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Abstract

	 he purpose of this research is to study information exposure, 

	 satisfaction and brand loyalty of commercial facebook fanpage 

members in Thailand. This study employs quantitative methodology using  

a survey with questionnaires to collect data from 400 samples who 

are members of commercial facebook fanpages. Percenteage, mean,  

standard deviation and Pearson’s product moment correlation coefficients  

were calculated as statistical analysis tools using SPSS Program. 

The objectives are as follows 1) to study information exposure of 

commercial facebook fanpage members in Thailand. 2) to study the 

level of satisfaction among commercial facebook fanpage members in 

Thailand. 3) to study brand loyalty of commercial facebook fanpage 

members in Thailand. 4) to study the relationship between information 

exposure and satisfaction of commercial facebook fanpage members 

in Thailand. 5) to study the relationship between satisfaction and 

brand loyalty of commercial facebook fanpage members in Thailand.
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	 The results of this research are as follows

	 1) The information exposure of commercial  

facebook fanpage members overall was high, 

and the most effective information waspictures. 

2) The satisfaction of commercial facebook  

fanpage members overall was high,and the highest  

satisfaction was sales promotion.3) The brand loyalty 

of commercial facebook fanpage members overall 

was high, and they showed continuous consuming 

of a brand’s products. 4) The correlation between 

information exposure and satisfaction of commercial  

facebook fanpage memberswas positive with  

statistical significance at 0.001.5) The correlation between 

satisfaction and brand loyalty of commercial facebook  

fanpage memberswas positive with statistical  

significance at 0.001.

บทคัดย่อ




	 การศึกษาวิจัยเรื่อง “การเปิดรับข้อมูล
 

ข่าวสาร ความพงึพอใจ และความภกัดตีอ่ตราสนิค้า
 

ของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทย” 

เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) 
 

ด้วยการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey researchmethod) 

โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม

ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจ

ธุรกิจสินค้าในประเทศไทย จำนวน 400 คน และ

ประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรม SPSS มี

วัตถุประสงค์คือ 1) ศึกษาระดับการเปิดรับข้อมูล

ขา่วสารของสมาชกิเฟซบุก๊แฟนเพจธรุกจิสนิคา้ใน

ประเทศไทย 2) ศึกษาระดับความพึงพอใจของ

สมาชกิเฟซบุก๊แฟนเพจธรุกจิสนิคา้ในประเทศไทย 

3) ศึกษาระดับความภักดีต่อตราสินค้าของสมาชิก

เฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทย 4) ศึกษา
 

ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร 

และความพึงพอใจของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจ

ธุรกิจสินค้าในประเทศไทย 5) ศึกษาความสัมพันธ์

ระหว่างความพึงพอใจ และความภักดีต่อตราสินค้าของ
 

สมาชกิเฟซบุก๊แฟนเพจธรุกจิสนิคา้ในประเทศไทย




ผลการวิจัยพบว่า

	


	 1) สมาชิกมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจาก

แฟนเพจอยู่ในระดับสูง โดยมีการเปิดรับข้อมูล
 

ขา่วสารในเรือ่งของการตดิตามแฟนเพจเพราะสนใจขอ้มลู

ทีน่ำเสนอเปน็รปูภาพ มากทีส่ดุ


	 2) สมาชิกมีความพึงพอใจต่อองค์กรธุรกิจและ

แฟนเพจอยู่ในระดับสูง โดยมีความพึงพอใจในเรื่องของ

การมีความรู้สึกว่าองค์กรมีการส่งเสริมการตลาดที่น่าสนใจ 

และเขา้ใจงา่ย มากทีส่ดุ


	 3) สมาชิกมีความภักดีต่อองค์กรธุรกิจและแฟนเพจ
 

อยู่ในระดับสูง โดยมีความภักดีในเรื่องของการมีความ

ยนิดทีีจ่ะเปน็ผูบ้รโิภคขององคก์รตอ่ไป มากทีส่ดุ


	 4) การเปิดรับข้อมูลข่าวสารของสมาชิก มีความ

สัมพันธ์ทางบวกกับความพึงพอใจของสมาชิกแฟนเพจ

ธรุกจิสนิคา้ อยา่งมนียัสำคญัทางสถติ ิ


	 5) ความพงึพอใจของสมาชกิ มคีวามสมัพนัธท์าง

บวกกับความภักดีของสมาชิกแฟนเพจธุรกิจสินค้า อย่าง

มนียัสำคญัทางสถติิ





บทนำ




ความเปน็มาและความสำคญัของปญัหา


	 ปัจจุบันลักษณะการดำเนินชีวิตของคนในสังคม

เมอืงมกีารเปลีย่นแปลงไปมาก เพราะตอ้งใชช้วีติกบัการ

ทำงานทีเ่รง่รบี และเผชญิกบัความวุน่วายจากเหตกุารณ์

ต่างๆในแต่ละวัน โดยเปลี่ยนพฤติกรรมไปหาสิ่งที่

สามารถตอบสนองความตอ้งการไดร้วดเรว็ และสะดวก

สบายมากที่สุดสำหรับทุกๆเรื่อง ไม่ว่าจะเป็นกิจกรรม

ส่วนตัว เรื่องงาน การบริโภค ไปจนถึงการแสวงหา

ข้อมูลข่าวสารทั่วไป สิ่งที่สามารถตอบสนองความ
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ต้องการที่เร่งรีบเหล่านี้ได้ดีที่สุดก็คือระบบอินเทอร์เน็ต 

โดยเฉพาะการให้บริการเว็บไซต์ในรูปแบบเครือข่าย

สังคมออนไลน์ (Social networking website) เช่น บล็อก 

(Blog) เฟซบุก๊ (Facebook) ทวติเตอร ์(Twitter) กเูกลิ 

(Google) มายสเปซ (MySpace) เป็นต้น เว็บไซต
์ 

เหลา่นีไ้ดร้บัความนยิมอยา่งแพรห่ลาย มผีูใ้ชบ้รกิารเปน็

จำนวนหลายล้านคนต่อวัน และกลายเป็นช่องทาง
 

ทำการตลาดในเวลาตอ่มา (Meadows-Klue, 2008)


	 จากการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ที
่ 

แพรห่ลายมากขึน้เรือ่ยๆในปจัจบุนั ทำใหพ้ฤตกิรรมการ

เปดิรบัสือ่หลกัอยา่ง โทรทศัน ์วทิย ุหนงัสอืพมิพ ์ฯลฯ 

ลดน้อยลงไป เพราะการเปิดรับเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้น

ง่ายเพียงแค่มีอุปกรณ์ที่สามารถเชื่อมต่อกับระบบ
 

อิน เทอร์ เน็ตอย่างคอมพิวเตอร ์ หรือโทรศัพท์มือถือ 
 

กส็ามารถหาขอ้มลูทีต่อ้งการไดร้วดเรว็ทนัใจ สง่ผลกระทบ

อย่างมากต่อการทำการตลาดขององค์กรธุรกิจ เพราะโอกาส
 

ในการสื่อสารให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายผ่านสื่อหลักเริ่มยากขึ้น 

ทั้งที่ต้องเสียค่าใช้จ่ายจำนวนมาก ดังนั้นเครือข่ายสังคม

ออนไลนจ์งึเปน็ชอ่งทางการสือ่สารรปูแบบใหมท่ีอ่งคก์ร

ธุรกิจต้องหันมาให้ความสำคัญเพราะจะทำให้สามารถ
 

ส่งสารถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพและ

รวดเรว็ มคีา่ใชจ้า่ยตำ่ และสามารถเผยแพรข่อ้มลูไปได้

อยา่งแพรห่ลาย ทัง้ยงัสามารถเสรมิภาพลกัษณท์ีท่นัสมยั

ให้กับองค์กรได้อีกด้วย เรียกได้ว่าเป็นการทำการตลาด

ผา่นเครอืขา่ยสงัคมออนไลน ์(Social network marketing)


	 สำหรับเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่กำลัง

ได้รับความนิยมสูงเป็นอันดับหนึ่งคือ เฟซบุ๊ก (Facebook) 

