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156 หน้า. 
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This research focuses on the measuring customer engagement of personal 
brands on facebook fanpage. This objectives aim at: 1) To measure customer 
engagement of personal brands on facebook fanpage. 2) To examine the result of 
customer engagement, loyalty and words of mouth, of personal brands on facebook 
fanpage. The online questionnaire was employed as a research tool in order to 
collect the data from 400 respondents who have followed to facebook fanpage 
“Khon aria pen fan mee” and “Bantuek khong tood”. Majority of respondents are 
those with age 18-34 years, living in Thailand. 

The research data reveals that: 1) The relationship between demographic 
characteristics and customer engagement were positive in statistical significance. 2) 
The relationship between customer engagement and loyalty were positive in 
statistical significance. 3) The relationship between customer engagement and words 
of mouth were positive in statistical significance. 4) The relationship between loyalty 
and words of mouth were positive in statistical significance. 
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บทที่ 1 

บทน า 

ท่ีมาและความส าคัญของปัญหา 

 ปัจจุบันเป็นยุคทีผู่้บริโภคมีทางเลอืกในการแสวงหาสินค้ามากขึ้น เพราะมีตราสินค้ามากมาย
ในตลาดที่ผลิตมาเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค นักการตลาดหรือเจ้าของตราสินค้าจงึ
จ าเป็นต้องมีวิธีการบรหิารตราสินค้า วิธีหนึ่งทีส่ าคัญในการรกัษาผู้บริโภคคือการเอาใจใส่ความรู้สกึ
ของผู้บริโภค โดยยึดผู้บริโภคเป็นศูนย์กลางในการท าการตลาดหรือทีเ่รียกว่า Customer-Centric 
Marketing 

 การตลาดโดยยึดผู้บริโภคเป็นศูนยก์ลางนั้น มีความส าคัญอยูท่ี่การสร้างความผูกพันของ
ผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า (Brand engagement)  การสร้างความผูกพันเป็นการท าใหผู้้บริโภคมีความ
ผูกติด เกี่ยวพันกบัตราสินค้าอย่างลึกซึง้ผ่านการร้อยรัดทางอารมณ์ (Emotional attachment) จน
ท าให้ตราสินค้าน้ันกลายเป็นส่วนหนึ่งในชีวิตของผู้บริโภค ยิ่งถ้าผู้บริโภคมีความผูกพันกับตราสินค้าใน
ระดับสูงกจ็ะท าให้ผูบ้รโิภคมีความซื่อสัตย์ตอ่ตราสินค้า (Brand loyalty) มากขึ้นเท่านั้นเช่นกัน เช่น 
นิตยสาร A Day ที่ให้ผูบ้รโิภคที่มีความสนใจในการท าหนังสอืร่วมกันสามารถเข้าร่วมหุ้น ท าให้
ผู้บริโภคเกิดความรูส้ึกเป็นอันหนึ่งอันเดียวกับตราสินค้า รูส้กึเป็นเจ้าของร่วมกัน หรือตราสินค้า 
Harley Davidson ก็เป็นอีกหนึ่งตราสินค้าทีม่ีการสร้างความผูกพันกับผู้บริโภคอย่างเหนียวแน่น 
สังเกตได้ว่าผู้บริโภคบางที่ข่ีมอเตอร์ไซค์ Harley Davidson ถึงกับสักโลโก้ Harley Davidson ไว้บน
ร่างกาย เพือ่แสดงถึงความผูกพันอย่างแน่นแฟ้นกบัตราสินค้า อีกหนึ่งตัวอย่างตราสินค้าคือ       
สตาร์บัคส์ (Starbuck) ที่ใช้วิธีสร้างความผกูพันกับผูบ้ริโภคผ่านสื่อออนไลน์ โดยการสร้างสังคม
ออนไลน์ใหผู้้บริโภคเกิดปฏิสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน มีความสมัพันธ์กัน ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สกึว่ามี
ส่วนเป็นเจ้าของ เสริมความภาคภูมิใจให้แกผู่้บริโภคและรู้สกึว่าร้านกาแฟอื่นๆ ไมส่ามารถมาแทนที่
สตาร์บัคส์ได้ ("CRM-CEM รากฐานส าคัญสู่ Customer Engagement," 2553)  

 ปัจจุบันมหีลายตราสินค้าที่เลือกใช้สื่อออนไลนเ์ป็นช่องทางหนึ่งในการสร้างความผกูพันกบั
ผู้บริโภค โดยเฉพาะสือ่ออนไลนป์ระเภทโซเชียลมีเดีย (Social media)ที่ได้รับความนิยมมากใน
ขณะนี้ก็คือเฟซบุ๊ก เนื่องจากเฟซบุ๊กเป็นเครื่องมือส าหรับใช้ในการติดต่อสือ่สารและท ากิจกรรมต่างๆ 
บนโลกออนไลน์ได้มากมาย เช่น การโพสต ์(Post) รูป โพสต์คลิปวิดีโอ โพสตล์ิ้งค์ (Link) โพสต์
ข้อความหรือบทความ พูดคุย แสดงความคิดเห็น (Comment) การแชร ์(Share)สิ่งที่เราสนใจ การใช้
แฮชแท็ก (Hashtag) การสร้างเพจ (Page) ส าหรับโฆษณาขายสินค้า ประชาสมัพันธ์หรือให้ข้อมูล 
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เล่นเกมส์ หรอืท ากจิกรรมต่างๆ ผ่านแอป็พลิเคช่ัน (Application) เสริมต่างๆ เนื่องจากความสามารถ
ที่มากมายเหล่าน้ีจงึสง่ผลใหเ้ฟซบุ๊กกลายเป็นสือ่โซเชียลมเีดยีที่ได้รับความนิยมอย่างยิ่ง  

 โซเชียลอิงค์ (Zocial inc) ได้เปิดเผยข้อมลูเกี่ยวกบัสถิติและพฤติกรรมการใช้งานโซเชียล
เน็ตเวิร์คว่า การเตบิโตของผู้ใช้งานเฟซบุก๊ทั่วโลก เมื่อเทียบกับปี  2013 แล้วเฟซบุ๊กมีผู้ใช้เพิ่มข้ึน 9% 
ซึ่งปจัจบุันน้ีมจี านวนผู้ใช้งานเฟซบุก๊ทั่วโลกทั้งสิ้นเป็นจ านวน 1,251 ล้านคน ส าหรบัประเทศไทยมี
อัตราการใช้เฟซบุก๊มากเป็นอันดบั 9 ของโลก โดยมจี านวนผู้ใช้งานเฟซบุ๊กเป็นจ านวนมากถึง 28 ล้าน
คน คิดเป็น 42% ของประชากรทัง้ประเทศ มีอัตราการเตบิโตของจ านวนผู้ใช้ถึง 53% โดย
กรุงเทพมหานครมีอัตราผู้ใช้งานเฟซบุก๊สงูสุดเป็นจ านวน 15.4 ล้านคน คิดเป็น 55% ของคนใช้     
เฟซบุ๊กทัง้ประเทศไทย นอกจากนี้ยังพบว่าประเทศไทยมผีู้ใช้เฟซบุ๊กมากเป็นอันดบั 3 ของอาเซียน 
รองจากอันดับที่1 คือประเทศอินโดนีเซีย และอันดับที่ 2 คือประเทศฟลิิปปินส์ ("Thailand Zocial 
Awards 2014 เผยสถิติบนโลกออนไลน์และพฤติกรรมการใช้ Social Network ของไทย," 2557) 
นอกจากนีบ้ทความในเว็บไซต์ www.it-guides.com เรื่องสถิติของการใช้งานเฟซบุก๊ ได้ให้ข้อมูลว่า 
กิจกรรมที่ผู้ใช้งานเฟซบุ๊กให้ความสนใจมากทีสุ่ดคือ กิจกรรมเพจต่างๆ 

 การสร้างเพจบนเฟซบุก๊ถือเป็นอีกช่องทางหนึ่งทีห่ลายตราสนิค้า (Brand) ใช้เป็นช่องทางใน
การติดต่อสือ่สารกับผู้บริโภค เมื่อเพจเหล่าน้ันได้รบัความสนใจและมผีู้ให้ความสนใจเพิ่มมากขึ้น จาก
เพจธรรมดาๆ ที่ไม่มีช่ือเสียงหรอืไม่ได้รับความนิยมก็จะกลายเป็นแฟนเพจ (Fanpage) เนื่องจากมี
แฟนคลับ (Fanclub) คอยติดตามให้ความสนใจ ส่งผลให้บคุคลที่เป็นเจ้าของเพจได้รบัความสนใจตาม
ไปด้วย ท าให้กลายเป็นทีรู่้จกัและได้รบัความนิยม เปรียบเสมือนบุคคลนั้นๆ ได้สร้างตราสินค้าให้กับ
ตัวเอง จึงเรียกได้ว่าบุคคลนั้นๆ เป็นตราสินค้าบุคคล (Personal brands) ซึ่งถือเป็นตราสินค้า
ประเภทหนึง่  

 ตราสินค้าบุคคลประเภทเฟซบุ๊กแฟนเพจมีหลายประเภทด้วยกัน ซึ่งเนื้อหาในแฟนเพจกจ็ะ
แตกต่างกันไปตามความถนัด ความช านาญของแต่ละตราสนิค้าบุคคล ปัจจุบันในประเทศไทยมีแฟน
เพจเฟซบุ๊กที่ไดร้ับความนิยม เช่น เพจ Roundfinger เป็นเพจของนักเขียนที่ใช้นามปากกาว่าน้ิวกลม 
หรือ Roundfinger ปัจจบุันมผีู้กดไลค์เพจนีป้ระมาณ 427,000 คน  (ข้อมูล ณ วันที่ 26 กุมภาพันธ์ 
พ.ศ.2558 จาก https://www.facebook.com/Roundfinger.BOOK?fref=ts)  เนื้อหาในเพจจะ
เกี่ยวกับแง่คิดในการด าเนินชีวิต นิ้วกลมมกัโพสต์ (Post) ข้อความหรือเรื่องราวเพื่อเตือนสติและ
เพื่อใหรู้้เท่าทันชีวิต ตัวอย่างข้อความในเพจของนิ้วกลม เช่น  

http://www.it-guides.com/
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ภาพที่ 1 ตัวอย่างข้อความในแฟนเพจ Roundfinger ตัวอย่างที ่1    

 

ที่มา:  ตัวอย่างข้อความในแฟนเพจ Roundfinger ตัวอย่างที่ 1. (2557). วันที่เข้าถึงข้อมูล 15 
 ธันวาคม 2557, แหลง่ที่มา https://www.facebook.com/Roundfinger.BOOK?fref=ts 

 หรือในบางครัง้นิ้วกลมก็จะโพสต์ข้อความสั้นๆ ประกอบรูปภาพ เช่น 
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ภาพที่ 2 ตัวอย่างข้อความในแฟนเพจ Roundfinger ตัวอย่างที ่2 

 

ที่มา:  ตัวอย่างข้อความในแฟนเพจ Roundfinger ตัวอย่างที่ 1. (2557). วันที่เข้าถึงข้อมูล 15 
 ธันวาคม 2557, แหลง่ที่มา https://www.facebook.com/Roundfinger.BOOK?fref=ts 

 นอกจากจะมีตราสินค้าบุคคลประเภทแฟนเพจเฟซบุก๊ที่โพสต์ข้อความเกี่ยวกับแง่คิดชีวิตแล้ว 
ยังมีตราสินค้าบุคคลประเภทเฟซบุก๊แฟนเพจอื่นอกีที่ได้รบัความนิยม เช่น แฟนเพจประเภทความสวย
ความงาม Make-up artist เช่น เพจ Pearypie: Make-up Artist/Theatrical Artis  

เพจ Pearypie: Make-up Artist/Theatrical Artist เป็นเพจของช่างแต่งหน้า (Make-up 
artist) ที่ใช้ช่ือว่า    แพรี่พาย (Pearypie) ปัจจบุันมีคนกดไลค์เพจนี้ประมาณ 719,000 คน (ข้อมูล 
ณ วันที่ 26 กุมภาพันธ์ พ.ศ.2558 จาก 
https://www.facebook.com/pearypiemakeupartist?fref=ts )  เนื้อหาในเพจจะเกี่ยวกับเรือ่ง
ความสวยความงาม เครื่องส าอาง วิธีการแต่งหน้าท าผมในแบบต่างๆ ซึ่งแพรี่พายมีความเช่ียวชาญใน
เรื่องนี้ เธอมผีลงานการแต่งหน้าให้นางแบบในการเดินแบบระดับโลก นอกจากนี้แพรี่พายยังได้รบั
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ความนิยมจนกลายเป็นไอดอล (Idol) คนหนึ่งส าหรับผูบ้ริโภคที่ชอบเครือ่งส าอางและรักการแต่งหน้า 
ตัวอย่างการโพสต์เนือ้หาต่างๆ ในเพจ Pearypie: Make-up Artist/Theatrical Artist เช่น 

 

ภาพที่ 3 ตัวอย่างเนื้อหาในแฟนเพจ Pearypie: Make-up Artist/Theatrical Artist ตัวอย่างที่ 1 
 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: ตัวอย่างเนื้อหาในแฟนเพจ Pearypie: Make-up Artist/Theatrical Artist ตัวอย่างที่ 1. 
 (2557). วันที่เข้าถึงข้อมูล 15 ธันวาคม 2557, แหล่งทีม่า 
 https://www.facebook.com/pearypiemakeupartist?fref=ts 

 

https://www.facebook.com/pearypiemakeupartist?fref=ts
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ภาพที่ 4 ตัวอย่างเนื้อหาในเพจ Pearypie: Make-up Artist/Theatrical Artist ตัวอย่างที่ 2 

 

ที่มา:  ตัวอย่างเนื้อหาในเพจ Pearypie: Make-up Artist/Theatrical Artist ตัวอย่างที่ 2. 
 (2557). วันที่เข้าถึงข้อมูล 15 ธันวาคม 2557, แหล่งทีม่า 
 https://www.facebook.com/pearypiemakeupartist?fref=ts  

 นอกจากจะมีตราสินค้าบุคคลประเภทเฟซบุ๊กแฟนเพจที่เจ้าของเพจเป็นผูม้ีช่ือเสียงมากอ่น
แล้ว ดังแฟนเพจที่ยกตัวอย่างไปทั้งสองเพจข้างต้น ยังมีตราสินค้าบุคคลบนเฟซบุ๊กแฟนเพจอีก
ประเภทหนึง่ที่ได้รบัความนิยมเช่นกัน อีกทั้งยังมีความน่าสนใจอีกด้วย ซึ่งเจ้าของเพจเหล่าน้ีเป็นผู้ไม่มี
ช่ือเสียงมาก่อน แต่มาสร้างช่ือเสียงจากการสร้างเฟซบุ๊กแฟนเพจ โดยพวกเขาสร้างคาแรคเตอร์ ใช้
การ์ตูน รูปวาดในการเล่าเรือ่ง เช่น เพจคนอะไรเป็นแฟนหม ีเพจ Jaytherabbit เพจหมาจ๋า เป็นต้น 
ซึ่งเพจทีม่ีความน่าสนใจได้แก ่

 เพจคนอะไรเป็นแฟนหมี มีเนื้อหาเกี่ยวกบัชีวิตของคู่รัก โดยเจ้าของเพจสร้างตัวการ์ตูนเป็น
รูปผู้ชาย(แทนตัวเจ้าของเพจ) และหมพีูดได้ (แทนคนรักของเจ้าของเพจ)ข้ึนมาเป็นตัวละครในการเล่า
เรื่องราวต่างๆ ปัจจุบันมีคนกดไลค์เพจนี้ประมาณ 1,236,000 คน (ข้อมูล ณ วันที่ 26 กุมภาพันธ์ 
พ.ศ.2558  จาก https://www.facebook.com/pages/คนอะไรเป็นแฟน
หม/ี514030908708895?fref=ts )  ตัวอย่างเนื้อหาในเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี เช่น 

https://www.facebook.com/pearypiemakeupartist?fref=ts
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ภาพที่ 5 ตัวอย่างเนื้อหาในเพจคนอะไรเป็นแฟนหม ี

 

ที่มา:  ตัวอย่างเนื้อหาในเพจคนอะไรเป็นแฟนหม.ี (2557). วันที่เข้าถึงข้อมูล 15 ธันวาคม 2557, 
 แหล่งที่มา https://www.facebook.com/pages/คนอะไรเป็นแฟน
 หม/ี514030908708895?fref=ts  

 

 การใช้ตัวการ์ตูนเป็นตัวแทนในการเล่าเรื่องของเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีนั้น ยังมีความ
น่าสนใจอีกประการหนึ่ง คือการต่อยอดเป็นไลนส์ติกเกอร์ (Line Sticker) ท าให้สามารถสร้างความ
ผูกพันกบัผูบ้รโิภคได้อีกทางหนึง่ เพราะไลนส์ติกเกอรเ์ป็นสิ่งหนึ่งที่คนทั่วไปใช้ในการติดต่อสื่อสาร
เพื่อใหก้ารติดต่อสื่อสารนั้นมีอรรถรสมากขึ้น ตัวอย่างไลนส์ติกเกอร์คนอะไรเป็นแฟนหมี เช่น 
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ภาพที่ 6 ตัวอย่างไลน์สตกิเกอร์คนอะไรเป็นแฟนหม ี

 

ที่มา:  ตัวอย่าง Beargirlfriend Love Story. (2558). วันที่เข้าถึงข้อมูล 15 เมษายน 2558, 
 แหล่งที่มา https://store.line.me/stickershop/product/3019/en 

นอกจากนีเ้จ้าของเพจยังท าหนังสือช่ือ คนอะไรเป็นแฟนหม ีออกวางจ าหน่ายอกีด้วย 
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ภาพที่ 7 ตัวอย่างหนังสือคนอะไรเป็นแฟนหม ี

 

ที่มา:  ตัวอย่างหนังสือคนอะไรเป็นแฟนหม.ี (2557). วันที่เข้าถึงข้อมูล 20 กุมภาพันธ์ 2558, 
 แหล่งที่มาhttps://www.facebook.com/pages/คนอะไรเป็นแฟนหมี/
 514030908708895?fref=t 

 

 เมื่อเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีได้รับความนิยมเพิ่มมากขึ้น เจ้าของเพจจงึได้รับเชิญไป
สัมภาษณ์ยังสื่ออื่น เช่น รายการโทรทัศน์ ซึ่งเป็นการท าใหเ้จ้าของเพจได้เป็นทีรู่้จักยิง่ข้ึน 
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ภาพที่ 8 ภาพตัวอย่างเจ้าของเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีในรายการเนช่ันมิตรไนท์ 

 

ที่มา:  ตัวอย่างรายการ Nation Midnight. (2557). วันที่เข้าถึงข้อมูล 20 กุมภาพันธ์ 2558,
 แหล่งที่มา https://www.youtube.com/watch?v=NQV6Bsx4JUg  

 

 นอกจากรายการโทรทัศน์แล้ว เจ้าของคนอะไรเป็นแฟนหมยีังถูกเชิญไปสัมภาษณ์กับ
หนังสือพิมพ์ต่างๆ ตัวอย่างเช่น หนงัสือพิมพ์ไทยรัฐ 
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ภาพที่ 9 ตัวอย่างบทความบนไทยรัฐออนไลน ์
 

 

ที่มา:  ตัวอย่างบทความบนไทยรัฐออนไลน.์ (2557). วันที่เข้าถึงข้อมูล 20 กุมภาพันธ์ 2558, 
 แหล่งที่มา http://www.thairath.co.th/content/457194 

 

นอกจากนี้ยังมีตราสินค้าบุคคลประเภทเฟซบุ๊กแฟนเพจที่เจา้ของเพจเป็นผู้ไมม่ีช่ือเสียงมา
ก่อนเช่นกัน แต่ใช้รูปแบบในการเล่าเรือ่งแตกต่างกันคือ ใช้เฉพาะข้อความอย่างเดียวในการเล่าเรื่อง 
เฟซบุ๊กแฟนเพจรูปแบบนี้ที่ได้รบัความสนใจ ได้แก่ เพจบันทกึของตุ๊ด  

เพจบันทึกของตุ๊ด มีเนื้อหาเกี่ยวกบัชีวิตของสาวประเภทสองคนหนึ่ง โดยเจ้าของเพจไดเ้ล่า
ประสบการณ์ชีวิตที่ได้พบเจอลงในเพจด้วยข้อความขนาดยาว นอกจากจะมีความตลกขบขันแล้วยังมี
คติสอนใจอีกด้วย ปจัจบุันมีคนกดไลค์เพจนีป้ระมาณ 494,000 คน (ข้อมูล ณ วันที่ 26 กุมภาพันธ์ 
พ.ศ.2558 จาก https://www.facebook.com/Toodsdiary?fref=ts)  ตัวอย่างเนื้อหาในเพจบันทึก
ของตุ๊ด เช่น 
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ภาพที่ 10 ตัวอย่างเนื้อหาในเพจบันทกึของตุ๊ด 

 

ที่มา: ตัวอย่างเนื้อหาในเพจบันทึกของตุ๊ด. (2558). วันที่เข้าถึงแหล่งข้อมลู 15 ธันวาคม 2557, 
 แหล่งที่มา https://www.facebook.com/Toodsdiary?fref=ts 

 

นอกจากจะมผีลงานในแฟนเพจแล้ว เจ้าของเพจยงัท าหนังสอืช่ือ บันทึกของตุ๊ด ออกวาง
จ าหน่ายอีกด้วย 

 

 

 

 

 

 

https://www.facebook.com/
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ภาพที่ 11 ตัวอย่างหนังสือบันทึกของตุ๊ด 
 

 

ที่มา: ตัวอย่างหนังสือบันทึกของตุ๊ด. (2557). วันที่เข้าถึงแหลง่ข้อมูล 20 กุมภาพันธ์ 2558, 
 แหล่งที่มา https://www.facebook.com/Toodsdiary?fref=ts  

 

 เมื่อเพจบันทึกของตุ๊ดเริ่มมีช่ือเสียง เจ้าของเพจจงึได้รับเชิญไปออกรายการต่างๆ 
ตัวอย่างเช่น รายการกาละแมร ์

 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.facebook.com/
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ภาพที่ 12 ตัวอย่างรายการ KalamareTV 

 

ที่มา: ตัวอย่างรายการ KalamareTV. (2557). วันที่เข้าถึงแหล่งข้อมูล 20 กุมภาพันธ์ 2558, 
 แหล่งที่มา https://www.youtube.com/watch?v=CyluyhCoD9E 

 

 นอกจากรายการโทรทัศน์แล้ว เจ้าของเพจบันทึกของตุ๊ดยงัได้รับเชิญไปออกอีเว้นท์ (Event) 
อีกด้วย ตัวอย่างเช่น อีเว้นท์ของลอรีอลั 
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ภาพที่ 13 ตัวอย่างเจ้าของเพจบันทึกของตุ๊ดในอเีว้นท์ของลอรีอลั 

 

 

ที่มา: ภาพตัวอย่างอีเว้นท์ของลอรอีัลจากเพจบันทึกของตุ๊ด. (2557). วันที่เข้าถึงแหลง่ข้อมลู 20 
 กุมภาพันธ์ 2558, แหล่งที่มา https://www.facebook.com/Toodsdiary?fref=ts 

  

 จะเห็นได้ว่าการสร้างตราสินค้าบุคคลบนเฟซบุ๊กแฟนเพจนั้นส่งผลให้ผูส้ร้างตราสินค้าได้รับ
ความนิยม มีผู้มากดไลค์และติดตามเพจเป็นจ านวนมาก นอกจากนี้เมื่อกลุ่มเป้าหมายสร้างปฏิสมัพันธ์
กับเพจด้วยการแสดงความคิดเห็น หรอืกดแชร์เพือ่บอกต่อ ก็ส่งผลให้ช่ือเสียงของตราสินค้าบุคคลนั้น
เพิ่มข้ึน ตราสินค้าบุคคลบนเฟซบุ๊กแฟนเพจจึงเป็นตราสินค้าอีกประเภทหนึ่งทีม่ีความน่าสนใจในการ
น ามาศึกษาว่า ผู้บริโภคมีความผกูพันต่อตราสินค้าประเภทนี้หรือไม่ มากน้อยเพียงใด และในลกัษณะ
ใดบ้าง กอปรกับเรือ่งความผกูพันของลูกค้าทีม่ีต่อตราสินค้าบุคคลยังมผีู้ท าวิจัยค่อนข้างน้อย และ   
เฟซบุ๊กแฟนเพจกเ็ป็นสื่อใหม่ที่ได้รบัความนิยม จงึยิ่งท าให้เรือ่งนี้มีความน่าสนใจในการน ามาศึกษา
มากยิ่งข้ึน 

https://www.facebook.com/


 
 

 

30 

 ดังนั้น ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยจงึมีความสนใจที่จะท าการศึกษา การวัดความผูกพันของ
ผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าบุคคลบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ โดยมุง่เน้นไปที่การวัดความผกูพันของผู้บริโภค
และศึกษาผลของความผกูพันของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าบุคคลบนเฟซบุ๊กแฟนเพจว่าเป็นอย่างไร 
นอกจากนีห้วังเป็นอย่างยิง่ว่าผลจากการวิจัยครั้งนีจ้ะเป็นประโยชน์กับวงการวิชาการและวงการวิชา
วิชาชีพในการน าข้อมูลจากผลวิจัยไปประยกุต์ใช้ได้ในประสบการณ์จรงิ 

 

ปัญหาน าวิจัย 

 1. ความผูกพันของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าบุคคลบนเฟซบุก๊แฟนเพจเป็นอย่างไร 

 2. ผลของความผูกพันของผูบ้ริโภคทีม่ีต่อตราสินค้าบุคคลบนเฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นอย่างไร ซึ่ง
ผลของความผูกพัน ในที่นีห่มายถึง ความภักดีและการบอกต่อ  

 

 วัตถุประสงค์การวิจัย 

 1. เพื่อวัดความผูกพันของผู้บริโภคที่มีตอ่ตราสินค้าบุคคลบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

 2. เพื่อศึกษาผลของความผกูพันของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าบุคคลบนเฟซบุ๊กแฟนเพจว่า
เป็นอย่างไร ซึ่งผลของความผูกพัน ในที่นี่หมายถึง ความภักดีและการบอกต่อ 

 

สมมติฐานการวิจัย 

 1. ลักษณะทางประชากรมีความสมัพันธ์กับความผูกพันของผู้บริโภค 

 2. ความผูกพันของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กบัความภักด ี

 3. ความผูกพันของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กบัการบอกต่อ 

 3. ความภักดีมีความสัมพันธ์กับการบอกต่อ 

 

ขอบเขตของการวิจัย 

 ในการวิจัยครัง้นี้ ผู้วิจัยจะท าการศึกษาตราสินค้าบุคคลบนเฟซบุ๊กแฟนเพจที่เป็นคนไทย
จ านวน 2 แฟนเพจ โดยบุคคลเหล่าน้ีต้องเป็นบุคคลธรรมดาที่ไม่มีช่ือเสียงมาก่อน และมาสร้าง
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ช่ือเสียงโดยการใช้เฟซบุก๊แฟนเพจเป็นช่องทางในการสื่อสารกับผู้บริโภค โดยมีลกัษณะที่แตกต่างโดด
เด่น มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ท าใหบุ้คคลเป็นที่ยอมรบัและมีช่ือเสียงในสงัคม 

  ผู้วิจัยจะใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการท าการศึกษาจากประชากรเพศชายและเพศหญงิที่มี
อายุตรงตามกลุ่มเป้าหมายของเพจและจะต้องเป็นสมาชิกของเพจทีจ่ะได้รบัเลือกมาท าการศึกษาด้วย 
โดยแบ่งจ านวนประชากรในการเกบ็ข้อมูลแบบสอบถามเพจละ 200 คน รวม 2 เพจเป็น 400 คน 
ในช่วงระหว่างเดอืนเมษายน พ.ศ.2558 สาเหตุที่ต้องแบ่งกลุ่มประชากรเป็นเพจละ 200 คน 
เนื่องจากอายุของกลุม่เป้าหมายหลกัของแต่ละเพจอาจอยู่ในคนละช่วงอายุกัน ทั้งนี้การคัดเลือก     
เฟซบุ๊กแฟนเพจและอายุของประชากรทีจ่ะน ามาท าการศึกษาจะอธิบายอย่างละเอียดในบทที่ 3 
ต่อไป 

 

นิยามศัพท์ท่ีใช้ในการวิจัย 

 ความผูกพันของผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมและทัศนคตขิองลูกค้าทีม่ีต่อตราสินค้าหนึง่ๆ 
อย่างลึกซึ้ง ซึง่ในทางออนไลน์ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบได้แก่ 

1. ความเกี่ยวพัน (Involvement) เป็นองค์ประกอบข้ันแรกระหว่างลูกค้ากบัตราสินค้า 
สามารถวัดได้จากจ านวนการเข้าชมเพจ ระยะเวลาทีเ่ข้าชมต่อผู้ใช้งานหนึง่คน ระยะเวลาในการเข้า
ชมแต่ละครั้ง การสมัครสมาชิก เป็นต้น 

2. การมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) เป็นองค์ประกอบข้ันต่อมาที่ลูกค้ากับตราสินค้ามี
ปฏิสัมพันธ์รูปแบบต่างๆ ต่อกัน สามารถวัดได้จากการมปีฏิสัมพันธ์ในหน้าเพจ เช่น การชมวิดีโอคลิป 
การแสดงความคิดเห็น การเข้าชมซ้ า การกดถูกใจ เป็นต้น 

3. ความใกล้ชิด (Intimacy) เป็นองค์ประกอบข้ันที่สามที่ลกูค้าเริ่มมีความรักในตราสินค้า 
สามารถท าการวัดผ่านความคิดเห็นหรือความรูส้ึกของผูบ้รโิภคที่มีต่อตราสินค้า 

4. การมีอิทธิพล (Influence) เป็นองค์ประกอบข้ันสุดท้ายทีลู่กค้ามีความผกูพันทางออนไลน์
ในระดับสูง จนสามารถเป็นผู้สนบัสนุนตราสินค้า บอกต่อตราสินค้าให้แก่ผูอ้ื่นได้ สามารถวัดได้จาก
การแนะน าเพจใหเ้พื่อนมาติดตาม การแชร์โพสตจ์ากเพจไปให้เพื่อนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็น
ต้น  

 ผลของความผูกพัน หมายถึง พฤติกรรมและทัศนคติของผูบ้ริโภคที่เกิดจากความผูกพันที่
ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ซึ่งผลของความผูกพันในงานวิจัยน้ีหมายถึง ความภักดี ทั้งในแง่ของความภักดี
เชิงพฤติกรรมและความภักดีเชิงทัศนคติ และการบอกต่อ 
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 ความภักดีเชิงพฤติกรรม สามารถวัดได้จากพฤติกรรมที่เกิดซ้ าๆ เช่น มักพูดคุยถึงด้านดีของ
เพจ มักแนะน าให้ผูอ้ื่นอ่านโพสต์ในเพจ เป็นต้น 

 ความภักดีเชิงทัศนคติ สามารถวัดได้จากความพึงพอใจ ความชอบที่มีตอ่เพจ 

 การบอกต่อ สามารถวัดได้จากพฤติกรรมและความต้องการในการแนะน าใหผู้้อื่นรู้จักเพจ 
สนับสนุนใหผู้้อื่นติดตามเพจ พูดถึงสิ่งดีๆ  เกี่ยวกับเพจ เป็นต้น 

 ตราสินค้าบุคคลบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ หมายถึง บุคคลที่ใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นเครือ่งมอืใน
การสือ่สารและสร้างช่ือเสียง โดยมลีักษณะที่แตกต่างโดดเดน่ มีเอกลกัษณ์เฉพาะตัว ท าให้บุคคลเป็น
ที่ยอมรบัและมีช่ือเสียงในสังคม ซึง่ในงานวิจัยน้ีหมายถึง เพจคนอะไรเป็นแฟนหมี และ เพจบันทึก
ของตุ๊ด 

 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั 

 1. เพื่อเปน็ประโยชน์แก่วงการวิชาการทางการตลาด โฆษณา ประชาสัมพันธ์ และสาขาอื่นๆ 
ที่เกี่ยวข้อง ในเรื่องของมาตรวัดความผกูพันของผู้บริโภค ความผูกพันของผูบ้รโิภคที่มีต่อตราสินค้า
บุคคล การท านายพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจในอนาคต และอาจเป็นแนวทางไปสู่
การท าวิจัยเรื่องความผูกพันของผู้บริโภคในเชิงลกึต่อไป 

 2. เพื่อเปน็ประโยชน์แก่วงการวิชาชีพทางสายการตลาด โฆษณา ประชาสัมพันธ์ และสาย
อาชีพอื่นๆ ที่เกี่ยวข้อง ในการน าผลการศึกษาไปใช้ประโยชน์ในการวางแผนการตลาดในการสร้างตรา
สินค้าบนเฟซบุก๊แฟนเพจใหม้ีประสิทธิภาพย่ิงข้ึน สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ตรง
ตามความต้องการ และเพื่อให้สามารถรักษาผูบ้ริโภคใหม้ีความผูกพันกับตราสินค้าได้ดียิ่งขึ้นต่อไป 

 3. เพื่อเปน็ประโยชน์แก่บุคคลทั่วไปที่ต้องการสร้างตราสินค้าบุคคลบนเฟซบุ๊กแฟนเพจให้กับ
ตนเอง ในการน าผลการศึกษาไปใช้เป็นแนวทาง วางแผนและพัฒนาแฟนเพจให้สามารถตอบสนอง
ความต้องการของผูบ้ริโภคได้อย่างเหมาะสม และเพือ่ใหส้ามารถรักษาผู้บริโภคให้มีความผูกพันกบั
ตราสินค้าได้ดียิ่งขึ้นต่อไป



 

 

บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 

 ในการศึกษาเรือ่ง “การวัดความผูกพันของผูบ้ริโภคทีม่ีต่อตราสินค้าบุคคลประเภทเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ” ผู้วิจัยได้น าเอาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาประกอบการศึกษา ดังต่อไปนี้ 

 1. แนวคิดเกี่ยวกับความผูกพันของลูกค้า (Customer engagement) 

 2. แนวคิดเกี่ยวกับตราสินค้าบุคคล (Personal brands)  

 3. แนวคิดเกี่ยวกับเครือข่ายสงัคมออนไลน ์(Social network) 

 4. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

แนวคิดเก่ียวกับความผูกพันของลูกคา้ (Customer engagement) 

 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความผูกพันของลูกค้าได้รับการกล่าวถึงมานานแล้ว และมกีาร
พัฒนาเรื่อยๆ ไปตามยุคสมัย กล่าวคือในช่วง ค.ศ.1970 จะใช้มุมมองเชิงพฤติกรรม (Behavioral 
loyalty) มาศึกษาความผูกพันของลูกค้า โดยวัดจากความต่อเนื่องในการซือ้สินค้าหรือบริการ ต่อมา
ในช่วงหลัง ค.ศ.1970 การศึกษาเกี่ยวกบัความผูกพันของลกูค้าได้ขยายขอบเขตการศึกษาไปยังความ
ผูกพันเชิงทัศนคติ (Attitudinal loyalty) หลังจากนั้นในปี ค.ศ.1994 ได้มีการศึกษาทั้งสองมุมมอง
ร่วมกัน เรียกว่าการศึกษาความผกูพันในเชิงรวม (Composite loyalty) และจากการทีม่ีการศึกษา
ความผูกพันของลูกค้ามาหลายช่วงเวลา สามารถสรุปความหมายหรือค านิยามเกี่ยวกับความผูกพัน
ของลูกค้าในแต่ละช่วงเวลาได้ดังนี ้

 ในปี ค.ศ.1923 Copeland เป็นบุคคลแรกที่ได้เสนอแนวคิดเกี่ยวกับความผูกพันของลูกค้า 
โดยเสนอว่าความผกูพันของลูกค้าเป็นพฤติกรรมที่สะท้อนความต้องการ ความแน่วแน่ของผูบ้ริโภค 
(Customer insistence) ที่มีต่อตราสินค้า หลังจากนั้นได้มกีารศึกษาโดย Guest (1964) ซึ่งค้นพบว่า 
ความจงรกัภักดี (Loyalty) ที่ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินค้าน้ันสามารถวัดได้จากจ านวนการซื้อหรือความถ่ี
ในการซื้อแต่ละครัง้ หรือวัดจากยอดซือ้โดยรวม ท าให้เกิดความสัมพันธ์กันระหว่างความต้องการหรอื
ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีในแต่ละบุคคล (Individual’s relative attitude) และการซื้อซ้ า (Repeated 
patronage) ในสินค้าหรือบรกิาร (Dick & Basu, 1994) ในปี ค.ศ.1999 Gamble, Stone และ 
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Woodcock ได้เสนอว่าความผูกพันของลกูค้าเปรียบเสมือนสัญญาใจทีลู่กค้ามีให้ตราสินค้าโดย
ปราศจากค าถามใดๆ โดยเกิดข้ึนจากพฤติกรรมทีซ่ื่อสัตย์ สอดคล้องกบัทัศนคติและประกอบด้วย
ความเช่ือที่ผสมผสานกบัความรู้อื่นๆ Oliver (1999) ได้เสนอเพิ่มเติมว่า ความผูกพันของลูกค้าเป็นข้อ
ผูกพันทีม่ีความลึกซึ้งซึ่งส่งผลต่อการซื้อซ้ าในสินค้าหรอืบริการที่ตนช่ืนชอบ โดยลูกค้าจะซื้อตราสินค้า
เดิมหรือชุดของตราสินค้าเดมิอย่างสม่ าเสมอ 

 นอกจากนี้ยังมีการศึกษาความผูกพันของลกูค้าในบรบิททีเ่ปน็สินค้าออนไลน์ O’Brien 
(2010) เสนอว่าความผูกพันของลูกค้าทางออนไลน์ เกิดจากประสบการณ์ทีลู่กค้าได้สร้างขึ้น 
ประกอบด้วย ความสนใจอย่างจดจ่อไปยงัสิง่หนึ่ง (Focused attention) การรับรู้ในการใช้งาน 
(Perceived usability) ความทนทาน (Endurability) ความแปลกใหม่ (Novelty) ความมีสุนทรียะ 
(Aesthetics) และความเกี่ยวพัน (Involement) นอกจากนีค้วามผูกพันยังสร้างข้อผกูมัดทาง
ความคิดและความรู้สึกที่กระตุ้นใหผู้้บริโภคเกิดความกระตือรือร้นต่อตราสินค้าทางเว็บไซต์ (Mollen 
& Wilson, 2010) 

 ส าหรับบรบิทในสงัคมไทยกม็ีผู้ศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับความผกูพันของลกูค้าและได้ให้ค านิยาม
ไว้ดังนี ้

 ภาณุ ลิมมานนท์ (2550) ได้ท าการศึกษาความผูกพันของลกูค้าและได้เสนอว่า ความผูกพัน
ของลูกค้าเป็นพฤติกรรมทีล่ึกซึง้เปรียบเหมือนพันธกจิในการกลับมาซื้อสินค้าหรือบริการอย่างต่อเนื่อง
ในตราสินค้าที่ตนเองช่ืนชอบ โดยที่อทิธิพลทางสถานการณ์การตลาดที่จะท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมผูบ้ริโภค จะไมม่ีผลต่อลูกค้าที่มีความผูกพันต่อตราสินค้า ต่อมา วิเลิศ ภูริวัชร (2553) ได้
เสนอเพิ่มเติมว่า การสร้างความผูกพันลึกซึ้งกบัตราสินค้า คือการสร้างให้ลกูค้าเกิดความผกูพันระดับ
สูงสุดคือ ความผูกพันทางด้านอารมณ์ (Emotional attachment) เกิดความรักต่อตราสินค้าน้ันและ
รู้สึกว่าตนเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า ส่งผลให้เกิดความจงรกัภักดีต่อตราสินค้าในอนาคต และยงั
สอดคล้องกบัแนวคิดที่ว่าความผูกพันเป็นการท าให้ครุ่นคิด ค านึงหา ไม่ใช่เพียงแค่การท าใหผู้้บริโภค
รู้จักกับตราสินค้าเท่านั้น แต่เป็นการท าใหผู้้บริโภครูส้ึกเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า และรูส้ึกว่าตรา
สินค้าเป็นส่วนหนึง่ในชีวิตของผู้บริโภคเช่นกัน เปรียบเสมือนการหมั้นหมายผูกมัดกัน ซึ่งเป็นการ
ผูกมัดเชิงพันธะทางอารมณ์ (Emotional bonding) โดยเสนอว่า การสร้างความผูกพันให้เกิดกับ
ลูกค้านั้น ข้ันแรกต้องสร้างใหลู้กค้าเกิดความพึงพอใจ (Customer satisfaction) ก่อน ซึ่งความพึง
พอใจเป็นเรื่องเกี่ยวกบัเหตุผล (Rational) และอารมณ์ (Emotional) หลังจากนั้นเมือ่ลูกค้าเกิดความ
ไว้วางใจ เช่ือใจ ภาคภูมิใจ ก็จะเริม่หลงใหลในตราสินค้าซึง่เข้าสู่ข้ันของการมีความผูกพันตอ่ตราสินค้า
ในที่สุด ("CRM-CEM รากฐานส าคัญสู่ Customer Engagement," 2553) 
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 องค์ประกอบส าคัญในการสร้างความผูกพันระหว่างลูกค้ากบัตราสินค้า คือการท าใหลู้กค้า
เกิดความหลงใหล (Passion) ในตราสินค้า มองเห็นเสนห่์ของการใช้ตราสินค้า โดยอาศัยการบรูณา-
การกลยุทธ์ในหลายด้าน โดยเฉพาะกลยุทธ์การสร้างความสมัพันธ์กับลูกค้า (Customer 
relationship management : CRM) และกลยุทธ์การสร้างประสบการณ์ทางบวกให้กับลูกค้า 
(Customer experience management : CEM) เมื่อลูกคา้ได้รับการปฏิบัติและเอาใจใส่อย่างน่า
ประทับใจและได้รบัประสบการณ์ทางบวกอย่างต่อเนื่อง ความผูกพันตอ่ตราสินค้าก็จะเกิดข้ึน    
(ภาณุ ลิมมานนท,์ 2550) 

 McEwen (2005) ได้อธิบายเรื่องความผูกพันของลูกค้าทีม่ีตอ่ตราสินค้าไว้ว่า ความผูกพัน
ของลูกค้ากบัตราสินค้าได้รับอทิธิพลมาจากปัจจัยหลักสองประการ ได้แก่ ปจัจัยด้านประสบการณ์
จากการซื้อสินค้าหรือบริการจากตราสินค้า ประกอบกบัประสบการณ์จากการใช้สินค้าหรือบรกิาร
นั้นๆ ซึ่งปจัจัยด้านนีป้ระกอบไปด้วยอีกหลายปจัจัยย่อยมากมาย เช่น คุณภาพของสินค้า การ
ให้บรกิาร เป็นต้น ส่วนปจัจัยทีส่องคือปจัจัยอื่นๆ ที่มีอทิธิพลต่อการตัดสินใจของลกูค้า เช่น การ
ประชาสมัพันธ์ การให้ข้อมูลข่าวสารของตราสินค้า การพูดถึงบอกต่อ การน าไปเปรียบเทียบกับตรา
สินค้าอื่น แหลง่ขาย เป็นต้น ซึ่งปัจจัยทัง้สองด้านที่กล่าวมานี้ล้วนมีผลต่อความผกูพันของลูกค้าต่อ
ตราสินค้าในระดบัที่แตกต่างกัน 

 การพัฒนาให้ลกูค้าเกิดความผกูพันกบัตราสินค้า ต้องเริ่มจากการพฒันาสมัพันธภาพกับ
ลูกค้าผ่านหลายระดับด้วยกัน และการวิเคราะหร์ะดบัต่างๆ สามารถวัดได้จริงโดยอาศัยการวิจัยจาก
ลูกค้าว่าเห็นด้วยกบัข้อความในเครื่องมือวิจัยหรอืไม่ McEwen (2005) ยังได้กล่าวเพิ่มเตมิอีกว่า การ
สร้างความผูกพันต้ังอยู่บนพื้นฐานสองส่วน ได้แก่  

 ส่วนแรกคือการสร้างความผูกพันบนพื้นฐานของการใช้งานผลิตภัณฑ์ เป็นพื้นฐานด้านเหตผุล 
ซึ่งสามารถแบง่ออกไดเ้ป็นสองระดับ ได้แก่  

  ระดับแรก ตราสินค้ามีความน่าเช่ือถือและรักษาสญัญา การเริ่มสร้างความผูกพันที่ดี
ต้องเริ่มจากระดบันี้ก่อน คือท าให้ลูกค้ามีความมั่นใจ (Confidence) ในตราสินค้า ลูกค้ามีความ
เช่ือมั่นว่าตราสินค้าสามารถน าเสนอสิ่งที่สญัญาไว้กับลูกค้าได้ทุกครั้ง รวมไปถึงการมีพนักงานและ
บุคลากรที่มีความสามารถ เช่น ยาสีฟันเดนทสิเต้ ที่ให้ค ามั่นสัญญากับลูกค้าว่าจะไม่มกีลิ่นปาก
หลงัจากต่ืนนอนตอนเช้าถ้าใช้ยาสีฟันย่ีห้อนี้ในการแปรงฟัน เมื่อลูกค้าใช้เดนทิสเต้แล้วได้สัมผสักับ
ผลลัพธ์ที่เกิดข้ึนจริงอย่างที่เดนทิสเต้รบัปากไว้ ก็จะท าใหลู้กค้าเกิดความมั่นใจทีจ่ะใช้เดนทสิเต้ต่อไป  

  ระดับทีส่องคือ ตราสินค้ามมีีความซื่อสัตย์และความจรงิใจ (Integrity) ท าให้ลูกค้า
เกิดความไว้วางใจเช่ือถือในตราสินค้า รู้สึกว่าตราสินค้าได้ใหก้ารปฏิบัตอิย่างเหมาะสม และเมือ่เกิด
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ปัญหาก็จะไดร้ับการแก้ไขอย่างเหมาะสมเช่นกัน เช่น ลูกค้าที่ใช้ไอโฟน เมื่อเครื่องมีปัญหาส่งศูนย์ซ่อม 
แล้วพนักงานใหก้ารบริการและการช่วยเหลืออย่างดี ลูกค้ากจ็ะรูส้ึกไว้วางใจในตราสินค้าไอโฟน  

 ในส่วนที่สองเป็นการสร้างความผกูพันบนพื้นฐานทางอารมณ์ ซึ่งแบ่งเป็นสองระดับต่อจาก
สองระดับที่ได้กล่าวไปแล้วข้างต้น  

  ระดับทีส่าม เป็นระดับทีลู่กค้ามีความภาคภูมิใจ (Pride) ในตราสินค้าหรือเมื่อใช้
สินค้าหรอืบริการของตราสินค้า เช่น ลูกค้าที่ขับรถยนต์ของตราสินค้า BMW จะรูส้ึกมีความภาคภูมิใจ
ที่ได้ใช้รถที่มีคุณภาพระดับโลก อีกทั้งตราสินค้ามสี่วนช่วยสะท้อนตัวตนของลกูค้า ท าให้ลูกค้ารู้สกึดี
จนมีการบอกต่อให้คนรอบข้างใช้ตราสินค้าน้ันๆ จนน าไปสู่ระดับทีส่ี่  

