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บทคดัย่อภาษาไทย  

อรรถชัย วรจรัสรังสี : ประเภทเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้าแและความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภค. (TYPE OF MARKETING CONTENT ON FACEBOOK FANPAGE 
AND CONSUMERS' BUYING INTENTION) อ.ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก: ผศ. ดร. 
พนม คลี่ฉายา, 130 หน้า. 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัย 2 ขั้นตอน ประกอบด้วย การวิเคราะห์เนื้อหาเฟซบุ๊กแฟน
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1. ผลการวิเคราห์เนื้อหาแฟนเพจพบว่า ประเภทเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ
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และวิธีการน าเสนอเนื้อหาการตลาดสามารถแบ่งได้ 4 ประเภท เรียงล าดับดังนี้ 1.)รูปภาพ 2.)
วิดีโอ และ 3.)ลิงค์ และ 4.)ข้อความ 
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น าเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจตราสินค้าอยู่ในระดับปานกลาง 

3. ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าความพึงพอใจในเนื้อหาโดยรวมทุกประเภทมี
ความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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This research employs mixed methodology. The first one is content 
analysis and the other one is survey research. The objectives are to explain types 
of marketing content in facebook fanpages and to explain the correlation between 
the satisfaction on types of facebook fanpages' marketing content and consumers’ 
buying intention. Data were gathered during August, 1 to October, 31 in 2013 by 
recording and analyzing marketing content consisting of 656 posts in facebook 
fanpage of three selected brand which are GTH, McDonald’s Thai and Pepsithai. 
Then the result from this content analysis are used to create questionnaire for 
collecting data from 402 samples aged between 18 – 35 year olds who are member 
of these three facebook fanpage.  

The results of this research are as follows 

1.From the content analysis shows that there are 4 types of facebook 
fanpages' marketing content, which are 1) marketing information, 2) content that 
urging consumers’ buying, 3) online event and 4) sales promotion activities, 
respectively. In addition, there are 4 presentation tactics of facebook fanpages' 
marketing content, which are 1) photo, 2) video,    3) link and 4) text. 

2. According to the survey research, it shows that satisfaction on types of 
facebook fanpages' marketing content are at high level. The satisfaction on 
presentation tactic of content and buying intention are at moderate level. 

3. The hypothesis testing indicates that satisfaction on facebook fanpages' 
marketing content statistically significant and positively correlate with consumers’ 
buying intention at .05 level. 
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บทที่ 1 

บทน า 

 

ที่มาและความส าคัญของปัญหา 

 

การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) เป็น
เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถช่วยให้นักการตลาดสามารถสื่อสารกับผู้บริโภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ด้วยการน าเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดต่างๆมาผสมผสานใช้งานร่วมกัน ซึ่งการใช้
เครื่องมือของการสื่อสารแต่ละชนิดจะขึ้นอยู่กับสถานการณ์ (Duncan 2005) เครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดที่ได้น ามาใช้ได้แก่ การประชาสัมพันธ์ (Public relations) การโฆษณา (Advertising)  การ
ส่งเสริมการขาย (Sales promotion) การตลาดทางตรง (Direct marketing) การสื่อสารการตลาด
ออนไลน์ (Internet marketing) การตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) และการใช้พนักงานขาย 
(Personal selling) (Blakeman 2007) อย่างไรก็ตามพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบันมีการ
เปลี่ยนแปลงไป เนื่องจากระบบอินเทอร์เน็ตได้เข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในวิถีชีวิตของผู้บริโภค และ
กลายเป็นช่องทางการสื่อสารที่อยู่ใกล้ตัวผู้บริโภคมากขึ้น ดังเห็นได้จากการส ารวจจ านวนผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตทั่วโลกในเดือนมิถุนายน พ.ศ.2555 ของ Internet world stats (Internetworldstats 
2012) พบว่ าจากประชากรทั่ ว โ ลกที่ มี จ านวน  7 ,017,746,922 คน มี ผู้ ที่ ใ ช้ อิน เทอร์ เน็ ต 
2,405,518,376 คน คิดเป็นร้อยละ 34.3 ซึ่งเติบโตขึ้นจากผลส ารวจในเดือนธันวาคม พ.ศ.2543 มาก
ขึ้นถึงร้อยละ 566.4   นอกจากนี้การส ารวจยังพบว่าทวีปเอเชียเป็นทวีปที่มีประชากรที่ใช้อินเทอร์เน็ต
มากที่สุดถึง 1,076,681,059 คน คิดเป็นร้อยละ 44.8 ของประชากรทั่วโลก รองลงมาได้แก่ ทวีปยุโรป
ที่มีจ านวน 518,512,109 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 ทวีปอเมริกาเหนือที่มีจ านวน 273,785,413 คน 
คิดเป็นร้อยละ 11.4  ทวีปอเมริกาใต้หรือลาตินอเมริกามีจ านวน 254 ,915,745 คน คิดเป็นร้อยละ 
10.6 ตามล าดับ รายละเอียดตามภาพที่ 1.1 
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 ภาพที่ 1. 1 จ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทั่วโลกในปี พ.ศ. 2555 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Internet World Stats. (2555, 30, มิถุนายน). Retrieved July 28, 2013, from 
http://www.internetworldstats.com/stats.htm 

 

 ในประเทศไทยมีประชากรที่ใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องเช่นกัน โดยทางศูนย์
เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ (NECTEC) (ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และ
คอมพิวเตอร์แห่งชาติ 2552) ได้ท าการส ารวจพบว่าในพ.ศ.2551 ประเทศไทยมีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต
ประมาณ 16,100,000 คน และในพ.ศ.2552 มีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้นเป็น 18,300,000 คน ซึ่ง
เพ่ิมข้ึนถึง 2,200,000 คน ตามภาพที่ 1.2 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.internetworldstats.com/stats.htm


 3 

ภาพที่ 1. 2 จ านวนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยปี พ.ศ. 2534 – 2552 

 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ศูนย์เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ. (2552). จ ำนวนผู้ใช้งำนอินเทอร์เน็ตใน

ประเทศไทย. วันที่เข้าถึงข้อมูล 26 ตุลาคม 2555, แหล่งที่มา
http://internet.nectec.or.th/webstats/internetuser.iir?Sec=internetuser 
 
นอกจากนี้ทาง Internet world stats (Internetworldstats 2012) ได้ท าการส ารวจพบว่า

เมื่อเดือนมิถุนายน พ.ศ.2555 ประเทศไทยได้มีประชากรที่ใช้อินเทอร์เน็ตประมาณ 20,100,000 คน 
จากสถิติที่กล่าวมาแสดงให้เห็นได้ว่าประเทศไทยมีประชากรที่ใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ิมมากขึ้นทุกปี และยัง
เพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง ตามตารางท่ี 1.1 

 
ตารางที่ 1. 1 จ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในเอเชียในปี พ.ศ. 2555 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Internet World Stats. (2555, 30, มิถุนายน). วันที่เข้าถึงข้อมูล 28 กรกฎาคม 2556, 

แหล่งที่มา http://www.internetworldstats.com/stats3.htm#asia 

http://www.internetworldstats.com/stats3.htm#asia
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ZocialInc (2556) ได้พบว่ามีคนไทยที่ใช้อินเทอร์เน็ตและใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 
network) ประมาณ 18,000,000 คน และคนไทยที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์สร้างบัญชีเครือข่าย
สังคมออนไลน์ (Social network account) ไว้ประมาณ 21,000,000 บัญชีด้วยกัน โดยสามารถแบ่ง
ได้เป็น เฟซบุ๊กร้อยละ 85 ทวิตเตอร์ร้อยละ 10 และอินสตาแกรมร้อยละ 5 จากข้อมูลที่กล่าวมาเห็น
ได้ว่าคนไทยได้ใช้บริการของเฟซบุ๊กมากกว่าสังคมออนไลน์ประเภทอ่ืนๆ รายละเอียดตามภาพที่ 1.3 
 

ภาพที่ 1. 3 จ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตและบัญชีเครือข่ายสังคมออนไลน์ในประเทศไทยในปี พ.ศ. 
2556 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ZocialInc. (2556, 29, เมษายน). วันที่เข้าถึงข้อมูล 28 กรกฎาคม 2556, แหล่งที่มา 

http://blog.zocialinc.com/เผยข้อมูลเด็ดบนโลก-social-network-ขอ/ 
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นอกจากคนไทยจะใช้สื่อสังคมออนไลน์มากข้ึนแล้ว ยังพบแนวโน้มที่ส าคัญอีกประการหนึ่ง
คือ ผู้ใช้นิยมเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตผ่านโทรศัพท์มือถือและอุปกรณ์เคลื่อนที่ต่างๆ จากการส ารวจของ 
ZocialInc (2556) มีผู้ใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือและอุปกรณ์เคลื่อนที่ถึง
ร้อยละ 64 มากกว่าการเข้าใช้บริการผ่านทางเครื่องคอมพิวเตอร์ที่มีเพียงร้อยละ 36 ตามภาพที่ 1.4 

 

ภาพที่ 1. 4 จ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตผ่านทางคอมพิวเตอร์ โทรศัพท์และอุปกรณ์เคลื่อนที่ใน
ประเทศไทยปี พ.ศ. 2556 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ZocialInc. (2556, 29, เมษายน). วันที่เข้าถึงข้อมูล 28 กรกฎาคม 2556, แหล่งที่มา 

http://blog.zocialinc.com/เผยข้อมูลเด็ดบนโลก-social-network-ขอ/ 
 

จากการที่โทรศัพท์มือถือและอุปกรณ์เคลื่อนที่ได้กลายเป็นช่องทางใหม่ที่สามารถเข้าถึง
เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) อย่างเฟซบุ๊ก (Facebook) ได้อย่างง่ายดายและบ่อยมาก
ยิ่งขึ้น เพราะโทรศัพท์และอุปกรณ์เคลื่อนที่จะมีขนาดเล็กและสามารถที่จะอยู่ในกระเป๋าได้ตลอดเวลา 
ท าให้สามารถส่งข้อความ แบ่งปันรูปภาพ และแสดงความคิดเห็นต่างๆ ผ่านทางเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ได้ (Moeller 2012) ส่งผลให้นักการตลาดต้องปรับตัวในการเลือกใช้ช่องทางการสื่อสารให้
เข้าถึงผู้บริโภคได้มากขึ้น หนึ่งในช่องทางที่นักการตลาดใช้เพ่ือเข้าถึงผู้บริโภคในยุคนี้ คือ เฟซบุ๊ก 
(Facebook) และปัจจุบันเฟซบุ๊กมีช่องทางที่เหมาะส าหรับภาคธุรกิจเป็นอย่างมากนั่นก็ คือ เฟซบุ๊ก
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แฟนเพจ (Facebook Fan Page) เป็นหน้าเว็บไซต์ที่ให้ผู้ใช้บริการหรือนักการตลาดสามารถสร้าง
ขึ้นมาได้โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย เพ่ือใช้ในการน าเสนอและส่งข้อมูลต่างๆไปยังกลุ่มเพ่ือน และบุคคลอ่ืนๆ
ที่มีความสนใจในเรื่องที่ได้น าเสนอออกไป (Tylor, Lewin et al. 2011) เฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นช่องทาง
ที่สามารถใช้สื่อสารเนื้อหาทางธุรกิจได้ โดยการสร้างเนื้อหาในรูปแบบต่างๆ และท าการสื่อสารผ่าน
ทางเฟซบุ๊คแฟนเพจ ผู้บริโภคสามารถเข้าชมเฟซบุ๊กแฟนเพจของธุรกิจได้โดยไม่จ าเป็นจะต้องเป็น
สมาชิกของเฟซบุ๊ก ท าให้สามารถเข้าถึงข้อมูลของสินค้าหรือบริการที่ต้องการเผยแพร่ได้อย่างง่ายดาย 
นอกจากนี้ในแฟนเพจยังสามารถที่จะใส่ลิงค์ (Link) ของเว็บไซต์ธุรกิจหรือบริษัทได้ ซึ่งเป็นการเพ่ิม
โอกาสที่ผู้เข้ามาชมในเฟซบุ๊กแฟนเพจเข้าชมเว็บไซต์มากข้ึนอีกด้วย และยังเป็นการช่วยท าให้เว็บไซต์
ไปอยู่ในต าแน่งที่ดีที่สุดจากการค้นหาข้อมูลผ่านทางเว็บเสริชเอ็นจิน (Search engine) เช่น google 
ได้อีกด้วย และยังเป็นการสร้างการรวมกลุ่มของผู้บริโภคได้โดยง่าย ทั้งนี้เพราะบริษัทสามารถที่จะท า
การบูรณาการเนื้อหาทางการตลาดไม่ว่าจะเป็น การโพสต์ข้อความ รูปภาพ ไฟล์วิดีโอ เพ่ือส่งไปใน
ผู้บริโภคที่อยู่ในแฟนเพจได้โดยตรง สามารถพูดคุยกับผู้บริโภค ถามความคิดเห็น และความพึงพอใจ 
ที่จะสามารถช่วยให้เราน าไปพัฒนาสินค้าได้อีกด้วย ตามตัวอย่างแฟนเพจของแมคโดนัลด์ในภาพที่ 
1.5  

นอกจากการเผยแพร่ข้อมูลไปยังผู้บริโภคโดยตรงแล้วเฟซบุ๊กแฟนเพจยังก่อให้เกิดการพูดคุย
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับผู้บริโภค ช่วยเสริมสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคให้แข็งแกร่งยิ่งขึ้น และ
พัฒนาไปสู่ความภักดีต่อตราสินค้าได้ เฟซบุ๊กแฟนเพจยังมีเครื่องมือที่ส าคัญอีกประการหนึ่งที่ใช้ใน
การวัดผลได้อย่างแม่นย าคือ เพจอินไซต์ (Page insights) สามารถสรุปให้ทราบเกี่ยวกับข้อมูลของผู้ที่
เข้ามาชมในเฟซบุ๊กแฟนเพจ เช่น อายุ เพศ ภูมิล าเนา และการโพสต์ข้อความ การกดไลค์ หรือการ
แชร์เรื่องราวต่างๆ ซึ่งจะเอ้ืออ านวยต่อการตลาดแบบเน้นกลุ่มเป้าหมายได้แม่นย ามากยิ่งขึ้น  
(Incquity n.d.) เฟซบุ๊กแฟนเพจจึงกลายเป็นช่องทางในการท าการสื่อสารการตลาดที่ส าคัญอีก
ช่องทางหนึ่งที่นักการตลาดใช้ในเชิงการสื่อสารตราสินค้าไปยังกลุ่มเป้าหมายโดยตรง 
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ภาพที่ 1. 5 รูปการลงข้อความ รูปภาพ วิดีโอ และอ่ืนๆในเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

 

รูปภาพและข้อความ        วิดีโอโฆษณา 

 

 

 

 

 

 

 

การส่งเสริมการขาย (Promotion) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: McDonald’s Thai. (2556, 24, มิถุนายน). วันที่เข้าถึงข้อมูล 28 กรกฎาคม 2556, แหล่งที่มา 
https://www.facebook.com/mcthai 
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 จากการส ารวจข้อมูลเบื้องต้นในเดือนกรกฎาคม พ.ศ.2556 พบว่ามีตราสินค้าที่ใช้เฟซบุ๊ก
แฟนเพจเป็นช่องทางสื่อสารการตลาดจ านวนมาก อาทิเช่น อิชิตัน เป๊ปซี่  แมคโดนัลด์ ดีแทค จีทีเอช
เป็นต้น ซึ่งมีการสร้างเนื้อหาทางการตลาดและท าการสื่อสารกับผู้บริโภคผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจของ
ตนเอง ยกตัวอย่าง เช่น เป๊ปซี่ไทย (Pepsithai) เป็นตราสินค้าหนึ่งที่สื่อสารกับผู้บริโภคผ่านเฟซบุ๊
คแฟนเพจ ซึ่งในเดือนกรกฎาคม พ.ศ.2556 มีผู้เข้ามาติดตามมากถึง 1.6 ล้านคน การสื่อสาร
การตลาดผ่านทางเฟซบุ๊คแฟนเพจของเป๊ปซี่มีการสื่อสารผ่านรูปแบบด้านข่าวประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับ
กิจกรรมต่างๆที่ทางเป๊ปซี่ไทยก าลังจะจัดขึ้น หรือจัดไปแล้วโดยน าเสนอผ่านรูปภาพในสถานะภาพ
ข่าวประชาสัมพันธ์ ตามภาพท่ี 1.6 

 

ภาพที่ 1. 6 แสดงรูปแบบและประเภทของการสื่อสารจากเฟซบุ๊กแฟนเพจ Pepsithai 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Pepsithai. (2556, 1, สิงหาคม). วันที่เข้าถึงข้อมูล 11 สิงหาคม 2556, แหล่งที่มา 
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=10151577454061275&set=a.638245
66274.85150.63619711274&type=1&theater 
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 อีกตราสินค้าหนึ่งที่มีผู้บริโภคเข้ามาติดตามถึง 1.4 ล้านคน  จีทีเอช (GTH) มีการสื่อสารกับ
ผู้บริโภคผ่านทางเฟซบุ๊กแฟนในลักษณะของการประชาสัมพันธ์ผ่านทางรูปภาพเช่นเดียวกับทางเป๊ปซี่ 
แต่เนื้อหาทางการตลาดของจีทีเอชจะน าเสนอเกี่ยวกับละครซีรีย์ที่ออกอากาศ หรือภาพยนตร์ที่ฉาย
ไปแล้วหรือก าลังออกอากาศอยู่ ตามภาพท่ี 1.7 

 
ภาพที่ 1. 7 แสดงรูปแบบและประเภทของการสื่อสารจากเฟซบุ๊กแฟนเพจ GTH 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: GTH. (2555, 2, สิงหาคม). วันที่เข้าถึงข้อมูล 11 สิงหาคม 2556, แหล่งที่มา 
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=10151764939507278&set=a.119811
122277.97327.44495517277&type=1&theater 
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 แมคโดนัลด์ไทย (McDonald’s Thai) ก็เป็นอีกหนึ่งบริษัทที่ได้ท าการสื่อสารกับผู้บริโภคผ่าน
ทางเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยใช้เฟซบุ๊คแฟนเพจ มีผู้บริโภคท่ีเข้ามาติดตามอยู่ 5.8 แสนคน โดยทาง
แมคโดนัลด์ไทยจะได้ท าการสื่อสารการตลาดผ่านทางเฟซบุ๊คแฟนเพจในลักษณะของการส่งเสริมการ
ขายผ่านทางรูปภาพโปสเตอร์ส าเร็จรูป (E-Poster) ซึ่งจะเป็นการส่งเสริมการประเภทสินค้าราคา
พิเศษ  ตามภาพท่ี 1.8 

 

ภาพที่ 1. 8 แสดงรูปแบบและประเภทของการสื่อสารจากเฟซบุ๊กแฟนเพจ McDonald’s Thai 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: McDonald’s Thai. (2556, 6, สิงหาคม) วันที่เข้าถึงข้อมูล 11 สิงหาคม 2556, แหล่งที่มา 
https://www.facebook.com/photo.php?fbid=10151751711067866&set=a.100032
547865.89349.100023357865&type=1&theater 
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 จากตัวอย่างที่ได้กล่าวมาจะเห็นได้ว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นช่องทางการสื่อสารการตลาดเชิง
เนื้อหาที่หลากหลาย ทั้งในด้านประเภทเนื้อหา เช่น ข่าวสารเกี่ยวกับกิจกรรมการตลาด รายละเอียด
ผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมการขาย และยังมีรูปแบบการน าเสนอเนื้อหาที่หลากหลาย เช่น ข้อความ 
รูปภาพ วิดีโอ ฯลฯ จึงถือเป็นลักษณะเฉพาะของช่องทางนี้ที่สามารถบูรณาการเนื้อหาเกี่ยวกับทาง
การตลาดมาไว้ด้วยกันในช่องทางเดียว และน าเสนอในรูปแบบที่หลากหลายรวมกัน  Edelman 
(2010) ที่ได้พบว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปจากแต่ก่อนที่จะถูกจูงใจด้วยโฆษณาต่างๆผ่านทาง
สื่อหลัก แม้จะมีตัวเลือกที่หลากหลาย แต่ผู้บริโภคไม่สามารถที่จะเลือกเปิดรับในสิ่งที่ตนเองชอบได้ 
รูปแบบนี้เรียกว่า The Funnel Metaphor ซึ่งหมายถึงสภาวะที่ผู้บริโภคได้รับข่าวสารจากตราสินค้า
จ านวนมาก และเลือกคัดกรองจนเหลือตราสินค้าท่ีตนชอบมากที่สุด แล้วจึงซื้อ ตามภาพท่ี 1.9 

 

ภาพที่ 1. 9 รูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคแบบ The Funnel Metaphor 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา : Edelman, D. C. (2010). Branding in the digital age: You're spending your money in 
all the wrong places. Harvard Business Review, 88(12) 

 

 นอกจากนี้ Edelman (2010) ยังชี้ให้เห็นอีกว่าผู้บริโภคสามารถที่จะเข้าไปเลือกซื้อสินค้า
ตามความชอบ ความสนใจของตนเองได้ โดยการเปิดรับข้อมูลข่าวสารต่างๆผ่านทางสื่ออินเทอร์เน็ต 
ท าให้ผู้บริโภคสามารถที่จะเพ่ิมหรือลดสินค้าต่างๆที่ตนเองสนใจและไม่สนใจได้ในระหว่างการ
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ตัดสินใจซื้อ แสดงให้เห็นว่าอินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางที่ผู้บริโภคจะได้รับข่าวสารจากตราสินค้าจ านวน
มาก และจะมีการประเมินตราสินค้าเหล่านั้น ซึ่งจากที่กล่าวมาก่อนหน้านี้ว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจเป็น
ช่องทางในการน าเสนอเนื้อหาตราสินค้าที่หลากหลายร่วมกัน สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้เป็นจ านวน
มาก จึงมีน่าสนใจที่จะท าการศึกษาให้เห็นว่าการสื่อสารการตลาดด้วยการน าเสนอเนื้อหาทางการ
ตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจมีผลต่อการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อหรือไม่ อย่างไร งานวิจัยครั้ง
นี้จึงมุ่งศึกษาประเภทและรูปแบบของเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า และความเกี่ยวข้อง
กับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดยมีปัญหาน าวิจัยดังต่อไปนี้ 

 

ปัญหาน าวิจัย 

1. ประเภทเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้าเป็นอย่างไร 
2. การเปิดรับเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้าและความพึงพอใจในเนื้อหาการตลาดของผู้บริโภคเป็น

อย่างไร 
3. ความพึงพอใจในประเภทเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กสินค้าที่มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อ

ของผู้บริโภคหรือไม่ อย่างไร 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ืออธิบายประเภทเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า 
2. เพ่ือส ารวจการเปิดรับเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้าและความพึงพอใจในเนื้อหาการตลาดของ

ผู้บริโภค 
3. เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ของความพึงพอใจในประเภทเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ

สินค้ากับความตั้งใจซื้อ 
 

  



 13 

สมมติฐานการวิจัย 

1. ความพึงพอใจในประเภทเนื้อหาการตลาดโดยรวมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้ามี
ความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

2. ความพึงพอใจในเนื้อหาการตลาดประเภทการส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้
บริการบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้ามีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

3. ความพึงพอใจในเนื้อหาการตลาดประเภทการให้ข้อมูลข่าวสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า
มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

4. ความพึงพอใจในเนื้อหาการตลาดประเภทการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า
มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

5. ความพึงพอใจในเนื้อหาการตลาดประเภทการจัดกิจกรรมออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ
สินค้ามีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

 
ขอบเขตการวิจัย 

 การศึกษาวิจัยในครั้งนี้เป็นการศึกษาประเภทเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้าโดย

การวิจัยแบบวิเคราะห์เนื้อหาของเว็ปไซต์ (Web Documentary Analysis) เพ่ือค้นหาเนื้อหา

การตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้าว่ามีประเภทใดบ้าง จากเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า 3 แฟนเพจที่มีกลุ่ม

สมาชิกตั้งแต่ 5 แสนคนขึ้นไป ได้แก่ เป๊ปซี่ไทย (Pepsithai) แมคโดนัลด์ไทย (McDonald’s Thai) 

และจีทีเอช (GTH) โดยเก็บข้อมูลตั้งแต่วันที่ 1 สิงหาคม 2556 ไปจนถึงวันที่ 31 ตุลาคม 2556 และ

การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) เพ่ือศึกษาการรับรู้ถึงเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ

สินค้า และผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในด้านความตั้งใจซื้อโดยเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ

ระหว่าง 18-35 ปี จ านวน 400 คน ซึ่งจะเก็บข้อมูลตั้งแต่เดือนพฤศจิกายนถึงเดือนธันวาคม 2556 

โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล (Close-ended Questionnaire) 
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นิยามศัพท์ 

 เนื้อหาการตลาด หมายถึง ข้อมูล ข่าวสาร รายละเอียดที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า 
ส่วนผสมทางการตลาด ในงานวิจัยนี้ก าหนดวิเคราะห์เนื้อหา 2 ส่วน คือ ประเภทของเนื้อหาการตลาด 
และวิธีการน าเสนอเนื้อหาการตลาด 
 

ประเภทเนื้อหาการตลาด หมายถึง ลักษณะของเนื้อหาการตลาดที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ 
ตราสินค้า ส่วนผสมทางการตลาด ในงานวิจัยนี้ประกอบไปด้วยเนื้อหาการตลาด 4 ประเภท 
ดังนี้ 
1. ประเภทการส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้บริการ หมายถึง เนื้อหาที่น าเสนอ
รายละเอียดต่างๆ เพ่ือท าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการที่จะซ้ือสินค้าหรือใช้บริการ  
2. ประเภทการให้ข้อมูลข่าวสาร หมายถึง เนื้อหาที่ให้ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาด 
แบ่งออกได้เป็น 7 ลักษณะ ดังนี้ 

2.1. การให้ข้อมูลข่าวสารด้านกิจกรรมพิเศษ หมายถึง เนื้อหาที่น าเสนอรายละเอียด
เกี่ยวกับการจัดกิจกรรมพิเศษทางการตลาดที่จัดขึ้นในสถานที่ต่างๆ เช่น โรดโชว์ 
(Roadshow) การแข่งขัน การแถลงข่าว เป็นต้น 
2.2. การให้ข้อมูลข่าวสารด้านส่งเสริมการขาย หมายถึง เนื้อหาที่น าเสนอ
รายละเอียดเกี่ยวกับการส่งเสริมการขายที่ตราสินค้าจัดขึ้น 
2.3. การให้ข้อมูลข่าวสารด้านช่องทางการสื่อสาร หมายถึง เนื้อหาที่น าเสนอ
รายละเอียดเกี่ยวกับช่องทางการสื่อสารที่ตราสินค้าใช้ในการติดต่อสื่อสารกับ
ผู้บริโภค 
2.4. การให้ข้อมูลข่าวสารด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง เนื้อหาที่น าเสนอ
รายละเอียดเกี่ยวกับ สถานที่ ร้าน เว็บไซต์ และแอพพลิเคชัน (Application) ต่างๆ
ที่ใช้เป็นช่องทางในการจัดจ าหน่าย 
2.5. การให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า หมายถึง เนื้อหาที่น าเสนอรายละเอียด
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการของตราสินค้านั้น 
2.6. การให้ข้อมูลข่าวสารด้านการประกาศผลตัดสินรางวัล หมายถึง เนื้อหาที่
น าเสนอรายละเอียดเกี่ยวกับผลการตัดสิน การประกวด การเล่นเกมต่างๆ ที่จัดขึ้น
ในแฟนเพจเพ่ือให้สมาชิกท่ีชนะติดต่อรับรางวัล 
2.7. การให้ข้อมูลข่าวสารทั้งด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายพร้อมกับการส่งเสริมการ
ขาย หมายถึง เนื้อหาที่น าเสนอรายละเอียดเกี่ยวกับข้อมูลด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายที่มีการส่งเสริมการขายควบคู่กันไปในช่องทางนั้น 
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3. ประเภทการส่งเสริมการขาย หมายถึง เนื้อหาที่มีรายละเอียดเกี่ยวกับวิธีการส่งเสริมการ
ขายในรูปแบบต่างๆ เช่น การแจกคูปอง การแจกสินค้า เป็นต้น 
4. ประเภทการจัดกิจกรรมออนไลน์ หมายถึง การที่แฟนเพจจัดกิจกรรมขึ้นเพ่ือให้ให้สมาชิก
ของเพจนั้นๆเข้าร่วมกิจกรรม เช่น การแข่งขัน การเล่นเกม การชิงรางวัล เป็นต้น 

 วิธีการน าเสนอเนื้อหาการตลาด หมายถึง ลักษณะการน าเสนอเนื้อหาการตลาดประเภท
ต่างๆ ที่ปรากฏอยู่บนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า โดยในงานวิจัยนี้มีวิธีการน าเสนอเนื้อหาการตลาด 4 
ประเภท ได้แก่ 

1. ประเภทข้อความ (Text) หมายถึง ข้อความตัวอักษรที่ทางเฟซบุ๊กแฟนเพจเขียนขึ้นมา
เพ่ือท าการสื่อสารกับสมาชิกแฟนเพจของตน สามารถแบ่งได้ 3 ลักษณะ ดังนี้  

1.1 ข้อความ (Text) หมายถึง ข้อความตัวอักษรที่เขียนขึ้นเพ่ือสื่อความหมายกับ
สมาชิก 
1.2 ข้อความพร้อมสัญรูปอารมณ์ (Text with emoticon) หมายถึง ตัวอักษร
ข้อความที่เขียนขึ้นเพ่ือสื่อความหมายกับสมาชิก พร้อมกับสัญรูปอารมณ์เพ่ือแสดง
อารมณ์ของข้อความนั้น 
1.3. ข้อความพร้อมสัญรูปอารมณ์และแฮชแท็ก (Text with emoticon and 
hashtag) หมายถึง ตัวอักษรข้อความท่ีเขียนขึ้นเพ่ือสื่อความหมายกับสมาชิก พร้อม
กับสัญรูปอารมณ์และแฮชแท็กเพื่อแสดงอารมณ์ของข้อความและท าการจัดกลุ่มของ
ข้อความนั้น 

2. ประเภทรูปภาพ (Photo) หมายถึง ภาพต่างๆที่ทางเจ้าของเฟซบุ๊กแฟนเพจน ามาใช้ในการ
สื่อสารกับสมาชิกแฟนเพจของตน สามารถแบ่งได้ 6 ลักษณะด้วยกัน ดังนี้ 

2.1. ภาพถ่ายเดี่ยว (Photo) หมายถึง ภาพถ่ายเพียงภาพเดียว มีทั้งภาพบุคคล 
ผลิตภัณฑ์ สถานที่ เป็นต้น 
2.2. ภาพอี-โปสเตอร์ (e-Poster) หมายถึง รูปภาพและข้อความที่ได้ถูกจัดวางอย่าง
ลงตัวในกรอบเดียวกัน 
2.3. ภาพคอลลาจ (Collage photo) หมายถึง ภาพถ่ายหลายๆภาพที่น ามาจัด
รวมกันในกรอกเดียวกัน 
2.4. ภาพตกแต่ง (Edited photo) หมายถึง ภาพที่น ามาตกแต่งเพ่ิมด้วยโปรแกรม
คอมพิวเตอร์เพื่อเพ่ิมความสวยงาม เช่น ใส่กรอบ ใส่ลวดลายต่างๆ เป็นต้น 
2.5. ภาพแคพเจอร์ (Capture photo) หมายถึง ภาพที่เป็นส่วนหนึ่งจากโฆษณา 
ภาพยนตร์ และแอพพลิเคชั่นต่างๆ เป็นต้น 
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2.6.อัลบัมภาพ (Photo album) หมายถึง การน าเสนอภาพเหตุการณ์เดียวกันใน
จ านวนหลายภาพพร้อมกัน และสามารถเลือกดูได้ทุกภาพ 

3. ประเภทวิดีโอ (Video) หมายถึง วิดีโอ คลิป โฆษณา และภาพเคลื่อนไหวต่างๆ ที่ทาง
เจ้าของเฟซบุ๊กแฟนเพจน ามาใช้ในการสื่อสารกับสมาชิกแฟนเพจของตน สามารถแบ่งได้ 2 
ลักษณะด้วยกัน ดังนี้ 

3.1. วิดีโอบนเฟซบุ๊ก (Facebook video) หมายถึง วิดีโอที่ทางตราสินค้าท าการ
น าไปฝากไว้บนเฟซบุ๊กและสมาชิกสามารถเข้าชมได้จากทางเฟซบุ๊กเพียงที่เดียว 
3.2. วิดีโอบนยูทูป (YouTube video) หมายถึง วิดีโอที่ทางตราสินค้าท าการน าไป
ฝากไว้บนยูทูป สามารถน าลิงค์ไปโพสต์ตามที่ต่างๆเพ่ือให้ผู้บริโภคท่ีเป็นสมาชิกของ
แฟนเพจและไม่เป็นสมาชิกของแฟนเพจสามารถเข้าชมได้ 

4. ประเภทลิงค์ต่างๆ (Link) หมายถึง ช่องทาง บทความ หรือเว็บไซต์ต่างๆ ที่มีความเกี่ยว
ของกับแฟนเพจ แล้วทางเจ้าของเฟซบุ๊กแฟนเพจน ามาโพสต์ลงในแฟนเพจของตน สามารถ
แบ่งได้ 3 ลักษณะด้วยกัน ดังนี้ 

4.1. ลิงค์อินสตาแกรม (Instagram link) หมายถึง การน าลิงค์ของอินสตาแกรมมา
โพสต์ ลงบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ สมาชิกสามารถคลิกเพ่ือเชื่อมต่อไปยังอินสตาแกรมได้ 
4.2. ลิงค์กิจกรรมพิเศษบนเฟซบุ๊ก (Special event link) หมายถึง การน าสิงค์ของ
กิจกรรมพิเศษต่างๆมาโพสต์ลงบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ สมาชิกสามารถคลิกเพ่ือเข้าไป
อ่านรายละเอียดของกิจกรรม และกดเข้าร่วมได้ 
4.3. ลิงค์เข้าสู่เว็บไซต์อ่ืน (Other link) หมายถึง การน าสิงค์ของเว็บไซต์ต่างๆมา
โพสต์    ลงบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ สมาชิกที่ให้ความสนใจสามารถคลิกเพ่ือเชื่อมต่อไป
ยังเว็บไซต์อ่ืนๆได้ เช่น บนสัมภาษณ์ การขายสินค้า เป็นต้น 

 เฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า หมายถึง เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่องค์กร ตราสินค้าใช้เป็น
ช่องทางในการสื่อสารกับผู้บริโภค กลุ่มเป้าหมายในลักษณะการพูดคุย แลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร การ
แสดงความคิดเห็นต่างๆกับผู้บริโภคได้โดยตรง ในงานวิจัยครั้งนี้หมายถึง เฟซบุ๊กแฟนเพจของ เป๊ปซี่
ไทย (Pepsithai) แมคโดนัลด์ไทย (McDonald’s Thai) และจีทีเอช (GTH) 

 การเปิดรับเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า หมายถึง การที่ผู้บริโภคจะเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ตแล้วเข้าสู่
บัญชีเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า โดยวัดจากความถี่ในการเข้าชมต่อสัปดาห์ ช่วงเวลาที่เข้าชม ระยะเวลาที่
เข้าชม ลักษณะการอ่าน และลักษณะการใช้งาน 

 ความพึงพอใจในประเภทและวิธีการน าเสนอ หมายถึง การที่ผู้บริโภคได้ให้ความส าคัญและ
สนใจเนื้อหาการตลาดในเฟซบุ๊กและแสดงความรู้สึกเชิงบวกต่อประเภทและรูปแบบเนื้อหาต่างๆ 
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 ความตั้งใจซื้อ หมายถึง การที่บุคคลใคร่ครวญคิด พิจารณาเกี่ยวกับเนื้อหาการตลาดบน    
เฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า แล้วคิดตกลงปลงใจ หรือมีความมุ่งหมายที่จะซื้อสินค้านั้นในอนาคต 

 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. นักการตลาด นักวางแผนการสื่อสารการตลาด นักโฆษณา หรือที่ปรึกษาทางการตลาด
สามารถใช้เป็นแนวทางส าหรับการออกแบบเนื้อหาการตลาดที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย 
เพ่ือน าไปสู่การตัดสินใจซื้อของกลุ่มเป้าหมาย 

2. เพ่ิมพูนองค์ความรู้ทางด้านการสื่อสารการตลาด และสามารถเป็นแนวทางให้กับการศึกษาใน
อนาคตเพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมที่เปลี่ยนแปลงในยุคเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 

 

 การวิจัยเรื่อง "ประเภทเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค " 
ผู้วิจัยจึงได้มีการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาใช้เป็นกรอบในการศึกษา ดังนี้ 

 
1. แนวคิดเก่ียวกับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 
2. แนวคิดเก่ียวกับประเภทเนื้อหาการตลาด 
3. แนวคิดเก่ียวกับวิธีการน าเสนอเนื้อหาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
4. แนวคิดเก่ียวกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
  
1. แนวคิดเกี่ยวกับการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 

 นักการตลาดได้เสนอแนวคิดการใช้การสื่อสารการตลาดบนอินเทอร์เน็ตให้ประสบ
ความส าเร็จ โดยต้องให้ความส าคัญกับการตลาดเชิงเนื้อหา และเสนอแนวทางการสื่อสารการตลาด
บนอินเทอร์เน็ตแบบการตลาดเชิงเนื้อหา (Content marketing) เป็นการท าการตลาดในรูปแบบที่จะ
น าเสนอเนื้อหาได้อย่างตรงจุด และสร้างให้เนื้อหามีความโดดเด่นแตกต่างจากของการตลาดของคู่แข่ง 
เพ่ิมคุณค่าและความน่าสนใจ ท าให้สามารถผู้บริโภคเกิดความสนใจในเนื้อหา  ท าให้เกิดทัศนคติที่ต่อ
ตราสินค้าและแรงจูงใจในการซื้อสินค้า การตลาดเชิงเนื้อหาถือว่าเป็นแนวคิดที่สอดคล้องกับ
พัฒนาการของการตลาดแบบ 3.0 ของ Kotler et al. (2010) อธิบายว่า การตลาด (Marketing) แบ่ง
ออกได้เป็น 3 ยุคด้วยกัน ได้แก่ การตลาดยุค 1.0 ที่ว่าด้วยการยึดสินค้าเป็นหลัก (the product 
centric era) จะเป็นยุคที่การตลาดจะท าหน้าที่ในการขายสินค้าต่างๆที่ทางโรงงานได้ผลิตออกมา 
โดยที่โรงงานจะผลิตสินค้าออกมาเป็นจ านวนมาก และมีลักษณะที่เหมือนๆกัน  หรือที่เรียกว่า ตลาด
ปริมาณมาก (Mass marketing) ยุคต่อมาเรียกว่า การตลาดยุค 2.0 ที่เป็นยุคของข้อมูลข่าวสาร (the 
information age) จะเป็นยุคที่ผู้บริโภคจะมีความสามารถในการประเมิน เปรียบเทียบและก าหนด
คุณค่าให้กับสินค้า ท าให้ผู้บริโภคมีความได้เปรียบ บริษัทต่างๆจึงต้องหันมาให้ความสนใจกับความ
ต้องการและความอยากได้ของผู้ บริโภค (Needs and wants) ท าให้หลายๆบริษัทเปรียบผู้บริโภค
เป็นเหมือนพระเจ้า (Customer is king) และยุคสุดท้าย ซึ่งเป็นการตลาดในยุคปัจจุบันเรียกว่า 
การตลาดยุค 3.0 โดยจะมีความมีคุณค่าเป็นตัวขับเคลื่อน (the values-driven era) การตลาดในยุค 
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3.0 จะมีความใกล้เคียงกับการตลาดในยุค 2.0 เพราะยังคงมีจุดมุ่งหมายในการตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภค แต่ในยุคของการตลาด 3.0 นอกจากจะตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
แล้ว จะต้องการสร้างประโยชน์ให้กับสังคมอีกด้วย 

 การท าความเข้าใจการตลาด 3.0 ควรจะต้องท าความเข้าใจความหมายของการตลาดใน
พ้ืนฐานด้วย ซึ่งมีแนวคิดที่อธิบายความหมายของการตลาด ดังนี้  The American Marketing 
Association (cited in Perter and Donnelly Jr. 2004) ได้กล่าวว่า การตลาด คือ กระบวนการ
ของการวางแผนและการด าเนินการของกรอบความคิด (Conception) การตั้งราคา (Pricing) การ
ส่งเสริม (Promotion) และการกระจาย (Distribution) ของความคิดที่เกี่ยวกับสินค้าและบริการ 
(Goods and Services) เพ่ือที่จะสร้างความพึงพอใจให้ทั้งผู้บริโภคและองค์กร 

O’shaughnessy (1992) ได้กล่าวว่า การตลาด คือ กิจกรรมต่างๆที่เกี่ยวข้องกับองค์กรที่มี
การใช้ (Use) ซื้อ (Buy) ขาย (Sell) หรือการจูงใจ (Influence) ของผลผลิตที่องค์กรนั่นผลิตขึ้นมา 

 David (2007) ได้กล่าวว่า การตลาด คือ สิ่งที่จะช่วยให้บริษัทเติบโตขึ้น โดยการดึงดูดความ
สนใจและสร้างการจดจ าในบริบทของแก่นของบริษัทให้กับผู้ บริโภค 

Perreault Jr. และ McCathy (2000) ได้กล่าวว่า คนส่วนใหญ่จะมองการตลาดเป็นเพียง 
การขายของ (Selling) หรือ การโฆษณา (Advertising) เท่านั้น ซึ่งจริงๆแล้วมันเป็นเพียงแค่ส่วนหนึ่ง
เท่านั้น เพราะการตลาดจะสร้างความพึงพอใจในความต้องการให้กับผู้บริโภคด้วยสินค้าและ  การ
บริการ 

 Evans และ Berman (1982) ได้กล่าวไว้ว่า นิยามของค าว่า การตลาด (Marketing) มีอยู่ 2 
อย่างด้วยกันคือ แบบดั้ งเดิม (classical / narrow) กับ แบบสมัยใหม่ (modern / broad) ซึ่ ง
การตลาดในแบบดั้งเดิมคือ สมรรถภาพของการท ากิจกรรมทางการตลาดที่ส่งผลโดยตรงต่อสินค้าและ
การบริการ จากผู้ผลิตไปถึงผู้บริโภคหรือผู้ใช้ แต่การตลาดแบบสมัยใหม่คือ การแลกเปลี่ยนหรือสลับที่
กับของกลุ่มความต้องการซื้อ (Consuming groups) กับ กลุ่มของความต้องการขาย (Supplying 
groups) ซึ่งพฤติกรรมของมนุษย์จะท าการตอบสนองความจ าเป็นกับความอยากได้ (needs and 
wants) ผ่านกระบวนการการแลกเปลี่ยนนี้ 

 Kotler และ  Keller (2012) ได้อธิบายถึ งรูปแบบของการตลาดไว้ว่ า  การตลาดคิด
ความสัมพันธ์ระหว่างอุตสาหกรรมกับตลาด ซึ่งฝ่ายอุตสาหกรรมจะส่งสินค้าและบริการ รวมไปถึงการ
สื่อสารต่างๆ เช่น โฆษณา ฯลฯ ไปยังตลาด ในทางกลับกันฝั่งอุตสาหกรรมก็จะได้รับเงินและข้อมูล
ต่างๆ เช่น ทัศนคติ ฯลฯ จากทางตลาดด้วยเช่นกัน ตามภาพท่ี 2.1 
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ภาพที่ 2. 1 รูปแบบแผนการตลาดอย่างง่าย 

     

 

 
 

 

 

 

ที่มา: Kotler, P. & Keller, K. L. (2012). Marketing management (14th edition). Upper 
 Saddle River, NJ: Pearson Hall. p.31 

 

 จากที่ได้กล่าวมาจะพบได้ว่า การตลาด คือ กระบวนการหรือการสื่อสารที่บริษัทหรือองค์กร
สร้างข้ึนเพ่ือดึงดูดความสนใจและสร้างการจดจ าให้กับผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคเลือกสินค้าหรือบริการ
ของตนที่ใช้ในการสร้างความพึงพอใจให้กับตัวของผู้บริโภค การที่จะดึงดูดความสนใจและสร้างการ
จดจ าให้กับผู้บริโภคได้นั้น  จะต้องโน้มน้าวผู้บริโภคให้เชื่อได้ว่าสินค้าหรือการบริการของบริษัทหรือ
องค์กรของเราดีกว่าหรือมีคุณสมบัติที่ไม่สามารถหาได้จากบริษัทหรือองค์กรอ่ืนๆ  ซึ่งเราจ าเป็นที่
จะต้องมีการสื่อสารการตลาดที่ดี จึงจะสามารถบอกกับผู้บริโภคได้ว่าบริษัทหรือองค์กรของเรามีความ
น่าสนใจกว่า 

 ดังนั้นการตลาดเชิงเนื้อหา (Marketing content) จึงเป็นสิ่งที่มีความส าคัญส าหรับการ
สื่อสารการตลาด โดยเฉพาะในยุคของการตลาด 3.0 ที่เป็นยุคแห่งความผูกพัน การเข้าถึงผู้บริโภค
ผ่านช่องทางใหม่ๆ 

 

 1.1 ค านิยามของการตลาดเชิงเนื้อหา 

การตลาดเชิงเนื้อหา (Content marketing) ตามท่ีได้กล่าวมาแล้ว จะพบว่าเป็นแนวทางการ
สื่อสารการตลาดที่เน้นในการสร้างเนื้อหาที่มีความน่าสนใจ มีความโดดเด่นและเอกลักษณ์ที่แตกต่าง
ไปจากผู้อ่ืน น าเสนอข้อมูลต่างๆได้อย่างน่าสนใจ ตรงประเด็น สามารถดึงดูดกลุ่มเป้าหมายได้ ท าให้
กลุ่มเป้าหมายต้องการที่จะน าไปบอกต่อ และนอกจากนี้ยังสามารถสร้างความต้องการ แรงจูงใจใน
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การซื้อสินค้า พร้อมทั้งเพ่ิมทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าให้กับผู้บริโภคได้อีกด้วย โดยช่องทางที่ได้รับความ
นิยมมากที่สุดในปัจจุบันอันดับแรก คือ ช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social media) ซึ่งมีมากถึง
ร้อยละ 84 อันดับที่ 2 รองลงมาเป็น จดหมายข่าวอิเล็กทรอนิกส์ (E-Newsletter) คิดเป็นร้อยละ 78 
อันดับที่ 3 ได้แก่ วีดีโอ (Video) คิดเป็นร้อยละ 70 อันดับที่ 4 ได้แก่ บทความตามบล็อคต่างๆ (Blog 
Post) คิดเป็นร้อยละ 69 อันดับที่ 5 ได้แก่ รูปภาพ/อินโฟกราฟิก ( Images/Infographics) คิดเป็น
ร้อยละ 33 และอันดับสุดท้ายคือ ไฟล์เสียง (Audio/ Podcast) คิดเป็นร้อยละ 26 นอกจากนี้การท า
การตลาดเชิงเนื้อหายังช่วยสร้างความสัมพันธ์ให้กับตราสินค้า และผู้บริโภคผ่านการน าเสนอการตลาด
เชิงเนื้อหาที่อยู่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ต่างๆ ท าให้การท าการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น โดยการสร้างการตลาดเชิงเนื้อหาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก 
(Facebook) ช่วยเพ่ิมความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคได้มากถึงร้อยละ 67 และบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ทวิตเตอร์ (Twitter) ได้ถึงร้อยละ 53 ซึ่งหากเปรียบเทียบการสร้างการตลาด
เชิงเนื้อหากับการโฆษณา จะพบได้ว่ามีข้อดีมากกว่าการท าโฆษณาอยู่หลายด้าน อาทิเช่น สามารถ
ดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้ดีกว่า ผู้บริโภคใช้เวลาอยู่ด้วยนานกว่า ประหยัดเงินมากกว่า ผู้บริโภค
สามารถจดจ าเนื้อหาได้ดีกว่า เป็นต้น (Thumbsup 2556) 

สิ่งที่ส าคัญในการสร้างการตลาดเชิงเนื้อหา คือ การสร้างเนื้อหา ซึ่งเป็นอีกหนึ่งในกลวิธี
ทางด้านการตลาดในการสร้างและเผยแพร่ความส าคัญรวมถึงคุณค่าของเนื้อหาทางด้านการตลาด  
เพ่ือที่จะสร้างความดึงดูดใจ (Attract) การครอบครอง (Acquire) และความเกี่ยวพันธ์ (Engage) ต่อ
ผู้บริโภค และเพ่ือที่จะนิยามและท าความเข้าใจในสิ่งที่ขับเคลื่อนการกระท าที่ จะส่งผล ต่อ
ผลประโยชน์ของผู้บริโภค โดยวัตถุประสงค์ของการตลาดเชิงเนื้อหา คือ การสร้างความน่าสนใจและ
การจดจ า (Attract and retain) ให้กับผู้บริโภคด้วยการสร้างการตลาดเชิงเนื้อหาที่มีคุณค่าและตรง
ประเด็นอยู่ เสมอๆ (Contentmarketinginstitute n.d.) 

Taylor (2013) ได้กล่าวว่า ผู้บริโภคร้อยละ 90 ชอบการท าการตลาดเชิงเนื้อหาเพราะมี
ประโยชน์มากกว่าการน าเสนอในรูปแบบอ่ืนๆ และอีกร้อยละ 78 รู้สึกว่าสามารถช่วยสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีให้กับตราสินค้าและผู้บริโภคอีกด้วย นอกจากนี้ยังสามารถท าให้ผู้บริโภคอยากซื้อ
สินค้าจากบริษัทที่สร้างการตลาดเชิงเนื้อหามากข้ึนอีกร้อยละ 61 

 นอกจากนี้นักการตลาดก็ยังให้ความสนใจกับการท าการตลาดเชิงเนื้อหา โดยนักการตลาดที่
อยู่ในกลุ่มของธุรกิจแบบ B2B (Business to business) นิยมที่จะใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในการ
สร้างการตลาดเชิงเนื้อหามากที่สุดถึงร้อยละ 87 และนักการตลาดร้อยละ 37 พบว่าบล็อค (Blog) มี
คุณค่าและประโยชน์มากที่สุดในการน ามาสร้างการตลาดเชิงเนื้อหา และความส าเร็จที่เห็นได้อย่าง
ชัดเจนของการสร้างการตลาดเชิงเนื้อหาพบได้จากกลุ่มธุรกิจแบบ  B2B ซึ่งการตลาดเชิงเนื้อหา
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สามารถเพ่ิมกลุ่มลูกค้าที่บริษัทต้องการ (Leads) ได้มากกว่าบริษัทอ่ืนๆถึงร้อยละ 67 และยังสามารถ
เพ่ิมค่าดัชนีของการค้นหาเว็บไซต์ (Indexed page) และค่าดัชนีในการเชื่อมต่อ (Indexed link) ได้
มากถึงร้อยละ 434 และร้อยละ 97 ตามล าดับ (Taylor 2013) 

 จากที่ได้กล่าวมาจะเห็นได้ว่า การตลาดเชิงเนื้อหาได้รับความสนใจในฐานะแนวทางการ
สื่อสารการตลาดในสื่อสังคมออนไลน์ที่สามารถจับใจ และสร้างความเกี่ยวพันกับผู้บริโภคได้ ประเด็น
ที่ควรจะพิจารณาต่อมาคือ วิธีการสร้างเนื้อหาการตลาดที่ดี ธวัชชัย สุวรรณสาร (2556) ได้กล่าวไว้ว่า 
การที่จะสร้างให้การตลาดเชิงเนื้อหาให้มีความน่าสนใจจะต้องมีอยู่ด้วยกัน 5 อย่าง ดังนี้ 

  1.ต้องมีความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านมากพอที่จะแก้ไขปัญหาให้กับผู้อ่ืน  

  2. ต้องมีความกล้าที่จะน าเสนอความคิดใหม่ๆ และมีจุดยืนเป็นของตัวเอง 

  3. ต้องเชื่อมโยงเรื่องต่างๆให้เข้ากับการตลาดเชิงเนื้อหาได้ 

  4. ต้องใช้ภาษาท่ีเข้าใจง่ายและมีความชัดเจน 

  5. ต้องเชื่อมโยงจุดเด่นของตราสินค้าให้เข้ากับการตลาดเชิงเนื้อหา 

 

 จากที่ได้กล่าวมาสามารถสรุปได้ว่า การตลาดเชิงเนื้อหา (Content marketing) คือ การท า
การตลาดในรูปแบบใดก็ได้ที่มีการสร้างและการแบ่งปันของการตลาดเชิงเนื้อหา ผ่านรูปแบบที่
หลากหลายโดยเฉพาะในสื่อออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็น วิดีโอ (Video) อินโฟกราฟิก ( Infographics)  
รูปภาพ (Photo) และอ่ืนๆ โดยที่การตลาดเชิงเนื้อหาจะไม่เน้นไปที่การขายสินค้า แต่จะเน้นไปที่การ
ท าการสื่อสารอย่างง่ายและสามารถที่จะเข้าใจได้ง่าย เพ่ือสร้างแรงบัลดาลใจให้กับธุรกิจ และสร้าง
ความภักดีให้กับผู้บริโภคโดยการส่งข้อมูลที่มีคุณค่าและเกี่ยวข้องกับผู้บริโภคให้กับผู้บริโภค ซึ่งนักการ
ตลาดจะต้องมีความเชี่ยวชาญในด้านนั้นมากเพียงที่จะตอบค าถาม หรือแก้ไขปัญหาต่างๆให้กับ
ผู้บริโภคได้  

  

 1.2 การสื่อสารการตลาด 

Kotler (2003) ได้กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด คือ  การที่ เจ้าของหรือผู้ผลิตสินค้า
ติดต่อสื่อสารกับลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายเพ่ือที่จะท าการชักจูงให้ ให้ข้อมูลข่าวสาร และเปลี่ยน
ทัศนคติ เพ่ือที่ท าให้ลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายเกิดพฤติกรรมการซื้อ  ซึ่งการสื่อสารกับลูกค้าหรือ
กลุ่มเป้าหมายนั้น ทางเจ้าของหรือผู้ผลิตสินค้าจ าเป็นที่จะต้องค านึงถึงเหตุผลต่างด้วยว่าควร ที่จะท า
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การสื่อสารหรือไม่ ควรใช้สื่ออะไรในการท าการสื่อสาร ควรที่จะใช้วิธีไหน ต้องการที่จะสื่อสารกับใคร 
และมีความถี่มากน้อยเพียงใด 

          Enis (1980) ได้กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด คือ การติดต่อสื่อสารเพ่ือบอกให้ลูกค้าหรือ
เป้าหมายได้รู้ว่ามีสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ของตนจ าหน่ายอยู่ และท าการบอกให้ลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย
ทราบว่าผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองความ ต้องการและความพึงพอใจของพวกเขาได้ 

สุวัฒนา วงษ์กะพันธ์ (2530) ได้กล่าวว่า การสื่อสารการตลาด คือ การด าเนินกิจการทางด้าน
การตลาด เพ่ือที่จะสื่อความหมาย สร้างความเข้าใจและการยอมรับระหว่างธุรกิจและผู้บริโภค โดย
มุ่งหวังให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงค์ของธุรกิจนั้น 

          Shimp (1997)ได้กล่าวไว้ว่า การสื่อสารการตลาดเป็นค าที่มาจากค า 2 ค า คือ การสื่อสาร
(Communications) และ การตลาด(Marketing) โดยการสื่อสารเป็นกระบวนการการถ่ายทอดทาง
ความคิดและความหมายไปยังตัวบุคคล เพ่ือที่จะท าให้บุคคลนั้นเกิดการรับรู้และทัศนคติที่ดี เพ่ือที่จะ
ท าไปสู่การตัดสินใจซื้อ และการตลาด(Marketing) คือกิจกรรมต่างๆของธุรกิจและองค์กร สร้างขึ้น 
เพ่ือท าให้ผู้บริโภคและธุรกิจเกิดการแลกเปลี่ยนคุณค่าของสินค้าหรือบริการ ซึ่งการตลาดจะประกอบ
ไปด้วย สินค้าหรือบริการ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการสื่อสารการตลาด ดังนั้น การสื่อสาร
การตลาดจึงเป็นส่วนหนึ่งของการตลาด ซึ่งการท าให้การสื่อสารการตลาดประสบความส าเร็จ  จะ
น าไปสู่การตลาดที่ประสบผลส าเร็จด้วย 

           การตลาดเป็นการรวมปัจจัยต่างๆ ของการตลาดตราสินค้า (Brand’s Marketing Mix) ที่ใช้
ในการสร้างและสื่อความหมายเพ่ือให้ผู้บริโภคได้รู้จักตราสินค้า ซึ่งไม่ได้มีเพียงแค่การส่งเสริมการขาย
เพียงอย่างเดียว แต่ยังรวมถึงปัจจัยอ่ืนๆที่ได้ท าการสื่อสารไปยังผู้บริโภคอีกด้วย ซึ่งเป็นการสื่อสาร
การตลาดที่เกิดขึ้นโดยความตั้งใจ เช่น การโฆษณา การขายโดยใช้บุคคล และการสื่อสารการตลาดที่
เกิดข้ึนโดยความไม่ตั้งใจ เช่น ลักษณะของสินค้า บรรจุภัณฑ์ และราคาของสินค้า (Shimp 2003) 

           Kotler และ Armstrong (2004) ได้อธิบายไว้ว่า กระบวนการสื่อสารการตลาด ได้ถูกก าหนด
ขึ้นมาจากกลุ่มผู้รับสาร เพ่ือที่จะสร้างการสื่อสารที่มีศักยภาพกับกลุ่มเป้าหมาย รายละเอียดตามภาพ
ที่ 2.2 
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ภาพที่ 2. 2 กระบวนการสื่อสาร 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Kotler, P., & Armstrong, G.  (2004). Principles of Marketing (10th ed.). Upper Saddle 
River, NJ: Prentice-Hall Inc, p. 471. 

 

จากภาพที่ 8: อธิบายได้ว่ากระบวนการสื่อสารการตลาดมีองค์ประกอบ 9 ส่วนด้วยกัน ดังนี้ 

1. ผู้ส่งสาร (Sender) คือ บริษัท องค์กร หรือหน่วยงานต่างที่จะท าการสื่อสาร 

2. ข้อความ (Message) คือ ตัวสาร ข้อความ หรือสัญลักษณ์จากผู้ส่งสาร เพ่ือที่จะท าการ
สื่อสารและสร้างความเข้าใจในข้อมูลข่าวสารให้กับกลุ่มเป้า หมาย 

3. ช่องทาง (Channel or Media) คือ ช่องทางต่างๆในการน าสารหรือข้อความจากผู้ส่งสาร
ไปยังผู้รับ ซึ่งจะมีทั้งการสื่อสารผ่านสื่อมวลชน (Above the line) เช่น วิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ 
เป็นต้น และการสื่อสารโดยไม่ผ่านสื่อมวลชน (Below the line) เช่น การสื่อสาร ณ จุดขาย (Point 
of purchase) เป็นต้น 

4. ผู้รับสาร (Receiver) คือ กลุ่มที่ผู้ส่งสารต้องการที่จะให้เกิดพฤติกรรมตอบสนองหลังจาก
ทีไ่ด้รับสารไปแล้ว 

5. การเข้ารหัส (Encoding) คือ ผู้ส่งสารจะต้องท าการใส่ความคิด ความรู้สึก รวมทั้งข้อมูล
ต่างๆลงไปในสารหรือข้อความ เพ่ือให้มีประสิทธิภาพมากที่สุดและท าให้ผู้รับสารมีความเข้าใจที่
ตรงกัน 
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6. การถอดรหัส (Decoding) คือ การแปลสารหรือข้อความที่ผู้รับสารได้รับมาจากผู้ส่งสาร 
ให้กลายเป็นความเข้าใจของผู้รับสาร 

7. การตอบสนอง (Response) คือ พฤติกรรมของผู้รับสารที่จะตอบกลับหลังจากที่ได้รับ ได้
ยิน หรือได้ฟังสารหรือข้อความแล้ว 

8. การตอบกลับ (Feedback) คือ การตอบสนองของผู้รับสารที่จะส่งสารหรือข้อความ
กลับไปหาผู้ส่งสาร 

9. สัญญาณรบกวน (Noise) คือ สิ่งต่างๆที่ได้ไม่อยู่กระบวนการสื่อสาร ซึ่งจะเข้ามารบกวน 
แทรกแซง และเป็นอุปสรรค์ต่อการสื่อสาร การรับรู้ถึงสารของผู้รับสาร 

 

 นอกจากนี้  Kotler และ Armstrong (2004) ได้อธิบายไว้ ว่ า  การสื่ อสารการตลาด
ประกอบด้วยเครื่องต่างๆ 5 อย่างด้วยกัน ได้แก่ การโฆษณา (Advertising) การขายโดยใช้บุคคล 
(Personal Selling) การส่ ง เสริมการขาย (Sales Promotion) การประชาสัม พันธ์  (Public 
Relations) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

 และยังมีผู้ก าหนดเครื่องมือการสื่อสารการตลาดไว้อีกมากมาย เช่น ป้ายต่างๆ  (Signage) 
การแสดงสินค้า (Display) การจัดกิจกรรม (Event) โชว์รูม (Showroom) และอ่ืนๆ ซึ่งการใช้
เครื่องมือเพียงแค่อย่างใดอย่างหนึ่งจะไม่ท าให้เกิดประสิทธิภาพ  สูงสุด เพราะแต่ละตัวมีหน้าที่
แตกต่างกันออกไป ดังนั้นจึงมีการน าเครื่องมือเหล่านี้มารวมกันเพ่ือท าให้เกิดประสิทธิภาพสูง สุด แต่
ไม่ว่าจะมีเครื่องมือมากแค่ไหน สิ่งที่ส าคัญที่สุดคือเครื่องมือเหล่านั้นจะต้องเป็นเครื่องมือที่มี  
ประสิทธิภาพมากที่สุดเมื่อน ามาใช้กับเครื่องมือทางด้านการตลาด ซึ่งจะเรียกการใช้เครื่องมือเหล่านี้
ร่วมกันว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (IMC - Integrated Marketing Communications) 

 

2. แนวคิดเกี่ยวกับประเภทเนื้อหาการตลาด 

 การท าความเข้าใจเกี่ยวกับประเภทเนื้อหาการตลาดในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยเริ่มต้นจากกรอบ
แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซึ่งมีการแบ่งประเภทเนื้อหาการตลาดตามประเภท
เครื่องมือการสื่อสารประกอบกับงานวิจัยเกี่ยวกับเนื้อหาการตลาดบนสื่อออนไลน์ เพ่ือสร้างเป็นกรอบ
การวิเคราะห์ประเภทเนื้อหาการตลาด โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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 Shimp (2003) ได้อธิบายไว้ว่าการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated marketing 
communication) เป็นการน ารูปแบบของการสื่อสารต่างๆไปพัฒนา เพ่ือที่จะน ามาใช้ในการชักจูงใจ
ของผู้บริโภค และท าให้การสื่อสารมีอิทธิพลกับผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งเนื้อหาจะต้องมีความ
เข้าใจง่าย เพ่ือที่ผู้บริโภคจะสามารถรับรู้และเข้าใจในสิ่งที่ต้องการจะสื่อสารได้ 

 Arens et al. (2008) ได้กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ไว้ว่า เป็นการสร้าง
และเพ่ิมความสัมพันธ์ที่จะเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจ ต่อผู้บริโภค ไปจนถึงสาธารณชน โดยให้การสื่อสาร
ที่หลากหลาย (Variety media) ในการพัฒนาการสื่อสาร 

 Duncan (2005) ได้อธิบายว่า การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน เป็นกระบวนการของการ
วางแผน (Planning) การด าเนินการ (Executing) และ ไปจนถึงการเฝ้าสังเกต (Monitoring) สารใน
การสื่อสารตราสินค้า (Brand message) ซึ่งสามารถที่จะสร้างความสัมพันธ์ให้กับตราสินค้าและ
กลุ่มเป้าหมายได้ กระบวนการนี้จะเป็นการน าเครื่องมือการสื่อสารในรูปแบบต่างๆมาท างานร่วมกัน
เพ่ือที่ส่งเสริมซึ่งกันและกัน (Synergy) และต้องใช้ความคิดสร้างสรรค์ (Creativity) การผสมผสาน 
(Integration) และการสื่อสาร (Communication) เพ่ือที่จะส่งไปถึงผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย 
และท าให้เกิดความสนใจ ทั้งนี้ยังรวมกิจกรรมส่งเสริมการตลาดต่างๆไว้ด้วยกัน เพ่ือที่ผู้บริโภคจะ
ได้รับข้อมูลข่าวสารต่างๆในทิศทางเดียวกัน (Kerin, Hartley et al. 2007) 

 นอกจากนี้ Sirgy (1998) ได้กล่าวว่า ลักษณะของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานมีอยู่
ด้วยกัน 2 อย่าง ดังนี้ 

 1. การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีความต่อเนื่องกัน (Campaign continuity) โดย
สิ่งต่างๆที่ถูกส่งออกมาผ่านเครื่องการสื่อสารจะต้องมีความสัมพันธ์กัน ทั้งทางกายภาพ (Physical 
continuity) และทางจิตวิทยา (Psychological continuity) โดยความสัมพันธ์ทางกายภาพจะต้องมี
ความสอดคล้องกัน เช่น ภาพ ข้อความโฆษณาต่างๆ เป็นต้น ส่วนความสัมพันธ์ทางจิตวิทยาจะ
เกี่ยวกับทัศนคติ หรือความรู้สึกต่างๆที่ผู้บริโภคมีต่อบริษัทและข้อความที่บริษัทส่งออกมา 

 2. การสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานที่มีการก าหนดเป้าหมายเชิงกลยุทธ์ (Strategic 
orientation) ซึ่งเป็นการใช้การสื่อสารการตลาดเพ่ือที่จะท าให้เป้าหมายทางการตลาดบรรลุผล ไม่ว่า
จะเป็น การเพ่ิมยอดขาย การเพ่ิมก าไร การเพ่ิมส่วนแบ่งทางการตลาด เป็นต้น 

 Kotler และ Keller (2012) กล่าวว่า เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่นักการตลาดใช้ใน
ปัจจุบันมีอยู่ด้วยกัน 8 ประเภท คือ การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ์ (Public 
relations) การส่งเสริมการขาย (Sale promotions) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal 
selling) การตลาดทางตรง (Direct marketing)  การตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) 
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การตลาดทางอินเทอร์เน็ต ( Internet marketing) และการตลาดแบบปากต่อปาก (Word of 
mouth) 

 Duncan (2005) ได้ท าการแยกประเภทของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดออกเป็น 4 กลุ่ม
ด้วยกัน ดังนี้ 

 1. เครื่องมือการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อมวลชน (Mass media contact) 

- การโฆษณา (Advertising) เป็นการสื่อสารข้อมูลต่างๆที่ผู้สนับสนุน (Sponsor) ต้องการ 
มีการระบุผู้สนับสนุนแต่ไม่มีการระบุผู้รับสาร และมีค่าใช้จ่ายในการท าสื่อโฆษณา  

- การประชาสัมพันธ์ (Public relations) เป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดระหว่าง
องค์กรกับกลุ่มต่างๆ เพ่ือที่จะสร้างทัศนคติ (Attitude) ความน่าเชื่อถือ (Credibility) 
และภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร (Corporate image) สินค้าหรือการบริการ โดยที่การ
สื่อสารในรูปแบบนี้จะส่งผลต่อองค์กร ทั้งผู้ที่จัดหาสิ่งของต่างๆในการผลิต (Suppliers) ผู้
ถือหุ้น (Stockholder) รวมไปถึงกลุ่มลูกค้า (Customers)  

 2. เครื่องมือการสื่อสารการตลาดตามสถานการณ์ (Situational contact) 