(Stankov, Lazic, & Dragicevic, 2010) เปน็เครอืขา่ย

ทางสงัคมออนไลนท์ีม่สีมาชกิมากทีส่ดุในโลก มจีำนวน

สมาชกิทัว่โลกมากถงึ 9.2 รอ้ยลา้นบญัช ีและ 16.6 ลา้น
 

บัญชีในประเทศไทย โดยมีสัดส่วนผู้ใช้บริการเพศชาย 

และเพศหญิงใกล้เคียงกัน (Facebook incorporated, 2012) 

สถิติภาพรวมการใช้งานเฟซบุ๊กระบุว่าจากจำนวนผู้ใช้

บรกิารทัง้หมด 9.2 รอ้ยลา้นบญัช ี มผีูใ้ชง้านประมาณ 

5 ร้อยล้านคนต่อวัน เฉลี่ยแล้วผู้ใช้งานมีจำนวนเพื่อน

คนละ 130 คน และมีการเข้าใช้เฟซบุ๊กผ่านโทรศัพท์
 

มอืถอืมากถงึ 3.5 รอ้ยลา้นบญัชใีนแตล่ะวนั ซึง่แสดง

ให้เห็นถึงการเปิดรับข้อมูลผ่านเฟซบุ๊กที่ค่อนข้างสูงมาก 

ส่งผลให้องค์กรธุรกิจประเภทต่างๆไม่ว่าจะเป็นเครื่อง

สำอางค ์ คา่ยเพลง โทรศพัทม์อืถอื เสือ้ผา้ รา้นอาหาร 

ธนาคาร ฯลฯ เริม่ทำการตลาด การโฆษณา และการ

ประชาสัมพันธ์ตราสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก เพื่อหวังใช้เป็น

เครื่องมือสื่อสารที่สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 
 

และผู้บริโภคกลุ่มใหม ่ เพื่อแลกเปลี่ยนข้อมูลสินค้า

บริการโดยตรงระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค ทั้งยังเป็น

ช่องทางสำหรับสร้างการรับรู้ในตราสินค้า สร้างความ

สัมพันธ์กับผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ

และความภกัดตีอ่ตราสนิคา้ในอนาคต (Meadows-Klue, 

2008) กลายเป็นเครื่องมือทำการตลาดที่สามารถเปลี่ยน

แนวทางการดำเนนิธรุกจิขององคก์รไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ


	 เครื่องมือที่เป็นประโยชน์ต่อองค์กรและนักการ

ตลาดมากทีส่ดุจากการใชเ้ฟซบุก๊ ไดแ้ก ่ เฟซบุก๊แฟนเพจ 
 

(Facebook fan page) โดย Taylor, Lewin, และ Strutton 

(2011) อธิบายว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจคือหน้าเว็บไซต
์ 

ที่ให้ผู้ใช้บริการสร้างขึ้นโดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายเพื่อ

ประชาสัมพันธ์ข้อมูลต่างๆไปยังเพื่อน บุคคลอื่นๆใน

เครือข่ายเฟซบุ๊ก หรือบุคคลที่มีความสนใจในเรื่องที่

ประชาสมัพนัธ ์ ซึง่แฟนเพจมปีระโยชนห์ลายดา้น เชน่ 

การประชาสมัพนัธข์า่วสารองคก์ร โฆษณาสนิคา้บรกิาร 

นำเสนอกิจกรรมที่น่าสนใจ และเผยแพร่ข้อมูลต่างๆ 
 

ในเชงิธรุกจิ สามารถเขา้ถงึคนกลุม่ตา่งๆไดอ้ยา่งกวา้งขวาง 

หากข้อความหรือสิ่งที่นำเสนอสามารถสร้างความ
 

พึงพอใจให้เกิดกับผู้บริโภค หรือสามารถเข้าถึงกลุ่ม
 

ผู้บริโภคที่มีความภักดีต่อตราสินค้าได้แล้ว ก็จะเกิด

พฤตกิรรมการแบง่ปนัขอ้มลู หรอืการแชรข์อ้มลูบอกตอ่

ผู้อื่นไปเรื่อยๆ ซึ่งจะสังเกตได้ว่า เมื่อมีการโพสต
์ 

ขอ้ความใดๆกต็ามจากแฟนเพจตราสนิคา้ โพสตเ์หลา่นัน้

กจ็ะไดร้บัการกดไลค ์ แชร ์ หรอืแสดงความคดิเหน็จาก

สมาชิกแฟนเพจอย่างล้นหลาม กลายเป็นการสื่อสารใน

ลกัษณะไวรลั (Viral communication) คอืการทีข่อ้มลู
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ต่างๆถูกกระจายไปยังผู้อื่นในเวลาอันรวดเร็วเหมือนการ

แพรก่ระจายของเชือ้ไวรสั ทำใหข้อ้มลูทีม่มีากมายสง่ถงึ
 

กลุม่คนจำนวนมากในตา่งพืน้ทีไ่ดใ้นพรบิตา มลีกัษณะ

เช่นเดียวกันกับการบอกต่อแบบปากต่อปาก (Word-
 

of-mouth) แตต่า่งกนัตรงทีก่ารสือ่สารแบบไวรลัเปน็การ

ใชเ้ทคนคิแบบปากตอ่ปากผา่นเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์


	 สาหรับในไทย ZocialRank.com หรือเว็บไซต์
 

ที่รวบรวมข้อมูลการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ของ

เมอืงไทย ไดท้ำการสรปุและจดัอนัดบัองคก์รตราสนิคา้

ที่มีการทำการตลาดผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจที่มีจำนวน

สมาชิกสูงมาก และมีความเคลื่อนไหวบนแฟนเพจ
 

ระหว่างองค์กรและสมาชิกตลอดทั้งวัน 4 อันดับแรก
 

ที่น่าสนใจ ได้แก ่ Ichitan 1.8 ล้านคน, Pepsithai 
 

1.4 ลา้นคน, DTAC 1.2 ลา้นคน และ GTH 1.2 ลา้นคน 

ซึ่งไม่ว่าจะมีการโพสต์ข้อความ ออกโปรโมชั่นขาย

ผลติภณัฑใ์หม ่หรอืเรือ่งราวใดๆกต็าม กม็กัจะไดร้บัการ

ติดตามอย่างรวดเร็วโดยสามารถวัดได้จากการที่สมาชิก
 

เขา้มากดไลค ์ แชรร์ปูภาพ หรอืแสดงความคดิเหน็อยา่ง

ลน้หลาม


	 เมื่อพิจารณาถึงความสำคัญในการทำการตลาด

ขององค์กรและผลกระทบด้านการสื่อสารต่อผู้บริโภค

จากการเป็นสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าแล้ว 
 

จึงเป็นที่น่าศึกษาว่าผู้บริโภคที่เป็นสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจ

ธุรกิจสินค้าในประเทศไทย มีการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร 

มีความพึงพอใจ และความภักดีต่อตราสินค้าอย่างไร 

เพราะที่ผ่านมายังไม่มีผู้วิจัยในประเด็นดังกล่าว โดยผล

จากการศึกษาจะเป็นประโยชน์ต่อองค์กรธุรกิจ นักการตลาด 

นกัประชาสมัพนัธ ์ และนกัโฆษณา ในการนำไปพฒันา

แผนกลยุทธ์เพื่อสื่อสารการตลาด และศึกษาเพื่อก่อให้

เกิดประโยชน์สูงสุด ให้มีความเหมาะสมกับภาคธุรกิจ

และกลุม่ผูบ้รโิภคเปา้หมาย




วัตถุประสงค์การวิจัย




	 1. เพื่อศึกษาระดับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของ

สมาชกิเฟซบุก๊แฟนเพจธรุกจิสนิคา้ในประเทศไทย


	 2. เพื่อศึกษาระดับความพึงพอใจของสมาชิก

เฟซบุก๊แฟนเพจธรุกจิสนิคา้ในประเทศไทย


	 3. เพื่อศึกษาระดับความภักดีต่อตราสินค้าของ

สมาชกิเฟซบุก๊แฟนเพจธรุกจิสนิคา้ในประเทศไทย


	 4. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับ

ข้อมูลข่าวสาร และความพึงพอใจของสมาชิกเฟซบุ๊ก

แฟนเพจธรุกจิสนิคา้ในประเทศไทย


	 5. เพือ่ศกึษาความสมัพนัธร์ะหวา่งความพงึพอใจ 

และความภักดีต่อตราสินค้าของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจ

ธรุกจิสนิคา้ในประเทศไทย




ปัญหานำวิจัย




	 1. สมาชกิเฟซบุก๊แฟนเพจธรุกจิสนิคา้ในประเทศไทย
 

มกีารเปดิรบัขอ้มลูขา่วสารในระดบัใด


	 2. สมาชกิเฟซบุก๊แฟนเพจธรุกจิสนิคา้ในประเทศไทย
 

มคีวามพงึพอใจตอ่แฟนเพจและตราสนิคา้ในระดบัใด


	 3. สมาชกิเฟซบุก๊แฟนเพจธรุกจิสนิคา้ในประเทศไทย

มคีวามภกัดตีอ่แฟนเพจและตราสนิคา้ในระดบัใด


	 4. การเปิดรับข้อมูลข่าวสารของสมาชิกเฟซบุ๊ก

แฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทยมีความสัมพันธ์กับ

ความพงึพอใจหรอืไม่


	 5. ความพึงพอใจของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจ

ธุรกิจสินค้าในประเทศไทย มีความสัมพันธ์กับความภักดี

ตอ่ตราสนิคา้หรอืไม่




สมมติฐานการวิจัย




	 สมมตฐิานขอ้ที ่ 1 การเปดิรบัขอ้มลูขา่วสารของ

สมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทยมี

ความสมัพนัธก์บัความพงึพอใจ


	 สมมติฐานข้อที ่ 2 ความพึงพอใจของสมาชิก

เฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทยมีความสัมพันธ์

กบัความภกัดตีอ่ตราสนิคา้




...35วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา
ปีที่ 6 ฉบับที่ 1 2556 


ขอบเขตการวิจัย

	


	 การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้คัดเลือกแฟนเพจที่มี

สมาชกิตดิตามมากกวา่ 1 ลา้นคนขึน้ไป ไดแ้ก ่Ichitan, 

Pepsithai, DTAC และ GTH ซึง่ผูว้จิยัไดพ้จิารณากลุม่

ตัวอย่างด้วยวิธีการเลือกแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling) โดยการสืบค้นจากสมาชิกของแฟนเพจ 

แฟนเพจละ 100 คน รวมเปน็ทัง้หมด 400 คน ซึง่

พิจารณาจากการมีปฏิสัมพันธ์ต่อแฟนเพจของสมาชิก

เหล่านั้น และทำการส่งแบบสอบถามออนไลน์ไปทาง
 

อเีมล ์หรอืกลอ่งขอ้ความทางเฟซบุก๊ของสมาชกิ




ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ




	 1. เพื่อเป็นแนวทางสำหรับนักวิชาการในการ

ศึกษาเกี่ยวกับการวัดระดับการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร 

ความพงึพอใจ และความภกัดตีอ่ตราสนิคา้ ของสมาชกิ

เฟซบุก๊แฟนเพจธรุกจิสนิคา้ในประเทศไทย


	 2. เพื่อเป็นแนวทางสำหรับองค์กรธุรกิจใน
 

การวางแผนการสื่อสารให้ถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างม
ี 

ประสิทธิภาพผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจ ซึ่งจะก่อให้เกิดการ

เปดิรบัสือ่อยา่งทัว่ถงึ สรา้งความพงึพอใจ และความภกัด
ี 

ตอ่ตราสนิคา้




แนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร




	 การดำเนนิชวีติของมนษุย ์ ปจัจยัพืน้ฐานทีส่ำคญั

ของการอยู่รอดได้แก ่ อาหาร ที่อยู่อาศัย เครื่องนุ่งห่ม 

และยารกัษาโรค แตเ่พือ่ทีจ่ะจดัหาปจัจยัเหลา่นีย้อ่มตอ้ง

มีการสื่อสารเป็นเครื่องมือในการเชื่อมโยงข้อมูล หาความรู ้

สร้างการติดต่อไปสู่ๆคนอื่นๆในสังคม และช่วยให้บรรลุ

วตัถปุระสงคต์า่งๆตามทีต่อ้งการในการดำเนนิกจิกรรมใดๆ 
 

การสือ่สารจงึถอืเปน็พืน้ฐานสำคญัของการขบัเคลือ่นสงัคม 

และช่วยให้เกิดการตัดสินใจที่เหมาะสมได ้ Mowen and 

Minor (1998) และ Schiffman and Kanuk (2000) 

นิยาม การเปิดรับข้อมูลว่าเป็นกระบวนการที่บุคคล
 

เลือกเปิดรับข้อมูล ตามความสนใจ และทำการจัดการ 

ตคีวามสิง่เรา้หรอืขอ้มลูนัน้เพือ่การกระทำทีเ่หมาะสมใน

สงัคม ซึง่สอดคลอ้งกบั Assael (1998) และ Seminik 

(2002) ทีน่ยิามการเปดิรบัขอ้มลูวา่ เปน็การเลอืกจดัการ

กับสิ่งเร้าที่เข้ามาในความคิดของบุคคล หากมีระดับ
 

ที่กระตุ้นความต้องการของบุคคลได้สูงก็จะยิ่งเกิด
 

การเปิดรับสื่อมาก เพื่อหาข้อมูลที่สามารถระงับ
 

แรงกระตุน้นัน้ได้


	 Solomon (1999) เสนอวา่ หากผูบ้รโิภคมคีวามรู้
 

หรอืตดิตามสนิคา้บรกิารนัน้อยูแ่ลว้ กจ็ะเปน็หลกัในการ

เลือกเปิดรับ และจะทำความเข้าใจเกี่ยวกับสารที่ได้รับ

ค่อนข้างง่ายกว่าสารนั้นได้ให้ประโยชน์ตรงตามความ

คาดหวงั แทนทีจ่ะทำการหาขอ้มลูอยา่งกวา้งๆไปเรือ่ยๆ 

ส่วนผู้บริโภคที่มีความรู้น้อยก็จะทำการเปิดรับเพราะ
 

ต้องการติดตามความคิดเห็นของผู้อื่นเพื่อประกอบการ

ตัดสินใจ หรือเพราะเชื่อใจในคุณสมบัติอื่นๆของสินค้า

บรกิาร เชน่ ตราสนิคา้และราคา โปรโมชัน่ตา่งๆ การลด 

แลก แจก แถม หรือสินค้ามีชื่อเสียง ได้รับความไว้

วางใจ เป็นที่คุ้นเคย และมคีวามนา่เชือ่ถอื




แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ




	 ปัจจุบันวงการการตลาดมีการแข่งขันมากขึ้น 

องค์กรธุรกิจสินค้าต่างๆจึงมีความพยายามที่จะเข้าถึงกลุ่ม
 

ผูบ้รโิภคเปา้หมายดว้ยการสรา้งความพงึพอใจ โดย Engel, 

Blackwell, and Miniard (1995) กล่าวว่าการเข้าถึง

ความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดน้ัน้จะชว่ยใหน้กัการตลาด

สามารถมีอิทธิพลต่อเป้าหมายของเขา และเป็นพื้นฐาน

ของความสำเร็จของธุรกิจสินค้า Gerson (1993) และ 

Hill and Alexander (2000) นยิามวา่ความพงึพอใจคอื

การรับรู้สินค้าบริการตรงตามความคาดหวัง หรือเกิน

ความคาดหวังของผู้บริโภค และจะก่อให้เกิดการ
 

ซื้อช้าบอกต่อ หรือการซื้อในปริมาณที่มากขึ้นสำหรับ

ตราสนิคา้นัน้ โดย Rust and Oliver (1994) เสรมิไป
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ในทางเดยีวกนัวา่ ความพงึพอใจจะนำไปสูก่ารตดัสนิใจ

