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Abstract

 he objectives of this research were to examine sales  

 promotion techniques used on facebook fanpages and to find 

out the correlation between perception of sales promotion techniques 

used on facebook fanpages and consumer behavior consisting of  

attitude, joining and purchase intention. This study employed two-step 

methodology, first was documentary research to study sales promotion  

techniques of top five facebook fanpages ranked by number of 

members, which included ICHITAN, PEPSI, GTH, KFC and OISHI. 

Second was survey research, questionnaires were used to collect data 

from 400 respondents. Frequency, percentage, mean, Pearson’s Product 

Moment Correlations Coefficient were employed for the analysis of 

the data. SPSS for Windows program was used for data processing.

 The findings were as follows:

 1. Documentary research of top five facebook fanpages found  

that sales promotion technique used on facebook fanpages were Coupon  

and Contests and Sweepstakes.

 2. The results from survey research indicated that perception 

toward sales promotion used of respondents were at moderate  
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level. Respondents had positive attitude toward sales  

promotion technique used on facebook fanpages 

and their level of joining was low. The levels of  

purchase intention found in a moderate level. Positive 

significant correlation was found between perception  

of sales promotion technique used on facebook  

fanpages and consumer behavior consisting of attitude,  

joining and purchase intention at 0.01 level.

บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาวิธีการ  

ส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจและเพื่อศึกษาถึง

ความสมัพนัธร์ะหวา่งการรบัรูว้ธิกีารสง่เสรมิการขายบน

เฟซบุ๊กแฟนเพจกับพฤติกรรมผู้บริโภคในด้านทัศนคติ

การเข้าร่วมและความตั้งใจซื้องานวิจัยนี้ได้ทำการวิจัย

แบ่งออกเป็น 2 ส่วนโดยส่วนแรกเป็นการศึกษาจาก

เอกสาร (Documentary research) โดยทำการศกึษาและ

รวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับวิธีการส่งเสริมการขายของตรา  

สนิคา้ยอดนยิมทีม่ยีอดสมาชกิแฟนเพจสงูสดุ 5 อนัดบัแรก

ไดแ้ก ่อชิตินั เปบ๊ซี ่ จทีเีอช เคเอฟซ ีและโออชิ ิ และ  

ในสว่นที ่ 2 เปน็การวจิยัเชงิสำรวจ (Survey research 

method) เพื่อศึกษาการรับรู้วิธีการส่งเสริมการขายบน

เฟซบุ๊กแฟนเพจและผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในด้าน

ทัศนคติการเข้าร่วมและความตั้งใจซื้อ โดยเก็บข้อมูล

จากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คนโดยใช้แบบสอบถาม 

(Questionnaire) เปน็เครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู

การวิเคราะห์ข้อมูลใช้การแจกแจงความถี่ร้อยละค่า

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน ซึ่งประมวลผลโดย

โปรแกรมคอมพิวเตอร์สำเร็จรูป SPSS for windows  

ผลการวิจัยพบว่า (1) จากการศึกษาเอกสาร พบว่าวิธี

การส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของ 5 ตราสินค้า  

อยู่ในรูปแบบของการแจกคูปอง (Coupon) และการแข่งขัน  

และการชงิรางวลั (Contests and Sweepstakes) (2) จากการ  

ศกึษาวจิยัเชงิสำรวจ พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมรีะดบัการรบัรูว้ธิี

การสง่เสรมิการขายบนเฟซบุก๊แฟนเพจในระดบัปานกลาง 

มีทัศนคติเชิงบวกต่อวิธีการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊ก

แฟนเพจ โดยมรีะดบัการเขา้รว่มอยูใ่นระดบันอ้ย และมี

ระดับความตั้งใจซื้อในระดับปานกลางและจากการทดสอบ  

สมมติฐาน พบว่า การรับรู้วิธีการส่งเสริมการขายบน

เฟซบุ๊กแฟนเพจมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมของ  

ผู้บริโภคในด้านทัศนคต ิ การเข้าร่วมและความตั้งใจ  

ซือ้อยา่งมนียัสำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 
  

 ปัจจุบันนี้อินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทต่อชีวิต

ประจำวันของเรามากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการติดต่อสื่อสาร

แลกเปลี่ยนข้อมูลหรือความคิดเห็นต่างๆที่เป็นไปอย่าง

ง่ายดาย จากผลสำรวจของ Internet world stats   

ในเดือนมิถุนายน 2555 พบว่ามีจำนวนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต

ทัว่โลกมากถงึ 2,405 ลา้นคนหรอืประมาณ 34.3% ของ

ประชากรโลก และยงัคงมอีตัราการเพิม่ขึน้อยา่งตอ่เนือ่ง

ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นภูมิภาคจะพบว่าภูมิภาคเอเชียมีอัตรา

ประชากรที่ใช้งานอินเทอร์เน็ตสูงที่สุดในโลก คิดเป็น 

44.8% ของประชากรโลก รองลงมา ไดแ้ก่ ยโุรป 21.5% 

และอเมริกาเหนอื 11.4% ตามลำดบั ทางดา้นประเทศไทย  

เองนั้น ก็มีอัตราการเพิ่มขึ้นของการใช้งานอินเทอร์เน็ต

อย่างต่อเนื่อง โดยผลสำรวจจากศูนย์ เทคโนโลยอิ เล็ก-  

ทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาต ิ (NECTEC) เมื่อ

เดอืนธนัวาคม 2552 พบวา่ มปีระชากรทีใ่ชง้านอนิเทอรเ์นต็

กวา่ 18.3 ลา้นคน ซึง่เมือ่เทยีบกบัปพี.ศ. 2551 มอีตัรา

ประชากรที่ใช้งานอินเทอร์เน็ตเพียงแค ่ 14.6 ล้านคน  

จากสถิติจะเห็นได้ว่ามีอัตราประชากรที่ใช้งานอินเทอร์เน็ต  

เพิม่มากขึน้ในทกุปแีละจะยงัคงเพิม่ขึน้อยา่งตอ่เนือ่ง 

 สบืเนือ่งจากอตัราการใชง้านอนิเทอรเ์นต็และการ

พัฒนาอย่างต่อเนื่องของเทคโนโลยีที่สามารถเชื่อมโยง

คนจากทั่วทั้งโลกเข้าไว้ด้วยกัน ทำให้การติดต่อสื่อสาร

แลกเปลี่ยนข้อมูลหรือความคิดเห็นจากคนที่อยู่ต่างพื้นที่
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เปน็ไปอยา่งรวดเรว็และงา่ยดาย จงึทำใหเ้กดิแหลง่รวมกลุม่

ของคนที่มีความสนใจในเรื่องเดียวกันบนโลกอินเทอร์เน็ต

เพื่อเป็นแหล่งแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร ความคิดเห็นซึ่งกัน  

และกันหรือที่เรียกว่าเครือข่ายสังคมออนไลน ์ (Social 

network) (Safko & Beake, 2009) ซึง่จากบนัทกึสถติิ

ของ internet world stats เมือ่วนัที ่31 มนีาคม 2555 

พบวา่ อตัราการใชง้านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน ์โดยเฉพาะ  

เฟซบุ๊กมีจำนวนผู้ใช้งานมากถึง 835 ล้านคนทั่วโลก 

ส่วนทางด้ านประเทศไทยเอง เมื่ อนำข้อมูลสถิต ิ 

มาเปรียบเทียบจะพบว่าประเทศไทยมีจำนวนผู้ใช้งาน

เฟซบุก๊มากทีส่ดุเปน็อนัดบัที ่14 ของโลก โดยมจีำนวน

ผู้ใช้งานประมาณ 17.4 ล้านคนหรือคิดเป็น 26.31% 

ของคนทัง้ประเทศโดยสว่นใหญจ่ะมอีายอุยูท่ี ่ 18-34 ป ี

(socialbakers, 2555) 

 เมื่อผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่เปลี่ยนเเปลงไปตาม

เทคโนโลยโีดยมกีารสือ่สารผา่นเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์

และมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อออนไลน์มากกว่าสื่อแบบ

ดั้งเดิม อีกทั้งยังเป็นไลฟ์สไตล์ของคนรุ่นใหม่ประกอบ

กบัสถานการณเ์ศรษฐกจิของประเทศในปจัจบุนั ดว้ยเหตุนี้

นักการตลาดหรือบริษัทเจ้าของสินค้าหรือบริการ  

ต่างๆจึงต้องหันมาใส่ใจและมีการวางแผนการสื่อสาร

ตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน ์ เพราะว่าเครือข่าย

สังคมออนไลน์เป็นสื่อที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคจำนวน

มากไดแ้ละมตีน้ทนุตำ่ อกีทัง้ยงัสามารถชว่ยประหยดังบ

ประมาณของบรษิทั ผลสำรวจของ We are social เมือ่  

เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2555 (“Social media use by 

Asiancompanies,” 2012) พบวา่บรษิทั 89% ของแบรนด ์ 

ในเอเชียใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นสื่อเข้าถึงผู้บริโภค

โดยสื่อหลักที่ใช้คือเฟซบุ๊ก รองลงมาเป็นทวิตเตอร์และ  

ยทูบูตามลำดบั สำหรบัเฟซบุก๊ (Facebook) มชีอ่งทางการ

สื่อสารทางการตลาดที่เรียกว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook 

Fanpage) ซึ่งเป็นส่วนที่เปิดให้นักการตลาดหรือบริษัท

สินค้าหรือบริการต่างๆได้สื่อสารกับกลุ่มผู้บริโภคที่เป็น

สมาชิกแฟนเพ็จ ด้วยการนำเสนอข้อมูลสินค้าและ

บริการข้อมูลองค์กรบริษัทการประชาสัมพันธ์การตลาด

มีการพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับสมาชิกแฟนเพจ  

รวมถึงมีกิจกรรมต่างๆ เพื่อให้สมาชิกแฟนเพจได้มี  

ส่วนร่วมรวมถึงการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจเพื่อเป็นช่องทางใน

การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายอีกด้วย ซึ่งการส่งเสริม

การขายนับได้ว่าเป็นเครื่องมือที่มีประโยชน์อย่างมากต่อ

นกัการตลาด เพราะวา่การสง่เสรมิการขายเปน็เครือ่งมอื

ที่ออกแบบขึ้นเพื่อกระตุ้นการตอบสนองให้เร็วขึ้นและ

สามารถเพิม่ยอดขายไดภ้ายในเวลาอนัรวดเรว็ (ศริวิรรณ

เสรรีตัน,์ 2537) นอกจากนัน้การสง่เสรมิการขายยงักอ่

ให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า ซึ่งจะนำไปสู่การเลือก

ซื้อสินค้านั้นในอนาคต เมื่อมีการตัดสินใจซื้อสินค้าเกิด

ขึ้นอีกทั้งยังช่วยเสริมสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กร 

หรอืตวัสนิคา้อกีดว้ย (องอาจ ปะทะวานสิ, 2550) 

 เมื่อพิจารณาถึงอัตราการเจริญเติบโตและประโยชน์

ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ รวมทั้งประโยชน์ของการส่งเสริม

การขายทำให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาถึงวิธีการส่งเสริม

การขายบนเฟซบุก๊แฟนเพจ และผลตอ่พฤตกิรรมผูบ้รโิภค

ซึ่งผลจากการวิจัยที่ได ้ สามารถนำไปกำหนดรูปแบบ  

การส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจได้อย่างเหมาะสม

เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ตราสินค้าเกิดทัศนคติที่ด ี 

ต่อตราสินค้า ซึ่งจะนำไปสู่พฤติกรรมการซื้อสินค้า  

และเพื่อเพิ่มโอกาสในการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจให้ประสบ

