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บทคั ดยํอ ภาษาไทย 

ชิดชนก นิลรัต : การเปิดรับขําวสาร ความผูกพัน และการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏ก
แฟนเพจฟุตบอล (FOOTBALL FACEBOOK FANPAGE FOLLOWERS' INFORMATION 
EXPOSURE, ENGAGEMENT, AND RESPONSES) อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: ผศ. ดร.
สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม{, 159 หน๎า. 

การวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพควบคูํกับการวิจัยเชิงปริมาณ  โดยใช๎ 1) วิธี
วิเคราะห์เอกสารกับเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทยแฟนคลับและ Muangthong United FC. 
เป็นระยะเวลาหนึ่งเดือน 2) การสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู๎ดูแลเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลจํานวน 4 คน เพจ
ละ2คน 3) วิธีเชิงสํารวจซึ่งใช๎แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บข๎อมูลกับกลุํมตัวอยํางที่
เป็นผู๎ติดตามของเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทยแฟนคลับจํานวน 200 คน และเป็นผู๎ติดตามเฟ
ซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. จํานวน 200 คน รวมทั้งสิ้น 400 คน โดยมีวัตถุประสงค์
ดังนี้ 1) เพ่ือศึกษาการเปิดรับขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล 2) เพ่ือศึกษาความผูกพัน
ของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล 3) เพ่ือศึกษาการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจ
ฟุตบอล 4) เพ่ือศึกษาการเปิดรับขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลที่มีตํอความผูกพัน และ
การตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล 

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ พบวํา 1) ประเภทเนื้อหาที่ปรากฏบนเฟซบุ๏กแฟนเพจมีความ
แตกตํางกัน  จากการวิเคราะห์เอกสารพบวํา เนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ
มีการนําเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับทีมชาติไทยและกีฬาประเภทอ่ืนมากกวํา  ในขณะที่เฟซบุ๏กแฟนเพจ 
Muangthong United FC. มีการนําเสนอเนื้อหาประเภทข๎อมูลเกี่ยวกับสโมสรและนักฟุตบอล ข๎อมูล
การสํงเสริมการขาย และบรรยากาศการแขํงขันมากกวํา 2) วิธีการนําเสนอ ทั้งสองแฟนเพจใช๎วิธีการ
นําเสนอโดยใช๎รูปภาพพร๎อมข๎อความมากที่สุดเหมือนกัน 

ผลการวิจัยเชิงปริมาณพบวํา 1) การเปิดรับขําวสาร ความผูกพัน และการตอบสนองของ
ผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลอยูํในระดับสูงมาก 2) การเปิดรับขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟน
เพจฟุตบอลมีความสัมพันธ์กับความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลอยูํในระดับต่ํามาก
โดยเป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวก 3) การเปิดรับขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมี
ความสัมพนัธ์กับการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลในระดับต่ําโดยเป็นความสัมพันธ์
ในเชิงบวก 4) ความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมีความสัมพันธ์กับการตอบสนองของ
ผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลอยูํในระดับสูงโดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก    
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     This study employed mixed methodology. The first one was a 
documentary analysis on two football Facebook fanpages which were Cheerball 
fanclub and Muangthong United FC. Second was an in-depth interview with 4 
administers for Facebook strategies. Last method was a survey research using an 
online questionnaires to collect data from 400 respondents. Overall research aimed 
to explain these following objectives 1) to study football Facebook fanpage 
followers’ information exposure. 2) to study football Facebook fanpage followers’ 
engagement 3) to study football Facebook fanpage followers’ responses 4) to 
study football Facebook fanpage followers’ information exposure towards football 
Facebook fanpage followers’ engagement and responses.    

     Qualitative researches indicated two outstanding results: 1) Content type 
of post is quite different. Cheerball fanclub had more information about National 
football team and other kinds of sport meanwhile Muangthong United FC focused on 
information about their team and players, and tickets and merchandises. 2) the most 
successful media type of post contained photo and text. 

     Survey research showed that 1) Football Facebook fanpage followers’ 
information exposure, engagement, and response were in a high level. 2) Football 
Facebook fanpage followers’ information exposure and engagement was correlated 
positively in a very low level. 3) Football Facebook fanpage followers’ information 
exposure and response was correlated positively in a low level. 4) Football Facebook 
fanpage followers’ engagement and response was correlated positively in a 
moderate level. 
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ขอบคุณครอบครัวที่ให๎การสนับสนุนในทุก เรื่อง ทั้งกําลังใจ เสบียงอาหารและกําลัง
ทรัพย์ ขอบคุณเพ่ือน  ICM รุํน 5 ทุกคนที่ชํวยเหลือกันเสมอมาตั้งแตํวิชาแรกที่เรียนด๎วยกัน จน
วันสุดท๎ายของการทําวิทยานิพนธ์ ขอบคุณเพ่ือน  ที่ยอมตามใจพาไปร๎านบอนชอนและบิงซูใน
ยามที่เครียด ขอบคุณแอดมินเพจฟุตบอลทีมชาติไทยแฟนคลับ เพจสโมสรฟุตบอลเมืองทองฯ เพจ
เกรียนโม๎ทองผยองเดช และเพจเมืองทองแพ๎ไมํได๎ ที่ให๎การชํวยเหลือในการแจกแบบสอบถาม จน
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ความสําเร็จที่ได๎จากความพยายามนั้นมีคุณคําและนําภูมิใจมากแคํไหน 
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บทที่ 1 
บทน า 

ที่มาและความส าคัญของปัญหา  
 ปัจจุบันเทคโนโลยีอุปกรณ์การสื่อสารอยํางสมาร์ทโฟน และแท็ปเล็ตถูกพัฒนาขึ้นจนสามารถ
เข๎าถึงอินเทอร์เน็ตได๎สะดวกและรวดเร็วมากขึ้น อีกทั้งอินเทอร์เน็ตยังลดข๎อจํากัดในการสืบค๎นข๎อมูล 
และชํวยให๎เปิดรขําวสารทั้งจากสื่อภายในประเทศและตํางประเทศได๎อยํางรวดเร็ว จึงทําให๎ปัจจุบัน
ผู๎ใช๎อินเทอร์เน็ตมีจํานวนเพ่ิมขึ้นอยํางรวดเร็ว จากผลการสํารวจของสมาคมดิจิทัล (ประเทศไทย) 
Digital Advertising Association (Thailand) หรือ DAAT ที่ทํารํวมกับเว็บไซต์ 
MarketingOops.com พบวําในไตรมาสแรกของปี พ.ศ. 2559 ผู๎ใช๎งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยมี
จํานวน 38 ล๎านคน ซึ่งคิดเป็น 56% ของจํานวนประชากรทั้งหมด และมีผู๎ใช๎สื่อสังคมออนไลน์จํานวน 
41 ล๎านคน โดยสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผู๎ใช๎มากที่สุดคือ เฟซบุ๏ก จํานวน 96%  
ภาพที่ 1.1 จํานวนผู๎ใช๎อินเทอร์เน็ต และสื่อสังคมออนไลน์ในประเทศไทย 
 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Digital Advertising Association (Thailand.) วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 18 กรกฎาคม 2559, 
แหลํงที่มา www.daat.in.th/index.php/daat-internet/  
 

จากผลสํารวจนี้ ชี้ให๎เห็นถึงพฤติกรรมของคนไทยที่ใช๎เวลากับโลกออนไลน์หรือสื่อสังคม
ออนไลน์มากขึ้น ดังนั้นนักการตลาดในปัจจุบันจําเป็นต๎องปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การสื่อสารเพ่ือตอบรับ
กับพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่เปลี่ยนไป โดยหันมาใช๎เครือขํายสังคมออนไลน์เป็นชํองทางในการ



 

 

2 

ประชาสัมพันธ์ตราสินค๎าให๎มากขึ้น อยํางไรก็ตาม การสื่อสารผํานเว็บไซต์ในระยะแรกเป็นได๎เพียง
เครื่องมือในการโฆษณาผลิตภัณฑ์ (Tiago and Verissimo, 2014) จนกระทั่งเมื่อมีเครือขํายสังคม
ออนไลน์เข๎ามาได๎แกํ Facebook Twitter Youtube และ Instagram ซึ่งในบรรดาเครือขํายสังคม
ออนไลน์ทั้งหมดในประเทศไทย เฟซบุ๏กเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่นิยมใช๎ทั้งในลักษณะพ้ืนที่สํวนบุคคล
(Personal Profile) และลักษณะแฟนเพจ (Fan Page) ดังนั้น ความนิยมในการใช๎  เฟซบุ๏กจึงเป็น
ปัจจัยที่ทําให๎นักการตลาดนําเฟซบุ๏กมาเป็นเครื่องมือในการเข๎าถึงผู๎บริโภคได๎มากขึ้น  ซึ่งสอดคล๎อง
งานวิจัยของ ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2553) ยังพบวําผู๎บริโภคสํวนใหญํรับทราบขําวสารเนื้อหา
ประชาสัมพันธ์สินค๎าและบริการใหมํ  รวมไปถึงรายการสํงเสริมการขายผํานทางสื่ออินเทอร์เน็ตและ
สื่อสังคมออนไลน์ และ Reynolds (2009) ที่กลําวไว๎วํา ในมุมมองของบริษัทหรือตราสินค๎ามองวําสื่อ
สังคมออนไลน์โดยเฉพาะอยํางยิ่ง การสร๎างเฟซบุ๏คแฟนเพจเป็นเครื่องมือที่ดีในการสร๎างความสัมพันธ์
ระหวํางตราสินค๎ากับผู๎บริโภค  

ทั้งนี้ การใช๎เฟซบุ๏กแบํงเป็น 2 ลักษณะ ได๎แกํ การใช๎ในลักษณะพ้ืนที่สํวนบุคคล (Personal 
Profile) และการใช๎เฟซบุ๏กในลักษณะแฟนแพจ (Fan Page) โดยเริ่มแรก เฟซบุ๏กถูกพัฒนาขึ้นเพ่ือใช๎
ในลักษณะพ้ืนที่สํวนบุคคล โดยใช๎อีเมล์ในการเข๎ารํวมเป็นสมาชิกเพ่ือการติดตํอสื่อสาร  และ
แลกเปลี่ยนข๎อมูลขําวสารระหวํางเพ่ือนหรือคนรู๎จัก มีลักษณะเป็นหน๎าเว็บไซต์ที่แสดงประวัติของผู๎ใช๎ 
ซึ่งข๎อมูลตําง  ที่นํามาแบํงปันสามารถเป็นได๎ทั้งรูปถําย หนังที่ชอบ หรือสิ่งที่ต๎องการสื่อสารให๎ผู๎อ่ืน
รับรู๎ รวมถึงการสํงข๎อความสํวนตัว (Inbox message) ซึ่งตํอมาได๎พัฒนาให๎เกิดการใช๎งานในลักษณะ
ของแฟนเพจ หรือเรียกวําเพจ (Page) โดยสร๎างขึ้นมาเพ่ือการประชาสัมพันธ์ หรือการให๎ข๎อมูลตําง  
เชํน ขําวสารของกิจกรรม ข๎อมูลสินค๎าหรือบริการตําง  เป็นต๎น ให๎กับบุคคลอ่ืน  ที่กําลังมองหาหรือ
มีความสนใจในสิ่งที่เราสื่อสารออกไปผํานทางแฟนเพจ ซึ่งแฟนเพจจะมีคุณสมบัติการทํางานที่เอ้ือ
ประโยชน์ตํอเจ๎าของเพจ เชํน ใช๎เพ่ือการประชาสัมพันธ์ขําวสาร โฆษณาสินค๎าหรือบริการตําง  ขาย
สินค๎า ใช๎เพ่ือการติดตามดารานักแสดงหรือตั้งเป็นแฟนคลับ ใช๎เพ่ือเผยแพรํข๎อมูลจากเว็บไซต์อยําง
เป็นทางการของตราสินค๎าในเชิงธุรกิจ โดยสามารถเข๎าถึงกลุํมคนได๎อยํางกว๎างขวาง  

จากการใช๎งานในลักษณะของแฟนเพจ ทําให๎นักการตลาดให๎ความสําคัญกับการตลาดผําน
เครือขํายสังคมออนไลน์มากขึ้น เนื่องจากนักการตลาดทุกสมัยตํางพยายามหาวิธี สร๎างความสัมพันธ์
กับผู๎บริโภค โดยในยุคนี้การสร๎างชุมชนตราสินค๎าหรือ Brand Community เป็นอีกหนึ่งเส๎นทางสูํการ
สร๎างความผูกพันระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า (Brand Engagement) และการสร๎างความภักดีตํอ
ตราสินค๎า (Brand Loyalty) โดยนักการตลาดมองวําชุมชนตราสินค๎า คือการรวมตัวของกลุํมคนที่ชื่น
ชอบในตราสินค๎าหรือสินค๎าประเภทเดียวกัน นอกจากนี้ นักการตลาดยังมองเห็นประโยชน์หลายข๎อที่
ได๎จากการสร๎างชุมชนตราสินค๎าขึ้น ไมํวําจะเป็นการรับรู๎กระแสตอบรับจากผู๎บริโภคตํอสินค๎าใหมํ 
ปฏิกิริยาและการตอบโต๎ของคูํแขํงทางการค๎า และการเพ่ิมโอกาสในการสื่อสารกับผู๎บริโภคที่มีความ
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ภักดีตํอตราสินค๎า (Laroche, Habibi, Richard & Sankaranarayanan, 2012; McAlexander, 
Schouten & Koenig, 2002) ทําให๎ปัจจุบัน ตราสินค๎าตําง  สร๎างเฟซบุ๏กแฟนเพจเพ่ือสื่อสารกับ
ผู๎บริโภค ทั้งตราสินค๎าประเภทของใช๎สํวนตัว และสินค๎าประเภทบริการ อาทิ ตราสินค๎าเครื่องสําอาง 
อุปกรณ์ประเภทอิเล็คทรอนิก เครือขํายผู๎ให๎บริการสัญญาณโทรศัพท์ตําง  ร๎านอาหาร โรงแรมที่พัก 
เป็นต๎น หรือแม๎แตํธุรกิจประเภทสื่อ ทั้งสื่อโทรทัศน์และสื่อหนังสือพิมพ์ที่ปัจจุบันได๎สร๎างแฟนเพจเพ่ือ
สื่อสารกับผู๎บริโภคเชํนกัน 

นอกจากการสร๎างเฟซบุ๏กแฟนเพจของตราสินค๎าหรือองค์กรเชิงธุรกิจเพ่ือจุดประสงค์ทาง
การค๎าแล๎ว การใช๎สื่อประเภทเฟซบุ๏กแฟนเพจเพ่ือประชาสัมพันธ์กิจกรรมขององค์กรก็เริ่มเกิดขึ้นใน
กลุํมองค์กรประเภทอ่ืน  หรือรัฐวิสาหกิจ อาทิ การไฟฟ้านครหลวง SCG Experience เป็นต๎น รวม
ไปถึงองค์กรทางการกีฬาด๎วย ทั้งนี้ การสร๎างเฟซบุ๏กแฟนเพจขององค์กรด๎านกีฬาก็เพ่ือสื่อสาร และให๎
ข๎อมูลกับประชาชนที่สนใจ และกลุํมแฟนคลับ อาทิ การแขํงขันชิงแชมป์อเมริกันฟุตบอล (Super 
Bowl) การแขํงขันฟุตบอลโลก (FIFA World Cup) หรือแม๎แตํทีมฟุตบอลที่มีชื่อเสียงก็ใช๎สื่อสังคม
ออนไลน์มาเพ่ือกลยุทธ์ทางการตลาด ยกตัวอยํางเชํน ทีมฟุตบอลบาเซโลนําที่มีเฟซบุ๏กแฟนเพจ (ภาพ
ตัวอยํางที่ 1.2) เพ่ือใช๎เป็นชํองทางในการแจ๎งขําวสารที่เกี่ยวข๎องกับสโมสร นักฟุตบอลของสโมสร 
ตารางการแขํงขัน เป็นต๎น โดยประเภทเนื้อหาที่มีการโพสต์ลงแฟนเพจมีทั้งแบบรูปภาพและคลิปวีดีโอ 
โดยมีวัตถุประสงค์ที่แตกตํางกันไป เชํน ประชาสัมพันธ์นัดการแขํงขันในครั้งตํอไป เบื้องหลังการ
ฝึกซ๎อมของนักฟุตบอล หรือภาพของนักฟุตบอลจากการแขํงขันในแตํละครั้ง เป็นต๎น 
ภาพที่ 1.2 ตัวอยํางการแสดงเนื้อหาในเฟซบุ๏กแฟนเพจของทีมฟุตบอล FC Barcelona  

 

 

 

 

 

ที่มา: ตัวอย่างเนื้อหาในแฟนเพจ FC Barcelona. วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 30 มกราคม 2559, แหลํงที่มา 

https://www.facebook.com/ fcbarcelona/ 
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สําหรับองค์กรกีฬาในประเทศไทยเริ่มมีการสื่อสารกับผู๎บริโภคอยํางเฟซบุ๏กแฟนเพจแล๎ว
เชํนกัน อาทิ กีฬาประเภทวอลเลํย์บอล แบตมินตัน รวมไปถึงกีฬาประเภทฟุตบอล โดยเฉพาะสโมสร
ฟุตบอลในประเทศไทย เนื่องจากมีการจดทะเบียนเป็นบริษัทนิติบุคคลเพ่ือบริหารสโมสรในเชิง
พาณิชย์อยํางเต็มตัวตั้งแตํปี พ.ศ. 2551 ทําให๎ฟุตบอลระดับสโมสรของไทยมีความเป็นมืออาชีพมาก
ขึ้น จนเกิดเป็นกระแสไทยพรีเมียร์ลีกอยํางที่เห็นในปัจจุบัน ทําให๎กลุํมคนที่เชียร์ฟุตบอลสโมสรไมํได๎มี
เพียงกลุํมผู๎ชายเทํานั้น แตํยังขยายไปยังกลุํมวัยรุํน และผู๎หญิงด๎วย  ทั้งนี้ รายได๎หลักสํวนหนึ่งของ
สโมสรฟุตบอลมาจากการขายตั๋วเข๎าชมการแขํงขัน และจากการขายของที่ระลึกตําง ของสโมสร ทํา
ให๎ต๎องมีการบริหารชื่อเสียงที่ดีของสโมสร เพราะวําชื่อเสียงเป็นปัจจัยสําคัญตํอการดําเนินงานของ
องค์กรตําง  ซึ่งรวมถึงสโมสรฟุตบอลด๎วยเชํนกัน (พฤทธิ์ แก๎วพิบูลย์, 2555) ดังนั้น การสื่อสารกับ
ประชาชนและกลุํมแฟนคลับ ทั้งเพ่ือการประชาสัมพันธ์ข๎อมูลขําวสารใหมํ  และเพ่ือรักษาชื่อเสียงจึง
เป็นเรื่องที่ไมํควรมองข๎าม นอกจากนี้งานวิจัยเรื่อง “เครื่องมือสื่อสารการตลาดและคุณภาพ
ความสัมพันธ์ของแฟนฟุตบอลสโมสรฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก” ของ ณัฐวุฒิ จงกิตติพงศ์ (2555) ยัง
พบวํา กลุํมแฟนคลับของสโมสรฟุตบอลชลบุรีเอฟซีมีการเปิดรับขําวสารรวมถึงโฆษณาประชาสัมพันธ์
ของสโมสรผํานทางเฟซบุ๏กแฟนเพจมากที่สุด รองลงมาคือการเปิดรับขําวสารผํานเว็บไซต์ของสโมสร 
และในสํวนของสโมสรเอสซีจี เมืองทองยูไนเต็ด มีการเปิดรับขําวสารรวมถึงโฆษณาประชาสัมพันธ์
ของสโมสรผํานทางเว็บไซต์อยํางเป็นทางการของสโมสร รองลงมาคือเฟซบุ๏กแฟนเพจ อยํางไรก็ตาม 
จากการเก็บข๎อมูลจํานวนการกดติดตามหรือการกดถูกใจเฟซบุ๏กแฟนเพจของสโมสรฟุตบอล เมื่อวันที่ 
9 กรกฎาคม พ.ศ. 2559 พบวําเฟซบุ๏กแฟนเพจของสโมสรเอสซีจีเมืองทองยูไนเต็ดมีจํานวนผู๎ติดตาม
แฟนเพจ 1,945,933 คน ซึ่งมีจํานวนมากที่สุดจากจํานวนสโมสรไทยพรีเมียร์ลีกทั้งหมด รองลงมา
ได๎แกํ เฟซบุ๏กแฟนเพจของสโมสรบุรีรัมย์ ยูไนเต็ดที่มีจํานวนผู๎ติดตามแฟนเพจ 1,323,342 คน และ  
เฟซบุ๏กแฟนเพจของสโมสรชลบุรี เอฟซีมีจํานวน 1,086,496 คน  

นอกจากเฟซบุ๏กของสโมสรฟุตบอลไทยแล๎ว ในปัจจุบันยังมี เฟซบุ๏กแฟนเพจที่ให๎การ
สนับสนุนทีมฟุตบอลทีมชาติไทย มีชื่อวํา ฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ โดยเริ่มดําเนินการมาตั้งแตํ
เดือนธันวาคม พ.ศ. 2555 ปัจจุบันมีจํานวนผู๎ติดตามแฟนเพจ 3,527,259 คน (เก็บข๎อมูลเมื่อวันที่ 9 
กรกฎาคม พ.ศ. 2559) และมีแนวโน๎มที่จะเพ่ิมขึ้นเรื่อย  นับตั้งแตํการเข๎ามาคุมทีมของซิโก๎ เกียรติ
ศักดิ์ เสนาเมือง ที่ทําให๎ผลงานของทีมฟุตบอลทีมชาติไทยดีขึ้นอยํางตํอเนื่อง อาทิ เมื่อปลายปี พ.ศ. 
2557   ทีมชาติไทยสามารถกลับมาเป็นแชมป์การแขํงขันฟุตบอลรายการเอเอฟเอฟ ซูซูกิ คัพอีกครั้ง
ในรอบ 12 ปี รวมทั้งการเข๎าสูํรอบ 12 ทีมสุดท๎ายในการแขํงขันฟุตบอลโลก 2018 รอบคัดเลือก โซน
เอเชีย เป็นต๎น จนทําให๎เกิดกระแสเชียร์ฟุตบอลทีมชาติไทย พร๎อมติดแฮชแท็กตําง  บนสื่อสังคม
ออนไลน์ 
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  โดยผู๎วิจัยพบวําเนื้อหาบนแฟนเพจจะนําเสนอเรื่องราวตํ างจากเฟซบุ๏กแฟนเพจสโมสร
ฟุตบอลในบางประการ โดยเนื้อหาเกี่ยวกับผลการแขํงขันและตารางการแขํงขันของทีมฟุตบอลทีม
ชาติไทยจะมีมากกวํา รวมทั้งข๎อมูลเกี่ยวกับกีฬาประเภทอ่ืนด๎วย ซึ่งวิธีการนําเสนอที่ปรากฏโดยสํวน
ใหญํเป็นรูปภาพ และลิงค์ขําว ดังภาพตัวอยํางที่ 1.3 และ1.4 โดยผู๎ติดตามจะแสดงการกดถูกใจ 
แสดงความคิดเห็น และการบอกตํอ ซึ่งแสดงให๎เห็นถึงความผูกพันที่มีมากน๎อยแตกตํางกันตามแตํ
เรื่องราวที่นําเสนอ 
ภาพที่ 1.3 ตัวอยํางเนื้อหาในแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ ตัวอยํางที่ 1  

 

 

 

 

 

 

ที่มา: ตัวอย่างเนื้อหาในแฟนเพจ ฟุตบอลทีมชาติไทย. วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 30 มีนาคม พ.ศ. 2559, 
แหลํงที่มา https://www.facebook.com/ CheerFootballThailand/ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กดถกูใจจ านวน 60,000 

ครัง้โดยประมาณ 
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ภาพที่ 1.4 ตัวอยํางเนื้อหาในแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ ตัวอยํางที่ 2  

 

 

 

 

 

ที่มา: ตัวอย่างเนื้อหาในแฟนเพจ ฟุตบอลทีมชาติไทย. วันที่เข๎าถึงข๎อมูล 30 มีนาคม พ.ศ. 2559, 

แหลํงที่มา https://www.facebook.com/ CheerFootballThailand/ 

ทั้งนี้ การมีสํวนรํวมที่เกิดขึ้นบนแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ และสโมสรฟุตบอลใน
ไทยพรีเมียร์ลีกสอดคล๎องกับคําอธิบายของ Vadidu และ Neelamalar (2015) วําลักษณะการมีสํวน
รํวมกับแฟนเพจสามารถแสดงออกได๎ 4 แบบได๎แกํ การกดถูกใจ (Like) การแสดงความคิดเห็น 
(Comment) การสํงตํอโพสต์ไปยังหน๎าโปรไฟล์สํวนตัว (Share) และการสร๎างสเตตัสบนแฟนเพจ
โดยตรง (Post) ซึ่งลักษณะการมีสํวนรํวมเหลํานี้มีผลตํอการคํานวณคําความผูกพัน (Engagement 
Rate) และในงานวิจัยของ อรรถชัย วรจรัสรังสี (2556) พบวํา ประเภทเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๏ก
แฟนเพจสินค๎าสามารถแบํงได๎ 4 ประเภทเรียงลําดับจากมากไปน๎อย ได๎แกํ การให๎ข๎อมูลขําวสาร การ
สํงเสริมและกระตุ๎นให๎เกิดการซื้อหรือใช๎ การจัดกิจกรรมออนไลน์ และการสํงเสริมการขาย นอกจากนี้ 
ผลสํารวจความจงรักภักดีของกลุํมแฟนคลับที่ขัดทําขึ้นโดย Rasmussen Reports พบวําหนึ่งในสาม
ของกลุํมแฟนคลับใช๎สื่อสังคมออนไลน์ระหวํางรับชมการแขํงขันของทีมที่ตัวเองชื่นชอบ โดยจํานวน 
50% ของใช๎สื่อสังคมออนไลน์ระหวํางรับชมการแขํงขันเพ่ือให๎กําลังใจ อีกจํานวน 7% ใช๎เพ่ือแสดง
ความคิดเห็นเกี่ยวกับทีมคํูแขํง และจํานวน 2% ใช๎เพ่ือวิจารณ์รูปแบบการเลํนของทีมที่ตัวเองชื่นชอบ 
สํวน 31% ที่เหลือใช๎สื่อสังคมออนไลน์เพื่อทําท้ังสามอยํางที่กลําวมา  
  จะเห็นได๎วําการสร๎างความผูกพันกับผู๎บริโภคมีความสําคัญ ไมํเพียงกับธุรกิจที่ต๎องการสร๎าง
ผลกําไรเทํานั้น แตํยังรวมไปถึงองค์กรทางด๎านกีฬาที่ต๎องการสร๎างความผูกพันกับผู๎บริโภคด๎วย ซึ่งจาก
ภาพตัวอยํางเนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทยที่กลําวไว๎ข๎างต๎น แสดงให๎เห็นการมี
ปฏิสัมพันธ์ของผู๎ติดตามแฟนเพจที่มีจํานวนคํอนข๎างสูง ดังนั้น ในการศึกษาครั้งนี้ ผู๎วิจัยจึงมีความ
สนใจที่จะทําการศึกษาการเปิดรับขําวสาร ความผูกพัน และการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟน

กดถกูใจจ านวน 158,000 ครัง้

โดยประมาณ 
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เพจฟุตบอล โดยหวังเป็นอยํางยิ่งวําผลจากการศึกษาเป็นประโยชน์ตํอผู๎ที่เกี่ยวข๎อง และสามารถนําไป
ประยุกต์หรือเป็นแนวทางให๎กับองค์กรหรือสมาคมกีฬาอ่ืน  ในประเทศไทย 

ปัญหาน าวิจัย  
1. การเปิดรับขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมีลักกษณะอยํางไร  
2. ความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจมีลักษณะอยํางไร  
3. การตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจมีลักษณะอยํางไร  
4. ความสัมพันธ์ของการเปิดรับขําวสารผํานเฟซบุ๏กแฟนเพจของผู๎ติดตามแฟนเพจฟุตบอลที่

มีตํอความผูกพันและการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมีลักษณะอยํางไร  
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาการเปิดรับขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล  
2. เพ่ือศึกษาความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล  
3. เพ่ือศึกษาการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล  
4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของการเปิดรับขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล ที่มี

ตํอความผูกพันและการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล  
สมมติฐานการวิจัย  

1. การเปิดรับขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมีความสัมพันธ์กับความผูกพัน
ของผู๎ติดตามแฟนเพจฟุตบอล  

2. การเปิดรับขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมีความสัมพันธ์กับการตอบสนอง
ของผู๎ติดตามแฟนเพจฟุตบอล  

3. ความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมีความสัมพันธ์กับการตอบสนองของ
ผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล   

4. ผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจที่มีลักษณะทางประชากรตํางกันทําให๎การเปิดรับขําวสาร ความ
ผูกพัน และการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลตํางกัน  

5. เฟซบุ๏กแฟนเพจตํางกัน ทําให๎การเปิดรับขําวสาร ความผูกพัน และการตอบสนองของ
ผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมีผลตํางกัน 

ขอบเขตการวิจัย  
การวิจัยในครั้งนี้ ผู๎วิจัยจะศึกษาการเปิดรับขําวสาร ความผูกพัน และการตอบสนองของ

ผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล โดยจะใช๎การวิจัยเชิงคุณภาพควบคูํไปกับการวิจัยเชิงปริมาณ โดย
ในสํวนของการวิจัยเชิงคุณภาพ ผู๎วิจัยจะใช๎วิธีวิเคราะห์เอกสาร โดยจะทําการเก็บรวบรวมข๎อมูลที่
เกิดขึ้นบนเฟซบุ๏กแฟนเพจทั้ง 2 แฟนเพจได๎แกํ ฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ และ Muangthong 
United FC. (สโมสรเอสซีจี เมืองทองยูไนเต็ด) เป็นระยะเวลาหนึ่งเดือน ตั้งแตํวันที่ 1 พฤษภาคม 
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พ.ศ. 2559 จนถึงวันที่ 31 พฤษภาคม พ.ศ. 2559 รวมทั้งใช๎วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู๎ดูแลเฟซบุ๏ก
แฟนเพจจํานวน 4 คน ได๎แกํ ผู๎ดูแลเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ จํานวน 2 คน และ
ผู๎ดูแลเฟซบุ๏กแฟนเพจสโมสรเอสซีจี เมืองทองยูไนเต็ด จํานวน 2 คน เพ่ือศึกษาวิธีการสื่อสารผําน   
เฟซบุ๏กแฟนเพจสําหรับนําไปพัฒนาแบบสอบถามในการวิจัยเชิงปริมาณ 

นอกจากนี้ ในสํวนของการเปิดรับขําวสาร ความผูกพัน และการตอบสนองของผู๎ติดตามแฟน
เพจฟุตบอล ผู๎วิจัยจะเก็บข๎อมูลเชิงปริมาณโดยใช๎แบบสอบถามกับผู๎ที่กดติดตามเพจฟุตบอลทีมชาติ
ไทย แฟนคลับ และผู๎ที่กดติดตามแฟนเพจ Muangthong United FC. เทํานั้น ซึ่งต๎องมีอายุตั้งแตํ 18 
ปีขึ้นไปทั้งเพศชายและเพศหญิงจํานวน 400 คน โดยจะแบํงเก็บแบบสอบถามแฟนเพจละ 200 คน 
ในเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2559  

นิยามศัพท์ท่ีใช้ในการงานวิจัย 
การเปิดรับข่าวสารของผู้บริโภค (Consumers’ exposure) หมายถึง การที่ผู๎บริโภคมี

การใช๎งาน และการเข๎าถึงเฟซบุ๏กแฟนเพจ โดยจะพิจารณาจากความบํอยครั้งหรือความถี่ หมายถึง 
ความบํอยหรือจํานวนครั้งที่ผู๎บริโภคมีการเปิดรับข๎อมูลขําวสารตําง  จากสื่อเฟซบุ๏กแฟนเพจ 

ความผูกพันของผู้บริโภค (Customer Engagement) แนวคิดเกี่ยวกับการแสดงออกของ
ผู๎บริโภคในด๎านของกระบวนการทางจิตวิทยาที่มีตํอการสื่อสารผํานเฟซบุ๏กแฟนเพจ ซึ่งมีองค์ประกอบ 
3 ด๎าน ได๎แกํ  

ความเชื่อมั่นและไว๎ใจในตราสินค๎าอยํางแรงกล๎า (Vigor) คือ การที่ผู๎บริโภคมีความเชื่อมั่นตํอ
ตราสินค๎ามากจนสามารถใช๎บริการได๎ทุกสัน และจะนึกถึงตราสินค๎าเป็นทางเลือกแรกเสมอ  

ความทุํมเทและใสํใจในตราสินค๎า (Dedication) คือ การที่ผู๎บริโภคเชื่อวําตราสินค๎าจะ
สามารถทําให๎ผู๎บริโภคเกิดความภูมิใจและมีคุณคําเมื่อซื้อสินค๎า หรือใช๎บริการ  

การมีสํวนรํวม (Participation) คือการที่ผู๎บริโภครู๎สึกอยากเข๎ามามีสํวนรํวมในกิจกรรมตําง  
ของตราสินค๎า  

การตอบสนองของผู้บริโภค (Consumers’ responses) หมายถึง ปฏิกิริยาที่ผู๎บริโภค
แสดงออกทางพฤติกรรมหลังจากที่มีการเปิดรับขําวสารผํานสื่อเฟซบุ๏กแฟนเพจ โดยพิจารณาจาก
พฤติกรรมใน 2 ด๎าน ได๎แกํ  

พฤติกรรมผู๎บริโภคบนสื่อเฟซบุ๏กแฟนเพจ หมายถึง การกระทําของผู๎บริโภคที่มีตํอการสื่อสาร
บนสื่อเฟซบุ๏กแฟนเพจ โดยจะพิจารณาจากการติดตามอํานข๎อมูลของตราสินค๎า การแสดงความ
คิดเห็น การกดไลค์หรือกดชื่นชอบ และการแบํงปันข๎อมูล รวมไปถึงการเข๎ารํวมกิจกรรมตําง   

พฤติกรรมด๎านพฤติกรรม หมายถึง แนวโน๎มในการเลือกซื้อสินค๎า หรือบริการของผู๎บริโภค 
รวมไปถึงแนวโน๎มการเข๎ารํวมกิจกรรมตําง   
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เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fan Pages) พ้ืนที่บนสื่อสังคมออนไลน์อยํางเฟซบุ๏กที่
องค์กรหรือตราสินค๎าตําง  สามารถสร๎างเนื้อหาเกี่ยวกับสินค๎า หรือองค์กรได๎ โดยข๎อมูลที่ปรากฏใน
แฟนเพจมีนี้เป็นข๎อมูลสาธารณะ สามารถเป็นได๎ทั้งข๎อความ รูปภาพ และวีดีโอ ที่สามารถแลกเปลี่ยน
และนําเสนอให๎กับผู๎ที่กดติดตามได๎ การกดไลค์ แสดงความคิดเห็น และกดสํงตํอ (share) เนื้อหานั้น
ไปที่เฟซบุ๏กสํวนตัวได๎ โดยในงานวิจัยนี้จะศึกษากับเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ ซึ่ง
เป็นเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลที่กํอตั้งโดยกลุํมแฟนคลับและมีจํานวนผู๎ติดตามมากที่สุด และเฟซบุ๏ก
แฟนเพจ Muangthong United FC. เป็นเฟซบุ๏กแฟนเพจอยํางเป็นทางการของสโมสรฟุตบอลเอสซีจี 
เมืองทองยูไนเต็ด และปัจจุบันมีจํานวนผู๎ติดตามมากที่สุดจากเฟซบุ๏กแฟนเพจสโมสรฟุตบอลใน
ประเทศไทย 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  
1. เพ่ือเป็นประโยชน์แกํองค์กรหรือสมาคมกีฬาอ่ืน  ที่ต๎องการสร๎างการเปิดรับขําวสารของ

ผู๎บริโภค ความผูกพันและการตอบสนองให๎เกิดขึ้นระหวํางองค์กรกับบุคคลทั่วไป โดยสามารถนําผล
การศึกษาไปใช๎เป็นแนวทาง วางแผนและพัฒนาเฟซบุ๏กแฟนเพจ เพ่ือให๎สามารถรักษาผู๎ติดตามให๎มี
ความผูกพันกับองค์กรหรือตราสินค๎าได๎ดียิ่งขึ้นตํอไป 

2. เพ่ือเป็นแนวทางให๎กับบุคคลทั่วไป หรือธุรกิจตําง  ที่ต๎องการสร๎างความผูกพันกับผํานสื่อ
สังคมออนไลน์ โดยการนําผลการศึกษาแผนกลยุทธ์การสื่อสารไปปรับใช๎ในการวางแผนการสื่อสาร
เพ่ือสร๎างความผูกพัน 

3. เพ่ือเป็นแนวทางแกํองค์กรหรือสมาคมกีฬาอ่ืน  ที่ต๎องการสร๎างเฟซบุ๏กแฟนเพจเพ่ือ
สื่อสารกับประชาชน โดยการนําผลการวิเคราะห์เนื้อหาและการสัมภาษณ์ไปปรับใช๎ และวางแผนให๎
เฟซบุ๏กแฟนเพจเป็นเครื่องมือในการสื่อสารกับประชาชนได๎อยํางมีประสิทธิภาพ 



 

 

บทที่ 2  
แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

 ในการศึกษาเรื่อง “การเปิดรับขําวสาร การผูกพัน และการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏ก
แฟนเพจฟุตบอล” ผู๎วิจัยได๎นําเอาแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องมาประกอบการศึกษา 
ดังตํอไปนี้  

1. แนวคิดเก่ียวกับการเปิดรับขําวสาร (Consumers‖ exposure)  
2. แนวคิดเก่ียวกับความผูกพันของผู๎บริโภค (Customer engagement)  
3. แนวคิดเก่ียวกับการตอบสนองของผู๎บริโภค (Consumers‖ response) 
4. แนวคิดเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน์ (Social media)  

แนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสาร (Consumer’s Exposure)  
 เราปฏิเสธไมํได๎วํา ในปัจจุบัน นอกเหนือจากปัจจัยพ้ืนฐานในการดํารงชีวิตแล๎ว การสื่อสาร
เป็นปัจจัยสําคัญอีกปัจจัยหนึ่ง เพราะมนุษย์จําเป็นต๎องติดตํอสื่อสารกันอยูํตลอดเวลา  โดยเฉพาะ
อยํางยิ่งในปัจจุบัน ซึ่งได๎ชื่อวําเป็นยุคของข๎อมูลขําวสาร  การสื่อสารจึงมีประโยชน์ทั้งในแงํบุคคลและ
สังคม และยังทําให๎ผู๎รับสารมีความรู๎และโลกทัศน์ที่กว๎างขวางขึ้น Atkin (1973 อ๎างถึงใน พีรพัฒน์  
ตุลยาเดชานนท์, 2555) กลําววําบุคคลใดก็ตามที่มีการเปิดรับขําวสารมาก จะได๎เปรียบผู๎อ่ืนเพราะจะ
มีความรู๎มาก เข๎าใจสังคม สิ่งรอบตัว และทันเหตุการณ์อยูํเสมอ แตํเนื่องจากขําวสารที่เกิดขึ้นรอบตัว
เรามีมากเกินกวําที่บุคคลจะสามารถรับข๎อมูลเหลํานั้นได๎ทั้งหมด ดังนั้น บุคคลจึงต๎องเลือกเปิดรับ
เฉพาะสารที่เป็นประโยชน์ หรือสอดคล๎องกับความสนใจของตนเอง       

Schiffman และ Kanuk (2000) ได๎นิยามการรับรู๎ไว๎วํา เป็นกระบวนการที่บุคคลเลือก
เปิดรับข๎อมูล จัดการข๎อมูลที่ได๎รับและตีความข๎อมูลให๎สอดคล๎องกับประสบการณ์และความรู๎ของแตํ
ละบุคคล และ Assael (2004) อธิบายถึงการเปิดรับข๎อมูลขําวสารไว๎วํา เป็นกระบวนการที่เกิดขึ้น
ตํอเมื่อการประสาทสัมผัสของผู๎บริโภค ได๎แกํ การมองเห็น การได๎ยิน การสัมผัส และการได๎กลิ่น ถูก
กระตุ๎นโดยสิ่งเร๎า ซึ่งผู๎บริโภคสามารถเลือกเปิดรับตํอสิ่งเร๎าได๎ เชํน ผู๎บริโภคที่ต๎องการซื้อคอมพิวเตอร์ 
จะเลือกสอบถามรายละเอียดและประสบการณ์การใช๎งานคอมพิวเตอร์จากเพ่ือน คนใกล๎ตัวหรือ
บุคคลที่ทํางานด๎านที่เกี่ยวข๎อง ในขณะเดียวกันผู๎บริโภคก็สามารถหลีกเลี่ยงการเปิดรับข๎อมูลที่ไมํ
สอดคล๎องกับความสนใจของตนเอง เชํน การกดเปลี่ยนไปยังชํองโทรทัศน์อ่ืน  เพ่ือเลี่ยงการรับชม
โฆษณา เป็นต๎น  

Krikelas (1983) อธิบายถึงการเปิดรับข๎อมูลขําวสารของบุคคลวํา จะเกิดขึ้นเมื่อต๎องการ
ข๎อมูลเพ่ือตอบสนองความต๎องการของตน อาจเป็นเรื่องที่เกี่ยวกับความสนใจสํวนตัว ต๎องการผํอน
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คลาย ต๎องการเรื่องราวสาระ หรือข๎อมูลเพื่อตัดสินใจตํอปัญหาใดปัญหาหนึ่ง ซึ่งเมื่อบุคคลพบวําข๎อมูล
ที่มีอยูํ ยังไมํเพียงพอกับความต๎องการของตนเอง จึงต๎องเปิดรับข๎อมูลเพิ่มเติม 

การเปิดรับข๎อมูลขําวสารของแตํละบุคคลมีพ้ืนฐานเพ่ือตอบสนองความต๎องการ โดย  Atkin 
(1973 อ๎างถึงใน พีรพัฒน์ ตุลยาเดชานนท์, 2555) แบํงความต๎องการดังกลําวออกเป็น 4 ประการ 
ดังนี้  

1. ต๎องการรู๎เหตุการณ์ที่เกิดขึ้นรอบตัว  
2. ต๎องการคําแนะนําเพื่อการกระทําท่ีเหมาะสมและถูกต๎องตํอเหตุการณ์ตําง  
3. ต๎องการข๎อมูลที่สามารถสร๎างความม่ันใจ ความมั่นคง และความรู๎ให๎กับตนเอง 
4. ต๎องการเรื่องราวเพื่อสนทนากับผู๎อ่ืนได๎  
นอกจากนี้ Hunt และ Ruben (1993 อ๎างถึงใน ปิยะฉัตร พรหมมา, 2556) ได๎อธิบายถึง

ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการเลือกเปิดรับข๎อมูลขําวสารของผู๎บริโภคไว๎วํามีปัจจัยอยูํ 6 ประการ ดังนี้  
1. ความต๎องการ (Need) เป็นปัจจัยที่สําคัญที่สุดปัจจัยหนึ่งในกระบวนการเลือกของมนุษย์

ซึ่งมีระดับสูงไปจนต่ํา แตกตํางกันไปตามแรงกระตุ๎นและสิ่งเร๎า ความต๎องการยังถือเป็นปัจจัยพ้ืนฐาน
ทั้งของรํางกายและจิตใจที่สามารถเป็นตัวกําหนดในการเลือกเปิดรับของผู๎บริโภคเพ่ือให๎ได๎มาซึ่ง
ขําวสารที่เป็นประโยชน์ ความพึงพอใจ และการยอมรับในสังคม ฯลฯ   

2. ทัศนคติและคํานิยม (Attitude and Values) ทัศนคติคือความโน๎มเอียง ของจิตใจตํอ
เรื่อง  หนึ่งซึ่งมีทั้งด๎านบวกและด๎านลบ และคํานิยมคือพ้ืนฐานของการแสดงออกที่บุคคลยึดถือเป็น
ของสิ่งที่ควรและสิ่งที่ไมํควรทํา โดยทัศนคติและคํานิยมของผู๎บริโภคจะมีอิทธิพลอยํางมากตํอการ
เลือกเปิดรับขําวสาร ทั้งการเลือกใช๎สื่อตําง  เลือกตีความหมาย รวมถึงการเลือกในการจดจํา  

3. เป้าหมาย (Goal) เป็นปัจจัยหนึ่งที่จะทําให๎ผู๎บริโภคเปิดการเลือกเปิดรับข๎อมูลขําวสารที่
ตอบสนองตํอเป้าหมายของตนเอง เพ่ือที่จะนําความรู๎นั้นไปใช๎ในการดําเนินชีวิต การทํางาน และ
กิจกรรมอื่น   

4. ความสามารถ (Capability) เป็นปัจจัยที่เกี่ยวข๎องกับความสามารถในด๎านใดด๎านหนึ่งของ
ผู๎บริโภคที่สํงผลตํอการเลือกเปิดรับข๎อมูลขําวสาร ซึ่งมีผลตํอการทําความเข๎าใจตํอข๎อมูลขําวสารได๎
อยํางรวดเร็วและนําไปใช๎อยํางถูกวิธี และเกิดประสิทธิผลสูงสุด  

5. การใช๎ประโยชน์ (Utility) ผู๎บริโภคมักจะมีความสนใจตํอข๎อมูลขําวสารที่สามารถนําไปใช๎
ประโยชน์กับตนเองได๎  

6. ลีลาในการสื่อสาร (Communication style) รูปแบบการนําเสนอของสื่อเพ่ือดึงดูดความ
สนใจตํอการเปิดรับข๎อมูลขําวสารของบุคคล  

7. สภาวะ (Context) หมายถึงสิ่งแวดล๎อมของการเกิดการสื่อสาร ซึ่งประกอบด๎วย สถานที่  
บุคคล หรือเวลาของการเกิดเหตุการณ์ ซึ่งสิ่งเหลํานี้ล๎วนมีผลตํอการเปิดรับข๎อมูลขําวสารทั้งนั้น  
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8. ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit) เป็นปัจจัยที่มีผลมาจากประสบการณ์
ในการรับรู๎ข๎อมูลขําวสารของผู๎บริโภคที่มีความแตกตํางกัน ทําให๎แตํละบุคคลมีความสนใจในข๎อมูลที่
ตํางกันออกไป ทําให๎การเปิดรับข๎อมูลขําวสารของแตํละบุคคลก็แตกตํางกันออกไปด๎วย  

Merrill และ Lownestein (1973: 131-135) ได๎อธิบายเพ่ิมเติมถึงปัจจัยพ้ืนฐานที่เป็น
แรงผลักดันให๎บุคคลมีการเลือกเปิดรับขําวสารที่แตกตํางกันไป เกิดจากแรงผลักดัน 3 ประการ ดังนี้ 

1. ความเหงา (Loneliness) โดยทั่วไป มนุษย์จะไมํชอบอยูํตามลําพังหรือแปลกแยกจากคน
อ่ืน เพราะอาจทําให๎บุคคลเกิดความหํางเหินจากสังคม ความขับข๎องใจ ความวิตกกังวลและความกลัว 
ดังนั้น วิธีที่ดีที่สุดในการหลีกเลี่ยงไมํให๎เกิดความรู๎สึกเหลํานี้ มนุษย์จึงพยายามเข๎าสังคมหรือรวมกลุํม
กับผู๎อ่ืน นอกจากนี้ มนุษย์บางกลุํมเลือกใช๎เวลาอยูํกับสื่อตําง  ในการสื่อสารเชํน สื่อโทรทัศน์ หรือสื่อ
สิ่งพิมพ์เพ่ือคลายความเหงา  

2. ความอยากรู๎อยากเห็น (Curiosity) เป็นลักษณะนิสัยพ้ืนฐานของมนุษย์อยูํแล๎ว ดังนั้น สิ่ง
นี้จึงเป็นแรงผลักดันสําคัญในการแสวงหาขําวสารของมนุษย์ ทั้งสิ่งที่อยูํใกล๎ตัวที่สุด เรื่อยไปถึงสิ่งที่อยูํ
ไกลตัวที่สุด ทั้งนี้ก็เพ่ือตอบสนองความต๎องการของตนเอง 

3. ประโยชน์ใช๎สอยของตนเอง (Self-aggrandizement) โดยพ้ืนฐานแล๎ว มนุษย์ทุกคนล๎วน
มีความเห็นแกํตัวอยูํในตัวเองทั้งนั้น ดังนั้น มนุษย์จึงเปิดรับข๎อมูลขําวสารเพ่ือเอ้ือประโยชน์แกํตนเอง
ในด๎านตําง   

นอกจากปัจจัยที่สํงผลตํอการเปิดรับข๎อมูลขําวสารของแตํละบุคคลแล๎ว ในการเปิดรับ
ขําวสารนั้น ยังรวมไปถึงกระบวนการในการเลือกรับสาร (Selectivity process) ซึ่ง Klapper (1960) 
ได๎แบํงออกเป็น 4 ขั้นตอน ได๎แกํ  

1)  การเลือกเปิดรับ (Selective exposure) คือ การที่ผู๎รับสารจะทําการเลือกเปิดรับสื่อ
และขําวสารจากแหลํงสารตําง  ที่ตอบสนอง และมีความสอดคล๎องกับความสนใจและความต๎องการ
ของตนเอง เพ่ือสนับสนุนความคิดและทัศนคติของตน ทั้งนี้ ผู๎รับสารจะเปิดรับข๎อมูลที่เป็นประโยชน์
ตํอการนํามาใช๎แก๎ปัญหา หรือตอบสนองความต๎องการของตนเอง  

2)  การเลือกให๎ความสนใจ (Selective attention) คือ การที่ผู๎รับสารเลือกให๎ความสนใจตํอ
ข๎อมูลจากแหลํงใดแหลํงหนึ่งตามความคิดเห็น และสอดคล๎องกับสิ่งที่ตนเองสนใจ และยังมีการ
หลีกเลี่ยงการรับสารที่ขัดกับความคิดของตนเองเพ่ือไมํให๎เกิดสภาวะทางจิตใจที่ไมํ สมดุลหรือสร๎าง
ความไมํสบายใจแกํตนเอง ที่ เรียกวําความไมํสอดคล๎องทางด๎านความเข๎าใจ (Cognitive 
Dissonance)  

3)  การเลือกรับรู๎ และเลือกตีความ (Selective perception and interpretation) คือ การ
เปิดรับข๎อมูล และเกิดกระบวนการตีความหมายของข๎อมูลที่ได๎รับมาแตกตํางกันออกไป ซึ่งจะขึ้นอยูํ
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กับประสบการณ์ ทัศนคติ ความต๎องการ แรงจูงใจ สภาวะทางรํางกายและจิตใจของผู๎รับสารในตอน
นั้นด๎วย  

4)  การเลือกจดจํา (Selective retention) คือ การที่ผู๎รับสารเลือกที่จะจดจําเนื้อหาของ
ข๎อมูลที่ตรงกับความสนใจ ความต๎องการ และทัศนคติของตนเอง เพ่ือเก็บไว๎เป็นข๎อมูลสนับสนุน
ทัศนคติและความความเชื่อเดิมของตนเอง และในขณะเดียวกัน ผู๎รับสารมักจะไมํจดจําเนื้อหาขําวสาร
ที่ไมํตรง หรือขัดแย๎งกับความสนใจ หรือความเชื่อเดิมของตนเอง 

อยํางไรก็ตาม ผู๎รับสารทั่วไปมักจะเลือกเปิดรับขําวสารจากสื่อที่ใช๎ความพยายามน๎อยที่สุ ด 
(Least effort) และได๎รับผลประโยชน์แกํตนเองมากที่สุด (Promise of reward) ซึ่งหมายความวํา 
ผู๎รับสารมักจะนิยมเลือกรับสารจากสื่อที่ตนเองมีความสะดวกในการรับสารนั้นมากที่สุด ซึ่งอาจเกิด
จากปัจจัยหลาย  อยํางประกอบเข๎าด๎วยกัน เชํน คําใช๎จําย เวลาที่รับสาร เป็นต๎น  นอกจากนี้ 
Schramm (1973) ได๎กลําวถึงองค์ประกอบทั้ง 8 ประการที่มีบทบาทตํอการเลือกรับสารของมนุษย์ไว๎ 
ดังนี้  

1. การประเมินประโยชน์ของขําวสาร ผู๎รับสารจะแสวงหาเฉพาะข๎อมูลที่ตอบสนองความ
ต๎องการของตนเอง ซึ่งชํวยให๎ผู๎รับสารรับรู๎ถึงประโยชน์ที่ได๎จากขําวสารแตํละขําว และจะทําให๎ผู๎รับ
สารปรับปรุงรูปแบบในการแสวงหาขําวสารในครั้งตํอไป 

2. ประสบการณ์ของผู๎รับสาร การแสวงหาข๎อมูลขําวสารของแตํละบุคคลจะแตกตํางกัน
ออกไปตามประสบการณ์เก่ียวกับข๎อมูลของแตํละบุคคล  

3. ภูมิหลังของผู๎รับสาร ทําให๎ผู๎รับสารมีความสนใจในข๎อมูลที่ตํางกันออกไป 
4. ความสามารถในการรับขําวสารของผู๎รับสาร เป็นองค์ประกอบที่เกี่ยวกับสภาพรํางกาย 

และจิตใจของผู๎รับสาร ซึ่งสํงผลตํอความสามารถในการรับสารของแตํละบุคคล 
5. บุคลิกภาพของผู๎รับสารในการรับขําวสาร เป็นองค์ประกอบที่มีผลตํอการเปลี่ยนแปลง

ทัศนคติ หรือการโน๎มน๎าวใจ รวมไปถึงพฤติกรรมในการเปิดรับสาร 
6. การศึกษา และสภาพแวดล๎อมของผู๎รับสาร เป็นองค์ประกอบที่ทําให๎เกิดเป็นประสบการณ์

ของผู๎รับสาร และยังเป็นตัวแปรที่ชี้นําให๎กลายเป็นพฤติกรรมทางการสื่อสารของผู๎รับสารอีกด๎วย  
7. อารมณ์ของผู๎รับสาร เป็นองค์ประกอบที่สามารถสํงผลตํอความเข๎าใจในการตีความหมาย

ของสาร ซึ่งอาจจะทําให๎เกิดความเข๎าใจในความหมายของขําวสารที่ผิดหรือถูกก็ได๎  
8. ทัศนคติของผู๎รับสาร เป็นองค์ประกอบที่สามารถกําหนดทําทีของการตอบสนองตํอ

ขําวสารตําง  ที่ผู๎รับสารได๎รับ ซึ่งจะปรากฏออกมาเป็นพฤติกรรมของผู๎รับสารที่มีตํอขําวสารแตํละ
ประเภท  

ทั้งนี้ การที่ผู๎รับสารจะเลือกเปิดรับสื่อชนิดใดนั้น ขึ้นอยูํกับเกณฑ์การเลือกสื่อ (Selectivity 
in Communication) ด๎วย ซึ่ง ยุพา สุภากุล (2540) ได๎อธิบายเกณฑ์การเลือกสื่อไว๎ ดังนี้  
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1. เลือกสื่อที่สามารถจัดหามาได๎ (Availability) ผู๎รับสารจะเลือกสื่อที่ไมํต๎องใช๎ความ
พยายามมาก เชํน ผู๎รับสารในชนบทจะเลือกเปิดรับสื่อวิทยุกระจายเสียงเป็นหลัก เพราะสามารถ
จัดหาเครื่องรับวิทยุได๎งํายกวําสื่อประเภทอ่ืน  

2. เลือกสื่อที่ตนสะดวกและนิยม (Convenience Preferences) ผู๎รับสารสามารถเลือกสื่อ
ได๎ตามท่ีตนสะดวกท้ังทางด๎านหนังสือพิมพ์ วิทยุกระจายเสียง นิตยสาร และสื่อบุคคล  

3. เลือกสื่อตามความเคยชิน (Accustomed) ผู๎รับสารบางคนไมํคํอยเปลี่ยนแปลงการรับสื่อ
ที่ตนเคยรับอยูํ เชํน ผู๎รับสารที่มีอายุคํอนข๎างสูง มักจะเคยรับสื่อวิทยุกระจายเสียงเป็นประจํา ก็มักจะ
ไมํสนใจที่จะเปิดรับสื่อประเภทอ่ืน 

4. ลักษณะเฉพาะของสื่อ (Characteristic of Media) คุณลักษณะเฉพาะของสื่อนั้นมีผลตํอ
การเลือกสื่อของผู๎รับสารได๎ เชํน หนังสือพิมพ์มีลักษณะเฉพาะ คือสามารถแสดงรายละเอียดของ
ขําวสารได๎ดีกวําสื่อประเภทอ่ืน หรือสื่อประเภทโทรทัศน์สามารถให๎ข๎อมูลขําวสารได๎ทั้งภาพและเสียง 
ทําให๎สามารถสร๎างการรับรู๎ และความนําสนใจได๎ดีกวําสื่อประเภทอ่ืน  เป็นต๎น  

5. เลือกสื่อที่สอดคล๎องกับตนเอง (Consistency) โดยผู๎รับสารจะเลือกสื่อที่มีความสอดคล๎อง
กับความรู๎ คํานิยม ความเชื่อ และทัศนคติของตนเอง 

