไปเป็นแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงเนื้อหาในการ

สื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลตํอไปในอนาคต 
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วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษารูปแบบและเนื้อหาที่ใช๎ในการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลบนเฟซบุ๏กแฟนเพจของ

ผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัว 

2. เพ่ือวัดประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลบนเฟซบุ๏กแฟนเพจของผลิตภัณฑ๑ของ

ใช๎สํวนตัว  

 

ปัญหาน าวิจัย 

1. รูปแบบและประเภทของเนื้อหาที่ใช๎ในการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ

ของผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัวมีลักษณะที่คล๎ายคลึงกัน 

2. รูปแบบและประเภทของเนื้อหาที่ใช๎ในการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลบนเฟซบุ๏กแฟนเพจมี

อิทธิพลตํอการรับรู๎ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อของกลุํมเป้าหมายหรือไมํ 

 

สมมติฐานการวิจัย 

1. ผู๎บริโภคท่ีมีลักษณะทางประชากรแตกตํางกัน จะมีพฤติกรรมการใช๎เครือขํายสังคมออนไลน๑

ประเภทเฟซบุ๏กแตกตํางกัน  

2. ผู๎บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกตํางกัน จะมีการตัดสินใจซื้อตํอเนื้อหาบนเฟซบุ๏ก

แฟนเพจของผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัวแตกตํางกัน 

3. ทัศนคตติํอเนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจของผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัวมีความสัมพันธ๑กับการ

ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 
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ขอบเขตการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาถึงรูปแบบและประเภทของเนื้อหาที่ใช๎ในการสื่อสารการตลาด

แบบดิจิทัลบนชํองทางเฟซบุ๏กแฟนเพจของผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัว โดยจะทําการเก็บข๎อมูลจาก     

เฟซบุ๏กแฟนเพจ จํานวน 3 แฟนเพจ ที่มีสมาชิกเกิน 10,000 คน ขึ้นไป ได๎แกํ Pond’s Thailand, 

Neutrogena Thai และ Biore Thailand โดยจะทําการเก็บข๎อมูลที่เป็นรูปภาพ ข๎อความ และวิดีโอ

คลิป ที่ปรากฎบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ ตั้งแตํเดือนกุมภาพันธ๑ 2556 – เดือนกรกฎาคม 2556หลังจากนั้น

จะนําข๎อมูลดังกลําวมาแจกแจงเพ่ือจัดหมวดหมูํประเภทของเนื้อหา 

จากนั้นจะทําการแจกแบบสอบถามออนไลน๑ไปยังสมาชิกเฟซบุ๏กแฟนเพจดังกลําว เพื่อศึกษา

ประสิทธิผลในแงํของการรับรู๎ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อ 

 

นิยามค าศัพท์ 

การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัล (Digital Marketing Communication) หมายถึง การ

ดําเนินกิจกรรมทางการตลาด โดยใช๎อินเทอร๑เน็ตเป็นสื่อกลาง ผสมผสานกับสื่ออิเล็กทรอนิกส๑ ไปยัง

กลุํมเป้าหมายเพ่ือให๎เกิดประสิทธิผลทางการตลาดกับสินค๎าและบริการ ในที่นี้จะหมายถึงการสื่อสาร

บนชํองทางสื่อสังคมออนไลน๑ผํานเฟซบุ๏กแฟนเพจของผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัวที่ผู๎วิจัยทําการศึกษา 

 

สื่อใหม่ (New Media) หมายถึง เทคโนโลยีการสื่อสารแบบใหมํบนชํองทางออนไลน๑หรือ

ดิจิทัล โดยมีอุปกรณ๑อิเล็กทรอนิกส๑เป็นตัวกลาง  

 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) หมายถึง สังคมออนไลน๑ที่มีการเชื่อมโยงกัน

เพ่ือสร๎างเครือขํายในการตอบสนองความต๎องการทางสังคมในกลุํมคนที่มีความสนใจหรือมีกิจกรรม

รํวมกัน บริการเครือขํายสังคมออนไลน๑จะให๎บริการผํานหน๎าเว็บ และให๎มีการตอบโต๎กันระหวําง

ผู๎ใช๎งานผํานอินเทอร๑เน็ต ซึ่งในที่นี้จะหมายถึงเครือขํายสังคมออนไลน๑ประเภทเฟซบุ๏กแฟนเพจ

ผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัว 
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 เฟซบุ๊ก (Facebook) หมายถึง บริการเครือขํายสังคมและเว็บไซต๑ ที่มีผู๎ใช๎บริการมากที่สุด

เป็นอันดับ 1 ของโลก ผู๎ใช๎งานสามารถใช๎เพ่ือติดตํอสื่อสารหรือรํวมทํากิจกรรมกับผู๎ใช๎งานทํานอ่ืนได๎ 

เชํน การเขียนข๎อความ เลําเรื่อง ความรู๎สึก แสดงความคิดเห็นเรื่องที่สนใจ โพสต๑รูปภาพ โพสต๑คลิป

วิดีโอ แชทพูดคุย เลํนเกม เป็นต๎น  

 

เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) หมายถึง คุณสมบัติหนึ่งของ Facebook ที่มีไว๎

เพ่ือเป็นการสร๎างพ้ืนที่ไว๎สําหรับการแสดงความคิดเห็น หรือรวบรวมคนที่มีความชอบและความสนใจ

เดียวกัน รวมไปถึงการใช๎ประโยชน๑เพื่อการประชาสัมพันธ๑ของผลิตภัณฑ๑  

 

การสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ (Online Marketing Communication) หมายถึง 

กระบวนการใช๎เครื่องมือการสื่อสารการตลาดผํานสื่อออนไลน๑  

 

ผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัว (Personal Care) หมายถึง สินค๎าในกลุํมผลิตภัณฑ๑เพ่ือการดูแล

ตนเอง ในที่นี้จะกลําวถึงสินค๎าในกลุํมผลิตภัณฑ๑ที่เกี่ยวกับการดูแลผิวหน๎าที่มีกลุํมเป้าหมายเป็นเพศ

หญิง  

 

การรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการในการเลือกรับข๎อมูล (Selection) การจัด

ระเบียบข๎อมูล (Organization) และการตีความข๎อมูล (Interpretation) หรือสิ่งเร๎าตํางๆที่เข๎ามา

กระทบที่ตัวบุคคล ในที่นี้จะกลําวถึงการรับรู๎ตํอเนื้อหาที่ใช๎ในการสื่อสารบนเฟซบุ๏กแฟนเพจผลิตภัณฑ๑

ของใช๎สํวนตัว 

 

ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง แนวโน๎มของบุคคลที่เกิดจากการเรียนรู๎ในการตอบสนองตํอ

สิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งอาจเป็นได๎ทั้งในเชิงบวกหรือเชิงลบและการตอบสนองที่เกิดขึ้นจะเป็นไปในทิศทางที่

คํอนข๎างคงที่ ในที่นี้จะกลําวถึงทัศนคติตํอเนื้อหาที่ใช๎ในการสื่อสารบนเฟซบุ๏กแฟนเพจผลิตภัณฑ๑ของ

ใช๎สํวนตัว 
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 การตัดสินใจซื้อ (Buying Decision) หมายถึง กระบวนการที่ผู๎บริโภครับรู๎ปัญหา จึง

พยายามหาทางแก๎ไขปัญหา ประเมินทางเลือก และประเมินผลที่จะได๎จากตัวเลือกที่มีอยูํ ในที่นี้จะ

กลําวถึงการตัดสินใจซื้อตํอเนื้อหาที่ใช๎ในการสื่อสารบนเฟซบุ๏กแฟนเพจผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัว 

 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ได๎ทราบถึงรูปแบบและประเภทของเนื้อหาที่ใช๎ในการสื่อสารบนชํองทางเฟซบุ๏กแฟจเพจของ 

ผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัว เ พ่ือเป็นประโยชน๑แกํผู๎ที่ เกี่ยวข๎องในวิชาชีพการโฆษณา

ประชาสัมพันธ๑และเจ๎าของตราสินค๎าในการวางแผนและออกแบบการสื่อสารให๎เหมาะสมกับ

ผลิตภัณฑ๑ 

2. ได๎ทราบถึงประสิทธิผลของรูปแบบและประเภทของเนื้อหาที่ใช๎ในการสื่อสารการตลาดแบบ

ดิจิทัลบนชํองทางเฟซบุ๏กแฟนเพจของผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัวที่มีอิทธิพลตํอการรับรู๎ 

ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 

3. เป็นประโยชน๑ทางด๎านวิชาการและวิชาชีพสําหรับผู๎ที่ต๎องการศึกษารูปแบบการสื่อสาร

การตลาดแบบดิจิทัลบนชํองทางเฟซบุ๏กแฟนเพจที่เป็นชํองทางท่ีสําคัญอยํางยิ่งในปัจจุบัน 
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 บทท่ี 2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลของผลิตภัณฑ์ของใช้

ส่วนตัวบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ”  มีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง ดังนี้ 

 1. ทฤษฏีที่เกี่ยวข๎องกับพฤติกรรมผู๎บริโภค (Consumer Behavior) 
2. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรับและอิทธิพลของเครือขํายสังคมออนไลน๑ 
3. แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดออนไลน๑ (Online Marketing Communications) 
4. แนวคิดเก่ียวกับสื่อใหมํ (New Media) 
5. งานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง 

 

ทฤษฏีที่เกี่ยวข้องกับพฤตกิรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 

การศึกษาเกี่ยวกับประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลของผลิตภัณฑ๑ของใช๎

สํวนตัวบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ โดยจะเป็นการศึกษาในขั้นของการรับรู๎ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อ

สินค๎าหลังจากที่ผู๎บริโภครับข๎อมูลขําวสารบนเครือขํายสังคมออนไลน๑ซึ่งก็คือเฟซบุ๏กแฟนเพจ 

Solomon (2011) ได๎อธิบายวํา พฤติกรรมของผู๎บริโภคเป็นการศึกษากระบวนการที่เกิดขึ้น

เมื่อแตํละบุคคลทําการเลือกสรร การซื้อ การใช๎ รวมไปถึงการเลิกใช๎สินค๎า เพ่ือตอบสนองความ

ต๎องการและความปรารถนาของตนเอง Moven และ Minor (2000) ได๎อธิบายความหมายของการ

ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภควําเป็นกระบวนการที่เริ่มต๎นจากการรับรู๎ปัญหา จนพยายามในการหาหนทาง

แก๎ไขปัญหา จากนั้นจะเข๎าสูํขั้นตอนการประเมินทางเลือก และประเมินผลจากตัวเลือกที่ได๎พิจารณา

แล๎ว ซึ่งผู๎บริโภคมีความคาดหวังวําตัวเลือกที่ตัดสินใจซื้อนั้นจะต๎องสร๎างความพึงพอใจในระดับสูงสุด

และดีท่ีสุดเมื่อเทียบกับตัวเลือกอ่ืนๆ 

ในการวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยจะทําการศึกษาในสํวนของพฤติกรรมผู๎บริโภค ที่เกี่ยวข๎องกับการรับรู๎ 

(Perception) ทัศนคติ (Attitude) และการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision) ของผู๎บริโภค ซึ่งจะ

สามารถชํวยให๎นักการตลาดเข๎าใจพฤติกรรมของผู๎บริโภค เพ่ือนําไปพัฒนารูปแบบและเนื้อหาการ

สื่อสารการตลาดได๎อยํางมีประสิทธิภาพ 
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การรับรู้ของผู้บริโภค (Perception) 

ในการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู๎บริโภคนั้น จะต๎องทําความเข๎าใจถึงปัจจัยตํางๆที่มี

อิทธิพลตํอการตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการของผู๎บริโภค เริ่มตั้งแตํการรับรู๎  (Perception) ที่

หมายถึงการที่ประสาทสัมผัสการรับรู๎ทั้ง 5 สัมผัส คือ รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส โดยมีตัวกระตุ๎นหรือ

สิ่งเร๎าตํางๆ เข๎ามากระทบประสาทสัมผัสทั้ง 5 กํอน จากนั้นจะเริ่มเข๎าสูํกระบวนการเลือกเปิดรับ

ข๎อมูล (Exposure) โดยจะเลือกเปิดรับในสิ่งที่ตรงกับความต๎องการหรือสนใจ (Attention)  และไมํ

รับในสิ่งที่ไมํตรงกับความสนใจกับสิ่งเร๎านั้น  จากนั้นจะตีความหมายสิ่งเรา (Interpretation) ที่ได๎รับ

ผํานประสาทสัมผัสทั้ง 5 (Sensory stimuli) ซึ่งแตํละคนจะมีการรับรู๎และตีความหมายโดยขึ้นอยูํกับ

ประสบการณ๑ของแตํละบุคคล (Solomon, 2011)  

Hoyer และ Maclnnis (2001) อธิบายเพ่ิมเติมวําการรับรู๎ของแตํละบุคคลมีความแตกตําง

กันขึ้นอยูํกับการเรียนรู๎ ความเชื่อ ประสบการณ๑ และภูมิหลังของแตํละบุคคล ถ๎าบุคคลนั้นมี

ประสบการณ๑มากก็จะตีความได๎ซับซ๎อนและหลายหลายมากขึ้น สอดคล๎องกับที่ Schiffman และ 

Kanuk (2007) ได๎กลําวไว๎วําถึงแม๎ผู๎บริโภคจะมีการเปิดรับสิ่งเร๎าเดียวกันและอยูํภายใต๎เงื่อนไงที่

เหมือนกัน แตํก็อาจสํงผลทําให๎แตํละบุคคลมีการรับรู๎ที่แตกตํางกันไป เพราะวิธีการที่ผู๎บริโภคแตํละ

คนเลือกจัดระเบียบข๎อมูลและการตีความหมายสิ่งเร๎านั้นเป็นกระบวนการสํวนบุคคลที่มีพ้ืนฐานมา

จากความต๎องการ (Need) คํานิยม (Value) และความคาดหวัง (Expectations) สํวนตัวของผู๎บริโภค

เอง 

ซึ่งสอดคล๎องกับที่ Assael (2004) กลําวไว๎วํา การรับรู๎เป็นกระบวนการในการเลือกรับข๎อมูล 

(Selection) การจัดระเบียบข๎อมูล (Organization) และการตีความข๎อมูล (Interpretation) หรือสิ่ง

เร๎าตํางๆที่เข๎ามากระทบที่ตัวบุคคล ซึ่งถึงแม๎วําผู๎บริโภคแตํละคนจะได๎รับสิ่งเร๎าที่เหมือนกัน ภายใต๎

เงื่อนไขเดียวกัน แตํการตีความก็อาจจะแตกตํางกันออกไปตามความรู๎ ประสบการณ๑ และภูมิหลังของ

แตํละบุคคลด๎วย ผู๎บริโภคจะทําการเชื่อมโยงสิ่งเร๎ากับสิ่งที่แตํละคนมีความเชื่ออยูํเดิมในอดีต 

(Perceptual Inference) คํานิยม และความคาดหวังที่อาจจะแตกตํางกันไป ดังแผนภาพที่ 2.1 
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แผนภาพที่ 2.1 แสดงกระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. Boston, MA: 

Hougton Mifflin, p.159. 

 

 1) การเลือกสรรข้อมูล (Selection)  

เป็นกระบวนการในการเลือกที่จะเปิดรับหรือสนใจสิ่งเร๎า ผู๎บริโภคจะต๎องเห็น หรือได๎ยินสิ่ง

เร๎านั้นกํอน แล๎วจึงตอบสนองตํอสิ่งเร๎านั้น ทั้งนี้ ผู๎บริโภคจะทําการเลือกที่จะเปิดรับสิ่งเร๎าที่สอดคล๎อง

กับความต๎องการของตน ซึ่งมีขั้นตอนที่สําคัญ คือ (1) การเลือกเปิดรับข๎อมูล (Selective Exposure) 

ผู๎บริโภคจะเลือกและเปิดรับสิ่งเร๎า โดยใช๎ประสาทสัมผัสทั้ง 5 เพ่ือเปิดรับในสิ่งที่ตนเองต๎องการ และ

ในขณะเดียวกันก็หลีกเลี่ยงที่จะไมํเปิดรับในสิ่งที่ตนเองไมํสนใจ และ (2) การเลือกสนใจข๎อมูล 

(Selective Attention) ผู๎บริโภคจะให๎ความสนใจกับสิ่งเร๎าอยํางใดอยํางหนึ่งในชํวงเวลาหนึ่งโดย

เฉพาะเจาะจง ในขั้นนี้มักจะเกี่ยวข๎องกับสิ่งเร๎าทางด๎านงานโฆษณา (Commercial stimuli) ดังนั้น 

นักการตลาดและนักโฆษณาจึงต๎องสร๎างสารที่สามารถดึงดูดความสนใจของผู๎บริโภคให๎ได๎ ไมํวําจะเป็น

การจัดวางชิ้นงานโฆษณา การเลือกใช๎สี ขนาดของงานโฆษณา หรือแม๎กระทั่งการเลือกตําแหนํงของ

ชิ้นงานในสื่อสิ่งพิมพ๑ เพ่ือเป็นการกระตุ๎นความสนใจของผู๎บริโภคให๎เลือกเปิดรับข๎อมูล 

 Hawkins, Best, และ Coney (2004) กลําววํา การที่ผู๎บริโภคเลือกที่จะสนใจสิ่งเร๎าใดๆนั้น 

ขึ้นอยูํกับปัจจัย 3 ด๎าน ได๎แกํ (1) ปัจจัยที่เกี่ยวกับสิ่งเร๎า (Stimulus factors) เป็นลักษณะทาง

กายภาพที่เกี่ยวข๎องกับสิ่งเร๎า เชํน รูปทรง ขนาดของสิ่งเร๎า เป็นต๎น (2) ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

Selection Exposure 

 

Attention 
Organization 

Categorization 

 

Inference Interpretation 
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(Individual factors) แสดงให๎เห็นถึงความสนใจของผู๎บริโภคจะแตกตํางกันไปในแตํละบุคคล สุดท๎าย 

คือ (3) ปัจจัยที่เกี่ยวข๎องกับสถานการณ๑ (Situation factors) เป็นสิ่งเร๎าที่อยูํในสภาวะแวดล๎อม

ภายนอก ไมํได๎เป็นสิ่งที่ผู๎บริโภคกําลังให๎ความสนใจอยูํ (Focal stimuli) อาจรวมถึงลักษณะสภาวะ

แวดล๎อมที่เกิดขึ้นชั่วคราว (Temporary characteristics) เป็นสิ่งรบกวนที่เกิดขึ้นในขณะที่ผู๎บริโภค

กําลังเปิดรับสิ่งเร๎าอยูํ 

 นอกจากนี้ ผู๎บริโภคจะมีการเลือกรับรู๎ตํอสิ่งเร๎าที่แตกตํางกันไปในแตํละบุคคล (Selective 

perception) ซึ่งจะขึ้นอยูํกับความเชื่อ ทัศนคติ ความต๎องการ และประสบการณ๑ที่แตกตํางกันไป 

ดังนั้น การเลือกรับรู๎ตํอสิ่งเร๎าก็จะแตกตํางกันไปด๎วย อยํางไรก็ตาม ผู๎บริโภคจะเลือกจัดการข๎อมูลที่ได๎

เปิดรับตามความเชื่อ ทัศนคติ และประสบการณ๑ที่มีอยูํของแตํละคน โดยการเลือกรับรู๎ตํอสิ่งเร๎าที่

แตกตํางกันไปนั้น แสดงให๎เห็นวําผู๎บริโภคจะเลือกรับข๎อมูลที่ตรงกับความต๎องการของตนเองมากที่สุด 

เรียกกระบวนการนี้วําการรับรู๎อยํางรอบคอบ (Perceptual vigilance) เป็นการเลือกรับสิ่งเร๎าที่

ตนเองสนใจและต๎องการเทํานั้น กระบวนการนี้จะชํวยให๎ผู๎บริโภคเลือกที่จะเปิดรับข๎อมูลหรือตัด

ข๎อมูลที่ไมํตรงกับความต๎องการของตัวเองออกไป และในบางครั้ง ผู๎บริโภคก็เลือกที่จะเปิดรับข๎อมูลที่

สอดคล๎องกับความเชื่อ ทัศนคติ และประสบการณ๑ของตนเองเทํานั้น เรียกวํา การรับรู๎อยํางป้องกัน 

(Perceptual defense) คือ กลไกที่ผู๎บริโภคใช๎เพ่ือปกป้องตนเองจากสิ่งเร๎าที่อาจเข๎ามาคุกคามหรือ

ขัดแข๎งกับความเชื่อเดิมที่มีอยูํ ผู๎บริโภคจะไมํเปิดรับ หรือบิดเบือนข๎อมูลที่ไมํสอดคล๎องกับความคิด

และความเชื่อของตนเอง (Assael, 2004) 

 

 2) การจัดการข้อมูล (Organization) 

 เป็นกระบวนการที่ผู๎บริโภคจัดการกับกลุํมของข๎อมูลที่ได๎รับมาจากหลายๆแหลํง เพ่ือชํวยทํา

ให๎สามารถเข๎าใจข๎อมูลเหลํานั้นได๎งํายขึ้น ซึ่งผู๎บริโภคใช๎วิธีการจัดการกับข๎อมูลที่ได๎รับมาแบบ

ผสมผสาน โดยใช๎หลักการจัดการข๎อมูลของ Gestalt psychology เป็นการที่ผู๎บริโภคมีการรับรู๎และ

จัดการกับข๎อมูลในลักษณะที่เป็นภาพรวม ยกตัวอยํางเชํน ผู๎บริโภคจะทําการประเมินและจัดการกับ

ข๎อมูลโดยพิจารณาเกี่ยวกับการสื่อสารผํานสื่อออนไลน๑ในหลายๆรูปแบบ เชํน การรีวิวสินค๎าจากผู๎ใช๎

จริง การแนะนําสินค๎าของบล๏อกเกอร๑ การให๎ข๎อมูลจากเจ๎าของสินค๎าผํานทางเว็บไซต๑ เป็นต๎น 

(Assael, 2004)  
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นอกจากนี้ ยังสามารถแบํงวิธีการจัดการข๎อมูลได๎ 3 รูปแบบ คือ (1) การเติมเต็มข๎อมูลที่ขาด

หายไปให๎สมบูรณ๑ (Closure) ผู๎บริโภคจะเติมเต็มข๎อมูลที่ขาดหายไปโดยใช๎ประสบการณ๑หรือความรู๎ที่

มีอยูํมาใช๎เพ่ือชํวยเติมเต็มข๎อมูลนั้นให๎สมบูรณ๑ขึ้น (2) การจัดกลุํมข๎อมูล (Grouping) เป็นการที่

ผู๎บริโภครับรู๎ข๎อมูลในลักษณะที่เป็นกลุํม (Chunks) ทําให๎เห็นข๎อมูลเป็นภาพรวม และชํวยให๎ผู๎บริโภค

ประเมินข๎อมูลโดยเชื่อมโยงจากคุณสมบัติในหลายๆด๎าน ทั้งนี้ จะทําให๎เข๎าใจและจดจําได๎งํายขึ้น และ

สุดท๎าย คือ (3) การใช๎บริบทแวดล๎อม (Context) เป็นการมองภาพรวมโดยพิจารณาจากบริบท

แวดล๎อม ผู๎บริโภคจะมีการแยกสิ่งเร๎าที่โดดเดํนออกจากสิ่งเร๎าที่ไมํมีความโดดเดํน โดยสํวนใหญํ 

ผู๎บริโภคจะรับรู๎ตํอสิ่งเร๎าที่เป็นตัวหลักหรือเป็นรูปทรง (Figure) ที่มีความโดดเดํน มากกวําสิ่งเร๎าที่เป็น

ตัวรองหรือพ้ืนหลัง (Background) ที่ไมํมีความโดดเดํน 

 

3) การตีความข้อมูล (Interpretation) 

เป็นกระบวนการในการตีความหมายของสิ่งเร๎าที่ได๎เปิดรับมา แบํงได๎เป็น 2 ลักษณะ คือ (1) 

การจัดประเภทตามการรับรู๎ (Perceptual categorization) เป็นการแปลงข๎อมูลที่รับรู๎จากประสาท

สัมผัสไปสูํการจัดหมวดหมูํในระบบความจํา ข๎อมูลเหลํานั้นจะถูกเก็บไว๎ในหนํวยความจํา (Schema) 

เมื่อผู๎บริโภคมีความรู๎เกี่ยวกับประเภทของสินค๎าหรือบริการนั้นมากขึ้น ข๎อมูลที่ถูกเก็บไว๎จะถูกนํา

กลับมาใช๎เพ่ือรวบรวมและจัดแบํงเป็นกลุํมข๎อมูล และเชื่อมโยงข๎อมูลเกําและข๎อมูลใหมํ การตีความ

จะขึ้นอยูํกับประสบการณ๑และความรู๎ที่มีอยูํของผู๎บริโภคแตํละคนด๎วย จะชํวยให๎ผู๎บริโภคสามารถ

ตีความข๎อมูลได๎อยํางรวดเร็วและมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น (2) การหาข๎อสรุปตามการรับรู๎ 

(Perceptual inference) เป็นการที่ผู๎บริโภคสามารถเชื่อมโยงระหวํางข๎อมูลตํางๆเข๎าด๎วยกัน หรือใช๎

การอ๎างอิงจากความเชื่อหรือความรู๎ที่มีอยูํเดิมในอดีต ในบางครั้ง อาจต๎องใช๎การตีความทางสัญลักษณ๑ 

(Semiotics) เข๎ามารํวมด๎วย ซึ่งแนวคิดนี้ความเชื่อวําสิ่งตํางๆจะมีความหมายที่เป็นลักษณ๑ซํอนอยูํ

ภายใน 

Hawkins et al. (2004) ได๎ให๎ความหมายของการรับรู๎ในมุมที่แตกตํางวํา การรับรู๎เป็นสํวน

หนึ่งในกระบวนการประมวลผลข๎อมูล เพ่ือใช๎ในการประกอบการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคในภายหลัง 

และได๎แบํงวิธีการตีความหมายข๎อมูลไว๎ 2 รูปแบบ (1) การตีความโดยใช๎ความรู๎ความเข๎าใจ 

(Cognitive interpretation) เป็นกระบวนการที่สิ่งเร๎าถูกเก็บเข๎าไปในกลุํมของความหมายที่ผู๎บริโภค

มีอยูํเดิม หลักจากนั้น จะมีการเพ่ิมข๎อมูลใหมํเข๎าไปรวมกับกลุํมข๎อมูลเดิมที่มีอยูํ ซึ่งอาจสํงผลให๎ข๎อมูล
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เดิมมีการเปลี่ยนแปลง (2) การตีความโดยใช๎อารมณ๑ความรู๎สึก (Affective interpretation) เป็นการ

ตอบสนองทางด๎านอารมณ๑และความรู๎สึกของผู๎บริโภคที่จะเกิดขึ้นเมื่อถูกกระตุ๎นผํานสิ่งเ ร๎าตํางๆ ซึ่ง

แตํละบุคคลจะมีการตอบสนองตํอสิ่งเร๎าแตกตํางกันไป และการตีความนั้นจะขึ้นอยูํกับปัจจัย ดังนี้ 

(2.1) ลักษณะของแตํละบุคคล (Individual characteristics) ผู๎บริโภคจะตีความหมายแตกตํางกัน

ออกไป ขึ้นอยูํกับการเรียนรู๎ (Learning) และความคาดหวัง (Expectation) ของผู๎บริโภคแตํละคนที่

แตกตํางกัน (2.2) ลักษณะของสถานการณ๑ (Situation characteristic) ผู๎บริโภคจะตีความหมาย

แตกตํางกันออกไป ขึ้นอยูํกับอารมณ๑และความรู๎สึกของผู๎บริโภคในขณะที่เปิดรับสิ่งเร๎า (2.3) ลักษณะ

ของสิ่งเร๎า (Stimulus characteristic) ผู๎บริโภคจะตีความหมายแตกตํางกันออกไป ขึ้นอยูํกับรูปแบบ

หรือสํวนประกอบของสิ่งเร๎า (2.4) การตีความจากรูปภาพ (Interpreting images) เป็นการใช๎รูปภาพ

ประกอบในสํวนที่ไมํสามารถอธิบายออกมาเป็นคําพูดได๎ (2.5) การหาข๎อสรุปของผู๎บริโภค 

(Consumer inferences) เป็นกระบวนการที่ผู๎บริโภคตีความเฉพาะในสํวนที่โฆษณานําเสนอ และ

เพ่ิมข๎อสรุปของตนเองในสํวนที่ไมํได๎นําเสนอในโฆษณา โดยจะใช๎ความคิดของตนเองประกอบด๎วย  

สรุป คือ กาเปิดรับของผู๎บริโภคที่มีตํอผลิตภัณฑ๑นั้นเป็นกระบวนการที่ผู๎บริโภคเริ่มจากการ

เปิดรับสิ่งเร๎าหรือข๎อมูลที่ตนเองสนใจ หลังจากนั้น จึงทําการจัดการและตีความข๎อมูลนั้น โดยใช๎ความ

เชื่อ ความรู๎ และประสบการณ๑ท่ีมีอยูํมาประกอบด๎วย 

 

ทัศนคติของผู้บริโภค (Attitude) 

 Fishbein และ Ajzen (1975, as cited in Lutz, 1991) ได๎กลําววํา ทัศนคติ คือ แนวโน๎ม

ของบุคคลที่เกิดจากการเรียนรู๎ในการตอบสนองตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งอาจเป็นได๎ทั้งในเชิงบวกหรือเชิงลบ

ก็ได๎ ซึ่งการตอบสนองที่เกิดขึ้นจะเป็นไปในทิศทางที่คํอนข๎างคงที่ สอดคล๎องกับ Lutz (1991) กลําว

วํา ทัศนคติจะเกี่ยวข๎องกับความรู๎สึกของบุคคลที่มีตํอวัตถุ (Object) ประเด็นตํางๆ (Issue) หรือ

พฤติกรรม (Behavior) ในขณะที่ Hoyer และ Maclnnis (2001) กลําววํา ทัศนคติ เป็นผลจากการที่

ผู๎บริโภคประเมินเกี่ยวกับความชอบหรือไมํชอบที่มีตํอวัตถุ บุคคล ประเด็นตํางๆ รวมไปถึงการกระทํา 

ทั้งนี้ ทัศนคติของแตํละบุคคลอาจมีความแตกตํางกันออกไป ขึ้นอยูํกับระดับความเกี่ยวพันที่มีตํอสิ่งที่

ทําการประเมิน  

 Shiffman และ Kanuk (1980) กลําวถึง ทัศนคติ หมายถึง ความโน๎มเอียงที่บุคคลเรียนรู๎

เพ่ือให๎มีพฤติกรรมที่สอดคล๎องกับลักษณะที่พึงพอใจหรือไมํพึงพอใจที่มีตํอสิ่งหนึ่งสิ่งใด โดยทัศนคติ
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ของบุคคลจะสะท๎อนมุมมองที่เขามีตํอสิ่งแวดล๎อมตํางๆ ไมํวําจะเป็นคน สิ่งของ สถานการณ๑ หรือ

สถาบัน 

 Assael (2004) ได๎กลําวเสริมวํา ทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎า (Brand attitudes) 

จะเป็นแนวโน๎มของผู๎บริโภคในการประเมินในตราสินค๎าซึ่งสามารถเป็นได๎ทั้งในทางบวกและทางลบ 

ผู๎บริโภคจะประเมินแตํละตราสินค๎าวําตามความรู๎สึกของตนเองวําชอบหรือไมํชอบ ทัศนคติที่มีตํอตรา

สินค๎านั้นจะขึ้นอยูํกับข๎อมูลของตราสินค๎านั้นๆที่ถูกเก็บไว๎ในความทรงจําระยะยาว (Long-term 

memory) 

ทั้งนี้ Lutz (1991) ได๎อธิบายที่มาของทัศนคติเพ่ิมเติมวํา ทัศนคติที่เกิดจากการเรียนรู๎ 

(Attitudes are learned) ทัศนคติไมํได๎ติดตัวเรามาตั้งแตํเกิด แตํทัศนคติเกิดขึ้นมาหลังจากการ

สะสมข๎อมูลตํางๆที่เราได๎เปิดรับ ไมํวําจะเป็นการเรียนรู๎จากประสบการณ๑ตรงของตัวเราเอง เชํน จาก

การใช๎สินค๎าตํางๆ ข๎อมูลที่ได๎รับจากคนในครอบครัว หรือเพ่ือน ข๎อความโฆษณาของสินค๎าตํางๆที่เรา

เคยเห็น หรือเคยได๎ยิน 

 ทัศนคติเป็นแนวโน๎มในการตอบสนองตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Attitudes are predispositions to 

respond) และเป็นสิ่งที่อยูํภายในตัวบุคคล ไมํสามารถมองเห็นได๎ แตํนักจิตวิทยาให๎ข๎อสันนิษฐานวํา

ทัศนคติเป็นเป็นแนวโน๎มของการเกิดพฤติกรรม เพราะทัศนคติเป็นแนวโน๎มในการที่จะตอบสนองตํอ

สิ่งใดสิ่งหนึ่งอยํางเปิดเผย ซึ่งแนวโน๎มในการตอบสนองนั้นสามารถนําไปสูํพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริงได๎ 

(Actual overt behavior) กลําวคือ ถ๎าผู๎บริโภคมีแนวโน๎มในการชื่นชอบตราสินค๎าใดสินค๎าหนึ่ง จะ

ทําให๎เกิดแนวโน๎มในการบริโภคสินค๎านั้นๆด๎วย เชํน ถ๎าผู๎บริโภคมีแนวโน๎มในการชื่นชอบผลิตภัณฑ๑

บํารุงผิวยี่ห๎อพอนด๑ส ก็จะมีแนวโน๎มที่จะซื้อครีมบํารุงผิวยี่ห๎อพอนด๑สด๎วย 

 ทัศนคติจะนําไปสูํการตอบสนองในทิศทางบวกหรือลบอยํางคงที่ (Consistently favorable 

or unfavorable responses) เมื่อผู๎บริโภคมีทัศนคติในเชิงบวกหรือลบตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง จะนําไปสูํการ

ตอบสนองในทิศทางบวกหรือลบเชํนกัน ยกตัวอยํางเชํน ถ๎าผู๎บริโภคมีทัศนคติที่ดีตํอผลิตภัณฑ๑บํารุง

ผิวยี่ห๎อพอนด๑ส ก็มีแนวโน๎มที่จะซื้อผลิตภัณฑ๑บํารุงผิวยี่ห๎อพอนด๑สด๎วย และทัศนคติที่เกิดขึ้นนั้นจะมี

ลักษณะที่คํอนข๎างคงที่ในระยะเวลาหนึ่ง กลําวคือ ถ๎าปัจจุบันผู๎บริโภคมีทัศนคติที่ดีกับผลิตภัณฑ๑บํารุง

ผิวยี่ห๎อพอนด๑ส ก็จะทําให๎ผู๎บริโภคมีแนวโน๎มที่จะมีทัศนคติในเชิงบวกตํอผลิตภัณฑ๑บํารุงผิวยี่ห๎อ

พอนด๑สในอนาคตด๎วย 
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องค์ประกอบของทัศนคติ 

 แนวคิดในการศึกษาเกี่ยวกับทัศนคตินั้นสามารถแบํงออกได๎เป็น 2 แนวคิดหลัก ได๎แกํ (1) 

แนวคิดการมองทัศนคติแบบ 3 องค๑ประกอบ (The Tripartite View of Attitude) ประกอบด๎วย 

องค๑ประกอบด๎านความคิดหรือความเชื่อ องค๑ประกอบด๎านความรู๎สึก และองค๑ประกอบด๎าน

พฤติกรรม (2) แนวคิดการมองทัศนคติแบบองค๑ประกอบเดียว (The Unidimensionalist View of 

Attitude) ประกอบด๎วยองค๑ประกอบด๎านความรู๎สึกเพียงอยํางเดียว โดยทั้งสองแนวคิดมีรายละเอียด 

ดังนี้ 

 

1. แนวคิดการมองทัศนคติแบบ 3 องค์ประกอบ (The Tripartite View of Attitude) 

 Assael (2004) กลําวถึงทัศนคติตามความหมายของแนวคิดของการมองทัศนคติแบบ  3 

องค๑ประกอบวํา ทัศนคติประกอบด๎วย 3 องค๑ประกอบด๎วยกันร ดังแผนภาพที่ 2.2 

 

แผนภาพที่ 2.2 แสดงแนวคิดการมองทัศนคติแบบ 3 องค์ประกอบ 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

S. Robertson (Eds.), Perspective in consumer behavior (4th ed.) (p.317-339). 

Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 319. 

 

 

Attitude 

Conation Affect Cognition 
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1) องค๑ประกอบด๎านความคิดหรือความเชื่อ (Cognitive component หรือ Beliefs) เกิด

จากการได๎รับความรู๎หรือประสบการณ๑เกี่ยวกับสิ่งตํางๆ ของแตํละบุคคลจนเกิดเป็นความรู๎และความ

เข๎าใจ และสํงผลตํอความรู๎สึกของบุคคล จนกํอให๎เกิดเป็นความเชื่อ (Belief) ตํอตราสินค๎า ความเชื่อ

ที่แตกตํางกันจะสํงผลตํอการแสดงออกทางพฤติกรรมที่แตกตํางกัน 

 

2) องค๑ประกอบด๎านความรู๎สึก (Affective component หรือ Feeling) สามารถเกิดขึ้นได๎

ทั้งกํอนที่จะมีความรู๎และประสบการณ๑ตํอสิ่งตํางๆ หรือหลังจากที่เกิดความรู๎ ความเข๎าใจตํอสิ่งนั้นๆก็

ได๎ องค๑ประกอบด๎านความรู๎สึกมักจะถูกแสดงออกมาในรูปของความชอบ ความโกรธ หรือความ

เกลียดก็ได ๎

 

3) แนวโน๎มความสนใจหรือพฤติกรรม (Conation หรือ Behavioral component) เป็น

แนวโน๎มพฤติกรรมการตอบสนองที่มีตํอความรู๎สึกท่ีเกิดข้ึน สามารถวัดได๎จากความสนใจที่จะซื้อสินค๎า

ของผู๎บริโภค (Intention to buy) 

 

 จากแนวคิดนี้สามารถอธิบายได๎วํา ทุกครั้งที่ผู๎บริโภคเกิดทัศนคติตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง จะต๎อง

ประกอบไปด๎วย 3 องค๑ประกอบนี้เสมอ เพราะทั้ง 3 องค๑ประกอบนี้มีความเชื่อมโยงกัน กลําวคือ 

องค๑ประกอบนี้มีความเชื่อมโยงกัน กลําวคือ ถ๎าผู๎บริโภคมีทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎า จะเกิดความรู๎ความ

เข๎าใจเกี่ยวกับสินค๎าหรือตราสินค๎านั้นด๎วย (Cognition) ผู๎บริโภคมีแนวโน๎มที่จะชื่นชอบตราสินค๎านั้น 

(Affect) และจึงมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค๎านั้นด๎วย (Conation) ทัศนคติจึงเป็นตัวกลางที่เชื่อมโยง

ระหวํางการรับรู๎ (Perception) และพฤติกรรม (Behavior) ของผู๎บริโภค ทั้งนี้ หากองค๑ประกอบใด

องค๑ประกอบหนึ่งมีการเปลี่ยนแปลง จะสํงผลให๎องค๑ประกอบอ่ืนๆ เปลี่ยนแปลงตามไปด๎วย 

(Hawkins et al., 2001) 

 อยํางไรก็ตาม ในทางปฏิบัติพบวํา การวัดทัศนคติของผู๎บริโภคโดยการใช๎แนวคิดการมอง

ทัศนคติแบบ 3 องค๑ประกอบนั้นมีข๎อจํากัดและนําไปใช๎ปฏิบัติได๎ยาก เนื่องจากบางครั้งบุคคลไมํได๎มี

พฤติกรรมที่สอดคล๎องกับความเชื่อและความรู๎สึก ดังนั้น งานวิจัยสํวนใหญํจะวัดองค๑ประกอบทางด๎าน

ความรู๎สึกเพียงอยํางเดียวมาใช๎เป็นกรอบงานวิจัยทางการตลาดเพ่ือวัดทัศนคติของผู๎บริโภคที่มีตํอ

สินค๎าและตราสินค๎า 
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2. แนวคิดการมองทัศนคติแบบองค์ประกอบเดียว (The Unidimensionalist View of 

Attitude) 

 Lutz (1991) ได๎อธิบายแนวคิดนี้โดยกลําวถึงทัศนคติที่ประกอบไปด๎วยองค๑ประกอบด๎าน

ความรู๎สึก (Affect) เพียงองค๑ประกอบเดียว ที่แสดงให๎เห็นถึงระดับความชอบและไมํชอบของบุคคลที่

มีตํอวัตถุ สํวนองค๑ประกอบทางด๎านความคิดหรือความเชื่อ (Cognition หรือ Beliefs) เป็นต๎นเหตุ 

(Antecedents) ที่กํอให๎เกิดทัศนคติ และองค๑ประกอบทางด๎านพฤติกรรม (Conation) หรือ ความ

ตั้งใจทีจ่ะซื้อ (Intention to buy) นั้นเป็นผลลัพธ๑ (Consequences) ที่เกิดขึ้นหลังจากท่ีผู๎บริโภคเกิด

ทัศนคติ ซึ่งสอดคล๎องกับ Assael (2004) ที่กลําวถึงแนวคิดนี้วํา องค๑ประกอบทางด๎านอารมณ๑หรือ

ความรู๎สึก (Affective component หรือ Feeling) ของผู๎บริโภคเป็นตัววัดทัศนคติที่มีตํอวัตถุ 

ผู๎บริโภคจะประเมินตราสินค๎าแบบมิติเดียว (One-dimensional) โดยสามารถวัดเป็นระดับได๎ เชํน 

การให๎ระดับแยํที่สุด (Poor) ไปจนถึงระดับดีที่สุด (Excellent) หรือจากระดับชื่นชอบน๎อยที่สุด 

(Prefer least) ไปจนถึงระดับชื่นชอบมากที่สุด (Prefer most) เป็นต๎น 

 จากแผนภาพที่ 2.3 สามารถอธิบายกระบวนการทํางานของแนวคิดการมองทัศนคติแบบ

องค๑ประกอบเดียวอยํางเป็นลําดับ (Casual flow) และมีความสอดคล๎องกัน (Consistency) โดยจะ

เริ่มจากความเชื่อ (Belief) ความรู๎สึก (Affect) ความตั้งใจซื้อ (Intention) และพฤติกรรม 

(Behavior)  

 

แผนภาพที่ 2.3 แสดงแบบจ าลองแนวคิดการมองทัศนคติแบบองค์ประกอบเดียว 

 

 

 

 

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

S. Robertson (Eds.), Perspective in consumer behavior (4th ed.) (p.317-339). 

Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall, p. 320. 

Behavior 
(Conation) 

Intention 

(Conation) 
Belief 

(Cognition) 
Attitude 

(Affect) 
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 Assale (2004) และ Solomon (2007) ได๎นําเสนอแนวคิดเกี่ยวกับผลกระทบลําดับขั้นของ

การเกิดทัศนคติของผู๎บริโภค (Hierarchy of effect) ที่อธิบายถึงองค๑ประกอบด๎านความรู๎สึก 

(Affect) ที่ใช๎ในการตัดสินใจ โดยศึกษาจากความเชื่อ (Belief) และพฤติกรรม (Behavior) ของ

ผู๎บริโภค ซึ่งนับเป็นเหตุและผลของการเกิดทัศนคติ สามารถแบํงได๎เป็น 3 ลําดับขั้น ได๎แกํ ลําดับขั้น

การเรียนรู๎แบบมาตรฐาน (Standard Learning Hierarchy) ลําดับขั้นแบบการเกี่ยวพันต่ํา (Low-

involvement Hierarchy) และลําดับขั้นการมีประสบการณ๑ (Experiential Hierarchy) (ดัง

แผนภาพที่ 2.4) 

 

 1) ลําดับขั้นการเรียนรู๎แบบมาตรฐาน (Standard Learning Hierarchy) เป็นรูปแบบ

ทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีเกิดข้ึนกับสินค๎าที่มีความเกี่ยวพันสูง (High involvement product) ซึ่งสินค๎า

นั้นมีความสําคัญกับผู๎บริโภคมาก อาทิเชํน บ๎าน รถยนต๑ เป็นต๎น โดยผู๎บริโภคจะเริ่มจากการพัฒนา

ความเชื่อ (Belief) เกี่ยวกับสินค๎าหรือตราสินค๎ากํอน ผู๎บริโภคจึงทําการหาข๎อมูลที่เกี่ยวกับสินค๎าหรือ

ตราสินค๎าอยํางกระตือรือร๎น หรือเรียกวํากระบวนการหาข๎อมูลอยํางกระตือรือร๎น (Process of 

Active Information Search) หลังจากนั้นผู๎บริโภคจะทําการประเมินความเชื่อหรือความรู๎สึกที่มีตํอ

สินค๎าหรือตราสินค๎า (Affect) จนนําไปสูํพฤติกรรม (Behavior) และการตัดสินใจซื้อ (Purchase 

Decision) ในลําดับสุดท๎าย ยกตัวอยํางเชํน ผู๎บริโภคต๎องการที่จะซื้อที่อยูํอาศัย จึงทําการหาข๎อมูล

เกีย่วกับบ๎านอยํางกระตือรือร๎น หลังจากนั้นจึงทําการประเมินจากความเชื่อหรือความรู๎สึกตํอโครงการ

บ๎านแตํละโครงการที่ได๎หาข๎อมูลมาเป็นอยํางดี แล๎วจึงตัดสินใจซื้อบ๎านจากโครงการที่เห็นวําดีที่สุด 

เป็นต๎น 

 

 2) ลําดับขั้นแบบความเกี่ยวพันต่ํา (Low-involvement Hierarchy) เป็นรูปแบบทัศนคติ

ของผู๎บริโภคที่เกิดขึ้นกับสินค๎าที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (Low involvement product) ซึ่งสินค๎านั้นเป็น

สินค๎าที่ไมํได๎มีความเกี่ยวพันกับผู๎บริโภค หรือผู๎บริโภคไมํได๎ให๎ความสนใจกับสินค๎านั้นมากนัก 

(Solomon, 2007) เนื่องจากสินค๎าดังกลําวไมํได๎มีความเกี่ยวพันกับผู๎บริโภคมากนัก ผู๎บริโภคจึงทํา

การหาข๎อมูลอยํางเฉื่อยชา (Passive purchase-specific processing) และตัดสินใจซื้อสินค๎าด๎วย

ข๎อมูลที่มีอยูํอยํางจํากัด (Limited information) เพราะผู๎บริโภคเห็นวําไมํจําเป็นที่จะต๎องเสียเวลาใน
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การหาข๎อมูลของสินค๎าที่ตนเองไมํได๎มีความสนใจเป็นพิเศษ และสินค๎านั้นอาจจะเป็นสินค๎าที่ผู๎บริโภค

ได๎ใช๎อยูํแล๎วเป็นประจํา จึงไมํจําเป็นต๎องทําการหาข๎อมูลเพ่ิมอีก ดังนั้น ผู๎บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค๎า

กํอน (Behavior) แล๎วหลังจากที่ได๎ทดลองใช๎สินค๎าแล๎ว ผู๎บริโภคจึงจะทําการประเมินความชอบ 

(Affect) ในภายหลัง อาจกลําวได๎วํา ทัศนคติของผู๎บริโภคที่เกิดขึ้นในลําดับขั้นของความเกี่ยวพันต่ํา

นั้นเกิดจากการเรียนรู๎หลังจากที่เกิดพฤติกรรมแล๎ว ยกตัวอยํางเชํน ผู๎บริโภคต๎องการซื้อยาสีฟัน 

ผู๎บริโภคจะทําการหาข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าเพียงเล็กน๎อยวําสินค๎านั้นให๎คุณสมบัติใดบ๎าง แล๎วจึง

ตัดสินใจซื้อสินค๎าดังกลําวเลย และหลังจากที่ได๎ทดลองใช๎ยาสีฟันที่ซื้อมาแล๎ว ผู๎บริโภคจะทําการ

ประเมินความเชื่อและความรู๎สึกหลังจากนั้น 

 

 3) ลําดับขั้นการมีประสบการณ๑ (Experiential Hierarchy) เป็นรูปแบบทัศนคติของผู๎บริโภค

ที่จะเกิดขึ้นเมื่อผู๎บริโภคประเมินตราสินค๎าโดยใช๎ความรู๎สึก (Affect) ของตนเองกํอนเป็นลําดับแรก 

จากนั้นจึงทําการตัดสินใจซื้อสินค๎านั้น (Behavior) มาใช๎ หลังจากที่ผู๎บริโภคได๎ทดลองใช๎สินค๎า

ดังกลําวแล๎วหรือเรียกวําการมีประสบการณ๑กับสินค๎านั้นแล๎ว จึงจะเกิดความเชื่อ (Belief) ตํอสินค๎า

หรือตราสินค๎านั้นในภายหลัง ในกรณีที่ผู๎บริโภคได๎รับประสบการณ๑ที่ดีจากการใช๎สินค๎านั้น ผู๎บริโภค

จะเกิดการซื้อซ้ํา (Repurchase) ในครั้งตํอไป ยกตัวอยํางเชํน ผู๎บริโภคได๎ซื้อเครื่องสําอางมิสทีนมาใช๎

เนื่องจากชื่นชอบ อ้ัม-พัชราภา ที่เป็นพรีเซ็นเตอร๑ของมิสทีน โดยไมํได๎คํานึงถึงคุณสมบัติหรือ

ประโยชน๑ของสินค๎านั้น เป็นต๎น 

 หลังจากท่ีได๎ศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติทั้ง 2 แนวคิด ผู๎วิจัยได๎นําแนวคิดการมองทัศนคติ

แบบองค๑ประกอบเดียวมาประยุกต๑ใช๎เพ่ือความเหมาะสมกับการวิจัยในครั้งนี้ 
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แผนภาพที่ 2.4 แสดงแบบจ าลองผลกระทบล าดับขั้นของการเกิดทัศนคติ (Hierarchy of 

effect)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Solomon, M. R. (2007). Consumer behavior: Buying, having, and being (7th ed.). 

Pearson, NJ: Prentice Hall. p. 238. 

