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Abstract

	 he objective of this study was to better understand consumers’  

	 motivation in the use of Facebook fanpage amongst different 

levels of involvement in products or services. A qualitative interview 

was employed to gain the insight from 12 fanpage users with the 

age between 18-34 years old, who normally visit different products  

and services categories of Facebook fanpage.  In this study,  

high-involvement products included car and mobile phone while  

low-involvement products included stationary and non-alcohol beverages.   

The finding showed that consumers were using Facebook due to the 

need to contact their friends rather than seeking information from 

brands or products. Influential factors in joining Facebook fanpage 

community came from 4 main factors: 1) Recommendation from 

peers 2) Observation from friends’ account during using facebook  

3) Searching information from Facebook website and 4) Information  

about Facebook fanpage from brands’ or products’ websites.  Additionally,  

motivations for using Facebook fanpage could be divided into three 

categories based on the different needs; 1) Informational motivation  

2) Entertaining motivation and 3) Social motivation.  In detail, informational  

motivation was the integral part which encourages users to use  
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Facebook fanpage from brands.  For high-involvement  

products, information related with products or 

services affected purchase intention as consumers 

valued the beneficial information from administrator  

and experience from real users to support their decision.   

For low-involvement products, information about  

marketing activities such as place, price and promotion  

influenced consumers purchasing action in the real  

world. The findings were beneficial for marketers  

to develop branding or marketing strategies in  

line with real consumers’ need.

บทคัดย่อ
	

	 การศึกษาเร่ืองแรงจูงใจในการใช้งานแฟนเพจเฟซบุก 

มีจุดมุ่งหมายเพ่ือเข้าใจถึงแรงจูงใจของผู้ใช้งานแฟนเพจเฟซบุก 

ในกลุ่มผู้ใช้งานสินค้าประเภทต่างๆ ซ่ึงถือได้ว่าเป็นองค์

ความรู้ท่ีสำ�คัญในการต่อยอดพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด

เพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้ใช้งานอย่างแท้จริง 

งานวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก

กับผู้ใช้งานแฟนเพจเฟซบุกท้ังหมด 12 คน ท่ีอยู่ในช่วงอายุ  

18-34 ปี ตามสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูงอันได้แก่ รถยนต์ 

และโทรศัพท์มือถือ และสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันต่ำ� 

อันได้แก่ เคร่ืองเขียน และเคร่ืองด่ืมท่ีไม่ผสมแอลกอฮอล์ 

ผลการศึกษาพบว่า จุดเร่ิมต้นของการใช้งานเว็บไซต์เฟซบุก

เกิดจากความต้องการในการส่ือสารกับเพ่ือนรอบข้างท่ีตนเอง

รู้จักเป็นประจำ�  โดยท่ีความต้องการในการได้รับข้อมูล

ข่าวสารจากสินค้าหรือบริการต่างๆ เป็นประเด็นท่ีมีความ

สำ�คัญรองลงไป ในขณะท่ีการเร่ิมต้นของการใช้งานแฟน

เพจเฟซบุกเกิดมาจาก 4 ปัจจัยหลักได้แก่ 1) การแนะนำ� 

จากเพ่ือนหรือคนรอบข้าง 2) การสังเกตการใช้งานของ

เพ่ือนบนเว็บไซต์เฟซบุก 3) การค้นหาข้อมูลด้วยตนเอง

บนเว็บไซต์เฟซบุกและ 4) ข้อมูลของแฟนเพจท่ีปรากฏ

อยู่บนเว็บไซต์ของบริษัทต่างๆ ซ่ึงผลการศึกษายังสามารถ

จำ�แนกแรงจูงใจในการใช้งานแฟนเพจเฟซบุกของผู้ใช้งาน 

ในประเทศไทยออกเป็น 3 ประเภทอันได้แก่ 1) แรงจูงใจ 

ด้านข่าวสาร 2) แรงจูงใจด้านความบันเทิง และ 3) แรงจูงใจ 

ด้านสังคม โดยท่ีแรงจูงใจด้านข่าวสารเป็นปัจจัยสำ�คัญท่ีสุด

ท่ีกระตุ้นให้เกิดการใช้งานแฟนเพจเฟซบุกท่ีเก่ียวข้องกับ

ตราสินค้าต่างๆ จากการศึกษาเปรียบเทียบระหว่างสินค้าท่ีมี

ความเก่ียวพันสูง และความเก่ียวพันต่ำ�พบว่า ในสินค้าท่ีมี

ความเก่ียวพันสูง บทบาทของข่าวสารท่ีเก่ียวกับสินค้าหรือ

บริการท่ีได้รับจากผู้ดูแลแฟนเพจ หรือประสบการณ์จาก

ผู้ใช้งานคนอ่ืนมีส่วนสำ�คัญในฐานะข้อมูลท่ีช่วยประกอบ

การตัดสินใจซ้ือ ในขณะท่ีข่าวสารท่ีเก่ียวกับการตลาดของ

สินค้าท่ีมีความเก่ียวพันต่ำ�เช่น ราคา สถานท่ีขาย หรือ 

โปรโมช่ัน มีส่วนในการกระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจซ้ือสินค้า

หรือบริการในทันที

บทนำ�

	 นับแต่การถือกำ�เนิดข้ึนของเว็บไซต์เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ในพ.ศ. 2548 ทำ�ให้รูปแบบการส่ือสารของคนใน

สังคมเปล่ียนไป จากการส่ือสารระหว่างบุคคลท่ีมีลักษณะ

แบบทางเดียวเป็นหลัก เป็นการส่ือสารท่ีมีลักษณะแบบ

เครือข่าย ซ่ึงสามารถแพร่กระจายข้อมูลข่าวสารได้อย่าง

รวดเร็ว กล่าวคือ การส่ือสารจากบุคคลหน่ึงสามารถเช่ือม

ต่อไปยังบุคคลอ่ืน หรือกลุ่มคนได้อย่างรวดเร็วผ่านเครือ

ข่ายทางสังคมท่ีเกิดข้ึนบนเว็บไซต์ ด้วยประสิทธิภาพของ

เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีทำ�ให้เกิดการส่ือสารได้

อย่างรวดเร็วน้ี ทำ�ให้ผู้ใช้งานประยุกต์ใช้เว็บไซต์ดังกล่าว

เพ่ือประโยชน์ทางสังคม และในเชิงพาณิชย์มากย่ิงข้ึน  

เช่น การสอนหนังสือผ่านเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

การจัดหางาน การจัดจำ�หน่ายสินค้าหรือบริการต่างๆ 

เป็นต้น Boyd และ Ellison (2008) นิยามเว็บไซต์เครือข่าย 

สังคมออนไลน์ว่าเป็นบริการบนเว็บไซต์ท่ีอนุญาตให้

สมาชิกสามารถท่ีจะกระทำ�ส่ิงต่างๆ บนพ้ืนท่ีออนไลน์อัน

ได้แก่ 1) สร้างประวัติของตัวเองท้ังแบบสาธารณะ และก่ึง
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สาธารณะภายใต้ระบบเครือข่ายทางสังคม 2) แสดงรายช่ือ 

ของผู้ใช้งานท่ีมีเครือข่ายทางสังคมออนไลน์ท่ีมีการติดต่อ

กันอยู่เป็นประจำ� และ 3) สามารถเข้าไปยังรายช่ือ และ

เข้าถึงความสัมพันธ์ต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนภายในระบบเครือข่าย

สังคมออนไลน์ ซ่ึงลักษณะและการต้ังช่ือของความสัมพันธ์

ดังกล่าวจะแตกต่างกันออกไปตามแต่ละเว็บไซต์

	 หน่ึงในเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีได้รับความนิยม

ในสังคมไทยปัจจุบัน คือ เว็บไซต์เฟซบุกซ่ึงจากข้อมูลของ 

เว็บไซต์ Socialbakers.com (Socialbakers, 2013) พบว่า 

ประเทศไทยมีสมาชิกสมัครใช้งานเว็บไซต์เฟซบุกสูงเป็น 

อันดับท่ี 13 ของโลก โดยมีสมาชิกท่ีใช้งานบนเว็บไซต์เฟซบุก 

กว่า 18 ล้านคน หรือคิดเป็นร้อยละ 27.13 ของประชากร

ไทยท้ังประเทศ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยท่ีผ่านมา (Mthai 

News, 2553) หากเปรียบเทียบเว็บไซต์เครือข่ายสังคม

ออนไลน์อ่ืนๆ พบว่าเว็บไซต์เฟซบุกได้รับความนิยม

จากคนกรุงเทพมากท่ีสุด (98.6%) รองลงมาเป็นเว็บไซต์ 

ทวิตเตอร์ (21.6%) และเว็บไซต์ Hi5 (13.5%) ตามลำ�ดับ 

ความนิยมในการใช้งานเว็บไซต์เฟซบุกทำ�ให้นักการตลาด 

หรือเจ้าของธุรกิจใช้เว็บไซต์เฟซบุกเพ่ือเป็นส่ือกลางในการ

จัดจำ�หน่ายสินค้า หรือส่ือสารกับกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงบริการ

จากเว็บไซต์เฟซบุกท่ีนักการตลาด หรือเจ้าของธุรกิจใช้

เป็นหลักคือแฟนเพจเฟซบุก (Facebook, 2012) ท่ีช่วยให้

นักการตลาด หรือเจ้าของธุรกิจสามารถแสดงข้อมูลสินค้า 

บริการ หรือสามารถดำ�เนินการกิจกรรมทางการตลาดบนโลก 

ออนไลน์ผ่านเว็บไซต์เฟซบุกข้อดีของการทำ�การตลาดผ่าน

เว็บไซต์เฟซบุกช่วยให้ผู้ประกอบการ หรือนักการตลาด

ประหยัดค่าใช้จ่ายในการเผยแพร่ข้อมูลต่างๆ สามารถเข้าถึง 

ผู้ใช้งาน และสามารถเช่ือมโยงตราสินค้ากับผู้ใช้งานใน

ลักษณะของเครือข่ายชุมชนบนเว็บไซต์เฟซบุกได้สะดวก 

รวดเร็ว และ ประหยัดมากข้ึน 	

	

	 แนวคิด และทฤษฎีการใช้และความพอใจในการใช้ส่ือ

	 ทฤษฎีการใช้และความพอใจในการใช้ส่ือ (Uses and 

Gratifications) ได้นำ�แนวคิดทางด้านจิตวิทยามาประยุกต์ใช้ 

เพ่ืออธิบายแรงจูงใจ และพฤติกรรมการใช้ส่ือของผู้รับสาร  

(Jung และคณะ, 2007) โดยเช่ือว่าพฤติกรรมของ 

ผู้ชมหรือผู้รับสารเป็นไปตามความต้องการของตนเอง หรือ 

มีลักษณะเชิงรุก (Active) ในการศึกษาของ Severin และ 

Tankard ในปี 1997 (อ้างอิงถึงใน Ruggiero, 2000)  

อธิบายทฤษฎีน้ีไว้ว่า การบริโภคส่ือจะเป็นไปตามลักษณะ

ความต้องการของปัจเจกบุคคล หรือกล่าวอีกนัยหน่ึงคือ  

คนท่ีมีลักษณะแตกต่างกันสามารถใช้ส่ือประเภทเดียวกัน

ด้วยวัตถุประสงค์ท่ีแตกต่างกันออกไป การถือกำ�เนิดข้ึน 

ของส่ืออินเทอร์เน็ตทำ�ให้ทฤษฎีน้ีได้รับการยอมรับว่า 

สามารถอธิบายการใช้งานส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีมีลักษณะ 

เป็นการส่ือสารแบบสองทาง และมีการใช้งานหลายรูปแบบ 

ท้ังข้อความ เสียง รูปภาพ หรือภาพยนตร์ท่ีเอ้ือให้เกิด 

การส่ือสารในสังคมกว้างตลอด 24 ช่ัวโมง (Ruggiero,  

2000)

