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เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก ท่ีมีผลต่อความภกัดีของผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางลอรีอลั โดยรวม

แตกต่างกนั และผลการทดสอบสมมติฐานโดยการใชส้ถิติการวิเคราะห์สมการถดถอยสหสัมพนัธ์ 

พบว่า ด้านการโฆษณา (β = .206) และด้านการส่ือสารโดยใช้พนักงาน (β = .105) มีอิทธิพลต่อ

ความภกัดีต่อตราสินคา้ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางลอรีอลั 
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The purposes of this research are 1)  to study via Facebook the characteristic of the 

individual’s factor of the female group that affects Loreal Cosmetic Product Brand Loyalty 2)  to 

study via Facebook the internet and Facebook usage life style of the female group that affects 

Loreal Cosmetic Product Brand Loyalty 3) to study the female group’s opinion regarding integrated 

marketing communication via Facebook of Loreal cosmetic product in Thailand 4)  to study the 

brand loyalty of Loreal cosmetic product 5)  to comparative study the female group’s opinion 

regards Loreal cosmetic product’s  integrated marketing communication via Facebook in Thailand 

and 6)  to study the effects of Loreal cosmetic Product marketing communication via Facebook on 

brand loyalty. 

 

The study group for this research is the 400 Fanpage subscribers of Loreal cosmetic 

product. The study employs the questionnaire as a tool to collect information, and analyze the 

information from these questionnaires. The study utilizes computer program to calculate the 

statistics such as percentage, means, standard deviation and test the statistic hypothesis using One -

way ANOVA and Multiple Regression Analysis. 

 

The research shows that most single female of age 27-32 years old with bachelor degree 

education and work as a private company officer with income 15,001-20,000 Baht whose lifestyle 

involves frequent usage of internet and Facebook that most female who accesses to internet and 

Facebook  more than 1 0  times a week and use fifteen to thirty minutes are interested in Facebook 

Fanpage of cosmetic products and has certain reason to subscribe to a Fanpage in order to find out 

more about cosmetic products and services. Importantly, the research found that the opinion of this 
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group’s regard toward Loreal cosmetic product integrated marketing communication is in the 

medium level overall. Most of the candidates pay most attention toward advertisement, and 

secondly to promotion and communication and support service through sale agent. Regarding the 

brand loyalty, the research has found that  Loreal cosmetic product is also ranked in the middle 

overall. Most of the important points are given to long-term brand relationship, secondly to decision 

making in continuing to purchase the product and recommending. The hypothesis testing shows 

that female with different conditions tend to have different regards toward Loreal cosmetic product 

integrated market communication. The Multiple Regression Analysis shows that for advertisement 

(β = .206), and Personal Selling (β = .105) and affects Loreal cosmetic products brand loyalty. 
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บทที ่1 

 

บทนํา 

 

1.1 ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหาการวจิยั 

 

ความกา้วหนา้ของเทคโนโลยกีารส่ือสารโดยเฉพาะการเกิดข้ึนของเทคโนโลยอิีนเตอร์เน็ต 

ไดมี้บทบาทสําคญัในการทาํให้เกิดช่องทางการส่ือสารสมยัใหม่เป็นท่ีรู้จกักนัในช่ือของ “เครือข่าย

สังคมออนไลน์” (Online Social Network) (ศรีศกัด์ิ จามรมาน, 2553, น. 2) ซ่ึงเป็นเวบ็ไซตท่ี์สามารถ

เช่ือมโยงผูค้นเขา้ไวด้ว้ยกนัจนเกิดการรวมตวัในลกัษณะชุมชนออนไลน์ (Community Online) เพื่อ

แลกเปล่ียนประสบการณ์ระหว่างกนัในสังคมเสมือน (Virtual Community) โดยท่ีการส่ือสารใน

สังคมออนไลน์จะเป็นการส่ือสารแบบสองทาง และการส่ือสารจะมีการขยายตวัในรูปแบบการ

ติดต่อส่ือสารอยา่งเป็นเครือข่าย โดยสมาชิกในเครือข่ายทาํหนา้ท่ีเป็นทั้งผูร่้วมกนัสร้างสรรคเ์น้ือหา 

(Co-creation) และทาํการส่งสารไปยงัผูรั้บสารในกลุ่มเดียวกนัคร้ังละหลายคน จนเกิดเป็นเครือข่าย

สังคมออนไลน์ (อาวธุ โสพิลา, 2550, น. 22) 

 

ปัจจุบนัเครือข่ายสังคมออนไลน์ไดรั้บความนิยมจากผูใ้ชบ้ริการทัว่โลก เน่ืองจากเวบ็ไซต์

ดงักล่าวมีรูปแบบท่ีเอ้ืออาํนวยใหผู้ใ้ชบ้ริการสามารถส่ือสารความเป็นตวัตน ความรู้สึกนึกคิด ความ

ตอ้งการ และพฤติกรรมต่างๆ ให้สมาชิกอ่ืนๆ ในเครือข่ายไดรั้บรู้ และแสดงความคิดเห็นกลบัมา  

อีกทั้งยงัเอ้ืออาํนวยให้เกิดการสร้างและโอนถ่ายเน้ือหา ทั้งในรูปแบบของคาํ รูปภาพ วิดีโอ และ

เสียง นอกจากน้ีเครือข่ายสังคมออนไลน์ ยงัเป็นเคร่ืองมือทางอิเล็กทรอนิกส์ ท่ีสามารถเข้าถึง

ผูบ้ริโภคไดทุ้กเพศ ทุกวยัไดอ้ยา่งรวดเร็วและสะดวกสบาย (กนกวรรณ ดุษฎีพาณิชย,์ 2555, น. 37) 

 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีได้รับความนิยมจากผูใ้ช้บริการในปัจจุบนัได้แก่ Facebook, 

Twitter, Googleplus+ เป็นต้น อย่างไรก็ตาม ผลการศึกษาจาํนวนผูใ้ช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ทัว่โลกในปีค.ศ. 2013 โดยวดัจากฐานขอ้มูลสมาชิกเปรียบเทียบจาก 5 เวบ็ไซตส่ื์อสังคมออนไลน์ท่ี

ได้รับความนิยมทั่วโลก  คือ Facebook, Twitter, Google+ พบว่าเครือข่ายสั งคมออนไลน์ท่ี มี 

ผูใ้ช้บริการมาก อนัดับแรกคือ เฟซบุ๊ก มีผูใ้ช้งาน 1,150 ล้านคน (Users) โดยมีการเข้าไปใช้งาน 



 

 
2 

(Visitor) 7,012.9 ล้านคร้ังต่อเดือน เครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีได้ความนิยมรองมาคือ ทวิตเตอร์                

มีผูใ้ชบ้ริการ 555 ลา้นคน มีการเขา้ไปใชง้าน 188 ลา้นคร้ังต่อเดือน (ศูนยว์ิจยันวตักรรมอินเตอร์เน็ต

ไทย, 2556) สถิติดงักล่าวแสดงให้เห็นว่า “เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก” เป็นเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ท่ีไดรั้บความนิยมจากผูใ้ชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์มากเป็นอนัดบัแรก 

 

สําหรับประเทศไทย เวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ Hi5.com ไดเ้ร่ิมเขา้มาในประเทศ

ไทยเป็นคร้ังแรก และไดรั้บความนิยมจากผูบ้ริโภคในประเทศไทยสูงมาก โดยมีจาํนวนผูใ้ชม้ากกวา่

หน่ึงล้านคนในระยะเวลาเพียงไม่ก่ีปี แต่หลังจากนั้ น กระแสของเว็บไซต์ Hi5.com เร่ิมลดลง 

เน่ืองจากกลุ่มผูใ้ช้งานดังกล่าว ได้เปล่ียนไปใช้งานเว็บไซต์เฟซบุ๊ก ซ่ึงเร่ิมเข้ามาแพร่หลายใน

ประเทศไทยเม่ือปีพ.ศ. 2549 และไดมี้การขยายเครือข่ายอยา่งรวดเร็ว (จงจินต ์จิตร์แจง้, 2552, น. 16) 

จากการศึกษาของศูนยว์ิจยันวตักรรมอินเตอร์เน็ตไทย (2556) พบว่า มากกว่าร้อยละ 50 ของผูใ้ช้

อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย เป็นผูใ้ช้ส่ือสังคมออนไลน์ และในจาํนวนผูใ้ช้งานเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ มีผูใ้ช้เฟซบุ๊กจาํนวน 22.19 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 88.4 ของผูใ้ช้งานเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ในประเทศไทยทั้งหมด ความนิยมในการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของ

ผูบ้ริโภคดงักล่าว ทาํให้ธุรกิจเป็นจาํนวนมากหนัมาใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก เป็นช่องทาง

ในการส่ือสารทางการตลาด และเป็นช่องทางการจดัจาํหน่ายสินค้าและบริการให้แก่ผูบ้ริโภค  

 

ธุรกิจเคร่ืองสําอาง ก็เป็นอีกธุรกิจหน่ึงท่ีให้ความสําคญักบัการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์   

เฟซบุ๊ก ในการส่ือสารทางการตลาดไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย ทั้ งน้ีเน่ืองมาจากการท่ีมูลค่า

การตลาดของธุรกิจเคร่ืองสําอางมีมูลค่าสูงถึง 205,000 ล้านบาท โดยท่ีเคร่ืองสําอางบํารุงผิว

(Skincare) มีขนาดใหญ่ท่ีสุดดว้ยสัดส่วนร้อยละ 45 ของตลาดความงามทั้งหมด (AC Nielson, 2013) 

และยงัมีแนวโนม้วา่จะเจริญเติบโตอยา่งต่อเน่ือง ทาํให้การแข่งขนัเพื่อชิงส่วนแบ่งทางการตลาดทวี

ความรุนแรงข้ึน บริษทัเคร่ืองสําอางจึงจาํเป็นตอ้งหากลยุทธ์และเคร่ืองมือท่ีจะทาํให้บริษทัสามารถ

เขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย และสามารถสร้างกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีความช่ืนชอบ และภกัดีต่อตรา

สินคา้ (อาวุธ โสพิลา, 2550, น. 2) โดยพบวา่ ตราผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางท่ีมีส่วนแบ่งทางการตลาด

สูงท่ีสุด 3 อนัดบัแรกคือโอเลย ์มีส่วนแบ่งตลาดทางการตลาดร้อยละ 28  พอนด์ร้อยละ 24.5 และ 

ลอรีอลัร้อยละ 7 (AC  Nielsen, 2013) ต่างมีการจดัทาํเฟซบุ๊กของแต่ละตราสินคา้ข้ึน และจากการ

รวบรวมขอ้มูล จากฐานขอ้มูลเฟซบุ๊กของผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางทั้ง 3 บริษทั พบว่าเคร่ืองสําอาง

บาํรุงผิวลอรีอลั (Loreal) มีสถิติจาํนวนแฟนเพจ (Fanpage) เฟซบุ๊กมากท่ีสุดในปีพ.ศ. 2557 โดยมี

จาํนวนแฟนเพจ (Fanpage) เฟซบุ๊กในปีพ.ศ. 2557 จาํนวน  18,843,192 คน (AC Nielsen, 2013)  
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ซ่ึงสอดคลอ้งกบัท่ี Mickle (2009, pp. 32-56) กล่าววา่ ธุรกิจต่างๆ ท่ีหนัมาใชเ้ฟซบุ๊กเป็นช่องทางใน

การส่ือสารทางการตลาดถึงผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ก็เพื่อกระตุน้ให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ และสร้าง

ความภกัดีในตราสินคา้ใหแ้ก่ผูบ้ริโภค 

 

จากการท่ีธุรกิจเคร่ืองสําอางชั้นนาํต่างๆ หันมาใช้เฟซบุ๊กเป็นช่องทางในการส่ือสารทาง

การตลาดดังกล่าว แสดงให้เห็นว่าธุรกิจเคร่ืองสําอางได้ตระหนักถึงความสําคัญของเฟซบุ๊ก                    

ในฐานะเป็นช่องทางการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพ ยกตวัอย่างเคร่ืองสําอางท่ีนําเฟซบุ๊กมาใช้เป็น

ช่องทางในการส่ือสารทางการตลาด เช่น ลอรีอลัมีจาํนวนผูติ้ดตาม จาํนวน 18,843,192 คน โอเลย ์ 

มีจาํนวนผูติ้ดตาม 6,859,848 คน พอนด์มีจาํนวนผูติ้ดตาม 8,107,021 คน และการ์นิเย่มีจาํนวน

ผูติ้ดตาม 9,677,359 คน ผูว้ิจยัซ่ึงมีความสนใจในการประกอบธุรกิจเคร่ืองสําอาง โดยใช้เครือข่าย

สังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก เป็นช่องทางในการส่ือสารทางการตลาด จึงมีความประสงคจ์ะทาํการศึกษา

เร่ือง “การรับรู้การส่ือสารทางการตลาด ผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุก๊ท่ีมีผลต่อความภกัดีของ

ผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางลอรีอลั” โดยมีรายละเอียดของการดาํเนินการดงัต่อไปน้ี 

 

1.2 วตัถุประสงค์ของการวจิัย 

 

 1.2.1 เพื่อศึกษาลกัษณะของปัจจยัส่วนบุคคลผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กท่ีมีผล

ต่อความภกัดีของผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางลอรีอลั 

 1.2.2 เพื่อศึกษารูปแบบการดาํเนินชีวิต (Lifestyle) ในการใชอิ้นเตอร์เน็ตและเฟซบุ๊กผา่น

เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุก๊ท่ีมีผลต่อความภกัดีของผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางลอรีอลั 

 1.2.3 เพื่อศึกษาการรับรู้ต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

เฟซบุก๊ของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั 

 1.2.4 เพื่อศึกษาความภกัดีต่อตราสินคา้ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางลอรีอลั 

 1.2.5 เพื่อศึกษาการเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลกับการรับรู้ต่อการส่ือสารผ่านทาง

เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุก๊ของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั 

 1.2.6 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของการส่ือสารทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

เฟซบุก๊ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางลอรีอลั 
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1.3 ขอบเขตของการวจิัย 

 

การวจิยัเร่ือง “การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กท่ีมีผล

ต่อความภกัดีของผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางลอรีอลั” มีขอบเขตในการวจิยัดงัน้ี 

 

1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 

 

ประชากรของการวจิยัคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคเพศหญิงท่ีเป็นสมาชิกแฟนเพจ ของเคร่ืองสาํอาง

ชั้นนําในประเทศไทย ซ่ึงมีสถิติจาํนวนแฟนเพจเฟซบุ๊กมากท่ีสุดในปีพ.ศ. 2557 ได้แก่ บริษัท  

ลอรีอลั (ประเทศไทย) จาํกดั โดยมีจาํนวนแฟนเพจเฟซบุ๊ก จาํนวน 18,843,192 คน (AC Nielsen, 

2013) และจากการลงพื้นท่ีแจกแบบสอบถาม จากกลุ่มตวัอย่างของผูบ้ริโภคเพศหญิงท่ีเป็นสมาชิก

แฟนเพจของเคร่ืองสําอางลอรีอัล และก่อนท่ีจะแจกแบบสอบถามจะมีการสอบถามผู ้ตอบ

แบบสอบถามว่า “ท่านได้เป็นสมาชิกแฟนเพจของเคร่ืองสําอางลอรีอลัหรือไม่” เพื่อให้ไดผู้ต้อบ

แบบสอบถามท่ีเป็นตวัแทนประชากรอยา่งแทจ้ริง 

 

1.3.2 ขอบเขตตัวแปรทีใ่ช้ในการศึกษา 

 

 1) ตวัแปรตน้ (Independent Variable) 

   1.1) ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ อายุ  ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได ้และ

สถานภาพ 

   1.2) การรับรู้การส่ือสารการตลาดผา่นทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟ

ซบุก๊ ประกอบดว้ย (Nissen, 2011) 

   (1) การโฆษณา(Advertising) 

    (2) การใหก้ารสนบัสนุน (Sponsorship) 

    (3) การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) 

    (4) การส่งเสริมการขาย (Promotion) 

    (5) การส่ือสารโดยใชพ้นกังาน(Personal Selling) 
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 2) ตวัแปรตาม (Dependent Variable)  

  ตวัแปรตาม คือ ความภกัดีของผูบ้ริโภคประกอบดว้ย (อดุลย ์จาตุรงคกุล และดล

ยา จาตุรงคกุล, 2550, น. 47) 

  2.1) การซ้ือซํ้ า (Repeated Purchaseing) 

  2.2) การมีความผกูพนัในระยะยาว (Commitment) 

   2.3) การแนะนาํต่อใหลู้กคา้อ่ืน (Words  of Mouth) 

 

1.3.3 ขอบเขตด้านพืน้ที ่

 

ผูว้จิยัทาํการเก็บขอ้มูล จากกลุ่มผูบ้ริโภคเพศหญิงท่ีเป็นสมาชิกแฟนเพจเฟซบุก๊ของบริษทั 

ลอรีอลั (ประเทศไทย) จาํกดั ในประเทศไทย โดยใช้แบบสอบถามแบบออนไลน์ และลงพื้นท่ีแจก

แบบสอบถามจากกลุ่มผูบ้ริโภคเพศหญิงท่ีเป็นสมาชิกแฟนเพจของเคร่ืองสําอางลอรีอลัและก่อนท่ี

จะแจกแบบสอบถาม จะมีการสอบถามผูต้อบแบบสอบถามว่า “ท่านไดเ้ป็นสมาชิกแฟนเพจของ

เคร่ืองสาํอางลอรีอลัหรือไม่” เพื่อใหไ้ดผู้ต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นตวัแทนประชากรอยา่งแทจ้ริง 

 

1.3.4 ขอบเขตด้านเวลา 

 

การศึกษาคร้ังน้ีมีระยะเวลาการดําเนินการตั้ งแต่เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2558 ถึงเดือน

กรกฎาคม พ.ศ. 2561 
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1.4 กรอบแนวคดิในการวจิัย 

 

               ตัวแปรต้น                                                                                  ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปท่ี 1.1 กรอบแนวคิดในการวจิยั 

 

 

 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

 

1.อาย ุ

2.ระดบัการศึกษา 

3.อาชีพ 

4.รายได ้

5.สถานภาพ 

 

การรับรู้การส่ือสารทางการตลาด 

ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

เฟซบุ๊กที่มีผลต่อความภักดีของ

ผลติภัณฑ์เคร่ืองสําอางลอรีอลั 

 

1. การโฆษณา  

2. การใหก้ารสนบัสนุน 

3. การประชาสัมพนัธ์ 

4. การส่งเสริมการขาย 

5. การส่ือสารโดยใชพ้นกังาน 

(ท่ีมา: Duncan, 2005) 

 

 

 

 

ความภักดีต่อตราสินค้า 

 

1. การตดัสินใจซ้ือซํ้ า 

2. การมีความผกูพนัในระยะยาว 

3. การแนะนาํต่อใหลู้กคา้อ่ืน 

 

(ท่ีมา: อดุลย ์จาตุรงคกุล และ              

ดลยา จาตุรงคกุล, 2550, น. 47) 
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1.5 สมมติฐานการวจิัย 

 

 1.5.1 ผูบ้ริโภคเพศหญิงท่ีเป็นสมาชิกแฟนเพจของเคร่ืองสําอางลอรีอลั ท่ีมีปัจจยัส่วน

บุคคลแตกต่างกนัมีการรับรู้ต่อการส่ือสารทางการตลาด ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก

ของเคร่ืองสาํอางลอรีอลัแตกต่างกนั 

 1.5.2 การส่ือสารทางการตลาดผา่นทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุก๊ มีอิทธิพลต่อความ

ภกัดีต่อตราสินคา้ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางลอรีอลั 

 

1.6 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

 

 1.6.1 ผลการวิจยัคร้ังน้ี สามารถใชเ้ป็นแนวทางในการเลือกส่ือและวิธีการส่ือสารทางการ

ตลาดผา่นทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก ไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย สาํหรับผูป้ระกอบธุรกิจ

พาณิชยอิ์เลคทรอนิกส์ท่ีจาํหน่ายผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอาง โดยการใชเ้คร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพ ไดแ้ก่ 

การโฆษณา การให้การสนับสนุน การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขายและการส่ือสารโดยใช้

พนกังาน 

 1.6.2 ผลการวิจยัคร้ังน้ี สามารถท่ีจะทาํให้แบรนด์ลอรีอลัเป็นท่ีรู้จกั เป็นท่ีจดจาํในกลุ่ม

ผูบ้ริโภคเป้าหมาย โดยใชก้ารส่ือสารทางการตลาดผา่นทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุก๊ 

 1.6.3 ผลการวิจยัคร้ังน้ี สามารถใช้เป็นขอ้มูลพื้นฐาน และแหล่งอา้งอิงสําหรับผูท่ี้มีความ

สนใจจะทาํการศึกษาในเร่ืองท่ีเก่ียวข้อง กับการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ในอนาคต 

 1.6.4 ผลการวิจยัคร้ังน้ีช่วยให้เจา้ของธุรกิจ ตวัแทนจดัจาํหน่ายผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอาง 

ตดัสินใจเลือกทาํการตลาดผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กมากข้ึน เพราะแฟนเพจคือ

ช่องทางโปรโมทธุรกิจท่ีดีอีกช่องทางหน่ึง การสร้างแฟนเพจในเฟซบุ๊กสามารถทาํให้บุคคลทัว่ไป 

นกัธุรกิจ นกัลงทุน ตลอดจนส่ือท่ีสนใจในธุรกิจของคุณ มีโอกาสเขา้ถึงธุรกิจของคุณไดง่้ายข้ึนและ

กลุ่มคนเหล่าน้ีอาจจะเป็นลูกคา้ในอนาคตของคุณ 

 1.6.5 ผลการวิจยัคร้ังน้ีช่วยให้เจา้ของธุรกิจ ตวัแทนจดัจาํหน่ายผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอาง 

เห็นความสําคญัในการสร้างแฟนเพจเพื่อโปรโมทธุรกิจของคุณ โดยการสร้างแฟนเพจเฟซบุ๊กนั้น 

ทาํให้คุณเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ของคุณไดง่้ายข้ึน เพราะคุณสามารถท่ีจะใช้เพจของคุณตอบกลบั รับส่ง

ขอ้ความของคุณไดโ้ดยตรง ไม่ว่าจะเป็นการตอบคาํถามเร่ืองของขอ้มูลสินคา้ หรือเพื่อการซ้ือขาย

สินคา้ 
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 1.6.6 เจ้าของธุรกิจ ตัวแทนจัดจําหน่าย หรือบุคคลทั่วไปท่ีมีความสนใจในธุรกิจ

เคร่ืองสําอางสามารถนําผลสถิติต่างๆ ไปใช้เป็นข้อมูลเบ้ืองต้นในการสร้างความได้เปรียบต่อ 

คู่แข่งขนั และวางแผนการทาํการตลาดให้ตรงกบักลุ่มเป้าหมายในอนาคตได้ เน่ืองจากแฟนเพจ 

มีเคร่ืองมือรายงานผลสถิติต่างๆ ไม่วา่จะเป็นจาํนวนของคนท่ีไดเ้ขา้มาคอมเมนต ์หรือในการโพสต์

แต่ละคร้ังของคุณมีจาํนวนคนดูเท่าไหร่ ช่วงอายขุองแฟนเพจ เพศ ภูมิลาํเนา 

 

1.7 นิยามศัพท์ 

 

 การส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) หมายถึง กระบวนการจัดการ 

(Management Process) โด ยอ งค์ก ารจัด ทําข่ าวส ารใน รูป แ บ บ เชิ งส น ท น า  (Dialogue) กับ

กลุ่มเป้าหมายต่างๆ ซ่ึงมีลกัษณะท่ีแตกต่างกนั เพื่อให้บรรลุผลสาํเร็จดงักล่าว องคก์ารจะตอ้งพฒันา

และนําเสนอข่าวสารสําหรับแต่ละกลุ่มของผูมี้ส่วนได้ส่วนเสีย โดยเฉพาะซ่ึงแตกต่างกันด้วย 

รวมทั้งจะตอ้งประเมินการรับข่าวสารและพฤติกรรมของผูรั้บว่ามีการตอบสนองความต้องการ

หรือไม่ (Fill, 2002) 

 

 เฟซบุ๊ก คือ เว็บไซต์หน่ึงท่ีมีลกัษณะเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีการแบ่งปันขอ้มูล

ข่าวสาร ความคิดเห็นของกลุ่มหรือชุมชนท่ีจะทาํให้ผูใ้ช ้สามารถติดต่อส่ือสารและร่วมทาํกิจกรรม

ใดกิจกรรมหน่ึงหรือหลายๆ กิจกรรมกับผู ้ใช้เฟซบุ๊กคนอ่ืนๆ ได้  ทางด้านการตลาดเฟซบุ๊ก 

เป็นช่องทางของการสร้างช่องทางการส่ือสารของผูผ้ลิตสินคา้หรือบริการกบัผูบ้ริโภค (ฐิติกานต ์นิธิ

อุทยั, 2554, น. 16) 

 

 แฟนเพจ  (Fan Page) หมายถึง คนท่ีสนใจเขา้ร่วมเครือข่ายของกลุ่มท่ีจดัตั้งข้ึน อาทิ ผูมี้

ช่ือเสียง สินคา้ บริการ หรือองค์กร ซ่ึงสร้างเพจข้ึนในเฟสบุ๊ก (www.facebook.com) การเป็นแฟน

เพจตอ้งคลิกท่ีปุ่ม Like เพื่อร่วมเป็นแฟนของเพจนั้น โดยไม่ตอ้งรอการตอบรับจากผูดู้แลเพจนั้นๆ 

(ฐิติกานต ์นิธิอุทยั, 2554, น. 16) 

 

 เคร่ืองสําอาง หมายถึง วตัถุท่ีมุ่งหมายสําหรับใชท้า ถู นวด โรย พ่น หยอดใส่ อบต่อส่วน

หน่ึงส่วนใดของร่างกาย เพื่อความสะอาดความสวยงาม หรือส่งเสริมให้เกิดความสวยงาม ตลอดจน

เคร่ืองประทินผิวต่างๆ ด้วยวตัถุท่ีมุ่งหมาย สําหรับใช้เป็นส่วนผสมในการผลิตเคร่ืองสําอาง

โดยเฉพาะ หรือวตัถุอ่ืนท่ีกาํหนดโดยกฎกระทรวงใหเ้ป็นเคร่ืองสาํอาง (ราชกิจจานุเบกษา, 2517) 
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 ความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง ความพึงพอใจท่ีสมํ่าเสมอและ/หรือการซ้ือตราสินคา้เดิม

ในผลิตภณัฑ์ของบริษทัใดบริษทัหน่ึง เป็นการศึกษาถึงอุปนิสัยการซ้ือของผูบ้ริโภค และพบวา่ตรา

สินคา้ท่ีมีส่วนครองตลาดมากข้ึน เกิดจากกลุ่มของผูซ้ื้อท่ีมีความภกัดีต่อตราสินคา้ (อมรรัตน์ พินยั

กุล, 2549, น. 19) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

บทที ่2 

 

เอกสารและงานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 

ในการวจิยัเร่ือง “การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุก๊ท่ีมี

ผลต่อความภกัดีของผลิตภณัฑเ์คร่ืองสําอางลอรีอลั” ผูว้ิจยัไดศึ้กษาแนวคิดและทฤษฎีรวมถึงผลงาน

และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อนาํมาใชเ้ป็นประโยชน์ต่อการกาํหนดสมมติฐาน การกาํหนดตวัแปร การ

คดัเลือกกลุ่มตวัอยา่ง กรอบแนวความคิดและแนวทางในการดาํเนินงานวิจยั ไดน้าํเสนอตามหัวขอ้

ต่อไปน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีดา้นประชากรศาสตร์ 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีการส่ือสารทางการตลาด 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความภกัดีต่อตราสินคา้ 

2.4 แนวคิดเก่ียวกบัเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

2.5 แนวคิดเก่ียวกบัการตลาดในยคุดิจิตอล 

2.6 ขอ้มูลเก่ียวกบัเคร่ืองสาํอาง 

2.7 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

2.1 แนวคดิและทฤษฎด้ีานประชากรศาสตร์ 

 

 ประชากรศาสตร์ หรือ Demography มีรากศัพท์มาจากภาษากรีก Demo = People คือ

ประชาชนหรือประชากร Graphy = Writing Up, Description หรือ Study คือ การศึกษาหรือศาสตร์

ประชากรศาสตร์ หมายถึง การวิเคราะห์ทางประชากรในเร่ืองขนาดโครงสร้าง การกระจายตวัและ

การเปล่ียนแปลงประชากรในเชิงท่ีสัมพนัธ์กบัปัจจยัทางเศรษฐกิจ สังคม และวฒันธรรมอ่ืนๆ ปัจจยั

ทางประชากรอาจเป็นไดท้ั้งสาเหตุและผลของปรากฏการณ์ทางเศรษฐกิจ สังคม และวฒันธรรม 

 

 ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2548, น. 22) ได้ให้ความหมายของปัจจยัทางประชากรศาสตร์ 

(Demographic Factor) ไวว้่า ลักษณะของประชากรได้แก่ ขนาดขององค์ประกอบของครอบครัว 

เพศ อาย ุการศึกษา ประสบการณ์ ระดบัรายได ้อาชีพ สถานภาพ เช้ือชาติ สัญชาติ 
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 ฉัตรยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมมิ (2548) ได้ให้ความหมายของลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์วา่ เป็นปัจจยัท่ีจะนาํมาช่วยในการกาํหนดตลาดเป้าหมาย โดยเฉพาะการศึกษาตวั

แปรทางด้านประชากร ท่ีนํามาใช้ในการวางเป้าหมายทางการตลาดท่ีสําคัญ ได้แก่ เพศ อาย ุ

การศึกษา อาชีพ รายได ้ศาสนา ภูมิลาํเนา และเช้ือชาติ 

 

 Hanna and Wozniak (2001); Shiffman and Kanuk (2003) ได้ให้ความหมายของลกัษณะ

ทางประชากรศาสตร์ไวค้ล้ายคลึงกนัว่าหมายถึง ขอ้มูลเก่ียวกบัตวับุคคล เช่น อายุ เพศ การศึกษา 

อาชีพ รายได้ ศาสนาและเช้ือชาติ ซ่ึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงโดยทัว่ไปแล้วใช้เป็น

ลักษณ ะพื้ นฐาน ท่ีนักการตลาดมักจะนํามาพิ จารณ า สํ าห รับ การแบ่ งส่วนตลาด (Market 

Segmentation) โดยนาํมาเช่ือมโยงกบัความตอ้งการความชอบและอตัราการใชสิ้นคา้ของผูบ้ริโภค 

 

2.1.1 ทฤษฎด้ีานประชากรศาสตร์ 

 

ยบุล เบ็ญจรงคกิ์จ (2542, น. 44-52) ไดก้ล่าวถึงแนวความคิดดา้นประชากรน้ีวา่เป็นทฤษฎี

ท่ีใช้หลกัการของความเป็นเหตุเป็นผล กล่าวคือ พฤติกรรมต่างๆ ของมนุษยเ์กิดข้ึนตามแรงบงัคบั

จากภายนอกมากระตุน้ เป็นความเช่ือท่ีวา่คนท่ีมีคุณสมบติัทางประชากรท่ีแตกต่างกนัจะมีพฤติกรรม

ท่ีแตกต่างกนัไปด้วย ซ่ึงแนวความคิดน้ีตรงกบัทฤษฎีกลุ่มสังคม (Social Categories Theory) ของ 

Defleur and Bcll-Rokeaoh (1996) ท่ีอธิบายว่า พฤติกรรมของบุคคลเก่ียวขอ้งกบัลกัษณะต่างๆ ของ

บุคคลหรือลักษณะทางประชากร ซ่ึงลักษณะเหล่าน้ีสามารถอธิบายเป็นกลุ่มๆได้คือ บุคคลท่ีมี

พฤติกรรมคลา้ยคลึงกนั มกัจะอยูใ่นกลุ่มเดียวกนั ดงันั้น บุคคลท่ีอยูใ่นลาํดบัชั้นทางสังคมเดียวกนั 

จะเลือกรับและตอบสนองต่อเน้ือหาข่าวสารในแบบเดียวกนัและทฤษฎีความแตกต่างระหวา่งบุคคล 

(Individual Differences Theory) ซ่ึงทฤษฎีน้ีได้รับการพฒันาจากแนวความคิดเร่ืองส่ิงเร้าและการ

ตอบสนอง (Stimulus-Response) หรือทฤษฎีเอส-อาร์ (S-R Theory) ในสมัยก่อนและได้นํามา

ประยุกต์ใชอ้ธิบายเก่ียวกบัการส่ือสารว่าผูรั้บสารท่ีมีคุณลกัษณะท่ีแตกต่างกนัจะมีความสนใจต่อ

ข่าวสารท่ีแตกต่างกนั 

 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2550) ได้กล่าวไวว้่า การแบ่งส่วนตลาดตามตวัแปรด้าน

ประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ครอบครัว จาํนวนสมาชิกในครอบครัว ระดบั

การศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน ลกัษณะทางประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะท่ีสาํคญัและสถิติท่ีวดั

ได้ของประชากร ช่วยในการกาํหนดตลาดเป้าหมาย ในขณะท่ีลักษณะด้านจิตวิทยาและสังคม
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วฒันธรรม ช่วยอธิบายถึงความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายนั้น ข้อมูลด้านประชากรจะ

สามารถเขา้ถึงและมีประสิทธิผลต่อการกาํหนดตลาดเป้าหมาย คนท่ีมีลกัษณะประชากรศาสตร์

ต่างกนัจะมีลกัษณะทางจิตวทิยาต่างกนั โดยวเิคราะห์จากปัจจยั ดงัน้ี 

 1) เพศ ความแตกต่างทางเพศ ทาํให้บุคคลมีพฤติกรรมของการติดต่อส่ือสาร

ต่างกนั คือเพศหญิงมีแนวโนม้มีความตอ้งการท่ีจะส่งและรับข่าวสารมากกวา่เพศชาย ในขณะท่ีเพศ

ชายไม่ไดมี้ความตอ้งการท่ีจะส่งและรับข่าวสารเพียงอยา่งเดียวเท่านั้น แต่มีความตอ้งการท่ีจะสร้าง

ความสัมพนัธ์อนัดีให้เกิดข้ึนจากการรับและส่งข่าวสารนั้นดว้ย นอกจากน้ีเพศหญิงและเพศชายมี

ความแตกต่างกนัอย่างมากในเร่ืองความคิด ค่านิยมและทศันคติทั้งน้ีเพราะวฒันธรรมและสังคม

กาํหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวต่้างกนั 

 2) อายุ เป็นปัจจัยท่ีทําให้คนมีความแตกต่างกัน ในเร่ืองของความคิดและ

พฤติกรรม คนท่ีอายนุอ้ยมกัจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณ์และมองโลกในแง่ดีมากกวา่คนท่ี

อายุมาก ในขณะท่ีคนอายุมากมกัจะมีความคิดท่ีอนุรักษ์นิยม ยึดถือการปฏิบติัระมดัระวงั มองโลก

ในแง่ร้ายกว่าคนท่ีมีอายุน้อย เน่ืองมาจากผ่านประสบการณ์ชีวิตท่ีแตกต่างกนั ลกัษณะการใช้ส่ือก็

ต่างกนั คนท่ีมีอายมุากมกัจะใชส่ื้อเพื่อแสวงหาข่าวสารมากกวา่ความบนัเทิง 

 3) การศึกษา เป็นปัจจยัท่ีทาํให้คนมีความคิดค่านิยม ทัศนคติและพฤติกรรม

แตกต่างกนั คนท่ีมีการศึกษาสูงจะได้เปรียบอย่างมากในการเป็นผูรั้บสารท่ีดี เพราะเป็นผูมี้ความ

กวา้งขวางและเขา้ใจสารไดดี้ แต่จะเป็นคนท่ีไม่เช่ืออะไรง่ายๆ ถา้ไม่มีหลกัฐานหรือเหตุผลเพียงพอ 

ในขณะท่ีคนมีการศึกษานอ้ย มกัจะใชส่ื้อประเภทวทิย ุโทรทศัน์และภาพยนตร์ 

 4) สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายได้และสถานภาพทาง

สังคมของบุคคล มีอิทธิพลต่อปฏิกิริยาของผูรั้บสารท่ีมีต่อผูส่้งสาร เพราะแต่ละคนมีวฒันธรรม

ประสบการณ์ ทศันคติ ค่านิยมและเป้าหมายท่ีต่างกนั สรุปไดว้า่ ปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์เป็น

ส่ิงท่ีทาํให้ความต้องการของผูบ้ริโภคมีความแตกต่างกัน ซ่ึงส่ิงแวดล้อมทางประชากรศาสตร์

ประกอบด้วย การเพิ่มข้ึนและการลดลงของประชากร โครงสร้างอายุของประชากร การยา้ยถ่ิน 

รูปแบบของครอบครัว การศึกษา รายได ้เช้ือชาติและวฒันธรรม 

 

ดังนั้ น อาจสรุปได้ว่า บุคคลท่ีมีคุณสมบัติทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน ย่อมมี

รูปแบบของความคิดและการตดัสินใจท่ีแตกต่างกนั 
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2.2 แนวคดิและทฤษฎกีารส่ือสารทางการตลาด 

 

ในแนวคิดการส่ือสารการตลาด ผูว้ิจยัไดท้บทวนเก่ียวกบัเร่ืองทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสาร

องคป์ระกอบท่ีสําคญัของการส่ือสาร ความหมายของการส่ือสารการตลาด ลกัษณะของการส่ือสาร

การตลาด ส่วนประสมการส่ือสารการตลาด และลกัษณะสาํคญัของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด 

 

 2.2.1 ทฤษฎีเกีย่วกบัการส่ือสาร 

 

 สิริวรรณ นนัทจนัทูล (2545) ไดก้ล่าวถึงการส่ือสารวา่ การส่ือสารไม่วา่จะเป็นการติดต่อ

ด้วยการเผชิญหน้าหรือผ่านส่ือต่างๆ ก็ตาม ทาํให้ฝ่ายหน่ึงส่งเร่ืองราวได้ตรงตามความประสงค ์ 

ได้ตรงความหมายท่ีอยู่ในความคิดของตน แล้วให้อีกฝ่ายหน่ึงได้รับรู้ความคิดความหมายนั้ น 

ตลอดจนเขา้ใจไดถู้กตอ้งพร้อมกบัตอบสนองตามท่ีผูส่ื้อสารตอ้งการ  

  

 เกศินี จุฑาวิจิตร (2543) ไดนิ้ยามการส่ือสารไวว้่า การส่ือสารเป็นกระบวนการท่ีมีความ

เคล่ือนไหวและเป็นการกระทาํอย่างต่อเน่ืองในการส่ง และรับสารระหว่างผูส่้งสารกบัผูรั้บสาร 

โดยผา่นส่ือต่างๆ อยา่งมีวตัถุประสงคช์ดัเจน 

  

 นัยนา นพน้อม (2549) กล่าวว่า การส่ือสาร หมายถึง กระบวนการถ่ายทอดความคิด 

ความรู้ ความปรารถนา และประสบการณ์ จากบุคคลหน่ึงไปยงัอีกบุคคลหน่ึง ซ่ึงเป็นผูส่้งสารและ

ผูรั้บสารผ่านช่องทางการส่ือสารต่างๆ เพื่อก่อให้เกิดการแลกเปล่ียนซ่ึงกนัและกนั เพื่อสร้างความ

เขา้ใจร่วมกนัอนันาํไปสู่การเปล่ียนแปลงบนวถีิทางท่ีตั้งวตัถุประสงคเ์อาไว ้

 

 วิรัช สงวนวงศ์วาน (2547, น. 115)  ให้ความหมายว่า การส่ือสาร คือ การถ่ายโอน 

(Transfer and Understanding of Meaning) ดงันั้น การติดต่อส่ือสารจะประสบความสําเร็จก็ต่อเม่ือ

สามารถส่งผลต่อความหมาย และผูรั้บเกิดความเขา้ใจถูกตอ้ง การส่ือสารอาจมีลกัษณะเป็นการ

ส่ือสารระหว่างบุคคล (Interpersonal Communication) และเป็นเครือข่ายองค์กรหรือท่ีเรียกกัน 

โดยทัว่ไปวา่การติดต่อส่ือสารขององคก์ร (Organization Communication) 

 

 รุ้งรัศมี อ้ึงรังสี  (2556) ได้กล่าวถึงการส่ือสารว่า การส่ือสารเกิดข้ึนมาพร้อมๆกับการ

ดาํรงชีวิตของมนุษย ์มนุษยไ์ดต่้อสู้กบัธรรมชาติและด้ินรนเพื่อการมีชีวิตอยูร่อด โดยใชก้ารส่ือสาร
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เป็นเคร่ืองมือช่วยให้ทาํส่ิงต่างๆบรรลุไดต้ามท่ีตั้งใจ มนุษยอ์ยูร่่วมกนัไดเ้ป็นชนเผา่ เป็นสังคม เป็น

ประเทศชาติก็ด้วยการส่ือสารระหว่างกนั เพื่อความเขา้ใจร่วมกนั สร้างจุดมุ่งหมายร่วมกนัไดโ้ดย

การส่ือสาร การส่ือสารจึงเป็นเคร่ืองมือท่ีมนุษยใ์ชเ้พื่อสร้างและพฒันาความสัมพนัธ์ระหวา่งกนั 

 

 Tukiainen (2000, p. 14) กล่าวไวว้า่ระบบการส่ือสาร (Communication System) ประกอบ

ไปดว้ยช่องทางการส่ือสารต่างๆ (Communication Channels) ท่ีจะถูกใชใ้นการส่งผา่นเน้ือหาขอ้มูล

ข่าวสาร รวมไปถึงกฎของการส่ือสารและความสัมพนัธ์ระหวา่งส่ิงเหล่านั้น หนา้ท่ีของกระบวนการ

ส่ือสารคือ การดาํเนินการโดยจะเก่ียวขอ้งกบัสาร (Messages) ท่ีมาจากทิศทางต่างๆและปัจจยัอ่ืนๆ  

ท่ีจะข้ึนอยูก่บัสภาพของส่ิงแวดลอ้ม ในขณะนั้นกระบวนการส่ือสารของมนุษยน์ั้น มีองคป์ระกอบท่ี

เป็นมนุษยเ์ก่ียวข้องอยู่ 2 ฝ่าย คือ ผูส่้งสารและผูรั้บสาร ในการส่ือสารออกไปนั้ นผูส่้งสารต้อง

คาํนึงถึงผูรั้บสารอยู่เสมอ เพราะผูรั้บสารจะเป็นตวักาํหนดความสําเร็จหรือความลม้เหลวของการ

ส่ือสาร ผูส่้งสารต้องทาํการส่ือสารอย่างมีประสิทธิภาพ ต้องเตรียมตวั เตรียมสาร เตรียมส่ือให้