 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการก่อตัวและการพัฒนาทัศนคติ 

 Assael (2004) ได๎กลําวเสริมถึง ทัศนคติวําเป็นสิ่งที่กํอตัวและพัฒนาจากกระบวนการเรียนรู๎ 

(Learning process) ซึ่งสํงผลให๎เกิดการเปลี่ยนแปลงจากบุคคลที่ไมํเคยมีทัศนคติใดๆตํอวัตถุ 

(Attitide object: Ao) จนกลายเป็นมีทัศนคติบางประการตํอวัตถุ (Shiffman & Kanuk, 2007) ซึ่ง

การพัฒนาของทัศนคติอาจเกิดจากอิทธิพลของครอบครัว (Family) บุคคลรอบข๎าง (Peer-group) 

ข๎อมูลและประสบการณ๑ (Information and Experience) และบุคลิกภาพ (Personality) สามารถ

อธิบายได๎ดังนี ้

Standard Learning Hierarchy 

Attitude 

Based on cognitive 
informative 

processing

Belief Affect Behavior 

Low-involvement Hierarchy 

Affect 
Attitude 

Based on behavior 
learning processing 

Belief Behavior 

Experiential Hierarchy 

Attitude 

Based on hedonic 
consumption 

Behavior Affect Belief 
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1) อิทธิพลจากครอบครัว (Family influences) 

 Assael (2004) และ Shiffman และ Kanuk (2007) กลําววํา การพัฒนาทัศนคติของเด็ก

จนถึงวัยรุํน จะได๎รับอิทธิพลมาจากทัศนคติของพํอและแมํเป็นหลัก ยกตัวอยํางเชํน ถ๎าพํอและแมํ

นิยมซื้อสินค๎าท่ีมีการลดแลกแจกแถม ลูกก็จะมีแนวโน๎มที่จะซื้อสินค๎าที่มีการลดแลกแจกแถมมากกวํา

สินค๎าปกติเชํนกัน ดังนั้น อิทธิพลจากครอบครัวจึงมีความสําคัญมากตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค

ด๎วย 

 

2) อิทธิพลจากกลุํมเพ่ือน (Peer-group influences) 

 กลุํมเพ่ือนมีอิทธิพลในการกํอให๎เกิดพฤติกรรมการซื้อมากที่สุด โดยเฉพาะกลุํมวัยรุํนที่

ต๎องการการยอมรับจากกลุํมเพ่ือน ดังนั้น บุคคลจึงมีทัศนคติและพฤติกรรมคล๎ายคลึงกับกลุํมเพ่ือน

เพ่ือต๎องการการยอมรับ จากผลงานวิจัยของ Katz และ Lazersfeld (1995, as cited in Assael, 

2004) พบวํา กลุํมเพ่ือนมีอิทธิพลตํอการกํอตัวของการเกิดทัศนคติและพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค๎า

มากกวําโฆษณา 

 

3) อิทธิพลจากข๎อมูลและประสบการณ๑ (Information and Experience influences) 

 Assael (2004) กลําววํา ข๎อมูลและประสบการณ๑ในอดีตของผู๎บริโภคมีอิทธิพลตํอทัศนคติตํอ

ตราสินค๎า และจะสํงผลตํอการเกิดพฤติกรรมในอนาคตด๎วย สอดคล๎องกับ Shiffman และ Kanuk 

(2007) กลําวเสริมวํา ถ๎าผู๎บริโภคเกิดความชื่นชอบสินค๎าใดสินค๎าหนึ่ง ผู๎บริโภคก็จะมีแนวโน๎มในการ

ตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าดังกลําวในครั้งตํอไปด๎วย 

 

4) อิทธิพลจากบุคลิกภาพ (Personality influences) 

 บุคลิกของผู๎บริโภคจะมีผลตํอการเกิดทัศนคติ และอุปนิสัย (Trait) เชํน ความก๎าวร๎าว 

(Aggression) ความเผด็จการ (Authoritarianism) การชอบแสดงออก (Extroversion) เป็นต๎น ซึ่งสิ่ง

เหลํานี้จะสํงผลให๎ผู๎บริโภคมีทัศนคติตํอตราสินค๎าและสินค๎าแตกตํางกันออกไป 
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หน้าที่ของทัศนคติ 

 Katz (1960, as cited in Assael, 2004; Solomon, 2007) กลําววํา หน๎าที่ของทัศนคตินั้น

เกิดจากแรงจูงใจ (Motive) ของผู๎บริโภคที่มีความแตกตํางกันไปในแตํละคน สามารถแบํงได๎เป็น 4 

หน๎าที่ ดังนี้ (Hawkin et al., 2001; Katz, 1960, as cited in Assael, 2004; Schiffman & 

Kanuk, 2007; Solomon, 2007)  

 

 1) หน๎าที่ด๎านคุณประโยชน๑ใช๎สอย (Utilitarian function) หน๎าที่นี้จะทําให๎ผู๎บริโภคได๎รับ

การตอบสนองตามความต๎องการจากคุณประโยชน๑ของสินค๎า (Lutz, 1991) อธิบายได๎วํา เมื่อสินค๎า

สามารถตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคได๎ ทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎าก็จะเกิดขึ้น ในขณะเดียวกัน 

ถ๎าสินค๎านั้นไมํสามารถตอบสนองความต๎องการของผู๎บริโภคได๎ ผู๎บริโภคก็จะเกิดทัศนคติในเชิงลบของ

ตราสินค๎าได๎เชํนกัน 

 

 2) หน๎าที่ในด๎านการแสดงออกถึงคุณคํา (Value-expressive function) หมายถึง การที่

ทัศนคติถูกสร๎างขึ้นเพ่ือแสดงออกถึงความเป็นตัวเอง (Self-concept) เป็นทัศนคติที่เกิดขึ้นเพ่ือ

แสดงออกถึงตัวตนของผู๎บริโภค ไมํได๎เกิดจากประโยชน๑ของสินค๎า มักจะเกี่ยวข๎องกับสินค๎าที่มีความ

เกี่ยวพันสูง (High involvement) เพราะเป็นคุณคําในตัวผู๎บริโภคท่ีสะท๎อนถึงภาพลักษณ๑และคํานิยม

ของผู๎บริโภค 

 

 3) หน๎าที่ในด๎านการปกป้องตนเอง (Ego-defensive function) หมายถึง การที่ทัศนคติถูก

สร๎างข้ึนมาเพ่ือปกป้องตนเองจากสิ่งรบกวนภายนอก (External threats) หรือจากความรู๎สึกไมํมั่นคง

ภายในของตัวเราเอง (Internal insecurities) เป็นความรู๎สึกที่ทําให๎เกิดความไมํมั่นใจหรือเป็นสิ่งที่

สังคมไมํยอมรับ ผู๎บริโภคจึงเลือกใช๎สินค๎าเพ่ือแก๎ปัญหาดังกลําว 

 

 4) หน๎าที่ในด๎านการให๎ความรู๎ (Knowledge function) หมายถึง การที่ทัศนคติถูกสร๎าง

ขึ้นมาเพ่ือตอบสนองตํอความต๎องการของบุคคลในการทําความเข๎าใจตํอสิ่งรอบตัว ทัศนคติจะเป็นตัว

ชํวยในการประเมินและจัดระเบียบข๎อมูลที่ได๎รับมา ผู๎บริโภคจะรวบรวมเฉพาะข๎อมูลที่ตนสนใจและ
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ตรงกับความต๎องการของตน และเลือกที่จะไมํเปิดรับข๎อมูลที่ไมํเกี่ยวข๎องกับตนเอง ทําให๎ชํวยในการ

เข๎าถึงและจัดระเบียบข๎อมูลได๎งํายและมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

 สรุปคือ ทัศนคติมีหน๎าที่แตกตํางกันออกไปซึ่งจะมีผลตํอการประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่งในภาพรวม

ของแตํละบุคคล ผู๎บริโภคแตํละคนอาจจะมีทัศนคติตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่งเหมือนหรือแตกตํางกันออกไป 

ทัศนคติสามารถแสดงหน๎าที่ได๎มากกวํา 1 หน๎าที่ในเวลาเดียวกัน ซึ่งแตํละหน๎าที่จะมีความโดดเดํน

แตกตํางกันออกไป (Solomon, 2007) ยกตัวอยํางเชํน ผู๎บริโภค 2 คนมีทัศนคติในเชิงบวกตํอน้ํายา

บ๎วนปากเหมือนกัน แตํผู๎บริโภคคนแรกนั้นมีทัศนคติตํอน้ํายาบ๎วนปากในด๎านคุณประโยชน๑ใช๎สอย 

(Utilitarian function) ซึ่งก็คือการใช๎น้ํายาบ๎วนปากเพ่ือให๎เกิดความสดชื่น ในขณะที่ผู๎บริโภคอีกคนมี

ทัศนคติตํอน้ํายาบ๎วนปากในด๎านการปกป้องตนเอง (Ego-defensive function) โดยเป็นการใช๎น้ํายา

บ๎วนปากเพ่ือไมํให๎เกิดกลิ่นปาก เป็นต๎น 

 

แบบจ าลองทัศนคติ 

 ทัศนคติเป็นสิ่งที่นักการตลาดให๎ความสนใจ เนื่องจากเชื่อวําทัศนคติถือเป็นจุดเริ่มต๎นของการ

เกิดพฤติกรรม ดังนั้น นักวิชาการจึงได๎สร๎างแบบจําลอง แนวคิดและทฤษฎีที่อธิบายเกี่ยวกับทัศนคติ 

ดังนี้ 

1) ทฤษฎีความสมดุล (Balance Theory)  

 ทฤษฎีความสมดุล (Balance Theory) เป็นทฤษฎีที่อธิบายถึงความสัมพันธ๑ระหวํางความคิด 

(Though) และความรู๎สึก (Feeling) ของบุคคล โดยอาศัยหลักการของความสอดคล๎องทางความคิด 

(Cognitive consistency) เพ่ือเป็นการรักษาความสมดุลระหวํางความคิดและทัศนคติ ซึ่งถ๎าความคิด

และทัศนคติเกิดความไมํสอดคล๎องกัน ผู๎บริโภคจะเปลี่ยนทัศนคติของตนเพ่ือสร๎างความสอดคล๎องให๎

เกิดข้ึน (Assael, 2004) 

 Heider (1946, as cited in Assael, 2004) ได๎อธิบายถึงความสัมพันธ๑ระหวํางบุคคล 

(Person: P) ทัศนคติตํอวัตถุ (Attitude Object: AO) วัตถุอ่ืนๆที่เข๎ามาเกี่ยวข๎อง (Related Object: 

X) เชํน วัตถุ บุคคล และคุณลักษณะของสินค๎า เป็นต๎น โดยความสัมพันธ๑ของทั้ง 3 ปัจจัยนี้ จะ

กํอให๎เกิด สามเหลี่ยมทัศนคติ (Triads) ที่เป็นโครงสร๎างของทัศนคติข้ึนมา ดังแผนภาพที่ 2.5 
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แผนภาพที่ 2.5 แสดงแบบจ าลองทฤษฎีความสมดุลของ Heider 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

T.S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.). Englewood Cliffs, 

NJ: Prentice Hall, p. 321. 

  

 จากแผนภาพที่ 2.5 แสดงให๎เห็นถึงความสัมพันธ๑ที่เชื่อมโยงระหวํางบุคคล (P) ทัศนคติที่มีตํอ

วัตถุ (O) และสิ่งอ่ืนๆที่เก่ียวข๎อง (X) โดยทัศนคติสามารถเป็นได๎ท้ังเชิงบวก (+) หรือเชิงลบ (-)  ขึ้นอยูํ

กับทัศนคติตํอวัตถุ (O) และวัตถุอ่ืนๆที่เกี่ยวข๎อง (X) ยกตัวอยํางเชํน การนํานักกีฬาบาสเกตบอลชื่อ

ดัง ไมเคิล จอร๑แดน (X) มาเป็นผู๎รับรองให๎ตราสินค๎ารองเท๎ากีฬายี่ห๎อ Nike (O) มีจุดมุํงหมายเพ่ือ

สร๎างความเชื่อมโยงในเชิงบวก (+) ระหวํางผู๎บริโภค (P) และตราสินค๎ารองเท๎ากีฬายี่ห๎อ Nike (X) 

ผู๎บริโภคจึงเกิดทัศนคติในเชิงบวกกับตราสินค๎ารองเท๎ากีฬายี่ห๎อ Nike ตามมา ดังนั้น ความเชื่อมโยง

ระหวําง P และ X นั้นสามารถแสดงให๎เห็นถึงทัศนคติในเชิงบวกหรือลบที่มีตํอวัตถุอ่ืนๆที่เกี่ยวข๎อง ซึ่ง

ความสัมพันธ๑นี้อาจเกิดข้ึนกํอนที่บุคคลนั้นจะเกิดทัศนคติตํอวัตถุก็ได๎ เชํน ผู๎บริโภคอาจจะมีทัศนคติที่

ดีกับ ไมเคิล จอร๑แดน กํอนที่ ไมเคิล จอร๑แดน จะมาเป็นผู๎รับรองสินค๎าให๎รองเท๎ากีฬายี่ห๎อ Nike ก็ได๎ 

(Lutz, 1991) 

 Solomon (2007) ได๎อธิบายเพ่ิมเติมวํา บุคคลจะพยายามรักษาความสัมพันธ๑ของปัจจัยทั้ง 

3 สํวนให๎อยูํในระดับคงที่หรือมีความสมดุล เพราะถ๎าหากวําปัจจัยทั้ง 3 สํวนนั้นเกิดความไมํสมดุล

The attitude object 

P 

O 

X 

The person 

A related object, person,  
attribute, or consequence 
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หรือขัดแย๎งกันขึ้นมา จะกํอให๎เกิดความตึงเครียด (Tension) ผู๎บริโภคจะทําการปรับทัศนคติของตน

เพ่ือเป็นการลดความขัดแย๎งหรือความไมํสมดุลที่เกิดขึ้น เพ่ือให๎ปัจจัยทั้ง 3 สํวนนั้นกลับสูํภาวะสมดุล

อีกครั้ง 

 

2) แบบจ าลองทัศนคติแบบหลายคุณลักษณะ (Fishbein’s Multiattribute Attitude 

Model) 

 แบบจําลองทัศนคติแบบหลายคุณลักษณะของ Fishbein (1963, as cited in Assael, 

2004) เป็นแบบจําลองที่ใช๎อธิบายถึงการเกิดขึ้นของทัศนคติของผู๎บริโภค ซึ่งเป็นความสัมพันธ๑

ระหวํางทัศนคติและความเชื่อของผู๎บริโภค โดยทัศนคติของผู๎บริโภคเกิดจากการที่บุคคลมีทัศนคติตํอ

คุณลักษณะหลายประการของวัตถุ ผู๎บริโภคจะทําการประเมินคุณลักษณะในด๎านตํางๆของสินค๎าเพ่ือ

ใช๎ประกอบการตัดสินใจของผู๎บริโภค (Assael, 2004) 

 ทฤษฎีนี้อธิบายถึง ทัศนคติของบุคคลที่มีตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Ao) นั้นมาจากการเรียนรู๎ ซึ่งการ

เรียนรู๎จะเกิดขึ้นในรูปแบบของความเชื่อในคุณลักษณะของสินค๎า โดยขั้นตอนแรกผู๎บริโภคจะประเมิน

คุณลักษณะบางประการของสินค๎ากํอน (Evaluation of Product Attribute: ei) หลังจากนั้นจึงเกิด

ความเชื่อในคุณลักษณะของตราสินค๎า (Brand Beliefs: bi) ซึ่งผู๎บริโภคจะใช๎ความเชื่อนี้เชื่อมโยงกับ

คุณลักษณะที่สําคัญของตราสินค๎า สามารถสรุปได๎วําทัศนคติที่ผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎า (Ao) เกิดจาก

ผลรวมจากการประเมินคุณลักษณะบางประการของตราสินค๎า (ei) และความเชื่อที่ผู๎บริโภคมีตํอตรา

สินค๎า (bi) อธิบายเป็นสูตรคํานวณได๎ดังนี้ 

 

                              
  

 

 เมื่อกําหนดให๎ Ao = ทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

   bi = ความเชื่อที่ผู๎บริโภคมีตํอคุณลักษณะของสินค๎า 

   ei =  การที่ผู๎บริโภคประเมินลักษณะที่สําคัญของตราสินค๎า 

Attitude (Ao) = Σ bi ei 
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 ดังนั้น ทัศนคติที่มีตํอภาพรวมของตราสินค๎า (Overall Brand Evaluation) สามารถนําไปสูํ

ความตั้งใจซื้อ (Intention to Buy: Bi) และเกิดพฤติกรรมการซื้อในท๎ายที่สุด (Behavior: B) ซึ่งถ๎า

ผู๎บริโภคมีทัศนคติตํอภาพรวมของตราสินค๎าในเชิงบวก จะทําให๎ผู๎บริโภคมีแนวโน๎มในการซื้อสินค๎านั้น

มากขึ้น และในทางกลับกัน หากผู๎บริโภคมีทัศนคติตํอภาพรวมของตราสินค๎าในเชิงลบ ก็ จะทําให๎

แนวโน๎มที่จะซื้อสินค๎านั้นลดลงไปด๎วย (Assael, 2004) ยกตัวอยํางเชํน ผู๎บริโภคมีความเชื่อวํา       

โฟมล๎างหน๎าที่มสีํวนผสม Charcoal จะสามารถดูซับความมันและสิ่งสกปรกได๎ดีกวําโฟมล๎างหน๎าที่ไมํ

มีสํวนผสมนี้ เนื่องจากมีการเรียนรู๎ (Perception) วําถํานสามารถดูดซับกลิ่นและความมันได๎ และ

ในโฟมล๎างหน๎ายี่ห๎อการ๑นิเยํมีสํวนผสมของ Charcoal อยูํ ผู๎บริโภคจึงรู๎สึกวําเป็นผลิตภัณฑ๑ที่มี

ประสิทธิภาพดี ผู๎บริโภคจึงมีความตั้งใจที่จะซื้อโฟมล๎างหน๎ายี่ห๎อการ๑นิเยํมากกวําจะซื้อโฟมล๎างหน๎าที่

ไมํมีสํวนผสมตัวนี้ เป็นต๎น สามารถอธิบายได๎จากแผนภาพที่ 2.6 

 

แผนภาพที่ 2.6 แสดงแบบจ าลองทัศนคติแบบหลายคุณลักษณะ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

Mifflin, p. 225. 

Behavior (B) 

Intention to Buy (Bi) 

Overall Brand 
Evaluations (Ao) 

Brand Beliefs (bi) Evaluation of Product 
Attributes (ei) 
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 Assael (2004) อธิบายเพ่ิมเติมวํา แบบจําลองทัศนคติแบบหลายคุณลักษณะนั้นเป็น

แบบจําลองที่สามารถชดเชยได๎ (Compensatory Model of Attitude) หรือการที่ผู๎บริโภคจะทําการ

ชดเชยคุณสมบัติที่เป็นข๎อด๎อยของตราสินค๎าด๎วยคุณลักษณะที่เป็นข๎อดีอ่ืนๆแทน หลังจากนั้น 

ผู๎บริโภคจะทําการประเมินคุณลักษณะทั้งหมดออกมาเป็นภาพรวม แล๎วจึงจะเกิดทัศนคติตํอตรา

สินค๎าวําจะเป็นไปในทิศทางบวกหรือลบตํอไป 

 

3) ทฤษฎีการกระท าที่มีเหตุผล (Theory of Reasoned Action) 

Fishbein และ Ajzen (1975, as cited in Lutz, 1991) จึงได๎ทําการพัฒนาแบบจําลอง

ทัศนคติแบบหลายคุณลักษณะขึ้นมาใหมํ เรียกวํา ทฤษฎีการกระทําที่มีเหตุผล  (Theory of 

Reasoned Action) เนื่องจากพบวําแบบจําลองดังกลําวนั้นยังมีการเชื่อมโยงระหวํางทัศนคติและ

พฤติกรรมที่ไมํสมบูรณ๑ (Assael, 2004) เพราะบางครั้งผู๎บริโภคมีทัศนคติในเชิงบวกกับตราสินค๎า แตํ

ไมํได๎ตัดสินใจซื้อสินค๎านั้น หรืออาจกลําวได๎วําทัศนคติในเชิงบวกตํอตราสินค๎าไมํสามารถนําไปสูํการ

ตัดสินใจซื้อได๎ในทุกครั้ง  

 

ทฤษฎีนี้สามารถนํามาชํวยในการทํานายพฤติกรรมของบุคคล โดยต๎องทําการศึกษาทัศนคติที่

ผู๎บริโภคมีตํอการเกิดพฤติกรรม (Attitude toward the Behavior: Ab) มากกวําที่จะดูจากทัศนคติ

ที่บุคคลมีตํอวัตถุ (Attitude toward the Object: Ao) เพียงอยํางเดียว ซึ่งสอดคล๎องกับ Assael 

(2004) ที่อธิบายวํา ทฤษฎีการกระทําที่มีเหตุผลนั้นสามารถนํามาใช๎ทํานายพฤติกรรมของบุคคลได๎

แมํนยํามากขึ้น เนื่องจากเป็นการวัดทัศนคติโดยพิจารณาจากพฤติกรรมการซื้อที่เกิดขึ้นจริงด๎วย (Act) 

จึงจะสามารถตัดสินวําผู๎บริโภคนั้นมีพฤติกรรมเป็นอยํางไร เพราะบางครั้งผู๎บริโภคมีทัศนคติที่ดีตํอตรา

สินค๎า แตํก็อาจมีทัศนคติที่ดีตํอการซื้อสินค๎าดังกลําวได๎ (Attitude toward Buying) ยกตัวอยํางเชํน 

ผู๎บริโภคมีทัศนคติที่ดีตํอผลิตภัณฑ๑บํารุงผิวหน๎า Lamer เพราะรู๎วําผลิตภัณฑ๑มีประสิทธิภาพที่ดี แตํไมํ

ตัดสินใจซื้อเพราะวํามีราคาท่ีสูงมาก เป็นต๎น 
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แผนภาพที่ 2.7 แสดงแบบจ าลองทฤษฎีการกระท าที่มีเหตุผล (Theory of Reasoned Action) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

T.S. Robertson (Eds.), Perspectives in consumer behavior (4th ed.). Englewood Cliffs, 

NJ: Prentice Hall, p. 332. 

 

 จากแผนภาพที่ 2.7 ยังสามารถอธิบายถึงปัจจัยอ่ืนๆที่มีอิทธิพลกับความตั้งใจซื้อและการ

ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคได๎อีก ซึ่งก็คือ บรรทัดฐานของแตํละบุคคล (Subjective Norm: SN) แบํง

ออกเป็น บรรทัดฐานทางความเชื่อ (Normative Belief) เป็นการที่บุคคลใกล๎ตัว เชํน เพ่ือน หรือคน

ในครอบครัว มีอิทธิพลตํอความเชื่อหรือการใช๎สินค๎าของผู๎บริโภค และแรงกระตุ๎นในการทําตามความ
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เชื่อที่มีอยูํ (Motivation to Comply) เป็นการเลือกซื้อสินค๎าเพ่ือต๎องการการยอมรับจากกลุํมเพ่ือน 

หรือสังคม  

 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Decision Making)  

Peter และOlson (2005) ได๎ให๎นิยามของการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภควําเป็นกระบวนการใน

การแก๎ปัญหาที่เกิดจากความต๎องการของผู๎บริโภคเอง สอดคล๎องกับ Solomon (2011) ที่ได๎อธิบาย

วํา การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคเป็นวิธีการตอบสนองตํอปัญหาที่เกิดข้ึนของผู๎บริโภค และได๎อธิบายถึง

การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค จะต๎องผํานกระบวนการสําคัญ 5 ขั้นตอน ดังแผนภาพที่ 2.8 

 

แผนภาพที่ 2.8 แสดงข้ันตอนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 333. 
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1) การตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) 

Assael (2004) อธิบายถึงข้ันของการตระหนักถึงปัญหาที่เกิดข้ึนวําเป็นขั้นของการถูกกระตุ๎น

ความต๎องการ (Need arousal) หรือขั้นตระหนักถึงความต๎องการ (Recognition of need) โดยมี

การใช๎สิ่งเร๎าตํางๆเป็นตัวกระตุ๎น ซึ่งสิ่งเร๎านี้อาจเกิดขึ้นได๎จากภายในตัวบุคคล (Internal) และเป็นสิ่ง

เร๎าภายนอก (External) ก็ได๎ นอกจากนี้ ยังรวมถึงสิ่งเร๎าในอดีต (Past Marketing Stimuli) ที่

นักการตลาดสร๎างข้ึนมา เชํน การโฆษณาประชาสัมพันธ๑ การสํงเสริมการตลาด เป็นต๎น  

ขั้นตอนนี้จะเป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจซื้อ เมื่อผู๎บริโภคเริ่มตระหนักถึงปัญหา

ตํางๆ ไมํวําจะเป็นปัญหาทางกายภาพ (Physical Recognition) เชํน ความหิว ความร๎อน และปัญหา

ทางด๎านจิตใจของผู๎บริโภคเอง เป็นขั้นตอนแรกที่ผู๎บริโภคเกิดการตระหนักรู๎ถึงปัญหาที่เกิดขึ้น ซึ่ง

สาเหตุอาจจะมาจากความต๎องการภายในของตนเองที่อาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ๎นทั้งที่มา

จากภายในรํางกายและภายนอกที่เกิดจากการกระตุ๎นจากนักการตลาดเพ่ือกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคเกิด

ความต๎องการขึ้นได๎ รวมถึงความต๎องการซึ่งเป็นความปรารถนา สิ่งเหลํานี้เมื่อเกิดขึ้นระดับหนึ่งก็จะ

กลายเป็นสิ่งกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคตระหนักถึงปัญหาได๎ทั้งสิ้น  

ทั้งนี้ ปัญหาหรือความต๎องการของผู๎บริโภคสามารถแบํงออกได๎เป็น 2 ประเภท ได๎แกํ (1) 

ความต๎องการด๎านประโยชน๑ใช๎สอย (Utilitarian Needs) ที่เป็นความต๎องการที่จะได๎รับจากการ

บริโภคสินค๎า ผู๎บริโภคจะทําการเชื่อมโยงความต๎องการกับคุณสมบัติด๎านการใช๎งานของสินค๎า ดังนั้น 

ผู๎บริโภคจึงให๎ความสําคัญกับการหาข๎อมูลและกระบวนการซื้อเพ่ือให๎ได๎สินค๎าที่สร๎างความพึงพอใจใน

ด๎านประโยชน๑ใช๎สอย และ (2) ความต๎องการด๎านอารมณ๑ความรู๎สึก (Hedonic Needs) เป็นความ

ต๎องการที่จะได๎รับความพึงพอใจจากการบริโภคที่เกี่ยวกับอารมณ๑และความรู๎สึก ซึ่งผู๎บริโภคจะใช๎

อารมณ๑มากกวําเหตุผลในการประเมินสินค๎าหรือบริการที่ตอบสนองตํอความต๎องการทางด๎านอารมณ๑

ความรู๎สึก (Assael, 2004) 

 

2) การค้นหาข้อมูลข่าวสาร (Information search) 

Assael (2004) ได๎อธิบายวํา การค๎นหาข๎อมูล คือการพยายามที่จะได๎มาซึ่งความรู๎เกี่ยวกับ

สินค๎า เพ่ือได๎ข๎อมูลที่เหมาะสมกํอนการตัดสินใจซื้อ 
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เมื่อความต๎องการถูกกระตุ๎นมากพอก็จะทําให๎เกิดพฤติกรรมที่ผู๎บริโภคพยายามดําเนินการ

เพ่ือตอบสนองความต๎องการนั้น ผู๎บริโภคจึงทําการค๎นหาข๎อมูลจากแหลํงข๎อมูลตํางๆ กํอนการ

ตัดสินใจซื้อ ผู๎บริโภคสามารถรับข๎อมูลจากสภาพแวดล๎อม เชํน โฆษณา การแนะนําจากเพ่ือนหรือคน

รู๎จัก การค๎นหาข๎อมูลจากอินเทอร๑เน็ต เป็นต๎น ซึ่งปัจจุบันผู๎บริโภคสํวนใหญํจะทําการค๎นหาข๎อมูลจาก

สื่ออินเทอร๑เน็ต เพราะมีความเชื่อวําเป็นแหลํงที่ให๎ข๎อมูลได๎ครบถ๎วนและนําเชื่อถือเพ่ือเป็นการ

เปรียบเทียบข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าและบริการให๎ได๎มากที่สุด ซึ่งการค๎นหานั้ นสามารถค๎นหาได๎จาก

แหลํงข๎อมูลภายใน (Internal search) เชํน ข๎อมูลที่อยูํในความทรงจํา (Memory) ของผู๎บริโภคเอง 

และแหลํงข๎อมูลภายนอก (External search) เชํน ข๎อมูลจากแหลํงอ๎างอิง ข๎อมูลจากการสื่อสาร

การตลาด ข๎อมูลจากแหลํงที่มีความนําเชื่อถือ (Hawkins et al., 2004) 

 

Kotler (2010) ได๎อธิบายถึงอิทธิพลของเครือขํายสังคมออนไลน๑นั้นมีผลตํอการตัดสินใจใน

การซื้อของผู๎บริโภคในเกือบทุกขั้นตอน แตํทวําจากการสํารวจพบวําเครือขํายสังคมออนไลน๑นั้นได๎ถูก

ใช๎งานในขั้นตอนการค๎นหาข๎อมูลขําวสารมากที่สุด โดยในขั้นตอนการค๎นหาข๎อมูลขําวสารนั้ นเกิด

ขึ้นมาจากการที่ผู๎บริโภคมีความต๎องการที่จะซื้อ และเมื่อความต๎องการนั้นมากพอก็จะทําให๎เกิด

พฤติกรรมที่ผู๎บริโภคพยายามดําเนินการเพื่อตอบสนองความต๎องการนั้นโดยการที่ผู๎บริโภคก็จะทําการ

ค๎นหาข๎อมูลจากแหลํงข๎อมูลหลายๆแบบ ได๎แกํ 

2.1) แหลํงบุคคล (Personal sources) ได๎แกํ การสอบถามโดยตรงกับบุคคลที่ 

ตนเองรู๎จัก เชํน ครอบครัว เพ่ือนสนิท เพ่ือนรํวมงาน เป็นต๎น 

 

2.2) แหลํงการค๎า (Commercial sources) ได๎แกํ สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ๑ตํางๆ  

การสอบถามพนักงานขายโดยตรง หรือการค๎นหาข๎อมูลสินค๎าและบริการจากเว็บไซต๑ เป็นต๎น 

 

2.3) แหลํงประสบการณ๑ (Experiential source) ได๎แกํ การใช๎วิจารณญาณสํวนตัว 

ในการสังเกต หรือประสบการณ๑ในการใช๎สินค๎า เป็นต๎น 

 

2.4) แหลํงสาธารณชน (Public sources) ได๎แกํ การติดตํอสอบถามผํานทาง 

สื่อมวลชน หรือองค๑การคุ๎มครองผู๎บริโภค เป็นต๎น 
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2.5) แหลํงทดลอง (Testimonial sources) ได๎แกํ การติดตํอสอบถามผํานทาง 

หนํวยงานที่สํารวจคุณภาพผลิตภัณฑ๑หรือหนํวยวิจัยที่เคยทําการทดสอบหรือทดลองผลิตภัณฑ๑     

เป็นต๎น 

 

สํวน Assael (2004) ได๎ให๎แนวทางของวิธีการค๎นหาข๎อมูลในแตํละสินค๎าและบริการวําจะมี

ความแตกตํางกันไป ขึ้นอยูํกับระดับความเกี่ยวพันที่ผู๎บริโภคมีตํอสินค๎าและบริการนั้นๆ สามารถแบํง

ได๎เป็น 4 แบบ ได๎แกํ (1) การค๎นหาอยํางตํอเนื่อง (Ongoing search) สํวนใหญํจะเป็นสินค๎าที่

ผู๎บริโภคมีความสนใจอยูํแล๎ว ผู๎บริโภคจะมีการค๎นหาข๎อมูลอยํางตํอเนื่อง เป็นระดับความเกี่ยวพันที่มี

ความคงทน (Enduring involvement) (2) การค๎นหาแบบเฉพาะเจาะจงแบบที่รู๎แนํนอน (Directed 

purchase-specific search) ผู๎บริโภคจะทําการค๎นหาข๎อมูลก็ตํอเมื่อมีความจําเป็นที่จะใช๎สินค๎านั้น 

โดยจะมีการกําหนดแนวทางกํอนวําต๎องการสินค๎าประเภทใด เป็นความเกี่ยวพันเฉพาะสถานการณ๑ที่

ผู๎บริโภคมีความรู๎เกี่ยวกับสินค๎านั้นๆอยูบ๎าง (Situational involvement, prior knowledge) (3) 

การค๎นหาแบบเฉพาะเจาะจงแบบที่ยังไมํรู๎แนํนอน (Non-directed purchase-specific search) 

เป็นการค๎นหาข๎อมูลทั่วไป โดยที่ผู๎บริโภคยังไมํมีการกําหนดแนวทางวําต๎องการสินค๎าประเภทใด เป็น

ความเกี่ยวพันเฉพาะสถานการณ๑ที่ผู๎บริโภคยังไมํมีความรู๎เกี่ยวกับสินค๎านั้นๆมากํอน (Situational 

involvement, little prior knowledge) และสุดท๎าย คือ (4) การเปิดรับข๎อมูลแบบเฉื่อย (Passive 

acquisition) เป็นการที่ผู๎บริโภคบังเอิญได๎รับข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าและบริการ ไมํได๎ทําการค๎นหาข๎อมูล

ด๎วยตนเอง เป็นความเกี่ยวพันระดับต่ํา (Low involvement) 

 

3) การประเมินทางเลือก (Alternatives Evaluation) 

เป็นขั้นตอนที่ผู๎บริโภคพยายามประเมินผลทางเลือกตํางๆที่ได๎รับมาจาก 2 ขั้นตอนแรก เพ่ือ

ตอบสนองความต๎องการและความพึงพอใจมากที่สุ ด โดยผู๎บริโภคจะมีการกําหนดเกณฑ๑หรือ

คุณสมบัติที่ใช๎ในการประเมิน โดยจะพิจารณาโดยการเปรียบเทียบทางเลือกนั้นจากคุณสมบัติตํางๆ 

อาทิเชํน ตราสินค๎า คุณภาพ ราคาของสินค๎า เป็นต๎น โดยสํวนใหญํจะทําการเปรียบเทียบข๎อมูลจาก

ภาพรวมของตราสินค๎านั้นกํอน (Category-based processing) จากนั้นจึงทําการเชื่อมโยงเข๎ากับ

ข๎อมูลที่เก็บไว๎ในความทรงจําหรือประสบการณ๑ที่มีอยูํ ซึ่งการประเมินในลักษณะนี้มักจะใช๎ในการ

ประเมินสินค๎าที่มุํงเน๎นด๎านความรู๎สึก (Hedonic products) โดยจะเชื่อมโยงตราสินค๎ากับความรู๎สึก
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หรือภาพลักษณ๑ของตนเอง นอกจากนั้น ผู๎บริโภคยังสามารถประเมินตราสินค๎าโดยเปรียบเทียบ

คุณสมบัติเฉพาะของตราสินค๎าแตํละตัวกํอน (Attribute-specific processing) จากนั้นถึงจะ

ตัดสินใจเลือกตราสินค๎า ซึ่งการประเมินในลักษณะนี้ มักจะใช๎ในการประเมินสินค๎าที่มุํงเน๎นด๎าน

ประโยชน๑ใช๎สอย (Utilitarian products)  

 

โดยเครือขํายสังคมออนไลน๑นั้นก็เป็นหนึ่งในเครื่องมือที่ผู๎บริโภคใช๎ในการประเมินทางเลือก

ของสินค๎าและบริการที่ตนเองกําลังจะซื้อ เพ่ือเปรียบเทียบในเรื่องของ คุณสมบัติ คุณภาพ ราคา การ

ให๎บริการหลังการขาย หรือจากผู๎ที่เคยใช๎สินค๎าและบริการเหลํานั้นจริง ซึ่งผู๎ บริโภคเหลํานั้นมีความ

คาดหวังวําการอํานข๎อความจากเครือขํายความคิดเห็นหรือเครือขํายเพ่ือนในสังคมออนไลน๑เกี่ยวกับ

ความคิดเห็นและคําบอกเลําของผู๎ที่เคยใช๎จริงยํอมที่จะมีความนําเชื่อถือมากกวําการฟังความข๎างเดียว

จากผู๎ขาย (ภิเษก ชัยนิรันดร๑, 2552) 

 

ประเภทของผู๎ที่มีอิทธิพลในการโน๎มน๎าวชักจูงผู๎บริโภคในโลกออนไลน๑ สามารถแบํงได๎

ออกเป็น 3 ประเภท (Singh, 2010 อ๎างถึงใน วชินันท๑  กิติทวีเกียรติ, 2556 )  

3.1) การชักจูงจากผู๎ที่มีอํานาจในการอ๎างอิง หมายถึง บุคคลที่เข๎าไปมีสํวนรํวมใน 

สังคมออนไลน๑ คนกลุํมนี้นั้นสร๎างอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการเป็นอยํางมาก เนื่องจาก

เป็นกลุํมคนที่เคยมีประสบการณ๑ในการใช๎สินค๎าและบริการดังกลําวจริง ดังนั้นกลุํมคนกลุํมนี้จึงเป็นผู๎ที่

สามารถสร๎างความนําเชื่อถือเป็นอยํางมาก โดยวิธีการของคนกลุํมนี้จะทําการอัพโหลดข๎อมูลของ

ตนเองไว๎ตามบล็อกและเครือขํายสังคมออนไลน๑ตํางๆ เชํน บล๏อกแกงค๑ เฟซบุ๏ก พันทิป เป็นต๎น โดยผู๎

ที่ต๎องการข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าที่ตนเองจะซื้อก็อาจเข๎าไปตรวจสอบความคิดเห็นของกลุํมผู๎ที่มีอํานาจ

ในการอ๎างอิงได ๎

 

3.2) การชักจูงจากผู๎เชี่ยวชาญ ในบางครั้งเม่ือต๎องการที่จะซ้ือสินค๎าและบริการ 

ผู๎บริโภคก็อาจจะต๎องการคําแนะนําจากผู๎ที่เชี่ยวชาญ โดยผู๎เชี่ยวชาญในที่นี้หมายถึง ผู๎เชี่ยวชาญที่เป็น

ตัวแทนของผลิตภัณฑ๑ของสินค๎าที่ผู๎บริโภคต๎องการที่จะซื้อ โดยผู๎เชี่ยวชาญเหลํานี้มักจะมี blogs หรือ

เครือขํายสังคมออนไลน๑อ่ืนๆเชํน Twitter, Facebook ซึ่งสํวนมากจะไมํรู๎จักกับผู๎บริโภคเป็นการ

สํวนตัว 
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3.3) การชักจูงจากบุคคลใกล๎ชิด คนกลุํมนี้อาจจะเป็นครอบครัวหรือบุคคลที่อยูํ 

ใกล๎ชิดกับผู๎บริโภคซึ่งอาจจะเป็นเพราะประการนี้จึงทําให๎ การชักจูงจากบุคคลใกล๎ชิดมีอํานาจในการ

โน๎มน๎าวจิตใจและสร๎างความเชื่อถือให๎กับผู๎บริโภคมากที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับผู๎ที่มีอํานาจในการโน๎ม

น๎าวอ่ืนๆ (Singh, 2010 อ๎างถึงใน วชินันท๑  กิติทวีเกียรติ, 2556) ซึ่งผู๎บริโภคมีแนวโน๎มที่จะมีความ

เชื่อถือกลุํมบุคคลดังกลําว เพ่ือใช๎ความคิดเห็นและทัศนคติของบุคคลเหลํานั้นประกอบ ใน

กระบวนการการรวบรวมข๎อมูล ผู๎บริโภคจะทําการเก็บข๎อมูลตํางๆที่เกี่ยวกับสินค๎าและบริการที่

ต๎องการซื้อให๎ได๎ในปริมาณที่มากหรือในปริมาณที่ต๎องการเพ่ือที่จะนําไปใช๎อ๎างอิงในขั้นตอนการ

ตัดสินใจในลําดับตํอไป 

 

4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase) 

เป็นการที่ผู๎บริโภคทําการเลือกสินค๎าและตัดสินใจที่จะซื้อสินค๎าท่ีชอบหรือสามารถตอบสนอง

ความต๎องการ เพ่ือให๎เกิดความพึงพอใจมากที่สุด โดยผู๎บริโภคจะพิจารณาจาก 3 ปัจจัย ได๎แกํ (1) 

ทัศนคติของบุคคลอ่ืน (2) ปัจจัยสถานการณ๑ที่คาดคะเนไว๎ เชํน ปริมาณเงินออม รายรับรายจําย 

ระดับของคุณภาพที่ต๎องการ เป็นต๎น รวมถึง (3) ปัจจัยของสถานการณ๑ที่ไมํได๎คาดคะเนไว๎ เชํน 

พฤติกรรมของพนักงานขาย ความสวยงามของร๎านค๎า เป็นต๎น  โดยการตัดสินใจเลือกนั้นสํวนใหญํ

ขึ้นอยูํกับผลลัพธ๑ที่ได๎รับจากข้ันตอนการประเมินทางเลือก 

 

5) การประเมินภายหลังการซื้อ (Post Purchase Consideration) 

Assael (2004) ได๎กลําววํา การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคจะแสดงออกมาในรูปแบบที่แตกตําง

กันออกไปขึ้นอยูํกับอิทธิพลจากปัจจัยตํางๆที่ผู๎บริโภคได๎รับ ดังนี้ (1) ปัจจัยทางด๎านตัวบุคคล ได๎แกํ 

การรับรู๎ ทัศนคติ เป็นต๎น และ (2) ปัจจัยทางด๎านสภาพแวดล๎อม ได๎แกํ บุคคลรอบข๎าง เพ่ือน 

ครอบครัว รวมไปถึงการสื่อสารทางการตลาด 

ดังนั้น กระบวนการทั้ง 5 กระบวนการที่เกิดขึ้นหลังการซื้อ (Post-purchase processes) 

เป็นการประเมินผลหลังจากการที่ผู๎บริโภคได๎ใช๎สินค๎า ซึ่งพฤติกรรมหลังการซื้อเป็นไปใน 2 ทิศทาง 

คือ (1) ทิศทางบวกเกิดจากการที่ผู๎บริโภคมีความพึงพอใจในสินค๎าและตั้งใจที่จะซื้อสินค๎าเดิมซ้ํา  

(Re-purchased)  (2) ทิศทางลบเกิดจากการที่ผู๎บริโภคไมํพึงพอใจในสินค๎านั้น จึงไมํต๎องการซื้อ

สินค๎านั้นอีก (Kotler และ Keller, 2006) 
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Schiffman และ Kanuk (2007) กลําววํา ผู๎บริโภคจะทําการประเมินความพึงพอใจภายหลัง

จากการซื้อสินค๎า โดยเป็นการประเมินประสิทธิภาพของสินค๎ากับความคาดหวังของผู๎บริโภค มี 3 

ลักษณะ ได๎แกํ (1) ประสิทธิภาพสินค๎าตรงกับที่คาดหวังไว๎ (Neutral Feeling) ทําให๎รู๎สึกเฉยๆ (2) 

ประสิทธิภาพสินค๎าดีกวําที่คาดหวังไว๎ (Positive Disconfirmation of Expectation) ทําให๎เกิดความ

พึงพอใจ (3) ประสิทธิภาพสินค๎าต่ํากวําที่คาดหวังไว๎ (Negative Disconfirmation of Expectation) 

ทําให๎รู๎สึกไมํพึงพอใจและไมํซื้อสินค๎าซ้ํา 

 

แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับและอิทธิพลของเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ปัจจุบัน การสร๎างเครือขํายสังคมออนไลน๑ของสินค๎าและบริการนั้นเป็นเรื่องสําคัญ และเป็น

เรื่องงําย แตํการที่จะทําให๎สังคมออนไลน๑นั้นเป็นที่พูดถึง และทําให๎ผู๎บริโภคให๎ความสนใจนั้น จะต๎อง

ทําการศึกษากันไป เนื่องจาก การสื่อสารการตลาดออนไลน๑นั้นไมํได๎มีรูปแบบที่ตายตัว นอกจากนี้ ยัง

มีปัจจัยในเรื่องของยังลักษณะทางประชากรศาสตร๑และพฤติกรรมของกลุํมเป้าหมาย ดังนั้น สิ่งสําคัญ

คือการแนะนําให๎กลุํมเป้าหมายรู๎จักสินค๎าและบริการ เพ่ือให๎เกิดการจดจําบอกตํอจนทําให๎เกิด

กระบวนการซื้อและท๎ายสุดเกิดการซื้อและซื้อซ้ําอีกในที่สุด 

Beal & Strauss (2008) ได๎กลําวถึงการทําการตลาดผํานสังคมออนไลน๑วําเป็นเรื่องของการ

สร๎างเครือขํายเพ่ือการรับรู๎เพราะฉะนั้นสังคมออนไลน๑ที่เราจะใช๎ต๎องเกี่ยวข๎องกับการสร๎างเครือขําย

ของคนที่แชร๑ความรู๎สึกหรือเรื่องที่สนใจที่จะทําด๎วยกันเป็นการกระจายขําวสารโดยใช๎เครือขํายทาง

สังคมซึ่งเป็นลักษณะการบอกปากตํอปาก (Viral marketing) โดยผํานการบอกเลําจากสมาชิกใน

เครือขํายสังคมทําให๎ผู๎รับขําวสารไมํรู๎สึกถูกบังคับให๎ต๎องรับฟังเป็นเครือขํายที่หลากหลายและเปิด

กว๎างแตํรอบคอบด๎วยเนื้อหาที่มีประเด็นให๎ถกเถียงกันตํอ 

ในสํวนของ ศรัญญ๑ทิตา ชนะชัยภวพัฒน๑ (2552) ได๎กลําววํา กุญแจสําคัญของสื่อสังคม

ออนไลน๑เพ่ือจุดประสงค๑ทางการตลาดสินค๎าอุปโภคบริโภคคือความรับรู๎ของตราสินค๎าการจัดการกับ

ชื่อเสียงของตราสินค๎าการสร๎างชํองทางธุรกิจใหมํการประชาสัมพันธ๑การหาข๎อมูลทางการตลาดการ

บริการลูกค๎าและการให๎รายละเอียดขําวสารเกี่ยวกับการเปิดตัวสินค๎า  

ภาวุธ พงษ๑วิทยภานุ (2553) ได๎จําแนกเครือขํายยํอยของชํองทางสื่อสารผํานเครือขํายสังคม

ออนไลน๑ไว๎ ซึ่งผู๎ที่ เข๎าใช๎บริการในแตํละเครือขํายนั้นก็มีความชื่นชอบที่แตกตํางกันและก็มี



 38 

วัตถุประสงค๑การใช๎งานที่แตกตํางกัน สามารถจําแนกเนื้อหาของเครือขํายสังคมออนไลน๑ได๎เป็น  6 

ประเภท ดังตํอไปนี้ 

1) เครือขํายข๎อมูลเพื่อความรู๎ 

มีลักษณะเป็นการรวบรวมบทความออนไลน๑ ซึ่งผู๎ใช๎จะเขียนบทความและข๎อมูลขําวสารตํางๆ

เผยแพรํผํานทางผู๎ให๎บริการเว็บบล็อกซึ่งแตํละบล็อกจะมีการจัดระเบียบของข๎อมูลแยกเป็นหมวดหมูํ

ตามความสนใจของผู๎ใช๎ เชํน ความสวยความงาม ทํองเที่ยว รถยนต๑ เป็นต๎น ตัวอยํางเว็บไซต๑

เครือขํายข๎อมูลเพ่ือความรู๎ ได๎แกํ บล็อกแกงค๑ (BlogGang) เว็บบอร๑ด (Webboard) ฟอรั่มบอร๑ด 

(Forum board) เป็นต๎น 

 

2) เครือขํายเพ่ือการแพรํภาพและวีดีโอ 

เครือขํายประเภทนี้อนุญาตให๎ผู๎ใช๎สามารถสร๎างและเผยแพรํรูปภาพ เสียง หรือวิดีโอคลิป บน

เว็บไซต๑ เพื่อให๎ผู๎สนใจเข๎ามาชมหรือดาวน๑โหลดได๎ เชํนเดียวกับการใช๎สื่อวิทยุหรือโทรทัศน๑แตํมีจุดเดํน

ตรงที่ผู๎ชมสามารถเข๎าชมได๎ตลอดเวลา อีกทั้งยังเรียกชมซ้ําได๎อีกด๎วย ตัวอยํางเครือขํายเพ่ือการแพรํ

ภาพและวิดีโอ อาทิเชํน ยูทูบ (YouTube) มัลติพลาย (Multiply) เป็นต๎น 

 

3) เครือขํายแลกเปลี่ยนรูปภาพ 

สําหรับเครือขํายประเภทนี้จะมีลักษณะเป็นเว็บไซต๑ที่ให๎บริการรับฝากรูปออนไลน๑เพ่ือชํวยให๎

ผู๎ใช๎ไมํสิ้นเปลืองพ้ืนที่หนํวยความจําในคอมพิวเตอร๑ อีกทั้งยังสามารถแลกเปลี่ยนรูปภาพและเปิดขาย

รูปภาพออนไลน๑ได๎สะดวกตัวอยํางเครือขํายแลกเปลี่ยนรูปภาพอาทิเชํน โฟโต๎บัค (Photobuck) 

อินสตาแกรม (Instagram) มัลติพลาย (Multiply) เป็นต๎น 

 

4) เครือขํายซื้อขายสินค๎าหรือประมูลออนไลน๑ 

เว็บไซต๑จะมีลักษณะเป็นตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส๑ที่รวบรวมร๎านค๎าออนไลน๑ไว๎มากมายโดย

จะมีพ้ืนที่สําหรับพูดคุยซึ่งมักจะแบํงเป็นหมวดหมูํตามประเภทสินค๎า ทั้งนี้ผู๎ขายสามารถใช๎พ้ืนที่นี้

ประกาศขายหรือโฆษณาสินค๎า ในขณะที่ผู๎ซื้อก็สามารถแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและพูดคุยได๎เชํนกัน

ตัวอยํางเครือขํายซื้อขายสินค๎าหรือประมูลออนไลน๑ อาทิเชํน ดีลฟิช (Dealfish) เอ็นโซโก๎ (Ensogo) 

อีเบย๑ (Ebay) เป็นต๎น 
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5) เครือขํายเพ่ือน 

สมาชิกจะมีวัตถุประสงค๑ในการติดตํอเพ่ือสร๎างความสัมพันธ๑กับเพ่ือนเกําและหาเพ่ือนใหมํซึ่ง

สํวนใหญํจะเน๎นพูดคุยกันทั่วไประหวํางเพ่ือน โดยจะมีทั้งรูปแบบการสํงข๎อความ รูปภาพ วิดีโอคลิป 

ซึ่งบางเว็บไซต๑ได๎พัฒนาเครื่องมือตํางๆเพ่ือเพ่ิมลูกเลํนให๎การสื่อสารมีสีสันมากขึ้น เชํนการแท๏ก 

(Tagging) หรือการแบํงปันข๎อมูล (Share) ถึงเพ่ือนสมาชิกของเราเอง การเลํนเกมออนไลน๑ที่พํวงไป

กับเว็บไซต๑ประเภทเครือขํายเพื่อนที่สามารถรู๎ได๎วําเพื่อนคนไหนที่เลํนเกมนี้บ๎าง สมาชิก โดยเว็บไซต๑ที่

ได๎รับความนิยมในประเทศไทยที่เป็นเครือขํายเพ่ือน อาทิเชํน เฟซบุ๏ก (Facebook) ทวิตเตอร๑ 

(Twitter) ไฮไฟว๑ (Hi5) ไลน๑ (Line) เป็นต๎น 

 

6) เครือขํายแลกเปลี่ยนความคิดเห็น 

มีลักษณะเป็นเว็บไซต๑ที่ให๎ผู๎ที่มีความสนใจรํวมกันมาแสดงความคิดเห็นผํานกระดานสนทนา  

ซึ่งผู๎ใช๎สามารถตั้งกระท๎ูเพ่ือเปิดประเด็นในการสนทนาซึ่งสํวนใหญํจะเป็นการแสดงความเห็นเกี่ยวกับ

ขําวคราวความเคลื่อนไหวที่เป็นที่สนใจตัวอยํางเครือขํายแลกเปลี่ยนความคิดเห็นอาทิเชํน  พันทิป 

(Pantip) เอ็มไทย (M Thai) กระปุก (Kapook) เป็นต๎น  

 

เครือขํายสังคมออนไลน๑จึงเป็นชํองทางที่สอดคล๎องกับพฤติกรรมการของผู๎บริโภคในปัจจุบัน 

แม๎วําการโฆษณาสินค๎าโดยตรงอาจกระตุ๎นความสนใจของผู๎บริโภคที่มีตํอตัวสินค๎ามากขึ้น แตํอาจไมํ

สํงผลถึงในระดับที่กํอให๎เกิดการตัดสินใจซื้อเนื่องจากผู๎บริโภคมองวําการโฆษณาอาจแสดงให๎เห็นแตํ

แงํดีท่ีเป็นประโยชน๑ตํอสินค๎าและภาพลักษณ๑ของบริษัทดังนั้นเมื่อผู๎บริโภคสนใจสินค๎าประเภทใดแล๎ว

มักจะหาข๎อมูลเพ่ิมเติมผํานเว็บไซด๑ที่มีการแสดงความคิดเห็นหลังจากใช๎ผลิตภัณฑ๑ตํางๆของผู๎บริโภค

ด๎วยกันเอง ซึ่งมีการบอกทั้งข๎อดีและข๎อเสียของสินค๎า ผู๎บริโภคจึงให๎ความเชื่อถือมากกวํา นอกจากนี้

แล๎วสังคมออนไลน๑ยังมีอิทธิพลให๎เกิดความคล๎อยตามสนใจในตัวสินค๎าที่ผู๎บริโภคอาจไมํต๎องการซื้อแตํ

เดิมจนกํอให๎เกิดการทดลองซื้อและบอกตํอๆกันไปแบบปากตํอปากกระจายเป็นวงกว๎างมากขึ้น 

 