ความสำเร็จในอนาคต อีกทั้งยังสามารถช่วยต่อยอด  

องค์ความรู้แก่ผู้ที่สนใจในการศึกษาเรื่องพฤติกรรม  

ผู้บริโภค ตลอดจนการใช้สื่อใหม่อย่างเฟซบุ๊กแฟนเพจ

เพือ่การสือ่สารการตลาดและการสง่เสรมิการขาย 

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
  

 1. เพื่อศึกษาวิธีการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊ก

แฟนเพจ 

 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้วิธี

การส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจกับพฤติกรรม  

ผูบ้รโิภคในดา้นทศันคตกิารเขา้รว่มและความตัง้ใจซือ้ 
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สมมติฐานการวิจัย 
 1. การรับรู้วิธีการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊ก

แฟนเพจมคีวามสมัพนัธก์บัทศันคตขิอง ผูบ้รโิภค 

 2. การรับรู้วิธีการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊ก

แฟนเพจ มคีวามสมัพนัธก์บัการเขา้รว่มการสง่เสรมิการ

ขายบนเฟซบุก๊แฟนเพจ 

 3. การรับรู้วิธีการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊ก

แฟนเพจ มคีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

 
นิยามศัพท์ 
  

 ผู้บริโภค หมายถึงผู้ที่มีบัญชีเฟซบุ๊กเป็นของ

ตนเองที่มีอายุระหว่าง 18-34 ป ี และเป็นสมาชิก  

แฟนเพจของตราสนิคา้ใดสนิคา้หนึง่ดงัตอ่ไปนี ้ 1) อชิตินั 

2) เปป๊ซี ่3) จทีเีอช 4) เคเอฟซ ีหรอื 5) โออชิิ 

 การรับรู้วิธีการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ

หมายถึงการที่ผู้บริโภคเคยเห็นหรือเคยทราบประเภท

ของการสง่เสรมิการขายบนเฟซบุก๊แฟนเพจ 

 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึงกระบวนการ  

ตัดสินใจซึ่งจะเป็นการปฏิบัติที่จะเกี่ยวข้องโดยตรงกับ

การซือ้และการใชส้นิคา้หรอืบรกิารตา่งๆ โดยการศกึษา

ครัง้นีพ้ฤตกิรรมของผูบ้รโิภคประกอบดว้ย 3 ดา้นดงันี้ 

 ทัศนคต ิ หมายถึงความรู้สึกโดยรวมและการ

ประเมินของผู้บริโภคแต่ละคนที่มีต่อการวิธีการ  

สง่เสรมิการขายบนเฟซบุก๊แฟนเพจ ทัง้นีอ้าจแสดงออก

มาในรูปแบบของความรู้สึกที่อาจเป็นด้านบวกหรือ  

ดา้นลบ 

 การเข้าร่วม หมายถึงความบ่อยครั้งในการที ่ 

ผู้บริโภคมีส่วนร่วมกับการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊ก

แฟนเพจในแตล่ะประเภท 

 ความตั้งใจซื้อ หมายถึงระดับความตั้งใจซื้อ

สินค้าของผู้บริโภคในฐานะที่ เป็นสมาชิกเฟซบุ๊ก  

แฟนเพจของตราสนิคา้ใดสนิคา้หนึง่จากทัง้ 5 ตราสนิคา้  

ดงักลา่ว 

 วิธีการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ  

หมายถึง กิจกรรมส่งเสริมการขายที่บริษัทเจ้าของ  

ตราสินค้าต่างๆจัดขึ้นบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของตน   

เพื่อเพิ่มยอดขายหรือสร้างการรับรู้ตราสินค้าให้แก ่ 

ผู้บริโภคผ่านการมีปฏิสัมพันธ์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

ได้แก ่ กิจกรรมการแข่งขันและการชิงรางวัลหรือการ

จูงใจผู้บริโภคให้ซื้อสินค้าจากการแจกคูปองส่วนลด

ราคา ทั้งนี้ไม่รวมการแจ้งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการ  

สง่เสรมิการขาย ซึง่จากการศกึษาเอกสารของทัง้ 5 ตราสนิคา้  

พบวธิกีารสง่เสรมิการขายบนเฟซบุก๊แฟนเพจดงันี้ 

 1. การแจกคปูองสว่นลดราคา หมายถงึการแจก

คูปองผ่านทางเฟซบุ๊กแฟนเพจเพื่อให้ซื้อสินค้าได้ใน

ราคาทีถ่กูลงหรอืเพือ่ใหใ้ชเ้ปน็สว่นลดภายในรา้นคา้ 

 2. การแขง่ขนัและการชงิรางวลั สามารถอธบิาย

ได้ดังนี ้ การแข่งขันหมายถึง กิจกรรมส่งเสริมการขาย

บนเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ผู้เข้าร่วมแข่งขันกัน เพื่อให้ได้รับ  

รางวัลหรือเงินที่มาจากความสามารถหรือทักษะของ  

ผู้เข้าร่วมเอง ส่วนการชิงรางวัลหมายถึง การส่งเสริม  

การขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ผู้เข้าร่วมสามารถมีสิทธิ์

ชนะรางวัลเนื่องจากโชคอย่างแท้จริง โดยใช้วิธีการสุ่ม  

ซึง่การแขง่ขนัและการชงิรางวลัประกอบไปดว้ยวธิยีอ่ยดงันี ้

  2.1 กดไลค ์ หมายถึงการที่ผู้บริโภคกดไลค ์ 

เฟซบุ๊กแฟนเพจรูปภาพหรือข้อความเพื่อลุ้นของ  

รางวัลตามที่ทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของแต่ละตราสินค้า  

กำหนดไว้ 

  2.2 การกดแชร ์ หมายถึงการที่ผู้บริโภคกด

แชร์รูปภาพหรือข้อความตามที่ทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของ

แตล่ะตราสนิคา้กำหนดไวเ้พือ่ลุน้ของรางวลั 

  2.3 การรว่มเลน่เกมส ์หมายถงึการทีผู่บ้รโิภค

ต้องอาศัยทักษะในการเล่มเกมส์เพื่อที่จะมีสิทธิ์ลุ้น  

ของรางวัลที่ทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของแต่ละตราสินค้า  

กำหนดไว ้

  2.4 การเปลี่ยนรูปโปรไฟล ์ หมายถึงการที ่ 

ผู้บริโภคเปลี่ยนรูปโปร์ไฟล์ของตนเองเป็นรูปที่ทาง

เฟซบุ๊กแฟนเพจของแต่ละตราสินค้ากำหนดไว้เพื่อลุ้น

ของรางวลั 
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  2.5 การคอมเม้นท์ตอบคำถาม หมายถึง  

การพิมพ์ข้อความตอบคำถามตามที่ทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ

ของแตล่ะตราสนิคา้กำหนดไวเ้พือ่ลุน้ของรางวลั 

  2.6 การอพัโหลดรปูภาพตนเองคูก่บัตราสนิคา้

หมายถึงการที่ผู้บริโภคถ่ายรูปตนเองเองคู่กับตราสินค้า

นั้นๆ แล้วอัพโหลดผ่านกิจกรรมที่จัดขึ้นบนเฟซบุ๊ก  

แฟนเพจตามกติกาที่ทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของแต่ละ

ตราสนิคา้กำหนดไวเ้พือ่ลุน้ของรางวลั 

  2.7 การอัพโหลดหลักฐานการซื้อสินค้า 

หมายถึงการที่ผู้บริโภคส่งหลักฐานการซื้อสินค้าของ  

ตราสนิคา้นัน้ๆ ผา่นกจิกรรมทีจ่ดัขึน้บนเฟซบุก๊แฟนเพจ

เพือ่ลุน้ของรางวลั 

  2.8 การลงทะเบยีนเเพือ่ลุน้ของรางวลั หมายถงึ  

การที่ผู้บริโภคลงทะเบียนโดยการส่ง ชื่อ - นามสกุล

หรือเบอร์โทรติดต่อผ่านกิจกรรมที่จัดขึ้นบนเฟซบุ๊ก

แฟนเพจเพื่อลุ้นของรางวัลที่ทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของ

แตล่ะตราสนิคา้กำหนด 

  2.9 การส่งคลิปวีดีโอการประกวดแข่งขัน  

ชิงรางวัล หมายถึงการที่ผู้บริโภคส่งคลิปวีดีโอของ

ตนเองเพื่อประกวดแข่งขันและลุ้นของรางวัลตาม  

รายละเอียดกิจกรรมที่ทางเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัท

เจา้ของตราสนิคา้ไดก้ำหนดไว้ 

 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
  

 1. เพื่อให้ผู้บริหารช่องทางการสื่อสารการตลาด

หรือบริษัทเจ้าของตราสินค้า สามารถนำไปใช้เพื่อ

กำหนดกลยทุธแ์ละวางแผนการดำเนนิงานเพือ่พฒันารปู

แบบของเฟซบุ๊กแฟนเพจให้เกิดประสิทธิผลสูงสุดต่อ

ตราสนิคา้และองคก์ร 

 2. เพื่อเพิ่มองค์ความรู้ที่เป็นประโยชน์ต่อนิสิต

นักศึกษา ประชาชน และผู้ที่สนใจทั่วไปที่ต้องการ

ศึกษาเกี่ยวกับเฟซบุ๊กแฟนเพจได้นำผลวิจัยครั้งนี้ไปใช้

เปน็แนวทางในการศกึษาตอ่ไป 

 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
  

1. แนวคดิเรือ่งการรบัรูข้องผูบ้รโิภค 

 Assael (2004) กล่าวว่าการรับรู ้ (Perception) 

เปน็กระบวนการเลอืกสรร (Selection) การจดัระเบยีบ 

(Organization) และเป็นการตีความ (Interpretation) 

ของสิ่งเร้าต่างๆที่อยู่รอบตัวผ่านประสาทสัมผัสทั้งห้า

ไดแ้ก ่ การมองเหน็ (Sight) การลิม้รส (Taste) การไดก้ลิน่ 

(Smell) การไดย้นิ (Sound) และการสมัผสั (Feel) เพือ่

ใหเ้กดิเปน็ภาพทีม่คีวามหมายและเชือ่มโยงกนั ซึง่แตล่ะ

บุคคลอาจจะมีการรับรู้ที่แตกต่างกัน แม้ว่าจะอยู่ภายใต้

สถานการณ์ที่มีสิ่งเร้าเดียวกัน เนื่องจากแต่ละบุคคลมี

ความแตกต่างกันในหลายๆด้าน เช่นมีความต้องการ 

(Needs) ค่านิยม (Values) และความคาดหวัง 

(Expectations) ที่ต่างกัน ซึ่งหลังจากทำการตีความ  

สิง่เรา้ดงักลา่วแลว้ จงึพฒันาเปน็ทศันคตทิีผู่บ้รโิภคมตีอ่

สิ่งเร้าต่างๆ จากนั้นจะนำไปสู่การตัดสินใจซื้อในที่สุด 

(Schiffman & Kanuk, 2004) โดย Assael (2004) ได้กล่าว

ไว้ว่ากระบวนการรับรู้ของผู้บริโภคประกอบไปด้วย 3 

องคป์ระกอบคอื  

 1) การเลือกสรร (Selection) ซึ่งเป็นองค์

ประกอบแรกของกระบวนการรับรู้ของผู้บริโภคโดย  

ผู้บริโภคจะเปิดรับสิ่งเร้าและเลือกที่จะสนใจกับสิ่งเร้า  

ที่ตรงกับความต้องการของแต่ละบุคคล (Shiffman & 

Kanuk, 2004)  