ทั้งนี้ Assael (1995 อ๎างถึงใน ปาณิศา ศรีคูหา, 2556) ได๎เสริมวํา ถ๎าผู๎บริโภคได๎รับข๎อมูล
ด๎วยความถี่ที่เหมาะสม จะสํงผลให๎ผู๎บริโภคจัดเก็บข๎อมูลไว๎ในความทรงจําได๎ดี (Memory Process) 
แตํหากผู๎บริโภคได๎รับข๎อมูลด๎วยความถี่มากเกินไป อาจทําให๎ผู๎บริโภคเกิดความเบื่อหนํายและขาด
ความสนใจในข๎อมูลได๎ในที่สุด 

อยํางไรก็ตาม สื่อใหมํ โดยเฉพาะอินเทอร์เน็ต ได๎รับความนิยมมากขึ้นเรื่อย  เนื่องจากสื่อ
ประเภทนี้สามารถเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายได๎อยํางมีประสิทธิภาพ ทําให๎เกิดความคุ๎มคําในการทํา
การตลาดการโฆษณา และประชาสัมพันธ์ อีกทั้งพฤติกรรมผู๎ใช๎ อินเทอร์เน็ตที่ใช๎เวลากับสื่อประเภท
ออนไลน์มากขึ้น จากเดิมที่เปิดรับขําวสารตําง  ผํานทางสื่อดั้งเดิมได๎แกํ โทรทัศน์ วิทยุ และสิ่งพิมพ์ 
ก็หันมาให๎ความสนใจกับการเปิดรับข๎อมูลขําวสารผํานทางสื่ออินเทอร์เน็ตมากข้ึน (ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 
2553) สอดคล๎องกับงานวิจัยของ ภัทรภร เสนไกรกุล (2551) ที่พบวําผู๎บริโภครุํนใหมํมีแนวโน๎มการ
เปิดรับสื่อดั้งเดิมน๎อยกวําสื่อใหมํ และยังมีแรงจูงใจในการใช๎สื่อดั้งเดิมน๎อยกวําอีกด๎วย ดังนั้น 
การศึกษาเกี่ยวกับสื่ออินเทอร์เน็ตจึงเข๎ามามีสํวนสําคัญในงานวิจัยครั้งนี้ด๎วย  

Chaffey, Dave, Ellis-Chadwick, Fiona, Johnston, Kevin และ Mayer (2006 อ๎างถึงใน 
ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2553) กลําวถึงลักษณะเฉพาะของสื่อใหมํที่สามารถสร๎างการสื่อสารที่สร๎างการ
โต๎ตอบระหวํางองค์กรกับลูกค๎า โดยอธิบายในแงํมุมของพัฒนาการของสื่อใหมํที่มีคุณสมบัติเปลี่ยนไป
จากการสื่อสารแบบดั้งเดิม ดังนี้  
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1. เปลี่ยนจากการสื่อสารแบบผลักไปเป็นการสื่อสารแบบดึง (From push to pull) 
กลําวคือ สื่อแบบดั้งเดิมเชํน สื่อโทรทัศน์ สื่อวิทยุ และสื่อสิ่งพิมพ์ เป็นการใช๎สื่อที่ใช๎ความพยายามใน
การผลักดันสื่อจากองค์กรไปสูํลูกค๎า และเป็นการสื่อสารแบบทางเดียว การใช๎สื่อในลักษณะนี้เรียกวํา
การใช๎สื่อสารแบบผลัก (Push) ในขณะที่ สื่อใหมํมีรูปแบบการสื่อสารแบบดึง (Pull) คือการดึงลูกค๎า
ที่เป็นกลุํมเป้าหมายในการสื่อสารเข๎ามาหาสื่อ เชํน การใช๎เว็บไซต์ โดยกลยุทธ์แบบดึงนั้น มีจุดแข็งที่
ลูกค๎าจะเป็นผู๎เข๎ามาหาข๎อมูลตามที่ตนเองต๎องการ และสามารถควบคุมการเลือกรับขําวสารได๎ด๎วย
ตนเอง ดังนั้น นักการตลาดจึงต๎องคัดเลือกข๎อมูลขําวสารที่จะไปถึงลูกค๎าอยํางละเอียด เพ่ือป้องกัน
การแพรํกระจายขําวสารในเชิงลบ  

2. เปลี่ยนจากการสื่อสารทางเดียวเป็นการสื่อสารแบบสองทาง (From monologue to 
dialogue) การสื่อสารแบบสองทางเป็นลักษณะเดํนของสื่อใหมํที่สร๎างความแตกตํางจากสื่อดั้งเดิม 
โดยการสื่อสารแบบสองทางสามารถนําไปสูํการสร๎างสัมพันธภาพระหวํางผู๎บริโภคกับองค์กรได๎ใน
ระยะยาว  

3. เปลี่ยนจากการสื่อสารแบบหนึ่งตํอจํานวนมากเป็นการสื่อสารแบบหนึ่งตํอหนึ่ง (From 
one-to-many to one-to-one) การสื่อสารแบบดั้งเดิมเป็นการสื่อสารแบบผลัก ซึ่งเป็นการสื่อสาร
โดยใช๎สาร (Message) เดียวสํงไปถึงคนจํานวนมาก โดยไมํเจาะจงกลุํมเป้าหมาย แตํรูปแบบการ
สื่อสารของสื่อใหมํ เป็นการสื่อสารที่ถูกพัฒนาให๎สามารถเข๎าถึงกลุํมเป้าหมายได๎อยํางเฉพาะเจาะจง 
โดยสามารถสร๎างสารหรือเนื้อหาที่นําเสนอให๎แกํลูกค๎ากลุํมตําง  อยํางเหมาะสม  

4. เปลี่ยนจากการสื่อสารแบบหนึ่งตํอจํานวนมากเป็นการสื่อสารแบบจํานวนมากตํอจํานวน
มาก (From one-to-many to many-to-many) กลําวไว๎วําสื่อใหมํเป็นสื่อที่สามารถสื่อสารจากคน
จํานวนมากไปสูํคนจํานวนมาก โดยลูกค๎าสามารถแลกเปลี่ยนข๎อมูลขําวสารระหวํางกันผํานเว็บไซต์ 
สังคมออนไลน์ และบล็อก โดยไมํผํานการควบคุมของนักสื่อสารการตลาด ดังนั้น การสื่อสารใน
รูปแบบดังกลําว นอกจากจะกํอให๎เกิดประโยชน์แล๎ว ยังสามารถสํงผลเชิงลบในการสื่อสารหากข๎อมูล
ขําวสารที่ไมํพึงประสงค์ถูกแพรํกระจายออกไป  

5. เปลี่ยนจากการเป็นผู๎รับสารเป็นผู๎ค๎นหาสาร (Lean-back to lean-forward) สื่อดิจิตอล
เป็นสื่อที่สามารถกระตุ๎นให๎ลูกค๎ามีความกระตือรือร๎นในการค๎นหาข๎อมูลขําวสารด๎วยตนเอง การเข๎า
ชมเว็บไซต์ของผู๎บริโภคสํวนใหญํมักเกิดจากแรงกระตุ๎นในหลายองค์ประกอบด๎วยกัน โดยผู๎บริโภค
ต๎องการเป็นผู๎ควบคุมข๎อมูลและต๎องการสร๎างประสบการณ์จากการเข๎าชมเว็บไซต์ด๎วยตัวเอง  

6. สื่อใหมํทําให๎เกิดการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการใช๎เครื่องมือการสื่อสารการตลาด (The 
medium changes nature of standard marketing communications tools) รูปแบบการ
สื่อสารการตลาดได๎เปลี่ยนแปลงไปตามการพัฒนาของประเภทเครื่องมือสื่อสาร เชํน โฆษณาทาง
โทรทัศน์ที่สามารถนําเสนอได๎เพียงข๎อมูลที่เกี่ยวกับตราสินค๎าและจุดขาย เมื่อสื่อใหมํอยําง
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อินเทอร์เน็ตเกิดขึ้น ทําให๎การโฆษณาสามารถนําเสนอข๎อมูลรายละเอียดเชิงลึกมากขึ้นผํานทางการ
สื่อสารผํานทางอินเทอร์เน็ต โดยอิทธิผลของการโฆษณามีบทบาทน๎อยลง และถูกแทนที่ด๎วยความ
คิดเห็นของลูกค๎าที่สื่อสารระหวํางกันผํานชํองทางทางอินเทอร์เน็ต  

7. การเพ่ิมขึ้นของชํองทางการสื่อสาร (Increase in communication intermediaries) 
การสื่อสารการตลาดด๎วยเครื่องมือการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์มีความหลากหลายมากขึ้น โดย
นักสื่อสารการตลาดสามารถเป็นเจ๎าของสื่อด๎วยตนเอง และสามารถเพ่ิมจํานวนผู๎เข๎าชมเว็บไซต์ด๎วย
การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์เว็บไซต์ให๎เป็นที่รู๎จัก  

8. การบูรณาการ (Integration) แม๎วํารูปแบบการสื่อสารของสื่อใหมํอยํางอินเทอร์เน็ตจะมี
ลักษณะที่โดดเดํนเหมาะสําหรับการสร๎างสัมพันธภาพระหวํางผู๎บริโภคกับองค์กรหรือตราสินค๎า แตํใน
การสื่อสารการตลาดนั้น ไมํควรเลือกใช๎สื่อใหมํเป็นเครื่องมือในการสื่อสารเพียงอยํางเดียว แตํควร
เลือกบูรณาการการใช๎สื่อดั้งเดิมและสื่อใหมํเข๎าด๎วยกัน เพ่ือให๎เกิดพลังในการสื่อสารที่มากขึ้น 

โดย McLeod และ O‖Keefe (1972) ได๎เสนอตัวชี้วัด (Index) เพ่ือนํามาวัดผลพฤติกรรม
การเปิดรับสื่อสํวนใหญํที่ทําการชี้วัดในการศึกษาวิจัย ได๎แกํ 

1. วัดจากระยะเวลาที่บุคคลใช๎สื่อ หมายถึง การวัดจากระยะเวลาที่บุคคลเปิดรับขําวสารใน
แตํละครั้ง  

2. วัดจากความถี่ของบุคคลที่ใช๎สื่อ หมายถึง การวัดความถี่ในการใช๎สื่อของแตํละบุคคล ซึ่ง
จะแยกตามประเภทของเนื้อหาที่แตกตํางกัน เชํน ความถี่ในอํานหนังสือพิมพ์ เป็นต๎น  

อยํางไรก็ตาม การวัดในเรื่องของเวลาใช๎สื่อมักจะมีข๎อเสียตรงที่คําตอบของแตํละบุคคลจะ
ขึ้นอยูํกับปัจจัยอยํางอยําง เชํน ความสนใจของผู๎รับสาร และการมีสื่ออยูํใกล๎ตัว (Availability of 
medium) ของผู๎รับสาร ด๎วยปัจจัยเหลํานี้ทําให๎การวัดคําตอบในแตํละครั้ง ไมํสามารถให๎ผลที่แนํนอน
ได๎ ดังนั้น การวัดตัวแปรการเปิดรับขําวสารจากสื่อจึงต๎องใช๎ความถี่ของการใช๎สื่อเฉพาะอยํางเจาะจง
ในเนื้อหา ซึ่งหมายถึงความบํอยครั้งหรือความถ่ีในการเปิดรับ ความตํอเนื่องหรือระยะเวลาที่ใช๎ในการ
เปิดรับ ชํวงเวลา รวมไปถึงจํานวนสื่อหรือชํองทางที่ใช๎ในการเปิดรับขําวสาร โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

- ความถ่ี (Frequency) หมายถึง ความบํอยหรือจํานวนครั้งที่เห็นขําวสาร  
- ความตํอเนื่อง (Continuity) หมายถึง ระยะเวลาที่ใช๎ในการติดตามเนื้อหาผํานสื่อในแตํละ

ครั้ง 
- ความชอบ (Likability) หมายถึง ความรู๎สึก ความคิดเห็นในการรับขําวสารผํานสื่อ โดยวัด

จากความชอบในเนื้อเรื่องของขําวสาร และความชอบในความคิดสร๎างสรรค์ของขําวสาร 
- ชํวงเวลาในการเปิดรับขําวสาร (Time) หมายถึง ชํวงเวลาที่ผู๎รับสารมีการเปิดรับขําวสาร

จากสื่อ 
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- ชํองทางในการเปิดรับขําวสาร (Channel) หมายถึง จํานวนสื่อหรือชํองทางของผู๎รับสารที่
ใช๎ในการเปิดรับขําวสาร     

โดยสรุปแล๎ว จากแนวคิดและทฤษฏีการเปิดรับสาร พบวํามนุษย์จะเปิดรับขําวสารก็ตํอเมื่อมี
ความต๎องการข๎อมูลขําวสารเพ่ือตอบสนองความพอใจ และความสนใจของตนเอง  ทั้งนี้ การเปิดรับ
สารของแตํละบุคคลนั้น ขึ้นอยูํกับปัจจัยตําง  ที่มีสํวนรํวมในการเลือกรับสาร และหลังจากผู๎บริโภคมี
การเลือกรับขําวสารแล๎ว ผู๎บริโภคจะเกิดความรู๎สึกนึกคิดหรือความคิดเห็นที่มีตํอการสื่อสารนั้น  โดย
ความรู๎สึกเหลํานั้น จะพัฒนาจนเกิดเป็นความผูกพันของผู๎บริโภคที่เปิดรับสารในภายหลัง  สําหรับ
งานวิจัยในครั้งนี้ การเปิดรับขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลวัดจากความถี่ในการเปิดรับ
ขําวสาร  

 
แนวคิดเกี่ยวกับความผูกพันของผู้บริโภค (Customer Engagement)  
 ในยุคที่ผู๎บริโภคมีทางเลือกในการแสวงหาสินค๎า นักการตลาดจึงจําเป็นต๎องพัฒนาแผนการ
ตลาดโดยมุํงเน๎นไปที่การยึดผู๎บริโภคเป็นศูนย์กลาง (Customer-Centric Marketing) มากขึ้น โดย
แนวคิดเรื่อง Customer Engagement ถูกพัฒนาขึ้นมาเพ่ือให๎ผู๎บริโภคผูกติดอยูํกับตราสินค๎าและ
องค์กร ซึ่งเป็นการสร๎างความผูกพันที่ลึกซึ้งผํานการร๎อยรัดทางอารมณ์ (Emotional Attachment) 
จนทําให๎ตราสินค๎านั้นกลายเป็นสํวนหนึ่งในชีวิตของผู๎บริโภค  โดยสิ่งที่เป็นพ้ืนฐานในการพัฒนา
สัมพันธภาพกับผู๎บริโภคได๎แกํ การสร๎างความมั่นใจ (Confidence) การสร๎างความซื่อสัตย์และความ
จริงใจ (integrity) สร๎างให๎ผู๎บริโภคเกิดความภาคภูมิใจในการใช๎ตราสินค๎า (Pride) และการทําให๎
ผู๎บริโภคเกิดความหลงใหลในการใช๎ตราสินค๎า (Passion)  

อนึ่ง พ้ืนฐานการสร๎างความผูกพันกับผู๎บริโภค (Customer Engagement) จึงจําเป็นต๎อง
อาศัยเครื่องมือตําง  ทั้งการนํากลยุทธ์ CRM (Customer Relationship management) มาใช๎ เพ่ือ
รักษาความสัมพันธ์กับผู๎บริโภค และกลยุทธ์ CEM (Customer Experience Management) การ
มอบประสบการณ์ให๎กับผู๎บริโภค ("CRM-CEM รากฐานสําคัญสูํ Customer Engagement," 2553) 

Dyché (2002) ได๎อธิบายคําวํา Customer relationship management (CRM) ไว๎วํา เป็น
โครงสร๎างพื้นฐานที่ชํวยวิเคราะห์และเพ่ิมคุณคําของผู๎บริโภค รวมถึงเป็นการทําให๎ผู๎บริโภคเกิดการซื้อ
ซ้ํา หรือภักดีตํอตราสินค๎า เมื่อย๎อนกลับไปในชํวงปี 1969 ถึง 1970 ธุรกิจจํานวนมากในประเทศ
อเมริกายังคงใช๎การตลาดแบบดั้งเดิม และลงทุนกับการสร๎างโฆษณาทีวี หรือการทําป้ายโฆษณา
บิลบอร์ด แตํหลังจากนั้น เมื่อผู๎บริโภคมีตัวเลือกมากขึ้น บริษัทการค๎าจึงจําเป็นต๎องคิดหาวิธีใหมํ  ใน
การสื่อสารกับผู๎บริโภค อยํางเชํน ร๎านอาหารฟาสต์ฟู้ดเบอร์เกอร์คิง (Burger King) ที่ทําสโลแกน 
"Have it your way" เพ่ือให๎ผู๎บริโภคของร๎านได๎เลือกสิ่งที่ตัวเองต๎องการ ซึ่งแตกตํางจากร๎านอาหาร
หรือตราสินค๎าทั่ว ไป ที่ผลิตสินค๎าเหมือนกันทุกชิ้น ไมํมีเอกลักษณ์ และเน๎นที่การสร๎างยอดขาย 
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ร๎านอาหารเบอร์เกอร์คิง จึงถือเป็นตราสินค๎าแรก  ที่ทําการตลาดโดยมุํงเน๎นที่ผู๎บริโภค ในปัจจุบัน 
นักการตลาดจึงมองวําการสร๎างกลุํมผู๎บริโภคใหมํ ต๎องใช๎ต๎นทุนสูงกวําการรักษาเดิมถึง 6 เทํา ดังนั้น 
นักการตลาดจึงหาวิธีในการรักษาความสัมพันธ์กับผู๎บริโภคให๎มากท่ีสุด  

ในสํวนของประสบการณ์ที่เกิดขึ้นกับตราสินค๎า (Brand experience) คือสิ่งที่ทําให๎ผู๎บริโภค
เกิดความรู๎สึกผูกพันกับตราสินค๎า McEwen (2005) ได๎ยกตัวอยํางกรณีของผู๎บริโภคร๎านกาแฟสตาร์
บัคส์ (Starbucks) ผู๎บริโภคได๎รับประสบการณ์ที่ดีภายในร๎านกาแฟสตาร์บัคส์สาขาใกล๎ออฟฟิศ เชํน 
การที่พนักงานในร๎านเรียกชื่อลูกค๎า เป็นต๎น ทําให๎ผู๎บริโภคเกิดความรู๎สึกพิเศษ แตํเมื่อผู๎บริโภคคนเดิม
เปลี่ยนไปซื้อกาแฟที่ร๎านสตาร์บัคส์สาขาอ่ืน ก็ไมํได๎เกิดความรู๎สึกพิเศษขึ้น แม๎วํ ารสชาติกาแฟของทั้ง
สองสาขาจะเหมือนกันก็ตาม  

ในสํวนของปัจจัยที่สํงผลตํอความผูกพัน เริ่มมาจากการศึกษาความผูกพันของพนักงานในการ
ทํางาน Kahn (1990) ได๎แบํงองค์ประกอบของความผูกพันของพนักงาน เป็น 3 อยํางคือ Vigor, 
Dedication และ Absorption โดย Vigor คือระดับของพลังงานและความยืดหยุํนทางจิตใจใน
ระดับสูงขณะทํางาน ความเต็มใจในการทํางาน และการอดทนในการเผชิญกับปัญหา Dedication 
คือความรู๎สึกของความสําคัญ ความกระตือรือร๎น แรงบันดาลใจ ความภูมิใจ และความท๎าทายในการ
ทํางาน และ Absorption คือการเต็มไปด๎วยความสุข หมกมุํนในการทํางานจนรู๎สึกวําเวลาผํานไป
อยํางรวดเร็ว ซึ่งตํอมานักวิชาการก็ได๎ยึดองค์ประกอบทั้ง 3 สํวนนี้มาเป็นแบบอยํางในการศึกษาและ
นําไปใช๎ ทั้งนี้ ในงานวิจัยของ Salanova, Agut, และ Peiro (2005) ได๎ศึกษาเกี่ยวกับองค์ประกอบ
ของความผูกพันไว๎ในบริบทของความผูกพันระหวํางพนักงานกับองค์กร ซึ่งพบวํา ความผูกพันนั้น
ประกอบไปด๎วยองค์ประกอบที่สําคัญ 3 ประการคือ ความเชื่อมั่นและไว๎ในตราสินค๎าอยํางแรงกล๎า 
(Vigor) ความทุํมเทและใสํใจในตราสินค๎า (Dedication) และการจดจํอของการทํางาน (Absorption) 
โดยองค์ประกอบทั้ง 3 ประการข๎างต๎นเป็นสํวนหนึ่งที่ทําให๎องค์กรประสบความสําเร็จ โดยในงานวิจัย
ของ ชนาภา หนูนาค (2554) ได๎มีการศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับองค์ประกอบในด๎านที่ 3 ของการวัด
ความผูกพันของผู๎บริโภค ซึ่งพบวํา องค์ประกอบในด๎านที่3 ที่สามารถนํามาวัดความผูกพันของ
ผู๎บริโภคได๎คือ การมีสํวนรํวม (Participation) โดยศึกษามาจากงานวิจัยของ Chan, Yim และ Lam 
(2010) ที่พบวํา การมีสํวนรํวมเป็นองค์ประกอบหนึ่งของความผูกพันที่เป็นสํวนของพฤติกรรมของ
ผู๎บริโภคระดับความผูกพัน  

Roberts และ Alpert (2010) ได๎กลําววํา การทําให๎ผู๎บริโภคเกิดความผูกพันกับสินค๎าหรือ
กับตราสินค๎าจะยิ่งเป็นการเพ่ิมยอดขายและการขยายธุรกิจให๎ดีขึ้น โดยแบํงระดับความผูกพันของ
ผู๎บริโภคไว๎ 5 ระดับ เริ่มจากระดับแรกผู๎บริโภคเข๎ามาซื้อสินค๎าและบริการ ตามมาด๎วยระดับที่สอง
ผู๎บริโภคเกิดความภักดีตํอสินค๎าและบริการ และเกิดการซื้อสินค๎าหรือใช๎บริการซ้ํา ระดับที่สาม 
ผู๎บริโภคมีแนวโน๎มที่จะซื้อสินค๎าหรือใช๎บริการอ่ืน  ของบริษัท จากนั้นระดับที่สี่ ถ๎ามีโอกาส จะ
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แนะนําสินค๎าหรือบริการนี้ให๎กับผู๎อ่ืน และในระดับสุดท๎าย ผู๎บริโภคจะสนับสนุนและแนะนําสินค๎า
และบริการทุกครั้งที่มีโอกาส  

จากผลวิจัยของบริษัท Gallup แสดงให๎เห็นถึงมาตรวัด 11 ข๎อที่นํามาใช๎เพ่ือหาความสัมพันธ์
ระหวํางตราสินค๎าหรือบริษัทกับผู๎บริโภคได๎ โดยนํามาจัดลําดับเป็นขั้นตอนการเกิดความผูกพันลึกซึ้ง
กับตราสินค๎า (The hierarchy of brand attachment) แสดงให๎เห็นวําการพัฒนาให๎ผู๎บริโภคเกิด
ความผูกพันกับตราสินค๎า ต๎องผํานการสร๎างความสัมพันธ์หลายระดับด๎วยกัน โดยการผูกพันสามารถ
เกิดขึ้นจาก 4 องค์ประกอบ ได๎แกํ การสร๎างความมั่นใจ (Confidence) การสร๎างความซื้อสัตย์และ
จริงใจ (Integrity) การสร๎างให๎ผู๎บริโภคเกิดความภาคภูมิใจในการใช๎ตราสินค๎า (Pride) และ การทําให๎
ผู๎บริโภคเกิดความหลงใหลในการใช๎ตราสินค๎า (Passion) โดยแตํละองค์ประกอบต๎องอยูํบนพ้ืนฐาน
ของประสบการณ์ของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎า ซึ่งสามารถแบํงออกเป็นสองสํวนได๎แกํ พ้ืนฐานที่เกิด
จากการใช๎สินค๎าหรือบริการ และสํวนที่สอง พ้ืนฐานทางด๎านอารมณ์และความรู๎สึก  
ภาพที่ 2.1 ระดับความผูกพันตามแนวคิดของ Gallup Inc. 
 

 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Ed O'Boyle (2009). B2B Customers Have Feelings Too, Retrieved February 20, 
2016, from http://www.gallup.com/businessjournal/118339/b2b-customers-
feelings.aspx  
 

ในสํวนแรกของการสร๎างความผูกพันกับผู๎บริโภค มีองค์ประกอบสองระดับที่ทําให๎พ้ืนฐาน
ของการสร๎างความผูกพันมีความมั่นคง ได๎แกํ  
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ระดับแรกคือ ตราสินค๎าหรือบริษัทต๎องสร๎างความมั่นใจและความเชื่อใจให๎เกิดขึ้นในใจของ
ผู๎บริโภคให๎ได๎ (Confidence) ในทีนี้คือ ตราสินค๎าหรือบริษัทต๎องรักษาสัญญาที่ให๎ไว๎กับผู๎บริโภคได๎ 
อยํางเชํน สายการบินคอนติเนนตัล (Continental Airlines) สายการบินที่ใหญํเป็นอับดับที่สี่ของ
สหรัฐอเมริกา ให๎สัญญากับผู๎บริโภควํา เป็นสายการบินที่มอบความสะดวกสบาย และความปลอดภัย
แกํผู๎โดยสาร การโหลดกระเป๋าที่ไมํผิดพลาด เมื่อผู๎บริโภคใช๎บริการของสายการบินนี้ และได๎รับการ
บริการครบถ๎วนกับที่ทางสายการบินได๎ให๎สัญญาไว๎ ผู๎บริโภคจะเกิดความมั่นใจในการบริการของสาย
การบิน และจะใช๎บริการตํอไป  

ระดับที่สองคือ ตราสินค๎ามีความซื่อสัตย์ (Integrity) ในขั้นที่สองของพีระมิดนี้คํอนข๎างมี
ความคล๎ายคลึงกับระดับแรกมาก เพียงแตํวําระดับที่สองจะแสดงให๎เห็นถึงความตํอเนื่องของการสร๎าง
สัมพันธ์กับผู๎บริโภค แม๎วําจะเกิดปัญหาใด  ทางบริษัทจะหาวิธีแก๎ปัญหาได๎ ยกตัวอยํางเชํน กรณีการ
แก๎วิกฤตยายาแก๎ปวดไทลินอลของบริษัท จอห์นสัน แอนด์ จอห์นสัน (Johnson & Johnson) ที่มี
ผู๎เสียชีวิตจากการทานยาแก๎ปวดไทลินอล ทันทีท่ีบริษัททราบขําว ก็ดําเนินการอยํางรวดเร็ว โดยเรียก
คืนสินค๎าที่วางขายอยูํทั่วประเทศกลับโรงงาน รวมทั้งหยุดกระบวนการผลิตสินค๎าทั้งหมด จนกวําจะ
ผลการตรวจสอบทั้งหมดจะเสร็จสิ้น ซึ่งหลังจากเหตุการณ์ทั้งหมด ธุรกิจก็คํอย  กลับสูํภาวะปกติ 
และยังได๎รับความนิยมกลับคืนมาด๎วย  

ถึงแม๎วําการรักษามาตรฐานในสองระดับแรกของเสริมสร๎างการสร๎างความผูกพันกับผู๎บริโภค 
แตํยังไมํเพียงพอตํอการสร๎างความสัมพันธ์ที่ยั่งยืน McEwen เรียกสํวนที่สองนี้วํา การสร๎างพ้ืนฐาน
ทางด๎านอารมณ์ (Emotional Foundation)  

ในระดับท่ีสาม คือ ความภูมิใจหรือความรู๎สึกเชิงบวกที่เกิดขึ้นในตัวผู๎บริโภค ตํอการใช๎สินค๎า
หรือบริการของตราสินค๎าหนึ่ง (Brand Pride) ทั้งในฐานะที่เป็นผู๎บริโภคของตราสินค๎า และการ
สะท๎อนตัวตนของผู๎ใช๎ ความภูมิใจนี้สามารถเกิดได๎จากการยกยํองของผู๎อ่ืนด๎วย เชํน การเป็นเจ๎าของ
รถเบ๏นซ์ บัตรเครดิตอเมริกัน เอ๏กซ์เพรส (American Express) หรือแม๎แตํการสวมเสื้อที่มีตรา
สัญลักษณ์ของมหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ด (Harvard University) นอกจากนี้ยังพบวํา ความภูมิใจในตรา
สินค๎าหนึ่งแสดงออกมาในรูปของการแสดงความเป็นเจ๎าของ อีกนัยหนึ่งคือ ตราสินค๎านั้นกลายเป็น
สํวนหนึ่งในชีวิต อยํางเชํน “ฉันรู๎สึกดีมาก  ตอนที่ฉันขับบิวอิคก์ ไมํได๎หมายความวําบิวอิคก์เป็นรถที่
หรูเลิศท่ีสุดนะ ฉันแคํรู๎สึกภูมิใจที่ได๎ขับบิวอิคก์ของฉัน ฉันตั้งชื่อวํามาเรียด๎วยนะ” เป็นต๎น  

ระดับที่สี่เป็นจุดสูงสุดของการสร๎างความผูกพันคือ ความหลงใหล ผู๎บริโภคที่เกิดความ
หลงใหลในตราสินค๎าหนึ่งจะรู๎สึกขาดหาย ไมํเติมเต็มเมื่อตราสินค๎านี้ไมํมีอยูํอีกตํอไป หรือรู๎สึกวําไมํมี
สินค๎าใดมาแทนที่ได๎ ซึ่งปัจจัยหลักที่ทําให๎เกิดความหลงใหลตํอตราสินค๎าหนึ่งคือ การที่ตราสินค๎าทํา
ให๎ผู๎ใช๎รู๎สึกถึงความแตกตํางและความพิเศษ  
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ความผูกพันบนสื่อสังคมออนไลน์ (Online Engagement)  
รูปแบบการสื่อสารบนอินเทอร์เน็ตเป็นการติดตํอสื่อสารที่ผู๎รับสาร มีการตอบสนอง และมี

ปฏิกิริยาตอบกลับไปยังผู๎สํงสาร สามารถตอบโต๎ และแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันได๎ หรือเรียกวําการ
สื่อสารแบบสองทาง (Two way communication) ผู๎บริโภคจึงเป็นฝ่ายติดตํอหรือบอกความต๎องการ
ของตัวเองให๎แกํร๎านค๎าได๎กํอน  อยํางเชํน การที่ผู๎บริโภคใช๎เครื่องมือสืบค๎นข๎อมูลบนอินเทอร์เน็ต 
(search engine) ค๎นหาร๎านค๎าออนไลน์ และติดตํอกับผู๎ดําเนินการร๎านค๎าได๎ รวมถึงการซื้อขายก็มี
ความสะดวกและประสิทธิภาพมากขึ้น (Dyche, 2002) 

Mollen และ Willson (2010) อธิบายถึงความผูกพันของลูกค๎าทางออนไลน์ไว๎วํา เป็นการ
รับรู๎ และความรู๎สึกที่มีความเกี่ยวพันกับตราสินค๎าผํานเว็บไซต์ หรือผํานสื่อกลางอยํางคอมพิวเตอร์ 
ซึ่งมีผลตํอความพึงพอใจและอารมณ์ความรู๎สึก นอกจากนี้ยังเสริมวํา ผู๎บริโภคที่มีความผูกพันกับตรา
สินค๎า และมีความสัมพันธ์ที่เกี่ยวข๎องกับตราสินค๎าผํานสื่อสังคมออนไลน์ มีแนวโน๎มที่จะเกิด
ปฏิสัมพันธ์กับบริษัท รวมไปถึงพฤติกรรมในการตัดสินใจของผู๎บริโภคด๎วย  

นอกจากนี้งานวิจัยของ Bagozzi และ Dholakia (2006) พบวําผู๎บริโภคที่กดติดตามแฟน
เพจมีแนวโน๎มวําจะเป็นผู๎บริโภคที่มีความภักดีตํอตราสินค๎า และพร๎อมที่จะเปิดรับข๎อมูลใหมํ  จาก
ตราสินค๎าเสมอ และผู๎ที่กดติดตามแฟนเพจของตราสินค๎านั้น  มีแนวโน๎มจะเข๎าร๎านค๎า รวมทั้งบอก
ตํอประสบการณ์หรือข๎อคิดเห็นเชิงบวกให๎กับคนอ่ืน (word-of-mouth) และมีความผูกพันทาง
อารมณ์ (emotional attached) กับตราสินค๎ามากกวําคนที่ไมํได๎เป็นแฟนเพจ (Dhalakia และ 
Durham, 2010)  

Van Belleghem, Eenhuizen และ Veris (2011) พบวําภายในปี 2011 จํานวนกวําครึ่ง
ของผู๎ใช๎สื่อสังคมออนไลน์กดติดตามแฟนเพจตราสินค๎าที่ตัวเองสนใจ และในขณะเดียวกัน บริษัท
ตําง  เพิ่มการลงทุนบนสื่อสังคมออนไลน์มากขึ้น ซึ่งในปีเดียวกันนี้ ยอดการลงทุนบนเครือขํายสังคม
ออนไลน์ทั่วโลกมีประมาณ 4.3 พันล๎านเหรียญสหรัฐฯ (Williamson, 2011) ปัจจุบันนักการตลาดจึง
ใช๎สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือเป็นฐานปฏิบัติการเพ่ือเข๎าถึงกลุํมผู๎บริโภค ซึ่ง Vadivu  และ Neelamalar 
(2014) ได๎ให๎เหตุผลวํา ตราสินค๎าที่ทําการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์มีแนวโน๎มที่จะได๎รับความภักดี
จากผู๎บริโภค และความนําเชื่อถือของตราสินค๎าเพ่ิมมากข้ึน และชํวยสร๎างประสบการณ์ของตราสินค๎า
ให๎กับผู๎บริโภค รวมทั้งยังชํวยลดต๎นทุนทางการตลาดด๎วย  

ทั้งนี้ Gaffney (2009) ได๎อธิบายวํา บริษัท Forrester Research ประเทศสหรัฐอเมริกาได๎
ทําการศึกษาความผูกพันของผู๎บริโภคทางออนไลน์โดยใช๎เครื่องมือ และเทคนิคตําง  เพ่ือวัดวํา
ผู๎บริโภคมีความผูกพันในเชิงพฤติกรรมตํอตราสินค๎าอยํางไร โดยจําแนกองค์ประกอบของความผูกพัน
เป็น 4 องค์ประกอบ ซึ่งเรียกวําเมตริกซ์ 4I ประกอบด๎วย  
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ภาพที่ 2.2 องค์ประกอบของความผูกพันของผู๎บริโภคทางออนไลน์ 
 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Haven, B. (2007). Marketing ―s New Key Metric: Engagement. Retrieved March 28, 
2016, from https://www.adobe.com/enterprise/pdfs/marketing_new_key_metric_ 
engagement.pdf  
 

1. ความเกี่ยวพัน (Involvement) เป็นความสัมพันธ์ขั้นแรกระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า 
โดยผู๎บริโภคจะมีความเก่ียวพันกับจุดสัมผัสตําง  ของตราสินค๎า (Brand touch point) ในแตํละตรา
สินค๎า นอกจากนี้ ความเก่ียวพันของผู๎บริโภคยังสามารถวัดได๎จากตัวชี้วัดอ่ืน  เชํน จํานวนการเข๎าชม
เว็บไซต์ ระยะเวลาที่เข๎าชมตํอผู๎ใช๎งานหนึ่งคน ระยะเวลาในการเข๎าชมในแตํละครั้ง เป็นต๎น ซึ่งการวัด
ระดับความเกี่ยวพันนี้จะชํวยให๎ธุรกิจสามารถแยกผู๎ที่เข๎าชมครั้งแรก (first-time) และผู๎ที่เข๎าชมเป็น
ประจําออกจากกันได๎ (repeat visitors) นอกจากนี้ ข๎อมูลที่แสดงถึงความเกี่ยวพันชํวยในการวาง
แผนการผลิตเนื้อหาลงเว็บไซต์ได๎ 

2. การมีปฏิสัมพันธ์ (Interaction) เป็นขั้นตอนท่ีผู๎บริโภคกับตราสินค๎ามีการตอบสนองซึ่งกัน
และกัน หรือเกิดรูปแบบการปฏิสัมพันธ์ตําง  ซึ่งสามารถวัดได๎จากตัวชี้วัดหลายตัว เชํน การแสดง
ความคิดเห็นบนบล็อก การมีปฏิสัมพันธ์ในหน๎าแฟนเพจ จํานวนการชมวีดีโอคลิป การเข๎าชมซ้ํา การ
กดถูกใจโพสต์ เป็นต๎น ซึ่งรูปแบบของปฏิสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นชํวยให๎ธุรกิจองค์กรศึกษาพฤติกรรมของ
ผู๎บริโภคได๎ 

3. ความใกล๎ชิด (Intimacy) เป็นขั้นที่สามที่ผู๎บริโภคกับตราสินค๎ามีการสื่อสารและมี
ปฏิสัมพันธ์กันบํอยครั้ง อีกทั้งผู๎บริโภคยังเริ่มมีความรักให๎ผู๎บริโภคด๎วย ซึ่งสามารถวัดความใกล๎ชิดผําน
ตัวชี้วัดตําง  เชํน ความคิดเห็นหรือความรู๎สึกของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎า การรํวมสํงรูปถําย การ
รํวมตอบคําถาม ปริมาณการค๎นหาชื่อตราสินค๎า เป็นต๎น  

https://www.adobe.com/enterprise/pdfs/marketing_new_key_metric_
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4. การมีอิทธิพล (Influence) ขั้นสุดท๎ายเป็นขั้นที่ผู๎บริโภคมีความผูกพันทางออนไลน์ใน
ระดับสูง จนสามารถเป็นผู๎นํา สนับสนุนตราสินค๎า บอกตํอตราสินค๎าให๎แกํผู๎อ่ืนได๎ ซึ่งสามารถวัดผําน
ตัวชี้วัดตําง  ได๎ เชํน การแนะนําเว็บไซต์ให๎เพ่ือนติดตาม การแชร์โพสต์จากเว็บไซต์ไปให๎เพ่ือนใน
เครือขํายสังคมออนไลน์ เนื้อหาที่สร๎างขึ้นในบล็อกหรือแฟนเพจที่มีผู๎ติดตามจํานวนมาก หรือวัดจาก
งานวิจัยเชิงสํารวจ เป็นต๎น ซึ่งงานวิจัยของ อาภา เอราวัณ (2545) พบวํา การสื่อสารแบบบอกตํอมี
อิทธิพลในด๎านการสร๎างความต๎องการ และความสนใจในตัวผลิตภัณฑ์ซึ่งนําไปสูํการซื้อในระยะเวลา
อันรวดเร็ว และการแพรํกระจายข๎อมูลลักษณะบอกตํอเกิดขึ้นเนื่องจากความต๎องการแบํงปันความพึง
พอใจในการใช๎สินค๎าให๎แกํคนรอบข๎าง  

นอกจากนี้ Gummerus, Liljander, Weman และ PihlstrÖm (2012) ได๎กลําวถึงความ
ผูกพันของผู๎บริโภคตํอชุมชนตราสินค๎า (Brand Community) ไว๎วํา ความผูกพันจะถูกวัดรวมกับ
ชุมชนตราสินค๎าและพฤติกรรมระหวํางบุคคล รวมไปถึงความถี่ในการเข๎าชมชุมชนตราสินค๎า 
(Frequency of Brand Community Visit) การชื่นชอบในเนื้อหา (Content Liking) การแสดง
ความคิดเห็น (Commenting) และการเปิดรับขําวสาร (News Reading) โดยการวัดความผูกพันของ
ผู๎บริโภคจะถูกวัดจากความถ่ีของพฤติกรรมที่เกิดบนชุมชนตราสินค๎า  

ในขณะเดียวกัน Vadivu  และ Neelamalar (2015) ได๎อธิบายระบบการใช๎งานเฟซบุ๏กไว๎วํา 
ผู๎ใช๎งานสามารถตอบสนองหรือมีสํวนรํวมกับแฟนเพจได๎ 4 วิธี คือ การสร๎างข๎อความบนแฟนเพจ
โดยตรง (Post) แสดงความชื่นชอบตํอโพสต์นั้นด๎วยการกดถูกใจ (Like) แสดงความคิดเห็นที่มีตํอ
โพสต์ (Comment) และ การบอกตํอโพสต์นั้นไปท่ีหน๎าประวัติสํวนตัว (Share) ดังนั้น การคิดคํานวณ
คําความผูกพันหรือหนํวยวัดประสิทธิภาพของการทําโฆษณาที่ผู๎ติดตามแฟนเพจมีผลตอบรับตํอโพสต์ 
(Engagement Rate) ในปัจจุบัน คําความผูกพันจึงเป็นมาตรฐานในการวัดความสําเร็จของการทํา
การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ (Socialbakers, 2013) โดยทางเฟสบุ๏กได๎ออกวิธีการคิดคํานวณคํา
ความผูกพัน ซึ่งเป็นการนําเอาลักษณะการมีสํวนรํวมทั้งสี่วิธีมาวิเคราะห์ประสิทธิภาพของโพสต์ใน
แฟนเพจ เพื่อวิเคราะห์หาแนวทางเนื้อหาที่มีความนําสนใจ และตรงใจผู๎ติดตามแฟนเพจมากที่สุด โดย
มีรูปแบบการคิดคํานวณดังนี้ 
 

 

 

 

 

 



 

 

24 

ภาพที่ 2.3 วิธีการคิดคํา Engagement Rate 
 

 

 

 

 

ที่มา: Retrieved March 1, 2016, from http://www.socialbakers.com/blog/1427-

engagement-rate-a-metric-you-can-count-on  

ทั้งนี ้Pin, Lin และ Chiu (2014) ได๎ศึกษาลักษณะเนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจที่กระตุ๎นให๎เกิด
ความผูกพันบนเฟซบุ๏กแฟนเพจมากที่สุด โดยศึกษาจากสองปัจจัยหลัก ได๎แกํ องค์ประกอบของสื่อที่
ใช๎ในโพสต์ (media type of post) และลักษณะเนื้อหา (content type of post) 

องค์ประกอบของสื่อที่ใช๎ในโพสต์ (media type of post) เกิดจากปัจจัยสองอยําง หนึ่ง คือ
ความชัดเจนหรือความเข๎มข๎นของเนื้อหา (vividness) ในที่นี้คือ  คําอธิบายสินค๎า รูปภาพ และคลิป
วีดีโอ ซึ่งสามารถเป็นอยํางใดอยํางหนึ่ง หรือการผสมผสานระหวํางคําอธิบายและรูปภาพ เป็นต๎น โดย 
Steuer (1992, as cited in Coyle & Thorson, 2001) ได๎อธิบายเพ่ิมเติมเกี่ยวกับความชัดเจนของ
เนื้อหา (Vividness) ไว๎วําสามารถแยกองค์ประกอบยํอยได๎อีกสองด๎าน ซึ่งก็คือ หนึ่ง จํานวนของ
ประสาทสัมผัสที่สื่อสามารถนําเสนอออกมาได๎ (Breadth) เชํน การได๎ยิน การมองเห็น เป็นต๎น และ
สองคือ ระดับความใกล๎เคียงที่สื่อสามารถเลียนแบบประสาทสัมผัสของมนุษย์ (Depth) เชํน คลิป
วีดีโอจัดวําเป็นเนื้อหาที่มีความชัดเจนอยูํในระดับสูง (High Vividness) เพราะผู๎รับสารสามารถ
มองเห็นภาพ และได๎ยินเสียงด๎วย (Vries, Gensler และ Leeflang, 2012) 

ปัจจัยที่สองขององค์ประกอบของสื่อที่ใช๎ในโพสต์(media type of post) คือ ระดับการ
ตอบสนองที่เกิดขึ้นบนโพสต์นั้น (interactivity) เป็นการสื่อสารที่เกิดขึ้นจากสองทิศทาง ระหวําง
บริษัทกับผู๎บริโภค รวมไปถึงระหวํางผู๎บริโภคด๎วยกันเอง นอกจากนี้ Rafaeli และ Sudweeks (1997) 
ได๎นิยามคําวํา Interactivitiy ไว๎วํา เป็นขอบเขตของสารที่มีความตํอเนื่องและเกี่ยวข๎องกัน เชํน การ
ใสํลิงค์เว็บไซต์ลงในโพสต์ ถือวําเป็นเนื้อหาที่มีระดับการตอบสนองสูงกวําโพสต์ที่มีแตํตัวหนังสืออยําง
เดียว เนื่องจากผู๎ติดตามสามารถกดลิงค์เพ่ือเข๎าชมเว็บไซต์ได๎ (Vries et al., 2012)  หรือการจัดทํา
กิจกรรมตอบคําถาม เป็นต๎น 
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ทั้งนี้ Pin et al. (2014) ยังพบวํา ผู๎ติดตามกดถูกใจ (Like) แสดงความคิดเห็น (Comment) 
และสํงตํอข๎อมูล (Share) ตํอเมื่อเนื้อหานั้นประกอบด๎วยคําอธิบายและรูปภาพมากที่สุด ซึ่งจัดเป็น
เนื้อหาที่มีความชัดเจนปานกลาง (Medium Vividness) นอกจากนี้ ได๎อธิบายเพ่ิมเติมวําเนื้อหาที่มี
ความชัดเจนสูง (High Vividness) อยํางคลิปวีดีโอกลับได๎รับการมีสํวนรํวมน๎อยที่สุด โดยคาดวําการ
รับชมคลิปวีดีโอต๎องใช๎เวลามากกวําการเปิดรับเนื้อหาผํานโพสต์ประเภทอ่ืน และโพสต์ที่มีการ
ตอบสนองที่เกิดขึ้นบนโพสต์นั้น (interactivity) มีแนวโน๎มที่จะสํงผลตํอการเกิดความผูกพันบนสื่อ
สังคมออนไลน์  

ในสํวนของลักษณะเนื้อหา (content type of post) จําแนกออกเป็น 4 ประเภท ได๎แกํ 
เนื้อหาที่เน๎นให๎ข๎อมูลของสินค๎าหรือบริษัท (informational) เนื้อหาที่เน๎นความบันเทิง ความสนุกซึ่ง
ไมํเกี่ยวกับสินค๎าหรือบริษัท (entertainment)  เนื้อหาที่ให๎ประโยชน์ตํอผู๎ติดตามเพจ 
(remuneration) เชํน โปรโมชั่น หรือคูปองสํวนลด และเนื้อหาที่กระตุ๎นให๎เกิดการเข๎ารํวมของ
ผู๎ติดตาม เชํนการพูดคุยเกี่ยวกับสินค๎าตัวใหมํ (social) เป็นต๎น โดยผลวิจัยของ Pin, Lin และ Chiu 
(2014) พบวํา ประเภทเนื้อหาเป็นปัจจัยสําคัญในการสร๎างความผูกพันบนสื่อสังคมออนไลน์  ซึ่ง
ผู๎ติดตามเพจสํวนใหญํจะกดถูกใจโพสต์ ที่มีเนื้อหาที่เป็นประโยชน์ตํอตนเอง อาทิ โปรโมชั่นสินค๎า 
มากกวําเนื้อหาที่เน๎นให๎ข๎อมูลสินค๎า ในขณะเนื้อหาที่ได๎รับการแสดงความคิดเห็นมากที่สุด คือเนื้อหา
ที่เปิดโอกาสให๎ผู๎ติดตามแสดงความคิดเห็น 

ซึ่งสอดคล๎องกับงานวิจัยของ ภารดี รัตนเศรณี (2558) ศึกษาเรื่อง “การเปิดรับขําวสาร 
ทัศนคติ และพฤติกรรมการใช๎งานของสมาชิกเฟซบุ๏กแฟนเพจของธนาคารกรุงไทย” จากกลุํมตัวอยําง
จํานวน 220 คน พบวํา กลุํมตัวอยํางมีทัศนคติในภาพรวมเชิงบวก มีการเปิดรับขําวสาร ข๎อมูล
เกี่ยวกับขําวสารสิทธิพิเศษและรายการสํงเสริมการขาย และเปิดรับรูปแบบข๎อมูลประเภทรูปภาพมาก
ที่สุด 

อยํางไรก็ตาม จะเห็นได๎วํา ความผูกพันของผู๎บริโภคจะเกิดขึ้นได๎จากการที่ผู๎บริโภคได๎รับ
ประสบการณ์ท่ีดีจากตราสินค๎า ซึ่งสามารถแบํงออกเป็นสองสํวนได๎แกํ พ้ืนฐานที่เกิดจากการใช๎สินค๎า 
และพ้ืนฐานทางด๎านอารมณ์และความรู๎สึก ในสํวนของความผูกพันทางออนไลน์ สามารถจําแนกเป็น 
4 องค์ประกอบ ได๎แกํ ความเกี่ยวพัน การมีปฏิสัมพันธ์ ความใกล๎ชิด และการมีอิทธิพล (Gaffney, 
2009) โดยในบริบทของเฟซบุ๏กแฟนเพจ ผู๎ติดตามสามารถตอบสนองหรือมีสํวนรํวมกับเฟซบุ๏กแฟน
เพจได๎ 4 วิธีได๎แกํ การสร๎างข๎อความบนแฟนเพจโดยตรง (Post) การกดถูกใจ (Like) การแสดงความ
คิดเห็น (Comment) และการบอกตํอโพสต์นั้นไปท่ีหน๎าประวัติสํวนตัว (Share) แตํสําหรับงานวิจัยใน
ครั้งนี้ การวัดความผูกพันของผู๎บริโภคกับตราสินค๎า ผู๎วิจัยได๎ศึกษางานวิจัยของ ชนาภา หนูนาค 
(2554) ที่ได๎ศึกษาความผูกพันในตราสินค๎าบริการด๎วยการใช๎ตัวชี้วัด 3 องค์ประกอบ ได๎แกํ ความ
เชื่อมั่นและความไว๎ใจในตราสินค๎าอยํางแรงกล๎า (Vigor), ความทุํมเทและใสํใจในตราสินค๎า 
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(Dedication) ซึ่งตัวชี้วัดสองตัวนี้มาจากงานวิจัยของ Salanova et al. (2005) และตัวชี้วัดตัว
สุดท๎ายคือ การมีสํวนรํวม (Participation) ที่เป็นตัวชี้วัดที่มาจากงานวิจัยของ Chan et al. (2010) 
ซึ่งผู๎วิจัยนํากรอบแนวคิดการวัดความผูกพันข๎างต๎นมาเป็นแนวทางของการวัดความผูกพันของ
ผู๎บริโภคในงานวิจัยนี้  

 
แนวคิดเกี่ยวกับการตอบสนองของผู้บริโภค (Customer Response)  

การทําการตลาดกับผู๎บริโภค ก็เพ่ือต๎องการให๎ผู๎บริโภคเกิดการตอบสนองตํอตราสินค๎า 
เนื่องจากการตอบสนองดังกลําวจะเป็นตัวชํวยในการดําเนินธุรกิจของตราสินค๎าให๎ประสบความสําเร็จ 
โดย Kotler (1997: p.602) ได๎อธิบายถึงข้ันตอนการตอบสนองของผู๎บริโภควํามี 3 ระดับคือ ขั้นตอน
การตอบสนองทางด๎านการรู๎ (Cognitive stage) ขั้นตอนการตอบสนองทางด๎านความรู๎สึก 
(Affective stage) และขั้นตอนการตอบสนองของพฤติกรรม (Behavior stage) โดยมีรายละเอียด
ดังนี้  

1. ขั้นตอนการตอบสนองด๎านการรู๎ (Cognitive stage) เป็นขั้นตอนที่ผู๎รับขําวสารรู๎จัก หรือ
รับรู๎เกี่ยวกับสินค๎าหรือตราสินค๎า ซึ่งจะเกี่ยวข๎องกับเรื่องของจิตใจผู๎บริโภคในการเปิดรับข๎อมูล
ขําวสาร และการรับรู๎เกี่ยวกับสินค๎าและตราสินค๎า เมื่อผู๎บริโภคมีการเปิดรับข๎อมูลขําวสารแล๎ว การ
ตอบสนองที่ตามมาในแตํละครั้ง จะมีรูปแบบที่ตํางกันออกไปซึ่งขึ้นอยูํกับความเชื่อ (Belief) ความรู๎ 
(Knowledge) และประสบการณ์ (Experience) ของผู๎บริโภคแตํละคน (Hawkins, Best, & Coney, 
2004) ซึ่ง Wright (1973 อ๎างถึงใน ปิยะฉัตร พรหมมา, 2556) อธิบายเพ่ิมเติมเกี่ยวกับรูปแบบของ
การตอบสนองด๎านการรู๎ดังนี้  

- ข๎อโต๎แย๎ง (Counterargument) จะเกิดขึ้นเมื่อผู๎บริโภคได๎รับขําวสารที่ไมํสอดคล๎องกับ
ความเชื่อดั้งเดิมของตนเอง ทําให๎เกิดการตํอต๎านข๎อมูล 

- การดูถูกแหลํงสาร (Source derogation) คือประเภทของการตอบสนองที่มีผลในการ
ตํอต๎านข๎อมูลของผู๎บริโภคเทียบเทํากับการโต๎แย๎ง แตํมีผลมากกวําในเรื่องของแหลํงสาร กลําวคือหาก
ข๎อมูลขําวสารนั้นไปปรากฏในสถานการณ์อ่ืน  ผู๎บริโภคจะไมํเชื่อ และไมํยอมรับข๎อมูล  

- การให๎เหตุผลสนับสนุน (Support argument) มีลักษณะที่ตรงข๎ามกับข๎อโต๎แย๎ง และการดู
ถูกแหลํงสาร เพราะการตอบสนองในรูปแบบนี้ จะเกิดขึ้นก็ตํอเมื่อผู๎บริโภคได๎รับขําวสารที่สอดคล๎อง
กับทัศนคติ หรือความเชื่อดั้งเดิมของตนเอง ทําให๎ผู๎บริโภคเกิดการตอบสนองที่มีลักษณะเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกันกับข๎อมูลที่ได๎รับมา สํงผลให๎เกิดการตอกย้ําวําข๎อมูลขําวสารที่ได๎รับมามีความ
นําเชื่อถือ และสามารถยอมรับได๎  

2. ขั้นตอนการตอบสนองด๎านความรู๎สึก (Affective stage) การตอบสนองในด๎านความรู๎สึก
นี้ มีความเก่ียวข๎องกับการประมวลข๎อมูลของผู๎บริโภคที่ปรากฏออกมาในสํวนของอารมณ์ (Emotion) 
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หรือความ รู๎สึกนึกคิด (Feeling) ที่ทําให๎เกิดความรู๎สึกชอบ หรือไมํชอบในลักษณะของภาพรวมที่มีตํอ
ตราสินค๎ามากกวําที่จะตอบสนองตํอองค์ประกอบใดองค์ประกอบหนึ่งโดยเฉพาะ โดยความรู๎สึกที่
เกิดข้ึนสามารถเกิดขึ้นได๎เองโดยไมํจําเป็นต๎องมีพ้ืนฐานเกี่ยวกับสินค๎า หรือตราสินค๎ามากํอน หรืออาจ
หมายถึงความรู๎สึกที่เกิดขึ้นนี้ ไมํผํานกระบวนการตอบสนองด๎านการรู๎เลยก็ได๎ แตํโดยทั่วไปแล๎ว การ
ตอบสนองทางด๎านความรู๎สึกมักจะเป็นการตอบสนองท่ีเป็นผลมาจากการประมวลผลของการใช๎สินค๎า
ของผู๎บริโภค 

ทั้งนี้ Peter และ Olsen (2010) ได๎อธิบายเพ่ิมเติมวําการตอบสนองทางด๎านความรู๎สึกของ
ผู๎บริโภคสามารถแบํงออกเป็น 4 ระดับ ได๎แกํ 

- อารมณ์ (Emotion) ความรู๎สึกที่เกิดขึ้นโดยที่ไมํสามารถทําการควบคุมได๎ ซึ่งจะเกิดขึ้น
เพียงชั่วขณะหนึ่งเทํานั้น และสามารถเปลี่ยนแปลงไปตามสภาพแวดล๎อม  

- ความรู๎สึกเฉพาะ (Specific feeling) ความรู๎สึกที่เป็นผลจากการเกิดอารมณ์ของผู๎บริโภค 
ซึ่งจะเป็นความรู๎สึกที่จะเกิดขึ้นโดยเจาะจงไปยังสิ่งที่มากระตุ๎นสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะ และมีความ
คงทนมากกวําความรู๎สึกระดับอารมณ์  

- สภาวะทางอารมณ์ (Mood) ความรู๎สึกที่มีความคงทน และอยูํได๎ยาวนานกวําความรู๎สึกใน
ระดับความรู๎สึกเฉพาะ โดยที่ความรู๎สึกจะยังคงอยูํเป็นระยะเวลาหนึ่งตํอสิ่งเร๎าที่ได๎เข๎ามากระตุ๎นที่ได๎
ผํานการเปิดรับของผู๎บริโภคเข๎ามาแล๎ว 

- การประเมินผล (Evaluation) ความรู๎สึกที่มีความคงทน อยูํได๎นานที่สุด ซึ่งจะเป็น
ความรู๎สึกที่ผู๎บริโภคได๎ทําการสรุป และประเมินผลเกี่ยวกับสิ่ง เรืที่ผู๎บริโภคได๎ทําการเปิดรับข๎อมูล
ขําวสารมา โดยจะระบุวําชอบหรือไมํชอบ ดีหรือไมํดี   

โดยการตอบสนองทางด๎านความรู๎สึกจะมีการพัฒนาไปตามลําดับขั้น ซึ่งเริ่มจากการ
ตอบสนองในขั้นต๎นกํอนแล๎งจึงคํอย  ขยับไปในข้ันที่สูงกวํา  แตํอยํางไรก็ตาม การที่จะมีการพัฒนาไป
ยังระดับที่สูงกวําได๎จําเป็นต๎องได๎รับการกระตุ๎นที่เพียงพอที่จะสามารถทําให๎เกิดการตอบสนอง
ทางด๎านความรู๎สึกในขั้นถัดไป  