Singh (2010) ได๎กลําวถึงความต๎องการในการบริโภคสินค๎าและบริการตํางๆ ผู๎บริโภคจะมี

การสอบถามความคิดเห็นจากผู๎บริโภคด๎วยกันเอง บางครั้งก็มาจากผู๎เชี่ยวชาญหรือผู๎ที่มีอิทธิพลทาง

ความคิด แตํสํวนใหญํความคิดเห็นนั้นก็มาจากบุคคลที่เรารู๎จักมากกวํา ซึ่งหากเราไปซื้อสินค๎าและ
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บริการเพียงคนเดียว นอกเหนือจากการสอบถามความคิดเห็นจากผู๎ขายแล๎วการเข๎าสูํเครือขํายสังคม

ออนไลน๑เพ่ือสอบถามเพ่ือนๆผํานเว็บไซด๑ที่ให๎บริการด๎านสังคมออนไลน๑ผํานโทรศัพท๑มือถือ ก็เป็นอีก

ทางเลือกหนึ่งซึ่งกําลังเป็นที่นิยมเป็นอยํางมากซึ่งในปัจจุบันนี้ผู๎คนกําลังถูกดึงดูดให๎เข๎าไปสูํสังคม

ออนไลน๑มากขึ้นและในทิศทางเดียวกันผู๎คนในกลุํมผู๎ใช๎เครือขํายสังคมออนไลน๑ก็กําลังชักจูงกลุํมเพ่ือน

ของตนให๎เข๎ามาสูํโลกของสังคมออนไลน๑มากข้ึน  

สังคมออนไลน๑กําลังสร๎างนวัตกรรมใหมํให๎กับนักการตลาดซึ่งเครือขํายสังคมออนไลน๑นั้น

นับวําเป็นวิธีหนึ่งซึ่งใช๎เป็นเครื่องมือในการเพ่ิมจํานวนของผู๎ที่เข๎าชมเว็บไซด๑เพ่ือใช๎ในการเรํงการ

ตัดสินใจวําลูกค๎าควรที่จะตัดสินใจซื้อหรือไมํควรตัดสินใจซื้อก็คือการสร๎างเครือขํายสังคมออนไลน๑

ขึ้นมาเว็บไซด๑สังคมออนไลน๑ก็เปรียบเสมือนสถานีที่ผู๎คนสามารถที่จะเข๎ามาแชร๑ประสบการณ๑เกี่ยวกับ

สินค๎าและบริการ, เพ่ือให๎ได๎เรียนรู๎ถึงชํองทางในการปรับปรุง, และเรียนรู๎สิ่งใหมํๆมีการศึกษาเพ่ิมเติม

ในเชิงลึกซึ่งสามารถพิสูจน๑ได๎วําผู๎ที่เป็นสมาชิกของเครือขํายสังคมออนไลน๑จะมีความเชื่อถือความ

คิดเห็นของคนที่อยูํในเครือขํายสังคมออนไลน๑ของตนเองมากกวําเชื่อถือโฆษณาประชาสัมพันธ๑

ประเภทอ่ืนๆ 

 

ศรัญญ๑ทิตา ชนะชัยภวพัฒน๑ (2552) ได๎อธิบายถึงรูปแบบของเครือขํายสังคมออนไลน๑นั้นเป็น

การสื่อสารแบบปากตํอปากซึ่งเกิดจากการที่กลุํมเป้าหมายได๎ใช๎สินค๎าหรือบริการแล๎วเกิดความพึง

พอใจหรือไมํพึงพอใจแล๎วจึงบอกตํอจากบุคคลหนึ่งไปยังบุคคลอ่ืนซึ่งการบอกตํอนั้นทําให๎ขําวสาร

กระจายไปอยํางรวดเร็วโดยขําวสารที่กระจายไปนั้นอาจจะเป็นข๎อมูลในเชิงบวกหรือในเชิงลบก็ได๎

สําหรับเครือขํายสังคมออนไลน๑นั้นขําวสารจะกระจายไปได๎มากหรือน๎อยข้ึนอยูํกับคุณลักษณะของผู๎สํง

สารดังตํอไปนี้  

1) ผู๎สํงสารมีความต๎องการที่จะถํายทอดขําวสารสิ่งที่ตนประสบหรือได๎รับรู๎มา  (ทั้งด๎านบวก

และด๎านลบ) ไปยังบุคคลอื่น 

2) ผู๎สํงสารต๎องการนําเสนอขําวสารเรื่องท่ีตนสนใจเป็นพิเศษ 

3) ผู๎สํงสารไมํต๎องการให๎คนใกล๎ตัวใช๎สินค๎าหรือบริการที่ตนรู๎สึกไมํพึงพอใจ 

4) ผู๎สํงสารต๎องการนําเสนอสิ่งที่ดีให๎กับคนใกล๎ตัว 

5) ผู๎สํงสารต๎องการเป็นผู๎นําแฟชั่นตราสินค๎าหรือคํานิยมใหมํๆ 
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นอกจากนั้น ผู๎สํงสารนั้นมีความสําคัญในการนําพาขําวสารให๎กระจายออกไปซึ่งการสํงสารใน

ลักษณะปากตํอปากแบบนี้ได๎สร๎างอิทธิพลเป็นอยํางมากในการโฆษณาประชาสัมพันธ๑สินค๎าตํางๆ ดังนี้ 

1) ข๎อมูลด๎านบวกของสินค๎าหรือบริการจากคนใกล๎ตัวทําให๎เกิดการยอมรับมากกวําการ

โฆษณาประชาสัมพันธ๑ 

2) การสื่อสารแบบปากตํอปากทําให๎สินค๎าหรือบริการนั้นเป็นที่นําสนใจและได๎รับการพิสูจน๑

ด๎วยการซื้อใช๎จากผู๎ใช๎จริง 

3) การสื่อสารแบบปากตํอปากทําให๎ผู๎บริโภคยอมรับและพึงพอใจในสินค๎าหรือบริการใหมํได๎

งํายขึ้น 

4) การสื่อสารแบบปากตํอปากเป็นวิธีการที่เหมาะกับสินค๎าหรือการบริการใหมํที่เพ่ิงเข๎าสูํ

ตลาด 

 

โดยสามารถจําแนกวัตถุประสงค๑ของการเข๎ารํวมเครือขํายสังคมออนไลน๑ได๎ ดังนี้ 

1) แสดงความเป็น โดยบอกเลําเรื่องราวของตนเองแสดงความคิดเห็นเผยแพรํรูปถํายเพลง

คลิปวีดีโอเพ่ือนสะท๎อนบุคลิกลักษณะรวมทั้งการนําเสนอผลงานเพลงงานเขียน 

2) ค๎นหาและติดตํอเพ่ือนเกํารวมทั้งการหาเพื่อนใหมํผํานอินเตอร๑เน็ต: เพ่ือพูดคุยแลกเปลี่ยน

ข๎อมูลขําวสารทัศนคติความคิดเห็นที่มีตํอประเด็นตํางๆรวมถึงประสบการณ๑ระหวํางกันทําให๎สามารถ

ขยายเครือขํายเพ่ือนเพื่อทําความรู๎จักกับบุคคลอ่ืนๆในกลุํมได๎เพ่ิมขึ้น 

3) แหลํงข๎อมูลความรู๎เพ่ือหาข๎อมูลในเรื่องที่สนใจหรือเรียนรู๎สิ่งใหมํเชํนภาษาตํางประเทศ

งานหัตถกรรมตลอดจนข๎อมูลตํางๆ 

4) แหลํงซื้อขายสินค๎าเจ๎าของธุรกิจขนาดเล็กโดยเฉพาะผู๎ขายรายยํอยนิยมใช๎เครือขํายสังคม

ออนไลน๑เป็นชํองทางในการเสนอขายสินค๎าผํานเครือขํายเพ่ือนซึ่งชํวยให๎ผู๎ซื้อมีปฏิสัมพันธ๑กับผู๎ขายได๎

ดียิ่งขึ้น 

 

กลําวโดยสรุป การเลือกใช๎ชํองทางการสื่อสารในการสื่อสารการตลาดแบบออนไลน๑ ควรจะ

คํานึงถึงวัตถุประสงค๑ของชํองทางนั้น เชํน เว็บไซต๑ที่เกี่ยวกับความสวยความงาน กลุํมเป้าหมายก็จะ

เข๎าไปเพ่ือดูรีวิวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑ความสวยงาม และมีความสนใจถึงผู๎มีอิทธิพลทางความคิด หรือ
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บล๏อกเกอร๑ที่จะทําการีวิวสินคานั้นด๎วย นักการตลาดควรจะมีการกําหนดวัตถุประสงค๑ที่ชัดเจนในการ

เลือกรูปแบบวิธีการสื่อสารการตลาดให๎ชัดเจน 

 

แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดออนไลน์ (Online Marketing 

Communications)  

ปัจจุบัน พฤติกรรมของผู๎บริโภคได๎เปลี่ยนแปลงไป เนื่องจากสื่อออนไลน๑ที่เข๎ามามีบทบาท

และมีอิทธิพลตํอชีวิตประจําวันมากขึ้น ด๎วยยุคแหํงข๎อมูลขําวสารที่ไร๎พรมแดนได๎สร๎างประสบการณ๑

ใหมํให๎กับผู๎บริโภค ผู๎บริโภคจึงมีอํานาจในการเลือกเปิดรับขําวสารเกี่ยวกับข๎อมูลสินค๎าและบริ การ

ด๎วยตนเอง 

 Cakim (2010) กลําววํา การสื่อสารแบบบอกตํอมีอิทธิพลตํอการตลาดเพ่ิมมากขึ้น เนื่องจาก

พัฒนาการที่ก๎าวไกลของเทคโนโลยีทางอินเทอร๑เน็ต ที่มีพัฒนาการจาก Web 1.0 เป็น Web 2.0 

รวมทั้งการเปลี่ยนรูปแบบการสื่อสารแบบ 2 ทาง (Two-way Communication) โดยเทคโนโลยี

ดังกลําวได๎ถูกพัฒนาจนกลายมาเป็นสื่อสังคมออนไลน๑ (Social Network) จึงทําให๎การสื่อสารแบบ

บอกตํอสามารถกระจายตัวไปยังผู๎บริโภคได๎เร็วขึ้นกวําสมัยกํอน 

 นักการตลาดจึงเริ่มมาสนใจที่จะทําการสื่อสารการตลาดผํานชํองทางสื่อสังคมออนไลน๑ มาก

ขึ้น เนื่องจากสื่อสังคมออนไลน๑ได๎เข๎าไปมีอิทธิพลกับผู๎บริโภคมากยิ่งขึ้น ด๎วยศักยภาพที่สูงในขณะที่

ต๎นทุนต่ํา ทําให๎นักการตลาดให๎ความสนใจและวางกลยุทธ๑ในการใช๎ชํองทางนี้ 

 

 Sernovitz (2006, cited in Harden & Heyman, 2009) ได๎แบํงการสื่อสารการตลาดทาง

ออนไลน๑ไว๎เป็น 5 ขั้นตอน ดังนี้ 

 1) ผู้กระจายข่าวสาร (Talkers) เป็นบุคคล “ผู๎ทรงอิทธิพลทางความคิด” หรือ Influencer 

ที่สามารถกระจายขําวสารได๎ ซึ่งอาจเป็นได๎ทั้งบุคคลหรือกลุํมบุคคลที่สามารถสํงตํอขําวสารไปยังกลุํม

ผู๎รับสารที่เป็นเป้าหมายทางการตลาดได๎ โดยลักษณะของผู๎กระจายขําวสารอาจเป็นได๎ทั้ง บล็อกเกอร๑ 

ผู๎บริโภคหรือลูกค๎าจริงที่ใช๎สินค๎าและบริการจริง หรือกลุํมลูกค๎าที่คลั่งไคล๎ (rabid fans) ก็ได๎ เพราะ
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กลุํมคนเหลํานี้สามารถที่จะกระจายขําวสารออกไปได๎เชํนกัน นักการตลาดจึงต๎องเรียนรู๎เพ่ือค๎นหา

บุคคลหรือกลุํมบุคคลเหลํานี้เพื่อสํงตํอขําวสารไปยังกลุํมเป้าหมายได๎อยํางถูกต๎อง 

 2) การสร้างประเด็นการสื่อสาร (Topic) หมายถึง การเลือกหาประเด็นที่ต๎องการจะ

สื่อสารไปยัง “ผู๎พูด” ที่เป็นกลุํมเป้าหมาย ซึ่งประเด็นการสื่อสารจะต๎องเป็นประเด็นที่มีเนื้อหาที่เข๎าใจ

งําย ไมํซับซ๎อน และสามารถสํงตํอไปยังกลุํมเป้าหมายได๎งําย ทั้งนี้ เราจะต๎องจัดหา “เครื่องมือ” เพ่ือ

เป็นตัวชํวยในการสํงตํอประเด็นการสื่อสารให๎กับผู๎พูด เชํน การเลํนเกมเพ่ือให๎สํวนลดพิเศษ เป็นต๎น 

เพ่ือความสะดวกและความรวดเร็วในการสํงตํอมากยิ่งขึ้น  

 3) การค้นหาเครื่องมือที่ใช้ในการสื่อสาร (Tools) นักการตลาดจะต๎องหาเครื่องมือที่ใช๎ใน

การกระจายข๎อมูลขําวสารให๎เหมาะสมกับกลยุทธ๑การตลาดแบบบอกตํอที่วางแผนไว๎ เพ่ือให๎เกิด

ประสิทธิผลในการสื่อสารสูงสุด เชํน การใช๎ Beauty bloggers ที่มีอิทธิพลทางความคิดและการ

ตัดสินใจกับกลุํมเป้าหมายในการซื้อผลิตภัณฑ๑เครื่องสําอาง 

 4) การติดตามและตอบโต้บทสนทนาอย่างต่อเนื่อง (Take Part) นักการตลาดต๎องกระตุ๎น

ให๎ผู๎บริโภคบอกเลําเกี่ยวกับประสบการณ๑การใช๎สินค๎าและบริการ จึงจําเป็นต๎องสร๎างบทสนทนาเพ่ือ

โต๎ตอบผู๎บริโภคผํานทางสังคมออนไลน๑ ซึ่งเป็นการสร๎างกลุํมผู๎บริโภคในการให๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับ

สินค๎าและบริการนั้นๆ ในทางกลับกัน ผู๎บริโภคก็มีความคาดหวังให๎เจ๎าของตราสินค๎ามีการตอบกลับ

หรือแจ๎งข๎อมูลขําวสารในประเด็นที่ผู๎บริโภคต๎องการรู๎เชํนกัน ซึ่งสามารถกํอให๎เกิดการการสื่อสาร

เกี่ยวกับตราสินค๎าได๎อยํางตํอเนื่อง 

 ในขณะเดียวกัน นักการตลาดไมํสามารถควบคุมการสื่อสารแบบบอกตํอที่เกิดขึ้นบนชํองทาง

อินเทอร๑เน็ต หรือสื่อสังคมออนไลน๑ ได๎ทั้งหมด เนื่องจากเป็นชํองทางการสื่อสารที่แพรํกระจายออกไป

ได๎อยํางรวดเร็ว นักการตลาดจึงจําเป็นต๎องหาผู๎ดูแลที่สามารถโต๎ตอบกับผู๎บริโภคได๎ตลอดเวลา เพ่ือ

ป้องกันการเกิดข๎อความเชิงลบกับสินค๎าและบริการนั้น ในทางกลับกัน หากมีการตอบกลับจากสินค๎า

และบริการอยํางสม่ําเสมอ จะทําให๎ผู๎บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎านั้นเชํนกัน เป็นการรักษา

ความสัมพันธ๑ที่ดีในระยะยาวได๎อีกด๎วย 

 5) การติดตามผล (Track) เป็นการประเมินผลการสื่อสารแบบบอกตํอโดยใช๎เทคโนโลยีได๎

อยํางมีประสิทธิภาพ เพราะการประเมินผลสามารถวัดระดับความพึงพอใจตํอการสื่อสารนั้นได๎
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โดยตรง นักการตลาดสามารถนําผลจากการติดตามนั้นไปพัฒนาแผนการสื่อสารการตลาดแบบบอก

ตํอได๎ในอนาคต ยกตัวอยํางเชํน การติดตามวําผู๎บริโภคให๎ความสนใจในการสื่อสารของสินค๎าและ

บริการอยํางไรบ๎าง ซึ่งสามารถวัดได๎จากการมีสํวนรํวมของผู๎บริโภคเอง เชํน การกดไลค๑ (Like) การสํง

ตํอ (Share) เป็นต๎น หรือดูวําผู๎บริโภคมีการพูดถึงสินค๎าและบริการในแงํมุมใดบ๎าง ปัจจุบัน ด๎วย

เทคโนโลยีการติดตามผลที่พัฒนาไปอยํางรวดเร็ว จึงทําให๎การติดตามผลนั้นสามารถทําได๎งํายและรวม

เร็วขึ้น  

 ดังนั้น การทําการตลาดแบบบอกตํอทางออนไลน๑สามารถทําให๎เข๎าใจถึงพฤติกรรมและความ

ต๎องการของผู๎บริโภค รวมไปถึงทัศนคติที่มีตํอสินค๎าและบริการ หรือตราสินค๎าได๎เป็นอยํางดี 

 

ช่องทางการสื่อสารของการตลาดออนไลน์ (Online Marketing Tools) 

 ชํองทางการสื่อสารหลักของการสื่อสารการตลาดแบบออนไลน๑ มี 3 ชํองทางดังนี้ 

1) เว็บไซด์ (Website) 

 อุไรพร ชลสิริรุํงสกุล (2554) ได๎ให๎แนวคิดเกี่ยวกับการทําเว็บไซต๑ในการสื่อสารการตลาดวํา

ต๎องมีการกําหนดกลยุทธ๑และวางแผนให๎สอดคล๎องกับแผนธุรกิจ (Website Strategy) รวมไปถึงการ

กําหนดวัตถุประสงค๑และเป้าหมายของเว็บไซต๑ให๎ชัดเจน เพ่ือจะได๎มีทิศทางการดําเนินของแตํละฝ่าย

และชํวยกําหนดการวัดผลอยํางชัดเจน 

 ผู๎ออกแบบต๎องคํานึงถึงการออกแบบเว็บไซต๑ที่สามารถตอบสนองการใช๎งานของ

กลุํมเป้าหมายได๎อยํางมีประสิทธิภาพ ไมํวําจะเป็นด๎านการออกแบบ (Visual Design) ให๎สอดคล๎อง

กับตัวตนของตราสินค๎า เชํน รูปแบบตัวหนังสือ (Font) สี (Color) ภาพ และภาษาที่ใช๎ รวมไปถึงการ

ใช๎งานที่เข๎าถึงงําย (Web Usability) โดยสํวนใหญํเว็บไซต๑ขนาดใหญํ เชํน เว็บไซต๑ อีคอมเมิร๑ซ       

(E-commerce) มักจะมีรูปแบบที่ซับซ๎อน ใช๎งานยาก เพราะเป็นเว็บไซต๑ที่ต๎องการความปลอดภัย

ของข๎อมูล สํวนเว็บไซต๑ประเภท Community จะต๎องออกแบบให๎สมาชิกในเว็บไซต๑สามารถดูแล

เนื้อหากันได๎เอง โดยเฉพาะในสํวนที่สมาชิกต๎องการสร๎างเนื้อหาของตนเอง (User-Generated 

Content)  

https://www.google.co.th/search?biw=1280&bih=699&q=%E0%B8%AD%E0%B8%B5%E0%B8%84%E0%B8%AD%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%B4%E0%B8%A3%E0%B9%8C%E0%B8%8B&spell=1&sa=X&ei=0exxU9jWLpfe8AXG5YLoAQ&ved=0CCcQvwUoAA
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 นอกจากนี้ จะต๎องพัฒนาในสํวนของการค๎นหาข๎อมูล (Web Findability) เป็นการออกแบบ

ในสํวนของการเข๎าถึงข๎อมูล (Navigation System) ที่ต๎องให๎ผู๎ใช๎งานสามารถค๎นหาและเข๎าถึงข๎อมูลที่

ต๎องการได๎งํายและรวดเร็ว รวมไปถึงผํานมาตรฐานการพัฒนาเว็บไซต๑ในระดับสากล (Web 

Standard) ที่สามารถทํางานบน browser ในรูปแบบและเวอร๑ชั่นที่ตํางกันได๎ 

 อีกสํวนหนึ่งที่จะทําให๎การทําเว็บไซต๑ได๎ประสบผลสําเร็จ ขึ้นอยูํกับการจัดเตรียมเนื้อหาที่

นําสนใจและสามารถดึงดูดผู๎บริโภคได๎ (Content Preparation) ซึ่งเนื้อหาที่กลําวมา ได๎แกํ การเขียน

ข๎อความ (Copywriting) การเลือกรูปภาพ การใช๎คลิปวิดีโอ การตั้งชื่อไฟล๑ข๎อมูล เป็นต๎น สิ่งเหลํานี้

จะเป็นตัวชํวยเพิ่มโอกาสให๎เว็บไซต๑ปรากฏอยูํในตําแหนํงที่ดีและสามารถค๎นหาได๎งําย เมื่อค๎นหาผําน 

SEO (Search Engine Optimization) หรือกระบวนการที่ทําให๎เว็บไซต๑ปรากฏอยูํในตําแหนํงที่ดี

ที่สุดผู๎ออกแบบเว็บไซต๑ควรตรวจสอบลิขสิทธิ์ของเนื้อหาทุกประเภทที่นํามาใช๎บนเว็บไซต๑ด๎วย และที่

สําคัญจะต๎องมีการกําหนดทีมงานดูแลเว็บไซต๑ หรือที่เรียกที่วํา Web administrator ที่จะต๎องคอย

ดูแล (Maintenance) ในกรณีที่มีปัญหาทางด๎านระบบหรือเทคนิค รวมไปถึงทีมผู๎เชี่ยวชาญในการ

พัฒนาเนื้อหา รูปแบบ และโต๎ตอบกับผู๎ใช๎งานอยํางสม่ําเสมอ 

 

2) อีเมล (Email) 

 Kent Wertime และ Ian Fenwick (2008) ได๎กลําวถึงชํองทางการสื่อสารทางอีเมลไว๎วํา ใน

ยุคศตวรรษที่ 21 ได๎เรียกอีเมลวําเป็นการตลาดทางตรงแบบอิเล็กทรอนิกส๑ (Electronic Direct 

Marketing) หรือ EDM อีเมลจึงเป็นสิ่งที่พัฒนามาจากการตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

ปัจจุบันอีเมลเป็นสื่อที่เข๎าถึงผู๎บริโภคได๎เป็นอยํางดี ไมํวําจะผํานคอมพิวเตอร๑ แล็ปท็อป หรือแม๎แตํ

อุปกรณ๑สื่อสารแบบพกพา เชํน สมาร๑ทโฟน เป็นต๎น นอกจากนั้น อีเมลยังมีคุณสมบัติในการสื่อสารที่

สามารถทําให๎ผู๎รับตอบกลับได๎ทันที ทําให๎สามารถตรวจสองพฤติกรรมผู๎บริโภคในชํองทางดิจิตอลได๎

ด๎วย นักการตลาดยังคงใช๎อีเมลเป็นชํองทางในการสํงข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับสินค๎าและบริการให๎กับ

ผู๎บริโภค อาทิเชํน การให๎ข๎อมูลสินค๎าใหมํ การให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับการสํงเสริมการขายหรือการให๎

ข๎อเสนอพิเศษให๎กับลูกค๎า เป็นต๎น 
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 อีเมลจึงเป็นชํองทางสําคัญที่นักการตลาดนิยมใช๎เพ่ือทําการสื่อสารกับผู๎บริโภค เพราะเป็นสื่อ

ที่สามารถใช๎ได๎ในหลายขั้นตอนเพื่อปรับใช๎ในแผนการสื่อสารการตลาดให๎มีประสิทธิภาพ 

 

3) บล็อก (Blogs) 

 บล็อก หรือ เว็บล็อก (Web logs) เปรียบเสมือนสิ่งพิมพ๑ออนไลน๑ที่ผู๎บริโภคสามารถสร๎าง

และควบคุมเนื้อหาขึ้นมาได๎เอง ปัจจุบัน เราเรียกผู๎ที่สร๎างเนื้อหาประเภทนี้วํา “นักเขียนบล็อก” หรือ

ที่ได๎ยินกันวํา “Blogger” ซึ่งสํวนใหญํกลุํมคนเหลํานี้เป็นผู๎บริโภคจริงที่ได๎ใช๎สินค๎าหรือบริการ แล๎ว

นํามาเขียนเพ่ือแบํงปันประสบการณ๑ดังกลําวให๎กับผู๎บริโภคคนอ่ืนๆ เนื้อหาในบล็อกจึงมาจากความรู๎

และประสบการณ๑จริงที่ผู๎เขียนได๎พบเจอ อาจจะเป็นขําวสารที่นําสนใจ หรือการบอกเลําประสบการณ๑

จากการใช๎สินค๎าและบริการ โดยใช๎รูปแบบของข๎อความ ภาพ เสียง ภาพเคลื่อนไหว หรือวิดีโอ 

 

การใช้สื่อออนไลน์ในการสื่อสารทางการตลาด (The uses of online media on marketing 

communications) 

  G.Belch และ M.Belch (2007) ได๎ให๎ความหมายของ การตลาดแบบออนไลน๑ 

(Interactive/Internet Marketing) วําเป็นเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่ให๎ผู๎ใช๎งานสามารถมีสํวนรํวม

ในการปรับเปลี่ยนเนื้อหาของเว็บไซต๑ให๎เหมาะสม และทันสมัยได๎เอง รวมถึงผู๎ใช๎งานสามารถ

ติดตํอสื่อสารกับตราสินค๎าได๎โดยตรง ไมํวําจะเป็นการสอบถามข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าหรือบริการ การที่

ผู๎บริโภคเข๎ารํวมกิจกรรมทางการตลาดทางออนไลน๑ เป็นต๎น 

 นักการตลาดสามารถใช๎สื่อออนไลน๑ในการทําการตลาดแบบผสมผสาน เพ่ือให๎ผู๎บริโภคมีสํวน

รํวมได๎โดยตรงได๎ดีกวําสื่อแบบดั้งเดิม เชํน การใช๎เฟซบุ๏กเป็นชํองทางในการประชาสัมพันธ๑เกี่ยวกับ

กิจกรรมสํงเสริมการขาย การแจกสินค๎าตัวอยํางให๎กับผู๎บริโภค เป็นต๎น 

 Wertime และ Fenwick (2008) ให๎ข๎อเปรียบเทียบความแตกตํางระหวํางการสื่อสาร

การตลาดออนไลน๑และสื่อแบบดั้งเดิมไว๎ ดังนี้ 
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ตารางท่ี 2.1 แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์

และสื่อแบบดั้งเดิม 

 

 การสื่อสารการตลาดผํานสื่อแบบดั้งเดิม การสื่อสารการตลาดผํานสื่อออนไลน๑ 

1 ผู๎บริโภค คือ ผู๎ชม และผู๎ฟัง ผู๎บริโภค คือ ผู๎มีสํวนรํวม 

2 
ตัวชี้วัดในการมีสํวนรํวม คือ จํานวนครั้งที่เห็น

และความถ่ีในการเห็น 

ตัวชี้วัดในการมีสํวนรํวม คือ การโต๎ตอบและ

การมีสํวนรํวม 

3 
สามารถสื่อสารแบบแพรํกระจายเสียงได๎ในวง

กว๎าง 

สามารถสื่อสารแบบเฉพาะรายบุคคลได๎

โดยตรง 

4 
มีข๎อจํากัดเรื่องการออกอากาศ เพราะมี

ตารางเวลาออกอากาศชัดเจน 

ไมํมีข๎อจํากัดเรื่องเวลาออกอากาศ ผู๎ชม

สามารถชมได๎ทุกเวลา 

5 ลักษณะการสื่อสารเป็นแบบทางเดียว 
ลักษณะการสื่อสารเป็นแบบสองทาง เป็นการ

เรียนรู๎รํวมกัน 

6 เจ๎าของตราสินค๎าเป็นผู๎ริเริ่มชี้นํา ผู๎บริโภคเป็นผู๎ริเริ่มชี้นํา 

7 
เจ๎าของตราสินค๎าเป็นผู๎สร๎างเนื้อหาสามารถ

ควบคุมเนื้อหาของสารได ๎
ผู๎บริโภคเป็นผู๎สร๎างและเลือกที่รับเนื้อหาได๎ 

8 
นําข๎อมูลจากผู๎บริโภคมาใช๎เพียงบางครั้งหรือ

อาจะไมํได๎นํามาใช๎เลย 

ใช๎ประโยชน๑จากข๎อมูลที่ผู๎บริ โภคเป็นตัว

ขับเคลื่อน 

9 วัดผลการสื่อสารเมื่อจบแคมเปญ วัดผลการสื่อสารได๎แบบทันที (Real time) 

ที่มา : Wertime and Fenwick (2008). Digital Marketing The essential guide to new 

media & Digital marketing, P.65. 
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 จากตารางที่ 2.1 จะเห็นได๎วําการสื่อสารการตลาดออนไลน๑นั้นเป็นการสื่อสารแบบสองทางที่

นักการตลาดและผู๎บริโภคสามารถสื่อสารกันได๎ ผู๎บริโภคสามารถทําหน๎าที่ได๎ทั้งเป็นผู๎รับสารและก็

สามารถเป็นผู๎สํงสารได๎ในขณะเดียวกัน อีกทั้งสามารถเลือกที่จะรับหรือไมํรับขําวสารก็ได๎ การสื่อสาร

แบบนี้ นักการตลาดสามารถนําข๎อมูลที่ได๎จากผู๎บริโภคไปพัฒนา และปรับปรุงสินค๎าหรือบริการ รวม

ไปถึงการวางแผนการสื่อสารการตลาดให๎มีประสิทธิภาพขึ้นได๎ 

 นอกจากนี้ การโต๎ตอบและแลกเปลี่ยนข๎อมูลขําวสารในชํองทางออนไลน๑สามารถเป็นไปได๎

แบบทันที (Real time) นักการตลาดสามารถศึกษาพฤติกรรมของผู๎บริโภคได๎ลึกขึ้น เนื่องจากสามารถ

ติดตํอกับผู๎บริโภคเป็นรายบุคคลได๎มากข้ึน ทําให๎ทราบถึงพฤติกรรม และความต๎องการของผู๎บริโภคได๎

เป็นอยํางดี จนสามารถวิเคราะห๑ได๎วํารูปแบบและเนื้อหาของการสื่อสารของสินค๎าหรือบริการประเภท

ใดที่มีอิทธิพลกับพฤติกรรมของผู๎บริโภค 

 

แนวทางการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ 

 Wertime และ Fenwick (2008) ได๎อธิบายถึงการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way 

Communication) ผํานทางสื่อออนไลน๑ สามารถทําให๎เจ๎าของตราสินค๎าสามารถสื่อสารกับผู๎บริโภค

เป็นรายบุคคลได๎อยํางตํอเนื่อง ดังนั้น นักการตลาดสามารถนําข๎อมูลที่ได๎จากการติดตํอสื่อสาร

ดังกลําวไปใช๎ประโยชน๑ได๎ในอนาคต เพราะข๎อมูลนั้นเป็นข๎อมูลที่เกิดจากการเรียนรู๎รํวมกัน 

 ทั้งนี้ แนวทางการสื่อสารการตลาดการตลาดแบบออนไลน๑ไมํมีลักษณะที่ตายตัว นักการ

ตลาดสามารถนํารูปแบบและวิธีการหลายแบบมาผสมกันได๎ ไมํวําจะเป็นการสร๎างเว็บไซต๑ของสินค๎า

หรือบริการ (Brand site) การสร๎างเฟซบุ๏กแฟนเพจ (Facebook Fanpage) การใช๎ผู๎มีอิทธิพลทาง

ความคิด (Blogger / Influencer) หรือแม๎แตํการทําวิดีโอคลิปสํงตํอเพ่ือกํอให๎เกิดกระแส (Viral 

Video) ในขณะเดียวกัน ผู๎บริโภคก็สามารถสื่อสารตอบกลับ หรือแสดงความคิดเห็นได๎เชํนกัน ดังนั้น 

นักวิชาการจึงเสนอแนวทางการสื่อสารการตลาดแบบออนไลน๑ไว๎ ดังนี้ 

 1) นักการตลาดควรโน๎มน๎าวใจให๎ผู๎บริโภคมีสํวนรํวมในเนื้อหา และหัวข๎อสนทนา เพ่ือให๎

ผู๎บริโภคมีประสบการณ๑รํวมและเกิดความผูกพันกับตราสินค๎ามากท่ีสุด 
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 2) นักการตลาดต๎องสร๎างเนื้อหาให๎มีความนําสนใจ เพื่อดึงดูดให๎ผู๎บริโภคเข๎ามามีสํวนรํวมการ

สื่อสารด๎วย และควรจะวางแผนกลยุทธ๑เพ่ือเข๎าถึงผู๎บริโภคที่เป็นกลุํมเป้าหมายอยํางเจาะจง และเป็น

รายบุคคล โดยเน๎นที่กลุํมที่มีแนวโน๎ม หรือมีความสนใจเกี่ยวกับตราสินค๎าของตนเอง เพ่ือให๎เกิดการ

โต๎ตอบหรือการมีสํวนรํวมมากที่สุด เชํน การลงโฆษณาแบนเนอร๑สินค๎าประเภทรถยนต๑ในเว็บไซต๑ที่

รวบรวมข๎อมูลเกี่ยวกับรถยนต๑ 

 3) เนื้อหาที่ใช๎ในการสื่อสารจะต๎องมีความยืดหยุํน ไมํมีข๎อจํากัดในการเข๎าถึงเนื้อหา ทั้งใน

ด๎านของเวลา สถานที่ หรือประเภทของอุปกรณ๑ที่เป็นตัวกลางในการรับข๎อมูลขําวสาร เชํน การใช๎

เนื้อหาที่เป็นรูปแบบวิดีโอคลิป จะต๎องรองรับการใช๎งานบนคอมพิวเตอร๑ และสมาร๑ทโฟนได๎ด๎วย 

 4) เนื่องจากในสื่อออนไลน๑ ผู๎บริโภคสามารถเลือกและตัดสินใจที่จะรับข๎อมูลขําวสารด๎วย

ตนเอง โดยขึ้นอยูํกับความพึงพอใจ ดังนั้น นักการตลาดควรมีการกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคมีการสํงตํอและ

แบํงปันข๎อมูลที่ได๎รับมา เพ่ือสร๎างให๎เกิดการสํงตํอของข๎อมูลให๎ได๎มากที่สุด เชํน การกําหนดวิธีการ  

(Mechanic) ให๎ผู๎บริโภคสํงตํอข๎อมูลไปยังกลุํมเพื่อนแล๎วจะได๎รับสินค๎าตัวอยํางเป็นรางวัล 

 5) นักการตลาดควรกําหนดวัตถุประสงค๑ของการวางแผนโฆษณาผํานสื่อออนไลน๑ โดยการ

วางเนื้อหาให๎เหมาะสมโอกาส และกลุํมเป้าหมาย เชํน การเลือกประเภทของเว็บไซต๑ให๎ตรงกับ

กลุํมเป้าหมาย และหาตัวชํวยในเรื่องของการสืบค๎นข๎อมูล ทั้งนี้ จะชํวยให๎เจ๎าของตราสินค๎าทราบถึง

พฤติกรรม และความสนใจของผู๎บริโภคเก่ียวกับสินค๎าและบริการมากขึ้น 

 6) ในการหาข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎าและบริการบางประเภท ผู๎บริโภคจะทําการหาข๎อมูลผํานสื่อ

ออนไลน๑ เพ่ือเปรียบเทียบข๎อมูลจากผู๎ที่มีประสบการณ๑การทดลองใช๎ ซึ่งอาจจะเป็นข๎อมูลจากผู๎ที่มี

อิทธิพลทางความคิด บล็อกเกอร๑ หรือแม๎แตํผู๎ที่ใช๎จริง เพ่ือเป็นข๎อมูลประกอบการตัดสินใจ ดังนั้น 

นักการตลาดจึงต๎องใช๎ผู๎ที่มีอิทธิพลทางความคิดสร๎างเนื้อหาที่เกี่ยวกับสินค๎าและบริการดังกลําว

มากกวําจะใช๎พรีเซ็นเตอร๑ 

 7) วางแผนการใช๎สื่อออนไลน๑ผสมผสานอยํางเหมาะสม เพ่ือเพ่ิมความสามารถในการเข๎าถึง

ข๎อมูลได๎งํายขึ้น เชํน การซื้อโฆษณาประเภทแบนเนอร๑เพ่ือสร๎างการรับรู๎ การสํงอีเมลเพ่ือแจ๎งข๎อมูล

ขําวสาร 
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 8) นักการตลาดควรจัดทําฐานข๎อมูล (Database) ของกลุํมเป้าหมาย ไมํวําจะเป็น เพศ อายุ 

พฤติกรรมการเข๎าชมเว็บไซต๑ หรือความสนใจในเนื้อหาแตํละประเภทของผู๎บริโภค เพ่ือนํามาใช๎ในการ

วางแผนการสื่อสารการตลาดแบบออนไลน๑ได๎ 

 9) นักการตลาดควรทําการวิเคราะห๑ข๎อมูลจากการมีประสบการณ๑รํวมของผู๎บริโภคอยําง

รวดเร็ว ไมํวําจะเป็นข๎อมูลเชิงประชากรศาสตร๑ ข๎อมูลเชิงพฤติกรรม และข๎อมูลเชิงจิตวิทยา สามารถ

ตรวจสอบดูได๎วําผู๎บริโภคมีการปฏิกิริยาตอบกลับกับการสื่อสารหรือตราสินค๎านั้นอยํางไรบ๎าง 

 10) นักการตลาดจะต๎องทําการวัดผลงานที่ได๎ทําไปแล๎ว โดยการประเมินผล (Evaluation) 

วําได๎ผลตอบกลับคุ๎มคํากับงบประมาณท่ีได๎ใช๎ไปหรือไมํ ซึ่งจะทําการกลําวในหัวข๎อถัดไป 

 

การวัดผลการสื่อสารการตลาดทางออนไลน์ 

  Harden และ Heyman (2009) ได๎ให๎หลักการวัดผลการบอกตํอทางออนไลน๑ไว๎ 6 วิธี ดังนี้ 

 1. วัดจากจํานวนการคลิ๊ก (Click depth) เป็นการวัดจํานวนผู๎เยี่ยมชมที่เข๎ามาเปิดดูเนื้อหา

บนเว็บไซต๑ 

2. วัดจากความภักดีของผู๎เยี่ยมชม (Loyalty) เป็นการวัดความถี่ของผู๎เยี่ยมชมที่กลับเข๎ามาดู

เนื้อหาบนเว็บไซต๑เป็นระยะเวลาที่ยาวนาน 

 3. วัดจากการหมุนเวียนของผู๎เยี่ยมชมในเวลาอันสั้น (Recency) เป็นการวัดจากความถี่ของผู๎

เยี่ยมชมที่กลับเข๎ามาดูเนื้อหาบนเว็บไซต๑ในระยะเวลาอันสั้น 

 4. วัดจากจํานวนผู๎รับชมกับระยะเวลาของเนื้อหา (Duration) เป็นการวัดระยะเวลาที่ผู๎เยี่ยม

ชมรับชมและการให๎เวลากับเนื้อหานั้นจนจบ สามารถคิดได๎เป็นเปอร๑เซ็นต๑ 

 5. วัดจากการมีปฏิสัมพันธ๑ของผู๎เยี่ยมชม (Interactivity) เป็นการวัดจากการที่ผู๎เยี่ยมชมมี

สํวนรํวมในเนื้อหา 
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 6. วัดจากการบอกรับเป็นสมาชิก (Subscription) เป็นการวัดจํานวนผู๎เข๎าชมในการเลือก

ลงทะเบียนรับขําวสาร สามารถคํานวณเป็นเปอร๑เซ็นต๑ 

 

 สํวน Evans (2011) ได๎อธิบายเกี่ยวกับลักษณะของการมีประสบการณ๑รํวมกับผู๎บริโภคผําน

ทางสื่อออนไลน๑ออกซ่ึงสามารถนําไปวัดผลการตลาดแบบออนไลน๑ได๎เป็น 4 ขั้นตอน 

 1. การบริโภค (Consumption) การบริโภคในชํองทางการสื่อสารออนไลน๑ จะเป็นการอําน

หรือชมเนื้อหา การดาวน๑โหลด รวมไปถึงการสํงตํอและแบํงปันเนื้อหาดังกลําวไปบนโลกออนไลน๑ตํอ 

ดังนั้น เนื้อหาบนออนไลน๑จึงต๎องมีความนําสนใจเพียงพอที่จะให๎ผู๎บริโภคทําสํงสํงตํอหรือรํวมกับ

กิจกรรมนั้นด๎วย 

 2. การประเมิน (Curation) เป็นขั้นตอนที่ผู๎บริโภคจะทําการประเมินเนื้อหาดังกลําว ใน

รูปแบบของการให๎คะแนนความนําสนใจ (Rating) การแสดงความคิดเห็น (Comment) การกดไลค๑ 

(Like) การวิจารณ๑ (Review) การประเมินดังกลําวจะเป็นตัวชี้วัดเนื้อหาวําเนื้อหานั้นมีความนําสนใจ

มากน๎อยเพียงใด โดยเฉพาะในสํวนของการวิจารณ๑ ที่สามารถเป็นตัวชํวยในการตัดสินใจซื้อ 

(Purchase Intention) ให๎กับผู๎บริโภคคนอื่นที่เข๎ามาดูเนื้อหานี้ตํอจากเรา 

 3. การสร๎างสรรค๑ (Creation) เป็นขั้นตอนการสร๎างเนื้อหาเพ่ือเป็นการตอบรับบนชํองทาง

ออนไลน๑ ไมํวําจะเป็นการเขียนข๎อความตอบกลับ การอัพโหลดรูปภาพ การทําวิดีโอคลิป หรืออาจจะ

เป็นการนําเนื้อหาจากแหลํงอื่นมามาเผยแพรํตํอ  

 4. การรํวมมือ (Collaboration) เป็นขั้นตอนสุดท๎ายในการสร๎างประสบการณ๑รํวมบน

ชํองทางออนไลน๑ เกิดจากผู๎เข๎าเยี่ยมชมเว็บไซต๑นั้นให๎คะแนนความนําสนใจ (Rating) กับเนื้อหาบน

เว็บไซต๑นั้นๆ จนกระทั่งทําการแบํงปัน (Share) ให๎กับเพ่ือนตํอ และมีการอัพเดทเนื้อหาให๎ทันสมัย 

เป็นการทําให๎สังคมออนไลน๑นั้นมีความเคลื่อนไหวอยูํเสมอ  

 Gillin และ Schawartzman (2011) ได๎อธิบายถึงการวัดผลของสื่อออนไลน๑ไว๎ถึงการวัด

ระดับของความผูกพันที่จะมีผลตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภควํามีอยูํ 3 ขั้นตอน เริ่มจากระดับความ
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ตระหนักรู๎ (Awareness) ระดับความผูกพัน (Engagement) และระดับความมีอิทธิพล (Influence) 

ดังตารางนี้  

 

ตารางท่ี 2.2 แสดงระดับการวัดผลของพฤติกรรมบนช่องทางออนไลน์ 

Awareness Engagement Influence 

Pageview Time spent on site Sentiment analysis 

Referring URL Bounce rate Retweet/ Shares 

Inbound links/Trackback Pages per visit Bloglines/ Blogpulse/ 

Technorati ranking 

Unique visitors Rss subscription Compete/ Parody VDO 

Social bookmarks Comments Mainstream media 

endorsement 

Search performance Discussion group posts Share of online mentions 

Web visibility rating (alexa) Contest entries Inbound links/ Trackbacks 

Brand references Friends/ Followers/ Liked Extended reach 

Video viewership Insite search Embeds 

Mainstream media 

reference 

Return visits Client recommendation 

ที่มา : Gillin และ Schartzman (2011). Social marketing to the business customer, P.148 
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 จากตารางที่ 2.2 จะเห็นได๎วําการสื่อสารการตลาดแบบออนไลน๑นั้นมีอิทธิพลกับผู๎บริโภคได๎

ตั้งแตํระดับการตระหนักรู๎ (Awareness) เป็นระดับการรับรู๎ในขั้นต่ําที่สุด มักจะวัดผลออกมาเป็น

ตัวเลข โดยสํวนมากจะไมํได๎วัดถึงการรํวมกิจกรรมใดๆของผู๎บริโภค อาทิเชํน จํานวนคนที่ชม 

(Pageview) จํานวนคนที่เข๎าชมเว็บไซต๑ (Unique visitors) และการจัดอันดับของเว็บไซต๑ (Web 

visibility rating) เป็นต๎น 

 ในสํวนของระดับที่สูงขึ้นมาจะเป็นระดับความผูกพัน (Engagement) แสดงให๎เห็น

ปฏิสัมพันธ๑ของผู๎บริโภค ไมํวําจะเป็นการโต๎ตอบและการมีสํวนรํวมในกิจกรรม สามารถวัดได๎จากการ

แสดงความคิดเห็นที่มีตํอตราสินค๎าหรือบริการ (Comments) จํานวนคนที่เข๎ารํวมกิจกรรม (Contest 

entries) ระยะเวลาที่เข๎ามาใช๎ในเว็บไซต๑ (Time spent on site) การกลับเข๎ามาดูในเว็บไซต๑เดิม 

(Return visitors) เป็นต๎น 

 สํวนระดับขั้นสุดท๎ายที่ผู๎บริโภคจะมีตํอการสื่อสารการตลาดออนไลน๑ จะเป็นระดับความมี

อิทธิพล (Influence) ซึ่งวัดจากการที่ผู๎บริโภคมีการสํงตํอข๎อมูลขําวสารไปยังกลุํมเพ่ือน (Share) ทั้งนี้ 

เนื้อหาขําวสาร จึงต๎องมีความนําสนใจมากพอที่จะสํงตํอด๎วย 

 ดังนั้น รูปแบบและเนื้อหาของการสื่อสารการตลาดออนไลน๑ จึงมีสํวนสําคัญกับพฤติกรรม

ของผู๎บริโภคได๎ตั้งแตํระดับการตระหนักรู๎ (Awareness) ระดับความผูกพัน (Engagement) ไปจนถึง

ระดับความมีอิทธิพล (Influence) ซึ่งยังจะสํงผลตํอไปกับการตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการในอนาคต 

 

แนวคิดเกี่ยวกับสื่อใหม่ (New Media) 

 สื่อ (Media) เป็นชํองทางการสื่อสารที่มีการนําเสนอเนื้อหาของสาร ไมํวําจะเป็นขําว ข๎อมูล

บันเทิงหรือโฆษณาไปสูํผู๎บริโภค ปัจจุบัน ความเจริญก๎าวหน๎าของเทคโนโลยีได๎ทําให๎เกิดการ

เปลี่ยนแปลงรูปแบบของสื่อที่พัฒนาได๎ดีขึ้น จากสื่อบุคคลก็เริ่มเปลี่ยนแปลงไปสูํสื่อสิ่งพิมพ๑ และสื่อ

สิ่งพิมพ๑ก็ได๎พัฒนาไปเป็นสื่อที่อยูํในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส๑ ได๎แกํ สื่อวิทยุ สื่อโทรทัศน๑ ปัจจุบัน 

เทคโนโลยีได๎พัฒนาไปถึงสื่ออินเทอร๑เน็ตที่ชํวยให๎การติดตํอสื่อสารเ พ่ิมขึ้น ดังนั้น การเปลี่ยนแปลง
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ของระบบเทคโนโลยีสามารถแบํงสื่อเป็น 2 ประเภท ได๎แกํ สื่อแบบดั้งเดิม (Traditional Media) และ 

สื่อใหมํ (New Media) (พรจิต สมบัติพานิช, 2547:4) 

 1) สื่อแบบดั้งเดิม (Traditional Media) หมายถึง สื่อที่ผู๎สํงสารทําหน๎าที่สํงสารไปยังผู๎รับสาร

ได๎ทางเดียว โดยที่ผู๎รับสารไมํสามารถติดตํอกลับไปยังผู๎รับสารได๎โดยตรง ซึ่งสามารถแบํงได๎เป็น 2 

รูปแบบ ได๎แกํ สื่อที่ทําหน๎าที่สํงสารเพียงอยํางเดียว ซึ่งเป็นสื่อที่ทําหน๎าที่สํงตัวสาร ตัวหนังสือ เสียง 

หรือภาพ เพียงอยํางเดียว เชํน หนังสือพิมพ๑ โทรเลข และสื่อวิทยุ เป็นต๎น และสื่อที่ทําหน๎าที่สํงสาร

สองอยําง โดยจะเป็นสื่อที่สํงทั้งภาพและเสียงได๎พร๎อมกัน เชํน สื่อโทรทัศน๑ สื่อภาพยนตร๑ เป็นต๎น 

 2) สื่อใหมํ (New Media) หมายถึง สื่อที่เอ้ือให๎ผู๎สํงสารและผู๎รับสารสามารถทําหน๎าที่เป็นทั้ง

ผู๎สํงสารและผู๎รับสารได๎พร๎อมกัน เป็นการสื่อสารแบบสองทาง และสื่อยังสามารถสํงสารได๎หลายอยําง

รวมกัน ได๎แกํ ภาพ เสียง และข๎อความพร๎อมกัน เป็นการผสมผสานเทคโนโลยีของสื่อแบบดั้งเดิม และ

ความก๎าวหน๎าของเทคโนโลยี ทําให๎สื่อสามารถสื่อสารได๎สองทางผํานทางระบบเครือขําย และมี

คุณลักษณะเป็นสื่อแบบประสม (Multimedia) ปัจจุบัน สื่อใหมํมีพัฒนาการที่หลายหลาย จนทําให๎

เป็นที่รู๎จักและเป็นที่นิยมกันมากขึ้น (Burnett, R. and Marshall D. P. 2003: 40-41) 

 

กาญจนา แก๎วเทพ และ นิคม ชัยขุนพล (2555) ได๎ให๎ความหมายของสื่อใหมํ (New Media) 

คือ สื่อดิจิทัลที่มีความหลากหลายของสื่อในตัวเอง และมีความสามารถในการปฏิสัมพันธ๑กับผู๎ใช๎ได๎ 

สามารถใช๎สํงข๎อมูลขําวสารไปยังกลุํมเป้าหมายทั้งเฉพาะบุคคลและเครือขํายอ่ืนๆ  

Lister และคณะ (2003) ได๎ให๎แนวคิดเก่ียวกับสื่อใหมํวํา เป็นสื่อที่มีคุณลักษณะที่มีความเป็น

ดิจิตอล (Digitality) มีการปฏิสัมพันธ๑ (Interactivity) การเชื่อมโยงข๎อมูล (Hypertextuality) และ

ความเสมือนจริง (Virtuality) 

เควิ้น คาวาโมโต๎ (Kevin Kawamoto, 1997) ได๎ให๎ความหมายของสื่อใหมํ หรือ New 

Media วํา หมายถึง ระบบการสื่อสาร หรือระบบที่มีการเชื่อมตํอทางอิเล็กทรอนิกส๑ของเครือขํายใน

ระดับโลก 
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Rogers (1995) ได๎ให๎คํานิยามสื่อใหมํ (New Media) วําเป็นเทคโนโลยีหรือสื่อที่เอ้ืออํานวย

ให๎เกิดการแลกเปลี่ยนข๎อมูลขําวสารบนฐานของคนจํานวนมากผํานระบบการสื่อสารที่มีคอมพิวเตอร๑

เป็นตัวกลาง จะเห็นได๎ชัดเจนวํา จากยุคดั้งเดิมมนุษย๑จะใช๎การสื่อสารแบบตัวตํอตัวโดยใช๎คําพูด และ

การใช๎สัญลักษณ๑ แตํในยุคตํอมา ความเจริญก๎าวหน๎าทางด๎านเทคโนโลยีสํงผลให๎เกิดการพัฒนา

ทางการสื่อสารมากขึ้น ทําให๎เกิดการสื่อสารกันผํานสื่อมวลชน (Mass Media) มากขึ้น เป็นยุคที่เกิด

สื่อมวลชนขึ้นหลายประเภท ได๎แกํ วิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน๑ เป็นต๎น แตํในปัจจุบันการสื่อสาร

เน๎นเป็นแบบเฉพาะเจาะจงกับตัวบุคคลมากขึ้น และก็มีความหลากหลายได๎ในเวลาเดียวกัน ซึ่งเรียก

การสื่อสารรูปแบบนี้วํา “สื่อเครือขํายสังคมออนไลน๑” หรือ “โซเชียล มีเดีย” (Social Media) เชํน 

