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THE CONCEPTS OF SELECTING COMMUNICATION TOOL/ATTITUDES 

AND MOTIVATIONS/CLICK “LIKE” ON A FAN PAGE ON FACEBOOK OF 

SMALL AND MEDIUM ENTERPRISES 

 

 This is a research on the concepts of selecting communication tool on a fan 

page on facebook and attitudes, motivations affected to communication tool decision 

to click “Like” on a fan page on facebook of small and medium enterprises. The 

research is divided in to two parts. The first part is the study of the concepts of 

selecting, designing and strategy planning on communication tool of the fan page’s 

administrator on Facebook fan page of small and medium enterprises. The collected 

data of the first part came from 10 fan page’s administrators interviewing. The second 

part is a study of the attitudes and the motivations of customers affecting surveys 400 

users communication tool decision to click “Like” on a fan page on Facebook of 

small and medium enterprises. The collected data of the second part came from 

survey of 400 customers who use the Facebook fan page. The results of the study are 

used as a guide on decision making, designing and strategy setting of the Facebook 

fan page of small and medium enterprises. 

 

 

 

 

 

 

 

 



  ง 

 According to the first part results of the research, these results include 

concepts of selecting, designing and strategy planning on communication tool of the 

fan page’s administrator on Facebook fan page of small and medium enterprises. The 

results show that the three concepts are based on characteristic and attribute of 

products and services, marketing plan, and organization budget. The first concept is 

concept of communication tool selecting which is tool’s ability to support products 

and services information. The second concept is concept of designing which is the 

image making of organization or product and services brand. The last concept is 

concept of strategies planning which including discount strategy and promotional 

giveaway strategy.   

 According to the second part result of the research, these results are attitudes 

and motivations of customers affecting communication tool decision to click “Like” 

on a fan page on Facebook of small and medium enterprises. The results show that 

customers have overall attitudes to character and designing of communication tool in 

high level totally. The character and designing of communication tool include 

pictures, colors, messages and contents. The rational motivations and emotional 

motivations of customers have effect to communication tool overall in high level. 

These attitudes and motivations have effect to customers mostly have decision 

behavior to click “Like” on pictures which is a one of communication tools on 

Facebook fan page.  
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บทที� 1 

บทนํา 
 
ในบทนี�  กล่าวถึงที�มาและความสําคญัของปัญหา ปัญหานาํการวิจยั วตัถุประสงคข์องการ

วจิยั สมมติฐานการวจิยั ขอบเขตของการวิจยั นิยามศพัท ์และประโยชน์ที�ไดรั้บ โดยในแต่ละส่วนมี
รายละเอียด ดงันี�  
 

1.1 ที�มาและความสําคญัของปัญหา   
ในปัจจุบนัเทคโนโลยอิีนเทอร์เน็ต กาํลงัเป็นที�นิยมและมีผลกระทบต่อทุก ๆ ดา้น ทาํให้ทุก

คน ทุกสังคมตอ้งมีการปรับตวั และพฒันาใหท้นัต่อการเปลี�ยนแปลง รวมถึงการพฒันาของเวบ็ไซต ์
(www) จากยคุแรกคือ เวบ็ 1.0 ซึ� งมีการนาํเสนอขอ้มูลทางเดียว (One-way Communication) ดว้ยการ
แปลงขอ้มูลข่าวสารให้อยู่ในรูปของดิจิทลั แต่เมื�อกา้วเขา้สู่ยุคที� 2 คือ เวบ็ 2.0 เป็นยุคที�ทาํให้
เวบ็ไซตมี์ศกัยภาพในการใชง้านมากขึ�น เป็นการสื�อสารสองทาง (Two-way Communication) เนน้
ให้ผูใ้ช้มีส่วนร่วมในการสร้างสรรค์บนเว็บไซต์ร่วมกนั เช่น การสร้างเนื�อหา แลกเปลี�ยน และ
กระจายขอ้มูลข่าวสารถึงกนัได ้(เศรษฐพงค ์มะลิสุวรรณ, 2552: 2) นอกจากนี�  บนอินเทอร์เน็ตยงัมี
เว็บไซต์บางประเภท ที�มีบทบาทสําคัญต่อการทาํธุรกิจและสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายบน
อินเทอร์เน็ตไดอ้ยา่งรวดเร็ว รวมถึงสามารถรองรับความตอ้งการในการสร้างปฏิสัมพนัธ์ของแต่ละ
บุคคล จนกลายเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) หรือเวบ็สังคมออนไลน์ (Wiberg, 
M., 2005: 17) 

ดานาล เอ็ม บอยด์ และนิโคล บี แอลลิสัน (Danah M. Boyd and Nicole B. Ellison, 2007) 
กล่าววา่ เวบ็สังคมออนไลน์ คือ การรวมตวักนัเพื�อสร้างความสัมพนัธ์ของกลุ่มคนที�สนใจในเรื�อง
หรือกิจกรรมที�เหมือนกนั มารวมตวัในลกัษณะสังคมเสมือน (Virtual Community) ซึ� งสมาชิกใน
กลุ่มสามารถทาํความรู้จกั แบ่งปันประสบการณ์ รวมทั�งแลกเปลี�ยนความคิดเห็นร่วมกัน และ
เนื�องจากความนิยมในการใช้งานเวบ็สังคมออนไลน์มีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื�อง และสามารถ
เป็นช่องทาง หรือสื�อกลางในการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์สินคา้และบริการ รวมถึงจดักิจกรรม
ต่าง ๆ ที�เกี�ยวขอ้งกบัการประกอบธุรกิจ  หรือการทาํการตลาดได ้ดว้ยจุดเด่นต่าง ๆ ดงันี�  (ปิยะ วรา
บุญทวสุีข, 2010: 181) 
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1) เป็นสื�อที�สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการตดัสินใจของผูบ้ริโภค เนื�องจากเป็นสื�อที�สามารถ
คน้หาขอ้มูลของสินคา้และบริการ รวมถึงผูบ้ริโภคที�เขา้มาให้ความคิดเห็นหลงัจากการใช้ หรือ
บริโภคสินคา้และบริการต่าง ๆ 

2) เป็นสื�อที�สามารถสื�อสารไดเ้ป็นวงกวา้ง ดว้ยวิธีการบอกต่อ (Word of Mouth) ผา่นเวบ็
สังคมออนไลน์ และยงัสามารถเจาะกลุ่มเป้าหมายไดด้ว้ยตน้ทุนตํ�า สําหรับวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดยอ่ม ที�เริ�มก่อตั�งแบรนด ์และยงัไม่เป็นที�รู้จกัมากนกั  

3) เป็นการสื�อสารสองทาง (Two-way Communication) นอกจากการแนะนาํสินคา้ใหม่ 
หรือนาํเสนอรายการส่งเสริมการขายเพื�อดึงดูดใจผูบ้ริโภคแลว้ สังคมออนไลน์ยงัเป็นช่องทางที�ทาํ
ใหท้ราบความตอ้งการของผูบ้ริโภค ตลอดจนความคิดเห็นที�มีต่อสินคา้และบริการ 

4) เป็นสื�อที�สามารถสื�อสารไดต้ลอดเวลา และมีความยืดหยุน่ในการปรับเปลี�ยนไดม้ากกวา่
ช่องทางปกติ เพราะ การทาํการตลาดผ่านเว็บสังคมออนไลน์ จะช่วยให้สื� อสารข้อมูลไปยงั
กลุ่มเป้าหมายจาํนวนมากในเวลาเดียวกนั ไดด้ว้ยบุคลากรเพียงไม่กี�คน ซึ� งวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดยอ่มส่วนใหญ่ มกัจะมีจาํนวนบุคลากรไม่มากนกั  

5) เป็นการขยายโอกาสไปสู่ตลาดโลก เนื�องจากสังคมออนไลน์เชื�อมโยงผูค้นไดจ้ากทั�วทุก
มุมโลก ดงันั�น ธุรกิจรูปแบบต่าง ๆ จึงสามารถเขา้ถึงตลาดต่างประเทศไดง่้ายขึ�น 

จากจุดเด่นของเว็บสังคมออนไลน์ขา้งตน้ สะทอ้นให้เห็นว่า เว็บสังคมออนไลน์เป็นอีก
ช่องทางหนึ� งที�มีคุณสมบติัรองรับ และเอื�อประโยชน์ต่อการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ รวมถึงจดั
กิจกรรมต่าง ๆ ที�เกี�ยวขอ้งกบัการประกอบธุรกิจ หรือการทาํการตลาดได ้  

ท่ามกลางสถานการณ์ทางการตลาดที�มีการแข่งขนัสูง ทาํให้ธุรกิจ หรือแบรนด์สินคา้และ
บริการต่าง ๆ มุ่งเน้นไปในด้านการจดัหาช่องทางเพื�อส่งเสริมการตลาด หรือการโฆษณาและ
ประชาสัมพนัธ์ เพื�อให้ผูบ้ริโภคได้รู้จกั ได้รับรู้ถึงคุณค่า และประโยชน์ของแบรนด์สินค้าและ
บริการมากยิ�งขึ�น รวมถึงให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดีต่อแบรนด์ เกิดแรงจูงใจในการซื�อสินคา้และ
บริการ แต่ดว้ยตน้ทุน หรืองบประมาณที�ใช้สําหรับจดัหาช่องทางเหล่านั�นมีอยูอ่ยา่งจาํกดั จึงทาํให ้
ผูป้ระกอบธุรกิจส่วนใหญ่ตอ้งมีการวางแผนจดัสรรตน้ทุน หรืองบประมาณอยา่งรัดกุม รวมถึงไดมี้
การนาํแนวคิดพื�นฐานทางการตลาดมาช่วย หรือประยุกต์ใช้กบัธุรกิจของตนเอง นั�นก็คือ กฎของ 
“พาเรโต”้ เจา้ของ “ทฤษฎี 80/20” ที�มีพื�นฐานมาจากแนวคิดที�วา่ “ยอดขาย 80% ไดม้าจากกลุ่ม
ผูบ้ริโภคชั�นดีเพียง 20%”  ดงันั�น ทฤษฎี 80/20 จึงเนน้การให้ความสําคญักบักลุ่มผูบ้ริโภคชั�นดีเพียง 
20% และตดัผูบ้ริโภคธรรมดาที�พร้อมจะแปรพกัตร์ไปหาแบรนด์สินคา้และบริการใหม่ ๆ ที�คิดว่า
ดีกวา่ อีก 80% ทิ�งไป เพราะพาเรโตไ้ดม้องวา่ ในการจดัหาช่องทางเพื�อส่งเสริมการตลาด หรือการ
สื�อสารทางการตลาดนั�น มี “ตน้ทุนแฝง” เกิดขึ�นอยูเ่สมอ ซึ� งในยุคของการก่อเกิดทฤษฎีนี�  อยูใ่นช่วง
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สิ�นสุดศตวรรษที� 20 อนัเป็นยุคการสื�อสารการตลาดที�มีตน้ทุนที�แปรผนัตามปริมาณการสื�อสารใน
รูปแบบต่าง ๆ ทั�งตน้ทุนในการเดินทางออกไปพบผูบ้ริโภคโดยตรง การใช้โทรศพัท์โทรไปหา
ผูบ้ริโภค การขายตรงทางไปรษณีย ์และที�สําคญัที�สุด คือ ตน้ทุนในการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์
ผ่านสื�อกระแสหลกั (Mass Media) ซึ� งประกอบไปด้วย วิทยุโทรทศัน์ วิทยุกระจายเสียง และ
หนงัสือพิมพ ์เป็นตน้ ซึ� งเป็นการสื�อสารทางการตลาดในรูปแบบที�ยิ�งผูบ้ริโภคที�เป็นเป้าหมายของ
การสื�อสารเพิ�มจาํนวนมากขึ�นเพียงใด ตน้ทุนดา้นการสื�อสารก็จะเพิ�มขึ�นในสัดส่วนที�แปรผนัตาม
จาํนวนของผูบ้ริโภคเหล่านั�น ด้วยเหตุนี�  แนวคิดของพาเรโต้ จึงเน้นที�ผูบ้ริโภคชั� นดีเพียง 20% 
เท่านั�น เพื�อเป็นแนวทางใหผู้ป้ระกอบธุรกิจไดจ้ดัสรรทรัพยากร ตน้ทุน หรืองบประมาณที�มีอยูอ่ยา่ง
จาํกดัมาใช้ให้เกิดประโยชน์ และสร้างผลกาํไรไดสู้งสุด นั�นก็คือ การสร้างกลไก หรือช่องทางใน
การส่งเสริมการตลาดอนันาํไปสู่การกระตุน้ใหก้ลุ่มผูบ้ริโภคชั�นดีดงักล่าวที�เคยซื�อสินคา้และบริการ
แลว้ กลบัมาซื�อซํ� าอีกนั�นเอง (ประวติั เพียรเจริญ, 2550: 2-9) 

จากการเขา้มาของอินเทอร์เน็ต ในช่วงศตวรรษที� 21 ทาํให้ทุกอยา่งไดเ้ปลี�ยนไปโดยสิ�นเชิง 
ตน้ทุนของการสื�อสารทางการตลาดผา่นอินเทอร์เน็ตไม่ไดแ้ปรผนัตามปริมาณอีกต่อไป เพราะ ดว้ย
โครงสร้างพื�นฐานของการสื�อสารผา่นอินเทอร์เน็ตเพิ�มสูงขึ�นอย่างรวดเร็ว อีกทั�งอตัราค่าบริการยงั
ลดตํ� าลงเรื� อย ๆ ทําให้เมื�อเปรียบเทียบกับต้นทุนการสื� อสารของสื� อรูปแบบอื�นแล้ว ทุกวนันี�   
ผูป้ระกอบธุรกิจสามารถส่งขอ้มูลข่าวสาร หรือโฆษณาและประชาสัมพนัธ์แบรนด์สินคา้และบริการ
ไปยงัผูบ้ริโภคในปริมาณที�มากกว่าเดิม และยิ�งอินเทอร์เน็ตแพร่หลายในวงกวา้งมากขึ� นเท่าไร 
ตน้ทุนการสื�อสารผา่นอินเทอร์เน็ต ก็จะลดลงเรื�อย ๆ จนเขา้ใกล ้“ศูนย”์ มากเท่านั�น  

ดว้ยเหตุนี�  จึงก่อเกิด “กลยุทธ์การตลาดลองเทล” (Long Tail Marketing) ขึ�น ซึ� งเป็นแนวคิด
ที�คดัคา้นแนวคิดของพาเรโต ้เพราะไม่ตอ้งกงัวลในเรื�องของตน้ทุน หรืองบประมาณดา้นการจดัหา
ช่องทางส่งเสริมการตลาดอีกต่อไป ซึ� งลองเทลเป็นกลยุทธ์ที�เรียกไดว้า่ เป็นการตลาดแบบ “กินรวบ
ทั�งตลาด”  ครบ 100% เต็ม ไม่ไดใ้ห้ความสําคญัเพียงแค่ผูบ้ริโภคชั�นดีจาํนวน 20% แลว้มองขา้ม
ผูบ้ริโภคธรรมดาจาํนวน 80% อีกต่อไป เพราะกลยุทธ์การตลาดลองเทลเป็นส่วนผสมของ
แนวความคิดทางการตลาดและเทคโนโลยีที�รวมเขา้ไวด้ว้ยกนั ทั�งดา้นการออกแบบ (Design), การ
พฒันา (Development), การขายและการโฆษณาประชาสัมพนัธ์ (Sales and Advertising) เป็นตน้ 
โดยมีวตัถุประสงค์เพื�อประโยชน์ในการลดต้นทุน สร้างมูลค่าเพิ�มให้แก่ธุรกิจ และสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้ เนื�องจากอินเทอร์เน็ต และระบบสารสนเทศต่าง ๆ 
สามารถสนบัสนุนการร้องขอขอ้มูลข่าวสารจากผูบ้ริโภค รวมถึงสามารถจดัเก็บประวติัของผูบ้ริโภค
ได ้อนัส่งผลต่อการเพิ�มและรักษาฐานผูบ้ริโภคไวใ้นทุกระดบัชั�นทั�ง 100% ซึ� งอาจเรียกการตลาด
รูปแบบนี�วา่ “E-Marketing”  (Sugaya, Y., 2006: 34-38)  
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ภิเษก ชยันิรันดร์ (2554: 17-21) ไดก้ล่าวถึงลองเทลไวว้า่ ลองเทลเป็นกลยุทธ์ของการตลาด
สมยัใหม่ ที�ถูกสร้างขึ� นเพื�อเป็นแนวทางให้กบัวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (Small and 
Medium Enterprises: SMEs) หากลองสังเกตดูจะพบวา่ บนเส้นทางการตลาดนั�น สิ�งที�จาํเป็นที�สุดก็
คือ ช่องทางในการส่งเสริมการตลาด หรือการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์  ตวัอย่างเช่น มีผูผ้ลิต
แชมพูสระผมแบรนด์  (Brand)  หนึ� งต้องการที� จะนําแชมพูตัวนี�  เข้าไปตั� งในชั� นวางตาม
ห้างสรรพสินคา้ ซึ� งเป็นเรื�องที�เป็นไปไม่ได ้เพราะในชั�นวาง (Shelf Space) ยอ่มมีที�วา่งพอสําหรับ
แชมพแูบรนดต่์าง ๆ ไดไ้ม่เกิน 5 แบรนด ์นั�นหมายความวา่ สินคา้ใหม่ หรือสินคา้ที�เจาะกลุ่ม (Niche 
Market) ซึ� งโดยส่วนใหญ่จะเป็นของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มไม่อาจดาํรงอยูไ่ด ้เพราะไม่
มีช่องทางที�จะวางจาํหน่าย หรือเติบโตได้เท่าที�ควร ด้วยธุรกิจที�มีขนาดเล็กและมีต้นทุน หรือ
งบประมาณจาํกดั ยอ่มไม่คุม้ที�จะลงทุนไปกบัการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ผ่านสื�อกระแสหลกั 
เพื�อไปแข่งขนัหรือแยง่ชิงส่วนแบ่งทางการตลาดกบัธุรกิจขนาดใหญ่ แต่เมื�อเขา้สู่โลกออนไลน์ หรือ
อินเทอร์เน็ต ทาํให้มีกลุ่มผูบ้ริโภคส่วนน้อยแต่จาํนวนไม่น้อยสามารถคน้หาสินคา้และบริการที�
ตอ้งการไดไ้ม่ยาก ทาํให้สินคา้และบริการที�ขายไม่ไดเ้ลย หรือไดรั้บความนิยมนอ้ย ยงัขายไดแ้ละ
สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคโดยทั�วไป รวมถึงผูบ้ริโภคกลุ่ม (Niche) ไดอ้ย่าง
ต่อเนื�อง  

นอกจากนี�  ภิเษกยงัไดก้ล่าวเพิ�มเติมอีกว่า ลองเทลเป็นเพียงปรากฏการณ์อย่างหนึ�งเท่านั�น 
แต่หากเราสามารถเขา้ใจถึงเหตุผลและที�มาที�ไปของปรากฏการณ์ดงักล่าวแลว้ ก็จะสามารถมองเห็น
ประเด็นปัญหาต่าง ๆ ดา้นการตลาดที�เกิดขึ�น ในมุมมองที�ควรแก่การเปลี�ยนแปลงให้ทนัต่อโลกที�
เปลี�ยนไป โดยการผสมรวมศาสตร์ต่าง ๆ มาใช้อย่างถูกตอ้งเหมาะสม ดว้ยเหตุนี�  จึงทาํให้นกัการ
ตลาด และผูป้ระกอบธุรกิจเร่งนาํกลยุทธ์ลองเทลไปพิจารณา เพื�อวางรูปแบบของระบบ หรือสร้าง
สื�อในการส่งเสริมการตลาดบนอินเทอร์เน็ต ที�สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย หรือผูบ้ริโภคโดยใช้
ตน้ทุนตํ�า และมีประสิทธิภาพมากที�สุด แต่ดว้ยวิวฒันาการของสื�อบนอินเทอร์เน็ตที�ดาํเนินไปอยา่ง
รวดเร็ว จึงทําให้นักการตลาด และผูป้ระกอบธุรกิจได้มองเห็นช่องทางหรือสื� อที� มีจุดเด่น มี
คุณสมบติัเหมาะสมรองรับต่อการส่งเสริมการตลาดในทุก ๆ ด้านได ้โดยไม่ตอ้งเสียเวลาในการ
วางแผนสร้างระบบของตนเอง และมีให้บริการฟรี นั�นก็คือ สื�อประเภทเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
หรือเว็บสังคมออนไลน์ ซึ� งเว็บสังคมออนไลน์ที�ได้รับความนิยมมากที�สุดในขณะนี�  คือ เฟซบุ๊ค 
(Facebook) ที�มีจาํนวนผูใ้ชท้ ั�วโลกกวา่ 500 ลา้นคน และจาํนวนผูใ้ชใ้นประเทศไทยประมาณ 5 ลา้น
คน นั�นหมายถึง กลุ่มผูบ้ริโภคขนาดใหญ่ ที�ผูป้ระกอบวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมไม่ควร
เพิกเฉย ควรเริ�มปรับตวัที�จะสร้างชุมชน (Community) ของตนเองขึ�น ผา่นช่องทางที�เรียกวา่ แฟน
เพจ (Fan Page) บนเฟซบุค๊  
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สุธีรพนัธ์ุ สักรวตัร (2554: 52-68) ได้กล่าวถึงแฟนเพจบนเฟซบุ๊คไวว้่า เป็นหน้าเพจที� 
ผูป้ระกอบธุรกิจสามารถสร้างสรรค์ หรือออกแบบขอ้มูลข่าวสารเกี�ยวกบัสินคา้และบริการของ
ตนเอง แล้วนําขอ้มูลข่าวสารเหล่านี�  โฆษณาและประชาสัมพนัธ์ออกสู่สาธารณะผ่านเครื� องมือ
สื�อสารรูปแบบต่าง ๆ ได ้เช่น กระดานขอ้ความ, รูปภาพ และคลิปวิดีโอ คลิปเสียง เป็นตน้ อีกทั�งยงั
สามารถจดัเกมหรือแคมเปญกิจกรรมต่าง ๆ คลา้ยเครื�องมือบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ (Customer 
Relationship Management: CRM) รวมถึง Tab พิเศษ Application Static FBML ที�ทางเฟซบุ๊ค
จดัเตรียมไว ้เพื�อให้ผูป้ระกอบธุรกิจสร้างขึ�นมาเพิ�มเติมตามวตัถุประสงคที์�ตอ้งการ และ Tab พิเศษ
ยงัเป็นเครื�องมือที�สามารถนาํภาพ ภาพเคลื�อนไหว สี ขอ้ความ และเนื�อหามาตกแต่งให้น่าสนใจ
เหมือนหน้าเวบ็ไซต์ทั�วไป และกาํหนดให้เป็นหน้าแลนดิ�งเพจ (Landing Page) หรือหนา้ตอ้นรับ 
(Welcome) ได ้ซึ� งหมายถึง เมื�อเปิดแฟนเพจก็จะตรงเขา้มาที�หนา้ Tab พิเศษ หรือหนา้แลนดิ�งเพจนี�
ไดเ้ลย   

ทั�งนี� ในโลกของแฟนเพจบนเฟซบุค๊ ยงัมีกลไกที�ช่วยวดัทศันคติ และแรงจูงใจของผูบ้ริโภค
ที�มีต่อแบรนด์สินคา้และบริการดว้ย นั�นก็คือ ปุ่ม “Like” ซึ� งมีไวส้ําหรับให้ผูบ้ริโภคกดเพื�อแสดงถึง
ความ “ถูกใจ” นั�นเอง หรือหากอธิบายให้ชัดเจนยิ�งขึ�น ก็คือ ผูบ้ริโภคสามารถเขา้มาเปิดรับขอ้มูล
ข่าวสาร โฆษณาและประชาสัมพันธ์ เ กี� ยวกับแบรนด์สินค้าและบริการในแฟนเพจบน 
เฟซบุค๊ไดอ้ยา่งอิสระ และถา้หากแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของแบรนด์สินคา้และบริการ มีขอ้มูลข่าวสาร 
โฆษณาและประชาสัมพนัธ์ที�ตรงกบัความตอ้งการ หรือก่อให้เกิดประโยชน์ต่อผูบ้ริโภคได ้ก็จะทาํ
ใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของแบรนด์สินคา้และบริการนั�น ๆ เพื�อ
เป็นการแสดงออกถึงความพึงพอใจ การยอมรับ และการขอบคุณ นอกจากนี�  “ถูกใจ” ยงัเป็นตวักลาง
ในการวัดผลของความสําเร็จได้ เช่น ถ้าแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของแบรนด์สินค้าและบริการ  
มีจาํนวน “ถูกใจ” ที�ไดรั้บมาจากการกดของผูบ้ริโภคมากขึ�นเท่าไร ก็จะเป็นฐานเสียงที�แสดงถึงความ
นิยม และความน่าเชื�อถือของแบรนด์สินค้าและบริการนั� น ๆ รวมถึงมีอิทธิพลต่อการกระตุ้น
ผูบ้ริโภคกลุ่มใหม่ให้เขา้มาติดตามขอ้มูลข่าวสาร โฆษณาและประชาสัมพนัธ์ และซื�อสินคา้และ
บริการตามไปดว้ย (สุธีรพนัธ์ุ สักรวตัร, 2554: 52-68)  

ในปัจจุบนัพบวา่ ผูป้ระกอบวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มต่างหนัมาใชป้ระโยชน์จาก
แฟนเพจบนเฟซบุ๊คเป็นสื� อหลัก และมีการออกแบบโฆษณาและประชาสัมพนัธ์เพื�อส่งเสริม
การตลาดเป็นจาํนวนมาก แต่จากผลสํารวจของบริษทั ซิสโซมอส จาํกดั ผูว้ิเคราะห์แฟนเพจ
บนเฟซบุ๊ค ซึ� งสํารวจแบรนด์ทั�วโลกรวมถึงประเทศไทยดว้ย พบว่า แฟนเพจของวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อมโดยส่วนใหญ่ มีผูบ้ริโภคเปิดรับและตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ให้ในจาํนวนที�
น้อยอยู่ ซึ� งสะท้อนให้เห็นว่า แม้แฟนเพจบนเฟซบุ๊คจะเป็นช่องทางที�สามารถนํามาใช้เป็นสื� อ
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ส่งเสริมการตลาดได ้แต่กลวิธีที�จะนาํไปสู่ความสําเร็จ ทาํให้ผูบ้ริโภคไดรู้้จกั ไดรั้บรู้ถึงคุณค่า และ
ประโยชน์ของแบรนดสิ์นคา้และบริการ อนัส่งผลให้ไดรั้บการกดปุ่ม “ถูกใจ” จากผูบ้ริโภคกลบัยาก
ยิ�งกว่า (อรรถสิทธิ{  เหมือนมาตย,์ 2553: 94) ดว้ยเหตุนี�  จึงมีนกัการตลาดหลายท่านไดอ้อกมาให้
ความคิดเห็นเกี�ยวกบัสาเหตุที�แฟนเพจของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มยงัมีจาํนวน “ถูกใจ” ที�
นอ้ยอยู ่ 

ภิเษก ชยันิรันดร์ (2554: 12-15) ไดใ้ห้ความเห็นวา่ ถึงแมแ้ฟนเพจบนเฟซบุ๊คจะเป็นสื�อที�มี
คุณสมบติัเด่นในการนาํมาใช้เป็นสื�อส่งเสริมการตลาด แต่ดว้ยตวัแฟนเพจบนเฟซบุ๊คที�ผูป้ระกอบ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมสามารถเข้าไปออกแบบข้อมูลข่าวสาร หรือโฆษณาและ
ประชาสัมพนัธ์เกี�ยวกบัสินคา้และบริการของตนเองได้อย่างอิสระ ทาํให้ (อภิศิลป์ ตรุงกานนท์, 
2554) ผูเ้ชี�ยวชาญทางดา้นโซเชียลมีเดีย (Social Media) ไดต้ั�งขอ้สังเกตวา่ ดว้ยความอิสระนี� เอง จึง
ทาํให้ผูป้ระกอบวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมไดอ้อกแบบขอ้มูลข่าวสาร หรือโฆษณาและ
ประชาสัมพนัธ์เกี�ยวกบัแบรนด์สินคา้และบริการภายใตพ้ื�นฐานความรู้ ความชาํนาญของตนเอง 
รวมถึงการเอาแบบอย่างแฟนเพจของแบรนด์สินค้าและบริการอื�น ๆ โดยเฉพาะส่วนลด หรือ
โปรโมชั�นพิเศษต่าง ๆ (Sale Promotion) จึงทาํให้ขอ้มูลข่าวสาร หรือโฆษณาและประชาสัมพนัธ์
เกี�ยวกบัแบรนดสิ์นคา้และบริการถูกนาํเสนอออกไปโดยมีความคลา้ยคลึงกนัแทบทั�งหมด ไม่มีความ
แตกต่าง ไม่น่าสนใจ และไม่สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดใ้นทุก ๆ ดา้น ดว้ยเหตุ
นี�  ผูป้ระกอบวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมจึงควรให้ความสําคญัในการใช้แนวคิดเพื�อการ
ออกแบบขอ้มูลข่าวสาร หรือโฆษณาและประชาสัมพนัธ์เกี�ยวกบัแบรนดสิ์นคา้และบริการให้มีความ
หลากหลาย โดยพิจารณาจากสิ�งต่าง ๆ เช่น จากคุณลกัษณะเด่นของแบรนด์สินคา้และบริการ จาก
กระแสความต้องการของผูบ้ริโภค รวมถึงจากสถานการณ์ทางสังคม เป็นตน้ ผนวกเข้ากับการ
แนวคิดเลือกใชเ้ครื�องมือสื�อสารที�เหมาะสม เพื�อที�จะสามารถนาํเสนอขอ้มูลข่าวสาร หรือโฆษณา
และประชาสัมพนัธ์เกี�ยวกบัแบรนดสิ์นคา้และบริการไปยงัผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งน่าสนใจ ชดัเจน ตรงกบั
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดี เกิดแรงจูงใจที�มีผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม 
“ถูกใจ” และซื�อสินคา้และบริการมากยิ�งขึ�น จากการศึกษาตาํราด้านโซเชียลมีเดียทั�งต่างประเทศ 
และไทย มักจะอธิบายถึงความสําคัญของแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค ที�มีคุณสมบัติเหมาะสมต่อการ
นาํไปใช้เป็นสื�อส่งเสริมการตลาด รวมถึงเครื�องมือสื�อสารที�อยู่ภายในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คว่ามี
รูปแบบใดบา้ง แต่ยงัไม่มีตาํราใด อธิบายถึงแนวคิด หรือเกณฑ์ในการพิจารณาเลือกใช้เครื�องมือ
สื�อสารว่าควรจะใช้อย่างไรจึงจะเหมาะสม และมีความสอดคล้องกบัลกัษณะขอ้มูลข่าวสารของ
สินคา้และบริการแต่ละประเภท  หรือผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความสนใจที�จะเปิดรับและตดัสินใจกด
ปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊รูปแบบใดบา้ง   
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เมธา เกรียงปริญญากิจ (2553: 94-98) ไดใ้ห้ความเห็นเพิ�มเติมในอีกมุมมองหนึ� งว่า แฟน 
เพจบนเฟซบุ๊คเปรียบเสมือนสื�อที�มีภาพลกัษณ์มาพร้อมกบัตวัหนงัสือ หรือขอ้ความเป็นส่วนใหญ่ 
จึงเป็นสาเหตุที�ทาํให้ผูป้ระกอบวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมมกัจะใส่ใจในส่วนของเนื�อหา
เป็นหลกั โดยใส่ใจรายละเอียดในส่วนของการออกแบบให้สวยงามค่อนขา้งนอ้ย จึงทาํให้แฟนเพจ
ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มยงัไม่มีจุดเด่น และดึงดูดใจผูบ้ริโภคไดม้ากพอ เพราะฉะนั�น 
วิธีที�จะทาํให้แฟนเพจมีความสวยงาม น่าสนใจ ทาํให้ผูบ้ริโภคเปิดรับและตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” 
ให้มากยิ�งขึ�น ก็คือ การออกแบบโดยนาํภาพ กราฟิก และสีสันเขา้มาช่วยนั�นเอง ทั�งนี�  คงไม่มีนัก
ออกแบบ หรือนกัการตลาดคนใดสามารถให้คาํตอบที�ชดัเจนไดว้า่ อะไรคือ วิธีการ หรือแนวคิดใน
การออกแบบแฟนเพจบนเฟซบุ๊คที�ไดผ้ลดีที�สุด แต่จากที�กล่าวมานั�น เป็นการนาํเสนอมุมมองดา้น
รายละเอียดของเครื�องมือสื�อสารบางส่วนในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คให้กบัผูป้ระกอบวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่มที�ตอ้งการนาํแฟนเพจบนเฟซบุค๊ไปใชใ้นการส่งเสริมการตลาด หรือการโฆษณา
และประชาสัมพนัธ์ หากตอ้งการให้ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดี เกิดแรงจูงใจที�มีผลต่อการเปิดรับและ
ตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ในจาํนวนที�มากยิ�งขึ�น การออกแบบแฟนเพจบนเฟซบุ๊คให้สวยงาม ก็เป็น
อีกปัจจยัหนึ�งที�ควรนาํไปพิจารณาและไม่ควรมองขา้มโดยเด็ดขาด  

สุจินดา เพ็งพิศ และธนิต บุญอํ�า ผูอ้ยูเ่บื�องหลงัแฟนเพจแสนสิริประเทศไทย ให้สัมภาษณ์
เกี�ยวกับการใช้งานแฟนเพจบนเฟซบุ๊คโดยสรุปว่า การส่งเสริมการตลาด หรือการโฆษณาและ
ประชาสัมพนัธ์ในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คเป็นเรื� องที�ท้าทายอย่างยิ�ง เพราะความใหม่ของแฟนเพจ
บนเฟซบุ๊คที�เกิดขึ�นเพียงไม่กี�ปี ส่งผลให้ไม่มีนกัการตลาด หรือผูป้ระกอบวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมคนใด ที�มีประสบการณ์สูง หรือรู้แจง้ว่า แนวคิดใดเหมาะหรือไม่เหมาะต่อการเลือกใช ้
การออกแบบ รวมถึงการกาํหนดกลยุทธ์ต่าง ๆ ในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค หรือมีปัจจยัในดา้นใดบา้ง ที�
ควรศึกษาเรียนรู้และใหค้วามสาํคญั เพื�อนาํมาปรับใช ้หรือเพิ�มเติมในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คให้สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดใ้นทุก ๆ ดา้น และส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใน
แฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มของผูบ้ริโภค และในปัจจุบนัวิธีการที�ทาํ
ให้ไดม้าซึ� งการกดปุ่ม “ถูกใจ” จากผูบ้ริโภคกาํลงัเป็นศาสตร์ทางการตลาด อีกแขนงหนึ� งที�มีความ
ละเอียดอ่อน และตอ้งวางแนวคิดใหรั้ดกุมที�สุด (สุรัชฏา สวา่งเนตร, 2553: 68) 

ดว้ยเหตุนี�  จึงมีความจาํเป็นที�จะตอ้งเขา้ใจถึงทศันคติ และแรงจูงใจที�มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของผูบ้ริโภควา่มีลกัษณะอย่างไร งานวิจยัในครั� งนี�  
ผูว้จิยัจึงประสงคที์�จะศึกษาแนวคิดในการเลือกใช ้การออกแบบ และการกาํหนดกลยุทธ์ในแฟนเพจ
บนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม และศึกษาทศันคติ และแรงจูงใจที�ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของผูบ้ริโภค เพื�อนาํขอ้มูลที�ไดม้าเป็นแนวทางให้กบั
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นกัการตลาด หรือผูป้ระกอบธุรกิจโดยเฉพาะวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ในการพิจารณา
เลือกใช้ ออกแบบ และกาํหนดกลยุทธ์ในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คให้มีความถูกต้องเหมาะสม และ
สามารถประสบความสาํเร็จไดเ้ป็นอยา่งดี   
 

1.2 ปัญหานําการวจิัย  
1) การเลือกใช้ การออกแบบ และการกําหนดกลยุทธ์บนเครื� องมือสื� อสารในแฟนเพจ

บนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ควรคาํนึงถึงส่วนใดบา้ง อนัมีผลต่อการตดัสินใจ
กดปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค 

2) ในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม นอกจากการเลือกใช้ การ
ออกแบบ และการกาํหนดกลยุทธ์แลว้ มีปัจจยัดา้นใดอีกบา้ง ที�ควรศึกษาเรียนรู้และให้ความสําคญั
ควบคู่กนั อนัมีผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค 

3) ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบน 
เฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มอยา่งไร  
 

1.3 วตัถุประสงค์ของการวจิัย  
1) เพื�อศึกษาแนวคิดการเลือกใช้เครื�องมือสื�อสารของผูดู้แลแฟนเพจในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค

ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ที�ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค 
2) เพื�อศึกษาแนวคิดการออกแบบเครื�องมือสื�อสารของผูดู้แลแฟนเพจในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค

ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ที�ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค 
3) เพื�อศึกษาแนวคิดการกาํหนดกลยุทธ์บนเครื�องมือสื�อสารของผูดู้แลแฟนเพจในแฟนเพจ

บนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ที�ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของ
ผูบ้ริโภค 

4) เพื�อศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคที�มีผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสาร
ในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 

5) เพื�อศึกษาแรงจูงใจของผูบ้ริโภคที�มีผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสาร
ในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 

6) เพื�อศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสารใน
แฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 
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1.4 ข้อสันนิษฐานและสมมติฐานการวจิัย 

ขอ้สันนิษฐาน (Assumptions) 
1) ผูดู้แลแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม มีแนวคิดการเลือกใช้

เครื�องมือสื�อสาร ที�ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค โดยพิจารณาจากสินคา้และ
บริการในองคก์รของตนเอง 

2) ผูดู้แลแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม มีแนวคิดการออกแบบ 
เครื�องมือสื�อสาร ที�ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค โดยพิจารณาจากสินคา้และ
บริการในองคก์รของตนเอง 

3) ผูดู้แลแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม มีแนวคิดการกาํหนด 
กลยุทธ์บนเครื�องมือสื�อสาร ที�ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค โดยพิจารณาจาก
แผนการตลาด และตน้ทุนในองคก์รของตนเอง 
สมมติฐาน (Hypothesis) 

4) ผูบ้ริโภคที�มีเพศ  อายุ  ระดบัการศึกษา  อาชีพ  และรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนที�แตกต่างกนั มี
พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่มแตกต่างกนั  

5) ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อมในดา้นคุณลกัษณะ ได้แก่  ความทนัสมยั  ความน่าเชื�อถือ และความเป็นมลัติมีเดีย 
รวมถึงในดา้นการออกแบบ ไดแ้ก่  ภาพ  สี  ขอ้ความ  และเนื�อหา มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจกด
ปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค 

6) แรงจูงใจของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ แรงจูงใจทางดา้นเหตุผล และอารมณ์ มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค 

7) ปัจจยัที�มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภคมากที�สุด คือ แรงจูงใจ
ทางดา้นเหตุผล และอารมณ์ 
 

1.5  ขอบเขตของการวจิัย 
การวิจยัในครั� งนี�  เป็นการศึกษาลกัษณะการใช้งาน การออกแบบ และการกาํหนดกลยุทธ์

บนเครื�องมือสื�อสารของผูดู้แลแฟนเพจในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ยอ่ม และศึกษาทศันคติ และแรงจูงใจที�ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ในแฟนเพจ
บนเฟซบุค๊ของผูบ้ริโภค  
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ในส่วนของผู ้ดูแลแฟนเพจ ผูว้ิจ ัยได้เลือกศึกษาเฉพาะผูดู้แลแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมของสินค้าและบริการบางประเภทที�ตรงกับผลสํารวจของ
ศูนยว์ิจยักสิกรไทย ปี 2551 พบวา่ สินคา้และบริการของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มที�มีการ
โฆษณาและประชาสัมพนัธ์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยส่วนใหญ่มีอยู ่5 ประเภท ไดแ้ก่   

(1)  เสื�อผา้ เครื�องแต่งกาย 
(2)  สุขภาพ และความงาม 
(3)  อาหาร และเครื�องดื�ม  
(4)  เครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ 
(5)  บริการดา้นความบนัเทิง การท่องเที�ยว และที�พกัอาศยั 

(สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย, 2551)  
ในส่วนของผูบ้ริโภค ผูว้ิจยัไดเ้ลือกศึกษาเฉพาะผูบ้ริโภคที�เปิดรับแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ตามสัดส่วนขอ้มูลของ Thailand Facebook Statistics ซึ� งเป็น
สถิติตวัเลข Estimated Reach ลกัษณะทางประชากรของผูใ้ช้เฟซบุ๊คในประเทศไทย (Users & 
Demography for the Thailand) ที�สรุปขอ้มูล ณ วนัที� 14 สิงหาคม 2553 ว่า กลุ่มผูใ้ช้เฟซบุ๊คใน
ประเทศไทย มีประมาณ 4,755,980 คน ซึ� งมีอายรุะหวา่ง 13-64 ปี และเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคที�สอดคลอ้ง
กบักลยุทธ์ลองเทล หรือที�เรียกว่า ผูบ้ริโภคกลุ่มใหม่บนอินเทอร์เน็ต ที�ผูป้ระกอบวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่มสามารถใชแ้ฟนเพจบนเฟซบุค๊รองรับไดท้ั�ง 100% เตม็ 
 

1.6 นิยามศัพท์  
แฟนเพจ (Fan Page) หมายถึง หนา้แฟนเพจบนเฟซบุ๊ค ที�ผูใ้ชส้ามารถสร้างเนื�อหาเกี�ยวกบั

สินคา้และบริการของธุรกิจ หรือองคก์รของตนเอง แลว้นาํขอ้มูลนี�ออกสู่สาธารณะ โดยผูใ้ชส้ามารถ
แลกเปลี�ยน นาํเสนอใหผู้ใ้ชเ้ฟซบุค๊คนอื�นรับรู้ไดโ้ดยตรง (www.social.gmlive.com, 2553) 

ปุ่มถูกใจ (Like) หมายถึง คาํที�ใชเ้รียกกนัแทนปุ่มในเฟซบุ๊ค รวมถึงในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค 
ที�ทาํให้ผูบ้ริโภครู้สึกสบายใจ และตดัสินใจง่ายขึ�นในการกดปุ่มถูกใจ เมื�อเปรียบเทียบกบัคาํว่า 
Become a Fan ที�เป็นการชกัชวนใหเ้ขา้มากดปุ่มเป็นแฟนของแบรนดน์ั�น ๆ เพราะ “ถูกใจ” ทาํให้คน
รู้สึกผูกพนัน้อยกว่า และ “Like” เปรียบได้กบับทพิสูจน์ความสําเร็จของแบรนด์ โดยนาํจาํนวน 
“Like” ที�ไดรั้บจากผูบ้ริโภค มาใชเ้ป็นตวัวดัความนิยมของแบรนด์สินคา้และบริการ หรือวดัชื�อเสียง
ของหน่วยงานไดอี้กดว้ย (ศิวตัร เชาวรีวงษ,์ 2553: 58) 

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (Small and Medium Enterprises: SMEs) หมายถึง 
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ซึ� งประกอบไปดว้ยกิจการการผลิต กิจการการคา้ และกิจการการ
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บริการ โดยการกาํหนดคุณลกัษณะของวิสาหกิจ หรือธุรกิจ SMEs นั�น จะตอ้งพิจารณาจากเกณฑ์
มูลค่าของทรัพยสิ์นถาวร ที�ธุรกิจนั�นมีอยู ่(กรมส่งเสริมอุตสาหกรรม กระทรวงอุตสาหกรรม, 2542) 

แนวคิด (Concept) ตามความหมายในพจนานุกรม ฉบบัราชบณัฑิตยสถาน พ.ศ. 2542 
หมายถึง ความคิดที�มีแนวทางปฏิบติั เป็นคาํ “วลี” ที�กล่าวถึงสิ�งใดสิ�งหนึ�งที�มีขอบเขตไม่ชดัเจนนกั 
การตีความของแนวคิดขึ�นกบัความรู้และประสบการณ์ของผูคิ้ด หรือผูอ่้าน (http://rirs3.royin.go.th/ 
dictionary.asp.) 

การใช้แฟนเพจบนเฟซบุ๊ค (Using of Facebook Fan Page) หมายถึง การใชง้านเครื�องมือ
สื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค ซึ� งในการใชง้านจะประกอบดว้ย การเลือกใช ้การออกแบบ และการ
กาํหนดกลยุทธ์บนเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค เพื�อทาํให้แฟนเพจบนเฟซบุ๊คมีความ
แตกต่างจากแฟนเพจบนเฟซบุ๊คโดยทั�วไป มีความน่าสนใจ และสามารถตอบสนองความตอ้งการ
ของกลุ่มเป้าหมายได ้(http://incquity.com/articles/tech/10-ways-facebook-fan-page-help-business) 

การเลอืกใช้เครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค (Selection of Communication Tool on 

a Facebook Fan Page) หมายถึง ความเกี�ยวขอ้งโดยตรงในการใชง้านเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจ
บนเฟซบุ๊ค โดยพิจารณาจากคุณสมบัติของเครื� องมือสื� อสารที�สอดคล้องกับว ัตถุประสงค ์
รายละเอียดของข้อมูลต่าง ๆ รวมถึงความคุม้ค่าในการใช้งาน อนัส่งผลให้เกิดประโยชน์สูงสุด 
(http://www.pattana.ac.th/E_book/Computer/press_ student/09. html)       

การออกแบบเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค (Design of Communication Tool on 

a Facebook Fan Page) หมายถึง การปรับปรุงแบบ ผลงานหรือเครื�องมือสื�อสารต่าง ๆ ที�มีอยูเ่ดิมให้
มีความแปลกใหม่มากยิ�งขึ�น หรือเป็นการจดัองคป์ระกอบทั�งภาพ สี ขอ้ความ และเนื�อหาเขา้ดว้ยกนั
อยา่งมีหลกัเกณฑ ์และในการออกแบบเครื�องมือสื�อสารนั�น ผูอ้อกแบบจะตอ้งคาํนึงถึงวตัถุประสงค ์
แนวคิดในการออกแบบ ความสวยงาม ประโยชน์ใชส้อย และสื�อความหมายได ้อนัเป็นคุณลกัษณะ
สาํคญัของการออกแบบ การออกแบบอาจมีส่วนช่วยใหเ้กิดสภาพแวดลอ้มที�ตอบสนองการรู้สึกของ
ระบบประสาทสัมผสัไดดี้ โดยเฉพาะอยา่งยิ�ง การรับรู้ทางทศันาการ สภาพแวดลอ้มที�เกี�ยวกบัการ
รู้สึก ซึ� งการออกแบบจะตอ้งมีคุณสมบติัที�สามารถดึงดูดความสนใจ และทิศทางของสภาพแวดลอ้ม 
ได ้(วมิลสิทธ์ หรยางกรู, 2526: 28) 

ก า ร กํ า ห น ด ก ล ยุ ท ธ์ บ น เ ค รื� อ ง มื อ สื� อ ส า ร ใ น แ ฟ น เ พ จ บ น เ ฟ ซ บุ๊ ค  ( Strategy of 

Communication Tool on a Facebook Fan Page) หมายถึง การวางแผนเพื�อมุ่งสู่การเพิ�มจาํนวน 
“ถูกใจ” ในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค ซึ� งในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค กลยุทธ์แจกของฟรี เป็นกลยุทธ์ที�ถูก
กาํหนด หรือใช้กันอย่างแพร่หลาย เพื�อดึงดูดให้ผูบ้ริโภคเข้ามากดปุ่ม “ถูกใจ” ให้ในแฟนเพจ
บนเฟซบุ๊ค แต่ในกรณีที�มีงบประมาณน้อย กลยุทธ์แจกของฟรี ก็จะถูกปรับเปลี�ยนมาเป็นกลยุทธ์
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ส่วนลด หรือโปรโมชั�นพิเศษต่าง ๆ แทน ทั�งนี�  ยงัมีกลยุทธ์ที�มีความสําคญัมากกวา่ อนัควรแก่การ
คาํนึงถึงและนาํไปปรับใช้ร่วมกบักลยุทธ์ขา้งตน้ ก็คือ กลยุทธ์สินคา้และบริการตอ้งมีคุณภาพ มี
ความน่าเชื�อถือ รวมถึงกลยุทธ์การจดัหาช่องทางติดต่อ และการสั�งสินค้าและบริการที�สะดวก
รวดเร็ว (http://makky.in.th/955/) 

ทศันคติ (Attitude) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคล ที�มีต่อบุคคล สิ�งของ หรือความคิด 
ทศันคติเป็นสิ�งที�จะชกันาํบุคคลให้เปลี�ยนแปลงพฤติกรรม ซึ� งนกัการตลาดจาํเป็นตอ้งใชเ้ครื�องมือ
การตลาด เช่น เวบ็สังคมออนไลน์ เพื�อกาํหนดทศันคติที�ดีต่อสินคา้และบริการ หรือชกันาํให้เกิดการ
เปลี�ยนแปลงทศันคติในทางบวกต่อสินคา้และบริการ ซึ� งจะมีผลชกันาํให้เกิดพฤติกรรมการเลือกซื�อ 
เลือกใชสิ้นคา้และบริการ (ดิฐวฒัน์ ธิปัตดี, 2542: 106) 

แรงจูงใจ (Motivation) หมายถึง การที�บุคคลได้รับการกระตุ้นจากปัจจยัภายนอกและ
ภายใน เพื�อใหเ้กิดการกระทาํหรือพฤติกรรมบางอยา่งที�ตอ้งการ สาเหตุของการเกิดแรงจูงใจมีหลาย
กรณี ซึ� งประกอบดว้ย แรงจูงใจที�เกิดจากตวัผลิตภณัฑ ์แรงจูงใจที�เกิดจากเหตุผล และแรงจูงใจที�เกิด
จากอารมณ์ (เสรี วงษม์ณฑา, 2542) 

พฤติกรรมการตัดสินใจกดปุ่ ม “ถูกใจ” ในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค (Behavior of the Decision 

to Click “Like” of the Fan Page on Facebook) ในโลกของเฟซบุ๊ค พฤติกรรมการเปิดรับและ
ตดัสินใจกดปุ่ม “Like” หรือ “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คนั�น ถือเป็น 2 สิ�งที�มี
ความสัมพนัธ์กัน ที�แสดงถึงการยอมรับ หรือความเห็นชอบ ในการเปิดรับและตดัสินใจกดปุ่ม 
“ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค จะเกิดจากเหตุผลและความตอ้งการที�แตกต่างกนั เช่น ในกรณีที�ผูบ้ริโภคกาํลงั
เปิดรับแฟนเพจบนเฟซบุ๊คอยู่ แลว้ไดพ้บเห็นสิ�งใดสิ�งหนึ� งที�สามารถตอบสนองความตอ้งการ หรือ
ทาํให้ตนเองพึงพอใจได้ ก็จะมีการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ให้ด้วย (http://www.daydev.com/ 
social-media-for-business/546-like-a-like-fan-page-facebook.html) 

ผู้บริโภค (Customer)  หมายถึง ลูกคา้ ผูซื้�อ หรือผูไ้ดรั้บบริการจากผูป้ระกอบธุรกิจ เป็นผูที้�
ไดรั้บการเสนอ หรือชกัชวนจากผูป้ระกอบธุรกิจเพื�อให้เขา้มามีส่วนร่วม ซื�อสินคา้และรับบริการ
ผา่นช่องทาง หรือสื�อรูปแบบต่าง ๆ ทั�งนี�  ผูบ้ริโภค คือ ผูที้�ไดรั้บบริการจากผูป้ระกอบธุรกิจโดยชอบ 
แมมิ้ไดเ้ป็นผูเ้สียค่าตอบแทนก็ตาม (http://www.prakan.biz/article-cat3-498-A3.html) 
 

1.7 ประโยชน์ที�ได้รับ 
1) เพื�อเป็นแนวทางในการเลือกใช ้การออกแบบ และการกาํหนดกลยุทธ์บนเครื�องมือสื�อสาร 

ในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มใหมี้ความดึงดูดใจผูบ้ริโภคมากยิ�งขึ�น  
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2) เพื�อทราบถึงทศันคติ และแรงจูงใจของผูบ้ริโภค ที�มีผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บน
เครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม   

3) เพื�อนาํผลการวิจยัที�ได้จากการศึกษาในครั� งนี�  ไปเป็นข้อมูลสําหรับนักการตลาด หรือผู ้
ประกอบธุรกิจโดยเฉพาะวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมที�สนใจจะทําธุรกิจในแฟนเพจ
บนเฟซบุ๊ค เพื�อใช้เป็นเกณฑ์ในการพิจารณาเลือกใช้ ออกแบบ และกาํหนดกลยุทธ์บนเครื�องมือ
สื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ให้มีความเหมาะสม รัดกุม และสามารถประสบความสําเร็จทางธุรกิจ
ไดเ้ป็นอยา่งดี 

 

 

 

 

 

 

 

 



   
 

   

 

บทที� 2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที�เกี�ยวข้อง 
 

ในการศึกษาวิจยัเรื�อง แนวคิดการใช้เครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค และทศันคติ 
แรงจูงใจที�ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ให้เครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ผูว้จิยัไดศึ้กษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัที�เกี�ยวขอ้งกบัการวิจยั
ครั2 งนี2  เพื�อนาํมาใชป้ระโยชน์ต่อการกาํหนดสมมติฐาน การกาํหนดตวัแปร การคดัเลือกกลุ่มตวัอยา่ง 
การวางกรอบแนวคิด และเป็นแนวทางในการดาํเนินงานวิจยั ซึ� งแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัที�
เกี�ยวขอ้ง ไดแ้ก่ 

2.1  แนวคิดเกี�ยวกบัเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
2.2  ลกัษณะของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (SMEs) และการทาํวสิาหกิจบน 

                     เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
2.3  แนวคิดเกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 4P  
2.4  จุดเริ�มตน้ของเฟซบุค๊ และสิ�งที�คาํนึงถึงก่อนนาํไปใชเ้ป็นสื�อทางการตลาด 
2.5  แนวคิดและทฤษฎีเกี�ยวกบัการออกแบบ 
2.6  แนวคิดและทฤษฎีเกี�ยวกบัการเปิดรับข่าวสาร 
2.7  แนวคิดเกี�ยวกบัประชากรศาสตร์ 
2.8  แนวคิดและทฤษฎีเกี�ยวกบัทศันคติ 
2.9  แนวคิดและทฤษฎีเกี�ยวกบัแรงจูงใจ 
2.10  แนวคิดและทฤษฎีเกี�ยวกบัแนวโนม้พฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
2.11  งานวจิยัที�เกี�ยวขอ้ง

 

2.1 แนวคดิเกี�ยวกบัเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
       2.1.1 นิยามและประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) มีนกัวิชาการหลายท่านไดใ้ห้นิยาม และอธิบาย
ความหมายไวห้ลากหลาย ซึ� งมีรายละเอียด ดงัต่อไปนี2  
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ดานาล เอ็ม บอยด์ และนิโคล บี แอลลิสัน (Danah M. Boyd and Nicole B. Ellison, 2007) ไดใ้ห้
นิยามเกี�ยวกบัเครือข่ายสังคมออนไลน์ไวว้า่ เป็นบริการในรูปแบบที�อนุญาตให้ผูใ้ชแ้สดงตวัตนของ
ตนเอง เช่น ประวัติ ความสนใจ กิจกรรมที�ตนเองชื� นชอบ ผู ้ใช้สามารถติดต่อสื� อสารกับ
บุคคลอื�น ที�อยูใ่นเครือข่ายเดียวกนัได ้และสามารถแบ่งปันสิ�งเหล่านั2นให้ผูใ้ชค้นอื�น ๆ ในเครือข่าย
ไดรั้บรู้ นอกจากนี2  ยงัสามารถเขา้ไปดู  หรือชมขอ้มูลที�ถูกสร้างขึ2นโดยผูใ้ชค้นอื�น ๆ ไดด้ว้ยเช่นกนั 

ซึ� งเครือข่ายสังคมออนไลน์ อาจเรียกได้อีกแบบหนึ� งว่า บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
Network Service: SNS) 

อภิชาติ อนุกูลเวช (2554) ไดก้ล่าวถึง เครือข่ายสังคมออนไลน์ไวว้่า เป็นเสมือนพื2นที�
สําหรับให้ผูค้นสามารถเขา้มาทาํความรู้จกั และเชื�อมโยงกนัในทิศทางใดทิศทางหนึ� ง หากอยู่ใน
รูปแบบเวบ็ไซต ์ก็จะเรียกวา่ เวบ็สังคมออนไลน์ ซึ� งเป็นเวบ็ไซตที์�เชื�อมโยงผูค้นเขา้ไวด้ว้ยกนั  

Thailand Cyber University Project (2553) ได้ระบุถึง เวบ็สังคมออนไลน์ (Social 
Networking Website) เป็นผลมาจากการพฒันาเทคโนโลยีและเวบ็รูปแบบใหม่ นั�นคือ เวบ็ 2.0 ผูใ้ช้
สามารถเผยแพร่ขอ้มูลส่วนบุคคล หรือความเป็นตวัตน (Profile) เขียนเล่าเรื�องราวต่าง ๆ ผา่น Blog 
หรือแสดงรูปภาพเพื�อให้เพื�อน ๆ ไดรั้บขอ้มูลที�เป็นปัจจุบนั (Update) ของตน รวมถึงการเปิด
โอกาสให้มีการรู้จกักนัผา่นเพื�อนของเพื�อน ซึ� งก็คือ การใชเ้ครือข่ายของเพื�อน เพื�อทาํความรู้จกักบั
บุคคลอื�นนั�นเอง นอกจากนนี2  ผูใ้ช้ยงัสามารถส่งขอ้ความถึงกนั รวมถึงการทาํกิจกรรมต่าง ๆ 
ร่วมกบัเพื�อนได ้เช่น การเล่นเกม เป็นตน้ ในเวลาเดียวกนัผูใ้ช้และเพื�อน ๆ ก็จะมีช่องทางในการ
ติดต่อสื�อสารกนัเพิ�มมากขึ2น ทั2 งนี2  ผูใ้ช้สามารถกาํหนดสิทธิm ในการเข้าถึงขอ้มูลของตนเองว่า  
ตอ้งการเผยแพร่ขอ้มูลสู่สาธารณะ หรือจาํกดัสิทธิm เฉพาะบุคคลที�อยู่ในโลกเสมือนของตนเอง 
ตวัอยา่งของเวบ็สังคมออนไลน์ที�ไดรั้บความนิยม เช่น Hi5, Facebook และ Twitter เป็นตน้ 

อิทธิพล ปรีติประสงค ์(2552) ไดอ้ธิบายถึงเครือข่ายสังคมออนไลน์วา่ มีรากฐานมาจากคาํ
วา่ บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นการเนน้ไปที�การสร้างชุมชนออนไลน์ ซึ� งผูค้นสามารถที�จะ
แลกเปลี�ยนขอ้มูลข่าวสาร แบ่งปันผลประโยชน์จากความสนใจเฉพาะเรื�อง รวมถึงการทาํกิจกรรม
ร่วมกัน ซึ� งอาศยัระบบพื2นฐานของเว็บไซต์ที�ทาํให้มีการโต้ตอบกันระหว่างบุคคล โดยแต่ละ
เวบ็ไซตน์ั2นอาจมีการใหบ้ริการที�ต่างกนั เช่น การส่งขอ้มูลข่าวสารผา่นอีเมล ผา่นกระดานข่าว และ
สืบเนื�องมาจนถึงยุคปัจจุบนันี2  จากสิ�งที�กล่าวมาขา้งตน้ ไดถู้กเรียกใหม่วา่ เวบ็สังคมออนไลน์  เป็น
การแบ่งปันพื2นที�บนเวบ็ไซตใ์หส้มาชิกเป็นเจา้ของพื2นที�ร่วมกนั และแบ่งปันขอ้มูลข่าวสารระหวา่ง
กนัได ้โดยผูค้นสามารถสร้างเวบ็เพจ หรือหนา้โปรไฟลข์องตนเอง โดยอาศยัฟังก์ชั�น หรือเครื�องมือ
ที�เจา้ของเวบ็ไซตจ์ดัเตรียมไวใ้ห้บริการ แต่ในขณะเดียวกนั โฮวาร์ด เรนโกล (Howard Rheingold) 
ได้เขียนคําจํากัดความซึ� งมีคุณลักษณะคล้ายกับเว็บสังคมออนไลน์ นั�นคือ คาํว่า “Virtual 
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Community” ในหนงัสือ Virtual Communy หมายถึง การสื�อสารภายใตร้ะบบขอ้มูลเครือข่ายสังคม  
ซึ� งใชใ้นการแบ่งปันผลประโยชน์ร่วมกนั ทั2งในดา้นความคิด ชิ2นงาน หรือผลลพัธ์บางประการ ที�มี
การโตต้อบกนัผา่นสังคม หรือโลกเสมือนจริง ซึ� งไม่มีขอ้จาํกดัดา้นเวลาและสถานที�   

ในการแบ่งหมวดหมู่ของเครือข่ายสังคมออนไลน์ หรือประเภทของเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ภายใตบ้ทบาทของอินเทอร์เน็ต และเวบ็ 2.0 โดยพิจารณาจากเป้าหมายของสมาชิกบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ซึ� งสามารถแบ่งไดเ้ป็น 5 กลุ่มใหญ่ ๆ ดงันี2  

1) Identity Network คือ การแสดงตวัตนและภาพลกัษณ์ของตน เช่น Hi5 และ 
Facebook เป็นตน้ 

2) Interested Network คือ การรวมตวักนั โดยอาศยั “ความสนใจ” ที�ตรงกนั เช่น 
Digg.com และ del.icio.us เป็นตน้ 

3) Collaboration Network คือ กลุ่มเครือข่ายที�มีรูปแบบการทาํงานร่วมกนั เช่น 
http://www.wikipedia.org/ เป็นตน้ 

4) Gaming / Virtual Reality หรือโลกเสมือน ในบางครั2 งอาจใชค้าํวา่ Second Life 
คือ ลกัษณะของเครือข่ายสังคมออนไลน์ที�มีลกัษณะเป็นการสวมบทบาทของผูเ้ล่นในชีวติจริงกบัตวั
ละครในเกม 

5) Professional Network คือ การใชง้านในการประกอบอาชีพ 
 

       2.1.2 เครือข่ายสังคมออนไลน์ เปรียบได้กบัโลกเสมือน (Virtual World) 
โลกเสมือน (Virtual World) คือ การจาํลองสภาพแวดลอ้ม ที�สามารถตอบสนองต่อการใช้

งานของผูใ้ชห้ลายคน พร้อม ๆ กนั ผา่นเครือข่ายออนไลน์ นั�นหมายความวา่ โลกเสมือนจะตอ้ง
รองรับการใชง้านของผูใ้ชไ้ดต้ลอดเวลา 24 ชั�วโมง โดยโลกเสมือนจะมีคุณลกัษณะ 6 ประการ ดงันี2  
(VWR, 2553) 

1) Share Space หมายถึง ผูใ้ชห้ลายคนสามารถเขา้ไปยงัสถานที�ต่าง ๆ ไดใ้นเวลา
เดียวกนั  

2) Graphical User Interface หมายถึง โลกเสมือนจะใชภ้าพในการนาํเสนอ โดย
อาจจะเป็นภาพ 2 มิติ หรือ 3 มิติก็ได ้ 

3) Immediacy หมายถึง มีการตอบสนองเกิดขึ2นทนัที  
4) Interactivity หมายถึง ผูใ้ช้สามารถสร้าง พฒันา และเปลี�ยนแปลงขอ้มูลที�

ตอ้งการในโลกเสมือนได ้ 
5) Persistence หมายถึง สถานที� หรือขอ้มูลต่าง ๆ ในโลกเสมือนจะยงัคงมีอยู่

ต่อไป ถึงแมว้า่ผูใ้ชจ้ะไม่ได ้Log in เขา้สู่ระบบก็ตาม  
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6) Socialization / Community หมายถึง การส่งเสริมให้เกิดการรวมกลุ่มของผูใ้ช้
เป็นสังคมยอ่ย ๆ เช่น ทีม, คลบั, เพื�อนบา้น และกลุ่มแม่บา้น เป็นตน้ 
 
       2.1.3 โลกธุรกจิกบัโลกเสมือน  

ในปัจจุบนัปริมาณของผูใ้ชง้านโลกเสมือนมีจาํนวนมากขึ2น มีการคาดการณ์วา่ ภายในปี 
ค.ศ. 2012 จะมีสมาชิกในโลกเสมือนประมาณ 1,000 ลา้นคน ทาํให้เวบ็ไซตโ์ลกเสมือน หรือเวบ็
สังคมออนไลน์ กลายมาเป็นธุรกิจที�ทาํเงินไดม้หาศาล บริษทัยกัษใ์หญ่ทางดา้นไอทีต่างตอ้งการซื2อ
กิจการของเวบ็ไซตน์ั2น ๆ ขณะที�บริษทัที�ตอ้งการขายสินคา้และบริการ ต่างเขา้จบัจอง หรือเช่าพื2นที�
โฆษณาและประชาสัมพนัธ์ในหนา้เวบ็ไซต ์หรือสร้างร้านคา้ออนไลน์ในโลกเสมือน เพื�อให้ขอ้มูล
เกี�ยวกบัสินคา้และบริการต่าง ๆ แก่ผูใ้ช ้หรือผูบ้ริโภค ซึ� งถือเป็นการเปิดโอกาสทางการตลาดให้แก่
บริษทั และผูป้ระกอบการเป็นอย่างดี บางองค์กรใช้การประชุมทางไกลในโลกเสมือนเพื�อลด
ค่าใชจ่้ายเกี�ยวกบัการเดินทาง เช่น ค่าที�พกั, ค่าตั|วเครื�องบิน ตลอดจนประหยดัเวลาในการเดินทาง 
เป็นตน้ (Second Life, 2550)  

ตวัอยา่งโลกเสมือนขององคก์รต่าง ๆ (Virtual World Showcase)  
1) บริษทั APPLE เปิดร้านคา้เสมือนโดยจาํลองเป็นร้านคา้ ที�ตั2งอยูบ่นถนน 5th 

Avenue, New York  
2) บริษทั CISCO เปิดตวับริษทัในโลกเสมือน ซึ� งเผยแพร่ผลิตภณัฑ์และบริการ 

ต่าง ๆ 
3) วงดนตรี DMC และ AeroSmith ไดใ้ห้ Worlds.com สร้างโลกเสมือน เพื�อให้

แฟนเพลงเขา้มามีส่วนร่วมในการติดตามผลงาน และเล่นเกมต่าง ๆ รวมทั2งการพูดคุย พบปะ และ
การมีเพื�อนใหม่ ๆ ในโลกเสมือน 

4) ธนาคารไทยพาณิชยเ์ปิดเกาะชื�อ SCB Island และ Thai Legend ใน Second Life 
 

โลกเสมือน หรือเว็บสังคมออนไลน์มีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื�อง และสามารถเป็น
ช่องทาง หรือสื�อกลางในการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์สินคา้และบริการ รวมถึงจดักิจกรรมต่าง ๆ 
ที�เกี�ยวขอ้งกบัการการประกอบธุรกิจ  หรือการทาํการตลาดได ้ดว้ยจุดเด่นต่าง ๆ ดงันี2  (ปิยะ วราบุญ
ทวสุีข, 2010: 181) 

1) เป็นสื�อที�สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการตดัสินใจของผูบ้ริโภค เนื�องจากเป็นสื�อที�
สามารถคน้หาขอ้มูลของสินคา้และบริการ รวมถึงผูบ้ริโภคที�เขา้มาให้ความคิดเห็นหลงัจากการใช ้
หรือบริโภคสินคา้และบริการต่าง ๆ 
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2) เป็นสื�อที�สามารถสื�อสารไดเ้ป็นวงกวา้ง ดว้ยวิธีการบอกต่อ (Word of Mouth) 

ผา่นเวบ็สังคมออนไลน์ และยงัสามารถเจาะกลุ่มเป้าหมายไดด้ว้ยตน้ทุนตํ�า สําหรับวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม ที�เริ�มก่อตั2งแบรนด ์และยงัไม่เป็นที�รู้จกัมากนกั  

3) เป็นการสื�อสารสองทาง (Two-way Communication) นอกจากการแนะนาํสินคา้
ใหม่ หรือนาํเสนอรายการส่งเสริมการขายเพื�อดึงดูดใจผูบ้ริโภคแลว้ สังคมออนไลน์ยงัเป็นช่องทาง
ที�ทาํใหท้ราบความตอ้งการของผูบ้ริโภค ตลอดจนความคิดเห็นที�มีต่อสินคา้และบริการ 

4) เป็นสื�อที�สามารถสื�อสารไดต้ลอดเวลา และมีความยดืหยุน่ในการปรับเปลี�ยนได้
มากกวา่ช่องทางปกติ เพราะ การทาํการตลาดผา่นเวบ็สังคมออนไลน์ จะช่วยให้สื�อสารขอ้มูลไปยงั
กลุ่มเป้าหมายจาํนวนมากในเวลาเดียวกนั ไดด้ว้ยบุคลากรเพียงไม่กี�คน ซึ� งวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดยอ่มส่วนใหญ่ มกัจะมีจาํนวนบุคลากรไม่มากนกั  

5) เป็นการขยายโอกาสไปสู่ตลาดโลก เนื�องจากสังคมออนไลน์เชื�อมโยงผูค้นได้
จากทั�วทุกมุมโลก ดงันั2น ธุรกิจรูปแบบต่าง ๆ จึงสามารถเขา้ถึงตลาดต่างประเทศไดง่้ายขึ2น    

 
โดยสรุป จากแนวคิดเกี�ยวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ สะท้อนให้เห็นถึงวิถีชีวิตที�

เปลี�ยนไปของผูค้นในยุคปัจจุบนั ที�เกิดจากการไดรั้บการตอบสนองจากนวตักรรมที�หลากหลาย 
และทนัสมยั จึงทาํให้องค์กร หรือสถาบนัทางธุรกิจต่างก็มีการปรับกลยุทธ์ทางการตลาดผ่าน
อินเทอร์เน็ต เช่น การทาํการตลาดผา่นอีเมลขอ้ความ และการทาํการตลาดผา่นเวบ็โลกเสมือน หรือ
เว็บสังคมออนไลน์ เป็นตน้ ทั2งนี2  เว็บโลกเสมือน หรือเว็บสังคมออนไลน์เป็นสื�อใหม่ที�มีพลัง
มหาศาลทั2งในปัจจุบนัรวมถึงอนาคตขา้งหน้า จึงทาํให้องคก์ร หรือสถาบนัทางธุรกิจเริ�มให้ความ
สนใจ และหนัมาใชเ้วบ็โลกเสมือน หรือเวบ็สังคมออนไลน์อยา่ง Hi5, Facebook และ Twitter มา
เป็นเครื�องมือในการสร้างภาพลกัษณ์ขององคก์รใหมี้ความทนัสมยั และสามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภค 
ตอบสนองความตอ้งการ และครองใจผูบ้ริโภคต่อไปได ้
 

2.2 ลักษณะของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) และการทําวิสาหกิจบน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (Small and Medium-sizde Enterprises: SMEs) 

หมายถึง กิจการอุตสาหกรรมการผลิต (Manufacturing) กิจการคา้ส่งและคา้ปลีก (Wholesale and 
Retail) และกิจการบริการ (Service) ปัจจุบนัประเทศไทย มีการดาํเนินวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดยอ่ม คิดเป็นร้อยละ 95 ของธุรกิจทั2งหมด เนื�องจากวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มมีอยูใ่น
ธุรกิจทุกประเภททั2งธุรกิจอุตสาหกรรมการผลิต ธุรกิจการจาํหน่าย และธุรกิจการบริการ ทาํให ้
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วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมมีบทบาทสําคญัในการกระตุน้ระบบเศรษฐกิจของประเทศให้ดี
ขึ2น โดยรัฐบาลไดเ้ล็งเห็นความสําคญัของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม จึงมอบหมายให้
กระทรวงอุตสาหกรรมเป็นผูรั้บผิดชอบนโยบายส่งเสริมและสนบัสนุนวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดยอ่มอยา่งจริงจงั โดยการกระตุน้และส่งเสริมผูป้ระกอบการรายใหม่ หรือผูป้ระกอบการอิสระ 
(Entrepreneurs) ใหส้ามารถดาํเนินธุรกิจต่อไปได ้(สมคิด บางโม, 2547) 
 

       2.2.1 ลกัษณะของวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) 
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มเป็นธุรกิจที�มีจาํนวนมากในประเทศไทย ผูป้ระกอบการ

ส่วนมาก จะประกอบการในรูปของบุคคลธรรมดา คณะบุคคล หรือห้างหุ้นส่วนสามญัที�มิใช่นิติ
บุคคล  ห้างหุ้นส่วนจาํกดั  บริษทัจาํกดั  หรือกิจการร่วมคา้ ซึ� งจะประกอบธุรกิจขายสินคา้  ผลิต
สินคา้  หรือใหบ้ริการ  ทุกธุรกิจจะเกี�ยวขอ้งกบัหนา้ที�ทางภาษีอากรตามประมวลรัษฎากร  

การกําหนดลักษณะของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในประเทศไทย มักจะใช้
กาํหนดลักษณะตามกฎกระทรวงอุตสาหกรรม คือ การกําหนดจาํนวนการจ้างงานและมูลค่า
สินทรัพยข์องวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม พ.ศ. 2545  

สําหรับกรมสรรพากร ประมวลรัษฎากรไม่ไดมี้คาํนิยามเกี�ยวกบัวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมไวว้่ามีลักษณะอย่างไร แต่ได้อาศยัอาํนาจตามประมวลรัษฎากรออกกฎหมายเพื�อ
สนบัสนุนส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม เช่น ลดอตัราภาษีเงินได,้ ยกเวน้ภาษีเงินได,้ 
การหกัค่าสึกหรอ และค่าเสื�อมราคาในอตัราเร่ง เป็นตน้  

การกาํหนดลกัษณะของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมตามพระราชบญัญติัส่งเสริม
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม พ.ศ. 2543 และกาํหนดลกัษณะธุรกิจตามประมวลรัษฎากร สรุป
ไดด้งันี2  

1) กาํหนดลกัษณะของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ตามพระราชบญัญติัส่งเสริม
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม พ.ศ. 2543 ตามกฎกระทรวงอุตสาหกรรม การกาํหนดจาํนวน
การจา้งงานและมูลค่าสินทรัพยข์องวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม พ.ศ. 2545 อาศยัอาํนาจ
พระราชบญัญติัส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม พ.ศ. 2543 ไดก้าํหนดลกัษณะวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่ม โดยมีหลกัเกณฑ ์ดงันี2  
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ตารางที� 1 แสดงการกาํหนดลกัษณะของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ตามพระราชบญัญติั
ส่งเสริมวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม พ.ศ. 2543 

 
ลกัษณะ

วสิาหกจิ 

จํานวนการจ้างงาน (คน) จํานวนสินทรัพย์ถาวร (ล้านบาท) 

ขนาดย่อม ขนาดกลาง ขนาดย่อม ขนาดกลาง 

กิจการผลิต

สินคา้ 
ไม่เกิน 50 51-200 ไม่เกิน 50 51-200 

กิจการคา้ส่ง 

กิจการคา้ปลีก 

ไม่เกิน 25  

ไม่เกิน 15 

26-50  

16-30 

ไม่เกิน 50  

ไม่เกิน 30 

51-100  

31-600 

กิจการ

ใหบ้ริการ 
ไม่เกิน 50 51-200 ไม่เกิน 50 51-200 

 

หมายเหตุ: ในกรณีที�จาํนวนการจา้งงานของกิจการใด เขา้ลกัษณะของวิสาหกิจขนาดยอ่มแต่มูลค่า
สินทรัพย์ถาวรเข้าลักษณะของวิสาหกิจขนาดกลาง หรือมีจาํนวนการจ้างงานเข้าลักษณะของ
วิสาหกิจขนาดกลาง แต่มูลค่าสินทรัพยถ์าวรเขา้ลกัษณะของวิสาหกิจขนาดยอ่ม ให้ถือจาํนวนการ
จา้งงาน หรือมูลค่าสินทรัพยถ์าวรที�นอ้ยกวา่เป็นเกณฑก์ารพิจารณา 
 

2) กาํหนดลกัษณะของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ที�กรมสรรพากรอาศยัอาํนาจตาม
ประมวลรัษฎากรออกกฎหมายเพื�อสนบัสนุนส่งเสริมให้สิทธิประโยชน์ทางภาษี ประมวลรัษฎากร
ได้กาํหนดลกัษณะของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ที�จะได้รับสิทธิประโยชน์ทางภาษี  
โดยมีลกัษณะ ดงันี2  
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ตารางที� 2 แสดงการกาํหนดลกัษณะของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ที�กรมสรรพากรอาศยั
อาํนาจตามประมวลรัษฎากรออกกฎหมายเพื�อสนบัสนุนส่งเสริมให้สิทธิประโยชน์ทาง
ภาษี ประมวลรัษฎากร 

 
ลาํดับที� ลกัษณะ 

1 เป็นบริษทัหรือหา้งหุน้ส่วนนิติบุคคล ที�มีทุนจดทะเบียนชาํระแลว้ ในวนัสุดทา้ยของ
รอบระยะเวลาบญัชี ไม่เกิน 5 ลา้นบาท  

2 เป็นบริษทัหรือหา้งหุน้ส่วนนิติบุคคล ที�มีสินทรัพยถ์าวรไม่รวมที�ดิน ไม่เกิน 200 ลา้น
บาท และจา้งแรงงาน ไม่เกิน 200 คน  

3 เป็นบริษทัหรือหา้งหุน้ส่วนนิติบุคคล ที�นาํหลกัทรัพยม์าจดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพย ์
MAI  

4 เป็น VC (Venture Capital) ที�ถือหุน้ในบริษทัหรือหา้งหุ้นส่วนนิติบุคคล ที�มีสินทรัพย์
ถาวรไม่รวมที�ดิน ไม่เกิน 200 ลา้นบาท และจา้งแรงงาน ไม่เกิน 200 คน  

5 เป็นกิจการขายสินคา้หรือให้บริการ ที�อยูใ่นบงัคบัภาษีมูลค่าเพิ�ม ที�มีรายรับไม่เกิน 1.8 
ลา้นบาทต่อปี หรือต่อรอบระยะเวลาบญัชี ไม่ตอ้งจดทะเบียนภาษีมูลค่าเพิ�ม  

 

หมายเหตุ: การให้สิทธิประโยชน์ทางภาษีจะกาํหนดหลกัเกณฑ์วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม
ลกัษณะใดลกัษณะหนึ�ง ในการให้สิทธิประโยชน์นั2น ๆ เช่น บริษทัหรือห้างหุ้นส่วนนิติบุคคลที�มี
ทุนจดทะเบียนชาํระแล้วในวนัสุดทา้ยของรอบระยะเวลาบญัชีไม่เกิน 5 ลา้นบาท จะไดสิ้ทธิ
ประโยชน์ยกเวน้ภาษีเงินไดนิ้ติบุคคลสําหรับกาํไรสุทธิ 150,000 บาทแรก หรือบริษทัฯ ที�มีแรงงาน
ไม่เกิน 200 คน จะไดรั้บสิทธิประโยชน์ทางภาษีหักค่าสึกหรอ และค่าเสื�อมราคา ในอตัราเร่ง  
เป็นตน้ ดงันั2น บริษทัใดที�เขา้หลกัเกณฑว์สิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มหลายลกัษณะ ก็จะไดรั้บ
สิทธิประโยชน์ทางภาษีมากขึ2นตามลกัษณะนั2น ๆ 
 
       2.2.2 ข้อดีและข้อเสียของวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs)  

การประกอบวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม มีขอ้ดีและขอ้เสีย ดงันี2    
ขอ้ดีของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ไดแ้ก่  (1) ผูป้ระกอบการสามารถทาํในสิ�งที�

ตนเองชอบ ถนดั และมีวถีิชีวติตามที�ตนเองตอ้งการได ้หากมีความรู้ความสามารถในการจดัการที�ดี 
(2) การทาํวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มสามารถทาํไดง่้าย เพราะใชปั้จจยัในการดาํเนินกิจการ
ต่าง ๆ ไม่มากนกั (3) ผูป้ระกอบการมีความเป็นอิสระ และคล่องตวัในการบริหารกิจการไดอ้ยา่ง
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ใกลชิ้ด และทั�วถึง (4) ถา้การดาํเนินกิจการประสบปัญหา หรือเกิดวิกฤตการณ์ทางเศรษฐกิจ โอกาส
ที�จะฟื2 นตวัเกิดไดง่้ายกวา่กิจการขนาดใหญ่ และ (5) การดาํเนินธุรกิจทุกประเภท (การผลิต การ
จาํหน่าย และการบริการ) มีความยืดหยุ่นสูง สอดคลอ้งกบัยุคการผลิตและการคา้ที�ตอ้งการการ
ตอบสนองที�รวดเร็ว ตลอดจนการผลิตสินคา้และการบริการที�มุ่งความหลากหลาย  รวดเร็ว  
มากกวา่มุ่งที�ปริมาณ 

ขอ้เสียของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ไดแ้ก่ (1) ผูป้ระกอบการวสิาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อมส่วนใหญ่มกัจะขาดความรู้ด้านการตลาด เมื�อผลิตสินคา้ออกมาแล้วไม่สามารถ
จาํหน่ายสินคา้ได ้ จึงประสบปัญหาการขาดทุนและปิดกิจการ (2) ผูป้ระกอบการมกัขาดความรู้ใน
การจดัการหรือการบริหารงานที�เป็นระบบ  เพราะส่วนใหญ่จะใชป้ระสบการณ์จากการเรียนรู้ และ
อาศยับุคคลในครอบครัวเป็นหลกั (3) วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม มกัใชเ้ทคนิคการผลิตไม่
ซบัซ้อน เนื�องจากมีตน้ทุนตํ�า จึงทาํให้ธุรกิจไม่สามารถผลิตสินคา้ผกูขาดไดเ้หมือนกบัธุรกิจขนาด
ใหญ่ (4) ไม่สามารถรักษาแรงงานที�มีฝีมือและมีความชาํนาญงานไวไ้ด้ เพราะแรงงานเมื�อมี
ประสบการณ์มากขึ2น มกัจะยา้ยออกไปทาํงานในสถานประกอบการที�มีขนาดใหญ่ มีระบบ และ
ผลตอบแทนที�ดีกวา่ และ (5) ผูป้ระกอบการมกัขาดแคลนเงินทุน หรือขยายกิจการไม่ได ้ เนื�องจาก
ขาดความน่าเชื�อถือจากสถาบนัทางการเงิน อยา่งไรก็ตาม วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มยงัเป็น
ธุรกิจที�น่าสนใจในยุคปัจจุบนั ซึ� งเป็นยุคที�เศรษฐกิจมีการเปลี�ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ธุรกิจที�จะ
สามารถดาํเนินการอยูไ่ดจึ้งตอ้งมีลกัษณะของความคล่องตวัและยดืหยุน่สูง เช่น ธุรกิจที�เป็นสินคา้ที�
นิยมตามสมยั, สินคา้ประเภทอาหาร และเป็นสินคา้ที�ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคเฉพาะกลุ่ม 
หรือสินคา้แต่ละชุมชน เป็นตน้ (Misterrecycle, 2552)  
 

       2.2.3 ทฤษฎกีารตลาดลองเทล (Long Tail Maketing) 
ทฤษฎีที�นกัการตลาด หรือผูป้ระกอบธุรกิจให้ความสนใจนาํมาประยุกตใ์ชก้บัการวางแผน

ธุรกิจอยา่งแพร่หลายในยุคการตลาดศตวรรษที� 21 ก็คือ “กลยุทธ์การตลาดลองเทล” (Long Tail 
Marketing) ซึ� งก็เป็นทฤษฎีที�ต่อตา้นแนวคิดของ “พาเรโต”้ เจา้ของ “ทฤษฎี 80/20” ที�มีพื2นฐานมา
จากแนวคิดที�วา่ “ยอดขาย 80% ไดม้าจากกลุ่มลูกคา้ชั2นดีเพียง 20%” ดงันั2น ทฤษฎี 80/20 ของ 
พาเรโตจึ้งเนน้การใหค้วามสําคญักบักลุ่มลูกคา้ชั2นดี 20% นี2  เพื�อที�จะสร้างกลไกนาํไปสู่การกระตุน้
ให้กลุ่มลูกคา้ชั2นดีดงักล่าว ซื2อสินคา้และบริการซํ2 าแลว้ซํ2 าอีกนั�นเอง ส่วนลูกคา้อีก 80% เป็นกลุ่มที�
พร้อมจะแปรพกัตร์ไปหาแบรนดใ์หม่ ๆ ที�คิดวา่ดีกวา่ เช่น มีขอ้เสนอที�ดีกวา่ มีของสมนาคุณที�ดีกวา่ 
และราคาถูกกวา่ เป็นตน้ แนวคิดพาเรโตส้รุปไดว้า่ กลุ่มลูกคา้ 20% ที�เป็นส่วนนอ้ยนี2  สามารถสร้าง
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ผลตอบแทนใหก้บัองคก์รไดดี้กวา่กลุ่ม 80% เพราะกลุ่ม 20% ดงักล่าวมีการซื2อซํ2 า จึงทาํให้องคก์รมี
กาํไรมากถึง 80% ขณะที�กลุ่ม 80% กลบัสร้างผลกาํไรใหอ้งคก์รเพียงแค่ 20% เท่านั2น  

อย่างไรก็ตาม การให้ความสําคญักบัลูกคา้ชั2นดี 20% ตามแนวคิดนี2  มิใช่เรื�องแปลกอะไร 
แต่ทาํไมลูกคา้ธรรมดากลุ่ม 80% จึงถูกละเลย ซึ� งขอ้สรุปตามแนวคิด 80/20 นี2ก็คือ ในการสื�อสาร
ทางการตลาดนั2นมี “ตน้ทุนแฝง” เกิดขึ2นอยูเ่สมอนั�นเอง ซึ� งในยุคของการก่อเกิดทฤษฎีนี2  อยูใ่นช่วง
เวลาสิ2นสุดศตวรรษที� 20 อนัเป็นยคุการสื�อสารการตลาดที�มีตน้ทุนที�แปรผนัตามปริมาณการสื�อสาร
ในรูปแบบต่าง ๆ ไม่วา่จะเป็นตน้ทุนดา้นการเดินทางออกไปพบลูกคา้โดยตรง การใชโ้ทรศพัทไ์ป
หาลูกค้า การขายตรงทางไปรษณีย์ หรือแม้แต่การออกโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ทางวิทยุ
โทรทศัน์ อนัเปรียบเสมือนตวัแทนของสื�อกระแสหลกั (Mass Media) ซึ� งการสื�อสารเหล่านี2  ต่าง
ลว้นเป็นวธีิการสื�อสารการตลาดในรูปแบบที�ยิ�งลูกคา้ที�เป็นเป้าหมายของการสื�อสารเพิ�มจาํนวนมาก
ขึ2น ตน้ทุนดา้นการสื�อสารการตลาดก็จะเพิ�มขึ2นในสัดส่วนที�แปรผนัตามจาํนวนของลูกคา้เหล่านั2น  

ดว้ยเหตุผลที�วา่ ทรัพยากรทั2งหลายทางธุรกิจนั2นมีขอ้จาํกดัดา้นงบประมาณทั2งสิ2น ไม่วา่จะ
เป็นค่าโสหุ้ยพนกังานขาย  ค่านํ2 าประปา  ค่าไฟฟ้า  ค่าโทรศพัท ์ค่าโฆษณา ดงันั2น แนวคิดพื2นฐาน
ในการบริหารธุรกิจตามทฤษฎี 80/20 นี2  จึงมุ่งเน้นไปที�การจดัสรรทรัพยากรทางธุรกิจที�มีอยูอ่ยา่ง
จาํกดั นาํมาใชโ้ดยมีตน้ทุนตํ�าที�สุด แต่สามารถสร้างผลกาํไรไดสู้งสุด ดงันั2น กลยุทธ์การตลาดที�ให้
ความสําคญักบัลูกคา้ชั2นดีจาํนวน 20% และตดัลูกคา้ธรรมดาจาํนวน 80% ออกไป จึงถือกาํเนิด
ขึ2นมาตามแนวคิดดงักล่าวของ “พาเรโต”้  

สําหรับโลกการตลาดในศตวรรษที� 21 อนัเป็นยุคของระบบสื�อสารอินเทอร์เน็ต และการ
แพร่หลายของเทคโนโลยีบรอดแบนด์ (Broadband) ทาํให้ตน้ทุนของการสื�อสารการตลาดทาง
อินเทอร์เน็ตในยุคบรอดแบนด์ หรือ E-Communication ไม่ไดแ้ปรผนัตามปริมาณอีกต่อไปแลว้ 
หากแต่เป็นยคุของตน้ทุนทางการสื�อสารการตลาดที�เขา้ใกล ้“ศูนย”์ เพราะความกา้วหนา้รวดเร็วของ
เทคโนโลยีสื�อสารแบบ E-Communication ซึ� งนาํไปสู่การตลาดแบบ E-Marketing ที�เป็นการพลิก
โฉมใหม่ของการตลาดที�ผูซื้2อและผูข้ายสินคา้และบริการไม่จาํเป็นตอ้งพบปะเห็นหนา้กนัอีกต่อไป 
ทาํให้สามารถลดต้นทุนด้านการสื�อสารการตลาดลงได้เป็นอนัมาก และด้วยอตัราค่าบริการ
อินเทอร์เน็ตที�ลดตํ�าลงอย่างรวดเร็ว ทาํให้เมื�อเปรียบเทียบกบัต้นทุนการสื�อสารในรูปแบบที�
ดาํเนินการมาในอดีตแลว้ ก็จะเห็นไดอ้ย่างชดัเจนวา่เราสามารถส่งขอ้มูลข่าวสารในปริมาณที�มาก
กว่าเดิม ภายใต้ระบบเทคโนโลยีบรอดแบนด์ที�พฒันามาถึงขั2นที�ทาํให้ต้นทุนด้านการสื� อสาร
การตลาดลดลงมาเรื�อย ๆ จนเขา้ใกล ้“ศูนย”์ เขา้ไปทุกที  

ดว้ยแนวคิด “การตลาดลองเทล” ที�คา้นแนวคิดพาเรโตนี้2 เอง ทาํให้นกัการตลาดยุคใหม่ต่าง
ก็ให้การสนับสนุนแนวคิดการตลาดลองเทลกนัถ้วนหน้า เพราะเป็นกลยุทธ์ที�เรียกได้ว่าเป็น
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การตลาดแบบ “กินรวบทั2งตลาด” ครบ 100% เต็ม ไม่ไดใ้ห้ความสําคญัเพียงแค่ลูกคา้สําคญัจาํนวน 
20% แลว้ละเลยลูกคา้ธรรมดาจาํนวน 80% ตามแนวคิดพาเรโตอี้กต่อไป เพราะแนวคิด “การตลาด
ลองเทล” สามารถเก็บรายละเอียดของลูกคา้ไดท้ั2งหมด ดว้ยการใชเ้ทคโนโลยีสื�อสารไร้สาย ระบบ
ออนไลน์ ระบบอินเทอร์เน็ต ระบบไอที ฯลฯ ที�มีตน้ทุนที�ตํ�าลงเรื� อย ๆ ตราบเท่าที�การพฒันา
เทคโนโลยีสื�อสารสมยัใหม่มีการพฒันารุดหนา้เพิ�มมากขึ2นตามลาํดบั อยา่งไรก็ตาม ผูที้�นาํทฤษฎีนี2
ไปประยกุตใ์ชก้บัองคก์รธุรกิจของตน ก็จะตอ้งมีความชาํนาญดา้นการบริหารการตลาดที�ไม่เพียงแต่
การบริหารรายรับ-รายจ่าย  การจดัการงบประมาณอยา่งมีประสิทธิภาพเท่านั2น แต่ยงัจะตอ้งบริหาร
จดัการโดยใช้หลกัการตลาดแบบเครือข่าย หรือ Network Marketing รวมถึงการดึงมืออาชีพเขา้
มาร่วมบริหารจดัการองคก์รให้เป็นระบบ และให้ความสําคญักบัลูกคา้ทุกกลุ่ม-ทุกระดบัทั2ง 100% 
เต็ม ไม่แบ่งว่าเป็นสัดส่วน 80/20 อีกต่อไป แต่เป็นการบริหารการตลาดแบบ “กินรวบทั�วทั2ง
ตลาด” นั�นเอง (Sugaya, Y., 2006: 34-38) 
 
       2.2.4 การทําวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ภายใต้

ทฤษฎกีารตลาดลองเทล (Long Tail Marketing) 
ภิเษก ชยันิรันดร์ (2554ก: 17-21) ไดก้ล่าววา่ ลองเทลเป็นเพียงปรากฏการณ์ทางการตลาดที�

เกิดขึ2นอย่างหนึ� งเท่านั2น แต่ถ้าหากนักการตลาดเขา้ใจถึงเหตุผลและที�มาที�ไปของปรากฏการณ์
ดงักล่าวแลว้ ก็จะสามารถมองเห็นประเด็นปัญหาต่าง ๆ ดา้นการตลาดที�เกิดขึ2น ในมุมมองที�ควรแก่
การเปลี�ยนแปลงแกไ้ขให้ถูกตอ้งเหมาะสม เช่น กลยุทธ์ลองเทลเป็นแนวคิดในการรวมหลกัการ
ตลาด และเทคโนโลยอิีนเทอร์เน็ตเขา้ไวด้ว้ยกนั เพื�อที�จะสามารถเขา้ถึงและให้บริการกลุ่มผูบ้ริโภค
ได้ครบ 100% รวมถึงเป็นการลดต้นทุนในการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์  ด้วยเหตุนี2  จึงทาํให้
นักการตลาด หรือผู ้ประกอบธุรกิจที�มีต้นทุน และทรัพยากรในการดําเนินงานตํ� าได้ให้การ
สนบัสนุนกลยทุธ์ลองเทล เร่งนาํไปพิจารณาและปรับใชก้บัธุรกิจของตนเองอยา่งแพร่หลาย ซึ� งมีทั2ง
ธุรกิจที�จดัสร้างช่องทางในการสื�อสารทางการตลาดบนอินเทอร์เน็ตของตนเอง เช่น เวบ็ไซตต่์าง ๆ 
และธุรกิจที�มองหาช่องทางในการสื�อสารทางการตลาดที�มีให้บริการฟรีบนอินเทอร์เน็ต แต่ด้วย
วิวฒันาการของสื�อบนอินเทอร์เน็ตที�ดาํเนินไปอย่างรวดเร็ว จึงทาํให้นกัการตลาด หรือผูป้ระกอบ
ธุรกิจไดม้องเห็นช่องทางหรือสื�อที�มีจุดเด่น มีคุณสมบติัเหมาะสมรองรับต่อกลยุทธ์ทางการตลาด
ในทุก ๆ ดา้นได ้โดยไม่ตอ้งเสียเวลาในการวางแผนสร้างระบบของตนเอง และมีให้บริการฟรี นั�นก็
คือ สื�อประเภทเครือข่ายสังคมออนไลน์ หรือเวบ็สังคมออนไลน์  
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เฉลิมรัฐ นาควิเชียร (2553) ผูก่้อตั2งและผูอ้าํนวยการสถาบนั Net Design ผูริ้เริ�มทาํเวบ็  
E-Commerce รายแรกของประเทศไทย ไดเ้ปิดมุมมองเกี�ยวกบัผูป้ระกอบการวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดยอ่มในการกา้วสู่ตลาดโลกดว้ยเวบ็สังคมออนไลน์ ซึ� งมีรายละเอียด ดงันี2   

ที�ผ่านมาวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมได้มองข้ามช่องทางการตลาดที�มีอยู่อย่าง
หลากหลายบนโลกนี2ไป การเจริญเติบโตของธุรกิจบนโลกลว้นเกิดมาจากการขยายตวัอยา่งรวดเร็ว
ของอินเทอร์เน็ต มีอตัราผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตเพิ�มสูงขึ2นทุกปี โดยเฉพาะประเทศที�พฒันาแลว้ ซึ� งลว้น
เป็นฐานการส่งออกสาํคญัของไทยทั2งนั2น ฉะนั2น หากตอ้งการตามตลาดใหท้นั โดยมีความเสี�ยงที�ไม่
สูงมากและเริ�มไดไ้ม่ยาก เวบ็สังคมออนไลน์ถือเป็นเครื�องมือหนึ�งที�ทนักระแสของโลกยุคปัจจุบนั 
เพราะ ความน่าสนใจอยูที่�จุดแขง็ 2 ดา้น คือ การลดตน้ทุน และเพิ�มผลผลิต 

เว็บสังคมออนไลน์เป็นตวัแปรที�จะทาํให้นักการตลาด หรือผูป้ระกอบธุรกิจได้เปลี�ยน
มุมมองใหม่ จากเมื�อก่อนที�ผูป้ระกอบธุรกิจมกัจะเขา้หาผูบ้ริโภคเอง แต่การทาํตลาดออนไลน์ หรือ
ทาํธุรกิจบนเวบ็สังคมออนไลน์ ผูบ้ริโภคสามารถเป็นฝ่ายที�เขา้มาหาผูป้ระกอบธุรกิจ หรือสินคา้และ
บริการไดโ้ดยตรง และเวบ็สังคมออนไลน์ที�มีกลไกในการทาํให้ผูบ้ริโภคเขา้มารวมกลุ่มกนั หรือ
ติดต่อสื�อสารซึ� งกนัและกนัไดน้ั�นก็คือ เวบ็สังคมออนไลน์ยอดนิยมอยา่งเฟซบุ๊ค (Facebook) ซึ� งเป็น
ช่องทางหนึ� งที�เหมาะสมต่อการสื�อสารทางการตลาด การโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ และใช้
สําหรับสร้างความสัมพนัธ์ (CRM) กับผูบ้ริโภค และมีผูป้ระกอบธุรกิจหลายรายที�ประสบ
ความสาํเร็จจากการใชเ้วบ็สังคมออนไลน์  

เฟซบุ๊คเป็นเวบ็สังคมออนไลน์ที�เปิดโอกาสให้ผูป้ระกอบธุรกิจไดคิ้ด ไดอ้อกแบบกลยุทธ์
ทางการตลาดใหม่ ๆ ดว้ยตนเองอยูต่ลอดเวลา ซึ� งต่างจากโลกปกติที�การสร้างความสัมพนัธ์ระหวา่ง
ผูบ้ริโภคกบัผูป้ระกอบธุรกิจ หรือสินคา้และบริการทาํได้ไม่หลากหลายนัก ดว้ยขอ้จาํกดัที�มี คือ 
“หมดกิจกรรม หมดรางวัล แล้วกจ็บกัน” แต่ในเฟซบุ๊คความสัมพนัธ์รูปแบบนี2  จะเกิดขึ2นตลอด 24 
ชั�วโมง โดยผูป้ระกอบธุรกิจ หรือแบรนด์สินคา้และบริการต่าง ๆ สามารถใชเ้ฟซบุ๊คสร้างพื2นที�ใน
การโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ของตนเอง  เป็นที�ปรึกษาและให้ขอ้มูลเกี�ยวกบัสินคา้และบริการ 
ช่วยแกปั้ญหาเบื2องตน้ให้กบัผูบ้ริโภค รวมถึงสร้างความเป็นกนัเองระหว่างกนัด้วยความจริงใจ  
และสิ�งที�ตามมา ก็คือ การยอมรับ และความเชื�อมั�นที�ผูบ้ริโภคจะมีต่อผูป้ระกอบธุรกิจ หรือแบรนด์
สินค้าและบริการมากยิ�งขึ2 น ทั2 งนี2  เฟซบุ๊คยงัเปิดโอกาสให้ผูป้ระกอบธุรกิจได้ถือสิทธิm ในพื2นที�
บางส่วนของเฟซบุค๊ และสามารถออกแบบ หรือตกแต่งให้สวยงามเสมือนเวบ็ไซตท์ั�วไปได ้รวมถึง
สามารถปรับโครงสร้างการทาํงานของเฟซบุ๊คร่วมกบัระบบอื�น ๆ ได ้เช่น ระบบ E-Commerce ซึ� ง
ในปัจจุบนัได้มีการให้บริการแจกฟรี หรือในกรณีที�ตอ้งมีค่าใช้จ่าย ก็จดัอยู่ในตน้ทุนที�ไม่สูงมาก 
เช่น WP E-Commerce ซึ� งเป็นปลั�กอิน (Plugin) ที�ใชส้ําหรับระบบ E-Commerce เพื�อขายสินคา้และ

 

 

 

 

 

 

 

 



 26

บริการบนเวบ็ไซต ์ซึ� งนกัการตลาด และผูเ้ชี�ยวชาญดา้นระบบกาํลงัหาทางผสมผสาน 2 สิ�งนี2 เขา้
ด้วยกันอย่างเหมาะสม และลงตัวที� สุด และอาจทําให้เฟซบุ๊คกลายเป็นแหล่งโฆษณาและ
ประชาสัมพนัธ์ รวมถึงการทาํธุรกรรมทางการตลาด และสามารถตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคได้อย่างครบถ้วน อนัส่งผลให้เกิดการยอมรับจากผูบ้ริโภค เพิ�มยอดขาย และประสบ
ความสาํเร็จทางธุรกิจไดเ้ป็นอยา่งดี   

  
โดยสรุป วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมเปรียบไดก้บัธุรกิจขนาดเล็ก ที�มีตน้ทุนตํ�า มี

จาํนวนบุคลากรนอ้ย รวมถึงประสบการณ์ทางการตลาดที�ยงัดอ้ยกวา่ธุรกิจขนาดใหญ่ ดงันั2น จึงเป็น
หน้าที�ของผูป้ระกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม รวมถึงบุคคลที�เกี�ยวขอ้ง ตอ้งศึกษา
เรียนรู้ ช่วยกนัพฒันา และจดัหาช่องทางเพื�อเสริมศกัยภาพทางการแข่งขนัของวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม รวมถึงสามารถแย่งชิงพื2นที�ทางการตลาดจากธุรกิจขนาดใหญ่ และประสบ
ความสาํเร็จไดใ้นที�สุด 

 

2.3 แนวคดิเกี�ยวกบัส่วนประสมทางการตลาด 4P 
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตวัแปรทางการตลาดที�

ควบคุมได ้ซึ� งธุรกิจจาํตอ้งนาํมาใชร่้วมกนั เพื�อตอบสนองความตอ้งการของตลาดเป้าหมาย (Target 
Market) ส่วนผสมทางการตลาดเป็นสิ�งกระตุน้ทางการตลาดที�มีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
และเป็นส่วนหนึ�งของสิ�งกระตุน้ภายนอกของโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยมีความเกี�ยวขอ้งกนัใน 
4  ประการ คือ (1) ผลิตภณัฑ์ (Product) (2) ราคา (Price) (3) การจดัจาํหน่าย (Place) และ (4) การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซึ� งมีรายละเอียดดงันี2   แมค็คาที และเพอเรียล, สแตนตนั และฟุทเรล, 
(McCarthy. and Perreault., 1990: 7, Stanton. and Futrell., 1987: 41 อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 
ปริญ ลกัษิตานนท ์และศุกร เสรีรัตน์, 2541: 35-36 และเสรี วงษม์ณฑา, 2542: 9) 

1) ผลิตภณัฑ์ (Product) หมายถึง สิ�งที�นาํเสนอต่อผูบ้ริโภค เพื�อตอบสนองความตอ้งการ
ของผู ้บริโภค ซึ� งมีคุณสมบัติที�สัมผสัได้และสัมผสัไม่ได้ ตลอดจนผลประโยชน์ที�คาดหวัง 
ผลิตภณัฑ์ ประกอบดว้ย สินคา้และบริการ ผลิตภณัฑ์ตอ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า 
(Value) ในสายตาของผูบ้ริโภค จึงจะมีผลทาํให้ผลิตภณัฑ์ สามารถขายได ้การกาํหนดกลยุทธ์ดา้น
ผลิตภณัฑต์อ้งพยายามคาํนึงถึงปัจจยัต่อไปนี2  

(1) ความแตกต่างของผลิตภณัฑ์ (Product Differentiation) และความแตกต่าง
ทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation) 
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(2) พิจารณาจากองคป์ระกอบ หรือคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์ (Product Component) 
เช่น ประโยชน์พื2นฐาน, รูปร่างลกัษณะ, คุณภาพ, การบรรจุภณัฑ ์และตราสินคา้ ฯลฯ 

(3) การกาํหนดตาํแหน่งของผลิตภณัฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบ
ผลิตภณัฑข์องบริษทัเพื�อแสดงตาํแหน่งที�แตกต่าง และมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย 

(4) การพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เพื�อให้ผลิตภณัฑ์มีลกัษณะใหม่
และปรับปรุงให้ดีขึ2น (New and Improved) ซึ� งตอ้งคาํนึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ยิ�งขึ2น 

(5) กลยุทธ์เกี�ยวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภณัฑ ์
(Product Line) 

2) ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ราคาเป็น P ตวัที�สองที�เกิดขึ2นมาถดั
จาก Product ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ที�ผูบ้ริโภคจ่ายไป เพื�อไดรั้บมาซึ� งผลิตภณัฑ์ หรือสินคา้และ
บริการ ตน้ทุนอยู่ในรูปของตวัเงิน ซึ� งผูบ้ริโภคจะนาํมาเปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า (Value) ของ
ผลิตภณัฑ์ กบัราคาของผลิตภณัฑ์นั2น ๆ ถา้คุณค่าสูงกว่าราคา ผูบ้ริโภคก็จะตดัสินใจซื2อ ดงันั2น ผู ้
กาํหนดกลยทุธ์ดา้นราคา จะตอ้งคาํนึงถึงปัจจยัต่อไปนี2  

(1) คุณค่าที�รับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา้ ซึ� งตอ้งพิจารณาว่าการ
ยอมรับของลูกคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑว์า่สูงกวา่ราคาผลิตภณัฑน์ั2น 

(2) ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายที�เกี�ยวขอ้ง 
(3) การแข่งขนั 
(4) ปัจจยัอื�น ๆ 

3) สถานที� (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซึ� งประกอบดว้ย สถาบนัและกิจกรรม
ที�นาํผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย หรือเรียกอีกอย่างหนึ� งว่า สถาบนัทางการตลาดและส่วน
กิจกรรมที�ช่วยในการกระจายตวัของสินคา้ เช่น การขนส่ง, การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้
คงคลงั เป็นตน้ ซึ� งสถานที� จะประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงันี2  

(1) ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง เส้นทางที�
ผลิตภณัฑแ์ละกรรมสิทธ์ที�ผลิตภณัฑ์ถูกเปลี�ยนมือไปยงัตลาด ในระบบช่องทางการจดัจาํหน่าย ซึ� ง
ประกอบดว้ย ผูผ้ลิต, คนกลาง และผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม 

(2) การสนบัสนุนการกระจายสินคา้สู่ตลาด (Market Logistics) หมายถึง กิจกรรม
ที�เกี�ยวขอ้งกบัการเคลื�อนยา้ยตวัผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภค หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม การ
กระจายตวัสินคา้ประกอบดว้ยงานที�สาํคญัต่อไปนี2  ไดแ้ก่ การขนส่ง (Transportation), การเก็บรักษา
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สินคา้ (Storage), การคลงัสินคา้ (Warehousing) และการบริหารสินคา้คงคลงั (Inventory 
Management) 

4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อสื�อสารเกี�ยวกบัขอ้มูลระหวา่ง
ผูข้ายกบัผูซื้2อ เพื�อสร้างทศันคติ แรงจูงใจ และพฤติกรรมการซื2อ การติดต่อสื�อสารอาจจะใชบุ้คคล 
หรือไม่ใชก้็ได ้โดยเครื�องมือในการติดต่อสื�อสารนั2นมีหลายประการ ซึ� งอาจเลือกใชห้นึ� งหรือหลาย
เครื�องมือและควรมีหลกัการในการเลือกใช้เครื�องมือสื�อสารแบบประสมประสานกนั (Integrated 
Marketing Communication: IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัผูบ้ริโภค, ผลิตภณัฑ์ และ
คู่แข่ง โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนั ซึ� งเครื�องมือส่งเสริมที�สาํคญัมีดงันี2  

(1) การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี�ยวกบัองคก์ร
และผลิตภณัฑ์ สินค้าและบริการ หรือความคิดที�ต้องมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถัมภ์รายการ  
กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเกี�ยวขอ้งกบักลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) 
ยทุธวธีิการโฆษณา (Advertising Tactics) และกลยทุธ์สื�อ (Media Strategy) 

(2) การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) เป็นกิจกรรมแจง้ข่าวสารและ
จูงใจโดยใชบุ้คคล งานในขอ้นี2จะเกี�ยวขอ้งกบักลยุทธ์การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling 
Strategy) การจดัการหน่วยงานขาย (Sales Force Management) 

(3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกิจกรรมการส่งเสริมการขายที�
นอกเหนือจากการโฆษณา สามารถกระตุน้ความสนใจในการทดลองใช้ หรือการซื2อ โดยการ
ส่งเสริมการขาย จะมี 3 รูปแบบ ไดแ้ก่ 

(3.1) การกระตุน้ให้ผูบ้ริโภค เรียกวา่ การส่งเสริมการขายที�มุ่งสู่ผูบ้ริโภค 
(Consumer Promotion) 

(3.2) การกระตุน้คนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที�มุ่งสู่คนกลาง 
(Trade Promotion) 

(3.3) การกระตุน้พนกังานขาย เรียกวา่ การส่งเสริมการขายที�มุ่งสู่พนกังาน
ขาย (Sales Force Promotion) 

(4) การให้ข่าวสารและการประชาสัมพนัธ์ (Publicity and Public Relation) การให้
ข่าว คือ การเสนอความคิดเกี�ยวกบัสินคา้และบริการที�ไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพนัธ์ 
คือ ความพยายามที�มีการวางแผนการใหข่้าวโดยองคก์ร เพื�อสร้างทศันคติที�ดีต่อองคก์รให้เกิดขึ2นกบั
กลุ่มเป้าหมาย ทั2งนี2  การใหข่้าวเป็นกิจกรรมหนึ�งของการประชาสัมพนัธ์  

(5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการติดต่อสื�อสารกบักลุ่มเป้าหมาย 
หรือผูบ้ริโภค เพื�อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือหมายถึง วิธีการต่าง ๆ ที�นกัการตลาดใช้
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ส่งเสริมผลิตภณัฑโ์ดยตรงกบัผูบ้ริโภค และทาํให้เกิดการตอบสนองทนัที ซึ� งประกอบดว้ย การขาย
ทางโทรศพัท์, การขายตรงโดยใช้จดหมายตรง, การขายโดยใชแ้คตตาล็อก และการขายทางสื�อ
โทรทศัน์ วิทยุ และหนงัสือพิมพ ์ ซึ� งจูงใจให้ผูบ้ริโภคมีกิจกรรมการตอบสนอง เช่น การใชคู้ปอง
แลกซื2อ เป็นตน้ 

 
โดยสรุป ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นเครื�องมือทางการตลาดที� 

ประกอบดว้ย ปัจจยัสําคญัที�เกี�ยวขอ้งกนั 4 ประการ ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์, ราคา, สถานที�ในการจดั
จาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาด โดยที�ส่วนประสมทางการตลาดเป็นแนวคิดที�สําคญัอยา่งหนึ�ง
ทางการตลาด ซึ� งนกัการตลาด หรือผูป้ระกอบการควรใชเ้ป็นเครื�องมือในการส่งเสริม และพฒันา
แบรนด์สินคา้และบริการของตนเอง ให้สามารถตอบสนองความตอ้งการ และสร้างความพึงพอใจ
ให้กบัผูบ้ริโภคได ้รวมถึงเป็นตวักระตุน้ความตอ้งการ เพื�อก่อให้เกิดพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เช่น 
การติดตามขอ้มูลข่าวสาร และการเลือกซื2อ เลือกใชสิ้นคา้และบริการ  เป็นตน้ 
 

2.4 จุดเริ�มต้นของเฟซบุ๊ค และสิ�งที�คาํนึงถึงก่อนนําไปใช้เป็นสื�อทางการตลาด  
       2.4.1 จุดเริ�มต้นของเฟซบุ๊ค และลกัษณะของแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค 

เมื�อวนัที� 4 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2548 มาร์ค ซัคเคอร์เบิร์ก (Mark Zuckerburg) ได้เปิดตวั
เว็บไซต์เฟซบุ๊ค ซึ� งเป็นเว็บประเภทสังคมออนไลน์ โดยในขณะนั2น เฟซบุ๊คเปิดให้เขา้ใช้เฉพาะ
นักศึกษาของมหาวิทยาลัยฮาร์เวิร์ดเท่านั2 น และเว็บนี2  ก็ดังขึ2 นมาในชั�วพริบตา เพราะ เมื�อ
เปิดตวัเฟซบุค๊ไดเ้พียง 2 สัปดาห์ ครึ� งหนึ�งของนกัศึกษาที�เรียนในมหาวิทยาลยัฮาร์เวิร์ด ก็สมคัรเป็น
สมาชิกเฟซบุ๊คและเขา้ใช้งานกนัอย่างล้นหลาม โดยจุดเริ�มตน้ในการตั2งชื�อ เฟซบุ๊ค นั2น มาจาก
โรงเรียนเก่าในระดบัมธัยมศึกษาตอนปลายของมาร์ค ที�ชื�อ ฟิลิปส์ เอ็กเซเตอร์ อะคาเดมี� โดยที�
โรงเรียนนั2น จะมีหนงัสืออยูห่นึ�งเล่มชื�อวา่ เดอะ อีสเตอร์ เฟซ บุ๊ค (The Exeter Face Book) ซึ� งจะใช้
ในการส่งต่อ ๆ กนัไปใหน้กัเรียนคนอื�น ๆ ไดรู้้จกัเพื�อน ๆ ในชั2นเรียน ซึ� งเฟซบุ๊คนี2  จริง ๆ แลว้ เป็น
เหมือนหนงัสือเล่มหนึ�งเท่านั2น ดว้ยกระแสความนิยมทาํให้เฟซบุ๊คในปัจจุบนั มีจาํนวนผูใ้ชท้ ั�วโลก
กวา่ 500 ลา้นคน และจาํนวนผูใ้ชใ้นประเทศไทยประมาณ 5 ลา้นคน ซึ� งหากมองในดา้นการตลาด
นั�นคือ กลุ่มผูบ้ริโภคขนาดใหญ่ ที�นกัการตลาด หรือผูป้ระกอบการธุรกิจไม่อาจเพิกเฉย หลาย ๆ  
แบรนด์ เริ� มปรับตวัที�จะสร้างชุมชนของตนเองขึ2 น ผ่านช่องทางที�ให้บริการบนเฟซบุ๊ค หรือที�
เรียกวา่ แฟนเพจบนเฟซบุค๊ (Keng.com, 2553) 

แฟนเพจบนเฟซบุค๊ เป็นช่องทางที�ผูป้ระกอบการธุรกิจ  สามารถสร้างเนื2อหาเกี�ยวกบัสินคา้
และบริการของตนเอง แลว้นาํขอ้มูลเหล่านี2  ออกสู่สาธารณะ โดยที�ผูป้ระกอบการธุรกิจ หรือเจา้ของ
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แฟนเพจจะสามารถแลกเปลี�ยน นาํเสนอขอ้มูลสินคา้และบริการให้กบัผูใ้ชเ้ฟซบุ๊ค หรือผูบ้ริโภค 
คนอื�น ๆ รับรู้ไดโ้ดยตรง 