- ขั้นตอนการตอบสนองด๎านพฤติกรรรม (Behavior stage) เป็นรูปแบบการตอบสนองที่นัด
การตลาดต๎องการให๎เกิดได๎จากผู๎บริโภค กลําวคือ การทําให๎ผู๎บริโภคเกิดการตอบสนองเป็นพฤติกรรม
ตําง  เชํน การตัดสินใจซื้อ การกลับมาซื้อซ้ํา เป็นต๎น ทั้งนี้ Assael (1998) ได๎อธิบายขั้นตอนของ
พฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภควําสามารถจําแนกออกได๎เป็น 4 สํวนด๎วยกัน ได๎แกํ  

- ความตั้งใจซื้อ (Intention to buy) เป็นขั้นตอนที่เกิดจากพิจารณาถึงตราสินค๎าของ
ผู๎บริโภคท่ีผํานกระบวนการในการคัดเลือกตราสินค๎าที่ผู๎บริโภคเชื่อวําสามารถตอบสนองความต๎องการ
ของตนเองได๎ ทั้งนี้พฤติกรรมอาจไมํได๎แสดงออกมาในทันที แตํเกิดแคํเพียงความตั้งใจซื้อในครั้งตํอไป 
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- การไมํเกิดพฤติกรรมการซื้อ (No purchase) เป็นขั้นตอนที่อาจจะเกิดขึ้นได๎จากปัจจัย
แวดล๎อมอ่ืน  ที่มีอิทธิพล และไมํเอ้ืออํานวยในการแสดงพฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภค ซึ่งพฤติกรรม
การซื้อนี้อาจจะเกิดข้ึนในโอกาสการซื้อครั้งตํอไป  

- การเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchase) เป็นขั้นตอนที่ผู๎บริโภคมีการแสดงออกทาง
พฤติกรรมหลังจากเกิดความตั้งใจซื้อ (Intention to buy) โดยชํวงระยะเวลาระหวํางความตั้งใจซื้อ
กับการเกิดพฤติกรรมการซื้อนั้นจะขึ้นอยูํกับความซับซ๎อนของการตัดสินใจ  

- การประเมินหลังการซื้อ (Post-purchase evaluation) เป็นขั้นตอนที่เกิดขึ้นภายหลังจาก
การเกิดพฤติกรรมการซื้อแล๎ว ซึ่งผู๎บริโภคจะเก็บการประเมินดังกลําวเป็นประสบการณ์ในการเลือก
ซื้อสินค๎าในครั้งตํอไป  

นอกจากนี้ Schiffman and Kanuk (2000) ได๎ให๎คําอธิบายกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
(Decision Process) ไว๎วําเป็นขั้นตอนในการเลือกซื้อสินค๎าจากสองทางเลือกขึ้นไป โดยพฤติกรรม
การซื้อเป็นกิจกรรมที่เก่ียวข๎องกับทางกายภาพ (Physical activity) และที่เกี่ยวข๎องกับทางด๎านจิตใจ 
(Mental decision process) คือความรู๎สึกหรือความคิดของผู๎บริโภค โดยทั้งกายภาพและจิตใจ จะ
เป็นตัวกําหนดที่ทําให๎เกิดการซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้อ โดยกระบวนการตัดสินใจซื้อ ประกอบด๎วย 
5 ขั้นตอน ได๎แกํ  

1. การรับรู๎ถึงความจําเป็นในการซื้อ (Need recognition) คือ ขั้นตอนที่ผู๎บริโภครู๎สึกวํายัง
ไมํพึงพอใจกับสภาพที่เป็นอยูํ และมีความต๎องการในบางสิ่งบางอยําง ซึ่งจะสํงผลให๎ผู๎บริโภคเกิดความ
ต๎องการ และรู๎สึกถึงความจําเป็นที่ต๎องซื้อ โดยการรับรู๎นี้ เกิดมาจากปัจจัย 3 ประการ ได๎แกํ  

- ข๎อมูลที่สั่งสมในความทรงจํา ได๎แกํ ความรู๎ และประสบการณ์  
- อิทธิพลของสังคมและสิ่งแวดล๎อม ได๎แกํ โฆษณา และผู๎ที่มีชื่อเสียง 
- บุคลิกภาพของแตํละบุคคล เชํน ต๎องการเป็นคนที่ดูทันสมัย เป็นต๎น  
2. การค๎นหาข๎อมูล (Search for information) เมื่อผู๎บริโภคมีความต๎องการในการซื้อสินค๎า 

ผู๎บริโภคจะเริ่มค๎นหาข๎อมูล โดยใช๎วิธีการค๎นหาข๎อมูล 2 วิธี ได๎แกํ เริ่มจากการค๎นหาข๎อมูลจากภายใน 
(Internal search) คือการพิจารณาจากทัศนคติ หรือประสบการณ์ที่ผํานมา แตํถ๎าหากประสบการณ์
ที่มี ยังไมํเพียงพอตํอการตัดสินใจ ผู๎บริโภคจะเลือกใช๎วิธีที่สองตํอ คือ การค๎นหาข๎อมูลจากภายนอก 
(External search) อาจเป็นแหลํงบุคคล เชํน เพ่ือน หรือคนใกล๎ตัว ค๎นหาจากแหลํงการค๎า หรือจาก
สื่อตําง  เพ่ือประกอบการตัดสินใจ 

3. การประเมินผลทางเลือก (Alternatives Evaluation) ผู๎บริโภคจะนําข๎อมูลจาก
หนํวยความจํามาใช๎ในการประเมินทางเลือก ซึ่งจะสํงผลตํอการเปลี่ยนแปลงความเชื่อตํอตราสินค๎า 
(Belief) การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Attitude) และความตั้งใจที่จะซื้อสินค๎า (Intention) จากนั้นจะ
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พิจารณาถึงคุณสมบัติของสินค๎าที่กําหนดเกณฑ์เอาไว๎กํอนแล๎วเพ่ือใช๎ในการประเมินผล (Evaluation) 
ตราสินค๎า คุณสมบัติตําง ท่ีสําคัญ ต๎นทุนและอ่ืน   

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) หลังจากประเมินผลทางเลือกแล๎ว จะเข๎าสูํขั้นตอน
การตัดสินใจซื้อสินค๎า ซึ่งขั้นตอนนี้ถือวําเป็นการตอบสนอง (Response) ตํอสิ่งกระตุ๎น (Stimulus) 
ทั้งนี้ การตัดสินใจซื้อในแตํละครั้ง ต๎องพิจารณาจากปัจจัย 3 ประการ ได๎แกํ สถานที่จัดจําหนําย 
เงื่อนไขในการซื้อ และความพร๎อมที่จะจําหนําย   

5. การประเมินผลภายหลังการซื้อ (Post-purchase evaluation) เป็นกระบวนการที่เกิดขึ้น
หลังจากท่ีผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อสินค๎าไปแล๎ว เพื่อประเมินผลวําสินค๎าเป็นไปตามที่คาดหวังไว๎หรือไมํ 
และนําไปเก็บไว๎ในความทรงจําของผู๎บริโภค ซึ่งจะชํวยในการตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการในครั้ง
ตํอไป 

นอกจากนี้ กระบวนการการตอบสนองของผู๎บริโภคนั้นมีการศึกษาในรูปแบบของ Hierarchy 
of effect ที่สามารถอธิบายการตอบสนองของผู๎บริโภคที่คลอบคลุมในด๎านตําง  โดย Lavidge และ 
Steiner (1961 อ๎างถึงใน อรจรรย์ นารถาพงษ์, 2557) ได๎อธิบายถึงแบบจําลองของ Hierarchy of 
effect วําเป็นแบบจําลองที่แสดงให๎เห็นถึงลําดับขั้นในการเกิดพฤติกรรมการตอบสนอง โดยเริ่มตั้งแตํ 
กํอนที่ผู๎บริโภคจะเกิดการรับรู๎ (Unawareness) ซึ่งนักการตลาดต๎องพัฒนาการสื่อสารเพ่ือให๎ผู๎บริโภค
สามารถแสดงออกทางพฤติกรรมในขั้นตอนสุดท๎ายให๎ได๎ ดังนั้น การสร๎างสรรค์การสื่อสารเพ่ือให๎
ผู๎บริโภคเกิดการยอมรับและเกิดพฤติกรรมในการซื้อสินค๎าจะมีกระบวนการขั้นตอนเป็นไปตาม
แบบจําลอง Hierarchy of effect ซึ่งประกอบไปด๎วย 6 ขั้นตอน ดังนี้  

1. ขั้นตอนการตระหนักรู๎ (Awareness) เป็นขั้นตอนที่จะทําให๎ผู๎บริโภครู๎จักสินค๎าหรือตรา
สินค๎า ในกรณีทีผู่๎บริโภคยังไมํเคยรู๎จักสินค๎าหรือตราสินค๎ามากํอน การทําการสื่อสารในขั้นนี้ต๎องทําให๎
ผู๎บริโภครู๎จักและจดจําตราสินค๎า โดยการสร๎างการตระหนักรู๎ให๎กับผู๎บริโภค ซึ่งอาจทําให๎ผู๎บริโภคนึก
ถึงเม่ือต๎องการซื้อสินค๎าในตราสินค๎านั้น  ในอนาคต  

2. ขั้นตอนความรู๎ (Knowledge) เมื่อผู๎บริโภครู๎จักตราสินค๎าแล๎ว แตํอาจจะไมํมีข๎อมูล
เกี่ยวกับสินค๎าหรือการบริการของตราสินค๎านั้น  ดีพอ จนไมํสามารถเกิดพฤติกรรมการซื้อได๎ นักการ
ตลาดจึงจําเป็นต๎องทําการสื่อสารการตลาดให๎ผู๎บริโภคเห็นถึงคุณสมบัติของสินค๎า  

3. ขั้นตอนของความชอบ (Liking) เป็นขั้นตอนที่ผู๎บริโภคจะมีความรู๎สึก (Feeling) ตํอตรา
สินค๎า หากผู๎บริโภครู๎สึกไมํพอใจผู๎บริโภคจะมีการพิจารณาตราสินค๎ากํอนตราสินค๎าอ่ืน  ในกลุํมสินค๎า
ประเภทเดียวกัน แตํหากผู๎บริโภคเกิดความไมํพอใจในตราสินค๎า นักการตลาดต๎องทําการสื่อสารใน
รูปแบบอื่น  เพ่ือเข๎าถึงผู๎บริโภค และทําให๎ผู๎บริโภคเกิดการยอมรับในตราสินค๎า  
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4. ขั้นตอนความพึงพอใจ (Preference) เมื่อผู๎บริโภคเกิดความรู๎สึกชอบตราสินค๎านักการ
ตลาดต๎องทําให๎ผู๎บริโภคเกิดความรู๎สึกชอบตราสินค๎านั้นให๎มากกวําตราสินค๎าคูํแขํง และเมื่อผู๎บริโภค
ต๎องการซื้อสินค๎าประเภทนั้น  ต๎องทําให๎ผู๎บริโภคพิจารณาตราสินค๎าของเรากํอนเป็นสินค๎าแรก 

5. ขั้นตอนของความเชื่อมั่น (Convince) การที่ผู๎บริโภคเกิดความชอบสินค๎า แตํไมํมีแรงจูงใจ
ให๎ไปถึงขั้นการซื้อสินค๎า ทําให๎นักการตลาดต๎องสร๎างความเชื่อมั่น โดยการทําให๎ผู๎บริโภครู๎วํา ตรา
สินค๎านี้ดีกวําตราสินค๎าของคูํแขํง และทําให๎ผู๎บริโภคม่ันใจวําควรซื้อสินค๎าของตราสินค๎านั้น   

6. ขั้นตอนการซื้อ (Purchase) หลังจากท่ีผู๎บริโภคเชื่อมั่นตํอตราสินค๎าจึงได๎เกิดกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค๎า ซึ่งเป็นหน๎าที่ของนักการตลาดที่ต๎องหาแรงจูงใจให๎ผู๎บริโภคเกิดการตัดสิ นใจซื้อได๎
เร็วขึ้น เชํน การลดราคา การแจกคูปอง หรือการให๎สินค๎าไปทดลองใช๎ เป็นต๎น  

อยํางไรก็ตาม เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาเรื่องของการเปิดรับขําวสาร ความ
ผูกพันและการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล ดังนั้น แนวคิดเกี่ยวกับการตอบสนอง
ของผู๎บริโภคจึงต๎องมีการศึกษาในบริบทของการตอบสนองที่มีตํอสื่ออินเทอร์เน็ตเพ่ิมเติมด๎วย ซึ่ง
งานวิจัยของ ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2553) พบวํา การตอบสนองของผู๎บริโภคที่มีตํอสื่อใหมํนั้น สามารถ
วัดได๎จากการตอบสนองเชิงพฤติกรรม 2 รูปแบบ คือ การแสดงออกทางพฤติกรรมตํอการสื่อสารบน
สื่อสังคมออนไลน์ และการแสดงออกทางพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ   
 

แนวคิดเกี่ยวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) 
เมื่อเทคโนโลยีในปัจจุบันพัฒนาขึ้นอยํางตํอเนื่อง อินเทอร์เน็ตและเว็บไซต์จึงต๎องพัฒนาให๎มี

ประสิทธิภาพให๎ดีขึ้นตามไปด๎วย ทั้งนี้ เพ่ือตอบสนองความต๎องการและลักษณะการใช๎งานของมนุษย์ 
Assael (2004) กลําววํา ความก๎าวหน๎าของเทคโนโลยีด๎านการติดตํอสื่อสารและคอมพิวเตอร์ทําให๎
การหาข๎อมูลของสินค๎าในอินเตอร์เน็ตเป็นไปได๎งํายขึ้น ดังนั้น กลยุทธ์การสื่อสารจึงมีการเปลี่ยนแปลง
อยํางเห็นได๎ชัด อยํางเชํน นักการตลาดขยายขอบเขตของข๎อมูลสินค๎า เพ่ือให๎ผู๎บริโภคสืบค๎นข๎อมูล
กํอนการตัดสินใจซื้อ รวมทั้งยังเลือกใช๎ประเภทสื่อเพ่ือสื่อสารกับผู๎บริโภคมากข้ึน  

โดยรูปแบบการใช๎งานอินเทอร์เน็ตในยุคแรก เป็นการสื่อสารแบบทางเดียว (One way 
communication)  กลําวคือ ผู๎สร๎างเว็บไซต์ (Web Master) และผู๎เข๎าชมเว็บไซต์เป็นฝ่ายรับข๎อมูล
เพียงอยํางเดียว ไมํสามารถโต๎ตอบกับผู๎สร๎างเว็บไซต์ได๎ (Read-only) มีรูปแบบเหมือนกับสื่อกระแส
หลัก อยํางเชํน สื่อสิ่งพิมพ์ และโทรทัศน์ ซึ่งเว็บไซต์ประเภทนี้เรียกวํา Web 1.0 ในยุคตํอมามีการ
พัฒนาเว็บไซต์ให๎ใช๎งานได๎มากขึ้น ด๎วยการ ปรับลักษณะให๎เป็นการสื่อสารแบบสองทาง (Two way 
communication) ซึ่งเปิดโอกาสให๎ผู๎เข๎าชมเว็บไซต์สร๎างข๎อมูล (Content) ของเว็บไซต์ขึ้นมาได๎เอง 
ทําให๎ข๎อมูลในเว็บไซต์นั้นมีการปรับปรุง และทันสมัยอยูํเสมอ  โดยเว็บไซต์ในยุคนี้เรียกวํา Web 2.0 
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(“เทคโนโลยีเว็บ พัฒนาการของเว็บไซต์ เว็บ 1.0, เว็บ 2.0, เว็บ 3.0, เว็บ 4.0”, 2557) โดยจะ
อธิบายรายละเอียดของเว็บไซต์ทั้งสองยุคดังตํอไปนี้ 

Web 1.0 เป็นการใช๎เว็บไซต์ในยุคเริ่มต๎น มีจุดประสงค์เพ่ือเป็นเครื่องมือในเชิงธุรกิจ โดย
เนื้อหาที่ปรากฏในเว็บไซต์จะมีเพียงแคํข๎อความและรูปภาพ มีวัตถุประสงค์เพ่ือนําเสนอสินค๎า และให๎
ข๎อมูลสินค๎าของบริษัทให๎กับผู๎บริโภค เพ่ือให๎ผู๎บริโภคได๎เลือกชมสินค๎าหรือบริการเพ่ือนําไปสูํการ
ตัดสินใจซื้อ หรือเพ่ือให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับองค์กรตนเอง ทั้งนี้ เนื้อหาในเว็บไซต์จะถูกกําหนดโดยผู๎สํงสาร
เพียงผู๎เดียว ผู๎รับสารไมํสามารถเปลี่ยนแปลงแก๎ไขเนื้อหาบนเว็บไซต์ได๎ 

ในสํวนของ Web 2.0 ถูกพูดถึงครั้งแรกในบริบทของการใช๎อินเทอร์เน็ตผํานโทรศัพท์มือถือ
โดย Darcy DiNucci (1999, as cited in Hinton & Hjorth, 2013) ได๎อธิบายวํา เมื่อเปิดหน๎าตําง
เว็บไซต์ หน๎าจอคอมพิวเตอร์จะปรากฏเป็นภาพและข๎อความ (static content) แตํหลังจากนี้ เมื่อ
เริ่มเข๎าสูํ Web 2.0 หน๎าตํางเว็บไซต์จะไมํได๎เป็นเพียงหน๎าจอที่ใช๎แสดงข๎อมูลแล๎ว แตํจะกลายเป็น
จุดเชื่อมตํอเพ่ือขนสํงข๎อมูล ซึ่งจะเกิดปฏิกิริยาโต๎ตอบขึ้น รวมทั้งการปรากฏของเนื้อหาประเภทวีดีโอ 
และเทคโนโลยีสื่อชนิดอ่ืน  บนหน๎าตํางเว็บไซต์ นอกจากนี้  ข๎อมูลอ่ืน  จะถูกพัฒนาให๎สามารถอําน 
สืบค๎นผํานเว็บไซต์ได๎ เชํน โปรแกรมรายการโทรทัศน์ แผนที่การเดินทาง เกมออนไลน์ที่สามารถเลํน
กับผู๎เลํนคนอื่นได๎ผํานอินเทอร์เน็ต เป็นต๎น 

นอกจากนี้ Anna Munsters และ Andrew Murphie (2009, as cited in Hinton & 
Hjorth, 2013) ได๎ยกตัวอยํางลักษณะการใช๎ web 2.0 ได๎แกํ การเขียนบล็อก (Blogging) การสืบค๎น 
(Searching) ซื้อของ (Shopping) แบํงปัน (Sharing) เป็นต๎น โดยสิ่งเหลํานี้สามารถเชื่อมโยงกันเป็น
เครือขํายได๎ อยํางไรก็ตาม คุณสมบัติเดํนของ Web 2.0 คือมีการเปลี่ยนแปลง ไมํหยุดนิ่งอยูํกับจุด  
เดิม เกิดการมีสํวนรํวม มีผู๎ใช๎เป็นศูนย์กลาง และเปิดกว๎างตํอการแสดงความคิดเห็น ซึ่งสอดคล๎องกับ
งานวิจัยของ Kaplan และ Haenlein (2010) ที่ได๎นิยามสื่อสังคมออนไลน์หรือ Social Media ไว๎วํา 
สื่อสังคมออนไลน์มีแนวคิดที่สัมพันธ์กับ web 2.0 และการสร๎างและแลกเปลี่ยนเนื้อหาของผู๎ใช๎
ด๎วยกันเอง (User-Generated Content) 

ทั้งนี้ ปัญญพนต์ พูลสวัสดิ์ (2011, อ๎างถึงใน ศรัญญา รัตนจงกล, 2554) กลําววํา สื่อสังคม
ออนไลน์คือผลจากการใช๎แอพพลิเคชั่นบนอินเทอร์เน็ตของผู๎คนในสังคม ไมํวําจะเป็นการใช๎ผําน
คอมพิวเตอร์ หรืออุปกรณ์พกพาตําง  ที่สร๎างขึ้นจากไอเดียและเทคโนโลยีบนพ้ืนฐานของ Web 2.0 
ซึ่งทําให๎เกิดการสร๎างและแลกเปลี่ยนเนื้อหาระหวํางผู๎ใช๎ด๎วยกันเอง (User-generated Content 
หรือ UGC) แตํในเชิงธุรกิจ อาจมีชื่อเรียกอีกอยํางวําสื่อจากผู๎บริโภค (Consumer-generated 
Media หรือ CGM) และเนื่องจากพฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่เปลี่ยนไป ผู๎คนสํวนใหญํใช๎เวลาวํางไปกับ
หน๎าจอคอมพิวเตอร์ ทําให๎สื่อดั้งเดิมอยําง หนังสือพิมพ์ วิทยุ หรือโทรทัศน์เข๎าถึงกลุํมคนรุํนใหมํได๎



 

 

32 

ยาก ในทางกลับกัน อินเทอร์เน็ตเข๎ามามีบทบาทมากขึ้น ผู๎ใช๎อินเทอร์เน็ตสามารถแสดงความคิดเห็น
ของตัวเองได๎งํายขึ้น รวมไปถึงการที่ผู๎บริโภคแสดงความคิดเห็นที่มีตํอสินค๎าด๎วย 

ในขณะที่ Evans (2008) ได๎นิยามสื่อสังคมออนไลน์ไว๎วํา เป็นความเสมอภาคและเทําเทียม
กันทางข๎อมูล โดยการเปลี่ยนจากผู๎อําน (Content reader) ไปเป็นผู๎ผลิตเนื้อหา (Content 
publisher) กลําวอีกนัยหนึ่งคือการปรับเปลี่ยนกลไกการเผยแพรํขําวสารจากแบบเดิม คือการสื่อสาร
ระหวํางผู๎สํงสารหนึ่งคน และผู๎รับสารที่มีมากกวําหนึ่ง (one-to-many communication) ให๎
กลายเป็นการสื่อสารระหวํางผู๎สํงสารที่มีมากกวําหนึ่งและผู๎รับสารมากกวําหนึ่ง (many-to-many 
communication) อยํางไรก็ตาม สื่อสังคมออนไลน์เป็นรูปแบบการสื่อสารที่มีพ้ืนฐานจากการสนทนา
ระหวํางประชาชนทั่วไป และเพ่ือนหรือกลุํมคนที่อยูํในระดับเดียวกัน โดยนํามาแนวคิดความฉลาด
ของกลุํมคนหรือการระดมความคิดจากหลายคน (Wisdom of Crowd) มาประยุกต์ใช๎ เพ่ือนําข๎อมูล
จากผู๎ผลิตสารหลายจํานวนหนึ่งมาเชื่อมโยงกัน โดยสื่อสังคมออนไลน์ปรากฏให๎เห็นหลายรูปแบบ เชํน 
Internet Forums (มีอีกชื่อหนึ่งคือ message boards) เป็นบริการอยํางหนึ่งบนอินเทอร์เน็ตสําหรับ
การแสดงความคิดเห็น ซึ่งจะแยกหัวข๎อการอภิปรายตามหัวข๎อความสนใจเฉพาะกลุํม หรือจะปรากฏ
ในรูปแบบของ weblogs ซึ่งเป็นเว็บไซต์สําหรับเขียนบันทึกเรื่องราวประจําวันเพ่ือสื่อสารความรู๎สึก 
นึกคิด มุมมอง ประสบการณ์ ความรู๎ และขําวสาร ในเรื่องที่ผู๎เขียน (blogger) สนใจโดยเฉพาะ เป็น
ต๎น 

Sudden (2003) กลําววําหลักการของสื่อสังคมออนไลน์ คือ การสร๎างตัวตนของผู๎ใช๎ เพ่ือ
แสดงชื่อ อายุ ความสนใจ หรือข๎อมูลตําง  ที่เกี่ยวกับตัวเอง ซึ่งบุคคลต๎องการจะเปิดเผยให๎ผู๎อ่ืนบน
สื่อสังคมออนไลน์ทราบ รวมทั้งยังสามารถใสํรูปภาพของตัวเอง และยังมีพ้ืนที่สําหรับแสดงความ
คิดเห็น หรือแสดงข๎อความ ภาพ เสียง หรือคลิปวิดีโอ เพื่อแลกเปลี่ยนกับผู๎อ่ืนได๎  

Baker (2009) อธิบายวํา สื่อสังคมออนไลน์ เป็นพ้ืนที่สําหรับสร๎างความสัมพันธ์ระหวําง
บุคคลในเครือขําย ซึ่งกํอให๎เกิดความสัมพันธ์แบบวงกว๎าง และชํวยให๎นักการตลาดสามารถทําความ
เข๎าใจกลุํมเป้าหมายได๎งํายขึ้น โดยการพิจารณาจากความสนใจของบุคคล หรือกลุํมบุคคลที่รวมกันใน
เครือขําย เพ่ือนําไปวิเคราะห์ และสร๎างรูปแบบการสื่อสารระหวํางองค์กรกับผู๎บริโภคตํอไป  

โดย Kaplan และ Haenlein (2010) ได๎แบํงประเภทสื่อสังคมออนไลน์ไว๎ 6 ประเภท ดังนี้  
1. Collaborative Project หมายถึง พ้ืนที่บนสื่อสังคมออนไลน์ที่กระตุ๎นให๎เกิดการรํวมกัน

สร๎างเนื้อหาโดยผู๎ใช๎หลาย  คน จึงทําให๎เกิดความเสมอภาคทางการแสดงความคิดเห็นของผู๎ใช๎มาก
ที่สุด โดยสิ่งสําคัญของสื่อสังคมออนไลน์ประเภทนี้คือ ต๎องการให๎เกิดการปรับปรุงและพัฒนาอยําง
ตํอเนื่อง และยังเป็นการเก็บรวบรวมข๎อมูลความรู๎ในเรื่องตําง  ในลักษณะเนื้อหา ทั้งวิชาการ 
ภูมิศาสตร์ประวัติศาสตร์ สินค๎า หรือบริการ อยํางไรก็ตาม ข๎อเสียของเว็บไซต์ประเภทนี้ คือ ข๎อมูลที่
นํามาเขียนลงบนเว็บไซต์อาจไมํใชํข๎อเท็จจริงทั้งหมด ยกตัวอยํางเชํน Wikipedia ซึ่งเป็นเว็บไซต์
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สารานุกรมที่อนุญาตให๎ผู๎ใช๎เพ่ิม หรือแก๎ไขข๎อมูลได๎ โดยเปิดให๎ใช๎บริการมากกวํา 230 ภาษาทั่วโลก 
ซึ่งการตํอยอดข๎อมูลในเว็บไซต์ Wikipedia โดยผู๎ใช๎หลายคน ทําให๎ยากตํอการตรวจสอบ อาจทําให๎
ผู๎ใช๎คนอ่ืน  เชื่อตามข๎อมูลที่พบบนหน๎าเว็บไซต์ โดยปราศจากการตรวจสอบความถูกต๎อง  

2. Blogs หรือบล็อก เกิดข้ึนเป็นเว็บไซต์แรก  ของสื่อสังคมออนไลน์ มีลักษณะพิเศษคือการ
เรียงลําดับเนื้อหา โดยเรียงจากโพสต์ลําสุดย๎อนกลับไป ซึ่งเนื้อหาที่ปรากฏบนบล็อกถูกสร๎างขึ้นโดย
เจ๎าของบล็อกเพียงคนเดียว แตํผู๎อํานสามารถมีปฏิกิริยากับเจ๎าของบล็อกได๎ด๎วยการแสดงความ
คิดเห็น (comment) ถึงแม๎วําบล็อกจะเริ่มต๎นมาจากการสร๎างเนื้อหาประเภทข๎อความ แตํก็มีการ
ปรับปรุงให๎สามารถสร๎างเนื้อหาประเภทรูปภาพ หรือวีดีโอขึ้นได๎ในภายหลัง ซึ่งบริษัทหรือองค์กร
หลายแหํงเริ่มใช๎บล็อกเพ่ือสื่อสารกับพนักงานบริษัท ผู๎บริโภค และผู๎มีสํวนได๎สํวนเสียตําง     

3. Content Community เป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่มีจุดประสงค์เพ่ือแบํงปันเนื้อหาระหวําง
ผู๎ใช๎ด๎วยกัน เชํน เว็บไซต์ Flickr สร๎างขึ้นเพ่ือแบํงปันรูปภาพ เว็บไซต์ Youtube สร๎างขึ้นเพ่ือแบํงปัน
เนื้อหาประเภทวีดีโอ หรือเว็บไซต์ Slideshare ใช๎ในการแสดงผลงาน PowerPoint Presentation 
ของตัวเองให๎บุคคลภายนอกรับรู๎ เป็นต๎น อยํางไรก็ตาม ในเชิงธุรกิจองค์กร สื่อสังคมออนไลน์ประเภท
นี้ โดยเฉพาะเว็บไซต์ Youtube ถูกมองวําเป็นสื่อกลางในการเผยแพรํชิ้นงานที่มีลิขสิทธิ์ ถึงแม๎วําทาง
เว็บไซต์จะตั้งนโยบายป้องกันแล๎วก็ตาม  

4. Social Networking Site หรือเครือขํายสังคมออนไลน์ คือแอพพลิเคชั่นที่เปิดโอกาสให๎
ผู๎ใช๎ติดตํอกันผํานการสร๎างประวัติข๎อมูลสํวนตัว ซึ่งสามารถเป็นได๎ทั้งข๎อมูลประเภทรูปภาพ คลิปวีดีโอ 
เป็นต๎น นอกจากนี้ ยังสามารถเชิญเพ่ือนหรือคนรู๎จัก (Invite Friends) ให๎สามารถเข๎าชมประวัติ
สํวนตัวได๎ รวมทั้งสํงข๎อความสํวนตัวระหวํางคูํสนทนาได๎ด๎วย ยกตัวอยํางเชํน Facebook หรือ 
MySpace นอกจากนี้ ในปัจจุบัน หลายบริษัทใช๎เครือขํายสังคมออนไลน์เพ่ือใช๎เป็นศูนย์รวมของกลุํม
คนที่ชอบในตราสินค๎าเดียวกัน (Brand Communities)  

5. Virtual game worlds เป็นสื่อที่ลักษณะเป็นวิดีโอเกมที่ผู๎ใช๎สามารถเลํนบนเครือขําย
อินเทอร์เน็ต นําเสนอในรูปแบบสามมิติ ซึ่งผู๎ใช๎นําเสนอตัวตนตามบทบาทในเกม (Massively 
multiplayer online role-playing game หรือ MMORPG) ผู๎เลํนสามารถติดตํอปฏิสัมพันธ์กับผู๎
เลํนคนอ่ืน  ได๎เสมือนอยูํในโลกแหํงความเป็นจริง สร๎างความรู๎สึกสนุกเหมือนได๎มีสังคมของผู๎เลํนที่
ชอบในแบบเดียวกัน เชํน Ragnarok และ World of Warcraft เป็นต๎น  

6. Virtual Social World อีกรูปแบบของสื่อสังคมออนไลน์ประเภทโลกเสมือนจริง นําเสนอ
ในรูปแบบสามมิติเชํนเดียวกับเกมออนไลน์ โดยผู๎ใช๎เลือกลักษณะนิสัยของตัวเอง และใช๎ชีวิตได๎
เหมือนกับชีวิตจริง ยกตัวอยําง เชํน Second Life ผู๎ใช๎งานแตํละคนจะถูกเรียกวํา ผู๎อาศัย 
(Resident) ซึ่ งสามารถสื่อสารหรือแสดงปฏิสัมพันธ์กับผู๎ ใช๎คนอ่ืนผํานการแสดงออกของ
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อวตาร (avatar) หมายถึงรูปแบบมนุษย์ชายหญิง ที่สามารถปรับแตํงลักษณะทางกายภาพได๎ตาม
ต๎องการ เชํน รูปรําง ความสูง ความอ๎วนความผอม สีผิว นัยน์ตา ทรงผม เป็นต๎น  

นอกจากนี้ Tuten และ Solomon (2013) ยังได๎แบํงประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ไว๎ 4 
ประเภท ดังนี้  

1. ชุมชนเพ่ือการติดตํอสื่อสาร (Social community) เป็นกลุํมสื่อสังคมออนไลน์ที่มี
เป้าหมายเพื่อติดตํอสื่อสารและสร๎างความสัมพันธ์ รวมถึงการมีสํวนรํวม โดยรูปแบบของการสื่อสารที่
เกิดข้ึนเป็นทั้งการสื่อสารแบบสองทาง (Two-way communication) และการสื่อสารแบบหลายทาง 
(Multi-way communication) ซึ่งกลุํมสื่อสังคมออนไลน์ประเภทนี้ทําให๎ผู๎ใช๎สามารถแบํงปัน
ประสบการณ์ระหวํางกันได๎ ยกตัวอยํางเชํน เว็บไซต์เครือขํายสังคมออนไลน์ (Social networking 
sites) กระดานขําว (Message Boards) และ วิกิ (wikis) ซึ่งเป็นเว็บไซต์รูปแบบหนึ่งที่อนุญาตให๎ผู๎ใช๎ 
เพ่ิมและแก๎ไขเนื้อหาได๎โดยงําย 

2. ชุมชนเพ่ือการเผยแพรํ (Social publishing) เป็นกลุํมที่มีเป้าหมายเพ่ือเผยแพรํผลงาน ซึ่ง
ชํองทางของสื่อสังคมออนไลน์ประเภทนี้ ได๎แกํ บล็อก (Blog) เว็บไซต์ขนาดเล็กที่เจ๎าของสามารถ
สร๎างหรือแก๎ไขเนื้อหาผํานอินเทอร์เน็ต ซึ่งทุกคนสามารถสร๎างบล็อกเป็นของตัวเองได๎ ไมํวําจะเป็น
บุคคลทั่วไป นักขําว หรือองค์กร ดังนั้น ประเภทของเนื้อหาจึงมีความหลากหลาย ทั้งข๎อความ 
รูปภาพ และวิดีโอ 

3. ชุมชนเพ่ือความบันเทิง (Social entertainment) เป็นชํองทางเพ่ือสร๎างความสนุกสนาน
และความบันเทิง ได๎แกํ เว็บไซต์เกมออนไลน์ตําง  และเกมที่ให๎บริการบนสื่อสังคมออนไลน์ (Social 
Games) เชํน เกมที่ให๎บริการบนเฟซบุ๏ก เป็นต๎น ซึ่งผู๎เลํนสามารถมีปฏิสัมพันธ์กับผู๎เลํนคนอ่ืน  ใน
เกมได๎ ยกตัวอยําง เชํน เกม Bejeweled เป็นต๎น นอกจากนี้ Myspace ที่เคยเป็นเว็บไซต์สังคม
ออนไลน์อันดับต๎น  ได๎เปลี่ยนมาอยูํในหมวด ―ชุมชนเพ่ือความบันเทิง‖ เนื่องจากเป็นสื่อที่นักดนตรี
สํวนใหญํใช๎เพ่ือสื่อสารกับแฟนเพลง    

4. ชุมชนเพ่ืองานธุรกิจ (Social commerce) เป็นกลุํมสื่อสังคมออนไลน์ที่สร๎างขึ้นเพ่ือเป็น
เครื่องมือในการซื้อขายสินค๎าออนไลน์ โดยสื่อสังคมออนไลน์ประเภทนี้ สํงผลให๎การซื้อของเป็นไปได๎
งํายขึ้น กลําวคือ ผู๎บริโภคสามารถติดตํอสอบถามร๎านค๎าได๎ตลอดเวลา นอกจากนี้ ชุมชนเพ่ืองานธุรกิจ
ยังรวมไปถึง เว็บไซต์การรีวิวและให๎คะแนนสินค๎าด๎วย  
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• Sharing 

• Socializing 
• Conversing 

 

• Editorial 

• Commercial 

• User-Generated  
 

• CRM/Service 

• Retailing/Sales 

• Human 
Resources 

 

• Games 

• Music 

• Art  
 

• Twitter 

• Facebook 

• LinkedIn 

• Google Plus 

 

• Blogs: Blogger, 
Blogspot 

• Media sites: 
Youtube, Flickr, 

Picasa, SlideShare, 
Scribd  

• Facebook 

• LivingSocial 
• Groupon 
• TripAdvisor 
• Snipi  

• Come2Play 

• Second Life 
• Myspace 
• Zynga 
• uGame 

ภาพที่ 2.4 ประเภท และการทํางานของสื่อสังคมออนไลน์ 
 

 

 

 

 

 

 

 

Adapted from: Tracy L. Tuten & Michael R. Solomon (2013). Social Media Marketing. 
New Jersey: Pearson, p.4.   

ภาพที่ 2.5 ตัวอยํางของสื่อสังคมออนไลน์แตํละประเภท 
 

 

 

 

 

 

 
 
Adapted from: Tracy L. Tuten & Michael R. Solomon (2013). Social Media Marketing. 
New Jersey: Pearson, p.4.   
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อยํางไรก็ตาม พิมพ์เดือน จาตุรงคกุล (2550, อ๎างถึงใน ปาณมุก บุญญพิเชษฐ, 2554) ได๎
จําแนกองค์ประกอบของสื่อตําง  ที่ใช๎ในการสื่อสารด๎วยคอมพิวเตอร์ผํานเครือขํายอินเทอร์เน็ตไว๎ 5 
ชนิด ได๎แกํ  

1. ข๎อความหรือตัวอักษร (Text) เป็นองค์ประกอบพ้ืนฐานที่สําคัญของมัลติมีเดีย ซึ่งเป็น
ระบบที่มีการนําเสนอผํานจอภาพของเครื่องคอมพิวเตอร์ นอกจากจะมีรูปแบบและสีของตัวอักษรให๎
เลือกมากมายแล๎ว ยังสามารถกําหนดลักษณะของการปฏิสัมพันธ์ในระหวํางนําเสนอได๎อีกด๎วย  

2. ภาพนิ่ง (Still Image) คือภาพที่ไมํมีการเคลื่อนไหว เชํน ภาพถําย ภาพวาด ภาพลายเส๎น 
เป็นต๎น ภาพนิ่งนับวํามีบทบาทมากกวําตํอระบบงานมัลติมีเดียมากกวําข๎อความหรือตัวอักษร ทั้งนี้ 
เนื่องจากภาพสามารถให๎ผลในเชิงรับรู๎ด๎วยการมองเห็นได๎ และยังถํายทอดความหมายได๎ลึกซึ้ง
มากกวําข๎อความหรือตัวอักษรซึ่งมีข๎อจํากัดทางด๎านความแตกตํางของแตํละภาษาเข๎ามาเก่ียวข๎องด๎วย  
ภาพเคลื่อนไหว (Animation) คือภาพกราฟฟิกท่ีมีการเคลื่อนไหวเพ่ือแสดงขั้นตอนหรือปรากฏการณ์
ตําง  ที่เกิดขึ้นอยํางตํอเนื่อง  

3. เสียง (Sound) เป็นองค์ประกอบสําคัญของมัลติมีเดีย โดยจะถูกจัดเก็บอยูํในรูปของ

สัญญาณดิจิตอลซึ่งสามารถเลํนซ้ํากลับไปกลับมาได๎ โดยใช๎โปรแกรมท่ีออกแบบมาโดยเฉพาะสําหรับ

ทํางานด๎านเสียง หากในงานมัลติมีเดียมีการใช๎เสียงที่เร๎าใจและสอดคล๎องกับเนื้อหาในการนําเสนอ 

จะชํวยให๎ระบบมัลติมีเดียนั้นเกิดความสมบูรณ์มากยิ่งข้ึน นอกจากนี้ยังชํวยสร๎างความนําสนใจและนํา

ติดตามในเรื่องราวตําง  ได๎เป็นอยํางดี  

4. ภาพวิดีโอ (Video) คือการนําเสนอข๎อความหรือรูปแบบ (ภาพนิ่งหรือภาพเคลื่อนไหว) 
ประกอบกับเสียงได๎สมบูรณ์มากกวําองค์ประกอบชนิดอ่ืน  แตํมีข๎อเสียคือการสิ้นเปลืองทรัพยากร
ของพ้ืนที่หนํวยความจํา 

อยํางไรก็ตาม งานวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเรื่องของการเปิดรับขําวสารผํานเฟซบุ๏กแฟนเพจ 
ความผูกพันและการตอบสนองของผู๎ติดตาม ดังนั้น จึงต๎องมีการศึกษาเกี่ยวกับเฟซบุ๏กแฟนเพจ
เพ่ิมเติม  
 

การใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจในการท าการตลาด  
โดย Facebook ได๎นิยามคําวํา ―เพจ‖ (Page) ไว๎วําเป็นโฆษกสํวนตัวของบุคคลสาธารณะ 

ตราสินค๎า หรือธุรกิจองค์กร ที่รํวมสนทนากับผู๎ใช๎เฟซบุ๏กคนอ่ืน  ได๎ คาร์เตอร์ และ เลฟวี (2555) 
อธิบายวํา ในชํวงแรกที่ Facebook เปิดตัวแฟนเพจ (Fanpage) ซึ่งมีลักษณะการใช๎ที่คํอนข๎างจํากัด 
และรูปรํางหน๎าตาที่แตกตํางจากโปรไฟล์สํวนตัวคํอนข๎างมาก แตํหลังจากที่มีผู๎ใช๎บริการแฟนเพจ
จํานวนมาก ทําให๎ทางเฟซบุ๏กเปลี่ยนจากแฟนเพจไปเป็นเพจ (Page) และปรับปรุงหน๎าตาให๎



 

 

37 

คล๎ายคลึงกับโปรไฟล์ของผู๎ใช๎ทั่วไปมากขึ้น โดยเพจอนุญาตให๎ผู๎ดูแลปรับแตํงแถบเมนูด๎านข๎างสําหรับ
เพจ (Facebook tab) ไว๎สําหรับใสํเนื้อหาและลูกเลํนตําง  เพ่ือดึงดูดความสนใจหรือเพ่ืองานบริการ
บนเพจ และผู๎ดูแลสามารถเพ่ิมเติมข๎อมูลพ้ืนฐานและควบคุมการอนุญาตให๎ผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจ
โพสต์สิ่งตําง  บนหน๎าเพจได๎ รวมถึงตั้งคําความปลอดภัยอ่ืน  และวิเคราะห์ข๎อมูลเชิงสถิติได๎ด๎วย 

นอกจากนี้ คาร์เตอร์ และ เลฟวี ยังอธิบายวําเฟซบุ๏กมีภาพลักษณ์ที่มีความเป็นเครือขํายสํวน
บุคคลที่ชัดเจน ผู๎ใช๎สื่อสังคมออนไลน์ชอบการมีปฏิสัมพันธ์ตํอกัน ดังนั้น ผู๎บริโภคจะชื่นชอบตราสินค๎า
ที่มีภาพลักษณ์เป็นเหมือนคนหนึ่งคน ซึ่งสิ่งนี้สามารถเกิดขึ้นได๎ โดยการสร๎างตัวตนของบริษัทหรือตรา
สินค๎าภายในเครือขํายเฟซบุ๏ก และลักษณะเนื้อหาที่ตราสินค๎าสร๎างผํานเฟซบุ๏กสามารถทําให๎ผู๎บริโภค
เห็นวําบริษัทหรือตราสินค๎าเป็นมากกวําโลโก๎ท่ีไร๎ชีวิต 

เฟซบุ๏กแฟนเพจเปรียบเสมือนหน๎าตาขององค์กรหรือตราสินค๎าบนเฟซบุ๏กที่สามารถสร๎างได๎
ฟรี โดยในการเริ่มต๎นสร๎างแฟนเพจ ตราสินค๎าควรมีการตั้งชื่อให๎ผู๎บริโภคจดจําได๎งําย และควรใช๎รูป
โปรไฟล์ที่สอดคล๎องกับชื่อของตราสินค๎า ซึ่งสามารถนําโลโก๎ (Logo) หรือสัญลักษณ์ตําง  ที่สื่อถึงตรา
สินค๎ามาใช๎ได๎ รวมไปถึงรายละเอียดตําง ที่ปรากฏบนแฟนเพจควรเป็นรายละเอียดที่มีความชัดเจน
เกี่ยวกับตราสินค๎า ซึ่งประโยชน์ของการสร๎างเฟซบุ๏กแฟนเพจคือ ตราสินค๎าสามารถสื่อสารกับ
ผู๎บริโภคผํานหน๎าเฟซบุ๏กที่แสดงความเคลื่อนไหวของเพ่ือนและแฟนเพจที่เรากดติดตามไว๎  (New 
Feeds) ด๎วยการแทรกซึมเข๎าไปในพ้ืนที่สํวนตัวของผู๎บริโภคที่ใช๎งานเฟซบุ๏ก นอกจากนี้แฟนเพจยัง
สามารถให๎ข๎อมูลได๎อยํางตํอเนื่อง และสามารถสื่อสารได๎ตลอดเวลา  (Real Time) อีกด๎วย จึงทําให๎
ข๎อมูลที่ปรากฏบนแฟนเพจมีความสดใหมํและทันเหตุการณ์มากกวําสื่อประเภทอ่ืน และยังสามารถ
สื่อสารตรงไปยังกลุํมเป้าหมายได๎มากกวําด๎วย Taylor, Lewin,  และ Strutton (2011, อ๎างถึงใน    
ปิยะฉัตร พรหมมา, 2556)   

ไนแคมป์ (2011, อ๎างถึงใน ปาณมุก บุญญพิเชษฐ, 2554) ได๎อธิบายถึงข๎อดีของการใช๎สื่อ
สังคมออนไลน์ในการสื่อสารการตลาดไว๎ดังนี้ 

1. สามารถเข๎าถึงกลุํมลูกค๎าเป้าหมายได๎อยํางชัดเจน และมีประสิทธิภาพ เนื่องจากมี
ฐานข๎อมูลที่แนํนอนจากโปรไฟล์ และบทสานทนาตําง  ที่แสดงให๎เห็นถึงการใช๎ชีวิตประจําวัน     
ไลฟ์สไตล์ของกลุํมลูกค๎าเป้าหมาย จึงสามารถเจาะกลุํมลูกค๎าเป้าหมายได๎งํายขึ้น 

2. เป็นการสื่อสารโดยใช๎พลังของเครือขํายสังคม ซึ่งก็คือ ลักษณะการบอกตํอ    (Word of 
mouth) โดยสร๎างความนําเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ผํานการบอกเลําของสมาชิกในเครือขํายสังคม
ออนไลน์ ได๎มากกวําการสร๎างความนําเชื่อถือจากโฆษณา เนื่องจากทําให๎ผู๎บริโภคไมํรู๎สึกถูกบังคับให๎
ต๎องรับฟัง  

3. ผู๎ประกอบการสามารถใช๎สื่อสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือในการทําการจัดการลูกค๎า
สัมพันธ์ (Customer Relationship Management หรือ CRM) เนื่องจากผู๎บริโภคสามารถแดงความ
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คิดเห็นผํานทางเว็บไซต์หรือสื่อสังคมออนไลน์ ทําให๎ผู๎ประกอบการรับรู๎การตอบสนอง (Feedback) 
ของผู๎บริโภคได๎อยํางชัดเจน  

นอกจากนี้ ดร. ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2554, อ๎างถึงใน ปนัดดา เซ็นเชาวนิช, 2556) ได๎อธิบายถึง
เป้าหมายการใช๎เฟซบุ๏กแฟนเพจไว๎ดังนี้  

1. ใช๎เพ่ือเป็นชํองทางประชาสัมพันธ์ แจ๎งขําวสาร หรืออัพเดทข๎อมูลตําง  โดยเฟซบุ๏กแฟน
เพจเปรียบเหมือนชํองทางการตลาดอยํางหนึ่ง เพ่ือใช๎ติดตํอเพ่ือน สมาชิก ลูกค๎า และธุรกิจตําง  ที่
เกี่ยวข๎อง  

2. สําหรับบุคคลทั่วไปหรือดารา นอกจากสามารถใช๎เฟซบุ๏กแฟนเพจในการประชาสัมพันธ์
ตนเองแล๎ว ยังสามารถใช๎เป็นแหลํงรวมกลุํมคนที่ชื่นชอบตนเองเอาไว๎ด๎วยกัน ให๎มาทํากิจกรรมหรือ
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหวํางกันได๎ ในขณะที่ ตราสินค๎าตําง  ใช๎เฟซบุ๏กแฟนเพจเพ่ือทําให๎เกิด
ความภักดี (Brand loyalty) 

3. ใช๎เพื่อให๎เป็นที่รู๎จักหรือเพ่ิมยอดขาย ทั้งนี้ เมื่อบุคคลหนึ่งกดถูกใจ ข๎อมูลจะไปปรากฏบน
หน๎า News Feed ของบุคคลอื่นที่เป็นเพ่ือนกันในเฟซบุ๏ก ซึ่งอาจจะเกิดความสนใจและกดติดตาม ทํา
ให๎ตราสินค๎าเป็นที่รู๎จักมากยิ่งขึ้น  

4. ใช๎เพ่ือรับผลตอบรับ (Feedback) เนื่องจากการสื่อสารผํานสื่อสังคมออนไลน์เป็นการ
สื่อสารแบบสองทาง (Two way communication) ทําให๎ผู๎สร๎างเฟซบุ๏กแฟนเพจสามารถโต๎ตอบกับ
คนที่ถูกใจได๎ และเจ๎าของตราสินค๎าจะได๎ทราบถึงความต๎องการ หรือข๎อเสนอแนะของลูกค๎า เพ่ือ
นํามาพัฒนาและปรับปรุงให๎ดียิ่งขึ้น 

โดย McCorkindale (2010, ) ได๎ศึกษาการใช๎เฟซบุ๏กแฟนเพจขององค์กรทางธุรกิจพบวํา มี
การใช๎รูปแบบการสื่อสารผํานเฟซบุ๏กแฟนเพจ ดังนี้  

1. กระดานข๎อความ (Wall posts) คือ หน๎าหลักของผู๎ใช๎แตํละคนที่ใช๎สําหรับการโพสต์
แอพพลิเคชั่นเฟซบุ๏กตําง  เชํน ข๎อความ รูปภาพหรือคลิปวิดีโอ เป็นต๎น 

2. กระดานสนทนา (Discussion boards) คือ หน๎าเว็บไซต์ที่ใช๎สําหรับการแลกเปลี่ยนบท
สนทนา การพูดคุยการอภิปรายในประเด็นตําง  ที่อนุญาตให๎สมาชิกโพสต์ถามหรือตอบได๎ 

3. กิจกรรมความรับผิดชอบสังคม (Social responsibility) คือ กิจกรรมที่ไมํเกี่ยวกับธุรกิจ 
องค์กร และเป็นกิจกรรมที่เป็นประโยชน์ตํอชุมชน  

4. รูปภาพ (Photos) คือ ภาพนิ่งตําง   
5. วิดีโอ (Videos) คือ ไฟล์วิดีโอตําง   
6. ลิงค์ (Links) คือ การเชื่อมโยงไปยังหน๎าเว็บไซต์อ่ืน   
ซึ่งสอดคล๎องกับงานวิจัยของ อรรถชัย วรจรัสรังสี (2556) เรื่องประเภทเนื้อหาการตลาดบน      

เฟซบุ๏กแฟนเพจสินค๎าและความตั้งใจซื้อของผู๎บริโภค โดยเก็บข๎อมูลจากเฟซบุ๏กแฟนเพจสินค๎า 3 
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แฟนเพจ ได๎แกํ จีทีเอช แมคโดนัลด์ไทย และเป๊ปซี่ไทย เป็นระยะเวลา 3 เดือน มีเนื้อหาการตลาดที่
นํามาวิเคราะห์รวม 656 โพสตพบวํา วิธีการนําเสนอเนื้อหาการตลาดสามารถแบํงได๎ 4 ประเภท 
เรียงลําดับดังนี้ 1.) รูปภาพ 2.) วีดีโอ 3.) ลิงค ์และ4.) ข๎อความ 

 
การใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจขององค์กรทางด้านกีฬา  

Kuzma, Bell และ Logue (2014) กลําวไว๎วํา เป้าหมายอยํางหนึ่งของการใช๎สื่อสังคม
ออนไลน์ของทีมกีฬาตําง  คือเพ่ือขยายฐานแฟนคลับ เนื่องจากผู๎บริโภคหรือแฟนคลับต๎องการมีสํวน
รํวมกับทีมในระยะยาว (Shani, 1997 as cited in Dixon et al., 2015) รวมทั้งยังเป็นชํองทางใน
การเผยแพรํขําวสารของทีม ข๎อความประชาสัมพันธ์ เป็นต๎น ซึ่งชํวยลดการคัดกรองขําวจาก
บรรณาธิการ หรือ Gatekeeper รวมถึงการนําเสนอโดยผํานสื่ออ่ืน  เชํน โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ วิทยุ 
เป็นต๎น (Bradley, 2012) นอกจากนี้ จากการที่ทีมหรือสโมสรกีฬาใช๎สื่อสังคมออนไลน์เป็นชํองทางใน
การสื่อสาร Laird (2012) พบวํา จํานวนแฟนคลับที่เปิดรับขําวสารด๎านกีฬามีจํานวนเพ่ิมขึ้น โดยแฟน
คลับที่ใช๎อุปกรณ์เคลื่อนที่ (Mobile device) ในการค๎นหาขําวกีฬามีจํานวนเพ่ิมขึ้นจาก 13% เป็น 
22% ในชํวงปี 2011 และ 2012 นอกจากนี้ แฟนคลับที่มีอายุระหวําง18-24 ปี จํานวนร๎อยละ 28 
และ 25-34 ปี จํานวนร๎อยละ 35 ใช๎สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือติดตามขําวกีฬา โดยแฟนคลับทีมกีฬาทีใช๎
สื่อสังคมออนไลน์จํานวนร๎อยละ 51 กดติดตามทีมหรือสโมสรกีฬา และจํานวนร๎อยละ 28 กดติดตาม
นักกีฬา นอกจากนี้ แฟนคลับจํานวนร๎อยละ 48 ใช๎สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือชมคลิปวิดิโอชํวงเวลาสําคัญ
ที่เกิดขึ้นระหวํางการแขํงขัน (Video highlight)  

Dotinga (2011) ได๎ศึกษาหัวข๎อสนทนาของนักศึกษาของมหาวิทยาลัยฮาร์วาร์ดจํานวน 
1,640 คน ตั้งแตํปี ค.ศ. 2006 จนถึงปี ค.ศ. 2009 พบวํา หัวข๎อบทสนทนาที่เกี่ยวกับเพลง ภาพยนตร์ 
และหนังสือจะเกิดข้ึนบนเฟซบุ๏กสํวนตัวของแตํละบุคคล ในขณะที่หัวข๎อบทสนทนาเกี่ยวกับทีมกีฬาที่
สนใจจะเกิดขึ้นบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ โดยหัวข๎อที่ดึงดูดความสนใจได๎มากที่สุดคือ ผลการแขํงขัน 
อยํางไรก็ตาม เว็บไซต์ด๎านเทคโนโลยีอยําง Mashable รํวมกับนักการตลาดจากทีมอเมริกันฟุตบอล
ในลีกเอ็นเอฟแอล 4 ทีม ได๎เสนอแนวทางการใช๎เฟซบุ๏กเพ่ือสื่อสารกับแฟนคลับไว๎ 5 ข๎อ (Drell, 
2011) ดังนี้  

1. บอกเลําเรื่องราวที่เกิดขึ้นในเกมการแขํงขันกับแฟนคลับ  
2. มีปฏิสัมพันธ์กับแฟนคลับ และเฟซบุ๏กมีความเคลื่อนไหวอยูํตลอดเวลา แม๎วําในระยะเวลา

นั้นจะไมํมีการแขํงขันเกิดขึ้นก็ตาม  
3. สร๎างเนื้อหาที่มีความพิเศษ  
4. สร๎างเนื้อหาที่เก่ียวกับนักกีฬาในทีม  
5. มีการวางแผนที่ชัดเจน   
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 อยํางไรก็ตาม การศึกษาในครั้งนี้ เกี่ยวกับเฟซบุ๏กแฟนเพจที่สร๎างขึ้นจากกลุํมแฟนคลับด๎วย 
ดังนั้น จึงมีการศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับแนวคิดเกี่ยวกับสื่อที่ผู๎บริโภคสร๎างขึ้น (Consumer-generated 
media) โดยลักษณะของสื่อประเภทนี้ เป็นสื่อออนไลน์ที่ถูกสร๎างขึ้นโดยผู๎บริโภคได๎เข๎ามามีสํวน
เกี่ยวข๎องกับสินค๎าหรือบริการนั้น ไมํวําจะเป็นผู๎ซื้อ ผู๎ใช๎หรือผู๎มีประสบการณ์ทั้งทางตรงและทางอ๎อม 
และเป็นสื่อที่ผู๎บริโภคสามารถติดตํอกับผู๎บริโภคคนอ่ืน  ได๎ ทั้งนี้ Shao (2009) ได๎กลําววํา ผู๎บริโภค
ใช๎สื่อออนไลน์สร๎างเนื้อหาใน 3 ลักษณะ ได๎แกํ 1) การเปิดรับสื่อเพ่ือเติมเต็มความต๎องการด๎านข๎อมูล  
อารมณ์ และความบันเทิง  2) เพ่ือการมีสํวนรํวมทั้งการมีปฏิสัมพันธ์ระหวํางผู๎ใช๎ด๎วยกัน และระหวําง
ผู๎ใช๎กับเนื้อหานั้น  3) สร๎างเนื้อหาของตนเองเพ่ือแสดงความเป็นตัวเอง  
 
การค านวณและประสิทธิภาพของเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
 ปีเตอร์ รักธรรม (2558) ได๎อธิบายวํา ถึงแม๎วําเป้าหมายในการใช๎เฟซบุ๏กแฟนเพจ คือเพ่ือ
สื่อสารกับผู๎ติดตาม แตํการวิเคราะห์ข๎อมูลเป็นการจัดระเบียบแบบแผนข๎อมูลในแงํของตัวเลขบอก
จํานวน และกราฟแสดงประสิทธิภาพของโพสต์ จะชํวยพัฒนามาตรฐานของข๎อความและหัวข๎อตําง  
ที่สื่อออกไปเพื่อให๎เข๎าถึงความต๎องการของผู๎ใช๎และเพ่ิมปริมาณผู๎ติดตามให๎มากยิ่งขึ้นกวําเดิมได๎ โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 

- New Like เป็นจํานวนของคนที่กดถูกใจเฟซบุ๏กแฟนเพจ (และเปลี่ยนสถานะมาเป็น
ผู๎ติดตามแฟนเพจ) ในชํวงเวลาหนึ่ง สังเกตได๎จากภาพลูกศรชี้ขึ้น หรือลูกศรชี้ลงที่มาควบคูํกับตัวเลข
เปอร์เซนต์ความเปลี่ยนแปลงของจํานวนการถูกใจเมื่อเทียบกับชํวงเวลากํอนหน๎านี้ สํวนจํานวนผู๎กด
ถูกใจทั้งหมด (Lifetime Like) คือจํานวนของการกดถูกใจ (Like) ที่เฟซบุ๏กแฟนเพจได๎รับทั้งหมด
ตั้งแตํเริ่มต๎น  

- Monthly Active Users เป็นจํานวนผู๎ใช๎ที่เข๎ามามีปฏิสัมพันธ์กับโพสต์ในเฟซบุ๏กแฟนเพจ 
รวมทั้งในกรณีของการเข๎ามาเยี่ยมชมในเฟซบุ๏กแฟนเพจ ทั้งที่เป็นผู๎ติดตามและที่ยังไมํใชํผู๎ติดตามด๎วย 
ในข๎อมูลสํวนนี้จะมีตัวเลขเปอร์เซนต์ที่แสดงถึงความเปลี่ยนแปลงเมื่อเทียบกับชํวงเวลากํอนหน๎านี้ด๎วย  

ในสํวนของการปฏิสัมพันธ์ (Interaction) จะมีตัวชี้วัด ดังนี้ 
- Post View เป็นจํานวนครั้งที่มีคนเห็นโพสต์บนหน๎ากระดานขําว News Feed ซึ่งผู๎ติดตาม

เพจมีโอกาสเห็นโพสต์ได๎หลายครั้ง ดังนั้น ตัวเลขในสํวนนี้จะสูงกวําจํานวนผู๎ติดตาม 
-Post Feedback เป็นจํานวน Like และความคิดเห็นของสิ่งที่โพสต์ ตัวเลขในสํวนนี้จะน๎อย

กวําตัวเลข Monthly Active Users เพราะจะไมํนับรวมการเข๎าชมเพจเฉย   
โดยงานวิจัยของ อรรถชัย วรจรัสรังสี (2556) เรื่องประเภทเนื้อหาการตลาดบน      เฟซบุ๏ก

แฟนเพจสินค๎าและความตั้งใจซื้อของผู๎บริโภค โดยเก็บข๎อมูลจากเฟซบุ๏กแฟนเพจสินค๎า 3 แฟนเพจ 
ได๎แกํ จีทีเอช แมคโดนัลด์ไทย และเป๊ปซี่ไทย เป็นระยะเวลา 3 เดือน มีเนื้อหาการตลาดที่นํามา
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วิเคราะห์รวม 656 โพสตพบวํา วิธีการนําเสนอเนื้อหาการตลาดสามารถแบํงได๎ 4 ประเภท เรียงลําดับ
ดังนี้ 1.) รูปภาพ 2.) วีดีโอ 3.) ลิงค์ และ4.) ข๎อความ  และในสํวนของการวิจัยเชิงสํารวจพบวํา 
ภาพรวมกลุํมตัวอยํางมีความพึงพอใจในเนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจตราสินค๎าอยูํในระดับมาก 
นอกจากนี้ยังพบวํากลุํมตัวอยํางมีความพึงพอใจในวิธีการนําเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจตราสินค๎า
อยูํในระดับปานกลาง  

อาจสรุปวํา การเปิดรับขําวสารผํานเฟซบุ๏กแฟนเพจสามารถสร๎างความผูกพันของผู๎บริโภค
ทางออนไลน์ได๎ โดยวัดความผูกพันในเชิงพฤติกรรมตํอตราสินค๎าได๎จากองค์ประกอบของความผูกพัน 
ทั้งนี้ จากความนิยมที่สูงขึ้นของการใช๎สื่อสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๏กในประเทศไทย ทําให๎ตรา
สินค๎าตําง  เลือกใช๎แฟนเพจเฟซบุ๏กเป็นเครื่องมือในการประชาสัมพันธ์กับผู๎บริโภค ซึ่งตราสินค๎า
สามารถวัดความผูกพันของผู๎บริโภคผํานการกดถูกใจเนื้อหา (Like) การแสดงความคิดเห็น 
(Comment) และการบอกตํอ (Share) ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยต๎องการศึกษาการเปิดรับขําวสาร
ผํานเฟซบุ๏กแฟนเพจ ความผูกพันและการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจ โดยวิเคราะห์
เนื้อหาบน เฟซบุ๏กแฟนเพจและการสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู๎ดูแดลแฟนเพจ รวมทั้งใช๎แบบสอบถามที่
ดัดแปลงมาจากแบบสอบถามของ ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2553) และปิยะฉัตร พรหมมา  (2556)  
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กรอบแนวคิดในการวิจัย  

 

 
   

 
 
 

 
 

 
 

 

 

ลักษณะทางประชากร  
- เพศ 
- อายุ  
- อาชีพ  
- สถานภาพ  

เฟซบุ๊กแฟนเพจ  
- ฟุตบอลทีมชาติไทย
แฟนคลับ  
- Muangthong 
United FC.   