เหมาะสมกบัผูรั้บสารของตน การส่ือสารจึงจะมีประสิทธิผลและผูส่้งสารจึงจะบรรลุวตัถุประสงค์

ในการส่ือสารของตนได ้ไม่วา่วตัถุประสงคน์ั้นจะเป็นการให้ข่าวสาร (Information) การให้ความรู้

หรือการศึกษา (Education) การชักจูงใจ (Persuasion) หรือการให้ความบันเทิง (Entertainment)  

การจะทาํเช่นน้ีไดผู้ส่้งสารจะตอ้งสามารถวเิคราะห์ผูรั้บสารของตนไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

 

 2.2.2 องค์ประกอบทีสํ่าคัญของการส่ือสาร  

 

 องคป์ระกอบท่ีสาํคญัของการส่ือสาร ไดแ้ก่ 

  1) ผูส่้งสาร (Source) หมายถึง ผูผ้ลิตหรือจดัรวบรวมขอ้มูลข่าวสารต่างๆ แล้ว

ส่งออกไปยงัผูรั้บผูส่้งสาร อาจจะเป็นเพียงบุคคลหรือกลุ่มคนก็ได ้

  2) สาร (Message) หมายถึง ผู ้ท่ี รับเร่ืองราวข่าวสารต่างๆท่ีผู ้ส่งต้องการจะ

ถ่ายทอดไปยงัผูรั้บสาร อาจจะมีหลายรูปแบบเป็นตวัหนงัสือ รูปภาพหรือสัญลกัษณ์ต่างๆ 

  3) ช่องสารหรือวิธีส่งข่าวสาร (Channel) เป็นรูปแบบของส่ือตัวกลางหรือ

วิธีการท่ีผูส่้งจะส่งข่าวสารไปยงัผูรั้บ อาจจะส่งโดยการส่ือสารแบบตวัต่อตวั ส่งในลกัษณะของส่ือ

ส่ิงพิมพใ์นลกัษณะรูปภาพ ส่งทางวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทศัน์ โทรเลข โทรศพัท์หรือส่ืออ่ืนๆ 

ในกระบวนการของการส่ือสารนั้น ผูส่้งข่าวสารจะส่งข่าวสารโดยอาศยัวิธีการหรือส่ือประเภทต่างๆ

เป็นตวักลางไปยงัผูรั้บสาร 
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  4) ผูรั้บสาร (Receiver) หมายถึง ผูท่ี้รับเร่ืองราวข่าวสารต่างๆ จากผูส่้งผูรั้บ

อาจจะเป็นบุคคลเป็นกลุ่มหรือเป็นมวลชนก็ได ้

  5) การป้อนกลบั (Feedback) หมายถึง การสนองตอบของผูรั้บสารต่อผูส่้งสาร

หรือสารซ่ึงผลการตอบสนองน้ี มีทั้งลกัษณะพฤติกรรมท่ีเปิดเผยสังเกตเห็นไดช้ดัจากคาํพูด สีหน้า 

อากปักริยา ฯลฯ และลกัษณะพฤติกรรมท่ีปกปิดซ่อนเร้นภายในจิตใจ ซ่ึงไม่สามารถสังเกตเห็นได้

ชดัเจนจากภายนอก แต่อาศยัการคาดคะเนโดยการอ่านใจและเดาใจซ่ึงกนัและกนั ดงันั้น ผูก้ระทาํ

การส่ือสารทั้งสองฝ่าย ต่างจาํเป็นตอ้งพิจารณาการป้อนกลบัของกนัและกนัดว้ยความเขา้ใจท่ีถูกตอ้ง

เพื่อเป็นประโยชน์สําหรับการแกไ้ข ปรับปรุงหรือเปล่ียนแปลงเน้ือหาสาระของสาร หรือรหสัท่ีใช้

ในการถ่ายทอดและแลกเปล่ียนให้เหมาะสม สอดคลอ้งกบับุคลิกภาพภายในและสภาพแวดล้อม

ภายนอกของผูร่้วมกระทาํการส่ือสาร อนัจะนาํมาซ่ึงผลดีอย่างยิ่งต่อประสิทธิผลและประสิทธิภาพ

ของการส่ือสาร กระบวนการส่ือสารจะประสบผลสําเร็จเพียงใดข้ึนอยู่กบัองค์ประกอบทั้ง 5 ว่ามี

ความเหมาะสมกลมกลืนกนัเพียงใด (รุ้งรัศมี อ้ึงรังษี, 2556, น. 30) 

 

2.2.3 การส่ือสารการตลาด 

 

  2.2.3.1 ความหมายของการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication) 

   

  นับว่าเป็นจุดเช่ือมโยงระหว่างผูข้ายหรือผูผ้ลิตกบัผูบ้ริโภค เพื่อทาํให้ทั้ งคู่มี

ความเขา้ใจร่วมกนัตรงกนั ซ่ึงจะส่งผลการตอบสนองท่ีพึงพอใจแก่ทั้งสองฝ่าย โดยปัจจยัท่ีประกอบ

รวมกนัจนกลายมาเป็นคาํวา่ การส่ือสารการตลาดไดเ้กิดข้ึนจากคาํสองคาํนั้นก็คือ คาํว่าการส่ือสาร 

(Communication) และคาํว่าการตลาด (Marketing) รวมกนั โดยจดัเป็นกระบวนการท่ีมีขั้นมีตอนมี

ลาํดบัท่ีชัดเจน ดงันั้น การส่ือสารการตลาดจึงเป็นกระบวนการท่ีผสมผสานระหว่างกระบวนการ

ส่ือสารและกระบวนการการตลาดไวด้ว้ยกนั (ดารา ทีปะปาล, 2553) 

 

  คาํว่า “การส่ือสารการตลาด” หรือ “Marketing Communications: MC” มีผูใ้ห้

คาํนิยามความหมายไวม้ากมาย ดงัน้ี 

 

  ดารา ทีปะปาล (2553) ให้ความหมายการส่ื อสารการตลาดว่าหมายถึง 

แนวความคิดของการส่ือสารการตลาดท่ีผูบ้ริหารการตลาดได้วางแผนพฒันาข้ึนมา โดยการนํา



 

 
16 

เคร่ืองมือส่ือสารหลายๆ รูปแบบมาผสมผสานกนัอยา่งเหมาะสม เพือ่ให้สามารถส่งข่าวสารท่ีมีความ

ชดัเจน สอดคลอ้งสัมพนัธ์กนัเป็นหน่ึงเดียว ไปยงักลุ่มลูกคา้เป้าหมายเพื่อใหเ้กิดผลตามท่ีมุ่งหวงั 

 

  Fill (2002) ได้ให้นิยามความหมายของ “การส่ือสารการตลาด” ไว้ว่า คือ 

กระบวนการจัดการ (Management Process) โดยองค์การจดัทําข่าวสารในรูปแบบเชิงสนทนา 

(Dialogue) กับกลุ่มเป้าหมายต่างๆ ซ่ึงมีลักษณะท่ีแตกต่างกัน เพื่อให้บรรลุผลสําเร็จดังกล่าว 

องคก์ารจะตอ้งพฒันาและนาํเสนอข่าวสาร สําหรับแต่ละกลุ่มของผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียโดยเฉพาะ ซ่ึง

แตกต่างกนัดว้ย รวมทั้งจะตอ้งประเมินการรับข่าวสารและพฤติกรรมของผูรั้บว่ามีการตอบสนอง

ความตอ้งการหรือไม่ 

 

  Kotler and Armstorng (2004) ไ ด้ให้ นิ ย าม ค วาม ห ม ายข อ ง “ก าร ส่ื อ ส าร

การตลาด” ไวว้า่ เป็นเทคนิคทางการตลาดท่ีมุ่งไปยงัผูบ้ริโภคและกลุ่มเป้าหมาย โดยมีวตัถุประสงค์

เพื่อส่งผลต่อทศันคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเหล่านั้น 

 

  Duncan (2005) ไดใ้ห้นิยามความหมายของ “การส่ือสารการตลาด” ไวว้่า การ

ส่ือสารการตลาด เป็นคาํท่ีเกิดจากการรวบรวมรูปแบบการนาํเสนอข่าวสารชนิดต่างๆท่ีไดว้างแผน

จดัทาํข้ึนเพื่อนาํมาใชใ้นการสร้างแบรนดป์ระกอบดว้ยเคร่ืองมือต่างๆ ดงัน้ีคือ 

   (1) การโฆษณา  

  (2) การประชาสัมพนัธ์  

  (3) การส่งเสริมการขาย  

  (4) การใหก้ารสนบัสนุนหรือจดักิจกรรมพิเศษ  

  (5) การส่ือสารโดยใชพ้นกังาน 

 

 จากนิยามความหมายท่ีกล่าวมาขา้งตน้ พอจะสรุปสาระสําคญัของการส่ือสาร

การตลาดไดว้า่ การส่ือสารการตลาดเป็นกระบวนการเพื่อการส่ือสารขอ้มูลของสินคา้หรือความคิดสู่

ผู ้บริโภคและกลุ่มเป้าหมายให้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยการส่ือสารการตลาดจะประสบ

ความสําเร็จไดน้ั้น จะตอ้งศึกษาถึงเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดต่างๆอยา่งละเอียด ซ่ึงจะประกอบ

ไปดว้ยการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การให้การสนบัสนุนหรือจดักิจกรรม

พิเศษ การส่ือสารโดยใช้พนักงาน และเลือกใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีถูกต้องซ่ึงจะ

ก่อใหเ้กิดประโยชน์สูงสุดในการส่ือสารของธุรกิจ 
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 2.2.3.2 ลกัษณะของการส่ือสารการตลาด 

 

 ลักษณะของการส่ือสารการตลาด นับได้ว่าเป็นส่ิงสําคญัสําหรับการนําการ

ส่ือสารการตลาดไปใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุด ในการเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพ 

โดยลกัษณะของการส่ือสารท่ีสาํคญัมี 5 ลกัษณะดงัน้ี 

  (1) เพื่อชกัจูงและให้ขอ้มูล (Persuasion and Information) การส่ือสาร

การตลาด เป็นการพยายามท่ีจะชกัชวนให้กลุ่มเป้าหมายเปล่ียนทศันคติหรือพฤติกรรมต่อสินคา้หรือ

บริการ 

  (2) มีวตัถุประสงค์เพื่อเพิ่มยอดขาย (Sales Objectives) โดยทั่วไป

วตัถุประสงค์ของการส่ือสารการตลาดคือ การสร้างความรู้จกัในตราสินคา้ (Brand Awareness) ส่ง

ข่าวสาร (Deliver Information) ให้ความรู้แก่ลูกคา้ (Educate the Marketing) และสร้างภาพพจน์ท่ีดี

ให้แก่สินคา้หรือองค์กร (Build Positive Image for the Brand or Company) โดยมีเป้าหมายสุดทา้ย

ของการวางกลยทุธ์ส่ือสารการตลาดคือ ช่วยเพิ่มยอดขายสินคา้หรือบริการใหแ้ก่ธุรกิจ 

  (3) มุ่งส่ือสารทุกจุดสัมผสัลูกค้า (Contact Points) การท่ีจะบรรลุ

วตัถุประสงคท์างการตลาดไดน้ั้น จะข้ึนอยูก่บัความสามารถในการจดัการส่ือสารให้ขอ้มูลกบัลูกคา้

ไดม้ากท่ีสุดในทุกจุดสัมผสัลูกคา้ ซ่ึงอาจจะหมายถึงการส่ือสาร ณ จุดขาย การโทรศพัท์หาลูกคา้   

หรือการลงโฆษณาทางส่ืออินเตอร์เน็ต ท่ีเป็นท่ีนิยมสาํหรับคนในยคุปัจจุบนั สามารถเขา้ถึงกบัลูกคา้

ไดง่้าย โดยในการวางแผนการส่ือสารการตลาดของนกัการตลาด จึงจาํเป็นตอ้งคิดถึงจุดสัมผสัลูกคา้

ทั้งหมดเท่าท่ีจะทาํได ้แลว้วางแผนหาเคร่ืองมือส่ือสารท่ีเหมาะสมมาใช้ เพื่อให้ขอ้มูลสินคา้ หรือ

บริการเขา้ถึงลูกคา้ใหไ้ดม้ากท่ีสุด 

                       (4) มีหลายฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้ง (Stakeholders) ในการส่ือสารการตลาดให้

เกิดผลและมีประสิทธิภาพ นอกจากนักการตลาดจะต้องพิจารณาถึงกลุ่มเป้าหมายแล้ว จะต้อง

คาํนึงถึงปัจจัยต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องกับการส่ือสารด้วยได้แก่ พนักงานของธุรกิจ พ่อค้าคนกลาง  

ส่ือโฆษณา และหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการส่ือสารดว้ย ตวัอยา่งเช่น การส่ือสารการสร้างภาพพจน์

ว่า ธุรกิจมีบริการท่ีดีจาํเป็นต้องอาศยัพนักงานทุกฝ่ายของธุรกิจร่วมกัน ให้บริการท่ีดีแก่ลูกค้า 

ตลอดจนตอ้งไดรั้บความร่วมมือจากพ่อคา้คนกลางในการจดัจาํหน่ายสินคา้ในราคาพิเศษ ตรงต่อ

เวลาหรือให้บริการท่ีดี เป็นตน้ ในการส่ือสารจาํเป็นต้องติดต่อส่ือสารต่างๆ เพื่อให้ได้รับความ

ร่วมมือจากส่ือในการประชาสัมพนัธ์กิจกรรมของสินคา้และผูผ้ลิตวสัดุส่ือสาร 
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                       (5) สามารถส่ือสารขอ้ความไดห้ลายวิธี (Marketing Communication 

Message) การส่ือสารการตลาด สามารถทาํไดห้ลายวิธี โดยแบ่งการส่ือสารแบบวางแผนและไม่ได้

วางแผน ไดด้งัน้ี 

    (5.1) การส่ือสารแบบวางแผน (Planned Communication) 

คือ การส่ือสารโดย ผา่นเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด (Marketing Communication Tools) 

    (5.2)ก า ร ส่ื อ ส า ร แ บ บ ไ ม่ ไ ด้ ว า ง แ ผ น (Unplanned 

Communication) คือ การส่ือสารในรูปแบบต่างๆ ท่ีไม่ได้เกิดจากเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด  

แต่สามารถส่ือสารถึงกลุ่มเป้าหมายได้ได้แก่ พฤติกรรมของพนักงาน  (Employee Behavior)  

ส่ิงอาํนวยความสะดวก (Facilities) การขนส่ง (Transportation) และการบริการช่วงวิกฤต (Crisis 

Management) จึงสรุปได้ว่า  การส่ือสารกบัผูบ้ริโภคสามารถดาํเนินการได้ทั้งในลกัษณะวางแผน

และไม่ได้วางแผน แต่การส่ือสารทั้ งสองแบบก็มีความสําคญัและอาจตอ้งดาํเนินควบคู่กันไป  

เพื่อสะทอ้นภาพของสินคา้และองคก์รในสายตาของผูบ้ริโภค 

 

  2.2.3.3 ส่วนประสมการส่ือสารการตลาด 

 

  ส่วนประสมการส่ือสารการตลาด ประกอบด้วย ชุดเคร่ืองมือการส่ือสาร

การตลาดซ่ึงสามารถนาํมาประสมกนัในรูปแบบต่างๆ ซ่ึงมีระดบัความเขม้ขน้ (Degree of Intensity) 

ในแง่การส่งผลกระทบต่อการส่ือสารท่ีต่างกนั เพื่อส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมาย (Target Audience) โดย

อาศยัส่ือต่างๆ (Media) เป็นพาหะนาํข่าวสารส่งไปยงัลูกคา้ท่ีมุ่งหวงั (ดารา ทีปะปาล, 2553) ซ่ึงใน

อดีตเคร่ืองมือการส่ือสาร (Marketing Communication Tools) หรือเรียกสั้ นๆว่า “Marcom Tools”  

ท่ีสาํคญัอนัเป็นพื้นฐานเดิมมี 5 อยา่งคือ 

   (1) การโฆษณา (Advertising)  

   (2) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 

   (3) การประชาสัมพันธ์และการเผยแพร่ข่าว (Public Relationsand 

Publicity) 

   (4) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 

   (5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

 

  อย่างไรก็ตาม ในยุคปัจจุบันเกิดการเปล่ียนแปลงด้านสภาพแวดล้อม และ

แนวทางการส่ือสารระหว่างองค์การกับกลุ่มเป้าหมายไปจากเดิม และการเกิดเทคโนโลยีใหม่ๆ 
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โดยเฉพาะเทคโนโลยดีา้นอินเตอร์เน็ตและดิจิตอล ช่วยทาํใหรู้ปแบบการส่ือสาร สามารถตอบโตก้นั

ได้ (Interactive Forms of Communication) เกิดข้ึนมากมาย ซ่ึงส่ือท่ีนํามาใช้เพื่อให้ผูบ้ริโภคหรือ

กลุ่มเป้าหมายตอบสนองโดยตรง นบัวา่เป็นเคร่ืองมือใหม่ท่ีสําคญัท่ีมีส่วนช่วยให้การส่ือสารเขา้ถึง

ผูรั้บมีประสิทธิภาพมากข้ึน และมีส่วนสําคญัของแผนการตลาดสําหรับผลิตภณัฑ์จาํนวนมาก (ดารา  

ทีปะปาล, 2553, น. 18) 

 

  ดงันั้น ส่วนประสมทางการตลาดหรือแนวทางการประสมเพื่อส่งเสริมการตลาด 

(Promotional Mix) ก็มีรูปแบบท่ีมีความเปล่ียนแปลงไปจากเดิม ด้วยการรณรงค์การโฆษณาผ่าน

ส่ือมวลชนท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุด (Heavyweight Mass Communication Campaign) ซ่ึงนิยมใช้กัน 

ในอดีตท่ีเรียกในวงการโฆษณาว่า กลยุทธ์แบบ “Above the Line” เขา้สู่กลุ่มเป้าหมายขนาดใหญ่ 

ในวงกว้างก็ เปล่ียนหันมาใช้กิจกรรมการส่งเสริมการตลาด ท่ีมุ ้งเน้นเจาะเข้ากลุ่มเป้าหมาย 

ท่ีเฉพาะเจาะจงมากข้ึนดว้ย 

   

  การใชก้ารตลาดทางตรง ร่วมกบัเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดอ่ืนๆ ท่ีนิยมเรียก

กนัวา่ กลยทุธ์แบบ “Through the Line” และ “Below the Line” และกาํลงัใชม้ากข้ึนในปัจจุบนั (Fill, 

2002, p. 20) ไดแ้ก่ 

   

  Above the Line (ATL) คือ รูปแบบการทาํโฆษณาผ่านส่ือสารมวลชน (Mass 

Media) เช่น โทรทศัน์ วิทยุและหนงัสือพิมพ ์เป็นตน้ เป็นลกัษณะการส่ือสารแบบทางเดียว (One-

way Communication) เพื่อเขา้ถึงมวลชนทัว่ไปในมุมกวา้ง โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อสร้างการรับรู้ในตรา

สินคา้แก่ผูบ้ริโภค 

  

  Below the Line (BTL) คือ เทคนิคการโฆษณาท่ีมุ่งเนน้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายหรือ

กลุ่มลูกคา้โดยเฉพาะ อนัเป็นการส่ือสารแบบสองช่องทาง (Two-way Communication) โดยอาศยั

กิจกรรมต่างๆ เช่น  จดหมายท างตรง  (Direct Mail) ไป รษณี ย์อิ เล็กท รอนิกส์  (E-mail) การ

ประชาสัมพนัธ์ (Public Relations) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) รวมทั้งการจดัโรดโชว ์

(Road Show) เพื่อสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ 

 

  Through the Line (TTL) คือ กลยุทธ์การโฆษณาท่ีเก่ียวขอ้งทั้ง ATL และ BTL 

ผสมกนัตวัอย่าง เช่น การโฆษณาทางโทรทศัน์ (TV Commercial) เพื่อเชิญชวนให้ลูกคา้เขา้ไปใน
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ร้านเพื่อทดลองใชผ้ลิตภณัฑ์ชนิดหน่ึง ซ่ึงจากตวัอยา่งน้ี การโฆษณาทางโทรทศัน์เป็นรูปแบบของ

การโฆษณาแบบ “Above the Line” และเม่ือลูกคา้เขา้มาในร้าน พนกังานขายอาจจะแจกเอกสารการ

ส่งเสริมการขาย เช่น แผ่นพบั ใบปลิว แจกผลิตภณัฑ์ตวัอย่าง แจกแบบฟอร์มเพื่อสมคัรแข่งฯลฯ 

เพื่อจูงใจให้ลูกคา้ซ้ือผลิตภณัฑ์นั้น กิจกรรมส่งเสริมการขายส่วนหลงัน้ีถือเป็นกลยุทธ์แบบ “Below 

the Line” เป็นตน้ 

 

 2.2.4 ลกัษณะสําคัญของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด 

 

 ตามแนวคิดการส่ือสารการตลาดจะมุ่งเน้นไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย จาํเป็นตอ้งใช้

รูปแบบหรือเคร่ืองมือการส่ือสารหลายรูปแบบ เพื่อให้เกิดประสิทธิผลทางการส่ือสาร โดยท่ี     

Kotler (2003, p. 630) ไดแ้บ่งเคร่ืองมือเป็น 5 เคร่ืองมือหลกั คือ  

  1) การโฆษณา (Advertising)  

  2) การประชาสัมพนัธ์ (Public Relations)  

  3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)  

  4) การใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) 

  5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

 

 ทั้งน้ี เคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาดนั้นอาจเป็นเคร่ืองมือใดๆ ก็ได้ท่ีสามารถส่ือสาร

เขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายได ้(Duncan, 2002, p. 22) 

 

 นอกจากนั้นแลว้ Duncan (2002, p. 23) ไดก้ล่าวไวใ้นหนงัสือ “Principles & IMC” ว่าใน

อดีตหลายทศวรรษท่ีผา่นมา การส่ือสารการตลาดส่วนใหญ่ จะมุ่งเนน้ไปท่ีการโฆษณาเป็นสาํคญัแต่

ตั้งแต่ทศวรรษท่ี 21 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดจะเปล่ียนไปใช้เคร่ืองมือต่างๆ มากข้ึน โดยแบ่ง

เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดออกเป็น 4 กลุ่มหลกัดงัน้ี 

  1) เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีส่ือสารมวลชน (Mass Media Contact) คือ การ

โฆษณา (Advertising) เป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารขอ้มูลผ่านส่ือ โดยไม่ได้ระบุตวับุคคลผูรั้บสาร 

(Duncan, 2005, p. 23)  

  2) เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดตามสถานการณ์ (Situational Contact) คือ การ

ส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นกลุ่มของเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีถูกออกแบบมา 



 

 
21 

เพื่อโน้มน้าวใจผูบ้ริโภคในระยะสั้ น เพื่อกระตุน้ให้เกิดการซ้ือขายสินคา้หรือบริการทนัที (Kotler, 

2003, p. 631) 

  3) เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบเขา้ถึงบุคคล (Personal Contact) คือ การตลาด

ทางตรง (Direct Marketing) เป็นการส่ือสารโดยใช้ส่ือชนิดหน่ึงหรือหลายชนิด ส่ือสารไปยงั

กลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เกิดผลการตอบสนองจากลูกคา้ โดยท่ีการตอบสนองตอ้งวดัผลได้ (Kotler, 

2003, p. 631) 

  4) เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเพื่อสร้างประสบการณ์ (Experiential Contact) 

การตลาดเชิงกิจกรรม (Events) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีเป็นการจดักิจกรรมต่างๆ โดยมี

ว ัตถุประสงค์ เพื่ อช่วยสร้างให้ผู ้บ ริโภคเกิดความสัมพัน ธ์เช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand 

Association) (Duncan, 2005, p. 23) 

 

 Pickton and Broderick (2005, p. 326) ไดก้ล่าววา่ รูปแบบการส่ือสารทางการตลาด ไม่ได้

เพียงแค่จะพยายามรวบรวมเคร่ืองมือส่ือสารท่ีเป็นไปได ้แต่จะพยายามเจาะตรงถึงขอบข่ายท่ีสาํคญัท่ี

เก่ียวข้องกับการส่ือสารการตลาด Pickton and Broderick (2005, p. 335) จึงได้แบ่งเคร่ืองมือ IMC 

ออกเป็น 4 ลกัษณะคือ 

  1) การส่ือสารด้วยส่ือมวลชน (Media Communications) โดยท่ี ส่ือมวลชน 

(Mass Media) คือ ตัวกลางในการแพร่กระจายข้อมูลข่าวสารจากกลุ่มบุคคลหรือองค์กรไปยงั

มวลชนจาํนวนมากในเวลาอนัรวดเร็ว 

  2) การส่ือสารโดยไม่ใชส่ื้อมวลชน (Non-Media Communications) ตวัอย่างส่ือ

ท่ีไดรั้บความนิยม คือ (1) ป้ายโฆษณา (Billboard) (2) ใบปิด (Poster) (3) ใบปลิว (Leaflet) 

  3) ส่ือ Above-the-Line Communications ตัวอย่างส่ือท่ีได้รับความนิยม คือ 

โทรทศัน์ ภาพยนตร์วทิยนิุตยสาร การโฆษณากลางแจง้ 

  4) ส่ือ Below-the-Line Communications เป็นส่ือท่ีไดรั้บความนิยมอยา่งต่อเน่ือง 

เพราะสามารถนํามาเป็น ส่ือเสริมกับ  Above the Line ตัวอย่างส่ือท่ีได้รับความนิยมคือ  (1) 

แค็ตตาล็อก (Catalogues)  (2) เอกสารนําเสนอสินค้า (Brochures)  (3) ไดอาร่ีและจากเคร่ืองมือ 

การส่ือสารการตลาดหลายประเภทท่ีไดก้ล่าวมาแลว้ Duncan (2005, p. 23) จึงสรุปไวถึ้งการเลือกใช้

เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดนั้ น ต้องคํานึงถึงความเหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายด้วยกล่าวคือ  

ควรเลือกใช้เคร่ืองมือท่ีสามารถเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายได้อย่างเหมาะสม โดยการใช้แต่ละ

เคร่ืองมือมาประกอบกนันั้น ตอ้งผสมผสานใหมี้ความสอดคลอ้งกนัไปในทางเดียวกนั 
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  2.2.4.1 การโฆษณา(Advertising) 

 

  Duncan (2005, p. 18) ไดอ้ธิบายถึงความหมายของโฆษณา (Advertising) ไวว้่า 

หมายถึงรูปแบบของการนาํเสนอท่ีไม่เป็นเฉพาะบุคคล (Nonpersonal) และได้รับการจ่ายเงินจาก

ผูใ้ห้การสนบัสนุน (Sponsor) ซ่ึงมีวตัถุประสงค ์เพื่อเขา้ถึงกลุ่มผูรั้บสารเป็นจาํนวนมาก สร้างความ

ตระหนกัรู้ในตราสินคา้ สร้างความแตกต่างจากตราสินคา้ของคู่แข่ง และสร้างภาพลกัษณ์สินคา้ โดย

การโฆษณานั้นมีลกัษณะท่ีสําคญั และสามารถทาํหนา้ท่ีดา้นการส่ือสารไดห้ลายประการซ่ึง Shimp 

(2000, p. 18) ไดก้ล่าวไวด้งัน้ีคือ 

   (1) การแจง้ขอ้มูล (Informing) เก่ียวกบัสินคา้ให้ผูบ้ริโภคไดรู้้จกัและ

ตระหนกัรู้ถึงตราสินคา้ใหม่ๆ ให้ความรู้เก่ียวกบัลกัษณะและประโยชน์ของตราสินคา้ หรือแนะนาํ

วิธีการใช้สินคา้แบบใหม่ๆ  อีกทั้งยงัเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในเชิงบวก ทาํให้ผูบ้ริโภค

เกิดการตระหนกัรู้ถึงตราสินคา้นั้นๆ จนกลายเป็นตราสินคา้ท่ีอยูใ่นใจ เป็นอนัดบัหน่ึงของผูบ้ริโภค 

(Top-of-Mind Awareness) 

   (2) การโน้มน้าว  (Persuading) ผู ้บริโภคให้ทดลองใช้สินค้าและ

บริการท่ีไดรั้บการโฆษณา โดยอาจทาํให้เกิดความตอ้งการใช้ประเภทสินคา้นั้นๆ หรือระบุถึงตรา

สินคา้เฉพาะเจาะจงข้ึนได ้

   (3) เคร่ืองช่วยเตือนความจาํ (Reminding) ทาํให้ผูบ้ริโภคจดจาํตรา

สินคา้ได้หรือเปล่ียนไปใช้ตราสินคา้ใหม่ (Brand Switching) เน่ืองจากเห็นโฆษณาของตราสินคา้

ใหม่ๆท่ียงัไม่เคยใชม้าก่อน แต่นาํเสนอคุณลกัษณะของตราสินคา้ซ่ึงเป็นท่ีน่าสนใจมากกวา่ เป็นตน้ 

   (4) การเพิ่มคุณค่า (Adding Value) ซ่ึงประกอบไปดว้ย การนาํเสนอ

นวตักรรมใหม่ๆ (Innovation) พฒันาคุณภาพของสินคา้หรือเปล่ียนการรับรู้ของผูบ้ริโภคว่า ตรา

สินคา้เหนือกว่าตราสินคา้ของคู่แข่งอย่างไรบา้ง ซ่ึงจะนําไปสู่การเพิ่มส่วนแบ่งการตลาดและผล

กาํไรท่ีสูงข้ึนและทา้ยสุด 

   (5) การโฆษณา นับว่าเป็นตวัประสานร่วมกบัเคร่ืองมือการส่ือสาร

การตลาดอ่ืนๆ (Assisting Other Company Efforts) เพื่อให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน เช่น การ

โฆษณาเพื่อแจง้ขอ้มูลถึงการส่งเสริมการขาย เพื่อดึงดูดความสนใจของผูบ้ริโภค ท่ีสามารถช่วย

พนกังานขายในการให้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้แก่ผูบ้ริโภค ทาํให้ผูบ้ริโภคจดจาํและระบุถึงสินคา้บรรจุ

ภณัฑห์รือส่ือการตลาดอ่ืนๆภายในร้านไดง่้ายข้ึนหลงัจากท่ีไดเ้ห็นโฆษณาแลว้ 
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  Duncan (2005, p. 18) กล่าววา่ประเภทของส่ือโฆษณานั้นไดมี้การแบ่งออกเป็น 

3 ประเภทหลกัๆ ดว้ยกนัคือ 

   (1) ส่ือส่ิงพิมพ ์(Print Media) ไดแ้ก่ หนงัสือพิมพแ์ละนิตยสาร 

   (2) ส่ือกระจายเสียง (Broadcast Media) ไดแ้ก่ โทรทศัน์และวทิย ุ

   (3) ส่ือกลางแจ้ง  (Out-of-Home Media) ได้แก่  โฆษณากลางแจ้ง 

(Outdoor Advertising) ป้ายโฆษณาและส่ืออ่ืนๆ 

 

  Shimp (2000) ไดก้ล่าวเพิ่มเติมอีกวา่ ส่ือแต่ละประเภทยอ่มมีลกัษณะท่ีโดดเด่น

เฉพาะตวัท่ีแตกต่างกันไป นักการตลาดควรเลือกใช้ส่ือแต่ละประเภทให้สอดคล้องกับลกัษณะ 

ของการใช้งาน นั่นคือการเขา้ถึงผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย  (Reach) และข่าวสารท่ีตอ้งการจะส่ือถึง

ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดยสามารถสรุปถึงขอ้ดีและขอ้เสียของแต่ละส่ือโฆษณาไดด้งัน้ี 

   การโฆษณาผ่านส่ือโทรทศัน์ มีขอ้ดีคือสามารถส่งสารท่ีครอบคลุม

ผูรั้บสารได้เป็นจาํนวนมาก (Mass Coverage) และการเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคสูง (High Reach) โดย

สามารถกระตุน้ให้เกิดความสนใจไดม้าก เน่ืองจากมีอิทธิพลทั้งทางภาพ เสียงและการเคล่ือนไหว 

และมีตน้ทุนตํ่าเม่ือเปรียบเทียบกบัการเปิดรับส่ือแต่ละคร้ัง ในขณะท่ีมีขอ้เสียคือ ตน้ทุนสูงทั้งใน

ดา้นการผลิตและค่าส่ือ อีกทั้งตวัสารท่ีส่งออกไปจะอยู่ได้ในระยะสั้ นๆ เท่านั้น และทาํให้เกิดการ

กระจุกตวัของโฆษณา (Clutter) จนทาํใหผู้บ้ริโภคเบ่ือไดเ้ช่นเดียวกนั 

       การโฆษณาผ่านส่ือวิทยุมีทั้งขอ้ดีและขอ้เสียคือ เขา้ถึงกลุ่มผูรั้บสาร

ในทอ้งถ่ินได้ดี ส่งสารได้บ่อยคร้ัง (High Frequency) ตน้ทุนตํ่าทั้ งราคาส่ือและการผลิตเป็นส่ือท่ี

ยืดหยุน่ได ้สามารถเขา้ถึงกลุ่มผูรั้บสารไดเ้ฉพาะกลุ่ม อยา่งไรก็ตามมีขอ้เสียคือ สามารถส่งสารได้

เฉพาะทางเสียง ทาํใหดึ้งดูดความสนใจไดน้อ้ยและก่อใหเ้กิดกระจุกตวัของโฆษณา 

       ในส่วนของการโฆษณาผ่านส่ือส่ิงพิมพ์ มีขอ้ดีคือสามารถให้ขอ้มูล

ได้มากและข่าวสารท่ีส่ือออกไปจะอยู่ได้นาน โดยผู ้อ่านนิตยสารนั้ นมีหลากหลายกลุ่มและ 

แบ่งประเภทได้ชัดเจน แต่อย่างไรก็ตามก็มีข้อเสียเช่นเดียวกันคือ ใช้เวลานานในการวางแผน 

ส่ือโฆษณาส่ือไดเ้พียงแต่ภาพและขาดความยืดหยุน่ ในขณะเดียวกนัหนงัสือพิมพจ์ะเขา้ถึงคนเป็น

จาํนวนมาก ราคาถูก ใช้เวลาน้อยสําหรับการผลิตและผูอ่้านสามารถเลือกเปิดรับส่ือได้ แต่พบว่า 

มีขอ้เสียคือ มีอายสุั้น ดึงดูดความสนใจไดน้อ้ย คุณภาพของส่ือไม่ค่อยดีนกั 

  การโฆษณาผา่นส่ือกลางแจง้นั้นมีขอ้ดีคือ สามารถเลือกสถานท่ีท่ีจะ

โฆษณาได ้ทาํใหผู้บ้ริโภคสามารถสังเกตไดง่้ายและเห็นไดซ้ํ้ าๆ แต่มีขอ้เสียคือ อาจสร้างภาพลกัษณ์
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ท่ีไม่ดีนกั เช่น ทาํให้เกิดมลภาวะทางสายตาและมีขอ้จาํกดัมากสําหรับในทอ้งถ่ิน อีกทั้งระยะเวลา

การเปิดรับสารค่อนขา้งจาํกดั 

 

 จากท่ีกล่าวมาข้างต้น  สามารถสรุปได้ว่าการโฆษณ า (Advertising) เป็น

เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดท่ีมีความสําคญัและมีประสิทธิภาพ  สามารถเขา้ถึงกลุ่มผูรั้บสารได้

เป็นจาํนวนมากในเวลาเดียวกนั แต่อยา่งไรก็ตาม ในปัจจุบนัพบวา่ความสาํคญัของการโฆษณาไดถู้ก

ลดลง เน่ืองจากการแข่งขนัทางการตลาดท่ีเพิ่มสูงข้ึนและมีส่ือรูปแบบใหม่ๆท่ีน่าสนใจเกิดข้ึน ทาํให้

นกัการตลาดตอ้งพยายามพฒันาและขยายบริการ เพื่อให้ครอบคลุมความตอ้งการของลูกคา้ให้ครบ

วงจรมากข้ึน โดยใช้เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดหลายๆอย่างผสมผสานกนัมากกว่า เน้นท่ีการ

โฆษณาเพียงอยา่งเดียว เหมือนในอดีตเพื่อให้เขา้ถึงผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากข้ึน (Shimp, 

2000, p. 20) 

   

  2.2.4.2 การส่งเสริมการตลาด (Sales Promotion) 

 

  Shimp (2000, p. 20) ได้กล่าวถึง คาํจาํกดัความท่ีครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายของ

การส่งเสริมการขายวา่ ไม่ไดจ้าํกดัอยูท่ี่ผูบ้ริโภคอยา่งเดียวเท่านั้น แต่หมายรวมถึงพนกังานขายและ 

ผูค้ ้าขายอีกด้วย โดยอธิบายว่าการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง ส่ิงกระตุ้นใดๆ 

ก็ตามท่ีผูผ้ลิตสินค้าใช้เพื่อกระตุ้นผูข้าย (Trade) ทั้ งผูข้ายส่งและผูข้ายปลีกและผูบ้ริโภคให้เกิด

พฤติกรรมซ้ือสินคา้เร็วข้ึน บ่อยข้ึนและในปริมาณท่ีมากข้ึน อีกทั้งกระตุน้ให้พนกังานขาย สามารถ

สร้างยอดขายไดม้ากข้ึน โดยส่ิงกระตุน้เหล่าน้ีจะเป็นตวัเพิ่มคุณค่าให้กบัประโยชน์พื้นฐานของตรา

สินคา้ท่ีมีอยูแ่ลว้ท่ีก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมในระยะสั้นและชัว่คราวเท่านั้น ซ่ึงแตกต่าง

จากโฆษณาดงัท่ีไดก้ล่าวมาแลว้ 

 

  Duncan (2005, p. 24) ไดแ้บ่งประเภทของการส่งเสริมการขายไว ้2 ประเภท คือ

   (1) การส่งเสริมการขายกับผู ้บ ริโภค  (Consumer Promotions) ซ่ึง

หมายถึง ผูบ้ริโภคสินค้าเป็นลาํดับสุดท้าย (End Users) นั่นเอง โดยสําหรับการส่งเสริมการขาย

ประเภทน้ี นกัการตลาดจะใช้กลยุทธ์แบบดึง (Pull Strategy) ซ่ึงเป็นการใช้ส่ิงกระตุน้ (Incentives) 

เพื่อดึงให้ผูบ้ริโภคสินค้าเป็นลาํดับสุดท้าย เกิดพฤติกรรมซ้ือสินค้าและอาจเป็นผลให้ผูค้ ้าปลีก  

มกัซ้ือสินคา้เป็นจาํนวนมากเก็บเอาไว ้โดยเคร่ืองมือของการส่งเสริมการขายกบัผูบ้ริโภค ไดแ้ก่  

การแจกของแถม (Premiums) ซ่ึงเป็นส่ิงของท่ีทาํข้ึนมาเพื่อแจกให้กบัผูบ้ริโภคโดยไม่คิดมูลค่าใดๆ  
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เพื่อกระตุน้ให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือหรือทดลองใช้ เช่น ซ้ือยาสีฟันแล้วแถมแปรงสีฟัน หรือซ้ือ

กาแฟแล้วแถมแก้วด่ืมกาแฟ นอกจากน้ี การแจกของแถมยงัเป็นการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีให้กับ

องคก์รดว้ย กล่าวคือ ทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกท่ีดี เน่ืองจากเป็นเหมือนการใหร้างวลักบัผูบ้ริโภค 

การทาํของชาํร่วย (Specialties) ซ่ึงเป็นการแจกของให้กบัผูบ้ริโภคและผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย เพื่อช่วย

ให้ตอกย ํ้า ให้ระลึกถึงตราสินค้าเป็นอันดับต้นๆ โดยของชําร่วยส่วนใหญ่ มักเป็นของท่ีราคา

ค่อนขา้งตํ่า เช่น ปฏิทิน แกว้กาแฟ เส้ือยดื ปากกา เป็นตน้ 

   (2) การส่งเสริมการขายกับร้านค้า (Trade Promotions) มีเป้าหมาย

เป็นผูจ้ดัจาํหน่ายสินคา้ทั้งผูค้า้ส่งและผูค้า้ปลีก โดยกลยุทธ์การตลาดท่ีใช้จะเป็นแบบผลกั (Push 

Strategy) ซ่ึงเป็นการใชส่ิ้งกระตุน้ให้เกิดการผลกัดนัและขายสินคา้ออกจากผูข้ายไปยงัผูบ้ริโภค โดย

เคร่ืองมือของการส่งเสริมการขายกบัร้านคา้ ไดแ้ก่ 

    (2.1) ส่วนลดจากใบแจง้หน้ี (Off-Invoice Allowances) เป็น

ส่วนลดสําหรับราคาขายส่ง โดยไม่มีเง่ือนไขใดๆทั้ งส้ิน แต่อยู่ในช่วงระยะเวลาท่ีจาํกัดเท่านั้ น  

ซ่ึงเป็นวิธีการส่งเสริมการขายกบัร้านคา้ท่ีง่ายท่ีสุดและเป็นท่ีตอ้งการของผูจ้ดัจาํหน่ายสินคา้มาก

ท่ีสุด 

       (2.2) ส่วนลดตามปริมาณ  (Volume Discounts) หมายถึง 

ส่วนลดท่ีข้ึนกบัปริมาณการซ้ือของผูจ้ดัจาํหน่ายการแข่งขนัของผูจ้าํหน่ายสินคา้ (Dealer Contests) 

ซ่ึงเป็นการแข่งขนัท่ีให้รางวลัพิเศษ เม่ือผูจ้าํหน่ายสินคา้สามารถขายไดต้ามเป้าหมายท่ีวางไว ้หรือมี

ยอดขายเพิ่มข้ึนตามจาํนวนเปอร์เซ็นตท่ี์กาํหนดไว ้

   (2.3)ก า ร ส าธิ ต แ ล ะ แ จ ก สิ น ค้ าภ าย ใ น ร้ าน (In-Store 

Demonstrations) ซ่ึงเป็นการจา้งคนนอกมาแจกสินค้าตวัอย่างให้กบัลูกคา้ภายในร้านคา้ เป็นการ

แนะนาํสินคา้ใหม่ๆ ใหก้บัลูกคา้ไปในตวัดว้ย 

   (2.4) การจดัอบรมดา้นการขาย (Sales Training) ซ่ึงเป็นการ

ให้ความรู้เก่ียวกบัตราสินค้าทั้งคุณลกัษณะ ประโยชน์ และวิธีการขายสินคา้ให้กบัพนักงานร้าน 

เพือ่ใหส้ามารถส่ือสารกบัผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 

 

 Duncan (2005, p. 24) กล่าวไวว้า่ วตัถุประสงคห์ลกัของการส่งเสริมการขาย คือ

เพื่อกระตุน้ให้เกิดพฤติกรรมการตอบสนองและการซ้ือของผูบ้ริโภค หรือเป็นการกระตุน้ให้เกิด