  ระดับทีส่ีเ่ป็นระดับสูงสุด คือลูกค้ามีความหลงใหล (Passion) ในตราสินค้า เช่น 
สายการบิน Bangkok Airways ที่ดูแลลูกค้าเสมือนกับลูกคา้เป็นนางฟ้า ตามสโลแกน We treat you 
like an angel. ท าใหลู้กค้ารูส้ึกดี รูส้ึกว่าตนเองมีคุณค่า ท าให้ลูกค้าเห็นเสนห่์ในการใช้ตราสินค้า 
และมีความรูส้ึกว่าไม่มีตราสินใดมาแทนที่ได้ ซึ่งระดับต่างๆ ทั้งหมดนี้เกิดข้ึนผ่านประสบการณ์ของ
ลูกค้าที่มีต่อตราสินค้าหรือบรกิาร จากการศึกษางานวิจัยของนักวิชาการหลายท่านระบุว่า ลูกค้าทีม่ี
ความผูกพันกบัตราสินค้าในระดับสูงจะส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมการซื้อที่
สอดคล้องกบัความต้องการของตราสินค้าหรือองค์กร (Armstrong, 2010) 

 ระดับความผูกพันของลูกค้าทัง้สีร่ะดบัที่กล่าวไปแล้วข้างต้นสอดคล้องกบัการวิจัยเรือ่งความ
ผูกพันของลูกค้าของบริษัท Gallup ในประเทศสหรัฐอเมรกิา บริษัท Gallup ใช้เวลากว่า 25 ปีในการ
ติดตามผลของสินค้าส าหรับผู้บริโภคและการบริการลูกค้า Gallup ได้ท าการวิจัยผู้บริโภคโดยการ
สอบถามด้วยค าถามต่างๆ มากมาย และศึกษาทัศนคติ ความคิดเห็นต่างๆ ของผูบ้รโิภค และได้น ามา
รวบรวมเป็นฐานข้อมูลขนาดใหญ่จนได้มาซึ่ง 11 ค าถามที่จะช่วยสร้างความผกูพันใหเ้กิดกบัตราสินค้า 
โดยได้ออก Gallup Path เป็นแบบจ าลองเพื่อวัดความผูกพนัของลูกค้า ดังรูป  
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ภาพที่ 14 แสดงระดับของความผูกพันตามแนวคิดของ Gallup 

 

ที่มา:  James, B., Asplund, J. (2011). Social Media: The Three Big Myths, Retrieved 
 January 21, 2015, from http://www.gallup.com/businessjournal/148694/social-
 media-three-big-myths.aspx 

 

ซึ่งแบง่ระดบัความผูกพันเป็นสีร่ะดับ โดยมาจากพื้นฐานสองด้านคือ พื้นฐานด้านเหตุผล ซึ่งเป็น
เหตผุลทั่วๆ ไปที่ลกูค้ามี และพื้นฐานด้านอารมณ์ ซึ่งเป็นเหตุผลทางด้านจิตใจทีลู่กค้าให้การยอมรับใน
ตราสินค้าน้ันๆ 

 ส าหรับการศึกษาความผูกพันของลูกค้าทางออนไลน์ บริษัท Forrester Research ประเทศ
สหรัฐอเมรกิา ได้ท าการศึกษาโดยใช้เครื่องมือและเทคนิคต่างๆ เพื่อวัดว่าลูกค้ามีความผูกพันในเชิง
พฤติกรรมต่อตราสินค้าอย่างไร โดยได้ท าการจ าแนกองค์ประกอบของความผูกพันเป็น 4 
องค์ประกอบด้วยกัน เรียกว่าเมตรกิซ์ 4I ประกอบด้วย 
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ภาพที่ 15 แสดงองค์ประกอบของความผกูพันของลูกค้าทางออนไลน ์ 

 

ที่มา:  Haven, B. (2007). Marketing’s New Key Metric: Engagement. Retrieved January 
 21, 2015, from https://www.adobe.com/engagement/pdfsmarketings_ 
 new_key_metric_engagement.pdf 

  

 ความเกี่ยวพัน (Involvement) เป็นความสัมพันธ์ข้ันแรกระหว่างลูกค้ากบัตราสินค้า โดย
ลูกค้าจะมีความเกี่ยวพันกบัจุดสัมผัสต่างๆ ของตราสินค้า (Brand touch points) ในแต่ละตราสินค้า 
นอกจากนี้ความเกี่ยวพันของลูกค้ายังสามารถวัดได้จากตัวช้ีวัดอื่นๆ เช่น จ านวนการเข้าชมเว็บไซต์ 
ระยะเวลาที่เข้าชมต่อผู้ใช้งานหนึง่คน ระยะเวลาในการเข้าชมในแต่ละครัง้ การสมัครสมาชิก เป็นต้น 

 การมปีฏิสัมพันธ์ (Interaction) เป็นข้ันต่อมาทีลู่กค้ากบัตราสินค้ามีการตอบสนองซึ่งกันและ
กัน หรือมปีฏิสมัพันธ์รูปแบบต่างๆ ต่อกัน สามารถวัดได้จากตัวช้ีวัดหลายตัว เช่น การมีปฏิสัมพันธ์ใน
หน้าเพจ จ านวนการชมวิดีโอคลิป การมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ (Online community) การให้
คะแนน (Raiting) การรีวิว (Review) การโหวต การเข้าชมซ้ า การกดถูกใจโพสต์ เป็นต้น 

 ความใกล้ชิด (Intimacy) เป็นข้ันที่สามที่ลูกค้ากบัตราสินค้ามีการสื่อสารและมีปฏิสัมพันธ์กัน
บ่อยครั้ง อกีทั้งลูกค้ายังเริม่มีความรกัในตราสินค้าอกีด้วย ความใกล้ชิดเป็นสิ่งที่วัดได้ยาก แต่สามารถ
ท าได้โดยการวัดผ่านตัวช้ีวัดต่างๆ เช่น ความคิดเห็นหรือความรู้สกึของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า  การ
ร่วมสง่รปูถ่าย การร่วมอปัโหลดวิดีโอ การร่วมตอบค าถาม จ านวนการเข้าชมเว็บไซตจ์ากการทีลู่กค้า
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พิมพ์ช่ือเว็บไซตโ์ดยตรงด้วยตัวเองโดยไม่ได้ผ่านการเข้ามาจากลิ้งค์อื่น ปริมาณการค้นหาช่ือตราสินค้า 
เป็นต้น 

 การมีอทิธิพล (Influence) เป็นข้ันสุดท้ายทีลู่กค้ามีความผกูพันทางออนไลน์ในระดบัสงู จน
สามารถเป็นผู้น า สนับสนุนตราสินค้า บอกต่อตราสินค้าให้แก่ผู้อื่นได้ การมอีิทธิพลสามารถวัดได้จาก
ตัวช้ีวัดต่างๆ เช่น การแนะน าเว็บไซต์ให้เพือ่นมาติดตาม การแชร์โพสต์จากเว็บไซต์ไปให้เพือ่นใน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ เป็นต้น (Gaffney, 2009) 

 จากการวิจัยของบริษัท Gallup พบว่า ลูกค้าที่มีความผกูพนักับตราสินค้าสามารถแบ่งออก
ได้หลายกลุ่ม ซึ่งตามที่ทางบริษัทแบง่ไว้นั้นมีสี่กลุ่ม ได้แก่ 

 กลุ่มลูกค้าทีม่ีความผูกพันอย่างเตม็ตัว (Fully engage customer) คิดเป็นจ านวนประมาณ 
15-20%เป็นกลุ่มลูกค้าทีม่ีความผูกพันตอ่ตราสินค้าในระดับสูง อีกทัง้ยังมีความภักดีต่อตราสินค้าสูง
อีกด้วย ลูกค้ากลุม่นี้สามารถสร้างรายได้ให้กับองค์กรสงูถึง 23% ซึ่งมีค่าเฉลี่ยสูงว่ากลุ่มลูกค้ากลุ่ม
อื่นๆ และจะไม่หว่ันไหวต่อราคาของสินค้า เพราะมีความหลงใหลในตราสินค้าเป็นอย่างมาก  

 กลุ่มลูกค้าทีม่ีความผูกพัน (Engaged customer) ลูกค้ากลุม่นี้มีการเช่ือมต่อทางอารมณ์กับ
ตราสินค้า แต่มีความผูกพันในระดับไมสู่งเท่าลูกค้ากลุ่มแรก อีกทั้งยังมีความภักดีน้อยกว่าลูกค้ากลุ่ม
แรก  

 กลุ่มลูกค้าที่ไมม่ีความผูกพัน (Not engaged customer) ลกูค้ากลุ่มนี้ค่อนข้างมีความรูส้ึก
เฉยๆ หรอืความเป็นกลางต่อตราสินค้า มีการเช่ือมต่อทางอารมณ์กับตราสินค้าค่อนข้างน้อย ลูกค้าซื้อ
สินค้าหรอืบริการของตราสินค้าเพียงเพือ่สนองความต้องการของตนเองเท่านั้น และมองว่าตราสินค้า
เป็นเพียงตัวเลือกหนึ่งเพราะลูกค้ากลุ่มนี้ไม่ได้มีความรู้สกึผูกพันกับตราสินค้า 

 และกลุ่มสุดท้ายคือ กลุม่ลูกค้าที่ไม่มีความผกูพันอย่างเต็มตวั (Actively disengaged 
customer) ลูกค้ากลุ่มนีจ้ะมีความรูส้ึกต่อต้านองค์กร มักจะเปลี่ยนตราสินค้าโดยไม่มเีหตผุล
สนับสนุนที่แทจ้รงิ มีความอ่อนไหว พร้อมทีจ่ะเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอื่นอยูเ่สมอ ลูกค้ากลุ่มนีม้ีอยู่
ประมาณ 20-30% และสร้างรายได้ใหอ้งค์กรเพียง 13% เท่านั้น ซึ่งต่ ากว่าค่าเฉลี่ยของลูกค้าทั่วไปใน
องค์กรหนึ่งๆ 

 จะเห็นได้ว่าตราสินค้าหรือองค์กรใดทีม่ีความผูกพันของลูกคา้ในระดับ 25% แรกจะมีรายได้
ดีและมีอัตราการเติบโตขององค์กรที่ดี ดังนั้นถ้าตราสินค้าหรือองค์กรสามารถสร้างใหลู้กค้ามีความ
ผูกพันได้กจ็ะสง่ผลดีต่อธุรกิจอย่างแน่นอน เพราะอารมณ์ความรู้สกึของลูกค้าที่มีตอ่ตราสินค้าเป็นสิ่ง
ส าคัญที่มพีลงัและสามารถสร้างก าไรมหาศาลให้กบับริษัทได้ในอนาคต การสร้างความผูกพันระหว่าง
ลูกค้ากับตราสินค้าจึงเป็นกลยุทธ์หนึง่ที่องค์กรควรให้ความส าคัญ (McEwen, 2005) 
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 นอกจากนี้ Fisher และ Chichester (2008) ได้เสนอว่า ในส่วนของตัวลูกค้าเองก็ควรต้องมี
ความรู้ความเข้าใจในตราสินค้า มีการพจิารณาตราสินค้า ท าการซื้อและทีส่ าคัญคือต้องมีความภักดี
ต่อตราสินค้าด้วยจึงจะเกิดความผกูพันกับตราสินค้า ซึง่การเดินทางของความผกูพันของลูกค้าไปสู่
ความภักดีต่อตราสินค้าน้ัน สามารถอธิบายได้ด้วย Loyalty pathway ซึ่งเป็นเครือ่งมอืในการอธิบาย
พฤติกรรมของลูกค้าอย่างเป็นข้ันตอน มีทัง้หมดห้าข้ันตอน ได้แก่ 

ภาพที่ 16 แสดงการเดินทางของความผูกพันของลูกค้า 

ที่มา:  Piskorski, M. (2014). Does your business need a new strategy. Retrieved 
 January 21, 2015, from http://www.slideshare.net/mpiskorski/imd-biennial-
 2014-piskorski 

 ข้ันแรก คือ การสร้างการตระหนักรู้ ในข้ันตอนน้ีตราสินค้าต้องใช้วิธีต่างๆ ที่จะท าให้ลูกค้า
รู้จักตราสินค้า อาจจะใช้เครือ่งมอืในการสื่อสารต่างๆ ที่จะช่วยสื่อสารกับลูกค้าจ านวนมาก เช่น การ
โฆษณา ประชาสัมพันธ์ เป็นต้น เพื่อใหลู้กค้ารูจ้ัก พูดถึงและบอกต่อ ตราสินค้าควรจะสื่อสารให้ลูกค้า
เห็นถึงความแตกต่างของตราสินค้าของตนกบัตราสินค้าอื่นๆ เพื่อลูกค้าจะได้แยกแยะตราสินค้าได้
โดยง่าย และท าใหจ้ดจ าง่ายอีกด้วย ตัวอย่างกรณี สายการบนิ Nok Scoot ซึ่งเป็นการรวมตัวของสาย
การบินนกแอร์ จ ากัด (มหาชน)และ สายการบิน Scoot Pte Ltd. จากประเทศสิงคโปร์ ที่ใช้โฆษณา
เปิดตัวในแนวโรแมนติก โดยมีกปัตันหนุม่จากสายการบิน Scoot และสาวแอร์โฮสเตสทีม่ีความใส่ใจ
ในการบริการเป็นตัวแทนในการเล่าเรื่องราวการร่วมมือกันระหว่างสองสายการบิน เพื่อให้ลกูค้าทราบ
ว่าตอนน้ีมีสายการบินต้นทุนต่ าสายการบินใหม่ออกสู่ตลาด เป็นสายการบินที่มพีนักงานที่มีคุณภาพ
คอยดูแลลูกค้าอย่างเอาใจใส่ตลอดเวลาที่อยู่บนเครื่องบิน กลยุทธ์นี้ท าใหส้ายการใหม่ Nok Scoot 
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ได้รับการกล่าวถึงเป็นอย่างมากทั้ง ในโลกออนไลน์กม็ีผู้แชรค์ลิปโฆษณาน้ีเพื่อบอกต่อกันมากมาย 
เพราะโฆษณามีความแปลกใหม่ น่าสนใจ สร้างความสนใจให้เกิดกบัลูกค้าได้เป็นอย่างดี ("โฆษณาใหม่
สายการบิน Nok Scoot สะท้านวงการ เลิฟซีนกลางรันเวย์," 2557)   

 ข้ันที่สอง คือข้ันการสร้างความคุ้นเคย (Familiarity) ให้เกิดกับตราสินค้า การสร้าง
ความคุ้นเคยให้เกิดกบัตราสินค้าสามารถท าได้หลายกิจกรรม หลายช่องทางทัง้ออฟไลน์และออนไลน์
แต่ต้องมีการเช่ือมต่อกัน ผสมผสานกันเพื่อไม่ใหลู้กค้าเกิดความสับสนในคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า และเป็นการช่วยกระตุ้นให้ลกูค้าเกิดการพิจารณาตราสินค้าอีกด้วย นอกจากนี้
การสร้างความคุ้นเคยที่ดียังสง่ผลต่อการบอกต่อเรื่องราวดีๆ ของตราสินค้าอีกด้วย (Sundram & 
Webster, 1999) กิจกรรมหนึง่ทีเ่ป็นที่นิยมในการสร้างความคุ้นเคยให้เกิดกับตราสินค้า คือ กิจกรรม
การสร้างความรับผิดชอบต่อสังคม หรือเรียกสั้นๆ ว่าการท า CSR (Corporate social 
responsibility) เช่น โครงการลดเมืองร้อนด้วยมือเรา เกิดจากความร่วมมือระหว่างบริษัท โตโยต้า 
มอเตอร์ ประเทศไทย จ ากัด และ สถาบันสิ่งแวดล้อมไทย มวัีตถุประสงค์เพื่อลดการปล่อยก๊าซเรือน
กระจกอย่างเป็นรูปธรรม เพื่อใหเ้กิดการพัฒนาด้านสิ่งแวดลอ้มสู่ความยั่งยืน ผ่านการท ากิจกรรมใน
โรงเรียนและชุมชนจากทั่วประเทศ ที่ได้รบัคัดเลือกใหเ้ข้าโครงการและเป็นเครือข่ายเพื่อสิ่งแวดล้อมที่
ยั่งยืนของโตโยต้า (Toyota Eco Network) โดยจะมีการถ่ายทอดความรู้ พร้อมสนบัสนุนงบประมาณ
ในการท ากจิกรรมของแต่ละโรงเรียนและชุมชนจากทุกภูมิภาคทั่วประเทศ ("งานเปิดตัวโครงการลด
เมืองร้อนด้วยมือเราปีที1่0," 2553) กิจกรรมนี้ช่วยเสริมแรงภาพลักษณ์ และช่วยตอกย้ าการใหส้ัญญา
ของตราสินค้าโตโยต้าที่เป็นองค์กรรกัษ์โลกอีกด้วย อีกทัง้ยังช่วยให้ลูกค้ามีความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า
มากขึ้นและเกิดความคุ้นเคยกับตราสินค้าโตโยต้า 

 ข้ันที่สาม คือ ข้ันพิจารณา (Consideration) เป็นข้ันทีลู่กค้าจะมีการตัดสินใจโดยใช้สามญั
ส านึก (Spontaneous decision making) ซึ่งการพจิาณานั้นจะข้ึนอยู่กบัวิจารณญาณของลูกค้า ไม่มี
หลักในการพจิารณาที่แน่นอน ดังนั้นตราสินค้าจึงจ าเปน็ต้องดึงดูดความสนใจจากลูกค้าด้วยวิธีการ
ต่างๆ เช่น พนักงานใหก้ารบริการที่ดี ตัวอย่างสายการบินบางกอกแอร์เวย์ ที่ตั้งใจมอบการบรกิารที่ดี
ให้ลูกค้าเปรียบเสมอืนลูกค้าเป็นนางฟ้า ตามสโลแกนที่ว่า “We treat you like an angel” เมื่อ
ลูกค้าได้รับการบริการที่ดี ก็จะท าใหลู้กค้ารู้สึกว่าตัวเองมีค่า ลูกค้าจะเกิดความรูส้ึกดีกับตัวเองและ
รู้สึกดกีับสายการบินไปด้วย เป็นต้น การสร้างประสบการณ์ที่ดีในร้านค้าก็มสี่วนส าคัญในการช่วย
สร้างความผูกพัน เช่น ร้านสตารบ์ัคส์ทีห่อมกรุ่นไปด้วยกลิ่นกาแฟที่มีเอกลักษณ์เฉพาะ เมือ่ลกูค้าเดิน
ผ่านหน้าร้านก็จะจดจ าตราสินค้าได้ และกลิ่นยังมีส่วนในการดึงดูดลกูค้าให้เข้าไปใช้บริการในร้านอีก
ด้วย หรืออีกหนึ่งตัวอย่างเช่น ร้านเบเกอรี่ Secret garden ที่มีการตกแต่งร้านด้วยไม้ดอกและไม้
ประดบั ท าให้รูส้ึกเหมือนน่ังรับประทานเบเกอรี่อยู่ในสวนดังช่ือ Secret garden เมื่อลูกค้าเข้ามาที่
ร้านก็จะรูส้ึกถึงความเป็นธรรมชาติที่ Secret garden ตั้งใจมอบให้ เป็นต้น 
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 ข้ันที่สี่ ข้ันการซือ้ (Purchase) เมื่อลูกค้าพิจารณาตราสินค้าต่างๆ แล้วก็จะท าการตัดสินใจ
ซื้อตราสินค้าที่ตัวเองรูส้ึกพอใจมากที่สุด ทั้งนีบ้ริษัทควรมีการรบัรองหลังการขาย เพื่อให้ลูกค้ามีความ
สบายใจ คลายความกงัวลหลงัจากการซื้อ เช่น มีการรับประกันหลงัการขาย พร้อมให้ความช่วยเหลอื
แก่ลูกค้าทุกครั้งด้วยความเต็มใจ  เป็นต้น สิ่งเหล่าน้ีจะช่วยให้ลูกค้ารู้สกึมั่นใจในตราสินค้าและเพิม่
ความผูกพันของลูกค้าอีกด้วย ซึ่งจะน าไปสู่ความภักดีต่อตราสินค้าในที่สุด (Fisher & Chichester, 
2008) 

 ข้ันที่ห้า ข้ันความภักดีของลูกค้า (Loyalty) ลูกค้าจะมีความผูกพันในระดับสูงสุดกับตรา
สินค้า เมื่อลูกค้าซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้วเกิดความพอใจ สินค้าหรอืบริการนั้นๆ สามารถตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าและสร้างความประทับใจให้กบัลูกคา้ได้ ลูกค้าก็จะมีความผูกพันกบัตราสินค้า
สูง และจะมีความภักดีมากขึ้นไปด้วยเช่นกัน หลกัจากนั้นเมือ่มีการบอกต่อเกิดข้ึน ก็จะส่งผลดีกับตรา
สินค้าและรายได้ขององค์กรด้วย ซึ่งการวัดความภักดีต่อตราสินค้าน้ันสามารถแบ่งออกได้เป็นสอง
ลักษณะคือ 

  ลักษณะทีห่นึ่ง การวัดเชิงพฤติกรรม (Behavioral measurement) เป็นการวัด
ความภักดีต่อตราสินค้าโดยการวัดจากพฤติกรรมที่ผูบ้รโิภคปฏิบัติจนเป็นนิสัย โดยพิจารณาจาก
รูปแบบการซื้อจรงิ เช่น วัดจากจ านวนการซื้อซ้ า วัดจากเปอร์เซ็นต์การซื้อ วัดจากจ านวนทีซ่ื้อ เป็น
ต้น ทั้งนี้ผู้บริโภคอาจมีความภักดีต่อตราสินค้าแตกต่างกันไปตามแต่ละระดับตราสินค้า (Product 
class) และยังข้ึนอยู่กบัตราสินค้าคู่แข่งหรือประเภทของสินค้าด้วย 

  ลักษณะทีส่อง การวัดเชิงทัศนคติ (Attitudinal measurement) เป็นการวัดความ
ภักดีต่อตราสินค้าโดยการวัดจากอารมณ์และความรู้สกึทีผู่้บริโภคมีต่อตราสินค้า ประกอบด้วย
องค์ประกอบสีป่ระการ ได้แก ่

   ประการทีห่นึ่ง ต้นทุนในการเปลี่ยนตราสินค้า (Switching cost) ถ้าหาก
ผู้บริโภคต้องการจะเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอื่นแต่เป็นการลงทุนที่สงู ผู้บริโภคอาจรู้สกึลงัเลและอาจเกิด
ความเสี่ยงที่จะพบสินค้าที่มีคุณภาพด้อยกว่า 

   ประการทีส่อง การวัดความพึงพอใจ (Measuring satisfaction) ความพึง
พอใจเป็นกุญแจส าคัญในทุกๆ ระดับความภักดีต่อตราสินค้า เพราะถ้าผูบ้รโิภคมีความพึงพอใจมากก็
อาจสง่ผลใหผู้้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้ามากเช่นกัน และในขณะเดียวกันถ้าผูบ้ริโภคเกิดความ
ไม่พอใจในตราสินค้าก็อาจส่งผลผูบ้รโิภคมีความภักดีต่อตราสินค้าน้อยลง หรืออาจเปลี่ยนไปใช้ตรา
สินค้าอืน่ได ้
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   ประการทีส่าม ความชอบในตราสินค้า (Liking of the brand) ในระดับนี้
ผู้บริโภคจะมีความช่ืนชอบต่อตราสินค้า และมองว่าตราสินค้าน้ันเปรียบเสมอืนเพื่อน ผู้บริโภคจะมี
ความคุ้นเคยและมีทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้า และจะรูส้ึกต่อต้านตราสินค้าคู่แข่ง โดยระดบั
ความชอบในตราสินค้าน้ันสามารถแบง่ได้เป็น ความช่ืนชอบ (Liking) การให้ความเคารพ (Respect) 
มิตรภาพ (Friendship) และน าไปสู่ความไว้วางใจในที่สุด 

   ประการทีส่ี่ การผูกมัด (Commitment) ในระดับนีผู้้บริโภคจะมีความรกั
และความเช่ือมั่นในตราสินค้าสงูมาก โดยสามารถสังเกตได้จากจ านวนครั้งทีผู่บ้ริโภคมปีฏิสัมพันธ์กบั
ตราสินค้า เช่น จ านวนครั้งทีซ่ื้อ จ านวนครั้งที่เข้าใช้บริการ ความสม่ าเสมอในการเข้าใช้บริการ เป็น
ต้น 

 Baldinger และ Rubinson (1996) ได้เสนอว่า ผู้บรโิภคที่มคีวามภักดีและมีทัศนคติที่แน่ว
แน่ต่อตราสินค้า มักจะซื้อตราสินค้าเดิม ส่วนผูบ้รโิภคที่มีความภักดีแต่ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าไม่แน่ว
แน่ มีโอกาสจะเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอื่นได้ ดังนั้นความภักดีจึงเป็นเรื่องของทัศนคติที่แน่วแน่มั่นคง
ต่อตราสินค้าด้วย โดยสามารถแยกพฤติกรรมที่แสดงถึงความภักดีได้สี่มิติ ดังนี้ 

 มิติที่หนึง่ พฤติกรรมการซื้อซ้ าอย่างต่อเนื่อง เป็นการซื้อซ้ าตราสินค้าเดมิหลังจากทีลู่กค้ามี
ประสบการณ์ในการซื้อสินค้าหรอืบริการไปแล้ว โดยจะมีโอกาสซื้อตราสินค้าเดิมหรือซื้อสินค้าอื่น
ภายใต้ตราสินค้าเดียวกัน เพิ่มประมาณการซื้อตราสินค้าเดมิไปเรื่อยๆ และจะรักษาระดบัการซื้อไว้ใน
ระดับสูง (Jacoby & Chesnut, 1978) 

 มิติที่สอง ลูกค้าให้ค ามั่นสญัญาอย่างหนักแน่นและมีความสมัพันธ์ในระยะยาวกับตราสินค้า 
ลูกค้าจะยืนหยัดทีจ่ะซือ้ซ้ าตราสินค้า ถ้าสินค้าที่ลกูค้าต้องการหมด ไม่มีวางขาย ลกูค้าก็จะรอใหม้ีการ
ผลิตใหม่หรือการวางขายล็อตใหม่และไม่เปลี่ยนใจไปซือ้ตราสินค้าอื่น เช่น ลูกค้าที่มีความภักดีต่อตรา
สินค้า BMW เมื่อมีความต้องการซือ้รถรุ่นหนึ่งของ BMW แต่รถรุ่นหนึง่ก าลังอยูร่ะหว่างการผลิต 
ลูกค้าก็จะรอจนกว่ารถรุ่นที่ต้องการจะออกสู่ตลาด ไม่เปลี่ยนใจไปซื้อรถยี่ห้ออื่นที่ราคาเท่ากันหรือมี
สมรรถนะเท่ากัน เป็นต้น ลูกค้าในมิติน้ีจะมีความสมัพันธ์กับตราสินค้าอย่างต่อเนื่องโดยไม่มเีหตผุล 
และจะมีเจตนาดีต่อตราสินค้า รู้สกึช่ืนชอบตราสินค้าน้ีมากกว่าตราสินค้าอื่น (Price & Arnould, 
1999) 

 มิติที่สาม ลูกค้าที่มีความภักดจีะมีความต้านทานต่อราคา ลกูค้าในมิติน้ีจะไมส่นใจราคาของ
สินค้าว่าราคาสูงหรือราคาต่ าเพราะมีความช่ืนชอบในตราสินค้า จึงไม่สนใจปัจจัยด้านราคา แม้ว่าตรา
สินค้าน้ีจะขายสินค้าราคาแพง ลูกค้ากจ็ะไมเ่ปลี่ยนใจไปซื้อตราสินค้าอื่นทีม่ีราคาถูกกว่า และต่อให้
บริษัทขึ้นราคาสินค้า ลูกค้าก็ยังคงตัดสินใจซื้อตราสินค้าเดมิอยู่ดี (Price & Arnould, 1999) 
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 มิติที่สี่ ลกูค้ามีการบอกตอ่และแนะน าตราสินค้าใหลู้กค้าอื่น นอกจากนี้ยังถ่ายทอดทัศนคติที่
ดีที่ตนเองมีต่อตราสินค้าใหผู้้อื่นได้รับทราบด้วย และจะสนบัสนุนใหผู้้อื่นซื้อตราสินค้าเดียวกัน หรือ
อาจไปถึงข้ันร่วมธุรกิจกับบริษัทในกรณีทีบุ่คคลนั้นๆ มสี่วนเกี่ยวข้องในการท าธุรกิจกับบริษัท 
(Kandampully & Suhartanto, 2000) 

 การบอกต่อหรือการสือ่สารแบบปากต่อปาก (Word of mouth communication) เป็นการ
สื่อสารรปูแบบหนึง่ เกิดจากการที่กลุ่มเป้าหมายได้ซื้อและใช้สินค้าหรือบรกิารแล้วเกิดความพึงพอใจ
ซึ่งเป็นทัศนคติในเชิงบวก จึงบอกต่อจากบุคคลหนึ่งไปยังอกีบุคคลหนึง่ อีกทั้งยงัมีความน่าเช่ือถือกว่า
การโฆษณาเพราะสิง่ที่บอกต่อเกิดจากประสบการณ์การใช้สนิค้าจริงของลกูค้า ประกอบกบัมีพลังแห่ง
การชักชวนที่ถูกถ่ายทอดออกมาจากผูส้่งสาร จงึสามารถเร่งให้เกิดการยอมรับสินค้าหรือบริการได้
อย่างรวดเร็วและเป็นการอ้างองิทีม่ั่นคงทีสุ่ด จากการศึกษาเรื่องการสือ่สารแบบปากต่อปากพบว่า 
50-80% ในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบรกิารของลูกค้าเกิดจากอิทธิพลของการสื่อสารแบบปากต่อ
ปาก (Price & Arnould, 1999) 

 นอกจากนีก้ารสื่อสารแบบปากต่อปากยงัมีประโยชน์ในด้านการรกัษาลูกค้าอีกด้วย กล่าวคือ
ลูกค้าที่เป็นผู้บอกตอ่ด้วยทัศนคติเชิงบวกจะกลายมาเป็นลกูค้าที่มีความภักดี เพราะมทีัศนคติที่ดีต่อ
ตราสินค้า ส่วนบุคคลที่เป็นผูร้ับสารจากการบอกต่อกจ็ะกลายมาเป็นลูกค้าใหม่ เป็นการขยายฐาน
ลูกค้าให้กบับริษัทไปในตัวด้วย ดังนั้นถ้ามีเหตุการณ์ไม่คาดคิดเกิดข้ึน เช่น สินค้าโดนโจมตจีากคู่แข่ง 
ลูกค้าที่มีความภักดีเหล่าน้ีจะท าหน้าทีเ่ป็นกระบอกเสียง ปกป้องช่ือเสียงของตราสินค้า              
(ช่ืนจิต แจ้งเจนกจิ, 2554) 

 Rosen (2001) กล่าวเพิ่มเตมิว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากยังมีความส าคัญต่อการประกอบ
ธุรกิจในปจัจบุัน เพราะผูบ้รโิภคมีความต้องการที่จะทราบถึงคุณสมบัติ ข้อดีของสินค้าจากผู้ทีม่ี
ประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรอืบริการนั้นๆ มาแล้ว เพื่อน ามาประกอบการตัดสินใจซือ้ นอกจากนี้
ผู้บริโภคยังมองหาค าแนะน าหรือความคิดเห็นจากสื่อออนไลน์ เช่น เว็บพันทิป บล็อกต่างๆ เป็นต้น 
การสร้างกระแสให้คนบอกต่อๆ กันไปทางอินเทอร์เน็ตจึงมคีวามส าคัญมากในยุคนี้ ซึ่งปัจจัยที่ท าให้
เกิดการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอินเทอรเ์น็ตประกอบไปด้วยสามปจัจัย ดังนี้ 

  ปัจจัยแรก ความพรอ้มของผู้รบัสารหรือกลุ่มเป้าหมายที่เราต้องการสื่อสารด้วย เช่น 
การทีผู่้บริโภคหันไปใช้บริการทางอินเทอร์เน็ตมากขึ้น การสร้างเครือข่ายออนไลนบ์นอินเทอร์เน็ตมาก
ข้ึน ความพร้อมของผูบ้รโิภคในการแบง่ปันข่าวสารผ่านทางอินเทอร์เน็ต เป็นต้น 

  ปัจจัยที่สอง ความพร้อมของเทคโนโลยี ปัจจุบันเป็นยุคที่เทคโนโลยีมีความก้าวหน้า
มาก จึงส่งผลให้เกิดการรับส่งข้อมูลผ่านระบบอินเทอรเ์น็ตอย่างรวดเร็วด้วยราคาที่ไม่แพงนัก อุปกรณ์
ต่างๆ เอื้อต่อการเก็บข้อมูลและรบัส่งข้อมลู เช่น โทรศัพท์มอืถือในปัจจุบันทีส่ามารถถ่ายภาพได้ด้วย
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ความละเอียดและสามารถอัพโหลดภาพเข้าสูร่ะบบอินเทอรเ์น็ตได้ทันที หรอืแอพพลิเคช่ัน 
(Application) ต่างๆ ที่มกีารพฒันาและมีความสามารถมากข้ึนท าให้เอื้อตอ่การกระจายข้อมลู
ข่าวสาร เป็นต้น 

  ปัจจัยที่สาม ลักษณะของการตลาดแบบไวรลั (Viral marketing) ที่มีความเกี่ยวพัน
กับผูบ้รโิภคและมีความน่าสนใจ ท าใหผู้้บริโภคเกิดความสนใจและส่งต่อข้อความนั้นได้ในทันทีตาม
จ านวนที่ต้องการ  

 จะเห็นได้ว่าการสร้างความผูกพันให้ลูกค้าเกิดกบัตราสินค้ามคีวามส าคัญหลายประการ ทั้งใน
แง่ของรายได้ของบริษัท ภาพลกัษณ์ตราสินค้า เป็นต้น แต่ละตราสินค้าจึงควรให้ความใส่ใจในการหา
กลยุทธ์ทีจ่ะสร้างความผูกพันให้เกิดแก่ลูกค้า เพือ่สร้างให้เกดิความดีต่อตราสินค้าต่อไปในอนาคต 
แม้กระทั่งตราสินค้าประเภทตราสินค้าบุคคล ก็ควรให้ความส าคัญกับการสร้างความผูกพันกับลูกค้า
เช่นกัน เพราะในปัจจุบันมีตราสินค้าบุคคลจ านวนมากที่มีช่ือเสียง และในงานวิจัยช้ินน้ีผู้วิจัยจะ
เลือกใช้แนวคิดการวัดความผูกพันของบริษัท Forrester Research ประเทศสหรัฐอเมริกา น ามาวัด
ความผูกพันทีผู่้บริโภคมีต่อตราสินค้าบุคคลประเภทเฟซบุ๊กแฟนเพจ เนื่องจากเป็นการวัดความผกูพัน
ทางออนไลนจ์ึงมีความเหมาะสมทีจ่ะน ามาใช้ การวัดความผกูพันของบริษัท Forrester Research 
ประกอบด้วยการวัดความเกี่ยวพัน (Involvement) การมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction)  ความใกล้ชิด 
(Intimacy) และการมอีิทธิพล (Influence) ซึ่งเป็นองค์ประกอบทีท่ าให้ตราสินค้าบุคคลไดร้ับความมี
ช่ือเสียง ตราสินค้าบุคคลเหล่าน้ีจงึควรสร้างให้ลกูค้ามีความผูกพันกบัตนเองเพื่อจะไดร้ักษาฐานลกูค้า
ให้มีความภักดีและติดตามผลงานของตนต่อไป ซึง่แนวคิดเกีย่วกับตราสินค้าบุคคลนั้นจะอธิบายใน
แนวคิดถัดไป 
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แนวคิดเก่ียวกับตราสินคา้บุคคล (Personal brands) 

 Coomber (2002) ได้จ าแนกประเภทของตราสินค้า (Brand types) ไว้ 6 ประเภท ดังนี้ 

 1. ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ (Product brands) เป็นตราสินค้าทีส่ามารถจับต้องได้ มีการใช้
เอกลักษณ์ของสินค้าเป็นตัวก าหนดตัวตนของสินค้า เช่น น้ าดื่มผักและผลไม้UNIF ยาสีฟันแก้ปญัหา
ฟันผุคอลเกต เป็นต้น 

 2. ตราสินค้าบรกิาร (Service brands) เป็นตราสินค้าที่ครอบคลุมถงึสิง่ทีจ่ับต้องไม่ได้และ
สามารถสร้างผลกระทบต่อจิตใจของลูกค้าได้มากกว่า เช่น สายการบิน Thai Airways บริการขนสง่
สินค้า FedEx ธนาคารไทยพาณิชย์ เป็นต้น 

 3. ตราสินค้าองค์การ (Organizational brands) ครอบคลมุถึงตราสินค้าบริษัท (Corporate 
brand) มูลนิธิ พรรคการเมือง องค์การจัดว่าเป็นตราสินค้าที่จ าเป็นต้องสร้างความน่าเช่ือถือ เพราะ
เมื่อองค์การมีความน่าเช่ือถือ ก็จะส่งผลให้ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ที่อยู่ภายใต้การดูแลของบริษัทนั้นมี
ช่ือเสียงและประสบความส าเร็จตามไปด้วย ตัวอย่างตราสินค้าองค์การ เช่น Apple Samsung เป็น
ต้น 

 4. ตราสินค้ากิจกรรมหรือเหตุการณ์ (Event brands) เช่น คอนเสริ์ต การแข่งขันกีฬา เช่น 
การแข่งขันกีฬาโอลิมปิค การแข่งขันกีฬาซูเปอรโ์บวล์ เป็นต้น 

 5. ตราสินค้าพื้นที่ทางภูมิศาสตร์ (Geographical brands) เช่น ประเทศ เมือง สถานที่
ท่องเที่ยว ตราสินค้าประเภทนีเ้ติบโตมาพร้อมกบัอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว ท าใหป้ระเทศ เมือง หรือ
สถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ หันมาให้ความส าคัญกบัการสร้างตราสินค้าประจ าทอ้งทีม่ากขึ้น เช่น ประเทศ
เกาหลีใต้ทีส่ร้างตราสินค้าให้ประเทศของตนเองด้วยการใช้ละครชุด (Series) ในการเผยแพร่
วัฒนธรรมของเกาหลีใต้ เป็นต้น 

 6. ตราสินค้าบุคคล (Personal brands) เป็นการสร้างตราสนิค้าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งให้มี
ความโดดเด่นในแต่ละด้าน เป็นการท าให้บุคคลกลายเป็นสญัลักษณ์ (Icon) เช่น ชมพู่ อารยา เอ ฮาร์
เก็ต นักแสดงช้ันน าของประเทศไทย เธอเป็นผู้หญิงทันสมัย ตามกระแสแฟช่ันที่หมุนเวียนไปอยู่
ตลอดเวลา ท าให้เธอได้รบัฉายาว่าเป็นแฟช่ันไอคอนอันดับหนึ่งของประเทศไทย หรอืเลดี้ กาก้า 
(Lady Gaga) นักร้องที่มีช่ือเสียงระดับโลก เธอเป็นผูห้ญงิทีม่ีความมั่นใจในตัวเองสูง กล้าคิดกล้าท าใน
เรื่องของการแต่งตัว และได้รบักระแสตอบรบัที่ดีเป็นอย่างมาก จึงท าใหเ้ธอได้รับฉายาว่าเป็นแฟช่ัน
ไอคอนของต่างประเทศ ("บทประชัน Fashion Icon แห่งป ี2010 สวยจัดจ้าน," 2553) 

 นอกจากนี้ยังมีนักวิชาการท่านอื่นๆ ที่ได้ให้ความหมายของค าว่า ตราสินค้าบุคคล ไว้ดังนี้ 
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 Upshaw (1995) อธิบายว่า ตราสินค้าบุคคลหมายถึงการท าให้บุคคลเป็นทีจ่ดจ า รูจ้ัก โดย
การสร้างความโดดเด่นในด้านใดด้านหนึ่งหรือสร้างให้เกิดเอกลักษณ์เฉพาะตัว หรือเรียกอกีอย่างหนึ่ง
ว่าการท าใหบุ้คคลนั้นกลายเป็นไอคอน (Icon) นอกจากนี้ตราสินค้าบุคคลยังแสดงให้เห็นถึงชุดทักษะ
ใดทักษะหนึ่ง ซึง่บุคคลอื่นมองว่าชุดทักษะนั้นถือได้เป็นระบบความเช่ือหรือแนวคิดอันยิ่งใหญ่ จึงท า
ให้บุคคลนั้นมีความพเิศษและมีความส าคัญ (Kaputa, 2006) Montoya และ Vandehey (2009) ได้
อธิบายเพิ่มเติมว่าตราสินค้าบุคคลจะแสดงใหเ้ห็นถึงค่านิยม ความเช่ียวชาญ ความสามารถของตนเอง 
และเป็นสิง่ที่ท าให้ตนเองมีความแตกต่างจากตราสินค้าบุคคลอื่น อีกทัง้ยังเป็นการแสดงค ามั่นสญัญา
ไปในตัวด้วยว่าผู้บริโภคจะได้รบัอะไรจากการที่ได้ติดตามตราสินค้าบุคคลนั้นๆ ซึง่องค์ประกอบในการ
สร้างช่ือเสียงใหก้ับตราสินค้าบุคคลนั้นประกอบไปด้วยหลายองค์ประกอบ (Alvarez del Blanco, 
2010) ดังนี้ 

 1. องค์ประกอบด้านความรู้ (Knowledge) ตราสินค้าบุคคลจะได้รับการยอมรบัว่าเป็น
ผู้เช่ียวชาญในด้านในด้านหนึ่ง และความเช่ียวชาญนั้นจะเปน็ที่มาของการมีช่ือเสียง 

 2. องค์ประกอบด้านประสบการณ์ (Experience) หมายถึงความเช่ียวชาญในความสามารถ
ของตราสินค้าบุคคล ซึ่งความสามารถและการเรียนรูเ้กิดข้ึนได้จากการเก็บเกี่ยวประสบการณ์ในเรื่อง
นั้นๆ ถ้าตราสินค้าบุคคลมีประสบการณ์มากก็ยิง่มีความน่าเช่ือถือมากข้ึนตามไปด้วย 

 3. องค์ประกอบด้านต าแหนง่หน้าที ่(Credential) มีส่วนช่วยในการสร้างความน่าเช่ือถือ
ให้แก่ตราสินค้าบุคคล เช่น ตราสินค้าบุคคลที่มีความเช่ียวชาญในการสอนและให้ความรู้แกผู่้อื่น ถ้ามี
ต าแหน่งเป็นอาจารย์มหาวิทยาลัย กจ็ะมีความน่าเช่ือถือมากขึ้น องค์ประกอบด้านต าแหนง่หน้าที่นั้น
สามารถพบได้ในหลายรูปแบบ เช่น ต าแหน่ง ยศ ช่ือเสียงของสถาบัน เป็นต้น 

 4. องค์ประกอบด้านการได้รบัการสนับสนุนหรือการได้รบัค าแนะน า (Backing) เป็น
องค์ประกอบหนึง่ที่มสี่วนช่วยเพิ่มช่ือเสียงให้แก่ตราสินค้าบคุคล เช่น หมอโอ๊ค เป็นแพทย์ผิวหนังทีม่ี
ความสามารถ เมือ่ลูกค้ามีความพงึพอใจหลังจากได้ใช้บริการ แล้วท าการบอกต่อไปยังบุคคลอื่นๆ ก็
จะสง่ผลใหห้มอโอ๊คมีช่ือเสียงเพิ่มข้ึนเพราะได้รับการสนับสนุนและเกิดการบอกต่อจากกลุ่มลูกค้า  

 5. องค์ประกอบด้านการมผีู้สนบัสนุน (Contributors) เป็นองค์ประกอบหนึง่ที่ช่วยสร้าง
ความมีช่ือเสียงให้กบัตราสินค้าบุคคลเช่นกัน เช่น การจัดนิทรรศการร่วมกันของมหาวิทยาลัยที่มี
ช่ือเสียง จะช่วยให้ผลงานของแตล่ะสถาบันมีความน่าเช่ือถือยิ่งขึ้น เพราะช่ือเสียงของแต่ละ
มหาวิทยาลัยมีส่วนช่วยสนับสนุนหรือการันตีคุณภาพผลงาน 

 6. องค์ประกอบด้านการแสดงออกด้วยเครื่องหมาย (Signals) เครื่องหมายน้ีจะถูกถ่ายทอด
ออกมาในรปูแบบต่างๆ เช่น รปูกราฟิก รปูภาพ เป็นต้น ผูบ้ริโภคจะมกีารเช่ือมโยงกับสัญลักษณ์
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เหล่าน้ีเมือ่ได้รับการรับสารซ้ าๆ ผ่านช่องทางการสื่อสารการตลาด ซึ่งเป็นการตอกย้ าตัวตนของตรา
สินค้าบุคคลนั้นๆ 

 7. องค์ประกอบด้านผลตอบรบัหรือปฏิกิริยาตอบกลับ (Feedback) ความมีช่ือเสียงของตรา
สินค้าบุคคลนั้นถูกก าหนดโดยความคิดเห็นของสาธารณชน ตราสินค้าบุคคลสามารถพิสจูน์ความมี
ช่ือเสียงของตนได้โดยดูจากผลตอบรับหรือปฏิกิริยาตอบกลบัของสาธารณชนที่มีต่อตราสินค้าบุคคล 

 8. องค์ประกอบด้านบรบิท (Context) เป็นองค์ประกอบทีม่สี่วนในการช่วยเพิ่มการยอมรบั
จากสาธารณชนให้แก่ตราสินค้าบุคคล เพราะช่ือเสียงของตราสินค้าบุคคลจะมสี่วนเช่ือมโยงกับบรบิท
ทางสงัคมและสภาพแวดล้อมที่ตราสินค้าบุคคลอาศัยอยู่ และจะต้องสอดคล้องกับลักษณะทางสังคม
ด้านอื่นๆ อีกด้วย เช่น กฎระเบียบ กฎเกณฑ์ทางสงัคม ภาษา ประเพณี วัฒนธรรม เป็นต้น ถ้าตรา
สินค้าบุคคลฉีกกฎเกณฑ์หรือหลุดจากกรอบบริบททางสังคมก็จะส่งผลให้ตราสินค้าบุคคลไมเ่ป็นที่
ยอมรบัของสาธารณชน 

 9. องค์ประกอบด้านค่านิยมของสงัคม (Social values) ค่านิยมมีส่วนในการก าหนด
พฤติกรรมของคนในสงัคมรวมไปถึงพฤติกรรมของตราสินค้าบุคคลด้วย เช่น ในสังคมไทยมีค่านิยมช่ืน
ชมคนพูดจาไพเราะ ไม่พูดค าหยาบ ดังนั้นตราสินค้าบุคคลจงึต้องระมัดระวังค าพูดเมือ่ท าการสือ่สาร
กับสาธารณชน ถ้าตราสินค้าบุคคลพูดค าหยาบหรือมีกริิยาหยาบก็จะท าให้ไมเ่ป็นที่ยอมรับใน
สังคมไทย เป็นต้น ดังนั้นจะเห็นได้ว่าองค์ประกอบด้านค่านิยมของสงัคมส่งผลต่อการได้รบัการยอมรับ
และการสร้างช่ือเสียงของตราสินค้าบุคคล 

 10. องค์ประกอบด้านการเช่ือมตอ่กับกลุม่เป้าหมาย (Connection) เป็นองค์ประกอบที่จะ
น ามาซึ่งช่ือเสียงของตราสินค้าบุคคล การเช่ือมต่อกับกลุ่มเปา้หมายน้ันสามารถท าได้หลายวิธี เช่น 
การสง่สารผ่านสื่อต่างๆ การปรากฏตัวต่อหน้าสาธารณชน การจัดกจิกรรม หรอืในปัจจุบันมีอีกวิธี
หนึ่งที่ได้รบัความนิยม ได้แก่ การใช้สื่อสังคม (Social media) ซึ่งช่วยให้ตราสินค้าบุคคลเป็นทีรู่้จกัเร็ว
ข้ึน 