การเปิดรับขําวสารของผู๎ติดตาม

เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล 

ความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏ก

แฟนเพจฟุตบอล 

การตอบสนองของผู๎ติดตาม        

เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล 



 

 

บทที่ 3  
ระเบียบวิธีวิจัย 

การศึกษาเรื่อง “การเปิดรับขําวสาร ความผูกพันและการตอบสนองของผู๎ติดตามแฟนเพจ”  
ในครั้งนี้  ผู๎วิจัยได๎แบํงการศึกษาออกเป็นสองสํวน ได๎แกํ สํวนที่หนึ่งคือการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) โดยใช๎วิธีวิเคราะห์เอกสาร (Documentary Research) และการสัมภาษณ์ 
(In-depth Interview) สํวนที่สองเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช๎วิธีการ
วิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) แบบวัดครั้งเดียว (Single Cross-sectional Design) และใช๎
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการรวบรวมข๎อมูล โดยให๎กลุํมตัวอยํางเป็นผู๎ตอบ
แบบสอบถามด๎วยตนเอง ซึ่งมีรายละเอียดเกี่ยวกับระเบียบวิธีวิจัยในเรื่องของประชากรที่ศึกษาและ
กลุํมตัวอยําง เครื่องมือที่ใช๎ในการวิจัย การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ การเก็บรวบรวมข๎อมูล และ
การวิเคราะห์ประมวลผลข๎อมูลดังนี้  
การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  
 ในการวิจัยเชิงคุณภาพในงานวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยจะใช๎ทั้งวิธีวิเคราะห์เอกสารและวิธีสัมภาษณ์
เชิงลึก โดยมีเป้าหมายเพ่ือศึกษาประเภทเนื้อหา และมีวิธีการนําเสนอในเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล   
รวมทั้งเก็บโดยมีรายละเอียดดังนี้  
1.1 การวิเคราะห์เอกสาร (Documentary Research)  

ผู๎วิจัยได๎ใช๎วิธีการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) และได๎พิจารณาเลือก
จากเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลตามเกณฑ์ดังนี้  

1. เป็นเฟซบุ๏กแฟนเพจที่นําเสนอเกี่ยวกับกีฬาฟุตบอลเทํานั้น โดยจําแนกเป็น 2 ประเภท 
ได๎แกํ 

1.1 เฟซบุ๏กแฟนเพจที่จัดทําข้ึนโดยแฟนคลับ และกลุํมผู๎สนับสนุน 
1.2 เฟซบุ๏กแฟนเพจที่จัดทําข้ึนโดยสโมสรฟุตบอล 
โดยคัดเลือกเฟซบุ๏กแฟนเพจที่มีจํานวนสมาชิกสูงสุดของทั้งสองประเภท  
 
2. เป็นเฟซบุ๏กแฟนเพจที่มีเนื้อหาและรูปแบบการนําเสนอที่หลากหลาย โดยที่เนื้อหาตําง  

จะต๎องเก่ียวข๎องกับทีมฟุตบอล ทั้งการสํงเสริมการขายของที่ระลึกและตั๋วเข๎าชม การให๎ข๎อมูลขําวสาร 
และยังมีความเคลื่อนไหวอยูํตลอดขณะเก็บข๎อมูล  

จากเกณฑ์ข๎างต๎น มีเฟซบุ๏กแฟนเพจกีฬาฟุตบอลที่ตรงตามเกณฑ์ และผู๎วิจัยเลือกมา 2 แฟน
เพจ ดังนี้ 
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1. เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ ปัจจุบันมีจํานวนผู๎ติดตาม 3,531,866 คน 
(ข๎อมูลจากเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ ณ วันที่ 11 กรกฎาคม พ.ศ. 2559) 

2. เฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. เฟซบุ๏กแฟนเพจของสโมสรฟุตบอลเอสซีจี 
เมืองทองยูไนเต็ด ปัจจุบันมีผู๎ติดตาม 1,948,808 คน (ข๎อมูลจากเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong 
United Fc. ณ วันที่ 11 กรกฎาคม พ.ศ. 2559)  

 
โดยมีเกณฑ์การวิเคราะห์ ดังนี้  

1. ประเภทของเนื้อหา  
1.1 ให๎ข๎อมูลสํงเสริมการขายและกระตุ๎นให๎เกิดกิจกรรม 
1.2 ให๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับตารางการแขํงขันและผลการแขํงขัน  
1.3 ให๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับบรรยากาศการแขํงขันแตํละครั้ง  
1.4 ให๎ข๎อมูลขําวสารทั่วไปของสโมสรฟุตบอล และนักฟุตบอล  
1.5 ให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับฟุตบอลทีมชาติไทย  
1.6 ให๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับการแขํงขันของกีฬาประเภทอ่ืน   
1.7 การจัดกิจกรรมออนไลน์  

2. วิธีการน าเสนอ  
2.1 การใช๎ข๎อความเพียงอยํางเดียว  
2.2 การใช๎รูปภาพเพียงอยํางเดียว 
2.3 การใช๎รูปภาพพร๎อมข๎อความ  
2.4 การใช๎คลิปวิดีโอพร๎อมข๎อความ  
2.5 การใช๎ลิงค์ (Link)  
2.6 การแบํงปันข๎อมูลมาจากแฟนเพจอ่ืน  

3. การตอบสนองบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ  
3.1 การตอบสนองบน ―เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ‖ 

3.1.1 ประเภทเนื้อหาและวิธีการนําเสนอที่มีการกดถูกใจ (Like) 5 อันดับแรก 
3.1.2 ประเภทเนื้อหาและวิธีการนําเสนอที่มีการแสดงความคิดเห็น (Comment) 5 

อันดับแรก  
3.1.3 ประเภทเนื้อหาและวิธีการนําเสนอที่มีการแบํงปัน (Share) 5 อันดับแรก 

3.2 การตอบสนองบน ―เฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC.‖ 
3.2.1 ประเภทเนื้อหาและวิธีการนําเสนอที่มีการกดถูกใจ (Like) 5 อันดับแรก 

https://www.facebook.com/SCGMuangthongUnited/?fref=nf
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3.2.2 ประเภทเนื้อหาและวิธีการนําเสนอที่มีการแสดงความคิดเห็น (Comment)        
5 อันดับแรก  

3.2.3 ประเภทเนื้อหาและวิธีการนําเสนอที่มีการแบํงปัน (Share) 5 อันดับแรก 
ขอบเขตการศึกษา 

 ผู๎วิจัยจะทําการเก็บรวบรวมข๎อมูลที่เกิดขึ้นบนเฟซบุ๏กแฟนเพจทั้ง 2 แฟนเพจได๎แกํ ฟุตบอล
ทีมชาติไทย แฟนคลับ และ Muangthong United FC. (สโมสรเอสซีจี เมืองทองยูไนเต็ด) เป็น
ระยะเวลาหนึ่งเดือน ตั้งแตํวันที่ 1 พฤษภาคม พ.ศ. 2559 จนถึงวันที่ 31 พฤษภาคม พ.ศ. 2559  
 
1.2 การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview)    
 ผู๎ศึกษาวิจัยได๎ศึกษาจากแหลํงข๎อมูลบุคคลผํานการสัมภาษณ์ผู๎มีสํวนรํวมในการสื่อสารกับ
ประชาชนผํานเฟซบุ๏กแฟนเพจจํานวน 4 คน ได๎แกํ  

1. คุณศรุติกร สีสุข ตําแหนํง ผู๎กํอตั้งเฟซบุ๏กแฟนเพจและผู๎ดูแลหลักของเฟซบุ๏กแฟนเพจ
ฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ  

2. คุณสมพงษ์ สีตะวัน ตําแหนํง ผู๎ดูแลเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ  
3. คุณวสันต์ จันทร์ประนต ตําแหนํง ผู๎จัดการฝ่ายการตลาดและประชาสัมพันธ์ และหัวหน๎า

ผู๎ดูแลเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC.  
4. คุณอธิพงศ์ ทาอินทร์ ตําแหนํง โปรดิวเซอร์ MTUTD TV (เมืองทองทีวี) และหนึ่งในผู๎ดูแล

เฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. 
 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  

 แนวคําถามสําหรับการสัมภาษณ์เชิงลึก มีดังนี้   
 ค าถามเกี่ยวกับแนวทางการสื่อสาร 

1. ประวัติความเป็นมาของเฟซบุ๏กแฟนเพจ  
2. วัตถุประสงค์ของการสร๎างเฟซบุ๏กแฟนเพจ  
3. กลุํมเป้าหมายของเฟซบุ๏กแฟนเพจคือใคร  
4. กลยุทธ์การวางแผนใช๎สื่อ  
5. ภาพลักษณ์ของเฟซบุ๏กแฟนเพจ  
 

การเก็บรวบรวมข้อมูล  
ผู๎วิจัยทําการเก็บรวบรวมข๎อมูลจากการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก โดยทําการสัมภาษณ์ผู๎ดูแล    

เฟซบุ๏กแฟนเพจจํานวน 4 คน แฟนเพจละ 2 คน โดยใช๎เวลาในการสัมภาษณ์ประมาณคนละ 45 นาที 
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ซึ่งจะใช๎แนวคําถามในการสัมภาษณ์เชิงลึกเป็นแกนกลางดําเนินการสัมภาษณ์ ทั้งนี้ กํอนทําการ
สัมภาษณ์ ผู๎วิจัยไดเ๎สนอแนวคําถามให๎อาจารย์ที่ปรึกษาความครบถ๎วนกํอนในเบื้องต๎น  

การวิเคราะห์และน าเสนอข้อมูล  
เนื่องจากการวิจัยสํวนนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ การวิเคราะห์และการนําเสนอผลการวิจัยจึง

ใช๎วิธีการพรรณนาเชิงวิเคราะห์ (Descriptive Analysis) เนื้อหาเกี่ยวกับประเภทเนื้อหาและวิธีการ
นําเสนอบนเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ และเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong 
United FC. ที่ได๎จากการวิเคราะห์เอกสาร และการสัมภาษณ์เชิงลึก มาวิเคราะห์และนําเสนอข๎อมูล
ในบทที่ 4 พร๎อมทั้งสรุปและอภิปรายผลในบทที่ 5 
 

การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  
 โดยสําหรับการวิจัยเชิงปริมาณเป็นการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) แบบวัดครั้งเดียว 
(Single Cross-sectional Design) และใช๎แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการ
รวบรวมข๎อมูล  

ประชากรที่ศึกษาและกลุ่มตัวอย่าง 
 ในการศึกษาในการครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎มุํงศึกษาจากประชากรซึ่งเป็นผู๎บริโภคทั้งชายและหญิงที่
กดติดตามแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ และแฟนเพจสโมสรเอสซีจี เมืองทองยูไนเต็ด 
เทํานั้น โดยมีอายุตั้งแตํ 18 ปีขึ้นไป เนื่องจากกลุํมเป้าหมายของทั้งสองแฟนเพจเป็นกลุํมบุคคลที่ชื่น
ชอบทีมฟุตบอลทีมชาติไทยอยูํแล๎ว โดยสําหรับรายละเอียดการคัดเลือกกลุํมตัวอยําง ผู๎วิจัยจะกลําว
ในรายละเอียดตํอไป 

จากจํานวนสมาชิกแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ มีจํานวนสมาชิกทั้งสิ้น 3,531,866 
คน (ข๎อมูลจากเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. ณ วันที่ 11 กรกฎาคม พ.ศ. 2559)  และ
จํานวนสมาชิกแฟนเพจสโมสรเอสซีจี เมืองทองยูไนเต็ดมีจํานวนสมาชิกทั้งสิ้น 1,948,808 คน (ข๎อมูล
จากเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ ณ วันที่ 11 กรกฎาคม พ.ศ. 2559) ในการวิจัย
ครั้งนี้ ผู๎วิจัยจึงกําหนดขนาดกลุํมตัวอยํางตามหลักการแปรผันรํวมกันของขนาดกลุํมตัวอยําง กับ
ความคลาดเคลื่อนที่เกิดขึ้นจากการสุํมตัวอยําง โดยใช๎สูตรของ Yamane (1973) ซึ่งกําหนดคําความ
เชื่อมั่นที่ 95% และความคลาดเคลื่อนไมํเกิน 5% ดังนี้  
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n = 
 

      

เมื่อ n = ขนาดของกลุํมตัวอยําง 
N = ขนาดของประชากร 
e = ความคลาดเคลื่อนของการสุํมตัวอยําง 

 

เมื่อแทนคําสูตรจะได๎ n = 
                         

                                
  

     n = 402.144 
      ~ 400  
 จากผลการคํานวณสูตรดังกลําว สรุปได๎วํา ขนาดของกลุํมตัวอยํางที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้ มี
จํานวนทั้งสิ้น 400 คน  

วิธีการสุ่มตัวอย่าง  
 ผู๎วิจัยใช๎วิธีการเก็บข๎อมูลด๎วยวิธีการสุํมตัวอยํางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยใช๎
แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เนื่องจากกรอบการศึกษาในเรื่องความผูกพันเป็น
บริบททางออนไลน์ ผู๎วิจัยจะดําเนินการด๎วยการขอความรํวมมือจากผู๎ดูแลเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีม
ชาติไทย แฟนคลับ และผู๎ดูแลเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. ให๎โพสต์ลิงค์
แบบสอบถามที่หน๎าเฟซบุ๏กแฟนเพจเพ่ือขอความรํ วมมือจากผู๎ติดตามแฟนเพจในการตอบ
แบบสอบถาม โดยจะแบํงเก็บเพจละ 200 คน รวมทั้งสิ้น 400 คน  

ตัวแปรในการวิจัย  
ตัวแปรที่ใช๎ในการวิจัยสามารถแจกแจงตามสมมติฐาน ไดด๎ังนี้  
 สมมติฐานที่ 1 การเปิดรับขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมีความสัมพันธ์กับ

ความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจ 
  ตัวแปรต๎น คือ การเปิดรับขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล 
  ตัวแปรตาม คือ ความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล 
 สมมติฐานที่ 2 การเปิดรับขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมีความสัมพันธ์กับ

การตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล 
  ตัวแปรต๎น คือ การเปิดรับขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล 
  ตัวแปรตาม คือ การตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล 
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สมมติฐานที่ 3 ความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมีความสัมพันธ์กับการ
ตอบสนองผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล 

  ตัวแปรต๎น คือ ความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล 
  ตัวแปรตาม คือ การตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล 
สมมติฐานที่ 4 ผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจที่มีลักษณะทางตํางกันทําให๎การเปิดรับขําวสาร 

ความผูกพัน และการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมีผลตํางกัน 
  ตัวแปรต๎น คือ ลักษณะทางประชากร 

  ตัวแปรตาม คือ การเปิดรับขําวสาร ความผูกพัน และการตอบสนอง  
 สมมติฐานที่ 5 เฟซบุ๏กแฟนเพจตํางกัน ทําให๎การเปิดรับขําวสาร ความผูกพัน และการ
ตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมีผลตํางกัน 

  ตัวแปรต๎น คือ เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทยแฟนคลับ และเฟซบุ๏กแฟนเพจ 
Muangthong United FC.  
  ตัวแปรตาม คือ การเปิดรับขําวสาร ความผูกพัน และการตอบสนอง 

 
เครื่องมือในการวิจัย 

 เครื่องมือที่ใช๎ในการศึกษาครั้งนี้ คือแบบสอบถามออนไลน์ ซึ่งแบํงเป็นสองชุด โดยเป็น
แบบสอบถามสําหรับเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ 1 ชุด และสําหรับเฟซบุ๏กแฟน
เพจสโมสรฟุตบอลเอสซีจี เมืองทองยูไนเต็ด 1 ชุดโดยมีรายละเอียดดังนี้  

 แบบสอบถามเพื่อคัดกรองกลุ่มตัวอย่างในการตอบแบบสอบถาม (Screening 
questionnaire) ประกอบด๎วยคําถามวัดชํวงอายุ และคําถามการกดติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล 
จึงจะสามารถทําแบบสอบถามสํวนตํอไปได ๎

แบบสอบถามหลัก (Main questionnaire) ประกอบด้วยค าถาม 4 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่1  ข๎อมูลทั่วไป ได๎แกํ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ โดยจะให๎กลุํมตัวอยํางเลือกตอบ  

จากคําถามที่กําหนดไว๎ (Multiple choices)  
ส่วนที่2  คําถามเกี่ยวกับการเปิดรับขําวสารผํานเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล  ได๎แกํ ความ

บํอยครั้งในการเปิดรับขําวสารผํานเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล  
ส่วนที3่  คําถามเก่ียวกับความผูกพันของผู๎ติดตามแฟนเพจ ประกอบด๎วย 3 สํวน ได๎แกํ สํวน

ความเชื่อมั่นและไว๎ใจในตราสินค๎าอยํางแรงกล๎า (Vigor) สํวนของความทุํมเมและใสํใจในตราสินค๎า 
(Dedication) และสํวนของการมีสํวนรํวม (Participation) โดยผู๎วิจัยได๎นําเอาแนวคําถามจาก
งานวิจัยของ ปิยะฉัตร พรหมมา (2556) ที่ได๎ดัดแปลงมาจากงานวิจัยของชนาภา หนูนาค (2554) 
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และ Salanova et al. (2005) มาปรับเปลี่ยนคําถามให๎เข๎ากับบริบทในการวัดการเปิดรับขําวสาร 
ความผูกพัน และการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล  

ส่วนที4่   คําถามเพ่ือวัดการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจ โดยนําเอาแนวคําถาม
จากงานวิจัยของ ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2553) ซึ่งมีการวัดการตอบสนองเชิงพฤติกรรม 2 รูปแบบ คือ 
การแสดงออกทางพฤติกรรมตํอการสื่อสารบนสื่อเฟซบุ๏กแฟนเพจ และ การแสดงออกทางพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อ มาทําการดัดแปลงคําถามให๎เข๎ากับบริบทในการศึกษาการตอบสนองของผู๎ติดตาม  
เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล 

 
การวัดค่าตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัยและเกณฑ์การให้คะแนน  
1. การเปิดรับขําวสารผํานเฟซบุ๏กแฟนเพจ โดยใช๎มาตรวัดแบบประเมินคํา (Rating Scale) มี

คําความเชื่อม่ันเทํากับ 0.71 โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
1.1 ทํานเห็นโพสต์ของแฟนเพจฟุตบอลที่ทํานติดตามจากหน๎า News Feed กี่ครั้งตํอสัปดาห์ 

  วันละครั้งหรือมากกวํา    5 คะแนน 
  4-5 ครั้งตํอสัปดาห์    4 คะแนน 
  2-3 ครั้งตํอสัปดาห์    3 คะแนน 
  สัปดาห์ละครั้ง     2 คะแนน 
  ไมํเห็นเลย     1 คะแนน  

1.2 ทํานเข๎าชมแฟนเพจฟุตบอลที่ทํานติดตามกี่ครั้งตํอสัปดาห์ 
  วันละครั้งหรือมากกวํา    5 คะแนน 
  4-6 ครั้งตํอสัปดาห์    4 คะแนน 
  2-3 ครั้งตํอสัปดาห์     3 คะแนน 
  สัปดาห์ละครั้ง     2 คะแนน 
  ไมํเคยเลย     1 คะแนน 
 
 การให๎คะแนนในสํวนของการเปิดรับขําวสารผํานเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล ผู๎วิจัยแปล
ความหมายคําเฉลี่ยของคะแนนการเปิดรับขําวสาร ดังนี้ 

1.00 – 1.80 มีการเปิดรับข๎อมูลขําวสารผํานเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลอยูํในระดับต่ํามาก 
1.81 – 2.60 มีการเปิดรับข๎อมูลขําวสารผํานเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลอยูํในระดับต่ํา 
2.61 – 3.40 มีการเปิดรับข๎อมูลขําวสารผํานเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลอยูํในระดับปานกลาง 

  3.41 – 4.20 มีการเปิดรับข๎อมูลขําวสารผํานเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลอยูํในระดับสูง  
4.21 – 5.00 มีการเปิดรับข๎อมูลขําวสารผํานเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลอยูํในระดับสูงมาก 
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2. ความผูกพันของผู๎ติดตามแฟนเพจฟุตบอล มีองค์ประกอบของความผูกพัน 3 สํวน โดย
ผู๎วิจัยปรับเปลี่ยนแนวคําถามมาจากงานวิจัยของ ปิยะฉัตร พรหมมา (2556) ที่ได๎นําแนวคําถามจาก
งานวิจัยของ ชนาภา หนูนาค (2554) ที่มีการปรับเปลี่ยนคําถามจาก งานวิจัยของ Salanova et al. 
(2005) และ Chan et al. (2010) ให๎เป็นมาตรวัดแบบ 5 ระดับ (5-pointed Likert Scale) โดย
ประกอบด๎วยคําถามดังนี้ 

สํวนของความเชื่อมั่นและไว๎ใจในตราสินค๎าอยํางแรงกล๎า (Vigor) มีคําความเชื่อมั่นเทํากับ 
0.74 มีรายละเอียด ดังนี้  

- ทํานมั่นใจวําเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลที่ทํานเปิดรับขําวสารอยูํนั้น มีความกระตือรือร๎นใน
การให๎ข๎อมูลแกํทําน  
- ทํานคิดวําเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลที่ทํานเปิดรับขําวสารอยูํนั้น มีความพร๎อมในการให๎ข๎อมูล
แกํทําน 

- ทํานคิดวําเฟซบุ๏กแฟนเพจที่ทํานเปิดรับขําวสารอยูํนั้น สามารถตอบสนองความต๎องการของ
ทํานได๎  
- ทํานคิดวําเฟซบุ๏กแฟนเพจที่ทํานเปิดรับขําวสารด๎วยนั้น สามารถชํวยให๎ทํานตัดสินใจซื้อ
สินค๎าเก่ียวกับฟุตบอลได๎งํายขึ้น  

- เมื่อทํานต๎องการทราบข๎อมูลขําวสารเรื่องผลการแขํงขัน ขําวสารเกี่ยวกับฟุตบอล ทํานจะ
นึกถึงเฟซบุ๏กแฟนเพจที่ทํานเปิดรับขําวสารอยูํเสมอ  

สํวนของความทุํมเทและใสํใจในตราสินค๎า (Dedication) มีรายละเอียด ซึ่งมีคําความเชื่อมั่น
เทํากับ 0.70 ดังนี้  

- เฟซบุ๏กแฟนเพจที่ทํานเปิดรับขําวสารอยูํมีกิจกรรมที่กระตุ๎นให๎ทํานสนใจเข๎ารํวมอยูํเสมอ  
- ทํานมีความกระตือรือร๎นในการเข๎ารํวมกิจกรรมตําง  ของเฟซบุ๏กแฟนเพจที่ทํานเปิดรับ
ขําวสารอยู ํ
- ทํานมีความสุขที่ได๎เข๎ารํวมกิจกรรมตําง  ของเฟซบุ๏กแฟนเพจที่ทํานเปิดรับขําวสารอยูํ  
สํวนของการมีสํวนรํวม (Participation) ซึ่งมีคําความเชื่อมั่นเทํากับ 0.90 มีรายละเอียดดังนี้ 
- ทํานจะแสดงความคิดเห็นเพ่ิมเติมในสิ่งที่ทํานต๎องการจากเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลที่ทําน
เปิดรับอยู ํเชํน ต๎องการรายละเอียดเพิ่มเติมเก่ียวกับการจําหนํายบัตร เป็นต๎น  
- ทํานยินดีที่จะให๎ข๎อเสนอแนะในการแก๎ไข หรือปรับปรุงการให๎ข๎อมูล และการจัดกิจกรรม
ของเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลที่ทํานเปิดรับอยูํ 
- ทํานมักจะเข๎ารํวมพูดคุยกับสมาชิกเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทยฯ ทํานอ่ืน   

  



 

 

51 

โดยคําถามในสํวนของการสัดความผูกพันของผู๎บริโภคนี้ ผู๎วิจัยใช๎เกณฑ์การวัดแบบ 5 ระดับ 
(5-pointed Likert scale) ซึ่งกําหนดเกณฑ์ไว๎ดังนี้ 

เห็นด๎วยอยํางยิ่ง     5 คะแนน 
เห็นด๎วย      4 คะแนน 
ไมํแนํใจ      3 คะแนน 
ไมํเห็นด๎วย      2 คะแนน 
ไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง    1 คะแนน  
  

 การให๎คะแนนในสํวนของความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล ผู๎วิจัยแปล
ความหมายคําเฉลี่ยของคะแนนการเปิดรับขําวสาร ดังนี้ 
 1.00 – 1.80 ความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลอยูํในระดับต่ํามาก 
 1.81 – 2.60 ความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลอยูํในระดับต่ํา 

2.61 – 3.40 ความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลอยูํในระดับปานกลาง 
 3.42 – 4.20 ความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลอยูํในระดับสูง  
 4.21 – 5.00 ความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลอยูํในระดับสูงมาก  

 

3.  คําถามเก่ียวกับการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล โดยได๎นําแนวคําถาม
จากงานวิจัยของ ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2553) ซึ่งมีการวัดการตอบสนองเชิงพฤติกรรม 2 รูปแบบคือ 
การตอบสนองของผู๎บริโภคตํอการสื่อสารผํานสื่อสังคมออนไลน์ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่เกิด
จากการสื่อสารผํานสื่อสังคมออนไลน์ มาดัดแปลงคําถามให๎เข๎ากับบริบทเพ่ือวัดการตอบสนองของ
ผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล โดยมีคําความเชื่อม่ันเทํากับ 0.81 – 0.90 ประกอบด๎วยคําถามดังนี้ 
 การตอบสนองของผู๎ติดตามแฟนเพจบนสื่อสังคมออนไลน์ มีรายละเอียด ดังนี้  

- ทํานจะติดตามขําวสารจากเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลที่ทํานเปิดรับอยูํตํอไป 
- ทํานจะแนะนําให๎เพื่อน  เข๎ามาเป็นสมาชิกเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลที่ทํานเปิดรับอยูํ 
- ทํานยินดีที่จะเข๎ารํวมกิจกรรมกับเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลที่ทํานเปิดรับขําวสารอยูํ เชํน เลํน
เกมชิงรางวัล เป็นต๎น  
- ทํานยินดีที่จะแสดงความคิดเห็นบนเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลที่ทํานเปิดรับขําวสารอยูํใน
อนาคต 
- ทํานยินดีที่จะแบํงปัน (share) ขําวสารของเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลที่ทํานเปิดรับขําวสาร
อยูํ 
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- ทํานคิดวําทํานจะไมํซํอน (hide post) ข๎อความจากเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลที่ทํานเปิดรับ
ขําวสารอยูํในอนาคต 
การตอบสนองของผู๎ติดตามแฟนเพจด๎านพฤติกรรม มีรายละเอียดดังนี้  
- ทํานคิดวําการเปิดรับขําวสารผํานเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล มีโอกาสที่จะทําให๎ทํานชักชวน
เพ่ือน หรือคนใกล๎ตัวไปชมการแขํงขันมากขึ้น 
- ทํานรู๎สึกวําการเปิดรับขําวสารผํานเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล ทําให๎ทํานอยากติดตามข๎อมูล
การแขํงขันมากข้ึน  
- ทํานคิดวําการเปิดรับขําวสารผํานเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทยฯ ทําให๎ทํานอยากซื้อ
สินค๎าเกี่ยวกับฟุตบอลมากขึ้น เชํน บัตรเข๎าชมการแขํงขัน หรือ ของที่ระลึก เป็นต๎น  
โดยคําถามในสํวนของการวัดการตอบสนองของผู๎ติดตามแฟนเพจ ผู๎วิจัยใช๎เกณฑ์การวัดแบบ 

5 ระดับ (5-pointed Likert scale) ซึ่งมีเกณฑ์การให๎คะแนน ดังนี้ 
  เป็นประจํา     5 คะแนน 

บํอยครั้ง      4 คะแนน 
ปานกลาง     3 คะแนน 
นาน  ครั้ง      2 คะแนน 

  ไมํเคยเลย     1 คะแนน 
 

มีเกณฑ์การในการแปลความหมายของข๎อมูล ดังนี้  
 1.00 – 1.80 การตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลอยูํในระดับต่ํามาก 
 1.81 – 2.60 การตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลอยูํในระดับต่ํา 
 2.61 – 3.40 การตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลอยูํในระดับปานกลาง 
 3.42 – 4.20 การตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลอยูํในระดับสูง  
 4.21 – 5.00 การตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลอยูํในระดับสูงมาก  
 

ทดสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ  
 ข๎อมูลและเนื้อหาที่ใช๎ในการทําแบบสอบถามสําหรับการวิจัยเรื่องนี้ ได๎จากการตีความ
วัตถุประสงค์ของการวิจัยควบคูํไปกับเอกสาร วารสาร ทฤษฏี และงานวิจัยอ่ืน  ที่เกี่ยวข๎ องดังที่ได๎
นําเสนอไปในบทที่ 2 จึงนําไปทดสอบหาความเที่ยงตรง (Validity) และความนําเชื่อถือ (Reliability) 
ดังนี้  
 1. การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) ทําการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 
(Content Validity) โดยการนําเสนอแบบสอบถามที่เสร็จสมบูรณ์แล๎วไปให๎นักวิชาการ และอาจารย์
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ผู๎ทรงคุณวุฒิพิจารณาและตรวจสอบให๎มีความชัดเจน คลอบคลุมตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว๎ แล๎วนํามา
ปรับปรุงแก๎ไข  
 2. การตรวจสอบความนําเชื่อถือ (Reliability) ผู๎วิจัยได๎นําแบบสอบถามไปทําการทดสอบ
เบื้องต๎น (Pre-test) กับกลุํมตัวอยํางจํานวน 30 ชุด เพ่ือทดสอบความถูกต๎องในการสื่อความหมาย 
และความเข๎าใจในประเด็นตําง  รวมถึงเพ่ือทดสอบความเชื่อมั่นกํอนนําไปเก็บข๎อมูลจริง สําหรับการ
คํานวณหาคําความนําเชื่อถือของแบบสอบถาม ผู๎วิจัยจะทําในลักษณะของมาตราสํวนประเมินคํา 
(Rating Scale) โดยการหาคําสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (Alpha Coefficient) ตาม Cronbach Method 
(วิเชียร เกตุสิงห์, 2541)  

α = 
 

     
 [
  ∑  

  
] 

 

เมื่อ α = คําสัมประสิทธิ์อัลฟ่า 
 K = จํานวนข๎อคําถาม 

    = ความแปรปรวนคะแนนแตํละข๎อ 

     = ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข๎อ  
  

ทั้งนี้ ผลการทดสอบคําความนําเชื่อถือ (Reliability)  ของเครื่องมือ พบวํา  
1. คําถามในสํวนของการเปิดรับขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล มีคําความ

นําเชื่อถือเทํากับ 0.71 
2. คําถามในสํวนของความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล มีคําความนําเชื่อถือ

เทํากับ 0.92  
3. คําถามในสํวนของการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล มีคําความ

นําเชื่อถือเทํากับ 0.73  
อยํางไรก็ตาม ผลการทดสอบความนําเชื่อถือในภาพรวมของเครื่องมือทั้ง 3 สํวนนั้น มีคํา

ความนําเชื่อถือ เทํากับ 0.905 ซึ่งถือวําอยูํในเกณฑ์ท่ีมีความนําเชื่อถือที่ยอมรับได๎  
การประมวลผลข้อมูล 

 เมื่อผู๎วิจัยทําการเก็บรวบรวมข๎อมูลจากลุํมตัวอยํางครบ 400 ชุดแล๎ว ผู๎วิจัยได๎นําข๎อมูล
ทั้งหมดไปดําเนินการวิเคราะห์และประมวลข๎อมูล โดยใช๎โปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูปทางสถิติ 
SPSS เพ่ือคํานวณและวิเคราะห์ข๎อมูลเชิงสถิติ (Data Analysis) ดังนี้  
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1. การวิเคราะห์ข๎อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive analysis) เพ่ือใช๎ในการแจกแจงความถี่ 
อัตราร๎อยละ คําเฉลี่ย และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยนําเสนอข๎อมูลในรูปแบบตําง  ซึ่งจะใช๎ในการ
อธิบายข๎อมูลเบื้องต๎นเก่ียวกับกลุํมตัวอยํางดังตํอไปนี้ 

1.1 ข๎อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร  
1.2 ข๎อมูลเกี่ยวกับการเปิดรับขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล  
1.3 ข๎อมูลเกี่ยวกับความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล  
1.4 ข๎อมูลเกี่ยวกับการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล 

2. สถิติวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential analysis) โดยใช๎คําสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson‖s product correlation coefficient) ในการอธิบายถึงความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรอิสระ
และตัวแปรตาม เพ่ือทดสอบสมมติฐานที่ 1-3 และใช๎การวิเคราะห์สถิติ Independent-Samples t-
test และ One-way Analysis of Variance (ANOVA) เพ่ือทดสอบสมมติฐานที่ 4-5 ดังนี้  

สมมติฐานที่ 1 การเปิดรับขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมี
ความสัมพันธ์กับความผูกพันของผู๎ติดตามแฟนเพจฟุตบอล  

สมมติฐานที่ 2 การเปิดรับขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมี
ความสัมพันธ์กับการตอบสนองของผู๎ติดตามแฟนเพจฟุตบอล  

สมมติฐานที่ 3  ความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมีความสัมพันธ์
กับการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล  

สมมติฐานที่ 4  ลักษณะทางประชากรศาสตร์ตํางกันทําให๎การเปิดรับขําวสาร 
ความผูกพัน และการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมีผลตํางกัน  

สมมติฐานที่ 5 เฟซบุ๏กแฟนเพจตํางกัน ทําให๎การเปิดรับขําวสาร ความผูกพัน 
และการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมีผลตํางกัน 
 
หลักจากนั้น ในสํวนของการหาคําความสัมพันธ์ ผู๎วิจัยได๎นําคําความสัมพันธ์ของตัวแปรจาก

การวิเคราะห์ผํานสถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson‖s product moment correlation 
coefficient) ไปเทียบกับเกณฑ์ เพ่ือหาความหมายของข๎อมูล ซึ่งเกณฑ์ในการแปลความหมายคํา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Bartz, 1999) มีดังนี้  

คะแนนระหวําง 0.81 – 1.00 หมายถึง มีความสัมพันธ์สูงมาก 
คะแนนระหวําง 0.61 – 0.80 หมายถึง มีความสัมพันธ์สูง 
คะแนนระหวําง 0.41 – 0.60 หมายถึง มีความสัมพันธ์ปานกลาง 
คะแนนระหวําง 0.21 – 0.40 หมายถึง มีความสัมพันธ์ต่ํา 
คะแนนระหวําง 0.00 – 0.20 หมายถึง มีความสัมพันธ์ต่ํามาก



 

 

บทที่ 4  
ผลการวิจัย 

 ในการวิจัยเรื่อง “การเปิดรับขําวสาร ความผูกพัน และการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏ก
แฟนเพจฟุตบอล” ผู๎วิจัยได๎แบํงการศึกษาออกเป็นสองสํวน ได๎แกํ สํวนที่หนึ่ง เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ 
(Qualitative Research) เพ่ือศึกษาประเภทเนื้อหาและรูปแบบการนําเสนอในเฟซบุ๏กแฟนเพจ
ฟุตบอล โดยใช๎วิธีวิเคราะห์เอกสาร (Documentary Analysis) และการสัมภาษณ์ (In-depth 
Interview) และสํวนที่สอง เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพ่ือศึกษาการเปิดรับ
ขําวสาร ความผูกพัน และการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล โดยใช๎วิธีการวิจัยเชิง
สํารวจ (Survey Research) ซึ่งได๎ใช๎แบบสอบถามออนไลน์ในการเก็บรวบรวมข๎อมูล โดยมี
รายละเอียดดังนี้  
 
วิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  
1. การวิเคราะห์เอกสาร (Documentary Analysis)  

การวิเคราะห์เอกสารในงานวิจัยครั้งนี้ จะศึกษาเนื้อหากับเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลจํานวน 2 
แฟนเพจ ได๎แกํ เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับและเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong 
United FC. (สโมสรฟุตบอลเอสซีจี เมืองทอง ยูไนเต็ด) ตั้งแตํวันที่ 1 พฤษภาคม พ.ศ. 2559 จนถึง
วันที่ 31 พฤษภาคม พ.ศ. 2559 รวมทั้งสิ้นเป็นระยะเวลา 1 เดือน  

โดยมีเกณฑ์การวิเคราะห์ 3 ด๎าน ดังนี้  
1. ประเภทเนื้อหา 
2. วิธีการนําเสนอ  
3. การตอบสนองบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ  

 
ด้านที่ 1 ประเภทเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ  

 ในงานวิจัยชิ้นนี้ ประเภทของเนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ คือ ลักษณะของเนื้อหาที่เกี่ยวกับ
การให๎ข๎อมูลของกีฬาฟุตบอล ทั้งเกี่ยวกับทีมชาติไทย และสโมสรฟุตบอลในประเทศไทย ซึ่งหลังจาก
ทําการวิเคราะห์ประเภทเนิ้อหาการตลาดบนเฟซบุ๏กพบวําประเภทของเนื้อหาที่ปรากฏบนเฟซบุ๏ก
แฟนเพจสามารถแบํงได๎เป็น 7 ประเภท ดังนี้  
 
 



 

 

56 

ประเภทท่ี 1 การใหข้้อมูลส่งเสริมการขายและกระตุ้นให้เกิดกิจกรรม 
 เป็นเนื้อหาที่นําเสนอรายละเอียดตําง  เพ่ือทําให๎ผู๎บริโภคเกิดความต๎องการที่จะซื้อสินค๎า
หรือใช๎บริการ ได๎แกํ รูปภาพสินค๎าพร๎อมรายละเอียด รูปภาพของนักฟุตบอลพร๎อมรายละเอียดบัตร
เข๎าชมการแขํงขัน โดยเนื้อหาประเภท “การให๎ข๎อมูลสํงเสริมการขายและกระตุ๎นให๎เกิดกิจกรรม” มี
จํานวน 42 โพสต์ จากทั้งหมด 608 โพสต์ ซึ่งคิดเป็นร๎อยละ 6.58 โดยมาจากเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล
ทีมชาติไทย แฟนคลับ จํานวน 3 โพสต์ คิดเป็นร๎อยละ 0.49 และจากเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong 
United FC. จํานวน 40 โพสต์ คิดเป็นร๎อยละ 6.58 
ประเภทท่ี 2 การให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับตารางการแข่งขันและผลการแข่งขัน 
 เป็นเนื้อหาที่ให๎รายละเอียดเกี่ยวกับตารางการแขํงขันฟุตบอล การรายงานผลตลอดการ
แขํงขัน (Real-time updates) การสรุปหลังเสร็จสิ้นการแขํงขัน  รวมทั้งการรายงานผลควบคูํไปกับ
การนําเสนอภาพชํวงเวลาสําคัญที่เกิดขึ้นระหวํางการแขํงขัน โดยรูปแบบการนําเสนอมีทั้งการใช๎
ข๎อความอยํางเดียว การใช๎รูปภาพควบคูํกับข๎อความ คลิปวิดีโอและการแบํงปันมาจากเฟซบุ๏กแฟน
เพจอื่น  ทั้งนี้ เนื้อหาประเภท “การให๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับตารางการแขํงขันและผลการแขํงขัน” มี
จํานวน 187 โพสต์ จากทั้งหมด 608 โพสต์ ซึ่งคิดเป็นร๎อยละ 30.76 โดยมาจากเฟซบุ๏กแฟนเพจ
ฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ จํานวน 94 โพสต์ คิดเป็นร๎อยละ 15.46 และจากเฟซบุ๏กแฟนเพจ 
Muangthong United FC. จํานวน 93 โพสต์ คิดเป็นร๎อยละ 15.29 

นอกจากนี้ ผู๎วิจัยยังพบวําเนื้อหาประเภทการให๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับตารางการแขํงขันและ
ผลการแขํงขันของเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. จํานวน 12 โพสต์ จากทั้งหมด 93 
โพสต์ มีการใสํสัญลักษณ์ตราสินค๎าของผู๎สนับสนุนสโมสรฟุตบอลเอสซีจี เมืองทองยูไนเต็ดลงไปใน
เนื้อหาด๎วย 
ภาพที่ 4.1 ตัวอยํางภาพการให๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับตารางการแขํงขัน และผลการแขํงขันที่มีการใสํ
สัญลักษณ์ของผู๎สนับสนุนสโมสรฟุตบอลของเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC  
 

 

 

 

 

 

 (ภาพท่ี 4.1 เนื้อหาของวันท่ี 28 พฤษภาคม พ.ศ. 2559) 
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ประเภทท่ี 3 การให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับบรรยากาศการแข่งขันแต่ละครั้ง  
 เป็นเนื้อหาที่ให๎รายละเอียดเกี่ยวกับบรรยากาศการแขํงขันแตํละครั้ง ได๎แกํ ภาพของผู๎เข๎าชม
กํอนเริ่มการแขํงขัน ภาพและคลิปวิดีโอของนักฟุตบอลและผู๎ฝึกสอนกํอนและหลังการแขํงขัน คลิป
วิดีโอการสัมภาษณ์นักฟุตบอลหรือผู๎ฝึกสอนของสโมสรหลังการแขํงขัน โดยเนื้อหาประเภท “การให๎
ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับบรรยากาศการแขํงขันแตํละครั้ง” มีจํานวน 73 โพสต์ จากทั้งหมด 608 โพสต์ 
คิดเป็นร๎อยละ 12.01 ซึ่งทั้ง 73 โพสต์ เป็นเนื้อหาที่มาจากเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United 
FC. ทั้งหมด 
 ประเภทท่ี 4 การให้ข้อมูลข่าวสารทั่วไปของสโมสรฟุตบอล และนักฟุตบอล  
 เป็นเนื้อหาที่ให๎ข๎อมูลทั่วไปเกี่ยวกับสโมสรฟุตบอล และนักฟุตบอล เชํน การฝึกซ๎อมของ
สโมสรฟุตบอลประจําวัน โครงการสอนฟุตบอลให๎แกํเยาวชน นักฟุตบอลหรือผู๎ฝึกสอนได๎รับรางวัล 
เป็นต๎น ซึ่งจากการวิเคราะห์เอกสารพบเนื้อหาประเภท “การให๎ข๎อมูลขําวสารทั่วไปของสโมสร
ฟุตบอล และนักฟุตบอล” มีจํานวนทั้งหมด 188 โพสต์ จากทั้งหมด 608 โพสต์ ซึ่งคิดเป็นร๎อยละ 
30.92 โดยมาจากเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ จํานวน 82 โพสต์ คิดเป็นร๎อยละ 
13.49 และมาจากเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. จํานวน 106 โพสต์ คิดเป็นร๎อยละ 
17.43  
 นอกจากนี้ จากเนื้อหาประเภทการให๎ข๎อมูลทั่วไปของสโมสรฟุตบอล และนักฟุตบอลบน    
เฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. จํานวนทั้งหมด 105 โพสต์ พบวํามีเนื้อหาจํานวน 21 
โพสต์ที่มีการใสํสัญลักษณ์ตราสินค๎าของผู๎สนับสนุนสโมสรฟุตบอลเอสซีจี เมืองทองยูไนเต็ดลงไปใน
เนื้อหาด๎วย   
ภาพที่ 4.2 ตัวอยํางภาพการให๎ข๎อมูลขําวสารทั่วไปของสโมสรฟุตบอล และนักฟุตบอลของเฟซบุ๏ก
แฟนเพจ Muangthong United FC.ที่มีการใสํสัญลักษณ์ตราสินค๎าของผู๎สนับสนุนสโมสรฟุตบอล 

 

 

 

 
 

 
 

 

(ภาพท่ี 4.2 เนื้อหาของวันท่ี 15 พฤษภาคม พ.ศ. 2559) 
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ประเภทท่ี 5 การให้ข้อมูลเกี่ยวกับทีมฟุตบอลทีมชาติไทย 
 เป็นเนื้อหาที่ให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับทีมฟุตบอลทีมชาติไทย ซึ่งสามารถแบํงออกเป็นประเภททีม 
ได๎แกํ ทีมชาติไทยชุดใหญํ ทีมชาติรุํนเยาวชน (อายุไมํเกิน 19ปี) หรือแบํงทีมตามรายการการแขํงขัน 
เชํน ทีมชาติชุดซีเกมส์ ทีมชาติชุดเอเชี่ยนเกมส์ เชํน การฝึกซ๎อมของทีมฟุตบอลทีมชาติไทย รายชื่อ
นักฟุตบอลที่ติดทีมชาติ เป็นต๎น ซึ่งพบวําเนื้อหาประเภท “การให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับทีมฟุตบอลทีมชาติ
ไทย” มีจํานวน 63 โพสต์ จากทั้งหมด 608 โพสต์ ซึ่งคิดเป็นร๎อยละ 10.36 โดยมาจากเฟซบุ๏กแฟน
เพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ จํานวน 58 โพสต์ คิดเป็นร๎อยละ 9.54 และมาจากเฟซบุ๏กแฟนเพจ 
Muangthong United FC. จํานวน 5 โพสต์ คิดเป็นร๎อยละ 0.82 
ประเภทท่ี 6 การให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการแข่งขันของกีฬาประเภทอ่ืน   
 เป็นเนื้อหาที่ให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับการแขํงขันกีฬาประเภทอ่ืน ได๎แกํ กีฬาวอลเลํย์บอล กีฬา
แบดมินตัน กีฬามวยไทย โดยพบวําเนื้อหาประเภท “การให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับการแขํงขันกีฬาประเภท
อ่ืน” มีจํานวน 42 โพสต์ จากทั้งหมด 608 โพสต์ ซึ่งคิดเป็นร๎อยละ 6.91 โดยทั้ง 42 โพสต์ ซึ่งเป็น
เนื้อหาที่มาจากเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับทั้งหมด 
ประเภทท่ี 7 การจัดกิจกรรมออนไลน์  
 เป็นเนื้อหาที่ทางเฟซบุ๏กแฟนเพจจัดกิจกรรมขึ้น เพ่ือให๎สมาชิกของเฟซบุ๏กแฟนเพจนั้น  เข๎า
รํวมกิจกรรม เชํน การเลํนเกม การชิงรางวัล การรํวมกิจกรรมของผู๎สนับสนุนสโมสรฟุตบอล เป็นต๎น 
โดยเนื้อหาประเภท “การจัดกิจกรรมออนไลน์” มีจํานวน 12 โพสต์ จากทั้งหมด 608 โพสต์ ซึ่งคิด
เป็นร๎อยละ 1.97 โดยมาจากเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ จํานวน 4 โพสต์ คิดเป็น
ร๎อยละ 0.66 และมาจากเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. จํานวน 8 โพสต์ คิดเป็นร๎อย
ละ 1.32   

จากการวิเคราะห์ประเภทเนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจทั้งหมด สามารถสรุปความถี่และร๎อยละ
ของการปรากฏโดยรวมได๎ตามตารางท่ี 4.1  
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ตารางท่ี 4.1 แสดงจํานวน (ร๎อยละ) ของประเภทเนื้อหาที่ปรากฏบนเฟซบุ๏กแฟนเพจทั้งหมด  

ประเภทเนื้อหา 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ 

รวม ฟุตบอลทีม     
ชาติไทย แฟนคลับ 

Muangthong 
United FC. 

1. ข๎อมูลสํงเสริมการขาย
และกระตุ๎นให๎เกิด
กิจกรรม 

3 
(0.49) 

40 
(6.58) 

43 
(7.07) 

2.ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับ
ตารางการแขํงขัน และ
ผลการแขํงขัน 

94 
(15.46) 

93 
(15.29) 

187 
(30.76) 

3. ข๎อมูลขําวสาร
เกี่ยวกับบรรยากาศการ
แขํงขันแตํละครั้ง 

0 
(0) 

73 
(12.01) 

73 
(12.01) 

4.ข๎อมูลขําวสารทั่วไป
ของสโมสรฟุตบอล และ
นักฟุตบอล 

82 
(13.49) 

106 
(17.43) 

188 
(30.92) 

5.ข๎อมูลเกี่ยวกับทีม
ฟุตบอลทีมชาติไทย 

58 

(9.54) 

5 

(0.82) 

63 

(10.36) 

6.การให๎ข๎อมูลเกี่ยวกับ
การแขํงขันกีฬา ประเภท
อ่ืน 

42 
(6.91) 

0 
(0) 

42 
(6.91) 

7.การจัดกิจกรรม
ออนไลน์ 

4 
(0.66) 

8 
(1.32) 

12 
(1.97) 

รวมทั้งหมด  
283 

(46.54) 
325 

(53.45) 
608 

(100) 
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 จากตารางที่ 4.1 พบวํา ประเภทเนื้อหาที่ปรากฏบนเฟซบุ๏กแฟนเพจมากที่สุด คือการให๎
ข๎อมูลขําวสารทั่วไปของสโมสรฟุตบอล และนักฟุตบอล รองลงมาคือ การให๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับ
ตารางการแขํงขันและผลการแขํงขัน และการให๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับบรรยากาศการแขํงขันแตํละ
ครั้ง ตามลําดับ  

ด้านที่ 2 วิธีการน าเสนอ  
 วิธีการนําเสนอคือ ลักษณะการนําเสนอเนื้อหาตําง  ที่ปรากฏบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ ซึ่ง
หลังจากที่ได๎วิเคราะห์วิธีการนําเสนอเนื้อหาของทั้งสองแฟนเพจแล๎ว ผู๎วิจัยพบวําวิธีการนําเสนอ
เนื้อหาสามารถแบํงได๎เป็น 5 ประเภท ดังนี้  
ประเภทท่ี 1 การใช้ข้อความเพียงอย่างเดียว  
 เป็นข๎อความตัวอักษรที่เขียนขึ้นเพื่อสื่อสารกับสมาชิกแฟนเพจของเฟซบุ๏กแฟนเพจนั้น  โดย
เนื้อหาสํวนใหญํที่เฟซบุ๏กแฟนเพจทั้งสองเพจนําเสนอในรูปแบบของข๎อความเพียงข๎อความ ได๎แกํ การ
รายงานผลระหวํางการแขํงขัน และการรายงานผลหลังจบการแขํงขัน  ทั้ งนี้  จากการศึกษาเนื้อหา
บนเฟซบุ๏กแฟนเพจพบวํารูปแบบการนําเสนอโดยข๎อความเพียงอยํางเดียว มีจํานวน 55 โพสต์ จาก
ทั้งหมด 608 โพสต์ คิดเป็นร๎อยละ 9.05 โดยมาจากเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ
จํานวน 8 โพสต์ คิดเป็นร๎อยละ 1.36 และมาจากเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. 
จํานวน 47 โพสต์ คดิเป็นร๎อยละ 7.73 
ภาพที่ 4.3 ตัวอยํางวิธีการนําเสนอโดยใช๎ข๎อความเพียงอยํางเดียวของเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติ
ไทย แฟนคลับ  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

(ภาพท่ี 4.3 เนื้อหาของวันท่ี 28 พฤษภาคม พ.ศ. 2559) 
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ภาพที่ 4.4 ตัวอยํางวิธีการนําเสนอโดยใช๎ข๎อความเพียงอยํางเดียวของเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong 
United FC.  
 