ในอนาคต โดยผู้บริโภคจะจดจำตราสินค้านั้นและ

บรโิภคอยา่งตอ่เนือ่ง


	 McComb & Becker (1979) ได้ศกึษาพฤตกิรรม

การเปิดรับข่าวสารของบุคคลผ่านสื่อต่างๆ และพบว่า

ผู้รับสารจะเกิดความพึงพอใจหากสารที่ได้รับนั้นสามารถ

ตอบสนองความตอ้งการ 5 ประการ ไดแ้ก ่1. ความพงึพอใจ
 

จากการไดร้บัรูเ้หตกุารณ ์(Surveillance) จากการตดิตาม

ความเคลือ่นไหวของสิง่ตา่งๆรอบตวั เพือ่เพิม่ความรูใ้ห้

ทนัตอ่เหตกุารณท์ีก่ำลงัเกดิขึน้ รวมถงึสิง่ทีส่งัคมกำลงัให้

ความสนใจ 2. ความพึงพอใจจากการได้รับคำแนะนำ 

(Guidance) เพื่อการตัดสินใจต่อการกระทำใดๆ ใน

แต่ละวัน บุคคลจะต้องการคำแนะนำเพื่อที่จะปฏิบัติตน

ในสงัคมไดอ้ยา่งถกูระเบยีบไมแ่ปลกแยกไปจากคนอืน่ๆ 
 

3. ความพึงพอใจจากการได้รับความตื่นเต้น (Excitement) 

หากบุคคลได้อยู่ร่วมในเหตุการณ์เดียวกับเหตุการณ์ที่ได้

รับการเสนอผ่านสื่อ เขาเหล่านั้นจะรู้สึกมีส่วนร่วมและ

ตืน่เตน้ตอ่การนำเสนอนัน้ 4. ความพงึพอใจจากการได้

รบัแรงเสรมิ (Reinforcement) หมายความวา่ สิง่ตา่งๆ
 

ที่บุคคลได้กระทำไปนั้น หากมีผู้สนับสนุนว่าเป็นสิ่งที่

ยอมรับได ้ หรือส่งเสริมความคิดนั้นให้ผู้อื่นปฏิบัติตาม 

กจ็ะสรา้งความพงึพอใจตอ่บคุคลนัน้ได ้ 5. ความพงึพอใจ

จากการได้รับความบันเทิง (Entertainment) เรื่องราว

เกี่ยวกับความบันเทิงต่างๆจะช่วยให้บุคคลได้ผ่อนคลาย

และเกดิความพงึพอใจตอ่การสือ่สารนัน้




แนวคิดเกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้า




	 Daviad A. Aaker (1991) กลา่ววา่ภาระทีส่ำคญั

อย่างยิ่งที่ทุกองค์กรต้องให้ความใส่ใจคือเรื่องของความ

ภักด ี หากผู้บริโภคให้ความภักดีต่อองค์กรมากเท่าใด 

คุณค่าเพิ่มที่องค์กรจะได้รับยิ่งมากขึ้นเท่านั้น ซึ่งความ

ภักดีนี้เองจะเป็นโอกาสของการสร้างความมั่นคงให้กับ

องค์กรทั้งในส่วนของการรักษาลูกค้าเก่า การเพิ่ม
 

ยอดขาย การจดัการตน้ทนุในการทำธรุกจิ การสรา้งผล

กำไรทีม่ากขึน้ และนำไปสูก่ารขยายตลาดไปสูผู่บ้รโิภค

ใหม่ๆได้อย่างกว้างขวาง รวมถึงสามารถแข่งขันกับ
 

คูแ่ขง่ไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ


	 ดังนั้นการที่จะสามารถสร้างความภักดีในตัว
 

ผูบ้รโิภคไดน้ัน้ องคก์รตอ้งพยายามเขา้ถงึผูบ้รโิภคใหไ้ด้

มากที่สุด ทั้งการผลิตสินค้าบริการที่ตอบสนองความ

ต้องการตามที่ผู้บริโภคคาดหวัง หรือสร้างช่องทางใดๆ

ก็ตามที่ จะ เข้ าใกล้ชิดกับกลุ่ มผู้บริ โภคเพื่ อสร้ าง
 

ปฏิสัมพันธ ์ และรับรู้ความต้องการใหม่ๆเพื่อมา

ปรับปรุงพัฒนาองค์กรต่อไป การสร้างแฟนเพจก็นับ

เป็นช่องทางหนึ่งที่จะสามารถปฏิสัมพันธ์กับกลุ่ม
 

ผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งรวดเรว็ และมผีลในวงกวา้ง




แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค




	 Hawkins et al. (1997) กล่าวว่าพฤติกรรม
 

ผู้บริโภคคือการตอบสนองความต้องการของบุคคล 
 

ผ่านการแสดงออกด้วยการเลือก บริโภค การเปิดรับ
 

ขา่วสาร การแนะนำ หรอืความคดิตา่งๆตอ่ตราสนิคา้ที่

มีแนวโน้มในการตัดสินใจบริโภค เช่นเดียวกับ Solomon 

(1999) ที่กล่าวว่าพฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึงการ
 

ทีผู่บ้รโิภคซือ้สนิคา้บรกิาร หรอืรบัขอ้มลูขา่วสาร เพือ่

สร้างความพึงพอใจให้กับตนเอง Blackwell’ Miniard 

and Engel (2001) กลา่ววา่พฤตกิรรมผูบ้รโิภคเกีย่วขอ้ง

กับการทำกิจกรรมต่างๆ ทั้งการจัดหา การบริโภค 
 

การรับข้อมูล รวมไปถึงการประเมินและจัดการกำจัด
 

สิง่ทีใ่ชไ้ปแลว้ เชน่เดยีวกบั Belch and Belch (2007) 

ที่สรุปว่าพฤติกรรมผู้บริโภคคือความเกี่ยวข้องของ

กิจกรรมที่บุคคลได้มีส่วนร่วม ซึ่งจะเกิดพฤติกรรมของ


การคน้หาขอ้มลู การเลอืกทางเลอืกทีด่ทีีส่ดุ การไดร้บั

ประโยชนแ์ละความพงึพอใจ การตดัสนิใจซือ้ และการ

ประเมนิความคาดหวงัตอ่สิง่ทีไ่ดร้บั


	 หากนักการตลาดสามารถเข้าใจถึงปัจจัยในการ

เกิดพฤติกรรมผู้บริโภคได้แล้ว ก็จะสามารถจัดกลยุทธ์

ทางการตลาดได้อย่างเหมาะสม สามารถตอบสนอง
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ความต้องการและสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับ
 

ผู้บริโภคได ้ Hawkins et al. (1998) ได้อธิบาย

กระบวนการเกิดพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยเชื่อมโยง

รูปแบบการดำเนินชีวิตและพฤติกรรมเข้าด้วยกันว่า

พฤติกรรมผู้บริโภคเริ่มต้นที่แนวความคิดเกี่ยวกับตนเอง 

(Self-Concept) ซึ่งบุคคลแต่ละคนมีแนวคิดเกี่ยวกับ

ตนเองแตกต่างกันไปทำให้เกิดรูปแบบการดำเนินชีวิตที่

หลากหลายตามความสนใจสว่นตวั (Lifestyle) ซึง่เปน็

ผลจากแรงขบัหรอืแรงจงูใจภายในทางจติวทิยา บวกกบั

แรงจงูใจภายนอกทีเ่กีย่วขอ้งกบัสภาพแวดลอ้มทางสงัคม 

ลักษณะประชากรศาสตร ์ หรือรูปแบบวัฒนธรรมต่างๆ 

ดังนั้นแนวความคิดเกี่ยวกับตนเอง และรูปแบบการ

ดำเนินชีวิตจะเป็นตัวกำหนดเป้าหมายความต้องการของ

แตล่ะบคุคล




แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์




	 McLuhan อธิบายถึงเทคโนโลยีการสื่อสารที่มี

ความใหม่นี้ว่าเป็นสื่อที่สามารถขยายประสบการณ์ของ

บุคคลให้กว้างมากขึ้น มีความทันสมัย และทันต่อ

เหตุการณ ์ เพราะเป็นสื่อที่ทำให้บุคคลสามารถค้นหา

ขอ้มลูจากแหลง่ใดกไ็ด ้ภายในเวลาอนัรวดเรว็ ซึง่ทำให้

ข้อจำกัดด้านระยะทางและเวลาไม่ใช่อุปสรรคของการ

รบัสารอกีตอ่ไป McQuail (2000) กลา่ววา่การสือ่สาร

ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นช่องทางที่ค่อนข้าง
 

เปิดกว้างให้กับทุกคน สามารถเข้ามามีส่วนร่วม รับรู
้ 

ข่าวสาร แสดงความคิดเห็น หรือทำกิจกรรมอื่นๆได ้

เปรียบเหมือนการเข้าสังคมโดยที่แต่ละบุคคลอยู่
 

ต่างสถานที่กัน เป็นชุมชนของกลุ่มคนหลายๆกลุ่ม 
 

หรือบุคคลที่หลากหลาย เมื่อมีความสนใจในเรื่องใด
 

ก็สามารถหาข้อมูลกับกลุ่มคนที่สนใจในเรื่องเดียวกันได ้

ซึ่งกลุ่มเหล่านี้มีจำนวนสมาชิกตั้งแต่หลักพัน ไปจนถึง 

หลกัลา้น


	 Baker (2009) เสนอวา่เครอืขา่ยสงัคมออนไลน ์

เป็นพื้นที่สำหรับสร้างความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลใน

เครือข่าย ซึ่งก่อให้เกิดความสัมพันธ์อย่างแผ่ขยาย
 

แบบกว้าง และไม่มีที่สิ้นสุด และช่วยให้นักการตลาด

สามารถทำความเข้าใจของกลุ่มเป้าหมายได้ง่ายขึ้นตาม

ความสนใจของบุคคล หรือกลุ่มบุคคลที่รวมกันใน
 

เครือข่าย และนำไปวิเคราะห์เพื่อสร้างรูปแบบการ

สื่อสารระหว่างองค์กรกับผู้บริโภค เพื่อการเข้าถึงอย่าง

รวดเร็ว แนวโน้มของเครือข่ายสังคมออนไลน์ที
่ 

นักการตลาดจะสามารถทำได้ก็คือการเชื่ อมโยง
 

ตราสินค้าไปสู่บุคคลที่มีความสนใจแต่ละคน เป็น
 

ช่องทางการสร้างความสัมพันธ ์ และรับฟังข้อเสนอแนะ
 

ความคิดเห็นโดยดูจากจำนวนการเข้าชม จำนวนสมาชิก 

จำนวนการแสดงความคดิเหน็ หรอืการบอกตอ่ รวมไป

ถึงสามารถทำการโฆษณาประชาสัมพันธ์ที่รวดเร็วและ

ไมเ่สยีคา่ใชจ้า่ย เปน็การเชือ่มโยงสงัคมออนไลนก์บัโลก

ของความจรงิเขา้ดว้ยกนั (Rice, 1998)





แนวคิดเกี่ยวกับการใช้เครือข่ายสังคม

ออนไลน์เฟซบุ๊กในการทำการตลาด




	 องคก์รธรุกจิตา่งๆ เริม่ทำการสือ่สารผา่นเฟซบุก๊

โดยปรับลดงบประมาณที่ต้องใช้กับสื่อหลัก มาใช้กับ

การทำกิจกรรมเพื่อสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคที่เป็น

สมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจขององค์กร และใช้ความคิด

สร้างสรรค์กับการสื่อสารรูปแบบต่างๆ โดยเน้นความ

แปลกใหม่เพื่อให้เกิดการสื่อสารแบบบอกต่อ หรือทาง

สังคมออนไลน์เรียกว่า การตลาดแบบไวรัส (Viral 

marketing) โดย Ferguson (2008, as cited in Palmer 

& Koenig-Lewis, 2009) กลา่ววา่การตลาดแบบไวรสั

คอืวธิกีารทำการตลาดทีม่ลีกัษณะการกระจายขา่วสารไป

สูค่นในเครอืขา่ยอยา่งรวดเรว็เหมอืนกบัการแพรก่ระจาย

ของไวรัส กลายเป็นการสื่อสารที่ส่งต่อไปเรื่อยๆอย่าง

ไม่มีที่สิ้นสุด Zhang (2010) กล่าวว่าการทำการตลาด

บนเฟซบุ๊กควรใช้กลยุทธ์แบบให้ความบันเทิง (Enter-
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tainment) ประกอบกับการให้ข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือ 
 

เพราะอารมณ์สนุกสนาน เพลิดเพลิน สามารถสร้างการ

ตระหนกัรูแ้ละสรา้งความสมัพนัธท์ีแ่ขง็แกรง่กบัผูบ้รโิภค 
 

ช่วยให้นักการตลาดสื่อสารกับผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย
 

ไดง้า่ยขึน้


	 สิ่งสำคัญคือข้อมูลที่นักการตลาดสื่อสารต้องมี

พลงั มคีวามนา่สนใจ รวมถงึเหมาะสมกบักลุม่ผูบ้รโิภค

เปา้หมาย (Stanciu, Daniasa, Tomita, & Stuparu, 2011) 

ตามความคดิเหน็ของ Adrian (2009) สิง่สำคญัของการ

ทำการตลาดบนเฟซบุก๊ใหเ้กดิประสทิธภิาพสงูสดุจะตอ้ง

ให้ผู้บริโภคหรือสมาชิกได้รู้สึกมีส่วนร่วมเป็นเจ้าของ

สังคมออนไลน์นั้นด้วย โดยเริ่มจากองค์กรหรือนักการ

ตลาดต้องสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคเพื่อนำเสนอสิ่งที่

เป็นประโยชน ์ สร้างความสัมพันธ์ที่ดีผ่านกิจกรรมที่มี

ความสนุก มีสีสัน มีความบันเทิง และสามารถสร้าง

ประสบการณร์ว่มกบัผูบ้รโิภคได้




ระเบียบวิธีวิจัย




	 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) โดยใช้รูปแบบการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey 

Research) ในลักษณะการเก็บข้อมูลแบบวัดครั้งเดียว 

(One-shot descriptive study) ดว้ยวธิกีารเกบ็ขอ้มลูจาก

แบบสอบถามปลายปิด (Close-ended Questionnaire) 

จำนวน 400 ชุด เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจาก 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ประชาชนผู้เป็นสมาชิก