- การส่งเสริมการขาย (Sale promotions) เป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่สามารถ
สร้างความสนใจ และโน้มน้าวใจผู้บริโภคได้ โดยการเพ่ิมคุณค่า  (Added value) ให้กับ
สินค้าหรือบริการ สร้างความต้องการให้กับผู้บริโภค และท าให้เกิดการซื้อขาย 

- การสื่อสารโฆษณา ณ จุดขาย (Point of purchase) เป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ที่สร้างขึ้นมาที่จุดซื้อขายสินค้า เพ่ือให้ดึงดูดความสนใจย้ าเตือนความจ าผู้บริโภคถึงสิ่งที่
ตราสินค้าสื่อสารออกมา และไปกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

- หีบห่อบรรจุภัณฑ์ (Packaging) เป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ให้ข้อมูลต่างๆ ที่
เกี่ยวข้องกับตราสินค้าไปยังผู้บริโภค โดยเครื่องมือนี้จะเป็นสิ่งที่ห่อหุ้มหรือบรรจุสินค้า
เอาไว้ 

 3. เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่เข้าถึงตัวบุคคล (Personal contact) 

 - การตลาดทางตรง (Direct marketing) เป็นเครื่องมือการสื่อสารที่มีรูปแบบการ
 ปฏิสัมพันธ์ (Interactive) โดยการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายด้วย
 เครื่องมือการสื่อสารตัวหนึ่ง หรือหลายตัวร่วมกันก็ได้ เพ่ือที่จะให้ลูกค้าและผู้ที่คาดว่า
 จะเป็นลุกค้าในอนาคต (Prospects) เกิดการตอบสนอง โดยตัวช่วยการตลาดทางตรง
 คือฐานข้อมูลทางการตลาด 
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 - การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่
 ท าให้เกิดการสื่อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal communication) ท าให้พนักงาน
 ขายสามารถท าความเข้าใจ และตอบสนองความต้องการของลูกค้า เพ่ือที่จะท าให้
 ลูกค้าได้รับความพึงพอใจได้ในที่สุด 

 4. เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่สร้างประสบการณ์ (Experiential contact) 

- การตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) เป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ต้องการ
ให้ผู้บริโภคเกิดความสัมพันธ์กับตราสินค้า โดยการออกแบบและจัดกิจกรรม ซึ่งกิจกรรมที่
จัดขึ้นสามารถก าหนดผู้ที่จะเข้าร่วมกิจกรรมได้ ท าให้สามารถท าการสื่อสารกับกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีเป็นเป้าหมายได้ 

 - ผู้อุปถัมภ์ (Sponsorship) คือการเป็นผู้ให้การสนับสนุนทางด้านการเงินกับองค์กร 
 บุคคล รวมไปถึงกิจกรรมต่างๆ เพ่ือที่จะท าให้สาธารณชน ผู้บริโภค และบุคคลอ่ืนๆ ได้
 รู้จักและเกิดความเชื่อมโยงกับตราสินค้าได้ 

- การบริการลูกค้า (Customer service) เป็นเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่สามารถ
สร้างทัศนคติที่ดีให้กับตราสินค้าและองค์กรที่เป็นเจ้าของตราสินค้าให้กับผู้บริโภคได้  รวม
ไปถึงการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีให้กับผู้บริโภคและตราสินค้า 

 จากที่ได้กล่าวมาจะเห็นได้ว่า เนื้อหาการตลาดมีความสอดคล้องกับเครื่องมือการสื่อสารที่ใช้ 
กล่าวคือเนื้อหาการตลาดสามารถแบ่งได้ตามเครื่องมือเป็น การโฆษณาจะเป็นเนื้อหาด้านการกระตุ้น
ให้เกิดความต้องการในการซื้อหรือใช้บริการ ซึ่งเป็นคุณลักษณะของการโฆษณา การประชาสัมพันธ์จะ
เป็นเนื้อหาด้านการให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัฑณ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย การจัดกิจกรรม 
ในขณะที่การส่งเสริมการขายเป็นเนื้อหาเกี่ยวกับการกระตุ้นให้เกิดการซื้อสินค้า และด้านการจัด
กิจกรรมออนไลน์เป็นการสร้างให้ผู้บริโภคได้มีส่วนรวมกับกิจกรรมที่ทางตราสินค้าได้จัดขึ้นเพ่ือเป็น
การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้า 

 นอกจากนี้ สายฤดี พัฒนพงศานนท์ (2555) ได้ท าการศึกษาแล้วพบว่า การส่งเสริมการขาย
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของสื่ออินเทอร์เน็ตที่อยู่ในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน มี
อยู่ 2 วิธีด้วยกัน ได้แก่ การแจกคูปอง (Coupon) และ การแข่งขันและการชิงรางวัล (Contests and 
Sweepstakes) ซึ่งในการแข่งขันและการชิงรางวัลนั้นจะสามารถแบ่งได้อีก 9 วิธีด้วยกัน ได้แก่ 

1. การกดไลค์เพื่อลุ้นรางวัล 
2. การกดแชร์เพ่ือลุ้นรางวัล 
3. การร่วมเกมส์เพื่อลุ้นรางวัล 
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4. การเปลี่ยนรูปโปรไฟล์เพื่อลุ้นรางวัล 
5. การคอมเม้นท์ตอบค าถามเพ่ือลุ้นของรางวัล 
6. การอัพโหลดรูปภาพตนเองคู่กับตราสินค้าเพ่ือลุ้นของรางวัล 
7. การอัพโหลดหลักฐานการซื้อสินค้าเพ่ือลุ้นของรางวัล 
8. การลงทะเบียนเพื่อลุ้นของรางวัล 
9. การส่งคลิปวิดีโอการประกวดแข่งขันชิงรางวัล 

ปาณมุก บุญญพิเชษฐ (2554) ได้ท าการศึกษาแล้วพบว่า เนื้อหาสารของการออกแบบสารใน
การประชาสัมพันธ์การตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจมีอยู่ด้วยกัน 5 ประเภท ได้แก่ 1. การให้ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์ (Product inform) 2.การเสริมความรู้ (Education) 3.การให้ข้อมูลกิจกรรมพิเศษต่างๆ 4.
การส่งเสริมการขาย (Promotion) 5.การใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงสนับสนุนผลิตภัณฑ์ (Endorsements, 
expert and celebrity) 

 จากที่กล่าวมาทั้งหมดจะเห็นได้ว่า เนื้อหาการตลาดสามารถสรุปได้ตามสถานะของเครื่องมือ
การสื่อสาร ไม่ว่าจะเป็น โฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การขายโดยใช้พนักงานขาย 
การตลาดเชิงกิจกรรม การตลาดทางอินเทอร์เน็ต การสื่อสารแบบปากต่อปาก และอ่ืนๆ ซึ่งสามารถ
แบ่งออกได้เป็น 4 ประเภทใหญ่ และแยกได้เป็น 10 ประเภทย่อย ตามเครื่องมือการสื่อสารการตลาด
แบบผสมผสาน โดยสามารถแบ่งเป็นกลุ่มได้ดังนี้ 1. การส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้
บริการ หมายถึง เนื้อหาที่น าเสนอรายละเอียดต่างๆ เพ่ือท าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการที่จะซื้อหรือ
ใช้บริการสินค้าจากตราสินค้านั้นๆ 2. การให้ข้อมูลข่าวสารด้านต่างๆ ได้แก่ ด้านกิจกรรมพิเศษ ด้ าน
ส่งเสริมการขาย ด้านช่องทางการสื่อสาร ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านสินค้า ด้านการประกาศผล
ตัดสินรางวัล และด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายพร้อมกับการส่งเสริมการขาย 3. การส่งเสริมการขาย 
เช่น การแจกคูปอง 4. การจัดกิจกรรมออนไลน์ เช่น การแข่งขัน การเล่นเกม การชิงรางวัล เป็นต้น 
 

3. แนวคิดเกี่ยวกับวิธีการน าเสนอเนื้อหาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 มีนักวิชาการหลายท่านที่ได้หันมาสนใจและให้ความส าคัญเกี่ยวกับการศึกษาเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง นักวิชาการทางด้านการสื่อสาร เพราะเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็น
นวัตกรรมที่แปลกใหม่ แตกต่าง และมีประสิทธิภาพในการสื่อสารสูงกว่ารูปแบบการสื่อสารเดิมทุก
รูปแบบที่ทั่วโลกนิยม จึงได้มีการให้ค านิยาม รูปแบบ ลักษณะ และศักยภาพของเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ไว้อย่างมากมาย ดังนี้  
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 Safko และ Beake (2009) ได้กล่าวว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์ หรือ Social Network คือ 
การด าเนินกิจกรรม การปฏิบัติตัว และการแสดงพฤติกรรมต่างๆ ท่ามกลางกลุ่มคนที่มารวมตัวกันใน
โลกของสังคมออนไลน์เป็นจ านวนมาก เพื่อแบ่งบันข้อมูลข่าวสาร ความรู้ และความคิดเห็นต่อสินค้า 
การบริการ และประเด็นต่างๆ 

 Sudden (2003) ได้กล่าวว่า การสร้างความมีตัวตนของผู้ใช้ คือ แก่นแท้ของเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ด้วยการแสดงชื่อ อายุ รูปแบบความสนใจ ไปจนถึงข้อมูลต่างๆของผู้สร้างที่ต้องการจะแสดง
ให้ผู้ใช้ที่อยู่บนเครือข่ายสังคมออนไลน์เดียวกับได้รับรู้ นอกจากนี้ยังสามารถใช้รูปภาพของผู้ใช้ มีการ
แสดงความคิดเห็น ข้อความต่างๆทั้ง ภาพ เสียง และวิดีโอ ไว้แลกเปลี่ยนกับผู้ใช้คนอื่นๆได้อีกด้วย ซึ่ง
ในแต่ละเว็บไซต์จะมีข้อจ ากัดในการแสดงข้อมูลเหล่านี้แตกต่างกันไป แต่ก็ท าให้ผู้ใช้ในแต่ละเว็บไซต์
สามารถเข้าถึงข้อมูลต่างๆได้อย่างกว้างขวางและรวดเร็วด้วยเหมือนกัน 

 Wartime และ Fenwick (2008) ได้อธิบายลงในหนังสือ DigiMarketing ไว้ว่า เครือข่าย
สังคมออนไลน์ เป็นเว็บไซต์ที่สร้างขึ้นจากกลุ่มคนที่มีความสนใจและความต้องการที่คล้ายๆกัน เพ่ือให้
เป็นที่ชุมนุม แลกเปลี่ยนข้อมูล และหาประโยชน์จากข้อมูลของผู้อื่นได้ โดยที่ผู้ใช้บริการจะต้องท าการ
สร้างข้อมูลส่วนตัว (Profile) ก่อน จึงจะสามารถสร้างหรือเข้าร่วมกับกลุ่มได้ นอกจากนี้เครือข่าย
สังคมออนไลน์ยังมีการสร้างความเป็นส่วนตัวได้ โดยผู้ใช้บริการสามารถท่ีจะเลือกได้ว่าใครที่จะเข้ามา
ดู หรือติดต่อกับพวกเข้าได้ 

 Parsons (2011) ได้อธิบายเกี่ยวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ไว้ว่า เป็นสิ่งที่เข้ามาปรับเปลี่ยน
รูปแบบการน าเสนอโฆษณา เพราะรูปแบบการโฆษณาในสมัยก่อนจะมีนักโฆษณาเป็นผู้ที่คอยควบคุม
เนื้อหา ซึ่งผู้บริโภคจะไม่ได้เข้ามามีส่วนร่วมในการพูดคุยหรือแสดงความคิดเห็น ซึ่งต่างจากการ
โฆษณาผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพราะผู้บริโภคสามารถท่ีจะเข้ามาพูดคุย หรือแสดงความคิดเห็น
กับนักโฆษณาได้โดยตรง ซึ่งผู้บริโภคเป็นผู้ที่สามารถจะน าเข้าไปสู่ข้อมูลที่ยิ่งใหญ่ที่สุดได้ (Mangold 
and Faulds 2009) 

 อดิเทพ บุตราช (2553) ได้อธิบายถึงเครือข่ายสังคมออนไลน์ไว้ว่า เป็นการรวมตัวกันของ
บุคคลหลายๆบุคคล จนกลางเป็นสังคมและท ากิจกรรมต่างๆบนอินเตอร์เน็ตร่วมกันในรูปแบบของ
เว็บไซต์ และจะขยายออกไปเรื่อยๆ โดยใช้อินเตอร์เน็ตในการติดต่อสื่อสาร มีสร้างชุมชนเสมือนจริง
ขึ้นบนเครือข่ายคอมพิวเตอร์เพื่อใช้เป็นช่องทางส าหรับการติดต่อสื่อสาร ท ากิจกรรม และอ่ืนๆ 

 

 



 31 

 วิลาส ฉ่ าเลิสวิวัฒน์ และ คณะ (2554) แยกประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน์ไว้ 6 
ประเภทด้วยกัน ดังนี้ 

1. เครือข่ายสังคมออนไลน์แบบกระตุ้นให้เกิดความร่วมมือ (Collaborative 
project) เป็นเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่จะคอยกระตุ้นให้ผู้ใช้หลายๆคน
ร่วมกันสร้างข้อมูล เนื้อหาต่างๆข้ึนมา ตัวอย่างเช่น วิกิพีเดีย (Wikipedia) 

2. เครือข่ายสังคมออนไลน์แบบบล็อค (Blog) เป็นเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์
ที่ผู้ใช้สามารถเขียนเรื่องราว ความรู้สึกต่างๆลงไปได้ ตัวอย่างเช่น เวิร์ดเพรส 
(Wordpress) 

3. เครือข่ายสังคมออนไลน์แบบรวบรวมเนื้อหา (Content community) เป็น
เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีไว้แบ่งบันเนื้อหาต่างๆระหว่าผู้ใช้ด้วยกันเอง 
ไม่ว่าจะเป็นรูปภาพ วิดีโอ หรือแม้แต่ไฟล์การน าเสนองานต่างๆ ตัวอย่างเช่น ยู
ทูบ (Youtube) สไลด์แชร์ (Slideshare) 

4. เครือข่ายสังคมออนไลน์แบบชุมชนออนไลน์ (Social networking site - SNS) 
เป็นเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่จะให้ผู้ใช้สร้างประวัติข้อมูลของตนเอง 
และเข้ามาอยู่ร่วมกัน จะมีการลงข้อความ รูปภาพ วิดีโอต่างๆ ตัวอย่างเช่น เฟ
ซบุ๊ก (Facebook) 

5. เครือข่ายสังคมออนไลน์แบบเกมในโลกเสมือนจริง (Virtual game world) เป็น
เกม 3 มิติ ที่ผู้ใช้จะต้องเข้ามาสวมบทบาทเป็นตัวละครในเกม และสามารถ
ติดต่อพูดคุยกับผู้ ใช้คนอ่ืนๆได้  ตัวอย่างเช่น  เกมแร็คนาร็อคออนไลน์  
(Ragnarok Online) 

6. เครือข่ายสังคมออนไลน์แบบสังคมในโลกเสมือนจริง (Virtual social world) 
เป็นเกม 3 มิติในอีกรูปแบบหนึ่ง โดนผู้ใช้จะต้องเปิดเผยตัวตนในรูปแบบตัวตน
จ าลอง (Avatar) ที่ผู้ ใช้จะสามารถเลือกรูปร่าง ท่าทาง บุคลิก และการ
แสดงออกต่างๆเองได้ ตัวอย่างเช่น เซคันด์ ไลฟ์ (Second Life) 
 

 นอกจากนี้ Elefant (2011) ได้กล่าวว่า วิธีที่ดีที่สุดในการแบ่งประเภทของเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ก็คือ การแบ่งตามรูปแบบการใช้งาน ซึ่งสามารถ 
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ภำพที่ 2. 3 กำรแบ่งประเภทของเครือข่ำยสังคมออนไลน์ตำมรูปแบบกำรใช้งำน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่ ม า : Elefant, C. (2011). The "Power" of social media: Legal issue & best practices for 

utilities engaging social media. Energy law journal, 32(1), 4-6 

 

 จากตารางที่ 1 แสดงให้เห็นภาพการแบ่งประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน์ตามรูปแบบ
การใช้งานเป็น 4 ประเภทด้วยกัน ดังนี้ 

1. เครือข่ายสังคมออนไลน์แบบเก็บรวบรวมข้อมูล (Directories) เช่น ลิงด์อิน 
(LinkedIn) 

2. เครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทการสื่อสาร (Communication) เช่น บล็อค
(Blog) ทวิตเตอร ์(Twitter) 

3. เครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทชุมชนและวัดค่าความนิยม (Communities & 
Rating Sites) เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fan 
Page) โฟร์สแควร์ (Foursquare) เยวพ์ (Yelp) 

4. เครือข่ายสังคมออนไลน์ประเภทการเก็บและแชร์เนื้อหา (Archiving & Sharing 
Sites) เช่น ยูทูบ(Youtube) สไลด์แชร์(Slidesshare) ด๊อคสต๊อค(Docstoc) 
ฟลิคเกอร์(Flickr) เป็นต้น 
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งานวิจัยครั้งนี้จะท าการศึกษาเฉพาะเฟซบุ๊กแฟนเพจ ดังนั้นผู้วิจัยจ าเป็นที่จะต้องทบทวน
เอกสารเกี่ยวกับเฟซบุ๊กแฟนเพจเพ่ือที่จะท าความเข้าใจอย่างละเอียด ดังนี้ 

 
 เฟซบุ๊ก เป็นเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ ได้ถูกก่อตั้งขึ้นโดย มาร์ค เอลเลียต ซักเคอร์
เบิร์ก (Mark Elliot Zuckerberg) ที่ก าลังศึกษาอยู่ในคณะวิทยาศาสตร์คอมพิวเตอร์ มหาวิทยาลัยฮา
วาร์ด พร้อมกับเพ่ือนร่วมห้องที่ศึกษาอยู่ในคณะเดียวกันอีก 3 คน ได้แก่ เอ็ดวาร์โด ซาเวริน 
(Eduardo Saverin) ดิสติน มอสโควิตซ์ (Dustin Moskovitz) และคริส ฮิวส์ (Chris Hughes) เริ่ม
เปิดให้บริการเป็นครั้งแรกในวันที่ 4 กุมภาพันธ์ ค.ศ. 2004 โดยมีการจ ากัดสมาชิกไว้ส าหรับกลุ่มผู้
ก่อตั้งและนักเรียนฮาวาร์ดเท่านั้น หลังจากนั้นถึงได้เปิดให้บริการกับมหาวิทยาลัยอ่ืนๆในเวลาต่อมา 
แล้วในวันที่ 11 กันยายน ค.ศ. 2006 จึงได้เปิดให้บริการกับคนทั่วไปที่มีจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 
(Email) และมีอายุตั้งแต่ 13 ปีขึ้นไป ซึ่งในปัจจุบันเฟซบุ๊กได้กล่าวเป็นเว็บไซต์รูปแบบเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่ได้รับความนิยมสูงสุดในโลก (Alba & Stay, 2008 as cited in Stankov, Lazic et al. 
2010) 
 จากที่ได้กล่าวมา เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) คือเว็บไซต์ให้บริการโดยที่จะ
ท าการเชื่อมโยงระหว่างบุคคลที่มีความสนใจคล้ายๆกันตั้งแต่ 2 บุคคลขึ้นไป เพ่ือที่จะให้บุคคล
เหล่านั้นสามารถแบ่งบันข้อมูลข่าวสาร และเรื่องราวต่างๆ ซึ่งเป็นไปได้ทั้งข้อความ รูปภาพ เสียง และ
ไฟล์วิดีโอ จนกลายเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ และเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมมาก
ที่สุดคือ เฟซบุ๊ก ซึ่งสิ่งที่องค์กรและนักการตลาดสามารถใช้ประโยชน์จากเฟซบุ๊กได้มากที่สุดก็คือ เฟ
ซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook fanpage) ซึ่งเฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นหน้าเว็บไซต์ที่สามารถใช้เป็นช่องทางใน
การประชาสัมพันธ์ข้อมูลต่างๆไปถึง เพ่ือน และบุคคลต่างๆ ที่มีความสนใจในเรื่องที่ประชาสัมพันธ์บน    
เฟซบุ๊กแฟนเพจได้ โดยที่ผู้ใช้บริการเฟซบุ๊กแฟนเพจไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายใดๆในการสร้างขึ้นมา ท าให้
เฟซบุ๊กแฟนเพจมีประโยชน์อย่างมากมายไม่ว่าจะเป็น การโฆษณาสินค้าต่างๆ การประชาสัมพันธ์
ข่าวสาร การเผยแพร่ข้อมูล ซึ่งเฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นชิ่งทางที่สามารถเข้าถึงกลุ่มคนได้อย่างกว้างขวาง 
ท าให้เป็นประโยชน์กับด้านธุรกิจขององค์กรและบริษัทต่างๆเป็นอย่างมาก  (Tylor, Lewin et al. 
2011) 
 ปาณมุก ปาณมุก บุญญพิเชษฐ (2554) ได้ท าการศึกษาแล้วพบว่ารูปแบบของสารบนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจมีอยู่ด้วยกัน 4 รูปแบบ คือ กระทู้ข้อความ (Text posting) รูปภาพ (Photos) วิดีโอ (Video) 
และแอพพลิเคชั่น (Application) โดยที่เนื้อหาของสารจะมีอยู่ 4 ประเภท ได้แก่ การให้ข้อมูลของ
สินค้า (Product inform) การเสริมความรู้ (Education) การให้ข้อมูลกิจกรรมพิเศษ และการส่งเสริม
การขาย (Promotion) 
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 Zhang (2010) ได้อธิบายไว้ว่า ผู้ที่เข้ามาติดตามหรือเข้ามาเป็นสมาชิกของเฟซบุ๊กแฟนเพจ
จะเรียกว่า แฟน (Fan) ซึ่งสามารถเป็นสมาชิกหรือแฟนได้ง่ายๆ เพียงแค่กดที่แถบ ไลค์ (Like) ก็จะ
เป็นสมาชิกได้ทันที การสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจช่วยให้ประงบประมาณ เวลาในการโฆษณา และ
เป็นช่องทางทางการตลาดที่องค์กรสามารถสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้อีกด้วย 
 ทางด้าน วิลาส ฉ่ าเลิสวิวัฒน์ และ คณะ (2554) ได้กล่าวว่า สาเหตุที่นักการตลาดได้ท าการ
สร้างเฟซบุ๊กแฟนเพจให้กับตราสินค้า (Brand) ก็เพราะว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจสามารถสร้างตัวตนให้กับ
ตราสินค้าได้ และเป็นช่องทางที่นักการตลาดสามารถติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว 
นอกจากนี้เฟซบุ๊กแฟนเพจยังมีประโยชน์อีกมากมาย ดังนี้ 

1. ท าการสื่อสารกับผู้บริโภคได้ในหน้ารวมข่าว (News Feed) ได้ คือ เมื่อผู้บริโภคมี
ความชอบหรือสนใจ และเข้าไปกด ถูกใจ (Like) ในหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจของตราสินค้า และเมื่อตรา
สินค้าที่ผู้บริโภคกดถูกใจลงข้อความหรือรูปภาพต่างๆ ข้อความหรือรูปภาพเหล่านั้นก็จะสามารถไป
ปรากฏอยู่ในหน้ารวมข่าว (News Feed) ของผู้บริโภคได้ การกดถูกใจจึงเป็นเหมือนการยินยอมของ
ผู้บริโภคในการรับข้อมูล ข่าวสารต่างๆจากทางตราสินค้า ไม่เหมือนกับรูปแบบการสื่อสารของ
เครือ่งมืออื่นๆ ที่จะใช้การบังคับยัดเยียด (Force) และการสอดแทรกขัดจังหวะ (Interrupt) ในการให้
ข้อมูลข่าวสารกับผู้บริโภค 

2. ให้ข้อมูลข่าวสารได้อย่างต่อเนื่องและทันเวลาเวลา คือ ข้อมูลข่าวสารต่างๆที่ทางตรา
สินค้าส่งออกมา จะสามารถไปปรากฏอยู่ในหน้ารวมข่าว (News Feed) ของผู้บริโภคได้อย่างรวดเร็ว 
มีประสิทธิภาพ และเป็นไปตามเวลาจริง (Real time) ซึ่งจะช่วยให้การสื่อสารระหว่างผู้บริโภคกับตรา
สินค้าท าได้อย่างรวดเร็ว สดใหม่ และทันต่อเหตุการณ์มากกว่าสื่ออ่ืนๆที่เคยมีมา 

3. สามารถเพ่ิมแอพพลิเคชั่น (Application) ได้อย่างหลากหลาย คือ เฟซบุ๊กแฟนเพจเป็น
เว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีประสิทธิภาพสูง มีความสามารถในการรองรับแอพพลิเคชั่นต่างๆ
ได้มากมาย ไม่ว่าจะเป็น เกม รูปภาพ วิดีโอ หรือแม้กระทั่งการด าเนินกิจกรรมทางธุรกิจผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์  (e-Commerce) ท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าแอพพลิเคชั่นได้โดยไม่จ าเป็นที่จะต้อง
ออกจากเฟซบุ๊กแฟนเพจเลย 

4. ช่วยให้ตราสินค้าสามารถร่วมพูดคุยกับผู้บริโภค คือ การพูดคุยและการมีส่วนร่วม 
(Conversation & Engagement) เป็นพ้ืนฐานส าคัญของเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ ท าให้เฟ
ซบุ๊กแฟนเพจได้สร้างโอกาสให้กับทางตราสินค้าได้ท าการสื่อสารกับผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นในหน้า
กระดานข้อความหลัก (Wall) หน้ากล่องส่งข้อความ (Message) หรือส่วนอื่นๆ  
 รงวไล หมื่นสวัสดิ์ (2552) ได้กล่าวว่า การที่นักการตลาดได้ใช้เฟซบุ๊กเป็นช่องทางในการท า
การตลาด เพราะเฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นการสื่อสารแบบ 2 ทาง (2-way communication) ท าให้
นักการตลาดสามารถสื่อสารกับผู้บริโภคโดยตรง ท าให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ ถึงตราสินค้า (Brand 
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awareness) และเป็นการรับฟังเสียงจากผู้บริโภค เพ่ือนน าข้อมูลต่างๆที่ได้รับมาไปปรับปรุงคุณภาพ
ของสินค้าหรือบริการให้เป็นไปตามความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งจะสามารถสร้างความสัมพันธ์กับ
ผู้บริโภค จนเกิดเป็นความผูกพัน และกลายเป็นความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ในอนาคต 
 

องค์ประกอบของเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

 การสร้างเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ดีจะต้องมีการวางแผนไว้อย่างรอบคอบ ก าหนดวัตถุประสงค์ไว้
อย่างชัดเจน และสร้างองค์ประกอบต่างๆที่มีในเฟซบุ๊กแฟนเพจให้เป็นไปในทิศทางเดียวกัน และ
องค์ประกอบทั้งหมดจะต้องส่งเสริมซึ่งกันและกัน จึงจะท าให้เฟซบุ๊กแฟนเพจมีประสิทธิภาพและ
ประสบผลส าเร็จ โดยองค์ประกอบของเฟซบุ๊กแฟนเพจมีดังต่อไปนี้ (วิลาส ฉ่ าเลิสวิวัฒน์ และ คณะ 
2554, ฐิติกานต์ นิธิอุทัย 2555) 
 

1. ส่วนของรูปภาพส่วนตัว (Profile picture)  
 ภาพส่วนตัวของเฟซบุ๊กแฟนเพจจะเป็นภาพที่อยู่บริเวณด้านซ้ายบน ภาพนี้จะมี

อิทธิพลเป็นอย่างมาก เพราะจะเป็นสิ่งที่จะบอกกับผู้บริโภคว่าเฟซบุ๊กแฟนเพจนั้นๆ มี
เนื้อหาหรือเรื่องราวเกี่ยวกับอะไรบ้าง อย่างเช่น โลโก้ของตราสินค้า หรือ รูปสินค้าของ
ตราสินค้า ซึ่งจะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าได้ ตามภาพท่ี 2.3 

ภาพที่ 2. 4 แสดงส่วนของรูปภาพส่วนตัว 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: Facebook. (2013). Retrieved 13 October 2013, from 
https://www.facebook.com/help/353459068074032/ 

 
 

https://www.facebook.com/help/353459068074032/


 36 

2. ส่วนของภาพปก (Cover photo) 
 ภาพปกจะเป็นภาพที่ใหญ่และเห็นได้ชัดเจนที่สุดและอยู่ด้านบนสุดของแฟนเพจ 
ควรจะเป็นภาพที่มีการบ่งบอกถึงสินค้าหรือการบริการ หรือผู้บริโภคท่ีก าลังใช้สินค้าหรือ
บริการอยู่ เพ่ือเป็นการบ่งบอกถึงความเป็นเฟซบุ๊กแฟนเพจของตราสินค้า รวมไปถึงการ
ใช้รูปภาพของการส่งเสริมการขาย หรืองานกิจกรรมต่างๆ ที่ก าลังจะเกิดขึ้น เพ่ือให้
ผู้บริโภคท่ีติดตามเราได้รับรู้ถึงกิจกรรมต่างๆที่ก าลังจะเกิดข้ึน ตามภาพท่ี 2.4 
 

ภาพที่ 2. 5 แสดงส่วนของภาพปก 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ที่มา: Facebook. (2013). Retrieved 13 October 2013, from 
https://www.facebook.com/help/364802736931839/  
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3. ส่วนของกล่องข้อความ (Messages) 
 กล่องข้อความมีไว้ส าหรับให้ผู้บริโภคที่ต้องการจะติดต่อพูดคุยกับเจ้าของเฟซบุ๊ก
แฟนเพจตราสินค้านั้นๆในแบบส่วนตัวได้โดยตรง ตามภาพท่ี 2.5 

 

ภาพที่ 2. 6 แสดงส่วนของกล่องข้อความ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: Facebook. (2013). Retrieved 13 October 2013, from 
https://www.facebook.com/help/326534794098501/ 
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4. ส่วนของข้อมูลต่างๆของตราสินค้า (About section) 
 ส่วนของข้อมูลต่างๆของตราสินค้าจะอยู่บริเวณด้านล่างของรูปภาพส่วนตัว เป็นส่วน
ที่จะใช้บอกถึงข้อมูลพ้ืนฐานต่างๆที่เกี่ยวข้องกับตราสินค้า ท าให้ผู้ที่สนใจในเฟซบุ๊กแฟน
เพจนั้นๆเข้าใจถึงสิ่งต่างๆในแฟนเพจนี้ได้อย่างรวดเร็ว เช่น ประวัติความเป็นมา นโยบาย 
ที่อยู่ เบอร์โทรศัพท์ เว็บไซต์ อีเมลล์ และอ่ืนๆ ตามภาพท่ี 2.6 

 

ภาพที่ 2. 7 แสดงส่วนของข้อมูลต่างๆของตราสินค้า 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ที่มา: Facebook. (2013). Retrieved 13 October 2013, from 
https://www.facebook.com/help/157627461041944/ 
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5. ส่วนของมุมมองและแอพพลิเคชั่น (Views and apps) 
 ทั้ง 2 ส่วนนี้จะอยู่ทางด้านขวาของข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้า จะแสดงถึงมุมมองใน
ส่วนต่างๆที่อยู่บนเฟซบุ๊กแฟนเพจนั้นๆ รวมไปถึงแอพพลิเคชั่นที่อยู่ในเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ด้วย ซึ่งแอพพลิเคชั่นจะสามารถแสดงได้สูงสุด 4 แอพพลิเคชั่น ส่วนแอพพลิเคชั่นอื่นๆที่
ไม่ได้แสดงออกมาจะสามารถดูได้โดยการคลิกท่ีแอพพลิเคชั่นช่องที่ 5 ตามภาพที่ 2.7 

 

ภาพที่ 2. 8 แสดงส่วนของแอพพลิเคชั่น 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 

ที่มา: Facebook. (2013). Retrieved 13 October 2013, from 
https://www.facebook.com/help/399046590160981/ 
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6. ส่วนของกิจกรรมของเพ่ือน (Friend activity) 
 เป็นส่วนที่อยู่ด้านล่างของแอพพลิเคชั่น สามารถใช้ในการติดตามความเคลื่อนไหว
ของผู้บริโภคที่เป็นสมาชิกของแฟนเพจนั้นๆ เช่น การโพสข้อความต่างๆของผู้บริโภคที่
ติดตาม หรือการที่ผู้บริโภคกล่าวถึง (Mentioned) เฟซบุ๊กแฟนเพจนั้นๆ นอกจากนี้ยัง
สามารถใช้เพื่อติดตามกิจกรรมต่างๆทีเ่กิดขึ้นได้อีกด้วย ตามภาพท่ี 2.8 
 

ภาพที่ 2. 9 แสดงส่วนของกิจกรรมของเพื่อน 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: Facebook. (2013). Retrieved 13 October 2013, from 
https://www.facebook.com/help/351371538284592/ 
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7. ส่วนของกระดานข้อความ (Wall) 
 กระดานข้อความของเฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นพ้ืนที่ส่วนใหญ่ที่จะเกิดกิจกรรมขึ้นมาก
ที่สุด  สะดวกที่สุด และรวดเร็วที่สุด โดยเฉพาะตราสินค้าที่ใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจอีกเป็น
ช่องทางในการสื่อสาร ซึ่งการสื่อสารบนกระดานข้อความจะเป็นการสื่อสารแบบ 2 ทาง 
(2-way communication) ผู้บริโภคสามารถเข้ามาแสดงความคิดเห็น และมีส่วนร่วมได้
บนกระดานข้อความ ตามภาพที่ 2.9 

 

ภาพที่ 2. 10 แสดงส่วนของกระดานข้อความ 
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 พีรพัฒน์ ตุลยาเดชานนท์ (2555) พบว่า ประเด็นที่จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจต่อ
บริษัทและเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัทได้มากที่สุดอ่ืน ทางบริษัทมีการส่งเสริมการตลาดที่น่าสนใจ 
รองลงมาคือมีการสื่อสารในรูปแบบที่หลากหลาย เช่น รูปภาพ ข้อความ วิดีโอ และอ่ืนๆ และสุดท้าย
คือ ท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าทางบริษัทได้ท าการสื่อสารออกมาได้สอดคล้องกับรูปแบบด าเนินชีวิตของ
ผู้บริโภค และการที่ผู้บริโภคชื่นชอบบริษัทในภาพรวม 

จากการศึกษาแนวคิดเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่า เฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่มีประโยชน์อยู่อย่างมากมาย ไม่ว่าจะเป็น การเข้าถึงผู้บริโภคได้ในจ านวนมากด้วยการ
สื่อสารในรูปแบบต่างๆ เช่นข้อความ รูปภาพ ไฟล์เสียง และไฟล์วิดีโอ  และยังสามารถให้ข้อมูล
ข่าวสารอย่างรวดเร็ว ต่อเนื่องและทันเวลา และท าให้นักสื่อสารการตลาดหรือบริษัทสามารถพูดคุยกับ
ผู้บริโภคได้ เช่น การพูดคุยกันผ่านทางกระดานข้อความ (Wall) หรือ ผ่านข้อความ (Message) ซึ่ง
สามารถตอบสนองกับพฤติกรรมที่เปลี่ยนไปของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ ดังนั้นนักการตลาด
ควรจะให้ความส าคัญและน าประโยชน์ต่างๆของเครือข่ายสังคมออนไลน์ไปใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุด  
เพ่ือให้ตราสินค้าของตนประสบความส าเร็จ ซึ่งจากองค์ประกอบที่ได้กล่าวมาสามารถสรุปได้ว่า
รูปแบบเนื้อหาการตลาดที่สามารถน าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจได้มีอยู่ 4 รูปแบบใหญ่ และสามารถ
แบ่งออกได้เป็น 14 รูปแบบย่อย ได้แก่ 1.รูปแบบข้อความ ได้แก่ ข้อความ (Text) ข้อความพร้อมสัญ
รูปอารมณ์ (Text with emoticon) และข้อความพร้อมสัญรูปอารมณ์และแฮชแท็ก (Text with 
emoticon and hashtag) 2.รูปแบบรูปภาพ ได้แก่ ภาพถ่ายเดี่ยว (Photo)  ภาพอี-โปสเตอร์ (e-
Poster) ภาพคอลลาจ (Collage photo) ภาพตกแต่ง (Edit photo) ภาพแคพเจอร์ (Capture 
photo) และอัลบั้มภาพ (Photo album) 3.รูปแบบวิดีโอ ได้แก่ วิดีโอบนเฟซบุ๊ก (Facebook video) 
และวิดีโอบนยูทูป (YouTube video) 4.รูปแบบลิงค์ต่างๆ ได้แก่ ลิงค์อินสตาแกรม (Instagram link) 
ลิงค์กิจกรรมพิเศษบนเฟซบุ๊ก (Special event link) และลิงค์เข้าสู่เว็บไซต์อ่ืนๆ (Other link) 

  



 43 

4. แนวคิดเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

 ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค (Intention to buy) เป็นปัจจัยที่ส าคัญอย่างมาก เพราะท าให้
นักการตลาดสามารถที่จะคาดเดาพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคได้ ซึ่งท าให้นักการ
ตลาดสามารถน ามาพัฒนารูปแบบของเนื้อหาการตลาดให้ตรงกับความสนใจของผู้บริโภค จนเข้าไป
กระตุ้นความต้องการซื้อของผู้บริโภค และท าให้ผู้บริโภคหันมาซื้อสินค้าหรือบริการของตนเอง ซึ่งใน
การศึกษาเรื่องความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค จ าเป็นที่จะต้องศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคด้วย เพราะความตั้งใจซื้อเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการตัดสินใจซื้อ จึงท าให้ความตั้งใจซื้อ
และกระบวนการตัดสินใจซื้อมีความสัมพันธ์กันเป็นอย่างมาก 

 

 4.1 ค านิยามของความตั้งใจซื้อ 

 Mowen และ Minor (1998) ได้กล่าวถึง ความตั้งใจซื้อ ( Intention to buy) ไว้ว่า เป็น
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่ตั้งใจในการกระท าเพ่ือให้ได้มาซึ่ง การจัดการ และ การได้ใช้สินค้า ซึ่ง
ผู้บริโภคอาจจะใช้ข้อมูลข่าวสารและประสบการณ์ต่างๆที่เกี่ยวข้องกับสินค้ามาใช้ในการสร้างความ
ตั้งใจซื้อ 

 Berkman et al. (1997) ได้อธิบายไว้ว่า ความตั้งใจซื้อเป็นองค์ประกอบส่วนหนึ่งของ
พฤติกรรมด้านทัศนคติ และเป็นทัศนคติที่มีต่อการซื้อสินค้า พฤติกรรมที่สามารถน ามาท านายได้ดีกว่า
ความเชื่อ (Beliefs) และการตอบสนองทางอารมณ์ (Affective responses) 

 Fitszsimons และ Morwitz (1996) ได้ท าการศึกษาพฤติกรรมความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
พบว่า ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเป็นพฤติกรรมที่จะขึ้นอยู่กับประสบการณ์การใช้สินค้าและทัศนคติที่
มีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคใช้เสื้อผ้าของตราสินค้าหนึ่งอยู่และมีทัศนคติที่ดีกับ
ตราสินค้านั้น ก็จะท าให้ผู้บริโภคมีความต้องการที่จะซื้อเสื้อผ้าจากตราสินค้านั้นอีก แต่ถ้าหาก
ผู้บริโภคไม่เคยซื้อและไม่เคยใช้เสื้อผ้าจากตราสินค้านั้นมาก่อน ก็จะท าให้ผู้บริโภคหันไปเลือกซื้อ
เสื้อผ้าจากตราสินค้าที่มีคนแนะน า หรือเป็นเสื้อผ้าจากตราสินค้าที่มีส่วนแบ่งทางการตลาดที่สูง 

 Engel et al. (1995) ได้อธิบายไว้ว่า ความตั้งใจซื้อเป็นปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรม
การซื้อสินค้า ซึ่งอาจจะขึ้นอยู่กับช่วงเวลาและประสบการณ์ ยกตัวอย่างเช่น ผู้บริโภคมีพฤติกรรม
ความตั้งใจซื้อในช่วงแรก แต่ก็อาจจะมีแนวโน้มที่จะเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่สดลงเมื่อเวลาผ่าน
ไปได้ซักระยะหนึ่ง 
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 Schiffman และ Kanuk (2004) ได้อธิบายไว้ว่า องค์ประกอบด้านพฤติกรรมในส่วนของ
ทัศนคติจะสามารถวัดได้จากความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคที่ผู้บริโภคได้แสดงออกมา ซึ่งถ้าหากสามารถ
เข้าใจในความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคได้ ก็จะสามารถเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคได้มากข้ึน 

 

4.2 กระบวนการและข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ 

 กระบวนการในตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีอยู่ 5 ขั้นตอนด้วยกัน  (Kotler and Keller 2012, 
Solomon 2013) ตามภาพท่ี 2.10 ดังนี้ 

 
ภาพที่ 2. 11 5 ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  

 

 

 

ที่ ม า :  Kotler, P. & Keller, K. L. (2012). Marketing management (14th edition). Upper 
 Saddle River, NJ: Pearson Hall. p.188 

 ขั้นที่ 1 การรับรู้ถึงปัญหา (Problem recognition) เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคจะรับรู้ถึงปัญหา
ทั้งจากภายใน (Internal) และภายนอก (External) และมีต้องการที่จะหาสิ่งต่างๆมาตอบสนองและ
แก้ปัญหาที่เกิดข้ึนได ้

 ขั้นที่ 2 การค้นหาข้อมูล (Information search) เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคจะเริ่มหาข้อมูลจาก
แหล่งข้อมูลต่างๆ ทั้งจากบุคคลรอบข้าง (Personal) ไม่ว่าจะเป็นเพ่ือน ครอบครัว เพ่ือนบ้าน ฯลฯ 
จากสื่อโฆษณา (Commercial) ทั้งโฆษณา เว็บไซต์ ผู้ขาย บรรจุภัณฑ์ ฯลฯ จากสาธารณะ (Public) 
เช่น สื่อมวลชน องค์กรต่างๆ ฯลฯ และจากประสบการณ์ต่างๆที่ได้รับ (Experiential) เช่น สินค้า
ทดลอง ประสบการณ์จากการใช้สินค้า เป็นต้น ซึ่งข้อมูลเหล่านี้จะเป็นตัวช่วยในการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค 

 ขั้นที่ 3 การประเมินผลจากทางเลือก (Evaluation of alternatives) เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภค
จะน าข้อมูลต่างๆที่หามาได้ มาท าการเปรียบเทียบก่อนที่จะท าการเลือกซื้อสินค้า ซึ่งสินค้าจะต้อง
สามารถตอบสนองความพึงพอใจต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ สินค้าจะต้องมีคุณสมบัติที่แน่นอน
ที่จะใช้ในการแก้ไขปัญหาของผู้บริโภคได้ สินค้ามีคุณสมบัติที่โดดเด่นและแตกต่างจากสินค้าตัวอ่ืนๆ 
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เช่น การเลือกโรงแรมที่พัก อาจจะประเมินจาก สถานที่ตั้ง ความสะอาดของโรงแรม บรรยากาศ และ
ราคา เป็นต้น ซึ่งผู้บริโภคจะให้ความสนใจกับสินค้าที่สามารถสื่อสารคุณสมบัติที่ได้ตรงกับความ
ต้องการของผู้บริโภคออกมามากที่สุด 

 ขั้นที่ 4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคได้ท าการจัดล าดับตรา
สินค้าที่สามารถตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภคเข้ามาแล้ว และอาจจะได้ท า
การจัดล าดับความต้องการซื้อ (Intention to buy) ต่อตราสินค้าที่ชอบมาด้วย ซึ่งการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค สามารมแบ่งได้ 3 รูปแบบด้วยกัน 

1 การตัดสินใจแบบรวบรัด (Conjunctive heuristic) เป็นการตัดสินใจที่ผู้บริโภคจะ
ท าการตั้งระดับของความต้องการของตนเองในระดับที่ต่ าที่สุดพอจะยอมรับได้ และ
ท าการเลือกซ้ือสินค้าท่ีสามารถผ่านระดับเกณฑ์ที่ต่ าท่ีสุดตัวแรกที่เจอเลย 

2 การตัดสินใจซื้อแบบเลือกเฉพาะด้าน (Lexicographic heuristic) เป็นการ
ตัดสินใจที่ผู้บริโภคจะเลือกซ้ือสินค้าจากตราสินค้าที่สามารถตอบสนองความต้องการ
ของตนเองในด้านที่ส าคัญที่สุดได้มากที่สุด โดยไม่สนใจด้านอื่นๆมากนัก 

3 การตัดสินใจซื้อแบบคัดออก (Elimination-by-aspects heuristic) เป็นการ
ตัดสินใจซื้อที่ผู้บริโภคจะท าการเรียงล าดับความส าคัญของผลประโยชน์ด้านต่างๆไว้ 
และจะค่อยๆคัดสินค้าที่ต่ ากว่าความต้องการของตนเองออกทีละด้าน จนเหลือสินค้า
สุดท้าย 

 นอกจากนี้ Kotler และ Keller (2012) ยังได้อธิบายเพิ่มว่าในช่วงระหว่างที่เกิดความตั้งใจซื้อ
สินค้า (Intention to buy) และการตัดสินใจซื้อสินค้า (Purchase decision) นั้น มีปัจจัยที่สามารถ
เข้ามาสอดแทรก (Intervene) ไดอ้ยู่ด้วยกัน 2 อย่าง ตามภาพที่ 2.11 ดังนี้ 

1. ทัศนคติจากบุคคลอ่ืนๆ (Attitudes of other) ซึ่งทัศนคตินั้นจะสามารถมี
อิทธิพลกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ก็ต่อเมื่อมีทัศนคตินั้นมีความเข้มข้น 
(Intensity) และแรงจูงใจ (Motivation) มากพอที่ท าให้ผู้บริโภคท าตาม 

  2. ปัจจัยจากสถานการณ์ที่คาดเดาไว้ไม่ได้ (Unanticipated situational factors) 
  ซ่ึงอาจจะเกิดขึ้นและท าให้ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเปลี่ยนไป 
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ภาพที่ 2. 12 ขั้นที่เกิดขึ้นระหว่างการประเมินผลจากทางเลือกและการตัดสินใจซื้อ 

 

 

 

 

 

ที่ ม า :  Kotler, P. & Keller, K. L. (2012). Marketing management (14th edition). Upper 
 Saddle River, NJ: Pearson Hall. p.192 

 

 ขั้นที่ 5 พฤติกรรมของผู้บริโภคหลังการซื้อ (Postpurchase behavior) เป็นขั้นตอนที่จะ
เกิดข้ึนหลังจากผู้บริโภคได้มีประสบการณ์กับสินค้าแล้ว มีอยู่ 3 อย่างด้วยกัน ดังนี้ 

1. ความพึงพอใจหลังจากการซื้อ (Postpurchase satisfaction) ซึ่งความพึงพอใจ
ในตัวสินค้าของผู้บริโภคจะประกอบไปด้วยความคาดหวังจากตัวสินค้าและสิ่งที่
สินค้าท าได้ ซึ่งหากสิ่งที่สินค้าท าได้ไม่สามารถท าได้ตามที่ผู้บริโภคคาดหวัง ผู้บริโภค
จะเกิดความผิดหวัง (Disappointed) และอาจจะท าให้ผู้บริโภคเลิกซื้อสินค้า แต่ถ้า
สิ่งที่สินค้าท าได้ตรงตามที่ผู้บริโภคคาดหวัง ผู้บริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจ 
(Satisfied) แต่ถ้าท าได้มากกว่าที่ผู้บริโภคคาดหวัง ผู้บริโภคก็จะพึงพอใจเป็นอย่าง
มาก (Delighted) และอาจจะท าให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อซ้ าอีก นอกจากนี้ผู้บริโภค
อาจจะน าผลที่รับจากประสบการณ์การใช้สินค้าว่าพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจไปบอก
ต่อผู้อื่นอีกด้วย 

 2. การกระท าหลังจากการซื้อ (Postpurchase actions) ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าจะส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคภายหลังจากการซื้อสินค้าไป
แล้ว ซึ่งถ้าผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ ก็จะท าให้มีแนวโน้มว่าผู้บริ โภคจะกลับมาซื้อ
สินค้าซ้ าอีก แต่หากผู้บริโภคเกิดความรู้สึกไม่พึงพอใจ ผู้บริโภคก็อาจจะเลิกใช้สินค้า 
ทิ้งสินค้าไปเลย น าสินค้ามาคืน น าไปบอกต่อเพ่ือน ท าการร้องเรียนผ่านสื่อมวลชน 
หรืออาจถึงข้ันจ้างทนายมาฟ้องร้องบริษัทเลยก็ได้  
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3. การใช้และการก าจัดทิ้งหลังจากการซื้อ (Postpurchase use and disposal) 
นักการตลาดจ าเป็นที่จะต้องติดตามว่าผู้บริโภคใช้สินค้าและก าจัดสินค้าอย่างไร 
เพราะยิ่งผู้บริโภคใช้สินค้าหมดเร็วเท่าไหร่ ผู้บริโภคก็จะกลับมาซื้อเร็วขึ้นเท่านั้น แต่
ถ้าผู้บริโภคโยนสินค้าทิ้งไป นักการตลาดก็จ าเป็นที่จะต้องรู้ให้ได้ว่าเพราะอะไร
ผู้บริโภคถึงไม่ใช้สินค้า 

 Hawkins et al. (2004) ได้ท าการแบ่งประเภทของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคออกตาม
ระดับความเก่ียวพันธ์ของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าเป็น 3 อย่างด้วยกัน ดังแผนภาพที่ 18 ดังนี้ 

 1. การตัดสินใจซื้อในระดับปกติ (Normal / Habitual decision making) เป็นการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าที่ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินค้าในระดับที่ค่อนข้างต่ า ผู้บริโภคจะท าการค้นหาข้อมูลจาก
หน่วยความจ าระยะยาว (Long-term memory) และจะท าการซื้อซ้ าๆจนเป็นนิสัย ซึ่งการตัดสินใจ
ซื้อในระดับนี้จะสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 รูปแบบ คือ การตัดสินใจซื้อจากความภักดีต่อตราสิ นค้า 
(Brand loyalty decision) ซึ่งเกิดจากความพึงพอใจที่ได้รับจากการใช้สินค้าในอดีต โดยที่ความพึง
พอใจนี้จะเกิดการสะสมอยู่ภายในความนึกคิดของผู้บริ โภค และเปลี่ยนเป็นความผูกพัน 
(Commitment) ที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าจากตราสินค้านั้นๆใน
ครั้งต่อไป ส่วนการตัดสินใจอีกรูปแบบหนึ่งคือ การตัดสินใจซื้อซ้ าจนเป็นนิสัย (Repeat purchase 
loyalty decision) เป็นการตัดสินใจซื้อซ้ าเพราะผู้บริโภคพบว่าตราสินค้าเดิมสามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจขั้นต่ าที่ตนตั้งไว้ได้อยู่ และการประเมินข้อมูลใหม่จะท าให้ เสียเวลาและเกิดความไม่
คุ้มค่ากับตนเอง การตัดสินใจนี้เรียกได้อีกอย่างว่าเป็นความภักดีแบบจอมปลอม (Spurious loyalty) 

 2. การตัดสินใจซื้อแบบจ ากัด (Limited decision making) เป็นการตัดสินใจซื้อสินค้าที่
ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินค้าในระดับที่ค่อนข้างต่ าเหมือนกับการตัดสินใจซื้อในระดับปกติ การ
ตัดสินใจแบบจ ากัดผู้บริโภคจะท าการหาข้อมูลจากทั้งภายในและภายนอกได้อย่างจ ากัด เพราะมี
ทางเลือกน้อย ผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจซื้ออย่างง่ายๆโดยการเปรียบเทียบคุณสมบัติของสินค้าเพียง
ไม่กี่อย่าง และท าการประเมินสินค้าหลังการซื้อเพียงไม่กี่ข้อเท่านั้น ผู้บริโภคอาจจะเปลี่ยนจากการ
ตัดสินใจซื้อในระดับปกติเป็นการตัดสินใจซื้อแบบจ ากัดได้ เนื่องจากต้องการตอบสนองทางด้าน
อารมณ์ หรือสภาพแวดล้อม เช่น มีสินค้าใหม่ออกสู่ตลาด มีการเปลี่ยนแปลงบางอย่างในสินค้าที่
วางขายอยู่ ผู้บริโภคมีความต้องการที่หลากหลายยิ่งขึ้น หรือเบื่อตราสินค้าเดิม นอกจากนี้ Assael 
(1998) ได้อธิบายเพ่ิมเติมไว้ว่า การตัดสินใจแบบจ ากัด เป็นการตัดสินใจที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการ
สร้างความรู้คิด (Cognitive process) แต่จะเป็นกระบวนการเรียนรู้ในรูปแบบการซึมซับข้อมูล 
(Passive learning) คือผู้บริโภคจะอยู่กับที่และรอคอยให้ข้อมูลข่าวสารต่างๆเข้ามาหามากกว่าที่จะ
ออกไปหาข่าวสารด้วยตนเอง (Active learning) 
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3. การตัดสินใจแบบเปิดกว้าง (Extended decision making) เป็นการตัดสินใจซื้อสินค้าที่
ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินค้าในระดับสูง ผู้บริโภคจะท าการหาข้อมูลเป็นอย่างมากทั้งจากภายใน
และภายนอกเพ่ือน ามาใช้ในการตัดสินใจ การตัดสินใจแบบเปิดกว้างเป็นการตัดสินใจที่มีความยุ่งยาก
และซับซ้อนมาก เพราะมีทางเลือกที่หลากหลายและต้องดูว่าตราสินค้าใดสามารถตอบสนองความ
ต้องการของตนเองได้มากท่ีสุด ซึ่งสอดคล้องกับ Assael (1998) ที่ได้กล่าวไว้ว่าการตัดสินใจแบบเปิด
กว้าง เป็นการตัดสินใจที่ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันสูง เพราะสินค้ามีราคาสูงเพราะผู้บริโภคอาจได้รับ
ความเสี่ยงจากสินค้าในด้านต่างๆ เช่น การตัดสินใจซื้อบ้าน การตัดสินใจซื้อรถ เป็นต้น 

ภาพที่ 2. 13 ความเกี่ยวพันและประเภทของการตัดสินใจ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่ ม า : Hawkins, D. I., Best, R. J. & Coney, K. A. (2004). Consumer behavior: Building 
 marketing strategy (9th ed.). NY: McGraw-Hill, P.502   
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นอกจากนี้ Edelman (2010) ได้อธิบายถึงสาเหตุที่ท าให้นักการตลาดได้เปลี่ยนมาท า
การตลาดบนเฟซบุ๊ก เป็นเพราะว่าผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่เปลี่ ยนไป จากแต่ก่อนที่ผู้บริโภคใช้การ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการแบบ The Funnel Metaphor โดยจะท าการชักจูงใจผู้บริโภคด้วย
การโฆษณาผ่านสื่อหลัก จะมีตัวเลือกหลากหลายให้ผู้บริโภคได้เลือกก่อนที่จะท าการตัดสินใจเลือก
ตัวเลือกท่ีดีที่สุด แต่รูปแบบนี้ผู้บริโภคไม่สามารถที่จะเลือกเปิดรับในสิ่งที่ตนเองชอบหรือสนใจได้ ตาม
ภาพที่ 2.13 

 

ภาพที่ 2. 14 รูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภคแบบ The Funnel Metaphor 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Edelman, D. C. (2010). Branding in the digital age: You’re spending your money in 
all the wrong places. Harvard Business Review, 88(12) 

 

 แต่ในปัจจุบันผู้บริโภคมีพฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าและบริการตามความชอบ ความสนใจ
ของตนเอง โดยการเปิดรับสื่อใหม่หรือสื่ออินเทอร์เน็ตมากขึ้น และเข้าใช้บริการเว็บไซต์เครือข่าย
สังคมออนไลน์กันเป็นจ านวนมาก ท าให้ผู้บริโภคสามารถท่ีจะเพ่ิมหรือลบตัวเลือกเองได้ในระหว่างการ
ประเมินเลือกซื้อสินค้า หลังจากซ้ือสินค้าไปแล้วนักการตลาดก็สามารถสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค
ผ่านทางเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ได้อีกด้วย โดยรูปแบบนี้เรียกว่า The Customer Decision 
Journey ตามภาพที่ 2.14 
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ภาพที่ 2. 15 การตัดสินใจของผู้บริโภคแบบ The Customer Decision Journey 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Edelman, D. C. (2010). Branding in the digital age: You’re spending your money in 
all the wrong places. Harvard Business Review, 88(12) 

 

 จากที่ได้กล่าวมาทั้งหมดพบว่า ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค เป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เป็นพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีตั้งใจที่จะกระท าสิ่งต่างๆเพ่ือให้ได้สินค้ามาไว้ใน
การครอบครอง ซึ่งความตั้งใจซื้อจะขึ้นอยู่กับช่วงเวลาและประสบการณ์ต่างๆที่ได้รับ ถ้าหากผู้บริโภค
มีประสบการณ์ที่ตีต่อตราสินค้า ก็จะส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีและมีความตั้งใจซื้อต่อตราสินค้า
นั้นๆสูงขึ้นอีกด้วย ซึ่งในปัจจุบันผู้บริโภคสามารถเลือกที่จะเข้าไปดูข้อมูลเพ่ือศึกษาก่อนที่จะท าการ
ตัดสินใจซื้อได้ด้วยตัวเอง ผ่านสื่อใหม่อย่างเฟซบุ๊กแฟนเพจ จึงท าให้นักการตลาดจึงจ าเป็นจะต้องท า
การวางแผนการตลาดเพ่ือที่จะท าให้ผู้บริโภคโภคหันมาให้ความสนใจ และเลือกซื้อสินค้าของตรา
สินค้าของตน 
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5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

บริษัท Wishpond ในสหรัฐอเมริกาได้ท าการส ารวจและพบว่าการโพสรูปภาพบนเฟซบุ๊ก
เป็นวิธีที่จะดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้มากที่สุด ถึงร้อยละ 37  ส่วนไฟล์วิดีโอเป็นอันดับที่ 2 ได้
ร้อยละ 31 การโพสข้อความได้ร้อยละ 27  และการโพสลิงค์ต่างๆได้เพียงร้อยละ 15 และการโพสรูป
ภาพแบบเป็นกลุ่มยังสามารถดึงดูความสนใจได้มากกว่าการโพสรูปภาพเดี่ยว โดยการโพสรูปภาพแบบ
เป็นกลุ่มสามารถดึงดูความสนใจได้ร้อยละ 180 แต่การโพสรูปภาพเดี่ยวได้เพียงร้อยละ 120 
นอกจากนี้การโพสรูปภาพยังท าให้การมีปฏิสัมพันธ์เพ่ิมมากขึ้นอีกด้วย โดยสามารถสังเกตได้จากการ
กดไลค์และการแสดงความคิดเห็นของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจที่เพ่ิมมากขึ้นจากปกติถึงร้ อยละ 53 
และร้อยละ 104 ตามล าดับ นอกจากนี้หากท าการโพสสิงค์พร้อมกับรูปภาพก็จะสามารถกระตุ้นให้คน
กดเข้าไปดูลิงค์เพ่ิมมากขึ้นกว่าปกติอีกร้อยละ 84 แสดงให้เห็นว่าการโพสรูปภาพสามารถที่จะดึงดูด
ความสนใจของผู้บริโภคได้ดี ซึ่งจะส่งผลต่อการสั่งซื้อสินค้าในอนาคตได้อีกด้วย (Wearewishpond 
2013) 
 สายฤดี พัฒนพงศานนท์ (2555) ได้ท าการศึกษาด้วยการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยวิธีการศึกษา
จากเอกสาร (Document research) จากเฟซบุ๊กแฟนเพจของตราสินค้าที่มียอดสมาชิกสูงสุด 5 
อันดับแรก และเชิงปริมาณ โดยวิธีวิจัยเชิงส ารวจ (Survey) กับกลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานคร
จ านวน 400 คน แล้วพบว่า การส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของสื่อ
อินเทอร์เน็ตที่อยู่ในการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน มีอยู่ 2 วิธีด้วยกัน ได้แก่ การแจกคูปอง 
(Coupon) และ การแข่งขันและการชิงรางวัล (Contests and Sweepstakes) ซึ่งในการแข่งขันและ
การชิงรางวัลนั้นจะสามารถแบ่งได้อีก 9 วิธีด้วยกัน ได้แก่ การกดไลค์เพื่อลุ้นรางวัล การกดแชร์เพื่อลุ้น
รางวัล การร่วมเกมส์เพ่ือลุ้นรางวัล การเปลี่ยนรูปโปรไฟล์เพ่ือลุ้นรางวัล การคอมเม้นท์ตอบค าถาม
เพ่ือลุ้นของรางวัล การอัพโหลดรูปภาพตนเองคู่กับตราสินค้าเพ่ือลุ้นของรางวัล การอัพโหลดหลักฐาน
การซื้อสินค้าเพ่ือลุ้นของรางวัล การลงทะเบียนเพ่ือลุ้นของรางวัล และการส่งคลิปวิดีโอการประกวด
แข่งขันชิงรางวัล 

 พีรพัฒน์ ตุลยาเดชานนท์ (2555) ได้ท าการศึกษาด้วยการวิจัยเชิงปริมาณ โดยวิธีวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey) กับกลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน พบว่า ประเด็นที่จะท าให้
ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจต่อบริษัทและเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัทได้มากที่สุดอ่ืน ทางบริษัทมีการ
ส่งเสริมการตลาดที่น่าสนใจ รองลงมาคือมีการสื่อสารในรูปแบบที่หลากหลาย เช่น รูปภาพ ข้อความ 
วิดีโอ และอ่ืนๆ และสุดท้ายคือ ท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าทางบริษัทได้ท าการสื่อสารออกมาได้สอดคล้อง
กับรูปแบบด าเนินชีวิตของผู้บริโภค และการที่ผู้บริโภคชื่นชอบบริษัทในภาพรวม  นอกจากนี้ยังพบว่า
ผู้บริโภคจะเปิดรับข้อมูลข่าวสารมากที่สุด หากมีความสนใจข้อมูลที่มีการน าเสนอเป็นรูปภาพ เปิดรับ
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เนื้อหาของความบันเทิงเพราะสนใจข้อมูลเกี่ยวกับกิจกรรมพิเศษ และมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
เพราะต้องการติดตามความเคลื่อนไหวในประเด็นต่างๆ 

 ปาณมุก บุญญพิเชษฐ (2554) ได้ท าการศึกษาด้วยการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยวิธีการวิเคราะห์
เฟซบุ๊กแฟนเพจ และการสัมภาษณ์ เชิ งลึก ( In-depth interview)  พบว่า รูปแบบของการ
ประชาสัมพันธ์การตลาดผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจของเครื่องส าอางตราสินค้าหรูมีอยู่ด้วย 4 ประเภท ได้แก่ 
กระทู้ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ และแอพพลิเคชั่น ส่วนเนื้อหาสารของการประชาสัมพันธ์การตลาดผ่าน
เฟซบุ๊กแฟนเพจของเครื่องส าอางตราสินค้าหรูมีอยู่ด้วยกัน 5 ประเภท ได้แก่ การให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ 
การเสริมความรู้ การให้ข้อมูลกิจกรรมพิเศษต่างๆ การส่งเสริมการขาย และการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียง
สนับสนุนผลิตภัณฑ์ 

 รงวไล หมื่นสวัสดิ์ (2552) ได้ท าการศึกษาด้วยการวิจัยเชิงปริมาณ โดยวิธีวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey) กับกลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน พบว่า สมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจของ 
GSM Advance และ 1 2 Call มีการเปิดรับข่าวสารในระดับที่ต่างกัน โดยสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ของ GSM Advance มีการเปิดรับข่าวสารในระดับมาก ส่วนสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจของ 1 2 Call มี
การเปิดรับข่าวสารในระดับน้อย โดยพบว่าความสัมพันธ์ของคุณค่าตราสินค้าทั้งด้านการรับรู้คุณภาพ
และความภักดีต่อตราสินค้ากับความถี่ในการเปิดรับข่าวสารของทั้ง 2 ตราสินค้าอยู่ในเชิงบวก แต่ไม่มี
ความสัมพันธ์กับคุณค่าตราสินค้าในดานการรับรู้และการเชื่อมโยง 
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กรอบแนวความคิดการวิจัย 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

 การวิจัยเรื่อง "ประเภทเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้าและความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค" ใช้การวิจัย 2 ขั้นตอน โดยรูปแบบการวิจัยที่ใช้นั้นประกอบไปด้วย การวิเคราะห์เอกสาร 
(Content analysis) และการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey) มีรายละเอียดการด าเนินการวิจัยดังต่อไปนี้ 

 

ขั้นตอนที่ 1 การวิเคราะห์เนื้อหา (Content analysis) 

 การวิเคราะห์เนื้อหาในงานวิจัยครั้งนี้มีเนื้อหาที่น ามาวิเคราะห์ คือ เว็บไซต์เฟซบุ๊กแฟนเพจ
สินค้า เพ่ืออธิบายประเภทเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้าจากเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้าโดยมี
รายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 

1.1 แหล่งข้อมูล 

 การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยต้องการที่จะศึกษาให้เห็นถึงเนื้อหาการตลาดที่ทางบริษัทเจ้าของสินค้าได้
สร้างขึ้นและท าการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้าว่ามีอะไรบ้าง และมีการน าเสนอในรูปแบบใด 
โดยผู้วิจัยได้ใช้วิธีการเลือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) โดยผู้วิจัยได้พิจารณาเลือก
จากเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้าตามเกณฑ์ท่ีตั้งเอาไว้ดังนี้ 
 

1. มีจ านวนสมาชิกแฟนเพจมากกว่า 500,000 คนขึ้นไป (นับจ านวนสมาชิกในวันที่ 1 
สิงหาคม พ.ศ. 2556) โดยพิจารณาจากการจัดอันดับของเว็บไซต์ Socialbakers.com 
(Socialbakers, 2556 : Online) ซึ่งเป็นเว็บไซต์ที่รวบรวมสถิติเกี่ยวกับการตลาดบน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

2. เป็นเฟซบุ๊กแฟนเพจที่เก่ียวกับสินค้าและบริการเท่านั้น 
3. เป็นเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้าที่เป็นตราสินค้าระดับโลกและไม่อยู่ในกลุ่มบริษัทเดียวกัน 
4. เป็นเฟซบุ๊กแฟนเพจที่เลือกจะต้องมีเนื้อหาและรูปแบบการน าเสนอที่หลากหลาย โดยที่

เนื้อหาต่างๆจะต้องเก่ียวข้องกับการตลาด ไม่ว่าจะเป็นการส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการ
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ซื้อหรือใช้บริการ การส่งเสริมการขาย การจัดกิจกรรมออนไลน์ การให้ข้อมูลข่าวสาร
ต่างๆ และยังมีความเคลื่อนไหวอยู่ตลอดจนขณะเก็บข้อมูล 

 

จากเกณฑ์ข้างต้น มีตราสินค้าที่ตรงตามเกณฑ์ และผู้วิจัยเลือกมา 3 ตราสินค้าด้วยกัน ดังนี้ 

1. เฟซบุ๊กแฟนเพจเป๊ปซี่ไทย (Pepsithai) มีผู้ติดตามจ านวน 1,737,257 คน 
2. เฟซบุ๊กแฟนเพจจีทีเอช (GTH) มีผู้ติดตามจ านวน 1,443,097 คน 
3. เฟซบุ๊กแฟนเพจแมคโดนัลด์ไทย (McDonald’sThai) มีผู้ติดตามจ านวน 592,334 คน 

(จ านวนยอดผู้ติดตาม ณ วันที่ 5 กัยยายน 2556) 

 