เฟซบุ๏ก ทวิตเตอร๑ อินสตาแกรม ยูทูบ เป็นต๎น 

 

ธิดาพร ชนะชัย (2550: 1-3) ได๎ให๎ความหมายของ สื่อใหมํ (New Media) ซึ่งสามารถสรุปได๎

เป็น 3 ประเด็น ดังนี้ 

1) มีความเป็นสื่อดิจิทัล (Digital Media) เป็นการสื่อสารแบบไร๎สายที่รวดเร็วด๎วยระบบไฟ

เบอร๑ออฟติก มีการเชื่อมตํอข๎อมูลผํานดาวเทียม 

2) เป็นสื่อที่เป็นสื่อใหมํนอกเหนือจากสื่อพ้ืนฐานเดิม หรือสื่อแบบดั้งเดิมที่มีอยูํ 

3) เป็นสื่อที่สร๎างสรรค๑ขึ้นมาเพ่ือสนับสนุนงานที่เน๎น Creativity Innovation 

 

Wertime and Fenwick (2008) ได๎ให๎แนวคิดเกี่ยวกับ สื่อใหมํ หรือ New Media วํา

หมายถึง เนื้อหา (Content) ที่อยูํในรูปแบบดิจิทัล ซึ่งมีลักษณะสําคัญอันประกอบไปด๎วย “อิสระ 5 

ประการ” (5 Freedoms) ได๎แกํ (ณงลักษณ๑ จารุวัฒน๑ และ ประภัสสร วรรณสถิต, ผู๎แปล, 2551)  

1) อิสระจากข๎อจํากัดด๎านเวลา (Freedom from Scheduling) เนื่องจากเนื้อหาที่อยูํใน

รูปแบบดิจิทัลทําให๎ผู๎บริโภคสามารถเลือกรับและสํงข๎อมูลขําวสารได๎ในเวลาที่ตนต๎องการ ไมํจํากัด

เวลา และไมํจําเป็นต๎องชมเนื้อหาตํางๆตามเวลาที่กําหนดอีกตํอไป 
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2) อิสระจากข๎อจํากัดด๎านพรมแดน (Freedom from Geological Boundaries) โดย

เนื้อหาในรูปแบบดิจิทัลเป็นเนื้อหาที่รับข๎อมูลขําวสารได๎ทั่วโลกในเวลาอันรวดเร็ว ทําให๎ ผู๎บริโภค

สามารถเลือกรับ หรือค๎นหาข๎อมูลขําวสารจากที่ใดก็ได๎ในโลก 

3) อิสระจากข๎อจํากัดด๎านขนาด (Freedom of Scale) จะมีเนื้อหาที่สามารถยํอหรือปรับ

ขยายขนาดได๎ เชํน การปรับเนื้อหาให๎เหมาะสมสําหรับการเผยแพรํทั่วโลก การปรับเนื้อหาให๎

เหมาะสมกับกลุํมเป้าหมายที่เฉพาะเจาะจงมากข้ึน เป็นต๎น 

4) อิสระจากข๎อจํากัดด๎านขนาด (Freedom from Formats) เนื้อหาแบบดิจิทัลไมํมีรูปแบบ 

หรือลักษณะที่ตายตัว ในขณะที่สื่อแบบดั้งเดิม เชํน หนังโฆษณาทางโทรทัศน๑จะถูกกําหนดความยาว

อยูํที่ 15 หรือ 30 วินาที หรือสื่อสิ่งพิมพ๑ต๎องมีขนาดพื้นที่ครึ่งหน๎าหรือเต็มหน๎า เป็นต๎น  

5) อิสระจากยุคนักการตลาดสร๎างเนื้อหามาสูํยุคนักบริโภคเป็นผู๎สร๎าง และควบคุมเนื้อหาเอง 

(From Marketer-Driven to Consumer-Initiated, Created and Controlled) จาก

ความก๎าวหน๎าทางด๎านเทคโนโลยีดิจิทัล ทําให๎เข๎าของสื่อไมํสามารถควบคุมการแพรํกระจายชองสื่อได๎

เหมือนในอดีต ผู๎บริโภคสามารถสร๎างสรรค๑เนื้อหาในบล็อก (Blog) หรือคลิปวิดีโอในเว็บไซต๑ของ You 

Tube รวมไปถึงสื่อผสมอ่ืนๆ ที่เป็นเนื้อหาที่สร๎างจากผู๎บริโภคเอง (Consumer-Created Content) 

หรือเป็นคําพูดแบบปากตํอไปบนออนไลน๑ (Online Word-of-Mouth) ทีส่ามารถแพรํกระจายออกไป

ได๎อยํางรวดเร็ว 

ซึ่งสอดคล๎องกับ ขวัญฤทัย สายประดิษฐ๑ (2551:43) ได๎กลําวถึงคุณลักษณะของสื่อใหมํวํา 

เป็นสื่อที่ตอบสนองความต๎องการสารสนเทศได๎ตามความต๎องการในการเปิดรับสารของผู๎รับสารมาก

ที่สุด เพราะสื่อใหมํสามารถสร๎างโปรแกรมคอมพิวเตอร๑ในการบรรจุเนื้อหาของข๎อมูลขําวสารได๎อยําง

เป็นระบบ และสามารถค๎นหาข๎อมูลได๎งําย รวบรวมข๎อมูลขําวสารได๎มากกวํา และยังสามารถใช๎

คุณสมบัติของระบบโปรแกรมคอมพิวเตอร๑มาผสมผสานกับสื่อตํางๆ ที่เรียกวําสื่อผสมผสาน 
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 นิคม ชัยขุนพล (กาญจนา แก๎วเทพ และ นิคม ชัยขุนพล, 2555) ได๎อธิบายถึงคุณลักษณะ

ของสื่อใหมํไว๎ ดังนี้ 

 1) ความเป็นดิจิทัล (Digitalization) โดยมีการทํางานที่หลากหลาย รวดเร็ว และแมํนยํา สื่อ

สังคมออนไลน๑ จะมีการประมวลผลที่รวดเร็วและไร๎พรมแดน ทําให๎สามารถเข๎าถึงข๎อมูลขําวสารได๎

อยํางรวดเร็ว ไมํวําจะอยูํที่ใดของโลก 

 2) สื่อใหมํมีลักษณะเป็นการหลอมรวมสื่อ (Media Convergence) ซึ่งจากเดิมแตํละสื่อมี

คุณสมบัติและหน๎าที่แตกตํางกันไป แตํสื่อใหมํได๎นําเอาลักษณะตํางๆ มารวมกันเพ่ือให๎ผู๎ใช๎มีความ

สะดวกในการใช๎สื่อเพียงสื่อเดียว 

 3) การมีปฏิสัมพันธ๑ (Interactivity) สื่อกับผู๎ใช๎สื่อสามารถโต๎ตอบกันได๎แบบทันทีทันใด ซึ่ง

หากนักการตลาดทําการสื่อสารไปยังผู๎บริโภคผํานทางสื่อใหมํ ผู๎บริโภคจะสามารถโต๎ตอบด๎วยการ

ซักถามหรือให๎ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑หรือบริการได๎ เกิดการรวมกลุํมเพ่ือแลกเปลี่ยนข๎อมูล

ขําวสาร และความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑หรือบริ การผํานทางสังคมออนไลน๑ได๎อยํางมี

ประสิทธิภาพ 

 4) สื่อใหมํเป็นการสื่อสารจากบุคคลเดียวและกระจายสารไปยังกลุํมคนหมูํมาก (One-to-

Many) เป็นการกระจายข๎อมูลขําวสารจากผลิตภัณฑ๑หรือบริการไปสูํผู๎บริโภคที่มีจํานวนหลายคนได๎

อยํางรวดเร็ว ซึ่งเรียกวํา “สังคมของการสื่อสาร” (Social Presence) โดยเจ๎าของสินค๎าสามารถสร๎าง

กลุํมที่มีความสนใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑หรือบริการ เพ่ือให๎ผู๎บริโภคสามารถเข๎าถึงข๎อมูล และ

แลกเปลี่ยนข๎อมูลได๎งํายขึ้นในทันทีทันใด 

 5) สื่อใหมํสามารถกระจายไปยังกลุํมคนอ่ืนๆได๎ (Many-to-Many)  

 

 ดังนั้น เราสามารถอธิบายถึงคุณลักษณะสําคัญของ “สื่อใหม”ํ วํามีคุณสมบัติทั้งในเชิงเทคนิค 

เชิงสังคม และคุณสมบัติในเชิงอ่ืนๆ ได๎ดังนี้ (กาญจนา แก๎วเทพ และ นิคม ชัยขุนพล, 2555) (1) การ

มีปฏิสัมพันธ๑ได๎งําย (Interactivity) เนื่องจากเป็นรูปแบบของการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way-

communication) (2) มีความสามารถเคลื่อนที่ได๎สูง (Mobility) ทําให๎สะดวกในการพกพาไปในที่
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ตํางๆ (Compactable) สามารถเข๎าถึงข๎อมูลได๎ในทุกที่ (3) สามารถดัดแปลงเปลี่ยนรูปได๎ 

(Convertibility) เนื้อหาแตํละแบบสามารถนําไปปรับใช๎ได๎กับสื่อใหมํได๎หลายประเภท (4) สามารถ

เชื่อมตํอกันได๎โดยงําย (Connectivity) (5) สามารถหาได๎และใช๎ประโยชน๑ได๎ในทุกที่ (Ubiquity) (6) 

มีความรวดเร็วในการสื่อสาร (Speed of Communication) (7) มีลักษณะที่ไร๎พรมแดน (Absence 

of Boundaries) (8) มีความเป็นดิจิทัล (Digitalization) 

 

ความหมายและขอบข่ายของเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 เครือขํายสังคมออนไลน๑ (Social Network) หมายถึง เครื่องมือหรือรูปแบบจากเว็บ 2.0 ที่

นํามาใช๎ในเชิงบูรณาการของเนื้อหาที่ผํานการถํายทอดจากการเขียนและการสํงผํานข๎อมูลผํานทาง

เว็บไซต๑หรือเว็บเพจ (The Social Media Advisory Group, 2012: Online)  

สํวน Joosten (2012) ได๎กลําวถึง สื่อทางสังคม หรือ Social Media วําเป็นสื่อที่ทุกคนหรือ

แตํละบุคคลสามารถที่จะแลกเปลี่ยนประสบการณ๑ได๎ในทุกสถานที่และทุกเวลาที่จะสามารถสื่อสารถึง

กันได๎ (Everybody and anybody can share anything anywhere anytime)  

สื่อทางสังคมจึงเป็นสื่อทีม่ีคุณลักษณะของสื่อใหมํดังที่ได๎กลําวมาแล๎ว โดยเป็นสื่อใหมํที่มีการ

พัฒนาการอยํางรวดเร็วภายใต๎อิทธิพลของเทคโนโลยีคอมพิวเตอร๑ยุค Web 2.0 มีอิทธิพลและสํงผล

กระทบตํอสังคมในทุกด๎าน  

 

 ในขณะที่ Kommers (2011) ได๎อธิบายถึงหน๎าที่และขอบขํายของสื่อสังคมออนไลน๑ไว๎ ดังนี้ 

 1) เป็นสื่อสร๎างปฏิสัมพันธ๑เชิงสังคม (Media for Social Interaction) โดยกํอให๎เกิด

ปฏิสัมพันธ๑ของสังคมมนุษย๑ผํานเทคโนโลยี ซึ่งเห็นชัดเจนในปัจจุบัน ได๎แกํ การสร๎างสัมพันธภาพของ

กลุํมวัยรุํน รวมไปถึงการสร๎างเครือขํายด๎านอาชีพหรือการค๎าผํานทางสื่อสังคม 
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 2) เป็นสื่อแหํงสังคมเครือขําย (Network Communities) กํอให๎เกิดการสร๎างความเชื่อมโยง

เครือขํายไปได๎ทุกหนทุกแหํง ทั้งกลุํมเพ่ือนสนิท กลุํมเพ่ือนรํวมงาน จนเกิดสัมพันธภาพแหํงความเป็น

มิตร 

 3) เป็นสื่อแหํงการสร๎างสัมพันธภาพข๎ามมิติ (Intercrossing Relationships) ปัจจุบัน สังคม

มีความแตกตํางหลากหลายในมิติตํางๆ ทั้งเชิงสังคม วัฒนธรรม วิถีชีวิต และสังคม สื่อสังคมออนไลน๑

จึงเป็นสื่อที่จะเข๎ามาเสริมสร๎างการติดตํอสื่อสารได๎อยํางมีประโยชน๑มากขึ้น  

ในเชิงโครงสร๎าง สื่อสังคมออนไลน๑จึงเป็นสื่อที่มีแหลํงกําเนิดของการใช๎ประโยชน๑ในเบื้องต๎น

ที่เกิดจากจุดประสงค๑ในการสร๎างความบันเทิง การสื่อสาร และการมีสํวนรํวมในสังคมในรูปแบบของ

สื่อดิจิตอลประเภทตํางๆ เชํน การถํายภาพ การถําย วิดีโอ การสํงข๎อความ เป็นต๎น (Joosten, 2012) 

 

แนวคิดเกี่ยวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) 

 ปัจจุบัน เครือขํายสังคมออนไลน๑ เป็นชํองทางการสื่อสารใหมํที่ได๎รับความนิยมเป็นอยํางสูง 

และนับวําเป็นพื้นที่สําคัญสําหรับผู๎ใช๎อินเทอร๑เน็ตมากข้ึน นอกเหนือจากการเช็คอีเมล๑และการติดตาม

ขําวสารในโลกออนไลน๑แล๎ว ผู๎บริโภคยังสามารถพบเจอและทําความรู๎จักผู๎คนมากมายจากทั่วทุกมุม

โลกผํานเครือขํายสังคมออนไลน๑ ไมํวําจะเป็นเพ่ือนรํวมงาน เพ่ือนสนิท หรือแม๎แตํคนแปลกหน๎าที่ไมํ

เคยรู๎จักกันมากํอนเลยก็ได๎  

 การพัฒนาของเทคโนโลยี Web 2.0 และการเกิดสังคมเครือขําย (Social Network) ทําให๎

การสื่อสารการตลาดแบบออนไลน๑พัฒนาอยํางรวดเร็ว เพราะอินเทอร๑เน็ต ได๎เข๎ามากําหนดและ

ปรับเปลี่ยนรูปแบบการดําเนินชีวิตของผู๎บริโภคอยํางสิ้นเชิง จึงทําให๎เกิดชํองทางการสื่อสารใน

รูปแบบใหมํๆมากมาย โดยเฉพาะอยํางยิ่ง ปรากฏการณ๑การสื่อสารแบบบอกตํอ หรือปากตํอปาก 

(Word-of-Mouth) ซึ่งเป็นการสื่อสารที่สามารถแพรํกระจายได๎อยํางรวดเร็ว และไมํจํากัดขอบเขต 

 การตลาดแบบออนไลน๑ นับวําเป็นเครื่องมือหรือชํองทางการสื่อสารที่ได๎พัฒนามาจาก

การตลาดแบบปากตํอปากแบบธรรมดา มีลักษณะการแพรํกระจายเหมือนไวรัสที่รวดเร็วและลุกลาม

ไปอยํางไมํมีที่สิ้นสุด โดยในยุคแรกจะเริ่มจากการสํงอีเมลเพ่ือเป็นการสํงสารตํอกันไปเป็นแบบ
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จดหมายลูกโซํ จนยุคปัจจุบันที่มีเว็บไซต๑ประเภทเครือขํายสังคมออนไลน๑เกิดขึ้นเป็นจํานวนมาก ทั้ง

แบบที่มีจุดประสงค๑เชิงพาณิชย๑ และไมํแสวงหาผลกําไร เชํน วิกิพีเดีย (Wikipedia ) บล็อก (Blog), 

เฟซบุ๏ก (Facebook) ยูทูบ (YouTube) ไปจนถึงอินสตาแกรม (Instagram) จึงทําให๎ชํองทางการ

แพรํกระจายมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

 Wertime and Fenwick (2008) ได๎อธิบายถึงคําวํา เครือขํายสังคมออนไลน๑วําเป็นเว็บไซต๑

ประเภทชุมชนออนไลน๑ที่สร๎างขึ้นเพ่ือเป็นที่ชุมนุมของกลุํมคนที่มีความสนใจหรือความต๎องการ

คล๎ายๆกัน ผู๎ใช๎บริการสามารถกําหนดวําจะสมาชิกคนใดเข๎ามาดูข๎อมูลประวัติสํวนตัว (Profile) ของ

ตนเองหรือไมํก็ได ๎

 Baker (2552) กลําวถึงเครือขํายสังคมออนไลน๑มีการให๎คามสําคัญกับความสัมพันธ๑ของ

สมาชิกในเครือขําย ไมํวําจะเป็นเพ่ือน พํอแมํ หรือญาติพ่ีน๎อง ความสัมพันธ๑นี้จะมีลักษณะเป็นวงกว๎าง 

ตํอเนื่องกันไปโดยไมํมีที่สิ้นสุด นักการตลาดจึงมองเห็นโอกาสที่จะสื่อสารเกี่ยวกับสินค๎าและบริการ

ไปสูํผู๎บริโภคผํานทางเครือขํายสังคมออนไลน๑ เพ่ือกํอให๎เกิดประโยชน๑กับสินค๎าและบริการของตนเอง

ได๎อีกด๎วย นอกเหนือจากนั้นยังเป็นการสร๎างความสัมพันธ๑ และแบํงปันข๎อมูลระหวํางเครือขํายได๎ 

 นอกจากนั้น Johnston ผู๎บริหารอาวุโสของ Nokia ได๎อธิบายถึงเครือขํายสังคมออนไลน๑ที่มี

อิทธิพลตํอการตัดสินใจ และการรับสํงข๎อมูลขําวสารของกลุํมผู๎บริโภคมากขึ้น ทําให๎การสื่อสาร

เกี่ยวกับสินค๎าและบริการสามารถเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายได๎อยํางมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  โดยเฉพาะ

สินค๎าที่เป็นตลาดเฉพาะกลุํม ลูกค๎าจะมีการแชร๑ประสบการณ๑เกี่ยวกับสินค๎านั้นไปบอกตํอบน

เครือขํายสังคมออนไลน๑ เพ่ือเป็นการสร๎างคุณคําและความนิยมให๎กับสินค๎าตัวนั้นตํอไป 

 ดังนั้น ในการศึกษาเรื่อง ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลของผลิตภัณฑ๑ของ

ใช๎สํวนตัวบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ ผู๎วิจัยจึงมุํงเน๎นในการศึกษาเกี่ยวกับรูปแบบและประเภทของเนื้อหาที่

ใช๎ในการสื่อสาร และประสิทธิผลของการสื่อสารที่ใช๎บนเฟซบุ๏กแฟนเพจที่มีอิทธิพลตํอการรับรู๎ 

ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค  
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งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

กิจสมิชณน๑ รัตนศิริทรัพย๑ (2546) วิจัยเรื่อง “การใช๎ข๎อมูลจากกระดานขําวในอินเทอร๑เน็ต

กับกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง :กรณีศึกษากลุํมสนทนาโภชนาการและความงามของโต๏ะ

สวนลุมพินี เว็บไซต๑พันทิปดอทคอม” พบวําผู๎บริโภคสํวนใหญํเชื่อถือในบทความและกระทู๎จาก

กระดานขําวในอินเทอร๑เน็ต โดยผู๎บริโภคต๎องการรับรู๎เกี่ยวกับข๎อมูลขําวสารของเครื่องสําอางที่ตนเอง

สนใจ และทําการค๎นหาข๎อมูลจากกระดานขําวเพ่ิมเติม โดยเริ่มจากการอํานกระทู๎โดยรวมทั้งหมด

กํอน แล๎วจึงคลิกเข๎าไปอํานเรื่องที่ตนเองสนใจทั้งหมดโดยการค๎นกระทู๎ไปเรื่อยๆ จนกวําจะได๎ข๎อมูล

เพียงพอตํอการประเมินผลในทางเลือก สํวนใหญํจะเป็นข๎อมูลเกี่ยวกับคุณสมบัติของเครื่องสําอาง

โดยรวม และยังให๎ความสําคัญกับแหลํงข๎อมูล ซึ่งก็คือสมาชิกที่คอยตอบปัญหาในกระดานขําว โดย

ผู๎บริโภคสํวนใหญํตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางตามคําแนะนํา และเลิกใช๎เครื่องสําอางที่มีสมาชิกพูดถึงใน

แงํลบ 

 

ธัชกุล กุลทนันท๑ (2550) วิจัยเรื่อง “การรับรู๎ ทัศนคติ การแสวงหาข๎อมูล และพฤติกรรมการ

ซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคผํานทางสื่ออินเทอร๑เน็ตการรับรู๎ ทัศนคติ การแสวงหาข๎อมูล และพฤติกรรมการ

ซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคผํานทางสื่ออินเทอร๑เน็ต” ผลการวิจัยพบวํา (1) การรับรู๎ถึงแหลํงข๎อมูลบนสื่อ

อินเทอร๑เน็ตของผู๎บริโภคระหวํางสินค๎าที่เน๎นอรรถประโยชน๑ในการใช๎สอยและสินค๎าที่เน๎น

อรรถประโยชน๑ในเชิงอารมณ๑ มีความแตกตํางกันอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ (2) การแสวงหาข๎อมูลผําน

ทางแหลํงข๎อมูลบนสื่ออินเทอร๑เน็ตของผู๎บริโภคระหวํางสินค๎าที่เน๎นอรรถประโยชน๑ในการใช๎สอยและ

สินค๎าที่เน๎นอรรถประโยชน๑ในเชิงอารมณ๑ มีความแตกตํางกันอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ (3) ทัศนคติ

ของผู๎บริโภคที่มีตํอการซื้อสินค๎าผํานทางสื่ออินเทอร๑เน็ตระหวํางสินค๎าที่เน๎นอรรถประโยชน๑ในการใช๎

สอยและสินค๎าที่เน๎นอรรถประโยชน๑ในเชิงอารมณ๑ มีความแตกตํางกันอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ และ 

(4) พฤติกรรมการซื้อสินค๎าผํานทางสื่ออินเทอร๑เน็ตของผู๎บริโภคระหวํางสินค๎าที่เน๎นอรรถประโยชน๑ใน

การใช๎สอยและสินค๎าท่ีเน๎นอรรถประโยชน๑ในเชิงอารมณ๑ มีความแตกตํางกันอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

https://vpn.chula.ac.th/+CSCO+dh756767633A2F2F79766F656E656C2E706E652E707568796E2E6E702E6775++/search~S0?/a%7bu0E18%7d%7bu0E31%7d%7bu0E0A%7d%7bu0E01%7d%7bu0E38%7d%7bu0E25%7d+%7bu0E01%7d%7bu0E38%7d%7bu0E25%7d%7bu0E17%7d%7bu0E19%7d%7bu0E31%7d%7bu0E19%7d%7bu0E17%7d%7bu0E4C%7d%2C+2526-/a|b8d1aaa1d8c5+a1d8c5b7b9d1b9b7ec+2526/-3,-1,0,B/browse


 62 

สายฤดี พัฒนพงศานนท๑ (2555) วิจัยเรื่อง “การรับรู๎วิธีการสํงเสริมการขายบนเฟซบุ๏กแฟน

เพจและผลตํอ พฤติกรรมผู๎บริโภค” ผลการวิจัยพบวํา 1. จากการศึกษาจากเอกสารพบวํา วิธีการ

สํงเสริมการขายบนเฟซบุ๏กแฟนเพจของ 5 ตราสินค๎าอยูํในรูปแบบของการแจกคูปอง (Coupon) และ

การแขํงขันและการชิงรางวัล (Contests and Sweepstakes) 2. จากการศึกษาจากการวิจัยเชิง

สํารวจพบวํา กลุํมตัวอยํางมีระดับการรับรู๎วิธีการสํงเสริมการขายบนเฟซบุ๏กแฟนเพจในระดับปาน

กลาง มีทัศนคติเชิงบวกตํอวิธีการสํงเสริมการขายบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ โดยมีระดับการเข๎ารํวมอยูํใน

ระดับน๎อย และมีระดับความตั้งใจซื้อในระดับปานกลาง และจากการทดสอบสมมติฐานพบวําการรับรู๎

วิธีการสํงเสริมการขายบนเฟซบุ๏กแฟนเพจมีความสัมพันธ๑กับพฤติกรรมของผู๎บริโภคในด๎านทัศนคติ 

การเข๎ารํวม และความตั้งใจซื้ออยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 

อัชฌา สุทันกิตระ (2554) วิจัยเรื่อง “การรับรู๎และทัศนคติ ตํอแหลํงข๎อมูลขําวสารและ

พฤติกรรมการซื้อสินค๎ากระเป๋าแบรนด๑เนมผํานระบบอินเทอร๑เน็ต” พบวําการรับรู๎ของผู๎บริโภคตํอ

แหลํงข๎อมูลขําวสารบนอินเทอร๑เน็ตตํอกระเป๋าแบรนด๑เนม มีการรับรู๎อยูํในระดับสูง ทัศนคติของ

ผู๎บริโภคท่ีมีตํอแหลํงข๎อมูลบนอินเทอร๑เน็ต พฤติกรรมการแสวงหาข๎อมูลของผู๎บริโภคเกี่ยวกับกระเป๋า

แบรนด๑เนมผํานอินเทอร๑เน็ต มีพฤติกรรมการแสวงหาข๎อมูลในระดับมาก และพฤติกรรมการซื้อ

กระเป๋าแบรนด๑เนมผํานอินเทอร๑เน็ตของผู๎บริโภค มีพฤติกรรมการซื้ออยูํในระดับต่ํา 

 

ฤดีพร ผํองสุภาพ (2551) วิจัยเรื่อง “การแสวงหาขําวสารการประชาสัมพันธ๑และความพึง

พอใจการสื่อสารผํานเครือขํายสังคมออนไลน๑ของนิสิตนักศึกษา” พบวํานิสิตนักศึกษาในเขต

กรุงเทพมหานครสํวนใหญํมีการแสวงหาขําวสารประชาสัมพันธ๑ผํานเครือขํายสังคมออนไลน๑ในระดับ

ปานกลาง โดยใช๎อินเทอร๑เน็ตเป็นชํองทางในการแสวงหาขําวสารมากที่สุด สํวนใหญํจะทําการสื่อสาร

ผํานเครือขํายสังคมออนไลน๑ที่บ๎านทุกวัน และระยะเวลาในการใช๎งานมากกวํา 2 ชั่วโมงในการใช๎งาน

แตํละครั้ง 

 

https://vpn.chula.ac.th/+CSCO+dh756767633A2F2F79766F656E656C2E706E652E707568796E2E6E702E6775++/search~S0?/a%7bu0E2A%7d%7bu0E32%7d%7bu0E22%7d%7bu0E24%7d%7bu0E14%7d%7bu0E35%7d+%7bu0E1E%7d%7bu0E31%7d%7bu0E12%7d%7bu0E19%7d%7bu0E1E%7d%7bu0E07%7d%7bu0E28%7d%7bu0E32%7d%7bu0E19%7d%7bu0E19%7d%7bu0E17%7d%7bu0E4C%7d/a|cad2c2c4b4d5+bed1b2b9bea7c8d2b9b9b7ec/-3,-1,0,B/browse
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       บทท่ี 3 ระเบียบวิธีวิจัย 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 ในการศึกษางานวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลของผลิตภัณฑ๑

ของใช๎สํวนตัวบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ” ผู๎วิจัยใช๎ระเบียบวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed-method) แบํงเป็น 

2 สํวน คือ 

 1. การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) ซึ่งจะเป็นการรวบรวมข๎อมูลเกี่ยวกับเนื้อหา
ที่ใช๎ในการการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลบนเฟซบุ๏กแฟนเพจของผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัวเพ่ือนํามา
ทําการวิเคราะห๑เนื้อหา (Content analysis) ตัวสาร (Message) ที่ใช๎ในการสื่อสาร 
 
 2. การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช๎การวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 
research) เพ่ือวัดการรับรู๎ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค   

 

กลุ่มตัวอย่าง 
 

1. การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research)  
ผู๎วิจัยทําการสุํมตัวอยํางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) โดยได๎รวบรวม 

เนื้อหาที่ใช๎ในการสื่อสารบนเฟซบุ๏กแฟนเพจผลิตภัณฑ๑ที่เป็นข๎อความ (Text) รูปภาพ (Photo) และ
วิดีโอคลิป (VDO clip) ที่ปรากฏบนเฟซบุ๏กแฟนเพจในเดือนกุมภาพันธ๑ 2556 – กรกฎาคม 2556 
เป็นระยะเวลา 6 เดือน ดังนี้ 
  Pond’s Thailand แบํงเป็นข๎อความ 47 ชิ้น รูปภาพ 370 ชิ้น และวิดีโอ 14 ชิ้น 
  Neutrogena Thai แบํงเป็นข๎อความ 4 ชิ้น รูปภาพ 380 ชิ้น และวิดีโอ 10 ชิ้น 
  Biore Thailand แบํงเป็นข๎อความ 45 ชิ้น รูปภาพ 358 ชิ้น และวิดีโอ 22 ชิ้น 
 

2. การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) 
ใช๎วิธีการเลือกกลุํมตัวอยํางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) เฉพาะกลุํมตัวอยําง

ที่เป็นเพศหญิงที่เป็นสมาชิกเฟซบุ๏กแฟนเพจ Pond’s Thailand, Neutrogena Thai, Biore 
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Thailand ที่ผู๎วิจัยได๎ทําการศึกษา ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ๑ที่มีกลุํมเป้าหมายเป็นเพศหญิงเป็นหลัก โดย
ข๎อมูลจํานวนสมาชิกของเฟซบุ๏กแฟนเพจทั้ง 3 แฟนเพจ ได๎แกํ Pond’s Thailand จํานวน 156,378 
คน Neutrogena Thai จํานวน 115,172 คน และ Biore Thailand จํานวน 38,952 คน รวมสมาชิก
ทั้ง 3 ผลิตภัณฑ๑ ทั้งสิ้น 310,502 คน ผู๎วิจัยใช๎ตารางแสดงขนาดกลุํมตัวอยํางที่เหมาะสมของ Taro 
Yamane (วิเชียร เกตุสิงห๑, 2537) ที่ประชากรมีจํานวนมากกวํา 100,000 คนขึ้นไปที่ระดับความ
เชื่อมั่น 95% ความผิดพลาดไมํเกิน 5% ใช๎กับกลุํมตัวอยํางจํานวน 400 คน  
 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 

1. การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) 
 ผู๎วิจัยทําการคัดเลือกเนื้อหาที่ใช๎ในการสื่อสารบนเฟซบุ๏กแฟนเพจที่ได๎รับการตอบรับสูงสุด
จํานวน 10 อันดับแรกมาวิเคราะห๑เนื้อหาในเชิงลึก 
 

2. การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) 
ผู๎วิจัยทําการเก็บกลุํมตัวอยํางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ได๎แกํ การสํงลิงค๑

แบบสอบถามไปยังกลุํมตัวอยํางที่เป็นสมาชิกเฟซบุ๏กแฟนเพจผลิตภัณฑ๑ที่ผู๎วิจัยได๎ทําการศึกษา และ
การนําลิงค๑แบบสอบถามฝากที่ผู๎ดูแลระบบของเฟซบุ๏กแฟจเพจ ซึ่งจะมีการตั้งคําถามคัดกรองวําผู๎ที่
ตอบแบบสอบถามจะต๎องเป็นสมาชิกของเฟซบุ๏กแฟนเพจดังกลําวเทํานั้น 

 

แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการวิจัย 
 

 ในการศึกษาการวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎ใช๎ข๎อมูลที่รวบรวมมาจากแหลํงข๎อมูล 2 ประเภท ดังนี้ 
1) แหลํงข๎อมูลทุติยภูมิ (Secondary source) ได๎แกํ เนื้อหาการที่ใช๎ในการสื่อสารจาก 

เฟซบุ๏กแฟนเพจของผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัว รวมไปถึงการศึกษาค๎นคว๎าจากหนังสือ บทความทาง
วิชาการ และบทความท่ีเกี่ยวข๎องจากเว็บไซท๑ตํางๆในอินเทอร๑เน็ต  

2) แหลํงข๎อมูลแบบปฐมภูมิ (Primary sources) เป็นแหลํงข๎อมูลประเภทบุคคล ได๎แกํ กลุํม
สมาชิกของเฟซบุ๏กแฟนเพจผลิตภัณฑ๑ ผู๎วิจัยทําการวิจัยเชิงสํารวจโดยการเก็บข๎อมูลผํานระบบ
อินเทอร๑เน็ต (Online Survey Research) 
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วิธีการเก็บข้อมูล  
 

1.  การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) 
 ใช๎รูปแบบวิธีการวิเคราะห๑เนื้อหา (Content Analysis) โดยทําการรวบรวมเนื้อหาที่ใช๎ในการ
สื่อสารบนเฟซบุ๏กแฟนเพจผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัว จํานวน 3 แฟนเพจ ได๎แกํ  Pond’s Thailand, 
Neutrogena Thai และ Biore Thailand 
 

2. การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) 
 ผู๎วิจัยใช๎รูปแบบวิธีวิจัยเชิงสํารวจ (Survey research) แบบวัดครั้งเดียว (Single cross-
sectional study) โดยใช๎แบบสอบถามออนไลน๑ (Online questionnaire) ที่มีคําถามปลายปิด 
(Close-ended Questions) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวมรวมข๎อมูล และให๎กลุํมตัวอยํางเป็นผู๎ตอบ
แบบสอบถามด๎วยตนเอง (Self-administration)  
 

ตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัย 
 

 ผู๎วิจัยได๎กําหนดตัวแปรที่ใช๎ในการวิจัยไว๎ ดังนี้ 
สมมติฐานการวิจัยข๎อที่ 1 ผู๎บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกตํางกัน จะมีพฤติกรรมการใช๎

เครือขํายสังคมออนไลน๑ประเภทเฟซบุ๏กแตกตํางกัน  

 ตัวแปรอิสระ: ลักษณะทางประชากรของผู๎บริโภค 

 ตัวแปรตาม: พฤติกรรมการใช๎เครือขํายสังคมออนไลน๑ของผู๎บริโภค 

 

สมมติฐานการวิจัยข๎อที่ 2 ผู๎บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกตํางกัน จะมีการตัดสินใจซื้อ

สินค๎าตํอเนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจของผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัวแตกตํางกัน 

ตัวแปรอิสระ: ลักษณะทางประชากรของผู๎บริโภค 

 ตัวแปรตาม: การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 
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สมมติฐานการวิจัยข๎อที่ 3  ทัศนคติตํอเนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจของผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัวมี

ความสัมพันธ๑กบัการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 

ตัวแปรอิสระ: ทัศนคติของผู๎บริโภค 

 ตัวแปรตาม: การตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 

 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 

1. การวิจัยเชิงคุณภาพ ใช๎วิธีการวิเคราะห๑เนื้อหา (Content Analysis) โดยใช๎เครื่องมือเป็น 
“แบบบันทึกข๎อมูล “Coding Sheet) เป็นเครื่องมือสําหรับการบันทึกจํานวนความถี่ 
(frequency) ของเนื้อหา ซึ่งผู๎วิจัยได๎จําแนกและจัดหมวดหมูํเนื้อหาที่ใช๎ในการศึกษา ดังนี้ 

ประเด็นที่ 1 รูปแบบของเนื้อหาที่ใช๎ในการสื่อสาร คือ ลักษณะที่เป็นรูปแบบ (Format) 
ของเนื้อหา ซึ่งในการวิเคราะห๑จะใช๎การระบุจํานวนเป็นความถี่ (Frequency) จํานวนครั้งของ
รูปแบบที่ใช๎ในการสื่อสาร สามารถแบํงรูปแบบของเนื้อหาได๎ ดังนี้  

1) รูปแบบเนื้อหาที่เป็นข๎อความ (Text) 
2) เนื้อหาที่เป็นรูปภาพ (Photo) 
3) เนื้อหาที่เป็นวิดีโอคลิป (VDO clip) 

 
ประเด็นที่ 2 ประเภทของเนื้อหาที่ใช๎ในการสื่อสาร คือ ลักษณะที่เป็นประเภท (Type) 

ของเนื้อหาวําสิ่งที่ต๎องการสื่อสารเกี่ยวกับอะไร มีวัตถุประสงค๑ในการสื่อสารอยํางไร ซึ่งใน
การวิเคราะห๑จะใช๎การระบุจํานวนเป็นความถ่ี (frequency) สามารถแบํงประเภทของเนื้อหา
ได๎ ดังนี้ 
1) ประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑ (About product) 
2) ประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับรายการสํงเสริมการขายและกิจกรรมทางการตลาดที่

ทางสินค๎ามีอยูํในขณะนั้น (Sale promotion) 
3) ประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับเคล็ดลับหรือบทความเกี่ยวกับความสวยความงาม 

และสุขภาพ (Testimonial/Advertorial) 
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4) ประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับไลฟ์สไตล๑ เชํน แฟชั่น บันเทิง สถานที่เที่ยว เป็นต๎น 
(Lifestyle) 

5) ประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับเหตุการณ๑ปัจจุบันหรือเทศกาล (Hot issue/Festive) 
6) ประเภทของเนื้อหาที่ เกี่ยวกับข๎อความทักทายหรือข๎อคิดในการดําเนินชีวิต 

(Greeting/Positive quotes) 
 

 
2. การวิจัยเชิงปริมาณ ผู๎วิจัยได๎เลือกใช๎เครื่องมือประเภทแบบสอบถาม จํานวน 1 ชุด โดยแบํง

โครงสร๎างคําถาม ออกเป็น 4 สํวน ดังนี้ 
 

 สํวนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับข๎อมูลทางประชากร จํานวน 5 ข๎อ ได๎แกํ (1) เพศ (2) อายุ (3) 
ระดับการศึกษา (4) อาชีพ (5) รายได๎ตํอเดือน 
 
 สํวนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช๎เครือขํายสังคมออนไลน๑ จํานวน 4 ข๎อ ได๎แกํ (1) 
ประเภทของเครือขํายสังคมออนไลน๑ที่เข๎าใช๎บริการเป็นประจํา (2) ชํองทางในการเข๎าถึงเครือขําย
สังคมออนไลน๑ (3) ความถี่ในการใช๎เครือขํายสังคมออนไลน๑ตํอสัปดาห๑ แบํงตามประเภทของเครือขําย
สังคมออนไลน๑ 4 ประเภท ได๎แกํ เฟซบุ๏ก อินสตาแกรม ทวิตเตอร๑ และอ่ืนๆ (4) ระยะเวลาในการใช๎
เครือขํายสังคมออนไลน๑ แบํงตามประเภทของเครือขํายสังคมออนไลน๑ 4 ประเภท ได๎แกํ เฟซบุ๏ก 
อินสตาแกรม ทวิตเตอร๑ และอ่ืนๆ 
 
 สํวนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารของผู๎บริโภค จํานวน 1 ข๎อ ได๎แกํ ระดับ
ความถี่ในการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารตํอเนื้อหาของผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัวบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ 
 
 สํวนที่ 4 คําถามเก่ียวกับทัศนคติของผู๎บริโภค จํานวน 2 ข๎อ ได๎แกํ ระดับความชอบตํอเนื้อหา
ของผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัวบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ ระดับความนําเชื่อถือตํอเนื้อหาของผลิตภัณฑ๑ของใช๎
สํวนตัวบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ 
 
 สํวนที่ 5 คําถามเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค จํานวน 1 ข๎อ ได๎แกํ ระดับการตัดสินใจ
ซื้อตํอเนื้อหาของผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัวบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ 
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การวัดค่าตัวแปรและเกณฑ์ในการให้คะแนน 
 

 ผู๎วิจัยทําการวัดคําตัวแปรที่ใช๎มาตรวัดแบบ Rating scale 5 ระดับ และมีเกณฑ๑การให๎
คะแนน ดังนี้ 
  

 1. ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อเนื้อหาการสื่อสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ผู๎วิจัยจะทําการถาม
คําถามจํานวน 6 ข๎อกับเครื่องมือ 2 เครื่องมือ ซึ่งสามารถนําไปประยุกต๑กับแนวคําถามได๎จํานวน 12 
คําถาม โดยใช๎มาตรวัดแบบ Rating scale 5 ระดับ มีเกณฑ๑การให๎คะแนนโดยมาตรวัดแบบ Likert 
scale ในเชิงบวก และเชิงลบ (Patwardhan และ Ramaprasad, 2005) ดังนี้ 
 
     เชิงบวก   เชิงลบ 
  เห็นด๎วยอยํางยิ่ง   5  1 คะแนน 
  เห็นด๎วย    4  2 คะแนน 
  เฉยๆ    3  3 คะแนน 
  ไมํเห็นด๎วย   2  4 คะแนน 
  ไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง  1  5 คะแนน 
 

หลังจากให๎คะแนนทั้งหมดแล๎วจึงนํามาสรุปผลรวมคะแนนนํามาคํานวณเป็นคําเฉลี่ย
เพ่ือใช๎ในการแปลความหมาย การแปลความหมายคําเฉลี่ยใช๎การหาชํวงความกว๎างของอันตรภาคชั้น 
ซึ่งจะได๎คําเฉลี่ยออกเป็น 5 ระดับ และชํวงความกว๎างระดับ คือ 0.8 โดยการคํานวณตามหลักการหา
คําเฉลี่ย (สุวิมล ติรกานนท๑, 2549) ดังนี้ 

 

 อันตรภาคชั้น = ข๎อมูลที่มีคําสูงสุด – ข๎อมูลที่มีคําต่ําสุด 

       จํานวนชั้น  

= 5 - 1   

= 0.80   

 

5 
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 ดังนั้น ได๎เกณฑ๑ในการแปลความหมายคําเฉลี่ยในแตํละระดับ ดังนี้ 

 

คําระดับ     แปลความหมาย 

4.21-5.00  (เห็นด๎วยอยํางยิง่)  มีทัศนคติเชิงบวกมาก 

3.41-4.20  (เห็นด๎วย)    มีทัศนคติเชิงบวก 

2.61-3.40  (เฉยๆ)    มีทัศนคติปานกลาง 

1.81-2.60  (ไมํเห็นด๎วย)   มีทัศนคติเชิงลบ 

1.00-1.80  (ไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง)  มีทัศนคติเชิงลบมาก 

 
2. การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่มีต่อเนื้อหาการสื่อสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ผู๎วิจัยจะทํา

การประยุกต๑แนวคําถามจํานวน 6 คําถาม โดยใช๎มาตรวัดแบบ Rating scale 5 ระดับ มีเกณฑ๑การให๎
คะแนนโดยมาตรวัดแบบ Likert scale ในเชิงบวก และเชิงลบ (Patwardhan และ Ramaprasad, 
2005) ดังนี้ 

 
     เชิงบวก   เชิงลบ 
  เห็นด๎วยอยํางยิ่ง   5  1 คะแนน 
  เห็นด๎วย    4  2 คะแนน 
  เฉยๆ    3  3 คะแนน 
  ไมํเห็นด๎วย   2  4 คะแนน 
  ไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง  1  5 คะแนน 

 

หลังจากให๎คะแนนทั้งหมดแล๎วจึงนํามาสรุปผลรวมคะแนนนํามาคํานวณเป็นคําเฉลี่ย
เพ่ือใช๎ในการแปลความหมาย การแปลความหมายคําเฉลี่ยใช๎การหาชํวงความกว๎างของอันตรภาคชั้น 
ซึ่งจะได๎คําเฉลี่ยออกเป็น 5 ระดับ และชํวงความกว๎างระดับ คือ 0.8 โดยการคํานวณตามหลักการหา
คําเฉลี่ย (สุวิมล ติรกานนท๑, 2549) ดังนี้ 
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 อันตรภาคชั้น = ข๎อมูลที่มีคําสูงสุด – ข๎อมูลที่มีคําต่ําสุด 

       จํานวนชั้น  

= 5 - 1   

= 0.80 

   

 ดังนั้น ได๎เกณฑ๑ในการแปลความหมายคําเฉลี่ยในแตํละระดับ ดังนี้ 

 

คําระดับ    แปลความหมาย 

4.21-5.00  (เห็นด๎วยอยํางยิ่ง) การตัดสินใจซื้ออยูํในระดับสูงที่สุด 

3.41-4.20  (เห็นด๎วย)   การตัดสินใจซื้ออยูํในระดับสูง 

2.61-3.40  (เฉยๆ)   การตัดสินใจซื้ออยูํในระดับปานกลาง 

1.81-2.60  (ไมํเห็นด๎วย)  การตัดสินใจซื้ออยูํในระดับต่ํา 

1.00-1.80  (ไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง) การตัดสินใจซื้ออยูํในระดับต่ําที่สุด 

 

การทดสอบความน่าเช่ือถือของเครื่องมือ 
 

1. การวิจัยเชิงคุณภาพ ในการศึกษาครั้งนี้ ผู๎วิจัยเป็นผู๎ลงรหัส (Coders) ด๎วยตนเอง จึงทํา 
ให๎มีความเข๎าใจในประเด็นที่ทําการวิเคราะห๑ได๎อยํางชัดเจน  
 

2. การวิจัยเชิงปริมาณ ผู๎วิจัยได๎ทําการการทดสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหา (Content 
 validity) และความเชื่อม่ันของเครื่องมือ (Reliability) ของแบบสอบถามท่ีใช๎ในการวิจัย ดังนี้ 
 
 1) การทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content validity) ผู๎วิจัยได๎นําแบบสอบถามไปให๎
ผู๎ทรงคุณวุฒิ ซึ่งได๎แกํ อาจารย๑ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ๑ เป็นผู๎ตรวจสอบความเที่ยงตรงและความ

5 
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เหมาะสมของเนื้อหา เพ่ือขอคําแนะนําในการปรับปรุงแก๎ไขให๎แบบสอบถามมีความชัดเจนและ
ครอบคลุมวัตถุประสงค๑การวิจัย นอกจากนี้ ผู๎ วิจัยยังได๎นําแบบสอบถามที่ได๎ปรับปรุงแก๎ไขแล๎ว 
จํานวน 30 ชุด ไปทําการทดสอบกับกลุํมตัวอยํางที่มีลักษณะตรงตามกลุํมเป้าหมายจริง เพ่ือทดสอบ
ถึงความเข๎าใจในคําถาม และการสื่อความหมายของคําถาม เพ่ือให๎ได๎ผลการวิจัยที่ครอบคลุมตาม
วัตถุประสงค๑กํอนที่จะนําแบบสอบถามไปใช๎จริง 
 

 2) การทดสอบความเชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability) ผู๎วิจัยได๎นําแบบสอบถามไปเก็บ
ข๎อมูลกับกลุํมตัวอยํางจํานวน 30 ชุด เพ่ือทดสอบความเที่ยงตรงของคะแนนแบบประมาณคําของ 
Likert 5 scale หลังจากนั้นจึงนําผลการวิจัยที่ได๎ไปคํานวณหาคําความเชื่อมั่น โดยได๎กําหนดคําความ
เชื่อมั่นไว๎ที่ .05 และได๎ทดสอบความสอดคล๎องภายในของเครื่องมือ (Internal consistency) โดยใช๎
สูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา (Coefficient alpha) ของ Cronbach (วิเชียร เกตุสิงห๑, 2543) ดังนี้ 
 
  
        
 
 
   
 

   เมื่อ α = คําความนําเชื่อถือได๎ 
    K = จํานวนข๎อ 
    VI = ความแปรปรวนของคะแนนแตํละข๎อ 
    VT = ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข๎อ 
 

จากการทดสอบได๎คําความเท่ียงตรง (Reliability) ของเครื่องมือ ดังนี้ 

การรับรู๎ตํอเนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ   α = 0.901 

ความชอบตํอเนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ   α = 0.885 

ความนําเชื่อถือตํอเนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ  α = 0.850 

การตัดสินใจซื้อตํอเนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ  α = 0.859 

[    ]                         
] 

α =     k           1 - ∑ V 1 

(k – 1) V 
T 
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การวิเคราะห์ ประมวลผล และน าเสนอข้อมูล 

 
 เมื่อทําการเก็บข๎อมูลทั้งในเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณเป็นที่เรียบร๎อยแล๎ว จึงนําข๎อมูลที่ได๎มา
ทําการวิเคราะห๑ตามขั้นตอน ดังตํอไปนี้  
 
 1. ข้อมูลเชิงคุณภาพ หลังจากที่ได๎รวบรวมข๎อมูลแล๎ว ผู๎วิจัยจะเริ่มจากการวิเคราะห๑ข๎อมูล
เอกสารที่ใช๎ในการสื่อสารบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ รํวมกับการปรึกษากับผู๎ทรงคุณวุฒิที่มีประสบการณ๑
ด๎านการประชาสัมพันธ๑ หลังจากนั้นจึงทําการสรุปผลเป็นตาราง รูปแบบและประเภทของเนื้อหา โดย
การแจกแจงจํานวนเป็นความถ่ี (Frequency) รํวมกับภาพประกอบแยกเนื้อหาเป็นรายผลิตภัณฑ๑และ
แยกเนื้อหาเป็นรายเดือน และคัดเลือกเนื้อหาที่ได๎รับการตอบรับสูงสุด 10 อันดับแรก ซึ่งดูได๎จาก การ
กดไลค๑ (Like) การแสดงความคิดเห็น (Comment) และการสํงตํอ (Share) เพ่ือนํามาวิเคราะห๑
เนื้อหาโดยใช๎วิธีการวิเคราะห๑ชิงพรรณนา(Descriptive statistic) วําเนื้อหาดังกลําวมีวัตถุประสงค๑ใน
การสื่อสารอยํางไร และผู๎บริโภคมีการโต๎ตอบกลับในเชิงบวกหรือเชิงลบ และนําเสนอข๎อมูลด๎วย
วิธีการพรรณนา (Descriptive)  

 
 2. ข้อมูลเชิงปริมาณ หลังจากเก็บข๎อมูลจากลุํมตัวอยํางเรียบร๎อยแล๎ว ผู๎วิจัยจะนําข๎อมูล
ทั้งหมดไปตรวจสอบความถูกต๎อง (Editing) และทําการลงรหัส (Coding) ประมวลผลโดยใช๎โปรแกรม
สําเร็จรูป SPSS (Statistic Package for the Social Sciences for Window) เพ่ือคํานวณและ
วิเคราะห๑คําทางสถิติที่เก่ียวข๎องกับงานวิจัย ดังนี้ 
 

2.1 สถิติวิเคราะห๑เชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เป็นการวิเคราะห๑โดยการ 
แจกแจงความถี่ (Frequency) แสดงคําร๎อยละ (Percentage) คําเฉลี่ย (Means) และสํวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard deviation) เพ่ือทําการวิเคราะห๑และอธิบายข๎อมูลเกี่ยวกับลักษณะทาง
ประชากร และพฤติกรรมการใช๎สื่อสังคมออนไลน๑ 
 

2.2 สถิติวิเคราะห๑เชิงอนุมาน (Inferential statistics) โดยใช๎คําสถิติ t-test และ 
One-Way Anova เพ่ือเปรียบเทียบความแตกตํางระหวํางการรับรู๎ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ๑ตํอเนื้อหาที่ใช๎ในการสื่อสาร ใช๎คําสถิติ f-test และคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑ของเพียร๑สัน 
(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) เพ่ือนําไปวิเคราะห๑หาคําความสัมพันธ๑
ของทัศนคติและการตัดสินใจซื้อตํอเนื้อหาที่ใช๎ในการสื่อสาร 
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 บทท่ี 4 ผลการวิจัย 

ผลการวิจัย 

 

การวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลของผลิตภัณฑ์ของใช้

ส่วนตัวบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ” ผู๎วิจัยได๎แบํงผลการวิจัยออกเป็น 2 สํวนตามวัตถุประสงค๑การวิจัย ดังนี้ 

1. ผลการศึกษารูปแบบและประเภทของเนื้อหาที่ใช๎ในการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลของ
ผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัวบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ  

 
2. ผลการศึกษาที่ได๎จากการวัดประสิทธิผลของการสื่อสารแบบดิจิทัลของผลิตภัณฑ๑ของใช๎

สํวนตัวบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ  
 
สรุปรายละเอียดของผลการวิจัย แบํงเป็น 2 ตอน ดังนี้ 
 

ตอนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ 
 

ผลการศึกษารูปแบบและประเภทของเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลของผลิตภัณฑ์