ภาพประกอบท่ี 1 แบบจำ�ลองการส่ือสารของ Rayburn และ Palmgreen (1984)

ความเช่ือ

ผู้ส่งสาร

การประเมิน

การหาความพอใจ 
จากการใช้ส่ือ

การบริโภคส่ือ การรับรู้ถึงความ
พอใจท่ีได้รับ
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	 ในปี 1984 Rayburn และ Plamgreen (1984) ได้พัฒนา 

ทฤษฎีการใช้และความพอใจในการใช้ส่ือโดยใช้แนวคิด 

ทางจิตวิทยาเร่ืองความคาดหวังกับคุณค่า (Expectancy-value 

approach) ท่ีเสนอว่าพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนเป็นผลมาจาก 

ความคาดหวัง และคุณค่าของเป้าหมายต่อส่ิงท่ีตนเอง 

กระทำ� และนิยามว่าความคาดหวังหมายถึงความเป็นไปได้ 

ท่ีบุคคลใดสามารถท่ีมีคุณสมบัติ หรือมีพฤติกรรมท่ีจะ

บรรลุถึงผลของการกระทำ�ในท่ีสุด และการประเมิน

ความพอใจหมายถึงระดับของความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนท้ังใน

ทางบวกและลบท่ีมีต่อพฤติกรรมท่ีแสดงออกมา ภายใต้

แนวคิดดังกล่าว Plamgreen และ Rayburn (1984) ได้นำ� 

มาสร้างแบบจำ�ลองทางด้านการส่ือสารข้ึนซ่ึงมีลักษณะ

คล้ายคลึงกับรูปแบบการส่ือสารของเว็บไซต์เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ในปัจจุบัน

	 แนวคิดเร่ืองแรงจูงใจบนอินเทอร์เน็ต

	

	 การศึกษาเร่ืองของแรงจูงใจกับการใช้งานอินเทอร์เน็ต

ท่ีผ่านมามุ่งเน้นไปท่ีการศึกษาการวัดแรงจูงใจจากการรับชม 

โฆษณาของผู้ใช้งานกลุ่มต่างๆ เช่น ในการศึกษาของ 

Rodgers และ Sheldons (2002) ได้ใช้แนวคิดเร่ือง 

แรงจูงใจในเชิงโครงสร้างนิยมมาอธิบายประสิทธิภาพ 

ของเน้ือหาท่ีปรากฏในโฆษณา หรือแบนเนอร์บน 

อินเทอร์เน็ต โดยเช่ือว่าการออกแบบโฆษณาดังกล่าว 

หากสอดคล้องกับแรงจูงใจของมนุษย์จะสามารถชักจูง 

ให้คนมาสนใจโฆษณาได้มากย่ิงข้ึน ซ่ึงคณะผู้วิจัยได้ใช้ 

เคร่ืองมือท่ีเรียกว่า Web Motivation Inventory (WMI)  

ในการวัดประสิทธิภาพของโฆษณาออนไลน์โดยใช้ 

แนวโน้มในการกดเลือกโฆษณาท่ีมีเน้ือหาเก่ียวข้อง 

กับผู้ใช้งาน ซ่ึงผลการวิจัยพบว่าผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต 

มีแนวโน้มท่ีจะกดเลือกไปยังโฆษณาท่ีมีเน้ือหาท่ี 

เก่ียวข้องกับแรงจูงใจการใช้งานของตนเอง

	 ในขณะท่ีการศึกษาเร่ืองของแรงจูงใจการใช้งาน 

เว็บไซต์เฟซบุกจะมีเพ่ิมมากข้ึนตามลำ�ดับ โดยมี 

ลักษณะการอธิบายท่ีคล้ายกับการศึกษาแรงจูงใจ 

ในการรับชมโฆษณา เช่น การศึกษาของ Smock และ 

คณะ (2011) ท่ีอธิบายแรงจูงใจของการใช้งานเว็บไซต์เฟซบุก 

ออกเป็นการพักผ่อนหย่อนใจ/สร้างความบันเทิง (Relaxing  

/Entertainment) การแบ่งปันข้อมูล (Expressive information  

sharing) การหลบหนีจากโลกความเป็นจริง (Escapism)  

ความทันสมัย (Cool and new trend) ความเป็นเพ่ือน  

(Companionship) ความเป็นมืออาชีพ (Professional  

advancement) การปฏิสัมพันธ์กันในสังคม (Social  

interaction) การใช้งานเพ่ือการฆ่าเวลา (Habitual pass time)  

เพ่ือได้พบเพ่ือนใหม่ ได้รู้จักเพ่ือนใหม่ (To meet new people)  

ซ่ึงการศึกษาท่ีผ่านมามักมุ่งเน้นอธิบายแรงจูงใจในการใช้งาน 

เว็บไซต์เฟซบุกโดยรวมเพียงอย่างเดียว ทำ�ให้ความรู้ 

ความเข้าใจของนักวิชาการ และนักการตลาดท่ีมีต่อการ 

ใช้งานแฟนเพจเฟซบุกยังมีไม่มากนัก การพัฒนาองค์ความรู้ 

ท่ีเก่ียวข้องเฉพาะแฟนเพจเฟซบุกจึงมีความสำ�คัญต่อการสร้าง 

กลยุทธ์ทางการตลาดบนโลกออนไลน์ในอนาคต ผู้วิจัย 

จึงนำ�เอาทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับการส่ือสาร และจิตวิทยาเป็นกรอบ 

ในการวิเคราะห์แรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนบนแฟนเพจเฟซบุกใน

บริบทของสังคมไทยต่อไป

	 แนวคิดเร่ืองความเก่ียวพันของสินค้า

	 เม่ือเปรียบเทียบระหว่างสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูง 

และต่ำ�  ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะตอบสนองต่อกิจกรรมทาง 

การตลาดของสินค้าท้ังสองประเภทแตกต่างกันไป ซ่ึงท่ี 

ผ่านมานักการตลาด และนักโฆษณาได้พยายามสร้าง 

แบบจำ�ลองท่ีสามารถวัดประสิทธิภาพของโฆษณาใน 

หมวดสินค้า และบริการต่างๆ เพ่ือช่วยในการวางแผน

โฆษณาให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ชมใน

หมวดสินค้าท่ีแตกต่างกันได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

	 นักวิชาการหลายท่านได้พิจารณาแบ่งข้ันตอนการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้า หรือบริการตามความรู้สึกเก่ียวพันของ

ผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าหรือบริการ รวมไปถึงสถานการณ์

ต่างๆ ท่ีเกิดข้ึน ซ่ึง Khan (2006) ได้กล่าวถึงการตัดสินใจ 

ซ้ือสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันต่ำ�ไว้ว่าเป็นสินค้าท่ีมีการบริโภค
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อยู่เป็นประจำ�ทุกวัน ทำ�ให้ผู้บริโภคมองว่าการตัดสินใจ

สินค้าดังกล่าวมีลักษณะท่ีเป็นกิจวัตร (Routine) ตัวอย่าง 

เช่น สินค้าประเภทสบู่ ยาสีฟัน เคร่ืองด่ืมไม่ผสมแอลกอฮอล์ 

ในขณะท่ีสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูงเป็นการนำ�เสนอสินค้า

ท่ีมีคุณค่า และเก่ียวข้องกับความเส่ียงภายหลังการตัดสินใจ

ซ้ือค่อนข้างสูง ซ่ึงการตัดสินใจซ้ือแต่ละคร้ังต้องใช้เวลา 

ในการพิจารณานานกว่าสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันต่ำ� ตัวอย่าง 

ของสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูง ได้แก่ รถยนต์ โทรศัพท์มือถือ 

หรือ คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก

	 Vaughn (1980) ได้สร้างแบบจำ�ลองท่ีเรียกว่า FCB 

Strategy Matrix โดยใช้คุณสมบัติ 2 ประการเป็นปัจจัยใน

การแบ่งกลยุทธ์ในการทำ�โฆษณาท่ีแตกต่างกันอันประกอบ

ไปด้วย 1) การใช้ความคิดกับความรู้สึกในการเลือกซ้ือสินค้า 

และ 2) ระดับของความเก่ียวพันท่ีแตกต่างกัน Vaugh  

(1980) สรุปว่าสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูงจะเป็นสินค้าท่ีมี

ราคาค่อนข้างสูง และมีการใช้งานท่ียุ่งยาก หรือมีเทคโนโลยี

ใหม่ๆ เข้ามาเก่ียวข้องเสมอ ในขณะท่ีสินค้าท่ีมีความ 

เก่ียวพันต่ำ�จะเป็นสินค้าท่ีมีราคาไม่แพง สามารถตัดสินใจ 

ซ้ือได้ง่าย ไม่มีความเส่ียง หรือมีความเส่ียงไม่มากนัก 

หากตัดสินใจซ้ือแล้ว ในการศึกษาคร้ังน้ีผู้วิจัยได้นำ�ทฤษฎี

ดังกล่าวมาประยุกต์ใช้ในการอธิบาย และค้นหาแรงจูงใจ 

และการกระทำ�ต่างๆ บนแฟนเพจเฟซบุกในกลุ่มสินค้า 

ท่ีมีความเก่ียวพันแตกต่างกัน ซ่ึงการศึกษาแรงจูงใจ 

ในการใช้งานแฟนเพจเฟซบุกในกลุ่มสินค้าท่ีแตกต่างกัน 

มีส่วนสำ�คัญต่อการออกแบบแนวทางกลยุทธ์ทางการตลาด

ออนไลน์ให้มีประสิทธิภาพสูงสุด

วัตถุประสงค์งานวิจัย
	 1. เพ่ือเข้าใจกระบวนการ และข้ันตอนในการสมัคร

ใช้งานแฟนเพจเฟซบุก

	 2. เพ่ือเข้าใจความคาดหวัง และแรงจูงใจในการ 

ใช้งานแฟนเพจเฟซบุก

	 3. เพ่ือทำ�ความเข้าใจแรงจูงใจท่ีเกิดจากการ 

ใช้งานแฟนเพจเฟซบุกในสินค้าท่ีมีความเก่ียวพัน 

แตกต่างกัน

ขอบเขตการวิจัย

	 ผู้ให้ข้อมูล (Key Informant) ในการวิจัยในคร้ังน้ี

ประกอบด้วยผู้ใช้งานแฟนเพจเฟซบุกเป็นประจำ�ในช่วง 

1 ปีท่ีผ่านมา จำ�นวน 12 คน โดยแบ่งผู้ใช้งานแฟนเพจ 

เฟซบุกตามประเภทของท่ีมีความเก่ียวพันสูงอันได้แก่ 

โทรศัพท์มือถือ และรถยนต์ และสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันต่ำ�  

อันได้แก่ เคร่ืองด่ืมไม่ผสมแอลกอฮอล์ และเคร่ืองเขียน 

ช่วงอายุของผู้ให้ข้อมูลวิจัยมีอายุระหว่าง 18-34 ปี เน่ืองจาก

เป็นช่วงอายุเฉล่ียท่ีมีการใช้งานเว็บไซต์เฟซบุกมากท่ีสุด 

(Socialbakers, 2013) และมีอำ�นาจในการจับจ่ายซ้ือสินค้า 

และบริการได้ด้วยตัวเอง 

	 คุณสมบัติของผู้ให้ข้อมูลอ้างอิงจากลักษณะผู้มี 

ความภักดีในตราสินค้า (Brand zealot) บนเว็บไซต์เครือข่าย 

สังคมออนไลน์ท่ีปรากฏในการศึกษาของ Forrester  

Research (Haven, 2007) เน่ืองจากมีลักษณะท่ีมีความ

สัมพันธ์กับเว็บไซต์ท่ีตนเองใช้อยู่ในระดับสูงทำ�ให้สามารถ

ท่ีจะให้เข้าใจข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับแรงจูงใจในการใช้งานได้

ชัดเจน โดยผู้ให้ข้อมูลจะต้องมี 4 คุณสมบัติหลักท่ีกำ�หนด

ไว้ดังต่อไปน้ี 1) ต้องไปยังแฟนเพจเฟซบุกอย่างน้อย  

3 คร้ังต่อสัปดาห์ ใช้เวลาประมาณ 7 ช่ัวโมงต่อสัปดาห์ 

บนเว็บไซต์ และชอบท่ีจะเข้าไปดูเก่ียวกับสินค้าและบริการ

ท่ีตนเองใช้อยู่ 2) ผู้ให้ข้อมูลให้คะแนนความชอบกับสินค้า 

และบริการบนแฟนเพจเฟซบุกในระดับสูง 3) ผู้ให้ข้อมูล

เข้าร่วมสนทนาหรือโพสข้อมูลเก่ียวกับสินค้า และบริการ

ในทางบวก และ 4) ผู้ให้ข้อมูลมีแนวโน้มท่ีจะแนะนำ�

สินค้าและบริการให้คนรอบข้างทดลองใช้ ผู้เข้าร่วมวิจัย 

ท่ีมีคุณสมบัติหลักครบท้ังส่ีข้อ และยินยอมเข้าร่วมการวิจัย

จะถูกเชิญให้เข้าร่วมการสัมภาษณ์เชิงลึก

	 ข้ันตอนการคัดเลือกกลุ่มผู้ให้ข้อมูล

	 ผู้วิจัยทำ�การส่งข้อความไปยังสมาชิกบนแฟนเพจ

เฟซบุกของสินค้าและบริการท่ีคัดเลือกไว้จำ�นวนท้ังส้ิน  

4 หมวดหมู่ โดยเลือกส่งไปยังผู้ท่ีมีการติดต่อส่ือสาร 

บนแฟนเพจน้ันๆ เป็นประจำ� โดยท่ีผู้วิจัยจะส่งจดหมาย 
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ขอความร่วมมืออย่างเป็นทางการ พร้อมกับแนบแบบสอบถาม

เบ้ืองต้น (Screening Questionnaire) เพ่ือคัดเลือกกลุ่ม 

ผู้ให้ข้อมูลให้ตรงตามคุณสมบัติท่ีได้กำ�หนดไว้โดยแบ่ง 

ผู้ให้ข้อมูลตามการใช้งานของแฟนเพจเฟซบุกตามประเภท

สินค้าท่ีต่างกัน หากกลุ่มเป้าหมายผ่านคุณสมบัติเบ้ืองต้น  

ผู้วิจัยจะทำ�การนัดหมายเพ่ือติดต่อสัมภาษณ์เชิงลึก 

ตามสถานท่ี และเวลาท่ีผู้ให้ข้อมูลสะดวก

	

	 แนวคำ�ถามในการทำ�วิจัย

	 ผู้วิจัยได้ออกแบบแนวคำ�ถามตามแนวคิด และทฤษฎี

ท่ีเก่ียวข้องกับแรงจูงใจบนโลกอินเทอร์เน็ต โดยแนวคำ�ถาม

จะเป็นการสัมภาษณ์แบบก่ึงโครงสร้าง (Semi-structure 

Interview) เพ่ือให้สามารถเปรียบเทียบความเหมือน และ

ความแตกต่างของผลท่ีได้รับ รวมท้ังเปิดโอกาสให้ได้ 

ข้อมูลใหม่ๆ ท่ีอยู่นอกเหนือคำ�ถามท่ีกำ�หนด โดยคำ�ถามหลัก

ท่ีใช้ในการสัมภาษณ์เชิงคุณภาพแบ่งออกเป็น 4 ประเด็น

หลักตามนิยามของประโยชน์ในการใช้งาน และแรงจูงใจ

เกิดข้ึนบนอินเทอร์เน็ต อันประกอบไปด้วย 1) เหตุผล 

ท่ีทำ�ให้คุณสมัครเป็นสมาชิกแฟนเฟจเฟซบุกอันน้ี  

2) ความคาดหวังในการใช้แฟนเพจเฟซบุก 3) แรงจูงใจ

ในการใช้แฟนเพจเฟซบุก และ 4) ประโยชน์จากการใช้

งานแฟนเพจเฟซบุก

ผลการวิจัย

	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพท่ีได้รับจากการ

สัมภาษณ์เจาะลึกสามารถสรุป และตอบคำ�ถามวิจัยใน

ประเด็นต่างๆ ได้ดังน้ี

	 ข้ันตอนการใช้งานแฟนเพจเฟซบุก

	 การใช้งานเว็บไซต์เฟซบุกเกิดจากความต้องการใน

เร่ืองการติดต่อส่ือสารกับบุคคลท่ีตนเองเคยรู้จักในอดีต 

 และบุคคลท่ีตนเองรู้จักในปัจจุบัน ลักษณะการสร้างกลุ่ม

เพ่ือนจะอยู่ในรูปแบบของเครือข่าย กล่าวคือผู้ใช้งานจะเพ่ิม

รายช่ือเพ่ือนท่ีรู้จักท่ีมีจำ�นวนไม่มากนักในตอนแรก จากน้ัน 

จึงทำ�การขอเป็นเพ่ือนกับคนอ่ืนๆ ท่ีตนเองรู้จักตามลักษณะ

การใช้งานของเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยการ

ติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคลจะเกิดข้ึนกับบุคคลท่ีตนเอง

รู้จัก และคุ้นเคยบนโลกแห่งความเป็นจริง มากกว่าบุคคล

อ่ืนๆ ท่ีเพ่ิงรู้จักบนอินเทอร์เน็ต ผู้ใช้งานให้ความสำ�คัญ

เร่ืองความปลอดภัยจากการติดต่อกับคนท่ีตนเองไม่รู้จัก 

เน่ืองจากได้รับทราบข่าวสารทางลบท่ีเกิดจากการนัดเจอ

กับผู้ใช้งานคนอ่ืนๆ บนโลกอินเทอร์เน็ต ทำ�ให้ไม่ไว้ใจ

ท่ีจะติดต่อพูดคุยกับบุคคลท่ีไม่รู้จักบนโลกแห่งความเป็น

จริง นอกจากน้ีเคร่ืองมือท่ีใช้ในการติดต่อส่ือสารกับคน

ท่ีตนเองรู้จักจะหลากหลายตามท่ีปรากฏอยู่บนเว็บไซต์ 

เฟซบุก เช่น การส่งข้อความส่วนตัว การพูดคุยผ่าน 

โปรแกรมแชท การกดไลค์ข้อความ หรือการเขียนข้อความ

ลงบนหน้าต่างแรกของผู้ใช้งานเว็บไซต์เฟซบุก โดยบทบาท 

ของเคร่ืองมือแต่ละประเภทจะข้ึนอยู่กับความต้องการ 

ในการเปิดเผยของข้อมูลในท่ีสาธารณะ และลักษณะ 

ของข้อมูลท่ีต้องการให้ผู้ใช้งานคนอ่ืนๆ เห็นหรือรับชม

	 หากเจาะลึกไปท่ีเร่ืองของแฟนเพจเฟซบุกจะพบว่า 

การเรียนรู้ท่ีจะสมัครแฟนเพจเฟซบุกของย่ีห้อสินค้า และ

บริการต่างๆ เกิดจากหลายปัจจัยอันประกอบไปด้วย 1) เพ่ือน  

คนรอบข้าง หรือญาติสนิทแนะนำ�ให้ทดลองเข้าใช้เพ่ือ 

ท่ีจะได้รับรายละเอียดของสินค้าต่างๆ 2) เพ่ือนรอบข้าง

ท่ีใช้งานอยู่บนเว็บไซต์เฟซบุก ผู้ใช้งานเว็บไซต์เฟซบุก 

จะสังเกตการใช้งานของเพ่ือนในเว็บไซต์เฟซบุกว่ามี 

การสมัครแฟนเพจเฟซบุกอะไรบ้างจากน้ันจึงทดลองเข้าไป

ท่ีแฟนเพจเฟซบุก และพิจารณาว่าเน้ือหาท่ีปรากฏบนแฟน

เพจเฟซบุกตรงกับความสนใจของตนเองหรือไม่ จากน้ัน 

จึงกดสมัครแฟนเพจเฟซบุก 3) ค้นหาผ่านเว็บไซต์ 

Google หรือเว็บไซต์เฟซบุก จากน้ันทำ�การค้นหาคำ�ศัพท์ท่ี 

เก่ียวข้องกับบริษัทตรงช่องค้นหา ทำ�ให้สามารถเข้าถึง

แฟนเพจของสินค้าหรือบริการน้ันๆ ซ่ึงการเข้าเว็บไซต์

ลักษณะน้ีผู้ใช้งานจะมีการพิจารณาอีกทีว่าข้อมูลข่าวสาร 

หรือกิจกรรมต่างๆ ตรงกับท่ีตนเองคาดหวัง จากน้ัน 

จึงทำ�การสมัครแฟนเพจเฟซบุกในภายหลัง หรือ 4)  

ผู้ใช้งานเว็บไซต์เฟซบุกจะเข้าสู่เว็บไซต์ของบริษัทโดยตรง  
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เม่ือพบข้อความท่ีแนะนำ�ให้เข้าสมัครเป็นแฟนเพจเฟซบุก 