 

 

 

 

 

 

 

ประเภทท่ี 2  การใช้รูปภาพเพียงอย่างเดียว  
 เป็นรูปแบบการนําเสนอโดยใช๎เพียงรูปภาพเทํานั้น ไมํมีการใสํข๎อความในเนื้อหา และจาก
การวิเคราะห์เนื้อหาพบวําการนําเสนอในรูปแบบนี้มักใช๎กับเนื้อหาประเภท“การให๎ข๎อมูลขําวสาร
เกี่ยวกับบรรยากาศการแขํงขันแตํละครั้ง” โดยพบรูปแบบการนําเสนอโดยใช๎รูปภาพเพียงอยํางเดียว 
จํานวน 15 โพสต์ จากทั้งหมด 608 โพสต์ คิดเป็นร๎อยละ 2.47 โดยทั้งหมดมาจากเฟซบุ๏กแฟนเพจ 
Muangthong United FC.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

(ภาพท่ี 4.4 เนื้อหาของวันท่ี 21 พฤษภาคม พ.ศ. 2559) 
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ภาพที่ 4.5 ตัวอยํางวิธีการนําเสนอโดยใช๎รูปภาพเพียงอยํางเดียวของเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong 
United FC.  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประเภทท่ี 3 การใช้รูปภาพพร้อมกับข้อความ  
 เป็นรูปแบบการนําเสนอโดยใช๎ทั้งข๎อความ และรูปภาพประกอบกัน เชํน รูปภาพสินค๎าของ
สโมสรพร๎อมรายละเอียดสินค๎า ตารางสรุปผลการแขํงขันทั้งหมดพร๎อมข๎อความแบบยํอ เป็นต๎น โดย
ทั้งเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ และเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. 
ใช๎วิธีการนําเสนอประเภทนี้มากที่สุด ทั้งนี้ พบวิธีการนําเสนอโดยใช๎รูปภาพพร๎อมกับข๎อความ มี
จํานวน 342 โพสต์ จากทั้งหมด 608 โพสต์ คิดเป็นร๎อยละ 56.25 โดยมาจากเฟซบู๏กแฟนเพจฟุตบอล
ทีมชาติไทย แฟนคลับ จํานวน 151 โพสต์ คิดเป็นร๎อยละ 24.83 และมาจากเฟซบุ๏กแฟนเพจ 
Muangthong United FC. จํานวน 191 โพสต์ คิดเป็นร๎อยละ 31.41  
 
 
 
 

(ภาพท่ี 4.5 เนื้อหาของวันท่ี 2 พฤษภาคม พ.ศ. 2559) 
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ภาพที่ 4.6 ตัวอยํางวิธีการนําเสนอโดยใช๎รูปภาพพร๎อมใสํข๎อความของเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีม
ชาติไทย แฟนคลับ  
 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.7 ตัวอยํางวิธีการนําเสนอโดยใช๎รูปภาพพร๎อมใสํข๎อความของเฟซบุ๏กแฟนเพจ 
Muangthong United FC.  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(ภาพท่ี 4.6 เนื้อหาของวันท่ี 5 พฤษภาคม พ.ศ. 2559) 

(ภาพท่ี 4.7 เนื้อหาของวันท่ี 6 พฤษภาคม พ.ศ. 2559) 
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ประเภทท่ี 4 การใช้คลิปวิดีโอพร้อมข้อความ  
 เป็นวิดีโอที่ฝากไว๎บนเฟซบุ๏กแฟนเพจ (upload) และการใช๎ระบบถํายทอดสด (live) ที่เป็น
ระบบใหมํของเฟซบุ๏ก ซึ่งจะถูกจัดเก็บเป็นคลิปวิดีโอบนเฟซบุ๏ก โดยสมาชิกแฟนเพจสามารถเข๎าชมได๎
ทางเฟซบุ๏กเพียงอยํางเดียว ทั้งนี้ พบวําวิธีการนําเสนอโดยใช๎คลิปวิดีโอพร๎อมข๎อความ มีจํานวน       
6 โพสต์ จากทั้งหมด 608 โพสต์ คิดเป็นร๎อยละ 0.99 โดยมาจากเฟซบู๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย 
แฟนคลับ จํานวน 1 โพสต์ คิดเป็นร๎อยละ 0.16 และมาจากเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United 
FC. จํานวน 5 โพสต์ คิดเป็นร๎อยละ 0.82 
ภาพที่ 4.8 ตัวอยํางวิธีการนําเสนอโดยใช๎คลิปวิดีโอพร๎อมใสํข๎อความของเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีม
ชาติไทย แฟนคลับ 
 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.9 ตัวอยํางวิธีการนําเสนอโดยใช๎คลิปวิดีโอพร๎อมใสํข๎อความของเฟซบุ๏กแฟนเพจ 
Muangthong United FC.  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

(ภาพท่ี 4.8 เนื้อหาของวันท่ี 3 พฤษภาคม พ.ศ. 2559) 

(ภาพท่ี 4.9 เนื้อหาของวันท่ี 11 พฤษภาคม พ.ศ. 2559) 
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ประเภทท่ี 5 การใช้ลิงค์ (Link) 
 เป็นการนําลิงค์ของเว็บไซต์อ่ืน  เชํน เว็บไซต์ siamsport เว็บไซต์gangzabaaball หรือ
เว็บไซต์ youtube มาโพสต์เพ่ือให๎สมาชิกเฟซบุ๏กแฟนเพจสามารถรับรู๎รายละเอียดได๎มากขึ้น โดย
พบวําวิธีการนําเสนอโดยใช๎ลิงค์ (Link) มีจํานวน 148 โพสต์ จากทั้งหมด 608 โพสต์ คิดเป็นร๎อยละ 
24.34 โดยมาจากเฟซบู๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ จํานวน 83 โพสต์ คิดเป็นร๎อยละ 
13.65 และมาจากเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. จํานวน 65 โพสต์ คิดเป็นร๎อยละ 
10.69  
ภาพที่ 4.10 ตัวอยํางวิธีการนําเสนอโดยใช๎ลิงค์ (Link) ของเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟน
คลับ 
 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.11 ตัวอยํางวิธีการนําเสนอโดยใช๎ลิงค์ (Link) ของเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United 
FC.  
 

 

 

 

 

 

 

(ภาพท่ี 4.10 เนื้อหาของวันท่ี 22 พฤษภาคม พ.ศ. 2559) 

(ภาพท่ี 4.11 เนื้อหาของวันท่ี 21 พฤษภาคม พ.ศ. 2559) 
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ประเภทท่ี 6 การแบ่งปันจากเฟซบุ๊กแฟนเพจอื่น (Share)  
 เป็นการแบํงปันข๎อมูลขําวสารด๎านกีฬาฟุตบอล และกีฬาประเภทอ่ืน จากเฟซบุ๏กแฟนเพจอ่ืน 
เชํน คลิปวิดีโอสั้น  ของการแขํงขันฟุตบอล กิจกรรมแจกบัตรเข๎าชมการแขํงขันฟุตบอล เป็นต๎น ทั้งนี้ 
พบวําวิธีการนําเสนอโดยแบํงปันจากเฟซบุ๏กแฟนเพจอ่ืน มีจํานวน 42 โพสต์ จากทั้งหมด 608 โพสต์ 
คิดเป็นร๎อยละ 6.91 โดยมาจากเฟซบู๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ จํานวน 40 โพสต์ คิด
เป็นร๎อยละ 6.58 และมาจากเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. จํานวน 2 โพสต์ คิดเป็น
ร๎อยละ 0.33  
ภาพที่ 4.12 ตัวอยํางวิธีการนําเสนอโดยแบํงปันจากเฟซบุ๏กแฟนเพจอื่น (Share) ของเฟซบุ๏กแฟนเพจ
ฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ  
 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 4.13 ตัวอยํางวิธีการนําเสนอโดยแบํงปันจากเฟซบุ๏กแฟนเพจอื่น (Share) ของเฟซบุ๏กแฟนเพจ 
Muangthong United FC.  
 

 

 

 

 

 

 

(ภาพท่ี 4.12 เนื้อหาของวันท่ี 28 พฤษภาคม พ.ศ. 2559) 
 

(ภาพท่ี 4.13 เนื้อหาของวันท่ี 9 พฤษภาคม พ.ศ. 2559) 
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จากการวิเคราะห์วิธีการนําเสนอเนื้อหาทั้งหมด สามารถสรุปความถี่และร๎อยละของการ
ปรากฏโดยรวมได๎ตามตารางท่ี 4.2 
ตารางท่ี 4.2 แสดงจํานวน (ร๎อยละ) ของวิธีการนําเสนอที่ปรากฏบนเฟซบุ๏กแฟนเพจทั้งหมด 

วิธีการน าเสนอ 

เฟซบุ๊กแฟนเพจ 

รวม ฟุตบอลทีม     
ชาติไทย แฟนคลับ 

Muangthong 
United FC. 

1. ข๎อความเพียงอยําง
เดียว 

8 
(1.36) 

47 
(7.73) 

55 
(9.05) 

2. รูปภาพเพียงอยําง
เดียว 

0 
(0) 

15 
(2.47) 

15 
(2.47) 

3. รูปภาพพร๎อมกับ
ข๎อความ 

151 
(24.83) 

191 
(31.41) 

342 
(56.25) 

4. วิดีโอพร๎อมกับ
ข๎อความ 

1 
(0.16) 

5 
(0.82) 

6 
(0.99) 

5. ลิงค์ (Link)  
83 

(13.65) 
65 

(10.69) 
148 

(24.34) 

6. แบํงปันจากเฟซบุ๏ก
แฟนเพจอื่น (Share)  

40 
(6.58) 

2 
(0.33) 

42 
(6.91) 

รวมทั้งหมด  
283 

(46.54) 
325 

(53.45) 
608 

(100) 

 

จากตางรางที่ 4.2 พบวํา เฟซบุ๏กแฟนเพจเลือกใช๎วิธีนําเสนอรูปภาพพร๎อมกับข๎อความมาก
ที่สุด รองลงมาคือ การใช๎ลิงค์ (Link) และการใช๎ข๎อความเพียงอยํางเดียว ตามลําดับ 
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ด้านที่ 3 การตอบสนองบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
 ผู๎วิจัยได๎เลือกประเภทเนื้อหาและวิธีการนําเสนอที่มีการตอบสนองบนเฟซบุ๏กแฟนเพจมาก
ที่สุด จํานวน 5 อันดับแรกของแตํละแฟนเพจ โดยพิจารณาแบํงตามลักษณะ ดังนี้ การกดถูกใจ (Like) 
การแสดงความคิดเห็น (Comment) และการแบํงปัน (Share)  

3.1 การตอบสนองบน ‘เฟซบุก๊แฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ’  
ตารางท่ี 4.3 แสดงประเภทเนื้อหาและวิธีการนําเสนอที่มีการกดถูกใจ (Like) 5 อันดับแรก 

ประเภทเนื้อหา วิธีการน าเสนอ 
จ านวนการกด

ถูกใจ 
วันที่ 

1. ข๎อมูลขําวสารกีฬาประเภทอ่ืน  
รูปภาพพร๎อม
กับข๎อความ 

263,178 
21 พฤษภาคม 

พ.ศ. 2559 

2. ข๎อมูลขําวสารกีฬาประเภทอ่ืน  
รูปภาพพร๎อม
กับข๎อความ 

243,571 
18 พฤษภาคม 

พ.ศ. 2559 

3. ข๎อมูลขําวสารกีฬาประเภทอ่ืน  
รูปภาพพร๎อม
กับข๎อความ 

133,786 
22 พฤษภาคม 

พ.ศ. 2559 

4. ข๎อมูลขําวสารกีฬาประเภทอ่ืน 
ลิงค์ของเว็บไซต์

อ่ืน (Link) 
118,213 

21 พฤษภาคม 
พ.ศ. 2559 

5. ข๎อมูลขําวสารทั่วไปของสโมสร
ฟุตบอล และนักฟุตบอล 

รูปภาพพร๎อม
กับข๎อความ 

101,625 
11 พฤษภาคม 

พ.ศ. 2559 

 

จากตารางที่ 4.3 พบวําประเภทเนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ ―ฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ‖ที่
มีการกดถูกใจมากที่สุด คือ ประเภทเนื้อหาการให๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับการแขํงขันกีฬาประเภทอ่ืน 
รองลงมาคือ การให๎ข๎อมูลขําวสารทั่วไปของสโมสรฟุตบอล และนักฟุตบอล ซึ่งจากเนื้อหาทั้ง 5 อันดับ 
มีเพียงเนื้อหาอันดับที่ 4 เทํานั้นที่ใช๎การนําเสนอโดยใช๎ลิงค์เว็บไซต์อ่ืน ในขณะที่เนื้อหาอันดับอ่ืน  
นําเสนอโดยใช๎รูปภาพพร๎อมข๎อความ 
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ตารางท่ี 4.4 แสดงประเภทเนื้อหาและวิธีการนําเสนอที่มีการแสดงความคิดเห็น (Comment) 5 
อันดับแรก 

ประเภทเนื้อหา วิธีการน าเสนอ 
จ านวนการ
แสดงความ

คิดเห็น 
วันที่ 

1. ข๎อมูลขําวสารกีฬาประเภทอ่ืน  
รูปภาพพร๎อม
กับข๎อความ 

24,800 
18 พฤษภาคม 

พ.ศ. 2559 

2. ข๎อมูลขําวสารกีฬาประเภทอ่ืน  
รูปภาพพร๎อม
กับข๎อความ 

6,524 
21 พฤษภาคม 

พ.ศ. 2559 

3. ข๎อมูลขําวสารทั่วไปของสโมสร
ฟุตบอล และนักฟุตบอล 

รูปภาพพร๎อม
กับข๎อความ 

1,924 
11 พฤษภาคม 

พ.ศ. 2559 

4. ข๎อมูลขําวสารกีฬาประเภทอ่ืน 
รูปภาพพร๎อม
กับข๎อความ 

1,354 
21 พฤษภาคม 

พ.ศ. 2559 
5. ข๎อมูลขําวสารทั่วไปของสโมสร
ฟุตบอล และนักฟุตบอล 

รูปภาพพร๎อม
กับข๎อความ 

1,286 
13 พฤษภาคม 

พ.ศ. 2559 
 

 จากตารางที่ 4.4 พบวําประเภทเนื้อหาที่มีการแสดงความคิดเห็นมากท่ีสุดคือ ประเภทเนื้อหา
การให๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับการแขํงขันกีฬาประเภทอ่ืน ได๎แกํอันดับที่ 1, 2 และอันดับที่ 4  
รองลงมาคือ การให๎ข๎อมูลขําวสารทั่วไปของสโมสรฟุตบอล และนักฟุตบอล ได๎แกํ อันดับที่3 และ 5 
ซึ่งเนื้อหาของอันดับที่ 1 – 5 ใช๎วิธีการนําเสนอโดยใช๎รูปภาพพร๎อมกับข๎อความทั้งหมด 
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ตารางท่ี 4.5 แสดงประเภทเนื้อหาและวิธีการนําเสนอที่มีการแบํงปัน (Share) 5 อันดับแรก 

ประเภทเนื้อหา วิธีการน าเสนอ 
จ านวนการ

แบ่งปัน 
วันที่ 

1. ข๎อมูลขําวสารกีฬาประเภทอ่ืน  
รูปภาพพร๎อม
กับข๎อความ 

48,426 
18 พฤษภาคม 

พ.ศ. 2559 

2. ข๎อมูลขําวสารกีฬาประเภทอ่ืน  
รูปภาพพร๎อม
กับข๎อความ 

21,581 
18 พฤษภาคม 

พ.ศ. 2559 

3. ข๎อมูลขําวสารทั่วไปของสโมสร
ฟุตบอล และนักฟุตบอล 

รูปภาพพร๎อม
กับข๎อความ 

7,424 
11 พฤษภาคม 

พ.ศ. 2559 

4. ข๎อมูลขําวสารกีฬาประเภทอ่ืน 
รูปภาพพร๎อม
กับข๎อความ 

2,944 
13 พฤษภาคม 

พ.ศ. 2559 

5. ข๎อมูลขําวสารกีฬาประเภทอ่ืน 
รูปภาพพร๎อม
กับข๎อความ 

2,560 
18 พฤษภาคม 

พ.ศ. 2559 

 

 จากตารางที่ 4.5 พบวํา ประเภทเนื้อหาที่เกิดการแบํงปันเนื้อหามากที่สุดคือประเภทเนื้อหา
คือ การให๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับการแขํงขันกีฬาประเภทอ่ืน ได๎แกํ อันดับที่ 1, 2, 4 และ 5  
รองลงมาคือ การให๎ข๎อมูลขําวสารทั่วไปของสโมสรฟุตบอล และนักฟุตบอล ได๎แกํ อันดับที่ 3  ซึ่ง
เนื้อหาของอันดับที่ 1 – 5 ใช๎วิธีการนําเสนอโดยใช๎รูปภาพพร๎อมกับข๎อความทั้งหมด 
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3.2 การตอบสนองบน ‘เฟซบุ๊กแฟนเพจ Muangthong United FC.’ 
ตารางท่ี 4.6 ประเภทเนื้อหาและวิธีการนําเสนอที่มีการกดถูกใจ (Like) 5 อันดับแรก 

ประเภทเนื้อหา วิธีการน าเสนอ 
จ านวนการกด

ถูกใจ 
วันที่ 

1. ข๎อมูลขําวสารทั่วไปของสโมสร
ฟุตบอล และนักฟุตบอล 

รูปภาพพร๎อม
กับข๎อความ 

111,232 
13 พฤษภาคม 

พ.ศ. 2559 

2. ข๎อมูลขําวสารทั่วไปของสโมสร
ฟุตบอล และนักฟุตบอล 

รูปภาพพร๎อม
กับข๎อความ 

77,149 
24 พฤษภาคม 

พ.ศ. 2559 

3. ข๎อมูลขําวสารทั่วไปของสโมสร
ฟุตบอล และนักฟุตบอล  

รูปภาพพร๎อม
กับข๎อความ 

61,690 
13 พฤษภาคม 

พ.ศ. 2559 

4. ข๎อมูลขําวสารทั่วไปของสโมสร
ฟุตบอล และนักฟุตบอล 

ลิงค์ของเว็บไซต์
อ่ืน (Link) 

28,419 
30 พฤษภาคม 

พ.ศ. 2559 

5. ให๎ข๎อมูลขําวสารทั่วไปของสโมสร
ฟุตบอล และนักฟุตบอล 

รูปภาพพร๎อม
กับข๎อความ 

28,419 
13 พฤษภาคม 

พ.ศ. 2559 
 

 จากตารางที่ 4.6 พบวําประเภทเนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ ―Muangthong United FC.‖ ที่มี
การกดถูกใจมากที่สุดทั้ง 5 อันดับ คือ การให๎ข๎อมูลขําวสารทั่วไปของสโมสรฟุตบอล และ        นัก
ฟุตบอล โดยเนื้อหาอันดับที่ 2 และ 3 นําเสนอโดยใช๎รูปภาพเพียงอยํางเดียว และอีกสามอันดับ
นําเสนอโดยใช๎รูปภาพพร๎อมข๎อความ  
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ตารางท่ี 4.7 ประเภทเนื้อหาและวิธีการนําเสนอที่มีการแสดงความคิดเห็น (Comment) 5 อันดับ
แรก  

ประเภทเนื้อหา วิธีการน าเสนอ 
จ านวนการ
แสดงความ

คิดเห็น 
วันที่ 

1. การจัดกิจกรรมออนไลน์ 
รูปภาพพร๎อม
กับข๎อความ 

1,253 
9 พฤษภาคม 
พ.ศ. 2559 

2. ข๎อมูลขําวสารทั่วไปของสโมสร
ฟุตบอล และนักฟุตบอล 

รูปภาพพร๎อม
กับข๎อความ 

1,145 
30 พฤษภาคม 

พ.ศ. 2559 

3. การจัดกิจกรรมออนไลน์ 
รูปภาพพร๎อม
กับข๎อความ 

978 
19 พฤษภาคม 

พ.ศ. 2559 
4. ข๎อมูลขําวสารทั่วไปของสโมสร
ฟุตบอล และนักฟุตบอล 

รูปภาพพร๎อม
กับข๎อความ 

940 
13 พฤษภาคม 

พ.ศ. 2559 
5. ข๎อมูลขําวสารทั่วไปของสโมสร
ฟุตบอล และนักฟุตบอล 

รูปภาพพร๎อม
กับข๎อความ 

637 
13 พฤษภาคม 

พ.ศ. 2559 
 

จากตารางที่ 4.7 พบวําประเภทเนื้อหาที่มีการแสดงความคิดเห็นมากที่สุดเป็นอันดับที่หนึ่ง 
คือ การจัดกิจกรรมออนไลน์ อยํางไรก็ตาม ประเภทเนื้อหาที่ผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจรํวมแสดงความ
คิดเห็นบํอยที่สุดคือ เนื้อหาที่ให๎ข๎อมูลขําวสารทั่วไปของสโมสรฟุตบอล และนักฟุตบอล โดยเนื้อหาทั้ง 
5 อันดับนําเสนอผํานรูปภาพและข๎อความ 
 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

73 

ตารางท่ี 4.8 ประเภทเนื้อหาและวิธีการนําเสนอที่มีการแบํงปัน (Share) 5 อันดับแรก  

ประเภทเนื้อหา วิธีการน าเสนอ 
จ านวนการ

แบ่งปัน 
วันที่ 

1. ข๎อมูลขําวสารทั่วไปของสโมสร
ฟุตบอล และนักฟุตบอล 

รูปภาพพร๎อม
กับข๎อความ 

8,078 
13 พฤษภาคม 

พ.ศ. 2559 

2. ข๎อมูลขําวสารทั่วไปของสโมสร
ฟุตบอล และนักฟุตบอล 

รูปภาพพร๎อม
กับข๎อความ 

3,531 
13 พฤษภาคม 

พ.ศ. 2559 

3. ข๎อมูลขําวสารทั่วไปของสโมสร
ฟุตบอล และนักฟุตบอล 

รูปภาพพร๎อม
กับข๎อความ 

2,021 
24 พฤษภาคม 
พ.ศ. 2559) 

4. ข๎อมูลขําวสารทั่วไปของสโมสร
ฟุตบอล และนักฟุตบอล 

รูปภาพพร๎อม
กับข๎อความ 

1,146 
30 พฤษภาคม 

พ.ศ. 2559 

5. ข๎อมูลขําวสารทั่วไปของสโมสร
ฟุตบอล และนักฟุตบอล 

รูปภาพพร๎อม
กับข๎อความ 

1,103 
24 พฤษภาคม 

พ.ศ. 2559 

 

จากตารางที่ 4.8 พบวํา ประเภทเนื้อหาที่เกิดการแบํงปันมากที่สุด คือ การให๎ข๎อมูลขําวสาร
ทั่วไปของสโมสรฟุตบอล และนักฟุตบอล โดยทั้ง 5 อันดับ ใช๎วิธีการนําเสนอแบบรูปภาพพร๎อม
ข๎อความ 
 

2. การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview)  
ผู๎วิจัยได๎สัมภาษณ์ผู๎ดูแลเฟซบุ๏กแฟนเพจเพ่ือศึกษาประเภทเนื้อหา และวิธีการนําเสนอของ 

เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล โดยจะเรียงลําดับผลการศึกษาตามประเด็นคําตอบ เพ่ือให๎เกิดความชัดเจน 
และความสะดวกในการนําเสนอ  

2.1 ประวัติความเป็นมาของเฟซบุ๊กแฟนเพจฟุตบอล  
ทั้งสองเฟซบุ๏กแฟนเพจเริ่มกํอตั้งในปี พ.ศ. 2554 – 2555 เนื่องจากสื่อสังคมออนไลน์เริ่ม

ได๎รับความนิยม ในปัจจุบัน เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับมีผู๎ดูแลเฟซบุ๏กแฟนเพจอยูํ
ประมาณ 5 คน ซึ่งทุกคนจะชํวยกันหาเนื้อขําวมาโพสต์ โดยไมํมีตําแหนํงหน๎าที่ที่ชัดเจน ในขณะที่
ผู๎ดูแลเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. ซึ่งเป็นเฟซบุ๏กแฟนเพจอยํางเป็นทางการของ
สโมสรฟุตบอลเอสซีจี เมืองทองยูไนเต็ด ในปัจจุบันมีผู๎ดูแลเฟซบุ๏กแฟนเพจทั้งหมด 6 คน โดยมี
หัวหน๎าผู๎ดูแลเฟซบุ๏กแฟนเพจเป็นผู๎รับผิดชอบการวางแผนกลยุทธ์ทั้งหมด รวมทั้งการติดตํอกับ
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ผู๎สนับสนุนสโมสรฟุตบอลเพ่ือจัดกิจกรรมออนไลน์ สํวนผู๎ดูแลอีก 5 คนจะรับผิดชอบหน๎าที่ตามสาย
งาน ดังนี้ 1) เมืองทองทีวี (MTUTD TV) 2) ขําวประชาสัมพันธ์ของสโมสร เชํน ตารางการแขํงขัน 
เป็นต๎น 3) เนื้อหาภาษาอังกฤษ และติดตํอกับแฟนคลับชาวตํางชาติ 4) รายงานผลระหวํางการแขํงขัน 
(Live report) 5) ภาพถํายทั้งหมด      

“...เริ่มทําเมื่อประมาณปีพ.ศ.  2555 ซึ่งเป็นปีที่เริ่มมีโซเชียลเข้ามา เริ่มมีเพจ
เกิดขึ้น ผมเลยลองสร้างดูบ้าง มันเกิดจากการที่ผมชอบดูฟุตบอลไทยแต่ไม่รู้จะหา
ข่าวจากที่ไหน บนเว็บก็ไม่ค่อยอัพเดตเท่าไหร่ ข้อมูลมันล่าช้า ผมเลยคิดว่า มันต้อง
มีสักอย่างที่สามารถรวบรวมข่าวเอาไว้ได้…” 

(ศรุติกร สีสุข, สัมภาษณ์, 27 พฤษภาคม 2559) 
 

“...เฟซบุ๊กของเมืองทองเริ่มทําเมื่อปี 2011 ครับ แต่ตัวพ่ีเข้ามาทําเมื่อตอน 2012 
นะ ปัจจุบันแอดมินหลักมีหกคน พ่ีเป็นเฮดแอดมิน  คือเป็นวางกลยุทธ์ วาง
แคมเปญทุกอย่างในแต่ละปี วางคอนเซปต์และคอยทําเรื่องสปอนเซอร์ชิพร่วมกับ
สปอนเซอร์เวลาเขาอยากจะทํากิจกรรม พ่ีจะเป็นคนคอยคุมให้ ส่วนสายงานหลักๆ 
ของห้าคนที่เหลือ เหมือนเป็นทีมๆ หนึ่ง เพราะแอดมินแต่ละคนก็จะมี ลูกน้องของ
ตัวเอง อย่างพ่ีไนน์จะรับผิดชอบส่วนเมืองทองทีวี ส่วนอีกคนหนึ่งทําเกี่ยวกับเรื่อง
ข่าวประชาสัมพันธ์ที่ค่อนข้างจริงจังของสโมสร เช่น ตารางแข่ง บทสัมภาษณ์โค้ช 
ส่วนคุณสตีเฟ่นจะเป็นคนที่คอยแปลเนื้อหาเป็นภาษาอังกฤษ เพราะว่าเรามีแฟน
คลับที่เป็นชาวต่างชาติเยอะมาก และต้องคอยติดต่อกับลูกค้าชาวต่างชาติที่จะมา
ซื้อห้อง VIP ด้วย ส่วนบูมจะทําเกี่ยวกับแมกกาซีน และรายงานผลสดเวลาแข่ง อีก
คนคือพ่ีหมู จะรับผิดชอบเกี่ยวกับภาพถ่าย เวลาพ่ีหมูถ่ายภาพเสร็จ ทุกคนก็จะไป
เซฟภาพของพ่ีหมูเก็บไว้ เพ่ือหากิมมิคมาเล่นให้ตรงกับงานของตัวเอง...” 

(วสันต์ จันทร์ประนต, สัมภาษณ์, 25 พฤษภาคม 2559) 
 

2.2 วัตถุประสงค์ในการสร้างเฟซบุ๊กแฟนเพจ  
ทั้งสองเฟซบุ๏กแฟนเพจเล็งเห็นวําเฟซบุ๏กเริ่มมีอิทธิพล และเป็นชํองทางในการประชาสัมพันธ์ 

ที่ไมํมีต๎นทุน จึงสร๎างเฟซบุ๏กแฟนเพจขึ้นเพ่ือประชาสัมพันธ์ขําวสาร รวมทั้งพูดคุยกับแฟนบอลคน
อ่ืน  ด๎วย  
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“..ตอนแรกก็เพ่ือเอาไว้พูดคุยกับคนที่ชอบฟุตบอลเหมือนกัน เพ่ือแลกเปลี่ ยน
ข้อมูล.” 

(ศรุติกร สีสุข, สัมภาษณ์, 27 พฤษภาคม 2559) 
 

“...เหมือนเพื่อเป็นแหล่งข่าวกีฬาฟุตบอล...”  
(สมพงษ์ สีตะวัน, สัมภาษณ์, 12 มิถุนายน 2559)  

 
“...ตอนนั้นสื่อโซเชียล เช่น เฟซบุ๊กเริ่มมีอิทธิพลและเป็นช่องทางในการ
ประชาสัมพันธ์ที่ไม่ต้องใช้ต้นทุนอะไรมากมาย…” 

(วสันต์ จันทร์ประนต, สัมภาษณ์, 25 พฤษภาคม 2559) 
 

“...ตอนแรกได้รับโจทย์จากผู้ใหญ่ ทําอย่างไรก็ได้ให้คนมารู้จักเมืองทอง ตอนนั้นปี 
2007 เมืองทองยังอยู่ดิวิชั่นสอง ซึ่งยังไม่มีคนดู หน้าที่เราคือทําอย่างไรก็ได้ให้มีคนดู
เพ่ิมมากข้ึน...”  

(อธิพงศ์ ทาอินทร์, สัมภาษณ์, 10 มิถุนายน 2559)  
 

2.3 กลุ่มเป้าหมายของเฟซบุ๊กแฟนเพจ  
ชํวงเริ่มกํอตั้งเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับวางกลุํมเป้าหมายเป็นกลุํมคน

ตํางจังหวัดที่ชื่นชอบกีฬาฟุตบอล แตํในปัจจุบันจะเน๎นกลุํมคนที่ใช๎สื่อสังคมออนไลน์มากขึ้น ในขณะที่
เฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. วางกลุํมเป้าหมายเป็นกลุํมแฟนบอลของสโมสร และ
บุคคลทั่วไป นอกจากนี้ ในสํวนของเมืองทองทีวี ซึ่งเป็นประเภทเนื้อหาหนึ่งที่ปรากฏบนเฟซบุ๏กแฟน
เพจ ได๎มีวางกลุํมเป้าหมายไว๎เชํนกัน ทั้งนี้ เพ่ือตอบสนองความต๎องการของผู๎ติดตามได๎อยํางทั่วถึง 
โดยชํวงแรก ตั้งกลุํมเป้าหมายไว๎วําเป็นกลุํมแฟนคลับของสโมสรเอสซีจี เมืองทองยูไนเต็ด และกลุํม
คนที่ยังไมํมีสโมสรตามเชียร์ รวมถึงกลุํมคนที่ชื่นชอบฟุตบอลตํางประเทศให๎หันมาสนใจฟุตบอลไทย
ด๎วย แตํในปัจจุบันที่กลุํมเป้าหมายขยายขึ้นเรื่อย  ซึ่งเป็นทั้งแฟนบอลของสโมสรเอง คนที่ชอบทีม
ชาติ และแฟนคลับผู๎หญิง 
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“...เมื่อก่อนจะเป็นกลุ่มคนต่างจังหวัด เพราะผมเป็นคนต่างจังหวัด แล้วเราเข้าไม่ถึง
ข้อมูล ผมก็เลยรู้สึ  กเหมือนอยากเป็นตัวแทนของกลุ่มคนที่ชอบฟุตบอลใน
ต่างจังหวัด ส่วนตอนนี้ที่ผมวางไว้ ก็ยังเป็นกลุ่มเดิมอยู่ แต่ว่าจะมาเน้นกลุ่มคนที่ใช้
โซเชียลมีเดียมากข้ึน…” 

(ศรุติกร สีสุข, สัมภาษณ์, 27 พฤษภาคม 2559) 
 

“...จากข้อมูลอินไซต์ของเพจ ปัจจุบันคนที่กดไลค์เพจเป็น ผู้ชาย 64% ผู้หญิง 36%  
ซึ่งกลุ่มอายุท่ีเยอะสุดคือ 18-24ปี มีจํานวน 38%...”   

(สมพงษ์ สีตะวัน, สัมภาษณ์, 12 มิถุนายน 2559) 
 

“...กลุ่มเป้าหมายที่วางไว้คือ รักษาฐานแฟนบอลเดิมของเรา รวมทั้งคนทั่วไปเพ่ือให้
เขาหันมาชอบทีมเมืองทอง ส่วนข้อมูลอินไซต์ของแฟนเพจ ล่าสุดที่มีเป็นข้อมูลของ
ปี2015 ซึ่ง กลุ่มอายุที่กดไลค์เพจมากที่สุด คือช่วง อายุ 18-24 ปี และคนกดไลค์
เป็นผู้ชาย 77% ผู้หญิง 23%...” 

(วสันต์ จันทร์ประนต, สัมภาษณ์, 25 พฤษภาคม 2559) 
 

“...พอผ่านไปสักพักหนึ่งเริ่มมีคนติดตามมากขึ้น โจทย์เดิมที่ขอแค่แฟนบอลใน
ละแวกเมืองทองมันไม่ใช่แล้ว แล้วเมืองทองก็มีตัวผู้เล่นทีมชาติเยอะ เพราะฉะนั้น
กลุ่มเป้าหมายต้องการให้คนที่ยังไม่มีสโมสรตามเชียร์ เลือกที่จะเชียร์สโมสรเอสซีจี  
เมืองทองยูไนเต็ดมากกว่าที่เขาจะไปเลือกเชียร์ TOT หรือ BEC TERO ที่เป็นทีมอยู่
ในตัวเมืองด้วยกัน แล้วก็ปันใจจากฟุตบอลยุโรป ฟุตบอลพรีเมียร์ลีกอังกฤษสละมา
เชียร์ทีมไทยลีกหน่อยสักนิดหนึ่ง แต่ปัจจุบันนี้ของเมืองทองทีวีกลุ่มเป้าหมายจะเป็น
แฟนคลับผู้หญิงด้วยนะ ตอนนี้ก็จะต้องทําเพ่ือเอาใจผู้หญิง...” 

(อธิพงศ์ ทาอินทร์, สัมภาษณ์, 10 มิถุนายน 2559) 
 
2.4 กลยุทธ์การวางแผนใช้สื่อ 
เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับไมํมีกลยุทธ์และการวางแผนที่จริงจัง ในขณะที่

เฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. มีการวางแผนไว๎ดังนี้ 1) การสร๎างเนื้อหาในแตํละปี ต๎อง
วางแผนธีม (Theme campaign) ที่จะใช๎กํอน  2) ความรวดเร็วในการเสนอขําว  3) ไมํมีการโพสต์
เพ่ือชี้นําให๎เกิดการทะเลาะเบาะแว๎ง  4) มีความเคลื่อนไหวอยูํตลอดเวลา ในสํวนของการ
ประชาสัมพันธ์ขําวสารการแขํงขัน จะทําเฉพาะชํวงกํอนและหลังการแขํงขันเทํานั้น  ได๎แกํการจองตั๋ว 
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ข๎อมูลการแขํงขัน วันเวลาและสถานที่ รวมถึงโพสต์ที่เกี่ยวกับผู๎สนับสนุนสโมสรด๎วย นอกจากนี้ ใน
สํวนของเมืองทองทีวี ซึ่งเป็นเนื้อหาอีกประเภทที่สําคัญในเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United 
FC. จะไมํมีการกําหนดวันและเวลาที่แนํนอน แตํจะมีแบบแผนในการโพสต์ โดยเฉพาะในชํวงกํอน
และหลังการแขํงขัน จะปรากฏอยํางน๎อย 1-2 คลิปเสมอ อยํางเชํน หลังจบการแขํงขันต๎องมีคลิปรวม
ชํวงเวลาสําคัญของการแขํงขัน บทสัมภาษณ์ผู๎ฝึกสอน หรือนักฟุตบอล บรรยากาศหน๎าสนาม เป็นต๎น   

 “...กลยุทธ์ต่างๆ ในการสร้างคอนเทนท์ (Content) หนึ่งเลยคือ มันต้องธีม
แคมเปญก่อน อย่างของปีที่แล้วก็จะเป็น ‘Fight back’ ส่วนของปีนี้เป็น ‘Dream 
team’ ก็จะเป็นลายน้ําสีแดงๆ แล้วก็ความรวดเร็วในการนําเสนอข่าว เนื่องจากเรา
เป็นสโมสร เพราะฉะนั้นอะไรที่เป็น ข่าวประชาสัมพันธ์ของสโมสร ข่าวใหญ่ มันควร
ต้องออกจากเราก่อน ก่อนที่เว็บ goal.com  หรือที่อ่ืนจะเอาไปลงนะครับ อย่างที่
สามคือต้องคิดบวกตลอดเวลา คือไม่โพสต์ชี้นําแฟนบอลให้เกิดการทะเลาะเบาะแว้ง 
มันก็ไม่ดี ทําให้คนติดตามรู้สึกเบื่อหน่าย สุดท้ายคือต้องแอคทีฟ ตลอดเวลาเพ่ือให้
ควบคู่ไปกับเนื้อหาอื่นๆ ของเพจ...” 

(วสันต์ จันทร์ประนต, สัมภาษณ์, 25 พฤษภาคม 2559) 
 

“...จริงๆ แล้วมันจําเป็นต้องมีกําหนดเวลาที่แน่นอน แต่เผอิญว่าเมืองทองทีวี พ่ีทํา
ด้วยคนเดียว เพราะฉะนั้นจะยึดเวลาที่ตัวเองสะดวกเป็นหลัก และคนติดตามแฟน
เพจจะรู้สเต็ป อยู่แล้วว่าวันนี้จะลงอะไรบ้าง แต่ที่เป็นแพทเทิร์นแน่นอนเลย คือหลัง
แข่งต้องมีไฮไลท์การแข่งขัน บทสัมภาษณ์หลังเกมส์ของโค้ช หรือของนักเตะ และ
บรรยากาศหน้าสนาม และหลังจบเกมส์วันถัดมาคุณอาจจะได้ดูภาพรวมทั้งหมด 
หรือไฮไลท์ยาวๆ ที่เห็นบรรยากาศของแฟนคลับ  เอสซีจีเมืองทอง ยูไนเต็ดซึ่งเป็น
คลิปที่ขนาดยาวหน่อย และวันถัดมาก็อาจจะเป็นเบื้องหลังที่น่ารักๆ ก็หยิบมา
นําเสนอ พอหลังจากแข่งไปแล้วจะเป็นเรื่องแบบไม่ทางการ อัพเดตอาการบาดเจ็บ
ของนักเตะ หรือคนที่อยู่ในกระแส แล้วพอใกล้แข่งอีกวันสองวัน ถึงจะต้องโฟกัสไป
ที่โปรแกรมการแข่งที่จะถึง เช่น ผลงานการเจอกันในฤดูกาลที่แล้ว หรือ ความ
พร้อมของเพ่ือนร่วมทีม ความพร้อมของโค้ช...” 

(อธิพงศ์ ทาอินทร์, สัมภาษณ์, 10 มิถุนายน 2559)  
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2.4.1 ประเภทเนื้อหาในการโพสต์ 
เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ ในชํวงแรกของการเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล

เนื้อหาที่ใช๎คือ การให๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับฟุตบอลทีมชาติไทย และสโมสรฟุตบอล แตํภายหลังมีการ
เพ่ิมเนื้อหาเกี่ยวกับกีฬาประเภทอ่ืน อาทิ วอลเลํย์บอล แบตมินตัน  

ในขณะที่เฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. นอกจากเนื้อหาการประชาสัมพันธ์
กํอนและหลังการแขํงขัน ซึ่งเป็นเนื้อหาที่คํอนข๎างทางการ เชํน ผลตอบรับของเกมการแขํงขันที่ผําน
มา อาการบาดเจ็บของนักฟุตบอล ความพร๎อมสําหรับการแขํงขันครั้งตํอไป ยังรวมไปถึงกิจกรรมของ
ผู๎สนับสนุนสโมสรด๎วย เป็นต๎น เนื้อหาที่คนกดถูกใจมากที่สุด สามอันดับแรก ได๎แกํเนื้อหาเกี่ยวกับนัก
ฟุตบอลโดยเฉพาะคนที่เลํนอยูํในทีมชาติชุดใหญํ สองคือการแสดงความยินดีในโอกาสตําง  และ
อันดับที่สามคือ การรายงานผลการแขํงขัน 

“...ในช่วงแรกที่เริ่มทําเพจจะเน้นฟุตบอลทีมชาติไทย และบอลสโมสร แต่ตอนนี้จะ
มีกีฬาอ่ืนด้วย เช่น วอลเล่ย์บอล อย่างช่วงเดือนที่ผ่านมา”  

(ศรุติกร สีสุข, สัมภาษณ์, 27 พฤษภาคม 2559)  
 

“...ที่วางเอาไว้คือก่อนแข่ง หลังแข่งจะเป็นเรื่องที่ค่อนข้างเป็นทางการ พยายามที่
จะเสนอให้เขาเห็นว่าหลังเกมที่ผ่านมา ผลตอบรับเป็นอย่างไร ความรู้สึกหลังเกม 
อาการบาดเจ็บ หลังจากนั้นก็จะเกี่ยวกับการแข่งขันที่จะถึง อย่างเช่น เกมหน้า
วางเป้าหมายอย่างไร คู่แข่งเป็นใคร รูปแบบการเล่นเป็นอย่างไร ถ้ามันมีช่วงที่
ว่างเว้นจากการแข่งขัน ก็อาจจะเป็นเรื่องที่ไม่เป็นทางการให้แฟนบอลได้พักสมอง
บ้าง เนื้อหาที่ไม่เป็นทางการพวกนี้จะมียอดวิวเยอะ...” 

(อธิพงศ์ ทาอินทร์, สัมภาษณ์, 10 มิถุนายน 2559)  
 

“...เรารู้อยู่แล้วว่า ในช่วงไทม์ไลน์ของการแข่งขัน เราต้องทําอะไรบ้าง เช่น วันนี้ควร
ต้องโปรโมตขายตั๋ว วันนี้ควรต้องโปรโมตขายเสื้อ วันนี้มีวันเกิดนักบอล มีกิจกรรม
อะไร มีจับฉลาก แต่วันไหนแข่งก็จะโพสต์แบบไม่อ้ัน....” 

(วสันต์ จันทร์ประนต, สัมภาษณ์, 25 พฤษภาคม 2559) 
 

2.4.2 วิธีการน าเสนอ 
สํวนใหญํเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับจะใช๎ลิงค์เว็บไซต์ตําง  ในการนํา 

เสนอเนื้อหา เนื่องจากเป็นเฟซบุ๏กแฟนเพจที่กลุํมแฟนคลับสร๎างขึ้นเอง ดังนั้น จึงไมํสามารถเขียนขําว
ขึ้นเองได๎ ในขณะที่เฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. สํวนใหญํจะใช๎วิธีการนําเสนอด๎วย
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ภาพ และคลิปวิดีโอซึ่งเป็นลิงค์เชื่อมตํอกับชํองเมืองทองทีวี (MTUTD TV) บนยูทูบ (Youtube) สํวน
เนื้อหาที่ใช๎ข๎อความเพียงอยํางเดียวจะเป็นการรายงานผลการแขํงขันเทํานั้น อยํางไรก็ตาม ทั้งสอง
แฟนเพจเลือกใช๎วิธีการนําเสนอด๎วยรูปภาพ พร๎อมข๎อความเป็นสํวนใหญํ เนื่องจากการใช๎ข๎อความ
เพียงอยํางเดียวไมํสามารถดึงดูดความสนใจจากผู๎ติดตามได๎มากเทําวิธีการนําเสนอประเภทอ่ืน  

“...ส่วนใหญ่ใช้รูปภาพ และก็จะเป็นลิงค์ข่าว ส่วนใหญ่จะไปหาข่าวแล้วเอามาลง 
เพราะผมไม่ได้เขียนข่าวเอง วิดีโอที่เคยลง จะเป็นพวกคลิปเก่าๆ ส่วนใหญ่จะหา
คลิปมาลง ไม่ก็แชร์จากเฟซบุ๊กแฟนเพจอ่ืนมา แต่ถ้าเป็นแบบข้อความจะเป็นการ
รายงานผล เพราะการเข้าถึงมันจะน้อย ภายหลังก็เลยจะเพ่ิมรูปภาพเข้าไปด้วย...”  

(ศรุติกร สีสุข, สัมภาษณ์, 27 พฤษภาคม 2559) 
 

“...ส่วนมากก็จะเป็นภาพกับคลิป จะไม่มีโพสต์แบบโดยไม่มีภาพ หรือเป็นข้อความ
อย่างเดียว ถ้าเป็นข้อความอย่างเดียวจะเป็นช่วงรายงานผลสดเท่านั้น หลังๆจะมีลง
คลิปบนเฟซบุ๊กตรงๆ บ้าง อย่างเช่น เฟซบุ๊กไลฟ์ (Facebook live)  เพียงแต่ว่า เรา
จะไม่ทําตอนที่แข่งเพราะมันติดลิขสิทธิ์ของทรูวิชั่น  แต่เราจะทําช่วงนักบอลมาถึง
สนาม ช่วงที่ลงจากรถบัส…” 

(วสันต์ จันทร์ประนต, สัมภาษณ์, 25 พฤษภาคม 2559) 
 
2.4.3 การตอบสนองบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ  
การตอบสนองบนเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับในชํวงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 

2559 เกิดขึ้นกับประเภทเนื้อหาเกี่ยวกับกีฬาอ่ืน  มากที่สุด  ซึ่งในที่นี้คือกีฬาประเภทวอลเลํย์บอล 
ในขณะที่การตอบสนองบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. จะเกิดขึ้นกับเนื้อหาที่
เกี่ยวกับสโมสรฟุตบอลและนักฟุตบอลมากที่สุด รองลงมาคือ เนื้อหาเกี่ยวกับตารางการแขํงขันและ
ผลการแขํงขัน  

“ช่วงนี้ข่าวที่คนกดไลค์เยอะที่สุดคือข่าวกีฬาวอลเล่ย์บอล ที่ไทยไปแข่งแพ้ญี่ปุ่น 
ยอดกดไลค์โพสต์นั้นประมาณสองแสน ยอดเข้าถึงโพสต์นี้โพสต์เดียวคือประมาณ
สิบล้าน...” 

(สมพงษ์ สีตะวัน, สัมภาษณ์, 12 มิถุนายน 2559)  
 
“...แต่อะไรที่ทําให้คนเข้ามาไลค์มากที่สุด หลักๆคือเวลานักเตะของสโมสรไปเล่น
ทีมชาติ สองก็คือในเรื่องของการแสดงความยินดีในโอกาสต่างๆ สามก็เป็นเรื่องของ
ไลฟ์ รีพอร์ท เวลาเราแข่งจะเป็นช่วงเวลาที่คนติดตามเยอะมาก  ถ้าเป็นเรื่อง
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เกี่ยวกับเมืองทองเลย มันจะเป็นเรื่องลักษณะวาไรตี้มากกว่า ไม่ใช่เรื่องเกี่ยวกับเชิง
ฟุตบอลนะครับ อย่างเช่น ตอนที่โปรโมท  มิวสิควิดีโอเชือกวิเศษที่สารัชเล่น 
เพราะว่าอะไรที่เป็นสาระมากๆ ผมว่าคนไทยไม่ค่อยชอบอ่าน....” 

(วสันต์ จันทร์ประนต, สัมภาษณ์, 25 พฤษภาคม 2559) 
 
2.5 ขอบเขตและข้อควรระวัง  
เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตชาติไทย แฟนคลับ และเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. มี

ขอบเขตและข๎อควรระวังที่คล๎ายคลึงกัน คือการหลีกเลี่ยงประเด็นขําวที่เป็นกระแสให๎คนมาถกเถียง
กัน และขําวลือตําง  ที่ยังไมํมีข๎อมูลที่ชัดเจน รวมทั้งหลีกเลี่ยงการใช๎ถ๎อยคําที่สื่อไปในทางยุยง และ
ชี้นํา 

“...พวกประเด็นดราม่า และประเด็นที่มันยังสรุปไม่ได้ ผมจะไม่ค่อยโพสต์ แต่จะรอ
ให้มันมีข้อมูลขึ้นมาก่อนว่าเกิดอะไรขึ้น และพยายามเลี่ยงข่าวลือ...” 

(สมพงษ์ สีตะวัน, สัมภาษณ์, 12 มิถุนายน 2559)  
 

“...ถ้อยคําที่สื่อไปในทิศทางที่ยุยง ชี้นํา แล้วก็ เป็นการดูถูกผู้แข่งขัน แบบนี้ เราไม่
ทํา...” 

(วสันต์ จันทร์ประนต, สัมภาษณ์, 25 พฤษภาคม 2559) 
 

“...หลักๆ แล้วคือไม่โจมตีใครครับ เป็นมิตรกับทุกคน และต้องไม่ใส่อารมณ์ส่วนตัว 
ไม่ใส่ทัศนคติส่วนตัวที่แย่ๆ ลงไป แอดมินทุกคนเป็นอย่างนี้หมด ซึ่งเป็นเรื่องที่ดีที่มา
ในทางเดียวกัน ในส่วนของเมืองทองทีวี เราไม่ดูถูกคู่แข่ง ให้เกียรติคู่แข่งเสมอ คํา
หยาบคายหรือว่าร้ายผู้อ่ืนจะไม่มีในคลิปของเมืองทองทีวี แล้วก็สร้างภาพลักษณ์
ให้กับนักเตะ เรื่องแย่ก็อาจจะไม่พูด จะไม่เอ่ยถึงครับ...”  

(อธิพงศ์ ทาอินทร์, สัมภาษณ์, 10 มิถุนายน 2559)  
 
2.6 ความถี่ในการโพสต์  
เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทยไมํมีการกําหนดที่แนํนอน แตํพยายามโพสต์หนึ่งครั้ง 

ทุก  สองชั่วโมง สํวนของเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. มีกําหนดขั้นต่ําอยูํที่วันละ 4 
ครั้ง ซึ่งเนื้อหาที่เป็นคลิปของ MTUTD TV จะมีอยํางน๎อยวันละคลิป 



 

 

81 

“...ความจริงไม่มีเลย แต่จะพยายามทําให้มันมีความเคลื่อนไหวตลอด หนึ่งวันจะ
ไม่ได้ว่างข้ันต่ํา แต่พอช่วงหลังคนติดตามเยอะ ก็เลยจะพยายามว่าเป็นสองชั่วโมงให้
มีสักโพสต์หนึ่ง พอมีคนตามเยอะ ก็เหมือน มันเป็นหน้าที่ท่ีจะต้องทํา...” 

(ศรุติกร สีสุข, สัมภาษณ์, 27 พฤษภาคม 2559) 
 

“...จริงๆเราตั้งลิมิตไว้ ว่าอย่างต่ําต้องวันละสี่ครั้ง อย่างช่วงแปดโมงครึ่งถึงเก้าโมง
จะมี หนึ่งโพสต์ ช่วงเที่ยงหนึ่งโพสต์ ช่วงประมาณบ่ายๆ หนึ่งโพสต์ แล้วจะไปปิดอีก
ประมาณสองถึงสามทุ่มอีกโพสต์หนึ่ง ส่วนวันที่มีแข่ง เราก็โพสต์ไม่อ้ันเลย...” 

(วสันต์ จันทร์ประนต, สัมภาษณ์, 25 พฤษภาคม 2559) 
 

“...ถ้าเป็นสมัยก่อนอาจจะแค่วันละคลิปครับ แต่ปัจจุบันนี้ก็ต้องยอมรับว่าก็มีคนรอ
ดูทริสตอง ชนาธิป อดิศักดิ์ ธีรศิลป์ คือนักบอลมีเอ่ียวค่อนข้างเยอะ เพราะฉะนั้น
อะไรที่มันแชร์ความพึงพอใจของพวกเขาได้ ก็พยายามนะครับ แต่วันไหนถ้าติดงาน
จริงๆ ก็อาจจะมีแค่คลิปเดียว...”  

(อธิพงศ์ ทาอินทร์, สัมภาษณ์, 10 มิถุนายน 2559 
) 

2.7 ภาพลักษณ์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ  
เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ ต๎องการให๎ผู๎ติดตามมองวําเป็นเฟซบุ๏กแฟน

เพจที่เป็นแหลํงรวบรวมขําวสาร ในขณะที่เฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. ต๎องการให๎
ผู๎อื่นมองเฟซบุ๏กแฟนเพจของสโมสรวําเป็น สื่อที่มีขําวสารเป็นทางการ และใช๎สื่อได๎อยํางสร๎างสรรค์  

“...ที่วางไว้คืออยากให้คนมองว่าเป็นที่รวบรวมข่าวสาร อยากให้เข้ามาดูโปรแกรม
แข่ง เข้ามาคุยแลกเปลี่ยน...”  

(ศรุติกร สีสุข, สัมภาษณ์, 27 พฤษภาคม 2559) 
 

“...การเป็นแฟนเพจออฟฟิเชี่ยล คือเป็นโพสต์ข่าวสารทางการ ต้องใช้สื่ออย่าง
สร้างสรรค์ ไม่ชี้นํา ไม่ปลุกปั่น ไม่เป็นแบบอย่างท่ีไม่ดี...”   

(วสันต์ จันทร์ประนต, สัมภาษณ์, 25 พฤษภาคม 2559) 
 

จากผลการวิจัยเชิงคุณภาพทั้งการวิเคราะห์เอกสารและการสัมภาษณ์เชิงลึก สามารถสรุป
เป็นประเด็นสําคัญได๎ดังนี้  
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1. ประเภทเนื้อหาที่ปรากฏบนเฟซบุ๏กแฟนเพจมีความแตกตํางกัน  จากการวิเคราะห์เอกสาร
พบวํา เนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับมีการนําเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับทีมชาติ
ไทยและกีฬาประเภทอ่ืนมากกวํา ซึ่งสอดคล๎องกับการสัมภาษณ์ผู๎ดูแลเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติ
ไทย แฟนคลับ ที่พบวําเนื้อหาที่นําเสนอในชํวงแรกของการสร๎างเฟซบุ๏กแฟนเพจจะนําเสนอเกี่ยวกับ
ฟุตบอลทีมชาติไทย และสโมสรฟุตบอลในไทย แตํภายหลังเริ่มมีการเพ่ิมขําวสารกีฬาประเภทอ่ืน  
เชํน แบตมินตัน กอล์ฟ และวอลเลํย์บอล ซึ่งสอดคล๎องกับผลการวิเคราะห์เอกสารในสํวนของการ
ตอบสนองบนเฟซบุ๏กแฟนเพจที่พบวํา ประเภทเนื้อหาที่มีการตอบสนองด๎วยการกดถูกใจ การแสดง
ความคิดเห็น และการแบํงปันมากที่สุด คือเนื้อหาประเภทขําวสารกีฬาประเภทอ่ืน  โดยในที่นี้คือ 
กีฬาประเภทวอลเลํย์บอล  

ในขณะที่เฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. มีการนําเสนอเนื้อหาประเภทข๎อมูล
เกี่ยวกับสโมสรและนักฟุตบอล ข๎อมูลการสํงเสริมการขาย และบรรยากาศการแขํงขันมากกวํา ซึ่ง
สอดคล๎องกับบทสัมภาษณ์ของผู๎ดูแลเฟซบุ๏กแฟนเพจที่กลําววํากํอนและหลังการแขํงขันทุกครั้ง 
จะต๎องมีการนําเสนอเนื้อหาที่คํอนข๎างจริงจัง เชํน หลังจบการแขํงขันต๎องมีคลิปรวมชํวงเวลาสําคัญ
ของการแขํงขัน บทสัมภาษณ์ผู๎ฝึกสอน หรือนักฟุตบอล บรรยากาศหน๎าสนาม ประชาสัมพันธ์บัตรเข๎า
ชมการแขํงขัน เป็นต๎น  

2. วิธีการนําเสนอ ทั้งสองแฟนเพจใช๎วิธีการนําเสนอโดยใช๎รูปภาพพร๎อมข๎อความมากที่สุด
เหมือนกัน ซึ่งผู๎ดูแลเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ ได๎ให๎เหตุผลวําการใช๎ข๎อความ
เพียงอยํางเดียวเข๎าถึงผู๎ติดตามได๎น๎อย นอกจากนี้ยังพบวําเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟน
คลับมีการใช๎วิธีการนําเสนอโดยใช๎ลิงค์เว็บไซต์อ่ืน  และการแบํงปันจากเฟซบุ๏กแฟนเพจอ่ืนมากกวํา
เฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. ซึ่งสอดคล๎องกับผลการสัมภาษณ์ผู๎ดูแลเฟซบุ๏กแฟนเพจ
ฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับที่พบวําเป็นเฟซบุ๏กแฟนเพจที่จัดตั้งขึ้นโดยกลุํมแฟนคลับ ดังนั้น จึงไมํ
สามารถสร๎างเนื้อหาขึ้นเองได๎ จึงต๎องหาขําวจากเว็บไซต์อ่ืน  มานําเสนอแทน 

ในขณะที่เฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. มีการนําเสนอโดยใช๎ข๎อความเพียง
อยํางเดียว และรูปภาพเพียงอยํางเดียวมากกวําเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ ทั้งนี้ 
เมื่อพิจารณารายละเอียดในสํวนของผลการวิเคราะห์เนื้อหา และการสัมภาษณ์จะพบวําวิธีนําเสนอ
โดยการใช๎ข๎อความเพียงอยํางเดียวจะใช๎กับการรายงานผลการแขํงขันแบบ Real time เทํานั้น สํวน
การใช๎รูปภาพเพียงอยํางเดียวพบวําจะใช๎กับเนื้อหาประเภทบรรยากาศการแขํงขันแตํละครั้ง และ
ขําวสารของสโมสรฟุตบอล เชํน ประมวลภาพโครงการสอนฟุตบอลแกํเด็กเยาวชน เป็นต๎น ทั้งนี้ 
สอดคล๎องกับการสัมภาษณ์ผู๎ดูแลเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. ที่พบวําในปัจจุบันมี
ผู๎ดูแลเฟซบุ๏กแฟนเพจทั้งหมด 6 คน โดยแตํละคนจะมีหน๎าที่ของตัวเองอยํางชัดเจน ซึ่งผู๎ดูแลเฟซบุ๏ก
แฟนเพจหนึ่งคนจะรับผิดชอบสํวนภาพถํายทั้งหมด 



 

 

83 

การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  
 การวิจัยเชิงปริมาณจะเป็นการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ซึ่งใช๎แบบสอบถาม
ออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข๎อมูล เพ่ือศึกษาการเปิดรับ
ขําวสาร ความผูกพัน และการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล โดยทําการเก็บข๎อมูล
กับผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ จํานวน 200 คน และเฟซบุ๏กแฟนเพจ 
Muangthong United FC. (สโมสรฟุตบอลเอสซีจี เมืองทองยูไนเต็ด) จํานวน 200 คน จากนั้นผู๎วิจัย
ได๎ใช๎โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) ในการวิเคราะห์
และประมวลผลข๎อมูลที่ได๎จากแบบสอบถามทั้งหมด โดยผลการวิจัยแบํงออกเป็น 3 สํวน มี
รายละเอียดดังนี้  
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive statistics)  
 เพ่ือแจกแจงความถี่ คําร๎อยละ และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ซึ่งใช๎ในการอธิบายข๎อมูล
เบื้องต๎นเกี่ยวกับกลุํมตัวอยํางในรูปแบบของตาราง ได๎แกํ ข๎อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร ข๎อมูล
เกี่ยวกับการเปิดรับขําวสารผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล ข๎อมูลเกี่ยวกับความผูกพันของผู๎ติดตาม
เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล และการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล  
ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential statistics)  
 เพ่ือทดสอบสมมติฐานของการวิจัย โดยใช๎การวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson‖s product moment correlation coefficient)  ในการอธิบายถึงความสัมพันธ์ระหวําง
ตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม เพ่ือทดสอบสมมติฐานที่ 1-3 และใช๎การวิเคราะห์สถิติ Independent-
Samples t-test และ One-way Analysis of Variance (ANOVA) เพ่ือทดสอบสมมติฐานที่ 4-5 
ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 การเปิดรับขําวสารของผู๎ติ ดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมี
ความสัมพันธ์กับความผูกพันของผู๎ติดตามแฟนเพจฟุตบอล  

สมมติฐานที่ 2 การเปิดรับขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมี
ความสัมพันธ์กับการตอบสนองของผู๎ติดตามแฟนเพจฟุตบอล  

สมมติฐานที่ 3  ความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมีความสัมพันธ์
กับการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล  

สมมติฐานที่ 4  ผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ตํางกัน
ทําให๎การเปิดรับขําวสาร ความผูกพัน และการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจ
ฟุตบอลมีผลตํางกัน  

สมมติฐานที่ 5 เฟซบุ๏กแฟนเพจตํางกัน ทําให๎การเปิดรับขําวสาร ความผูกพัน 
และการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมีผลตํางกัน 
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ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive statistics)  
1.1 ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร  

ผลการวิจัยเกี่ยวกับข๎อมูลสํวนบุคคลประกอบไปด๎วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
สถานภาพ โดยมีรายละเอียดตามตารางที่ 4.9 – 4.13 ดังตํอไปนี้ 
1.1.1 เพศ  
ตารางท่ี 4.9 แสดงจํานวนและร๎อยละของกลุํมตัวอยํางจําแนกตามเพศ 

 
จากตารางที่ 4.9 พบวํา จากกลุํมตัวอยํางทั้งหมด 400 คน มีจํานวนกลุํมตัวอยํางที่เป็นเพศ

ชายจํานวน 216 คน คิดเป็นร๎อยละ 54.0 และเพศหญิงจํานวน 184 คน ซึ่งคิดเป็นร๎อยละ 46.0 โดย
กลุํมตัวอยํางของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ เป็นเพศชายจํานวน 116 คน 
คิดเป็นร๎อยละ 58.0 และเพศหญิง จํานวน 84 คน คิดเป็นร๎อยละ 42.0 และกลุํมตัวอยํางของ
ผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. จําแนกเป็นเพศชาย จํานวน 100 คน คิดเป็น
ร๎อยละ 50.0 และเพศหญิงจํานวน 100 คน คิดเป็นร๎อยละ 50.0 ตามลําดับ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

เพศ 
ฟุตบอลทีมชาติ
ไทย แฟนคลับ 

Muangthong 
United FC. 