 2) การจัดระเบียบ (Organization) หมายถึง  

การจัดกลุ่มให้กับข้อมูลที่มาจากแหล่งสารต่างๆให้เป็น  

กลุ่มก้อนที่มีความหมายที่ทำให้ผู้บริโภคสามารถเข้าใจ

ไดง้า่ย  

 3) การตีความหมาย (Interpretation) โดยใน  

ขั้นตอนนี้ผู้บริโภคจะทำการให้ความหมายแก่สิ่งเร้าดังกล่าว  

โดยอาศัย 2 องค์ประกอบเพื่อช่วยในการตีความหมาย

ไดแ้ก ่ 

 3.1) การจดัประเภทของการรบัรู ้ (Categorization)   

เป็นการจัดหมวดหมู่ให้กับสิ่งเร้าที่มีความคล้ายคลึงกัน
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โดยเก็บไว้ในระบบความทรงจำ (Schema) ซึ่งวิธีนี้

สามารถทำให้ผู้บริโภคสามารถแปลความหมายของ  

สิ่งเร้าได้รวดเร็วและมีประสิทธิภาพมากขึ้น หากได้พบ

กับสิ่งเร้าที่ลักษณะที่คล้ายคลึงกันซึ่งตรงกับ ชูชัย   

สมทิธไิกร (2553) ทีไ่ดอ้ธบิายไวว้า่การจดัประเภทของ

การรบัรู ้หมายถงึการจำแนกหรอืแบง่ประเภทของสิง่เรา้

ตา่งๆ โดยอาศัยเกณฑบ์างประการซึง่การจดัประเภทจะ

เป็นกระบวนการที่จะทำให้ผู้บริโภคสามารถเข้าใจได้ว่า 

สิ่งเร้าใหม่ที่ได้พบเห็นนั้นคืออะไรมีคุณสมบัติอย่างไร 

และมีความคล้ายคลึงกับอะไร ดังนั้นจึงทำให้ผู้บริโภค

ไมต่อ้งเสยีเวลาและความพยายามในการแปลความหมาย

มากนกั  

 3.2) การหาขอ้สรปุจากสิง่เรา้ (Inference) Assael   

(2004) กล่าวว่าการหาข้อสรุปจากสิ่งเร้าเป็นการเชื่อมโยง

ความสัมพันธ์แบบง่ายๆของสิ่งเร้าเก่าที่ผู้บริโภครับรู ้ 

อยู่แล้วเข้ากับสิ่งเร้าใหม่ที่ผู้บริโภคเปิดรับ เพื่อให้เกิด

เป็นความหมายในการรับรู้ของผู้บริโภค เช่น ร้านอาหาร  

ที่คนแน่นผู้บริโภคอาจสรุปว่า เพราะเป็นร้านอาหาร  

ทีอ่รอ่ย เปน็ตน้ ในทางการตลาดองคก์ารธรุกจิพยายาม  

ที่จะทำให้ผู้บริโภคมีการสรุปภาพรวมที่จะส่งผลดีต่อ

ธรุกจิโดยพยายามทีจ่ะใชอ้งคป์ระกอบตา่งๆ ทีจ่ะมอีทิธพิล  

ตอ่การสรปุของผูบ้รโิภค เชน่ การออกแบบบรรจภุณัฑ์

ให้มีความสวยงามเพื่อที่จะทำให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ว่า

เปน็สนิคา้ทีม่คีณุภาพสงูเปน็ตน้ (ชชูยั สมทิธไิกร, 2553) 

 สรุปการรับรู้ในที่นี้คือ กระบวนการที่ผู้บริโภค  

เปิดรับสิ่งเร้าที่ตนเองสนใจและให้ความสนใจกับสิ่งเร้า

นั้นๆ จากนั้นจึงทำการจัดระเบียบกับสิ่งเร้าเหล่านั้นเพื่อที่

จะทำการแปลความหมายต่อไป ซึ่งสิ่งเร้าก็คือข่าวสาร

ประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับกิจกรรมการส่งเสริมการขายบน

เฟซบุก๊แฟนเพจ 

 

2. แนวคดิเรือ่งพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค 

 Solomon (2011) ได้อธิบายไว้ว่าพฤติกรรม  

ผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการต่างๆ ที่บุคคลหรือ

กลุ่มบุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องเพื่อทําการเลือกสรรการซื้อ 

การใช ้ หรือการบริโภคอันเกี่ยวกับสินค้า บริการ   

ความคดิ หรอืประสบการณเ์พือ่สนองความตอ้งการและ

ความปรารถนาต่างๆ สอดคล้องกับ Schiffman และ 

Kanuk (2004) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค  

ไวว้า่พฤตกิรรมของผูบ้รโิภค คอื กระบวนการตดัสนิใจ

ซึง่จะเปน็การปฏบิตัทิีจ่ะเกีย่วขอ้งโดยตรงกบัการซือ้และ

การใชส้นิคา้หรอืบรกิารตา่งๆ โดยพฤตกิรรมของผูบ้รโิภค

ทีศ่กึษาในครัง้นีป้ระกอบดว้ย 3 ดา้น ดงันี้ 

 1. ทัศนคต ิ คือ ผลสรุปของการประเมินสิ่งใด

สิง่หนึง่ ไมว่า่จะเปน็ตอ่วตัถ ุ เหตกุารณ ์บคุคลหรอืการ

กระทำซึ่งบ่งชี้ว่าสิ่งนั้นน่าพอใจหรือไม่น่าพอใจชอบ

หรอืไมช่อบ โดยทัศนคตเิกดิจากการผสมผสานกนัของ

แรงจงูใจ การรบัรูต้อ่สิง่เรา้อารมณค์วามรูส้กึและกระบวนการ  

รบัรูต้อ่สิง่ใดสิง่หนึง่ทีอ่ยูแ่วดลอ้ม (Hawkins, Neal, &

Quester, 2004) Schiffman และ Kanuk (2004) กลา่ววา่  

ทัศนคติประกอบด้วยองค์ประกอบสำคัญ 3 ประการ

ไดแ้ก ่ องคป์ระกอบดา้นความเขา้ใจ (Cognitive component) 

องคป์ระกอบดา้นความรูส้กึ (Affective component) และ  

องคป์ระกอบดา้นพฤตกิรรม (Conative component) โดย

ทัศนคติของผู้บริโภคในการวิจัยครั้งนี้ เป็นส่วนของ  

องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affective component) 

ซึ่งคือ ความรู้สึกที่ผู้บริโภคมีต่อวิธีการส่งเสริมการขาย

บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ และองค์ประกอบด้านพฤติกรรม 

(Conative component) ซึ่งคือความตั้งใจซื้อและ

พฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริงที่กระทำ หรือแนวโน้มของ  

ผู้บริโภคที่ปฏิบัติต่อวิธีการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊ก

แฟนเพจทีจ่ะกลา่วถงึตอ่ไป 

 2. ความตัง้ใจซือ้ คอื 1 ใน 5 ขัน้ตอนในการ

เลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคต้องเผชิญกับ

ทางเลือกในการซื้อสินค้ามากกว่า 1 ทางขึ้นไปซึ่ง

ประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอน คือการรับรู้ปัญหาการ

ค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือกการตัดสินใจซื้อและ

พฤตกิรรมหลงัจากซือ้ (Engel, Blackwell, & Mimiard,   

2006) โดยในขัน้ตอนของการตดัสนิใจซือ้จะเกดิขึน้เมือ่

ผูบ้รโิภคมกีารประเมนิวธิกีารสง่เสรมิการขายบนเฟซบุก๊
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แฟนเพจ โดยผลลัพธ์ที่ได้จากการประเมินจะทำให ้ 

ผูบ้รโิภคทราบถงึตราสนิคา้ทีต่นชอบ ซึง่จะนำไปสูก่าร

ตัง้ใจซือ้สนิคา้ (Intention to buy) และซือ้สนิคา้ในทีส่ดุ   

ซึ่งความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในครั้งนี้คือความ

ตัง้ใจซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคในฐานะทีเ่ปน็สมาชกิเฟซบุก๊

แฟนเพจของตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งจาก 5 ตราสินค้า

ดงักลา่ว 

 3. การเข้าร่วม คือ การกระทำหรือพฤติกรรม

ของผู้บริโภคที่ได้กระทำไปแล้ว โดยพฤติกรรมของ  

ผูบ้รโิภค คอื การแสดงออกของผูบ้รโิภคแตล่ะบคุคลที่

เกี่ยวข้องโดยตรงกับการบริโภคสินค้าหรือบริการต่างๆ 

(Solomon, 2011) โดยการเข้าร่วมของผู้บริโภคในการ

วิจัยครั้งนี้ก็คือ ความบ่อยครั้งในการที่ผู้บริโภคมีส่วน

ร่วมกับกิจกรรมการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ

ของ 5 ตราสนิคา้ 

 
3. แนวคิดเรื่องการส่งเสริมการขาย 
  

 G. Belch และ M. Belch (2009) ไดใ้หน้ยิาม

ของการสง่เสรมิการขายวา่เปน็การจงูใจ โดยตรงทีน่ำเสนอ

มูลค่าพิเศษหรือสิ่งจูงใจสำหรับผลิตภัณฑ์ให้กับพนักงานขาย  

ตัวแทนจำหน่ายหรือผู้บริโภคด้วยวัตถุประสงค์เบื้องต้น  

ในการก่อให้เกิดยอดขายในทันทีเช่นเดียวกับ Shimp 

(2010) ทีไ่ดใ้หค้วามหมายของการสง่เสรมิการขายไวว้า่

คือ การจูงใจของผู้ผลิตร้านค้าหรือองค์การต่างๆ เพื่อ

สรา้งการรบัรูต้ราสินคา้ให้แก่ผู้บรโิภค โดยมีวัถตุประสงค์  

เพื่อเพิ่มยอดขายกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้าในทันทีเพื่อ

กระตุน้ใหเ้กดิการซือ้สนิคา้ในปรมิาณทีม่ากขึน้ หรอืเพือ่

ให้เกิดการซื้อซ้ำ เพื่อสร้างการรับรู้ตราสินค้าและสร้าง

ความสมัพนัธท์ีด่กีบัผูบ้รโิภค G. Belch และ M. Belch 

(2009) ไดแ้บง่ประเภทของการสง่เสรมิการขายไวอ้อกเปน็ 

2 ประเภทหลกัๆ ไดแ้ก ่ 1) การสง่เสรมิการขายแบบ  

มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer-oriented sales promotion) 

การส่งเสริมการขายประเภทนี้ได้ออกแบบมาเพื่อจูงใจ  

ผู้บริโภคให้ซื้อตราสินค้าของบริษัท และจะถูกนำไปใช้

กับผู้บริโภคที่ เป็นผู้ซื้อสินค้าและบริการของบริษัท

โดยตรงและ 2) การสง่เสรมิการขายแบบมุง่สูค่นกลาง 

(Trade-oriented sales promotion) การสง่เสรมิการขาย

ประเภทนี้ได้ถูกออกแบบมาเพื่อจูงใจคนกลางและผู้ค้าปลีก

ให้สั่งซื้อสินค้าเพิ่มมากขึ้น โดยในการศึกษาวิจัยครั้งนี้

จะมุง่เนน้ทีก่ารสง่เสรมิการขาย ทีมุ่ง่สูผู่บ้รโิภคเปน็หลกั 

ซึง่วธิกีารสง่เสรมิการขายแบบมุง่สูผู่บ้รโิภคสามารถสรปุ

รวมไดท้ัง้หมด 9 วธิ ี(G. Belch และ M. Belch, 2009)  