ผู้ใช้งานเว็บไซต์เฟซบุกจึงได้ทดลองเข้าไปยังแฟนเพจ 

เฟซบุกเพ่ือดูรายละเอียดอีกคร้ัง การสมัครเป็นสมาชิก 

แฟนเพจในลักษณะน้ีจะเกิดการเปรียบเทียบข้อมูลข่าวสาร

ท่ีได้รับจากเว็บไซต์บริษัทกับแฟนเพจเฟซบุก หากผู้ใช้งาน

มองว่าการบริโภคข่าวสารบนแฟนเพจเฟซบุกมีความเป็น

พลวัตรมากกว่าเว็บไซต์ของบริษัท รวมท้ังสามารถติดต่อ

สอบถามกับผู้ดูแลแฟนเพจเฟซบุกได้โดยตรง ผู้ใช้งาน

เว็บไซต์เฟซบุกมีแนวโน้มท่ีจะใช้งานผ่านแฟนเพจเฟซบุก 

มากกว่าเว็บไซต์ของบริษัทโดยตรง

	 หากเปรียบเทียบเหตุผลในการสมัครท้ังหมดจะพบว่า 

การสมัครสมาชิกแฟนเพจเฟซบุกโดยผ่านการแนะนำ�

จากกลุ่มเพ่ือนหรือคนรอบข้างจะมีประสิทธิภาพมากกว่า 

แนวทางอ่ืนๆ ผู้ให้ข้อมูลเปิดเผยว่าการแนะนำ�แฟนเพจ 

เฟซบุกเพ่ือนหรือบุคคลรอบข้างจะมีความน่าเช่ือถือ 

มากกว่าเพราะมีการแนะนำ�กับข้อดี และข้อเสียจากการ 

สมัครการใช้งานแฟนเพจเฟซบุก รวมถึงบอกต่อถึง

ประสบการณ์ท่ีตนเองเคยใช้งานแฟนเพจเฟซบุกมาก่อน

ทำ�ให้ผู้ใช้งานพิจารณาท่ีจะสมัครได้ง่ายกว่า

	 นอกจากน้ีผู้ใช้งานยังเปิดเผยอีกว่าเหตุผลในการ 

ยกเลิกเป็นสมาชิกของแฟนเพจเฟซบุกอีกว่าประกอบไปด้วย 

หลายสาเหตุ 1) ข้อมูลท่ีปรากฏบนหน้าเว็บไซต์เฟซบุก 

หรือ Newsfeed บ่อยคร้ังเกินไปจะเป็นการสร้างความรู้สึก

รำ�คาญทุกคร้ังท่ีเข้าใช้งานเว็บไซต์เฟซบุก 2) เน้ือหาท่ีปรากฏ

ในแฟนเพจไม่เก่ียวข้องกับความสนใจของผู้ใช้งานเว็บไซต์

เฟซบุก และ 3) การนำ�เสนอข้อมูลท่ีมีลักษณะยาวเกินไป

จะทำ�ให้รู้สึกว่าแฟนเพจเฟซบุกน้ันๆ ดูไม่น่าสนใจ ดังน้ัน

นักการตลาดต้องพิจารณาท้ังเร่ืองความถ่ีในการส่งข่าวสาร 

เน้ือหาข่าวสาร และวิธีในการส่งข่าวสารไปยังสมาชิก 

เพ่ือไม่ให้ความรู้สึกทางลบต่อการใช้แฟนเพจเฟซบุก

	 ความคาดหวัง และแรงจูงใจในการใช้งานแฟนเพจเฟซบุก

	 จุดเร่ิมต้นของการสมัครใช้งานแฟนเพจเฟซบุกส่งผล

โดยตรงต่อความคาดหวังกับส่ิงท่ีจะได้รับจากการสมัครเป็น

สมาชิกแฟนเพจเฟซบุก ในการศึกษาคร้ังน้ีได้พบปัจจัยท่ี

ทำ�ให้ผู้ใช้งานสมัครเป็นสมาชิกบนแฟนเพจเฟซบุกท้ังหมด 

3 ประเภท คือเร่ืองของ 1) แรงจูงใจทางด้านข่าวสาร  

2) แรงจูงใจด้านความบันเทิง และ 3) แรงจูงใจด้านสังคม 

	 แรงจูงใจทางด้านข่าวสาร

	 ข่าวสารมีความสำ�คัญในการใช้งานแฟนเพจเฟซบุก 

ผู้ใช้งานคาดหวังว่าแฟนเพจเฟซบุกของสินค้าหรือบริการ

เป็นแหล่งข้อมูลท่ีสำ�คัญสำ�หรับนำ�ไปประกอบการตัดสินใจ 

เลือกซ้ือสินค้า หรือบริการ ผู้ใช้งานคาดหวังว่าข่าวสารท่ี

ปรากฏบนแฟนเพจเฟซบุกต่างๆ จะเก่ียวข้องกับตัวสินค้า

หรือบริการโดยตรง โดยสามารถแบ่งประเภทข่าวสารบน

แฟนเพจเฟซบุกออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ 

	 1) ข่าวสารท่ีเก่ียวข้องกับคุณสมบัติของสินค้าหรือ

บริการซ่ึงเป็นข่าวสารท่ีได้รับการส่งผ่านจากบริษัทของสินค้า 

หรือบริการ ผู้ท่ีมีหน้าท่ีในการดูแลแฟนเพจเฟซบุกจะ

เขียนข้อความแนะนำ�สินค้าหรือบริการลงในแฟนเพจ 

เฟซบุก บางคร้ังข่าวสารเหล่าน้ีเป็นข่าวสารในเชิงเทคนิค 

หรือข่าวสารท่ีเก่ียวข้องกับการเปล่ียนแปลงในตัวสินค้า  

และบริการ ผู้ให้ข้อมูลเปิดเผยว่าข้อมูลเหล่าน้ีจะเป็น 

ข้อมูลพ้ืนฐานสำ�หรับการตัดสินใจซ้ือ เพราะเป็นการส่ง 

ข่าวสารมาจากบริษัทโดยตรง และมีประโยชน์ในเร่ือง

ของการเข้าถึงข้อมูล เน่ืองจากสามารถรับข้อมูลข่าวสาร

ได้อย่างรวดเร็วจากการอัพเดตข้ึนบนหน้าจอ Newsfeed 

ของตนเองในทันที 

	 2) ข่าวสารจากประสบการณ์การใช้งานของสมาชิก

คนอ่ืน ข่าวสารประเภทน้ีเกิดจากการเขียนข้อความของ

คนท่ีสมัครเป็นสมาชิกแฟนเพจเฟซบุกคนอ่ืนๆ โดยข้อมูล

ประเภทน้ีจะเก่ียวข้องกับประสบการณ์ท้ังในด้านดี และ 

ไม่ดี ซ่ึงผู้ให้ข้อมูลยอมรับว่าข่าวสารประเภทน้ีมีความ 

น่าเช่ือถือมากกว่าข่าวสารจากผู้ดูแลแฟนเพจเฟซบุก  

เน่ืองจากมีการนำ�เสนอข้อมูลท้ังบวกและลบ รวมไปถึง

บรรยายลักษณะการใช้งานท่ีเกิดจริง นอกจากน้ีข่าวสาร

ประเภทน้ีจะส่งผลโดยตรงต่อความรู้สึกท่ีมีต่อสินค้า  

และบริการของแฟนเพจเฟซบุกน้ัน ผู้ใช้งานเว็บไซต์ 

เฟซบุกพิจารณาว่าประสบการณ์การใช้งานท่ีเกิดข้ึนจาก 
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คนอ่ืนๆ ท่ีคุณค่าต่อผู้ใช้งานแฟนเพจเฟซบุกมากเน่ืองจาก

ทำ�ให้สมาชิกสามารถเรียนรู้สินค้า และบริการท้ังในทาง

บวก และลบ การปิดก้ันข้อมูลให้ผู้ใช้งานรับรู้เฉพาะ

ประสบการณ์ในทางบวกเพียงอย่างเดียวจะสร้างความไม่

พึงพอใจต่อการใช้งานให้กับแฟนเพจเฟซบุกน้ันๆ

	 3) ข่าวสารทางการตลาด ผู้ดูแลแฟนเพจเฟซบุก 

จะให้ข้อมูลทางการตลาดต่างๆ ท่ีเก่ียวกับสินค้า และ

บริการ เช่น สถานท่ีในการจัดจำ�หน่ายสินค้า โปรโมช่ัน

ต่างๆ และราคา ผู้ให้ข้อมูลเปิดเผยว่าไม่ได้คาดหวังจะ

ได้รับข้อมูลในส่วนน้ีก่อนการเร่ิมสมัครแฟนเพจเฟซบุก 

มากนัก โดยพิจารณาข่าวสารประเภทน้ีว่าเป็นข่าวสารท่ีมี

ความสำ�คัญรองลงไป อย่างไรก็ตามผู้ให้ข้อมูลยอมรับว่า

ข้อมูลประเภทน้ีมีส่วนในการกระตุ้นให้เกิดแรงขับพฤติกรรม

ในการซ้ือมากกว่าข่าวสารประเภทอ่ืนๆ โดยเฉพาะอย่างย่ิง 

ข้อมูลท่ีเก่ียวกับการลดราคาของสินค้าท่ีตนเองกำ�ลัง 

ใช้งานอยู่เป็นประจำ�

	 แม้ว่าลักษณะของความคาดหวังท่ีมีต่อข่าวสารท่ีได้

รับแฟนเพจจะแตกต่างกัน แต่ลักษณะการบริโภคข่าวสาร

ของผู้ใช้งานเว็บไซต์เฟซบุกยังคงมีลักษณะแบบเฉ่ือยชา 

(Passive) กล่าวคือผู้ใช้งานรับรู้ข้อมูลข่าวสารทางเดียว

มากกว่าแสดงความคิดเห็นลงไปในแฟนเพจเฟซบุก โดยมี  

2 สาเหตุหลักท่ีทำ�ให้ผู้ใช้งานไม่อยากแบ่งปันข้อมูลข่าวสาร

กับผู้อ่ืนเน่ืองจากว่า 1) ผู้ใช้งานรู้สึกว่าตนเองไม่มีความรู้ 

ในสินค้าหรือบริการเพียงพอท่ีจะสามารถโต้ตอบกับ 

คนอ่ืนๆ ได้ ทำ�ให้ผู้ใช้งานพิจารณาว่าการแสดงความคิดเห็น 

ลงบนแฟนเพจเฟซบุกจะทำ�ให้ตนเองดูด้อยค่าลงไป และ 

2) ทักษะการเขียนของผู้ใช้งานมีไม่มาก ผู้ใช้งานรู้สึก 

เสียเวลาในการเรียบเรียงคำ� หรือประโยคท่ีจะใช้ให้เหมาะสม 

บนแฟนเพจเฟซบุก จึงทำ�ให้ผู้ใช้งานมีแนวโน้มท่ีจะ 

รับข้อมูลเพียงอย่างเดียวมากกว่า 

	 แรงจูงใจทางด้านความบันเทิง

	 ความบันเทิงไม่ได้เป็นแรงจูงใจหลักท่ีกระตุ้นผู้ใช้งาน 

ให้สมัครแฟนเพจเฟซบุก แต่แรงจูงใจทางด้านความ

บันเทิงเป็นตัวกระตุ้นให้ผู้ใช้งานเข้ามาใช้งานแฟนเพจ 

เฟซบุกเพ่ือปรับเปล่ียนอารมณ์ความรู้สึกจากการใช้งาน 

แฟนเพจเฟซบุก แรงจูงใจด้านความบันเทิงสร้างความรู้สึกร่วม 

ท่ีมีต่อแฟนเพจเฟซบุกได้มากกว่าแรงจูงใจประเภทอ่ืนๆ 

เน่ืองจากเน้ือหาหรือลูกเล่นต่างๆ ได้สร้างอารมณ์หรือ

ความรู้สึกทางบวกต่อผู้ใช้งาน ผู้ให้ข้อมูลเปิดเผยว่า 

ความบันเทิงท่ีได้รับจากการใช้งานแฟนเพจเฟซบุก 

เกิดจากลูกเล่นต่างๆของเว็บไซต์เฟซบุกท่ัวไป อาทิ เช่น 

เกม รูปภาพ หรือข้อความคำ�คมต่างๆ โดยผู้ดูแลแฟนเพจ 

มักจะปรับลูกเล่นต่างๆ ของเว็บไซต์เฟซบุกให้สอดคล้อง

กับตราสินค้า หรือลักษณะของสินค้าหรือบริการ 

	 เกมบนแฟนเพจเฟซบุกสามารถสร้างประสบการณ์ร่วม 

ของผู้ใช้งานในระดับสูง เน่ืองจากว่าการเล่นเกมจะเก่ียวข้อง

กับอารมณ์ และความรู้สึกระหว่างการใช้งานแฟนเพจ 

เฟซบุก เช่น ความรู้สึกท้าทาย ความรู้สึกลุ้น ความรู้สึก 

ดีใจ หรือความรู้สึกเห็นอกเห็นใจ การเล่นเกมออนไลน์ 

บนแฟนเพจเฟซบุกนำ�ไปสู่การสร้างเครือข่ายทางสังคม 

เพ่ิมข้ึน ผู้ใช้งานมีโอกาสติดต่อกับสมาชิกคนอ่ืนๆ  

ผ่านการเล่นเกมออนไลน์ และนัดเจอกันบนโลกแห่ง 

ความจริง นอกจากน้ีผู้ให้ข้อมูลยังยอมรับว่าการนำ�เสนอ 

ข่าวสารระหว่างเล่นเกมทำ�ให้เกิดการจดจำ�ได้ง่าย  

การเรียนรู้ผ่านเกมสร้างความรู้สึกสนุกสนานทำ�ให้เรียนรู้ 

ข้อมูลต่างๆ ได้อย่างรวดเร็ว และง่ายต่อการจดจำ� 

	 รูปภาพของดารา หรือรูปภาพของสินค้าท่ีออกใหม่ 

ทำ�ให้ผู้ใช้งานจะเช่ือมโยงว่ารูปภาพต่างๆ กับภาพลักษณ์

ของตราสินค้า หรือความใหม่ของสินค้าหรือบริการ เช่น  

หากแฟนเพจเฟซบุกนำ�เสนอรูปภาพของพรีเซนเตอร์ของ

สินค้าท่ีตนเองช่ืนชอบทำ�ให้ผู้ใช้งานอยากเข้าไปดูรูปภาพ

ของพรีเซนเตอร์คนดังกล่าวท่ีนำ�ไปสู่ภาพลักษณ์ระหว่าง 

พรีเซนเตอร์กับตราสินค้า หรือหากเป็นรูปภาพสินค้าใหม่

จะกระตุ้นให้ผู้ใช้งานอยากรับชมข่าวสารภายในแฟนเพจ 

เฟซบุกท่ีเก่ียวข้องกับสินค้าตัวใหม่ อย่างไรก็ตามการรับชม 

รูปภาพต่างๆ ไม่ได้สร้างคุณค่า หรือสร้างการมีส่วนร่วม

ให้กับแฟนเพจเฟซบุกมากนัก โดยเป็นเพียงจุดเร่ิมต้นให้

ผู้ใช้งานแฟนเพจเฟซบุกอยากเข้าไปหาเน้ือหาข้อมูลอ่ืนๆ 

เพ่ิมเติม ผู้ให้ข้อมูลเปิดเผยว่าหากภาพท่ีปรากฏบนแฟนเพจ
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เฟซบุกไม่ได้แตกต่างจากภาพท่ีปรากฏในส่ืออ่ืนๆ ทำ�ให้