แฟนเพจองคก์รธรุกจิในประเทศไทย ทีม่อีาย ุ 18 ปขีึน้ไป 

ทัง้เพศชาย และหญงิ จากแฟนเพจทีไ่ดร้บัการจดัอนัดบั

จำนวนสมาชิกสูงที่สุดในประเทศไทย 4 อันดับแรก 

ไดแ้ก ่ Ichitan 1.8 ลา้นคน, Pepsithai 1.4 ลา้นคน, 

DTAC 1.2 ลา้นคน และ GTH 1.2 ลา้นคน โดยเลอืก

จากสมาชิกของแฟนเพจในสัดส่วนที่ เท่าๆกัน คือ 
 

แฟนเพจละ 100 คนโดยประมาณ และจะทำการ
 

ส่งแบบสอบถามไปทางอีเมล ์ หรือในรูปแบบอื่นๆ
 

ที่เป็นช่องทางออนไลน ์ โดยการสร้างแบบสอบถาม
 

ออนไลน ์ และทำการส่งข้อความไปทางกล่องข้อความ

เฟซบุก๊ของสมาชกิเหลา่นัน้ มรีะยะเวลาในการเกบ็ขอ้มลู

ทัง้หมดประมาณ 1 เดอืนตัง้แตว่นัที ่15 พฤศจกิายน - 

15 ธนัวาคม พ.ศ. 2555 และนำมาประมวลผลขอ้มลู
 

โดยการใชโ้ปรแกรมสาเรจ็รปู SPSS




ผลการวิจัย




	 ผลการวจิยัพบวา่กลุม่ตวัอยา่งมชีว่งอาย ุ18 - 25 ป ี

มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 35.3 รองลงมา คือ กลุ่ม

ตวัอยา่งทีม่ชีว่งอาย ุ 26 - 35 ป ี คดิเปน็รอ้ยละ 33.3 

นอกนัน้เปน็กลุม่ตวัอยา่งทีม่ชีว่งอาย ุ 36 - 45 ป ี คดิ

เป็นร้อยละ 17.5 ตามลำดับ และกลุ่มตัวอย่างที่มี

จำนวนนอ้ยทีส่ดุมชีว่งอาย ุ 46 - 55 ป ี คดิเปน็รอ้ยละ 

14.0 กลุม่ตวัอยา่งทีเ่ปน็นกัเรยีน/ นสิติ/ นกัศกึษา มาก

ทีส่ดุ คดิเปน็รอ้ยละ 31.3 รองลงมา คอื กลุม่ตวัอยา่ง
 

ที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 

28.5 นอกนัน้เปน็กลุม่ตวัอยา่งทีป่ระกอบอาชพีประกอบ

ธรุกจิสว่นตวั/ คา้ขาย คดิเปน็รอ้ยละ 14.8 กลุม่ตวัอยา่งที่

ประกอบอาชพีขา้ราชการ/ พนกังานรฐัวสิาหกจิ คดิเปน็

ร้อยละ 13.0 ตามลำดับ และกลุ่มตัวอย่างที่มีจำนวน

น้อยที่สุด คือ กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพรับจ้าง 
 

คดิเปน็รอ้ยละ 12.5


	 กลุ่มตัวอย่างมีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี

มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 63.5 รองลงมา คือ กลุ่ม

ตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตร ี คิดเป็น

ร้อยละ 25.5 นอกนั้นเป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการ

ศึกษาอนุปริญญา/ปวส. คิดเป็นร้อยละ 6.0 กลุ่ม

ตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ 

ปวช. คดิเปน็รอ้ยละ 3.8 ตามลำดบั และกลุม่ตวัอยา่งที่

มจีำนวนนอ้ยทีส่ดุ คอื กลุม่ตวัอยา่งทีม่กีารศกึษามธัยม
 

ศึกษาตอนต้นหรือต่ำกว่า คิดเป็นร้อยละ 1.3 รายได้

เฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างอยู่ที่ระหว่าง 5,001 - 

15,000 บาท มากทีส่ดุ คดิเปน็รอ้ยละ 28.0 รองลงมา 

คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ระหว่าง 
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15,001 - 25,000 บาท คดิเปน็รอ้ยละ 24.8 นอกนัน้

เป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ระหว่าง 

25,001 - 35,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 20.8 กลุ่ม

ตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ระหว่าง 30,001 - 

40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 12.3 กลุ่มตัวอย่างที่มี
 

รายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดอืนอยูท่ีร่ะหวา่ง 35,001 - 45,000 บาท 
 

คิดเป็นร้อยละ 10.5 ตามลำดับ และกลุ่มตัวอย่างที่มี

จำนวนน้อยที่สุด คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ย
 

ตอ่เดอืนอยูท่ี ่45,001 บาทขึน้ไป คดิเปน็รอ้ยละ 9.5





ขอ้มลูเกีย่วกบัการเปดิรบัขอ้มลูขา่วสารจากแฟนเพจ


	 กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจาก
 

แฟนเพจอยู่ในระดับสูง โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที ่ 3.80 

โดยประเด็นที่ทำให้กลุ่มตัวอย่างเปิดรับข้อมูลข่าวสาร

จากแฟนเพจ มากที่สุดเป็นอันดับ 1 คือ การติดตาม

แฟนเพจเพราะสนใจข้อมูลที่นำเสนอเป็นรูปภาพ มีค่า

เฉลี่ย 4.11 อันดับที ่ 2 ม ี 2 ประเด็นด้วยกัน คือ 
 

การเปิดรับข้อมูลที่มีเนื้อหาของความบันเทิง และการ

ตดิตามแฟนเพจเพราะสนใจขอ้มลูเกีย่วกบักจิกรรมพเิศษ 

โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กนัที ่4.04 สว่นอนัดบัที ่3 คอื ประเดน็

เกี่ยวกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากแฟนเพจเพราะ

ตอ้งการตดิตามความเคลือ่นไหวตา่งๆ มคีา่เฉลีย่ 3.99





ขอ้มลูเกีย่วกบัความพงึพอใจตอ่องค์กรธรุกจิและแฟนเพจ


	 กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อองค์กรธุรกิจ
 

และแฟนเพจอยูใ่นระดบัสงู โดยมคีา่เฉลีย่รวมอยูท่ี ่3.85 

โดยประเด็นที่ทำให้กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อ

องค์กรธุรกิจ มากที่สุดเป็นอันดับ 1 คือ การมีความ

รู้สึกว่าองค์กรมีการส่งเสริมการตลาดที่น่าสนใจ และ

เขา้ใจงา่ย มคีา่เฉลีย่ 4.00 อนัดบัที ่ 2 คอื การมคีวาม

พอใจกบัวธิกีารสือ่สารรปูแบบตา่งๆ ทัง้ ภาพ ขอ้ความ 

วดิโีอ ฯลฯ มคีา่เฉลีย่ 3.99 สว่นอนัดบัที ่3 คอื ม ี2 

ประเด็นด้วยกัน คือ การมีความรู้สึกว่าองค์กรธุรกิจ

ทำการสื่อสารได้สอดคล้องกับรูปแบบการดำเนินชีวิต

ของท่าน และการมีความชื่นชอบองค์กรธุรกิจใน
 

ภาพรวมอยา่งยิง่ โดยมคีา่เฉลีย่เทา่กนัที ่3.89





ขอ้มลูเกีย่วกบัความภกัดตีอ่องค์กรธรุกจิและแฟนเพจ


	 กลุ่มตัวอย่างมีความภักดีต่อองค์กรธุรกิจและ

แฟนเพจอยู่ในระดับสูง โดยมีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที ่ 3.74 

โดยประเด็นที่ทำให้กลุ่มตัวอย่างมีความภักดีต่อองค์กร

ธุรกิจ มากที่สุดเป็นอันดับ 1 คือ การมีความยินด
ี 

ที่จะเป็นผู้บริโภคขององค์กรต่อไป มีค่าเฉลี่ย 4.02 

อันดับที ่ 2 คือ การมีความเชื่อถือและไว้วางใจองค์กร

ธรุกจิ มคีา่เฉลีย่ 3.90 สว่นอนัดบัที ่ 3 คอื การเลอืก

สินค้าขององค์กรที่เป็นสมาชิกเป็นอันดับแรก หากต้อง

พจิารณาซือ้สนิคา้ มคีา่เฉลีย่ที ่3.88





สมมตฐิานที ่1


	 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารของสมาชิกเฟซบุ๊ก
 

แฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทยมีความสัมพันธ์
 

กับความพึงพอใจ โดยมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.001 ซึ่งผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็น

ความสมัพนัธเ์ชงิบวก ดงันัน้จงึสามารถสรปุผลการวจิยั

ได้ว่า เมื่อมีการเปิดรับของผู้บริโภคที่เป็นสมาชิกแฟนเพจ
 

เพิ่มขึ้น ผู้บริโภคก็จะพึงพอใจในการเป็นสมาชิกแฟนเพจ 

และพอใจในสิ่งที่ได้รับจากการเป็นสมาชิกแฟนเพจเพิ่ม

มากขึน้ หรอืหากมกีารเปดิรบัของผูบ้รโิภคทีเ่ปน็สมาชกิ

แฟนเพจน้อย ผู้บริโภคก็จะพึงพอใจในการเป็นสมาชิก

แฟนเพจ และพอใจในสิ่งที่ได้รับจากการเป็นสมาชิก

แฟนเพจเพิม่นอ้ย





สมมตฐิานที ่2


	 ความพึงพอใจของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจ

สินค้าในประเทศไทย มีความสัมพันธ์กับความภักด
ี 

ต่อตราสินค้า โดยมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 

ซึ่งผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความ

สัมพันธ์เชิงบวก ดังนั้นจึงสามารถสรุปผลการวิจัย
 

ได้ว่า เมื่อความพึงพอใจของผู้บริโภคที่เป็นสมาชิก
 

แฟนเพจเพิ่มขึ้น ความภักดีของผู้บริโภคที่เป็นสมาชิก
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แฟนเพจก็จะเพิ่มมากขึ้น หรือหากความพึงพอใจของ
 