ได้แก ่ 1.1) การแจกสินค้าตัวอย่าง (Sample) เป็น

ผลิตภัณฑ์ในปริมาณน้อยที่ผู้ผลิตแจกให้แก่ผู้ที่มีโอกาส

ซือ้ เปน็วธิทีีท่ำใหผู้บ้รโิภคมปีระสบการณก์บัตราสนิคา้

โดยตรงเพือ่ใหเ้กดิทศันคตใินทางบวกและเกดิพฤตกิรรม

การซื้อสินค้าตรานั้นๆ ต่อไป 1.2) การแจกคูปอง 

(Coupon) เป็นหลักฐานที่ยืนยันว่าผู้เป็นเจ้าของสิทธิได้

รบัสว่นลดหรอืสทิธสิำหรบัสนิคา้นัน้ ในชว่งเวลาใดเวลาหนึง่ 

โดยข้อดีของคูปองคือ ช่วยให้ผู้บริโภคประหยัดค่าใช้จ่าย  

เมื่อซื้อสินค้าที่ร่วมรายการในขณะนั้น ซึ่งคูปองมักจะ

ถูกนำไปใช้ร่วมกับสินค้าตัวอย่างในการกระตุ้นให้เกิด

การทดลองใช ้ เพราะช่วยลดความเสี่ยงในการรับรู้ของ  

ผูบ้รโิภคในผลติภณัฑใ์หม ่ 1.3) การใหข้องแถม (Premiums)  

เป็นของที่แจกให้ผู้บริโภคโดยไม่คิดมูลค่าหรือซื้อใน

ราคาต่ำมากเพื่อจูงใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าได้

ง่ายขึ้น โดยนักการตลาดใช้ของแถมเพื่อสร้างภาพ

ลักษณ์ที่ดีให้แก่ตราสินค้าและเพื่อขยายฐานลูกค้า  

1.4) การแข่งขันและการชิงรางวัล (Contests and 

Sweepstakes) โดยการแขง่ขนั (Contest) เปน็การสง่เสรมิ  

การขายทีผู่บ้รโิภคแขง่ขนักนัเพือ่ใหไ้ดร้บัรางวลัหรอืเงนิ

จากความสามารถหรือทักษะของผู้บริโภคเอง ส่วนการ  

ชิงรางวัล (Sweepstake) เป็นการส่งเสริมการขาย  

ทีผู่ช้นะไดร้บัรางวลัเนือ่งจากโชคอยา่งแทจ้รงิ โดยใชว้ธิี

การสุ่มเพื่อหาผู้ชนะ วิธีการนี้เป็นที่นิยมเพราะว่าผู้เข้าร่วม

ไมต่อ้งแสดงความสามารถหรอืทกัษะใดๆ ทัง้สิน้กม็สีทิธิ

ชนะได ้ โดยการชงิรางวลัรปูแบบหนึง่ทีน่ยิมคอืการเลน่

เกมส ์ (Game) แต่การส่งเสริมการขายวิธีนี้ไม่สามารถ

สร้างความผูกพันของผู้บริโภคกับตราสินค้าได้มากนัก 
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1.5) การรับประกันคืนเงินและการคืนเงิน (Refunds 

and Rebates) เป็นข้อเสนอของผู้ผลิตเพื่อคืนเงิน  

ส่วนหนึ่งจากราคาเต็มที่ผู้บริโภคซื้อสินค้าไป โดยที่ผู้บริโภค

ต้องส่งหลักฐานการคืนเงินมาภายในเวลาที่กำหนดไว้

เหมาะสำหรบัผูบ้รโิภคทีก่งัวลเรือ่งราคา แตว่ธินีีม้ขีอ้ดอ้ย

เรื่องความล่าช้าและความพยายามในการได้รับเงินคืน 

1.6) การใช้ขนาดสมนาคุณ (Bonus Pack) เป็นการ

เสนอผูบ้รโิภคเกีย่วกบัปรมิาณของผลติภณัฑส์ว่นเพิม่ใน

ราคาปกติด้วยบรรจุภัณฑ์ขนาดใหญ่ขึ้น หรือจำนวนเพิ่มขึ้น

เป็นได้ทั้งวิธีการหนึ่งในการป้องกันส่วนแบ่งตลาด   

1.7) การลดราคา (Price-off) เป็นการขายสินค้าราคาต่ำกว่า

ปกต ิ มักนำเสนอบนบรรจุภัณฑ์ผ่านฉลากที่ระบุราคา

พิเศษการลดราคามีอิทธิพลอย่างมาก ณ จุดซื้อเมื่อ  

ผู้บริโภคมีการเปรียบเทียบราคาการส่งเสริมการขายด้วย

การลดราคา สามารถกระตุ้นให้ลูกค้าซื้อในปริมาณที่มากขึ้น

แต่หากมีการลดราคาบ่อยเกินไปจะทำให้ภาพลักษณ ์ 

และคณุคา่ของผลติภณัฑถ์กูมองดอ้ยลง 1.8) โปรแกรม

การเพิ่มความภักดีต่อตราสินค้า (Loyalty programs) 

เป็นกิจกรรมการส่งเสริมการขายที่ได้รับความนิยมมาก

เพราะว่าเป็นเครื่องที่ช่วยกระตุ้นพฤติกรรมการซื้อสินค้า

และบรกิารนัน้ๆ อยา่งตอ่เนือ่งในระยะเวลาใดเวลาหนึง่

จนก่อให้กลายมาเป็นความภักดตีอ่ตราสนิคา้นัน้ในระยะ

ยาวไดแ้ละ 1.9) การจดักจิกรรมทางการตลาด (Event 

marketing) เป็นวิธีที่บริษัทหรือเจ้าของตราสินค้าจัด

กิจกรรมเพื่อให้ลูกค้ามีประสบการณ์ตรงร่วมกับผลิตภัณฑ ์ 

หรือบริการนั้นๆ โดยกิจกรรมที่เป็นที่นิยมได้แก่การแข่งขัน

กฬีา การจดัคอนเสริต์งานแสดงสนิคา้หรอืงานประจำปี

เปน็ตน้ 

 จากการศึกษาแนวคิดเรื่องการส่งเสริมการขาย

แบบมุ่งสู่ผู้บริโภคนั้น พบว่า นักการตลาดใช้วิธีการส่งเสริม

การขายที่หลากหลายในการบรรลุวัตถุประสงค์ที่ต่างกัน

วิธีการส่งเสริมการขายบางประเภทนั้น สามารถเห็น

ผลลพัธจ์ากการใชไ้ดท้นัท ี ในขณะทีบ่างประเภทตอ้งใช้

ระยะเวลาจึงจะสามารถดูผลลัพธ์จากการใช้ได ้ ซึ่งในงาน

วิจัยชิ้นนี ้ พบว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจของตราสินค้า  

ยอดนิยมที่มียอดสมาชิกสูงสุด 5 อันดับแรกใช้วิธีการ  

ส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจเพียง 2 วิธ ี โดย  

ผูว้จิยัจะอธบิายในรายละเอยีดไวใ้นสว่นของผลการวจิยั 

 
4. แนวคิดเรื่องเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
  

 Safko และ Beake (2009) ไดอ้ธบิายถงึเครอืขา่ย

สังคมออนไลน์ว่า เครือข่ายสังคมออนไลน ์ (Social 

Network) หมายถึงการดำเนินกิจกรรม, การปฎิบัติตัว

รวมถึงการแสดงพฤติกรรมต่างๆ ท่ามกลางกลุ่มคน

จำนวนมากที่มาชุมนุมกันในออนไลน ์ โดยมีวัตถุประสงค ์ 

เพื่อแบ่งบันข้อมูลข่าวสาร, ความรู้หรือความคิดเห็นต่อ

ประเดน็หรอืสนิคา้บรกิารตา่งๆ รว่มกนั ภเิษก ชยันรินัดร ์

(2554) ได้อธิบายเพิ่มเติมเกี่ยวกับคุณลักษณะเครือข่าย

สังคมออนไลน์ไว้ว่า 1) เป็นสื่อที่แพร่กระจายด้วย  

ปฏิสัมพันธ์เชิงสังคม กล่าวคือ การแพร่กระจายเกิดจาก

การแบ่งปันเนื้อหา (Content sharing) 2) เป็นสื่อ

เปลี่ยนแปลงสื่อเดิมที่แพร่กระจายข่าวสารแบบทางเดียว 

(One-to-many) เป็นแบบการสนทนาที่สามารถมีผู้เข้าร่วม

ไดห้ลายๆคน (Many-to-many) และ 3) เปน็สือ่ทีเ่ปลีย่นจาก

ผูบ้รโิภคเนือ้หาเปน็ผูผ้ลติเนือ้หา Parsons (2011) ไดก้ลา่ว

ไว้ในลักษณะเช่นเดียวกันว่า การสื่อสารผ่านเครือข่าย

สังคมออนไลน์ทำให้ผู้บริโภคนั้นสามารถแสดงความคิดเห็น  

และเข้าไปมีส่วนร่วมในการสร้างเนื้อหาได ้ (generate content)   

ซึ่งโดยหลักการพื้นฐานของสื่อสังคมออนไลน์คือ   

การเน้นพฤติกรรมการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค นอกจากนี ้ 

Mangold & Faulds (2008, as cited in Persons, 

2011) กลา่ววา่ สือ่สงัคมออนไลนส์ามารถเขา้ถงึผูบ้รโิภค  

กลุ่มเป้าหมายได้มากกว่าสื่อแบบดั้งเดิม โดยการศึกษา

ครั้งนี้เป็นการศึกษาสื่อสังคมออนไลน์แค่สื่อเฟซบุ๊ก  

เพยีงอยา่งเดยีว 

 เฟซบุ๊ก (Facebook) คือสื่อสังคมออนไลน ์ 

รูปแบบหนึ่งที่ทำให้ผู้ใช้งานสามารถติดต่อสื่อสารหรือ

ร่วมทำกิจกรรมกับผู้ใช้งานคนอื่นๆได ้ เช่น การเขียน

ข้อความบอกเล่าเรื่องราวแจ้งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ



...119วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา ปีที่ 6 ฉบับที่ 1 2556  

ตราสนิคา้แสดงความคดิเหน็เรือ่งทีส่นใจ โพสตร์ปูภาพ 

โพสต์คลิปวิดีโอ หรือการพูดคุยผ่านกระดานข้อความ 

(Wall) หรือกล่องข้อความ (Message) (tlcthai, 2553) 

เชน่เดยีวกบัเฟซบุก๊แฟนเพจ (Fanpage) ทีม่ไีวเ้พือ่สรา้ง

พื้นที่ๆหนึ่งสำหรับรวบรวมกลุ่มคนที่มีความคิดความชอบ

เหมอืนกนัไวด้ว้ยกนัหรอืสามารถใชเ้ปน็ชอ่งทางการสือ่สาร

การตลาดของสินค้าหรือบริการที่ทำได้ง่ายและช่วยประหยัด  

งบประมาณ นอกจากนีเ้ฟซบุก๊แฟนเพจยงัชว่ยเสรมิสร้าง

ความสัมพันธ์กับผู้บริโภคให้แน่นแฟ้นยิ่งขึ้น ด้วยการ

แทรกซมึบนหนา้ขา่วใหม ่ (News Feeds) จากการกดไลค ์

(วิลาส ฉ่ำเลิสวิวัฒน ์ และ คณะ, 2554), การให้ข้อมูล

ข่าวสารอย่างต่อเนื่องและทันเวลา (Real time) และ

แอพพลิเคชั่นที่อย่างหลากหลายรวมถึงการพูดคุยผ่าน

ทางหน้ากระดานข้อความ (Wall) หรือผ่านกล่องข้อความ   

(Message) (Parsons, 2011) 