ยอดขายนัน่เอง 
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 จากคํากล่าวข้างต้น  Duncan (2005, p. 24) ได้สรุปถึงข้อได้เปรียบของการ

ส่งเสริมการขายไวว้่า ช่วยให้เกิดการทดลองใชสิ้นคา้ (Product Trial) และเกิดพฤติกรรมการซ้ือซํ้ า 

เพิ่มความถ่ีหรือปริมาณการซ้ือให้มากข้ึน ทาํให้เจ้าของตราสินค้าสามารถแข่งขันกับคู่แข่งได ้

นอกจากน้ียงัเป็นการสร้างฐานขอ้มูลลูกคา้และรักษาฐานลูกคา้เดิมไวไ้ด ้อีกทั้งยงัขยายการใชสิ้นคา้

ให้ลูกคา้ได้ทดลองใช้สินคา้ใหม่ๆของบริษทั เน่ืองจากมีความคุ้นเคยกบัตราสินคา้นั้นแล้ว และ

ส่งเสริมภาพลกัษณ์ตราสินคา้ให้แข็งแกร่งมากข้ึน ในขณะท่ีมีขอ้เสียคือ มกัไม่ค่อยคุม้ตน้ทุนท่ีเสีย

ไปอีกทั้งไม่ก่อใหเ้กิดความสัมพนัธ์ในระยะยาวหรือความภกัดีของลูกคา้ เพราะอาศยัการดึงดูดความ

สนใจผูบ้ริโภคดว้ยการลดราคา อาจเป็นการสร้างการรับรู้ให้กบัผูบ้ริโภควา่ตราสินคา้ราคาถูก หาก

ทาํการส่งเสริมการขายดว้ยการลดราคาอยูเ่สมออาจถูกเลียนแบบโดยคู่แข่งได ้

 

 นอกจากน้ี Shimp (2000, p. 25) ยงัได้กล่าวเสริมว่า การส่งเสริมการขายมีขอ้ดี 

คือ กระตุน้พนกังานขายใหมี้ความกระตือรือร้นและทาํงานง่ายข้ึน รวมทั้งกระตุน้ยอดขายของสินคา้

ท่ีเติบโตเตม็ท่ีแลว้ (Mature) ให้กลบัมาดีข้ึน ซ่ึงเป็นการช่วยให้ผูข้าย เปิดรับการขายสินคา้ใหม่ เขา้สู่

ตลาดมากข้ึน และการส่งเสริมการขายยงัช่วยรักษาฐานลูกคา้เดิม โดยก่อให้เกิดพฤติกรรมซ้ือซํ้ าได ้

ในขณะท่ีมีข้อจาํกดัคือ ไม่สามารถใช้เป็นการทดแทนสินค้าท่ีมียอดขายตํ่า หรือไม่มีงบโฆษณา

รองรับได ้เน่ืองจากประโยชน์ท่ีไดจ้ากการส่งเสริมการขาย ไม่สามารถชดเชยสินคา้ท่ีมีจุดอ่อน สร้าง

ความพึงพอใจใหก้บัผูบ้ริโภคหรือผูข้ายในระยะยาวได ้

 

 2.2.4.3 ก ารป ระ ช าสั ม พัน ธ์ แ ล ะ ก าร เผ ย แ พ ร่ข่ าว  (Public Relations and 

Publicity) 

 

  เสรี วงษ์มณฑา (2547, น. 48) ได้ให้ความหมายของการประชาสัมพนัธ์ไวว้่า 

การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) หมายถึง การติดต่อส่ือสารกับกลุ่มองค์การต่างๆ ท่ีมี

ผลกระทบต่อความสําเร็จขององค์การ ไม่ว่าจะเป็นผูข้าย ปัจจยัการผลิต ผูถื้อหุ้นหรือลูกคา้ โดยมี

วตัถุประสงคเ์พื่อสร้างทศันคติ ความเช่ือถือและภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองค์การหรือผลิตภณัฑ์ ตลอดจน

เป็นการใหค้วามรู้ในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง หรือแกไ้ขขอ้ผดิพลาดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง 

 

  Duncan (2005, p. 25) ได้ให้ ค ําจ ํากัดความ ถึงการป ระชาสั มพัน ธ์  (Public 

Relations) ไวว้า่ เป็นการส่ือสารเพื่อส่งเสริมใหเ้กิดความเขา้ใจทั้งสองฝ่ายระหวา่งองคก์รกบัผูมี้ส่วน

ไดส่้วนเสียขององคก์ร ซ่ึงครอบคลุมตั้งแต่เจา้หน้าท่ีรัฐบาล พนกังาน องคก์ร ชุมชนต่างๆ และส่ือ 
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โดยการประชาสัมพนัธ์ยงัทาํหนา้ท่ีเป็นเหมือนแหล่งขอ้มูล และช่องทางการส่ือสารระหวา่งองคก์ร

กบัสาธารณชน สร้างความตระหนกัรู้และทาํให้เกิดความสนใจต่อนโยบายและกิจกรรมขององคก์ร

ผา่นการใชส่ื้อท่ีเหมาะสม เช่น บุคลากร กิจกรรมต่างๆ จดหมาย ข่าว แผน่พบั รายงานประจาํปีและ

การโฆษณา 

 

  Shimp (2000, p. 24) ได้อธิบายถึงคําจํากัดความของประชาสัมพันธ์ไว้ใน

ลกัษณะเดียวกันกบั Duncan (2005, p. 2) ว่าหมายรวมถึง การสร้างความสัมพนัธ์กบัสาธารณชน  

ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัองคก์รทุกๆกลุ่ม โดยแบ่งออกเป็น 2 ประเภทคือ 

   (1) ก ารป ระช าสั ม พัน ธ์ เชิ งองค์ก ร  (Corporate Public Relations) 

หมายถึง การประชาสมัพนัธ์เพื่อใหเ้กิดภาพลกัษณ์ท่ีดีขององคก์ร  

   (2) การประชาสัมพันธ์เชิงการตลาด (Marketing Public Relations) 

หรือท่ีเรียกว่า MPR หมายถึง การสร้างความสัมพนัธ์โดยเนน้กบัผูบ้ริโภคอยา่งเดียวเท่านั้น ซ่ึงแบ่ง

ออกเป็น 2 ประเภทยอ่ยคือ 

    (2.1) ประชาสั มพัน ธ์การตลาดแบบ เชิงรุก  (Proactive 

MPR) ซ่ึงถูกกาํหนดโดยวตัถุประสงค์ทางการตลาดและมีลกัษณะเป็นเชิงรุก เช่น การใช้การประ

สัมพนัธ์ เป็นเคร่ืองมือส่ือสาร ขอ้ดีของตราสินคา้โดยใชร่้วมกบัเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดอ่ืนๆ 

ไดแ้ก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย และการใชพ้นกังานขายเม่ือออกสินคา้และโปรโมชัน่ใหม่ๆ

    (2.2) การประชาสัมพนัธ์การตลาดเชิงรับ (Reactive MPR) 

เป็นการทาํประชาสัมพนัธ์ ซ่ึงเป็นผลเน่ืองจากแรงผลกัดันภายนอกองค์กร เช่น การแข่งขนัของ

คู่แข่ง การเปล่ียนแปลงนโยบายของรัฐบาลและการเปล่ียนแปลงทัศนคติของผู ้บริโภคจาก

สถานการณ์ต่างๆ ซ่ึงทาํให้กลยุทธ์ประเภทน้ี มกัเป็นไปในเชิงรับ เช่น การทาํการประชาสัมพนัธ์ 

เพื่อแกไ้ขภาพลกัษณ์ในเชิงลบขององคก์ร หรือเพื่อฟ้ืนฟูยอดขายท่ีตกตํ่า 

  ซ่ึ ง เค ร่ืองมือ ท่ี ใช้ในการป ระช าสั ม พัน ธ์นั้ น มี อยู่หล ายป ระเภท  ได้แ ก่  

ข่าวประชาสัมพนัธ์ (News Releases or Press Releases) เช่น ข่าวภาพ ข่าวเทปซีดี การกระจายเสียง 

วีดีทศัน์เก่ียวกบักิจกรรมขององคก์ร ท่ีส่งมอบให้กบัส่ือแฟ้มข่าว (Press Kit) หมายถึง การรวบรวม

ขอ้มูลทั้งข่าวประชาสัมพนัธ์ ภาพประชาสัมพนัธ์ ประวติัความเป็นมาขององค์กร สุนทรพจน์ของ

ผู ้บ ริหาร รวมทั้ งช่ือของผู ้ติดต่อ เพื่อแจกให้แก่นักข่าวในวันงานประชุมแถลงข่าว  (Press 

Conference) ซ่ึงเป็นการจัดงานแถลงข่าวเก่ียวกับองค์กรและกิจกรรมขององค์กร การเยี่ยมส่ือ 

(Media tour) เป็นการเดินทางเพื่อไปพบและเยีย่มนกัข่าวและส่ือต่างๆ เพือ่สร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบั

ส่ือมวลชนในระยะยาว กิจกรรมต่างๆ (Media Event) ซ่ึงเป็นการจดักิจกรรมต่างๆไดแ้ก่ งานเปิดตวั
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สินคา้ใหม่ โปรโมชั่นใหม่ เป็นต้น ขอ้มูลเก่ียวกับองค์กร (Fact Sheets) หมายถึง การสรุปขอ้มูล

เก่ียวกบัประวติัและความเป็นมาขององคก์ร เพื่อท่ีส่ือมวลชนจะไดน้าํมาใชใ้นการเขียนข่าว เป็นตน้ 

 

  Duncan (2005, p. 25) ยงัไดก้ล่าวถึงขอ้ดีของการประชาสัมพนัธ์ไวว้า่ สามารถ

สร้างการตระหนกัรู้และความรู้ตราสินคา้ สร้างให้เกิดการยอมรับในองคก์รและช่ือเสียงขององคก์ร

ได้ ซ่ึงเป็นผลดีต่อตราสินค้า เน่ืองจากจะส่งผลให้เกิดการยอมรับตราสินค้าท่ีดีตามไปด้วย 

นอกจากน้ีวิธีน้ียงัเป็นการเพิ่มความน่าเช่ือถือให้กบัตราสินคา้ท่ีมีประสิทธิภาพ ไดม้ากกวา่เคร่ืองมือ

การส่ือสารอ่ืนๆ เน่ืองจากเป็นการรองรับของกลุ่มบุคคลท่ีสาม ซ่ึงเป็นการนาํเสนอขอ้มูลผา่นส่ือ ซ่ึง

เป็นกลางไม่มีผลประโยชน์แอบแฝงกบัความสําเร็จหรือลม้เหลวของตราสินคา้ อีกทั้งการส่ือสาร

ผ่านรูปแบบของกิจกรรมต่างๆท่ีสร้างสรรค์ เช่น การปรากฏตวัของผูมี้ช่ือเสียงในงาน ย่อมทาํให้

ไดรั้บความสนใจและสร้างความน่าเช่ือถือไดม้ากกว่าเคร่ืองมือการส่ือสารประเภทอ่ืนๆ ท่ามกลาง

สภาพการแข่งขนัปัจจุบนัและการประชาสัมพนัธ์ ยงัสามารถเขา้ถึงกลุ่มผูรั้บสารกลุ่มเฉพาะท่ีส่ือ

อ่ืนๆ เช่น โทรทศัน์หรือนิตยสาร ไม่สามารถเขา้ถึงได ้เช่น กลุ่มนกัธุรกิจและท่ีสําคญัเป็นเคร่ืองมือ

การส่ือสารท่ีคุ้มทุนมากท่ีสุด เน่ืองจากเป็นส่ือท่ีไม่มีการเสียค่าใช้จ่ายใดๆ ส่วนข้อเสียของการ

ประชาสัมพนัธ์คือ นกัการตลาดไม่สามารถควบคุมขอ้ความได ้  เน่ืองจากไดรั้บการควบคุมผา่นส่ือ 

คือบรรณาธิการหรือนกัข่าวและไม่สามารถควบคุมความบ่อยของการท่ีข่าวจะไดล้งในหนงัสือพิมพ ์

อีกทั้งยงัไม่สามารถวดัมูลค่าท่ีเกิดข้ึนได ้เพราะไม่สามารถวดัผลไดใ้นเชิงพฤติกรรม เน่ืองจากส่วน

ใหญ่แลว้จะมีอิทธิพลต่อทศันคติและความคิดเห็นของผูบ้ริโภค 

 

  2.2.4.4 การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 

 

  การขายโดยบุคคล (Personal Selling) เป็นการส่ือสารในรูปแบบท่ีจะทาํให้เกิด

การส่ือสารระหวา่งบุคคล (Interpersonal Communications) คือ ระหวา่งผูซ้ื้อและพนกังานขาย ซ่ึงจะ

ทาํให้พนกังานขายสามารถทาํความเขา้ใจในความตอ้งการของลูกคา้ และตอบสนองความตอ้งการ

ของลูกค้าให้เกิดความพอใจ จนในท่ีสุดก่อให้เกิดประโยชน์ทั้ งฝ่ายลูกค้าและพนักงานขายได ้

(Duncan, 2005, p. 26) 

 

  ดารา ทีปะปาล (2553, น. 18) กล่าวว่า ขอ้ดีของการขายโดยพนกังานขาย หรือ

การขายโดยบุคคลคือ เป็นการติดต่อส่ือสารท่ีสามารถยดืหยุน่ได ้สามารถปรับข่าวสารให้สอดคลอ้ง

กบัความตอ้งการ หรือตามแต่สถานการณ์ของลูกคา้แต่ละรายได ้สามารถเลือกตลาดและประเภท
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ของลูกค้าท่ีจะติดต่อซ้ือขายกนัได้ รวมทั้งรู้การตอบสนองของลูกคา้ในทันที ไม่เหมือนกับการ

โฆษณา ส่วนขอ้เสียท่ีสําคญัคือ ค่าใช้จ่ายในการติดต่อแต่ละราย (Cost Per Contact) สูง ดงันั้น หาก

บริษัทใช้วิธีน้ีกับกลุ่มเป้าหมายกลุ่มใหญ่ ก็จะทาํให้เสียค่าใช้จ่ายท่ีสูงมาก นอกจากนั้ นการใช้

พนกังานขายหลายๆรายเขา้พบลูกคา้ การเสนอข่าวสารให้กบัลูกคา้อาจจะไม่เหมือนเดิม ขาดความ

เป็นเอกลกัษณ์หรือความเป็นหน่ึงเดียว 

 

           2.2.4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

 

          การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นระบบการส่ือสารแบบปฏิสัมพนัธ์  

(Interactive) ท่ีมีการใช้ฐานขอ้มูลทางการตลาดเป็นตวัช่วยและทาํการส่ือสาร โดยใช้ส่ือหน่ึงชนิด

หรือหลายชนิดส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมาย เพื่อให้เกิดผลการตอบสนองจากลูกคา้และผูท่ี้คาดหวงัวา่

จะเป็นลูกคา้ในอนาคต (Prospects) โดยท่ีการตอบสนองน้ีสามารถวดัผลได ้(Duncan, 2005, p. 26) 

 

  สิทธ์ิ ธีรสรณ์ (2552, น. 18) ได้กล่าวว่า การตลาดทางตรงเป็นการส่ือสารทาง

การตลาด โดยตรงระหว่างบริษทักบัลูกคา้เป้าหมาย โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อกระตุน้ให้ลูกคา้ตอบ

กลบัดว้ยวิธีต่างๆ ไม่วา่จะทางโทรศพัท ์ทางไปรษณีย ์ทางอิเล็กทรอนิกส์หรือเขา้มาหาวิธีการตลาด

ทางตรง ไดแ้ก่ การตลาดทางไกล ไปรษณียท์างตรง การโฆษณาแบบตอบสนองทางตรง การขาย

สินคา้ทางโทรทศัน์ ช่องเคเบิล การซ้ือขายทางอินเตอร์เน็ตและการโฆษณานอกสถานท่ี (ในบาง

กรณี)  เป็นตน้ 

  จากเน้ือหาเก่ียวกับการตลาดทางตรง (Direct Marketing) สามารถสรุปได้ว่า 

การตลาดทางตรง นับว่าเป็นเคร่ืองมือการตลาดท่ีได้รับความนิยมมากในปัจจุบัน ซ่ึงผูบ้ริโภค

สามารถซ้ือสินคา้ได้สะดวกมากข้ึน โดยสอดคล้องกบัวิถีชีวิตความเป็นอยู่ของคนในยุคปัจจุบนั 

การตลาดทางตรง มีส่วนช่วยให้บริษทัสามารถติดต่อส่ือสารเขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายไดอ้ยา่งมี

ประสิทธิภาพมากข้ึน รวมไปถึงข่าวสารท่ีส่งไปก็สามารถปรับใหเ้หมาะสมกบักลุ่มเป้าหมายไดเ้ป็น

อยา่งดี และสามารถวดัประสิทธิผลของการส่ือสารไดง่้ายอีกดว้ย 

 

  ดารา ทีปะปาล (2553, น. 18) ยงักล่าวอีกวา่ ใช่วา่การตลาดทางตรงจะมีแต่ขอ้ดี

เพียงอย่างเดียว การตลาดทางตรงก็ยอ่มมีขอ้เสียเหมือนกบัเคร่ืองมือส่ือสารชนิดอ่ืนๆ เช่นเดียวกนั 

ขอ้เสียของการตลาดทางตรงคือ เม่ือธุรกิจหนัมาใชว้ิธีการส่ือสารน้ีมากข้ึน การแข่งขนักนัเรียกร้อง

ความสนใจจากผูบ้ริโภคย่อมมีมาก ซ่ึงอาจจะสร้างความสับสนให้ผูบ้ริโภค และยิ่งไปกว่านั้ น
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บางคร้ังอาจสร้างความรําคาญให้กบัผูบ้ริโภคอีกด้วย อาจส่งผลเสียต่อภาพลกัษณ์ขององค์กรได้

เช่นเดียวกนั 

 

  จากนิยามท่ีกล่าวมาขา้งตน้ พอสรุปสาระสาํคญัของเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการส่ือสาร

การตลาดได้ว่า เป็นเคร่ืองมือท่ีใช้เพื่อส่ือสารข้อมูลของสินค้าหรือความคิดสู่ผู ้บริโภคและ

กลุ่มเป้าหมายไดค้รอบคลุมและมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดและนาํไปสู่การประสบความสําเร็จในดา้น

การส่ือสารการตลาด 

 

2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความภักดีต่อตราสินค้า 

 

 ในการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความภกัดีต่อตราสินคา้นั้น ผูว้จิยัไดศึ้กษาในหวัขอ้

ความหมายของตราสินคา้ ความหมายของความภกัดีต่อตราสินคา้ ประเภทและระดบัความภกัดีต่อ

ตราสินค้า การวดัความภกัดีต่อตราสินค้าและปัจจยัสําคญัท่ีส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ ซ่ึง

แสดงตามลาํดบัดงัน้ี 

 

 2.3.1 ความหมายของตราสินค้า 

 

 ตราสินคา้ เป็นปัจจยัสําคญัต่อความสําเร็จทางการตลาด ท่ีช่วยให้นักการตลาดแยกแยะ

สินคา้หรือบริการของตนออกจากผูอ่ื้น ช่วยให้ผูบ้ริโภคประทบัใจสินค้าหรือบริการนั้น ได้จาก

การศึกษาถึงความหมายของตราสินคา้ มีนกัวชิาการใหค้วามหมายของตราสินคา้ไว ้ดงัน้ี 

 

 เสรี วงษม์ณฑา (2547, น. 142-143) ไดก้ล่าวถึงความหมายและความสําคญัของตราสินคา้

ในลักษณะคล้ายกันว่าเป็น ช่ือ เง่ือนไข รูปลักษณ์ สัญลักษณ์ เคร่ืองหมายต่างๆท่ีรวมกันแล้ว

สามารถทาํให้สินคา้แตกต่างไปจากสินคา้อ่ืนๆ หรือหมายถึง ช่ือ คาํ เคร่ืองหมาย สัญลกัษณ์ การ

ออกแบบหรือการผสมส่ิงดงักล่าวขา้งตน้ เพื่อช้ีให้เห็นวา่สินคา้และบริการของผูข้ายคืออะไรและ            

มีความแตกต่างจากสินคา้ของคู่แข่งขนัอยา่งไร 

 

 วิทวสั ชัยปาณี (2546, น. 32) ให้ความหมายว่าตราสินคา้ (Brand) ว่าหมายถึง ทุกอย่างท่ี

สินคา้มีทั้งหมด รวมทั้งความรู้สึกบางอยา่งท่ีผูบ้ริโภคมีกบัสินคา้หรือตรานั้นและเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวกบั
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บุคลิกภาพ (Personality) ความน่าเช่ือถือ (Trust/Reliability) ความมั่นใจ (Confidence) สถานภาพ 

(Status) ประสบการณ์ (Experience) และความสัมพนัธ์ (Relationship)  

 

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ(2550, น. 438) ให้ความหมายไวว้่าตรา (Brands) เป็นช่ือ 

(Name) คาํ (Term) สัญลกัษณ์ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรือส่วนประสมของส่ิงดงักล่าว 

เพื่อระบุถึงสินคา้และบริการของผูข้ายรายใดรายหน่ึง หรือกลุ่มของผูข้าย เพื่อแสดงถึงลกัษณะท่ี

แตกต่างจากคู่แข่ง 

 

 Shimp (2000) กล่าววา่ “ตราสินคา้ หมายถึง ส่ิงท่ีแยกแยะ ช่ือ สัญลกัษณ์ เคร่ืองหมาย การ 

ออกแบบ ท่ีบ่งบอกถึงความไวใ้จ ความเก่ียวพนั ความโดดเด่น ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัตวัสินคา้ บริการ

และองคก์ร ซ่ึงจะเป็นตวัสร้างใหเ้กิดความแตกต่างจากคู่แข่ง” 

 

 Kotler (2003) ได้อธิบายความหมายของตราสินค้าไวว้่า  การสร้างตราสินค้าเป็นเร่ือง

สําคญัในกลยุทธ์ผลิตภณัฑ์ ตราสินคา้ท่ีรู้จกัแพร่หลาย สามารถกาํหนดราคาสินคา้ไดสู้ง สมาคม

การตลาดแห่งสหรัฐอเมริกาให้ 6 คาํนิยามตราสินค้าว่าเป็น ช่ือ วลี เคร่ืองหมาย สัญลักษณ์การ

ออกแบบหรือส่ิงเหล่าน้ีร่วมกนั เพื่อใชร้ะบุว่าสินคา้หรือบริการเป็นของผูข้ายหรือกลุ่มผูข้ายรายใด  

และเพื่อแสดงความแตกต่างจากคู่แข่งขนั ดงันั้น ตราสินคา้จึงบ่งบอกถึงตวัผูข้ายหรือผูผ้ลิตภายใต้

กฎหมาย เคร่ืองหมายการคา้ ผูข้ายไดรั้บสิทธิผูกขาดให้เป็นผูใ้ช้ช่ือตราสินคา้แต่เพียงผูเ้ดียวตลอด

กาล ตราสินคา้แตกต่างจากสินทรัพยอ่ื์น เช่น สิทธิบตัร และลิขสิทธ์ ท่ีมีกาํหนดวนัหมดอายุ ตรา

สินคา้เป็นสัญลกัษณ์ท่ีมีความสลบัซบัซอ้น สามารถส่ือความหมายได ้6 ดา้น ดงัน้ี 

  1) คุณสมบติั (Attributes) ตราสินคา้ทาํให้นึกถึงคุณสมบติั หรือคุณลกัษณะท่ี

ชดัเจนของผลิตภณัฑ์ เช่น Mercedes ทาํให้นึกถึงรถยนต์ราคาแพง การผลิตยอดเยี่ยม ทนทานและ

เกียรติภูมิศกัด์ิศรีสูง 

  2) คุ ณ ป ระโยช น์  (Benefits) คุ ณ ส ม บัติต้องให้ ค วาม ห ม ายออก ม าเป็ น

คุณ ประโยชน์ตามหน้าท่ีและคุณประโยชน์ทางอารมณ์  เช่น ความทนทาน แสดงให้ เห็น

คุณประโยชน์ตามหนา้ท่ีการใชง้าน หรือคุณสมบติัราคาแพง แสดงใหเ้ห็นคุณประโยชน์ทางอารมณ์ 

  3) คุณค่า (Value) ตราสินคา้บ่งบอกบางส่ิงบางอย่างเก่ียวกบัคุณค่าของผูผ้ลิต 

เช่น Mercedes บ่งบอกถึงสมรรถนะการทาํงาน ความปลอดภยั ความรู้สึกทางจิตใจ ความผกูพนั และ

เกียรติภูมิสูง 
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  4) ว ัฒ นธรรม (Culture) ตราสินค้าอาจเป็ นตัวแท นของวัฒ นธรรม เช่น 

Mercedes เป็นตวัแทนของวฒันธรรมเยอรมนัท่ีมีระเบียบ ประสิทธิภาพ และคุณภาพสูง 

  5) บุคลิกภาพ (Personality) ตราสินคา้บ่งช้ีถึงบุคลิกภาพของสินคา้วา่ตราสินคา้

ของเรามีบุคลิกอยา่งไร เช่น กระฉบักระเฉง หรูหรา ราคาแพง ใชง้านสะดวก ผอ่นคลาย 

  6) ผูใ้ช ้(User) ตราสินคา้ช้ีให้เห็นถึงประเภทของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือหรือใช้สามารถ

ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดใ้นแง่ของประสิทธิภาพ (Performance) และ

ยงัครอบคลุมไปถึงส่ิงท่ีจบัตอ้งไม่ได ้(Intangible) อีกขั้นหน่ึงคือ ไม่วา่จะเป็น 

   (1) ความน่าเช่ือถือ (Trust/Reliability)  

   (2) ความมัน่ใจ (Confidence) 

   (3) ความคุน้เคย (Familiarity)  

   (4) ประสบการณ์ท่ีไดส้ะสมมา (Shared Experiences)  

   (5) ความสัมพนัธ์และความผกูพนั (Relationship)  

   (6) สถานภาพ (Status)  

   (7) บุคลิกภาพ (Personality) 

 

 Schultz (2004, pp. 301-304) กล่าวว่า ตราสินค้า หมายถึง ช่ือ สัญลักษณ์ เคร่ืองหมาย

ทางการคา้และการออกแบบต่างๆ เพื่อเป็นการระบุตวัสินคา้หรือการบริการนั้นๆ ท่ีทาํให้เกิดความ

แตกต่างกบัคู่แข่ง ซ่ึงการให้คาํอธิบายของคาํวา่ตราสินคา้อีกนยัหน่ึงนั้น จะรวมถึงเคร่ืองหมายทาง

การคา้ท่ีจะตอ้งมีการจดัการท่ีดี และทาํดว้ยความชาํนาญจากการส่งเสริมการตลาด เพื่อให้สินคา้เขา้

ไปอยู่ในใจของผูบ้ริโภค ทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความพอใจในสินค้านั้ นๆ แม้ว่าลูกค้าจะได้สัมผสั

หรือไม่ไดส้ัมผสักบัตวัสินคา้โดยตรงก็ตาม ตราสินคา้ยงัเป็นมากกวา่ท่ีกล่าวมา และถือเป็นการให้

คาํมัน่สัจจะของทางบริษทัท่ีมีต่อลูกคา้วา่ สินคา้ท่ีถูกผลิตออกไปจะตอ้งถูกถ่ายทอดและดาํเนินการ

เพื่อให้เหมาะสมกบัธุรกิจอยา่งไร โดยสามารถสรุปมุมมองเก่ียวกบั ตราสินคา้ไวท้ั้งหมด 3 มุมมอง 

ดงัน้ี 

  1) ตราสินคา้กบัประโยชน์ในการป้องกนัดา้นกฎหมาย โดยตราสินคา้ อาจจะ

เป็น ช่ือ ฉลาก สัญลักษณ์หรือตราสัญลักษณ์ของบริษัท ตัวหีบห่อบรรจุภัณฑ์หรือแม้แต่การ

ประชาสัมพนัธ์ท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัตราสินค้า ในด้านกฎหมาย สามารถป้องกนัตราสินคา้ของ

ผลิตภณัฑ์ได ้การจดทะเบียนยินยอมให้เป็นเจา้ของ สามารถใช้เป็นขอ้บงัคบัดา้นกฎหมาย การจด

ทะเบียนท่ีทาํให้เกิดความแตกต่างในดา้นตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ และความเป็นเจา้ของได ้ท่ีสําคญั
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ของการสร้างตราสินคา้ ยงัเป็นการป้องกนัไม่ให้คู่แข่งหรือบริษทัอ่ืนทาํการลอกเลียนแบบ เพื่อให้

ลูกคา้เกิดความเขา้ใจผดิในตวัสินคา้นั้นๆ ได ้ 

  2) ตราสินค้ากับประโยชน์ในการสร้างความสัมพันธ์ โดยการทํากิจกรรม

ส่งเสริมทางการตลาดในดา้นต่างๆ จะให้บริษทัสามารถสร้างความสัมพนัธ์กบักลุ่มเป้าหมาย หรือ

ลูกคา้ได้อีกทาง ทั้งน้ี มีวตัถุประสงค์เพื่อป้องกนัการโจมตีจากคู่แข่ง แต่ทั้งหมดท่ีกล่าวไปไม่ใช่

เหตุผลท่ีจะทาํให้สินค้าหรือบริการ มีลักษณะท่ีแตกต่างกันออกไปจากคู่แข่ง แต่สามารถสร้าง

ความสัมพนัธ์ทางดา้นบทบาทหนา้ท่ีและอารมณ์ได ้

   2.1) คุณสมบติัดา้นบทบาทหนา้ท่ี เช่น  

    2.1.1) การใชรู้ปภาพหรือสัญลกัษณ์เขา้มาช่วย เพื่อใหลู้กคา้

สามารถจดจาํและมัน่ใจในตราสินคา้ของผลิตภณัฑ ์ 

    2.1.2) การสร้างตราสินค้าให้โดนเด่น และแตกต่างจาก

คู่แข่งรายอ่ืนในทอ้งตลาด เพื่อช่วยใหลู้กคา้สามารถเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการไดง่้ายยิง่ข้ึน  

    2.1.3) สามารถเป็นหลกัฐานในการรับรองแหล่งท่ีมาของ

สินคา้ จากแหล่งท่ีมาต่างๆ 

    2.1.4) เป็นส่ิงท่ีสามารถยืนยนัคุณภาพบนพื้นฐานของความ

จริง ความมีช่ือเสียง ความซ่ือสัตยแ์ละการยอมรับท่ีสร้างโดยเจา้ของตราสินคา้  

   2.2) ส่วนคุณสมบติัดา้นอารมณ์ เช่น  

    2.2.1) ระดบัคุณภาพของสินคา้และบริการ สามารถสร้าง

ความอุ่นใจต่อการเลือกใชสิ้นคา้และการบริการนั้น 

    2.2.2) สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าหรือกลุ่มท่ีคาดหวงั 

เพื่อให้ลูกคา้มีความรู้สึกท่ีชอบมากกวา่คู่แข่งรายอ่ืน โดยทาํการยกระดบัสินคา้ เพื่อให้ตวัสินคา้เขา้

ไปอยูใ่นใจของลูกคา้และเพื่อใหลู้กคา้เกิดความประทบัใจ 

    2.2.3) ตอ้งสร้างตราสินคา้ท่ีทาํให้ลูกคา้เช่ือ หรือมีความคิด

วา่ลูกคา้ไดเ้ขา้ไปเป็นส่วนหน่ึงของผลิตภณัฑห์รือสินคา้ 

    2.2.4) ให้ลูกคา้สามารถแสดงความคิดเห็นส่วนบุคคล ใน

ประเด็นของการใช้ตราสินคา้ในรูปแบบท่ีทางบริษทัได้เตรียมไว ้องค์ประกอบจาํพวกน้ีไม่ได้มี

กฎหมายท่ีคอยสนบัสนุนเฉพาะ ดงันั้น บริษทัจึงตอ้งมีการสร้างตราสินคา้ ให้เกิดความแข็งแรงใน

สายตาลูกคา้และกลุ่มท่ีคาดหวงั ซ่ึงการสร้างความสัมพนัธ์ของตราสินคา้กบัลูกคา้ท่ีเกิดข้ึน จะช่วย

เพิ่มรายไดข้ององคก์รใหท้วมีากข้ึนต่อไป 
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 3) ตราสินคา้กบัประโยชน์ทางดา้นการเงิน การสร้างตราสินคา้นั้น ผูส้ร้างตรา

จะตอ้งคาํถึงถึงประโยชน์ด้านการเงินท่ีมีผลต่อธุรกิจขององค์กรดว้ย แนวทางการสร้างคุณค่าตรา

สินคา้สาํหรับองคก์ร มีดงัน้ี  

  3.1) ตราสินคา้ตอ้งมีรูปแบบท่ีแน่นอน ท่ีทาํให้ตราสินคา้สามารถคง

อยูใ่นตลาดไปไดน้าน และตอ้งแขง็แกร่งพอท่ีจะแข่งกบัองคก์รอ่ืน  

  3.2) ตราสินค้าตอ้งมีการเพิ่มมูลค่าเขา้ไปในนั้น โดยองค์กรจะเพิ่ม

ราคาใหสู้งข้ึน เพื่อเป็นการรักษาระดบัราคา แมว้า่องคก์รจะประสบปัญหาถดถอย  

  3.3) ถ้าตราสินคา้มีความแข็งแกร่ง จะทาํให้มีประโยชน์ต่อองค์การ

โดยตรง เน่ืองจาก ตราสินคา้ช่วยใหเ้พิ่มปริมาณยอดขายได ้ 

  3.4) เม่ือตราสินคา้ไดอ้อกสู่ทอ้งตลาดแลว้ การท่ีลูกคา้หรือผูบ้ริโภค

จาํช่ือตราสินคา้ไดจ้ะส่งผลใหผ้ลกาํไรขององคก์ารมากข้ึน  

  3.5) ความแข็งแกร่งของตราสินคา้ จะช่วยให้ลูกคา้สามารถจดจาํตรา

ไดม้ากข้ึน พร้อม ยงัช่วยใหธุ้รกิจสามารถดนัผลิตภณัฑอ์อกสู่ตลาดไดง่้าย  

  3.6) ตราสินค้า ช่วยให้สินค้าเข้าถึงกลุ่มลูกค้าท่ีคาดหวงั ในพื้นท่ี

ใหม่ๆไดม้ากกวา่สินคา้ท่ีไม่มีตราสินคา้ และตราสินคา้ยงัช่วยขจดัความไม่รู้ของลูกคา้ได ้

  3.7) นักการตลาดสามารถใช้ประโยชน์จากตราสินคา้ และยงัมีส่วน

ร่วมใหลู้กคา้ลดการต่อตา้นสินคา้ใหม่ไดเ้ป็นอยา่งดี 

 

 จากความหมายดงักล่าวอาจสรุปไดว้่า ตราสินคา้ (Brand) หมายถึง ทรัพยสิ์นทางปัญญา

ขององค์กร ช่ือเสียง ช่ือคาํ สัญลกัษณ์ เคร่ืองหมายหรือรูปแบบอย่างใดอย่างหน่ึงรวมกนัอย่างเป็น

เอกลกัษณ์ และมีความแตกต่างจากสินคา้คู่แข่ง ในทางการตลาดนั้นตราสินคา้ (Brand) คือ กลยุทธ์

ในการสร้างภาพลกัษณ์ให้กบัตราสินคา้ เพื่อทาํให้ผูบ้ริโภคจดจาํตราสินคา้นั้นๆไดไ้ปตลอด วา่ตรา

สินคา้น้ีเป็นตราสินคา้ของธุรกิจประเภทใดเพียงแค่ไดเ้ห็นตราสินคา้นั้นๆ 

 

 2.3.2 ความหมายของความภักดีต่อตราสินค้า 

 

 นักวิชาการได้ให้ความหมายความภกัดีของลูกค้า โดยช่วงแรกพิจารณาในมุมมองเชิง

พฤติกรรม (Behavioral Loyalty) ซ่ึงส่วนใหญ่วดัจากความต่อเน่ืองของการซ้ือ ต่อมาไดข้ยายมุมมอง

ครอบคลุมไปยงัความภกัดีเชิงทศันคติ (Attitudinal Loyalty) และการอธิบายความหมายของความ
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ภักดีของลูกค้าในปัจจุบันได้นําทั้ งสองมุมมองมาพิจารณาร่วมกัน เป็นความภักดีในเชิงรวม 

(Composite Loyalty) โดยสามารถสรุปความหมายหรือคาํนิยามเก่ียวกบัความภกัดีของลูกคา้ไวด้งัน้ี 

 

 Oliver (1999) กล่าวถึงความภกัดีว่า เป็นส่ิงท่ีเกิดจากความรู้สึกดีของผูบ้ริโภค ก่อให้เกิด

ความผูกพนัอย่างลึกซ้ึง  ทาํให้เกิดการซ้ือซํ้ าในสินคา้และบริการท่ีรู้สึกดี การซ้ือซํ้ าในสินคา้และ

บริการจะซ้ือในแบรนด์เดิมๆ การเปล่ียนการปฏิบติัจะเกิดข้ึนต่อเม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บผลกระทบจาก

สินคา้หรือบริการนั้นๆ  และกล่าวอีกแง่ คือ การวดัระดบัความภกัดีของลูกคา้ในแต่ละองคป์ระกอบ

นั้น มีความจาํเป็นท่ีจะตอ้งกาํหนดขอบเขต ตามระดบัมุมมองของลูกค้าท่ีรู้สึกต่อสินคา้และการ

บริการโดยการประเมินระดบัทศันคตินั้นจะประกอบดว้ย 3 ลาํดบัขั้นคือ 

  1) ความพึงพอใจต่อองคป์ระกอบของแบรนด ์ซ่ึงหมายถึง ความเช่ือ (Beliefs)  

  2) ความรู้สึกพึงพอใจท่ีมีต่อสินคา้หรือบริการ ซ่ึงหมายถึง ทศันคติ (Attitude)  

  3) ความตั้ งใจอย่างแน่วแน่ท่ีจะซ้ือทุกอย่างท่ี เก่ียวกับสินค้า ซ่ึงหมายถึง 

พฤติกรรม (behavior) 

 ดงันั้น แนวความคิดเก่ียวกบัความจงรักภกัดี คือการเช่ือมโยงระหวา่งทศันคติท่ียอมรับกนั

อยา่งกวา้งขวางกบัพฤติกรรม 

 

 Gronroos (2000) กล่าวว่า ความจงรักภกัดีของลูกคา้ หมายถึง การท่ีลูกคา้สนับสนุนและ

ช่วยเหลือองคก์รอยา่งเต็มใจ หรือสร้างผลประโยชน์ใหก้บักิจการในระยะยาว ดว้ยการซ้ือซํ้ าหรือใช้

บริการอยา่งต่อเน่ืองและสมํ่าเสมอจากกิจการ จนทาํใหเ้กิดการแนะนาํผูอ่ื้นถึงขอ้ดีต่างๆ ขององคก์ร 

ผูบ้ริโภคจะมีความช่ืนชอบในองค์กรท่ีตนเลือกมากกว่าองค์กรอ่ืนๆ ความภกัดีไม่ได้หมายถึง 

พฤติกรรมท่ีลูกคา้แสดงออกว่าจงรักภกัดีแต่เพียงเท่านั้น แต่ยงัรวมถึงทศันคติความรู้สึกในด้านดี 

ต่างๆ โดยความจงรักภักดีของลูกค้าจะคงอยู่นานเท่าท่ีลูกค้ารู้สึกว่าตนเองได้รับคุณค่าหรือ

คุณประโยชน์ท่ีดีกวา่ท่ีไดรั้บจากกิจการหรือองคก์รอ่ืน ๆ  

 

 Kumar amd Reinartz (2006) ก ล่ าวว่ า  ลู ก ค้า ท่ี จง รัก ภัก ดี ต่ อ สิ น ค้า  คื อ  บุ ค ค ล ท่ี มี                 

ความเช่ือมัน่และมีความศรัทธาอยา่งแรงกลา้วา่ บริษทันั้นๆ จะสามารถตอบสนองความปรารถนาทั้ง 

Needs และ Wants ของพวกเขาได้ดีท่ี สุดทั้ งในปัจจุบันและในอนาคต จนทําให้บริษัทคู่แข่ง               

ไม่ถูกเลือกมาพิจารณาในการซ้ือเลย และลูกคา้มีความเต็มใจท่ีจะใช้สินคา้อย่างต่อเน่ืองในอนาคต 

รวมถึงมีความพร้อมท่ีจะทาํหน้าท่ีเปรียบเสมือนเป็นผูแ้ทนขององค์กร ในการประชาสัมพนัธ์เชิญ

ชวนให้บุคคลใกลชิ้ด คนรู้จกั รวมทั้งญาติสนิทของพวกเขา เขา้มาร่วมเป็นลูกคา้ของบริษทั ซ่ึงเป็น
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ความภกัดีท่ีเกิดจากทศันคติท่ีดี ท่ีลูกคา้มีความรู้สึกผูกพนักบัองค์กรในระดบัท่ีลึกซ้ึงและเกิดข้ึน            

ในระยะยาว 

 

 ศิ ริวรรณ  เส รี รัต น์  แ ล ะ ค ณ ะ  (2550, น . 406) ก ล่ าวว่ า  ค วาม ภัก ดี ต่ อ ต ราสิ น ค้า              

(Brand Loyalty) หมายถึง ความซ่ือสตัย ์ความภกัดีต่อตราสินคา้ ซ่ึงจะมีผลต่อการซ้ือสินคา้นั้นซํ้ า ถา้

มีความภกัดีต่อตราสินคา้สูง เรียกวา่ มีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ หรือการท่ีลูกคา้ยึดมัน่ในตราสินคา้

และใช้ความพยายามท่ีจะแสวงหาตราสินค้านั้น เพื่อซ้ืออย่างต่อเน่ือง สําหรับคุณค่าตราสินค้า   

(Brand Equity หรือ Brand Value) หมายถึง การท่ีตราสินคา้ของบริษทัมีความหมายเป็นเชิงบวกใน

สายตาของผูซ้ื้อ เป็นคุณค่าผลิตภณัฑ์ท่ีรับรู้ (Perceived Value) ในสายตาลูกคา้ ซ่ึงคุณค่าตราสินคา้

จะสร้างขอ้ไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั ดงัน้ี 

  1) บริษทัจะสามารถลดค่าใชจ่้ายทางการตลาดได ้เพราะการรับรู้ตราสินคา้และ

มีความภกัดีต่อตราสินคา้ 

  2) บริษทัจะมีสภาพคล่องทางการค้า ในการต่อรองกับผูจ้ดัจาํหน่ายและผูค้ ้า

ปลีก เพราะลูกคา้คาดหวงัวา่คนกลางจะจดัหาสินคา้ไวข้าย 

  3) บริษทัจะสามารถตั้งราคาไดสู้งกวา่คู่แข่งขนั เพราะตราสินคา้ท่ีมีคุณภาพการ

รับรู้ท่ีสูงกวา่คู่แข่งขนั 

  4) บริษทัสามารถขยายตราสินคา้ไดม้ากข้ึน เพราะช่ือตราสินคา้สามารถสร้าง

ความเช่ือถือไดสู้งตราสินคา้จะช่วยใหบ้ริษทัสามารถหลีกเล่ียงการแข่งขนัดา้นราคาได ้

 