 การสร้างตราสินค้าบุคคลนั้นเป็นการสร้างมากกว่าช่ือ อัตลกัษณ์และภาพลักษณ์ แต่หมายถึง
การสร้างทุกอย่างให้มีความแตกต่างจากบุคคลอื่นและท าการตลาดผ่านความต่างนั้น (Kaputa, 2006) 
ให้เกิดผลก าไรด้วยทักษะหรือความสามารถที่ตราสินค้าบุคคลนั้นมี (Arruda & Dixson, 2007) รวม
ไปถึงการสร้างใหบุ้คคลอื่นเกิดความนึกคิดต่อตราสินค้าบุคคล (Bence, 2008) หรือเมื่อบุคคลนั้นได้
พบเห็นตราสินค้าบุคคลผ่านสื่อ ได้ยินช่ือ หรอืพบตัวตนจริง บุคคลต้องเกิดความรูส้ึกหรือมีการ
ตอบสนองด้านอารมณ์ต่อตราสินค้าบุคคลด้วย (Deckers & Lacy, 2011) Montoya และ 
Vandehey (2009) ได้เสนอเพิ่มเติมว่าการสร้างตราสินค้าบคุคลเป็นการท าให้สาธารณชนเกิดการ
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จดจ าและมองเห็นในสิ่งที่ตราสินค้าบุคคลต้องการน าเสนอหรือเรียกอกีช่ือหนึ่งว่า กระบวนการขาย
ตัวเอง ซึ่งการทีบุ่คคลจะประสบความส าเรจ็ในการสร้างตราสินค้าบุคคลได้น้ันต้องประกอบไปด้วย 

 1. ความชัดเจน (Clarity) คือต้องมีความชัดเจนว่าตนเองคือใคร ท าอะไร สิ่งที่ตนเองต้องการ
มอบใหก้ับผู้บริโภคคืออะไร แตกต่างจากบุคคลอื่นอย่างไร 

 2. ความเช่ียวชาญเฉพาะ (Specialization) เป็นสิ่งทีท่ าให้ตราสินค้าบุคคลได้เปรียบกว่า 
เพราะความเช่ียวชาญจะช่วยให้ผูบ้ริโภคนึกถึงเรากอ่นทีจ่ะนกึถึงบุคคลอื่น เช่น หากนกึถึงบุคคลที่
ความสามารถด้านศิลปะในประเทศไทย ช่ืออาจารยเ์ฉลมิชัย โฆษิตพิพัฒน์ อาจเป็นช่ือแรกทีห่ลายคน
นึกถึง เพราะท่านเป็นตราสินค้าบุคคลที่แสดงให้เห็นถึงความเช่ียวชาญด้านศิลปะมาโดยตลอด 

 3. ความสม่ าเสมอ (Consistency) ตราสินค้าบุคคลควรปรากฏตัวต่อหน้าสาธารณชนอย่าง
ต่อเนื่อง เพื่อรกัษาความคงเส้นคงวาของตราสินค้าให้เกิดข้ึนแก่ผู้บริโภคอย่างสม่ าเสมอ จะได้ไม่เกิด
การลมืเลือน 

 กระบวนการสร้างตราสินค้าบุคคล (The persolal branding process: DCCM) นั้น
ประกอบด้วย 4 ข้ันตอน (Schawbel, 2008) ได้แก่ 

 1. ข้ันการส ารวจค้นหา (Discover) เป็นข้ันเริ่มต้นของการสร้างตราสินค้าบุคคล โดยบุคคล
นั้นต้องค้นหาว่าตนเองเป็นใคร ต้องการท าอะไรในชีวิต เป้าหมายคืออะไร รวมไปถึงการส ารวจจาก
ความคิดเห็นของคนรอบข้างว่ามีความรูส้ึกต่อบุคคลนั้นอย่างไร สิ่งที่ส าคัญคือตอ้งหาจุดแข็งของ
ตนเองใหพ้บว่าเหนือกว่าคนอื่นอย่างไร มีความแตกต่างจากคนอื่นอย่างไร เนื่องจากการสร้างตรา
สินค้าบุคคลเป็นการสะท้อนตัวตนของบุคคลนั้นๆ (Bhalotia, 2002) หรืออาจท าการวิเคราะห์ 
SWOT ซึ่งประกอบด้วย จุดแข็ง จุดออ่น โอกาส และอุปสรรค รวมไปถึงการวิเคราะห์ประสบการณ์ที่
ผ่านมาในแต่ละช่วงชีวิตผ่านการท ากจิกรรมต่างๆ วิเคราะหค์วามส าเรจ็ทีเ่คยได้รับ โดยแบง่
ประสบการณ์ออกเป็น 5 ช่วงชีวิต ได้แก่ ช่วงแรกคือแรกเกดิถึงอายุ 12 ปี ช่วงที่สองคืออายุ 13-17 ปี 
ช่วงที่สามคืออายุ 18-22 ปี ช่วงที่สี่คืออายุ 23-30 ปี และช่วงสุดท้ายคืออายุ 30-ปัจจุบัน เมือ่บุคคล
ได้ท าการวิเคราะห์ตัวตนเรียบรอ้ยแล้วจงึเริ่มสร้างแผนการพฒันาตราสนิค้าบุคคล โดยก าหนด
เป้าหมายทั้งในระยะสั้นและระยะยาว (Wilson & Blumenthal, 2008) 

 2. ข้ันการสร้าง (Create) บุคคลทีจ่ะท าการสร้างตราสินค้าบุคคลจะตอ้งสร้างและก าหนดสิง่
ต่อไปนี ้

  2.1 กลุ่มเป้าหมาย (Target group) ที่บุคคลต้องการจะสื่อสารด้วย และรวมไปถึง
กลุ่มผู้มสี่วนได้ส่วนเสีย โดยท าการศึกษาว่ากลุ่มคนเหล่าน้ันมีพฤติกรรมอย่างไร มีวิถีชีวิตอย่างไร 
รวมถึงท าความเข้าใจความต้องการ (Need) ของกลุ่มคนเหล่าน้ันว่าพวกเขาชอบหรือไม่ชอบอะไร  
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  2.2 แก่นของตราสินค้าบุคคล (Brand core) บุคคลจะต้องให้ค านิยามหรือให้ความ
หมายความเป็นตัวตนด้วยค าหรือข้อความสั้นๆ โดยค านิยามนั้นจะต้องสะทอ้นถึงจุดแข็งหรอืความ
โดดเด่นของบุคคลอย่างแทจ้รงิ จะต้องมีความแตกต่างจากบุคคลอื่นและจะต้องมีความสัมพันธ์
เช่ือมโยงกับกลุ่มเป้าหมายทีบุ่คคลต้องการจะสื่อสารด้วย หรือเป็นสิง่ที่กลุ่มเป้าหมายน้ันต้องการหรอื
อยากพบเห็น บุคคลตอ้งท าความเข้าใจเกี่ยวกบัการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ของบุคคลเองว่าเป็นอย่างไร 
ซึ่งภาพลักษณ์นีจ้ะสง่ผลต่อการทีผู่้อื่นจะมองเห็นอัตลักษณ์หรือลักษณะของบุคคล (Wilson & 
Blumenthal, 2008) 

  2.3 เหตุผล (Reason why) บุคคลต้องตอบค าถามให้ได้ว่า “ท าไมต้องเป็นเรา” ถ้า
ตอบค าถามนี้ได้แสดงว่าบุคคลมีความชัดเจนในตนเองและจะเป็นการท าให้ผู้อื่นมีความเช่ือถือในจุด
แข็งของบุคคลนั้นๆ ด้วย การทีบุ่คคลมีจุดแข็งที่ชัดเจนจะช่วยให้การพฒันาตราสินค้าบุคคลเป็นไปได้
ง่ายยิ่งขึ้น และจุดแข็งนีจ้ะน าไปสู่การเป็นบุคคลที่มีความแตกต่างและได้เปรียบทางการแข่งขัน 
(Wilson & Blumenthal, 2008) 

  2.4 คุณลักษณะหรือบุคลิกภาพของตราสินค้า (Brand character or brand 
personality) บุคคลต้องมีความชัดเจนว่าเป็นคนลกัษณะใด มีบุคลิกภาพแบบใด มีการตอบสนองต่อ
เรื่องต่างๆ อย่างไร เช่น ทัศนคติ มุมมอง เป็นต้น สิ่งเหล่าน้ีล้วนเป็นพื้นฐานของตราสินค้าบุคคลทั้งสิ้น 

 3. ข้ันการสื่อสาร (Communication) บุคคลจะเริม่ท าการสือ่สารกับกลุ่มเป้าหมายที่วางไว้
ในข้ันตอนที่ 2 โดยออกแบบสารและเลือกสื่อใหเ้หมาะสมกบักลุม่เป้าหมาย และจะตอ้งค านึงถึงเสมอ
ว่าสารหรือภาพทีส่ื่อออกไปนั้นต้องมีความชัดเจน เป็นสิง่ที่บคุคลต้องการน าเสนอ และสะท้อนตัวตน
ของบุคคลอย่างแท้จริง นอกจาน้ีบุคคลยังสามารถสร้างกลยทุธ์เพื่อพฒันาตราสินค้าบุคคลของตน
เพื่อทีจ่ะประสบความส าเร็จในอนาคต ทั้งนี้ข้ึนอยู่กบัความสามารถของแต่ละบุคคลในการคิดกลยุทธ์ 
ความสามารถในการจัดการกับปัญหาที่อาจเกิดข้ึน 

 4. ข้ันการรักษาให้คงไว้ (Maintain) บุคคลจะต้องรักษาความเป็นตัวตนไว้อย่างสม่ าเสมอ อีก
ทั้งยังต้องรกัษาค ามั่นสัญญาของตราสินค้าบุคคลที่สง่ไปยงักลุ่มเป้าหมายอีกด้วย เพื่อเสริมสร้างความ
ชัดเจนและความแข็งแกร่งแก่ตราสินค้าบุคคล (Wilson & Blumenthal, 2008) ยิ่งผู้คนเช่ือในตรา
สินค้าของบุคคลมากเท่าไร ก็จะยิ่งท าให้ช่ือเสียงของตราสินค้าบุคคลแพร่กระจายมากขึ้นเท่านั้นโดย
ไม่จ าเป็นต้องใช้แรงผลักดันอะไรมาก (Bhalotia, 2002) 

 ในปัจจบุันเทคโนโลยีมีความก้าวหน้าเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะการมีอินเทอร์เน็ตที่ท าใหทุ้ก
คนสามารถเข้าถึงข้อมูลต่างๆ ได้อย่างรวดเร็ว สิ่งนีเ้อื้อให้การสร้างตราสินค้าบุคคลเป็นไปได้ง่ายข้ึน
และมีความสะดวกรวดเร็วมากขึ้น เพราะสามารถสร้างช่ือเสยีงได้ในระยะเวลาอันรวดเร็ว ในกรณีการ
สร้างตราสนิค้าบุคคลด้วยเครือ่งมอืออนไลน์น้ันประกอบไปด้วย 3 ส่วน (Nicholson, 2012) คือ 
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ภาพที่ 17 การสร้างตราสินค้าบุคคลด้วยเครื่องมือออนไลน ์

 

ที่มา: Nicholson, M. (2012). Introduction to online branding. Retrieved January 30, 
 2015, from http://www.reactorr.com/blog/5-quick-tips-for-online-branding/  

 

 1. การสร้างตราสินค้าบุคคลผ่านการโฆษณา (Advertising) การโฆษณาด้วยเครื่องมือ
ออนไลน์น้ันช่วยให้ตราสินค้าบุคคลเป็นทีรู่้จกัได้รวดเร็วข้ึน เนื่องจากการสร้างช่ือเสียงโดยไมผ่่านการ
โฆษณาน้ันยากที่จะประสบความส าเรจ็ การโฆษณาด้วยเครื่องมือออนไลน์มหีลายรูปแบบ เช่น การ
โฆษณาในรูปแบบวิดีโอผ่านเว็บไซต์ youtube การโฆษณาผา่น banner ในเว็บไซต์ต่างๆ หรือการ
โฆษณาผ่านอีเมล์ เป็นต้น ทัง้หมดนีส้ามารถท างานผ่านระบบอินเทอรเ์น็ตได้ โดยใช้อุปกรณ์
อิเลก็ทรอนิกส์ต่างๆ เช่น คอมพิวเตอร์ แท็บเล็ต โทรศัพทม์อืถือ เป็นต้น ซึ่งอปุกรณ์เหล่าน้ีเอื้อ
ประโยชน์ให้ตราสินค้าบุคคลสร้างตราสินค้าบุคคลได้ง่ายข้ึน และเอื้อให้ผูบ้ริโภคเข้าถึงข้อมูลไดส้ะดวก
ข้ึนเช่นกัน  
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 2. การสร้างตราสินค้าบุคคลผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ (Social network) เครื่องมือใน
กลุ่มนีม้ีหลากหลายมากมาย เช่น Facebook, Twitter, Instagram, Line, Blogging, Multimedia, 
Event, Wikis, Reviews and opinions เป็นต้น โดยเครื่องมือประเภท Social network นั้นมีส่วน
ช่วยในการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารกันในหมู่ผูบ้รโิภค สามารถแสดงความคิดเห็นโต้ตอบซึ่งกันและ
กันได้ แบ่งปันข้อความ รูปภาพ วิดีโอได้ ส่วนเครื่องมือประเภท Blogging ให้ส าหรบัการสร้างตรา
สินค้าที่ต้องการให้ตนเองเป็นที่รูจ้ักด้วยการจัดแต่งรูปภาพ มีลูกเล่นในการน าเสนอข้อมลู เครื่องมอื
ประเภท Multimedia และ Event เป็นเครื่องมือที่เน้นการสร้างความบันเทิงให้แกผู่บ้ริโภค เช่น การ
ท าเพลง อัดวิดีโอ ท าภาพเอนเิมช่ัน มีการจัดงานเลี้ยงสงัสรรค์เฉพาะกลุ่ม เป็นต้น เครื่องมือประเภท 
Wikis เป็นเครื่องมือส าหรับผู้ที่ตอ้งการจะมอบความรู้ใหผู้้อืน่ เช่น การเขียนเรือ่งราวต่างๆ ที่มี
ประโยชน์ หากผู้ใดต้องการหาข้อมลูก็สามารถเข้ามาหาข้อมลูจากเครื่องมือประเภทนี้ได้ เครื่องมือ
ประเภทต่อมาคือ Reviews and opinions เป็นเครื่องมือทีใ่ช้ส าหรบัให้ข้อมลูเกี่ยวกับเทคโนโลยี
ใหม่ๆ มีการน าเสนอข้อมลูต่างๆ ของสินค้า รวมทั้งวิพากษ์วิจารณ์สินค้าน้ันๆ เพื่อเป็นข้อมลูให้แก่
ผู้บริโภคด้วย      

 3. การสร้างตราสินค้าบุคคลผ่านการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ (Online PR) เป็นเครื่องมือ
ส าหรับการบริหารจัดการผ่านเครอืข่ายสังคมออนไลน์ เล่น การฝากข่าวไปยังเว็บไซตท์ี่ได้รับความ
นิยม (Social network release) การแนะน าบลอ็กเกอร์ (Blogger) คนใหม่ผ่านบล็อกของผู้ใช้คน
อื่นๆ (Blogger relations) หรือการฝากไฟลร์ูปหรือวิดีโอผ่านเว็บไซต์ youtube เพื่อให้ผู้อื่นไดเ้ข้ามา
ชม (Video news release) เป็นต้น และหากในการประชาสัมพันธ์นั้นได้ผู้มีช่ือเสียงมาร่วมเป็นส่วน
หนึ่งในการประชาสัมพันธ์ ก็จะมีโอกาสที่จะท าให้การประชาสัมพันธ์ได้รับความสนใจ    

  นอกจากนีส้ิ่งหนึ่งที่ขาดไม่ได้ในการสร้างตราสินค้าบุคคลด้วยเครื่องมือออนไลน์ก็คือ การ
บอกของจากผู้บริโภค เพราะการบอกต่อจะช่วยให้ตราสินค้าบุคคลเป็นที่รูจ้ักมากขึ้น การสร้างตรา
สินค้าบุคคลด้วยเครือ่งมอืออนไลน์ถือเป็นวิธีหนึง่ในการสร้างตราสินค้าบุคคลในยุคปจัจบุัน นอกจากนี้ 
Kaputa (2006) ยังได้เสนอทางลัดหรือสูตรส าเรจ็ทีจ่ะท าใหบุ้คคลกลายเป็นตราสินค้าบุคคล เรียกว่า 
The Hollywood model 
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ภาพที่ 18 The Hollywood Model 
 

 
 

ที่มา: Kaputa, A. (2006). U r a brand!: How smart people brand themselves for 
 business success. California : Davies-Black. 

 

 การสร้างตราเฉพาะบุคคลใหเ้ป็นดารา(Star)หรือผู้มีช่ือเสียงได้น้ัน ต้องประกอบไปด้วย
พรสวรรค์ ความสามารถพิเศษเฉพาะบุคคล (Talent) หรือจดุเด่นที่เป็นจุดแข็งของตนเอง (Core 
competency) รวมกับการสร้างภาพลกัษณ์ (Packaging) และการประชาสัมพันธ์ (PR) ที่จะช่วย
ส่งเสริมช่ือเสียงให้แก่บุคคลผู้นั้น 

 การสร้างตราสินค้าบุคคลนั้นนอกจากจะเป็นการสร้างช่ือเสยีงให้บุคคลเป็นที่รูจ้ักแล้ว การ
สร้างตราสนิค้าบุคคลยังมีข้อดีในด้านอื่นเช่นกัน เช่น ด้านธุรกิจ เป็นต้น สันธยา โลหะพันธกจิ (2548) 
ได้กล่าวถึงความส าคัญของการสร้างตราสินค้าบุคคลในมิติทางธุรกิจไว้ดังนี้ 

 1. การสร้างตราสินค้าบุคคลจะท าให้ผูบ้รโิภคได้ทราบถึงความสามารถหลัก (Core 
competency) ของแต่ละตราสินค้าบุคคล ซึ่งหมายถึงจุดเดน่หรือเอกลักษณ์ที่ชัดเจนของตราสินค้า
บุคคลนั้น เช่น แพรี่พาย มีความสามารถในการแต่งหน้าจึงโพสต์วิดีโอสอนแต่งหน้าลงในอินเทอร์เน็ต 
ภายหลังเธอเริ่มได้รบัความสนใจและมีช่ือเสียง ท าให้เธอกลายเป็นบุคคลหนึง่ที่ได้รบัการยกย่องว่า
เป็นผู้เช่ียวชาญด้านการแต่งหน้า ("แพรี่พาย(Pearypie) ทีนเมกอัพ อาร์ทสิต์ แต่งหน้ารันเวย์ระดบั
โลก," 2555) 

 2. ตราสินค้าบุคคลท าให้เกิดการพฒันา ปรับปรุง ท าให้ตนเองมีความทันสมัย และเฉียบคม
ข้ึนเพื่อจะไดเ้ป็นทรัพยส์ินที่ทรงคุณค่า เช่น โอปราห์ วินฟรยี์ พูดต่อสาธารณะตั้งแต่อายุ 3ขวบ 
หลงัจากนั้นเธอก็พฒันาและปรบัปรุงความสามารถของตนเองอย่างต่อเนื่องจนสามารถก้าวสู่พิธีกร
ทางโทรทัศน์ทีม่ีช่ือเสียงได้ ปัจจุบัน โอปราห์ วินฟรีย์ข้ึนท าเนียบตราสนิค้าบุคคลทีป่ระสบความส าเร็จ
ในระดับโลก รายการโทรทัศน์ของเธอถูกน าไปถ่ายทอดผ่านทีวีช่องต่างๆ กว่า 100 ช่องทั่วโลกและ
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นิตยสารของเธอกป็ระสบความส าเร็จเป็นอย่างมาก เมื่อย่างเข้าสู่วัย 49 ปี โอปราห์ไดเ้ป็นผู้หญิง
อเมริกันผิวสีคนแรกที่ติดอันดับบุคคลร่ ารวยของนิตยสารฟอร์บด้วยทรพัย์สิน กว่าหนึง่พันล้าน
ดอลลาร์ โอปราห์ยงัคงมุง่มั่นดูแลตราสินค้าบุคคลของเธอใหม้ีภาพลักษณ์ที่ชัดเจน และปราศจากเรือ่ง
อื้อฉาว ปัจจัยเหล่าน้ีเองทีจ่ะช่วยให้ โอปราห์ วินฟรีย์เป็นตราสินค้าบุคคลที่ยงัประสบความส าเรจ็
ต่อไป ("World Case : โอปราห์ วินฟรีย์แบรนด์นีส้ิแน่จริง," 2548) 

 3. ตราสินค้าบุคคลยิง่ใหญก่ว่าตัวบุคคล หากจะตั้งค าถามเชิงเปรียบเทียบว่า ชีวิตของบุคคล
กับตราสินค้าบุคคลอะไรยิ่งใหญ่กว่า ในเชิงของตราสินค้าแลว้ ชีวิตของบุคคลนั้นดับสูญไป แต่หาก
บุคคลนั้นมีการสร้างให้ตนเองเป็นตราสินค้าข้ึนมา ตราสินค้าบุคคลนั้นก็จะยังคงอยู่ เช่น ไมเคิล แจ๊ค
สัน ถึงแม้ไมเคิล แจ๊คสันจะเสียชีวิตไปแล้ว แต่เพลงของเขาและท่าเต้นที่เป็นเอกลักษณ์ ท าให้ตรา
สินค้า “ไมเคิล แจ๊คสัน” ยังคงอยู่และมีความเป็นของแท้ดั้งเดิมในความเป็นราชาเพลงป๊อปที่อยู่ใน
ความทรงจ าของผู้คนทั่วโลก ("มนต์ราชาเพลงป๊อบ Michael Jackson ดังกระฉ่อนทั่วโลก," 2557)  

 4. ตราสินค้าบุคคลอาจหมายรวมถึง พนักงาน บุคลากรของตราสินค้าน้ัน (Employee) เป็น
หนึ่งในองคป์ระกอบส าคัญทีจ่ะช่วยก าหนดทิศทางของตราสนิค้าหรือบริการเพือ่สร้างการรบัรู้ให้แก่
ผู้บริโภคว่าตราสินค้าของเราเป็นอย่างไร พนักงานทุกคนจะต้องมีส่วนในการช่วยรักษาค ามั่นสญัญา
ของตราสินค้าในการปฏิบัตงิานประจ าวัน เช่น ธนาคารกรงุศรีมีแนวคิดว่า ลูกค้าธนาคารกรุงศรี
อยุธยา จ ากัด (มหาชน) จะได้รบัความอบอุ่น เอาใจใส่ จากบริการทีเ่ปี่ยมประสทิธิภาพด้วยน้ าใจจาก
พนักงานธนาคาร ธนาคารกรุงศรีจงึออกแบบเครื่องแบบใหม่ที่สดใส และโดดเด่นกว่าเดิม โดยเน้นสี
เหลืองซึ่งเป็นสีประจ าธนาคารทีส่ื่อให้เห็นถึงความอบอุ่น เอาใจใส่ และดีไซนท์ี่คล่องตัวสะท้อนให้เห็น
ถึงความเป็นมืออาชีพ พร้อมให้บริการแก่ลกูค้าด้วยความซื่อสัตย์ และรบัผิดชอบ ("ส ารวจ “ยูนิฟอร์ม” 

สาวแบงก์ เน้นสวย-สง่า น่าเช่ือ เว้นเซ็กซี,่" 2557) 

 5. เมื่อตราสินค้าบุคคลมีความแข็งแกร่ง อาจจะน าไปสู่การขยายตราสินค้าบุคคล (Brand 
Extension) ไปสู่ธุรกจิต่างๆ เช่น มิแรนดา เมย์ เคอร์ (Miranda May Kerr) เป็นนางแบบสาวชาว
ออสเตรเลีย และเป็นอดีตนางแบบของวิคตอเรียซีเคร็ต (Victoria’s Secret) นอกจากงานในวงการ
นางแบบแล้ว เธอได้สร้างธุรกิจอื่นเป็นตราสินค้าของเธอเองคือ เครื่องส าอาง KORA Organics ซึ่ง
ได้รับความนิยมอย่างยิง่เพราะเธอเป็นตราสินค้าบุคคลทีม่ีช่ือเสียงอยู่แล้ว เมือ่มีตราสินค้าอื่นทีเ่ป็น
ของเธอวางจ าหน่าย จึงได้รบัความนิยมเช่นกัน ("The Miranda Kerr Approach," 2013) 

 6. ตราสินค้าบุคคลท าให้เกิดผลตอบแทนกลบัมา ตราสินค้าบุคคลช่วยเพิ่มราคาให้กับตรา
สินค้าน้ันได้ สังเกตไดจ้ากคนดังหรือดาราที่มีช่ือเสียง ย่อมมค่ีาตอบแทนในการปรากฏตัวหรือจ้างงาน
ในอัตราที่สงูกว่าบุคคลที่เป็นทีรู่้จักนอ้ยกว่า เช่น เจ้าของเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี จากอดีตที่เป็นเพียง
นักศึกษาธรรมดาคนหนึง่ เมื่อไดส้ร้างตราสินค้าเป็นของตัวเองก็ได้รบัการสัมภาษณ์จากนิตยสารที่มี
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ช่ือเสียง นอกจากนีเ้จ้าของเพจยังได้เขียนหนังสือวางจ าหน่ายและท าไลนส์ติกเกอร์ถือเป็นการสร้าง
รายได้และเพิ่มช่ือเสียงให้ตนเองอีกด้วย  

 นอกเหนอืจากมิติทางธุรกิจแล้ว การสร้างตราสินค้าบุคคลยงัก่อใหเ้กิดประโยชน์ต่อตัวตรา
สินค้าบุคคลเองด้วย (Schawbel, 2008) ดังนี ้

 1. การสร้างตราสินค้าบุคคลมีบทบาทส าคัญในการกระตุ้นการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ทั้ง
ทัศนคติของบุคคลนั้นๆ ทีม่ีต่อตนเอง ทั้งในแง่ของการมีความมุ่งมั่น มกีารเคารพในตนเอง ศรัทธาใน
ความเป็นตัวของตัวเอง ในขณะเดียวกันยังมีส่วนช่วยเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้อื่นที่มีต่อบุคคลอีก
ด้วย 

 2. การสร้างตราสินค้าบุคคลเป็นพื้นฐานส าคัญที่จะน าไปสู่การปรบัปรุง พฒันาตนเองอย่าง
ต่อเนื่อง ด้วยการท าความเข้าใจและบริหารจัดการความสามารถพิเศษ (Talent management) ของ
ตนเองใหม้ีความชัดเจนมากขึ้น หากเป็นการสร้างตราสินค้าบุคคลในโลกของการท างานทั่วๆ ไปแล้ว 
ทุกคนย่อมต้องการก้าวหน้าและมีผลงานเพื่อน าไปสู่การเลื่อนข้ัน เลื่อนต าแหน่ง การสร้างตราสินค้า
บุคคลด้วยการแสดงและถ่ายทอดคุณค่า ความสามารถพิเศษ จะกลายเป็นทางเลือกที่ดทีี่สุดในการ
ได้รับการสนบัสนุนในหน้าที่การงาน การเลือ่นข้ันเลือ่นต าแหน่ง 

 3.การสร้างตราสินค้าบุคคลจะช่วยท าให้ชีวิตส่วนตัวมีความสุข กล่าวคือตราสินค้าบุคคล
จะต้องมีการวางแนวทางว่าคุณเป็นใครด้วยการท าอะไรบ้าง ดังนั้นถ้าตราสินค้าบุคคลสามารถน างาน 
(Work) ของคุณเข้าไปใส่ในงานอดิเรก (Hobby) ได้ ตราสินค้าบุคคลจะสามารถก าหนดจุดยืนของ
ตัวเองในสิง่ที่คุณรักและชอบเพื่อที่คุณจะได้รบัเงินจากสิ่งทีท่ า ทั้งที่เป็นการท างานและงานอดเิรก 

 ในปัจจบุันมเีครื่องมือที่ได้รับความนิยมอย่างยิ่งในการสร้างตราสินค้าบุคคล หรือท าใหบุ้คคล
เป็นทีรู่้จกัอย่างกว้างขวาง ได้แก่ เครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึง่จะอธิบายในแนวคิดถัดไป 
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แนวคิดเก่ียวกับเครือข่ายสังคมออนไลน ์(Social network) 

 อินเทอร์เน็ตและเว็บไซต์มีพฒันาการมาอย่างต่อเนื่อง ประกอบกับเทคโนโลยีและเครื่องมอื
ต่างๆ ที่ช่วยในการพัฒนาอินเทอรเ์น็ตและเว็บไซต์ใหม้ีศักยภาพมากข้ึน โดยในยุคแรกนั้น รูปแบบของ
เว็บไซต์จะเป็นแบบอ่านได้อย่างเดียว (Static content) ผู้สง่สารและผู้รบัสารไมส่ามารถที่จะส่ง
ข้อความหรือแสดงความคิดเห็นโต้ตอบกันได้ เว็บไซตป์ระเภทนี้เรียกว่า “Web 1.0”  ในยุคต่อมาได้มี
การพัฒนาเว็บไซต์ให้ใช้งานได้มากข้ึนเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภค โดยผู้ส่งสารและผู้รบั
สารสามารถที่สง่ข้อความหรอืแสดงความคิดเห็นโต้ตอบกันได้ มีการเช่ืองโยงเนือ้หากบัระบบ
ฐานข้อมูลและโปรแกรมทีป่ระยกุต์ใช้ เพื่อตอบสนองความต้องการการใช้งานได้มากข้ึน เว็บไซต์ในยุค
นี้เรียกว่า “Web 2.0” โดยจะอธิบายรายละเอียดของเว็บไซต์ทั้งสองยุคดังต่อไปนี้ 

 Web 1.0 เป็นเว็บไซต์ในยุคเริ่มต้นของการมอีินเทอรเ์น็ตส าหรบัใช้งานในเชิงพาณิชย์ เนื้อหา
ในเว็บไซต์เป็นเนื้อหาแบบสถิต (Static content) คือมีแค่ข้อความและรปูภาพ โดยมีวัตถุประสงค์
เพื่อน าเสนอสินค้า ให้ข้อมูลสินค้าของบริษัทให้กับลูกค้า เพือ่ให้ลูกค้าได้เลือกชมสินค้าและบริการเพื่อ
น าไปสู่การตัดสินใจซื้อ หรืออาจเป็นการให้ข้อมลูเกี่ยวกบัองค์กรของตนเอง เนื้อหาในเว็บไซตจ์ะถูก
ก าหนดโดยผูส้่งสารเพียงฝ่ายเดียว เช่น องค์กรหรือบริษัท เป็นต้น ผู้รบัสารไม่สามารถแก้ไข 
เปลี่ยนแปลงเนือ้หาใดๆ ภายในเว็บไซต์ได้ กล่าวได้ว่าผู้รบัสารไม่มีส่วนร่วมในการผลิตสารในเว็บไซต์
นั้นๆ นอกจากนี้ภายใน Web 1.0 ยังเป็นแบบอ่านอย่างเดียว ไม่สามารถโต้ตอบกันได้ระหว่างผูร้ับ
สารและผูส้่งสาร 

 ส่วน Web 2.0 นั้นมีการพฒันามากขึ้น โดยผู้รบัสารสามารถเป็นฝ่ายสร้างข้อมลูข่าวสารได้
ด้วยตนเอง Web 2.0 ได้รับการกล่าวถึงอย่างกว้างขวางหลงัจากการประชุม Web development 
ในเดือนตุลาคม พ.ศ.2547 Web 2.0 เรียกได้ว่าเป็นยุคทีส่องของสถาปัตยกรรมการพฒันาเว็บไซต์ 
หรือเป็นยุคทีส่องของการใหบ้ริการอินเทอร์เน็ตทีม่ีความรวดเร็วข้ึนกว่ายุคก่อน จึงเอื้อต่อการค้นหา
ข้อมูล เพิม่ข้อมลู การท ากจิกรรมต่างๆ ผ่านเว็บไซต์ รวมไปถึงรูปแบบใหม่ๆ ทีเ่กิดข้ึนบน Web 2.0 
เช่น Blogs, Wikis,Tags, Podcast เป็นต้น แนวทางส าคัญของ Web 2.0 สามารถสรุปได้ดังนี ้

  1. เว็บไซต์มีหน้าที่เป็นเครื่องมือให้แกผู่้ใช้บริการทางอินเทอร์เน็ต 

  2. เว็บไซต์มีข้อมลู (Data) เป็นองค์ประกอบส าคัญในการสรา้งเว็บไซต์ 

  3. เว็บไซต์ก่อใหเ้กิดเครือข่ายของผู้ใช้บรกิารอินเทอร์เน็ต เกดิการสื่อสารกันระหว่าง
ผู้ใช้งานอินเทอรเ์น็ต 

  4. เว็บไซต์มีการจัดหมวดหมูเ่นื้อหาและจัดระเบียบภายในเว็บ เพื่อใหเ้ว็บมี
ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 
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  5. เว็บไซต์เป็นเครื่องมือในการค้นหาข้อมูลต่างๆ (Search engines) อีกทั้งยงัมีการ
ใช้งานแบบหลายมิติ กล่าวคือผู้ใช้งานสามารถท่องเว็บจากเว็บไซต์หนึ่งไปยงัอีกเว็บไซต์หนึง่ได้ โดยมี
ข้อมูลทีเ่กิดจากผู้ใช้หลายคน เป็นตัวผลักดันความส าเร็จของเว็บไซต์อกีต่อหนึง่ ซึ่งเว็บไซต์ในปจัจบุัน
มีลักษณะการสร้างโดยผู้ใช้ที่อสิระและแยกจากกันภายใต้ซอฟต์แวร์ตัวเดียวกัน เพื่อสร้างให้ระบบก่อ
เกิดประโยชน์ในองค์รวม อีกทั้งยงัการโต้ตอบและถ่ายทอดข้อมูลให้แก่กันระหว่างเว็บไซต์ โดยที่
ผู้ใช้งานไม่จ าเป็นต้องท าการค้นหาเองก็ได้ ("เทคโนโลยีเว็บ พัฒนาการของเว็บไซต์ เว็บ 1.0, เว็บ 2.0, 
เว็บ 3.0, เว็บ 4.0," 2557) 

 นอกจากนี้ Web 2.0 ยังสามารถแบ่งการใช้งานได้เป็น 4 ระดับ ได้แก่  

 1. ระดับ 3 เป็นระดับของการใช้งานจากผู้ใช้บริการทั่วไปในอินเทอร์เน็ต ซึง่เป็นลักษณะของ
การสือ่สารของผู้ใช้บริการภายใต้เว็บไซตเ์ดียวกัน ตัวอย่างเช่น Wikipedia, Skype, E-bay และ 
Craigslist เป็นต้น 

 2. ระดับ 2 เป็นระดับการจัดการทั่วไปที่สามารถใช้งานได้โดยไม่จ าเป็นตอ้งใช้งานผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ต แต่เมือ่น ามาใช้งานออนไลน์น้ัน จะมปีระโยชน์มากข้ึนจากการเช่ือมโยงผู้ใช้งานเข้า
ด้วยกัน เช่น เว็บไซต์ Flickr เป็นเว็บไซต์อปัโหลดภาพที่มกีารใช้งานเช่ือมโยงระหว่างภาพ และมกีาร
เช่ือมโยงกันระหว่างผู้ใช้งาน 

 3. ระดับ 1 เป็นระดับการจัดการทั่วไปที่สามารถใช้งานได้โดยไม่จ าเป็นต้องใช้งานผ่านระบบ
อินเทอร์เน็ตเช่นกัน แต่มีความสามารถเพิ่มข้ึนเมื่อน ามาใช้งานออนไลน์ ตัวอย่างเช่น Google Docs 
และ iTunes 

 4. ระดับ 0 เป็นระดับทีส่ามารถใช้งานได้ทั้งออนไลน์และออฟไลน์ เช่น Mapquest และ 
Google Maps 

 จะเห็นได้ว่าลักษณะของ Web 2.0 นั้นก่อให้เกิดการสร้างเนือ้หาทีส่ะดวก รวดเร็ว และมีการ
แบ่งปันข้อมูลที่ง่ายข้ึน โดยลักษณะของเว็บไซตเ์น้นไปทีก่ารให้ข้อมูลข่าวสาร และกอ่ให้เกิดประโยชน์
ในด้านธุรกิจอีกด้วย ("เว็บ 2.0 คืออะไร," 2552) 

 เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ การให้บริการรูปแบบหนึ่งของเว็บไซต์ที่เอื้อประโยชน์ให้
ผู้ใช้บริการสามารถสร้างข้อมูลส่วนตัว (Profile) หรือสาธารณะ (Public) ข้ึนมาภายใต้ระบบที่
เช่ือมต่อกัน นอกจากนีผู้้ใช้บริการยังสามารถเช่ือมต่อกบัผู้ใช้ท่านอื่นๆ โดยสามารถเข้าไปดูข้อมลูของ
บุคคลนั้น หรอืสื่อสารกับผู้ใช้บรกิารท่านอื่นที่เช่ือมต่อภายใต้ระบบเดียวกันได้ (Boyd & Ellison, 
2008) 
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 เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลนท์ี่ใหบ้ริการสามารถแบง่ประเภทตามการใช้งาน โดยก าหนด
จากวัตถุประสงค์หลกัของการเข้าใช้งานและคุณลักษณะของเว็บไซต์ทีม่ีร่วมกัน กล่าวคือมี
วัตถุประสงค์ในการเข้าใช้งานไปในทางเดียวกัน โดยแบง่เว็บไซต์เครือข่ายสงัคมออนไลน์เป็น 7 
ประเภท ดังนี ้

 1. เครือข่ายส าหรบัสร้างและประกาศตัวตน (Identity network) เป็นเครือข่ายสงัคม
ออนไลน์ส าหรบัผู้ใช้บริการที่ต้องการพื้นที่ในการสร้างตัวตนข้ึนมาบนเว็บไซต์และสามารถทีจ่ะ
เผยแพร่เรื่องราวของตนผ่านทางระบบอินเทอรเ์น็ต โดยลกัษณะของการเผยแพร่อาจจะเป็นข้อความ 
รูปภาพ วิดีโอ เป็นเว็บที่เน้นการหาเพือ่นใหมห่รอืการค้นหาเพื่อนเก่าที่ขาดการติดต่อ อีกทั้งยงั
สามารถเขียนบทความได้อย่างเสรี ซึ่งเว็บไซต์ประเภทนี้อาจถูกน ามาใช้ได้ใน 2 รูปแบบ เช่น 

  1.1 บล็อก (Blog) เป็นช่ือเรียกสั้นๆ ของ Weblog ซึ่งมาจากค าว่า “Web” รวมกับ
ค าว่า “Log” ที่เป็นเสมือนบันทึกหรือรายละเอียดข้อมลูที่เกบ็ไว้ ดังนั้นบล็อกจึงเป็นโปรแกรม
ประยุกตบ์นเว็บที่ใช้เกบ็บันทกึเรื่องราวเนื้อหาหรือการเขียนแสดงความรูส้ึกนึกคิดต่างๆ ที่เขียนไว้โดย
เจ้าของเว็บไซต์ โดยทั่วไปจะมผีู้ที่ท าหน้าทีห่ลกัที่เรียกว่า “Blogger” เขียนบันทึกหรอืเล่าเหตุการณ์ที่
อยากให้คนอ่านได้รับรู้ หรือเป็นการเสนอมมุมองและแนวความคิดของตนเองใส่เข้าไปในบล็อกนั้น 

  1.2 ไมโครบล็อก (Micro blog) เครือข่ายสงัคมออนไลนป์ระเภทนี้มลีักษณะเด่นโดย
การใหผู้้ใช้โพสต์ข้อความจ านวนสั้นๆ ผ่านเว็บผู้ให้บริการ และสามารถก าหนดใหส้่งข้อความนั้นๆ ไป
ยังโทรศัพท์เคลื่อนที่ได้ เช่น Twitter 

 2. เครือข่ายส าหรบัสร้างและประกาศผลงาน (Creative network) เครือข่ายสังคมออนไลน์
ประเภทนี้ เป็นสังคมส าหรับผู้ใช้ที่ต้องการแสดงออกทางความคิดและน าเสนอผลงานของตัวเอง ซึ่ง
ผลงานที่น ามาแสดงในเว็บไซต์น้ันเป็นผลงานทีม่าจากผูส้ร้างผลงานทั่วทกุมุมโลก เว็บไซต์น้ีจงึเป็น
เว็บไซต์ที่ใหบ้รกิารพื้นที่ที่ใช้จัดโชว์ผลงานของตัวเองไม่ว่าจะเป็นวิดีโอ รปูภาพ เพลง อีกทัง้ยังมี
จุดประสงค์หลักเพื่อแบง่ปัน (Share) เนื้อหาระหว่างผู้ใช้เว็บ โดยเน้นเฉพาะไฟล์ทีเ่ป็นมัลติมเีดีย ซึ่งผู้
ให้บรกิารเครือข่ายสังคมออนไลน์ ประเภทนี้ ได้แก่ YouTube, Flickr, Multiply, Photobucket 
และ Slideshare เป็นต้น 

 3. เครือข่ายส าหรบัเกบ็รวบรวมสิ่งที่ชอบร่วมกัน (Passion network) เป็นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่ท าหน้าทีเ่ก็บสิ่งที่ผู้ใช้งานช่ืนชอบไว้บนเครือข่าย เปรียบเสมอืนการสร้างที่คั่นหนงัสือ
ออนไลน์ (Online bookmarking) โดยแนวคิดในการสร้างเว็บไซต์น้ีคือ เพื่อใหผู้้ใช้งานสามารถเก็บ
หน้าเว็บที่คั่นไว้ในเครือ่ง สามารถน ามาเก็บไว้บนเว็บไซต์ได้ เพื่อทีจ่ะได้เป็นการแบ่งปันให้กบัคนที่มี
ความชอบในเรื่องเดียวกัน สามารถใช้เป็นแหลง่อ้างองิในการเข้าไปหาข้อมูลได้ และนอกจากนี้ยัง
สามารถโหวตเพื่อให้คะแนนกับที่คั่นหนงัสือออนไลน์ทีผู่้ใช้คิดว่ามีประโยชน์และเป็นที่นิยม ตัวอย่าง
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เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลนป์ระเภทนี้ ได้แก่ Digg, Zickr, Ning, del.icio.us, Catchh และ 
Reddit เป็นต้น 

 4. เครือข่ายส าหรบัท างานร่วมกัน (Collaboration network) เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์
ที่ต้องการความคิด ความรู้ และการต่อยอดจากผู้ใช้ที่เป็นผูม้ีความรู้ เพื่อให้ความรู้นั้นมีการปรับปรงุ
และพัฒนาอย่างต่อเนื่อง นอกจากนี้การทีผู่้ใช้งานเผยแพรส่ิง่ที่ตนเองรู้นั้นยงัท าใหเ้กิดประโยชน์ต่อ
สังคมด้วย อีกทัง้ยังเป็นการเกบ็รวบรวมข้อมลูความรู้ในเรื่องต่างๆ ในลักษณะเนื้อหา ทัง้วิชาการ 
ภูมิศาสตร์ประวัติศาสตร์ สินค้า หรือบรกิาร ผูท้ี่ใช้บริการเว็บไซต์ประเภทนี้โดยส่วนใหญม่ักเป็น
นักวิชาการหรอืผูเ้ช่ียวชาญ ตัวอย่างเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทนี้ เช่น Wikipedia, 
Google earth และ Google Maps เป็นต้น 

 5. เครือข่ายเสมือนจรงิ (Virtual reality) เครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทนี้มลีักษณะเป็น
เกมออนไลน์ (Online games) ซึ่งเป็นเว็บที่นิยมมาก มลีักษณะเป็นวิดีโอเกมทีผู่้ใช้สามารถเล่นบน
เครือข่ายอินเทอร์เน็ต เกมออนไลน์น้ีมีลกัษณะเป็นเกมที่ผู้ใช้น าเสนอตัวตนตามบทบาทในเกม ผูเ้ล่น
สามารถติดต่อปฏิสัมพันธ์กบัผูเ้ล่นคนอื่นๆ ได้เสมือนอยู่ในโลกแหง่ความเป็นจรงิ สร้างความรูส้ึกสนุก
เหมอืนได้มีสงัคมของผู้เล่นที่ชอบในแบบเดียวกัน อีกทั้งยงัมภีาพกราฟิกทีส่วยงามดงึดูดใจ นอกจากนี้
ยังมีกจิกรรมต่างๆ เพื่อสร้างความบันเทิงให้กับผู้ใช้งานอีกดว้ย เช่น Second Life, Audition, 
Ragnarok, Pangya และ World of Warcraft เป็นต้น 

 6. เครือข่ายเพื่อการประกอบอาชีพ (Professional network) เป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์
เพื่ออาชีพการงาน โดยการน าประวัติ ผลงานของตนเองมาเผยแพร่และสร้างเครือข่ายเข้ากับผู้อื่น 
นอกจากนีบ้ริษัทที่ต้องการหาบุคลากรมาร่วมงาน กส็ามารถเข้ามาหาบุคลากรจากประวัติของผู้ใช้ที่
อยู่ในเครือข่ายสงัคมออนไลน์น้ีได้ ผู้ใหบ้ริการเครือข่ายสงัคมออนไลนป์ระเภทนี้ได้แก่ Linkedin เป็น
ต้น 

 7. เครือข่ายที่เช่ือมตอ่กันระหว่างผู้ใช้ (Peer to Peer : P2P) เป็นเครือข่ายสังคมออนไลนท์ี่
เช่ือมต่อกันระหว่างเครื่องผู้ใช้ด้วยกันเองโดยตรง จึงท าใหเ้กดิการสื่อสารหรือแบง่ปันข้อมลูต่างๆ ได้
อย่างรวดเร็ว และตรงถึงผู้ใช้ทันที ซึ่งผู้ให้บริการเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ประเภทนี้ ได้แก่ Skype 
และ BitTorrent เป็นต้น ("เครือข่ายสงัคมออนไลน,์" 2556) 

 คุณสมบัติข้างต้นของเครือข่ายออนไลนส์่งผลให้เครอืข่ายออนไลน์เป็นเครื่องมือที่ได้รับความ
นิยมในแง่ของการใช้งานตามวัตถุประสงค์ต่างๆของแตล่ะเว็บไซต์ ซึ่งนับวันเครือข่ายสังคมออนไลน์ก็
ยิ่งทวีความนิยมมากข้ึนจากผู้ใช้งาน โดยเฉพาะ www.facebook.com ซึ่งจัดอยู่ในเครอืข่ายสังคม
ออนไลน์ประเภทเครือข่ายส าหรับสร้างและประกาศตัวตน (Identity network) และได้รับความสนใจ
เป็นอย่างมากในขณะนี ้

http://www.facebook.com/
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 เฟซบุ๊ก ก่อตั้งโดยมาร์ก ซัคเกอร์เบิรก์ (Mark Zuckerberg) ในปีพ.ศ.2547 หลังจากเฟซบุก๊
เปิดตัวได้ไม่นาน กระแสความนิยมก็เพิม่ขึ้นจากในมหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ดก็ขยายตัวไปยังมหาวิทยาลัย
ต่างๆ 30แห่งทั่วสหรัฐอเมริกา จากนั้นมาร์กและเพื่อนร่วมงานก็ได้รับเงินสนบัสนุนจากนักลงทุน     
เฟซบุ๊กจงึได้เข้าสู่โลกธุรกิจอย่างเตม็ตัว มาร์กและเพื่อนผูร้่วมก่อตั้งได้รบัทมีงานเพิ่มและพัฒนา
ความสามารถของเฟซบุ๊กอย่างต่อเนือ่ง ("5 บุคคลผู้ทรงอทิธิพลในโลกโซเชียลเน็ตเวิร์ก," 2554)  