 1.2 ขอบเขตและจ านวนข้อมูล 

 ผู้วิจัยจะท าการเก็บรวมรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับการบูรณาการการสื่อสารการตลาดแบบ
ผสมผสานที่ เกิดขึ้นบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้าของตราสินค้าทั้ง 3 ได้แก่ จีทีเอช แมคโดนัลด์
ไทย และเป๊ปซี่ไทย ในช่วงเวลาตั้งแต่วันที่ 1 สิงหาคม พ.ศ. 2556 ไปจนถึง 31 ตุลาคม พ.ศ. 2556 
โดยผู้วิจัยจะท าการบันทึกรายละเอียดบนหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจทุกวัน และทุกช่วงเวลาในแต่ละวัน 
สรุปว่าจากทั้ง 3 แฟนเพจ มีจ านวนโพสต์ทั้งหมด 903 โพสต์ และมีโพสต์ที่เป็นเนื้อหาการตลาด
ทั้งหมด 656 โพสต์ จึงน ามาวิเคราะห์ทั้งสิ้น 656 โพสต์ ที่เหลืออีก 247 โพสต์ เป็นโพสต์ที่ไม่มีความ
เกี่ยวข้องกับทางการตลาด เช่น โพสต์เกี่ยวกับการรับสมัครงาน วันหยุดนักขัตฤกษ์ การทักทายสมาชิก
แฟนเพจ ฯลฯ จึงไม่น ามาวิเคราะห์ 

 

 1.3 หน่วยการวิเคราะห์ 

 ผู้วิจัยได้ก าหนดหน่วยการวิเคราะห์ คือ แก่นสาระ (Theme) ของโพสต์แต่ละโพสต์เพ่ือจัด
กลุ่มแยกประเภทเนื้อหาการตลาดและวิธีการน าเสนอ โดยจะวิเคราะห์จากแก่นสาระของโพสต์ของเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจที่เลือกมาท าการวิจัยครั้งนี้ 

 ผู้วิจัยน าผลการวิเคราะห์เนื้อหา ไปสร้างแบบสอบถามในขั้นตอนที่ 2 การวิจัยเชิงส ารวจ
เกี่ยวกับ ประเภทเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า 
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ขั้นตอนที่ 2 การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) 

 การวิจัยในส่วนนี้จะเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งเป็นการวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Research) แบบวัดครั้งเดียว (One-shot Study) โดยใช้เครื่องมือในการเก็บข้อมูล 
คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 

 

 2.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ คือ ประชาชนทั้งเพศชายและหญิงที่มีอายุระหว่าง 18-35 ปี 
ซึ่งเป็นผู้ใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจของ 3 สินค้าที่ศึกษา เพราะเป็นประชากรที่อยู่ในกลุ่มวัยก าลังศึกษา
หรือท างานช่วงต้น ซึ่งบุคคลในกลุ่มเหล่านี้จะเป็นบุคคลที่มีความสามารถในการประเมินตราสินค้า 
สามารถตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าได้ด้วยตนเอง และยังเป็นกลุ่มเป้าหมายของเฟซบุ๊กแฟนเพจที่ผู้วิจัยจะ
ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ด้วย จากข้อมูลสถิติเกี่ยวกับจ านวนประชากรของกระทรวงมหาดไทยในปี  พ.ศ. 
2554 ระบุว่า ประชากรกลุ่มนี้มีจ านวน 2,900,867 คน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดย
ใช้หลักความแปรผันร่วมกันระหว่างขนาดของกลุ่มตัวอย่างกับความคลาดเคลื่อนที่เกิดขึ้นจากการสุ่ม
ตัวอย่างตามสูตรของ Yamane (1973, อ้างถึงใน วิเชียร เกตุสิงห์, 2537) โดยก าหนดค่าความเชื่อมั่น
ที่ระดับ 95% และค าความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 5%  

 

 

  

 โดย     n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

      N = ขนาดของประชากร  

      e = ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง  

 เมื่อแทนค่าจากสูตรจะได้ 399.95      =                   2,900,867  

                         1+ (2,900,867 x 0.0025)  

จากการค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างมีค่าเท่ากับ 399.95 คน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาด
ของกลุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยให้มีค่าเท่ากับ 400 คน  

n   =    N 

        1+N(e)2 
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 อย่างไรก็ตาม เมื่อได้เก็บข้อมูลจริงผู้วิจัยได้คัดเลือกแบบสอบถามที่ได้ และตรวจสอบความ
สมบูรณ์ของแบบสอบถาม มีจ านวนแบบสอบถามทั้งสิ้น 402 ชุด ดังนั้นงานวิจัยครั้งนี้จึงใช้กลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 402 คน 

 

 2.2 วิธีการเลือกตัวอย่าง 

 ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง  (Purposive Sampling) เนื่องมาจาก
ผู้วิจัยก าหนดให้ผู้ตอบแบบสอบถามต้องมีคุณสมบัติตามที่ก าหนด คือ มีอายุระหว่าง 18- 35 ปี และมี
บัญชีการใช้งานเฟซบุ๊กเป็นของตนเอง และต้องเป็นสมาชิกแฟนเพจของตราสินค้า เป๊ปซี่ไทย 
(Pepsithai)  จีทีเอช (GTH) หรือแมคโดนัลด์ไทย (McDonald’s Thai) ก่อนวันที่ 1 สิงหาคม พ.ศ. 
2556 

 

 2.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างดังนี้ 

 เก็บแบบสอบถามออนไลน์บนเว็บไซต์ผ่านเครื่องมือในการสร้างแบบสอบถามชื่อ surveycan 
จากนั้นจึงน าลิงค์แบบสอบถามไปฝากไว้บนออนไลน์เว็บไซต์ โดยส่งต่อลิงค์แบบสอบถามออนไลน์ 
โพสต์ลิงค์แบบสอบถามบนเฟซบุ๊กและทวิตเตอร์ หรือ โพสต์แบบสอบถามในเว็บไซต์พันทิพในห้อง
สนทนาต่างๆ เป็นต้น โดยให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง ได้รับการส่งคืนรวม 
320 ชุด โดยใช้เวลาเก็บข้อมูลในช่วงเดือนธันวาคม 2556 ถึง เดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ.2557 

 จากนั้นใช้วิธีเก็บแบบสอบถามตามสถานที่ต่างๆในเขตกรุงเทพมหานคร  ได้แก่ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ บริษัทย่านสาทร เพ่ิมเติมจนครบ 402 ชุด 

 

 2.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ให้ผู้ตอบเป็นผู้กรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง 
(Self-administration) โดยรายละเอียดของโครงสร้างแบบสอบถามจะประกอบด้วยโครงสร้างค าถาม 
5 ส่วน ดังนี้ 
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 ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถามตามคุณสมบัติที่ก าหนดไว้ 

 ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่  เ พ ศ  อ า ยุ  
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 

ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับการเปิดรับเฟซบุ๊กแฟนเพจของผู้บริโภค 

ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับความพึงพอใจในเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของผู้บริโภค 
ดังนี้ 

4.1 ความพึงพอใจในประเภทเนื้อหาการตลาด 

4.2 ความพึงพอใจในวิธีการน าเสนอเนื้อหาการตลาด 

 ส่วนที่ 5 ค าถามเก่ียวกับความตั้งใจซื้อ 

 

2.5 การวัดตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัย  

 ตัวแปรในการวิจัยครั้งนี้ประกอบด้วยพฤติกรรมการเปิดรับเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า ความชอบ
ในประเภทเนื้อหาการตลาด และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งรายละเอียดและเกณฑ์การวัดค่าตัว
แปรต่างๆนั้น มีดังนี้ 

 

1. พฤติกรรมในการเปิดรับเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า  

การวัดตัวแปรนี้ก าหนดการวัดแบบการวัดเชิงนามบัญญัติ (Nominal Scale) ในตัวแปร วันที่
เปิดรับ การอ่าน ระยะเวลาที่ใช้ กิจกรรม และวัตถุประสงค์ 

ส าหรับความถี่ในการเปิดรับก าหนดการวัดแบบการวัดอันตภาค ( Interval Scale) 5 ระดับ 
ดังนี้ 

 เป็นประจ าทุกวัน     5 คะแนน 

 5 – 6 วัน/สัปดาห์    4 คะแนน 

 4 วัน/สัปดาห์     3 คะแนน 
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 2 – 3 วัน/สัปดาห์    2 คะแนน 

 1 วัน/สัปดาห์     1 คะแนน 

 

 จากนั้นจึงน ามาหาค่าเฉลี่ย และน าค่าเฉลี่ยที่ได้มาเทียบกับเกณฑ์ เพ่ือแปลความหมายของ
ข้อมูล ดังนี้ 

  

ช่วงคะแนนเฉลี่ย     แปลความหมาย 

 คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00   มีการเปิดรับข้อมูลในระดับมากที่สุด 

 คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20   มีการเปิดรับข้อมูลในระดับมาก 

 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40   มีการเปิดรับข้อมูลในระดับกลาง 

 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60   มีการเปิดรับข้อมูลในระดับน้อย 

 คะแนนเฉลี่ยต่ ากว่า 1.80    มีการเปิดรับข้อมูลในระดับน้อยที่สุด 

 

2. ความพึงพอใจในเนื้อหาการตลาดทั้งในด้านประเภทและวิธีการน าเสนอเนื้อหาการตลาด มี
เกณฑ์การวัดแบ่งเป็น 5 ระดับ ได้แก่ 

พึงพอใจมากที่สุด     5 คะแนน 

พึงพอใจมาก     4 คะแนน 

เฉยๆ      3 คะแนน 

 พึงพอใจน้อย     2 คะแนน 

 พึงพอใจน้อยที่สุด    1 คะแนน 
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จากนั้นจึงน ามาหาค่าเฉลี่ย และน าค่าเฉลี่ยที่ได้มาเทียบกับเกณฑ์ เพ่ือแปลความหมายของ
ข้อมูล ดังนี้ 

ช่วงคะแนนเฉลี่ย      แปลความหมาย 

 คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00    พึงพอใจมากที่สุด 

 คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20    พึงพอใจมาก 

 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40    ปานกลาง 

 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60    พึงพอใจน้อย 

 คะแนนเฉลี่ยต่ ากว่า 1.80     พึงพอใจน้อยที่สุด 

 

3. การวัดระดับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค มีเกณฑ์การวัดแบ่งเป็น 5 ระดับ ได้แก่ 

 

ไม่ซื้อแน่นอน               ซื้อแน่นอน 

 

1            2        3      4              5 

 

 จากนั้นจึงน ามาหาค่าเฉลี่ย และน าค่าเฉลี่ยที่ได้มาเทียบกับเกณฑ์ เพ่ือแปลความหมายของ
ข้อมูล ดังนี้ 

 ช่วงคะแนนเฉลี่ย      แปลความหมาย 

 คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00    มากที่สุด 

 คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20    มาก 

 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40    ปานกลาง 
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 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60    น้อย 

 คะแนนเฉลี่ยต่ ากว่า 1.80     น้อยที่สุด 

 

 2.6 การทดสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ 

 ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) โดยน าแบบสอบถาม
ไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาและฝ่ายการตลาด บริษัทแมคไทยจ ากัดพิจารณา ตรวจสอบ และแก้ไข เพ่ือให้
แบบสอบถามมีความเหมาะสม ถูกต้อง และตรงตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัยที่ได้ก าหนดไว้  จากนั้น
ผู้วิจัยได้ปรับแก้ไขตามความเห็นแล้วน าแบบสอบถามจ านวน 30 ชุด ไปท าการทดสอบ (Pre-test) 
กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่ก าหนดไว้ เพ่ือน าผลที่ได้ไปหาค่าความเชื่อมั่น (α) 
ด้วยการใช้สูตรสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (Coefficient alpha) ของ Cronbach (1951, อ้างถึงวิเชียร เกตุ
สิงห์, 2537) ดังนี้ 

 

 

 

 

 โดย 

    α =  ค่าความเชื่อม่ัน 

    k   =    จ านวนข้อ 

    VI      = ความแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อ 

    Vt = ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข้อ  
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ผลการทดสอบค่าความน่าเชื่อถือของ (Reliability) ของเครื่องมือ มีดังนี้  

ค าถามในส่วนความพึงพอใจในเนื้อหาบนเฟสบุ๊กแฟนเพจตราสินค้า จ านวน 10 ข้อ มีค่า
ความน่าเชื่อถือ = .876  

ค าถามในส่วนความพึงพอใจในวิธีการน าเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจตราสินค้า จ านวน 
14 ข้อ มีค่าความน่าเชื่อถือ = .838  

 

 2.7 การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล  

 ผู้วิจัยจะน าข้อมูลที่ได้จากการเก็บแบบสอบถามจ านวน 400 ชุดที่ครบถ้วนสมบูรณ์มา
ตรวจสอบความถูกต้องและลงรหัส หลังจากนั้น จะน าไปประมวลผลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ โดย
ใช้การค านวณและวิเคราะห์ค่าทางสถิติได้แก่  

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพ่ือใช้ในการแจกแจงความถี่ (Frequency) 
แสดงค่าร้อยละ  (Percentage) ค่าเฉลี่ ย  (Means) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard deviation) ในการวิเคราะห์ข้อมูลทางประชากร การใช้งาน ความถี่ในการ
เปิดรับ ความชอบในรูปแบบและเนื้อหา และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

2. สถิติวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential analysis) ใช้ค าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์
สัน  (Pearson product moment correlation coefficient) เ พ่ือใช้ในการทดสอบ
สมมติฐาน 
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บทที่ 4 

เนื้อหาการตลาดของบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

 

 การวิจัยเรื่อง “ประเภทเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้าและความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค” มีวัตถุประสงค์ในการอธิบายเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ โดยวิเคระห์ 2 ด้าน ได้แก่ 
ประเภทและวิธีการน าเสนอเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า โดยใช้วิธีการการวิเคราะห์
เนื้อหา (Content analysis) กับเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้าจ านวน 3 ตราสินค้า ได้แก่ จีทีเอช (GTH) แมค
โดนัลด์ไทย (McDonald’s Thai) และเป๊ปซี่ไทย (PepsiThai) ตั้งแต่ 1 สิงหาคม 2556 ไปจนถึง 31 
ตุลาคม 2556 รวมทั้งสิ้นเป็นระยะเวลา 3 เดือน ดังนี้ 

ผู้วิจัยจะน าผลการวิเคราะห์เนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 2 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ประเภทของเนื้อหาการตลาด 

ส่วนที่ 2 วิธีการน าเสนอของเนื้อหาการตลาด 

 

ส่วนที่ 1 ประเภทของเนื้อหาการตลาด 

 ในการวิจัยนี้ประเภทของเนื้อหาการตลาด หมายถึง ลักษณะของเนื้อหาการตลาดที่เกี่ยวข้อง
กับผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า ส่วนผสมทางการตลาด ซึ่งหลังจากที่ได้ท าการวิเคราะห์ประเภทของเนื้อหา
การตลาดที่ปรากฏอยู่บนเฟซบุ๊กแฟนเพจของทั้ง 3 ตราสินค้า ผลการวิเคระห์ผู้วิจัยพบว่าประเภทของ
เนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสามารถแบ่งได้เป็น 4 ประเภทใหญ่ ดังนี้ 
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ประเภทท่ี 1 การส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้บริการ 

เป็นเนื้อหาที่น าเสนอรายละเอียดต่างๆ เพ่ือท าให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการที่ จะซื้อสินค้า
หรือใช้บริการ ได้แก่ รูปอี-โปสเตอร์ภาพยนตร์ รูปภาพ/วิดีโอตัวอย่างละครตอนต่อไป รูปภาพสินค้า 
รูปภาพพรีเซ็นเตอร์ของสินค้า เป็นต้น  ตามตารางที่ 4.1 

 
ตารางท่ี 4. 1: แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของเนื้อหาการตลาดประเภทการส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิด
การซื้อหรือใช้บริการ 

เนื้อหา 
แบรนด์ต่างๆ รวม 

จีทีเอช แมคโดนลัดไ์ทย เป๊ปซี่ไทย 

การส่งเสริมและกระตุ้นให้
เกิดการซื้อหรือใช้บริการ 

165 
(25.15) 

61 
(9.30) 

30 
(4.57) 

256 
(39.02) 

n = 656 
จากตารางที่ 4.1 พบว่าเนื้อหาในประเภท “การส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้

บริการ” มีจ านวนทั้งหมด 256 โพสต์ จากท้ังหมด 656 โพสต์คิดเป็นร้อยละ 39.02 โดยมาจากจีทีเอช
ทั้งหมด 165 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 25.15 จากแมคโดนัลด์ไทยทั้งหมด 61 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 9.30 
และจากเป๊ปซี่ไทยทั้งหมด 30 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 4.57 

 
ภาพที่ 4. 1 ตัวอย่างภาพการส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้บริการ 
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ประเภทท่ี 2 การให้ข้อมูลข่าวสาร 

เนื้อหาประเภทนี้สามารถช่วยบอกรายละเอียดตามประเด็นเนื้อหาได้ 7 แบบด้วยกัน ดังนี้ 

2.1 การให้ข้อมูลข่าวสารด้านกิจกรรมพิเศษ 

เป็นเนื้อหาที่น าเสนอรายละเอียดเกี่ยวกับการจัดกิจกรรมพิเศษทางการตลาดที่จัดขึ้นใน
สถานที่ต่างๆ ได้แก่ โรดโชว์ (Roadshow) การแข่งขัน การแถลงข่าว เป็นต้น ตามตารางท่ี 4.2 
  
ตารางท่ี 4. 2: แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของเนื้อหาการตลาดประเภทการให้ข้อมูลข่าวสารด้าน
กิจกรรมพิเศษ 

เนื้อหา 
แบรนด์ต่างๆ รวม 

จีทีเอช แมคโดนลัดไ์ทย เป๊ปซี่ไทย 

การให้ข้อมูลข่าวสารด้าน
กิจกรรมพิเศษ 

51 
(7.77) 

52 
(7.93) 

8 
(1.22) 

111 
(16.92) 

n = 656 
 

จากตารางที่ 4.2 พบว่าเนื้อหาในประเภท “การให้ข้อมูลข่าวสารด้านกิจกรรมพิเศษ” มี
จ านวนทั้งหมด 111 โพสต์ จากทั้งหมด 656 โพสต์ด้วยกัน คิดเป็นร้อยละ 16.92 โดยมาจากจีทีเอช
ทั้งหมด 51 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 7.77 จากแมคโดนัลด์ไทยทั้งหมด 52 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 7.93 
และจากเป๊ปซี่ไทยทั้งหมด 8 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 1.22 

 
ภาพที่ 4. 2 ตัวอย่างการให้ข้อมูลข่าวสารด้านกิจกรรมพิเศษ 
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2.2 การให้ข้อมูลข่าวสารด้านการส่งเสริมการขาย  

เป็นเนื้อหาที่น าเสนอรายละเอียดเกี่ยวกับการส่งเสริมการขายที่ตราสินค้าจัดขึ้น ได้แก่ รูปอี-
โปสเตอร์สินค้าราคาพิเศษ รูปอี-โปสเตอร์การลดราคาสินค้า รูปอี-โปสเตอร์การแจกสินค้าหรือรางวัล 
เป็นต้น ตามตารางท่ี 4.3 
 

ตารางท่ี 4. 3: แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของเนื้อหาการตลาดประเภทการให้ข้อมูลข่าวสารด้านการ
ส่งเสริมการขาย 

เนื้อหา 
แบรนด์ต่างๆ รวม 

จีทีเอช แมคโดนลัดไ์ทย เป๊ปซี่ไทย 

การให้ข้อมูลข่าวสารด้าน
การส่งเสริมการขาย 

12 
(1.83) 

59 
(8.99) 

26 
(3.96) 

97 
(14.79) 

n = 656 
จากตารางที่ 4.3 พบว่าเนื้อหาในประเภท “การให้ข้อมูลข่าวสารด้านการส่งเสริมการขาย” มี

จ านวนทั้งหมด 97 โพสต์ จากทั้งหมด 656 โพสต์ด้วยกัน คิดเป็นร้อยละ 14.79 ซึ่งมาจากจีทีเอช
ทั้งหมด 12 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 1.83 จากแมคโดนัลด์ไทยทั้งหมด 59 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 8.99 
และจากเป๊ปซี่ไทยทั้งหมด 26 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 3.96 

 
ภาพที่ 4. 3 ตัวอย่างการให้ข้อมูลข่าวสารด้านการส่งเสริมการขาย 
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2.3 การให้ข้อมูลข่าวสารด้านช่องทางการสื่อสาร 

เป็นเนื้อหาที่น าเสนอรายละเอียดเกี่ยวกับช่องทางการสื่อสารที่ตราสินค้าใช้ในการ
ติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภค ได้แก่ ช่องทางอินสตาแกรม ตามตารางท่ี 4.4 

 
ตารางท่ี 4. 4: แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของเนื้อหาการตลาดประเภทการให้ข้อมูลขา่วสารด้านช่อง
ทางการสื่อสาร 

เนื้อหา 
แบรนด์ต่างๆ รวม 

จีทีเอช แมคโดนลัดไ์ทย เป๊ปซี่ไทย 

การให้ข้อมูลข่าวสารด้าน
ช่องทางการสื่อสาร 

0 
(0) 

2 
(0.30) 

0 
(0) 

2 
(0.30) 

n = 656 
จากตารางที่ 4.4 พบว่าเนื้อหาในประเภท “การให้ข้อมูลข่าวสารด้านช่องทางการสื่อสาร” มี

จ านวนทั้งหมด 2 โพสต์ จากทั้งหมด 656 โพสต์ด้วยกัน คิดเป็นร้อยละ 0.30 โดยมาจากแมคโดนัลด์
ไทยทั้ง 2 โพสต์ 
 
ภาพที่ 4. 4 ตัวอย่างการให้ข้อมูลข่าวสารด้านช่องทางการสื่อสาร 
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2.4 การให้ข้อมูลข่าวสารด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

เป็นเนื้อหาที่น าเสนอรายละเอียดเกี่ยวกับ สถานที่ ร้าน เว็บไซต์ และแอพพลิเคชัน 
(Application) ต่างๆที่ใช้เป็นช่องทางในการจัดจ าหน่าย ตามตารางท่ี 4.5 
 
ตารางท่ี 4. 5: แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของเนื้อหาการตลาดประเภทการให้ข้อมูลข่าวสารด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย 

เนื้อหา 
แบรนด์ต่างๆ รวม 

จีทีเอช แมคโดนลัดไ์ทย เป๊ปซี่ไทย 

การให้ข้อมูลข่าวสารด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

2 
(0.30) 

4 
(0.61) 

0 
(0) 

6 
(0.91) 

n = 656 
จากตารางที่ 4.5 พบว่าเนื้อหาในประเภท “การให้ข้อมูลข่าวสารด้านช่องทางการจัก

จ าหน่าย” มีจ านวนทั้งหมด 6 โพสต์ จากทั้งหมด 656 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 0.91 โดยมาจากจีทีเอช
ทั้งหมด 2 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 0.30 และจากแมคโดนัลด์ไทยทั้งหมด 4 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 0.61 
 
ภาพที่ 4. 5 ตัวอย่างการให้ข้อมูลข่าวสารด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
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2.5 การให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า 

เป็นเนื้อหาที่น าเสนอรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าหรือการบริการของตราสินค้านั้น ได้แก่ 
ข้อมูลเกี่ยวกับภาพยนตร์หรือผลิตภัฑณ์ของตราสินค้า ตามตารางท่ี 4.6 

 
ตารางท่ี 4. 6: แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของเนื้อหาการตลาดประเภทการให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
สินค้า 

เนื้อหา 
แบรนด์ต่างๆ รวม 

จีทีเอช แมคโดนลัดไ์ทย เป๊ปซี่ไทย 

การให้ข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับสินค้า 

11 
(1.68) 

0 
(0) 

0 
(0) 

11 
(1.68) 

n = 656 
จากตารางที่ 4.6 พบว่าเนื้อหาในประเภท “การให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า” มีจ านวน

ทั้งหมด 11 โพสต์ จากทั้งหมด 656 โพสต์ด้วยกัน คิดเป็นร้อยละ 1.68 โดยมาจากจีทีเอชทั้ง 11โพสต์  
 
ภาพที่ 4. 6 ตัวอย่างการให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า 
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2.6 การให้ข้อมูลข่าวสารด้านการประกาศผลตัดสินรางวัล 

เป็นเนื้อหาที่น าเสนอรายละเอียดเกี่ยวกับผลการตัดสิน การประกวด การเล่นเกมต่างๆ ที่จัด
ขึ้นในแฟนเพจเพ่ือให้สมาชิกที่ชนะติดต่อรับรางวัล ได้แก่ ข้อมูลการประกาศผลรางวัลของตราสินค้า 
ตามตารางท่ี 4.7 
 
ตารางท่ี 4. 7: แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของเนื้อหาการตลาดประเภทการให้ข้อมูลข่าวสารด้านการ
ประกาศผลตัดสินรางวัล 

เนื้อหา 
แบรนด์ต่างๆ รวม 

จีทีเอช แมคโดนลัดไ์ทย เป๊ปซี่ไทย 
การให้ข้อมูลข่าวสารด้าน
การประกาศผลตัดสิน
รางวัล 

0 
(0) 

34 
(5.18) 

80 
(12.20) 

114 
(17.38) 

n = 656 
ตามตารางที่ 4.7 พบว่าเนื้อหาในประเภท “การให้ข้อมูลข่าวสารทั้งด้านการประกาศผล

ตัดสินรางวัล” มีจ านวนทั้งหมด 114 โพสต์ จากทั้งหมด 656 โพสต์ด้วยกัน คิดเป็นร้อยละ 17.38โดย
มาจากแมคโดนัลด์ไทยทั้งหมด 34 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 5.18 และจากเป๊ปซี่ไทยทั้งหมด 80 โพสต์ 
คิดเป็นร้อยละ 12.20 
 
ภาพที่ 4. 7 ตัวอย่างการให้ข้อมูลข่าวสารด้านการประกาศผลตัดสินรางวัล 
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2.7 การให้ข้อมูลข่าวสารทั้งด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายพร้อมกับการส่งเสริมการขาย 

เป็นเนื้อหาที่น าเสนอรายละเอียดเกี่ยวกับข้อมูลด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีการส่งเสริม
การขายควบคู่กันไปในช่องทางนั้นได้แก่ รูปอี-โปสเตอร์ที่บอกท่ีตั้งร้านใหม่ พร้อมทั้งบอกการส่งเสริม
การขายของร้านใหม่ด้วย ตามตารางท่ี 4.8 
 
ตารางท่ี 4. 8: แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของเนื้อหาการตลาดประเภทการให้ข้อมูลข่าวสารด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายพร้อมกับส่งเสริมการขาย 

เนื้อหา 
แบรนด์ต่างๆ รวม 

จีทีเอช แมคโดนลัดไ์ทย เป๊ปซี่ไทย 
การให้ข้อมูลข่าวสารทั้ง
ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายพร้อมกับการ
ส่งเสริมการขาย 

0 
(0) 

7 
(1.07) 

0 
(0) 

7 
(1.07) 

n = 656 
ตามตารางที่ 4.8 พบว่าเนื้อหาในประเภท “การให้ข้อมูลข่าวสารทั้งด้านช่องทางการจัด

จ าหน่ายพร้อมกับการส่งเสริมการขาย” มีจ านวนทั้งหมด 7 โพสต์ จากท้ังหมด 656 โพสต์ด้วยกัน คิด
เป็นร้อยละ 1.07 โดยมาจากแมคโดนัลด์ไทยทั้ง 7 โพสต์ 

 
ภาพที่ 4. 8 ตัวอย่างการให้ข้อมูลข่าวสารทั้งด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายพร้อมกับการส่งเสริม
การขาย 
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ประเภทท่ี 3 การส่งเสริมการขาย 

เป็นเนื้อหาที่มีรายละเอียดเกี่ยวกับวิธีการส่งเสริมการขายในรูปแบบต่างๆ เช่น การแจก
คูปอง การแจกสินค้า เป็นต้น ตามตารางท่ี 4.9 

 

ตารางท่ี 4. 9: แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของเนื้อหาการตลาดประเภทการส่งเสริมการขาย 

เนื้อหา 
แบรนด์ต่างๆ รวม 

จีทีเอช แมคโดนลัดไ์ทย เป๊ปซี่ไทย 

การส่งเสริมการขาย 
0 
(0) 

2 
(0.30) 

0 
(0) 

2 
(0.30) 

n = 656 
จากตารางที่ 4.9 พบว่าเนื้อหาในประเภท “การส่งเสริมการขาย”  มีจ านวนทั้งหมด 2 โพสต์ 

จากทั้งหมด 656 โพสต์ด้วยกัน คิดเป็นร้อยละ 0.30 โดยมาจากแมคโดนัลด์ไทยทั้ง 2 โพสต์ 
 
ภาพที่ 4. 9 ตัวอย่างการส่งเสริมการขาย 
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ประเภทท่ี 4 การจัดกิจกรรมออนไลน์ 

เป็นการที่แฟนเพจจัดกิจกรรมขึ้นเพ่ือให้ให้สมาชิกของเพจนั้นๆเข้าร่วมกิจกรรม เช่น การ
แข่งขัน การเล่นเกม การชิงรางวัล เป็นต้น ตามตารางท่ี 4.10 

 

ตารางท่ี 4. 10: แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของเนื้อหาการตลาดประเภทการจัดกิจกรรมออนไลน์ 

เนื้อหา 
แบรนด์ต่างๆ รวม 

จีทีเอช แมคโดนลัดไ์ทย เป๊ปซี่ไทย 

การจัดกิจกรรมออนไลน ์
0 
(0) 

50 
(7.62) 

0 
(0) 

50 
(7.62) 

n = 656 
จากตารางที่ 4.10 พบว่าเนื้อหาในประเภท “การจัดกิจกรรมออนไลน์” มีจ านวนทั้งหมด 50 

โพสต์ จากทั้งหมด 656 โพสต์ด้วยกัน คิดเป็นร้อยละ 7.62 โดยมาจากแมคโดนัลด์ไทยทั้ง 50 โพสต์ 
 

ภาพที่ 4. 10 ตัวอย่างการจัดกิจกรรมออนไลน์ 
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ส่วนที่ 2 วิธีการน าเสนอของเนื้อหาการตลาด 

ลักษณะการน าเสนอเนื้อหาการตลาดประเภทต่างๆ ที่ปรากฏอยู่บนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า 
ซึ่งหลังจากที่ได้ท าการวิเคราะห์วิธีการน าเสนอของเนื้อหาการตลาดที่ปรากฏอยู่บนเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ของทั้ง 3 ตราสินค้า ผู้วิจัยพบว่าวิธีการน าเสนอของเนื้อหาการตลาดสามารถแบ่งได้เป็น 4ประเภท 
ดังนี้ 

 
ประเภทท่ี 1 ข้อความ (Text) 

1.1 ข้อความ (Text) เพียงอย่างเดียว 

เป็นข้อความตัวอักษรที่ได้เขียนขึ้นเพ่ือที่จะท าการสื่อสารกับสมาชิกแฟนเพจของเฟซบุ๊กแฟน
เพจนั้นๆ ตามตารางท่ี 4.11 
 
ตารางท่ี 4. 11: แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของวิธีการน าเสนอเนื้อหาการตลาดในรูปแบบของ
ข้อความเพียงอย่างเดียว 

รูปแบบการน าเสนอ 
แบรนด์ต่างๆ รวม 

จีทีเอช แมคโดนลัดไ์ทย เป๊ปซี่ไทย 

ข้อความเพียงอย่างเดียว 
0 
(0) 

4 
(0.61) 

0 
(0) 

4 
(0.61) 

n = 656 
จากตารางที่ 4.11 พบว่ารูปแบบการน าเสนอในประเภท ข้อความเพียงอย่างเดียว มีจ านวน

ทั้งหมด 4 โพสต์ จากทั้งหมด 656 โพสต์ด้วยกัน คิดเป็นร้อยละ 0.61 โดยมาจากแมคโดนัลด์ไทยทั้ง 4 
โพสต์ 

 
ภาพที่ 4. 11 ตัวอย่างข้อความเพียงอย่างเดียว 
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1.2 ข้อความพร้อมสัญรูปอารมณ์ (Text with emoticon) 

เป็นตัวอักษรข้อความที่เขียนขึ้นเพ่ือสื่อสารกับสมาชิกแฟนเพจ พร้อมกับสัญรูปอารมณ์เพ่ือ
แสดงอารมณ์ของข้อความนั้น ตามตารางท่ี 4.12 

 

ตารางท่ี 4. 12: แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของวิธีการน าเสนอเนื้อหาการตลาดในรูปแบบของ
ข้อความพร้อมสัญรูปอารมณ์ 

รูปแบบการน าเสนอ 
แบรนด์ต่างๆ รวม 

จีทีเอช แมคโดนลัดไ์ทย เป๊ปซี่ไทย 

ข้อความพร้อมสญัรูป
อารมณ ์

1 
(0.15) 

16 
(2.44) 

0 
(0) 

17 
(2.59) 

n = 656 
จากตารางที่ 4.12 พบว่ารูปแบบการน าเสนอในประเภท “ข้อความพร้อมสัญรูปอารมณ์” มี

จ านวนทั้งหมด 17 โพสต์ จากทั้งหมด 656 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 2.59 โดยมาจากจีทีเอชทั้งหมด 1 
โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 0.15 และจากแมคโดนัลด์ไทยทั้งหมด 16 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 2.44 
 
ภาพที่ 4. 12 ตัวอย่างข้อความพร้อมสัญรูปอารมณ์ 
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1.3 ข้อความพร้อมสัญรูปอารมณ์และแฮชแท็ก (Text with emoticon and hashtag) 

เป็นตัวอักษรข้อความที่เขียนขึ้นเพ่ือสื่อความหมายกับสมาชิก พร้อมกับสัญรูปอารมณ์และ
แฮชแท็กเพ่ือแสดงอารมณ์ของข้อความและท าการจัดกลุ่มของข้อความนั้น ตามตารางท่ี 4.13 

 

ตารางท่ี 4. 13: แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของวิธีการน าเสนอเนื้อหาการตลาดในรูปแบบของ
ข้อความพร้อมสัญรูปอารมณ์และแฮชแท็ก 