ลกัษณะของแฟนเพจจะแตกต่างจากเฟซบุค๊ที�ใชโ้ดยทั�วไป ซึ� งเรียกวา่ เฟซบุ๊คโปรไฟล์ โดย 
แฟนเพจจะมีลักษณะคล้าย ๆ กรุ๊ป (Group) หรือการรวมกลุ่ม แต่เป็นหน้าเว็บเพจคล้าย ๆ 
กบัเฟซบุ๊คโปรไฟล์ ส่วนใหญ่แฟนเพจจะถูกนํามาใช้ในการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ของ
หน่วยงาน  บริษทั  แบรนดสิ์นคา้และบริการต่าง ๆ ซึ� งผูใ้ช ้หรือผูบ้ริโภคที�จะเขา้ติดตามแฟนเพจใด 
ๆ นั2น จะตอ้งเขา้เป็น Become a Fan หรือ ถูกใจ ให้กบัแฟนเพจนั2น ๆ ก่อน เพื�อที�จะสามารถเขา้ไป
ติดตามข่าวสาร และมีส่วนร่วมในแฟนเพจได ้หรือในกรณีที�ข่าวสารเหล่านั2น สามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้ถูกใจ ก็จะเป็นตวัแปรหนึ�งที�ใชค้ลิกเพื�อให้ผูบ้ริโภคไดแ้สดงออกถึง
ความถูกใจ และให้การยอมรับ ในปัจจุบนั ถูกใจ อาจนาํมาใชว้ดัความนิยมของแบรนด์สินคา้และ
บริการ หรือวดัชื�อเสียงของหน่วยงานไดอี้กดว้ย (GMLive, 2553) 

แฟนเพจบนเฟซบุ๊คมีจุดเด่น และมีเครื�องมือที�รองรับต่อการนาํไปใชเ้ป็นสื�อทางการตลาด 
ไดห้ลากหลายรูปแบบ โดยมีรายละเอียดดงันี2  (ภิเษก ชยันิรันดร์, 2554ข: 32-33) 

1) Photos รูปภาพ เป็นสื�อที�แสดงความหมายไดดี้ และในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค
สามารถโพสรูปภาพต่าง ๆ เช่น รูปโปรไฟล์ รูปโฆษณาและประชาสัมพนัธ์สินคา้และบริการ รูป
กิจกรรม รวมถึงรูปพนกังาน หรือบุคคลสาํคญัของแบรนดน์ั2น ๆ  

2) Video วีดิโอ เป็นสื�อที�สามารถใช้แสดงตั2งแต่ระดบัภาพยนตร์โฆษณาใน
โทรทศัน์ หรืออาจเป็นโฆษณาง่าย ๆ ที�จดัทาํขึ2นมาเฉพาะในการนาํเสนอสินคา้และบริการ รวมถึง
ใชเ้ป็นเครื�องมือบอกเล่าความเป็นไปของแบรนด์ เพื�อสร้างบรรยากาศที�ใกลชิ้ดระหวา่งแบรนด์กบั
ผูบ้ริโภคในเวบ็ไซต ์

3) Wall เป็นเสมือนบอร์ด หรือกระดานสนทนา ที�ให้ทั2งแบรนด์ และผูบ้ริโภคที�
เป็นแฟน สามารถเขา้มาโพสขอ้ความต่าง ๆ ได ้ทั2งนี2  สามารถใชใ้นการประชาสัมพนัธ์ แจง้ขอ้มูล
ข่าวสาร รวมถึงการพดูคุยกนั เพราะ กระดานสนทนามีส่วนของการแสดงความคิดเห็น (Comment) 
ให้ไว ้อีกทั2ง หากมีผูบ้ริโภค หรือแฟนที�เขา้มาพบกบัขอ้มูลที�ตนเองชื�นชอบ ก็สามารถแสดงความ
ชื�นชอบ หรือถูกใจ ผา่นคาํสั�ง ถูกใจ ได ้ ซึ� งในปัจจุบนั กระดานสนทนาบางส่วนไดถู้กปรับเปลี�ยน
ใหมี้รูปลกัษณ์ใหม่ หรือที�เรียกวา่ ไทมไ์ลน์ (Timeline) 

4) Games & Events เป็นการแจง้ถึงเกมหรือกิจกรรมทางการตลาดพิเศษที�จดัขึ2น 
ไม่วา่จะเป็นการเปิดตวัสินคา้ใหม่ การลดราคา การเล่นเกมชิงรางวลั รวมถึงกิจกรรมที�เกี�ยวขอ้งกบั 
CSR 
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5) Info เป็นส่วนที�บอกว่าเราคือใคร ทาํอะไร อยู่ที�ไหน ติดต่อเราได้อย่างไร 
เวบ็ไซตที์�เกี�ยวขอ้ง และอื�น ๆ เป็นส่วนที�ช่วยสร้างความรู้จกักนั ก่อนที�จะตดัสินใจวา่ ควรจะเขา้มา
เป็นแฟนของแบรนด์ หรือสินคา้และบริการประเภทนี2หรือไม่ โดยเฉพาะแบรนด์ที�ไม่ไดมี้ชื�อเสียง
ติดปากในระดบัประเทศ 

6) Notes เป็นส่วนที�คลา้ยกบั Micro-Blogging ที�ใชใ้นการแจง้เรื�องราวสั2น ๆ ซึ� ง
อาจจะเป็นการลดราคาสินค้า , สินค้าใหม่, สินค้าขายดี และโครงการที�กําลังจะเปิดใหม่  
เป็นตน้ เพื�อเป็นการสร้าง Highlight วา่ ณ ปัจจุบนั มีอะไรสําคญั หรือเป็นจุดเด่นของธุรกิจ หรือแบ
รนดข์องเราบา้ง 

7) Dicussion Board หรือเวบ็บอร์ดสนทนา เป็นเสมือนกระทู ้ซึ� งสามารถใชเ้ป็น
เครื�องมือสนทนาแลกเปลี�ยนในหวัขอ้ต่าง ๆ ไม่วา่จะเป็นเรื�องของสินคา้และบริการ การตอบปัญหา
ผูบ้ริโภค หรือใช้เป็นส่วนที�แสดงผลตอบกลบั (Feedback) หลงัจากที�ผูบ้ริโภคได้ใช้สินคา้และ
บริการของเราไปแลว้  

8) Reviews เป็นส่วนที�แฟน หรือผูบ้ริโภค สามารถแสดงความคิดเห็นเกี�ยวกบั
ธุรกิจ หรือแบรนด์สินค้าและบริการของเรา เช่น อาหารจานเด็ด, สินค้าขายดี และบริการของ
พนักงานในการให้ข้อมูลสินค้าและบริการ เป็นต้น ซึ� งสามารถเป็นได้ทั2 งทางบวกและทางลบ 
รวมถึงผูบ้ริโภคสามารถนาํ Link ขอ้มูลข่าวสารต่าง ๆ ที�เกี�ยวขอ้งกบัสินคา้และบริการจากภายนอก
มามาเผยแพร่ภายในส่วนนี2ได ้ 

9) Tab พิเศษ เป็น Tab ที�เพิ�มขึ2นมา นอกเหนือไปจากที�ทาง Facebook ไดจ้ดัเตรียม
ไวใ้ห้ ซึ� งเราสามารถเพิ�ม Tab พิเศษขึ2 นมา เพื�อใช้ตามวตัถุประสงค์ที�ต้องการ และสามารถ
กาํหนดให้เป็นหนา้แลนดิ2งเพจได ้ซึ� งหมายถึงการที�เราเปิด Fan Page แลว้ จะตรงเขา้มาที�หนา้ Tab 
พิเศษนี2  โดยไม่จาํเป็นตอ้งเขา้ไปที�ส่วนของ Wall เสมอไป ซึ� งการสร้างแทบพิเศษนี2  สามารถทาํได้
โดยใชภ้าษา HTML หรือ FBML หรือจะเป็นภาพเคลื�อนไหว Flash ก็ได ้ซึ� งในส่วนนี2  จาํทาํให้ Fan 
Page ของเรา เกิดความแตกต่าง และสร้างความน่าสนใจมากยิ�งขึ2น 
 

โดยมีตวัอยา่งของเครื�องมือในแฟนเพจบนเฟซบุค๊รูปแบบต่าง ๆ ดงันี2  
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ภาพที� 1 แสดงตวัอยา่งของเครื�องมือในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ประเภท Photos 

 
 

ที�มา: http://www.facebook.com/#!/McDonalds 
 
ภาพที� 2 แสดงตวัอยา่งของเครื�องมือในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ประเภท Photos 

 
 

ที�มา: http://www.facebook.com/pages/Natty-Cake/107753479264381 
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ภาพที� 3 แสดงตวัอยา่งของเครื�องมือในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ประเภท Video 

 
 

ที�มา: http://www.facebook.com/#!/McDonalds 
 

ภาพที� 4 แสดงตวัอยา่งของเครื�องมือในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ประเภท Wall 

 
 

ที�มา: http://www.facebook.com/#!/JekmengNoodle 
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ภาพที� 5 แสดงตวัอยา่งของเครื�องมือในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ประเภท Games & Events 

 
 

ที�มา: http://www.facebook.com/#!/McDonalds 
 
ภาพที� 6 แสดงตวัอยา่งของเครื�องมือในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ประเภท Info 

 
 

ที�มา: http://www.facebook.com/#!/rcClub 
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ภาพที� 7 แสดงตวัอยา่งของเครื�องมือในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ประเภท Notes 

 
 

ที�มา: http://www.facebook.com/#!/JekmengNoodle 
 

ภาพที� 8 แสดงตวัอยา่งของเครื�องมือในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ประเภท Dicussion Board 

 
 

ที�มา: http://www.facebook.com/#!/TeeMeNow 
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ภาพที� 9 แสดงตวัอยา่งของเครื�องมือในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ประเภท Reviews 

 
 

ที�มา: http://www.facebook.com/#!/AsiaRoomsThailand 
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ภาพที� 10 แสดงตวัอยา่งของเครื�องมือในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ประเภท Tab พิเศษ หรือหนา้ Landing 
Page 

 
        

ที�มา: http://www.facebook.com/#!/cocacola 
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       2.4.2 สิ�งที�ควรคํานึงถึง ก่อนนําแฟนเพจมาใช้เป็นสื�อทางการตลาด 
ภิเษก ชยันิรันดร์ (2554: 12-15) ไดใ้ห้ความเห็นเกี�ยวกบัแฟนเพจบนเฟซบุ๊คไวว้า่ ถึงแม้

แฟนเพจบนเฟซบุ๊คจะเป็นสื�อที�น่าจบัตามองในการนาํมาใช้เป็นสื�อทางการตลาด จากที� (อภิศิลป์ 
ตรุงกานนท,์ 2554) ผูเ้ชี�ยวชาญทางดา้นโซเชียลมีเดีย (Social Media) ไดใ้ห้ความเห็นเกี�ยวกบัแฟน 
เพจบนเฟซบุ๊คว่า เป็นสื�อที�มีเครื�องมือสื�อสารที�เหมาะสมต่อการทาํการตลาด แต่การที�จะไดม้าซึ� ง
การคลิก ถูกใจ เลือกเป็นแฟน ติดตามขอ้มูลข่าวสาร หรือซื2อสินคา้และบริการจากผูบ้ริโภค และ
ประสบความสําเร็จไดน้ั2น เจา้ของแฟนเพจ หรือผูป้ระกอบการธุรกิจจะตอ้งมีการเลือกใชเ้ครื�องมือ
สื�อสาร มีการจดัเตรียมเนื2อหา และวางแผนการนาํเสนออย่างรัดกุม แต่จากการศึกษาตาํราด้าน
โซเชียลมีเดียทั2งต่างประเทศ และไทย มกัจะอธิบายถึงความสําคญัของแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค ที�มี
คุณสมบติัเหมาะสมกบัการนาํไปใช้เป็นสื�อทางการตลาด รวมถึงเครื�องมือสื�อสารที�อยู่ภายในว่ามี
อะไรบ้าง แต่ยงัไม่มีตาํราใด อธิบายถึงเกณฑ์ในการพิจารณาเลือกใช้เครื� องมือสื� อสาร หรือ
ขอ้เสนอแนะเกี�ยวกบัการจดัเตรียมเนื2อหาก่อนนาํเสนอไปยงัผูบ้ริโภควา่ ควรจะเป็นไปในทิศทางใด  

เป็นที�รู้กนัดีว่า โครงสร้าง หรือรูปแบบการทาํงานของแฟนเพจบนเฟซบุ๊คนั2น จะเน้นการ
สร้างความสนิทสนม  สร้างความสัมพนัธ์ที�ดีระหว่างผูใ้ช้ดว้ยกนั และผูป้ระกอบการธุรกิจ หรือ 
แบรนด์กบัผูบ้ริโภค โดยผ่านเครื� องมือสื�อสารต่าง ๆ เช่น กระดานขอ้ความ ที�ใช้สําหรับพูดคุย,
แลกเปลี�ยนความคิดเห็น  และการให้ขอ้มูลสินคา้และบริการ เป็นตน้ จากประสบการณ์บนหน้า
กระดานขอ้ความในแฟนเพจที�ไดศึ้กษาเบื2องตน้ พบวา่ เตม็ไปดว้ยความซํ2 าซาก รูปแบบการสนทนา 
รวมถึงการนาํเสนอเนื2อหาของแบรนด์สินคา้และบริการเกือบทุกประเภทจะเนน้ที�การขาย การแจก
ส่วนลด ของรางวลัมากเกินไป และเนื2อหาโดยรวมยงัไม่ครอบคลุม และไม่สามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภคไดใ้นทุก ๆ ดา้นได ้จึงส่งผลให้แฟนเพจไม่น่าสนใจ ไม่น่าอ่าน ซึ� งหลาย ๆ 
แฟนเพจ ได้กระทําในลักษณะเดียวกัน จึงเกิดเป็นข้อสังเกตว่า  หากมองในทางกลับกัน 
ผูป้ระกอบการธุรกิจ หรือแบรนด์ที�ใช้กระดานขอ้ความเพื�อนาํเสนอเนื2อหาของสินคา้และบริการ 
อาจยงัไม่รู้ว่าในรายละเอียดของเนื2อหาในส่วนอื�น ๆ ที�นอกเหนือจากการแจกส่วนลด ของรางวลั 
ควรจะจดัการหรือนาํเสนออย่างไร และเมื�อถูกนาํเสนอออกไปแล้ว เนื2อหาเหล่านั2นจะเป็นสิ�งที�
ผูบ้ริโภคตอ้งการรับรู้หรือไม่ และควรเพิ�มเติมหรือให้ความสําคญัในส่วนใดเป็นพิเศษ (ภิเษก ชยันิ
รันดร์, 2554: 12-15) 

เมธา เกรียงปริญญากิจ (2553: 94-98) ไดใ้ห้ความเห็นเกี�ยวกบัแฟนเพจบนเฟซบุ๊ควา่ แฟน
เพจเปรียบเสมือนสื�อที�มีภาพลกัษณ์มาพร้อมกบัเครื�องมือสื�อสารที�เน้นตวัหนังสือ หรือขอ้ความ 
เป็นส่วนใหญ่  และส่งผลใหผู้ดู้แลแฟนเพจ หรือผูป้ระกอบธุรกิจ มกัจะใส่ใจในส่วนของเนื2อหาเป็น
หลกั โดยมีผูที้�ใส่ใจในส่วนของการเพิ�มความโดดเด่น สวยงามค่อนขา้งนอ้ย  ซึ� งอาจเป็นสาเหตุหนึ�ง 
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ที�ทาํให้แฟนเพจโดยทั�วไปยงัดูธรรมดา และไม่สามารถดึงดูดใจผูใ้ช้ หรือผูบ้ริโภคได้มากพอ 
เพราะฉะนั2น วธีิที�จะทาํใหแ้ฟนเพจมีความโดดเด่น สวยงาม และสามารถดึงดูดใจผูบ้ริโภคให้เขา้มา
คลิก “ถูกใจ” ได้มากยิ�งขึ2 น ซึ� งคงไม่สามารถปฏิเสธได้ว่า ในสื�อทุกประเภท รวมถึงแฟนเพจ
บนเฟซบุค๊ สิ�งที�จะทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจ และดึงดูดใจ ก็คือ การเลือกใชเ้ครื�องมือที�สามารถ
ทาํการตกแต่ง หรือจดักรอบการนําเสนอใหม่ให้โดดเด่น สวยงาม และจากการศึกษาเครื�องมือ
สื�อสารในแฟนเพจ จะสังเกตไดว้า่ เมื�อมีการเปิดไปที�หนา้แฟนเพจของสินคา้และบริการ เครื�องมือที�
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่พบเห็น และมกัจะใหค้วามสนใจ ก็คือ รูปภาพ, หนา้แลนดิ2งเพจ, คลิปวิดีโอ คลิป
เสียง และเกมหรือแคมเปญร่วมสนุกที�เจา้ของแฟนเพจ หรือผูป้ระกอบการธุรกิจสามารถทาํการ
ตกแต่ง หรือจดักรอบการนาํเสนอใหม่ใหโ้ดดเด่น สวยงามไดน้ั�นเอง  

จากประสบการณ์ในการศึกษารูปภาพ, หนา้แลนดิ2งเพจ, คลิปวิดีโอ คลิปเสียง และเกมหรือ
แคมเปญร่วมสนุกในเบื2องต้นนั2น เครื� องมือเหล่านี2  มีผลกระทบมากพอที�จะทาํให้ผูบ้ริโภคเกิด
พฤติกรรมการเปิดรับ และทาํการคลิก “ถูกใจ” เพื�อแสดงความชื�นชอบ รวมถึงตดัสินใจซื2อสินคา้
และบริการไดไ้ม่น้อยไปกว่าเครื�องมือสื�อสารอื�น ๆ ซึ� งอาจเปรียบเทียบให้ชดัเจนมากยิ�งขึ2น เช่น 
เวลามีผูใ้ช้ หรือแบรนด์ของสินคา้และบริการมาโพสขอ้ความโฆษณาให้เราอ่าน หากผูใ้ช้ หรือ 
แบรนด์นั2น เป็นชื�อเพื�อน หรือเป็นชื�อแบรนด์ที�คุ ้นเคยอยู่แล้ว  ก็คงไม่ใช่เรื� องยากที�เราจะคลิก  
“ถูกใจ” ให้ในทนัที แต่ถา้ชื�อไม่คุน้เคย สิ�งที�คนส่วนใหญ่จะทาํในลาํดบัต่อมา คือ เขา้ไปดูหน้าตา  
ดูภาพ หรือกราฟิกต่าง ๆ จากรูปภาพ หรือหนา้แลนดิ2งเพจ ที�อยูภ่ายในแฟนเพจวา่ใช่คนรู้จกัหรือไม่ 
หรือมีเนื2อหาอะไรที�น่าสนใจ สมควรแก่การคลิก “ถูกใจ” ให้ สรุปคือ ในส่วนของรูปภาพ, หน้า
แลนดิ2งเพจ, คลิปวดีิโอ คลิปเสียง และเกมหรือแคมเปญร่วมสนุกนี2  คงไม่มีนกัออกแบบ หรือนกัการ
ตลาดคนใดให้คาํตอบที�ชดัเจนไดว้่า อะไรคือ วิธีการออกแบบกราฟิกบนเครื�องมือสื�อสารในแฟน
เพจที�ดีที�สุด หรือได้ผลดีที�สุด แต่จากที�กล่าวมานั2น เป็นการนาํเสนออีกมุมมองหนึ� ง ให้กับผูที้�
ตอ้งการใชแ้ฟนเพจในการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์สินคา้และบริการ หากตอ้งการไดรั้บการคลิก 
“ถูกใจ” จากผูบ้ริโภคในจาํนวนที�มากขึ2น ก็ควรนาํไปพิจารณาและไม่ควรมองขา้มปัจจยัดา้นความ
สวยงาม ที�มีส่วนสําคญัในการสนบัสนุนการสื�อสารให้ดี และดึงดูดใจผูบ้ริโภคมากยิ�งขึ2น (เมธา 
เกรียงปริญญากิจ, 2553: 94-98) 
 
       2.4.3 แนวคิดการประเมินคุณภาพโดยรวมของเวบ็ไซต์ข้อมูลสารสนเทศ  

ปรัชญนนัท์ นิลสุข (2546) ไดใ้ห้ความเห็นว่า ในปัจจุบนัไดมี้การออกแบบและพฒันา
เวบ็ไซต์เพิ�มขึ2นเป็นจาํนวนมาก ซึ� งเวบ็ไซตที์�มีเครื�องมือสื�อสารรูปแบบต่าง ๆ อยูภ่ายใน ไดถู้กอพั
โหลดเขา้ไปในเครือข่ายอินเทอร์เน็ตนับร้อยลา้นเวบ็ และเว็บไซต์ก็กาํลงัไดรั้บความนิยมในการ
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นํามาใช้ประโยชน์ในด้านการตลาดเป็นอย่างมาก แต่มีคาํถามที�เกิดขึ2 นเกี�ยวกับแนวคิดในการ
ออกแบบ หรือพฒันาเวบ็ไซตก่์อนที�จะนาํมาใชง้านจริงในดา้นการตลาดว่า ควรจะตอ้งคาํนึงถึงสิ�ง
ใดบ้าง หรือควรใช้สิ� งใดมาเป็นเกณฑ์ในการวดัหรือประเมินว่า เว็บไซต์ที�ถูกออกแบบและ
พฒันาขึ2นมาแต่ละเวบ็นั2น ตรงตามมาตรฐานเป็นที�ยอมรับ และสามารถนาํไปใช้งานจริงไดอ้ย่าง
เหมาะสม อีเวอร์ฮาร์ท เอ็น (Everhart, N., 1996) ไดว้างแนวคิดการประเมินคุณภาพโดยรวมของ
เวบ็ไซต์ก่อนที�จะนาํไปใช้งานจริงไวอ้ย่างน่าสนใจ เพื�อเป็นประโยชน์ต่อนกัออกแบบ นกัพฒันา 
รวมถึงผูที้�เกี�ยวขอ้ง เพื�อนาํมาใช้เป็นแนวทางในการประเมินคุณภาพของการออกแบบและพฒันา
เวบ็ไซตใ์หต้รงตามมาตรฐาน สามารถรองรับวตัถุประสงคก์ารใชง้านในดา้นต่าง ๆ ได ้โดยแนวคิด
การประเมินคุณภาพโดยรวมของเวบ็ไซตก่์อนที�จะนาํไปใชง้านจริงของ อีเวอร์ฮาร์ท มีอยู ่7 แนวคิด 
ซึ� งมีรายละเอียด ดงัต่อไปนี2  

1) ความทนัสมยั (Currency) หมายถึง ความทนัสมยัของเวบ็ไซต ์จดัเป็นแนวคิด
สําคญัของการพฒันาการนําเสนอข้อมูลสารสนเทศผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต เนื�องจากข้อมูล
สารสนเทศที�ปรากฎอยู่ภายในเวบ็ไซตจ์ะเป็นประโยชน์ต่อผูใ้ชง้าน ก็ต่อเมื�อขอ้มูลนั�นเป็นขอ้มูลที�
ใหม่ มีรูปแบบที�หลากหลาย และไดรั้บการเพิ�มเติม หรือปรับปรุงแกไ้ขขอ้มูลตามระยะเวลาอย่าง
เหมาะสม การประเมินเวบ็ไซตใ์นดา้นของความทนัสมยั ควรประเมินในส่วนหลกั ๆ คือ เวบ็ไซต์
จะตอ้งสามารถรองรับขอ้มูลได้หลากหลายรูปแบบ เวบ็ไซต์จะตอ้งมีกรอบการนาํเสนอที�ชดัเจน 
และเวบ็ไซตจ์ะตอ้งรองรับปริมาณของขอ้มูลที�มีการเพิ�มเติม หรือปรับปรุงแกไ้ขไดไ้ม่จาํกดั รวมถึง
ตอ้งแสดงวนัที�เพิ�มเติม หรือปรับปรุงแก้ไขขอ้มูลครั2 งล่าสุดด้วย เพราะ เว็บไซต์ที�แสดงถึงวนัที�
เพิ�มเติม หรือปรับปรุงแกไ้ขขอ้มูลทุกวนัย่อมแสดงว่า เป็นเว็บที�มีความเป็นปัจจุบนั และทนัสมยั
มากที�สุด สําหรับเว็บบางประเภท เช่น เว็บไซต์หนังสือพิมพ์ย่อมจะตอ้งปรับปรุงข่าวสาร และ
ขอ้มูลของเวบ็ให้เป็นปัจจุบนัทุกวนั  ซึ� งเป็นตวัอย่างของความทนัสมยัและเป็นปัจจุบนั ในขณะที�
เว็บไซต์จาํนวนมากไม่ได้แสดงวนัที�ปรับปรุงขอ้มูลล่าสุด  อนัทาํให้ไม่ทราบว่า ขอ้มูลดงักล่าว
ดาํเนินการเมื�อใด  ก็จะเป็นปัญหาในการนาํขอ้มูลดงักล่าวไปใชป้ระโยชน์ต่อไป  

2) เนื2อหาและขอ้มูลสารสนเทศ (Content and Information) หมายถึง เวบ็ไซตใ์น
ภาพรวมตอ้งมีเนื2อหาและขอ้มูลสารสนเทศที�เป็นประโยชน์ ซึ� งเป็นสิ�งที�ตรวจสอบและวดัความเป็น
เวบ็ไซตที์�ดีไดง่้าย รวมทั2งสามารถประเมินคุณค่าของเวบ็ไซตไ์ดอ้ยา่งชดัเจน และสิ�งสําคญัที�สุดของ
เนื2อหาและขอ้มูลสารสนเทศในเวบ็ไซต ์ก็คือ ความถูกตอ้ง เนื2อหาและขอ้มูลสารสนเทศตอ้งเป็นไป
ตามวตัถุประสงค์ในการจดัทาํเว็บไซต์ โดยเนื2อหาและข้อมูลสารสนเทศต้องตรงตามชื�อและ
สอดคลอ้งกบัความสามารถในการรองรับเนื2อหาและขอ้มูลสารสนเทศอย่างชดัเจน เช่น เวบ็ไซต์
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หน้าแรก ควรจะใส่เฉพาะชื�อของเนื2อหาและขอ้มูลสารสนเทศ และหน้าถดัไปจึงเป็นการอธิบาย
รายละเอียดของเนื2อหาและขอ้มูลสารสนเทศต่อจากชื�อในหนา้แรกอยา่งชดัเจน    

3) ความน่าเชื�อถือ (Authority) หมายถึง เวบ็ไซตที์�มีคุณภาพไม่ใช่มีเพียงแค่ความ
ทนัสมยั มีเนื2อหาและขอ้มูลสารสนเทศที�ดี แต่ความน่าเชื�อถือต่อเวบ็ไซตก์็เป็นเรื�องสําคญัในการให้
ผูใ้ช้งานนาํเอาขอ้มูลไปอา้งอิง ใชป้ระโยชน์ หรือสนบัสนุนการตดัสินใจ เพราะ เนื2อหาและขอ้มูล
สารสนเทศจะถูกนําไปอ้างอิง ใช้ประโยชน์ หรือสนับสนุนการตดัสินใจก็ต่อเมื�อเว็บไซต์นั2 น
น่าเชื�อถือ เช่น ถ้าต้องการขอ้มูลเกี�ยวกบัโรคติดต่อ ข้อมูลที�น่าเชื�อถือที�สุดก็ควรเป็นขอ้มูลของ
กระทรวงสาธารณสุข หรือโรงพยาบาลต่าง ๆ รวมถึงในการออกแบบเวบ็ไซตเ์พื�อนาํเสนอขอ้มูลใน
ส่วนนี2  จะตอ้งดูเรียบง่าย เป็นมาตรฐานสากล และมีความสอดคลอ้งกบัขอ้มูลที�อยู่ภายในไดอ้ย่าง
โดดเด่นดว้ย  

4) การเชื�อมโยงขอ้มูล (Navigation) หมายถึง การประเมินเวบ็ไซด์ที�ดีควรจะแสดง
การเชื�อมโยงไปยงัส่วนต่าง ๆ ในรูปแบบที�เขา้ใจง่าย และอ่านไดอ้ย่างชดัเจน การเชื�อมโยงภายใน
เวบ็ไซต์ จะมีชื�อเรียกว่า ลิ2งค์ (Link) หรือการเชื�อมโยง ซึ� งเวบ็ไซต์ที�ดีหน้าแรกของเวบ็ไซต์ตอ้ง
สามารถบอกได้ว่า เว็บไซด์นั2นมีการจดัการอย่างไร มีเงื�อนไขในการเชื�อมโยงไปยงัหน้าอื�น ๆ 
อยา่งไร ซึ� งเวบ็ไซตใ์นลกัษณะนี2  ควรเพิ�มหนา้พิเศษขึ2นมา ที�เรียกวา่ แผนภูมิเวบ็ไซด์ หรือ Site map 
รวมถึงเป็นเวบ็ไซตที์�สามารถเชื�อมโยงไปยงัเวบ็ไซตอื์�น ๆ ไดง่้าย เช่น Google, Twitter, Youtube 
และ Foursquare เป็นตน้  

5) การปฏิบติัจริง (Experience) หมายถึง เวบ็ไซตที์�ดีควรจะมีเนื2อหาเป็นไปตาม
วตัถุประสงคที์�กาํหนดไว ้และมีการแสดงผลอยา่งรวดเร็ว ภายในเวบ็ไซตจ์ะตอ้งทาํให้ผูใ้ชง้าน หรือ
ผู ้เข้าชมรู้สึกว่าไม่เสียเวลา ไม่ไร้ประโยชน์ เช่น ภายนอกเว็บไซต์หากมีการออกแบบเพื�อ
วตัถุประสงคใ์นการซื2อขายสินคา้และบริการแลว้ ก็จาํเป็นจะตอ้งออกแบบเนื2อหาภายในให้มีความ
สอดคลอ้งหรือเกี�ยวขอ้งกนัดว้ย    

6) ความเป็นมลัติมีเดีย (Multimedia) หมายถึง เวบ็ไซตที์�มีการใชสื้�อรูปแบบต่าง ๆ  
มาออกแบบร่วมกนั จนทาํใหเ้วบ็ไซตมี์ความโดดเด่นและแตกต่างจากเวบ็ไซตอื์�น ๆ นั�นคือ เวบ็ไซต์
ที�ดีมีผลต่อการใชง้านในระยะยาว ในปัจจุบนัเวบ็ไซต์ที�ออนไลน์อยู่ในเครือข่ายอินเทอร์เน็ตนั2นมี
การออกแบบที�ธรรมดาไม่มีความเป็นมลัติมีเดียอยู่มากมาย จึงทาํให้เวบ็ไซต์ส่วนใหญ่ไม่สามารถ
ดึงดูดความสนใจของผูใ้ชง้านไดม้ากเท่าที�ควร ทั2งนี2  หากตอ้งการทาํให้เวบ็ไซตมี์ความโดดเด่นและ
แตกต่าง สามารถดึงดูดความสนใจของผูใ้ชง้านไดม้ากยิ�งขึ2น ก็จาํเป็นตอ้งมีการออกแบบเวบ็ไซตใ์ห้
มีความเป็นมลัติมีเดีย ซึ� งภายในหน้าเวบ็ไซต์ที�มีความเป็นมลัติมีเดียจะประกอบไปดว้ย รูปภาพ, 
กราฟิก, วิดีโอ, เสียง ที�สอดคลอ้งกบัเนื2อหา แต่ในการออกแบบเวบ็ไซตใ์ห้มีความเป็นมลัติมีเดียก็
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จาํเป็นจะตอ้งมีค่าใช้จ่ายในการออกแบบ ค่าใช้จ่ายในการอพัโหลดเวบ็ไซต์ขึ2นไปอยู่ในเครือข่าย
อินเทอร์เน็ตที�เพิ�มสูงขึ2นดว้ยเช่นกนั ดงันั2น ผูอ้อกแบบ หรือผูที้�ตอ้งการนาํเวบ็ไซต์ที�มีความเป็น
มลัติมีเดียไปใช้ประโยชน์ในด้านใดด้านหนึ� งควรคาํนึงถึงความจาํเป็น วตัถุประสงค์การใช้งาน 
ภายใตง้บประมาณที�เหมาะสมดว้ย  

7) การเขา้ถึงขอ้มูล (Access) หมายถึง การเขา้ถึงขอ้มูลในเวบ็ไซต์ นอกจากจะ
แสดงผลรวดเร็วแล้ว เว็บไซต์ควรสามารถคน้หาขอ้มูลได้อย่างสะดวกคล้ายเว็บประเภทสืบค้น
ขอ้มูล หรือ Search Engine อยา่ง Google เพื�อที�ผูใ้ชจ้ะสามารถสืบคน้ขอ้มูลที�อยูภ่ายในเวบ็ไซตไ์ด้
อยา่งรวดเร็ว 

นอกจากแนวคิดเพื�อกาํหนดระดบัการวดั หรือประเมินเวบ็ไซตก่์อนที�จะนาํไปใช้
งานจริงขา้งตน้แลว้ ยงัมีแนวคิดในการประเมินอื�น ๆ ที�แตกต่างออกไป ไดแ้ก่ 

(1) เวบ็ไซตที์�ไดรั้บรางวลั เป็นประเด็นในการประเมินคุณภาพประการหนึ�ง 
เช่น เวบ็ไซตที์�ไดรั้บรางวลัยอดนิยม เวบ็ไซตที์�ไดรั้บการโหวตสูงสุด และเวบ็ไซตที์�มีการจดัลาํดบั
วา่มีผูเ้ขา้ใชม้าก ลว้นแต่เป็นตวับ่งบอกถึงคุณภาพได ้ 

(2) เว็บไซต์ที�ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย เป็นเว็บไซต์ที�ให้ข้อมูลโดยไม่คิด
ค่าใชจ่้ายก็ควรไดรั้บการประเมินระดบัดี 

(3) เวบ็ไซตที์�สามารถมีปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งผูดู้แลกบัผูใ้ชง้าน เช่น สามารถ
ตั2งคาํถาม ฝากข้อมูล หรือข้อความไว ้และมีการตอบคาํถามกลับอย่างสมํ�าเสมอ แสดงว่าเป็น
เวบ็ไซตที์�ดีในการใหบ้ริการ 

(4) เวบ็ไซตที์�มีการสมคัร และจดัเก็บขอ้มูลของผูใ้ชง้านเอาไวเ้ป็นความลบั 
เมื�อเรียกใชก้็มีการกาํหนดรหสัผา่น แสดงถึงการบริการและบริหารเวบ็ไซตอ์ยา่งมีคุณภาพ 

(5) เวบ็ไซต์มีขอ้มูลที�สามารถพิมพอ์อกมาทางเครื�องปริ�นท์ได ้โดยไม่ตอ้ง
เปลี�ยนแปลงแกไ้ขใด ๆ ก่อนการพิมพ ์แสดงว่าเวบ็ไซต์นั2นมีการจดัการขอ้มูลเป็นอย่างดี   แสดง
ผลไดอ้ยา่งเป็นระเบียบ และนาํขอ้มูลไปใชไ้ดโ้ดยตรง  

(6) ขอ้มูลที�นาํเสนอในเว็บไซต์หน้าแรกควรมีขนาดสั2 น เป็นระเบียบ และ
สามารถเชื�อมโยงไปยงัขอ้มูลขนาดยาวในหน้าอื�น ๆ ได ้เพื�อทาํให้ผูใ้ช้งานสามารถแยกแยะไดว้่า 
ขอ้มูลขนาดสั2นส่วนใหญ่จะถูกออกแบบมาเพื�อใชใ้นการเชื�อมโยงไปยงัขอ้มูลขนาดยาว ซึ� งแสดงให้
เห็นวา่ เวบ็ไซตมี์ระบบขอ้มูลที�ดี  

(7) เวบ็ไซตที์�มีเครื�องมือสืบคน้เป็นของตนเอง แสดงวา่ เวบ็ไซตอ์าจมีขนาด
ใหญ่แต่การมีระบบคน้หาขอ้มูลภายในเวบ็ไซตข์องตนเองได ้โดยผูใ้ชง้านสามารถหาเส้นทางเขา้ถึง
ขอ้มูลที�ตอ้งการในเวบ็ไซตไ์ดไ้ม่ยาก ถือเป็นแนวทางที�ดี 
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โดยสรุป เฟซบุค๊เป็นเวบ็ประเภทสังคมออนไลน์ที�กาํลงัไดรั้บความนิยมเป็นอยา่งมาก และ
ภายในเฟซบุ๊คนั2น จะมีแฟนเพจซึ� งเป็นสื�อที�มีคุณสมบติัเหมาะสมกบัการนาํมาใช้เป็นสื�อส่งเสริม
การตลาด และในปัจจุบนัก็ไดมี้การนาํแฟนเพจมาใชเ้ป็นสื�อทางการตลาดอยา่งแพร่หลาย แต่การที�
จะนาํมาใชง้านไดถู้กตอ้งเหมาะสม  และทาํให้แฟนเพจเป็นที�น่าสนใจไดน้ั2น เจา้ของแฟนเพจ หรือ
ผูป้ระกอบการธุรกิจควรจะตอ้งศึกษาเรียนรู้ และให้ความสําคญัในปัจจยัอื�น ๆ ที�มีส่วนเกี�ยวขอ้ง 
เพื�อนาํมาปรับใช้ในการสร้าง ออกแบบ หรือกาํหนดเนื2อหาในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค ให้สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการ สร้างความพึงพอใจ อนัส่งผลต่อการเปิดรับและตดัสินใจคลิก “ถูกใจ” 
ของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากยิ�งขึ2น  

 

2.5 แนวคดิและทฤษฎเีกี�ยวกบัการออกแบบ 
การออกแบบ (Design) หมายถึง กระบวนสร้างสรรค์ประเภทหนึ� งของมนุษย์ โดยมี 

ทศันธาตุ และลกัษณะของทศันธาตุเป็นองค์ประกอบ รวมถึงการใชท้ฤษฎีต่าง ๆ เป็นแนวทางใน
การสร้างสรรค์ โดยนักออกแบบจะต้องมีขั2นตอนในการปฏิบัติงาน ตลอดจนกระบวนการ
สร้างสรรค ์หรือการถ่ายทอดรูปแบบจากความคิดออกมาเป็นผลงาน ที�ผูอื้�นสามารถมองเห็น รับรู้ 
หรือสัมผสัได ้ เพื�อให้เกิดความเขา้ใจในผลงานร่วมกนั (อารีย ์สุทธิพนัธ์ุ, 2521: 134-135 และมา
โนช กงกะนนัท,์ 2537: 44) 

ราเอล บี (Laurel, B., 2003: 17) กล่าววา่ การออกแบบโดยมีผูใ้ชเ้ป็นจุดศูนยก์ลาง และอีก
กรณีหนึ� ง คือ การออกแบบโดยมีผูใ้ชล้อ้มรอบสิ�งที�ออกแบบ ภายใตรู้ปแบบและวิธีการปฏิบติัที�มี
จุดมุ่งหมาย เพื�อตอบสนองต่อความพึงพอใจของผูใ้ช้ ทาํให้มีการสืบคน้ไปถึงอุดมคติเบื2องหลงัที�
ซ่อนเร้นอยู ่โดยการมองเฉพาะไปที�ตวัผูใ้ช ้สภาวะของสิ�งแวดลอ้ม ลกัษณะทางวฒันธรรม  รูปแบบ
และประวติัศาสตร์ที�เกี�ยวขอ้งกบัผูใ้ช ้และแมแ้ต่แบบจาํลองทางธุรกิจที�สามารถบอกถึงลกัษณะของ
การออกแบบไดเ้พิ�มเติม ในการวจิยัที�มีผูใ้ชเ้ป็นจุดศูนยก์ลางไดข้ยายความสามารถของการออกแบบ
ในรูปลกัษณ์ของวฒันธรรมสมยัใหม่ และการถ่ายทอดคุณค่าที�เรียบง่ายผา่นการออกแบบ  

มาโกลิน และบูชแมน (Margolin and Buchman, 1995: 156-157) ไดใ้ห้ความเห็นเกี�ยวกบั
การออกแบบไวว้า่ เป็นสิ�งที�ทาํให้เกิดการรับรู้ หรือเป็นวลีหนึ�งที�อ่านวา่ การออกแบบ เป็นการรับรู้
ในกิจกรรมการสร้างสรรค ์ซึ� งอา้งอิงถึงการรับรู้ ประสบการณ์ และความสวยงาม ซึ� งเป็นรากฐาน
ทางความคิดเพื�อความหมาย หรือเป็นการสื�อถึงความหมายที� 3  การออกแบบแสดงถึงความหมาย
ของเนื2อหาหลกัของสิ�งที�แสดงออกมา การสร้างการรับรู้อาจเป็นการนาํมาซึ� งความขดัแยง้ระหวา่ง
ความมุ่งหมายของการสร้างสิ�งใหม่ และความแตกต่างจากสิ�งเดิม ความปรารถนาทาํให้มีการสร้าง
การรับรู้ ทาํใหส้ามารถจาํไดแ้ละเขา้ใจได ้การรับรู้เป็นการเตรียมไว ้โดยการเปลี�ยนสภาพ  เรื�องเล่า  
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และความเชื�อ  การออกแบบในความหมายปัจจุบนั เป็นรูปลกัษณ์ของการสร้าง หรือสิ�งที�ระบุเฉพาะ
ลงไป เป็นการประยุกตเ์รื�องของหนา้ที�ที�ใชก้บัเรื�องเหตุผลของวตัถุ ที�จะมาเป็นสิ�งที�ทาํให้เกิดการ
รับรู้  

วมิลสิทธิm  หรยางกูร (2537: 28) กล่าววา่ การออกแบบอาจมีส่วนช่วยให้เกิดสภาพแวดลอ้ม
ที�ตอบสนองการรู้สึกของระบบอวยัวะ และประสาทสัมผสัไดดี้ โดยเฉพาะอย่างยิ�ง การรับรู้ทาง
ทศันาการ สภาพแวดลอ้มที�เกี�ยวกบัการรู้สึก จะตอ้งมีคุณสมบติัที�สามารถดึงดูดความสนใจ และ
ทิศทางของสภาพแวดลอ้ม  

เอลลิส (Ellis, 2538: 22) ไดก้ล่าวถึง หลกัการของการออกแบบวา่ เป็นอุปกรณ์ที�ใชส้ําหรับ
สื�อสารข้อมูลสารสนเทศไปสู่ผูรั้บสื�อ และสามารถพิจารณาในด้านของประวติัศาสตร์ของการ
สื�อสารโดยใชรู้ปภาพ (Picture) ซึ� งการสื�อสารชนิดนี2  สามารถแบ่งได ้2 ทิศทาง คือ จากสื�อรูปภาพ
ไปยงัผูดู้ที�เป็นผูรั้บสื�อ และจากผูดู้ที�เป็นผูรั้บสื�อไปยงัสื�อรูปภาพ  
         

       2.5.1 ความสําคัญของการออกแบบ 
ความสาํคญัของการออกแบบ มีอยูห่ลายประการ คือ  
1) ในการวางแผนการการทาํงาน งานออกแบบจะช่วยให้การทาํงานเป็นไปตามขั2นตอน

อยา่งเหมาะสม และประหยดัเวลา ดงันั2น อาจถือวา่การออกแบบ คือ การวางแผนการทาํงานก็ได ้ 
2) ในการนาํเสนอผลงาน ผลงานออกแบบจะช่วยให้ผูเ้กี�ยวขอ้งมีความเขา้ใจตรงกนัอยา่ง

ชดัเจน ดงันั2น ความสาํคญัในดา้นนี2  คือ เป็นสื�อความหมายเพื�อความเขา้ใจระหวา่งกนั  
3) ในการอธิบายรายละเอียดเกี�ยวกบังาน งานบางประเภทอาจมีรายละเอียดมากมาย 

ซบัซ้อน ผลงานออกแบบจะช่วยให้ผูเ้กี�ยวขอ้ง และผูพ้บเห็นมีความเขา้ใจที�ชดัเจนขึ2น หรืออาจ
กล่าวไดว้า่ ผลงานออกแบบ คือ ตวัแทนความคิดของผูอ้อกแบบไดท้ั2งหมด  

4) ในตวัแบบจะมีความสําคญัมากที�สุด ในกรณีที�นักออกแบบกบัผูส้ร้างงานหรือผูผ้ลิต 
เป็นคนละคนกนั เช่น สถาปนิกกบัช่างก่อสร้าง นกัออกแบบกบัผูผ้ลิตในโรงงาน หรือถา้จะเปรียบ
ไปแลว้ นกัออกแบบก็เหมือนกบัคนเขียนบทละครนั�นเอง 
 
       2.5.2 หลกัการออกแบบ และองค์ประกอบของการออกแบบทั�วไป 

ในการออกแบบกราฟิก จะประกอบดว้ยโครงสร้าง และองคป์ระกอบที�สําคญั 2 ส่วน คือ 
ส่วนประกอบทางศิลปะของการออกแบบ และหลกัการจดัวางส่วนประกอบในการออกแบบ ซึ� งมี
รายละเอียด ดงัต่อไปนี2  (มาโนช กงกะนนัทน์, 2537) 
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2.5.2.1 ส่วนประกอบทางศิลปะของการออกแบบทั�วไป  
1) จุด (Dot) เป็นองคป์ระกอบพื2นฐานที�สําคญัสําหรับการออกแบบ เพราะ จุดเป็น

ตน้กาํเนิดของเส้น และนํ2าหนกัของภาพ ดงัจะเห็นไดว้า่ ในการพิมพ ์หรือวาดภาพแบบต่อเนื�อง การ
เกิดนํ2 าหนกัอ่อนในภาพ เกิดจากจุดที�เล็กและห่างกนั ส่วนในภาพที�มีนํ2 าหนักเขม้ เกิดจากจุดที�มี
ขนาดใหญ่และหนาแน่น 

2) เส้น (Line) เป็นองค์ประกอบที�เกิดจากการเดินทางอย่างต่อเนื�องของจุดใน
ลกัษณะทิศทางเดียวกนั ไม่กระจดักระจาย ในการออกแบบเส้นอาจเกิดจากการลากพู่กนั การขดูขีด
ดว้ยดินสอ  ปากกา  หรือของแหลม เป็นตน้ เส้นในงานออกแบบ ประกอบดว้ยเส้นหลกัที�สําคญั 
ได้แก่  เส้นนอน  เส้นตั2ง  เส้นเฉียง  เส้นโคง้  เส้นซิกแซก และเส้นคลื�น เส้นเหล่านี2  ผูอ้อกแบบ
จาํเป็นจะตอ้งศึกษาถึงคุณสมบติัในการสร้างความรู้สึกต่อการรับรู้ของผูดู้ และนาํอิทธิพลของเส้น
เหล่านี2  มาใชใ้หเ้กิดผลดีในการออกแบบ  

3) รูปร่างและรูปทรง (Shape & Form) เป็นองคป์ระกอบที�เกิดจากเส้นที�เดินทาง
ครบวงจร ในการออกแบบมกักล่าวถึง รูปร่างและรูปทรงควบคู่กนัไป แต่โดยขอ้เท็จจริงแลว้ รูปร่าง
จะมี 2 มิติ ไดแ้ก่ ความกวา้ง และความยาวในระนาบแบน  ส่วนรูปทรงจะมี 3 มิติ ไดแ้ก่ ความกวา้ง  
ความยาว  และความลึก  รูปร่างและรูปทรงที�เป็นองค์ประกอบพื2นฐานของการออกแบบ สามารถ
จาํแนกไดเ้ป็น 3 ประเภท คือ (1) รูปเรขาคณิต (2) รูปธรรมชาติ และ (3) รูปอิสระ 

4) แสงและเงา (Light & Shade) เป็นองค์ประกอบที�ทาํให้ผูดู้เกิดความรู้สึกต่อ
ลกัษณะ 3 มิติ ของรูปทรงได้ชัดเจนยิ�งขึ2น ในการออกแบบกราฟิกซึ� งกระทาํบนวสัดุ 2 มิติ 
ผูอ้อกแบบสามารถใชแ้สงเงาเพื�อเนน้ความลึก หรือมิติที�สามได ้

5) ช่องวา่ง (Space) เป็นการกาํหนดช่องวา่งในตวัวตัถุ หรือตวัรูป (Positive Space) 
และช่องว่างรอบตวัวตัถุหรือพื2น (Negative Space) การออกแบบในสมยัก่อนมกัไม่ค่อยคาํนึงถึง
ความสัมพนัธ์ระหวา่งรูปแบบและพื2นที�เท่าใดนกั โดยผูอ้อกแบบจะมุ่งให้ความสําคญักบัตวัรูปเป็น
ส่วนใหญ่ และผูอ้อกแบบที�ดีควรคาํนึงถึงความต่อเนื�องระหว่างรูปและพื2นให้มีความเหมาะสม
ทดัเทียมกนั 

6) สี (Color) เป็นองคป์ระกอบที�มีอิทธิพลต่อความรู้สึก การรับรู้ การสิ�ความหมาย
ให้กับผูดู้เป็นอย่างยิ�ง ถ้าเปรียบเทียบระหว่างภาพสีกับภาพขาวดาํ จะพบว่า ภาพสีแสดงความ
แตกต่างและให้รายละเอียดแก่ผูดู้ไดม้ากกว่าภาพขาวดาํ ในการเลือกใช้สีเพื�อให้เกิดผลดีต่องาน
ออกแบบ ผูอ้อกแบบควรพิจารณาหลกัการใชสี้ในลกัษณะ ดงัต่อไปนี2  

(6.1) ประเภทของสี สีเป็นแสงที�มีความถี�ของคลื�นในขนาดที�ตามนุษย์
สามารถรับรู้ และสัมผสัได ้โดยจาํแนกเป็น 2 ชนิด คือ  
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(6.1.1) สีที�เป็นแสง (Spectrum) หมายถึง สีที�มีอยู่ในธรรมชาติ
เกิดขึ2นจากการหักเหของแสง เช่น สีรุ้ง หรือสีที�เกิดจากการหักเหของแสง โดยผ่านแท่งแกว้ปริซึม 
(Prism) แยกแสงออกไดเ้ป็น 7 สี ไดแ้ก่ สีม่วง, สีคราม, สีนํ2าเงิน, สีเหลือง, สีเขียว, สีแสด และสีแดง 
เป็นตน้ 

(6.1.2) สีที�เป็นวตัถุ (Pigment) หมายถึง สีที�อยู่ในวตัถุธรรม
ทั�วไป หรือเป็นสีที�มนุษย์สังเคราะห์ขึ2นมา เพื�อนาํมาใช้ในกิจการของมนุษยเ์อง การผลิตสีจาก
ธรรมชาติ เช่น ดิน, หิน, แร่, ของเหลว และการผสมสีจากกรรมวธีิทางเคมี เป็นตน้ 

(6.2) คุณลกัษณะของสี คือ อิทธิพลในการสร้างความรู้สึกและอารมณ์ 
โดยผูดู้ยอ่มไดรั้บประสบการณ์ที�เกี�ยวขอ้งกบัสีใดสีหนึ�ง อนัจะเชื�อมโยงถึงความรู้สึกเมื�อไดส้ัมผสัสี
นั2น ๆ เช่น คนเคยจบัเปลวไฟแลว้รู้สึกวา่ร้อน คนผูน้ั2นก็จะมีประสบการณ์วา่ ไฟซึ� งมีสีแดงนั2นร้อน 
เป็นตน้  

7) ลกัษณะพื2นผิว (Texture) หมายถึง ความรู้สึกในการจาํแนกความเรียบ หรือ
ความขรุขระของผวิวตัถุ จากการสัมผสัทางสายตาลกัษณะพื2นผวิที�มีความแตกต่างกนั ยอ่มเร้าให้ผูดู้
เกิดความสนใจ สาํหรับพื2นผวินั2นมีที�มา และเกิดจากหลายอยา่ง ไดแ้ก่ พื2นผิวที�เกิดขึ2นตามธรรมชาติ 
พื2นผวิที�เกิดขึ2นโดยมนุษยส์ร้างขึ2น และพื2นผวิที�เกิดขึ2นจากกระบวนการผลิตของเครื�องจกัร  

ลกัษณะของพื2นผิวเป็นสิ�งที�อยูน่อกสุดของวตัถุ สามารถกระตุน้และเร้าความรู้สึก
ตอบสนองต่อผูส้ัมผสัอนัจะนาํไปสู่สภาวะของการรับรู้และความคิด เพราะ ลกัษณะของ
พื2นผวิจะใหค้วามรู้สึกที�แตกต่างกนัไป เช่น พื2นผิวที�ขรุขระไม่เรียบ จะให้ความรู้สึกที�หนกั
แน่น แข็งแรง ในทางตรงข้าม พื2นผิวที�ค่อนไปทางละเอียด จะรู้สึกนิ�มนวล บอบบาง  
เป็นตน้  

 

2.5.2.2 หลกัการจัดวางส่วนประกอบในการออกแบบทั�วไป  
1) ความเปลี�ยนแปลง หมายถึง การแปรเปลี�ยนของวตัถุ เช่น การเปลี�ยนแปลง

รูปร่าง, รูปทรง, ทิศทาง และขนาด เป็นตน้ หรือความเขม้ระดบัหนึ�งไปยงัระดบัหนึ�งในธรรมชาติ
อาจสังเกตเห็นได้ เช่น สีท้องฟ้าเวลาก่อนพบคํ� าจนถึงเวลากลางคืนซึ� งมืดสนิท เป็นความ
เปลี�ยนแปลงของสีและความเขม้ เป็นตน้ 

2) จงัหวะ (Rhythm) หมายถึง สภาพของความเคลื�อนไหวของวตัถุที�มีความถี� และ
ห่างไม่เท่ากนั นอกจากนี2  ยงัมีความเขม้หรือกลาง จางและอ่อนอยู่ดว้ย ในธรรมชาติขณะที�ไปอยู่
ชายฝั�งทะเล จะไดย้ินเสียงนํ2 าซัดเขา้หาฝั�งเป็นจงัหวะ และทาํนองเดียวกนั จงัหวะจะปรากฏอยู่ใน
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ดนตรีดว้ย เช่น ชาวชนบทจดังานรื�นเริง ร้องรําทาํเพลง ต่างก็ตีฆอ้ง ตีกลอง เป็นจงัหวะสนุกสนาน
กนั ที�สัมผสัไดด้ว้ยการไดย้นิเป็นจงัหวะของเสียง เป็นตน้ 

3) ความเคลื�อนไหว (Movement) หมายถึง ความไม่หยุดนิ�ง มีลกัษณะคลา้ยกบั
จงัหวะ ระดบัความเปลี�ยนแปลง และการซํ2 า แต่มีอตัราความเร่งสูงกว่า คือ มีความเร็วอยู่ในการ
เคลื�อนไหว หลกัการหรือทฤษฎีนี2  สามารถทาํให้สายตาเคลื�อนที�อยา่งไม่หยุด และนาํไปสู่จุดสําคญั
ของผลงานออกแบบได ้

4) ความสัมพนัธ์ (Relation) หมายถึง ความเป็นอนัหนึ�งอนัเดียวกนั ไม่ขดัแยง้กนั 
จะสังเกตเห็นมีความสัมพนัธ์อยู่โดยทั�วไปในธรรมชาติ เช่น แมลงที�มีปีกสีเขียวคล้ายกบัใบไม ้
แมลงพวกนี2 หากินอยู่ตามตน้ไม ้แลดูสัมพนัธ์กนักบัธรรมชาติ เป็นตน้ ส่วนผลงานออกแบบนั2น 
ความสัมพนัธ์เพียงอย่างเดียวบางทีจะทาํให้ดูน่าเบื�อ  ดงันั2น ในผลงานชิ2นหนึ� ง ควรมีความขดัแยง้
เจือปนอยู่บา้ง เพื�อกนัไม่ให้เกิดความเบื�อได ้ความสัมพนัธ์มีหลายลกัษณะ เช่น ความสัมพนัธ์ของ
เส้น, รูปร่าง, รูปทรง, ทิศทาง, ขนาด, ความเขม้, ลกัษณะผิว และสี นอกจากนี2  ยงัมีความประสาน
สัมพนัธ์ทางเนื2อหา ถึงแมว้า่ รูปลกัษณะจะไม่สัมพนัธ์กนั เช่น ผนืผา้, หลอดดา้ย และเข็มเยบ็ผา้ เมื�อ
นาํเอาภาพของเนื2อหาเหล่านี2 มารวมกนัแลว้ จะมีความสัมพนัธ์กนั และเป็นแนวทางนาํไปสู่ความ
เป็นเอกภาพไดอี้กดว้ย 

5) สัดส่วน (Proportion) หมายถึง ความสัมพนัธ์ซึ� งมีอยูร่ะหวา่งเส้น, รูปร่าง และ
รูปทรง ความสัมพนัธ์ของวตัถุเหล่านี2 มีความเหมาะสมกนั ซึ� งจะทาํให้ผลงาน ดูงดงาม ถ้ามีส่วน
หนึ�งไม่ไดส้ัดส่วนเหมาะสม ก็จะเป็นผลใหเ้กิดความไม่ประสานกนั ดูไม่งดงาม ความงามนี2ตรงกบั
ความงามซึ� งธรรมชาติกาํหนดเป็นกฎธรรมดาขึ2นไว ้ดังจะเห็นได้จากรูปร่างของคน, สัตว์ และ
ตน้ไม ้เป็นตน้   

สัดส่วน หรืออตัราส่วนนั2น ได้สร้างความพอใจให้กับมนุษย์มาแต่โบราณกาล
มาแลว้ คือ ตั2งแต่มนุษยเ์ริ�มรู้จกันบั ไดมี้การจารึก หรือเขียนเรื�องต่าง ๆ อยา่งเป็นระเบียบ เช่น ศิลปะ
, วิทยาศาสตร์ แมก้ระทั�งศาสนาและความเชื�อเฉพาะกลุ่มชน หลกัเกณฑ์ต่าง ๆ อนัเกี�ยวกบัสัดส่วน
นั2น ไดถู้กวางไวเ้ป็นกฎมาแต่ในอดีตแลว้ ซึ� งมีความแตกต่างกนั มากบา้งนอ้ยบา้ง และดูเป็นสิ�งที�ไม่
มีเหตุผลคลา้ยกบัเป็นเรื�องวิเศษ นาํมาใชใ้นลกัษณะที�เอาแน่เอานอนไม่ได ้เพราะ ไม่มีความเขา้ใจ
สิ� งที�พอจะเป็นหลักเกณฑ์ของการออกแบบเลย ไม่ว่าจะเป็นความเป็นเอกภาพ หรือความ
หลากหลายของแบบ ที�มีการแบ่งส่วนเป็นรูปสี� เหลี�ยมผืนผา้ดา้นนอนดา้นตั2ง รวมถึงรูปสามเหลี�ยม
ในสัดส่วนที�แตกต่างกนัไป 

6) ดุลยภาพ (Balance) หมายถึง ภาวะของความสมดุล หรือเท่ากนั ถา้เป็นสิ�งที�
เกี�ยวกบักอ้นนํ2 าหนกัที�เท่ากนั และเมื�อนาํมาวางลงบนตราชั�ง โดยมีระยะห่างจากคานตราชั�งเท่ากนั
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แลว้ จะเกิดการนิ�งอยูก่บัที� คือ มีสมดุล แต่ถา้กอ้นนํ2าหนกัไม่เท่ากนัแลว้ตราชั�งจะเอียง ในทางศิลปะ
และการออกแบบนั2น เราแทนค่าของกอ้นนํ2าหนกัเป็นภาพที�เห็นดว้ยตา สมดุลมีอยู ่3 ลกัษณะ คือ 

(1) สมดุลแบบสมมาตร หมายถึง การจดัวางภาพ 2 ภาพ มีขนาดเท่ากนัลง
บนพื2นที� ซึ� งแต่ละภาพจะถูกจดัวางห่างจากเส้นศูนยก์ลางเท่ากนัแล้ว ผลที�เกิดขึ2 นเป็นดุลยภาพ
เท่ากนั มีลกัษณะนิ�งอยูก่บัที� มั�นคง  

(2) สมดุลแบบอสมมาตร หมายถึง การจดัวางภาพ 2 ภาพ ภาพหนึ� งมี
ขนาดใหญ่ ส่วนอีกภาพหนึ� งเล็กกว่า เมื�อนาํมาจดัวางลงบนพื2นที� โดยให้มีระยะห่างจากศูนยก์ลาง
ไม่เท่ากนัแลว้ จะเกิดผลเป็นดุลยภาพไม่เท่ากนั มีลกัษณะเคลื�อนไหว ไม่นิ�งอยูก่บัที�เหมือนแบบแรก 

(3) สมดุลที�เกิดจากรัศมีวงกลม หมายถึง ในภาพวงกลม ลากเส้นรัศมีจาก
จุดศูนย์กลาง จะเกิดความสมดุลประเภทเท่ากันได้ เราจะเห็นความสมดุลลักษณะนี2 มากจาก
ธรรมชาติ เช่น เปลือกหอย ผลไม ้และใบไม ้ฯลฯ สําหรับผลงานที�มนุษยส์ร้างขึ2น ที�จะพบเห็น
โดยทั�วไป และจะเห็นมากในงานหตัถกรรม เช่น เครื�องประดบั เป็นตน้ 

7) การเนน้ (Emphasis) หมายถึง การกล่าวย ํ2าให้เห็นความสําคญั เพื�อให้เกิดความ
สนใจ ในการออกแบบ การเนน้สายตาตอ้งมองไปยงัส่วนที�เด่น หรือสะดุดตาที�สุดดว้ยความสนใจ 
ต่อจากนั2นสายตาก็จะเคลื�อนไปในส่วนที�มีความสําคญัรองลงไป ส่วนที�ไดรั้บการเน้นควรมีแห่ง
เดียว วิธีการนี2  นักวิชาการชาวตะวนัตก เรียกว่า Dominance หรือ Principal และ Subordination 
กล่าวคือ Dominance เป็นส่วนสาํคญั และ Subordination เป็นส่วนเสริม หรือส่วนรอง 

8) เอกภาพ (Unity) หมายถึง ความเป็นอนัหนึ�งอนัเดียวกนั ไม่แตกแยกจากกนั เป็น
การรวมตวั มีความสามคัคี และมีพลงั ในทศันศิลป์ภาพที�มีลกัษณะ 2 หรือ 3 มิติ (เส้น, รูปร่าง และ
รูปทรง) ที�กระจายกนัอยู ่ดูไม่เป็นระเบียบ ขาดความเป็นเอกภาพ ควรนาํเอาภาพเหล่านั2นมารวมกนั 
หรือสร้างความเชื�อมโยงระหวา่งกนัดว้ยเส้น หรือวตัถุอื�น ๆ ให้มีลกัษณะรวมกนัเป็นกลุ่ม เพื�อให้มี
เอกภาพ 
         

       2.5.3 แนวคิดการออกแบบเพื�อการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ 

 2.5.3.1 แนวคิดการออกแบบเพื�อการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ 
 รูปแบบแนวคิดที�เป็นหลกัปรัชญายึดถือของผูอ้อกแบบโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ทั�วไป 
สามารถแยกออกไดเ้ป็น 4 แนวคิด ตามแบบแนวคิดของนกัโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ที�มีชื�อเสียง
ระดบัโลก 4 ท่าน ซึ� งแต่ละท่านมีแนวคิดที�ค่อนขา้งจะแตกต่างกนัอยา่งชดัเจน (พรทิพย ์สัมปัตตะ 
วนิช, 2546: 41) 
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1) แนวคิดมุ่งเนน้ “ขอ้เสนอการขายเอก” (Unique Selling Proposition: USP) เป็น
รูปแบบแนวคิดที�พฒันาขึ2นโดย รอสเซอร์ รีฟ (Rosser Reeves) ซึ� งแนวคิดนี2 ไดรั้บความนิยม และ
ยึดถือเป็นหลักในการสร้างงานโฆษณาเป็นอย่างมากในปัจจุบัน ซึ� งได้เขียนไวใ้นหนังสือชื�อ 
“Reality in Advertising” ไดก้ล่าวถึงลกัษณะของ USP วา่ประกอบดว้ย 3 ประการ คือ  

(1) ต้องสร้างข้อเสนอขายต่อผูบ้ริโภค หรือใช้ภาพพูดกับผูบ้ริโภคใน
ลกัษณะที�วา่ “จงซื2อผลิตภณัฑนี์2  แลว้ท่านจะไดรั้บประโยชน์ตามที�บอกไวนี้2 ” 

(2) ตอ้งเป็นขอ้เสนอที�มีความเป็นหนึ� ง ซึ� งคู่แข่งไม่มีเสนอไว ้หรือไม่
สามารถที�จะเสนอได ้และใชก้บัตราสินคา้เดียว ขอ้เสนอเดียว 

(3) ตอ้งเป็นขอ้เสนอที�มีพลงัพอที�จะดึงดูดผูบ้ริโภคใหม่ ๆ ให้เขา้มาดู 
และซื2อตราสินคา้ที�เสนอขาย  

นอกจากนี2  รีฟ ยงัไดใ้ห้ขอ้คิดไวว้า่ USP ที�จะนาํมาใชเ้ป็นแนวทางในการ
สร้างภาพโฆษณา จะตอ้งคน้หาจากคุณลกัษณะของผลิตภณัฑ์ ประโยชน์ หรือจุดเด่นของผลิตภณัฑ ์
หรือสินคา้และบริการ ซึ� งเป็นสิ�งที�มีคุณค่า เป็นสิ�งที�มีประโยชน์ที�ผูบ้ริโภคจะไดรั้บ และเป็นเหตุผล
ในการซื2อสินคา้ของผูบ้ริโภค การคน้หา USP จึงจาํเป็นตอ้งใช้การวิจยัเขา้ช่วย และสื�อสารให้
ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ ก็จะทาํใหโ้ฆษณาประสบผลสาํเร็จ คือ การขายสินคา้ได ้

2) แนวคิดมุ่งเน้น “การสร้างภาพลกัษณ์ของตราสินคา้” (Creation of a Brand 
Image) นกัโฆษณาผูเ้ป็นเจา้ของแนวคิดนี2  คือ เดวิด โอกิลวี� (David Ogilvy) ไดเ้สนอแนวคิดในการ
สร้างภาพลกัษณ์ขององค์กร หรือแบรนด์สินคา้และบริการไวใ้นหนงัสือชื�อ “Confessions of and 
Advertising Man” โดยเขียนไวต้อนหนึ� งว่า “ภาพโฆษณาทุกชิ2นถือว่าเป็นตวัช่วยเสริมสร้าง
สัญลกัษณ์ที�ซบัซ้อน ซึ� งก็คือ ภาพลกัษณ์ขององคก์ร หรือแบรนด์สินคา้และบริการนั�นเอง” โอกิลวี� 
ได้ให้ขอ้คิดว่า สินคา้และบริการจาํนวนมากมีลกัษณะคล้าย ๆ กนั ดงันั2น จึงเป็นการยากยิ�งที�จะ
คน้หาลกัษณะ หรือประโยชน์ที�มีเอกลกัษณ์ เพื�อนาํมาใช้เป็นแนวความคิดหลกั หรือเป็นจุดขาย 
ดงันั2น การสร้างสรรคภ์าพโฆษณาเพื�อขายสินคา้และบริการเหล่านี2 ให้ได ้จึงควรมุ่งเนน้ภาพโฆษณา
ที�สร้างเอกลักษณ์ขององค์กร หรือแบรนด์สินค้าและบริการให้ผูบ้ริโภคจดจาํได้ หรือเข้าใจ
ความหมายของแบรนดสิ์นคา้และบริการ  

3) แนวคิดมุ่งเนน้ “ประโยชน์ของผลิตภณัฑ์แฝงอยูใ่นเรื�องราวที�แสดง” (Inherent 
Drama) นกัโฆษณาที�ยึดถือปรัชญาแนวคิดนี2  คือ ลีโอ เบอร์เน็ทท ์(Leo Burnett) มีความเชื�อวา่ การ
สร้างภาพโฆษณาควรจะยึดถือประโยชน์ของผูบ้ริโภค (Consumer Benefits) เป็นหลกัพื2นฐาน โดย
เนน้ประโยชน์ หรือลกัษณะของผลิตภณัฑ์ที�ผูบ้ริโภคตอ้งการ ที�แฝงอยูใ่นเรื�องราวซึ� งแสดงออกมา
ใหเ้ห็น เบอร์เน็ทท ์ยอมรับวา่แนวคิดนี2  ค่อนขา้งยากในการคน้หาแนวคิดหลกั ซึ� งก็คือ ลกัษณะหรือ
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ประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ที�ทาํให้ผูบ้ริโภคตอ้งการซื2อ และถ้าหากหาแนวคิดหลกัได้ จะเป็นสิ�งที�
สามารถจูงใจ และน่าเชื�อถือที�สุดในบรรดาสิ�งจูงใจในภาพโฆษณาทั2งหมด  

เบอร์เน็ทท์ สนับสนุนการสร้างภาพโฆษณาที�มีลกัษณะธรรมดา เรียบง่าย เพื�อ
แสดงความคิดหรือสภาพของความเป็นจริง และภายใตสิ้�งแวดลอ้มที�อบอุ่น เช่น ภาพโฆษณาที�ใช้
บุคคลธรรมดาแสดงกิจกรรมบางอยา่งที�เกี�ยวขอ้งกบัชีวติประจาํวนั โดยใชป้ระโยชน์จากผลิตภณัฑ ์

4) แนวคิดมุ่งเน้น “การกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ์” (Positioning) ผูน้ ําเสนอ
แนวคิดนี2  คือ แจ็ค เทราห์ และแอล รีส์ (Jack Trout and Al Ries) ไดน้าํเสนอแนวคิดในศตวรรษ 
1970 และไดรั้บความนิยมมากในวงการโฆษณามาจนถึงปัจจุบนั การสร้างภาพโฆษณาโดยใช้
แนวคิดการกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ์ คือ การสร้างภาพโฆษณาจากจุดเด่น หรือประโยชน์หลกั
ของผลิตภณัฑ ์เพื�อใหค้รอบครองอยูใ่นใจของผูบ้ริโภค เช่น รถยนตว์อลโว ่(Volvo) สร้างภาพที�สื�อ
ความหมายวา่ “มีความปลอดภยัมากที�สุด” หรือแป้งเด็กแคร์ สร้างภาพที�สื�อความหมายวา่ “เป็นแป้ง
เด็กที�ไม่เปียกชื2น” เป็นตน้ 

นอกจากแนวคิดทั2ง 4 รูปแบบดงักล่าวมาขา้งตน้แลว้ ยงัมีแนวคิดที�สําคญัเพิ�มเติมจากนกั
โฆษณาคนสาํคญัอีกแนวคิดหนึ�ง คือ 

5) แนวความคิดมุ่งเน้น “การผลิตที�ดี” ผูที้� เสนอแนวความคิดนี2  ก็คือ วิลเลียม 
เบอร์นบคั แห่งบริษทั เดน เบอร์นบคั มองว่าแนวคิดมุ่งเน้นการผลิตที�ดี เป็นแนวคิดที�สะทอ้นถึง
การผลิตสินคา้ที�มีลกัษณะที�ดี เช่น จุดเด่น, ความแปลกใหม่ และประโยชน์ เป็นตน้ ซึ� งมีความสําคญั
ต่อการนํามาใช้ในการออกแบบภาพ และเนื2อหาโฆษณา เพื�อให้สามารถดึงดูดความสนใจของ
ผูบ้ริโภค เกิดความชดัเจน และน่าเชื�อถือมากขึ2น เบอร์นบคัไดเ้พิ�มเติมเกี�ยวกบัแนวคิดมุ่งเน้นการ
ผลิตที�ดีว่า นอกจากการใช้แนวคิดไปออกแบบภาพแลว้ ยงัสามารถนาํมาปรับใช้ในการออกแบบ
เนื2อหาโฆษณาไดด้ว้ยเช่นกนั และมีความสําคญัพอ ๆ กนั เพราะ ในการออกแบบงานโฆษณาไม่
จาํเป็นจะตอ้งออกแบบโดยใช้สื�อภาพเพียงอย่างเดียว แต่สามารถออกแบบเป็นสื�อเนื2อหาได ้ทั2งนี2  
สื�อเนื2อหาโฆษณายงัมีส่วนสําคญัในการสื�อความหมายจากการอ่านได้โดยตรง ซึ� งผูบ้ริโภคไม่
จาํเป็นตอ้งใชค้วามสามารถ หรือทกัษะในการทาํความเขา้ใจเหมือนกบัภาพโฆษณา 
 แบบฉบบัแนวความคิดในการสร้างสรรค์โฆษณา ที�กล่าวมาทั2งหมดนี2  ลว้นแต่ไดรั้บการ
ยอมรับทั�วไป จึงไม่สามารถบอกได้ว่าแนวคิดใดดีกว่ากัน เพราะ แต่ละแนวคิดต่างก็ประสบ
ผลสําเร็จและล้มเหลวมาด้วยกัน จึงเป็นหน้าที�ของผูท้าํงานโฆษณาควรจะพิจารณาเลือกใช้ให้
เหมาะสม 
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2.5.3.2 องค์ประกอบ และตัวอย่างการออกแบบเพื�อการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ 
 การสร้าง หรือออกแบบโฆษณาและประชาสัมพนัธ์เพื�อนาํเสนอ เป็นการรวบรวมแนวคิด
ของนกัโฆษณาชื�อดงัหลายท่าน เพื�อนาํมายดืถือเป็นแนวทางในการสร้าง หรือออกแบบโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ให้มีความสอดคล้องกับสินค้าและบริการ ซึ� งในการออกแบบโฆษณาและ
ประชาสัมพนัธ์ จะแบ่งออกเป็น 4 องคป์ระกอบหลกั ไดแ้ก่ รูปภาพ สี ขอ้ความ และเนื2อหา และมี
ตวัอย่างการออกแบบเพื�อการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ในองค์ประกอบต่าง ๆ ดงันี2  (ณัฐพงษ ์  
หอมแยม้, 2549: 68-97 และวรพงศ ์วรชาติอุดมพงศ,์ 2540: 145-149) 
 
รูปภาพ 

การสร้าง หรือออกแบบภาพเพื�อการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ มีพื2นฐานมาจากแนวคิด 
วตัถุประสงค ์และลกัษณะของสินคา้และบริการ เพื�อสื�อความหมายที�ชดัเจน และสามารถดึงดูดใจผู ้
ที�พบเห็นไดม้ากยิ�งขึ2น สามารถแบ่งออกเป็น 13 แบบหลกั ๆ ดงันี2  

1) ภาพของผูน้าํเสนอ เป็นการใช้ภาพของบุคคลที�มีชื�อเสียง ดารานกัร้อง หรือ
อาจจะเป็นผูเ้ชี�ยวชาญเฉพาะด้านที�มีความน่าเชื�อถือ ซึ� งเป็นที� รู้จักหรือไม่ก็ได้ แต่สําหรับใน
เมืองไทยนั2น นิยมใชบุ้คคลที�มีชื�อเสียง โดยเฉพาะดารานกัร้อง หรือนางแบบ  

2) ภาพของกลุ่มเป้าหมาย หรือบุคลิกภาพของผูบ้ริโภค เป็นการแสดงบุคลิกภาพ 
เช่น การดํารงชีวิตของกลุ่มเป้าหมาย ที� เป็นการสะท้อนถึงบุคลิกภาพของสินค้าและบริการ 
นั2น ๆ 

3) ภาพของผูบ้ริโภคที�มีความสุข เป็นการแสดงภาพของผูบ้ริโภคที�ไดใ้ช้สินคา้
และบริการ และไดผ้ลเป็นที�น่าพอใจ ทาํใหเ้กิดความรู้สึกที�ดี ดูมีความสุข 

4) ภาพสัญลกัษณ์ ตราสินคา้ หรือโลโก ้เป็นการใชภ้าพที�เป็นตวัแทนของสินคา้
และบริการ, บริษัท, หน่วยงาน รวมถึงเป็นการแทนความหมายอย่างใดอย่างหนึ� ง เป็นต้นซึ� ง
ความหมายนั2นตอ้งเป็นสิ�งที�ผูบ้ริโภคทั�วไป สามารถเขา้ใจไดโ้ดยง่าย 

5) ภาพของสินคา้และบริการ เป็นภาพที�ทาํหน้าที�ดึงดูดความสนใจผูบ้ริโภค ซึ� ง
เป็นการแสดงเฉพาะภาพของสินคา้และบริการเพียงอยา่งเดียว ซึ� งภาพแบบนี2  จะไดผ้ลก็ต่อเมื�อเป็น
สินคา้และบริการที�มีรูปลกัษณ์ที�จูงใจ เช่น รถยนต,์ เฟอร์นิเจอร์, โทรศพัทมื์อถือ รวมถึงสถานที�ใน
การใหบ้ริการ เป็นตน้ 

6) ภาพของสินคา้และบริการในลกัษณะเกินจริง เป็นการใชเ้ทคนิคการสร้างภาพ 
หรือประกอบภาพดว้ยคอมพิวเตอร์ มาช่วยทาํใหภ้าพดูแหวกแนว เกินความเป็นจริง เช่น ผงซกัฟอก 
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เพียงแค่จุ่มเสื2อลงไปในกาละมงัแลว้ยกขึ2น ดว้ยประสิทธิภาพของผงซกัฟอก ก็ทาํให้เสื2อขาวใหม่ได้
ในพริบตา เป็นตน้ 

7) ภาพการเปรียบเทียบสินคา้และบริการ เป็นการแสดงเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหวา่งสินคา้และบริการกบัคู่แข่งไดอ้ย่างชดัเจน ในต่างประเทศสามารถทาํได ้แต่ในเมืองไทย มี
ขอ้ห้ามในการนาํเสนอภาพสินคา้และบริการที�เป็นคู่แข่งมาเปรียบเทียบกนั ตอ้งห้ามไม่ให้เห็นชื�อ 
ตราโลโก ้หรือหีบห่อที�มีรูปลกัษณ์คลา้ยกบัคู่แข่งโดยเด็ดขาด  

8) ภาพสาธิตสินคา้และบริการ เป็นภาพที�สินคา้และบริการกาํลงัถูกทดลองหรือ
ทดสอบ เพื�อแสดงถึงประสิทธิภาพของสินค้าและบริการนั2 น ๆ และให้ผู ้บริโภคได้เห็นถึง
ผลประโยชน์ที�จะไดรั้บจากการใชสิ้นคา้และบริการ ช่วยให้เกิดความน่าเชื�อถือ รวมถึงกระตุน้การ
ซื2อสินคา้และบริการ 

9) ภาพการแกไ้ขปัญหา ซึ� งอาจเป็นภาพของบุคคลที�เกี�ยวขอ้งกบัสินคา้และบริการ
โดยตรง หรือบุคคลในมโนภาพ รวมถึงการใชข้อ้ความมาประกอบ เพื�อให้เกิดความเขา้ใจไดง่้ายขึ2น 
เช่น เรียนหนกัแต่รับไหว ดว้ยการดื�มซุปไก่สกดั เป็นตน้ 

10) ภาพสถานที� หรือแหล่งที�มาของสินคา้และบริการ ซึ� งอาจจะแสดงถึงที�ตั2งของ
สถานที�ผลิต หรือแหล่งที�มาของวตัถุดิบที�ใช้ในการผลิตสินคา้และบริการนั2น ๆ เช่น นํ2 าหอมจาก
ประเทศฝรั�งเศส และเครื�องดื�มชาเขียวใชใ้บชาจากสวนในญี�ปุ่น เป็นตน้ 

11) ภาพการ์ตูน เป็นการแสดงถึงความน่ารัก สดใส ร่าเริง ซึ� งเหมาะกบัสินคา้และ
บริการสาํหรับเด็ก แต่ตอ้งระมดัระวงัในเรื�องของความน่าเชื�อถือดว้ย 

12) ภาพกราฟิก เป็นภาพที�แสดงถึงความทนัสมยั โดดเด่น เน้นการออกแบบที�
รวบรวมองคป์ระกอบเกี�ยวกบัสินคา้และบริการต่าง ๆ ไวอ้ยา่งหลากหลาย ซึ� งจะเป็นประโยชน์ต่อ
การโฆษณาและประชาสัมพนัธ์เป็นอยา่งมาก 

13) ภาพที�สื�อความหมาย เป็นการนําภาพมาจดัองค์ประกอบใหม่ เพื�อให้เกิด
มุมมอง หรือความหมายที�แตกต่างกนัไป รวมถึงสามารถบอกเล่าเรื�องราวได ้โดยเฉพาะอยา่งยิ�งการ
ใช้ภาพที�เกี�ยวขอ้งกบัความคิดของผูบ้ริโภค จะมีผลต่อการกระตุน้ความสนใจ และซื2อสินคา้และ
บริการเป็นอยา่งมาก 

  
สี 

การจดัโครงสีเพื�อนาํไปใช้ในการสร้างสรรค์ผลงานการออกแบบ การตกแต่งเครื�องมือ
ทางการตลาด หรือสื�อเพื�อการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ต่าง ๆ มี 5 แบบหลกั ๆ ดงันี2  
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 1) การใช้สีตามวรรณะ ซึ� งประกอบไปด้วย วรรณะร้อน เป็นสีที�ให้ความรู้สึก
ตื�นเตน้เร้าใจ เช่น สีแดง, สีส้ม และสีเหลือง เป็นตน้ วรรณะเยน็ เป็นสีที�ให้ความรู้สึกเยน็สบาย สงบ 
เช่น สีเขียว, สีฟ้า และสีขาว เป็นตน้ 

2) การใชสี้คู่ตรงขา้ม ซึ� งในวงจรสี สีคู่ตรงขา้มจะเป็นสีที�ตดักนัอย่างรุนแรง เช่น 
เหลืองตรงขา้มกบัม่วง, แดงตรงขา้มกบัเขียว และส้มตรงขา้มกบันํ2าเงิน เป็นตน้ 

3) การใชสี้เอกรงณ์ ซึ� งหมายถึง การใชสี้สีเดียว เพื�อแสดงความเด่นชดัออกมาเพียง
สีเดียว แต่มีการลดหลั�นกนัในเรื�องของนํ2 าหนกัสี เพื�อให้เกิดความแตกต่าง หรือเพื�อเนน้จุดเด่นของ
สีในบางส่วน 

4) การใช้สีกลมกลืน ซึ� งหมายถึง การเคียงคู่กันของสีต่าง ๆ สีจะไปในโทน
เดียวกนั ไม่ขดัแยง้กนั เช่น ม่วงกบัม่วงนํ2าเงิน และฟ้ากบัฟ้าขาว เป็นตน้ 

5) การใช้สีโดยรวม ซึ� งหมายถึง การใช้หลากหลายสีในภาพรวม ในรายละเอียด
ของส่วนต่าง ๆ จะประกอบดว้ยสีที�ปะปนกนั แต่ก็ไม่ทาํใหภ้าพรวมดูขดัแยง้จนเกินไป 
 
ขอ้ความ 

การสร้างขอ้ความเพื�อสื�อความหมาย จะเป็นการนาํเสนอตวัอกัษรบนพื2นที�ที�จาํกดั และ
สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์ซึ� งในการสร้างขอ้ความเพื�อการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์สินคา้และ
บริการ สามารถแบ่งออกเป็น 3 แบบหลกั ๆ ดงันี2  

1) ขอ้ความยาว จะเนน้ที�การสร้างขอ้ความเพื�อนาํเสนอรายละเอียดของสินคา้และ
บริการที�ชดัเจน ซึ� งเหมาะต่อการสร้างขอ้ความเพื�อช่วยในการอธิบายวธีิการใชง้านสินคา้และบริการ 
รวมถึงสนบัสนุนการตดัสินใจซื2อสินคา้และบริการ 

2) ขอ้ความพอเหมาะ จะเนน้ที�การสร้างขอ้ความเพื�อนาํเสนอรายละเอียดเบื2องตน้
ของสินคา้และบริการ ซึ� งขอ้ความแบบนี2  จะมีความกระชบั ไม่เยอะเกินไป ซึ� งในกรณีที�ขอ้ความยาว
เกินไปจะทาํใหไ้ม่น่าอ่าน หรือน่าติดตาม 

3) ขอ้ความสั2น จะเนน้ที�การสร้างขอ้ความเพื�อดึงดูดความสนใจจากผูบ้ริโภค โดย
ส่วนใหญ่จะเป็นขอ้ความเกี�ยวกบัคาํขวญั หรือสโลแกนของสินคา้และบริการ ซึ� งจะทาํให้ผูบ้ริโภค
เลือกจดจาํไดง่้าย และพดูติดปาก 

  
ธวชัชยั ศรีสุเทพ (2544: 258-270) ไดก้ล่าวถึง สิ�งที�ตอ้งคาํนึงถึงในการสร้าง หรือออกแบบ

ขอ้ความ มีทั2งหมด 7 ขอ้ คือ 
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1) การจดัตาํแหน่งขอ้ความ เป็นการวางตาํแหน่งขอ้ความในแต่ละแบบ ย่อมให้
ความรู้สึกที�แตกต่างกนั เช่น การวางตาํแหน่งนแต่ละแบบยอ่มให้ความรู้สึกที�แตกต่างกนั เช่น การ
วางตาํแหน่งตวัอกัษรชิดด้านซ้ายจะให้ความรู้สึกที�ไม่เป็นทางการ โดยวิธีนี2 มกันิยมใช้กับงาน
โฆษณาและประชาสัมพนัธ์บนเวบ็ไซต ์และทาํใหอ่้านง่ายกวา่การชิดดา้นขวา 

2) ช่องว่างระหว่างตวัอกัษร และระหว่างคาํในขอ้ความ เป็นการใช้ตวัอกัษรที�มี
ลกัษณะเป็นตวัพิมพใ์หญ่ควรมีการเวน้ช่องว่างระหว่างคาํให้มากขึ2น เพื�อไม่ให้ดูหนาแน่นเกินไป 
และควรคาํนึงถึงองคป์ระกอบโดนรวม และวตัถุประสงคใ์นการนาํเสนอควบคู่กนัดว้ย 

3) ระยะห่างระหว่างบรรทดั เป็นการเวน้ระยะห่างมากและน้อยระหว่างบรรทดั 
หากมีการเวน้ระยะน้อย จะทาํให้การอ่านค่อนขา้งยาก และไม่สะดวกแมว้า่จะทาํให้สามารถบรรจุ
ตวัอกัษรไดม้าก หรือยาวยิ�งขึ2นก็ตาม ดงันั2น การเวน้ระยะห่างระหวา่งบรรทดัควรมีการปรับใชใ้ห้
เหมาะสมระหวา่งการอ่านและการบรรจุตวัอกัษร 

4) ความยาวของบรรทดั โดยความยาวที�เหมาะสมกบับรรทดัขึ2นอยูก่บัหลายปัจจยั 
เช่น ชนิดของตวัอกัษร, ขนาด และความยาวของเนื2อหา เพราะ ไม่วา่บรรทดัจะยาวหรือสั2นก็มีขอ้ดี
และขอ้เสียแตกต่างกนั เช่น ในกรณีที�ยาวมากอาจทาํให้ผูอ่้านตอ้งกวาดสายตากวา้ง แต่กรณีที�สั2 น
เกินไปอาจจะทาํใหผู้อ่้านเกิดความรําคาญ และอ่านไม่สะดวก 

5) ความยาวของหน้าเว็บ หรือเพจทั�วไป หากมีความยาวมากเกินไปอาจทาํให้
ผูอ่้านเกิดความลา้ ดงันั2นหนา้เวบ็ หรือเพจที�ดีจึงไม่ควรมีความยาวมากนกั หรือใชว้ิธีแบ่งหมวดหมู่
ใหช้ดัเจน เพื�อง่ายต่อการคน้หา และการอ่าน 

6) ขนาดของตวัอกัษรแบ่งออกเป็น (1) ตวัหนา จะเนน้ขอ้ความที�มีความสําคญัมาก 
ควรมีขนาดใหญ่ และมองเห็นไดช้ดัเจนกวา่ส่วนอื�น ๆ เพราะ จะทาํให้ผูอ่้านสามารถแยกแยะไดว้า่ 
ส่วนใดเป็นส่วนหลกัและส่วนใดเป็นส่วนยอ่ย (2) ตวัเล็ก จะเนน้สาํหรับช่วยสร้างความต่อเนื�องของ
ขอ้ความ หรือเนื2อหา (3) ตวัเอียง จะมีผลต่อการอ่านเป็นอยา่งมาก เนื�องจากตอ้งใชเ้วลาในการมอง
มากขึ2นกว่าเดิม เพราะ สายตาของเราจะให้ความสนใจกบัจุดนี2มากเป็นพิเศษ (4) ตวัขีดเส้นใต ้จะ
เน้นการขีดเส้นใตใ้ห้ขอ้ความที�สําคญั หรือเป็นการสื�อให้ผูอ่้านเขา้ใจว่า สิ�งนั2นเป็นสิ�งที�สามารถ
เชื�อมต่อไปยงัเวบ็ หรือเพจอื�น ๆ ได ้หรือที�เรียกวา่ ไฮเปอร์ลิ2งค ์(hyper link)  

7) การใชสี้ หรือเครื�องหมายกบัตวัอกัษร เป็นสิ�งที�ควรคาํนึงดงันี2  (1) การใชสี้กบั
ตวัอกัษรจะเนน้การใหค้วามหมายกบัขอ้ความ หรือเนื2อหา และการใชสี้ที�ต่างกนักบัตวัอกัษรจะช่วย
ใหผู้อ่้านมองเห็นความแตกต่างไดอ้ยา่งรวดเร็ว (2) การใชเ้ครื�องหมายกบัตวัอกัษร จะเนน้ควาสําคญั
ของขอ้ความนั2น ๆ ที�แฝงอยูใ่นเนื2อหาที�หลากหลาย ทั2งนี2  สามารถใชก้บัคาํสําคญั หรือสาระสําคญั 
และทาํใหผู้อ่้านเกิดความเขา้ใจไดง่้ายยิ�งขึ2น     
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เนื2อหา 
การสร้าง หรือกาํหนดเนื2อหาให้ผูอ่้าน จะเป็นการนาํเสนอตวัอกัษรจาํนวนมากบนพื2นที�

เฉพาะที�ไดมี้การจดัเตรียมไว ้และในการกาํหนดเนื2อหาจะตอ้งสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์รูปภาพ, 
สี และขอ้ความ เพื�อส่งเสริมให้ผูอ่้านเขา้ใจในโฆษณาและประชาสัมพนัธ์สินคา้และบริการมาก
ยิ�งขึ2น สามารถแบ่งออกเป็น 11 แบบหลกั ๆ ดงันี2  

1) เนื2อหาเกี�ยวกบัลกัษณะเด่นของสินคา้และบริการ เนน้ที�คุณภาพที�แตกต่างจาก
ตราสินคา้และบริการอื�น ๆ ซึ� งเป็นการนาํเสนอขอ้มูลคุณสมบติัของสินคา้และบริการที�ก่อให้เกิด
ทศันคติที�ดี และใชเ้ป็นเหตุผลหลกัในการตดัสินใจซื2อสินคา้และบริการ 

2) เนื2อหาเกี�ยวกบัความนิยม หรือการยอมรับ เนน้สร้างกระแสความชื�นชอบสินคา้
และบริการของผูบ้ริโภคในตลาด หรือการเป็นสินคา้และบริการอนัดบัหนึ� ง เพื�อจูงใจผูบ้ริโภคว่า
ควรจะใช้สินคา้และบริการที�มีผูนิ้ยมใช้มาก หรือควรใช้สินคา้และบริการที�มีการยอมรับกนัอย่าง
แพร่หลาย  

3) เนื2อหาเกี�ยวกบัความได้เปรียบคู่แข่ง เน้นการทาํงานของสินคา้และบริการที�
ดีกว่าตราสินคา้และบริการอื�น ๆ หรือเป็นการเปรียบเทียบกบัคู่แข่งทั2งทางตรงและทางออ้ม ซึ� งใน
เมืองไทยหา้มนาํเสนอเนื2อหาในลกัษณะที�เป็นการเปรียบเทียบคู่แข่งโดยตรง  

4) เนื2อหาเกี�ยวกบัความแปลกใหม่ เน้นความใหม่ของตวัสินคา้และบริการ เป็น
สินค้าและบริการที�เกิดขึ2 นใหม่ในตลาด หรือเป็นสินค้าที�เกิดขึ2 นมานานแล้วแต่มีการปรับปรุง 
เปลี�ยนแปลงใหม่บางประการ 

5) เนื2อหาเกี�ยวกบับุคคลที�มีชื�อเสียง เนน้การใช้ดารานกัร้องเป็นสื�อกลางในการ
นาํเสนอข่าวสารของสินคา้และบริการ เช่น ดาราชอบใช้สินคา้และบริการอะไร พูดเกี�ยวกบัสินคา้
และบริการนั2น ๆ อยา่งไร เป็นตน้ 

6) เนื2อหาเกี�ยวกบัผลประโยชน์ที�ไดรั้บ เนน้การนาํเสนอในเรื�องของผลประโยชน์ 
เช่น การลดราคาสินคา้และบริการ หรือเพิ�มเติมคุณค่าพิเศษบางอย่างลงในสินคา้และบริการ อนั
ไดแ้ก่ สูตรใหม่ และส่วนผสมใหม่ แต่ขายในราคาเดิม เป็นตน้ 

7) เนื2อหาเกี�ยวกบัการแกไ้ขปัญหา เนน้การนาํเสนอขอ้มูลที�เกี�ยวขอ้งกบัการแกไ้ข
ปัญหาอยู่ 2 ลกัษณะ คือ ปัญหาก่อนใช้ การใช้สินคา้ครีมทาผิว เพื�อแกไ้ขปัญหาผิวหมองคลํ2 า ให้
เนียน กระจ่างใสยิ�งขึ2น และปัญหาหลงัใช ้หากสินคา้และบริการมีปัญหา หรือมีปัญหาที�พบบ่อย ก็
ควรแจง้เนื2อหาเกี�ยวกบัการแกไ้ขปัญหาไวเ้บื2องตน้ รวมถึงแจง้ขอ้เสนอในกรณีที�สินคา้และบริการ
นั2น ไม่สามารถแกไ้ขเบื2องตน้ได ้เช่น แจง้รายละเอียดเกี�ยวกบัขั2นตอนในการขอเปลี�ยนสินคา้ หรือ
การส่งซ่อม เป็นตน้ 
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8) เนื2อหาเกี�ยวกบัสถานการณ์ทางสังคม เน้นการนาํเสนอสินคา้และบริการใน
ลกัษณะเฉพาะ ซึ� งเนื2อหาลกัษณะนี2  จะใชไ้ดเ้ป็นบางช่วง เช่น งานเทศกาล หรือวนัสาํคญัต่าง ๆ   

9) เนื2อหาเกี�ยวกบัความรัก ความอบอุ่น เนน้การนาํเสนอความรัก ความอบอุ่น ดว้ย
อารมณ์อนัอ่อนโยน เป็นการนาํเสนอเนื2อหาที�สามารถตอบสนองความตอ้งการทางกายภาพ แสดง
ถึงความรัก ความห่วงใยในครอบครัว เช่น ตอ้งการที�จะให้ผูบ้ริโภคไดรั้บสินคา้และบริการที�ดีที�สุด 
เป็นตน้   

10) เนื2อหาเกี�ยวกบัอารมณ์ขนั ความสนุกสนาน เนน้การนาํเสนอเกมการแข่งขนั
หรือประสบการณ์โดยตรงเกี�ยวขอ้งกบัสินคา้และบริการ เพื�อก่อให้เกิดความเขา้ใจ และจดจาํไดง่้าย 
ส่วนใหญ่มกัใชก้บัสินคา้และบริการที�มีระดบัความเกี�ยวขอ้งกบัผูบ้ริโภคค่อนขา้งตํ�า เช่น นํ2 าอดัลม 
และขนมขบเคี2ยวต่าง ๆ  

11) เนื2อหาเกี�ยวกบัความกลวั ความกงัวลใจ เนน้การนาํเสนอเนื2อหา หรือแนวทาง
ในการป้องกนับางสิ�งบางอยา่งที�อาจจะเกิดขึ2นทั2งในปัจจุบนัและอนาคต ซึ� งส่วนใหญ่จะเป็นสินคา้
และบริการส่วนตวั หรือเพื�อสุขภาพ เช่น นํ2ายาระงบักลิ�นกาย และประกนัชีวติ เป็นตน้ 

 
โดยสรุป แนวคิดและทฤษฎีเกี�ยวกบัการออกแบบ เป็นแนวคิดที�พยายามชี2 ให้เห็นประเด็น

ขององค์ประกอบในการออกแบบ โดยใช้ส่วนประกอบทางศิลปะ เช่น จุด, เส้น, รูปภาพ, สี, 
ขอ้ความ, เนื2อหา และการจดัวางองคป์ระกอบ รวมถึงไดท้ราบถึงคุณลกัษณะขององคป์ระกอบที�ใช้
ในการออกแบบซึ�งมีผลต่อการรับรู้ และการสื�อความหมายจากงานออกแบบที�แตกต่างกนั  

 

2.6 แนวคดิและทฤษฎเีกี�ยวกบัการเปิดรับข่าวสาร 
การสื�อสารนั2นจดัไดว้า่เป็นปัจจยัที�สําคญัปัจจยัหนึ�งในชีวิตของมนุษย ์นอกเหนือจากปัจจยั

4 ที�มีความจาํเป็นต่อความอยูร่อดของมนุษย ์ซึ� งไดแ้ก่ อาหาร, ที�อยูอ่าศยั, เครื�องนุ่งห่ม และยารักษา
โรค แมว้า่การสื�อสารจะไม่ไดมี้ความเกี�ยวขอ้งโดยตรงเหมือนกบัปัจจยั 4 แต่การที�จะให้ไดม้าซึ� ง
ปัจจยั 4 เหล่านั2น ยอ่มตอ้งอาศยัการสื�อสารเป็นเครื�องมืออยา่งแน่นอน มนุษยต์อ้งอาศยัการสื�อสาร
เป็นเครื�องมือเพื�อให้บรรลุวตัถุประสงคใ์นการดาํเนินกิจกรรมใด ๆ ของตน และเพื�ออยูร่่วมกบัคน
อื�น ๆ ในสังคม การสื�อสารเป็นพื2นฐานของการติดต่อของกระบวนการทางสังคม ยิ�งสังคมมีความ
สลบัซบัซ้อนมาก และประกอบดว้ยคนจาํนวนมากขึ2นเท่าใด การสื�อสารก็ยิ�งมีความสําคญัมากขึ2น
เท่านั2 น ทั2 งนี2  เพราะการเปลี�ยนแปลงเศรษฐกิจ อุตสาหกรรม และสังคมจะนํามาซึ� งความ
สลบัซบัซ้อน หรือความสับสนต่าง ๆ จนอาจก่อให้เกิดความไม่เขา้ใจ และไม่แน่ใจแก่สมาชิกของ
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สังคม ดงันั2น จึงตอ้งอาศยัการสื�อสารเป็นเครื�องมือ เพื�อกระจายข่าวสารและแกไ้ขปัญหาดงักล่าว 
(ยพุดี ฐิติกุลเจริญ, 2537: 3) 

ข่าวสารจึงเป็นปัจจยัสําคญัที�ใชป้ระกอบการตดัสินใจในกิจกรรมต่าง ๆ ของมนุษย ์ ความ
ตอ้งการข่าวสารจะเพิ�มมากขึ2นเมื�อบุคคลนั2น ตอ้งการขอ้มูลในการตดัสินใจ หรือไม่แน่ใจในเรื�องใด
เรื�องหนึ� ง นอกจากนี2  ข่าวสารยงัเป็นสิ�งที�ทาํให้ผูเ้ปิดรับมีความทนัสมยั สามารถปรับตวัให้เขา้กบั
สถานการณ์ของโลกปัจจุบนัไดดี้ยิ�งขึ2น ดงัที� ชาร์ลส์ เค อทัคิน (Charles k. Atkin, 1973: 208) ได้
กล่าววา่ บุคคลที�เปิดรับข่าวสารมาก ยอ่มมีหูตากวา้งไกล มีความรู้ความเขา้ใจในสภาพแวดลอ้มและ
เป็นคนทนัสมยั ทนัเหตุการณ์กวา่บุคคลที�เปิดรับข่าวสารนอ้ย 

อยา่งไรก็ตาม บุคคลจะไม่รับข่าวสารทุกอยา่งที�ผา่นมาสู่ตนทั2งหมด แต่จะเลือกรับรู้เพียง
บางส่วนที�คิดวา่มีประโยชน์ต่อตนเอง ดงันั2น ข่าวสารที�หลั�งไหลผ่านเขา้มายงับุคคลจากช่องทาง 
ต่าง ๆ นั2น มกัจะถูกคดัเลือกตลอดเวลา เนน้ข่าวสารที�น่าสนใจ มีประโยชน์ เหมาะสมกบัผูรั้บสาร 
และเป็นข่าวสารที�ก่อใหเ้กิดความสาํเร็จในการสื�อสาร (กิติมา สุรสนธิ, 2533: 46-47) 

การเลือกสรรข่าวสารของบุคคลเป็นสิ�งที�อธิบายถึงพฤติกรรมการสื�อสารของแต่ละบุคคล
ว่าความแตกต่างกนัทางสภาพส่วนบุคคล หรือสภาพจิตวิทยามีผลต่อการเปิดรับข่าวสาร โดยมี
กระบวนการเลือกสรร (Selective Process) ที�แตกต่างกนั 

แคลปเปอร์ เจ ที (Klapper, J.T., 1960: 19-25) ไดก้ล่าวไวว้า่ กระบวนการเลือกรับข่าวสาร 
หรือเปิดรับข่าวสาร เปรียบเสมือนเครื�องกรองข่าวสารในการรับรู้ของมนุษย ์ ซึ� งประกอบดว้ยการ
กลั�นกรอง 4 ขั2นตามลาํดบั ดงัต่อไปนี2  

1) การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) เป็นขั2นแรกในการเลือกช่องทางการ
สื�อสาร บุคคลจะเลือกเปิดรับสื�อและข่าวสาร จากแหล่งสารที�มีอยูด่ว้ยกนัหลายแหล่ง เช่น การเลือก
ซื2อหนงัสือพิมพฉ์บบัใดฉบบัหนึ� ง เลือกเปิดวิทยุกระจายเสียงสถานีใดสถานีหนึ�งตามความสนใจ 
และความตอ้งการของตน อีกทั2ง ทกัษะและความชาํนาญในการรับรู้ข่าวสารของคนเรานั2นก็ต่างกนั 
บางคนถนดัที�จะฟังมากกวา่อ่าน จึงทาํใหช้อบฟังวทิย ุดูโทรทศัน์ มากกวา่อ่านหนงัสือ เป็นตน้  

2) การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) ผูเ้ปิดรับข่าวสารมีแนวโนม้ที�จะ
เลือกสนใจข่าวสารจากแหล่งใดแหล่งหนึ�ง โดยมกัเลือกตามความคิดเห็น ความสนใจของตน เพื�อ
สนบัสนุนทศันคติเดิมที�มีอยู่ และหลีกเลี�ยงสิ�งที�ไม่สอดคลอ้งกบัความรู้ความ เขา้ใจ หรือทศันคติ
เดิมที�มีอยูแ่ลว้ เพื�อไม่ให้เกิดภาวะทางจิตใจที�ไม่สมดุล หรือมีความไม่สบายใจ ที�เรียกวา่ ความไม่
สอดคลอ้งทางดา้นความเขา้ใจ (Cognitive Dissonance)  

3) การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Interpretation) เมื�อ
บุคคลเปิดรับขอ้มูลข่าวสารแลว้ ใช่วา่จะรับรู้ข่าวสารทั2งหมดตามเจตนารมณ์ของผูส่้งสารเสมอไป 
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เพราะคนเรามักเลือกรับรู้ และตีความหมายสารแตกต่างกันไปตามความสนใจ, ทัศนคติ, 
ประสบการณ์, ความเชื�อ, ความตอ้งการ, ความคาดหวงั, แรงจูงใจ, สภาวะทางร่างกาย หรือสภาวะ
ทางอารมณ์ และจิตใจ ฉะนั2น แต่ละคนอาจตีความเฉพาะข่าวสารที�สอดคลอ้งกบัลกัษณะส่วนบุคคล
ดงักล่าว นอกจากจะทาํใหข่้าวสารบางส่วนถูกตดัทิ2งไป ยงัมีการบิดเบือนข่าวสารให้มีทิศทางเป็นที�
น่าพอใจของแต่ละบุคคลดว้ย  

4) การเลือกจดจาํ (Selective Retention) บุคคลจะเลือกจดจาํข่าวสารในส่วนที�ตรง
กบัความสนใจ  ความตอ้งการ  ทศันคติ ฯลฯ  ของตนเอง และมกัจะลืมหรือไม่นาํไปถ่ายทอดต่อใน
ส่วนที�ตนเองไม่สนใจ ไม่เห็นดว้ย หรือเป็นเรื�องที�ขดัแยง้กบัความคิดของตนเอง ข่าวสารที�คนเรา
เลือกจดจาํไวน้ั2น มกัมีเนื2อหาที�จะช่วยส่งเสริม หรือสนบัสนุนความรู้สึกนึกคิด  ทศันคติ  ค่านิยม  
หรือความเชื�อของแต่ละคนที�มีอยู่เดิม ให้มีความมั�นคงชดัเจนยิ�งขึ2น และเปลี�ยนแปลงยากขึ2น เพื�อ
นาํไปใชเ้ป็นประโยชน์ในโอกาสต่อไป ส่วนหนึ�งอาจนาํไปใชเ้มื�อเกิดความรู้สึกขดัแยง้  และมีสิ�งที�
ทาํใหไ้ม่สบายใจขึ2น 
         
       2.6.1 ปัจจัยที�มีอทิธิพลต่อการเลอืกเปิดรับข่าวสาร 

สาํหรับปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารของบุคคลนั2น ทอดด์ ฮนัท ์และเบรนท ์
ดี รูเบน (Todd Hunt and Brent d. Ruben, 1993: 65 อา้งถึงใน ปรมะ สตะเวทิน, 2541: 122-124) ได้
กล่าวถึง ปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อการเลือกเปิดรับข่าวสารของบุคคลไว ้ดงันี2   

1) ความตอ้งการ (Need) ปัจจยัที�สําคญัที�สุดปัจจยัหนึ�งในกระบวนการเลือกของ
มนุษย ์คือ ความตอ้งการทุกอยา่งของมนุษย ์มีทั2งความตอ้งการทางกายและใจ รวมถึงความตอ้งการ
ระดบัสูงและความตอ้งการระดบัตํ�า ยอ่มเป็นตวักาํหนดการเลือกของเรา เราเลือกตอบสนองความ
ตอ้งการของเรา เช่น เพื�อให้ไดข้่าวสารที�ตอ้งการ, เพื�อแสดงรสนิยม, เพื�อการยอมรับในสังคม และ
เพื�อความพึงพอใจ ฯลฯ  

2) ทศันคติและค่านิยม (Attitude and Values) ทศันคติ คือ ความชอบและมีใจโนม้
เอียง (Preference and Predisposition) ต่อเรื�องต่าง ๆ ส่วนค่านิยม คือ หลกัพื2นฐานที�เรายึดถือ เป็น
ความรู้สึกที�ว่า เราควรจะทาํหรือไม่ควรทาํอะไร ในการมีความสัมพนัธ์กบัสิ�งแวดลอ้มและคน ซึ� ง
ทศันคติและค่านิยมมีอิทธิพลอย่างยิ�งต่อการเลือกใช้สื� อมวลชน, การเลือกข่าวสาร, การเลือก
ตีความหมาย และการเลือกจดจาํ  

3) เป้าหมาย (Goal) มนุษยทุ์กคนมีเป้าหมาย มนุษยทุ์กคนกาํหนดเป้าหมายในการ
ดาํเนินชีวิตทั2งในเรื�องอาชีพ, การเขา้สมาคม และการพกัผอ่น เป้าหมายของกิจกรรมต่าง ๆ ที�เรา
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กาํหนดขึ2นนี2  จะมีอิทธิพลต่อการเลือกใชสื้�อมวลชน, การเลือกข่าวสาร, การเลือกตีความหมาย และ
การเลือกจดจาํเพื�อสนองเป้าหมายของตนเอง  

4) ความสามารถ (Capability) ความสามารถของเราเกี�ยวกบัเรื� องใดเรื�องหนึ� ง 
รวมทั2งความสามารถดา้นภาษา ที�มีอิทธิพลต่อเราในการที�จะเลือกรับข่าวสาร, เลือกตีความหมาย 
และเลือกเก็บเนื2อหาของข่าวนั2นไว ้ 

5) การใช้ประโยชน์ (Utility) กล่าวโดยทั�วไปแลว้ เราจะให้ความสนใจ และใช้
ความพยายามในการที�จะเขา้ใจ และจดจาํข่าวสารที�เราสามารถนาํไปใชป้ระโยชน์ได ้ 

6) ลีลาในการสื�อสาร (Communication Style) การเป็นผูรั้บสารของเรานั2น ส่วน
หนึ�งขึ2นอยูก่บัลีลาในการสื�อสารของเรา คือ ความชอบหรือไม่ชอบสื�อบางประเภท ดงันั2นบางคนจึง
ชอบฟังวทิย,ุ บางคนชอบดูโทรทศัน์ และบางคนชอบอ่านหนงัสือพิมพ ์ฯลฯ  

7) สภาวะ (Context) สภาวะในที�นี2  หมายถึง สถานที�, บุคคล และเวลาที�อยู่ใน
สถานการณ์ ในการสื�อสารสิ�งต่าง ๆ เหล่านี2 มีอิทธิพลต่อการเลือกของผูรั้บสาร การมีคนอื�นอยูด่ว้ยมี
อิทธิพลตรงต่อการเลือกใชสื้�อและข่าวสาร การเลือกตีความหมาย และเลือกจดจาํข่าวสาร การที�เรา
ตอ้งถูกมองวา่เป็นอยา่งไร การที�เราคิดวา่คนอื�นมองเราอยา่งไร เราเชื�อวา่คนอื�นคาดหวงัอะไรจาก
เรา และการที�คิดวา่คนอื�นคิดวา่เราอยูใ่นสถานการณ์อะไร ลว้นแต่มีอิทธิพลต่อการเลือกของเรา  

8) ประสบการณ์และนิสัย (Experience and Habit) ในฐานะของผูรั้บสาร ผูรั้บสาร
แต่ละคนพฒันานิสัยการรับสาร อนัเป็นผลมาจากประสบการณ์ในการรับข่าวสารของเรา เราพฒันา
ความชอบในสื�อชนิดใดชนิดหนึ�ง รายการประเภทใดประเภทหนึ�ง ดงันั2น เราจึงเลือกใชสื้�อชนิดใด
ชนิดหนึ�ง สนใจเรื�องใดเรื�องหนึ�ง ตีความหมายอยา่งใดอยา่งหนึ�ง และเลือกจดจาํเรื�องใดเรื�องหนึ�ง  

 
ขวญัเรือน กิตติวฒัน์ (2531: 23-26) มีความเห็นวา่ ปัจจยัที�ทาํให้บุคคลมีการเปิดรับข่าวสาร 

ที�แตกต่างกนั คือ 
1) ปัจจยัดา้นบุคลิกภาพและจิตวิทยาส่วนบุคคล มีแนวคิดว่า คนเราแต่ละคนมี

ความแตกต่างเฉพาะตวับุคคลเป็นอยา่งมาก ในดา้นโครงสร้างทางจิตวทิยาส่วนบุคคล ซึ� งเป็นผลสืบ
เนื�องมาจากลักษณะการอบรมเลี2 ยงดูที�แตกต่างกัน การดํารงชีวิตในสภาพแวดล้อมที�แตกต่าง 
หรือไม่เหมือนกนั ซึ� งส่งผลกระทบถึงระดบัสติปัญญา, ความคิด, ทศันคติ, ตลอดจนกระบวนการ
ของการรับรู้ และการจูงใจ  

2) ปัจจยัดา้นสภาพความสัมพนัธ์ทางสังคม เนื�องจากคนเรามกัจะยึดติดกบักลุ่ม
สังคมที�ตนสังกัดอยู่เป็นกลุ่มอ้างอิง (Reference Group) ในการตดัสินใจที�จะแสดงออกซึ� ง
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พฤติกรรมใด ๆ ก็ตาม นั�นคือ มกัจะคลอ้ยตามกลุ่มในแง่ความคิด ทศันคติ และพฤติกรรมเพื�อให้
เป็นที�ยอมรับของกลุ่ม  

3) ปัจจยัดา้นสภาพแวดลอ้มนอกระบบการสื�อสาร เชื�อวา่ลกัษณะต่าง ๆ ไดแ้ก่  
เพศ, อายุ, อาชีพ, ระดบัการศึกษา และรายได ้ ทาํให้เกิดความคลา้ยคลึงของการเปิดรับเนื2อหาของ
การสื�อสาร รวมถึงการตอบสนองต่อเนื2อหาดงักล่าวไม่แตกต่างกนัดว้ย 

 
นอกจากนี2  วิลเบอร์ ชแรมม์ (Wilbur Schramm, 1973: 121-122) ยงัไดชี้2 ให้เห็นถึง

องคป์ระกอบอื�น ๆ ที�มีอิทธิพลต่อการเลือกรับข่าวสารของบุคคล ดงันี2  
1) ประสบการณ์ ซึ� งเป็นปัจจยัที�ทาํใหผู้รั้บสารแสวงหาข่าวสารที�แตกต่างกนั  
2) การประเมินสาระประโยชน์ของข่าวสารที�ผูรั้บสารแสวงหาเพื�อตอบสนอง

จุดประสงคข์องตนอยา่งหนึ�งอยา่งใด  
3) ภูมิหลงัที�แตกต่างกนั ทาํใหบุ้คคลมีความสนใจแตกต่างกนั  
4) การศึกษาและสภาพแวดลอ้ม ทาํให้มีความแตกต่างในพฤติกรรมการเลือกรับ

สาร  
5) ความสามารถในการรับสาร ซึ� งเกี�ยวกับสภาพร่างกายและจิตใจ ที�ทาํให้

พฤติกรรมการเปิดรับสารแตกต่างกนั  
6) บุคลิกภาพ ทาํให้มีผลต่อการเปลี�ยนแปลงทศันคติ การโน้มน้าวใจ และ

พฤติกรรมของผูรั้บสาร  
7) อารมณ์ สภาพทางอารมณ์ของผูรั้บสาร จะทาํให้เขา้ใจความหมายของข่าวสาร 

หรืออาจเป็นอุปสรรคต่อความเขา้ใจความหมายของข่าวสารได ้ 
8) ทศันคติ จะเป็นตวักาํหนดท่าทีของการรับและตอบสนองต่อสิ�งเร้า หรือข่าวสาร

ที�ไดพ้บเกี�ยวกบัการเปิดรับข่าวสารนั2น 
   

วลิเบอร์ ชแรมม ์ไดก้ล่าวถึง หลกัการทั�วไปของการเลือกความสําคญัของข่าวสาร วา่ขึ2นอยู่
กบัการใชค้วามพยายามนอ้ยที�สุด (Least Effect) และผลที�จะได ้(Promise of Reward) ซึ� งอยูใ่นรูป
ของสูตรการเลือกรับข่าวสาร ดงันี2  

 
                                                                         สิ�งตอบแทนที�คาดหวงั 
                                  การเลือกรับข่าวสาร  =   -------------------------- 
                                                                         ความพยายามที�ตอ้งใช ้
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จากสูตรนี2  จะเห็นไดว้า่ คนเรามีแนวโนม้ที�จะเปิดรับข่าวสารที�ใช้ความพยายามนอ้ย เช่น
ข่าวสารต่าง ๆ ที�อยูใ่กลต้วั สามารถเลือกรับไดง่้าย และมีสาระประโยชน์ต่อตนเอง ในการเลือกนั2น
อาจมีสาเหตุอื�น ๆ อีก เช่น ประสบการณ์ต่างกนั ความสามารถในการประเมินสาระประโยชน์ของ
ข่าวสาร  ตลอดจนสภาวะทางสังคมและจิตใจของแต่ละคนดว้ย 