 เฟซบุ๊กมีข้อดีในการเช่ือมตอ่บุคคลหลายๆ คนเข้าด้วยกัน ท าให้เกิดเป็นเครือข่ายสงัคมขนาด
ใหญ่ทีเ่ราสามารถร่วมแบง่ปันประสบการณ์ต่างๆ ให้กับเพื่อนในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ได้ เช่น 
บันทึกชีวิตประจ าวัน การแสดงความคิดเห็นต่อสิง่ต่างๆ การโพสต์รูปภาพหรอืวิดีโอ การแบง่ปันลิ้งค์
ต่างๆ เป็นต้น นอกจากนั้นเฟซบุ๊กยังสามารถสร้างกลุ่มและสามารถเล่นเกมที่แบ่งปันไอเทมกบัเพือ่น
ในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ได้อีกด้วย นอกจากเฟซบุ๊กจะเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารกับ
เพื่อนๆ แล้ว ก็ยังเป็นช่องทางหนึ่งในการสือ่สารตราสินค้าให้กับตราสินค้าต่างๆ หรอืส าหรบับุคคลที่
ต้องการสร้างตราสินค้าของตนเองผ่านทางแฟนเพจของเฟซบุ๊ก โดยการแบ่งปันข้อมูลของตราสินค้า
ลงในแฟนเพจ ซึง่การสื่อสารตราสินค้าน้ันท าได้หลายวิธี เช่น สื่อสารผ่านข้อความ รูปภาพ หรือวิดีโอ 
นอกจากนี้อาจมกีารเชิญชวนให้ร่วมกจิกรรม ชิงของรางวัล เป็นต้น   

ภาพที่ 19 ตัวอย่างแฟนเพจ BMW Thailand 

 

ที่มา: ตัวอย่างแฟนเพจ BMW Thailand. (2558). วันที่เข้าถึงข้อมูล 30 มกราคม 2558, 
 แหล่งที่มา https://www.facebook.com/BMW.Thailand?fref=ts 



 
 

 

61 

 แฟนเพจ (Fanpage) คือรูปแบบการใช้งานรูปแบบหนึง่ของเฟซบุ๊ก มีลกัษณะที่เรียกว่า เพจ 
(Page) ที่สร้างขึ้นมาเพื่อที่จะสื่อสาร ประชาสมัพันธ์ หรือใหข้้อมูลต่างๆ เช่น ข่าวสาร กิจกรรม ข้อมูล
สินค้าหรอืบริการต่างๆ เป็นต้น ให้กับเพื่อนๆ ในเฟซบุ๊กหรือบุคคลอื่นๆ ทีก่ าลังมองหาหรือมีความ
สนใจในสิง่ทีเ่ราสื่อสารออกไปผ่านทางแฟนเพจ ซึง่แฟนเพจจะมีคุณสมบัติการท างานที่เอือ้ประโยชน์
ต่อเจ้าของเพจ เช่น ใช้เพื่อการประชาสัมพันธ์ข่าวสาร โฆษณาสินค้าหรือบรกิารต่างๆ ใช้เพื่อติดตาม
ดารานักแสดงหรือตั้งเป็นแฟนคลบั ใช้เพื่อเผยแพร่ข้อมลูจากเว็บไซต์อย่างเป็นทางการของตราสินค้า
ในเชิงธุรกิจ และยังสามารถเข้าถึงกลุ่มคนได้อย่างกว้างขวาง ซึ่งการใช้แฟนเพจนั้นจะช่วย
ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายในการโฆษณาประชาสมัพันธ์และเป็นอกีช่องทางหนึง่ที่เข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย กลุม่เป้าหมายมีความสะดวกและง่ายที่จะติดตามแฟนเพจเช่นกัน นอกจากนี้แฟนเพจ
ยังเป็นช่องทางที่เหมาะส าหรับการใช้งานเพื่อธุรกจิมากที่สุดอีกด้วย ข้อดีของแฟนเพจต่อธุรกจิมี
ด้วยกันหลายประการ ดังนี ้

 1. แฟนเพจเป็นช่องทางทีเ่จ้าของตราสินค้าสามารถใช้สนับสนุนตราสินค้าของตนเองใหเ้ป็นที่
รู้จัก เนือ่งจากแฟนเพจนั้นเปิดใหทุ้กคนสามารถเข้ามาดูหนา้แฟนเพจได้โดยทีบุ่คคลนั้นไมจ่ าเป็นต้อง
เป็นสมาชิกหรือติดตามเพจของเรา ท าให้คนจ านวนมากที่ใช้อินเทอร์เน็ตสามารถเข้าถึงข้อมลูสินค้า
ของเราได้โดยง่าย โดยที่เจ้าของตราสินค้าอาจจะไมท่ราบเลยว่าจะมีคนมากมายเท่าไรที่อาจจะมาเป็น
ลูกค้าในอนาคต เพราะเห็นข้อมูลสินค้าผ่านแฟนเพจ 

 2. แฟนเพจเป็นอีกหนึ่งช่องทางที่จะช่วยเพิม่ยอดคนเข้าชมเว็บไซต์มากข้ึน เพราะเฟซบุ๊ก
แฟนเพจอนุญาตใหเ้จ้าของแฟนเพจใสล่ิงค์เว็บไซต์ธุรกจิที่ตนเองเป็นเจ้าของลงไปในแฟนเพจได้ 
ดังนั้นเมื่อมีคนเข้ามาในหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจของเจ้าของตราสินค้า ก็สามารถคลิกลิงค์เช่ือมต่อไปยัง
เว็บไซต์อย่างเป็นทางการของตราสินค้าน้ันได้ทันที นอกจากนี้เฟซบุ๊กยังอนญุาตให้มกีารใส่เฟซบุก๊  
วิดเจ็ต (Facebook widget) คือลิงค์เช่ือมจากเว็บไซต์อย่างเป็นทางการเข้ามาที่แฟนเพจ ซึง่ท าให้
ลูกค้าที่เข้าไปในเว็บไซตส์ามารถคลิกเข้ามายังแฟนเพจและติดตามแฟนเพจได้ในทันที ท าให้ทัง้
เว็บไซต์และแฟนเพจมสี่วนช่วยสนับสนุนตราสินค้า 
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ภาพที่ 20 ตัวอย่างการใสเ่ว็บไซต์อย่างเป็นทางการในแฟนเพจ 

 

ที่มา: เว็บไซต์อย่างเป็นทางการในแฟนเพจ BMW Thailand. (2558). วันที่เข้าถึงข้อมูล 30 
 มกราคม 2558, แหลง่ที่มา https://www.facebook.com/BMW.Thailand?fref=ts 

 3. เพิ่มประสิทธิภาพการท า SEO (Search engine optimize) ข้อมูลเกี่ยวกบัตราสินค้าที่
กระจายอยู่ในหลายๆเว็บไซต์น้ัน ท าให้การค้นหาผ่านเว็บไซต์ที่เป็นเครื่องมือในการค้นหา เช่น 
Google มีประสทิธิภาพมากยิ่งข้ึน ซึ่งท าใหลู้กค้าค้นเจอเว็บไซต์ของตราสินค้าได้สะดวกและรวดเร็ว
ยิ่งขึ้น นอกจากนี้โซเชียลเสริ์ช (Social search) บริการใหมจ่าก Google ยังช่วยให้ผู้ค้นหาสามารถ
อ่านความเห็นทีเ่กี่ยวข้องกบัสินค้าหรือบรกิารได้ทันทีจากหน้าแสดงผลการค้นหา การเช่ือมแฟนเพจ
เข้ากับเว็บไซต์หลักจึงเป็นอีกวิธีหนึง่ที่มปีระสทิธิภาพในการช่วยเพิ่มยอดจ านวนผูเ้ข้าชมเว็บไซต์ได้อีก
ทางหนึง่ 

 4. แฟนเพจช่วยสร้างกลุ่มลูกค้าได้ง่ายและไม่ตอ้งเสียค่าใช้จา่ย แฟนเพจเป็นอีกทางเลือกหนึ่ง
ในการท าใหก้ลุม่ลูกค้าเข้ามามสี่วนร่วมกบัเว็บไซตห์ลกัของสินค้าหรอืผลิตภัณฑ์มากข้ึน นอกจากนี้
เจ้าของตราสินค้ายังสามารถโพสต์ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ และอื่นๆ ลงในหน้าเพจเพื่อแบ่งปันกับกลุม่
ลูกค้าของสินค้าหรอืผลิตภัณฑ์ได้อีกด้วย นอกจากนีเ้จ้าของตราสินค้ายังสามารถพูดคุยกับลูกค้า ถาม
ค าถาม ความคิดเห็น ความพึงพอใจ หรอือื่นๆ ทีส่ามารถช่วยให้เจ้าของตราสินค้าพัฒนาหรือตอ่ยอด
ผลิตภัณฑ์ สินค้า และบริการ จากความคิดเห็นที่ได้จากผูบ้รโิภค 
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ภาพที่ 21 ตัวอย่างการถามความคิดเห็นของผู้บริโภคจากเจา้ของเพจ 

 

ที่มา: ตัวอย่างการถามความคิดเห็นของผู้บริโภคจากเจ้าของเพจ BMW Thailand. (2558). วันที่
 เข้าถึงข้อมูล 30 มกราคม 2558, แหลง่ทีม่า https://www.facebook.com/BMW. 

 Thailand?fref=ts 

 5. แฟนเพจช่วยให้เจ้าของตราสินค้าเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้โดยตรง ถ้าสมาชิกคนนั้นมาเป็น
ติดตามแฟนเพจของตราสินค้าแล้ว เจ้าของตราสินค้าก็สามารถส่งข้อความถึงพวกเขาเหล่าน้ันได้
โดยตรง ซึ่งเจ้าของตราสินค้าสามารถเลือกได้ว่าจะส่งให้ใครบ้าง เช่น หากคุณต้องการท ากจิกรรมใน
จังหวัดหนึ่ง คุณก็สามารถเลือกให้สง่ข้อความชวนให้เฉพาะแฟนที่อยู่ในจังหวัดน้ันๆ มาร่วมกิจกรรม
ชิงรางวัลกบัสินค้าหรอืบริการของคุณได้ และไม่ใช่แค่พื้นที่เท่านั้น แต่อายุ หรือ เพศ ก็สามารถ
ก าหนดได้เช่นกัน 

 6. แฟนเพจช่วยเสริมสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าให้แน่นแฟน้ย่ิงข้ึน การทักทายหรือแสดง
ความเห็นเล็กๆ น้อยๆ นั้น สามารถท าให้ความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าของเพจกบัลกูค้าแนบแน่นย่ิงข้ึน 
เพราะเป็นการพูดคุยโต้ตอบกันโดยที่ลูกค้าไม่ได้รูส้ึกว่าถูกบบีบังคับให้ซือ้สินค้าแต่เป็นการคุยกันแบบ
ไม่เป็นทางการ ท าให้ทัศนคติของลูกค้าต่อตราสินค้าน้ันๆ ดยีิ่งขึ้น แม้ว่าจะไม่มีการซื้อขายเกิดข้ึนเลย
ก็ตาม นอกจากนีจ้ากการส ารวจพบว่า 90% ของผู้ใช้งานเฟซบุ๊กนั้นมีความคาดหวังที่จะเห็นสินค้า
หรือผลิตภัณฑท์ี่ตนเองใช้มีแฟนเพจ เพื่อสะดวกต่อการติดตามข้อมูลสินค้าและสอบถามข้อมลู
เพิ่มเตมิจากเจ้าของตราสินค้าได้ 
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 7. แฟนเพจช่วยสร้างพื้นที่ให้กับผู้ที่ภักดีต่อตราสินค้าได้บอกต่อ การสร้างความสมัพันธ์กับ
ลูกค้าที่มีความภักดีจงึเป็นสิง่ทีส่ าคัญมาก เพราะกลุม่คนเหลา่น้ีจะช่วยเป็นกระบอกเสียงให้กบัสินค้า
โดยที่เจ้าของตราสินค้าไม่จ าเป็นต้องเสียเงินจ้างค่าโฆษณาใดๆ นอกจากนี้การโพสต์ข่าวสารข้อมูลใน
หน้าแฟนเพจหรือการที่กลุ่มลูกค้าได้พูดคุยโต้ตอบกับเจ้าของตราสินค้าจะปรากฏบนหน้าอัพเดทของ
ทั้งเจ้าของเพจและลูกค้าของสินค้าน้ันๆ ด้วย ซึ่งช่วยเพิ่มโอกาสใหม้ีคนเข้ามาดูหน้าแฟนเพจหรือ
ติดตามแฟนเพจมากข้ึนน่ันเอง 

 8. แฟนเพจเป็นอีกช่องทางหนึ่งที่ช่วยจับตาดูพฤติกรรมของลูกค้าซึ่งจะช่วยพัฒนาธุรกิจ
ต่อไปได้ ในสังคมออนไลน์แบบเฟซบุ๊กนั้น ลกูค้ามักจะไม่ค่อยต่อต้านหรือแสดงอคติต่อตราสินค้าใด
ตราสินค้าหนึง่ เพราะฉะนั้นลกูค้าจึงมีแนวโน้มทีจ่ะแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ หรือ
ประสบการณ์ทัง้ที่ดีและไม่ดีต่อตราสินค้าของเราหรือของคู่แข่ง ซึ่งหากเจ้าของตราสินค้าให้
ความส าคัญ ใส่ใจในรายละเอียดเหล่าน้ี และสามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าได้ ก็จะ
ได้เปรียบคู่แข่งรายอื่นๆ โดยปริยาย ในหน้าแฟนเพจนั้นจะมสี่วนที่เป็นถาม-ตอบ อยู่แล้ว เจ้าของตรา
สินค้าสามารถใช้พื้นที่นี้ให้เป็นประโยชน์โดยการสนับสนุนใหม้ีการพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นที่
เป็นประโยชน์ต่อธุรกิจ เช่น ส่วนที่อยากให้ปรับปรงุในสินค้า เป็นต้น 

ภาพที่ 22 ตัวอย่างการแสดงความคิดเห็นของผูบ้รโิภคที่มีตอ่สินค้า 

 

ที่มา: ตัวอย่างการแสดงความคิดเห็นของผูบ้ริโภคทีม่ีต่อสินค้าในเพจ BMW Thailand. (2558). 
 วันที่เข้าถึงข้อมูล 30 มกราคม 2558, แหลง่ทีม่า https://www.facebook.com/BMW. 
 Thailand?fref=ts 
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 9. แฟนเพจเป็นเครื่องมือวัดผลที่แม่นย า ถ้าเจ้าของตราสินค้าต้องการจะทราบว่า แฟนเพจ
ของตนมีกระแสตอบรบัอย่างไรบ้าง กส็ามารถดูผลได้จากเพจอินไซท์ (Page insights) ซึ่งเป็น
เครื่องมือรายงานและวัดสถิติ เช่น มีคนเข้ามาคอมเมนท์จ านวนกี่คน หรือ มีคนแชร์จ านวนกี่คน เป็น
ต้น รวมถึงข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้าของแฟนเพจ เช่น อายุ เพศ ภูมิล าเนา เป็นต้น ซึ่งเครื่องมือเหล่าน้ีจะ
ช่วยให้เจ้าของตราสินค้าสามารถท าการตลาดไปยังกลุ่มเป้าหมายได้ถูกต้องหมาะสมยิ่งข้ึน อีกทั้งยงั
สามารถน าข้อมลูเหล่าน้ันมาใช้ประโยชน์ในการสร้างสารทีเ่หมาะสม และสื่อสารไปยงักลุ่มลูกค้าที่เป็น
ลูกค้ากลุม่เป้าหมายของสินค้าหรอืบริการ เพื่อน าไปสู่เป้าหมายทางการตลาดที่ตัง้ไว้ 

 10. แฟนเพจช่วยให้ได้เปรียบคู่แข่ง ถ้าแฟนเพจของเรามีผู้ตดิตามมากมายและพวกเขา
เหล่าน้ันร่วมท ากิจกรรมต่างๆ กับเราจนมีความสัมพันธ์อันเหนียวแน่น ก็จะท าใหเ้ราได้เปรียบคู่แข่ง
เพราะมีลกูค้าที่มีความภักด ี

 ซึ่งในการสร้างแฟนเพจให้ประสบผลส าเร็จนั้น เจ้าของตราสนิค้าจะต้องค านึงถึงสิ่งต่อไปนี้ 
(อรรถสิทธ์ิ เหมือนมาตย์, 2553) 

 1. การวางต าแหน่งของสินค้าให้ชัดเจนและมีเอกลกัษณ์ เจ้าของเพจควรพิจารณา
วัตถุประสงค์ในการสื่อสารกบัลกูค้าให้มีความชัดเจนและควรเป็นสิ่งที่ลกูค้าสนใจ เช่น การให้ข้อมลู
สนิค้าและบริการ การใช้ค าหรอืข้อความที่แสดงความเป็นมติร ความเป็นกันเองกบัลกูค้าเพื่อสร้าง
ความผูกพันกบัลูกค้า รวมถงึการสร้างให้ตราสินค้ามีตัวตน เพื่อให้ลกูค้ารูส้ึกเหมือนพูดคุยกับเพื่อน
หรือคนรู้จัก อกีทั้งยงัเป็นการท าให้ตราสินค้ามีชีวิตและมีความใกล้ชิดกับลูกค้ามากขึ้น นอกจาก
ข้อความแล้ว เจ้าของตราสินค้าอาจโพสตร์ูป คลปิวิดีโอ เพื่อสร้างความสนใจให้เกิดข้ึนในใจลูกค้า 
เพราะลูกค้าจะให้ความสนใจกบัข้อมลูประเภทรูปหรอืคลิปวิดีโอมากกว่าข้อความธรรมดา 

 2. การสร้างปฏิสัมพันธ์กบัลูกค้า การสร้างแฟนเพจนั้น เจ้าของตราสินค้าควรค านึงถึงการ
สร้างปฏิสมัพันธ์กับลูกค้ามากกว่าการสร้างยอดการติดตามจากลูกค้าเพียงอย่างเดียว แม้ว่าการมี
ผู้ติดตามมากๆ จะท าให้การรับรู้ตราสินค้าเพิม่มากข้ึนก็ตาม แต่การสร้างปฏิสมัพันธ์กับลูกค้าเป็นสิ่งที่
เจ้าของเพจควรให้ความส าคัญเป็นอันดับแรก เช่น การทีลู่กค้าร่วมแสดงความคิดเห็นต่อตราสินค้า ท า
ให้เจ้าของตราสินค้าทราบว่าควรแก้ไขปรบัปรุงสิ่งใด หรือการที่ลกูค้าเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ ในแฟน
เพจ ท าใหเ้จ้าของตราสินค้าทราบว่าลูกค้ามีความสนใจและใส่ใจในตราสินค้า เป็นต้น ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีจะ
ท าให้เกิดผลดีต่อตราสินค้าในระยะยาว 

 3. โพสต์ข้อมลูในเวลาทีเ่หมาะสม แฟนเพจเป็นเครื่องมือชนดิใหม่ที่ใช้ในการสื่อสาร
การตลาดได้ดี และยังสามารถสร้างความสมัพันธ์กับลูกค้าไดใ้นระดับสูง เพราะสามารถท าการสื่อสาร
ได้บ่อยครั้งข้ึน แต่ทั้งนี้ต้องค านึงถึงความเหมาะสมของความถ่ีในการสือ่สารด้วยเพื่อไม่กอ่ใหเ้กิดความ
ร าคาญต่อลกูค้า โดยเฉลี่ยใน 1 วัน เจ้าของแฟนเพจควรท าการโพสต์ข้อมลูในแฟนเพจวันละประมาณ 
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3-5 ครั้ง เป็นกลยุทธ์ทีเ่รียกว่าไมโครเอ็นเกจเมนต์ (Micro engagement) ซึ่งเป็นการโพสต์ข้อมูลวัน
ละนิดในความถ่ีที่เหมาะสมและมีความหลากหลาย เพราะถ้าโพสต์บอ่ยอาจท าให้เกิดความร าคาญ
และลกูค้าอาจจะกดไม่ถูกใจ (Unlike) แฟนเพจออกไปทันท ีหรืออีกกลยทุธ์หนึ่งที่มีความเหมาะสมใน
การน ามาใช้เป็นกลยทุธ์ในการโพสต์ข้อมลูบนแฟนเพจ เรียกว่า กลยุทธ์การโพสต์แบบการท าซูชิ 
(Sushi style) คือเนื้อหาที่น ามาโพสต์ต้องมีความสดใหม่ มคีวามน่าสนใจ เพื่อที่จะสามารถดึงดูดใจ
ลูกค้าได ้

 4. แบ่งกลุม่ลกูค้า การแบ่งกลุม่ลูกค้าเป็นอกีหนึง่สิง่ส าคัญที่เจ้าของตราสินค้าควรค านึงถึง 
เพื่อจะได้ทราบว่าลูกค้ากลุ่มใดทีเ่ราต้องการสื่อสารด้วยมากที่สุด เพราะแต่ละกลุม่จะมีวิธีการสร้าง
แฟนเพจและใหผ้ลที่แตกต่างกัน ซึ่งการสร้างแฟนเพจให้ไดผ้ลที่สุดคือสร้างเพื่อสื่อสารกับกลุ่มลูกค้า
วงในหรือลูกค้าประจ า เพราะลูกค้ากลุ่มนีจ้ะช่วยบอกตอ่ตราสินค้าให้กับบุคคลอื่นๆ และการบอกต่อ
จะท าให้ไดลู้กค้าวงนอกเพิ่มข้ึนเรื่อยๆ และอาจกลายมาเป็นลูกค้าวงในในที่สุด ทัง้นี้สามารถแบง่กลุม่
ลูกค้าได้เป็น 6 กลุม่ ได้แก่ 

  1. กลุ่มที่ไมเ่ป็นลูกค้า แต่เป็นกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้าน้ัน 

  2. กลุ่มลกูค้าขาจร 

  3. กลุ่มลกูค้าขาประจ า 

  4. กลุ่มลกูค้าขาประจ าทีม่ีความรักในตราสินค้า  

  5. กลุ่มลกูค้าขาประจ าทีม่ีความรักในตราสินค้าที่มกีารแสดงออกว่ารัก     

  6. กลุ่มลกูค้าขาประจ าทีม่ีความรักในตราสินค้าที่มกีารแสดงออกว่ารัก และแนะน า
บอกต่อตราสินค้าใหก้ับบุคคลอื่น     

 5. ใช้สื่อออฟไลน์ช่วยในการสนับสนุนตราสินค้า ในบางครั้งสื่อออฟไลน์ก็มีความจ าเป็นใน
การช่วยสนับสนุนตราสินค้า เช่น การซื้อโฆษณา เพราะจะท าให้ตราสินค้าเป็นทีรู่้จกัได้ในเวลา
อันรวดเร็ว หรือในบางครั้งการซือ้โฆษณาบนหน้าเฟซบุ๊ก (Banner) ก็สามารถเป็นเครื่องมือในการ
พิสูจน์ว่าลูกค้าสนใจตราสินค้าของเราจริงหรือไม่ ถ้าลูกค้าคลิกเข้าไปดูโฆษณาก็แสดงใหเ้ห็นถึงความ
สนใจในตราสินค้าแล้วระดับหนึง่ ซึ่งแตกต่างจากการกดถูกใจเพจ เพียงเพราะต้องการร่วมชิงรางวัล 
ซึ่งในกรณีนีอ้าจแสดงใหเ้ห็นว่าบุคคลนั้นอาจไม่ได้อยากติดตามเพจของเราอย่างแท้จริง 

 ส่วนใหญ่แฟนเพจจะน ามาใช้ในการประชาสัมพันธ์ โฆษณาสินค้าหรอืบริการ ซึง่ผู้ใช้งานเฟ
ซบุ๊กทีส่นใจในสินค้าหรือบริการนั้นๆ กจ็ะเข้าติดตามด้วยการกดไลค์และติดตามแฟนเพจนั้นๆ และ
เจ้าของเพจก็จะสามารถแจง้ข่าวหรือน าแอพพลเิคช่ันต่างๆ มาใช้ในเพจ และผู้ใช้งานที่ติดตามเพจนั้น
ก็จะสามารถมีส่วนร่วมในการใช้แอพพลิเคช่ันน้ันๆ ได้ ดังภาพที่ 23 
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ภาพที่ 23 ตัวอย่างแอพพลเิคช่ันในแฟนเพจ 

 

ที่มา: ตัวอย่างแอพพลเิคช่ันในเพจ BMW Thailand. (2558). วันที่เข้าถึงข้อมลู 30 มกราคม 
 2558, แหลง่ที่มา https://www.facebook.com/BMW.Thailand?fref=ts 

 ทั้งนี้ โดยปกติแล้วเฟซบุ๊กโพรไฟล์ (Profile) ซึ่งเป็นหน้าข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้งานเฟซบุก๊จะ
ไม่ถูกจัดให้มีดัชนี (Index) ในเว็บไซตG์oogle แต่เฟซบุก๊แฟนเพจจะถูกจัดให้มีดัชนีช้ีวัด เพราะฉะนั้น
เฟซบุ๊กแฟนเพจจึงเป็นช่องทางในการสื่อสารตราสินค้าที่มีประสทิธิภาพมาก  
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งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 ชนาภา หนูนาค (2554)  ท าการวิจัยเรือ่งการวัดความผูกพนัของลูกค้าในตราสินค้าบริการ 
เพื่อพฒันามาตรวัดความผกูพันของลูกค้าในตราสินค้าบรกิาร และศึกษาผลของความผูกพันต่อการ
ตอบสนองของลูกค้า โดยเปรียบเทียบระหว่างตราสินค้าบรกิารทีจ่ับต้องได้ เน้นอารมณ์ความรู้สึก 
(ผู้วิจัยเลือกตราสินค้า Starbucks มาท าการศึกษา) และตราสินค้าที่จบัต้องไม่ได้ เน้นประโยชน์ใช้
สอยเป็นหลัก (ผู้วิจัยเลือกตราสินค้า AIS มาท าการศึกษา) โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจ โดยเก็บข้อมูล
จากผูบ้รโิภคที่เป็นผู้บริโภคทั้งกาแฟ Starbucks และใช้บริการ AIS แบบรายเดือนที่มอีายุ 25-55 ปี 
และอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน 

 ผลการศึกษาพบว่า องค์ประกอบแรกของความผูกพันคือ ความเช่ือมั่นและไว้ใจในตราสินค้า
อย่างแรงกล้า พบว่ากลุ่มตัวอย่างรูส้ึกว่า Starbucks เป็นตราสินค้าที่มีความแข็งแกรง่ มีความพรอ้ม
เสมอในการให้บริการแก่ลูกค้า และตราสินค้า AIS เป็นตราสินค้าที่ลกูค้าเลอืกใช้ในการติดต่อสื่อสาร
ในทุกวันมากทีสุ่ด องค์ประกอบทีส่องคือ ความทุ่มเทและเอาใจใส่ในตราสินค้า พบว่า กลุ่มตัวอย่างมี
ความภาคภูมิใจที่ดื่มกาแฟ Starbucks มากทีสุ่ด และมองว่า AIS มีกิจกรรมส่งเสริมการขายที่
น่าสนใจอยูส่ม่ าเสมอ และองค์ประกอบสุดท้ายคือ การมสี่วนร่วมในตราสินค้า พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
มักจะสอบถามพนักงานถึงส่วนผสม รสชาติ หรือเมนูใหม่ๆ  ของ Starbucks อยู่เสมอ และมัก
สอบถามโปรโมช่ันต่างๆ จาก AIS อย่างสม่ าเสมอเช่นเดียวกนั ซึ่งจากการหาค่าเฉลี่ยความผกูพันใน
แต่องค์ประกอบพบว่า ค่าเฉลี่ยของ Starbucks สูงกว่า AIS อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ แสดงให้เห็นว่า
ตราสินค้าบริการแบบจับต้องได้ เน้นอารมณ์ความรู้สกึ ส่งผลต่อความผูกพันของลูกค้าสงูกว่า 

 ในส่วนของการตอบสนองของลูกค้า ประกอบด้วยความภักดีและการบอกต่อ พบว่าลูกค้า
มักจะคิดถึงกาแฟ Starbucks เป็นอันดับแรกก่อนตราสินค้าอื่น ซึ่งในส่วนของ AIS ก็เช่นกัน และ
ลูกค้าอยากจะพูดถึงสิ่งที่ดีของกาแฟ Starbucks และระบบ AIS มากทีสุ่ด 

 Gummerus, Liljander, Weman และ Pihlstrom (2012) ได้ท าการศึกษาเรื่องความ
ผูกพันของลูกค้าในชุมชนตราสินค้าเฟซบุ๊ก (Customer engagement in a Facebook brand 
community) เพื่อศึกษาผลกระทบของความผูกพันที่สง่ผลต่อการรบัรูผ้ลประโยชน์ด้านความสัมพันธ์ 
(Relationship benefits) และผลของความสัมพันธ์ (Relationship outcomes) โดยท าการศึกษา
กับเกมคลบับนเฟซบุ๊ก ด้วยแบบสอบถามออนไลน์กบัผู้ใช้งานที่เล่นเกมเฟซบุ๊ก ทัง้ในเรื่องของความถ่ี
ในการใช้งาน ความช่ืนชอบ การแสดงความคิดเห็น เป็นต้น และวัดผลตอ่ไปยังประโยชน์ในการใช้งาน
ชุมชนเกมสอ์อนไลน์ทัง้ 3 ด้าน ได้แก่ ด้านสังคม (Social benefits) ด้านความบันเทิง
(Entertainment benefits) และด้านการเงิน (Economic benefits) ซึ่งผลการวิจัยพบว่าลกูค้ามี
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แรงจงูใจทางบวกกับผลประโยชน์ทั้ง 3 ด้าน ซึ่งความพึงพอใจที่ลกูค้าได้รับนั้นเกิดจากประโยชน์ด้าน
สังคมและด้านความบันเทิง และความภักดเีกิดจากประโยชน์ด้านความบันเทิง 

 ยุทธิพงศ์ แซ่จิว (2555) ได้ท าการศึกษาเรือ่ง การสื่อสารตราสินค้าบุคคลผ่านเครอืข่ายสังคม
ออนไลน์ของคนดังข้ามคืน โดยมุง่วิเคราะห์และอธิบายปรากฏการณ์การเกิดข้ึนของคนดังข้ามคืน ใน
เรื่องแนวทางการสร้างตราสินค้า กระบวนการสื่อสารผ่านสือ่สังคมออนไลน์ เนื้อหาทีส่ร้างข้ึน โดยใช้
วิธีวิจัยแบบการสัมภาษณ์เชิงลกึ (In-depth interview) และการวิเคราะหเ์อกสาร (Document 
analysis) กับกลุ่มตัวอย่างคนดังข้ามคืน ได้แก่ โคม ปะการงั, แป้งโกะ, เชฟหมี, จีบัน และมาดามมด 

 ผลการศึกษาพบว่า ผูร้ับสารในปัจจุบันใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์อย่างมาก จงึท าใหส้ื่อ
สังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือทีส่ าคัญในการเข้าถึงผู้บริโภค และยังสามารถใช้เป็นเครื่องมือในการ
สื่อสารความแตกต่าง มีเอกลกัษณ์เฉพาะตนได้อีกด้วย โดยยทููบเป็นเครื่องมือที่นิยมใช้งานมากทีสุ่ด 
แต่ก็จ าเปน็ต้องใช้เครือ่งใช้เครือ่งมอือื่นควบคู่กันไปด้วยในการสื่อสาร นอกจากนี้อกีหนึง่สิง่ที่มี
ความส าคัญคือ ผู้สร้างตราสินค้าบุคคลต้องท าให้เกิดการแบง่ปัน บอกตอ่ให้เกิดข้ึนแก่ผูร้ับสาร เพื่อ
เสริมสร้างความมีช่ือเสียงด้วย 

 งานวิจัยเหล่าน้ีเป็นการน าเสนอการวัดความผูกพันและการสร้างตราสนิค้าบุคคลบนสื่อสังคม
ออนไลน์ ซึ่งมีเนื้อหาเกี่ยวข้องกับงานทีผู่้วิจัยต้องการจะศึกษา ผู้วิจัยจึงมีความเห็นว่างานวิจัยข้างต้น
จะเป็นตัวอย่างที่ดีและเป็นข้อมลูที่ดีในการเป็นตัวอย่างงานวิจัยเรื่อง การวัดความผูกพันของผู้บริโภค
ที่มีต่อตราสินค้าบุคคลประเภทเฟซบุ๊กแฟนเพจ ได้ 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

แผนภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย



 

 

บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

 การศึกษาเรื่อง “การวัดความผูกพันของผูบ้รโิภคที่มีต่อตราสินค้าบุคคลประเภทเฟซบุก๊  
แฟนเพจ” ในครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้วิธีวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey research) แบบวัดครั้งเดียว (Single cross-sectional design) และใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์ (Online questionaire) เป็นเครื่องมือในการเกบ็รวบรวมข้อมูล ซึง่มีรายละเอียดเกี่ยวกับ
ระเบียบวิธีวิจัยในเรื่องของ ประชากรที่ศึกษาและกลุ่มตัวอยา่ง วิธีการเก็บข้อมูลและเลือกกลุม่
ตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ตัวแปรในการวิจัย การวัดค่าตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย เกณฑ์การวัด
ระดับความสัมพันธ์ของตัวแปร การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ การประมวลผลข้อมลู ดังนี ้

 

ประชากรท่ีศึกษาและกลุ่มตัวอยา่ง 

 ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยได้มุ่งศึกษาจากประชากรซึ่งเป็นผู้บริโภคทั้งชายและหญงิที่เป็น
สมาชิกเพจคนอะไรเป็นแฟนหมหีรือเพจบันทึกของตุ๊ด โดยมีอายุระหว่าง 18-34 ปี เนื่องจากบุคคล
ในช่วงอายุดังกล่าวเป็นกลุม่เป้าหมายของเฟซบุก๊แฟนเพจทัง้ 2 เพจที่ได้รบัการคัดเลือกมาใช้เป็น
ตัวอย่างในการวิจัยอีกด้วย ได้แก่ เพจคนอะไรเป็นแฟนหมี ซึ่งมีกลุ่มเป้าหมายหลักเป็นวัยเรียนระดับ
ปริญญาตรี คือกลุ่มประชากรที่มอีายุระหว่าง 18-24 ปี และเพจบันทึกของตุ๊ด ซึ่งมกีลุม่เป้าหมายเป็น
กลุ่มวัยท างานอายุประมาณ 25-34 ป ี(ข้อมลูจากฐานสมาชิกเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีและเพจบันทึก
ของตุ๊ด) โดยส าหรับรายละเอียดการคัดเลือกตัวอย่างตราสินค้าบุคคลประเภทเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ใช้ใน
การวิจัย ซึ่งได้แก่ เพจคนอะไรเป็นแฟนหมีและเพจบันทึกของตุ๊ด ผู้วิจัยจะกล่าวในรายละเอียดต่อไป 

 จากข้อมลูจ านวนสมาชิกเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีและเพจบนัทึกของตุ๊ด มีจ านวนสมาชิก
ทั้งสิ้น 1,730,000 คน ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างตามหลักการแปรผัน
ร่วมกันของขนาดกลุ่มตัวอย่าง กบัความคลาดเคลื่อนทีเ่กิดข้ึนจากการสุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรของ 
Yamane (1973) ซึ่งก าหนดค่าความเช่ือมั่นที่ 95% และความคลาดเคลือ่นไม่เกิน 5% ดังนี ้
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    n      =           N 

                                 1+Ne2 

 เมื่อ  n  =  ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง  

  N  = ขนาดของประชากร 

  e = ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง 

 เมื่อแทนค่าสูตรจะได้  n = 1,730,000 

      1+(1,730,000)(0.05)2 

    N = 399.90   

     ~ 400 

 จากผลการค านวณด้วยสูตรดังกล่าว สรปุได้ว่า ขนาดของกลุม่ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ มี
จ านวนทั้งสิ้น 400 คน โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบก าหนดโควต้า (Quota sampling) โดยแบ่งเกบ็
ข้อมูลจากสมาชิกเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี 200 คน และสมาชิกเพจบันทึกของตุ๊ด 200 คน เนื่องจาก
อายุของกลุม่เป้าหมายหลักของทั้ง 2 เพจ มีช่วงอายุที่แตกตา่งกัน โดยเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีมกีลุม่
สมาชิกอยู่ในช่วงอายุ 18 – 24 ปี ส่วนเพจบันทึกของตุ๊ดมีกลุ่มสมาชิกอยู่ในช่วงอายุ 25 – 34 ปี 
(อ้างอิงจากข้อมูลสมาชิกแฟนเพจจากทัง้ 2 เพจ) ดังนั้นการแบ่งเกบ็ข้อมลูเพจละ 200 คนจึงมีความ
เหมาะสมมากกว่า 

 

วิธีการเก็บข้อมลูและเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

 ผู้วิจัยจะใช้วิธีการเก็บข้อมูลด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างตามแบบสะดวก (Convenience 
sampling) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เนื่องจากบรบิททางการศึกษา
เป็นบริบททางออนไลน์ ส าหรบัการขอความร่วมมือจากกลุ่มตัวอย่างในการตอบแบบสอบถามนั้น 
ผู้วิจัยจะด าเนินการ 2 วิธี ได้แก่ 

 1. โพสต์ลิง้ค์แบบสอบถามไปยังหน้าเฟซบุก๊แฟนเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีและบันทึกของตุ๊ด 
เพื่อขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม ทั้งนีก้ารโพสตล์ิ้งไปยงัหน้าแฟนเพจนั้นยงัท าให้ได้กลุ่ม
ประชากรที่ตรงกบักลุม่เป้าหมายในการศึกษาอีกด้วย 
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 2. ส่งลิง้ค์แบบสอบถามไปยังสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีและบันทึกของตุ๊ด 
ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กเมสเสจ ซึง่เป็นช่องทางทีส่มาชิกแฟนเพจใช้ในการสือ่สาร 

 ส าหรับข้ันตอนในการเลือกเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ใช้ในการศึกษานั้น มีขั้นตอนดังนี้ 

 ขั้นแรก ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบเบื้องต้น (Pretest) กับผู้บริโภคจ านวน 100 คน โดยตั้ง
ค าถามว่า “ตราสินค้าบุคคลประเภทเฟซบุ๊กแฟนเพจแบบใด ที่ท่านคิดว่ามีความน่าสนใจมากที่สุด” 
โดยมีตัวเลือกให้ 2 ตัวเลือก ได้แก่  

 1.ตราสินค้าบุคคลที่มีช่ือเสียงมาก่อนแล้ว แล้วใช้เฟซบุก๊แฟนเพจในการเสรมิสร้างช่ือเสียง   

 2.ตราสินค้าบุคคลที่เป็นผู้ไมม่ีช่ือเสียงมาก่อน แล้วใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจในการสร้างช่ือเสียง  

 ซึ่งค าตอบที่ผูบ้ริโภคตอบมากทีสุ่ดคือค าตอบ 2. คือ ตราสินค้าบุคคลที่เป็นผู้ไมม่ีช่ือเสียงมา
ก่อน แล้วใช้เฟซบุก๊แฟนเพจในการสร้างช่ือเสียง 

 ขั้นท่ีสอง เมื่อได้ค าตอบจากการทดสอบข้ันแรกแล้ว ผู้วิจัยได้ต้ังค าถามต่อว่า “ตราสินค้า
บุคคลที่เป็นผู้ไม่มีช่ือเสียงมาก่อน แล้วใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจในการสร้างช่ือเสียงด้วยวิธีใด ที่ท่านคิดว่ามี
ความน่าสนใจมากที่สุด” โดยมีตัวเลือก 4 ตัวเลือก ดังนี้  

 1. มีรูปลักษณ์ที่ดี  

 2. มีความสามารถ เช่น ท าอาหาร แต่งหน้า เป็นต้น  

 3. เป็นเจ้าของธุรกจิ เช่น ร้านอาหาร ร้านเสื้อผ้า เป็นต้น 

 4. โพสต์ข้อความเล่าเรือ่ง 

 ซึ่งค าตอบที่ผูบ้ริโภคตอบมากทีสุ่ดคือค าตอบ 4. โพสต์ข้อความเล่าเรื่อง 

 ขั้นท่ีสาม เมื่อได้ค าตอบจากการทดสอบข้ันที่สองแล้ว ผู้วิจยัได้ต้ังค าถามต่อว่า “ตราสินค้า
บุคคลประเภท  เฟซบุ๊กแฟนเพจที่ท าการสื่อสารโดยการโพสต์ข้อความเล่าเรือ่งเพจใด ที่ท่านคิดว่ามี
ช่ือเสียงมากทีสุ่ด” ซึง่สองค าตอบที่ได้มากทีสุ่ดคือ เพจคนอะไรเป็นแฟนหมี และเพจบันทึกของตุ๊ด  

 เพจคนอะไรเป็นแฟนหม ีเจ้าของเพจช่ือ นายกษิดิศ ประสทิธ์ิ เปิดเพจครั้งแรกเมื่อเดือน
เมษายน พ.ศ.2557 มีเนื้อหาเกี่ยวกับชีวิตของคู่รกันักศึกษาคู่หนึ่ง โดยเจ้าของเพจสร้างตัวการ์ตูนเป็น
รูปผู้ชาย(แทนตัวเจ้าของเพจ) และหมพีูดได้ (แทนคนรักของเจ้าของเพจ)ข้ึนมาเป็นตัวละครในการเล่า
เรื่องราวต่างๆ มีความถ่ีในการโพสต์เฉลี่ยวันละประมาณ 1-3 โพสต์ ปจัจุบันมีคนกดไลค์เพจนี้
ประมาณ 1,236,000 คน (ข้อมูล ณ วันที่ 26 กุมภาพันธ์ พ.ศ.2558 จาก 
https://www.facebook.com/pages/คนอะไรเป็นแฟนหมี/514030908708895?fref=ts ) 
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นอกจากนีเ้จ้าของเพจคนอะไรเป็นแฟนหมียงัมผีลงานอื่นอีกด้วย ได้แก่ หนังสือคนอะไรเป็นแฟนหมี 
และไลนส์ติกเกอร์ เมื่อเริ่มเป็นที่รูจ้ักมากข้ึน เจ้าของเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีก็ได้รบัเชิญให้ไป
สัมภาษณ์ลงนิตยสาร หนงัสอืพิมพ์ และได้ออกรายการโทรทัศน์อีกด้วย   

 ส าหรับเพจบันทึกของตุ๊ด เจ้าของเพจช่ือ นายธีร์ธวิต เศรษไชย หรือที่เรียกกันติดปากว่า 
“ช่า” เปิดเพจครัง้แรกเมื่อเดือนตลุาคม พ.ศ.2554 มเีนื้อหาเกี่ยวกับชีวิตของสาวประเภทสองคนหนึง่ 
โดยเจ้าของเพจได้เล่าประสบการณ์ชีวิตที่ได้พบเจอลงในเพจด้วยข้อความขนาดยาว นอกจากจะมี
ความตลกขบขันแล้วยังมีคติสอนใจอีกด้วย มีความถ่ีในการโพสต์โดยเฉลี่ยประมาณ 1-3 โพสต์ต่อ
เดือน ปัจจุบันมีคนกดไลค์เพจนี้ประมาณ 494,000 คน (ข้อมูล ณ วันที่ 26 กุมภาพันธ์ พ.ศ.2558 
จาก https://www.facebook.com/Toodsdiary?fref=ts ) นอกจากผลงานในแฟนเพจแล้ว 
เจ้าของเพจบันทกึของตุ๊ดยังมีผลงานหนังสือช่ือ บันทกึของตุด๊ วางจ าหน่าย และเมื่อเริ่มมีช่ือเสียงก็
ได้รับเชิญให้ไปออกรายการโทรทัศน์ อีเว้นท์ต่างๆ เปน็ต้น 

 จะเห็นได้ว่าตราสินค้าบุคคลประเภทเฟซบุ๊กแฟนเพจ ซึง่ได้แก่ เพจคนอะไรเป็นแฟนหมี และ
เพจบันทึกของตุ๊ด ล้วนเป็นตราสินค้าบุคคลที่ได้รบัความนิยม เพราะนอกจากจะมีช่ือเสียงในเฟซบุก๊
แล้ว ยังมีผลงานหนังสือเป็นของตนเอง และได้พื้นที่ในสื่อต่างๆ อีกด้วย ซึ่งถือได้ว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจทั้ง 
2 เพจนี้มีความเหมาะสมจะเป็นตัวอย่างในการวิจัยครัง้นี้ 

 

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือแบบสอบถามออนไลน์ โดยแบ่งเป็น 2 ชุด คือชุดหนึ่ง
ส าหรับเก็บข้อมูลจากสมาชิกเพจคนอะไรเป็นแฟนหมจี านวน 200 คน และอีกชุดหนึ่งส าหรับเก็บ
ข้อมูลจากสมาชิกเพจบันทึกของตุ๊ดจ านวน 200 คน ซึ่งทั้ง 2 ชุดใช้ค าถามแบบเดียวกัน โดยมี
รายละเอียดดังนี ้

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา สถานภาพ ลักษณะค าถามเป็นแบบ
เลือกตอบ 

 ส่วนที่ 2 เป็นค าถามเพื่อวัดความผกูพันของผู้บริโภค ประกอบด้วย 4 ส่วนย่อย ได้แก่ ส่วน
ความเกี่ยวพัน (Involvement) ส่วนการมีปฏิสมัพันธ์ (Interaction)  ส่วนความใกล้ชิด (Intimacy) 
และส่วนการมีอทิธิพล (Influence) ค าถามส่วนน้ีมีทั้งหมด 16 ข้อ ลักษณะค าถามเป็นแบบเลอืกตอบ 

 ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเพื่อวัดผลของความผูกพัน ประกอบด้วย 2 ส่วนย่อย ได้แก่ ส่วนความ
ภักดี (Loyalty) และส่วนการบอกต่อ (Word of mouth) ค าถามส่วนน้ีมีทั้งหมด 12 ข้อ ลักษณะ
ค าถามเป็นแบบเลือกตอบ 
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ตัวแปรในการวิจัย 

 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ แบ่งตามสมมติฐานได้ดังนี ้

 สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรมีความสมัพันธ์กับความผูกพันของผูบ้รโิภค 

  ตัวแปรต้น คือ ลักษณะทางประชากร 

  ตัวแปรตาม คือ ความผูกพันของผู้บริโภค 

 สมมติฐานที่ 2 ความผูกพันของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กบัความภักดี 

  ตัวแปรต้น คือ ความผูกพันของผูบ้ริโภค 

  ตัวแปรตาม คือ ความภักดี 

 สมมติฐานที่ 3 ความผูกพันของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กบัการบอกตอ่ 

  ตัวแปรต้น คือ ความผูกพันของผูบ้ริโภค 

  ตัวแปรตาม คือ การบอกต่อ 

 สมมติฐานที ่4 ความภักดีมีความสัมพันธ์กับการบอกต่อ 

  ตัวแปรต้น คือ ความภักดี 

  ตัวแปรตาม คือ การบอกต่อ 

 

การวัดค่าตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย 

 1. ความผูกพันต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี และ บันทึกของตุ๊ด วัดตัวแปรระดบั
อันตรภาค (Interval scale) 5 ระดับ ดังนี ้

  เป็นประจ า / เห็นด้วยอย่างยิ่ง / ชอบอย่างยิ่ง = 5 คะแนน 

  บ่อยๆ / เห็นด้วย / ค่อนข้างชอบ    = 4 คะแนน 

  ปานกลาง / เฉยๆ     = 3 คะแนน 

  นานๆครั้ง / ไม่เห็นด้วย / ไม่ค่อยชอบ  = 2 คะแนน 

  ไม่เคยเลย / ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง / ไม่ชอบอย่างยิง่ = 1 คะแนน 
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 การให้คะแนนในส่วนของความผูกพันตอ่เฟซบุ๊กแฟนเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี และ บันทกึ
ของตุ๊ด ผู้วิจัยแปลความหมายค่าเฉลี่ยของคะแนนความผูกพัน ดังนี้ 