รูปแบบการน าเสนอ 
แบรนด์ต่างๆ รวม 

จีทีเอช แมคโดนลัดไ์ทย เป๊ปซี่ไทย 

ข้อความพร้อมสญัรูป
อารมณ์และแฮชแท็ก 

8 
(1.22) 

0 
(0) 

0 
(0) 

8 
(1.22) 

n = 656 
จากตารางที่ 4.13 พบว่ารูปแบบการน าเสนอในประเภท “ข้อความพร้อมสัญรูปอารมณ์และ

แฮชแท็ก” มีจ านวนทั้งหมด 8 โพสต์ จากทั้งหมด 656 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 1.22 โดยมาจากจีทีเอช
ทั้ง 8 โพสต์ 
 
ภาพที่ 4. 13 ตัวอย่างข้อความพร้อมสัญรูปอารมณ์และแฮชแท็ก 
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ประเภทท่ี 2 รูปภาพ (Photo) 

2.1 ภาพถ่ายเดี่ยว (Photo) 

ภาพถ่ายเพียงภาพเดียว มีทั้งภาพบุคคล ผลิตภัณฑ์ สถานที่ เป็นต้น ตามตารางท่ี 4.14 
 

ตารางท่ี 4. 14: แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของวิธีการน าเสนอเนื้อหาการตลาดในรูปแบบของ
ภาพถ่ายเดี่ยว 

n = 656 
จากตารางที่ 4.14 พบว่ารูปแบบการน าเสนอในประเภท “ภาพถ่ายเดี่ยว” มีจ านวนทั้งหมด 

114 โพสต์ จากทั้งหมด 656 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 17.38 โดยมาจากจีทีเอชทั้งหมด 15 โพสต์ คิดเป็น
ร้อยละ 2.29 จากแมคโดนัลด์ไทยทั้งหมด 71 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 10.82 และจากเป๊ปซี่ไทยทั้งหมด 
28 โพสต์ คิดเป็น 4.27 
 

ภาพที่ 4. 14 ตัวอย่างภาพถ่ายเดี่ยว 

  

รูปแบบการน าเสนอ 
แบรนด์ต่างๆ รวม 

จีทีเอช แมคโดนลัดไ์ทย เป๊ปซี่ไทย 

ภาพถ่ายเดีย่ว 
15 

(2.29) 
71 

(10.82) 
28 

(4.27) 

114 
(17.38) 
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2.2 ภาพอี-โปสเตอร์ (e-Poster) 

รูปภาพและข้อความที่ได้ถูกจัดวางอย่างลงตัวในกรอบเดียวกัน เพ่ือน าเสนอข้อมูลด้านต่างๆ
ที่ทางตราสินค้าต้องการจะสื่อสารกับสมาชิกแฟนเพจ ตามตารางท่ี 4.15 

 
ตารางท่ี 4. 15: แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของวิธีการน าเสนอเนื้อหาการตลาดในรูปแบบของภาพอี-
โปสเตอร์ 

รูปแบบการน าเสนอ 
แบรนด์ต่างๆ รวม 

จีทีเอช แมคโดนลัดไ์ทย เป๊ปซี่ไทย 

ภาพอ-ีโปสเตอร ์
54 

(8.23) 
121 

(18.45) 
108 

(16.46) 

283 
(43.14) 

n = 656 
จากตารางที่ 4.15 พบว่ารูปแบบการน าเสนอในประเภท “ภาพอี-โปสเตอร์” มีจ านวน

ทั้งหมด 283 โพสต์ จากท้ังหมด 656 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 43.14 โดยมาจากจีทีเอชทั้งหมด 54โพสต์ 
คิดเป็นร้อยละ 8.23 จากแมคโดนัลด์ไทยทั้งหมด 121 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 18.45 และจากเป๊ปซี่ไทย
ทั้งหมด 108 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 16.46 
 
ภาพที่ 4. 15 ตัวอย่างภาพอี-โปสเตอร์ 
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2.3 ภาพคอลลาจ (Collage photo) 

ภาพถ่ายหลายๆภาพที่น ามาจัดรวมกันในกรอบเดียวกัน ตามตารางท่ี 4.16 
 

ตารางท่ี 4. 16: แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของวิธีการน าเสนอเนื้อหาการตลาดในรูปแบบของภาพ
คอลลาจ 

รูปแบบการน าเสนอ 
แบรนด์ต่างๆ รวม 

จีทีเอช แมคโดนลัดไ์ทย เป๊ปซี่ไทย 

ภาพคอลลาจ 
20 

(3.05) 
3 

(0.46) 
0 
(0) 

23 
(3.51) 

n = 656 
ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์แล้วพบว่ารูปแบบการน าเสนอในประเภท “ภาพคอลลาจ” มีจ านวน

ทั้งหมด 23 โพสต์ จากทั้งหมด 656 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 3.51 โดยมาจากจีทีเอชทั้งหมด 20 โพสต์ 
คิดเป็นร้อยละ 3.05 และจากแมคโดนัลด์ไทยทั้งหมด 3 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 0.46  

 
ภาพที่ 4. 16 ตัวอย่างภาพคอลลาจ 

  



 80 

2.4 ภาพตกแต่ง (Edited photo) 

ภาพที่น ามาตกแต่งเพ่ิมด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์เพ่ือเพ่ิมความสวยงาม เช่น ใส่กรอบ ใส่
ลวดลายต่างๆ เป็นต้น ตามตารางที่ 4.17 
 
ตารางท่ี 4. 17: แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของวิธีการน าเสนอเนื้อหาการตลาดในรูปแบบของภาพ
ตกแต่ง 

รูปแบบการน าเสนอ 
แบรนด์ต่างๆ รวม 

จีทีเอช แมคโดนลัดไ์ทย เป๊ปซี่ไทย 

ภาพตกแต่ง 
95 

(14.48) 
1 

(0.15) 
0 
(0) 

96 
(14.63) 

n = 656 
จากตารางที่ 4.17 พบว่ารูปแบบการน าเสนอในประเภท “ภาพตกแต่ง” มีจ านวนทั้งหมด 96 

โพสต์ จากทั้งหมด 656 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 14.63 โดยมาจากจีทีเอชทั้งหมด 95 โพสต์ คิดเป็นร้อย
ละ 14.48 และจากแมคโดนัลด์ไทยทั้งหมด 1 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 0.15 
 
ภาพที่ 4. 17 ตัวอย่างภาพตกแต่ง 
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2.5 ภาพแคพเจอร์ (Capture photo) 

ภาพที่เป็นส่วนหนึ่งจากโฆษณา ภาพยนตร์ และแอพพลิเคชั่นต่างๆ เป็นต้น ตามตารางที่ 
4.18 

 

ตารางท่ี 4. 18: แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของวิธีการน าเสนอเนื้อหาการตลาดในรูปแบบของภาพ
แคพเจอร์ 

รูปแบบการน าเสนอ 
แบรนด์ต่างๆ รวม 

จีทีเอช แมคโดนลัดไ์ทย เป๊ปซี่ไทย 

ภาพแคพเจอร ์
3 

(0.46) 
0 
(0) 

3 
(0.46) 

6 
(0.91) 

n = 656 
จากตารางที่ 4.18 พบว่ารูปแบบการน าเสนอในประเภท “ภาพแคพเจอร์” มีจ านวนทั้งหมด 

6 โพสต์ จากทั้งหมด 656 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 0.91 โดยมาจากจีทีเอชทั้งหมด 3 โพสต์ คิดเป็นร้อย
ละ 0.46 และจากเป๊ปซี่ไทยทั้งหมด 3 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 0.46 
 
ภาพที่ 4. 18 ตัวอย่างภาพแคพเจอร์ 
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2.6 อัลบัมภาพ (Photo album) 

 การน าเสนอภาพเหตุการณ์เดียวกันในจ านวนหลายภาพพร้อมกัน และสามารถเลือกดูได้ทุก
ภาพ ตามตารางที่ 4.19 
 
ตารางที่ 4. 19: แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของวิธีการน าเสนอเนื้อหาการตลาดในรูปแบบของอัลบัม
ภาพ 

รูปแบบการน าเสนอ 
แบรนด์ต่างๆ รวม 

จีทีเอช แมคโดนลัดไ์ทย เป๊ปซี่ไทย 

อัลบัมภาพ 
8 

(1.22) 
12 

(1.83) 
2 

(0.30) 

22 
(3.35) 

n = 656 
จากตารางที่ 4.19 พบว่ารูปแบบการน าเสนอในประเภท “อัลบัมภาพ” มีจ านวนทั้งหมด 22 

โพสต์ จากท้ังหมด 656 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 3.35 โดยมาจากจีทีเอชทั้งหมด 8 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 
1.22 จากแมคโดนัลด์ไทยทั้งหมด 12 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 1.83 และจากเป๊ปซี่ไทยทั้งหมด 2 โพสต์ 
คิดเป็นร้อยละ 0.30 
 
ภาพที่ 4. 19 ตัวอย่างอัลบัมภาพ   
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รูปแบบท่ี 3 วิดีโอ (Video) 

3.1 วิดีโอบนเฟซบุ๊ก (Facebook video) 

เป็นวิดีโอที่ทางตราสินค้าท าการน าไปฝากไว้บนเฟซบุ๊กและสมาชิกสามารถเข้าชมได้จากทาง
เฟซบุ๊กเพียงที่เดียว ตามตารางท่ี 4.20 

 
ตารางที่ 4. 20: แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของวิธีการน าเสนอเนื้อหาการตลาดในรูปแบบของวิดีโอ
บนเฟซบุ๊ก 

รูปแบบการน าเสนอ 
แบรนด์ต่างๆ รวม 

จีทีเอช แมคโดนลัดไ์ทย เป๊ปซี่ไทย 

วิดีโอบนเฟซบุ๊ก 
1 

(0.15) 
10 

(1.52) 
1 

(0.15) 

12 
(1.83) 

n = 656 
จากตารางที่ 4.20 พบว่ารูปแบบการน าเสนอในประเภท “วิดีโอบนเฟซบุ๊ก” มีจ านวนทั้งหมด 

12 โพสต์ จากทั้งหมด 656 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 1.83 โดยมาจากจีทีเอชทั้งหมด 1 โพสต์ คิดเป็นร้อย
ละ 0.15 จากแมคโดนัลด์ไทยทั้งหมด 10 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 1.52 และจากเป๊ปซี่ไทยทั้งหมด 1 
โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 0.15 
 

ภาพที่ 4. 20 ตัวอย่างวิดีโอบนเฟซบุ๊ก 
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3.2 วิดีโอบนยูทูป (YouTube video) 

เป็นวิดีโอที่ทางตราสินค้าท าการน าไปฝากไว้บนยูทูป สามารถน าลิงค์ไปโพสต์ตามที่ต่างๆ
เพ่ือให้ผู้บริโภคท่ีเป็นสมาชิกของแฟนเพจและไม่เป็นสมาชิกของแฟนเพจสามารถเข้าชมได้ ตามตาราง
ที่ 4.21 

 

ตารางท่ี 4. 21: แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของวิธีการน าเสนอเนื้อหาการตลาดในรูปแบบของวิดีโอ
บนยูทูป 

รูปแบบการน าเสนอ 
แบรนด์ต่างๆ รวม 

จีทีเอช แมคโดนลัดไ์ทย เป๊ปซี่ไทย 

วิดีโอบนยูทูป 
23 

(3.51) 
15 

(2.29) 
2 

(0.30) 

400 
(6.10) 

n = 656 
จากตารางที่ 4.21 พบว่ารูปแบบการน าเสนอในประเภท “วิดีโอบนยูทูป” มีจ านวนทั้งหมด 

40 โพสต์ จากทั้งหมด 656 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 6.10 โดยมาจากจีทีเอชทั้งหมด 23 โพสต์ คิดเป็น
ร้อยละ 3.51 จากแมคโดนัลด์ไทยทั้งหมด 15 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 2.29 และจากเป๊ปซี่ไทยทั้งหมด 2 
โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 0.30 
 
ภาพที่ 4. 21 ตัวอย่างวิดีโอบนยูทูป 
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รูปแบบท่ี 4 ลิงค์ (Link) 

4.1 ลิงค์อินสตาแกรม (Instagram link) 

การน าลิงค์ของอินสตาแกรมมาโพสต์ ลงบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ สมาชิกสามารถคลิกเพ่ือเชื่อม
ต่อไปยังอินสตาแกรมได้ ตามตารางท่ี 4.22 

 
ตารางท่ี 4. 22: แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของวิธีการน าเสนอเนื้อหาการตลาดในรูปแบบของลิงค์
อินสตาแกรม 

รูปแบบการน าเสนอ 
แบรนด์ต่างๆ  

รวม จีทีเอช แมคโดนลัดไ์ทย เป๊ปซี่ไทย 

ลิงค์อินตาแกรม 
0 
(0) 

8 
(1.22) 

0 
(0) 

8 
(1.22) 

n = 656 
จากตารางที่ 4.22 พบว่ารูปแบบการน าเสนอในประเภท  “ลิงค์อินสตาแกรม” มีจ านวน

ทั้งหมด 8 โพสต์ จากทั้งหมด 656 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 1.22 โดยมาจากแมคโดนัลด์ไทยทั้ง 8 โพสต์ 
 
ภาพที่ 4. 22 ตัวอย่างลิงค์อินสตาแกรม 
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4.2 ลิงค์กิจกรรมพิเศษบนเฟซบุ๊ก (Special event link) 

เป็นการน าสิงค์ของกิจกรรมพิเศษต่างๆมาโพสต์ลงบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ สมาชิกสามารถคลิก
เพ่ือเข้าไปอ่านรายละเอียดของกิจกรรม และกดเข้าร่วมได้ ตามตารางท่ี 4.23 

 
ตารางที่ 4. 23: แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของวิธีการน าเสนอเนื้อหาการตลาดในรูปแบบของลิงค์
กิจกรรมพิเศษบนเฟซบุ๊ก 

รูปแบบการน าเสนอ 
แบรนด์ต่างๆ  

รวม จีทีเอช แมคโดนลัดไ์ทย เป๊ปซี่ไทย 

ลิงค์กิจกรรมพิเศษบน 
เฟซบุ๊ก 

0 
(0) 

7 
(1.07) 

8 
(0.15) 

8 
(1.22) 

n = 656 
 

จากตารางที่ 4.23 พบว่ารูปแบบการน าเสนอในประเภท “ลิงค์กิจกรรมพิเศษบนเฟซบุ๊ก” มี
จ านวนทั้งหมด 8 โพสต์ จากทั้งหมด 656 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 1.22 โดยมาจากแมคโดนัลด์ไทย
ทั้งหมด 7 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 1.07 และจากเป๊ปซี่ไทยทั้งหมด 1 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 0.15 
 
ภาพที่ 4. 23 ตัวอย่างลิงค์กิจกรรมพิเศษบนเฟซบุ๊ก 
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4.3 ลิงค์เข้าสู่เว็บไซต์อ่ืน (Other link) 

เป็นการน าสิงค์ของเว็บไซต์ต่างๆมาโพสต์    ลงบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ สมาชิกที่ให้ความสนใจ
สามารถคลิกเพ่ือเชื่อมต่อไปยังเว็บไซต์อ่ืนๆได้ เช่น บนสัมภาษณ์ การขายสินค้า เป็นต้น ตามตารางที่ 
4.24 

 
ตารางท่ี 4. 24: แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของวิธีการน าเสนอเนื้อหาการตลาดในรูปแบบของลิงค์
เข้าสู่เว็บไซต์อ่ืน 

รูปแบบการน าเสนอ 
แบรนด์ต่างๆ  

รวม จีทีเอช แมคโดนลัดไ์ทย เป๊ปซี่ไทย 

ลิงค์เข้าสูเ่ว็บไซต์อื่น 
12 

(1.83) 
3 

(0.46) 
0 
(0) 

15 
(2.29) 

n = 656 
 

จากตารางที่ 4.24 พบว่ารูปแบบการน าเสนอในประเภท “ลิงค์เข้าสู่เว็บไซต์อ่ืนๆ” มีจ านวน
ทั้งหมด 15 โพสต์ จากทั้งหมด 656 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 2.29 โดยมาจากจีทีเอชทั้งหมด 12 โพสต์ 
คิดเป็นร้อยละ 1.83 และจากแมคโดนัลด์ไทยทั้งหมด 3 โพสต์ คิดเป็นร้อยละ 0.46  

 
ภาพที่ 4. 24 ตัวอย่างลิงค์เข้าสู่เว็บไซต์อื่น   
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จากการวิเคราะห์ประเภทของเนื้อหาการตลาดสามารถสรุปความถี่และร้อยละของการ
ปรากฏโดยรวมได้ตามตารางท่ี 4.25 
 
ตารางท่ี 4. 25: แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของประเภทเนื้อหาการตลาดทั้งหมด 

ประเภทเนื้อหา 
ตราสินค้า รวม 

จีทีเอช แมคโดนลัดไ์ทย เป๊ปซี่ไทย 
ประเภทการให้ข้อมูล
ข่าวสาร 
- การให้ข้อมูลข่าวสาร

ด้านการประกาศผล
ตัดสินรางวัล 

- การให้ข้อมูลข่าวสาร
ด้านกิจกรรมพิเศษ 

- การให้ข้อมูลข่าวสาร
ด้านการส่งเสริมการ
ขาย 

- การให้ข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับสินค้า 

- การให้ข้อมูลข่าวสาร
ทั้งด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่ายพร้อมกับ
การส่งเสริมการขาย 

- การให้ข้อมูลข่าวสาร
ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

- การให้ข้อมูลข่าวสาร
ด้านช่องทางการ
สื่อสาร 

 
 

0 
(0) 
 

51 
(7.77) 

12 
(1.83) 

 
11 

(1.68) 
0 
(0) 

 
 
2 

(0.30) 
 
0 
(0) 

 
 

34 
(5.18) 

 
52 

(7.93) 
59 

(8.99) 
 
0 
(0) 
7 

(1.07) 
 

 
4 

(0.61) 
 
2 

(0.30) 

 
 

80 
(12.20) 

 
8 

(1.22) 
26 

(3.96) 
 
0 
(0) 
0 
(0) 

 
 
0 
(0) 
 
0 
(0) 

 
 

114 
(17.38) 

 
111 

(16.92) 
97 

(14.79) 
 

11 
(1.68) 

7 
(1.07) 

 
 
6 

(0.91) 
 
2 

(0.30) 

รวม 
76 

(11.59) 
158 

(24.09) 
114 

(17.38) 

348 
(53.05) 

ประเภทการส่งเสริมและ
กระตุ้นให้เกิดการซ้ือหรือ
ใช้ 

165 
(25.15) 

61 
(9.30) 

30 
(4.57) 

256 
(39.02) 
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ประเภทการจัดกิจกรรม
ออนไลน ์

0 
(0) 

50 
(7.62) 

0 
(0) 

50 
(7.62) 

ประเภทการส่งเสริมการ
ขาย 

0 
(0) 

2 
(0.30) 

0 
(0) 

2 
(0.30) 

รวมท้ังหมด 
241 

(36.74) 
271 

(41.31) 
144 

(21.95) 
656 
(100) 

 
จากตารางที่ 4.25 พบว่า ประเภทเนื้อหาการตลาดประเภทการให้ข้อมูลข่าวสารปรากฏใน 

เฟซบุ๊กแฟนเพจมากที่สุด รองลงมาคือ ประเภทการส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้บริการ 
ประเภทการจัดกิจกรรมออนไลน์ และประเภทการส่งเสริมการขาย ตามล าดับ 
 

และจากการวิเคราะห์วิธีการน าเสนอเนื้อหาการตลาดสามารถสรุปความถี่และร้อยละของ
การปรากฏโดยรวมได้ตามตารางท่ี 4.26 

 
ตารางท่ี 4. 26: แสดงจ านวน (ร้อยละ) ของวิธีการน าเสนอเนื้อหาการตลาดทั้งหมด 

วิธีการน าเสนอ 
ตราสินค้า รวม 

จีทีเอช แมคโดนลัดไ์ทย เป๊ปซี่ไทย 
วิธีการน าเสนอแบบ
รูปภาพ 
- ภาพอ-ีโปสเตอร ์

 
- ภาพถ่ายเดีย่ว 
 
- ภาพตกแต่ง 
 
- ภาพคอลลาจ 
 
- อัลบัมภาพ 
 
- ภาพแคพเจอร ์

 
54 

(8.23) 
15 

(2.29) 
95 

(14.48) 
20 

(3.05) 
8 

(1.22) 
3 

(0.46) 

 
121 

(18.45) 
71 

(10.82) 
1 

(0.15) 
3 

(0.46) 
12 

(1.83) 
0 
(0) 

 
108 

(16.46) 
28 

(4.27) 
0 
(0) 
0 
(0) 
2 

(0.30) 
3 

(0.46) 

 
283 

(43.14) 
114 

(17.38) 
96 

(14.63) 
23 

(3.51) 
22 

(3.35) 
6 

(0.91) 

รวม 
195 

(29.73) 
208 

(31.71) 
141 

(21.49) 
544 

(82.93) 
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วิธีการน าเสนอแบบวิดีโอ 
- วิดีโอบนยูทูป 

 
- วิดีโอบนเฟซบุ๊ก 
 

 
23 

(3.51) 
1 

(0.15) 

 
15 

(2.29) 
10 

(1.52) 

 
2 

(0.30) 
1 

(0.15) 

 
40 

(6.10) 
12 

(1.83) 

รวม 
24 

(3.66) 
25 

(3.81) 
3 

(0.46) 
52 

(7.93) 
วิธีการน าเสนอแบบลิงค ์
- ลิงค์เข้าสูเ่ว็บไซต์อื่น 

 
- ลิงค์อินตาแกรม 
 
- ลิงค์กิจกรรมพิเศษ

บนเฟซบุ๊ก 

 
12 

(1.83) 
0 
(0) 
0 
(0) 

 
3 

(0.46) 
8 

(1.22) 
7 

(1.07) 

 
0 
(0) 
0 
(0) 
1 

(0.15) 

 
15 

(2.29) 
8 

(1.22) 
8 

(1.22) 

รวม 
12 

(1.83) 
18 

(2.74) 
1 

(0.15) 
31 

(4.73) 
วิธีการน าเสนอแบบ
ข้อความ 
- ข้อความพร้อมสญัรูป

อารมณ ์
- ข้อความพร้อมสญัรูป

อารมณ์และแฮชแท็ก 
- ข้อความเพียงอย่าง

เดียว 
 

 
 

1 
(0.15) 

8 
(1.22) 

0 
(0) 

 
 

16 
(2.44) 

0 
(0) 
4 

(0.61) 

 
 

0 
(0) 
0 
(0) 
0 
(0) 

 
 

17 
(2.59) 

8 
(1.22) 

4 
(0.61) 

รวม 
9 

(1.37) 
20 

(3.05) 
0 
(0) 

29 
(4.42) 

รวมท้ังหมด 
240 

(36.59) 
271 

(41.31) 
145 

(22.1) 
656 
(100) 

 
จากตารางที่ 4.26 พบว่า วิธีการน าเสนอเนื้อหาการตลาดแบบรูปภาพปรากฏในเฟซบุ๊กแฟน

เพจมากที่สุด รองลงมาคือ วิธีการน าเสนอแบบวิดีโอ วิธีการน าเสนอแบบลิงค์ และวิธีการน าเสนอ
แบบข้อความ ตามล าดับ 
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บทที่ 5 

ผลการส ารวจความพึงพอใจเนื้อหาการตลาดและความตั้งใจซื้อ 

 

 การวิจัยเรื่อง "ประเภทเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้าและความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค" หลังจากการวิเคระห์เนื้อหาเฟซบุ๊กแฟนเพจแล้วได้น าผลการวิเคระห์มาจัดท าแบบสอบถาม
และใช้การวิจัยเชิงส ารวจ (Survey) แบบวัดครั้งเดียว (One-shot Study) โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาการเปิดรับประเภทและรูปแบบการน าเสนอการตลาดเชิงเนื้อหา ความพึงพอใจในประเภท
เนื้อหาและรูปแบบการน าเสนอเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า และความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค 

โดยผู้วิจัยได้แบ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยเชิงส ารวจออกเป็น 2 ตอน ดังนี้ 

 

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive analysis) 

1.1. ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อ
เดือน  

1.2. การใช้งานและการเปิดรับประเภทและวิธีการการน าเสนอการตลาดเชิงเนื้อหา 

1.3. ความพึงพอใจในประเภทเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า 

1.4. ความพึงพอใจในวิธีการน าเสนอเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า 

1.5. ความตั้งใจซื้อ 

 

ตอนที่ 2 การทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis testing) 

 วิเคราะห์ข้อมูลโดยการใช้ค่าสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson's product moment 
correlation coefficient) ในการทดสอบเพ่ือหาความสัมพันธ์ของตัวแปร 
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ตอนที่ 1 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา 

 1.1. ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างจ านวนทั้งสิ้น 
402 คน ประกอบด้วยข้อมูลทางด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ตาม
ตารางที่ 5.1 - 5.5 ดังนี้ 

ตารางท่ี 5. 1 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 
หญิง 

261 
141 

64.9 
35.1 

รวม 402 100.0 
  

จากตารางที่ 5.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง โดยกลุ่มตัวอย่างเพศชาย 
คิดเป็นร้อยละ 64.9 และกลุ่มตัวอย่างเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 35.1 

 

ตารางท่ี 5. 2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน ร้อยละ 
18 – 23  ปี 
24 – 29  ปี 
30 - 35 ปี 

144 
192 
66 

35.8 
47.8 
16.4 

รวม  402  100.0 
  

จากตารางที่ 5.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีช่วงอายุ 24 - 29 ปี มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 47.8
รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีช่วงอายุ 18 - 23 ปี คิดเป็นร้อยละ 35.8 และกลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวน
น้อยที่สุดมีช่วงอายุ 30 - 35 ปี คิดเป็นร้อยละ 16.4 
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ตารางท่ี 5. 3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ประถมศึกษา 
มัธยมศึกษา 
ปวช./ ปวส. 
ปริญญาตรี 
ปริญญาโท 
ปริญญาเอก 

3 
37 
7 

230 
119 
6 

0.7 
9.2 
1.7 
57.2 
29.6 
1.5 

รวม 402 100.0 
  

จากตารางที่ 5.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด คิดเป็นร้อย
ละ 57.2 รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาระดับปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 29.6 นอกนั้นเป็น
กลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษา คิดเป็นร้อยละ 9.2 ระดับปวช./ ปวส. คิดเป็นร้อยละ 1.7 
ระดับปริญญาเอก คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามล าดับ และกลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนน้อยที่สุด คือ กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีการศึกษาระดับประถมศึกษา คิดเป็นร้อยละ 0.7 
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ตารางท่ี 5. 4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 
นักเรียน/ นักศึกษา 
พนักงานบริษัทเอกชน 
ธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย 
ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
อาชีพอิสระ 
อ่ืนๆ 

176 
108 
45 
35 
29 
9 

43.7 
26.9 
11.2 
8.7 
7.2 
2.2 

รวม 402 100.0 
  

จากตารางที่ 5.4 พบว่า พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา มากที่สุด คิดเป็น
ร้อยละ 43.7 รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 26.9 
นอกนั้นเป็นกลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย คิดเป็นร้อยละ 11.2 กลุ่มตัวอย่างที่
ประกอบอาชีพข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 8.7 กลุ่มตัวอย่างที่ปะกอบอาชีพอิสระ คิดเป็น
ร้อยละ 7.2 ตามล าดับ และกลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนน้อยที่สุด คือ กลุ่มตัวอย่างที่ประกอบอาชีพอ่ืนๆ 
คิดเป็นร้อยละ 2.2 
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ตารางท่ี 5. 5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า 5,000 บาท 
5,000 - 15,000 บาท  
15,001 - 25,000 บาท 
25,001 - 35,000 บาท 
35,001 - 45,000 บาท 
45,000 บาท ขึ้นไป 

64 
132 
114 
45 
21 
26 

15.9 
32.8 
28.4 
11.2 
5.2 
6.5 

รวม 402 100.0 
  

 จากตารางที่ 5.5 พบว่า พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ระหว่าง  5,000 - 
15,000 บาท มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 32.8 รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่
ระหว่าง 15,001 – 25,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 28.4 นอกนั้นเป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนต่ ากว่า 5,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 15.9 กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 
35,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 11.2 กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,000 บาท ขึ้นไป คิดเป็น
รอ้ยละ 6.5 ตามล าดับ และกลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนน้อยที่สุด คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
อยู่ที่ระหว่าง 35,001 – 45,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 5.2 
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1.2 การใช้งานและการเปิดรับประเภทและรูปแบบการน าเสนอการตลาดเชิงเนื้อหาบน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจของผู้บริโภค 

ตารางท่ี 5. 6 แสดงจ านวนและร้อยละของความถี่ในการใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจของตราสินค้า 

ความถี่ในการใช้งานเฟซบุ๊ก
แฟนเพจของตราสินค้า 

จ านวน ร้อยละ 

ใช้เป็นประจ าทุกวัน 147 36.6 
5 – 6 วัน/ สัปดาห์ 95 23.6 
4 วัน/ สัปดาห์ 15 3.7 
2 – 3 วัน/ สัปดาห ์ 22 5.5 
1 วัน/ สัปดาห์ 123 30.5 

รวม 402 100 
ค่าเฉลี่ย = 3.30                                       S.D. = 1.705 

 

 จากตารางที่ 5.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความถ่ีในการใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจของตราสินค้า อยู่
ในระดับปานกลาง คิดเป็นค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.30 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.705 
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ตารางท่ี 5. 7 แสดงจ านวนและร้อยละของวันที่ใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจของตราสินค้า 

วันที่ใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจ
ของตราสินค้า 

จ านวน ร้อยละ 

จันทร์ 126 31.3 
อังคาร 86 21.4 
พุธ 104 25.9 
พฤหัสบดี 81 20.1 
ศุกร์ 171 42.5 
เสาร์ 249 61.9 
อาทิตย์ 266 56.2 

หมายเหตุ: สามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 

 จากตารางที่ 5.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเปิดใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจตราสินค้าในวันเสาร์ มาก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 61.9 รองลงมา คือ วันอาทิตย์ คิดเป็นร้อยละ 56.2 และล าดับต่อมา คือ วันศุกร์ 
คิดเป็นร้อยละ 42.5 
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ตารางท่ี 5. 8 แสดงจ านวนและร้อยละของการอ่านโพสของแฟนเพจตราสินค้าในเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

การอ่านโพสของแฟนเพจตรา
สินค้าในเฟซบุ๊กแฟนเพจ 

จ านวน ร้อยละ 

อ่านเฉพาะที่สนใจ 242 60.2 
อ่านแบบผ่านๆ 123 30.6 
อ่านเป็นส่วนใหญ่ 25 6.2 
ตั้งใจอ่านทุกโพส 11 2.7 
อ่ืนๆ 1 0.2 

รวม 402 100 
 

จากตารางที่ 5.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างอ่านโพสของแฟนเพจตราสินค้าในเฟซบุ๊กแฟนเพจ
เฉพาะที่สนใจ มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 60.2 รองลงมา คือ อ่านแบบผ่านๆ คิดเป็นร้อยละ 30.6 และ
ล าดับต่อมา คือ อ่านเป็นส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 6.2 

 

ตารางท่ี 5. 9 แสดงจ านวนและร้อยละของต าแหน่งของโพสต์ที่กลุ่มตัวอย่างพบเห็น 

ต าแหน่งของโพสต์ที่กลุ่ม
ตัวอย่างพบเห็น 

จ านวน ร้อยละ 

หน้า News Feed  352 87.6 
แฟนเพจของตราสินค้าโดยตรง 92 22.9 
ลิงค์ที่เพ่ือนๆ แชร์ 176 43.8 
อ่ืนๆ 1 0.2 

หมายเหตุ: สามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ  n = 402 

 จากตารางที่ 5.9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเห็น/อ่านดูโพสต่างๆ ของแฟนเพจตราสินค้าจากหน้า 
News feed มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 87.6 รองลงมา คือ ลิงค์ที่เพ่ือนๆ แชร์ คิดเป็นร้อยละ 43.8 
ล าดับต่อมา คือ แฟนเพจของตราสินค้าโดยตรง คิดเป็นร้อยละ 22.9  
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ตารางท่ี 5. 10 แสดงจ านวนและร้อยละของระยะเวลาในการเข้าเพจของแฟนเพจตราสินค้าในแต่
ละครั้ง 

การเข้าเพจของแฟนเพจตรา
สินค้า 

จ านวน ร้อยละ 

3 ชั่วโมงข้ึนไป 281 69.9 
2 – 3 ชั่วโมง 72 17.9 
1 – 2 ชั่วโมง 34 8.5 
30 นาที – 1 ชั่วโมง 8 2.0 
น้อยกว่า 30 นาที 7 1.7 

รวม 402 100 
 

 จากตารางที่ 5.10 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเข้าเพจของแฟนเพจตราสินค้า 3 ชั่วโมงขึ้นไป มาก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 69.9 รองลงมา คือ 2 - 3 ชั่วโมง คิดเป็นร้อยละ 17.9 และล าดับต่อมา คือ 1 -2 
ชั่วโมง คิดเป็นร้อยละ 8.5 ตามล าดับ 
 

ตารางท่ี 5. 11 แสดงจ านวนและร้อยละของกิจกรรมการใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า 

กิจกรรมที่ท าในการเข้าใช้เฟ
ซบุ๊กแฟนเพจสินค้า 

จ านวน ร้อยละ 

ดขู้อมลูขา่วสาร 341 64.8 
ติดตามกิจกรรมของตราสนิค้า 246 61.2 
ดรููปภาพของตราสนิค้า 143 35.6 
ดวูิดีโอคลปิของตราสนิค้า 58 14.4 
ต้องการถามข้อสงสยั 45 11.2 

ต้องการแสดงความคดิเห็น 35 8.7 

ต้องการร้องเรียนการให้บริการ 30 7.5 

อ่ืนๆ 2 0.5 
หมายเหตุ: สามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ  n = 402 

 จากตารางที่ 5.11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเข้าใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจตราสินค้าเพ่ือดูข้อมูลข่าวสาร 
มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 64.8 ใกล้เคียงกับ ติดตามกิจกรรมของตราสินค้า คิดเป็นร้อยละ 61.2 และ
ล าดับต่อมา คือ ดูรูปภาพของตราสินค้า คิดเป็นร้อยละ 35.6 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 5. 12 แสดงจ านวนและร้อยละของวัตถุประสงค์ในการติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจตราสินค้า 

วัตถุประสงค์ในการติดตามเฟซบุ๊ก
แฟนเพจตราสินค้า 

จ านวน ร้อยละ 

เพื่อต้องการข้อมลูขา่วสาร 323 80.3 
เพื่อประกอบการตดัสนิใจซือ้สนิค้า 231 57.5 
เพื่อความเพลดิเพลนิ  163 40.5 
เพือ่ให้ได้ข้อมลูมาพดูคยุกบัคนใกล้ตวั 77 19.2 
เพื่อแสดงความเป็นตวัตนของตนเอง 21 5.2 
เพื่อหลกีหนีจากโลกแหง่ความจริง 6 1.5 

หมายเหตุ: สามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ  n = 402 

 จากตารางที่ 5.12 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีวัตถุประสงค์ในการติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจตราสินค้า
เพ่ือต้องการข้อมูลข่าวสาร มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 80.3 รองลงมา คือ เพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ
สินค้า คิดเป็นร้อยละ 57.5 และล าดับต่อมา คือ เพื่อความเพลิดเพลิน คิดเป็นร้อยละ 40.5 ตามล าดับ 
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 1.3 ความพึงพอใจในประเภทเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า 

ตารางท่ี 5. 13 ข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจในเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของผู้บริโภค 

ประเภทเนื้อหา
การตลาด 

ระดับความพึงพอในเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
ค่าเฉลี่ย S.D. 