 
สาํหรับความหมายของการเปิดรับข่าวสารนั2น แซมมวล แอล เบคเกอร์ (Samuel L. Becker, 

1972) ไดใ้หค้วามหมายของการเปิดรับข่าวสาร โดยจาํแนกตามพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร คือ  
1) การแสวงหาขอ้มูล (Information Seeking) กล่าวคือ บุคคลจะแสวงหาขอ้มูล 

เมื�อตอ้งการใหมี้ความคลา้ยคลึงกบับุคคลอื�นในเรื�องใดเรื�องหนึ�ง หรือเรื�องทั�ว ๆ ไป  
2) การเปิดรับขอ้มูล (Information Receptivity) กล่าวคือ บุคคลจะเปิดรับข่าวสาร 

เพื�อทราบขอ้มูลที�ตนเองสนใจ หรืออยากรู้ หากมีขอ้มูลข่าวสารที�เกี�ยวขอ้งกบัตนเอง ก็จะให้ความ
เอาใจใส่ในการอ่าน ดู หรือฟังเป็นพิเศษ  

3) การเปิดรับประสบการณ์ (Experience Receptivity) กล่าวคือ บุคคลที�จะเปิดรับ
ข่าวสาร เพราะ ตอ้งการกระทาํสิ�งใดสิ�งหนึ�ง หรือเพื�อผอ่นคลายอารมณ์ 

  
สําหรับเหตุผลในการที�มนุษยเ์ลือกสนใจ หรือตั2งใจรับข่าวสารอย่างไร จากสื�อใดนั2น มี

นกัวชิาการหลายท่านที�มีความเห็นสอดคลอ้งกนั ดงันี2  
ไฟรด์สัน, ไรเลย ์ และฟลาวเวอร์แมน (Friedson, Riley and Flowerman, 1951 อา้งถึงใน 

กองสุขศึกษา, 2553) มีความเห็นแนวเดียวกนัวา่ แรงจูงใจที�ตอ้งการเป็นที�ยอมรับของสมาชิกภายใน
สังคม จะเป็นสิ�งที�ช่วยกาํหนดความสนใจเปิดรับข่าวสารจากสื�อต่าง ๆ ก็เพื�อตอบสนองความ
ตอ้งการของตนเอง ซึ� งปรากฎการณ์นี2  เมอร์ตนั, ไรท ์และวาบเลส (Merton, Wright and Waples, 
1970 อา้งถึงใน กองสุขศึกษา, 2553) เรียกวา่ “พฤติกรรมในการแสวงหาข่าวสาร”  นกัวิชาการ
เหล่านี2  มีความเห็นตรงกนัวา่ ผูรั้บข่าวสารจะเลือกรับข่าวสารจากสื�อใดนั2นยอ่มเป็นไปตามบทบาท
และสถานภาพทางสังคมของผูรั้บสาร  ทั2งนี2  ก็เพื�อนาํไปเป็นหวัขอ้ในการสนทนา ซึ� งจะทาํให้ผูรั้บ
สารรู้สึกวา่ตนเป็นส่วนหนึ�งของสังคม 

ในเรื�องของวตัถุประสงคข์องการเลือกรับข่าวสาร หรือการบริโภคข่าวสารของผูรั้บสารนั2น 
(สุรพงษ ์ โสธนะเสถียร, 2533: 40-44) ไดจ้าํแนกวตัถุประสงค์ของการเลือกเปิดรับข่าวสารไว ้ 4 
ประการ คือ  

1) เพื�อการรับรู้ (Cognition) คือ ผูรั้บสารตอ้งการสารสนเทศ (Information) เพื�อ
สนองต่อความตอ้งการ และความอยากรู้  
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2) เพื�อความหลากหลาย (Diversion) คือ การเปิดรับสื�อเพื�อแสวงหาความเร้าใจ 
ตื�นเตน้ สนุกสนาน รวมถึงการพกัผอ่น  

3) เพื�ออรรถประโยชน์ทางสังคม (Social Utility) คือ การต้องการสร้าง
ความคุน้เคยหรือการเป็นส่วนหนึ�งของสังคม เช่น การใช้ภาษาร่วมสมยัเพื�อหลีกเลี�ยงงานประจาํ 
หรือหลีกเลี�ยงคนรอบขา้ง  

4) การผละสังคม (Withdrawal) คือ การเปิดรับสื�อ หรือเขา้หาสื�อ เพื�อหลีกเลี�ยงงาน
ประจาํหรือหลีกเลี�ยงคนรอบขา้ง 
 

แม็คคอมบ ์และเบคเกอร์ (McCombs and Becker, 1979: 51-52) ไดใ้ห้แนวคิดเกี�ยวกบัการ
เลือกเปิดรับสารไวว้่า โดยทั�วไป บุคคลแต่ละคนมีการเปิดรับข่าวสาร หรือการเปิดรับสื�อ เพื�อ
ตอบสนองความตอ้งการ 4 ประการ คือ 

1) เพื�อให้เรียนรู้เกี�ยวกบัเหตุการณ์ (Surveillance) บุคคลสามารถติดตามความ
เคลื�อนไหวและสังเกตเหตุการณ์ต่าง ๆ รอบตวั จากการเปิดรับข่าวสาร จึงทาํให้คนทนัเหตุการณ์ 
และทนัสมยั  

2) เพื�อการตดัสินใจ (Decision) การเปิดรับข่าวสารทาํให้บุคคลสามารถกาํหนด
ความเห็นของตนต่อสภาวะ หรือเหตุการณ์ต่าง ๆ รอบตวั เพื�อการตดัสินใจ โดยเฉพาะในเรื�องที�
เกี�ยวขอ้งกบัชีวติประจาํวนั  

3) เพื�อพูดคุยสนทนา (Discussion) บุคคลสามารถนาํขอ้มูลข่าวสารที�ไดรั้บ ไปใช้
ในการพดูคุยกบัผูอื้�นได ้ 

4) เพื�อการมีส่วนร่วม (Participation) เพื�อรับรู้ และมีส่วนร่วมในเหตุการณ์ หรือ
ความเป็นไปต่าง ๆ ที�เกิดขึ2นในสังคมรอบ ๆ ตวั 

  
อยา่งไรก็ตาม แมว้า่บุคคลจะมีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารที�แตกต่างกนั มีวตัถุประสงค์

และมีความตอ้งการในการเปิดรับข่าวสารที�แตกต่างกนันั2น แต่โดยสรุปแลว้ บุคคลจะทาํการเปิดรับ
ข่าวสารอยู ่3 ลกัษณะ (ดวงฤทยั พงศไ์พฑูรย,์ 2544: 13-14) คือ 

1) การเปิดรับข่าวสารจากสื�อมวลชน โดยผูรั้บสารมีความคาดหวงัจากสื�อมวลชน
วา่ การบริโภคข่าวสารจากสื�อมวลชน จะช่วยตอบสนองความตอ้งการของเขาได ้ซึ� งจะทาํให้เกิด
การเปลี�ยนแปลงทศันคติ หรือเปลี�ยนลกัษณะนิสัย เปลี�ยนพฤติกรรมบางอย่างได ้โดยการเลือก
บริโภคสื�อมวลชนนั2น จะขึ2นอยูก่บัความตอ้งการ หรือแรงจูงใจของผูรั้บสารเอง เพราะ บุคคลแต่ละ
คนยอ่มมีวตัถุประสงค ์และความตั2งใจในการใชป้ระโยชน์แตกต่างกนัไป 

 

 

 

 

 

 

 

 



 63

2) การเปิดรับข่าวสารจากสื�อบุคคล โดยสื�อบุคคล หมายถึง ตวับุคคลผูที้�นาํ
ข่าวสารจากบุคคลหนึ� งไปยงัอีกบุคคลหนึ� ง โดยอาศยัการติดต่อระหว่างบุคคล (Interpersonal 
Communication) ที�จะมีปฏิกิริยาโต้ตอบระหว่างกัน โรเจอร์ส และชูเมกเกอร์ (Rogers and 
Shoemaker, 1971) กล่าววา่ ในกรณีที�ตอ้งการให้บุคคลใด  เกิดการยอมรับข่าวสารนั2น ควรที�จะใช้
การสื�อสารระหวา่งบุคคล โดยใชสื้�อบุคคลเป็นผูเ้ผยแพร่ข่าวสาร สื�อบุคคลนี2  จะมีประโยชน์อยา่ง
มาก ในกรณีที�ผูส่้งสารหวงัผลใหผู้รั้บสารมีความเขา้ใจกระจ่างชดัเจน และตดัสินใจรับสารไดอ้ยา่ง
มั�นใจยิ�งขึ2น ซึ� งการสื�อสารระหวา่งบุคคลนี2  สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท  ดงันี2   

(1) การติดต่อโดยตรง (Direct Contact) เป็นการเผยแพร่ข่าวสาร เพื�อสร้าง
ความเขา้ใจ หรือชกัจูงโนม้นา้วใจกบัประชาชนโดยตรง 

(2) การติดต่อโดยกลุ่ม (Group Contact of Community Public) โดยกลุ่ม
จะมีอิทธิพลต่อบุคคลส่วนรวม ช่วยให้การสื�อสารของบุคคลบรรลุเป้าหมายได ้ เพราะ เมื�อกลุ่มมี
ความสนใจมุ่งไปในทิศทางใด บุคคลส่วนใหญ่ในกลุ่ม ก็จะมีความสนใจในทางนั2นดว้ย 

(3) การเปิดรับข่าวสารจากสื�อเฉพาะกิจ โดยสื�อเฉพาะกิจ หมายถึง สื�อที�
ถูกผลิตขึ2นมา โดยมีเนื2อหาสาระที�เฉพาะเจาะจง และมีจุดมุ่หมายหลกัอยูที่�ผูรั้บสารเฉพาะกลุ่ม (ปร
มะ สตะเวทิน 2541: 99) ตวัอยา่งของสื�อเฉพาะกิจ เช่น จุลสาร, แผน่พบั, โปสเตอร์, ใบปลิว, คู่มือ 
และนิทรรศการ เป็นตน้ ดงันั2น การเปิดรับข่าวสารจากสื�อเฉพาะกิจนี2  ผูรั้บสารจะไดรั้บขอ้มูล
ข่าวสาร หรือความรู้เฉพาะเรื�องใดเรื�องหนึ�งอยา่งเฉพาะเจาะจง  

 
โดยสรุป แนวคิดและทฤษฎีเกี�ยวกบัการเปิดรับข่าวสาร เป็นแนวคิดและทฤษฎีที�พยายาม

ชี2 ใหเ้ห็นถึงความจาํเป็นของการสื�อสาร  หรือการแลกเปลี�ยนขอ้มูลข่าวสารระหวา่งบุคคลต่อบุคคล  
หรือบุคคลต่อกลุ่ม โดยใชส้ัญลกัษณ์, สัญญาน รวมถึงสื�อต่าง ๆ จากแนวคิดและทฤษฎีเกี�ยวกบัการ
เปิดรับข่าวสารนี2  จะเห็นไดว้า่ ข่าวสารเป็นปัจจยัสาํคญัในการนาํมาประกอบการตดัสินใจของบุคคล 
ยิ�งบุคคลเกิดความไม่แน่ใจเกี�ยวกบัเรื�องใดเรื�องหนึ� งมากเท่าใด บุคคลย่อมตอ้งการเปิดรับข่าวสาร
มากขึ2นเท่านั2น โดยไม่จาํกดัวา่จะทาํการเปิดรับข่าวสารจากสื�อใด ไม่วา่จะเป็นสื�อมวลชน  สื�อบุคคล 
หรือสื�อเฉพาะกิจ ทั2งนี2  บุคคลจะทาํการเปิดรับข่าวสารเฉพาะเรื�องที�ตนให้ความสนใจเท่านั2น 
เนื�องจากข่าวสารในปัจจุบนัมีมากเกินกว่าที�ผูรั้บสารจะรับไวไ้ดท้ั2งหมด จึงทาํให้เกิดกระบวนการ
เลือกรับข่าวสารขึ2น อยา่งไรก็ตาม บุคคลแต่ละคนก็จะมีเกณฑ์ในการเลือกรับข่าวสารที�แตกต่างกนั
ตามลกัษณะส่วนบุคคล สภาพแวดลอ้มในสังคมนั2น ๆ รวมถึงวตัถุประสงค ์หรือความตอ้งการที�จะ
เปิดรับข่าวสารของแต่ละบุคคลที�แตกต่างกนั ก็จะส่งผลทาํให้แต่ละบุคคลมีพฤติกรรมการเปิดรับ
ข่าวสารที�แตกต่างกนัไปดว้ย  
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2.7 แนวคดิเกี�ยวกบัประชากรศาสตร์ 
เบเรลสัน และสไตเนอร์ (Berelson and Steiner, n.d. อา้งถึงใน ชิบ จิตนิยม, 2534: 27) ได้

แสดงความเห็นว่า คนเรามีแนวโน้มที�จะดู และฟังการสื�อสาร ที�สอดคล้องกบักรอบอา้งอิงทาง
ความคิด ซึ� งกรอบอา้งอิงแนวความคิดนี2  หมายถึง บทบาททางเพศ, อายุ, การศึกษา, ความสนใจ, 
ความเกี�ยวขอ้งกบัสิ�งต่าง ๆ, สถานภาพทางสังคม และอื�น ๆ ซึ� งเป็นคุณสมบติัที�มีความสําคญัของ
บุคคล โดยกรอบอา้งอิงทางความคิดเหล่านี2  ทาํใหเ้กิดความแตกต่างกนัในเรื�องของความรู้  ความคิด 
ความเชื�อ และทศันคติ ซึ� งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการสื�อสาร การตัดสินใจของบุคคล และ  
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2539: 41) ไดใ้หค้วามเห็นวา่ ลกัษณะประชากรศาสตร์ ซึ� งประกอบไปดว้ย เพศ, 
อายุ, การศึกษา และฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ เป็นตัวแปรสําคญัที�มีความสัมพนัธ์ต่อการ
เลือกใช ้การเปิดรับสื�อ รวมถึงเกิดความพึงพอใจในการเลือกใช ้การเปิดรับสื�อที�แตกต่างกนัออกไป
ดว้ย ซึ� งมีรายละเอียด ดงัต่อไปนี2   

1) เพศ (Sex) จากการวิจยัทางจิตวิทยาหลายเรื�อง แสดงให้เห็นวา่ เพศชายกบัเพศ
หญิงมีความแตกต่างกนัอยา่งมากในเรื�องความคิด  ค่านิยม และทศันคติ ทั2งนี2  เพราะวฒันธรรม 
สังคม ได้กาํหนดบทบาท และกิจกรรมของชายและหญิงไวต่้างกนั จึงส่งผลให้พฤติกรรมการ
สื�อสารของชายและหญิงต่างกนัดว้ย งานวิจยัทางนิเทศศาสตร์ยงัชี2 ให้เห็นวา่ เพศหญิงมกัจะถูกโนม้
น้าวใจได้ง่ายกว่าเพศชาย และมกัเผยแพร่ทศันคติที�ได้รับการจูงใจนั2นให้ผูอื้�นต่อไปอีกด้วย 
นอกจากนี2  เพศหญิงยงัมีแนวโน้ม และความต้องการที�จะส่ง และรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย 
ในขณะที�เพศชายไม่ไดมี้ความตอ้งการที�จะส่ง และรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่านั2น แต่มีความ
ตอ้งการที�จะสร้างความสัมพนัธ์อนัดีใหเ้กิดขึ2นจากการรับข่าวสารนั2นดว้ย  

2) อายุ (Age) โดยทั�วไปบุคคลที�มีอายุมากจะมีพฤติกรรมตอบสนองต่อการ
ติดต่อสื�อสารต่างจากบุคคลที�มีอายุน้อย และบุคคลที�มีอายุน้อยจะมีพฤติกรรมตอบสนองต่อการ
ติดต่อสื�อสารเปลี�ยนไปเมื�อตนเองมีอายุมากขึ2น ในประเด็นนี2  ปริมาณและแบบแผนการใชสื้�อจะ
สัมพนัธ์กบัช่วงชีวติที�เปลี�ยนไป เนื�องจากในแต่ละช่วงชีวติ คนเราจะเปลี�ยนสถานที�ที�ใชเ้วลาอยูเ่ป็น
ส่วนใหญ่ เช่น เด็กเล็กตอ้งอยูใ่นบา้น, วยัรุ่นอยูก่บักลุ่มเพื�อน หรือในโรงเรียน, ส่วนผูใ้หญ่จะอยู่
นอกบา้น หรือที�ทาํงาน เป็นตน้ แบบแผนการใชเ้วลาเปลี�ยนไป เช่น เด็กเล็กจะเล่นและวา่งเป็นหลกั 
ในขณะที�ผูใ้หญ่จะทาํงานและมีเวลาวา่งเป็นส่วนนอ้ย นอกจากนี2  ลกัษณะของกิจกรรมที�ทาํและ
กลุ่มบุคคลที�แวดลอ้มก็จะเปลี�ยนไปตามการเปลี�ยนแปลงในวฏัจกัรชีวิต (Life Cycle) ดงักล่าว จึงมี
ผลต่อปริมาณการใชสื้�อ ไดแ้ก่  

(1) เด็กเล็กจะใชสื้�อในบา้นเป็นส่วนใหญ่ และใชเ้พื�อความบนัเทิง  
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(2) วยัรุ่นจะใชสื้�อนอกบา้น และใชสื้�อพร้อมกนัเป็นกลุ่ม หรือใชสื้�อเพื�อ
ความบนัเทิง  

(3) ผูใ้หญ่จะใช้สื�อทั2งในและนอกบา้น แต่จะมีเป้าหมายการใช้สื�อเพื�อ
ประโยชน์ในการใชง้านมากกวา่  

(4) คนชราจะหนัมาใชสื้�อในบา้นเป็นส่วนใหญ่อีกครั2 งหนึ�ง แต่จะใชเ้พื�อ
ฆ่าเวลาหรือเป็นเพื�อนเป็นหลกั  

3) การศึกษา (Education) นกัวิชาการสื�อสารพบว่า การศึกษาเป็นตวัแปรที�มี
ความสัมพนัธ์ค่อนขา้งสูงกบัตวัแปรที�เกี�ยวขอ้งกบัการรับสารและเลือกใช้สื�อ การศึกษาของผูรั้บ
สารทาํให้ผูรั้บสารมีพฤติกรรมการสื�อสารต่างกนัไป โดยคนที�มีการศึกษาสูงจะเป็นผูรั้บสารที�ดี 
เนื�องจากมีความรู้กวา้งขวางในหลาย ๆ เรื�อง และสามารถเขา้ใจสารไดดี้ จึงส่งผลให้คนที�มีระดบั
การศึกษาสูงจะเลือกใชสื้�อมากประเภทกวา่คนที�มีการศึกษาตํ�า  

4) ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) โดยดูจากรายได,้ 
อาชีพ, เชื2อชาติ และภูมิหลงัของครอบครัว เป็นตน้ ซึ� งคนที�มีฐานะดี อาศยัอยูใ่นเมือง อาจมีโอกาส
เลือกสื�อไดห้ลากหลายประเภทกวา่ และบ่อยครั2 งกวา่ โดยเฉพาะสื�อที�ตอ้งเสียค่าใชจ่้ายในการใช ้ 
 

โดยสรุป แนวคิดเกี�ยวกบัประชากรศาสตร์ เป็นแนวคิดที�พยายามชี2 ให้เห็นประเด็นของ
ความแตกต่างในดา้นคุณสมบติัทางประชากรระหวา่งบุคคล ซึ� งมีผลต่อการแสดงความตอ้งการ และ
ความพึงพอใจในการเปิดรับสื�อ หรือข่าวสารที�แตกต่างกนัออกไป นั�นก็คือ คนที�มีคุณสมบติัทาง
ประชากรศาสตร์ที�แตกต่างกนั ก็จะมีความตอ้งการ และความพึงพอใจแตกต่างกนัไปดว้ย ใน
การศึกษาวจิยัครั2 งนี2  ผูว้จิยัจึงนาํตวัแปรทางประชากรศาสตร์ หรือปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ, อายุ, 
ระดบัการศึกษา, อาชีพ และรายได ้มาใชใ้นการศึกษาความแตกต่างทางประชากรศาสตร์ของบุคคล
ดงักล่าว กบัความพึงพอใจ และพฤติกรรมการเปิดรับโดยรวม 
 

2.8 แนวคดิและทฤษฎเีกี�ยวกบัทศันคติ 
คาํวา่ (Attitude) ในภาษาไทยมีอยูห่ลายคาํ เช่น ทศันคติ, เจตคติ หรือท่าทีความรู้สึก แต่ใน

ความหมายของคาํศพัท ์คือ ความพร้อมที�จะปฏิบติั (Readiness to Act) ถา้มีทศันคติในเชิงบวก ก็จะ
ปฏิบติัออกมาในทางบวก แต่ถา้มีทศันคติในเชิงลบ ก็จะปฏิบติัออกมาในทางลบ เอจเซน ไอ (Ajzen 
I., 1988) และนกัวชิาการหลายท่านไดใ้หค้วามหมายไว ้ซึ� งมีรายละเอียด ดงันี2   

ทศันคติ หมายถึง สภาวะความพร้อมของบุคคล ที�จะแสดงพฤติกรรมออกมาในทาง
สนบัสนุน หรือต่อตา้นบุคคล วตัถุ สิ�งแวดลอ้ม รวมถึงสถานการณ์ต่าง ๆ ทศันคติเปรียบเสมือน
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ความพร้อมที�จะตอบสนองต่อสิ�งเร้า และเป็นมิติของการประเมิน ซึ� งถือเป็นการสื�อสารภายใน
บุคคล โฮวาร์ด เอช เคลเลอร์, คาร์เตอร์ วี กูด และโรเจอร์ (Howard H. Kendler, 1963: 572; Carter 
V. Good, 1959: 48; Roger, 1978: 208-209 อา้งถึงใน สุรพงษ ์โสธนะเสถียร, 2533: 122) 

คอตเลอร์ (Kolter, 2000: 175) และสคิฟแมน และคนคั (Schiffman and Kanuk, 1994: 657)
กล่าววา่ ทศันคติ คือ ลกัษณะความโนม้เอียงของการปฏิบติั และอารมณ์ของบุคคลที�ประเมินบางสิ�ง
บางอยา่งวา่ พอใจหรือไม่พอใจ สิ�งนั2นอาจเป็นบุคคล, กลุ่ม, สิ�งของ, สถานการณ์ หรือแนวคิดก็ได ้

ธงชยั สันติวงษ ์ (2540: 191), ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2542: 44) และพวงรัตน์ ทวีรัตน์ (2538: 
106) กล่าววา่ ทศันคติ คือ สิ�งที�บุคคลทาํการอธิบายดว้ยวิธีการอา้งอิงถึงสิ�งที�อยูภ่ายในความรู้สึกนึก
คิด อนัเป็นผลมาจากการเรียนรู้และประสบการณ์ในอดีตของตนเอง และสิ�งที�อยูภ่ายในนี2 เอง ที�เป็น
เหตุทาํใหมี้ผลกระทบต่อรูปแบบทางความคิด และการแสดงออกทางพฤติกรรมที�มีต่อสิ�งต่าง ๆ ซึ� ง
อาจเป็นไปในทางสนบัสนุน หรือทางต่อตา้นก็ได ้ 

เสรี วงษม์ณฑา (2542: 106) กล่าววา่ ทศันคติ คือ ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที�มีต่อสิ�งใด
สิ�งหนึ�ง ทศันคติเป็นสิ�งที�จะชกันาํบุคคลใหเ้กิดการเปลี�ยนแปลงพฤติกรรมทั2งในการบวกและลบซึ� ง
นกัการตลาดจาํเป็นตอ้งใชเ้ครื�องมือสื�อสารมาช่วยดา้นการตลาด เพื�อกาํหนดให้ลูกคา้ หรือผูบ้ริโภค
เกิดทศันคติในทางบวก หรือในทางที�ดีต่อผลิตภณัฑ์ สินค้าและบริการ ซึ� งจะมีผลต่อการเกิด
พฤติกรรมการเปิดรับ เลือกซื2อ เลือกใชข้องลูกคา้ หรือผูบ้ริโภค  

จากความหมายขา้งตน้ จะเห็นไดว้า่ทศันคติในความรู้สึกนึกคิดของคน หรือ “จิตใจ” เพราะ
ความรู้สึกดงักล่าว จึงทาํให้เกิดแนวโน้มที�จะก่อปฏิกิริยาตอบสนองต่อสิ�งใดสิ�งหนึ�ง เช่น เกิดต่อ 
แบรนด์ผลิตภณัฑ์  สินคา้และบริการ เป็นตน้ นอกจากนี2  ทศันคติยงัเป็นปัจจยัที�เกิดจากตวับุคคล 
และมีอิทธิพลต่อภาพพจน์ของแบรนด์ อธิบายคือ ทศันคตินั2นยากต่อการเปลี�ยนแปลง และนกัการ
ตลาดไม่อาจทาํนายพฤติกรรมของลูกคา้ หรือผูบ้ริโภคไดถู้กตอ้งเสมอไป ถา้ลูกคา้ หรือผูบ้ริโภคมี
ทศันคติในทางลบดว้ยแลว้ ก็ยากที�นกัการตลาดจะทาํการเปลี�ยนแปลงไดโ้ดยง่าย ทศันคติของลูกคา้ 
หรือผูบ้ริโภคที�มีต่อผลิตภณัฑ์ สินคา้และบริการนั2น มีอิทธิพลเป็นอย่างมากต่อความสําเร็จ หรือ
ความลม้เหลวของแบรนดผ์ลิตภณัฑ ์สินคา้และบริการ  
        

       2.8.1 ประเภทของทศันคติ  
บุคคลสามารถแสดงทศันคติ ออกได ้3 ประเภทดว้ยกนั คือ 

1) ทศันคติทางบวก เป็นทศันคติที�ชักนาํให้บุคคลแสดงออก มีความรู้สึก หรือ
อารมณ์ จากสภาพจิตใจ ให้โตต้อบในดา้นดีต่อบุคคลอื�น หรือสิ�งใดเรื�องสิ�งหนึ�ง รวมถึงหน่วยงาน 
องค์กร สถาบนั และการดาํเนินกิจการขององค์การ อื�น ๆ เช่น กลุ่มชาวเกษตรกร ย่อมมีทศันคติ
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ทางบวก หรือมีความรู้สึกที�ดีต่อสหกรณ์การเกษตร และให้ความร่วมมือดว้ยการเขา้เป็นสมาชิก 
และร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ อยูเ่สมอ เป็นตน้ 

2) ทศันคติทางลบ เป็นทศันคติที�สร้างความรู้สึกให้เป็นไปในทางเสื�อมเสีย ไม่ได้
รับความเชื�อถือ หรือไวว้างใจต่อบุคคลอื�น หรือสิ�งใดสิ�งหนึ�ง รวมถึงหน่วยงาน องคก์ร สถาบนั และ
การดาํเนินกิจการขององคก์าร อื�น ๆ เช่น พนกังานบางคนอาจมีทศันคติเชิงลบต่อบริษทั ก่อให้เกิด
อคติขึ2นในจิตใจของเขา จนพยายามประพฤติ และปฏิบติัในทางต่อตา้นกฎระเบียบของบริษทัอยู่
เสมอ เป็นตน้ 

3) ทศันคติที�เป็นกลาง เป็นทศันคติที�บุคคลไม่แสดงความคิดเห็นต่อบุคคลอื�น หรือ
สิ�งใดสิ�งหนึ�งหนึ�ง รวมถึงหน่วยงาน, องคก์ร, สถาบนั และการดาํเนินกิจการขององคก์ร อื�น ๆ โดย
สิ2นเชิง เช่น นักศึกษาบางคนอาจมีทศันคตินิ�งเฉย ไม่มีความคิดเห็นต่อปัญหาโต้เถียง ในเรื� อง
กฎระเบียบวา่ดว้ยเครื�องแบบของนกัศึกษา เป็นตน้ 
         

       2.8.2 องค์ประกอบของทศันคติ  
โรเบิร์ตสัน (Robertson, 1970: 63-64 อา้งถึงใน ธงชยั สันติวงษ์, 2535: 169) ได้อธิบาย

เกี�ยวกบัทศันคติไวว้า่ นกัทฤษฎีส่วนใหญ่ต่างให้ขอ้สรุปเป็นไปในทิศทางที�ตรงกนัวา่ ทศันคติ มิใช่
สิ� งที�แยกจากกัน จะอยู่รวมกัน หรือเป็นส่วนต่าง ๆ ที�ประกอบเข้าด้วยกัน ซึ� งทัศนคติจะ
ประกอบดว้ย 3 ส่วน คือ 

1) ความเขา้ใจหรือส่วนของความเชื�อ (Cognitive or Belief Component) จะมี
ขอบเขตครอบคลุมถึงขอ้มูลข่าวสาร และความเชื�อที�มีต่อสิ�งของหรือปรากฏการณ์ต่าง ๆ สิ�งเหล่านี2  
เป็นขอ้มูลที�ไดเ้ก็บสะสมมาจากประสบการณ์ในอดีต ความเชื�อนี2  จะเป็นความเชื�อที�ไดม้าจากการ
ประเมิน ซึ� งมกัจะมีแนวโนม้ในทางใดทางหนึ�ง เช่น ดี-ไม่ดี, ชอบ-ไม่ชอบ และมีคุณค่า-ไม่มีคุณค่า 
เป็นตน้ 

2) ความชอบพอหรือส่วนของความรู้สึก (Affection or Feeling Component) จะมี
ขอบเขตครอบคลุมถึงความรู้สึกต่าง ๆ รวมทั2งอารมณ์ดว้ย ความรู้สึกเหล่านี2  จะเกิดขึ2นจากสาเหตุ
หลายทาง เช่น บุคลิกท่าทาง, อุปนิสัย และสิ�งจูงใจ ความรู้สึกอาจแสดงออกเป็น ดี-เลว, เกลียด-รัก, 
บวก-ลบ เป็นตน้ 

3) พฤติกรรมหรือแนวโน้มในการแสดงออก (Behavioral Action Tendency 
Component) หมายถึง แนวโนม้ของพฤติกรรม หรือการกระทาํ ซึ� งเป็นไปในทางใดทางหนึ�ง และจะ
กลบักลายมาเป็นการเรียนรู้ในสิ�งต่าง ๆ ที�ไดก้ระทาํไป แลว้เก็บสะสมไวใ้นความทรงจาํ โดยผ่าน
ส่วนของประสบการณ์ที�ไดรั้บมาในอดีต 
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จะเห็นไดว้า่ การที�บุคคลมีทศันคติต่อสิ�งใดสิ�งหนึ�งต่างกนั ก็เนื�องจากบุคคลมีความเขา้ใจ  
มีความรู้สึก  หรือมีความคิดแตกต่างกนั ดงันั2น ส่วนประกอบทางดา้นความคิด หรือความรู้ ความ
เขา้ใจ จึงนับได้ว่า  เป็นส่วนประกอบขั2นพื2นฐานของทศันคติ และส่วนประกอบนี2  จะเกี�ยวขอ้ง
สัมพนัธ์กับความรู้สึก หรืออารมณ์ของบุคคล ซึ� งแสดงออกมาในรูปแบบที�แตกต่างกัน ทั2 งใน
ทางบวกและทางลบ โดยขึ2นอยูก่บัประสบการณ์และการเรียนรู้ของแต่ละบุคคล  
 
       2.8.3 คุณสมบัติและลกัษณะของทศันคติ 

ดู๊ป, เชน, ฮอฟแลนด ์และคณะ, เชอร์รีฟ, ชอว ์และไรท,์ แคร็ช และคณะ, แมค เดวิด และฮา
รารี (Doob, 1947; Chein, 1948; Hovland, et al., 1953; Sherif, 1956; Shaw and Wright, 1996; 
Krech, et al., 1962; Mc David and Harari, 1969 อา้งถึงใน จิระวฒัน์ วงศส์วสัดิวฒัน์, 2538) ได้
รวบรวมคุณสมบติัและลกัษณะที�สาํคญัของทศันคติ ไวด้งันี2   

1) ทศันคติเป็นสิ�งที�มีอยูภ่ายใน คือ เป็นเรื�องของระเบียบความรู้สึกนึกคิดที�เกิดขึ2น 
ภายในของแต่ละคน 

2) ทศันคติเป็นสิ�งที�เกิดจากการเรียนรู้ หรือเกิดจากการสะสมประสบการณ์ของแต่
ละบุคคล ไม่ใช่สิ�งที�มีติดตวัมาแต่กาํเนิด  

3) ทศันคติมีคุณลกัษณะของการประเมิน (Evaluative Nature) ทศันคติเกิดจากการ
ประเมินความคิด หรือความเชื�อที�บุคคลมีอยู่เกี�ยวกบัสิ�งของ, บุคคล หรือเหตุการณ์ ซึ� งจะเป็น
สื�อกลางทาํใหเ้กิดปฏิกิริยาตอบสนอง  

4) ทศันคติมีคุณภาพและความเขม้ (Quality and Intensity) คุณภาพและความเขม้
ของทศันคติ จะเป็นสิ�งที�บอกถึงความแตกต่างของทศันคติที�แต่ละคนมีต่อสิ�งต่าง ๆ คุณภาพของ
ทศันคติเป็นสิ�งที�ไดจ้ากการประเมิน เมื�อบุคคลประเมินทศันคติที�มีต่อสิ�งใดสิ�งหนึ�ง ก็อาจมีทศันคติ
ทางบวก (ความรู้สึกชอบ) หรือทศันคติทางลบ (ความรู้สึกไม่ชอบ) ต่อสิ�งนั2น  

5) ทศันคติมีความคงทนไม่เปลี�ยนง่าย (Permanence) เนื�องจากทศันคติเกิดจากการ
สะสมประสบการณ์ และผา่นกระบวนการเรียนรู้มามาก อยา่งไรก็ตาม แมท้ศันคติจะมีความคงทน 
แต่ก็ไม่จาํเป็นที�จะตอ้งมีทศันคติเช่นนั2นตลอดไป (นวลศิริ เปาโลหิตย,์ 2527) กล่าววา่ ทศันคติของ
มนุษยเ์ราเป็นสิ�งที�เปลี�ยนแปลงไดเ้สมอ  

6) ทศันคติตอ้งมีที�หมาย (Attitude Object) ที�หมายเหล่านี2  เช่น บุคคล, วตัถุ, 
สิ�งของ, สถานที� หรือเหตุการณ์ เป็นตน้  

7) ทศันคติมีลกัษณะความสัมพนัธ์ ทศันคติแสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งบุคคลกบั
วตัถุ, สิ�งของ, สถานที� หรือสถานการณ์  
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ชิฟแมน และคานคั (Schiffman and Kanuk.n.d., 1994 อา้งถึงใน เสรี วงษม์ณฑา, 2542: 
106-107) ไดก้ล่าวถึง คุณสมบติัและลกัษณะสาํคญัของทศันคติไว ้4 ประการ คือ  

1) ทศันคติที�มีต่อสิ�งหนึ� ง ซึ� งสิ�งหนึ�งในที�นี2  ประกอบดว้ย แนวความคิดในการ
บริโภคเฉพาะอยา่ง หรือแนวความคิดที�สัมพนัธ์กบัการตลาด  

2) ทศันคติเป็นเรื�องของสิ�งสะสมในสมองที�ไดเ้รียนรู้มา ไดแ้ก่ ความรู้, ความเชื�อ 
และค่านิยม ซึ� งเป็นผลจากประสบการณ์โดยตรง ขอ้มูลที�ไดรั้บจากบุคคลอื�น และการเปิดรับจาก
สื�อมวลชน  

3) ทศันคติไม่เปลี�ยนแปลง มีแนวโนม้จะคงเส้นคงวา และมีความสอดคลอ้งกนั
เป็นไปในทางเดียวกนั  

4) ทศันคติเกิดขึ2นภายใตส้ภาวะแวดลอ้ม, เหตุการณ์ และสถานการณ์ที�สิ�งแวดลอ้ม
ถูกกระทบโดยสถานการณ์  
 
       2.8.4 หน้าที�ของทศันคติ 

เดนี แคทซ์ (Daniel katz, 1960: 163-191 อา้งถึงใน ธงชยั สันติวงษ์, 2535: 171-173) ได้
สรุปไวว้า่ ทศันคติจะทาํหนา้ที�เป็นกลไกที�สาํคญั 4 ประการ ดงันี2  

1) เพื�อใช้สําหรับการปรับตวั (Adjustment) หมายถึง ตวับุคคลทุกคนจะอาศยั
ทศันคติเป็นเครื�องยึดถือสําหรับการปรับเปลี�ยนพฤติกรรมของตน ให้เป็นไปในทางที�จะก่อให้เกิด
ประโยชน์สูงสุดแก่ตนเอง และให้มีผลเสียน้อยที�สุด ดังนั2น ทศันคติจึงสามารถเป็นกลไกที�จะ
สะทอ้นใหเ้ห็นถึงเป้าหมายที�พึงประสงค ์และที�ไม่พึงประสงค ์ 

2) เพื�อป้องกนัตวั (Ego-Defensive) หมายถึง โดยปกติคนทั�วไปมกัจะมีแนวโนม้ที�
จะไม่ยอมรับความจริง ในสิ�งที�ขดัแยง้กบัความรู้สึกนึกคิดของตน (Self-Image) ดงันั2น ทศันคติจึง
สามารถสะทอ้นออกมาเป็นกลไกที�ป้องกนัตวั โดยการแสดงออกเป็นความรู้สึกดูถูกเหยียดหยาม 
หรือติฉินนินทาผูอื้�น และขณะเดียวกนัก็จะยกตนเองให้สูงกว่า ด้วยการมีทศันคติที�ถือว่าตนนั2น
เหนือกวา่ผูอื้�น 

3) เพื�อการแสดงความหมายของค่านิยม (Value Expressive) หมายถึง ทศันคตินั2น
เป็นส่วนหนึ�งของค่านิยม ที�จะใชส้าํหรับสะทอ้นใหเ้ห็นถึงค่านิยมต่าง ๆ ในลกัษณะที�เฉพาะเจาะจง
ยิ�งขึ2น ดงันั2น ทศันคติจึงสามารถใชอ้ธิบายความเกี�ยวขอ้งกบัค่านิยมได ้

4) เพื�อเป็นตวัจดัระเบียบความรู้ (Knowledge) หมายถึง ทศันคติจะเป็นมาตรฐานที�
ตวับุคคลจะสามารถใช้ประเมิน และทาํความเขา้ใจกบัสภาพแวดล้อมที�มีอยู่รอบตวั ด้วยกลไก
ดงักล่าวนี2  ทาํใหต้วับุคคลสามารถเรียนรู้ และเขา้ใจถึงระบบระเบียบของสิ�งต่าง ๆ ที�อยูร่อบตวัได ้
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       2.8.5 ปัจจัยที�มีอทิธิพลต่อการเกดิและการเปลี�ยนแปลงทศันคติ 
ดาํรงศกัดิm  ชยัสนิท และคณะ (2543: 23) กล่าววา่ ปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อการสร้าง หรือการเกิด

ทศันคติมี 4 ประการ ดงัต่อไปนี2   
1) วฒันธรรม (Culture) วฒันธรรมอาจเปรียบไดก้บัค่านิยม ที�มีอิทธิพลต่อชีวิต

ของบุคคลทุกคนตั2งแต่เกิดจนตาย วฒันธรรมของชาติต่าง ๆ มกัจะแตกต่างกนัไป เริ�มจากครอบครัว 
โรงเรียน สถาบนัต่าง ๆ ในสังคม ตลอดจนสื�อมวลชน ต่างมีอิทธิพลต่อการสร้างทศันคติทั2งสิ2น  

2) ครอบครัว (Family) ครอบครัวเป็นแหล่งแรกที�อบรมให้เรียนรู้ จึงมีอิทธิพลมาก
ที�สุดในกาสร้างทศันคติ  

3) กลุ่มเพื�อนหรือกลุ่มสังคม (Social Group) เนื�องจากมนุษยเ์ป็นสัตวส์ังคม ดงันั2น 
กลุ่มเพื�อนจึงมีอิทธิพลอยา่งมาก เนื�องจากมนุษยมี์ความตอ้งการยอมรับจากกลุ่ม หรือตอ้งการเพื�อน
นั�นเอง  

4) บุคลิกภาพ (Personality) ลกัษณะของบุคคลภาพมีความสัมพนัธ์ หรือมีอิทธิพล
ต่อทศันคติของบุคคลมาก เช่น พวกชอบออกสังคม, พวกหนีสังคม, พวกชอบโดดเด่น หรือพวก
อ่อนนอ้มจะมีทศันคติไม่เหมือนกนั  
        
       2.8.6 การเกดิและการเปลี�ยนแปลงทศันคติ 

กอร์ดอน อลัพอร์ท (Gordon Allport, 1975 และปรียาพร วงศอ์นุตรโรจน์, 2534: 60) ไดใ้ห้
ความเห็นเกี�ยวกบัการเกิดและการเปลี�ยนแปลงทศันคติ โดยมีรายละเอียด ดงันี2   

1) ทศันคติเกิดจากการเรียนรู้ ขนบธรรมเนียมประเพณี และวฒันธรรมทางสังคมที�
ดาํรงอยู ่รวมถึงจากสถาบนั เช่น โรงเรียน, วดั และหน่วยงานต่าง ๆ เป็นตน้ สิ�งเหล่านี2  จะก่อเกิดเป็น
ทศันคติต่อความเชื�อ หรือค่านิยมในการยดึถือ และปฏิบติัตามต่อไป  

2) ทศันคติเกิดจากประสบการณ์ของแต่ละบุคคล อนัเป็นผลมาจากการเรียนรู้ การ
ปฏิบติั รวมถึงสิ� งต่าง ๆ ที�ได้ประสบมา ซึ� งแตกต่างกนัออกไป เช่น บางคนมีทศันคติไม่ดีต่อครู 
เพราะเคยตาํหนิตน แต่บางคน มีทศันคติที�ดีต่อครูคนเดียวกนันั2น เพราะเคยเชยชมตนเสมอ ซึ� ง
ประสบการณ์ที�ไดรั้บในอดีต ทั2งบวกและลบ จะส่งผลถึงทศันคติต่อสิ�งใหม่ที�คลา้ยคลึงกนั เป็นตน้ 

3) ทศันคติเกิดจากความสามารถในการแยกแยะความแตกต่าง ซึ� งมีความสัมพนัธ์
กบัลกัษณะส่วนบุคคล เช่น การแยกแยะสิ�งใดดี สิ�งใดไม่ดี ซึ� งผูใ้หญ่กบัเด็กจะมีการกระทาํหรือการ
แยกแยะที�แตกต่างกนั เป็นตน้ 

4) ทศันคติเกิดจากการเลียนแบบ หรือรับเอาทศันคติของผูอื้�นมาเป็นของตน เช่น 
เด็กอาจรับทศันคติของบิดามารดา หรือครูที�ตนนิยมชมชอบ มาเป็นทศันคติของตน, วยัรุ่นมกั
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ยอมรับ และเอาทศันคติของกลุ่มเพื�อนมาเป็นของตน และผูใ้หญ่มกัจะยอมรับ และเอาทศันคติของผู ้
สูงศกัดิm  หรือมีวุฒิภาวะสูงกวา่มาเป็นของตน หากทศันคตินั2น ไม่ขดัแยง้กบัทศันคติของตนเกินไป
ได ้เป็นตน้ 

 
แมคไกวร์ และมิลแมน (McGuire and Millman, 1965) กล่าววา่ แนวความคิดเกี�ยวกบัการ

เปลี�ยนแปลงทศันคติ โดยใชอิ้ทธิพลทางสังคม เกิดจากความเชื�อที�วา่ บุคคลจะพฒันาทศันคติของ
ตนเองในลกัษณะใดนั2น ขึ2นอยู่กบัขอ้มูลที�ไดรั้บจากผูอื้�นในสังคม สิ�งที�มีอิทธิพลทางสังคม แบ่ง
ออกไดเ้ป็น 2 ประเภท คือ 

1) กลุ่มอา้งอิง (Reference Group) หมายถึง กลุ่มบุคคลที�เราใช้เป็นมาตรฐาน
สาํหรับประเมินทศันคติความสามารถของเรา หรือสถานการณ์ที�เกิดขึ2นโดยทั�วไป บุคคลจะใชก้ลุ่ม
อา้งอิงเพื�อประเมินทศันคติของตน และตดัสินใจวา่ทศันคติของตนถูกตอ้ง เพราะคิดวา่คนส่วนใหญ่
ในกลุ่มมีทศันคติเช่นเดียวกบัตน 

วตัสัน และจอห์นสัน (Watson and Johnson, 1972) ไดก้ล่าวถึง อิทธิพลของกลุ่มอา้งอิงที�มี
ต่อการเปลี�ยนแปลงทศันคติ ไวด้งันี2  

(1) ทศันคติ ของบุคคลจะมีผลอยา่งมากจากกลุ่มที�เขามีส่วนร่วม และกลุ่ม
ที�เขาตอ้งการจะร่วมดว้ย 

(2) ถา้ทศันคติของบุคคลสอดคลอ้งกบัมาตรฐาน หรือบรรทดัฐานของ
กลุ่มจะเป็นการเสริมแรง (Reinforcement) ให้กบัทศันคตินั2นมากขึ2น ในทางตรงขา้มจะเป็นการ
ลงโทษ (Penalty) ถา้บุคคลนั2นมีทศันคติไม่ตรงกบัมาตรฐาน หรือบรรทดัฐานของกลุ่ม 

(3) บุคคลที�ขึ2นอยูก่บักลุ่ม หรือติดอยูก่บักลุ่มมาก จะเป็นผูที้�เปลี�ยนแปลง
ทศันคติไดย้ากที�สุด ถา้การเปลี�ยนแปลงนั2น เป็นความพยายามของบุคคลภายนอก 

(4) การสนบัสนุน หรือเห็นดว้ยกบัทศันคติ บางอยา่งของสมาชิกในกลุ่ม
แมเ้พียง 1 คนเท่านั2น ก็สามารถลดอิทธิพลของกลุ่มใหญ่ ที�มีต่อทศันคติของสมาชิกในกลุ่มได ้

(5) แมเ้ป็นเพียงสมาชิก 2 คน ในกลุ่มเท่านั2น ที�ยึดมั�นในความคิด หรือ
ทศันคติบางอยา่ง ก็จะมีอิทธิพลต่อสมาชิกในกลุ่มได ้

(6) การมีส่วนร่วมในการอภิปรายกลุ่ม และการตดัสินใจกลุ่ม จะช่วยลด
การต่อตา้นการเปลี�ยนแปลงทศันคติ ถ้ากลุ่มตดัสินใจยอมรับทศันคติใหม่ สมาชิกในกลุ่มก็จะ
ยอมรับทศันคติ ดว้ย 

(7) ถ้าบุคคลเปลี�ยนแปลงกลุ่มอ้างอิงของตน ทศันคติของบุคคลก็มี
แนวโนม้ที�จะเปลี�ยนแปลงดว้ย 
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2) บุคคลอา้งอิง (Reference Individuals) หมายถึง บุคคลที�เราใชเ้ป็นมาตรฐานเพื�อ
ประเมินทศันคติ ความสามารถของเรา หรือสถานการณ์ที�เกิดขึ2น อิทธิพลของผูอื้�นที�มีต่อ ทศันคติ 
ของบุคคล ตรงกบักระบวนการเปลี�ยนแปลงพฤติกรรมที�เรียกวา่ การเลียนแบบ (Identification) ซึ� ง
เป็นกระบวนการที�บุคคลรับเอาคุณสมบติัของผูอื้�น เช่น ความคิด, ทศันคติ และพฤติกรรม เป็นตน้ 
มาเป็นของตน ขอ้มูลข่าวสารที�ไดรั้บจะทาํใหเ้กิดการเปลี�ยนแปลงองคป์ระกอบของทศันคติในส่วน
ของการรับรู้เชิงแนวคิด (Cognitive Component) และเมื�อองค์ประกอบส่วนใดส่วนหนึ� ง
เปลี�ยนแปลง องค์ประกอบส่วนอื�นก็จะมีแนวโน้มที�จะเปลี�ยนแปลงดว้ย เช่น ในการทาํการตลาด 
หากมีการเตรียมขอ้มูลข่าวสารเพื�อการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์สินคา้และบริการมาเป็นอยา่งดี 
ไม่วา่จะเป็นเนื2อหา, การเรียงลาํดบั, ความชดัเจน, กระชบั และช่องทางในการสื�อสารที�เหมาะสม
แลว้ ก็จะส่งผลใหผู้ใ้ชบ้ริการ หรือผูบ้ริโภคมีความตอ้งการที�จะรับรู้ขอ้มูลข่าวสารมากยิ�งขึ2น และมี
แนวโนม้ที�จะปรับเปลี�ยนพฤติกรรมในการเลือกซื2อ เลือกใชสิ้นคา้และบริการ ตามคาํแนะนาํหรือ
ชกัจูง  
 
       2.8.7 ความสัมพนัธ์ระหว่างทศันคติกบัพฤติกรรมของผู้บริโภค 

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2539: 202) พฤติกรรมของผูบ้ริโภคจะสอดคลอ้งกบัทศันคติของตนเอง 
โดยทั�วไปผูบ้ริโภคจะก่อปฏิกิริยาต่าง ๆ ตามความโน้มเอียงของตนเอง ซึ� งทศันคติเหล่านี2  ไดใ้ห้
แนวทางแก่การตดัสินใจประเภทต่าง ๆ ซึ� งผูบ้ริโภคจะตอ้งกระทาํและดาํเนินวิธีการตามขั2นตอน
ของการตดัสินใจ ดงัต่อไปนี2  

“ผู้บริโภคซึ�งมีทัศนคติของความตระหนี�ย่อมจะใช้จ่ายน้อยและประหยัด ผู้บริโภค
จะชอบผู้ขายที�เสนอสิ� งจูงใจให้ซื,อและสอดคล้องกับทัศนคติหลักส่วนตัวของเขา แม้ใน
ความเป็นจริงจะเป็นเรื�องยาก ที�ผู้ขายจะสามารถนาํเสนอตรงตามทัศนคติหลักของผู้บริโภค
ทั,งหมด” 
ทั2งนี2 มิไดห้มายความวา่ ทศันคติเป็นเครื�องตดัสินใจในการซื2อของผูบ้ริโภคทั2งหมด เพราะ 

ในบางโอกาสผูบ้ริโภคอาจตดัสินใจซื2อโดยขดักบัทศันคติที�เคยมีมาก็ได ้โดยเฉพาะอย่างยิ�ง เมื�อมี
สิ�งจูงใจที�จะก่อให้เกิดความแตกต่างดงักล่าว เช่น ราคา, พนกังานขาย, ความหลากหลายของสินคา้ 
และบริการ และความตอ้งการสิ�งใหม่ ๆ เป็นตน้  
พฤติกรรมของมนุษยเ์กิดจากทศันคติ ที�มีขั2นตอนดงันี2   

1) K = Knowledge การเกิดความรู้ เช่น ทราบวา่สินคา้ชิ2นนี2ขายที�ใด และภาพยนตร์เรื�องนี2
ฉายที�ใด เมื�อทราบแลว้ ขั2นต่อไป ก็คือ  
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2) A = Attitude การเกิดทศันคติ เมื�อเกิดความรู้แลว้ ในขั2นตอนต่อมาจะเกิดความรู้สึกชอบ
หรือไม่ชอบ ซึ� งความรู้ และทศันคติ จะส่งผลไปที�การกระทาํ  

3) P = Practice การเกิดการกระทาํหลงัจากที�เกิดความรู้และทศันคติแลว้ ก็จะเกิดการ
กระทาํ ผูบ้ริโภคจะประเมินทศันคติโดยการตั2งคาํถาม หรือการลงความเห็นจากพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภคที�มีทศันคติต่อสินคา้ชิ2นนั2น หรือภาพยนตร์เรื�องนั2น และเกิดเป็นพฤติกรรมการแสดงออก
ในการเลือกซื2อ เลือกชม ซึ� งลกัษณะของทศันคติต่อการตลาด มีดงันี2   

(1) ทศันคติที�มีต่อสิ�งหนึ�ง คาํวา่ สิ�งหนึ�ง (Object) ในความหมายของทศันคติที�มุ่งสู่
ผูบ้ริโภคจะสามารถตีความอยา่งกวา้งวา่ ประกอบดว้ย แนวความคิดการบริโภคเฉพาะอย่าง หรือ
แนวความคิดที�สัมพนัธ์กบัการตลาด เช่น ผลิตภณัฑ์, ชนิดของผลิตภณัฑ์, ตราสินคา้และบริการ ทาํ
ใหผู้บ้ริโภคเกิดความอยากเป็นเจา้ของ อยากใชผ้ลิตภณัฑ ์และจากการโฆษณา, ราคา, สื�อกลาง หรือ
ผูค้า้ปลีก  

(2) ทศันคติมีความโน้มเอียงที�เกิดจากการเรียนรู้ (Attitude are a Learned 
Predisposition) มีการตกลงกนัวา่ ทศันคติมีการเรียนรู้ได ้ ซึ� งหมายความวา่ ทศันคติเกี�ยวขอ้งกบั
พฤติกรรมการเรียนรู้เป็นผลจากประสบการณ์โดยตรงเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ์ สินคา้และบริการ การ
เปิดรับขอ้มูลจากบุคคลอื�น รวมถึงจากสื�อมวลชน เช่น การโฆษณาและประชาสัมพนัธ์  

(3) ทศันคติไม่เปลี�ยนแปลง (Attitude have Consistency) ลกัษณะของทศันคติ ก็
คือ ความสอดคล้องกบัพฤติกรรมที�แสดงออก แมว้่าจะมีแนวโน้มคงที�แต่ทศันคติไม่จาํเป็นตอ้ง
ถาวร สามารถเปลี�ยนแปลงได ้ และสิ�งสําคญัที�จะแสดงถึงความหมายของคาํว่า ไม่เปลี�ยนแปลง 
โดยทั�วไป นักการตลาดคาดหวังเพียงพฤติกรรมของผู ้บริโภคที�จะตอบสนองต่อทัศนคติ  
ตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริโภคมองรถยนตเ์ยอรมนัวา่ เป็นรถที�มีความหรูหรา มีระดบั และมองรถยนตญี์�ปุ่น
วา่ เป็นรถที�มีคุณภาพดี ดงันั2น ถา้ผูบ้ริโภคตอ้งการรถที�หรูหรา มีระดบั ก็จะเลือกรถยนตเ์ยอรมนั แต่
ถา้ผูบ้ริโภคตอ้งการรถที�มีคุณภาพดี ก็จะเลือกซื2อรถยนตญี์�ปุ่น 

(4) ทศันคติเกิดขึ2นในแต่ละสถานการณ์ (Attitude ccur within a Situation) ทศันคติ
เกิดขึ2นภายในเหตุการณ์ และถูกกระทบโดยสถานการณ์ ซึ� งสถานการณ์ (Situation) หมายถึง 
เหตุการณ์ หรือโอกาสซึ� งมีลกัษณะเฉพาะช่วงเวลา มีอิทธิพลต่อความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติและ
พฤติกรรม สถานการณ์เฉพาะอย่างอาจเป็นสาเหตุให้ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมที�ไม่สอดคล้องกับ
ทศันคติก็ได้ แต่ละบุคคลจะมีทศันคติต่อพฤติกรรมเฉพาะอย่างที�แตกต่างกัน และขึ2 นอยู่กับ
สถานการณ์เฉพาะอยา่งดว้ย สิ�งสาํคญัในการทาํความเขา้ใจต่อทศันคติของผูบ้ริโภคที�แตกต่างกนัใน
แต่ละสถานการณ์ จะมีประโยชน์ คือ การไดรู้้ถึงความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 
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โดยสรุป แนวคิดและทฤษฎีเกี�ยวกบัทศันคติ เป็นแนวคิดและทฤษฎีที�ชี2 ให้เห็นประเด็นของ
ความสัมพนัธ์ที�คาบเกี�ยวกนัระหวา่งความรู้สึก และความเชื�อ ภายใตพ้ื2นฐานของค่านิยม, วฒันธรรม
, ประสบการณ์ส่วนบุคคล และกลุ่มอ่งอิง ที�ทาํหน้าที�เป็นตัวกรองข้อมูลข่าวสาร หรือบางสิ� ง
บางอย่างในสิ�งแวดลอ้มรอบตวัที�เราไดรั้บมา เช่น ทศันคติต่อแบรนด์ และทศันคติต่อสินคา้และ
บริการ เป็นตน้ โดยทศันคติจะแสดงให้เห็นถึงทิศทางความรู้สึกที�มีต่อสิ�งเหล่านี2 ว่า เรามีความรู้สึก
อยา่งไร ซึ� งอาจรู้สึกไดท้ั2งในทางบวกและทางลบ รวมถึงมีผลต่อแนวโนม้ของพฤติกรรมโตต้อบที�
จะแสดงออกมาในทางใดทางหนึ�ง 
 

2.9 แนวคดิและทฤษฎเีกี�ยวกบัแรงจูงใจ  
คาํวา่ “แรงจูงใจ” มีนกัวชิาการหลายท่านไดใ้หค้วามหมายไว ้ดงันี2    
วอลเตอร์ส (Walters, 1978: 218 อา้งถึงใน นิโลบล ตรีเสน่ห์จิต, 2553: 37) กล่าวว่า 

แรงจูงใจ หมายถึง บางสิ� งบางอย่างที�อยู่ภายในตวัของบุคคลที�มีผลทาํให้บุคคลตอ้งกระทาํ, 
เคลื�อนไหว หรือมีพฤติกรรมในลกัษณะที�มีเป้าหมาย  

เลาวดอน และบิตตา้ (Loudon and Bitta, 1988: 368 อา้งถึงใน นิโลบล ตรีเสน่ห์จิต, 2553: 
37) กล่าววา่ แรงจูงใจ หมายถึง สภาวะที�อยูภ่ายในตวัของผูบ้ริโภค เป็นพลงัที�ทาํให้ร่างกายมีการ
เคลื�อนไหวไปในทิศทางที�มีเป้าหมาย หรือที�ไดเ้ลือกไวแ้ลว้ ซึ� งมกัจะเป็นเป้าหมายที�มีอยู่ในภาวะ
สิ�งแวดลอ้ม  

เสรี วงษม์ณฑา (2542: 54) กล่าววา่ แรงจูงใจ หมายถึง พลงักระตุน้ (Drive) ภายในของแต่
ละบุคคล ซึ� งกระตุน้ให้บุคคลเกิดการปฏิบติั จากความหมายขา้งตน้ แรงจูงใจเปรียบไดก้บัการที�
บุคคลได้รับการกระตุ้นจากปัจจยัภายนอกและภายใน เพื�อให้เกิดการกระทาํ หรือพฤติกรรม
บางอยา่งที�ตอ้งการ ซึ� งสาเหตุของการเกิดแรงจูงใจมีหลายกรณี ดงันี2   

1) แรงจูงใจที�เกิดจากตวัผลิตภณัฑ์ (Product Buying Motive) ไดแ้ก่ แรงจูงใจที�เกิด
ขึ2นกบัผูบ้ริโภคที�จะตอ้งซื2อสินคา้และบริการอย่างใดอยา่งหนึ�งมา เพื�อสนองความตอ้งการของตน
ใหไ้ดรั้บความพึงพอใจ เช่น ในกรณีที�สินคา้และบริการที�นาํมาสนองความตอ้งการนั2นมีมากมาย แต่
เงินที�จะนาํมาซื2อสินคา้เหล่านั2นมีจาํกดั ผูบ้ริโภคจึงจาํเป็นตอ้งตดัสินใจซื2อสินคา้อยา่งใดอยา่งหนึ�ง 
ตามกาํลงัซื2อของตนเอง เป็นตน้ 

2) แรงจูงใจที�เกิดจากเหตุผล (Rational Buying Motive) เป็นแรงจูงใจที�เกิดจากการ
ใคร่ครวญพินิจพิจารณาของผูบ้ริโภคในการซื2ออยา่งมีเหตุผลก่อนวา่ ทาํไมจึงตอ้งซื2อสินคา้ชนิดนั2น 
แรงจูงใจประเภทนี2  ไดแ้ก่  
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(1) ความประหยดั (Economy) หมายถึง การซื2อ หรือใชจ่้ายเฉพาะในสิ�งที�
จาํเป็น เช่น ในปัจจุบนันิยมใชร้ถยนตข์นาดเล็กมากกวา่รถยนตข์นาดใหญ่ เพราะรถยนตข์นาดเล็ก
ถูกกวา่ และประหยดัค่านํ2ามนัไดม้ากกวา่ เป็นตน้  

(2) ประสิทธิภาพและสมรรถภาพในการใช ้ (Efficiency and Capacity) 
เช่น คนนิยมยางเรเดียล ก็เพราะมีประสิทธิภาพในการเกาะถนนไดดี้กวา่ยางรถยนตธ์รรมดา หรือ
บางคนซื2อนาฬิกาโอเมกา้ ก็เพราะเชื�อวา่มีความเที�ยงตรงในการรักษาเวลาดีเยี�ยม เป็นตน้  

(3) ความเชื�อถือได ้ (Dependability) เป็นแรงจูงใจในการซื2อที�มีความ 
สําคญัมากอย่างหนึ� ง โดยปกติผูผ้ลิตหรือผูข้ายมกัจะมีสัญญาประกนัสินคา้ให้ เช่น รับประกนั
ภายใน 1 ปี หรือซ่อมใหฟ้รีเมื�อชาํรุด เป็นตน้  

(4) ความทนทานถาวร (Durability) เช่น บางคนนิยมใชผ้ลิตภณัฑ์ที�ทาํมา
จากสหรัฐฯ หรือจากประเทศทางตะวนัตกมากกวา่ผลิตภณัฑ์ที�ผลิตมาจากประเทศญี�ปุ่น เพราะคิด
วา่ ผลิตภณัฑจ์ากประเทศญี�ปุ่นมกัไม่ค่อยคงทนถาวร เป็นตน้  

(5) ความสะดวกในการใช ้ (Convenience) เช่น การนิยมใชร้ถยนตเ์กียร์
อตัโนมติั เพราะจะไดไ้ม่ยุง่ยากในการเขา้เกียร์ เป็นตน้  

3) แรงจูงใจที�เกิดจากอารมณ์ (Emotional Buying Motive) เป็นแรงจูงใจที�เกิดจาก
ความรู้สึก ซึ� งเกิดขึ2นเพียงบางส่วนจากสภาวะของร่างกายที�ถูกย ั�วยุโดยสิ�งเร้าภายนอก ซึ� งแบ่งได้
ดงันี2   

(1) การเอาอยา่งแข่งดีกนั (Emulation) เช่น เมื�อเห็นเพื�อนฝงูญาติมิตร หรือ
เพื�อนบา้นใกลเ้คียงมีอะไรเด่น ตนเองก็พยายามที�จะขวนขวายหาซื2อมาบา้ง เพื�อไม่ให้นอ้ยหนา้คน
อื�น เป็นตน้  

(2) ตอ้งการจุดเด่นเป็นเอกเทศ (Individuality) เช่น ตอ้งการแต่งตวัดว้ย
เสื2อผา้ที�ทนัสมยัหรือนาํแฟชั�น เพื�อแสดงจุดเด่นไม่ซํ2 าแบบใคร เป็นตน้  

(3) ตอ้งการอนุโลมคลอ้ยตามผูอื้�น (Conformity) เป็นลกัษณะตรงขา้มกบั
พวกตอ้งการจุดเด่นเป็นเอกเทศ เช่น พวกนี2 มกัจะรอคอยจนกว่าคนอื�นเขาจะซื2อกนั หรือซื2อตาม
บุคคลที�มีชื�อเสียงที�ตนเองชื�นชอบ เป็นตน้  

(4) ตอ้งการความสะดวกสบาย (Comfort) เป็นแรงจูงใจที�เกิดจากผูซื้2อ 
เช่น ผูซื้2อตอ้งการความสะดวกสบายในการหาซื2อสินคา้และบริการ หรือเป็นการผอ่นแรง เป็นตน้  

(5) ตอ้งการความสําราญเพลิดเพลินใจ (Entertainment and Pleasure) เป็น
แรงจูงใจที�เกิดจากผูซื้2อตอ้งการความสนุกสนานเพลิดเพลิน เช่น การซื2อวทิยมุาฟัง เป็นตน้  
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(6) ความทะเยอทะยานมกัใหญ่ใฝ่สูง (Ambition) เป็นความหยิ�ง ถือดี หรือ
ความปรารถนาเกี�ยวกบัศกัดิm ศรีเกียรติคุณ เช่น ชอบซื2อรถขนาดใหญ่ เพื�อให้สังคมยอมรับวา่เป็นคน
มีเกียรติ เป็นตน้  

4) แรงจูงใจที�เกิดการอุปถมัภร้์านคา้ (Patronage Buying Motives) เกิดจากสาเหตุ
ดงัต่อไปนี2   

(1) ใหบ้ริการดีเป็นที�พอใจ (Satisfactory Services)  
(2) ราคายอ่มเยาสมเหตุสมผล (Reasonable Prices)  
(3) ทาํเลที�ตั2งของร้านสะดวกในการที�จะไปซื2อ (Good Access to 

Location)  
(4) มีสินคา้ให้เลือกไดห้ลายอย่าง (Abundant of Assortments) เช่น

หา้งสรรพสินคา้ เป็นตน้  
(5) ชื�อเสียงของร้าน (Goodwill or Image) ดีเป็นที�เชื�อถือได ้ 
(6) ความเคยชินเกี�ยวกบันิสัยการซื2อ (Buying Habits) เช่น การเคยซื2อ

สินคา้จากร้านใดร้านหนึ�งมาเป็นเวลานานแลว้ เป็นตน้  
ทั2งนี2  จากการศึกษาผูบ้ริโภคที�ใช้งานแฟนเพจบนเฟซบุ๊คในประเทศสหรัฐฯ ดา้น

แรงจูงใจ หรือเหตุผลและอารมณ์ที�ทาํใหผู้บ้ริโภค เลือกเปิดรับแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค และตดัสินใจกด
ปุ่ม “ถูกใจ” ให ้นั�นก็คือ (สุธีรพนัธ์ุ สักรวตัร, 2554: 52-68) 

 
 1) เพื�อรับส่วนลด หรือขอ้เสนอพิเศษ โปรโมชั�นต่าง ๆ 
 2) เพื�อตอ้งการแสดงออกวา่พวกเขาสนบัสนุนแบรนด ์หรือบริษทันั2น ๆ 
 3) เพื�อตอ้งการรับของแจก 
 4) เพื�อรับข่าวสารต่าง ๆ ของแบรนด ์หรือบริษทัเหล่านั2น 
 5) เพื�ออยากทราบการเปิดตวัสินคา้ใหม่ 
 6) เพื�ออยากทราบข่าวการลดราคา 
 7) เพื�อความสนุกสนาน 
 8) เพื�อตอ้งการเขา้ถึงขอ้มูลสาํคญัที�ไม่สามารถเขา้ถึงไดจ้ากที�อื�น 
 9) เพื�อตอ้งการรู้จกัแบรนด ์หรือบริษทันั2น ๆ มากยิ�งขึ2น 
 10) เพื�อสร้างความสัมพนัธ์กบัแบรนด ์หรือบริษทันั2น ๆ 
 11) คลิกเพราะมีคนแนะนาํมา 
 12) คลิกเพราะคนรู้จกัขอร้อง 
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       2.9.1 ธรรมชาติของแรงจูงใจ 
แรงจูงใจเป็นสิ�งที�อยู่เบื2องหลังการตดัสินใจซื2อของผูบ้ริโภค ธรรมชาติของแรงจูงใจ 

(Nature of Motive) ของมนุษย ์(เสรี วงษม์ณฑา, 2542: 54) ประกอบดว้ย  
1) แรงจูงใจที�มีพื2นฐานมาจากความตอ้งการ (Based on needs) คือ มีแรงจูงใจ

เกิดขึ2นจากความตอ้งการ ซึ� งถา้ไม่มีความตอ้งการจะไม่จดัเป็นแรงจูงใจ เพราะ เมื�อไรที�ความ
ตอ้งการมีความรุนแรงขึ2นจนเกิดความตึงเครียดแลว้ จะกลายเป็นแรงจูงใจขึ2นมา 

2) แรงจูงใจเป็นความหงุดหงิด หรือความตึงเครียด (Frustration)  
3) การมุ่งหมายความสําคญัไปที�เป้าหมาย (Goal-Directed) คือ การพยายามที�จะ

แกไ้ขปัญหาต่าง ๆ ซึ� งจะตอ้งมีทิศทางที�แน่ชดั และทิศทางที�วา่นั2นจะตอ้งมุ่งตรงเขา้สู่เป้าหมายของ
ชีวติเป็นการรวมพลงั  

4) การรวบรวมความพยายาม (Muster Up all the Efforts) เมื�อพยายามจะรวมพลงั 
รวมความพยามต่าง ๆ ทั2งหลาย เพื�อจะบรรลุเป้าหมายที�เราตอ้งการจะแกไ้ขใหไ้ด ้

จากแนวคิดเกี�ยวกบัแรงจูงใจที�นกัวิชาการหลายท่านไดก้ล่าวมาขา้งตน้ ถือไดว้า่เป็นสิ�งที�มี
รากฐานมาจากทฤษฎีการจูงใจของมาสโลวท์ั2งสิ2น 
 
       2.9.2 ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว์ (Maslow’s Hierarchy of Human Needs) 

ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว ์ประกอบดว้ย 5 ขั2นความตอ้งการ ไดแ้ก่  
1) ความตอ้งการของร่างกาย หรือความตอ้งการทางกายภาพ (Physiological Needs) เป็น

ความตอ้งการขั2นพื2นฐานของมนุษย ์ซึ� งเป็นสิ�งจาํเป็นที�จะช่วยให้ชีวิตอยูร่อดและดาํรงอยู่ได ้ เป็น
ระดบัความตอ้งการทางร่างกาย ไดแ้ก่ ความตอ้งการอาหาร, นํ2 า, อากาศ, เครื�องนุ่งห่ม, การขบัถ่าย 
และความตอ้งการทางเพศ ฯลฯ 

ความตอ้งการขั2นปฐมภูมิเป็นสิ�งสําคญัมากในแง่ของการตลาด เพราะ มนุษยต์อ้งมีความ
ตอ้งการนี2 เกิดขึ2นมาก่อน นกัการตลาดจึงจะสามารถนาํเสนอสินคา้ชนิดใหม่ ๆ ต่อไปได ้ เช่น ถา้
มนุษยไ์ม่มีความกระหาย หากมีการผลิตนํ2 าอดัลม หรือนํ2 าแร่ออกมาขาย ก็คงไม่สามารถขายได ้ 
เป็นตน้  

2) ความตอ้งการดา้นความปลอดภยัและความมั�นคง (Safety and Security Needs Protection 
Order Stability) ความตอ้งการดา้นความปลอดภยัและความมั�นคงของชีวิต คือ ความตอ้งการการ
ปกป้องคุม้ครอง, ตอ้งการความมั�นคงของชีวิต, ตอ้งการระเบียบวินยัในชีวิต, ตอ้งการพน้จาก
อนัตราย, ตอ้งการสุขภาพที�แขง็แรง หรือตอ้งการมีอนามยัที�ดี เช่น นํ2าประปา สามารถตอบสนองขั2น
ที� 1 ได ้แต่ตอบสนองขั2นที� 2 ไม่ได ้จึงเกิดนํ2 าดื�มสิงห์ และนํ2 าดื�มโพลาริส เป็นตน้ ในสองขั2นตอนนี2  
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สามารถอธิบายถึงความตอ้งการระดบับน (Holistic) ได ้ตวัอยา่งเช่น ขณะที�หิวอาหาร และตอ้งการ
เลือกร้านอาหารที�สะอาดปลอดภยัดว้ย (แสดงวา่มีความตอ้งการสองอยา่งเกิดขึ2นพร้อมกนั) และถา้
ตอ้งการความสะอาดปลอดภยัสูงกวา่การรับประทานอาหารธรรมดา  เมื�อยงัไม่พบร้านขายอาหารที�
สะอาดปลอดภยั ก็จะยงัไม่เขา้ไปรับประทาน เป็นตน้ 

3) ความตอ้งการดา้นสังคม ความรู้สึกที�ดี ความเป็นมิตร และการยอมรับ (Social Needs: 
Affection, Friendship and Belonging) หรือบางตาํราเรียกวา่ ความตอ้งการความรัก (Love Needs) 
คือ ความรู้สึกที�ดีต่อกนั (Affection) และการยอมรับ (Acceptance) ซึ� งบางครั2 งความตอ้งการการ
ยอมรับในสังคมทาํให้เกิดพฤติกรรมต่าง ๆ เช่น การใชสิ้นคา้ที�มียี�ห้อดงั, การรับประทานอาหารใน
ที�หรูหรา และการซื2อของขวญัใหผู้อื้�นในราคาแพง เป็นตน้ 

4) ความตอ้งการดา้นอีโก ้เช่น ความภาคภูมิใจ, ชื�อเสียง, สถานภาพและความเคารพตนเอง 
(Ego Needs: Prestige, Status, Self-respect) คือ ความตอ้งการความภูมิใจในความเป็นตวัของตวัเอง 
ขอ้นี2  มกัเกิดขึ2นกบัคนที�มีฐานะดี เพราะ ในขั2นนี2 ไม่ไดท้าํเพื�อคนอื�น แต่ทาํเพื�อแสดงสถานภาพของ
ตนเอง ทาํเพื�อให้รางวลัชีวิตกบัตนเอง คนเหล่านี2  มกัพูดว่า “สําหรับคนอย่างฉันน้อยกว่านี,ได้
อย่างไร” หรือ “น้อยกว่านี, กค็งไม่ใช่ฉันหรอกนะ” แต่อยา่งไรก็ตาม ณ จุดหนึ�ง คนที�คิดจะให้
รางวลักบัชีวิตบา้ง เสมือนบางคนที�ใส่ชุดชั2นในราคาแพง ทั2ง ๆ ที�ไม่มีคนเห็น และใส่ดว้ยความ
ภาคภูมิใจเพียงคนเดียว ความตอ้งการดา้นอีโก ้ในขั2นนี2จะมีอยูใ่นคนจาํนวนมากถึงนอ้ย 

5) ความสนใจ (Self-Actualization: Self-Fulfillments) เป็นความปรารถนาของบุคคลที�จะ
ตอบสนองศกัยภาพส่วนบุคคล ซึ� งประกอบดว้ยทุกสิ�งที�บุคคลมีความสามารถจะตอ้งการเป็นตาม
คาํอธิบายของมาสโลว ์ที�วา่ สิ�งที�บุคคลสามารถเป็นไดเ้ขาจะตอ้งเป็นให้ได ้(What a man can be he 
must be) เช่น ความตอ้งการเป็นดารา หรือเป็นนกักีฬาที�มีความสามารถในกีฬาประเภทต่าง ๆ เป็น
ความตอ้งการของบุคคลเพื�อสร้างสรรค ์(Capacity for Creativity) 

การลาํดบัขั2นความตอ้งการของมาสโลว ์ไดมี้การเขียนไวเ้ป็นชั2น ๆ เพราะ มาสโลวไ์ดว้าง
หลกัการของเขาเอาไวว้า่  ความตอ้งการของมนุษยอ์ยูภ่ายใตพ้ื2นฐานที�ไม่เท่ากนั บางอยา่งมีความ
เป็นพื2นฐานมากกว่า  บางอย่างก็มีวิวฒันาการมากกว่า การที�มีความเป็นพื2นฐานมากกว่านั2น เป็น
ความตอ้งการที�ตอ้งไดรั้บการตอบสนองก่อนที�จะมีความสําคญัมากกวา่ความตอ้งการดา้นอื�น ๆ ใน
กรณีที�มีทรัพยากรจาํกัด แต่ในเวลาที�ไม่มีข้อจาํกัด ความต้องการในระดับสูงก็จะได้รับการ
ตอบสนอง และมีความสําคญัมากกวา่ขึ2นไปเรื�อย ๆ แต่อยา่งไรก็ตาม มาสโลวไ์ดอ้ธิบายขั2นตอนทั2ง 
5 ประการนี2 วา่ มีลกัษณะเป็นพลวตัร (Holistic Dynamic) หมายความวา่ ความตอ้งการเหล่านี2 ไม่ได้
เรียงลาํดบั 1, 2, 3, 4, 5 เสมอไป แต่จะลาํดบัความสําคญัของแต่ละตวั หรือแลว้แต่สถานการณ์ 
ถึงแมว้า่ความตอ้งการดงักล่าวนั2น จะตอ้งไดรั้บการตอบสนองก่อนความตอ้งการอื�นจะเกิดขึ2นความ
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ตอ้งการตั2งแต่ 2-5 อยา่ง สามารถเกิดขึ2นไดพ้ร้อมกนั โดยที�แต่ละอยา่งไม่ไดรั้บการตอบสนองเลย 
และในการที�ความตอ้งการใดจะมีบทบาทมากกวา่กนันั2น  ก็ขึ2นอยูก่บัสถานการณ์ที�แวดลอ้ม เช่น 
คนนั2น อาจหิวพร้อม ๆ กนั  ตอ้งการความปลอดภยั และตอ้งการเอาใจคนรัก ทั2ง 3 อยา่งเกิดขึ2น
พร้อมกนั ซึ� งหากจะกล่าวตามหลกัพื2นฐานแลว้ หิวน่าจะมาก่อนอนัดบัแรก แต่ในขณะนั2น เรา
ตอ้งการเอาใจคนรัก  เราจึงทนหิวเพื�อที�จะขบัรถหาร้านอาหารที�ถูกใจคนรักของเรา ซึ� งความ
ตอ้งการไดรั้บความรักอาจจะสําคญักวา่ การรีบหาร้านอาหาร เพื�อสั�งอาหารมารับประทานให้หาย
หิว  

จากที�กล่าวมาในขั2นต่าง ๆ ทั2ง 5 ขั2น ไม่จาํเป็นตอ้งไปตามขั2นตอนจากระดบัล่างไป
ระดบับนเสมอ  อาจมีหลายขั2นตอนเกิดขึ2นพร้อม ๆ กนัก็ได ้คือ ความปลอดภยั  ความสะอาด และ
การซื2อรถเบนซ์  หรือรถจากวัร์มาขบั ก็เท่ากบัสนองความตอ้งการ 5 ขั2น ขั2นตอนใดสําคญัจะ
พิจารณาวา่เราอยูที่�ข ั2นตอนใด  ถา้เรามีฐานะดีจะมีความตอ้งการในขั2นที� 4-5  ถา้เราอยูใ่นสถานภาพ
ที�ยากจน ขั2นที� 1 จะมาก่อนขั2นอื�น ๆ  ถา้เราป่วยอยู ่ขั2นที� 2 ก็จะตอ้งมาก่อนขั2นอื�น ๆ นอกจากนี2แลว้ 
มาสโลว ์ยงัจาํแนกความตอ้งการ ออกเป็น 2 ดา้น คือ 

1) ความตอ้งการเรื�องสุนทรีย ์(Aesthetics Needs) โดยธรรมชาติแลว้มนุษยต์อ้งการ
เรื�องความสุนทรีย ์สิ�งใดที�สวยกวา่ยอ่มไดเ้ปรียบ ถึงแมว้า่จะไม่เป็นแก่นสาร เช่น หนงัสือเล่มหนึ�งมี
แก่นสารอยู่ที�เนื2อหา แต่หน้าปกไม่สวย ก็อาจจะกลายเป็นหนงัสือที�ไม่น่าสนใจ เป็นตน้ ดงันั2น 
มนษุยเ์ราโดยธรรมชาติยอ่มลาํเอียงไปกบัสิ�งที�สวยงาม การออกแบบ (Design) ทางการตลาดจึงมี
ความสาํคญัมาก เช่น การออกแบบเฟอร์นิเจอร์ที�มีการสร้างสรรคอ์ยา่งสวยงาม ไม่สามารถหาซื2อได้
จากร้านทั�วไป ตอ้งสั�งผลิตทีละชิ2น ยอ่มมีคุณค่ามากกวา่เฟอร์นิเจอร์ที�ทาํผลิตออกมาครั2 งละหลาย ๆ 
ชิ2น ไม่มีความโดดเด่น 

2) ความตอ้งการอยากเห็น (Needs to Know or Curiosity Needs) ส่วนใหญ่มนษุย์
ทนไม่ไดก้บัความไม่รู้ จึงทาํให้สินคา้หลายอย่างขายได ้เพราะ ความอยากรู้อยากเห็นของมนุษย์
นั�นเอง เช่น นิตยสาร, หนงัสือพิมพ,์ ข่าววิทยุ และข่าวโทรทศัน์ เป็นตน้ บางคนอาจสั�งอาหารมา
รับประทาน เพราะ ชื�อแปลก จึงอยากรู้วา่อาหารนั2นเป็นอยา่งไร นิตยสารบางเล่มขายได ้เพราะ ใส่
ไวใ้นถุงพลาสติกทาํใหค้นอยากรู้วา่หนงัสือเล่มนั2นมีเนื2อหาอยา่งไร 

 
มาสโลว ์ ได้อธิบายถึงความตอ้งการมนุษย ์ ซึ� งมีลกัษณะเป็นลาํดบัขั2นจากตํ�าไปหาสูง 

(Hierarchy & Needs) และเป็นทฤษฎีที�ยอมรับแพร่หลาย ดงันี2   
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1) มนษุยมี์ความตอ้งการ ความตอ้งการมีอยูเ่สมอ และไม่มีที�สิ2นสุด แต่สิ�งที�มนุษย์
ตอ้งการนั2น ขึ2นอยูก่บัวา่เขามีสิ�งนั2นอยูแ่ลว้หรือยงั ขณะที�ความตอ้งการใดไดรั้บการตอบสนองแลว้ 
ความตอ้งการอื�น ๆ ก็จะเขา้มาแทนที� กระบวนการนี2ไม่มีที�สิ2นสุด และเริ�มตั2งแต่เกิดจนตาย 

2) ความตอ้งการที�ไดรั้บการสนองแลว้ จะไม่เป็นสิ�งจูงใจของพฤติกรรมอีกต่อไป 
ความตอ้งการเท่านั2น ที�เป็นแรงจูงใจของพฤติกรรม 

3) ความตอ้งการของมนุษยมี์ลาํดบัขั2นความสําคญั กล่าวคือ เมื�อความตอ้งการใน
ระดบัตํ�าไดรั้บการตอบสนองแลว้ ความตอ้งการระดบัสูงก็จะเรียกร้องใหมี้การตอบสนองทนัที  
 

โดยสรุป แนวคิดและทฤษฎีเกี�ยวกบัแรงจูงใจ เป็นแนวคิดและทฤษฎีที�พยายามชี2 ให้เห็น
ประเด็นของแรงจูงใจที�เป็นสิ�งที�ควบคุมพฤติกรรมของมนุษย ์ซึ� งอาจจะเกิดมาตามธรรมชาติ หรือ
จากการเรียนรู้ก็ได ้แรงจูงใจเกิดจากความตอ้งการ หรือความปรารถนาที�จะพยายามดิ2นรนเพื�อให้
บรรลุผลสําเร็จตามวตัถุประสงค์ หรือไดรั้บผลิตภณัฑ์ สินคา้และบริการต่าง ๆ ที�ตนเองตอ้งการ 
แรงจูงใจมีอยู่ 2 รูปแบบ ได้แก่ แรงจูงใจด้านเหตุผล และแรงจูงใจด้านอารมณ์ ซึ� งในการซื2อ
ผลิตภณัฑ ์สิ�งแรกที�ผูบ้ริโภคจะนึกถึง คือ ดว้ยเหตุผลใดจึงตอ้งซื2อผลิตภณัฑ์ของแบรนด์นั2น ๆ เช่น 
ซื2อไดใ้นราคาประหยดั, สินคา้มีความน่าเชื�อถือ และมีความคงทนถาวร เป็นตน้ และนอกเหนือจาก
เหตุผลพื2นฐานแลว้ ผูบ้ริโภคบางคนก็อาจจะเลือกซื2อผลิตภณัฑ์ตามอารมณ์ของตนเองก็เป็นได ้เช่น 
เห็นเพื�อนซื2อ จึงซื2อตามเพื�อน หรือเป็นสินคา้ที�หาซื2อไดง่้าย สะดวกสบาย เป็นตน้  
 

2.10 แนวคดิและทฤษฎเีกี�ยวกบัแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภค  
พฤติกรรม  ตามความหมายของพจนานุกรมฉบบัเฉลิมพระเกียรติ (2530: 373) หมายถึง 

การแสดงออกทางกลา้มเนื2อ ความคิด และความรู้สึก เพื�อตอบสนองสิ�งเร้า (ธงชยั สันติวงษ,์ 2535: 
24) กล่าววา่ พฤติกรรมมนุษย ์หมายถึง กระบวนการต่าง ๆ ของบุคคลที�ปฏิบติัต่อสภาพแวดลอ้มที�มี
อยูภ่ายนอก (ประภาเพญ็ สุวรรณ, 2520: 10) กล่าววา่ พฤติกรรม หมายถึง กิจกรรมทุกประเภทที�
มนุษยก์ระทาํ ไม่ว่าสิ�งนั2นจะสังเกตได้หรือไม่ได้ เช่น การทาํงานของหัวใจ การทาํงานของ
กลา้มเนื2อ การเดิน การพูด การคิด ความรู้สึก ความชอบ ความสนใจ จากความหมายของพฤติกรรม
สรุปไดว้า่ พฤติกรรม คือ การกระทาํของบุคคลที�แสดงออก เพื�อตอบสนองสิ�งเร้าภายนอก และ
สามารถเปลี�ยนแปลงได ้ 
 
       2.10.1 องค์ประกอบของพฤติกรรม  

พฤติกรรมของมนุษย ์มีองคป์ระกอบ 7 ประการ คือ 
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1) ความมุ่งหมาย (Goal) คือ ความตอ้งการที�ทาํให้เกิดกิจกรรม เพื�อตอบสนองความ
ตอ้งการที�เกิดขึ2น ความตอ้งการบางอยา่งสามารถตอบสนองไดท้นัที แต่บางอยา่งตอ้งใชเ้วลานานจึง
จะบรรลุความตอ้งการได ้ 

2) ความพร้อม (Readiness) คือ ระดบัวุฒิภาวะ หรือความสามารถที�จาํเป็นในการทาํ
กิจกรรมเพื�อสนองความตอ้งการ  

3) สถานการณ์ (Situation) คือ เหตุการณ์ที�เปิดโอกาสให้เลือกทาํกิจกรรม เพื�อตอบสนอง
ความตอ้งการ  

4) การแปลความหมาย (Interpretation) คือ ก่อนที�จะทาํกิจกรรมใดกิจกรรมหนึ� งลงไป
มนุษยจ์ะพิจารณาสถานการณ์ก่อน แลว้จึงตดัสินใจเลือกวิธีการที�เกิดความพึงพอใจมากที�สุด เพื�อ
ตอบสนองความตอ้งการ  

5) การตอบสนอง (Response) คือ การกระทาํกิจกรรมเพื�อสนองตอบความตอ้งการ โดย
วธีิการที�ไดเ้ลือกแลว้ในขั2นแปลความหมาย  

6) ผลที�ไดรั้บหรือผลที�ตามมา (Consequence) คือ เมื�อทาํกิจกรรมแลว้ยอ่มไดรั้บผลการ
กระทาํนั2น ผลที�ไดรั้บอาจเป็นไปตามที�คาดคิด หรืออาจตรงขา้มก็ได ้ 

7) ปฏิกิริยาต่อความผิดหวงั (Reaction to Thwarting) คือ ในกรณีที�ไม่สามารถตอบสนอง
ความตอ้งการได ้มนุษยก์็อาจจะยอ้นกลบัไปแปลความหมายของสถานการณ์ และเลือกวธีิการใหม่ 
 

       2.10.2 ความหมายของพฤติกรรมของผู้บริโภค  
พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลที�เกี�ยวขอ้งโดยตรงกบัการไดรั้บ หรือใช้

สินคา้และบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั2งกระบวนการต่าง ๆ ของการตดัสินใจ ซึ� งเกิดก่อนและเป็น
ตวักาํหนดปฏิกิริยาต่าง ๆ เหล่านั2น อีเกล และคณะ (Engle and others, n.d. อา้งถึงใน อดุลย ์จาตุรงค,์ 
2539: 5) ซึ� งแบ่งออกเป็นส่วนสาํคญัได ้3 ส่วน ดงันี2   

1) ปฏิกิริยาของบุคคล ซึ� งรวมถึงกิจกรรมต่าง ๆ  
2) บุคคลเกี�ยวขอ้งโดยตรงกบัการไดรั้บ และการใชสิ้นคา้และบริการทางเศรษฐกิจ

ซึ� งหมายถึง ผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย  
3) กระบวนการต่าง ๆ ของการตดัสินใจ ซึ� งเกิดก่อนและเป็นตวักาํหนดปฏิกิริยา

ต่าง ๆ เหล่านี2  
  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2539: 3) กล่าววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นพฤติกรรมซึ� งบุคคลทาํการ
คน้หา, การซื2อ, การใช้, การประเมินผล และการใช้จ่ายในสินคา้และบริการ โดยคาดว่าจะ

 

 

 

 

 

 

 

 



 82

ตอบสนองความตอ้งการของเขาได ้หรือเป็นการศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจ และการกระทาํของ
ผูบ้ริโภคที�เกี�ยวกบัการซื2อ การใช้สินคา้และบริการ นกัการตลาดจาํเป็นตอ้งศึกษา และวิเคราะห์
พฤติกรรมผูบ้ริโภค ดว้ยเหตุผล 2 ประการ ดงันี2  ชิฟแมน และคานุก (Schiffman and Kanuk, 2000: 
5)  

1) พฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจ ซึ� งมีผลทาํให้ธุรกิจ
ประสบความสาํเร็จ ถา้กลยทุธ์ทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได ้ 

2) เพื�อใหส้อดคลอ้งกบัแนวคิดทางการตลาด (Marketing Concept) ที�วา่ การทาํให้
ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ 

 
ธงชยั สันติวงษ ์(2515: 8) กล่าววา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการกระทาํของบุคคลใดบุคคล

หนึ� ง ที�เกี�ยวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้ไดม้าและการใช้ซึ� งสินคา้และบริการ ทั2งนี2  หมายรวมถึง
กระบวนการตดัสินใจซึ�งมีมาก่อนแลว้ และเป็นสิ�งที�มีส่วนในการกาํหนดใหเ้กิดการกระทาํดงักล่าว  

จากความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคที�กล่าวมาขา้งตน้สรุปไดว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค
หมายถึง การกระทาํขั2นสุดทา้ยของผูบ้ริโภคที�เกี�ยวขอ้งกบัการเลือกซื2อ เลือกใชสิ้นคา้และบริการ
เพื�อตอบสนองความจาํเป็น และความต้องกาของตนเองในช่วงเวลาหนึ� ง ซึ� งจะเกี�ยวข้องกับ
กระบวนการตดัสินใจ และมีผลต่อการแสดงออก 
 
       2.10.3 การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  

การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการคน้หา หรือวิจยั
เกี�ยวกบัพฤติกรรมการซื2อ การใชข้องผูบ้ริโภค เพื�อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการ และพฤติกรรม
การซื2อ การใชข้องผูบ้ริโภค ซึ� งคาํตอบ หรือขอ้มูลที�ได ้จะช่วยให้นกัการตลาดสามารถวางกลยุทธ์
ทางการตลาด  ที�สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคได้อย่างเหมาะสม (ศิริวรรณ  
เสรีรัตน์ และคณะ, 2541: 125-130) และคาํถามส่วนใหญ่ที�ใชเ้พื�อคน้หาลกัษณะของพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ� งประกอบดว้ย Who?, What?, Why?, Who?, When?, Where? และ 
How? เพื�อหาคาํตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึ� งประกอบดว้ย Occupants, Objects, Objective, 
Organizations, Occasions, Outlets และ Operations ซึ� งมีตารางการใชค้าํถาม 7 คาํถาม เพื�อคาํตอบ 7 
ประการ เกี�ยวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภครวมทั2ง การใช้กลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกบัคาํตอบ
เกี�ยวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค แสดงการประยุกต ์ 7Os ของกลุ่มเป้าหมาย และคาํถามที�เกี�ยวขอ้งกบั
พฤติกรรมผูบ้ริโภคเพื�อการวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
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ตารางที� 3 แสดงการคน้หาลกัษณะของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 6Ws และ 1H เพื�อหาคาํตอบ 7Os 
 

คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํตอบที�ต้องการทราบ (7 Os) กลยุทธ์การตลาดที�เกี�ยวข้อง 
1. ใครอยูใ่นตลาด

เป้าหมาย  
(Who is in the target 
market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางดา้น 1) 
ประชากรศาสตร์  2) ภูมิศาสตร์  3) จิตวทิยา หรือจิต
วเิคราะห์  4) พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์การตลาด (4Ps) 
ประกอบดว้ย ผลิตภณัฑ ์ ราคา  
การจดัจาํหน่าย  และการ
ส่งเสริมการตลาดที�เหมาะสม  
และสามารถสนองความพึง
พอใจของกลุ่มเป้าหมายได ้

2. ผูบ้ริโภคซื2ออะไร            
(What does the 
consumer buy?) 

สิ�งที�ผูบ้ริโภคตอ้งการซื2อ (Objects) สิ�งที�ผูบ้ริโภค
ตอ้งการจากผลิตภณัฑก์็คือตอ้งการคุณสมบติัหรือ
องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ ์(Product Component) 
และความแตกต่างที�เหนือกวา่คู่แข่งขนั (Competitive 
Differentiation) 

กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product 
Strategies) ประกอบดว้ย 1) 
ผลิตภณัฑห์ลกั  2) รูปลกัษณ์
ผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่การบรรจุภณัฑ ์
ตราสินคา้ รูปแบบ บริการ 
คุณภาพ ลกัษณะนวตักรรม   
3) ผลิตภณัฑค์วบ  4) ผลิคภณัฑ์
ที�คาดหวงั  5) ศกัยภาพ 
ผลิตภณัฑ ์ความแตกต่าง
ทางการแข่งขนั (Competitive 
Differentiation) 

3. ทาํไมผูบ้ริโภคจึงซื2อ 
(Why does the 
consumer buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซื2อ (Objectives) ผูบ้ริโภคซื2อ
สินคา้เพื�อสนองความตอ้งการของเขาดา้นร่างกาย
และดา้นจิตวทิยา ซึ� งตอ้งศึกษาถึงปัจจยัที�มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซื2อ คือ 1) ปัจจยัภายในหรือปัจจยั
ทางจิตวทิยา  2) ปัจจยัทางสังคม และวฒันธรรม   
3) ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

กลยทุธ์ที�ใชม้ากคือ 1) กลยทุธ์
ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product 
Strategies)  2) กลยทุธ์การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดว้ยกลยทุธ์
การโฆษณา การขายโดยใช้
พนกังานขาย การส่งเสริมการ
ขาย การใหข่้าวสาร 
ประชาสัมพนัธ์  3) กลยทุธ์ดา้น
ราคา (Price Strategies)  4 กล
ยทุธ์ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
(Distribution Channel 
Strategies) 
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ตารางที� 3 แสดงการคน้หาลกัษณะของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 6Ws และ 1H เพื�อหาคาํตอบ 7Os (ต่อ) 
 

คาํถาม (6Ws และ 1H) คาํตอบที�ต้องการทราบ (7 Os) กลยุทธ์การตลาดที�เกี�ยวข้อง 
4. ใครมีส่วนร่วมในการ

ตดัสินใจซื2อ 
(Who participates in 
the buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) มีอิทธิพลใน
การตดัสินใจซึ�งประกอบดว้ย 1) ผูริ้เริ�ม  2) ผูมี้
อิทธิพล  3) ผูต้ดัสินใจซื2อ  4) ผูซื้2อ  5) ผูใ้ช ้

กลยทุธ์ที�ใชม้ากคือ การโฆษณา 
และ (หรือ)  
กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Advertising and Promotion 
Strategies) โดยใชก้ลุ่มอิทธิพล 

5. ผูบ้ริโภคซื2อเมื�อใด 
(When does the 
consumer buy?) 

โอกาสในการซื2อ (Occasions) เช่น ช่วงเดือนใดของ
ปี หรือ ช่วงฤดูใดของปี ช่วงวนัใดของเดือน ช่วงเวลา
ใดของโอกาสพิเศษ หรือ เทศกาลวนัสาํคญัต่าง ๆ 

กลยทุธ์ที�ใชม้ากคือกลยทุธ์การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) เช่น ทาํการส่งเสริม
การตลาดเมื�อใดจึงจะสอดคลอ้ง
กบัโอกาสในการซื2อ 

6. ผูบ้ริโภคซื2อที�ไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ที�ผูบ้ริโภคไปทาํการซื2อ 
เช่น หา้งสรรพสินคา้ ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านขายของ
ชาํ บางลาํพ ูพาหุรัด สยามสแควร์ ฯลฯ 

กลยทุธ์ช่องทางการจดัจาํหน่าย 
(Distribution Channel 
Strategies) บริษทันาํผลิตภณัฑ์
สู่ตลาดเป้าหมายโดยพิจารณาวา่
จะผา่นคนกลางอยา่งไร 

7. ผูบ้ริโภคซื2ออยา่งไร 
(How does the 
consumer buy?) 

ขั2นตอนในการตดัสินใจซื2อ (Operations) 
ประกอบดว้ย  1) การรับรู้ปัญหา  2) การคน้หาขอ้มลู  
3) การประเมินผลทางการเลือก  4) ตดัสินใจซื2อ  
5) ความรู้สึกหลงัการซื2อ 

กลยทุธ์ที�ใชก้นัมากคือ กลยทุธ์
การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) 
ประกอบดว้ยการโฆษณาการ
ขายโดยใชพ้นกังานขาย การ
ส่งเสริมการขาย การใหข่้าว 
และการประชาสัมพนัธ์ 
การตลาดทางตรง เช่น พนกังาน
ขายจะกาํหนดวตัถุประสงคใ์น
การขายใหส้อดคลอ้งกบั
วตัถุประสงคใ์นการตดัสินใจซื2อ 

 

       2.10.4 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค  
โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior Model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที�ทาํให้

เกิดการตดัสินใจซื2อผลิตภณัฑ์ สินคา้และบริการนั2น มีจุดเริ�มตน้จากสิ�งกระตุน้ (Stimulus) ที�ทาํให้
เกิดความตอ้งการ สิ�งกระตุน้ผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค (Buyer’s black box) ซึ� ง
เปรียบเสมือนกล่องดาํ ซึ� งผูผ้ลิต หรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้ ความรู้สึกนึกคิดของผูซื้2อจะ
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ไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัต่าง ๆ รวมถึงลกัษณะของตวัผูบ้ริโภคเอง แลว้จึงมีการตอบสนอง หรือการ
ตดัสินใจซื2อของผูบ้ริโภค ซึ� งจุดเริ�มตน้ของโมเดลนี2  อยูที่�สิ�งกระตุน้ให้เกิดความตอ้งการก่อน แลว้
ทาํให้เกิดการตอบสนอง (Response) ดงันั2นโมเดลนี2  จึงอาจเรียกวา่ S-R Theory โดยมีรายละเอียด
ของแนวคิดและทฤษฎี ดงันี2   

1) สิ� งกระตุ้น (Stimulus) สิ� งกระตุ้นอาจเกิดขึ2 นเองจากภายในร่างกาย (Inside 
Stimulus) และสิ�งกระตุน้จากภายนอก (Outside Stimulus) นกัการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัหาสิ�ง
กระตุน้ภายนอก เพื�อให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการสินคา้และบริการ สิ� งกระตุน้ภายใน นอกจาก
ปัจจัยส่วนบุคคลแล้ว ยงัประกอบไปด้วยเหตุผล และอารมณ์ ที�เป็นเหตุจูงใจ และสิ� งกระตุ้น
ภายนอก ประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ 

1.1) สิ�งกระตุน้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ�งกระตุน้ที�
นกัการตลาดสามารถควบคุม และตอ้งจดัให้มีขึ2น เป็นสิ�งกระตุน้ที�เกี�ยวขอ้งกบัส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) ประกอบดว้ย  

(1) สิ�งกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภณัฑ์
ใหส้วยงามเพื�อกระตุน้ความตอ้งการ เป็นตน้ 

(2) สิ� งกระตุน้ด้านราคา (Price) เช่น การกาํหนดราคาให้
เหมาะสมกบัสินคา้และบริการ โดยพิจารณาผูบ้ริโภคเป้าหมาย เป็นตน้ 

(3) สิ�งกระตุน้ดา้นการจดัช่องทางการจาํหน่าย (Distribution หรือ 
Place) เช่น จดัจาํหน่ายสินคา้และบริการให้ทั�วถึง เพื�อให้ความสะดวกแก่ผูบ้ริโภค ถือวา่เป็นการก
กระตุน้ความตอ้งการซื2อ เป็นตน้ 

(4) สิ�งกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การ
โฆษณาอยา่งสมํ�าเสมอ, การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย, การลดแลกแจกแถม และการสร้าง
ความสัมพนัธ์อนัดีกบับุคคลทั�วไป ถือวา่เป็นสิ�งกระตุน้ความตอ้งการซื2อ เป็นตน้ 

1.2) สิ�งกระตุน้อื�น ๆ (Other Stimulus) เป็นสิ�งกระตุน้ความตอ้งการ
ผูบ้ริโภคที�อยูภ่ายนอก ซึ� งควบคุมไม่ได ้สิ�งกระตุน้เหล่านี2  ไดแ้ก่   

(1) สิ�งกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ 
รายไดข้องผูบ้ริโภคเหล่านี2  มีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล เป็นตน้ 

(2) สิ�งกระตุน้ทางเทคโนโลยี (Technology) เช่น เทคโนโลยีใหม่
ดา้นระบบปรับอากาศ หรือฟอกอากาศ สามารถกระตุน้ใหเ้กิดการซื2อใชม้ากขึ2น เป็นตน้  
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(3) สิ�งกระตุน้ทางกฎหมายและเมือง (Law and Political) เช่น 
กฎหมายเพิ�ม หรือลดภาษีสินคา้ใดสินคา้หนึ�ง จะมีอิทธิพลต่อการเพิ�มหรือลดความตอ้งการของผูซื้2อ 
เป็นตน้ 

(4) สิ�งกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียม
ประเพณีไทยในเทศกาลต่าง ๆ จะมีผลกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซื2อสินคา้ให้เทศกาลนั2น 
เป็นตน้  

2) กล่องดาํหรือความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคที�
เสมือนกล่องดาํ (Black Box) ซึ� งผูผ้ลิต หรือผูข้ายไม่สามารถทราบได ้ จึงตอ้งพยายามคน้หา
ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของผูบ้ริโภค 
และกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ดงันี2   

2.1) ลกัษณะของผูบ้ริโภค มีอิทธิพลจากปัจจยัต่าง ๆ คือ ปัจจยัทาง
วฒันธรรม, ปัจจยัทางสังคม, ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวทิยา  

2.2) กระบวนการตดัสินในซื2อของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ยขั2นตอน คือ การ
รับรู้ความตอ้งการ (ปัญหา), การคน้หาขอ้มูล, การประเมินผลทางเลือก, การตดัสินใจซื2อ และ
พฤติกรรมภายหลงัการซื2อ  

3) การตอบสนอง หรือการตดัสินใจซื2อของผูบ้ริโภค จะตอ้งมีการตดัสินใจใน
ประเด็นต่าง ๆ ดงันี2   

3.1) การเลือกผลิตภณัฑ์ (Product Choice) ตวัอย่างเช่น การเลือก
ผลิตภณัฑ์แปรงสีฟัน มีทางเลือกคือ ผลิตภณัฑ์แปรงสีฟันที�สามารถทาํความสะอาดฟันในช่องปาก
ไดร้อบถึง 360 องศา และมีที�ขดัลิ2น หรือผลิตภณัฑ์แปรงสีฟันที�สามารถทาํความสะอาดฟันไดใ้น
แบบเดิม ๆ เป็นตน้ 

3.2) การเลือกตราสินคา้ (Brand Choice) ตวัอย่างเช่น ผูบ้ริโภคเลือก
ผลิตภณัฑแ์ปรงสีฟันคอลเกต 360 องศา เป็นตน้  

3.3) การเลือกผูข้าย (Dealer Choice) ตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริโภคจะเลือกจาก
ศูนยก์ารคา้, หา้งสรรพสินคา้ หรือร้านสะดวกซื2อ เป็นตน้  

3.4) การเลือกเวลาในการซื2อ (Purchase Time) ตวัอยา่งเช่น ผูบ้ริโภคจะ
เลือกซื2อในเวลาเชา้, กลางวนั หรือเยน็ เป็นตน้ 

3.5) การเลือกปริมาณในการซื2อ (Purchase Amount) ตวัอย่างเช่น 
ผูบ้ริโภคเลือกวา่จะซื2อหนึ�ง หรือสองดา้ม เป็นตน้  
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       2.10.5 ปัจจัยที�มีอทิธิพลต่อผู้ซืfอ หรือผู้บริโภค 
ลกัษณะของผูซื้2อ หรือผูบ้ริโภค จะไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัต่าง ๆ โดยมีรายละเอียด ดงันี2   
1) ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural Factor) เป็นสัญลกัษณ์และสิ�งที�มนุษยส์ร้างขึ2น โดยเป็น

สิ�งที�ยอมรับจากรุ่นหนึ�งไปสู่รุ่นหนึ�ง  เป็นตวักาํหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใ์นสังคมหนึ�ง 
สแตนตนั และฟุทเรล (Stanton and Futrell, 1987: 664  อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2541: 130) 
ค่านิยมในวฒันธรรมจะกาํหนดลกัษณะของสังคม และกาํหนดความแตกต่างของสังคมหนึ� งจาก
สังคมอื�น วฒันธรรมเป็นสิ�งกาํหนดความตอ้งการและพฤติกรรมของบุคคล ซึ� งนกัการตลาดตอ้ง
คาํนึงถึงความเปลี�ยนแปลงของวฒันธรรม  และนาํลกัษณะการเปลี�ยนแปลงเหล่านั2น ไปใชก้าํหนด
โปรแกรม หรือกลยทุธ์ทางการตลาด  

วฒันธรรมแบ่งออกเป็นวฒันธรรมพื2นฐาน วฒันธรรมยอ่ย และชั2นของสังคมโดยมี
รายละเอียด ดงันี2   

1.1) วฒันธรรมพื2นฐาน (Culture) หมายถึง ลกัษณะพื2นฐานของบุคคลในสังคม 
เช่น ลกัษณะนิสัยของคนไทย ซึ� งเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทาํให้มีลกัษณะ
พฤติกรรมที�คลา้ยคลึงกนั เป็นตน้ 

1.2) วฒันธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) หมายถึง วฒันธรรมของแต่ละกลุ่มที�มี
ลกัษณะเฉพาะและแตกต่างกนั ซึ� งมีอยูภ่ายในสังคมขนาดใหญ่และสลบัซบัซอ้น วฒันธรรมยอ่ยเกิด
จากพื2นฐานทางภูมิศาสตร์และลกัษณะพื2นฐานของมนุษย ์ลกัษณะ วฒันธรรมยอ่ยประกอบดว้ย  

(1) กลุ่มเชื2อชาติ (Nationality Groups) เชื2อชาติต่าง ๆ ไดแ้ก่ ไทย, จีน, 
องักฤษ และอเมริกนั แต่ละเชื2อชาติมีการบริโภคสินคา้ที�แตกต่างกนั  

(2) กลุ่มศาสนา (Religious Groups) กลุ่มศาสนาต่าง ๆ ไดแ้ก่ ชาวพุทธ, 
ชาวคริสต ์ และชาวอิสลาม ฯลฯ แต่ละกลุ่มมีประเพณีและขอ้ห้ามที�แตกต่างกนั จึงมีผลกระทบต่อ
พฤติกรรมการบริโภค  

(3) กลุ่มสีผิว (Racial Groups) กลุ่มสีผิวต่าง ๆ เช่น ผิวดาํ, ผิวขาว และผิว
เหลือง แต่ละกลุ่มจะมีค่านิยมในวฒันธรรมที�แตกต่างกนั ทาํใหเ้กิดทศันคติที�แตกต่างกนั  

(4) พื2นที�ทางภูมิศาสตร์ (Geographical Areas) หรือทอ้งถิ�น (Region) 
พื2นที�ทางภูมิศาสตร์ ทาํให้เกิดลกัษณะการดาํรงชีวิตที�แตกต่างกนั และมีอิทธิพลต่อการบริโภคที�
แตกต่างกนัดว้ย  

(5) กลุ่มอาชีพ (Occupational) เช่น กลุ่มเกษตร, กลุ่มผูที้�ใชแ้รงงาน, กลุ่ม
พนกังาน, กลุ่มนกัธุรกิจและเจา้ของกิจการ และกลุ่มวิชาชีพต่าง ๆ เช่น แพทย,์ นกักฎหมาย และครู 
เป็นตน้  
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(6) กลุ่มยอ่ยดา้นอายุ (Age) เช่น ทารก, เด็ก, วยัรุ่น, ผูใ้หญ่วยัทาํงาน และ
ผูสู้งอาย ุเป็นตน้ 

(7) กลุ่มยอ่ยดา้นเพศ (Sex) ไดแ้ก่ เพศชายและหญิง  
1.3) ชั2นของสังคม (Social Class) หมายถึง การแบ่งสมาชิกของสังคม ออกเป็น

ระดบัฐานะที�แตกต่างกนั โดยที�สมาชิกในแต่ละชั2นจะมีสถานะอย่างเดียวกนั และสมาชิกในชั2น
สังคมที�แตกต่างกนัจะมีลกัษณะที�แตกต่างกนั การแบ่งชั2นทางสังคมโดยทั�วไปถือเกณฑ์รายได ้
ทรัพยสิ์น หรืออาชีพเป็นหลกั และชั2นทางสังคมก็เป็นอีกปัจจยัหนึ�งที�มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื2อ
ของผูบ้ริโภค แต่ละชั2นสังคมจะมีลกัษณะค่านิยมและ พฤติกรรมการบริโภคเฉพาะเจาะจงแตกต่าง
กนัไป  

2) ปัจจยัดา้นสังคม (Social Factors) เป็นปัจจยัที�เกี�ยวขอ้งในชีวิตประจาํวนั และมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซื2อ ลกัษณะทางสังคมประกอบดว้ย กลุ่มอา้งอิง, ครอบครัว, บทบาทและสถานะ
ของผูซื้2อ ซึ� งมีรายละเอียด ดงันี2  

2.1) กลุ่มอา้งอิง (Reference Groups) เป็นกลุ่มที�บุคคลเขา้ไปเกี�ยวขอ้งดว้ย กลุ่มนี2
จะมีอิทธิพลต่อทศันคติ, ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอา้งอิง กลุ่มอา้งอิงจะแบ่ง
ออกเป็น 2 ระดบั คือ  

(1) กลุ่มปฐมภูมิ (Primary Groups) ไดแ้ก่ ครอบครัว, เพื�อนสนิท และ
เพื�อนบา้น  

(2) กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary Groups) ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลชั2นนาํในสังคม, 
เพื�อนร่วมอาชีพ และร่วมสถาบนั หรือบุคคลกลุ่มต่าง ๆ ในสังคม  

2.2) ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวา่มีอิทธิพลมากที�สุดต่อทศันคติ 
ความคิดเห็นและค่านิยมของบุคคล สิ�งเหล่านี2  มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื2อของครอบครัว การขาย
สินคา้อุปโภคจะตอ้งคาํนึงถึงลกัษณะการบริโภคของครอบครัวนั2น ๆ ดว้ย  

2.3) บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี�ยวขอ้งกบัหลายกลุ่ม 
เช่น ครอบครัว, กลุ่มอา้งอิง, องคก์าร และสถาบนัต่าง ๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที�แตกต่าง
กนัในแต่ละกลุ่ม  

3) ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) การตดัสินใจของผูซื้2อไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะ
ส่วนบุคคลในดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่ อายุ, วงจรชีวิตครอบครัว, อาชีพ, โอกาสทางเศรษฐกิจ, การศึกษา, 
บุคลิกภาพ และแนวความคิดส่วนบุคคล  
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3.1) อายุ (Age) อายุที�แตกต่างกนั จะมีความตอ้งการผลิตภณัฑ์ต่างกนั การ
แบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคตามอายุ ประกอบดว้ย ตํ�ากวา่ 6 ปี, 6-11 ปี, 12-19 ปี, 20-34 ปี, 35-49 ปี, 50-64 ปี 
และ 65 ปีขึ2นไป เช่น กลุ่มวยัรุ่น จะชอบลองสิ�งแปลกใหม่ และชอบสินคา้แฟชั�น เป็นตน้ 

3.2) วงจรชีวิตครอบครัว (Family life cycle Stage) เป็นขั2นตอนการดาํรงชีวิตของ
บุคคลในลกัษณะของการมีครอบครัว การดาํรงชีวิตในแต่ละขั2นตอน เป็นสิ�งที�มีอิทธิพลต่อความ
ตอ้งการ, ทศันคติ และค่านิยมของบุคคลทาํให้เกิดความตอ้งการในผลิตภณัฑ์ และมีพฤติกรรมการ
ซื2อที�แตกต่างกนั วฏัจกัรชีวิตครอบครัวประกอบดว้ยหลายขั2นตอน แต่ละขั2นตอนจะมีลกัษณะการ
บริโภคที�แตกต่างกนั  

3.3) อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะนาํไปสู่ความจาํเป็น และ
นาํไปสู่ความตอ้งการสินคา้และบริการที�แตกต่างกนั  

3.4) โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือรายได ้ (Income) 
โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินคา้และบริการที�ตดัสินใจซื2อ โอกาสเหล่านี2
ประกอบดว้ย รายได,้ การออมทรัพย,์ อาํนาจการซื2อ และทศันคติเกี�ยวกบัการจ่ายเงิน 

3.5) การศึกษา (Education) ผูที้�มีการศึกษาสูงมีแนวโนม้จะบริโภค ผลิตภณัฑ์ที�มี
คุณภาพดีมากกวา่ผูที้�มีการศึกษาตํ�า  

3.6) ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และรูปแบบการดาํรงชีวิต (Lifestyle) ค่านิยมหรือ
คุณค่า หมายถึง ความนิยมในสิ�งของ, บุคคล หรือความคิดในเรื�องใดเรื�องหนึ� ง ซึ� งหมายถึง
อตัราส่วนของผลประโยชน์ที�รับรู้ต่อราคาสินคา้และบริการ ส่วนรูปแบบการดาํรงชีวิต (Lifestyle) 
หมายถึง รูปแบบของการดาํรงชีวิตในโลกมนุษย ์โดยแสดงในรูปของ (1) กิจกรรม (Activities) (2) 
ความสนใจ (Interests) และ (3) ความคิดเห็น (Opinions)  

4) ปัจจยัทางดา้นจิตวทิยา (Psychological Factor) การเลือกซื2อของบุคคล ไดรั้บอิทธิพลจาก
ปัจจยัดา้นจิตวิทยา ซึ� งถือว่าเป็นปัจจยัภายในตวัผูบ้ริโภคที�มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื2อ การใช้
สินคา้และบริการ ปัจจยัภายในประกอบดว้ย (1) การจูงใจ (2) การรับรู้ (3) การเรียนรู้ (4) ความ
เชื�อถือและทศันคติ (5) บุคลิกภาพ และ (6) แนวความคิดของตนเอง  