ของใช้ส่วนตัวบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

 
โดยใช๎วิธีการศึกษาด๎วยการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) เป็นรูปแบบการ

วิเคราะห๑เนื้อหา (Content analysis) จากแหลํงข๎อมูลทุติยภูมิ ซึ่งจะทําการรวบรวมเนื้อหาที่ใช๎ใน
การสื่อสารบนเฟซบุ๏กแฟนเพจผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัวที่ทางตราสินค๎าได๎ใช๎เป็นเครื่องมือในการ
สื่อสารไปยังกลุํมสมาชิก จํานวน 3 แฟนเพจ เป็นข๎อมูลที่ปรากฏตั้งแตํเดือนกุมภาพันธ๑ ปี 2556 
จนถึงเดือนกรกฎาคม ปี 2556  

 
 
 



 74 

ผู๎วิจัยได๎แบํงรูปแบบของเนื้อหาดังกลําวเป็น  
1) รูปแบบของเนื้อหาที่เป็นรูปภาพ (Photo)  
 
2) รูปแบบของเนื้อที่เป็นข๎อความ (Text)  
 
3) รูปแบบของเนื้อหาที่เป็นวิดีโอคลิป (VDO clip)  
 
นอกจากนี้ ผู๎วิจัยยังได๎จําแนกประเภทของเนื้อหา ดังนี้ 
1) ประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑ (About product) 
 
2) ประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับรายการสํงเสริมการขายและกิจกรรมทางการตลาดที่ทาง
สินค๎ามีอยูํในขณะนั้น (Sale promotion) 
 
3) ประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับเคล็ดลับหรือบทความเกี่ยวกับความสวยความงาม และ
สุขภาพ (Testimonial/Advertorial) 
 
4) ประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับไลฟ์สไตล๑ เชํน แฟชั่น บันเทิง สถานที่เที่ยว เป็นต๎น 
(Lifestyle) 
 
5) ประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับเหตุการณ๑ปัจจุบันหรือเทศกาล (Hot issue/Festive) 
 
6) ประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับข๎อความทักทายหรือข๎อคิดในการดําเนินชีวิต 
(Greeting/Positive quotes) 

  
 ผู๎วิจัยจะทําการรายงานผลการวิจัย โดยแบํงเป็น 3 แฟนเพจ ดังนี้ 
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Pond’s Thailand 

สรุปผลการเก็บข๎อมูลจากเฟซบุ๏กแฟนเพจ Pond’s Thailand เป็นระยะเวลา 6 เดือน ได๎ผล

การศึกษาตามตารางท่ี 4.1 ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.1 แสดงผลการศึกษารูปแบบและประเภทของเนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ Pond’s 

Thailand เดือนกุมภาพันธ๑ 2556 – เดือนกรกฎาคม 2556 

  

เดือน รูปแบบของเนื้อหา ประเภทของเนื้อหา 

ภาพ ข๎อ 

ความ 

วิดีโอ ผลิตภัณฑ๑ โปรโมชั่น เคล็ดลับ ไลฟ์สไตล๑ เหตุการณ๑

สําคัญ 

ข๎อคิดดีๆ 

ก.พ. 70 8 0 10 20 14 27 3 4 

มี.ค. 82 7 3 17 37 12 20 0 6 

เม.ย. 62 9 0 5 21 19 19 3 4 

พ.ค. 63 11 3 8 27 14 21 2 5 

มิ.ย. 44 11 4 6 13 12 21 0 7 

ก.ค. 49 1 4 9 14 11 15 2 3 

รวม 370 47 14 55 132 82 123 10 29 

  
จากผลการศึกษาพบวํา Pond’s Thailand เลือกใช๎รูปแบบของเนื้อหาดังนี้ 
1) รูปแบบเนื้อหาที่เป็นรูปภาพ (Photo) 
 เดือนกุมภาพันธ๑ จํานวน 70 ครั้ง 
 เดือนมีนาคม จํานวน 82 ครั้ง 
 เดือนเมษายน จํานวน 62 ครัง้ 
 เดือนพฤษภาคม จํานวน 63 ครั้ง 
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 เดือนมิถุนายน จํานวน 44 ครั้ง 
 เดือนกรกฎาคม จํานวน 49 ครั้ง 
 
2) รูปแบบท่ีเป็นข้อความ (Text) 
 เดือนกุมภาพันธ๑ จํานวน 8 ครั้ง 
 เดือนมีนาคม จํานวน 7 ครั้ง 
 เดือนเมษายน จํานวน 9 ครั้ง 
 เดือนพฤษภาคม จํานวน 11 ครั้ง 
 เดือนมิถุนายน จํานวน 11 ครั้ง 
 เดือนกรกฎาคม จํานวน 1 ครั้ง 
  
3) รูปแบบท่ีเป็นวิดีโอ (VDO) 
 เดือนกุมภาพันธ๑ จํานวน 0 ครั้ง 
 เดือนมีนาคม จํานวน 3 ครั้ง 
 เดือนเมษายน จํานวน 0 ครั้ง 
 เดือนพฤษภาคม จํานวน 3 ครั้ง 
 เดือนมิถุนายน จํานวน 4 ครั้ง 
 เดือนกรกฎาคม จํานวน 4 ครั้ง 
 

และเมื่อจําแนกเป็นประเภทของเนื้อหา พบวํา Pond’s Thailand เลือกใช๎ประเภทของ
เนื้อหาตํางๆ ดังนี้ 

 
1) ประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (About products) 
 เดือนกุมภาพันธ๑ จํานวน 10 ครั้ง 
 เดือนมีนาคม จํานวน 17 ครั้ง 
 เดือนเมษายน จํานวน 5 ครั้ง 
 เดือนพฤษภาคม จํานวน 8 ครั้ง 
 เดือนมิถุนายน จํานวน 6 ครั้ง 
 เดือนกรกฎาคม จํานวน 9 ครั้ง 
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2) ประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับรายการส่งเสริมการขายและกิจกรรมทางการตลาดที่ทางสินค้ามี
อยู่ในขณะนั้น (Sale promotion) 
 เดือนกุมภาพันธ๑ จํานวน 20 ครั้ง 
 เดือนมีนาคม จํานวน 37 ครั้ง 
 เดือนเมษายน จํานวน 21 ครั้ง 
 เดือนพฤษภาคม จํานวน 27 ครั้ง 
 เดือนมิถุนายน จํานวน 13 ครั้ง 
 เดือนกรกฎาคม จํานวน 14 ครั้ง 
 
3) ประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับเคล็ดลับหรือบทความเกี่ยวกับความสวยความงามและสุขภาพ 
(Testimonial/Advertorial) 
 เดือนกุมภาพันธ๑ จํานวน 14 ครั้ง 
 เดือนมีนาคม จํานวน 12 ครัง้ 
 เดือนเมษายน จํานวน 19 ครั้ง 
 เดือนพฤษภาคม จํานวน 14 ครั้ง 
 เดือนมิถุนายน จํานวน 12 ครั้ง 
 เดือนกรกฎาคม จํานวน 11 ครั้ง 
 
4) ประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับไลฟ์สไตล์ เช่น แฟชั่น บันเทิง สถานที่เที่ยว เป็นต้น (Lifestyle) 
 เดือนกุมภาพันธ๑ จํานวน 27 ครั้ง 
 เดือนมีนาคม จํานวน 20 ครั้ง 
 เดือนเมษายน จํานวน 19 ครั้ง 
 เดือนพฤษภาคม จํานวน 21 ครั้ง 
 เดือนมิถุนายน จํานวน 21 ครั้ง 
 เดือนกรกฎาคม จํานวน 15 ครั้ง 
 
5) ประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับเหตุการณ์ปัจจุบันหรือเทศกาล (Hot issue/Festive) 
 เดือนกุมภาพันธ๑ จํานวน 3 ครั้ง 
 เดือนมีนาคม จํานวน 0 ครั้ง 
 เดือนเมษายน จํานวน 3 ครั้ง 
 เดือนพฤษภาคม จํานวน 2 ครั้ง 
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 เดือนมิถุนายน จํานวน 0 ครั้ง 
 เดือนกรกฎาคม จํานวน 2 ครั้ง 
 
6) ประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับข้อความทักทายหรือข้อคิดในการด าเนินชีวิต 
(Greeting/Positive quotes) 
 เดือนกุมภาพันธ๑ จํานวน 4 ครั้ง 
 เดือนมีนาคม จํานวน 6 ครั้ง 
 เดือนเมษายน จํานวน 4 ครั้ง 
 เดือนพฤษภาคม จํานวน 5 ครั้ง 
 เดือนมิถุนายน จํานวน 7 ครั้ง 
 เดือนกรกฎาคม จํานวน 3 ครั้ง 
 

ผู๎วิจัยได๎เลือกรูปแบบและประเภทของเนื้อหาที่มีผลการตอบกลับ ได๎แกํ การกดไลค๑  มาก
ที่สุดจํานวน 10 อันดับแรก เพ่ือนําไปอภิปรายในบทที่ 5 ตํอไป  

 
อันดับที่ 1 รูปแบบของเนื้อหาเป็นรูปภาพ (Photo) และเป็นประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ๑ (About product) โดยมีสมาชิกกดไลค๑ 55,222 คน แสดงความคิดเห็น 365 คน และสํง
ตํอ 192 คน  

 

 
ภาพที่ 4.1 โปรโมทผลิตภัณฑ๑ พอนด๑ส ฟลอเลส ไวท๑ เซรั่ม 
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อันดับที่ 2 รูปแบบของเนื้อหาเป็นรูปภาพ (Photo) และเป็นประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับ
รายการสํงเสริมการขายและกิจกรรมทางการตลาดที่ทางสินค๎ามีอยูํในขณะนั้น  (Sale promotion) 
โดยมีสมาชิกกดไลด๑ 38,468 คน แสดงความคิดเห็น 513 คน และสํงตํอ 440 คน  

 

 
ภาพที่ 4.2 โปรโมทกิจกรรมพิสูจน๑มหัศจรรย๑แหํงผิวหน๎าอํอนเยาว๑ 

 
อันดับที่ 3 รูปแบบของเนื้อหาเป็นรูปภาพ (Photo) และเป็นประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ๑ (About product) โดยมีสมาชิกกดไลค๑ 37,822 คน แสดงความคิดเห็น 151 คน และสํง
ตํอ 78 คน  
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ภาพที่ 4.3 โปรโมทผลิตภัณฑ๑ พอนด๑ส ไฮดร๎า รีไวทอล 

 
อันดับที่ 4 รูปแบบของเนื้อหาเป็นรูปภาพ (Photo) และเป็นประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับ

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑ (About product) โดยมีสมาชิกกดไลค๑ 34,260 คน แสดงความคิดเห็น 57 คน 
และสํงตํอ 32 คน  

 

 
ภาพที่ 4.4 เคล็ดลับการดูแลผิวของน้ําตาล-พิจักขณา 
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อันดับที่ 5 รูปแบบของเนื้อหาเป็นรูปภาพ (Photo) และเป็นประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ๑ (About product) โดยมีสมาชิกกดไลค๑ 16,080 คน แสดงความคิดเห็น 25 คน และสํงตํอ 
50 คน  

 
ภาพที่ 4.5 โปรโมทผลิตภัณฑ๑ พอนด๑ส ไฮดร๎า รีวิทอล 

 
อันดับที่ 6 รูปแบบของเนื้อหาเป็นรูปภาพ (Photo) และเป็นประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับ

รายการสํงเสริมการขายและกิจกรรมทางการตลาดที่ทางสินค๎ามีอยูํในขณะนั้น  (Sale promotion) 
โดยมีสมาชิกกดไลค๑ 14,651 คน แสดงความคิดเห็น 194 คน และสํงตํอ จํานวน 237 คน  

 

 
ภาพที่ 4.6 โปรโมทกิจกรรมพิสูจน๑มหัศจรรย๑แหํงผิวหน๎าอํอนเยาว๑ 
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อันดับที่ 7 รูปแบบของเนื้อหาเป็นรูปภาพ (Photo) และเป็นประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ๑ (About product) โดยมีสมาชิกกดไลค๑ 11,813 คน แสดงความคิดเห็น 38 คน และสํงตํอ 
26 คน  

 
ภาพที่ 4.7 โปรโมทผลิตภัณฑ๑ พอนด๑ส ไฮดร๎า รีวิทอล 

 
อันดับที่ 8 รูปแบบของเนื้อหาเป็นรูปภาพ (Photo) และเป็นประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ๑ (About product) โดยมีสมาชิกกดไลค๑ 11,602 คน แสดงความคิดเห็น 114 คน และสํง
ตํอ 43 คน  

 
ภาพที่ 4.8 โปรโมทผลิตภัณฑ๑ พอนด๑ส ไฮดร๎า รีวิทอล 
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อันดับที่ 9 รูปแบบของเนื้อหาเป็นรูปภาพ (Photo) และเป็นประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับ
รายการสํงเสริมการขายและกิจกรรมทางการตลาดที่ทางสินค๎ามีอยูํในขณะนั้น  (Sale promotion) 
โดยมีสมาชิกกดไลค๑ 7,476 คน แสดงความคิดเห็น 110 คน และสํงตํอ 430 คน  

 
ภาพที่ 4.9 โปรโมทกิจกรรมพิสูจน๑มหัศจรรย๑แหํงผิวหน๎าอํอนเยาว๑ 

 
อันดับที่ 10 รูปแบบของเนื้อหาเป็นรูปภาพ (Photo) และเป็นประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับ

รายการสํงเสริมการขายและกิจกรรมทางการตลาดที่ทางสินค๎ามีอยูํในขณะนั้น  (Sale promotion) 
โดยมีสมาชิกกดไลค๑ 6,315 คน แสดงความคิดเห็น 10 คน และสํงตํอ 17 คน  

 

 
ภาพที่ 4.10 โปรโมทกิจกรรม พอนด๑ส ไฮดร๎า รีวิทอล 



 84 

Neutrogena Thai 

 สรุปผลการเก็บข๎อมูลจากเฟซบุ๏กแฟนเพจ Neutrogena Thai เป็นระยะเวลา 6 เดือน ได๎ผล

การศึกษาตามตารางที่ 4.2 ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.2 แสดงผลการศึกษารูปแบบและประเภทของเนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ Neutrogena  
Thai เดือนกุมภาพันธ๑ 2556 – เดือนกรกฎาคม 2556 

 

เดือน รูปแบบของเนื้อหา ประเภทของเนื้อหา 

ภาพ ข๎อ 

ความ 

วีดีโอ ผลิตภัณ

ฑ๑ 

โปรโมชั่น ความสวย

ความงาม 

ไลฟ์สไตล๑ เหตุการณ๑

สําคัญ 

ข๎อคิดดีๆ 

ก.พ. 54 2 0 5 12 16 11 4 8 

มี.ค. 60 0 4 10 8 16 17 0 13 

เม.ย. 61 1 4 17 3 10 21 4 11 

พ.ค. 62 1 0 14 3 10 22 2 12 

มิ.ย. 76 0 0 6 21 11 31 0 7 

ก.ค. 76 0 2 14 9 2 33 1 10 

รวม 389 4 10 66 56 65 135 11 61 

 
 จากผลการศึกษาพบวํา Neutrogena Thailand เลือกใช๎รูปแบบของเนื้อหาดังนี้ 
1) รูปแบบเนื้อหาที่เป็นรูปภาพ (Photo) 
 เดือนกุมภาพันธ๑ จํานวน 54 ครั้ง 
 เดือนมีนาคม จํานวน 60 ครั้ง 
 เดือนเมษายน จํานวน 61 ครั้ง 
 เดือนพฤษภาคม จํานวน 62 ครั้ง 
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 เดือนมิถุนายน จํานวน 76 ครั้ง 
 เดือนกรกฎาคม จํานวน 76 ครั้ง 
 
2) รูปแบบท่ีเป็นข้อความ (Text) 
 เดือนกุมภาพันธ๑ จํานวน 2 ครั้ง 
 เดือนมีนาคม จํานวน 0 ครั้ง 
 เดือนเมษายน จํานวน 1 ครั้ง 
 เดือนพฤษภาคม จํานวน 1 ครั้ง 
 เดือนมิถุนายน จํานวน 0 ครั้ง 
 เดือนกรกฎาคม จํานวน 0 ครั้ง 
  
3) รูปแบบท่ีเป็นวิดีโอ (VDO) 
 เดือนกุมภาพันธ๑ จํานวน 0 ครั้ง 
 เดือนมีนาคม จํานวน 4 ครั้ง 
 เดือนเมษายน จํานวน 4 ครั้ง 
 เดือนพฤษภาคม จํานวน 0 ครั้ง 
 เดือนมิถุนายน จํานวน 0 ครั้ง 
 เดือนกรกฎาคม จํานวน 2 ครั้ง 
 

และเมื่อจําแนกเป็นประเภทของเนื้อหา พบวํา Neutrogena Thai เลือกใช๎ประเภทของ
เนื้อหาตํางๆ ดังนี้ 

 
1) ประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (About products) 
 เดือนกุมภาพันธ๑ จํานวน 5 ครั้ง 
 เดือนมีนาคม จํานวน 10 ครั้ง 
 เดือนเมษายน จํานวน 17 ครั้ง 
 เดือนพฤษภาคม จํานวน 14 ครั้ง 
 เดือนมิถุนายน จํานวน 6 ครั้ง 
 เดือนกรกฎาคม จํานวน 14 ครั้ง 
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2) ประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับรายการส่งเสริมการขายและกิจกรรมทางการตลาดที่ทางสินค้ามี
อยู่ในขณะนั้น (Sale promotion) 
 เดือนกุมภาพันธ๑ จํานวน 12 ครั้ง 
 เดือนมีนาคม จํานวน 8 ครั้ง 
 เดือนเมษายน จํานวน 3 ครั้ง 
 เดือนพฤษภาคม จํานวน 3 ครั้ง 
 เดือนมิถุนายน จํานวน 21 ครั้ง 
 เดือนกรกฎาคม จํานวน 9 ครั้ง 
 
3) ประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับเคล็ดลับหรือบทความเกี่ยวกับความสวยความงามและสุขภาพ 
(Testimonial/Advertorial) 
 เดือนกมุภาพันธ๑ จํานวน 16 ครั้ง 
 เดือนมีนาคม จํานวน 16 ครั้ง 
 เดือนเมษายน จํานวน 10 ครั้ง 
 เดือนพฤษภาคม จํานวน 10 ครั้ง 
 เดือนมิถุนายน จํานวน 11 ครั้ง 
 เดือนกรกฎาคม จํานวน 11 ครั้ง 
 
4) ประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับไลฟ์สไตล์ เช่น แฟชั่น บันเทิง สถานที่เที่ยว เป็นต้น (Lifestyle) 
 เดือนกุมภาพันธ๑ จํานวน 11 ครั้ง 
 เดือนมีนาคม จํานวน 17 ครั้ง 
 เดือนเมษายน จํานวน 21 ครั้ง 
 เดือนพฤษภาคม จํานวน 22 ครั้ง 
 เดือนมิถุนายน จํานวน 31 ครั้ง 
 เดือนกรกฎาคม จํานวน 33 ครั้ง 
 
5) ประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับเหตุการณ์ปัจจุบันหรือเทศกาล (Hot issue/Festive) 
 เดือนกุมภาพันธ๑ จํานวน 4 ครั้ง 
 เดือนมีนาคม จํานวน 0 ครั้ง 
 เดือนเมษายน จํานวน 4 ครั้ง 
 เดือนพฤษภาคม จํานวน 2 ครั้ง 
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 เดือนมิถุนายน จํานวน 0 ครั้ง 
 เดือนกรกฎาคม จํานวน 1 ครั้ง 
 
6) ประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับข้อความทักทายหรือข้อคิดในการด าเนินชีวิต 
(Greeting/Positive quotes) 
 เดือนกุมภาพันธ๑ จํานวน 8 ครั้ง 
 เดือนมีนาคม จํานวน 13 ครั้ง 
 เดือนเมษายน จํานวน 11 ครั้ง 
 เดือนพฤษภาคม จํานวน 12 ครั้ง 
 เดือนมิถุนายน จํานวน 7 ครั้ง 
 เดือนกรกฎาคม จํานวน 10 ครั้ง 
 

ผู๎วิจัยได๎เลือกรูปแบบและประเภทของเนื้อหาที่มีผลการตอบกลับ ได๎แกํ การกดไลค๑ มาก
ที่สุดจํานวน 10 อันดับแรก เพ่ือนําไปอภิปรายในบทที่ 5 ตํอไป  

 
อันดับที่ 1 รูปแบบของเนื้อหาเป็นคลิปวิดีโอ (VDO) และประเภทของเนื้อหาเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ๑ (About product) โดยมีสมาชิกกดไลค๑ 11,164 คน แสดงความคิดเห็น 75 คน และสํงตํอ 
108 คน  

 
ภาพที่ 4.11 หนังโฆษณาโปรโมทผลิตภัณฑ๑นูโทรจีนา แบล็คเฮด สครับ 
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อันดับที่ 2 รูปแบบของเนื้อหาเป็นคลิปวิดีโอ (VDO) และเป็นประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับ
เคล็ดลับหรือบทความเกี่ยวกับความสวยความงาม และสุขภาพ (Testimonial/Advertorial) โดยมี
สมาชิกกดไลค๑ 4,994 คน แสดงความคิดเห็น 76 คน และสํงตํอ 101 คน  

 
ภาพที่ 4.12 คลิปวิดีโอเกี่ยวกับการบํารุงผิว 

 
อันดับที่ 3 รูปแบบของเนื้อหาเป็นคลิปวิดีโอ (VDO) และประเภทของเนื้อหาเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ๑ (About product) โดยมีสมาชิกกดไลค๑ 3,290 คน แสดงความคิดเห็น 60 คน และสํงตํอ 
199 คน  

 
ภาพที่ 4.13 คลิปวิดีโอลักษณะเป็นทีเซอร๑กํอนโปรโมทสินค๎า 
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อันดับที่ 4 รูปแบบของเนื้อหาเป็นรูปภาพ (Photo) และประเภทของเนื้อหาเกี่ยวกับ 
ไลฟ์สไตล๑ (Lifestyle) ซึ่งก็คือแนะนําไอเดียในการเลือกสีทาเล็บ โดยมีสมาชิกกดไลค๑ 1,236 คน 
แสดงความคิดเห็น 58 คน และสํงตํอ 77 คน  

 
ภาพที่ 4.14 ภาพไอเดียในการเลือกสีทาเล็บ 

 
อันดับที่ 5 รูปแบบของเนื้อหาเป็นรูปภาพ (Photo) และเป็นประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับ  

ไลฟ์สไตล๑ (Lifestyle) ซึ่งก็คือไอเดียสถานที่ทํองเที่ยวสําหรับวันหยุด โดยมีสมาชิกกดไลค๑ 1,175 คน 
แสดงความคิดเห็น 12 คน และสํงตํอ 69 คน  

 

 
ภาพที่ 4.15 ภาพไอเดียสถานที่ทํองเที่ยว 
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อันดับที่ 6 รูปแบบของเนื้อหาเป็นรูปภาพ (Photo) และเป็นประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับ  
ไลฟ์สไตล๑ (Lifestyle) ซึ่งก็คือไอเดียสถานที่ทํองเที่ยวสําหรับวันหยุด โดยมีสมาชิกกดไลค๑ 1,174 คน 
แสดงความคิดเห็น 20 คน และสํงตํอ 83 คน  

 
ภาพที่ 4.16 ภาพไอเดียสถานที่ทํองเที่ยว 

 
อันดับที่ 7 รูปแบบของเนื้อหาเป็นรูปภาพ (Photo) และเป็นประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับ

เคล็ดลับหรือบทความเกี่ยวกับความสวยความงาม และสุขภาพ (Testimonial/Advertorial) โดยมี
สมาชิกกดไลค๑ 956 คน แสดงความคิดเห็น 8 คน และสํงตํอ 92 คน  

 
ภาพที่ 4.17 เทคนิคการทาอายแชโดว๑ 
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อันดับที่ 8 รูปแบบของเนื้อหาเป็นรูปภาพ (Photo) และเป็นประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับ
เคล็ดลับหรือบทความเกี่ยวกับความสวยความงาม และสุขภาพ (Testimonial/Advertorial) โดยมี
สมาชิกกดไลค๑ 949 คน แสดงความคิดเห็น 9 คน และสํงตํอ 241 คน  

 
ภาพที่ 4.18 เทคนิคบริการหน๎าเรียว 

 
อันดับที่ 9 รูปแบบของเนื้อหาเป็นรูปภาพ (Photo) และเป็นประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับ  

ไลฟ์สไตล๑ (Lifestyle) ซึ่งเนื้อหาล๎อเลียนถึงไลฟสไตล๑คนยุคปัจจุบันที่มีพฤติกรรมการติดอุปกรณ๑การ
สื่อสาร โดยมีสมาชิกกดไลค๑ 826 คน แสดงความคิดเห็น 18 คน และสํงตํอ 117 คน  

 
ภาพที่ 4.19 ภาพที่สื่อถึงไลฟ์สไตล๑คนยุคปัจจุบัน 
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อันดับที่ 10 รูปแบบของเนื้อหาเป็นรูปภาพ (Photo) และเป็นประเภทของเนื้อหาที่ 
เกี่ยวกับไลฟ์สไตล๑ (Lifestyle) ที่พูดถึงข๎อดีของการออกกําลังกาย โดยมีสมาชิกกด ไลค๑ 730 คน 
แสดงความคิดเห็น 9 คน และสํงตํอ 34 คน  
 

 
ภาพที่ 4.20 ข๎อดีของการออกกําลังกาย 
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Biore Thailand 

สรุปผลการเก็บข๎อมูลจากเฟซบุ๏กแฟนเพจ Biore Thailand เป็นระยะเวลา 6 เดือน ได๎ผล

การศึกษาตามตารางท่ี 4.3 ดังนี้ 

 

ตารางท่ี 4.3 แสดงผลการศึกษารูปแบบและประเภทของเนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ Biore Thailand 

เดือนกุมภาพันธ๑ 2556 – เดือนกรกฎาคม 2556 

 

เดือน รูปแบบของเนื้อหา ประเภทของเนื้อหา 

ภาพ ข๎อ 

ความ 

วีดีโอ ผลิตภัณฑ๑ โปรโมชั่น ความสวย

ความงาม 

ไลฟ์สไตล๑ เหตุการณ๑

สําคัญ 

ข๎อคิดดีๆ 

ก.พ. 77 12 1 15 53 10 7 3 2 

มี.ค. 60 1 10 15 27 18 8 0 3 

เม.ย. 64 1 4 19 25 14 10 0 1 

พ.ค. 64 11 6 21 34 15 11 0 0 

มิ.ย. 44 10 1 15 23 6 10 0 1 

ก.ค. 49 10 0 22 19 7 11 0 0 

รวม 358 45 22 107 181 70 57 3 7 

 

จากผลการศึกษาพบวํา Biore Thailand เลือกใช๎รูปแบบของเนื้อหาดังนี้ 
1) รูปแบบเนื้อหาทีเ่ป็นรูปภาพ (Photo) 
 เดือนกุมภาพันธ๑ จํานวน 77 ครั้ง 
 เดือนมีนาคม จํานวน 60 ครั้ง 
 เดือนเมษายน จํานวน 64 ครั้ง 
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 เดือนพฤษภาคม จํานวน 64 ครั้ง 
 เดือนมิถุนายน จํานวน 44 ครั้ง 
 เดือนกรกฎาคม จํานวน 49 ครั้ง 
 
2) รูปแบบท่ีเป็นข้อความ (Text) 
 เดือนกุมภาพันธ๑ จํานวน 12 ครัง้ 
 เดือนมีนาคม จํานวน 1 ครั้ง 
 เดือนเมษายน จํานวน 1 ครั้ง 
 เดือนพฤษภาคม จํานวน 11 ครั้ง 
 เดือนมิถุนายน จํานวน 10 ครั้ง 
 เดือนกรกฎาคม จํานวน 10 ครั้ง 
  
3) รูปแบบท่ีเป็นวิดีโอ (VDO) 
 เดือนกุมภาพันธ๑ จํานวน 1 ครั้ง 
 เดือนมีนาคม จํานวน 10 ครั้ง 
 เดือนเมษายน จํานวน 4 ครั้ง 
 เดือนพฤษภาคม จํานวน 6 ครั้ง 
 เดือนมิถุนายน จํานวน 1 ครั้ง 
 เดือนกรกฎาคม จํานวน 0 ครั้ง 
 

และเม่ือจําแนกเป็นประเภทของเนื้อหา พบวํา Biore Thailand เลือกใช๎ประเภทของเนื้อหา
ตํางๆ ดังนี้ 
1) ประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (About products) 
 เดือนกุมภาพันธ๑ จํานวน 15 ครั้ง 
 เดือนมีนาคม จํานวน 15 ครั้ง 
 เดือนเมษายน จํานวน 19 ครั้ง 
 เดือนพฤษภาคม จํานวน 21 ครั้ง 
 เดือนมิถุนายน จํานวน 15 ครั้ง 
 เดือนกรกฎาคม จํานวน 22 ครั้ง 
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2) ประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับรายการส่งเสริมการขายและกิจกรรมทางการตลาดที่ทางสินค้ามี
อยู่ในขณะนั้น (Sale promotion) 
 เดือนกุมภาพันธ๑ จํานวน 53 ครั้ง 
 เดือนมีนาคม จํานวน 27 ครั้ง 
 เดือนเมษายน จํานวน 25 ครั้ง 
 เดือนพฤษภาคม จํานวน 34 ครั้ง 
 เดือนมิถุนายน จํานวน 23 ครั้ง 
 เดือนกรกฎาคม จํานวน 19 ครั้ง 
 

3) ประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับเคล็ดลับหรือบทความเกี่ยวกับความสวยความงาม และสุขภาพ 
(Testimonial/Advertorial) 
 เดือนกุมภาพันธ๑ จํานวน 10 ครั้ง 
 เดือนมีนาคม จํานวน 18 ครั้ง 
 เดือนเมษายน จํานวน 14 ครั้ง 
 เดือนพฤษภาคม จํานวน 15 ครั้ง 
 เดือนมิถุนายน จํานวน 6 ครั้ง 
 เดือนกรกฎาคม จํานวน 7 ครั้ง 
 

4) ประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับไลฟ์สไตล์ เช่น แฟชั่น บันเทิง สถานที่เที่ยว เป็นต้น (Lifestyle) 
 เดือนกุมภาพันธ๑ จํานวน 7 ครั้ง 
 เดือนมีนาคม จํานวน 8 ครั้ง 
 เดือนเมษายน จํานวน 10 ครั้ง 
 เดือนพฤษภาคม จํานวน 11 ครั้ง 
 เดือนมิถุนายน จํานวน 10 ครั้ง 
 เดือนกรกฎาคม จํานวน 11 ครั้ง 
 

5) ประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับเหตุการณ์ปัจจุบันหรือเทศกาล (Hot issue/Festive) 
 เดือนกุมภาพันธ๑ จํานวน 3 ครั้ง 
 เดือนมีนาคม จํานวน 0 ครั้ง 
 เดือนเมษายน จํานวน 0 ครั้ง 
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 เดือนพฤษภาคม จํานวน 0 ครั้ง 
 เดือนมิถุนายน จํานวน 0 ครั้ง 
 เดือนกรกฎาคม จํานวน 0 ครั้ง 
 
6) ประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับข้อความทักทายหรือข้อคิดในการด าเนินชีวิต 
(Greeting/Positive quotes) 
 เดือนกุมภาพันธ๑ จํานวน 2 ครั้ง 
 เดือนมีนาคม จํานวน 3 ครั้ง 
 เดือนเมษายน จํานวน 1 ครั้ง 
 เดือนพฤษภาคม จํานวน 0 ครั้ง 
 เดือนมิถุนายน จํานวน 1 ครั้ง 
 เดือนกรกฎาคม จํานวน 0 ครั้ง 
 

ผู๎วิจัยได๎เลือกรูปแบบและประเภทของเนื้อหาที่มีผลการตอบกลับ ได๎แกํ การกดไลค๑  มาก
ที่สุดจํานวน 10 อันดับแรก เพ่ือนําไปอภิปรายในบทที่ 5 ตํอไป รายละเอียดดังนี้ 
 

อันดับที่ 1 รูปแบบของเนื้อหาเป็นรูปภาพ (Photo) และเป็นประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับ
รายการสํงเสริมการขายและกิจกรรมทางการตลาดที่ทางสินค๎ามีอยูํในขณะนั้น (Sale promotion) 
โดยมีสมาชิกกดไลค๑ 1,003 คน แสดงความคิดเห็น 11 คน และสํงตํอ 19 คน 
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ภาพที่ 4.21 ของรางวัลจากกิจกรรมออนไลน๑ 

 
อันดับที่ 2 รูปแบบของเนื้อหาเป็นรูปภาพ (Photo) และเป็นประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับ

เคล็ดลับหรือบทความเกี่ยวกับความสวยความงาม และสุขภาพ (Testimonial/Advertorial) โดยมี
สมาชิกกดไลค๑ 739 คน แสดงความคิดเห็น 17 คน และสํงตํอ 362 คน  

 

         
ภาพที่ 4.22 เคล็ดลับการทําให๎ขนตายาว 
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อันดับที่ 3 รูปแบบของเนื้อหาเป็นรูปภาพ (Photo) และเป็นประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับ 
 ไลฟ์สไตล๑ (Lifestyle) ที่พูดถึงเฟอร๑บี้ ของเลํนที่กําลังเป็นที่นิยมในหมูํดารา โดยมีสมาชิกกดไลค๑ 344 
คน แสดงความคิดเห็น 6 คน และสํงตํอ 1 คน  

 
ภาพที่ 4.23 ภาพเฟอร๑บี้ที่กําลังเป็นที่นิยมในหมูํดารา 

 
อันดับที่ 4 รูปแบบของเนื้อหาเป็นรูปภาพ (Photo) และเป็นประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับ  

ไลฟ์สไตล๑ (Lifestyle) ที่พูดเชิงล๎อเลียนพฤติกรรมกลุํมเป้าหมายที่เป็นผู๎หญิง โดยมีสมาชิกกดไลค๑ 
331 คน แสดงความคิดเห็น 5 คน และสํงตํอ 27 คน 

 

ภาพที่ 4.24 ภาพเชิงล๎อเลียนพฤติกรรมกลุํมเป้าหมายที่เป็นผู๎หญิง 
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อันดับที่ 5 รูปแบบของเนื้อหาเป็นรูปภาพ (Photo) และเป็นประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับ 
ไลฟ์สไตล๑ (Lifestyle) ที่พูดเกี่ยวกับการจัดแตํงทรงผม โดยมีสมาชิกกดไลค๑ 312 คน และสํงตํอ 58 
คน  

 

ภาพที่ 4.25 วิธีการจัดแตํงทรงผม 

 

อันดับที่ 6 รูปแบบของเนื้อหาเป็นรูปภาพ (Photo) และเป็นประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับ  
ไลฟ์สไตล๑ (Lifestyle) ที่พูดล๎อเลียนทํานอนของผู๎หญิง โดยมีสมาชิกกดไลค๑ 260 คน แสดงความ
คิดเห็น 32 คน และสํงตํอ 50 คน  

 

ภาพที่ 4.26 ภาพล๎อเลียนทํานอนของผู๎หญิง 
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อันดับที่ 7 รูปแบบของเนื้อหาเป็นรูปภาพ (Photo) และเป็นประเภทของเนื้อหาที่เกีย่วกับ 
 ไลฟ์สไตล๑ (Lifestyle) ที่เป็นการแนะนําทรงผมสําหรับงานรับปริญญา โดยมีสมาชิกกดไลค๑ 281 คน 
แสดงความคิดเห็น 2 คน และสํงตํอ 33 คน  

 

ภาพที่ 4.27 การแนะนําทรงผมสําหรับงานรับปริญญา 

 

อันดับที่ 8 รูปแบบของเนื้อหาเป็นรูปภาพ (Photo) และเป็นประเภทของเนื้อหาที่เกีย่วกับ 
 ไลฟ์สไตล๑ (Lifestyle) ที่พูดล๎อเลียนทํานอนของผู๎หญิง โดยมีสมาชิกกดไลค๑ 209 คน และ สํงตํอ 28 
คน  

 

ภาพที่ 4.28 ภาพล๎อเลียนสภาพตอนตื่นนอน 
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อันดับที่ 9 รูปแบบของเนื้อหาเป็นรูปภาพ (Photo) และเป็นประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ๑ (About product) โดยมีสมาชิกกดไลค๑ 181 คน แสดงความคิดเห็น 7 คน และสํงตํอ 4 
คน  

 

ภาพที่ 4.29 โปรโมผลิตภัณฑ๑บิโอเร ยูวี อะควาริช วอเตอรี่ บีบี 

 

อันดับที่ 10 รูปแบบของเนื้อหาเป็นรูปภาพ (Photo) และเป็นประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับ  
ไลฟ์สไตล๑ (Lifestyle) ที่พูดล๎อเลียนทํานอนของผู๎หญิง โดยมีสมาชิกกดไลค๑ 177 คน และ แสดงความ
คิดเห็น 43 คน 

 

ภาพที่ 4.30 ภาพไลฟ์สไตล๑ของกลุํมเป้าหมายที่เป็นผู๎หญิง 
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ตอนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ 
 

ผลการศึกษาประสิทธิผลของการส่ือสารแบบดจิิทัลของผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัวบน 

เฟซบุ๊กแฟนเพจ 

 
ผู๎วิจัยใช๎วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) เป็นรูปแบบการวิจัยเชิง

สํารวจ (Survey research) แบบวัดครั้งเดียว (Single cross-sectional study) โดยใช๎แบบสอบถาม
ออนไลน๑ (Online questionnaire) ที่มีคําถามปลายปิด (Close-ended Questions) สํงไปยัง
สมาชิกของเฟซบุ๏กแฟนเพจของสินค๎าที่ผู๎วิจัยทําการศึกษา จํานวน 400 คน แล๎วใช๎โปรแกรมสําเร็จรูป 
SPSS (Statistical Package For The Social Sciences for Windows) สําหรับการวิเคราะห๑และ
ประมวลผลของข๎อมูลที่ได๎จากแบบสอบถามออนไลน๑ โดยสามารถสรุปผลการวิจัย แบํงออกได๎เป็น 
6 สํวน ดังนี้ 

 

ส่วนที่ 1  ข๎อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของกลุํมตัวอยําง 

ส่วนที่ 2 ผลการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช๎เครือขํายสังคมออนไลน๑ 

ส่วนที่ 3  ผลการวิจัยเกี่ยวกับการเปิดรับของผู๎บริโภคท่ีมีตํอเนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟน 

  เพจผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัว 

ส่วนที่ 4 ผลการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติของผู๎บริโภคท่ีมีตํอเนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ 

ผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัว 

ส่วนที่ 5 ผลการวิจัยเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคท่ีมีตํอเนื้อหาบนเฟซบุ๏ก 

  แฟนเพจผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัว 

ส่วนที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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ตารางท่ี 4.4 แสดงจํานวนและร๎อยละของการเป็นสมาชิกเฟซบุ๏กแฟนเพจของผลิตภัณฑ๑ 

 

ผลิตภัณฑ ์ จ านวน ร้อยละ 

Biore Thailand, Neutrogena Thai 128 32.0 

Biore Thailand 87 21.7 

Neutrogena Thai 76 19.0 

Biore Thailand, Neutrogena Thai, Pond's Thailand 36 9.0 

Pond's Thailand 27 6.8 

Neutrogena Thail, Pond's Thailand 24 6.0 

Biore Thailand, Pond's Thailand 22 5.5 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 4.4 พบวํา กลุํมตัวอยํางเป็นสมาชิกเฟซบุ๏กแฟนเพจของสินค๎า Biore 

Thailand, Neutrogena Thai มากที่สุด จํานวน 128 คน คิดเป็นร๎อยละ 32.0 รองลงมาคือ Biore 

Thailand จํานวน 87 คน คิดเป็นร๎อยละ 21.7 Neutrogena Thai จํานวน 76 คน คิดเป็นร๎อยละ 

19.0 Biore Thailand, Neutrogena Thai, Pond's Thailand จํานวน 36 คน คิดเป็นร๎อยละ 9.0 

Pond's Thailand จํานวน 27 คน คิดเป็นร๎อยละ 6.8 Neutrogena Thai, Pond's Thailand 

จํานวน 24 คน คิดเป็นร๎อยละ 6.0 และ Biore Thailand, Pond's Thailand จํานวน 22 คน คิดเป็น 

ร๎อยละ5.5 ตามลําดับ 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

 ผลการวิจัยลักษณะทางประชากรของกลุํมตัวอยําง ได๎แกํ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

และรายได๎ โดยนําเสนอข๎อมูลเป็นจํานวนและร๎อยละ ดังตํอไปนี้ 

 

เพศ 

ตารางที่ 4.5 แสดงจํานวนและร๎อยละของกลุํมตัวอยํางจําแนกตามเพศ  

 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

หญิง 400 100.0 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 4.5 แสดงให๎เห็นวํากลุํมตัวอยํางจํานวน 400 คน เป็นเพศหญิงทั้งหมด คิด

เป็นร๎อยละ 100.0  

 
 

อายุ 

ตารางท่ี 4.6 แสดงจํานวนและร๎อยละของกลุํมตัวอยํางจําแนกตามอายุ 

 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

18 – 24 ปี 95 23.7 

25 – 31 ปี 217 54.2 

32 – 38 ปี 73 18.3 

39 – 45 ปีขึ้นไป 15 3.8 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางที่ 4.6 แสดงผลการจําแนกกลุํมตัวอยํางพบวํากลุํมตัวอยํางมีชํวงอายุระหวําง 

25 – 31 ปี มากที่สุด จํานวน 217 คน คิดเป็นร๎อยละ 54.2 รองลงมาคือ ชํวงอายุระหวําง 18 – 24 ปี 

จํานวน 95 คน คิดเป็นร๎อยละ 23.7 ชํวงอายุระหวําง 32 – 38 ปี จํานวน 73 คน คิดเป็นร๎อยละ18.3 

และชํวงอายุระหวําง 39 – 45 ปีขึ้นไป จํานวน 15 คน คิดเป็นร๎อยละ 3.8 ตามลําดับ 

 

ระดับการศึกษา 

ตารางท่ี 4.7 แสดงจํานวนและร๎อยละของกลุํมตัวอยํางจําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

มัธยมศึกษา 98 24.5 

ปริญญาตรี 256 64.0 

ปริญญาโท หรือสูงกวํา 46 11.5 

รวม 400 100.0 

  
 

 จากตารางที่ 4.7 แสดงผลการจําแนกกลุํมตัวอยํางพบวํากลุํมตัวอยํางมีระดับการศึกษา

ในระดับปริญญาตรี มากที่สุด จํานวน 256 คน คิดเป็นร๎อยละ 64.0 รองลงมาคือ ระดับมัธยมศึกษา 

จํานวน 98 คน คิดเป็นร๎อยละ 24.5 และระดับปริญญาโทหรือสูงกวํา จํานวน 46 คน คิดเป็นร๎อยละ 

11.5 ตามลําดับ 
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อาชีพ 

ตารางท่ี 4.8 แสดงจํานวนและร๎อยละของกลุํมตัวอยํางจําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นิสิต/นักศึกษา 120 30.0 

พนักงานบริษัทเอกชน 191 47.7 

ข๎าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 52 13.0 

ธุรกิจสํวนตัว 33 8.3 

อ่ืนๆ 4 1.0 

รวม 400 100.0 

 

  
 

 จากตารางที่ 4.8 แสดงผลการจําแนกกลุํมตัวอยํางพบวํากลุํมตัวอยํางเป็นพนักงาน

บริษัทเอกชน จํานวน 191 คน คิดเป็นร๎อยละ 47.7 รองลงมาคือ นิสิต/นักศึกษา จํานวน 120 คน คิด

เป็นร๎อยละ 30.0 ข๎าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 52 คน คิดเป็นร๎อยละ 13.0 ธุรกิจสํวนตัว จํานวน 

33 คน คิดเป็นร๎อยละ 9.3 และอาชีพอ่ืน ๆ ได๎แกํ แมํบ๎าน จํานวน 4 คน คิดเป็นร๎อยละ 1.0 
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อาชีพ 

ตารางท่ี 4.9 แสดงจํานวนและรอ๎ยละของกลุํมตัวอยํางจําแนกตามรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 

 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 

ต่ํากวําหรือเทํากับ 15,000 บาท 120 30.0 

15,001 - 30,000 บาท 165 41.2 

30,001 - 45,000 บาท 80 20.0 

45,001 - 60,000 บาท 19 4.8 

สูงกวํา 60,000 บาท 16 4.0 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางที่ 4.9 แสดงผลการจําแนกกลุํมตัวอยํางพบวํากลุํมตัวอยํางมีรายได๎เฉลี่ยตํอ

เดือน 15,001 - 30,000 บาท มากที่สุด จํานวน 165 คน คิดเป็นร๎อยละ 41.2 รองลงมาคือรายได๎

เฉลี่ยตํอเดือนต่ํากวําหรือเทํากับ 15,000 บาท จํานวน 120 คน คิดเป็นร๎อยละ 30.0 รายได๎เฉลี่ยตํอ

เดือน 30,001 - 45,000 บาท จํานวน 80 คน คิดเป็นร๎อยละ 20.0 รายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 45,001 - 

60,000 บาท จํานวน 19 คน คิดเป็นร๎อยละ 4.8 และรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน สูงกวํา 60,000 บาท 

จํานวน 16 คน คิดเป็นร๎อยละ 4.0 ตามลําดับ 
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ส่วนที่ 2 ผลการวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 

ในสํวนที่ 2 จะเป็นตารางผลการแสดงแบบสอบถามของพฤติกรรมการใช๎เครือขําย

สังคมออนไลน๑ โดยผู๎วิจัยได๎สอบถามถึง 1) ประเภทของเครือขํายสังคมออนไลน๑ 2) ชํองทางการเข๎าถึง

เครือขํายสังคมออนไลน๑ 3) ความถี่ในการใช๎เครือขํายสังคมออนไลน๑ตํอสัปดาห๑ และ 4) ระยะเวลาใน

การใช๎เครือขํายสังคมออนไลน๑ตํอครั้ง รายละเอียดดังนี้ 

 

ประเภทเครือขํายสังคมออนไลน๑ 

 

ตารางที่ 4.10 แสดงจํานวนและร๎อยละของประเภทเครือขํายสังคมออนไลน๑ 

 

ประเภทเครือข่ายสังคมออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 

เฟซบุ๏ก / อินสตาแกรม / ทวิตเตอร๑ 217 54.2 

เฟซบุ๏ก /อินสตาแกรม 95 23.7 

เฟซบุ๏ก / ทวิตเตอร๑ 73 18.3 

อ่ืนๆ เชํน Line 15 3.8 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางที่ 4.10 พบวํากลุํมตัวอยํางมีใช๎เครือขํายสังคมออนไลน๑ประเภทเฟซบุ๏ก /    

อินสตาแกรม / ทวิตเตอร๑ มากที่สุด จํานวน 217 คน คิดเป็นร๎อยละ 54.2 รองลงมาคือ เฟซบุ๏ก /

อินสตาแกรม จํานวน 95 คน คิดเป็นร๎อยละ 23.7 เฟซบุ๏ก / ทวิตเตอร๑ จํานวน 73 คน คิดเป็นร๎อยละ 

18.3และอ่ืนๆ ได๎แกํ Line จํานวน 15 คน คิดเป็นร๎อยละ 3.8 ตามลําดับ 
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ช่องทางการเข้าถึงเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 

ตารางท่ี 4.11 แสดงจํานวนและร๎อยละของชํองทางการเข๎าถึงเครือขํายสังคมออนไลน๑ 

 

ช่องทางการเข้าถึงเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ 
จ านวน ร้อยละ 

คอมพิวเตอร๑,พีซ,ีแล็ปทอ็ป /       

สมาร๑ทโฟน,มือถือ / แท็บเล็ต 
232 58.1 

สมาร๑ทโฟน, มือถือ / แท็บเล็ต 95 23.8 

แท็บเล็ต 73 18.3 

รวม 400 100.0 

 

 

จากตารางที่ 4.11 พบวํากลุํมตัวอยํางใช๎ชํองทางการเข๎าถึงเข๎าถึงเครือขํายสังคมออนไลน๑ผําน

ทางคอมพิวเตอร๑,พีซี,แล็ปท็อป /  สมาร๑ทโฟน,มือถือ / แท็บเล็ต มากที่สุด จํานวน 232 คน คิดเป็น

ร๎อยละ 58.1 รองลงมาคือสมาร๑ทโฟน,มือถือ / แท็บเล็ต จํานวน 95 คน คิดเป็นร๎อยละ 23.8 และ

แท็บเล็ต จํานวน 73 คน คิดเป็นร๎อยละ 18.3 ตามลําดับ 
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ความถี่ในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อสัปดาห์ 

 

ตารางที่ 4.12 แสดงจํานวนและร๎อยละของความถี่ในการใช๎เครือขํายสังคมออนไลน๑ตํอสัปดาห๑ 

 

ความถี่ 

เฟซบุ๊ก 

ร้อยละ 

(จ านวน) 

อินสตาแกรม 

ร้อยละ 

(จ านวน) 

ทวิตเตอร์ 

ร้อยละ 

(จ านวน) 

อ่ืนๆ เช่น Line 

ร้อยละ 

(จ านวน) 

1-3 วัน 
12 

(64) 

4.6 

(18) 

26.2 

(27) 

0 

(0) 

4-6 วัน 
24 

(80) 

41.2 

(165) 

16.5 

(17) 

0 

(0) 

ทุกวัน 
64 

(256) 

54.2 

(217) 

57.3 

(59) 

100.0 

(5) 

รวม 
100.0 

(400) 

100.0 

(400) 

100.0 

(103) 

100.0 

(5) 

 

จากตารางที่ 4.12 พบวํากลุํมตัวอยํางมีความถี่ในการการใช๎เครือขํายสังคมออนไลน๑ทุก

วันตํอสัปดาห๑มากที่สุด จําแนกเป็นรายประเภทของเครือขําย ดังนี้ เฟซบุ๏ก คิดเป็นร๎อยละ 64  

อินสตาแกรม คิดเป็นร๎อยละ 54.2  ทวิตเตอร๑ คิดเป็นร๎อยละ 57.3  และอ่ืนๆ เชํน Line คิดเป็นร๎อย

ละ  100 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.13 แสดงจํานวน และร๎อยละของระยะเวลาในการใช๎สังคมเครือขํายออนไลน๑ (ตํอครั้ง) 

 

ระยะเวลา 

เฟซบุ๊ก 

ร้อยละ 

(จ านวน) 

อินสตาแกรม 

ร้อยละ 

(จ านวน) 

ทวิตเตอร์ 

ร้อยละ 

(จ านวน) 

อ่ืนๆ เช่น Line 

ร้อยละ 

(จ านวน) 

ต่ํากวํา 15 นาที 

 

58.2 

(227) 

53.8 

(210) 

53.5 

(56) 

100.0 

(5) 

15-30 นาที 

 

15.3 

(64) 

32.8 

(128) 

25.7 

(26) 

0 

(0) 

มากกวํา 30 นาทีขึ้น

ไป 

26.5 

(109) 

13.4 

(59) 

20.8 

(21) 

0 

(0) 

รวม 
100.0 

(400) 

100.0 

(400) 

100.0 

(103) 

100.0 

(5) 

 

จากตารางที่ 4.13 พบวําสํวนใหญํกลุํมตัวอยํางใช๎ระยะเวลาในการใช๎เครือขํายสังคม

ออนไลน๑ (ตํอครั้ง) ต่ํากวํา 15 นาทีมากที่สุด จําแนกเป็นรายประเภทของเครือขําย ดังนี้ เฟซบุ๏ก คิด

เป็นร๎อยละ 58.2 อินสตาแกรม คิดเป็นร๎อยละ 53.8 ทวิตเตอร๑ คิดเป็นร๎อยละ 53.5 และอ่ืนๆ เชํน 

Line คิดเป็นร๎อยละ 100 
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ส่วนที่ 3 ผลการวิจัยเกี่ยวกับการรับรู้ของผู้บริโภคทีม่ีต่อเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

 

ในสํวนที่ 3 การสอบถามถึงการรับรู๎ของกลุํมตัวอยํางที่มีตํอเนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ 

ผู๎วิจัยได๎ประยุกต๑แนวคําถามมาจากงานวิจัยของ Patwardhan และ Ramaprasad (2005) จํานวน 6 

คําถาม เป็นคําถามตํอประเภทของเนื้อหาที่ใช๎ในการสื่อสารบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ โดยมีเกณฑ๑ในการใช๎

มาตรวัดแบบ Rating scale 5 ระดับ และมีเกณฑ๑การให๎คะแนนโดยใช๎มาตรวัดแบบ Likert scale ใน

ระดับท่ีสูง และระดับที่ต่ํา ดังนี้ “มากที่สุด” มีคําเทํากับ 5 จนถึง “น๎อยที่สุด” มีคําเทํากับ 0  

 

ตารางที่ 4.14 แสดงจํานวน ร๎อยละ คําเฉลี่ย และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู๎ตํอเนื้อหา 

บนเฟซบุ๏กแฟนเพจ 

 

การรับรู้ที่มีต่อเนื้อหาบน 

เฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Mean S.D. 