ผู้บริโภคที่เป็นสมาชิกแฟนเพจน้อย ความภักดีของ
 

ผูบ้รโิภคทีเ่ปน็สมาชกิแฟนเพจกจ็ะนอ้ย




อภิปรายผลการวิจัย




	 จากผูต้อบแบบสอบถามในการวจิยัครัง้นี ้มลีกัษณะ

ทางประชากรที่สามารถนำไปเป็นข้อมูลในการกำหนด
 

กลยุทธ์การสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจเพื่อให้เหมาะสม

กับกลุ่มสมาชิกหลักที่ติดตามแฟนเพจ คือ ผู้บริโภค
 

เพศชาย และเพศหญงิ ทีเ่ปน็กลุม่นกัเรยีน นสิติ นกัศกึษา

ที่มีช่วงอาย ุ 18 - 25 ป ี มีอำนาจในการตัดสินใจซื้อ 
 

มรีายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดอืน 5,001 - 15,000 บาท และกลุม่

พนกังานบรษิทัเอกชนทีม่ชีว่งอาย ุ26 - 35 ป ีเปน็ผูท้ีม่ี

การศึกษาในระดับค่อนข้างด ี คือ ระดับปริญญาตรี

เปน็ตน้ไป และมรีายไดเ้ฉลีย่ตอ่เดอืน 15,001 - 25,000 บาท 
 

ทั้งสองกลุ่มดังกล่าวนับเป็นกลุ่มคนที่กำลังอยู่ ใน
 

ช่วงสนุกและอยากทดลองสิ่งใหม่ๆ มีความคิดสร้างสรรค์

และมีพลังในการเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆหากเห็นว่าเป็น

กจิกรรมทีท่า้ทายและเปน็ประโยชน ์ เปน็กลุม่คนทีท่นัสมยั 

เข้าถึงเทคโนโลยีใช้บริการและติดตามข้อมูลต่างๆ
 

บนเฟซบุ๊กอยู่ตลอดเวลา ดังนั้นการวางแผนกลยุทธ
์ 

ทางการตลาดเพื่อเจาะกลุ่มเป้าหมายทั้งสองผ่านช่องทาง

เฟซบุก๊จงึเปน็วธิทีีน่า่สนใจเปน็อยา่งยิง่


	 เมือ่พจิารณาตามผลการวจิยั พบวา่ กลุม่ตวัอยา่ง

มกีารเปดิรบัขอ้มลูขา่วสารมากทีส่ดุ 3 อนัดบั คอื การตดิตาม
 

แฟนเพจเพราะสนใจข้อมูลที่นำเสนอเป็นรูปภาพ 
 

รองลงมา ม ี 2 ประเดน็ดว้ยกนั คอื การเปดิรบัขอ้มลู
 

ที่มีเนื้อหาของความบันเทิง และการติดตามแฟนเพจ

เพราะสนใจขอ้มลูเกีย่วกบักจิกรรมพเิศษ และอนัดบัที ่3 

คือ ประเด็นเกี่ยวกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากแฟน

เพจเพราะต้องการติดตามความเคลื่อนไหวต่างๆประเด็น
 

ต่างๆเหล่านี้แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างมีความสนใจใน

ข้อมูลที่แตกต่างกันไปซึ่งตรงกับปัจจัยที่มีผลต่อการเปิด

รบัขา่วสารของ Todd Hunt and Brent d. Ruben (1993) 

ในเรื่องของความต้องการ (Need) ซึ่งหมายความว่าบุคคลใด

บุคคลหนึ่งย่อมมีความต้องการทั้งทางกายและทางใจ 

และก่อให้เกิดพฤติกรรมเพื่อบรรลุเป้าหมายที่ตั้งไว ้ การจะ

บรรลเุปา้หมายไดน้ัน้ตอ้งมกีารเปดิรบัขอ้มลูขา่วสารมาก

พอที่จะนำข้อมูลเหล่านั้นไปใช้ในการตัดสินใจกระทำ
 

สิง่ตา่งๆ


	 นอกจากนี้ยังเกี่ยวข้องกับลีลาในการสื่อสาร 

(Communication Style) หรือรูปแบบสารที่นำเสนอ

ออกมาเพือ่ดงึดดูความสนใจ ไมว่า่จะเปน็ รปู ขอ้ความ 

เสยีง วดิโีอ ฯลฯ ลว้นมผีลตอ่การเปดิรบัขอ้มลูขา่วสาร

ของบคุคล การตดิตามความเคลือ่นไหวตา่งๆขององคก์ร

ไปจนถึงข้อมูลด้านโปรโมชั่นพิเศษและความก้าวหน้า

ของธุรกิจสินค้าก็เป็นประเด็นที่กลุ่มตัวอย่างให้ความ

สนใจเชน่กนั เนือ่งจากเปน็ขอ้มลูทีเ่ปน็ประโยชนต์อ่การ

ตัดสินใจบริโภค หรือมีอิทธิพลต่อการติดตามแฟนเพจ 

ทีเ่ปน็เชน่นีน้า่จะมาจากการทีอ่งคก์รมกีารนำเสนอขอ้มลู

ใหม่ๆเคลื่อนไหวบนแฟนเพจอยู่ตลอดเวลา เป็นการสร้าง

ความมั่นใจให้กับสมาชิกว่าองค์กรพยายามหากิจกรรม

ใหม่ๆมาเพื่อมอบประโยชน์อย่างต่อเนื่อง และแสดงออก

ถงึความทนัสมยัและทนัเหตกุารณข์ององคก์ร


	 ด้านความพึงพอใจต่อองค์กรธุรกิจและแฟนเพจ
 

นัน้ กลุม่ตวัมคีวามพงึพอใจอยูใ่นระดบัสงู นา่จะเปน็ผล

มาจากการที่กลุ่มเป้าหมายได้รับข้อมูลที่ตรงตามความ

คาดหวงั ทำใหบ้รรลเุปา้หมายในการเปดิรบัขอ้มลู เมือ่

พจิารณาในรายละเอยีดของผลการวจิยัพบวา่ การมคีวาม

รู้สึกว่าองค์กรมีการส่งเสริมการตลาดที่น่าสนใจ และ

เข้าใจง่าย เป็นประเด็นที่สร้างความพึงพอใจให้กับ
 

กลุ่มเป้าหมายได้สูงเป็นอันดับ 1 น่าจะเป็นเพราะว่า

องค์กรเลือกทำการส่งเสริมการตลาดโดยการสื่อสาร
 

ผ่านเฟซบุ๊ก ซึ่งเป็นช่องทางที่รวดเร็ว ทันสมัย และม
ี 

ผู้ใช้บริการเป็นจำนวนมาก การที่องค์กรปรับมาสื่อสาร

ด้วยการเผยแพร่ภาพ หรือ ข้อความจูงใจที่มีการคิดมา

อย่างด ี ก็จะยิ่งทำให้ข้อมูลเหล่านี้น่าสนใจและสามารถ

ตีความได้ง่าย เมื่อสมาชิกเปิดรับข้อมูลที่มีทั้งความ
 

น่าสนใจ และสามารถเข้าใจได้ง่าย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
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หากเปน็ขอ้มลูทีม่กีารมอบประโยชนใ์หก้บัสมาชกิ เชน่ 