 ธี รพัน ธ์  โ ล่ ท องคํา  (2547, น . 3) ส รุป ค วาม ห ม ายข อ งค วาม ภัก ดี ต่ อ ตราสิ น ค้า                     

ท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรมการซ้ือซํ้ าไวว้่า พฤติกรรมการซ้ือซํ้ าของลูกค้าแบ่งได้ 2 กรณี ได้แก่                     

ซ้ือแบบผ่านการคิดไตร่ตรองไวแ้ล้ว (Cognitive Repurchase) เพราะมีความชอบในตราสินค้า                  

และซ้ือแบบพฤติกรรมการซ้ือซํ้ า (Behavior Repeat Purchase) เป็นการซ้ือซํ้ าแบบท่ีไม่ต้องการ

เปล่ียนพฤติกรรม มากกวา่มีความชอบในตราสินคา้ 

 

 อมรรัตน์  พินัยกุล (2549, น. 19) กล่าวว่า ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 

หมายถึง ความพึงพอใจท่ีสมํ่าเสมอและ/หรือการซ้ือตราสินคา้เดิมในผลิตภณัฑ์ของบริษทัใดบริษทั

หน่ึง เป็นการศึกษาถึงอุปนิสัยการซ้ือของผูบ้ริโภค และพบวา่ตราสินคา้ท่ีมีส่วนครองตลาดมากข้ึน 

เกิดจากกลุ่มของผูซ้ื้อท่ีมีความภกัดีต่อตราสินคา้ 
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 ณัฐพชัร์ ล้อประดิษฐ์พงษ์ (2549, น. 27) กล่าวว่าความภกัดีคือ ทศันคติของลูกคา้ท่ีมีต่อ

สินคา้และบริการ ซ่ึงตอ้งนาํไปสู่ความสัมพนัธ์ในระยะยาว เป็นการเหน่ียวร้ังลูกคา้ไวก้บัองค์กร 

ความจงรักภักดีไม่ได้เป็นเพียงพฤติกรรมการซ้ือซํ้ าเท่านั้ น แต่ยงัครอบคลุมความหมายไปถึง

ความรู้สึกนึกคิดและความสัมพนัธ์ในระยะยาวดว้ย ซ่ึงการซ้ือซํ้ าของลูกคา้ไม่ไดห้มายความวา่จะมี

ความภกัดีเสมอไป เพราะพฤติกรรมการซ้ือซํ้ าอาจเกิดจากหลายปัจจยัร่วมกนั เช่น มีทาํเลท่ีตั้งอยูใ่กล้

ท่ีพกัอาศยัหรือท่ีทาํงานของลูกคา้ ลูกคา้มีความคุน้เคยสินคา้หรือบริการมีราคาตํ่ากวา่คู่แข่งขนัราย

อ่ืน เกิดจากความผดิพลาดของคู่แข่งขนั และความสัมพนัธ์หรือความประทบัใจในอดีตของลูกคา้ท่ีมี

ต่อสินคา้หรือบริการ เป็นตน้ 

 

 สรุป ได้ว่า ความภักดีในตราสินค้า เป็นความชอบ ของผู ้บ ริโภคท่ี ซ้ือตราสินค้า

เฉพาะเจาะจงในประเภทเดียวกนัของผลิตภณัฑ์เหนือตราสินคา้อ่ืนๆ ทั้งหมด เป็นความชอบอยา่งสูง

ท่ีไม่เปล่ียนแปลงและมีทศันคติเชิงบวก จากความเช่ือมัน่ การนึกถึงหรือตรงใจผูบ้ริโภคและเกิดการ

ซ้ือซํ้ าต่อเน่ืองตลอดมา ซ่ึงเป็นความตั้งใจและพฤติกรรมของลูกคา้ ท่ีผูกพนักบัการซ้ือสินคา้อย่าง

สมํ่าเสมอ รวมถึงพฤติกรรมการบอกต่อไปยงับุคคลอ่ืน และการมีส่วนร่วมในการปกป้องสินคา้ท่ี

ตนเองพึงพอใจดงักล่าว 

 

 2.3.3 ประเภทและระดับความภักดีต่อตราสินค้า 

 

 Shiffman and Kanuk (2003) ไดแ้บ่งความภกัดีออกเป็น 2 ประเภทดงัน้ี 

 

  1) ความภกัดีดา้นทศันคติ (Attitudinal Loyalty) 

  ทศันคติเป็นส่วนสําคญัท่ีจะก่อให้เกิดความภกัดีต่อตราสินคา้ โดยหากผูบ้ริโภค

มีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ ก็จะนาํไปสู่พฤติกรรมการซ้ือนั่นเอง ทศันคติ (Attitude) คือ ความรู้สึก

ของผูบ้ริโภคท่ีมีความสัมพนัธ์อยา่งถาวรต่อวตัถุ หรือประสบการณ์จากการบริโภคสินคา้ ความภกัดี

ในดา้นทศันคติของผูบ้ริโภคเป็นส่ิงจาํเป็น เพราะการท่ีผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ ยอ่มจะ

นําไปสู่พฤติกรรมการซ้ือซํ้ า ซ่ึงถือเป็นความภักดีต่อตราสินค้าอย่างแท้จริง ทัศนคติเกิดจาก  

3 องคป์ระกอบ คือ (1) การรับรู้ (2) ความรู้สึก และ (3) พฤติกรรม 

  ดงันั้น สามารถสรุปไดว้่า ทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค จะส่งผลให้

ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกชอบในตราสินคา้นั้น และนาํไปสู่พฤติกรรมการซ้ือได ้
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  2) ความภกัดีดา้นพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) 

  พฤติกรรมความภกัดีต่อตราสินคา้ เป็นการพิจารณาถึงการกระทาํของผูบ้ริโภค

ท่ีมีต่อตราสินคา้ เช่น การทดลองซ้ือ การซ้ือซํ้ า การยอมรับหรือไม่ยอมรับในผลิตภณัฑ ์เป็นตน้พฤติ

กรรรมของความภกัดีต่อตราสินคา้ คือ พฤติกรรมการซ้ือซํ้ าอยา่งต่อเน่ือง กลยุทธ์ในการรักษาลูกคา้

ท่ีมีความภกัดี คือ การรักษาลูกคา้เดิมไว ้ซ่ึงจะเป็นตวัเสริมแรงให้เกิดความผูกพนัระหวา่งลูกคา้และ

ผูค้า้ปลีก นบัวา่เป็นวิธีการหน่ึงท่ีจะทาํให้เกิดพฤติกรรมซ้ือซํ้ า เม่ือผูบ้ริโภคมีความพึงพอใจจากการ

ซ้ือสินคา้นั้น ผูบ้ริโภคก็จะซ้ือตราสินคา้นั้นซํ้ าๆอีก เป็นตน้ ความภกัดีต่อตราสินคา้ สามารถวดัได้

โดยตรงจากพฤติกรรมการซ้ือซํ้ า โดยการซ้ือซํ้ าสามารถแบ่งออกได้อีก 2 ด้าน คือ 1) ความภกัดี

สะทอ้นกลบั (Reflective Loyalty) เป็นผลมาจากความผูกพนัท่ีมีต่อตราสินคา้ (Brand Commitment) 

หรือมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ 2) พฤติกรรมการซ้ือแบบเฉ่ือย (Inertia) คือ พฤติกรรมการซ้ือซํ้ าใน

ตราสินคา้เดิม ท่ีปราศจากแรงจูงใจในการเลือกซ้ือท่ีแทจ้ริง เช่น ไม่มีสินคา้ให้เลือก หรือซ้ือเพราะ

ตราสินคา้นั้นมีการลดราคา เป็นตน้ 

 

 ระดบัความภกัดีต่อตราสินคา้ท่ีแสดงใน “ปิรามิดของความภกัดี” อธิบายไดด้งัน้ี 

 

 
 

รูปท่ี 2.1 ปิรามิดแสดงระดบัความภกัดีต่อตราสินคา้ 

ท่ีมา: Aaker, 1991 
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 Aaker (1991) ได้แสดงภาพปีระมิดความภกัดีต่อตราสินคา้ ว่าเป็นส่ิงท่ีแสดงถึงความยึด

มัน่ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ ความภกัดีต่อตราสินคา้เป็นองค์ประกอบของคุณค่าของตราสินค้า 

(Brand Equity) ท่ีสําคญัท่ีสุดของคุณค่าตราสินค้า เพราะหากผูบ้ริโภคไม่เห็นความแตกต่างของ

สินคา้แต่ละตรา ก็จะเป็นเหตุผลให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือตราสินคา้อ่ืน แต่ถา้ผูบ้ริโภคมีความ

ภกัดีต่อตราสินคา้ในระดบัสูง ผูบ้ริโภคมีการซ้ือสินคา้อยา่งต่อเน่ือง รวมทั้งยงัเป็นองคป์ระกอบหลกั

ท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดการซ้ือซํ้ า ผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์การต่อการใชสิ้นคา้ ก็จะสามารถลดตน้ทุน

ทางการตลาดให้กบัตราสินคา้นั้น กิจการมีอาํนาจในการต่อรองกบัร้านคา้และยงัช่วยปกป้องตรา

สินคา้ต่อการคุกคามจากคู่แข่ง อนัจะเป็นส่ิงสะทอ้นให้เห็นถึงศกัยภาพทางการตลาดของตราสินคา้

นั้นแบ่งออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 

  ระดบัแรก (Non-loyal Buyer) คือ ผูซ้ื้อไม่มีความภกัดีต่อตราสินคา้ เป็นความ

ภกัดีต่อตราสินคา้ระดบัตํ่าท่ีสุด โดยลูกคา้ไม่เห็นความแตกต่างระหวา่งตราสินคา้ สามารถเปล่ียนไป

ใชต้ราสินคา้อ่ืนๆ ไดจ้ากความช่ืนชอบตามความสะดวก หรือการจดักิจกรรมของตราสินคา้คู่แข่ง 

  ระดบัท่ีสอง (Habitual Buyer) คือ ผูซ้ื้อจากความเคยชินเป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีพอใจ

ในระดบัตํ่า หรือเร่ิมพึงพอใจกบัตราสินคา้ท่ีใชอ้ยู ่แต่คิดวา่ไม่มีเหตุผลเพียงพอในการท่ีเปล่ียนไปใช้

ตราสินคา้อ่ืน หรืออาจจะเรียกวา่ซ้ือเพราะความเคยชิน 

  ระดบัท่ีสาม (Switching Cost Loyal) คือ ผูซ้ื้อท่ีคิดถึงตน้ทุนในการเปล่ียนตรา

สินคา้ การท่ีผูบ้ริโภครู้สึกว่าเม่ือเปล่ียนไปใช้ตราสินคา้อ่ืน อาจหมายถึงตน้ทุนของเวลา (Cost in 

Time) ตน้ทุนทางการเงิน (Money) ตน้ทุนในความเส่ียง (Risk) และตน้ทุนในการกระทาํการคน้หา 

(Performance) หรือในการเปล่ียนตราสินคา้ 

  ระดบัท่ีส่ี (Friend of the Brand) คือ เป็นมิตรกบัตราสินคา้เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภค

รู้สึกว่าตราสินค้าคือเพื่อน ผูบ้ริโภคจะมีความรู้สึกผูกพนั โดยจะให้ความสําคญัของสัญลักษณ์ 

(Symbol) มีความช่ืนชอบต่อตราสินคา้อย่างแทจ้ริง ประสบการณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ (Set of 

use Experiences) หรือการรับรู้ต่อคุณภาพในระดบัสูง (A High Perceived Quality)  

  ระดับท่ีห้า (Committed Buyer) คือ ผูซ้ื้อมีความผูกพนั เป็นระดับสูงสุดของ

ความภกัดีต่อตราสินคา้ โดยผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีคิดว่าตราสินคา้มีความผูกพนัและตราสินคา้ท่ีตนใช ้

สามารถสะทอ้นถึงความเป็นตวัตนของเขาได ้จนผูบ้ริโภคเกิดความภาคภูมิใจเม่ือไดซ้ื้อตราสินคา้

นั้นๆ 

 

 ศรีกญัญา มงคลศิริ (2547) ไดเ้สนอว่า การพฒันาเล่ือนระดบัความภกัดีต่อตราสินคา้ของ

ผูบ้ริโภคนั้น ควรทาํการวดัตวัแปรต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งดงัน้ี  
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  1) ระดบัชั้นแห่งความพึงพอใจ (Satisfaction Level) คือ การวดัระดบัชั้นความ

พึงพอใจท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ โดยทัว่ไปแลว้ จะเป็นการศึกษาคน้หาปริมาณและธรรมชาติของ

ความไม่พึงพอใจ (Dissatisfaction Level) ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ การศึกษาในประเด็นน้ีอาจมุ่ง

คน้หาว่า ผูบ้ริโภคไม่พอใจตราสินค้าในประเด็นใด ความรู้สึกไม่พอใจส่งผลต่อพฤติกรรมหรือ

ทศันคติต่อตราสินคา้ใหเ้ปล่ียนแปลงอยา่งไร เป็นตน้ 

  2) ระดับชั้นแห่งความชอบ (Liking Level) คือ การวดัระดับชั้ นความชอบ ท่ี

ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ สามารถใชม้าตรวดัความชอบ (Liking Scale) มาช่วยในการศึกษา เน่ืองจาก

ผูบ้ริโภค ทัว่ไปจะมีความรู้สึกต่อตราสินคา้ในลกัษณะ สอดคลอ้งกบัมาตรวดั (Scale) ดงักล่าว เป็น 

5 ลาํดบัชั้น ลาํดบัชั้นตํ่าสุดคือ 1 และชั้นความชอบสูงสุดอยูท่ี่ลาํดบั 5 คือลาํดบัชั้นท่ีผูบ้ริโภคมีความ 

ไวว้างใจและเช่ือมัน่ (Trust) ในตราสินคา้นั้น  

  3) ระดบัชั้นแห่งความผกูพนั (Commitment Level) คือ การศึกษาความผูกพนัใน

ระดบั ลึก ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ จะแสดงออกดว้ยการมีส่วนร่วมต่าง ๆ ในกิจกรรมท่ีตราสินคา้

จดัข้ึน สังเกตเห็นความเปล่ียนแปลงต่างๆ ของตราสินคา้อย่างชัดเจน และมีส่วนในการบอกต่อ

เพื่อใหผู้อ่ื้น ช่ืนชอบต่อตราสินคา้เช่นเดียวกนักบัตน 

 

 วรารัตน์ สันติวงษ ์(2549, น. 11) กล่าววา่ระดบัของความจงรักภกัดีมีทั้งหมด 6 ระดบั คือ  

  1) กลุ่มบุคคลท่ีมีการคาดการณ์ไวว้่าน่าจะเป็นลูกคา้ (Suspect) เป็นกลุ่มบุคคล

โดยทัว่ไปท่ี องคก์รหรือธุรกิจคาดการณ์วา่น่าจะเป็นผูท่ี้ซ้ือและใชสิ้นคา้ของธุรกิจ  

  2) ผูท่ี้มีโอกาสว่าจะซ้ือและใช้สินค้า (Prospect) เป็นกลุ่มลูกค้าท่ีถูกพิจารณา

และไตร่ตรองจากกลุ่มท่ีคาดวา่จะเป็นลูกคา้ วา่เป็นผูท่ี้มีศกัยภาพและความสามารถท่ีน่าจะซ้ือและใช้

สินคา้ของธุรกิจ  

  3) กลุ่มลูกคา้ท่ีเลือกซ้ือและเลือกใช้บริการเป็นคร้ังแรก (First Time Customer) 

เป็นกลุ่มลูกคา้ท่ีไดมี้การตดัสินใจเลือกซ้ือ และเลือกใชสิ้นคา้ขององคก์ร  

  4) กลุ่มลูกค้าท่ีซ้ือหรือใช้สินค้าซํ้ า (Repeat Customer) เป็นกลุ่มลูกค้าท่ีเกิด

ความพึงพอใจและความประทบัใจในตวัสินคา้ของธุรกิจ จนเกิดการซ้ือหรือใชสิ้นคา้ขององคก์รซํ้ า

  5) กลุ่มลูกคา้ประจาํ (Client) กลุ่มลูกคา้ท่ีจะทาํการซ้ือสินคา้และใชสิ้นคา้อยา่ง

ปกติ  

  6) กลุ่มลูกค้าผู ้ภ ักดี (Advocate) เป็นกลุ่มลูกค้าท่ีคอยสนับสนุนธุรกิจอย่าง

ต่อเน่ืองดว้ยดีตลอดมา และมีความพร้อมท่ีจะแกต่้างให้แก่องคก์ร หากมีใครเขา้ใจผดิหรือมีทศันคติ

แง่ลบท่ีผดิๆ ต่อธุรกิจ  
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 สรุปได้ว่า หากกล่าวถึงในทางธุรกิจแล้ว ระดบักลุ่มลูกคา้ผูภ้กัดีถือว่ามีความสําคญัต่อ

ธุรกิจเป็นอยา่งมาก ผูบ้ริโภคจะรู้สึกรักและศรัทธาในสินคา้ตราใดตราหน่ึงจนยากท่ีจะเปล่ียนใจไป

ใชต้ราสินคา้อ่ืน ผูบ้ริโภคจะมีความรู้สึกคุน้เคยกบัตราสินคา้นั้น พึงพอใจต่อตราสินคา้นั้น และซ้ือ

สินคา้นั้นดว้ยความเตม็ใจ 

 

 2.3.4 ปัจจัยสําคัญทีส่่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า 

 

 ธีรพนัธ์ โล่ทองคาํ (2547, น. 4) ไดส้รุปปัจจยัสาํคญัท่ีส่งผลต่อความภกัดีในตราสินคา้หรือ

บริการต่างๆ ซ่ึงเก่ียวกบัความพึงพอใจของลูกคา้ ความเช่ือถือและความไวว้างใจ ความเช่ือมโยง

ผกูพนักบัอารมณ์ การลดทางเลือกและนิสัยและประวติัของบริษทัผูผ้ลิตสินคา้ ดงัน้ี 

  1) ความพึงพอใจของลูกคา้ (Customer Satisfaction) โดยปกติแล้วลูกคา้มกัจะ

พฒันาความเช่ือเดิมท่ีมีอยู ่ให้กลายเป็นความคาดหวงักบัส่ิงท่ีจะเกิดข้ึน หรือไดรั้บก่อนการตดัสินใจ

ทําอะไรลงไป  ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นส่ิงท่ีได้รับ หลังจากการซ้ือสินค้าหรือเป็นการ

ประเมินผลจากการซ้ือสินคา้ไปแล้ว โดยเปรียบเทียบผลจากความคาดหวงัก่อนซ้ือกบัส่ิงท่ีไดรั้บ

จริงๆเม่ือซ้ือสินคา้ไปแลว้ ดงันั้น เป้าหมายของการวดัผลและบริหารความพงึพอใจของลูกคา้ ในการ

สะสมประสบการณ์ของลูกคา้ผา่นตราสินคา้ สินคา้องคก์รหรือสถานท่ีขายสินคา้ นกัการตลาดตอ้ง

พยายามสร้างความต่างระหวา่งความคาดหวงัและส่ิงท่ีเป็นจริง ให้มีช่องวา่งน้อยท่ีสุดเท่าท่ีจะทาํได ้

โดยพยายามสร้างความพอใจ ผ่านส่ิงท่ีนอกเหนือความคาดหวงัก่อนการซ้ือสินคา้ ซ่ึงจะส่งผลต่อ

ความภกัดีของลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้ ปกติแล้วช่องว่างดงักล่าวของแต่ละบุคคลนั้น มกัจะมีความ

แตกต่างกนั ซ่ึงนักการตลาดหลายคนทราบดีวา่ ลูกคา้มีความอดทนต่อความคาดหวงัและความพึง

พอใจอยา่งจาํกดั หากจะถามแลว้ทาํไมผูภ้กัดีเหล่านั้นจึงตอ้งเปล่ียนตราสินคา้ ทั้งๆท่ีมีความภกัดีอาจ

เกิดจากเหตุผลหลายอยา่ง เช่น ความพอใจท่ีไดรั้บจากตราสินคา้ท่ีตนเองภกัดีนั้น มีเท่าๆกบัคู่แข่งขนั 

พฤติกรรมดงักล่าวข้ึนอยู่กบัความสัมพนัธ์ระหวา่งลูกคา้กบัองค์กร ว่ามีมากน้อยเพียงใด ดว้ยปกติ

แล้วลูกคา้มกัชอบอะไรท่ีหลากหลายและมีความคล้ายคลึงกบัส่ิงท่ีมีอยู่ คนทัว่ไปมกัจะแสวงหา

ประสบการณ์ใหม่เสมอ เพราะวา่เขามกัจะมีความพึงพอใจนอ้ยจากสินคา้เดิมๆ ดงันั้น นกัการตลาด

ตอ้งสร้างความแปลกใหม่ และสร้างความพึงพอใจกบัลูกคา้ใหไ้ดอ้ยา่งต่อเน่ืองตลอดเวลา 

  2) ความเช่ือถือและความไวว้างใจ (Trust) เป็นปัจจยัท่ีแสดงถึงความสัมพนัธ์

ระหวา่งกนัและกนั ความสัมพนัธ์จากอารมณ์ ความไวว้างใจจะยงัคงอยูก่็ต่อเม่ือบุคคลมีความมัน่ใจ 

ความไวใ้จจะช่วยลดความไม่แน่นอน ความเส่ียงและความระมดัระวงัของกระบวนการความคิด ใน

การตอบสนองอยา่งทนัทีทนัใดท่ีมีต่อตราสินคา้ หรืออาจหมายถึงการท่ีลูกคา้มีความเช่ือถือในตวั
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สินคา้ สําหรับพนกังานขายนั้น ลูกคา้อาจมีความเช่ือมัน่ในความจริงใจ ตรงไปตรงมาและรับผดิชอบ

ต่อคาํพูดท่ีมีต่อลูกค้า ถ้ามีการจดัส่งสินค้า ก็มีความมั่นใจว่าสินค้าจะถูกส่งไปถึงมือตามเวลาท่ี

กาํหนด ดงันั้น นกัการตลาดท่ีตอ้งการจะสร้างความไวใ้จกบัลูกคา้ จะตอ้งรักษาและซ่ือสตัยต่์อคาํพูด

ของตนเอง ตลอดจนยดึมัน่ในคาํสัญญาท่ีมีต่อลูกคา้ใหไ้ด ้

  3) ความเช่ือมโยงผูกพนักบัอารมณ์ (Emotional Bonding) การท่ีลูกคา้มีทศันคติ

ท่ีดีต่อตราสินคา้นั่นหมายถึง ความผูกพนัท่ีมีต่อตราสินคา้ หรือมีการติดต่อเป็นประจาํกบัองค์กร 

และทาํให้เขาเหล่านั้ นมีความช่ืนชอบต่อองค์กรนั่นเอง โดยส่ิงเหล่าน้ีจะสะสมเป็นคุณค่าหรือ

ทรัพยสิ์นของตราสินคา้ ซ่ึงเกิดจากประโยชน์ของสินคา้หรือบริการ ท่ีนอกเหนือจากบทบาทหน้าท่ี

ของตราสินค้าเพียงลําพัง ทาํให้การบริหารความสัมพนัธ์ของลูกค้า ต้องเข้ามามีบทบาทและมี

อิทธิพล นอกเหนือจากความคิดของผูบ้ริโภค และสร้างความรู้สึกท่ีใกลชิ้ดผูกพนักบัลูกคา้ผา่นความ

ไวว้างใจนัน่เอง การบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ ดว้ยการพยายามสร้างความเช่ือมโยงทางอารมณ์

กับระบบเทคโนโลยีให้กลมกลืนกัน เพื่อสร้างCRM (Customer Relationship Management: การ

บริหารลูกคา้สัมพนัธ์) การติดต่อท่ีมีพลงัอาํนาจอยา่งมาก ในกระบวนการสร้างความสัมพนัธ์และผล

ของพฤติกรรมอยา่งเต็มใจท่ีจะซ้ือสินคา้ ความเป็นมิตรและปฏิสัมพนัธ์ของบุคคลมีผลต่อตราสินคา้

และองคก์ร 

  4) ลดทางเลือกและนิสัย (Choice Reduction and Habit) ปกติลูกค้ามีแนวโน้ม

ตามธรรมชาติท่ีจะลดทางเลือก ซ่ึงมกัจะไม่เกิน 3 ทางเลือก คนมกัรู้สึกมีความสุขกบัความคลา้ยคลึง

ในเร่ืองของตราสินคา้และสถานการณ์ท่ีเป็นท่ีรู้จกักนัดี ซ่ึงได้รับจากในอดีต ปัจจุบนัและอนาคต 

ส่วนของความภกัดีของลูกคา้อยา่งเช่น การไม่เปล่ียนตราสินคา้ คือการสะสมประสบการณ์ดว้ยการ

กระทาํซํ้ าๆกบัตราสินคา้ ร้านคา้และบริษทั ช่วยในการพฒันานิสัย ซ่ึงเป็นผลท่ีเกิดอยา่งต่อเน่ือง เช่น 

การไปซุปเปอร์มาร์เก็ตเดิมๆบ่อยคร้ัง การทาํอะไรท่ีเปล่ียนแปลงแปลกใหม่นั้น ยอ่มนาํมาซ่ึงตน้ทุน

และความเส่ียง โดยเฉพาะความเส่ียงอนัเกิดจากการซ้ือสินคา้ท่ีไม่คุน้เคย ลูกคา้มกัจะคิดวา่ตราสินคา้

ใหม่ไม่ดีเท่าเดิมท่ีเคยใชม้าก่อน และเช่ือวา่เพื่อนของเขาก็คิดเหมือนๆกนักบัเขาในเร่ืองดงักล่าว 

  5) ประวติัท่ีมีกับผู ้ผลิตสินค้า (History with the Company) การรับรู้เก่ียวกับ

ภาพลกัษณ์และประวติัองคก์ร มีผลต่อความตั้งใจ ความภกัดี และการซ้ือสินคา้ของลูกคา้ การบริหาร

ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ ปกติจะเนน้ท่ีประวติัการซ้ือท่ีแทจ้ริงของลูกคา้ ซ่ึงรวมถึงปัจจยัท่ีเกิดจากการ

ส่งผา่นขอ้มูลข่าวสารภายในครอบครัว และความเช่ือจากรุ่นหน่ึงไปสู่อีกรุ่นหน่ึง เช่น ในวยัเด็กเห็น

พ่อแม่ใช้รถยนต์ยี่ห้อใดยี่ห้อหน่ึง เม่ือโตข้ึนก็มีแนวโน้มจะซ้ือรถยนต์ยี่ห้อดงักล่าวดว้ย โดยปกติ

แลว้ประสบการณ์คร้ังแรกจะมีแนวโน้มเป็นบวก ดงันั้น การสร้างความประทบัใจคร้ังแรกจึงเป็น

ส่ิงจาํเป็น 
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 ปัจจยัสาํคญัท่ีส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ แบ่งออกเป็น 2 ดา้น มีดงัน้ี 

 

 ดา้นนวตักรรม ไดมี้ผูใ้หค้วามหมายไวต่้างๆหลายท่านหรือหลายองคก์ารดงัต่อไปน้ีคือ 

 

 สํานักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ (กระทรวงวิทยาศาสตร์และ

เทคโนโลยี สํานักงานนวตักรรมแห่งชาติ, 2547, น. 4) ไดใ้ห้คาํนิยามของ “นวตักรรมผลิตภณัฑ์” 

ดงัน้ี “การพฒันาและนาํเสนอผลิตภณัฑ์ใหม่ ไม่วา่จะเป็นในดา้นเทคโนโลยีก็ดีหรือวิธีการก็ดี รวม

ไปถึงการปรับปรุงพฒันาผลิตภณัฑเ์ดิมท่ีมีอยูแ่ลว้ใหมี้คุณภาพและประสิทธิภาพดีข้ึน” 

  

 นวตักรรมผลิตภณัฑ์ (Process Innovation)  เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีถูกผลิตข้ึนในเชิงพาณิชยท่ี์ได้

ปรับปรุงให้ดีข้ึนหรือเป็นส่ิงใหม่ในตลาด นวตักรรมผลิตภณัฑ์ แบ่งได ้2 แบบ คือผลิตภณัฑ์ท่ีจบั

ต้องได้ (Tangible Product) หรือสินค้าทั่วไป (Goods) กับผลิตภัณฑ์ท่ีจับต้องไม่ได้ (Intangible 

Product) หรือการให้บริการ (Service) สรุปไดว้า่ “นวตักรรมเรียกไดว้า่เป็นหวัใจในการดาํเนินธุรกิจ 

ซ่ึงนวตักรรมของผลิตภณัฑ์ส่งผลให้ผูป้ระกอบการ สามารถขยายตลาดและฐานลูกคา้ใหม่ เพื่อเพิ่ม

ยอดการซ้ือ” และจะมีผลต่อความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค เน่ืองจากเม่ือผลิตภณัฑ์ต่างๆ ไดมี้

การปรับปรุงหรือพฒันาตลอดเวลา เพื่อให้สอดคล้องกับความต้องการหรือความพึงพอใจของ

ผูบ้ริโภค จะทาํให้ผูบ้ริโภคให้ความสนใจและมีการซ้ือซํ้ า (กระทรวงวิทยาศาสตร์และเทคโนโลย ี

สาํนกังานนวตักรรมแห่งชาติ, 2547, น. 25) 

 

 ดา้นการโฆษณา คือ “รูปแบบของการใช้จ่ายเงินใด ๆ โดยท่ีสามารถระบุผูส้นบัสนุนได ้

เพื่อก่อให้เกิดการนําเสนอ และการส่งเสริมการขายสินค้าหรือบริการ หรือความคิดเห็นต่างๆ             

ท่ีไม่ใชต้วับุคคล” (Kotler, 2000, p. 590) ดงันั้น การโฆษณา จึงเป็นเคร่ืองมือท่ีสําคญัเคร่ืองมือหน่ึง

ของการส่งเสริมการตลาด ท่ีทาํหน้าท่ีในการติดต่อส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค และการโฆษณาสามารถ

ทาํได้ทั้งท่ีเป็นส่วนบุคคล หน่วยงานธุรกิจ หน่วยงานรัฐบาล และองค์กรการกุศลหรือสาธารณะ

ประโยชน์ต่างๆ การโฆษณาสามารถแบ่งออกเป็นประเภทต่างๆ ดงัต่อไปน้ีคือ 

  1) การโฆษณาระดบัชาติ (National Advertising) เป็นการโฆษณาท่ีกระทาํโดย

ผูผ้ลิตท่ีจาํหน่ายผลิตภณัฑ์ครอบคลุมทัว่ประเทศ เพื่อโฆษณาให้กบัผูบ้ริโภคไดท้ราบถึงตราสินคา้

เคร่ืองหมายการคา้ หรือคุณภาพของสินคา้เป็นสาํคญั เป็นการโฆษณาท่ีทาํผา่นส่ือระดบัชาติต่างๆ 



 

 
44 

  2) ก ารโฆ ษ ณ าค้าป ลี ก  (Retail Advertising or Local Advertising) เป็ น ก าร

โฆษณาของร้านคา้ต่างๆ ท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภคโดยตรง เพื่อจูงใจให้ผูบ้ริโภคเกิดการยอมรับ หรือเขา้ใจใน

ข่าวสารท่ีใหต้วัอยา่งเช่น การโฆษณาของร้านคา้ปลีกต่าง ๆ และส่ือท่ีใชม้กัเป็นส่ือระดบัทอ้งถ่ิน 

 3) การโฆษณาการค้า (Trade Advertising) เป็นการโฆษณาของผู ้ผลิตหรือ

ตวัแทนจาํหน่าย ทาํการโฆษณาไปยงัพ่อคา้ส่งหรือพ่อคา้ปลีก เพื่อให้ร้านคา้เหล่านั้นมาซ้ือสินคา้ไป

จาํหน่ายต่ออีกทีหน่ึง 

 4) การโฆษณาสินค้าอุตสาหกรรม (Industrial Advertising) เป็นการโฆษณา

สินค้าไปยงักลุ่มผูผ้ลิต โรงงานอุตสาหกรรม เพื่อให้นําสินค้านั้ นไปใช้เป็นวตัถุดิบ เคร่ืองมือ 

เคร่ืองจกัรหรือส่ิงอาํนวยความสะดวกในการผลิตสินคา้ เพื่อนาํไปขายต่ออีกทีหน่ึง 

 5) การโฆษณาสู่กลุ่มอาชีพเฉพาะ (Professional Advertising) เป็นการโฆษณา              

ไปยงับุคคลท่ีมีวิชาชีพทางดา้นใดดา้นหน่ึงโดยเฉพาะ เช่น วิศวกร แพทย ์ครู เป็นตน้ เพื่อให้บุคคล

เหล่านั้นซ้ือผลิตภณัฑไ์ปใชใ้นการประกอบอาชีพ หรือแนะนาํลูกคา้ของเขาใหใ้ชสิ้นคา้อีกทีหน่ึง 

 6) การโฆษณาสถาบนั (Institution Advertising) เป็นการโฆษณาท่ีกระทาํโดย

องคก์รใดองคก์รหน่ึง เพื่อเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีของกิจการใหเ้กิดข้ึนในกลุ่มต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง 

เช่นพนกังาน ลูกคา้เป้าหมาย ผูถื้อหุ้น เป็นตน้ บางคร้ังเรียกวา่ การโฆษณาเพื่อการประชาสัมพนัธ์ 

(Public Relation Advertising) เป็นการโฆษณาเพื่อหวงัผลในระยะยาวมากกวา่มุ่งขายในระยะสั้น 

 7) การโฆษณาท่ีหวงัผลโดยตรง (Direct-Action Advertising) เป็นการโฆษณา            

ท่ีมุ่งเนน้การขายโดยตรง มกัจะกล่าวถึงผลิตภณัฑ์ในดา้นต่างๆ อยา่งชดัเจน เป็นการชกัจูงใจให้ซ้ือ

ผลิตภณัฑโ์ดยตรง 

 8) การโฆษณาท่ีหวงัผลทางออ้ม (Indirect-Action Advertising) เป็นการโฆษณา

ท่ีเนน้ให้ผูบ้ริโภคเห็นถึงผลประโยชน์หรือคุณค่าของผลิตภณัฑ์ หรือเนน้การสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้

เกิดข้ึนมากกวา่การพยายามใหเ้กิดการซ้ือในทนัทีทนัใด 

 9) การโฆ ษ ณ าท่ี มุ่ งกระตุ้น ความต้องการขั้ นพื้ นฐาน (Primary Demand 

Advertising) เป็นการโฆษณาเพื่อสนบัสนุนการขายผลิตภณัฑ์ประเภทใดประเภทหน่ึง โดยไม่มีการ

ระบุตราสินคา้หรือช่ือผูผ้ลิต 

 10) การโฆษณาท่ีมุ่งกระตุ้นความต้องการขั้นเลือกสรร (Selective Demand 

Advertising) เป็นการโฆษณาท่ีกล่าวถึงจุดเด่นและช่ือตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์ เพื่อให้เกิดความ

ตอ้งการในตราสินคา้นั้น 

 11) การโฆ ษ ณ าเป รียบ เที ยบ  (Comparative Advertising) คือ  การเน้น การ

โฆษณาท่ีทาํการเปรียบเทียบ ให้เห็นความแตกต่างของผลิตภณัฑ์หน่ึงกบัอีกผลิตภณัฑ์หน่ึง เป็นการ
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เน้นให้เห็นข้อดีกว่าของผลิตภัณฑ์เม่ือเปรียบเทียบกับคู่แข่งขนั ซ่ึงอาจจะเป็นการเปรียบเทียบ

ระหวา่งตราสินคา้หน่ึงกบัอีกตราสินคา้หน่ึง หรือระหวา่งตราสินคา้ของบริษทักบัตราอ่ืน ๆ ทั้งหมด 

หรือเป็นการเปรียบเทียบกบัตราอ่ืนโดยไม่มีการระบุช่ือ ซ่ึงการโฆษณาลกัษณะน้ีไม่ค่อยเป็นท่ีนิยม 

เน่ืองจากขดัต่อกฎหมาย ในเร่ืองละเมิดสิทธิทางการค้าหรือการหม่ินประมาท รวมทั้ งยงัขดัต่อ

พระราชบญัญติัคุม้ครองผูบ้ริโภคในเร่ืองเก่ียวกบัการโฆษณา 

 12) การโฆษณาร่วมกนั (Coperative Advertising) มกัจะเป็นการโฆษณาท่ีอยูใ่น

รูปของการท่ีผูผ้ลิตให้เงิน หรือความช่วยเหลือในด้านต่างๆ แก่ร้านค้า เพื่อสนับสนุนในการทาํ

โฆษณาหรืออาจจะเป็นการโฆษณา ท่ีมีการกระทาํร่วมกนัระหวา่งผูผ้ลิตต่างๆ ก็ได ้

 

 2.3.5 การวดัความภักดีต่อตราสินค้า 

 

 ในการวดัความภกัดีของลูกค้านั้ น นักการตลาดได้ให้แนวคิดหรือวิธีการวดัโดยแบ่ง

ออกเป็น 3 แนวทางคือ แนวทางการวดัพฤติกรรม แนวทางการวดัทศันคติ และแนวทางการวดัแบบ

ผสม (ณฐัพชัร์ ลอ้ประดิษฐพ์งษ,์ 2549) 

 

 การวดัความภกัดีของลูกคา้ด้านพฤติกรรม เป็นแนวทางการวดัท่ีสามารถมองเห็นไดช้ัด

ท่ีสุด กล่าวคือ พิจารณาจากพฤติกรรมท่ีซ้ือซํ้ าเป็นประจาํสมํ่าเสมอ โดยพฤติกรรมการซ้ือนั้นอาจ

เกิดข้ึนไดจ้ากหลายปัจจยั และมิไดเ้กิดจากความภกัดีเพียงอยา่งเดียว เช่น นกัท่องเท่ียวอาจมาพกัใน

โรงแรมหน่ึงเป็นประจาํ แต่หากมีโรงแรมแห่งใหม่เปิดใกล้ๆ  ก็พร้อมท่ีจะยา้ยออกไป เป็นตน้ 

 

 การวดัความภกัดีของลูกคา้ดา้นทศันคติ เป็นการวดัอารมณ์ ความรู้สึกของลูกคา้วา่มีความ

ผูกพนั หรือมีความรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงของตราสินคา้หรือไม่ แมว้่าจะวดัไดย้าก แต่ก็สามารถสังเกต

ไดจ้ากพฤติกรรมบางอย่างท่ีลูกคา้แสดงออก เช่น การแนะนาํสินคา้หรือบริการให้คนใกลชิ้ดการ

กล่าวชมเชยให้ผูอ่ื้นฟัง หรือออกปากปกป้องเม่ือผูอ่ื้นกาํลงัต่อว่าตราสินคา้หรือบริการท่ีเขาภกัดี  

เป็นตน้ 

 

 การวดัความภกัดีแบบผสม โดยรวมเอาแนวคิดการวดัทั้งสองแบบขา้งตน้มาใชร่้วมกนัเช่น 

ลูกคา้มีแนวโนม้จะเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืนหรือไม่ หรือความถ่ีในการซ้ือ และปริมาณในการซ้ือ

แต่ละคร้ัง เป็นตน้ 
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 Aaker (1991) ไดจ้าํแนกการวดัความภกัดีต่อตราสินคา้ 2 ลกัษณะดงัน้ี 

  1) การวดัเชิงพฤติกรรม (Behavioral Measurement) เป็นวิธีการวดัความภกัดีต่อ

ตราสินค้าโดยตรงโดยเฉพาะอย่างยิ่งพฤติกรรมท่ีเป็นนิสัย (Habitual Behavior) กล่าวคือ การ

พิจารณาถึงรูปแบบการซ้ือจริง โดยอาจใช้วิธีการวดัอตัราการซ้ือซํ้ า (Repurchase Rates) การวดั

เปอร์เซ็นตก์ารซ้ือ (Percent of Purchase) และการวดัจาํนวนของตราสินคา้ท่ีซ้ือ (Number of Brands 

Purchase) ซ่ึงผูบ้ริโภคอาจมีความภกัดีต่อตราสินคา้แตกต่างกนัไปตามระดบัของสินคา้ (Product 

Class) ทั้งน้ีข้ึนอยูก่บัตราสินคา้ของคู่แข่งและธรรมชาติของสินคา้ดว้ย 

  2) การวดัเชิงทัศนคติ (Attitudinal Measurement) เป็นวิธีการวดัความภักดีต่อ

ตราสินคา้ทางดา้นอารมณ์และความรู้สึก โดยผูบ้ริโภคจะแสดงออกถึงความพอใจท่ีมีต่อตราสินคา้

โดยมีอารมณ์และความรู้สึกมาเก่ียวขอ้ง ซ่ึงมีองคป์ระกอบ 4 ประการไดแ้ก่ 

   2.1) วดัจากตน้ทุนในการเปล่ียนตราสินคา้ (Switching Cost) เป็นการ

วดัจากการท่ีลูกคา้ตอ้งเสียไปจากการเปล่ียนไปใช้ตราสินคา้อ่ืน โดยผูบ้ริโภคอาจจะลงัเลถึงความ

เส่ียงท่ีจะไดรั้บสินคา้คุณภาพท่ีด้อยกว่าจากตราสินคา้ท่ีเปล่ียนไป ใช้เป็นการวดัท่ีทาํให้ทราบถึง

พื้นฐานของความภกัดีต่อตราสินคา้ได ้

   2.2) วดัจากความพึงพอใจ (Satisfaction) ซ่ึงเป็นองค์ประกอบสําคญั

สําหรับทุกระดับของความภกัดีตราสินค้า และความไม่พึงพอใจของผูบ้ริโภค ก็สามารถทาํให้

ผูบ้ริโภคเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืนได ้

   2.3) วดัจากความชอบ (Liking of the Brands) โดยผูบ้ริโภคถือว่าตรา

สินคา้นั้นเป็นเพื่อนท่ีมีความคุน้เคย โดยสามารถแบ่งความชอบตราสินคา้ออกเป็นความช่ืนชอบ 

(Liking) ความเคารพ (Respect) ความเป็นมิตร (Friendship) และความไวว้างใจ (Trust) 

   2.4) วดัจากความผูกพนั (Commitment) เป็นความรู้สึกทางจิตใจท่ีมี

ต่อตราสินคา้ เช่น ความเช่ือมัน่ ความศรัทธาของลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้ โดยอาจพิจารณาประกอบ

กบัตวับ่งช้ีท่ีสาํคญั เช่น จาํนวนคร้ังท่ีผูบ้ริโภคเขา้มาติดต่อ หรือมีปฏิสมัพนัธ์กบัองคก์ร เป็นตน้ 

 