4.1) การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลงัสิ�งกระตุน้ (Drive) ที�อยูภ่ายในตวับุคคล 
ซึ� งกระตุน้ให้บุคคลปฏิบติั สแตนตนั และฟุทเรล (Stanton and Futrell. 1987: 649 อา้งถึงใน ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน์, 2541: 138) การจูงใจเกิดขึ2นภายในตวับุคคล แต่อาจจะถูกกระทบจากปัจจยั
ภายนอก เช่น วฒันธรรม, ชนชั2นทางสังคม หรือสิ�งกระตุน้ที�ใชเ้ป็นเครื�องมือการตลาด เพื�อกระตุน้
ใหเ้กิดความตอ้งการ  
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4.2) การรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการซึ� งแต่ละบุคคลได้รับการ
เลือกสรร จดัระเบียบ และตีความหมายขอ้มูล เพื�อที�จะสร้างภาพที�มีความหมาย หรือหมายถึง
กระบวนการทางความเขา้ใจของบุคคลที�มีต่อโลกที�เขาอาศยัอยู ่จากความหมายนี2  จะเห็นวา่การรับรู้
เป็นการรับเป็นกระบวนการของแต่ละบุคคลซึ�งขึ2นอยูก่บัปัจจยัภายใน เช่น ความเชื�อ  ประสบการณ์  
ความตอ้งการ และอารมณ์ นอกจากนี2  ยงัมีปัจจยัภายนอก คือ สิ�งกระตุน้  การรับรู้จะพิจารณาเป็น
กระบวนการกลั�นกรอง  การรับรู้จะแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผสั ทั2ง 5 ไดแ้ก่  การไดเ้ห็น, 
ไดก้ลิ�น, ไดย้นิ, ไดร้สชาติ และไดรู้้สึก เป็นตน้ 

4.3) การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปลี�ยนแปลงในพฤติกรรม และความโนม้
เอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ที�ผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึ2นเมื�อบุคคลไดรั้บสิ�ง
กระตุน้ (Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซึ� งก็คือ ทฤษฎีสิ�งกระตุน้-การตอบสนอง 
(Stimulus-Response (SR) theory)  

4.4) ความเชื�อถือ (Belief) หมายถึง ความคิดเห็นที�บุคคลยึดถือเกี�ยวกบัสิ�งใดสิ�ง
หนึ�ง ซึ� งเป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต  

4.5) ทศันคติ (Attitude) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของ
บุคคล เป็นความรู้สึกดา้นอารมณ์ และแนวโนม้การปฏิบติัที�มีผลต่อความคิด หรือสิ�งใดสิ�งหนึ�ง (ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน์, 2541: 144)  

4.6) บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีฟรอยด์ (Freudian theory) หมายถึง
ลกัษณะดา้นจิตวทิยาที�แตกต่างกนัของบุคคล ซึ� งนาํไปสู่การตอบสนองต่อสิ�งแวดลอ้ม ที�มีแนวโนม้
เหมือนเดิมและสอดคลอ้งกนั ทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด์ (Freud’s theory of motivation) มีขอ้
สมมุติวา่ อิทธิพลดา้นจิตวิทยาซึ� งกาํหนดพฤติกรรมมนุษย ์ ส่วนใหญ่เป็นจิตใตส้ํานึก ซึ� งเป็นส่วน
กาํหนดพฤติกรรมมนุษย ์อนัประกอบดว้ย อิด, อีโก ้และซูเปอร์อีโก ้ 

4.7) แนวคิดของตนเอง (Self Concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดที�บุคคลมีต่อ
ตนเอง หรือความคิดที�บุคคลคิดวา่บุคคลอื�นมีความคิดเห็นต่อตนเอง  

บทบาทของผูบ้ริโภคที�เกี�ยวขอ้งกบัการตดัสินใจซื2อ (Buying Roles) เป็นบทบาทของ
ผูบ้ริโภคที�เกี�ยวขอ้งกบัการตดัสินใจซื2อในสถานการณ์ต่าง ๆ ซึ� งมีบทบาทที�สาํคญัแตกต่างกนั ดงันี2   

1) ผูริ้เริ�ม (Initiator) เป็นผูเ้สนอความคิด ที�จะซื2อผลิตภณัฑเ์ป็นคนแรก  
2) ผูมี้อิทธิพล (Influencer) เป็นผูที้�มีบทบาทสําคญั ที�จะให้คาํแนะนาํว่าควรซื2อ

หรือไม่ควรซื2อสินคา้  
3) ผูต้ดัสินใจ (Decider) เป็นผูที้�จะตดัสินใจขั2นสุดทา้ย วา่จะซื2อหรือไม่ซื2อสินคา้  
4) ผูซื้2อ (Buyer) เป็นผูที้�ไปซื2อสินคา้  
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5) ผูใ้ช ้(User) เป็นผูบ้ริโภคที�ใชสิ้นคา้หรือบริการนั2น  
รูปแบบที�สาํคญัของสถานการณ์การซื2อ (Type of buying Behavior) การตดัสินใจการซื2อจะ

แตกต่างกนัตามรูปแบบของการตดัสินใจในการซื2อ ซึ� งอาจบ่งบอกถึงพฤติกรรมการซื2อตามความ
สลบัซบัซอ้นในการตดัสินใจซื2อ และระดบัความแตกต่างระหวา่งตราสินคา้  

โดยสรุป แนวคิดและทฤษฎีเกี�ยวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นแนวคิดและทฤษฎีที�แสดงให้
เห็นถึงการผสมรวมของปัจจยัต่าง ๆ อย่างเป็นระบบ เป็นขั2นตอน อนัส่งผลต่อพฤติกรรมการ
แสดงออก หรือการกระทาํสิ�งใดสิ�งหนึ�ง เช่น การตดัสินใจเลือกซื2อ เลือกใชสิ้นคา้และบริการ เป็น
ตน้ ซึ� งปัจจยัหลกั ๆ ที�มีความเกี�ยวขอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ได้แก่ ปัจจยัส่วนบุคคล, ทศันคติ,  
แรงจูงใจ, ความพึงพอใจ, การตดัสินใจ และแนวโนม้ของพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
 

2.11 งานวจิัยที�เกี�ยวข้อง 

 
       2.11.1 งานวจัิยเกี�ยวกบัปัจจัยที�ส่งผลต่อการเลอืกติดตามข้อมูลข่าวสาร และตัดสินใจซืfอสินค้า

และบริการบนเวบ็สังคมออนไลน์ 
 กปูตาร์ ซูนิล (Gupta S., 2009) ศึกษาเรื�อง อิทธิพลของเพื�อนใน Facebook ต่อการซื2อสินคา้
และบริการ เพื�อศึกษาพฤติกรรมจากการไดรั้บอิทธิพลจากเพื�อนที�อยู่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์
อย่างเฟซบุ๊ค ซึ� งจะมีผลต่อการตดัสินใจซื2อสินคา้และบริการมากน้อยเพียงใด เพื�อเป็นขอ้มูล
สนับสนุนในเชิงการตลาด โดยใช้วิธีการวิจยัเชิงสํารวจด้วยแบบสอบถามกับกลุ่มตวัอย่างที�ใช้
เฟซบุค๊ในเกาหลี ทั2งที�เคยและไม่เคยซื2อสินคา้และบริการในเฟซบุ๊ค จาํนวน 208 คน และทาํการหา
ค่าเฉลี�ย เปรียบเทียบค่าความเชื�อมั�น 
 ผลการศึกษา พบวา่ กลุ่มผูที้�ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ หรือเฟซบุ๊ค สามารถแบ่งออกเป็น
สามกลุ่ม กลุ่มแรกคือ กลุ่มที�ใชไ้ม่บ่อย (ร้อยละ 48 ของกลุ่มผูใ้ชที้�สํารวจ) ซึ� งกลุ่มนี2  มกัจะใชไ้ม่
ค่อยบ่อย และมกัจะไม่ค่อยเชื�อมโยงกบัเพื�อน ๆ ผา่นทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ หรือเฟซบุ๊คมาก
เท่าไร กลุ่มที�สองคือ กลุ่มที�ใชป้านกลาง (ร้อยละ 40 ของผูใ้ชที้�สํารวจ) ซึ� งกลุ่มนี2  จะใชเ้ครือข่าย
สังคมออนไลน์ หรือเฟซบุ๊ค ในระดบัปานกลาง และมกัจะเป็นผูที้�ไดรั้บอิทธิพลในทางบวกต่อการ
ซื2อสินคา้และบริการ จากเพื�อนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ หรือเฟซบุ๊ค และกลุ่มสุดทา้ยคือ กลุ่มที�
ใชม้าก (ร้อยละ 12 ของผูที้�สํารวจ) ซึ� งกลุ่มนี2  จะใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ หรือเฟซบุ๊คกนัมาก แต่
ผลคือ กลุ่มคนเหล่านี2  จะไม่ไดรั้บอิทธิพลในการซื2อสินคา้และบริการ จากเพื�อนบนเครือข่ายมากนกั 
เพราะ เนื�องจากกลุ่มคนเหล่านี2  ตอ้งการความแตกต่างจากผูอื้�น ตอ้งการความโดดเด่น ดงันั2น แทนที�
จะซื2อตามผูอื้�นบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ หรือเฟซบุ๊ค กลบัพยายามหา หรือสร้างความแตกต่าง
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ให้กบัตนเอง ดว้ยสิ�งที�ผูอื้�นไม่มี และมกัใช้ประสบการณ์ของตนเองเป็นเครื�องมือในการตดัสินใจ
ซื2อสินคา้และบริการ และตั2งตนเป็นผูน้าํใหเ้พื�อนคนอื�นมาซื2อตาม 

 
บงกช รัตนปรีดากุล (2553) ศึกษาเรื�อง อิทธิพลของทศันคติและบรรทดัฐานกลุ่มอา้งอิงที�มี

ต่อพฤติกรรมการซื2อสินคา้และบริการออนไลน์ของผูบ้ริโภควยัทาํงานตอนตน้ เพื�อศึกษาอิทธิพล
ของทศันคติ และอิทธิพลบรรทดัฐานของกลุ่มอา้งอิงที�ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื2อสินคา้และบริการ
ออนไลน์ของผูบ้ริโภควยัทาํงานตอนตน้ โดยใชว้ธีิการวจิยัเชิงสาํรวจกบักลุ่มตวัอยา่งที�เป็นบุคคลวยั
ทาํงานตอนตน้ที�มีอายุระหวา่ง 20-29 ปี ในกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน ซึ� งผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห์
ขอ้มูลโดยใช้การแจกแจงความถี�  ค่าร้อยละ ค่าเฉลี�ย  ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน ผลการวิจยัพบว่า 
ทศันคติและบรรทดัฐานกลุ่มอา้งอิงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื2อสินคา้และบริการออนไลน์ร้อยละ 
38.70 (Adjusted R2 = .387) มีตวัแปรอิสระ 3 ตวั ที�มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื2อสินคา้และบริการ
ออนไลน์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.01 ไดแ้ก่ ทศันคติ โดยมีค่าอิทธิพลของความสัมพนัธ์ที�
ระดบั 0.378 (β = .378) สมาชิกในชุมชนออนไลน์ 0.142 (β = .142 ) และเพื�อนร่วมงาน 0.024 (β 
= .024) ดงันั2น ทศันคติ  สมาชิกในชุมชนออนไลน์  และเพื�อนร่วมงาน มีอิทธิพลในเชิงบวกกบั
พฤติกรรมการซื2อสินคา้และบริการออนไลน์ 

 
ณัฐกานต ์แกว้รัศมี และคณะ (2553) ศึกษาเรื�อง ปัจจยัที�มีผลต่อการตดัสินใจซื2อสินคา้ผา่น 

“Facebook” เพื�อศึกษาปัจจยัที�ส่งผลต่อผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซื2อสินคา้ผ่านทางเฟซบุ๊ค โดยใช้
วธีิการวจิยัเชิงสาํรวจดว้ยแบบสอบถาม และการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่งในประเทศไทย จาํนวน 300 
คน  
 ผลการศึกษา พบว่า ผูบ้ริโภคโดยส่วนใหญ่ มีอายุอยู่ในช่วง 18-30 ปี ซึ� งอยู่ในวยัของ
นกัศึกษา และวยัทาํงานช่วงตน้ มีระดบัการศึกษา ตั2งแต่ระดบัปริญญาตรีขึ2นไป ร้อยละ 80  และกวา่
ร้อยละ 49.3 มีรายไดน้้อยกว่า 15,000 บาท และร้อยละ 23.3 มีรายได ้15,001-20,000 บาท และ
ผูบ้ริโภคที�ซื2อสินคา้ออนไลน์บนเฟซบุ๊คมกัจะเป็นผูที้�ใช้งานเฟซบุ๊คอยูเ่ป็นประจาํ ถึงร้อยละ 93.1 
วตัถุประสงคใ์นการใช้งานสื�อออนไลน์เฟซบุ๊คของกลุ่มตวัอย่างนั2น ส่วนใหญ่ใช้เพื�อการติดตาม
ข่าวสาร การติดต่อสื�อสาร ความบนัเทิง ซื2อสินคา้และบริการ และมีบางส่วนใชเ้พื�อการศึกษาคน้ควา้ 
โดยร้อยละ 90 จะเป็นผูบ้ริโภคที�มีประสบการณ์ในการซื2อสินคา้ออนไลน์ และร้อยละ 10 ที�ไม่เคยมี
ประสบการณ์ในการซื2อสินคา้ออนไลน์ 

ผลจากการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่ง เกี�ยวกบัเหตุผลในการตดัสินใจซื2อสินคา้ผา่นทางเฟซบุ๊ค 
โดยในเหตุผลเหล่านี2  สามารถแบ่งออกเป็นปัจจยัในด้านต่าง ๆ ประกอบด้วย 5 ปัจจยั ได้แก่  
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(1) ปัจจยัดา้นความสะดวกสบายในการซื2อ (2) ปัจจยัดา้นความไดเ้ปรียบในการไดรั้บขอ้มูลสินคา้
ก่อนคนอื�น (3) ปัจจยัดา้นเนื2อหาหรือขอ้มูลในเฟซบุค๊มีความน่าสนใจ และสามารถสร้างความพอใจ
ให้กบัผูบ้ริโภคได ้(4) ปัจจยัดา้นทางเลือก โดยสินคา้บนเฟซบุ๊คมีให้เลือกจาํนวนมาก สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการเฉพาะอยา่งของผูบ้ริโภคแต่ละคนได ้(5) ปัจจยัดา้นความรวดเร็วของการ
รับส่งขอ้มูลข่าวสารผา่นกระดานสนทนา และการกระจายขอ้มูลผา่นเฟซบุ๊คในรูปแบบต่าง ๆ เช่น 
รูปภาพ และคลิปวีดิโอ เป็นตน้ จากขอ้มูลความเห็นและปัจจยัที�ไดจ้ากการสัมภาษณ์ผูบ้ริโภค โดย
สรุป ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีความพอใจค่อนข้างมากในการซื2อสินคา้ผ่านทางเฟซบุ๊ค แต่ก็ยงัมี
ผูบ้ริโภคบางส่วนที�ยงัไม่ได้รับการตอบสนอง และยงัไม่เกิดความพอใจสูงสุด ที�ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซื2อได ้

 
ริชาร์ด ดี. วอเทอร์ส (Richard D.Waters, 2009) ศึกษาเรื�อง การสร้างความผกูพนัของกลุ่ม

คนกบัองคก์รหรือธุรกิจบนเครือข่ายสังคมออนไลน์อยา่งเฟซบุค๊ เพื�อศึกษาปัจจยัที�องคก์รนิยมใชใ้น
การสร้างความผูกพนักบักลุ่มคนบนเครือข่ายสังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊ค โดยใช้วิธีการวิจยัเชิง
สํารวจดว้ยแบบสอบถาม ซึ� งกลุ่มตวัอยา่งที�ใช้เป็นผูเ้ชี�ยวชาญ หรือตวัแทนขององคก์ร จาํนวน 275 
องคก์ร  

โดยผูว้ิจยัไดค้ดัเลือกปัจจยั หรือช่องทางที�สามารถใชร่้วมกบัโปรไฟล์ของเฟซบุ๊คได ้จาก 
30 ช่องทาง เช่น Note ขอ้ความ เพื�อนาํเสนอรายละเอียดขององค์กร, โลโก้, ลิ2งค์ข่าวสาร หรือ
เวบ็ไซตห์ลกัขององคก์ร, รูปภาพ โปสเตอร์, คลิปวิดีโอ, คลิปเสียง, กระดานสนทนา และปฏิทิน
กิจกรรมขององคก์ร เป็นตน้ เพื�อประเมินความนิยมของแต่ละช่องทาง รวมถึงประสิทธิภาพของแต่
ละช่องทางในการเผยแพร่ขอ้มูลขององคก์ร หรือธุรกิจ 

ผลการศึกษา พบว่า องค์กร หรือธุรกิจที�เป็นสมาชิกบนเวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
อยา่งเฟซบุค๊ นิยมใชปั้จจยั หรือช่องทางบนเฟซบุ๊ค เป็นช่องทางในการสร้างความผกูพนัที�แตกต่าง
กนัไป ซึ� งประกอบไปดว้ย Note ขอ้ความ เพื�อนาํเสนอขอ้มูลรายละเอียดขององคก์ร มีจาํนวนร้อย
ละ 97 ในการใช้ลิ2งค์ข่าวสาร หรือเว็บไซต์หลกัขององค์กรมาโพสไวใ้นโปรไฟล์บนเฟซบุ๊ค มี
จาํนวนร้อยละ 81  ในการใช้กระดานสนทนาในเฟซบุ๊ค มีจาํนวนร้อยละ 74  ในการโพสรูปถ่าย 
คลิปวิดีโอ และคลิปเสียง มีจาํนวนร้อยละ 56  และในการเชื�อมโยงไปยงัปฏิทินหรือกิจกรรมของ
องค์กร มีจาํนวนร้อยละ 44  จากความนิยมในการใชช่้องทางต่าง ๆ เพื�อการเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสาร
ขององค์กรขา้งตน้ แสดงให้เห็นว่า ช่องทางที�ผูว้ิจยัคดัเลือกมานี2  ไดรั้บความนิยม และถูกนาํมาใช้
มากกว่าครึ� งหนึ� งของกลุ่มตวัอย่างที�สํารวจทั2งหมด และเมื�อสรุปสถิติโดยรวม รวมถึงประเมิน

 

 

 

 

 

 

 

 



 94

ประสิทธิภาพในการใชช่้องทางต่าง ๆ ในการเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารขององคก์รบนเฟซบุ๊ค เพื�อสร้าง
ความผกูพนั ไดผ้ลสาํเร็จอยูที่� ร้อยละ 80 และไดรั้บความลม้เหลว ร้อยละ 20  

 
ศรัญญา เกิดขาว (2553) ศึกษาเรื�อง การโฆษณาธุรกิจดว้ยเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 

Network) เพื�อศึกษาเครือข่ายสังคมออนไลน์ ที�มีบทบาทสําคญัในการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์
และสนบัสนุนการตดัสินใจซื2อสินคา้และบริการของเหล่าผูบ้ริโภค โดยใช้วิธีการวิจยัเชิงคุณภาพ 
เพื�อจาํแนกและหาความสัมพนัธ์ของข้อมูล ระหว่างการโฆษณาผ่านการตลาดแบบเดิม และ
การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ รวมถึงเปรียบเทียบช่องทางที�นิยมใช้ในการโฆษณา และ
ประชาสัมพนัธ์เกี�ยวกบัสินคา้และบริการ 

จากการศึกษาขอ้มูลในเอกสารวิชาการ และรวบรวมสถิติระหวา่งการทาํการตลาดแบบเดิม 
และเครือข่ายสังคมออนไลน์ มาวิเคราะห์เปรียบเทียบ เพื�อศึกษาแนวโน้มการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์จากกลุ่มนกัการตลาด โดยใช้ขอ้มูลกลุ่มตวัอย่างจากผลการสํารวจการใช้งานเครือข่าย
สังคมออนไลน์เพื�อการโฆษณา อา้งอิงจาก Red Bridge Marketing 2008 พบวา่ เมื�อปี 2008 มีการใช้
งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ ร้อยละ 15.2 และแนวโนม้ในปี 2009 มีการใช้งานเพิ�มขึ2นอีก ร้อยละ 
21.2 ซึ� งจะเห็นไดว้า่จากปี 2008 จะมีอตัราการใชง้านเพิ�มขึ2นกวา่ 100% ในปี 2009 ขณะที� ร้อยละ 
31.8 ไม่มีการใชง้าน และอีก ร้อยละ 31.8 ยงัไม่รู้จกัการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ สําหรับนาํมาใช้
เพื�อการโฆษณา หรืองานดา้นการตลาด  

เมื�อพิจารณาถึงการใชป้ระโยชน์จากเครือข่ายสังคมออนไลน์สําหรับการตลาด จะเห็นไดว้า่
มากกวา่ร้อยละ 50 ของกลุ่มนกัการตลาด ไดน้าํเครือข่ายสังคมออนไลน์ มาใชส้ําหรับทาํให้แบรนด์
ของสินคา้และบริการเป็นที�รู้จกัเพิ�มขึ2น นบัไดว้า่การใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ในการโฆษณา และ
ประชาสัมพนัธ์สินคา้และบริการ เป็นช่องทางที�ไดรั้บความสนใจเป็นอยา่งมากจากทุกแวดวงธุรกิจ 
ทาํใหก้ลุ่มคนรุ่นใหม่ที�จะเริ�มสร้างธุรกิจ หรือแบรนด์ หนัมาใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื�อ
การโฆษณา และประชาสัมพนัธ์สินคา้และบริการของตนกนัมากขึ2น  

ในการเปรียบเทียบคุณลกัษณะของการตลาดแบบเดิม และการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ สามารถแบ่งออกเป็น 5 ดา้น ดงันี2   

1) ในดา้นทศันคติทางการตลาด การตลาดแบบเดิมเน้นการสื�อสารทางเดียวเพื�อ
บอกขอ้มูลข่าวสาร และรายละเอียดของแบรนด์ ขณะที�การตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ เนน้
การพูดคุย และสนทนาโตต้อบกนั เพื�อสร้างความสัมพนัธ์ระหว่างผูป้ระกอบการ หรือผูข้าย กบั
ผูบ้ริโภค หรือลูกคา้ที�เป็นสมาชิกในกลุ่ม พร้อมทั2งสร้างความน่าเชื�อถือ และความไวว้างใจต่อ
ผูบ้ริโภค 
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2) ในดา้นมูลค่าของแบรนด์ (Brand Equity) การตลาดแบบเดิมเน้นที�การให้
ผูบ้ริโภคจดจาํตราสินคา้ได ้ ขณะที�การตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ พิจารณาวา่ผูบ้ริโภคได้
แนะนําสินค้าและบริการที�ให้ความสนใจนั2น ต่อเพื�อนของเขาอย่างไรบ้าง และมีความคิดเห็น
อยา่งไรต่อสินคา้และบริการ 

3) ในดา้นการแบ่งส่วนตลาด และเลือกกลุ่มเป้าหมาย การตลาดแบบเดิมเนน้ขอ้มูล
เชิงประชากรเพียงอยา่งเดียว ขณะที�การตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ จะเนน้ถึงพฤติกรรมการ
เลือกซื2อ เลือกใช้ ทศันคติ และความสนใจของผูบ้ริโภค หรือสมาชิกในกลุ่ม ที�มีต่อสินค้าและ
บริการดว้ย 

4) ในดา้นการสื�อสาร การตลาดแบบเดิมเนน้การสื�อสารทางเดียว ขณะที�การตลาด
ผ่านสังคมออนไลน์ เน้นการพูดโตต้อบ การแสดงความคิดเห็น หรือให้คาํแนะนาํซึ� งกนัและกนั 
ระหวา่งผูบ้ริโภคกบัผูป้ระกอบการ หรือผูข้าย อีกทั2งเป็นการแลกเปลี�ยนความรู้ระหวา่งสมาชิกใน
กลุ่มดว้ย 

5) ในดา้นเนื2อหา การตลาดแบบเดิมเนน้เนื2อหาที�เป็นทางการจากผูป้ระกอบธุรกิจ 
หรือผูข้าย ขณะที�การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นการผสมผสานระหว่างเนื2อหาที�เป็น
ทางการ และเนื2อหาของผูบ้ริโภคที�เข้ามามีส่วนร่วมในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ในการเข้ามา
สนทนา แลกเปลี�ยนความรู้ต่อกนั 
 
       2.11.2 งานวจัิยเกี�ยวกบัการออกแบบโฆษณาและประชาสัมพนัธ์บนเวบ็ไซต์ 

กรชนก ชิดไชยสุวรรณ (2550) ศึกษาเรื� อง ภาพที�มีอิทธิพลโน้มน้าวใจในงานโฆษณา
สําหรับเด็ก 9-14 ปี เพื�อศึกษาถึงลกัษณะของการออกแบบภาพที�สร้างความโน้มน้าวใจในงาน
โฆษณาบนสื�อเวบ็ไซต ์สําหรับเด็ก 9-14 ปี โดยใช้วิธีการวิจยัเชิงสํารวจดว้ยแบบสอบถามกบักลุ่ม
ตวัอย่างที�เป็น กลุ่มวยัทวีนส์ (Tweens) ทั2งชายและหญิงอายุตั2งแต่ 9-14 ปี ที�อาศยัอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร จาํนวน 200 คน ซึ� งผลการวจิยัไดน้าํเสนอตามลาํดบัดงันี2  

ตอนที� 1 ดา้นขอ้มูลทั�วไปของกลุ่มตวัอย่าง เป็นการศึกษาขอ้มูลเบื2องตน้เกี�ยวกบัการรับรู้ 
และการจดจาํของกลุ่มตวัอย่างที�มีต่อชิ2นงานโฆษณาบนเว็บไซต์ ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่าง
สามารถจดจาํจุดเด่นในชิ2นงานโฆษณา ไดเ้ป็นอนัดบั 1 คือ ภาพโฆษณา เช่น ภาพการ์ตูน ภาพผูช้าย 
ผูห้ญิง และภาพดารา เป็นตน้ คิดเป็นร้อยละ 36 ลาํดบัต่อมา คือ ขอ้ความโฆษณา เช่น พาดหวั และ
สโลแกน คิดเป็นร้อยละ 25 ลาํดบัต่อมา คือ ชื�อของสินคา้ คิดเป็นร้อยละ 20 คุณประโยชน์ของ
สินคา้ คิดเป็นร้อยละ 13 และลาํดบัสุดทา้ย คือ จดจาํรายละเอียดของงานโฆษณาไดท้ั2งหมด คิดเป็น 
ร้อยละ 6 
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ตอนที� 2 ดา้นทศันคติต่อการใช้สิ� งดึงดูดใจทางด้านภาพในงานโฆษณา เป็นการศึกษา
ทศันคติของกลุ่มตวัอยา่ง ต่อการใชจุ้ดจบัใจในงานโฆษณาบนเวบ็ไซต ์ ผลการวิจยัพบวา่ ทศันคติ
ของกลุ่มตวัอย่าง ต่อการใชจุ้ดจบัใจในงานโฆษณา ที�ระดบัคะแนนเฉลี�ยเห็นดว้ยสูงสุด คือ การใช้
จุดจบัใจดา้นความกลวั เฉลี�ยอยู่ที� 4.65 รองลงมาคือ ดา้นคุณภาพของสินคา้ เฉลี�ยอยู่ที� 4.45 และที�
รองลงมาโดยมีระดบัคะแนนเฉลี�ยใกลเ้คียงกนั คือ การใชจุ้ดจบัใจดา้นการยอมรับทางสังคม เฉลี�ย
อยู่ที� 4.38  ดา้นความแปลกใหม่ เฉลี�ยอยู่ที� 4.35 ดา้นการใช้บุคคลที�มีชื�อเสียง เฉลี�ยอยู่ที� 4.34 ดา้น
ความได้เปรียบคู่แข่ง เฉลี�ยอยู่ที� 4.33 และผลประโยชน์ที�ได้รับจากสินค้า เฉลี�ยอยู่ที� 4.32 และ
สุดท้าย ซึ� งมีระดับคะแนนเฉลี�ยใกล้เคียงกันตํ�าสุด คือ ด้านคุณภาพของสินค้า เฉลี�ยอยู่ที�  4.25 
ลกัษณะเด่นของสินคา้ เฉลี�ยอยู่ที� 4.20 ความรัก เฉลี�ยอยู่ที� 4.10 ตวัสินคา้ เฉลี�ยอยู่ที� 4.06 และเพศ 
เฉลี�ยอยูที่� 3.68 

ด้านทศันคติของกลุ่มตวัอย่างต่อการใช้เทคนิคในการนาํเสนองานโฆษณาบนเว็บไซต ์
ผลการวิจยัพบว่า ทศันคติของกลุ่มตวัอย่างต่อการใช้เทคนิคในการนาํเสนองานโฆษณา ที�ระดบั
คะแนนเฉลี�ยเห็นด้วยสูงสุด คือ การใช้เทคนิคการนําเสนอที�เป็นภาพการ์ตูน เฉลี�ยอยู่ที�  4.74 
รองลงมาคือ ภาพของสินคา้ที�ถูกใช้งาน เฉลี�ยอยู่ที� 4.53 ภาพของสินคา้ เฉลี�ยอยู่ที� 4.49 ภาพการ
แสดงสินคา้ในลกัษณะเกินจริง มีระดบัคะแนนเฉลี�ยเท่ากบัการใช้ภาพสัญลกัษณ์ เฉลี�ยอยู่ที� 4.43 
รองลงมาคือ ภาพแสดงผลประโยชน์ในลกัษณะเกินจริง เฉลี�ยอยูที่� 4.33 ภาพที�ทาํให้ดูมีความหมาย
ใหม่ เฉลี�ยอยู่ที� 4.23 และสุดทา้ย ภาพของลูกคา้ที�มีความสุข หรือบุคลิกภาพของลูกคา้ เฉลี�ยอยู่ที� 
4.22  

ดา้นทศันคติของกลุ่มตวัอยา่งต่อการใชสี้ของภาพโฆษณาบนเวบ็ไซต ์4 ระดบั ผลการวิจยั
พบว่า ทศันคติของกลุ่มตวัอย่างต่อการใช้สีของภาพ ที�ระดบัคะแนนเฉลี�ยสูงสุด คือ สีระดบัมืด 
เฉลี�ยอยู่ที� 4.86 รองลงมาคือ สีระดบัสดสว่าง เฉลี�ยอยู่ที� 4.60 สีระดบัสดเขม้ เฉลี�ยอยูที่� 4.59 และ
สุดทา้ย คือ สีระดบัหม่น เฉลี�ยอยูที่� 4.22       

 
นิทศัน์ อิทธิพงษ์ (2544) ศึกษาเรื� อง การพฒันาหลกัการออกแบบเว็บเพจการศึกษาตาม

รูปแบบเวบ็ไซตย์อดนิยมของไทย เพื�อศึกษาคุณลกัษณะของการออกแบบเวบ็ไซตย์อดนิยมของไทย 
และนาํมาผลการศึกษาที�ไดม้าใช้เป็นแนวทางในการออกแบบเวบ็เพจการศึกษา โดยใชว้ิธีการวิจยั
เชิงคุณภาพ ซึ� งพิจารณาจากเวบ็ไซตย์อดนิยมของไทย จาํนวน 10 เวบ็ไซต ์ที�ผา่นการคดัเลือกแลว้ 
จากนิตยสาร Internet Today และกลุ่มตวัอย่างที�เป็นผูป้ระเมินคุณลกัษณะในการออกแบบ คือ 
นกัเรียนระดบัมธัยมศึกษา และนิสิต นกัศึกษาระดบัมหาวทิยาลยั 
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ผลการศึกษา พบวา่ หลกัการออกแบบเวบ็เพจการศึกษาตามคุณลกัษณะเวบ็ไซตย์อดนิยม
ของไทย จะมีคุณลกัษณะที�เหมือนกนั คือ เนน้การออกแบบให้ใชง้านไดง่้าย มีเนื2อหาตรงกบัความ
ตอ้งการของกลุ่มเป้าหมาย  มีความสวยงามในการออกแบบ  สามารถตอบสนองและดาวน์โหลด ได้
รวดเร็ว และมีการปรับปรุงเนื2อหารวมทั2งรูปแบบให้ทนัสมยัอยู่เสมอ นอกจากการให้ขอ้มูล หรือ
เนื2อหาที�จะให้กบัผูใ้ชซึ้� งเป็นส่วนหลกัแลว้ เวบ็ไซตค์วรมีการให้บริการเสริมที�เป็นที�ตอ้งการ หรือ
เป็นสิ�งที�น่าสนใจเพิ�มเติมกบัผูใ้ช้  เช่น ข่าวสารที�น่าสนใจ หรือขอ้มูลความรู้ดี ๆ รวมทั2งความ
บนัเทิงในรูปแบบต่าง ๆ เช่น  เกม การจดักิจกรรม และการจดัประกวดเพื�อดึงดูดผูใ้ช ้เป็นตน้ 
 

กนกกาญจน์ บญัชาบุษบง (2551) ศึกษาเรื�อง การวิเคราะห์เนื2อหาเวบ็ไซตโ์ฆษณาที�ไดรั้บ
รางวลัระดบันานาชาติ กรณีศึกษา เวบ็ไซตโ์ฆษณาแคมเปญ Uniqlock (Music.Dance.Clock) เพื�อ
ศึกษาเนื2อหาบนเวบ็ไซต์โฆษณาแคมเปญ Uniqlock ต่อความสอดคลอ้งในการสร้างประสิทธิผล
ดา้นการสื�อสารตามวตัถุประสงค์ของแคมเปญโฆษณา โดยศึกษาในส่วนองค์ประกอบของขอ้มูล 
และรูปแบบการนาํเสนอขอ้มูลของเวบ็ไซต์โฆษณาแคมเปญ Uniqlock ซึ� งแบ่งประเภทของขอ้มูล
ออกเป็น 3 ส่วนหลกัไดแ้ก่ ขอ้มูลเกี�ยวกบัผลิตภณัฑ์ ขอ้มูลเกี�ยวกบัการสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ 
และขอ้มูลอื�น ๆ โดยใชว้ธีิการวจิยัเชิงคุณภาพ ดว้ยการวเิคราะห์เนื2อหาบนเวบ็ไซตโ์ฆษณาแคมเปญ 
Uniqlock ร่วมกบัแนวคิดทฤษฎีที�มีความเกี�ยวขอ้งกบัการออกแบบเวบ็ไซตโ์ฆษณา  

จากการศึกษา ด้านองค์ประกอบของข้อมูลบนเว็บไซต์โฆษณา Uniqlock ที�ประสบ
ความสาํเร็จจะประกอบดว้ย 3 กลุ่มหลกั ๆ  คือ  ขอ้มูลเชิงการคา้  การโฆษณาเชิงบนัเทิง  และความ
สะดวกในการซื2อผลิตภณัฑ ์ ผลจากการวิเคราะห์เนื2อหาบนเวบ็ไซต ์พบวา่ ในกลุ่มขอ้มูลเชิงการคา้ 
จะเนน้ที�ขอ้มูลดา้นผลิตภณัฑ์และราคา  ในกลุ่มการโฆษณาเชิงบนัเทิง จะเน้นที�การนาํเสนอความ
บนัเทิงในรูปแบบของดนตรี  การเตน้ และสร้างลูกเล่นให้น่าสนใจดว้ย Flash บนเวบ็ไซต ์ และ
สุดทา้ยคือ  ในกลุ่มความสะดวกในการซื2อผลิตภณัฑ์ จะเน้นที� การบริการสั�งซื2อสินคา้ออนไลน์
สาํหรับลูกคา้บนเวบ็ไซต ์และมีการแสดงแผนที� ที�ตั2งร้านสาขาต่าง ๆ สาํหรับร้านทั�วโลก  

จากการศึกษา ด้านรูปแบบการนาํเสนอขอ้มูลของเว็บไซต์โฆษณา Uniqlock มีการ
ออกแบบการนาํเสนอขอ้มูลที�มีความสอดคลอ้งกบัหลกัการในการออกแบบเวบ็ไซต ์ไดแ้ก่ รูปแบบ
ในการนาํเสนอที�เนน้ทางดา้นอารมณ์ และการใชลู้กเล่นต่าง ๆ เพื�อใหเ้กิดความบนัเทิงแก่ผูบ้ริโภคที�
เขา้ชมเวบ็ไซตด์ว้ยการใชด้นตรี  การเตน้  เพื�อเป็นการสนบัสนุนจุดขายของตราสินคา้ที�ตอ้งการส่ง
มอบทั2งอรรถรส และอรรถประโยชน์ให้แก่ลูกคา้ ส่วนในดา้นการใชสี้  ตวัอกัษร และฉากหลงั 
เวบ็ไซต ์Uniqlock มีการเลือกใชสี้จาํนวน 12  สีหลกั และมีการใช ้Flash ควบคุม เพื�อเปลี�ยนเฉดสี
บนฉากหลงัไปตามช่วงเวลาแต่ละชั�วโมง ตลอด 24 ชั�วโมง โดยสีไม่ซํ2 ากนั ในส่วนของฉากหลงั
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เวบ็ไซต์ Uniqlock จะใช้พื2นหลงัที�เป็นสีพื2นเรียบง่ายไม่โดดเด่นมากเกินไป ทาํให้สามารถอ่าน
ตวัอกัษรได้อย่างเด่นชัด  การออกแบบรูปภาพ ทั2งภาพนิ�งและภาพเคลื�อนไหวของเว็บไซต ์
Uniqlock จะมีการทาํไฟล์ภาพให้มีความจุขนาดเล็ก  เพื�อง่ายต่อการแสดงผลหน้าจอให้สามารถ
แสดงผลไดร้วดเร็วยิ�งขึ2น นอกจากนี2 ในการจดัแบ่งกลุ่มขอ้มูลบนเวบ็ไซต์ Uniqlock ยงัมีการใช้
ตวัอกัษรที�มีขนาดแตกต่างกนั  เพื�อสะดวกในการเขา้ถึงขอ้มูลในแต่ละหวัขอ้  
 

บีลอฟ เอ็น และปานยา พี (Beloff, N. and Pandya, P., 2010) ศึกษาเรื�อง วิธีการโฆษณาบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์สําหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม เพื�อศึกษาช่องทางการโฆษณา
บนเครือข่ายสังคมออนไลน์สําหรับวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ซึ� งไดรั้บการสนบัสนุนจาก
บริษทั Dina Malkova ซึ� งเป็นวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ที�จาํหน่ายสินคา้ประเภทเสื2อผา้  
เครื�องแต่งกายแฟชั�น ที�ผลิตจากผา้ไหม โดยใช้วิธีการวิจยัเชิงสํารวจด้วยแบบสอบถามกบักลุ่ม
ตวัอย่างที�มีประสบการณ์ในการใช้เว็บเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื�อวิเคราะห์ และเปรียบเทียบ
รูปแบบการโฆษณาบนเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์ รวมถึงคุณสมบติัที�รองรับต่อการโฆษณาใน
รูปแบบต่าง ๆ และเหมาะสมกบัวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 

จากผลสํารวจของรูปแบบการโฆษณาของธุรกิจบนเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์ที�มีอยูเ่ดิม 
พบว่า เวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์ทั2งหมด ผูใ้ชมี้แนวโน้มที�จะให้ความสนใจต่อการโฆษณาดว้ย
รูปภาพ ถึงร้อยละ 57 การโฆษณาดว้ยวิดีโอ ร้อยละ 26 การโฆษณาดว้ยขอ้ความต่าง ๆ ร้อยละ 17 
และเมื�อนาํมาเปรียบเทียบกบัรูปแบบการโฆษณาผ่านเว็บเครือข่ายสังคมออนไลน์อย่างเฟซบุ๊ค 
พบวา่ เฟซบุค๊มีสถิติที�ใกลเ้คียงกนักบัเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์อื�น ๆ โดยร้อยละ 60 ของผูใ้ช ้ให้
ความสนใจต่อการโฆษณาดว้ยรูปภาพ วดีิโอ และขอ้ความ ร้อยละ 20 เท่ากนั 

ดว้ยรูปแบบการโฆษณาทั2ง 3 แบบ ผูว้ิจยัถือว่า มีความสําคญัทั2งหมด เพื�อหาขอ้แตกต่าง
ของเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์แต่ละเวบ็ และพิสูจน์วา่ เฟซบุค๊เป็นเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์ที�มี
ประสิทธภาพมากกวา่เวบ็อื�น ๆ จึงไดท้าํการศึกษาในส่วนที�สอง คือ การวเิคราะห์เวบ็เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ที�มีคุณสมบติัในการรองรับต่อการสร้างโฆษณาในรูปแบบที�หลากหลายกว่า 3 แบบ
ขา้งตน้ และความสะดวกในการปรับแกโ้ฆษณา รวมถึงใช้เงินทุนในการโฆษณาตํ�าที�สุด จากการ
วเิคราะห์เปรียบเทียบคุณสมบติัของเวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์ทั2งหมด พบวา่ เฟซบุ๊คมีคุณสมบติัที�
ตรง และสามารถรองรับการโฆษณาในทุกรูปแบบได ้อีกทั2งยงัใชเ้งินทุนที�ต ํ�า หรืออาจจะไม่ตอ้งเสีย
ค่าใช้จ่ายในการโฆษณาใด ๆ เลย จึงสามารถสรุปได้ว่า เฟซบุ๊คเหมาะสมต่อการสร้างโฆษณา
สาํหรับวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มมากกวา่เวบ็เครือข่ายสังคมออนไลน์อื�น ๆ  
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กรอบแนวคิดของการวจัิย    
 
 จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎี และงานวิจยัที�เกี�ยวขอ้ง ผูว้ิจยัสามารถกาํหนดกรอบแนวคิด
ของการวจิยั ไดด้งันี2  
ภาพที� 11 แสดงกรอบแนวคิดของการวจิยั   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 การวิจยัในครั2 งนี2  แบ่งการศึกษาออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ (1) การศึกษาการใช้เครื�องมือ
สื�อสารของผูดู้แลแฟนเพจ โดยในการใชเ้ครื�องมือสื�อสารจะประกอบไปดว้ย แนวคิดการเลือกใช้
แนวคิดการออกแบบ และแนวคิดการกาํหนดกลยุทธ์ และ (2) การศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อ
การตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม โดยปัจจยัส่วนบุคคล ทศันคติ และแรงจูงใจของผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์กนั อนั
ส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม  

การใช้เครื
องมอืสื
อสารของ

ผู้ดูแลแฟนเพจ 
- แนวคิดการเลือกใช ้

- แนวคิดการออกแบบ 

- แนวคิดการกาํหนดกลยทุธ์  

 

พฤตกิรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ให้ 

เครื
องมอืสื
อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค 

  

แฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกจิ 

ขนาดกลางและขนาดย่อม 

ผู้ดูแลแฟนเพจ

ปัจจยัส่วนบุคคล 

- เพศ 

- อาย ุ

- ระดบัการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายได ้

 

แรงจูงใจ 

- ดา้นเหตุผล 

- ดา้นอารมณ์ 

ทศันคต ิ

- ดา้นลกัษณะ 

- ดา้นการออกแบบ 

ผู้บริโภค 
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บทที� 3 

วธีิดาํเนินการวจิยั 
 

ในการศึกษาวิจยัเรื�อง แนวคิดการใช้เครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค และทศันคติ 
แรงจูงใจที�ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ให้เครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม การศึกษาวิจยันี/  เป็นการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
และการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยการผสมผสานเครื�องมือการวิจยั (Mixed 
Methods Research) ไดแ้ก่ แบบสัมภาษณ์ และแบบสอบถามมาใชเ้ป็นเครื�องมือในการเก็บขอ้มูล ซึ� ง
ในบทนี/  มีรายละเอียดของการดาํเนินการตามลาํดบั ดงันี/   

3.1  การกาํหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง 
3.2  การสร้างเครื�องมือที�ใชใ้นการวจิยั 
3.3  การเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.4  การจดัเก็บขอ้มูลและการวเิคราะห์ขอ้มูล 
3.5  สถิติที�ใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล    

 

3.1 การกาํหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
       3.1.1 ประชากรที�ใช้ในการวจัิย  

ประชากรของการวจิยัในครั/ งนี/  แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ซึ� งประกอบไปดว้ย 
1) ผูดู้แลแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 
2) ผูบ้ริโภคที�เปิดรับแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม เพื�อติดตาม 

ข่าวสาร หรือซื/อสินคา้และบริการ 
 
       3.1.2 กลุ่มตัวอย่างที�ใช้ในการวจัิย 

การเลือกกลุ่มตวัอยา่งของงานวจิยัครั/ งนี/   
ในส่วนของกลุ่มตวัอยา่งที�เป็นผูดู้แลแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาด

ยอ่ม ผูว้จิยัใชว้ธีิการสุ่มกลุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ดงันี/  
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ในงานวิจยัจะศึกษาเฉพาะสินคา้และบริการบางประเภทเท่านั/น โดยอา้งอิงจากการสํารวจ
ของศูนยว์จิยักสิกรไทย ปี 2551 พบวา่ สินคา้และบริการของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มที�มี
การโฆษณาและประชาสัมพนัธ์บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยส่วนใหญ่มีอยู ่5 ประเภท ไดแ้ก่   

(1)  เสื/อผา้ เครื�องแต่งกาย 
(2)  สุขภาพ และความงาม 
(3)  อาหาร และเครื�องดื�ม  
(4)  เครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ 
(5)  บริการดา้นความบนัเทิง การท่องเที�ยว และที�พกัอาศยั 

(สมาคมโฆษณาแห่งประเทศไทย, 2551) 
ทั/งนี/  ผูว้จิยัไดเ้ลือกผูดู้แลแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มที�มีการ

ผลิต นาํเสนอ และจดัจาํหน่ายสินคา้และบริการ ที�ตรงกบัสินคา้และบริการ 5 ประเภทขา้งต้น 
รวมถึงประสบความสําเร็จจากการทาํการตลาดในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค โดยใช้แฟนเพจบนเฟซบุ๊ค
เป็นช่องทาง หรือสื�อหลกัในการสื�อสารทางการตลาด และมีจาํนวน “ถูกใจ” ที�ไดรั้บการกดจาก
ผูบ้ริโภคมากที�สุด (ZocialRank, 2554) และเป็นวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมที�ไดรั้บการ
คดัเลือกตีพิมพล์งในหนงัสือ หรือนิตยสารเกี�ยวกบัการตลาด อาทิเช่น หนงัสือปั/ นแบรนด์ให้รวย
ดว้ยเฟซบุ๊ค หนังสือการตลาดแนวใหม่ผ่านโซเชียลมีเดีย และนิตยสาร E-commerce ในหัวขอ้
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมตวัอยา่งที�ประสบความสําเร็จทางการตลาดจากการใชแ้ฟนเพจ
บนเฟซบุ๊ค ซึ� งผูว้ิจยัเลือกผูดู้แลแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมจาก
สินคา้และบริการ 5 ประเภท ประเภทละ 2 คน รวมทั/งสิ/น จาํนวน 10 คน ซึ� งประกอบไปดว้ย 

1)  สินคา้และบริการประเภทเสื/อผา้ เครื�องแต่งกาย วิสาหกิจ หรือแบรนด์ที�เลือก 
คือ TeeMeNow และ Mo&Friends  

2)  สินคา้และบริการประเภทสุขภาพ และความงาม วิสาหกิจ หรือแบรนด์ที�เลือก 
คือ Kuron และราชเทวคีลินิก  

3)  สินคา้และบริการประเภทอาหาร และเครื�องดื�ม วิสาหกิจ หรือแบรนด์ที�เลือก 
คือ Natty Cake และเจก๊เมง้ ก๋วยเตีiยวเนื/อตน้ตาํรับเพชรบุรี    

4)  สินคา้และบริการประเภทเครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ วิสาหกิจ หรือ 
แบรนดที์�เลือก คือ Lesasha และ Lamptitude  

5)  สินคา้และบริการประเภทบริการดา้นความบนัเทิง การท่องเที�ยว และที�พกั
อาศยัวสิาหกิจ หรือแบรนดที์�เลือก คือ The House Khao Yai และ AsiaRooms 
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ในส่วนของกลุ่มตวัอย่างที�เป็นผูบ้ริโภคที�เปิดรับแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม เพื�อติดตามข่าวสาร หรือซื/อสินคา้และบริการ ผูว้ิจยัใช้ขอ้มูลจาก Thailand 
Facebook Statistics ซึ� งเป็นสถิติตวัเลข Estimated Reach ลกัษณะทางประชากรของผูใ้ช ้หรือผู ้
เปิดรับเฟซบุ๊คในประเทศไทย (Users & Demography for the Thailand) ที�สรุปขอ้มูล ณ วนัที� 14 
สิงหาคม 2553 วา่ กลุ่มผูใ้ชเ้ฟซบุ๊คในประเทศไทย มีประมาณ 4,755,980 คน ซึ� งมีอายุระหวา่ง 13-
64 ปี 

ขณะที� เศรษฐพงค ์มะลิสุวรรณ (2553) ไดก้ล่าวถึง กลุ่มประชากรที�ใชง้านเฟซบุ๊ค และเป็น
กลุ่มคนในช่วงอายุที�มีความสําคญัต่อการเติบโต และการขบัเคลื�อนของเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
แบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม หรือที�เรียกวา่ Generation X, Y, Z ดงันี/   

1)  กลุ่ม Generation Z มีอายอุยูร่ะหวา่ง 13-15 ปี  
2)  กลุ่ม Generation Y มีอายุระหวา่ง 16-30 ปี 
3)  กลุ่ม Generation X มีอายุระหวา่ง 31-45 ปี 

  
เพื�อความชดัเจนและการเจาะกลุ่มผูใ้ชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยเฉพาะ เฟซบุ๊ค ผูว้ิจยัจึง

กาํหนดเลือกเฉพาะกลุ่มผูใ้ชเ้ฟซบุ๊ค 13-45 ปี ซึ� งมีจาํนวนประชากรของผูใ้ชเ้ฟซบุ๊ค 4,573,600 คน 
เมื�อนาํจาํนวนประชากรไปแทนค่าในสูตรแลว้ ไดเ้ท่ากบั 399.96 หรือ 400 คน ดงันี/  

ในการกาํหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่าง ผูว้ิจยัไดใ้ช้การคาํนวณขนาดของตวัอย่างดว้ยสูตร
ของ Taro Yamane เนื�องจากทราบขอ้มูลจาํนวนประชากรทั/งหมดของผูใ้ชเ้ฟซบุค๊ 

 

จากสูตร  
21 Ne

N
n

+
=  

n =  ขนาดของหน่วยตวัอยา่งกลุ่มเป้าหมาย 
N =  ประชากรทั/งหมด 
 e =  ค่าความคลาดเคลื�อนในการสุ่มตวัอยา่ง เลือก (0.05) 
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จากจาํนวน 400 คนขา้งตน้ ผูว้ิจยัใชว้ิธีการสุ่มแบบแบ่งชั/น (Stratified Random Sampling) 
และการสุ่มแบบเป็นระบบ (Systematic Sampling) ตามสัดส่วนของ Generation X, Y, Z ไดด้งันี/   

1)  กลุ่ม Generation Z มีอายุระหวา่ง 13-15 ปี จาํนวน 353,540 คน เมื�อแบ่งตาม
สัดส่วนไดเ้ท่ากบั 30 คน คิดเป็นร้อยละ 8 ของประชากรทั/งหมด 

2)  กลุ่ม Generation Y มีอายุระหวา่ง 16-30 ปี จาํนวน 3,249,800 คน เมื�อแบ่งตาม
สัดส่วนไดเ้ท่ากบั 284 คน คิดเป็นร้อยละ 71 ของประชากรทั/งหมด  

3)  กลุ่ม Generation X มีอายุระหวา่ง 31-45 ปี จาํนวน 970,260 คน เมื�อแบ่งตาม
สัดส่วนไดเ้ท่ากบั 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21 ของประชากรทั/งหมด 

ทั/งนี/  กลุ่มผูบ้ริโภคขา้งตน้สอดคลอ้งกบักลยุทธ์ลองเทล หรือที�เรียกว่า ผูบ้ริโภคกลุ่มใหม่
บนอินเทอร์เน็ต ที�ผูป้ระกอบวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มสามารถใชแ้ฟนเพจบนเฟซบุ๊ครอง
รับไดท้ั/ง 100% เตม็ 
 

3.2 การสร้างเครื�องมอืที�ใช้ในการวจิัย 
       3.2.1 เครื�องมือที�ใช้ในการวจัิย 

เครื� องมือที�ใช้ในการวิจัยครั/ งนี/  เป็นแบบสัมภาษณ์ และแบบสอบถามที�สร้างขึ/ นตาม
วตัถุประสงค์ของการวิจยั เพื�อเก็บขอ้มูลวิจยัจากกลุ่มตวัอย่างที�เป็นผูดู้แลแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม และผูบ้ริโภคในประเด็นคาํถามต่าง ๆ ซึ� งคาํถามในแบบ
สัมภาษณ์แบ่งออกเป็น 4 ตอน ประกอบดว้ย 

1)  ขอ้มูลทั�วไปของผูดู้แลแฟนเพจ และวสิาหกิจ 
2)  แนวคิดการเลือกใชเ้ครื�องมือสื�อสารของผูดู้แลแฟนเพจในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค

ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 
3)  แนวคิดการออกแบบเครื� องมือสื�อสารของผูดู้แลแฟนเพจในแฟนเพจ

บนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 
4)  แนวคิดการกาํหนดกลยุทธ์บนเครื�องมือสื�อสารของผูดู้แลแฟนเพจในแฟนเพจ

บนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 
ในแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ตอน ประกอบดว้ย  

1)  ขอ้มูลทั�วไปของผูบ้ริโภค  
2)  ทศันคติต่อลกัษณะและการออกแบบเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค

ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มของผูบ้ริโภค 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

104

3)  แรงจูงใจของผูบ้ริโภคต่อเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่มของผูบ้ริโภค 

4)  พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบน 
เฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มของผูบ้ริโภค 
 
       3.2.2 ขั)นตอนในการสร้างเครื�องมือ 

1) ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร และงานวิจยัที�เกี�ยวขอ้ง เพื�อเป็นแนวทางในการสร้างแบบ
สัมภาษณ์ และแบบสอบถาม 

2) รวบรวมเนื/อหาจากแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร และงานวิจยัเพื�อนาํมาเป็นขอ้มูลในการสร้าง
แบบสัมภาษณ์เกี�ยวกับแนวคิดการเลือกใช้ การออกแบบ และการกาํหนดกลยุทธ์บนเครื�องมือ
สื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม และแบบสอบถามเกี�ยวกบั
ทศันคติ และแรงจูงใจที�ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจ
บนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มของผูบ้ริโภค  
 3) นาํแบบสัมภาษณ์ และแบบสอบถามที�สร้างขึ/นไปให้ผูท้รงคุณวุฒิ ซึ� งไดแ้ก่ อาจารยที์�
ปรึกษาวิทยานิพนธ์ หรือผูเ้ชี�ยวชาญดา้นการวิจยั เป็นผูพ้ิจารณาตรวจสอบความเที�ยงตรงทางดา้น
เนื/อหาและความเหมาะสมของภาษาที�ใช ้เพื�อขอคาํแนะนาํในการปรับปรุงแกไ้ข  

4) ในส่วนของแบบสัมภาษณ์ ไดป้รับปรุงแกไ้ขตามขอ้เสนอแนะของอาจารยที์�ปรึกษา
วิทยานิพนธ์ หรือผูเ้ชี�ยวชาญดา้นการวิจยัให้สมบูรณ์ ทั/งสิ/นจาํนวน 3 ครั/ ง จากนั/นจึงนาํแบบ
สัมภาษณ์ไปใชง้านจริง  

5) ในส่วนของแบบสอบถาม ไดป้รับปรุงแก้ไขตามขอ้เสนอแนะของอาจารยที์�ปรึกษา
วทิยานิพนธ์ หรือผูเ้ชี�ยวชาญดา้นการวจิยัใหส้มบูรณ์ จากนั/นจึงนาํแบบสอบถามไปทดสอบหาความ
เชื�อถือได ้(Reliability) ก่อนนาํไปใชง้านจริง โดยทาํการทดลองใช ้(Pre-test) กบักลุ่มตวัอยา่ง หรือ
ผูบ้ริโภคที�เป็นนกัศึกษาระดบัปริญญาตรีของสาขาเทคโนโลยีสารสนเทศ มหาวิทยาลยัเทคโนโลยี
สุรนารี จาํนวน 30 คน เพื�อตรวจสอบว่าคาํถามในแต่ละขอ้นั/น สามารถสื�อความหมายตรงตามที�
ผูว้ิจยัตอ้งการหรือไม่แล้วจึงนํามาหาความเชื�อถือได้ (Reliability) โดยใช้สูตรค่าสัมประสิทธิ�
แบบอลัฟ่า (Coefficient of Alpha) ของครอนบคั (Cronbanch) ที�จะมีค่าระหวา่ง 0 ≤ α ≤ 1 ค่าที�
ใกลเ้คียงกบั 1 แสดงวา่มีความเชื�อมั�นสูง โดยไดค่้าความเชื�อมั�น ดงันี/   

(1)  ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อลกัษณะของเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค มีค่า
ความเชื�อมั�นเท่ากบั 0.860 
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(2)  ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อการออกแบบภาพของเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบน 
เฟซบุค๊ มีค่าความเชื�อมั�นเท่ากบั 0.892  

(3)  ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อการออกแบบสีของเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบน 
เฟซบุค๊ มีค่าความเชื�อมั�นเท่ากบั 0.545 

(4)  ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อการออกแบบขอ้ความของเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจ
บนเฟซบุค๊ มีค่าความเชื�อมั�นเท่ากบั 0.305 

(5)  ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อการออกแบบเนื/อหาของเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจ
บนเฟซบุค๊ มีค่าความเชื�อมั�นเท่ากบั 0.851 

(6)  แรงจูงใจดา้นเหตุผลของผูบ้ริโภคต่อเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค มี
ค่าความเชื�อมั�นเท่ากบั 0.852 

(7)  แรงจูงใจดา้นอารมณ์ของผูบ้ริโภคต่อเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค 
มีค่าความเชื�อมั�นเท่ากบั 0.735 

(8)  พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจ
บนเฟซบุค๊ของผูบ้ริโภค มีค่าความเชื�อมั�นเท่ากบั 0.720 
 

3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ผูว้จิยัไดศึ้กษาและเก็บรวบรวมขอ้มูลต่าง ๆ จากแหล่งขอ้มูล 2 แบบ คือ 

1) แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากหนงัสือ 
วารสาร เอกสารอา้งอิงต่าง ๆ และงานวิจยัที�เกี�ยวข้อง เพื�อเป็นกรอบแนวคิดของการวิจยั และ
วเิคราะห์สรุปผลการวจิยั 

2) แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการใช้แบบสัมภาษณ์ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากผูดู้แลแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม และใช้
แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากผูบ้ริโภคบนเฟซบุค๊ ซึ� งการเก็บรวบรวมขอ้มูลของผูว้ิจยั
จะกระทาํตามขั/นตอน ดงัต่อไปนี/   

(1) ผูว้จิยัเตรียมแบบสัมภาษณ์ ในลกัษณะของเอกสารแบบสัมภาษณ์ รวมถึงจดัหา
สถานที� หรือองคก์รในการขอความอนุเคราะห์เขา้สัมภาษณ์ 

(2) ผูว้จิยัเตรียมแบบสอบถาม ในลกัษณะของแบบสอบถามออนไลน์ รวมถึงจดัหา
พื/นที� หรือแหล่งในการกระจายแบบสอบถามใหท้ั�วถึงกลุ่มเป้าหมาย หรือผูบ้ริโภคบนเฟซบุค๊ 

(3) จดัทาํเอกสารชี/ แจงรายละเอียด และอธิบายให้ผูดู้แลแฟนเพจ และผูบ้ริโภค
เขา้ใจวตัถุประสงค ์และวธีิการตอบคาํถาม 
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(4) เดินทางเขา้สัมภาษณ์ผูดู้แลแฟนเพจ จาํนวน 10 คน และแจกแบบ สอบถาม
ใหก้บัผูบ้ริโภคบนเฟซบุค๊ จาํนวน 400 ชุด  

(5) ผูว้ิจยัทาํการรวบรวมแบบสัมภาษณ์ และแบบสอบถามทั/งหมด เพื�อทาํการ
ตรวจสอบความสมบูรณ์ ความถูกตอ้ง และทาํการวเิคราะห์ขอ้มูลในขั/นตอนต่อไป 
 

3.4 การจัดเกบ็ข้อมูลและการวเิคราะห์ข้อมูล 
       3.4.1 การจัดเกบ็ข้อมูล 

ส่วนของการจดัเก็บขอ้มูล จะอาศยัขั/นตอน และอุปกรณ์ที�ใชใ้นการทาํวจิยั ไดแ้ก่  
 1)  จดัทาํแบบสัมภาษณ์ในลกัษณเอกสาร 

2)  จดัทาํแบบสอบถามออนไลน์ ผา่น Google Documents 
3)  นาํแบบสัมภาษณ์ และแบบสอบถามที�แกไ้ขเรียบร้อยแลว้ ไปเก็บขอ้มูลจริง 
4) นําแบบสัมภาษณ์ และแบบสอบถามที�เก็บข้อมูลแล้ว มาตรวจสอบความ

สมบูรณ์ 
5)  นาํแบบสัมภาษณ์ และแบบสอบถามที�ตรวจสอบความสมบูรณ์แลว้ มาแปลง

เป็นขอ้มูลสาํหรับประมวลผลดว้ยคอมพิวเตอร์ 
6)  เครื�องคอมพิวเตอร์สําหรับประมวลผล ใชเ้ครื�องคอมพิวเตอร์ที�มีประสิทธิภาพ 

และความเร็วสาํหรับรองรับขอ้มูลในการวจิยั จาํนวน 1 เครื�อง ในที�นี/  ไดเ้ลือกใชเ้ครื�องคอมพิวเตอร์
ของผูว้จิยัเอง 

7)  เครือข่ายคอมพิวเตอร์ และสัญญาณอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง 
8)  ซอฟตแ์วร์สาํหรับการวจิยั 
 -  Microsoft Windows XP Professional Edition 
 -  Microsoft Word 2003 
 -  Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) for Windows 
9)  เครื�องบนัทึกเทปในการสัมภาษณ์ 
10)  โทรศพัท ์เพื�อใชใ้นการสัมภาษณ์ ในกรณีที�ประสบปัญหาทางดา้นช่วงเวลา 

หรืออุปสรรคในการเดินทาง 
 
       3.4.2 การวเิคราะห์ข้อมูล 
 ส่วนของการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัไดน้าํขอ้มูลจากแบบสัมภาษณ์มาทาํการวิเคราะห์และ
สรุปผล โดยจาํแนกออกเป็น การเลือกใช ้การออกแบบ และการกาํหนดกลยุทธ์บนเครื�องมือสื�อสาร
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ของผูดู้แลแฟนเพจในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค และผูว้ิจยัไดน้าํขอ้มูลจากแบบสอบถามมาประมวลผล
โดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูป SPSS for Windows ในการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงันี/  

1) การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) จะวิเคราะห์ดว้ยการหา
ค่าความถี� (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี�ย (Mean) และส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 

2) การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Analysis) จะวิเคราะห์ดว้ยสถิติการ
ทดสอบ T-test สําหรับทดสอบความแตกต่างระหวา่งกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่ม ที�เป็นอิสระต่อกนั, การ
ทดสอบความแปรปรวนทางเดียว F-test (One Way ANOVA) ถา้กลุ่มตวัอยา่งมีมากกวา่ 2 กลุ่มขึ/น
ไป, การหาค่าสหสัมพนัธ์อย่างง่าย (Pearson Correlation) และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression)  
 

3.5 สถิติที�ใช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 
       3.5.1 สถิติพื)นฐาน โดยใชส้ถิติและโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows ในการวิเคราะห์
ขอ้มูลดงันี/   

1) ค่าร้อยละ (Percentage) เพื�อใช้แปลความหมายของขอ้มูลทั�วไปของผูต้อบ
แบบสอบถาม 
   

   ค่าร้อยละ  =  จาํนวนความถี�  X  100 
                  จาํนวนผูต้อบทั/งหมด 

 
2) ค่าเฉลี�ยเลขคณิต (Mean) เพื�อใชแ้ปลความหมายของขอ้มูลดา้นต่าง ๆ โดยใช้

สูตรดงันี/  (ชูศรี วงศรั์ตนะ, 2541: 34-35) 
 

n

x
X ∑=  

 
เมื�อ  X    แทน ค่าคะแนนเฉลี�ย 
      ∑ x   แทน ผลรวมของคะแนนทั/งหมด 
          n   แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
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3) ส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยใชสู้ตรดงันี/  (ชูศรี วงศรั์ตนะ, 
2541: 65) 
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เมื�อ  S.D. แทน ค่าเบี�ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุ่มตวัอยา่ง 
      ∑ 2)( x  แทน  ผลรวมของคะแนนทั/งหมดยกกาํลงัสอง 
       ∑ 2x  แทน  ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกกาํลงัสอง 
         n   แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

  เกณฑว์ดัระดบัของผลกระทบของกลุ่มตวัอยา่ง ซึ� งมีรายละเอียด ดงันี/  
   1.00 - 1.50 หมายถึง  มีผลนอ้ยที�สุด 
   1.51 - 2.50 หมายถึง  มีผลนอ้ย 
   2.51 - 3.50 หมายถึง  มีผลปานกลาง 
   3.51 - 4.50 หมายถึง  มีผลมาก 
   4.51 - 5.00 หมายถึง  มีผลมากที�สุด 
 
       3.5.2 สถิติที�ใช้ทดสอบความเชื�อมั�นของแบบสอบถาม 

หาค่าความเชื�อมั�น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชว้ิธีหาค่าสัมประสิทธิ� อลัฟ่า (α - 
Coefficient) ของ Cronbach (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545: 449) โดยใชสู้ตรดงันี/  
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เมื�อ  k  แทน  จาํนวนคาํถาม 

α  แทน  ค่าสัมประสิทธิ� ของความเชื�อมั�น 
2
is  แทน  ค่าเฉลี�ยของค่าแปรปรวนร่วมระหวา่งคาํถามต่าง ๆ 

   2
ts  แทน  ค่าเฉลี�ยของค่าแปรปรวนของคาํถาม 
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       3.5.3 สถิติที�ใช้ทดสอบสมมุติฐาน 
1) ค่า t-test เพื�อทดสอบสมมุติฐาน โดยทดสอบความแตกต่างระหวา่งคะแนน

เฉลี�ยของกลุ่มตวัอยา่ง 2 กลุ่มที�เป็นอิสระกนั ใชท้ดสอบสมมติฐานขอ้ที� 1 ดา้นเพศ โดยใชส้ถิติ 
Independent Sample t-test (ชูศรี วงศรั์ตนะ, 2541: 165) 

 
ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุ่มไม่เท่ากนั ใชสู้ตร 2

1S  ≠ 2
2S  ใชสู้ตร 
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ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุ่มเท่ากนั ใชสู้ตร 2
1S  = 2

2S  ใชสู้ตร 
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เมื�อ   t    แทน  ค่าสถิติที�ใชพ้ิจารณาใน t-distribution 

21xx    แทน   ค่าเฉลี�ยของกลุ่มตวัอยา่งที� 1 และกลุ่มตวัอยา่งที� 2  
   ตามลาํดบั 

                1s , 2s      แทน  ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที� 1 และกลุ่ม 
   ตวัอยา่งที� 2 ตามลาํดบั 
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1n , 2n     แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที� 1 และกลุ่มตวัอยา่งที� 2  
    ตามลาํดบั                                                                           

         df            แทน  องศาความอิสระ 
 

2) ค่า F-test (One-way Analysis of Variance ANOVA) หรือการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียวโดยทดสอบความแตกต่างของคะแนนเฉลี�ยของกลุ่มตวัอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม 
โดยดูค่าความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances และจะใช้สถิติวิเคราะห์จากค่า 
ANOVA (F) หรือ ค่า Brown-Forsythe (B) เพื�อทดสอบสมมุติฐานขอ้ 1 ขอ้มูลส่วนบุคคลอื�น 
(ยกเวน้ดา้นเพศ) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2544: 142) ใชสู้ตรดงันี/  
 

ตารางที� 4 แสดงการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 
 

แหล่งความแปรปรวน df SS MS F 

ระหวา่งประชากร 
 

ภายในประชากร 

k-1 

 

n-k 

   

bss  
 

wss  

1−
=

k
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MS b

b  
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MS w

w −
=  

 

w

b
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MS  

รวม n-1 S   
 

เมื�อ   k   แทน จาํนวนกลุ่มของตวัอยา่งที�นาํมาทดสอบสมมุติฐาน 
        N  แทน  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
        F  แทน  ค่าสถิติที�ใชใ้นการพิจารณาใน F-distribution 
       bss      แทน  ผลรวมกาํลงัสองระหวา่งกลุ่ม 
       k - 1    แทน  ชั/นแห่งความเป็นอิสระระหวา่งกลุ่ม 
       wss      แทน  ผลรวมกาํลงัสองภายในกลุ่ม (Within Sum of Square) 
      n – k      แทน  ชั/นแห่งความอิสระภายในกลุ่ม 
     bMS       แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุ่ม (Mean  
    Square Between Groups) 

wMS       แทน  ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม (Mean  
   Square Within Groups) 
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กรณีพบความแตกต่างอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ จะทาํการตรวจสอบความแตกต่าง
เป็นรายคู่ ที�ระดบันยัสําคญั .05 หรือระดบัความเชื�อมั�น 95% โดยใชสู้ตรตามวิธี Least Significant 
Difference (LSD) เพื�อเปรียบเทียบค่าเฉลี�ยประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2545: 161) 

 

  











+−=

ji nn
MSEknLSD

11  

 
เมื�อ  LSD  แทน  ค่าผลต่างนยัสาํคญัที�คาํนวณไดส้าํหรับประชากรกลุ่มที�  

i และ j 
MSE  แทน  ค่า Mean Square Error จากตารางวเิคราะห์ความ 

    แปรปรวน 
k  แทน  จาํนวนกลุ่มตวัอยา่งที�ใชท้ดสอบ 
n  แทน  จาํนวนขอ้มูลตวัอยา่งทั/งหมด 
α แทน  ความคลาดเคลื�อน 

 
3) ค่าสถิติสหสัมพนัธ์อยา่งง่าย Pearson Correlation (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) ใชใ้นการหาความสัมพนัธ์ของตวัแปร 2 ตวัที�เป็นอิสระต่อกนัที�แต่ละตวั มี
ระดบัการวดัของขอ้มูลในระดบัอนัตรภาค (Interval Scale) ขึ/นไปเพื�อใชท้ดสอบสมมุติฐานขอ้ 2 
และ 3 โดยใชสู้ตรดงันี/  (กลัยา วานิชยปั์ญชา, 2544: 280) 

 
( )( )

( )[ ] ( )[ ]∑ ∑∑ ∑
∑ ∑∑

−−

−
=

2222 YYnXXn

YXXYn
rxy  

 
เมื�อ xyr  แทน  สัมประสิทธิ� สหสัมพนัธ์ 

∑ x  แทน  ผลรวมของคะแนน X 

∑ y   แทน  ผลรวมของคะแนน Y 

∑ 2x   แทน  ผลรวมคะแนนชุด X แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 

∑ 2y  แทน  ผลรวมคะแนนชุด Y แต่ละตวัยกกาํลงัสอง 

∑ xy  แทน  ผลรวมของผลคูณระหวา่ง X และ Y ทุกคู่ 
  n  แทน  จาํนวนคน หรือกลุ่มตวัอยา่ง 
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โดยที�ค่าสัมประสิทธิ� สหสัมพนัธ์จะมีค่าระหวา่ง -1.00 ถึง +1.00 โดยมีรายละเอียด 
ดงันี/  

1. ค่า r เป็นลบ แสดงวา่ X และ Y มีความสัมพนัธ์ในทิศทางตรงกนัขา้ม  
คือ ถา้ X เพิ�ม Y จะลด แต่ถา้ X ลด Y จะเพิ�ม 

2. ค่า r เป็นบวก แสดงวา่ X และ Y มีความสัมพนัธ์ในทิศเดียวกนั คือ ถา้ 
X เพิ�ม Y จะเพิ�ม แต่ถา้ X ลด Y จะลดดว้ย 

3. ค่า r มีค่าเขา้ใกล ้1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพนัธ์ในทิศทางเดียว 
กนัและมีความสัมพนัธ์กนัมาก 

4. ค่า r เขา้ใกล ้1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพนัธ์ในทิศทางตรงกนัขา้ม
และมีความสัมพนัธ์กนัมาก 

5. ถา้ r เท่ากบั 0 แสดงวา่ X และ Y ไม่มีความสัมพนัธ์กนั 
6. ถา้ r มีค่าเขา้ใกล ้0 แสดงวา่ X และ Y มีความสัมพนัธ์กนันอ้ย 

 
เกณฑที์�ใชว้ดัระดบัความสัมพนัธ์ หรือค่าสัมประสิทธิ� สหสัมพนัธ์ ซึ� งมีรายละเอียด 

ดงันี/  
   ค่าสหสัมพนัธ์ 0.01 - 0.20 มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัตํ�ามาก 
   ค่าสหสัมพนัธ์ 0.21 - 0.40 มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัตํ�า 
   ค่าสหสัมพนัธ์ 0.41 - 0.60 มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง 
   ค่าสหสัมพนัธ์ 0.61 - 0.75 มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัค่อนขา้งสูง 
   ค่าสหสัมพนัธ์ 0.76 - 0.90 มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัสูง 
   ค่าสหสัมพนัธ์ 0.91 - 1.00 มีความสัมพนัธ์กนัในระดบัสูงมาก 
 

 4) การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ใชใ้นการวิเคราะห์การ
ถดถอยเพื�อพยากรณ์การเปลี�ยนแปลงของตวัแปรตามที�ไดรั้บผลมาจากตวัแปรอิสระอยา่งนอ้ยสอง
ตวัแปรขึ/นไป ซึ� งเป็นการพยากรณ์ หรือหาความสัมพนัธ์ของตวัแปรทั/งอิสระและตวัแปรตามให้เขา้
ใกลค้วามจริงและถูกตอ้งยิ�งขึ/นในลกัษณะเชิงเส้นตรง และกรณีที�มีตวัแปรอิสระ k ตวั สมการแสดง
ความสัมพนัธ์ของค่าเฉลี�ยและตวัแปรอิสระทั/งหมดเพื�อใชท้ดสอบสมมุติฐานขอ้ 2 และ 3 โดยใช้
สูตรดงันี/  (ลว้น สายยศ และองัคณา สายยศ, 2540: 330) 

 

k21 x...,,x,y/xµ  = ∑
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ถา้ k = 2 สมการเส้นตรงแสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตาม y กบัตวัแปรอิสระ 2 ตวั
คือ 

y  = εββ ++ ∑
=

2

1i
ii0 )x(     = εβββ +++ 22110 xx  

 
ให้ ŷ  เป็นค่าของตวัแปรตามที�ไดจ้ากเส้นตรงถดถอย (Regression Line) ที�สร้างขึ/น 0b   

1b   และ  2b  เป็นค่าประมาณของ 0β   1β  และ 2β  จะไดส้มการถดถอยเชิงเส้นดงันี/  
 

ŷ  = 22110 xbxbb ++  
 

ในการหาค่า 0b   1b   และ  2b  ยงัคงใชว้ธีิกาํลงัสองนอ้ยที�สุด (Least Square Method) ซึ� ง
จะได ้

0b   =   2211 xb    xb    y −−      
 

1b   = 
2

2121

22112

)XSX()SSX)(SSX(

Y)SX)(XSX(Y)SX)((SSX

−
−  

2b   = 
2

2121

12121

)XSX()SSX)(SSX(

Y)SX)(XSX(Y)SX)((SSX

−
−  

  โดยที� 

∑ ∑ ∑−=
n

)y)(x(
yx     YSX 1

11  

∑ ∑ ∑−=
n

)y)(x(
yx     YSX 2

22  

    ∑ ∑ ∑−=
n

)x)(x(
xx     XSX 21

2121  
 
สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
 

y  = a + 11 xb  + 22 xb  + ... + kk xb  
 

เมื�อ y   แทน คะแนนพยากรณ์ของตวัเกณฑ ์(ตวัแปรตาม) 
a   แทน  ค่าคงที�ของสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
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1b , 2b ,... kb   แทน  สัมประสิทธิ� การถดถอยของตวัพยากรณ์ตวัที� 1,2,...k 
ตามลาํดบั 

1x , 2x ,... kx   แทน  คะแนนดิบของตวัพยากรณ์ (ตวัแปรอิสระ) 
ตวัที� 1,2,...k ตามลาํดบั 

k   แทน  จาํนวนตวัพยากรณ์ (ตวัแปรอิสระ) 
 

สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
 

Z   = 11 Zβ  + 22 Zβ  + ... + kk Zβ  
 

เมื�อ  Z   แทน  คะแนนพยากรณ์ของ Y ที�ไดจ้ากการพยากรณ์ 

1β , 2β ,... kβ  แทน ค่าสัมประสิทธิ� ของตวัพยากรณ์ตวัที� 1,2,...k  ตามลาํดบั 

1Z , 2Z ,... kZ      แทน สัมประสิทธิ� การถดถอยของตวัพยากรณ์ตวัที� 1,2,...k   
ตามลาํดบั 

k   แทน จาํนวนตวัพยากรณ์ (ตวัแปรอิสระ) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที� 4 

แนวคดิการเลอืกใช้ การออกแบบ และการกาํหนดกลยุทธ์บนเครื�องมอืสื�อสาร

ของผู้ดูแลแฟนเพจในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกจิขนาดกลางและขนาด
ย่อม ที�ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผู้บริโภค 

 
ในบทนี� นาํเสนอผลการศึกษาวิเคราะห์ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูดู้แลแฟนเพจ 

การเลือกใช ้การออกแบบ และการกาํหนดกลยุทธ์บนเครื,องมือสื,อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ที,ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค ในส่วนนี�  
กลุ่มตัวอย่างคือ ผูดู้แลแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมที,ประสบ
ความสําเร็จ ใช้การเก็บข้อมูลโดยการสัมภาษณ์ จาํนวน 10 คน จากธุรกิจ 5 ประเภท ซึ, งมี
รายละเอียด ดงัต่อไปนี�    
 

4.1 แนวคดิของผู้ดูแลแฟนเพจ ประกอบดว้ย 4 ส่วน ดงันี�  
4.1.1 ขอ้มูลทั,วไปของผูดู้แลแฟนเพจ ได้แก่  เพศ  อายุ  ระดบัการศึกษา และขนาดของ

วิสาหกิจที,ดูแล รวมถึงพฤติกรรมในการอพัเดทขอ้มูลบนแฟนเพจ ไดแ้ก่ ช่วงเวลา  และช่วงวนั ที,
ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค 

4.1.2 แนวคิดการเลือกใช้เครื,องมือสื,อสารของผูดู้แลแฟนเพจในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ที,ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค 

4.1.3 แนวคิดการออกแบบเครื,องมือสื,อสารของผูดู้แลแฟนเพจในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ที,ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค 

4.1.4 แนวคิดการกาํหนดกลยุทธ์บนเครื,องมือสื,อสารของผูดู้แลแฟนเพจในแฟนเพจบน 
เฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ที,ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของ
ผูบ้ริโภค 
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4.1 แนวคดิของผู้ดูแลแฟนเพจ ประกอบดว้ย 4 ส่วน ดงันี�  
       4.1.1 ข้อมูลทั�วไปของผู้ ดูแลแฟนเพจ ได้แก่  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  และขนาดของ

วิสาหกิจที�ดูแล รวมถึงพฤติกรรมในการอัพเดทข้อมูลบนแฟนเพจ ได้แก่  ช่วงเวลา  และช่วงวัน ที�

ส่งผลต่อการตัดสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผู้บริโภค 
การวเิคราะห์ขอ้มูลทั,วไปของผูดู้แลแฟนเพจ ไดแ้ก่  เพศ  อายุ  ระดบัการศึกษา  และขนาด

ของวสิาหกิจที,ดูแล รวมถึงพฤติกรรมในการอพัเดทขอ้มูลบนแฟนเพจ ไดแ้ก่  ช่วงเวลา  และช่วงวนั 
ที,ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค มีรายละเอียด ดงันี�  

 
ตารางที� 5 แสดงจาํนวนและร้อยละของผูดู้แลแฟนเพจที,ใหส้ัมภาษณ์ จาํแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 

เพศชาย 
เพศหญิง 

7 
3 

70.0 
30.0 

รวม 10 100.0 
 
จากตารางที, 5 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูดู้แลแฟนเพจที,ให้สัมภาษณ์ จาํนวน 

10 คน จาํแนกตามเพศ พบวา่ เพศชายมากกวา่เพศหญิง คือ เพศชาย จาํนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 
70.0 และเพศหญิง จาํนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0   
 
ตารางที� 6 แสดงจาํนวนและร้อยละของผูดู้แลแฟนเพจที,ใหส้ัมภาษณ์ จาํแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน (คน) ร้อยละ 

21 - 25 ปี 
26 - 30 ปี 
31 - 35 ปี 

2 
6 
2 

20.0 
60.0 
20.0 

รวม 10 100.0 
 
จากตารางที, 6 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูดู้แลแฟนเพจที,ให้สัมภาษณ์ จาํนวน 

10 คน จาํแนกตามอายุ พบวา่ ผูดู้แลแฟนเพจที,ให้สัมภาษณ์ที,มีช่วงอายุ 26-30 ปี มีจาํนวนมากที,สุด 
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จาํนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 60.0 รองลงมาคือ ช่วงอายุ 21-25 ปี จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 
และช่วงอาย ุ31-35 ปี จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 ตามลาํดบั 

 
ตารางที� 7 แสดงจาํนวนและร้อยละของผูดู้แลแฟนเพจที,ใหส้ัมภาษณ์ จาํแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) ร้อยละ 

ปริญญาตรี 
ปริญญาโท 
ปริญญาเอก 

6 
4 
- 

60.0 
40.0 

- 
รวม 10 100.0 

 
จากตารางที, 7 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูดู้แลแฟนเพจที,ให้สัมภาษณ์ จาํนวน 

10 คน จาํแนกตามระดบัการศึกษา พบวา่ ผูดู้แลแฟนเพจที,ให้สัมภาษณ์ที,ศึกษาระดบัปริญญาตรี มี
จาํนวนมากที,สุด จาํนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 60.0 รองลงมาคือ ระดบัปริญญาโท จาํนวน 4 คน คิด
เป็นร้อยละ 40.0 ตามลาํดบั 
 
ตารางที� 8 แสดงจาํนวนและร้อยละของผูดู้แลแฟนเพจที,ใหส้ัมภาษณ์ จาํแนกตามขนาดของวสิาหกิจ 
 

ขนาดของวสิาหกจิ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ขนาดกลาง 
ขนาดเล็ก 

5 
5 

50.0 
50.0 

รวม 10 100.0 
 

จากตารางที, 8 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูดู้แลแฟนเพจที,ให้สัมภาษณ์ จาํนวน 
10 คน จาํแนกตามขนาดของธุรกิจที,ดูแล พบวา่ วิสาหกิจขนาดกลาง จาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 
50.0 และวสิาหกิจขนาดเล็ก จาํนวน 5 คนคิดเป็นร้อยละ 50.0 เท่ากนั 
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ตารางที� 9 แสดงจาํนวนและร้อยละของช่วงเวลาที,ผูดู้แลแฟนเพจที,ให้สัมภาษณ์เขา้ไปอพัเดทขอ้มูล 
พดูคุย หรือตอบคาํถามในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม  

 
ช่วงเวลาที�เข้าไปดู และตัดสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” จํานวน (คน) ร้อยละ 

เชา้ 
กลางวนั 
เยน็ 
กลางคืน 

1 
3 
4 
2 

10.0 
30.0 
40.0 
20.0 

รวม 10 100.0 
 
จากตารางที, 9 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเกี,ยวกบัช่วงเวลาที,ผูดู้แลแฟนเพจที,ให้สัมภาษณ์เขา้ไป

อพัเดทขอ้มูล พดูคุย หรือตอบคาํถามในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 
จาํนวน 10 คน จาํแนกตามช่วงเวลา พบวา่ ผูดู้แลแฟนเพจที,ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่จะเขา้ไปอพัเดท
ขอ้มูล พูดคุย หรือตอบคาํถามในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค ช่วงเวลาเยน็มากที,สุด จาํนวน 4 คน คิดเป็น
ร้อยละ 40.0 รองลงมาคือ กลางวนั จาํนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0, กลางคืน จาํนวน 2 คน คิดเป็น
ร้อยละ 20.0 และเชา้ จาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 ตามลาํดบั 
 
ตารางที� 10 แสดงจาํนวนและร้อยละของช่วงวนัที,ผูดู้แลแฟนเพจที,ให้สัมภาษณ์เขา้ไปอพัเดทขอ้มูล 

พดูคุย หรือตอบคาํถามในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 
 

วนัที�เข้าไปดู และตัดสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” จํานวน (คน) ร้อยละ 

วนัธรรมดา จนัทร์- ศุกร์ 
วนัหยดุ เสาร์- อาทิตย ์
วนัหยดุนกัขตัฤกษ ์หรือวนัเทศกาลต่าง ๆ 
ทุกวนั 

2 
- 
- 
8 

20.0 
- 
- 

80.0 
รวม 10 100.0 

 
จากตารางที, 10 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเกี,ยวกบัช่วงวนัที,ผูดู้แลแฟนเพจที,ให้สัมภาษณ์เขา้ไป

อพัเดทขอ้มูล พดูคุย หรือตอบคาํถามในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 
จาํนวน 10 คน จาํแนกตามวนัที,เขา้ไปดู พบว่า ผูดู้แลแฟนเพจที,ให้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่จะเขา้ไป
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อพัเดทขอ้มูล พดูคุย หรือตอบคาํถามในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ทุกวนั จาํนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 80.0 
รองลงมาคือ วนัธรรมดา จนัทร์- ศุกร์ จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 ตามลาํดบั 
 
       4.1.2 แนวคิดการเลือกใช้เครื�องมือสื�อสารของผู้ ดูแลแฟนเพจในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ

วสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม ที�ส่งผลต่อการตัดสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผู้บริโภค 
จากการศึกษาพบว่า แนวคิดการเลือกใช้เครื,องมือสื,อสารของผูดู้แลแฟนเพจในแฟนเพจ

บนเฟซบุค๊ ที,ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค จาํแนกได ้3 แนวคิดหลกั ดงันี�  
1) ความสามารถของเครื,องมือสื,อสารในการรองรับขอ้มูลของสินคา้และบริการ  

ผูดู้แลแฟนเพจไดว้างแนวคิดการเลือกใชเ้ครื,องมือสื,อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค โดยเครื,องมือนั�น
ต้องสามารถรองรับข้อมูลของสินค้าและบริการรูปแบบต่าง ๆ ซึ, งประกอบไปด้วย ภาพ, 
ภาพเคลื,อนไหว, เสียง, ขอ้ความ และเนื�อหาได้อย่างครบถว้นภายในเครื,องมือเดียว เช่น กระดาน
ขอ้ความ, หนา้แลนดิ�งเพจ และ ไทมไ์ลน์ รวมถึงสามารถรองรับปริมาณขอ้มูลของสินคา้และบริการ
ที,แตกต่างกันได้ เช่น หากเป็นข้อมูลที, มีปริมาณมากจะใช้ กระดานข้อความ และ ไทม์ไลน์ 
ส่วนขอ้มูลที,มีปริมาณน้อยจะใช้ หน้าแลนดิ�งเพจ ตลอดจนสามารถรองรับขอ้มูลที,มีความสําคญั
แตกต่างกนัไดอี้กดว้ย เช่น หากเป็นขอ้มูลที,มีความสําคญัมาก หรือเป็นขอ้มูลในเชิงลึกจะใช้ Note 
ขอ้ความ และ Link ขอ้มูลต่าง ๆ แต่หากเป็นขอ้มูลทั,วไปจะใช้ เวบ็บอร์ดสนทนา ผูดู้แลแฟนเพจ
ทั�งหมดที,เป็นกลุ่มตวัอยา่งใช้แนวคิดนี� ในการเลือกใชเ้ครื,องมือสื,อสาร โดยเป็นผูดู้แลแฟนเพจของ
สินคา้และบริการประเภทต่าง ๆ ดงันี�  สินคา้ ไดแ้ก่ เสื�อผา้ เครื,องแต่งกายแฟชั,น 2 คน, สุขภาพ และ
ความงาม 2 คน, อาหาร และเครื,องดื,ม 2 คน, เครื,องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ 2 คน และบริการ 
ไดแ้ก่ ดา้นความบนัเทิง การท่องเที,ยว และที,พกัอาศยั 2 คน รวมทั�งสิ�นจาํนวน 10 คน 

2) ความสามารถของเครื,องมือสื,อสารในการเพิ,มความโดดเด่นของแฟนเพจของ 
สินคา้และบริการ ผูดู้แลแฟนเพจส่วนใหญ่ไดว้างแนวคิดการเลือกใชเ้ครื,องมือสื,อสารในแฟนเพจ
บนเฟซบุค๊โดยสังเกตเห็นวา่มีการใชเ้ครื,องมือสื,อสารที,มีกรอบการนาํเสนอที,ดูธรรมดาเรียบง่ายและ
เป็นแม่แบบ (Pattern) เดียวกนัมากจนเกินไป ผูดู้แลแฟนเพจจึงยึดแนวคิดในการเลือกใชเ้ครื,องมือ
สื,อสารที,ทาํให้แฟนเพจบนเฟซบุ๊คโดยรวมดูโดดเด่น สวยงาม ไม่ยึดตามแม่แบบ (Pattern) จากการ
ยึดแนวคิดดงักล่าว ผูดู้แลแฟนเพจจึงเลือกใชเ้ครื,องมือสื,อสาร เช่น หนา้แลนดิ�งเพจ, รูปภาพ, คลิป
วดีิโอ คลิปเสียง และเกมหรือแคมเปญร่วมสนุก เพราะ เครื,องมือสื,อสารเหล่านี�สามารถจดักรอบการ
นาํเสนอใหม่ โดยใช้ภาพ, ภาพเคลื,อนไหว, แสง, สี, เสียง, ขอ้ความ และเนื�อหาในการจดัร่วมกนั 
และทาํให้แฟนเพจบนเฟซบุ๊คโดยรวมดูโดดเด่น สวยงามได้ ผูดู้แลแฟนเพจบางส่วนที,เป็นกลุ่ม
ตวัอย่างใชแ้นวคิดนี� ในการเลือกใช้เครื,องมือสื,อสาร โดยเป็นผูดู้แลแฟนเพจของสินคา้และบริการ
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ประเภทต่าง ๆ ดงันี�  สินคา้ ไดแ้ก่ อาหาร และเครื,องดื,ม 2 คน, เครื,องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ 2 
คน และบริการ ไดแ้ก่ ดา้นความบนัเทิง การท่องเที,ยว และที,พกัอาศยั 1 คน รวมทั�งสิ�นจาํนวน 5 คน 

3) ความคุม้ค่าในการใชง้บประมาณเพื,อผลิตสื,อที,ใชใ้นเครื,องมือสื,อสาร นอกจาก 
ที,ผูดู้แลแฟนเพจจะพิจารณาถึงการเลือกใช้เครื,องมือสื,อสารที,ทาํให้แฟนเพจบนเฟซบุ๊คโดยรวมดู
โดดเด่น สวยงามแล้ว ผูดู้แลแฟนเพจก็มกัจะพิจารณาควบคู่กนักบัแนวคิดความคุม้ค่าด้วย ผูดู้แล
แฟนเพจจึงยึดแนวคิดในการผลิตสื,อที,ใชใ้นเครื,องมือสื,อสารภายใตง้บประมาณที,องคก์รไดจ้ดัสรร
ไว ้โดยให้เกิดความคุม้ค่ามากที,สุด จากการศึกษาพบวา่ วิสาหกิจขนาดยอ่ม มกัจะผลิตสื,อที,ใช้ใน
เครื,องมือสื,อสารประเภท รูปภาพ เพราะ มีขั�นตอน รายละเอียด และงบประมาณในการผลิตค่อนขา้ง
นอ้ย ซึ, งภายในเครื,องมือสื,อสารนี� จะประกอบดว้ย ภาพ, สี และขอ้ความ ส่วนวิสาหกิจขนาดกลางก็
มกัจะผลิตสื,อที,ใชใ้นเครื,องมือสื,อสารประเภท รูปภาพ ดว้ยเช่นกนั รวมถึงผลิตสื,อที,ใชใ้นเครื,องมือ
สื,อสารประเภท หน้าแลนดิ�งเพจ, คลิปวิดีโอ คลิปเสียง และเกมหรือแคมเปญร่วมสนุกดว้ย เพราะ 
แมจ้ะมีขั�นตอน รายละเอียดที,ซับซ้อน และงบประมาณในการผลิตค่อนขา้งมาก แต่จะมีความโดด
เด่น สวยงาม แปลกใหม่ และน่าสนใจมากกว่า ซึ, งภายในเครื,องมือสื,อสารเหล่านี� จะประกอบดว้ย 
ภาพ, ภาพเคลื,อนไหว, แสง, สี, เสียง, ขอ้ความ และเนื�อหา ผูดู้แลแฟนเพจส่วนใหญ่ที,เป็นกลุ่ม
ตวัอย่างใชแ้นวคิดนี� ในการเลือกใช้เครื,องมือสื,อสาร โดยเป็นผูดู้แลแฟนเพจของสินคา้และบริการ
ประเภทต่าง ๆ ดงันี�  สินคา้ ไดแ้ก่ เสื�อผา้ เครื,องแต่งกายแฟชั,น 1 คน, สุขภาพ และความงาม 2 คน, 
อาหาร และเครื,องดื,ม 2 คน, เครื,องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ 1 คน และบริการ ไดแ้ก่ ดา้นความ
บนัเทิง การท่องเที,ยว และที,พกัอาศยั 1 คน รวมทั�งสิ�นจาํนวน 7 คน    
 

การวเิคราะห์ขอ้มูลของผูดู้แลแฟนเพจเกี,ยวกบัการเลือกใชเ้ครื,องมือสื,อสารในแฟนเพจบน  
เฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ที,ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค 
มีรายละเอียด ดงันี�  
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ตารางที� 11 แสดงค่าเฉลี,ย และส่วนเบี,ยงเบนมาตรฐานของผูดู้แลแฟนเพจที,ใหส้ัมภาษณ์เกี,ยวกบัการ
เลือกใชเ้ครื,องมือสื,อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 
ที,ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค  

 

รูปแบบของเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค X  S.D. 
ระดับ 

ความสําคัญ 

1. กระดานขอ้ความ 
2. หนา้แลนดิ�งเพจ  
3. ไทมไ์ลน์ 
4. รูปภาพ 
5. คลิปวดีิโอ คลิปเสียง 
6. Note ขอ้ความ 
7. เวบ็บอร์ดสนทนา 
8. Link ขอ้มูลต่าง ๆ 
9. เกมหรือแคมเปญร่วมสนุก 

4.90 
4.20 
2.60 
4.90 
3.90 
3.50 
2.00 
4.40 
3.80 

.316 

.919 

.516 

.316 

.568 

.972 
1.054 
.966 
.632 

 

มากที,สุด 
มาก 

ปานกลาง 
มากที,สุด 

มาก 
ปานกลาง 

นอ้ย 
มาก 
มาก 

รวม 3.80 .695 มาก 
 
จากตารางที, 11 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของผูดู้แลแฟนเพจที,ให้สัมภาษณ์เกี,ยวกับการ

เลือกใชเ้ครื,องมือสื,อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ที,ส่งผลต่อ
การตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ”ของผูบ้ริโภค โดยรวม พบว่า ผูดู้แลแฟนเพจที,ให้สัมภาษณ์มีการ
เลือกใช้เครื,องมือสื,อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค รูปแบบต่าง ๆ อยู่ในระดบัมาก มีค่าเฉลี,ยเท่ากบั 
3.80 

 
การเลือกใชเ้ครื,องมือสื,อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 

ที,ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ”ของผูบ้ริโภค เมื,อพิจารณนาเป็นรายประเด็น พบว่า ผูดู้แล
แฟนเพจที,ให้สัมภาษณ์มีการเลือกใช้เครื, องมือสื, อสารส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก คือ กระดาน
ขอ้ความ และรูปภาพ มีค่าเฉลี,ยเท่ากบั 4.90 รองลงมาคือ Link ขอ้มูลต่าง ๆ มีค่าเฉลี,ยเท่ากบั 4.40, 
หน้าแลนดิ�งเพจ มีค่าเฉลี,ยเท่ากบั 4.20, คลิปวิดีโอ คลิปเสียง มีค่าเฉลี,ยเท่ากบั 3.90 และเกมหรือ
แคมเปญร่วมสนุก มีค่าเฉลี,ยเท่ากบั 3.80 และระดบัปานกลาง คือ Note ขอ้ความ มีค่าเฉลี,ยเท่ากบั 
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3.50, ไทม์ไลน์ มีค่าเฉลี,ยเท่ากบั 2.60 และระดบันอ้ย คือ เวบ็บอร์ดสนทนา มีค่าเฉลี,ยเท่ากบั 2.00 
ตามลาํดบั 

  
ตารางที� 12 แสดงค่าเฉลี,ย และส่วนเบี,ยงเบนมาตรฐานของผูดู้แลแฟนเพจที,ใหส้ัมภาษณ์เกี,ยวกบัการ

เลือกใชเ้ครื,องมือสื,อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 
ที,ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค จาํแนกตามประเภทของสินคา้และ
บริการ 

 
ประเภทของ 

สินค้าและบริการ 
เสืCอผ้า  

เครื�องแต่ง

กาย 

สุขภาพ  
และความงาม 

อาหาร  
และเครื�องดื�ม 

เครื�องใช้ไฟฟ้า  
และ

อเิลก็ทรอนกิส์ 

บริการด้าน
ความบันเทงิ  

การท่องเที�ยว  
และที�พกัอาศัย 

การเลอืกใช้เครื�องมอื

สื�อสาร X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. 

1. กระดานขอ้ความ 5.00 .000 5.00 .000 5.00 .000 5.00 .000 4.50 .707 
2. หนา้แลนดิ�งเพจ 4.50 .707 5.00 .000 3.50 .707 4.00 1.414 4.00 1.414 
3. ไทมไ์ลน์ 2.50 .707 2.50 .707 2.50 .707 3.00 .000 2.50 .707 
4. รูปภาพ 5.00 .000 5.00 .000 5.00 .000 4.50 .707 5.00 .000 
5. คลิปวดีิโอ คลิป
เสียง 

3.00 .000 4.00 .000 4.00 .000 4.50 .707 4.00 .000 

6. Note ขอ้ความ 3.00 1.414 4.50 .707 3.50 .707 3.00 1.414 3.50 .707 
7. เวบ็บอร์ดสนทนา 2.50 2.121 1.50 .707 2.00 .000 2.00 1.414 2.00 1.414 
8. Link ขอ้มูลต่าง ๆ 5.00 .000 5.00 .000 4.50 .707 4.50 .707 3.00 1.414 
9. เกมหรือแคมเปญ
ร่วมสนุก 

4.50 .707 3.50 .707 4.00 .000 3.50 .707 3.50 .707 

 
เครื,องมือสื,อสารที,มีความสัมพนัธ์เกี,ยวเนื,องกบัแนวคิดขา้งตน้ มีจาํนวน 9 เครื,องมือ ซึ, ง

ผูดู้แลแฟนเพจไดเ้ลือกใชเ้ครื,องมือมาก-นอ้ยแตกต่างกนั ดงันี�   
 

(1) กระดานขอ้ความ เป็นเครื,องมือสื,อสารที,ผูดู้แลแฟนเพจใหค้วามสาํคญัในการ 
ใชง้านภาพรวมอยูใ่นระดบัมากที,สุด เมื,อแบ่งตามประเภทของสินคา้และบริการ 5 ประเภท พบวา่ 
เสื� อผา้ เครื, องแต่งกาย, สุขภาพ และความงาม, อาหาร และเครื, องดื,ม และเครื, องใช้ไฟฟ้า และ
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อิเล็กทรอนิกส์ อยูใ่นระดบัมากที,สุด รองลงมาคือ บริการดา้นความบนัเทิง การท่องเที,ยว และที,พกั
อาศยั อยูใ่นระดบัมาก  

(2) หนา้แลนดิ�งเพจ เป็นเครื,องมือสื,อสารที,ผูดู้แลแฟนเพจใหค้วามสาํคญัใน 
การใชง้านภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เมื,อแบ่งตามประเภทของสินคา้และบริการ 5 ประเภท พบว่า 
สุขภาพ และความงาม อยู่ในระดบัมากที,สุด รองลงมาคือ เสื� อผา้ เครื,องแต่งกาย, เครื,องใช้ไฟฟ้า 
และอิเล็กทรอนิกส์ และบริการดา้นความบนัเทิง การท่องเที,ยว และที,พกัอาศยั อยูใ่นระดบัมาก และ
อาหาร และเครื,องดื,ม อยูใ่นระดบัปานกลาง  

(3) ไทมไ์ลน์ เป็นเครื,องมือสื,อสารที,ผูดู้แลแฟนเพจใหค้วามสาํคญัในการใชง้าน 
ภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง เมื,อแบ่งตามประเภทของสินคา้และบริการ 5 ประเภท พบว่า 
เครื,องใช้ไฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ อยู่ในระดบัปานกลาง รองลงมาคือ เสื� อผา้ เครื,องแต่งกาย, 
สุขภาพ และความงาม, อาหาร และเครื,องดื,ม และบริการดา้นความบนัเทิง การท่องเที,ยว และที,พกั
อาศยั อยูใ่นระดบันอ้ย  

(4) รูปภาพ เป็นเครื,องมือสื,อสารที,ผูดู้แลแฟนเพจใหค้วามสาํคญัในการใชง้าน 
ภาพรวมอยูใ่นระดบัมากที,สุด เมื,อแบ่งตามประเภทของสินคา้และบริการ 5 ประเภท พบวา่ เสื�อผา้ 
เครื,องแต่งกาย, สุขภาพ และความงาม, อาหาร และเครื,องดื,ม และบริการดา้นความบนัเทิง การ
ท่องเที,ยว และที,พกัอาศยั อยูใ่นระดบัมากที,สุด รองลงมาคือ เครื,องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ อยู่
ในระดบัมาก   

(5) คลิปวดีิโอ คลิปเสียง เป็นเครื,องมือสื,อสารที,ผูดู้แลแฟนเพจใหค้วามสาํคญัใน 
การใชง้านภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เมื,อแบ่งตามประเภทของสินคา้และบริการ 5 ประเภท พบว่า 
สุขภาพ และความงาม, อาหาร และเครื,องดื,ม, เครื,องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ และบริการดา้น
ความบนัเทิง การท่องเที,ยว และที,พกัอาศยั อยูใ่นระดบัมาก รองลงมาคือ เสื�อผา้ เครื,องแต่งกาย อยู่
ในระดบัปานกลาง  

(6) Note ขอ้ความ เป็นเครื,องมือสื,อสารที,ผูดู้แลแฟนเพจใหค้วามสาํคญัในการใช ้
งานภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง เมื,อแบ่งตามประเภทของสินคา้และบริการ 5 ประเภท พบว่า 
สุขภาพ และความงาม อยูใ่นระดบัมาก รองลงมาคือ เสื�อผา้ เครื,องแต่งกาย, อาหาร และเครื,องดื,ม, 
เครื,องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ และบริการดา้นความบนัเทิง การท่องเที,ยว และที,พกัอาศยั อยูใ่น
ระดบัปานกลาง  

(7) เวบ็บอร์ดสนทนา เป็นเครื,องมือสื,อสารที,ผูดู้แลแฟนเพจใหค้วามสาํคญัในการ 
ใชง้านภาพรวมอยูใ่นระดบันอ้ย เมื,อแบ่งตามประเภทของสินคา้และบริการ 5 ประเภท พบวา่ เสื�อผา้ 
เครื,องแต่งกาย, อาหาร และเครื,องดื,ม, เครื,องใช้ไฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ และบริการดา้นความ

 

 

 

 

 

 

 

 



  124 
 

 

บนัเทิง การท่องเที,ยว และที,พกัอาศยั อยู่ในระดบัน้อย รองลงมาคือ สุขภาพ และความงาม อยูใ่น
ระดบันอ้ยที,สุด 

(8) Link ขอ้มูลต่าง ๆ เป็นเครื,องมือสื,อสารที,ผูดู้แลแฟนเพจใหค้วามสาํคญัในการ 
ใชง้านภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เมื,อแบ่งตามประเภทของสินคา้และบริการ 5 ประเภท พบวา่ เสื�อผา้  
เครื,องแต่งกาย, สุขภาพ และความงาม อยู่ในระดบัมากที,สุด รองลงมาคืออาหาร และเครื,องดื,ม, 
เครื,องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ อยูใ่นระดบัมาก และบริการดา้นความบนัเทิง การท่องเที,ยว และ
ที,พกัอาศยั อยูใ่นระดบัปานกลาง  

(9) เกมหรือแคมเปญร่วมสนุก เป็นเครื,องมือสื,อสารที,ผูดู้แลแฟนเพจใหค้วาม  
สาํคญัในการใชง้านภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เมื,อแบ่งตามประเภทของสินคา้และบริการ 5 ประเภท 
พบวา่ เสื�อผา้ เครื,องแต่งกาย, อาหาร และเครื,องดื,ม อยูใ่นระดบัมาก รองลงมาคือ สุขภาพ และความ
งาม, เครื,องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ และบริการดา้นความบนัเทิง การท่องเที,ยว และที,พกัอาศยั 
อยูใ่นระดบัปานกลาง 
 
       4.1.3 แนวคิดการออกแบบเครื�องมือสื�อสารของผู้ดูแลแฟนเพจในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ

วสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม ที�ส่งผลต่อการตัดสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผู้บริโภค  
เครื,องมือสื,อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คมีอยู่หลายเครื,องมือ แต่เครื,องมือที,ผูดู้แลแฟนเพจ

สามารถออกแบบได ้มีทั�งหมด 4 เครื,องมือ ไดแ้ก่ เครื,องมือสื,อสารประเภท รูปภาพ, หนา้แลนดิ�ง
เพจ, คลิปวดีิโอ คลิปเสียง และเกมหรือแคมเปญร่วมสนุก   

จากการศึกษาพบว่า แนวคิดการออกแบบเครื,องมือสื,อสารของผูดู้แลแฟนเพจในแฟนเพจ
บนเฟซบุ๊ค ที,ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค ซึ, งจาํแนกในส่วนของภาพ 3 
แนวคิด, สี 3 แนวคิด, ขอ้ความ 2 แนวคิด และเนื�อหา 2 แนวคิด มีรายละเอียด ดงันี�  

 
ภาพ  

1) การสร้างภาพลกัษณ์ขององคก์ร หรือแบรนดสิ์นคา้และบริการ ผูดู้แลแฟนเพจ 
ไดว้างแนวคิดการออกแบบภาพในเครื,องมือสื,อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คจากการสังเกตของผูดู้แล
แฟนเพจ พบวา่องคก์ร หรือแบรนด์สินคา้และบริการจาํนวนมากที,ผลิตหรือสร้างสินคา้และบริการ
ขึ�นมา โดยมีลกัษณะหรือคุณสมบติัที,คลา้ยคลึงกนั ไม่แตกต่างกนั ผูดู้แลแฟนเพจจึงใช้แนวคิดใน
การออกแบบภาพให้มีความแตกต่าง เป็นเอกลกัษณ์เฉพาะ เพื,อใชใ้นการสร้างภาพลกัษณ์ใหม่ของ
องคก์ร หรือแบรนดสิ์นคา้และบริการ และทาํใหผู้บ้ริโภคจดจาํได ้จากการศึกษาพบวา่ การออกแบบ
ภาพจากแนวคิดนี�  สามารถจาํแนกออกเป็น 2 รูปแบบ ซึ, งรูปแบบแรกจะเป็นตวัแทนของภาพลกัษณ์
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ที,มีความเกี,ยวขอ้งกบัองคก์ร หรือแบรนด์สินคา้และบริการโดยตรง เช่น ภาพสัญลกัษณ์ ตราสินคา้ 
หรือโลโก ้และภาพกราฟิก ส่วนรูปแบบที, 2 จะเป็นตวัแทนของภาพลกัษณ์ที,ไม่เกี,ยวขอ้งกบัองคก์ร 
หรือแบรนด์สินคา้และบริการ แต่จะใช้บุคลิกลกัษณะของบุคคลแทน เช่น ภาพของผูที้,มีชื,อเสียง 
หรือดารา และบุคลิกลกัษณะของภาพการ์ตูน ที,มีบุคลิกลกัษณะเรียบร้อย น่ารัก ซึ, งทาํให้ภาพลกัษณ์
ขององค์กร หรือแบรนด์สินคา้และบริการนั�น ดูเรียบง่าย เป็นกนัเอง เป็นตน้ ผูดู้แลแฟนเพจของ 
Jekmeng, The House และ AsiaRooms ไดอ้ธิบายเพิ,มเติมว่า “ในการสร้างภาพลกัษณ์ขององคก์ร 
หรือแบรนดสิ์นคา้และบริการ ควรออกแบบภาพที,แสดงถึงจุดยืน สะทอ้นถึงตวัตนที,แตกต่างภายใต้
ลักษณะหรือคุณสมบติัของสินค้าและบริการที,คล้ายคลึงกัน เพื,อทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถจดจาํ
ภาพลกัษณ์ขององค์กร หรือแบรนด์สินคา้และบริการของเราไดใ้นระยะยาว” ผูดู้แลแฟนเพจส่วน
ใหญ่ที,เป็นกลุ่มตวัอย่างใช้แนวคิดนี� ในการออกแบบภาพ โดยเป็นผูดู้แลแฟนเพจของสินคา้และ
บริการประเภทต่าง ๆ ดงันี�  สินคา้ ไดแ้ก่ เสื�อผา้ เครื,องแต่งกายแฟชั,น 1 คน, สุขภาพ และความงาม 1 
คน, อาหาร และเครื,องดื,ม 2 คน, เครื,องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ 1 คน และบริการ ไดแ้ก่ ดา้น
ความบนัเทิง การท่องเที,ยว และที,พกัอาศยั 2 คน รวมทั�งสิ�นจาํนวน 7 คน 

2) การมุ่งเนน้การขายสินคา้และบริการ ผูดู้แลแฟนเพจไดว้างแนวคิดการ 
ออกแบบภาพในเครื,องมือสื,อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊จากคุณลกัษณะเด่น หรือความเป็นหนึ,งของ
สินคา้และบริการที,สามารถมองเห็นและจบัตอ้งได้ และเป็นสิ,งที,องค์กร หรือแบรนด์สินคา้และ
บริการอื,น ๆ ไม่สามารถนําเสนอได้ ผูดู้แลแฟนเพจจึงยึดแนวคิดในการออกแบบภาพโดยมี
เป้าหมายหลกัเพื,อมุ่งเน้นการขาย หรือทาํให้ผูบ้ริโภคที,เขา้มาพบเห็นภาพไดพ้ิจารณาและตดัสินใจ
เลือกซื�อสินคา้และใช้บริการ จากการศึกษาพบว่า การออกแบบภาพจากแนวคิดนี�  สามารถจาํแนก
ออกเป็น 2 รูปแบบ ซึ, งรูปแบบแรก คือ ภาพการมุง้เน้นการขายสินคา้ที,สื,อถึงรูปลกัษณ์ของสินคา้
โดยตรง เช่น ภาพสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ ส่วนรูปแบบที, 2 คือ ภาพการมุ่งเนน้การขายบริการที,แสดง
ถึงบรรยากาศหนา้ร้านหรือภายในร้านและสิ,งแวดลอ้มรอบขา้ง เช่น ภาพอาคารสถานที, ที,ให้บริการ 
เป็นตน้ ผูดู้แลแฟนเพจของ Lesasha, AsiaRooms, The House และ Jekmeng ไดอ้ธิบายว่า “ภาพ
สินคา้หรือผลิตภณัฑ ์และภาพอาคารสถานที, ที,ใหบ้ริการ ควรนาํเสนอไวเ้พื,อสนบัสนุนการขายและ
ทาํใหผู้บ้ริโภคไดเ้ห็นสินคา้และบริการบางส่วนก่อน เช่น เอาเฉพาะภาพสินคา้หรือผลิตภณัฑ์ที,เป็น
รุ่นที,ดีที,สุด และภาพอาคารสถานที, ที,ให้บริการที,เป็นครอสที,ดีที,สุด มาจดัเป็นแคตตาล็อกนาํเสนอ
อยา่งเหมาะสม” ผูดู้แลแฟนเพจส่วนใหญ่ที,เป็นกลุ่มตวัอยา่งใช้แนวคิดนี� ในการออกแบบภาพ โดย
เป็นผูดู้แลแฟนเพจของสินคา้และบริการประเภทต่าง ๆ ดงันี�  สินคา้ ได้แก่ เสื� อผา้ เครื,องแต่งกาย
แฟชั,น 1 คน, สุขภาพ และความงาม 2 คน, อาหาร และเครื,องดื,ม 1 คน, เครื,องใช้ไฟฟ้า และ
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อิเล็กทรอนิกส์ 1 คน และบริการ ไดแ้ก่ ดา้นความบนัเทิง การท่องเที,ยว และที,พกัอาศยั 1 คน รวม
ทั�งสิ�นจาํนวน 6 คน 

3) การมุ่งเนน้ประโยชน์ของสินคา้และบริการ ผูดู้แลแฟนเพจไดว้างแนวคิดการ 
ออกแบบภาพในเครื,องมือสื,อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊จากสภาพความเป็นจริงในการดาํเนินชีวติ 
ของผูบ้ริโภคในรูปแบบต่าง ๆ ผูดู้แลแฟนเพจจึงยึดแนวคิดในการออกแบบภาพที,สื,อถึงสภาพความ
เป็นจริงในการดาํเนินชีวิตที,สะทอ้นถึงความตอ้งการในการใชป้ระโยชน์จากสินคา้และบริการของ
ผูบ้ริโภค เพื,อมุ่งเนน้ถึงการนาํประโยชน์ของสินคา้และบริการมาตอบสนองความตอ้งการ หรือเติม
เตม็การดาํเนินชีวติของผูบ้ริโภคให้เป็นไปอยา่งราบรื,น หรือไดรั้บการเปลี,ยนแปลงในทางที,ดียิ,งขึ�น 
และภาพที,ออกแบบจากแนวคิดนี�  ก็คือ ภาพของผูที้,มีชื,อเสียง หรือดาราใชสิ้นคา้และบริการ, ภาพ
ของผูบ้ริโภค หรือแฟน ๆ ขณะซื�อสินคา้และบริการ หรือร่วมกิจกรรม, ภาพผูบ้ริโภค หรือแฟน ๆ ที,
มีความสุขจากการไดรั้บรางวลั หรือใช้สินคา้และบริการแลว้ไดผ้ลตามตอ้งการ, ภาพเปรียบเทียบ
สินคา้และบริการกบัคู่แข่ง, ภาพสาธิตการใช้สินคา้และบริการ และภาพการใช้สินคา้เพื,อแก้ไข
ปัญหา ผูดู้แลแฟนเพจของ Mo&Friends และ Kuron ไดอ้ธิบายเพิ,มเติมวา่ “การมุ่งเนน้ประโยชน์
ของสินคา้และบริการ ภาพที,แสดงถึงประโยชน์ของสินคา้และบริการ โดยมีอิทธิพลและสามารถ
ดึงดูดใจผูบ้ริโภคไดม้ากที,สุด คือ ภาพผูที้,มีชื,อเสียง หรือดาราใชสิ้นคา้และบริการ เพราะ ผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่ยดึถือผูที้,มีชื,อเสียง หรือดาราเป็นแบบอยา่ง ตอ้งการรับรู้ หรือติดตามวา่ ผูที้,มีชื,อเสียง หรือ
ดาราเหล่านั�น กาํลงัใชสิ้นคา้และบริการอะไรอยู ่ และทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกวา่ ถา้หากซื�อมา
ใช้ตามจะตอ้งไดรั้บประโยชน์จากสินคา้และบริการ รวมถึงได้รับการเปลี,ยนแปลงในทางที,ดีขึ�น
เหมือนผูที้,มีชื,อเสียง หรือดาราอยา่งแน่นอน” ผูดู้แลแฟนเพจบางส่วนที,เป็นกลุ่มตวัอยา่งใชแ้นวคิด
นี� ในการออกแบบภาพ โดยเป็นผูดู้แลแฟนเพจของสินคา้และบริการประเภทต่าง ๆ ดงันี�  สินค้า 
ไดแ้ก่ เสื� อผา้ เครื,องแต่งกายแฟชั,น 1 คน, สุขภาพ และความงาม 2 คน, เครื,องใช้ไฟฟ้า และ
อิเล็กทรอนิกส์ 1 คน และบริการ ไดแ้ก่ ดา้นความบนัเทิง การท่องเที,ยว และที,พกัอาศยั 1 คน รวม
ทั�งสิ�นจาํนวน 5 คน 
 