  ค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความผกูพันในระดับสูงมาก 

  ค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความผกูพันในระดับสูง 

  ค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความผกูพันในระดับปานกลาง 

  ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความผกูพันในระดับต่ า 

  ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความผกูพันในระดับต่ ามาก 

 2. ผลของความผูกพันต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี และ บันทึกของตุ๊ด ได้แก่ 
ความภักดี และ การบอกต่อ วัดตัวแปรระดับอันตรภาค (Interval scale) 5 ระดับ ดังนี ้

  2.1 ความภักดี 

   เห็นด้วยอย่างยิง่   = 5 คะแนน 

   เห็นด้วย   = 4 คะแนน 

   เฉยๆ   = 3 คะแนน 

   ไม่เห็นด้วย  = 2 คะแนน 

   ไม่เห็นด้วยอย่างยิง่ = 1 คะแนน 

  2.2 การบอกต่อ 

   เห็นด้วยอย่างยิง่  = 5 คะแนน 

   เห็นด้วย   = 4 คะแนน 

   เฉยๆ   = 3 คะแนน 

   ไม่เห็นด้วย  = 2 คะแนน 

   ไม่เห็นด้วยอย่างยิง่ = 1 คะแนน 

 การให้คะแนนส่วนของความภักดีและการบอกต่อ ผู้วิจัยแปลความหมายค่าเฉลี่ยของคะแนน
ความภักดีและการบอกต่อ ดังนี ้

  ค่าเฉลี่ยระหว่าง 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความภักดี / การบอกต่อในระดับสูงมาก 

  ค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความภักดี / การบอกต่อในระดับสูง 
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  ค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความภักดี / การบอกต่อในระดับปาน
กลาง 

  ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความภักดี / การบอกต่อในระดับต่ า 

  ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความภักดี / การบอกต่อในระดับต่ ามาก 

 

เกณฑ์การวัดระดับความสัมพันธข์องตัวแปร 

 ผู้วิจัยได้ใช้เกณฑ์การวัดระดับความความสมัพันธ์ของตัวแปรในการวิเคราะห์ โดยผู้วิจัยได้ใช้
เกณฑ์ของ วิเชียร เกตุสิงห์ (2543) ดังนี ้

  คะแนนระหว่าง 0.00 - 0.19 มีความสัมพันธ์ในระดบัต่ ามาก 

  คะแนนระหว่าง 0.20 – 0.39 มีความสัมพันธ์ในระดับต่ า 

  คะแนนระหว่าง 0.40 – 0.59 มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 

  คะแนนระหว่าง 0.60 – 0.79 มีความสัมพันธ์ในระดับสูง 

  คะแนนต้ังแต่    0.80 ข้ึนไป  มีความสัมพันธ์ในระดับสูงมาก 

 

การตรวจสอบคณุภาพของเครื่องมือ 

 ข้อมูลและเนื้อหาที่ใช้ในการท าแบบสอบถามส าหรบัการวิจยัเรื่องนี้ ได้จากการตีความ
วัตถุประสงค์ของการวิจัย ควบคู่ไปกับการศึกษาค้นคว้าเอกสาร งานวิจัย แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องที่
ได้น าเสนอไปในบทที2่ จึงน าไปทดสอบหาความเที่ยงตรง (Validity) และความน่าเช่ือถือ 
(Reliability) ดังนี ้

 1. การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ผู้วิจัยได้ทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา 
(Content validity) โดยการน าแบบสอบถามที่เสรจ็สมบรูณ์แล้วไปให้นักวิชาการและอาจารย์
ผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณาและตรวจสอบให้มีความชัดเจน ครอบคลุมตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ แล้วน ามา
ปรับปรงุแก้ไข 

 2. การตรวจสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปท าการทดสอบ
เบื้องต้น (Pre-test) กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ชุด เพื่อทดสอบความถูกต้องในการสื่อความหมาย
และความเข้าใจในประเด็นต่างๆ รวมถงึเพื่อทดสอบความเช่ือมั่นก่อนน าไปเก็บข้อมูลจรงิ ส าหรบัการ
ค านวณหาค่าความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม ผู้วิจัยท าในลักษณะของมาตราส่วนประเมินค่า 
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(Rating scale) โดยการหาค่าสมัประสทิธ์อัลฟ่า (Alpha coefficient) ตาม Cronbach Method 
(วิเชียร เกตสุิงห,์ 2541) ซึ่งมีสูตรในการค านวณ ดังนี้ 
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โดยที่   คือ สัมประสทิธ์ิแอลฟา 

  K  คือ จ านวนข้อค าถาม 

   2
iS  คือ ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อ 

  2
tS  คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข้อ 

 ในการวิจัยครัง้นี้ได้ผลการทดสอบค่าความน่าเช่ือถือของแบบสอบถามแบง่เป็นแต่ละส่วน 
ดังนี ้

 ส่วนที่ 1 ค าถามวัดความผูกพัน ประกอบด้วย 4 ส่วน คือ 

  การวัดความเกี่ยวพัน มีค่าความเช่ือมั่นของเครื่องมือเท่ากบั .82 มีทั้งสิ้น 5 ค าถาม
ได้แก่ 

  - ท่านรู้จักเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี / บันทกึของตุ๊ด ได้อย่างไร 

  - ท่านเห็นโพสต์ของเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี / บันทกึของตุด๊ จากหน้า News 
feed กี่ครั้งต่อสปัดาห ์

  - ท่านเข้าชมเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี / บันทกึของตุ๊ด กี่ครัง้ต่อสัปดาห ์

  - ในแต่ละครั้งที่ท่านเข้าชมเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี / บันทกึของตุ๊ด ท่านใช้เวลา
มากน้อยเพียงใด 

  - ท่านต้ังค่าการติดตามข้อมูลข่าวสารจากเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี / บันทึกของตุ๊ด 
อย่างไร 

  การวัดการมปีฏิสมัพันธ์ มีค่าความเช่ือมั่นของเครื่องมือเท่ากบั .83 มีทั้งสิ้น 9 
ค าถามได้แก่ 

  - ท่านกดถูกใจโพสต์ในเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี  /บันทึกของตุ๊ดบ่อยเพียงใด 

  - ท่านแสดงความคิดเห็นในเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี / บันทกึของตุ๊ดบ่อยเพียงใด 

  - ท่านชมวิดีโอในเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี / บันทึกของตุ๊ดบอ่ยเพียงใด 
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  - ท่านร่วมเล่นเกมที่เจ้าของเพจโพสตล์งในเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี / บันทึกของตุ๊
ดบ่อยเพียงใด 

  - ท่านอ่านโพสต์ต่างๆในเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี / บันทึกของตุ๊ดบ่อยเพียงใด 

  - ท่านอ่านคอมเม้นท์ของบุคคลอื่นบ่อยเพียงใด 

  - ท่านกดไลค์คอมเม้นท์ของบุคคลอื่นบ่อยเพียงใด 

  - ท่านคอมเม้นท์โต้ตอบต่อจากคอมเม้นท์ของบุคคลอื่นบ่อยเพียงใด 

  - ท่านคอมเม้นท์ด้วยรปูภาพบ่อยเพียงใด 

  การวัดความใกล้ชิด มีค่าความเช่ือมั่นของเครื่องมือเท่ากับ .81 มีทั้งสิ้น 5 ค าถาม
ได้แก่ 

  - ท่านเช่ือว่าข้อความในโพสต์ต่างๆของเพจคนอะไรเป็นแฟนหม ี/ บันทึกของตุ๊ด 
สามารถพูดแทนความรู้สกึของท่านได ้

  - ท่านมองว่าเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี / บันทึกของตุ๊ดเปรียบเสมือนเพื่อนของท่าน 

  - ท่านมองว่าเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี / บันทึกของตุ๊ด เปรียบเสมือนบุคคลใน
ครอบครัวของท่าน 

  - ท่านมองว่าเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี / บันทึกของตุ๊ด เปรียบเสมือนคู่รกัของท่าน 

  - ท่านมองว่าเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี / บันทึกของตุ๊ด เปรียบเสมือนทีป่รกึษาของ
ท่าน 

  การวัดการมอีิทธิพล มีค่าความเช่ือมั่นของเครื่องมือเท่ากับ .74 มีทั้งสิ้น 3 ค าถาม
ได้แก่ 

  - ท่านแชร์โพสต์ต่างๆในเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี / บันทึกของตุ๊ด ไปยังเฟซบุก๊ของ
ท่านเป็นประจ า 

  - ท่านกดค าเชิญเพื่อนของท่านให้มาเป็นสมาชิกเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี / บันทึก
ของตุ๊ด 

  - ท่านTag ช่ือเพื่อนเพื่อให้อ่านโพสต์ในเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี / บันทึกของตุ๊ด 
เป็นประจ า 

 ส่วนที่ 2 ค าถามวัดผลของความผูกพัน ประกอบด้วย 3 ส่วน คือ 
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  การวัดความภักดีเชิงพฤติกรรม มีค่าความเช่ือมั่นของเครื่องมือเท่ากับ .85 มีทั้งสิ้น 
7 ค าถามได้แก่ 

  - ท่านมักพูดคุยกับบุคคลอื่นถึงด้านดีเกี่ยวกบัเพจคนอะไรเปน็แฟนหมี / บันทึกของ
ตุ๊ด 

  - ท่านมักแนะน าให้ผู้อื่นลองอ่านโพสต์ในเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี / บันทึกของตุ๊ด 

  - ท่านมักชักชวนให้เพื่อนหรือบุคคลใกล้ชิดสมัครเป็นสมาชิกเพจคนอะไรเป็นแฟน
หมี/บันทึกของตุ๊ด 

  - ท่านมักชักชวนให้เพื่อนหรือบุคคลใกล้ชิดร่วมกิจกรรม / เล่นเกมต่างๆในเพจคน
อะไรเป็นแฟนหมี / บันทึกของตุ๊ด 

  - ท่านมีความตั้งใจจะเป็นสมาชิกเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี / บันทึกของตุ๊ด ต่อไป 

  - ท่านมีความตั้งใจจะสนับสนุนผลงานอื่นๆของเจ้าของเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี / 
บันทึกของตุ๊ด เช่น หนงัสือ ไลนส์ติกเกอร ์

  - ท่านมองว่าเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี / บันทึกของตุ๊ด เป็นตราสินค้าบุคคลที่เช่ือใจ
ได ้

  การวัดความภักดีเชิงทัศนคติ มีคา่ความเช่ือมั่นของเครื่องมือเท่ากับ .89 มีทั้งสิ้น 2 
ค าถามได้แก่ 

  - ท่านมีความช่ืนชอบรูปแบบการน าเสนอเรือ่งราวของเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี / 
บันทึกของตุ๊ด มากหรือน้อยเพียงใด 

  - ท่านมีความช่ืนชอบเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี / บันทกึของตุ๊ด (ในภาพรวม)มาก
หรือน้อยเพียงใด 

  การวัดการบอกต่อ มีค่าความเช่ือมั่นของเครื่องมอืเท่ากับ .88 มีทัง้สิ้น 5 ค าถาม
ได้แก่ 

  - ท่านอยากจะแนะน าใหบุ้คคลอื่นรู้จักเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี / บันทึกของตุ๊ด 

  - ท่านอยากจะสนบัสนุนให้บุคคลอื่นเป็นสมาชิกเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี / บันทกึ
ของตุ๊ด 

  - ท่านมักชักชวนให้เพื่อนหรือบุคคลใกล้ชิดสมัครเป็นสมาชิกเพจคนอะไรเป็นแฟน
หมี / บันทึกของตุ๊ด 
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  - ท่านอยากจะพูดถึงสิ่งดีๆเกี่ยวกบัเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี / บันทึกของตุ๊ด 

  - ท่านจะยกกรณีของเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี / บันทึกของตุ๊ด เป็นตัวอย่างที่ดีของ
เฟซบุ๊กแฟนเพจ 

 

การประมวลผลข้อมูล 

 เมื่อผู้วิจัยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากลุ่มตัวอย่างครบ 400 ชุดแล้ว ผู้วิจัยได้น าข้อมูล
ทั้งหมดไปด าเนินการวิเคราะห์และประมวลผลข้อมลู โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเรจ็รปูทางสถิติ 
SPSS เพื่อค านวณและวิเคราะห์ข้อมลูเชิงสถิติ (Data analysis) ดังนี้ 

 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพื่อใช้ในการแจกแจงความถ่ี อัตราร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่อท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากร ระดับความผูกพันของ
ลูกค้า และผลของความผูกพัน 

 2. สถิติวิเคราะหเ์ชิงอนุมาน (Inferential analysis) โดยใช้ค่าสถิติ T-test และ One-way 
ANOVA ในการหาความสัมพันธ์ของลักษณะทางประชากรกบัความผูกพันของผูบ้รโิภค และใช้ค่าสถิติ
สหสัมพันธ์แบบเพียรส์ัน (Pearson’s correlation coefficient) ในการหาความสัมพันธ์ระหว่าง
ความผูกพันและผลของความผกูพัน โดยก าหนดระดบันัยส าคัญทางสถิติไว้ที่ .05 

 



 

 

บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

การศึกษาเรื่องการวัดความผูกพันของผูบ้รโิภคที่มีต่อตราสินค้าบุคคลบนเฟซบุก๊แฟนเพจ 
ผู้วิจัยได้เกบ็แบบสอบถามออนไลน์จากเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี และเพจบันทึกของตุ๊ด จ านวนเพจละ 
200 คน รวมทั้งหมด 400 คน โดยกลุ่มตัวอย่างต้องมอีายุระหว่าง 18-34 ปี และเป็นสมาชิกของ    
เฟซบุ๊กแฟนเพจนั้นๆ ผลการวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 10 ส่วน ได้แก่ 1.ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 2.องค์ประกอบความผูกพันด้านความเกี่ยวพนั 3.องค์ประกอบความผูกพันด้านการมี
ปฏิสัมพันธ์ 4.องค์ประกอบความผูกพันด้านความใกล้ชิด 5.องค์ประกอบความผูกพันด้านการมี
อิทธิพล 6.ผลของความผูกพัน 7.การหาความสมัพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรกับความผูกพัน  
8.การหาความสัมพันธ์ของความผูกพันกบัความภักดี 9.การหาความสัมพันธ์ของความผูกพันกับการ
บอกต่อ และ 10.การหาความสมัพันธ์ระหว่างความภักดีกับการบอกต่อ 

 การวิจัยครัง้นี้ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ในการแจกแจงความถ่ี อัตรา
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่อท าการวิเคราะห์ข้อมลูด้านประชากร ระดับความ
ผูกพันของลูกค้า และผลของความผกูพัน และใช้สถิติวิเคราะห์เชิงอนมุาน (Inferential analysis) 
โดยใช้ค่าสถิติ T-test และ One-way ANOVA ในการหาความสัมพันธ์ของลักษณะทางประชากรกับ
ความผูกพันของผู้บริโภค และใช้ค่าสถิติสหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s correlation 
coefficient) ในการหาความสมัพันธ์ระหว่างความผกูพันและผลของความผูกพัน โดยก าหนดระดับ
นัยส าคัญทางสถิติไว้ที่ .05 ซึ่งรายละเอียดของการวิจัยมีดังนี้ 
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ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตารางที่ 1 แสดงความถ่ีและร้อยละข้อมลูส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเพจ 
 

 รวมท้ังหมด คนอะไรเป็นแฟนหมี บันทึกของตุ๊ด 

 ความถี ่ ร้อยละ ความถี่ ร้อยละ  ความถี ่ ร้อยละ 

เพศ       

ชาย 47 11.75 39 19.50  8 4.00 

หญิง 335 83.75 161 80.50 174 87.00 

เพศที่สาม 18 4.50 0 0.00 18 9.00 

อาย ุ       

18-24 ป ี 172 43.00 111 55.50  61 30.50 

25-29 ป ี 158 39.50 73 36.50 85 42.50 

30-34 ป ี 70 17.50 16 8.00 54 27.00  

ระดับการศึกษา       

มัธยมศึกษา หรือ
เทียบเท่า 

26 6.50 10 5.00 16 8.00 

ปริญญาตร ี 272 68.00 139 69.50 133 66.50 

ปริญญาโท 95 23.75 48 24.00 47 23.50 

ปริญญาเอก 7 1.75 3 1.50 4 2.00 

อาชีพ       

นักเรียน / 
นักศึกษา 

168 42.00 107 53.50  61 30.50 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

116 29.00 46 23.00 70 35.00  

ธุรกิจส่วนตัว 49 12.25 21 10.50 28 14.00 
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 รวมท้ังหมด คนอะไรเป็นแฟนหมี บันทึกของตุ๊ด 

 ความถี ่ ร้อยละ ความถี่ ร้อยละ  ความถี ่ ร้อยละ 

ข้าราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

35 8.75 18 9.00 17 8.50 

แม่บ้าน / พ่อบ้าน 10 2.50% 0 0.00% 10 5.00% 

อื่นๆ 22 5.50% 8 4.00% 14 7.00% 

สถานภาพ       

โสด 202 50.50 91 45.50 111 55.50 

มีคู่รัก 167 41.75 105 52.50  62 31.00 

สมรส 31 7.75 4 2.00 27 13.50  

รวมทั้งหมด 
400 

100.0
0 

200 100.00 200 100.00 

  

 จากตารางที่ 1 พบว่าในภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 335 คน 
คิดเป็นร้อยละ 83.75 และมีเพศที่สามเพียง 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 อายุส่วนใหญ่อยู่ระหว่าง 
18-24 ปี จ านวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 43.00 รองมาคืออายุระหว่าง 25-29 ปี จ านวน 158 คน 
คิดเป็นร้อยละ 39.50 ระดับการศึกษาส่วนใหญ่ก าลงัศึกษาอยู่หรือจบปริญญาตรี จ านวน 272 คน คิด
เป็นร้อยละ 68.00 รองมาคือปริญญาโทจ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.75 ด้านอาชีพพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นนักเรียน นักศึกษา จ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 42.00 รองมาคือ
พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.00 ด้านสถานภาพส่วนใหญ่มีสถานะโสด 
จ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.50 รองมาคือมีคู่รัก จ านวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.75 

 เมื่อเปรียบเทียบสัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถามระหว่างเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีและเพจ
บันทึกของตุ๊ดว่าแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญหรือไม่โดยใช้การวิเคราะห์สถิติ z-test ที่ระดับ 0.05 
พบว่าเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี มีสัดส่วนของผู้ตอบแบบสอบถามเพศชายมากกว่าเพจบันทึกของตุ๊ด 
ด้านอายุพบว่ามีสัดส่วนของกลุ่มอายุ 18-24 ปีสูงกว่าเพจบันทึกของตุ๊ดเช่นกัน โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามของเพจบันทึกของตุ๊ดค่อนข้างมีอายุสูงกว่า โดยโน้มเอียงไปทางกลุ่มอายุ 30-34 ปี ด้าน
อาชีพพบว่าผู้ที่ช่ืนชอบเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีส่วนใหญ่เป็นนักเรียน นักศึกษา ซึ่งมีสัดส่วนสูงกว่า
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เพจบันทึกของตุ๊ดที่ผู้ช่ืนชอบโน้มเอียงไปทางอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากกว่า ด้านสถานภาพ
พบว่าผู้ที่ช่ืนชอบเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีส่วนใหญ่มีคู่รัก แต่ผู้ที่ช่ืนชอบเพจบันทึกของตุ๊ดส่ วนใหญ่
โน้มเอียงไปทางสถานะโสดและสมรสแล้ว  

 

องค์ประกอบความผูกพันด้านความเกี่ยวพัน 

ตารางที่ 2 แสดงความถ่ีและร้อยละการรูจ้ักเฟซบุก๊แฟนเพจของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

 รวมท้ังหมด 
(N = 400) 

คนอะไรเป็นแฟนหมี 
(N = 200) 

บันทึกของตุ๊ด 
(N = 200) 

 ความถี ่ ร้อยละ ความถี่ ร้อยละ ความถี ่ ร้อยละ 
ค้นหาด้วยตนเอง 41 10.25 16 8.00 25 12.50 
เพื่อนแนะน า 40 10.00 12 6.00 28 14.00  
เห็นเพื่อนแชร์ใน
หน้า News Feed 

304 76.00 165 82.50 139 69.50 

เห็นจากสือ่อื่นๆ 14 3.50 6 3.00 8 4.00 
เห็นจากงานต่างๆ  1 0.25 1 0.50 0 0.00 

จากตารางที่ 2 พบว่าผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจส่วนใหญ่รู้จักเพจจากการที่เห็นเพื่อนแชร์ใน
หน้า News feed จ านวน 304 คน คิดเป็นร้อยละ 76.00 รองลงมาคือค้นหาด้วยตัวเอง จ านวน 41 
คน คิดเป็นร้อยละ 10.25 และมีเพื่อนแนะน าจ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 ตามล าดับ สื่อ
หรืองานต่างๆพบว่าไม่ค่อยมีส าคัญในการสร้างแฟนเพจให้เป็นที่รู้จักเท่าที่ควร 

เมื่อเปรียบความแตกต่างระหว่างสองแฟนเพจ พบว่าเพจบันทึกของตุ๊ดเป็นที่รู้จักผ่านการ
แนะน าของเพื่อน สูงกว่าเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีอย่างมีนัยส าคัญ ทางด้านเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี
ส่วนใหญ ่ร้อยละ 82.50 รู้จักผ่านการเห็นเพื่อนแชร์ในหน้า News feed ซึ่งสูงกว่าเพจบันทึกของตุ๊
ดอย่างมีนัยส าคัญ 
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ตารางที่ 3 แสดงความถ่ีและร้อยละการเห็นโพสต์ของเฟซบุก๊แฟนเพจจากหน้า News feed 
 

 
รวมท้ังหมด 
(N = 400) 

คนอะไรเป็นแฟน
หมี 

(N = 200) 

บันทึกของตุ๊ด 
(N = 200) 

 ความถี่ ร้อยละ ความถี่ ร้อยละ ความถี ่ ร้อยละ 
วันละครั้งหรอื
มากกว่า 

33 8.25 1 0.50 32 16.00  

4-6 ครั้งต่อ
สัปดาห ์

57 14.25 18 9.00 39 19.50  

2-3 ครั้งต่อ
สัปดาห ์

113 28.25 44 22.00 69 34.50  

สัปดาหล์ะครั้ง 94 23.50 44 22.00 50 25.00 
น้อยกว่าสัปดาห์
ละครัง้ 

103 25.75 93 46.50  10  5.00 

 จากตารางที่ 3 พบว่าผู้ติดตามแฟนเพจส่วนใหญเ่ห็นโพสตผ์า่นหน้า News feed จ านวน 
112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.25 รองมาคือน้อยกว่าสัปดาห์ละครั้งจ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 
25.75 และสัปดาหล์ะครั้ง จ านวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.50 ตามล าดับ 

 เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างสองแฟนเพจ พบว่าเพจบันทึกของตุ๊ดมกีารแชร์ข้อมูล
บน News feed มากกว่าเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีอย่างมีนยัส าคัญ โดยผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 
140 คน คิดเป็นร้อยละ 70.00 เห็นโพสต์ของเพจบันทึกของตุ๊ด ตั้งแต่ 2-3 ครั้งต่อสัปดาห์ข้ึนไป ส่วน
เพจคนอะไรเป็นแฟนหมี ผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 46.50 เห็นโพสต์ของเพจ
บน News feed น้อยกว่าสัปดาห์ละครั้ง 
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ตารางที่ 4 แสดงความถ่ีและร้อยละการเข้าชมเฟซบุก๊แฟนเพจต่อสปัดาห์ 
 

 รวมท้ังหมด 

(N = 400) 

คนอะไรเป็นแฟนหม ี

(N = 200) 

บันทึกของตุ๊ด 

(N = 200) 

 ความถี ่ ร้อยละ ความถี ่ ร้อยละ ความถี ่ ร้อยละ 

วันละครั้งหรอื
มากกว่า 

48 12.00 17 8.50 31 15.50 

4-6 ครั้งต่อสปัดาห ์ 98 24.50 68 34.00 30 15.00 

2-3 ครั้งต่อสปัดาห ์ 111 27.75 41 20.50 70 35.00 

สัปดาหล์ะครั้ง 96 24.00 35 17.50 61 30.50 

น้อยกว่าสัปดาห์ละ
ครั้ง 

47 11.75 39 19.50 8 4.00 

 

 จากตารางที่ 4 พบว่าผู้ติดตามแฟนเพจส่วนใหญจ่ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.75 เข้า
ชมเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ติดตามอย่างน้อย 2-3 ครั้งต่อสปัดาห์ รองมาคือ 4-6 ครั้งต่อสปัดาหจ์ านวน 98 
คน คิดเป็นร้อยละ 24.50 และสัปดาห์ละครั้ง จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.00 ตามล าดับ 

เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างสองแฟนเพจ พบว่าเพจบันทึกของตุ๊ดมกีารเข้าชมวันละครัง้
หรือมากกว่า จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50 รวมทั้งสัดส่วนของการเข้าชม 2-3 ครั้งต่อสปัดาห์
และสปัดาหล์ะครัง้ ซึ่งสูงกว่าเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ส าหรบัเพจคนอะไร
เป็นแฟนหมีมสีัดส่วนการเข้าชม 4-6 ครั้งต่อสปัดาห์ และนอ้ยกว่าสัปดาห์ละครั้งของผู้ติดตาม น้อย
กว่าเพจบันทึกของตุ๊ดอย่างมีนัยส าคัญทางสถิต ิ
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ตารางที่ 5 แสดงความถ่ีและร้อยละการใช้เวลาในการเข้าชมเฟซบุ๊กแฟนเพจต่อครั้ง 
 

 รวมท้ังหมด 

(N = 400) 

คนอะไรเป็นแฟนหม ี

(N = 200) 

บันทึกของตุ๊ด 

(N = 200) 

 ความถี ่ ร้อยละ ความถี ่ ร้อยละ ความถี ่ ร้อยละ 

น้อยกว่า 15 นาที 250 62.50 163 81.50 87 43.50 

15-30 นาที 128 32.00 30 15.00 98 49.00 

31-45 นาที 11 2.75 3 1.50 8 4.00 

46 นาท ี– 1 
ช่ัวโมง 

9 2.25 4 2.00 5 2.50 

มากกว่า 1 ช่ัวโมง 2 0.50 0 0.00 2 1.00 

  

 จากตารางที่ 5 พบว่าผู้ติดตามแฟนเพจส่วนใหญ่ใช้เวลาบนเพจน้อยกว่า 15 นาที จ านวน 
250 คน คิดเป็นร้อยละ 62.50 รองมาคือ 15-30 นาที จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32.00 
ตามล าดับ เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของทั้งสองแฟนเพจ พบว่าเพจคนอะไรเป็นแฟนหมมีี
ระยะเวลาการเข้าชมค่อนข้างสั้น น้อยกว่า 15 นาที คิดเป็นร้อยละ 81.50 ซึ่งมีสัดส่วนมากกว่าเพจ
บันทึกของตุด๊อย่างมีนัยส าคัญ ส าหรบัเพจบันทึกของตุ๊ดพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 98 คน คิด
เป็นรอ้ยละ 49.00 เข้าชมแฟนเพจอย่างนอ้ย 15-30 นาที ซึ่งมีสัดส่วนสงูกว่าเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี
อย่างมีนัยส าคัญ 

ตารางที่ 6 แสดงความถ่ีและร้อยละการตั้งค่าการติดตามข้อมูลข่าวสารจากเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
 

 รวมท้ังหมด 

(N = 400) 

คนอะไรเป็นแฟนหม ี

(N = 200) 

บันทึกของตุ๊ด 

(N = 200) 

 ความถี ่ ร้อยละ ความถี ่ ร้อยละ ความถี ่ ร้อยละ 

Like and 
Follow 

376 94.00 190 95.00 186 93.00 

Notification 49 12.25 19 9.50 30 15.00 

Add to interest 20 5.00 6 3.00 14 7.00 
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 จากตารางที่ 6 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามกดถูกใจและติดตามเพจข่าวสารแฟนเพจเสมอ 
(Like and Follow) จ านวน 376 คน คิดเป็นร้อยละ 94.00 รองมาคือการตั้งเตือนเวลามีข่าวสาร
ใหม่ๆ หรือโพสตจ์ากทางแฟนเพจ (Get Notification) จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.25 และ
การเพิม่แฟนเพจเป็นรายการที่สนใจ (Add to Interest) จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 เมื่อ
เปรียบเทียบพฤติกรรมของผู้ติดตามของทั้งสองแฟนเพจ พบว่าไม่ความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 

 

องค์ประกอบความผูกพันด้านการมีปฏิสมัพันธ ์

ตารางที่ 7 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการเข้าชมเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
 

 รวมท้ังหมด 

(N = 400) 

คนอะไรเป็นแฟนหม ี

(N = 200) 

บันทึกของตุ๊ด 

(N = 200) 

  ̅ S.D.  ̅ S.D.  ̅ S.D. 

อ่านโพสต์ต่างๆในเพจ 3.86 0.99 3.65 0.97 4.08  0.97 

กดถูกใจโพสต์ในเพจ 3.52 1.17 3.33 1.14 3.71  1.16 

อ่านคอมเม้นท์ของบุคคล
อื่น 3.26 1.13 3.10 1.14 3.42  1.10 

กดไลค์คอมเม้นท์ของ
บุคคลอื่น 2.25 1.13 2.10 1.10 2.40  1.13 

ชมวิดีโอในเพจ 2.18 1.18 1.89 1.05 2.47  1.22 

แสดงความคิดเห็นในเพจ 1.63 0.89 1.64 0.97 1.62 0.8 

คอมเม้นทโ์ต้ตอบต่อจาก
คอมเม้นท์ของบุคคลอื่น 1.52 0.92 1.50 0.90 1.55 0.93 

คอมเม้นท์ด้วยรูปภาพ 1.43 0.87 1.42 0.88 1.43 0.86 

ร่วมเล่นเกมทีเ่จ้าของเพจ
โพสตล์งในเพจ 1.37 0.78 1.36 0.82 1.39 0.74 

ผลรวมท้ังหมด 2.33 0.67 2.22 0.66 2.45  0.66 
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 จากตารางที่ 7 พบว่าค่าเฉลี่ยของพฤติกรรมต่างๆของผู้ติดตามแฟนเพจในภาพรวมสามารถ
เรียงจากสูงไปต่ าได้ดังนี้ โดยที่คะแนนเฉลี่ยสูงหมายถึงบ่อยมาก และคะแนนเฉลี่ยต่ าลงหมายถึงไม่

ค่อยบ่อย หรอืไม่เคยเลย กิจกรรมทีผู่้ติดตามส่วนใหญท่ าบ่อยที่สุดคือ การอ่านโพสต์ต่างๆในเพจ ( ̅ 

= 3.86 S.D. = 0.99) กดถูกใจโพสต์ในเพจ ( ̅ = 3.52 S.D. = 1.17) อ่านคอมเม้นท์ของบุคคลอื่น 

( ̅ = 3.26 S.D. = 1.13) กดไลค์คอมเม้นท์ของบุคคลอื่น ( ̅ = 2.25 S.D. = 1.13) ชมวิดีโอในเพจ 

( ̅ = 2.18 S.D. = 1.18) แสดงความคิดเห็นในเพจ ( ̅ = 1.63 S.D. = 0.89) คอมเม้นท์โต้ตอบตอ่

จากคอมเม้นท์ของบุคคลอื่น ( ̅ = 1.52 S.D. = 0.92) คอมเมน้ท์ด้วยรูปภาพ ( ̅ = 1.43 S.D. = 

0.87) ร่วมเล่นเกมทีเ่จ้าของเพจโพสต์ลงในเพจ ( ̅ = 1.37 S.D. = 0.78) ตามล าดับ 

 เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่างสองแฟนเพจ พบว่าเพจบันทึกของตุ๊ดได้
คะแนนเฉลี่ยสงูกว่า (บ่อยกว่า) ในเรื่องการอ่านโพสต์ต่างๆในเพจ กดถูกใจโพสต์ในเพจ อ่านคอม
เม้นท์ของบุคคลอื่น กดไลค์คอมเม้นท์ของบุคคลอื่น และการชมวิดีโอในเพจ เมื่อเปรียบเทียบความ
แตกต่างในภาพรวม พบว่าผู้ติดตามเพจบันทึกของตุ๊ด มีการปฏิสัมพันธ์กบัเพจ เช่นการคอมเม้นท์ 
การดูรปูภาพ หรือการชมวิดีโอ บ่อยกว่าเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีอย่างมีนัยส าคัญ 

องค์ประกอบความผูกพันด้านความใกลช้ิด 

ตารางที่ 8 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความใกล้ชิดที่มีต่อเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
 

 
รวมท้ังหมด 

(N = 400) 

คนอะไรเป็น
แฟนหมี 

(N = 200) 

บันทึกของตุ๊ด 

(N = 200) 

  ̅ S.D.  ̅ S.D.  ̅ S.D. 

ท่านเช่ือว่าข้อความในโพสต์
ต่างๆของเพจคนอะไรเป็น
แฟนหมี/บันทึกของตุ๊ด 
สามารถพูดแทนความรู้สกึ
ของท่านได ้

4.01 

 

0.76 4.07 

 

0.78 3.95 

 

0.74 

ท่านมองว่าเพจคนอะไรเป็น
แฟนหมี/บันทึกของตุ๊ด
เปรียบเสมอืนเพื่อนของท่าน 

3.74 

 

0.9 3.53 

 

0.89 3.95 

 

0.87 
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รวมท้ังหมด 

(N = 400) 

คนอะไรเป็น
แฟนหมี 

(N = 200) 

บันทึกของตุ๊ด 

(N = 200) 

  ̅ S.D.  ̅ S.D.  ̅ S.D. 

ท่านมองว่าเพจคนอะไรเป็น
แฟนหมี/บันทึกของตุ๊ด 
เปรียบเสมอืนที่ปรึกษาของ
ท่าน 

2.97 

 

1.13 2.77 1.06 3.17 1.17 

ท่านมองว่าเพจคนอะไรเป็น
แฟนหมี/บันทึกของตุ๊ด 
เปรียบเสมอืนบุคคลใน
ครอบครัวของท่าน 

2.85 1.09 2.57 1.01 3.12 1.11 

ท่านมองว่าเพจคนอะไรเป็น
แฟนหมี/บันทึกของตุ๊ด 
เปรียบเสมอืนคู่รักของท่าน 

2.73 1.21 3.02 1.24 2.45 1.12 

ผลรวมท้ังหมด 3.26 0.78 3.19 0.78 3.33 0.79 

  

 จากตารางที่ 8 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นด้วยมากว่าข้อความในโพสต์ของแฟน

เพจสามารถพูดแทนความรูส้ึกของพวกเขาได้ ( ̅ = 4.01 S.D. = 0.76) รองมาคือการเปรียบแฟน

เพจเสมือนเพื่อน ( ̅ = 3.74 S.D. = 0.09) เปรียบเสมือนที่ปรกึษา ( ̅ = 2.97 S.D. = 1.13) 

เปรียบเสมอืนบุคคลในครอบครัว ( ̅ = 2.85 S.D. = 1.09) และท้ายสุดเปรียบเสมือนคนรัก ( ̅ = 
2.73 S.D. = 1.21) ตามล าดับ 

 เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่างสองแฟนเพจ พบว่าเพจบันทึกของตุ๊ดได้
ค่าเฉลี่ยสงูกว่าเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีอย่างมีนัยส าคัญ ในด้านการเปรียบเพจเสมือนเพื่อน 
เปรียบเสมอืนที่ปรึกษา และเปรียบเสมือนบุคคลในครอบครวั ตามล าดับ ส่วนเพจคนอะไรเป็นแฟน
หมีได้ค่าเฉลี่ยสูงกว่าเพจบันทึกของตุ๊ดในเรื่องการเปรียบเพจเสมือนคู่รักอย่างมีนัยส าคัญ ในภาพรวม
พบว่าคะแนนเฉลี่ยด้านความสมัพันธ์ของทัง้สองเพจไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดบั 
0.05 
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องค์ประกอบความผูกพันด้านการมีอิทธิพล  

ตารางที่ 9 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการแชร์ Tag และเชิญเพื่อน 
 

 
รวมท้ังหมด 

(N = 400) 

คนอะไรเป็น
แฟนหมี 

(N = 200) 

บันทึกของตุ๊ด 

(N = 200) 

  ̅ S.D.  ̅ S.D.  ̅ S.D. 

ท่านแชร์โพสต์ต่างๆในเพจคน
อะไรเป็นแฟนหมี/บันทกึของตุ๊ด 
ไปยังเฟซบุ๊กของท่านเป็นประจ า 

2.67 1.08 2.66 1.11 2.68 1.06 

ท่านTag ช่ือเพื่อนเพือ่ให้อ่าน
โพสต์ในเพจคนอะไรเป็นแฟน
หมี/บันทึกของตุ๊ด เป็นประจ า 

2.46 1.22 2.49 1.28 2.44 1.16 

ท่านกดค าเชิญเพือ่นของท่านให้
มาเป็นสมาชิกเพจคนอะไรเป็น
แฟนหมี/บันทึกของตุ๊ด 

2.08 1.08 1.89 1.00 2.28 1.12 

ผลรวมท้ังหมด 2.40 0.92 2.35 0.90 2.46 0.93 

  

 จากตารางที่ 9 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยปานกลางกับเรื่องการแชร์โพสต์ต่างๆไปยัง  

เฟซบุ๊กของตนเอง ( ̅ = 2.67  S.D. = 1.08) รองมาคือเรื่องการแท๊กช่ือเพื่อนไปยังโพสต์ต่างๆบนเฟ

ซบุ๊กแฟนเพจ ( ̅ = 2.46  S.D. = 1.22) และการเชิญเพื่อนให้มาเป็นสมาชิกแฟนเพจ ( ̅ = 2.08  
S.D. = 1.08) ตามล าดับซึง่มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับต่ า 

 เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่างสองแฟนเพจ พบว่าผู้ติดตามเพจบันทึก
ของตุ๊ดมีการกดเชิญเพื่อนบอ่ยกว่าเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี โดยค่าเฉลี่ยสงูกว่าอย่างมีนัยส าคัญที่
ระดับ 0.05 ในภาพรวมพบว่าค่าเฉลี่ยด้านการปฏิสัมพันธ์กบัแฟนเพจของทั้งสองเพจไม่แตกต่างกัน
อยา่งมีนัยส าคัญ 
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ผลของความผูกพัน 

ตารางที่ 10 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีเชิงพฤติกรรม 
 

 
รวมท้ังหมด 

(N = 400) 

คนอะไรเป็น
แฟนหมี 

(N = 200) 

บันทึกของตุ๊ด 

(N = 200) 

  ̅ S.D.  ̅ S.D.  ̅ S.D. 

ท่านมีความตั้งใจจะเป็น
สมาชิกเพจคนอะไรเป็นแฟน
หมี/บันทึกของตุ๊ด ต่อไป 

3.95 0.97 3.89 0.96 4.01 0.98 

ท่านมักพูดคุยกบับุคคลอื่นถึง
ด้านดีเกี่ยวกับเพจคนอะไร
เป็นแฟนหมี/บันทึกของตุ๊ด 

3.65 1.00 3.44 1.01 3.86 0.94 

ท่านมักแนะน าใหผู้้อื่นลอง
อ่านโพสต์ในเพจคนอะไรเป็น
แฟนหมี/บันทึกของตุ๊ด 

3.62 1.01 3.32 1.01 3.92 0.93 

ท่านมองว่าเพจคนอะไรเป็น
แฟนหมี/บันทึกของตุ๊ด เป็น
ตราสินค้าบุคคลที่เช่ือใจได้ 

3.59 0.98 3.29 0.94 3.88 0.94 

ท่านมีความตั้งใจจะสนบัสนุน
ผลงานอื่นๆของเจ้าของเพจ
คนอะไรเป็นแฟนหมี/บันทึก
ของตุ๊ด เช่น หนังสือไลน์สตกิ
เกอร ์

3.49 1.08 3.27 1.05 3.71 1.07 

ท่านมักชักชวนให้เพื่อนหรือ
บุคคลใกล้ชิดสมัครเป็น
สมาชิกเพจคนอะไรเป็นแฟน
หมี/บันทึกของตุ๊ด 

2.97 1.18 2.62 1.15 3.33 1.12 

ท่านมักชักชวนให้เพื่อนหรือ 2.18 1.10 2.10 1.13 2.25 1.07 
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รวมท้ังหมด 

(N = 400) 

คนอะไรเป็น
แฟนหมี 

(N = 200) 

บันทึกของตุ๊ด 

(N = 200) 

  ̅ S.D.  ̅ S.D.  ̅ S.D. 

บุคคลใกล้ชิดร่วมกิจกรรม/
เล่นเกมต่างๆในเพจคนอะไร
เป็นแฟนหมี/บันทึกของตุ๊ด 

ผลรวมท้ังหมด 3.35 0.76 3.13 0.72 3.56 0.75 

 

 จากตารางที่ 10 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีค่าเฉลี่ยสูงส าหรับเรื่องความตั้งใจจะเป็นสมาชิก

แฟนเพจต่อไป ( ̅ = 3.95  S.D. = 0.97) มักพูดคุยกับกับบุคคลอื่นในด้านดีเกี่ยวกับเพจ ( ̅ = 3.65  

S.D. = 1.00) การแนะน าใหผู้้อื่นลองอ่านโพสต์ ( ̅ = 3.62  S.D. = 1.01) การมองแฟนเพจเป็น

บุคคลที่เช่ือใจได้ ( ̅ = 3.59  S.D. = 0.98) มีความตั้งใจทีจ่ะสนับสนุนผลงานอื่นๆของเจ้าของเพจ 

( ̅ = 3.49  S.D. = 1.08) ผู้ตอบแบบสอบถามมีค่าเฉลี่ยปานกลางส าหรับเรือ่งการเชิญชวนให้บุคคล

มาเป็นสมาชิกของเพจ ( ̅ = 2.97  S.D. = 1.18) และมีค่าเฉลี่ยต่ าในส าหรับเรือ่งการเชิญชวนให้

เพื่อนหรือบุคคลใกล้ชิดร่วมเล่นกจิกรรมต่างๆบนแฟนเพจ ( ̅ = 2.18  S.D. = 1.10) 

เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่างสองแฟนเพจ พบว่าคะแนนเฉลี่ยของเพจบันทกึ
ของตุ๊ดมีค่าสูงกว่าเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีอย่างมีนัยส าคัญในเรื่องการพูดคุยกับบุคคลอื่นถึงด้านดี
เกี่ยวกับแฟนเพจ การแนะน าให้คนอื่นลองอ่านโพสต์ของเพจ การมองว่าแฟนเพจเป็นบุคคลที่เช่ือใจ
ได้ มีความตั้งใจจะสนบัสนุนผลงานอื่นๆของเจ้าของเพจ การเชิญชวนให้คนรูจ้ักมาเป็นสมาชิกของเพจ 
ในภาพรวมพบว่าค่าเฉลี่ยความภักดีของเพจบันทกึของตุ๊ดสงูกว่าเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีอย่างมี
นัยส าคัญ 
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ตารางที่ 11 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีเชิงทัศนคติ 
 

 
รวมท้ังหมด 

(N = 400) 

คนอะไรเป็น
แฟนหมี 

(N = 200) 

บันทึกของตุ๊ด 

(N = 200) 

  ̅ S.D.  ̅ S.D.  ̅ S.D. 

ท่านมีความช่ืนชอบรูปแบบการ
น าเสนอเรื่องราวของเพจคน
อะไรเป็นแฟนหมี/บันทกึของตุ๊ด 
มากหรือน้อยเพียงใด 

4.23 0.74 4.07 0.74 4.38 0.71 

ท่านมีความช่ืนชอบเพจคนอะไร
เป็นแฟนหมี/บันทึกของตุ๊ด (ใน
ภาพรวม)มากหรอืน้อยเพียงใด 

4.21 0.73 4.07 0.76 4.36 0.68 

ผลรวมท้ังหมด 4.22 0.70 4.07 0.70 4.37 0.67 

  

 จากตารางที่ 11 พบว่าในภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามมีคะแนนเฉลี่ยสงูส าหรบัความช่ืนชอบ

รูปแบบการน าเสนอเรื่องราวของเพจ ( ̅ = 4.23 , S.D. = 0.74) และความช่ืนชอบในตัวเฟซบุก๊แฟน

เพจ ( ̅ = 4.21 , S.D. = 0.73) เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่างสองแฟนเพจ 
พบว่าคะแนนเฉลี่ยความชอบของเพจบันทึกของตุ๊ดสูงกว่าเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีอย่างมีนัยส าคัญทัง้
รูปแบบการน าเสนอเนื้อหาและความชอบในตัวแฟนเพจ ซึ่งท าให้คะแนนความชอบในภาพรวมสูงกว่า
เช่นกัน 
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ตารางที่ 12 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการบอกต่อ 
 

 
รวมท้ังหมด 

(N = 400) 

คนอะไรเป็น
แฟนหมี 

(N = 200) 

บันทึกของตุ๊ด 

(N = 200) 

  ̅ S.D.  ̅ S.D.  ̅ S.D. 