ระดับการรับรู ้

มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ที่สุด 

1. ฉันเข๎าเฟซบุ๏กแฟนเพจผลิตภัณฑ๑

ของใช๎สํวนตัวเพื่อดูข๎อมูลเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ๑ 

4.25 

(มากที่สุด) 
0.92 

209 

(52.3) 

 

100 

(25.0) 

 

74 

(18.5) 

 

15 

(3.8) 

 

2 

(0.5) 

 
2. ฉันเข๎าเฟซบุ๏กแฟนเพจผลิตภัณฑ๑

ของใช๎สํวนตัวเพื่อดูข๎อมูลเกี่ยวกับ

รายการสํงเสริมการขายและกิจกรรม

ทางการตลาดที่มีอยูํในขณะนั้น 

3.62 

(มาก) 
0.80 

63 

(15.8) 

 

140 

(35.0) 

 

179 

(44.8) 

 

18 

(4.5) 

 

- 

- 

 

3. ฉันเข๎าเฟซบุ๏กแฟนเพจผลิตภณัฑ๑

ของใช๎สํวนตัวเพื่อดูข๎อมูลเกี่ยวกับ

เคล็ดลับหรือบทความเก่ียวกับความ

สวยความงาม สุขภาพ 

3.62 

(มาก) 
0.78 

58 

(14.5) 

 

146 

(36.5) 

 

183 

(45.8) 

 

12 

(3.0) 

 

1 

(0.3) 
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การรับรู้ที่มีต่อเนื้อหาบน 

เฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Mean S.D. 

ระดับการรับรู ้

มาก

ที่สุด 

มาก ปาน

กลาง 

น้อย น้อย

ที่สุด 

4. ฉันเข๎าเฟซบุ๏กแฟนเพจผลิตภณัฑ๑

ของใช๎สํวนตัวเพื่อดูข๎อมูล

เก่ียวกับไลฟ์สไตล๑ เชนํ แฟชัน่ 

บันเทิง สถานที่เที่ยว เป็นตน๎ 

3.85 

(มาก) 
0.76 

68 

(17.0) 

 

223 

(55.8) 

 

95 

(23.8) 

 

10 

(2.5) 

 

4 

(1.0) 

 

5. ฉันเข๎าเฟซบุ๏กแฟนเพจผลิตภณัฑ๑

ของใช๎สํวนตัวเพื่ออํานข๎อคิดในการ

ดําเนินชีวิต 

3.86 

(มาก) 
0.83 

84 

(21.0) 

 

203 

(50.7) 

 

93 

(23.3) 

 

15 

(3.8) 

 

5 

(1.3) 

 

6. ฉันเข๎าเฟซบุ๏กแฟนเพจผลิตภณัฑ๑

ของใช๎สํวนตัวเพื่อติดตามหรืออัพเดท

ขําวสารที่เก่ียวกับเหตุการณ๑ใน

ปัจจุบนั 

4.02 

(มาก) 
0.84 

116 

(29.0) 

 

200 

(50.0) 

 

66 

(16.5) 

 

13 

(3.2) 

 

5 

(1.3) 

 

ค่าเฉลี่ยโดยรวม 3.87 การรับรู้อยู่ในระดับสูง 

 

จากตารางที่ 4.14 แสดงผลการวิจัยเกี่ยวกับการรับรู๎ของกลุํมตัวอยํางตํอเนื้อหาบน

เฟสบุ๏กแฟนเพจ มีรายละเอียดดังนี้ คําถาม “ฉันเข๎าเฟซบุ๏กแฟนเพจผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัวเพ่ือดู

ข๎อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑” มีคําคะแนนเฉลี่ยมากที่สุดเทํากับ 4.25 รองลงมาคือคําถาม “ฉันเข๎า     

เฟซบุ๏กแฟนเพจผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัวเพ่ือติดตามหรืออัพเดทขําวสารที่เกี่ยวกับเหตุ การณ๑ใน

ปัจจุบัน” มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.02 สําหรับคําถาม “ฉันเข๎าเฟซบุ๏กแฟนเพจผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัวเพ่ือ

อํานข๎อคิดในการดําเนินชีวิต” และ “ฉันเข๎าเฟซบุ๏กแฟนเพจผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัวเพ่ือดูข๎อมูล

เกี่ยวกับไลฟ์สไตล๑ เชํน แฟชั่น บันเทิง สถานที่เที่ยว เป็นต๎น” มาก มีคําเฉลี่ยคะแนนใกล๎เคียงกัน คือ 

3.86 และ 3.85 ตามลําดับ ในขณะที่คําถาม “ฉันเข๎าเฟซบุ๏กแฟนเพจผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัวเพ่ือดู
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ข๎อมูลเกี่ยวกับไลฟ์สไตล๑ เชํน แฟชั่น บันเทิง สถานที่เที่ยว เป็นต๎น” และ “ฉันเข๎าเฟซบุ๏กแฟนเพจ

ผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัวเพ่ือดูข๎อมูลเกี่ยวกับรายการสํงเสริมการขายและกิจกรรมทางการตลาดที่มีอยูํ

ในขณะนั้น” มีคําเฉลี่ยเทํากัน คือ 3.62 ทั้งนี้ คําเฉลี่ยโดยรวมของการรับรู๎ที่มีตํอเนื้อหาบนเฟซบุ๏ก

แฟนเพจมีคําเทํากับ 3.87 แปลความหมายวําการรับรู๎อยูํในระดับสูง 

 

ส่วนที่ 4 ผลการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

ในสํวนที่ 4 การสอบถามถึงทัศนคติของกลุํมตัวอยํางที่มีตํอเนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ 

ผู๎วิจัยได๎ประยุกต๑แนวคําถามมาจากงานวิจัยของ Patwardhan และ Ramaprasad (2005) จํานวน 

12 คําถาม เป็นคําถามตํอประเภทของเนื้อหาที่ใช๎ในการสื่อสารบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ ได๎แกํ ความชอบ 

และความนําเชื่อถือ โดยมีเกณฑ๑ในการใช๎มาตรวัดแบบ Rating scale 5 ระดับ และมีเกณฑ๑การให๎

คะแนนโดยใช๎มาตรวัดแบบ Likert scale ในระดับที่สูง และระดับที่ต่ํา ดังนี้ “มากที่สุด” มีคําเทํากับ 

5 จนถึง “น๎อยที่สุด” มีคําเทํากับ 0  

 

ทัศนคติของผูบ้ริโภคในแง่ของความชอบท่ีมีต่อเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

ตารางท่ี 4.15 แสดงจํานวน ร๎อยละ คําเฉลี่ย และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติในแงํของ

ความชอบที่มีตํอเนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ 

ความชอบที่มีต่อเนื้อหาบน 

เฟซบุ๊กแฟนเพจ 

 

Mean S.D. 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 

เห็น

ด้วย 

ไม่

แน่ใจ 

ไม่ 

เห็น

ด้วย 

ไม่เห็น

ด้วย 

อย่าง

ยิ่ง 

1. ฉันชอบเนื้อหาเกี่ยวกับข๎อมูล

ผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัวบนเฟซบุ๏ก

แฟนเพจ 

4.01 

(เห็นด๎วย) 
0.87 

138 

(34.5) 

142 

(35.5) 

106 

(26.5) 

14 

(3.5) 

- 

- 
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ความชอบที่มีต่อเนื้อหาบน 

เฟซบุ๊กแฟนเพจ 

 

Mean S.D. 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 

เห็น

ด้วย 

ไม่

แน่ใจ 

ไม่ 

เห็น

ด้วย 

ไม่เห็น

ด้วย 

อย่าง

ยิ่ง 

2. ฉันชอบเนื้อหาเกี่ยวกับรายการ

สํงเสริมการขายและกิจกรรมทางการ

ตลาดที่มีอยูํในขณะนั้นของผลิตภัณฑ๑

ของใช๎สํวนตัวบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ 

3.74 

(เห็นด๎วย) 
0.81 

77 

(19.3) 

156 

(39.0) 

153 

(38.3) 

14 

(3.5) 

- 

- 

3. ฉันชอบเนื้อหาเกี่ยวกับเคล็ดลับ

หรือบทความเกี่ยวกับความสวยความ

งาม สุขภาพของผลิตภัณฑ๑ของใช๎

สํวนตัวบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ 

3.78 

(เห็นด๎วย) 
0.83 

84 

(21.0) 

164 

(41.0) 

134 

(33.5) 

17 

(4.3) 

1 

(0.3) 

4. ฉันชอบเนื้อหาเกี่ยวกับไลฟ์สไตล๑

ของผลิ ตภัณฑ๑ของ ใช๎ สํ วนตั วบน      

เฟซบุ๏กแฟนเพจ 

3.74 

(เห็นด๎วย) 
0.78 

60 

(15.0) 

197 

(49.3) 

123 

(30.8) 

18 

(4.5) 

2 

(0.5) 

5. ฉันชอบเนื้อหาเก่ียวกับข๎อคิดในการ

ดํา เนินชี วิ ตของผลิตภัณฑ๑ของใช๎

สํวนตัวบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ 

3.84 

(เห็นด๎วย) 
0.83 

86 

(21.5) 

186 

(46.5) 

110 

(27.5) 

15 

(3.8) 

3 

(0.8) 

6. ฉันชอบเนื้อหาเก่ียวกับขําวสารหรือ

เหตุการณ๑ในปัจจุบันของผลิตภัณฑ๑

ของใช๎สํวนตัวบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ 

3.96 

(เห็นด๎วย) 
0.82 

108 

(27.0) 

185 

(46.3) 

91 

(22.8) 

14 

(3.5) 

2 

(0.5) 

ค่าเฉลี่ยโดยรวม 3.85 ทัศนคติเชิงบวก 
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จากตารางที่ 4.15 แสดงผลการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติของผู๎บริโภคในแงํของความชอบที่มี

ตํอเนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัว มีรายละเอียดดังนี้ คําถาม “ฉันชอบเนื้อหา

เกี่ยวกับข๎อมูลผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัวบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ”  มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุดคือ 4.01รองลงมา

คือคําถาม “ฉันชอบเนื้อหาเกี่ยวกับขําวสารหรือเหตุการณ๑ในปัจจุบันของผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัว

บนเฟซบุ๏กแฟนเพจ” มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.96 สําหรับคําถาม “ฉันชอบเนื้อหาเกี่ยวกับข๎อคิดในการ

ดําเนินชีวิตของผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัวบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ” และคําถาม “ฉันชอบเนื้อหาเกี่ยวกับ

เคล็ดลับหรือบทความเกี่ยวกับความสวยความงาม สุขภาพของผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัวบนเฟซบุ๏ก

แฟนเพจ” มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.84 และ 3.78 ตามลําดับ ในขณะที่คําถาม “ฉันชอบเนื้อหาเกี่ยวกับ

รายการสํงเสริมการขายและกิจกรรมทางการตลาดที่มีอยูํในขณะนั้นของผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัว

บนเฟซบุ๏กแฟนเพจ” และคําถาม ”ฉันชอบเนื้อหาเกี่ยวกับไลฟ์สไตล๑ของผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัว

บนเฟซบุ๏กแฟนเพจ” มีคําเฉลี่ยเทํากันคือ 3.74 ตามลําดับ ทั้งนี้ คําเฉลี่ยโดยรวมของความชอบตํอ

เนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจของผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัวมีคําเทํากับ 3.85 แปลความหมายวํามีทัศนคติ

ในเชิงบวก 
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ทัศนคติของผู้บริโภคในแง่ของความน่าเชื่อถือที่มีต่อเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

 

ตารางท่ี 4.16 แสดงจํานวน ร๎อยละ คําเฉลี่ย และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติในแงํของความ

นําเชื่อถือที่มีตํอเนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ 

 

ความน่าเชื่อถือต่อเนื้อหาบน 

เฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Mean S.D. 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 

เห็น

ด้วย 

ไม่

แน่ใจ 

ไม ่

เห็น

ด้วย 

 

ไม่เห็น

ด้วย 

อย่างยิ่ง 

1. ฉันคิดวําเนื้อหาเก่ียวกับข๎อมูล

ผลิตภัณฑ๑ของใช๎สวํนตัวบนเฟซบุ๏ก

แฟนเพจมีความนาํเชื่อถือ 

3.93 

(เห็นด๎วย) 
0.84 

113 

(28.2) 

159 

(39.8) 

115 

(28.7) 

12 

(3.0) 

1 

(0.3) 

2. ฉันคิดวําเนื้อหาเก่ียวกับรายการ

สํงเสริมการขายและกิจกรรมทางการ

ตลาดที่มีอยูํในขณะนัน้ของผลิตภัณฑ๑

ของใช๎สํวนตัวบนเฟซบุ๏กแฟนเพจมี

ความนําเชื่อถือ 

3.89 

(เห็นด๎วย) 
0.76 

81 

(20.2) 

207 

(51.7) 

97 

(24.3) 

15 

(3.8) 

- 

- 

3. ฉันคิดวําเนื้อหาเก่ียวกับเคล็ดลับ

หรือบทความเก่ียวกับความสวยความ

งาม สุขภาพของผลิตภัณฑ๑ของใช๎

สํวนตัวบนเฟซบุ๏กแฟนเพจมีความ

นําเชื่อถือ 

3.86 

(เห็นด๎วย) 
0.82 

92 

(23.0) 

 

179 

(44.8) 

 

110 

(27.5) 

 

19 

(4.8) 

 

- 

- 
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ความน่าเชื่อถือต่อเนื้อหาบน 

เฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Mean S.D. 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 

เห็น

ด้วย 

ไม่

แน่ใจ 

ไม ่

เห็น

ด้วย 

 

ไม่เห็น

ด้วย 

อย่างยิ่ง 

4. ฉันคิดวําเนื้อหาเก่ียวกับไลฟส์ไตล๑

ของผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัวบน     

เฟซบุ๏กแฟนเพจมีความนาํเชื่อถือ 

3.78 

(เห็นด๎วย) 
0.82 

79 

(19.8) 

174 

(43.5) 

130 

(2.5) 

15 

(3.8) 

2 

(0.5) 

5. ฉันคิดวําเนื้อหาเก่ียวกับข๎อคิดใน

การดําเนินชีวิตของผลิตภัณฑ๑ของใช๎

สํวนตัวบนเฟซบุ๏กแฟนเพจมีความ

นําเชื่อถือ 

3.78 

(เห็นด๎วย) 
0.82 

74 

(18.5) 

187 

(46.8) 

120 

(30.0) 

15 

(3.8) 

4 

(1.0) 

6. ฉันคิดวําเนื้อหาเก่ียวกับขําวสาร

หรือเหตุการณ๑ในปัจจุบันของ

ผลิตภัณฑ๑ของใช๎สวํนตัวบนเฟซบุ๏ก

แฟนเพจมีความนาํเชื่อถือ 

3.90 

(เห็นด๎วย) 
0.85 

100 

(25.0) 

184 

(46.0) 

97 

(4.3) 

15 

(3.8) 

4 

(1.0) 

ค่าเฉลี่ยโดยภาพรวม 3.86 ทัศนคติในเชิงบวก 

 

จากตารางที่ 4.16 แสดงผลการวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติของผู๎บริโภคในแงํของความนําเชื่อถือที่มี

ตํอเนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัว มีรายละเอียดดังนี้ คําถาม “ฉันคิดวําเนื้อหา

เกี่ยวกับข๎อมูลผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัวบนเฟซบุ๏กแฟนเพจมีความนําเชื่อถือ” มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด

คือ 3.93 รองลงมาคือคําถาม “ฉันคิดวําเนื้อหาเกี่ยวกับขําวสารหรือเหตุการณ๑ในปัจจุบันของ

ผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัวบนเฟซบุ๏กแฟนเพจมีความนําเชื่อถือ” คําถาม “ฉันคิดวําเนื้อหาเกี่ยวกับ

รายการสํงเสริมการขายและกิจกรรมทางการตลาดที่มีอยูํในขณะนั้นของผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัว
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บนเฟซบุ๏กแฟนเพจมีความนําเชื่อถือ” และคําถาม “ฉันคิดวําเนื้อหาเกี่ยวกับเคล็ดลับหรือบทความ

เกี่ยวกับความสวยความงาม สุขภาพของผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัวบนเฟซบุ๏กแฟนเพจมีความ

นําเชื่อถือ” มีคําเฉลี่ยใกล๎เคียงกันคือ 3.90 3.89 และ 3.86 ตามลําดับ ในขณะที่คําถาม “ฉันคิดวํา

เนื้อหาเกี่ยวกับไลฟ์สไตล๑ของผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัวบนเฟซบุ๏กแฟนเพจมีความนําเชื่อถือ” และ

คําถาม “ฉันคิดวําเนื้อหาเกี่ยวกับข๎อคิดในการดําเนินชีวิตของผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัวบนเฟซบุ๏กแฟน

เพจมีความนําเชื่อถือ” มีคําเฉลี่ยเทํากันคือ 3.78 ทั้งนี้ คําเฉลี่ยโดยรวมของความนําเชื่อถือตํอเนื้อหา

บนเฟซบุ๏กแฟนเพจของผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัวมีคําเทํากับ 3.86 แปลความหมายวํามีทัศนคติในเชิง

บวก 

 

ส่วนที่ 5 ผลการวิจัยเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่มีต่อเน้ือหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

 

ในสํวนที่ 5 การสอบถามกลุํมตัวอยํางถึงการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัวที่มีตํอ

เนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจผู๎วิจัยได๎ประยุกต๑แนวคําถามมาจากงานวิจัยของ Patwardhan และ 

Ramaprasad (2005) จํานวน 6 คําถาม โดยมีเกณฑ๑ในการใช๎มาตรวัดแบบ Rating scale 5 ระดับ 

และมีเกณฑ๑การให๎คะแนนโดยใช๎มาตรวัดแบบ Likert scale ในระดับท่ีสูง และระดับที่ต่ํา ดังนี้ “มาก

ที่สุด” มีคําเทํากับ 5 จนถึง “น๎อยที่สุด” มีคําเทํากับ 0  
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ตารางท่ี 4.17  แสดงจํานวน ร๎อยละ คําเฉลี่ย และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อที่มีตํอ

เนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ 

การตัดสินใจซื้อที่มตี่อเนื้อหาบน 

เฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Mean S.D. 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 

เห็น

ด้วย 

ไม่

แน่ใจ 

ไม่ 

เห็น

ด้วย 

 

ไม่เห็น

ด้วย 

อย่างยิ่ง 

1. เนื้อหาประเภทข๎อมูลเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑ๑ของใช๎สวํนตัวบนเฟซบุ๏ก

แฟนเพจทําให๎ฉันตัดสนิใจซื้อสนิค๎า 

3.97 

(เห็นด๎วย) 
0.83 

117 

(29.2) 

169 

(42.3) 

99 

(24.7) 

15 

(3.8) 

- 

- 

2. เนื้อหาประเภทข๎อมูลเก่ียวกับ

รายการสํงเสริมการขายและกิจกรรม

ทางการตลาดที่มีอยูํในขณะนัน้ของ

ผลิตภัณฑ๑ของใช๎สวํนตัวบนเฟซบุ๏ก

แฟนเพจทําให๎ฉันตัดสนิใจซื้อสนิค๎า 

4.01 

(เห็นด๎วย) 
0.77 

108 

(27.0) 

198 

(49.5) 

84 

(21.0) 

9 

(2.2) 

1 

(0.3) 

3. เนื้อหาประเภทข๎อมูลเก่ียวกับเคล็ด

ลับหรือบทความเก่ียวกับความสวย

ความงามและสุขภาพของผลิตภณัฑ๑

ของใช๎สํวนตัวบนเฟซบุ๏กแฟนเพจทํา

ให๎ฉันตัดสินใจซื้อสินคา๎ 

3.93 

(เห็นด๎วย) 
0.81 

106 

(26.5) 

 

170 

(42.5) 

 

113 

(28.2) 

 

11 

(2.8) 

 

- 

- 

4. เนื้อหาประเภทข๎อมูลเก่ียวกับไลฟ์

สไตล๑ของผลิตภัณฑ๑ของใช๎สวํนตัว

บนเฟซบุ๏กแฟนเพจทําให๎ฉันตัดสินใจ

ซื้อสินค๎า 

3.82 

(เห็นด๎วย) 
0.76 

74 

(18.5) 

191 

(47.8) 

125 

(31.3) 

9 

(2.2) 

1 

(0.3) 
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การตัดสินใจซื้อที่มตี่อเนื้อหาบน 

เฟซบุ๊กแฟนเพจ 
Mean S.D. 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วย

อย่างยิ่ง 

เห็น

ด้วย 

ไม่

แน่ใจ 

ไม่ 

เห็น

ด้วย 

 

ไม่เห็น

ด้วย 

อย่างยิ่ง 

5. เนื้อหาประเภทอํานข๎อคิดในการ

ดําเนินชีวิตของผลิตภัณฑ๑ของใช๎

สํวนตัวบนเฟซบุ๏กแฟนเพจทําให๎ฉัน

ตัดสินใจซื้อสินคา๎ 

3.89 

(เห็นด๎วย) 
0.78 

89 

(22.3) 

191 

(47.8) 

109 

(27.3) 

10 

(2.3) 

1 

(0.3) 

6. เนื้อหาประเภทอัพเดทขําวสารที่

เก่ียวกับเหตุการณ๑ปัจจุบันของ

ผลิตภัณฑ๑ของใช๎สวํนตัวบนเฟซบุ๏ก

แฟนเพจทําให๎ฉันตัดสนิใจซื้อสนิค๎า 

 

3.88 

(เห็นด๎วย) 

0.78 

90 

(22.5) 

 

182 

(45.5) 

 

118 

(29.5) 

 

10 

(2.5) 

 

- 

- 

ค่าเฉลี่ยโดยภาพรวม 3.92 การตัดสินใจซื้ออยู่ในระดับสูง 

 

จากตารางที่ 4.17 แสดงผลการวิจัยเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคที่มีตํอเนื้อหาบน   

เฟซบุ๏กแฟนเพจผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัว มีรายละเอียดดังนี้ คําถาม “เนื้อหาประเภทข๎อมูลเกี่ยวกับ

รายการสํงเสริมการขายและกิจกรรมทางการตลาดที่มีอยูํในขณะนั้นของผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัว

บนเฟซบุ๏กแฟนเพจทําให๎ฉันตัดสินใจซื้อสินค๎า” มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุดคือ 4.01 รองลงมาคือคําถาม 

“เนื้อหาประเภทข๎อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัวบนเฟซบุ๏กแฟนเพจทําให๎ฉันตัดสินใจซื้อ

สินค๎า” มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.97 สําหรับคําถาม “เนื้อหาประเภทข๎อมูลเกี่ยวกับเคล็ดลับหรือบทความ

เกี่ยวกับความสวยความงามและสุขภาพของผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัวบนเฟซบุ๏กแฟนเพจทําให๎ฉัน

ตัดสินใจซื้อสินค๎า” มีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.93 ในขณะที่คําถาม “เนื้อหาประเภทอํานข๎อคิดในการดําเนิน

ชีวิตของผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัวบนเฟซบุ๏กแฟนเพจทําให๎ฉันตัดสินใจซื้อสินค๎า” และคําถาม “เนื้อหา
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ประเภทอัพเดทขําวสารที่เกี่ยวกับเหตุการณ๑ปัจจุบันของผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัวบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ

ทําให๎ฉันตัดสินใจซื้อสินค๎า” มีคําเฉลี่ยใกล๎เคียงกันคือเทํากับ 3.89 และ 3.88 ตามลําดับ สํวนคําถาม 

“เนื้อหาประเภทข๎อมูลเกี่ยวกับไลฟ์สไตล๑ของผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัวบนเฟซบุ๏กแฟนเพจทําให๎ฉัน

ตัดสินใจซื้อสินค๎า” มีคําเฉลี่ยต่ําที่สุดคือ 3.82 ทั้งนี้ คําเฉลี่ยโดยรวมของการตัดสินใจซื้อตํอเนื้อหา

บนเฟซบุ๏กแฟนเพจของผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัวมีคําเทํากับ 3.92 แปลความหมายวํามีการตัดสินใจซื้อ

อยูํในระดับสูง  

 

ส่วนที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐาน  

 

ในการวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลของการสื่อสารแบบดิจิทัลของผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัวบนเฟ

ซบุ๏กแฟนเพจ” ได๎ตั้งสมมติฐานไว๎ 3 ข๎อ ดังนี้ 

1. ผู๎บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกตํางกัน จะมีพฤติกรรมการใช๎เครือขํายสังคม

ออนไลน๑ประเภทเฟซบุ๏กแตกตํางกัน  

2. ผู๎บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกตํางกัน จะมีการตัดสินใจซื้อสินค๎าตํอเนื้อหาบน 

เฟซบุ๏กแฟนเพจของผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัวแตกตํางกัน 

3. ทัศนคติตํอเนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจของผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัวมีความสัมพันธ๑กับการ

ตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 

 

สมมติฐานทางการวิจัยที่ 1 ผู๎บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกตํางกัน จะมีพฤติกรรมการใช๎

เครือขํายสังคมออนไลน๑ประเภทเฟซบุ๏กท่ีแตกตํางกัน 

 ในการทดสอบสมมติฐานนี้ ผู๎วิจัยได๎ทําการเปรียบเทียบความแตกตํางของพฤติกรรมการใช๎

เครือขํายสังคมออนไลน๑ประเภทเฟซบุ๏กของผู๎บริโภคที่มีอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได๎ที่

แตกตํางกัน โดยใช๎สถิติแบบ One-Way ANOVA f-test ในการทดสอบสมมติฐาน กําหนดคํา

นัยสําคัญทางสถิติไว๎ที่ระดับ 0.05 ดังนี้ 
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1.1 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับอายุ 

ตารางท่ี 4.18 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับอายุกับประเภทของเครือขํายสังคมออนไลน๑  

ช่วงอายุ n X  S.D. F P-Value 

18 – 24 ปี 95 1.00 0.000 1.499 0.214 

25 – 31 ปี 217 1.00 0.000 

32 – 38 ปี 73 1.01 0.117 

39 – 45 ปีขึ้นไป 15 1.00 0.000 

 

จากตารางที่ 4.18 พบวํา คํา P-Value เทํากับ 0.214 มากกวํา 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธ

สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว๎ ชํวงอายุที่แตกตํางจะมีการเลือกใช๎ประเภทของเครือขํายสังคมออนไลน๑ไมํ

แตกตํางกัน 

 

ตารางที่ 4.19 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับอายุกับชํองทางในการเข๎าถึงเครือขํายสังคม

ออนไลน๑ 

ช่วงอายุ n X  S.D. F P-Value 

18 – 24 ปี 95 1.38 0.488 1.330 0.264 

25 – 31 ปี 217 1.40 0.491 

32 – 38 ปี 73 1.47 0.502 

39 – 45 ปีขึ้นไป 15 1.20 0.414 
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 จากตารางที่ 4.19 พบวํา คํา P-Value เทํากับ 0.264 มากกวํา 0.05 ดังนั้น จึง 

ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว๎ ชํวงอายุที่แตกตํางจะมีการเลือกชํองทางในการเข๎าถึงเครือขํายสังคม

ออนไลน๑ไมํแตกตํางกัน 

 

ตารางที่ 4.20 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับอายุกับความถี่ในการใช๎บริการเครือขํายสังคม

ออนไลน๑ประเภทเฟซบุ๏ก 

ช่วงอายุ n X  S.D. F P-Value 

18 – 24 ปี 95 2.11 0.939 3.103 0.027 

25 – 31 ปี 217 2.24 0.891 

32 – 38 ปี 73 2.36 0.872 

39 – 45 ปีขึ้นไป 15 2.80 0.561 

 

จากตารางที่ 4.20  พบวํา คํา P-Value เทํากับ 0.027 น๎อยกวํา 0.05 ดังนั้นจึง ยอมรับ

สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว๎ จึงสรุปได๎วํา ชํวงอายุที่แตกตํางจะมีความถี่ในการใช๎บริการเครือขํายสังคม

ออนไลน๑ประเภทเฟซบุ๏กท่ีแตกตํางกัน 

 

ตารางที่ 4.21 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับอายุกับระยะเวลาในการใช๎บริการเครือขํายสังคม

ออนไลน๑ประเภทเฟซบุ๏ก 

ช่วงอายุ n X  S.D. F P-Value 

18 – 24 ปี 95 1.73 0.904 0.894 0.444 

25 – 31 ปี 215 1.69 0.849 

32 – 38 ปี 70 1.70 0.874 

39 – 45 ปีขึ้นไป 15 2.07 0.961 
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จากตารางที่ 4.21  พบวํา คํา P-Value เทํากับ 0.444 มากกวํา 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธ

สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว๎ จึงสรุปได๎วํา ชํวงอายุที่แตกตํางจะมีระยะเวลาในการใช๎บริการเครือขํายสังคม

ออนไลน๑ประเภทเฟซบุ๏กไมํแตกตํางกัน 

 
 

1.2 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับระดับการศึกษา 

 

ตารางท่ี 4.22 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับระดับการศึกษากับประเภทของเครือขํายสังคม

ออนไลน๑  

ระดับการศึกษา n X  S.D. F P-Value 

มัธยมศึกษา 98 1.00 0.000 0.280 0.756 

ปริญญาตรี 256 1.00 0.063 

ปริญญาโท หรือสูงกวํา 46 1.00 0.000 

 

จากตารางที่ 4.22 พบวํา คํา P-Value เทํากับ 0.756 มากกวํา 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธ

สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว๎ สรุปได๎วําระดับการศึกษาที่แตกตํางจะมีการเลือกประเภทของเครือขําย

สังคมออนไลน๑ ไมํแตกตํางกัน 

 
 

ตารางที่ 4.23  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับระดับการศึกษากับชํองทางในการเข๎าถึง

เครือขํายสังคมออนไลน๑ 

ระดับการศึกษา n X  S.D. F P-Value 

มัธยมศึกษา 98 1.49 0.502 3.085 0.047 

ปริญญาตรี 256 1.39 0.488 

ปริญญาโท หรือสูงกวํา 46 1.28 0.455 
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จากตารางที่ 4.23 พบวํา คํา P-Value เทํากับ 0.756 น๎อยกวํา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ

สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว๎ จึงสรุปได๎วํา ระดับการศึกษาที่แตกตํางจะมีชํองทางในการเข๎าถึงเครือขําย

สังคมออนไลน๑ที่แตกตํางกัน 

 

ตารางท่ี 4.24 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับระดับการศึกษากับความถี่ในการใช๎บริการ  

  เครือขํายสังคมออนไลน๑ประเภทเฟซบุ๏ก 

ระดับการศึกษา n X  S.D. F P-Value 

มัธยมศึกษา 98 1.96 0.952 8.799 0.000 

ปริญญาตรี 256 2.30 0.873 

ปริญญาโท หรือสูงกวํา 46 2.57 0.750 

 

จากตารางที่ 4.24 พบวํา คํา P-Value เทํากับ 0.000 น๎อยกวํา 0.01 ดังนั้นจึง ยอมรับ

สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว๎ จึงสรุปได๎วํา ระดับการศึกษาที่แตกตํางจะมีความถี่ในการใช๎บริการ

เครือขํายสังคมออนไลน๑ประเภทเฟซบุ๏กท่ีแตกตํางกัน 

 

ตารางที่ 4.25 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับระดับการศึกษากับระยะเวลาในการใช๎บริการ

เครือขํายสังคมออนไลน๑ประเภทเฟซบุ๏ก 

ระดับการศึกษา n X  S.D. F P-Value 

มัธยมศึกษา 98 1.43 0.746 7.445 0.001 

ปริญญาตรี 253 1.79 0.876 

ปริญญาโท หรือสูงกวํา 44 1.89 0.970 
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จากตารางที่ 4.25 พบวํา คํา P-Value เทํากับ 0.001 น๎อยกวํา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ

สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งใจ จึงสรุปได๎วํา ระดับการศึกษาที่แตกตํางกันจะมีระยะเวลาในการใช๎บริ การ

เครือขํายสังคมออนไลน๑ประเภทเฟซบุ๏กท่ีแตกตํางกัน 

 

1.3 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับอาชีพ 

 

ตารางท่ี 4.26 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับอาชีพกับประเภทของเครือขํายสังคมออนไลน๑ 

 

ระดับการศึกษา n X  S.D. F P-Value 

นิสิต / นักศึกษา 120 1.00 0.000 1.685 0.153 

พนักงานบริษัทเอกชน 191 1.00 0.000 

ข๎าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 52 1.02 0.139 

ธุรกิจสํวนตัว 33 1.00 0.000 

อ่ืนๆ 4 1.00 0.000 

 

จากตารางที่ 4.26 พบวํา คํา P-Value เทํากับ 0.153 มากกวํา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ

สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว๎ จึงสรุปได๎วํา  อาชีพที่แตกตํางจะมีการเลือกใช๎ประเภทของเครือขํายสังคม

ออนไลน๑ ไมํแตกตํางกัน 
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ตารางที่ 4.27 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับอาชีพกับชํองทางในการเข๎าถึงเครือขําย                

สังคมออนไลน๑ 

ระดับการศึกษา n X  S.D. F P-Value 

นิสิต / นักศึกษา 120 1.48 .502 2.031 .089 

พนักงานบริษัทเอกชน 191 1.36 .482 

ข๎าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 52 1.42 .499 

ธุรกิจสํวนตัว 33 1.33 .479 

อ่ืนๆ 4 1.00 .000 

 

จากตารางที่ 4.27 พบวํา คํา P-Value เทํากับ 0.089 มากกวํา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ

สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว๎ จึงสรุปได๎วํา   อาชีพที่แตกตํางจะมีการใช๎ชํองทางเข๎าถึงเครือขํายสังคม

ออนไลน๑ ไมํแตกตํางกัน 

 

ตารางที่ 4.28 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับอาชีพกับความถี่ในการใช๎เครือขําย                

สังคมออนไลน๑ประเภทเฟซบุ๏ก 

ระดับการศึกษา n X  S.D. F P-Value 

นิสิต / นักศึกษา 120 2.20 .913 1.421 .226 

พนักงานบริษัทเอกชน 191 2.21 .917 

ข๎าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 52 2.33 .857 

ธุรกิจสํวนตัว 33 2.45 .794 

อ่ืนๆ 4 3.00 .000 
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จากตารางที่ 4.28 พบวํา คํา P-Value เทํากับ 0.226 มากกวํา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ

สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว๎ จึงสรุปได๎วํา   อาชีพที่แตกตํางจะมีความถี่ในการใช๎เครือขํายสังคมออนไลน๑

ประเภทเฟซบุ๏กไมํแตกตํางกัน 

 

ตารางที่ 4.29 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับอาชีพกับระยะเวลาในการใช๎ เครือขําย                

สังคมออนไลน๑ประเภทเฟซบุ๏ก 

ระดับการศึกษา n X  S.D. F P-Value 

นิสิต / นักศึกษา 120 1.70 0.904 1.078 0.367 

พนักงานบริษัทเอกชน 189 1.68 0.847 

ข๎าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 50 1.82 0.850 

ธุรกิจสํวนตัว 32 1.69 0.896 

อ่ืนๆ 4 2.50 1.000 

 

จากตารางที่ 4.29 พบวํา คํา P-Value เทํากับ 0.367 มากกวํา 0.05 ดังนั้นจึงปฏิเสธ

สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว๎ จึงสรุปได๎วํา   อาชีพที่แตกตํางจะมีระยะเวลาในการใช๎เครือขํายสังคม

ออนไลน๑ประเภทเฟซบุ๏กไมํแตกตํางกัน 
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1.4 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับรายได๎ 

 

ตารางท่ี 4.30 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับรายได๎กับประเภทของเครือขํายสังคมออนไลน๑ 

รายได้ต่อเดือน n X  S.D. F P-Value 

ต่ํากวําหรือเทํากับ 15,000 บาท 120 1.00 0.000 1.000 0.407 

15,001 - 30,000 บาท 165 1.00 0.000 

30,001 - 45,000 บาท 80 1.01 0.112 

45,001 - 60,000 บาท 19 1.00 0.000 

สูงกวํา 60,000 บาท 16 1.00 0.000 

 

จากตารางที่ 4.30 พบวํา คํา P-Value เทํากับ 0.407 มากกวํา 0.05 ดังนั้น จึง ปฏิเสธ

สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว๎ รายได๎ที่แตกตํางจะมีจะมีการเลือกประเภทของเครือขํายสังคมออนไลน๑ไมํ

แตกตํางกัน 

 

ตารางท่ี 4.31 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับรายได๎กับชํองทางในการเข๎าถึงเครือขํายสังคม

ออนไลน๑ 

รายได้ต่อเดือน n X  S.D. F P-Value 

ต่ํากวําหรือเทํากับ 15,000 บาท 120 1.40 0.492 3.684 0.006 

15,001 - 30,000 บาท 165 1.39 0.489 

30,001 - 45,000 บาท 80 1.53 0.503 

45,001 - 60,000 บาท 19 1.26 0.452 

สูงกวํา 60,000 บาท 16 1.06 0.250 
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จากตารางที่ 4.31 พบวํา คํา P-Value เทํากับ 0.006 น๎อยกวํา 0.05 ดังนั้นยอมรับ

สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว๎ นั่นคือ รายได๎ที่แตกตํางจะมีลักษณะการเปิดประเภทของเครือขํายสังคม

ออนไลน๑ที่แตกตํางกัน 

 

ตารางที่ 4.32  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับรายได๎กับความถี่ในการใช๎เครือขําย                

สังคมออนไลน๑ประเภทเฟซบุ๏ก 

 

รายได้ต่อเดือน n X  S.D. F P-Value 

ต่ํากวําหรือเทํากับ 15,000 บาท 120 2.18 0.932 2.851 0.024 

15,001 - 30,000 บาท 165 2.19 0.921 

30,001 - 45,000 บาท 80 2.29 0.830 

45,001 - 60,000 บาท 19 2.68 0.749 

สูงกวํา 60,000 บาท 16 2.75 .577 

 

 

จากตารางที่ 4.32 พบวํา คํา P-Value เทํากับ 0.024 น๎อยกวํา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ 

สมมติฐาน การวิจัยที่ตั้ ง ไว๎  จึ งสรุปได๎วํา    อาชีพที่แตกตํางจะมีความถี่ ในการใช๎ เครือขําย                

สังคมออนไลน๑ประเภทเฟซบุ๏กทีแ่ตกตํางกัน 
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ตารางที่ 4.33 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับรายได๎กับระยะเวลาในการใช๎ เครือขําย                

สังคมออนไลน๑ประเภทเฟซบุ๏ก 

 

รายได้ต่อเดือน n X  S.D. F P-Value 

ต่ํากวําหรือเทํากับ 15,000 บาท 120 1.73 0.905 0.384 0.820 

15,001 - 30,000 บาท 165 1.70 0.851 

30,001 - 45,000 บาท 76 1.75 0.866 

45,001 - 60,000 บาท 18 1.50 0.857 

สูงกวํา 60,000 บาท 16 1.81 0.911 

 

จากตารางที่ 4.33 พบวํา คํา P-Value เทํากับ 0.820 มากกวํา 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธ 

สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว๎ นั่นคือ รายได๎ที่แตกตํางจะมีระยะเวลาในการใช๎เครือขํายสังคมออนไลน๑

ประเภทเฟซบุ๏กไมํแตกตํางกัน 

 

สมมติฐานทางการวิจัยที่ 2 ผู๎บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรแตกตํางกัน จะมีการตัดสินใจซื้อ

สินค๎าตํอเนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจของผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัวแตกตํางกัน 

 

ในการทดสอบสมมติฐานนี้ ผู๎วิจัยได๎ทําการเปรียบเทียบความแตกตํางของการตัดสินใจซื้อ

สินค๎าของผู๎บริโภคที่มีอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได๎ที่แตกตํางกัน โดยใช๎สถิติแบบ One-

Way ANOVA f-test ในการทดสอบสมมติฐาน กําหนดคํานัยสําคัญทางสถิติไว๎ที่ระดับ 0.05 ดังนี้ 
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2.1 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับอายุ 

ตารางที่ 4.34  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับอายุกับการตัดสินใจซื้อ 

ช่วงอายุ n X  S.D. F P-Value 

18 – 24 ปี 95 3.99 0.660 6.362 .000 

25 – 31 ปี 217 3.80 0.818 

32 – 38 ปี 73 3.79 0.927 

39 – 45 ปีขึ้นไป 15 4.67 0.724 

 

จากตารางที่ 4.34 พบวํา คํา P-Value เทํากับ 0.000 น๎อยกวํา 0.01 ดังนั้นจึงยอมรับ

สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว๎ สรุปได๎วํา อายุที่แตกตํางกันจะมีการตัดสินใจซื้อ ที่แตกตํางกัน 

 

2.2 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับระดับการศึกษา 

ตารางที่ 4.35  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับระดับการศึกษากับการตัดสินใจซื้อ 

ระดับการศึกษา n X  S.D. F P-Value 

มัธยมศึกษา 98 3.70 0.629 5.836 0.003 

ปริญญาตรี 256 3.89 0.835 

ปริญญาโท หรือสูงกวํา 46 4.20 0.980 
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จากตารางที่ 4.35  พบวํา คํา P-Value เทํากับ 0.003 น๎อยกวํา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับ

สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว๎ สรุปได๎วํา ระดับการศึกษาท่ีแตกตํางกันจะมีการตัดสินใจซื้อที่แตกตํางกัน 

 

2.3 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับอาชีพ 

 

ตารางที่ 4.36  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับอาชีพกับการตัดสินใจซื้อ 

 

อาชีพ n X  S.D. F P-Value 

นิสิต / นักศึกษา 120 3.78 0.761 3.070 0.056 

พนักงานบริษัทเอกชน 191 3.92 0.787 

ข๎าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 52 3.77 0.921 

ธุรกิจสํวนตัว 33 4.03 0.951 

อ่ืนๆ 4 5.00 0.000 

 

จากตารางที่ 4.36 พบวํา คํา P-Value เทํากับ 0.056 มากกวํา 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธ

สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว๎ สรุปได๎วํา อาชีพที่แตกตํางกันจะมีตัดสินใจซื้อไมํแตกตํางกัน 
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2.4 ผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับรายได ๎

 

ตารางที่ 4.37  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับรายได๎กับการตัดสินใจซื้อ 

 

รายได้ต่อเดือน n X  S.D. F P-Value 

ต่ํากวําหรือเทํากับ 15,000 บาท 120 3.91 0.686 7.082 0.000 

15,001 - 30,000 บาท 165 3.86 0.780 

30,001 - 45,000 บาท 80 3.63 0.919 

45,001 - 60,000 บาท 19 4.21 1.084 

สูงกวํา 60,000 บาท 16 4.69 0.602 

 

จากตารางที่ 4.37 พบวํา คํา P-Value เทํากับ 0.000 น๎อยกวํา 0.05 ดังนั้นจึง ยอมรับ

สมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว๎จึงสรุปได๎วํา รายได๎ที่แตกตํางกันจะมีการตัดสินใจซื้อสินค๎าที่แตกตํางกัน 

 

สมมติฐานการวิจัยที่ 3  ทัศนคติตํอเนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจของผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัวมี

ความสัมพันธ๑กับการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค 

ในการทดสอบสมมติฐานนี้ทําการหาคําสัมประสิทธ๑สหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สัน (Pearson’s 

Product Moment Correlation Coefficient) ระหวํางทัศนคติตํอเนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจของ

ผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัวมีความสัมพันธ๑กับการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค  โดยกําหนดคําสถิติที่ระดับ

นัยสําคัญ 0.05 ดังตํอไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.38 แสดงคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑ระหวํางทัศนคติของผู๎บริโภคกับการตัดสินใจซื้อ 

  สินค๎าของผู๎บริโภค 

การตัดสินใจซื้อ 

ทัศนคติ 

R P-Value 

0.825 0.000 

 

จากตารางที่ 4.38 พบวํา การทดสอบสมมติฐานหาคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑ระหวําง

ทัศนคติของผู๎บริโภคกับการตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคได๎คํา  P-Value เทํากับ 0.000 น๎อยกวํา 

0.05 ดังนั้นจึง ยอมรับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว๎ จึงสรุปได๎วํา ทัศนคติของผู๎บริโภค มีความสัมพันธ๑กับ

การตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภค เนื่องจากคําสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑มีคําเป็นบวก จึงสรุปได๎วําถ๎า

ผู๎บริโภคมีทัศนคติที่ดี การตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคก็จะสูงตามไปด๎วย 
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บทท่ี 5 สรุป อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การวิจัยเรื่อง “ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลของผลิตภัณฑ์ของใช้

ส่วนตัวบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ” เป็นการศึกษาที่มุํงเน๎นการวิเคราะห๑รูปแบบและเนื้อหาที่ใช๎ในการ

สื่อสารบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ โดยใช๎เนื้อหาแบบพรรณนา และการวิเคราะห๑ประสิทธิผลของการสื่อสาร

ผู๎วิจัยได๎แบํงวัตถุประสงค๑ออกเป็น 2 ข๎อ ดังนี้ 

1) รูปแบบและเนื้อหาที่ใช๎ในการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลของผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัว

บนเฟซบุ๏กแฟนเพจ 

2) ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลของผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัวบนเฟซบุ๏ก

แฟนเพจ 

 

สรุปผลการวิจัย 
 

 ผู๎วิจัยได๎แบํงการสรุปผลจากการวิจัยออกเป็น 2 สํวน ดังตํอไปนี้ 

 

ตอนที่ 1 การวิจัยเชิงคณุภาพ (Qualitative Research) 

ในการวิจัยเชิงคุณภาพ เป็นการวิจัยตามวัตถุประสงค๑การวิจัยข๎อที่ 1 คือเพ่ือศึกษารูปรูปแบบ

และเนื้อหาที่ใช๎ในการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลของผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัวบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ 

ได๎แกํ Pond’s Thailand, Neutrogena Thailand และ Biore Thailand โดยสามารถสรุปข๎อมูลได๎

เป็น 2 สํวน คือ 1) รูปแบบของเนื้อหาที่ใช๎ในการสื่อสาร 2) ประเภทของเนื้อหาที่ใช๎ในการสื่อสาร 3) 

รูปแบบและประเภทของเนื้อหาที่ได๎รับการตอบรับจากสมาชิก 10 อันดับแรก 
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1.1 รูปแบบของเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสาร 

Pond’s Thailand  

ปัจจุบันมีสมาชิกจํานวน 156,378 คน โดยรูปแบบของเนื้อหาสํวนใหญํจะเน๎นการใช๎ภาพใน

การการสื่อสารกับสมาชิกถึง 370 ครั้ง รองลงมาจะเป็นการใช๎ข๎อความ จํานวน 47 ครั้ง และวิดีโอ 

จํานวน 14 ครั้ง 

 

Neutrogena’s Thai 

ปัจจุบันมีสมาชิกจํานวน 115,172 คน โดยรูปแบบของเนื้อหาสํวนใหญํจะเน๎นการใช๎ภาพใน

การการสื่อสารกับสมาชิกถึง 389 ครั้ง รองลงมาจะเป็นการใช๎ข๎อความ จํานวน 4 ครั้ง และวิดีโอ 

จํานวน 10 ครั้ง 

 

Biore’s Thailand  

ปัจจุบันมีสมาชิกจํานวน 38,952 คน โดยรูปแบบของเนื้อหาสํวนใหญํจะเน๎นการใช๎ภาพใน

การการสื่อสารกับสมาชิกถึง 358 ครั้ง รองลงมาจะเป็นการใช๎ข๎อความ จํานวน 45 ครั้ง และวิดีโอ 

จํานวน 22 ครั้ง 

จะเห็นได๎วําเฟซบุ๏กแฟนเพจทั้ง 3 แฟนเพจ ได๎เลือกใช๎รูปแบบของเนื้อหาเพื่อใช๎ในการสื่อสาร

กับสมาชิกในลักษณะที่คล๎ายคลึงกัน โดยมีการใช๎รูปภาพ (Photo) เพ่ือใช๎สื่อสารกับสมาชิกมากเป็น

อันดับ 1 จะแตกตํางกันในอันดับ 2 ที่ Pond’s Thailand และ Biore Thailand ใช๎ข๎อความ (Text) 

ในขณะที่ Neutrogena Thailand ได๎ใช๎วิดีโอ (VDO) สื่อสารกับสมาชิก สํวนอับดับ 3 Pond’s 

Thailand และ Biore Thailand เลือกใช๎วิดีโอ (VDO) ในขณะที่ Neutrogena Thailand เลือกใช๎

ข๎อความ (Text) ในการสื่อสารเป็นจํานวนที่น๎อยท่ีสุด 
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1.2 ประเภทของเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสาร 

Pond’s Thailand  

ประเภทของเนื้อหาที่ใช๎มาก 3 อันดับแรก จะเป็นประเภทรายการสํงเสริมการขาย กิจกรรม

ทางการ หรือโปรโมชั่น เป็นจํานวนถึง 132 ครั้ง รองลงมาจะเป็นประเภทที่เกี่ยวกับไลฟ์สไตล๑ จํานวน 

4 ครั้ง และประเภทที่เก่ียวกับเคล็ดลับความสวยความงาม จํานวน 82 ครั้ง เป็นอันดับสุดท๎าย 

 

Neutrogena’s Thailand  

ประเภทของเนื้อหาที่ใช๎มาก 3 อันดับแรก จะเป็นประเภทที่เกี่ยวกับไลฟ์สไตล๑ เป็นจํานวนถึง 

135 ครั้ง อันดับ 2 และ 3 มีจํานวนที่ใกล๎เคียงกัน ได๎แกํ ประเภทเกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑ จํานวน 66 ครั้ง 

และประเภทที่เก่ียวกับเคล็ดลับความสวยความงาม จํานวน 65 ครั้ง ตามลําดับ 

 

Facebook Fanpage Biore’s Thailand  

ประเภทของเนื้อหาที่ใช๎มาก 3 อันดับแรก จะเป็นประเภทรายการสํงเสริมการขาย กิจกรรม

ทางการ หรือโปรโมชั่น เป็นจํานวนถึง 181 ครั้ง รองลงมาจะเป็นประเภทที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ๑ จํานวน 

107 ครั้ง และประเภทที่เก่ียวกับเคล็ดลับความสวยความงาม จํานวน 70 ครั้ง เป็นอันดับสุดท๎าย 

 จะเห็นได๎วํา Pond’s Thailand และ Biore Thailand มีการเลือกใช๎ประเภทของเนื้อหาที่

คล๎ายคลึงกัน โดยเกี่ยวกับรายการสํงเสริมการขาย กิจกรรมทางการตลาด หรือโปรโมชั่นมากเป็นอับ

ดับ 1 ในขณะที่ Neutrogena Thailand เลือกใช๎ประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับไลฟ์สไตล๑ รองลงมา

อันดับ 2 Pond’s Thailand เลือกใช๎ประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับไลฟ์สไตล๑ สํวน Neutrogena 

Thailand และ Biore Thailand เลือกใช๎ประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑ สํวนอันดับ 3 จะ