 เดชณรงค์ชัย  พรมลี (2557) เสนอแนวคิดการวดัความภกัดีต่อตราสินค้าของผูบ้ริโภค

สามารถวดัไดห้ลายวธีิดงัน้ี 

  1) วดัจากพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึนจริง (Actual Behavior) เป็นการวดัทางตรง โดยจะ

วดัท่ีพฤติกรรมท่ีเป็นนิสัยของรูปแบบการซ้ือ เช่น การวดัอตัราการซ้ือซํ้ า เพื่อดูเปอร์เซ็นต์การซ้ือ

ตราสินคา้เดิมในคร้ังต่อไป วดัจากเปอร์เซ็นตข์องการซ้ือ เพื่อดูวา่แต่ละตราสินคา้ถูกซ้ือบ่อยคร้ังแค่
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ไหนและวดัจากจาํนวนของตราสินคา้ท่ีถูกซ้ือดูวา่ ในการซ้ือสินคา้ประเภทหน่ึงๆนั้นผูบ้ริโภคซ้ือก่ี

ตราสินคา้ 

  2) วดัจากการตดัสินใจในการเปล่ียนแปลงของต้นทุนเม่ือเปล่ียนตราสินค้า  

(Switching Cost) การท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเลือกใช้หรือเปล่ียนไปใช้ตราสินค้าใหม่ ผูบ้ริโภค

เหล่านั้นจะเกิดตน้ทุนในการเปล่ียน ซ่ึงหากมีตน้ทุนในการเปล่ียนสูง เขาเหล่านั้นก็จะไม่เปล่ียนตรา

สินคา้ใหม่และทาํใหเ้กิดความภกัดีต่อตรา 

โชติ, 2546, น. 32) ซ่ึงความพอใจของลูกคา้หรือผูซ้ื้อ เป็นการรับรู้การทาํหนา้ท่ีของผลิตภณัฑน์ั้นกบั

สินค้าเดิม ดังนั้น ต้นทุนท่ีสามารถทาํการวดัได้ เช่น ต้นทุนหรือค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้า และ

ตน้ทุนดา้นความเส่ียงท่ีอาจเกิดข้ึนจากการเปล่ียนตราสินคา้ เป็นการวดัท่ีทาํให้ทราบถึงพื้นฐานของ

ความภกัดีต่อตราสินคา้ได ้เน่ืองจากหากเป็นการลงทุนท่ีสูงและเกิดความเส่ียงสําหรับบริษทัหรือ

ผูบ้ริโภค ถา้หากตอ้งการท่ีจะเปล่ียนตราสินคา้แลว้  ผูบ้ริโภคอาจจะลงัเลถึงความเส่ียงท่ีจะพบสินคา้

คุณภาพดอ้ยกวา่ดว้ย 

  3) วดัจากความพึงพอใจ จะเป็นการวดัทั้งในส่วนของความพึงพอใจวา่ผูบ้ริโภค

ชอบหรือพอใจในตราสินคา้มากนอ้ยแค่ไหนอยา่งไร โดยทั้งน้ีควรท่ีจะวดัในส่วนของความไม่พอใจ

ด้วย เพื่อท่ีจะได้ทราบถึงปัญหาท่ีเกิดข้ึน ว่าอะไรเป็นสาเหตุท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดการเปล่ียนตรา

สินคา้ ซ่ึงหากผูบ้ริโภคมีความภกัดีต่อตราสินคา้ แลว้ความไม่พอใจต่อตราสินคา้นั้นจะมีน้อยมาก 

ส่ิงสาํคญัในการวดัความพึงพอใจคือจะตอ้งเป็นการวดัท่ีทนัสมยัและไวต่อความรู้สึก 

  ความพึงพอใจจึงเป็นหัวใจสําคัญในการตัดสินใจซ้ือสินค้าของลูกค้า การ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ส่วนใหญ่ข้ึนอยูก่บัความพึงพอใจเป็นหลกั อาจจะเป็นความพอใจท่ีประโยชน์ของ

สินคา้ ความพึงพอใจในความแปลกใหม่ ความพึงพอใจในความแตกต่างของสินค้าและบริการ 

(สมบูรณ์ ขนัธิความคาดหวงัของลูกคา้ ซ่ึงยอมรับว่าความพึงพอใจสูงนาํไปสู่ความภกัดีของลูกคา้

สูงสุด (Kotler, 2003, p. 17)  

  ความพึงพอใจของผูซ้ื้อหลงัจากท่ีได้ซ้ือของมา ข้ึนอยู่กบัการปฏิบติังานของ

สินคา้หรือส่ิงเสนอขายโดยปกติความพึงพอใจคือ ความรู้สึกพึงพอใจหรือผิดหวงั อนัเกิดจากการ

เปรียบเทียบผลหรือการปฏิบัติงานของผลิตภณัฑ์นั้นๆ และความคาดหวงัของเขา จะเห็นได้ว่า

จุดสําคญัคือ ผลของการปฏิบติังานของผลิตภณัฑ์นั้นๆ กบัความคาดหวงั ถ้าการปฏิบติังานไม่ถึง

ความคาดหวงัของลูกคา้จะไม่พอใจ ถา้การปฏิบติังานเท่ากบัความคาดหวงัลูกคา้ก็จะพอใจ ถา้การ

ปฏิบติังานสูงเกินกวา่ความคาดหวงัลูกคา้ก็จะพอใจหรือปิติยนิดีเป็นอยา่งยิง่ 

  4) วดัจากความชอบในตราสินคา้ การท่ีผูบ้ริโภคจะช่ืนชอบสินคา้ตรานั้น ถือวา่

ตราสินคา้นั้นเป็นเสมือนเพื่อน มีความคุน้เคย ผูบ้ริโภคท่ีมีทศันคติในเชิงบวกต่อตราสินคา้เดียวจะ
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ต่อตา้นตราสินคา้ของคู่แข่ง เน่ืองจากทศันคติเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบัอารมณ์และความรู้สึกมากกว่า

การมองถึงคุณสมบติัและขอ้ดีของสินคา้ โดยระดบัความชอบสามารถแบ่งได้เป็นความช่ืนชอบ 

(Liking) ความเคารพ (Respect) มิตรภาพ (Friendship) จนนาํไปสู่ความไวว้างใจ 

  5) การวดัจากความผกูพนั มีตวับ่งช้ีท่ีสาํคญัคือ จาํนวนคร้ังท่ีผูบ้ริโภคติดต่อหรือ

ปฏิสัมพนัธ์กบัองคก์รและกบัตราสินคา้ และยงัสามารถวดัไดจ้ากปฏิกิริยาของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตรา

สินคา้ว่า ผูบ้ริโภคมีการพูดถึงตราสินคา้มากน้อยแค่ไหน เคยชักชวนให้ผูอ่ื้นมาซ้ือสินคา้หรือไม่ 

ชักชวนอย่างไร มองตราสินค้านั้ นมีความสําคญักับเขาอย่างไร ซ่ึงพิจารณาได้จากการบอกต่อ 

(Words Of Mouth) และลูกคา้ท่ีมีความภกัดีก็มกัจะมอบผลในทางบวกกลบัสู่ผูใ้ห้บริการหรือบริษทั

เจา้ของสินคา้ (ผดุผอ่ง ตรีบุบผา, 2547, น. 25-28)  

 

 ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2550, น. 17-25) อธิบายเพิ่มเติมไวว้่าความจงรักภกัดีของ

ลูกคา้ ตอ้งวดัทั้งความตั้งใจเชิงพฤติกรรม เช่น ความตั้งใจซ้ือซํ้ าและความตั้งใจท่ีจะไม่เปล่ียนผูใ้ห้

บริการ รวมถึงการวดัผลท่ีไดใ้นเชิงพฤติกรรมหรือการกระทาํ ซ่ึงมีองคป์ระกอบ 5 ดา้น คือ การบอก

ต่อ ความหนกัแน่นในส่ิงท่ีชอบ การแสดงตวั การมีส่วนร่วมในการปกป้องและการไตร่ตรองเป็น

พิเศษ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

  1) การบอกต่อ (Word-of-mouth) หรือการเป็นผูส้นบัสนุน (Advocacy) หมายถึง 

ความเตม็ใจท่ีลูกคา้ท่ีใหก้ารสนบัสนุนสินคา้และบริการ มีการแนะนาํสินคา้และบริการดงักล่าวท่ีตน

คิดว่ามีช่ือเสียงและยอมจ่ายเงินไปแลว้ให้แก่เพื่อน ครอบครัวและบุคคลอ่ืนๆ การบอกต่อและการ

สนบัสนุนดงักล่าว จะช่วยลดความไม่แน่นอนลงไปได ้โดยเฉพาะบริการซ่ึงเป็นส่ิงท่ีจบัตอ้งไม่ได ้

  2) ความหนักแน่นในส่ิงท่ีชอบ (Strength of Preference) หมายถึง ความรู้สึก

ชอบธุรกิจแห่งใดแห่งหน่ึงอย่างหนักแน่น โดยพิจารณาจากการท่ีลูกค้าชอบใช้บริการประจาํ

มากกวา่แห่งอ่ืน การจดัอนัดบัให้อยูใ่นอนัดบัหน่ึงเม่ือเทียบกบัแห่งอ่ืน การระบุวา่ธุรกิจน้ีดีท่ีสุดและ

มีความชอบต่อธุรกิจน้ีต่อไปเร่ือยๆ 

  3) การแสดงตัว (Identification) หมายถึง การท่ีลูกค้าเจาะจงกับธุรกิจแห่งน้ี 

ตอ้งการเป็นเจา้ของบริการหรือการเป็นสมาชิกกบัธุรกิจแห่งน้ี หรือการมีส่วนร่วมในคุณค่าต่างๆกบั

ธุรกิจ โดยวดัจากการท่ีลูกค้าใช้บริการเกือบทุกชนิดของธุรกิจน้ี และใช้บริการประจาํ จ่ายเงิน

ทั้งหมดตามท่ีตั้งใจไวแ้ต่แรกเม่ือไดรั้บบริการไปแลว้ 

 4) การมีส่วนร่วมในการปกป้องหรือสัดส่วนของแนวโน้มการใชจ่้ายของลูกคา้  

(Share of Wallet) หมายถึง ความปรารถนาของลูกคา้ท่ีจะปกป้องสินคา้และบริการต่างๆ ของธุรกิจ

รายเดิม โดยวดัจากการท่ีลูกคา้ระบุว่าเป็นลูกคา้ เพราะภาพลกัษณ์ท่ีดีของธุรกิจท่ีใช้บริการประจาํ 
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จนเกิดความมัน่ใจ และกล่าวไดว้่าเป็นเสมือนธุรกิจประจาํตวัของลูกคา้ มีลกัษณะท่ีตรงกบัรสนิยม

ของลูกคา้ และสะทอ้นให้เห็นถึงความสัมพนัธ์ระหว่างการซ้ือในปัจจุบนักบัแนวโน้มการซ้ือใน

อนาคต บางคร้ังจึงมีการเรียกวา่ส่วนแบ่งในกระเป๋าเงินของลูกคา้ 

 5) การไตร่ตรองเป็นพิเศษ (Exclusive Consideration) หมายถึง การท่ีลูกคา้ระบุ

จาํนวนชนิดสินคา้และบริการท่ีจะตดัสินใจซ้ือท่ีธุรกิจแห่งใดแห่งหน่ึงในแต่ละอยา่ง อยา่งรอบคอบ

และตดัจนเหลือเพียงรายเดียว โดยการวดัจากการนึกถึงธุรกิจหรือสินคา้ท่ีใชป้ระจาํเพียงอย่างเดียว 

เม่ือตอ้งใชบ้ริการหรือซ้ือสินคา้ลูกคา้ไม่รู้สึกวา่ตอ้งใส่ใจในรายละเอียดมาก หากใชบ้ริการหรือซ้ือ

สินคา้จากธุรกิจนั้น 

องค์ประกอบของการวดัความภกัดี โดยทัว่ไปนั้นเร่ิมจากการแบ่งลูกคา้เป็น 2 กลุ่ม

หลกั คือ 1) ความภกัดีด้านพฤติกรรม ซ่ึงเป็นการแสดงออกทางการกระทาํท่ีสามารถมองเห็นได ้             

เช่น การซ้ือหรือใช้สินคา้และบริการซํ้ าๆ การบอกต่อหรือการแนะนาํผูอ่ื้น และ 2) ความภกัดีดา้น

ทศันคติคือ การวดัความคิดและความรู้สึกผกูพนัของลูกคา้ต่อองคก์ร ซ่ึงแสดงผลลพัธ์เป็นพฤติกรรม 

เช่น การกล่าวคาํชมเชย และความตั้งใจท่ีจะซ้ือซํ้ า (Ivanauskiene & Auruskevicien, 2009) เป็นตน้ 

เพราะลูกคา้จะมีกระบวนการคิด และตดัสินใจท่ีมีต่อสินคา้นั้น แลว้ถ่ายทอดเป็นพฤติกรรมเชิงบวก 

(Szczepanka & Gawron, 2011)                    

 

2.4 แนวคดิเกีย่วกบัเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 

              Social Network หรือในภาษาไทย มีช่ือใช้เรียกหลายอย่างด้วยกัน เช่น เครือข่ายสังคม 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ เครือข่ายมิตรภาพกลุ่มสังคมออนไลน์ เป็นตน้ เป็นผลท่ีเกิดจากการพฒันา

เทคโนโลยีเวบ็ ในระยะท่ี 2 (WEB 2.0) ก่อใหเ้กิดการมีปฏิสัมพนัธ์กนั ระหวา่งกลุ่มคนท่ีรวมกนับน

เครือข่ายอินเตอร์เน็ต ซ่ึงมีโครงสร้างความสัมพนัธ์ทางสังคมตามทฤษฏีเครือข่าย (Network Theory) 

คือ ประกอบดว้ยส่วนท่ีเป็นจุด (Node) และส่วนของความสัมพนัธ์ (Ties หรือRelationship) ทั้งน้ีจุด 

(Node) เปรียบเสมือนคนๆหน่ึงในระบบเครือข่าย ท่ีอาจจะมีลกัษณะความสัมพนัธ์หลายรูปแบบกบั

คนอ่ืนๆ ลกัษณะความสัมพนัธ์ในเครือข่ายออนไลน์จะเรียกวา่ Social Contacts (จารุวจัน์ สองเมือง, 

2554) ซ่ึงการอธิบายลกัษณะเครือข่ายสังคมออนไลน์ดงักล่าว สอดคล้องกับ Pallis, Zeinalipour-

Yazti, and Dikaiakos (2011) ท่ีอธิบายถึงลกัษณะเครือข่ายสังคมออนไลน์ว่า เป็นศูนยก์ลางในการ

ให้บุคคลท่ีจะสร้างความสัมพนัธ์กบับุคลอ่ืน เช่น เพื่อน เพื่อนร่วมงาน ผูใ้ช้แต่ละคนเช่ือมต่อกบั

รายช่ือของผูอ่ื้นโดยการแชร์ต่อๆ กนัไป และเป็นท่ีรวมของเคร่ืองมือหลากหลายท่ีสร้างความรู้สึก

ของความเป็นชุมชนอยา่งไม่เป็นทางการและดว้ยความสมคัรใจ 
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 2.4.1 ความหมายของเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 

 เครือข่ายสังคมออนไลน์ในยคุแรกเป็นท่ีรู้จกักนัดีท่ีเรียกวา่ “Sixdegrees.com” เปิดตวัในปี 

1997 ภายใต้แนวคิด “ Six degrees of Separation Concept ” ซ่ึงได้อธิบายไวว้่าแต่ละคนสามารถ

ติดต่อกับบุคคลอ่ืนๆผ่านเครือข่ายหรือถูกคัน่ด้วยบุคคลอ่ืนไม่เกิน 5 คนเท่านั้น การส่ือสารผ่าน 

Sixdegrees.com สามารถสร้างโปรไฟล์มีรายช่ือของเพื่อนๆ และมีการแลกเปล่ียนขอ้มูลต่างๆใน

กลุ่มถึงแมว้า่เวบ็ไซตน้ี์จะสามารถดึงดูดผูใ้ชไ้ดม้ากกวา่ 1 ลา้นคน แต่ก็ไม่สามารถพฒันาไปสู่ธุรกิจ

ท่ีย ัง่ยืนและปิดตวัลงในปี 2000 แต่อยา่งไรก็ตามผูก่้อตั้ง Sixdegrees.com มีความเช่ือวา่ตั้งแต่ปี 2003 

เป็นตน้ไป เป็นช่วงของการเปล่ียนแปลงหรือการปฏิวติัเครือข่ายสังคมออนไลน์ ซ่ึงเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ท่ีจดัตั้งข้ึนจะไดรั้บความนิยมมากท่ีสุด การเปล่ียนแปลงหรือการปฏิวติัในคร้ังน้ีนาํไปสู่

การเปล่ียนแปลงคร้ังยิ่งใหญ่ต่อธุรกิจวฒันธรรม และการวิจยัเพื่อเปล่ียนแปลงภาพลักษณ์ของ 

w.w.w world wide web (Pallis et al., 2011) ทั้ ง น้ี ป ระ เภ ท แ ล ะ ระ ย ะ เวล าท่ี แ ส ด งให้ เห็ น ถึ ง

ววิฒันาการของเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์ ในช่วงทศวรรษท่ีผา่นมาดงัรูปท่ี 2.2 

 

 
 

รูปท่ี 2.2 ประเภทและระยะเวลาท่ีแสดงใหเ้ห็นถึงววิฒันาการของ 

เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์ในช่วงทศวรรษท่ีผา่นมา 

ท่ีมา: Pallis et al., 2011 

 

 Marketingoops (2009) ได้อธิบายเก่ียวกับ Social Media ว่าหมายถึง สังคมออนไลน์ท่ีมี

ผูใ้ชเ้ป็นผูส่ื้อสารหรือเขียนเล่าเน้ือหา เร่ืองราว ประสบการณ์ บทความ รูปภาพและวดีิโอท่ีผูใ้ชเ้ขียน

ข้ึนเอง ทาํข้ึนเองหรือพบเจอจากส่ืออ่ืนๆ แลว้นาํมาแบ่งปันให้กบัผูอ่ื้นท่ีอยูใ่นเครือข่ายของตน ผา่น
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ทางเว็บไซต์ Social Media ท่ีให้บริการบนโลกออนไลน์ปัจจุบนัการส่ือสารแบบน้ีจะทาํผ่านทาง 

Internet และโทรศพัทมื์อถือเท่านั้น 

 

 Thumbsup (2011, p. 16) ไดอ้ธิบายเก่ียวกบั Social Media วา่หมายถึง การใชบ้ริการ Web-

based และเทคโนโลยีทางดา้น Mobile ในการเพิ่มประสิทธิภาพในการส่ือสารไปสู่การปฎิสัมพนัธ์

โตต้อบกนัมากข้ึน 

 

 SEO (2011, p. 18) ไดอ้ธิบายเก่ียวกบั Social Media วา่หมายถึง ส่ือในสังคมออนไลน์ท่ีใน

ปัจจุบนันิยมใชง้านกนัมาก และมีการใชง้านในรูปแบบการส่ือสารสองทาง (Interactive) ซ่ึงผูใ้ชง้าน

สามารถเขา้ถึง Social Media ประเภทต่างๆไดอ้ย่างสะดวกและรวดเร็ว โดยผูใ้ช้งานสามารถเขา้มา

แบ่งปันความรู้ ขอ้มูลข่าวสารต่างๆให้แก่กนัไดอ้ย่างอิสระและสามารถโตต้อบแสดงความคิดเห็น

กนัไดอ้ยา่งทนัทีทนัใด 

 

 อิทธิพล ปรีติประสงค์ (2555) ได้ให้ความหมายของเครือข่ายสังคมออนไลน์ว่า เป็น

ปรากฏการณ์ของการเช่ือมต่อระหว่างบุคคลในโลกอินเทอร์เน็ต และยงัหมายรวมถึงการเช่ือมต่อ

ระหว่างเครือข่ายกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีคนสามารถทาํความรู้จกัและเช่ือมโยงต่อกันใน

ทิศทางใดทิศทางหน่ึง 

 

 จากคาํอธิบายของหลายท่านพอจะสรุปได้ว่า Social Media เป็นส่ือสังคมออนไลน์ผ่าน

เครือข่ายอินเตอร์เน็ต มีการทาํกิจกรรมร่วมกันบนอินเตอร์เน็ตในรูปแบบของเว็บไซต์ สามารถ

ส่ือสารไดท้ั้ง 2 ทางโดยผูใ้ช้เป็นผูส่ื้อสารเร่ืองราว รูปภาพและวิดีโอ เช่ือมโยงกบัความสนใจและ

กิจกรรมของผู ้อ่ืน แบ่งปันให้ผู ้อ่ืนท่ีอยู่ในเครือข่ายของตนได้รับรู้ ช่วยให้หาเพื่อนบนโลก

อินเตอร์เน็ตไดง่้าย เป็นสถานท่ีพบปะสังสรรคแ์บบออนไลน์อีกแห่งหน่ึง ท่ีใหผู้ใ้ชบ้ริการสามารถท่ี

จะสร้างประวติัส่วนตวั เพื่อแนะนาํตวัเองและสร้างเครือข่ายส่วนบุคคลของตน เพื่อติดต่อกบัผูอ่ื้น 

เช่น Facebook, Line, Instagram, Twitter, Google+, Youtube เป็นตน้ ส่ิงเหล่าน้ีลว้นแลว้แต่เป็นเวบ็

ท่ีสร้างข้ึนมา เพื่อการตอบสนองความตอ้งการในการติดต่อธุรกิจ แลกเปล่ียนความคิดเห็น แบ่งปัน

ประสบการณ์หรือพบปะเพื่อนบนโลกไซเบอร์ทั้งส้ิน 

 

 Social Media ยงัไม่มีคาํไทยเป็นทางการ แต่มีการใช้คาํว่า “เครือข่ายสังคม” “เครือข่าย

มิตรภาพ” หรือ “กลุ่มสังคมออนไลน์” Social Media น้ีถือวา่เป็นเทคโนโลยีอนัหน่ึง ท่ีสามารถช่วย
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ให้เราได้มีปฏิสัมพนัธ์กนั ซ่ึงวตัถุประสงค์ของคาํว่า Social Media น้ีคือ การมีส่วนร่วมด้วยกนัได้

ทุกๆ คนถา้พูดถึง Social Media แลว้คนท่ีอยู่ในโลกออนไลน์ ยอ่มจะรู้จกักนัเป็นอย่างดีและก็คงมี

อีกหลายคนท่ีไดเ้ขา้ไปท่องอยูใ่นโลกของ Social Media มาแลว้ 

 

 2.4.2 ประเภทของเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 

 เครือข่ายสังคมออนไลน์ในปัจจุบนัน้ี เป็นช่องทางหน่ึงในการส่ือสารท่ีไดรั้บความนิยม

เป็นอย่างมาก เน่ืองจากการท่ีเป็นผูใ้ชบ้ริการของเครือข่ายสังคมออนไลน์น้ี เป็นการท่ีเขา้ไปมีส่วน

ร่วมอยา่งไร้ขีดจาํกดับนระบบอินเตอร์เน็ต ดว้ยความท่ีเครือข่ายทางสังคมออนไลน์ในปัจจุบนัท่ีเขา้

มามีบทบาทต่อกลุ่มวยัรุ่นนั้นมีหลากหลายเวบ็ไซต ์มีบริการผา่นเวบ็ไซตท่ี์เป็นจุดโยงระหวา่งบุคคล

แต่ละคนท่ีมีเครือข่ายสังคมของตวัเองผา่นเน็ตเวิร์คอินเตอร์เน็ต รวมทั้งเช่ือมโยงบริการต่างๆ อยา่ง

อี เม ล ล์  เว็บ บ อร์ด บ ล็อก  ฯลฯ เข้าด้วยกัน ตั้ งแ ต่  Hi5, MySpace, Facebook, Bebo, LinkedIn, 

Multiply, Ning และอ่ืนๆ อีกมากมาย 

 

 เศรษฐพงศ์  มะลิสุวรรณ (2554) กล่าวไวว้่า เน่ืองจากประเภทเครือข่ายสังคมออนไลน์มี

มากมาย มีผูเ้ช่ียวชาญในแขนงต่างๆได้จดัแบ่งไว ้ซ่ึงมีความแตกต่างกนัจึงได้ทาํการจดัประเภท

เวบ็ไซตใ์นลกัษณะ Social Networking แบ่งเป็น 7 ประเภทดงัน้ี 

                  1) การเขียนบทความ (Weblog) เป็นระบบจดัการเน้ือหา (Content Management 

System: CMS) รูปแบบหน่ึง ซ่ึงทาํให้ผูใ้ช้สามารถเขียนบทความท่ีเรียกวา่โพสต ์(Post) และทาํการ

เผยแพร่ไดโ้ดยง่าย เป็นการเปิดโอกาสให้คนท่ีมีความสามารถในดา้นต่างๆ สามารถเผยแพร่ความรู้

ดงักล่าวดว้ยการเขียนไดอ้ยา่งเสรีซ่ึงอาจจะถูกนาํมาใชไ้ดใ้น 3 รูปแบบคือ 

  1.1) Blog ท่ีจดัทาํโดยบริษทั (Corporate Blog) โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อ

พูดจาส่ือสารกบัลูกคา้ เช่น Starbucks Gossip  

  1.2) Microblog มีลักษณะเป็นการโพสต์ข้อความสั้ นๆไม่เกิน 140 

ตัวอักษรและสามารถท่ีจะส่งข้อความสั้ นๆไปยงัโทรศัพท์มือถือได้ โดยท่ีไม่จาํเป็นต้องเปิด

อินเตอร์เน็ตเขา้อ่านเหมือน Blog ทัว่ไป ลกัษณะก็คือเป็นขอ้ความท่ีจะบอกวา่ตอนน้ีคุณทาํอะไรอยู่

เช่น Twitter  

  1.3) Blog ท่ีเขียนจาก Blogger อิสระท่ีมีความสามารถเขียนเร่ืองท่ีตน

ถนัดและมีผูติ้ดตามจาํนวนมาก ซ่ึงBlogในรูปแบบหลงัน้ีปัจจุบนันกัการตลาดนิยมให้ Blogger ได้

เขา้มาทดลองใชสิ้นคา้ (Testimonial) แทนการใชด้าราหรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซ็นเตอร์แลว้
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ให้ Blogger เขียนขอ้ความในลกัษณะสนบัสนุนหรือแนะนาํสินคา้จนกลายเป็นกลยุทธ์ Marketing 

Influencer  

 2) แหล่งขอ้มูลหรือความรู้ (Data / Knowledge) เป็นเวบ็ท่ีรวบรวมขอ้มูลความรู้

ในเร่ืองต่างๆ ในลกัษณะเน้ือหาอิสระทั้งวิชาการ ภูมิศาสตร์ ประวติัศาสตร์ สินคา้หรือบริการ โดย

มุ่งเนน้ให้บุคคลท่ีมีความรู้ในเร่ืองต่างๆ เหล่านั้น เป็นผูเ้ขา้มาเขียนหรือแนะนาํไว ้ส่วนใหญ่มกัเป็น

นักวิชาการนักวิชาชีพหรือผูเ้ช่ียวชาญท่ีเห็นได้ชัดเจน เช่น Wikipedia ท่ีเป็นสารานุกรมออนไลน์

หลายภาษา Google Earth เวบ็ดูแผนท่ีไดทุ้กมุมโลก ให้ความรู้ทางภูมิศาสตร์ การท่องเท่ียวเดินทาง 

การจราจรหรือท่ีพกั dig หรือ diggZy Favorites Online เป็นเวบ็ทาํหนา้ท่ีเก็บ URL ของเวบ็ไซตท่ี์ช่ืน

ชอบไวดู้ภายหลงั เป็นตน้ 

 3) ประเภทเกมส์ออนไลน์ (Online Games) เป็นเวบ็ท่ีนิยมมากเพราะเป็นแหล่ง

รวบรวมเกมส์ไวม้ากมาย จะมีลกัษณะเป็นวิดีโอเกมส์ท่ีเล่นบนเครือข่ายคอมพิวเตอร์ โดยเฉพาะบน

อินเตอร์เน็ต ซ่ึงเกมออนไลน์น้ี ผูเ้ล่นสามารถท่ีจะสนทนาเล่นแลกเปล่ียน Items ในเกมส์กบับุคคล

อ่ืนๆ ในเกมส์ได ้และสาเหตุท่ีมีผูนิ้ยมมาก เน่ืองจากผูเ้ล่นไดเ้ขา้สังคมจึงรู้สึกสนุกท่ีจะมีเพื่อนเล่น

เกมไปดว้ยกนั มากกวา่การเล่นเกมคนเดียว อีกทั้งมีกราฟฟิคท่ีสวยงามมากและมีกิจกรรมต่างๆเพิ่ม 

เช่น อาวุธ เคร่ืองแต่งตวัใหม่ๆ ท่ีสําคัญสามารถท่ีจะเล่นกับเพื่อนๆแบบออนไลน์ได้ทันที เช่น 

Heroes of Newerth (hon), Audition, Ragnarok, Pangya เป็นตน้ 

 4) ประเภทชุมชนออนไลน์ (Community) เป็นเวบ็ท่ีเน้นการหาเพื่อนใหม่หรือ

การตามหาเพื่อนเก่าท่ีไม่ไดเ้จอกนันาน การสร้าง Profile ของตนเองโดยการใส่รูปภาพกราฟฟิคท่ี

แสดงถึงความเป็นตวัตนของเรา (Identity) ให้เพื่อนท่ีอยู่ในเครือข่ายได้รู้จกัเรามากยิ่งข้ึน และยงัมี

ลักษณะของการแลกเปล่ียนเร่ืองราวถ่ายทอดประสบการณ์ต่างๆร่วมกัน เช่น Hi5, Facebook, 

MySpace และ MyFriend เป็นตน้ 

 5) ประเภทฝากรูปภาพ  (Photo management) เว็บ ท่ี เน้นฝากเฉพาะรูปภาพ 

(Photo) โด ยไม่ เป ลื อ งฮาร์ด ดิ ส ก์ ส่ วน ตัวโด ยก าร  Upload รูป ภ าพ จาก ก ล้อง ถ่ าย รูป ห รือ

โทรศพัทมื์อถือไปเก็บไวบ้นเวบ็ ซ่ึงสามารถแชร์ภาพหรือซ้ือขายภาพกนัไดอ้ยา่งง่ายดาย เช่น Flickr 

Photoshop Express และ Photobucke เป็นตน้ 

 6) ประเภทส่ือ  (Media) เว็บ ท่ีใช้ฝากหรือแบ่งปัน  (Sharing) ไฟล์ประเภท 

Multimedia อย่างคลิปวีดีโอ ภาพยนตร์ เพลง เป็นตน้ โดยใช้วิธีเดียวกนัแบบเวบ็ฝากภาพ แต่เวบ็น้ี

เนน้เฉพาะไฟลท่ี์เป็น Multimedia เช่น YouTube, Yahoo, Video เป็นตน้ 

 7) ประเภทซ้ือ-ขาย (Business / commerce) เป็นเว็บท่ีทาํธุรกิจออนไลน์ท่ีเน้น

การซ้ือ-ขายสินคา้หรือบริการต่างๆผ่านเวบ็ไซต์ (E-commerce) เช่น การซ้ือ-ขายรถยนต์ หนังสือ 
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หรือท่ีพกัอาศยั ซ่ึงเป็นเวบ็ท่ีไดรั้บความนิยมมาก เช่น Amazon eBay Tarad และPramool เป็นตน้ แต่

เวบ็ไซตป์ระเภทน้ียงัไม่ถือวา่เป็น Social Network ท่ีแทจ้ริง เน่ืองจากมิไดเ้ปิดโอกาสให้ผูใ้ชบ้ริการ

แชร์ขอ้มูลกนัไดห้ลากหลาย นอกจากเนน้การสั่งซ้ือและแนะนาํสินคา้เป็นส่วนใหญ่ 

 

 2.4.3 เครือข่ายสังคมออนไลน์ทีนิ่ยมใช้งาน 

 

 การสํารวจเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีนิยมใช้กันอยู่ในปัจจุบันเทียบกับปี 2556 พบว่า  

ในปี 2556 เครือข่ายสังคมออนไลน์และแอปพลิเคชนัยอดนิยม 3 อนัดบัแรกอนัดบั 1 คือ Facebook 

(ร้อยละ 92.2) อนัดบั 2 คือ Google+ (ร้อยละ 63.7) และอนัดบั 3 คือ Line Application (ร้อยละ 61.1) 

สําหรับผลการสํารวจของปีน้ี เครือข่ายสังคมออนไลน์ยอดนิยม ยงัคงเป็นของ Facebook โดยมีผูใ้ช้

อินเทอร์เน็ตฯ ใช้บริการสูงถึงร้อยละ 93.7 อนัดบั 2 เปล่ียนเป็น Line Application มีผูต้อบวา่ใชง้าน

ร้อยละ 86.8 และอนัดับ 3 เป็นของ Google+ อยู่ท่ีร้อยละ 34.6 สําหรับ Instagram และ Twitter มี

ผูต้อบวา่ใชง้านเพิ่มสูงข้ึนเม่ือเทียบกบัปี 2556 โดยในปีน้ี Instagram มีผูต้อบวา่ใชง้าน คิดเป็นร้อยละ 

34.1 (ปี 2556 มีเพียงร้อยละ12.0) และtwitter มีผูต้อบวา่ใช้งาน คิดเป็นร้อยละ 16.1 (ปี 2556 มีเพียง

ร้อยละ 8.2 

 

 

 

รูปท่ี 2.3 ร้อยละของผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตฯ เปรียบเทียบตามเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ท่ีใชบ้ริการเป็นประจาํปี 2556-2557 

ท่ีมา: กระทรวงเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร สาํนกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์

(องคก์รมหาชน), 2557 
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  2.4.3.1 Facebook 

 

 
 

รูปท่ี 2.4 ภาพตวัอยา่งหนา้เวบ็ไซตเ์ฟซบุก๊ 

ท่ีมา: Facebook, 2016 

 

  Facebook คือ บริการบนอินเตอร์เน็ตบริการหน่ึง ท่ีจะทําให้ผู ้ใช้สามารถ

ติดต่อส่ือสารและร่วมทาํกิจกรรมใดกิจกรรมหน่ึง หรือหลายๆกิจกรรมกบัผูใ้ช ้Facebook คนอ่ืนๆ

ได้ ไม่ว่าจะเป็นการตั้งประเด็นถามตอบในเร่ืองท่ีสนใจ โพสต์รูปภาพ โพสต์คลิปวิดีโอ เขียน

บทความหรือบล็อกแชทคุยกนัแบบสดๆ เล่นเกมส์แบบเป็นกลุ่ม (เป็นท่ีนิยมกนัอย่างมาก) และยงั

สามารถทาํกิจกรรมอ่ืนๆผา่นแอพพลิเคชัน่เสริมท่ีมีอยูอ่ยา่งมากมาย ซ่ึงแอพพลิเคชัน่ดงักล่าวไดถู้ก

พฒันาเขา้มาเพิ่มเติมอยูเ่ร่ือยๆ 

 

  เม่ื อว ัน ท่ี  4 กุ ม ภ าพัน ธ์  พ .ศ . 2548  Mark Zuckerburg ได้ เปิ ดตัว เว็บ ไซ ต ์

Facebook ซ่ึ งเป็ น เว็บ ประเภท  Social Media ซ่ึ งตอนนั้ น เปิ ดให้ เข้าใช้  เฉพ าะนักศึกษาของ

มหาวิทยาลยัฮาร์เวิร์ดเท่านั้น และเวบ็น้ีก็ดงัข้ึนมาในชัว่พริบตาเพียงเปิดตวัไดส้องสัปดาห์  คร่ึงหน่ึง

ของนกัศึกษาท่ีเรียนอยูท่ี่มหาวิทยาลยัฮาร์เวร์ิด ก็สมคัรเป็นสมาชิก Facebook เพื่อเขา้ใชง้านกนัอยา่ง

ลน้หลาม และเม่ือทราบข่าวน้ีมหาวิทยาลยัอ่ืนๆ ในเขตบอสตนั ก็เร่ิมมีความตอ้งการและอยากขอเขา้

ใชง้าน Facebook บา้งเหมือนกนั Mark จึงไดช้กัชวนเพื่อของเคา้ท่ีช่ือ Dustin Moskowitz และ Christ 

Hughes เพื่อช่วยกนัสร้าง Facebook และเพียงระยะเวลา 4 เดือน หลงัจากนั้นFacebook จึงได้เพิ่ม

รายช่ือและสมาชิกของมหาวิทยาลยัอีก 30 กว่าแห่ง ไอเดียเร่ิมแรกในการตั้งช่ือ Facebook นั้น มา
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จากโรงเรียนเก่าในระดบัมธัยมปลายของ Mark ท่ีช่ือ Philip Exeter Academy โดยท่ีโรงเรียนน้ีจะมี

หนังสืออยู่หน่ึงเล่มท่ีช่ือว่า The Exeter Face Book ซ่ึงจะส่งต่อๆ กนัไปให้นักเรียนคนอ่ืนๆได้รู้จกั 

เพื่อนๆในชั้นเรียนซ่ึง Facebook น้ี จริงๆ แล้วก็เป็นหนังสือเล่มหน่ึงเท่านั้น จนเม่ือวนัหน่ึง Mark 

เปล่ียนแปลงและนาํมนัเขา้สู่โลกของอินเตอร์เน็ต เม่ือประสบความสําเร็จขนาดน้ีทั้ง Mark, Dustin 

และ Christ ได้ยา้ยออกไปท่ี Palo Altoในช่วงฤดูร้อนและไปขอแบ่งเช่าอพาร์ทเมนท์แห่งหน่ึง 

หลงัจากนั้นสองสัปดาห์มาร์คไดเ้ขา้ไปคุยกบั Sean Parker หน่ึงในผูร่้วมก่อตั้ง Napster จากนั้นไม่

นาน Sean ก็ยา้ยเขา้มาร่วมทาํงานกบั Mark ในอพาร์ตเมนท์โดย Sean ไดช่้วยแนะนาํให้รู้จกักบันกั

ลงทุนรายแรกซ่ึงก็คือ Peter Thiel หน่ึงในผูร่้วมก่อตั้ง Paypal และผูบ้ริหารของ The Founders Fund 

โดย Peter ไดล้งทุนใน Facebook เป็นจาํนวนเงิน 500,000 เหรียญสหรัฐฯดว้ยจาํนวนสมาชิกหลาย

ลา้นคน ทาํให้บริษทัหลายแห่งสนใจในตวั Facebook โดย Friendster พยายามท่ีจะขอซ้ือ Facebook 

เป็นเงิน 10 ลา้นเหรียญสหรัฐฯในกลางพ.ศ. 2548 แต่ Facebook ปฏิเสธขอ้เสนอไปและไดรั้บเงินทุน

เพิ่มเติมจาก Accel Partners เป็นจาํนวนอีก 12.4 ล้านเหรียญสหรัฐฯ ในตอนนั้น Facebook มีมูลค่า

จากการประเมินอยู่ท่ีประมาณ  100 ล้านเหรียญสหรัฐฯ Facebook ยงัเติบโตต่อไปจนถึงเดือน

กนัยายน พ.ศ. 2549 ก็ไดเ้ปิดให้โรงเรียนในระดบัมธัยมปลายเขา้ร่วมใช้งานได ้และในเดือนถดัมา 

Facebook ไดเ้พิ่มฟังกช์ัน่ใหม่ โดยสามารถให้สมาชิกเอารูปภาพมาแบ่งปันกนัได ้ซ่ึงฟังกช์ัน่น้ีไดรั้บ

ความนิยมอยา่งลน้หลามในฤดูใบไมผ้ลิ 

 

  Facebook ได้รับเงินจากการลงทุนเพิ่มอีกของ Greylock Partners, Meritech 

Capital พร้อมกับนักลงทุนชุดแรกคือ Accel Partners และ Peter Thiel เป็นจาํนวนเงินถึง 25 ล้าน

เหรียญสหรัฐ โดยมูลค่าการประเมินมูลค่าในตอนนั้นเป็น 525 ล้านเหรียญ หลงัจากนั้น Facebook 

ได้เปิดให้องค์กรธุรกิจหรือบริษทัต่างๆ ให้สามารถเขา้ใช้งาน Facebook และสร้าง Network ต่างๆ 

ได ้ซ่ึงในท่ีสุดองคก์รธุรกิจกวา่ 20,000 แห่ง ไดเ้ขา้มาใชง้านและสุดทา้ยในพ.ศ.2550 Facebook ก็ได้

เปิดให้ทุกคนท่ีมีอีเมล์ได้เข้าใช้งาน ซ่ึงเป็นยุคท่ีคนทัว่ไป ไม่ว่าเป็นใครก็สามารถเขา้ไปใช้งาน 

Facebookไดเ้พียงแค่คุณมีอีเมลเ์ท่านั้น ในช่วงฤดูร้อน พ.ศ. 2550 คร้ังนั้น Yahoo พยายามท่ีจะขอซ้ือ 

Facebook ด้วยวงเงินจาํนวน1,000 ลา้นเหรียญสหรัฐฯ โดยมีรายงานว่า Mark ทาํการตกลงกนัดว้ย

วาจาไปแล้วด้วยว่าจะยอมขาย Facebook ให้กับ Yahoo และเพียงแค่สองสามวนัถัดมาหุ้นของ 

Yahoo ก็ไดพุ้่งข้ึนสูงเลยทีเดียว แต่วา่ขอ้เสนอซ้ือไดถู้กต่อรองเหลือเพียงแค่ 800 ลา้นเหรียญสหรัฐฯ 

ทาํให้ Mark ปฏิเสธขอ้เสนอนั้นทนัที ภายหลงัต่อมาทาง Yahoo ได้ลองเสนอข้ึนไปท่ี 1,000 ล้าน

เหรียญสหรัฐฯอีกคร้ังคราวน้ีMark ปฏิเสธ Yahoo ทนัที และไดรั้บช่ือเสียงในทางไม่ดี วา่ทาํธุรกิจ

เป็นเด็กๆ ไปในทนัที น่ีไม่ใช่คร้ังแรกท่ี Mark ปฏิเสธขอ้เสนอซ้ือบริษทั เพราะเคยมีบริษทั Viacom 
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ไดเ้คยลองเสนอซ้ือ Facebook ด้วยวงเงิน 750 ลา้นเหรียญสหรัฐฯ และถูกปฏิเสธไปแล้ว ในเดือน

มีนาคม พ.ศ. 2550 ในพ.ศ. 2551 Facebook มีสมาชิกท่ีมาสมคัรใหม่มากกว่า 1 ลา้นคนต่อสัปดาห์ 

โดยเฉล่ียจะอยูท่ี่วนัละ 200,000 คน ซ่ึงรวมกนัแลว้ทาํให ้Facebook มีสมาชิกมากถึง 50 ลา้นคน โดย 

Facebook มียอดผูเ้ขา้ชมเฉล่ียอยู่ท่ี 40,000 ล้านเพจวิวต่อเดือน จากวนัแรกท่ี Facebook เป็นSocial 