รวม 

ชาย 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

116 
(58.0) 

100 
(50.0) 

216 
(54.0) 

หญิง 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

84 
(42.0) 

100 
(50.0) 

184 
(46.0) 

รวม 200 200 400 
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1.1.2 อาย ุ
ตารางท่ี 4.10 แสดงจํานวนและร๎อยละของกลุํมตัวอยํางจําแนกตามอายุ 

 

จากตารางที่ 4.10 พบวํา กลุํมตัวอยํางมีอายุในชํวง 18 – 24 ปี มากที่สุด จํานวน 182 คน 
คิดเป็นร๎อยละ 45.5 รองลงมาคือ ชํวงอายุ 25 – 34 ปี จํานวน 136 คน คิดเป็นร๎อยละ 34.0 ชํวงอายุ 
35 – 44 ปี จํานวน 56 คน คิดเป็นร๎อยละ 14.0 ชํวงอายุ 45 – 54 ปี จํานวน 22 คน คิดเป็นร๎อยละ 
5.5 และกลุํมตัวอยํางที่มีอายุ 55 ปีขึ้นไป จํานวน 4 คน คิดเป็นร๎อยละ 4.0    
 โดยกลุํมตัวอยํางของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับมีอายุในชํวง   
25 – 34 ปีมากที่สุด จํานวน 75 คน คิดเป็นร๎อยละ 37.5 อันดับที่สอง คือ 18 – 24 ปี คิดเป็นร๎อยละ 
33.5 อันดับที่สามคือ 35 – 44 ปี คิดเป็นร๎อยละ 18.5 ในขณะที่กลุํมตัวอยํางของผู๎ติดตามเฟซบุ๏ก
แฟนเพจ Muangthong United FC. มีอายุในชํวง 18 – 24 ปี มากที่สุด จํานวน 115 คิดเป็นร๎อยละ 
57.5 อันดับที่สอง คือ 25 – 34 ปี จํานวน 61 คน คิดเป็นร๎อยละ 30.5 อันดับที่สาม คือ 35 – 44 ปี 
จํานวน 19 คน คิดเป็นร๎อยละ 9.5  

อายุ 
ฟุตบอลทีมชาติ
ไทย แฟนคลับ 

Muangthong 
United FC. 

รวม 

18 – 24 ปี 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

67 
(33.5) 

115 
(57.5) 

182 
(45.5) 

25 – 34 ปี 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

75 
(37.5) 

61 
(30.5) 

136 
(34.0) 

35 – 44 ปี 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

37 
(18.5) 

19 
(9.5) 

56 
(14.0) 

45 – 54 ปี 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

19 
(9.5) 

3 
(1.5) 

22 
(5.5) 

55 ปีขึ้นไป 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

2 
(1.0) 

2 
(1.0) 

4 
(1.0) 

รวม 200 200 400 
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1.1.3 อาชีพ  
ตารางท่ี 4.11 แสดงจํานวนและร๎อยละของกลุํมตัวอยํางจําแนกตามอาชีพ 

 

จากตารางที่ 4.11 พบวํา กลุํมตัวอยํางเป็น นักเรียน / นักศึกษา มากที่สุด โดยมีจํานวน 147 
คน คิดเป็นร๎อยละ 36.8  รองลงมาคือ กลุํมตัวอยํางที่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 127 คน คิด
เป็นร๎อยละ 31.8 สํวนกลุํมตัวอยํางที่ประกอบธุรกิจสํวนตัว และเป็นข๎าราชการ / รัฐวิสาหกิจ มี
จํานวน 50 คนเทํากัน คิดเป็นร๎อยละ 12.5 สํวนกลุํมตัวอยํางที่ประกอบอาชีพอ่ืนนอกเหนือจาก
ทั้งหมดท่ีกลําวมา จํานวน 26 คน คิดเป็นร๎อยละ 6.5  

เมื่อจําแนกตามเฟซบุ๏กแฟนเพจ พบวํา กลุํมตัวอยํางของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีม
ชาติไทยแฟนคลับประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด มีจํานวน 70 คน คิดเป็นร๎อยละ 
35.0 อันดับที่สอง คือ นักเรียน / นักศึกษา จํานวน 58 คน คิดเป็นร๎อยละ 29.0 อันดับที่สามคือ 
ข๎าราชการ / รัฐวิสาหกิจ จํานวน 29 คน คิดเป็นร๎อยละ 14.5 ในขณะที่กลุํมตัวอยํางของผู๎ติดตาม  เฟ
ซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. เป็นนักเรียน / นักศึกษา มากที่สุด จํานวน 89 คน คิดเป็น

อาชีพ 
ฟุตบอลทีมชาติ
ไทย แฟนคลับ 

Muangthong 
United FC. 

รวม 

นักเรียน / 
นักศึกษา 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

58 
(29.0) 

89 
(44.5) 

147 
(36.8) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

70 
(35.0) 

57 
(28.5) 

127 
(31.8) 

ธุรกิจส่วนตัว 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

27 
(13.5) 

23 
(11.5) 

50 
(12.5) 

ข้าราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

29 
(14.5) 

21 
(10.5) 

50 
(12.5) 

อ่ืนๆ 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

16 
(8.0) 

10 
(5.0) 

26 
(6.5) 

รวม 200 200 400 
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ร๎อยละ 44.5 อันดับที่สอง คือ พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 57 คน คิดเป็นร๎อยละ 28.5 อันดับที่
สาม คือ ธุรกิจสํวนตัว จํานวน 23 คน คิดเป็นร๎อยละ 11.5 ตามลําดับ 

 
1.1.4 ระดับการศึกษา 
ตารางท่ี 4.12 แสดงจํานวนและร๎อยละของกลุํมตัวอยํางจําแนกตามระดับการศึกษา  

 

จากตารางที่ 4.12 พบวํา กลุํมตัวอยํางมีการศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุด จํานวน 263 
คน คิดเป็นร๎อยละ 65.8 รองลงมาคือ ระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทํา จํานวน 81 คน คิด
เป็นร๎อยละ 20.3 ระดับสูงกวําปริญญาตรี จํานวน 35 คน คิดเป็นร๎อยละ 8.8 ระดับมัธยมศึกษา
ตอนต๎นหรือเทียบเทํา จํานวน 17 คน คิดเป็นร๎อยละ 4.3 และระดับต่ํากวํามัธยมศึกษาตอนต๎น 
จํานวน 4 คน คิดเป็นร๎อยละ 1.0  

ระดับการศึกษา 
ฟุตบอลทีมชาติไทย 

แฟนคลับ 
Muangthong 
United FC. 

รวม 

ต่ ากว่า
มัธยมศึกษา
ตอนต้น 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

4 
(2.0) 

0 
(0.0) 

4 
(1.0) 

มัธยมศึกษา
ตอนต้นหรือ
เทียบเท่า 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

10 
(5.0) 

7 
(3.5) 

17 
(4.3) 

มัธยมศึกษา
ตอนปลาย
หรือ
เทียบเท่า 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

49 
(24.5) 

32 
(16.0) 

81 
(20.3) 

ปริญญาตรี 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

121 
(60.5) 

142 
(71.0) 

263 
(65.8) 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

16 
(8.0) 

19 
(9.5) 

35 
(8.8) 

รวม 200 200 400 
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เมื่อจําแนกตามเฟซบุ๏กแฟนเพจ พบวํา กลุํมตัวอยํางของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีม
ชาติไทย แฟนคลับมีการศึกษาในระดับปริญญาตรีมากที่สุด จํานวน 121 คน คิดเป็นร๎อยละ 60.5 
อันดับที่สอง คือ ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย หรือเทียบเทํา จํานวน 49 คน คิดเป็นร๎อยละ 24.5 
อันดับที่สาม คือ ระดับสูงกวําปริญญาตรี จํานวน 16 คน คิดเป็นร๎อยละ 8.0 สําหรับกลุํมตัวอยํางของ
ผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจมีการศึกษาในระดับปริญญาตรีมากที่สุด จํานวน 142 คน คิดเป็นร๎อยละ 
71.0 อันดับที่สอง คือ ระดับมัธยมศึกษาตอนปลายหรือเทียบเทํา จํานวน 32 คน คิดเป็นร๎อยละ 16.0 
อันดับที่สาม คือ สูงกวําระดับปริญญาตรี จํานวน 19 คน คิดเป็นร๎อยละ 9.5 ตามลําดับ    
 
1.1.5 สถานภาพ 
ตารางท่ี 4.13 แสดงจํานวนและร๎อยละของกลุํมตัวอยํางของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจจําแนกตาม
สถานภาพ  

 

จากตารางที่ 4.13 พบวํา จากกลุํมตัวอยํางทั้งหมด 400 คน มีจํานวนกลุํมตัวอยํางที่สถานะ
โสดจํานวน 295 คน คิดเป็นร๎อยละ 73.8 และสมรสแล๎วจํานวน 94 คน ซึ่งคิดเป็นร๎อยละ 23.5 และ
สถานะอ่ืน  จํานวน 11 คน คิดเป็นร๎อยละ 2.8  
 เมื่อแจกแจงตามเฟซบุ๏กแฟนเพจ พบวํา กลุํมตัวอยํางของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล
ทีมชาติไทย แฟนคลับมีสถานภาพโสดมากที่สุด จํานวน 128 คน คิดเป็นร๎อยละ 64.0 รองลงมาคือ 
สมรส จํานวน 67 คน คิดเป็นร๎อยละ 33.5 และสถานภาพอ่ืน  จํานวน 5 คน คิดเป็นร๎อยละ 2.5 

สถานภาพ 
ฟุตบอลทีมชาติไทย 

แฟนคลับ 
Muangthong 
United FC. 

รวม 

โสด 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

128 
(64.0) 

167 
(83.5) 

295 
(73.8) 

สมรส 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

67 
(33.5) 

27 
(13.5) 

94 
23.5 

อ่ืนๆ 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

5 
(2.5) 

6 
(3.0) 

11 
(2.8) 

รวม 200 200 400 
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สําหรับกลุํมตัวอยํางของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. มีสถานภาพโสดมาก
ที่สุด จํานวน 167 คน คิดเป็นร๎อยละ 83.5 รองลงมาคือ สมรส จํานวน 27 คน คิดเป็นร๎อยละ 13.5 
และสถานภาพอ่ืน  จํานวน 6 คน คิดเป็นร๎อยละ 3.0 ตามลําดับ  
 
 

1.2 ข้อมูลเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจฟุตบอล  
ผลการวิจัยเกี่ยวกับการเปิดรับขําวสารของกลุํมตัวอยําง โดยมีรายละเอียด ตามตารางที่  

4.14 – 4.15 ดังนี้ 
1.2.1 การรู้จักเฟซบุ๊กแฟนเพจฟุตบอล 
ตารางท่ี 4.14 แสดงจํานวนและร๎อยละการรู๎จักเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล 

 

จากตารางที่ 4.14 พบวํา กลุํมตัวอยํางรู๎จักเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลที่เปิดรับขําวสารจากการ
ค๎นหาด๎วยตัวเองมากที่สุด โดยมีจํานวน 245 คน คิดเป็นร๎อยละ 61.3 รองลงมา คือ รู๎จักจากสื่ออ่ืน  

การรู้จักเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
ฟุตบอลทีมชาติ
ไทย แฟนคลับ 

Muangthong 
United FC. 

รวม 

ค้นหาด้วยตัวเอง 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

89 
(44.5) 

156 
(78.0) 

245 
(61.3) 

เพื่อนแนะน า 
จ านวน 
(ร้อยละ) 

3 
(1.5) 

1 
(0.5) 

4 
(1.0) 

เห็นเพื่อนแบ่งปัน 
(Share) ในหน้า News 
Feed 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

59 
(29.5) 

9 
(4.5) 

68 
(17.0) 

เห็นจากสื่ออ่ืนๆ แล้วจึง
ค้นหาเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

48 
(24.0) 

31 
(15.5) 

79 
(19.8) 

อ่ืนๆ  
จ านวน 
(ร้อยละ) 

1 
(0.5) 

3 
(1.5) 

4 
(1.0) 

รวม 200 200 400 
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เชํน เว็บไซต์ขําวกีฬา เฟซบุ๏กแฟนเพจอ่ืน  แล๎วจึงค๎นหาเฟซบุ๏กแฟนเพจ จํานวน 79 คน คิดเป็นร๎อย
ละ 19.8 รู๎จักจากการเห็นเพ่ือนแบํงปัน (Share) ในหน๎า News Feed จํานวน 68 คน คิดเป็นร๎อยละ 
17.0 รู๎จักจากวิธีอ่ืน  และรู๎จักโดยเพื่อนแนะนํา จํานวน 4 คนเทํากันทั้งสองวิธี คิดเป็นร๎อยละ 1.0    

เมื่อแจกแจงตามเฟซบุ๏กแฟนเพจ พบวํา กลุํมตัวอยํางของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล
ทีมชาติไทย แฟนคลับรู๎จักเฟซบุ๏กแฟนเพจจากการค๎นหาด๎วยตัวเองมากที่สุด จํานวน 89 คน คิดเป็น
ร๎อยละ 44.5 อันดับที่สอง คือ เห็นเพ่ือนแบํงปัน (Share) ในหน๎า News Feed จํานวน 59 คน คิด
เป็นร๎อยละ 29.5 อันดับที่สาม คือ รู๎จักจากสื่ออ่ืน  เชํน เว็บไซต์ขําวกีฬา เฟซบุ๏กแฟนเพจอ่ืน  แล๎ว
จึงค๎นหาเฟซบุ๏กแฟนเพจ จํานวน48 คน คิดเป็นร๎อยละ 24.0 สําหรับกลุํมตัวอยํางของผู๎ติดตามเฟ
ซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. รู๎จักเฟซบุ๏กแฟนเพจจากการค๎นหาด๎วยตัวเองมากที่สุด 
จํานวน 156 คน คิดเป็นร๎อยละ 78.0 อันดับที่สอง คือ รู๎จักจากสื่ออ่ืน  เชํน เว็บไซต์ขําวกีฬา เฟซบุ๏ก
แฟนเพจอ่ืน  แล๎วจึงค๎นหาเฟซบุ๏กแฟนเพจ จํานวน 31 คน คิดเป็นร๎อยละ 15.5 อันดับที่สาม คือ 
เห็นเพื่อนแบํงปัน (Share) ในหน๎า News Feed จํานวน 9 คน คิดเป็น ร๎อยละ 4.5 ตามลําดับ 
 

1.2.2 ความถี่ในการเปิดรับข่าวสารจากเฟซบุ๊กแฟนเพจฟุตบอล 
ตารางท่ี 4.15 แสดงจํานวน ร๎อยละ คําเฉลี่ย (Mean) และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของกลุํม
ตัวอยํางจําแนกตามความถี่ในการเปิดรับขําวสารเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล  

ข้อค าถาม 

ความถี่ของการเปิดรับข่าวสารจากเฟซบุ๊กแฟน
เพจ 

Mean S.D. 
แปล
ผล 

วันละ
ครั้งหรือ
มากกว่า 

4 – 6 
ครั้งต่อ
สัปดาห์ 

2 – 3 
ครั้งต่อ
สัปดาห์ 

สัปดาห์
ละครั้ง 

ไม่
เห็น
เลย 

ความถี่ใน
การเห็น
โพสต์ของเฟ
ซบุ๊กแฟน
เพจฟุตบอล
จากหน้า 
News 
Feed 

318 
(79.5) 

75 
(18.8) 

7 
(1.8) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.78 0.457 
สูง
มาก 
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ข้อค าถาม 

ความถี่ของการเปิดรับข่าวสารจากเฟซบุ๊กแฟน
เพจ 

Mean S.D. 
แปล
ผล วันละ

ครั้งหรือ
มากกว่า 

4 – 6 
ครั้งต่อ
สัปดาห์ 

2 – 3 
ครั้งต่อ
สัปดาห์ 

สัปดาห์
ละครั้ง 

ไม่
เคย
เลย 

ความถี่ใน
การเข้า
ชมเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ
ฟุตบอล 

313 
(78.3) 

76 
(19.0) 

11 
(2.8) 

0 
(0.0) 

0 
(0.0) 

4.76 0.490 
สูง
มาก 

ค่าเฉลี่ยความถี่ในการเปิดรับข่าวสารเฟซบุ๊กแฟนเพจฟุตบอล 4.77 0.417 
สูง
มาก 

 
จากตารางที่ 4.15 พบวําคําเฉลี่ยรวมของความถี่ในการเปิดรับขําวสารจากเฟซบุ๏กแฟนเพจ

ฟุตบอลในแตํละสัปดาห์ของกลุํมตัวอยํางอยูํในระดับสูงมาก ซึ่งมีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.78 โดยผู๎ติดตาม 
เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลสํวนใหญํเห็นโพสต์จากหน๎า News Feed วันละครั้งหรือมากกวํา จํานวน 
318 คน ซึ่งคิดเป็นร๎อยละ 79.5 รองลงมาคือ เห็นโพสต์ 4 – 6 ครั้งตํอสัปดาห์ จํานวน 75 คน คิด
เป็นร๎อยละ 18.8 และกลุํมตัวอยํางที่เห็นโพสต์ 2 – 3 ครั้งตํอสัปดาห์น๎อยที่สุด จํานวน 7 คน คิดเป็น
ร๎อยละ 2.8   

นอกจากนี้ คําเฉลี่ยรวมของความถี่ในการเข๎าชมเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลของกลุํมตัวอยํางอยูํ
ในระดับสูงมาก ซึ่งมีคําเทํากับ 4.76 โดยโดยผู๎ติดตามสํวนใหญํเข๎าชมเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลวันละ
ครั้งหรือมากกวํา จํานวน 313 คน คิดเป็นร๎อยละ 79.5 รองลงมาคือ เข๎าชมเฟซบุ๏กแฟนเพจ 4 – 6 
ครั้งตํอสัปดาห์ จํานวน 75 คน คิดเป็นร๎อยละ 19.0 และเข๎าชมเฟซบุ๏กแฟนเพจ 2 -3 ครั้งตํอสัปดาห์ 
น๎อยที่สุด จํานวน 11 คน คิดเป็นร๎อยละ 2.8 ตามลําดับ 
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1.3 ข้อมูลเกี่ยวกับความผูกพันของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจฟุตบอล  
ผลการวิจัยเกี่ยวกับความผูกพันของกลุํมตัวอยําง โดยมีรายละเอียดตามตารางที่ 4.16 

ตารางท่ี 4.16 แสดงจํานวน ร๎อยละ คําเฉลี่ย สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความผูกพันของผู๎ติดตาม 
เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล 

ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็นของผู้ติดตามเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ 

ค่า 
เฉลี่ย 

S.D. 
แปล
ผล 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยื่ง 

เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ด้านความเชื่อม่ันและไว้ใจในตราสินค้าอย่างแรงกล้า (Vigor) 

3.1 ทํานมั่นใจวํา
เฟซ- บุ๏กแฟนเพจ
ฟุตบอลที่ทําน
ติดตามมีความ
กระตือรือร๎นในการ
ให๎ข๎อมูลแกํทําน 

220 
(55.0) 

163 
(40.8) 

16 
(4.0) 

1 
(0.3) 

0 
(0.0) 

4.51 0.59 
สูง

มาก 

3.2 ทํานคิดวําเฟ
ซบุ๏กแฟนเพจ
ฟุตบอลที่ทําน
ติดตามมีความ
พร๎อมในการให๎
ข๎อมูลแกํทําน 

216 
(54.0) 

157 
(39.3) 

24 
(6.0) 

3 
(6.0) 

0 
(0.0) 

4.47 0.64 
สูง

มาก 

3.3 ทํานคิดวํา     
เฟซบุ๏กแฟนเพจ
ฟุตบอลที่ทําน
ติดตามสามารถ
ตอบสนองความ
ต๎องการของทํานได๎  

201 
(50.3) 

167 
(41.8) 

29 
(7.3) 

3 
(0.8) 

0 
(0.0) 

4.42 0.66 
สูง

มาก 
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ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็นของผู้ติดตามเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ 

ค่า 
เฉลี่ย 

S.D. 
แปล
ผล 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยื่ง 

เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

3.4 ทํานคิดวําการที่
ทํานรับรู๎ข๎อมูล
ขําวสารจากเฟซบุ๏ก
แฟนเพจฟุตบอล
ชํวยให๎ทํานตัดสินใจ
ซื้อสินค๎าเกี่ยวกับ
ฟุตบอลได๎งํายขึ้น 

161 
(40.3) 

153 
(38.3) 

70 
(17.5) 

11 
(2.8) 

5 
(1.3) 

4.14 0.89 สูง 

3.5 เมื่อทําน
ต๎องการทราบผล
การแขํงขัน หรือ
ข๎อมูลขําวสาร
เกี่ยวกับฟุตบอล  
ทํานจะนึกถึงเฟซบุ๏ก
แฟนเพจฟุตบอลที่
ทํานติดตามเสมอ 

279 
(69.8) 

96 
(24.0 

18 
(4.5) 

4 
(1.0) 

3 
(0.8) 

4.61 0.69 
สูง
มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม ด้านความเชื่อมันและไว้ใจในตราสินค้าอย่างแรงกล้า 4.43 0.55 
สูง
มาก 

ด้านความทุ่มเทและใส่ใจในตราสินค้า (Dedication)  

3.6 เฟซบุ๏กแฟนเพจ
ฟุตบอลที่ทําน
ติดตามมีกิจกรรมที่
กระตุ๎นให๎ทํานสนใจ
เข๎ารํวมอยูํเสมอ 

165 
(41.3) 

147 
(36.8) 

66 
(16.5) 

18 
(4.5) 

4 
(1.0) 

4.13 0.91 สูง 
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ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็นของผู้ติดตามเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ 

ค่า 
เฉลี่ย 

S.D. 
แปล
ผล 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยื่ง 

เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

3.7 ทํานมีความ
กระตือรือร๎นในการ
เข๎ารํวมกิจกรรม
ตําง  ของเฟซบุ๏ก
แฟนเพจฟุตบอลที่
ทํานติดตาม 

145 
(36.3) 

139 
(34.8) 

92 
(23.0) 

21 
(5.3) 

3 
(0.8) 

4.01 0.93 สูง 

3.8 ทํานรู๎สึกมี
ความสุขที่ได๎เข๎า
รํวมกิจกรรมตําง  
ของเฟซบุ๏กแฟนเพจ
ฟุตบอลที่ทําน
ติดตาม 

195 
(48.8) 

119 
(29.8) 

72 
(18.0) 

9 
(2.3) 

5 
(1.3) 

4.23 0.91 
สูง
มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม ด้านความทุ่มเทและใส่ใจในตราสินค้า 
(Dedication)  4.12 0.84 สูง 
ด้านการมีส่วนร่วม (Participation) 

3.9 ทํานจะแสดง
ความคิดเห็น
เพ่ิมเติมในสิ่งที่ทําน
ต๎องการจากเฟซบุ๏ก
แฟนเพจฟุตบอลที่
ทํานติดตาม 

167 
(41.8) 

147 
(36.8) 

67 
(16.8) 

13 
(3.3) 

6 
(1.5) 

4.14 0.91 สูง 
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ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็นของผู้ติดตามเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ 

ค่า 
เฉลี่ย 

S.D. 
แปล
ผล 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยื่ง 

เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

3.10 ทํานยินดีที่จะ
ให๎ข๎อเสนอแนะใน
การแก๎ไข หรือ
ปรับปรุงการให๎
ข๎อมูล และการจัด
กิจกรรมของเฟซบุ๏ก
แฟนเพจฟุตบอลที่
ทํานติดตาม 

180 
(45.0) 

170 
(42.5) 

43 
(10.8) 

5 
(1.3) 

2 
(0.5) 

4.30 0.75 
สูง
มาก 

3.11 ทํานมักจะเข๎า
รํวมพูดคุยกับ
สมาชิกเฟซบุ๏กแฟน
เพจฟุตบอลที่ทําน
ติดตามทํานอ่ืน  

120 
(30.0) 

131 
(32.8) 

99 
(24.8) 

31 
(7.8) 

19 
(4.8) 

3.76 1.11 สูง 

ค่าเฉลี่ยรวม ด๎านการมีสํวนรํวม (Participation) 4.07 0.80 สูง 

ค่าเฉลี่ยรวมระดับความคิดเห็นของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ฟุตบอล 4.24 0.62 

สู ง
มาก 

 
เมื่อพิจารณาตามตารางที่ 4.16 พบวํา กลุํมตัวอยํางมีความผูกพันตํอเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล

อยูํในระดับสูงมาก ซึ่งมีคําเฉลี่ยรวมอยูํที่ 4.24 โดยประเด็นที่แสดงให๎เห็นวํากลุํมตัวอยํางมีความ
ผูกพันตํอเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมากที่สุดเป็นอันดับหนึ่ง คือ การที่กลุํมตัวอยํางจะนึกถึงเฟซบุ๏ก  
แฟนเพจฟุตบอลที่ติดตามเสมอ เมื่อกลุํมตัวอยํางต๎องการทราบผลการแขํงขัน หรือข๎อมูลขําวสาร
เกี่ยวกับฟุตบอล ซึ่งมีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.61 ประเด็นอันดับที่ 2 คือ การที่กลุํมตัวอยํางมั่นใจวําเฟซบุ๏ก
แฟนเพจฟุตบอลที่ติดตามอยูํ มีความกระตือรือร๎นในการให๎ข๎อมูล ซึ่งมีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.51 และ
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อันดับที่ 3 คือ กลุํมตัวอยํางคิดวําเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลที่ติดตามอยูํ มีความพร๎อมในการให๎ข๎อมูล 
ซ่ึงมีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.47 โดยประเด็นทั้งสามอันดับแรก เป็นประเด็นที่จัดอยูํในองค์ประกอบของ
ความผูกพันในด๎านความเชื่อมั่นและไว๎ใจในตราสินค๎าอยํางแรงกล๎า (Vigor) ทั้งสิ้น  

นอกจากนี้ จากตารางข๎างต๎นยังพบวํา องค์ประกอบของความผูกพันในด๎านความเชื่อมั่นและ
ไว๎ใจในตราสินค๎าอยํางแรงกล๎า (Vigor) มีผลการวิจัยอยูํในระดับสูงมาก ซึ่งมีคําเฉลี่ย 4.43 ในขณะที่
องค์ประกอบด๎านการมีสํวนรํวม (Participation) และ ความทุํมเทและใสํใจในตราสินค๎า 
(Dedication) มีผลการวิจัยอยูํในระดับสูง ซึ่งมีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.24 และ 4.12 ตามลําดับ 
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1.4 ข้อมูลเกี่ยวกับการตอบสนองของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจฟุตบอล  
ผลการวิจัยเกี่ยวกับการเปิดรับขําวสารของกลุํมตัวอยําง โดยมีรายละเอียดตามตารางที่ 4.17 

ตารางท่ี 4.17 แสดงจํานวน ร๎อยละ คําเฉลี่ย สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตอบสนองของผู๎ติดตาม
เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล 

ข้อค าถาม 

ระดับการตอบสนองของผู้ติดตามเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ 

ค่า 
เฉลี่ย 

S.D. 
แปล
ผล 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยื่ง 

เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

ด้านการตอบสนองของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจฟุตบอลบนสื่อสังคมออนไลน์ 

4.1 ทํานจะติดตาม
ขําวสารจากเฟซบุ๏ก
แฟนเพจฟุตบอล
ตํอไป 

333 
(83.3) 

65 
(16.3) 

1 
(0.3) 

1 
(0.3) 

0 
(0.0) 

4.83 0.41 
สูง
มาก 

4.2 ทํานจะแนะนํา
ให๎เพ่ือน  เข๎ามา
เป็นสมาชิกเฟซบุ๏ก
แฟนเพจฟุตบอล 

216 
(54.0) 

126 
(31.5) 

51 
(12.8) 

6 
(1.5) 

1 
(0.3) 

4.38 0.78 
สูง
มาก 

4.3 ทํานยินดีที่จะ
เข๎ารํวมกิจกรรม
กับเฟซบุ๏กแฟนเพจ
ฟุตบอล เชํน เลํน
เกมชิงรางวัล เป็น
ต๎น   

187 
(46.8) 

121 
(30.3) 

75 
(18.8) 

14 
(3.5) 

3 
(0.8) 

4.19 0.91 สูง 

4.4 ทํานยินดีที่จะ
แสดงความคิดเห็น
บนเฟซบุ๏ก แฟนเพจ
ฟุตบอลในอนาคต 

220 
(55.0) 

129 
(32.3) 

44 
(11.0) 

5 
(1.3) 

2 
(0.5) 

4.40 0.77 
สูง
มาก 

 



 

 

98 

ข้อค าถาม 

ระดับการตอบสนองของผู้ติดตามเฟซบุ๊ก

แฟนเพจ 
ค่า 

เฉลี่ย 
S.D. 

แปล

ผล 
เห็น
ด้วย
อย่าง
ยื่ง 

เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

4.5 ทํานยินดีที่จะ

แบํงปัน (share) 

ขําวสารของเฟซบุ๏ก

แฟนเพจฟุตบอล 

225 

(56.3) 

140 

(35.0) 

28 

(7.0) 

6 

(1.5) 

1 

(0.3) 
4.46 0.71 

สูง

มาก 

4.6 ทํานคิดวําทําน

จะซํอน (hide 

post) ข๎อความจาก

เฟซบุ๏กแฟนเพจ

ฟุตบอลในอนาคต 

83 

(20.8) 

57 

(14.3) 

71 

(17.8) 

77 

(19.3) 

112 

(28.0) 
3.20 1.50 

ปาน

กลาง 

ค่าเฉลี่ยรวม การตอบสนองของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจฟุตบอล

บนสื่อสังคมออนไลน์ 
4.24 0.48 

สูง

มาก 

การตอบสนองของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจด้านพฤติกรรม 

4.7 ทํานคิดวําการ

เปิด รับขําวสารผําน

เฟซบุ๏กแฟนเพจ

ฟุตบอลมีโอกาสที่

จะทําให๎ทํานชักชวน

เพ่ือน หรือคนใกล๎

ตัวไปชมการแขํงขัน

มากขึ้น 

222 

(55.5) 

132 

(33.0) 

37 

(9.3) 

7 

(1.8) 

2 

(0.5) 
4.41 0.77 

สูง

มาก 
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ข้อค าถาม 

ระดับการตอบสนองของผู้ติดตามเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ 

ค่า 
เฉลี่ย 

S.D. 
แปล
ผล 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยื่ง 

เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

4.8 ทํานรู๎สึกวําการ
เปิดรับขําวสารผําน
เฟซบุ๏กแฟนเพจ
ฟุตบอลทําให๎ทําน
อยากติดตามข๎อมูล
การแขํงขันมากข้ึน 

274 
(68.5) 

112 
(28.0) 

10 
(2.5) 

4 
(1.0) 

0 
(0.0) 

4.64 0.58 
สูง
มาก 

4.9 ทํานคิดวําการ
เปิดรับขําวสารผําน  
เฟซบุ๏กแฟนเพจ
ฟุตบอล ทําให๎ทําน
อยากซื้อสินค๎า
เกี่ยวกับฟุตบอล
มากขึ้น เชํน บัตร
เข๎าชมการแขํงขัน 
หรือ ของที่ระลึก 
เป็นต๎น   

222 
(55.5) 

119 
(29.8) 

41 
(10.3) 

14 
(3.5) 

4 
(1.0) 

4.35 0.88 
สูง
มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม การตอบสนองของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจด้าน
พฤติกรรม 

4.47 0.65 
สูง
มาก 

ค่าเฉลี่ยรวมระดับการตอบสนองของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ 4.32 0.48 
สูง
มาก 

 

จากตารางที่ 4.17 พบวํา กลุํมตัวอยํางของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจมีการตอบสนองอยูํใน
ระดับสูงมาก ซึ่งมีคําเฉลี่ยรวม 4.32 โดยประเด็นที่ทําให๎กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองมากที่สุดเป็น
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อันดับที่ 1 คือ กลุํมตัวอยํางจะติดตามขําวสารจากเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลตํอไป มีคําเฉลี่ยเทํากับ 
4.83 อันดับที่ 2 คือ กลุํมตัวอยํางรู๎สึกวําการเปิดรับขําวสารผํานเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล ทําให๎ทําน
อยากติดตามข๎อมูลการแขํงขันมากขึ้น ซึ่งมีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.64 และอันดับที่ 3 คือ กลุํมตัวอยําง
ยินดีที่จะแบํงปัน (share) ขําวสารของเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล มีคําเฉลี่ย 4.46  

นอกจากนี้ยังพบวํา รูปแบบการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจทั้ง 2 รูปแบบ มี
ผลการวิจัยอยูํในระดับสูงมาก โดยการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจด๎านพฤติกรรมมี
คําเฉลี่ยเทํากับ 4.47 ซึ่งมากกวําการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลบนสื่อสังคม
ออนไลน์ที่คําเฉลี่ย 4.24 
 
ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential statistics)  
 เป็นการวิเคราะห์เพ่ือทดสอบสมมติฐานของการวิจัย และอธิบายความสัมพันธ์ระหวํางตัว
แปรอิสระ และตัวแปรตาม โดยใช๎การวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson‖s product 
moment correlation coefficient)  ในการอธิบายถึงความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปรอิสระและตัว
แปรตาม เพ่ือทดสอบสมมติฐานที่ 1-3 และใช๎การวิเคราะห์สถิติ Independent-Samples t-test 
และ One-way Analysis of Variance (ANOVA) เพ่ือทดสอบสมมติฐานที่ 4-5 ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 การเปิดรับขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมีความสัมพันธ์กับ
ความผูกพันของผู๎ติดตามแฟนเพจฟุตบอล  

สมมติฐานที่ 2 การเปิดรับขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมีความสัมพันธ์กับ
การตอบสนองของผู๎ติดตามแฟนเพจฟุตบอล  

สมมติฐานที่ 3  ความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมีความสัมพันธ์กับการ
ตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล  

สมมติฐานที่ 4  ผู๎ติดตามที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ตํางกันทําให๎การเปิดรับขําวสาร 
ความผูกพัน และการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมีผลตํางกัน  

สมมติฐานที่ 5 เฟซบุ๏กแฟนเพจตํางกัน ทําให๎การเปิดรับขําวสาร ความผูกพัน และการ
ตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมีผลตํางกัน 
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ตารางท่ี 4.18 แสดงความสัมพันธ์ระหวํางการเปิดรับขําวสารกับความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏ก
แฟนเพจ  

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร r p 

การเปิดรับขําวสาร ความผูกพัน  
- ด๎านความเชื่อมั่น 
และไว๎ใจในตราสินค๎า
อยํางแรงกล๎า (Vigor) 
  
- ด๎านความทุํมเทและ
ใสํใจในตราสินค๎า 
(Dedication) 
 
- ด๎านการมีสํวนรํวม 
(Participation)  

.16 

.18 
 
 
 
.15 
 
 
.09 

.00 

.00 
 
 
 
.003 
 
 
.064 

 

 จากตารางที่ 4.18 การวิเคราะห์ข๎อมูลเพ่ือหาคําความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปร พบวํา การ
เปิดรับขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมีความสัมพันธ์กับความผูกพันของผู๎ติดตาม     
เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล ในระดับต่ํามาก (0.00 < r < 0.20) อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.00 
ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก ดังนั้น จึงสามารถสรุปผลการวิจัยได๎
วํา หากการเปิดรับของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลสูง ความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจ
ฟุตบอลจะสูงตามไปด๎วย  
 อยํางไรก็ตาม เมื่อพิจารณาตามองค์ประกอบทั้ง 3 ด๎านของความผูกพัน พบวํา การเปิดรับ
ขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมีความสัมพันธ์กับความผูกพันด๎านความเชื่อมั่น  และ
ไว๎ใจในตราสินค๎าอยํางแรงกล๎า (Vigor) ในระดับต่ํามาก (0.00 < r < 0.20) อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.00 โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก ดังนั้น จึงสามารถสรุปผลการวิจัยได๎วํา หากการเปิดรับ
ของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลสูง ความผูกพันด๎านความเชื่อมั่นและไว๎ใจในตราสินค๎า (Vigor) 
ของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลจะสูงตามไปด๎วย 
 สํวนองค์ประกอบความผูกพันด๎านความทุํมเทและใสํใจตราสินค๎า (Dedication) พบวํา การ
เปิดรับขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมีความสัมพันธ์กับความผูกพันด๎านความทุํมเท
และใสํใจตราสินค๎าในระดับต่ํามาก (0.00 < r < 0.20) อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.003 โดย
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เป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวก ดังนั้น จึงสามารถสรุปผลการวิจัยได๎วํา หากการเปิดรับของผู๎ติดตามเฟ
ซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลสูง ความผูกพันด๎านความทุํมเทและใสํใจตราสินค๎า (Dedication) ของผู๎ติดตาม
เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลจะสูงตามไปด๎วย 
 ในขณะที่เมื่อพิจารณาองค์ประกอบด๎านการมีสํวนรํวม (Participation) พบวํา การเปิดรับ
ขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมีความสัมพันธ์กับความผูกพันด๎านการมีสํวนรํวม 
(Participation) ในระดับต่ํามาก (0.00 < r < 0.20) อยํางไมํมีนัยสําคัญทางสถิติ  
 
ตารางท่ี 4.19 แสดงความสัมพันธ์ระหวํางการเปิดรับขําวสารกับการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏ก
แฟนเพจ  

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร r p 

การเปิดรับขําวสาร การตอบสนอง 
- บนสื่อสังคมออนไลน์  
- ด๎านพฤติกรรม  

.21 

.19 

.18 

.00 

.00 

.00 

 

 จากตารางที่ 4.19 พบวํา การเปิดรับขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล มี
ความสัมพันธ์กับการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลในระดับต่ํา (0.21 < r < 0.40) 
อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.00 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก 
สามารถสรุปได๎วําหากการเปิดรับของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลสูง การตอบสนองของผู๎ติดตาม
เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลจะสูงตามไปด๎วย   
 เมื่อพิจารณาตามในด๎านของการตอบสนองบนสื่อสังคมออนไลน์พบวํา การเปิดรับขําวสาร
ของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมีความสัมพันธ์กับการตอบสนองบนสื่อสังคมออนไลน์ในระดับ
ต่ํามาก (0.00 < r < 0.20) อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.00 โดยเป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวก 
ดังนั้น จึงสามารถสรุปผลการวิจัยได๎วํา หากการเปิดรับของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลสูง การ
ตอบสนองบนสื่อสังคมออนไลน์ของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลจะสูงตามไปด๎วย 
 ในสํวนของการตอบสนองด๎านพฤติกรรมพบวํา การเปิดรับขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟน
เพจฟุตบอลมีความสัมพันธ์กับการตอบสนองด๎านพฤติกรรมในระดับต่ํามาก (0.00 < r < 0.20) อยําง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.00 โดยเป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวก ดังนั้น จึงสามารถสรุปผลการวิจัย
ได๎วํา หากการเปิดรับของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลสูง การตอบสนองด๎านพฤติกรรมของ
ผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลจะสูงตามไปด๎วย  
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ตารางท่ี 4.20 แสดงความสัมพันธ์ระหวํางความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจกับการตอบสนอง
ของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล 

 

จากตารางที่ 4.20 การวิเคราะห์ข๎อมูลเพ่ือหาคําความสัมพันธ์ระหวํางตัวแปร พบวํา ความ
ผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมีความสัมพันธ์กับการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟน
เพจฟุตบอลในระดับสูง (0.61 < r < 0.80) อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.00 ซึ่งเป็นไปตาม
สมมติฐานการวิจัย โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก จึงสามารถสรุปได๎วํา หากความผูกพันของผู๎ติดตาม
เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลสูง การตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลจะสูงตามไปด๎วย  

เมื่อพิจารณาตามองค์ของประกอบของความผูกพันพบวํา ความผูกพันด๎านความเชื่อมั่น และ
ไว๎ใจในตราสินค๎าอยํางแรงกล๎ามีความสัมพันธ์กับการตอบสนองบนสื่อสังคมออนไลน์ในระดับปาน
กลาง (0.41 < r < 0.60) อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.00 โดยเป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวก จึง
สามารถสรุปได๎วํา หากความผูกพันด๎านความเชื่อม่ัน และไว๎ใจในตราสินค๎าอยํางแรงกล๎าของผู๎ติดตาม
เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลสูง การตอบสนองบนสื่อสังคมออนไลน์จะสูงตามไปด๎วย ในขณะที่ความ
ผูกพันด๎านความเชื่อมั่น และไว๎ใจในตราสินค๎าอยํางแรงกล๎ามีความสัมพันธ์กับการตอบสนองด๎าน

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร r p 

ความผูกพัน การตอบสนอง .64 .00 

ความผูกพันด๎าน
ความเชื่อมั่น และ
ไว๎ใจในตราสินค๎า
อยํางแรงกล๎า (Vigor) 

- การตอบสนองบน
สื่อสังคมออนไลน์ 
- การตอบสนองด๎าน
พฤติกรรม  

.47 
 
.63 

.00 
 
.00 

ความผูกพันด๎าน
ความทุํมเทและใสํใจ
ในตราสินค๎า 
(Dedication) 

- การตอบสนองบน
สื่อสังคมออนไลน์ 
- การตอบสนองด๎าน
พฤติกรรม  

.49 
 
.61 

.00 
 
.00 

ด๎านการมีสํวนรํวม 
(Participation) 

- การตอบสนองบน
สื่อสังคมออนไลน์ 
- การตอบสนองด๎าน
พฤติกรรม  

.42 
 
.56 

.00 
 
.00 
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พฤติกรรมในระดับสูง (0.61 < r < 0.80) อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.00 โดยเป็น
ความสัมพันธ์ในเชิงบวก จึงสามารถสรุปได๎วํา หากความผูกพันด๎านความเชื่อมั่น  และไว๎ใจในตรา
สินค๎าอยํางแรงกล๎าของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลสูง การตอบสนองด๎านพฤติกรรมจะสูงตาม
ไปด๎วย  

นอกจากนี้ยังพบวํา ความผูกพันด๎านความทุํมเทและใสํใจในตราสินค๎ามีความสัมพันธ์กับการ
ตอบสนองบนสื่อสังคมออนไลน์ในระดับปานกลาง (0.41 < r < 0.60) อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.00 โดยเป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวก จึงสามารถสรุปได๎วํา หากความผูกพันด๎านความทุํมเท
และใสํใจในตราสินค๎าของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลสูง การตอบสนองบนสื่อสังคมออนไลน์ก็
จะสูงตามไปด๎วย ในขณะที่ความผูกพันด๎านความทุํมเทและใสํใจในตราสินค๎ามีความสัมพันธ์กับการ
ตอบสนองด๎านพฤติกรรมในระดับสูง (0.61 < r < 0.80) อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.00 โดย
เป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวก จึงสามารถสรุปได๎วํา หากความผูกพันด๎านความทุํมเทและใสํใจในตรา
สินค๎าสูง การตอบสนองด๎านพฤติกรรมจะสูงตามไปด๎วย  

ในสํวนของความผูกพันด๎านการมีสํวนรํวม พบวํา ความผูกพันด๎านการมีสํวนรํวมมี
ความสัมพันธ์กับการตอบสนองบนสื่อสังคมออนไลน์ ในระดับปานกลาง (0.41 < r < 0.60) อยํางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.00 โดยเป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวก จึงสามารถสรุปได๎วํา หากความ
ผูกพันด๎านการมีสํวนรํวมสูง การตอบสนองบนสื่อสังคมออนไลน์จะสูงตามไปด๎วย นอกจากนี้ความ
ผูกพันด๎านการมีสํวนรํวมยังมีความสัมพันธ์กับการตอบสนองด๎านพฤติกรรมในระดับปานกลาง    
(0.41 < r < 0.60) อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.00 โดยเป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวก จึง
สามารถสรุปได๎วํา หากความผูกพันด๎านการมีสํวนรํวมสูง การตอบสนองด๎านพฤติกรรมก็จะสูงตามไป
ด๎วย  

 
ตารางท่ี 4.21 การเปิดรับขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล จําแนกตามเพศ  

เพศ Mean S.D. t p 
ชาย 4.76 0.45 -.48 .63 

หญิง 4.78 0.46   

 
 ตามตารางที่ 4.21  จากการวิเคราะห์ข๎อมูลทางสถิติ พบวํา เพศเป็นปัจจัยที่สํงผลให๎การ
เปิดรับขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลแตกตํางกันอยํางไมํมีนัยสําคัญทางสถิติ            
( t[398] = -.48, p > .05) ซึ่งสรุปได๎วํา ความแตกตํางของเพศไมํสํงผลตํอการเปิดรับขําวสารของ
ผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล  
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ตารางท่ี 4.22 แสดงความแตกตํางของคําเฉลี่ยความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล 
จําแนกตามเพศ 

เพศ Mean S.D. t p 
ชาย 4.21 0.66 -1.35 .18 

หญิง 4.29 0.57   
 
 จากการวิเคราะห์ข๎อมูลทางสถิติตามตารางที่ 4.22  พบวํา เพศเป็นปัจจัยที่สํงผลให๎ความ
ผู ก พันของผู๎ ติ ดตาม เฟซบุ๏ กแฟนเพจ ฟุตบอลแตกตํ า งกันอยํ า ง ไมํ มี นั ยสํ าคัญทางสถิ ติ              
(t[398] = -1.48, p > .05) ซึ่งสรุปได๎วํา ความแตกตํางของเพศไมํสํงผลตํอความผูกพันของผู๎ติดตาม
เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล 
 
ตารางท่ี 4.23 แสดงความแตกตํางของคําเฉลี่ยการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล 
จําแนกตามเพศ 

เพศ Mean S.D. t p 

ชาย 4.24 0.49 -3.5 .001 

หญิง 4.41 0.46   
 
 จากการวิเคราะห์ผลทางสถิติตามตารางที่ 4.23  พบวํา เพศเป็นปัจจัยที่สํงผลให๎การ
ตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลแตกตํางกันอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t[398] = -3.5, 
p < .05) โดยเพศหญิงมีการตอบสนองตํอเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลสูงกวําเพศชาย เนื่องจากคําเฉลี่ย
ของการตอบสนองในเพศหญิง (4.41) สูงกวําคําเฉลี่ยการตอบสนองของเพศชาย (4.24) อยํางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ดังนั้น จึงสรุปได๎วํา ความแตกตํางของเพศเป็นปัจจัยที่สํงผลให๎เกิดการตอบสนอง
ตํางกัน 
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ตารางท่ี 4.24 แสดงความแตกตํางของคําเฉลี่ยในการเปิดรับขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจ
ฟุตบอล จําแนกตามอายุ 

อายุ Mean S.D. F p 

18 – 24 ปี (1) 4.81 0.33 2.24 .11 
25 – 34 ปี (2) 4.71 0.49   

35 ปีขึ้นไป (3) 4.74 0.45   

 

 ตามตารางที่ 4.24  จากการวิเคราะห์ข๎อมูลทางสถิติพบวํา ชํวงอายุสํงผลให๎คําเฉลี่ยความถี่
ในการเปิดรับขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจแตกตํางอยํางไมํมีนัยสําคัญทางสถิติ (F [2,397] = 
2.24, p > .05) สามารถสรุปได๎วํา ความแตกตํางของชํวงอายุ ไมํสํงผลตํอการเปิดรับขําวสารของกลุํม
ตัวอยําง 
 
ตารางท่ี 4.25 แสดงความแตกตํางของคําเฉลี่ยความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล 
จําแนกตามอายุ 

อายุ Mean S.D. F p 
Post-hoc 

test 

18 – 24 ปี (1) 4.42 0.56 14.12 .00 1 > 2,3 
25 – 34 ปี (2) 4.12 0.61    

35 ปีขึ้นไป (3) 4.06 0.68    
 

 ตามตารางที่ 4.25 การวิเคราะห์ผลทางสถิติพบวํา  ชํวงอายุที่ตํางกันสํงผลให๎ความผูกพัน
ของผู๎ติดตาม    เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลแตกตํางกัน อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ (F [2,397] = 14.12, 
p < .05) โดยผู๎วิจัยได๎ทําการเปรียบเทียบ Post-hoc analysis ด๎วยวิธี LSD พบวําผู๎ติดตามเฟซบุ๏ก
แฟนเพจที่มีอายุ 18 -24 ปี มีความผูกพันตํอเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมากกวําผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟน
เพจที่มีอายุ 25 – 34 ปี และอายุ 35 ปีขึ้นไป เนื่องจากคําเฉลี่ยความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟน
เพจที่มีอายุ 18 -24 ปี (4.42) สูงกวําคําเฉลี่ยความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจที่มีอายุ       
25 – 34 ปี (4.12) และอายุ 35 ปีขึ้นไป (4.06) อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งสามารถกลําวโดยสรุปได๎
วําผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลที่มีอายุ 18 -24 ปี มีความผูกพันตํอเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมาก
ที่สุด  
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ตารางท่ี 4.26 แสดงความแตกตํางของคําเฉลี่ยการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล 
จําแนกตามอายุ  

อายุ Mean S.D. F p 
Post-hoc 

test 
18 – 24 ปี (1) 4.40 0.47 5.72 .004 1 > 2,3 

25 – 34 ปี (2) 4.26 0.47    
35 ปีขึ้นไป (3) 4.22 0.52    

 

จากตารางที่ 4.26 การวิเคราะห์ผลทางสถิติพบวํา  ชํวงอายุที่ตํางกันสํงผลให๎การตอบสนอง
ของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลแตกตํางกัน อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ  (F [2,397] = 5.72,      
p < .05) โดยผู๎วิจัยได๎ทําการเปรียบเทียบ Post-hoc analysis ด๎วยวิธี LSD พบวําผู๎ติดตามเฟซบุ๏ก
แฟนเพจที่มีอายุ 18 -24 ปี มีการตอบสนองตํอเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมากกวําผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟน
เพจที่มีอายุ 25 – 34 ปี และอายุ 35 ปีขึ้นไป เนื่องจากคําเฉลี่ยการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏ก
แฟนเพจที่มีอายุ 18 -24 ปี (4.40) สูงกวําคําเฉลี่ยการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจที่มีอายุ 
25 – 34 ปี (4.26) และอายุ 35 ปีขึ้นไป (4.22) อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งสามารถกลําวโดยสรุปได๎
วําผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจที่มีอายุ 18 -24 ปี มีการตอบสนองตํอเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมากท่ีสุด 
 
ตารางท่ี 4.27 แสดงความแตกตํางของคําเฉลี่ยการเปิดรับขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจ
ฟุตบอล จําแนกตามอาชีพ  

อาชีพ Mean S.D. F p 

นักเรียน / นักศึกษา 4.79 .34 .21 .94 

พนักงานบริษัทเอกชน 4.76 .44   

ธุรกิจสํวนตัว 4.74 .45   

ข๎าราชการ  4.74 .47   

อ่ืน  4.79 .57   
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 จากตารางที่ 4.27 การวิเคราะห์ผลทางสถิติพบวํา อาชีพสํงผลให๎คําเฉลี่ยความถี่ในการ
เปิดรับขําวสารตํางกันอยํางไมํมีนัยสําคัญทางสถิติ (F [4,395] = 0.21, p > .05) สามารถสรุปได๎วํา 
ความแตกตํางของอาชีพ ไมํสํงผลตํอการเปิดรับขําวสารของกลุํมตัวอยําง  
 
ตารางท่ี 4.28 แสดงความแตกตํางของคําเฉลี่ยความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล 
จําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ Mean S.D. F p 
Post-
hoc 
Test 

นักเรียน / นักศึกษา (1) 4.39 .56 .005 .005 1 > 2,3,4 

พนักงานบริษัทเอกชน (2) 4.14 .65    

ธุรกิจสํวนตัว (3)  4.18 .58    

ข๎าราชการ (4)  4.10 .76    

อ่ืน  (5)  4.29 .46    

 

 จากการวิเคราะห์ผลทางสถิติในตารางที่ 4.28 พบวํา อาชีพที่ตํางกันสํงผลให๎ความผูกพันของ
ผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจแตกตํางกัน อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ (F [2,397] = 3.79, p < .05) โดย
ผู๎วิจัยได๎ทําการเปรียบเทียบ Post-hoc analysis ด๎วยวิธี LSD พบวําผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจที่เป็น
นักเรียน/นักศึกษา มีความผูกพันตํอเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมากกวําผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจที่เป็น
พนักงานบริษัทเอกชน และผู๎ติดตามที่ประกอบธุรกิจสํวนตัว รวมทั้งผู๎ติดตามที่ เป็นข๎าราชการ 
เนื่องจากคําเฉลี่ยความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจที่เป็นนักเรียน/นักศึกษา (4.39) สูงกวํา
คําเฉลี่ยของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจที่พนักงานบริษัทเอกชน (4.14) ผู๎ที่ประกอบธุรกิจสํวนตัว (4.18) 
และข๎าราชการ (4.10) อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งสามารถกลําวโดยสรุปได๎วําผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟน
เพจฟุตบอลที่เป็นนักเรียนและนักศึกษามีความผูกพันมากท่ีสุด    
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ตารางท่ี 4.29 แสดงความแตกตํางของคําเฉลี่ยการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล 
จําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ Mean S.D. F p 
Post-hoc 