สี 

1) สีประจาํองคก์ร ผูดู้แลแฟนเพจไดว้างแนวคิดการออกแบบสีในเครื,องมือ 
สื,อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คจากสีประจาํองคก์ร ผูดู้แลแฟนเพจยึดแนวคิดในการออกแบบสีที,สื,อ
ถึงเอกลกัษณ์ เป็นตวัแทนประจาํองค์กร หรือแบรนด์สินคา้และบริการ และการออกแบบสีจาก
แนวคิดนี�  มกัจะออกแบบดว้ยสีเดียว เพราะ จะดูมีเอกลกัษณ์และทาํให้ผูบ้ริโภคจดจาํองค์กร หรือ
แบรนด์สินค้าและบริการได้ง่าย ผูดู้แลแฟนเพจบางส่วนที,เป็นกลุ่มตวัอย่างใช้แนวคิดนี� ในการ
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ออกแบบสี โดยเป็นผูดู้แลแฟนเพจของสินคา้และบริการประเภทต่าง ๆ ดงันี�  บริการ ไดแ้ก่ ดา้น
ความบนัเทิง การท่องเที,ยว และที,พกัอาศยั 2 คน รวมทั�งสิ�นจาํนวน 2 คน 

2) สีตามคุณลกัษณะของกลุ่มเป้าหมาย ผูดู้แลแฟนเพจไดว้างแนวคิดการ 
ออกแบบสีในเครื,องมือสื,อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คจากคุณลกัษณะของกลุ่มเป้าหมาย ผูดู้แลแฟน
เพจจึงยึดแนวคิดในการออกแบบสีที, สื, อถึงคุณลักษณะเด่นของกลุ่มเป้าหมาย ยกตัวอย่าง
กลุ่มเป้าหมายที,เป็นผูห้ญิง สามารถนาํสีหลากหลายสี เช่น สีแดง สีชมพู และสีเหลือง มาใชใ้นการ
ออกแบบร่วมกนัได ้ผูดู้แลแฟนเพจของTeeMeNow ไดอ้ธิบายเพิ,มเติมวา่ “การออกแบบโดยใช้สี
หลากหลายสีจะเหมาะสําหรับองค์กร หรือแบรนด์สินคา้และบริการที,กาํลงัเริ,มตน้ หรือตอ้งการ
นาํเสนอตนเองให้เป็นที,รู้จกั และในกรณีที,องค์กร หรือแบรนด์สินคา้และบริการเป็นที,รู้จกัของ
กลุ่มเป้าหมาย หรือผูบ้ริโภคมากขึ� นแล้ว ในการออกแบบสีหลากหลายสีควรเน้นการออกแบบ
เฉพาะที,สัญลักษณ์ ตราสินคา้ หรือโลโก้เท่านั�น เพราะ ถ้าเน้นการออกแบบสีหลากหลายสีใน
ภาพรวมทั�งหมดจะทาํให้องค์กร หรือแบรนด์สินคา้และบริการไม่มีเอกลกัษณ์” ผูดู้แลแฟนเพจ
บางส่วนที,เป็นกลุ่มตวัอย่างใช้แนวคิดนี� ในการออกแบบสี โดยเป็นผูดู้แลแฟนเพจของสินคา้และ
บริการประเภทต่าง ๆ ดงันี�  สินคา้ ไดแ้ก่ เสื�อผา้ เครื,องแต่งกายแฟชั,น 1 คน, สุขภาพ และความงาม 1 
คน และเครื,องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ 1 คน รวมทั�งสิ�นจาํนวน 3 คน 

3) สีเพื,อความแตกต่าง ผูดู้แลแฟนเพจไดว้างแนวคิดการออกแบบสีในเครื,องมือ 
สื,อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คจากที,ผูดู้แลแฟนเพจไดส้ํารวจจากการเขา้ไปศึกษาแฟนเพจบนเฟซบุ๊
คขององคก์ร หรือแบรนดสิ์นคา้และบริการหลาย ๆ แห่ง ที,มีการออกแบบสีโดยใชสี้เดียวกนั จึงเห็น
วา่เป็นความซํ� าซาก และทาํใหผู้บ้ริโภคจดจาํผดิพลาด ผูดู้แลแฟนเพจจึงยดึแนวคิดในการออกแบบสี
ที,แสดงถึงความแตกต่าง ไม่ซํ� าซาก และยงัคงเอกลกัษณ์ขององคก์ร หรือแบรนด์สินคา้และบริการที,
ส่วนใหญ่ออกแบบดว้ยสีเดียวไว ้จากการศึกษาพบวา่ การออกแบบสีจากแนวคิดนี�  สามารถจาํแนก
ออกเป็น 2 รูปแบบ รูปแบบแรกคือ การใช้คู่สี เช่น สีขาวกบัสีดาํ เป็นสีคู่ตรงขา้มที,แตกต่าง และ
ขดัแยง้กนัอยา่งชดัเจน แต่ผูดู้แลแฟนเพจยงัยึดการใชสี้ประจาํองคก์รเป็นหลกั ส่วนรูปแบบที, 2 คือ 
การใชสี้กลมกลืน เช่น สีฟ้ากบัสีฟ้าขาว ซึ, งเป็นการเคียงคู่กนัของสีต่าง ๆ ในโทนเดียวกนัและไม่
ขดัแยง้กนั เพื,อทาํให้การออกแบบสีดูแตกต่างแต่ไม่มากจนเกินไป ผูดู้แลแฟนเพจบางส่วนที,เป็น
กลุ่มตวัอยา่งใช้แนวคิดนี� ในการออกแบบสี โดยเป็นผูดู้แลแฟนเพจของสินคา้และบริการประเภท 
ต่าง ๆ ดงันี�  สินคา้ ไดแ้ก่ เสื�อผา้ เครื,องแต่งกายแฟชั,น 1 คน, สุขภาพ และความงาม 1 คน, อาหาร 
และเครื,องดื,ม 2 คน, และเครื,องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ 1 คน รวมทั�งสิ�นจาํนวน 5 คน 
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ขอ้ความ 
1) ขอ้ความปริมาณพอเหมาะ อ่านเขา้ใจง่าย ผูดู้แลแฟนเพจไดว้างแนวคิดการ 

ออกแบบขอ้ความในเครื,องมือสื,อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คจากปริมาณของขอ้ความและความ
เขา้ใจของผูบ้ริโภค ผูดู้แลแฟนเพจยึดแนวคิดในการออกแบบขอ้ความที,มีปริมาณพอเหมาะไม่สั� น
และยาวจนเกินไป เพื,อให้ผูบ้ริโภคสามารถอ่านได้ง่าย และเกิดความเขา้ใจในรายละเอียด หรือ
สาระสําคญัภายในขอ้ความไดอ้ยา่งชดัเจน ผูดู้แลแฟนเพจของ The House ไดอ้ธิบายวา่ “ปัจจุบนั
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ขี� เกียจอ่านหนังสือ เราจึงควรแก้ปัญหาโดยใส่ใจในการคิด หรือออกแบบ
ขอ้ความแบบกลาง โดยแทรกคียเ์วิร์ดหรือคาํสําคญัเขา้ไป เพื,อให้ผูบ้ริโภคอ่านและสามารถจบั
ใจความสําคญัได ้เพราะ ถา้ขอ้ความยาวเกินไปก็จะทาํให้ผูบ้ริโภคเบื,อ และถา้ขอ้ความสั� นเกินไป
ผูบ้ริโภคก็ยงัไม่เขา้ใจ หรือยงัไม่จบกระบวนการทางความคิด ดงันั�น จึงตอ้งออกแบบขอ้ความแบบ
กลาง เพื,อชี�นาํใหผู้บ้ริโภคอ่านตาม และคิดต่อ” และผูดู้แลแฟนเพจของ Jekmeng ไดอ้ธิบายเพิ,มเติม
ว่า “แมข้อ้ความแบบสั� นจะมีปริมาณขอ้ความน้อย ไม่มีรายละเอียด หรือสาระสําคญัมากนัก แต่
ขอ้ความแบบนี�  จะมีประสิทธิภาพมากหากถูกนาํมาใชใ้นการนาํเสนอสโลแกนขององคก์ร หรือแบ
รนด์สินคา้และบริการ และจะสามารถสร้างการจดจาํให้กบัผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี” ผูดู้แลแฟนเพจ
ส่วนใหญ่ที,เป็นกลุ่มตวัอยา่งใชแ้นวคิดนี� ในการออกแบบขอ้ความ โดยเป็นผูดู้แลแฟนเพจของสินคา้
และบริการประเภทต่าง ๆ ดงันี�  สินคา้ ไดแ้ก่ เสื�อผา้ เครื,องแต่งกายแฟชั,น 2 คน, สุขภาพ และความ
งาม 2 คน, อาหาร และเครื,องดื,ม 1 คน, เครื,องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ 2 คน และบริการ ไดแ้ก่ 
ดา้นความบนัเทิง การท่องเที,ยว และที,พกัอาศยั 2 คน รวมทั�งสิ�นจาํนวน 9 คน 

2) ขอ้ความที,มีรายละเอียดครบถว้น ผูดู้แลแฟนเพจไดว้างแนวคิดการออกแบบ 
ขอ้ความในเครื,องมือสื,อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊จากความตอ้งการปริมาณขอ้มูลของผูบ้ริโภค ซึ, ง
ผูบ้ริโภคบางคนตอ้งการขอ้มูลที,มีปริมาณหรือรายละเอียดมาก และผูบ้ริโภคบางคนตอ้งการขอ้มูลที,
มีปริมาณหรือรายละเอียดน้อย ผู ้ดูแลแฟนเพจจึงยึดแนวคิดในการออกแบบข้อความที, เน้น
รายละเอียด ซึ, งจะเป็นรายละเอียดเกี,ยวกบัส่วนผสมภายในสินคา้ ประโยชน์ของสินคา้ วิธีใชสิ้นคา้ 
และอื,น ๆ จาํนวนมาก เพื,อให้สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มที,มีความตอ้งการ
ปริมาณขอ้มูลมากในทุก ๆ ดา้นไดอ้ยา่งครบถว้นภายในขอ้ความเดียว หรือขอ้ความแบบยาว ผูดู้แล
แฟนเพจบางส่วนที,เป็นกลุ่มตวัอยา่งใช้แนวคิดนี� ในการออกแบบขอ้ความ โดยเป็นผูดู้แลแฟนเพจ
ของสินคา้และบริการประเภทต่าง ๆ ดงันี�  สินคา้ ไดแ้ก่ เสื�อผา้ เครื,องแต่งกายแฟชั,น 1 คน, อาหาร 
และเครื,องดื,ม 1 คน และเครื,องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ 1 คน รวมทั�งสิ�นจาํนวน 3 คน 
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เนื�อหา 
1) ลกัษณะสินคา้และบริการ ผูดู้แลแฟนเพจไดว้างแนวคิดการออกแบบเนื�อหา 

ในเครื, องมือสื, อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คจากลักษณะสินค้าและบริการ เพื,อนําเสนอให้กับ
ผูบ้ริโภค ไดแ้ก่เนื�อหาเกี,ยวกบัลกัษณะเด่นของสินคา้และบริการ, เนื�อหาเกี,ยวกบัความแปลกใหม่, 
เนื�อหาเกี,ยวกบัผลประโยชน์ที,จะไดรั้บจากสินคา้และบริการ และเนื�อหาเกี,ยวกบัการแกไ้ขปัญหา
เมื,อใช้สินคา้และบริการ ผูดู้แลแฟนเพจส่วนใหญ่ที,เป็นกลุ่มตวัอย่างใช้แนวคิดนี� ในการกาํหนด
เนื�อหา โดยเป็นผูดู้แลแฟนเพจของสินคา้และบริการประเภทต่าง ๆ ดงันี�  สินคา้ ไดแ้ก่ เสื�อผา้ เครื,อง
แต่งกายแฟชั,น 1 คน, สุขภาพ และความงาม 2 คน, อาหาร และเครื,องดื,ม 2 คน และเครื,องใชไ้ฟฟ้า 
และอิเล็กทรอนิกส์ 1 คน รวมทั�งสิ�นจาํนวน 6 คน 

2) การเชื,อมโยงสินคา้และบริการกบัเรื,องราวที,มีผลกระทบต่อการดาํเนินชีวติ 
และความรู้สึกของผูบ้ริโภค ผูดู้แลแฟนเพจจึงยดึแนวคิดในการออกแบบเนื�อหาโดยยึดการเชื,อมโยง
สินค้าและบริการกับเรื, องราวที,มีผลกระทบต่อการดําเนินชีวิตและความรู้สึกของผูบ้ริโภคทั� ง
ทางตรงและทางออ้ม เช่น เรื,องราวเกี,ยวกบัสถานการณ์ หรือเหตุการณ์ทางสังคม, เรื,องราวเกี,ยวกบัผู ้
ที,มีชื,อเสียง หรือดารา, เรื,องราวเกี,ยวกบัความรัก ความอบอุ่น และเรื,องราวเกี,ยวกบัอารมณ์ขนั ความ
สนุกสนาน เป็นต้น เพื,อส่งเสริมการขาย และสามารถดึงดูดใจผูบ้ริโภคได้มากยิ,งขึ� น ตวัอย่าง
เรื,องราวเกี,ยวกบัสถานการณ์ หรือเหตุการณ์นํ� าท่วม สามารถนาํมาใชว้างแนวคิดการเปิดตวัรองเทา้
กันนํ� ารุ่นใหม่ได้, เรื, องราวเกี,ยวกับผูที้,มีชื,อเสียง หรือดารามีผิวพรรณดีจากการใช้สินค้าหรือ
ผลิตภณัฑ์บาํรุงผิว สามารถนาํมาใช้ยืนยนัคุณภาพของแบรนด์สินคา้หรือผลิตภณัฑ์บาํรุงผิวได้, 
เรื,องราวเกี,ยวกบัความรัก ความอบอุ่น เช่น เทศกาลวนัวาเลนไทน์ สามารถนาํมาใชก้าํหนดกลยุทธ์ 
Sale Promotion คู่รักได ้และเรื,องราวเกี,ยวกบัอารมณ์ขนั ความสนุกสนาน เช่น กระแสความนิยมใน
การใช้ Application ตกแต่งภาพบนโทรศพัท์มือถือ สามารถนํามาใช้วางแนวคิดการจดัเกมหรือ
กิจกรรมร่วมสนุกต่าง ๆ โดยให้ผู ้บริโภคถ่ายภาพตนเองคู่กับสินค้าและบริการ และต้องใช ้
Application ตกแต่งภาพให้ออกมาดูตลกไม่เหมือนใคร เขียนคาํอธิบายภาพเพิ,มเติม และส่งเข้า
ประกวดเพื,อชิงรางวลัได้ ผูดู้แลแฟนเพจส่วนใหญ่ที,เป็นกลุ่มตวัอย่างใช้แนวคิดนี� ในการกาํหนด
เนื�อหา โดยเป็นผูดู้แลแฟนเพจของสินคา้และบริการประเภทต่าง ๆ ดงันี�  สินคา้ ไดแ้ก่ เสื�อผา้ เครื,อง
แต่งกายแฟชั,น 1 คน, สุขภาพ และความงาม 2 คน, อาหาร และเครื,องดื,ม 2 คน, เครื,องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเล็กทรอนิกส์ 1 คน และบริการ ไดแ้ก่ ดา้นความบนัเทิง การท่องเที,ยว และที,พกัอาศยั 2 คน รวม
ทั�งสิ�นจาํนวน 8 คน 

การวเิคราะห์ขอ้มูลของผูดู้แลแฟนเพจเกี,ยวกบัการออกแบบเครื,องมือสื,อสารในแฟนเพจ 

 

 

 

 

 

 

 

 



  130 
 

 

บนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ที,ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของ
ผูบ้ริโภค มีรายละเอียด ดงันี�  
 

ตารางที� 13 แสดงค่าเฉลี,ย และส่วนเบี,ยงเบนมาตรฐานของผูดู้แลแฟนเพจที,ใหส้ัมภาษณ์เกี,ยวกบัการ
ออกแบบเครื,องมือสื,อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 
ที,ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ”ของผูบ้ริโภค  

 

ปัจจัยที�มีส่วนสําคัญในการออกแบบเครื�องมือสื�อสาร X  S.D. 

ระดับ 

ความสําคัญ 

ภาพ 
1. ภาพของผูที้,มีชื,อเสียง หรือดารา 
2. ภาพของผูบ้ริโภค หรือแฟน ๆ ขณะซื�อสินคา้และ

บริการ หรือร่วมกิจกรรม 
3. ภาพของผูบ้ริโภค หรือแฟน ๆ ที,มีความสุขจากการ

ไดรั้บรางวลั หรือใชสิ้นคา้แลว้ไดผ้ลตามตอ้งการ 
4. ภาพสัญลกัษณ์  ตราสินคา้ หรือโลโก ้
5. ภาพของสินคา้และบริการ 
6. ภาพการเปรียบเทียบสินคา้และบริการกบัคู่แข่ง 
7. ภาพสาธิตการใชสิ้นคา้และบริการ 
8. ภาพการใชสิ้นคา้และบริการเพื,อแกไ้ขปัญหา 
9. ภาพอาคารสถานที, ที,ผลิตและใหบ้ริการ 
10. ภาพการ์ตูน 
11. ภาพกราฟิก 

 
4.00 
4.10 

 
4.20 

 
3.90 
4.60 
1.40 
3.20 
3.40 
2.80 
2.70 
4.30 

 
1.247 
.738 

 
.789 

 
1.197 
.966 
.516 

1.229 
.966 

1.687 
1.160 
1.337 

 
มาก 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

มากที,สุด 
นอ้ยที,สุด 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

มาก 
รวม 3.51 1.076 มาก 

สี 
1. สีเดียว 
2. สีคู่ตรงขา้ม เช่น สีส้มกบันํ�าเงิน 
3. สีกลมกลืน เช่น สีฟ้ากบัฟ้าขาว 
4. หลากหลายสี 

 
3.90 
3.40 
3.60 
4.10 

 
1.101 
.699 
.516 
.994 

 
มาก 

ปานกลาง 
มาก 
มาก 

รวม 3.75 .828 มาก 
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ตารางที� 13 แสดงค่าเฉลี,ย และส่วนเบี,ยงเบนมาตรฐานของผูดู้แลแฟนเพจที,ใหส้ัมภาษณ์เกี,ยวกบัการ
ออกแบบเครื,องมือสื,อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 
ที,ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ”ของผูบ้ริโภค (ต่อ) 

 

ปัจจัยที�มีส่วนสําคัญในการออกแบบเครื�องมือสื�อสาร X  S.D. 
ระดับ 

ความสําคัญ 

ขอ้ความ 
1. ขอ้ความยาว เนน้ที,การนาํเสนอรายละเอียด 
2. ขอ้ความพอเหมาะ เนน้ที,ความกระชบั และชดัเจน 
3. ขอ้ความสั�น เนน้ที,การจดจาํไดง่้าย และพดูติดปาก 

 
3.90 
4.60 
3.50 

 
.876 
.516 

1.179 

 
มาก 

มากที,สุด 
ปานกลาง 

รวม 4.00 .857 มาก 
เนื�อหา 

1. เนื�อหาเกี,ยวกบัลกัษณะเด่นของสินคา้และบริการ 
2. เนื�อหาเกี,ยวกบัความแปลกใหม่ 
3. เนื�อหาเกี,ยวกบับุคคลที,มีชื,อเสียง หรือดารา 
4. เนื�อหาเกี,ยวกบัผลประโยชน์ที,จะไดรั้บจากสินคา้

และบริการ 
5. เนื�อหาเกี,ยวกบัการแกไ้ขปัญหาเมื,อใชสิ้นคา้และ

บริการ 
6. เนื�อหาเกี,ยวกบัสถานการณ์ทางสังคม 
7. เนื�อหาเกี,ยวกบัความรัก ความอบอุ่น 
8. เนื�อหาเกี,ยวกบัอารมณ์ขนั ความสนุกสนาน 

 
4.30 
4.50 
3.50 
4.10 

 
4.00 
4.60 
3.60 
4.20 

 
.823 
.707 

1.509 
.876 

 
.816 
.516 
.699 
.632 

 
มาก 

มากที,สุด 
ปานกลาง 

มาก 
 

มาก 
มากที,สุด 

มาก 
มาก 

รวม 4.10 .822 มาก 
 

จากตารางที, 13 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของผูดู้แลแฟนเพจที,ให้สัมภาษณ์เกี,ยวกับการ
ออกแบบเครื,องมือสื,อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ที,ส่งผลต่อ
การตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ”ของผูบ้ริโภค โดยรวม พบว่า ผูดู้แลแฟนเพจที,ให้สัมภาษณ์มีการ
เลือกใช้ปัจจยัต่าง ๆ ในการออกแบบเครื,องมือสื,อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คอยู่ในระดบัมาก เมื,อ
พิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ดา้นเนื�อหา มีค่าเฉลี,ยเท่ากบั 4.10, ขอ้ความ มีค่าเฉลี,ยเท่ากบั 4.00, สี มี
ค่าเฉลี,ยเท่ากบั 3.75 และภาพ มีค่าเฉลี,ยเท่ากบั 3.51 ตามลาํดบั 
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ภาพ  
เมื,อพิจารณาเป็นรายประเด็น พบว่า ผูดู้แลแฟนเพจที,ให้สัมภาษณ์มีการใชภ้าพต่าง ๆ เพื,อ

การออกแบบส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก คือ ภาพของสินค้าและบริการ มีค่าเฉลี,ยเท่ากบั 4.60 
รองลงมาคือ ภาพกราฟิก มีค่าเฉลี,ยเท่ากบั 4.30, ภาพของผูบ้ริโภค หรือแฟน ๆ ที,มีความสุขจากการ
ไดรั้บรางวลั หรือใช้สินคา้แลว้ไดผ้ลตามตอ้งการ มีค่าเฉลี,ยเท่ากบั 4.20, ภาพของผูบ้ริโภค หรือ
แฟน ๆ ขณะซื�อสินคา้และบริการ หรือร่วมกิจกรรม มีค่าเฉลี,ยเท่ากบั 4.10, ภาพของผูที้,มีชื,อเสียง 
หรือดารา มีค่าเฉลี,ยเท่ากบั 4.00 และภาพสัญลกัษณ์  ตราสินคา้ หรือโลโก ้ มีค่าเฉลี,ยเท่ากบั 3.90 
และระดบัปานกลาง คือ ภาพการใชสิ้นคา้และบริการเพื,อแกไ้ขปัญหา มีค่าเฉลี,ยเท่ากบั 3.40, ภาพ
สาธิตการใช้สินคา้และบริการ มีค่าเฉลี,ยเท่ากบั 3.20, ภาพอาคารสถานที, ที,ผลิตและให้บริการ มี
ค่าเฉลี,ยเท่ากบั 2.80 และภาพการ์ตูน มีค่าเฉลี,ยเท่ากบั 2.70 และระดบัน้อยที,สุด คือ ภาพการ
เปรียบเทียบสินคา้และบริการกบัคู่แข่ง มีค่าเฉลี,ยเท่ากบั 1.40 ตามลาํดบั 
 
สี  

เมื,อพิจารณาเป็นรายประเด็น พบวา่ ผูดู้แลแฟนเพจที,ให้สัมภาษณ์มีการใชสี้ต่าง ๆ เพื,อการ
ออกแบบส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัมาก คือ หลากหลายสี มีค่าเฉลี,ยเท่ากบั 4.10 รองลงมาคือ สีเดียว มี
ค่าเฉลี,ยเท่ากบั 3.90 และสีกลมกลืน เช่น สีฟ้ากบัฟ้าขาว มีค่าเฉลี,ยเท่ากบั 3.60 และระดบัปานกลาง 
คือ สีคู่ตรงขา้ม เช่น สีส้มกบันํ�าเงิน มีค่าเฉลี,ยเท่ากบั 3.40 ตามลาํดบั  
 
ขอ้ความ  

เมื,อพิจารณาเป็นรายประเด็น พบว่า ผูดู้แลแฟนเพจที,ให้สัมภาษณ์มีการใช้ขอ้ความต่าง ๆ 
เพื,อการออกแบบส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัมาก คือ ขอ้ความพอเหมาะ เนน้ที,ความกระชบั และชดัเจน มี
ค่าเฉลี,ยเท่ากบั 4.60 รองลงมาคือ ขอ้ความยาว เนน้ที,การนาํเสนอรายละเอียด มีค่าเฉลี,ยเท่ากบั 3.90 
และระดบัปานกลาง คือ ขอ้ความสั�น เนน้ที,การจดจาํไดง่้าย และพูดติดปาก มีค่าเฉลี,ยเท่ากบั 3.50 
ตามลาํดบั 
 
เนื�อหา  

เมื,อพิจารณาเป็นรายประเด็น พบวา่ ผูดู้แลแฟนเพจที,ใหส้ัมภาษณ์มีการใชเ้นื�อหาต่าง ๆ เพื,อ
การออกแบบส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัมาก คือ เนื�อหาเกี,ยวกบัสถานการณ์ทางสังคม มีค่าเฉลี,ยเท่ากบั 
4.60 รองลงมาคือ เนื�อหาเกี,ยวกบัความแปลกใหม่ มีค่าเฉลี,ยเท่ากบั 4.50, เนื�อหาเกี,ยวกบัลกัษณะเด่น
ของสินคา้และบริการ มีค่าเฉลี,ยเท่ากบั 4.30, เนื�อหาเกี,ยวกบัอารมณ์ขนั ความสนุกสนาน มีค่าเฉลี,ย

 

 

 

 

 

 

 

 



  133 
 

 

เท่ากบั 4.20, เนื�อหาเกี,ยวกบัผลประโยชน์ที,จะไดรั้บจากสินคา้และบริการ มีค่าเฉลี,ยเท่ากบั 4.10, 
เนื�อหาเกี,ยวกบัการแกไ้ขปัญหาเมื,อใชสิ้นคา้และบริการ มีค่าเฉลี,ยเท่ากบั 4.00, เนื�อหาเกี,ยวกบัความ
รัก ความอบอุ่น มีค่าเฉลี,ยเท่ากบั 3.60 และระดบัปานกลาง คือ เนื�อหาเกี,ยวกบับุคคลที,มีชื,อเสียง 
หรือดารา มีค่าเฉลี,ยเท่ากบั 3.50 ตามลาํดบั 
 
ตารางที� 14 แสดงค่าเฉลี,ย และส่วนเบี,ยงเบนมาตรฐานของผูดู้แลแฟนเพจที,ใหส้ัมภาษณ์เกี,ยวกบัการ

ออกแบบเครื,องมือสื,อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 
ที,ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ”ของผูบ้ริโภค จาํแนกตามประเภทของสินคา้และ
บริการ 

 
ประเภทของ 

สินค้าและบริการ 
เสืCอผ้า  

เครื�องแต่งกาย 
สุขภาพ  

และความงาม 
อาหาร  

และเครื�องดื�ม 
เครื�องใช้ไฟฟ้า  

และ

อเิลก็ทรอนกิส์ 

บริการด้าน
ความบันเทงิ  

การท่องเที�ยว  

และที�พกัอาศัย 

การออกแบบ

เครื�องมอืสื�อสาร 
X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. 

รูปภาพ           

1. ภาพของผูที้,มี
ชื,อเสียง หรือดารา 

4.00 1.414 4.50 .707 4.50 .707 5.00 .000 2.00 .000 

2. ภาพของผูบ้ริโภค 
หรือแฟน ๆ ขณะซื�อ
สินคา้และบริการ 
หรือร่วมกิจกรรม 

4.00 1.414 4.50 .707 4.50 .707 3.50 .707 4.00 .000 

3. ภาพของผูบ้ริโภค 
หรือแฟน ๆ ที,มี
ความสุขจากการ
ไดรั้บรางวลั หรือใช้
สินคา้แลว้ไดผ้ลตาม
ตอ้งการ 

4.50 .707 4.50 .707 4.00 1.414 4.50 .707 3.50 .707 
 
 
 

 

4. ภาพสญัลกัษณ์  
ตราสินคา้ หรือโลโก ้

4.00 1.414 3.00 .000 4.00 1.414 3.50 2.121 5.00 .000 

5. ภาพของสินคา้และ
บริการ 

5.00 .000 3.50 2.121 4.50 .707 5.00 .000 5.00 .000 
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ตารางที� 14 แสดงค่าเฉลี,ย และส่วนเบี,ยงเบนมาตรฐานของผูดู้แลแฟนเพจที,ใหส้ัมภาษณ์เกี,ยวกบัการ
ออกแบบเครื,องมือสื,อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 
ที,ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ”ของผูบ้ริโภค จาํแนกตามประเภทของสินคา้และ
บริการ (ต่อ) 

 
ประเภทของ 

สินค้าและบริการ 

เสืCอผ้า  

เครื�องแต่งกาย 

สุขภาพ  

และความงาม 

อาหาร  

และเครื�องดื�ม 

เครื�องใช้ไฟฟ้า  

และ

อเิลก็ทรอนกิส์ 

บริการด้าน

ความบันเทงิ  

การท่องเที�ยว  
และที�พกัอาศัย 

การออกแบบ
เครื�องมอืสื�อสาร 

X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. 

6. ภาพการ
เปรียบเทียบสินคา้
และบริการกบัคู่แข่ง 

2.00 .000 1.00 .000 1.50 .707 1.00 .000 1.50 .707 

7. ภาพสาธิตการใช้
สินคา้และบริการ 

3.00 1.414 3.50 .707 2.00 1.414 4.50 .707 3.00 1.414 

8. ภาพการใชสิ้นคา้
และบริการเพื,อแกไ้ข
ปัญหา 

4.00 1.414 4.00 1.414 3.00 .000 3.50 .707 2.50 .707 

9. ภาพอาคารสถานที,  
ที,ผลิตและใหบ้ริการ 

2.50 .707 2.00 1.414 3.50 2.121 1.00 .000 5.00 .000 

10. ภาพการ์ตูน 2.50 2.121 4.00 .000 2.50 .707 3.00 .000 1.50 .707 
11. ภาพกราฟิก 3.00 2.828 5.00 .000 4.00 1.414 5.00 .000 4.50 .707 
สี           
1. สีเดียว 2.50 .707 3.50 .707 4.50 .707 4.00 1.414 5.00 .000 
2. สีคู่ตรงขา้ม เช่น สี
สม้กบันํ� าเงิน 

3.50 .707 3.00 .000 4.00 1.414 3.50 .707 3.00 .000 

3. สีกลมกลืน เช่น สี
ฟ้ากบัฟ้าขาว 

3.50 .707 3.50 .707 3.50 .707 4.00 .000 3.50 .707 

4. หลากหลายสี 5.00 .000 5.00 .000 3.00 .000 4.00 1.414 3.50 .707 
ขอ้ความ           
1. ขอ้ความยาว เนน้ที,
การนาํเสนอ 

4.00 1.414 4.50 .707 3.00 .000 4.50 .707 3.50 .707 
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ตารางที� 14 แสดงค่าเฉลี,ย และส่วนเบี,ยงเบนมาตรฐานของผูดู้แลแฟนเพจที,ใหส้ัมภาษณ์เกี,ยวกบัการ
ออกแบบเครื,องมือสื,อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 
ที,ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ”ของผูบ้ริโภค จาํแนกตามประเภทของสินคา้และ
บริการ (ต่อ) 

 
ประเภทของ 

สินค้าและบริการ 

เสืCอผ้า  

เครื�องแต่งกาย 

สุขภาพ  

และความงาม 

อาหาร  

และเครื�องดื�ม 

เครื�องใช้ไฟฟ้า  

และ

อเิลก็ทรอนกิส์ 

บริการด้าน

ความบันเทงิ  

การท่องเที�ยว  
และที�พกัอาศัย 

การออกแบบ
เครื�องมอืสื�อสาร 

X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. 

รายละเอียด           
2. ขอ้ความพอเหมาะ 
เนน้ที,ความกระชบั 
และชดัเจน 

4.50 .707 4.50 .707 4.50 .707 4.50 .707 5.00 .000 

3. ขอ้ความสั�น เนน้ที,
การจดจาํไดง่้าย และ 
พดูติดปาก 

2.50 .707 4.00 1.414 4.50 .707 4.00 1.414 2.50 .707 

เนื�อหา           

1. เนื�อหาเกี,ยวกบั
ลกัษณะเด่นของ
สินคา้และบริการ 

3.00 .000 5.00 .000 4.00 .000 5.00 .000 4.50 .707 

2. เนื�อหาเกี,ยวกบั
ความแปลกใหม ่

4.00 .000 3.50 .707 5.00 .000 5.00 .000 5.00 .000 

3. เนื�อหาเกี,ยวกบั
บุคคลที,มีชื,อเสียง 
หรือดารา 

3.00 .000 3.00 2.828 4.50 .707 5.00 .000 2.00 .000 

4. เนื�อหาเกี,ยวกบั
ผลประโยชนที์,จะ
ไดรั้บจากสินคา้และ
บริการ 

4.50 .707 3.50 .707 3.00 .000 4.50 .707 5.00 .000 

5. เนื�อหาเกี,ยวกบัการ
แกไ้ขปัญหาเมื,อใช้
สินคา้และบริการ 

5.00 .000 4.00 .000 3.00 .000 4.00 .000 4.00 1.414 
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ตารางที� 14 แสดงค่าเฉลี,ย และส่วนเบี,ยงเบนมาตรฐานของผูดู้แลแฟนเพจที,ใหส้ัมภาษณ์เกี,ยวกบัการ
ออกแบบเครื,องมือสื,อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 
ที,ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ”ของผูบ้ริโภค จาํแนกตามประเภทของสินคา้และ
บริการ (ต่อ) 

 
ประเภทของ 

สินค้าและบริการ 

เสืCอผ้า  

เครื�องแต่งกาย 

สุขภาพ  

และความงาม 

อาหาร  

และเครื�องดื�ม 

เครื�องใช้ไฟฟ้า  

และ

อเิลก็ทรอนกิส์ 

บริการด้าน

ความบันเทงิ  

การท่องเที�ยว  
และที�พกัอาศัย 

การออกแบบ
เครื�องมอืสื�อสาร 

X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. 

6. เนื�อหาเกี,ยวกบั
สถานการณ์ทาง
สงัคม 

4.50 .707 4.50 .707 5.00 .000 5.00 .000 4.00 .000 

7. เนื�อหาเกี,ยวกบั
ความรัก ความอบอุ่น 

3.00 .000 4.00 1.414 4.00 .000 3.50 .707 3.50 .707 

8. เนื�อหาเกี,ยวกบั
อารมณ์ขนั ความ
สนุกสนาน 

4.00 .000 5.00 .000 4.00 .000 4.50 .707 3.50 .707 

 
ภาพที,ผูดู้แลแฟนเพจนาํมาใช้ในการออกแบบเครื,องมือสื,อสาร มี 11 รูปแบบ ซึ, งสามารถ

แบ่งภาพ 11 รูปแบบ ออกเป็น 2 ลกัษณะ คือ ภาพถ่าย และภาพที,ออกแบบ มีรายละเอียด ดงันี�   
 
ภาพถ่าย คือ ภาพที,ผูดู้แลแฟนเพจถ่าย หรือจา้งถ่ายภาพด้วยกล้องดิจิตอล โดยไม่มีการ

ตกแต่งใด ๆ ไดแ้ก่   
(1) ภาพของผูที้,มีชื,อเสียง หรือดารา เป็นภาพที,ผูดู้แลแฟนเพจใหค้วามสาํคญัใน 

การใชง้านภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เมื,อแบ่งตามประเภทของสินคา้และบริการ 5 ประเภท พบว่า 
เครื,องใช้ไฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ อยู่ในระดบัมากที,สุด รองลงมาคือ เสื� อผา้ เครื,องแต่งกาย, 
สุขภาพ และความงาม และอาหาร และเครื,องดื,ม อยูใ่นระดบัมาก และบริการดา้นความบนัเทิง การ
ท่องเที,ยว และที,พกัอาศยั อยูใ่นระดบันอ้ย 
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(2) ภาพของผูบ้ริโภค หรือแฟน ๆ ขณะซื�อสินคา้และบริการ หรือร่วมกิจกรรม  
เป็นภาพที,ผูดู้แลแฟนเพจใหค้วามสาํคญัในการใชง้านภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เมื,อแบ่งตามประเภท
ของสินคา้และบริการ 5 ประเภท พบวา่ เสื�อผา้ เครื,องแต่งกาย, สุขภาพ และความงาม, อาหาร และ
เครื,องดื,ม และบริการดา้นความบนัเทิง การท่องเที,ยว และที,พกัอาศยั อยูใ่นระดบัมาก รองลงมาคือ 
เครื,องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ อยูใ่นระดบัปานกลาง  

(3) ภาพของสินคา้และบริการ เป็นภาพที,ผูดู้แลแฟนเพจใหค้วามสาํคญัในการใช ้
งานภาพรวมอยู่ในระดบัมากที,สุด เมื,อแบ่งตามประเภทของสินคา้และบริการ 5 ประเภท พบว่า 
เสื� อผา้ เครื,องแต่งกาย, เครื,องใช้ไฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ และบริการด้านความบนัเทิง การ
ท่องเที,ยว และที,พกัอาศยั อยูใ่นระดบัมากที,สุด รองลงมาคือ อาหาร และเครื,องดื,ม อยูใ่นระดบัมาก 
และสุขภาพ และความงาม อยูใ่นระดบัปานกลาง 

(4) ภาพอาคารสถานที, ที,ผลิตและใหบ้ริการ เป็นภาพที,ผูดู้แลแฟนเพจใหค้วาม 
สําคญัในการใช้งานภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง เมื,อแบ่งตามประเภทของสินคา้และบริการ 5 
ประเภท พบว่า บริการด้านความบนัเทิง การท่องเที,ยว และที,พกัอาศยั อยู่ในระดบัมากที,สุด 
รองลงมาคือ อาหาร และเครื,องดื,ม อยูใ่นระดบัปานกลาง และเสื�อผา้ เครื,องแต่งกาย, สุขภาพ และ
ความงาม อยูใ่นระดบันอ้ย และเครื,องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์อยูใ่นระดบันอ้ยที,สุด  
 

ภาพที,ออกแบบ คือ ภาพที,ผูดู้แลแฟนเพจสร้างสรรค ์หรือตกแต่งเพิ,มเติม เพื,อวตัถุประสงค ์
หรือการสื,อความหมายอยา่งใดอยา่งหนึ,ง ไดแ้ก่   

(1) ภาพของผูบ้ริโภค หรือแฟน ๆ ที,มีความสุขจากการไดรั้บรางวลั หรือใชสิ้นคา้ 
แลว้ได้ผลตามตอ้งการ เป็นภาพที,ผูดู้แลแฟนเพจให้ความสําคญัในการออกแบบภาพรวมอยู่ใน
ระดบัมาก เมื,อแบ่งตามประเภทของสินคา้และบริการ 5 ประเภท พบว่า เสื� อผา้ เครื,องแต่งกาย, 
สุขภาพ และความงาม, อาหาร และเครื,องดื,ม และเครื,องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ อยูใ่นระดบั
มาก รองลงมาคือ บริการดา้นความบนัเทิง การท่องเที,ยว และที,พกัอาศยั อยูใ่นระดบัปานกลาง 

(2) ภาพสัญลกัษณ์ ตราสินคา้ หรือโลโก ้เป็นภาพที,ผูดู้แลแฟนเพจใหค้วามสาํคญั 
ในการออกแบบภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เมื,อแบ่งตามประเภทของสินคา้และบริการ 5 ประเภท 
พบว่า บริการดา้นความบนัเทิง การท่องเที,ยว และที,พกัอาศยั อยู่ในระดบัมากที,สุด รองลงมาคือ 
เสื� อผา้ เครื, องแต่งกาย, อาหาร และเครื, องดื,ม อยู่ในระดับมาก และสุขภาพ และความงาม, 
เครื,องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ อยูใ่นระดบัปานกลาง 

(3) ภาพการเปรียบเทียบสินคา้และบริการกบัคู่แข่ง เป็นภาพที,ผูดู้แลแฟนเพจให ้
ความสาํคญัในการออกแบบภาพรวมอยูใ่นระดบันอ้ยที,สุด เมื,อแบ่งตามประเภทของสินคา้และ 
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บริการ 5 ประเภท พบวา่ เสื�อผา้ เครื,องแต่งกาย อยูใ่นระดบันอ้ย รองลงมาคือ สุขภาพ และความงาม
, อาหาร และเครื,องดื,ม, เครื,องใช้ไฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ และบริการด้านความบนัเทิง การ
ท่องเที,ยว และที,พกัอาศยั อยูใ่นระดบันอ้ยที,สุด 

(4) ภาพสาธิตการใชสิ้นคา้และบริการ เป็นภาพที,ผูดู้แลแฟนเพจใหค้วามสาํคญัใน 
การออกแบบภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง เมื,อแบ่งตามประเภทของสินคา้และบริการ 5 ประเภท 
พบว่า เครื,องใช้ไฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ อยู่ในระดบัมาก รองลงมาคือ เสื� อผา้ เครื,องแต่งกาย, 
สุขภาพ และความงาม และบริการดา้นความบนัเทิง การท่องเที,ยว และที,พกัอาศยั อยูใ่นระดบัปาน
กลาง และอาหาร และเครื,องดื,ม อยูใ่นระดบันอ้ย  

(5) ภาพการใชสิ้นคา้และบริการเพื,อแกไ้ขปัญหา เป็นภาพที,ผูดู้แลแฟนเพจให ้
ความสําคญัในการออกแบบภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง เมื,อแบ่งตามประเภทของสินคา้และ
บริการ 5 ประเภท พบวา่ เสื�อผา้ เครื,องแต่งกาย, สุขภาพ และความงาม อยูใ่นระดบัมาก รองลงมาคือ 
อาหาร และเครื,องดื,ม, เครื,องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ อยูใ่นระดบัปานกลาง และบริการดา้น
ความบนัเทิง การท่องเที,ยว และที,พกัอาศยั อยูใ่นระดบันอ้ย 

(6) ภาพการ์ตูน เป็นภาพที,ผูดู้แลแฟนเพจใหค้วามสาํคญัในการออกแบบภาพรวม 
อยูใ่นระดบัปานกลาง เมื,อแบ่งตามประเภทของสินคา้และบริการ 5 ประเภท พบวา่ สุขภาพ และ
ความงาม อยูใ่นระดบัมาก รองลงมาคือ เครื,องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ อยูใ่นระดบัปานกลาง 
และเสื�อผา้ เครื,องแต่งกาย, อาหาร และเครื,องดื,ม อยูใ่นระดบันอ้ย และบริการดา้นความบนัเทิง การ
ท่องเที,ยว และที,พกัอาศยั อยูใ่นระดบันอ้ยที,สุด  

(7)  ภาพกราฟิก เป็นภาพที,ผูดู้แลแฟนเพจใหค้วามสาํคญัในการออกแบบภาพรวม 
อยูใ่นระดบัมาก เมื,อแบ่งตามประเภทของสินคา้และบริการ 5 ประเภท พบวา่ สุขภาพ และความงาม
, เครื, องใช้ไฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์อยู่ในระดับมากที,สุด รองลงมาคือ อาหาร และเครื, องดื,ม, 
บริการดา้นความบนัเทิง การท่องเที,ยว และที,พกัอาศยั อยู่ในระดบัมาก และเสื�อผา้ เครื,องแต่งกาย 
อยูใ่นระดบัปานกลาง 
 

สีที,มีความสัมพนัธ์เกี,ยวเนื,องกบัแนวคิดขา้งตน้ มีจาํนวน 4 สี ซึ, งผูดู้แลแฟนเพจไดใ้ช้ใน
การออกแบบมาก-นอ้ยแตกต่างกนั ดงันี�  

(1) สีเดียว เป็นสีที,ผูดู้แลแฟนเพจใหค้วามสาํคญัในการออกแบบภาพรวมอยูใ่น 
ระดบัมาก เมื,อแบ่งตามประเภทของสินคา้และบริการ 5 ประเภท พบวา่ บริการดา้นความบนัเทิง 
การท่องเที,ยว และที,พ ักอาศัย อยู่ในระดับมากที,สุด รองลงมาคือ อาหาร และเครื, องดื,ม, 

 

 

 

 

 

 

 

 



  139 
 

 

เครื,องใช้ไฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ อยู่ในระดบัมาก และสุขภาพ และความงาม อยู่ในระดบัปาน
กลาง และเสื�อผา้ เครื,องแต่งกาย อยูใ่นระดบันอ้ย   

(2) สีคู่ตรงขา้ม เป็นสีที,ผูดู้แลแฟนเพจใหค้วามสาํคญั ในการออกแบบภาพรวมอยู ่
ในระดบัปานกลาง เมื,อแบ่งตามประเภทของสินคา้และบริการ 5 ประเภท พบว่า อาหาร และ
เครื, องดื,ม อยู่ในระดับมาก รองลงมาคือ เสื� อผา้ เครื, องแต่งกาย, สุขภาพ และความงาม, 
เครื,องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ และบริการดา้นความบนัเทิง การท่องเที,ยว และที,พกัอาศยั อยูใ่น
ระดบัปานกลาง  

(3) สีกลมกลืน เป็นสีที,ผูดู้แลแฟนเพจใหค้วามสาํคญัในการออกแบบภาพรวมอยู ่
ในระดบัมาก เมื,อแบ่งตามประเภทของสินคา้และบริการ 5 ประเภท พบว่า เครื,องใช้ไฟฟ้า และ
อิเล็กทรอนิกส์ อยูใ่นระดบัมาก รองลงมาคือ เสื�อผา้ เครื,องแต่งกาย, สุขภาพ และความงาม, อาหาร 
และเครื,องดื,ม และบริการดา้นความบนัเทิง การท่องเที,ยว และที,พกัอาศยั อยูใ่นระดบัปานกลาง  

(4) หลากหลายสี เป็นสีที,ผูดู้แลแฟนเพจใหค้วามสาํคญัในการออกแบบภาพรวม 
อยูใ่นระดบัมาก เมื,อแบ่งตามประเภทของสินคา้และบริการ 5 ประเภท พบวา่ เสื�อผา้ เครื,องแต่งกาย 
และสุขภาพ และความงาม อยูใ่นระดบัมากที,สุด รองลงมาคือ เครื,องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ 
อยูใ่นระดบัมาก และอาหาร และเครื,องดื,ม, บริการดา้นความบนัเทิง การท่องเที,ยว และที,พกัอาศยั 
อยูใ่นระดบัปานกลาง  
 

ขอ้ความที,มีความสัมพนัธ์เกี,ยวเนื,องกบัแนวคิดขา้งตน้ มีจาํนวน 3 ขอ้ความ ซึ, งผูดู้แลแฟน
เพจไดใ้ชใ้นการออกแบบมาก-นอ้ยแตกต่างกนั ดงันี�  

(1) ขอ้ความพอเหมาะ เป็นขอ้ความที,ผูดู้แลแฟนเพจใหค้วามสาํคญัในการ 
ออกแบบภาพรวมอยูใ่นระดบัมากที,สุด เมื,อแบ่งตามประเภทของสินคา้และบริการ 5 ประเภท พบวา่ 
บริการด้านความบนัเทิง การท่องเที,ยว และที,พกัอาศยั อยู่ในระดบัมากที,สุด รองลงมาคือ เสื� อผา้ 
เครื,องแต่งกาย, สุขภาพ และความงาม, อาหาร และเครื,องดื,ม และเครื,องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ 
อยูใ่นระดบัมาก 

(2) ขอ้ความสั�น เป็นขอ้ความที,ผูดู้แลแฟนเพจใหค้วามสาํคญัในการออกแบบ 
ภาพรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง เมื,อแบ่งตามประเภทของสินคา้และบริการ 5 ประเภท พบวา่ สุขภาพ 
และความงาม, อาหาร และเครื,องดื,ม และเครื,องใช้ไฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ อยู่ในระดบัมาก 
รองลงมาคือ เสื�อผา้ เครื,องแต่งกาย, บริการดา้นความบนัเทิง การท่องเที,ยว และที,พกัอาศยั อยูใ่น
ระดบันอ้ย 
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(3) ขอ้ความยาว เป็นขอ้ความที,ผูดู้แลแฟนเพจใหค้วามสาํคญัในการออกแบบ 
ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เมื,อแบ่งตามประเภทของสินคา้และบริการ 5 ประเภท พบวา่ เสื�อผา้ เครื,อง
แต่งกาย, สุขภาพ และความงาม และเครื,องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ อยูใ่นระดบัมาก รองลงมา
คือ อาหาร และเครื,องดื,ม, บริการดา้นความบนัเทิง การท่องเที,ยว และที,พกัอาศยั อยูใ่นระดบัปาน
กลาง  
 

เนื�อหาที,มีความสัมพนัธ์เกี,ยวเนื,องกบัแนวคิดขา้งตน้ มีจาํนวน 8 เนื�อหา ซึ, งผูดู้แลแฟนเพจ
ไดอ้อกแบบมาก-นอ้ยแตกต่างกนั ดงันี�   

(1) เนื�อหาเกี,ยวกบัลกัษณะเด่นของสินคา้และบริการ เป็นเนื�อหาที,ผูดู้แลแฟนเพจ 
ใหค้วามสาํคญัในการออกแบบภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เมื,อแบ่งตามประเภทของสินคา้และบริการ 
5 ประเภท พบวา่ สุขภาพ และความงาม, เครื,องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ อยูใ่นระดบัมากที,สุด 
รองลงมาคือ อาหาร และเครื,องดื,ม, บริการดา้นความบนัเทิง การท่องเที,ยว และที,พกัอาศยั อยู่ใน
ระดบัมาก และเสื�อผา้ เครื,องแต่งกาย  
อยูใ่นระดบัปานกลาง  

(2) เนื�อหาเกี,ยวกบัความแปลกใหม่ เป็นเนื�อหาที,ผูดู้แลแฟนเพจใหค้วามสาํคญัใน 
การออกแบบภาพรวมอยูใ่นระดบัมากที,สุด เมื,อแบ่งตามประเภทของสินคา้และบริการ 5 ประเภท 
พบวา่ อาหาร และเครื,องดื,ม, เครื,องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ และบริการดา้นความบนัเทิง การ
ท่องเที,ยว และที,พกัอาศยั อยูใ่นระดบัมากที,สุด รองลงมาคือ เสื�อผา้ เครื,องแต่งกาย อยูใ่นระดบัมาก 
และสุขภาพ และความงาม อยูใ่นระดบัปานกลาง  

(3) เนื�อหาเกี,ยวกบัผลประโยชน์ที,จะไดรั้บจากสินคา้และบริการ เป็นเนื�อหาที, 
ผูดู้แลแฟนเพจให้ความสําคญัในการออกแบบภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เมื,อแบ่งตามประเภทของ
สินคา้และบริการ 5 ประเภท พบว่า บริการดา้นความบนัเทิง การท่องเที,ยว และที,พกัอาศยั อยูใ่น
ระดบัมากที,สุด รองลงมาคือ เสื�อผา้ เครื,องแต่งกาย, เครื,องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ อยูใ่นระดบั
มาก และสุขภาพ และความงาม, อาหาร และเครื,องดื,ม อยูใ่นระดบัปานกลาง 

(4) เนื�อหาเกี,ยวกบัการแกไ้ขปัญหาเมื,อใชสิ้นคา้และบริการ เป็นเนื�อหาที,ผูดู้แล 
แฟนเพจให้ความสําคญัในการออกแบบภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เมื,อแบ่งตามประเภทของสินคา้
และบริการ 5 ประเภท พบวา่ เสื�อผา้ เครื,องแต่งกาย อยูใ่นระดบัมากที,สุด รองลงมาคือ สุขภาพ และ
ความงาม, เครื,องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ และบริการดา้นความบนัเทิง การท่องเที,ยว และที,พกั
อาศยั อยูใ่นระดบัมาก และอาหาร และเครื,องดื,ม อยูใ่นระดบัปานกลาง 
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(5) เนื�อหาเกี,ยวกบับุคคลที,มีชื,อเสียง หรือดารา เป็นเนื�อหาที,ผูดู้แลแฟนเพจให ้
ความสําคญัในการออกแบบภาพรวมอยู่ในระดบัปานกลาง เมื,อแบ่งตามประเภทของสินคา้และ
บริการ 5 ประเภท พบวา่ เครื,องใช้ไฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ อยูใ่นระดบัมากที,สุด รองลงมาคือ 
อาหาร และเครื,องดื,ม อยู่ในระดบัมาก และเสื�อผา้ เครื,องแต่งกาย, สุขภาพ และความงาม อยู่ใน
ระดบัปานกลาง และบริการดา้นความบนัเทิง การท่องเที,ยว และที,พกัอาศยั อยูใ่นระดบันอ้ย 

(6) เนื�อหาเกี,ยวกบัสถานการณ์ทางสังคม เป็นเนื�อหาที,ผูดู้แลแฟนเพจให ้
ความสําคญัในการออกแบบภาพรวมอยู่ในระดบัมากที,สุด เมื,อแบ่งตามประเภทของสินค้าและ
บริการ 5 ประเภท พบวา่ อาหาร และเครื,องดื,ม, เครื,องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ อยูใ่นระดบัมาก
ที,สุด รองลงมาคือ เสื� อผา้ เครื,องแต่งกาย, สุขภาพ และความงาม และบริการดา้นความบนัเทิง การ
ท่องเที,ยว และที,พกัอาศยั อยูใ่นระดบัมาก 

(7) เนื�อหาเกี,ยวกบัความรัก ความอบอุ่น เป็นเนื�อหาที,ผูดู้แลแฟนเพจใหค้วาม  
สําคญัในการออกแบบภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื,อแบ่งตามประเภทของสินค้าและบริการ 5 
ประเภท พบวา่ สุขภาพ และความงาม, อาหาร และเครื,องดื,ม อยูใ่นระดบัมาก รองลงมาคือ เสื�อผา้ 
เครื,องแต่งกาย, เครื,องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ และบริการดา้นความบนัเทิง การท่องเที,ยว และ
ที,พกัอาศยั อยูใ่นระดบัปานกลาง 

(8) เนื�อหาเกี,ยวกบัอารมณ์ขนั ความสนุกสนาน เป็นเนื�อหาที,ผูดู้แลแฟนเพจให ้
ความสําคญัในการออกแบบภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เมื,อแบ่งตามประเภทของสินคา้และบริการ 5 
ประเภท พบวา่ สุขภาพ และความงาม อยู่ในระดบัมากที,สุด รองลงมาคือ เสื� อผา้ เครื,องแต่งกาย, 
อาหาร และเครื,องดื,ม และเครื,องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ อยูใ่นระดบัมาก และบริการดา้นความ
บนัเทิง การท่องเที,ยว และที,พกัอาศยั อยูใ่นระดบัปานกลาง  
 
       4.1.4 แนวคิดการกาํหนดกลยุทธ์บนเครื�องมือสื�อสารของผู้ดูแลแฟนเพจในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค

ของวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม ที�ส่งผลต่อการตัดสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผู้บริโภค 
จากการศึกษาพบวา่ แนวคิดการกาํหนดกลยทุธ์ของผูดู้แลแฟนเพจในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค ที,

ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค จาํแนกได ้4 แนวคิดหลกั ดงันี�  
1) กลยทุธ์ส่วนลด และการแจกของฟรี ผูดู้แลแฟนเพจไดว้างแนวคิดการกาํหนด 

กลยทุธ์บนเครื,องมือสื,อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊จากเป้าหมายขององคก์ร หรือแบรนดสิ์นคา้และ 
บริการที,ตอ้งการไดรั้บจาํนวน “ถูกใจ” ในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค และยอดขายสินคา้และบริการที,เพิ,ม
มากขึ�น ผูดู้แลแฟนเพจจึงยึดแนวคิดในการกาํหนดกลยุทธ์ส่วนลด หรือโปรโมชั,นพิเศษต่าง ๆ และ
กลยทุธ์การแจกของฟรีเพื,อดึงดูดใจใหผู้บ้ริโภค เขา้มากดปุ่ม “ถูกใจ” ติดตามขอ้มูลข่าวสาร หรือซื�อ
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สินคา้และบริการในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค ก่อนที,ผูบ้ริโภคจะไดรั้บส่วนลด หรือโปรโมชั,นพิเศษ 
ต่าง ๆ และของแจกฟรีกลบัไป ผูดู้แลแฟนเพจส่วนใหญ่ที,เป็นกลุ่มตวัอย่างใช้แนวคิดนี� ในการ
กาํหนดกลยุทธ์ โดยเป็นผูดู้แลแฟนเพจของสินคา้และบริการประเภทต่าง ๆ ดงันี�  สินคา้ ได้แก่ 
เสื� อผา้ เครื,องแต่งกายแฟชั,น 1 คน, สุขภาพ และความงาม 1 คน, อาหาร และเครื,องดื,ม 1 คน, 
เครื,องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ 2 คน และบริการ ไดแ้ก่ ดา้นความบนัเทิง การท่องเที,ยว และที,
พกัอาศยั 2 คน รวมทั�งสิ�นจาํนวน 7 คน 

2) กลยทุธ์การอพัเดทขอ้มูลข่าวสารเกี,ยวกบัสินคา้และบริการอยูเ่สมอ ผูดู้แล 
แฟนเพจได้วางแนวคิดการกาํหนดกลยุทธ์บนเครื,องมือสื,อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คจากความ
ตอ้งการในการเปิดรับ หรือติดตามขอ้มูลข่าวสารของผูบ้ริโภค ผูดู้แลแฟนเพจจึงยึดแนวคิดในการ
กาํหนดกลยุทธ์การอพัเดทขอ้มูลข่าวสารเกี,ยวกบัสินคา้และบริการอยู่เสมอ เพื,อทาํให้แฟนเพจ
บนเฟซบุค๊มีความเคลื,อนไหว มีขอ้มูลข่าวสารเกี,ยวกบัสินคา้และบริการที,หลากหลาย น่าสนใจ และ
ผูบ้ริโภคสามารถเขา้มาติดตามไดต้ลอดเวลา ผูดู้แลแฟนเพจส่วนใหญ่ที,เป็นกลุ่มตวัอยา่งใชแ้นวคิด
นี� ในการกาํหนดกลยุทธ์ โดยเป็นผูดู้แลแฟนเพจของสินคา้และบริการประเภทต่าง ๆ ดงันี�  สินคา้ 
ไดแ้ก่ เสื�อผา้ เครื,องแต่งกายแฟชั,น 2 คน, สุขภาพ และความงาม 2 คน, อาหาร และเครื,องดื,ม 1 คน, 
เครื,องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ 1 คน และบริการ ไดแ้ก่ ดา้นความบนัเทิง การท่องเที,ยว และที,
พกัอาศยั 1 คน รวมทั�งสิ�นจาํนวน 7 คน  

3) กลยทุธ์การใหข้อ้มูลที,น่าเชื,อถือ ทาํใหผู้บ้ริโภคสามารถนาํมาใชใ้นการ 
ตดัสินใจเลือกซื�อสินคา้และบริการได ้ผูดู้แลแฟนเพจไดว้างแนวคิดการกาํหนดกลยุทธ์บนเครื,องมือ
สื,อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คจากกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค ที,ตอ้งการเปิดรับขอ้มูล
ข่าวสารเพื,อเลือกซื�อสินคา้และบริการ และตอ้งการขอ้มูลที,น่าเชื,อถือมาสนบัสนุนการตดัสินใจเลือก
ซื�อสินคา้และบริการที,ดีที,สุด ผูดู้แลแฟนเพจจึงยึดแนวคิดในการกาํหนดกลยุทธ์การให้ขอ้มูลที,
น่าเชื,อถือ เพื,อทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถนาํมาใช้ในการตดัสินใจเลือกซื�อสินคา้และบริการได้ เช่น 
ขอ้มูลเกี,ยวกบัคุณสมบติัพิเศษ ขอ้มูลเกี,ยวกบัเคล็ดลบัการใช้สินคา้และบริการ ขอ้มูลการรับรอง
คุณภาพสินคา้และบริการจากผูเ้ชี,ยวชาญ และขอ้มูลเบื�องตน้ที,ใช้ตอบคาํถามหรือขอ้สงสัยของ
ผูบ้ริโภคเกี,ยวกบัสินคา้และบริการ เป็นตน้ ผูดู้แลแฟนเพจส่วนใหญ่ที,เป็นกลุ่มตวัอยา่งใชแ้นวคิดนี�
ในการกาํหนดกลยุทธ์ โดยเป็นผูดู้แลแฟนเพจของสินคา้และบริการประเภทต่าง ๆ ดงันี�  สินค้า 
ไดแ้ก่ เสื�อผา้ เครื,องแต่งกายแฟชั,น 1 คน, สุขภาพ และความงาม 2 คน, อาหาร และเครื,องดื,ม 1 คน, 
เครื,องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ 2 คน และบริการ ไดแ้ก่ ดา้นความบนัเทิง การท่องเที,ยว และที,
พกัอาศยั 2 คน รวมทั�งสิ�นจาํนวน 8 คน 
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4)  กลยทุธ์การอาํนวยความสะดวกในการใหข้อ้มูลเกี,ยวกบัการสั,งซื�อสินคา้และ 
บริการตลอดเวลา ผูดู้แลแฟนเพจไดว้างแนวคิดการกาํหนดกลยุทธ์บนเครื,องมือสื,อสารในแฟนเพจ
บนเฟซบุ๊คจากแผนการปิดการขายสินคา้และบริการ ผูดู้แลแฟนเพจจึงยึดแนวคิดในการกาํหนดกล
ยุทธ์การอาํนวยความสะดวกในการให้ขอ้มูลเกี,ยวกบัการสั,งซื�อสินคา้และบริการตลอดเวลา โดยมี
เป้าหมายหลกัเพื,อปิดการขายสินคา้และบริการไดอ้ยา่งสมบูรณ์ เพราะ ในกรณีที,ผูบ้ริโภคตดัสินใจ
จะเลือกซื�อสินคา้และบริการแลว้ แต่คน้หาขอ้มูลเกี,ยวกบัการสั,งซื�อสินคา้และบริการไม่พบ อาจจะ
ทาํใหผู้บ้ริโภคเปลี,ยนใจ และหนัไปเลือกแบรนดสิ์นคา้และบริการอื,น ๆ แทน ดงันั�น ผูดู้แลแฟนเพจ
จึงตอ้งให้ขอ้มูลเกี,ยวกบัการสั,งซื�อสินคา้และบริการไวใ้นแฟนเพจบนเฟซบุ๊คอย่างละเอียด หรือ
จดัหาทุก ๆ ช่องทางที,ผูบ้ริโภคจะสามารถติดต่อ หรือสั,งซื�อสินคา้และบริการไดต้ลอดเวลา ผูดู้แล
แฟนเพจส่วนใหญ่ที,เป็นกลุ่มตวัอยา่งใชแ้นวคิดนี� ในการกาํหนดกลยุทธ์ โดยเป็นผูดู้แลแฟนเพจของ
สินคา้และบริการประเภทต่าง ๆ ดงันี�  สินคา้ ไดแ้ก่ เสื�อผา้ เครื,องแต่งกายแฟชั,น 2 คน, สุขภาพ และ
ความงาม 1 คน, อาหาร และเครื,องดื,ม 2 คน, เครื,องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ 1 คน และบริการ 
ไดแ้ก่ ดา้นความบนัเทิง การท่องเที,ยว และที,พกัอาศยั 2 คน รวมทั�งสิ�นจาํนวน 8 คน  
  จากแนวคิดการกาํหนดกลยทุธ์ขา้งตน้ ที,เป็นแนวทางในการนาํไปสู่เป้าหมาย หรือ
การไดรั้บ จาํนวน “ถูกใจ” ในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค และยอดขายสินคา้และบริการที,เพิ,มมากขึ�นนั�น 
จะสามารถบรรลุผลหรือประสบความสําเร็จได ้หากวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมมีการผลิต 
จาํหน่ายสินคา้ หรือให้บริการที,มีคุณสมบติั และประสิทธิภาพตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
ทาํใหผู้บ้ริโภคไดรั้บประโยชน์ และเกิดความพึงพอใจมากที,สุด  
 

การวิเคราะห์ขอ้มูลของผูดู้แลแฟนเพจเกี,ยวกบัการกาํหนดกลยุทธ์บนเครื,องมือสื,อสารใน
แฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ที,ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” 
ของผูบ้ริโภค มีรายละเอียด ดงันี�  
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ตารางที� 15 แสดงค่าเฉลี,ย และส่วนเบี,ยงเบนมาตรฐานของผูดู้แลแฟนเพจที,ใหส้ัมภาษณ์เกี,ยวกบัการ
กาํหนดกลยทุธ์บนเครื,องมือสื,อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดยอ่ม ที,ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค 

 

กลยุทธ์ทางการตลาด X  S.D. 
ระดับ 

ความสําคัญ 

กลยทุธ์ 
1. ความประหยดั การใหส่้วนลด  หรือโปรโมชั,น

พิเศษต่าง ๆ 
2. สินคา้และบริการตอ้งมีคุณสมบติั และ

ประสิทธิภาพตรงตามความตอ้งการ 
3. การแจกของฟรี 
4. การอปัเดตขอ้มูลข่าวสารเกี,ยวกบัสินคา้และบริการ

อยูเ่สมอ 
5. การใหข้อ้มูลที,มีความน่าเชื,อถือ สามารถนาํมาใช้

ในการตดัสินใจเลือกซื�อสินคา้และบริการได ้
6. อาํนวยความสะดวกในการใหข้อ้มูลเกี,ยวกบัการ

สั,งซื�อสินคา้และบริการ 

 
3.90 

 
4.60 

 
3.70 
4.90 

 
4.10 

 
3.60 

 
1.101 

 
.516 

 
1.567 
.316 

 
1.101 

 
1.075 

 
มาก 

 
มากที,สุด 

 
มาก 

มากที,สุด 
 

มาก 
 

มาก 
 

รวม 4.13 .946 มาก 
 

จากตารางที, 15 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลของผูดู้แลแฟนเพจที,ใหส้ัมภาษณ์เกี,ยวกบัการกาํหนด
กลยทุธ์ บนเครื,องมือสื,อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ที,ส่งผล
ต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค โดยรวม พบว่า ผูดู้แลแฟนเพจที,ให้สัมภาษณ์มีการ
กาํหนดกลยทุธ์อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี,ยเท่ากบั 4.13  

 
กลยุทธ์ เมื,อพิจารณาเป็นรายประเด็น พบว่า ผูดู้แลแฟนเพจที,ให้สัมภาษณ์มีการกาํหนด 

กลยุทธ์บนเครื,องมือสื,อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค ส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัมาก คือ การอปัเดตขอ้มูล
ข่าวสารเกี,ยวกบัสินคา้และบริการอยูเ่สมอ มีค่าเฉลี,ยเท่ากบั 4.90 รองลงมาคือ สินคา้และบริการตอ้ง
มีคุณสมบติั และประสิทธิภาพตรงตามความตอ้งการ มีค่าเฉลี,ยเท่ากบั 4.60, การให้ขอ้มูลที,มีความ
น่าเชื,อถือ สามารถนํามาใช้ในการตดัสินใจเลือกซื�อสินค้าและบริการได้ มีค่าเฉลี,ยเท่ากบั 4.10, 

 

 

 

 

 

 

 

 



  145 
 

 

ความประหยดั การให้ส่วนลด หรือโปรโมชั,นพิเศษต่าง ๆ มีค่าเฉลี,ยเท่ากบั 3.90, การแจกของฟรี มี
ค่าเฉลี,ยเท่ากบั 3.70 และอาํนวยความสะดวกในการให้ขอ้มูลเกี,ยวกบัการสั,งซื�อสินคา้และบริการ มี
ค่าเฉลี,ยเท่ากบั 3.60 ตามลาํดบั 
 

ตารางที� 16 แสดงค่าเฉลี,ย และส่วนเบี,ยงเบนมาตรฐานของผูดู้แลแฟนเพจที,ใหส้ัมภาษณ์เกี,ยวกบัการ
กาํหนดกลยทุธ์บนเครื,องมือสื,อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม ที,ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค จาํแนกตามประเภท
ของสินคา้และบริการ 

 

ประเภทของ 

สินค้าและบริการ 

เสืCอผ้า  

เครื�องแต่ง

กาย 

สุขภาพ  

และความงาม 

อาหาร  

และเครื�องดื�ม 

เครื�องใช้ไฟฟ้า  

และ

อเิลก็ทรอนกิส์ 

บริการด้าน

ความบันเทงิ  

การท่องเที�ยว  
และที�พกัอาศัย 

การกาํหนดกลยุทธ์บน
เครื�องมอืสื�อสาร X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. X  S.D. 

1. ความประหยดั การให้
ส่วนลด  หรือโปรโมชั,น
พิเศษต่าง ๆ 

4.00 1.414 4.50 .707 4.00 1.414 3.00 1.414 4.00 1.414 

2. สินคา้และบริการตอ้งมี
คุณสมบติั และประสิทธิ 
ภาพตรงตามความตอ้งการ 

5.00 .000 4.50 .707 4.50 .707 4.50 .707 4.50 .707 

3. การแจกของฟรี 4.00 .000 5.00 .000 3.00 2.828 4.00 1.414 2.50 2.121 
4. การอปัเดตขอ้มูล
ข่าวสารเกี,ยวกบัสินคา้และ
บริการอยูเ่สมอ 

4.50 .707 5.00 .000 5.00 .000 5.00 .000 5.00 .000 

5. การใหข้อ้มูลที,มีความ
น่าเชื,อถือ สามารถนาํมา 
ใชใ้นการตดัสินใจเลือก
ซื�อสินคา้และบริการได ้

4.50 .707 4.00 1.414 2.50 .707 5.00 .000 4.50 .707 

6. อาํนวยความสะดวกใน
การใหข้อ้มูลเกี,ยวกบัการ
สั,งซื�อสินคา้และบริการ 

4.50 .707 2.50 2.121 4.00 .000 4.00 .000 3.00 .000 
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กลยทุธ์ที,มีความสัมพนัธ์เกี,ยวเนื,องกบัแนวคิดขา้งตน้ มีจาํนวน 6 กลยุทธ์ ซึ, งผูดู้แลแฟนเพจ
ไดใ้ชก้าํหนดมาก-นอ้ยแตกต่างกนั ดงันี�  

(1) กลยทุธ์สินคา้และบริการมีคุณสมบติั และประสิทธิภาพตรงตามความตอ้งการ  
เป็นกลยุทธ์ที,ผูดู้แลแฟนเพจให้ความสําคญัในการกาํหนดภาพรวมอยู่ในระดบัมากที,สุด เมื,อแบ่ง
ตามประเภทของสินคา้และบริการ 5 ประเภท พบวา่ เสื�อผา้ เครื,องแต่งกาย อยูใ่นระดบัมากที,สุด 
รองลงมาคือ สุขภาพ และความงาม, อาหาร และเครื,องดื,ม, เครื,องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ และ
บริการดา้นความบนัเทิง การท่องเที,ยว และที,พกัอาศยั อยูใ่นระดบัมาก  

(2) การใหส่้วนลด หรือโปรโมชั,นพิเศษต่าง ๆ เป็นกลยทุธ์ที,ผูดู้แลแฟนเพจให ้
ความสําคญัในการกาํหนดภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เมื,อแบ่งตามประเภทของสินคา้และบริการ 5 
ประเภท พบวา่ เสื�อผา้ เครื,องแต่งกาย, สุขภาพ และความงาม, อาหาร และเครื,องดื,ม และบริการดา้น
ความบนัเทิง การท่องเที,ยว และที,พกัอาศยั อยู่ในระดบัมาก รองลงมาคือ เครื,องใช้ไฟฟ้า และ
อิเล็กทรอนิกส์ อยูใ่นระดบัปานกลาง  

(3) การแจกของฟรี เป็นกลยทุธ์ที,ผูดู้แลแฟนเพจใหค้วามสาํคญัในการกาํหนด 
ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เมื,อแบ่งตามประเภทของสินคา้และบริการ 5 ประเภท พบวา่ สุขภาพ และ
ความงาม อยู่ในระดับมากที,สุด รองลงมาคือ เสื� อผ้า เครื, องแต่งกาย, เครื, องใช้ไฟฟ้า และ
อิเล็กทรอนิกส์ อยูใ่นระดบัมาก และอาหาร และเครื,องดื,ม อยูใ่นระดบัปานกลาง และบริการดา้น
ความบนัเทิง การท่องเที,ยว และที,พกัอาศยั อยูใ่นระดบันอ้ย  

(4) การอพัเดทขอ้มูลข่าวสารเกี,ยวกบัสินคา้และบริการอยูเ่สมอ เป็นกลยทุธ์ที, 
ผูดู้แลแฟนเพจใหค้วามสาํคญัในการกาํหนดภาพรวมอยูใ่นระดบัมากที,สุด เมื,อแบ่งตามประเภทของ
สินคา้และบริการ 5 ประเภท พบวา่ สุขภาพ และความงาม, อาหาร และเครื,องดื,ม, เครื,องใชไ้ฟฟ้า 
และอิเล็กทรอนิกส์ และบริการดา้นความบนัเทิง การท่องเที,ยว และที,พกัอาศยั อยูใ่นระดบัมากที,สุด 
รองลงมาคือ เสื�อผา้ เครื,องแต่งกาย อยูใ่นระดบัมาก  

(5) การใหข้อ้มูลที,มีความน่าเชื,อถือ สามารถนาํมาใชใ้นการตดัสินใจเลือกซื�อ 
สินคา้และบริการได ้เป็นกลยทุธ์ที,ผูดู้แลแฟนเพจให้ความสําคญัในการกาํหนดภาพรวมอยูใ่นระดบั
มาก เมื,อแบ่งตามประเภทของสินค้าและบริการ 5 ประเภท พบว่า เครื, องใช้ไฟฟ้า และ
อิเล็กทรอนิกส์ อยู่ในระดบัมากที,สุด รองลงมาคือ เสื�อผา้ เครื,องแต่งกาย, สุขภาพ และความงาม 
และบริการด้านความบนัเทิง การท่องเที,ยว และที,พกัอาศยั อยู่ในระดบัมาก และอาหาร และ
เครื,องดื,ม อยูใ่นระดบันอ้ย  

(6) การอาํนวยความสะดวกในการใหข้อ้มูลเกี,ยวกบัการสั,งซื�อสินคา้และบริการ 
ตลอดเวลา เป็นกลยทุธ์ที,ผูดู้แลแฟนเพจใหค้วามสาํคญัในการกาํหนดภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เมื,อ 
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แบ่งตามประเภทของสินคา้และบริการ 5 ประเภท พบว่า เสื� อผา้ เครื,องแต่งกาย, อาหาร และ
เครื,องดื,ม และเครื,องใช้ไฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ อยู่ในระดบัมาก รองลงมาคือบริการดา้นความ
บนัเทิง การท่องเที,ยว และที,พกัอาศยั อยูใ่นระดบัปานกลาง และสุขภาพ และความงาม อยูใ่นระดบั
นอ้ย 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที� 5 
ทัศนคต ิและแรงจูงใจที�ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือ

สื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม 
ของผู้บริโภค 

 
ในบทนี� นําเสนอผลการศึกษาวิเคราะห์ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ทัศนคติ และ

แรงจูงใจด้านต่าง ๆ ที'ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจ
บนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมของผูบ้ริโภคที'เปิดรับแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ทั�งเพื'อติดตามข่าวสาร และซื�อสินคา้และบริการ จาํนวน 400 
คน ซึ' งมีรายละเอียด ดงัต่อไปนี�  
 

5.1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลของผู้บริโภค ประกอบดว้ยผลการวเิคราะห์ 4 ส่วน ดงันี�   
5.1.1  การวเิคราะห์ขอ้มูลทั'วไปของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่  เพศ  อาย ุ ระดบัการศึกษา  อาชีพ และ

รายไดเ้ฉลี'ยต่อเดือน 
5.1.2  การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคที'มีผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ”

บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 
5.1.3   การวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นแรงจูงใจของผูบ้ริโภคที'มีผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” 

บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 
5.1.4   การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บน

เครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 
โดยสถิติที'ใชใ้นการวเิคราะห์ ไดแ้ก่  ความถี'  ร้อยละ  ค่าเฉลี'ย  และส่วนเบี'ยงเบนมาตรฐาน 
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5.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื�อทดสอบสมมติฐาน ประกอบดว้ยผลการวิเคราะห์ 4 ส่วน 
ดงันี�  

5.2.1   ผูบ้ริโภคที'มีขอ้มูลประกอบดว้ย  เพศ  อาย ุ ระดบัการศึกษา  อาชีพ  และรายไดเ้ฉลี'ย
ต่อเดือนที'แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจ
บนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มแตกต่างกนั 

5.2.2   ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาด 
กลางและขนาดย่อมในด้านคุณลักษณะ ได้แก่  ความทนัสมยั  ความน่าเชื'อถือ และ ความเป็น
มลัติมีเดีย รวมถึงในดา้นการออกแบบ ไดแ้ก่  ภาพ  สี  ขอ้ความ  และเนื�อหา มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค 

5.2.3   แรงจูงใจของผู ้บริโภค ได้แก่ แรงจูงใจทางด้านเหตุผล และอารมณ์ มีผลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค 

5.2.4 ปัจจยัที'มีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภคมากที'สุด คือ 
แรงจูงใจทางดา้นเหตุผล และอารมณ์ 

โดยสถิติที'ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่  สถิติเชิงทดสอบ (Independent Simple T-test), 
ทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว (One way ANOVA), การหาค่าสัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์อยา่ง
ง่าย (Correlation) และการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression)   

 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

5.1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลของผู้บริโภค ประกอบดว้ยผลการวเิคราะห์ 4 ส่วน ดงันี�   
       5.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั�วไปของผู้บริโภค ได้แก่  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  และ
รายได้เฉลี�ยต่อเดือน 

 
ตารางที� 17 แสดงจาํนวนและร้อยละของผูบ้ริโภค จาํแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 
เพศชาย 
เพศหญิง 

160 
240 

40.0 
60.0 

รวม 400 100.0 
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จากตารางที' 17 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทั'วไปของผูบ้ริโภค จาํนวน 400 คน จาํแนกตามเพศ 
พบว่า เพศหญิงมากกว่าเพศชาย คือ เพศหญิง จาํนวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 60.0 และเพศชาย
จาํนวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0  
 
ตารางที� 18 แสดงจาํนวนและร้อยละของผูบ้ริโภค จาํแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน (คน) ร้อยละ 
13 - 15 ปี 
16 - 30 ปี 
31 - 45 ปี 

30 
284 
86 

7.5 
71.0 
21.5 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที' 18 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทั'วไปของผูบ้ริโภค จาํนวน 400 คน จาํแนกตามอาย ุ
พบว่า ผูบ้ริโภคที'มีช่วงอายุ 16-30 ปี มีจาํนวนมากที'สุด จาํนวน 284 คน คิดเป็นร้อยละ 71.0 
รองลงมาคือ ช่วงอายุ 31-45 ปี จาํนวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 และช่วงอายุ 13-15 ปี จาํนวน 30 
คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 ตามลาํดบั 
 
ตารางที� 19 แสดงจาํนวนและร้อยละของผูบ้ริโภค จาํแนกตามระดบัการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) ร้อยละ 
มธัยมศึกษา 
ปริญญาตรี 
ปริญญาโท 
ปริญญาเอก 

114 
238 
46 
2 

28.5 
59.5 
11.5 
0.5 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที' 19 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทั'วไปของผูบ้ริโภค จาํนวน 400 คน จาํแนกตาม
ระดบัการศึกษา พบวา่ ผูบ้ริโภคที'ศึกษาระดบัปริญญาตรี มีจาํนวนมากที'สุด จาํนวน 238 คน คิดเป็น
ร้อยละ 59.5 รองลงมาคือ ระดบัมธัยมศึกษา จาํนวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5, ระดบัปริญญาโท 
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จาํนวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 และระดบัปริญญาเอก จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 
ตามลาํดบั 
 
ตารางที� 20 แสดงจาํนวนและร้อยละของผูบ้ริโภค จาํแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ 
นกัเรียน / นิสิต / นกัศึกษา 
พนกังานบริษทัเอกชน 
รับราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
ธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ 

234 
63 
50 
53 

58.5 
15.8 
12.5 
13.2 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที' 20 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทั'วไปของผูบ้ริโภคจาํนวน 400 คน จาํแนกตามอาชีพ 
พบวา่ ผูบ้ริโภคที'มีอาชีพนกัเรียน / นิสิต / นกัศึกษา มีจาํนวนมากที'สุด จาํนวน 234 คน คิดเป็นร้อย
ละ 58.5 รองลงมาคือพนกังานบริษทัเอกชน จาํนวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8,  ธุรกิจส่วนตวั / 
อาชีพอิสระ จาํนวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.2 และรับราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ จาํนวน 50 
คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 ตามลาํดบั  

 
ตารางที� 21 แสดงจาํนวนและร้อยละของผูบ้ริโภค จาํแนกตามรายไดเ้ฉลี'ยต่อเดือน 

 

รายได้เฉลี�ยต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ 
นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 
10,001 – 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
มากกวา่หรือเท่ากบั 30,001 บาทขึ�นไป 

183 
109 
67 
41 

45.8 
27.2 
16.8 
10.2 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางที' 21 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทั'วไปของผูบ้ริโภค จาํนวน 400 คน จาํแนกตาม

รายไดเ้ฉลี'ยต่อเดือน พบว่า ผูบ้ริโภคที'มีรายไดเ้ฉลี'ยต่อเดือนนอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท มี
จาํนวนมากที'สุด จาํนวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.8 รองลงมาคือ 10,001 – 20,000 บาท จาํนวน 
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109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.2, 20,001 – 30,000 บาท จาํนวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 และมากกวา่
หรือเท่ากบั 30,001 บาทขึ�นไป จาํนวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.2 ตามลาํดบั 
 
       5.1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านทัศนคติของผู้บริโภคที�มีผลต่อการตัดสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บน
เครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม 

  
ตารางที� 22 แสดงค่าเฉลี'ย และส่วนเบี'ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลด้านทศันคติของผูบ้ริโภคต่อ

คุณลกัษณะและการออกแบบเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม 

 

ทศันคติต่อเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค X  S.D. 
ระดับ 
ความ

คิดเห็น 

ด้านคุณลกัษณะ 
1. มีความทนัสมยั มีขอ้มูลหลากหลายรูปแบบเกี'ยวกบั

การโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ 
2. สามารถนาํเสนอเนื�อหา หรือขอ้มูลข่าวสารได้

ชดัเจน  น่าสนใจ  เป็นประโยชน์ 
3. มีความน่าเชื'อถือ สามารถนาํขอ้มูลไปใชใ้นการ

อา้งอิงได ้
4. สามารถนาํขอ้มูลไปใชใ้นการสนบัสนุนการ

ตดัสินใจได ้
5. สามารถเชื'อมโยงไปยงัเครื'องมืออื'น ๆ ไดง่้าย 
6. มีความเป็นมลัติมีเดีย โดยมีองคป์ระกอบของรูปภาพ 

กราฟิก วดีิโอ  เสียง  ที'สอดคลอ้งกบัเนื�อหาของ
สินคา้และบริการ 

 
4.22 

 
3.94 

 
3.39 

 
3.75 

 
3.92 
4.48 

 
.643 

 
.735 

 
.845 

 
.805 

 
.683 
.690 

 
มาก 

 
มาก 

 
ปานกลาง 

 
มาก 

 
มาก 
มาก 

รวม 3.95 .490 มาก 
ด้านการออกแบบ  
ภาพ 

1. ภาพของผูที้'มีชื'อเสียง หรือดารา 

 
 

3.74 

 
 

.826 

 
 

มาก 
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ตารางที� 22 แสดงค่าเฉลี'ย และส่วนเบี'ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลด้านทศันคติของผูบ้ริโภคต่อ
คุณลกัษณะและการออกแบบเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม (ต่อ) 

 

ทศันคติต่อเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค X  S.D. 
ระดับ 
ความ

คิดเห็น 
2. ภาพของผูบ้ริโภค หรือแฟน ๆ ขณะซื�อสินคา้และ

บริการ หรือร่วมกิจกรรม 
3. ภาพของผูบ้ริโภค หรือแฟน ๆ ที'มีความสุขจากการ 

ไดรั้บรางวลั หรือใชสิ้นคา้แลว้ไดผ้ลตามตอ้งการ 
4. ภาพสัญลกัษณ์  ตราสินคา้ หรือโลโก ้
5. ภาพของสินคา้และบริการ 
6. ภาพการเปรียบเทียบสินคา้และบริการกบัคู่แข่ง 
7. ภาพสาธิตการใชสิ้นคา้และบริการ 
8. ภาพการใชสิ้นคา้และบริการเพื'อแกไ้ขปัญหา 
9. ภาพอาคารสถานที' ที'ผลิตและใหบ้ริการ 
10. ภาพการ์ตูน 
11. ภาพกราฟิก 

3.71 
 

3.81 
 

4.00 
4.23 
3.62 
3.53 
3.61 
3.55 
3.58 
3.79 

.829 
 

.836 
 

.803 

.874 

.873 

.800 

.784 

.900 

.866 

.895 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 3.74 .487 มาก 
สี 

1. สีเดียว 
2. สีคู่ตรงขา้ม เช่น สีส้มกบันํ�าเงิน 
3. สีกลมกลืน เช่น สีฟ้ากบัฟ้าขาว 
4. หลากหลายสี 

 
3.22 
3.60 
3.80 
4.05 

 
.894 
.832 
.753 
.934 

 
ปานกลาง 

มาก 
มาก 
มาก 

รวม 3.67 .494 มาก 
ขอ้ความ 

1. ขอ้ความยาว เนน้ที'การนาํเสนอรายละเอียด 
2. ขอ้ความพอเหมาะ เนน้ที'ความกระชบั และชดัเจน 
3. ขอ้ความสั�น เนน้ที'การจดจาํไดง่้าย และพดูติดปาก 

 
3.50 
4.15 
3.85 

 
.876 
.710 
.851 

 
มาก 
มาก 
มาก 
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ตารางที� 22 แสดงค่าเฉลี'ย และส่วนเบี'ยงเบนมาตรฐานของขอ้มูลด้านทศันคติของผูบ้ริโภคต่อ
คุณลกัษณะและการออกแบบเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม (ต่อ) 

 

ทศันคติต่อเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค X  S.D. 
ระดับ 
ความ

คิดเห็น 
รวม 3.83 .475 มาก 

เนื�อหา 
1. เนื�อหาเกี'ยวกบัลกัษณะเด่นของสินคา้และบริการ 
2. เนื�อหาเกี'ยวกบัความแปลกใหม่ 
3. เนื�อหาเกี'ยวกบับุคคลที'มีชื'อเสียง หรือดารา 
4. เนื�อหาเกี'ยวกบัผลประโยชน์ที'จะไดรั้บจากสินคา้

และบริการ 
5. เนื�อหาเกี'ยวกบัการแกไ้ขปัญหาเมื'อใชสิ้นคา้และ

บริการ 
6. เนื�อหาเกี'ยวกบัสถานการณ์ทางสังคม 
7. เนื�อหาเกี'ยวกบัความรัก ความอบอุ่น 
8. เนื�อหาเกี'ยวกบัอารมณ์ขนั ความสนุกสนาน 

 
4.12 
4.22 
3.64 
4.14 

 
3.80 

 
3.60 
3.68 
3.89 

 
.699 
.717 
.856 
.747 

 
.762 

 
.864 
.793 
.849 

 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 3.89 .438 มาก 
 
จากตารางที' 22 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคต่อคุณลกัษณะและการ

ออกแบบเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม โดยรวม 
พบว่า ผูบ้ริโภคมีทศันคติอยู่ในระดบัมาก เมื'อพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นลกัษณะ มีค่าเฉลี'ย
เท่ากบั 3.95 รองลงมา คือ ดา้นการออกแบบเนื�อหา มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 3.89, ขอ้ความ มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 
3.83, ภาพ มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 3.74 และสี มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 3.67 ตามลาํดบั 
 
ด้านคุณลกัษณะ  

เมื'อพิจารณาเป็นรายประเด็น พบว่า ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อแต่ละประเด็นส่วนใหญ่อยู่ใน
ระดับมาก คือ มีความเป็นมัลติมีเดีย โดยมีองค์ประกอบของรูปภาพ กราฟิก วิดีโอ  เสียง ที'
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สอดคลอ้งกบัเนื�อหาของสินคา้และบริการ มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 4.48 รองลงมาคือ มีความทนัสมยั มี
ขอ้มูลหลากหลายรูปแบบเกี'ยวกบัการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 4.22, สามารถ
นาํเสนอเนื�อหา หรือขอ้มูลข่าวสารได้ชัดเจน น่าสนใจ เป็นประโยชน์ มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 3.94, 
สามารถเชื'อมโยงไปยงัเครื'องมืออื'น ๆ ไดง่้าย มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 3.92 และสามารถนาํขอ้มูลไปใชใ้น
การสนบัสนุนการตดัสินใจได ้มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 3.75 และในระดบัปานกลาง คือ มีความน่าเชื'อถือ 
สามารถนาํขอ้มูลไปใชใ้นการอา้งอิงได ้มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 3.39 ตามลาํดบั 
 
ด้านการออกแบบ  
ภาพ  

เมื'อพิจารณาเป็นรายประเด็น พบว่า ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อแต่ละประเด็นอยู่ในระดบัมาก
ทั�งหมด คือ ภาพของสินคา้และบริการ มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 4.23 รองลงมาคือ ภาพสัญลกัษณ์ ตราสินคา้ 
หรือโลโก ้มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 4.00, ภาพของผูบ้ริโภค หรือแฟน ๆ ที'มีความสุขจากการไดรั้บรางวลั 
หรือใชสิ้นคา้แลว้ไดผ้ลตามตอ้งการ มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 3.81, ภาพกราฟิก มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 3.79, ภาพ
ของผูที้'มีชื'อเสียง หรือดารา มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 3.74, ภาพของผูบ้ริโภค หรือแฟน ๆ ขณะซื�อสินคา้และ
บริการ หรือร่วมกิจกรรม มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 3.71, ภาพการเปรียบเทียบสินคา้และบริการกบัคู่แข่ง มี
ค่าเฉลี'ยเท่ากบั 3.62, ภาพการใช้สินคา้และบริการเพื'อแกไ้ขปัญหา มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 3.61, ภาพ
การ์ตูน มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 3.58, ภาพอาคารสถานที' ที'ผลิตและให้บริการ มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 3.55 และ
ภาพสาธิตการใชสิ้นคา้และบริการ มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 3.53 ตามลาํดบั 

 
สี  

เมื'อพิจารณาเป็นรายประเด็น พบว่า ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อแต่ละประเด็นส่วนใหญ่อยู่ใน
ระดบัมาก คือ หลากหลายสี มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 4.05 รองลงมาคือ สีกลมกลืน เช่น สีฟ้ากบัฟ้าขาว มี
ค่าเฉลี'ยเท่ากบั 3.80, สีคู่ตรงขา้ม เช่น สีส้มกบันํ� าเงิน มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 3.60 ตามลาํดบั และในระดบั
ปานกลาง คือ สีเดียว มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 3.22 ตามลาํดบั 
 
ขอ้ความ  

เมื'อพิจารณาเป็นรายประเด็น พบว่า ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อแต่ละประเด็นอยู่ในระดบัมาก
ทั�งหมด คือ ขอ้ความพอเหมาะ เนน้ที'ความกระชบั และชดัเจน มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 4.15 รองลงมาคือ 
ขอ้ความสั�น เนน้ที'การจดจาํไดง่้าย และพดูติดปาก มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 3.85 และขอ้ความยาว เนน้ที'การ
นาํเสนอรายละเอียด มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 3.50 ตามลาํดบั 
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เนื�อหา  
เมื'อพิจารณาเป็นรายประเด็น พบว่า ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อแต่ละประเด็นอยู่ในระดบัมาก

ทั�งหมด คือ เนื�อหาเกี'ยวกบัความแปลกใหม่ มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 4.22 รองลงมาคือ เนื�อหาเกี'ยวกบั
ผลประโยชน์ที'จะไดรั้บจากสินคา้และบริการ มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 4.14, เนื�อหาเกี'ยวกบัลกัษณะเด่นของ
สินคา้และบริการ มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 4.12, เนื�อหาเกี'ยวกบัอารมณ์ขนั ความสนุกสนาน มีค่าเฉลี'ย
เท่ากบั 3.89, เนื�อหาเกี'ยวกบัการแกไ้ขปัญหาเมื'อใชสิ้นคา้และบริการ มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 3.80, เนื�อหา
เกี'ยวกบัความรัก ความอบอุ่น มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 3.68, เนื�อหาเกี'ยวกบับุคคลที'มีชื'อเสียง หรือดารา มี
ค่าเฉลี'ยเท่ากบั 3.64 และเนื�อหาเกี'ยวกบัสถานการณ์ทางสังคม มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 3.60 ตามลาํดบั 
 
       5.1.3 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านแรงจูงใจของผู้บริโภคที�มีผลต่อการตัดสินใจกดปุ่ ม “ถูกใจ” บน
เครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม 

 
ตารางที� 23 แสดงค่าเฉลี'ย และส่วนเบี'ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจของผูบ้ริโภคต่อเครื'องมือ

สื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 
 

แรงจูงใจของผู้บริโภค X  S.D. 
ระดับ 

แรงจูงใจ 

แรงจูงใจด้านเหตุผล (กลยทุธ์) 
1. ความประหยดั การไดรั้บส่วนลด  หรือโปรโมชั'น

พิเศษต่าง ๆ 
2. สินคา้และบริการมีคุณสมบติั และประสิทธิภาพตรง

ตามความตอ้งการ 
3. การไดรั้บของแจกฟรี 
4. การไดรั้บขอ้มูลข่าวสารอปัเดตเกี'ยวกบัสินคา้และ

บริการ 
5. ขอ้มูลมีความที'น่าเชื'อถือ สามารถนาํมาใชใ้นการ

ตดัสินใจเลือกซื�อสินคา้และบริการได ้
6. ความสะดวกในการหาขอ้มูล และการสั'งซื�อสินคา้

และบริการ 

 
3.79 

 
4.27 

 
3.37 
4.02 

 
3.78 

 
3.80 

 
.828 

 
.791 

 
1.002 
.822 

 
.846 

 
.858 

 
มาก 

 
มาก 

 
ปานกลาง 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 

รวม 3.84 .561 มาก 
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ตารางที� 23 แสดงค่าเฉลี'ย และส่วนเบี'ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจของผูบ้ริโภคต่อเครื'องมือ
สื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (ต่อ) 

 

แรงจูงใจของผู้บริโภค X  S.D. 
ระดับ 

แรงจูงใจ 

แรงจูงใจด้านอารมณ์ (ปัจจยัเสริม) 
1. การเขา้ไปกดปุ่ม “ถูกใจ” เป็นคนแรก เพื'อแสดงถึง

ความเป็นที'หนึ'ง เป็นผูน้าํไม่ตามใคร 
2. เห็นเพื'อนเขา้ไปกดปุ่ม “ถูกใจ” จึงไปกดตาม 
3. เมื'อกดปุ่ม “ถูกใจ” แลว้ กลุ่มเพื'อน และกลุ่มสังคม

จะใหก้ารยอมรับ 
4. ตอ้งการทาํความรู้จกั หรือสร้างความสัมพนัธ์กบั

องคก์ร หรือแบรนดสิ์นคา้และบริการ 
5. ตอ้งการแสดงออกวา่ ตนเป็นแฟน ใหก้ารสนบัสนุน

องคก์ร หรือแบรนดสิ์นคา้และบริการ 

 
3.47 

 
3.70 
3.51 

 
3.75 

 
3.90 

 

 
.909 

 
.944 
.934 

 
.846 

 
.933 

 
ปานกลาง 

 
มาก 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

รวม 3.67 .595 มาก 
 

จากตารางที' 23 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นแรงจูงใจของผูบ้ริโภคต่อเครื'องมือสื'อสารใน
แฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม โดยรวม พบวา่ ผูบ้ริโภคมีความคิดเห็น
อยู่ในระดับมาก เมื'อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า แรงจูงใจด้านเหตุผล มีค่าเฉลี'ยเท่ากับ 3.84 
รองลงมา คือ แรงจูงใจดา้นอารมณ์ มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 3.67 ตามลาํดบั 
 

แรงจูงใจดา้นเหตุผล เมื'อพิจารณาเป็นรายประเด็น พบว่า ผูบ้ริโภคมีแรงจูงใจต่อแต่ละ
ประเด็นส่วนใหญ่อยู่ในระดบัมาก คือ สินคา้และบริการมีคุณสมบติั และประสิทธิภาพตรงตาม
ความตอ้งการ มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 4.27 รองลงมาคือ การไดรั้บขอ้มูลข่าวสารอปัเดตเกี'ยวกบัสินคา้และ
บริการ มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 4.02, ความสะดวกในการหาขอ้มูล และการสั'งซื�อสินคา้และบริการ มี
ค่าเฉลี'ยเท่ากบั 3.80, ความประหยดั การไดรั้บส่วนลด หรือโปรโมชั'นพิเศษต่าง ๆ มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 
3.79 และขอ้มูลมีความที'น่าเชื'อถือ สามารถนาํมาใชใ้นการตดัสินใจเลือกซื�อสินคา้และบริการได ้มี
ค่าเฉลี'ยเท่ากบั 3.78 และในระดบัปานกลาง คือ การได้รับของแจกฟรี มีค่าเฉลี'ยเท่ากับ 3.37 
ตามลาํดบั 
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แรงจูงใจดา้นอารมณ์ เมื'อพิจารณาเป็นรายประเด็น พบว่า ผูบ้ริโภคมีแรงจูงใจต่อแต่ละ
ประเด็นส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัมาก คือ ตอ้งการแสดงออกวา่ ตนเป็นแฟน ให้การสนบัสนุนองคก์ร 
หรือแบรนด์สินคา้และบริการ มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 3.90 รองลงมาคือ ตอ้งการทาํความรู้จกั หรือสร้าง
ความสัมพนัธ์กบัองคก์ร หรือแบรนด์สินคา้และบริการ มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 3.75, เห็นเพื'อนเขา้ไปกด
ปุ่ม “ถูกใจ” จึงไปกดตาม มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 3.70 และเมื'อกดปุ่ม “ถูกใจ” แลว้ กลุ่มเพื'อน และกลุ่ม
สังคมจะให้การยอมรับ มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 3.51 และในระดบัปานกลาง คือ การเขา้ไปกดปุ่ม “ถูกใจ” 
เป็นคนแรก เพื'อแสดงถึงความเป็นที'หนึ'ง เป็นผูน้าํไม่ตามใคร มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 3.47 ตามลาํดบั 
 
       5.1.4 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บน
เครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม 

 
ตารางที� 24 แสดงค่าเฉลี'ย และส่วนเบี'ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อการตดัสินใจ

กดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดยอ่ม 

 

รูปแบบของเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค X  S.D. 
ระดับ 

การตัดสินใจ 
1. กระดานขอ้ความ 
2. หนา้แลนดิ�งเพจ  
3. ไทมไ์ลน์ 
4. รูปภาพ 
5. คลิปวดีิโอ คลิปเสียง 
6. Note ขอ้ความ 
7. เวบ็บอร์ดสนทนา 
8. Link ขอ้มูลต่าง ๆ 
9. เกมหรือแคมเปญร่วมสนุก 

4.24 
3.88 
3.38 
4.26 
3.92 
3.47 
3.63 
3.71 
3.98 

.818 

.840 

.867 

.792 

.865 

.889 

.890 

.902 

.934 

มาก 
มาก 

ปานกลาง 
มาก 
มาก 

ปานกลาง 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 3.83 .508 มาก 
 

จากตารางที' 24 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเกี'ยวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อการตดัสินใจกด
ปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
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โดยรวม พบวา่ ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนรูปแบบของเครื'องมือสื'อสาร
ในแฟนเพจบนเฟซบุค๊อยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 3.83  

 
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจ

บนเฟซบุ๊ค เมื'อพิจารณาเป็นรายประเด็น พบว่า ผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” 
บนเครื'องมือสื'อสารส่วนใหญ่อยู่ในระดบัมาก คือ รูปภาพ มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 4.26  รองลงมาคือ 
กระดานขอ้ความ มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 4.24, เกมหรือแคมเปญร่วมสนุก มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 3.98, คลิป
วิดีโอ คลิปเสียง มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 3.92, หนา้แลนดิ�งเพจ มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 3.88, Link ขอ้มูลต่าง ๆ มี
ค่าเฉลี'ยเท่ากบั 3.71 และเวบ็บอร์ดสนทนา มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 3.63 ตามลาํดบั และในระดบัปานกลาง 
คือ Note ขอ้ความ มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 3.47 และ ไทมไ์ลน์  มีค่าเฉลี'ยเท่ากบั 3.38 ตามลาํดบั    

 
ตารางที� 25 แสดงจาํนวนและร้อยละของพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บน

เครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จาํแนก
ตามประเภทของสินคา้และบริการ 

 
ประเภทของสินค้าและบริการที�สนใจ และติดตาม  

ตลอดจนตัดสินใจคลกิถูกใจ 
จํานวน (คน) ร้อยละ 

1. เสื�อผา้ เครื'องแต่งกายแฟชั'น 
2. สุขภาพ และความงาม 
3. อาหาร และเครื'องดื'ม 
4. เครื'องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ 
5. บริการดา้นความบนัเทิง การท่องเที'ยว และที'พกัอาศยั 

109 
69 
66 
71 
85 

27.3 
17.3 
16.5 
17.8 
21.3 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางที' 25 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเกี'ยวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อการตดัสินใจกด

ปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
จาํนวน 400 คน จาํแนกตามประเภทของสินคา้และบริการ พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะให้ความ
สนใจ และติดตาม ตลอดจนตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
สินคา้และบริการประเภทเสื�อผา้ เครื'องแต่งกายแฟชั'นมากที'สุด จาํนวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.3 
รองลงมาคือ บริการดา้นความบนัเทิง การท่องเที'ยว และที'พกัอาศยั จาํนวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 
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21.3, เครื'องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ จาํนวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8, สุขภาพ และความงาม 
จาํนวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3 และอาหาร และเครื'องดื'ม จาํนวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 
ตามลาํดบั 
 
ตารางที� 26 แสดงจาํนวนและร้อยละของพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บน

เครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จาํแนก
ตามช่วงเวลา 

 

ช่วงเวลาที�เข้าไปดู และตัดสินใจคลกิถูกใจ จํานวน (คน) ร้อยละ 
1. เชา้ 
2. กลางวนั 
3. เยน็ 
4. ก่อนนอน 

26 
84 

161 
129 

6.5 
21.0 
40.2 
32.3 

รวม 400 100.0 
 
จากตาราง 26 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเกี'ยวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อการตดัสินใจกดปุ่ม 

“ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จาํนวน 
400 คน จาํแนกตามช่วงเวลา พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะเขา้ไปดู และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บน
เครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของสินคา้และบริการช่วงเวลาเยน็มากที'สุด จาํนวน 161 คน 
คิดเป็นร้อยละ 40.2 รองลงมาคือ ช่วงเวลาก่อนนอน จาํนวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.3, ช่วงเวลา
กลางวนั จาํนวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 และช่วงเวลาเช้า จาํนวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 
ตามลาํดบั 
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ตารางที� 27 แสดงจาํนวนและร้อยละของพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บน
เครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จาํแนก
ตามวนัที'เขา้ดู 

 
วนัที�เข้าไปดู และตัดสินใจคลกิถูกใจ จํานวน (คน) ร้อยละ 

1. วนัธรรมดา จนัทร์- ศุกร์ 
2. วนัหยดุ เสาร์- อาทิตย ์
3. วนัหยดุนกัขตัฤกษ ์หรือวนัเทศกาลต่าง ๆ 
4. ทุกวนั 

63 
140 
22 

175 

15.8 
35.0 
5.5 

43.7 
รวม 400 100.0 

 
จากตารางที' 27 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเกี'ยวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อการตดัสินใจกด

ปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
จาํนวน 400 คน จาํแนกตามวนัที'เขา้ไปดู พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะเขา้ไปดู และตดัสินใจกดปุ่ม 
“ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของสินคา้และบริการเป็นประจาํทุกวนั จาํนวน 
175 คน คิดเป็นร้อยละ 43.7 รองลงมาคือ วนัหยุด เสาร์- อาทิตย ์ จาํนวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 
35.0, วนัธรรมดา จนัทร์- ศุกร์ จาํนวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 และวนัหยุดนกัขตัฤกษ ์หรือวนั
เทศกาลต่าง ๆ จาํนวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 ตามลาํดบั  
 
ตารางที� 28 แสดงจาํนวนและร้อยละของพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บน

เครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จาํแนก
ตามจาํนวนครั� งที'เขา้ดูต่อสัปดาห์ 

 
จํานวนครัFงที�เข้าไปดู และตัดสินใจคลกิถูกใจต่อสัปดาห์ จํานวน (คน) ร้อยละ 

1. นอ้ยกวา่ 5 ครั� ง 
2. 5-10 ครั� ง   
3. มากกวา่ 10 ครั� ง   

177 
126 
97 

44.2 
31.5 
24.3 

รวม 400 100.0 
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จากตารางที' 28 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเกี'ยวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อการตดัสินใจกด
ปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
จาํนวน 400 คน จาํแนกตามจาํนวนครั� งที'เขา้ดูต่อสัปดาห์ พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะเขา้ไปดู และ
ตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของสินคา้และบริการนอ้ยกวา่ 5 
ครั� งต่อสัปดาห์ จาํนวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.2 รองลงมาคือ 5-10 ครั� ง จาํนวน 126 คน คิดเป็น
ร้อยละ 31.5 และมากกวา่ 10 ครั� ง จาํนวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.3 ตามลาํดบั   
 

5.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื�อทดสอบสมมติฐาน ประกอบดว้ยผลการวิเคราะห์ 4 ส่วน 
ดงันี�  
       5.2.1 ผู้บริโภคที�มีเพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  และรายได้เฉลี�ยต่อเดือนแตกต่างกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมแตกต่างกนั สามารถจาํแนกออกเป็นสมมติฐานยอ่ยได ้5 สมมติฐาน ดงันี�  

1)  ผูบ้ริโภคที'มีเพศแตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือ
สื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็น
สมมติฐานทางสถิติไดด้งันี�  

0H : ผูบ้ริโภคที'มีเพศ ที'แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ไม่แตกต่างกนั 

1H : ผูบ้ริโภคที'มีเพศ ที'แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” แตกต่างกนั 
สาํหรับสถิติที'ใชใ้นการวิเคราะห์ จะใชค้่าสถิติเชิงทดสอบ Independent Simple T-test โดย

ใช้กลุ่มตวัอย่างทั�ง 2 กลุ่ม เป็นอิสระต่อกนั ที'ระดบัความเชื'อมั'น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) ก็ต่อเมื'อ ค่าระดบันยัสําคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกว่า .05 ใน
การทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมที'นาํมาทดสอบสมมติฐาน ไดแ้ก่ พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม 
“ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม รูปแบบ
ต่าง ๆ ของผูบ้ริโภค 
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ตารางที� 29 แสดงการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี'ยของระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” 
บนเครื' องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
รูปแบบต่าง ๆ ของผูบ้ริโภค จาํแนกตามเพศ 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจกดปุ่ม 
“ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสาร 

เพศ N X  S.D. t df p-value 

1. กระดานขอ้ความ ชาย 160 4.31 0.78 1.324 398 0.186 

  หญิง 240 4.20 0.84       

2. หนา้แลนดิ�งเพจ ชาย 160 3.98 0.91 1.926 398 0.055 

  หญิง 240 3.82 0.79       

3. ไทมไ์ลน์ ชาย 160 3.32 0.86 -1.107 398 0.269 

  หญิง 240 3.42 0.87       

4. รูปภาพ ชาย 160 4.31 0.78 1.057 398 0.291 

  หญิง 240 4.22 0.80       

5. คลิปวดีิโอ คลิปเสียง ชาย 160 4.07 0.88 2.883** 398 0.004 

  หญิง 240 3.82 0.84       

 
6. Note ขอ้ความ 

 
ชาย 

 
160 

 
3.47 

 
0.89 

 
0.023 

 
398 

 
0.982 

  หญิง 240 3.47 0.89       

7. เวบ็บอร์ดสนทนา ชาย 160 3.68 0.88 0.918 398 0.359 

  หญิง 240 3.59 0.90       

8. Link ขอ้มูลต่าง ๆ ชาย 160 3.73 0.92 0.384 398 0.701 

  หญิง 240 3.70 0.89       

9. เกมหรือแคมเปญร่วมสนุก ชาย 160 4.11 0.92 2.420* 398 0.016 

  หญิง 240 3.88 0.93       

รวม 
ชาย 160 3.89 0.50 1.858 398 0.064 

หญงิ 240 3.79 0.51       

* มีนยัสาํคญัทางสถิติที'ระดบั .05   ** มีนยัสาํคญัทางสถิติที'ระดบั .01 
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 จากตารางที' 29 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี'ยของระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจกด
ปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
รูปแบบต่าง ๆ ของผูบ้ริโภค จาํแนกตามเพศ โดยใช้การทดสอบทางสถิติ T-test เพื'อการทดสอบ
สมมติฐาน เนื'องจากค่า p-value < 0.05 นั'นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง ( 1H ) จึงสรุปไดว้า่ ผูบ้ริโภคที'มีเพศ ที'แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” 
แตกต่างกนั ในเครื'องมือสื'อสารคลิปวิดีโอ คลิปเสียง และเกมหรือแคมเปญร่วมสนุก อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติที'ระดบั 0.05 นอกนั�นไม่มีความแตกต่างกนั 

 
ผูบ้ริโภคเพศชาย มีระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารใน

แฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม รูปแบบคลิปวิดีโอ คลิปเสียง และเกม
หรือแคมเปญร่วมสนุก มากกวา่ เพศหญิง อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที'ระดบั 0.05 
  

2)  ผูบ้ริโภคที'มีอายุแตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือ
สื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็น
สมมติฐานทางสถิติไดด้งันี�  

0H : ผูบ้ริโภคที'มีอาย ุที'แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ไม่แตกต่างกนั 

1H : ผูบ้ริโภคที'มีอาย ุที'แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” แตกต่างกนั 
สําหรับสถิติที'ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้ค่าสถิติเชิงทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way of Variance : One way ANOVA) ที'ระดบัความเชื'อมั'น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) ก็ต่อเมื'อค่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกวา่ .05 ในการ
ทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมที'นํามาทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม 
“ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม รูปแบบ
ต่าง ๆ ของผูบ้ริโภค 
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ตารางที� 30 แสดงการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี'ยของระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” 
บนเครื' องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
รูปแบบต่าง ๆ ของผูบ้ริโภคจาํแนกตามอาย ุ

 

พฤติกรรมการตัดสินใจกดปุ่ม 
“ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสาร 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F p-value 

1. กระดานขอ้ความ ระหวา่งกลุ่ม 2 17.873 8.937 14.243** 0.000 

 
ภายในกลุ่ม 397 249.087 0.627 

  
  รวม 399 266.960       

2. หนา้แลนดิ�งเพจ ระหวา่งกลุ่ม 2 7.575 3.787 5.489** 0.004 

 
ภายในกลุ่ม 397 273.903 0.690 

  
  รวม 399 281.478       

3. ไทมไ์ลน์ ระหวา่งกลุ่ม 2 27.453 13.726 19.994** 0.000 

 
ภายในกลุ่ม 397 272.545 0.687 

  
  รวม 399 299.998       

4. รูปภาพ ระหวา่งกลุ่ม 2 5.324 2.662 4.319* 0.014 

 
ภายในกลุ่ม 397 244.666 0.616 

  
  รวม 399 249.990       

5. คลิปวดีิโอ คลิปเสียง ระหวา่งกลุ่ม 2 10.519 5.260 7.256** 0.001 

 
ภายในกลุ่ม 397 287.758 0.725 

  
  รวม 399 298.278       

6. Note ขอ้ความ ระหวา่งกลุ่ม 2 8.540 4.270 5.521** 0.004 

 
ภายในกลุ่ม 397 307.038 0.773 

  
  รวม 399 315.578       

7. เวบ็บอร์ดสนทนา ระหวา่งกลุ่ม 2 1.839 0.919 1.163 0.314 

 
ภายในกลุ่ม 397 313.911 0.791 

  
  รวม 399 315.750       
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ตารางที� 30 แสดงการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี'ยของระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม 
“ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาด
ยอ่ม รูปแบบต่าง ๆ ของผูบ้ริโภคจาํแนกตามอาย ุ(ต่อ) 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจกดปุ่ม 
“ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสาร 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F p-value 

8. Link ขอ้มูลต่าง ๆ ระหวา่งกลุ่ม 2 7.870 3.935 4.936** 0.008 

 
ภายในกลุ่ม 397 316.490 0.797 

  
  รวม 399 324.360       

9. เกมหรือแคมเปญร่วมสนุก ระหวา่งกลุ่ม 2 3.774 1.887 2.178 0.115 

 
ภายในกลุ่ม 397 343.976 0.866 

  
  รวม 399 347.750       

รวม 

ระหว่างกลุ่ม 2 3.931 1.966 7.871** 0.000 

ภายในกลุ่ม 397 99.143 0.250 
  

รวม 399 103.074       

* มีนยัสาํคญัทางสถิติที'ระดบั .05  
** มีนยัสาํคญัทางสถิติที'ระดบั .01 
 
 จากตารางที' 30 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี'ยของระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจกด
ปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
รูปแบบต่าง ๆ ของผูบ้ริโภค จาํแนกตามอายุ โดยใช้การทดสอบทางสถิติ F-test เพื'อการทดสอบ
สมมติฐาน เนื'องจากค่า p-value < 0.05 นั'นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง ( 1H ) จึงสรุปไดว้า่ ผูบ้ริโภคที'มีอายุ ที'แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” 
แตกต่างกนั ในเครื'องมือสื'อสารกระดานขอ้ความ, หนา้แลนดิ�งเพจ, ไทมไ์ลน์, รูปภาพ, คลิปวิดีโอ 
คลิปเสียง, Note ขอ้ความ, Link ขอ้มูลต่าง ๆ และโดยรวม อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที'ระดบั 0.05 
นอกนั�นไม่มีความแตกต่างกนั 