แปล
ผล มากที่สุด มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1. ประเภทการส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซ้ือหรือใช้บริการ 

1. เนื้อหาท่ีน าเสนอ
รายละเอียดต่างๆ เพื่อ
ท าให้ท่านเกิดความ
ต้องการที่จะซื้อสินค้า
หรือใช้บริการ 

39 
(9.7) 

180 
(44.8) 

159 
(39.6) 

20 
(5.0) 

4 
(1.0) 

3.57 .784 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.57 มาก 
2. ประเภทการให้ข้อมูลข่าวสาร 

2.1 เนื้อหาที่น าเสนอ
รายละเอียดเกี่ยวกับการ
จัดกิจกรรมพิเศษทาง
การตลาดที่จัดขึ้นใน
สถานท่ีต่างๆ เช่น โรด
โชว์ (Roadshow) การ
แข่งขัน การแถลงข่าว 
เป็นต้น 

15 
(3.7) 

146 
(36.3) 

195 
(48.5) 

37 
(9.2) 

9 
(2.2) 

3.30 .787 
ปาน
กลาง 

2.2 เนื้อหาท่ีน าเสนอ
รายละเอียดเกี่ยวกับการ
ส่งเสริมการขายที่ตรา
สินค้าจัดขึ้น 

39 
(9.7) 

187 
(46.5) 

145 
(36.1) 

27 
(6.7) 

4 
(1.0) 

3.57 .806 มาก 

2.3 เนื้อหาท่ีน าเสนอ
รายละเอียดเกี่ยวกับช่อง
ทางการสื่อสารที่ตรา
สินค้าใช้ในการ
ติดต่อสื่อสารกบั
ผู้บริโภค 

25 
(6.2) 

166 
(41.3) 

185 
(4.6) 

18 
(4.5) 

8 
(2.0) 

3.45 .773 มาก 
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2.4 เนื้อหาท่ีน าเสนอ
รายละเอียดเกี่ยวกับช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายของ
สินค้าหรือบริการนั้น 

29 
(7.2) 

169 
(42.0) 

163 
(40.5) 

33 
(8.2) 

8 
(2.0) 

3.44 .831 มาก 

2.5 เนื้อหาท่ีน าเสนอ
รายละเอียดเกี่ยวกับ
สินค้าหรือบริการของ
ตราสินค้า 

43 
(10.7) 

186 
(46.3) 

146 
(36.3) 

20 
(5.0) 

7 
(1.7) 

3.59 .823 มาก 

2.6 เนื้อหาท่ีน าเสนอ
รายละเอียดเกี่ยวกับผล
การตัดสิน การประกวด 
การเล่นเกมตา่งๆ ที่จัด
ขึ้นในแฟนเพจเพื่อให้
สมาชิกที่ชนะติดต่อรับ
รางวัล 

39 
(9.7) 

131 
(32.6) 

185 
(46.0) 

31 
(7.7) 

16 
(4.0) 

 
3.36 

 
.914 

ปาน
กลาง 

2.7 เนื้อหาท่ีน าเสนอ
รายละเอียดเกี่ยวกับ
ข้อมูลด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่ายทีม่ีการ
ส่งเสริมการขายควบคู่
กันไปในช่องทางนั้น 

32 
(8.0) 

175 
(43.5) 

150 
(37.3) 

32 
(8.0) 

13 
(3.2) 

3.45 .881 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.45 มาก 

3. ประเภทการส่งเสริมการขาย 

3. เนื้อหาท่ีมี
รายละเอียดเกี่ยวกับ
วิธีการส่งเสริมการขาย
ในรูปแบบต่างๆ เช่น 
การแจกคูปอง การแจก
สินค้า เป็นต้น 

107 
(26.6) 

166 
(41.3) 

94 
(23.4) 

23 
(5.7) 

12 
(3.0) 

 
 

3.83 
 
 

.994 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.83 มาก 
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 จากตารางที่ 5.13 พบว่า โดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในรูปแบบเนื้อหาบนเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจตราสินค้าอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 3.51 เมื่อพิจารณาเป็นประเด็นย่อย พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อเนื้อหาในระดับปานกลาง ได้แก่ เนื้อหาที่น าเสนอรายละเอียดเกี่ยวกับ
การจัดกิจกรรมพิเศษทางการตลาดที่จัดขึ้นในสถานที่ต่างๆ และ เนื้อหาที่น าเสนอรายละเอียด
เกี่ยวกับผลการตัดสิน การประกวด การเล่นเกมต่างๆ ที่จัดขึ้นในแฟนเพจเพ่ือให้สมาชิกที่ชนะติดต่อ
รับรางวัล 

  

 

ประเภทเนื้อหา
การตลาด 

ระดับความพึงพอในเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 
ค่าเฉลี่ย S.D. 

แปล
ผล มากที่สุด มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ทีสุ่ด 

4. ประเภทการจัดกิจกรรมออนไลน ์
4. แฟนเพจจัดกิจกรรม
ขึ้นเพื่อให้ให้สมาชิกของ
เพจนั้นๆเข้าร่วม
กิจกรรม เช่น การ
แข่งขัน การเล่นเกม การ
ชิงรางวัล เป็นต้น 

70 
(17.4) 

144 
(35.8) 

145 
(36.1) 

29 
(7.2) 

14 
(3.4) 

3.56 .982 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.56 มาก 
ค่าเฉลี่ยรวมความพึงพอใจในรูปแบบเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ 3.51 มาก 
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 1.4 ความพึงพอใจในวิธีการน าเสนอเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า 

ตารางท่ี 5. 14 ความพึงพอใจในวิธีการน าเสนอเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของผู้บริโภค 

ความพึงพอใจ 

ระดับความพึงพอใจในวิธีการน าเสนอเนื้อหาบนเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจสินค้า 

ค่าเฉลี่ย S.D. 
แปล
ผล 

มากที่สุด มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1. ประเภทข้อความ (Text) 

1.1 รูปแบบข้อความ
เพียงอย่างเดียว 

9 
(2.2) 

74 
(18.4) 

185 
(46.0) 

82 
(20.4) 

52 
(12.9) 

2.77 .970 

 
ปาน
กลาง 
 

1.2 ข้อความพร้อมอีโมติ
คอน (emoticon) 

19 
(4.7) 

103 
(25.6) 

184 
(45.8) 

57 
(14.2) 

39 
(9.7) 

3.01 .989 
ปาน
กลาง 

1.3 ข้อความพร้อมอิโมติ
คอน (emoticon) และ
แฮชแท็ก (hashtag ) 

14 
(3.5) 

108 
(26.9) 

176 
(43.8) 

72 
(17.9) 

32 
(8.0) 

3.00 .953 
ปาน
กลาง 

ค่าเฉลี่ยรวม 2.93 
ปาน
กลาง 

2. ประเภทรูปภาพ (Photo) 

2.1 ภาพถ่ายเดี่ยว 
(Photo) 

27 
(6.7) 

129 
(32.1) 

153 
(38.1) 

56 
(13.9) 

37 
(9.2) 

3.13 1.040 มาก 

2.2 ภาพอ-ีโปสเตอร์ (e-
Poster) 

48 
(11.9) 

167 
(41.5) 

107 
(26.6) 

40 
(10.0) 

40 
(10.0) 

3.36 1.126 
ปาน
กลาง 

2.3 ภาพคอลลาจ 
(Collage photo) 

28 
(7.0) 

129 
(32.1) 

148 
(36.8) 

64 
(15.9) 

33 
(8.2) 

3.14 1.035 
 
ปาน
กลาง 
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ความพึงพอใจ 

ระดับความพึงพอใจในวิธีการน าเสนอเนื้อหาบนเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจสินค้า 

ค่าเฉลี่ย S.D. 
แปล
ผล 

มากที่สุด มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

2.4 ภาพตกแต่ง 
(Edited photo) 

31 

(7.7) 

149 

(37.1) 

168 

(41.8) 

31 

(7.7) 

23 

(5.7) 
3.33 .936 

ปาน
กลาง 

2.5 ภาพแคพเจอร์ 
(Capture photo) 

17 

(4.2) 

115 

(28.6) 

175 

(43.5) 

71 

(17.7) 

24 

(6.0) 
3.07 .931 

ปาน
กลาง 

2.6 อัลบั้มภาพ (Photo 
album) 

30 

(7.5) 

134 

(33.3) 

154 

(38.3) 

61 

(15.2) 

23 

(5.7) 
3.21 .984 

ปาน
กลาง 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.21 
ปาน
กลาง 

3. ประเภทวิดีโอ (Video) 

3.1 วิดีโอบนเฟซบุ๊ก 
(Facebook Video) 

30 
(7.5) 

149 
(37.1) 

135 
(33.6) 

52 
(12.9) 

36 
(9.0) 

3.21 1.031 
ปาน
กลาง 

3.2 วิดีโอบนยูทูป 
(YouTube video) 

39 
(9.7) 

166 
(41.3) 

123 
(30.6) 

47 
(11.7) 

27 
(6.7) 

3.36 .913 
ปาน
กลาง 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.29 
ปาน
กลาง 

4. ประเภทลิงค์ต่างๆ (Link) 

4.1 ลิงค์อินสตาแกรม 
(Instagram link) 

22 
(5.5) 

121 
(30.1) 

177 
(44.0) 

64 
(15.9) 

18 
(4.5) 

3.16 1.083 
ปาน
กลาง 

4.2 ลิงค์กิจกรรมพิเศษ
บนเฟซบุ๊ก (Special 
event link) 

46 
(11.4) 

147 
(36.6) 

129 
(32.1) 

47 
(11.7) 

33 
(8.2) 

3.31 .974 
ปาน
กลาง 
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ความพึงพอใจ 

ระดับความพึงพอใจในวิธีการน าเสนอเนื้อหาบนเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจสินค้า 

ค่าเฉลี่ย S.D. แปล
ผล 

มากที่สุด มาก 
ปาน
กลาง น้อย 

น้อย
ที่สุด 

4.3 ลิงค์เข้าสู่เว็บอื่น 
(Other link) 

16 
(4.0) 

110 
(27.4) 

180 
(44.8) 

59 
(14.7) 

37 
(9.2) 

3.02 .932 
ปาน
กลาง 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.16 
ปาน
กลาง 

ค่าเฉลี่ยรวมทั้งหมด 3.15 
ปาน
กลาง 

 

 จากตารางที่ 5.14 พบว่า โดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในวิธีการน าเสนอเนื้อหา
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจตราสินค้าอยู่ในระดับปานกลางทั้งหมด โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 3.15 

  



 107 

 1.5 ความตั้งใจซื้อ 

ตารางท่ี 5. 15 ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

 

ระดับความตัง้ใจซ้ือ 
ค่าเฉลี่ย S.D. 

แปล
ผล มากที่สุด มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ความตั้งใจซื้อ 
17 

(4.2) 
118 

(29.4) 
116 
(28.9 

149 
(37.1) 

2 
(0.4) 

3.00 .932 
ปาน
กลาง 

 

จากตารางที่ 5.15 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยรวมของความตั้งใจซื้อตราสินค้า อยู่ในระดับ
ปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 3.00  
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ตอนที่ 2 การทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐานที่ 1 ความพึงพอใจในประเภทเนื้อหาการตลาดโดยรวมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ
สินค้า มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

 
 

ตารางที่ 5. 16 แสดงผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจในประเภทเนื้อหา
การตลาดโดยรวมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้าและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

 

 
ตัวแปร 

ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

R P-value 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ความพึงพอใจในประเภทเนื้อหาการตลาด
โดยรวมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า 

.19 .000 ต่ ามาก 

ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

 

 จากตารางที่ 5.16 พบว่า ความพึงพอใจในประเภทเนื้อหาการตลาดโดยรวมบนเฟซบุ๊กแฟน
เพจสินค้า มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคโดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่ง
ผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก และเป็นความสัมพันธ์ในระดับต่ ามาก 
สามารถสรุปได้ว่า เมื่อผู้บริโภคมีความพึงพอใจในประเภทเนื้อหาการตลาดโดยรวมบนเฟซบุ๊กแฟน
เพจสินค้ามากขึ้น ก็จะมีความตั้งใจซื้อสินค้าเพ่ิมมากขึ้น 
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สมมติฐานที่ 2 ความพึงพอใจในประเภทเนื้อหาการส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือ
ใช้บนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

 

 
ตารางที่ 5. 17 แสดงผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจในประเภทเนื้อหาการ
ส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้บนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้าและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

 

 
ตัวแปร 

ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

R P-value 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ความพึงพอใจในประเภทเนื้อหาการ
ส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้ 
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า 

.22 .000 ต่ า 

ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

 

 จากตารางที่ 5.17 พบว่า ความพึงพอใจในประเภทเนื้อหาการส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการ
ซื้อหรือใช้บนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคโดยมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 ซึ่งผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก และเป็น
ความสัมพันธ์ในระดับต่ า ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า เมื่อผู้บริโภคมีความพึงพอใจในประเภทเนื้อหาการ
ส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้บนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้ามากขึ้น ก็จะมีความตั้งใจซื้อสินค้า
เพ่ิมมากข้ึน 
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สมมติฐานที่ 3 ความพึงพอใจในประเภทเนื้อหาการให้ข้อมูลข่าวสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ
สินค้า มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

 

 
ตารางท่ี 5. 18 แสดงผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจในประเภทเนื้อหาการให้
ข้อมูลข่าวสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้าและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

 

 
ตัวแปร 

ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

R P-value 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ความพึงพอใจในประเภทเนื้อหาการให้
ข้อมูลข่าวสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า 

.22 .000 ต่ า 

ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

 

 จากตารางที่ 5.18 พบว่า ความพึงพอใจในการให้ข้อมูลข่าวสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า มี
ความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคโดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งผลการวิจัยเป็นไป
ตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก และเป็นความสัมพันธ์ในระดับต่ า ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า 
เมื่อผู้บริโภคมีความพึงพอใจในการให้ข้อมูลข่าวสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้ามากขึ้น ก็จะมีความ
ตั้งใจซื้อสินค้าเพ่ิมมากข้ึน 
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สมมติฐานที่ 4 ความพึงพอใจในประเภทเนื้อหาการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ
สินค้า มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

 

 
ตารางที่ 5. 19 แสดงผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจในประเภทเนื้อหาการ
ส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้าและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

 

 
ตัวแปร 

ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

R P-value 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ความพึงพอใจในประเภทเนื้อหาการ
ส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า 

.17 .000 ต่ ามาก 

ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

 

 จากตารางที่ 5.19 พบว่า ความพึงพอใจในประเภทเนื้อหาการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจสินค้า มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคโดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่ง
ผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก และเป็นความสัมพันธ์ในระดับต่ ามาก 
ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า เมื่อผู้บริโภคมีความพึงพอใจในประเภทเนื้อหาการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจสินค้ามากขึ้น ก็จะมคีวามตั้งใจซื้อสินค้าเพ่ิมมากขึ้น 

  



 112 

สมมติฐานที่ 5 ความพึงพอใจในการจัดกิจกรรมออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า มี
ความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

 

 
ตารางท่ี 5. 20 แสดงผลค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจในการจัดกิจกรรม
ออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้าและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

 

 
ตัวแปร 

ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

R P-value 
ระดับ

ความสัมพันธ์ 
ความพึงพอใจในการจัดกิจกรรมออนไลน์
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า 

.10 .043 ต่ า 

ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05 

 

 จากตารางที่ 5.20 พบว่า ความพึงพอใจในประเภทเนื้อหาการจัดกิจกรรมออนไลน์ บน   เฟ
ซบุ๊กแฟนเพจสินค้า มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคโดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ซึ่งผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก และเป็นความสัมพันธ์ในระดับต่ า 
ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า เมื่อผู้บริโภคมีความพึงพอใจในประเภทเนื้อหาการจัดกิจกรรมออนไลน์บนเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจสินค้ามากขึ้น ก็จะมคีวามตั้งใจซื้อสินค้าเพ่ิมมากข้ึน 
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บทที่ 6 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่อง "ประเภทเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้าและความตั้งใจซื้อของ

ผู้บริโภค" มีวัตถุประสงค์เพ่ืออธิบายประเภทเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า และเพ่ือ
อธิบายความสัมพันธ์ของความพึงพอใจในประเภทเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้ากับความ
ตั้งใจซื้อ โดยใช้วิธีการวิเคราะห์เนื้อหา (Content analysis) เฟซบุ๊กแฟนเพจของ จีทีเอช(GTH) แมค
โดนัลด์ไทย(McDonald’s Thai) และเป๊ปซี่ ไทย(Pepsithai)  และการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Research) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ คือประชาชนทั้งเพศชายและหญิงที่มีอายุระหว่าง 18-
35 ปี และเป็นผู้ใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจทั้ง 3 ตราสินค้า จ านวน 402 คน ผลการวิจัยสามารถสรุปได้
ดังต่อไปนี้ 

 
สรุปผลการวิจัย 

ตอนที่ 1: เนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า 

การวิเคราะห์เนื้อหาเฟซบุ๊กแฟนเพจสามารถสรุปเป็น 2 ประเด็น คือ ประเภทเนื้อหา
การตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ และวิธีการน าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ โดยสามารถอธิบายได้ดังต่อไปนี้ 

ประเภทเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า 

ผลจากการวิเคราะห์เฟซบุ๊กแฟนเพจของ จีทีเอช แมคโดนัลด์ไทย และเป๊ปซี่ไทย พบเนื้อหา
การตลาด 4 ประเภท ดังนี้ 

1. การให้ข้อมูลข่าวสาร เป็นเนื้อหาเกี่ยวกับการให้ข้อมูลต่างๆด้านการตลาด พบว่าปรากฏ
เป็นจ านวนมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 53.05 สามารถแบ่งลักษณะข้อมูลได้ 7 ลักษณะ ดังนี้ 

1.1. ข้อมูลข่าวสารด้านกิจกรรมพิเศษทางการตลาดที่จัดขึ้นในสถานที่ต่างๆ 
1.2. ข้อมูลข่าวสารด้านส่งเสริมการขายที่ตราสินค้าจัดขึ้น 
1.3. ข้อมูลข่าวสารด้านช่องทางการที่ตราสินค้าใช้ในการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภค 
1.4. ข้อมูลข่าวสารด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายเกี่ยวกับ สถานที่ ร้าน เว็บไซต์ และ
แอพพลิเคชัน (Application) ต่างๆที่ใช้เป็นช่องทางในการจัดจ าหน่าย 
1.5. ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าโดยน าเสนอรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ 
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1.6. ข้อมูลข่าวสารด้านการประกาศผลตัดสินรางวัล การประกวด การเล่นเกมต่างๆ 
ที่จัดขึ้นในแฟนเพจเพ่ือให้สมาชิกท่ีชนะติดต่อรับรางวัล 
1.7. ข้อมูลข่าวสารทั้งด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายพร้อมกับการส่งเสริมการขาย คือ 
เนื้อหาที่น าเสนอรายละเอียดเกี่ยวกับข้อมูลด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่มีการ
ส่งเสริมการขายควบคู่กันไปในช่องทางนั้น 

2. การส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้บริการ พบเป็นปริมาณท่ีรองมากจากประเภท
การให้ข้อมูลข่าวสาร คิดเป็นร้อยละ 39.02 

3. การจัดกิจกรรมออนไลน์ที่แฟนเพจจัดขึ้นเพ่ือให้สมาชิกของเพจนั้นๆเข้าร่วมกิจกรรม เช่น 
การแข่งขัน การเล่นเกม การชิงรางวัล เป็นต้น พบเพียงเล็กน้อย คิดเป็นร้อยละ 7.62 

4. การส่งเสริมการขาย ซึ่งเป็นเนื้อหาเกี่ยวกับวิธีการส่งเสริมการขายในรูปแบบต่างๆ เช่น 
การแจกคูปอง การแจกสินค้า พบเพียงเล็กน้อย คิดเป็นร้อยละ 0.30 

 
วิธีการน าเสนอเนื้อหาการตลาด 

เนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจมีการน าเสนอเนื้อหาอยู่ 4 ประเภท ได้แก่ 

1. รูปภาพ (Photo) เป็นวิธีการน าเสนอที่ปรากฏมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 82.93 สามารถ
แบ่งได้ 6 ลักษณะเรียงล าดับ ดังนี้ 

1.1. ภาพอี-โปสเตอร์ (e-Poster) เป็น รูปภาพและข้อความที่ได้ถูกจัดวางอย่างลง
ตัวในกรอบเดียวกัน เพ่ือเล่าเรื่อง หรือให้ข้อมูล รายละเอียดเกี่ยวกับเรื่องใดเรื่อง
หนึ่งในภาพเดียว 
1.2. ภาพถ่ายเดี่ยว (Photo) เป็น ภาพถ่ายเพียงภาพเดียว มีทั้ งภาพบุคคล 
ผลิตภัณฑ์ สถานที ่
1.3. ภาพตกแต่ง (Edited photo) เป็น ภาพที่น ามาตกแต่งเพ่ิมด้วยโปรแกรม
คอมพิวเตอร์เพื่อเพ่ิมความสวยงาม เช่น ใส่กรอบ ใส่ลวดลายต่างๆ เป็นต้น 
1.4. ภาพคอลลาจ (Collage photo) เป็น ภาพถ่ายหลายๆภาพที่น ามาจัดรวมกัน
ในกรอบเดียวกัน 
1.5.อัลบัมภาพ (Photo album) เป็น การน าเสนอภาพเหตุการณ์เดียวกันในจ านวน
หลายภาพพร้อมกัน และสามารถเลือกดูได้ทุกภาพ 
1.6. ภาพแคพเจอร์  (Capture photo) เป็น ภาพที่ เป็นส่วนหนึ่ งจากโฆษณา 
ภาพยนตร์ และแอพพลิเคชั่นต่างๆ เป็นต้น 
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2. วิดีโอ (Video) เป็นวิธีการน าเสนอท่ีปรากฏรองลงมา คิดเป็นร้อยละ 7.93 สามารถแบ่งได้ 
2 ลักษณะด้วยกัน ดังนี้ 

2.1. วิดีโอบนยูทูป (YouTube video) เป็น วิดีโอที่ทางตราสินค้าท าการน าไปฝาก
ไว้บนยูทูป สามารถน าลิงค์ไปโพสต์ตามท่ีต่างๆเพ่ือให้ผู้บริโภคที่เป็นสมาชิกของแฟน
เพจและไม่เป็นสมาชิกของแฟนเพจสามารถเข้าชมได้ 

2.2. วิดีโอบนเฟซบุ๊ก (Facebook video) เป็น วิดีโอที่ทางตราสินค้าท าการน าไป
ฝากไว้บนเฟซบุ๊กและสมาชิกสามารถเข้าชมได้จากทางเฟซบุ๊กเพียงช่องทางเดียว 

3. ลิงค์ (Link) เป็นช่องทางที่เชื่อมโยงไปยัง บทความ หรือเว็บไซต์ ที่มีความเกี่ยวของกับ
แฟนเพจ แล้วทางเจ้าของเฟซบุ๊กแฟนเพจน ามาโพสต์ลงในแฟนเพจของตน มีจ านวนการปรากฏคิด
เป็นร้อยละ 4.73 สามารถแบ่งได้ 3 ลักษณะเรียงล าดับ ดังนี้ 

3.1. ลิงค์เข้าสู่เว็บไซต์อ่ืน (Other link) เป็น การน าสิงค์ของเว็บไซต์ต่างๆมาโพสต์    
ลงบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ สมาชิกที่ให้ความสนใจสามารถคลิกเพ่ือเชื่อมต่อไปยังเว็บไซต์
อ่ืนๆได้ เช่น บนสัมภาษณ์ การขายสินค้า เป็นต้น 
3.2. ลิงค์อินสตาแกรม (Instagram link) เป็น การน าลิงค์ของอินสตาแกรมมาโพสต์ 
ลงบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ สมาชิกสามารถคลิกเพ่ือเชื่อมต่อไปยังอินสตาแกรมได้ 
3.3. ลิงค์กิจกรรมพิเศษบนเฟซบุ๊ก (Special event link) เป็น การน าสิงค์ของ
กิจกรรมพิเศษต่างๆมาโพสต์ลงบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ สมาชิกสามารถคลิกเพ่ือเข้าไป
อ่านรายละเอียดของกิจกรรม และกดเข้าร่วมได้ 

4. ข้อความ มีจ านวนการปรากฏคิดเป็นร้อยละ 4.42 สามารถแบ่งได้ 3 ลักษณะ ดังนี้  

4.1. ข้อความพร้อมสัญรูปอารมณ์ (Text with emoticon) เป็นการใช้ข้อความ 
พร้อมกับสัญรูปอารมณ์เพ่ือแสดงอารมณ์ของข้อความนั้น 
4.2. ข้อความพร้อมสัญรูปอารมณ์และแฮชแท็ก (Text with emoticon and 
hashtag) เป็น ตัวอักษรข้อความ พร้อมกับสัญรูปอารมณ์และแฮชแท็กเพ่ือแสดง
อารมณ์ของข้อความและท าการจัดกลุ่มของข้อความนั้น 
4.3. ข้อความ (Text) เพียงอย่างเดียว 
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ตอนที่ 2: ความพึงพอใจในประเภทเนื้อหาการตลาดและความตั้งใจซื้อ 

จากการส ารวจสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจ สามารถสรุปผลได้ดังต่อไปนี้ 

ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง โดยกลุ่มตัวอย่างเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 64.9 
และกลุ่มตัวอย่างเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 35.1 กลุ่มตัวอย่างมีช่วงอายุ 24 – 29 ปีมากท่ีสุด และกลุ่ม
ตัวอย่างมากกว่าครึ่งหนึ่งมีการศึกษาในระดับปริญญาตรี และเป็นนักเรียน/ นักศึกษามากที่สุด 
นอกจากนี้กลุ่มตัวอย่างมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,000 – 15,000 บาทมากที่สุด 

การใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจของตราสินค้า 

กลุ่มตัวอย่างใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจของตราสินค้าอยู่ในระดับ ปานกลาง โดยใช้งาน      เฟ
ซบุ๊กแฟนเพจตราสินค้าในวันเสาร์ มากที่สุด รองลงมา คือ วันอาทิตย์ และ วันศุกร์ นอกจากนี้กลุ่ม
ตัวอย่างจะอ่านโพสของแฟนเพจตราสินค้าในเฟซบุ๊กแฟนเพจเฉพาะที่สนใจ มากที่สุด รองลงมา คือ 
อ่านแบบผ่านๆ และเห็น / อ่านดูโพสต่างๆ ของแฟนเพจตราสินค้าจากหน้า News feed มากที่สุด 
รองลงมา คือ ลิงค์ที่เพ่ือนๆ แชร์ ล าดับต่อมา คือ แฟนเพจของตราสินค้าโดยตรง กลุ่มตัวอย่างเข้าเพจ
ของแฟนเพจตราสินค้า 3 ชั่วโมงขึ้นไปมากที่สุด โดยจะเข้ามาเพ่ือดูข้อมูลข่าวสาร มากที่สุด รองลงมา 
คือ ติดตามกิจกรรมของตราสินค้า และ ดูรูปภาพของตราสินค้า และมีวัตถุประสงค์ในการติดตามเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจตราสินค้าเพ่ือต้องการข้อมูลข่าวสาร มากที่สุด รองลงมา คือ เพ่ือประกอบการตัดสินใจ
ซื้อสินค้า และ เพ่ือความเพลิดเพลิน 

ความพึงพอใจในประเภทเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า 

โดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในรูปแบบเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจตราสินค้าอยู่
ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 3.51 เมื่อพิจารณาเป็นประเด็นย่อย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึง
พอใจต่อเนื้อหาในระดับปานกลาง ได้แก่ เนื้อหาที่น าเสนอรายละเอียดเกี่ยวกับการจัดกิจกรรมพิเศษ
ทางการตลาดที่จัดขึ้นในสถานที่ต่างๆ และ เนื้อหาที่น าเสนอรายละเอียดเกี่ยวกับผลการตัดสิน การ
ประกวด การเล่นเกมต่างๆ ที่จัดขึ้นในแฟนเพจเพ่ือให้สมาชิกท่ีชนะติดต่อรับรางวัล 

ความพึงพอใจในวิธีการน าเสนอบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า 

โดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในวิธีการน าเสนอเนื้อหาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจตรา
สินค้าอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 3.15  
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ความตั้งใจซื้อตราสินค้า 

กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยรวมของความตั้งใจซื้อตราสินค้า อยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย
รวม 3.00  

 

ตอนที่ 3: ผลการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis testing) 

สมมติฐานที่ 1 ความพึงพอใจในประเภทเนื้อหาการตลาดโดยรวมบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ
สินค้า มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความพึงพอใจในประเภทเนื้อหาการตลาดโดยรวม บนเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจสินค้า มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคโดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ซึ่งผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก และเป็นความสัมพันธ์ในระดับต่ า
มาก ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า เมื่อผู้บริโภคมีความพึงพอใจในประเภทเนื้อหาการตลาดโดยรวมบนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจสินค้ามากขึ้น ก็จะมีความตั้งใจซื้อสินค้าเพ่ิมมากขึ้น 

 

สมมติฐานที่ 2 ความพึงพอใจในเนื้อหาการตลาดประเภทการส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิด
การซื้อหรือใช้บนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความพึงพอใจในเนื้อหาการตลาดประเภทการส่งเสริมและ
กระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้บนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค
โดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพันธ์เชิง
บวก และเป็นความสัมพันธ์ในระดับต่ า ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า เมื่อผู้บริโภคมีความพึงพอใจในประเภท
เนื้อหาการส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้บนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้ามากข้ึน ก็จะมีความตั้งใจ
ซื้อสินค้าเพ่ิมมากข้ึน 

 

สมมติฐานที่ 3 ความพึงพอใจในเนื้อหาการตลาดประเภทการให้ข้อมูลข่าวสารบนเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจสินค้า มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความพึงพอใจในเนื้อหาการตลาดประเภทการให้ข้อมูล
ข่าวสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคโดยมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 ซึ่งผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก และเป็น
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ความสัมพันธ์ในระดับต่ า ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า เมื่อผู้บริโภคมีความพึงพอใจในการให้ข้อมูลข่าวสาร
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้ามากขึ้น ก็จะมีความตั้งใจซื้อสินค้าเพ่ิมมากข้ึน  

 

สมมติฐานที่ 4 ความพึงพอใจในเนื้อหาการตลาดประเภทการส่งเสริมการขายบนเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจสินค้า มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความพึงพอใจในเนื้อหาการตลาดประเภทการส่งเสริมการ
ขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคโดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ซึ่งผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก และเป็นความสัมพันธ์
ในระดับต่ ามาก ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า เมื่อผู้บริโภคมีความพึงพอใจในประเภทเนื้อหาการส่งเสริมการ
ขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้ามากขึ้น ก็จะมีความตั้งใจซื้อสินค้าเพ่ิมมากขึ้น 

 

สมมติฐานที่ 5 ความพึงพอใจในเนื้อหาการตลาดประเภทการจัดกิจกรรมออนไลน์บนเฟ
ซบุ๊กแฟนเพจสินค้า มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความพึงพอใจในเนื้อหาการตลาดประเภทการจัดกิจกรรม
ออนไลน์ บนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคโดยมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 ซึ่งผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐาน โดยเป็นความสัมพันธ์เชิงบวก และเป็ น
ความสัมพันธ์ในระดับต่ า ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า เมื่อผู้บริโภคมีความพึงพอใจในประเภทเนื้อหาการจัด
กิจกรรมออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้ามากข้ึน ก็จะมีความตั้งใจซื้อสินค้าเพ่ิมมากขึ้น 

 