ความน่าสนใจของแฟนแพจเฟซบุกลดน้อยลงไป

	 ข้อความหรือคำ�คมต่างๆ ท่ีนำ�ไปโพสลงบนแฟนเพจ

เฟซบุก ส่วนใหญ่จะเป็นข้อความท่ีมาจากการส่งต่อกันมา

บนเว็บไซต์เฟซบุก แม้ว่าข้อความท่ีปรากฏจะไม่เก่ียวข้อง

กับสินค้าหรือบริการโดยตรง แต่ข้อความดังกล่าวสะท้อน

ลักษณะของสังคมออนไลน์ท่ีเกิดข้ึนบนแฟนเพจ รวมไปถึง 

บุคลิกลักษณะของตราสินค้าของแฟนเพจเฟซบุก อย่างไร

ก็ตามข้อความ หรือคำ�คมท่ีนำ�มาโพสต์จะไม่ส่งผลต่อ 

การตัดสินใจซ้ือมากนัก 

	 กล่าวโดยสรุปรูปแบบการใช้งานแฟนเพจเฟซบุกท่ี

เกิดจากแรงจูงใจทางด้านความบันเทิงจะมีลักษณะพลวัตร

มากกว่าแรงจูงใจประเภทอ่ืนๆ เน่ืองจากลักษณะของแรงจูงใจ 

ท่ีเก่ียวข้องความบันเทิงช่วยดึงดูดให้ผู้ใช้งานได้เข้ามา 

ทดลองใช้งานเพ่ือรับรู้ถึงความรู้สึกผ่านกิจกรรมบันเทิง

ต่างๆ ท่ีเกิดข้ึน รวมไปถึงกระตุ้นให้ผู้ใช้งานมีพฤติกรรม

ต่างๆ บนแฟนเพจ เช่น การเล่นเกม การรับชมคลิปวีดิโอ 

หรือการรับชมรูปภาพ การสร้างการมีส่วนร่วมกับแฟนเพจ  

การสร้างกิจกรรมทางการตลาดผ่านแรงจูงใจทางด้าน 

ความบันเทิงเอ้ือให้ผู้ใช้งานได้เข้ามาบริโภคข้อมูลข่าวสาร

พร้อมกับอารมณ์ หรือความรู้สึกต่างๆ เช่น ความสนุก 

ความเร้าใจ หรือความเซ็กซ่ี ตามท่ีผู้ดูแลแฟนเพจหรือ

นักการตลาดต้องการจะส่ือมากกว่าแรงจูงใจประเภทอ่ืนๆ

	 แรงจูงใจทางด้านสังคม

	 ความคาดหวังจากการใช้งานแฟนเพจเฟซบุกส่วนใหญ่ 

จะเก่ียวข้องกับข่าวสารท่ีได้รับเป็นหลัก ผู้ใช้งานเช่ือว่า 

การสมัครแฟนเพจเฟซบุกจะทำ�ให้ได้ข่าวสารท่ีแตกต่าง

จากเว็บไซต์ท่ัวไป ท้ังความน่าเช่ือถือของข้อมูลสินค้า 

และบริการท่ีเกิดจากประสบการณ์ใช้งานจริง และข้อมูล

สินค้าบริการต่างๆ ท่ีสามารถเจาะลึกถึงรายละเอียดมากกว่า 

รวมถึงหากมีข้อสงสัย หรือปัญหาท่ีเกิดภายข้ึนหลังการใช้ 

งานสามารถติดต่อกับผู้ดูแลแฟนเพจได้โดยตรง ทำ�ให้

ลักษณะการปฏิสัมพันธ์กับสมาชิกแฟนเพจคนอ่ืนๆ  

จึงไม่มีปรากฏมากนัก 

	 การสมัครใช้งานแฟนเพจเฟซบุกต่างๆ จะมีปรากฏ

อยู่บน Newsfeed ทำ�ให้เพ่ือนรอบข้างของผู้ใช้งานเห็นว่า

ผู้ใช้งานได้สมัครเป็นสมาชิกของแฟนเพจเฟซบุก ทำ�ให้

การสมัครแฟนเพจเฟซบุกจึงมีบทบาทในการส่ือสารถึง

ความสนใจ และเอกลักษณ์ของตัวเองผ่านแฟนเพจท่ี 

ตนเองสมัคร รวมไปถึงความต้องการ และความสนใจ

ของตนเองในสินค้าหรือบริการในช่วงเวลาน้ันๆ เช่น  

หากผู้ใช้งานระบุว่าตนเองกำ�ลังสนใจ หรือกดไลค์ให้

กับรูปของพรีเซนเตอร์บนแฟนเพจเฟซบุกของน้ำ�อัดลม 

ย่ีห้อหน่ึง ทำ�ให้คนรอบข้างรู้ว่าตัวผู้ใช้งานกำ�ลังสนใจ 

ดาราคนดังกล่าว หรือผู้ใช้งานเข้าไปสมัครยังเว็บไซต์ 

รถยนต์ย่ีห้อหน่ึงบ่งบอกว่าผู้ใช้งานกำ�ลังสนใจท่ีจะเลือก

ซ้ือรถยนต์

	 จากงานวิจัยพบว่าแรงจูงใจทางด้านสังคมท่ีเกิดข้ึน 

บนแฟนเพจเฟซบุกส่งผลต่อภาพลักษณ์ท่ีคนรู้จักบนโลก 

แห่งความเป็นจริงมองมาท่ีตนเอง มากกว่าสมาชิกคนอ่ืนๆ 

บนแฟนเพจเฟซบุก เน่ืองจากผู้ใช้งานยังคงไม่รู้สึกสนิทสนม 

กับสมาชิกคนอ่ืนๆ บนโลกออนไลน์ ทำ�ให้ไม่สนใจว่า

สมาชิกคนอ่ืนๆ บนแฟนเพจมองภาพลักษณ์ของตนเอง

ผ่านกิจกรรมต่างๆ ท่ีตนเองกระทำ�บนแฟนเพจมากนัก  

ในทางตรงข้ามหากสมาชิกคนอ่ืนๆ บนแฟนเพจได้กลาย 

มาเป็นเพ่ือนผ่านเว็บไซต์เฟซบุก ซ่ึงหมายถึงการเปล่ียนผ่าน 

จากคนท่ีไม่รู้จักเป็นคนท่ีเร่ิมรู้จักกันมากข้ึน ผู้ใช้งาน 

จะเร่ิมพิจารณาถึงการกระทำ�ต่างๆ ของตนเองท่ีสมาชิก 

เหล่าน้ันมองมาว่าจะถูกนำ�ไปพูดถึงกับคนอ่ืนๆ บนเครือข่าย 

สังคมออนไลน์อย่างไรบ้าง ดังน้ันผู้ใช้งานเฟซบุกจึงพิถีพิถัน 

กับการเลือกรับเพ่ือนสมาชิกคนอ่ืนๆ บนแฟนเพจเทียบเท่า 

กับเพ่ือนท่ีตนเองรู้จักบนโลกแห่งความเป็นจริง

	 ความแตกต่างระหว่างการใช้งานในสินค้าท่ีมีความ

เก่ียวพันสูง และต่ำ�

	 ในการศึกษาคร้ังน้ีผู้วิจัยได้แบ่งผู้ใช้งานแฟนเพจเฟซบุก 

ของสินค้า และบริการท่ีมีความเก่ียวพันท่ีมีต่อสินค้าท่ี 

แตกต่างกัน เพ่ือทำ�ให้ภาพของแรงจูงใจในการสมัครบริการ

ของแฟนเพจเฟซบุกมีความชัดเจนย่ิงข้ึน ซ่ึงในการศึกษา
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คร้ังน้ีได้นำ�สินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูงอันได้แก่รถยนต์ และ

โทรศัพท์มือถือ และสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันต่ำ�อันได้แก่

เคร่ืองเขียน และเคร่ืองด่ืมไม่ผสมแอลกอฮอล์

	 แรงจูงใจในการใช้งานแฟนเพจของสินค้าท่ีมี 

ความเก่ียวพันสูง

	 ผู้ใช้งานแฟนเพจสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูงคาดหวัง

ว่าแฟนเพจเฟซบุกมีบทบาทในฐานะช่องทางในการรับรู้

ข่าวสารต่างๆ ท้ังจากผู้ดูแลแฟนเพจ หรือผู้ใช้งานอ่ืนๆ 

ซ่ึงไม่แตกต่างจากการได้รับข้อมูลผ่านเว็บไซต์ของบริษัท 

หรือชุมชนบนโลกออนไลน์อ่ืนๆ มากนัก เพียงแต่การได้รับ 

ข่าวสารผ่านแฟนเพจเฟซบุกสร้างความรู้สึกสะดวกสบาย

ในการเข้าถึงข่าวสารต่างๆ ท่ีสามารถบริโภคข่าวสารได้

ในขณะท่ีตนเองกำ�ลังใช้งานเว็บไซต์เฟซบุกอยู่ รวมไปถึง 

สามารถในการได้รับข่าวสารจากบริษัท และการแสดง 

ความคิดเห็นของผู้ใช้งานคนอ่ืนๆ ได้ในทันที ความพึงพอใจ 

ท่ีมีต่อข่าวสารบนแฟนเพจเฟซบุกจะข้ึนอยู่กับข้อมูล 

ท่ีตนเองได้รับเป็นหลัก ผู้ใช้งานจะพิจารณาว่าหากข่าวสาร

ตรงกับส่ิงท่ีตนเองต้องการจะรู้มากเท่าไรจะทำ�ให้เกิด

ความพึงพอใจต่อแฟนเพจมากข้ึน อาทิเช่น เคร่ืองยนต์

ของรถยนต์รุ่นท่ีตนเองสนใจ หรือวิธีในการแก้ปัญหา 

จากการใช้งานโทรศัพท์มือถือเบ้ืองต้น 

	 ในทางตรงกันข้าม หากข้อมูลท่ีได้รับจากแฟนเพจ 

มีปริมาณน้อยกว่าท่ีตนเองมีอยู่ หรือไม่แตกต่างจากแหล่ง 

ข้อมูลอ่ืนๆ ผู้ใช้งานแฟนเพจจะรู้สึกผิดหวังจากการใช้งาน

แฟนเพจ และอาจไม่สนใจท่ีจะรับข้อมูลจากแฟนเพจอีก 

นอกจากน้ีผู้ใช้งานแฟนเพจของสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูง

ยังเปิดเผยอีกว่าหากข้อมูลท่ีได้รับสามารถนำ�มาใช้ประกอบ

การตัดสินใจซ้ือสินค้าได้ หรือได้รับข้อมูลมากกว่าท่ีตนเอง

คาดหวังไว้จะทำ�ให้ผู้ใช้งานรู้สึกว่าแฟนเพจน้ีมีคุณค่ากับ

ตนเองในระดับสูง

	 ในขณะท่ีแรงจูงใจด้านความบันเทิงบนแฟนเพจเฟซบุก 

ในสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูงไม่ใช่ประเด็นหลักท่ีผู้ใช้งาน

คาดหวังจากการใช้แฟนเพจเฟซบุกมากนัก โดยมองว่าเป็น

เพียงลูกเล่นท่ีทำ�ให้แฟนเพจเฟซบุกดูน่าสนใจ และน่าติดตาม 

มากข้ึน เน่ืองจากผู้ใช้งานจะให้ความสนใจกับข้อมูลท่ีได้รับ

ผ่านแฟนเพจเป็นหลัก บางคร้ังการใช้แรงจูงใจด้านความบันเทิง 

สามารถสร้างความน่าสนใจในการอธิบายข้อมูลเชิงลึกท่ีมี 

ความซับซ้อน หรืออาจนำ�ไปสู่ข่าวสารต่างๆ บนแฟนเพจ 

เฟซบุก อย่างไรก็ตามแรงจูงใจในการใช้งานด้านความบันเทิง 

ไม่มีส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้งานท่ีมีต่อการใช้งาน

แฟนเพจโดยรวม ซ่ึงองค์ประกอบต่างๆ ท่ีสร้างความบันเทิง 

บนแฟนเพจเฟซบุกจะส่งผลต่อความรู้สึกทางด้านอารมณ์

ท่ีมีต่อตราสินค้าต่างๆ ในทางอ้อม

	 การสร้างตัวตนหรือเอกลักษณ์บนแฟนเพจเฟซบุก 

ไม่ได้มีบทบาทมากนักกับการใช้งานแฟนเพจเฟซบุก เน่ืองจาก 

จุดเร่ิมต้นของการใช้งานเว็บไซต์เฟซบุกส่วนใหญ่จะเน้น 

การติดต่อส่ือสารกับกลุ่มเพ่ือนท่ีตนเองรู้จักบนโลกแห่ง 

ความเป็นจริง การสร้างตัวตนให้สมาชิกคนอ่ืนๆ บนแฟนเพจ 

ต่างๆ ได้รู้จักจึงยังไม่ได้มีความสำ�คัญมากนัก แรงจูงใจ

ทางด้านสังคมบนแฟนเพจเฟซบุกจะมีลักษณะท่ีเป็นเชิงรับ 

มากกว่า (Passive) โดยเน้นการบริโภคข้อมูลข่าวสารของ

สินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูงท่ีได้รับจากสมาชิกแฟนเพจ 

คนอ่ืนๆ มีเพียงบางคร้ังท่ีการสมัครเป็นสมาชิกของแฟนเพจ 

ใดๆ เป็นการแสดงให้เพ่ือนบนเว็บไซต์เฟซบุกได้รู้ว่า

ตนเองกำ�ลังต้องการซ้ือสินค้าประเภทน้ันๆ เพ่ือให้เพ่ือน

ของผู้ใช้งานได้แนะนำ�ข้อมูลของสินค้า หรือตราสินค้า

มาให้ ผู้ให้ข้อมูลกล่าวว่าการสร้างตัวตนบนแฟนเพจใน

ฐานะสมาชิกคนหน่ึงในชุมชนจะเกิดจากความรู้สึกของ 

ผู้ใช้งานรู้สึกท่ีอยากแนะนำ�ข้อมูล สินค้าและบริการ หรือ

แบ่งปันประสบการณ์การใช้งานท่ีตนเองมีอยู่กับคนอ่ืนๆ 

หากได้รับการยอมรับจากคนรอบข้างจึงเร่ิมอยากจะมีตัวตน 

บนแฟนเพจมากข้ึน

	 อย่างไรก็ตามผลจากการใช้งานแฟนเพจเฟซบุกท่ีมี

ต่อการซ้ือสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูงยังมีไม่มากนัก การใช้ 

งานแฟนเพจเฟซบุกเป็นเพียงองค์ประกอบในสนับสนุน

การพิจารณาซ้ือสินค้า ข้อมูลท่ีได้รับจากแฟนเพจเฟซบุก

จะนำ�มาพิจารณาควบคู่ไปกับข้อมูลเดิมท่ีตนเองมีอยู่แล้ว 

เช่น ข้อมูลจากใบปลิวต่างๆ หรือ ข้อมูลทางเว็บไซต์

อ่ืนๆ ซ่ึงหากมีความแตกต่างกันผู้ใช้งานจะทำ�การหาข้อมูล
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เพ่ิมเติมต่อไป เพ่ือให้การตัดสินใจซ้ือสินค้าของตนเองท่ี

ม่ันคงมากท่ีสุด 

	

	 แรงจูงใจในการใช้งานแฟนเพจของสินค้าท่ีมีความ

เก่ียวพันต่ำ�

	 ผู้ใช้งานแฟนเพจของสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันต่ำ�จะไม่

คาดหวังเร่ืองข่าวสารต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องกับสินค้าหรือบริการ  

เน่ืองจากข่าวสารดังกล่าวจะเป็นท่ีคุ้นเคยกับผู้ใช้งานอยู่แล้ว  

เช่น น้ำ�อัดลม เคร่ืองเขียน หรือชาเขียว ดังน้ันความสนใจ

ในแฟนเพจในหมวดสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันต่ำ�จะไม่พิจารณา

ข่าวสารของคุณสมบัติของสินค้า และบริการ ผู้ใช้งาน

จะสนใจข้อมูลข่าวสารบนแฟนเพจเฟซบุกท่ีเก่ียวข้องกับ 

ข้อมูลทางด้านการตลาดอ่ืนๆ มากกว่าท้ังในเร่ืองของ 

โปรโมช่ัน สถานท่ีในการซ้ือสินค้า แนะนำ�ราคาสินค้า 

หรือแนะนำ�สินค้าใหม่ในตลาด ซ่ึงข้อมูลดังกล่าวได้มีส่วน

กระตุ้นให้เกิดความรู้สึกอยากซ้ือ รวมไปถึงการบอกต่อใน

กลุ่มเพ่ือนท่ีมีการใช้สินค้าในลักษณะเดียวกัน 

	 ผู้ใช้งานแฟนเพจสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันต่ำ�คาดหวัง

ความบันเทิงจากกิจกรรมต่างๆ บนแฟนเฟซบุกมากกว่า

ข้อมูลท่ีจะได้รับ เช่น การเล่นเกม การได้รับชมรูปภาพ

ของพรีเซนเตอร์ หรือการตอบคำ�ถามเพ่ือลุ้นรับของรางวัล 

ผู้ใช้งานคาดหวังว่าแฟนเพจในสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันต่ำ� 

สามารถเปล่ียนอารมณ์ต่างๆ ภายหลังการใช้งานแฟนเพจ 

เฟซบุกได้ โดยกิจกรรมต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนบนแฟนเพจ

สร้างประสบการณ์ร่วมท่ีมีต่อแฟนเพจเฟซบุกในฐานะ

ท่ีเป็นตราสินค้ามากกว่าประโยชน์หรือคุณสมบัติของ

สินค้าโดยตรง เช่น รู้สึกว่าย่ีห้อน้ำ�อัดลมเป็นย่ีห้อท่ีสนุก 

เหมาะกับวัยรุ่นผ่านพรีเซนเตอร์ท่ีเป็นนักร้อง หรือ

รู้สึกว่าย่ีห้อเคร่ืองเขียนดูสนุกสนานจากการเล่นเกมบน 

แฟนเพจเหล่าน้ัน

	 การวางตัวตนบนแฟนเพจเฟซบุกในหมวดสินค้า 

ท่ีมีความเก่ียวพันต่ำ�ไม่ได้สำ�คัญเน่ืองจากการใช้งานบน

แฟนเพจจะเน้นท่ีการติดต่อกับเพ่ือนกลุ่มท่ีตนเองรู้จัก 

เป็นหลัก อย่างไรก็ตามความรู้สึกเปิดรับกับการรู้จัก 

กับสมาชิกคนอ่ืนจะมีมากกว่าการใช้งานของแฟนเพจสินค้า

ท่ีมีความเก่ียวพันสูงเน่ืองจากว่ากิจกรรมต่างๆ เอ้ือให้ 

สมาชิกในแฟนเพจได้พบปะพูดคุยกัน เช่น การเล่นเกม

ออนไลน์ หรือการแลกเปล่ียนรูปดารา นักแสดงท่ีตนเอง

ช่ืนชอบเหมือนกัน ผู้ใช้งานเปิดเผยว่าสถานภาพของสมาชิก

คนอ่ืนๆ บนแฟนเพจสามารถปรับเปล่ียนจากเดิมท่ีเป็น 

เพียงสมาชิกคนหน่ึงในแฟนเพจกลายเป็นเพ่ือนท่ีเร่ิมสนิท 

และเหมือนกับเพ่ือนคนอ่ืนๆ บนแฟนเพจของตนเอง

	 กล่าวโดยสรุป หากเปรียบเทียบระหว่างสินค้าท่ีมี 

ความเก่ียวพันสูง และต่ำ�พบว่าความคาดหวังในการใช้งาน

แฟนเพจมีความแตกต่างกัน ผู้ใช้งานแฟนเพจสินค้าท่ีมี 

ความเก่ียวพันสูงจะคาดหวังต่อข่าวสารท่ีสูงกว่า โดยพิจารณา 

ว่าท้ังแรงจูงใจด้านความบันเทิง และด้านสังคมต่างมีส่วน 

เสริมให้ผู้ใช้งานสามารถใช้งานเข้าถึงข้อมูลท่ีตนเอง 

ต้องการได้ ในขณะท่ีผู้ใช้งานแฟนเพจสินค้าท่ีมี 

ความเก่ียวพันต่ำ�จะคาดหวังองค์ประกอบด้านความบันเทิง 

ท่ีได้รับจากแฟนเพจก่อนท่ีจะได้รับข่าวสารทางด้าน 

การตลาด

แรงจูงใจทางด้านข่าวสาร แรงจูงใจด้านความบันเทิง แรงจูงใจด้านสังคม

สินค้าท่ีมีความ 

เก่ียวพันสูง

ข้อมูลท้ังจากผู้ดูแลแฟนเพจ  

และประสบการณ์ของคนอ่ืนๆ 

ประกอบการตัดสินใจซ้ือ

ความบันเทิงเป็นองค์ประกอบ 

ย่อยท่ีสนับสนุนความเข้าใจใน 

ข้อมูล ของสินค้าและบริการ

ได้รู้จักกับบุคคลอ่ืนท่ีได้ลองใช้ 

สินค้า หรือบริการมาก่อน

สินค้าท่ีมีความ 

เก่ียวพันต่ำ�

ข้อมูลด้านสินค้าใหม่ ราคา  

โปรโมช่ัน และสถานท่ีจำ�หน่าย 

เป็นแรงขับให้เกิดการซ้ือ

ความบันเทิงเป็นจุดสร้าง 

ความรู้สึกร่วมไปกับ 

แฟนเพจเฟซบุก

ได้รู้จักกับบุคคลอ่ืนท่ีมี 

ความชอบในสินค้า บริการ หรือ

ความบันเทิงเหมือนกันๆ

ตารางท่ี 1 : เปรียบเทียบแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนในหมวดสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันแตกต่างกัน
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	 เม่ือเปรียบเทียบผลจากการใช้งานแฟนเพจเฟซบุก 

ท่ีมีต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า พบว่าสินค้าท่ีมีความเก่ียวพันต่ำ� 