 
จึงนาํผลการวิเคราะห์ขอ้มูลไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) เพื'อหาความ

แตกต่างรายคู่ ดว้ยวธีิ LSD’s Method ต่อไป ดงัตาราง 31 
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ตารางที� 31 แสดงการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี'ยรายคู่ตามวิธี LSD’s Method ของระดับ
พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค
ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม รูปแบบต่าง ๆ ของผูบ้ริโภค จาํแนกตามอาย ุ

 

พฤตกิรรมการตดัสินใจกดปุ่ม 
“ถูกใจ” บนเครื�องมอืสื�อสาร  

อายุ X  S.D. 
อายุ  

13-15 ปี 
อายุ  

16-30 ปี 
อายุ  

31-45 ปี 

1. กระดานขอ้ความ       4.50 4.11 4.59 

 
อาย ุ13-15 ปี 4.50 0.73 - 

0.39* 
(0.010) 

-0.09 
(0.580) 

 
อาย ุ16-30 ปี 4.11 0.85 

 
- 

-0.49* 
(0.000) 

  อาย ุ31-45 ปี 4.59 0.58     - 

2. หนา้แลนดิ�งเพจ       4.17 3.80 4.07 

 
อาย ุ13-15 ปี 4.17 0.75 - 

0.37* 
(0.021) 

0.10 
(0.583) 

 
อาย ุ16-30 ปี 3.80 0.84 

 
- 

-0.27* 
(0.008) 

  อาย ุ31-45 ปี 4.07 0.84     - 

3. ไทมไ์ลน์       3.87 3.46 2.92 

 
อาย ุ13-15 ปี 3.87 0.68 - 

0.40* 
(0.012) 

0.95* 
(0.000) 

 
อาย ุ16-30 ปี 3.46 0.83 

 
- 

0.55* 
(0.000) 

  อาย ุ31-45 ปี 2.92 0.86     - 

 
 
4. รูปภาพ 

      
 
 

4.63 

 
 

4.20 

 
 

4.30 

 
อาย ุ13-15 ปี 4.63 0.49 - 

0.43* 
(0.004) 

0.33* 
(0.047) 

 
อาย ุ16-30 ปี 4.20 0.82 

 
- 

-0.10 
(0.294) 

  อาย ุ31-45 ปี 4.30 0.74     - 
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ตารางที� 31 แสดงการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี'ยรายคู่ตามวิธี LSD’s Method ของระดับ
พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค
ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม รูปแบบต่าง ๆ ของผูบ้ริโภค จาํแนกตามอาย ุ
(ต่อ) 

 

พฤตกิรรมการตดัสินใจกดปุ่ม 
“ถูกใจ” บนเครื�องมอืสื�อสาร  

อายุ X  S.D. 
อายุ  

13-15 ปี 
อายุ  

16-30 ปี 
อายุ  

31-45 ปี 

5. คลิปวดีิโอ คลิปเสียง 
   

4.33 3.95 3.67 

 
อาย ุ13-15 ปี 4.33 0.84 - 

0.39* 
(0.019) 

0.66* 
(0.000) 

 
อาย ุ16-30 ปี 3.95 0.89 

 
- 

0.27* 
(0.010) 

  อาย ุ31-45 ปี 3.67 0.73     - 

6. Note ขอ้ความ       3.93 3.46 3.31 

 
อาย ุ13-15 ปี 3.93 0.69 - 

0.47* 
(0.006) 

0.62* 
(0.001) 

 
อาย ุ16-30 ปี 3.46 0.91 

 
- 

0.15 
(0.164) 

  อาย ุ31-45 ปี 3.31 0.82     - 

8. Link ขอ้มูลต่าง ๆ       4.03 3.62 3.88 

 
อาย ุ13-15 ปี 4.03 0.85 - 

0.41* 
(0.017) 

0.15 
(0.430) 

 
อาย ุ16-30 ปี 3.62 0.90 

 
- 

-0.26* 
(0.018) 

  อาย ุ31-45 ปี 3.88 0.89     - 

รวม 

      4.17 3.79 3.83 

อายุ 13-15 ปี 4.17 0.39 - 
0.38* 

(0.000) 
0.34* 

(0.002) 

อายุ 16-30 ปี 3.79 0.55 
 

- 
-0.04 

(0.481) 

อายุ 31-45 ปี 3.83 0.32     - 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติที'ระดบั .05   ** มีนยัสาํคญัทางสถิติที'ระดบั .01  
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จากตารางที' 31 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี'ยรายคู่ตามวิธี LSD’s Method ของระดบั
พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่ม รูปแบบต่าง ๆ ของผูบ้ริโภค จาํแนกตามอายุ เนื'องจากค่า p-value < 0.05 
จึงสรุปไดว้า่ 
 ผูบ้ริโภคที'มีอายุ 13-15 ปี และอายุ 31-45 ปี มีระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” 
บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม รูปแบบกระดาน
ขอ้ความ, หนา้แลนดิ�งเพจ และ Link ขอ้มูลต่าง ๆ มากกวา่ อายุ 16-30 ปี อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที'
ระดบั 0.05 

 ผูบ้ริโภคที'มีอายุ 13-15 ปี มีระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือ
สื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม รูปแบบ ไทมไ์ลน์ และคลิป
วดีิโอ คลิปเสียง มากกวา่ อาย ุ16-30 ปี และอาย ุ31-45 ปี อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที'ระดบั 0.05 

 ผูบ้ริโภคที'มีอายุ 16-30 ปี มีระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือ
สื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม รูปแบบ ไทมไ์ลน์ และคลิป
วดีิโอ คลิปเสียง มากกวา่ อาย ุ31-45 ปี อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที'ระดบั 0.05 

 ผูบ้ริโภคที'มีอายุ 13-15 ปี มีระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือ
สื' อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม รูปแบบรูปภาพ, Note 
ขอ้ความ และโดยรวม มากกว่า อายุ 16-30 ปี และอายุ 31-45 ปี อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที'ระดบั 
0.05 

 

3)  ผูบ้ริโภคที'มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บน
เครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มแตกต่างกนั สามารถ
เขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี�  

0H : ผูบ้ริโภคที'มีระดบัการศึกษา ที'แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” 
ไม่แตกต่างกนั 

1H : ผูบ้ริโภคที'มีระดบัการศึกษา ที'แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” 
แตกต่างกนั 
สําหรับสถิติที'ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้ค่าสถิติเชิงทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way of Variance : One way ANOVA) ที'ระดบัความเชื'อมั'น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) ก็ต่อเมื'อค่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกวา่ .05 ในการ
ทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมที'นํามาทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม 
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“ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม รูปแบบ
ต่าง ๆ ของผูบ้ริโภค 

 
ตารางที� 32 แสดงการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี'ยของระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” 

บนเครื' องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
รูปแบบต่าง ๆ ของผูบ้ริโภคจาํแนกตามระดบัการศึกษา 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจกดปุ่ม 
“ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสาร 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F p-value 

1. กระดานขอ้ความ ระหวา่งกลุ่ม 3 7.50 2.50 3.814** 0.010 

 
ภายในกลุ่ม 396 259.46 0.66 

  

 
รวม 399 266.96 

   
2. หนา้แลนดิ�งเพจ ระหวา่งกลุ่ม 3 8.06 2.69 3.892** 0.009 

 
ภายในกลุ่ม 396 273.42 0.69 

  
  รวม 399 281.48       

3. ไทมไ์ลน์ ระหวา่งกลุ่ม 3 22.12 7.37 10.506** 0.000 

 
ภายในกลุ่ม 396 277.88 0.70 

  

 
รวม 399 300.00 

   
4. รูปภาพ ระหวา่งกลุ่ม 3 11.85 3.95 6.568** 0.000 

 
ภายในกลุ่ม 396 238.14 0.60 

  
  รวม 399 249.99       

5. คลิปวดีิโอ คลิปเสียง ระหวา่งกลุ่ม 3 17.23 5.74 8.093** 0.000 

 
ภายในกลุ่ม 396 281.05 0.71 

  

 
รวม 399 298.28 

   
6. Note ขอ้ความ ระหวา่งกลุ่ม 3 17.93 5.98 7.951** 0.000 

 
ภายในกลุ่ม 396 297.65 0.75 

  
  รวม 399 315.58       
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ตารางที� 32 แสดงการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี'ยของระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม 
“ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาด
ยอ่ม รูปแบบต่าง ๆ ของผูบ้ริโภคจาํแนกตามระดบัการศึกษา (ต่อ) 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจกดปุ่ม 
“ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสาร 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F p-value 

7. เวบ็บอร์ดสนทนา ระหวา่งกลุ่ม 3 5.85 1.95 2.494 0.060 

 
ภายในกลุ่ม 396 309.90 0.78 

  

 
รวม 399 315.75 

   
8. Link ขอ้มูลต่าง ๆ ระหวา่งกลุ่ม 3 6.48 2.16 2.689* 0.046 

 
ภายในกลุ่ม 396 317.88 0.80 

  
  รวม 399 324.36       

9. เกมหรือแคมเปญร่วมสนุก ระหวา่งกลุ่ม 3 10.97 3.66 4.299** 0.005 

 
ภายในกลุ่ม 396 336.78 0.85 

  

 
รวม 399 347.75 

   

รวม 

ระหว่างกลุ่ม 3 8.77 2.92 12.274** 0.000 

ภายในกลุ่ม 396 94.31 0.24 
  

รวม 399 103.07       

* มีนยัสาํคญัทางสถิติที'ระดบั .05  
** มีนยัสาํคญัทางสถิติที'ระดบั .01 
 

จากตารางที' 32 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี'ยของระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจกด
ปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
รูปแบบต่าง ๆ ของผูบ้ริโภค จาํแนกตามระดบัการศึกษา โดยใชก้ารทดสอบทางสถิติ F-test เพื'อการ
ทดสอบสมมติฐาน เนื'องจากค่า p-value < 0.05 นั'นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับ
สมมติฐานรอง ( 1H ) จึงสรุปได้ว่า ผูบ้ริโภคที'มีระดบัการศึกษา ที'แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการ
ตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” แตกต่างกนั ในเครื'องมือสื'อสารกระดานขอ้ความ, หน้าแลนดิ�งเพจ, ไทม์
ไลน์, รูปภาพ, คลิปวิดีโอ คลิปเสียง, Note ขอ้ความ, Link ขอ้มูลต่าง ๆ, เกมหรือแคมเปญร่วมสนุก 
และโดยรวม อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที'ระดบั 0.05 นอกนั�นไม่มีความแตกต่างกนั 
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จึงนาํผลการวิเคราะห์ขอ้มูลไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) เพื'อหาความ
แตกต่างรายคู่ ดว้ยวธีิ LSD’s Method ต่อไป ดงัตาราง 33 
 
ตารางที� 33 แสดงการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี'ยรายคู่ตามวิธี LSD’s Method ของระดับ

พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค
ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม รูปแบบต่าง ๆ ของผูบ้ริโภค จาํแนกตามระดบั
การศึกษา 

 
พฤตกิรรมการตดัสินใจ

กดปุ่ม “ถูกใจ” บน
เครื�องมอืสื�อสาร  

ระดบั
การศึกษา X  S.D. มธัยมศึกษา 

ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
โท 

ปริญญา
เอก 

1. กระดานขอ้ความ       4.23 4.17 4.61 4.50 

 
มธัยมศึกษา 4.23 0.79 - 

0.06 
(0.545) 

-0.38* 
(0.007) 

-0.27 
(0.638) 

 
ปริญญาตรี 4.17 0.86 

 
- 

-0.44* 
(0.001) 

-0.33 
(0.569) 

 
ปริญญาโท 4.61 0.54 

  
- 

0.11 
(0.853) 

  ปริญญาเอก 4.50 0.71       - 

2. หนา้แลนดิ�งเพจ       3.94 3.79 4.15 5.00 

 
มธัยมศึกษา 3.94 0.74 - 

0.14 
(0.128) 

-0.21 
(0.142) 

-1.06 
(0.074) 

 
ปริญญาตรี 3.79 0.85 

 
- 

-0.36* 
(0.008) 

-1.21* 
(0.042) 

 
ปริญญาโท 4.15 0.92 

  
- 

-0.85 
   (0.159) 

 
 ปริญญาเอก 5.00 0.00 

   
- 
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ตารางที� 33 แสดงการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี'ยรายคู่ตามวิธี LSD’s Method ของระดับ
พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค
ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม รูปแบบต่าง ๆ ของผูบ้ริโภค จาํแนกตาม
ระดบัการศึกษา (ต่อ) 

 

พฤตกิรรมการตดัสินใจ
กดปุ่ม “ถูกใจ” บน
เครื�องมอืสื�อสาร  

ระดบั
การศึกษา X  S.D. มธัยมศึกษา 

ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
โท 

ปริญญา
เอก 

3. ไทมไ์ลน์       3.74 3.20 3.39 3.50 

 
มธัยมศึกษา 3.74 0.78 - 

0.54* 
(0.000) 

0.35* 
(0.019) 

0.24 
(0.692) 

 
ปริญญาตรี 3.20 0.86 

 
- 

-0.19 
(0.161) 

-0.30 
(0.616) 

 
ปริญญาโท 3.39 0.86 

  
- 

-0.11 
(0.858) 

  ปริญญาเอก 3.50 0.71       - 

4. รูปภาพ       4.48 4.13 4.39 3.50 

 
มธัยมศึกษา 4.48 0.64 - 

0.36* 
(0.000) 

0.09 
(0.501) 

0.98 
(0.076) 

 
ปริญญาตรี 4.13 0.84 

 
- 

-0.27* 
(0.034) 

0.63 
(0.256) 

 
ปริญญาโท 4.39 0.71 

  
- 

0.89 
(0.112) 

  ปริญญาเอก 3.50 0.71       - 

5. คลิปวดีิโอ คลิปเสียง       4.24 3.77 3.91 3.50 

 
มธัยมศึกษา 4.24 0.81 - 

0.47* 
(0.000) 

0.32* 
(0.028) 

0.74 
(0.221) 

 
ปริญญาตรี 3.77 0.84 

 
- 

-0.14 
(0.289) 

0.27 
(0.653) 

 
ปริญญาโท 3.91 0.94 

  
- 

0.41 
(0.498) 

  ปริญญาเอก 3.50 0.71       - 
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ตารางที� 33 แสดงการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี'ยรายคู่ตามวิธี LSD’s Method ของระดับ
พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค
ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม รูปแบบต่าง ๆ ของผูบ้ริโภค จาํแนกตาม
ระดบัการศึกษา (ต่อ) 

 

พฤตกิรรมการตดัสินใจ
กดปุ่ม “ถูกใจ” บน
เครื�องมอืสื�อสาร  

ระดบั
การศึกษา X  S.D. มธัยมศึกษา 

ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
โท 

ปริญญา
เอก 

6. Note ขอ้ความ       3.78 3.30 3.54 3.50 

 
มธัยมศึกษา 3.78 0.81 - 

0.48* 
(0.000) 

0.24 
(0.118) 

0.28 
(0.650) 

 
ปริญญาตรี 3.30 0.88 

 
- 

-0.24 
(0.085) 

-0.20 
(0.749) 

 
 

 ปริญญาโท 3.54 0.94 
  

- 
0.04 

(0.945) 

  ปริญญาเอก 3.50 0.71       - 

8. Link ขอ้มูลต่าง ๆ       3.90 3.62 3.70 4.00 

 
มธัยมศึกษา 3.90 0.82 - 

0.29* 
(0.005) 

0.21 
(0.185) 

-0.10 
(0.880) 

 
ปริญญาตรี 3.62 0.94 

 
- 

-0.08 
(0.589) 

-0.38 
(0.548) 

 
ปริญญาโท 3.70 0.81 

  
- 

-0.30 
(0.638) 

  ปริญญาเอก 4.00 1.41       - 

9. เกมหรือแคมเปญร่วม
สนุก 

      4.18 3.84 4.13 4.50 

 
มธัยมศึกษา 4.18 0.82 - 

0.34* 
(0.001) 

0.05 
(0.739) 

-0.32 
(0.631) 

 
ปริญญาตรี 3.84 0.98 

 
- 

-0.29 
(0.052) 

-0.66 
(0.314) 

 
ปริญญาโท 4.13 0.83 

  
- 

-0.37 
(0.579) 

  ปริญญาเอก 4.50 0.71       - 

 

 

 

 

 

 

 

 



  175 

ตารางที� 33 แสดงการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี'ยรายคู่ตามวิธี LSD’s Method ของระดับ
พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค
ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม รูปแบบต่าง ๆ ของผูบ้ริโภค จาํแนกตาม
ระดบัการศึกษา (ต่อ) 

 

พฤตกิรรมการตดัสินใจ
กดปุ่ม “ถูกใจ” บน
เครื�องมอืสื�อสาร  

ระดบั
การศึกษา X  S.D. มธัยมศึกษา 

ปริญญา
ตรี 

ปริญญา
โท 

ปริญญา
เอก 

รวม 

      4.02 3.71 3.97 4.00 

มธัยมศึกษา 4.02 0.42 - 
0.32* 

(0.000) 
0.06 

(0.510) 
0.02 

(0.949) 

ปริญญาตรี 3.71 0.53 
 

- 
-0.26* 
(0.001) 

-0.29 
(0.397) 

ปริญญาโท 3.97 0.44 
  

- 
-0.03 

(0.924) 

ปริญญาเอก 4.00 0.16       - 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติที'ระดบั .05  
** มีนยัสาํคญัทางสถิติที'ระดบั .01 
 

จากตารางที' 33 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี'ยรายคู่ตามวิธี LSD’s Method ของระดบั
พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม รูปแบบต่าง ๆ ของผูบ้ริโภค จาํแนกตามระดบัการศึกษา เนื'องจากค่า p-
value < 0.05 จึงสรุปไดว้า่ 

ผูบ้ริโภคที'มีระดบัการศึกษาปริญญาโท มีระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บน
เครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม รูปแบบกระดาน
ขอ้ความ มากกว่า ระดบัการศึกษามธัยมศึกษา และปริญญาตรี อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที'ระดบั 
0.05 

ผูบ้ริโภคที'มีระดบัการศึกษาปริญญาโท และปริญญาเอก มีระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจกด
ปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
รูปแบบหนา้แลนดิ�งเพจ มากกวา่ ระดบัการศึกษาปริญญาตรี อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที'ระดบั 0.05 
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 ผูบ้ริโภคที'มีระดบัการศึกษามธัยมศึกษา มีระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บน
เครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม รูปแบบ ไทมไ์ลน์ 
และ คลิปวดีิโอ คลิปเสียง มากกวา่ ระดบัการศึกษาปริญญาตรี และปริญญาโท อยา่งมีนยัสําคญัทาง
สถิติที'ระดบั 0.05 
 ผูบ้ริโภคที'มีระดบัการศึกษามธัยมศึกษา และปริญญาโท มีระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจกด
ปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
รูปแบบรูปภาพ และโดยรวม มากกวา่ ระดบัการศึกษาปริญญาตรี อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที'ระดบั 
0.05 
 ผูบ้ริโภคที'มีระดบัการศึกษามธัยมศึกษา มีระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บน
เครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม รูปแบบ Note 
ขอ้ความ, Link ขอ้มูล และเกมหรือแคมเปญร่วมสนุก มากกวา่ ระดบัการศึกษาปริญญาตรี อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติที'ระดบั 0.05 
 

4)  ผูบ้ริโภคที'มีอาชีพแตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือ
สื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มแตกต่างกนั สามารถเขียนเป็น
สมมติฐานทางสถิติไดด้งันี�  

0H : ผูบ้ริโภคที'มีอาชีพ ที'แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ไม่แตกต่าง
กนั 

1H : ผูบ้ริโภคที'มีอาชีพ ที'แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” แตกต่างกนั 
สําหรับสถิติที'ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้ค่าสถิติเชิงทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way of Variance : One way ANOVA) ที'ระดบัความเชื'อมั'น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) ก็ต่อเมื'อค่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกวา่ .05 ในการ
ทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมที'นํามาทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม 
“ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม รูปแบบ
ต่าง ๆ ของผูบ้ริโภค 
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ตารางที� 34 แสดงการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี'ยของระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” 
บนเครื' องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
รูปแบบต่าง ๆ ของผูบ้ริโภคจาํแนกตามอาชีพ 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจกดปุ่ม 
“ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสาร 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F p-value 

1. กระดานขอ้ความ ระหวา่งกลุ่ม 3 5.15 1.72 2.595 0.052 

 
ภายในกลุ่ม 396 261.81 0.66 

  

 
รวม 399 266.96 

   
2. หนา้แลนดิ�งเพจ ระหวา่งกลุ่ม 3 4.93 1.64 2.354 0.072 

 
ภายในกลุ่ม 396 276.55 0.70 

  
  รวม 399 281.48       

3. ไทมไ์ลน์ ระหวา่งกลุ่ม 3 16.35 5.45 7.611** 0.000 

 
ภายในกลุ่ม 396 283.64 0.72 

  

 
รวม 399 300.00 

   
4. รูปภาพ ระหวา่งกลุ่ม 3 0.21 0.07 0.112 0.953 

 
ภายในกลุ่ม 396 249.78 0.63 

  
  รวม 399 249.99       

5. คลิปวดีิโอ คลิปเสียง ระหวา่งกลุ่ม 3 11.65 3.88 5.365** 0.001 

 
ภายในกลุ่ม 396 286.63 0.72 

  

 
รวม 399 298.28 

   
6. Note ขอ้ความ ระหวา่งกลุ่ม 3 5.88 1.96 2.507 0.059 

 
ภายในกลุ่ม 396 309.69 0.78 

  
  รวม 399 315.58       

7. เวบ็บอร์ดสนทนา ระหวา่งกลุ่ม 3 5.97 1.99 2.542 0.056 

 
ภายในกลุ่ม 396 309.78 0.78 

  

 
รวม 399 315.75 
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ตารางที� 34 แสดงการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี'ยของระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม 
“ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาด
ยอ่ม รูปแบบต่าง ๆ ของผูบ้ริโภคจาํแนกตามอาชีพ (ต่อ) 

 
พฤติกรรมการตัดสินใจกดปุ่ม 
“ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสาร 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F p-value 

 
8. Link ขอ้มูลต่าง ๆ 

 
ระหวา่งกลุ่ม 

 
3 

 
1.75 

 
0.58 

 
0.716 

 
0.543 

 
ภายในกลุ่ม 396 322.61 0.81 

  
  รวม 399 324.36       

9. เกมหรือแคมเปญร่วมสนุก ระหวา่งกลุ่ม 3 0.31 0.10 0.119 0.949 

 
ภายในกลุ่ม 396 347.44 0.88 

  

 
รวม 399 347.75 

   

รวม 

ระหว่างกลุ่ม 3 1.33 0.44 1.731 0.160 

ภายในกลุ่ม 396 101.74 0.26 
  

รวม 399 103.07       

* มีนยัสาํคญัทางสถิติที'ระดบั .05  
** มีนยัสาํคญัทางสถิติที'ระดบั .01 
 
 จากตารางที' 34 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี'ยของระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจกด
ปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
รูปแบบต่าง ๆ ของผูบ้ริโภค จาํแนกตามอาชีพ โดยใชก้ารทดสอบทางสถิติ F-test เพื'อการทดสอบ
สมมติฐาน เนื'องจากค่า p-value < 0.05 นั'นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง ( 1H ) จึงสรุปได้ว่า ผูบ้ริโภคที'มีอาชีพ ที'แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม 
“ถูกใจ” แตกต่างกนั ใน ไทมไ์ลน์ และคลิปวิดีโอ คลิปเสียง อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที'ระดบั 0.05 
นอกนั�นไม่มีความแตกต่างกนั 
 

จึงนาํผลการวิเคราะห์ขอ้มูลไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) เพื'อหาความ
แตกต่างรายคู่ ดว้ยวธีิ LSD’s Method ต่อไป ดงัตาราง 35 
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ตารางที� 35 แสดงการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี'ยรายคู่ตามวิธี LSD’s Method ของระดับ
พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค
ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม รูปแบบต่าง ๆ ของผูบ้ริโภค จาํแนกตามอาชีพ 

 
พฤตกิรรมการ
ตดัสินใจกดปุ่ม 

“ถูกใจ” บน
เครื�องมอืสื�อสาร  

อาชีพ X  S.D. 
นักเรียน / 

นิสิต / 
นักศึกษา 

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

รับราชการ / 
พนัก

รัฐวสิาหกจิ 

ธุรกจิ
ส่วนตวั / 

อาชีพ
อสิระ 

3. ไทมไ์ลน์ 
   

3.55 3.16 3.16 3.09 

 
นกัเรียน / นิสิต / 

นกัศึกษา 
3.55 0.83 - 

0.39* 
(0.001) 

0.39* 
(0.004) 

0.45* 
(0.000) 

 
พนกังาน

บริษทัเอกชน 
3.16 0.88 

 
- 

0.00 
(0.994) 

0.06 
(0.683) 

 
รับราชการ / 

พนกัรัฐวสิาหกิจ 
3.16 0.87 

  
- 

0.07 
(0.694) 

 
ธุรกิจส่วนตวั / 

อาชีพอิสระ 
3.09 0.84       - 

5. คลิปวดีิโอ คลิป
เสียง 

      4.04 3.62 3.70 3.92 

 
นกัเรียน / นิสิต / 

นกัศึกษา 
4.04 0.89 - 

0.42* 
(0.001) 

0.34* 
(0.010) 

0.12 
(0.362) 

 
พนกังาน

บริษทัเอกชน 
3.62 0.75 

 
- 

-0.08 
(0.616) 

-0.31 
(0.055) 

 
รับราชการ / 

พนกัรัฐวสิาหกิจ 
3.70 0.93 

  
- 

-0.22 
(0.181) 

  
ธุรกิจส่วนตวั / 

อาชีพอิสระ 
3.92 0.68       - 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติที'ระดบั .05  
** มีนยัสาํคญัทางสถิติที'ระดบั .01 
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จากตารางที' 35 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี'ยรายคู่ตามวิธี LSD’s Method ของระดบั
พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม รูปแบบต่าง ๆ ของผูบ้ริโภค จาํแนกตามอาชีพ เนื'องจากค่า p-value < 
0.05 จึงสรุปไดว้า่ 

ผูบ้ริโภคที'มีอาชีพนักเรียน / นิสิต / นักศึกษา มีระดับพฤติกรรมการตัดสินใจกดปุ่ม 
“ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม รูปแบบ 
ไทม์ไลน์ มากกว่า อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน รับราชการ / พนกัรัฐวิสาหกิจ และธุรกิจส่วนตวั / 
อาชีพอิสระ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที'ระดบั 0.05 

 ผูบ้ริโภคที'มีอาชีพนักเรียน / นิสิต / นักศึกษา มีระดับพฤติกรรมการตัดสินใจกดปุ่ม 
“ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม รูปแบบ
คลิปวดีิโอ คลิปเสียง มากกวา่ อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และรับราชการ / พนกัรัฐวิสาหกิจ อยา่ง
มีนยัสาํคญัทางสถิติที'ระดบั 0.05 

 
5)  ผูบ้ริโภคที'มีรายไดเ้ฉลี'ยต่อเดือนแตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” 

บนเครื' องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมแตกต่างกัน 
สามารถเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งันี�  

0H : ผูบ้ริโภคที'มีรายได้เฉลี'ยต่อเดือน ที'แตกต่างกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม 
“ถูกใจ” ไม่แตกต่างกนั 

1H : ผูบ้ริโภคที'มีรายได้เฉลี'ยต่อเดือน ที'แตกต่างกันมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม 
“ถูกใจ”แตกต่างกนั 
สําหรับสถิติที'ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้ค่าสถิติเชิงทดสอบค่าความแปรปรวนทางเดียว 

(One Way of Variance : One way ANOVA) ที'ระดบัความเชื'อมั'น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) ก็ต่อเมื'อค่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติมีค่านอ้ยกวา่ .05 ในการ
ทดสอบสมมติฐาน พฤติกรรมที'นํามาทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม 
“ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม รูปแบบ
ต่าง ๆ ของผูบ้ริโภค 
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ตารางที� 36 แสดงการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี'ยของระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” 
บนเครื' องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
รูปแบบต่าง ๆ ของผูบ้ริโภคจาํแนกตามรายไดเ้ฉลี'ยต่อเดือน  

 

พฤติกรรมการตัดสินใจกดปุ่ม 
“ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสาร 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F p-value 

1. กระดานขอ้ความ ระหวา่งกลุ่ม 3 18.06 6.02 9.577** 0.000 

 
ภายในกลุ่ม 396 248.90 0.63 

  

 
รวม 399 266.96 

   
2. หนา้แลนดิ�งเพจ ระหวา่งกลุ่ม 3 10.44 3.48 5.084** 0.002 

 
ภายในกลุ่ม 396 271.04 0.68 

  
  รวม 399 281.48       

3. ไทมไ์ลน์ ระหวา่งกลุ่ม 3 13.10 4.37 6.025** 0.001 

 
ภายในกลุ่ม 396 286.90 0.72 

  

 
รวม 399 300.00 

   
4. รูปภาพ ระหวา่งกลุ่ม 3 6.88 2.29 3.736* 0.011 

 
ภายในกลุ่ม 396 243.11 0.61 

  
  รวม 399 249.99       

5. คลิปวดีิโอ คลิปเสียง ระหวา่งกลุ่ม 3 9.59 3.20 4.384** 0.005 

 
ภายในกลุ่ม 396 288.69 0.73 

  

 
รวม 399 298.28 

   
6. Note ขอ้ความ ระหวา่งกลุ่ม 3 1.39 0.46 0.582 0.627 

 
ภายในกลุ่ม 396 314.19 0.79 

  
  รวม 399 315.58       

7. เวบ็บอร์ดสนทนา ระหวา่งกลุ่ม 3 2.65 0.88 1.119 0.341 

 
ภายในกลุ่ม 396 313.10 0.79 

  

 
รวม 399 315.75 

   

 
 

     

 

 

 

 

 

 

 

 



  182 

ตารางที� 36 แสดงการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี'ยของระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม 
“ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาด
ยอ่ม รูปแบบต่าง ๆ ของผูบ้ริโภคจาํแนกตามรายไดเ้ฉลี'ยต่อเดือน (ต่อ)  

 
พฤติกรรมการตัดสินใจกดปุ่ม 
“ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสาร 

แหล่งความ
แปรปรวน 

df SS MS F p-value 

8. Link ขอ้มูลต่าง ๆ ระหวา่งกลุ่ม 3 5.04 1.68 2.083 0.102 

 
ภายในกลุ่ม 396 319.32 0.81 

  
  รวม 399 324.36       

9. เกมหรือแคมเปญร่วมสนุก ระหวา่งกลุ่ม 3 3.33 1.11 1.278 0.282 

 
ภายในกลุ่ม 396 344.42 0.87 

  

 
รวม 399 347.75 

   

รวม 

ระหว่างกลุ่ม 3 1.04 0.35 1.341 0.261 

ภายในกลุ่ม 396 102.04 0.26 
  

รวม 399 103.07       

* มีนยัสาํคญัทางสถิติที'ระดบั .05  
** มีนยัสาํคญัทางสถิติที'ระดบั .01 
 
 จากตารางที' 36 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี'ยของระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจกด
ปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
รูปแบบต่าง ๆ ของผูบ้ริโภค จาํแนกตามรายไดเ้ฉลี'ยต่อเดือน โดยใชก้ารทดสอบทางสถิติ F-test เพื'อ
การทดสอบสมมติฐาน เนื'องจากค่า p-value < 0.05 นั'นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) จึงสรุปได้ว่า ผูบ้ริโภคที'มีรายได้เฉลี'ยต่อเดือน ที'แตกต่างกนัมี
พฤติกรรมการตัดสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” แตกต่างกัน ในกระดานข้อความ, หน้าแลนดิ�งเพจ,  
ไทมไ์ลน์, รูปภาพ และคลิปวิดีโอ คลิปเสียง อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที'ระดบั 0.05 นอกนั�นไม่มี
ความแตกต่างกนั 
 

จึงนาํผลการวิเคราะห์ขอ้มูลไปเปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) เพื'อหาความ
แตกต่างรายคู่ ดว้ยวธีิ LSD’s Method ต่อไป ดงัตาราง 37 
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ตารางที� 37 แสดงการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี'ยรายคู่ตามวิธี LSD’s Method ของระดับ
พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค
ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม รูปแบบต่าง ๆ ของผูบ้ริโภค จาํแนกตาม
รายไดเ้ฉลี'ยต่อเดือน 

 
พฤตกิรรมการ
ตดัสินใจกดปุ่ม 

“ถูกใจ” บนเครื�องมอื
สื�อสาร  

รายได้เฉลี�ยต่อเดอืน X  S.D. 
น้อยกว่า

หรือเท่ากบั 
10,000 บาท 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

มากกว่า
หรือเท่ากบั 

30,001 
บาทขึFนไป 

1. กระดานขอ้ความ 
   

4.03 4.31 4.57 4.46 

 
นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 

10,000 บาท 
4.03 0.83 - 

-0.28* 
(0.003) 

-0.54* 
(0.000) 

-0.44* 
(0.002) 

 
10,001-20,000 บาท 4.31 0.78 

 
- 

-0.26* 
(0.039) 

-0.15 
(0.298) 

 
20,001-30,000 บาท 4.57 0.76 

  
- 

0.10 
(0.510) 

 
มากกวา่หรือเท่ากบั 
30,001 บาทขึ�นไป 

4.46 0.67       - 

2. หนา้แลนดิ�งเพจ       3.74 3.91 4.01 4.24 

 
นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 

10,000 บาท 
3.74 0.83 - 

-0.17 
(0.089) 

-0.28* 
(0.019) 

-0.51* 
(0.000) 

 
10,001-20,000 บาท 3.91 0.81 

 
- 

-0.11 
(0.407) 

-0.34* 
(0.027) 

 
20,001-30,000 บาท 4.01 0.84 

  
- 

-0.23 
(0.164) 

  
มากกวา่หรือเท่ากบั 
30,001 บาทขึ�นไป 

4.24 0.83       - 
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ตารางที� 37 แสดงการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี'ยรายคู่ตามวิธี LSD’s Method ของระดับ
พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค
ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม รูปแบบต่าง ๆ ของผูบ้ริโภค จาํแนกตาม
รายไดเ้ฉลี'ยต่อเดือน (ต่อ) 

 

พฤตกิรรมการ
ตดัสินใจกดปุ่ม 

“ถูกใจ” บนเครื�องมอื
สื�อสาร  

รายได้เฉลี�ยต่อเดอืน X  S.D. 
น้อยกว่า

หรือเท่ากบั 
10,000 บาท 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

มากกว่า
หรือเท่ากบั 

30,001 
บาทขึFนไป 

3. ไทมไ์ลน์ 
   

3.54 3.39 3.06 3.17 

 
นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 

10,000 บาท 
3.54 0.82 - 

0.15 
(0.146) 

0.48* 
(0.000) 

0.36* 
(0.014) 

 
10,001-20,000 บาท 3.39 0.89 

 
- 

0.33* 
(0.014) 

0.21 
(0.170) 

 
20,001-30,000 บาท 3.06 0.87 

  
- 

-0.11 
(0.511) 

 
มากกวา่หรือเท่ากบั 
30,001 บาทขึ�นไป 

3.17 0.86       - 

4. รูปภาพ       4.15 4.36 4.46 4.12 

 
นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 

10,000 บาท 
4.15 0.84 - 

-0.21* 
(0.027) 

-0.32* 
(0.005) 

0.03 
(0.850) 

 
10,001-20,000 บาท 4.36 0.75 

 
- 

-0.10 
(0.389) 

0.24 
(0.101) 

 
20,001-30,000 บาท 4.46 0.68 

  
- 

0.34* 
(0.029) 

  
มากกวา่หรือเท่ากบั 
30,001 บาทขึ�นไป 

4.12 0.78       - 
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ตารางที� 37 แสดงการวิเคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี'ยรายคู่ตามวิธี LSD’s Method ของระดับ
พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค
ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม รูปแบบต่าง ๆ ของผูบ้ริโภค จาํแนกตาม
รายไดเ้ฉลี'ยต่อเดือน (ต่อ) 

 

พฤตกิรรมการ
ตดัสินใจกดปุ่ม 

“ถูกใจ” บนเครื�องมอื
สื�อสาร  

รายได้เฉลี�ยต่อเดอืน X  S.D. 
น้อยกว่า

หรือเท่ากบั 
10,000 บาท 

10,001-
20,000 
บาท 

20,001-
30,000 
บาท 

มากกว่า
หรือเท่ากบั 

30,001 
บาทขึFนไป 

5. คลิปวดีิโอ คลิป
เสียง 

      3.96 4.00 3.94 3.46 

 
นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 

10,000 บาท 
3.96 0.90 - 

-0.04 
(0.711) 

0.02 
(0.860) 

0.50* 
(0.001) 

 
10,001-20,000 บาท 4.00 0.87 

 
- 

0.06 
(0.653) 

0.54* 
(0.001) 

 
20,001-30,000 บาท 3.94 0.74 

  
- 

0.48* 
(0.005) 

  
มากกวา่หรือเท่ากบั 
30,001 บาทขึ�นไป 

3.46 0.78       - 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติที'ระดบั .05  
** มีนยัสาํคญัทางสถิติที'ระดบั .01 
 

จากตารางที' 37 ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบค่าเฉลี'ยรายคู่ตามวิธี LSD’s Method ของระดบั
พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่ม รูปแบบต่าง ๆ ของผูบ้ริโภค จาํแนกตามรายไดเ้ฉลี'ยต่อเดือน เนื'องจากค่า 
p-value < 0.05 จึงสรุปไดว้า่ 

ผูบ้ริโภคที'มีรายไดเ้ฉลี'ยต่อเดือนระหว่าง 10,001-20,000 บาท 20,001-30,000 บาท และ
มากกวา่หรือเท่ากบั 30,001 บาทขึ�นไป มีระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือ
สื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม รูปแบบกระดานขอ้ความ 
มากกว่า รายได้เฉลี'ยต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที'ระดบั 
0.05 
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 ผูบ้ริโภคที'มีรายได้เฉลี'ยต่อเดือนระหว่าง 20,001-30,000 บาท มีระดับพฤติกรรมการ
ตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม รูปแบบกระดานขอ้ความ มากกว่า รายไดเ้ฉลี'ยต่อเดือนระหว่าง 10,001-20,000 บาท 
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที'ระดบั 0.05 
 ผูบ้ริโภคที'มีรายได้เฉลี'ยต่อเดือนระหว่าง 20,001-30,000 บาท และมากกว่าหรือเท่ากบั 
30,001 บาทขึ�นไป มีระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจ
บนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม รูปแบบหนา้แลนดิ�งเพจ มากกวา่ รายไดเ้ฉลี'ยต่อ
เดือนนอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที'ระดบั 0.05 
 ผูบ้ริโภคที'มีรายไดเ้ฉลี'ยต่อเดือนมากกวา่หรือเท่ากบั 30,001 บาทขึ�นไป มีระดบัพฤติกรรม
การตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดยอ่ม รูปแบบหนา้แลนดิ�งเพจ มากกวา่ รายไดเ้ฉลี'ยต่อเดือนระหว่าง 10,001-20,000 บาท 
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที'ระดบั 0.05 

 ผูบ้ริโภคที'มีรายไดเ้ฉลี'ยต่อเดือนน้อยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท มีระดบัพฤติกรรมการ
ตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม รูปแบบ ไทม์ไลน์ มากกว่า รายไดเ้ฉลี'ยต่อเดือนระหว่าง 20,001-30,000 บาท และ
มากกวา่หรือเท่ากบั 30,001 บาทขึ�นไป อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที'ระดบั 0.05 

 ผูบ้ริโภคที'มีรายได้เฉลี'ยต่อเดือนระหว่าง 10,001-20,000 บาท มีระดับพฤติกรรมการ
ตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม รูปแบบ ไทมไ์ลน์ มากกว่า รายไดเ้ฉลี'ยต่อเดือนระหว่าง 20,001-30,000 บาท อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติที'ระดบั 0.05 

 ผูบ้ริโภคที'มีรายไดเ้ฉลี'ยต่อเดือนระหวา่ง 10,001-20,000 บาท และ 20,001-30,000 บาท มี
ระดับพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื' องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม รูปแบบรูปภาพ มากกว่า รายได้เฉลี'ยต่อเดือนน้อยกว่าหรือ
เท่ากบั 10,000 บาท อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที'ระดบั 0.05 
 ผูบ้ริโภคที'มีรายได้เฉลี'ยต่อเดือนระหว่าง 20,001-30,000 บาท มีระดับพฤติกรรมการ
ตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม รูปแบบรูปภาพ มากกว่า รายไดเ้ฉลี'ยต่อเดือนมากกว่าหรือเท่ากบั 30,001 บาทขึ�นไป 
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที'ระดบั 0.05 
 ผูบ้ริโภคที'มีรายไดเ้ฉลี'ยต่อเดือนนอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท ระหวา่ง 10,001-20,000 
บาท และ 20,001-30,000 บาท มีระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสาร
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ในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม รูปแบบคลิปวดีิโอ คลิปเสียง มากกวา่ 
รายไดเ้ฉลี'ยต่อเดือนมากกวา่หรือเท่ากบั 30,001 บาทขึ�นไป อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที'ระดบั 0.05 

 
       5.2.2 ทศันคติของผู้บริโภคต่อเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อมในด้านคุณลักษณะ ได้แก่  ความทันสมัย  ความน่าเชื�อถือ และความเป็นมัลติมีเดีย 
รวมถึงในด้านการออกแบบ ได้แก่  ภาพ  สี  ข้อความ  และเนืFอหา มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจกด
ปุ่ม “ถูกใจ” ของผู้บริโภค สามารถจาํแนกออกเป็น 2 วธีิ คือ การหาค่าสัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์อยา่ง
ง่าย (Correlation) และการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ดงันี�  

 
วธีิที� 1  การหาค่าสัมประสิทธิ[สหสัมพนัธ์อย่างง่าย (Correlation) 
 

1) ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อมในดา้นคุณลกัษณะ มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บน
เครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม สามารถเขียนเป็น
สมมติฐานทางสถิติไดด้งันี�  

0H : ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่มในดา้นคุณลกัษณะ ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ
กดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดยอ่ม 

1H : ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่มในดา้นคุณลกัษณะ มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจกด
ปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ยอ่ม 
สําหรับสถิติที'ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบค่าทางสถิติสัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์

อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื'อวิเคราะห์
ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรทั�งสองตวั โดยมีค่าสัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์ ที'ระดบัความเชื'อมั'น 95% 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) ก็ต่อเมื'อ ค่าระดบันยัสําคญัทาง
สถิติมีค่านอ้ยกวา่ .05 นั'นคือ ตวัแปรทั�งสองมีความสัมพนัธ์กนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที'ระดบั .05   
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ตารางที� 38 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติของผูบ้ริโภคต่อเครื'องมือสื'อสารใน
แฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในด้านคุณลักษณะ กับ
พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม  

 

ทศันคตต่ิอคุณลกัษณะ 
พฤตกิรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” 

r p n 
ระดบั

ความสัมพนัธ์ 
ทศิทาง 

1. มีความทนัสมยั มีขอ้มูลหลากหลายรูปแบบ
เกี'ยวกบัการโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ 

0.303 0.000** 400 มีความสมัพนัธ์ + 

2. สามารถนาํเสนอเนื�อหา หรือขอ้มูลข่าวสารได้
ชดัเจน  น่าสนใจ  เป็นประโยชน ์

0.322 0.000** 400 มีความสมัพนัธ์ + 

3. มีความน่าเชื'อถือ สามารถนาํขอ้มูลไปใชใ้น
การอา้งอิงได ้

0.278 0.000** 400 มีความสมัพนัธ์ + 

4. สามารถนาํขอ้มูลไปใชใ้นการสนบัสนุนการ
ตดัสินใจได ้

0.349 0.000** 400 มีความสมัพนัธ์ + 

5. สามารถเชื'อมโยงไปยงัเครื'องมืออื'น ๆ ไดง่้าย 0.295 0.000** 400 มีความสมัพนัธ์ + 
6. มีความเป็นมลัติมีเดีย โดยมีรูปภาพ วดีิโอ 
เสียง ที'สอดคลอ้งกบัเนื�อหาของสินคา้และ
บริการ 

0.328 0.000** 400 มีความสมัพนัธ์ + 

** นยัสาํคญัทางสถิติที' 0.01 
 
 ผลจากตารางที' 38 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติของผูบ้ริโภคต่อเครื'องมือ
สื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในด้านคุณลักษณะ กับ
พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่ม ดว้ยสถิติสัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เมื'อพิจารณาเป็นรายประเด็นพบวา่ 

 

(1) มีความทนัสมยั มีขอ้มูลหลากหลายรูปแบบเกี'ยวกบัการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ มี
ค่า Sig. (p) เท่ากบั 0.000 ซึ' งนอ้ยกวา่ 0.01 นั'นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง ( 1H ) หมายความวา่ ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในดา้นคุณลกัษณะ ที'มีความทนัสมยั มีขอ้มูลหลากหลายรูปแบบ
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เกี'ยวกบัการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที' 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิZ
สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.303 แสดงวา่ ตวัแปรทั�งสองมีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัใน
ระดบัตํ'า กล่าวคือ ถ้าผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่มในดา้นคุณลกัษณะ ที'มีความทนัสมยั มีขอ้มูลหลากหลายรูปแบบเกี'ยวกบั
การโฆษณาและประชาสัมพนัธ์เพิ'มขึ�น จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือ
สื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ'มขึ�นในระดบัตํ'า 

 
(2) สามารถนาํเสนอเนื�อหา หรือขอ้มูลข่าวสารไดช้ดัเจน  น่าสนใจ  เป็นประโยชน์ มีค่า 

Sig. (p) เท่ากบั 0.000 ซึ' งน้อยกวา่ 0.01 นั'นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง ( 1H ) หมายความวา่ ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในดา้นคุณลกัษณะ ที'สามารถนาํเสนอเนื�อหา หรือขอ้มูลข่าวสาร
ไดช้ดัเจน  น่าสนใจ  เป็นประโยชน์ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที' 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิZ
สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.322 แสดงวา่ ตวัแปรทั�งสองมีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัใน
ระดบัตํ'า กล่าวคือ ถ้าผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมในด้านคุณลกัษณะ ที'สามารถนาํเสนอเนื�อหา หรือขอ้มูลข่าวสารได้
ชดัเจน  น่าสนใจ  เป็นประโยชน์เพิ'มขึ�น จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือ
สื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ'มขึ�นในระดบัตํ'า 

 
(3) มีความน่าเชื'อถือ สามารถนาํขอ้มูลไปใชใ้นการอา้งอิงได ้มีค่า Sig. (p) เท่ากบั 0.000 ซึ' ง

นอ้ยกวา่ 0.01 นั'นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา่ 
ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ยอ่มในดา้นคุณลกัษณะ ที'มีความน่าเชื'อถือ สามารถนาํขอ้มูลไปใชใ้นการอา้งอิงได ้อยา่งมีนยัสําคญั
ทางสถิติที' 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.278 แสดงว่า ตวัแปรทั�งสองมี
ความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํ'ากล่าวคือ ถ้าผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อเครื'องมือ
สื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในดา้นคุณลกัษณะ ที'มีความ
น่าเชื'อถือ สามารถนําข้อมูลไปใช้ในการอ้างอิงได้เพิ'มขึ� น จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม 
“ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ'มขึ�น
ในระดบัตํ'า  
 

 

 

 

 

 

 

 

 



  190 

(4) สามารถนาํขอ้มูลไปใชใ้นการสนบัสนุนการตดัสินใจได ้มีค่า Sig. (p) เท่ากบั 0.000 ซึ' ง
นอ้ยกวา่ 0.01 นั'นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา่ 
ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ยอ่มในดา้นคุณลกัษณะ ที'สามารถนาํขอ้มูลไปใชใ้นการสนบัสนุนการตดัสินใจได ้อยา่งมีนยัสําคญั
ทางสถิติที' 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.349 แสดงว่า ตวัแปรทั�งสองมี
ความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํ'ากล่าวคือ ถ้าผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อเครื'องมือ
สื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในดา้นคุณลกัษณะ ที'สามารถ
นาํขอ้มูลไปใชใ้นการสนบัสนุนการตดัสินใจไดเ้พิ'มขึ�น จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” 
บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ'มขึ�นในระดบั
ตํ'า  

 
(5) สามารถเชื'อมโยงไปยงัเครื'องมืออื'น ๆ ไดง่้าย มีค่า Sig. (p) เท่ากบั 0.000 ซึ' งนอ้ยกวา่ 

0.01 นั'นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา่ ทศันคติ
ของผูบ้ริโภคต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มใน
ดา้นคุณลกัษณะ ที'สามารถเชื'อมโยงไปยงัเครื'องมืออื'น ๆ ไดง่้าย อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที' 0.01 
โดยมีค่าสัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.295 แสดงวา่ ตวัแปรทั�งสองมีความสัมพนัธ์เป็นไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับตํ' า กล่าวคือ ถ้าผู ้บริโภคมีทัศนคติต่อเครื' องมือสื' อสารในแฟนเพจ
บนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในดา้นคุณลกัษณะ ที'สามารถเชื'อมโยงไปยงั
เครื'องมืออื'น ๆ ไดง่้ายเพิ'มขึ�น จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารใน
แฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ'มขึ�นในระดบัตํ'า  

 
(6) มีความเป็นมลัติมีเดีย โดยมีรูปภาพ วิดีโอ เสียง ที'สอดคลอ้งกบัเนื�อหาของสินคา้และ

บริการ มีค่า Sig. (p) เท่ากบั 0.000 ซึ' งน้อยกวา่ 0.01 นั'นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความว่า ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจ
บนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในดา้นคุณลกัษณะ ที'มีความเป็นมลัติมีเดีย โดยมี
รูปภาพ วิดีโอ เสียง ที'สอดคลอ้งกบัเนื�อหาของสินคา้และบริการ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที' 0.01 
โดยมีค่าสัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.328 แสดงวา่ ตวัแปรทั�งสองมีความสัมพนัธ์เป็นไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับตํ' า กล่าวคือ ถ้าผู ้บริโภคมีทัศนคติต่อเครื' องมือสื' อสารในแฟนเพจ
บนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในดา้นคุณลกัษณะ ที'มีความเป็นมลัติมีเดีย โดยมี
รูปภาพ วดีิโอ เสียง ที'สอดคลอ้งกบัเนื�อหาของสินคา้และบริการเพิ'มขึ�น จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจ
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กดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม
เพิ'มขึ�นในระดบัตํ'า  
 

2) ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดยอ่มในดา้นการออกแบบ มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บน
เครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม สามารถเขียนเป็น
สมมติฐานทางสถิติไดด้งันี�  

0H : ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมในด้านการออกแบบ ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม 

1H : ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่มในดา้นการออกแบบ มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ
กดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดยอ่ม 
สําหรับสถิติที'ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบค่าทางสถิติสัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์

อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื'อวิเคราะห์
ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรทั�งสองตวั โดยมีค่าสัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์ ที'ระดบัความเชื'อมั'น 95% 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) ก็ต่อเมื'อ ค่าระดบันยัสําคญัทาง
สถิติมีค่านอ้ยกวา่ .05 นั'นคือ ตวัแปรทั�งสองมีความสัมพนัธ์กนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที'ระดบั .05   
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ตารางที� 39 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติของผูบ้ริโภคต่อเครื'องมือสื'อสารใน
แฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในด้านการออกแบบ กบั
พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม  

 

ทศันคตต่ิอการออกแบบ 
พฤตกิรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” 

r p n 
ระดบั

ความสัมพนัธ์ 
ทศิทาง 

ภาพ 
1. ภาพของผูที้'มีชื'อเสียง หรือดารา 

 
0.273 

 
0.000** 

 
400 

 
มีความสมัพนัธ์ 

 
+ 

2. ภาพของผูบ้ริโภค หรือแฟน ๆ ขณะซื�อสินคา้
และบริการ หรือร่วมกิจกรรม 

0.349 0.000** 400 มีความสมัพนัธ์ + 

3. ภาพของผูบ้ริโภค หรือแฟน ๆ ที'มีความสุข
จากการไดรั้บรางวลั หรือใชสิ้นคา้แลว้ไดผ้ล
ตามตอ้งการ 

0.327 0.000** 400 มีความสมัพนัธ์ + 

4. ภาพสญัลกัษณ์  ตราสินคา้ หรือโลโก ้ 0.371 0.000** 400 มีความสมัพนัธ์ + 
5. ภาพของสินคา้และบริการ 0.442 0.000** 400 มีความสมัพนัธ์ + 
6. ภาพการเปรียบเทียบสินคา้และบริการกบั
คู่แข่ง 

0.379 0.000** 400 มีความสมัพนัธ์ + 

7. ภาพสาธิตการใชสิ้นคา้และบริการ 0.286 0.000** 400 มีความสมัพนัธ์ + 
8. ภาพการใชสิ้นคา้และบริการเพื'อแกไ้ขปัญหา 0.324 0.000** 400 มีความสมัพนัธ์ + 
9. ภาพอาคารสถานที' ที'ผลิตและใหบ้ริการ 0.255 0.000** 400 มีความสมัพนัธ์ + 
10. ภาพการ์ตูน 0.271 0.000** 400 มีความสมัพนัธ์ + 
11. ภาพกราฟิก 0.332 0.000** 400 มีความสมัพนัธ์ + 
สี 
1. สีเดียว 0.193 

 
0.000** 

 
400 

 
มีความสมัพนัธ์ 

 
+ 

2. สีคู่ตรงขา้ม เช่น สีสม้กบันํ� าเงิน 0.294 0.000** 400 มีความสมัพนัธ์ + 
3. สีกลมกลืน เช่น สีฟ้ากบัฟ้าขาว 0.249 0.000** 400 มีความสมัพนัธ์ + 
4. หลากหลายสี 0.277 0.000** 400 มีความสมัพนัธ์ + 
ขอ้ความ 
1. ขอ้ความยาว เนน้ที'การนาํเสนอรายละเอียด 

 
0.205 

 
0.000** 

 
400 

 
มีความสมัพนัธ์ 

 
+ 

2. ขอ้ความพอเหมาะ เนน้ที'ความกระชบั และ
ชดัเจน 

0.323 0.000** 400 มีความสมัพนัธ์ + 
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ตารางที� 39 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติของผูบ้ริโภคต่อเครื'องมือสื'อสารใน
แฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในดา้นการออกแบบ กบั
พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (ต่อ) 

 

ทศันคตต่ิอการออกแบบ 
พฤตกิรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” 

r p n 
ระดบั

ความสัมพนัธ์ 
ทศิทาง 

3. ขอ้ความสั�น เนน้ที'การจดจาํไดง่้าย และพดู
ติดปาก 

0.200 0.000** 400 มีความสมัพนัธ์ + 

เนื�อหา 
1. เนื�อหาเกี'ยวกบัลกัษณะเด่นของสินคา้และ
บริการ 

 
0.339 

 
0.000** 

 
400 

 
มีความสมัพนัธ์ 

 
+ 

2. เนื�อหาเกี'ยวกบัความแปลกใหม่ 0.379 0.000** 400 มีความสมัพนัธ์ + 
3. เนื�อหาเกี'ยวกบับุคคลที'มีชื'อเสียง หรือดารา 0.338 0.000** 400 มีความสมัพนัธ์ + 
4. เนื�อหาเกี'ยวกบัผลประโยชนที์'จะไดรั้บจาก
สินคา้และบริการ 

0.400 0.000** 400 มีความสมัพนัธ์ + 

5. เนื�อหาเกี'ยวกบัการแกไ้ขปัญหาเมื'อใชสิ้นคา้
และบริการ 

0.387 0.000** 400 มีความสมัพนัธ์ + 

6. เนื�อหาเกี'ยวกบัสถานการณ์ทางสงัคม 0.254 0.000** 400 มีความสมัพนัธ์ + 
7. เนื�อหาเกี'ยวกบัความรัก ความอบอุ่น 0.287 0.000** 400 มีความสมัพนัธ์ + 
8. เนื�อหาเกี'ยวกบัอารมณ์ขนั ความสนุกสนาน 0.372 0.000** 400 มีความสมัพนัธ์ + 

** นยัสาํคญัทางสถิติที' 0.01 
 

ผลจากตารางที' 39 ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติของผูบ้ริโภคต่อเครื'องมือ
สื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในด้านการออกแบบ กับ
พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่ม ดว้ยสถิติสัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) เมื'อพิจารณาเป็นรายประเด็นพบวา่ 
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ภาพ 
(1) ภาพของผูที้'มีชื'อเสียง หรือดารา มีค่า Sig. (p) เท่ากบั 0.000 ซึ' งนอ้ยกวา่ 0.01 นั'นคือ  

ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา่ ทศันคติของผูบ้ริโภค
ต่อเครื' องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในด้านการ
ออกแบบ ภาพของผูที้'มีชื'อเสียง หรือดารา อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที' 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิZ
สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.273 แสดงวา่ ตวัแปรทั�งสองมีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัใน
ระดบัตํ'า กล่าวคือ ถ้าผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมในด้านการออกแบบ ภาพของผูที้'มีชื'อเสียง หรือดาราเพิ'มขึ�น จะมี
พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ'มขึ�นในระดบัตํ'า 
 

(2) ภาพของผูบ้ริโภค หรือแฟน ๆ ขณะซื�อสินคา้และบริการ หรือร่วมกิจกรรม มีค่า Sig.  
(p) เท่ากบั 0.000 ซึ' งนอ้ยกวา่ 0.01 นั'นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง 
( 1H ) หมายความวา่ ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมในดา้นการออกแบบ ภาพของผูบ้ริโภค หรือแฟน ๆ ขณะซื�อสินคา้และ
บริการ หรือร่วมกิจกรรม อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที' 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์ (r) 
เท่ากบั 0.349 แสดงวา่ ตวัแปรทั�งสองมีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํ'า กล่าวคือ 
ถา้ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อมในด้านการออกแบบ ภาพของผูบ้ริโภค หรือแฟน ๆ ขณะซื�อสินคา้และบริการ หรือร่วม
กิจกรรมเพิ'มขึ� น จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื' องมือสื'อสารในแฟนเพจ
บนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ'มขึ�นในระดบัตํ'า 
 

(3) ภาพของผูบ้ริโภค หรือแฟน ๆ ที'มีความสุขจากการไดรั้บรางวลั หรือใชสิ้นคา้แลว้ 
ไดผ้ลตามตอ้งการ มีค่า Sig. (p) เท่ากบั 0.000 ซึ' งนอ้ยกวา่ 0.01 นั'นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) 
และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา่ ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟน
เพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในดา้นการออกแบบ ภาพของผูบ้ริโภค หรือ
แฟน ๆ ที'มีความสุขจากการไดรั้บรางวลั หรือใชสิ้นคา้แลว้ไดผ้ลตามตอ้งการ อยา่งมีนยัสําคญัทาง
สถิติที' 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.327 แสดงว่า ตวัแปรทั�งสองมี
ความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํ'า กล่าวคือ ถ้าผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อเครื'องมือ
สื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในดา้นการออกแบบ ภาพของ
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ผูบ้ริโภค หรือแฟน ๆ ที'มีความสุขจากการไดรั้บรางวลั หรือใชสิ้นคา้แลว้ไดผ้ลตามตอ้งการเพิ'มขึ�น 
จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ'มขึ�นในระดบัตํ'า 
 

(4) ภาพสัญลกัษณ์  ตราสินคา้ หรือโลโก ้มีค่า Sig. (p) เท่ากบั 0.000 ซึ' งนอ้ยกวา่ 0.01 นั'น 
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความว่า ทศันคติของ
ผูบ้ริโภคต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในดา้น
การออกแบบ ภาพสัญลกัษณ์  ตราสินคา้ หรือโลโก ้ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที' 0.01 โดยมีค่า
สัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.371 แสดงวา่ ตวัแปรทั�งสองมีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทาง
เดียวกนัในระดบัตํ'า กล่าวคือ ถา้ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในดา้นการออกแบบ ภาพสัญลกัษณ์  ตราสินคา้ หรือโลโก้
เพิ'มขึ�น จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ'มขึ�นในระดบัตํ'า 
 

(5) ภาพของสินคา้และบริการ มีค่า Sig. (p) เท่ากบั 0.000 ซึ' งนอ้ยกวา่ 0.01 นั'นคือ ปฏิเสธ 
สมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความว่า ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อ
เครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในดา้นการออกแบบ 
ภาพของสินคา้และบริการ อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที' 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์ (r) 
เท่ากบั 0.442 แสดงวา่ ตวัแปรทั�งสองมีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง 
กล่าวคือ ถา้ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดยอ่มในดา้นการออกแบบ ภาพของสินคา้และบริการเพิ'มขึ�น จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจ
กดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม
เพิ'มขึ�นในระดบัปานกลาง 
 

(6) ภาพการเปรียบเทียบสินคา้และบริการกบัคู่แข่ง มีค่า Sig. (p) เท่ากบั 0.000 ซึ' งนอ้ยกวา่  
0.01 นั'นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา่ ทศันคติ
ของผูบ้ริโภคต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มใน
ดา้นการออกแบบ ภาพการเปรียบเทียบสินคา้และบริการกบัคู่แข่ง อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที' 0.01 
โดยมีค่าสัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.379 แสดงวา่ ตวัแปรทั�งสองมีความสัมพนัธ์เป็นไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับตํ' า กล่าวคือ ถ้าผู ้บริโภคมีทัศนคติต่อเครื' องมือสื' อสารในแฟนเพจ
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บนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในดา้นการออกแบบ ภาพการเปรียบเทียบสินคา้
และบริการกบัคู่แข่งเพิ'มขึ�น จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟน
เพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ'มขึ�นในระดบัตํ'า 
 

(7) ภาพสาธิตการใชสิ้นคา้และบริการ มีค่า Sig. (p) เท่ากบั 0.000 ซึ' งนอ้ยกวา่ 0.01 นั'นคือ  
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา่ ทศันคติของผูบ้ริโภค
ต่อเครื' องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในด้านการ
ออกแบบ ภาพสาธิตการใชสิ้นคา้และบริการ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที' 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิZ
สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.286 แสดงวา่ ตวัแปรทั�งสองมีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัใน
ระดบัตํ'า กล่าวคือ ถ้าผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมในด้านการออกแบบ ภาพสาธิตการใช้สินคา้และบริการเพิ'มขึ�น จะมี
พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ'มขึ�นในระดบัตํ'า 
 

(8) ภาพการใชสิ้นคา้และบริการเพื'อแกไ้ขปัญหา มีค่า Sig. (p) เท่ากบั 0.000 ซึ' งนอ้ยกวา่  
0.01 นั'นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา่ ทศันคติ
ของผูบ้ริโภคต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มใน
ดา้นการออกแบบ ภาพการใชสิ้นคา้และบริการเพื'อแกไ้ขปัญหา อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที' 0.01 
โดยมีค่าสัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.324 แสดงวา่ ตวัแปรทั�งสองมีความสัมพนัธ์เป็นไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับตํ' า กล่าวคือ ถ้าผู ้บริโภคมีทัศนคติต่อเครื' องมือสื' อสารในแฟนเพจ
บนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในดา้นการออกแบบ ภาพการใชสิ้นคา้และบริการ
เพื'อแกไ้ขปัญหาเพิ'มขึ�น จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจ
บนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ'มขึ�นในระดบัตํ'า 
 

(9) ภาพอาคารสถานที' ที'ผลิตและใหบ้ริการ มีค่า Sig. (p) เท่ากบั 0.000 ซึ' งนอ้ยกวา่ 0.01  
นั'นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา่ ทศันคติของ
ผูบ้ริโภคต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในดา้น
การออกแบบ ภาพอาคารสถานที' ที'ผลิตและให้บริการ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที' 0.01 โดยมีค่า
สัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.255 แสดงวา่ ตวัแปรทั�งสองมีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทาง
เดียวกนัในระดบัตํ'า กล่าวคือ ถา้ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ

 

 

 

 

 

 

 

 



  197 

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในดา้นการออกแบบ ภาพอาคารสถานที' ที'ผลิตและให้บริการ
เพิ'มขึ�น จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ'มขึ�นในระดบัตํ'า 
 

(10)  ภาพการ์ตูน มีค่า Sig. (p) เท่ากบั 0.000 ซึ' งนอ้ยกวา่ 0.01 นั'นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน 
หลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความว่า ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อเครื'องมือ
สื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในดา้นการออกแบบ ภาพ
การ์ตูน อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที' 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.271 แสดงวา่ 
ตวัแปรทั�งสองมีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํ'า กล่าวคือ ถา้ผูบ้ริโภคมีทศันคติ
ต่อเครื' องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในด้านการ
ออกแบบ ภาพการ์ตูนเพิ'มขึ�น จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารใน
แฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ'มขึ�นในระดบัตํ'า 
 

(11)  ภาพกราฟิก มีค่า Sig. (p) เท่ากบั 0.000 ซึ' งนอ้ยกวา่ 0.01 นั'นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน 
หลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความว่า ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อเครื'องมือ
สื' อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในด้านการออกแบบ 
ภาพกราฟิก อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที' 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.332 
แสดงวา่ ตวัแปรทั�งสองมีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํ'า กล่าวคือ ถา้ผูบ้ริโภคมี
ทศันคติต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในดา้น
การออกแบบ ภาพกราฟิกเพิ'มขึ�น จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสาร
ในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ'มขึ�นในระดบัตํ'า 
 
สี 

(1) สีเดียว มีค่า Sig. (p) เท่ากบั 0.000 ซึ' งนอ้ยกวา่ 0.01 นั'นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  
( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา่ ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อเครื'องมือสื'อสารใน
แฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในดา้นการออกแบบ สีเดียว อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติที' 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.193 แสดงวา่ ตวัแปรทั�งสอง
มีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกันในระดับตํ'ามาก กล่าวคือ ถ้าผูบ้ริโภคมีทัศนคติต่อ
เครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในดา้นการออกแบบ 
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สีเดียวเพิ'มขึ� น จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื' องมือสื' อสารในแฟนเพจ
บนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ'มขึ�นในระดบัตํ'ามาก 
 

(2) สีคู่ตรงขา้ม เช่น สีส้มกบันํ�าเงิน มีค่า Sig. (p) เท่ากบั 0.000 ซึ' งนอ้ยกวา่ 0.01 นั'นคือ  
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา่ ทศันคติของผูบ้ริโภค
ต่อเครื' องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในด้านการ
ออกแบบ สีคู่ตรงขา้ม เช่น สีส้มกบันํ� าเงิน อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที' 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิZ
สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.294 แสดงวา่ ตวัแปรทั�งสองมีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัใน
ระดบัตํ'า กล่าวคือ ถ้าผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมในด้านการออกแบบ สีคู่ตรงขา้ม เช่น สีส้มกบันํ� าเงินเพิ'มขึ�น จะมี
พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ'มขึ�นในระดบัตํ'า 
 

(3) สีกลมกลืน เช่น สีฟ้ากบัฟ้าขาว มีค่า Sig. (p) เท่ากบั 0.000 ซึ' งนอ้ยกวา่ 0.01 นั'นคือ  
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา่ ทศันคติของผูบ้ริโภค
ต่อเครื' องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในด้านการ
ออกแบบ สีกลมกลืน เช่น สีฟ้ากบัฟ้าขาว อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที' 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิZ
สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.249 แสดงวา่ ตวัแปรทั�งสองมีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัใน
ระดบัตํ'า กล่าวคือ ถ้าผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมในด้านการออกแบบ สีกลมกลืน เช่น สีฟ้ากบัฟ้าขาวเพิ'มขึ�น จะมี
พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ'มขึ�นในระดบัตํ'า 
 

(4) หลากหลายสี มีค่า Sig. (p) เท่ากบั 0.000 ซึ' งนอ้ยกวา่ 0.01 นั'นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน 
หลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความว่า ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อเครื'องมือ
สื' อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในด้านการออกแบบ 
หลากหลายสี อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที' 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.277 
แสดงวา่ ตวัแปรทั�งสองมีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํ'า กล่าวคือ ถา้ผูบ้ริโภคมี
ทศันคติต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในดา้น
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การออกแบบ หลากหลายสีเพิ'มขึ�น จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสาร
ในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ'มขึ�นในระดบัตํ'า 
 
ขอ้ความ 

(1) ขอ้ความยาว เนน้ที'การนาํเสนอรายละเอียด มีค่า Sig. (p) เท่ากบั 0.000 ซึ' งนอ้ยกวา่  
0.01 นั'นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา่ ทศันคติ
ของผูบ้ริโภคต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มใน
ดา้นการออกแบบ ขอ้ความยาว เนน้ที'การนาํเสนอรายละเอียด อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที' 0.01 โดย
มีค่าสัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.205 แสดงวา่ ตวัแปรทั�งสองมีความสัมพนัธ์เป็นไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับตํ' า กล่าวคือ ถ้าผู ้บริโภคมีทัศนคติต่อเครื' องมือสื' อสารในแฟนเพจ
บนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในด้านการออกแบบ ขอ้ความยาว เน้นที'การ
นาํเสนอรายละเอียดเพิ'มขึ�น จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟน
เพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ'มขึ�นในระดบัตํ'า 
 

(2) ขอ้ความพอเหมาะ เนน้ที'ความกระชบั และชดัเจน มีค่า Sig. (p) เท่ากบั 0.000 ซึ' งนอ้ย 
กว่า 0.01 นั'นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความว่า 
ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ยอ่มในดา้นการออกแบบ ขอ้ความพอเหมาะ เน้นที'ความกระชบั และชดัเจน อยา่งมีนยัสําคญัทาง
สถิติที' 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.323 แสดงว่า ตวัแปรทั�งสองมี
ความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํ'า กล่าวคือ ถ้าผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อเครื'องมือ
สื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในดา้นการออกแบบ ขอ้ความ
พอเหมาะ เน้นที'ความกระชบั และชดัเจนเพิ'มขึ�น จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บน
เครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ'มขึ�นในระดบัตํ'า 
  

(3) ขอ้ความสั�น เนน้ที'การจดจาํไดง่้าย และพดูติดปาก และชดัเจน มีค่า Sig. (p) เท่ากบั  
0.000 ซึ' งน้อยกว่า 0.01 นั'นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) 
หมายความว่า ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่มในดา้นการออกแบบ ขอ้ความสั�น เนน้ที'การจดจาํไดง่้าย และพูดติดปาก อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถิติที' 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.200 แสดงวา่ ตวัแปรทั�งสอง
มีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํ'า กล่าวคือ ถา้ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อเครื'องมือ
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สื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในดา้นการออกแบบ ขอ้ความ
สั�น เน้นที'การจดจาํไดง่้าย และพูดติดปากเพิ'มขึ�น จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บน
เครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ'มขึ�นในระดบัตํ'า 
 
เนื�อหา 

(1) เนื�อหาเกี'ยวกบัลกัษณะเด่นของสินคา้และบริการ และชดัเจน มีค่า Sig. (p) เท่ากบั  
0.000 ซึ' งน้อยกว่า 0.01 นั'นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) 
หมายความว่า ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่มในดา้นการออกแบบ เนื�อหาเกี'ยวกบัลกัษณะเด่นของสินคา้และบริการ อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถิติที' 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.339 แสดงวา่ ตวัแปรทั�งสอง
มีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํ'า กล่าวคือ ถา้ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อเครื'องมือ
สื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในดา้นการออกแบบ เนื�อหา
เกี'ยวกบัลกัษณะเด่นของสินคา้และบริการเพิ'มขึ�น จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บน
เครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ'มขึ�นในระดบัตํ'า 
 

(2) เนื�อหาเกี'ยวกบัความแปลกใหม่ และชดัเจน มีค่า Sig. (p) เท่ากบั 0.000 ซึ' งนอ้ยกวา่  
0.01 นั'นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา่ ทศันคติ
ของผูบ้ริโภคต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มใน
ด้านการออกแบบ เนื�อหาเกี'ยวกบัความแปลกใหม่ อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที' 0.01 โดยมีค่า
สัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.379 แสดงวา่ ตวัแปรทั�งสองมีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทาง
เดียวกนัในระดบัตํ'า กล่าวคือ ถา้ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในดา้นการออกแบบ เนื�อหาเกี'ยวกบัความแปลกใหม่เพิ'มขึ�น จะมี
พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ'มขึ�นในระดบัตํ'า 
 

(3) เนื�อหาเกี'ยวกบับุคคลที'มีชื'อเสียง หรือดารา มีค่า Sig. (p) เท่ากบั 0.000 ซึ' งนอ้ยกวา่ 0.01  
นั'นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา่ ทศันคติของ
ผูบ้ริโภคต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในดา้น
การออกแบบ เนื�อหาเกี'ยวกบับุคคลที'มีชื'อเสียง หรือดารา อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที' 0.01 โดยมีค่า
สัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.338 แสดงวา่ ตวัแปรทั�งสองมีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทาง
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เดียวกนัในระดบัตํ'า กล่าวคือ ถา้ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในดา้นการออกแบบ เนื�อหาเกี'ยวกบับุคคลที'มีชื'อเสียง หรือดารา
เพิ'มขึ�น จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ'มขึ�นในระดบัตํ'า 
 

(4) เนื�อหาเกี'ยวกบัผลประโยชน์ที'จะไดรั้บจากสินคา้และบริการ มีค่า Sig. (p) เท่ากบั 0.000  
ซึ' งนอ้ยกวา่ 0.01 นั'นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความ
ว่า ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดยอ่มในดา้นการออกแบบ เนื�อหาเกี'ยวกบัผลประโยชน์ที'จะไดรั้บจากสินคา้และบริการ อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถิติที' 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.400 แสดงวา่ ตวัแปรทั�งสอง
มีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกันในระดบัปานกลาง กล่าวคือ ถ้าผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อ
เครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในดา้นการออกแบบ 
เนื�อหาเกี'ยวกบัผลประโยชน์ที'จะไดรั้บจากสินคา้และบริการเพิ'มขึ�น จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกด
ปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม
เพิ'มขึ�นในระดบัปานกลาง 
 

(5) เนื�อหาเกี'ยวกบัการแกไ้ขปัญหาเมื'อใชสิ้นคา้และบริการ มีค่า Sig. (p) เท่ากบั 0.000 ซึ' ง 
นอ้ยกวา่ 0.01 นั'นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา่ 
ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ยอ่มในดา้นการออกแบบ เนื�อหาเกี'ยวกบัการแกไ้ขปัญหาเมื'อใชสิ้นคา้และบริการ อยา่งมีนยัสําคญั
ทางสถิติที' 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.387 แสดงว่า ตวัแปรทั�งสองมี
ความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํ'ากล่าวคือ ถ้าผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อเครื'องมือ
สื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในดา้นการออกแบบ เนื�อหา
เกี'ยวกบัการแกไ้ขปัญหาเมื'อใชสิ้นคา้และบริการเพิ'มขึ�น จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” 
บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ'มขึ�นในระดบั
ตํ'า 
 

(6) เนื�อหาเกี'ยวกบัสถานการณ์ทางสังคม มีค่า Sig. (p) เท่ากบั 0.000 ซึ' งนอ้ยกวา่ 0.01 นั'น 
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความว่า ทศันคติของ
ผูบ้ริโภคต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในดา้น
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การออกแบบ เนื�อหาเกี'ยวกบัสถานการณ์ทางสังคม อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที' 0.01 โดยมีค่า
สัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.254 แสดงวา่ ตวัแปรทั�งสองมีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทาง
เดียวกนัในระดบัตํ'า กล่าวคือ ถา้ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในด้านการออกแบบ เนื�อหาเกี'ยวกบัสถานการณ์ทางสังคม
เพิ'มขึ�น จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ'มขึ�นในระดบัตํ'า 
 

(7) เนื�อหาเกี'ยวกบัความรัก ความอบอุ่น มีค่า Sig. (p) เท่ากบั 0.000 ซึ' งนอ้ยกวา่ 0.01 นั'น 
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา่ ทศันคติของ 
ผูบ้ริโภคต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในดา้น
การออกแบบ เนื�อหาเกี'ยวกบัความรัก ความอบอุ่น อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที' 0.01 โดยมีค่า
สัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.287 แสดงวา่ ตวัแปรทั�งสองมีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทาง
เดียวกนัในระดบัตํ'า กล่าวคือ ถา้ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในดา้นการออกแบบ เนื�อหาเกี'ยวกบัความรัก ความอบอุ่นเพิ'มขึ�น 
จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ'มขึ�นในระดบัตํ'า 
 

(8) เนื�อหาเกี'ยวกบัอารมณ์ขนั ความสนุกสนาน มีค่า Sig. (p) เท่ากบั 0.000 ซึ' งนอ้ยกวา่  
0.01 นั'นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา่ ทศันคติ
ของผูบ้ริโภคต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มใน
ดา้นการออกแบบ เนื�อหาเกี'ยวกบัอารมณ์ขนั ความสนุกสนาน อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที' 0.01 โดย
มีค่าสัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.372 แสดงวา่ ตวัแปรทั�งสองมีความสัมพนัธ์เป็นไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับตํ' า กล่าวคือ ถ้าผู ้บริโภคมีทัศนคติต่อเครื' องมือสื' อสารในแฟนเพจ
บนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในดา้นการออกแบบ เนื�อหาเกี'ยวกบัอารมณ์ขนั 
ความสนุกสนานเพิ'มขึ�น จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟน
เพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ'มขึ�นในระดบัตํ'า 
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       5.2.3 แรงจูงใจของผู้บริโภค ได้แก่ แรงจูงใจทางด้านเหตุผล และอารมณ์ มีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผู้บริโภค สามารถจาํแนกออกเป็น 2 วิธี คือ การหาค่าสัมประสิทธิZ
สหสัมพนัธ์อยา่งง่าย (Correlation) และการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ดงันี�  
 
วธีิที� 1  การหาค่าสัมประสิทธิ[สหสัมพนัธ์อย่างง่าย (Correlation) 
 

1) แรงจูงใจทางดา้นเหตุผลของผูบ้ริโภคต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บน
เครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม สามารถเขียนเป็น
สมมติฐานทางสถิติไดด้งันี�  
 

0H : แรงจูงใจทางด้านเหตุผลต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม 
“ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 

1H : แรงจูงใจทางด้านเหตุผลต่อเครื' องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม 
“ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 
สําหรับสถิติที'ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบค่าทางสถิติสัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์

อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื'อวิเคราะห์
ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรทั�งสองตวั โดยมีค่าสัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์ ที'ระดบัความเชื'อมั'น 95% 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) ก็ต่อเมื'อ ค่าระดบันยัสําคญัทาง
สถิติมีค่านอ้ยกวา่ .05 นั'นคือ ตวัแปรทั�งสองมีความสัมพนัธ์กนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที'ระดบั .05   
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ตารางที� 40 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างแรงจูงใจทางดา้นเหตุผลของผูบ้ริโภคต่อ
เครื' องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม กับ
พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม  

 

แรงจูงใจด้านเหตุผล (กลยุทธ์) 
พฤตกิรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” 

r p n 
ระดบั

ความสัมพนัธ์ 
ทศิทาง 

1. ความประหยดั การไดรั้บส่วนลด  หรือ
โปรโมชั'นพิเศษต่าง ๆ 

0.197 0.000** 400 มีความสมัพนัธ์ + 

2. สินคา้และบริการมีคุณสมบติั และ
ประสิทธิภาพตรงตามความตอ้งการ 

0.371 0.000** 400 มีความสมัพนัธ์ + 

3. การไดรั้บของแจกฟรี 0.155 0.000** 400 มีความสมัพนัธ์ + 
4. การไดรั้บขอ้มูลข่าวสารอพัเดตเกี'ยวกบั
สินคา้และบริการ 

0.440 0.000** 400 มีความสมัพนัธ์ + 

5. ขอ้มูลมีความที'น่าเชื'อถือ สามารถนาํมาใช้
ในการตดัสินใจเลือกซื�อสินคา้และบริการได ้

0.406 0.000** 400 มีความสมัพนัธ์ + 

6. ความสะดวกในการหาขอ้มูล และการ
สั'งซื�อสินคา้และบริการ 

0.259 0.000** 400 มีความสมัพนัธ์ + 

** นยัสาํคญัทางสถิติที' 0.01 
 

ผลจากตารางที' 40 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างแรงจูงใจทางดา้นเหตุผลต่อ
เครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม กบัพฤติกรรมการ
ตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม ดว้ยสถิติสัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) เมื'อพิจารณาเป็นรายประเด็นพบวา่ 

 
(1) ความประหยดั การไดรั้บส่วน ลด  หรือโปรโมชั'นพิเศษต่าง ๆ มีค่า Sig. (p) เท่ากบั  

0.000 ซึ' งน้อยกว่า 0.01 นั'นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) 
หมายความว่า แรงจูงใจทางด้านเหตุผลต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่ม ความประหยดั การไดรั้บส่วน ลด  หรือโปรโมชั'นพิเศษต่าง ๆ อยา่งมี
นยัสาํคญัทางสถิติที' 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.197 แสดงวา่ ตวัแปรทั�งสอง
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มีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํ'ามาก กล่าวคือ ถา้ผูบ้ริโภคมีแรงจูงใจทางดา้น
เหตุผลต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ความ
ประหยดั การไดรั้บส่วน ลด  หรือโปรโมชั'นพิเศษต่าง ๆ เพิ'มขึ�น จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม 
“ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ'มขึ�น
ในระดบัตํ'ามาก 
 

(2) สินคา้และบริการมีคุณสมบติั และประสิทธิภาพตรงตามความตอ้งการ มีค่า Sig. (p)  
เท่ากบั 0.000 ซึ' งน้อยกว่า 0.01 นั'นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง 
( 1H ) หมายความว่า แรงจูงใจทางด้านเหตุผลต่อเครื' องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม สินคา้และบริการมีคุณสมบติั และประสิทธิภาพตรงตามความ
ตอ้งการ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที' 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.371 แสดงวา่ 
ตวัแปรทั�งสองมีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํ'า กล่าวคือ ถา้ผูบ้ริโภคมีแรงจูงใจ
ทางดา้นเหตุผลต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 
สินคา้และบริการมีคุณสมบติั และประสิทธิภาพตรงตามความตอ้งการเพิ'มขึ�น จะมีพฤติกรรมการ
ตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดยอ่มเพิ'มขึ�นในระดบัตํ'า 
 

(3) การไดรั้บของแจกฟรี มีค่า Sig. (p) เท่ากบั 0.000 ซึ' งนอ้ยกวา่ 0.01 นั'นคือ ปฏิเสธ 
สมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา่ แรงจูงใจทางดา้นเหตุผลต่อ 
เครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม การไดรั้บของแจก
ฟรี อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที' 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.155 แสดงวา่ ตวั
แปรทั� งสองมีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกันในระดับตํ'ามาก กล่าวคือ ถ้าผูบ้ริโภคมี
แรงจูงใจทางดา้นเหตุผลต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดยอ่ม การไดรั้บของแจกฟรีเพิ'มขึ�น จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือ
สื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ'มขึ�นในระดบัตํ'ามาก 
 

(4) การไดรั้บขอ้มูลข่าวสารอปัเดตเกี'ยวกบัสินคา้และบริการ มีค่า Sig. (p) เท่ากบั 0.002 ซึ' ง 
นอ้ยกวา่ 0.01 นั'นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา่ 
แรงจูงใจทางดา้นเหตุผลต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม การไดรั้บขอ้มูลข่าวสารอปัเดตเกี'ยวกบัสินคา้และบริการ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที' 
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0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.440 แสดงว่า ตวัแปรทั�งสองมีความสัมพนัธ์
เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง กล่าวคือ ถา้ผูบ้ริโภคมีแรงจูงใจทางด้านเหตุผลต่อ
เครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม การไดรั้บขอ้มูล
ข่าวสารอปัเดตเกี'ยวกบัสินคา้และบริการเพิ'มขึ�น จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บน
เครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ'มขึ�นในระดบัปาน
กลาง 
 

(5) ขอ้มูลมีความที'น่าเชื'อถือ สามารถนาํมาใชใ้นการตดัสินใจเลือกซื�อสินคา้และบริการได ้ 
มีค่า Sig. (p) เท่ากบั 0.000 ซึ' งนอ้ยกวา่ 0.01 นั'นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง ( 1H ) หมายความว่า แรงจูงใจทางดา้นเหตุผลต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค
ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ขอ้มูลมีความที'น่าเชื'อถือ สามารถนาํมาใชใ้นการตดัสินใจ
เลือกซื�อสินคา้และบริการได ้อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที' 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์ (r) 
เท่ากบั 0.406 แสดงวา่ ตวัแปรทั�งสองมีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง 
กล่าวคือ ถ้าผูบ้ริโภคมีแรงจูงใจทางด้านเหตุผลต่อเครื' องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ขอ้มูลมีความที'น่าเชื'อถือ สามารถนาํมาใชใ้นการตดัสินใจเลือก
ซื�อสินคา้และบริการไดเ้พิ'มขึ�น จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารใน
แฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ'มขึ�นในระดบัปานกลาง 
 

(6) ความสะดวกในการหาขอ้มูล และการสั'งซื�อสินคา้และบริการ มีค่า Sig. (p) เท่ากบั  
0.000 ซึ' งนอ้ยกวา่ 0.01 นั'นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H )  
หมายความว่า แรงจูงใจทางด้านเหตุผลต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม ความสะดวกในการหาขอ้มูล และการสั'งซื�อสินคา้และบริการ อย่างมี
นยัสาํคญัทางสถิติที' 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.259 แสดงวา่ ตวัแปรทั�งสอง
มีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกันในระดับตํ'า กล่าวคือ ถ้าผูบ้ริโภคมีแรงจูงใจทางด้าน
เหตุผลต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ความ
สะดวกในการหาขอ้มูล และการสั'งซื�อสินคา้และบริการเพิ'มขึ�น จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม 
“ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ'มขึ�น
ในระดบัตํ'า 
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2) แรงจูงใจทางดา้นอารมณ์ของผูบ้ริโภคต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บน
เครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม สามารถเขียนเป็น
สมมติฐานทางสถิติไดด้งันี�  

0H : แรงจูงใจทางด้านอารมณ์ต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม 
“ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 

1H : แรงจูงใจทางด้านอารมณ์ต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม 
“ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 
สําหรับสถิติที'ใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การทดสอบค่าทางสถิติสัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์

อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) เพื'อวิเคราะห์
ความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรทั�งสองตวั โดยมีค่าสัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์ ที'ระดบัความเชื'อมั'น 95% 
จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) ก็ต่อเมื'อ ค่าระดบันยัสําคญัทาง
สถิติมีค่านอ้ยกวา่ .05 นั'นคือ ตวัแปรทั�งสองมีความสัมพนัธ์กนัอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที'ระดบั .05   
 
ตารางที� 41 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างแรงจูงใจทางดา้นอารมณ์ของผูบ้ริโภคต่อ

เครื' องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม กับ
พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม  

 

แรงจูงใจด้านอารมณ์ (ปัจจยัเสริม) 
พฤตกิรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” 

r p n 
ระดบั

ความสัมพนัธ์ 
ทศิทาง 

1. การเขา้ไปกดปุ่ม “ถูกใจ” เป็นคนแรก 
เพื'อแสดงถึงความเป็นที'หนึ'ง เป็นผูน้าํไม่
ตามใคร 

0.196 0.000** 400 มีความสมัพนัธ์ + 

2. เห็นเพื'อนเขา้ไปกดปุ่ม “ถูกใจ” จึงไป
กดตาม 

0.266 0.000** 400 มีความสมัพนัธ์ + 

3. เมื'อกดปุ่ม “ถูกใจ” แลว้ กลุ่มเพื'อน และ
กลุ่มสงัคมจะใหก้ารยอมรับ 

0.392 0.000** 400 มีความสมัพนัธ์ + 
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ตารางที� 41 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างแรงจูงใจทางดา้นอารมณ์ของผูบ้ริโภคต่อ
เครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม กบั
พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (ต่อ) 

 

แรงจูงใจด้านอารมณ์ (ปัจจยัเสริม) 
พฤตกิรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” 

r p n 
ระดบั

ความสัมพนัธ์ 
ทศิทาง 

4. ตอ้งการทาํความรู้จกั หรือสร้างความ 
สมัพนัธ์กบัองคก์ร หรือ แบรนดสิ์นคา้และ
บริการ 

0.379 0.000** 400 มีความสมัพนัธ์ + 

5. ตอ้งการแสดงออกวา่ ตนเป็นแฟน ให้
การสนบัสนุนองคก์ร  หรือแบรนดสิ์นคา้
และบริการ 

0.375 0.000** 400 มีความสมัพนัธ์ + 

** นยัสาํคญัทางสถิติที' 0.01 
 

ผลจากตารางที' 41 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างแรงจูงใจทางดา้นอารมณ์ต่อ
เครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม กบัพฤติกรรมการ
ตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม ดว้ยสถิติสัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) เมื'อพิจารณาเป็นรายประเด็นพบวา่ 

 
(1) การเขา้ไปกดปุ่ม “ถูกใจ” เป็นคนแรก เพื'อแสดงถึงความเป็นที'หนึ'ง เป็นผูน้าํไม่ตาม 

ใคร มีค่า Sig. (p) เท่ากบั 0.000 ซึ' งนอ้ยกวา่ 0.01 นั'นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับ
สมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความว่า แรงจูงใจทางด้านอารมณ์ต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจ
บนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม การเขา้ไปกดปุ่ม “ถูกใจ” เป็นคนแรก เพื'อแสดง
ถึงความเป็นที'หนึ' ง เป็นผูน้าํไม่ตามใครอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที' 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิZ
สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.196 แสดงวา่ ตวัแปรทั�งสองมีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัใน
ระดับตํ'ามาก กล่าวคือ ถ้าผูบ้ริโภคมีแรงจูงใจทางด้านอารมณ์ต่อเครื' องมือสื'อสารในแฟนเพจ
บนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม การเขา้ไปกดปุ่ม “ถูกใจ” เป็นคนแรก เพื'อแสดง
ถึงความเป็นที'หนึ' ง เป็นผูน้าํไม่ตามใครเพิ'มขึ�น จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บน
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เครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมเพิ'มขึ�นในระดบัตํ'า
มาก 
 

(2) เห็นเพื'อนเขา้ไปกดปุ่ม “ถูกใจ” จึงไปกดตาม มีค่า Sig. (p) เท่ากบั 0.000 ซึ' งนอ้ยกวา่  
0.01 นั'นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา่ แรงจูงใจ
ทางดา้นอารมณ์ต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 
เห็นเพื'อนเขา้ไปกดปุ่ม “ถูกใจ” จึงไปกดตาม อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที' 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิZ
สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.266 แสดงวา่ ตวัแปรทั�งสองมีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัใน
ระดบัตํ'า กล่าวคือ ถา้ผูบ้ริโภคมีแรงจูงใจทางดา้นอารมณ์ต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค
ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม เห็นเพื'อนเขา้ไปกดปุ่ม “ถูกใจ” จึงไปกดตามเพิ'มขึ�น จะมี
พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ'มขึ�นในระดบัตํ'า 
 

(3) เมื'อกดปุ่ม “ถูกใจ” แลว้ กลุ่มเพื'อน และกลุ่มสังคมจะใหก้ารยอมรับ มีค่า Sig. (p)  
เท่ากบั 0.000 ซึ' งน้อยกว่า 0.01 นั'นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติฐานรอง 
( 1H ) หมายความว่า แรงจูงใจทางด้านอารมณ์ต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม เมื'อกดปุ่ม “ถูกใจ” แลว้ กลุ่มเพื'อน และกลุ่มสังคมจะให้การ
ยอมรับ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที' 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.392 แสดงวา่ 
ตวัแปรทั�งสองมีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํ'า กล่าวคือ ถา้ผูบ้ริโภคมีแรงจูงใจ
ทางดา้นอารมณ์ต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 
เมื'อกดปุ่ม “ถูกใจ” แล้ว กลุ่มเพื'อน และกลุ่มสังคมจะให้การยอมรับเพิ'มขึ�น จะมีพฤติกรรมการ
ตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดยอ่มเพิ'มขึ�นในระดบัตํ'า 
 

(4) ตอ้งการทาํความรู้จกั หรือสร้างความสัมพนัธ์กบัองคก์ร หรือแบรนดสิ์นคา้และบริการ  
มีค่า Sig. (p) เท่ากบั 0.000 ซึ' งนอ้ยกวา่ 0.01 นั'นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง ( 1H ) หมายความวา่ แรงจูงใจทางดา้นอารมณ์ต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค
ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ตอ้งการทาํความรู้จกั หรือสร้างความสัมพนัธ์กบัองค์กร 
หรือแบรนดสิ์นคา้และบริการ อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที' 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์ (r) 
เท่ากบั 0.379 แสดงวา่ ตวัแปรทั�งสองมีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํ'า กล่าวคือ 
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ถา้ผูบ้ริโภคมีแรงจูงใจทางดา้นอารมณ์ต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม ตอ้งการทาํความรู้จกั หรือสร้างความสัมพนัธ์กบัองคก์ร หรือแบรนด์สินคา้และ
บริการเพิ'มขึ� น จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื' องมือสื' อสารในแฟนเพจ
บนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ'มขึ�นในระดบัตํ'า 
 

(5) ตอ้งการแสดงออกวา่ ตนเป็นแฟน ใหก้ารสนบัสนุนองคก์ร หรือแบรนดสิ์นคา้และ 
บริการ มีค่า Sig. (p) เท่ากบั 0.000 ซึ' งน้อยกวา่ 0.01 นั'นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั ( 0H ) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง ( 1H ) หมายความวา่ แรงจูงใจทางดา้นอารมณ์ต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟน
เพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ตอ้งการแสดงออกวา่ ตนเป็นแฟน ให้การ
สนับสนุนองค์กร หรือแบรนด์สินค้าและบริการ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที'  0.01 โดยมีค่า
สัมประสิทธิZ สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.375 แสดงวา่ ตวัแปรทั�งสองมีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทาง
เดียวกนัในระดบัตํ'า กล่าวคือ ถา้ผูบ้ริโภคมีแรงจูงใจทางดา้นอารมณ์ต่อเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจ
บนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ตอ้งการแสดงออกว่า ตนเป็นแฟน ให้การ
สนบัสนุนองคก์ร หรือแบรนด์สินคา้และบริการเพิ'มขึ�น จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” 
บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ'มขึ�นในระดบั
ตํ'า 
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       5.2.4 ปัจจัยที�มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจกดปุ่ ม “ถูกใจ” ของผู้บริโภคมากที�สุด คือ 
แรงจูงใจทางด้านเหตุผล และอารมณ์ สามารถจาํแนกออกเป็น 2 วิธี คือ การหาค่าสัมประสิทธิZ
สหสัมพนัธ์อยา่งง่าย (Correlation) และการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ดงันี�  
 
วธีิที� 2  การวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression)  
  

เพื'อทดสอบสมมติฐานทั�งขอ้ที' 5 และ 6 ในภาพรวม ซึ' งผลการศึกษาพฤติกรรมการ
ตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค คือ Y และจากตวัแปรอิสระ 9 
ตวัแปร ประกอบดว้ย  

Y แทน พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสาร 
X1 แทน ทศันคติต่อลกัษณะ 
X2 แทน ทศันคติต่อการออกแบบ  
X2.1  แทน ทศันคติต่อภาพ   
X2.2  แทน ทศันคติต่อสี 
X2.3  แทน ทศันคติต่อขอ้ความ 
X2.4  แทน ทศันคติต่อเนื�อหา 
X3  แทน แรงจูงใจของผูบ้ริโภค 
X3.1  แทน แรงจูงใจดา้นเหตุผล 
X3.2  แทน แรงจูงใจดา้นอารมณ์ 
 
เมื'อผูว้ิจ ัยได้ทาํการตรวจสอบเงื'อนไขเบื�องต้นของสถิติการวิเคราะห์ความถดถอย 4 

เงื'อนไข ดงันี�  
1. ค่าเฉลี'ยของค่าความคลาดเคลื'อน เท่ากบั 0 (E(e) = 0) 
2. ค่าความคลาดเคลื'อนตอ้งมีการแจกแจงแบบปกติ 
3. ค่าความคลาดเคลื'อนตอ้งเป็นอิสระกนั 
4. ค่าความแปรปรวน e คือ 2

σ มีค่าคงที'ทุกค่าของ X 
 ซึ' งผูว้ิจยัได้ทาํการตรวจสอบเงื'อนไขเบื�องตน้ในแต่ละขอ้ให้ผลการทดสอบเงื'อนไขการ
วเิคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นอยา่งง่าย ดงันี�  
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ภาพที� 12 แสดงกราฟค่าเฉลี'ยของค่าความคลาดเคลื'อน 
 

Regression Standardized Residual
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กราฟที� 1 แสดงค่าเฉลี'ยของค่าความคลาดเคลื'อน เท่ากบั 0 (E(e) = 0) 
 

 จากกราฟ 1 พบวา่ เมื'อนาํค่าความคลาดเคลื'อน (error or residual : e) มาหาค่าเฉลี'ยไดค้่า
เท่ากบั 0 ซึ' งเป็นไปตามการตรวจสอบเงื'อนไขการวเิคราะห์ความถดถอยเงื'อนไขขอ้ที' 1 

พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื]องมือ

สื]อสาร (Y) 
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ภาพที� 13 แสดงกราฟการแจกแจงแบบปกติของ Residual 
 

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
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กราฟที� 2 แสดงการแจกแจงแบบปกติของ Residual 
 

จากกราฟ 2 พบว่า เมื'อนาํค่าความคลาดเคลื'อน (error or residual : e) มาพล๊อตกราฟ 
Normal curve พบว่า มีการกระจายแบบคงที'เป็นเส้นตรง แสดงถึงมีการแจกแจงแบบปกติ ซึ' ง
เป็นไปตามการตรวจสอบเงื'อนไขการวเิคราะห์ความถดถอยเงื'อนไขขอ้ที' 2 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ ม “ถูกใจ” 

ให้เครื]องมือสื]อสาร (Y) 
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ภาพที� 14 แสดงกราฟการกระจายของค่าความคลาดเคลื'อนตอ้งเป็นอิสระกนั 
 

พฤต กรรมการต ดส นใจคล ก Like ให เคร องม อส อสาร
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กราฟที� 3 แสดงการกระจายของค่าความคลาดเคลื'อนตอ้งเป็นอิสระกนั 
 

จากกราฟ 3 พบวา่ เมื'อนาํค่าความคลาดเคลื'อน (error or residual : e) มาพล๊อตกราฟ พบวา่ 
มีการกระจายแบบคงที' และจากตารางที' 42 พบวา่ ให้ค่า Durbin-Watson เท่ากบั 1.579 ซึ' งเขา้ใกล ้2 
และมีค่าระหว่าง 1.5 - 2.5 จึงสรุปได้ว่า ค่าความคลาดเคลื'อนเป็นอิสระกนั ซึ' งเป็นไปตามการ
ตรวจสอบเงื'อนไขการวเิคราะห์ความถดถอยเงื'อนไขขอ้ที' 3 

 
 
 
 
 
 
 

 

พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื]องมือสื]อสาร 

(Y) 
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ภาพที� 15 แสดงกราฟความสัมพนัธ์ระหวา่ง Residual กบั Predicted Value 
 

Scatterplot

Dependent Variable: พฤต กรรมการต ดส นใจคล ก Like ให เคร องม
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กราฟที� 4 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่ง Residual กบั Predicted Value 
 

จากกราฟ 4 พบวา่ เมื'อนาํค่าความคลาดเคลื'อน (error or residual : e) มาพล๊อตกราฟกบัค่า  
Predicted Value พบวา่ มีการกระจายคงที'แบบเส้นตรง จึงสรุปไดว้า่ ค่าความแปรปรวน e คือ 2

σ มี
ค่าคงที'ทุกค่าของ X ซึ' งเป็นไปตามการตรวจสอบเงื'อนไขการวเิคราะห์ความถดถอยเงื'อนไขขอ้ที' 4 

 
 
 
 
 
 
 
 

พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื]องมือสื]อสาร 

(Y) 
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ตารางที� 42 แสดงอาํนาจพยากรณ์ของตวัแปร ซึ' งไดต้วัแปรอิสระ X2, X3 และ X2.1 ที'มีผลต่อตวัแปร
ตาม (Y) 

 

Model Summaryd 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

Durbin-
Watson 

3 0.693C 0.480 0.476 .368  1.579 

 
c. Predictors: (Constant), ทศันคติต่อการออกแบบ(X2), แรงจูงใจของผูบ้ริโภค(X3), ทศันคติต่อภาพ
(X2.1) 
d. Dependent Variable: พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสาร(Y) 
 
 จากตารางที' 42 พบว่า ตวัแปรอิสระที'มีอาํนาจในการพยากรณ์ตวัแปรตาม พฤติกรรมการ
ตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสาร(Y) ที'ดีที'สุด คือ ทศันคติต่อการออกแบบ(X2) แรงจูงใจ
ของผูบ้ริโภค(X3) ทศันคติต่อภาพ(X2.1) โดยมีค่าค่าสัมประสิทธิZ ถดถอย เท่ากบั 0.480 ดงันั�น 
ทศันคติต่อการออกแบบ(X2) แรงจูงใจของผูบ้ริโภค(X3) ทศันคติต่อภาพ(X2.1) สามารถพยากรณ์ตวั
แปรตาม พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสาร(Y) ได ้48.0% 
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ตารางที� 43 แสดงการวิเคราะห์ความแปรปรวนการพยากรณ์ของตวัแปรอิสระ X2, X3 และ X2.1 ที'มี
ผลต่อตวัแปรตาม (Y) 

 

ANOVAd 

Model 
Source of 
Variance 

df 
Sum of 
Squares 

Mean 
Square 

F p-value 

3 Regression 3 49.43 16.48 121.646* 0.000c 

  Residual 396 53.64 0.14   
  Total 399 103.07    

* มีนยัสาํคญัทางสถิติที'ระดบั .05  
 
c. Predictors: (Constant), ทศันคติต่อการออกแบบ(X2), แรงจูงใจของผูบ้ริโภค(X3), ทศันคติต่อภาพ
(X2.1) 
d. Dependent Variable: พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสาร(Y) 
 
 จากตารางที' 43 พบวา่ เมื'อใชส้ถิติ F-test เพื'อการทดสอบสมมติฐาน เนื'องจากค่า p-value 
<0.05 จึงสรุปไดว้า่ ตวัแปรอิสระ ทศันคติต่อการออกแบบ(X2) แรงจูงใจของผูบ้ริโภค(X3) ทศันคติ
ต่อภาพ(X2.1) สามารถพยากรณ์ตวัแปรตาม พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือ
สื'อสาร(Y) ได ้อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที'ระดบั 0.05 
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ตารางที� 44 แสดงค่าสถิติของตวัแปรอิสระที'ไม่เลือกเขา้สมการถดถอย และไม่สามารถใชพ้ยากรณ์ 
ตวัแปรตาม (Y) ได ้

 

Excluded Variablesd 

Model Variable Beta In t p-value 

3 ทศันคติต่อลกัษณะ(X1) -0.017c -0.329 0.742 

 ทศันคติต่อสี(X2.2) -0.018c -0.335 0.738 
 ทศันคติต่อขอ้ความ(X2.3) -0.041c -0.819 0.413 

 ทศันคติต่อเนื�อหา(X2.4) 0.070c 0.852 0.395 
 แรงจูงใจดา้นเหตุผล(X3.1) -0.002c -0.023 0.982 

 แรงจูงใจดา้นอารมณ์(X3.2) 0.001c 0.023 0.982 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติที'ระดบั .05  
 
c. Predictors: (Constant), ทศันคติต่อการออกแบบ(X2), แรงจูงใจของผูบ้ริโภค(X3), ทศันคติต่อภาพ
(X2.1) 
d. Dependent Variable: พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสาร(Y) 
 

จากตารางที' 44 พบวา่ เมื'อใชส้ถิติ T-test เพื'อการทดสอบสมมติฐาน เนื'องจากค่า p-value 
>0.05 จึงสรุปไดว้า่ ตวัแปรอิสระ ประกอบดว้ย ทศันคติต่อลกัษณะ(X1) ทศันคติต่อสี(X2.2) ทศันคติ
ต่อขอ้ความ(X2.3) ทศันคติต่อเนื�อหา(X2.4) แรงจูงใจดา้นเหตุผล(X3.1) และแรงจูงใจดา้นอารมณ์(X3.2) 
ไม่สามารถใชพ้ยากรณ์ ตวัแปรตาม พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสาร(Y) 
ได ้อยา่งไม่มีนยัสาํคญัทางสถิติที'ระดบั 0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



  219 

ตารางที� 45 แสดงค่าสถิติของตวัแปรพยากรณ์ที'ดีที'สุดที'ใชพ้ยากรณ์ ตวัแปรตาม (Y) 
 

Coefficientsa 

Model Variable 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t p-value 

B Std. Error Beta 

3 (Constant) 0.208 0.195  1.067 0.287 
 ทศันคติต่อการออกแบบ(X2)  0.933 0.135 0.703 6.891* 0.000 

 แรงจูงใจของผูบ้ริโภค(X3) 0.239 0.057 0.218 4.196* 0.000 
  ทศันคติต่อภาพ(X2.1) 0.217 0.095 0.208 2.284* 0.023 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติที'ระดบั .05  
 
a. Dependent Variable: พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสาร(Y) 
 
 จากตารางที' 45 พบวา่ เมื'อใชส้ถิติ T-test เพื'อการทดสอบสมมติฐาน เนื'องจากค่า p-value 
<0.05 จึงสรุปไดว้า่ ตวัแปรอิสระ ทศันคติต่อการออกแบบ(X2) แรงจูงใจของผูบ้ริโภค(X3) ทศันคติ
ต่อภาพ(X2.1) มีอาํนาจในการพยากรณ์ตวัแปรตาม พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บน
เครื'องมือสื'อสาร(Y) ได ้อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที'ระดบั 0.05 

และสามารถสร้างสมการพยากรณ์ที'ส่งผลต่อตวัแปรตาม พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม 
“ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสาร(Y) ที'ดีที'สุดในรูปของสมการ ดงันี�  
 

สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
Y = 0.933ทศันคติต่อการออกแบบ(X2) + 0.239แรงจูงใจของผูบ้ริโภค(X3) + 0.217ทศันคติ

ต่อภาพ(X2.1) 
 
สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 
Z = 0.703ทศันคติต่อการออกแบบ(Y2) + 0.218แรงจูงใจของผูบ้ริโภค(Y3) + 0.208ทศันคติ

ต่อภาพ(Y2.1) 
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 ผลจากสมการสามารถสรุปไดว้า่ ตวัแปรอิสระ ทศันคติต่อการออกแบบ(X2) แรงจูงใจของ
ผูบ้ริโภค(X3) มีอิทธิพลต่อการเปลี'ยนแปลงของตวัแปรตาม พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” 
บนเครื'องมือสื'อสาร (Y) ในทิศทางแปรผนัตรงกนั นั'นหมายถึง พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม 
“ถูกใจ” บนเครื' องมือสื'อสารเพิ'มขึ�น เกิดจากทศันคติต่อการออกแบบ(X2) และแรงจูงใจของ
ผูบ้ริโภค(X3) เพิ'มขึ�น 
 ทศันคติต่อภาพ(X2.1) มีอิทธิพลต่อการเปลี'ยนแปลงของตวัแปรตาม พฤติกรรมการตดัสินใจ
กดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสาร(Y) ในทิศทางแปรผนัตรงกนั นั'นหมายถึง พฤติกรรมการ
ตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื'องมือสื'อสารเพิ'มขึ�น เกิดจากทศันคติต่อภาพ(X2.1) เพิ'มขึ�น 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที� 6 

สรุปผลการวจิยั อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 
 

งานวจิยันี
  เป็นการศึกษาแนวคิดการใชเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค และทศันคติ 

แรงจูงใจที�ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ให้เครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ

วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 

งานวจิยัครั
 งนี
  มีวตัถุประสงค ์(1) เพื�อศึกษาแนวคิดการเลือกใชเ้ครื�องมือสื�อสารของผูดู้แล

แฟนเพจในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ ขนาดกลางและขนาดยอ่ม ที�ส่งผลต่อการตดัสินใจกด

ปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค (2) เพื�อศึกษาแนวคิดการออกแบบเครื�องมือสื�อสารของผูดู้แลแฟนเพจใน

แฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ที�ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” 

ของผูบ้ริโภค (3) เพื�อศึกษาแนวคิดการกาํหนดกลยุทธ์บนเครื�องมือสื�อสารของผูดู้แลแฟนเพจใน

แฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ที�ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” 

ของผูบ้ริโภค (4) เพื�อศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคที�มีผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือ

สื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (5) เพื�อศึกษาแรงจูงใจของ

ผูบ้ริโภคที�มีผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื� องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม และ (6) เพื�อศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อการตดัสินใจกด

ปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 

เพื�อหาขอ้สรุปนาํมาใช้เป็นแนวทางในการเลือกใช ้และออกแบบเครื�องมือสื�อสารในแฟน

เพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ได้อย่างเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย หรือ

ผูบ้ริโภค 

การศึกษาแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ไดแ้ก่ ส่วนที� 1 เป็นการศึกษาแนวคิดการเลือกใช้การ

ออกแบบ และกาํหนดกลยุทธ์บนเครื�องมือสื�อสารของผูดู้แลแฟนเพจในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม โดยการสัมภาษณ์ และใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตวัอย่าง หรือผูใ้ห้

สัมภาษณ์แบบเจาะจง (Purposive sampling) ซึ� งเป็นผูดู้แลแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาด

กลางและขนาดยอ่มที�ประสบความสําเร็จ จาํนวน 10 คน และส่วนที� 2 เป็นการศึกษาทศันคติ และ
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แรงจูงใจที�ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ

วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มของผูบ้ริโภค โดยแบบสอบถามออนไลน์ และใชว้ิธีการสุ่มกลุ่ม

ตวัอย่าง หรือผูบ้ริโภคแบบแบ่งชั
น (stratified random sampling) และการสุ่มแบบเป็นระบบ 

(systematic sampling) ซึ� งเป็นผูบ้ริโภคที�เปิดรับแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและ

ขนาดยอ่ม เพื�อติดตามข่าวสาร หรือซื
อสินคา้และบริการ จาํนวน 400 คน 

จากการวเิคราะห์ขอ้มูลในส่วนที� 1 และส่วนที� 2 สามารถสรุปผลการวิจยั อภิปรายผล และ

มีขอ้เสนอแนะ ดงันี
  

 

6.1 สรุปผลการวจิัย  

ผลของการวจิยัสรุปได ้2 ส่วน ดงันี
  
       6.1.1 การศึกษาแนวคิดการเลือกใช้ การออกแบบ และการกําหนดกลยุทธ์บนเครื�องมือสื�อสาร

ของผู้ดูแลแฟนเพจในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ที�ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผู้บริโภค สามารถจาํแนกการศึกษาออกเป็น 4 ส่วน ดงันี
  

6.1.1.1 ข้อมูลทั�วไปของผู้ดูแลแฟนเพจ 

ผูดู้แลแฟนเพจมีจาํนวน 10 คน เป็นเพศชาย 7 คน และเพศหญิง 3 คน มีช่วงอายุ

ระหวา่ง 21 - 25 ปี 2 คน, 26 – 30 ปี 6 คน และ 31 - 35 ปี 2 คน มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี 6 คน 

และปริญญาโท 4 คน มีหน้าที�ดูแลแฟนเพจของวิสาหกิจขนาดกลาง 5 คน และแฟนเพจของ

วิสาหกิจขนาดย่อม 5 คน และผูดู้แลแฟนเพจส่วนใหญ่จะเขา้ไปอพัเดทขอ้มูล พูดคุย หรือตอบ

คาํถามในแฟนเพจในช่วงเวลาเยน็เป็นประจาํทุกวนั  

 

6.1.1.2 แนวคิดการเลือกใช้เครื�องมือสื�อสารของผู้ดูแลแฟนเพจในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ

วสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม ที�ส่งผลต่อการตัดสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผู้บริโภค 

แนวคิดการเลือกใช้เครื�องมือสื�อสารของผูดู้แลแฟนเพจในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค ที�

ส่งผลต่อการตัดสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผู ้บริโภค จําแนกได้ 3 แนวคิดหลัก ได้แก่ (1) 

ความสามารถของเครื�องมือสื�อสารในการรองรับขอ้มูลของสินคา้และบริการ ทั
งความสามารถใน

การรองรับปริมาณขอ้มูลของสินคา้และบริการที�แตกต่างกนั รวมทั
งความสามารถในการรองรับ
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ขอ้มูลที�มีความสําคญัแตกต่างกนั (2) ความสามารถของเครื�องมือสื�อสารในการเพิ�มความโดดเด่น

ของแฟนเพจของสินคา้และบริการ โดยการใชภ้าพ, ภาพเคลื�อนไหว, แสง, สี, เสียง, ขอ้ความ และ

เนื
อหาในการจดักรอบการนาํเสนอใหม่ให้กบัเครื�องมือสื�อสาร และทาํให้แฟนเพจของสินคา้และ

บริการโดยรวมดูโดดเด่น สวยงาม และ (3) ความคุม้ค่าในการใช้งบประมาณเพื�อผลิตสื�อที�ใช้ใน

เครื�องมือสื�อสาร ซึ� งผูดู้แลแฟนเพจจะตอ้งพิจารณาควบคู่กนักบัความคุม้ค่าในการผลิตสื�อที�ใช้ใน

เครื�องมือสื�อสารภายใตง้บประมาณที�องคก์รไดจ้ดัสรรไว ้ 

 

6.1.1.3 แนวคิดการออกแบบเครื�องมือสื�อสารของผู้ดูแลแฟนเพจในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค

ของวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม ที�ส่งผลต่อการตัดสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผู้บริโภค 

แนวคิดการออกแบบเครื�องมือสื�อสารของผูดู้แลแฟนเพจในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค ที�

ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค จาํแนกออกเป็น 4 ส่วน ไดแ้ก่ ภาพ, สี, ขอ้ความ 