อภิปรายผลการวิจัย  

ผู้วิจัยจะเสนอประเด็นการอภิปรายผลที่ส าคัญดังต่อไปนี้ 

ประเภทเนื้อหาการตลาดและวิธีการน าเสนอ 

จากผลการวิจัยที่พบว่าประเภทเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจประกอบไปด้วย 4 
ลักษณะ ได้แก่ การส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้บริการ การให้ข้อมูลข่าวสาร การส่งเสริม
การขาย และการจัดกิจกรรมออนไลน์ สามารถเทียบเคียงได้กับแนวคิดของ Duncan (2005) ที่ได้ท า
การแยกประเภทของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดออกเป็นประเภทต่างๆ โดย ประเภทการส่งเสริ ม
และกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้บริการมีความใกล้เคียงกับการโฆษณาที่จะท าการสื่อสารข้อมูลต่างๆ
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ตามที่ตราสินค้าต้องการ และประเภทการให้ข้อมูลข่าวสารมีความใกล้เคียงกับการประชาสัมพันธ์เป็น
การให้ข้อมูลข่าวสารเพ่ือสร้างทัศนคติ ความน่าเชื่อถือ และภาพลักษณ์ที่ดีของตราสินค้า ซึ่งทั้ง 2 
ประเภทนี้จะอยู่ในกลุ่มของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดผ่านสื่อมวลชน (Mass media contact) 
ประเภทการส่งเสริมการขายมีความใกล้เคียงกับการส่งเสริมการขายที่จะสร้างความสนใจและโน้มน้าว
ใจผู้บริโภคด้วยการเพ่ิมคุณค่าให้กับสินค้าหรือบริการของตราสินค้า ซึ่งอยู่ในกลุ่มของเครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดตามสถาณการณ์ (Situational contact) และประเภทการจัดกิจกรรมออนไลน์มี
ความใกล้เคียงกับการตลาดเชิงกิจกรรมที่สร้างให้ผู้บริโภคเกิดความสัมพันธ์กับตราสินค้า โดยการ
ออกแบบและจัดกิจกรรมขึ้น ซึ่งอยู่ในกลุ่มของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่สร้างประสบการณ์ 
(Experiential contact)  

นอกจากนี้ผู้วิจัยยังค้นพบว่าเนื้อหาการตลาดประเภทการให้ข้อมูลข่าวสารเป็นประเภท
เนื้อหาการตลาดที่พบได้มากที่สุดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ คิดเป็นร้อยละ 53 แต่เนื้อหาการตลาดประเภท
การส่งเสริมการขายและประเภทการจัดกิจกรรมออนไลน์พบในระดับที่ค่อนข้างต่ า คิดเป็นร้อยละ 
7.63 และร้อยละ 0.03  ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Tylor et al. (2011) ที่ได้กล่าวไว้ว่า เฟซบุ๊ก
แฟนเพจเป็นช่องทางที่ใช้ในการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารต่างๆไปถึงเพ่ือนและบุคคลต่างๆ จึงท า
ให้เฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นช่องทางที่นักการตลาดให้ในการให้ข้อมูลข่าวสารกับผู้บริโภคมากกว่าใช้ในการ
จัดกิจกรรมต่างๆ หรือขายของ  

เนื้อหาการตลาดในประเภทการให้ข้อมูลข่าวสารสามารถแบ่งออกได้เป็น 7 ประเภทย่อยได้
ดังนี้ 1.)การให้ข้อมูลข่าวสารด้านกิจกรรมพิเศษ 2.)การให้ข้อมูลข่าวสารด้านส่งเสริมการขาย 3.)การ
ให้ข้อมูลข่าวสารด้านช่องทางการสื่อสาร 4.)การให้ข้อมูลข่าวสารด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 5.)การ
ให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า 6.)การให้ข้อมูลข่าวสารด้านการประกาศผลตัดสินรางวัล 7.)การให้
ข้อมูลข่าวสารทั้งด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายพร้อมกับการส่งเสริมการขาย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ปาณมุก บุญญพิเชษฐ (2554) ที่ได้ท าการศึกษาพบว่าเนื้อหาของการออกแบบสารในการ
ประชาสัมพันธ์บอกเฟซบุ๊กแฟนเพจสามารถแบ่งได้หลายประเภท โดยการให้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ 
(Product inform) มีความใกล้เคียงกับการให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า การให้ข้อมูลพิเศษต่างๆมี
ความใกล้เคียงกับการให้ข้อมูลข่าวสารด้านกิจกรรมพิเศษ การให้ข้อมูลข่าวสารด้านช่องทางการ
สื่อสาร การให้ข้อมูลข่าวสารด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย การให้ข้อมูลข่าวสารด้านการประกาศผล
ตัดสินรางวัล และการให้ข้อมูลข่าวสารทั้งด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายพร้อมกับการส่งเสริม และการ
ส่งเสริมการขาย (Promotion) มีความใกล้เคียงกับการให้ข้อมูลข่าวสารด้านส่งเสริมการขาย 

ผลการวิจัยยังค้นพบว่าเนื้อหาการตลาดในเฟซบุ๊กแฟนเพจมีวิธีการน าเสนอที่หลากหลาย ซึ่ง
ในงานวิจัยนี้พบวิธีการน าเสนอเนื้อหาการตลาด 4 ประเภทด้วยกัน ดังนี้ ข้อความ (Text) สามารถ
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แบ่งได้ 3 ลักษณะ ได้แก่ 1. ประเภทข้อความ(Text) ข้อความพร้อมสัญรูปอารมณ์(Text with 
emoticon) ข้อความพร้อมสัญรูปอารมณ์และแฮชแท็ก(Text with emoticon and hashtag) 2. 
ประเภทรูปภาพ(Photo) สามารถแบ่งได้ 6 ลักษณะ ได้แก่ ภาพถ่ายเดี่ยว(Photo) ภาพอี-โปสเตอร์(e-
Poster) ภาพคอลลาจ(Collage photo) ภาพตกแต่ง(Edited photo) ภาพแคพเจอร์ (Capture 
photo) และอัลบัมภาพ (Photo album) 3. ประเภทวิดีโอ (Video) สามารถแบ่งได้ 2 ลักษณะ ได้แก่ 
วิดีโอบนเฟซบุ๊ก(Facebook video) และวิดีโอบนยูทูป(YouTube video) 4. ประเภทลิงค์(Link) 
สามารถแบ่งได้ 3 ลักษณะ ได้แก่ ลิงค์อินสตาแกรม (Instagram link) ลิงค์กิจกรรมพิเศษบนเฟซบุ๊ก
(Special event link) ลิงค์เข้าสู่เว็บไซต์อ่ืน(Other link) ผู้วิจัยพบว่าวิธีการน าเสนอต่างๆบนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจสินค้ามีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปาณมุก บุญญพิเชษฐ (2554) และ พีรพัฒน์ ตุลยา
เดชานนท์ (2555) ที่ได้ค้นพบรูปแบบการสื่อสารที่หลากหลายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ไม่ว่าจะเป็น 
รูปภาพ (Photos) ข้อความ (Text posting) วิดีโอ (Video) แอพพลิเคชั่น (Application) และอ่ืนๆ 

นอกจากนี้วิธีการน าเสนอเนื้อหาการตลาดที่พบได้มากที่สุดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า คือ 
วิธีการน าเสนอแบบรูปภาพ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  Wearewishpond (2013) ที่ได้ค้นพบว่า
การโพสรูปภาพบนเฟซบุ๊กสามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้มากถึงร้อยละ 37 โดยประเภท
ของรูปภาพที่พบมากที่สุด คือ ภาพอี-โปสเตอร์ คิดเป็นร้อยละ 43.14 ซึ่งภาพอี-โปสเตอร์เป็นภาพที่
ได้ท าการจัดวางรูปภาพและข้อความไว้อย่างลงตัวในกรอบเดียวกัน ท าให้ภาพอี -โปสเตอร์มีความ
น่าสนใจ เข้าใจได้ง่ายและรวดเร็ว ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ธวัชชัย สุวรรณสาร (2556) ที่ได้
อธิบายว่าเนื้อหาการตลาดจะต้องเชื่อมโยงจุดเด่นของตราสินค้าให้เข้ากับเนื้อหาการตลาด และจะต้อง
มีความเข้าใจง่ายและชัดเจน ซึ่งในภาพอี-โปสเตอร์ รูปภาพจะเป็นตัวเชื่อมจุดเด่นของตราสินค้าให้เข้า
กับเนื้อหาการตลาดได้เป็นอย่างดีด้วยการใช้โทนสี พรีเซ็นเตอร์ ฯลฯ ที่สามารถแสดงถึงความเป็นตรา
สินค้า และเนื่องจากพ้ืนที่ในรูปมีอยู่อย่างจ ากัด ท าให้ข้อความต่างๆที่จะใส่ลงไปในภาพจะต้องเป็น
ข้อความที่สามารถเข้าใจได้ง่ายและมีความชัดเจน ซึ่งการที่ใช้รูปภาพเป็นวิธีการน าเสนอเนื้อหา
การตลาดสามารถท าให้ผู้ใช้เข้าถึงรูปภาพได้อย่างกว้างขวาง รวดเร็ว (Sudden 2003) ต่อเนื่อง และ
ทันต่อเวลา เพราะรูปภาพนี้จะไปปรากฏอยู่ในหน้ารวมข่าว (News Feed) ของผู้บริโภคได้รวดเร็ว มี
ประสิทธิภาพ และเป็นไปตามเวลาจริง (Real Time) ซึ่งจะให้การสื่อสารระหว่างตราสินค้ากับ
ผู้บริโภคมีความรวดเร็ว สดใหม่ มากกกว่าสื่ออ่ืนๆที่เคยมีมา (วิลาส ฉ่ าเลิสวิวัฒน์ และ คณะ 2554) 

นอกจากเนื้อหาการตลาดประเภทการให้ข้อมูลข่าวสารแล้ว ยังพบว่ามีเนื้อหาการตลาด
ประเภทการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจอีกด้วย ซึ่งเป็นเนื้อหาการตลาดที่มีรายละเอียด
เกี่ยวกับวิธีการส่งเสริมการขายในรูปแบบต่างๆ เช่น การแจกคูปอง การแจกสินค้า สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ สายฤดี พัฒนพงศานนท์ (2555) ที่ได้ค้นพบรูปแบบการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊ก  แฟน
เพจ 
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ความพึงพอใจในประเภทเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้ามีความสัมพันธ์กับความตั้งใจ
ซื้อ 

จากผลทดสอบสมมติฐานพบว่า ความพึงพอใจในประเภทเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟน
เพจสินค้าทุกประเภทมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นประเภทเนื้อหาการ
ส่งเสริมและกระตุ้นให้เกิดการซื้อหรือใช้บนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า  ประเภทการให้ข้อมูลข่าวสาร
บนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า ประเภทเนื้อหาการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า ประเภทการ
จัดกิจกรรมออนไลน์บนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า เป็นความสัมพันธ์เชิงบวก และเป็นความสัมพันธ์ใน
ระดับต่ า ดังนั้นจึงสามารถสรุปได้ว่า เมื่อผู้บริโภคมีความพึงพอใจในเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟน
เพจ หรืออีกนัยหนึ่งคือ ผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกต่อเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ผู้บริโภคก็
จะมีความตั้งใจซื้อสินค้าเพ่ิมมากข้ึน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Berkman et al. (1997) ที่ได้เสนอ
ว่าความตั้งใจซื้อมีองค์ประกอบส าคัญส่วนหนึ่งคือ ทัศนคติ และเป็นทัศนคติท่ีมีผลต่อการซื้อสินค้า ซึ่ง
หากผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ ก็จะส่งผลให้มีทัศนคติที่ดีต่อสินค้า
และตราสินค้า จนน าไปสู่ความตั้งใจซื้อในที่สุด ซึ่งการท าเนื้อหาการตลาดยังสามารถสร้างแรงจูงใจ 
และความต้องการในการซื้อสินค้า พร้อมทั้งสร้างทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าให้กับผู้บริโภคอีกด้วย 
(Thumbsup 2556) 

นอกจากนี้ผลการวิจัยที่ชี้ให้เห็นว่า เนื้อหาการตลาดมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภคยังมีความสอดคล้องกับแนวคิด “The Funnel Metaphor” ของ Edelman (2010) ที่ได้
แสดงให้เห็นว่าในเฟซบุ๊กแฟนเพจมีตราสินค้าอยู่อย่างมากมาย (Many Brands) ซึ่งผู้บริโภคจะต้องท า
การคัดเลือกตราสินค้าที่ตนเองถูกใจ ให้ความสนใจ หรือเข้ากับรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค 
โดยการกดถูกใจ (Like) ซึ่งบ่งชี้ถึงความพึงพอใจต่อเนื้อหา เพ่ือที่จะท าการติดตามตราสินค้านั้นๆ ซึ่ง
จะท าให้ตราสินค้าที่ถูกเลือกแบบเฉพาะเจาะจงตามความพึงพอใจของผู้บริโภค จะเป็นตราสินค้าที่มี
จ านวนลดลงที่ผู้บริโภคจะต้องตามข่าวสาร (Fewer Brands) จากนั้นผู้บริโภคก็จะท าการเลือกสินค้า
จากตราสินค้าที่ตนเองได้คัดเลือกเอาไว้แล้ว เพ่ือท าการตัดสินใจซื้อในขั้นสุดท้าย (Final Choice) 
หลังจากเลือกสินค้าเรียบร้อยแล้ว ก็จะน าผู้บริโภคไปสู่ขั้นตอนสุดท้าย คือ การซื้อ (Buy) 

ผู้บริโภคจะท าการหาข้อมูลต่างๆ เพ่ือน ามาเป็นข้อมูลที่จะช่วยในการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค ซึ่งเฟซบุ๊กแฟนเพจก็เป็นแหล่งข้อมูลส าคัญที่ผู้บริโภคจะเข้ามา เนื่องจากในเฟซบุ๊กแฟนเพจ
จะมีทั้งข้อมูลข่าวสารจากทางตราสินค้า และยังมีความคิดเห็นต่างๆจากสมาชิกคนอ่ืนๆซึ่งสอดคล้อง
กับแนวคิดของ Kotler และ Keller (2012) ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคจะท าการหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูล
ต่างๆ ทั้งบุคคลรอบข้าง โฆษณา เว็บไซต์ และจากประสบการณ์ต่างๆตัวผู้บริโภคคนอ่ืนๆ หรือตัวเอง
ที่ได้รับ เพ่ือเป็นตัวช่วยในการตัดสินใจซื้อ ซึ่งการที่ผู้บริโภคจะให้ความสนใจในข้อมูลข่าวสารจาก    
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เฟซบุ๊กแฟนเพจได้ จ าเป็นที่จะต้องท าให้ข้อมูลข่าวสารนั้นเป็นข้อมูลข่าวสารที่ดี มีความน่าสนใจ เป็น
ข้อมูลที่จะสามารถช่วยแก้ไขปัญหาให้กับผู้บริโภคได้ จะต้องมีความเข้าใจง่ายและชัดเจน ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดของ ธวัชชัย สุวรรณสาร (2556) นอกจากนี้ Taylor (2013) ได้กล่าวว่า ผู้บริโภค
ร้อยละ 90 ชอบการท าเนื้อหาการตลาดมากกว่ารูปแบบอ่ืนๆ เพราะมีประโยชน์มากกว่า และการท า
เนื้อหาการตลาดจะท าให้ผู้บริโภคอยากซื้อสินค้าจากตราสินค้าที่ท ามากขึ้นอีกร้อยละ 61 

 

ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยครั้งต่อไป 

1.การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเฟซบุ๊กแฟนเพจเฉพาะประเภทของสินค้าเพียงอย่างเดียว
เท่านั้น ในงานวิจัยครั้งต่อไปจึงควรจะท าการศึกษาเฟซบุ๊กแฟนเพจประเภทอ่ืนๆ อาทิเช่น เฟซบุ๊ก
แฟนเพจเกี่ยวกับการบริการ เฟซบุ๊กแฟนเพจเกี่ยวกับเทคโนโลยี เฟซบุ๊กแฟนเพจเกี่ยวกับแฟชั่น เป็น
ต้น 

2.งานวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเฉพาะความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ในงานวิจัยครั้งต่อไปจึงควร
จะศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้ากับพฤติกรรมการซื้อ และ
ความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 

 

ข้อเสนอแนะส าหรับการประยุกต์ใช้ 

จากการค้นพบในงานวิจัยครั้งนี้ ท าให้ทราบได้ว่าผู้บริโภคมีความพึงพอใจกับเนื้อหาการตลาด
ประเภทการให้ข้อมูลข่าวสารมากที่สุด ซึ่งการให้ข้อมูลข่าวสารสามารถแบ่งออกได้เป็น 7 ประเภทได้
ดังนี้ 1. การให้ข้อมูลข่าวสารด้านกิจกรรมพิเศษ 2.การให้ข้อมูลข่าวสารด้านส่งเสริมการขาย 3.การให้
ข้อมูลข่าวสารด้านช่องทางการสื่อสาร 4.การให้ข้อมูลข่าวสารด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 5. การให้
ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า 6. การให้ข้อมูลข่าวสารด้านการประกาศผลตัดสินรางวัล 7. การให้
ข้อมูลข่าวสารทั้งด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายพร้อมกับการส่งเสริมการขาย และวิธีการน าเสนอเนื้อหา
การตลาดที่ผู้บริโภคให้ความสนใจมากที่สุด ได้แก่ วิธีการน าเสนอแบบรูปภาพ และวิธีการน าเสนอ
แบบรูปภาพที่ได้รับความสนใจมากที่สุด ได้แก่ รูปอี-โปสเตอร์ ดังนั้นหากนักการตลาด ผู้ดูแลเว็บไซต์ 
และผู้ดูแลเฟซบุ๊กแฟนเพจของตราสินค้าต่างๆ ที่ต้องการจะท าการสร้างเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจให้ได้รับความสนใจจากผู้บริโภคมากท่ีสุด ควรจะสร้างเนื้อหาการตลาดประเภทการให้ข้อมูล
ข่าวสารทั้ง 7 ประเภท ผ่านวิธีการน าเสนอแบบรูปภาพวิธีการน าเสนอเนื้อหาการตลาดที่ผู้บริโภคให้
ความสนใจมากที่สุด ได้แก่ วิธีการน าเสนอแบบรูปภาพ และวิธีการน าเสนอแบบรูปภาพที่ได้รับความ
สนใจมากที่สุด ได้แก่ รูปอี-โปสเตอร์ ดังนั้นหากนักการตลาด ผู้ดูแลเว็บไซต์ และผู้ดูแลเฟซบุ๊กแฟน
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เพจของตราสินค้าต่างๆ ที่ต้องการจะท าการสร้างเนื้อหาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจให้ได้รับความ
สนใจจากผู้บริโภคมากที่สุด ควรจะสร้างเนื้อหาการตลาดประเภทการให้ข้อมูลข่าวสาร ผ่านวิธีการ
น าเสนอแบบรูปภาพ 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง "ประเภทและรูปแบบการน าเสนอเนือ้หาการตลาดบนเฟซบุ๊กแฟนเพจและความ

ตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค" 
ค าชีแ้จง 
 แบบสอบถามนี ้เป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์ในหลักสูตรของนิเทศศาสตรมหาบณัฑิต 
กลุ่มวิชาการจัดการการส่ือสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย ขอ
ความร่วมมือจากผู้ตอบแบบสอบถามทกุท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบตามความเป็นจริง 
เพ่ือน าผลท่ีได้ไปประมวลผลในภาพรวม ผู้ วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีให้ความร่วมมือในการ
ตอบแบบสอบถามฉบบันีเ้ป็นอยา่งดี 

ค าถามคัดกรองผู้ตอบ : กรุณาท าเร่ืองหมาย        ลงในช่อง [  ] ท่ีตรงกับความจริงและความ
คดิเห็นของทา่นมากท่ีสดุ 

1. ทา่นมีบญัชีเฟซบุ๊กเป็นของตนเองหรือไม่ 
 [  ] มี    [  ] ไมมี่ (ปิดแบบสอบถาม) 

2. ทา่นมีอายอุยูใ่นชว่งระหวา่ง 18 – 35 ปี ใชห่รือไม ่
 

[  ] ใช ่    [  ] ไมใ่ช ่(ปิดแบบสอบถาม) 
 

3. ท่านเป็นสมาชิกเฟซบุ๊ กแฟนเพจของตราสินค้า  จีทีเอช (GTH) หรือ แมคโดนัลด์ไทย 
(McDonald’s Thai) 
หรือ เป๊ปซ่ีไทย (PepsiThai) ก่อนวนัท่ี 1 สิงหาคม พ.ศ. 2556หรือไม ่
[  ] ไมไ่ด้เป็นสมาชิกของตราสินค้าดงักลา่ว (ปิดแบบสอบถาม)   
[  ] ใช ่  โดยเป็นสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจของตราสินค้าดงัตอ่ไปนี ้(ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 
 [  ] จีทีเอช (GTH) 
 [  ] แมคโดนลัด์ไทย (McDonald’s Thai)  
 [  ] เป๊ปซ่ีไทย (PepsiThai) 
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แบบสอบถามชุดนีมี้ด้วยกันทัง้หมด 4 ส่วน (โปรดท าทุกส่วน) 
ส่วนที่ 1 ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง : กรุณาท าเร่ืองหมาย      ลงในชอ่ง [  ] ท่ีตรงกบัตวัทา่นมากท่ีสดุเพียงข้อเดียว 
 

1. เพศ 
[  ] ชาย    [  ] หญิง 

2. อาย ุ
[  ] 18 – 23ปี   [  ] 24 – 29 ปี   [  ] 30 – 35 ปี 

3. ระดบัการศกึษาสงูสดุ 
[  ] ประถมศกึษา    [  ] มธัยมศกึษา    
[  ] ปวช. / ปวส.     [  ] ปริญญาตรี   
   
[  ] ปริญญาโท      [  ] ปริญญาเอก  
[  ] อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ ____________________ 

4. อาชีพ 
[  ] นกัเรียน / นิสิต / นกัศกึษา   [  ] ข้าราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 
[  ] พนกังานบริษัทเอกชน   [  ] เจ้าของกิจการ / ธุรกิจสว่นตวั 
[  ] อาชีพอิสระ     [  ] อ่ืนๆ (โปรดระบ)ุ_____________ 

5. รายได้ตอ่เดือน 
[  ] ต ่ากวา่ 5,000 บาท    [  ] 5,000 – 15,000 บาท 
[  ] 15,001 – 25,000 บาท   [  ] 25,001 – 35,000 บาท 
[  ] 35,001 – 45,000 บาท   [  ] มากกวา่ 45,001 บาทขึน้ไป 
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ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกบัการใช้งานและการเปิดรับประเภทและรูปแบบการน าเสนอการตลาดเชิง
เนือ้หาบนเฟสบุ๊กแฟนเพจของผู้บริโภค 
ค าชีแ้จง : กรุณาท าเร่ืองหมาย      ลงในชอ่ง [  ] ท่ีตรงกบัความจริงและความคิดเห็นของทา่นมาก
ท่ีสดุ 

6. ทา่นเปิดใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจของตราสินค้ามากน้อยเพียงใดใน 1 สปัดาห์ 
[  ] ใช้เป็นประจ าทกุวนั [  ] 5 – 6 วนั/สปัดาห์ [  ] 4 วนั/สปัดาห์ 
[  ] 2 – 3 วนั/สปัดาห์ [  ] 1 วนั/สปัดาห์ 

7. ทา่นเปิดใช้งานเฟซบุ๊กแฟนเพจของตราสินค้าเป็นประจ าในวนัใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 
ข้อ) 
[  ] จนัทร์ [  ] องัคาร [  ] พธุ [  ] พฤหสับดี  [  ] ศกุร์ [  ] เสาร์ [  ] อาทิตย์  

8. โดยปกตทิา่นอา่นโพสของแฟนเพจตราสินค้าในเฟซบุ๊กแฟนเพจอยา่งไร 
[  ] ตัง้ใจอา่นทกุโพสต์ [  ] อา่นเป็นสว่นใหญ่ [  ] อา่นเฉพาะท่ีสนใจ  
[  ] อา่นแบบผา่นๆ [  ] อ่ืนๆ โปรดระบ_ุ_____________________ 

9. ทา่นเห็น / อ่าน / ดโูพสตา่งๆ ของแฟนเพจตราสินค้า จากสว่นใดของเฟซบุ๊กบ้าง (ตอบได้
มากกวา่ 1 ข้อ) 
[  ] หน้า News Feed ของท่าน  [  ] แฟนเพจของตราสินค้าโดยตรง 
[  ] ลิงค์ท่ีเพ่ือนๆแชร์   [  ] อ่ืนๆ โปรดระบ_ุ_____________________ 

10. ในแตล่ะครัง้ท่ีทา่นเข้าเพจของแฟนเพจตราสินค้า ทา่นใช้เวลานานเทา่ไร 
[  ] 3 ชัว่โมงขึน้ไป [  ] 2- 3 ชัว่โมง  [  ] 1-2 ชัว่โมง [  ] 30นาที - 1 ชัว่โมง 
[  ] น้อยกวา่ 30 นาที 

11. กิจกรรมท่ีทา่นท าในการเข้าใช้เฟซบุ๊กแฟนเพจสินค้า (ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ) 
[  ] ดขู้อมลูขา่วสาร [  ] ติดตามกิจกรรมของตราสนิค้า [  ] ดรููปภาพของตราสนิค้า 
[  ] ดวูิดีโอคลปิของตราสนิค้า [  ] ต้องการแสดงความคิดเห็น [  ] ต้องการถามข้อสงสยั 
[  ] ต้องการร้องเรียนการให้บริการ [  ] อื่นๆ โปรดระบ_ุ_____________________ 

12. ทา่นมีวตัถปุระสงค์อย่างไรในการตดิตามเฟซบุ๊กแฟนเพจตราสินค้า (ตอบได้มากกว่า 1 
ข้อ) 
[  ] เพื่อต้องการข้อมลูขา่วสาร  [  ] เพื่อประกอบการตดัสนิใจซือ้สนิค้า 
[  ] เพื่อความเพลดิเพลนิ   [  ] เพื่อให้ได้ข้อมลูมาพดูคยุกบัคนใกล้ตวั 
[  ] เพื่อแสดงความเป็นตวัตนของตนเอง [  ] เพื่อหลกีหนจีากโลกแหง่ความจริง 
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ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกบัความชอบในประเภทและรูปแบบการน าเสนอเนือ้หาการตลาดบนเฟสบุ๊
กแฟนเพจของผู้บริโภคกรุณาท าเร่ืองหมาย         ลงบนตวัเลขท่ีตรงกบัความคิดของท่านมากท่ีสดุ
เพียงข้อเดียว 

13. ท่านพงึพอใจในเนือ้หาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจตราสินค้าต่อนีม้ากน้อยเพียงใด 

 

ประเภทเนือ้หาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจตรา

สินค้า 
ระดับความพงึพอใจ 

13.1 เนือ้หาท่ีน าเสนอรายละเอียดตา่งๆ 

เพ่ือท าให้ทา่นเกิดความต้องการท่ีจะซือ้

สินค้าหรือใช้บริการ 

น้อยท่ีสดุ                                               มากท่ีสดุ 

1         2         3        4        5 

13.2 เนือ้หาท่ีน าเสนอรายละเอียดเก่ียวกบั
การจดักิจกรรมพิเศษทางการตลาดท่ีจดัขึน้
ในสถานท่ีตา่งๆ เชน่ โรดโชว์ (Roadshow) 
การแขง่ขนั การแถลงขา่ว เป็นต้น 

น้อยท่ีสดุ                                               มากท่ีสดุ 

1        2         3        4        5 

13.3 เนือ้หาท่ีน าเสนอรายละเอียดเก่ียวกบั
การสง่เสริมการขายท่ีตราสินค้าจดัขึน้ 

น้อยท่ีสดุ                                               มากท่ีสดุ

1        2        3        4        5 

13.4 เนือ้หาท่ีน าเสนอรายละเอียดเก่ียวกบั
ชอ่งทางการส่ือสารท่ีตราสินค้าใช้ในการ
ตดิตอ่ส่ือสารกบัผู้บริโภค 

น้อยท่ีสดุ                                               มากท่ีสดุ 

1         2        3        4        5 

13.5 เนือ้หาท่ีน าเสนอรายละเอียดเก่ียวกบั
ชอ่งทางการจดัจ าหน่ายของสินค้าหรือ
บริการนัน้ 

น้อยท่ีสดุ                                               มากท่ีสดุ 

1         2         3        4        5 

13.6 เนือ้หาท่ีน าเสนอรายละเอียดเก่ียวกบั
สินค้าหรือบริการของตราสินค้านัน้ 

น้อยท่ีสดุ                                               มากท่ีสดุ 

1         2         3        4        5 
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13.7 เนือ้หาท่ีน าเสนอรายละเอียดเก่ียวกบั
ผลการตดัสิน การประกวด การเลน่เกม
ตา่งๆ ท่ีจดัขึน้ในแฟนเพจเพื่อให้สมาชิกท่ี
ชนะตดิตอ่รับรางวลั 

น้อยท่ีสดุ                                               มากท่ีสดุ 

1         2         3        4        5 

13.8 เนือ้หาท่ีน าเสนอรายละเอียดเก่ียวกบั

ข้อมลูด้านชอ่งทางการจดัจ าหนา่ยท่ีมี

การสง่เสริมการขายควบคูก่นัไปใน

ชอ่งทางนัน้ 

น้อยท่ีสดุ                                               มากท่ีสดุ 

1         2         3        4        5 

13.9 เนือ้หาท่ีมีรายละเอียดเก่ียวกบัวิธีการ

สง่เสริมการขายในรูปแบบตา่งๆ เชน่ 

การแจกคปูอง การแจกสินค้า เป็นต้น 

น้อยท่ีสดุ                                               มากท่ีสดุ 

1         2         3        4        5 

13.10 แฟนเพจจดักิจกรรมขึน้เพ่ือให้ให้

สมาชิกของเพจนัน้ๆเข้าร่วมกิจกรรม 

เชน่ การแขง่ขนั การเล่นเกม การชิง

รางวลั เป็นต้น 

น้อยท่ีสดุ                                               มากท่ีสดุ 

1         2         3        4        5 
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14. ท่านมีความพงึพอใจในรูปแบบของเนือ้หาบนเฟซบุ๊กแฟนเพจตราสินค้าต่อไปนีม้าก

น้อยเพียงใด 

14.1 รูปแบบข้อความเพียงอยา่งเดียว 

ตวัอยา่ง 

 

 

 

พงึพอใจน้อยท่ีสดุ       พงึพอใจมากท่ีสดุ 

 

1        2   3   4       5 

14.2  ข้อความพร้อมอีโมตคิอน (emoticon) 

ตวัอยา่ง 

 

 

 

พงึพอใจน้อยท่ีสดุ              พงึพอใจมากท่ีสดุ 

1        2   3   4       5 
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14.3  ข้อความพร้อมอิโมตคิอน (emoticon) และแฮชแท็ก (hashtag ) 

ตวัอยา่ง 

 

 

 

พงึพอใจน้อยท่ีสดุ       พงึพอใจมากท่ีสดุ 

 

1        2   3   4       5 

 

14.4 ภาพถ่ายเด่ียว (Photo) 

ตวัอยา่ง 

 

พงึพอใจน้อยท่ีสดุ       พงึพอใจมากท่ีสดุ 

  

1         2     3           4          5 
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14.5  ภาพอี-โปสเตอร์ (e-Poster) 

ตวัอยา่ง 

 

  พงึพอใจน้อยท่ีสดุ       พงึพอใจมากท่ีสดุ 

  

1         2     3           4          5 

 

 

 

14.6  ภาพคอลลาจ (Collage photo) 

ตวัอยา่ง 

 

 

พงึพอใจน้อยท่ีสดุ       พงึพอใจมากท่ีสดุ 

  

1         2     3           4          5 
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14.7  ภาพตกแตง่ (Edited photo) 

ตวัอยา่ง 

 

พงึพอใจน้อยท่ีสดุ       พงึพอใจมากท่ีสดุ 

  

1         2     3           4          5 

 

14.8  ภาพแคพเจอร์ (Capture photo) 

ตวัอยา่ง 

 

 

พงึพอใจน้อยท่ีสดุ       พงึพอใจมากท่ีสดุ 

  

1         2     3           4          5 
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14.9  อลับัม้ภาพ (Photo album)  

ตวัอยา่ง 

 

พงึพอใจน้อยท่ีสดุ       พงึพอใจมากท่ีสดุ 

  

1         2     3           4          5 

 

 

14.10 วิดีโอบนเฟซบุ๊ก (Facebook Video)  

ตวัอยา่ง 

 

 พงึพอใจน้อยท่ีสดุ       พงึพอใจมากท่ีสดุ 

  

1         2     3           4          5 

 

 

 

 

 



 141 

14.11  วิดีโอบนยทูปู (YouTube video) 

ตวัอยา่ง 

 

 

 

 

พงึพอใจน้อยท่ีสดุ       พงึพอใจมากท่ีสดุ 

 

1        2   3   4       5 

14.12  ลิงค์อินสตาแกรม (Instagram link) 

ตวัอยา่ง 

 

 

 

 

พงึพอใจน้อยท่ีสดุ       พงึพอใจมากท่ีสดุ 

 

1        2   3   4       5 
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14.13  ลิงค์กิจกรรมพิเศษบนเฟซบุ๊ก (Special event link) 

ตวัอยา่ง 

 

 

 

 

พงึพอใจน้อยท่ีสดุ       พงึพอใจมากท่ีสดุ 

 

1        2   3   4       5 

 

14.14 ลิงค์เข้าสูเ่ว็บอ่ืน (Other link) 

ตวัอยา่ง 

 

 

 

 

พงึพอใจน้อยท่ีสดุ       พงึพอใจมากท่ีสดุ 

 

1        2   3   4       5 
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ส่วนที่ 4 ค าถามเก่ียวกบัความตัง้ใจซือ้ของผู้บริโภค 

ค าชีแ้จง : กรุณาท าเร่ืองหมาย         ลงบนตวัเลขท่ีตรงกบัตวัท่านมากท่ีสดุเพียงข้อเดียว (ใน

แบบสอบถามส่วนนีจ้ะมีระดบัให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกด้วยกนัทัง้หมด 5 ระดบั โดยระดบั

ท่ี 5 หมายถึงทา่นตัง้ใจซือ้แนน่อน และระดบั 1 หมายถึงทา่นไมซื่อ้อยา่งแนน่อน) 

15 จากการท่ีท่านได้เหน็ / รับรู้ถงึรูปแบบและประเภทของเนือ้หาในแฟนเพจที่ทาง

ตราสินค้าได้จัดท าขึน้ 

ท่านตัง้ใจที่จะซือ้สินค้าเหล่านีม้ากน้อยเพียงใด 

 

ไมซื่อ้แนน่อน               ซือ้แนน่อน 

 

1        2   3   4       5 

 

 

**************************** 

 

ขอขอบคณุทกุทา่นท่ีให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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