สามารถใช้งานแฟนเพจเป็นแรงขับให้เกิดการซ้ือมากกว่า

สินค้าท่ีมีความเก่ียวพันสูง โดยมีเหตุผลหลัก 2 ประการคือ  

1) สินค้าท่ีมีความเก่ียวพันต่ำ�ส่วนใหญ่ราคาไม่สูงมากทำ�ให้

การตัดสินใจซ้ือทำ�ได้ง่ายสินค้าท่ีมีราคาสูงกว่า ผู้ใช้งานไม่ต้อง 

คำ�นึงถึงข้อมูลในเชิงลึก หรือประสบการณ์การใช้งานของ 

คนอ่ืนๆ มากนัก และ 2) การแจ้งข้อมูลข่าวสารท่ีเก่ียวข้อง

กับโปรโมช่ันเป็นส่ิงจูงใจให้ผู้บริโภคซ้ือสินค้าท่ีมีความ

เก่ียวพันต่ำ�อยู่แล้ว ซ่ึงผู้ใช้งานเองต่างรู้สึกคุ้นเคยกับข้อมูล 

ดังกล่าวอยู่แล้ว ดังน้ันการแจ้งข้อมูลข่าวสารทางการ

ตลาดอย่างต่อเน่ืองไปยังผู้ใช้งานสร้างให้เกิดการตัดสินใจ 

ซ้ือได้ง่ายกว่า

อภิปรายผลวิจัย

	 จากการวิเคราะห์ความพอใจจากการใช้ส่ือตาม 

แบบจำ�ลองการส่ือสารของ Palmgreem และ Rayburn  

(1984) จะพบว่าผู้ใช้งานแฟนเพจเฟซบุกพิจารณาความพอใจ 

จากการใช้งานแฟนเพจเฟซบุกจากประโยชน์ท่ีได้รับ 

จากเว็บไซต์เฟซบุก และแรงจูงใจของแต่ละบุคคลท่ีมี 

ต่อแฟนเพจเฟซบุก จุดเร่ิมต้นของการเข้ามาใช้งาน 

แฟนเพจเฟซบุกของผู้ใช้งานแฟนเพจจะเก่ียวกับ 

ความต้องการในการติดต่อส่ือสารกับเพ่ือนท่ีตนเอง 

รู้จักในโลกแห่งความเป็นจริง บทบาทการได้รับ 

ข่าวสารผ่านแฟนเพจเฟซบุกจะมีความสำ�คัญ 

รองลงไป ผู้ใช้งานรับรู้การรับทราบข้อมูลจากการ 

ใช้งานเว็บไซต์เฟซบุกเป็นประจำ�มีความสะดวกมากกว่า 

ช่องทางอ่ืนๆ เน่ืองจากแฟนเพจเฟซบุกมีการอัพเดต 

ข่าวสาร และนำ�เสนอผ่านบัญชีเว็บไซต์เฟซบุก 

ท่ีตนเองใช้อยู่เป็นประจำ�  ทำ�ให้สามารถรับข่าวสาร 

ต่างๆ ท่ีฉับไวผ่านผู้ดูแลแฟนเพจเฟซบุกของสินค้า 

หรือบริการน้ันๆ โดยตรง รวมถึงผู้ใช้งานสามารถรับรู้ 

ข้อมูลท่ีหลากหลายจากการแบ่งปันของผู้ใช้งานอ่ืนๆ ท่ีมี

ลักษณะเป็นชุมชนออนไลน์

	 ในขณะท่ีเร่ืองแรงจูงใจจากการใช้งานแฟนเพจเฟซบุก

ท่ีเกิดข้ึน ลักษณะของการใช้งานแฟนเพจเฟซบุกสอดคล้อง

กับทฤษฎีการใช้และความพึงพอใจในการใช้ส่ือ (Uses and 

Gratifications) ท่ีผู้ใช้งานจะมีบทบาทในเชิงรุกท่ีสามารถ 

รับเลือกส่ือ หรือเน้ือหาตามความคาดหวัง และแรงจูงใจ 

ของตนเอง โดยท่ีผู้ใช้งานจะเน้นการบริโภคข่าวสาร และบันเทิง 

เป็นหลัก เน่ืองจากผู้ใช้งานยังไม่ต้องการติดต่อกับผู้ใช้งาน 

คนอ่ืนบนแฟนเพจเฟซบุก ทำ�ให้แรงจูงใจด้านสังคมบน 

แฟนเพจเฟซบุกจึงไม่ได้มีความสำ�คัญเหมือนกับการใช้งาน 

เว็บไซต์เฟซบุกท่ัวไป (Smock, et. al, 2011) 

	 แรงจูงใจของผู้ใช้งานแฟนเพจท่ีเกิดข้ึนท้ังด้าน 

ความบันเทิง และข่าวสารมีบทบาทท่ีแตกต่างกันข้ึนอยู่ 

กับความคาดหวังหลักจากการใช้งานแฟนเพจเฟซบุก  

ซ่ึงจากผลการวิจัยสรุปได้ว่าแรงจูงใจด้านความบันเทิงได้

สร้างความคาดหวังกับผู้ใช้งานด้านอารมณ์ และความรู้สึก 

ร่วมระหว่างการใช้งานแฟนเพจ ซ่ึงเป็นการส่ือสาร 

ทางอ้อมให้ผู้ใช้งานได้รับรู้ถึงบุคลิกภาพของตราสินค้า 

หรือภาพลักษณ์ของตราสินค้านอกเหนือจากการใช้งาน

สินค้าหรือบริการ การประเมินความพอใจแฟนเพจของ 

ผู้ใช้งานจะเกิดจากการประเมินความรู้สึกของตนเอง 

ท่ีมีต่อองค์ประกอบต่างๆ ท่ีสร้างความรู้สึก และความรู้สึก 

ร่วมบนแฟนเพจ เช่น รูปภาพ เกม และเสียงเพลง  

ผู้ใช้งานท่ีมีแรงจูงใจด้านความบันเทิงเป็นหลักจะ 

ไม่คาดหวังเน้ือหา หรือข่าวสารจากการใช้งานแฟนเพจ 

มากนัก การนำ�เสนอข่าวสารท่ีเยอะเกินไปผ่านองค์ประกอบ

ต่างๆ ของแฟนเพจเฟซบุกจะสร้างความเบ่ือหน่ายจาก 

การใช้งาน
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	 ในขณะท่ีแรงจูงใจด้านข่าวสาร ผู้ใช้งานจะประเมิน

ความพอใจผ่านเน้ือหาท่ีปรากฏบนแฟนเพจโดยมีปัจจัย 

ในการประเมินความพอใจท้ังหมด 3 เร่ืองได้แก่ 1) เน้ือหา 

ท่ีมีความใหม่ ผู้ใช้งานคาดหวังว่าเน้ือหาท่ีตนเองได้รับ 

มีความสดใหม่ ส่ือประเภทอ่ืนๆ เพ่ือสร้างความรู้สึกว่า 

แฟนเพจเฟซบุกเป็นช่องทางเดียวท่ีสามารถรับข่าวสาร และ

รับรู้ข่าวสารได้อย่างรวดเร็ว ทำ�ให้การใช้งานด้านข่าวสาร 

ผ่านส่ือแฟนเพจเฟซบุกเป็นส่ือท่ีแตกต่างจากส่ืออ่ืนๆ  

2) เน้ือหาท่ีตรงกับความต้องการของผู้ใช้งานสร้างคุณค่า 

ของแฟนเพจ ในฐานะท่ีแฟนเพจเฟซบุกเป็นช่องทาง 

ท่ีช่วยให้ข้อมูลประกอบการตัดสินใจซ้ือ เช่น ความต้องการ 

รับทราบข้อมูลเก่ียวกับสินค้าหรือบริการ หรือ ความต้องการ

รับทราบประสบการณ์การใช้งาน และ 3) เน้ือหาท่ีตรงกับ 

ความจริง ลักษณะข่าวสารท่ีได้รับจากท้ังผู้ดูแลแฟนเพจ 

หรือผู้ใช้งานคนอ่ืนๆ จะมีลักษณะท่ีตรงกับความเป็น

จริงมากกว่าส่ืออ่ืนๆ ผู้ใช้งานรู้สึกว่าได้ส่ือสารโดยตรง

กับผู้ดูแล หรือผู้ใช้งานคนอ่ืนๆ ทำ�ให้สร้างความรู้สึกว่า

ข่าวสารท่ีได้รับมีลักษณะท่ีเป็นจริงมากกว่าการบริโภค

ข่าวสารผ่านส่ืออ่ืนๆ 

	 ในท้ายท่ีสุดผู้ใช้งานจะประเมินผลท่ีได้รับจากการใช้งาน 

องค์ประกอบต่างๆ บนแฟนเพจเฟซบุกท่ีสามารถตอบสนอง 

ความคาดหวังได้ ผลลัพธ์ท่ีเกิดข้ึนจากการใช้งานแฟนเพจ 

เฟซบุกจะเกิดข้ึนใน 3 ลักษณะ 1) รู้สึกผิดหวังจากการ 

ใช้งานแฟนเพจเฟซบุก เน่ืองจากรู้สึกว่าองค์ประกอบต่างๆ 

บนแฟนเพจท้ังข่าวสาร หรือความบันเทิงยังไม่ตอบสนอง 

ความต้องการของตนเอง ท้ังตัวเน้ือหา และวิธีในการนำ�เสนอ  

หรือการนำ�เสนอเน้ือหาได้สร้างความรู้สึกด้านลบให้กับผู้ใช้

งาน เช่น มีการส่งข้อความไปยังสมาชิกบ่อยเกินไป หรือ 

แฟนเพจไม่มีการอัพเดตข่าวสารใหม่ๆ ทำ�ให้ผู้ใช้งานรู้สึก

ว่าแฟนเพจของสินค้าหรือบริการน้ันๆ ไม่มีคุณค่า ผลลัพธ์

ท่ีเกิดข้ึนคือการไม่ค่อยไปติดตามข่าวสาร รวมถึงการยกเลิก

เป็นสมาชิกแฟนเพจเฟซบุกในท่ีสุด 2) รู้สึกพอใจจาก 

ภาพประกอบท่ี 2 	วิเคราะห์แรงจูงใจในการใช้งานแฟนเพจเฟซบุ๊กตามแบบจำ�ลองการส่ือสารของ Palmgreen และ 

	 	 Rayburn
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และความรู้สึกร่วมระหว่างการใช้งานแฟนเพจ 
ซึ่งเป็นการสื่อสารทางอ้อมให้ผู้ใช้งานได้รับรู้ถึงบุคลิกภาพของตราสินค้า 
หรือภาพลักษณ์ของตราสินค้านอกเหนือจากการใช้งานสินค้าหรือบริการ 
การประเมินความพอใจแฟนเพจของผู้ใช้งานจะเกิดจากการประเมินความรู้สึกของตนเองที่มีต่อองค์ประ
กอบต่างๆ ที่สร้างความรู้สึก และความรู้สึกร่วมบนแฟนเพจ เช่น รูปภาพ เกมส์ และเสียงเพลง 
ผู้ใช้งานที่มีแรงจูงใจด้านความบันเทิงเป็นหลักจะไมค่าดหวังเนื้อหา 
หรือข่าวสารจากการใช้งานแฟนเพจมากนัก การนำเสนอข่าวสารที่เยอะเกินไปผ่านองค์ประกอบต่างๆ 
ของแฟนเพจเฟซบุ๊กจะสร้างความเบื่อหน่ายจากการใช้งาน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบที ่2 
วิเคราะห์แรงจูงใจในการใช้งานแฟนเพจเฟซบุ๊กตามแบบจำลองการสื่อสารของ Palmgreen และ 
Rayburn 

ในขณะที่แรงจูงใจด้านข่าวสาร 
ผู้ใช้งานจะประเมินความพอใจผ่านเนื้อหาที่ปรากฏบนแฟนเพจโดยมีปัจจัยในการประเมินความพอใจทั้ง
หมด 3 เรื่องได้แก่ 1) เนื้อหาที่มีความใหม่ ผู้ใช้งานคาดหวังว่าเนื้อหาที่ตนเองได้รับมีความสดใหม่ 