ท่านอยากจะพูดถึงสิง่ดีๆ
เกี่ยวกับเพจคนอะไรเป็น
แฟนหมี/บันทึกของตุ๊ด 

3.72 0.88 3.51 0.87 3.93 0.84 

ท่านอยากจะแนะน าให้
บุคคลอื่นรูจ้ักเพจคนอะไร
เป็นแฟนหมี/บันทึกของตุ๊ด 

3.69 0.90 3.42 0.88 3.95 0.85 

ท่านจะยกกรณีของเพจคน
อะไรเป็นแฟนหมี/บันทกึของ
ตุ๊ด เป็นตัวอย่างที่ดีของเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจ 

3.69 0.92 3.49 0.91 3.90 0.88 

ท่านอยากจะสนบัสนุนให้
บุคคลอื่นเป็นสมาชิกเพจคน
อะไรเป็นแฟนหมี/บันทกึของ
ตุ๊ด 

3.48 0.94 3.20 0.89 3.76 0.90 

ท่านมักชักชวนให้เพื่อนหรือ
บุคคลใกล้ชิดสมัครเป็น
สมาชิกเพจคนอะไรเป็นแฟน
หมี/บันทึกของตุ๊ด 

3.18 1.04 2.88 0.99 3.49 0.99 

ผลรวมท้ังหมด 3.55 0.78 3.30 0.73 3.80 0.75 

  

 จากตารางที่ 12 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีคะแนนเฉลี่ยสงูส าหรับเรื่องการพูดถึงสิง่ดีๆ

เกี่ยวกับเพจ ( ̅ = 3.72 , S.D. = 0.88) การแนะน าให้บุคคลอื่นรู้จกัเพจ ( ̅ = 3.69 , S.D. = 0.90) 

การเป็นตัวอย่างที่ดีของเฟซบุ๊กแฟนเพจ ( ̅ = 3.69 , S.D. = 0.92) และการสนับสนุนใหบุ้คคลอื่น
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เป็นสมาชิกแฟนเพจ ( ̅ = 3.48 , S.D. = 0.94) ผู้ตอบแบบสอบถามมีคะแนนเฉลี่ยปานกลางส าหรบั

เรื่องการชักชวนใหบุ้คคลอื่นมาเป็นสมาชิกเพจ ( ̅ = 3.18 , S.D. = 1.04) 

 เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่างสองแฟนเพจ พบว่าเพจบันทึกของตุ๊ด
ได้รับคะแนนเฉลี่ยสงูกว่าเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีในทุกๆด้าน ท าให้ในภาพรวมคะแนนเฉลี่ยเรือ่งการ
แนะน าและการบอกตอ่ของเพจบันทึกของตุ๊ดอยู่ในระดบัสงู และสูงกว่าเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดบั 0.05  

 

ความสัมพันธร์ะหว่างลักษณะทางประชากรกบัความผูกพัน  

ตารางที่ 13 แสดงค่าเฉลี่ยจ าแนกตามเพศ และการทดสอบ t-test ของเพจคนอะไรเป็นแฟนหม ี
 

  ̅ชาย 

(N = 39) 

 ̅หญิง 

(N = 161) 
      

การมปีฏิสัมพันธ์  2.21 2.22 .079 .937 

ความใกล้ชิด 2.99 3.23 1.741 .083 

การมีอทิธิพล 2.20 2.38 1.161 .247 

  

 จากตารางที่ 13 พบว่าผู้ติดตามเพจคนอะไรเป็นแฟนหมเีพศชายและเพศหญิงมีความเห็น
และพฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจแตกต่างกันอย่างไม่มีนยัส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

ตารางที่ 14 แสดงค่าเฉลี่ยจ าแนกตามเพศ และการทดสอบ F-test ของเพจบันทึกของตุ๊ด 
 

  ̅ชาย 

(N = 8) 

 ̅หญิง 

(N = 174) 

 ̅เพศท่ีสาม 

(N = 18) 
      

การมปีฏิสัมพันธ์  2.26 2.46 2.44 .327 .722 

ความใกล้ชิด 3.00 3.33 3.44 .895 .410 

การมีอทิธิพล  2.42 2.44 2.69 .571 .566 

 

 จากตารางที่ 14 พบว่าผู้ติดตามเพจบันทึกของตุ๊ดที่มีเพศแตกต่างกันมีความเห็นและ
พฤติกรรมการใช้เฟซบุก๊แฟนเพจแตกต่างกันอย่างไมม่ีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 
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ตารางที่ 15 แสดงค่าเฉลี่ยจ าแนกตามช่วงอายุ และการทดสอบ F-test ของเพจคนอะไรเป็นแฟนหม ี
 

  ̅18-24ปี 

(N = 111) 

 ̅25-29ปี 

(N = 73) 

 ̅30-34ปี 

(N = 16) 
      

การมปีฏิสัมพันธ์  2.31 2.07 2.28 2.906 .057 

ความใกล้ชิด 3.17 3.22 3.21 .102 .903 

การมีอทิธิพล 2.38 2.31 2.27 .197 .822 

 

 จากตารางที่ 15 พบว่าผู้ติดตามเพจคนอะไรเป็นแฟนหมทีี่มอีายุแตกต่างกันมีความเห็นและ
พฤติกรรมการใช้เฟซบุก๊แฟนเพจแตกต่างกันอย่างไมม่ีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 

ตารางที่ 16 แสดงค่าเฉลี่ยจ าแนกตามช่วงอายุ และการทดสอบ F-test ของเพจบันทึกของตุ๊ด 
 

  ̅18-24ป ี

(N = 61) 

 ̅25-29ป ี

(N = 85) 

 ̅30-34ปี 

(N = 54) 
      

การมปีฏิสัมพันธ์  2.45 2.42 2.50 .243 .785 

ความใกล้ชิด 3.32 3.30 3.37 .136 .873 

การมีอทิธิพล 2.27 2.56 2.51 1.870 .157 

  

 จากตารางที่ 16 พบว่าผู้ติดตามเพจบันทึกของตุ๊ดที่มีอายุแตกต่างกันมีความเห็นและ
พฤติกรรมการใช้เฟซบุก๊แฟนเพจแตกต่างกันอย่างไมม่ีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

99 

ตารางที่ 17 แสดงค่าเฉลี่ยจ าแนกตามระดบัการศึกษา และการทดสอบ t-test ของเพจคนอะไรเป็น
แฟนหม ี
 

  ̅ปริญญาตรี
หรือต่ ากว่า 

(N = 149) 

 ̅สูงกว่าปริญญาตร ี

(N = 51)       

การมปีฏิสัมพันธ์  2.29 2.01 2.665 .008** 

ความใกล้ชิด 3.27 2.94 2.715 .007** 

การมีอทิธิพล 2.47 1.99 3.327 .001** 

 

 จากตารางที่ 17 พบว่าผู้ติดตามเพจคนอะไรเป็นแฟนหมทีี่มรีะดับการศึกษาแตกต่างกันมี
ความเห็นและพฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ใน
เรื่องการมีปฏิสมัพันธ์ ความใกล้ชิด และการมีอิทธิพล โดยผูต้ิดตามเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีที่มรีะดบั
การศึกษาปริญญาตรีหรือต่ ากว่าได้ค่าเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่มที่มีการศึกษาสูงกว่าระดับปรญิญาตรีข้ึนไป  

ตารางที่ 18 แสดงค่าเฉลี่ยจ าแนกตามระดบัการศึกษา และการทดสอบ t-test ของเพจบันทกึของตุ๊ด 
 

  ̅ปริญญาตรี
หรือต่ ากว่า 

(N = 149) 

 ̅สูงกว่า
ปริญญาตร ี

(N = 51) 
      

การมปีฏิสัมพันธ์  2.47 2.40 .599 .550 

ความใกล้ชิด 3.37 3.18 1.498 .136 

การมีอทิธิพล 2.53 2.26 1.791 .075 

 

 จากตารางที่ 18 พบว่าผู้ติดตามเพจบันทึกของตุ๊ดที่มรีะดับการศึกษาแตกต่างกันมีความเห็น
และพฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจแตกต่างกันอย่างไม่มีนยัส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

 

 



 
 

 

100 

ตารางที่ 19 แสดงค่าเฉลี่ยจ าแนกตามอาชีพ และการทดสอบ t-test ของเพจคนอะไรเป็นแฟนหม ี
 

  ̅นักเรียน 
นักศึกษา 

(N = 107) 

 ̅ท างานแล้ว 

(N = 93)       

การมปีฏิสัมพันธ์  2.29 2.13 1.768 .079 

ความใกล้ชิด 3.11 3.28 1.524 .129 

การมีอทิธิพล 2.27 2.43 1.223 .223 

 

 จากตารางที่ 19 พบว่าผู้ติดตามเพจคนอะไรเป็นแฟนหมทีี่มอีาชีพแตกต่างกันมีความเห็นและ
พฤติกรรมการใช้เฟซบุก๊แฟนเพจแตกต่างกันอย่างไมม่ีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 

ตารางที่ 20 แสดงค่าเฉลี่ยจ าแนกตามอาชีพ และการทดสอบ t-test ของเพจบันทกึของตุ๊ด 
 

  ̅นักเรียน 
นักศึกษา 

(N = 61) 

 ̅ท างานแล้ว 

(N = 139)       

การมปีฏิสัมพันธ์  2.44 2.45 .191 .848 

ความใกล้ชิด 3.25 3.36 .877 .382 

การมีอทิธิพล 2.28 2.54 1.854 .065 

 

 จากตารางที่ 20 พบว่าผู้ติดตามเพจบันทึกของตุ๊ดที่มีอาชีพแตกต่างกันมีความเห็นและ
พฤติกรรมการใช้เฟซบุก๊แฟนเพจแตกต่างกันอย่างไมม่ีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 
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ตารางที่ 21 แสดงค่าเฉลี่ยจ าแนกตามสถานภาพ และการทดสอบ F-test ของเพจคนอะไรเป็นแฟน
หม ี
 

  ̅โสด 

(N = 91) 

 ̅มีคู่รัก 

(N = 105) 

 ̅สมรส 

(N = 4) 
      

การมปีฏิสัมพันธ์  2.09 2.30 3.17 7.065 .001** 

ความใกล้ชิด 3.16 3.20 3.40 .213 .808 

การมีอทิธิพล 2.15 2.51 2.67 4.326 .015** 

 

 จากตารางที่ 21 พบว่าผู้ติดตามเพจคนอะไรเป็นแฟนหมทีี่มสีถานภาพแตกต่างกันมี
ความเห็นและพฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
เรื่องการมีปฏิสมัพันธ์และการมอีิทธิพล ส่วนด้านอื่นๆพบว่าแตกต่างกันอย่างไมม่ีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

ตารางที่ 22 แสดงค่าเฉลี่ยจ าแนกตามสถานภาพ และการทดสอบ F-test ของเพจบันทึกของตุ๊ด 
 

  ̅โสด 

(N = 111) 

 ̅มีคู่รัก 

(N = 62) 

 ̅สมรส 

(N = 27) 
      

การมปีฏิสัมพันธ์  2.35 2.52 2.68 3.215 .042** 

ความใกล้ชิด 3.19 3.41 3.70 5.178 .006** 

การมีอทิธิพล 2.32 2.59 2.75 3.323 .038** 

 

 จากตารางที่ 22 พบว่าผู้ติดตามเพจบันทึกของตุ๊ดที่มสีถานภาพสมรสแตกต่างกันมีความเห็น
และพฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 เรื่องการมี
ปฏิสัมพันธ์ ความใกล้ชิด และการมีอทิธิพล  
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ตารางที่ 23 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ จ าแนกตามสถานภาพสมรสของเพจคนอะไรเป็น
แฟนหมีเรื่ององค์ประกอบความผกูพันด้านการมีปฏิสัมพันธ์ 
 

 การมีปฏิสัมพันธ ์

  โสด มีคู่รัก สมรส 

  ̅ 2.09 2.30 3.17 

โสด 2.09  .024** .001** 

มีคู่รัก 2.30   .008** 

สมรส 3.17    

  

 จากตารางที่ 23 พบว่าผู้ติดตามเพจคนอะไรเป็นแฟนหมทีี่มสีถานภาพแตกต่างกันทุกกลุม่ มี
พฤติกรรมการใช้เฟซบุก๊แฟนเพจแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดบั 0.05 โดยกลุ่มที่สมรสแล้วได้
ค่าเฉลี่ยสงูสุด รองลงมาคือกลุ่มที่มีคู่รักและโสดตามล าดับ 

ตารางที่ 24 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ จ าแนกตามสถานภาพสมรสของเพจคนอะไรเป็น
แฟนหมีเรื่ององค์ประกอบความผกูพันด้านการมีอิทธิพล 
 

 การมีอิทธิพล 

  โสด มีคู่รัก สมรส 

  ̅ 2.15 2.51 2.67 

โสด 2.15  .005** .252 

มีคู่รัก 2.51   .725 

สมรส 2.67    

  

 จากตารางที่ 24 พบว่าผู้ติดตามเพจคนอะไรเป็นแฟนหมกีลุม่ที่มีคู่รกัและกลุม่โสดมีกิจกรรม
การใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทีร่ะดับ 0.05 โดยกลุม่ที่มีคูร่ักได้ค่าเฉลี่ยสูงกว่า
กลุ่มโสด 
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ตารางที่ 25 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่ จ าแนกตามสถานภาพสมรสของเพจบันทึกของตุ๊
ดเรื่ององค์ประกอบความผกูพันด้านการมีปฏิสัมพันธ์ 
 

 การมีปฏิสัมพันธ ์

  โสด มีคู่รัก สมรส 

  ̅ 2.35 2.52 2.68 

โสด 2.35  .121 .020** 

มีคู่รัก 2.52   .270 

สมรส 2.68    

 

 จากตารางที่ 25 พบว่าผู้ติดตามเพจบันทึกของตุ๊ดที่มสีถานะโสดและสมรสมีพฤติกรรมการใช้
เฟซบุ๊กแฟนเพจแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดบั 0.05 โดยกลุ่มทีส่มรสแล้วได้ค่าเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่ม
โสดอย่างมีนัยส าคัญ 

ตารางที่ 26 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่จ าแนกตามสถานภาพสมรสของเพจบันทึกของ      
ตุด๊เรื่ององค์ประกอบความผกูพันด้านความใกล้ชิด 
 

 ความใกล้ชิด 

  โสด มีคู่รัก สมรส 

  ̅ 3.19 3.41 3.70 

โสด 3.19  .079 .003** 

มีคู่รัก 3.41   .104 

สมรส 3.70    

 

 จากตารางที่ 26 พบว่าผู้ติดตามเพจบันทึกของตุ๊ดที่มสีถานะโสดและสมรสมีระดับ
ความสัมพันธ์กับเฟซบุ๊กแฟนเพจแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดบั 0.05 โดยกลุ่มที่สมรสแล้วได้
ค่าเฉลี่ยสงูกว่ากลุม่โสดอย่างมีนัยส าคัญ 
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ตารางที่ 27 แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยรายคู่จ าแนกตามสถานภาพสมรสของเพจบันทึกของ      
ตุ๊ดเรื่ององค์ประกอบความผกูพันด้านการมีอิทธิพล  
 

 การมีอิทธิพล 

  โสด มีคู่รัก สมรส 

  ̅ 2.32 2.59 2.75 

โสด 2.32  .063 .029** 

มีคู่รัก 2.59   .447 

สมรส 2.75    

 

 จากตารางที่ 27 พบว่าผู้ติดตามเพจบันทึกของตุ๊ดที่มสีถานะโสดและสมรสมีกจิกรรมการใช้
เฟซบุ๊กแฟนเพจแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดบั 0.05 โดยกลุ่มทีส่มรสแล้วได้ค่าเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่ม
โสดอย่างมีนัยส าคัญ       

                                                                                                                           
การหาความสัมพันธร์ะหว่างความผูกพันกับความภักดี 

 ผลการวิเคราะห์ในส่วนที่ 8 น าเสนอการหาความสมัพันธ์ของตัวแปรต่างๆในงานวิจัย 
สมมติฐานคือความผูกพันมีความสัมพันธ์กบัความภักดี ผู้วิจยัทดสอบสมมติฐานโดยใช้ค่าสถิติ
สหสัมพันธ์แบบเพียรส์ัน ในการหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ดังแสดงในตารางที่ 4.28 

ตารางที่ 28 แสดงค่าสมัประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ขององค์ประกอบความผูกพันกับความภักดี 
 

 
ความภักดี
เชิง
พฤติกรรม 

ความภักดี
เชิง
ทัศนคต ิ

การมี
ปฏิสัมพันธ์  

ความ
ใกล้ชิด 

การมี
อิทธิพล  

ความภักดีเชิง
พฤติกรรม 

 .586** .623** .666** .558** 

ความภักดีเชิง
ทัศนคต ิ

  .394** .485** .197** 
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 จากตารางที่ 28 พบว่าค่าสัมประสิทธ์ิทั้งหมดในตารางมีค่าเป็นบวก หมายถึงความสัมพันธ์
ของตัวแปรทกุตัวเป็นเชิงบวกและเปลี่ยนแปลงในทิศทางเดยีวกัน เมื่อพิจารณาที่ความภักดีเชิง
พฤติกรรม พบว่ามีความสมัพันธ์เชิงบวกกับความภักดีเชิงทศันคติ  การบอกต่อ การมปีฏิสัมพันธ์ 
ความใกล้ชิดและการมีอิทธิพล โดยค่า correlation ที่ค านวณได้มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ พบว่าองค์ประกอบของความผกูพันทีม่ีความสัมพนัธ์กับ
ความภักดีเชิงพฤติกรรมมากที่สุดคือ องค์ประกอบด้านความใกล้ชิด (correlation = .666, p-value 
< 0.05) และองค์ประกอบของความผูกพันที่มีความสมัพันธ์กับความภักดีเชิงทัศนคติมากที่สุดคือ 
องค์ประกอบด้านความใกล้ชิด เช่นกัน (correlation = .485, p-value = < 0.05) 

 

การหาความสัมพันธร์ะหว่างความผูกพันกับการบอกต่อ 

 ผลการวิเคราะห์ในส่วนที่ 9 น าเสนอการหาความสมัพันธ์ของตัวแปรต่างๆในงานวิจัย 
สมมติฐานคือความผูกพันมีความสัมพันธ์กบัการบอกตอ่ ผู้วิจัยทดสอบสมมติฐานโดยใช้ค่าสถิติ
สหสัมพันธ์แบบเพียรส์ัน ในการหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ดังแสดงในตารางที่ 4.29 

ตารางที่ 29 แสดงค่าสมัประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ขององค์ประกอบความผูกพันกับการบอกต่อ 
 

 
การมี
ปฏิสัมพันธ์  

ความ
ใกล้ชิด 

การมีอทิธิพล  

การบอกต่อ .543** .631** .481** 

 

 จากการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ พบว่าองค์ประกอบความผูกพันที่มีความสัมพันธ์
กับการบอกตอ่มากทีสุ่ดคือ องค์ประกอบด้านความใกล้ชิด (correlation = .631, p-value < 0.05)  
รองลงมาคือองค์ประกอบความผกูพันด้านการมีปฏิสัมพันธ์ (correlation = .543, p-value < 0.05)  
และสุดท้ายคือองค์ประกอบความผกูพันด้านการมีอิทธิพล (correlation = .481, p-value < 0.05) 

 

การหาความสัมพันธร์ะหว่างความภักดีกับการบอกต่อ 

 ผลการวิเคราะห์ในส่วนที่ 10 น าเสนอการหาความสมัพันธ์ของตัวแปรต่างๆในงานวิจัย 
สมมติฐานคือความภักดีมีความสัมพันธ์กบัการบอกต่อ ผู้วิจยัทดสอบสมมติฐานโดยใช้ค่าสถิติ
สหสัมพันธ์แบบเพียรส์ัน ในการหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ดังแสดงในตารางที่ 4.30 
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ตารางที่ 30 แสดงค่าสมัประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ของความภักดีกบัการบอกต่อ 
 

 
ความภักดีเชิง
พฤติกรรม 

ความภักดีเชิง
ทัศนคติ 

การบอกต่อ 

ความภักดีเชิง
พฤติกรรม 

 .586** .847** 

ความภักดีเชิงทัศนคติ   .625** 

 

 จากตารางที ่30 พบว่าความภักดีเชิงพฤติกรรม มีความสมัพนัธ์กับ การบอกต่อ ในระดับสูง
มาก (correlation = 0.847, p-value < 0.05) และมีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดบั 0.05  หมายความว่า
หากระดบัความภักดีเพิม่สงูข้ึน ผู้ติดตามเพจมีแนวโน้มที่จะแนะน าบอกต่อเพจนั้นๆให้กบัเพื่อนหรือ
คนรู้จักได้ทราบ ความภักดีเชิงทัศนคติมีความสมัพันธ์กับการบอกตอ่ในระดบัสงู (correlation อยู่
ระหว่าง  0.60 – 0.79) 



 

 

บทที่ 5 

สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 การศึกษาเรื่องการวัดความผูกพันของผูบ้รโิภคที่มีต่อตราสินค้าบุคคลบนเฟซบุก๊แฟนเพจจาก
การเกบ็ข้อมลูแบบสอบถามจากผู้ติดตามของทัง้สองแฟนเพจ ได้แก่ เพจคนอะไรเป็นแฟนหมี และ
เพจบันทึกของตุ๊ด จ านวนเพจละ 200 คนผ่านแบบสอบถามออนไลน์ ผู้วิจัยสามารถสรปุผลได้ดังนี ้

 

สรุปผลการวิจัย 

 

ข้อมูลด้านประชากรศาสตร ์

 ในภาพรวมพบว่าผู้ติดตามของทั้งสองแฟนเพจ (N = 400) ส่วนใหญเ่ป็นเพศหญงิ อายุ
ระหว่าง 18-24 ปี มีอาชีพนักเรียนนกัศึกษา ที่ก าลงัศึกษาหรือจบการศึกษาระดับปรญิญาตรีหรือ
เทียบเท่า ส่วนใหญ่มสีถานะโสด เมื่อพจิารณาแยกเป็นรายแฟนเพจ พบว่าเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี 
(N = 200) ผู้ติดตามส่วนใหญ่ยังคงเป็นเพศหญิง อายุ 18-24 ปี มีอาชีพนักเรียน นักศึกษา ก าลงั
ศึกษาหรือจบการศึกษาระดบัปริญญาตรหีรือเทียบเท่า ส่วนใหญ่มีคู่รกั เปรียบเทียบกับเพจบันทกึของ
ตุ๊ด (N = 200) ที่ผู้ติดตามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ รองมาคือเพศที่สามและชายตามล าดับ ส่วนใหญม่ี
อายุระหว่าง 25-29 ปี จบการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทยีบเท่า ท าอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน 
และส่วนใหญ่มสีถานะโสด 

 

ความผูกพันกับเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

 1. องค์ประกอบด้านความเกี่ยวพัน (Involvement) 

ในภาพรวมพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญรู่้จักแฟนเพจจากการเห็นเพื่อนแชร์ในหน้า News 
feed มากทีสุ่ด รองมาคือค้นหาด้วยตนเอง เพื่อนแนะน า เหน็จากสือ่ต่างๆ และเห็นจากงานต่างๆ
ตามล าดับ เมื่อพจิารณาเฉพาะผู้ติดตามเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี พบว่าส่วนใหญ่เห็นเพื่อนแชร์ในหน้า 
News feed ซึ่งมสีัดส่วนสูงกว่าเพจบันทึกของตุ๊ดอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ส่วนผู้ติดตามเพจบันทกึ
ของตุ๊ดอ้างว่ารูจ้ักเพจนีจ้ากการที่เพื่อนแนะน า เป็นสัดส่วนสูงกว่าเพจคนอะไรเป็นแฟนหมอีย่างมี
นัยส าคัญทางสถิต ิ
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 ความถ่ีในการเห็นโพสต์ของแฟนเพจบนหน้า News feed ในภาพรวมพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญเ่ห็นโพสตป์ระมาณ 2-3 ครั้งต่อสัปดาห์ โดยเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี ผู้ติดตาม
ส่วนใหญเ่ห็นโพสต์น้อยกว่าสัปดาห์ละครั้ง ส่วนเพจบันทึกของตุ๊ด ผู้ติดตามส่วนใหญ่เห็นโพสต์บอ่ย
กว่าอย่างชัดเจน โดยรอ้ยละ 70 อ้างว่าเห็นโพสตจ์ากเพจบนัทึกของตุ๊ดอย่างนอ้ย 2-3 ครั้งต่อสัปดาห ์

ความถ่ีในการเข้าชมแฟนเพจ ในภาพรวมพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เข้าชมแฟนเพจประมาณ 
2-3 ครั้งต่อสปัดาห์ โดยเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี ผู้ติดตามสว่นใหญ่เข้าชมเพจประมาณ 4-6 ครั้งต่อ
สัปดาห์ ส่วนเพจบันทกึของตุ๊ด ผู้ติดตามส่วนใหญเ่ข้าชมเพจประมาณ 2-3 ครั้งต่อสปัดาห์ หากใช้
เกณฑ์การเข้าชมอย่างนอ้ยสปัดาหล์ะครัง้ พบว่าร้อยละ 96 ของผู้ติดตามเพจบันทึกของตุ๊ดอ้างว่าเข้า
ชมเพจอย่างน้อยสัปดาหล์ะครั้ง ในขณะที่เพจคนอะไรเป็นแฟนหมี มีเพียงร้อยละ 81.5 ซึ่งน้อยกว่า
อย่างมีนัยส าคัญ 

 เวลาที่ใช้ในการเข้าชมแฟนเพจต่อการเข้าชมหนึง่ครั้ง ในภาพรวมพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ใช้เวลาน้อยกว่า 15 นาทีต่อการเข้าชมเพจหนึ่งครัง้ โดยเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี ผู้ติดตาม
เพจส่วนใหญ่ มากกว่าร้อยละ 80 ใช้เวลาน้อยกว่า 15 นาทีในการเข้าชมเพจต่อครั้ง ส่วนเพจบันทึก
ของตุ๊ด ประมาณร้อยละ 50 ใช้เวลาประมาณ 15-30 นาทีตอ่การเข้าชมเพจหนึ่งครั้ง 

การตั้งค่าติดตามข่าวสารจากแฟนเพจ โดยรวมไม่พบความแตกต่างระหว่างสองแฟจเพจ ผู้ติดตาม
ส่วนใหญ่กดไลค์และติดตาม (Like and follow) รองมาคือการตั้งเตือน (Get notification) และการ
เพิ่มเป็นรายการที่สนใจ (Add to interest) 

 2.องค์ประกอบด้านการมีปฏิสมัพันธ์ (Interaction) 

 พฤติกรรมการใช้เฟซบุก๊แฟนเพจ ในภาพรวมพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญอ่่านโพสต์
ต่างๆในเพจ และกดถูกใจบ่อยมาก อ่านคอมเม้นท์ของบุคคลอื่นบ่อยปานกลาง ผู้ตอบแบบสอบถามมี
พฤติกรรมการกดไลค์คอมเม้นท์ของบุคคลอื่นๆ และชมวิดีโอค่อนข้างน้อย มีพฤติกรรมการแสดง
ความคิดเห็นในเพจ คอมเม้นท์ตอบโต้กับบุคคลอื่นๆ คอมเมน้ท์ด้วยรูปภาพ และร่วมเล่นเกมกบั
เจ้าของแฟจเพจน้อยมาก เมือ่พิจารณาถึงความแตกต่างของพฤติกรรมของผู้ติดตามทั้งสองแฟนเพจ 
พบว่าผู้ติดตามเพจบันทึกของตุ๊ดมีพฤติกรรมในด้านต่างๆค่อนข้างบ่อยกว่าเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี 
โดยผู้ติดตามเพจบันทึกของตุ๊ดอ่านโพสต์ต่างๆในเพจ กดถูกใจโพสต์ อ่านคอมเม้นท์ของบุคคลอื่น 
กดไลค์คอมเม้นท์ของบุคคลอื่น และชมวิดีโอในเพจบ่อยกว่าเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิต ิ

 3.องค์ประกอบด้านความใกล้ชิด (Intimacy) 

 ด้านความใกล้ชิด ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากกบัเรื่องข้อความโพสต์ต่างๆของเพจที่
สามารถพูดแทนความรู้สกึของตนเองได้ และการเปรียบเพจเสมอืนเพื่อนของตนเอง เห็นด้วยปาน
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กลางกบัเรื่องการเปรียบเพจเสมือนทีป่รกึษาของตนเอง เหมอืนบุคคลในครอบครัว และเหมอืนคนรัก
ของตนเอง เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของทัง้สองแฟนเพจพบว่าเพจบันทึกของตุ๊ด ผู้ติดตามเห็น
ด้วยมากกว่าเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติในเรื่องการเปรียบเพจเสมือนเพือ่น ที่
ปรึกษา และบุคคลในครอบครัวของตนเอง ส่วนผู้ติดตามเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีเห็นด้วยมากกว่า
เพจบันทึกของตุ๊ดอย่างมีนัยส าคัญในเรื่องการเปรียบเพจเสมอืนคนรักของตนเอง 

 4.องค์ประกอบด้านการมีอิทธิพล (Influence) 

 ด้านการมีอทิธิพล ได้แก่ การแชร์โพสต์ต่างๆของแฟนเพจ การ tag ช่ือเพื่อนเพื่อให้อ่าน
โพสต์ และการเชิญชวนเพื่อนมากดไลค์แฟนเพจ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยปานกลางในเรื่อง
การแชร์โพสต์ไปยังหน้าวอลล์ของตนเอง และเห็นด้วยน้อยเรื่องการ tag ช่ือเพื่อนและการเชิญชวนให้
คนมากดไลค์แฟนเพจ เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของทัง้สองแฟนเพจ พบว่าผู้ติดตามเพจบันทึก
ของตุ๊ดมีการเชิญชวนเพื่อนให้มากดไลค์แฟนเพจมากกว่าเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิต ิ

 

ผลของความผูกพัน 

 1.ความภักด ี

  1.1ความภักดีเชิงพฤติกรรม 

  ด้านความภักดีเชิงพฤติกรรมในภาพรวมผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากกบัเรื่อง
ความตั้งใจจะเป็นสมาชิกแฟนเพจในอนาคต การพูดคุยเกี่ยวกับเรื่องดีๆ ของเพจ การแนะน าใหผู้้อื่น
ลองอ่านโพสต์ การมองว่าแฟนเพจเป็นตราสินค้าบุคคลทีเ่ช่ือใจได้ ความตั้งใจที่จะสนบัสนุนผลงาน
ของเจ้าของเพจในอนาคต ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยปานกลางกบัเรื่องการชักชวนให้เพื่อนหรือ
บุคคลใกล้ชิดสมัครเป็นสมาชิกแฟนเพจ และเห็นด้วยน้อยกบัเรือ่งการเชิญชวนเพือ่นหรือบุคคลใกล้ชิด
ให้มาเล่นเกมบนแฟนเพจ เมื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของทั้งสองเพจ พบว่าผู้ติดตามเพจบันทึก
ของตุ๊ดมีความภักดีมากกว่าเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี โดยที่คา่เฉลี่ยเรื่องการพูดคุยเกี่ยวกับเรือ่งดีๆ
ของแฟนเพจ การแนะน าใหบุ้คคลอื่นๆลองอ่านโพสต์ การมองว่าแฟนเพจเป็นตราสินค้าที่เช่ือใจได้ 
ความตั้งใจที่จะสนบัสนุนสินค้าอื่นๆของเจ้าของแฟนเพจ และการเชิญชวนใหบุ้คคลอื่นๆมาสมัครเป็น
สมาชิกแฟนเพจสูงกว่าเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีอย่างมนีัยส าคัญทางสถิติ 

  1.2 ความภักดีเชิงทัศนคติ 

  ด้านความชอบในตัวแฟนเพจในภาพรวมพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความช่ืนชอบ
รูปแบบการน าเสนอเรื่องราวและความช่ืนชอบในของแฟนเพจทั้งหมดอยู่ในระดบัมาก เมือ่พิจารณา
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ความแตกต่างของทั้งสองแฟนเพจพบว่าเพจบันทึกของตุ๊ดได้รับค่าเฉลี่ยความชอบโดยรวมสูงกว่าเพจ
คนอะไรเป็นแฟนหมอีย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยได้ค่าเฉลีย่สูงกว่าทัง้ในด้านรูปแบบการน าเสนอ
และความชอบโดยรวม 

 2. การบอกตอ่ 

 ด้านการแนะน าและบอกต่อ ในภาพรวมพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากกบัเรื่องการ
พูดถึงสิ่งดีๆ เกี่ยวกบัแฟจเพจ การแนะน าให้คนอื่นรูจ้ักแฟนเพจ การยกกรณีแฟจเพจเป็นตัวอย่างที่ดี
ของแฟนเพจบนเฟซบุ๊ก การสนับสนุนให้คนอื่นเป็นสมาชิกแฟนเพจ และเห็นด้วยปานกลางกบัเรื่อง
การชักชวนให้บุคคลอื่นๆมาเป็นสมาชิกแฟนเพจ เมือ่เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างสองแฟนเพจ
พบว่าเพจบันทกึของตุ๊ดได้ค่าเฉลี่ยสูงกว่าเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีทัง้ในภาพรวม และทุกหัวข้อภายใต้
เรื่องการแนะน าและการบอกต่อ 

 

การหาความสัมพันธร์ะหว่างลักษณะทางประชากรกบัความผูกพัน 

 จากการวิจัยพบว่า  

 ด้านเพศ ผู้ติดตามเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีและเพจบันทึกของตุ๊ด เพศชาย เพศหญงิและเพศ
ที่สาม มีความเห็นและพฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจแตกต่างกันอย่างไมม่ีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

 ด้านอายุ ผู้ติดตามเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีและเพจบันทึกของตุ๊ด ที่มีอายุแตกต่างกันมี
ความเห็นและพฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

ด้านระดับการศึกษา ผู้ติดตามเพจคนอะไรเป็นแฟนหมทีี่มรีะดับการศึกษาแตกต่างกันมีความเห็นและ
พฤติกรรมการใช้เฟซบุก๊แฟนเพจแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในเรื่องการมี
ปฏิสัมพันธ์ ความใกล้ชิด และการมีอทิธิพล โดยผู้ติดตามเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีทีม่ีระดบัการศึกษา
ปริญญาตรหีรอืต่ ากว่าได้ค่าเฉลี่ยสงูกว่ากลุม่ที่มกีารศึกษาสูงกว่าระดับปริญญาตรีข้ึนไป ส่วนผู้ติดตาม
เพจบันทึกของตุ๊ดที่มรีะดับการศึกษาแตกต่างกันมีความเห็นและพฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจ
แตกต่างกันอย่างไมม่ีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 ด้านอาชีพ ผู้ติดตามเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีและเพจบันทึกของตุ๊ด ที่มีอาชีพแตกต่างกันมี
ความเห็นและพฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 ด้านสถานภาพ ผู้ติดตามเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีทีม่ีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมีความเห็น
และพฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 เรื่องการมี
ปฏิสัมพันธ์และการมีอิทธิพล ส่วนผู้ติดตามเพจบันทกึของตุด๊ที่มีสถานภาพสมรสแตกต่างกันมี
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ความเห็นและพฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
เรื่องการมีปฏิสมัพันธ์ ความใกล้ชิด และการมีอิทธิพล 

 องค์ประกอบความผูกพันด้านการมปีฏิสัมพันธ์ ผู้ติดตามเพจคนอะไรเป็นแฟนหมทีี่มี
สถานภาพแตกต่างกันทุกกลุม่ มีพฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 
0.05 โดยกลุม่ทีส่มรสแล้วได้ค่าเฉลี่ยสงูสุด รองลงมาคือกลุม่ที่มีคู่รักและโสดตามล าดับ ส่วนผู้ติดตาม
เพจบันทึกของตุ๊ดที่มสีถานะโสดและสมรสมีพฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทีร่ะดับ 0.05 โดยกลุม่ทีส่มรสแล้วได้ค่าเฉลี่ยสงูกว่ากลุ่มโสดอย่างมีนัยส าคัญ 

 องค์ประกอบความผูกพันด้านความใกล้ชิด ผู้ติดตามเพจบันทึกของตุ๊ดทีม่ีสถานะโสดและ
สมรสมรีะดบัความสัมพันธ์กบัเฟซบุก๊แฟนเพจแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 โดยกลุ่มที่
สมรสแล้วได้ค่าเฉลี่ยสงูกว่ากลุม่โสดอย่างมีนัยส าคัญ 

 องค์ประกอบความผูกพันด้านการมอีิทธิพล ผู้ติดตามเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีกลุม่คู่รักและ
กลุ่มโสดมกีิจกรรมการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจแตกต่างกันอย่างมนีัยส าคัญทีร่ะดับ 0.05 โดยกลุม่คูร่ักได้
ค่าเฉลี่ยสงูกว่ากลุม่โสด ส่วนผู้ติดตามเพจบันทึกของตุ๊ดที่มสีถานะโสดและสมรสมีกจิกรรมการใช้    
เฟซบุ๊กแฟนเพจแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญที่ระดบั 0.05 โดยกลุ่มทีส่มรสแล้วได้ค่าเฉลี่ยสูงกว่ากลุ่ม
โสดอย่างมีนัยส าคัญ 

 สรปุว่าจากสมมติฐานข้อที่ 1. ลักษณะทางประชากรมีความสัมพันธ์กบัความผูกพันของ
ผู้บริโภค ผลปรากฏว่า ลักษณะทางประชากรด้านเพศ อายุ และอาชีพไม่เป็นไปตามสมมติฐาน คือไม่
มีความสัมพันธ์กบัความผูกพัน ส่วนลักษณะทางประชากรดา้นระดับการศึกษาและสถานภาพ เป็นไป
ตามสมมตฐิาน คือมีความสัมพันธ์กบัความผูกพัน 

 

การหาความสัมพันธร์ะหว่างความผูกพันกับผลของความผูกพัน 

 จากการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ พบว่าองค์ประกอบของความผกูพันทีม่ี
ความสัมพันธ์กับความภักดีเชิงพฤติกรรมมากทีสุ่ดคือ องค์ประกอบด้านความใกล้ชิด (correlation = 
.666, p-value < 0.05) องค์ประกอบของความผกูพันทีม่ีความสัมพันธ์กบัความภักดีเชิงทัศนคติมาก
ที่สุดคือ องค์ประกอบด้านความใกล้ชิด (correlation = .485, p-value < 0.05) และองค์ประกอบ
ของความผูกพันที่มีความสมัพันธ์กับการบอกต่อมากทีสุ่ดคือ องค์ประกอบด้านความใกล้ชิด เช่นกัน 
(correlation = .631, p-value < 0.05)  

 สรปุได้ว่าจากสมมติฐานข้อที่ 2.ความผูกพันของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กบัความภักดี และ
ข้อที่ 3.ความผูกพันของผู้บริโภคมีความสมัพันธ์กับการบอกต่อ  นั้นเป็นไปตามสมมติฐาน โดย
องค์ประกอบด้านความใกล้ชิดมีความสมัพันธ์มากทีสุ่ด 
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การหาความสัมพันธร์ะหว่างความภักดีกับการบอกต่อ  

 จากการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ พบว่าความภักดีและการแนะน าบอกต่อมี
ความสัมพันธ์เชิงบวก สูงมาก (correlation = .847, p-value < 0.05) สามารถตีความได้ว่าความ
ภักดีสูงข้ึน ผู้ตอบแบบสอบถามมีแนวโน้มทีจ่ะแนะน าบอกตอ่แฟนเพจให้กับเพือ่นและคนรู้จักมากขึ้น 
รวมถึงการพูดถึงสิง่ดีๆเกี่ยวกับเพจ และความต้องการสนับสนุนแฟนเพจในอนาคต  

สรปุได้ว่าจากสมมติฐานข้อที่ 4.ความภักดีมีความสัมพันธ์กบัการบอกต่อ นั้นเป็นไปตามสมมติฐาน 
กล่าวคือเมือ่ผูบ้ริโภคมีความภักดีในระดบัสงูข้ึนจะมีแนวโน้มในการบอกต่อสูงข้ึนไปด้วยเช่นกัน 

 

อภิปรายผล 

 จากการวัดความผกูพันของผู้บริโภคในครั้งนี้ สามารถน าผลการวิจัยมาอภิปรายได้ใน 5 
ประเด็น ดังนี้ 1.องค์ประกอบของความผูกพันของผูบ้ริโภค 2.ระดับความผูกพันของผูบ้ริโภค 3.ผล
ของความผูกพัน 4.ความสัมพันธ์ระหว่างลกัษณะทางประชากรกบัความผูกพัน 5.ความสัมพันธ์
ระหว่างความผูกพันของผูบ้ริโภคกบัผลของความผูกพัน และ 6.ความสัมพันธ์ระหว่างผลของความ
ผูกพัน โดยมีรายละเอียดดังตอ่ไปนี ้

 

องค์ประกอบของความผูกพันของผู้บริโภค 

 การอภิปรายองค์ประกอบของความผูกพันของผูบ้รโิภคนั้น ประกอบไปด้วย 4 องค์ประกอบ 
ได้แก่ 1.องค์ประกอบด้านความเกี่ยวพัน 2.องค์ประกอบด้านการมปีฏิสัมพันธ์ 3.องค์ประกอบด้าน
ความใกล้ชิด และ 4.องค์ประกอบด้านการมีอิทธิพล ซึ่งสามารถอภิปรายได้ดังนี้ 

 1.องค์ประกอบด้านความเกี่ยวพัน 

 องค์ประกอบด้านความเกี่ยวพัน เป็นองค์ประกอบข้ันแรกของความผูกพันบนออนไลน์ โดย
ลูกค้าจะมีความเกี่ยวพันกบัจุดสัมผัสต่างๆของตราสินค้า (Brand touch points)ในแต่ละตราสินค้า 
ในที่นี้หมายถึง การเป็นผู้ติดตามเพจ การเข้าชมเพจ เป็นต้น นอกจากนี้ความเกี่ยวพันของลูกค้ายงั
สามารถวัดได้จากตัวช้ีวัดต่างๆ เช่น จ านวนการเข้าชมเว็บไซต์ ระยะเวลาที่เข้าชมต่อผู้ใช้งานหนึง่คน 
ระยะเวลาในการเข้าชมในแต่ละครัง้ การสมัครสมาชิก เป็นต้น โดยสามารถอภิปรายผลการวิจัยได้
ดังนี ้

 ในส่วนของการรู้จกัเฟซบุ๊กแฟนเพจทัง้สองเพจ พบว่าผูบ้รโิภคของทั้งสองเพจรู้จักเฟซบุ๊ก
แฟนเพจจากการเห็นเพือ่นแชร์มาในหน้า News Feed มากที่สุด ซึ่งสอดคลอ้งกบัสถานการณ์ของ 
social network ในปัจจุบันที่ผูบ้ริโภคนิยมแชร์ข้อมูลข่าวสารจากโพสต์ต่างๆในเฟซบุก๊ให้เพื่อนๆใน
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สังคมออนไลน์ จากสถิติการแชรจ์าก social network พบว่าการแชร์โพสต์ต่างๆในเฟซบุ๊กเพิ่มจาก 
20 ล้านครั้งมาเป็น 70 ล้านครั้ง(อัตราการแชร์ลิง้ค์ผ่านอเีมลลดลงมาก, 2556) อีกทั้งยงัพบว่า
ผู้บริโภคในประเทศไทยแชร์โพสต์ต่างๆ เป็นสาธารณะ (Public) เพิ่มจากปีพ.ศ.2555 มากขึ้น 7.38 
% (Thailand Zocial Awards 2014 เผยสถิติบนโลกออนไลน์และพฤติกรรมการใช้ Social 
Network ของไทย, 2557) จึงยิง่ท าใหก้ารเห็นโพสต์ในหน้า News feed มีความง่ายข้ึนและท าให้
เพื่อนในสงัคมออนไลน์สามารถตามเข้าไปอ่านโพสต์น้ันๆ ตอ่ได้ง่ายและสะดวกมากข้ึน 

 ในส่วนของการเห็นโพสต์ต่างๆ จากเฟซบุ๊กแฟนเพจทั้งสองเพจจากหน้า News feed พบว่า
ผู้บริโภคของทั้งสองเพจส่วนใหญ่เห็นโพสต์ 2-3 ครั้งต่อสัปดาห์ ซึ่งสอดคล้องกับความถ่ีในการโพสต์
จากเจ้าของเพจ ซึง่ในบางสัปดาห์เจ้าของเพจอาจโพสตเ์พียงแค่ 2-3 โพสต์ นอกจากนีอ้าจเป็นเพราะ
ผู้บริโภคกดติดตามหลายเพจจากสติถิพบว่า 78% ของผู้บริโภคที่กดติดตามเพจบนเฟซบุก๊มีเพจที่
ติดตามเกิน 10 เพจ ("10 พฤติกรรมผู้บริโภคบน facebookที่นักการตลาดต้องรู,้" 2554) ดังนั้นเมื่อ
ผู้บริโภคกดติดตามหลายเพจจงึท าให้โพสต์ของเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีและบันทึกของตุ๊ด ไม่ปรากฏ
ในหน้า News feed ครบถ้วนทุกโพสต์เพราะต้องถัวเฉลี่ยกบัเพจอื่นๆ ผู้บริโภคจึงเห็นโพสตเ์พียงแค่ 
2-3 โพสต์ต่อสัปดาห์เท่านั้น 

 ในส่วนของจ านวนครั้งในการเข้าชมเฟซบุ๊กแฟนเพจตอ่สปัดาห์ พบว่าผู้บริโภคเพจคนอะไร
เป็นแฟนหมสี่วนใหญ่เข้าชมเพจเป็นจ านวน 4-6 ครั้งต่อสัปดาห์ ซึ่งสอดคล้องกับจ านวนครั้งที่เจ้าของ
เพจโพสต์ในหน้าเพจ ในบางสัปดาห์เจ้าของเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีได้อัพโหลดโพสต์ใหม่ๆลงในเพจ
เฉลี่ยวันละครั้ง จงึท าใหม้ีความถ่ีในการทีผู่้บริโภคจะเข้าไปชมโพสตบ์่อยกว่าเพจบันทึกของตุ๊ด ส่วน
เพจบันทึกของตุ๊ดนั้น เจ้าของเพจบางครั้งอัพโหลดโพสต์ใหม่ๆ 2-3 โพสต์ต่อสัปดาห์ จึงท าให้มีความถ่ี
ในการเข้ารบัชมจากผูบ้ริโภคน้อยกว่า 

 ในส่วนของระยะเวลาในการเข้าชมเฟซบุ๊กแฟนเพจ พบว่าผูบ้ริโภคเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี
ใช้เวลาในการเข้าชมน้อยกว่าเพจบันทึกของตุ๊ด ซึ่งสอดคลอ้งกับลักษณะของข้อความทีเ่จ้าของเพจ
โพสต์ในเพจ โดยเนื้อหาของเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีนั้นมีขนาดสั้น เป็นรูปภาพหนึง่รปูและมีข้อความ
สั้นๆประกอบจึงท าให้ใช้เวลาในการเข้าชมโพสต์น้อยกว่าเพจบันทกึของตุ๊ด ส่วนความยาวของโพสต์
ในเพจบันทึกของตุ๊ดนั้น มีลักษณะเล่าเรื่องเป็นบันทกึขนาดยาว โดยเล่าเรือ่งเหมอืนไดอารี่มีค่าเฉลี่ย
ของจ านวนค าในแต่ละโพสต์ประมาณ 1,000 ค าหรือมากกว่า จึงท าใหผู้้บริโภคต้องใช้เวลาในการเข้า
ชมโพสตน์านกว่า 

 และสุดท้ายในส่วนของพฤติกรรมการตัง้ค่าการติดตามข้อมลูข่าวสารจากเฟซบุก๊แฟนเพจ 
พบว่าผู้บริโภคของทัง้สองเพจส่วนใหญ่ตัง้ค่าการติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจแบบ Like and follow รอง
มาคือการตั้งค่าแบบ Get notification คือการตั้งค่าเตือนให้เฟซบุ๊กแจ้งว่าเพจมโีพสต์ใหม่ๆ เพื่อให้
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ผู้บริโภคทราบได้ทันทีและสะดวกต่อการเข้าชมโพสต์ แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคมีความผูกพันกับเพจ
มากขึ้น ซึ่งในส่วนของการตั้งค่าแบบ Get notification พบว่าผู้บริโภคเพจบันทึกของตุ๊ดมีจ านวนคน
ที่ตั้งค่าแบบ Get notification มากกว่าเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี และสุดท้ายคือการตั้งค่าแบบ Add 
to interest คือการตั้งค่าให้เพจนี้เป็นเพจที่ช่ืนชอบ แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคมีความผูกพันมากข้ึนมา
อีกระดบัหนึง่ ซึ่งในส่วนน้ีพบว่าผูบ้ริโภคเพจบันทึกของตุ๊ดมจี านวนคนที่ตั้งค่าเพจแบบ Add to 
interest มากกว่าเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี ดังนั้นในภาพรวมแล้วผูบ้ริโภคเพจบันทึกของตุ๊ดจึงมีความ
ผูกพันกบัเพจมากกว่าผูบ้ริโภคเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี นอกจากนีจ้ากสถิติยังพบว่า 69 % ของ
ผู้บริโภค ต้องการติดตามข้อมูลจากแค่บางเพจมากกว่าทกุเพจที่กดติดตาม ดังนั้นจึงท าให้ปริมาณ
ผู้บริโภคที่ตั้งค่าแบบ Get notification และ Add to interest มีจ านวนน้อยกว่าผูท้ี่ตั้งค่าแบบ Like 
and follow และการตั้งค่าแบบ Get notification และ Add to interest นั้นแสดงให้เห็นว่า
ผู้บริโภคกลุม่ดังกล่าวมีความผูกพันอยู่ในระดบัลกึซึ้ง เพราะต้องการรับทราบการแจ้งเตือนถึงการ
โพสต์เนือ้หาใหม่ๆจากเพจนั้นๆ อยู่ตลอด 