เป็นการใช๎ประเภทของเนื้อหาที่คล๎ายคลึงกันทั้ง 3 แฟนเพจ โดยจะเป็นประเภทของเนื้อหาที่เกี่ยวกับ

เคล็ดลับความสวยความงาม 
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1.3 รูปแบบและประเภทของเนื้อหาที่ได้รับการตอบรับจากสมาชิก 10 อันดับแรก 

Pond’s Thailand  

รูปแบบและประเภทของเนื้อหาที่มีจํานวนสมาชิกตอบกลับอันดับที่ 1 เป็นการใช๎รูปภาพที่มี

เนื้อหาเก่ียวกับผลิตภัณฑ๑ โดยเป็นการประชาสัมพันธ๑ผลิตภัณฑ๑ พอนด๑ส ฟลอเลส ไวท๑ เซรั่ม ซึ่งมีการ

ใช๎รูปพรีเซ็นเตอร๑ของผลิตภัณฑ๑ คุณญาญํา – อุรัสญา สเปอร๑บัน ถือผลิตภัณฑ๑ และมีข๎อความหลัก

ประกอบวํา “เซรั่มเข๎มข๎น 9 เทํา ยกระดับความขาวใส ใน 7 วัน” ซึ่งเป็นสรรพคุณหลักของผลิตภัณฑ๑

นี้ นอกจากนี้ยังมีการให๎ลิงค๑กิจกรรมบนเฟซบุ๏กแฟนเพจเพ่ือให๎สมาชิกเข๎าไปรํวมกิจกรรมด๎วย โดยมี

สมาชิกกด Like สูงถึง 55,222 คน นอกจากนี้ยังมีสมาชิก Comment ถึง 365 คน ซึ่ง comment 

สํวนใหญํจะเป็นการพูดถึงการเข๎ารํวมกิจกรรมในเชิงสอบถามและตําหนิ เชํน “ลงทะเบียนเรียบร๎อย

แล๎วคํะ” “หมดเขตหรือยังคะ” เป็นต๎น และมีบางสํวนที่พูดถึงเกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑ เชํน “นําใช๎เนอะ” 

“ได๎ผลจริงเหรอคะ” “ใช๎แล๎วจะได๎ขาว” เป็นต๎น นอกจากนี้ยังมีสมาชิกบางสํวนที่ comment ไมํ

เกี่ยวข๎องกับเฟซบุ๏กแฟนเพจนี้เลย ซึ่งเป็นการประชาสัมพันธ๑ฝากร๎านค๎า หรือรับสมัครพนักงาน 

สํวนอันดับที่ 2 จะเป็นการใช๎รูปภาพที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับรายการสํงเสริมการขายและกิจกรรม

ทางการตลาดของผลิตภัณฑ๑ เป็นการประชาสัมพันธ๑กิจกรรม “พิสูจน๑มหัศจรรย๑แหํงผิวหน๎าอํอน

เยาว๑” ของผลิตภัณฑ๑ พอนด๑ส เอจ มิราเคิล โดยเป็นการใช๎รูปเซเลบริตี้ พร๎อมเชิญชวนให๎รํวม

กิจกรรมและบอกวิธีการเข๎ารํวมกิจกรรม นอกจากนี้ยังมีการใช๎ของรางวัลดึงดูดความสนใจจากสมาชิก 

ซึ่งก็คือการถํายแฟชั่นเซ็ตกับนิตยสารชื่อดัง และรับจี้เพชร Miracle Jewelry มูลคํารวมกวํา 

500,000 บาท โดยมีจํานวนสมาชิกกดไลค๑ถึง 38,468 คน และมี Comment สูงถึง 513 คน ซึ่งสํวน

ใหญํจะพูดถึงกิจกรรมนี้ เชํน “ต๎องอัพรูปและไดอารี่สํงไปที่ไหนคะ” “อยากแชร๑ประสบการณ๑คํะ ต๎อง

ทําอยํางไรคะ” เป็นต๎น   รองลงมาจะเป็นการพูดถึงประสบการณ๑จากการใช๎ผลิตภัณฑ๑ในแงํบวก เชํน 

“จากประสบการณ๑จริงคํะ ใช๎มาตั้งแตํเปิดตัวผลิตภัณฑ๑ เห็นผลที่นําพอใจมากคํะ ตอนนี้อายุ 40 คํะ” 

“ใช๎มา 10 ปีพอดี ตอนนี้อายุ 47 คํะ คอนเฟริม” เป็นต๎น ซึ่งจะเห็นได๎วําการจะรํวมกิจกรรมนี้จะต๎อง

เข๎าไปเขียนไดอารี่ตามลิงค๑ที่ให๎มา แตํสมาชิกสํวนมากเข๎าใจขั้นตอนการรํวมกิจกรรมไมํถูกต๎อง จึงมา

เขียนแชร๑ประการณ๑จากเนื้อหาที่ขึ้นโปรโมทนี้แทน และก็มีสมาชิกบางสํวนที่มี comment ถึง

ผลิตภัณฑ๑ในแงํลบ เชํน “ใช๎แตํไมํเห็นจะมีอะไรเกิดข้ึนเลย เฉยๆ” “ใช๎ทีไรแพ๎ผื่นขึ้น” เป็นต๎น  
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เนื้อหาที่มีสมาชิกให๎ความสนใจมากเป็นอันดับที่ 3 เป็นรูปภาพที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑ 

โดยเป็นการโปรโมทผลิตภัณฑ๑ พอนด๑ส ไฮดร๎า รีไวทอล ซึ่งในภาพจะเป็นการใช๎รูปพรีเซ็นเตอร๑ คุณ

น้ําตาล – พิจักขณา จากงานเปิดตัวผลิตภัณฑ๑ พร๎อมทั้งมีการสื่อสารโดยให๎ไปอํานเคล็ดลับการเติม

ผิวหน๎าให๎ชุํมชื้นเหมือนคุณน้ําตาล – พิจักขณา ที่ลิงค๑เกี่ยวกับสินค๎าเพ่ิมเติม จากสิ่งที่ comment 

เกือบทั้งหมด จะเป็นการพูดชื่นชมพรีเซ็นเตอร๑ เชํน “พ่ีน้ําตาลสวยอํะ” “นํารัก” “สวยจัง” “สวย

มาก” เป็นต๎น และมีบางสํวนที่ฝากประชาสัมพันธ๑ร๎านค๎า ขายสินค๎า และรับสมัครงาน ซึ่งเนื้อหาไมํ

เกี่ยวข๎องกับเฟซบุ๏กแฟนเพจเลย 

อันดับที่ 4 เป็นรูปภาพที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑โดยเป็นภาพพรีเซ็นเตอร๑ที่นั่งอยูํกลาง

แดด พร๎อมใช๎ข๎อความที่อธิบายเพ่ิมที่มีเนื้อหาเกี่ยวข๎องกับภาพ “แม๎อยูํกลางแดดจ๎า แตํผิวก็ยังมี

ความชุํมชื้นอ่ิมน้ําไว๎ได๎ตลอดวัน อยากรู๎เคล็ดลับผิวสวยสู๎แดดของน้ําตาล-พิจักขณา พร๎อมรํวมพิสูจน๑

ทดสอบความชุํมชื้นกันได๎ที่นี่ http://www.facebook.com/pondsthailand” สมาชิกสํวนใหญํจะ

มาแสดงความคิดเห็นในลักษณะชื่นชมพรีเซ็นเตอร๑และสถานที่ๆถํายภาพวําสวย เชํน “พ่ีน้ําตาลสวย

มาก” “นํารักจังเลย” “สวย ฉากด๎านหลัง” “สถานที่สวยดีเนอะ” เป็นต๎น มีบางสํวนที่มีการฝาก

ร๎านค๎า ขายสินค๎า และรับสมัครงานซึ่งไมํมีสํวนเกี่ยวข๎องกับเนื้อหาเฟซบุ๏กแฟนเพจนี้เลย 

อันดับที่ 5 เป็นรูปภาพที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑ เป็นการประชาสัมพันธ๑ผลิตภัณฑ๑ 

พอนด๑ส  ไฮดร๎า รีวิทอล โดยมีการใช๎ภาพพรีเซ็นเตอร๑ คุณน้ําตาล-พิจักขณา เดินอยูํในทุํงชาเขียว โดย

ใช๎สถานที่จากละครชํอง 3 ที่คุณน้ําตาลแสดงเป็นนางเอก พร๎อมมีข๎อความอธิบายเพ่ิมเติมวํา “คุณ

เพ่ือน แหํงไรํปัทมกุล สวยไมํกลัวผิวขาดน้ําแบบนี้ เพราะมีตัวชํวยดีๆอยํางพอนด๑ส ไฮดร๎า รีไวทอล 

ชํวยเติมน้ําให๎ผิวสวยฉ่ําน้ํา พร๎อมล๏อคความชุํมชื้นยาวนาน 24 ชั่วโมง ตามมาไขความลับไดที่นี่เลย 

http://www.facebook.com/pondsthailand” เนื้อหานี้เป็นการนําเสนอคุณสมบัติของผลิตภัณฑ๑

ผสมผสานกับความเป็นพรีเซ็นเตอร๑ ที่เป็นนักแสดงของทางชํอง 3 เพ่ือทําให๎เนื้อหาของผลิตภัณฑ๑ดู

นําสนใจมากขึ้นกวําการพูดถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ๑ตรงๆ ซึ่งมีสมาชิกกด like จํานวน 16,080 คน 

และมี comment 26 คน สํวนใหญํจะเป็นการฝากประชาสัมพันธ๑ร๎านค๎าและรับสมัครงาน ทําให๎มี

สมาชิกบางสํวนไมํพอใจและเข๎ามาโต๎ตอบ เชํน “นํารําคาญ เพจพวกนี้มาก” นอกจากนี้ยังมีสมาชิก

ที่มาสอบถามเกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ๑ เชํน “พอนด๑สไฮดร๎า ชํวยให๎ผิวเป็นยังไงมั่งคะ” เป็น

ต๎น 

http://www.facebook.com/pondsthailand
http://www.facebook.com/pondsthailand
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อันดับที่ 6 เป็นรูปภาพที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับรายการสํงเสริมการขาย ซึ่งก็ถือกิจกรรมพิสูจน๑

มหัศจรรย๑แหํงผิวหน๎าอํอนเยาว๑ของผลิตภัณฑ๑ พอนด๑ส เอจ มิราเคิล เป็นกิจกรรมที่รํวมค๎นหาสาว

ผิวหน๎าอํอนเยาว๑ โดยมีการใช๎ภาพตัวแทนของกิจกรรมนี้และมีรูปของรางวัล พร๎อมข๎อความหลัก 

“รํวมค๎นหาสาวสวยผิวหน๎าอํอนเยาวน๑ถึง 10 ปี พร๎อมรับสิทธิ์ลุ๎น iPhone 5 ฟรี!” เนื้อหาเป็นการ

เชิญชวนให๎สมาชิกเข๎ารํวมกิจกรรม โดยมีการใช๎ของรางวัลดึงดูดความสนใจด๎วย ซึ่งเนื้อหานี้มีสมาชิก

กด like สูงถึง 14,651 คน นอกจากนี้ยังมีสมาชิกสํวนใหญํ comment เกี่ยวกับปัญหาในการรํวม

กิจกรรมนี้ เชํน “ทําไมไป vote ครั้งที่ 2 ไมํได๎คะ ทั้งที่เลย 24 ชม. มานานแล๎ว” “สมัครไปแตํเข๎า

ไดอารี่ของตัวเองไมํได๎ เซงจุงเบย” เป็นต๎น และยังคงมีสมาชิกฝากประชาสัมพันธ๑ร๎านค๎า และรับ

สมัครงาน 

อันดับที่ 7 เป็นรูปภาพที่มีเนื้อหาที่ประชาสัมพันธ๑ผลิตภัณฑ๑ พอนด๑ส ไฮดร๎า รีวิทอล โดยใช๎ 

พรีเซ็นเตอร๑ คุณน้ําตาล-พิจักขณา ยืนอยูํกลางแดดจ๎าริมทะเล พร๎อมมีข๎อความที่อธิบายเพ่ิมเติมวํา 

“เคล็ดลับผิวสวยที่ใครๆก็มีได๎ แบบน้ําตาล-พิจักขณา ให๎ผิวชุํมชื้น พร๎อมเต็มที่กับทุกกิจกรรมของวัน

ใหมํ ตามมาดูเคล็ดลับกันได๎ที่นี่เลย http://www.facebook.com/pondsthailand” ซึ่งมีสมาชิกกด 

like จํานวน 11,813 คน และมี comment จํานวน 38 คน สํวนใหญํจะพูดถึงสถานที่ๆพรีเซ็นเตอร๑

ยืนอยูํในรูป เชํน “เกาะสีชังนี่นา” “นี่เกาะสีชัง555” “เขาสามมุข” เป็นต๎น และยังคงมีสมาชิกฝาก

ประชาสัมพันธ๑ร๎านค๎า และรับสมัครงาน 

อันดับที่ 8 เป็นรูปภาพที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑ โดยใช๎รูปพรีเซ็นเตอร๑ คุณน้ําตาล-พิจักขณา ถือ

ผลิตภัณฑ๑ พอนด๑ส ไฮดร๎า รีวิทอล และมีข๎อความอธิบายเพ่ิมเติมวํา “เผยความมหัศจรรย๑จากสาร

สกัดธรรมชาติ ยุกก๎า เอสเซนส๑ กับ Pond’s hydra revital ชํวยเติมน้ําให๎ผิว พร๎อมกักเก็บความชุํม

ชื้น เผยผิวใสแลดูอ่ิมน้ํามีชีวิตชีวาตลอดวัน http://www.facebook.com/pondsthailand” โดยมี

สมาชิกกด like จํานวน 11,602 คน และ comment 114 คน ซึ่งสํวนใหญํจะพูดชื่นชมพรีเซ็นเตอร๑ 

เชํน “พ่ีน้ําตาลสวยจัง” “ผิวหน๎าสวยจัง” และมีพูดถึงผลิตภัณฑ๑ เชํน “มีขายยังคะ” “นําใช๎มาก” 

“เทําไหรํ” เป็นต๎น 

อันดับที่ 9 เป็นรูปภาพเกี่ยวกับรายการสํงเสริมการขายและกิจกรรมทางการตลาดของ

ผลิตภัณฑ๑ พอนด๑ส เอจ มิราเคิล โดยใช๎ภาพพรีเซ็นเตอร๑ คุณบี-น้ําทิพย๑ และข๎อความหลัก “Miracle 

http://www.facebook.com/pondsthailand
http://www.facebook.com/pondsthailand
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Beauty Diary รํวมสัมผัสประสบการณ๑ผิวหน๎าอํอนเยาว๑กวํา 10 ปี จากสาวๆใน 10 สาขาอาชีพ 

พร๎อมลุ๎นของรางวัลมูลคํามากมาย” ลักษณะเนื้อหาเป็นการประชาสัมพันธ๑กิจกรรม และเชิญชวนให๎

สมาชิกรํวมกิจกรรมเพื่อลุ๎นของรางวัล มีสมาชิกกด like จํานวน 7,476 คน และ comment 110 คน 

ซึ่งสํวนใหญํจะเป็นการพูดถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ๑ในแงํบวก เชํน “แมํหนูใช๎แล๎วหน๎าสวยขึ้น” “ใช๎

แล๎วก็โอเค หาซื้องําย” “ใช๎แล๎วหน๎าเด็กลงจริงๆคะ” เป็นต๎น 

อันดับที่ 10 เป็นรูปภาพที่เกี่ยวกับรายการสํงเสริมการขายและกิจกรรมทางการตลาดของ

ผลิตภัณฑ๑ พอนด๑ส ไฮดร๎า รีวิทอล โดยใช๎รูปของพรีเซ็นเตอร๑ คุณน้ําตาล -พิจักขณา เดินอยูํกลาง

ทะเลทราย ซึ่งเป็นสถานที่ๆสามารถสื่อได๎ถึงความแห๎งแล๎ง และนําเข๎าสูํคุณสมบัติหลักผลิตภัณฑ๑ที่

เพ่ิมความชุํมชื้นให๎กับผิวได๎ นอกจากนี้ยังมีข๎อความอธิบายเพ่ิมเติมเข๎าสูํกิจกรรมที่มีอยูํในขณะนั้น 

โดยให๎สมาชิกถํายรูปคูํสิ่งที่เก่ียวกับความแห๎งแล๎ง หรือทําให๎ผิวสูญเสียน้ํา พร๎อมบอกประเภทผิวหน๎า

วําเป็นแบบไหน เป็นการสร๎างความเชื่อมโยงผู๎บริโภคกับคุณสมบัติผลิตภัณฑ๑ได๎ โดยมีสมาชิกกด like 

จํานวน 6,315 คน และ comment เพียง 10 คน โดยมีพูดถึงกิจกรรม เชํน “สมัครที่ไหนคะ” เป็น

ต๎น 

ดังนั้น สรุปผลภาพรวมของรูปแบบและประเภทเนื้อหาบน Facebook Fanpage Pond’s 

Thailand นั้นจะเน๎นรูปแบบที่เป็นรูปภาพ และประเภทของเนื้อหาสํวนใหญํที่สมาชิกให๎ความสนใจ

จะเป็นมีรูปแบบการนําเสนอโดยใช๎พรีเซ็นเตอร๑ของผลิตภัณฑ๑แตํละตัวผสมผสานกับคุณลักษณะของ

ผลิตภัณฑ๑ ซึ่งเป็นวิธีการที่ตราสินค๎าต๎องการจะสื่อสารคุณสมบัติของสินค๎า (Product benefit) และ

ใช๎พรีเซ็นเตอร๑ซึ่งสํวนใหญํจะเป็นดาราเพื่อทําให๎การสื่อสารนั้นมีความนําสนใจมากยิ่งขึ้น  

จะเห็นได๎วําประเภทของเนื้อหาที่ได๎รับการ share มากที่สุดจะเกี่ยวกับรายการสํงเสริมการ

ขายหรือกิจกรรมทางการตลาดที่มีอยูํในขณะนั้น เนื่องจากทางตราสินค๎าได๎มีการกําหนดวิธีการเข๎ า

รํวมกิจกรรมโดยให๎สมาชิกทําการ share เนื้อหาดังกลําวออกไป ทางผู๎วิจัยเห็นวําการสํงตํอเนื้อหา

บนเฟซบุ๏กแฟนเพจนั้นจัดวําเป็นการสร๎างความมีสํวนรํวมระหวํางตราสินค๎าและผู๎บริโภคในระดับที่สูง

ที่สุด ซึ่งมีสมาชิกทําการสํงตํอเนื้อหารายการสํงเสริมการขายหรือกิจกรรมทางการตลาดที่มีอยูํใน

ขณะนั้นสูงสุดถึง 440 ครั้ง 
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รูปแบบและประเภทของเนื้อหาที่มีจํานวนสมาชิกตอบกลับอันดับที่ 1 เป็นคลิปวิดีโอที่

ประชาสัมพันธ๑ผลิตภัณฑ๑ Neutrogena blackhead scrub ซึ่งเป็นการนําภาพยนตร๑โฆษณาที่

ออกอากาศทางโทรทัศน๑มา โดยมีพรีเซ็นเตอร๑ คุณมาร๑กี้-ราศรี ซึ่งเนื้อเรื่องเป็นการพูดถึงคุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑ๑ Neutrogena blackhead scrub ที่เป็นโฟมล๎างหน๎าที่ขจัดสิวเสี้ยนได๎ ชํวยให๎ผิวหน๎า

เรียบเนียน มีสมาชิกกด like สูงที่สุดถึง 11,164 คน และมี comment จํานวน 75 คน สํวนใหญํจะ

พูดชื่นชมพรีเซ็นเตอร๑ เชํน “นํารัก” “พ่ีมาร๑กี้สวยมากเลยคํะ” เป็นต๎น และมีการพูดถึงเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ๑ในเชิงลบ เชํน “ใช๎ยี่ห๎อนี้ทั้งเซ็ต หลายพันอยูํ ผลที่ได๎จากหน๎าที่ไมํเคยเป็นสิว ตอนนี้ขึ้นอํะ” 

และเชิงบวก เชํน “ใช๎ดี หน๎านุํมเลย สครับไมํบาดหน๎า แตํหมดไวม๏วกกก” เป็นต๎น และมีบางสํวนที่มี

การฝากประชาสัมพันธ๑ร๎านค๎า และรับสมัครงาน 

อันดับที่ 2 เป็นคลิปวิดีโอเกี่ยวกับเคล็ดลับความสวยความงาม และใช๎ข๎อความเป็นชื่อเรื่องวํา 

“เคยไหม บํารุงเทําไหรํผิวก็ไมํได๎ดั่งใจซักที?” ซึ่งเนื้อหาเป็นลักษณะการตั้งคําถามชวนให๎สงสัย

เกี่ยวกับสาเหตุที่ทาครีมบํารุงผิวหน๎าแตํผิวหน๎าก็ยังไมํดีขึ้น วิดีโอนี้พูดถึงสาเหตุตํางๆที่กลุํมเป้าหมาย

พบเจอในชีวิตประจําวัน ไมํวําจะเป็นมลพิษ การนั่งทํางานในห๎องแอร๑ การพักผํอนไมํเพียงพอ ล๎วน

เป็นสาเหตุให๎ผิวขาดน้ํา จึงทําให๎ผิวขาดน้ํา ไมํสามารถทําให๎ผิวได๎รับการบํารุงได๎อยํางเต็มที่ ถึงแม๎จะ

บํารุงด๎วยมอยส๑เจอไรเซอร๑แล๎วก็ไมํสามารถบํารุงได๎ จึงต๎องใช๎ผลิตภัณฑ๑ประเภทไฮเดรชั่นที่เป็นการ

ชํวยเติมเต็มน้ําทําให๎ผิวชุํมชื้นเต็มที่ และตบท๎ายด๎วยผลิตภัณฑ๑ Neutrogena Hydro Boost เพ่ือชํวย

ให๎ผิวดูเนียนใน สุขภาพดีจริง วิดีโอคลิปนี้ใช๎วิธีการนําเสนอโดยเริ่มจากการพูดเกี่ยวกับการดูแลผิว

โดยทั่วไปกํอน และชี้ไปท่ีปัญหาที่กลุํมเป้าหมายสํวนใหญํพบเจอ สุดท๎ายตบด๎วยการแนะนําผลิตภัณฑ๑

เพ่ือชํวยจัดการปัญหาที่กลําวมาในชํวงแรก โดยวิธีนี้สามารถชักจูงให๎กลุํมเป้าหมายสนใจ และสร๎าง

ความนําเชี่อถือให๎กับตัวผลิตภัณฑ๑ได๎เป็นอยํางดี  มีสมาชิกกด like จํานวน 4,994 คน และ 

comment  76 คน สํวนใหญํพูดถึงเกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ๑ในเชิงคําถาม เชํน “มี

แอลกอฮอล๑มั้ยคะ” “ใช๎แล๎วจะขาวมั้ย” “ต๎องใช๎ขั้นตอนไหนคะ กํอนหรือหลังโทนเนอร๑” เป็นต๎น 

นอกจากนี้มีสมาชิกบางสํวนที่เคยใช๎ผลิตภัณฑ๑นี้แล๎วมาพูดถึงในเชิงบวก เชํน “ใช๎อยูํคํะ ดีมากๆคํะ 

บอกตํอๆกันได๎เลย” “ใช๎มาหลายกระปุกแล๎ว ดีมากๆ จะใช๎ตํอไป” เป็นต๎น และมีพูดถึงในเชิงลบ เชํน 

“ยิ่งใช๎ยิ่งดํา” “เห็นวิดีโอนี้แล๎วเลยลองซื้อใช๎คํะ แตํหลังการใช๎ได๎คืนเดียวเกิดอาการแพ๎ เสียดายเงินจัง 
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ซื้อแล๎วใช๎ไมํได๎” และมีสมาชิกบางสํวนมาฝากเพจร๎านค๎า จองตั๋วเครื่องบิน และรับสมัครพนักงาน

พาร๑ทไทม๑ ซึ่งไมํได๎เกี่ยวข๎องกับเนื้อหาโพสนี้เลย 

อันดับที่ 3 เป็นคลิปวิดีโอที่มีลักษณะเป็นทีเซอร๑เพ่ือโปรโมทผลิตภัณฑ๑โฟมล๎างหน๎า 

Neutrogena Deep Clean Hydrating Bamboo ที่มีสํวนผสมหลักเป็นต๎นไผํมีคุณสมบัติชํวยเพ่ิม

ความชุํมชื้นให๎กับผิว พร๎อมมีข๎อความเสริมวํา “อะไร” ใน “กอไผํ”เป็นการสร๎างความคลุมเครือวําจะ

พูดถึงอะไร เนื้อหาในคลิปวิดีโอนี้ได๎ถํายภาพผู๎บริโภคที่เข๎าไปมุงดูกอไผํที่ถูกตั้งในไว๎ในที่สาธารณะ 

เมื่อผู๎บริโภคเข๎าไปมุงดู ก็มีน้ําฉีดออกมาจากกอไผํเป็นที่สาธารณะ มีลักษณะของความตลกขบขัน ซึ่ง

ในคลิปวิดีโอนี้ยังไมํมีการเฉลยวําต๎องการจะโปรโมทสินค๎าใด มีเพียงทิ้งข๎อความไว๎ในท๎ายคลิปวํา “มี

อะไรในกอไผํ? ค๎นหาคําตอบได๎ที่ www.facebook.com/neutrogenathai เร็วๆนี้” สมาชิกกด like 

จํานวน 3,290 คน และ comment 60 คน สํวนใหญํจะพูดถึงในเชิงตลกขบขัน เชํน “ฮาดี อิอิ” 

“555” “หนํอไม๎” “น้ําฉีกในกํอไผํ” “มีมะนาวตํางนุต มนุตตํางดาว” เป็นต๎น และมีเพียงบางสํวนที่

คิดวํานําจะเป็นการพูดถึงผลิตภัณฑ๑ใหมํที่มีสํวนผสมจากต๎นไผํ และเข๎าใจถึงคุณสมบัติของต๎นไผํวําทํา

ให๎ผิวชุํมชื้น เชํน “ครีมบํารุงผิวจากไผํแนํเลย” “อาจเป็นน้ําแรํที่จะเปิดตัวใหมํ” “นูโทรจินา ดีพคลีน 

ไฮเดรติ้ง แบมบู เจลคลีนเซอร๑ สินค๎าตัวใหมํจร๎า” “สเปรย๑บํารุงหน๎า” เป็นต๎น และวิดีโอคลิปนี้ได๎มี

สมาชิก share ไปสูงถึง 199 คน แสดงให๎เห็นวําเนื้อหาที่มีลักษณะที่ตลกขบขันจะทําให๎เกิดการ 

share ไปบนสื่อสังคมออนไลน๑ในระดับที่คํอนข๎างสูงทีเดียว 

อันดับที่ 4 เป็นรูปภาพที่มีเกี่ยวกับไลฟ์สไตล๑ เนื้อหาเกี่ยวกับการเลือกสีทาเล็บ โดยใช๎ภาพที่

เป็นนิ้วมือที่ทาสีและถือขวดยาทาเล็บไว๎ พร๎อมมีข๎อความอธิบายเพ่ิมเติมวํา “อยากเปลี่ยนสีเล็บใหมํ

ออกแนวสีนู๎ดนิดๆ แตํเลือกไมํถูกวําจะเอาสีอํอนหรือสีเข๎มดี สาวๆนูโทรจินาชํวยเลือกหนํอยคํา” เป็น

การใช๎ข๎อความในลักษณะที่ต๎องการสร๎างความมีสํวนรํวมของสมาชิกโดยดึงไลฟ์ สไตล๑ของ

กลุํมเป้าหมายที่เป็นผู๎หญิงออกมาเพ่ือสร๎างความนําสนใจให๎กับเนื้อหานี้ มีสมาชิกกด like 1,236 คน 

และ comment 58 คน สํวนใหญํจะเป็นการตอบเรื่องการเลือกสีจากในรูปภาพที่ใช๎ เชํน “ชอบสี

นิ้วกลางคํะ” “สีนิ้วโป้งคํะ ทาแล๎วต๎องให๎เห็นสีชัดเจนและไฮโซ” เป็นต๎น 

อันดับที่ 5 เป็นรูปภาพที่เกี่ยวกับไลฟ์สไตล๑ โดยเนื้อหาจะเป็นการแนะนําไอเดียในการเลือก

สถานที่ทํองเที่ยวในวันหยุด พร๎อมทั้งมีข๎อความอธิบายเพิ่มเติมวํา “วันหยุดพักผํอนทั้งที สาวๆก็อยาก

http://www.facebook.com/neutrogenathai
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ไปที่ที่เป็นธรรมชาติ อากาศดีดี สบายๆใชํมั้ยคะ วันนี้เราแอบเอาภาพสวยๆมาฝากสาวๆ เผื่อจะมีใคร

อยากไปดําน้ําดูธรรมชาติสวยๆกันนะ” วิธีการนําเสนอนี้เป็นการนําสิ่งที่กลุํมเป้าหมายมีความสนใจมา

ประกอบเพ่ือสร๎างความนําสนใจให๎กับแฟนเพจ เป็นการสร๎างความผูกพันกับตราสินค๎ามากขึ้น มี

สมาชิกกด like จํานวน 1,175 คน และ comment 12 คน โดย comment ทั้งหมดจะเป็นการพูด

ชื่นชมรูปภาพสถานที่ทํองเที่ยว เชํน “โห สวยอํะ” “อยากไปจังเลย” “ที่ไหนเนี่ย น้ําใสจัง” เป็นต๎น 

อันดับที่ 6 มีลักษณะเดียวกันกับอันดับที่ 5 โดยเป็นรูปภาพที่เกี่ยวกับไลฟ์สไตล๑ลักษณะเป็น

ไอเดียการเลือกสถานที่ทํองเที่ยวในวันหยุด พร๎อมมีข๎อความอธิบายเพ่ิมเติมวํา “ครั้งนึงในชีวิตที่จะได๎

นอนใต๎ทะเลดูปลาสวยๆ สาวๆคนไหนอยากไปที่แบบนี้ แนะนําที่นี่เลย Conrad underwater hotel, 

Maldives” มีสมาชิกกด like 1,174 คน และ comment 20 คน โดยสํวนใหญํจะ comment ใน

เชิงบวกกับสถานที่ในรูปภาพที่ใช๎ เชํน “สวยจัง” “ชอบมากเลย” “นํานอนเนอะ” เป็นต๎น จะเห็นได๎

วําสมาชิกให๎ความสนใจกับเนื้อหาประเภทไลฟ์สไตล๑ที่เกี่ยวกับสถานที่ทํองเที่ยวในระดับที่สูง 

อันดับที่ 7 เป็นรูปภาพที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับเคล็ดลับความสวยความงาม ซึ่งก็คือเทคนิคการทา

อายแชโดว๑ที่ทําให๎ตาสวยคม เป็นการนําเนื้อหาที่มีความเกี่ยวข๎องกับความสนใจของสมาชิก ถึงแม๎

เนื้อหาที่นํามาใช๎จะไมํตรงกับคุณลักษณะของผลิตภัณฑ๑มากนัก แตํก็ยังถือวําเกี่ยวข๎องในแงํของความ

สวยงามของผู๎หญิง ซึ่งทําให๎ตอกย้ําในตราสินค๎า Neutrogena วํามีความเชี่ยวชาญและนําเชื่อถือใน

แงํของผลิตภัณฑ๑ที่เก่ียวกับความสวยงาม (Beauty care) โดยมีสมาชิกกด like จํานวน 956 คน และ 

comment 8 คน จะเป็นการชื่นชมเทคนิคการเขียนอายแชโดว๑ เชํน “สวยจุงเบย” และยังมีบางคน

พูดถึงเทคนิคนี้วําถ๎าทําเองอาจจะไมํออกมาเป็นแบบนี้ เชํน “ทําเองไมํสวยแบบนี้นะ” เป็นต๎น 

นอกจากนี้ยังมีสมาชิกทําการ share เนื้อหาดังกลําวสูงถึง 92 คน 

อันดับที่ 8 เป็นรูปภาพที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับความสวยความงาม เทคนิคการบริหารหน๎าเรียว

เป็นการนําเนื้อหาที่กลุํมเป้าหมายมีความสนใจมาใช๎ ลักษณะเดียวกันกับเนื้อหาข๎างต๎น มีสมาชิกกด 

like จํานวน 949 คน comment 9 คน โดยพูดถึงเนื้อหานี้ทั้งเชิงบวกและเชิงลบ เชํน “ทดลองใช๎

แล๎ว ok คํะ” “ทําตอนล๎างหน๎าประจํา ไมํเห็นเรียวเลย” “ลองทํากัน” เป็นต๎น นอกจากนี้สมาชิกมี

การ share ในจํานวนที่สูงถึง 241 คน แสดงให๎เห็นวําเนื้อหาประเภทที่เกี่ยวกับความสวยความงาน

นั้นคํอนข๎างตรงตามความสนใจของสมาชิกแฟนเพจนี้ 
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อันดับที่ 9 เป็นรูปภาพที่มีเนื้อหาประเภทไลฟ์สไตล๑ เป็นการล๎อเลียนผู๎บริโภคในยุคปัจจุบันที่

มีพฤติกรรมที่ให๎ความสําคัญกับเทคโนโลยีการสื่อสาร และสื่อสังคมออนไลน๑ โดยเนื้อหาที่ใช๎เป็น

รูปภาพที่เป็นข๎อความวํา “ใครเป็นแบบนี้บ๎าง 1) นอนดึก ตื่นเช๎า 2) กินข๎าวไมํครบสามมื้อ 3) ชีวิตอยูํ

กับมือถือ คอมพิวเตอร๑ 4) เพ๎อเจ๎อผําน facebook 5) สุขหรือทุกข๑ ดูที่สเตตัส” ซึ่งตรงกับพฤติกรรม

ของคนยุคปัจจุบันที่ชอบแสดงความรู๎สึกตนเองผําน Facebook มีสมาชิกกด like จํานวน 826 คน 

comment 18 คน ซึ่งทุก comment แสดงความเห็นด๎วยกับเนื้อหาที่ขึ้นไป เชํน “555+ ถูกทุกข๎อ” 

“ครบทุกข๎อเลยจ๎ะ” “ฉันนอนดึกตื่นสาย เป็นสไตล๑สาวโสด” และ share 117 คน 

อันดับที่ 10 เป็นรูปภาพที่มีเนื้อหาประเภทไลฟ์สไตล๑ โดยใช๎รูปภาพที่เป็นเสื้อผ๎าและรอเท๎า

สําหรับออกกําลังกาย และมีการเพ่ิมเติมข๎อความอธิบายเพ่ิมเติมวํา “สาวๆรู๎มั้ยคะ การเดินชํวยให๎

หัวใจและกล๎ามแข็งแรง และที่สําคัญเมื่อรํางกายเราได๎รับออกซิเจนมากขึ้น ชํวยให๎ผิวพรรณสวย 

สดใส รู๎แบบนี้แล๎วเลือกชุดไหนดีคะ” ซึ่งการใช๎รูปแบบการสื่อสารที่ดึงไลฟ์สไตล๑ของผู๎บริโภคมาใช๎นั้น

ชํวยให๎ผู๎บริโภคเกิดความสนใจในตราสินค๎ามากกวําการที่จะสื่อสารด๎วยคุณลักษณะของผลิตภัณฑ๑

โดยตรง ผู๎บริโภคจะเกิดการซึมซับเนื้อหานั้นและสร๎างการเชื่อมตํอกับตราสินค๎าได๎ดีขึ้น เนื้อหานี้มี

สมาชิกกด like 730 คน comment 9 คน โดยพูดถึงรูปภาพนี้ในเชิงบวก เชํน “อยากได๎สีชมพูนะ

สวยมาก” “อยากได๎รองเท๎าสีสันสดใสดีจัง เป็นต๎น และมีสมาชิก share 34 คน 

ดังนั้น สรุปภาพรวมของรูปแบบและประเภทเนื้อหาของ Neutrogena’s Thai จะเห็นได๎วํา

รูปแบบเนื้อหาสํวนใหญํที่สมาชิกให๎ความสนใจนั้นจะมีลักษณะเป็นคลิปวิดีโอและรูปภาพ สํวน

ประเภทของเนื้อหาที่สมาชิกให๎ความสนใจสํวนใหญํจะเป็นลักษณะของเคล็ดลับความสวยความงาน

และสุขภาพ (Testimonial/Advertorial) และไลฟ์สไตล๑ที่เกี่ยวข๎องกับกลุํมเป้าหมาย ซึ่งเนื้อหา

ประเภทนี้จะได๎รับความสนใจจากสมาชิกมากกวําเนื้อหาที่พูดถึงคุณลักษณะขอผลิตภัณฑ๑เพียงอยําง

เดียว โดยมีสมาชิก share เนื้อหาดังกลําวสูงถึง241 ครั้ง 

 

Facebook Fanpage Biore’s Thailand  

รูปแบบและประเภทของเนื้อหาที่มีจํานวนสมาชิกตอบกลับอันดับที่ 1 เป็นการใช๎รูปภาพที่มี

เนื้อหาเกี่ยวกับรายการสํงเสริมการขายและกิจกรรมทางการตลาด ซึ่งเป็นกิจกรรมออนไลน๑ที่ Biore 
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Thailand จัดขึ้น รูปภาพที่ใช๎เป็นของรางวัล “เฟอร๑บี้” ดึงดูดความสนใจ พร๎อมทั้งมีข๎อความอธิบาย

รายละเอียดการรํวมกิจกรรม “เพ่ือนๆคนไหนที่อยากได๎เจ๎าตุ๏กตา Furby แสนนํารักของเราไปเลํนเก๐ๆ 

อยําลืมกลับมากดโหวตให๎ภาพตัวคุณที่ถํายคูํกับ Biore photo frame หรือชวนเพ่ือนมารํวมเชียร๑ 

รํวมโหวต ใน application ของเรานะคะ คลิกเล๎ยยย http://apps.facebook.com/biorecheer/” 

มีสมาชิกมากด like 1,003 คน และ comment 11 คน เป็นการพูดถึงเกี่ยวกับกิจกรรมที่จัดขึ้น เชํน 

“เข๎ารํวมยังไงอํะ” “อยากได๎ furbyคํะ ต๎องทําอยํางไรบ๎างคะ อํานในกติกาเห็นแจก iPad และ gift 

set คํะ” 

อันดับที่ 2 เป็นรูปภาพที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับเคล็ดลับการทําให๎ขนตายาวขึ้น โดยรูปแบบการ

นําเสนอจะใช๎รูปภาพขวดน้ํามันละหุํงหรือน้ํามันมะกอกท่ีผสมวํานหางจระเข๎สกัด และภาพของผู๎หญิง

กําลังปัดขนตา พร๎อมใช๎ข๎อความอธิบายเพิ่มเติมวํา “มีเคล็ดลับที่จะทําให๎ขนตายาวขึ้นมาฝากคํะ ลอง

นําน้ํามันละหุํงหรือน้ํามันมะกอก และวํานหางจระเข๎สกัด มาผสมให๎เข๎ากัน แล๎วบรรจุใสํขวดแก๎ว

เล็กๆเอาไว๎ นําแปรงมาสคารําอันเกําท่ีล๎างจนสะอาดแล๎วมาจุํม แล๎วนํามาปัดขนตาเหมือนเวลาเราปัด

มาสคารํา จุํมให๎น้ํามันติดแปรงเล็กน๎อยเทํานั้นนะคะ (อยําให๎ชุํม เพราะน้ํามันจะไหนเข๎าตา) หมั่นทํา

เป็นประจําทุกๆวัน ไมํเกิน 2 เดือน ขนตาจะดูยาวขึ้นแนํนอน”  เนื้อหานี้ต๎องใช๎ภาพและข๎อความ

ประกอบกันเพ่ือทําให๎สมาชิกเข๎าใจมากยิ่งขึ้นวําต๎องการจะสื่อสารอะไร มีสมาชิกกด like 739 คน 

และ comment 17 คน ซึ่งสํวนใหญํสมาชิกจะสอบถามวําสามารถหาซื้อสํวนผสมได๎จากที่ไหน เชํน 

“วํานหางจระเข๎สกัด หาซื้อได๎จากที่ไหนคะ อยากลองทํามั่งคํะ” ซึ่งสมาชิกแสดงความสนใจในเนื้อหา

นี้ เนื่องจากตรงกับความสนใจของกลุํมสมาชิกที่สํวนใหญํจะเป็นเพศหญิง เชํน “ดีจัง จะลองคํะ” “นํา

สนอํะ ดีๆจัง” เป็นต๎น ซึ่งจะเห็นได๎วํามีสมาชิก share สูงถึง 362 คน 

อันดับที่ 3 เป็นรูปภาพที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับไลฟ์สไตล๑ โดยใช๎ภาพของเฟอร๑บี้กับดาราผู๎หญิง 

พร๎อมข๎อความอธิบายวํา “ของเลํนที่ฮอตฮิตที่สุดในหมูํเซเล็บดาราในตอนนี้เห็นจะเป็นอะไรไปไมํได๎

นอกจากเจ๎าตุ๏กตาขนปุกปุยพูดได๎ “เฟอร๑บี้” นั่นเอง!!! ใครอยากอินเทรนด๑ต๎องไปหาเจ๎าเฟอร๑บี้มาไว๎

แก๎เหงาซักตัวแล๎วลํะ” เป็นการใช๎เนื้อหาที่เป็นที่สนใจอยูํในขณะนั้นมาดึงดูดความสนใจของสมาชิก 

โดยมีสมาชิกมากด like 344 คน และ comment 6 คน โดย comment ที่คนพูดถึงจะเกี่ยวกับรูป

เฟอร๑บี้ที่ Biore Thailand ขึ้น เชํน “ซื้อมาจากไหนอํะคะ ตอนนี้หาซื้ออยูํ” “พูดไทยได๎ไหม” “ซ้ือมา 

3000” เป็นต๎น 

http://apps.facebook.com/biorecheer/
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อันดับที่ 4 เป็นการใช๎รูปภาพที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับไลฟ์สไตล๑ โดยใช๎ภาพการ๑ตูนเชิงล๎อเลียน

พฤติกรรมของผู๎หญิงที่เวลาออกนอกบ๎านมันจะดูดี ตํางจากเวลาที่อยูํบ๎านอยํางสิ้นเชิง เนื้อหานี้มี

สมาชิกมากด like 331 คน และ comment 5 คน ซึ่งสิ่งที่สมาชิกพูดถึงสํวนใหญํจะแสดงความ

คิดเห็นในเชิงเห็นด๎วยกับเนื้อหานี้ เชํน “เอาความจริงมาเปิดเผยเลยนิ” “5555ยังดูดีไป555อยูํบ๎านยิ่ง

กวํานี้อีก” เป็นต๎น 

อันดับที่ 5 เป็นการใช๎รูปภาพที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับไลฟ์สไตล๑ โดยเป็นการใช๎รูปภาพที่เป็นการ

จัดแตํงทรงผม พร๎อมข๎อความอธิบายเพ่ิมเติมวํา “อยากเกล๎าผมมวยให๎อยูํทนนาน ไมํหลุดเสียทรง

ระหวํางวัน ลองวิธีนี้ดูนะคะ มัดผมหางม๎าสูงๆ จากนั้นแบํงออกเป็น 2 ชํอแล๎วจับมัดเป็นปม นําปลาย

ผมที่เหลือรวบเก็บด๎วยกิ๊บหนีบผมตามภาพ รับรองวําแนํนหนาไมํหลุดแนํนอน” โดยลักษณะของ

เนื้อหาจะเกี่ยวข๎องกับเรื่องแฟชั่น และเทรนด๑เกี่ยวกับการจัดแตํงทรงผม ซึ่งตรงกับความสนใจของ

กลุํมเป้าหมาย มีสมาชิกมากด like 312 คน และ share 58 คน 

อันดับที่ 6 เป็นรูปแบบเนื้อหาที่เป็นรูปภาพที่เกี่ยวกับไลฟ์สไตล๑ โดยเป็นการพูดในเชิง

ล๎อเลียนทํานอนแบบตํางๆของผู๎หญิง 14 ทํา พร๎อมมีข๎อความอธิบายเพ่ิมเติมวํา “ไหน ใครนอนทํา

ไหนกันบ๎าง?” มีสมาชิกมากด like 260 คน และ comment 32 คน สํวนใหญํจะเป็นการตอบมาวํา

ทํานอนไหนที่ตรงกับการนอนของตนเอง เชํน “ทําที่ 5” “ทุกทําก๎าบบ” เป็นต๎น ซึ่งเป็นการใช๎เนื้อหา

ที่มีความเก่ียวข๎องกับไลฟ์สไตล๑ของสมาชิก อีกทั้งยังเป็นเนื้อหาที่ล๎อเลียนสร๎างความรู๎สึกขบขัน ทําให๎

สมาชิกรู๎สึกมีสํวนรํวมและต๎องการตอบกลับกับเนื้อหานั้น นอกจากนี้ยังมีการ share ออกไปอีกถึง 50 

ครั้ง 

อันดับที่ 7 เป็นการใช๎รูปแบบเนื้อหาแบบรูปภาพเกี่ยวกับไลฟ์สไตล๑การแนะนําทรงผมสําหรับ

งานรับปริญญา โดยเป็นการใช๎รูปภาพของทรงผมรับปริญญาและใช๎ข๎อความอธิบายเพ่ิมเติมวํา “เริ่ม

เข๎าสูํชํวงรับปริญญาแล๎ว สาวๆคนไหนที่กําลังมองหาทรงผมในวันรับปริญญาอยูํ วันนี้เราเอาทรงผม

เก๐ๆมาฝากกันจ๎ะ” รูปแบบการนําเสนอใช๎เหตุการณ๑ที่เป็นกระแสในขณะนั้นที่อยูํในชํวงรับปริญญามา

เชื่อมโยงกับความสนใจของสมาชิก มีสมาชิกกด like 281 คน และมีการ share ไปอีก 33 ครั้ง  

อันดับที่ 8 เป็นการใช๎รูปภาพที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับไลฟ์สไตล๑เป็นการล๎อเลียนพฤติกรรมหลังตื่น

นอนตอนเช๎าของผู๎หญิงที่มักจะตื่นยาก โดยใช๎ลักษณะภาพที่เป็นการ๑ตูน พร๎อมข๎อความอธิบาย
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ประกอบวํา “สภาพของหลายๆคนตอนตื่นนอน เป็นแบบนี้เหมือนกันเลยใชํมั้ย?” เนื้อหานี้มีสมาชิก

กด like 209 คน และกด share จํานวน 28 คน เนื้อหาโพสนี้ไมํมีสมาชิกเข๎ามาแสดงความคิดเห็น

หรือ comment 

อันดันที่ 9 เป็นการใช๎รูปแบบเนื้อหาที่เป็นรูปภาพที่พูดถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ๑ Biore UV 

Aqua Rich Watery base SPF 50+/PA+++ โดยเป็นการใช๎ภาพผลิตภัณฑ๑ดังกลําวและมีข๎อความ

อธิบายเพ่ิมเติมวํา ““Biore UV Aqua Rich Watery BB Watery base SPF 50+/PA +++ 

นวัตกรรมใหมํลําสุดของกันแดดเนื้อบีบี ครบทั้งปรับสีผิวให๎เรียบเนียนอยํางเป็นธรรมชาติ ไมํมันวาว 

และปกป้องแดดสูงกวํา 50 เทําในขั้นตอนเดียว คุณสมบัติ WOW แบบนี้เพ่ือนๆคนไหนอยากได๎ไป

ลองกันแบบเก๐ๆ เข๎าไปเลือก เจ๎า Biore BB ตัวนี้ เป็น WOW item เลย

ที่  https://apps.facebook.com/mostwowitem/ ขอให๎สาวๆโชคดีได๎รับ WOW item ไปใช๎ให๎

หน๎าสวยใสกันอยํางถ๎วนหน๎านะจ๏ะ” เนื้อหานี้เป็นการพูดถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ๑และตบท๎ายด๎วย

การเชิญชวนให๎เข๎าไปรํวมในกิจกรรม Biore Most Wow Item ซึ่งเป็นกิจกรรมที่จัดขึ้นบน 

facebook Fanpage Biore Thailand ที่มีอยูํในขณะนั้น เนื้อหานี้มีสมาชิกเข๎ามากด like จํานวน 

181 คน และมี comment  7 ครั้ง เป็นการสอบถามราคาของผลิตภัณฑ๑ เชํน “เทําไหรํคะ” “ราคา

เทําไหรํคะ อยากลอง” เป็นต๎น 

อันดับที่ 10 เป็นรูปแบบของเนื้อหาที่เป็นรูปภาพที่เกี่ยวกับไลฟ์สไตล๑ในเชิงตลบขบขัน โดย

ดึงเรื่องจริงที่เกิดขึ้นมาเชื่อมโยงกับลักษณะของเพศหญิงที่เป็นกลุํมคนสํวนใหญํที่เป็นสมาชิกของ 

Biore Thailand รูปแบบการนําเสนอจะใช๎ภาพกราฟฟิคที่มีเนื้อหาพูดถึงศัตรูของผู๎หญิงยุค 2013 

ได๎แกํ แสงแดด ผู๎ชายสวย ผู๎ชายหลํอกินกันเอง ผู๎หญิงศัลยกรรมแล๎วสวยกวํา เพ่ือนสนิทตํางเพศของ

เขา ภาวะเงินเดือนชนเดือน แฟนเกําของเขา(ที่ดีกวําเรา) ขนมหวานลงพุง เนื้อหานี้มีสมาชิกมากด 

like 177 คน และ share 43 ครั้ง 

 

ดังนั้น สรุปภาพรวมของรูปแบบและประเภทเนื้อหาบน Biore’s Thailand จะเห็นได๎วํา

รูปแบบเนื้อหาสํวนใหญํที่สมาชิกให๎ความสนใจนั้นจะมีลักษณะเป็นรูปภาพ สํวนประเภทของเนื้อหาที่

สมาชิกให๎ความสนใจสํวนใหญํจะเป็นลักษณะของไลฟ์สไตล๑ ซึ่งสํวนใหญํจะเป็นเนื้อหาลักษณะตลก

https://apps.facebook.com/mostwowitem/
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ขบขัน หรือเสียดสีชีวิตจริง และเคล็ดลับความสวยความงานและสุขภาพ (Testimonial / 

Advertorial) ที่ตรงกับความสนใจกลุํมเป้าหมาย โดยมีสมาชิก share เนื้อหาดังกลําวสูงถึง362 ครั้ง 

 

ตอนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 

ในการวิจัยเชิงปริมาณ เป็นการวิจัยตามวัตถุประสงค๑การวิจัยข๎อที่ 2 คือเพ่ือเป็นการวัด

ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลของผลิตภัณฑ๑ของใช๎สํวนตัวบนเฟซบุ๏กแฟนเพจที่มี

อิทธิพลตํอการรับรู๎ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อ โดยสามารถสรุปข๎อมูลได๎ ดังนี้ 

 

ลักษณะทางประชากร 

จากกลุํมตัวอยํางที่ทําการศึกษา ผู๎วิจัยได๎มีการคัดเลือกกลุํมตัวอยํางที่เป็นเพศหญิงเทํานั้น 

สํวนใหญํมีอายุระหวําง 25 – 31 ปี มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี รองลงมา คือ ระดับมัธยมศึกษา 

มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนเป็นสํวนใหญํ รองลงมา ได๎แกํ นิสิต/นักศึกษา ข๎าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

และธุรกิจสํวนตัว ตามลําดับ สํวนใหญํมีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือนอยูํระหวําง 15,001 – 30,000 บาท 

รองลงมา ได๎แกํ ต่ํากวําหรือเทํากับ 15,000 บาท 

 

พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

จากผลการวิจัยพบวํา กลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรมการใช๎เครือขํายสังคมออนไลน๑ประเภทเฟซ 

บุ๏ก,อินสตาแกรม,ทวิตเตอร๑มากที่สุด รองลงมา ได๎แกํ เฟซบุ๏ก, อินสตาแกรม และเฟสบุ๏ค, ทวิตเตอร๑ 

ตามลําดับ นอกจากนี้ยังมีสื่อสังคมออนไลน๑ประเภทไลน๑ด๎วย มีชํองทางการใช๎เครือขํายสังคมออนไลน๑

ผํานทางคอมพิวเตอร๑/พีซี/แลปท๏อป, สมาร๑ทโฟน/มือถือ, แท๏บเล็ต มากที่สุด รองลงมา ได๎แกํ สมาร๑ท