Test 
นักเรียน / นักศึกษา (1) 4.42 .45 2.91 .21 1 > 2,4 

พนักงานบริษัทเอกชน (2) 4.27 .47    

ธุรกิจสํวนตัว (3)  4.32 .43    

ข๎าราชการ (4)  4.20 .58    

อ่ืน  (5)  4.23 .56    

 

 จากตารางที่ 4.29 พบวํา อาชีพที่ตํางกันมีผลให๎การตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจ
แตกตํางกัน อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ (F [2,397] = 2.91, p < .05) โดยผู๎วิจัยได๎ทําการเปรียบเทียบ 
Post-hoc analysis ด๎วยวิธี LSD พบวําผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจที่เป็นนักเรียน/นักศึกษา มีการ
ตอบสนองตํอเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมากกวําผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจที่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน
และข๎าราชการ เนื่องจากคําเฉลี่ยของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจที่เป็นนักเรียนและนักศึกษา (4.42) สูง
กวําคําเฉลี่ยของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจที่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน (4.27) และข๎าราชการ (4.20) 
อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งสามารถกลําวโดยสรุปได๎วําผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลที่เป็น
นักเรียนและนักศึกษามีการตอบสนองมากที่สุด    
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ตารางท่ี 4.30 แสดงความแตกตํางของคําเฉลี่ยการเปิดรับขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจ
ฟุตบอล จําแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา Mean S.D. F p 

ต่ํากวํามัธยมศึกษาตอนต๎น (1) 4.5 .58 .92 .45 

มัธยมศึกษาตอนต๎นหรือ
เทียบเทํา (2) 

4.74 .56   

มัธยมศึกษาตอนปลายหรือ
เทียบเทํา (3)  

4.72 .47   

ปริญญาตรี (4)  4.79 .38   

สูงกวําปริญญาตรี (5)  4.76 .48   

 

 จากการวิเคราะห์ผลทางสถิติตามตารางที่ 4.30 พบวํา ระดับการศึกษาสํงผลให๎คําเฉลี่ยการ
เปิดรับขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลตํางกันอยํางไมํมีนัยสําคัญทางสถิติ (F [4,395] = 
0.92, p > .05) สามารถสรุปได๎วํา ความแตกตํางของระดับการศึกษาไมํสํงผลตํอการเปิดรับขําวสาร
ของกลุํมตัวอยําง  
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ตารางท่ี 4.31 แสดงความแตกตํางของคําเฉลี่ยความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล 
จําแนกตามระดับการศึกษา   

ระดับการศึกษา Mean S.D. F p 

ต่ํากวํามัธยมศึกษาตอนต๎น (1) 4.5 .58 .92 .45 

มัธยมศึกษาตอนต๎นหรือ
เทียบเทํา (2) 

4.74 .56   

มัธยมศึกษาตอนปลายหรือ
เทียบเทํา (3)  

4.72 .47   

ปริญญาตรี (4)  4.79 .38   

สูงกวําปริญญาตรี (5)  4.76 .48   

 
 จากตารางที่ 4.31 พบวํา ระดับการศึกษาสํงผลให๎ความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจ
ฟุตบอลแตกตํางกันอยํางไมํมีนัยสําคัญทางสถิติ (F [4,395] = 0.92, p > .05) สามารถสรุปได๎วํา 
ความแตกตํางของระดับการศึกษาไมํสํงผลตํอความผูกพันของกลุํมตัวอยําง  
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ตารางท่ี 4.32 แสดงความแตกตํางของคําเฉลี่ยการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล 
จําแนกตามระดับการศึกษา   

ระดับการศึกษา Mean S.D. F p 

ต่ํากวํามัธยมศึกษาตอนต๎น (1) 4.06 .38 .69 .60 

มัธยมศึกษาตอนต๎นหรือ
เทียบเทํา (2) 

4.29 .48   

มัธยมศึกษาตอนปลายหรือ
เทียบเทํา (3)  

4.37 .46   

ปริญญาตรี (4)  4.31 .48   

สูงกวําปริญญาตรี (5)  4.26 .61   

 

จากตารางที่ 4.32 พบวํา ระดับการศึกษาสํงผลให๎การตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟน
เพจฟุตบอลแตกตํางกันอยํางไมํมีนัยสําคัญทางสถิติ (F [4,395] = 0.69, p > .05) สามารถสรุปได๎วํา 
ความแตกตํางของระดับการศึกษาไมํสํงผลตํอการตอบสนองของกลุํมตัวอยําง  
 

ตารางท่ี 4.33 แสดงความแตกตํางของคําเฉลี่ยการเปิดรับของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล 
จําแนกตามสถานภาพ  

สถานภาพ Mean S.D. F p 

โสด 4.77 .40 .26 .78 

สมรส 4.74 .44   

อ่ืน  4.77 .61   

 

 จากตารางที่ 4.33 พบวํา สถานภาพสํงผลให๎การเปิดรับของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล
แตกตํางกันอยํางไมํมีนัยสําคัญทางสถิติ (F [2,397] = 0.26, p > .78) สามารถสรุปได๎วํา ความ
แตกตํางทางสถานภาพไมํสํงผลตํอการเปิดรับขําวสารของกลุํมตัวอยําง 
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ตารางท่ี 4.34 แสดงความแตกตํางของคําเฉลี่ยความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล 
จําแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ 
Mean S.D. F p 

Post-hoc 
Test 

โสด (1) 4.29 .61 3.30 .04 1 > 2 

สมรส (2) 4.10 .64    

อ่ืน  (3)  4.28 .68    

 

 จากการวิเคราะห์ผลทางสถิติตามตารางที่ 4.34 พบวําสถานภาพที่ตํางกันทําให๎ความผูกพัน
ผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลแตกตํางกันอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ (F [2,397] = 3.30, p < .04) 
โดยผู๎วิจัยได๎ทําการเปรียบเทียบ Post-hoc analysis ด๎วยวิธี LSD พบวําผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจที่มี
สถานภาพโสดมีความผูกพันตํอเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมากกวําผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลที่มี
สถานภาพสมรส เนื่องจากคําเฉลี่ยของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจที่มีสถานภาพโสด (4.29) สูงกวํา
คําเฉลี่ยของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจที่มีสถานภาพสมรส (4.10) อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งสามารถ
สรุปได๎วํา ผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลที่มีสถานภาพโสดมีความผูกพันมากที่สุด 
 
ตารางท่ี 4.35 แสดงความแตกตํางของคําเฉลี่ยการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล 
จําแนกตามสถานภาพ  

สถานภาพ Mean S.D. F p 
Post-hoc 

Test 

โสด (1) 4.35 .47 2.85 .06 1 > 2 

สมรส (2) 4.21 .49    

อ่ืน  (3)  4.30 .74    

  
จากตารางที่ 4.35 การวิเคราะห์ผลทางสถิติพบวํา สถานภาพที่ตํางกันมีผลให๎การตอบสนอง

ของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจแตกตํางกัน อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ (F [2,397] = 2.85, p < .05) 
โดยผู๎วิจัยได๎ทําการเปรียบเทียบ Post-hoc analysis ด๎วยวิธี LSD พบวําผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจที่
สถานภาพโสดมีการตอบสนองตํอเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมากกวําผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจที่มี
สถานภาพสมรส เนื่องจากคําเฉลี่ยของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจที่มีสถานภาพโสด (4.35) สูงกวํา
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คําเฉลี่ยของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจที่มีสถานภาพสมรส (4.21) อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งสามารถ
กลําวโดยสรุปได๎วําผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลที่มีสถานภาพโสดมีการตอบสนองมากท่ีสุด    
 

ตารางท่ี 4.36 แสดงความแตกตํางของคําเฉลี่ยการเปิดรับขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจ
ฟุตบอล จําแนกตามเฟซบุ๏กแฟนเพจ 

เฟซบุ๊กแฟนเพจ Mean S.D. t p 

ฟุตบอลทีมชาติไทย       
แฟนคลับ 

4.69 0.49 3.84 .00 

Muangthong United Fc. 4.85 0.31   

 

 จากการวิเคราะห์ผลทางสถิติตามตารางที่ 4.36 พบวํา คําเฉลี่ยความถี่การเปิดรับขําวสาร
ของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. และฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ 
แตกตํางกันอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ (t[398] = 3.84, p < .05) โดยการเปิดรับขําวสารของผู๎ติดตาม
เฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. มากกวําการเปิดรับขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟน
เพจฟุตบอบลทีมชาติไทย แฟนคลับ เนื่องจากคําเฉลี่ยความถี่ในการเปิดรับขําวสารของผู๎ติดตาม     
เฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. (4.85) มากกวําคําเฉลี่ยความถี่ในการเปิดรับขําวสาร
ของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ (4.69) อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ  
 

ตารางท่ี 4.37 แสดงความแตกตํางของคําเฉลี่ยความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล 
จําแนกตาม  เฟซบุ๏กแฟนเพจ  

เฟซบุ๊กแฟนเพจ Mean S.D. t p 

ฟุตบอลทีมชาติไทย       
แฟนคลับ 

4.06 0.62 6.32 .00 

Muangthong United Fc. 4.43 0.56   
 

 จากการวิเคราะห์ผลทางสถิติตามตารางที่ 4.37 พบวํา คําเฉลี่ยความผูกพันของผู๎ติดตาม   
เฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. และฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ แตกตํางกันอยํางมี
นัยสําคัญทางสถิติ     (t[398] = 6.32, p < .05) โดยความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจ 
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Muangthong United FC. มากกวําความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอบลทีมชาติไทย 
แฟนคลับ เนื่องจากคําเฉลี่ยความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. 
(4.43) มากกวําคําเฉลี่ยความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ 
(4.06) อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
ตารางท่ี 4.38 แสดงความแตกตํางของคําเฉลี่ยการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล 
จําแนกตามเฟซบุ๏กแฟนเพจ 

เฟซบุ๊กแฟนเพจ Mean S.D. t p 

ฟุตบอลทีมชาติไทย       
แฟนคลับ 

4.19 0.47 5.27 .00 

Muangthong United Fc. 4.44 0.46   

 

จากการวิเคราะห์ผลทางสถิติตามตารางท่ี 4.38 พบวํา คําเฉลี่ยการตอบสนองของผู๎ติดตาม
เฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. และฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ แตกตํางกันอยํางมี
นัยสําคัญทางสถิติ     (t[398] = 5.27, p < .05) โดยการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจ 
Muangthong United FC. มากกวําการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอบลทีมชาติ
ไทย แฟนคลับ เนื่องจากคําเฉลี่ยการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United 
FC. (4.44) มากกวําคําเฉลี่ยการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟน
คลับ (419) อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ



 

 

บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย 

การวิจัยเรื่อง “การเปิดรับขําวสาร ความผูกพัน และการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏ก  
แฟนเพจฟุตบอล” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการเปิดรับขําวสาร ความผูกพัน และการตอบสนองของ
ผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล และศึกษาความสัมพันธ์ของการเปิดรับขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏ก
แฟนเพจฟุตบอล ที่มีตํอความผูกพัน และการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล โดย
ผู๎วิจัยใช๎วิธีการวิเคราะห์เอกสาร (Documentary Research) เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย 
แฟนคลับ และ Muangthong United FC. เป็นระยะเวลา 1 เดือน และการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-
depth interview) ผู๎ดูแลเฟซบุ๏กแฟนเพจ เพจละ 2 คน รวมทั้งการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 
Research) โดยเป็นกลุํมตัวอยํางที่ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย จํานวน 200 คน และ
กลุํมตัวอยํางที่เป็นผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. จํานวน 200 คน รวมทั้งสิ้น 
400 คน ซึ่งเป็นประชาชนทั้งเพศชายและหญิงที่มีอายุตั้งแตํ 18 ปีขึ้นไป ผลการวิจัยสมารถสรุปได๎
ดังนี้  
สรุปผลการวิจัย  
ส่วนที่1  การวิจัยเชิงคุณภาพ 
1. การวิเคราะห์ประเภทเนื้อหาและวิธีการน าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจฟุตบอล 
1.1 ประเภทเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจฟุตบอล  

ผลการวิเคราะห์เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ และ Muangthong United 
FC. พบเนื้อหา 7 ประเภท ดังนี้  

1.1.1 ข๎อมูลสํงเสริมการขายและกระตุ๎นให๎เกิดกิจกรรมได๎แกํ รายละเอียดของการเดินทางไป
ชมการแขํงขัน รายละเอียดของสินค๎าที่ระลึก รายละเอียดบัตรเข๎าชมการแขํงขัน จํานวน 43 โพสต์ 
คิดเป็นร๎อยละ 7.07  

1.1.2 ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับตารางการแขํงขันและผลการแขํงขัน ได๎แกํ ตารางการแขํงขัน 
ผลการแขํงขันประจําสัปดาห์ การรายงานผลการแขํงขันแบบเรียลไทม์ จํานวน 187 โพสต์ คิดเป็น
ร๎อยละ 30.76 

1.1.3 ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับบรรยากาศการแขํงขันแตํละครั้ง ได๎แกํ บรรยากาศกํอนและหลัง
การแขํงขัน นักฟุตบอลเดินทางถึงสนามแขํงขัน จํานวน 73 โพสต์ คิดเป็นร๎อยละ 12.01 

1.1.4 ข๎อมูลขําวสารทั่วไปของสโมสรฟุตบอล และนักฟุตบอล ได๎แกํ การซ๎อมกํอนการ
แขํงขันประจําสัปดาห์ อวยพรวันเกิดให๎นักฟุตบอล จํานวน 188 โพสต์ คิดเป็นร๎อยละ 30.92 
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1.1.5 ข๎อมูลเกี่ยวกับฟุตบอลทีมชาติไทย ได๎แกํ การแขํงขันคิงส์คัพ นักฟุตบอลจากหลาย
สโมสรเก็บตัวรํวมกันเพ่ือเตรียมแขํงขัน ขําวของทีมชาติชุดอ่ืน  จํานวน 63 โพสต์ คิดเป็นร๎อยละ 
10.36 

1.1.6 ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับการแขํงขันของกีฬาประเภทอ่ืน ได๎แกํ การแขํงขันกีฬา
วอลเลย์บอล บทสัมภาษณ์นักกีฬาวอลเลย์บอล จํานวน 42 โพสต์ คิดเป็นร๎อยละ 6.91 

1.1.7 การจัดกิจกรรมออนไลน์ ได๎แกํ กิจกรรมแจกของรางวัล กิจกรรมแจกบัตรเข๎าชมการ
แขํงขัน จํานวน 12 โพสต์ คิดเป็นร๎อยละ 1.97 

 
ตารางท่ี 5.1 แสดงจํานวนและร๎อยละของประเภทเนื้อหาที่ปรากฏบนเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีม
ชาติไทย แฟนคลับ และเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthomh United FC.  

ประเภทเนื้อหา จ านวน ร้อยละ 

1. ข๎อมูลสํงเสริมการขายและกระตุ๎นให๎เกิดกิจกรรม 43 7.07 

2.ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับตารางการแขํงขัน และผลการ
แขํงขัน 

187 30.76 

3. ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับบรรยากาศการแขํงขันแตํละ
ครั้ง 

73 12.01 

4.ข๎อมูลขําวสารทั่วไปของสโมสรฟุตบอล และนัก
ฟุตบอล 

188 30.92 

5.ข๎อมูลเกี่ยวกับทีมฟุตบอลทีมชาติไทย 63 10.36 

6.ข๎อมูลเกี่ยวกับการแขํงขันกีฬา ประเภทอ่ืน 42 6.91 

7.การจัดกิจกรรมออนไลน์ 12 1.97 

รวมทั้งหมด 608 100 
 

 จากตารางที่ 5.1 พบวํา ประเภทเนื้อหาที่ปรากฏบนเฟซบุ๏กแฟนเพจมากที่สุด คือ ข๎อมูล
ขําวสารทั่วไปของสโมสรฟุตบอล และนักฟุตบอล รองลงมาคือ ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับตารางการ
แขํงขัน และผลการแขํงขัน และข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับบรรยากาศการแขํงขันแตํละครั้ง ตามลําดับ 
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1.2 วิธีการน าเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
ผลการวิเคราะห์เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ และ Muangthong United 

FC. พบวิธีการนําเสนอ 6 วิธี ดังนี้ 
1.2.1  การใช๎ข๎อความเพียงอยํางเดียว เฟซบุ๏กแฟนเพจทั้งสองเพจใช๎วิธีนี้เพ่ือ

รายงานผลการแขํงขันเทํานั้น มีจํานวน 55 โพสต์ คิดเป็นร๎อยละ 9.05  
1.2.2  การใช๎รูปภาพเพียงอยํางเดียว พบบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong 

United FC. เทํานั้น โดยใช๎เพ่ือลงภาพบรรยากาศการแขํงขัน และภาพกิจกรรมการกุศลที่ทํารํวมกับ
ผู๎สนับสนุนสโมสร ซึ่งมักปรากฏในลักษณะของอัลบั้มภาพ จํานวน 15 โพสต์ คิดเป็นร๎อยละ 2.47 

1.2.3  การใช๎รูปภาพพร๎อมข๎อความ เป็นวิธีการนําเสนอที่ทั้งสองแฟนเพจใช๎มาก
ที่สุด โดยใช๎เพื่อ ประชาสัมพันธ์สินค๎าของสโมสร รายละเอียดบัตรเข๎าชมการแขํงขัน รายงานสรุปผล
การแขํงขัน เป็นต๎น ซึ่งมีจํานวน 342 โพสต์ คิดเป็นร๎อยละ 56.25  

1.2.4  การใช๎คลิปวิดีโอพร๎อมข๎อความ เป็นวิธีการนําเสนอที่พบน๎อยที่สุด อยํางไร
ก็ตาม เฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. เริ่มมีการใช๎วิธีนี้บํอยขึ้น ตั้งแตํเฟซบุ๏กเปิด
ให๎บริการการถํายทอดสด (Facebook Live) โดยใช๎เพ่ือเผยแพรํบรรยากาศการแถลงขําวแนะนํานัก
ฟุตบอลคนใหมํของสโมสร และบรรยากาศหน๎าสนามกํอนเริ่มการแขํงขัน ซึ่งพบการใช๎วิธีนําเสนอ
แบบนี้ จํานวน 6 โพสต์เทํานั้น คิดเป็นร๎อยละ 0.99   

 1.2.5  การใช๎ลิงค์ (Link) เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับใช๎วิธีนี้
เพ่ือนําเสนอขําวสารด๎านกีฬาฟุตบอล และกีฬาประเภทอ่ืน โดยนําลิงค์ของเว็บไซต์ที่เป็นแหลํงขําวมา
มาโพสต์เพ่ือให๎ผู๎ติดตามเข๎าไปอํานรายละเอียดเพ่ิมเติม ในขณะที่เฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong 
United FC. ใช๎ลิงค์เพ่ือเชื่อมตํอกับชํอง MTUTD TV ซึ่งเป็นชํองทางยูทูบที่นําเสนอข๎อมูลของสโมสร 
และนักฟุตบอล เชํน เบื้องหลังการเตรียมทีม การฝึกซ๎อมประจําสัปดาห์ของนักฟุตบอล เป็นต๎น  โดย
ทั้งสองแฟนเพจมีการใช๎วิธีนี้จํานวน 148 โพสต์ คิดเป็นร๎อยละ 24.34  

 1.2.6  การแบํงปันข๎อมูลมาจากเฟซบุ๏กแฟนเพจอ่ืน (Share) แบํงปันเนื้อหาด๎าน
กีฬาจากเฟซบุ๏กแฟนเพจอ่ืน  เชํน คลิปวิดีโอสั้น  ของการแขํงขันฟุตบอล กิจกรรมแจกบัตรเข๎าชม
การแขํงขันฟุตบอล เป็นต๎น ซึ่งมีจํานวนทั้งหมด 42 โพสต์ คิดเป็นร๎อยละ 6.91  
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ตารางท่ี 5.2 แสดงจํานวนและร๎อยละของวิธีการนําเสนอที่ปรากฏบนเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติ
ไทย แฟนคลับ และเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthomh United FC 

วิธีการน าเสนอ จ านวน ร้อยละ 

1. ข๎อความเพียงอยํางเดียว 55 9.05 

2. รูปภาพเพียงอยํางเดียว 15 2.47 

3. รูปภาพพร๎อมกับข๎อความ 342 56.25 

4. วิดีโอพร๎อมกับข๎อความ 6 0.99 

5. ลิงค์ (Link)  148 24.34 

6. แบํงปันจากเฟซบุ๏กแฟนเพจอ่ืน (Share)  42 6.91 
รวมทั้งหมด 608 100 

 
จากการวิเคราะห์เนื้อหา พบวํา วิธีการนําเสนอที่ปรากฏบนเฟซบุ๏กแฟนเพจมากที่สุด คือ 

การใช๎รูปภาพพร๎อมข๎อความ รองลงมาคือ การใช๎ลิงค์เว็บไซต์ และการใช๎ข๎อความเพียงอยํางเดียว 
ตามลําดับ  

 
1.3 การตอบสนองบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ   

ผลการวิเคราะห์เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ พบวํา ประเภทเนื้อหาที่
ผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล มีการตอบสนองมากที่สุด คือ ข๎อมูลขําวสารของกีฬาประเภทอ่ืน ซึ่ง
ในที่นี้คือกีฬาวอลเลย์บอล รองลงมาคือข๎อมูลเกี่ยวกับขําวสารทั่วไปของสโมสรฟุตบอล และนัก
ฟุตบอล สํวนวิธีการนําเสนอเนื้อหาที่มีการตอบสนองมากท่ีสุด คือ รูปภาพพร๎อมข๎อความ  

ในขณะที่เฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. พบวําประเภทเนื้อหาที่มีการกดถูกใจ
และการแบํงปันมากที่สุด คือ ข๎อมูลขําวสารทั่วไปของสโมสร และนักฟุตบอล สํวนเนื้อหาที่มีการ
ตอบสนองด๎วยการแสดงความคิดเห็น มากที่สุด คือ กิจกรรมออนไลน์ ซึ่งเป็นกิจกรรมแจกของรางวัล
ที่ทางเฟซบุ๏กแฟนเพจทํารํวมกับผู๎สนับสนุนของสโมสร สํวนวิธีการนําเสนอเนื้อหาที่มีการตอบสนอง
มากที่สุดคือ การใช๎รูปพร๎อมข๎อความ  
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ตารางท่ี 5.3 แสดงเนื้อหาที่เกิดมีการตอบสนองบนเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ 
มากที่สุด 5 อันดับแรก  

อันดับ 
การตอบสนองบนเฟซบุ๊กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ 

การกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น การแบ่งปัน 

1 
ข๎อมูลขําวสารกีฬา

ประเภทอ่ืน 
ข๎อมูลขําวสารกีฬา

ประเภทอ่ืน 
ข๎อมูลขําวสารกีฬา

ประเภทอ่ืน 

2 
ข๎อมูลขําวสารกีฬา

ประเภทอ่ืน 
ข๎อมูลขําวสารกีฬา

ประเภทอ่ืน 
ข๎อมูลขําวสารกีฬา

ประเภทอ่ืน 

3 
ข๎อมูลขําวสารกีฬา

ประเภทอ่ืน 

ข๎อมูลขําวสารทั่วไปของ
สโมสรฟุตบอล และนัก

ฟุตบอล 

ข๎อมูลขําวสารทั่วไปของ
สโมสรฟุตบอล และนัก

ฟุตบอล 

4 
ข๎อมูลขําวสารกีฬา

ประเภทอ่ืน 
ข๎อมูลขําวสารกีฬา

ประเภทอ่ืน 
ข๎อมูลขําวสารกีฬา

ประเภทอ่ืน 

5 
ข๎อมูลขําวสารทั่วไปของ
สโมสรฟุตบอล และนัก

ฟุตบอล 

ข๎อมูลขําวสารทั่วไปของ
สโมสรฟุตบอล และนัก

ฟุตบอล 

ข๎อมูลขําวสารกีฬา
ประเภทอ่ืน 

 

ตารางท่ี 5.4 แสดงเนื้อหาที่เกิดมีการตอบสนองบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC.  
มากที่สุด 5 อันดับแรก  

อันดับ 
การตอบสนองบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Muangthong United FC. 

การกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น การแบ่งปัน 

1 
ข๎อมูลขําวสารทั่วไปของ
สโมสรฟุตบอล และนัก

ฟุตบอล 

การจัดกิจกรรม
ออนไลน์ 

ข๎อมูลขําวสารทั่วไปของ
สโมสรฟุตบอล และนัก

ฟุตบอล 

2 
ข๎อมูลขําวสารทั่วไปของ
สโมสรฟุตบอล และนัก

ฟุตบอล 

ข๎อมูลขําวสารทั่วไปของ
สโมสรฟุตบอล และนัก

ฟุตบอล 

ข๎อมูลขําวสารทั่วไปของ
สโมสรฟุตบอล และนัก

ฟุตบอล 
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อันดับ 
การตอบสนองบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ Muangthong United FC. 

การกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น การแบ่งปัน 

3 
ข๎อมูลขําวสารทั่วไปของ
สโมสรฟุตบอล และนัก

ฟุตบอล 

การจัดกิจกรรม
ออนไลน์ 

ข๎อมูลขําวสารทั่วไปของ
สโมสรฟุตบอล และนัก

ฟุตบอล 

4 
ข๎อมูลขําวสารทั่วไปของ
สโมสรฟุตบอล และนัก

ฟุตบอล 

ข๎อมูลขําวสารทั่วไปของ
สโมสรฟุตบอล และนัก

ฟุตบอล 

ข๎อมูลขําวสารทั่วไปของ
สโมสรฟุตบอล และนัก

ฟุตบอล 

5 
ให๎ข๎อมูลขําวสารทั่วไป

ของสโมสรฟุตบอล และ
นักฟุตบอล 

ข๎อมูลขําวสารทั่วไปของ
สโมสรฟุตบอล และนัก

ฟุตบอล 

ข๎อมูลขําวสารทั่วไปของ
สโมสรฟุตบอล และนัก

ฟุตบอล 

 

2. การสัมภาษณ์ผู้ดูแลเฟซบุ๊กแฟนเพจฟุตบอล  
จากผลสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) กับผู๎ดูแลเฟซบุ๏กแฟนเพจจํานวน 4 คน 

ผู๎วิจัยสามารถสรุปตามหัวข๎อดังนี้  
2.1 ประวัติความเป็นมาของเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ เริ่มกํอตั้งในชํวงปี พ.ศ. 2555 ซึ่งเป็นชํวงที่สื่อ

สังคมออนไลน์อยํางเฟซบุ๏กได๎รับความนิยม โดยเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ เริ่มขึ้น
โดยคุณศรุติกร สีสุข เพียงคนเดียว แตํหลังจากที่เฟซบุ๏กแฟนเพจเริ่มมีผู๎ติดตามมากขึ้น จึงเปิดรับ
ผู๎ดูแลเพ่ิม ซึ่งในปัจจุบันมีผู๎ดูแลเฟซบุ๏กแฟนเพจที่ดําเนินการอยูํประมาณ 5 คน ซึ่งทั้งหมดจะชํวยกัน
หาขําวสาร และไมํมีการกําหนดหน๎าที่กันอยํางชัดเจน  

ในขณะที่เฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. เริ่มกํอตั้งในปี พ.ศ. 2554 ซึ่งเป็น   
เฟซบุ๏กแฟนเพจอยํางเป็นทางการของสโมสรเอสซีจี เมืองทองยูไนเต็ด ปัจจุบันมีผู๎ดูแล เฟซบุ๏กแฟน
เพจทั้งหมด 6 คน ซึ่งแตํละคนมีการกําหนดหน๎าที่กันอยํางชัดเจน ได๎แกํ 1) วางแผนกลยุทธ์ทั้งหมด 
รวมทั้งการติดตํอกับผู๎สนับสนุนสโมสรฟุตบอลเพื่อจัดกิจกรรมออนไลน์ 2) เมืองทองทีวี (MTUTD TV) 
3) ขําวประชาสัมพันธ์ของสโมสร เชํน ตารางการแขํงขัน เป็นต๎น 4) การแปลเนื้อหาเป็นภาษาอังกฤษ 
และติดตํอกับแฟนคลับชาวตํางชาติ และ 5) รายงานผลระหวํางการแขํงขัน (Live report) 6) 
ภาพถํายทั้งหมด  
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2.2 วัตถุประสงค์ของสร้างเฟซบุ๊กแฟนเพจ   
 เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับสร๎างขึ้นเพ่ือเป็นแหลํงข๎อมูลขําวสาร และ
เพ่ือให๎เป็นที่พูดคุยแลกเปลี่ยนข๎อมูลระหวํางคนที่ชื่นชอบฟุตบอลเหมือนกัน  
 ในสํวนของเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. สร๎างขึ้นเพ่ือประชาสัมพันธ์สโมสร
ให๎เป็นที่รู๎จักมากข้ึน เนื่องจากเฟซบุ๏กเป็นชํองทางประชาสัมพันธ์ที่ไมํมีต๎นทุน รวมทั้งประชาชนเริ่มใช๎
เฟซบุ๏กกันมากขึ้น 

2.3 กลุ่มเป้าหมายของการสร้างเฟซบุ๊กแฟนเพจ  
กลุํมเป้าหมายเดิมของเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับคือกลุํมคนตํางจังหวัด ที่

เข๎าถึงข๎อมูลได๎ยาก สํวนกลุํมเป้าหมายในปัจจุบันยังคงเป็นกลุํมเดิมอยูํ โดยเพ่ิมกลุํมคนที่ใช๎สื่อสังคม
ออนไลน์เข๎าไป  

สํวนกลุํมเป้าหมายของเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. คือรักษาฐานแฟนคลับ
เดิมสโมสร รวมทั้งคนทั่วไปเพ่ือให๎หันมาชอบสโมสรเอสซีจี เมืองทองยูไนเต็ด   

2.4 กลยุทธ์การสื่อสาร ซึ่งสามารถแบ่งเป็นรายประเด็นย่อยดังต่อไปนี้  
กลยุทธ์และการวางแผน เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับไมํมีการวางแผนกล

ยุทธ์อยํางเป็นขั้นตอนที่ชัดเจน ซึ่งตํางจากเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. ที่มีการ
วางแผนกลยุทธ์ทุกปี โดยหลัก  คือ 1) กําหนดธีม (Theme campaign) ในแตํละปี เพ่ือนําไปใช๎ใน
การสร๎างเนิ้อหา อยํางเชํน ใช๎ธีม Dream Team สําหรับฤดูการแขํงขันปี 2016 2) ความรวดเร็วใน
การเสนอขําวสาร 3) ไมํมีการโพสต์ชี้นําให๎เกิดการทะเลาะเบาะแว๎ง 4) มีความเคลื่อนไหวอยูํ
ตลอดเวลา  โดยในสํวนการประชาสัมพันธ์ขําวสารการแขํงขัน จะทําเฉพาะชํวงกํอนและหลังการ
แขํงขันเทํานั้น ได๎แกํการจองบัตรเข๎าชมการแขํงขัน ข๎อมูลการแขํงขันครั้งถัดไป รวมถึงโพสต์ที่
เกี่ยวกับผู๎สนับสนุนสโมสรด๎วย  

ประเภทเนื้อหาที่ใช๎ในเฟซบุ๏กแฟนเพจ ในชํวงแรกของการทําเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติ
ไทยแฟนคลับ เนื้อหาที่ใช๎คือการให๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับฟุตบอลทีมชาติไทย และสโมสรฟุตบอล แตํ
ภายหลังมีการเพิ่มเนื้อหาเก่ียวกับกีฬาประเภทอ่ืน อาทิ วอลเลย์บอล แบตมินตัน  

ในขณะที่เฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. มีเนื้อหาหลายประเภท ได๎แกํ 
ประชาสัมพันธ์ข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎า รายละเอียดของการแขํงขันแตํละครั้ง การรายงานผลการแขํงขัน 
ข๎อมูลทั่วไปของสโมสร และนักฟุตบอล รวมถึงกิจกรรมออนไลน์ที่ทํารํวมกับผู๎สนับสนุนสโมสรด๎วย 
อยํางไรก็ตาม ประเภทเนื้อหาที่ผู๎ติดตามกดถูกใจมากที่สุด สามอันดับแรกคือ เนื้อหาเกี่ยวกับนัก
ฟุตบอลโดยเฉพาะคนที่เลํนอยูํในทีมชาติชุดใหญํ การแสดงความยินดีในโอกาสตําง  และการรายงาน
ผลการแขํงขัน  
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วิธีการนําเสนอเนื้อหา ในสํวนของเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับที่สร๎างขึ้น
โดยกลุํมแฟนคลับ ซึ่งไมํสามารถเขียนขําวเองได๎ ดังนั้นจึงใช๎วิธีโพสต์ลิงค์เว็บไซต์ขําวสารตําง  ให๎
ผู๎ติดตามกดเข๎าไปอํานรายละเอียดเพิ่มเติม นอกจากนี้ยังใช๎รูปพร๎อมควบคูํกับข๎อความ เนื่องจาก การ
ใช๎ข๎อความเพียงอยํางเดียวไมํสามารถดึงดูดความสนใจของผู๎ติดตามได๎มากเทํากับวิธีการนําเสนอ
ประเภทอ่ืน  

ในขณะที่เฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. ใช๎วิธีนําเสนอโดยรูปภาพพร๎อม
ข๎อความ และลิงค์ที่เชื่อมตํอกับชํอง MTUTD TV หรือเมืองทองทีวีบนยูทูบ (Youtube) เป็นสํวนใหญํ 
สํวนเนื้อหาที่ใช๎ข๎อความเพียงอยํางเดียวจะใช๎เฉพาะรายงานผลการแขํงขันเทํานั้น  

การตอบสนองบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ ในชํวงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2559 สําหรับเฟซบุ๏กแฟน
เพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ เกิดขึ้นกับประเภทเนื้อหาเกี่ยวกับกีฬาอ่ืน  มากที่สุด ในขณะที่
การตอบสนองบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. เกิดขึ้นกับเนื้อหาที่เกี่ยวกับสโมสร
ฟุตบอลและนักฟุตบอลมากที่สุด  

2.5 ขอบเขต และข้อควรระวังในการโพสต์  
การโพสต์เนื้อหาควรเลี่ยงประเด็นขําวลือตําง  ที่ยังไมํมีข๎อมูลที่ชัดเจน และหลีกเลี่ยงการใช๎

ถ๎อยคําที่สื่อไปในทิศทางท่ียุยง ชี้นํา รวมถึงการดูถูกคูํแขํง 
2.6 ความถี่ในการโพสต์  
เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับไมํมีการกําหนดเวลาที่ชัดเจน ไมํกําหนด

จํานวนโพสต์ขั้นต่ําในแตํละวัน แตํตั้งเป้าหมายไว๎วําจะพยายามโพสต์ทุก  สองชั่วโมง สํวนเฟซบุ๏ก
แฟนเพจ Muangthong United FC. มีกําหนดขั้นต่ําอยูํวันละ 4 ครั้ง แตํถ๎าเป็นวันที่มีการแขํงขันจะ
โพสต์ตลอดทั้งวัน ไมํมีการกําหนดขั้นต่ํา 

2.7 ภาพลักษณ์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ  
เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับต๎องการให๎คนมองวําเป็นแฟนเพจที่รวบรวม

ขําวสาร และเป็นที่พูดคุยแลกเปลี่ยนกันเรื่องกีฬาฟุตบอล ในขณะที่เฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong 
United FC. ซึ่งเป็นเฟซบุ๏กแฟนเพจอยํางเป็นทางการของสโมสรเอสซีจี เมืองทองยูไนเต็ด ดังนั้นจึง
คาดหวังให๎ผู๎ติดตามมองวําเฟซบุ๏กแฟนเพจจะนําเสนอขําวสารทางการของสโมสร และเป็นแฟนเพจที่
ใช๎สื่อได๎อยํางสร๎างสรรค์  
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ส่วนที ่2 การวิจัยเชิงปริมาณ  
2.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา  
1. ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม  

กลุํมตัวอยํางทั้งหมด 400 คน ประกอบด๎วยเพศชาย 216 คน โดยมาจากเฟซบุ๏กแฟนเพจ
ฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ จํานวน 116 คน และจากเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. 
จํานวน 100 คน เพศหญิง 184 คน โดยมาจากเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ จํานวน 
84 คน และจากเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. จํานวน 100 คน ซึ่งจากผลวิจัยพบวํา 
กลุํมตัวอยํางมีอายุในชํวง 18-24 ปีมากที่สุดที่จํานวน 182 คน รองลงมาคือ ชํวงอายุ 25-34 ปี 
จํานวน 136 คน และมีการศึกษาอยูํในระดับปริญญาตรีมากที่สุด โดยเป็นนักเรียน / นักศึกษามาก
ที่สุดที่จํานวน 147 คน รองลงมาคือเป็นพนักงานบริษัทจํานวน 127 คน และมีสถานภาพโสดมาก
ที่สุด  

 
2. ข้อมูลเกี่ยวกับการเปิดรับข่าวสารของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจฟุตบอล  

โดยเฉลี่ยแล๎วกลุํมตัวอยํางสํวนใหญํรู๎จักเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลจากการค๎นหาด๎วยตัวเองมาก
ที่สุด และยังพบวํา การเปิดรับขําวสารจากเฟซบุ๏กแฟนเพจของกลุํมตัวอยํางมีคําเฉลี่ยโดยรวมอยูํใน
ระดับสูงมาก ซึ่งพิจารณาจากความถี่ในการเปิดรับขําวสารในแตํละสัปดาห์ของกลุํมตัวอยํางพบวํา 
กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํเห็นโพสต์ของเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลจากหน๎า News Feed วันละครั้งหรือ
มากกวํา มากท่ีสุด รองลงมาคือ 4 -6 ครั้งตํอสัปดาห์ และ 2 – 3 ครั้งตํอสัปดาห์ ตามลําดับ และกลุํม
ตัวอยํางเปิดรับขําวสารโดยการเข๎าชมเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล วันละครั้งหรือมากกวํา มากที่สุด 
รองลงมาคือ 4-6 ครั้งตํอสัปดาห์ และ2-3 ครั้งตํอสัปดาห์ ตามลําดับ  

 
3. ข้อมูลเกี่ยวกับความผูกพันของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจฟุตบอล 

กลุํมตัวอยํางมีความผูกพันตํอเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล จากการพิจารณาจากคําเฉลี่ยระดับ
ความคิดเห็นของกลุํมตัวอยําง พบวํา กลุํมตัวอยํางมีความผูกพันในระดับสูงมาก โดยประเด็นที่แสดง
ให๎เห็นวํากลุํมตัวอยํางมีความผูกพันตํอเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมากที่สุดเป็นอันดับที่หนึ่ง คือ การที่
กลุํมตัวอยํางจะนึกถึงเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลที่ติดตามเสมอ เมื่อกลุํมตัวอยํางต๎องการทราบผลการ
แขํงขัน หรือข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับฟุตบอล รองลงมาคือ การที่กลุํมตัวอยํางมั่นใจวําเฟซบุ๏กแฟนเพจ
ฟุตบอลที่ติดตามอยูํ มีความกระตือรือร๎นในการให๎ข๎อมูล และอันดับที่สามคือ การที่กลุํมตัวอยํางคิด
วําเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลที่ติดตามอยูํ มีความพร๎อมในการให๎ข๎อมูล 
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4. ข้อมูลเกี่ยวกับการตอบสนองของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจฟุตบอล 
กลุํมตัวอยํางของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมีการตอบสนองอยูํในระดับสูงมาก ซึ่ง

ประเด็นที่ทําให๎กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองมากที่สุดเป็นอันดับที่หนึ่ งคือ  กลุํมตัวอยํางจะติดตาม  
เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลตํอไป อันดับที่สองคือกลุํมตัวอยํางรู๎สึกวําการเปิดรับขําวสารผํานเฟซบุ๏กแฟน
เพจฟุตบอล ทําให๎ทํานอยากติดตามข๎อมูลการแขํงขันมากขึ้น และอันดับที่สาม คือผู๎ติดตามเฟซบุ๏ก
แฟนเพจฟุตบอลยินดีที่จะแบํงปัน (Share) ขําวสารของเฟซบุ๏กแฟนเพจ 

นอกจากนี้ยังพบวํา การตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทั้งสองรูปแบบมีการ
ตอบสนองอยูํในระดับสูงมาก โดยการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจด๎านการตัดสินใจซื้อมี
คําเฉลี่ยสูงกวํา  

 
2.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน  

สมมติฐานที่1 การเปิดรับขาํวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมีความสัมพันธ์กับ
ความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวํา การเปิดรับขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมี
ความสัมพันธ์กับความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลในระดับต่ํามาก อยํางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.00 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก ดังนั้น จึง
สามารถสรุปผลการวิจัยได๎วํา หากการเปิดรับขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลสูง ความ
ผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลก็จะสูงตามไปด๎วย ในขณะเดียวกัน หากผู๎ติดตามเฟซบุ๏ก
แฟนเพจฟุตบอลมีการเปิดรับขําวสารต่ํา ความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลก็จะต่ําไป
ด๎วย  

สมมติฐานที่2 การเปิดรับขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมีความสัมพันธ์กับ
การตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล 

ผลการทดสอบสมมติฐานพบวํา การเปิดรับการเปิดรับขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจ
ฟุตบอลมีความสัมพันธ์กับการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลอยูํในระดับต่ํา อยํางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.00 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก ดังนั้น 
จึงสามารถสรุปผลการวิจัยได๎วํา หากการเปิดรับขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลสูง การ
ตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลก็จะสูงตามไปด๎วย ในขณะเดียวกัน หากผู๎ติดตาม   
เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมีการเปิดรับขําวสารต่ํา การตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลก็
จะต่ําไปด๎วย  
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สมมติฐานที่3 ความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมีความสัมพันธ์กับการ
ตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล 
 ผลทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบวํา ความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมี
ความสัมพันธ์กับการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลในระดับสูง อยํางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.00 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานของการวิจัย โดยเป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวก ดังนั้น จึง
สามารถสรุปผลการวิจัยได๎วํา หากความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจสูง  การตอบสนองของ
ผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจก็จะสูงตามไปด๎วย ในขณะเดียวกัน หากความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏ก
แฟนเพจต่ํา การตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจก็จะต่ําตามไปด๎วย  

สมมติฐานที่4 ผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลที่มีลักษณะประชากรตํางกันทําให๎การ
เปิดรับขําวสาร ความผูกพัน และการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลตํางกัน 
 ผลทดสอบสมมติฐานพบวํา เพศไมํใชํปัจจัยที่ทําให๎การเปิดรับขําวสาร และความผูกพันมี
ผลตํางกัน แตํเพศมีผลให๎การตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจตํางกัน อยํางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.00 โดยเพศหญิงมีการตอบสนองตํอเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมากกวําเพศชาย  

สํวนความแตกตํางของอายุ ผลวิจัยพบวํา ชํวงอายุไมํใชํปัจจัยที่สํงผลตํอการเปิดรับขําวสาร
ของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล อยํางไรก็ตาม ชํวงอายุเป็นปัจจัยที่สํงผลตํอความผูกพันของ
ผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลแตกตํางกัน โดยผู๎ติดตามแฟนเพจฟุตบอลที่มีอายุ 18 -24 ปี มีความ
ผูกพันตํอเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมากกวําผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลที่มีอายุ 25 – 34 ปี และ
อายุ 35 ปีขึ้นไป  
 นอกจากนี้ยังพบวํา ผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลที่มีอายุ 18 -24 ปี มีการตอบสนองตํอ
เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมากกวําผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลที่มีอายุ 25 – 34 ปี และอายุ 35 ปี
ขึ้นไป กลําวโดยสรุปคือ ผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลที่มีอายุ 18 – 24 ปี มีความผูกพัน และการ
ตอบสนองตํอเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมากที่สุด  

นอกจากนี้ยังพบวําอาชีพไมํใชํปัจจัยที่ทําให๎การเปิดรับขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจ
ตํางกัน แตํสํงผลให๎ความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลตํางกันอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .005 โดยผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลที่เป็นนักเรียน/นักศึกษามีความผูกพันตํอเฟซบุ๏ก
แฟนเพจฟุตบอลมากที่สุด และยังพบวําอาชีพทําให๎การตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจ
ฟุตบอลมีผลตํางกัน อยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .21 โดยผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลที่เป็น
นักเรียน/นักศึกษามีการตอบสนองมากท่ีสุด  

ในสํวนของความแตกตํางทางด๎านระดับการศึกษา พบวําไมํมีสํวนทําให๎การเปิดรับขําวสาร 
ความผูกพัน และการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลแตกตํางกัน  
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ผลวิจัยยังพบวํา สถานภาพของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลไมํใชํปัจจัยที่ทําให๎การ
เปิดรับขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลตํางกัน อยํางไรก็ตาม ผู๎วิจัยพบวําสถานภาพมีผล
ให๎ความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลตํางกันอยํางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .038 
โดยผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลที่มีสถานภาพโสดมีความผูกพันมากกวําผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจ
ฟุตบอล นอกจากนี้ สถานภาพทําให๎การตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลตํางกันอยําง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .059 โดยผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลที่มีสถานภาพโสดมีการ
ตอบสนองที่มากกวํา      

สมมติฐานที่ 5 เฟซบุ๏กแฟนเพจตํางกัน ทําให๎การเปิดรับขําวสาร ความผูกพัน และการ
ตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมีผลตํางกัน 

ผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. มีการเปิดรับขําวสารมากกวําผู๎ติดตาม
เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ นอกจากนี้ ความผูกพัน และการตอบสนองของ
ผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. ยังสูงกวําผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีม
ชาติไทย แฟนคลับด๎วยเชํนกัน 
 

อภิปรายผลการวิจัย  
 จากผลการวิจัยเกี่ยวกับการเปิดรับขําวสาร ความผูกพัน และการตอบสนองของผู๎ติดตาม   
เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล สามารถอภิปรายผลการวิจัยได๎ดังนี้   

1. การเปิดรับขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล 
2. ความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล 
3. การตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล  
4. ความสัมพันธ์ของการเปิดรับขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลกับความผูกพัน

ของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล 
5. ความสัมพันธ์ของการเปิดรับขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลกับการ

ตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล 
6. ความสัมพันธ์ของความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลกับการตอบสนองของ

ผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล 
7. ลักษณะประชากรของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลตํางกัน ทําให๎การเปิดรับขําวสาร 

ความผูกพัน และการตอบสนองตํางกัน  
8. ผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลตํางกันทําให๎การเปิดรับขําวสาร ความผูกพัน และการ

ตอบสนองตํางกัน  
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1. การเปิดรับข่าวสารของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจฟุตบอล  
กลุํมตัวอยํางมีการเปิดรับขําวสารจากเฟซบุ๏กแฟนเพจโดยรวมอยูํในระดับสูงมาก ซึ่ง Atkin 

(1973) ได๎กลําววํา บุคคลที่มีการเปิดรับขําวสารมาก จะได๎เปรียบผู๎อ่ืน เพราะจะมีความรู๎มาก เข๎าใจ
สังคม สิ่งรอบตัว และทันเหตุการณ์อยูํเสมอ และผลวิจัยข๎างต๎นที่เกี่ยวกับข๎อมูลสํวนตัวของผู๎ตอบ
แบบสอบถาม พบวํา กลุํมตัวอยํางของงานวิจัยชิ้นนี้มีอายุในชํวง 18 – 24 ปีจํานวน 182 คนมากที่สุด 
รองลงมาคือชํวงอายุ 25-34 ปี จํานวน 136 คน ซึ่งกลุํมตัวอยํางทั้งสองชํวงอายุจัดอยูํในกลุํม      
เจเนเรชั่นวาย (Generation Y) กลําวคือ กลุํมคนที่เกิดระหวํางปี พ.ศ. 2524 ถึง พ.ศ. 2542 หรือเป็น
กลุํมคนที่เติบโตมากับเครื่องคอมพิวเตอร์ในยุคที่มีอินเตอร์เน็ตแพรํหลายแล๎ว หรือเรียกวํา Digital 
Natives (Bolton et al., 2013) นอกจากนี้ยังสอดคล๎องกับผลสํารวจของสมาคมโฆษณาดิจิทัล 
(ประเทศไทย) หรือ DAAT ที่ได๎สํารวจภาพรวมและพฤติกรรมการใช๎อินเทอร์เน็ตของคนไทย ซึ่ง
ปัจจุบัน ประเทศไทยมีผู๎ใช๎งานอินเทอร์เน็ตทั้งหมดจํานวน 68.1 ล๎านคน คิดเป็นร๎อยละ 56 และยัง
ระบุวํากลุํมเจเนเรชั่นวาย คือกลุํมผู๎ใช๎อินเทอร์เน็ตมากที่สุดถึง 54.2 ชั่วโมงตํอสัปดาห์ และยัง
สอดคล๎องกับงานวิจัยของ Chan และ Fang (2007) ที่ศึกษากับผู๎บริโภคชาวฮํองกงที่มีอายุ 15 – 24 
ปี พบวํา จํานวนสามในสี่ของกลุํมตัวอยํางเป็นกลุํมที่เปิดรับสื่อรูปแบบใหมํอยํางสื่ออินเทอร์เน็ตใน
ปริมาณมาก โดยร๎อยละ 30 ใช๎เวลาในการใช๎อินเทอร์เน็ตมากกวํา 3 ชั่วโมงทุกวัน และยังพบวํา
ผู๎บริโภคยังใช๎สื่อใหมํเพ่ือรับชมโทรทัศน์ ฟังวิทยุผํานโทรศัพท์มือถือ การอํานนิตยสารผํานทางเว็บไซต์ 
เป็นต๎น  

นอกจากนี้ ในสํวนของความถี่ในการเปิดรับขําวสาร ผลการวิจัยพบวํากลุํมตัวอยํางมีการเข๎า
ชมเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลวันละครั้งหรือมากกวํา มากที่สุด ซึ่งหมายถึง กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํเข๎า
ชมเฟซบุ๏กแฟนเพจอยํางน๎อยวันละครั้ง ซึ่งงานวิจัยของ เกรียงอนันท์ กิจวิเชียรชัย (2554) พบวํา 
ผู๎บริโภคของเว็บไซต์บริการสารสนเทศกีฬาฟุตบอลจะใช๎ประโยชน์จากบริการตําง  ที่มีอยูํภายใน
เว็บไซต์ด๎วยวัตถุประสงค์ 4 ประการ ได๎แกํ เพื่อค๎นหาข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับกีฬาฟุตบอล เพ่ือเลํนเกม 
เพ่ือซื้อสินค๎าผํานทางเว็บไซต์ และเพ่ือแสดงความคิดเห็นในเรื่องราวตําง  รํวมกับผู๎ อ่ืน ทั้งนี้
กระบวนการในการเลือกรับสาร (Selectivity process) ของ Klapper (1960) ยังเข๎ามามีบทบาทใน
การเปิดรับขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลด๎วย โดยเฉพาะสองขั้นตอนแรก ได๎แกํ การ
เลือกเปิดรับ คือการที่ผู๎รับสารจะเลือกเปิดรับสื่อและขําวสารจากแหลํงสารตําง  ที่ตอบสนอง และมี
ความสอดคล๎องกับความสนใจและความต๎องการของตนเอง และการเลือกให๎ความสนใจ คือผู๎รับสาร
เลือกให๎ความสนใจตํอข๎อมูลจากแหลํงหนึ่งตามความคิดเห็น และสอดคล๎องกับที่ตนเองสนใจ  

นอกจากนี้พฤติกรรมการเข๎าชมเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลของกลุํมตัวอยําง สอดคล๎องกับ
ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ ที่ผู๎ดูแลเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. ได๎ให๎สัมภาษณ์วํายี่สิบสี่
ชั่วโมงกํอนการแขํงขันจะเป็นชํวงเวลาที่แฟนคลับสโมสรจะติดตามมากที่สุด ดังนั้นกํอนการแขํงขันจะ
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มีการโพสต์ตารางเวลา และสถานที่ รวมไปถึงความพร๎อมในด๎านตําง  ของสโมสรทุ กครั้ง และ
งานวิจัยของ ณิชกานต์ จงเหมือนหยก (2553) พบวํา พฤติกรรมการรับชมฟุตบอลพรีเมียร์ลีกอังกฤษ
ของแฟนบอลชาวไทยชํวงกํอนการแขํงขัน แฟนบอลจะเตรียมตัวในการรับชมด๎วยการตรวจสอบ
โปรแกรมการแขํงขันผํานสื่อออนไลน์มากที่สุด  

สํวนการเห็นโพสต์ของเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลจากหน๎า News Feed ที่กลุํมตัวอยํางสํวน
ใหญํมีการเห็นโพสต์วันละครั้งหรือมากกวํา ซึ่งหมายถึงผู๎ติดตามบางสํวนเห็นโพสต์จากเฟซบุ๏กแฟน
เพจฟุตบอลที่ติดตามมากกวํา 1 โพสต์ใน 1 วัน ทั้งนี้ ผู๎วิจัยคาดวําเป็นผลมาจากการปรับเปลี่ยนระบบ
การปรากฏของเนื้อหาตําง  บน News Feed ของเฟซบุ๏ก โดย Facebook (2016) ได๎กําหนดเนื้อหา
บนหน๎า News Feed ตามความสนใจของผู๎ใช๎เป็นหลัก โดยผลสํารวจที่ได๎มาจากการสอบถาม ควบคูํ
ไปกับการลําดับขั้นตอนหรือ Algorithms ได๎แกํ การกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น และการแบํงปัน
ของผู๎ใช๎ รวมทั้งนําเอาเวลาในการอํานหรือรับชมเนื้อหาที่ผู๎ใช๎งานคลิกจากหน๎า News Feed จึงอาจ
สรุปได๎วํา การที่กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํเห็นโพสต์ของเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลที่ติดตามวันละครั้งหรือ
มากกวํา เป็นผลมาจากการเข๎าชมเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลเป็นประจํา 

สําหรับวิธีการที่กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํรู๎จักเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลจากการค๎นหาด๎วยตัวเอง
นั้น เป็นผลมาจากการตอบสนองความต๎องการของบุคคล ซึ่งถือวําเป็นปัจจัยพ้ืนฐานทั้งทางรํางกาย
และจิตใจที่เป็นตัวกําหนดในการเลือกเปิดรับของแตํละบุคคลเพ่ือให๎ได๎ขําวสารที่เป็นประโยชน์ ความ
พึงพอใจ เป็นต๎น (Schramm ,1973; Hunt และ Ruben, 1993) ซึ่ง McQuail (1994) ได๎อธิบายถึง
วัตถุประสงค์ของการใช๎สื่อไว๎ 4 ประการได๎แกํ ค๎นหาข๎อมูล ระบุตัวตน ติดตํอและปฏิสัมพันธ์กันใน
สังคม และเพ่ือความบันเทิง 
 
2. ความผูกพันของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจฟุตบอล  

จากการวิจัย ความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจอยูํในระดับสูงมาก ซึ่งอาจจะเป็นผล
ตํอเนื่องมาจากการที่ผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลเป็นผู๎ที่ชื่นชอบกีฬาฟุตบอล หรือเคยไปชมการ
แขํงขันฟุตบอลมากํอนแล๎ว ซึ่งสอดคล๎องกับคํากลําวของ McEwen (2005) ที่ได๎อธิบายเรื่องความ
ผูกพันไว๎วํา ความผูกพันของผู๎บริโภคกับตราสินค๎าหนึ่ง ได๎รับอิทธิพลมาจากปัจจัยด๎านประสบการณ์
การซื้อสินค๎าหรือบริการ และปัจจัยอ่ืน  ที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจของผู๎บริโภค เชํน การ
ประชาสัมพันธ์ การให๎ข๎อมูลขําวสารของตราสินค๎า เป็นต๎น และ Brodie, Hollebeck และ Ilić 
(2011) ที่กลําววํา  ระดับความผูกพันของผู๎บริโภคขึ้นอยูํระดับของแรงจูงใจและการมีปฏิสัมพันธ์กัน
ระหวํางบริษัทและผู๎บริโภค  โดยทั้งหมดตั้งอยูํบนพ้ืนฐานของการรับรู๎ อารมณ์และพฤติกรรม   
นอกจากนี้ การที่ผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลเข๎าชมเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลเป็นประจํา อาจ
สํงผลให๎ผู๎ติดตามรู๎สึกผูกพันกับเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลอยํางที่ Mollen และ Wilson (2010) ได๎



 

 

130 

กลําวถึง ความผูกพันของผู๎บริโภคทางออนไลน์ไว๎วํา เป็นความรู๎สึกท่ีมีความเกี่ยวพันกับตราสินค๎าผําน
เว็บไซต์ ซึ่งมีผลตํอความพึงพอใจ และอารมณ์ความรู๎สึก  

ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาผลการวิจัย พบวํา ประเด็นที่มีผลให๎กลุํมตัวอยํางของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟน
เพจฟุตบอลมีความผูกพันมากที่สุด คือ การที่กลุํมตัวอยํางจะนึกถึงเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลที่ติดตาม
เสมอ เมื่อกลุํมตัวอยํางต๎องการทราบผลการแขํงขัน หรือข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับฟุตบอล ซึ่งสอดคล๎อง
กับงานวิจัยของ Van Belleghem, Eenhuizen และ Veris (2011) ที่พบวําจํานวนมากกวําครึ่งของ
ผู๎ใช๎สื่อสังคมออนไลน์กดติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจของตราสินค๎าที่ตัวเองสนใจ รวมทั้งงานวิจัยของ 
Laird (2012) พบวํา แฟนคลับที่มีอายุระหวําง 18-24 ปี จํานวนร๎อยละ 28 และแฟนคลับที่มีอายุ
ระหวําง 25-34 ปี จํานวนร๎อยละ 35 ใช๎สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือติดตามขําวกีฬา นอกจากนี้ แฟนคลับ
จํานวนร๎อยละ 48 ยังใช๎สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือชมคลิปวิดีโอชํวงเวลาสําคัญที่เกิดขึ้นในการแขํงขัน 
(Video highlight) ซึ่งตรงกับผลการสัมภาษณ์ผู๎ดูแลเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. ที่
พบวํา เนื้อหาที่ต๎องมีการโพสต์หลังจบการแขํงขันทุกครั้งได๎แกํ บทสัมภาษณ์นักฟุตบอล ผู๎ฝึกสอน 
และไฮไลท์การแขํงขัน  

สํวนประเด็นที่สองและสาม ที่ทําให๎ความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลอยูํใน
ระดับสูงมาก คือ การที่กลุํมตัวอยํางมั่นใจวําเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลที่ติดตามอยูํ มีความกระตือรืนร๎น
ในการให๎ข๎อมูล และการที่กลุํมตัวอยํางมั่นใจวําเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลที่ติดตามอยูํ มีความพร๎อมใน
การให๎ข๎อมูล ตามลําดับ ซึ่งทั้งสองประเด็นตรงกับผลวิจัยเชิงคุณภาพในสํวนของการวิเคราะห์ประเภท
เนื้อหาและวิธีการนําเสนอบนเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล พบวํา ประเภทเนื้อหาที่ปรากฏบนเฟซบุ๏กแฟน
เพจมากที่สุด คือการให๎ข๎อมูลขําวสารทั่วไปของสโมสรฟุตบอล และนักฟุตบอล จํานวน 188 โพสต์ 
รองลงมาคือการให๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับตารางการแขํงขัน และผลการแขํงขันจํานวน 187 โพสต์ 
จากทั้งหมด 608 โพสต์ในระยะเวลาหนึ่งเดือน  นอกจากนี้ยังสอดคล๎องกับผลวิจัยของบริษัท Gallup 
ที่แสดงให๎เห็นวําความผูกพันของผู๎บริโภคเกิดจาก 4 องค์ประกอบ ได๎แกํ การสร๎างความมั่นใจ 
(Confidence) การสร๎างความซื่อสัตย์และจริงใจ (Integrity) การสร๎างให๎ผู๎บริโภคเกิดความภาคภูมิใจ
ในการใช๎ตราสินค๎า (Pride) และ การทําให๎ผู๎บริโภคเกิดความหลงใหลในการใช๎ตราสินค๎า (Passion) 
โดยทั้งสองประเด็นที่กลําวไปข๎างต๎น สอดคล๎องกับองค์ประกอบของการสร๎างความมั่นใจ คือการที่
ตราสินค๎าหรือบริษัทรักษาสัญญาที่ให๎ไว๎กับผู๎บริโภค โดยในบริบทของความผูกพันตํอเฟซบุ๏กแฟนเพจ
ฟุตบอล จึงหมายถึง เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลสามารถให๎ข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับฟุตบอลให๎กับผู๎ติดตาม
อยํางสม่ําเสมอ ซึ่งตรงกับวัตถุประสงค์ของการกํอตั้งเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ ที่
ผู๎ดูแลได๎ให๎สัมภาษณ์ไว๎วํา เพ่ือเป็นแหลํงข๎อมูลขําวสารด๎านกีฬาฟุตบอล     
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3. การตอบสนองของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจฟุตบอล  
จากผลการวิจัย พบวํา กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองตํอเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลอยูํใน

ระดับสูงมาก ซึ่งในงานวิจัยครั้งนี้ หมายถึง การตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลใน 2 
รูปแบบ ทั้งการตอบสนองบนสื่อสังคมออนไลน์ และการตอบสนองในด๎านพฤติกรรม 

เมื่อพิจารณาผลการวิจัยในสํวนของการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลบน
สื่อสังคมออนไลน์ที่อยูํในระดับสูงมาก พบวําประเด็นที่ทําให๎กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองบนสื่อสังคม
ออนไลน์มากที่สุด คือ การที่กลุํมตัวอยํางจะติดตามขําวสารจากเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลตํอไป ทั้งนี้
นําจะเป็นผลมาจากการเปิดรับขําวสารเพื่อเป็นการตอบสนองความต๎องการด๎านขําวสารของผู๎ติดตาม
เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล ดังที่  Krikelas (1983) กลําววําบุคคลจะเปิดรับขําวสารเมื่อต๎องการหา
ข๎อมูลเพ่ือตอบสนองความสนใจในเรื่องตําง  รวมทั้งเป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นเมื่อบุคคลต๎องการหา
ข๎อมูลเพ่ิมเติม เพราะข๎อมูลที่มีอยูํยังไมํเพียงพอ นอกจากนี้ ยังตรงกับผลการวิจัยของ กัณณิกา    
ปลื้มอารมย์ (2557) ที่ศึกษาเรื่องการวัดความผูกพันของผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎าบุคคลบนเฟซบุ๏ก
แฟนเพจ พบวํา ผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจสํวนใหญํมีความตั้งใจจะเป็นสมาชิกเฟซบุ๏กแฟนเพจตํอไป 

สํวนประเด็นที่ทําให๎กลุํมตัวอยํางมีการตอบสนองบนสื่อสังคมออนไลน์มากเป็นอันดับที่สอง
และสาม ได๎แกํ กลุํมตัวอยํางยินดีที่จะแบํงปันขําวสารของเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล และกลุํมตัวอยําง
ยินดีที่จะแสดงความคิดเห็นบนเฟซบุ๏กแฟนเพจในอนาคต ตามลําดับ  ซึ่งสอดคล๎องกับงานวิจัยของ  
Vadivu และ Neelamalar (2015) ที่ได๎อธิบายวําผู๎ใช๎งานเฟซบุ๏กสามารถตอบสนองหรือมีสํวน
รํวมกับเฟซบุ๏กแฟนเพจได๎ 4 วิธี ได๎แกํ การสร๎างข๎อความบนเฟซบุ๏กแฟนเพจโดยตรง (Post) การกด
ถูกใจ (Like) การแสดงความคิดเห็น (Comment) และการแบํงปัน (Share)  และเมื่อพิจารณาจาก
งานวิจัยเชิงคุณภาพในสํวนของการวิเคราะห์ประเภทเนื้อหาและวิธีการนําเสนอที่มีการตอบสนอง
สูงสุด พบวํา โพสต์ที่มีการกดถูกใจสูงสุด มีจํานวนคนกดถูกใจ 263,178 คน โพสต์ที่มีการแสดงความ
คิดเห็นมากที่สุด มีการแสดงความคิดเห็น 24,800 ครั้ง และโพสต์ที่มีการแบํงปันมากที่สุด เกิดการ
แบํงปัน 48,426 ครั้ง ซึ่งทั้งสามโพสต์ที่กลําวมานั้น นําเสนอโดยการใช๎รูปภาพพร๎อมข๎อความ ซึ่ง
สอดคล๎องกับงานวิจัยของ Pin, Lin และ Chiu (2014) พบวําผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจมีการ
ตอบสนองด๎วยการกดถูกใจ แสดงความคิดเห็น และแบํงปันข๎อมูลตํอเมื่อหานั้นประกอบด๎วยรูปภาพ
และข๎อความมากที่สุด  

ในสํวนของการตอบสนองด๎านพฤติกรรม ประเด็นอันดับที่หนึ่งที่มีผลทําให๎การตอบสนองของ
ผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลในสํวนนี้อยูํในระดับสูงมาก คือ การที่กลุํมตัวอยํางคิดวําการเปิดรับ
ขําวสารผํานเฟซบุ๏กแฟนเพจทําให๎กลุํมตัวอยํางอยากติดตามข๎อมูลการแขํงขันมากขึ้น ซึ่งผลการศึกษา
ของ Broughton (2010) พบวําแฟนคลับทีมในลีกเบสบอลจํานวนร๎อยละ 60 และแฟนคลับทีมในลีก
อเมริกันฟุตบอลจํานวนร๎อยละ 43 ใช๎เวลาในการรับชมการแขํงขันของทีมที่ติดตามมากขึ้น และเข๎า
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ชมสื่อของทีมหลังติดตามท่ีตัวเองชื่นชอบบนสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งสอดคล๎องกับขั้นตอนการตอบสนอง
ของผู๎บริโภคที่ Kotler (1997) ได๎กลําวไว๎วํามีอยูํ 3 ระดับ คือ หนึ่ง ขั้นตอนการตอบสนองทางด๎าน
การรู๎ (Cognitive stage) ซึ่งเป็นขั้นตอนที่ผู๎บริโภครับรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎า สอง ขั้นตอนการตอบสนอง
ด๎านความรู๎สึก (Affective stage) มีความเกี่ยวข๎องกับการประมวลข๎อมูลของผู๎บริโภคที่ปรากฏ
ออกมาในสํวนของอารมณ์หรือความนึกคิดที่ทําให๎รู๎สึกชอบหรือไมํชอบในลักษณะภาพรวมที่มีตํอตรา
สินค๎า และสาม ขั้นตอนการตอบสนองด๎านพฤติกรรม (Behavior stage) เป็นขั้นตอนที่ผู๎บริโภคเกิด
การตอบสนองเป็นพฤติกรรมตําง   

ประเด็นที่สองและสามท่ีสํงผลให๎การตอบสนองด๎านการตัดสินใจซื้อคือ การที่กลุํมตัวอยํางคิด
วําการเปิดรับขําวสารผํานเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมีโอกาสที่จะทําให๎ทํานชักชวนเพ่ือน หรือคนใกล๎ตัว
ไปชมการแขํงขันมากขึ้น และกลุํมตัวอยํางคิดวําการเปิดรับขําวสารผํานเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทําให๎
ทํานอยากซื้อสินค๎าเก่ียวกับฟุตบอลมากขึ้น เชํน บัตรเข๎าชมการแขํงขัน หรือของที่ระลึก เป็นต๎น ทั้งนี้ 
มีความสอดคล๎องกับผลการวิเคราะห์เนื้อหาที่พบวําตลอดระยะเวลาหนึ่งเดือน เฟซบุ๏กแฟนเพจ
ฟุตบอลนําเสนอข๎อมูลเกี่ยวกับตารางการแขํงขัน และผลการแขํงขัน จํานวน 187 โพสต์ และเนื้อหา
ประเภทการให๎ข๎อมูลสํงเสริมและกระตุ๎นให๎เกิดการซื้อสินค๎า เชํน บัตรเข๎าชมการแขํงขัน และของที่
ระลึกของสโมสร จํานวน 43 โพสต์จากทั้งหมด 608 โพสต์ และยังสอดคล๎องกับการสัมภาษณ์ผู๎ดูแล    
เฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. ที่กลําววํา เนื้อหาที่ต๎องโพสต์ในชํวงกํอนวันแขํงขันคือ 
การประชาสัมพันธ์วันแขํงขันและบัตรเข๎าชมการแขํงขัน และบทสัมภาษณ์นักฟุตบอลและผู๎ฝึกสอน 
จึงทําให๎ผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลเกิดการรับรู๎เกี่ยวกับตารางการแขํงขัน และรายละเอียด
เกี่ยวกับบัตรเช๎าชมการแขํงขันหรือสินค๎าของสโมสรอยํางตํอเนื่อง ซึ่งสอดคล๎องกับ Assael (1998) ที่
ได๎อธิบายขั้นตอนของพฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภคไว๎วํา ความตั้งใจซื้อ (Intention to buy) เป็น
ขั้นตอนที่เกิดจากการพิจารณาถึงตราสินค๎าที่ผู๎บริโภคเชื่อวําสามารถตอบสนองความต๎องการของ
ตนเองได๎ ซึ่งบางครั้งพฤติกรรมนี้ อาจไมํได๎แสดงออกมาในทันที แตํอาจเกิดเป็นความตั้งใจซื้อใน
อนาคต นอกจากนี้ การที่กลุํมตัวอยํางคิดวําการเปิดรับขําวสารผํานเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมีโอกาสที่
จะทําให๎ทํานชักชวนเพ่ือน หรือคนใกล๎ตัวไปชมการแขํงขันมากขึ้นยังสอดคล๎องกับงานวิจัยของ 
Constant และ Chadwick (2011) ที่พบวํา เมื่อมีการติดตามตราสินค๎าผํานเฟซบุ๏กแฟนเพจแล๎ว จะ
เกิดความรู๎สึกอยากท่ีจะซื้อสินค๎าหรือบริการของตราสินค๎านั้นมากถึงร๎อยละ 51 ซึ่งในบริบทด๎านกีฬา 
เป้าหมายของนักการตลาดด๎านกีฬาคือการเพ่ิมจํานวนผู๎เข๎าชมการแขํงขัน และยอดขายของสินค๎าที่
ระลึก โดยประเภทของการบริโภคของธุรกิจกีฬาจําแนกได๎ 3 กลุํม ได๎แกํ 1) การรับชมการแขํงขันทั้ง
ในสนามแขํงขัน และรับชมผํานสื่อตําง  2) ของที่ระลึกและสินค๎าที่เกี่ยวกับสโมสร 3) การรับรู๎สินค๎า
ของผู๎สนับสนุนของสโมสร (Wann, 2006)  
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4. ความสัมพันธ์ของการเปิดรับข่าวสารผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจฟุตบอลกับความผูกพันของ
ผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจฟุตบอล 

จากการทดสอบสมมติฐานด๎วยวิธีทางสถิติ พบวํา การเปิดรับขําวสารของผู๎ติดตามเฟซบุ๏ก
แฟนเพจฟุตบอลมีความสัมพันธ์กับความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล อยํางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย โดยเป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวก ดังนั้น จึงสามารถสรุป
ผลการวิจัยได๎วํา หากการเปิดรับของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลอยูํในระดับสูง ความผูกพันของ
ผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลก็จะสูงตามไปด๎วย และหากผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจมีการเปิดรับ
ขําวสารในระดับต่ํา ความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลก็จะต่ําเชํนกัน เมื่อพิจารณาคํา
คําเฉลี่ยการตอบแบบสอบถามในประเด็นที่วํากลุํมตัวอยํางมั่นใจวําเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลที่ทําน
ติดตามมีความกระตือรือร๎นในการให๎ข๎อมูลแกํทําน และทํานคิดวําเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลที่ทําน
ติดตามสามารถตอบสนองความต๎องการของทํานได๎ มีคําเฉลี่ยในระดับสูงมาก ซึ่งแสดงให๎เห็นวํา
ผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลรู๎สึกพึงพอใจกับการให๎ข๎อมูลของเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลที่ติดตาม
อยูํ ซึ่งสอดคล๎องกับผลการวิจัยของ พีรพัฒน์ ตุลยาเดชานนท์ (2555) ที่พบวําเมื่อมีการเปิดรับ
ขําวสารของผู๎บริโภคที่เป็นสมาชิกแฟนเพจเพ่ิมขึ้น ผู๎บริโภคก็จะพึงพอใจในการเป็นสมาชิกเฟซบุ๏ก
แฟนเพจ และพอใจในสิ่งที่ได๎รับจากการเป็นสมาชิกเฟซบุ๏กแฟนเพจเพ่ิมมากขึ้น และเมื่อพิจารณาผล
การศึกษาเนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลพบวํา ประเภทเนื้อหาที่มีการกดถูกใจมากที่สุดบน      
เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับคือ ข๎อมูลขําวสารกีฬาประเภทอ่ืนซึ่งมีจํานวนการกด
ถูกใจ 263,178 ครั้ง และประเภทเนื้อหาที่มีการกดถูกใจมากที่สุดบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong 
United FC. คือเนื้อหาเก่ียวกับข๎อมูลขําวสารทั่วไปของสโมสรและนักฟุตบอล ที่มีจํานวนการกดถูกใจ 
111,232 ครั้ง ซึ่งตรงกับคําอธิบายของ Facebook (2010) ที่กลําววําผู๎ใช๎เฟซบุ๏กที่กดถูกใจโพสต์จะมี
ความผูกพันมากกวํา  

นอกจากนี้ Mollen และ Willson (2010) อธิบายถึงความผูกพันของผู๎บริโภคทางออนไลน์
ไว๎วํา เป็นการรับรู๎ และความรู๎สึกที่มีความเกี่ยวพันกับตราสินค๎าผํานเว็บไซต์ หรือผํานสื่อกลางอยําง
คอมพิวเตอร์ ซึ่งมีผลตํอความพึงพอใจ และอารมณ์ความรู๎สึก ซึ่งสอดคล๎องกับมาตรวัดของบริษัท 
Forrester Research ที่สามารถนํามาใช๎ศึกษาความผูกพันของผู๎บริโภคทางออนไลน์ได๎ ซึ่งหนึ่งใน
องค์ประกอบทั้งสี่ประการ คือ ความเกี่ยวพัน (Involvement) ซึ่งสามารถวัดได๎จากตัวชี้วัดตําง  เชํน 
จํานวนการเข๎าชมเว็บไซต์ ระยะเวลาที่เข๎าชมของผู๎ใช๎งานหนึ่งคน เป็นต๎น นอกจากนี้ ข๎อมูลที่แสดงถึง
ความเกี่ยวพันยังชํวยในการวางแผนการผลิตเนื้อหาลงเว็บไซต์ได๎  
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5. ความสัมพันธ์ของการเปิดรับข่าวสารผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจฟุตบอลกับการตอบสนองของ
ผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจฟุตบอล 

จากการทดสอบสมมติฐานด๎วยวิธีการทางสถิติ พบวํา การเปิดรับขําวสารของผู๎ติดตาม      
เฟซบุ๏กแฟนเพจมีความสัมพันธ์กับการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล  อยํางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานของการวิจัย โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก ดังนั้น จึง
สามารถสรุปผลการวิจัยได๎วํา หากการเปิดรับของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลอยูํในระดับสูง การ
ตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลก็จะสูงตามไปด๎วย และหากผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจ
มีการเปิดรับขําวสารในระดับต่ํา การตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลก็จะต่ําเชํนกัน 
ซึ่งสอดคล๎องกับผลการศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ระหวํางเอกลักษณ์ของทีมและการใช๎เฟซบุ๏กของแฟน
คลับตํอการซื้อสินค๎าของทีม ของ Moyer, Pokrywczynski และ Griffin (2015) พบวํา แฟนคลับที่
เข๎าชมเฟซบุ๏กแฟนเพจของทีมเบสบอล มีโอกาสที่จะเข๎าชมเกมการแขํงขันที่สนามและมีโอกาสที่จะ
ซื้อสินค๎าและของที่ระลึกของทีม มากกวําแฟนคลับที่ไมํเข๎าชมเฟซบุ๏กแฟนเพจของทีม ทั้งนี้ อาจจะ
เป็นเพราะเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมีการให๎ข๎อมูลขําวสารที่สามารถตอบสนองความต๎องการ และตรง
กับความสนใจ ความชอบของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลได๎ รวมทั้งรูปแบบการสื่อสารผํานสื่อ
สังคมออนไลน์ที่ผู๎รับสารสามารถตอบสนอง และมีปฏิกิริยาตอบกลับไปยังผู๎สํงสารได๎ (Dyché, 2002)  

นอกจากนี้ พฤติกรรมการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลบนสื่อสังคม
ออนไลน์ยังสอดคล๎องกับงานวิจัยของ Laudon และ Traver (2001) ที่พบวําสื่อสังคมออนไลน์ไมํ
เพียงมีผลตํอการสื่อสารเทํานั้น ยังมีผลตํอการสร๎างบทสนทนาให๎เกิดขึ้นได๎ด๎วย ซึ่งเชื่อมโยงกับ
การตลาดแบบไวรัล (Viral marketing) ที่หมายถึงกระบวนการการสํงตํอข๎อความจากบริษัทหรือ
องค์กรไปยังกลุํมเพื่อน ครอบครัวและเพ่ือนรํวมงาน ซึ่งตรงกับผลการวิจัยของ อาภา เอราวัณ (2545) 
ที่พบวําการสื่อสารแบบบอกตํอมีอิทธิพลในด๎านการสร๎างความต๎องการ และความสนใจในตัว
ผลิตภัณฑ์ซึ่งนําไปสูํการซื้อในระยะเวลาอันรวดเร็ว และการแพรํกระจายข๎อมูลลักษณะบอกตํอเกิดขึ้น
เนื่องจาก ความต๎องการแบํงปันความพึงพอใจในการอํานให๎แกํคนรอบข๎าง และเมื่อพิจารณาผลการ
สัมภาษณ์ผู๎ดูแลเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. พบวําประเภทเนื้อหาที่ผู๎ติดตามกดถูกใจ
มากที่สุดได๎แกํ นักฟุตบอลของสโมสรที่มีรายชื่อในทีมชาติ การแสดงความยินดีในโอกาสตําง  และ
การรายงานผลการแขํงขันแบบเรียลไทม์ (Real-time update) ซึ่งสอดคล๎องกับงานวิจัยของ         
ณิชกานต์ จงเหมือนหยก (2553) ที่ศึกษาพฤติกรรมการสื่อสารระหวํางการแขํงขันฟุตบอลพรีเมียร์ลีก
อังกฤษผํานอินเทอร์เน็ตของแฟนบอลชาวไทย พบวํา แฟนบอลสํวนมากมีการสื่อสารผํานเครือขําย
สังคมออนไลน์ เพ่ือแสดงความคิดเห็นที่มีตํอเกมการแขํงขัน 
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6. ความสัมพันธ์ของความผูกพันของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจฟุตบอลกับการตอบสนองของ
ผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจฟุตบอล  

จากผลการทดสอบสมมติฐานด๎วยวิธีการทางสถิติ พบวํา ความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏ก
แฟนเพจฟุตบอลมีความสัมพันธ์กับการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล อยํางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานของการวิจัย โดยเป็นความสัมพันธ์ในเชิงบวก ดังนั้น จึง
สามารถสรุปผลการวิจัยได๎วํา หากความผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลอยูํในระดับสูง 
การตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลจะสูงตามไปด๎วย ในขณะเดียวกัน หากความ
ผูกพันของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลต่ํา การตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลก็
จะต่ําไปด๎วย ซึ่งจากผลการวิจัยครั้งนี้ พบวํา ความสัมพันธ์ระหวํางความผูกพัน และการตอบสนอง
ของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจมีความสัมพันธ์อยูํในระดับสูง ซึ่ง Calder (2008) กลําววํา เมื่อผู๎บริโภค
มีความผูกพันมาก ความภักดีและการบอกตํอก็จะมากตามไปด๎วย ซึ่ง กัณณิกา ปลื้มอารมย์ (2557) ที่
ศึกษาเรื่องการวัดความผูกพันของผู๎บริโภคท่ีมีตํอตราสินค๎าบุคคลบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ พบวํา ผู๎ติดตาม
เฟซบุ๏กแฟนเพจมักพูดคุยกับบุคคลอ่ืนถึงด๎านดีเก่ียวกับเฟซบุ๏กแฟนเพจ และมักจะแนะนําให๎บุคคลอ่ืน
ลองอํานโพสต์ตําง  ในเพจ และยังสอดคล๎องกับงานวิจัยของ Dhalakia และ Durham (2010) ที่
กลําววํา ผู๎ที่กดติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจของตราสินค๎านั้น มีแนวโน๎มจะเข๎าร๎านค๎า รวมทั้งบอกตํอ
ประสบการณ์ หรือข๎อคิดเห็นเชิงบวกให๎กับคนอ่ืน (Word-of-mouth) และมีความผูกพันทางอารมณ์ 
(Emotional attached) กับตราสินค๎ามากกวําคนที่ไมํได๎เป็นผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจ และเมื่อ
พิจารณาในรายละเอียดของผลวิจัยสํวนการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล จะพบวํา 
ประเด็นที่เก่ียวกับการแบํงปันข๎อมูลของเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมีคําเฉลี่ยอยูํในระดับที่สูงมาก (4.46) 
ซึ่งสอดคล๎องกับ Keller (2013) ที่กลําวไว๎วํา ความผูกพัน ยังสํงผลให๎เกิดความเชื่อมั่นของผู๎บริโภค 
และการบอกตํอ และงานวิจัยของ Hollenbeck และ Kaikati (2012) พบวํา ปัจจัยที่ทําให๎เฟซบุ๏ก
เป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่นําสนใจในมุมมองของนักการตลาด คือขอบเขตการใช๎งานของเฟซบุ๏ก
สนับสนุนให๎เกิดการสื่อสารแบบบอกตํอ (Word-of-mouth)  
 
7. ลักษณะทางประชากรของผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจฟุตบอลต่างกัน ท าให้การเปิดรับข่าวสาร 
ความผูกพัน และการตอบสนองต่างกัน   

ในการวิจัยครั้งนี้ ได๎ศึกษากับกลุํมตัวอยําง 400 คน โดยเป็นเพศชาย 216 คน และเพศหญิง
จํานวน 184 คน แตํจากผลการทดสอบสมมติฐานด๎วยวิธีการทางสถิติ พบวําเพศหญิงมีการตอบสนอง
มากกวําเพศชาย ซึ่งงานวิจัยของ Lenhart (2015) พบวําเพศหญิงใช๎สื่อสังคมออนไลน์มากกวําเพศ
ชาย และจากผลสํารวจของ Rasmussen Reports พบวําเพศหญิงใช๎สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือให๎กําลังใจ
ทีมที่ตัวเองชื่นชอบมากกวําเพศชาย นอกจากนี้ Thelwall, Wilkinson และ Uppal (2009) ที่ศึกษา
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การแสดงความคิดเห็นใน MySpace ยังพบวําเพศหญิงจะแสดงความคิดเห็นในเชิงบวกมากกวําเพศ
ชาย  

ในสํวนของอายุ พบวํากลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีอายุ 18 -24 ปี ซึ่งมีความผูกพัน และการ
ตอบสนองตํอเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมากที่สุด ตรงกับบทสัมภาษณ์ของผู๎ดูแลเฟซบุ๏กแฟนเพจของทั้ง
สอบเพจพบวํา คนที่กดติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจสํวนใหญํอยูํในชํวง 18 – 24 ปี อยํางไรก็ตาม คนกลุํม
นี้จัดอยูํในกลุํมเจเนเรชั่นวาย (Generation Y) (Bolton et al., 2013) อธิบายวํา คือกลุํมคนที่เกิด
ระหวํางปี พ.ศ. 2524 – 2542 หรือเป็นกลุํมคนที่เติบโตมากับคอมพิวเตอร์ บางครั้งมีคําเรียกคนกลุํม
นี้วํา Digital Natives และงานวิจัยของ Vesnic-Alujevic และ Maretic (2013) พบวํา 67% ของ
วัยรุํนยุโรปใช๎อินเทอร์เน็ตเป็นเครื่องมือแรก  ในการค๎นหาข๎อมูล นอกจากนี้ ยังสอดคล๎องกับงานวิจัย
ของ Laird (2012) ที่พบวํา แฟนคลับที่มีอายุระหวําง18-24 ปี จํานวนร๎อยละ 28 และ 25-34 ปี 
จํานวนร๎อยละ 35 ใช๎สื่อสังคมออนไลน์เพื่อติดตามขําวกีฬา  

เมื่อพิจารณาลักษณะประชากรด๎านอาชีพ พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํเป็นนักเรียนและ
นักศึกษา ซึ่งมีความผูกพันและการตอบสนองมากที่สุด โดยผลการวิจัยนี้ สอดคล๎องกับงานวิจัยของ 
Johnson และ Lee (2011) ที่ศึกษากับนักศึกษาจํานวน 651 คน ในชํวงเวลา 48 ชั่วโมงของการ
แขํงขันซุปเปอร์โบล์วพบวํา นักศึกษามหาวิทยาลัยเป็นกลุํมเป้าหมายของการโฆษณาในการแขํงขัน
เนื่องจากเป็นผู๎บริโภคที่มีการไตรํตรองกํอนตัดสินใจซื้อ และยังพบวํานักศึกษาเป็นแฟนคลับของกีฬา
อยํางเหนียวแนํน รวมทั้งยังพบวํานักศึกษาจํานวนมากรับชมการแขํงขัน และสํวนใหญํรับชมการ
แขํงขันพร๎อมกลุํมเพ่ือน 

จากการทดสอบทางสถิติพบวํา กลุํมตัวอยํางที่มีสถานภาพโสดมีความผูกพัน และการ
ตอบสนองมากกวํากลุํมตัวอยํางที่มีสถานภาพสมรส ซึ่งงานวิจัยของ  Donthu และ  
Gilliland (2002) อธิบายพฤติกรรมของผู๎บริโภคที่มีสถานะโสดไว๎วําผู๎บริโภคที่มีสถานะโสดตัดสินใจ
ซื้อสินค๎าได๎งํายกวําผู๎บริโภคที่มีสถานะสมรส นอกจากนี้ยังพบวําเป็นกลุํมคนที่มีการเคารพตัวเองต่ํา 
จึงอาจเป็นผลให๎มีการรับชมโทรทัศน์มากกวําผู๎บริโภคที่มีสถานะสมรส โดยผู๎บริโภคที่มีสถานะโสดมี
การรับชมโทรทัศน์โดยเฉลี่ย 19  ชั่วโมงตํอสัปดาห์ ซึ่งอาจสรุปได๎วํา ผู๎ติดตามที่มีสถานะโสดมีการเข๎า
เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมากกวําผู๎ติดตามที่มีสถานภาพสมรส    
 
8. ผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจฟุตบอลต่างกันท าให้การเปิดรับข่าวสาร ความผูกพัน และการ
ตอบสนองต่างกัน  

จากผลการทดสอบทางสถิติ พบวําผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. มี
การเปิดรับขําวสาร ความผูกพัน และการตอบสนองมีมากกวําผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีม
ชาติไทย แฟนคลับ ซึ่ง Guttman (อ๎างถึงใน Tony Schirato, 2007) อธิบายความสัมพันธ์ระหวําง 
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ผู๎ชม (Spectator) และ แฟนกีฬา ไว๎วํา ผู๎ชมคือใครก็ได๎ที่ดูกีฬา ไมํวําจะดูผํานสื่อตําง  หรือซื้อบัตร
เข๎าไปชมการแขํงขันที่สนาม แตํ แฟนกีฬาคือ บุคคลที่ดูกีฬา โดยใสํอารมณ์ลงไปในการรับชมการ
แขํงขัน หรือแม๎แตํการเปิดรับข๎อมูลขําวสาร นอกจากนี้ Sandvoss (2003) กลําววําแฟนฟุตบอลคือ
กลุํมบุคคลที่บริโภคฟุตบอลมากกวําคนทั่วไป โดยมีการบริโภคที่หลากหลาย ทั้งจากหนังสือพิมพ์ 
รับชมการแขํงขันทางโทรทัศน์ หรือซื้อบัตรเข๎าชมการแขํงขันของสโมสรแบบรายปี รวมทั้งยังบริโภค
สื่อในจํานวนมาก ซึ่งตรงกับการตอบแบบสอบถามของกลุํมตัวอยํางในประเด็นที่วํา กลุํมตัวอยํางคิด
วําการเปิดรับขําวสารผํานเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล ทําให๎ทํานอยากซื้อสินค๎าเกี่ยวกับฟุตบอลมากขึ้น 
เชํน บัตรเข๎าชมการแขํงขัน หรือ ของที่ระลึก เป็นต๎น มีคําเฉลี่ยในระดับสูงมาก (4.35) จึงอาจสรุปได๎
วํา เมื่อกลุํมตัวอยํางได๎รับข๎อมูลประชาสัมพันธ์การแขํงขันและบัตรเข๎าชม ทําให๎ผู๎ ติดตามมีการ
ตัดสินใจซื้อได๎งํายขึ้น ซึ่งจากการวิเคราะห์เนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. 
พบวํามีการนําเสนอข๎อมูลสํงเสริมการขายและกระตุ๎นให๎เกิดกิจกรรมจํานวน 40 โพสต์ซึ่งมากกวํา   
เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับซึ่งมีเพียง 3 โพสต์เทํานั้น  

นอกจากนี้ Kuzma, Bell และ Logue (2014) ได๎กลําวไว๎วํา เป้าหมายอยํางหนึ่งของการใช๎
สื่อสังคมออนไลน์ของทีมกีฬาตําง  คือเพ่ือขยายฐานแฟนคลับ เนื่องจากผู๎บริโภคหรือแฟนคลับ
ต๎องการมีสํวนรํวมกับทีมในระยะยาว (Shani, 1997) ทั้งนี้ เมื่อพิจารณาผลการวิเคราะห์เนื้อหาข๎อมูล
ขําวสารทั่วไปของสโมสรฟุตบอล และนักฟุตบอลที่มีการนําเสนอจํานวน 106 โพสต์ ซึ่งมีมากกวํา   
เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับที่มีจํานวน 82 โพสต์ด๎วยเชํนกัน สืบเนื่องมาจากผลการ
สัมภาษณ์ผู๎ดูแลเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับที่พบวํา เป็นเฟซบุ๏กแฟนเพจที่จัดทําขึ้น
โดยกลุํมแฟนคลับและไมํมีผู๎สนับสนุนเข๎ามาเกี่ยวข๎อง ทําให๎ไมํสามารถสร๎างเนื้อหาเองได๎ ต๎องใช๎
วิธีการนําเสนอของแฟนเพจต๎องใช๎ลิงค์จากเว็บไซต์อ่ืนมาโพสต์แทน ในขณะที่ผู๎ดูแลเฟซบุ๏กแฟนเพจ 
Muangthong United FC. อธิบายวํา การสร๎างเนื้อหาบนเฟซบุ๏กแฟนเพจจะมีการวางแผนทุกปี และ
แบํงหน๎าที่กันอยํางชัดเจน รวมทั้งการสร๎างเนื้อหาที่มีความพิเศษ หรือเฉพาะกวํา เชํน การสัมภาษณ์
นักฟุตบอล คลิปเบื้องหลังการฝึกซ๎อม เป็นต๎น จึงสามารถสรุปได๎วํา ประเภทเนื้อหาและวิธีการ
นําเสนอ   
 
ข้อจ ากัดในงานวิจัย  

การศึกษาประเภทและวิธีการนําเสนอโดยใช๎การวิเคราะห์เอกสาร (Documentary 
Analysis) ในงานวิจัยครั้งนี้ ทําการศึกษาในระยะเวลาเพียงหนึ่งเดือนเทํานั้น ซึ่งบางครั้ง ประเภท
เนื้อหา วิธีการนําเสนอและความถ่ีในการโพสต์เป็นผลมาจากโปรแกรมการแขํงขัน เชํน ข๎อมูลขําวสาร
ของกีฬาประเภทอ่ืนที่มีโปรแกรมการแขํงขันในเดือนที่เก็บข๎อมูลทําให๎ข๎อมูลประเภทนี้มีการ
ตอบสนองที่คํอนข๎างสูง เป็นต๎น  
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ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต  
1. การวิจัยในครั้งนี้ ศึกษากับเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลเพ่ือเปรียบเทียบเนื้อหา วิธีการนําเสนอ 

รวมถึงศึกษาการเปิดรับขําวสาร ความผูกพัน และการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล
ระหวํางเพจที่จัดทําขึ้นโดยกลุํมแฟนคลับและสโมสร ดังนั้น งานวิจัยในอนาคตจึงควรมีการศึกษา
เปรียบเทียบระหวํางเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลที่จัดทําขึ้นโดยสโมสรทั้งคูํ เพ่ือให๎ได๎ผลการศึกษาที่
ชัดเจนมากข้ึน 

2. การศึกษาประเภทและวิธีการนําเสนอโดยใช๎การวิเคราะห์เอกสาร (Documentary 
Analysis) ในงานวิจัยครั้งนี้ ทําการศึกษาในระยะเวลาเพียงหนึ่งเดือนเทํานั้น ดังนั้น การวิจัยใน
อนาคตควรศึกษาในระยะเวลาที่มากกวํานี้ รวมทั้งควรนําผลการวิเคราะห์เนื้อหาและการสัมภาษณ์มา
ปรับใช๎กับแบบสอบถาม เพ่ือให๎ได๎ผลการศึกษาท่ีครอบคลุมยิ่งข้ึน 
  
ข้อเสนอแนะในการน าผลวิจัยไปประยุกต์ใช้  

1. การใช๎เฟซบุ๏กแฟนเพจในการสื่อสารกับแฟนคลับ และผู๎ที่ชื่นชอบกีฬาฟุตบอลเป็นวิธีที่
เหมาะสมแล๎ว เนื่องจากผู๎วิจัยพบวํา ผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลมีการเปิดรับขําวสารจากเฟซบุ๏ก
แฟนเพจที่ติดตามเป็นประจําอยูํแล๎ว ซึ่งงํายตํอการประชาสัมพันธ์ขําวสาร เชํน การประชาสัมพันธ์
สินค๎าท่ีระลึกของสโมสร และบัตรเข๎าชมการแขํงขัน  

2. องค์กรทางด๎านกีฬาอ่ืน  ควรใช๎เฟซบุ๏กแฟนเพจในการสื่อสารกับแฟนคลับ และประขา
ชนทั่วไปที่สนใจ เนื่องจากการเปิดรับขําวสาร ความผูกพัน และการตอบสนองของผู๎ติดตามเฟซบุ๏ก
แฟนเพจอยูํในระดับสูง ดังนั้น หากองค์กรด๎านกีฬาอ่ืน  สื่อสารกับแฟนคลับ และประชาชนที่สนใจ
ด๎วย เฟซบุ๏กแฟนเพจอยํางตํอเนื่อง องค์กรด๎านกีฬาอ่ืน  จะเป็นที่รู๎จักมากข้ึน 

3. จากการวิจัยพบวําวิธีการนําเสนอบนเฟซบุ๏กแฟนเพจที่สํงผลให๎เกิดการตอบสนองจาก
ผู๎ติดตามมากที่สุด คือการรูปภาพพร๎อมข๎อความ ดังนั้น หากเฟซบุ๏กแฟนเพจอ่ืน  ต๎องการเพ่ิมจํานวน
การกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น และการแบํงปัน ควรเลือกใช๎วิธีการนําเสนอประเภทนี้ 
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แบบสอบถาม  
ส าหรับผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ 

 
เรื่อง “การเปิดรับข่าวสาร ความผูกพัน 

และการตอบสนองของผู้ติดตามแฟนเพจ” 
 

แบบสอบถามชุดนี้เป็นสํวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธ์ในการศึกษาระดับปริญญาโท คณะ
นิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพ่ือวัดการเปิดรับขําวสาร ความผูกพันและการตอบสนองของ
ผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล จึงใครํขอความรํวมมือจากทุกทํานในการตอบแบบสอบถามให๎ครบ
ทุกข๎อตามความเป็นจริง เพ่ือที่จะนําผลที่ได๎ไปใช๎ประโยชน์ทางการศึกษาตํอไป โดยข๎อมูลทั้งหมดของ
ทํานจะถูกเก็บเป็นความลับและนําเสนอในภาพรวมเทํานั้น 

 

คําถามคัดกรอง 

ทํานมีอายุ 18 ปีขึ้นไป ใชํหรือไมํ?   

  ใชํ (ตอบแบบสอบถาม)   ไมํใชํ (จบแบบสอบถาม) 

ทํานกดถูกใจ (Like) เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ     

ใชํ (ตอบแบบสอบถาม)   ไมํใชํ (จบแบบสอบถาม) 

 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
กรุณาตอบแบบสอบถามโดยการใส่เครื่องหมาย  ลงใน     ข้อที่ท่านต้องการจะเลือก 

1. เพศ 

  ชาย         หญิง     

2. อายุ 
18 - 24 ปี   25 - 34 ปี   35 - 44 ปี  

45 - 54 ปี  55 ปีขึ้นไป  
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3. อาชีพ 

    นักเรียน / นักศึกษา      พนักงานบริษัทเอกชน  ธุรกิจสํวนตัว 

  ข๎าราชการ / รัฐวิสาหกิจ       อ่ืน  โปรดระบุ................. 

4. ระดับการศึกษาสูงสุด (รวมทั้งที่กําลังศึกษาอยูํ) 

ต่ํากวํามัธยมศึกษาตอนต๎น  

มัธยมศึกษาตอนต๎นหรือเทียบเทํา  

มัธยมตอนปลายหรือเทียบเทํา 

ปริญญาตรี  

สูงกวําปริญญาตรี 

5. สถานภาพ  

โสด    สมรส    อ่ืน .................. 

ส่วนที่ 2  การเปิดรับข่าวสารของท่านผ่าน ‘เฟซบุ๊กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ’ 

กรุณาตอบค าถามโดยใส่เครื่องหมาย  ลงใน      ที่ท่านต้องการจะเลือก 

1. ทํานรู๎จักเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับได๎อยํางไร  

   ค๎นหาด๎วยตัวเอง 

  เพ่ือนแนะนํา 

  เห็นเพื่อนแบํงปัน (Share) ในหน๎า News Feed 

  เห็นจากสื่ออ่ืน  (เชํน เว็บไซต์ขําวกีฬา เฟซบุ๏กแฟนเพจอ่ืน ) แล๎วจึงค๎นหาเฟซบุ๏ก 

  อ่ืน  โปรดระบุ.................... 
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2. ทํานเห็นโพสต์ของเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับจากหน๎า News Feed กี่ครั้งตํอ

สัปดาห์ 

  วันละครั้งหรือมากกวํา    สัปดาห์ละครั้ง   

  4-6 ครั้งตํอสัปดาห์   ไมํเห็นเลย 

  2-3 ครั้งตํอสัปดาห์  

3. ทํานเข๎าชมเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับกี่ครั้งตํอสัปดาห์ 

  วันละครั้งหรือมากกวํา   สัปดาห์ละครั้ง 

  4-6 ครั้งตํอสัปดาห์   ไมํเคยเลย 

  2-3 ครั้งตํอสัปดาห์  

 

ส่วนที่ 3 ความผูกพันของท่านที่มีต่อ ‘เฟซบุ๊กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟนคลับ’  
กรุณาตอบค าถามโดยใส่เครื่องหมาย  ในข้อที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

ข้อค าถาม 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย 
ไม่

แน่ใจ 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

1.ทํานมั่นใจวําเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล

ทีมชาติไทยฯ มีความกระตือรือร๎นในการ

ให๎ข๎อมูลแกํทําน 

     

2.ทํานคิดวําเฟซบุ๏กแฟนแ เพจฟุตบอล

ทีมชาติไทยฯ มีความพร๎อมในการให๎

ข๎อมูลแกํทําน  
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ข้อค าถาม 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย 
ไม่

แน่ใจ 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

3.ทํานคิดวําเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีม

ชาติไทยฯ สามารถตอบสนองความ

ต๎องการของทํานได๎ 

     

4.ทํานคิดวําการที่ทํานรับรู๎ข๎อมูล

ขําวสารจากเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีม

ชาติไทยฯ ชํวยให๎ทํานตัดสินใจซื้อสินค๎า

เกี่ยวกับฟุตบอลทีมชาติไทยได๎งํายขึ้น 

     

5.เมื่อทํานต๎องการทราบผลการแขํงขัน 

หรือข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับฟุตบอลทีม

ชาติไทย ทํานจะนึกถึงเฟซบุ๏กแฟนเพจ

ฟุตบอลทีมชาติไทยฯ เสมอ 

     

6.เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทยฯ 

มีกิจกรรมที่กระตุ๎นให๎ทํานสนใจเข๎ารํวม

อยูํเสมอ  

     

7.ทํานมีความกระตือรือร๎นในการเข๎า

รํวมกิจกรรมตําง  ของเฟซบุ๏กแฟนเพจ

ฟุตบอลทีมชาติไทยฯ 

     

8.ทํานรู๎สึกมีความสุขท่ีได๎เข๎ารํวม

กิจกรรมตําง  ของเฟซบุ๏กแฟนเพจ

ฟุตบอลทีมชาติไทยฯ 
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ข้อค าถาม 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย 
ไม่

แน่ใจ 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

9.ทํานจะแสดงความคิดเห็นเพ่ิมเติมใน

สิ่งที่ทํานต๎องการจากเฟซบุ๏กแฟนเพจ

ฟุตบอลทีมชาติไทยฯ  เชํน  ต๎องการ

รายละเอียดเพ่ิมเติมเก่ียวกับการ

จําหนํายบัตร หรือสินค๎าของฟุตบอลทีม

ชาติไทย เป็นต๎น 

     

10.ทํานยินดีที่จะให๎ข๎อเสนอแนะในการ

แก๎ไข หรือปรับปรุงการให๎ข๎อมูล และ

การจัดกิจกรรมของเฟซบุ๏กแฟนเพจ

ฟุตบอลทีมชาติไทยฯ 

     

11.ทํานมักจะเข๎ารํวมพูดคุยกับสมาชิก

เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทยฯ 

ทํานอ่ืน   

     

 

ส่วนที4่ ค าถามเกี่ยวกับการตอบสนองของท่านที่มีต่อ ‘เฟซบุ๊กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทย แฟน
คลับ’ 
กรุณาตอบค าถามโดยใส่เครื่องหมาย  ในข้อที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

ข้อค าถาม 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

1. ทํานจะติดตามขําวสารจากเฟซบุ๏กแฟนเพจ

ฟุตบอลทีมชาติไทยฯ ตํอไป 
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ข้อค าถาม 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

2.ทํานจะแนะนําให๎เพ่ือน  เข๎ามาเป็นสมาชิก
เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทยฯ  

     

3. ทํานยินดีที่จะเข๎ารํวมกิจกรรมกับเฟซบุ๏ก
แฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทยฯ เชํน เลํนเกมชิง
รางวัล เป็นต๎น  

     

4.ทํานยินดีที่จะแสดงความคิดเห็นบนเฟซบุ๏ก
แฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทยฯ ในอนาคต 

     

5.ทํานยินดีที่จะแบํงปัน (share) ขําวสารของ
เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทยฯ 

     

6.ทํานคิดวําทํานจะซํอน (hide post) 
ข๎อความจาก เฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอลทีมชาติ
ไทยฯ ในอนาคต 

     

7.ทํานคิดวําการเปิดรับขําวสารผํานเฟซบุ๏ก
แฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทยฯ  มีโอกาสที่จะ
ทําให๎ทํานชักชวนเพื่อน หรือคนใกล๎ตัวไปชม
การแขํงขันมากข้ึน 

     

8.ทํานรู๎สึกวําการเปิดรับขําวสารผํานเฟซบุ๏ก
แฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทยฯ ทําให๎ทํานอยาก
ติดตามข๎อมูลการแขํงขันของทีมฟุตบอลทีม
ชาติไทยมากข้ึน  

     

9. ทํานคิดวําการเปิดรับขําวสารผํานเฟซบุ๏ก
แฟนเพจฟุตบอลทีมชาติไทยฯ ทําให๎ทํานอยาก
ซื้อสินค๎าเกี่ยวกับฟุตบอลทีมชาติไทยมากข้ึน 
เชํน บัตรเข๎าชมการแขํงขัน หรือ ของที่ระลึก 
เป็นต๎น  
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แบบสอบถาม  
ส าหรับผู้ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจ Muangthong United FC.  

 
เรื่อง “การเปิดรับข่าวสาร ความผูกพัน 

และการตอบสนองของผู้ติดตามแฟนเพจ” 
 

แบบสอบถามชุดนี้เป็นสํวนหนึ่งของการทําวิทยานิพนธ์ในการศึกษาระดับปริญญาโท คณะ
นิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพ่ือวัดการเปิดรับขําวสาร ความผูกพันและการตอบสนองของ
ผู๎ติดตามเฟซบุ๏กแฟนเพจฟุตบอล จึงใครํขอความรํวมมือจากทุกทํานในการตอบแบบสอบถามให๎ครบ
ทุกข๎อตามความเป็นจริง เพ่ือที่จะนําผลที่ได๎ไปใช๎ประโยชน์ทางการศึกษาตํอไป โดยข๎อมูลทั้งหมดของ
ทํานจะถูกเก็บเป็นความลับและนําเสนอในภาพรวมเทํานั้น 
 

คําถามคัดกรอง 

ทํานมีอายุ 18 ปีขึ้นไป ใชํหรือไมํ?   

  ใชํ (ตอบแบบสอบถาม)   ไมํใชํ (จบแบบสอบถาม) 

ทํานกดถูกใจ (Like) เฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC.    

ใชํ (ตอบแบบสอบถาม)   ไมํใชํ (จบแบบสอบถาม) 

 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
กรุณาตอบแบบสอบถามโดยการใส่เครื่องหมาย  ลงใน     ข้อที่ท่านต้องการจะเลือก 

1. เพศ 

  ชาย         หญิง     

2. อายุ 
18 - 24 ปี   25 - 34 ปี   35 - 44 ปี  

45 - 54 ปี  55 ปีขึ้นไป  
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3. อาชีพ 

    นักเรียน / นักศึกษา      พนักงานบริษัทเอกชน  ธุรกิจสํวนตัว 

  ข๎าราชการ / รัฐวิสาหกิจ       อ่ืน  โปรดระบุ................. 

4. ระดับการศึกษาสูงสุด (รวมทั้งที่กําลังศึกษาอยูํ) 

ต่ํากวํามัธยมศึกษาตอนต๎น  

มัธยมศึกษาตอนต๎นหรือเทียบเทํา  

มัธยมตอนปลายหรือเทียบเทํา 

ปริญญาตรี  

สูงกวําปริญญาตรี 

5. สถานภาพ  

โสด    สมรส    อ่ืน .................. 

ส่วนที่ 2  การเปิดรับข่าวสารของท่านผ่าน ‘เฟซบุ๊กแฟนเพจ Muangthong United FC.’ 

กรุณาตอบค าถามโดยใส่เครื่องหมาย  ลงใน      ที่ท่านต้องการจะเลือก 

1. ทํานรู๎จักเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. ได๎อยํางไร  

   ค๎นหาด๎วยตัวเอง 

  เพ่ือนแนะนํา 

  เห็นเพื่อนแบํงปัน (Share) ในหน๎า News Feed 

  เห็นจากสื่ออ่ืน  (เชํน เว็บไซต์ขําวกีฬา เฟซบุ๏กแฟนเพจอ่ืน ) แล๎วจึงค๎นหาเฟซบุ๏ก 

  อ่ืน  โปรดระบุ.................... 
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2. ทํานเห็นโพสต์ของเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. จากหน๎า News Feed กี่ครั้งตํอ

สัปดาห์ 

  วันละครั้งหรือมากกวํา    สัปดาห์ละครั้ง   

  4-6 ครั้งตํอสัปดาห์   ไมํเห็นเลย 

  2-3 ครั้งตํอสัปดาห์  

3. ทํานเข๎าชมเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC. กี่ครั้งตํอสัปดาห์ 

  วันละครั้งหรือมากกวํา   สัปดาห์ละครั้ง 

  4-6 ครั้งตํอสัปดาห์   ไมํเคยเลย 

  2-3 ครั้งตํอสัปดาห์  

 

ส่วนที่ 3 ความผูกพันของท่านที่มีต่อ ‘เฟซบุ๊กแฟนเพจ Muangthong United FC.’  
กรุณาตอบค าถามโดยใส่เครื่องหมาย  ในข้อที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

ข้อค าถาม 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย 
ไม่

แน่ใจ 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

1.ทํานมั่นใจวําเฟซบุ๏กแฟนเพจ 

Muangthong United FC.  มีความ

กระตือรือร๎นในการให๎ข๎อมูลแกํทําน 

     

2.ทํานคิดวําเฟซบุ๏กแฟนเพจ 

Muangthong United FC.  มีความ

พร๎อมในการให๎ข๎อมูลแกํทําน  
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ข้อค าถาม 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย 
ไม่

แน่ใจ 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

3.ทํานคิดวําเฟซบุ๏กแฟนเพจ 

Muangthong United FC.  สามารถ

ตอบสนองความต๎องการของทํานได๎ 

     

4.ทํานคิดวําการที่ทํานรับรู๎ข๎อมูล
ขําวสารจากเฟซบุ๏กแฟนเพจ 
Muangthong United FC. ชํวยให๎ทําน
ตัดสินใจซื้อสินค๎าเกี่ยวกับสโมสรเอสซีจี
ฯ ได๎งํายข้ึน 

     

5.เมื่อทํานต๎องการทราบผลการแขํงขัน 
หรือข๎อมูลขําวสารเกี่ยวกับสโมสรเอสซีจี
ฯ ทํานจะนึกถึงเฟซบุ๏กแฟนเพจ 
Muangthong United FC. เสมอ 

     

6.เฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong 
United FC. มีกิจกรรมที่กระตุ๎นให๎ทําน
สนใจเข๎ารํวมอยูํเสมอ  

     

7.ทํานมีความกระตือรือร๎นในการเข๎า
รํวมกิจกรรมตําง ของเฟซบุ๏กแฟนเพจ 
Muangthong United FC. 

     

8.ทํานรู๎สึกมีความสุขท่ีได๎เข๎ารํวม
กิจกรรมตําง  ของเฟซบุ๏กแฟนเพจ 
Muangthong United FC.   
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ข้อค าถาม 
เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย 
ไม่

แน่ใจ 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

9.ทํานจะแสดงความคิดเห็นเพ่ิมเติมใน
สิ่งที่ทํานต๎องการจากเฟซบุ๏กแฟนเพจ
Muangthong United FC. เชํน 
ต๎องการรายละเอียดเพิ่มเติมเกี่ยวกับการ
จําหนํายบัตร หรือสินค๎าของสโมสร  
เอสซีจีฯ เป็นต๎น 

     

10.ทํานยินดีที่จะให๎ข๎อเสนอแนะในการ
แก๎ไข หรือปรับปรุงการให๎ข๎อมูล และ
การจัดกิจกรรมของเฟซบุ๏กแฟนเพจ 
Muangthong United FC.   

     

11.ทํานมักจะเข๎ารํวมพูดคุยกับสมาชิก
เฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United 
FC. ทํานอ่ืน   

     

 

ส่วนที่4 ค าถามเกี่ยวกับการตอบสนองของท่านที่มีต่อ ‘เฟซบุ๊กแฟนเพจ Muangthong United 
FC.’ 
กรุณาตอบค าถามโดยใส่เครื่องหมาย  ในข้อที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 

ข้อค าถาม 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

1. ทํานจะติดตามขําวสารจากเฟซบุ๏กเฟซบุ๏ก
แฟนเพจ Muangthong United FC. ตํอไป 
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ข้อค าถาม 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

2. ทํานจะแนะนําให๎เพ่ือน  เข๎ามาเป็นสมาชิก
เฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC.   

     

3. ทํานยินดีที่จะเข๎ารํวมกิจกรรมกับเฟซบุ๏ก
แฟนเพจ Muangthong United FC. เชํน 
เลํนเกมชิงรางวัล เป็นต๎น   

     

4. ทํานยินดีที่จะแสดงความคิดเห็นบนเฟซบุ๏ก
แฟนเพจ Muangthong United FC. ใน
อนาคต 

     

5.ทํานยินดีที่จะแบํงปัน (share) ขําวสารของ
เฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong United FC.   

     

6. ทํานคิดวําทํานจะซํอน (hide post) 
ข๎อความจากเฟซบุ๏กแฟนเพจ Muangthong 
United FC. ในอนาคต 

     

7.ทํานคิดวําการเปิดรับขําวสารผํานเฟซบุ๏ก
แฟนเพจ Muangthong United FC. มีโอกาส
ที่จะทําให๎ทํานชักชวนเพื่อน หรือคนใกล๎ตัวไป
ชมการแขํงขันมากข้ึน 

     

8.ทํานรู๎สึกวําการเปิดรับขําวสารผํานเฟซบุ๏ก
แฟนเพจ Muangthong United FC. ทําให๎
ทํานอยากติดตามข๎อมูลการแขํงขันของสโมสร
เอสซีจีฯ มากขึ้น 
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ข้อค าถาม 

เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

9.ทํานคิดวําการเปิดรับขําวสารผํานเฟซบุ๏ก
แฟนเพจ Muangthong United FC. ทําให๎
ทํานอยากซ้ือสินค๎าของสโมสรเอสซีจีฯ มาก
ขึ้น เชํน บัตรเข๎าชมการแขํงขัน หรือ ของที่
ระลึก เป็นต๎น   
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ประวัติผ๎ูเขียนวิทยา นิพนธ์ 
 

ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 

 

นางสาว ชิดชนก นิลรัต เกิดเม่ือวันที่ 21 กันยายน พ.ศ. 2533 สําเร็จการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี คณะมนุษยศาสตร์ สาขาภาษาตํางประเทศ จากมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ เมื่อปี
การศึกษา 2554 หลังจากนั้น ได๎ฝึกงานกับนิตยสาร Woman and home จนได๎ทํางานเป็น
นักเขียนและหนึ่งในผู๎ดูแลเฟซบุ๏กแฟนเพจนิตยสาร CeCi  ในเครือบริษัท Inspire 
Entertainment Co., Ltd. เป็นเวลาสองปี และได๎เข๎าศึกษาตํอในระดับปริญญาโท หลักสูตร
นิเทศศาสตรมหาบัณฑิต กลุํมวิชาการจัดการการสื่อสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เมื่อปีการศึกษา 2557 
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