 2.องค์ประกอบด้านการมีปฏิสมัพันธ์ 

 ส าหรับองค์ประกอบด้านการมีปฏิสมัพันธ์ เป็นข้ันต่อมาที่ลกูค้ากับตราสินค้ามีการตอบสนอง
ซึ่งกันและกัน หรือมปีฏิสัมพันธ์รูปแบบต่างๆต่อกัน สามารถวัดได้จากตัวช้ีวัดหลายตัว เช่น การมี
ปฏิสัมพันธ์ในหน้าเพจ จ านวนการชมวิดีโอคลปิ การมีส่วนรว่มในสังคมออนไลน์ (Online 
community) การให้คะแนน (Raiting) การรีวิว (Review) การโหวต การเข้าชมซ้ า การกดถูกใจ
โพสต์ เป็นต้น สามารถอภิปรายผลได้ดังนี ้

 จากการวิจัยพบว่าพฤติกรรมทีผู่้บริโภคของทั้งสองเพจท าบอ่ยที่สุดคือ การอ่านโพต์ต่างๆใน
เพจซึ่งสอดคล้องกบัสถิติที่พบว่า 77 % ของผู้บริโภคให้ข้อมลูว่าพวกเขาสื่อสารกับแบรนด์โดยการ
อ่านโพสต์และอ่าน News Feed บนเพจมากทีสุ่ด (10 พฤติกรรมผูบ้ริโภคบน facebookที่นักการ
ตลาดต้องรู,้ 2554) ซึ่งเมือ่เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยพบว่าเพจบันทกึของตุ๊ดมีค่าเฉลี่ยสงู
กว่าเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี อกีทั้งยงัมีความแตกต่างในภาพรวมของพฤติกรรมของผู้บริโภคบางอย่าง 
เช่น การดูรูปภาพและการชมวิดีโออย่างมีนัยส าคัญ เนือ่งจากรูปภาพหรือวิดีโอที่เจ้าของเพจบันทึก
ของตุ๊ดโพสตล์งในเพจนั้นเป็นเรื่องทีเ่กี่ยวข้องกบัเจ้าของเพจเอง เช่น รูปภาพเจ้าของเพจไปออกงานอี
เว้นท์ หรือลิ้งค์วิดีโอที่เจ้าของเพจไปออกรายการโทรทัศน์ เป็นต้น จึงท าให้ผูท้ี่ติดตามเพจมีความรู้สึก
สนใจมากกว่ารูปภาพในเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีที่มีแต่รูปภาพที่เป็นผลงานปกติที่เจ้าของเพจโพสต์
เป็นประจ าอยู่แล้ว 

 3.องค์ประกอบด้านความใกล้ชิด 
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 ความใกล้ชิด เป็นข้ันที่สามทีลู่กค้ากับตราสินค้ามกีารสื่อสารและมีปฏิสัมพันธ์กันบ่อยครัง้ 
ความใกล้ชิดเป็นเรื่องของอารมณ์ความรูส้ึกทีผู่้บริโภคมีต่อตราสินค้า อีกทัง้ลกูค้ายังเริ่มมีความรักใน
ตราสินค้าอีกด้วย โดยสามารถอภิปรายได้ดังนี ้

 จากการวิจัยพบว่าผู้บริโภคของทั้งสองเพจส่วนใหญ่เห็นด้วยว่าข้อความในโพสต์ของเพจ
สามารถพูดแทนความรู้สกึของพวกเขาได้ หลังจากนั้นเมื่อให้ผูบ้ริโภคตอบค าถามว่า เพจ
เปรียบเสมอืนบุคคลใดในชีวิตของท่าน พบว่าเพจบันทึกของตุ๊ดได้ค่าเฉลี่ยสูงกว่าเพจคนอะไรเป็นแฟน
หมีในเรื่องของการเปรียบเสมือนเป็นเพื่อน เป็นที่ปรึกษาและเป็นบุคคลในครอบครัว ในขณะที่เพจคน
อะไรเป็นแฟนหมีมีค่าเฉลี่ยมากกว่าเมื่อเปรียบเสมอืนว่าเพจเป็นคู่รกั ทั้งนี้เนือ่งจากการวางต าแหน่ง
ในการรบัรู้ของผูบ้ริโภคของทั้งสองเพจ กล่าวคือเพจบันทึกของตุ๊ดวางต าแหน่งตนเองเป็นเพจที่แชร์
เรื่องราวต่างๆในชีวิตของเจ้าของเพจ ซึ่งมเีนื้อหาหลากหลายปะปนกันไป จึงท าให้ผูบ้รโิภครู้สึกว่าเพจ
บันทึกของตุ๊ดมีหลายตัวตน ในบางครั้งผู้บริโภคอาจรู้สกึว่าเพจบันทึกของตุ๊ดเป็นทีป่รกึษา เมื่อเจ้าของ
เพจโพสตเ์รื่องราวในท านองให้ก าลังใจ หรอืในบางครั้งผู้บริโภคอาจรู้สกึว่าเพจบันทึกของตุ๊ดเป็นเพือ่น 
เมื่อเจ้าของโพสตเ์รือ่งราวในท านองเล่าเรื่องราวที่พบเจอใหอ้่านด้วยความสนุกสนาน ในขณะที่เพจคน
อะไรเป็นแฟนหมีจะวางต าแหน่งตนเองอย่างชัดเจนว่าเป็นเพจที่โพสต์ข้อความต่างๆในมุมมองความ
รักของคูร่ักคู่หนึง่ จึงท าให้ผูบ้รโิภครู้สกึว่าเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี มีความเป็นคู่รักมากกว่าเพจบันทึก
ของตุ๊ด 

 ดังนั้นส าหรับองค์ประกอบด้านความใกล้ชิด ไม่ใช่เพียงแค่การท าใหผู้้บริโภครูจ้ักกบัตรา
สินค้าเท่านั้น แต่เป็นข้ันที่ท าใหผู้้บริโภครูส้ึกเป็นส่วนหนึ่งของตราสินค้า และรูส้ึกว่าตราสินค้าเป็น
ส่วนหนึ่งในชีวิตของผูบ้รโิภคเช่นกัน เปรียบเสมอืนการหมั้นหมายผกูมัดกัน ซึง่เป็นการผูกมัดเชิง
พันธะทางอารมณ์ (Emotional bonding) (“CRM-CEM รากฐานส าคัญสู่ Customer 
Engagement,” 2553) เมื่อผู้บริโภครู้สกึว่าเพจเปรียบเสมือนบุคคลส าคัญในชีวิต ผู้บริโภคจะเกิด
ความไว้วางใจ เช่ือใจ ภาคภูมิใจ ซึ่งเป็นการเพิ่มความผูกพันต่อเพจในที่สุด 

 4.องค์ประกอบด้านการมีอิทธิพล 

 องค์ประกอบด้านการมีอิทธิพล (Influence) เป็นข้ันสุดท้ายที่ลูกค้ามีความผูกพันทาง
ออนไลน์ในระดบัสงู จนสามารถเป็นผู้น า สนับสนุนตราสินค้า บอกต่อตราสินค้าให้แกผู่้อื่นได้ การมี
อิทธิพลสามารถวัดได้จากตัวช้ีวัดต่างๆ เช่น การแนะน าเว็บไซต์ให้เพือ่นมาติดตาม การแชรโ์พสตจ์าก
เว็บไซต์ไปใหเ้พื่อนในเครือข่ายสงัคมออนไลน์ เป็นต้น (Gaffney, 2009) ซึ่งสามารถอภิปรายได้ดังนี ้

 จากการวิจัยพบว่าผู้บริโภคของทั้งสองเพจส่วนใหญ่แชร์โพสต์ต่างๆของเพจไปยงัเฟซบุก๊ของ
ตนเองเป็นประจ า รองมาคือผูบ้รโิภค tag ช่ือเพื่อนให้มาอ่านโพสต์เป็นประจ า และอันดับสุดท้ายคือ
ผู้บริโภคมักกดค าเชิญให้เพือ่นมากดติดตามเพจ แสดงใหเ้หน็ว่าผู้บริโภคให้ความสนใจกบัโพสต์ต่างๆ
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ในเพจ จงึต้องการแบง่ปันให้เพื่อนรับรู้ด้วย หรือผูบ้ริโภคอาจต้องการแบง่ปันโพสต์น้ันๆกับบุคคลอื่นที่
มีส่วนร่วมในประสบการณ์เดียวกันจึงท าการกดแชร์และ tag ดังนั้นย่ิงตอกย้ าว่าการที่เนื้อหาใน      
โพสต์มีอะไรทีโ่ดนใจผูบ้รโิภค ย่อมท าใหผู้้บริโภคต้องการที่จะแบ่งปันให้ผูอ้ื่นรบัรู้ด้วย สอดคล้องกบั
ผลการวิจัยเรื่องการสื่อสารตราสินค้าบุคคลผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของคนดังข้ามคืน ของ     
ยุทธพงศ์ แซ่จิว (2555) ที่ว่าเนื้อหาในสารมกัมีความเกี่ยวข้อง (Relevance) กับผู้รบัสารไม่ทางใดก็
ทางหนึง่ เช่น เนื้อหาในสารเป็นวิถีชีวิตของผู้รบัสาร จึงท าให้ผูร้ับสารมีความสนใจและให้ความส าคัญ 
นอกจากนี้ในส่วนของการกดค าเชิญใหเ้พื่อนมากดติดตามเพจนั้นเพจบันทึกของตุ๊ดมีค่าเฉลี่ยมากกว่า
อย่างมีนัยส าคัญ แสดงใหเ้ห็นว่าผู้บริโภคที่ติดตามเพจบนัทกึของตุ๊ดมีความผกูพันมากกว่า เพราะมี
ความต้องการในการบอกต่อมากกว่า การสร้างกระแสให้คนบอกต่อๆกันไปทางอินเทอรเ์น็ตมี
ความส าคัญมากในยุคนี ้(Rosen, 2001) ผู้บริโภคที่เป็นผู้บอกต่อด้วยทัศนคติเชิงบวกจะกลายมาเป็น
ผู้บริโภคที่มีความภักดี เพราะมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า ส่วนบุคคลที่เป็นผู้รบัสารจากการบอกต่อก็จะ
กลายมาเป็นลูกค้าใหมเ่ป็นการขยายฐานลูกค้าไปในตัวด้วย (ช่ืนจิต แจ้งเจนกจิ, 2554) 

 

ระดับความผูกพันของผู้บรโิภค 

 ระดับความผูกพันของผู้บริโภค คือ ระดับทีผู่้บริโภคมีความผูกพันกบัตราสินค้า ซึ่งจะสง่ผล
ต่อผลของความผูกพัน ได้แก่ ความภักดีและการบอกต่อ โดยระดับของความผูกพันของผูบ้รโิภคใน
การวิจัยครัง้นี้ มาจากค่าเฉลี่ยรวมขององค์ประกอบความผูกพันของผูบ้ริโภค ได้แก่ ความเกี่ยวพันการ
มีปฏิสัมพันธ์ ความใกล้ชิด และการมอีิทธิพล โดยสามารถอภิปรายได้ดังนี้ 

 จากผลการวิจัยครัง้นี้ ท าให้ทราบว่าระดับความผกูพันของผูบ้ริโภคที่มีตอ่ตราสินค้าบุคคล
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ที่น ามาใช้เป็นตัวแทนในการศึกษา มีความแตกต่างกันระหว่างเพจที่ใช้การเล่า
เรื่องด้วยข้อความประกอบรูปภาพ กับเพจที่เล่าเรื่องด้วยข้อความขนาดยาว 

 เมื่อท าการเปรียบเทียบความแตกต่างระดบัความผูกพันของผู้บริโภคที่มีต่อเพจคนอะไรเป็น
แฟนหมีและเพจบันทึกของตุ๊ด พบว่ามีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และแสดงใหเ้ห็นว่า
ค่าเฉลี่ยความผูกพันของผู้บริโภคที่มีต่อเพจที่เล่าเรื่องด้วยข้อความขนาดยาว (เพจบันทึกของตุ๊ด) 
มากกว่าเพจที่ใช้การเล่าเรื่องด้วยข้อความประกอบรูปภาพ (เพจคนอะไรเป็นแฟนหมี) 

 ทั้งนี้ เนื่องจากเพจบันทึกของตุ๊ดนั้นมสีิ่งทีท่ าใหผู้้บริโภคเกิดความผูกพันได้มากกว่า ได้แก่ 

 1. เนื้อหาในเพจบันทึกของตุ๊ด มลีักษณะเป็นข้อความขนาดยาวหลายบรรทัด ท าให้ผูบ้รโิภค
ต้องมีความตั้งใจในการอ่านมากกว่าเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี ที่มีลักษณะเป็นข้อความขนาดสั้น
ประกอบรูปภาพซึง่ใช้เวลาอ่านเพียงนิดเดียวก็จบโพสต์แล้ว จึงท าให้ผูบ้ริโภคไมจ่ าเป็นต้องใช้ความ
ตั้งใจในการอ่านมากเท่ากบัข้อความในเพจบันทึกของตุ๊ด 
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 2. เนื้อหาในเพจบันทึกของตุ๊ด สะท้อนให้เห็นถึงความคิด ทัศนคติ การมองโลกของเจ้าของ
เพจที่แสดงออกใหผู้บ้ริโภครบัรู้ด้วยการเล่าผ่านเหตุการณ์ทีไ่ด้พบเจอในชีวิตประจ าวันและคิดว่ามี
ประโยชน์ต่อผู้บริโภค ท าให้ผูบ้รโิภครู้สกึถึงตัวตนและเข้าใจเจ้าของเพจได้มากกว่าเพจคนอะไรเป็น
แฟนหมี  

 3. เนื้อหาในเพจบันทึกของตุ๊ดมีความสนุกสนาน ซึ่งถูกจริตกับลกัษณะนิสัยของคนไทยที่ชอบ
ความสนุกสนานร่าเริง สอดคล้องกับองค์ประกอบในการสรา้งช่ือเสียงให้กบัตราสินค้าบุคคล ในหัวข้อ
องค์ประกอบด้านค่านิยมของสังคม (Social Values) เพราะค่านิยมมีส่วนในการก าหนดพฤติกรรม
ของคนในสังคมรวมไปถึงพฤติกรรมของตราสินค้าบุคคลด้วย (Alvarez del Blanco, 2010) และ
สอดคล้องกบัผลการวิจัยเรื่องการสื่อสารตราสินค้าบุคคลผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์ของคนดัง
ข้ามคืน ของยุทธิพงศ์ แซ่จิว (2555) ที่ว่าเนื้อหาที่คนดังข้ามคืนสร้างขึ้นมกัมีความบันเทิงเป็น
ส่วนประกอบ เนื่องจากเนือ้หาด้านความบันเทิงเป็นเนื้อหาที่มีประสทิธิภาพในการเรียกร้องความ
สนใจจากผูร้ับสารไดง้่าย ท าให้เนื้อหาสามารถเข้าถึงผู้คนไดม้ากที่สุด และยังสอดคล้องกบัแนวคิด
เรื่องจุดจับใจที่เกิดจากอารมณ์ด้านจุดจูงใจด้านอารมณ์ขัน (Humor appeal) ซึ่งแนวคิดน้ีได้อธิบาย
ว่าอารมณ์ขันสามารถสร้างความสนใจได้ดี ท าให้ผูร้ับสารมีความรู้สึกเชิงบวกและกระตุ้นใหเ้กิด
ความรู้สึกมีชีวิตชีวา รู้สึกผ่อนคลาย ช่วยลดความเครียดของตัวสาร และรู้สึกอยากจะรบัสารนั้น 
(Evic, 2011) 

 4. เจ้าของเพจบันทึกของตุ๊ดแสดงออกถึงตัวตนของตนเองมากกว่าเจ้าของเพจคนอะไรเป็น
แฟนหมี เช่น มีการใช้ค าพูดที่แสดงถึงความรกัความห่วงใยต่อผู้ที่ติดตามเพจอย่างสม่ าเสมอ มกีาร
กล่าวเชิญชวนให้ผูท้ี่ติดตามเพจมาร่วมคอมเม้นทส์นุกๆกันในเพจหรือเชิญชวนให้ไปเจอเจ้าของเพจตัว
จริงตามงานอเีว้นท์เป็นการเสริมสร้างความสมัพันธ์ระหว่างเจ้าของเพจและผู้ติดตามเพจ ท าให้
ผู้ติดตามเพจเกิดความผูกพัน นอกจากนีเ้จ้าของเพจยังบอกความเคลื่อนไหวของตนเองให้ผู้ติดตาม
เพจได้ทราบอย่างสม่ าเสมอ เช่น โพสต์รปูเมือ่ตนเองไปออกงานอีเว้นท์ หรือรายการโทรทัศน์ เป็นต้น 
ท าให้ผู้ติดตามเพจได้รับทราบข้อมลูของเจ้าของเพจอย่างสม่ าเสมอและรู้สกึว่าเข้าถึงเจ้าของเพจได้
มากกว่า สอดคล้องกบัองค์ประกอบในการสร้างช่ือเสียงให้กบัตราสินค้าบุคคล ในหัวข้อองค์ประกอบ
ด้านการเช่ือมต่อกับกลุ่มเป้าหมาย (Connection) เป็นองค์ประกอบทีจ่ะน ามาซึ่งช่ือเสียงของตรา
สินค้าบุคคล การเช่ือมต่อกบักลุ่มเป้าหมายน้ันสามารถท าไดห้ลายวิธี เช่น การสง่สารผ่านสื่อต่างๆ 
การปรากฏตัวต่อหน้าสาธารณชน การจัดกจิกรรม หรือในปจัจบุันมีอีกวิธีหนึง่ที่ได้รบัความนิยม ได้แก่ 
การใช้สื่อสังคม (Social media) ซึ่งช่วยให้ตราสินค้าบุคคลเป็นที่รูจ้ักเร็วข้ึน (Alvarez del Blanco, 
2010) 
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 5. เจ้าของเพจบันทึกของตุ๊ดมักได้ออกสื่อสาธารณะอยูเ่สมอ อีกทั้งยังมีผลงานหนังสือ
วางขาย ท าให้ผู้บริโภคไม่ลืมเลอืนและรู้สกึอยากติดตามต่อไป เมื่อผู้บริโภคได้พบเห็นตราสินค้าบุคคล
ที่ตนช่ืนชอบผ่านสือ่ ได้ยินช่ือ หรือพบตัวตนจริง ผู้บริโภคมกัเกิดความรูส้ึกหรือมีการตอบสนองด้าน
อารมณ์ต่อตราสินค้าบุคคลด้วย (Deckers & Lacy, 2011) ท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกผูกพันกับตราสินค้า
บุคคลที่ตนช่ืนชอบดังที่ Montoya และ Vandehey (2009) ได้เสนอว่าตราสินค้าบุคคลควรมีความ
สม่ าเสมอ (Consistency) คือตราสินค้าบุคคลควรปรากฏตวัต่อหน้าสาธารณชนอย่างต่อเนื่อง เพื่อ
รักษาความคงเส้นคงวาของตราสินค้าให้เกิดข้ึนแก่ผูบ้ริโภคอย่างสม่ าเสมอ จะได้ไม่เกิดการลืมเลอืน 

 6. เจ้าของเพจบันทึกของตุ๊ดสร้างความโดนเด่นให้ตัวเอง เช่น แสดงออกถึงตัวตนชัดเจนว่า
เป็นเพศที่สามตามช่ือเพจว่า บันทึกของ “ตุ๊ด” ลักษณะของโพสต์ทีม่ีลกัษณะเป็นข้อความขนาดยาว 
มีการเล่าเรื่องแบบเขียนไดอารี่ ซึง่สอดคล้องกับช่ือเพจว่า “บันทึก”ของตุ๊ด ท าให้มีความแตกต่างจาก
เพจอื่น ในขณะทีเ่พจคนอะไรเป็นแฟนหมี ถึงแม้จะมีความโดดเด่นที่รปูภาพประกอบเป็นคู่รักหมีกบั
ผู้ชาย แต่ก็มีหลายเพจที่มีการเล่าเรื่องด้วยการเขียนข้อความประกอบรปูภาพอีกหลายเพจ เช่น เพจ 
Jaytherabbit เพจหมาจ๋า เพจนี่เพื่อนไงจ าไม่ได้เหรอ เพจ Salaryman’s Diary เพจ Freeman 
Rider เพจ Mamuangfanclub เพจ ninaM เพจบาน่ีชีวิตฮาร์ดคอร์ เพจผูห้ญงิแก้มกลม เพจ Little 
Monster เป็นต้น จึงอาจท าใหเ้กิดความทบัซ้อนกันในแง่ของลักษณะการสร้างสรรค์เนื้อหาในเพจ 
ดังนั้นการสร้างตราสินค้าบุคคลนั้นเป็นการสร้างมากกว่าช่ือ อัตลักษณ์และภาพลักษณ์ แต่คือการ
สร้างทุกอย่างให้มีความแตกต่างจากบุคคลอื่นและท าการตลาดผ่านความต่างนั้น (Kaputa, 2006) 
ประกอบไปด้วย ความชัดเจน (Clarity) คือต้องมีความชัดเจนว่าตนเองคือใคร ท าอะไร สิ่งที่ตนเอง
ต้องการมอบให้กับผูบ้ริโภคคืออะไร แตกต่างจากบุคคลอื่นอย่างไร และความเช่ียวชาญเฉพาะ 
(Specialization) เป็นสิ่งที่ท าให้ตราสินค้าบุคคลได้เปรียบกว่า เพราะความเช่ียวชาญจะช่วยให้
ผู้บริโภคนึกถึงเราก่อนที่จะนกึถึงบุคคลอื่น (Montoya & Vandehey, 2009) นอกจากนี้ตราสินค้า
บุคคลจะตอ้งสะท้อนถึงจุดแข็งหรือความโดดเด่นของตนเองอย่างแท้จริง จะต้องมีความแตกต่างจาก
บุคคลอื่นและจะต้องมีความสัมพันธ์เช่ือมโยงกบักลุ่มเป้าหมายที่ต้องการจะสื่อสารด้วย หรอืเป็นสิง่ที่
กลุ่มเป้าหมายน้ันต้องการหรืออยากพบเห็น ต้องท าความเข้าใจเกี่ยวกบัการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ของ
ตนเองว่าเป็นอย่างไร ซึง่ภาพลักษณ์นีจ้ะสง่ผลต่อการทีผู่้อื่นจะมองเห็นอัตลกัษณ์หรอืลักษณะของตรา
สินค้าบุคคล (Wilson & Blumenthal, 2008) 

 สรปุได้ว่า ความเป็นตราสินค้าบุคคลที่ชัดเจนของเจ้าของเพจมีผลต่อความผูกพันทีผู่้บริโภคมี
ต่อเพจ เนือ่งจากตราสินค้าบุคคลที่มีความโดดเด่น แตกต่างจากบุคคลอื่น มีการออกสื่อหรือให้ข้อมูล
ส่วนตัวกับผูบ้ริโภคอย่างสม่ าเสมอ ท าใหก้ารรับรู้ของผู้บริโภคมีความชัดเจน ไม่น าไปคิดปะปนกับตรา
สินค้าบุคคลคนอื่นๆ อกีทั้งการที่ตราสินค้าบุคคลมีความเป็นมิตร เป็นกันเอง มีการพูดคุยสื่อสารกับ
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ผู้ติดตามเพจ ยังท าให้ผู้ติดตามเพจรูส้ึกเข้าถึงตัวตนของเจ้าของเพจ ไม่รู้สกึห่างไกล จงึเกิดความรู้สกึที่
ดีต่อเจ้าของเพจและต่อเพจ เมื่อผู้ติดตามเพจเกิดความรูส้ึกที่ดีแล้วก็จะส่งผลใหผู้้บริโภครู้สกึรกั และ
เกิดความผูกพันในที่สุด 

 

ผลของความผูกพัน 

 ผลของความผูกพัน คือ การที่ผูบ้รโิภคมีความผูกพันแล้วเกิดความภักดี และน าไปสู่การบอก
ต่อสิ่งที่ดีของตราสินค้า ชักชวนให้บุคคลอื่นมารู้จักหรอืใช้ตราสินค้า ซึ่งในงานวิจัยช้ินน้ีคือ การที่
ผู้บริโภคติดตามเพจ แล้วมีความผูกพัน จึงเกิดความภักดีและบอกต่อหรอืเชิญชวนให้บุคคลอื่นมา
ติดตามเพจ อ่านโพสต์ในเพจ เป็นต้น โดยมีการวัดผลของความผูกพันออกมาเป็นค่าเฉลี่ย ซึ่งจะ
อภิปรายดังต่อไปนี ้

 จากการวิจัยพบว่า ผลของความผูกพันด้านความภักดีเชิงพฤติกรรม ผู้บริโภคทั้งสองเพจส่วน
ใหญ่มีความตั้งใจจะเป็นสมาชิกเพจตอ่ไป รองมาคือผูบ้รโิภคทั้งสองเพจมักพูดคุยกับบุคคลอื่นถึงด้านดี
เกี่ยวกับเพจ และอันดับสามคือ ผูบ้รโิภคมักแนะน าใหบุ้คคลอื่นลองอ่านโพสต์ต่างๆในเพจ เมื่อ
เปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของความภักดีเชิงพฤติกรรมระหว่างสองเพจแล้วพบว่า 
คะแนนเฉลี่ยของเพจบันทกึของตุ๊ดในภาพรวมสูงกว่าเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีอย่างมีนัยส าคัญ เช่น 
เรื่องการพูดคุยกับบุคคลอื่นถึงด้านดีเกี่ยวกับเพจ การแนะน าให้บุคคลอื่นอ่านโพสต์ในเพจ การมอง
เพจเป็นตราสินค้าบุคคลที่เช่ือใจได้ ความตั้งใจจะสนับสนุนผลงานอื่นๆของเจ้าของเพจ และการเชิญ
ชวนให้คนรู้จักมาเป็นสมาชิกเพจ 

 ส าหรับความภักดีเชิงทัศนคติพบว่า ในภาพรวมผู้บริโภคมีความช่ืนชอบทั้งสองเพจ แต่เมือ่ท า
การเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระหว่างสองเพจพบว่า ผู้บริโภคที่ช่ืนชอบเพจบันทกึของตุ๊ดมีค่าเฉลี่ยสูงกว่า
เพจคนอะไรเป็นแฟนหมีอย่างมีนยัส าคัญทางสถิติ  

 และในส่วนของการบอกต่อ พบว่าผู้บริโภคทั้งสองเพจส่วนใหญ่มกัพูดถึงสิ่งดีๆเกี่ยวกับเพจ 
รองมาคือการแนะน าให้บุคคลอื่นรูจ้ักเพจ และอันดับสามคือมองว่าเพจทัง้สองเพจเป็นตัวอย่างที่ดี
ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ แต่เมื่อท าการเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของทั้งสองเพจแล้ว พบว่าเพจบันทึกของตุ๊ด
ได้รับคะแนนเฉลี่ยสงูกว่าเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีในทุกด้านเพิ่มเตมิจากด้านที่ได้กล่าวไปแล้วข้างต้น 
ได้แก่ ผู้บริโภคต้องการสนับสนุนใหบุ้คคลอื่นมาเป็นสมาชิกเพจ และผู้บริโภคมักชักชวนให้เพือ่นหรือ
บุคคลใกล้ชิดมาเป็นสมาชิกเพจ 

 ทั้งนี้เนื่องจากเป็นผลสบืเนื่องของระดับความผูกพันที่อธิบายไปแล้วข้างต้นในหัวข้อก่อนหน้า 
ที่ว่าผู้บริโภคของเพจบันทึกของตุ๊ดมีความผูกพันในภาพรวมสูงกว่าเพจบันทึกของตุ๊ด ดังนั้นจึงส่งผล
กับความภักดีและการบอกต่อของผู้บริโภคด้วย เมื่อผูบ้รโิภคมีความผูกพันกบัเพจบันทึกของตุ๊ดสงูกว่า
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จึงมีความภักดีและการบอกต่อต่อเพจบันทึกของตุ๊ดสูงกว่าเช่นกัน เนื่องจากความผูกพันและความ
ภักดีมีความเกี่ยวข้องสมัพันธ์กัน (Assael, 1998) เมื่อผูบ้ริโภคมีความผูกพันมาก ผลของความผูกพัน
ซึ่งได้แก่ ความภักดีและการบอกต่อ กจ็ะมากตามไปด้วยเช่นกัน ความผูกพันจงึถือเป็นส่วนหนึง่ที่
ส าคัญต่อการผลักดันใหเ้กิดความภักดีและการบอกต่อ (Calder, 2008) นอกจากนี้ถ้ามีเหตกุารณ์ไม่
คาดคิดเกิดข้ึน เช่น ตราสินค้าโดนโจมตี ผูบ้รโิภคที่มีความภักดีเหล่าน้ีจะท าหน้าที่เป็นกระบอกเสียง
ปกป้องช่ือเสียงของตราสินค้า (ช่ืนจิต แจ้งเจนกจิ, 2544) ประกอบกับในปัจจุบันเป็นยุคทีเ่ทคโนโลยีมี
ความก้าวหน้ามาก จึงส่งผลให้เกิดการรับส่งข้อมูลผ่านระบบอินเทอรเ์น็ตอย่างรวดเร็วด้วยราคาที่ไม่
แพงนัก อุปกรณ์ต่างๆเอื้อต่อการเก็บข้อมูลและรบัส่งข้อมลู มีการสร้างเครอืข่ายออนไลนบ์น
อินเทอร์เน็ตมากขึ้น ผู้บริโภคมีความพร้อมในการแบ่งปันข่าวสารผ่านทางอินเทอร์เน็ต (Rosen, 
2001) ท าใหเ้อื้อต่อการกระจายข้อมูลข่าวสาร ท าให้การบอกต่อในปัจจุบันเป็นไปไดง้่ายข้ึน เช่น การ
กดแชร์ เป็นต้น  

 นอกจากนีผ้ลการวิจัยยังสอดคล้องกับที่ Baldinger และ Rubinson (1996) ได้เสนอว่า 
ผู้บริโภคที่มีความภักดีและมีทัศนคติที่แน่วแน่ต่อตราสินค้า มักจะซื้อตราสินค้าเดิม โดยสามารถแยก
พฤติกรรมที่แสดงถึงความภักดี ดังนี ้

 1. ผู้บริโภคมพีฤติกรรมการซื้อซ้ าอย่างต่อเนื่อง เป็นการซื้อซ้ าตราสินค้าเดิมหลังจากทีลู่กค้ามี
ประสบการณ์ในการซื้อสินค้าหรอืบริการไปแล้ว โดยจะมีโอกาสซื้อตราสินค้าเดิมหรือซื้อสินค้าอื่น
ภายใต้ตราสินค้าเดียวกัน และให้ค ามั่นสัญญาอย่างหนักแนน่และมีความสมัพันธ์ในระยะยาวกบัตรา
สินค้า (Jacoby & Chesnut, 1978) ในที่นี่ หมายถึง การทีผู่้บริโภคยังคงมีความตั้งใจจะเป็นสมาชิก
เพจไปเรือ่ยๆ และยงัคงมีความตั้งใจทีจ่ะสนบัสนุนผลงานอืน่ของเจ้าของเพจต่อไป 

 2. ผู้บริโภคมกีารบอกต่อและแนะน าตราสินค้าให้บุคคลอื่น นอกจากนี้ยังถ่ายทอดทัศนคติที่ดี
ที่ตนเองมีต่อตราสินค้าใหผู้้อื่นได้รบัทราบด้วย และจะสนบัสนุนให้ผู้อื่นซื้อตราสินค้าเดียวกัน 
(Kandampully & Suhartanto, 2000) ในที่นี้ หมายถึงการที่ผูบ้รโิภคมักพูดถึงสิ่งดีๆเกี่ยวกบัเพจ 
แนะน าให้บุคคลอื่นรู้จกัเพจผูบ้รโิภคต้องการสนบัสนุนให้บุคคลอื่นมาเป็นสมาชิกเพจ และผู้บริโภคมัก
ชักชวนให้เพื่อนหรือบุคคลใกล้ชิดมาเป็นสมาชิกเพจ 

 

ความสัมพันธร์ะหว่างลักษณะทางประชากรกบัความผูกพัน 

 ความสัมพันธ์ระหว่างลกัษณะทางประชากรกบัความผูกพัน ซึ่งได้แก่ ด้านเพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และสถานภาพ ในภาพรวมพบว่าไม่มีความสัมพันธ์กันในหลายด้าน ได้แก่ ด้านเพศ 
อายุ อาชีพ เนื่องจากปัจจุบันผู้บริโภคได้ใช้สื่อสงัคมออนไลนอ์ย่างกว้างขวาง ปัจจัยเรื่องเพศ อายุ 
และอาชีพจงึไม่มีความสมัพันธ์กับการมีความผูกพันกับเฟซบุ๊กแฟนเพจมากนัก เพราะทุกคนสามารถ
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เข้าถึงได้โดยง่าย เพียงแค่มีวิถีชีวิต (Lifestyle) ที่สอดคลอ้งกัน แม้จะอยู่ในคนละช่วงอายุ คนละเพศ 
คนละอาชีพ ก็สามารถเสพข้อมลูจาก Social Network แหล่งเดียวกันได ้ ส่วนปัจจัยทีม่ีความสัมพันธ์
กับความผูกพันมีเพียงสองปัจจัยเท่านั้น ได้แก่ ด้านการศึกษา และด้านสถานภาพ 

 จากการวิจัยพบว่า ด้านระดบัการศึกษา ผู้ติดตามเพจคนอะไรเป็นแฟนหมทีี่มีระดับ
การศึกษาแตกต่างกันมีความเห็นและพฤติกรรมการใช้เฟซบุก๊แฟนเพจแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติทีร่ะดบั 0.05 ในเรื่องความภักดีเชิงพฤติกรรม การมีปฏิสัมพันธ์ ความใกล้ชิด และการมี
อิทธิพล โดยผู้ติดตามเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีทีม่ีระดบัการศึกษาปริญญาตรหีรือต่ ากว่าได้ค่าเฉลี่ยสูง
กว่ากลุ่มทีม่ีการศึกษาสูงกว่าระดับปรญิญาตรีข้ึนไป ซึ่งสอดคล้องกบัฐานข้อมลูของเพจคนอะไรเป็น
แฟนหมีที่ว่า กลุม่ผู้ติดตามส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 18-24 ปี ซึ่งอยู่ในช่วงการศึกษาระดับปริญญาตรี
หรือมัธยมปลาย ประกอบกับเนื้อหาในเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี มีเนื้อหาทีเ่น้นไปทางแนวความรัก
วัยรุ่น มีรูปภาพน่ารกัๆประกอบ จงึท าให้กลุม่ผู้ติดตามที่มรีะดับการศึกษาปรญิญาตรหีรอืต่ ากว่าได้
ค่าเฉลี่ยสงูกว่ากลุม่ที่มกีารศึกษาสูงกว่าระดับปริญญาตรีข้ึนไป เพราะตรงกบัความสนใจตามช่วงวัย
ของตนมากกว่า ส่วนผู้ติดตามเพจบันทกึของตุ๊ดทีม่ีระดบัการศึกษาแตกต่างกันมีความเห็นและ
พฤติกรรมการใช้เฟซบุก๊แฟนเพจแตกต่างกันอย่างไมม่ีนัยส าคัญทางสถิตทิี่ระดบั 0.05 เนื่องจาก
เนื้อหาในเพจบันทึกของตุ๊ด ค่อนข้างเป็นเรือ่งกว้างๆที่ทกุคนสามารถพบเจอได้ในชีวิตประจ าวันทั่วไป 
ไม่ใช่เรื่องเฉพาะเจาะจง เช่นเรื่องความรักอย่างเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี ดังนั้นไม่ว่าผู้ติดตามเพจจะ
อยู่ในช่วงการศึกษาใดก็ไม่มีผลกบัความผูกพันที่มีต่อเพจ  

 ส่วนปัจจัยด้านสถานภาพ จากการวิจัยพบว่า ผู้ติดตามเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีที่มสีถานภาพ
แตกต่างกันมีความเห็นและพฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ในเรื่องการมีปฏิสมัพันธ์และการมอีิทธิพล โดยผู้ติดตามที่มีคูส่มรสแล้วมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด 
เนื่องจากเนือ้หาในเพจคนอะไรเป็นแฟนหมมีักเป็นเรื่องราวเกี่ยวกับคู่รักในหลากหลายสถานการณ์จึง
อาจท าให้คูร่ักทีส่มรสแล้วรูส้ึกเข้าถึงสถานการณ์เหล่าน้ีได้มากกว่าผู้ที่ยังโสดหรือยงัไม่ได้สมรส เพราะ
มีประสบการณ์ร่วมกับสถานการณ์ที่เพจคนอะไรเป็นแฟนหมีน าเสนอมากกว่า จงึมีความผูกพันกับ
เพจในส่วนของการมีปฏิสัมพันธ์ เช่น การติดตามโพสต์ การกดถูกใจ และในส่วนของการมีอิทธิพล 
เช่น การแชร์ การบอกต่อ สงูกว่าผู้ติดตามในสถานภาพอื่นๆ  

 ส่วนผู้ติดตามเพจบันทึกของตุ๊ดที่มสีถานภาพแตกต่างกันมีความเห็นและพฤติกรรมการใช้  
เฟซบุ๊กแฟนเพจแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เรือ่งการมปีฏิสัมพันธ์ ความใกล้ชิด 
และการมีอิทธิพล โดยกลุม่ที่มีคูร่ักและกลุ่มทีส่มรสแล้วมีค่าเฉลี่ยในภาพรวมสูงกว่ากลุ่มโสดอย่างมี
นัยส าคัญ ทั้งนี้อาจเกี่ยวเนื่องกับเนื้อหาในเพจบันทึกของตุ๊ดบางครัง้จะเป็นเรื่องเกี่ยวกับความรกั ซึ่ง
เป็นความรกัของหลากหลายเพศ ไม่ใช่ความรักแบบหญงิ-ชายเท่านั้น แต่รวมไปถึงความรกัของ   
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ชาย-ชาย และหญิง-หญิง จึงอาจท าใหผู้้ติดตามทีม่ีคู่รักหรอืคู่สมรสรูส้ึกมีส่วนร่วมกับเนื้อหาในเพจ 
และอาจรวมไปถึงผู้ติดตามเพจที่เป็นคู่รักเพศทีส่าม ที่อาจจะรู้สกึมสี่วนร่วมกบัเนื้อหาและกับเจ้าของ
เพจ (ซึ่งเป็นเพศที่สามเช่นกัน) มากเป็นพิเศษ จึงท าให้ปจัจยัเรื่องสถานภาพของผู้ติดตามทีม่ีคู่รักหรือ
คู่สมรสมีความสัมพันธ์กบัองค์ประกอบความผกูพันในหลายด้าน ได้แก่ การมีปฏิสัมพันธ์ ความใกล้ชิด 
และการมีอิทธิพล 

 กล่าวได้ว่าความสัมพันธ์ระหว่างลกัษณะทางประชากรและความผูกพัน ข้ึนอยู่กับเนื้อหาใน
เพจที่เจ้าของเพจได้สร้างสรรค์ข้ึน ว่าเนื้อหาน้ันๆตรงกบัประสบการณ์ร่วมของผู้ติดตามหรือตรงใจ
ผู้ติดตามหรือไม่ ถ้าเนื้อหาเหล่าน้ันเป็นสถานการณ์ทีผู่้ติดตามเคยพบเจอหรือเคยประสบมาก่อน กจ็ะ
ท าให้ผู้ติดตามรูส้ึกมีความผกูพันมากขึ้น นอกจากนี้ยังข้ึนอยูก่ับวิถีชีวิต (Lifestyle) ของผู้ติดตามด้วย
ว่ามีการติดตามสือ่สงัคมออนไลนอ์ย่างไร จงึท าให้ปจัจัยทางลักษณะทางประชากรบางปจัจัยไมม่ี
ความสัมพันธ์กับความผูกพัน เช่น ด้านเพศ อายุ อาชีพ เป็นต้น เนื่องจากปัจจุบันทุกคนสามารถเข้าถึง
สื่อสงัคมออนไลน์ได้โดยง่าย ไม่ว่าจะเป็นเพศใด อายุเท่าใด หรือประกอบอาชีพใด ก็สามารถเข้าถึง
การใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจได้ทัง้สิ้น 

 

ความสัมพันธร์ะหว่างความผูกพันของผู้บริโภคกับผลของความผูกพัน 

 เมื่อลูกค้ามีความผกูพันกบัตราสินค้าใดๆ ลูกค้าจะมีการตอบสนองต่างๆเกิดข้ึน ได้แก่ ความ
ภักดีและการบอกต่อ ซึง่ยิ่งลูกค้ามีความผูกพันกบัตราสินค้ามากเพียงใด ก็จะส่งผลให้ลกูค้ามีความ
ภักดีและการบอกต่อมากขึ้นตามไปด้วย ซึ่งจากการวิจัยแสดงให้เห็นว่าความผูกพันในระดับสูงมี
ความสัมพันธ์กับความภักดีและการบอกต่อในระดับสูงเช่นกนั ซึ่งสามารถสะท้อนได้ว่าเมื่อความ
ผูกพันของลูกค้าเพิ่มข้ึน ผลของความผูกพันซึง่ได้แก่ ความภักดีและการบอกต่อ ก็จะเพิ่มข้ึนด้วย
เช่นกัน ความผูกพันจงึถือเป็นส่วนหนึ่งทีส่ าคัญต่อการผลักดนัให้เกิดความภักดีและการบอกต่อ ซึง่
เป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อตราสินค้า (Calder, 2008) นอกจากนี้ Assael (1998) ยังได้เสรมิว่าความ
ผูกพันและความภักดีนั้นมีความเกี่ยวข้องสัมพันธ์กัน เนือ่งจากความผูกพันและความภักดีที่ผูบ้รโิภคมี
ต่อตราสินค้าน้ันจะเช่ือมโยงผู้บริโภคและตราสินค้าไว้ด้วยกัน 

 ซึ่งผลการวิจัยครัง้นี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ Bilja, Brodie, Hollebeek และ Llic (2011) 
ที่ได้พบผลการวิจัยว่า ความผูกพันของลูกค้ามผีลตอ่ความภักดีที่ลูกค้ามีให้ตราสินค้าหรือองค์กร ซึง่
ความภักดีถือเป็นส่วนส าคัญที่ตราสินค้าหรือองค์กรต้องการจากลกูค้าเพื่อให้เกิดการบอกต่อ เป็นการ
สร้างลูกค้าใหม่ๆให้กับองค์กร ซึ่งถ้าองค์กรใดสามารถสร้างความผูกพันใหเ้กิดกบัลกูค้าได้ ก็จะ
สามารถท าให้ลกูค้าเกิดการตอบสนองกับองค์กรมากกว่าองค์กรที่ไม่มกีารสร้างความผูกพันให้กบั
ลูกค้าเลย นอกจากนี้ยังสะท้อนให้เห็นว่า เมื่อองค์กรมกีารสร้างความผกูพันและลูกค้าเกิดความผูกพัน
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กับองค์กรแล้ว จะเกิดการซื้อซ้ าของลูกค้า จากนั้นจะเริ่มเกดิความภักดีและการบอกต่อใหผู้้อื่นทราบ
ต่อไป 

 นอกจากนีผ้ลจากการศึกษาในครั้งนี้ยังพบว่า องค์ประกอบความผูกพันของเพจคนอะไรเป็น
แฟนหมีและเพจบันทึกของตุ๊ด ต่างมีความสัมพันธ์ในเชิงบวกและมทีิศทางเดียวกับผลของความผูกพัน 
ซึ่งได้แก่ ความภักดีและการบอกต่อ ซึง่องค์ประกอบของความผูกพันที่มีความสมัพันธ์กับความภักดี
เชิงพฤติกรรมมากทีสุ่ดคือ องค์ประกอบด้านความใกล้ชิด (Intimacy) เป็นข้ันทีลู่กค้ากับตราสินค้ามี
การสือ่สารและมีปฏิสมัพันธ์กันบอ่ยครั้ง อีกทั้งลูกค้ายังเริม่มคีวามรักในตราสินค้า และรูส้ึกว่าตรา
สินค้าเปรียบเสมือนบุคคลส าคัญในชีวิตอีกด้วย ในส่วนของความภักดีเชิงทัศนคติน้ัน องค์ประกอบที่มี
ความสัมพันธ์กับความภักดีเชิงทัศนคติมากทีสุ่ดก็คือ องค์ประกอบด้านความใกล้ชิด (Intimacy) 
เช่นกัน  

 ส าหรับการเกิดความภักดีนั้น สามารถเกิดข้ึนได้ใน 3 ข้ันตอน (Oliver, 1997) ได้แก่ 

 1.ขั้นความคิดความเข้าใจ (Cognitive) ซึ่งในงานวิจัยช้ินน้ีหมายถึงองค์ประกอบของความ
ผูกพันด้านการมปีฏิสัมพันธ์ (Interaction) เป็นส่วนทีผู่บ้ริโภคท าความรู้จักคุ้นเคยกบัเพจ เช่น การ
อ่านโพสต์ การแสดงความคิดเห็น การกดถูกใจ เป็นต้น 

 2. ข้ันความรู้สึก (Affective) ซึ่งในงานวิจัยช้ินน้ีหมายถึง องค์ประกอบของความผูกพันด้าน
ความใกล้ชิด (Intimacy) เป็นข้ันที่ผู้บริโภคมีความรูส้ึกรักใคร่ใกล้ชิดกบัตราสินค้าหรอืเพจ ซึ่งข้ันของ
ความรู้สึกนั้นเป็นข้ันทีม่ีความส าคัญเพราะเกี่ยวข้องกับอารมณ์ความรู้สึกของผู้บริโภค จากการวิจัย
พบว่าผู้บริโภครูส้ึกว่าเพจทัง้สองเพจเปรียบเสมอืนบุคคลส าคัญในชีวิต โดยผู้บริโภคส่วนใหญท่ี่ติดตาม
เพจคนอะไรเป็นแฟนหมีรูส้ึกว่าเพจเปรียบเสมือนคู่รักของตน และผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่ติดตามเพจ
บันทึกของตุ๊ดรูส้ึกว่าเพจเปรียบเสมือนที่ปรึกษาคู่คิดของตน ถ้าผู้บริโภคมีความรูส้ึกรักและใกล้ชิดกบั
ตราสินค้ามาก กจ็ะส่งผลให้เกิดข้ันพฤติกรรม 

 3. ข้ันพฤติกรรม หรือการซื้อซ้ า ซึ่งในงานวิจัยช้ินน้ีหมายถึง องค์ประกอบของความผกูพัน
ด้านการมีอทิธิพล (Influence) เป็นข้ันสุดท้ายทีผู่้บริโภคมีความผูกพันทางออนไลน์ในระดับสงู 
ติดตามผลงานในเพจเป็นประจ า จนสามารถเป็นผู้น าสนับสนุนตราสินค้า บอกต่อตราสินค้าให้แก่ผูอ้ื่น
ได ้

 ส าหรับการบอกต่อ จากการวิจัยพบว่าองค์ประกอบของความผูกพันที่มีความสมัพันธ์เชิงบวก
กับการบอกตอ่ ได้แก่ องค์ประกอบของความผูกพันด้านความใกล้ชิด (Intimacy) เช่นกัน  

 สรปุได้ว่า องค์ประกอบของความผูกพันด้านความใกล้ชิด (Intimacy) มีความสัมพันธ์กบั
ความภักดีและการบอกต่ออย่างเห็นได้ชัด เนื่องจากความใกล้ชิดเป็นเรื่องของอารมณ์ความรูส้ึก 
สอดคล้องกบัผลการวิจัยเรื่องการวัดความผูกพันของลกูค้าในตราสินค้าบริการ ของชนาภา หนูนาค 