และเนื
อหา ซึ� งมีรายละเอียด ดงันี
  

1) แนวคิดการออกแบบภาพในเครื�องมือสื�อสาร ที�ส่งผลต่อการตดัสินใจ 
กดปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค จาํแนกได ้3 แนวคิดหลกั ไดแ้ก่ (1) การสร้างภาพลกัษณ์ขององคก์ร 
หรือแบรนด์สินค้าและบริการ เป็นการออกแบบภาพเพื�อใช้เป็นตวัแทน หรือเป็นการสร้าง
ภาพลกัษณ์ใหม่ขององคก์ร หรือแบรนด์สินคา้และบริการให้มีความแตกต่าง เป็นเอกลกัษณ์เฉพาะ 
และทาํให้ผูบ้ริโภคจดจาํได้ (2) การมุ่งเน้นการขายสินคา้และบริการ เป็นการออกแบบภาพจาก
คุณลกัษณะเด่น หรือความเป็นหนึ�งของสินคา้และบริการที�องคก์ร หรือแบรนด์สินคา้และบริการอื�น 
ๆ ไม่สามารถนาํเสนอได ้โดยมีเป้าหมายหลกัเพื�อมุ่งเนน้การขาย หรือทาํใหผู้บ้ริโภคที�เขา้มาพบเห็น
ภาพไดพ้ิจารณาและตดัสินใจเลือกซื
อสินคา้และใชบ้ริการ และ (3) การมุ่งเนน้ประโยชน์ของสินคา้
และบริการ เป็นการออกแบบภาพที�สื�อถึงสภาพความเป็นจริงในการดาํเนินชีวิตที�สะทอ้นถึงความ
ตอ้งการในการใชป้ระโยชน์จากสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค เพื�อมุ่งเนน้ถึงการนาํประโยชน์ของ
สินคา้และบริการมาตอบสนองความตอ้งการ หรือเติมเตม็การดาํเนินชีวติของผูบ้ริโภคใหดี้ยิ�งขึ
น 

2) แนวคิดการออกแบบสีในเครื�องมือสื�อสาร ที�ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม  
“ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค จาํแนกได ้3 แนวคิดหลกั ไดแ้ก่ (1) สีประจาํองคก์ร เป็นการออกแบบสีจากสี
ประจาํองค์กร ซึ� งมกัจะออกแบบดว้ยสีเดียว ทั
งนี
  เพื�อสื�อถึงเอกลกัษณ์ เป็นตวัแทนประจาํองค์กร 
หรือแบรนด์สินคา้และบริการ (2) สีตามคุณลกัษณะของกลุ่มเป้าหมาย เป็นการออกแบบสีจาก
คุณลกัษณะของกลุ่มเป้าหมาย ยกตวัอยา่งกลุ่มเป้าหมายที�เป็นผูห้ญิง มกัจะนาํสีหลากหลายสี เช่น สี
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แดง สีชมพู และสีเหลือง มาใช้ในการออกแบบร่วมกนั และ (3) สีเพื�อความแตกต่าง เป็นการ
ออกแบบสีโดยใชคู้่สี เช่น สีขาวกบัสีดาํ หรือใชสี้กลมกลืน เช่น สีฟ้ากบัสีฟ้าขาว เพื�อแสดงถึงความ
แตกต่าง ไม่ซํ
 าซาก และยงัคงเอกลักษณ์ขององค์กร หรือแบรนด์สินคา้และบริการที�ส่วนใหญ่
ออกแบบดว้ยสีเดียวไว ้ 

3) แนวคิดการออกแบบขอ้ความในเครื�องมือสื�อสาร ที�ส่งผลต่อการตดัสินใจ 
กดปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค จาํแนกได ้2 แนวคิดหลกั ไดแ้ก่ (1) ขอ้ความปริมาณพอเหมาะ เป็น
การออกแบบขอ้ความที�มีปริมาณพอเหมาะไม่สั
นและยาวจนเกินไป เพื�อใหผู้บ้ริโภคสามารถอ่านได้
ง่าย และเกิดความเขา้ใจในรายละเอียด หรือสาระสําคญัภายในขอ้ความได้อย่างชัดเจน และ (2) 
ขอ้ความที�มีรายละเอียดครบถว้น เป็นการออกแบบขอ้ความที�เนน้รายละเอียด ซึ� งจะเป็นรายละเอียด
เกี�ยวกบัส่วนผสมภายในสินคา้ ประโยชน์ของสินคา้ วิธีใช้สินคา้ และอื�น ๆ จาํนวนมาก เพื�อใช้
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคในทุก ๆ ดา้น 

4) แนวคิดการออกแบบเนื
อหาในเครื�องมือสื�อสาร ที�ส่งผลต่อการตดัสินใจ 
กดปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค จาํแนกได ้2 แนวคิดหลกั ไดแ้ก่ (1) ลกัษณะสินคา้และบริการ เป็นการ
ออกแบบเนื
อหาจากลกัษณะสินคา้และบริการ ได้แก่ เนื
อหาเกี�ยวกบัลกัษณะเด่นของสินคา้และ
บริการ, เนื
อหาเกี�ยวกบัความแปลกใหม่ และเนื
อหาเกี�ยวกบัผลประโยชน์ที�จะไดรั้บจากสินคา้และ
บริการ เป็นตน้ และ (2) การเชื�อมโยงสินคา้และบริการกบัเรื�องราวที�มีผลกระทบต่อการดาํเนินชีวิต
และความรู้สึกของผูบ้ริโภค เป็นการออกแบบเนื
อหาโดยยึดการเชื�อมโยงสินค้าและบริการกับ
เรื�องราวที�มีผลกระทบต่อการดาํเนินชีวิตและความรู้สึกของผูบ้ริโภคทั
งทางตรงและทางออ้ม เพื�อ
ส่งเสริมการขาย และสามารถดึงดูดใจผูบ้ริโภคไดม้ากยิ�งขึ
น เช่น เรื�องราวเกี�ยวกบัสถานการณ์ หรือ
เหตุการณ์นํ
าท่วม นาํมาใชว้างแนวคิดการเปิดตวัรองเทา้กนันํ
ารุ่นใหม่ เป็นตน้  
 

6.1.1.4 แนวคิดการกําหนดกลยุทธ์บนเครื�องมือสื�อสารของผู้ดูแลแฟนเพจในแฟนเพจบน 

เฟซบุ๊คของวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม ที�ส่งผลต่อการตัดสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผู้บริโภค 

แนวคิดการกาํหนดกลยุทธ์บนเครื�องมือสื�อสารของผูดู้แลแฟนเพจในแฟนเพจ
บนเฟซบุค๊ ที�ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค จาํแนกได ้4 แนวคิดหลกั ไดแ้ก่ (1) 
กลยุทธ์ส่วนลด และการแจกของฟรี เป็นการดึงดูดใจให้ผูบ้ริโภค เขา้มากดปุ่ม “ถูกใจ” ติดตาม
ขอ้มูลข่าวสาร หรือซื
อสินคา้และบริการในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค ก่อนที�ผูบ้ริโภคจะไดรั้บส่วนลด 
หรือโปรโมชั�นพิเศษต่าง ๆ และของแจกฟรีกลบัไป และทาํใหอ้งคก์ร หรือแบรนด์สินคา้และบริการ
ไดรั้บจาํนวน “ถูกใจ” ในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค และยอดขายสินคา้และบริการที�เพิ�มมากขึ
น (2) กล
ยทุธ์การอพัเดทขอ้มูลข่าวสารเกี�ยวกบัสินคา้และบริการอยูเ่สมอ เป็นการทาํให้แฟนเพจบนเฟซบุ๊คมี
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ความเคลื�อนไหว มีขอ้มูลข่าวสารเกี�ยวกบัสินคา้และบริการที�หลากหลาย น่าสนใจ และผูบ้ริโภค
สามารถเขา้มาติดตามไดต้ลอดเวลา (3) กลยุทธ์การให้ขอ้มูลที�น่าเชื�อถือ ทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถ
นาํมาใชใ้นการตดัสินใจเลือกซื
อสินคา้และบริการได ้เป็นการให้ขอ้มูลเพิ�มเติม เช่น ขอ้มูลเกี�ยวกบั
คุณสมบติัพิเศษ เคล็ดลบัการใชง้าน ขอ้มูลการรับรองคุณภาพสินคา้และบริการ และขอ้มูลเบื
องตน้
ที�ใช้ตอบคาํถามให้กบัผูบ้ริโภคเกี�ยวกบัสินคา้และบริการต่าง ๆ ที�น่าเชื�อถือ เพื�อทาํให้ผูบ้ริโภค
สามารถนาํมาใช้ในการตดัสินใจเลือกซื
อสินคา้และบริการได ้และ (4) กลยุทธ์การอาํนวยความ
สะดวกในการให้ขอ้มูลเกี�ยวกบัการสั�งซื
อสินคา้และบริการตลอดเวลา เป็นแผนการปิดการขาย
สินคา้และบริการ เช่น ในกรณีที�ผูบ้ริโภคตดัสินใจจะเลือกซื
อสินคา้และบริการแลว้ ก็จาํเป็นจะตอ้ง
ใชข้อ้มูลเกี�ยวกบัการสั�งซื
อสินคา้และบริการ หรือช่องทางในการติดต่อ หรือสั�งซื
อสินคา้และบริการ
ที�สะดวกรวดเร็วมากที�สุด 
 
       6.1.2 การศึกษาทัศนคติ และแรงจูงใจที�ส่งผลต่อการตัดสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือ

สื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมของผู้บริโภค สามารถจาํแนก
การศึกษาออกเป็น 5 ส่วน ดงันี
   

6.1.2.1 ข้อมูลทั�วไปของผู้บริโภค  

ผูบ้ริโภคที�เขา้ไปติดตามขอ้มูลข่าวสาร และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือ

สื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง

มากกวา่เพศชาย มีอายรุะหวา่ง 16 - 30 ปี มีระดบัการศึกษาส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัปริญญาตรี มีอาชีพ

เป็นนกัเรียน นิสิต นกัศึกษา และมีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือน นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท  

 

6.1.2.2 ทศันคติของผู้บริโภคที�มีต่อคุณลกัษณะของเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค

ของวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม 

โดยรวมผู ้บริโภคมีทัศนคติต่อคุณลักษณะของเครื� องมือสื� อสารในแฟนเพจ

บนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก คือ มีความเป็น

มลัติมีเดีย โดยมีองคป์ระกอบของรูปภาพ กราฟิก วดีิโอ  เสียง ที�สอดคลอ้งกบัเนื
อหาของสินคา้และ

บริการ, มีความทันสมัย มีข้อมูลหลากหลายรูปแบบเกี�ยวกับการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์, 

สามารถนาํเสนอเนื
อหา หรือขอ้มูลข่าวสารไดช้ดัเจน น่าสนใจ เป็นประโยชน์, สามารถเชื�อมโยงไป
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ยงัเครื�องมืออื�น ๆ ไดง่้าย และสามารถนาํขอ้มูลไปใช้ในการสนบัสนุนการตดัสินใจได ้มีค่าเฉลี�ย

เท่ากบั 4.48, 4.22, 3.94, 3.92, 3.75 และ 3.39 ตามลาํดบั 

 

6.1.2.3 ทัศนคติของผู้บริโภคที�มีต่อการออกแบบเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค

ของวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม 

ภาพ  

โดยรวมผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อการออกแบบภาพในเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจ
บนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม อยูใ่นระดบัมากทั
งหมด คือ ภาพของสินคา้และ
บริการ, ภาพสัญลกัษณ์ ตราสินคา้ หรือโลโก,้ ภาพของผูบ้ริโภค หรือแฟน ๆ ที�มีความสุขจากการ
ไดรั้บรางวลั หรือใชสิ้นคา้แลว้ไดผ้ลตามตอ้งการ, ภาพกราฟิก, ภาพของผูที้�มีชื�อเสียง หรือดารา, 
ภาพของผูบ้ริโภค หรือแฟน ๆ ขณะซื
อสินคา้และบริการ หรือร่วมกิจกรรม, ภาพการเปรียบเทียบ
สินคา้และบริการกบัคู่แข่ง, ภาพการใชสิ้นคา้และบริการเพื�อแกไ้ขปัญหา, ภาพการ์ตูน, ภาพอาคาร
สถานที� ที�ผลิตและให้บริการ และภาพสาธิตการใชสิ้นคา้และบริการ มีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.23, 4.00, 
3.81, 3.79, 3.74, 3.71, 3.62, 3.61, 3.58, 3.55 และ 3.53 ตามลาํดบั 

 

สี  

โดยรวมผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อการออกแบบสีในเครื� องมือสื�อสารในแฟนเพจ

บนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัมาก คือ หลากหลายสี, สี

กลมกลืน เช่น สีฟ้ากบัฟ้าขาว, สีคู่ตรงขา้ม เช่น สีส้มกบันํ
 าเงิน และสีเดียว มีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.05, 

3.80, 3.60 และ 3.22 ตามลาํดบั 

 

ขอ้ความ  

โดยรวมผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อการออกแบบขอ้ความในเครื�องมือสื�อสารในแฟน

เพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม อยู่ในระดับมากทั
 งหมด คือ ข้อความ

พอเหมาะ เนน้ที�ความกระชบั และชดัเจน,ขอ้ความสั
น เนน้ที�การจดจาํไดง่้าย และพูดติดปาก และ

ขอ้ความยาว เนน้ที�การนาํเสนอรายละเอียด มีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.15, 3.85 และ 3.50 ตามลาํดบั  
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เนื
อหา  

โดยรวมผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อการออกแบบเนื
อหาในเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจ

บนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม อยูใ่นระดบัมากทั
งหมด คือ เนื
อหาเกี�ยวกบัความ

แปลกใหม่, เนื
อหาเกี�ยวกบัผลประโยชน์ที�จะไดรั้บจากสินคา้และบริการ, เนื
อหาเกี�ยวกบัลกัษณะ

เด่นของสินคา้และบริการ, เนื
อหาเกี�ยวกบัอารมณ์ขนั ความสนุกสนาน, เนื
อหาเกี�ยวกบัการแกไ้ข

ปัญหาเมื�อใช้สินคา้และบริการ, เนื
อหาเกี�ยวกบัความรัก ความอบอุ่น, เนื
อหาเกี�ยวกบับุคคลที�มี

ชื�อเสียง หรือดารา และเนื
อหาเกี�ยวกบัสถานการณ์ทางสังคม มีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.22, 4.14, 4.12, 3.89, 

3.80, 3.68, 3.64 และ 3.60 ตามลาํดบั 

 

6.1.2.4 แรงจูงใจของผู้บริโภคต่อเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ

ขนาดกลางและขนาดย่อม  

แรงจูงใจดา้นเหตุผล (กลยทุธ์) 

โดยรวมแรงจูงใจด้านเหตุผลของผู ้บริโภคต่อเครื� องมือสื� อสารในแฟนเพจ

บนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัมาก คือ สินคา้และบริการมี

คุณสมบติั และประสิทธิภาพตรงตามความตอ้งการ, การไดรั้บขอ้มูลข่าวสารอปัเดตเกี�ยวกบัสินคา้

และบริการ, ความสะดวกในการหาขอ้มูล และการสั�งซื
อสินคา้และบริการ, ความประหยดั การ

ได้รับส่วนลด หรือโปรโมชั�นพิเศษต่าง ๆ, ข้อมูลมีความที�น่าเชื�อถือ สามารถนํามาใช้ในการ

ตดัสินใจเลือกซื
อสินคา้และบริการได ้และการไดรั้บของแจกฟรี มีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.27, 4.02, 3.80, 

3.79, 3.78 และ 3.37 ตามลาํดบั 

 

 แรงจูงใจดา้นอารมณ์ (ปัจจยัเสริม) 

 โดยรวมแรงจูงใจด้านอารมณ์ของผู ้บริโภคต่อเครื� องมือสื� อสารในแฟนเพจ

บนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัมาก คือ ตอ้งการแสดงออก

วา่ ตนเป็นแฟน ให้การสนบัสนุนองคก์ร หรือแบรนด์สินคา้และบริการ, ตอ้งการทาํความรู้จกั หรือ

สร้างความสัมพนัธ์กบัองคก์ร หรือแบรนด์สินคา้และบริการ, เห็นเพื�อนเขา้ไปกดปุ่ม “ถูกใจ” จึงไป

กดตาม, เมื�อกดปุ่ม “ถูกใจ” แลว้ กลุ่มเพื�อน และกลุ่มสังคมจะให้การยอมรับ และการเขา้ไปกดปุ่ม 
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“ถูกใจ” เป็นคนแรก เพื�อแสดงถึงความเป็นที�หนึ� ง เป็นผูน้าํไม่ตามใคร มีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.90, 3.75, 

3.70, 3.51 และ 3.47 ตามลาํดบั 

 

6.1.2.5 พฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสารในแฟน

เพจบน เฟซบุ๊คของวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม  

รูปแบบของเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ 

 โดยรวมผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสาร

ส่วนใหญ่อยู่ในระดบัมาก คือ รูปภาพ, กระดานขอ้ความ, เกมหรือแคมเปญร่วมสนุก, คลิปวิดีโอ 

คลิปเสียง, หนา้แลนดิ
งเพจ, Link ขอ้มูลต่าง ๆ, เวบ็บอร์ดสนทนา, Note ขอ้ความ และ ไทมไ์ลน์ มี

ค่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.26, 4.24, 3.98, 3.92, 3.88, 3.71, 3.63, 3.47 และ 3.38 ตามลาํดบั 

 

ประเภทของสินคา้และบริการในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ 

โดยรวมผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะให้ความสนใจ และติดตามตลอดจนตดัสินใจกดปุ่ม 

“ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของสินคา้และบริการประเภทเสื
อผา้ เครื�องแต่ง

กายแฟชั�นมากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 27.3 รองลงมาคือ บริการดา้นความบนัเทิง การท่องเที�ยว และที�

พกัอาศยั คิดเป็นร้อยละ 21.3, เครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ คิดเป็นร้อยละ 17.8, สุขภาพ และ

ความงาม คิดเป็นร้อยละ 17.3 และอาหาร และเครื�องดื�ม คิดเป็นร้อยละ 16.5 ตามลาํดบั  

 

จาํแนกตามช่วงเวลา 

โดยรวมผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะเขา้ไปดู และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือ

สื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของสินค้าและบริการช่วงเวลาเย็นมากที�สุด คิดเป็นร้อยละ 40.2 

รองลงมาคือ ช่วงเวลาก่อนนอน คิดเป็นร้อยละ 32.3, ช่วงเวลากลางวนั คิดเป็นร้อยละ 21.0 และ

ช่วงเวลาเชา้ คิดเป็นร้อยละ 6.5 ตามลาํดบั 
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จาํแนกตามวนั 

โดยรวมผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะเขา้ไปดู และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือ

สื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของสินคา้และบริการเป็นประจาํทุกวนั คิดเป็นร้อยละ 43.7 รองลงมา

คือ วนัหยุด เสาร์- อาทิตย ์ คิดเป็นร้อยละ 35.0, วนัธรรมดา จนัทร์- ศุกร์ คิดเป็นร้อยละ 15.8 และ

วนัหยดุนกัขตัฤกษ ์หรือวนัเทศกาลต่าง ๆ คิดเป็นร้อยละ 5.5 ตามลาํดบั 

 

จาํแนกตามจาํนวนครั
 งที�เขา้ดูต่อสัปดาห์ 

โดยรวมผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะเขา้ไปดู และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือ

สื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของสินคา้และบริการนอ้ยกวา่ 5 ครั
 งต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 44.2 

รองลงมาคือ 5-10 ครั
 ง คิดเป็นร้อยละ 31.5 และมากกวา่ 10 ครั
 ง คิดเป็นร้อยละ 24.3 ตามลาํดบั 

 

6.2 อภิปรายผล 

       6.2.1 การศึกษาแนวคิดการเลือกใช้ การออกแบบ  และการกําหนดกลยุทธ์บนเครื�องมือสื�อสาร

ของผู้ดูแลแฟนเพจในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ที�ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผู้บริโภค สามารถจาํแนกการอภิปรายออกเป็น 3 ประเด็น ดงันี
    
ประเด็นที� 1 การเลือกใชเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ ที�ส่งผลต่อการตดัสินใจกด

ปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค พบว่า ผูดู้แลแฟนเพจมีแนวคิดในการเลือกใช้อยู่ 3 แนวคิด ไดแ้ก่ (1) 

ความสามารถของเครื�องมือสื�อสารในการรองรับขอ้มูลของสินคา้และบริการ ทั
งความสามารถใน

การรองรับปริมาณขอ้มูลของสินคา้และบริการที�แตกต่างกนั และความสามารถในการรองรับขอ้มูล

ที�มีความสําคญัแตกต่างกนั (2) ความสามารถของเครื�องมือสื�อสารในการเพิ�มความโดดเด่นของ

แฟนเพจของสินคา้และบริการ โดยการใช้ภาพ, ภาพเคลื�อนไหว, แสง, สี, เสียง, ขอ้ความ และ

เนื
อหาในการจดักรอบการนาํเสนอใหม่ให้กบัเครื�องมือสื�อสาร และทาํให้แฟนเพจของสินคา้และ

บริการโดยรวมดูโดดเด่น สวยงาม และ (3) ความคุม้ค่าในการใช้งบประมาณเพื�อผลิตสื�อที�ใช้ใน

เครื�องมือสื�อสาร ซึ� งผูดู้แลแฟนเพจจะตอ้งพิจารณาควบคู่กนักบัความคุม้ค่าในการผลิตสื�อที�ใช้ใน

เครื�องมือสื�อสารภายใตง้บประมาณที�องค์กรไดจ้ดัสรรไว ้โดยสอดคล้องกบัแนวคิดของ ปรัชญ

นนัท ์นิลสุข (2546) อา้งถึงใน อีเวอร์ฮาร์ท เอ็น (Everhart, N., 1996) ซึ� งไดว้างแนวคิดการประเมิน
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คุณภาพโดยรวมของเว็บไซต์ก่อนที�จะนําไปใช้งานจริง เพื�อเป็นประโยชน์ต่อนักออกแบบ 

นกัพฒันา รวมถึงผูที้�เกี�ยวขอ้ง เพื�อนาํมาใช้เป็นแนวทางในการประเมินคุณภาพของการออกแบบ

และพฒันาเวบ็ไซตใ์ห้สามารถรองรับวตัถุประสงคก์ารใชง้านในดา้นต่าง ๆ ได ้โดยมีแนวคิดอยู ่7 

แนวคิด และขอ้คน้พบขา้งตน้มีความสอดคลอ้งอยู ่2 แนวคิด ไดแ้ก่ (1) แนวคิดความทนัสมยั ซึ� งจะ

ประเมินในส่วนหลกั ๆ คือ เวบ็ไซตจ์ะตอ้งสามารถรองรับขอ้มูลไดห้ลากหลายรูปแบบ เวบ็ไซต์

จะตอ้งมีกรอบการนาํเสนอที�ชดัเจน และเวบ็ไซต์จะตอ้งรองรับปริมาณของขอ้มูลที�มีการเพิ�มเติม 

หรือปรับปรุงแกไ้ขไดไ้ม่จาํกดั และ (2) แนวคิดความเป็นมลัติมีเดีย เวบ็ไซตที์�ดีจะตอ้งมีการใชสื้�อ

รูปแบบต่าง ๆ เช่น รูปภาพ กราฟิก วิดีโอ เสียง และเนื
อหา มาออกแบบร่วมกนั จนทาํให้เวบ็ไซตมี์

ความโดดเด่นและแตกต่างจากเวบ็ไซตอื์�น ๆ และมีผลต่อการใชง้านในระยะยาว แต่ในการออกแบบ

เวบ็ไซตใ์หมี้ความเป็นมลัติมีเดียก็จาํเป็นจะตอ้งมีค่าใชจ่้ายในการออกแบบ และค่าใชจ่้ายในการอพั

โหลดเวบ็ไซต์ขึ
นไปอยู่ในเครือข่ายอินเทอร์เน็ตที�เพิ�มสูงขึ
นดว้ย และแนวคิดอีก 5 แนวคิด ที�ไม่

สอดคลอ้งกบัขอ้คน้พบขา้งตน้ ไดแ้ก่ (1) แนวคิดเนื
อหาและขอ้มูลสารสนเทศที�เป็นประโยชน์ (2) 

แนวคิดความน่าเชื�อถือ (3) แนวคิดการเชื�อมโยงขอ้มูล (4) แนวคิดการปฏิบติัจริง และ (5) แนวคิด

การเขา้ถึงขอ้มูล แมน้วา่แฟนเพจบนเฟซบุค๊กบัเวบ็ไซตจ์ะมีคุณลกัษณะบางประการแตกต่างกนั แต่ 

5 แนวคิดนี
  ก็เป็นสิ�งที�ผูดู้แลแฟนเพจของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม สามารถนาํไปพิจารณา

และประยกุตใ์ชไ้ด ้ทั
งนี
  เพื�อเพิ�มประสิทธิภาพในการนาํเสนอขอ้มูลเกี�ยวกบัสินคา้และบริการไปยงั

ผูบ้ริโภคให้มากยิ�งขึ
น นอกจากนี
  ขอ้คน้พบขา้งตน้ยงัสอดคลอ้งกบัความคิดเห็นของ เมธา เกรียง

ปริญญากิจ (2553: 94-98) กล่าววา่ แฟนเพจบนเฟซบุ๊คเปรียบเสมือนสื�อที�มีภาพลกัษณ์มาพร้อมกบั

เครื�องมือสื�อสารที�เนน้เนื
อหาเป็นส่วนใหญ่  และส่งผลให้ผูดู้แลแฟนเพจ มกัจะใส่ใจในส่วนของ

เนื
อหาเป็นหลกั โดยใส่ใจในส่วนของการเพิ�มความโดดเด่น สวยงามค่อนขา้งนอ้ย จึงทาํให้แฟนเพจ

ของสินคา้และบริการโดยทั�วไปดูธรรมดา และไม่สามารถดึงดูดใจผูใ้ช้ หรือผูบ้ริโภคไดม้ากพอ 

เพราะฉะนั
น วธีิที�จะทาํใหแ้ฟนเพจมีความโดดเด่น สวยงาม และสามารถดึงดูดใจผูบ้ริโภคให้เขา้มา

กดปุ่ม “ถูกใจ” ได้มากยิ�งขึ
น ก็คือ การเลือกใช้เครื�องมือในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คที�สามารถทาํการ

ตกแต่ง หรือจดักรอบการนาํเสนอใหม่ให้โดดเด่น สวยงาม เช่น รูปภาพ, หนา้ Landing Page, คลิป

วดีิโอ คลิปเสียง และเกมหรือแคมเปญร่วมสนุก 
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ประเด็นที� 2 การออกแบบเครื�องมือสื�อสารของผูดู้แลแฟนเพจในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค ที�

ส่ ง ผ ล ต่ อ ก า ร ตัด สิ น ใ จ ก ด ปุ่ ม  “ถู ก ใ จ ” ข อ ง ผู ้บ ริ โ ภ ค  จํา แ น ก อ อ ก เ ป็ น  4 ส่ ว น  ไ ด้แ ก่  

ภาพ, สี, ขอ้ความ และเนื
อหา ซึ� งมีรายละเอียด ดงันี
  

1) การออกแบบภาพในเครื� องมือสื�อสาร ที�ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของ
ผูบ้ริโภค พบว่า ผูดู้แลแฟนเพจมีแนวคิดการออกแบบภาพอยู่ 3 แนวคิด ได้แก่ (1) การสร้าง
ภาพลกัษณ์ขององคก์ร หรือแบรนดสิ์นคา้และบริการ เป็นการออกแบบภาพเพื�อใชเ้ป็นตวัแทน เป็น
การสร้างภาพลักษณ์ใหม่ขององค์กร หรือแบรนด์สินค้าและบริการให้มีความแตกต่าง เป็น
เอกลกัษณ์เฉพาะ และทาํให้ผูบ้ริโภคจดจาํได ้(2) การมุ่งเน้นการขายสินคา้และบริการ เป็นการ
ออกแบบภาพจากคุณลกัษณะเด่น หรือความเป็นหนึ�งของสินคา้และบริการที�องค์กร หรือแบรนด์
สินคา้และบริการอื�น ๆ ไม่สามารถนาํเสนอได ้เพื�อทาํให้ผูบ้ริโภคที�เขา้มาพบเห็นภาพไดพ้ิจารณา
และตดัสินใจเลือกซื
อสินคา้และใชบ้ริการ และ (3) การมุ่งเนน้ประโยชน์ของสินคา้และบริการ เป็น
การออกแบบภาพที�สื�อถึงสภาพความเป็นจริงในการดาํเนินชีวติที�สะทอ้นถึงความตอ้งการในการใช้
ประโยชน์จากสินคา้และบริการของผูบ้ริโภค เพื�อมุ่งเนน้ถึงการนาํประโยชน์ของสินคา้และบริการ
มาตอบสนองความตอ้งการในการดาํเนินชีวติของผูบ้ริโภคใหดี้ยิ�งขึ
น 

2) การออกแบบสีในเครื�องมือสื�อสาร ที�ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค 
พบว่า ผูดู้แลแฟนเพจมีแนวคิดการออกแบบสีอยู่ 3 แนวคิด ไดแ้ก่ (1) สีประจาํองค์กร เป็นการ
ออกแบบสีจากสีประจาํองคก์ร ซึ� งมกัจะออกแบบดว้ยสีเดียว ทั
งนี
  เพื�อสื�อถึงเอกลกัษณ์ เป็นตวัแทน
ประจาํองค์กร หรือแบรนด์สินคา้และบริการ (2) สีตามคุณลกัษณะของกลุ่มเป้าหมาย เป็นการ
ออกแบบสีจากคุณลกัษณะของกลุ่มเป้าหมาย ยกตวัอย่างกลุ่มเป้าหมายที�เป็นผูห้ญิง มกัจะนาํสี
หลากหลายสี เช่น สีแดง สีชมพู และสีเหลือง มาใชใ้นการออกแบบร่วมกนั และ (3) สีเพื�อความ
แตกต่าง เป็นการออกแบบสีโดยใชคู่้สี เช่น สีขาวกบัสีดาํ หรือใชสี้กลมกลืน เช่น สีฟ้ากบัสีฟ้าขาว 
เพื�อแสดงถึงความแตกต่าง และยงัคงเอกลกัษณ์ขององค์กร หรือแบรนด์สินคา้และบริการที�ส่วน
ใหญ่ออกแบบดว้ยสีเดียวไว ้ 

3) การออกแบบขอ้ความในเครื�องมือสื�อสาร ที�ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของ
ผูบ้ริโภค พบวา่ ผูดู้แลแฟนเพจมีแนวคิดการออกแบบขอ้ความอยู่ 2 แนวคิด ไดแ้ก่ (1) ขอ้ความ
ปริมาณพอเหมาะ เป็นการออกแบบขอ้ความที�มีปริมาณพอเหมาะไม่สั
นและยาวจนเกินไป เพื�อให้
ผูบ้ริโภคสามารถอ่านไดง่้าย และเกิดความเขา้ใจในรายละเอียด หรือสาระสําคญัภายในขอ้ความได้
อยา่งชดัเจน และ (2) ขอ้ความที�มีรายละเอียดครบถว้น เป็นการออกแบบขอ้ความที�เนน้รายละเอียด 
ซึ� งจะเป็นรายละเอียดเกี�ยวกบัส่วนผสมภายในสินคา้ ประโยชน์ของสินคา้ วิธีใช้สินคา้ และอื�น ๆ 
จาํนวนมาก เพื�อใชต้อบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคในทุก ๆ ดา้น 
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4) การออกแบบเนื
อหาในเครื�องมือสื�อสาร ที�ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของ
ผูบ้ริโภค พบวา่ ผูดู้แลแฟนเพจมีแนวคิดการออกแบบเนื
อหาอยู ่2 แนวคิด ไดแ้ก่ (1) ลกัษณะสินคา้
และบริการ เป็นการออกแบบเนื
อหาจากลกัษณะสินคา้และบริการ ไดแ้ก่ เนื
อหาเกี�ยวกบัลกัษณะ
เด่นของสินคา้และบริการ, เนื
อหาเกี�ยวกบัความแปลกใหม่ และเนื
อหาเกี�ยวกบัผลประโยชน์ที�จะ
ได้รับจากสินค้าและบริการ เป็นต้น และ (2) การเชื�อมโยงสินค้าและบริการกับเรื� องราวที�มี
ผลกระทบต่อการดาํเนินชีวิตและความรู้สึกของผูบ้ริโภค เป็นการออกแบบเนื
อหาโดยยึดการ
เชื�อมโยงสินคา้และบริการกบัเรื�องราวที�มีผลกระทบต่อการดาํเนินชีวิตและความรู้สึกของผูบ้ริโภค
ทั
งทางตรงและทางอ้อม เพื�อส่งเสริมการขาย และสามารถดึงดูดใจผูบ้ริโภคได้มากยิ�งขึ
น เช่น 
เรื�องราวเกี�ยวกบัสถานการณ์ หรือเหตุการณ์นํ
 าท่วม นาํมาใชว้างแนวคิดการเปิดตวัรองเทา้กนันํ
 ารุ่น
ใหม่ เป็นตน้ 

จากขอ้คน้พบขา้งตน้ ทั
งในส่วนของการออกแบบภาพ สี ขอ้ความ และเนื
อหา ในภาพรวม
ซึ�งแมน้จะมีชื�อหวัขอ้และคาํอธิบายแตกต่างกนั แต่โดยแนวคิด หรือหลกัการแลว้ มีความสอดคลอ้ง
กบัแนวคิดของ พรทิพย ์สัมปัตตะวนิช (2546: 41) ที�กล่าววา่ แนวคิดที�ผูอ้อกแบบทั�วไปมกัจะยึดถือ
ในการออกแบบโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ สามารถจาํแนกได ้5 แนวคิด ตามแบบแนวคิดของนกั
โฆษณาและประชาสัมพนัธ์ ได้แก่ (1) แนวคิดมุ่งเน้น “ขอ้เสนอการขายเอก” (Unique Selling 
Proposition: USP) ซึ� งประกอบดว้ยกฎ 3 ประการ คือ (1.1) ตอ้งสร้างขอ้เสนอขายต่อผูบ้ริโภค หรือ
ใช้ภาพพูดกบัผูบ้ริโภคในลกัษณะที�ว่า “จงซื
อผลิตภณัฑ์นี
  แลว้ท่านจะไดรั้บประโยชน์ตามที�บอก
ไว”้ (1.2) ตอ้งเป็นขอ้เสนอที�มีความเป็นหนึ� ง ซึ� งคู่แข่งไม่มีเสนอไว ้หรือไม่สามารถที�จะเสนอได ้
(1.3) ตอ้งเป็นขอ้เสนอที�มีพลงัพอที�จะดึงดูดผูบ้ริโภคใหม่ ๆ ให้เขา้มาดู และซื
อสินคา้และบริการ 
(2) แนวคิดมุ่งเนน้ “การสร้างภาพลกัษณ์ของตราสินคา้” (Creation of a Brand Image) เป็นการ
คน้หาลกัษณะ หรือประโยชน์ที�มีเอกลกัษณ์ เพื�อนาํมาใชเ้ป็นแนวความคิดหลกั หรือเป็นจุดขายของ
สินค้าและบริการ (3) แนวคิดมุ่งเน้น “ประโยชน์ของผลิตภณัฑ์แฝงอยู่ในเรื� องราวที�แสดง” 
(Inherent Drama) เป็นการออกแบบโฆษณาที�ยึดถือประโยชน์ของผูบ้ริโภคเป็นหลกั โดยเน้น
ประโยชน์ หรือลกัษณะของผลิตภณัฑ์ที�ผูบ้ริโภคตอ้งการ ที�แฝงอยู่ในเรื�องราวซึ� งแสดงออกมาให้
เห็น (4) แนวคิดมุ่งเน้น “การกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ์” (Positioning) เป็นการสร้างภาพโฆษณา
จากจุดเด่น หรือประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์ เพื�อให้ครอบครองอยู่ในใจของผูบ้ริโภค และ (5) 
แนวคิดมุ่งเน้น “การผลิตที�ดี” เป็นแนวคิดที�สะทอ้นถึงการผลิตสินคา้ที�มีลกัษณะที�ดี เช่น จุดเด่น 
ความแปลกใหม่ และประโยชน์ของสินคา้ เป็นตน้   
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ประเด็นที� 3 การกาํหนดกลยุทธ์บนเครื� องมือสื�อสารของผูดู้แลแฟนเพจในแฟนเพจ
บนเฟซบุค๊ ที�ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค พบวา่ ผูดู้แลแฟนเพจมีแนวคิดการ
กาํหนดกลยุทธ์อยู่ 4 แนวคิด ไดแ้ก่ (1) กลยุทธ์ส่วนลด และการแจกของฟรี เป็นการดึงดูดใจให้
ผูบ้ริโภค เขา้มากดปุ่ม “ถูกใจ” หรือซื
อสินคา้และบริการในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค ก่อนที�ผูบ้ริโภคจะ
ไดรั้บส่วนลด หรือโปรโมชั�นพิเศษต่าง ๆ และของแจกฟรีกลบัไป และทาํให้องคก์ร หรือแบรนด์
สินคา้และบริการไดรั้บจาํนวน “ถูกใจ” ในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค และยอดขายสินคา้และบริการที�เพิ�ม
มากขึ
น (2) กลยุทธ์การอพัเดทขอ้มูลข่าวสารเกี�ยวกบัสินคา้และบริการอยูเ่สมอ เป็นการทาํให้แฟน
เพจบนเฟซบุ๊คมีความเคลื�อนไหว มีขอ้มูลข่าวสารเกี�ยวกบัสินคา้และบริการที�หลากหลาย น่าสนใจ 
และผูบ้ริโภคสามารถเข้ามาติดตามได้ตลอดเวลา (3) กลยุทธ์การให้ขอ้มูลที�น่าเชื�อถือ ทาํให้
ผูบ้ริโภคสามารถนาํมาใช้ในการตดัสินใจเลือกซื
อสินคา้และบริการได ้เป็นการให้ขอ้มูลเพิ�มเติม 
เช่น ขอ้มูลเกี�ยวกบัคุณสมบติัพิเศษ เคล็ดลบัการใช้งาน และขอ้มูลการรับรองคุณภาพสินคา้และ
บริการต่าง ๆ ที�น่าเชื�อถือ เพื�อทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถนาํมาใช้ในการตดัสินใจเลือกซื
อสินคา้และ
บริการได ้และ (4) กลยุทธ์การอาํนวยความสะดวกในการให้ขอ้มูลเกี�ยวกบัการสั�งซื
อสินคา้และ
บริการตลอดเวลา เป็นแผนการปิดการขายสินคา้และบริการ เช่น ในกรณีที�ผูบ้ริโภคตดัสินใจจะ
เลือกซื
อสินคา้และบริการแลว้ ก็จาํเป็นจะตอ้งใช้ขอ้มูลเกี�ยวกบัการสั�งซื
อสินคา้และบริการ หรือ
ช่องทางในการติดต่อ หรือสั�งซื
 อสินคา้และบริการที�สะดวกรวดเร็วมากที�สุด ซึ� งสอดคล้องกับ
แนวคิดของ แม็คคาที และเพอเรียล, สแตนตนั และฟุทเรล, (McCarthy. and Perreault., 1990: 7, 
Stanton. and Futrell., 1987: 41 อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิตานนท ์และศุกร เสรีรัตน์, 
2541: 35-36 และเสรี วงษม์ณฑา, 2542: 9) ที�กล่าววา่ แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
Mix หรือ 4Ps) เป็นกลยุทธ์ หรือสิ�งกระตุน้ทางการตลาดที�มีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค โดยมี
ความเกี�ยวขอ้งกนัใน 4 ประการ และขอ้คน้พบขา้งตน้มีความสอดคลอ้งกบัส่วนผสมทางการตลาด
อยู ่1 ประการ คือ (1) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื�อสาร หรือการนาํเสนอ
ขอ้มูลระหวา่งผูข้ายกบัผูซื้
อ หรือผูบ้ริโภค เพื�อสร้างทศันคติ แรงจูงใจ และพฤติกรรมการซื
อ ซึ� งการ
ส่งเสริมการตลาดมีเครื�องมือที�สําคญั 5 เครื�องมือ ไดแ้ก่ (1.1) การโฆษณา เป็นกิจกรรมภายใต้
ยุทธวิธีการโฆษณาเพื�อนาํเสนอข่าวสารเกี�ยวกบัองค์กรและผลิตภณัฑ์ ไปยงัผูบ้ริโภค เช่น การจดั
เกมหรือแคมเปญต่าง ๆ เพื�อให้ผูบ้ริโภคเขา้มาร่วมสนุกแลกกบัส่วนลด โปรโมชั�น และของแจกฟรี 
(1.2) การขายโดยใชพ้นกังานขาย เป็นกิจกรรมแจง้ข่าวสารและจูงใจโดยใชพ้นกังานขาย เช่น การ
ให้พนกังานขายมาอพัเดทข่าวสารที�น่าสนใจ หรือตอบคาํถามให้กบัผูบ้ริโภค เป็นตน้ (1.3) การ
ส่งเสริมการขาย เป็นกิจกรรมการส่งเสริมการขายที�นอกเหนือจากการโฆษณา เช่น การให้ขอ้มูล
เพิ�มเติมที�น่าเชื�อถือเกี�ยวกบัสินคา้และบริการเพื�อกระตุน้ความสนใจในการทดลองใช ้หรือตดัสินใจ

 

 

 

 

 

 

 

 



  234 

เลือกซื
อ (1.4) การให้ข่าวสารและการประชาสัมพนัธ์ การให้ข่าวสารเป็นการนาํเสนอข่าวสาร
เกี�ยวกบัสินค้าและบริการโดยตรง ส่วนการประชาสัมพนัธ์เป็นแผนการขององค์กรในการให้
ข่าวสารทั
งที� เกี�ยวและไม่เกี�ยวกับสินค้าและบริการ เพื�อสร้างทัศนคติที�ดีต่อองค์กร และ (1.5) 
การตลาดทางตรง เป็นการติดต่อสื�อสารกบัผูบ้ริโภค เพื�อใหเ้กิดการตอบสนองโดยตรง เช่น การขาย
ตรงโดยผ่านแคตตาล็อกบนแฟนเพจ เป็นตน้ และส่วนผสมทางการตลาดอีก 3 ประการ ที�ไม่
สอดคลอ้งกบัขอ้คน้พบขา้งตน้ ไดแ้ก่ (1) ผลิตภณัฑ์ (Product) เป็นสิ�งที�นาํเสนอเพื�อตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค ผลิตภณัฑต์อ้งมีอรรถประโยชน์ มีคุณค่า ในสายตาของผูบ้ริโภค จึงจะมี
ผลทาํใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถขายได ้(2) ราคา (Price) คือ คุณค่าของผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเงิน ที�ผูบ้ริโภค
จ่ายไป เพื�อไดรั้บมาซึ� งผลิตภณัฑ์ หรือสินคา้และบริการ ซึ� งถา้คุณค่าสูงกว่าราคา ผูบ้ริโภคก็จะ
ตดัสินใจซื
อ และ (3) สถานที� (Place) เป็นช่องทาง หรือกิจกรรมที�นาํผลิตภณัฑ์ออกสู่ตลาด
เป้าหมาย ประกอบดว้ย การขนส่ง การคลงัสินคา้ และการเก็บรักษาสินคา้คงคลงั เป็นตน้ ซึ� ง
ส่วนผสมทางการตลาด 3 ประการนี
  เปรียบไดก้บัส่วนผสมทางการตลาดขั
นพื
นฐานที�ผูป้ระกอบ
ธุรกิจจาํเป็นตอ้งตระเตรียม บริหารจดัการให้มีความพร้อมในเบื
องต้นเสียก่อน ก่อนที�จะมาถึง
ขั
นตอนการปรับใชส่้วนผสมทางการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

 
       6.2.2 การศึกษาทัศนคติ  และแรงจูงใจที�ส่งผลต่อการตัดสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือ

สื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมของผู้บริโภค สามารถจาํแนก

การอภิปรายออกเป็น 3 ประเด็น ดงันี
  

ประเด็นที� 1 ทัศนคติของผูบ้ริโภคที�มีต่อการออกแบบเครื� องมือสื�อสารในแฟนเพจ

บนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในส่วนของภาพ  

ภาพ 
โดยรวมผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อการออกแบบภาพในเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค

ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม อยูใ่นระดบัมากทั
งหมด คือ ภาพของสินคา้และบริการ, ภาพ
สัญลกัษณ์ ตราสินคา้ หรือโลโก,้ ภาพของผูบ้ริโภค หรือแฟน ๆ ที�มีความสุขจากการไดรั้บรางวลั 
หรือใช้สินคา้แล้วไดผ้ลตามตอ้งการ, ภาพกราฟิก, ภาพของผูที้�มีชื�อเสียง หรือดารา, ภาพของ
ผูบ้ริโภค หรือแฟน ๆ ขณะซื
อสินคา้และบริการ หรือร่วมกิจกรรม, ภาพการเปรียบเทียบสินคา้และ
บริการกบัคู่แข่ง, ภาพการใชสิ้นคา้และบริการเพื�อแกไ้ขปัญหา, ภาพการ์ตูน, ภาพอาคารสถานที� ที�
ผลิตและให้บริการ และภาพสาธิตการใชสิ้นคา้และบริการ มีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.23, 4.00, 3.81, 3.79, 
3.74, 3.71, 3.62, 3.61, 3.58, 3.55 และ 3.53 ตามลาํดบั 
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จากผลการศึกษาขา้งตน้นี
  เป็นผลการศึกษากลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 400 คน ซึ� งโดยส่วนใหญ่

จะมีช่วงอายุ 16-30 ปี จาํนวน 284 คน พบวา่ ผูบ้ริโภคมีทศันคติที�ดีต่อการออกแบบภาพสินคา้และ

บริการมากที�สุด มีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 4.23 รองลงมาคือ ภาพสัญลกัษณ์ ตราสินคา้ หรือโลโก ้มีค่าเฉลี�ย

เท่ากบั 4.00 และเมื�อนาํมาเปรียบเทียบกบัผลการวจิยับางส่วนของ กรชนก ชิดไชยสุวรรณ (2550) ที�

ศึกษาเรื�อง ภาพที�มีอิทธิพลโนม้นา้วใจในงานโฆษณาสําหรับเด็ก 9-14 ปี จาํนวน 200 คน ในส่วน

ของทศันคติของกลุ่มตวัอย่างที�มีต่อการใช้เทคนิคในการนาํเสนอภาพโฆษณาบนเว็บไซต์ พบว่า 

ทศันคติของกลุ่มตวัอยา่งต่อการใช้เทคนิคในการนาํเสนอภาพการ์ตูน เฉลี�ยอยูที่� 4.74 รองลงมาคือ 

ภาพของสินคา้ที�ถูกใช้งาน เฉลี�ยอยู่ที� 4.53 ซึ� งจากการเปรียบเทียบผลการศึกษาขา้งตน้สะทอ้นให้

เห็นวา่ กลุ่มตวัอยา่งที�เป็นผูใ้หญ่กบักลุ่มตวัอยา่งที�เป็นเด็ก ที�มีความรู้และประสบการณ์แตกต่างกนั 

จะมีทศันคติต่อการออกแบบภาพแตกต่างกนั ซึ� งสอดคล้องกบัแนวคิดของ กอร์ดอน อลัพอร์ท 

(Gordon Allport, 1975) และปรียาพร วงศอ์นุตรโรจน์ (2534: 60) ที�กล่าววา่ ทศันคติของแต่ละ

บุคคลต่อสิ� งใดสิ� งหนึ� ง เ กิดจาก (1) การเรียนรู้ หรือระดับการศึกษาของแต่ละบุคคล (2) 

ประสบการณ์ของแต่ละบุคคล (3) ความสามารถในการแยกแยะความแตกต่าง ซึ� งมีความสัมพนัธ์

กบัลกัษณะส่วนบุคคล และ (4) การเลียนแบบ หรือรับเอาทศันคติของผูอื้�นมาเป็นของตน เช่น เด็ก

มกัจะยอมรับ และเอาทัศนคติของกลุ่มเพื�อนมาเป็นของตน ส่วนผูใ้หญ่มกัจะยอมรับ และเอา

ทศันคติของผูที้�มีศกัดิy สูง หรืออายุมากกวา่มาเป็นของตน ซึ� งในการออกแบบภาพเพื�อโฆษณาทั
งใน

แฟนเพจบนเฟซบุค๊ และสื�ออื�น ๆ จะตอ้งคาํนึงถึงลกัษณะของกลุ่มเป้าหมาย หรือผูบ้ริโภคเป็นหลกั 

เพื�อใชเ้ป็นแนวทางในการออกแบบภาพโฆษณาให้ตรงกบัความตอ้งการ เหมาะสมกบัความรู้ และ

ประสบการณ์ของผูบ้ริโภค เพื�อทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติในทางบวก  

 

ประเด็นที� 2 แรงจูงใจของผูบ้ริโภคต่อเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่ม ในส่วนของแรงจูงใจดา้นอารมณ์  
แรงจูงใจดา้นอารมณ์ (ปัจจยัเสริม) 

โดยรวมแรงจูงใจดา้นอารมณ์ของผูบ้ริโภคต่อเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ

วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัมาก คือ ตอ้งการแสดงออกวา่ ตนเป็นแฟน 

ให้การสนับสนุนองค์กร หรือแบรนด์สินค้าและบริการ, ต้องการทําความรู้จัก หรือสร้าง

ความสัมพนัธ์กบัองคก์ร หรือแบรนด์สินคา้และบริการ, เห็นเพื�อนเขา้ไปกดปุ่ม “ถูกใจ” จึงไปกด
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ตาม, เมื�อกดปุ่ม “ถูกใจ” แล้ว กลุ่มเพื�อน และกลุ่มสังคมจะให้การยอมรับ และการเขา้ไปกดปุ่ม 

“ถูกใจ” เป็นคนแรก เพื�อแสดงถึงความเป็นที�หนึ� ง เป็นผูน้าํไม่ตามใคร มีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 3.90, 3.75, 

3.70, 3.51 และ 3.47 ตามลาํดบั 

จากผลการศึกษาขา้งตน้สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กูปตาร์ ซูนิล (Gupta S., 2009) ศึกษา

เรื�อง อิทธิพลของเพื�อนในเฟซบุ๊คต่อการซื
อสินคา้และบริการ เพื�อศึกษาพฤติกรรมจากการไดรั้บ

อิทธิพลจากเพื�อนบนเฟซบุ๊ค ที�มีผลต่อการตดัสินใจซื
อสินคา้และบริการ จากกลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 

208 คน ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งสามารถแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม กลุ่มแรกคือ กลุ่มที�ใชเ้ฟซบุ๊

คนอ้ย คิดเป็นร้อยละ 48 ซึ� งกลุ่มนี
  จะไม่ค่อยติดตามเพื�อน ๆ เพื�อซื
อสินคา้และบริการผ่านทาง

เฟซบุค๊มากเท่าไร กลุ่มที� 2 คือ กลุ่มที�ใชเ้ฟซบุค๊ปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 40 ซึ� งกลุ่มนี
  มกัจะเป็นผูที้�

ติดตามเพื�อน และไดรั้บอิทธิพลในทางบวกต่อการซื
อสินคา้และบริการจากเพื�อนบนเฟซบุ๊ค และ

กลุ่มที� 3 คือ กลุ่มที�ใชเ้ฟซบุ๊คมาก คิดเป็นร้อยละ 12 ซึ� งกลุ่มนี
  จะไม่ไดรั้บอิทธิพลในการซื
อสินคา้

และบริการจากเพื�อนบนเฟซบุ๊คมากนกั เพราะ เนื�องจากกลุ่มคนเหล่านี
  ตอ้งการความแตกต่างจาก

ผูอื้�น ตอ้งการความโดดเด่น ดงันั
น แทนที�จะซื
อตามผูอื้�นบนเฟซบุ๊ค กลบัพยายามคน้หา และใช้

ประสบการณ์ของตนเองเป็นเครื� องมือในการตดัสินใจซื
อสินค้าและบริการรวมถึงสร้างความ

แตกต่างให้กบัตนเอง เช่น ตั
งตนเป็นผูน้าํในเฟซบุ๊ค เพื�อให้เพื�อนคนอื�นมาซื
อตาม จากผลการวิจยั

ของ ซูนิล ขา้งตน้ สะทอ้นให้เห็นวา่ เพื�อนไม่ใช่ปัจจยัที�มีอิทธิพลต่อการซื
อสินคา้และบริการมาก

ที�สุด เพราะ ในงานวิจยัที�ผูว้ิจยัไดศึ้กษาพบว่า ผูใ้ช้เฟซบุ๊ค หรือผูบ้ริโภคไดใ้ห้ความสําคญัในการ

พิจารณาถึงคุณลกัษณะ การออกแบบภาพ สี ขอ้ความ และเนื
อหาในเฟซบุ๊ค รวมถึงแรงจูงใจดา้น

เหตุผล เช่น ส่วนลด โปรโมชั�นพิเศษ และของแจกฟรี ก่อนที�จะซื
อสินคา้และบริการในเฟซบุ๊ค

มากกวา่เพื�อน  

 

ประเด็นที� 3 พฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสารใน

แฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม  

รูปแบบของเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ 

โดยรวมผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสารส่วนใหญ่อยู่

ในระดบัมาก ทั
ง รูปภาพ, กระดานขอ้ความ, เกมหรือแคมเปญร่วมสนุก, คลิปวิดีโอ คลิปเสียง, หนา้ 
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Landing Page, Link ขอ้มูลต่าง ๆ, เวบ็บอร์ดสนทนา, Note ขอ้ความ และ ไทมไ์ลน์ มีค่าเฉลี�ยเท่ากบั 

4.26, 4.24, 3.98, 3.92, 3.88, 3.71, 3.63, 3.47 และ 3.38 ตามลาํดบั   

จากผลการศึกษารูปแบบของเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค ซึ� งมีความขดัแยง้กบั

การศึกษาของ ริชาร์ด ดี. วอเทอร์ส (Richard D.Waters, 2009) ที�ศึกษาเรื�อง การสร้างความผกูพนั

ระหวา่งองคก์รกบักลุ่มคนบนเฟซบุ๊ค เพื�อศึกษาเครื�องมือที�องคก์รนิยมใชใ้นการสร้างความผกูพนั

กบักลุ่มคนบนเฟซบุค๊ ซึ� งกลุ่มตวัอยา่งที�ใชเ้ป็นตวัแทนขององคก์ร จาํนวน 275 องคก์ร ผลการศึกษา

พบว่า เครื�องมือที�องค์กรส่วนใหญ่นิยมใช้ในการสร้างความผูกพนับนเฟซบุ๊ค ไดแ้ก่ การใช้ Note 

ขอ้ความ เพื�อนาํเสนอขอ้มูลรายละเอียดขององคก์ร ร้อยละ 97, การใชลิ้
งคข์่าวสาร หรือลิ
งคเ์วบ็ไซต์

หลกัขององคก์ร ร้อยละ 81, การใชก้ระดานสนทนาร้อยละ 74, การใชรู้ปภาพ คลิปวิดีโอ และคลิป

เสียง ร้อยละ 56 และการใช้ปฏิทินแสดงกิจกรรมขององค์กร ร้อยละ 44 เมื�อสรุปสถิติโดยรวมใน

การใชเ้ครื�องมือต่าง ๆ ในการเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารขององคก์รบนเฟซบุ๊คเพื�อสร้างความผกูพนั ได้

ผลสาํเร็จอยูที่� ร้อยละ 80 และไดรั้บความลม้เหลว ร้อยละ 20 จากความขดัแยง้ของการศึกษาขา้งตน้ 

อาจเป็นผลมาจากวตัถุประสงคก์ารใชง้านเครื�องมือสื�อสารในเฟซบุ๊ค ระดบัความสําคญัของขอ้มูล

ข่าวสารที�นาํเสนอ และลกัษณะของการวดัผลที�แตกต่างกนั 

 

6.3 ตรวจสอบข้อสันนิษฐานและสมมติฐานการวจิัย 
ตรวจสอบข้อสันนิษฐาน (Assumptions) 

       6.3.1 ผู้ ดูแลแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม มีแนวคิดการเลือกใช้

เครื�องมือสื�อสาร ที�ส่งผลต่อการตัดสินใจกดปุ่ ม “ถูกใจ” ของผู้บริโภค โดยพิจารณาจากสินค้าและ

บริการในองค์กรของตนเอง 

 ผลการวจิยัพบวา่ ผูดู้แลแฟนเพจทั
งหมดจะเลือกใชเ้ครื�องมือสื�อสาร โดยพิจารณาควบคู่กบั

ขอ้มูลสินคา้และบริการในองคก์รของตนเอง เพื�อให้ไดเ้ครื�องมือสื�อสารที�มีคุณภาพ สามารถรองรับ

ขอ้มูลสินคา้และบริการไดอ้ยา่งเหมาะสม ซึ� งการเลือกใชเ้ครื�องมือสื�อสารควบคู่กบัขอ้มูลสินคา้และ

บริการโดยตรง คือการเลือกเครื�องมือสื�อสารที�สามารถรองรับขอ้มูลของสินคา้และบริการรูปแบบ

ต่าง ๆ สามารถรองรับปริมาณขอ้มูลของสินคา้และบริการที�แตกต่างกนั รวมทั
งสามารถรองรับ

ขอ้มูลที�มีความสาํคญัแตกต่างกนั ผลการวจัิยเป็นไปตามสมมติฐานข้อที� 1 และนอกจากการเลือกใช้
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เครื�องมือสื�อสารควบคู่กบัความสามารถในการรองรับขอ้มูลสินคา้และบริการโดยตรงแลว้ ผูดู้แล

แฟนเพจยงัเลือกใชเ้ครื�องมือสื�อสารที�สามารถเพิ�มความโดดเด่นของแฟนเพจของสินคา้และบริการ 

โดยการใช้ภาพ, ภาพเคลื�อนไหว, แสง, สี, เสียง, ขอ้ความ และเนื
อหาในการจดักรอบการนาํเสนอ

ใหม่ให้กบัเครื�องมือสื�อสาร และทาํให้แฟนเพจของสินคา้และบริการโดยรวมดูโดดเด่น สวยงาม 

ภายใตง้บประมาณที�องคก์รไดจ้ดัสรรไวด้ว้ย 

 
       6.3.2 ผู้ดูแลแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม มีแนวคิดการออกแบบ 

เครื�องมือสื�อสาร ที�ส่งผลต่อการตัดสินใจกดปุ่ ม “ถูกใจ” ของผู้บริโภค โดยพิจารณาจากสินค้าและ

บริการในองค์กรของตนเอง 
ผลการวจิยัพบวา่ ผูดู้แลแฟนเพจส่วนใหญ่จะออกแบบเครื�องมือสื�อสาร โดยพิจารณาควบคู่

กบัสินคา้และบริการในองคก์รของตนเอง ในการออกแบบเครื�องมือสื�อสารจะแบ่งออกเป็น 4 ส่วน 
ไดแ้ก่ ภาพ, สี, ขอ้ความ และเนื
อหา ซึ� งมีรายละเอียด ดงันี
  ส่วนแรกการออกแบบภาพเพื�อการสร้าง
ภาพลกัษณ์ขององคก์ร หรือแบรนดสิ์นคา้และบริการ, การมุ่งเนน้การขายสินคา้และบริการ และการ
มุ่งเนน้ประโยชน์ของสินคา้และบริการ ส่วนที� 2 การออกแบบสีเพื�อสื�อถึงสีประจาํองคก์ร หรือแบ
รนด์สินคา้และบริการ, สีตามคุณลกัษณะของกลุ่มเป้าหมายของสินคา้และบริการ และสีเพื�อความ
แตกต่างของสินคา้และบริการ ส่วนที� 3 การออกแบบขอ้ความเพื�อนาํเสนอขอ้ความเกี�ยวกบัสินคา้
และบริการในปริมาณพอเหมาะ และนาํเสนอขอ้ความที�มีรายละเอียดเกี�ยวกบัสินคา้และบริการ
ครบถว้น ส่วนที� 4 การออกแบบเนื
อหาเพื�อนาํเสนอลกัษณะของสินคา้และบริการ และการเชื�อมโยง
สินค้าและบริการกับเรื� องราวที�มีผลกระทบต่อการดาํเนินชีวิตและความรู้สึกของผูบ้ริโภค เพื�อ
ส่งเสริมการขาย และสามารถดึงดูดใจผูบ้ริโภคได้มากยิ�งขึ
 น ผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐาน 

ข้อที� 2 
 
       6.3.3 ผู้ดูแลแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม มีแนวคิดการกําหนด 

กลยุทธ์บนเครื�องมือสื�อสาร ที�ส่งผลต่อการตัดสินใจกดปุ่ ม “ถูกใจ” ของผู้บริโภค โดยพิจารณาจาก

แผนการตลาด และต้นทุนในองค์กรของตนเอง 
ผลการวิจยัพบว่า ผูดู้แลแฟนเพจส่วนใหญ่จะกาํหนดกลยุทธ์บนเครื� องมือสื�อสาร โดย

พิจารณาควบคู่กบัแผนการตลาด และตน้ทุนในองคก์รของตนเอง เพื�อทาํให้กลยุทธ์ที�ถูกกาํหนดบน
เครื�องมือสื�อสารสร้างผลประโยชน์ใหก้บัองคก์ร หรือแบรนด์สินคา้และบริการอยา่งคุม้ค่ามากที�สุด 
ซึ� งกลยทุธ์ที�พิจารณาควบคู่กบัแผนการตลาด และตน้ทุนในองคก์รของตนเอง ไดแ้ก่ กลยทุธ์ส่วนลด 
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และการแจกของฟรี เป็นการดึงดูดใจใหผู้บ้ริโภค เขา้มากดปุ่ม “ถูกใจ” หรือซื
อสินคา้และบริการใน
แฟนเพจบนเฟซบุ๊ค ก่อนที�ผูบ้ริโภคจะไดรั้บส่วนลด หรือโปรโมชั�นพิเศษต่าง ๆ และของแจกฟรี
กลับไป และทาํให้องค์กร หรือแบรนด์สินค้าและบริการได้รับจาํนวน “ถูกใจ” ในแฟนเพจ
บนเฟซบุ๊ค และยอดขายสินคา้และบริการที�เพิ�มมากขึ
น ผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐานข้อที� 3 
และกลยุทธ์ที�พิจารณาควบคู่กับแผนการตลาดเพียงอย่างเดียว ได้แก่ กลยุทธ์การอพัเดทข้อมูล
ข่าวสารเกี�ยวกบัสินคา้และบริการอยูเ่สมอ, กลยุทธ์การให้ขอ้มูลที�น่าเชื�อถือ ทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถ
นาํมาใชใ้นการตดัสินใจเลือกซื
อสินคา้และบริการได ้และกลยทุธ์การอาํนวยความสะดวกในการให้
ขอ้มูลเกี�ยวกบัการสั�งซื
อสินคา้และบริการตลอดเวลา 
 

ตรวจสอบข้อสันนิษฐาน (Assumptions)  
       6.3.4 ผู้บริโภคที�มีเพศ  อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายได้ที�แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการ

ตัดสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและ

ขนาดย่อมแตกต่างกนั ผลการวจิยัพบวา่  
ผูบ้ริโภคที�มีเพศแตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสารใน

แฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มแตกต่างกนั 

ผูบ้ริโภคเพศชาย มีระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสารใน

แฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม รูปแบบคลิปวิดีโอ คลิปเสียง และเกม

หรือแคมเปญร่วมสนุก มากกวา่ เพศหญิง อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

 

ผูบ้ริโภคที�มีอายุแตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสารใน

แฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มแตกต่างกนั 

1) ผูบ้ริโภคที�มีอายุ 13-15 ปี และอายุ 31-45 ปี มีระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม 

“ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม รูปแบบ

กระดานขอ้ความ, หนา้แลนดิ
งเพจและ Link ขอ้มูลต่าง ๆ มากกวา่ อายุ 16-30 ปี อยา่งมีนยัสําคญั

ทางสถิติที�ระดบั 0.05 

2) ผูบ้ริโภคที�มีอายุ 13-15 ปี มีระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือ

สื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม รูปแบบ ไทมไ์ลน์ และคลิป

วดีิโอ คลิปเสียง มากกวา่ อาย ุ16-30 ปี และอาย ุ31-45 ปี อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 
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3) ผูบ้ริโภคที�มีอายุ 16-30 ปี มีระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือ

สื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม รูปแบบ ไทมไ์ลน์ และคลิป

วดีิโอ คลิปเสียง มากกวา่ อาย ุ31-45 ปี อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

4) ผูบ้ริโภคที�มีอายุ 13-15 ปี มีระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือ

สื� อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม รูปแบบรูปภาพ, Note 

ขอ้ความ และโดยรวม มากกว่า อายุ 16-30 ปี และอายุ 31-45 ปี อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 

0.05 

 

ผูบ้ริโภคที�มีระดบัการศึกษาแตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือ

สื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มแตกต่างกนั 

1) ผูบ้ริโภคที�มีระดบัการศึกษาปริญญาโท มีระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” 

บนเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม รูปแบบกระดาน

ขอ้ความ มากกว่า ระดบัการศึกษามธัยมศึกษา และปริญญาตรี อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที�ระดบั 

0.05 

2) ผูบ้ริโภคที�มีระดบัการศึกษาปริญญาโท และปริญญาเอก มีระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจ

กดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 

รูปแบบหนา้แลนดิ
งเพจมากกวา่ ระดบัการศึกษาปริญญาตรี อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

3) ผูบ้ริโภคที�มีระดบัการศึกษามธัยมศึกษา มีระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” 

บนเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม รูปแบบ ไทม์

ไลน์ และ คลิปวิดีโอ คลิปเสียง มากกว่า ระดับการศึกษาปริญญาตรี และปริญญาโท อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

4) ผูบ้ริโภคที�มีระดบัการศึกษามธัยมศึกษา และปริญญาโท มีระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจ

กดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 

รูปแบบรูปภาพ และโดยรวม มากกวา่ ระดบัการศึกษาปริญญาตรี อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 

0.05 
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5) ผูบ้ริโภคที�มีระดบัการศึกษามธัยมศึกษา มีระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” 

บนเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม รูปแบบ Note 

ขอ้ความ, Link ขอ้มูล และเกมหรือแคมเปญร่วมสนุก มากกวา่ ระดบัการศึกษาปริญญาตรี อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

 

ผูบ้ริโภคที�มีอาชีพแตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสารใน

แฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มแตกต่างกนั 

1) ผูบ้ริโภคที�มีอาชีพนักเรียน / นิสิต / นักศึกษา มีระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม 

“ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม รูปแบบ 

ไทม์ไลน์ มากกว่า อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน รับราชการ / พนกัรัฐวิสาหกิจ และธุรกิจส่วนตวั / 

อาชีพอิสระ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

2) ผูบ้ริโภคที�มีอาชีพนักเรียน / นิสิต / นักศึกษา มีระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม 

“ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม รูปแบบ

คลิปวดีิโอ คลิปเสียง มากกวา่ อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน และรับราชการ / พนกัรัฐวิสาหกิจ อยา่ง

มีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

 

ผูบ้ริโภคที�มีรายได้เฉลี�ยต่อเดือนแตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บน

เครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มแตกต่างกนั 

1) ผูบ้ริโภคที�มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนระหวา่ง 10,001-20,000 บาท 20,001-30,000 บาท และ

มากกวา่หรือเท่ากบั 30,001 บาทขึ
นไป มีระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือ

สื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม รูปแบบกระดานขอ้ความ 

มากกว่า รายได้เฉลี�ยต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 

0.05 

2) ผูบ้ริโภคที�มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนระหวา่ง 20,001-30,000 บาท มีระดบัพฤติกรรมการ

ตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและ

 

 

 

 

 

 

 

 



  242 

ขนาดย่อม รูปแบบกระดานขอ้ความ มากกว่า รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนระหว่าง 10,001-20,000 บาท 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

3) ผูบ้ริโภคที�มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนระหวา่ง 20,001-30,000 บาท และมากกวา่หรือเท่ากบั 

30,001 บาทขึ
นไป มีระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจ

บนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม รูปแบบหนา้แลนดิ
งเพจมากกวา่ รายไดเ้ฉลี�ยต่อ

เดือนนอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

4) ผูบ้ริโภคที�มีรายได้เฉลี�ยต่อเดือนมากกว่าหรือเท่ากบั 30,001 บาทขึ
นไป มีระดับ

พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ

ขนาดกลางและขนาดย่อม รูปแบบหน้าแลนดิ
งเพจมากกว่า รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนระหว่าง 10,001-

20,000 บาท อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

5) ผูบ้ริโภคที�มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนนอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท มีระดบัพฤติกรรมการ

ตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและ

ขนาดย่อม รูปแบบ ไทม์ไลน์ มากกว่า รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนระหว่าง 20,001-30,000 บาท และ

มากกวา่หรือเท่ากบั 30,001 บาทขึ
นไป อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

6) ผูบ้ริโภคที�มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนระหวา่ง 10,001-20,000 บาท มีระดบัพฤติกรรมการ

ตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและ

ขนาดย่อม รูปแบบ ไทมไ์ลน์ มากกว่า รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนระหว่าง 20,001-30,000 บาท อย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

7) ผูบ้ริโภคที�มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนระหวา่ง 10,001-20,000 บาท และ 20,001-30,000 บาท 

มีระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม รูปแบบรูปภาพ มากกว่า รายได้เฉลี�ยต่อเดือนน้อยกว่าหรือ

เท่ากบั 10,000 บาท อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 

8) ผูบ้ริโภคที�มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนระหวา่ง 20,001-30,000 บาท มีระดบัพฤติกรรมการ

ตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและ

ขนาดย่อม รูปแบบรูปภาพ มากกว่า รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนมากกว่าหรือเท่ากบั 30,001 บาทขึ
นไป 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 
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9) ผูบ้ริโภคที�มีรายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนน้อยกว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท ระหว่าง 10,001-
20,000 บาท และ 20,001-30,000 บาท มีระดบัพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือ
สื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม รูปแบบคลิปวิดีโอ คลิปเสียง 
มากกว่า รายไดเ้ฉลี�ยต่อเดือนมากกว่าหรือเท่ากบั 30,001 บาทขึ
นไป อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�
ระดบั 0.05 ผลการวจัิยเป็นไปตามสมมติฐานข้อที� 4 

 

       6.3.5 ทศันคติของผู้บริโภคต่อเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลาง

และขนาดย่อมในด้านคุณลักษณะ ได้แก่  ความทันสมัย  ความน่าเชื�อถือ และความเป็นมัลติมีเดีย 

รวมถึงในด้านการออกแบบ ได้แก่  ภาพ  สี  ข้อความ  และเนืKอหา มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจกด

ปุ่ม “ถูกใจ” ของผู้บริโภค 
สามารถจาํแนกออกเป็น 2 วธีิ คือ การหาค่าสัมประสิทธิy สหสัมพนัธ์อยา่งง่าย (Correlation) 

แบบ Pearson และการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ดงันี
  

 

วธีิที� 1  การหาค่าสัมประสิทธิy สหสัมพนัธ์อยา่งง่าย (Correlation) 

ผลการทดสอบสมมติฐานอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 เมื�อพิจารณาในภาพรวม 
พบวา่  

ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ยอ่มในดา้นคุณลกัษณะ มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค 

ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลาง

และขนาดย่อมในด้านคุณลกัษณะ ไดแ้ก่ ความทนัสมยั มีขอ้มูลหลากหลายรูปแบบเกี�ยวกบัการ

โฆษณาและประชาสัมพนัธ์, สามารถนาํเสนอเนื
อหา หรือขอ้มูลข่าวสารไดช้ดัเจน น่าสนใจ เป็น

ประโยชน์, มีความน่าเชื�อถือ สามารถนาํขอ้มูลไปใชใ้นการอา้งอิงได,้ สามารถนาํขอ้มูลไปใชใ้นการ

สนบัสนุนการตดัสินใจได,้ สามารถเชื�อมโยงไปยงัเครื�องมืออื�น ๆ ไดง่้าย และมีความเป็นมลัติมีเดีย 

โดยมีรูปภาพ วดีิโอ เสียง ที�สอดคลอ้งกบัเนื
อหาของสินคา้และบริการ มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรม

การตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที� 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิy

สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.303, 0.322, 0.278, 0.349, 0.295 และ 0.328 แสดงวา่ ตวัแปรทั
งสองมี

ความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํ�า กล่าวคือ ถ้าผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อเครื�องมือ

สื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในดา้นคุณลกัษณะ ขา้งตน้
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เพิ�มขึ
น จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ

วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ�มขึ
นในระดบัตํ�า 

 

ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ยอ่มในดา้นการออกแบบ มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค 
ภาพ 

ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลาง

และขนาดย่อมในดา้นการออกแบบภาพของสินคา้และบริการ มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการ

ตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที� 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิy

สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.442 แสดงวา่ ตวัแปรทั
งสองมีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัใน

ระดบัปานกลาง กล่าวคือ ถ้าผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อเครื� องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในด้านการออกแบบภาพของสินคา้และบริการเพิ�มขึ
น จะมี

พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ

ขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ�มขึ
นในระดบัปานกลาง 

ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลาง

และขนาดยอ่มในดา้นการออกแบบภาพ ไดแ้ก่ ภาพของผูที้�มีชื�อเสียง หรือดารา, ภาพของผูบ้ริโภค 

หรือแฟน ๆ ขณะซื
อสินค้าและบริการ หรือร่วมกิจกรรม, ภาพของผูบ้ริโภค หรือแฟน ๆ ที�มี

ความสุขจากการไดรั้บรางวลั หรือใช้สินคา้แล้วไดผ้ลตามตอ้งการ, ภาพสัญลกัษณ์ ตราสินคา้ 

หรือโลโก,้ ภาพการเปรียบเทียบสินคา้และบริการกบัคู่แข่ง, ภาพสาธิตการใชสิ้นคา้และบริการ, ภาพ

การใชสิ้นคา้และบริการเพื�อแกไ้ขปัญหา, ภาพอาคารสถานที� ที�ผลิตและให้บริการ, ภาพการ์ตูนและ

ภาพกราฟิก มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค อย่างมี

นยัสําคญัทางสถิติที� 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิy สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.273, 0.349, 0.327, 0.371, 

0.379, 0.286, 0.324, 0.255, 0.271 และ 0.332 แสดงวา่ ตวัแปรทั
งสองมีความสัมพนัธ์เป็นไปใน

ทิศทางเดียวกันในระดับตํ� า กล่าวคือ ถ้าผู ้บริโภคมีทัศนคติต่อเครื� องมือสื� อสารในแฟนเพจ

บนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในด้านการออกแบบภาพขา้งตน้เพิ�มขึ
น จะมี

พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ

ขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ�มขึ
นในระดบัตํ�า 
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สี 

ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลาง

และขนาดยอ่มในดา้นการออกแบบสี ไดแ้ก่ สีคู่ตรงขา้ม เช่น สีส้มกบันํ
 าเงิน, สีกลมกลืน เช่น สีฟ้า

กบัฟ้าขาว และหลากหลายสี มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของ

ผูบ้ริโภค อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที� 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิy สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.294, 0.249 

และ 0.277 แสดงวา่ ตวัแปรทั
งสองมีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํ�า กล่าวคือ 

ถา้ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด

ยอ่มในดา้นการออกแบบสีขา้งตน้เพิ�มขึ
น จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือ

สื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ�มขึ
นในระดบัตํ�า 

ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลาง

และขนาดยอ่มในดา้นการออกแบบสีเดียว มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” 

ของผูบ้ริโภค อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที� 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิy สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.193 

แสดงว่า ตวัแปรทั
งสองมีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดับตํ�ามาก กล่าวคือ ถ้า

ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด

ยอ่มในดา้นการออกแบบสีเดียวเพิ�มขึ
น จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือ

สื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ�มขึ
นในระดบัตํ�ามาก 

 

ขอ้ความ 

ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลาง

และขนาดยอ่มในดา้นการออกแบบขอ้ความ ไดแ้ก่ ขอ้ความแบบยาว เนน้ที�การนาํเสนอรายละเอียด, 

ขอ้ความแบบกลาง เนน้ที�ความกระชบั และชดัเจน และขอ้ความแบบสั
น เนน้ที�การจดจาํไดง่้าย และ

พดูติดปาก มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค อยา่งมีนยัสําคญั

ทางสถิติที� 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิy สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.205, 0.323 และ 0.200 แสดงวา่ ตวั

แปรทั
งสองมีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํ�า กล่าวคือ ถา้ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อ

เครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในดา้นการออกแบบ
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ขอ้ความขา้งตน้เพิ�มขึ
น จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจ

บนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ�มขึ
นในระดบัตํ�า 

 

เนื
อหา 

ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลาง

และขนาดยอ่มในดา้นการออกแบบเนื
อหาเกี�ยวกบัผลประโยชน์ที�จะไดรั้บจากสินคา้และบริการ มี

ความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที� 

0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิy สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.400 แสดงว่า ตวัแปรทั
งสองมีความสัมพนัธ์

เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง กล่าวคือ ถา้ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อเครื�องมือสื�อสารใน

แฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในด้านการออกแบบเนื
อหาเกี�ยวกับ

ผลประโยชน์ที�จะไดรั้บจากสินคา้และบริการเพิ�มขึ
น จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” 

บนเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ�มขึ
นในระดบั

ปานกลาง 

ทศันคติของผูบ้ริโภคต่อเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดยอ่มในดา้นการออกแบบเนื
อหา ไดแ้ก่ เนื
อหาเกี�ยวกบัลกัษณะเด่นของสินคา้และบริการ, 
เนื
อหาเกี�ยวกบัความแปลกใหม่, เนื
อหาเกี�ยวกบับุคคลที�มีชื�อเสียง หรือดารา, เนื
อหาเกี�ยวกบัการ
แกไ้ขปัญหาเมื�อใชสิ้นคา้และบริการ, เนื
อหาเกี�ยวกบัสถานการณ์ทางสังคม, เนื
อหาเกี�ยวกบัความรัก 
ความอบอุ่น และเนื
อหาเกี�ยวกบัอารมณ์ขนั ความสนุกสนาน มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติที� 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิy
สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.339, 0.379, 0.338, 0.387, 0.254, 0.287 และ 0.372 แสดงวา่ ตวัแปรทั
งสอง
มีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํ�า กล่าวคือ ถา้ผูบ้ริโภคมีทศันคติต่อเครื�องมือ
สื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในดา้นการออกแบบเนื
อหา
ข้างต้นเพิ�มขึ
 น จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื� องมือสื�อสารในแฟนเพจ
บนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ�มขึ
นในระดบัตํ�า 

จากการวิจัย ทัศนคติของผู ้บริโภคที�มีต่อคุณลักษณะของเครื� องมือสื� อสาร และการ
ออกแบบเครื�องมือสื�อสาร ซึ� งประกอบดว้ย การออกแบบภาพ, สี, ขอ้ความ และเนื
อหาต่าง ๆ ใน
ภาพรวม พบว่า ผลการวิจยัขา้งตน้มีความสัมพนัธ์และส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของ
ผูบ้ริโภค ทั
งหมดในระดบัปานกลาง และระดบัตํ�า ซึ�งเป็นไปตามสมมติฐานข้อที� 5 

 

 

 

 

 

 

 

 



  247 

       6.3.6 แรงจูงใจของผู้บริโภค ได้แก่ แรงจูงใจทางด้านเหตุผล และอารมณ์ มีผลต่อพฤติกรรมการ

ตัดสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผู้บริโภค 
สามารถจาํแนกออกเป็น 2 วธีิ คือ การหาค่าสัมประสิทธิy สหสัมพนัธ์อยา่งง่าย (Correlation) 

แบบ Pearson และการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ดงันี
  

 

วธีิที� 1  การหาค่าสัมประสิทธิy สหสัมพนัธ์อยา่งง่าย (Correlation) 

ผลการทดสอบสมมติฐานอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 เมื�อพิจารณาในภาพรวม 
พบวา่  

แรงจูงใจทางดา้นเหตุผลของผูบ้ริโภคต่อเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสาร
ในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (กลยทุธ์) 

แรงจูงใจทางด้านเหตุผลของผูบ้ริโภคต่อเครื� องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ

วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ไดแ้ก่ การไดรั้บขอ้มูลข่าวสารอปัเดตเกี�ยวกบัสินคา้และบริการ 

และขอ้มูลมีความที�น่าเชื�อถือ สามารถนาํมาใช้ในการตดัสินใจเลือกซื
อสินคา้และบริการได้ มี

ความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภคอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที� 

0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิy สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.440 และ 0.406 แสดงว่า ตวัแปรทั
งสองมี

ความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัปานกลาง กล่าวคือ ถา้ผูบ้ริโภคมีแรงจูงใจทางดา้น

เหตุผลขา้งตน้เพิ�มขึ
น จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจ

บนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ�มขึ
นในระดบัปานกลาง  

แรงจูงใจทางด้านเหตุผลของผูบ้ริโภคต่อเครื� องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ

วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ไดแ้ก่ สินคา้และบริการมีคุณสมบติั และประสิทธิภาพตรงตาม

ความตอ้งการ และความสะดวกในการหาขอ้มูล และการสั�งซื
อสินคา้และบริการ มีความสัมพนัธ์ต่อ

พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที� 0.01 โดยมีค่า

สัมประสิทธิy สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.371 และ 0.259 ตวัแปรทั
งสองมีความสัมพนัธ์เป็นไปใน

ทิศทางเดียวกนัในระดบัตํ�า กล่าวคือ ถา้ผูบ้ริโภคมีแรงจูงใจทางด้านเหตุผลขา้งตน้เพิ�มขึ
น จะมี

พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ

ขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ�มขึ
นในระดบัตํ�า 
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แรงจูงใจทางด้านเหตุผลของผูบ้ริโภคต่อเครื� องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ไดแ้ก่ ความประหยดั การไดรั้บส่วนลด หรือโปรโมชั�นพิเศษ

ต่าง ๆ และการไดรั้บของแจกฟรี มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของ

ผูบ้ริโภค อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที� 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิy สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.197 และ 

0.155 แสดงวา่ ตวัแปรทั
งสองมีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํ�ามาก กล่าวคือ ถา้

ผูบ้ริโภคมีแรงจูงใจทางดา้นเหตุผลขา้งตน้เพิ�มขึ
น จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บน

เครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมเพิ�มขึ
นในระดบัตํ�า

มาก 

 

แรงจูงใจทางดา้นอารมณ์ของผูบ้ริโภคต่อเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาด

กลางและขนาดยอ่ม มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสาร

ในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม (ปัจจยัเสริม) 

แรงจูงใจทางด้านอารมณ์ของผูบ้ริโภคต่อเครื� องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ไดแ้ก่ เห็นเพื�อนเขา้ไปกดปุ่ม “ถูกใจ” จึงไปกดตาม, เมื�อกดปุ่ม 

“ถูกใจ” แล้ว กลุ่มเพื�อน และกลุ่มสังคมจะให้การยอมรับ, ต้องการทาํความรู้จกั หรือสร้าง

ความสัมพนัธ์กบัองคก์ร หรือแบรนด์สินคา้และบริการ และตอ้งการแสดงออกวา่ ตนเป็นแฟน ให้

การสนบัสนุนองคก์ร หรือแบรนด์สินคา้และบริการ มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจกด

ปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที� 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิy สหสัมพนัธ์ (r) 

เท่ากบั 0.266, 0.392, 0.379 และ 0.375 แสดงวา่ ตวัแปรทั
งสองมีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทาง

เดียวกนัในระดบัตํ�า กล่าวคือ ถา้ผูบ้ริโภคมีแรงจูงใจทางดา้นอารมณ์ขา้งตน้เพิ�มขึ
น จะมีพฤติกรรม

การตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลาง

และขนาดยอ่มเพิ�มขึ
นในระดบัตํ�า 

แรงจูงใจทางด้านอารมณ์ของผูบ้ริโภคต่อเครื� องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ

วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ในการเขา้ไปกดปุ่ม “ถูกใจ” เป็นคนแรก เพื�อแสดงถึงความเป็น

ที�หนึ�ง เป็นผูน้าํไม่ตามใคร มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติที� 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิy สหสัมพนัธ์ (r) เท่ากบั 0.196 แสดงวา่ ตวัแปร
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ทั
งสองมีความสัมพนัธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํ�ามาก กล่าวคือ ถา้ผูบ้ริโภคมีแรงจูงใจ

ทางดา้นอารมณ์ขา้งตน้เพิ�มขึ
น จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสารใน

แฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มเพิ�มขึ
นในระดบัตํ�ามาก  

จากการวจิยั แรงจูงใจของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ แรงจูงใจทางดา้นเหตุผล และอารมณ์ในภาพรวม 
พบว่า ผลการวิจยัขา้งตน้มีความสัมพนัธ์และส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค 
ทั
งหมดในระดบัปานกลาง, ระดบัตํ�า และระดบัตํ�ามาก ซึ�งเป็นไปตามสมมติฐานข้อที� 6 
 

       6.3.7 ปัจจัยที�มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจกดปุ่ ม “ถูกใจ” ของผู้บริโภคมากที�สุด คือ 

แรงจูงใจทางด้านเหตุผล และอารมณ์ 

 

วธีิที� 2  การวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression)   

เพื�อทดสอบสมมติฐานทั
งขอ้ที� 5 และ 6 ในภาพรวม ซึ� งผลการศึกษาพฤติกรรมการ
ตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค คือ Y  และจากตวัแปรอิสระ 9 
ตวัแปร ประกอบดว้ย 

 
Y แทน พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสาร 
X1 แทน ทศันคติต่อลกัษณะ 
X2 แทน ทศันคติต่อการออกแบบ  
X2.1 แทน ทศันคติต่อภาพ   
X2.2 แทน ทศันคติต่อสี  
X2.3 แทน ทศันคติต่อขอ้ความ 
X2.4 แทน ทศันคติต่อเนื
อหา 
X3 แทน แรงจูงใจของผูบ้ริโภค 
X3.1 แทน แรงจูงใจดา้นเหตุผล 
X3.2 แทน แรงจูงใจดา้นอารมณ์ 

 
เมื�อผูว้ิจ ัยได้ทาํการตรวจสอบเงื�อนไขเบื
องต้นของสถิติการวิเคราะห์ความถดถอย 4 

เงื�อนไข ดงันี
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1. ค่าเฉลี�ยของค่าความคลาดเคลื�อน เท่ากบั 0 (E(e) = 0) 
2. ค่าความคลาดเคลื�อนตอ้งมีการแจกแจงแบบปกติ 
3. ค่าความคลาดเคลื�อนตอ้งเป็นอิสระกนั 
4. ค่าความแปรปรวน e คือ 2

σ มีค่าคงที�ทุกค่าของ X 
 
 ซึ� งผูว้ิจยัได้ทาํการตรวจสอบเงื�อนไขเบื
องตน้ในแต่ละขอ้ให้ผลการทดสอบเงื�อนไขการ

วเิคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นอยา่งง่าย ดงันี
  

ขอ้ที� 1 เมื�อนาํค่าความคลาดเคลื�อน (error or residual : e) มาหาค่าเฉลี�ยไดค้่าเท่ากบั 0 ซึ� ง

เป็นไปตามการตรวจสอบเงื�อนไขการวเิคราะห์ความถดถอยเงื�อนไขขอ้ที� 1 

ขอ้ที� 2 เมื�อนาํค่าความคลาดเคลื�อน (error or residual : e) มาพล๊อตกราฟ Normal curve 

พบว่า มีการกระจายแบบคงที�เป็นเส้นตรง แสดงถึงมีการแจกแจงแบบปกติ ซึ� งเป็นไปตามการ

ตรวจสอบเงื�อนไขการวเิคราะห์ความถดถอยเงื�อนไขขอ้ที� 2 

ขอ้ที� 3 เมื�อนาํค่าความคลาดเคลื�อน (error or residual : e) มาพล๊อตกราฟ พบวา่ มีการ

กระจายแบบคงที� และจากตารางที� 2 พบวา่ ให้ค่า Durbin-Watson เท่ากบั 1.579 ซึ� งเขา้ใกล ้2 และมี

ค่าระหว่าง 1.5 - 2.5 จึงสรุปไดว้า่ ค่าความคลาดเคลื�อนเป็นอิสระกนั ซึ� งเป็นไปตามการตรวจสอบ

เงื�อนไขการวเิคราะห์ความถดถอยเงื�อนไขขอ้ที� 3 

ขอ้ที� 4 เมื�อนาํค่าความคลาดเคลื�อน (error or residual : e) มาพล๊อตกราฟกบัค่า  Predicted 

Value พบวา่ มีการกระจายคงที�แบบเส้นตรง จึงสรุปไดว้า่ ค่าความแปรปรวน e คือ 2

σ มีค่าคงที�ทุก

ค่าของ X ซึ� งเป็นไปตามการตรวจสอบเงื�อนไขการวเิคราะห์ความถดถอยเงื�อนไขขอ้ที� 4 

จากค่าสถิติของตวัแปรพยากรณ์ที�ดีที�สุดที�ใชพ้ยากรณ์ ตวัแปรตาม (Y) พบวา่ เมื�อใชส้ถิติ t-

test เพื�อการทดสอบสมมติฐาน เนื�องจากค่า p-value <0.05 จึงสรุปไดว้า่ ตวัแปรอิสระ ทศันคติต่อ

การออกแบบ(X2) แรงจูงใจของผูบ้ริโภค(X3) ทศันคติต่อภาพ(X2.1) มีอาํนาจในการพยากรณ์ตวัแปร

ตาม พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสาร(Y) ได ้อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที�

ระดบั 0.05 
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สามารถสร้างสมการพยากรณ์ที�ส่งผลต่อตัวแปรตาม พฤติกรรมการตัดสินใจกดปุ่ม 

“ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสาร(Y) ที�ดีที�สุดในรูปของสมการ ดงันี
  

สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 

Y = 0.933ทศันคติต่อการออกแบบ(X2) + 0.239แรงจูงใจของผูบ้ริโภค(X3) + 0.217ทศันคติ

ต่อรูปภาพ(X2.1) 

 

สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน 

Z = 0.703ทศันคติต่อการออกแบบ(Y2) + 0.218แรงจูงใจของผูบ้ริโภค(Y3) + 0.208ทศันคติ

ต่อรูปภาพ(Y2.1) 

 

ผลจากสมการสามารถสรุปไดว้า่ ตวัแปรอิสระ ทศันคติต่อการออกแบบ(X2) แรงจูงใจของ

ผูบ้ริโภค(X3) มีอิทธิพลต่อการเปลี�ยนแปลงของตวัแปรตาม พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” 

บนเครื�องมือสื�อสาร (Y) ในทิศทางแปรผนัตรงกนั นั�นหมายถึง พฤติกรรมการตดัสินใจกดปุ่ม 

“ถูกใจ” บนเครื� องมือสื�อสารเพิ�มขึ
น เกิดจากทศันคติต่อการออกแบบ(X2) และแรงจูงใจของ

ผูบ้ริโภค(X3) เพิ�มขึ
น 

 ทศันคติต่อภาพ(X2.1) มีอิทธิพลต่อการเปลี�ยนแปลงของตวัแปรตาม พฤติกรรมการตดัสินใจ

กดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสาร(Y) ในทิศทางแปรผนัตรงกนั นั�นหมายถึง พฤติกรรมการ

ตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสารเพิ�มขึ
น เกิดจากทศันคติต่อภาพ(X2.1) เพิ�มขึ
น 

จากการทดสอบสมมติฐานทั
งขอ้ที� 5 และ 6 ในภาพรวม ซึ� งผลการศึกษาพฤติกรรมการ

ตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” บนเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค คือ Y และจากตวัแปรอิสระ 9 

ตวัแปร พบวา่ ตวัแปรที�มีความสัมพนัธ์และส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภคใน

ระดบัมากที�สุด คือ ทศันคติต่อการออกแบบ และในกรณีพยากรณ์ตวัแปรยอ่ยที�เกี�ยวขอ้งกบัทศันคติ

ต่อการออกแบบ พบว่า ทศันคติต่อภาพมีผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ของผูบ้ริโภค มากกว่า

ทศันคติต่อสี, ขอ้ความ และเนื
อหา ซึ�งไม่เป็นไปตามสมมติฐานข้อที� 7 
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โดยสาเหตุที�ทาํให้ผลการวิจยัไม่เป็นไปตามสมมติฐานเนื�องมาจากผูว้ิจยัไดต้ั
งสมมติฐาน

ดว้ยการวิเคราะห์ความตอ้งการของผูบ้ริโภคในภาพรวม เพื�อหาปัจจยัที�คาดว่าจะทาํให้ผูบ้ริโภค

ไดรั้บการตอบสนองความตอ้งการ และไดรั้บประโยชน์ที�เป็นรูปธรรมมากที�สุด  

 

6.4 ข้อเสนอแนะ 

       6.4.1 ข้อเสนอแนะเพื�อนําผลการวจัิยไปใช้ 

 1) ในการเลือกใช้เครื� องมือสื� อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค เพื�อการโฆษณาและ

ประชาสัมพนัธ์สินคา้และบริการของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ผูดู้แลแฟนเพจควรเลือกใช้

เครื�องมือสื�อสาร อนัไดแ้ก่ รูปภาพ, กระดานขอ้ความ, เกมหรือแคมเปญร่วมสนุก, คลิปวิดีโอ คลิป

เสียง และหนา้แลนดิ
งเพจเป็นหลกั 

2) ในการเลือกใช้เครื� องมือสื� อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค เพื�อการโฆษณาและ

ประชาสัมพนัธ์สินคา้และบริการของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ผูดู้แลแฟนเพจควรคาํนึงถึง

การเลือกใช้เครื�องมือสื�อสารที�มีลกัษณะ อนัได้แก่ มีความเป็นมลัติมีเดีย, มีความทนัสมยั และมี

เนื
อหา หรือขอ้มูลข่าวสารที�ชดัเจน น่าสนใจ เป็นประโยชน์เป็นหลกั 

 3) ในการออกแบบเครื� องมือสื� อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค เพื�อการโฆษณาและ

ประชาสัมพนัธ์สินค้าและบริการของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ผูดู้แลแฟนเพจควร

ออกแบบทั
งภาพ, สี, ขอ้ความ และเนื
อหาอยา่งครบถว้น และควรเนน้ หรือใส่ใจรายละเอียดในส่วน

ของภาพมากที�สุด  

4) ในการออกแบบเครื� องมือสื� อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค เพื�อการโฆษณาและ

ประชาสัมพนัธ์สินคา้และบริการของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ผูดู้แลแฟนเพจควรคาํนึงถึง

การออกแบบในส่วนต่าง ๆ ไดแ้ก่ ภาพ สี ขอ้ความ และเนื
อหาให้ครบถว้น ซึ� ง (1) ในส่วนของภาพ 

ควรออกแบบเกี�ยวกบัภาพของสินคา้และบริการ, ภาพสัญลกัษณ์ ตราสินคา้ หรือโลโก,้ ภาพของ

ผูบ้ริโภค หรือแฟน ๆ ที�มีความสุขจากการได้รับรางวลั หรือใช้สินค้าแล้วได้ผลตามต้องการ, 

ภาพกราฟิก, ภาพของผูที้�มีชื�อเสียง หรือดารา และภาพของผูบ้ริโภค หรือแฟน ๆ ขณะซื
อสินคา้และ

บริการ หรือร่วมกิจกรรมเป็นหลัก (2) ในส่วนของสี ควรออกแบบด้วยสีหลากหลายสี และสี

กลมกลืนเป็นหลกั (3) ในส่วนของขอ้ความ ควรออกแบบใหมี้ปริมาณพอเหมาะ เนน้ที�ความกระชบั 
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และชัดเจนเป็นหลกั และ (4) ในส่วนของเนื
อหา ควรออกแบบเนื
อหาเกี�ยวกบัความแปลกใหม่, 

เนื
อหาเกี�ยวกบัผลประโยชน์ที�ผูบ้ริโภคจะไดรั้บจากสินคา้และบริการ, เนื
อหาเกี�ยวกบัลกัษณะเด่น

ของสินคา้และบริการ และเนื
อหาเกี�ยวกบัอารมณ์ขนั ความสนุกสนานเป็นหลกั  

5) ในการออกแบบเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและ

ขนาดย่อม เพื�อการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์สินคา้และบริการ ส่วนใหญ่ผูดู้แลแฟนเพจจะเป็น

ผูอ้อกแบบเอง จึงเป็นสาเหตุที�ทาํให้การออกแบบเครื�องมือสื�อสารยงัไม่หลากหลายและน่าสนใจ

เท่าที�ควร เมื�อเทียบกบัธุรกิจขนาดใหญ่ ที�มกัจะจา้งนกัออกแบบมืออาชีพในการออกแบบเครื�องมือ

สื�อสาร ทั
งนี
  เพื�อเป็นแนวทางในการออกแบบเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ

ขนาดกลางและขนาดย่อมให้น่าสนใจ และมีประสิทธิภาพในการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์

เทียบเท่ากบัธุรกิจขนาดใหญ่ หน่วยงานของรัฐที�ให้การส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 

ควรมีการช่วยเหลือโดยการจดัอบรมการออกแบบเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค เพื�อให้

ผูดู้แลแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มที�มีอยูเ่ดิม รวมถึงผูป้ระกอบธุรกิจ

มือใหม่ที�ตอ้งการใช้แฟนเพจบนเฟซบุ๊คเพื�อการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ ได้เขา้มาร่วมอบรม 

และฝึกฝนการออกแบบเพิ�มเติม 

 6) ในการกาํหนดกลยทุธ์ (Sale Promotion) บนเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ

วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม เพื�อดึงดูดใจใหผู้บ้ริโภคเขา้มากดปุ่ม “ถูกใจ” และซื
อสินคา้และ

บริการ ผูดู้แลแฟนเพจควรคาํนึงถึงการวางแผนกาํหนดกลยุทธ์ควบคู่กบังบประมาณที�องคก์ร หรือ

แบรนด์สินคา้และบริการได้จดัสรรไวอ้ย่างรัดกุม และนอกจากการกาํหนดกลยุทธ์ควบคู่กับ

งบประมาณที�องคก์ร หรือแบรนดสิ์นคา้และบริการไดจ้ดัสรรไวอ้ยา่งรัดกุมแลว้ ผูดู้แลแฟนเพจควร

มีการกาํหนดกลยุทธ์ในโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ควบคู่กบัขอ้มูลข่าวสาร หรือเนื
อหาของสินคา้

และบริการอยา่งเหมาะสมก่อนนาํเสนอไปยงัผูบ้ริโภค เพื�อใหผู้บ้ริโภคไดรู้้จกั ไดรั้บรู้ถึงคุณค่า และ

ประโยชน์ของแบรนด์สินค้าและบริการมากยิ�งขึ
 นด้วย เพราะ ในกรณีที�ผูดู้แลแฟนเพจใช้การ

กาํหนดกลยทุธ์ในโฆษณาและประชาสัมพนัธ์เพื�อดึงดูดใจใหผู้บ้ริโภคเขา้มากดปุ่ม “ถูกใจ” และซื
อ

สินค้าและบริการมากเกินไป อาจส่งผลเสียต่อการส่งเสริมการตลาด หรือการโฆษณาและ

ประชาสัมพนัธ์ในระยะยาวได ้เพราะ หากการกาํหนดกลยุทธ์ เช่น ส่วนลด หรือโปรโมชั�นพิเศษ 
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และของแจกฟรีหมดไป ก็จะทาํใหค้วามสัมพนัธ์ระหวา่งแบรนด์สินคา้และบริการกบัผูบ้ริโภคหมด

ตามไปดว้ย  

 7) ในการกาํหนดกลยทุธ์ (Sale Promotion) บนเครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ

วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ผูดู้แลแฟนเพจควรกาํหนดกลยุทธ์ที�เป็นแรงจูงใจดา้นเหตุผล 

อนัได้แก่ กลยุทธ์สินค้าและบริการมีคุณสมบัติ และประสิทธิภาพตรงตามความต้องการของ

ผูบ้ริโภค, กลยุทธ์การอปัเดตขอ้มูลข่าวสารเกี�ยวกบัสินคา้และบริการอยู่เสมอ และกลยุทธ์ความ

ประหยดั การให้ส่วนลด หรือโปรโมชั�นพิเศษต่าง ๆ เป็นหลกั ทั
งนี
  ยงัมีปัจจยัเสริมอื�น ๆ ที�เป็น

แรงจูงใจดา้นอารมณ์ และมีผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” และซื
อสินคา้และบริการในแฟนเพจ

บนเฟซบุ๊คของผูบ้ริโภคดว้ยเช่นกนั อนัไดแ้ก่ ตอ้งการแสดงออกวา่ ตนเป็นแฟน ให้การสนบัสนุน

องคก์ร หรือแบรนดสิ์นคา้และบริการ, ตอ้งการทาํความรู้จกั หรือสร้างความสัมพนัธ์กบัองคก์ร หรือ

แบรนดสิ์นคา้และบริการ และเห็นเพื�อนเขา้ไปกดปุ่ม “ถูกใจ” จึงไปกดตาม 

 8) ในการนาํเสนอขอ้มูลข่าวสาร หรือการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์สินคา้และบริการไป

ยงัผูบ้ริโภคผา่นเครื�องมือสื�อสารรูปแบบต่าง ๆ ในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค ผูดู้แลแฟนเพจควรนาํเสนอ

ในช่วงเวลาเยน็เป็นประจาํทุกวนั เพื�อให้ตรงกบัพฤติกรรมการเขา้ใชง้านแฟนเพจบนเฟวบุ๊คของ

ผูบ้ริโภค และทาํให้ผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลข่าวสาร หรือการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์สินคา้และ

บริการที�เป็นปัจจุบนัมากที�สุด 

 

       6.4.2 ข้อเสนอแนะเพื�อการวจัิยครัKงต่อไป 

1) ในมุมมองทางการตลาดหากจาํนวน “ถูกใจ” ในแฟนเพจของแบรนด์สินคา้และบริการมี
จาํนวนมากขึ
นเท่าไร แฟนเพจของแบรนด์สินคา้และบริการนั
นก็จะเป็นที�รู้จกั มีความน่าเชื�อถือ 
และเป็นที�ยอมรับของผูบ้ริโภคมากขึ
นเท่านั
น ในปัจจุบนัเฟซบุ๊คไดมี้หน่วยวดั “Talking about this” 
เพิ�มเติมขึ
 นมา เพื�อแสดงถึงสถิติที�ผูบ้ริโภคได้พูดถึงแบรนด์สินคา้และบริการ หรือเป็นการนับ
จาํนวนผูบ้ริโภคที�มีการกดปุ่ม “ถูกใจ” แสดงความคิดเห็น และแชร์ขอ้มูลต่าง ๆ ที�เกี�ยวขอ้งกับ 
แบรนดสิ์นคา้และบริการ ซึ� งสถาบนัวจิยั Ehrenberg-Bass ไดใ้ห้ความเห็นวา่ บางครั
 งเราไม่สามารถ
สรุปไดว้่า “ผูบ้ริโภคที�กดปุ่ม “ถูกใจ” ในแฟนเพจของเรา คือคนที�ชอบแบรนด์และซื
อสินคา้และ
บริการของเราจริง ๆ หรืออีกนยัหนึ�งคือ ผูบ้ริโภคที�ไม่ไดก้ดปุ่ม “ถูกใจ” แต่มกัจะแสดงความคิดเห็น 
หรือแชร์ขอ้มูลต่าง ๆ อาจจะเป็นคนที�ชอบแบรนด์และซื
อสินคา้และบริการของเราจริง ๆ ก็ได”้ ซึ� ง
จาํนวน Talking about this อาจเป็นอีกหน่วยวดัหนึ�ง ที�ช่วยยืนยนัจาํนวนผูบ้ริโภคที�สนใจติดตาม 
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แบรนด์และซื
อสินคา้และบริการอยา่งแทจ้ริง และคาดวา่ผูบ้ริโภคเหล่านั
นจะเขา้มาติดตามแบรนด์
และซื
อสินคา้และบริการอีกในอนาคต  

ในการวิจยัครั
 งต่อไป จึงควรศึกษาเพิ�มเติมในส่วนของปัจจยัที�ส่งผลต่อการเพิ�มจาํนวน 
Talking about this ยกตวัอยา่งเช่น การวิเคราะห์ลกัษณะเด่นของเนื
อหาในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
แบรนด์สินคา้และบริการ เพื�อศึกษาว่า เนื
อหาลกัษณะใด ที�ผูบ้ริโภคมกัจะเขา้ไปกดปุ่ม “ถูกใจ” 
แสดงความคิดเห็น และแชร์เนื
อหานั
นต่อไปเรื�อย ๆ ทั
งนี
  เพื�อวเิคราะห์ลกัษณะเด่น หรือรายละเอียด
ของของเนื
อหาออกมาใช้เป็นแนวทางในการกาํหนดเนื
อหาในแฟนเพจของแบรนด์สินค้าและ
บริการ และสามารถเชื�อมโยงเขา้กบัการวิเคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับและการตอบสนอง เช่น การ
กดปุ่ม “ถูกใจ” การแสดงความคิดเห็น และการแชร์เนื
อหานั
นต่อไปเรื�อย ๆ เพื�อดูวา่ การตอบสนอง
ใดมีความสอดคลอ้งกบัแนวคิดการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) รวมถึงแนวคิดและ
ทฤษฎีความจงรักภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) อนัส่งผลให้ผูบ้ริโภคจดจาํ จงรักภกัดี และ
เลือกซื
อเลือกใชแ้บรนดสิ์นคา้และบริการในระยะยาวมากที�สุด 

2) ในการวิจยัครั
 งต่อไป หากมีความจาํเป็นตอ้งเก็บขอ้มูล หรือสัมภาษณ์ผูดู้แลแฟนเพจ

บนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม ควรมีการวางแผนนดัหมายล่วงหนา้ และชี
แจง

วตัถุประสงคใ์หช้ดัเจน เพื�อที�ในการเก็บขอ้มูล หรือสัมภาษณ์จะดาํเนินไปอยา่งราบรื�น และตรงตาม

แผนที�วางเอาไว ้เพราะ ผูดู้แลแฟนเพจของวิสาหกิจขนาดกลางส่วนใหญ่ จะให้ความอนุเคราะห์ใน

การเก็บขอ้มูล หรือสัมภาษณ์เป็นอยา่งดี แต่ในส่วนของผูดู้แลแฟนเพจของวิสาหกิจขนาดยอ่ม จะ

ไม่ค่อยสะดวกในการให้ความอนุเคราะห์ในการเก็บขอ้มูล หรือสัมภาษณ์ เนื�องจากผูดู้แลแฟนเพจ

ของวิสาหกิจขนาดย่อมมกัจะมีความกังวลว่าขอ้มูลที�ให้สัมภาษณ์หากถูกเผยแพร่ออกไป จะมี

ผลกระทบต่อแผนการตลาดหรือผลประโยชน์ของวสิาหกิจขนาดยอ่มของตนเองได ้ 
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ภาคผนวก ก 

แบบสัมภาษณ์ผู้ดูแลแฟนเพจ 

 

 

 

 

 

 

 

 



แบบสัมภาษณ์ 
 

แนวคิดการเลอืกใช้ การออกแบบ และการกาํหนดกลยุทธ์บนเครื!องมือสื!อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค 

ที!ส่งผลต่อการตัดสินใจคลกิ Like ของผู้บริโภค 
 

คําชี3แจง  แบบสัมภาษณ์ฉบบันี�  เป็นการเก็บขอ้มูลในการทาํวิทยานิพนธ์ ซึ$ งเป็นส่วนหนึ$ ง
ของหลกัสูตรวิทยาการสารสนเทศมหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีสุรนารี แบบสัมภาษณ์ได้
จดัทาํขึ�นเพื$อศึกษาเรื$ อง “แนวคิดการเลือกใช้ การออกแบบ และการกาํหนดกลยุทธ์บนเครื$องมือ
สื$อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของธุรกิจเอสเอ็มอี (SMEs) ที$ส่งผลต่อการตดัสินใจคลิก Like ของ
ผูบ้ริโภค” โดยแบบสัมภาษณ์แบ่งออกเป็น 4 ตอน คือ  
  

 
ตอนที! 1 ขอ้มูลทั$วไปของผูดู้แลแฟนเพจ และธุรกิจ 
ตอนที! 2 แนวคิดการเลือกใชเ้ครื$องมือสื$อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ 
ตอนที! 3 แนวคิดการออกแบบเครื$องมือสื$อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ ที$ส่งผลต่อการ 
               ตดัสินใจคลิก Like ของผูบ้ริโภค 
ตอนที! 4 แนวคิดการกาํหนดกลยทุธ์บนเครื$องมือสื$อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ ที$ส่งผลต่อ 
               การตดัสินใจคลิก Like ของผูบ้ริโภค 
           
 
 
 
 

 
ผูว้ิจยัขอขอบพระคุณทุกท่านที$กรุณาสละเวลาอนัมีค่า และให้ความอนุเคราะห์ในการให้

สัมภาษณ์   
 
 
            นายวฒนพงษ ์  นิ$มสุวรรณ 
                 ผูว้จิยั 
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ตอนที! 1 ขอ้มูลทั$วไปของผูดู้แลแฟนเพจ และธุรกิจ 
 
1) ชื$อผูใ้หส้ัมภาษณ์..................................................................... 
2) เพศ.......................................................................................... 
3) อาย.ุ......................................................................................... 
4) ระดบัการศึกษา....................................................................... 
5) ท่านประกอบธุรกิจสินคา้และบริการประเภทใด
.................................................................................................... 
6) ธุรกิจของท่านเป็นธุรกิจขนาดใด 
........................................................................................ 
 
ตอนที! 2 แนวคิดการเลือกใชเ้ครื$องมือสื$อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ 
 

1) การเลือกใชเ้ครื$องมือสื$อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ (ท่านมีแนวคิดในการเลือกใชอ้ยา่งไร) 
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................. 
2) จากแนวคิดในการเลือกใชเ้ครื$องมือสื$อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ (ท่านคิดวา่เครื$องมือสื$อสาร
รูปแบบใดบา้งที$มีความสอดคลอ้งกบัแนวคิดของท่าน) 
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................. 
3) ท่านเลือกใชเ้ครื$องมือสื$อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊รูปแบบต่าง ๆ ต่อไปนี�  เพื$อส่งผลต่อการ
ตดัสินใจคลิก Like ของผูบ้ริโภค มากนอ้ยเพียงใด 
 

รูปแบบของเครื$องมือสื$อสาร 
ในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ 

มากที$สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอ้ย 
(2) 

นอ้ยที$สุด 
(1) 

1. กระดานขอ้ความ       
2. หนา้ Landing Page       
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3. Timeline      
4. รูปภาพ      
5. คลิปวดีิโอ คลิปเสียง      
6. Note ขอ้ความ      
7. เวบ็บอร์ดสนทนา      
8. Link ขอ้มูลต่าง ๆ      
9. เกมหรือแคมเปญร่วมสนุก      
 

ตอนที! 3 แนวคิดการออกแบบเครื$องมือสื$อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ที$ส่งผลต่อการตดัสินใจคลิก  
              Like ของผูบ้ริโภค 
 
1) การออกแบบเครื$องมือสื$อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ สามารถแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ไดแ้ก่ ภาพ สี 
ขอ้ความ และเนื�อหา (ท่านมีแนวคิดในการออกแบบอยา่งไร) 
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................. 
.............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................. 
2) จากแนวคิดในการออกแบบเครื$องมือสื$อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ (ท่านคิดวา่ภาพ สี ขอ้ความ 
และเนื�อหารูปแบบใดบา้งที$มีความสอดคลอ้งกบัแนวคิดของท่าน) 
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................. 
3) ท่านออกแบบเครื$องมือสื$อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ โดยใชภ้าพ สี ขอ้ความ และเนื�อหารูปแบบ
ต่าง ๆ ต่อไปนี�  เพื$อส่งผลต่อการตดัสินใจคลิก Like ของผูบ้ริโภค มากนอ้ยเพียงใด 
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ภาพ 
 

ประเภทของภาพ มากที$สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอ้ย 
(2) 

นอ้ยที$สุด 
(1) 

1. ภาพของผูที้$มีชื$อเสียง หรือดารา      
2. ภาพของแฟน หรือบุคคลอื$น ๆ 
ขณะซื�อสินคา้และบริการ หรือร่วม
กิจกรรม 

     

3. ภาพของแฟน หรือบุคคลอื$น ๆ 
ที$มีความสุขจากการไดรั้บรางวลั 
หรือใชสิ้นคา้แลว้ไดผ้ลตาม
ตอ้งการ 

     

4. ภาพสัญลกัษณ์  ตราสินคา้ 
หรือโลโก ้

     

5. ภาพของสินคา้และบริการ      
6. ภาพการเปรียบเทียบสินคา้และ
บริการกบัคู่แข่ง 

     

7. ภาพสาธิตการใชสิ้นคา้และ
บริการ 

     

8. ภาพการใชสิ้นคา้และบริการเพื$อ
แกไ้ขปัญหา 

     
 

9. ภาพอาคารสถานที$ ที$ผลิตและ
ใหบ้ริการ 

     

10. ภาพการ์ตูน      
11. ภาพกราฟิก      
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สี 
 

ประเภทของสี มากที$สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอ้ย 
(2) 

นอ้ยที$สุด 
(1) 

1. สีเดียว       
2. สีคู่ตรงขา้ม เช่น สีส้มกบันํ�าเงิน       
3. สีกลมกลืน เช่น สีฟ้ากบัฟ้าขาว      
4. หลากหลายสี      

  
ขอ้ความ 
 

ประเภทของขอ้ความ มากที$สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอ้ย 
(2) 

นอ้ยที$สุด 
(1) 

1. ขอ้ความยาว เนน้ที$การนาํเสนอ
รายละเอียด 

     

2. ขอ้ความพอเหมาะ เนน้ที$ความ
กระชบั และชดัเจน 

     

3. ขอ้ความสั�น เนน้ที$การจดจาํได้
ง่าย และพดูติดปาก 

     

 
เนื�อหา  
 

ประเภทของเนื�อหา มากที$สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอ้ย 
(2) 

นอ้ยที$สุด 
(1) 

1. เนื�อหาเกี$ยวกบัลกัษณะเด่นของ
สินคา้และบริการ 
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2. เนื�อหาเกี$ยวกบัความแปลกใหม่      
3. เนื�อหาเกี$ยวกบับุคคลที$มีชื$อเสียง 
หรือดารา 

     

4. เนื�อหาเกี$ยวกบัผลประโยชน์ที$จะ
ไดรั้บจากสินคา้และบริการ 

     

5. เนื�อหาเกี$ยวกบัการแกไ้ขปัญหา
เมื$อใชสิ้นคา้และบริการ 

     

6. เนื�อหาเกี$ยวกบัสถานการณ์ทาง
สังคม 

     

7. เนื�อหาเกี$ยวกบัความรัก ความ
อบอุ่น 

     

8. เนื�อหาเกี$ยวกบัอารมณ์ขนั ความ
สนุกสนาน 

     

 

ตอนที! 4 แนวคิดการกาํหนดกลยทุธ์บนเครื$องมือสื$อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ ที$ส่งผลต่อการ  
              ตดัสินใจคลิก Like ของผูบ้ริโภค 
 
1) การกาํหนดกลยทุธ์บนเครื$องมือสื$อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ (ท่านมีแนวคิดในการกาํหนด 
กลยทุธ์อยา่งไร) 
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................................. 
2) จากแนวคิดในการการกาํหนดกลยทุธ์บนเครื$องมือสื$อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ (ท่านคิดวา่ 
กลยทุธ์รูปแบบใดบา้งที$มีความสอดคลอ้งกบัแนวคิดของท่าน) 
.............................................................................................................................................................
.............................................................................................................................................................
............................................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................................. 
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3) ท่านกาํหนดกลยทุธ์บนเครื$องมือสื$อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ โดยใชก้ลยทุธ์รูปแบบต่าง ๆ 
ต่อไปนี�  เพื$อส่งผลต่อการตดัสินใจคลิก Like ของผูบ้ริโภค มากนอ้ยเพียงใด 
 

กลยทุธ์ต่าง ๆ มากที$สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอ้ย 
(2) 

นอ้ยที$สุด 
(1) 

1. ความประหยดั การไดรั้บส่วน 
ลด  หรือโปรโมชั$นพิเศษต่าง ๆ 

     

2. สินคา้และบริการมีคุณสมบติั 
และประสิทธิภาพตรงตามความ
ตอ้งการ 

     

3. การแจกของฟรี      
4. ตอ้งอปัเดตขอ้มูลข่าวสาร
เกี$ยวกบัสินคา้และบริการอยูเ่สมอ 

     

5. การใหข้อ้มูลตอ้งมีความน่าเชื$อ 
ถือ สามารถนาํมาใชใ้นการตดัสิน 
ใจเลือกซื�อสินคา้และบริการได ้

     

6. อาํนวยความสะดวกในการให้
ขอ้มูลตลอดเวลา และการสั$งซื�อ
สินคา้และบริการ 

     

 

คาํถามเพิ$มเติม   
 
1) ท่านชอบเขา้ไปอพัเดทขอ้มูล พดูคุย หรือตอบคาํถามใหก้บัผูบ้ริโภค ในช่วงใดบ่อยที$สุด 
............................................................................................................................................................. 
2) ท่านชอบเขา้ไปอพัเดทขอ้มูล พดูคุย หรือตอบคาํถามใหก้บัผูบ้ริโภค ในวนัใด 
............................................................................................................................................................. 
3) ในการเลือกใช ้การออกแบบ และการกาํหนดกลยทุธ์บนเครื$องมือสื$อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ 
ท่านประสบปัญหาดา้นใด หรือไม่ 
............................................................................................................................................................. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 

แบบสอบถามผู้บริโภค 

 

 

 

 

 

 

 

 



แบบสอบถาม 
 

ทศันคติ และแรงจูงใจที�ส่งผลต่อการตัดสินใจคลกิ Like ให้เครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค

ของวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อม 
 

คําชี/แจง  แบบสอบถามฉบบันี  เป็นการเก็บขอ้มูลในการทาํวิทยานิพนธ์ ซึ" งเป็นส่วนหนึ" ง
ของหลกัสูตรวิทยาการสารสนเทศมหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีสุรนารี แบบสอบถามได้
จดัทาํขึนเพื"อศึกษาเรื" อง “ทศันคติ และแรงจูงใจที"ส่งผลต่อการตดัสินใจคลิก Like ให้เครื"องมือ
สื"อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของธุรกิจเอสเอ็มอี (SMEs)” โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ตอน 
คือ  
  

 
ตอนที� 1 ขอ้มูลทั"วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ตอนที� 2 ทศันคติต่อลกัษณะและการออกแบบเครื"องมือสื"อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ

ธุรกิจเอสเอม็อี (SMEs) 
ตอนที� 3 แรงจูงใจของผูบ้ริโภคต่อเครื"องมือสื"อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของธุรกิจเอส

เอม็อี (SMEs) 
ตอนที� 4 พฤติกรรมการตดัสินใจคลิก Like ให้เครื"องมือสื"อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ

ธุรกิจเอสเอม็อี (SMEs)  
           
 
 

 
 
ผู ้วิจ ัยขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที"กรุณาสละเวลาอันมีค่าในการตอบ

แบบสอบถามฉบบันี   
 
 
            นายวฒนพงษ ์  นิ"มสุวรรณ 
                 ผูว้จิยั 
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ตอนที� 1 ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม  
คําชี/แจง กรุณาทาํเครื"องหมาย (√) ลงในช่องวา่งที"ตรงกบัความจริง 
1)  เพศ  

(  ) 1. ชาย 
(  ) 2. หญิง 

 
2)  อาย ุ 

(  ) 1. 13 - 15 ปี 
(  ) 2. 16 - 30 ปี 
(  ) 3. 31 - 45 ปี 

 
3)  ระดบัการศึกษา  

(  ) 1. มธัยมศึกษา 
(  ) 2. ปริญญาตรี 
(  ) 3. ปริญญาโท 
(  ) 4. ปริญญาเอก 

 
4)  อาชีพ  

(  ) 1. นกัเรียน / นิสิต / นกัศึกษา 
(  ) 2. พนกังานบริษทัเอกชน 
(  ) 3. รับราชการ / พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
(  ) 4. ธุรกิจส่วนตวั / อาชีพอิสระ  
(  ) 5. อื"น ๆ (โปรดระบุ)........................ 