Media ของนักศึกษามหาวิทยาลัยจนวนัน้ีสมาชิกของ Facebook 11% มีอายุมากกว่า 35 ปีและ

สมาชิกท่ีมีอายุมากกวา่ 30 ปีก็เขา้มาสมคัรใช ้Facebook กนัเยอะมาก นอกเหนือจากน้ี Facebook ยงั

เติบโตอย่างยิ่งใหญ่ในตลาดต่างประเทศอีกด้วยโดย 15% ของสมาชิกเป็นคนท่ีอยู่ในประเทศ

แคนาดา ซ่ึงมีรายงานออกมาดว้ยว่าค่าเฉล่ียของสมาชิกท่ีมาใช้งาน Facebook นั้นอยู่ท่ี 19 นาทีต่อ

วนั/ต่อคน โดย Facebook ถือไดว้า่เป็นเวบ็ไซตท่ี์มีผูใ้ชง้านมากท่ีสุดเป็นอนัดบั 6 ของสหรัฐอเมริกา

และเป็นเวบ็ไซตท่ี์มีผูอ้พัโหลดรูปภาพสูงท่ีสุดดว้ยจาํนวน 4 หม่ืนหน่ึงพนัลา้นรูป 

 

  จากจาํนวนสถิติเหล่าน้ี ไมโครซอฟตไ์ดร่้วมลงทุนใน Facebook เป็นจาํนวนเงิน 

240 ล้านเหรียญสหรัฐฯ เพื่อแลกกบัหุ้นจาํนวน 1.6 % ในเดือนตุลาคม พ.ศ. 2551 ทาํให้มูลค่ารวม

ของ Facebook มีมากกวา่ 15,000 ลา้นเหรียญสหรัฐฯ และทาํให ้Facebook เป็นบริษทัอินเตอร์เน็ตท่ี

มีมูลค่าสูงเป็นอนัดบัต้นๆ ในหมู่บริษทัอินเตอร์เน็ตในสหรัฐอเมริกา หลายฝ่ายได้อธิบายว่าการ

ตดัสินใจของไมโครซอฟต์ในคร้ังน้ีทาํเพียงเพื่อท่ีจะเอาชนะ Google ซ่ึงเป็นคู่แข่งขนัท่ีจะขอซ้ือ

Facebook ในคร้ังเดียวกันนั้ น คู่แข่งของ Facebook ก็ คือ  MySpace, Bebo, Friendster, LinkedIn, 

Tagged, Hi5, Piczo, และ Open Social  
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รูปท่ี 2.5 ภาพองคป์ระกอบหลกัของหนา้เวบ็ไซตเ์ฟซบุก๊ 

ท่ีมา: Kapook, 2016 

 

  ส่วนประกอบของ Facebook จะประกอบดว้ย 3 หลกัๆท่ีสาํคญัคือ 

 1) Main Menu หรือข้อมูลสําคัญใน  Facebook เช่น ข้อมูลส่วนบุคคลหรือ

รายการเพื่อนเป็นตน้จะมีอยูด่ว้ยกนั 3 ส่วน คือ หนา้แรก (Home) ขอ้มูลส่วนตวั (Profile) และบญัชี

ผูใ้ชง้าน ซ่ึงเม่ือเรา Click ท่ีรูป หลงับญัชีผูใ้ชง้าน 

 2) Application Menu หรือส่วนประกอบเสริมท่ีเพิ่มเติมจากการใชง้านใน Menu 

หลกัประกอบดว้ย 8 ส่วนท่ีสาํคญั ดงัน้ี 

  (1) กระดานขอ้ความ (Wall)    

  (2) รูปภาพ (Photo)         

  (3) เพิ่มแทบ็ใหม่ (Add a New Tab)                                               

  (4) ลิงค ์(Links)                      

  (5) กิจกรรม (Events)      

  (6) บนัทึก (Notes) 

  (7) วดีีโอ (Video)                   

  (8) คน้หาแทบ็ท่ีใชไ้ด ้(Search Available Tabs) 
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  3) Feature Menu เป็นส่วนท่ีทาํใหผู้ใ้ชง้านมีความสะดวกต่อการส่งขอ้มูลต่างๆ 

   

  ปัจจุบนั Facebook มีสมาชิกมากกว่า 1,000 ล้านบญัชีทัว่โลก สูงเป็นอนัดบั1

และจากการจดัอนัดบัและเก็บสถิติการใชเ้ฟซบุก๊ของประเทศไทย ณ เดือนเมษายน 2556 ของ Social 

Bakers พบว่า ประเทศไทยมีจาํนวนบญัชีผูใ้ช ้Facebook มากเป็นอนัดบัท่ี 13 ของโลกด้วยจาํนวน

18,510,560 คน ทั้ งน้ี  จ ํานวนของเพศหญิงท่ีใช้ Facebook จะมากกว่าเพศชาย โดยเพศหญิง                         

คิดเป็นร้อยละ 51 และเพศชายคิดเป็นร้อยละ 49 ตามลาํดบั เม่ือวิเคราะห์ดา้นอายุของผูใ้ช้งานแลว้ 

พบวา่ผูมี้อายรุะหวา่ง 18-24 ปี มีการใชสู้งท่ีสุด ดงัภาพท่ี 2.6 

 

รูปท่ี 2.6 สถิติการใช ้Facebook ของประเทศไทย 

ท่ีมา: Socialbakers, 2013 

 

  เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fan Pages) เปรียบเหมือนภาพลกัษณ์ของแบรนด์

นักการตลาดสร้างเฟซบุ๊กแฟนเพจสําหรับแบรนด์สินค้า เพื่อสร้างตัวตนให้กับแบรนด์เป็น

เหมือนกบัคนๆหน่ึงท่ีมีชีวติ มีตวัตน  

 

  วลิาส ฉ่าเลิศวฒัน์ และคณะ (2554, น. 52 - 68)  ไดอ้ธิบายถึงเฟซบุ๊กแฟนเพจไว้

ดงัน้ี  

  1) สามารถส่ือสารไดบ้นหนา้เฟซบุก๊ของกลุ่มเป้าหมาย ส่ิงท่ีสําคญัท่ีสุดของการ

ท่ีสร้าง เฟซบุ๊กแฟนเพจ ก็คือเป็นการสร้างโอกาสในการแทรกซึม อยู่บนหน้าเฟซบุ๊กของ
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กลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงถือวา่เป็นพื้นท่ีๆผูบ้ริโภคยนิยอม แตกต่างจากเคร่ืองมือการส่ือสารในรูปแบบอ่ืนๆ 

  2) สามารถให้ขอ้มูลอย่างต่อเน่ืองและทนัเวลา ขอ้มูลท่ีกลุ่มเป้าหมายไดรั้บจะ

เป็นไปอยา่งมีประสิทธิภาพ และทนัทีทนัใด (Real Time) โดยประโยชน์จากจุดน้ีของเฟซบุ๊ก ช่วย

สร้างใหเ้กิดการพูดคุยระหวา่งแบรนดก์บักลุ่มเป้าหมาย สามารถทาํไดง่้ายและรวดเร็ว ข่าวสารต่างๆ 

จะมี ความสดใหม่ทนัต่อสถานการณ์มากกวา่ส่ือดั้งเดิม  

                       3)ช่วยให้แบรนด์ร่วมพูดคุยสนทนากบักลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงเฟซบุ๊กไดส้ร้างโอกาส

ใหก้บัแบรนด ์ใหมี้บทบาทสาํคญัในการพูดคุยกบักลุ่มเป้าหมายในพื้นท่ีต่างๆ  

 

  ฐิติกานต์ นิธิอุทยั (2554, น. 16 - 18) ได้กล่าวถึงความสําคญัของเฟซบุ๊กแฟน

เพจไวว้า่ เฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นการทาํตลาดอยา่งหน่ึงบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ ถา้สามารถทาํไดดี้ 

เจาะตรงกลุ่มเป้าหมาย แบรนดห์รือองคก์รนั้นๆ ก็จะมีโอกาสเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดไ้ม่ยาก สามารถ

สร้างข่าวสาร หรือกิจกรรมแลว้โพสตข้ึ์นไปบนเพจ ซ่ึงสามารถประหยดัไดท้ั้งค่าใชจ่้ายใหก้บับริษทั

และองคก์ร นอกจากน้ียงัสามารถสร้างคูปองส่วนลด หรือจดักิจกรรมชิงรางวลั เพื่อสร้างความภกัดี

ของผูบ้ริโภคกบัองคก์ร ซ่ึงประโยชน์ของแฟนเพจมีหลายดา้น ทั้งน้ี ฐิติกานต ์นิธิอุทยั (2554, น. 18) 

แบ่งไวด้งัน้ี  

                    1) สามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดโ้ดยตรง  

                      2) สามารถขยายและเพิ่มจาํนวนลูกคา้ใหม่ๆ  

                      3) สร้างกิจกรรมต่างเพื่อสร้างความสมัพนัธ์กบัผูบ้ริโภค  

                      4) สามารถใชเ้ป็นบตัรเชิญใหผู้บ้ริโภคเขา้ร่วมกิจกรรมท่ีจดัข้ึน  

                      5) นาํเสนอสินคา้หรือบริการใหม่ๆ  

                      6) นาํเสนอรายการส่งเสริมการขาย  

                      7) เพิ่มยอดขาย  

                    8) ทาํแบบสาํรวจความคิดเห็น  

                      9) ประหยดัเวลาและค่าใชจ่้ายในการส่ือสารการตลาด  

                     

                      ลกัษณะของเฟซบุก๊แฟนเพจ 

 

  เฟซบุ๊กแฟนเพจ (Facebook Fan Page) คือรูปแบบของเฟซบุ๊ก ท่ีทาํข้ึนเพื่อการ

ใชง้านในเชิงธุรกิจ โดยท่ีนกัการตลาดนาํมาใชเ้ป็นช่องทางในการประชาสัมพนัธ์ โฆษณา แนะนาํ

สินคา้หรือบริการ และการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ โดยรองรับการทาํงานท่ีหลากหลาย สามารถ



 

 
61 

ตรวจสอบสถิติต่างๆ ไดอ้ยา่งแม่นยาํ เฟซบุ๊กแฟจเพจมีลกัษณะของเวบ็ไซตค์ลา้ยองคก์รหรือบริษทั 

ทั้งน้ีเฟซบุก๊แฟนเพจ ก็คือรูปแบบเฟซบุ๊กแฟนเพจท่ีบริษทัลอรีอลั (ประเทศไทย) จาํกดั เลือกใชเ้ป็น

ช่องทางในการบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ โดยมีลกัษณะดงัรูปท่ี 2.7  

 

 
 

รูปท่ี 2.7 ภาพตวัอยา่งเฟซบุก๊แฟนเพจของบริษทัลอรีอลั (ประเทศไทย) จาํกดั 

ท่ีมา: Facebook L'Oréal Paris, 2016 

 

                      จากความสําคญัและประโยชน์ของเฟซบุ๊กแฟนเพจ สามารถกล่าวไดว้า่ เฟซบุ๊ก               

แฟนเพจ คือเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีมีประโยชน์ต่อการตลาดในปัจจุบัน เน่ืองจากเจาะจง

กลุ่มเป้าหมาย ไดอ้ย่างชดัเจน และเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ เป็นเคร่ืองมือทาง

การตลาดท่ี ส่ือสารแบบสองทาง สามารถส่ือสารกบัผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งใกลชิ้ด สามารถรับฟังความ

คิดเห็นของ ผูบ้ริโภคใหเ้กิดความพึงพอใจ รวมถึงการสร้างความภกัดีในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคได ้
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                      การบริหารจดัการและการนาํเสนอแก้ไขปัญหาของผูบ้ริโภคบนเฟซบุ๊กแฟน

เพจ  

 

                       ตามหลักการตลาด เฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพ ในการ

ส่ือสารการตลาด การส่ือสารผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจนั้น เป็นการส่ือสารกบัผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นกลุ่มคน

และตราสินคา้ การบริหาร จดัการและการแบ่งปันขอ้มูลข่าวสาร จากองคก์รหรือตราสินคา้ จึงเป็น

ส่ิงสําคญัท่ีตอ้งมีการวางแผนอย่างเป็นระบบ และส่ิงสําคญัท่ีสุดในการบริหารเน้ือหาสาระบนเฟ

ซบุ๊กแฟนเพจคือ การจดัการควบคุมและรับมือกบัความคิดเห็น นกัส่ือสารการตลาดตอ้งระลึกเสมอ

วา่ ในโลกของเครือข่ายสังคมออนไลน์ทุกคนเป็นผูแ้สดงความคิดเห็นและสร้างเน้ือหาเอง ทุกคนมี

สิทธ์ิมีเสียงเหมือนกัน ซ่ึงวิลาส ฉ่าเลิศวฒัน์ และคณะ (2554, น. 82 - 87) ได้กล่าวถึงการบริหาร

จดัการและการนาํเสนอ แกไ้ขปัญหาของผูบ้ริโภคบนเฟซบุก๊แฟนเพจไวด้งัน้ี 

 

                      1) การตอบสนองต่อการถูกตาํหนิโดยลูกค้า การท่ีองค์กรหรือตราสินค้าถูก

ตาํหนิหรือ ร้องเรียนในเฟซบุ๊กแฟนเพจ การแกไ้ขปัญหาดงักล่าวก็จะตอ้งอยู่ภายใตแ้นวทางและ

นโยบายของบริษทั ซ่ึงผูดู้แลเฟซบุ๊กแฟนเพจขององค์กรนั้นๆ ก็ตอ้งทาํความเขา้ใจในขอ้จาํกดัและ

นโยบายขององคก์รให้ดีก่อน แต่ก็ตอ้งอาศยัความเป็นกนัเองกบัลูกคา้ ให้ลูกคา้รู้สึกเหมือนเพื่อนท่ี

ช่วยแก้ไขปัญหา กลยุทธ์ในการแก้ไขปัญหากบัเสียงบ่นของลูกคา้ จะตอ้งข้ึนอยู่กบัลกัษณะของ

องคก์รนั้นๆ ซ่ึงธุรกิจท่ีตอ้งรับบทหนกักบัเร่ืองการแกไ้ขปัญหาน้ี คือธุรกิจเก่ียวกบัสินคา้และบริการ 

เช่น บริษทั ลอรีอลั (ประเทศไทย) จาํกดั ท่ีเป็นธุรกิจเก่ียวกบัเคร่ืองสําอาง ซ่ึงจะพบผูแ้สดงความ

คิดเห็นในแง่ลบบา้ง และยากท่ีจะตอบคาํถามทุกขอ้ และแกไ้ขปัญหาให้กบัทุกคาํติชมหรือทุกคาํ

เรียกร้อง ส่ิงท่ีจดัทาํก่อนเป็น อนัดบัแรกคือการแบ่งงาน คดัแยกปัญหาให้กบัผูดู้แลท่ีเก่ียวขอ้งในแต่

ละส่วนงาน เช่น การใชค้อลเซ็นเตอร์ในการโทรไปหาลูกคา้ เพื่อช่วยเหลือและแกไ้ขปัญหาโดยตรง 

ส่ิงท่ียากท่ีสุดสําหรับผูท่ี้ดูแลเฟซบุ๊กแฟนเพจ คือ ไม่ตอ้งการให้คาํตาํหนิท่ีเป็นลบจากผูบ้ริโภคราย

หน่ึง เพิ่มทวีคูณจากผูบ้ริโภคหรือลูกคา้คนอ่ืนๆ ท่ีไดรั้บปัญหาแบบเดียวกนั ซ่ึงจะแพร่กระจายเป็น

ภาพดา้นลบไปอย่างรวดเร็ว ผูดู้แลจึงควรรีบแกไ้ขปัญหาท่ีรับทราบ จากขอ้เรียกร้องดงักล่าวอย่าง

รวดเร็ว การจดัทาํแบบสอบถาม ในเร่ืองของความพึงพอใจต่อการตอบคาํถามและระยะเวลาในการ

แกไ้ขปัญหาของผูบ้ริโภค จึงเป็นส่ิงท่ีจาํเป็นเพื่อป้องกนัไม่ให้เกิดปัญหาดงักล่าว ในการตอบปัญหา

ควรตอบปัญหาทุกประเด็นท่ีลูกคา้แจง้มา และไม่ควรเพิกเฉยต่อปัญหา โดยเฉพาะอยา่งยิ่งปัญหาท่ี

อยู่ในความสนใจของสาธารณชน อีกแนวทางหน่ึงในการแกไ้ขปัญหาคือ การสร้างเน้ือหาในส่ิงท่ี
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น่าสนใจให้ผูบ้ริโภคพึงพอใจ จนเกิดเป็นความผูกพนักบัตราสินคา้ซ่ึง ผูบ้ริโภคเองก็จะมีส่วนช่วย

ในการตอบคาํถามของลูกคา้คนอ่ืนๆ ดว้ย จากแนวทางการแกไ้ขปัญหาดงักล่าว สามารถสรุปไดด้งัน้ี                    

                      1.1) การแก้ไขปัญหาให้กบัลูกคา้ โดยการตอบคาํถามแก้ไขปัญหา

อยา่งทนัท่วงที  

                       1.2) เลือกใชรู้ปแบบการส่ือสารท่ีเป็นกนัเองไม่เป็นทางการจนเกินไป  

                       1.3) ติดตามผลแกไ้ขปัญหา ติดตามหรือให้ส่วนงานท่ีเก่ียวขอ้งติดต่อ

เพื่อแกไ้ขปัญหา               

                       1.4) สร้างการเช่ือมต่อกบัส่วนอ่ืน เช่น เวบ็ไซต์หรือคอลเซ็นเตอร์ให้

ผูบ้ริโภค ติดต่อไดโ้ดยตรง 

 

                     2) การเผยแพร่คาํชมและการตอบสนองต่อคาํชมลูกคา้ คาํชมช่ืนชมของลูกคา้

ในเฟซบุ๊กแฟนเพจก็มีความสําคญัต่อการสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ นกัส่ือสารการตลาดท่ีดูแล

แฟนเพจ ตอ้งคาํนึงถึงและให้ความสําคญัดว้ยเช่นกนั การไลค ์(Like) ของกลุ่มเป้าหมายบนเฟซบุ๊ก

แสดงถึงความยอมรับในตราสินคา้ และยงัแสดงถึงความเป็นสาวกของตราสินคา้นั้นๆ อีกดว้ย คาํชม

หรือขอ้คิดเห็นต่างๆ ไม่เพียงแต่แสดงในหน้าเพจของเฟซบุ๊กท่ีนกัส่ือสารการตลาดสร้างข้ึนเท่านั้น 

แต่กลุ่มเพื่อนท่ีมีความใกล้เคียงกบักลุ่มเป้าหมาย ก็จะเห็นเน้ือหาจากกลุ่มเพื่อนของตนด้วย การ

โตต้อบคาํชม เช่น ขอบคุณหรือการใหค้วามช่วยเหลือก็จะปรากฏในหนา้ของกลุ่มเป้าหมายดว้ย 

  การท่ีลูกค้าช่ืนชมสินคา้และบริการผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจนั้น ก็หวงัจะให้ตรา

สินคา้หรือองคก์รรับรู้ การโตต้อบขอบคุณลูกคา้ จึงเป็นส่ิงท่ีลูกคา้จะรับรู้ไดว้า่องคก์รใหค้วามสาํคญั 

ซ่ึงกลุ่มลูกคา้เหล่าน้ี จะช่วยเป็นผูส่ื้อสารตราสินคา้ของเราในอนาคตก็เป็นได ้

  จากแนวทางการตอบสนองต่อคาํชมดงักล่าวสามารถสรุปไดด้งัน้ี  

                        2.1) แสดงคาํขอบคุณและใหค้วามสาํคญักบัคาํช่ืนชมของลูกคา้  

                        2.2) ตอบสนองลูกคา้อยา่งรวดเร็วและทนัท่วงที  

 

                       3) การใหข้อ้มูลข่าวสาร การท่ีลูกคา้สอบถามทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ นัน่ก็แสดงวา่

ลูกค้าให้ความสําคัญกับช่องทางดังกล่าว และมีความคาดหวงัต่อข้อมูลท่ีตนเองต้องการ การ

ตอบสนอง ความตอ้งการของลูกคา้อย่างรวดเร็วท่ีสุดทางเฟซบุ๊กแฟนเพจ ก็จะสร้างความพึงพอใจ

กบัลูกคา้ได้ การท่ีลูกคา้เลือกรับขอ้มูลข่าวสาร จากเฟซบุ๊กแฟนเพจขององค์กร เป็นการแสดงว่า

ลูกค้าต้องการรับข้อมูลท่ีไม่สามารถหาจากแหล่งอ่ืนได้ เช่น ข่าวสารรายการส่งเสริมการขาย

ผลิตภณัฑ์ใหม่ หรือข่าวสารท่ีเป็นความลบัสาํหรับบุคคลพิเศษ การให้ขอ้มูลท่ีพิเศษกวา่แหล่งขอ้มูล
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อ่ืนๆ จะทาํให้ลูกคา้รู้สึกว่าเป็นคนสําคญัต่อตราสินคา้ เป็นสิทธิพิเศษสําหรับผูท่ี้ติดตามเพจ ส่ิงท่ี

สําคญัในการให้ขอ้มูล ข่าวสารคือ การให้ขอ้มูลท่ีถูกตอ้ง เช่ือถือได ้ซ่ึงเป็นวิธีการเดียวท่ีจะปกป้อง

ความผดิพลาดของ ข่าวสารขององคก์รอีกดว้ย จากแนวทางการตอนสนองต่อคาํชมดงักล่าว สามารถ

สรุปไดด้งัน้ี  

                        3.1) ให้ข้อ มูลข่าวสารท่ี พิ เศษกว่าลูกค้าทั่วไป ทําให้ ลูกค้าให้

ความสาํคญักบัเฟซบุก๊แฟนเพจขององคก์ร  

                        3.2) ใหข้อ้มูลท่ีถูกตอ้งเป็นจริงและเช่ือถือได ้

                        

  4) ในการให้คาํแนะนาํแกไ้ขปัญหากบัผูบ้ริโภคเป็นขอ้ความสั้ นๆ ไม่เพียงพอ

สําหรับผูบ้ริโภคท่ีเกิดปัญหา หรือสับสนในการใชสิ้นคา้หรือบริการ เฟซบุ๊กแฟนเพจจึงเป็นท่ีพึ่งท่ี

ผูบ้ริโภคจะหาคาํตอบและแกไ้ขปัญหานั้นๆได ้ผูดู้แลเฟซบุ๊กแฟนเพจ จึงตอ้งมีลกัษณะเป็นทั้งผูใ้ห้

คาํแนะนาํ เป็นท่ีปรึกษา เพื่อให้เฟซบุ๊กแฟนเพจ กลายเป็นช่องทางสําคญัในการสร้างความสัมพนัธ์

กบัผูบ้ริโภค การให้คาํแนะนาํท่ีกระจ่างและเป็นกนัเอง จะช่วยผูบ้ริโภคมององค์กรในดา้นบวก อีก

ทั้งยงัช่วยแนะนาํลูกคา้ผูอ่ื้นท่ีประสบปัญหาแบบเดียวกนัอีกดว้ย 

                       การให้คาํแนะนําลูกค้า ควรตั้งอยู่ในพื้นฐานของความเป็นเพื่อนมีความเป็น

กนัเอง      การให้ความสาํคญักบัลูกคา้จนรู้สึกวา่เป็นเพื่อนท่ีแน่นแฟ้น ตราสินคา้ก็จะไม่ถูกมองเป็น

แค่ตราสินคา้หน่ึงๆ แต่จะเป็นความสัมพนัธ์แบบแนบแน่น แต่ส่ิงสําคญัท่ีควรคาํนึงถึงคือ การติดต่อ

กลบัโดยทางโทรศพัท์หรือช่องทางอ่ืนๆ ในกรณีปัญหานั้นมีความเปราะบาง จากแนวทางการให้

คาํแนะนาํลูกคา้ทางเฟซบุก๊แฟนเพจดงักล่าว สามารถสรุปไดด้งัน้ี  

                       4.1) ใ ห้ ค ํา แ น ะ นํ า ท่ี ก ร ะ จ่ าง แ ล ะ ร ว ด เร็ ว  จ ะ ส าม าร ถ ส ร้ า ง

ความสัมพนัธ์ท่ีดีต่อลูกคา้ได ้                  

                       4.2) สร้างความเป็นกนัเองกบัลูกคา้  

                       4.3) แนะนาํการพูดคุยทางโทรศพัทใ์นเร่ืองท่ีเปราะบาง  

                      

  5) การจดัการกบับทสนทนาในแง่ลบ ป้องกนัการแพร่กระจายแบบลูกโซ่ เป็น

ปัญหาท่ีหลายองค์กรพบเจอ ปัญหาหรือกระแสวิพากษว์ิจารณ์ตราสินคา้ในดา้นลบในเฟซบุ๊กแฟน

เพจหรือ เครือข่ายสังคมออนไลน์อ่ืนๆ จะมีการแพร่กระจายอยา่งรวดเร็ว ซ่ึงคาํติแง่ลบเล็กๆ นอ้ยๆ

อาจกลายเป็นเร่ืองใหญ่ โดยเฉพาะเม่ือลูกค้าวิพากษ์วิจารณ์สินคา้หรือองค์กรผ่านส่ือสาธารณะ  

ก็ควรมีการแกไ้ขปัญหาและป้องกนัปัญหาไม่ให้ลุกลามใหญ่โต ซ่ึงเม่ือเกิดปัญหาขอ้ติ องค์กรหรือ

ตราสินคา้ในแง่ลบ ผูดู้แลเฟซบุ๊กแฟนเพจก็ควรเขา้ไปแกไ้ขปัญหา มีส่วนร่วมกบัเร่ืองดงักล่าว เช่น
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การขอบคุณและการแสดงความเข้าใจในปัญหาด้วยความเป็นกันเอง และรับความคิดเห็นไป

ปรับปรุงแก้ไขปัญหาต่อไป ในกรณีท่ีการแก้ไขปัญหาเบ้ืองตน้ ยงัไม่สามารถหยุดผูบ้ริโภคท่ีก่อ

ปัญหาในแฟนเพจของเราได้ การใช้สิทธิผูดู้แลลบหรือบล็อกก็สามารถทาํได้ ซ่ึงจะเป็นแนวทาง

สุดทา้ยเท่านั้น เพราะผูบ้ริโภคยงัคงสามารถสร้างโปรไฟลข้ึ์นมาใหม่ จากแนวทางการจดัการกบับท

สนทนาในแง่ลบ ป้องกนัการแพร่กระจายแบบลูกโซ่ดงักล่าว สามารถสรุปไดด้งัน้ี  

                        5.1) ผูดู้แลต้องเฝ้าระวงั ดูแลไม่ให้เกิดปัญหาด้านลบต่อเพจอย่าง

ใกลชิ้ด  

                        5.2) การยอมรับ ขอโทษและปรับปรุงแก้ไขปัญหาให้กบัผูบ้ริโภค 

เป็นแนวทางแกไ้ขท่ี สามารถใชไ้ดแ้ละประนีประนอมท่ีสุด  

                       

  จากแนวทางดงักล่าวสอดคล้องกบัการบริหารจดัการและการนําเสนอแก้ไข

ปัญหาของ เฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษทั ลอรีอลั (ประเทศไทย) จาํกดั คือการกาํหนดระยะเวลาเป็น

มาตรฐานในการตอบคาํถามกบัแฟนเพจ โดยประสานงานกบัคอลเซ็นเตอร์หรือแอดมินเพจ เพื่อให้

ไดค้าํตอบท่ีถูกตอ้ง เป็นไปในทิศทางเดียวกนั และสามารถตอบคาํถามและแกไ้ขไดท้นัท่วงที  ให้

แฟนเพจของบริษทั ลอรีอลั (ประเทศไทย)  เกิดความพึงพอใจสูงสุด รวมถึงการส่ือสารแบบเป็น

กนัเอง สร้างความรู้สึกคุน้เคยเหมือนคนใกล้ชิด โดยใช้การดูแลอย่างใกล้ชิด เพื่อป้องกนัการเกิด

ปัญหาต่างๆ 

                      

   นอกจากน้ีก็ยงัมี Twitter, Google+, Line และ Instagram ท่ีกาํลงัเป็นท่ีนิยมอยา่ง

มากในโลกออนไลน์ และมีแนวโน้มการใช้งานท่ีเพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ืองในอนาคต ดว้ยประโยชน์ท่ี

มากมายจากการใชง้าน ไม่วา่จะเป็นเร่ืองการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพ สามารถส่ือสารไดง่้ายและเป็น

วงกวา้งหลากหลายรูปแบบ เช่น ขอ้ความ รูปภาพ วดีิโอ เป็นตน้ 

           

  ในเชิงการใช้งานทัว่ไปแล้ว สามารถส่ือสารกับคนท่ีมีความช่ืนชอบในเร่ือง

เดียวกนัแลกเปล่ียนความคิดเห็น หรือรวมตวักนัทาํกิจกรรมท่ีมีประโยชน์ นอกจากน้ียงัเป็นแหล่ง

พูดคุยกบัเพื่อนท่ีไม่เจอกนัมานานหรือเพื่อนท่ีอยู่ไกลกนั และดว้ยความท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์

เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดร้วดเร็วและเป็นช่องทางการส่ือสารไดต้ลอดเวลา ดว้ยเหตุน้ีจึงมีการนาํมาใช้

ทางดา้นธุรกิจโปรโมทตนเอง โปรโมทสินคา้หรือองคก์ร รวมถึงใชเ้ป็นช่องทางสร้างความสัมพนัธ์

กับลูกค้าสร้างกิจกรรม หรือพูดคุยตอบข้อซักถามถึงสินค้าและบริการ การใช้เครือข่ายสังคม

ออนไลน์นั้น มีปริมาณเพิ่มสูงข้ึนอยา่งต่อเน่ืองทุกปี และมาแรงเป็นอนัดบัตน้ๆ ของโลกออนไลน์ 
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                       2.4.3.2 LINE 

 
 

 

รูปท่ี 2.8 ภาพ Application Line 

ท่ีมา : LINE, 2016 

 

         Line Application นั้ น เป็ น โป รแ ก รม ท่ี ถู ก ส ร้าง ข้ี น โด ยก ารร่วม มื อ ข อ ง

บริษัท Naver Japan Corporation และบริษัท livedoor โดยมี NHN Japan เป็นผูพ้ฒันาฟีเจอร์ต่างๆ 

ของไลน์ และในส่วนของการตลาดดา้นธุรกิจนั้น ยกให้บริษทัแม่ท่ีเกาหลี NHN Corporation จดัการ 

หลงัจากท่ีเปิดตวัไดเ้พียงไม่นาน ก็ไดรั้บการตอบรับถึงหลายสิบลา้นยูสเซอร์ในญ่ีปุ่น ประเด็นแรกท่ี

ใชใ้นการสร้างโปรแกรมแชท LINE ข้ึนมา ก็มีสาเหตุมาจากเหตุการณ์แผน่ดินไหวท่ีภูมิภาค Tohoku 

นัน่เอง ในตอนนั้นระบบการติดต่อทางการโทรศพัทล่์มอยา่งไม่เป็นท่า ทาํให ้NHN Japan ตดัสินใจ

ออกแบบ App ท่ีสามารถใชไ้ดท้ั้งบนมือถือ บนแทบ็เล็ต และคอมพิวเตอร์พีซี Line คือแอพพลิเคชัน่

ท่ีผสมผสานบริการ Messaging และ  VoiceOver IP นํามาผนวกเข้าด้วยกัน จึงทําให้ เกิดเป็น

แอพพลิเคชัน่ท่ีสามารถแชทสร้างกลุ่ม ส่งขอ้ความ โพสตรู์ปต่างๆ หรือจะโทรคุยกนัแบบเสียงก็ได ้

โดยขอ้มูลทั้งหมดไม่ตอ้งเสียเงิน หากเราใช้งานโทรศพัท์ท่ีมีแพ็กเกจอินเตอร์เน็ตอยู่แล้ว แถมยงั

สามารถใช้งานร่วมกันระหว่างIOSและAndroid รวมทั้ งระบบปฏิบัติการอ่ืนๆได้อีกด้วย ล่าสุด

สามารถใชง้านไดบ้นคอมพิวเตอร์ PC และ Mac ไดแ้ลว้ 
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  2.4.3.3 Instagram 

 

 
 

รูปท่ี 2.9 ภาพApplication Instagram 

ท่ีมา: Instagram, 2016 

 

          Instagram คือโปรแกรมท่ีสามารถนํารูปท่ีถ่ายไว้ในแกลลอร่ีหรือวิดีโอมา

ตกแต่งให้สวยงามในสไตลท่ี์เราตอ้งการดว้ยฟิลเตอร์ (Filter) และเคร่ืองมือท่ีมีอยูใ่น Instagram ซ่ึงมี

อยู่หลายรูปแบบให้เลือก แล้วนาํรูปภาพท่ีตกแต่งนั้นไปแชร์ให้เพื่อนๆใน Social Media อ่ืนๆได้ดู                  

และในทางกลับกัน เราก็สามารถเปิดดูแสดงความช่ืนชอบ (Likes) และแสดงความคิดเห็น 

(Comments) ในรูปหรือวิดีโอท่ีเพื่อนๆของเราแชร์ไวไ้ดด้ว้ยเช่นเดียวกนั จุดเด่นท่ีทาํให้Instagram

ไดรั้บความนิยมอย่างสูงตลอดระยะเวลาท่ีผ่านมา คือใช้งานง่าย สะดวกรวดเร็ว มีผูใ้ช้งานร่วมกนั

เยอะ มีอินเทอร์เฟสท่ีสวยงาม มีความสนุกอยู่ในตวัและยิ่งมีดาราดงัชอบใช้กนัอีก ก็ยิ่งเป็นปัจจยัท่ี

ส่งผลให้กระแสของ Instagram แรงข้ึนตามลาํดับ Instagram มีระบบ Followers และ Following                 

ให้เลือกติดตามชมรูปภาพ ความเคล่ือนไหว การใช้งานของเพื่อนๆ ท่ีใช้งานแอพพลิเคชั่นตวัน้ี               

หากถูกใจชอบรูปภาพไหน สามารถกด Like รวมไปถึง Comment รูปภาพนั้นได ้

 

  Instagram ไดถู้กคิดคน้ข้ึนมาท่ีซานฟรานซิสโก โดยเควนิ ซิสตรอม และไมเคิล 

ไมค์ครีเกอร์ คิดค้นโดยเน้นระบบ HTML5 ในวนัท่ี 5 มีนาคม พ.ศ. 2553 ซิสตรอมได้ลงทุนอีก
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500,000 ดอลลาร์สหรัฐ ในการเพิ่มเติมแอพพลิเคชั่น Instagram และได้เปิดตวับนแอพสโตร์ของ

แอปเปิลในวนัท่ี 6 ตุลาคม พ.ศ. 2553 

 

                       2.4.3.4 Twitter 

 

 
 

รูปท่ี 2.10 ภาพ Application Twitter 

ท่ีมา: Twitter, 2016 

 

                                               Twitter เป็นบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์จาํพวกไมโครบล็อก โดยผู ้ใช้

สามารถส่งขอ้ความยาวไม่เกิน 140 ตวัอกัษร ว่าตวัเองกาํลงัทาํอะไรอยู่หรือทาํการทวีต (Tweet) 

แสดงความรู้สึกอารมณ์ต่างๆของเรา บอกให้ผูค้นรับรู้ถึงขอ้ความท่ีเราได้แสดงออกไป สามารถ

อพัเดตขอ้ความไดต้ลอดเวลา Twitter ไม่ไดโ้พสต์เพียงขอ้ความเท่านั้น แต่สามารถโพสต์ภาพถ่าย 

วิดีโอและไฟล์ต่างๆไดด้ว้ย โดยมีเวบ็ไซต์ท่ีให้บริการฝากรูปภาพ จากนั้นก็แนบลิงค์เพื่อให้บุคคล

อ่ืนคลิกเข้าไปดูจากเว็บไซต์แทน ข้อความอพัเดตท่ีส่งเข้าไปยงั Twitter จะแสดงอยู่บนเว็บเพจ 

ของผูใ้ช้คนนั้นบนเวบ็ไซต์ และผูใ้ช้คนอ่ืนสามารถเลือกรับขอ้ความเหล่าน้ีทางเว็บไซต ์Twitter, 

อีเมล์, เอสเอม็เอส, เมสเซนเจอร์ หรือผา่นโปรแกรมเฉพาะอยา่ง Twitter ซ่ึง Twitter จะเนน้ขอ้ความ

มากกว่ารูปภาพหรือวิดีโอ จึงทาํให้อพัเดตขอ้ความใหม่ๆได้อย่างรวดเร็ว อพัเดตข่าวสารท่ีทนัต่อ

เหตุการณ์ปัจจุบนั 
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          Twitter ก่อตั้งข้ึนโดยบริษทั Obvious Corp เม่ือเดือนมีนาคม ในปี 2006 ท่ีเมือง               

ซานฟรานซิสโก ประเทศสหรัฐอเมริกา พฒันาข้ึนโดย Evan Williams และ Meg Hourihan  

 

          Twitter ไดรั้บความนิยมสูงข้ึนอย่างมาก จนนิตยสารไทมฉ์บบัวนัท่ี 15 ปี 2009                        

ไดน้าํเอา Twitter ข้ึนปกและเป็นเร่ืองเด่นประจาํฉบบัภายในนิตยสารบทบรรณาธิการ กล่าวถึงการ

เปล่ียนแปลงการนาํเสนอข่าว ท่ีมีท่ีมาจากเทคโนโลยีใหม่อยา่ง Twitter บริการของ Twitter นั้นถึงจะ

เป็นแค่บริการเล็กๆ แต่ตอนน้ีบริการเล็กๆท่ีวา่น้ี ประสบความสําเร็จอย่างสวยงาม มีผูใ้ช้งานเกือบ 

300 ลา้นคนทัว่โลก 

 

                      2.4.3.5 Google+ 

 

 
 

รูปท่ี 2.11 ภาพ Application Google+ 

ท่ีมา: Google+, 2016 

           

  Google+ เป็นบริการเครือข่ายสังคมใหบ้ริการโดย Google ทาํธุรกรรมทุกอยา่งท่ี

เช่ือมไวท้างออนไลน์กบั Google ผ่าน Google+ ไดท้นัที ไม่วา่จะเป็นเช็คอีเมลล์ ลงตารางนดัหมาย             

ส่งเอกสาร หาขอ้มูล ใชว้ิดีโอ แอพพลิเคชัน่ฯลฯ สามารถแบ่งปันทั้งขอ้ความ รูป วิดีโอโดยจาํกดัได ้

ไม่ว่าจะแบ่งปัน/แชร์/สตรีมกบัช่องทางไหน หรือจะเลือกแค่คนเดียวก็ได้ เป็นต้น และสามารถ

จําแนกเพื่อนๆออกเป็นสัดส่วนได้ง่าย ทั้ งการจําแนกกลุ่มยงัส่งผลดีต่อการสตรีมข้อความ                   

(เหมือนการตั้งสเตตสัของเฟซบุ๊ก) เพราะเลือกให้เห็นเฉพาะกลุ่มไดด้้วย คุยรวมกนัไดผ้่านวิดีโอ

หน้าตาของแอพGoogle+ บนมือถือมีความเรียบง่าย สะอาดตา การจดัลาํดบัต่างๆ ก็ทาํให้ใชง้านได้

ง่าย ใชง้านไดท้ั้งสมาร์ทโฟนและผา่นหนา้เวบ็ไซต ์ทาํใหใ้ชง้านไดส้ะดวก 
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  Google+ เปิดให้ใชง้านคร้ังแรกเม่ือวนัท่ี 28 มิถุนายน พ.ศ. 2554  เป็นโครงการ

ใหญ่ของGoogle ล่าสุดหลงัจากความพยายามมานานในการคิดโครงการ Social Media ให้ออกมา  

ประสบความสําเร็จ ตอนแรกผูท่ี้จะเขา้มาทดลองใชต้อ้งไดรั้บเชิญจากบุคคลท่ีใชอ้ยูเ่ท่านั้น อยา่งไร 

ก็ตามระบบการเชิญถูกยุติ เน่ืองจากมีการใช้งานเป็นจาํนวนมากเกินกว่าท่ีระบบจะรองรับได ้

ภายห ลังใน วัน ท่ี  20 กัน ยายน  พ .ศ . 2554 จึง เปิ ดให้ ผู ้ใช้ทั่วไป ได้ใช้งาน  โด เม น ท่ี ใช้ คื อ

https://plus.google.com ปัจจุบันได้รับความนิยมเพิ่มข้ึนเร่ือยๆ มีอตัราการเติบโตของผูใ้ช้งานท่ี

รวดเร็วโดยมีคนใช ้Google+ เกือบ 400 ลา้นคนทัว่โลก 

              

 2.4.4 พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) 

 

 ปณิชา นิติพรมงคล (2554) กล่าวว่าในปัจจุบัน ผูใ้ช้อินเตอร์เน็ตทั่วโลกมีจาํนวนมาก 

อินเตอร์เน็ตกลายเป็นแหล่งแห่งการแบ่งปัน และแลกเปล่ียนขอ้มูลท่ีใหญ่ท่ีสุดในโลก และทาํใหเ้กิด

การเปล่ียนรูปแบบการส่ือสาร จากยุคการส่ือสารแบบดั้ งเดิม ในโลกแห่งความเป็นจริง เช่น 

การพบปะพูดคุย สนทนาแบบเห็นหน้า พบเจอตวักนัของคู่สนทนา การเขียนหรือส่งจดหมายทาง

ไปรษณีย์ เป็นต้น มาสู่การใช้เทคโนโลยีการส่ือสารในยุคดิจิตอลแห่งโลกเสมือนจริง (Virtual 

World) ก่อใหเ้กิดยคุแห่งการส่ือสารไร้พรมแดน ทาํให้คนจาํนวนมากทัว่โลก มีการดาํเนินชีวติทั้งใน

สังคมของโลกแห่งความเป็นจริงและสังคมแห่งโลกเสมือนจริง 

 

 เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) ได้กลายเป็นปรากฏการณ์ การเช่ือมต่อการ

ส่ือสารระหวา่งบุคคลในโลกอินเตอร์เน็ต เครือข่ายสังคมออนไลน์เติบโตอยา่งรวดเร็ว และต่อเน่ือง 

ก่อให้เกิดวิวฒันาการดา้นเทคโนโลยี ส่ือสังคมออนไลน์หลายประเภท โดยมุ่งเน้นไปท่ีการสร้าง

ชุมชนออนไลน์  ซ่ึงทาํให้ผูค้นสามารถท่ีจะแลกเปล่ียน แบ่งปันขอ้มูลตามประโยชน์ กิจกรรมหรือ

ความสนใจเฉพาะเร่ืองซ่ึงกันและกัน ในปัจจุบัน นักการตลาดได้มองเครือข่ายสังคมออนไลน์           