การแจกรางวัล แจกคูปองส่วนลด หรือให้สิทธิพิเศษ
 

กับสมาชิก จะยิ่งทำให้เกิดการติดตามอย่างรวดเร็วและ

ต่อเนื่องเกิดเป็นความพึงพอใจตามความคาดหวังของ

สมาชิกว่าองค์กรจะต้องมีการมอบสิ่งดีๆให้กับสมาชิก 

และหากสมาชิกคนใดก็ตามที่ได้รับรางวัลจากการ
 

ร่วมสนุก ก็จะยิ่งเกิดความพึงพอใจมากยิ่งขึ้นเพราะ
 

ได้รับประโยชน์เกินความคาดหวัง เพราะการได้ร่วม

สนกุลุน้รางวลักพ็งึพอใจแลว้แมจ้ะไมไ่ดร้บัรางวลักต็าม


	 ประเด็นที ่ 2 ที่กลุ่มเป้าหมายพึงพอใจในระดับสูง 

คอืเรือ่งของวธิกีารสือ่สารรปูแบบตา่งๆ ทัง้ ภาพ ขอ้ความ 

วิดีโอ ฯลฯ ซึ่งน่าจะเป็นผลมาจากการที่องค์กรเลือก


นำเสนอข้อมูลด้วยรูปแบบที่หลากหลาย และส่วนของ

ประเด็นที่ได้รับความพึงพอใจเป็นอันดับ 3 ได้แก ่
 

การมีความรู้สึกว่าองค์กรธุรกิจทำการสื่อสารได้สอดคล้อง

กับรูปแบบการดำเนินชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย และมี

ความชื่นชอบองค์กรธุรกิจในภาพรวมอย่างมากนั้นเป็น

ผลมาจากการที่ลักษณะการดำเนินชีวิตของคนมีการ

เปลี่ยนแปลงไปมาก เพราะต้องใช้ชีวิตกับการทำงานที่

เร่งรีบ และเผชิญกับความวุ่นวายจากเหตุการณ์ต่างๆใน

แต่ละวัน โดยเปลี่ยนพฤติกรรมไปหาสิ่งที่สามารถตอบ

สนองความต้องการได้รวดเร็ว และสะดวกสบายมาก

ทีส่ดุสำหรบัทกุๆเรือ่ง การทำการสือ่สารผา่นชอ่งทางใด

ก็ตามที่รวดเร็วและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่ายที่สุดจึง

เป็นการดำเนินการที่สอดคล้องกับรูปแบบการดำเนิน

ชวีติของกลุม่เปา้หมาย ซึง่สง่ผลใหเ้กดิความพงึพอใจตอ่

องคก์รในภาพรวมสงูตามไปดว้ย


	 สำหรับความภักดีนั้น กลุ่มตัวอย่างมีความภักดี

ตอ่องคก์รและแฟนเพจในระดบัสงูเชน่กนั โดยประเดน็

ที่กลุ่มตัวอย่างมีความภักดีสูงเป็นอันดับ 1 คือ การมี

ความยินดีที่จะเป็นผู้บริโภคขององค์กรต่อไป ตรงกับ 

Gremler and Brown (1996) ที่อธิบายถึงความภักดี

หมายถึงทัศนคติทางบวกของผู้บริโภคต่อสินค้าบริการ

เพียงตราสินค้าเดียว ไม่เลือกบริโภคตราสินค้าอื่น 

Fournier and Yao (1997) เสนอว่าความภักดีคือการ
 

ที่ผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นว่าตราสินค้าที่เขาเลือกนั้นมี

คุณภาพและมีความน่าเชื่อถือมากกว่าตราสินค้าอื่นๆจน

เกิดพฤติกรรมการบริโภคซ้ำอย่างต่อเนื่อง ทั้งยังมีการ

แนะนำบอกต่อไปสู่คนรอบข้างซึ่งแสดงให้เห็นในประเด็น

ที่กลุ่มตัวอย่างมีความภักดีสูงเป็นอันดับ 2 คือการมี

ความเชือ่ถอืและไวว้างใจองคก์รธรุกจิ และอนัดบั 3 คอื
 

การเลือกสินค้าขององค์กรเป็นอันดับแรก หากต้อง

พิจารณาซื้อสินค้า ซึ่งกลุ่มตัวอย่างจะมีความเชื่อว่า

องคก์รจะดแูลเอาใจใส ่ และจดัการปญัหาตา่งๆทีเ่กดิขึน้

ไดเ้ปน็อยา่งดี


	 จากผลการวิจัยที่แสดงให้เห็นว่าสมาชิกมีระดับ

การเปิดรับข้อมูล ความพึงพอใจ และความภักดีใน

ระดับสูง ส่งผลให้ทั้ง 3 ปัจจัยมีความสอดคล้องและ

สมัพนัธก์นั เมือ่องคก์รสามารถสรา้งความพงึพอใจและ

ทำให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีได้แล้ว ผู้บริโภคจะมี

โอกาสที่จะเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอื่นน้อยหรือไม
่ 

เปลีย่นไปใชต้ราสนิคา้อืน่เลย ซึง่เปน็พืน้ฐานสำคญัของ

การประสบความสำเร็จขององค์กร เพราะผู้บริโภค
 

จะหันมาสนับสนุนกิจกรรมขององค์กรอย่างต่อเนื่อง 

นับเป็นข้อได้เปรียบต่อคู่แข่งขององค์กรอย่างยิ่ง การที
่ 

ผู้บริโภคมีการแนะนำ บอกต่อ หรือมีความไว้วางใจ 
 

เชื่อมั่น และมองเห็นถึงศักยภาพขององค์กร คือการ

แสดงออกถึงความภักดีของผู้บริโภคต่อองค์กรอย่าง

แทจ้รงิ Halim (2006)




ข้อจำกัดในการวิจัย




	 เนื่องจากสมาชิกจำนวนหนึ่งอาจคิดว่าการส่ง

แบบสอบถามไปใหท้ำ เปน็การรบกวนหรอืละเมดิสทิธิ

ส่วนบุคคล จึงไม่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบ
 

สอบถามกลับมา ทำให้ระยะเวลาในการเก็บแบบ
 

สอบถามจนครบล่าช้ากว่าที่ควร และเป็นไปได้ว่าอาจมี

การตอบแบบสอบถามที่คลาดเคลื่อนหรือไม่ตรงตาม

ความเป็นจริงบ้าง เนื่องจากเป็นการทำแบบสอบถาม

ออนไลน ์ ผู้ตอบแบบสอบถามไม่ได้พบกับผู้แจกแบบ
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สอบถามโดยตรง อาจเกดิการไมต่ัง้ใจตอบแบบสอบถาม

เทา่ทีค่วรกเ็ปน็ได้




ข้อเสนอแนะ

	


	 เนือ่งจากขอบเขตการวจิยัครัง้นี ้ ทำการศกึษาเฉพาะ
 

สมาชิกของแฟนเพจองค์กรธุรกิจสินค้าที่ เลือก ซึ่ง

เปน็การเลอืกจากองคก์รทีม่สีมาชกิตดิตามหลกั 1 ลา้นคน

ขึน้ไป ดงันัน้จงึควรทำการศกึษากบัแฟนเพจขององคก์ร

ธุรกิจสินค้าที่มีสมาชิกหลักแสนเพิ่มเติม และควรมีการ

เปรียบเทียบผลการวิจัยระหว่างธุรกิจสินค้าประเภท

เดียวกัน รวมถึงประเด็นของเรื่องกลยุทธ์ในการทำ
 

การตลาดผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจขององค์กรต่างๆ ก็เป็นเรื่อง
 

ที่น่าศึกษา เพราะปัจจุบันองค์กรธุรกิจสินค้า หันมาทำ
 

การสื่อสารผ่ านเฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นจำนวนมาก 
 

ซึ่งหลายองค์กรล้วนได้การตอบรับและการติดตามอย่าง
 

ต่อเนื่อง จนเปรียบเสมือนเป็นสื่อหลักที่สามารถเข้าถึง

กลุม่เปา้หมายไดเ้ปน็อยา่งดี


	 นอกจากการศึกษาเครือข่ายสังคมออนไลน์

เฟซบุ๊กแล้ว ควรมีการศึกษาเพิ่มกับเครือข่ายสังคม
 

ออนไลน์ประเภทอื่นๆด้วย เพราะปัจจุบันเครือข่าย

สังคมออนไลน์เติบโตเร็วมาก และมีเครือข่ายใหม่ๆ
 

เกิดขึ้นอยู่เสมอ การที่นักการตลาดและองค์กรธุรกิจ

สินค้า สามารถก้าวไปเป็นผู้นำในเครือข่ายใหม่ๆ
 

ที่ เกิดขึ้นได้ก่อนคู่แข่ง ถือเป็นความได้เปรียบที่จะ

สามารถสร้างรายได้ให้กับองค์กรได้อย่างมหาศาล 
 

และสุดท้ายควรศึกษาถึงเหตุผลและปัจจัยที่ทำให้
 

ผู้บริโภคหรือประชาชนทั่วไปเข้ามาติดตามแฟนเพจ
 

ขององค์กรธุรกิจ พร้อมวิธีการขององค์กรที่ทำให้กลุ่ม

เปา้หมายรูจ้กัแฟนเพจ


รายการอ้างอิง
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