 
 

 

124 

(2554) ที่ระบุว่าองค์ประกอบของความผกูพันทีส่่งผลต่อความภักดีและการบอกต่อมากที่สุดคือ
องค์ประกอบด้านความทุ่มเทและเอาใจใส่ในตราสินค้า ซึ่งเป็นองค์ประกอบด้านความรูส้ึก ซึง่ความ
ผูกพันกเ็ป็นเรือ่งของอารมณ์ความรูส้ึกเช่นเดียวกัน ความผกูพันเปรียบเสมือนสัญญาใจทีลู่กค้ามีให้
ตราสินค้า เป็นข้อผูกพันที่มีความลกึซึง้ซึ่งส่งผลต่อการซื้อซ้ าในสินค้าหรอืบริการที่ตนช่ืนชอบ ถ้า
ผู้บริโภคมีความรูส้ึกทีล่ึกซึง้ต่อเพจมากเท่าไรก็ยิ่งท าใหผู้้บริโภครู้สึกอยากบอกต่อเรือ่งดีๆเกี่ยวกบัตรา
สินค้ามากข้ึนด้วย (Oliver, 1999) สอดคล้องกบัที่ วิเลิศ ภูรวัิชร (2553) ได้เสนอว่า การสร้างความ
ผูกพันลึกซึง้กบัตราสินค้าคือการสร้างใหลู้กค้าเกิดความผูกพนัระดับสูงสุดคือ ความผูกพันทางด้าน
อารมณ์ (Emotional attachment) เมื่อผูบ้ริโภคเกิดความรักในตราสินค้าและรู้สกึว่าตนเป็นส่วน
หนึ่งของตราสินค้า จะส่งผลใหเ้กิดความจงรักภักดีและการบอกต่อในอนาคต  

 

ความสัมพันธร์ะหว่างผลของความผูกพัน 

 การวิจัยพบว่าความภักดีมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการบอกต่ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ทั้ง
ในเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีและเพจบันทึกของตุ๊ด โดยเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีมีค่าเฉลี่ยความภักดีอยู่
ในระดับปานกลาง และมีค่าเฉลี่ยการบอกต่ออยู่ในระดับปานกลางเช่นกัน ส่วนเพจบันทึกของตุ๊ดมี
ค่าเฉลี่ยความภักดีอยู่ในระดบัสงู และมีค่าเฉลี่ยการบอกต่ออยู่ในระดับสูงเช่นกัน สะทอ้นให้เห็นว่า
ระดับของความภักดีและการบอกต่อมีความสมัพันธ์กัน ถ้าระดับความภักดีเพิ่มสูงข้ึน สมาชิกเพจจะมี
แนวโน้มที่จะบอกต่อสิ่งดีๆ เกี่ยวกบัเพจนั้นๆ ให้ผู้อื่นทราบในระดับทีส่งูข้ึนตามไปด้วยเช่นกัน 

 นอกจากนีก้ารวิจัยยังพบว่าความภักดีมีความสมัพันธ์เชิงบวกกับการบอกต่ออย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ โดยความภักดีเชิงพฤติกรรมมีความสมัพันธ์กับการบอกต่อในระดับสูงมาก และความภักดี
เชิงทัศนคติมีความสัมพันธ์กับการบอกต่อในระดับสูง สอดคล้องกบัแนวคิดของ Dick และ Basu 
(1994) เรื่องความภักดีเชิงทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าว่า ผู้บริโภคที่มีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าและมีความ
หลงใหลในตราสินค้าเป็นอย่างมาก จะมีแนวโน้มในการบอกต่อที่สูงเช่นเดียวกัน เนื่องจากมีอารมณ์
ความรู้สึกเข้ามาเกี่ยวข้อง (Solomon, 2011)  

 นอกจากนี้ จากการวิจัยยังพบว่าในภาพรวมของทัง้สองเพจความภักดีเชิงพฤติกรรมและ
ความภักดีเชิงทัศนคติมีความสัมพันธ์กบัการบอกตอ่แตกต่างกัน โดยความภักดีเชิงพฤติกรรมมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับการบอกต่ออยู่ในระดับสูงมาก ส่วนความภักดีเชิงทัศนคติน้ันมีความสัมพันธ์
กับการบอกตอ่อยู่ในระดบัสงู ซึ่งการที่ความภักดีเชิงพฤติกรรมมีความสัมพันธ์กบัการบอกต่ออยู่ใน
ระดบัทีสู่งกว่าความภักดีทางทัศนคติ เนื่องจากว่าความภักดีเชิงพฤติกรรมนั้นเป็นเรื่องของการปฏิบัติ 
เช่น สมาชิกเพจมีความตั้งใจจะเป็นสมาชิกต่อไปอย่างต่อเนือ่ง สมาชิกเพจมักพูดถึงด้านดีของเพจให้
ผู้อื่นฟัง สมาชิกเพจมีความตั้งใจจะสนบัสนุนผลงานอื่นๆ ของเจ้าของเพจต่อไป เป็นต้น เมื่อสมาชิก
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เพจปฏิบัติอย่างสม่ าเสมอจงึท าใหส้มาชิกเพจมีความคุ้นเคยหรือคุ้นชินกบัเพจ จึงส่งผลให้เกิด
พฤติกรรมการบอกต่อไดง้่ายกว่าเพราะเกิดจากผลของการเรียนรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคเอง   
(Assael, 1998) ส่วนความภักดีเชิงทัศนคติหรือความช่ืนชอบในแฟนเพจนั้น Gummerus, Liljander, 
Weman และ Pihlstrom (2012) ได้อธิบายว่า ความช่ืนชอบที่ผูบ้รโิภคมีต่อตราสินค้าบนออนไลน์
นั้นไม่ได้มีเท่ากันทกุคนเสมอไป ผู้บริโภคบางคนอาจจะมีความช่ืนชอบน้อยหรืออาจจะไม่ได้ช่ืนชอบ
ทั้งหมดของตราสินค้า ดังนั้นปจัจัยด้านความภักดีเชิงพฤตกิรรมจึงอาจส่งผลกับการบอกต่อมากกว่า
ปัจจัยด้านความภักดีเชิงทัศนคติ ประกอบกับความภักดีเชิงพฤติกรรมเป็นมิติข้ันสุดท้ายของความภักดี
ก่อนน าไปสูก่ารบอกต่อ โดยความภักดีเชิงพฤติกรรมอยู่ในข้ันความตั้งใจจะซื้อ (Conative) แล้วจึง
น าไปสู่ข้ันการแสดงพฤติกรรม (Action) ได้แก่ การบอกต่อในเชิงบวก จงึท าให้ความภักดีเชิง
พฤติกรรมมีความสมัพันธ์กับการบอกต่อมากกว่า ส่วนความภักดีเชิงทัศนคติน้ันอยู่ในข้ันแรกๆ คือข้ัน
ของการรับรู้ (Cognitive) และข้ันความรู้สึก (Affective) (Gomez, Arranz, & Cillan, 2006) 

 ในการวิจัยครัง้นี้ ผู้ท าการวิจัยได้น ากรอบแนวคิดการวัดความผูกพันทางออนไลน์ของบริษัท 
Forrester Research มาเป็นต้นแบบในการออกแบบการวัดความผูกพัน แต่ได้ท าการปรับเปลี่ยน
รายละเอียดของข้อมูลที่น ามาใช้ในการวัดความผูกพันเพื่อให้สอดคล้องและเหมาะสมกับการวัดความ
ผูกพันบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ เนื่องจากกรอบแนวคิดการวัดความผูกพันทางออนไลน์ของบริษัท 
Forrester Research นั้นได้ถูกสร้างมานานแล้วตั้งแต่ปีค.ศ.2007 และใช้ท าการวัดความผกูพันบนสื่อ
ออนไลน์ประเภทบล็อก ฟอรั่ม เว็บไซต์ต่างๆ เป็นต้น เพราะในขณะนั้นเฟซบุก๊แฟนเพจยังไมเ่ป็นที่
รู้จัก ดังนั้นเมื่อน ากรอบแนวคิดน้ีมาใช้วัดความผูกพันบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ จึงต้องมีการปรับเปลี่ยน
รายละเอียดบางประการ ดังแผนภาพที ่2 
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แผนภาพที่ 2 กรอบแนวคิดการวัดความผูกพันของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าบุคคลบนเฟซบุก๊แฟนเพจ 
 

ความเกี่ยวพัน การมีปฏิสัมพันธ ์ ความใกล้ชิด การมีอิทธิพล 

พิจารณาวัดจาก 

- การรู้จักเพจ 

- การเห็นโพสต ์

- จ านวนครั้งที่
เห็นโพสต ์

- จ านวนครั้งใน
การเข้าชม 

- ระยะเวลาใน
การเข้าชม 

- การตั้งค่า
ติดตามเพจ 

- การกดถูกใจ 

- การแสดงความคิดเห็น 

- การชมวิดีโอ 

- การร่วมเล่นเกม 

- ความถ่ีในการอ่าน
โพสต ์

-การอ่าน / กดถูกใจ
คอมเม้นท์ของบุคคลอื่น 

- การคอมเม้นทโ์ต้ตอบ 

- การคอมเม้นท์ด้วย
รูปภาพ 

- การเปรียบให้
เพจเป็นเสมือน
บุคคลส าคัญใน
ชีวิต เช่น เพื่อน ที่
ปรึกษา คนรัก 
ครอบครัว 

- เช่ือว่าข้อความ
ในเพจพูดแทน
ความรู้สึกได ้

- การแชร์โพสต ์

- การกดเชิญเพือ่น 

- การ Tag เพื่อนให้
มาอ่านโพสต ์

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ความภักดี 
ความภักดีเชิงพฤติกรรม พิจารณาวัดจาก – 
การแนะน า เชิญชวนให้บุคคลอื่นอ่านโพสต์ใน
เพจ ร่วมกิจกรรมในเพจ – ความตั้งใจจะเป็น
สมาชิกเพจต่อไป ต้ังใจจะสนบัสนุนผลงาน
อื่นๆของเจ้าของเพจ – มองว่าเพจมีความ
น่าเช่ือถือ เช่ือใจได้ 
ความภักดีเชิงทัศนคติ วัดได้จาก - ความช่ืน
ชอบในเพจ เช่น การน าเสนอเนื้อหา ภาพรวม
ของเพจ 

 

การบอกต่อ 
พิจารณาวัดจาก 

- ความต้องการที่จะแนะน า
เพจให้บุคคลอื่นรูจ้ัก          
- สนับสนุนชักชวนให้บุคคล
อื่นติดตามเพจ – พูดถึงสิ่ง
ดีๆเกี่ยวกบัเพจ – มองว่า
เพจเป็นตัวอย่างที่ดีของ     

เฟซบุ๊กแฟนเพจ 
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 จากแผนภาพข้างต้น เป็นกรอบแนวคิดที่พฒันาต่อยอดมาจากกรอบแนวคิดการวัดความ
ผูกพันทางออนไลน์ของบริษัท Forrester Research โดยโมเดลของบริษัท Forrester Research นั้น
จะใช้วัดองค์ประกอบความผูกพัน 4 องค์ประกอบเท่านั้น เรยีกว่าเมตริกซ์ 4I ได้แก่ ความเกี่ยวพัน 
(Involvement) การมปีฏิสมัพันธ์ (Interaction) ความใกลชิ้ด (Intimacy) และการมีอิทธิพล 
(Influence) แต่แผนภาพข้างต้นนอกจากจะปรับเปลี่ยนรายละเอียดในการวัดเมตริกซ์ 4I ให้
เหมาะสมกับการวัดความผูกพันบนเฟซบุก๊แฟนเพจแล้ว ยังพัฒนาต่อยอดมาถึงการวัดผลของความ
ผูกพัน ซึ่งได้แก่ ความภักดีและการบอกต่อ ซึ่งท าใหส้ะดวกต่อบุคคลทีจ่ะน ามาตรวัดน้ีไปใช้ เพราะ
สามารถใช้วัดได้ทั้งองค์ประกอบความผูกพันและผลของความผูกพันในคราวเดียว ประกอบกบัค่า
ความเช่ือมั่นของมาตรวัดน้ีมีค่าเฉลี่ยรวมถึง .94 แสดงใหเ้หน็ว่ามาตรวัดน้ีมีค่าความเช่ือมั่นสงูมาก
สามารถน าไปประยุกต์ใช้ต่อได้ โดยเมื่อวัดความผูกพันและผลของความผกูพันเรียบร้อยแล้ว จะ
สามารถมองเห็นได้ว่าความผูกพันมีความสัมพันธ์กบัผลของความผูกพัน ถ้าความผูกพันสูง ความภักดี
และการบอกตอ่ก็มีแนวโน้มจะสูงตามไปด้วย และในส่วนของผลของความผกูพัน ถ้าความภักดีสูง การ
บอกต่อกจ็ะมีแนวโนม้สงูตามไปด้วยเช่นกัน ทั้งนี้ ที่แบ่งความภักดีออกเป็นความภักดีเชิงพฤติกรรม
และความภักดีเชิงทัศนคติ เพื่อให้ผูท้ี่สนใจน ามาตรวัดน้ีไปใช้ต่อ สามารถทราบได้ละเอียดข้ึนว่า ความ
ภักดีเชิงพฤติกรรมและความภักดีเชิงทัศนคติส่วนใดได้ผลออกมามากหรือนอ้ยกว่ากัน เพื่อจะได้ทราบ
ว่าควรแก้ไขที่ส่วนใด เพื่อให้ผูบ้ริโภคมีความภักดีสงูข้ึน 

 นอกจากนี้ จากผลการวิจัยครั้งนีย้ังพบข้อเทจ็จริงที่น่าสนใจอีกประการหนึ่งว่า เนื้อหาสารที่
สั้นกระชับไม่มผีลในการโนม้น้าวใจผูร้ับสารเสมอไป เพราะเนื้อหาในเพจบันทึกของตุ๊ดซึ่งเป็นข้อความ
ขนาดยาว ผู้บริโภคต้องใช้เวลาในการอ่านนาน แต่ผู้บริโภคกลับมีความผูกพันสงูกว่าและช่ืนชอบ
มากกว่าเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีทีม่ีเนื้อหาขนาดสั้นและใช้เวลาอ่านไม่นาน ซึ่งผลการวิจัยที่ได้น้ี
ขัดแย้งกับผลการวิจัยเรื่องการสื่อสารตราสินค้าบุคคลผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของคนดังข้ามคืน 
ของ ยุทธิพงศ์ แซ่จิว (2555) ที่ว่ารูปแบบของเนื้อหาที่สามารถโน้มน้าวใจคนได้ดีที่สุดคือ เนื้อหาทีส่ั้น
กระชับ เข้าใจง่าย เนื่องจากปัจจุบันผู้บริโภคอยู่ในสภาวะข้อมูลล้นเกนิ (Information overload) 
ส่งผลให้ผูบ้ริโภคไม่มสีมาธิกบัการรับสารที่ต้องใช้เวลานาน เนื้อหาจงึควรสั้น ใช้เวลาไม่นาน จงึท าให้
เห็นว่าผลการวิจัยของยทุธิพงศ์ แซ่จิว ไม่ได้เป็นจริงเสมอไป เพราะเนือ้หาสารที่เป็นข้อความขนาด
ยาว และต้องใช้เวลาในการอ่านนาน กส็ามารถดึงดูดความสนใจของผูร้ับสารได้มากกว่าเนื้อหาสารทีม่ี
ขนาดสั้นได้เช่นกัน    
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ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยในอนาคต 

 1. ควรจะมีการศึกษาวัดผลความผูกพันของตราสินค้าอื่นๆ บนออนไลนท์ี่ไม่ใช่ตราสินค้า
บุคคลด้วย เนื่องจากในปจัจบุันตราสินค้าต่างๆ ล้วนใช้ Social Network ในการสร้างตราสินค้า     
โปรโมทตราสินค้า ให้ข้อมลูสินค้า และสร้างความสมัพันธ์กบัผูบ้ริโภคผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น 
เช่น เว็บไซต์ เฟซบุ๊ก อินสตาแกรม ทวิตเตอร์ ยูทูบ เป็นต้น หรืออาจจะใช้การศึกษาวิจัยโดยการใช้
วิจัยเชิงคุณภาพร่วมด้วย เพื่อใหก้ารวัดความผูกพันของผูบ้รโิภคมีความครอบคลมุและมีประสทิธิภาพ
มากยิ่งข้ึน เพราะจะท าใหเ้ข้าใจผูบ้รโิภคในเชิงลึกและเข้าใจตราสินค้าในเชิงลึกด้วยเช่นกัน ซึง่เป็นการ
เพิ่มประโยชน์ต่อผู้ที่น าไปใช้ต่อยอดอกีด้วย ทั้งนี้อาจมีการเลือกใช้กรอบแนวคิดอื่นๆ ในการแบ่ง
ประเภทตราสินค้าเพื่อน ามาใช้ในการวิจัย เนื่องจากตราสินค้าประเภทอื่นๆ ล้วนมปีระโยชน์ในการ
น ามาท าการวิจัยทั้งสิ้น 

 2. หากมีการน ามาตรวัดความผูกพันของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าบุคคลบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ไปประยกุต์ใช้ ก็ควรมีการวัดความผูกพันและผลของความผกูพันอย่างต่อเนื่องในหลายๆ ตราสินค้า
บุคคลและหลายๆ กลุม่ผูบ้ริโภค เพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคอย่างทั่วถึง และเพื่อใหท้ราบ
ถึงความแตกต่างของตราสินค้าบุคคลด้วย อีกทัง้ยังช่วยให้การวางแผนกลยุทธ์ส าหรบัตราสินค้าที่
ต้องการสร้างตราสินค้าบุคคล หรือส าหรับบุคคลธรรมดาทั่วไปที่ต้องการเป็นตราสินค้าบุคคลมีความ
เหมาะสมและเกิดผลอย่างสงูสุด 

 

ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 

 1. มาตรวัดความผูกพันของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าบุคคลบนเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ใช้ในการ
วิจัยครั้งนี้ นักการตลาด นักสือ่สารการตลาด นักโฆษณา บุคคลทั่วไป หรอืผู้ทีม่ีความสนใจเกี่ยวกบั
การสร้างตราสินค้าบุคคล สามารถน าไปใช้ในการวัดความผกูพันของผูบ้ริโภคที่มีต่อตราสินค้าบุคคล
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจได้ เนื่องจากได้ผ่านการทดสอบความเช่ือมั่นและความเที่ยงตรงมาแล้วในเบือ้งต้น 
นอกจากนี้ ผลการวัดความผูกพันของผูบ้ริโภคดังกล่าว จะช่วยให้ทราบถงึระดบัความผูกพันของ
ผู้บริโภคและผลของความผูกพัน ซึง่สามารถน าไปประยกุต์ใช้หรือปรับปรงุแผนการตลาด แผนกลยทุธ์ 
ให้มีประสิทธิภาพมากข้ึน รวมถึงเพื่อใหส้ามารถสร้างความผกูพันให้เกิดกับผู้บริโภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ เพื่อให้เกิดความสัมพันธ์ที่ดรีะหว่างตราสินค้าบุคคลกับผูบ้ริโภค รวมไปถึงเกิดความ
ภักดีและการบอกต่อด้านดีของตราสินค้าบุคคลต่อไป 
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 2. ส าหรบัผูท้ี่ต้องการสร้างตนเองให้เป็นตราสินค้าบุคคลที่ผูบ้ริโภคมีความผกูพันด้วยน้ัน 
อ้างอิงจากผลการวิจัยครัง้นี้ บุคคลควรสร้างปฏิสมัพันธ์กับสมาชิกเพจให้มาก เช่น การพูดจาทกัทาย 
การใช้ค าที่แสดงความรกัความเป็นห่วง เป็นต้น และทีส่ าคัญคือการท าให้สมาชิกเพจรูส้ึกว่าเข้าถึง
ตัวตนของเราได้ ไม่รู้สกึห่างเหินจนเกินไป เมือ่สมาชิกเพจรูส้ึกเข้าถึงตัวตนของเราแล้ว สมาชิกเพจจะ
เริ่มมีความรักให้กับเรา รูส้ึกว่าเราเปรียบเสมือนบุคคลส าคัญในชีวิตคนหนึ่ง และรู้สกึอยากติดตามเรา
ต่อไป 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง “การวัดความผกูพันของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าบุคคลบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ” 

 แบบสอบถามชุดน้ีเป็นส่วนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์ในการศึกษาระดบัปริญญาโท คณะ
นิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพื่อวัดความผูกพันของผูบ้ริโภคทีม่ีต่อตราสินค้าบุคคลบน   
เฟซบุ๊กแฟนเพจ จงึใคร่ขอความร่วมมือจากทุกท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบทกุข้อตามความ
เป็นจริง เพื่อทีจ่ะน าผลที่ได้ไปใช้ประโยชน์ทางการศึกษาต่อไป โดยข้อมูลทัง้หมดของท่านจะถูกเก็บ
เป็นความลบัและน าเสนอในภาพรวมเท่านั้น 
ค าถามคัดกรอง 
ท่านมีอายุอยู่ช่วงระหว่าง 18 – 34 ปี ใช่หรือไม ่
 ( ) ใช่ (ตอบแบบสอบถาม) ( ) ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
ท่านเป็นสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี ใช่หรอืไม่ 
 ( ) ใช่ (ตอบแบบสอบถาม) ( ) ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
............................................................................................................................. ................. 
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ส่วนท่ี 1 ข้อมูลเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าแนะน า กรุณาตอบค าถามโดยใส่เครื่องหมาย  ในข้อท่ีท่านต้องการเลือก 
1. เพศ 
 ชาย .............................................................. 1 
 หญิง ............................................................. 2 
 เพศที่สาม………………………………………………..3 
2. ไม่ทราบว่าท่านมีอายุอยู่ในช่วงใด   
 18-24 ป.ี...................................................... 1 
 25-29 ป.ี...................................................... 2 
 30-34 ป.ี...................................................... 3 
3. อาชีพ  
 นักเรียน / นักศึกษา ..................................... 1 
 พนักงานบริษัทเอกชน .................................. 2 
 ธุรกิจส่วนตัว ................................................. 3 
 ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ .............................. 4 
 แม่บ้าน ......................................................... 5 
 อื่นๆ โปรดระบ ุ............................................. 6 
4. ระดับการศึกษาสูงสุด (รวมทั้งที่ก าลงัศึกษาอยู่) 
 มัธยมศึกษา หรือเทียบเท่า ........................... 1 
 ปริญญาตร ี................................................... 2 
 สูงกว่าปริญญาตร ี......................................... 3 
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5. สถานภาพ  
 โสด .............................................................. 1 
 มีคู่รัก ........................................................... 2 
 สมรส............................................................ 3 
 อื่นๆ ............................................................. 4 
............................................................................. ................................................................................... 
ส่วนท่ี 2 ความผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าบุคคลประเภทเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
2.1 กรุณาตอบค าถามโดยใส่เครื่องหมาย  ในข้อท่ีท่านต้องการเลือก 
1. ท่านรู้จักเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีได้อย่างไร 
 ค้นหาด้วยตนเอง .......................................................................................................... 1 
 เพื่อนแนะน า ................................................................................................................ 2 
 เห็นเพื่อนแชร์ในหน้า News Feed .............................................................................. 3 
 เห็นจากสือ่อื่นๆ (เช่น นิตยสาร หนังสือพมิพ์ ผลงานหนังสือ) แล้วจึงค้นหาเฟซบุ๊ก ...... 4 
 เห็นจากสตกิเกอร์ในไลน์ แอพพลิเคช่ัน ........................................................................ 5 
2. ท่านเห็นโพสต์ของเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีจากหน้า News feed กี่ครั้งต่อสปัดาห ์
 วันละครั้งหรอืมากกว่า.................................................................................................. 1 
 4-6 ครั้งต่อสปัดาห ์....................................................................................................... 2 
 2-3 ครั้งต่อสปัดาห ์....................................................................................................... 3 
 สัปดาหล์ะครั้ง .............................................................................................................. 4 
 ไม่เห็นเลย .................................................................................................................... 5 
 
 
3. ท่านเข้าชมเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี กี่ครั้งตอ่สปัดาห ์
 วันละครั้งหรอืมากกว่า.................................. 1 
 4-6 ครั้งต่อสปัดาห ์....................................... 2 
 2-3 ครั้งต่อสปัดาห ์....................................... 3 
 สัปดาหล์ะครั้ง .............................................. 4 
 ไม่เห็นเลย .................................................... 5 
 
4. ในแต่ละครั้งทีท่่านเข้าชมเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี ท่านใช้เวลามากน้อยเพียงใด 
 น้อยกว่า 15 นาที ......................................... 1 
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 15-30 นาที .................................................. 2 
 31-45 นาที .................................................. 3 
 46 นาที – 1 ช่ัวโมง...................................... 4 
 มากกว่า 1 ช่ัวโมง ......................................... 5 
5. ท่านต้ังค่าการติดตามข้อมลูข่าวสารจากเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีอย่างไร 
 กดถูกใจและติดตาม (Like and Follow)..... ………1 
 ตั้งค่ารับการแจง้เตือน (Notification) .......... ………2 
 เพิ่มในรายการทีส่นใจ (Add to interest list)………3 
..........................................................................................................................................................
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2.2 กรุณาตอบค าถามโดยใส่เครื่องหมาย  ในข้อท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
โปรดนึกถงึเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีและตอบว่าท่านมีพฤติกรรมตอ่ไปนี้มากนอ้ยเพียงใด (5=เป็น
ประจ า, 4=บ่อยๆ, 3=ปานกลาง, 2=นานๆครั้ง, 1=ไม่เคยเลย) 
 

ค าถาม 
คนอะไรเป็นแฟนหม ี

เป็นประจ า            ไม่เคยเลย 

1. ท่านกดถูกใจโพสต์ในเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี
บ่อยเพียงใด 

5 4 3 2 1 

2. ท่านแสดงความคิดเห็นในเพจคนอะไรเป็น
แฟนหมีบอ่ยเพียงใด 

5 4 3 2 1 

3. ท่านชมวิดีโอในเพจคนอะไรเป็นแฟนหมบี่อย
เพียงใด 

5 4 3 2 1 

4. ท่านร่วมเล่นเกมที่เจ้าของเพจโพสต์ลงในเพจ
คนอะไรเป็นแฟนหมบี่อยเพียงใด 

5 4 3 2 1 

5. ท่านอ่านโพสต์ต่างๆในเพจคนอะไรเป็นแฟน
หมีบอ่ยเพียงใด 

5 4 3 2 1 

6. ท่านอ่านคอมเม้นท์ของบุคคลอื่นบอ่ยเพียงใด 5 4 3 2 1 

7. ท่านกดไลค์คอมเม้นท์ของบุคคลอื่นบ่อย
เพียงใด 

5 4 3 2 1 

8. ท่านคอมเม้นทโ์ต้ตอบต่อจากคอมเม้นท์ของ
บุคคลอื่นบอ่ยเพียงใด 

5 4 3 2 1 

9. ท่านคอมเม้นท์ด้วยรูปภาพบอ่ยเพียงใด 5 4 3 2 1 
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2.3 กรุณาตอบค าถามโดยใส่เครื่องหมาย  ในข้อท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
โปรดนึกถงึเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีและตอบว่าท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากนอ้ยเพียงใด (5=
เห็นด้วยอย่างยิง่, 4=เห็นด้วย, 3=เฉยๆ, 2=ไม่เห็นด้วย, 1=ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 
 

ค าถาม 

คนอะไรเป็นแฟนหม ี

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง           

 ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

1. ท่านเช่ือว่าข้อความในโพสต์ต่างๆของเพจคน
อะไรเป็นแฟนหมี สามารถพูดแทนความรูส้ึกของ
ท่านได ้

5 4 3 2 1 

2. ท่านมองว่าเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี 
เปรียบเสมอืนเพื่อนของท่าน 

5 4 3 2 1 

3. ท่านมองว่าเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี 
เปรียบเสมอืนบุคคลในครอบครัวของท่าน 

5 4 3 2 1 

4. ท่านมองว่าเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี 
เปรียบเสมอืนคู่รักของท่าน 

5 4 3 2 1 

5. ท่านมองว่าเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี 
เปรียบเสมอืนที่ปรึกษาของท่าน 

5 4 3 2 1 
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2.4 กรุณาตอบค าถามโดยใส่เครื่องหมาย  ในข้อท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
โปรดนึกถงึเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีและตอบว่าท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากนอ้ยเพียงใด (5=
เห็นด้วยอย่างยิง่, 4=เห็นด้วย, 3=เฉยๆ, 2=ไม่เห็นด้วย, 1=ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 
 

ค าถาม 

คนอะไรเป็นแฟนหม ี

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง           

 ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

1. ท่านแชร์โพสต์ต่างๆในเพจคนอะไรเป็นแฟน
หมี ไปยังเฟซบุ๊กของท่านเป็นประจ า 

5 4 3 2 1 

2. ท่านกดค าเชิญเพื่อนของท่านใหม้าเป็น
สมาชิกเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี  

5 4 3 2 1 

3. ท่าน Tag ช่ือเพื่อนเพื่อให้อ่านโพสต์ในเพจคน
อะไรเป็นแฟนหมี เป็นประจ า 

5 4 3 2 1 
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ส่วนท่ี 3 ค าถามเพื่อวัดผลของความผูกพัน (ความภักดีและการบอกต่อ) 
3.1 กรุณาตอบค าถามโดยใส่เครื่องหมาย  ในข้อท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
โปรดนึกถงึเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีและตอบว่าท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากนอ้ยเพียงใด (5=
เห็นด้วยอย่างยิง่, 4=เห็นด้วย, 3=เฉยๆ, 2=ไม่เห็นด้วย, 1=ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 
 

ค าถาม 

คนอะไรเป็นแฟนหม ี

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง           

 ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

1. ท่านมักพูดคุยกับบุคคลอื่นถึงด้านดีเกี่ยวกับ
เพจคนอะไรเป็นแฟนหมี  

5 4 3 2 1 

2. ท่านมักแนะน าใหผู้้อื่นลองอ่านโพสต์ในเพจ
คนอะไรเป็นแฟนหมี  

5 4 3 2 1 

3. ท่านมักชักชวนให้เพื่อนหรือบุคคลใกล้ชิด
สมัครเป็นสมาชิกเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี  

5 4 3 2 1 

4. ท่านมักชักชวนให้เพื่อนหรือบุคคลใกล้ชิดร่วม
กิจกรรม/เล่นเกมต่างๆในเพจคนอะไรเป็นแฟน
หมี  

5 4 3 2 1 

5. ท่านมีความตั้งใจจะเป็นสมาชิกเพจคนอะไร
เป็นแฟนหมี ต่อไป 

5 4 3 2 1 

6. ท่านมีความตั้งใจจะสนบัสนุนผลงานอื่นๆของ
เจ้าของเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี เช่น หนังสือ 
ไลน์สติกเกอร ์

5 4 3 2 1 

7. ท่านมองว่าเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี เป็นตรา
สินค้าบุคคลทีเ่ช่ือใจได ้

5 4 3 2 1 
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โปรดนึกถงึเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีและตอบค าถามต่อไปนี้ (5=ชอบอย่างยิ่ง, 4=ค่อนข้างชอบ, 3=
เฉยๆ, 2=ไม่ค่อยชอบ, 1=ไม่ชอบอย่างยิ่ง) 
 

ค าถาม 

คนอะไรเป็นแฟนหม ี

ชอบ 
อย่างยิ่ง           

 ไม่ชอบ 
อย่างยิ่ง 

1. ท่านมีความช่ืนชอบรูปแบบการน าเสนอ
เรื่องราวของเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี (ข้อความ
ประกอบรูปภาพ / คลิปวีดีโอ) มากหรือน้อย
เพียงใด 

5 4 3 2 1 

2. ท่านมีความช่ืนชอบเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี 
(ในภาพรวม)มากหรือน้อยเพียงใด 

5 4 3 2 1 
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3.2 กรุณาตอบค าถามโดยใส่เครื่องหมาย  ในข้อท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
โปรดนึกถงึเพจคนอะไรเป็นแฟนหมีและตอบว่าท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากนอ้ยเพียงใด (5=
เห็นด้วยอย่างยิง่, 4=เห็นด้วย, 3=เฉยๆ, 2=ไม่เห็นด้วย, 1=ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 
 

ค าถาม 

คนอะไรเป็นแฟนหม ี

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง           

 ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

1. ท่านอยากจะแนะน าให้บุคคลอื่นรูจ้ักเพจ
คนอะไรเป็นแฟนหมี  

5 4 3 2 1 

2. ท่านอยากจะสนับสนุนใหบุ้คคลอื่นเป็น
สมาชิกเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี  

5 4 3 2 1 

3. ท่านมักชักชวนให้เพื่อนหรือบุคคลใกล้ชิด
สมัครเป็นสมาชิกเพจคนอะไรเป็นแฟนหมี  

5 4 3 2 1 

4. ท่านอยากจะพูดถึงสิ่งดีๆ เกี่ยวกับเพจคน
อะไรเป็นแฟนหมี  

5 4 3 2 1 

5. ท่านจะยกกรณีของเพจคนอะไรเป็นแฟน
หมี เป็นตัวอย่างที่ดีของเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

5 4 3 2 1 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง “การวัดความผกูพันของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้าบุคคลบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ” 
 แบบสอบถามชุดน้ีเป็นส่วนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์ในการศึกษาระดบัปริญญาโท คณะ
นิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพื่อวัดความผูกพันของผูบ้ริโภคทีม่ีต่อตราสินค้าบุคคลบน   
เฟซบุ๊กแฟนเพจ จงึใคร่ขอความร่วมมือจากทุกท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบทกุข้อตามความ
เป็นจริง เพื่อทีจ่ะน าผลที่ได้ไปใช้ประโยชน์ทางการศึกษาต่อไป โดยข้อมูลทัง้หมดของท่านจะถูกเก็บ
เป็นความลบัและน าเสนอในภาพรวมเท่านั้น 
ค าถามคัดกรอง 
ท่านมีอายุอยู่ช่วงระหว่าง 18 – 34 ปี ใช่หรือไม ่
 ( ) ใช่ (ตอบแบบสอบถาม) ( ) ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
ท่านเป็นสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจบันทึกของตุ๊ด ใช่หรือไม ่
 ( ) ใช่ (ตอบแบบสอบถาม) ( ) ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
...................................................................... ........................................................................ 
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ส่วนท่ี 1 ข้อมูลเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าแนะน า กรุณาตอบค าถามโดยใส่เครื่องหมาย  ในข้อท่ีท่านต้องการเลือก 
1. เพศ 
 ชาย .............................................................. 1 
 หญิง ............................................................. 2 
 เพศที่สาม………………………………………………..3 
2. ไม่ทราบว่าท่านมีอายุอยู่ในช่วงใด   
 18-24 ป.ี...................................................... 1 
 25-29 ป.ี...................................................... 2 
 30-34 ป.ี...................................................... 3 
3. อาชีพ  
 นักเรียน / นักศึกษา ..................................... 1 
 พนักงานบริษัทเอกชน .................................. 2 
 ธุรกิจส่วนตัว ................................................. 3 
 ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ .............................. 4 
 แม่บ้าน ......................................................... 5 
 อื่นๆ โปรดระบ ุ............................................. 6 
4. ระดับการศึกษาสูงสุด (รวมทั้งที่ก าลงัศึกษาอยู่) 
 มัธยมศึกษา หรือเทียบเท่า ........................... 1 
 ปริญญาตร ี................................................... 2 
 สูงกว่าปริญญาตร ี......................................... 3 
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5. สถานภาพ  
 โสด .............................................................. 1 
 มีคู่รัก ........................................................... 2 
 สมรส............................................................ 3 
 อื่นๆ ............................................................. 4 
............................................................................................................................ ............................... 
ส่วนท่ี 2 ความผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าบุคคลประเภทเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
2.1 กรุณาตอบค าถามโดยใส่เครื่องหมาย  ในข้อท่ีท่านต้องการเลือก 
1. ท่านรู้จักเพจบันทกึของตุ๊ด ได้อย่างไร 
 ค้นหาด้วยตนเอง .......................................................................................................... 1 
 เพื่อนแนะน า ................................................................................................................ 2 
 เห็นเพื่อนแชร์ในหน้า News Feed .............................................................................. 3 
 เห็นจากสือ่อื่นๆ (เช่น นิตยสาร หนังสือพมิพ์ ผลงานหนังสือ) แล้วจึงค้นหาเฟซบุ๊ก ...... 4 
 เห็นจากอีเว้นท์ต่างๆ .................................................................................................... 5 
2. ท่านเห็นโพสต์ของเพจบันทกึของตุ๊ด จากหน้า News feed กี่ครั้งต่อสัปดาห ์
 วันละครั้งหรอืมากกว่า.................................................................................................. 1 
 4-6 ครั้งต่อสปัดาห ์....................................................................................................... 2 
 2-3 ครั้งต่อสปัดาห ์....................................................................................................... 3 
 สัปดาหล์ะครั้ง .............................................................................................................. 4 
 ไม่เห็นเลย .................................................................................................................... 5 
 
 
3. ท่านเข้าชมเพจบันทึกของตุ๊ด กี่ครั้งตอ่สปัดาห ์
 วันละครั้งหรอืมากกว่า.................................. 1 
 4-6 ครั้งต่อสปัดาห ์....................................... 2 
 2-3 ครั้งต่อสปัดาห ์....................................... 3 
 สัปดาหล์ะครั้ง .............................................. 4 
 ไม่เห็นเลย .................................................... 5 
 
4. ในแต่ละครั้งทีท่่านเข้าชมเพจบันทึกของตุ๊ด ท่านใช้เวลามากน้อยเพียงใด 
 น้อยกว่า 15 นาที ......................................... 1 
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 15-30 นาที .................................................. 2 
 31-45 นาที .................................................. 3 
 46 นาที – 1 ช่ัวโมง...................................... 4 
 มากกว่า 1 ช่ัวโมง ......................................... 5 
5. ท่านต้ังค่าการติดตามข้อมลูข่าวสารจากเพจบันทึกของตุด๊ อย่างไร 
 กดถูกใจและติดตาม (Like and Follow)..... ………1 
 ตั้งค่ารับการแจง้เตือน (Notification) .......... ………2 
 เพิ่มในรายการทีส่นใจ (Add to interest list)………3 
............................................................................................................................ ..............................
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2.2 กรุณาตอบค าถามโดยใส่เครื่องหมาย  ในข้อท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
โปรดนึกถงึเพจบันทึกของตุ๊ด และตอบว่าท่านมพีฤติกรรมตอ่ไปนี้มากน้อยเพียงใด (5=เป็นประจ า, 
4=บ่อยๆ, 3=ปานกลาง, 2=นานๆครั้ง, 1=ไม่เคยเลย) 
 

ค าถาม 
บันทึกของตุ๊ด 

เป็นประจ า            ไม่เคยเลย 

1. ท่านกดถูกใจโพสต์ในเพจบันทึกของตุ๊ด บ่อย
เพียงใด 

5 4 3 2 1 

2. ท่านแสดงความคิดเห็นในเพจบันทึกของตุ๊ด 
บ่อยเพียงใด 

5 4 3 2 1 

3. ท่านชมวิดีโอในเพจบันทึกของตุ๊ด บ่อย
เพียงใด 

5 4 3 2 1 

4. ท่านร่วมเล่นเกมที่เจ้าของเพจโพสต์ลงในเพจ
บันทึกของตุ๊ด บอ่ยเพียงใด 

5 4 3 2 1 

5. ท่านอ่านโพสต์ต่างๆในเพจบันทึกของตุ๊ด 
บ่อยเพียงใด 

5 4 3 2 1 

6. ท่านอ่านคอมเม้นท์ของบุคคลอื่นบอ่ยเพียงใด 5 4 3 2 1 

7. ท่านกดไลค์คอมเม้นท์ของบุคคลอื่นบ่อย
เพียงใด 

5 4 3 2 1 

8. ท่านคอมเม้นทโ์ต้ตอบต่อจากคอมเม้นท์ของ
บุคคลอื่นบอ่ยเพียงใด 

5 4 3 2 1 

9. ท่านคอมเม้นท์ด้วยรูปภาพบอ่ยเพียงใด 5 4 3 2 1 
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2.3 กรุณาตอบค าถามโดยใส่เครื่องหมาย  ในข้อท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
โปรดนึกถงึเพจบันทึกของตุ๊ด และตอบว่าท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด (5=เห็น
ด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=เฉยๆ, 2=ไม่เห็นด้วย, 1=ไม่เหน็ด้วยอย่างยิ่ง) 
 

ค าถาม 

บันทึกของตุ๊ด 

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง           

 ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

1. ท่านเช่ือว่าข้อความในโพสต์ต่างๆของเพจบันทึก
ของตุ๊ด สามารถพูดแทนความรู้สกึของท่านได ้

5 4 3 2 1 

2. ท่านมองว่าเพจบันทึกของตุ๊ดเปรียบเสมอืนเพือ่น
ของท่าน 

5 4 3 2 1 

3. ท่านมองว่าเพจบันทึกของตุ๊ด เปรียบเสมือน
บุคคลในครอบครัวของท่าน 

5 4 3 2 1 

4. ท่านมองว่าเพจบันทึกของตุ๊ด เปรียบเสมือนคู่รัก
ของท่าน 

5 4 3 2 1 

5. ท่านมองว่าเพจบันทึกของตุ๊ด เปรียบเสมือนที่
ปรึกษาของท่าน 

5 4 3 2 1 
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2.4 กรุณาตอบค าถามโดยใส่เครื่องหมาย  ในข้อท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
โปรดนึกถงึเพจบันทึกของตุ๊ด และตอบว่าท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด (5=เห็น
ด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=เฉยๆ, 2=ไม่เห็นด้วย, 1=ไม่เหน็ด้วยอย่างยิ่ง) 
 

ค าถาม 

บันทึกของตุ๊ด 

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง           

 ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

1. ท่านแชร์โพสต์ต่างๆในเพจบันทึกของตุ๊ด ไป
ยังเฟซบุ๊กของท่านเป็นประจ า 

5 4 3 2 1 

2. ท่านกดค าเชิญเพื่อนของท่านใหม้าเป็น
สมาชิกเพจบันทึกของตุ๊ด 

5 4 3 2 1 

3. ท่าน Tag ช่ือเพื่อนเพื่อให้อ่านโพสต์ในเพจ
บันทึกของตุ๊ด เป็นประจ า 

5 4 3 2 1 
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ส่วนท่ี 3 ค าถามเพื่อวัดผลของความผูกพัน (ความภักดีและการบอกต่อ) 
3.1 กรุณาตอบค าถามโดยใส่เครื่องหมาย  ในข้อท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
โปรดนึกถงึเพจบันทึกของตุ๊ด และตอบว่าท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด (5=เห็น
ด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=เฉยๆ, 2=ไม่เห็นด้วย, 1=ไม่เหน็ด้วยอย่างยิ่ง) 
 

ค าถาม 

บันทึกของตุ๊ด 

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง           

 ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

1. ท่านมักพูดคุยกับบุคคลอื่นถึงด้านดีเกี่ยวกับ
เพจบันทึกของตุ๊ด 

5 4 3 2 1 

2. ท่านมักแนะน าใหผู้้อื่นลองอ่านโพสต์ในเพจ
บันทึกของตุ๊ด 

5 4 3 2 1 

3. ท่านมักชักชวนให้เพื่อนหรือบุคคลใกล้ชิด
สมัครเป็นสมาชิกเพจบันทึกของตุ๊ด 

5 4 3 2 1 

4. ท่านมักชักชวนให้เพื่อนหรือบุคคลใกล้ชิดร่วม
กิจกรรม/เล่นเกมต่างๆในเพจบันทกึของตุ๊ด 

5 4 3 2 1 

5. ท่านมีความตั้งใจจะเป็นสมาชิกเพจบันทกึของ
ตุ๊ด ต่อไป 

5 4 3 2 1 

6. ท่านมีความตั้งใจจะสนบัสนุนผลงานอื่นๆของ
เจ้าของเพจบันทกึของตุ๊ด เช่น หนังสือ ไลน์สติก
เกอร ์

5 4 3 2 1 

7. ท่านมองว่าเพจบันทึกของตุ๊ด เป็นตราสินค้า
บุคคลที่เช่ือใจได้ 

5 4 3 2 1 
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โปรดนึกถงึเพจบันทึกของตุ๊ด และตอบค าถามต่อไปนี้ (5=ชอบอย่างยิง่, 4=ค่อนข้างชอบ, 3=เฉยๆ, 
2=ไม่ค่อยชอบ, 1=ไม่ชอบอย่างยิง่) 
 

ค าถาม 

บันทึกของตุ๊ด 

ชอบ 
อย่างยิ่ง           

 ไม่ชอบ 
อย่างยิ่ง 

1. ท่านมีความช่ืนชอบรูปแบบการน าเสนอ
เรื่องราวของเพจบันทึกของตุ๊ด (ข้อความขนาด
ยาวลักษณะเป็นไดอารี่ / คลิปวีดีโอ) มากหรือ
น้อยเพียงใด 

5 4 3 2 1 

2. ท่านมีความช่ืนชอบเพจบันทึกของตุ๊ด (ใน
ภาพรวม)มากหรอืน้อยเพียงใด 

5 4 3 2 1 



 

 

3.2 กรุณาตอบค าถามโดยใส่เครื่องหมาย  ในข้อท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
โปรดนึกถงึเพจบันทึกของตุ๊ด และตอบว่าท่านเห็นด้วยกับข้อความต่อไปนี้มากน้อยเพียงใด (5=เห็น
ด้วยอย่างยิ่ง, 4=เห็นด้วย, 3=เฉยๆ, 2=ไม่เห็นด้วย, 1=ไม่เหน็ด้วยอย่างยิ่ง) 
 

ค าถาม 

บันทึกของตุ๊ด 

เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง           

 ไม่เห็นด้วย 
อย่างยิ่ง 

1. ท่านอยากจะแนะน าให้บุคคลอื่นรูจ้ักเพจบันทึก
ของตุ๊ด 

5 4 3 2 1 

2. ท่านอยากจะสนับสนุนใหบุ้คคลอื่นเป็นสมาชิก
เพจบันทึกของตุ๊ด 

5 4 3 2 1 

3. ท่านมักชักชวนให้เพื่อนหรือบุคคลใกล้ชิดสมัคร
เป็นสมาชิกเพจบันทึกของตุ๊ด 

5 4 3 2 1 

4. ท่านอยากจะพูดถึงสิ่งดีๆ เกี่ยวกับเพจบันทึกของ
ตุ๊ด 

5 4 3 2 1 

5. ท่านจะยกกรณีของเพจบันทึกของตุ๊ด เป็น
ตัวอย่างที่ดีของเฟซบุก๊แฟนเพจ 

5 4 3 2 1 
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ประวัต ิผ ู้เข ีย น วิทย าน ิพนธ์ 
 

ประวัติผู้เขยีนวิทยานิพนธ ์

 

นางสาวกัณณิกา ปลื้มอารมย์ เกิดวันที่ 27 เมษายน พ.ศ.2533 ที่จังหวัดภูเก็ต ส าเร็จ
การศึกษาช้ันมัธยมศึกษาตอนต้นและมัธยมศึกษาตอนปลายจากโรงเรียนสตรีภูเก็ต หลังจากนั้นได้
เข้าศึกษาต่อที่มหาวิทยาลัยมหิดล คณะศิลปศาสตร์ สาขาวิชาภาษาไทย ในปีการศึกษา 2551 
และส าเร็จการศึกษาในปีการศึกษา 2554 จากนั้นในปีการศึกษา 2556 ได้เข้าศึกษาต่อในระดับ
ปริญญาโท ภาควิชาการจัดการการสื่อสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย 
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