 จากแนวคดิขา้งตน้สามารถสรปุไดว้า่ โดยหลกัการ

พื้นฐานของสื่อสังคมออนไลน์คือ การเน้นการมีส่วนร่วม

ของผู้บริโภคเพื่อเสริมสร้างความสัมพันธ์ที่ด ี ซึ่งทั้ง 5 

ตราสินค้าดังกล่าวก็ได้สร้างการมีส่วนร่วมกับผู้บริโภค

ผ่านกิจกรรมการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ  

ในรูปแบบของการแจกคูปอง และการแข่งขันและการ

ชงิรางวลั 

 
ระเบียบวิธีวิจัย 
  

 การศึกษาวิจัยครั้งนี ้ เป็นการศึกษาวิธีการส่งเสริม  

การขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ แบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ   

 ส่วนแรกเศึกษาจากเอกสาร (Documentary 

Research) โดยทำการรวบรวมและแบ่งประเภทวิธีการ

ส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของตราสินค้ายอด

นยิมทีม่ยีอดสมาชกิแฟนเพจ็สงูสดุ 5 อนัดบัแรก ไดแ้ก ่

1) อชิตินั 2) เปป๊ซี ่3) จทีเีอช 4) เคเอฟซแีละ 5) โออชิ ิ 

ศึกษาตั้งแต่เดือนกรกฎาคม ถึง เดือนธันวาคม 2555   

ผู้วิจัยใช้วิธีการแบ่งประเภทวิธีการส่งเสริมการขาย  

บนเฟซบุ๊กแฟนเพจตามแนวคิดเรื่องการส่งเสริมการขาย

แบบมุง่สูบ่รโิภคของ G. Belch และ M. Belch (2009) 

เปน็กรอบในการศกึษาเอกสาร  

 สว่นที ่ 2 เปน็การวจิยัเชงิสำรวจ (Survey Research) 

เพือ่ศกึษาการรบัรูว้ธิกีารสง่เสรมิการขายบนเฟซบุก๊แฟน

เพจและผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในด้านทัศนคติการเข้า

รว่มและความตัง้ใจซือ้ โดยเกบ็ขอ้มลูกบักลุ่มตวัอยา่งที่

มีบัญชีเฟซบุ๊กเป็นของตัวเองที่มีอายุระหว่าง 18-34 ป ี

และเป็นสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจของตราสินค้าใดสินค้า

หนึง่จาก 5 ตราสนิคา้ดงักลา่ว มขีนาดตวัอยา่ง 400 คน  

และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล  

โดยแบบสอบถามผ่านการทดสอบความเที่ยงตรงและ

ความเชื่อมั่นกับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะตรงกับกลุ่ม  

เปา้หมายทีก่ำหนดไวใ้นการวจิยั เพือ่นำผลทีไ่ดไ้ปหาคา่

ความเชื่อมั่น (α) ด้วยการใช้สูตรสัมประสิทธิ์อัลฟ่า 

(Coefficient alpha) ของ Cronbach ไดค้า่ความเชือ่มัน่โดยรวม 

คอื 0.88 ทำการเกบ็ขอ้มลูในชว่งเดอืนกมุภาพนัธ์ถงึเดอืน

มนีาคม พ.ศ. 2556 รายงานผลการวจิยัดว้ยสถติวิเิคราะห ์ 

เชงิพรรณนา (Descriptive statistics) เพือ่แจกแจงความถี ่

(Frequency) หาคา่รอ้ยละ (Percentage) คา่เฉลีย่ (Means) 

และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) และ

สถิติอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบ

สมมติฐานโดยใช้การวิเคราะห์ค่าสถิติต่างๆในการทดสอบ

ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยค่าสถิติสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 

(Pearson’s Product Moment Correlations Coefficient) 

 
ผลการวิจัย 
 

สว่นที ่1 การศกึษาจากเอกสาร 

 จากการรวบรวมและแบ่งประเภทวิธีการส่งเสริม

การขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของทั้ง 5 ตราสินค้าตาม

แนวคิดเรื่องการส่งเสริมการขายแบบมุ่งสู่ผู้บริโภคของ 

G. Belch และ M. Belch (2009) ที่กล่าวไว้ว่าการ  

สง่เสรมิการขายแบบมุง่สูผู่บ้รโิภคนัน้ มทีัง้หมด 9 วธิ ี 

ดังที่ได้อธิบายไว้แล้วในตอนต้น โดยศึกษาตั้งแต่เดือน

กรกฎาคม ถงึ เดอืนธนัวาคม 2555 ผลการวจิยัพบวา่   
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ตารางที ่1 แสดงประเภทของวธิกีารสง่เสรมิการขายบนเฟซบุก๊แฟนเพจจำแนกตามตราสนิคา้  

วธิกีารสง่เสรมิการขาย 
บนเฟซบุก๊แฟนเพจ 

เฟซบุก๊แฟนเพจ 

อชิตินั เปป๊ซี่ จทีเีอช เคเอฟซี โออชิิ 

1. การแจกคปูองสว่นลดราคา     

2. การแขง่ขนัและการชงิรางวลั      

 2.1  การกดไลคเ์พือ่ลุน้ของรางวลั      

 2.2  การกดแชรเ์พือ่ลุน้ของรางวลั      

 2.3  การรว่มเลน่เกมสเ์พือ่ลุน้ของรางวลั      

 2.4  การเปลีย่นรปูโปรไฟลเ์พือ่ลุน้ของรางวลั     

 2.5  การคอมเมน้ทต์อบคำถามเพือ่ลุน้ของรางวลั     

   2.6  การอัพโหลดรูปภาพตนเองคู่กับตราสินค้านั้นๆ  
      เพือ่ลุน้ของรางวลั 

    

   2.7  การอพัโหลดหลกัฐานการซือ้สนิคา้นัน้ๆ 
       เพือ่ลุน้ของรางวลั 

     

 2.8  การลงทะเบยีนเพือ่ลุน้ของรางวลั      

 2.9  การสง่คลปิวดีโีอการประกวดแขง่ขนัชงิรางวลั      

หมายเหต ุ หมายถงึ วธิกีารสง่เสรมิการขายบนเฟซบุก๊แฟนเพจทีพ่บในแตล่ะแฟนเพจ 

 ผูว้จิยัไดน้ำขอ้คน้พบจากเอกสารเกีย่วกบัวธิกีารสง่เสรมิการขายบนเฟชบุก๊แฟนเพจ ไปใชเ้ปน็แนวทางในสว่น

ที ่ 2 การออกแบบสอบถาม สำหรบัใชใ้นการวจิยัเชงิสำรวจ (Serveyresearch) ซึง่กรอบแนวคดิการวจิยัและผลการ

วเิคราะหข์อ้มลูการวจิยัเชงิสำรวจมดีงันี้ 

5 ตราสินค้า มีการใชว้ิธีการส่งเสรมิการขายบนเฟซบุ๊ก

แฟนเพจเพยีง 2 วธิปีระกอบดว้ย  

 1) การแจกคปูอง (Coupon) และ  

 2) การแขง่ขนัและการชงิรางวลั (Contests and 

Sweepstakes) โดยในวธิกีารแขง่ขนัและการชงิรางวลั 

ประกอบไปดว้ยวธิกีารยอ่ย 9 วธิดีงันี ้  

  2.1) กดไลคเ์พือ่ลุน้ของรางวลั   

  2.2) การกดแชรเ์พือ่ลุน้ของรางวลั  

  2.3) การรว่มเลน่เกมสเ์พือ่ลุน้ของรางวลั   

  2.4) การเปลีย่นรปูโปรไฟลเ์พือ่ลุน้ของรางวลั 

  2.5) การคอมเมน้ทต์อบคำถามเพือ่ลุน้ของรางวลั 

  2.6) การอัพโหลดรูปภาพตนเองคู่กับตราสินค้า

เพือ่ลุน้ของรางวลั  

  2.7) การอัพโหลดหลักฐานการซื้อสินค้าเพื่อ

ลุน้ของรางวลั  

  2.8) การลงทะเบยีนเพือ่ลุน้ของรางวลัและ       

  2.9) การส่งคลิปวีดีโอการประกวดแข่งขัน  

ชงิรางวลั 

 โดยพบว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจของทั้ง 5 ตราสินค้า  

มีวิธีการส่งเสริมการขายที่เหมือนและแตกต่างกันซึ่งสรุป  

เปน็ตารางไดด้งันี้ 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
  

 การรบัรูว้ธิกีารสง่เสรมิการขาย     พฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

 บนเฟซบุก๊แฟนเพจ 

 การแจกคปูองสว่นลดราคา 

 การแขง่ขนัและการชงิรางวลั 

 ทศันคต ิ 

 การเขา้รว่ม 

 ความตัง้ใจซือ้ 

 

ส่วนที่ 2 การศึกษาจากการวิจัยเชิงสำรวจ 
 

1. ลกัษณะทางประชากรของกลุม่ตวัอยา่ง 

 ผลการวจิยัพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งทัง้หมด 400 คน 

แบ่งออกเป็นเพศชาย 162 คน คิดเป็นร้อยละ 40.50 

เพศหญงิ 238 คน คดิเปน็รอ้ยละ 59.50 กลุม่ตวัอยา่ง

สว่นใหญม่อีายรุะหวา่ง 24 - 29 ป ี คดิรอ้ยละ 54.00 

โดยเปน็นกัเรยีน / นสิติ / นกัศกึษามากทีส่ดุ คดิเปน็

ร้อยละ 44.75 มากกว่าครึ่งหนึ่งมีการศึกษาระดับปริญญาตรี   

คดิเปน็รอ้ยละ 60.00 และกลุม่ตวัอยา่งสว่นมากมรีายได้

เฉลีย่ตอ่เดอืนอยูท่ีร่ะหวา่ง 5,000 - 15,000 บาทคดิเปน็

รอ้ยละ 38.00 

 

2. ความบอ่ยครัง้และระยะเวลาในการใชง้านเฟซบุก๊ 

 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้งานเฟซบุ๊กทุกวันต่อสัปดาห์มี

จำนวนมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 85.75 นอกจากนี ้ 

กลุม่ตวัอยา่งทีใ่ชง้านเฟซบุก๊เฉลีย่ตอ่วนั 3 ชัว่โมงขึน้ไป

มจีำนวนมากทีส่ดุ คดิเปน็รอ้ยละ 48.75 

 

3. การรับรู้วิธีการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ  

   ของผูบ้รโิภค 

 กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้วิธีการส่งเสริมการขายบน

เฟซบุ๊กแฟนเพจโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคีา่

เฉลี่ยรวมอยู่ที ่ 3.23 และพบว่า ประเด็นที่ทำให้กลุ่ม

ตัวอย่างเกิดการรับรู้วิธีการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊ก

แฟนเพจมากทีส่ดุเปน็อนัดบั 1 คอื การกดไลคเ์พือ่ลุน้

ของรางวลั มคีา่เฉลีย่ 3.90 อนัดบัที ่2 คอื การกดแชร์

เพือ่ลุน้ของรางวลั มคีา่เฉลีย่ 3.80 และอนัดบัที ่ 3 คอื 

การรว่มเลน่เกมสเ์พือ่ลุน้ของรางวลัมคีา่เฉลีย่ 3.59 โดย

ทั้ง 3 ประเด็นนี ้ คือ ประเด็นการรับรู้ย่อยภายใต้การ  

แขง่ขนัและชงิรางวลั  

 

4. ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อการส่งเสริมการขายบน  

   เฟซบุก๊แฟนเพจ 

 โดยเฉลี่ยกลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเชิงบวกต่อการ  

ส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจอยู่ในระดับมาก โดยม ี 

คา่เฉลีย่รวมอยูท่ี ่ 3.44 ประเดน็ทีท่ำใหก้ลุม่ตวัอยา่งเกดิ

ทัศนคติเชิงบวกต่อการเข้าร่วมการส่งเสริมการขายบน

เฟซบุ๊กแฟนเพจมากที่สุดเป็นอันดับ 1 คือ การร่วม

กิจกรรมส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นเรื่องที่

ไมน่า่อบัอายมคีา่เฉลีย่ 3.81 อนัดบัที ่ 2 คอื การสง่เสรมิ

การขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นกิจกรรมที่น่าสนใจ 

ดงึดดูใหเ้ขา้รว่ม มคีา่เฉลีย่ 3.80 และอนัดบัที ่ 3 คอื 

กิจกรรมส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจให้ความ

บนัเทงิ สนกุสนานมคีา่เฉลีย่ 3.64 ซึง่ทัง้ 3 ประเดน็มี

คา่เฉลีย่อยูใ่นระดบัมาก 

 

5. การเข้าร่วมการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ  

   ของผูบ้รโิภค 

 กลุม่ตวัอยา่งมกีารเขา้รว่มการสง่เสรมิการขายบน



Journal of Public Relations and Advertising Vol. 6 No. 1 2013122...

เฟซบุ๊กแฟนเพจโดยรวมอยู่ในระดับน้อย โดยมีค่าเฉลี่ย

รวมอยู่ที ่ 2.30 และพบว่า วิธีย่อยที่กลุ่มตัวอย่างมีการ

เข้าร่วมการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจมากที่สุด

เป็นอันดับ 1 คือ การกดไลค์เพื่อลุ้นของรางวัล มีค่า

เฉลี่ย 3.12 อันดับที ่ 2 คือ การกดแชร์เพื่อลุ้นของ

รางวลั มคีา่เฉลีย่ 2.79 แตท่ัง้ 2 ประเดน็ยงัคงมคีา่เฉลีย่

อยูใ่นระดบัปานกลาง  

 

6. ความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

 โดยเฉลี่ยกลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจซื้อตราสินค้า

ในฐานะทีเ่ปน็สมาชกิเฟซบุก๊แฟนเพจอยูใ่นระดบัปานกลาง

โดยมคีา่เฉลีย่รวมอยูท่ี ่3.28 

 

7. สมมตฐิาน  

 สมมตฐิานขอ้ที ่1 ผลการวจิยัพบวา่ การรบัรูว้ธิี

การส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจมีความสัมพันธ์

กับทัศนคติที่มีต่อการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ  

มนียัสำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 สมมตฐิานขอ้ที ่2 ผลการวจิยัพบวา่ การรบัรูว้ธิี

การส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจมีความสัมพันธ์

กับการเข้าร่วมการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ  

มนียัสำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 สมมตฐิานขอ้ที ่3 ผลการวจิยัพบวา่ การรบัรูว้ธิี

การส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจมีความสัมพันธ์

กบัความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค มนียัสำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 

0.01 

 

อภิปรายผลการวิจัย 
  

 จากผลสรุปดังกล่าวนำมาสู่การอภิปรายงานวิจัย

เรื่อง “การรับรู้วิธีการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ  

และผลตอ่พฤตกิรรมผูบ้รโิภค” ไดด้งันี้ 

 

1. วธิกีารสง่เสรมิการขายบนเฟซบุก๊แฟนเพจ 

 จากการศึกษารวบรวมและแบ่งประเภทวิธีการ  

ส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจตามแนวคิดของ   

G. Belch และ M. Belch (2009) พบวธิกีารสง่เสรมิ

การขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจเพียง 2 วิธีประกอบด้วย   

1) การแจกคูปอง (Coupon) และ 2) การแข่งขันและ  

การชิงรางวัล (Contests and Sweepstakes) เท่านั้น 

ทั้งนี้อาจเป็นเพราะข้อจำกัดของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ทำให้

บริษัทเจ้าของสินค้าหรือบริการต่างๆ ไม่สามารถนำวิธี

การส่งเสริมการขายประเภทอื่นๆ อาท ิ การแจกสินค้า

ตวัอยา่ง หรอืการรบัประกนัคนืเงนิและการคนืเงนิไปใช้

กับสื่อสังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊กได ้ อีกทั้งวิธีการ  

ส่งเสริมการขายบางวิธีต้องใช้ระยะเวลาในการเรียนรู ้ 

ที่จะเกิดทัศนคติทางบวกต่อตราสินค้าและแสดงออกมา

เป็นพฤติกรรมในที่สุด ซึ่งอาจจะไม่เหมาะสำหรับ  

นำมาใช้กับสื่อสังคมออนไลน ์ เพราะโดยหลักการพื้นฐาน

ของสื่อสังคมออนไลน์ก็คือ การเน้นพฤติกรรมการมี

สว่นรว่มของผูบ้รโิภค ซึง่การมสีว่นรว่มมกัจะเกดิขึน้ใน

ทันท ี (Parsons, 2011) นอกจากนี้ผลการวิจัยที่ระบุว่า

เฟซบุ๊กแฟนเพจของทั้ง 5 ตราสินค้ามีการใช้วิธีการ  

ส่งเสริมการการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจแบบการแข่งขัน  

และการชิงรางวัลทุกตราสินค้า อาจมีสาเหตุมาจาก  

พฤติ กรรมของคนไทยที่ เ ป็ นคนชอบ เสี่ ย งโชค   

เสีย่งดวง ตามทีก่ระทรวงวฒันธรรม (2549) ไดอ้ธบิายถงึ

พฤติกรรมและวฒันธรรมของคนไทยไวว้า่ การเสีย่งโชค

เป็นวิถีชีวิต ซึ่งวิถีชีวิตก็คือ วัฒนธรรมของคนไทย  

อันสืบเนื่องมาจากการใช้ชีวิตในสิ่งแวดล้อม ความเชื่อ 

และการปลูกฝังกันมาเป็นเวลาอันยาวนาน ดังนั้น  

ทุกอย่างที่เกี่ยวข้องกับเรื่องการเสี่ยงโชคมักจะได้รับ

ความนยิมเสมอ 

 

2. การรบัรูว้ธิกีารสง่เสรมิการขายบนเฟซบุก๊แฟนเพจ 

 จากการศึกษาระดับการรับรู้วิธีการส่งเสริมการขาย

บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับการ  

รับรู้โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งอาจมาจาก  

สาเหต ุคอื กลุม่ตวัอยา่งมกีารใชง้านเฟซบุก๊หลากหลาย

วัตถุประสงค์โดยไม่ได้ใช้งานเฟซบุ๊กเพื่อเปิดรับหรือ  



...123วารสารการประชาสัมพันธ์และการโฆษณา ปีที่ 6 ฉบับที่ 1 2556  

มสีว่นรว่มกบัตราสนิคา้เพยีงอยา่งเดยีว ซึง่สอดคลอ้งกบั

งานวิจัยของ Heinonen (2011) ที่ระบุว่า พฤติกรรม

การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคนั้นไม่ได้มีแค่

เปิดรับข้อมูลข่าวสารหรือมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่างๆ 

จากบรษิทัเจา้ของตราสนิคา้เพยีงอยา่งเดยีวเทา่นัน้ แตย่งั

มกีารใชง้านสือ่สงัคมออนไลนเ์พือ่ใชเ้ปน็ชอ่งทางในการ

มสีว่นรว่มกบัเพือ่นฝงูของตน หรอื การเปน็ผูส้รา้งหรอื

แชร์ประสบการณ์หรือความคิดเห็นให้แก่ผู้บริโภค  

รายอื่นอีกด้วย เมื่อพิจารณาเป็นรายวิธีของการรับรู้วิธี

การส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ พบว่าประเด็น  

ที่ทำให้กลุ่มตัวอย่างเกิดการรับรู้วิธีการส่งเสริมการขาย

บนเฟซบุก๊แฟนเพจมากทีส่ดุตามลำดบั มดีงันี ้ 1) การกดไลค ์ 

เพือ่ลุน้ของรางวลั 2) การกดแชรเ์พือ่ลุน้ของรางวลัและ   

3) การรว่มเลน่เกมส ์ซึง่มคีา่เฉลีย่อยูใ่นระดบัมาก ทัง้นี้

อาจเปน็เพราะวธิกีารสง่เสรมิการขายบนเฟซบุก๊แฟนเพจ

เหล่านี้สามารถใช้ได้กับกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลาย   

อีกทั้งยังสามารถสร้างกระแสบอกต่อได้ง่าย เพราะ

คุณสมบัติอย่างหนึ่งที่ เป็นข้อดีของเฟซบุ๊กแฟนเพจ  

ก็คือ เมื่อใดที่ผู้บริโภคคนใดคนหนึ่งได้เข้าร่วมแล้วนั้น 

ข่าวสารจากการเข้าร่วมของผู้บริโภคคนนั้นๆ จะไป  

ปรากฏอยู่บนหน้าข่าวใหม ่ (News feed) ซึ่งเท่ากับว่า

เปน็การชว่ยกระจายขา่วสารกจิกรรมการสง่เสรมิการขาย

นั้นๆ ไปยังผู้บริโภครายอื่นได้รับรู้ต่อไป (Rosenn, 

Marlow, & Lento, 2009) ในขณะทีก่ารอพัโหลดหลกัฐาน

การซือ้สนิคา้นัน้ๆ เพือ่ลุน้ของรางวลัและการสง่คลปิวดีโีอ

การประกวดแข่งขันชิงรางวัล มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับน้อย 

ซึ่งเป็นเพราะว่าวิธีการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟน

เพจวธินีีอ้าจเหมาะสำหรบับคุคลเฉพาะกลุม่เทา่นัน้ เชน่ 

การอัพโหลดหลักฐานการซื้อสินค้านั้นๆ เพื่อลุ้นของ

รางวัล อาจจะเหมาะสำหรับผู้บริโภคที่เคยมีการซื้อ

สินค้าของตราสินค้านั้นๆ มาก่อน หรือการส่งคลิปวีดีโอ

การประกวดแขง่ขนัชงิรางวลันัน้ อาจเหมาะสำหรบักลุม่

บุคคลที่มีทักษะและความสามารถเฉพาะทางเท่านั้น 

ด้วยเหตุนี ้ จึงทำให้กลุ่มตัวอย่างบางคนเท่านั้นที่ม ี 

การเปิดรับวิธีการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจใน   

2 วิธีนี ้ สอดคล้องกับแนวคิดเรื่องการรับรู้อย่างเลือกสรร

ของ Assael (2004) ทีไ่ดอ้ธบิายไวว้า่ ผูบ้รโิภคจะมกีาร

เปิดข้อมูลและเลือกที่จะสนใจข้อมูลต่างๆ ที่ตรงกับ

ความตอ้งการของแตล่ะบคุคลเทา่นัน้ นอกจากนีก้ารวจิยั

จากเอกสารพบว่ามีเพียงเฟซบุ๊กแฟนเพจของอิชิตันที่ใช้

วิธีการอัพโหลดหลักฐานการซื้อสินค้าเพื่อลุ้นของรางวัล

และเฟซบุ๊กแฟนเพจของจีทีเอชเพียงตราสินค้าเดียวที่ใช้

วิธีการส่งคลิปวิดีโอการประกวดแข่งขันชิงรางวัล   

จึงเป็นไปได้ว่าที่กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ในระดับน้อย