แรงจูงใจด้านข่าวสาร 

แรงจูงใจด้านความบันเ

ทิง 

	
  

เหนือความคาดหว

มาย 

รู้สึกพอใจ 

 รู้สึกผิดหวัง 

ประโยชน์จากการใช้งาน

แฟนเพจเฟซบุ๊ก 

สะดวก รวดเร็ว 

อัพเดตตลอดเวลา 

เนื้อหาที่หลากหลาย 

สร้างอารมณ์ 

ตรงความต้องการ 

ความรู้สึกร่วม 

ข่าวสารที่ใหม่ 

องค์ประกอบต่างๆ 
บนแฟนเพจเฟซบุ๊ก 

- เกมส ์

- รูปภาพ 

- วีดีโอ 

- ข้อความจากผู้ดูแล 

- ข้อความจากคนอื่นๆ 

ขั้นตอนการประเมินความพอใจ ขั้นตอนการหาความพอใจ ความความพอใจ 

ข่าวสารที่จริง 
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การใช้งานแฟนเพจเฟซบุก ผู้ใช้งานรู้สึกว่าการใช้งานแฟนเพจ 

สามารถตอบสนองความคาดหวังตอนต้นได้ท้ังความบันเทิง 

หรือข่าวสาร รวมท้ังการใช้งานแฟนเพจเฟซบุกเข้ากับ

การใช้งานบัญชีเว็บไซต์เฟซบุกของตนเอง ทำ�ให้ผู้ใช้งาน

รู้สึกอยากติดตามข้อมูลอย่างต่อเน่ือง 3) รู้สึกเหนือความ

คาดหวังจากการใช้งานแฟนเพจเฟซบุก ผู้ใช้งานรู้สึกว่า 

ข่าวสารท่ีได้รับแตกต่างจากความคาดหวัง และมีประโยชน์

ต่อการใช้งานสินค้าในระดับสูง เช่น ข่าวสารท่ีเกิดจาก

ประสบการณ์การใช้งานสินค้าและบริการท่ีไม่เคยได้รับ

จากส่ืออ่ืนๆ หรือเกมออนไลน์ท่ีสร้างความสนุกสนาน

มากกว่าท่ีคิดไว้ ทำ�ให้ผู้ใช้งานทำ�การแนะนำ�แฟนเพจ 

ไปยังคนอ่ืนๆ ท่ีตนเองรู้จักเพ่ือให้ได้เข้ามาใช้งานแฟนเพจ 

น้ันๆ มากข้ึน

	 ข้อจำ�กัดทางการวิจัย และข้อเสนอแนะในอนาคต

	 จากการศึกษาท่ีผ่านมาทำ�ให้ผู้วิจัยสามารถสรุปข้อจำ�กัด 

ท่ีเกิดจากการศึกษาได้ดังต่อไปน้ี

	 1) การศึกษาแรงจูงใจในการใช้งานแฟนเพจเฟซบุกคร้ังน้ี 

เน้นศึกษาในบริบทแฟนเพจในเชิงพาณิชย์โดยเฉพาะอย่างย่ิง 

การทำ�การตลาดบนโลกออนไลน์ ทำ�ให้บางคร้ังกิจกรรม

ทางการตลาดท่ีเกิดข้ึนบนโลกแห่งความเป็นจริงส่งผลต่อ

การรับรู้ท่ีมีต่อตราสินค้าของแฟนเพจน้ันๆ การวิเคราะห์

ข้อมูลท่ีได้รับจากผู้ใช้งานแฟนเพจเฟซบุกจะต้องตัดอคติ 

ท่ีเกิดจากกิจกรรมทางการตลาดให้ได้มากท่ีสุด โดยทำ�การ

เปรียบเทียบกิจกรรมท่ีเกิดข้ึนบนแฟนเพจเฟซบุกควบคู่ 

ไปกับกิจกรรมท่ีเกิดข้ึนบนโลกแห่งความเป็นจริงใน

ช่วงเวลาเดียวกัน เพ่ือลดอิทธิพลท่ีเกิดจากกิจกรรมทาง 

การตลาดบนส่ือแบบด้ังเดิม

	 2) การเลือกตราสินค้าเพ่ือเป็นตัวแทนของประเภท

สินค้าท่ีมีความเก่ียวพันท่ีต่ำ� และสูงยังมีข้อจำ�กัดอยู่ เน่ืองจาก

ในบางหมวดสินค้าพบว่าตราสินค้าท่ีมีการดำ�เนินกิจกรรม

ทางการตลาดบนเว็บไซต์เฟซบุกมีเพียงตราสินค้าเดียว  

เช่น ผลิตภัณฑ์เคร่ืองเขียน ทำ�ให้การเลือกตราสินค้าใน

หมวดสินค้าดังกล่าวอาจตกหล่นข้อมูลของผู้ใช้งานแฟนเพจ 

เฟซบุกของตราสินค้าอ่ืนๆอาจทำ�ให้ข้อมูลท่ีได้รับจาก 

ผู้ให้สัมภาษณ์ไม่หลากหลายเพียงพอ 

	 3) การคัดเลือกกลุ่มผู้ให้ข้อมูลทำ�ได้ค่อนข้างยาก

เน่ืองจากการนัดหมายเพ่ือให้ข้อมูลจากสมาชิกบนโลก

ออนไลน์มาสู่บนโลกของความเป็นจริงยังขาดความไว้ใจ 

อันเป็นผลมาจากข่าวอาชญากรรมบนโลกออนไลน์ต่างๆ 

ท่ีเกิดจากการนัดหมายของคนบนโลกออนไลน์ ทำ�ให้ระยะ

เวลาในการเก็บข้อมูลต้องขยายออกไปเพ่ือทำ�การคัดเลือก

ผู้ให้ข้อมูลท่ีตรงตามท่ีกำ�หนดไว้ในวัตถุประสงค์งานวิจัย

	 ในส่วนของการศึกษาวิจัยในอนาคตผู้วิจัยเสนอแนวทาง

ในการศึกษาแฟนเพจเฟซบุกต่อไปน้ี

	

	 1) ข้อมูลท่ีได้จากการวิจัยพบว่าการทำ�ความเข้าใจ

พฤติกรรมแฟนเพจเฟซบุกสามารถต่อยอดไปยังเร่ืองของ

การสร้างความพึงพอใจ หรือความผูกพันท่ีมีต่อตราสินค้า  

เน่ืองจากแฟนเพจเฟซบุกถือว่าเป็นช่องทางการตลาดท่ีได้

รับความนิยม และมีส่วนสำ�คัญในการสร้างสัมพันธ์ระหว่าง

ตราสินค้ากับผู้ใช้งาน การศึกษาในอนาคตจึงควรมุ่งเน้น 

การศึกษาความรู้สึกท่ีมีต่อตราสินค้าผ่านแฟนเพจเฟซบุก 

เพ่ือให้เป็นแนวทางในการสร้างตราสินค้าผ่านแฟนเพจ

เฟซบุกต่อไป ซ่ึงเป็นประเด็นท่ีน่าสนใจท่ีจะศึกษาต่อไป

ในอนาคต

	 2) จากการวิจัยเชิงคุณภาพถึงแรงจูงใจในการใช้งาน 

แฟนเพจเฟซบุกทำ�ให้การวิจัยเชิงปริมาณในอนาคตควร

มุ่งเน้นการประยุกต์ ผลท่ีได้จากการวิจัยเชิงคุณภาพ 

เพ่ือใช้ในการออกแบบแบบสอบถามท่ีเก่ียวข้องกับการ 

ใช้งานแฟนเพจเฟซบุก รวมไปถึงนำ�ไปใช้การวิเคราะห์จัด 

กลุ่มประเภทของผู้ใช้งานตามแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนจริงบน 

แฟนเพจเฟซบุก เพ่ือรับทราบว่าลักษณะของผู้ใช้งาน 

แฟนเพจเฟซบุกในประเภทสินค้าท่ีหลากหลายว่าแตกต่างกัน

อย่างไรบ้าง และนำ�ผลท่ีได้ไปปรับใช้ในการกำ�หนดขนาด  

และลักษณะของผู้ใช้งานท่ีมีแรงจูงใจแตกต่างกัน 

ได้อย่างชัดเจน เพ่ือสนับสนุนให้นักการตลาดสามารถ 

กำ�หนดกลุ่มเป้าหมายของสินค้า และบริการของตนเอง 

ได้อย่างแม่นยำ�

	 3) จากการศึกษาแรงจูงใจในการใช้งานแฟนเพจ 
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เฟซบุกท่ีผ่านมาเน้นศึกษาในกลุ่มของผู้ท่ีใช้งานเป็นประจำ�

ทำ�ให้เข้าใจแรงจูงใจในการใช้งานแฟนเพจเฟซบุกท่ีเกิดข้ึน  

อย่างไรก็ตามผู้วิจัยมีข้อเสนอว่า การศึกษาเชิงคุณภาพกับ

ผู้ท่ียังไม่ได้สมัครแฟนเพจเฟซบุกมีความสำ�คัญเช่นกัน 

เน่ืองจากเป็นกลุ่มเป้าหมายของนักการตลาดบนโลกออนไลน์

รายการอ้างอิง

ภาษาอังกฤษ

Boyd, M., and Ellison, B. (2008). Social Network Sites : Definition, History and Scholars. Journal of Computer 

-Mediated Communication, 13 : 210-230.

Facebook (2012). Products. [Online]. Available : http://newsroom.fb.com/content/ default.aspx?NewsAreaId=19. 

Accessed 15 July 2012. 

Haven, B. (2007). Marketing’s New Key Metric : Engagement. the United State: Forrester Research.

Jung, T. Youn, H., & McClung, S. (2008). Motivations and Self-presentation Strategies on Korean-Based “Cyworld”  

weblog format personal homepage. Cyberpsychology & Behaviour, 10(1). 24-31.

Khan, M. (2006). Consumer Behaviour and Advertising Management. New Dehli : New Age International 

Limited Publishers. 

Mthai News. (2555). โพลเผยคนกรุงติด Facebook เกือบ 100%. [Online]. Available : http://mews.mthai.com/

general’news/154899.html. Accessed 18 June 2012.

Raacke, J.B. & Bonds-Racck, J. (2008). Myspace and Facebook : Applying the Uses and Gratifications 

Theory to Exploring Friend-network Sites. Cyber Psychology & Behaviour, 11(2) : 169-174.

Rayburn, J.D., & Palmgreen, P. (1984). Merging uses and gratifications and expectancy-value theory. Communication  

Research, 11(4) : 537-562 (1984).

Rodgers, S., and Sheldon, K.M. (2002). An Improved Way to Characterize Internet Users. Journal of Advertising  

Research, 42(5) : 85-94.

Ruggiero T.E. (2000). Uses and Gratifications Theory in the 21st Century. Mass Communication & Society,  

3 (1) : 3-37.

Smock, A.D., Ellison, N.B., Lape, C., and Wohn, D.Y. (2011). Facebook as a Toolkit : a Uses and Gratification  

Approach to Unbundling Feature Use. Computer in Human Behavior, 27 : 2322-2329. 

Socialbakers Heart of Facebook Statistics. (2013). Thailand Facebook Statistics. [Online]. Available : http://

www.socialbakers.com/facebook-statistics/thailand. Accessed 4 November 2012.

Vaughn, R. (1986). How Advertising Works : A Planning Model Revisited. Journal of Advertising Research,  

26 : 57-65.

ในการขยายเครือข่ายการใช้งานแฟนเพจให้ครอบคลุม 

มากข้ึน การศึกษาในอนาคตควรมุ่งเน้นวัตถุประสงค์เพ่ือ 

รับทราบสาเหตุท่ีกลุ่มดังกล่าวยังไม่สมัครเป็นสมาชิกแฟนเพจ 

ต่างๆ และนำ�ข้อมูลดังกล่าวไปพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด

บนโลกออนไลน์ต่อไป