เป็นส่ือใหม่ประเภทหน่ึง ท่ีเป็นช่องทางการส่ือสารผ่านส่ือใหม่ ท่ีเป็นท่ีนิยมมาก จนกลายเป็น

วฒันธรรมส่วนหน่ึงของผูใ้ช้อินเตอร์เน็ตในปัจจุบนั เพราะเครือข่ายสังคมออนไลน์เปรียบเสมือน

เป็นบริการพื้นฐานของเว็บไซต์ ท่ีผูใ้ช้สามารถแสดงตนให้เป็นท่ีรู้จกัแก่คนทัว่ไป โดยการสร้าง

หน้าต่างหรือเวบ็ไซต ์(Web Page) ของตวัเองและอนุญาตให้ผูอ่ื้น ท่ีใช้บริการเครือข่ายเดียวกนัเขา้

มาร่วมแบ่งปันประสบการณ์กบัผูใ้ชน้ั้นๆ ได ้

 



 

 
71 

 การสํารวจโดย Retrevo ซ่ึงศึกษาผูใ้ช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยเฉพาะใน

เว็บไซต์ยอดนิยม เช่น  Facebook, Line, Instagram, Twitter, Google+ เป็นต้น พบว่าในปัจจุบัน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ ไดเ้ขา้มามีบทบาทต่อการดาํเนินชีวติของคนมากข้ึน จากการสํารวจตวัอยา่ง 

1,000 คน พบว่า ผูใ้ช้งานเกือบคร่ึงหน่ึง มีการติดตามความเคล่ือนไหวเว็บไซต์เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ ทั้ งก่อนเข้านอนและตอนต่ืนในตอนเช้า และ 16% ของจาํนวนผูใ้ช้งาน ได้รับข้อมูล

ข่าวสารประจาํวนัจากเวบ็ไซต์เหล่าน้ี นอกจากน้ีผลสํารวจยงัพบว่า มีผูใ้ช้มากกว่าคร่ึงหน่ึงท่ีตอ้ง

ติดตามความเคล่ือนไหว เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์ของตน อยา่งนอ้ยวนัละ1คร้ัง และมากกวา่ 

10% ท่ีเขา้ไปดูความเคล่ือนไหวล่าสุดทุกๆ 2-3 ชัว่โมง (Marketingoops, 2009) ขอ้มูลดงักล่าวแสดง

ให้เห็นว่า เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นท่ีนิยม และมีอิทธิพลอยา่งมากต่อชีวิตประจาํวนัใน

กลุ่มคนท่ีใช้อินเตอร์เน็ต ซ่ึงจะทาํให้เครือข่ายขยายวงกวา้งออกไปเร่ือยๆ และเติบโตต่อไปอีกใน

อนาคต 

 

 นอกจากน้ี ผลการสํารวจจากประเทศสหรัฐอเมริกา ยงัยืนยนัการใชบ้ริการเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ ท่ีมีปริมาณเพิ่มสูงข้ึนอย่างต่อเน่ืองทุกปี และเติบโตเป็นอนัดบัต้นๆของโลกออนไลน์ 

ดงันั้น นกัการตลาด จึงมีแนวโน้มในการเลือกใช้ส่ือรูปแบบน้ีมากข้ึน เพื่อให้สอดคลอ้งกบัวถีิการ

ดาํเนินชีวติของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไป (ปณิชา นิติพรมงคล, 2554) 

 

 จากรายงาน  The Wave 3 Report ของ Universal McCann แสดงให้ เห็นว่า ส่ือสังคม

ออนไลน์ เป็นส่ือท่ีมีอิทธิพลต่อแบรนด์และภาพลกัษณ์ขององค์กรอย่างมาก เพราะผูใ้ช้ส่ือสังคม

ออนไลน์ นิยมโพสตแ์สดงความคิดเห็นเก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือแบรนดผ์า่นบล็อก หรือในกลุ่มสังคม

ออนไลน์ของตนเอง นอกจากน้ี การวิจยัยงัแสดงให้เห็นวา่ผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ต มีทศันคติในเชิงบวกต่อ

บริษทัหรือองค์กรท่ีสร้างบล็อกเป็นของตนเอง ผลจากการศึกษายงัพบดว้ยว่า ผูใ้ช้เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ส่วนใหญ่ จะเข้าร่วมในสังคมเครือข่ายโดยเฉล่ีย 3-5 เครือข่าย ทําให้เครือข่ายสังคม

ออนไลน์กลายมาเป็นแหล่งขอ้มูลสําคญัของผูบ้ริโภค โดยพบวา่ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จะคน้หาขอ้มูล

ผลิตภณัฑ์หรือสินคา้ยี่ห้อต่างๆจากเวบ็ไซต์ หรือเครือข่ายสังคมออนไลน์ไปพร้อมๆกบัหาขอ้มูล

โดยตรงจากเว็บไซต์ของบริษทัผูผ้ลิต โดยผูบ้ริโภค 7 ใน 10 ราย จะเข้าไปหาข้อมูลในเว็บไซต์

เครือข่ายสังคมออนไลน์ต่างๆ อาทิ เวบ็บอร์ด กลุ่มชุมชนออนไลน์หรือบล็อกต่างๆ เพื่อหาขอ้มูล 

นอกจากน้ีร้อยละ 49 ของผูบ้ริโภค จะตดัสินใจซ้ือจากขอ้มูลท่ีไดจ้ากเครือข่ายสังคมออนไลน์เหล่าน้ี 

(Marketingoops, 2009) 
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 จากการศึกษาความหมายพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ มีหลายลกัษณะ จึงมี

การนิยามความหมาย เก่ียวกบัพฤติกรรมการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ไดด้งัน้ี  

 

 เอมิกา เหมมินทร์ (2556, น. 5) ให้ความหมายว่า พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคม 

ออนไลน์ หมายถึง ประสบการณ์ในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีใชบ้่อยท่ีสุด ช่องทางท่ีใชบ้่อย

ท่ีสุด ความถ่ีในการใช้ต่อวนั ช่วงเวลาท่ีใช้ ระยะเวลาท่ีใช้ต่อวนั ใช้เพื่อวตัถุประสงค์ใดมากท่ีสุด 

คุณสมบติัท่ีชอบมากท่ีสุด และแหล่งหรือส่ือท่ีทาํใหส้นใจใช ้ 

 

 กนัตพล บรรทดัทอง (2557, น. 8) ให้ความหมายว่า พฤติกรรมการใช้ หมายถึง ลกัษณะ

การใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น วตัถุประสงค์ในการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ 

ช่องทางการใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ สถานท่ีท่ีใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ ความถ่ี

ในการใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ ระยะเวลาในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์  

 

 เกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ (2557, น. 6) ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ 

(Online Consumer Behavior) หมายถึง การแสดงออกของแต่ละบุคคล ท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการใช้

บริการระบบออนไลน์ 

 

 ดังนั้ นจึงสรุปได้ว่า พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ หมายถึง กิจกรรมใดๆ  

ก็ตาม ท่ีมีการตอบสนองหรือตอบโต ้ท่ีสามารถสังเกตได้ในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น 

ความถ่ี ช่วงเวลา ท่ีใช ้ระยะเวลาท่ีใช ้วตัถุประสงคใ์นการในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 

 

 2.4.5 ผลทีไ่ด้จากการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) 

 

 ในโลกยุคน้ีทุกส่ิงล้วนเป็นระบบออนไลน์ ซ่ึงก็นับเป็นความสะดวกสบายพร้อม

ประโยชน์เหลือหลาย ไม่วา่จะเป็นขอ้มูลความรู้มหาศาล การติดต่อส่ือสารจากทัว่ทุกมุมโลกจากเวบ็

จาํพวกเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) พร้อมอพัเดทข่าวสารความเคล่ือนไหวในระดับ

สากล การหาเพื่อน การฝึกภาษา รวมถึงความสนุกสนานบนัเทิงจากการเล่นเกม ดูหนงั ฟังเพลงเพยีง

แค่คลิกก็ง่ายดัง่ใจ ในเมืองไทยเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีไดรั้บความนิยมสูงสุดคือ Facebook, Line, 

Instagram, Google+ และ Twitter โดยข้อดีคือ สามารถแลกเปล่ียนข้อมูลความรู้ในส่ิงท่ีสนใจ

ร่วมกันได้ เป็นคลังข้อมูลความรู้ขนาดย่อม เพราะเราสามารถเสนอและแสดงความคิดเห็น 
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แลกเปล่ียนความรู้ หรือตั้งคาํถามในเร่ืองต่างๆ เพื่อให้บุคคลอ่ืนท่ีสนใจหรือมีคาํตอบ ไดช่้วยกนั

ตอบประหยดัค่าใช้จ่ายในการติดต่อส่ือสารกบัคนอ่ืน สะดวกและรวดเร็ว เป็นส่ือในการนาํเสนอ

ผลงานของตวัเอง เช่น งานเขียน รูปภาพ วีดิโอต่างๆ เพื่อให้ผูอ่ื้นได้เขา้มารับชมและแสดงความ

คิดเห็น ใชเ้ป็นส่ือในการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ หรือบริการลูกคา้สําหรับบริษทัและองค์กรต่างๆ 

ช่วยสร้างความเช่ือมัน่ให้ลูกค้า ช่วยสร้างผลงานและรายได้ให้แก่ผูใ้ช้งาน เกิดการจา้งงานแบบ

ใหม่ๆ ข้ึน คลายเครียดได้สําหรับผูใ้ช้ท่ีตอ้งการหาเพื่อนคุยเล่นสนุกๆ สร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีจาก

เพื่อนสู่เพื่อนได ้แต่เหรียญมีสองดา้นเช่นเดียวกนักบัเครือข่ายสังคมออนไลน์เหล่าน้ี เม่ือมีขอ้ดีก็ยอ่ม

มีขอ้เสียตามมาดว้ยเช่นกนั ไดแ้ก่ 

  1) เสียเวลาในการทาํกิจกรรมอ่ืน ถา้รู้จกัเล่นใหเ้ป็นเวลาก็จะมีประโยชน์มาก แต่

ถา้เล่นแบบหัวปักหวัปําบางทีคุณก็จะเสียเวลาท่ีจะไปทาํอยา่งอ่ืน ขอ้เสียง่ายๆคือ เร่ืองของเวลา คน

จะใชเ้วลาในการออนไลน์มากข้ึน ถา้ผูใ้ช้หมกมุ่นอยู่กบั Social Network มากเกินไป อาจทาํให้เสีย

การเรียนหรือผลการเรียนตกตํ่าลงได ้ฉะนั้น หลายคนท่ีใชเ้วบ็พวกน้ีมาก เวลาท่ีจะให้กบัส่ืออ่ืนๆก็

อาจจะนอ้ยลงอาจดูทีว ีฟังวิทยนุอ้ยลง หนัมานัง่เล่นเวบ็พวกน้ีมากข้ึน สังคมก็อาจจะหายไปบา้งเจอ

แต่เพื่อนในอินเตอร์เน็ต 

  2) เสียสุขภาพจิต เม่ือคุณเล่นเวบ็ไซตใ์ดๆ ก็ตาม ถึงขั้นเสพติดหรือหลงใหลแลว้ 

ก็ยากท่ีจะแกไ้ขและมนัก็ส่งผลกระทบต่อร่างกายคุณแน่นอน ขอ้เสียของเวบ็พวกน้ีอาจจะเป็นแหล่ง

มัว่สุมของวยัรุ่น นาํไปใช้ในทางท่ีผิดจนเกิดผลเสียทั้งตวัเองและคนอ่ืน อาจจะหมกมุ่นอยู่กบัเว็บ

เหล่าน้ีจนขาดความสนใจท่ีจะออกไปเล่นกีฬาหรืองานอดิเรกอยา่งอ่ืน ท่ีมีประโยชน์และสร้างสรรค ์

หากใชเ้วลาเล่นเวบ็เหล่าน้ี มากจนเกิดอาการติดหรือหลงใหลจนผิดปกติ ไม่วา่จะเวลาไหนก็ตอ้งเขา้

มาอ่าน อพัสเตตสัหรือคอมเมน้ต์กนัตลอดเวลาแลว้ ยอ่มมีผลกระทบต่อชีวิตประจาํวนัเพราะแต่ละ

วนัจะใช้เวลาท่ีมี เขา้ไปเสพหรือแสวงหาความสุขในเวบ็เหล่านั้น จนลืมโลกของความเป็นจริงไปก็

อาจจะรู้สึกเศร้าเหงาซึมโดดเด่ียว เพราะไม่มีเพื่อนในชีวิตจริง ไม่กลา้เผชิญหนา้กบัคนอ่ืน และขาด

ทกัษะในทกัษะการเขา้สังคม กลายเป็นความหลงใหลและเสพติด จนรู้สึกว่าไม่สามารถขาดส่ิง

เหล่านั้นได ้

  3) อาจถูกล่อลวงได้ เห็นได้ตามหน้าข่าวหนังสือพิมพ์ท่ีมีข่าวการหลอกลวง 

โดยใช้ทั้งการแชท และการติดต่อผ่านเวบ็ไซต์ต่างๆ ซ่ึงช่องทางเหล่าน้ีก็เหมือนเป็นประตูสําหรับ

เหล่ามิจฉาชีพ หรือผูไ้ม่ประสงคดี์ ให้มาทาํความรู้จกักบัเราได ้และหากผูใ้ช้รู้เท่าไม่ถึงการณ์หรือ

ขาดวจิารณญาณ อาจโดนหลอกลวงผา่นอินเตอร์เน็ตหรือการนดัเจอกนัเพื่อจุดประสงคร้์าย 

  4) ขอ้มูลส่วนตวัอาจถูกเปิดเผย เร่ืองความปลอดภยัขอ้มูลส่วนบุคคล บางคนให้

ช่ือจริงไป ให้รูป ให้ข้อมูลหมดทุกอย่าง อาจทาํให้คนเข้ามาเห็นข้อมูลเราได้มากข้ึน ความเป็น
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ส่วนตวัจะน้อยลงไป ตอ้งพยายามเลือกเครือข่ายท่ีจะเขา้ไปคุย คุยกบัเฉพาะเพื่อน ถ้าจะคุยกบัคน

แปลกหนา้ก็ตอ้งใหค้วามใส่ใจกบัความปลอดภยัของขอ้มูล 

 

2.5 แนวคดิเกีย่วกบัการตลาดในยุคดิจิทลั (Digital) 

 

              2.5.1 ความหมายของการตลาดดิจิทลั (Digital) 

 

 การตลาดดิจิทลั (Digital) คือ การตลาดท่ีพฒันามาจากการตลาดสมยัก่อน โดยเป็นการทาํ

การตลาดแทบทั้งหมดผ่านส่ือดิจิทลั เป็นรูปแบบใหม่ของการตลาดท่ีใช้ช่องทางดิจิทลัเพื่อส่ือสาร

กบัผูบ้ริโภค แมว้า่จะเป็นส่ือใหม่แต่ยงัคงใชห้ลกัการการตลาดดั้งเดิม เพียงแต่เปล่ียนแปลงช่องทาง

ในการติดต่อส่ือสารกบัผูบ้ริโภคและการเก็บขอ้มูลของผูบ้ริโภค  

 

 เวอร์ไทม์ และเฟนวิค (2551) ไดใ้ห้ความหมายของ การตลาดดิจิทลั (Digital Marketing) 

ว่าคือ “พฒันาการของตลาดในอนาคตเกิดข้ึน เม่ือบริษทัดาํเนินงานทางการตลาดส่วนใหญ่ผ่าน

ช่องทางส่ือสารดิจิทลั ส่ือดิจิทลัเป็นส่ือท่ีมีรหสัระบุตวัผูใ้ชไ้ด ้ จึงทาํใหน้กัการตลาดสามารถส่ือสาร

แบบสองทาง (Two-way Communication) กบัลูกคา้ไดอ้ย่างต่อเน่ืองเป็นรายบุคคล ขอ้มูลท่ีไดจ้าก

การส่ือสารกบัลูกคา้แต่ละคนในแต่ละคร้ังเป็นการเรียนรู้ร่วมกนั ซ่ึงอาจจะเป็นประโยชน์กบัลูกคา้

คนต่อไป ต่อเน่ืองและสอดคลอ้งกนัเหมือนการทาํงานของเครือข่ายเซลล์ประสาทสั่งการ นักการ

ตลาดสามารถนาํขอ้มูลท่ีทราบแบบเรียลไทมน้ี์ รวมทั้งความคิดเห็นท่ีรับตรงจากลูกคา้ มาใชใ้ห้เกิด

ประโยชน์สูงสุดแก่ผูบ้ริโภคในโอกาสต่อๆไป”  หรือ วิธีการในการส่งเสริมสินคา้และบริการโดย

อาศยัช่องทางฐานขอ้มูลออนไลน์ เพื่อเขา้ถึงผูบ้ริโภคในเวลาท่ีรวดเร็ว มีความสัมพนัธ์กับความ

ตอ้งการ มีความเป็นส่วนตวั และใชต้น้ทุนอยา่งมีประสิทธิภาพ                      

 

 2.5.2 ความสําคัญของส่ือดิจิทลัและการตลาดดิจิทลั 

 

 พฤติกรรมการใช้งานอินเตอร์เน็ตของคนไทยเพิ่มข้ึนและส่วนใหญ่ใช้งานทุกวนัโดย

ค่าเฉล่ียการออนไลน์ต่อสัปดาห์เท่ากบั 16.6 ชัว่โมง ซ่ึงมากกวา่การใชเ้วลากบัส่ือทีวแีละดูรายการท่ี

ตวัเองสนใจผ่านวีดีโอออนไลน์ ขณะท่ีวีดีโอออนไลน์มาร์เก็ตต้ิงในปี 2012 มีจาํนวนคนเข้าชม

โฆษณาและไวรัลคลิปของบางแบรนด์มากกวา่ 1 ลา้นคร้ัง อีกทั้งเฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นบริการทาง

อินเตอร์เน็ตยอดนิยมท่ีผูใ้ช ้Social Network จาํนวน 18 ลา้นคนเขา้ถึงมากท่ีสุดหรือร้อยละ 85 เม่ือ
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เทียบกับการใช้ Twitters (ร้อยละ 10) และ Instagram (ร้อยละ 5) คนไทยใช้เฟซบุ๊กในการโพสต์

ขอ้ความต่างๆ (Likes, Comments, Shares) จาํนวน 31 ลา้นโพสต์ต่อวนัหรือเฉล่ียอยู่ท่ี 624,000 คร้ัง

ต่อวนั และส่วนใหญ่กวา่ร้อยละ 60 ท่ีใชบ้ริการเฟซบุ๊ก นิยมใชง้านผา่นโทรศพัทมื์อถือและอุปกรณ์

เคล่ือนท่ี จากแนวโน้มน้ีทาํให้การใช้งานส่ือดิจิทลั จาํเป็นตอ้งปรับกลยุทธ์เพื่อดึงดูดผูบ้ริโภค ซ่ึง

ไม่ใช่แค่การสร้างการรับรู้สินคา้แต่รวมถึงการบอกต่อและภกัดีกบัแบรนด์ พร้อมจะปกป้องแบรนด์

และโดยภาพรวมมูลค่าในส่ือดิจิทลัก็เติบโตไม่ตํ่ากวา่ร้อยละ 30 หรือ 3,000 ลา้นบาทในปี 2012 โดย

กว่าคร่ึงถูกใช้ไปในเวบ็ไซต์ต่างๆในบางรูปแบบ เช่น การซ้ือแบนเนอร์และการใช้วีดีโอออนไลน์ 

มาร์เก็ตต้ิงและมูลค่าในส่ือดิจิทลัประมาณร้อยละ 30 อยู่ท่ีเสิร์จมาร์เก็ตต้ิงและร้อยละ 10-20 อยู่ท่ี

โซเชียลมีเดียโดยเฉพาะท่ีเฟซบุก๊ท่ีสองส่วนหลงัน้ีมีแนวโนม้เติบโตมากข้ึน (Positioningmag, 2011) 

 

             2.5.3 รูปแบบของส่ือดิจิทลัและการตลาดดิจิทลั (Digital) 

 

     อินเตอร์เน็ตก่อให้เกิดการเขา้ถึงขอ้มูลไดอ้ย่างสะดวก รวดเร็ว อีกทั้งยงัเป็นการส่ือสาร

ตรงสู่ผูบ้ริโภคท่ีมีความสนใจในสินคา้นั้น เน่ืองจากผูท่ี้มีความสนใจในสินคา้ชนิดใดนั้น จะรวมตวั

กนัและมีการพูดคุยถึงเร่ืองราวต่างๆท่ีเก่ียวขอ้ง ทาํให้การส่ือสารผา่นช่องทางดิจิทลัเป็นการส่ือสาร

รูปแบบหน่ึงต่อหน่ึง (One-to-One) อีกทั้ งข้อมูลของผู ้บริโภคจะมีการบันทึกเอาไว้ในระบบ

ฐานขอ้มูล ทาํใหส้ามารถตรวจสอบไดอ้ยูต่ลอดเวลา โดยไม่ตอ้งคอยเฝ้าดูผูบ้ริโภค ส่ือดิจิทลัท่ีไดรั้บ

ความนิยมและเป็นช่องทางท่ีสามารถคน้หาผูบ้ริโภคนั้นมีอยูห่ลายทาง 

 

 Deb Henretta (2011)  ประธานบริหารกลุ่มภาคพื้นเอเชียของพีแอนด์จี กล่าวถึงการท่ี

ดิจิทลักาํลงัเปล่ียนโลกทั้งใบและกาํลงัเปล่ียนพื้นฐานการดาํเนินธุรกิจไปอยา่งส้ินเชิงผา่น 5 ประเด็น

สาํคญั 

  1) การเช่ือมต่อ (Connections) ช่องทางดิจิทลัเปล่ียนแปลงวิถีการติดต่อส่ือสาร

และการประสานงานของธุรกิจให้เป็นไปด้วยความรวดเร็วมากข้ึน โดยการเช่ือมต่อทัว่โลกแบบ

โลกาภิวตัน์(Globalization) ทาํให้การส่ือสารเป็นไปได้ตลอดเวลาและไร้พรมแดนอย่างแท้จริง 

สถานท่ีทาํงานท่ีแยกกนัไม่ไดเ้ป็นอุปสรรคในการทาํงานอีกต่อไป การเดินทางเพื่อไปประชุมลด

น้อยลงอยา่งมากดว้ยระบบวีดีโอคอนเฟอเรนซ์ (Video Conference) สําหรับการจดัประชุมทัว่โลก 

เคร่ืองมือดิจิทลัท่ีสนับสนุนงานขาย ก็ทาํให้ทีมขายสามารถดูแลลูกคา้ในการสั่งซ้ือสินคา้ บริหาร

สินคา้คงคลงัและสร้างระบบส่งเสริมการขายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ช่องทางดิจิทลัมีอิทธิพลสูงใน

การปรับเปล่ียนการวางระบบการทาํงานและการลงทุน 
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                        2) การปฏิสัมพนัธ์( Conversations) ดิจิทลัเปล่ียนวิธีการปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งแบ

รนดก์บัผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงส่ิงท่ีเห็นไดอ้ยา่งชดัเจน คือ การเปล่ียนจากการพูด โดยผูผ้ลิตแบบ

การส่ือสารทางเดียว (One-Way) ไปยงัผูบ้ริโภค ไปเป็นการสนทนาโตต้อบกบัแบบทนัท่วงที และ

ต่อเน่ืองระหวา่งแบรนด์กบัผูบ้ริโภคอินเตอร์เน็ต กลายมาเป็นเคร่ืองมือในการทาํการวิจยัแบบกลุ่ม 

(FocusGroup) ท่ีใหญ่ท่ีสุดในโลก การทาํวิจยัออนไลน์อ่านเวบ็ไซต ์(Website) และโซเซียลเน็ตเวร์ิค 

(Social Network) ทาํให้เกิดการเรียนรู้และเข้าใจผูบ้ริโภคในวงกวา้งข้อมูลท่ีได้รับต่อยอดไปอีก

ระดบั 

                        3) การร่วมกนัสร้าง (Co-Creation) ช่องทางดิจิทลั ช่วยให้เกิดการสร้างเน้ือหา

ทางการตลาดแบบการร่วมกนัสร้าง (Co-Creation) โดยเป็นการสร้างนวตักรรมและแนวคิดใหม่ๆท่ี

เกิดจากการทาํงานแบบประสานร่วมกนัขององค์กรหรือหน่วยงานภายนอกกบับริษทั ไม่ว่าจะเป็น

สถาบนัการศึกษานักวิทยาศาสตร์และผูป้ระกอบการ นอกจากน้ียงัหลีกหนีจากการส่ือสารด้วย

เน้ือหาทางการตลาดเดิมๆมาสร้างสรรค ์เป็นเน้ือหาท่ีเกิดจากแนวคิดและความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

(User-Generate Content) การเปิดโอกาสให้ผูบ้ริโภคได้ออกความคิดเห็น หรือนาํเสนอผลิตภณัฑ์

ผา่นดิจิทลัแพลตฟอร์ม (Digital Platform) 

                        4) การพาณิชย ์(Commerce) กระแสความแรงของคล่ืนพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 

(ECommerce) ท่ีมากข้ึน มาจากความนิยมของร้านคา้ออนไลน์หรือแอพสโตร์ (AppStore) อย่างไอ

ทูนส์ (iTune) และอีคอมเมิร์ซเวบ็ไซต์อย่างอเมซอน (Amazon.com) ทาํให้แบรนด์ชั้นนาํส่วนใหญ่

ต่างให้ความสนใจในการใชป้ระโยชน์จากพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ รวมทั้งอีคอมเมิร์ซเวบ็ไซตอ์ยา่ง 

วอลมารทดอทคอม (Walmart.com) หรือดรักสโตร์ดอทคอม (Drugstore.com) 

                       5) ชุมชน (Community) ความหมายใหม่ของคาํว่าชุมชม ได้เปล่ียนบริบทไป

ดว้ยอิทธิพลของเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network) โดยการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีย ัง่ยืนและ

โครงการดา้นกิจกรรมเพื่อสังคม (Social Responsibility- Sustainability) สามารถต่อเช่ือมกบัแบรนด์

และองคก์รผา่นสังคมออนไลน์ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพการใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัทั้ง 5 ปัจจยั ไดแ้ก่ 

การเช่ือมต่อ การปฏิสัมพนัธ์ การร่วมสร้าง การพาณิชยแ์ละชุมชน จะทาํให้การสร้างเทคโนโลยี

ทางการส่ือสารการตลาดกบัผูบ้ริโภค มีโอกาสท่ีจะประสบความสําเร็จ ซ่ึงการศึกษาความตอ้งการ

ของผูบ้ริโภคนั้น จะส่งเสริมการส่ือสารทางการตลาดใหมี้ประสิทธิภาพเพิ่มข้ึน 
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 2.5.4 ช่องทางดิจิทลั 

 

     เวอร์ไทม ์และเฟนวิค (2551) กล่าววา่ เน่ืองจากช่องทางดิจิทลั เป็นช่องทางท่ีสร้างโอกาส

อย่างมาก ทั้งลดความเหล่ือมลํ้ าในเร่ืองของต้นทุน ท่ีส่งผลกระทบต่อธุรกิจรายย่อย อีกทั้งสร้าง

โอกาสให้ธุรกิจรายย่อย สามารถเป็นท่ีรู้จกัและขยายฐานลูกคา้ไดอ้ย่างกวา้งขวาง หลกัสําคญัอยู่ท่ี

การเลือกใชช่้องทางดิจิทลั ท่ีเหมาะสมกบัธุรกิจ ซ่ึงช่องทางดิจิทลัท่ีเป็นท่ีรู้จกัโดยทัว่ไป ไดแ้ก่ 

                        

  1) เวบ็ไซต ์(Website) 

                       เว็บไซต์ในปัจจุบันอยู่ยุคท่ีเรียกว่าเว็บ 2.0 ซ่ึงมีความแตกต่างจากยุคเว็บ 1.0  

เป็นอยา่งมากโดยยคุเวบ็ 1.0 นั้น เป็นช่วงท่ีเวบ็ทาํหนา้ท่ีแสดงขอ้มูล ให้ผูท่ี้ตอ้งการรับชมเพียงอยา่ง

เดียว แต่ยุคเวบ็ 2.0 นั้น ไม่ใช้เพียงเป็นศูนยร์วมของขอ้มูลเท่านั้น แต่เวบ็ไซต์ยงัทาํหน้าท่ีกระจาย 

เขา้ไปสู่ผูใ้ชบ้ริการ ท่ีมีความตอ้งการท่ีหลากหลายมากยิง่ข้ึน และสามารถดดัแปลงหรือเรียกดูขอ้มูล

ท่ีตอ้งการไดใ้นเวลาอนัรวดเร็ว โดยมีปรากฏการณ์ 4 อย่างท่ีสําคญั และเป็นประโยชน์แก่นักการ

ตลาดเป็นอย่างมาก (เวอร์ไทม์ และเฟนวิค, 2551) ไดแ้ก่ การแยกรูปแบบการนาํเสนอ และขอ้มูล

ออกจากกนั ซ่ึงทาํให้ขอ้มูลท่ีนาํเสนอถูกนาํมาใชซ้ํ้ า หรือนาํเสนอใหม่ได ้ผูใ้ชบ้ริการมีส่วนร่วมใน

การสร้างเน้ือหา ทาํให้เน้ือหาเคล่ือนไหวตลอดเวลา และสะทอ้นความตอ้งการของผูบ้ริโภคไดดี้กวา่

มีเครือข่ายชุมชนออนไลน์ พลงัของความเป็นเครือข่ายมีความเข็มแข็งมาก และการใช้เทคโนโลยี

สนบัสนุน ดว้ยปรากฏการณ์ดงักล่าว จึงนาํมาซ่ึงผลกระทบอยา่งหลีกเล่ียงไม่ได ้โดยผลกระทบต่อ

การดาํเนินงานทางการตลาดและต่อนักการตลาด แบ่งออกเป็น 4 ประการ ได้แก่ การแข่งขนัทาง

ธุรกิจ จะเปิดกวา้งให้ทุกคนอยา่งเท่าเทียม ลดบทบาทพ่อคา้คนกลาง โอกาสของตลาดเฉพาะกลุ่ม 

มีไม่ส้ินสุด และส่วนผสมทางการตลาดยืดหยุ่นข้ึน เวบ็ไซต์ในปัจจุบนัมีความแตกต่างกบัในอดีต 

ทาํให้นักการตลาดต้องมีการปรับตัว เพื่อแย่งชิงความได้เปรียบของการแข่งขันทางการตลาด  

ซ่ึงเทคโนโลยีท่ีพฒันาอยา่งไม่หยุดน่ิง จะทาํให้นกัการตลาดตอ้งปรับตวัเพื่อรับกบัการเปล่ียนแปลง

อยูต่ลอดเวลาเช่นกนั 

                        

  2) จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Email) 

                       ในยุคอิเล็กทรอนิกส์น้ี จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ไดก้ลายเป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีมี

ประสิทธิภาพด้วยคุณสมบติัท่ีรวดเร็ว ประหยดั เขา้ถึงผูบ้ริโภคและยากต่อการสูญหาย ซ่ึงทาํให้

จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ เป็นส่ือท่ีมีความเหมาะสมในการทาํการตลาดทางตรง ในการทาํการตลาด

ดว้ยจดหมายอิเล็กทรอนิกส์นั้น ไม่ใช่เพียงแค่การส่งโฆษณาไปยงักลุ่มเป้าหมายเท่านั้น (กนัตฐ์ศิษฎ ์
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เลิศไพรงาม, 2550) นกัการตลาด  ยงัสามารถใชจ้ดหมายอิเล็กทรอนิกส์ เพื่อส่ือสารทางการตลาดได้

ในหลายดา้น โดยขอ้ดีของการตลาดดว้ยจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ไดแ้ก่ เป็นการส่ือสารโดยตรงกบั

ลูกคา้และกลุ่มเป้าหมายรวดเร็ว และสามารถตอบสนองไดใ้นทนัที มีตน้ทุนท่ีตํ่าและสามารถส่ือสาร

กบัคนคร้ังละมากๆได้  ถึงแมว้่าการใช้การตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์จะมีขอ้ดี แต่ยงัต้อง

ระวงั ในเร่ืองของการส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ในปริมาณมากๆ หรือไม่มีเน้ือหาสาระ (Spam) ก่อน

การใช้การตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ จะตอ้งไดรั้บการยิมยอมจากลูกคา้หรือกลุ่มเป้าหมาย 

ผูเ้ป็นเจา้ของบญัชีก่อน อีกทั้งยงัตอ้งสามารถบอกเลิกการรับข่าวสารได ้เพราะอาจส่งผลกระทบต่อ

ภาพพจน์ของแบรนด ์ในระดบัท่ีไม่อาจแกไ้ขได ้

                        

  3) บล็อก (Blog) 

                      Blog มาจากศพัท์คาํว่า Web Log คือ การบนัทึกบทความของตนเอง (Personal 

Journal) ลงบนเว็บไซต์โดยเน้ือหาของ Blog นั้ น จะครอบคลุมได้ทุกเร่ือง ไม่ว่าจะเป็นเร่ืองราว

ส่วนตวัหรือเป็นบทความเฉพาะดา้นต่างๆ เช่น เร่ืองการเมือง เร่ืองกลอ้งถ่ายรูป เร่ืองกีฬา เร่ืองธุรกิจ 

เป็นตน้ โดยจุดเด่นท่ีทาํให้บล็อกเป็นท่ีนิยมก็คือ ผูเ้ขียนบล็อกจะมีการแสดงความคิดเห็นของตนเอง

ใส่ลงไปในบทความนั้น โดยบล็อกบางแห่ง จะมีอิทธิพลในการโน้มน้าวจิตใจผูอ่้านสูงมาก แต่ใน

ขณะเดียวกนั บางบล็อกก็จะเขียนข้ึนมา เพื่อให้อ่านกนัในกลุ่มเฉพาะ เช่น กลุ่มเพื่อนหรือครอบครัว

ตนเอง จุดเด่นท่ีสุดของบล็อกคือ สามารถเป็นเคร่ืองมือส่ือสารชนิดหน่ึง ท่ีสามารถส่ือถึงความเป็น

กนัเอง ระหวา่งผูเ้ขียนบล็อกและผูอ่้านบล็อก ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายท่ีชดัเจนของบล็อก ผา่นทางระบบ

การแสดงความคิดเห็นหรือคอมเมนต์ (Comment) ของบล็อก  (Hosify, 2008) การสร้างความ

เคล่ือนไหวในบล็อกอยา่งสมํ่าเสมอ และการสร้างเน้ือหาท่ีน่าสนใจเป็นเร่ืองท่ีมีความสําคญั เพราะ

การมุ่งขายผลิตภณัฑ์แต่เพียงอยา่งเดียว  ย่อมจะส่งผลต่อความน่าเช่ือถือของแบรนด์ และต่อความ

น่าเช่ือถือของเจา้ของบล็อก ถึงแมว้า่คนท่ีติดตามบล็อกจะมีปริมาณไม่มาก ไม่ค่อยส่งผลกระทบต่อ

การเพิ่มยอดขาย แต่ผูท่ี้ติดตามบล็อกนั้นเป็นกลุ่มคนท่ีมีความช่ืนชอบในส่ิงเดียวกนั มีความตอ้งการ

ท่ีคลา้ยคลึงกนั จึงมีโอกาสมากวา่การโฆษณาสินคา้ผา่นช่องทางปกติ อีกทั้งยงัสามารถแนะนาํสินคา้

เพิ่มเติมไดอี้กดว้ย บล็อกจึงเป็นช่องทางท่ีมีประสิทธิภาพ ในการคน้หากลุ่มคนท่ีมีโอกาสสูงจะมา

เป็นลูกคา้ 

                       

  4) บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Service) 

                       บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์คือ การท่ีผูค้นสามารถทาํความรู้จกัและเช่ือมโยง

กนัในทิศทางใดทิศทางหน่ึง ตวัอยา่งของเวบ็ประเภทท่ีเป็น Social Network เช่น Digg.com ซ่ึงเป็น
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เวบ็ไซต์ท่ีเรียกไดว้า่เป็นSocial Bookmark ท่ีไดรั้บความนิยมอีกแห่งหน่ึง และเหมาะมากท่ีจะนาํมา

เป็นตวัอยา่ง เพื่อใหเ้ขา้ใจไดง่้ายข้ึนโดยในเวบ็ไซต ์Digg น้ี ผูค้นจะช่วยกนัแนะนาํท่ีอยูข่องไฟล์หรือ

เวบ็ไซต์ในอินเตอร์เน็ต (URLs) ท่ีน่าสนใจเขา้มาในเว็บ และผูอ่้านก็จะมาช่วยกนัให้คะแนนท่ีอยู่

ของไฟล์ หรือเวบ็ไซต์ในอินเตอร์เน็ต หรือข่าวนั้นๆ เป็นตน้ ในแง่ของการอธิบายถึงปรากฏการณ์

ของเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Service :SNS) เป็นการเน้นไปท่ีการสร้างชุมชน

ออนไลน์ ซ่ึงผูค้นสามารถท่ีจะแลกเปล่ียน แบ่งปัน ตามผลประโยชน์กิจกรรม หรือความสนใจ

เฉพาะเร่ือง ซ่ึงอาศยัระบบพื้นฐานของเวบ็ไซต ์ท่ีทาํให้มีการโตต้อบกนัระหวา่งผูค้น โดยแต่ละเวบ็

นั้นอาจมีการใหบ้ริการท่ีต่างกนั เช่น จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ กระดานข่าวและในยคุหลงัๆมาน้ี เป็น

การแบ่งปันพื้นท่ีให้สมาชิกเป็นเจา้ของพื้นท่ีร่วมกนั และแบ่งปันขอ้มูลระหวา่งกนั โดยผูค้นสามารถ

สร้างหนา้เวบ็ของตนเอง โดยอาศยัระบบซอฟแวร์ท่ีเจา้ของเวบ็ใหบ้ริการ 

                       เม่ือบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นมากกว่าการใช้งานติดต่อกนั แต่เป็นท่ี

นกัการตลาด ใช้ในการติดต่อส่ือสารทางการตลาด และรักษาความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ ทาํให้สามารถ

สร้างความภกัดีของลูกคา้ต่อแบรนดไ์ดมี้ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน แต่ในขณะเดียวกนั การส่ือสารทาง

บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ ยอ่มมีทั้งการพูดถึงแบรนด์ทั้งในแง่ดีและไม่ดี นกัการตลาดจึงตอ้งมี

การตอบสนองเม่ือเกิดการพูดถึงแบรนดใ์นแง่ไม่ดี โดยสามารถวางกลยทุธ์ในการจดัการบทสนทนา

ของผูใ้ช้งานบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ นับวนัจะเติบโตข้ึนเร่ือยๆ ไม่ต่างจากเมืองใหญ่ท่ีมี

ประชากร พร้อมท่ีจะมาเป็นลูกคา้ของแบรนด์ สร้างโอกาสทางธุรกิจและสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดี

ระหวา่งลูกคา้กบัแบรนด ์แต่ตอ้งอยูภ่ายใตก้ารดูแลและการจดัการอยา่งเหมาะสม 

                        

  5) โปรแกรมการสืบคน้ขอ้มูลบนอินเตอร์เน็ต (Search) 

                       การทาํการตลาด ผ่านโปรแกรมการสืบคน้ขอ้มูลได้รับความสนใจ เน่ืองจาก

นกัการตลาดตระหนกัว่า ผูบ้ริโภคท่ีคน้หาขอ้มูลผ่านโปรแกรมสืบคน้เหล่าน้ี  ไดแ้สดงให้เห็นถึง

ความสนใจในส่ิงท่ีตอ้งการ เขาไดแ้สดงตวัวา่พร้อมจะเป็นลูกคา้ และกาํลงัหาคาํตอบในส่ิงท่ีกาํลงั

ทาํการคน้หา การสืบคน้ จึงเท่ากบัเป็นการเปิดทางรับขอ้มูลของลูกคา้อยา่งสมบูรณ์  ถึงแมว้า่จะเป็น

ช่องทางท่ีจะทาํให้แบรนด์เป็นท่ีรู้จกั แต่การท่ีจะสร้างความน่าสนใจ จาํตอ้งเรียนรู้วิธีการใช้งานท่ี

ถูกตอ้งและมีประสิทธิภาพ ร่วมกบัการใชง้านส่ืออ่ืนๆ เพื่อเสริมความสามารถใหก้บัการโฆษณา 

                        

  6) วดีีโอออนไลน์ (Online Video) 

                        “วีดีโอออนไลน์ในรูปแบบของคลิปสั้ นๆ ในปี 2012 จะได้รับความนิยม

ต่อเน่ืองจากปี 2011 โดยจะมีรูปแบบหลากหลาย และไม่ใช่เร่ืองยากท่ีจะมีคนดูในเวบ็ไซต ์YouTube 
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หลักหม่ืนหลักแสน โดยเฉพาะแนวโน้มท่ีทําให้แบรนด์ควรให้ความสนใจในเวลาน้ี  คือ

กลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นกลุ่มวยัรุ่น เพราะวยัรุ่นเป็นกลุ่มท่ีใช้เวลาในออนไลน์มาก ไม่ดูทีวีแต่คน้วีดีโอ

ออนไลน์ดูมากกวา่ ซ่ึงกลุ่มน้ีในอีกประมาณ 5 ปีขา้งหนา้ คือ กลุ่มท่ีมีกาํลงัซ้ือเพราะเร่ิมทาํงาน เน่ือง

ดว้ยอินเตอร์เน็ตเร็วข้ึนมี 3G อุปกรณ์ส่ือสารเคล่ือนท่ีสมาร์ทโฟน แท็บแล็ตมากข้ึน พฤติกรรม

ผูบ้ริโภคไทยเองท่ีมีอะไรก็อยากคุยให้เพื่อนฟัง ชอบดูมากกวา่อ่านหนงัสือ เด็กรุ่นใหม่มีการแบ่งปัน

เร่ืองราวต่างๆมากข้ึน เน่ืองจากซึมซับวฒันธรรมของต่างชาติ และความรู้สึกเร่ืองความเป็นส่วนตวั 

ต่างจากคนยุคก่อน เขากลา้แบ่งปันส่ิงท่ีคิดส่ิงท่ีเห็นมากข้ึน ส่วนมากเป็นเร่ืองบนัเทิง และเด็กรุ่น

ใหม่มีความคิดสร้างสรรค ์มีความสามารถในการเล่าเร่ืองต่างๆ จากพฤติกรรมน้ีมีความหมายสาํหรับ

แบรนด์คือ นาํมาสู่โอกาสให้แบรนด์หันมาสร้างคอนเทนต์ วีดีโอแลว้ให้ผูบ้ริโภคเขา้มามีส่วนร่วม 

ทั้งแบบตั้งหัวขอ้ให้ทาํ หรือวา่จะเป็นการร่วมกนัสร้างสรรค ์(Co-Creation) ก็คาดว่าผูบ้ริโภคน่าจะ

ทาํไดดี้ (Positioningmag, 2011) 