เพราะทั้ง 2 วิธีการนี้ไม่ใช่วิธีการที่นิยมใช้ทั่วไปบน

เฟซบุก๊แฟนเพจของสนิคา้ 

 

3. ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อวิธีการส่งเสริมการขาย  

 บนเฟซบุก๊แฟนเพจ 

 ผลการวิจยัพบวา่ ผู้บรโิภคมทีัศนคตโิดยรวมตอ่

วิธีการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจในเชิงบวก

และอยูใ่นระดบัมาก กลา่วไดว้า่ การใชเ้ครอืขา่ยสงัคม

ออนไลน์อย่างเฟซบุ๊กเป็นสื่อเข้าถึงผู้บริโภคนั้นมี

ประสิทธิภาพและสามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับ  

ผูบ้รโิภคใหแ้นน่แฟน้มากยิง่ขึน้ (Mangold & Faulds, 

2008, as cited in Persons, 2011) โดยประเดน็ทีท่ำให้

กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเชิงบวกมากที่สุดเป็นอันแรกคือ   

การรว่มกจิกรรมสง่เสรมิการขายบนเฟซบุก๊แฟนเพจเปน็

เรื่องที่ไม่น่าอับอาย สอดคล้องกับ Huff & Alden   

(1998 as cited in Tudin & Ling, 2012) ทีไ่ดก้ลา่วไวว้า่

ผู้บริโภคชาวเอเชีย โดยเฉพาะชาวไต้หวัน ชาวไทยและ   

ชาวมาเลเซีย มักชอบเข้าร่วมการแข่งขันและการชิงรางวัล 

เพราะเหน็วา่เปน็เรือ่งทีต่นชอบและไมอ่ายในการเขา้รว่ม 

อีกทั้งยังคิดว่าเป็นเรื่องที่ให้ความบันเทิงสนุกสนาน  

อีกด้วย ส่วนประเด็นที่กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติเชิงบวก

มากที่สุดเป็นอันดับ 2 คือ การส่งเสริมการขายบน

เฟซบุก๊แฟนเพจเปน็กจิกรรมทีน่า่สนใจ ดงึดดูใหเ้ขา้รว่ม 

และอนัดบัที ่3 คอื กจิกรรมสง่เสรมิการขายบนเฟซบุก๊

แฟนเพจให้ความบันเทิง สนุกสนาน ซึ่งสอดคล้องกับ

คำกลา่วของ ออ้มเดอืน สดมณ ี (2541) ทีไ่ดก้ลา่วถงึ
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บุคลิกลักษณะของคนไทยไว้ว่า คนไทยเป็นคนรักสนุก 

ชอบความบันเทิงและร่วมกิจกรรมที่ให้ความสนุกสนาน 

ดังนั้นเมื่อกลุ่มตัวอย่างคิดว่าการส่งเสริมการขายบน

เฟซบุก๊แฟนเพจเปน็เรือ่งทีน่า่สนใจ สามารถสรา้งความ

บนัเทงิ สนกุสนานได ้กลุม่ตวัอยา่งจงึมทีศันคตทิีด่แีละ

เป็นไปในทางบวกต่อการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊ก

แฟนเพจ 

 จากสมมติฐานข้อที ่ 1 การรับรู้วิธีการส่งเสริม

การขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจมีความสัมพันธ์กับทัศนคติที่

มตีอ่การสง่เสรมิการขายบนเฟซบุก๊แฟนเพจ ผลการวจิยั

พบวา่ การรบัรูว้ธิกีารสง่เสรมิการขายบนเฟซบุก๊แฟนเพจ  

มีความสัมพันธ์กับทัศนคติของผู้บริโภคอย่างมีนัย  

สำคัญทางสถิติที ่ 0.01 แปลความหมายได้ว่าเมื่อผู้บริโภค

รับรู้วิธีการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจเพิ่มขึ้น  

ผู้บริโภคก็จะมีทัศนคติเชิงบวกต่อการส่งเสริมการขาย

บนเฟซบุ๊กแฟนเพจเพิ่มมากขึ้น สอดคล้องกับแนวคิด

ของ Assael (2004) ไดก้ลา่วไวว้า่กระบวนการรบัรูข้อง

ผูบ้รโิภคประกอบไปดว้ย 3 องคป์ระกอบ คอื การเลอืกสรร 

การจัดระเบียบและเป็นการตีความ โดยองค์ประกอบ

แรกคือ การเลือกสรร ซึ่งกล่าวได้ว่าเมื่อกลุ่มตัวอย่าง  

ได้มีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับ  

กจิกรรมการสง่เสรมิการขายบนเฟซบุก๊แฟนเพจผา่นทาง  

เฟซบุก๊แฟนเพจของบรษิทัเจา้ของตราสนิคา้ หรอื มกีาร

เปิดรับจากข้อมูลเหล่านั้นจากสิ่งต่างๆ รอบตัวแล้วนั้น   

และเกิดความสนใจในกิจกรรมการส่งเสริมการขาย  

บนเฟซบุ๊กแฟนเพจในแต่ละกิจกรรมนั้นๆ แล้วจึงผ่าน

กระบวนการในการจัดระเบียบข้อมูลให้เป็นกลุ่มก้อน  

ที่มีความหมายที่ทำให้สามารถเข้าใจได้ง่าย จากนั้น

ทำการตีความหมายจนเกิดเป็นความหมายในใจของ  

ผู้บริโภคแล้วจึงพัฒนาไปเป็นทัศนคติในที่สุด (Solomon, 

2011) ซึ่งสนับสนุนด้วยงานวิจัยของ ปานพิมพ์  

ใจปัญญา (2542) ที่ทำการวิจัยเรื่อง “การเปิดรับ

ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภคสตรีที่มีต่อการส่ง

เสริมการขายแบบชิงโชค” อีกทั้งยังสอดคล้องกับงาน

วิจัยของ ชาลาภรณ ์ อัจฉริยานุรักษ ์ (2550) ที่ทำการ

วิจัยเรื่อง “การรับรู ้ ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้บริโภค  

ที่มีต่อการโฆษณาผ่านทางโทรศัพท์มือถือ” โดยผล  

การวจิยั พบวา่การรบัรูแ้ละทศันคตมิคีวามสมัพนัธก์นั 

 

4. การเข้าร่วมการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ  

   ของผูบ้รโิภค 

 ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเข้าร่วมการ

ส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจในภาพรวมอยู่ใน

ระดบันอ้ย แตเ่มือ่พจิารณาเปน็รายวธิจีะเหน็วา่ วธิกีาร

ส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจที่กลุ่มตัวอย่าง  

เขา้รว่มมากทีส่ดุ 2 อนัดบัแรกไดแ้ก ่ 1) การกดไลคเ์พือ่

ลุ้นของรางวัล และ 2) การกดแชร์เพื่อลุ้นของรางวัล

ตามลำดบั ซึง่ทัง้ 2 วธินีีค้อืวธิยีอ่ยของการเขา้รว่มภายใต้

การแขง่ขนัและชงิรางวลั ผูว้จิยัคาดวา่นา่จะมาจากเหตทุี่

วิธีการส่งเสริมการขายทั้ง 2 ประเภทนี้ไม่ต้องอาศัย

ทกัษะหรอืความพยายามมากนกัในการเขา้รว่มอกี ทัง้ยงั

งา่ยแกก่ารเขา้รว่มและไมใ่ชเ้วลานานมากนกั ซึง่ตรงกบั  

คำกลา่วของ กตกิา สายเสนยี ์ (2554) ทีไ่ดก้ลา่วไวว้า่ 

เกมส์ที่เล่นง่ายๆ และใช้ระยะเวลาน้อยในการเล่นมัก  

จะได้รับความนิยมจากคนหมู่มากอยู่เสมอ ในขณะที ่ 

การส่งคลิปวีดีโอการประกวดแข่งขันชิงรางวัล และ 

การเปลี่ยนรูปโปรไฟล์เพื่อลุ้นของรางวัล เป็นวิธีที่กลุ่ม

ตวัอยา่งมกีารเขา้รว่มนอ้ยทีส่ดุ 2 อนัดบัแรกตามลำดบั 

โดยการส่งคลิปวีดีโอการประกวดแข่งขันชิงรางวัลเป็น

วิธีที่ต้องอาศัยทักษะหรือความพยายามมากในการ  

เข้าร่วม โดยกลุ่มตัวอย่างอาจเห็นว่าการส่งคลิปวีดีโอ

เพื่อชิงของรางวัลนี้เป็นเรื่องยุ่งยากเกินไปในการเข้าร่วม 

ซึง่ตามคำอธบิายของ Breakenridge (2008) ทีไ่ดอ้ธบิาย

ถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคยุคสื่อสังคมออนไลน์ไว้ว่า   

ผูบ้รโิภคในยคุนีต้อ้งการความงา่ยและความสะดวก โดย

ต้องการการตอบสนองจากบริษัทเจ้าของตราสินค้าอย่าง

รวดเร็วเสมอ ดังนั้นเมื่อกลุ่มตัวอย่างคิดว่าวิธีการ  

ส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจวิธีนี้เป็นเรื่องยุ่งยาก

เกินไป จึงทำให้กลุ่มตัวอย่างมีการเข้าร่วมอยู่ในระดับ

น้อยที่สุด ส่วนวิธีการเปลี่ยนรูปโปรไฟล์เพื่อลุ้นของ
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รางวลันัน้กลุม่ตวัอยา่งมกีารเขา้อยูใ่นระดบันอ้ยทีส่ดุเชน่

เดียวกัน ซึ่งในการเปลี่ยนรูปโปรไฟล์นั้นเกี่ยวข้องกับ

ความเป็นตัวตนของผู้ ใช้งานเฟซบุ๊กแต่ละบุคคล  

โดยสาเหตนุี ้อาจสง่ผลใหก้ลุม่ตวัอยา่งไมอ่ยากเขา้รว่มก็

เป็นได ้ ซึ่งสอดคล้องกับคำกล่าวของ Urminsky และ 

Hershfield (2011) ที่ได้กล่าวว่า รูปภาพของแต่ละ  

บุคคลนั้นจะแสดงความเป็นเอกลักษณ์และความเป็น  

ตัวตนของแต่ละบุคคล ซึ่งในวิธีการเปลี่ยนรูปโปรไฟล์

เพื่อลุ้นของรางวัลนั้น กลุ่มตัวอย่างต้องเปลี่ยนไปใช้

รูปภาพอื่นที่ไม่ใช่รูปตนเองจึงไม่สามารถแสดงตัวตนของ

ตนเองออกมาได ้ จึงน่าจะเป็นเหตุให้ระดับการเข้าร่วม

ของกลุ่มตัวอย่างอยู่ในระดับที่น้อยที่สุดเป็นอันที ่ 2   

รองลงมา  

 จากสมมติฐานข้อที ่ 2 การรับรู้การส่งเสริมการ

ขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ มีความสัมพันธ์กับการเข้าร่วม