         
5) รายไดเ้ฉลี"ยต่อเดือน  

(  ) 1. นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 
(  ) 2. 10,001 – 20,000 บาท 
(  ) 3. 20,001 – 30,000 บาท 
(  ) 4. มากกวา่หรือเท่ากบั 30,001 บาทขึนไป 
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ตอนที� 2 ทศันคติต่อลกัษณะและการออกแบบเครื"องมือสื"อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของธุรกิจเอส
เอม็อี (SMEs) 

คําชี/แจง กรุณาทาํเครื"องหมาย (√) ลงในช่องวา่งที"ตรงกบัความคิดเห็นของท่าน 
2.1 ลกัษณะ หมายถึง คุณภาพ หรือความสามารถเฉพาะตวัของเครื"องมือสื"อสารในแฟนเพจบน 
เฟซบุค๊ของธุรกิจเอสเอม็อี (SMEs) ซึ" งประกอบไปดว้ย กระดานขอ้ความ, หนา้ Landing Page ที"
สร้างจาก Tab พิเศษ, Timeline, รูปภาพ, คลิปวดีิโอ คลิปเสียง, Note ขอ้ความ, เวบ็บอร์ดสนทนา,  
Link ขอ้มูลต่าง ๆ และเกมหรือแคมเปญร่วมสนุก 
 

2.1.1 ท่านมีทศันคติต่อลกัษณะของเครื"องมือสื"อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของธุรกิจเอส
เอม็อี (SMEs) ในขอ้ต่อไปนีอยา่งไร 

  
ลกัษณะของเครื"องมือสื"อสารใน

แฟนเพจบนเฟซบุค๊ 
มากที"สุด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอ้ย 
(2) 

นอ้ยที"สุด 
(1) 

1. มีความทนัสมยั มีขอ้มูล
หลากหลายรูปแบบเกี"ยวกบัการ
โฆษณาและประชาสัมพนัธ์ 

     

2. สามารถนาํเสนอเนือหา หรือ
ขอ้มูลข่าวสารไดช้ดัเจน  น่าสนใจ  
เป็นประโยชน์  

     

3. มีความน่าเชื"อถือ สามารถนาํ
ขอ้มูลไปใชใ้นการอา้งอิงได ้ 

     

4. สามารถนาํขอ้มูลไปใชใ้นการ
สนบัสนุนการตดัสินใจได ้

     

5. สามารถเชื"อมโยงไปยงัเครื"องมือ
อื"น ๆ ไดง่้าย  

     

6. มีความเป็นมลัติมีเดีย โดยมี
องคป์ระกอบของรูปภาพ กราฟิก 
วดีิโอ  เสียง  ที"สอดคลอ้งกบัเนือหา
ของสินคา้และบริการ  
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2.2 การออกแบบ หมายถึง การถ่ายทอด การปรับปรุงสิ"งต่าง ๆ ที"มีอยู่เดิม รวมถึงที"นาํมาเพิ"มเติม
ใหม่ให้เหมาะสมกบัเครื"องมือสื"อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของธุรกิจเอสเอ็มอี (SMEs) เพื"อให้มี
ความแปลกใหม่ สวยงาม และสื"อความหมายได้ ซึ" งประกอบไปด้วย กระดานขอ้ความ, หน้า 
Landing Page, Timeline, รูปภาพ, คลิปวิดีโอ คลิปเสียง, Note ขอ้ความ, เวบ็บอร์ดสนทนา, Link 
ขอ้มูลต่าง ๆ และเกมหรือแคมเปญร่วมสนุก  
 

2.2.1 ท่านมีทศันคติต่อรูปภาพที"ปรากฏบนเครื"องมือสื"อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของ
ธุรกิจเอสเอม็อี (SMEs) อยา่งไร 
 

ความคิดเห็น / ความชอบที"มีต่อ
รูปภาพ 

มากที"สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอ้ย 
(2) 

นอ้ยที"สุด 
(1) 

1. ภาพของผูที้"มีชื"อเสียง หรือดารา      
2. ภาพของแฟน หรือบุคคลอื"น ๆ 
ขณะซือสินคา้และบริการ หรือร่วม
กิจกรรม 

     

3. ภาพของแฟน หรือบุคคลอื"น ๆ 
ที"มีความสุขจากการไดรั้บรางวลั 
หรือใชสิ้นคา้แลว้ไดผ้ลตาม
ตอ้งการ 

     

4. ภาพสัญลกัษณ์  ตราสินคา้ 
หรือโลโก ้

     

5. ภาพของสินคา้และบริการ      
6. ภาพการเปรียบเทียบสินคา้และ
บริการกบัคู่แข่ง 

     

7. ภาพสาธิตการใชสิ้นคา้และ
บริการ 

     

8. ภาพการใชสิ้นคา้และบริการเพื"อ
แกไ้ขปัญหา 
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9. ภาพอาคารสถานที" ที"ผลิตและ
ใหบ้ริการ 

     

10. ภาพการ์ตูน      
11. ภาพกราฟิก      
 

2.2.2 ท่านมีทศันคติต่อสีที"ปรากฏบนเครื"องมือสื"อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของธุรกิจเอส
เอม็อี (SMEs) อยา่งไร  
 

ความคิดเห็น / ความชอบที"มีต่อ 
สีสัน 

มากที"สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอ้ย 
(2) 

นอ้ยที"สุด 
(1) 

1. สีเดียว       
2. สีคู่ตรงขา้ม เช่น สีส้มกบันําเงิน       
3. สีกลมกลืน เช่น สีฟ้ากบัฟ้าขาว      
4. หลากหลายสี      

  
2.2.3 ท่านมีทศันคติต่อขอ้ความที"ปรากฏบนเครื"องมือสื"อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของ

ธุรกิจเอสเอม็อี (SMEs) อยา่งไร 
 

ความคิดเห็น / ความชอบที"มีต่อ
ขอ้ความ 

มากที"สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอ้ย 
(2) 

นอ้ยที"สุด 
(1) 

1. ขอ้ความยาว เนน้ที"การนาํเสนอ
รายละเอียด 

     

2. ขอ้ความพอเหมาะ เนน้ที"ความ
กระชบั และชดัเจน 

     

3. ขอ้ความสัน เนน้ที"การจดจาํได้
ง่าย และพดูติดปาก 
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2.2.4 ท่านมีทศันคติต่อเนือหาที"ปรากฏบนเครื"องมือสื"อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของ
ธุรกิจเอสเอม็อี (SMEs) อยา่งไร 
 

ความคิดเห็น / ความชอบที"มีต่อ
เนือหา 

มากที"สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอ้ย 
(2) 

นอ้ยที"สุด 
(1) 

1. เนือหาเกี"ยวกบัลกัษณะเด่นของ
สินคา้และบริการ 

     

2. เนือหาเกี"ยวกบัความแปลกใหม่      
3. เนือหาเกี"ยวกบับุคคลที"มีชื"อเสียง 
หรือดารา 

     

4. เนือหาเกี"ยวกบัผลประโยชน์ที"จะ
ไดรั้บจากสินคา้และบริการ 

     

5. เนือหาเกี"ยวกบัการแกไ้ขปัญหา
เมื"อใชสิ้นคา้และบริการ 

     

6. เนือหาเกี"ยวกบัสถานการณ์ทาง
สังคม 

     

7. เนือหาเกี"ยวกบัความรัก ความ
อบอุ่น 

     

8. เนือหาเกี"ยวกบัอารมณ์ขนั ความ
สนุกสนาน 
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ตอนที� 3 แรงจูงใจของผูบ้ริโภคต่อเครื"องมือสื"อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของธุรกิจเอสเอม็อี 
(SMEs) 

คําชี/แจง กรุณาทาํเครื"องหมาย (√) ลงในช่องวา่งที"ตรงกบัระดบัแรงจูงใจของท่าน 
1) ปัจจยัเหล่านี  มีส่วนในการกระตุน้ หรือจูงใจให้ท่านตดัสินใจคลิก Like ให้เครื"องมือสื"อสารใน
แฟนเพจบนเฟซบุค๊ของธุรกิจเอสเอม็อี (SMEs) อยา่งไร 
 

 มากที"สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอ้ย 
(2) 

นอ้ยที"สุด 
(1) 

ด้านเหตุผล      

1. ความประหยดั การไดรั้บ
ส่วนลด หรือโปรโมชั"นพิเศษ 
ต่าง ๆ 

     

2. สินคา้และบริการมีคุณสมบติั 
และประสิทธิภาพตรงตามความ
ตอ้งการ 

     

3. การไดรั้บของแจกฟรี      
4. การไดรั้บขอ้มูลข่าวสารอปัเดต
เกี"ยวกบัสินคา้และบริการ 

     

5. ขอ้มูลมีความที"น่าเชื"อถือ 
สามารถนาํมาใชใ้นการตดัสินใจ
เลือกซือสินคา้และบริการได ้

     

6. ความสะดวกในการหาขอ้มูล 
และการสั"งซือสินคา้และบริการ 

     

ด้านอารมณ์      

7. การเขา้ไปคลิก Like เป็นคนแรก 
เพื"อแสดงถึงความเป็นที"หนึ"ง เป็น
ผูน้าํไม่ตามใคร 

     

8. เห็นเพื"อนเขา้ไปคลิก Like จึงไป
คลิกตาม 
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9. เมื"อคลิก Like แลว้ กลุ่มเพื"อน 
และกลุ่มสังคมจะใหก้ารยอมรับ 

     

10. ตอ้งการทาํความรู้จกั หรือสร้าง
ความสัมพนัธ์กบัองคก์ร หรือ 
แบรนดสิ์นคา้และบริการ 

     

11. ตอ้งการแสดงออกวา่ ตนเป็น
แฟน ใหก้ารสนบัสนุนองคก์ร  
หรือแบรนดสิ์นคา้และบริการ  

     

 

ตอนที� 4 พฤติกรรมการตดัสินใจคลิก Like ใหเ้ครื"องมือสื"อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของธุรกิจเอส
เอม็อี (SMEs) 

คําชี/แจง กรุณาทาํเครื"องหมาย (√) ลงในช่องวา่งที"ตรงกบัพฤติกรรมการตดัสินใจคลิก Like ของ
ท่าน 
1) ท่านตดัสินใจคลิก Like ให้เครื"องมือสื"อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของธุรกิจเอสเอ็มอี (SMEs) 
รูปแบบต่าง ๆ ต่อไปนี  มากนอ้ยเพียงใด 
 

รูปแบบของเครื"องมือสื"อสารใน
แฟนเพจบนเฟซบุค๊ที"ตดัสินใจ 

คลิก Like ให ้

มากที"สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

นอ้ย 
(2) 

นอ้ยที"สุด 
(1) 

1. กระดานขอ้ความ       
2. หนา้ Landing Page       
3. Timeline      
4. รูปภาพ      
5. คลิปวดีิโอ คลิปเสียง      
6. Note ขอ้ความ      
7. เวบ็บอร์ดสนทนา      
8. Link ขอ้มูลต่าง ๆ      
9. เกมหรือแคมเปญร่วมสนุก      
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2) ท่านสนใจ และติดตาม ตลอดจนตดัสินใจคลิก Like ให้เครื"องมือสื"อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค
ของธุรกิจเอสเอม็อี (SMEs) ประเภทใดมากที"สุด 

(  ) 1. เสือผา้ เครื"องแต่งกายแฟชั"น 
(  ) 2. สุขภาพ และความงาม 
(  ) 3. อาหาร และเครื"องดื"ม 
(  ) 4. เครื"องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ 
(  ) 5. บริการดา้นความบนัเทิง การท่องเที"ยว และที"พกัอาศยั  

 
3) ท่านชอบเขา้ไปดูและตดัสินใจคลิก Like ใหเ้ครื"องมือสื"อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของธุรกิจเอส
เอม็อี (SMEs) ในช่วงใดบ่อยที"สุด 
 (  ) 1. เชา้ 
 (  ) 2. กลางวนั 
 (  ) 3. เยน็ 
 (  ) 4. ก่อนนอน 
 
4) ท่านชอบเขา้ไปดูและตดัสินใจคลิก Like ใหเ้ครื"องมือสื"อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของธุรกิจเอส
เอม็อี (SMEs) ในวนัใด 

(  ) 1. วนัธรรมดา จนัทร์- ศุกร์ 
(  ) 2. วนัหยดุ เสาร์- อาทิตย ์  
(  ) 3. วนัหยดุนกัขตัฤกษ ์หรือวนัเทศกาลต่าง ๆ 
(  ) 4. ทุกวนั  

 
5) ท่านชอบเขา้ไปดูและตดัสินใจคลิก Like ใหเ้ครื"องมือสื"อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของธุรกิจเอส
เอม็อี (SMEs) อยา่งนอ้ยสัปดาห์ละกี"ครั ง  

(  ) 1. นอ้ยกวา่ 5 ครั ง 
(  ) 2. 5-10 ครั ง   
(  ) 3. มากกวา่ 10 ครั ง   

 

 

* ผู้วจิยัขอขอบพระคุณทุกท่านที�สละเวลาอนัมค่ีาที�ให้ความอนุเคราะห์ในการกรอกแบบสอบถามฉบับนี/ * 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ค 

ตารางข้อมูลความถีก่ารตดัสินใจกดปุ่ ม “ถูกใจ” ของผู้บริโภค 

จําแนกตามประเภทของสินค้าและบริการ 
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ตารางที� 46 แสดงการวิเคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัเครื�องมือสื�อสารกระดานขอ้ความที�ผูบ้ริโภคตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ให้ในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 

 

 
กระดานขอ้ความ 

เครื�องมือสื�อสารที�ผูบ้ริโภคสนใจ  ติดตาม  ตลอดจนกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหใ้นแฟนเพจบนเฟซบุค๊ 
ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จาํแนกตามประเภทของสินคา้และบริการ 

เสื2อผา้ เครื�องแต่ง
กายแฟชั�น 

สุขภาพ และความงาม 
อาหาร และ
เครื�องดื�ม 

เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

บริการดา้นความบนัเทิง 
และการท่องเที�ยว 

รวม 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
นอ้ยที�สุด 2 (100.0)         2 (100.0) 
นอ้ย 1 (10.0) 3 (30.0) 2 (20.0) 1 (10.0) 3 (30.0) 10 (100.0) 
ปานกลาง 18 (32.7) 6 (10.9) 10 (18.2) 12 (21.8) 9 (16.4) 55 (100.0) 
มาก 42 (26.9) 28 (17.9) 27 (17.3) 20 (12.8) 39 (25.0) 156 (100.0) 
มากที�สุด 46 (26.0) 32 (18.1) 27 (15.3) 38 (21.5) 34 (19.2) 177 (100.0) 

 
จากตารางที� 46 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัเครื�องมือสื�อสารกระดานขอ้ความในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค พบวา่ ผูบ้ริโภคสนใจ ติดตาม ตลอดจนกดปุ่ม “ถูกใจ” ให้

เครื�องมือสื�อสารกระดานขอ้ความในระดบัมากที�สุด ส่วนใหญ่จะเป็นแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มประเภทเสื2อผา้ เครื�องแต่งกายแฟชั�น จาํนวน 46 คน 
คิดเป็นร้อยละ 26.0 รองลงมาคือ เครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ จาํนวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5, บริการดา้นความบนัเทิง และการท่องเที�ยว จาํนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 
19.2, สุขภาพ และความงาม จาํนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 18.1 และอาหาร และเครื�องดื�ม จาํนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 47 แสดงการวิเคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัเครื�องมือสื�อสารหน้าแลนดิ2งเพจ ที�ผูบ้ริโภคตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ให้ในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 

 

 
หนา้แลนดิ2งเพจ 

เครื�องมือสื�อสารที�ผูบ้ริโภคสนใจ  ติดตาม  ตลอดจนกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหใ้นแฟนเพจบนเฟซบุค๊ 
ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จาํแนกตามประเภทของสินคา้และบริการ 

เสื2อผา้ เครื�องแต่ง
กายแฟชั�น 

สุขภาพ และความงาม 
อาหาร และ
เครื�องดื�ม 

เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

บริการดา้นความบนัเทิง 
และการท่องเที�ยว 

รวม 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
นอ้ยที�สุด     2 (100.0)     2 (100.0) 
นอ้ย 4 (25.0) 2 (12.5) 3 (18.8) 3 (18.8) 4 (25.0) 16 (100.0) 
ปานกลาง 37 (34.6) 18 (16.8) 19 (17.8) 15 (14.0) 18 (16.8) 107 (100.0) 
มาก 49 (27.7) 32 (18.1) 24 (13.6) 30 (16.9) 42 (23.7) 177 (100.0) 
มากที�สุด 19 (19.4) 17 (17.3) 18 (18.4) 23 (23.5) 21 (21.4) 98 (100.0) 

 
จากตารางที� 47 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัเครื�องมือสื�อสารหนา้แลนดิ2งเพจ ในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค พบวา่ ผูบ้ริโภคสนใจ ติดตาม ตลอดจนกดปุ่ม “ถูกใจ” ให้

เครื�องมือสื�อสารหนา้แลนดิ2งเพจ ในระดบัมากที�สุด ส่วนใหญ่จะเป็นแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มประเภท เครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ จาํนวน 
23 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 รองลงมาคือ บริการดา้นความบนัเทิง และการท่องเที�ยว จาํนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 21.4, เสื2อผา้ เครื�องแต่งกายแฟชั�น จาํนวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 
19.4, อาหาร และเครื�องดื�ม จาํนวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 18.4 และสุขภาพ และความงาม จาํนวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 48 แสดงการวิเคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัเครื�องมือสื�อสาร ไทม์ไลน์ ที�ผูบ้ริโภคตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ให้ในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่ม 

 

 
ไทมไ์ลน์ 

เครื�องมือสื�อสารที�ผูบ้ริโภคสนใจ  ติดตาม  ตลอดจนกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหใ้นแฟนเพจบนเฟซบุค๊ 
ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จาํแนกตามประเภทของสินคา้และบริการ 

เสื2อผา้ เครื�องแต่ง
กายแฟชั�น 

สุขภาพ และความงาม 
อาหาร และ
เครื�องดื�ม 

เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

บริการดา้นความบนัเทิง 
และการท่องเที�ยว 

รวม 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
นอ้ยที�สุด 1 (50.0)     1 (50.0)         2 (100.0) 
นอ้ย 16 (26.7) 9 (15.0) 11 (18.3) 11 (18.3) 13 (21.7) 60 (100.0) 
ปานกลาง 46 (28.8) 30 (18.8) 27 (16.9) 23 (14.4) 34 (21.3) 160 (100.0) 
มาก 36 (25.5) 25 (17.7) 22 (15.6) 27 (19.1) 31 (22.0) 141 (100.0) 
มากที�สุด 10 (27.0) 5 (13.5) 5 (13.5) 10 (27.0) 7 (18.9) 37 (100.0) 

 
จากตารางที� 48 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัเครื�องมือสื�อสาร ไทมไ์ลน์ ในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค พบว่า ผูบ้ริโภคสนใจ ติดตาม ตลอดจนกดปุ่ม “ถูกใจ” ให้

เครื�องมือสื�อสาร ไทมไ์ลน์ ในระดบัมากที�สุด ส่วนใหญ่จะเป็นแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มประเภทเสื2อผา้ เครื�องแต่งกายแฟชั�น จาํนวน 10 คน คิดเป็น
ร้อยละ 27.0 และเครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเลก็ทรอนิกส์ จาํนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 27.0 รองลงมาคือ บริการดา้นความบนัเทิง และการท่องเที�ยว จาํนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 18.9, 
สุขภาพ และความงาม จาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 และอาหาร และเครื�องดื�ม จาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 49 แสดงการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัเครื�องมือสื�อสารรูปภาพที�ผูบ้ริโภคตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ให้ในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม 

 

 
รูปภาพ 

เครื�องมือสื�อสารที�ผูบ้ริโภคสนใจ  ติดตาม  ตลอดจนกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหใ้นแฟนเพจบนเฟซบุค๊ 
ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จาํแนกตามประเภทของสินคา้และบริการ 

เสื2อผา้ เครื�องแต่ง
กายแฟชั�น 

สุขภาพ และความงาม 
อาหาร และ
เครื�องดื�ม 

เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

บริการดา้นความบนัเทิง 
และการท่องเที�ยว 

รวม 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
นอ้ยที�สุด             
นอ้ย 4 (40.0) 1 (10.0) 3 (30.0) 1 (10.0) 1 (10.0) 10 (100.0) 
ปานกลาง 14 (24.6) 8 (14.0) 17 (29.8) 7 (12.3) 11 (19.3) 57 (100.0) 
มาก 40 (26.0) 34 (22.1) 20 (13.0) 31 (20.1) 29 (18.8) 154 (100.0) 
มากที�สุด 51 (28.5) 26 (14.5) 26 (14.5) 32 (17.9) 44 (24.6) 179 (100.0) 

 
จากตารางที� 49 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัเครื�องมือสื�อสารรูปภาพในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค พบวา่ ผูบ้ริโภคสนใจ ติดตาม ตลอดจนกดปุ่ม “ถูกใจ” ให้เครื�องมือ

สื�อสาร (รูปภาพ) ในระดบัมากที�สุด ส่วนใหญ่จะเป็นแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มประเภทเสื2อผา้ เครื�องแต่งกายแฟชั�น จาํนวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 
28.5 รองลงมาคือ บริการดา้นความบนัเทิง และการท่องเที�ยว จาํนวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 24.6, เครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเลก็ทรอนิกส์ จาํนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 17.9, สุขภาพ และ
ความงาม จาํนวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 และอาหาร และเครื�องดื�ม จาํนวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 50 แสดงการวิเคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัเครื�องมือสื�อสารคลิปวิดีโอ คลิปเสียงที�ผูบ้ริโภคตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ให้ในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 

 

 
คลิปวดิีโอ คลิปเสียง 

เครื�องมือสื�อสารที�ผูบ้ริโภคสนใจ  ติดตาม  ตลอดจนกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหใ้นแฟนเพจบนเฟซบุค๊ 
ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จาํแนกตามประเภทของสินคา้และบริการ 

เสื2อผา้ เครื�องแต่ง
กายแฟชั�น 

สุขภาพ และความงาม 
อาหาร และ
เครื�องดื�ม 

เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

บริการดา้นความบนัเทิง 
และการท่องเที�ยว 

รวม 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
นอ้ยที�สุด 1 (25.0)   2 (50.0) 1 (25.0)   4 (100.0) 
นอ้ย 15 (32.6) 9 (19.6) 7 (15.2) 6 (13.0) 9 (19.6) 46 (100.0) 
ปานกลาง 45 (28.3) 27 (17.0) 22 (13.8) 28 (17.6) 37 (23.3) 159 (100.0) 
มาก 35 (24.8) 23 (16.3) 25 (17.7) 24 (17.0) 34 (24.1) 141 (100.0) 
มากที�สุด 13 (26.0) 10 (20.0) 10 (20.0) 12 (24.0) 5 (10.0) 50 (100.0) 

 
จากตารางที� 50 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัเครื�องมือสื�อสารคลิปวิดีโอ คลิปเสียงในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค พบวา่ ผูบ้ริโภคสนใจ ติดตาม ตลอดจนกดปุ่ม “ถูกใจ” 

ใหเ้ครื�องมือสื�อสารคลิปวดิีโอ คลิปเสียงในระดบัมากที�สุด ส่วนใหญ่จะเป็นแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มประเภทเสื2อผา้ เครื�องแต่งกายแฟชั�น จาํนวน 
13 คน คิดเป็นร้อยละ 26.0 รองลงมาคือ เครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ จาํนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0, สุขภาพ และความงาม จาํนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0, อาหาร 
และเครื�องดื�ม จาํนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 และบริการดา้นความบนัเทิง และการท่องเที�ยว จาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 51 แสดงการวิเคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัเครื�องมือสื�อสาร Note ขอ้ความ ที�ผูบ้ริโภคตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ให้ในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 

 

 
Note ขอ้ความ 

เครื�องมือสื�อสารที�ผูบ้ริโภคสนใจ  ติดตาม  ตลอดจนกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหใ้นแฟนเพจบนเฟซบุค๊ 
ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จาํแนกตามประเภทของสินคา้และบริการ 

เสื2อผา้ เครื�องแต่ง
กายแฟชั�น 

สุขภาพ และความงาม 
อาหาร และ
เครื�องดื�ม 

เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

บริการดา้นความบนัเทิง 
และการท่องเที�ยว 

รวม 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
นอ้ยที�สุด             
นอ้ย 6 (28.6) 4 (19.0) 4 (19.0) 1 (4.8) 6 (28.6) 21 (100.0) 
ปานกลาง 28 (26.9) 24 (23.1) 18 (17.3) 16 (15.4) 18 (17.3) 104 (100.0) 
มาก 48 (29.6) 25 (15.4) 31 (19.1) 28 (17.3) 30 (18.5) 162 (100.0) 
มากที�สุด 27 (23.9) 16 (14.2) 13 (11.5) 26 (23.0) 31 (27.4) 113 (100.0) 

 
จากตารางที� 51 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัเครื�องมือสื�อสาร Note ขอ้ความ ในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค พบวา่ ผูบ้ริโภคสนใจ ติดตาม ตลอดจนกดปุ่ม “ถูกใจ” ให้

เครื�องมือสื�อสาร Note ขอ้ความ ในระดบัมากที�สุด ส่วนใหญ่จะเป็นแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มประเภทบริการดา้นความบนัเทิง และการท่องเที�ยว 
จาํนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 27.4 รองลงมาคือ เสื2อผา้ เครื�องแต่งกายแฟชั�น จาํนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 23.9, เครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ จาํนวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 
23.0, สุขภาพ และความงาม จาํนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 14.2 และอาหาร และเครื�องดื�ม จาํนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 52 แสดงการวิเคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัเครื�องมือสื�อสารเวบ็บอร์ดสนทนาที�ผูบ้ริโภคตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ให้ในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 

 

 
เวบ็บอร์ดสนทนา 

เครื�องมือสื�อสารที�ผูบ้ริโภคสนใจ  ติดตาม  ตลอดจนกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหใ้นแฟนเพจบนเฟซบุค๊ 
ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จาํแนกตามประเภทของสินคา้และบริการ 

เสื2อผา้ เครื�องแต่ง
กายแฟชั�น 

สุขภาพ และความงาม 
อาหาร และ
เครื�องดื�ม 

เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

บริการดา้นความบนัเทิง 
และการท่องเที�ยว 

รวม 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
นอ้ยที�สุด 1 (33.3) 1 (33.3) 1 (33.3)     3 (100.0) 
นอ้ย 10 (34.5) 5 (17.2) 5 (17.2) 5 (17.2) 4 (13.8) 29 (100.0) 
ปานกลาง 42 (26.9) 31 (19.9) 24 (15.4) 20 (12.8) 39 (25.0) 156 (100.0) 
มาก 34 (24.5) 22 (15.8) 27 (19.4) 26 (18.7) 30 (21.6) 139 (100.0) 
มากที�สุด 22 (30.1) 10 (13.7) 9 (12.3) 20 (27.4) 12 (16.4) 73 (100.0) 

 
จากตารางที� 52 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัเครื�องมือสื�อสารเวบ็บอร์ดสนทนาในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค พบวา่ ผูบ้ริโภคสนใจ ติดตาม ตลอดจนกดปุ่ม “ถูกใจ” ให้

เครื�องมือสื�อสารเวบ็บอร์ดสนทนาในระดบัมากที�สุด ส่วนใหญ่จะเป็นแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มประเภทเสื2อผา้ เครื�องแต่งกายแฟชั�น จาํนวน 22 คน 
คิดเป็นร้อยละ 30.1 รองลงมาคือ เครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ จาํนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 27.4, บริการดา้นความบนัเทิง และการท่องเที�ยว จาํนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 
16.4, สุขภาพ และความงาม จาํนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 13.7 และอาหาร และเครื�องดื�ม จาํนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 53 แสดงการวิเคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัเครื�องมือสื�อสาร Link ขอ้มูลต่าง ๆ ที�ผูบ้ริโภคตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ให้ในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 

 

 
Link ขอ้มูลต่าง ๆ 

เครื�องมือสื�อสารที�ผูบ้ริโภคสนใจ  ติดตาม  ตลอดจนกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหใ้นแฟนเพจบนเฟซบุค๊ 
ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จาํแนกตามประเภทของสินคา้และบริการ 

เสื2อผา้ เครื�องแต่ง
กายแฟชั�น 

สุขภาพ และความงาม 
อาหาร และ
เครื�องดื�ม 

เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

บริการดา้นความบนัเทิง 
และการท่องเที�ยว 

รวม 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
นอ้ยที�สุด     2 (66.7)   1 (33.3) 3 (100.0) 
นอ้ย 9 (31.0) 6 (20.7) 7 (24.1) 2 (6.9) 5 (17.2) 29 (100.0) 
ปานกลาง 34 (25.8) 24 (18.2) 31 (23.5) 18 (13.6) 25 (18.9) 132 (100.0) 
มาก 39 (25.5) 28 (18.3) 19 (12.4) 28 (18.3) 39 (25.5) 153 (100.0) 
มากที�สุด 27 (32.5) 11 (13.3) 7 (8.4) 23 (27.7) 15 (18.1) 83 (100.0) 

 
จากตารางที� 53 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัเครื�องมือสื�อสาร Link ขอ้มูลต่าง ๆ ในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค พบวา่ ผูบ้ริโภคสนใจ ติดตาม ตลอดจนกดปุ่ม “ถูกใจ” ให้

เครื�องมือสื�อสาร Link ขอ้มูลต่าง ๆ ในระดบัมากที�สุด ส่วนใหญ่จะเป็นแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มประเภทเสื2อผา้ เครื�องแต่งกายแฟชั�น จาํนวน 27 
คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 รองลงมาคือ เครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเลก็ทรอนิกส์ จาํนวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 27.7, บริการดา้นความบนัเทิง และการท่องเที�ยว จาํนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 
18.1, สุขภาพ และความงาม จาํนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 และอาหาร และเครื�องดื�ม จาํนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 8.4 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 54 แสดงการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัเครื�องมือสื�อสารเกมหรือแคมเปญร่วมสนุกที�ผูบ้ริโภคตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ให้ในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค
ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 

 

 
เกมหรือแคมเปญร่วมสนุก 

เครื�องมือสื�อสารที�ผูบ้ริโภคสนใจ  ติดตาม  ตลอดจนกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหใ้นแฟนเพจบนเฟซบุค๊ 
ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จาํแนกตามประเภทของสินคา้และบริการ 

เสื2อผา้ เครื�องแต่ง
กายแฟชั�น 

สุขภาพ และความงาม 
อาหาร และ
เครื�องดื�ม 

เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

บริการดา้นความบนัเทิง 
และการท่องเที�ยว 

รวม 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
นอ้ยที�สุด 3 (33.3)     4 (44.4)     2 (22.2) 9 (100.0) 
นอ้ย 3 (30.0) 2 (20.0) 3 (30.0)     2 (20.0) 10 (100.0) 
ปานกลาง 27 (28.4) 15 (15.8) 16 (16.8) 15 (15.8) 22 (23.2) 95 (100.0) 
มาก 48 (31.2) 26 (16.9) 21 (13.6) 31 (20.1) 28 (18.2) 154 (100.0) 
มากที�สุด 28 (21.2) 26 (19.7) 22 (16.7) 25 (18.9) 31 (23.5) 132 (100.0) 

 
จากตารางที� 54 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัเครื�องมือสื�อสารเกมหรือแคมเปญร่วมสนุกในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค พบวา่ ผูบ้ริโภคสนใจ ติดตาม ตลอดจนกดปุ่ม 

“ถูกใจ” ให้เครื�องมือสื�อสารเกมหรือแคมเปญร่วมสนุกในระดบัมากที�สุด ส่วนใหญ่จะเป็นแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมประเภทบริการดา้นความ
บนัเทิง และการท่องเที�ยว จาํนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 23.5 รองลงมาคือ เสื2อผา้ เครื�องแต่งกายแฟชั�น จาํนวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 21.2, สุขภาพ และความงาม จาํนวน 26 คน คิด
เป็นร้อยละ 19.7, เครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเลก็ทรอนิกส์ จาํนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 18.9 และอาหาร และเครื�องดื�ม จาํนวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 16.7 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 55 แสดงการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัทศันคติต่อการออกแบบเครื�องมือสื�อสารโดยใชภ้าพของผูท้ี�มีชื�อเสียง หรือดารา ที�ส่งผลต่อการตดัสินใจ
กดปุ่ม “ถูกใจ” ในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มของผูบ้ริโภค 

 

 
ภาพของผูท้ี�มีชื�อเสียง  

หรือดารา 

การออกแบบภาพที�ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดี และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลาง
และขนาดยอ่ม จาํแนกตามประเภทของสินคา้และบริการ 

เสื2อผา้ เครื�องแต่ง
กายแฟชั�น 

สุขภาพ และความงาม 
อาหาร และ
เครื�องดื�ม 

เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

บริการดา้นความบนัเทิง 
และการท่องเที�ยว 

รวม 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
นอ้ยที�สุด 1 (50.0)      1  (50.0)    2 (100.0) 
นอ้ย 11 (50.0)   4 (18.2) 6  (27.3)  1 (4.5) 22 (100.0) 
ปานกลาง 37 (30.1) 17 (13.8) 25 (20.3) 23 (18.7) 21 (17.1) 123 (100.0) 
มาก 37 (20.2) 38 (20.8) 26 (14.2) 31 (16.9) 51 (27.9) 183 (100.0) 
มากที�สุด 23 (32.9) 14 (20.0) 11 (15.7) 10 (14.3) 12 (17.1) 70 (100.0) 

 
จากตารางที� 55 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัการออกแบบเครื�องมือสื�อสารดว้ยภาพดงักล่าวในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค พบวา่ ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดีต่อ ภาพดงักล่าว 

และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในระดบัมากที�สุด ส่วนใหญ่จะเป็นแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่มประเภทเสื2อผา้ เครื�องแต่งกายแฟชั�น จาํนวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 32.9 รองลงมาคือ สุขภาพ และความงามจาํนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0, บริการดา้น
ความบนัเทิง และการท่องเที�ยว จาํนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 17.1, อาหาร และเครื�องดื�ม จาํนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 15.7 และเครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ จาํนวน 10 คน 
คิดเป็นร้อยละ 14.3 ตามลาํดบั 

 

 

 

 

 

 

 

 



        

        

        
   

291 

ตารางที� 56 แสดงการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัทศันคติต่อการออกแบบเครื�องมือสื�อสารโดยใชภ้าพของผูบ้ริโภค หรือแฟน ๆ ขณะซื2อสินคา้และบริการ 
หรือร่วมกิจกรรม ที�ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มของผูบ้ริโภค 

 

 
ภาพของผูบ้ริโภค หรือ 

แฟน ๆ ขณะซื2อสินคา้และ
บริการ หรือร่วมกิจกรรม 

การออกแบบภาพที�ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดี และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลาง
และขนาดยอ่ม จาํแนกตามประเภทของสินคา้และบริการ 

เสื2อผา้ เครื�องแต่ง
กายแฟชั�น 

สุขภาพ และความงาม 
อาหาร และ
เครื�องดื�ม 

เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

บริการดา้นความบนัเทิง 
และการท่องเที�ยว 

รวม 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
นอ้ยที�สุด      1 (100.0)      1 (100.0) 
นอ้ย 8 (40.0) 3 (15.0) 3 (15.0)  1 (5.0)  5 (25.0) 20 (100.0) 
ปานกลาง 43 (29.5) 22 (15.1) 25 (17.1) 33 (22.6) 23 (15.8) 146 (100.0) 
มาก 42 (26.3) 30 (18.8) 26 (16.3) 21 (13.1) 41 (25.6) 160 (100.0) 
มากที�สุด 16 (21.9) 14 (19.2) 11 (15.1) 16 (21.9) 16 (21.9) 73 (100.0) 

 
จากตารางที� 56 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัการออกแบบเครื�องมือสื�อสารดว้ยภาพดงักล่าวในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค พบวา่ ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดีต่อ ภาพดงักล่าว 

และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในระดบัมากที�สุด ส่วนใหญ่จะเป็นแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่มประเภทเสื2อผา้ เครื�องแต่งกายแฟชั�น จาํนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 21.9, เครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเลก็ทรอนิกส์ จาํนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 21.9 และบริการ
ดา้นความบนัเทิง และการท่องเที�ยวจาํนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 21.9 รองลงมาคือ สุขภาพ และความงามจาํนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 19.2 และอาหาร และเครื�องดื�ม จาํนวน 11 
คน คิดเป็นร้อยละ 15.1 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 57 แสดงการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัทศันคติต่อการออกแบบเครื�องมือสื�อสารโดยใชภ้าพของผูบ้ริโภค หรือแฟน ๆ ที�มีความสุขจากการใช้
สินคา้แลว้ไดผ้ลตามตอ้งการ ที�ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มของผูบ้ริโภค  

 
 

ภาพของผูบ้ริโภค หรือ 
แฟน ๆ ที�มีความสุขจากการ

ไดร้ับรางวลั หรือใชส้ินคา้แลว้
ไดผ้ลตามตอ้งการ 

การออกแบบภาพที�ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดี และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลาง
และขนาดยอ่ม จาํแนกตามประเภทของสินคา้และบริการ 

เสื2อผา้ เครื�องแต่ง
กายแฟชั�น 

สุขภาพ และความงาม 
อาหาร และ
เครื�องดื�ม 

เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

บริการดา้นความบนัเทิง 
และการท่องเที�ยว 

รวม 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
นอ้ยที�สุด      1 (50.0)  1 (50.0)    2 (100.0) 
นอ้ย 7 (41.2) 2 (11.8) 3 (17.6)  3 (17.6)  2 (11.8) 17 (100.0) 
ปานกลาง 32 (26.7) 24 (20.0) 18 (15.0) 21 (17.5) 25 (20.8) 120 (100.0) 
มาก 49 (28.2) 30 (17.2) 35 (20.1) 26 (14.9) 34 (19.5) 174 (100.0) 
มากที�สุด 20 (23.3) 13 (15.1) 9 (10.5) 20 (23.3) 24 (27.9) 86 (100.0) 

 
จากตารางที� 57 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัการออกแบบเครื�องมือสื�อสารดว้ยภาพดงักล่าวในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค พบวา่ ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดีต่อ ภาพดงักล่าว 

และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในระดบัมากที�สุด ส่วนใหญ่จะเป็นแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่มประเภทบริการดา้นความบนัเทิง และการท่องเที�ยว จาํนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 27.9 รองลงมาคือ เสื2อผา้ เครื�องแต่งกายแฟชั�น จาํนวน 20 คน คิดเป็น
ร้อยละ 23.3, เครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเลก็ทรอนิกส์ จาํนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 23.3, สุขภาพ และความงาม จาํนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 15.1 และอาหาร และเครื�องดื�ม จาํนวน 9 
คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 58 แสดงการวิเคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัทศันคติต่อการออกแบบเครื�องมือสื�อสารโดยใช้ภาพสัญลกัษณ์ ตราสินคา้ หรือโลโก ้ที�ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มของผูบ้ริโภค 

  

 
ภาพสญัลกัษณ์  ตราสินคา้ 

หรือโลโก ้

การออกแบบภาพที�ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดี และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลาง
และขนาดยอ่ม จาํแนกตามประเภทของสินคา้และบริการ 

เสื2อผา้ เครื�องแต่ง
กายแฟชั�น 

สุขภาพ และความงาม 
อาหาร และ
เครื�องดื�ม 

เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

บริการดา้นความบนัเทิง 
และการท่องเที�ยว 

รวม 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
นอ้ยที�สุด             0 (100.0) 
นอ้ย 3 (27.3) 2 (18.2) 2 (18.2)  2 (18.2)  2 (18.2) 11 (100.0) 
ปานกลาง 32 (33.3) 11 (11.5) 18 (18.8) 18 (18.8) 23 (24.0) 96 (100.0) 
มาก 46 (26.1) 36 (20.5) 25 (14.2) 25 (14.2) 44 (25.0) 176 (100.0) 
มากที�สุด 28 (23.9) 20 (17.1) 21 (17.9) 32 (27.4) 16 (13.7) 117 (100.0) 

 
จากตารางที� 58 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัการออกแบบเครื�องมือสื�อสารดว้ยภาพดงักล่าวในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค พบวา่ ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดีต่อ ภาพดงักล่าว 

และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในระดบัมากที�สุด ส่วนใหญ่จะเป็นแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่มประเภทเครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ จาํนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 27.4 รองลงมาคือ เสื2อผา้ เครื�องแต่งกายแฟชั�น จาํนวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 
23.9, อาหาร และเครื�องดื�ม จาํนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 17.9, สุขภาพ และความงาม จาํนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 17.1 และบริการดา้นความบนัเทิง และการท่องเที�ยว จาํนวน 16 
คน คิดเป็นร้อยละ 13.7 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 59 แสดงการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัทศันคติต่อการออกแบบเครื�องมือสื�อสารโดยใชภ้าพของสินคา้และบริการ ที�ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม 
“ถูกใจ” ในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มของผูบ้ริโภค 

 

 
ภาพของสินคา้และบริการ 

การออกแบบภาพที�ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดี และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลาง
และขนาดยอ่ม จาํแนกตามประเภทของสินคา้และบริการ 

เสื2อผา้ เครื�องแต่ง
กายแฟชั�น 

สุขภาพ และความงาม 
อาหาร และ
เครื�องดื�ม 

เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

บริการดา้นความบนัเทิง 
และการท่องเที�ยว 

รวม 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
นอ้ยที�สุด 1 (100.0)           1 (100.0) 
นอ้ย 3 (27.3) 2 (18.2) 1 (9.1)  2 (18.2)  3 (27.3) 11 (100.0) 
ปานกลาง 24 (30.8) 11 (14.1) 17 (21.8) 6 (7.7) 20 (25.6) 78 (100.0) 
มาก 29 (25.2) 28 (24.3) 15 (13.0) 13 (11.3) 30 (26.1) 115 (100.0) 
มากที�สุด 52 (26.7) 28 (14.4) 33 (16.9) 50 (25.6) 32 (16.4) 195 (100.0) 

 
จากตารางที� 59 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัการออกแบบเครื�องมือสื�อสารดว้ยภาพดงักล่าวในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค พบวา่ ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดีต่อ ภาพดงักล่าว 

และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในระดบัมากที�สุด ส่วนใหญ่จะเป็นแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่มประเภทเสื2อผา้ เครื�องแต่งกายแฟชั�น จาํนวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 26.7 รองลงมาคือ เครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ จาํนวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 
25.6, อาหาร และเครื�องดื�ม จาํนวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 16.9, บริการดา้นความบนัเทิง และการท่องเที�ยว จาํนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 16.4 และสุขภาพ และความงาม จาํนวน 28 
คน คิดเป็นร้อยละ 14.4 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 60 แสดงการวิเคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัทศันคติต่อการออกแบบเครื�องมือสื�อสารโดยใชภ้าพการเปรียบเทียบสินคา้และบริการกบัคู่แข่ง ที�ส่งผล
ต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มของผูบ้ริโภค 

 

 
ภาพการเปรียบเทียบสินคา้

และบริการกบัคู่แข่ง 

การออกแบบภาพที�ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดี และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลาง
และขนาดยอ่ม จาํแนกตามประเภทของสินคา้และบริการ 

เสื2อผา้ เครื�องแต่ง
กายแฟชั�น 

สุขภาพ และความงาม 
อาหาร และ
เครื�องดื�ม 

เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

บริการดา้นความบนัเทิง 
และการท่องเที�ยว 

รวม 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
นอ้ยที�สุด 3 (100.0)           3 (100.0) 
นอ้ย 8 (30.8) 3 (11.5) 6 (23.1)  5 (19.2)  4 (15.4) 26 (100.0) 
ปานกลาง 45 (28.0) 22 (13.7) 32 (19.9) 19 (11.8) 43 (26.7) 161 (100.0) 
มาก 38 (27.1) 23 (16.4) 21 (15.0) 32 (22.9) 26 (18.6) 140 (100.0) 
มากที�สุด 15 (21.4) 21 (30.0) 7 (10.0) 15 (21.4) 12 (17.1) 70 (100.0) 

 
จากตารางที� 60 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัการออกแบบเครื�องมือสื�อสารดว้ยภาพดงักล่าวในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค พบวา่ ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดีต่อ ภาพดงักล่าว 

และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในระดบัมากที�สุด ส่วนใหญ่จะเป็นแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่มประเภทสุขภาพ และความงาม จาํนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 รองลงมาคือ เสื2อผา้ เครื�องแต่งกายแฟชั�น จาํนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 21.4, 
เครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ จาํนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 21.4, บริการดา้นความบนัเทิง และการท่องเที�ยว จาํนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 17.1 และอาหาร และเครื�องดื�ม 
จาํนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 61 แสดงการวิเคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัทศันคติต่อการออกแบบเครื�องมือสื�อสารโดยใช้ภาพสาธิตการใช้สินคา้และบริการ ที�ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มของผูบ้ริโภค 

 

 
ภาพสาธิตการใชส้ินคา้และ

บริการ 

การออกแบบภาพที�ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดี และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลาง
และขนาดยอ่ม จาํแนกตามประเภทของสินคา้และบริการ 

เสื2อผา้ เครื�องแต่ง
กายแฟชั�น 

สุขภาพ และความงาม 
อาหาร และ
เครื�องดื�ม 

เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

บริการดา้นความบนัเทิง 
และการท่องเที�ยว 

รวม 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
นอ้ยที�สุด 2 (66.7)       1 (33.3)    3 (100.0) 
นอ้ย 5 (20.8)   7 (29.2)  5 (20.8)  7 (29.2) 24 (100.0) 
ปานกลาง 42 (24.0) 31 (17.7) 31 (17.7) 26 (14.9) 45 (25.7) 175 (100.0) 
มาก 47 (30.7) 27 (17.6) 22 (14.4) 31 (20.3) 26 (17.0) 153 (100.0) 
มากที�สุด 13 (28.9) 11 (24.4) 6 (13.3) 8 (17.8) 7 (15.6) 45 (100.0) 

 
จากตารางที� 61 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัการออกแบบเครื�องมือสื�อสารดว้ยภาพดงักล่าวในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค พบวา่ ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดีต่อ ภาพดงักล่าว 

และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในระดบัมากที�สุด ส่วนใหญ่จะเป็นแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมประเภทเสื2อผา้ เครื�องแต่งกายแฟชั�น จาํนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 28.9 รองลงมาคือ สุขภาพ และความงามจาํนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 24.4, 
เครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเลก็ทรอนิกส์ จาํนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8, บริการดา้นความบนัเทิง และการท่องเที�ยว จาํนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 15.6 และอาหาร และเครื�องดื�ม จาํนวน 
6 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 62 แสดงการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัทศันคติต่อการออกแบบเครื�องมือสื�อสารโดยใชภ้าพการใชส้ินคา้และบริการเพื�อแกไ้ขปัญหา ที�ส่งผลต่อ
การตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มของผูบ้ริโภค 

 

 
ภาพการใชส้ินคา้และบริการ

เพื�อแกไ้ขปัญหา 

การออกแบบภาพที�ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดี และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลาง
และขนาดยอ่ม จาํแนกตามประเภทของสินคา้และบริการ 

เสื2อผา้ เครื�องแต่ง
กายแฟชั�น 

สุขภาพ และความงาม 
อาหาร และ
เครื�องดื�ม 

เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

บริการดา้นความบนัเทิง 
และการท่องเที�ยว 

รวม 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
นอ้ยที�สุด 1 (50.0)       1 (50.0)    2 (100.0) 
นอ้ย 7 (35.0) 1 (5.0) 4 (20.0)  4 (20.0)  4 (20.0) 20 (100.0) 
ปานกลาง 40 (25.2) 28 (17.6) 30 (18.9) 22 (13.8) 39 (24.5) 159 (100.0) 
มาก 46 (27.1) 27 (15.9) 26 (15.3) 33 (19.4) 38 (22.4) 170 (100.0) 
มากที�สุด 15 (30.6) 13 (26.5) 6 (12.2) 11 (22.4) 4 (8.2) 49 (100.0) 

 
จากตารางที� 62 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัการออกแบบเครื�องมือสื�อสารดว้ยภาพดงักล่าวในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค พบวา่ ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดีต่อ ภาพดงักล่าว 

และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในระดบัมากที�สุด ส่วนใหญ่จะเป็นแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่มประเภทเสื2อผา้ เครื�องแต่งกายแฟชั�น จาํนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 30.6 รองลงมาคือ สุขภาพ และความงาม จาํนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5, 
เครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ จาํนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 22.4, อาหาร และเครื�องดื�ม จาํนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 12.2 และบริการดา้นความบนัเทิง และการท่องเที�ยว 
จาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 8.2 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 63 แสดงการวิเคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัทศันคติต่อการออกแบบเครื�องมือสื�อสารโดยใชภ้าพอาคารสถานที� ที�ผลิตและให้บริการ ที�ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มของผูบ้ริโภค  

 

 
ภาพอาคารสถานที� ที�ผลิตและ

ใหบ้ริการ 

การออกแบบภาพที�ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดี และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลาง
และขนาดยอ่ม จาํแนกตามประเภทของสินคา้และบริการ 

เสื2อผา้ เครื�องแต่ง
กายแฟชั�น 

สุขภาพ และความงาม 
อาหาร และ
เครื�องดื�ม 

เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

บริการดา้นความบนัเทิง 
และการท่องเที�ยว 

รวม 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
นอ้ยที�สุด   2  (40.0)  1 (20.0)  2 (40.0)    5 (100.0) 
นอ้ย 9 (26.5) 6 (17.6) 7 (20.6)  5 (14.7)  7 (20.6) 34 (100.0) 
ปานกลาง 43 (26.7) 24 (14.9) 28 (17.4) 29 (18.0) 37 (23.0) 161 (100.0) 
มาก 43 (31.4) 27 (19.7) 23 (16.8) 17 (12.4) 27 (19.7) 137 (100.0) 
มากที�สุด 14 (22.2) 10 (15.9) 7 (11.1) 18 (28.6) 14 (22.2) 63 (100.0) 

 
จากตารางที� 63 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัการออกแบบเครื�องมือสื�อสารดว้ยภาพดงักล่าวในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค พบวา่ ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดีต่อ ภาพดงักล่าว 

และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในระดบัมากที�สุด ส่วนใหญ่จะเป็นแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่มประเภทเครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ จาํนวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 28.6 รองลงมาคือ เสื2อผา้ เครื�องแต่งกายแฟชั�น จาํนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 
22.2, บริการดา้นความบนัเทิง และการท่องเที�ยว จาํนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 22.2, สุขภาพ และความงาม จาํนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 15.9 และอาหาร และเครื�องดื�ม จาํนวน 7 
คน คิดเป็นร้อยละ 11.1 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 64 แสดงการวิเคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัทศันคติต่อการออกแบบเครื�องมือสื�อสารโดยใชภ้าพการ์ตูน ที�ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใน
แฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มของผูบ้ริโภค 

 

 
ภาพการ์ตูน 

การออกแบบภาพที�ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดี และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลาง
และขนาดยอ่ม จาํแนกตามประเภทของสินคา้และบริการ 

เสื2อผา้ เครื�องแต่ง
กายแฟชั�น 

สุขภาพ และความงาม 
อาหาร และ
เครื�องดื�ม 

เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

บริการดา้นความบนัเทิง 
และการท่องเที�ยว 

รวม 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
นอ้ยที�สุด         2 (50.0)  2 (50.0) 4 (100.0) 
นอ้ย 11 (37.9) 6 (20.7) 3 (10.3)  5 (17.2)  4 (13.8) 29 (100.0) 
ปานกลาง 39 (24.8) 23 (14.6) 31 (19.7) 31 (19.7) 33 (21.0) 157 (100.0) 
มาก 37 (24.7) 33 (22.0) 24 (16.0) 20 (13.3) 36 (24.0) 150 (100.0) 
มากที�สุด 22 (36.7) 7 (11.7) 8 (13.3) 13 (21.7) 10 (16.7) 60 (100.0) 

 
จากตารางที� 64 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัการออกแบบเครื�องมือสื�อสารดว้ยภาพดงักล่าวในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค พบวา่ ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดีต่อ ภาพดงักล่าว 

และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในระดบัมากที�สุด ส่วนใหญ่จะเป็นแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่มประเภทเสื2อผา้ เครื�องแต่งกายแฟชั�น จาํนวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 36.7 รองลงมาคือ เครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ จาํนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 
21.7, บริการดา้นความบนัเทิง และการท่องเที�ยว จาํนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 16.7, อาหาร และเครื�องดื�ม จาํนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3 และสุขภาพ และความงาม จาํนวน 7 คน 
คิดเป็นร้อยละ 11.7 ตามลาํดบั 

 

 

 

 

 

 

 

 



        

        

        
   

300 

ตารางที� 65 แสดงการวิเคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัทศันคติต่อการออกแบบเครื�องมือสื�อสารโดยใชภ้าพกราฟิก ที�ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใน
แฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มของผูบ้ริโภค 

 

 
ภาพกราฟิก 

การออกแบบภาพที�ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดี และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลาง
และขนาดยอ่ม จาํแนกตามประเภทของสินคา้และบริการ 

เสื2อผา้ เครื�องแต่ง
กายแฟชั�น 

สุขภาพ และความงาม 
อาหาร และ
เครื�องดื�ม 

เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

บริการดา้นความบนัเทิง 
และการท่องเที�ยว 

รวม 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
นอ้ยที�สุด 1 (33.3)      1  (33.3)  1 (33.3) 3 (100.0) 
นอ้ย 7 (29.2) 6 (25.0) 4 (16.7)  4 (16.7)  3 (12.5) 24 (100.0) 
ปานกลาง 36 (29.5) 22 (18.0) 20 (16.4) 20 (16.4) 24 (19.7) 122 (100.0) 
มาก 41 (25.9) 26 (16.5) 26 (16.5) 26 (16.5) 39 (24.7) 158 (100.0) 
มากที�สุด 24 (25.8) 15 (16.1) 16 (17.2) 20 (21.5) 18 (19.4) 93 (100.0) 

 
จากตารางที� 65 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัการออกแบบเครื�องมือสื�อสารดว้ยภาพดงักล่าวในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค พบวา่ ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดีต่อ ภาพดงักล่าว 

และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในระดบัมากที�สุด ส่วนใหญ่จะเป็นแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดยอ่มประเภทเสื2อผา้ เครื�องแต่งกายแฟชั�น จาํนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 25.8 รองลงมาคือ เครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ จาํนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 
21.5 , บริการดา้นความบนัเทิง และการท่องเที�ยว จาํนวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 19.4 , อาหาร และเครื�องดื�ม จาํนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 17.2 และสุขภาพ และความงาม จาํนวน 15 
คน คิดเป็นร้อยละ 16.1 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 66 แสดงการวิเคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัทศันคติต่อการออกแบบเครื�องมือสื�อสารโดยใชส้ีเดียว ที�ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ในแฟน
เพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มของผูบ้ริโภค 

 

 
สีเดียว 

การออกแบบสีที�ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดี และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดยอ่ม จาํแนกตามประเภทของสินคา้และบริการ 

เสื2อผา้ เครื�องแต่ง
กายแฟชั�น 

สุขภาพ และความงาม 
อาหาร และ
เครื�องดื�ม 

เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

บริการดา้นความบนัเทิง 
และการท่องเที�ยว 

รวม 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
นอ้ยที�สุด 2 (16.7) 3  (25.0)  3 (25.0)  3 (25.0)  1 (8.3) 12 (100.0) 
นอ้ย 13 (24.5) 9 (17.0) 9 (17.0)  11 (20.8)  11 (20.8) 53 (100.0) 
ปานกลาง 59 (28.6) 34 (16.5) 34 (16.5) 36 (17.5) 43 (20.9) 206 (100.0) 
มาก 25 (26.9) 18 (19.4) 16 (17.2) 14 (15.1) 20 (21.5) 93 (100.0) 
มากที�สุด 10 (27.8) 5 (13.9) 4 (11.1) 7 (19.4) 10 (27.8) 36 (100.0) 

 
จากตารางที� 66 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัการออกแบบเครื�องมือสื�อสารดว้ยสีดงักล่าวในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค พบวา่ ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดีต่อสีดงักล่าว และ

ตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในระดบัมากที�สุด ส่วนใหญ่จะเป็นแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่มประเภทเสื2อผา้ เครื�องแต่งกายแฟชั�น จาํนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 และบริการดา้นความบนัเทิง และการท่องเที�ยว จาํนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 
รองลงมาคือ เครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเลก็ทรอนิกส์ จาํนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 19.4, สุขภาพ และความงาม จาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 13.9 และอาหาร และเครื�องดื�ม จาํนวน 4 คน 
คิดเป็นร้อยละ 11.1 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 67 แสดงการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัทศันคติต่อการออกแบบเครื�องมือสื�อสารโดยใชส้ีคู่ตรงขา้ม เช่น สีส้มกบันํ2 าเงิน ที�ส่งผลต่อการตดัสินใจ
กดปุ่ม “ถูกใจ” ในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มของผูบ้ริโภค 

 

 
สีคู่ตรงขา้ม เช่น สีสม้กบั 

นํ2 าเงิน 

การออกแบบสีที�ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดี และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดยอ่ม จาํแนกตามประเภทของสินคา้และบริการ 

เสื2อผา้ เครื�องแต่ง
กายแฟชั�น 

สุขภาพ และความงาม 
อาหาร และ
เครื�องดื�ม 

เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

บริการดา้นความบนัเทิง 
และการท่องเที�ยว 

รวม 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
นอ้ยที�สุด 1 (25.0) 1  (25.0)    1  (25.0)  1 (25.0) 4 (100.0) 
นอ้ย 12 (38.7) 3 (9.7) 6 (19.4)  5 (16.1)  5 (16.1) 31 (100.0) 
ปานกลาง 45 (33.3) 17 (12.6) 20 (14.8) 27 (20.0) 26 (19.3) 135 (100.0) 
มาก 40 (21.9) 41 (22.4) 35 (19.1) 24 (13.1) 43 (23.5) 183 (100.0) 
มากที�สุด 11 (23.4) 7 (14.9) 5 (10.6) 14 (29.8) 10 (21.3) 47 (100.0) 

 
จากตารางที� 67 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัการออกแบบเครื�องมือสื�อสารดว้ยสีดงักล่าวในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค พบวา่ ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดีต่อสีดงักล่าว และ

ตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในระดบัมากที�สุด ส่วนใหญ่จะเป็นแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่มประเภทเครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ จาํนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 29.8 รองลงมาคือ เสื2อผา้ เครื�องแต่งกายแฟชั�น จาํนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 23.4, 
บริการดา้นความบนัเทิง และการท่องเที�ยว จาํนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3, สุขภาพ และความงาม จาํนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 14.9 และอาหาร และเครื�องดื�ม จาํนวน 5 คน คิด
เป็นร้อยละ 10.6 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 68 แสดงการวิเคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัทศันคติต่อการออกแบบเครื�องมือสื�อสารโดยใชส้ีกลมกลืน เช่น สีฟ้ากบัฟ้าขาว ที�ส่งผลต่อการตดัสินใจ
กดปุ่ม “ถูกใจ” ในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มของผูบ้ริโภค 

 

 
สีกลมกลืน เช่น สีฟ้ากบั 

ฟ้าขาว 

การออกแบบสีที�ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดี และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดยอ่ม จาํแนกตามประเภทของสินคา้และบริการ 

เสื2อผา้ เครื�องแต่ง
กายแฟชั�น 

สุขภาพ และความงาม 
อาหาร และ
เครื�องดื�ม 

เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

บริการดา้นความบนัเทิง 
และการท่องเที�ยว 

รวม 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
นอ้ยที�สุด   1  (50.0)     1 (50.0)    2 (100.0) 
นอ้ย 6 (60.0) 1 (10.0) 1 (10.0)    2 (20.0) 10 (100.0) 
ปานกลาง 35 (29.4) 22 (18.5) 21 (17.6) 19 (16.0) 22 (18.5) 119 (100.0) 
มาก 50 (24.5) 35 (17.2) 37 (18.1) 36 (17.6) 46 (22.5) 204 (100.0) 
มากที�สุด 18 (27.7) 10 (15.4) 7 (10.8) 15 (23.1) 15 (23.1) 65 (100.0) 

 
จากตารางที� 68 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัการออกแบบเครื�องมือสื�อสารดว้ยสีดงักล่าวในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค พบวา่ ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดีต่อสีดงักล่าว และ

ตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในระดบัมากที�สุด ส่วนใหญ่จะเป็นแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่มประเภทเสื2อผา้ เครื�องแต่งกายแฟชั�น จาํนวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 27.7 รองลงมาคือ เครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ จาํนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 23.1, 
บริการดา้นความบนัเทิง และการท่องเที�ยว จาํนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 23.1, สุขภาพ และความงาม จาํนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 15.4 และอาหาร และเครื�องดื�ม จาํนวน 7 คน คิด
เป็นร้อยละ 10.8 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 69 แสดงการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัทศันคติต่อการออกแบบเครื�องมือสื�อสารโดยใชส้ีหลากหลายสี ที�ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใน
แฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มของผูบ้ริโภค 

 

 
หลากหลายสี 

การออกแบบสีที�ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดี และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดยอ่ม จาํแนกตามประเภทของสินคา้และบริการ 

เสื2อผา้ เครื�องแต่ง
กายแฟชั�น 

สุขภาพ และความงาม 
อาหาร และ
เครื�องดื�ม 

เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

บริการดา้นความบนัเทิง 
และการท่องเที�ยว 

รวม 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
นอ้ยที�สุด   1  (50.0)  1 (50.0)      2 (100.0) 
นอ้ย 9 (42.9) 3 (14.3) 1 (4.8)  5 (23.8)  3 (14.3) 21 (100.0) 
ปานกลาง 22 (24.4) 14 (15.6) 20 (22.2) 16 (17.8) 18 (20.0) 90 (100.0) 
มาก 36 (27.7) 20 (15.4) 21 (16.2) 20 (15.4) 33 (25.4) 130 (100.0) 
มากที�สุด 42 (26.8) 31 (19.7) 23 (14.6) 30 (19.1) 31 (19.7) 157 (100.0) 

 
จากตารางที� 69 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัการออกแบบเครื�องมือสื�อสารดว้ยสีดงักล่าวในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค พบวา่ ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดีต่อสีดงักล่าว และ

ตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในระดบัมากที�สุด ส่วนใหญ่จะเป็นแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่มประเภทเสื2อผา้ เครื�องแต่งกายแฟชั�น จาํนวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8 รองลงมาคือ สุขภาพ และความงาม จาํนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 19.7, บริการดา้น
ความบนัเทิง และการท่องเที�ยว จาํนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 19.7, เครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเลก็ทรอนิกส์ จาํนวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 19.1 และอาหาร และเครื�องดื�ม จาํนวน 23 คน 
คิดเป็นร้อยละ 14.6 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 70 แสดงการวิเคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัทศันคติต่อการออกแบบเครื�องมือสื�อสารโดยใชข้อ้ความยาว เนน้ที�การนาํเสนอรายละเอียด ที�ส่งผลต่อ
การตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มของผูบ้ริโภค 

 

 
ขอ้ความแบบยาว เนน้ที�การ

นาํเสนอรายละเอียด 

การออกแบบขอ้ความที�ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดี และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม จาํแนกตามประเภทของสินคา้และบริการ 

เสื2อผา้ เครื�องแต่ง
กายแฟชั�น 

สุขภาพ และความงาม 
อาหาร และ
เครื�องดื�ม 

เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

บริการดา้นความบนัเทิง 
และการท่องเที�ยว 

รวม 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
นอ้ยที�สุด   1  (14.3)  2 (28.6)  3 (42.9)  1 (14.3) 7 (100.0) 
นอ้ย 12 (38.7) 2 (6.5) 5 (16.1)  7 (22.6)  5 (16.1) 31 (100.0) 
ปานกลาง 46 (27.2) 22 (13.0) 31 (18.3) 25 (14.8) 45 (26.6) 169 (100.0) 
มาก 43 (30.3) 28 (19.7) 22 (15.5) 26 (18.3) 23 (16.2) 142 (100.0) 
มากที�สุด 8 (15.7) 16 (31.4) 6 (11.8) 10 (19.6) 11 (21.6) 51 (100.0) 

 
จากตารางที� 70 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัการออกแบบเครื�องมือสื�อสารดว้ยขอ้ความดงักล่าวในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค พบวา่ ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดีต่อขอ้ความ

ดงักล่าว และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในระดบัมากที�สุด ส่วนใหญ่จะเป็นแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มประเภทสุขภาพ และความงาม จาํนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 31.4 รองลงมาคือ บริการดา้นความบนัเทิง และการท่องเที�ยว จาํนวน 11 คน คิดเป็น
ร้อยละ 21.6, เครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเลก็ทรอนิกส์ จาํนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 19.6, เสื2อผา้ เครื�องแต่งกายแฟชั�น จาํนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 15.7 และอาหาร และเครื�องดื�ม จาํนวน 
6 คน คิดเป็นร้อยละ 11.8 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 71 แสดงการวิเคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัทศันคติต่อการออกแบบเครื�องมือสื�อสารโดยใช้ขอ้ความพอเหมาะ เน้นที�ความกระชบั และชดัเจน ที�
ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มของผูบ้ริโภค 

 

 
ขอ้ความพอเหมาะ เนน้ที�ความ

กระชบั และชดัเจน 

การออกแบบขอ้ความที�ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดี และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม จาํแนกตามประเภทของสินคา้และบริการ 

เสื2อผา้ เครื�องแต่ง
กายแฟชั�น 

สุขภาพ และความงาม 
อาหาร และ
เครื�องดื�ม 

เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

บริการดา้นความบนัเทิง 
และการท่องเที�ยว 

รวม 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
นอ้ยที�สุด             0 (100.0) 
นอ้ย        2 (66.7)  1 (33.3) 3 (100.0) 
ปานกลาง 18 (27.3) 13 (19.7) 12 (18.2) 5 (7.6) 18 (27.3) 66 (100.0) 
มาก 59 (29.6) 35 (17.6) 31 (15.6) 40 (20.1) 34 (17.1) 199 (100.0) 
มากที�สุด 32 (24.2) 21 (15.9) 23 (17.4) 24 (18.2) 32 (24.2) 132 (100.0) 

 
จากตารางที� 71 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัการออกแบบเครื�องมือสื�อสารดว้ยขอ้ความดงักล่าวในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค พบวา่ ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดีต่อขอ้ความ

ดงักล่าว และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในระดบัมากที�สุด ส่วนใหญ่จะเป็นแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มประเภทเสื2อผา้ เครื�องแต่งกายแฟชั�น จาํนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 24.2 และบริการดา้นความบนัเทิง และการท่องเที�ยว จาํนวน 32 คน คิดเป็น
ร้อยละ 24.2 รองลงมาคือ เครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเลก็ทรอนิกส์ จาํนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 18.2, อาหาร และเครื�องดื�ม จาํนวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 17.4 และสุขภาพ และความงาม 
จาํนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 15.9 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 72 แสดงการวิเคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัทศันคติต่อการออกแบบเครื�องมือสื�อสารโดยใชข้อ้ความสั2 น เนน้ที�การจดจาํไดง้่าย และพูดติดปาก ที�
ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มของผูบ้ริโภค 

 

 
ขอ้ความสั2น เนน้ที�การจดจาํได้

ง่าย และพดูติดปาก 

การออกแบบขอ้ความที�ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดี และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม จาํแนกตามประเภทของสินคา้และบริการ 

เสื2อผา้ เครื�องแต่ง
กายแฟชั�น 

สุขภาพ และความงาม 
อาหาร และ
เครื�องดื�ม 

เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

บริการดา้นความบนัเทิง 
และการท่องเที�ยว 

รวม 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
นอ้ยที�สุด         2 (100.0)    2 (100.0) 
นอ้ย 1 (8.3) 3 (25.0) 5 (41.7)  3 (25.0)    12 (100.0) 
ปานกลาง 31 (23.7) 30 (22.9) 25 (19.1) 22 (16.8) 23 (17.6) 131 (100.0) 
มาก 44 (28.6) 20 (13.0) 23 (14.9) 20 (13.0) 47 (30.5) 154 (100.0) 
มากที�สุด 33 (32.7) 16 (15.8) 13 (12.9) 24 (23.8) 15 (14.9) 101 (100.0) 

 
จากตารางที� 72 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัการออกแบบเครื�องมือสื�อสารดว้ยขอ้ความดงักล่าวในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค พบวา่ ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดีต่อขอ้ความ

ดงักล่าว และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในระดบัมากที�สุด ส่วนใหญ่จะเป็นแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มประเภทเสื2อผา้ เครื�องแต่งกายแฟชั�น จาํนวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 32.7 รองลงมาคือ เครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ จาํนวน 24 คน คิดเป็น
ร้อยละ 23.8, สุขภาพ และความงาม จาํนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8, บริการดา้นความบนัเทิง และการท่องเที�ยว จาํนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 14.9 และอาหาร และเครื�องดื�ม 
จาํนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 12.9 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 73 แสดงการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัทศันคติต่อการออกแบบเครื�องมือสื�อสารโดยใชเ้นื2อหาเกี�ยวกบัลกัษณะเด่นของสินคา้และบริการ ที�ส่งผล
ต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มของผูบ้ริโภค 

 

 
เนื2อหาเกี�ยวกบัลกัษณะเด่น

ของสินคา้และบริการ 

การออกแบบเนื2อหาที�ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดี และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม จาํแนกตามประเภทของสินคา้และบริการ 

เสื2อผา้ เครื�องแต่ง
กายแฟชั�น 

สุขภาพ และความงาม 
อาหาร และ
เครื�องดื�ม 

เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

บริการดา้นความบนัเทิง 
และการท่องเที�ยว 

รวม 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
นอ้ยที�สุด             0 (100.0) 
นอ้ย 3 (50.0)   1 (16.7) 1  (16.7)  1 (16.7) 6 (100.0) 
ปานกลาง 22 (37.9) 6 (10.3) 14 (24.1) 5 (8.6) 11 (19.0) 58 (100.0) 
มาก 58 (26.7) 38 (17.5) 33 (15.2) 39 (18.0) 49 (22.6) 217 (100.0) 
มากที�สุด 26 (21.8) 25 (21.0) 18 (15.1) 26 (21.8) 24 (20.2) 119 (100.0) 

 
จากตารางที� 73 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัการออกแบบเครื�องมือสื�อสารดว้ยเนื2อหาดงักล่าวในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค พบวา่ ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดีต่อเนื2อหา

ดงักล่าว และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในระดบัมากที�สุด ส่วนใหญ่จะเป็นแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มประเภทเสื2อผา้ เครื�องแต่งกายแฟชั�น จาํนวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 และเครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ จาํนวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 
21.8 รองลงมาคือ สุขภาพ และความงาม จาํนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0, บริการดา้นความบนัเทิง และการท่องเที�ยว จาํนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 20.2 และอาหาร และเครื�องดื�ม 
จาํนวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 15.1 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 74 แสดงการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัทศันคติต่อการออกแบบเครื�องมือสื�อสารโดยใชเ้นื2อหาเกี�ยวกบัความแปลกใหม่ ที�ส่งผลต่อการตดัสินใจ
กดปุ่ม “ถูกใจ” ในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มของผูบ้ริโภค 

 

 
เนื2อหาเกี�ยวกบัความ 

แปลกใหม่ 

การออกแบบเนื2อหาที�ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดี และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม จาํแนกตามประเภทของสินคา้และบริการ 

เสื2อผา้ เครื�องแต่ง
กายแฟชั�น 

สุขภาพ และความงาม 
อาหาร และ
เครื�องดื�ม 

เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

บริการดา้นความบนัเทิง 
และการท่องเที�ยว 

รวม 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
นอ้ยที�สุด             0 (100.0) 
นอ้ย 1 (25.0) 1 (25.0)   1  (25.0)  1 (25.0) 4 (100.0) 
ปานกลาง 20 (35.7) 8 (14.3) 11 (19.6) 8 (14.3) 9 (16.1) 56 (100.0) 
มาก 57 (30.5) 37 (19.8) 33 (17.6) 26 (13.9) 34 (18.2) 187 (100.0) 
มากที�สุด 31 (20.3) 23 (15.0) 22 (14.4) 36 (23.5) 41 (26.8) 153 (100.0) 

 
จากตารางที� 74 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัการออกแบบเครื�องมือสื�อสารดว้ยเนื2อหาดงักล่าวในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค พบวา่ ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดีต่อเนื2อหา

ดงักล่าว และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในระดบัมากที�สุด ส่วนใหญ่จะเป็นแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มประเภทบริการดา้นความบนัเทิง และการท่องเที�ยว จาํนวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8 รองลงมาคือ เครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเลก็ทรอนิกส์ จาํนวน 36 
คน คิดเป็นร้อยละ 23.5, เสื2อผา้ เครื�องแต่งกายแฟชั�น จาํนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 20.3, สุขภาพ และความงาม จาํนวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 และอาหาร และเครื�องดื�ม จาํนวน 
22 คน คิดเป็นร้อยละ 14.4 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 75 แสดงการวิเคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัทศันคติต่อการออกแบบเครื�องมือสื�อสารโดยใชเ้นื2อหาเกี�ยวกบับุคคลที�มีชื�อเสียง หรือดารา ที�ส่งผลต่อ
การตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มของผูบ้ริโภค 

 

 
เนื2อหาเกี�ยวกบับุคคลที�มี

ชื�อเสียง หรือดารา 

การออกแบบเนื2อหาที�ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดี และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม จาํแนกตามประเภทของสินคา้และบริการ 

เสื2อผา้ เครื�องแต่ง
กายแฟชั�น 

สุขภาพ และความงาม 
อาหาร และ
เครื�องดื�ม 

เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

บริการดา้นความบนัเทิง 
และการท่องเที�ยว 

รวม 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
นอ้ยที�สุด      1 (33.3)  2 (66.7)    3 (100.0) 
นอ้ย 5 (20.0) 2 (8.0) 2 (8.0)  8 (32.0)  8 (32.0) 25 (100.0) 
ปานกลาง 44 (29.1) 31 (20.5) 28 (18.5) 25 (16.6) 23 (15.2) 151 (100.0) 
มาก 45 (29.0) 26 (16.8) 24 (15.5) 23 (14.8) 37 (23.9) 155 (100.0) 
มากที�สุด 15 (22.7) 10 (15.2) 11 (16.7) 13 (19.7) 17 (25.8) 66 (100.0) 

 
จากตารางที� 75 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัการออกแบบเครื�องมือสื�อสารดว้ยเนื2อหาดงักล่าวในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค พบวา่ ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดีต่อเนื2อหา

ดงักล่าว และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในระดบัมากที�สุด ส่วนใหญ่จะเป็นแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มประเภทบริการดา้นความบนัเทิง และการท่องเที�ยว จาํนวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 25.8 รองลงมาคือ เสื2อผา้ เครื�องแต่งกายแฟชั�น จาํนวน 15 คน 
คิดเป็นร้อยละ 22.7, เครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ จาํนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 19.7, อาหาร และเครื�องดื�ม จาํนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 16.7 และสุขภาพ และความงาม 
จาํนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 15.2 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 76 แสดงการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัทศันคติต่อการออกแบบเครื�องมือสื�อสารโดยใชเ้นื2อหาเกี�ยวกบัเนื2อหาเกี�ยวกบัผลประโยชน์ที�จะไดร้ับจาก
สินคา้และบริการ ที�ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มของผูบ้ริโภค 

 

 
เนื2อหาเกี�ยวกบัผลประโยชนท์ี�
จะไดร้ับจากสินคา้และบริการ 

การออกแบบเนื2อหาที�ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดี และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม จาํแนกตามประเภทของสินคา้และบริการ 

เสื2อผา้ เครื�องแต่ง
กายแฟชั�น 

สุขภาพ และความงาม 
อาหาร และ
เครื�องดื�ม 

เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

บริการดา้นความบนัเทิง 
และการท่องเที�ยว 

รวม 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
นอ้ยที�สุด             0 (100.0) 
นอ้ย 1 (33.3)        2 (66.7) 3 (100.0) 
ปานกลาง 26 (32.9) 13 (16.5) 16 (20.3) 9 (11.4) 15 (19.0) 79 (100.0) 
มาก 47 (26.3) 35 (19.6) 31 (17.3) 25 (14.0) 41 (22.9) 179 (100.0) 
มากที�สุด 35 (25.2) 21 (15.1) 19 (13.7) 37 (26.6) 27 (19.4) 139 (100.0) 

 
จากตารางที� 76 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัการออกแบบเครื�องมือสื�อสารดว้ยเนื2อหาดงักล่าวในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค พบวา่ ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดีต่อเนื2อหา

ดงักล่าว และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในระดบัมากที�สุด ส่วนใหญ่จะเป็นแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มประเภทเครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ จาํนวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 26.6 รองลงมาคือ เสื2อผา้ เครื�องแต่งกายแฟชั�น จาํนวน 35 คน คิดเป็น
ร้อยละ 25.2, บริการดา้นความบนัเทิง และการท่องเที�ยว จาํนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 19.4, สุขภาพ และความงาม จาํนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 15.1 และอาหาร และเครื�องดื�ม 
จาํนวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 13.7 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 77 แสดงการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัทศันคติต่อการออกแบบเครื�องมือสื�อสารโดยใชเ้นื2อหาเกี�ยวกบัการแกไ้ขปัญหาเมื�อใชส้ินคา้และบริการ ที�
ส่งผลต่อการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มของผูบ้ริโภค 

 

 
เนื2อหาเกี�ยวกบัการแกไ้ข

ปัญหาเมื�อใชส้ินคา้และบริการ 

การออกแบบเนื2อหาที�ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดี และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม จาํแนกตามประเภทของสินคา้และบริการ 

เสื2อผา้ เครื�องแต่ง
กายแฟชั�น 

สุขภาพ และความงาม 
อาหาร และ
เครื�องดื�ม 

เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

บริการดา้นความบนัเทิง 
และการท่องเที�ยว 

รวม 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
นอ้ยที�สุด             0 (100.0) 
นอ้ย 4 (30.8) 1 (7.7) 2 (15.4)  3 (23.1)  3 (23.1) 13 (100.0) 
ปานกลาง 36 (29.0) 17 (13.7) 30 (24.2) 15 (12.1) 26 (21.0) 124 (100.0) 
มาก 51 (26.6) 36 (18.8) 27 (14.1) 34 (17.7) 44 (22.9) 192 (100.0) 
มากที�สุด 18 (25.4) 15 (21.1) 7 (9.9) 19 (26.8) 12 (16.9) 71 (100.0) 

 
จากตารางที� 77 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัการออกแบบเครื�องมือสื�อสารดว้ยเนื2อหาดงักล่าวในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค พบวา่ ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดีต่อเนื2อหา

ดงักล่าว และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในระดบัมากที�สุด ส่วนใหญ่จะเป็นแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มประเภทเครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ จาํนวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8 รองลงมาคือ เสื2อผา้ เครื�องแต่งกายแฟชั�น จาํนวน 18 คน คิดเป็น
ร้อยละ 25.4, สุขภาพ และความงาม จาํนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 21.1, บริการดา้นความบนัเทิง และการท่องเที�ยว จาํนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 16.9 และอาหาร และเครื�องดื�ม 
จาํนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 9.9 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 78 แสดงการวิเคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัทศันคติต่อการออกแบบเครื�องมือสื�อสารโดยใชเ้นื2อหาเกี�ยวกบัสถานการณ์ทางสังคม ที�ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มของผูบ้ริโภค 

 

 
เนื2อหาเกี�ยวกบัสถานการณ์

ทางสงัคม 

การออกแบบเนื2อหาที�ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดี และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม จาํแนกตามประเภทของสินคา้และบริการ 

เสื2อผา้ เครื�องแต่ง
กายแฟชั�น 

สุขภาพ และความงาม 
อาหาร และ
เครื�องดื�ม 

เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

บริการดา้นความบนัเทิง 
และการท่องเที�ยว 

รวม 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
นอ้ยที�สุด   2  (66.7)     1 (33.3)    3 (100.0) 
นอ้ย 14 (51.9) 2 (7.4) 4 (14.8)  6 (22.2)  1 (3.7) 27 (100.0) 
ปานกลาง 42 (25.9) 32 (19.8) 25 (15.4) 23 (14.2) 40 (24.7) 162 (100.0) 
มาก 40 (28.0) 25 (17.5) 19 (13.3) 27 (18.9) 32 (22.4) 143 (100.0) 
มากที�สุด 13 (20.0) 8 (12.3) 18 (27.7) 14 (21.5) 12 (18.5) 65 (100.0) 

 
จากตารางที� 78 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัการออกแบบเครื�องมือสื�อสารดว้ยเนื2อหาดงักล่าวในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค พบวา่ ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดีต่อเนื2อหา

ดงักล่าว และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในระดบัมากที�สุด ส่วนใหญ่จะเป็นแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มประเภทอาหาร และเครื�องดื�ม จาํนวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 27.7 รองลงมาคือ เครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ จาํนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 
21.5, เสื2อผา้ เครื�องแต่งกายแฟชั�น จาํนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0, บริการดา้นความบนัเทิง และการท่องเที�ยว จาํนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 และสุขภาพ และความงาม 
จาํนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 79 แสดงการวิเคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัทศันคติต่อการออกแบบเครื�องมือสื�อสารโดยใชเ้นื2อหาเกี�ยวกบัความรัก ความอบอุ่น ที�ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มของผูบ้ริโภค 

 

 
เนื2อหาเกี�ยวกบัความรัก ความ

อบอุ่น 

การออกแบบเนื2อหาที�ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดี และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม จาํแนกตามประเภทของสินคา้และบริการ 

เสื2อผา้ เครื�องแต่ง
กายแฟชั�น 

สุขภาพ และความงาม 
อาหาร และ
เครื�องดื�ม 

เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

บริการดา้นความบนัเทิง 
และการท่องเที�ยว 

รวม 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
นอ้ยที�สุด 1 (50.0)    1 (50.0)      2 (100.0) 
นอ้ย 3 (30.0)   3 (30.0)  3 (30.0)  1 (10.0) 10 (100.0) 
ปานกลาง 45 (26.9) 23 (13.8) 31 (18.6) 34 (20.4) 34 (20.4) 167 (100.0) 
มาก 40 (25.8) 32 (20.6) 23 (14.8) 20 (12.9) 40 (25.8) 155 (100.0) 
มากที�สุด 20 (30.3) 14 (21.2) 8 (12.1) 14 (21.2) 10 (15.2) 66 (100.0) 

 
จากตารางที� 79 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัการออกแบบเครื�องมือสื�อสารดว้ยเนื2อหาดงักล่าวในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค พบวา่ ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดีต่อเนื2อหา

ดงักล่าว และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในระดบัมากที�สุด ส่วนใหญ่จะเป็นแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มประเภทเสื2อผา้ เครื�องแต่งกายแฟชั�น จาํนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 30.3 รองลงมาคือ สุขภาพ และความงามจาํนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 21.2, 
เครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ จาํนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 21.2, บริการดา้นความบนัเทิง และการท่องเที�ยว จาํนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 15.2 และอาหาร และเครื�องดื�ม 
จาํนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 12.1 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 80 แสดงการวิเคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัทศันคติต่อการออกแบบเครื�องมือสื�อสารโดยใชเ้นื2อหาเกี�ยวกบัอารมณ์ขนั ความสนุกสนาน ที�ส่งผลต่อ
การตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มของผูบ้ริโภค 

 

 
เนื2อหาเกี�ยวกบัอารมณ์ขนั 

ความสนุกสนาน 

การออกแบบเนื2อหาที�ทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดี และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่ม จาํแนกตามประเภทของสินคา้และบริการ 

เสื2อผา้ เครื�องแต่ง
กายแฟชั�น 

สุขภาพ และความงาม 
อาหาร และ
เครื�องดื�ม 

เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

บริการดา้นความบนัเทิง 
และการท่องเที�ยว 

รวม 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
นอ้ยที�สุด      1 (100.0)      1 (100.0) 
นอ้ย 4 (30.8) 2 (15.4) 2 (15.4)  3 (23.1)  2 (15.4) 13 (100.0) 
ปานกลาง 32 (25.8) 25 (20.2) 23 (18.5) 25 (20.2) 19 (15.3) 124 (100.0) 
มาก 44 (28.6) 25 (16.2) 27 (17.5) 23 (14.9) 35 (22.7) 154 (100.0) 
มากที�สุด 29 (26.9) 17 (15.7) 13 (12.0) 20 (18.5) 29 (26.9) 108 (100.0) 

 
จากตารางที� 80 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัการออกแบบเครื�องมือสื�อสารดว้ยเนื2อหาดงักล่าวในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค พบวา่ ผูบ้ริโภคเกิดทศันคติที�ดีต่อเนื2อหา

ดงักล่าว และตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในระดบัมากที�สุด ส่วนใหญ่จะเป็นแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของ
วสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มประเภทเสื2อผา้ เครื�องแต่งกายแฟชั�น จาํนวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 26.9 และบริการดา้นความบนัเทิง และการท่องเที�ยว จาํนวน 29 คน คิดเป็น
ร้อยละ 26.9 รองลงมาคือ เครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเลก็ทรอนิกส์ จาํนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5, สุขภาพ และความงาม จาํนวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 15.7 และอาหาร และเครื�องดื�ม 
จาํนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 81 แสดงการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัความประหยดั การไดร้ับส่วนลด หรือโปรโมชั�นพิเศษต่าง ๆ ที�เป็นแรงจูงใจดา้นเหตุผลของผูบ้ริโภค ใน
การตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 

 

 
ความประหยดั การไดร้ับ

ส่วนลด หรือโปรโมชั�นพิเศษ
ต่าง ๆ 

แรงจูงใจดา้นเหตุผลของผูบ้ริโภค ในการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค 
ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จาํแนกตามประเภทของสินคา้และบริการ 

เสื2อผา้ เครื�องแต่ง
กายแฟชั�น 

สุขภาพ และความงาม 
อาหาร และ
เครื�องดื�ม 

เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

บริการดา้นความบนัเทิง 
และการท่องเที�ยว 

รวม 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
นอ้ยที�สุด              (100.0) 
นอ้ย 3 (13.6) 7 (31.8) 5 (22.7) 2  (9.1)  5 (22.7) 22 (100.0) 
ปานกลาง 33 (27.3) 22 (18.2) 19 (15.7) 22 (18.2) 25 (20.7) 121 (100.0) 
มาก 53 (30.3) 26 (14.9) 33 (18.9) 30 (17.1) 33 (18.9) 175 (100.0) 
มากที�สุด 20 (24.4) 14 (17.1) 9 (11.0) 17 (20.7) 22 (26.8) 82 (100.0) 

 
จากตารางที� 81 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัปัจจยัดงักล่าวในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค พบวา่ ปัจจยัดงักล่าวเป็นแรงจูงใจดา้นเหตุผลของผูบ้ริโภค ในการตดัสินใจกด

ปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในระดบัมากที�สุด ส่วนใหญ่จะเป็นแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดยอ่มประเภทบริการดา้นความบนัเทิง และการท่องเที�ยว จาํนวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8 รองลงมาคือ เสื2อผา้ เครื�องแต่งกายแฟชั�น จาํนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 24.4, 
เครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเลก็ทรอนิกส์ จาํนวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 20.7, สุขภาพ และความงาม จาํนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 17.1 และอาหาร และเครื�องดื�ม จาํนวน 9 คน คิดเป็นร้อย
ละ 11.0 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 82 แสดงการวิเคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัสินคา้และบริการมีคุณสมบตัิ และประสิทธิภาพตรงตามความตอ้งการ ที�เป็นแรงจูงใจดา้นเหตุผลของ
ผูบ้ริโภค ในการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 

 

 
สินคา้และบริการ 

มีคุณสมบตัิ และประสิทธิภาพ
ตรงตามความตอ้งการ 

แรงจูงใจดา้นเหตุผลของผูบ้ริโภค ในการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค 
ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จาํแนกตามประเภทของสินคา้และบริการ 

เสื2อผา้ เครื�องแต่ง
กายแฟชั�น 

สุขภาพ และความงาม 
อาหาร และ
เครื�องดื�ม 

เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

บริการดา้นความบนัเทิง 
และการท่องเที�ยว 

รวม 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
นอ้ยที�สุด 1 (50.0)    1 (50.0)      2 (100.0) 
นอ้ย 1 (33.3) 1 (33.3)      1 (33.3) 3 (100.0) 
ปานกลาง 22 (33.8) 8 (12.3) 11 (16.9) 9 (13.8) 15 (23.1) 65 (100.0) 
มาก 40 (27.2) 25 (17.0) 27 (18.4) 23 (15.6) 32 (21.8) 147 (100.0) 
มากที�สุด 45 (24.6) 35 (19.1) 27 (14.8) 39 (21.3) 37 (20.2) 183 (100.0) 

 
จากตารางที� 82 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัปัจจยัดงักล่าวในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค พบวา่ ปัจจยัดงักล่าวเป็นแรงจูงใจดา้นเหตุผลของผูบ้ริโภค ในการตดัสินใจกดปุ่ม 

“ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในระดบัมากที�สุด ส่วนใหญ่จะเป็นแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ยอ่มประเภทเสื2อผา้ เครื�องแต่งกายแฟชั�น จาํนวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 24.6 รองลงมาคือ เครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ จาํนวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3, บริการดา้นความ
บนัเทิง และการท่องเที�ยว จาํนวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 20.2, สุขภาพ และความงาม จาํนวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 19.1 และอาหาร และเครื�องดื�ม จาํนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 
ตามลาํดบั 
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ตารางที� 83 แสดงการวิเคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัการได้รับของแจกฟรี ที�เป็นแรงจูงใจด้านเหตุผลของผูบ้ริโภค ในการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ให้
เครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 

 

 
การไดร้ับของแจกฟรี 

แรงจูงใจดา้นเหตุผลของผูบ้ริโภค ในการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค 
ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จาํแนกตามประเภทของสินคา้และบริการ 

เสื2อผา้ เครื�องแต่ง
กายแฟชั�น 

สุขภาพ และความงาม 
อาหาร และ
เครื�องดื�ม 

เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

บริการดา้นความบนัเทิง 
และการท่องเที�ยว 

รวม 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
นอ้ยที�สุด 2 (18.2)  3 (27.3) 1 (9.1)  2 (18.2) 3 (27.3) 11 (100.0) 
นอ้ย 12 (20.0) 18 (30.0) 9 (15.0)  11 (18.3)  10 (16.7) 60 (100.0) 
ปานกลาง 46 (28.4) 25 (15.4) 29 (17.9) 28 (17.3) 34 (21.0) 162 (100.0) 
มาก 29 (27.4) 17 (16.0) 19 (17.9) 15 (14.2) 26 (24.5) 106 (100.0) 
มากที�สุด 20 (32.8) 6 (9.8) 8 (13.1) 15 (24.6) 12 (19.7) 61 (100.0) 

 
จากตารางที� 83 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัปัจจยัดงักล่าวในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค พบวา่ ปัจจยัดงักล่าวเป็นแรงจูงใจดา้นเหตุผลของผูบ้ริโภค ในการตดัสินใจกด

ปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในระดบัมากที�สุด ส่วนใหญ่จะเป็นแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดยอ่มประเภทเสื2อผา้ เครื�องแต่งกายแฟชั�น จาํนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 รองลงมาคือ เครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ จาํนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 24.6, บริการดา้น
ความบนัเทิง และการท่องเที�ยว จาํนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 19.7, อาหาร และเครื�องดื�ม จาํนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 13.1 และสุขภาพ และความงาม จาํนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 
9.8 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 84 แสดงการวิเคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัการการไดร้ับขอ้มูลข่าวสารอปัเดตเกี�ยวกบัสินคา้และบริการ ที�เป็นแรงจูงใจดา้นเหตุผลของผูบ้ริโภค ใน
การตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม  

 

 
การไดร้ับขอ้มูลข่าวสาร 

อปัเดตเกี�ยวกบัสินคา้และ
บริการ 

แรงจูงใจดา้นเหตุผลของผูบ้ริโภค ในการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค 
ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จาํแนกตามประเภทของสินคา้และบริการ 

เสื2อผา้ เครื�องแต่ง
กายแฟชั�น 

สุขภาพ และความงาม 
อาหาร และ
เครื�องดื�ม 

เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

บริการดา้นความบนัเทิง 
และการท่องเที�ยว 

รวม 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
นอ้ยที�สุด              (100.0) 
นอ้ย 7 (43.8) 2 (12.5) 2 (12.5)  3 (18.8)  2 (12.5) 16 (100.0) 
ปานกลาง 22 (26.2) 19 (22.6) 20 (23.8) 5 (6.0) 18 (21.4) 84 (100.0) 
มาก 52 (29.2) 28 (15.7) 28 (15.7) 30 (16.9) 40 (22.5) 178 (100.0) 
มากที�สุด 28 (23.0) 20 (16.4) 16 (13.1) 33 (27.0) 25 (20.5) 122 (100.0) 

 
จากตารางที� 84 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัปัจจยัดงักล่าวในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค พบวา่ ปัจจยัดงักล่าวเป็นแรงจูงใจดา้นเหตุผลของผูบ้ริโภค ในการตดัสินใจกดปุ่ม 

“ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในระดบัมากที�สุด ส่วนใหญ่จะเป็นแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ยอ่มประเภทเครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ จาํนวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 27.0 รองลงมาคือ เสื2อผา้ เครื�องแต่งกายแฟชั�น จาํนวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0, บริการดา้นความ
บนัเทิง และการท่องเที�ยว จาํนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5, สุขภาพ และความงาม จาํนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 16.4 และอาหาร และเครื�องดื�ม จาํนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 13.1 
ตามลาํดบั 
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ตารางที� 85 แสดงการวิเคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัขอ้มูลมีความที�น่าเชื�อถือ สามารถนาํมาใชใ้นการตดัสินใจเลือกซื2อสินคา้และบริการได ้ที�เป็นแรงจูงใจ
ดา้นเหตุผลของผูบ้ริโภค ในการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 

 
 

 ขอ้มูลมีความที�น่าเชื�อถือ 
สามารถนาํมาใชใ้นการ

ตดัสินใจเลือกซื2อสินคา้และ
บริการได ้

แรงจูงใจดา้นเหตุผลของผูบ้ริโภค ในการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค 
ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จาํแนกตามประเภทของสินคา้และบริการ 

เสื2อผา้ เครื�องแต่ง
กายแฟชั�น 

สุขภาพ และความงาม 
อาหาร และ
เครื�องดื�ม 

เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

บริการดา้นความบนัเทิง 
และการท่องเที�ยว 

รวม 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
นอ้ยที�สุด 1 (33.3)    1 (33.3)    1 (33.3) 3 (100.0) 
นอ้ย 4 (25.0) 3 (18.8) 3 (18.8) 6  (37.5)    16 (100.0) 
ปานกลาง 35 (26.5) 28 (21.2) 22 (16.7) 20 (15.2) 27 (20.5) 132 (100.0) 
มาก 46 (27.7) 26 (15.7) 30 (18.1) 23 (13.9) 41 (24.7) 166 (100.0) 
มากที�สุด 23 (27.7) 12 (14.5) 10 (12.0) 22 (26.5) 16 (19.3) 83 (100.0) 

 
จากตารางที� 85 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัปัจจยัดงักล่าวในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค พบวา่ ปัจจยัดงักล่าวเป็นแรงจูงใจดา้นเหตุผลของผูบ้ริโภค ในการตดัสินใจกดปุ่ม 

“ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในระดบัมากที�สุด ส่วนใหญ่จะเป็นแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาด
ยอ่มประเภทเสื2อผา้ เครื�องแต่งกายแฟชั�น จาํนวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 27.7 รองลงมาคือ เครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ จาํนวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5, บริการดา้นความ
บนัเทิง และการท่องเที�ยว จาํนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 19.3, สุขภาพ และความงาม จาํนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 14.5 และอาหาร และเครื�องดื�ม จาํนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 
ตามลาํดบั 
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ตารางที� 86 แสดงการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัความสะดวกในการหาขอ้มูล และการสั�งซื2อสินคา้และบริการ ที�เป็นแรงจูงใจดา้นเหตุผลของผูบ้ริโภค ใน
การตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 

 

 
 ความสะดวกในการหาขอ้มูล 

และการสั�งซื2อสินคา้และ
บริการ 

แรงจูงใจดา้นเหตุผลของผูบ้ริโภค ในการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค 
ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จาํแนกตามประเภทของสินคา้และบริการ 

เสื2อผา้ เครื�องแต่ง
กายแฟชั�น 

สุขภาพ และความงาม 
อาหาร และ
เครื�องดื�ม 

เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

บริการดา้นความบนัเทิง 
และการท่องเที�ยว 

รวม 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
นอ้ยที�สุด      1 (100.0)      1 (100.0) 
นอ้ย 8 (38.1) 5 (23.8) 3 (14.3)  3 (14.3)  2 (9.5) 21 (100.0) 
ปานกลาง 31 (24.6) 24 (19.0) 17 (13.5) 18 (14.3) 36 (28.6) 126 (100.0) 
มาก 40 (24.8) 28 (17.4) 34 (21.1) 25 (15.5) 34 (21.1) 161 (100.0) 
มากที�สุด 30 (33.0) 12 (13.2) 11 (12.1) 25 (27.5) 13 (14.3) 91 (100.0) 

 
จากตารางที� 86 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัปัจจยัดงักล่าวในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค พบวา่ ปัจจยัดงักล่าวเป็นแรงจูงใจดา้นเหตุผลของผูบ้ริโภค ในการตดัสินใจกด

ปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในระดบัมากที�สุด ส่วนใหญ่จะเป็นแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดยอ่มประเภทเสื2อผา้ เครื�องแต่งกายแฟชั�น จาํนวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 รองลงมาคือ เครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ จาํนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5, บริการดา้น
ความบนัเทิง และการท่องเที�ยว จาํนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 14.3, สุขภาพ และความงาม จาํนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 13.2 และอาหาร และเครื�องดื�ม จาํนวน 11 คน คิดเป็นร้อย
ละ 12.1 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 87 แสดงการวิเคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัการเขา้ไปกดปุ่ม “ถูกใจ” เป็นคนแรก เพื�อแสดงถึงความเป็นที�หนึ� ง เป็นผูน้าํไม่ตามใคร ที�เป็นแรงจูงใจ
ดา้นอารมณ์ของผูบ้ริโภค ในการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 

 

 
การเขา้ไปกดปุ่ม “ถูกใจ” เป็น
คนแรก เพื�อแสดงถึงความเป็น

ที�หนึ�ง เป็นผูน้าํไม่ตามใคร 

แรงจูงใจดา้นอารมณ์ของผูบ้ริโภค ในการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค 
ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จาํแนกตามประเภทของสินคา้และบริการ 

เสื2อผา้ เครื�องแต่ง
กายแฟชั�น 

สุขภาพ และความงาม 
อาหาร และ
เครื�องดื�ม 

เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

บริการดา้นความบนัเทิง 
และการท่องเที�ยว 

รวม 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
นอ้ยที�สุด   1  (16.7)   3  (50.0) 2 (33.3) 6 (100.0) 
นอ้ย 10 (23.3) 8 (18.6) 6 (14.0)  12 (27.9)  7 (16.3) 43 (100.0) 
ปานกลาง 43 (26.4) 23 (14.1) 34 (20.9) 27 (16.6) 36 (22.1) 163 (100.0) 
มาก 47 (35.1) 25 (18.7) 19 (14.2) 17 (12.7) 26 (19.4) 134 (100.0) 
มากที�สุด 9 (16.7) 12 (22.2) 7 (13.0) 12 (22.2) 14 (25.9) 54 (100.0) 

 
จากตารางที� 87 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัปัจจยัดงักล่าวในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค พบวา่ ปัจจยัดงักล่าวเป็นแรงจูงใจดา้นอารมณ์ของผูบ้ริโภค ในการตดัสินใจกด

ปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในระดบัมากที�สุด ส่วนใหญ่จะเป็นแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดยอ่มประเภทบริการดา้นความบนัเทิง และการท่องเที�ยว จาํนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 25.9 รองลงมาคือ เครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเลก็ทรอนิกส์ จาํนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 22.2, 
สุขภาพ และความงาม จาํนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 22.2, เสื2อผา้ เครื�องแต่งกายแฟชั�น จาํนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 16.7 และอาหาร และเครื�องดื�ม จาํนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 
ตามลาํดบั 
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ตารางที� 88 แสดงการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัเห็นเพื�อนเขา้ไปกดปุ่ม “ถูกใจ” จึงไปกดตาม ที�เป็นแรงจูงใจดา้นอารมณ์ของผูบ้ริโภค ในการตดัสินใจกด
ปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 

 

 
เห็นเพื�อนเขา้ไปกดปุ่ม 
“ถูกใจ” จึงไปกดตาม 

แรงจูงใจดา้นอารมณ์ของผูบ้ริโภค ในการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค 
ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จาํแนกตามประเภทของสินคา้และบริการ 

เสื2อผา้ เครื�องแต่ง
กายแฟชั�น 

สุขภาพ และความงาม 
อาหาร และ
เครื�องดื�ม 

เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

บริการดา้นความบนัเทิง 
และการท่องเที�ยว 

รวม 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
นอ้ยที�สุด      1 (14.3) 4  (57.1) 2 (28.6) 7 (100.0) 
นอ้ย 11 (39.3) 1 (3.6) 4 (14.3)  6 (21.4)  6 (21.4) 28 (100.0) 
ปานกลาง 38 (29.5) 21 (16.3) 18 (14.0) 28 (21.7) 24 (18.6) 129 (100.0) 
มาก 40 (26.8) 33 (22.1) 24 (16.1) 12 (8.1) 40 (26.8) 149 (100.0) 
มากที�สุด 20 (23.0) 14 (16.1) 19 (21.8) 21 (24.1) 13 (14.9) 87 (100.0) 

 
จากตารางที� 88 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัปัจจยัดงักล่าวในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค พบวา่ ปัจจยัดงักล่าวเป็นแรงจูงใจดา้นอารมณ์ของผูบ้ริโภค ในการตดัสินใจกด

ปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในระดบัมากที�สุด ส่วนใหญ่จะเป็นแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดยอ่มประเภทเครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเลก็ทรอนิกส์ จาํนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 24.1 รองลงมาคือ เสื2อผา้ เครื�องแต่งกายแฟชั�น จาํนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0, อาหาร และ
เครื�องดื�ม จาํนวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8, สุขภาพ และความงาม จาํนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 16.1 และบริการดา้นความบนัเทิง และการท่องเที�ยว จาํนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 
14.9 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 89 แสดงการวิเคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัเมื�อกดปุ่ม “ถูกใจ” แลว้ กลุ่มเพื�อน และกลุ่มสังคมจะให้การยอมรับ ที�เป็นแรงจูงใจดา้นอารมณ์ของ
ผูบ้ริโภค ในการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 

 

 
เมื�อกดปุ่ม “ถูกใจ” แลว้ กลุ่ม
เพื�อน และกลุ่มสงัคมจะให้

การยอมรับ 

แรงจูงใจดา้นอารมณ์ของผูบ้ริโภค ในการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค 
ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จาํแนกตามประเภทของสินคา้และบริการ 

เสื2อผา้ เครื�องแต่ง
กายแฟชั�น 

สุขภาพ และความงาม 
อาหาร และ
เครื�องดื�ม 

เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

บริการดา้นความบนัเทิง 
และการท่องเที�ยว 

รวม 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
นอ้ยที�สุด 2 (15.4) 1  (7.7)   5  (38.5) 5 (38.5) 13 (100.0) 
นอ้ย 9 (26.5) 1 (2.9) 10 (29.4)  6 (17.6)  8 (23.5) 34 (100.0) 
ปานกลาง 47 (33.3) 25 (17.7) 22 (15.6) 21 (14.9) 26 (18.4) 141 (100.0) 
มาก 35 (21.7) 33 (20.5) 29 (18.0) 28 (17.4) 36 (22.4) 161 (100.0) 
มากที�สุด 16 (31.4) 9 (17.6) 5 (9.8) 11 (21.6) 10 (19.6) 51 (100.0) 

 
จากตารางที� 89 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัปัจจยัดงักล่าวในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค พบวา่ ปัจจยัดงักล่าวเป็นแรงจูงใจดา้นอารมณ์ของผูบ้ริโภค ในการตดัสินใจกด

ปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในระดบัมากที�สุด ส่วนใหญ่จะเป็นแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดยอ่มประเภทเสื2อผา้ เครื�องแต่งกายแฟชั�น จาํนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 31.4 รองลงมาคือ เครื�องใชไ้ฟฟ้า และอิเล็กทรอนิกส์ จาํนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 21.6, บริการดา้น
ความบนัเทิง และการท่องเที�ยว จาํนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 19.6, สุขภาพ และความงาม จาํนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 17.6 และอาหาร และเครื�องดื�ม จาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 
9.8 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 90 แสดงการวิเคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัตอ้งการทาํความรู้จกั หรือสร้างความสัมพนัธ์กบัองคก์ร หรือแบรนด์สินคา้และบริการ ที�เป็นแรงจูงใจ
ดา้นอารมณ์ของผูบ้ริโภค ในการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 

 
 

ตอ้งการทาํความรู้จกั หรือ
สร้างความสมัพนัธ์กบัองคก์ร 

หรือ 
แบรนดส์ินคา้และบริการ 

แรงจูงใจดา้นอารมณ์ของผูบ้ริโภค ในการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค 
ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จาํแนกตามประเภทของสินคา้และบริการ 

เสื2อผา้ เครื�องแต่ง
กายแฟชั�น 

สุขภาพ และความงาม 
อาหาร และ
เครื�องดื�ม 

เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

บริการดา้นความบนัเทิง 
และการท่องเที�ยว 

รวม 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
นอ้ยที�สุด        1  (33.3) 2 (66.7) 3 (100.0) 
นอ้ย 5 (23.8) 4 (19.0) 4 (19.0)  2 (9.5)  6 (28.6) 21 (100.0) 
ปานกลาง 42 (33.6) 17 (13.6) 15 (12.0) 24 (19.2) 27 (21.6) 125 (100.0) 
มาก 43 (24.4) 31 (17.6) 34 (19.3) 31 (17.6) 37 (21.0) 176 (100.0) 
มากที�สุด 19 (25.3) 17 (22.7) 13 (17.3) 13 (17.3) 13 (17.3) 75 (100.0) 

 
จากตารางที� 90 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัปัจจยัดงักล่าวในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค พบวา่ ปัจจยัดงักล่าวเป็นแรงจูงใจดา้นอารมณ์ของผูบ้ริโภค ในการตดัสินใจกด

ปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในระดบัมากที�สุด ส่วนใหญ่จะเป็นแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดยอ่มประเภทเสื2อผา้ เครื�องแต่งกายแฟชั�น จาํนวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 25.3 รองลงมาคือ สุขภาพ และความงาม จาํนวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 22.7, เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ จาํนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3, อาหาร และเครื�องดื�ม จาํนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3 และบริการดา้นความบนัเทิง และการท่องเที�ยว จาํนวน 13 คน คิดเป็น
ร้อยละ 17.3 ตามลาํดบั 
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ตารางที� 91 แสดงการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัตอ้งการแสดงออกวา่ ตนเป็นแฟน ใหก้ารสนบัสนุนองคก์ร หรือแบรนด์สินคา้และบริการ ที�เป็นแรงจูงใจ
ดา้นอารมณ์ของผูบ้ริโภค ในการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุค๊ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม 

 

 
ตอ้งการแสดงออกวา่ ตนเป็น
แฟน ใหก้ารสนบัสนุนองคก์ร 
หรือแบรนดส์ินคา้และบริการ 

แรงจูงใจดา้นอารมณ์ของผูบ้ริโภค ในการตดัสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค 
ของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่ม จาํแนกตามประเภทของสินคา้และบริการ 

เสื2อผา้ เครื�องแต่ง
กายแฟชั�น 

สุขภาพ และความงาม 
อาหาร และ
เครื�องดื�ม 

เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ 

บริการดา้นความบนัเทิง 
และการท่องเที�ยว 

รวม 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 
นอ้ยที�สุด      2 (33.3) 2  (33.3) 2 (33.3) 6 (100.0) 
นอ้ย 4 (23.5) 3 (17.6) 2 (11.8)  3 (17.6)  5 (29.4) 17 (100.0) 
ปานกลาง 39 (36.1) 16 (14.8) 16 (14.8) 17 (15.7) 20 (18.5) 108 (100.0) 
มาก 39 (26.4) 30 (20.3) 17 (11.5) 24 (16.2) 38 (25.7) 148 (100.0) 
มากที�สุด 27 (22.3) 20 (16.5) 29 (24.0) 25 (20.7) 20 (16.5) 121 (100.0) 

 
จากตารางที� 91 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลความถี�เกี�ยวกบัปัจจยัดงักล่าวในแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค พบวา่ ปัจจยัดงักล่าวเป็นแรงจูงใจดา้นอารมณ์ของผูบ้ริโภค ในการตดัสินใจกด

ปุ่ม “ถูกใจ” ใหเ้ครื�องมือสื�อสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวสิาหกิจขนาดกลางและขนาดยอ่มในระดบัมากที�สุด ส่วนใหญ่จะเป็นแฟนเพจบนเฟซบุ๊คของวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดยอ่มประเภทอาหาร และเครื�องดื�ม จาํนวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 24.0 รองลงมาคือ เสื2อผา้ เครื�องแต่งกายแฟชั�น จาํนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3, เครื�องใชไ้ฟฟ้า และ
อิเลก็ทรอนิกส์ จาํนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 20.7, สุขภาพ และความงาม จาํนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 และบริการดา้นความบนัเทิง และการท่องเที�ยว จาํนวน 20 คน คิดเป็น
ร้อยละ 16.5 ตามลาํดบั 

 

 

 

 

 

 

 

 



ประวตัผิู้เขยีน 

 

 นายวฒนพงษ ์ นิ�มสุวรรณ เกิดวนัที� 19 มกราคม พ.ศ. 2530 สาํเร็จการศึกษาระดบัปริญญา

ตรี สาขาวิชาเทคโนโลยีสารสนเทศ (นิเทศศาสตร์) สํานกัวิชาเทคโนโลยีสังคม มหาวิทยาลยัเทค

โนโลนีสุรนารี เมื�อปี พ.ศ. 2551 ในปี พ.ศ. 2552 ได้เข้าศึกษาต่อระดับปริญญาโท สาขาวิชา

เทคโนโลยีสารสนเทศ (สื� อดิจิทัล) สํานักวิชาเทคโนโลยีสังคม มหาวิทยาลัยเทคโนโลย ี

สุรนารี  

 

 

 

 

 

 

 

 