โฟน/มือถือ, แท็บเล็ต และแท็บเล็ต ตามลําดับ  
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กลุํมตัวอยํางมีความถี่ในการใช๎เครือขํายสังคมออนไลน๑ทุกวัน และใช๎ระยะเวลาในการใช๎

เครือขํายสังคมออนไลน๑ประเภทเฟซบุ๏ก อินสตาแกรม และทวิตเตอร๑ เป็นระยะเวลา ต่ํากวํา 15 นาที

ตํอครั้ง 

 

พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภค 

จากผลการวิจัยพบวํา กลุํมตัวอยํางมีพฤติกรรมการเปิดรับข๎อมูลขําวสารอยูํในระดับสูง และ

เมื่อพิจารณาเป็นรายเนื้อหา พบวํา เนื้อหาที่มีการเปิดรับมากที่สุด คือ เนื้อหาประเภทผลิตภัณฑ๑ 

รองลงมา ได๎แกํ เนื้อหาประเภทขําวสารเกี่ยวกับเหตุการณ๑ในปัจจุบัน และเนื้อหาที่กลุํมตัวอยําง

เปิดรับน๎อยที่สุด ได๎แกํ เนื้อหาประเภทรายการสํงเสริมการขายและกิจกรรมทางการตลาดที่มีอยูํใน

ขณะนั้น และเนื้อหาประเภทเคล็ดลับหรือบทความเก่ียวกับความสวยความงาม สุขภาพ  

 

ทัศนคติที่มีต่อเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

จากผลการวิจัยพบวํา กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติตํอเนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจโดยรวมในเชิงบวก 

และเม่ือพิจารณาเป็นรายเนื้อหา พบวํา กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติในเชิงบวกตํอเนื้อหาประเภทผลิตภัณฑ๑

มากที่สุด รองลงมา ได๎แกํ เนื้อหาประเภทขําวสารเกี่ยวกับเหตุการณ๑ในปัจจุบัน  

 

การตัดสินใจซื้อสินค้าต่อเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

จากผลการวิจัยพบวํา เนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจมีความนําเชื่อถือในระดับสูง และเมื่อ

พิจารณาเป็นรายเนื้อหา พบวํา เนื้อหาที่มีความนําเชื่อถือมากที่สุด ได๎แกํ เนื้อหาประเภทผลิตภัณฑ๑ 

รองลงมา ได๎แกํ เนื้อหาประเภทขําวสารหรือเหตุการณ๑ในปัจจุบัน และเนื้อหาที่มีความนําเชื่อถือน๎อย

ที่สุด ได๎แกํ เนื้อหาประเภทไลฟ์สไตล๑และเนื้อหาประเภทข๎อคิดในการดําเนินชีวิต 
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เนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจทําให๎กลุํมตัวอยํางตัดสินใจซื้อสินค๎าในระดับสูง และเมื่อพิจารณา

เป็นรายเนื้อหา พบวํา เนื้อหาที่ทําให๎ตัดสินใจซื้อมากที่สุด ได๎แกํ เนื้อหาประเภทรายการสํงเสริมการ

ขายและกิจกรรมทางการตลาดที่มีอยูํในขณะนั้น รองลงมา ได๎แกํ เนื้อหาประเภทผลิตภัณฑ๑ 

 

การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐานข้อที่ 1 ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊กที่แตกต่างกัน ผลทดสอบพบว่า  

1) อายุ 

 1.1 กลุํมตัวอยํางที่มีอายุแตกตํางกันมีการเลือกใช๎ประเภทของเครือขํายสังคมออนไลน๑ไมํ

แตกตํางกัน 

 1.2 กลุํมตัวอยํางที่มีอายุแตกตํางกันมีการเลือกชํองทางเพ่ือใช๎เครือขํายสังคมออนไลน๑ไมํ

แตกตํางกัน 

 1.3 กลุํมตัวอยํางที่มีอายุแตกตํางกันมีความถี่ในการใช๎เครือขํายสังคมออนไลน๑ประเภท     

เฟซบุ๏กแตกตํางกัน อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

 1.4 กลุํมตัวอยํางที่มีอายุแตกตํางกันมีการใช๎ระยะเวลาบนเครือขํายสังคมออนไลน๑ประเภท 

เฟซบุ๏กไมํแตกตํางกัน  

 

2) ระดับการศึกษา 

 2.1 กลุํมตัวอยํางที่มีระดับการศึกษาแตกตํางกันมีการเลือกใช๎ประเภทของเครือขํายสังคม

ออนไลน๑ไมํแตกตํางกัน 
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 2.2 กลุํมตัวอยํางที่มีระดับการศึกษาแตกตํางกันมีการเลือกชํองทางเพ่ือใช๎เครือขํายสังคม

ออนไลน๑แตกตํางกนั อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 2.3 กลุํมตัวอยํางที่มีระดับการศึกษาแตกตํางกันมีความถี่ในการใช๎เครือขํายสังคมออนไลน๑

ประเภทเฟซบุ๏กแตกตํางกัน อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

 2.4 กลุํมตัวอยํางที่มีระดับการศึกษาแตกตํางกันมีการใช๎ระยะเวลาบนเครือขํ ายสังคม

ออนไลน๑ประเภทเฟซบุ๏กแตกตํางกัน อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

3) อาชีพ 

3.1 กลุํมตัวอยํางที่มีอาชีพแตกตํางกันมีการเลือกใช๎ประเภทของเครือขํายสังคมออนไลน๑ไมํ

แตกตํางกัน 

3.2 กลุํมตัวอยํางที่มีอาชีพแตกตํางกันมีการเลือกชํองทางเพ่ือใช๎เครือขํายสังคมออนไลน๑ไมํ

แตกตํางกัน  

3.3 กลุํมตัวอยํางที่มีอาชีพแตกตํางกันมีความถี่ในการใช๎เครือขํายสังคมออนไลน๑ประเภท   

เฟซบุ๏กไมํแตกตํางกัน 

3.4 กลุํมตัวอยํางที่มีอายุแตกตํางกันมีการใช๎ระยะเวลาบนเครือขํายสังคมออนไลน๑ประเภท  

เฟซบุ๏กไมํแตกตํางกัน 

 

4) รายได ๎

4.1 กลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎แตกตํางกันมีการเลือกใช๎ประเภทของเครือขํายสังคมออนไลน๑ไมํ

แตกตํางกัน 

 4.2 กลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎แตกตํางกันมีการเลือกชํองทางเพ่ือใช๎เครือขํายสังคมออนไลน๑

แตกตํางกัน อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 4.3 กลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎แตกตํางกันมีความถี่ในการใช๎เครือขํายสังคมออนไลน๑ประเภท   

เฟซบุ๏กไมํแตกตํางกัน   

4.4 กลุํมตัวอยํางท่ีมีรายได๎แตกตํางกันมีการใช๎ระยะเวลาบนเครือขํายสังคมออนไลน๑ประเภท

เฟซบุ๏กไมํแตกตํางกัน 

 

สมมติฐานข้อที่ 2 ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน จะมีการตัดสินใจซื้อต่อเนื้อหาบน      

เฟซบุ๊กแฟนเพจแตกต่างกัน ผลทดสอบพบว่า 

2.1 กลุํมตัวอยํางที่มีอายุตํางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแตกตํางกัน อยํางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

2.2 กลุํมตัวอยํางที่มีระดับการศึกษาตํางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแตกตํางกัน อยํางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

2.3 กลุํมตัวอยํางท่ีมีอาชีพตํางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อไมํแตกตํางกัน  

2.4 กลุํมตัวอยํางที่มีรายได๎ตํางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อแตกตํางกัน อยํางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

สมมติฐานข้อที่ 3 ทัศนคติของผู้บริโภค มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อต่อเนื้อหาบนเฟซบุ๊ก

แฟนเพจ ผลทดสอบพบว่า 

 ทัศนคติของผู๎บริโภคตํอเนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจมีความสัมพันธ๑กับการตัดสินใจซื้อสินค๎า

ของสินค๎าประเภทของใช๎สํวนตัวของผู๎บริโภคอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคล๎องกับ

สมมติฐานที่ตั้งไว๎ โดยเป็นความสัมพันธ๑เชิงบวก สรุปได๎วํา ถ๎าผู๎บริโภคมีทัศนคติที่ดี พฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อสินค๎าของผู๎บริโภคก็จะสูงตามไปด๎วย 
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อภิปรายผลการวิจัย 
 

ส่วนที่  1 รูปแบบและประเภทของเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลบนสื่อสังคม

ออนไลน์มีความหลากหลาย สามารถดัดแปลงเปลี่ยนรูปได้ (Convertibility) และเนื้อหาแต่ละ

แบบสามารถน าไปปรับใช้ได้ได้หลายประเภท เพื่อสร้างความบันเทิง การสื่อสาร และการมีส่วน

ร่วมในสังคม 

 ตามทฤษฎีของสื่อใหมํ (New media) ได๎อธิบายสื่อดิจิทัลวํามีความหลากหลายในตัวเอง 

เพราะสามารถปฏิสัมพันธ๑ระหวํางผู๎สํงสารและผู๎รับสารได๎อยํางไมํจํากัดเวลาและสถานที่ ทั้งยังเป็น

การสื่อสารที่สามารถสํงข๎อมูลขําวสารไปยังกลุํมเป้าหมายทั้งเฉพาะบุคคล และเครือขํายอ่ืนๆ 

(กาญจนา แก๎วเทพ และ นิคม ชัยขุนพล 2555) 

 จากการศึกษาลักษณะการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลบนเครือขํายสังคมออนไลน๑ประเภท 

เฟซบุ๏กแฟนเพจ พบวําเป็นการสื่อสารที่ให๎ความสําคัญกับความสัมพันธ๑ของสมาชิกในเครือขําย ซึ่ง

ความสัมพันธ๑นี้จะมีลักษณะเป็นวงกว๎าง ตํอเนื่องกันไปโดยไมํมีที่สิ้นสุด จะเห็นได๎จากการที่ผู๎ดูแล    

เฟซบุ๏กแฟนเพจของสินค๎าที่ทําการศึกษา หรือที่เรียกวํา “แอดมิน” จะมีการโต๎ตอบการสนทนากับ

สมาชิกที่มาสอบถามเกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑ การรํวมกิจกรรมของตราสินค๎าที่จัดขึ้นบน เฟซบุ๏กแฟนเพจ

อยูํเสมอ ในขณะเดียวกัน สมาชิกคนอ่ืนๆก็สามารถเข๎ามารํวมโต๎ตอบสนทนาแทรกได๎เชํนกัน กลําวคือ 

การโต๎ตอบการสนทนาระหวํางตราสินค๎าและสมาชิก สามารถสร๎างความสัมพันธ๑ และแบํงปันข๎อมู ล

ระหวํางเครือขํายได๎ (Baker 2552) การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลบนเครือขํายสังคมออนไลน๑จึง

กํอให๎เกิดประโยชน๑กับตราสินค๎าได๎เป็นอยํางดี 

นอกจากนี้ ยังพบวํารูปแบบและประเภทของเนื้อหาที่ใช๎กับการสื่อสารการตลาดบนเฟซบุ๏ก

แฟนเพจนั้นมีความหลากหลาย ได๎แกํ รูปแบบ ข๎อความ คลิปวิดีโอ ซึ่งสามารถสํงสารได๎หลายอยําง

รวมกัน มีคุณลักษณะเป็นสื่อแบบประสม (Multimedia) เพ่ืออธิบายและสร๎างความเข๎าใจให๎กับผู๎รับ

สารได๎ และเนื่องจากเป็นการสื่อสารแบบสองทาง ที่ผู๎สํงสารและผู๎รับสารจึงสามารถทําหน๎าที่ได๎ทั้ง

สองอยํางพร๎อมกัน (Burnett, R. and Marshall D. P. 2003) จึงสามารถสื่อสารจากบุคคลเดียวและ

กระจายสารไปยังกลุํมคนหมูํมาก (One-to-Many) กลําวคือการกระจายข๎อมูลขําวสารจากเจ๎าของ
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ตราสินค๎าไปสูํผู๎บริโภคที่มีจํานวนหลายคนได๎อยํางรวดเร็ว ซึ่งเรียกวํา “สังคมของการสื่อสาร” 

(Social Presence) (กาญจนา แก๎วเทพ และ นิคม ชัยขุนพล 2555) อีกทั้งผู๎บริโภคก็มีจุดประสงค๑ใน

การที่จะเลือกรับสื่อสังคมออนไลน๑ที่หลากหลาย โดยเฉพาะอยํางยิ่งสื่อสังคมออนไลน๑ประเภทเฟซบุ๏ก

ที่ไมํเพียงแตํเป็นการให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑หรือรายการสํงเสริมการขายเทํานั้น แตํผู๎บริโภคยัง

ต๎องการเนื้อหาทั่วไปที่สามารถให๎ความรู๎ ขําวสาร รวมไปถึงเนื้อหาที่สามารถสร๎างความบันเทิงได๎ด๎วย 

(Joosten, 2012) โดยเฉพาะผลิตภัณฑ๑ที่เป็นสินค๎าตลาด (Mass Product) ที่ผู๎วิจัยได๎ทําการศึกษา

นั้นมีกลุํมเป้าหมายหลักเป็นเพศหญิง ทางตราสินค๎าก็จะเลือกเนื้อหาที่ตรงกับความสนใจขอ ง

กลุํมเป้าหมาย เชํน เคล็ดลับที่เกี่ยวกับความสวยงาม เพ่ือเป็นการสร๎างความผูกพันระหวําง

กลุํมเป้าหมายกับตราสินค๎ามากขึ้น ดังนั้น เมื่อมีการเลือกใช๎เนื้อหาที่เกี่ยวข๎องกับความสนใจของ

กลุํมเป้าหมาย จึงทําให๎เกิดการโต๎ตอบบทสนทนาและการสํงตํอประสบการณ๑เกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑บน

เครือขํายสังคมออนไลน๑ ทําให๎การสื่อสารเข๎ากระจายออกไปเป็นวงกว๎างได๎อยํางมีประสิทธิภาพมาก

ยิ่งขึ้น สอดคล๎องกับที่ Kommers (2011) ได๎อธิบายถึงหน๎าที่และขอบขํายของสื่อสังคมออนไลน๑ไว๎วํา

เป็นสื่อที่สร๎างปฏิสัมพันธ๑เชิงสังคม (Media for Social Interaction) สื่อแหํงสังคมเครือขําย 

(Network Communities) และเป็นสื่อแหํงการสร๎างสัมพันธภาพข๎ามมิติ (Intercrossing 

Relationships)  ที่สามารถเชื่อมโยงเครือขํายไปได๎ทุกท่ี 

ดังนั้น แนวทางการสื่อสารกาตลาดผํานสื่อออนไลน๑จึงไมํมีลักษณะที่ตายตัว เจ๎าของตรา

สินค๎าสามารถนํารูปแบบและวิธีการที่หลากหลายมาผสมผสารกัน ไมํวําจะเป็นการเลือกใช๎เนื้อหาที่

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑ เนื้อหาที่เกี่ยวกับความสนใจของกลุํมเป้าหมายที่ต๎องการศึกษา หรือแม๎แตํเนื้อหาที่

กําลังเป็นกระแสหรือประเด็นอยูํในขณะนั้น จากการศึกษาครั้งนี้จึงสามารถสรุปแนวทางการสื่อสาร

การตลาดแบบดิจิทัลบนสื่อสังคมออนไลน๑ไว๎ได๎ 4 ข๎อ ดังนี้  

 1) การเลือกเนื้อหา และหัวข๎อสนทนา ควรเป็นเนื้อหาที่กลุํมเป้าหมายให๎ความสนใจและ

เข๎าถึงผู๎บริโภคท่ีเป็นกลุํมเป้าหมายอยํางเจาะจง และเป็นรายบุคคล โดยเน๎นที่กลุํมที่มีแนวโน๎ม หรือมี

ความสนใจเกี่ยวกับตราสินค๎าของตนเอง เพื่อให๎เกิดการโต๎ตอบหรือการมีสํวนรํวมในเนื้อหา และสร๎าง

ประสบการณ๑รํวมจนกํอให๎เกิดความผูกพันกับตราสินค๎ามากที่สุด เชํน การเลือกเนื้อหาที่เป็นเคล็ดลับ

ความสวยความงาม เนื้อหาเก่ียวกับไลฟ์สไตล๑ เชํน สถานที่ทํองเที่ยว แฟชั่น เป็นต๎น 2) การสร๎าง

เนื้อหาต๎องใช๎รูปแบบให๎มีความนําสนใจ ซึ่งจากการศึกษารูปแบบที่ใช๎ในการสื่อสารสํวนใหญํจะเป็น



 158 

การใช๎รูปภาพ หรือภาพอินโฟกราฟฟิค (Infographic) เป็นสํวนใหญํ เนื่องจากพฤติกรรมการเปิดรับ

สื่อสังคมออนไลน๑ของผู๎บริโภคสํวนใหญํจะใช๎เวลาไมํเกิน 15 นาทีตํอครั้ง จะเห็นได๎วําผู๎บริโภคใช๎เวลา

น๎อยมากในการเปิดรับแตํละครั้ง ดังนั้น รูปแบบเนื้อหาที่ใช๎จะต๎องสามารถอธิบายให๎กลุํมเป้าหมาย

เข๎าใจได๎งํายและในระยะเวลาที่ไมํนานเกินไป เพ่ือดึงดูดให๎ผู๎บริโภคเข๎ามามีสํวนรํวมการสื่อสารด๎วย 

และควรจะวางแผนกลยุทธ๑เพ่ือเข๎าถึงผู๎บริโภคที่เป็นกลุํมเป้าหมายอยํางเจาะจง และเป็นรายบุคคล 

โดยเน๎นที่กลุํมที่มีแนวโน๎ม หรือมีความสนใจเกี่ยวกับตราสินค๎าของตนเอง เพ่ือให๎เกิดการโต๎ตอบหรือ

การมีสํวนรํวมมากท่ีสุด  

 3) รูปแบบการนําเสนอควรจะมีลักษณะการผสมผสานเพ่ือเพ่ิมความนําสนใจให๎กับเนื้อหานั้น 

อยํางในกรณีของเฟซบุ๏กแฟนเพจที่ได๎ทําการศึกษานั้นต๎องการจะนําเสนอเนื้อหาของผลิตภัณฑ๑ ได๎นํา

รูปแบบการนําเสนอด๎วยรูปภาพประกอบกับข๎อความอธิบาย หรือการเชื่อมโยงสถานการณ๑เข๎ากับ

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ๑ เชํน ผลิตภัณฑ๑ พอนด๑ส ไฮดร๎า ริวิทอล ได๎มาการนํารูปภาพของพรีเซ็นเตอร๑

ที่อยูํกลางแสงแดดจ๎ามาเชื่อมโยงกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ๑ที่สามารถสร๎างความชุํมชื้นให๎กับผิว

ถึงแม๎วําจะต๎องเจอกับแสงแดดจัดตลอดวัน ดังนั้น ความหลากหลายของเนื้อหาที่ใช๎ในการสื่อสาร

จะต๎องมีความกลมกลืน และมีลักษณะที่ยืดหยุํนโดยไมํมีข๎อจํากัดในการเข๎าถึงเนื้อหา ทั้งในด๎านของ

เวลา สถานที่ หรือประเภทของอุปกรณ๑ท่ีเป็นตัวกลางในการรับข๎อมูลขําวสาร เชํน การใช๎เนื้อหาที่เป็น

รูปแบบวิดีโอคลิป จะต๎องรองรับการใช๎งานบนคอมพิวเตอร๑ และสมาร๑ทโฟนได๎ด๎วย 

 4) การกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคเกิดการสํงและแบํงปันเนื้อหาที่ได๎เปิดรับ เนื่องจากในสื่อออนไลน๑ 

ผู๎บริโภคสามารถเลือกและตัดสินใจที่จะรับข๎อมูลขําวสารด๎วยตนเอง โดยขึ้นอยูํกับความพึงพอใจ 

ดังนั้น จึงควรมีการกระตุ๎นให๎ผู๎บริโภคมีการสํงตํอและแบํงปันข๎อมูลที่ได๎รับมาให๎ได๎มากที่สุด เชํน การ

ทํากิจกรรมทางการตลาดแบบออนไลน๑โดยการกําหนดวิธีการ (Mechanic) ของผลิตภัณฑ๑พอนด๑ส 

เอจ มิราเคิล ที่กําหนดวิธีการโดยให๎ผู๎บริโภคสํงตํอข๎อมูล (share) โดยการให๎เพ่ือนของสมาชิกมารํวม

กด vote เพ่ือจะได๎รับของรางวัล เป็นต๎น 

 ในขณะเดียวกัน จะเห็นได๎วําการสื่อสารแบบดิจิทัลบนเฟซบุ๏กแฟนเพจเป็นการสื่อสารสอง

ทาง (Two-way communication) ที่ทั้งทางเจ๎าของสินค๎าและผู๎บริโภคสามารถเป็นได๎ทั้งผู๎สํงสาร

และผู๎รับสารในคราวเดียวกัน (กาญจนา แก๎วเทพ และ นิคม ชัยขุนพล 2555) ผู๎บริโภคสามารถสร๎าง
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เนื้อหาบนการสื่อสารได๎เอง (User generated content) จะเห็นได๎จากการที่ผู๎บริโภคมีการสร๎าง

หัวข๎อสนทนากับตราสินค๎า เชํน มีการสอบถามเกี่ยวกับคุณสมบัติผลิตภัณฑ๑ การสอบถามเกี่ยวกับ

กิจกรรมทางการตลาด เป็นต๎น รวมไปถึงการที่ผู๎บริโภคมีการโต๎ตอบ (Feedback) กับเนื้อหาที่ใช๎ใน

การสื่อสารที่มีความนําสนใจ ดังนั้น เนื้อหาที่ใช๎ในการสื่อสารควรมีความหลากหลายทั้งรูปแบบและ

ประเภทของเนื้อหา ไมํวําจะเป็นการใช๎เนื้อหาที่เป็นทั้งรูปภาพประกอบกับข๎อความ เพ่ือทําให๎เนื้อหามี

ความนําสนใจมากจนทําให๎ผู๎บริโภคเปิดรับเนื้อหานั้น และมีการตอบกลับ 

 

ส่วนที่  2 ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของผลิตภัณฑ์ของ

ใช้ส่วนตัวสามารถวัดได้จากระดับการมีส่วนร่วมของกลุ่มเป้าหมาย และเนื้อหาที่ใช้สามารถสร้าง

การรับรู้ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ 

การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลสามารถสร๎างให๎เกิดการรับรู๎ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ๑ของผู๎บริโภค ซึ่งสอดคล๎องกับแนวคิดของ Assael (2004) ที่วําผู๎บริโภคจะเลือกรับข๎อมูลที่

ตรงกับความต๎องการของตนเองมากที่สุด กระบวนการนี้จะชํวยให๎ผู๎บริโภคเลือกที่จะเปิดรับข๎อมูลที่

ตนเองสนใจหรือตัดข๎อมูลที่ไมํตรงกับความต๎องการของตัวเองออกไป และในบางครั้ง ผู๎บริโภคก็เลือก

ที่จะเปิดรับข๎อมูลที่สอดคล๎องกับความเชื่อ ทัศนคติ และประสบการณ๑ของตนเองเทํานั้น ซึ่งสามารถดู

ได๎จากสมาชิกของเฟซบุ๏กแฟนเพจที่ผู๎วิจัยได๎ทําการศึกษานั้นเป็นผลิตภัณฑ๑ที่มีกลุํมเป้าหมายเป็นเพศ

หญิง เนื้อหาที่นํามาใช๎สื่อสารจะต๎องมีเกี่ยวข๎องกับความสนใจของกลุํมเป้าหมาย เพ่ือทําให๎

กลุํมเป้าหมายเลือกที่จะเปิดรับข๎อมูลขําวสารจากตราสินค๎า เมื่อผู๎บริโภคเลือกเปิดรับแล๎ว จะ

กํอให๎เกิดทัศนคติในเชิงบวกกับตราสินค๎า ซึ่งจะกํอให๎เกิดการตัดสินใจซื้อในที่สุด 

จากการศึกษาพบวํา ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ  

สามารถวัดได๎จากการผู๎บริโภคมีสํวนรํวมกับเนื้อหานั้นหรือไมํ ซึ่ง สอดคล๎องกับ Gillin และ 

Schawartzman (2011) ที่ได๎อธิบายถึงการวัดผลของสื่อออนไลน๑ไว๎ถึงการวัดระดับของความผูกพันที่

จะมีผลตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภควํามีอยูํ 3 ขั้นตอน เริ่มจากระดับความตระหนักรู๎ (Awareness) 

ระดับความผูกพัน (Engagement) และระดับความมีอิทธิพล (Influence) อธิบายเพิ่มเติมได๎ดังนี้ 
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1) การกดไลค๑ (Like) เป็นระดับการมีสํวนรํวมในระดับต่ําที่สุด มีอิทธิพลกับผู๎บริโภคได๎ใน

ระดับการตระหนักรู๎ (Awareness) ผู๎บริโภคสํวนใหญํจะนิยมกดไลค๑พ่ือแสดงการตอบรับกับเนื้อหาที่

ตรงกับความสนใจของผู๎บริโภค สามารถวัดผลออกมาเป็นตัวเลข ได๎แกํ จํานวนการกดไลค๑ โดย

สํวนมากจะไมํได๎วัดถึงการรํวมกิจกรรมใดๆของผู๎บริโภค  

2) การให๎ความคิดเห็น (Comment) เป็นระดับการมีสํวนรํวมในระดับปานกลาง มีอิทธิพล

กับผู๎บริโภคได๎ในระดับความผูกพัน (Engagement) แสดงให๎เห็นการปฏิสัมพันธ๑ของผู๎บริโภค เมื่อ

ผู๎บริโภคมีความสนใจกับเนื้อหามากขึ้น ผู๎บริโภคจะแสดงความคิดเห็นตํอหรือการสนทนาโต๎ตอบกับ

เนื้อหานั้นๆ ซึ่งวิธีการในการแสดงความคิดเห็นนั้นจะมีหลากหลาย เชํน การสนับสนุน การสอบถาม

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ๑ เป็นต๎น  

3) การสํงตํอ (Share) เป็นระดับการมีสํวนรํวมในระดับสูง เป็นระดับความมีอิทธิพล 

(Influence) นอกเหนือจากการแสดงการมีสํวนรํวมและการตอบกลับตํอเนื้อหาที่ตนเองสนใจแล๎ว 

ผู๎บริโภคยังต๎องการสํงตํอเนื้อหานั้นไปยังกลุํมเพ่ือนของตนเองที่มีความสนใจที่ตรงกัน จากการศึกษา

พบวําตราสินค๎ามีการจัดกิจรรมโดยมีของรางวัลเพ่ือดึงดูดความสนใจจากสมาชิก เชํน ผลิตภัณฑ๑

ขนาดทดลอง หรือบัตรกํานัลตํางๆ เป็นต๎น โดยกําหนดวิธีการรํวมกิจกรรมโดยให๎สมาชิกทําการสํงตํอ 

(Share) เนื้อหาหรือกิจกรรมที่ตราสินค๎ามีขึ้นในขณะนั้นไปยังกลุํมเพ่ือนของสมาชิกเพ่ือจะได๎ให๎รับ

ของรางวัล ซึ่งผลที่ได๎รับจากการสํงตํอนี้จะทําให๎เกิดรับรู๎ตํอตราสินค๎า (Brand awareness) ออกไป

ในวงกว๎างการกลุํมเป้าหมายใหมํ และเป็นการสร๎างการบอกตํอ (Word-of-mouth) บนสื่อสังคม

ออนไลน๑อีกด๎วย นอกจากนี้ อิทธิพลของกลุํมเพ่ือนสามารถกํอให๎เกิดพฤติกรรมการซื้อมากที่สุด 

โดยเฉพาะกลุํมวัยรุํนที่ต๎องการการยอมรับจากกลุํมเพ่ือน นอกจากนี้ยังสามารถนําแนวคิดของ Katz 

และ Lazersfeld (1995, as cited in Assael, 2004) มาสนับสนุนเพิ่มเติมวํา กลุํมเพ่ือนมีอิทธิพลตํอ

การกํอตัวของการเกิดทัศนคติและพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค๎ามากกวําโฆษณา และสอดคล๎องกับสื่อ

สังคมออนไลน๑กําลังสร๎างนวัตกรรมใหมํให๎กับนักการตลาดซึ่งเครือขํายสังคมออนไลน๑นั้นนับวําเป็นวิธี

หนึ่งซึ่งใช๎เป็นเครื่องมือในการเพ่ิมจํานวนของผู๎ที่เข๎าชมเว็บไซด๑เพ่ือใช๎ในการเรํงการตัดสินใจวําลูกค๎า

ควรที่จะตัดสินใจซื้อหรือไมํควรตัดสินใจซื้อก็คือการสร๎างเครือขํายสังคมออนไลน๑ขึ้นมาเว็บไซด๑สังคม

ออนไลน๑ก็เปรียบเสมือนสถานีที่ผู๎คนสามารถที่จะเข๎ามาแชร๑ประสบการณ๑เกี่ยวกับสินค๎าและบริการ , 

เพ่ือให๎ได๎เรียนรู๎ถึงชํองทางในการปรับปรุง , และเรียนรู๎สิ่งใหมํๆมีการศึกษาเพ่ิมเติมในเชิงลึกซึ่ง
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สามารถพิสูจน๑ได๎วําผู๎ที่เป็นสมาชิกของเครือขํายสังคมออนไลน๑จะมีความเชื่อถือความคิดเห็นของคนที่

อยูํในเครือขํายสังคมออนไลน๑ของตนเองมากกวําเชื่อถือโฆษณาประชาสัมพันธ๑ประเภทอ่ืนๆ ดังนั้น 

รูปแบบและเนื้อหาของการสื่อสารการตลาดออนไลน๑ จึงมีสํวนสําคัญกับพฤติกรรมของผู๎บริโภคได๎

ตั้งแตํระดับการรับรู๎ (Awareness) ระดับความผูกพัน (Engagement) ไปจนถึงระดับความมีอิทธิพล 

(Influence) ซึ่งยังจะสํงผลตํอไปกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑ในอนาคต 

การเลือกใช๎การสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน๑นั้น ผู๎บริโภคจะได๎ประโยชน๑ในแงํของการได๎รับ

ข๎อมูลขําวขําวสารและความบันเทิง สํวนตราสินค๎าก็ได๎รับประโยชน๑ทั้งในแงํของการให๎ข๎อมูลขําวสาร 

และการสร๎างประสบการณ๑ด๎วย ซึ่งข๎อมูลและประสบการณ๑ (information and Experience 

influences) นั้นจะมีอิทธิพลตํอทัศนคติตํอตราสินค๎าและจะสํงผลตํอการเกิดพฤติกรรมในอนาคตด๎วย 

เมื่อผู๎บริโภคเกิดความชื่นชอบ ก็จะมีแนวโน๎มในการตัดสินใจซื้อสินค๎าในอนาคต (Kanuk, 2007) 

สรุปได๎วํา เนื้อหาบนสื่อสังคมออนไลน๑สามารถสร๎างการเปิดรับ ทัศนคติในเชิงบวก และ

กํอให๎เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ๑ประเภทของใช๎สํวนตัวตํอเนื้อหาที่ใช๎ในการสื่อสาร จะเห็นได๎จาก

การแสดงความคิดเห็นของสมาชิกตํอเนื้อหานั้น เชํน “อยากลองใช๎” “จะไปหาซื้อใช๎” เป็นต๎น 

ภาพรวมจากงานวิจัยจะเห็นได๎วําเนื้อหาที่ใช๎สามารถนําไปสูํการตัดสินใจซื้อในระดับที่สูง 

 

ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 
 

 1. เนื่องจากปัจจุบันพฤติกรรมการเปิดรับสื่อใหมํเพ่ิมมากขึ้นอยํางรวดเร็ว นักการตลาดและ

นักสื่อสารควรเลือกใช๎สื่อสังคมออนไลน๑เพ่ิมขึ้นเพ่ือให๎สอดคล๎องกับพฤติกรรมของผู๎บริโภค 

นอกจากนั้น สื่อใหมํยังถือวําเป็นสื่อที่สามารถทําหน๎าที่และมีอิทธิพลกับพฤติกรรมของผู๎บริโภคได๎เมื่อ

เปรียบเทียบกับสื่อดั้งเดิม ในขณะที่คําใช๎จํายไมํสูงเมื่อเทียบเทําสื่อดั้งเดิม เชํน การลงสปอตโฆษณา

ทางโทรทัศน๑ การซื้อพ้ืนที่โฆษณาบนหนังสือพิมพ๑ไทยรัฐ เป็นต๎น เมื่อเปรียบเทียบในแงํของความ

คุ๎มคําในการลงทุน 

2. นักการตลาดและนักสื่อสารการสามารถนําผลงานวิจัยนี้ไปเป็นแนวทางในการเลือก

พิจารณาและประยุกต๑ใช๎รูปแบบและประเภทของเนื้อหาเพ่ือใช๎บนสื่อสังคมออนไลน๑ประเภท 
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เฟซบุ๏กแฟนเพจให๎สอดคล๎องกับแผนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และนอกเหนือจากรูปแบบ

และประเภทที่ใช๎สื่อสารกันอยูํในปัจจุบัน ควรจะมีการสร๎างสรรค๑เนื้อหาใหมํๆเพ่ิมเติม เนื่องจาก

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน๑นั้นผู๎บริโภคใช๎เวลาเพียงระยะสั้นในการใช๎งาน เนื้อหาควรจะมี

วิธีการนําเสนอที่เข๎าใจงํายที่สุด เพ่ือให๎การสื่อสารไปสูํผู๎บริโภคได๎อยํางมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 

3. การวางแผนการสื่อสารการตลาดด๎วยสื่อสังคมออนไลน๑ สามารถเข๎าถึงผู๎บริโภคที่เป็น

กลุํมเป้าหมายได๎อยํางเจาะจง (Selective) นักการตลาดและนักสื่อสารสามารถเลือกเนื้อหาและ

ชํองทางการสื่อสารที่เข๎าถึงตัวกลุํมเป้าหมายได๎โดยตรง โดยเน๎นที่กลุํมที่มีแนวโน๎ม หรือมีความสนใจ

เกี่ยวกับตราสินค๎าของตนเอง เพ่ือให๎เกิดการโต๎ตอบหรือการมีสํวนรํวมมากท่ีสุด 

4. การสื่อสารการตลาดด๎วยสื่อสังคมออนไลน๑เป็นการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way 

communication) ที่ผู๎บริโภคสามารถโต๎ตอบกับเจ๎าของตราสินค๎าได๎โดยตรง ซึ่งอาจจะเป็นการ

โต๎ตอบทั้งในเชิงบวกและเชิงลบตํอตราสินค๎าก็ได๎ อีกทั้งยังเป็นการสื่อสารแบบหนึ่งตํอจํานวนมาก 

(From-one-to-many) และจํานวนมากตํอจํานวนมาก (From-many-to-many) ซึ่งเมื่อมีผู๎บริโภค

คนหนึ่งพูดถึงตราสินค๎าในเชิงลบ อาจทําให๎ผู๎บริโภคคนอื่นๆรับรู๎ถึงข๎อมูลเชิงลบของตราสินค๎านั้นด๎วย 

ดังนั้น  นักการตลาดและนักการสื่ อสารจึ งควรนํากลยุทธ๑การประชาสัมพันธ๑แบบ Issue 

Management และ Crisis Management มาเป็นแนวทางเพ่ือรับกับปัญหาจากการสื่อสารการตลาด

ด๎วยสื่อสังคมออนไลน๑ด๎วย  

 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 
 

 1. ผลที่ได๎จากการศึกษาทําให๎ทราบถึงรูปแบบและเนื้อหาของการสื่อสารแบบดิจิทัลในสํวน

ของเฟซบุ๏กแฟนเพจของผลิตภัณฑ๑เทํานั้น ผู๎วิจัยเสนอวําควรมีการศึกษาในสํวนของสื่อสังคมออนไลน๑

อ่ืนๆเพิ่มเติม เชํน อินสตาแกรม ยูทูบ ไลน๑ เป็นต๎น 

 2. เนื่องจากผลิตภัณฑ๑ที่ผู๎วิจัยได๎ทําการศึกษานั้นเป็นผลิตภัณฑ๑ที่มีความเกี่ยวพันต่ํา (Low-

Involvement Product) จึงทําให๎ทราบลักษณะพฤติกรรมการสื่อสารและการมีสํวนรํวมบน เฟซบุ๏ก
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แฟนเพจของผลิตภัณฑ๑ที่มีความเก่ียวพันต่ําเทํานั้น ผู๎วิจัยเสนอวําควรมีการทําการวิจัยกับผลิตภัณฑ๑ที่

มีความเกี่ยวพันสูง (High-Involvement Product) เพ่ือศึกษาวําสื่อสังคมออนไลน๑ประเภทเฟซบุ๏ก

แฟนเพจมีอิทธิพลตํอการรับรู๎ ทัศนคติ และการตัดสินใจซื้อด๎วยหรือไมํ 

 3. ผู๎วิจัยเสนอวําควรทําการวิจัยกับผลิตภัณฑ๑ที่มีกลุํมเป้าหมายหลักท่ีเป็นเพศชายด๎วย เพ่ือ

เปรียบเทียบการสื่อสารและการมีสํวนรํวมบนสื่อสังคมออนไลน๑ประเภทเฟซบุ๏กแฟนเพจของเพศหญิง

และเพศชายมีลักษณะแตกตํางกันหรือไมํอยํางไร
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แบบบันทึกข้อมูล (Coding Sheet) 
การวิเคราะห์รูปแบบเละเนื้อหาที่ใช้ในการสื่อสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
 

1. ข๎อมูลทั่วไป 
1.1 เฟซบุ๏กแฟนเพจ 

____________Pond’s Thailand  __________Neutrogena Thai 

____________Biore Thailand 
 

1.2 ตารางบันทึก 
 

เดือน รูปแบบของเนื้อหา ประเภทของเนื้อหา 

ภา
พ 

ข๎อควา
ม 

วิดีโอ ผลิตภัณ
ฑ์ 

โปรโมชั่น ความ
สวย
ความ
งาม 

ไลฟ์
สไตล์ 

เหตุการณ์
ส าคัญ 

ข๎อคิด
ดีๆ 

ก.พ.          

มี.ค.          

เม.ย.          

พ.ค.          

มิ.ย.          

ก.ค.          

รวม          
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แบบสอบถาม ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลของผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัวบน 
เฟซบุก๊แฟนเพจ 

แบบสอบถามนี้จัดท าขึ้นเป็นสํวนหนึ่งของการท าวิจัยในการจัดท าวิทยานิพนธ์ของนิสิต
ปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร์ สาขาการจัดการการสื่อสารแบบบูรณาการ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย 
โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือประเมินประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลของผลิตภัณฑ์ของใช๎
สํวนตัวบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ ผู๎วิจัยจึงใครํขอความรํวมมือจากทํานในการกรอกแบบสอบถามให๎ครบทุก
ข๎อตามความจริงและตามความคิดเห็นของทําน เพื่อน าไปใช๎ประโยชน์ในการศึกษาตํอไป โดยข๎อมูลที่
ตอบในแบบสอบถามท้ังหมดจะถือเป็นความลับ ซึ่งจะน าเสนอผลการวิจัยในลักษณะภาพรวมเทํานั้น 
 

1) ทํานเป็นสมาชิกของเฟซบุ๏กแฟนเพจของสินค๎าใดบ๎าง * 

Biore Thailand 

Neutrogena Thailand 

Pond’s Thailand 

*หากไมํเป็นสมาชิกของเฟซบุ๏กแฟนเพจสินค๎าใดเลย (จบค าถาม)* 

 

ส่วนที่ 1 : ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทางประชากร 

2) เพศ 

  ชาย      หญิง 

 

3) อายุ 

  18 - 24 ปี    25 – 31 ปี 

  32 – 38 ปี    39 – 45 ปี 

 

4) ระดับการศึกษา 

  มัธยมศึกษา    ปริญญาตรี 

  ปริญญาโท หรือสูงกวํา 
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5) อาชีพ *กรณีตอบอ่ืนๆ (โปรดระบุ) 

  นิสิต / นักศึกษา    พนักงานบริษัทเอกชน 

  ข๎าราชการ / รัฐวิสาหกิจ   ธุรกิจสํวนตัว 

  อ่ืนๆ __________________________(โปรดระบุ) 

 

6) รายได๎ตํอเดือน 

  ต่ ากวําหรือเทํากับ 15,000 บาท  15,001 – 30,000 บาท 

  30,001 – 45,000 บาท   45,001 – 60,000 บาท 

  สูงกวํา 60,001 บาท 

 

ส่วนที่ 2 : ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

7) ประเภทของเครือขํายสังคมออนไลน์ที่เข๎าใช๎บริการเป็นประจ า (ตอบได๎มากกวํา 1 ข๎อ)     

*กรณีตอบอื่นๆ (โปรดระบุ) 

  เฟซบุ๏ก (Facebook)   อินสตาแกรม (Instagram) 

  ทวิตเตอร์ (Twitter)   อ่ืนๆ ________________ (โปรดระบุ) 

 

8) ทํานใช๎ชํองทางใดในการใช๎บริการเครือขํายสังคมออนไลน์ (ตอบได๎มากกวํา  1 ข๎อ)     

*กรณีตอบอืน่ๆ (โปรดระบุ) 

  คอมพิวเตอร์ / พีซี / แลปท๏อป  มือถือ / สมาร์ทโฟน 

  อ่ืนๆ _____________________(โปรดระบุ) 
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9) ความถี่ในการใช๎บริการเครือขํายสังคมออนไลน์ (ตํอสัปดาห์) 

9.1) เฟซบุ๊ก   

  1 – 3 วัน  4 – 6 วัน  ทุกวัน 

9.2) อินสตาแกรม   

1 – 3 วัน  4 – 6 วัน  ทุกวัน 

9.3) ทวิตเตอร์   

1 – 3 วัน  4 – 6 วัน  ทุกวัน 

9.4) อ่ืนๆ_________ (ดังระบุตามข๎อ 7) 

1 – 3 วัน  4 – 6 วัน  ทุกวัน 

 

10) ระยะเวลาในการใช๎เครือขํายสังคมออนไลน์ (ตํอครั้ง) 

10.1 เฟซบุ๊ก    

ต่ ากวํา 15 นาท ี  15 – 30 นาที               มากกวํา 30 นาทีข้ึนไป 

10.2 อินสตาแกรม   

ต่ ากวํา 15 นาท ี  15 – 30 นาที               มากกวํา 30 นาทีขึ้นไป 

10.3) ทวิตเตอร์  

ต่ ากวํา 15 นาท ี  15 – 30 นาที               มากกวํา 30 นาทีขึ้นไป 

10.4) อ่ืนๆ_________ (ดังระบุตามข๎อ 7) 

ต่ ากวํา 15 นาท ี  15 – 30 นาที               มากกวํา 30 นาทีขึ้นไป  

 

 

 

  



 174 

ส่วนที่ 3 : ค าถามเกี่ยวกับการรับรู้ของผู้บริโภคต่อเนื้อหาการสื่อสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

11) ระดับการรับรู้ต่อเนื้อหาการสื่อสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

กรุณาท าเครื่องหมาย / ในชํองที่ตรงกับค าตอบของทํานตามความเป็นจริงมากท่ีสุด 

ข๎อที่ ข๎อความ ระดับการรับรู้ 
ไมํบํอย

เลย 
(1) 

ไมํบํอย 
(2) 

เฉยๆ 
(3) 

บํอย 
(4) 

บํอย
มาก 
(5) 

1 ฉันเข๎าเฟซบุ๏กแฟนเพจผลิตภัณฑ์ของใช๎
สํวนตัวเพ่ือดูข๎อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 

     

2 ฉันเข๎าเฟซบุ๏กแฟนเพจผลิตภัณฑ์ของใช๎
สํวนตัวเพ่ือดูข๎อมูลเกี่ยวกับรายการสํงเสริม
การขายและกิจกรรมทางการตลาดที่มีอยูํ
ในขณะนั้น 

     

3 ฉันเข๎าเฟซบุ๏กแฟนเพจผลิตภัณฑ์ของใช๎
สํวนตัวเพ่ือดูข๎อมูลเกี่ยวกับเคล็ดลับหรือ
บทความเก่ียวกับความสวยความงาม และ
สุขภาพ 

     

4 ฉันเข๎าเฟซบุ๏กแฟนเพจของผลิตภัณฑ์ของ
ใช๎สํวนตัวเพ่ือดูข๎อมูลเกี่ยวกับไลฟ์สไตล์ 
เชํน แฟชั่น บันเทิง สถานที่เที่ยว เป็นต๎น 

     

5 ฉันเข๎าเฟซบุ๏กแฟนเพจของผลิตภัณฑ์ของ
ใช๎สํวนตัวเพ่ืออํานข๎อคิดในการด าเนินชีวิต 

     

6 ฉันเข๎าเฟซบุ๏กแฟนเพจของผลิตภัณฑ์ของ
ใช๎สํวนตัวเพ่ือติดตามหรืออัพเดทขําวสารที่
เกี่ยวกับเหตุการณ์ในปัจจุบัน 
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ส่วนที่ 4 : ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อเนื้อหาการสื่อสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

12) ระดับความชอบต่อเนื้อหาการสื่อสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

กรุณาท าเครื่องหมาย / ในชํองที่ตรงกับค าตอบของทํานตามความเป็นจริงมากท่ีสุด 

ข๎อที่ ข๎อความ ระดับความคิดเห็น 
ไมํเห็น
ด๎วย
อยําง
ยิ่ง (1) 

ไมํเห็น
ด๎วย 
(2) 

เฉยๆ 
(3) 

เห็น
ด๎วย 
(4) 

เห็น
ด๎วย

อยํางยิ่ง 
(5) 

1 ฉันชอบเนื้อหาเกี่ยวกับข๎อมูลผลิตภัณฑ์ของ
ใช๎สํวนตัวบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ 

     

2 ฉันชอบเนื้อหาเกี่ยวกับรายการสํงเสริมการ
ขายและกิจกรรมทางการตลาดที่อยูํใน
ขณะนั้นของผลิตภัณฑ์ของใช๎สํวนตัวบนเฟ
ซบุ๏กแฟนเพจ 

     

3 ฉันชอบเนื้อหาเกี่ยวกับเคล็ดลับหรือ
บทความเก่ียวกับความสวยความงาม และ
สุขภาพของผลิตภัณฑ์ของใช๎สํวนตัวบนเฟ
ซบุ๏กแฟนเพจ 

     

4 ฉันชอบเนื้อหาเกี่ยวกับไลฟ์สไตล์ของ
ผลิตภัณฑ์ของใช๎สํวนตัวบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ 

     

5 ฉันชอบเนื้อหาเกี่ยวกับข๎อคิดในการด าเนิน
ชีวิตของผลิตภัณฑ์ของใช๎สํวนตัวบนเฟซบุ๏ก
แฟนเพจ 

     

6 ฉันชอบเนื้อหาเกี่ยวกับขําวสารหรือ
เหตุการณ์ในปัจจุบันของผลิตภัณฑ์ของใช๎
สํวนตัวบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ 
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13)  ระดับความน่าเชื่อถือต่อเนื้อหาการสื่อสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

กรุณาท าเครื่องหมาย / ในชํองที่ตรงกับค าตอบของทํานตามความเป็นจริงมากท่ีสุด 

ข๎อที่ ข๎อความ ระดับความคิดเห็น 
ไมํเห็น
ด๎วย
อยําง
ยิ่ง (1) 

ไมํเห็น
ด๎วย 
(2) 

เฉยๆ 
(3) 

เห็น
ด๎วย 
(4) 

เห็น
ด๎วย

อยํางยิ่ง 
(5) 

1 ฉันคิดวําเนื้อหาเกี่ยวกับข๎อมูลผลิตภัณฑ์
ของใช๎สํวนตัวบนเฟซบุ๏กแฟนเพจมีความ
นําเชื่อถือ 

     

2 ฉันคิดวําเนื้อหาเกี่ยวกับรายการสํงเสริม
การขายและกิจกรรมทางการตลาดที่อยูํใน
ขณะนั้นของผลิตภัณฑ์ของใช๎สํวนตัวบนเฟ
ซบุ๏กแฟนเพจมีความนําเชื่อถือ 

     

3 ฉันคิดวําเนื้อหาเกี่ยวกับเคล็ดลับหรือ
บทความเก่ียวกับความสวยความงาม และ
สุขภาพของผลิตภัณฑ์ของใช๎สํวนตัวบนเฟ
ซบุ๏กแฟนเพจมีความนําเชื่อถือ 

     

4 ฉันคิดวําเนื้อหาเกี่ยวกับไลฟ์สไตล์ของ
ผลิตภัณฑ์ของใช๎สํวนตัวบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ
ความนําเชื่อถือ 

     

5 ฉันคิดวําเนื้อหาเกี่ยวกับข๎อคิดในการด าเนิน
ชีวิตของผลิตภัณฑ์ของใช๎สํวนตัวบนเฟซบุ๏ก
แฟนเพจมีความนําเชื่อถือ 

     

6 ฉันคิดวําเนื้อหาเกี่ยวกับขําวสารหรือ
เหตุการณ์ปัจจุบันของผลิตภัณฑ์ของใช๎
สํวนตัวบนเฟซบุ๏กแฟนเพจมีความ
นําเชื่อถือ 
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ส่วนที่ 5 : ค าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อต่อเนื้อหาการสื่อสารการบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

14) ระดับการตัดสินใจซื้อตํอเนื้อหาการสื่อสารบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ 

กรุณาท าเครื่องหมาย / ในชํองที่ตรงกับค าตอบของทํานตามความเป็นจริงมากท่ีสุด 

ข๎อที่ ข๎อความ ระดับความคิดเห็น 
ไมํเห็น
ด๎วย
อยําง
ยิ่ง (1) 

ไมํเห็น
ด๎วย 
(2) 

เฉยๆ 
(3) 

เห็น
ด๎วย 
(4) 

เห็น
ด๎วย

อยํางยิ่ง 
(5) 

1 เนื้อหาเก่ียวกับข๎อมูลผลิตภัณฑ์ของใช๎
สํวนตัวบนเฟซบุ๏กแฟนเพจท าให๎ฉัน
ตัดสินใจซื้อ 

     

2 เนื้อหาเก่ียวกับรายการสํงเสริมการขาย
และกิจกรรมทางการตลาดที่อยูํในขณะนั้น
ของผลิตภัณฑ์ของใช๎สํวนตัวบนเฟซบุ๏ก
แฟนเพจท าให๎ฉันตัดสินใจซื้อ 

     

3 เนื้อหาเก่ียวกับเคล็ดลับหรือบทความ
เกี่ยวกับความสวยความงาม และสุขภาพ
ของผลิตภัณฑ์ของใช๎สํวนตัวบนเฟซบุ๏ก
แฟนเพจท าให๎ฉันตัดสินใจซื้อ 

     

4 เนื้อหาเก่ียวกับไลฟ์สไตล์ของผลิตภัณฑ์ของ
ใช๎สํวนตัวบนเฟซบุ๏กแฟนเพจท าให๎ฉัน
ตัดสินใจซื้อ 

     

5 เนื้อหาเก่ียวกับข๎อคิดในการด าเนินชีวิตของ
ผลิตภัณฑ์ของใช๎สํวนตัวบนเฟซบุ๏กแฟน
เพจท าให๎ฉันตัดสินใจซื้อ 

     

6 เนื้อหาเก่ียวกับขําวสารหรือเหตุการณ์
ปัจจุบันของผลิตภัณฑ์ของใช๎สํวนตัวบน  
เฟซบุ๏กแฟนเพจท าให๎ฉันตัดสินใจซื้อ 
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ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 
 

นางสาวบงกช ขุนวิทยา  เกิดเมื่อวันที่ 4 พฤษภาคม พ.ศ. 2524 ที่จังหวัดล าปาง ส าเร็จ
การศึกษาในระดับปริญญาบัณฑิต สาขาการสื่อสารมวลชน คณะมนุษยศาสตร์ มหาวิทยาลัยเชียงใหมํ 
เมื่อปีการศึกษา 2546 และได๎เข๎าศึกษาตํอในระดับปริญญามหาบัณฑิต สาขาการจัดการการสื่อสาร
แบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงการณ์มหาวิยาลัย เมื่อปีการศึกษา 2555  

ปัจจุบัน ปฏิบัติงานในต าแหนํง Account Manager บริษัท HAKUHODO (BANGKOK) 
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