การสง่เสรมิการขายบนเฟซบุก๊แฟนเพจ ผลการวจิยั พบวา่ 

การรับรู้วิธีการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจมี

ความสัมพันธ์กับการเข้าร่วมกิจกรรมการส่งเสริมการ

ขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำคัญ  

ทางสถติทิี ่ 0.01 แปลความหมายไดว้า่เมือ่ผูบ้รโิภครบัรู้

วิธีการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจเพิ่มขึ้น  

ผู้บริโภคก็จะมีการเข้าร่วมการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊ก  

แฟนเพจเพิ่มมากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องการ

รับรู้ของผู้บริโภคการรับรู้ของผู้บริโภคของ Assael 

(2004) ; G. Belch และ M. Belch (2012) ; Schiffman   

และ Kanuk (2004) ทีไ่ดอ้ธบิายไวว้า่ การรบัรูข้องผูบ้รโิภค

เปน็กระบวนการเสอืกสรร การจดัระเบยีบ และการตีความ

ของสิง่เรา้ตา่งๆ รอบตวั ซึง่การรบัรูจ้ะสง่ผลตอ่พฤตกิรรม

ทีจ่ะแสดงออกของผูบ้รโิภคตอ่ไป โดยในทีน่ีพ้ฤตกิรรม

ของผู้บริโภคก็คือ การเข้าร่วมการส่งเสริมการขายบน

เฟซบุก๊แฟนเพจซึง่สนบัสนนุดว้ยผลการวจิยัของ อรวรรณ  

ตองอ่อน (2554) ที่ได้ทำการวิจัยเรื่อง “การเปิดรับ  

ข่าวสาร ทัศนคต ิ และการเข้าร่วมในกิจกรรมของสโมสร

ฟุตบอล เอสซีจ ี เมืองทองฯ ยูไนเต็ด ของผู้รับชม

ฟุตบอลไทยพรีเมียร์ลีก” และผลการวิจัยของ ฐิต ิ  

วิทยสรณะ (2540) ที่ได้ทำการวิจัยเรื่อง “การเปิดรับ

ข่าวสารจากสื่อมวลชนกับความรู ้ ทัศนคต ิ และการเข้า  

มีส่วนร่วมทางการเมืองของนักศึกษามหาวิทยาลัย” โดย

ผลการวจิยัพบวา่ การรบัรูม้คีวามสมัพนัธก์บัการเขา้รว่ม 

 

5. ความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

 ผลการวจิยัพบวา่ กลุม่ตวัอยา่งมรีะดบัความตัง้ใจ

ซื้อตราสินค้าในฐานะที่ตนเป็นสมาชิกของเฟซบุ๊ก  

แฟนเพจในระดับปานกลาง สาเหตุคือ ข้อดีที่ เป็น

คุณลักษณะเฉพาะของสื่อสังคมออนไลน ์ ตามคำกล่าว

ของ Mangold & Faulds (2008, as cited in Persons, 

2011) ทีไ่ดก้ลา่วถงึสือ่สงัคมออนไลนอ์ยา่งเฟซบุก๊ไวว้า่ 

เฟซบุ๊กเป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มักถูกนำไป

ใช้เพื่อสร้างการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคกับตราสินค้า 

(Brand engagement) และเพือ่สรา้งความสมัพนัธท์ีด่กีบั

ผูบ้รโิภคใหแ้นน่แฟน้มากยิง่ขึน้ ประกอบดว้ยวตัถปุระสงค์

ของการสง่เสรมิการขายทีไ่มไ่ดถ้กูนำไปใชเ้พือ่เพิม่ยอดขาย

เพยีงอยา่งเดยีว แตย่งัใชเ้พือ่สรา้งการรบัรูต้ราสนิคา้และ

สรา้งความสมัพนัธท์ีด่กีบัผูบ้รโิภค (G. Belch และ M. 

Belch, 2009 ; Shimp, 2012 ; องอาจ ปะทะวานชิ, 

2550) จึงสอดคล้องกับ Parsons (2011) ที่ได้อธิบาย

คุณลักษณะเฉพาะของสื่อสังคมออนไลน์อีกประการหนึ่ง 

คือ สื่อสังคมออนไลน์เป็นสื่อสามารถแพร่กระจาย

ข้อมูลข่าวสารต่างๆ จากการแบ่งปันเนื้อหา (Content 

sharing) ไดม้ากกวา่สือ่แบบดัง้เดมิชนดิอืน่ๆ ซึง่ขอ้ดนีี้

ที่ทำให้นักการตลาดมักใช้สื่อสังคมออนไลน์อย่าง

เฟซบุ๊กเป็นสื่อเพื่อสร้างการรับรู้และภาพลักษณ์ที่ดีต่อ

ตราสินค้าของผู้บริโภค ด้วยเหตุนี้กลุ่มตัวอย่างจึงสะท้อน

ระดบัความตัง้ใจซือ้ของตนในระดบัปานกลางเทา่นัน้  

 จากสมมติฐานข้อที ่ 3 การรับรู้วิธีการส่งเสริม

การขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจ

ซือ้ของผูบ้รโิภค ผลการวจิยัพบวา่ การรบัรูว้ธิกีารสง่เสรมิ

การขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจมีความสัมพันธ์กับความ  

ตั้งใจซื้อของผู้บริโภคอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ 0.01 

แปลความหมายได้ว่า เมื่อผู้บริโภครับรู้วิธีการส่งเสริม
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การขายบนเฟซบุก๊แฟนเพจเพิม่ขึน้ ผูบ้รโิภคกจ็ะมคีวาม

ตั้งใจซื้อเพิ่มมากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเรื่องการรับรู้

ของผูบ้รโิภคของ Schiffman และ Kanuk (2004) ทีไ่ด้

อธิบายไว้ว่า การรับรู้ของผู้บริโภคจะมีผลกระทบต่อ

พฤติกรรมการซื้อสินค้า เพราะว่าในการซื้อสินค้าแต่ละ

ครั้งผู้บริโภคมักจะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าตามเกณฑ์ที่

ตนรับรู้ซึ่งสนับสนุนด้วยผลจากงานวิจัยของ Samadi 

และ Nejadi (2009) ทีไ่ดท้ำการวจิยัเรือ่ง “A survey 

of effect of consumers’ perceived risk on purchase 

intention in e-shopping” และผลการวจิยัของLee และ 

Shin (2010) ทีไ่ดท้ำการวจิยัเรือ่ง” Consumers responses   

to CSR activities: The linkage between increased 

awareness and purchase intention” โดยผลการวิจัย

พบวา่ การรบัรูม้คีวามสมัพนัธก์บัความตัง้ใจซือ้ 

 

ข้อเสนอแนะการวิจัย 
 1. ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลการวิจัยไป

ประยกุต์ใช ้

  1.1 การส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ  

ที่กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้มากที่สุด 3 อันดับแรกคือ   

1) การกดไลคเ์พือ่ลุน้ของรางวลั 2) การกดแชรเ์พือ่ลุน้

ของรางวลั และ 3) การรว่มเลน่เกมสเ์พือ่ลุน้ของรางวลั 

โดยกลุม่ตวัอยา่งอาจมกีารรบัรูม้าจากการประชาสมัพนัธ์

จากเฟซบุ๊กแฟนเพจเจ้าของตราสินค้าเอง หรืออาจมา

จากการปรากฏหรอืแทรกซมึอยูบ่นหนา้ขา่วใหม ่ (News 

feed) ซึ่งมาจากกลุ่มบุคคลอื่นที่เป็นคนแพร่กระจาย

ข้อมูลเกี่ยวกับการส่งเสริมการขายของตราสินค้าต่างๆ 

ดังนั้นนักการตลาดหรือบริษัทเจ้าของสินค้าหรือบริการ

ต่างๆ จึงควรจะเน้นสร้างแคมเปญการตลาดให้เกิด

กระแสบอกต่อ โดยจุดเริ่มต้นของแคมเปญนั้นต้องเป็น

ที่น่าสนใจและน่าดึงดูด หรืออาจจะใช้ดาราหรือคนดัง

มาเป็นคนสร้างกระแสเริ่มต้น โดยเมื่อสร้างกระแส  

บอกต่อได้แล้ว ผู้บริโภคจะเป็นคนช่วยกระจายข่าวสาร

กจิกรรมการสง่เสรมิการขายนัน้ๆ ไปยงัผูบ้รโิภครายอืน่

ตอ่ไปอยา่งไมรู่จ้บ (Viral marketing) ซึง่วธินีีจ้ะชว่ยลด

ต้นทุนไปอย่างมากเมื่อเทียบกับการโฆษณาหรือประชา  

สมัพนัธ์ผา่นสือ่ดัง้เดมิแบบกอ่นๆ 

 1.2 ผลการวิจัยพบว่า การส่งเสริมการขาย  

บนเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ผู้บริโภคเข้าร่วมมากที่สุด 2 อันดับ

แรก ไดแ้ก ่การกดไลคเ์พือ่ลุน้ของรางวลั และ การกด

แชร์เพื่อลุ้นของรางวัล (วิธีการย่อยภายใต้การแข่งขัน

และการชิงรางวัล) น่าจะเนื่องมาจากเหตุที่วิธีการส่งเสริม  

การขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจทั้ง 2 วิธีนี้ไม่ต้องอาศัย

ทักษะหรือความพยายามมากนักในการเข้าร่วม เพราะ  

ผู้บริโภคในยุคสื่อสังคมออนไลน์ต้องการความง่ายและ

สะดวกรวดเรว็เสมอ ดงันัน้หากนกัการตลาดหรอืบรษิทั

เจ้าของตราสินค้าต้องการให้ผู้บริโภคเข้าร่วมกิจกรรม

การส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจจึงควรจะจัด

กิจกรรมที่ง่าย ไม่ยุ่งยากหรือซับซ้อนเกินไป และต้อง

ให้ผู้บริโภคใช้ เวลาน้อยในการเข้าร่วมแต่ละครั้ ง   

โดยเมื่อผู้บริโภคมีการเข้าร่วมแล้วนั้น กิจกรรมการ  

เข้าร่วมของผู้บริโภคก็ปรากฏอยู่บนหน้าของข่าวใหม ่

(News feed) ซึ่งจะส่งผลให้ผู้บริโภครายอื่นๆ เกิดการ  

รบัรูต้อ่ไป 

  

 2. ขอ้เสนอแนะสำหรบัการทำวจิยัในอนาคต 

  2.1 การศึกษาจากเอกสาร (Documentary 

research) ควรเพิ่มจำนวนการศึกษาเฟซบุ๊กแฟนเพจให้

มากขึน้หรอืศกึษาในระยะเวลาทีม่ากขึน้ ซึง่นา่จะชว่ยให้

ค้นพบวิธีการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ  

ที่หลากหลาย หรือ เพิ่มวิธีการสัมภาษณ์จากผู้บริหาร

หรือผู้ดูแลเฟซบุ๊กแฟนเพจของแต่ละตราสินค้าเพื่อให ้ 

ไดข้อ้มลูทีค่รบถว้นรอบดา้นมากยิง่ขึน้ 

  2.2 การวิจัยเชิงสำรวจ (Survey research) 

การศึกษาครั้งต่อไปควรขยายขอบเขตการศึกษากับ  

กลุ่มเป้าหมายในช่วงอายุอื่นๆ ที่มีการใช้งานเฟซบุ๊ก  

เพือ่ใหค้รอบคลมุถงึผูบ้รโิภคกลุม่อายอุืน่ๆ ซึง่อาจทำให้

เหน็พฤตกิรรมทีแ่ตกตา่งของบคุคลในแตล่ะชว่งอายุ 
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