  Positioningmag (2011) ให้ความเห็นว่า การตลาดวีดีโอสามารถนาํมาใช้ได้ใน

หลายลกัษณะ เช่น เป็นหนัง โฆษณาเหมือนทางโทรทศัน์ทาํเป็นเร่ืองราว และมีโฆษณาแนบโดย

ข้ึนอยู่กบัวตัถุประสงค์ของแบรนด์ เช่น เพื่อส่ือสารให้เกิดการรับรู้ (Awareness) และสร้างทศันคติ

(Attitude) ท่ีดี สร้างโอกาสให้ผูบ้ริโภคเขา้ร่วมกิจกรรม (Event) เพื่อให้ผูบ้ริโภคผูกพนัแบรนด์หรือ

มุ่งเนน้การขาย และเพื่อการประชาสัมพนัธ์สร้างภาพลกัษณ์ (Public Relation) เม่ือเทคโนโลยีเปล่ียน

ก็จะส่งผลต่อการรับรู้ถึงสินค้า คลิปวีดีโอสามารถขยายฐานลูกค้ากวา้งมากข้ึน  ให้รายละเอียด

ไดม้ากเทียบเท่าทีวีหลายแบรนด์ ทุ่มเงินลงทุนในการสร้างคลิปวีดีโอมากข้ึน เพราะสามารถสร้าง

การรับรู้และวดัเสียงของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อคลิปวดีีโอไดง่้ายและเร็ว 

                       

  7) เกมส์ดิจิทลั (Digital Games) 

                       ปัจจุบนัเกมส์ดิจิทลั ทาํหน้าท่ีมากกว่าแค่เป็นการส่ืออย่างในอดีต เกมส์ดิจิทลั

กลายเป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารของนกัการตลาด ไปสู่กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายได ้เพราะเกมส์ดิจิทลั

สามารถเป็นทั้งเวทีเล่นเกมส์ และร้านขายสินคา้และบริการในเวลาเดียวกนั ยิ่งเป็นการสร้างแรง

ขบัเคล่ือนให้อุตสาหกรรมเกมส์ดิจิทลัเติบโตและมีขนาดใหญ่  โดยมีปัจจยัท่ีขบัเคล่ือนอุตสาหกรรม

เกมส์ดิจิทลัอยู ่4 ประการ (เวอร์ไทม ์และเฟนวิค, 2551) ไดแ้ก่ ทุกคนเล่นเกมส์ เกมส์ดิจิทลัสามารถ

เช่ือมโยงกันเป็นเครือข่าย มีเกมส์ให้เลือกหลากหลายและเกมส์คล้ายภาพยนตร์ เกมส์ดิจิทลัได้

พฒันามากข้ึนพร้อมกบัโอกาสทางการตลาดท่ีเพิ่มข้ึน เพื่อรองรับกบัเทคโนโลยเีกมส์ใหม่ๆ เกมส์จึง

เป็นมากกว่าเกมส์ แต่เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดอีกอย่างหน่ึงท่ีมีประสิทธิภาพ จะเห็นได้ว่าส่ือ

ดิจิทลัมีความหลากหลาย เพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค ช่องทางดิจิทลัเปิดโอกาสท่ีจะ
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ให้ผูบ้ริโภคสามารถแสดงความตอ้งการไดอ้ยา่งชดัเจน อีกทั้งก่อให้เกิดการรวมตวักนั จนกลายเป็น

พลงัท่ีแมแ้ต่นกัการตลาด ยงัตอ้งให้ความสนใจและผูท่ี้ให้ความสนใจก่อน ยอ่มเป็นผูท่ี้มีโอกาสใน

การสร้างความพึงพอใจ และก่อใหเ้กิดการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพไดก่้อน 

 

 2.5.5 ความสําเร็จของการตลาดดิจิทลั 

 

 การส่ือสารการตลาดในยุคดิจิตอลได้รับความนิยม เน่ืองจากความสะดวกในการใช้งาน 

เขา้ถึงคนหมู่มากและเป็นกลุ่มเป้าหมาย เสียค่าใช้จ่ายน้อยกว่าการส่ือสารรูปแบบอ่ืนๆ โดยการทาํ

การตลาดดิจิทลันั้นมีหวัใจหลกัอยู ่5 ประการ ไดแ้ก่ 

                       1) การวางแผนการจัดการข้อมูล โดยข้อดีของการทําการตลาดดิจิทัลคือ 

สามารถวดัผลไดจ้ากจาํนวนผูท่ี้คลิกเขา้มาชมเวบ็ไซต ์หรือผูท่ี้เขา้มาลงทะเบียนร่วมกิจกรรม ซ่ึงเป็น

ขอ้มูลจาํนวนมาก นกัการตลาดจึงตอ้งวางแผนในเร่ืองของการจดัการขอ้มูลท่ีมีอยู่ ว่าขอ้มูลใดเป็น

ขอ้มูลท่ีนกัการตลาดตอ้งการอยา่งแทจ้ริง เพือ่จะนาํไปสู่การเก็บขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ 

                      2) ไม่ควรบงัคบัผูบ้ริโภค เน่ืองจากผูใ้ช้งานอินเตอร์เน็ตมีหลายทางเลือก ไม่

ชอบการรอคอยเป็นเวลานาน ถา้เวบ็ไซตใ์ชเ้วลาในการปรากฏนานเกินไปหรือไม่มีขอ้มูลท่ีตอ้งการ 

ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจออกจากเวบ็ไซตอ์ยา่งรวดเร็ว ดว้ยเหตุน้ี จึงตอ้งโฆษณาอยา่งแนบเนียนไปกบั

เน้ือหาของเวบ็ไซต ์หรือใส่ความคิดสร้างสรรคเ์ขา้ไปใหผู้บ้ริโภค ไดมี้ส่วนร่วมกบัโฆษณา 

                       3) ง่ายและรวดเร็ว เน่ืองจากโลกของอินเตอร์เน็ต มีเว็บไซต์ท่ีน่าสนใจอยู่

มากมาย ดงันั้น โฆษณาบนหนา้อินเตอร์เน็ต ควรบอกเฉพาะรายละเอียดท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการเท่านั้น 

ไม่ควรใช้ค ําหรือสีสันฟุ่มเฟ่ือยเกินความจาํเป็น แม้แต่การใช้งานแถบโฆษณาหรือแบนเนอร์ 

(Banner) ก็ควรนาํผูบ้ริโภคไปสู่หนา้เวบ็ไซตท่ี์เป็นประโยชน์มากท่ีสุด โดยท่ีผูบ้ริโภคไม่จาํเป็นตอ้ง

คลิกหลายคร้ัง 

                        4) ตรวจสอบภาพลกัษณ์ของตราสินคา้อย่างสมํ่าเสมอ เป็นไปไม่ได้ท่ีจะห้าม

เวบ็ไซตท่ี์มีการพูดคุยแลกเปล่ียนต่างๆ ไม่ให้พูดถึงตราสินคา้ขององคก์ร แต่ส่ิงท่ีควรจะรู้คือ สังคม

ออนไลน์กาํลงัพูดอยา่งไร ถา้ออกมาในแง่ลบก็ควรจะเขา้ไปแกไ้ขปัญหานั้นๆ ปรับปรุงสินคา้หรือ

บริการ ทาํความเขา้ใจวธีิการควบคุมการสนทนาในดา้นลบของตราสินคา้ 

                       5) ใชอิ้นเตอร์เน็ตเพื่อลบจุดอ่อนของส่ืออ่ืน ส่ือดิจิทลัสามารถนาํมาใชเ้พื่อเสริม

จุดอ่อนของส่ืออ่ืนๆไดเ้ช่น นาํภาพยนตร์โฆษณาตวัจริง หรือเอาโฆษณาฉบบัเต็มท่ีไม่ไดฉ้ายทาง

โทรทศัน์มาฉายซํ้ าบนเวบ็ไซต์ เพื่อเสริมจุดอ่อนของส่ือโทรทศัน์ ท่ีผูช้มเลือกไม่ไดว้่าจะกลบัมาดู

โฆษณาช้ินน้ีเม่ือไร รวมทั้งยงัมีค่าใช้จ่ายสูง นอกจากน้ี ดิจิทลัยงัช่วยกลบขอ้ดอ้ยของงานอีเวน้ท ์
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(Event) ท่ีจาํกัดจาํนวนคน โดยใช้การถ่ายทอดสดผ่านเว็บไซต์ มากระจายความรู้สู่คนท่ีไม่ได้มี

โอกาสร่วมกิจกรรม อย่างไรก็ตาม ต้องยอมรับว่าดิจิทัลมีเดีย (Digital Media) ยงัมีข้อด้อยท่ีไม่

สามารถเขา้ถึงมวลชน ไดม้ากเท่ากบัโทรทศัน์หรือไม่ สามารถสร้างประสบการณ์ไดเ้หมือนของจริง

แบบงานอีเวน้ท์ ดังนั้ น การใช้ส่ือดิจิทลัให้ได้ผล จึงต้องอาศยัการผสมผสานส่ือ เพื่อให้ได้การ

ส่ือสารทางการตลาดท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุด (Marketeer, 2007) 

 

 2.5.6 แนวโน้มของการตลาดดิจิทลั 

 

 การตลาดดิจิทลั หรือ Digital Marketing ยงัเติบโตอย่างรวดเร็วและต่อเน่ือง ดงัท่ีเราได้

เห็นความกา้วหนา้ในการวางกลยทุธ์ การปรับตวัของตราสินคา้ และบริษทัต่างๆ กนัมาตลอดในช่วง

ไม่ก่ีปีท่ีผา่นมา และแน่นอนวา่ในปี 2014 น้ีเราคงจะไดเ้ห็นนวตักรรมและเทคโนโลยีใหม่ๆ เขา้มามี

บทบาทในการทาํการตลาดรูปแบบดิจิทลัอีกแน่นอน แนวโนม้การตลาดดิจิทลัในปี 2013 ไดเ้ป็น 3 

แนวทาง (Marketeer, 2007) 

                       1) การวดัผลจากจาํนวน Like บน Facebook แฟนเพจจะหมดลง เน่ืองจากการ

วดัผลท่ีตราสินคา้ตอ้งการมากกว่าคือ การมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภคต่อตราสินคา้ ซ่ึงจากการสํารวจ

พบวา่ โดยเฉล่ีย ผูบ้ริโภคมีส่วนร่วมต่อตราสินคา้เพียงร้อยละ 0.9 ขณะท่ีเฟซบุ๊กแฟนเพจท่ีมีจาํนวน

ไลค์ 20 อนัดับแรก มีผูบ้ริโภคท่ีมีส่วนร่วมต่อตราสินคา้เฉล่ียเพียงร้อยละ 3.9 โดยวดัจากฟีเจอร์ 

Talking About This ของเฟซบุ๊ก ดงันั้น ตราสินคา้จะตอ้งหนัมาใส่ใจ ต่อการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภค

และตราให้มากข้ึน โดยเพิ่มการแบ่งปันและคอมเมนท์ ซ่ึงในเฟซบุ๊กแฟนเพจของแต่ละตราสินคา้ 

ควรตั้งเป้าหมายใหมี้BrandEngagement ร้อยละ5 ของจาํนวนไลค ์

                        2) โฆษณาผ่านวีดิโอคอนเทนท์บนโลกออนไลน์ (In-stream Video) จะได้รับ

ความนิยมมากข้ึน ซ่ึงปัจจุบนัพบวา่คอนเทนทร้์อยละ 95 บนฟรีทีวี ไดรั้บการอพัโหลดข้ึนเวบ็ไซตย์ู

ทูบ ทาํให้เจา้ของคอนเทนท์ จาํตอ้งบล็อกคอนเทนท์ท่ีอพัโหลดโดยผูอ่ื้น ขณะเดียวกนัก็จดัทาํช่อง

ของตวัเองผ่านเวบ็ไซต์ยูทูบ เพื่อเผยแพร่ผ่านส่ือออนไลน์ และขายโฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์

เพิ่ ม ข้ึน  ซ่ึ งจะทําให้ เกิดการเป ล่ียนงบ จากโฆษณ าโทรทัศน์มาสู่  In-stream Video มากข้ึน 

ขณะเดียวกนัก็จะเป็นส่วนส่งเสริมประสิทธิภาพการโฆษณาเพิ่มข้ึนถึงร้อยละ 62  เน่ืองจากสามารถ

เลือกประเภทกลุ่มผูช้มได้ โดยนักการตลาดเช่ือว่า In-streaming Video ช่วยให้กลุ่มเป้าหมายเห็น

โฆษณาได้มากข้ึนร้อยละ 7 ทั้งยงัลดตน้ทุนถึงร้อยละ 11 ปัจจุบนัมีการใช้งบโฆษณาสําหรับ In-

streaming Video 125 ลา้นบาทและในปี 2556 จะเพิ่มข้ึนถึง 750 ลา้นบาท 
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                        3) การวดัผลจะแม่นยาํมากข้ึน ดว้ยเคร่ืองมือวดัผลชนิดต่างๆ หมดยุคการวดัผล

แบบคาดเดา (Guesstimate) อีกต่อไป ทาํให้การตลาดมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน จากขอ้มูลท่ีแม่นยาํ

และสามารถวดัผลได ้ทาํให้นกัการตลาด สามารถเลือกส่งสารท่ีเหมาะสมกบัผูบ้ริโภค ซ่ึงในฐานะ

เจา้ของสินคา้ ควรลงทุนดา้นความรู้ของบุคลากรเพิ่มข้ึน เน่ืองจากปัจจุบนั นกัการตลาดท่ีมีความรู้

ความเขา้ใจดา้นดิจิทลัยงัมีจาํนวนนอ้ย ขณะท่ีความสําเร็จของการตลาดดิจิทลั ข้ึนอยูก่บับุคลากรถึง 

ร้อยละ 99 และข้ึนอยูก่บัเคร่ืองมือวดัผลเพียงร้อยละ 1 เท่านั้น 

 

2.6 ข้อมูลเกีย่วกบัเคร่ืองสําอาง 

 

 อรัญญา มโนสร้อยและ จีรเดช มโนสร้อย (2550, น. 3) ไดก้ล่าวถึงเคร่ืองสําอางว่า มีราก

ศพัทม์าจากภาษากรีกวา่ “Kosmein” ซ่ึงหมายถึง การตกแต่งท่ีสวยงามเพื่อเป็นการดึงดูดความสนใจ

แก่ผูท่ี้ไดพ้บเห็น การตกแต่งในท่ีน้ีเช่น การใช้ส่ิงหน่ึงส่ิงใดกบัใบหน้าและส่วนอ่ืน ๆ ของร่างกาย

ประกอบดว้ย 

     1) วตัถุท่ีมุ่งหมายสําหรับใช้ทา ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ หรือกระทาํดว้ย

วิธีอ่ืนใดต่อส่วนหน่ึงส่วนใดของร่างกาย เพื่อความสะอาด ความสวยงามและรวมถึงเคร่ืองประทิน

ผวิต่างๆ ดว้ย แต่ไม่รวมถึงเคร่ืองประดบัหรือเคร่ืองแต่งตวั ซ่ึงเป็นอุปกรณ์ภายนอกร่างกาย 

     2) วตัถุท่ีมุ่งหมายสาํหรับใชเ้ป็นส่วนผสมในการผลิตเคร่ืองสาํอางโดยเฉพาะ 

     3) วตัถุอ่ืนท่ีกาํหนดโดยกฎกระทรวงใหเ้ป็นเคร่ืองสาํอาง 

 

           2.6.1 ประเภทของเคร่ืองสําอาง 

 

 ประเภทของเคร่ืองสําอาง แบ่งเป็นประเภทได้ตามลักษณะของการจดแจ้งต่อองค์การ

อาหารและยา (อย.) และตามลกัษณะของการใชง้าน ดงัน้ี 

 

 พระราชบญัญติัเคร่ืองสําอาง พ.ศ. 2535 ไดแ้บ่งเคร่ืองสําอาง ตามประเภทของการจดแจง้

ออกเป็น 3 ประเภท ตามลาํดบัความเส่ียง ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี (อรัญญา มโนสร้อย และจีรเดช มโน

สร้อย (2550, น. 3-4) 

     1) เคร่ืองสําอางควบคุมพิเศษ มีความเส่ียงสูง หากผูบ้ริโภคใช้นั้นไม่ถูกวิธี จึง

ตอ้งมีการข้ึนทะเบียนตาํรับ เพื่อให้ อย. พิจารณาความถูกตอ้งเหมาะสม และความปลอดภยัของ

ผลิตภณัฑ์ก่อนจาํหน่าย เคร่ืองสําอางในกลุ่มน้ีไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ดดัผม ยอ้มผม ฟอกสีผม แต่งผมดาํ 
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ผลิตภัณ ฑ์ทําให้ขนร่วง ยาสีฟัน หรือนํ้ ายาบ้วนปากท่ีมี ส่วนผสมของฟลูออไรด์  เป็นต้น 

เคร่ืองสําอางประเภทน้ีท่ีฉลากจะต้องแสดงข้อความว่า “เคร่ืองสําอางควบคุมพิเศษ” และมีเลข

ทะเบียนในกรอบขององคก์รอาหารและยา  

     2) เคร่ืองสําอางควบคุมท่ีมีความเส่ียงรองลงมา การกาํกบัดูแลจึงลดระดบัลงมา

จากการข้ึนทะเบียน เป็นเพียงการจดแจง้ต่อองคก์รอาหารและยาเท่านั้น เคร่ืองสาํอางในกลุ่มน้ี ไดแ้ก่ 

ผา้อนามยั ผา้เยน็ กระดาษเยน็ แป้งฝุ่ นโรยตวั แป้งนํ้ า ท่ีฉลากจะตอ้งแสดงขอ้ความวา่ “เคร่ืองสําอาง

ควบคุม” 

     3) เคร่ืองสําอางทัว่ไปท่ีไม่มีส่วนผสมของสารควบคุมพิเศษหรือสารควบคุม มี

การเส่ียงต่อการเกิดอนัตรายต่อผูบ้ริโภคน้อย ได้แก่ สบู่ แชมพู ครีมนวดผม แป้งทาหน้า ลิปสติก                

เจลแต่งผม นํ้าหอม ครีมบาํรุงผวิ ดินสอเขียนคิ้ว บรัชออนแต่งแกม้ อายแชโดว ์เป็นตน้ เคร่ืองสาํอาง

ประเภทน้ีตอ้งแสดงฉลากภาษาไทยใหค้รบถว้น 

 

อภิวิชญ์ ภวมยั (2549, น. 32-35) ได้แบ่งประเภทของเคร่ืองสําอาง โดยแบ่งตามลกัษณะ

ของการใช้งาน ไดแ้ก่ ประเภทเมคอพั ( Make Up) เพื่อแต่งแตม้ให้เกิดสีสันสะดุดตา ไดแ้ก่ อายแช

โดว ์มาสคาร่า บรัชออน แป้งแต่งหนา้ เป็นตน้ ประเภทบาํรุงรักษาผวิพรรณ (Skin Care) ไดแ้ก่ ครีม

โลชั่น สําหรับบาํรุงผิว สําหรับทาํความสะอาดผิวและสําหรับป้องกนัแสงแดด  และประเภทหัว

นํ้ าหอมและนํ้ าหอม (Perfume) จากการรวบรวมความหมายและประเภทของเคร่ืองสําอาง ผูว้ิจยั

สรุปวา่ เคร่ืองสาํอางเป็นผลิตภณัฑ์เพื่อตกแต่งใหส้วยงาม ดึงดูดความสนใจ โดยการใชส่ิ้งใดส่ิงหน่ึง

กบัใบหนา้และส่วนอ่ืนๆของร่างกาย อาทิ การทาํความสะอาด การบาํรุง การป้องกนั การแต่งเสริม

ความงามใหร่้างกาย 

 

อทัธ์ พิศาลวานิช (2555) ไดก้ล่าวถึงเคร่ืองสําอางในประเทศไทยว่า มีท่ีมา 2 แหล่ง คือ

นาํเขา้จากต่างประเทศ เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีช่ือเสียง มีราคาแพง เช่น Estee, Shiseido, Lancome เป็นตน้ 

และผลิตในประเทศไทย โดยได้รับสิทธิใช้เคร่ืองหมายการคา้ของบริษทัแม่ในต่างประเทศ เช่น 

บริษทัอินเตอร์เนชั่นแนล แลบาราทอรีส์ จาํกดั และบริษทั อินช์เคปแมนูเฟคเจอร่ิง จาํกดั ภายใต้

เคร่ืองหมายการคา้ต่างๆ และผลิตภณัฑ์ท่ีผลิตในประเทศไทย เช่น โอเรียลทอลปรินเซสและมิสทีน 

เป็นตน้ 
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 2.6.2 ส่วนแบ่งทางการตลาดเคร่ืองสําอาง 

 

 ปัจจุบนัผูบ้ริโภคโดยทัว่ไป หันมาให้ความสําคญัเร่ืองผลิตภณัฑ์เพื่อความงามมากข้ึน  

จนกลายเป็นส่วนสําคญัของชีวิตประจาํวนั ผลิตภณัฑ์เคร่ืองสาํอางจดัแบ่งประเภทไดเ้ป็นหลายกลุ่ม 

อาทิเช่น เพื่อการบาํรุงผวิหนา้ ผิวกายเพื่อแต่งแตม้สีสัน ผลิตภณัฑ์เพื่อการชาํระลา้ง เป็นตน้ (Mello, 

2012) ไม่ เฉพาะกลุ่มสตรีเท่านั้ น  ในปัจจุบันจะพบว่า ตลาดผลิตภัณฑ์ เคร่ืองสําอางมีความ

หลากหลาย ทั้งในเร่ืองของราคาและคุณภาพ ท่ีสามารถตอบโจทยค์วามตอ้งการของผูบ้ริโภค และ

เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจน นําไปสู่การแข่งขันกันเพื่อแย่งชิงส่วนแบ่งทางการตลาด                    

ท่ีมีมูลค่ามหาศาล ทั้งตลาดภายในประเทศและตลาดภายนอกประเทศ ทั้งยงัทวีความรุนแรงมากข้ึน 

จากศูนยว์จิยัพบวา่ มูลค่าตลาดเคร่ืองสําอางของไทย ปัจจุบนัผูบ้ริโภคหันมาใส่ใจกบัการดูแลความ

สวยงาม รวมทั้งผูบ้ริโภคมีทางเลือกมากข้ึน จากสินค้านําเข้าทั้ งจากกลุ่มประเทศตะวนัตก เช่น 

สหรัฐฯ สหภาพยุโรป และกลุ่มประเทศเอเชีย โดยเฉพาะญ่ีปุ่น และเกาหลีใต้ เน่ืองจากผลของ

ขอ้ตกลงการคา้เสรีอาเซียน หรือAFTA มีผลบงัคบัใชม้าตั้งแต่ปี 2536 ส่งผลใหภ้าษีนาํเขา้ลดลงเหลือ

ร้อยละ 0 (บทความเคร่ืองสําอาง, 2558) ปีพ.ศ. 2540 มีการแต่งตั้ งคณะทํางานด้านผลิตภัณฑ์

เคร่ืองสําอางอาเซียน (Cosmetic Product Working Group. CPWG) เพื่อศึกษาแนวทางในการปรับ

กฎระเบียบเคร่ืองสําอาง ปีพ.ศ.2546 รัฐมนตรีเศรษฐกิจอาเซียนของประเทศในกลุ่มอาเซียน (AEC) 

ไดล้งนามในขอ้ตกลง ว่าดว้ยแผนการปรับกฎระเบียบเคร่ืองสําอาง ให้สอดคลอ้งกนัของอาเซียน 

(Agreement on the ASEAN Harmonized Cosmetic)  แ ล ะ ใ น ปี พ .ศ .  2551 มี ก า ร กํ า กั บ ดู แ ล

เคร่ืองสาํอางในประเทศไทย ใหเ้ป็นไปตามขอ้ตกลง วา่ดว้ยแผนการปรับกฎระเบียบเคร่ืองสาํอางให้

สอดคลอ้งกนัแห่งอาเซียน (อทัธ์ พศิาลวานิช, 2555) 

 

 เน่ืองจากความสวยความงามเป็นส่ิงท่ีทุกคนปรารถนา ผูบ้ริโภคจึงให้ความสําคญักับ

สุขภาพของผวิพรรณและการเลือกใชเ้คร่ืองสาํอางเพิ่มข้ึน เคร่ืองสําอางจึงมีความสําคญัอยา่งมากต่อ

ชีวิตประจาํวนัของสังคมมนุษยใ์นปัจจุบนั ส่งผลให้ธุรกิจเคร่ืองสําอางมีบทบาทสําคญั และไม่ว่า

เศรษฐกิจจะเฟ่ืองฟู หรือถดถอย ผูบ้ริโภคก็ยงัคงต้องพิถีพิถัน และให้ความสําคัญกับการดูแล 

บาํรุงรักษาตนเองใหดู้ดีอยูเ่สมอ เคร่ืองสาํอางท่ีผลิตออกมาจาํหน่ายนั้น แบ่งออกเป็น 3 ประเภท คือ 

  1) ประเภทแต่งหน้า (Make Up) แต่งแต้มให้เกิดสีสันสะดุดตา ได้แก่ อายแช

โดว ์แป้ง บรัชออน มาสคาร่า ลิปสติก มีส่วนแบ่งทางการตลาดร้อยละ 25 

  2) ประเภทบาํรุงรักษาผิวพรรณ (Skin Care) ไดแ้ก่ ครีม โลชัน่สําหรับบาํรุงผิว 

สาํหรับทาํความสะอาดผวิหนา้ และทาเพื่อป้องกนัแสงแดด มีส่วนแบ่งทางการตลาดร้อยละ 55 
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  3) ประเภทเคร่ืองหอม (Perfume)ได้แก่ นํ้ าหอม เทียนหอม มีส่วนแบ่งทาง

การตลาดร้อยละ 20 

 

 ส่วนแบ่งทางการตลาดตามตราผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางในประเทศไทย แบ่งไดด้งัน้ีโอเลย ์

มี ส่ วนแบ่ งตลาดท างการตลาดร้อยละ 28 พ อน ด์  ร้อยละ 24.5 ลอรีอัล  ร้อยละ 7 การ์นิ เย ่                

ร้อยละ 6.9 นีเวยีร้อยละ 2.8 และอ่ืนๆ ร้อยละ 30.8 (AC Nielsen, 2013) นอกจากน้ีเคร่ืองสําอางเกือบ

ทุกตราสินคา้ ไดมี้การพฒันาและปรับปรุงรูปแบบ การโฆษณา และประชาสัมพนัธ์ เพิ่มช่องทางท่ี

จะขยายตลาด เพราะมูลค่าของผลิตภณัฑ์ประเภทน้ี มีการขยายตวัอยา่งต่อเน่ือง แมจ้ะมีการแข่งขนัท่ี

รุนแรงในตลาดผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอาง แต่หลายองค์กรยงัให้ความสนใจท่ีจะลงทุนในธุรกิจเพื่อ

ความงามมากข้ึน แสดงให้เห็นวา่ ผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอาง ยงัคงเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีอยูใ่นความตอ้งการ

ของผูบ้ริโภค สอดคลอ้งกบัขอ้มูลการใชจ่้ายของผูบ้ริโภคเพื่อซ้ือเคร่ืองสําอาง มีสัดส่วนท่ีสูงข้ึนและ

เป็นรายการค่าใช้จ่ายท่ีสําคญัมากอีกรายการหน่ึง ของค่าใช้จ่ายทั้งหมดของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะ

สุภาพสตรี 

 

 ในปัจจุบนัน้ี ผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางนั้น ไดเ้ขา้มามีบทบาทสําคญัอยา่งมากต่อบุคคลทุก

ชนชั้น โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในกลุ่มวยัทาํงาน และกลุ่มดารานกัแสดง พิธีกร เน่ืองจากบุคคลเหล่าน้ีเป็น

กลุ่มท่ีตอ้งพบปะผูค้น และตอ้งรักษาภาพลกัษณ์ให้ออกมาดูดีอยูเ่สมอ และจะมองหาเคร่ืองสําอางท่ี

ใชแ้ลว้ ทาํให้ตนเอง ดูดี น่าช่ืนชม มีความน่าเช่ือถือ ส่งเสริมบุคลิกภาพ ส่งผลให้ธุรกิจเคร่ืองสําอาง

ของไทย เป็นตลาดท่ีใหญ่ท่ีสุดในอาเซียน และใหญ่เป็นอนัดบั 4 ของเอเชีย รองจากญ่ีปุ่น จีน และ

เกาหลีใต ้โดยมีปัจจยักระตุน้ทางเศรษฐกิจของประเทศ ทาํใหเ้กิดการขยายตวัประกอบกบัพฤติกรรม

การเปิดกวา้ง และการยอมรับส่ิงใหม่ๆของผูบ้ริโภค ท่ีสนับสนุนให้กลยุทธ์การตลาดของเจา้ของ

ผลิตภณัฑ์ ประสบความสําเร็จไดอ้ยา่งรวดเร็ว ประกอบกบัเทคโนโลยีดา้นความงาม ท่ีมีการแข่งขนั

กนัทาํการวิจยัและพฒันาอย่างต่อเน่ือง ทาํให้มีผลิตภณัฑ์ใหม่ท่ีน่าสนใจและสร้างมูลค่าเพิ่มได ้จึง

สามารถขยายฐานธุรกิจไดเ้พิ่มข้ึน ตลาดเคร่ืองสําอางไดมี้การพฒันาผลิตภณัฑ์และกาํหนดกลยุทธ์ 

ข้ึนมาแข่งขนักนัอยา่งเขม้ขน้ โดยสามารถแบ่งตลาดได ้4 ระดบั ไดแ้ก่ (Mello, 2012, pp. 385-398) 

  1) ผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางสําหรับตลาดบน ซ่ึงส่วนใหญ่เป็นผลิตภัณฑ์จาก

ต่างประเทศ เช่น ชิเชโด เอสเตล้อเดอ ลงัโคม เอสเคทู นาร์ส เป็นตน้ 

  2) ผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางสําหรับตลาดกลาง ซ่ึงผลิตข้ึนในประเทศแต่มีมานาน

และเป็นท่ีรู้จกั เช่น สมูทอี มิสทีน คิวเพรส โอเรนทอลปรินเซส เป็นตน้  
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  3) ผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางสําหรับตลาดกลางซ่ึงนําเขา้มา เช่น ลอรีอลั พอนส์ 

โอเลยก์าร์นิเย ่สกินฟูด สกินแลป โรจูคิส ยเูซอรีน เป็นตน้ 

  4) ผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางตลาดล่าง ซ่ึงมีทั้งนาํเขา้และผลิตข้ึนในประเทศ อาจ

เป็นตราสินคา้ท่ีมีมานานหรือเกิดข้ึนใหม่ มกัเป็นท่ีรู้จกัในกลุ่มท่ีจาํกดั เพราะเป็นผลิตภณัฑ์ราคาถูก

มาก เม่ือเปรียบเทียบกบัผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางตลาดกลาง อาจมีการปนเป้ือนสารท่ีไม่ปลอดภยั ซ่ึง

คณะกรรมการอาหารและยา ไดค้วบคุมและป้องกนัการทาํการโฆษณาหรือประกาศชวนเช่ือ จากการ

ใช้เคร่ืองสําอางประเภทน้ีเป็นอย่างมาก เน่ืองจากส่งผลขา้งเคียงในทางลบต่อผูบ้ริโภค และมีการ

ร้องเรียนอยา่งต่อเน่ือง เช่น ผวิหนงัแพ ้ดาํไหม ้เกิดฝ้าถาวร เกิดสิวแพอุ้ดตนั เป็นตน้ 

 

 จากท่ีกล่าวมาแล้วนั้นสรุปได้ว่า ปัจจุบนัธุรกิจเคร่ืองสําอางนั้น มีการแข่งขนักันอย่าง

รุนแรงและเข้มข้นมาก ทาํให้ในการทาํการตลาดสมยัใหม่ จึงไม่ใช่เพียงแค่เน้นการมีผลิตภณัฑ์

เคร่ืองสําอางท่ีดีหรือราคาถูกเท่านั้น จึงจะถูกใจผูบ้ริโภค เพราะทางเลือกสําหรับผลิตภณัฑ์และ

บริการในอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอางมีหลากหลาย  ดงันั้น เจา้ของผลิตภณัฑ์และตราสินคา้ ตอ้งให้

ความสําคญัอยา่งมากในเร่ืองของตราสินคา้ การสร้างคุณค่าตราสินคา้ และการส่ือสารทางการตลาด 

เพราะส่ิงเหล่าน้ีเป็นตวัเช่ือมต่อระหวา่งเจา้ของผลิตภณัฑ์กบัผูบ้ริโภค การสร้างคุณค่าตราสินคา้และ

การส่ือสารทางการตลาดท่ีดี ยอ่มจะส่งผลให้ไดรั้บการยอมรับจากผูบ้ริโภค รวมไปถึงช่วยกระตุน้

ใหเ้กิดการซ้ือสินคา้จากผูบ้ริโภค 

 

2.7 งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 

 ปกรณ์ โตธนายานนท์ (2556) ศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดเพื่อการบริหารลูกค้า

สัมพนัธ์ในเฟซบุ๊ก (www.facebook.com) มีวตัถุประสงคเ์พื่อ ศึกษารูปแบบการส่ือสารแนวทางการ

นาํเสนอและการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ขององคก์รผา่นสังคมออนไลน์ พบวา่ ดา้นรูปแบบการส่ือสาร

ได้มีการใช้วตัถุประสงค์ในการส่ือสาร ให้เกิดการซ้ือสินคา้หรือเขา้ร่วมกิจกรรมท่ีจดัข้ึน โดยเป็น

การส่ือสาร เพื่อทําให้เกิดการกระตุ้นตัวลูกค้า ให้เกิดความสนใจและอยากซ้ือ อยากเข้าร่วม 

วตัถุประสงค์ของการส่ือสารในดา้นของความบนัเทิง จะเป็นการพูดคุย เพื่อสร้างความสนุกสนาน

เรียกความบนัเทิงใหแ้ก่ลูกคา้ โดยแฟนเพจจะใชก้ารประชาสัมพนัธ์ เพื่อสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ 

โดยการพูดคุยเร่ืองราวต่างๆ สร้างความสนุกสนานและการส่งเสริมการขาย เพื่อกระตุน้ยอดขายให้

ลูกคา้เกิดความสนใจ โดยใชก้ารจดักิจกรรมต่างๆหรือนาํเสนอชุดสินคา้ราคาประหยดั ดา้นแนวทาง

การนาํเสนอ ใช้การสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกคา้ โดยท่ีเนน้การส่งเสริมการขายสินคา้ ดา้นการ
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บริหารลูกคา้สัมพนัธ์ แฟนเพจท่ีไดเ้ป็นกลุ่มในการวิจยัในคร้ังน้ี ไดมี้การใช้ขอ้ความนาํเสนอเป็น

หลกั โดยมีการใชรู้ปภาพหรือวดีิโอเป็นบางคร้ัง ส่วนในการสร้างอารมณ์ จะใชก้ารสร้างอารมณ์ดว้ย

รูปภาพเป็นส่วนใหญ่ โดยเป็นการใช้รูปภาพเพื่อเช่ือมโยงกบัขอ้ความท่ีใช้นาํเสนอ ส่วนการสร้าง

อารมณ์โดยใช้เสียงจะเป็นการใช้วิดีโอ เป็นการนาํเสนอเน้ือหาเพื่อสร้างความสนุกสนาน การเขา้

ร่วมนั้น จะเป็นการเขา้ร่วมเพื่อแข่งขนัชิงรางวลัหรือกิจกรรมพิเศษ เพื่อใหลู้กคา้ไดมี้ส่วนร่วมในการ

เขา้ร่วมทุกคร้ังท่ีมีกิจกรรม โดยการนาํเสนอของแฟนเพจ จะเป็นการนาํเสนอเพื่อการบริหารลูกคา้

สัมพนัธ์ 5 รูปแบบคือ 1) เพื่อแจ้งให้ทราบ เป็นช่องทางส่ือสารลูกค้า/ผูรั้บสารเก่ียวกับข่าวของ

องคก์รหรือเหตุการณ์ท่ีเก่ียวขอ้งไดอ้ยา่งทัว่ถึง  2) เพื่อให้ความรู้เก่ียวกบัสินคา้ท่ีมาขององคก์รและ

ขอ้แนะนําเก่ียวกับสินค้า 3) เพื่อเชิญชวนให้ลูกค้าเข้าร่วมกิจกรรมของบริษทั 4) เพื่อติดตามผล

สะทอ้นกลบั (Feedback) เหตุเพราะแฟนเพจเป็นช่องทางการส่ือสารสองทาง ท่ีมีประสิทธิภาพท่ีใช้

ติดต่อระหว่างกันขององค์กรและลูกค้า ทั้ งน้ี เพื่อรับทราบความคิดเห็นของลูกค้า เพื่อพัฒนา

ผลิตภณัฑ์และบริการต่อไป 5) เพื่อให้ความบนัเทิง เป็นช่องทางท่ีดีท่ีสุดในการสร้างทศันคติท่ีดีต่อ

ลูกคา้ โดยการนาํเสนอสถานการณ์หรือเร่ืองขบขนั 

 

 เอมิกา เหมมินทร์ (2556) ไดศึ้กษาวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชแ้ละความคิดเห็นเก่ียวกบั

ผลท่ีไดจ้ากการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซ่ึงมีวตัถุประสงค ์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้และความคิดเห็นเก่ียวกบัผลท่ีไดจ้ากการใชเ้ครือข่าย

สังคมออนไลน์ (Social Media) พบว่าประชาชนในกรุงเทพมหานคร มีประสบการณ์ในการใช้

เครือข่ายสังคมออนไลน์ 3 ปีข้ึนไปมากท่ีสุด ประชาชนใชบ้ริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook 

บ่อยท่ีสุด ช่องทางท่ีประชาชนใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยท่ีสุดคือ Smartphone ประชาชนส่วน

ใหญ่เปิดบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ไวต้ลอดทั้งวนั ช่วงเวลาท่ีประชาชนใช้เครือข่ายสังคม

ออนไลน์มากท่ีสุดคือ 18.00-06.00 น. ประชาชนมีการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 1-3 ชัว่โมงต่อวนั

มากท่ีสุด ส่วนใหญ่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ เพื่อพูดคุยกบัเพื่อนมากท่ีสุด และคุณสมบติัของ

เครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีประชาชนชอบมากท่ีสุดคือ ทาํให้ทราบข่าวสารรวดเร็ว โดยเวบ็ไซตเ์ป็น

แหล่งหรือส่ือ ท่ีทาํให้ประชาชนสนใจ ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์มากท่ีสุดนอกจากน้ียงัพบวา่ เพศ 

อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรสและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการ

ใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 ฤดีพร ผ่องสุภาพ (2551) ไดศึ้กษาเร่ือง “การแสวงหาข่าวสารในการประชาสัมพนัธ์และ

ความพึงพอใจในการส่ือสารผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์ของนิสิตนกัศึกษา” โดยแจกแบบสอบถาม
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กลบักลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 คน ผลการศึกษาพบวา่ รูปแบบในการส่ือสารผ่าน49 เครือข่ายสังคม

ออนไลน์ ส่วนใหญ่คือ 1) การประชาสัมพนัธ์บุคคล  2) ข่าวประชาสัมพนัธ์ทางการตลาด  3) ข่าว

การประชาสัมพนัธ์องคก์ร 4) ข่าวการประชาสัมพนัธ์กิจกรรม 5) ข่าวการประชาสัมพนัธ์เพื่อสังคม 

6) ภาพข่าวกิจกรรม โดยกลุ่มเป้าหมายมีการแสวงหาข่าวสารในเครือข่ายสังคมออนไลน์ในระดบั

ปานกลางถึงมาก และทาํการเปิดรับข่าวสารผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์วนัละมากกวา่ 2 ชัว่โมง 

  

 กุลนารี เสือโรจน์ (2556) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการส่ือสารของวยัรุ่นในพื้นท่ีสาธารณะ

บนเวบ็ไซต ์เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีพฤติกรรมการใชป้ระโยชน์จาก 

เฟซบุ๊ก ในฐานะส่ือกลางการส่ือสารดงัน้ี 1) การสร้างสายสัมพนัธ์ กล่าวคือ ในเฟซบุ๊กทุกคนใน

ระบบถูกเช่ือมร้อยกันด้วยสายสัมพนัธ์ท่ีเรียกว่า “เพื่อน” ซ่ึงการสร้างสายสัมพนัธ์แบบเพื่อนใน 

เฟซบุ๊ก สามารถเกิดข้ึน ขยายตัว และจบลงได้อย่างง่ายดาย 2) การให้ความบันเทิง เฟซบุ๊กมี

แอพพลิเคชั่นท่ีหลากหลาย ทาํให้ผูใ้ช้งานเกิดความสนุกสนานเพลิดเพลินได ้ทั้งการสนทนา เกม 

การอพัโหลดรูปภาพ คลิปวิดีโอต่างๆ ท่ีเอ้ือให้ผูใ้ช้เป็นได้ทั้ งผูส่้งสารและผูรั้บสาร 3) การเป็น

แหล่งขอ้มูลสาธารณะ เฟซบุ๊กเป็นคลงัขอ้มูลท่ีมีความหลากหลาย ทั้งแหล่งขอ้มูลในระดบับุคคลท่ี

ข่าวสาร มาจากการโพสตข์อ้ความของผูใ้ชค้นใดคนหน่ึง และแหล่งขอ้มูลสาธารณะในรูปแบบแฟน

เพจ 4) เป็นช่องทางการส่ือสารประเด็นอ่อนไหว พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใชเ้ฟซบุ๊ก เป็นช่องทางในการ

ส่ือสารประเด็นอ่อนไหว 2 ลักษณะคือ ในประเด็นส่วนตวั ใช้เฟซบุ๊กเป็นพื้นท่ีระบายอารมณ์

ความรู้สึกหรือความไม่พึงพอใจต่อบุคคล ท่ีมีสถานภาพเหนือกว่าในโลกความจริงทั้ง ครู อาจารย ์

พ่อแม่ และในประเด็นส่วนรวมพบวา่ มีตั้งสถานะวิจารณ์เสียดสีประเด็นการเมือง ซ่ึงเป็นเร่ืองท่ีไม่

อาจพูดหรือส่ือสารอย่างตรงไปตรงมาได ้ในโลกความจริงหรือในส่ือกระแสหลกั 5) การสอดส่อง

ดูแลสังคม วิพากษ์วิจารณ์สังคมและรับเร่ืองร้องทุกข ์6) สะทอ้นความเป็นตวัตนของบุคคล ตาม

ความเป็นจริง กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ ใชเ้ฟซบุ๊กเป็นพื้นท่ีสะทอ้นความเป็นตวัตนตามความเป็นจริง               

ผา่นแอพพลิเคชัน่ต่างๆ 7) ประกอบสร้างส่ิงท่ีอยากเป็นและอยากให้คนอ่ืนรับรู้ โดยท่ีกลุ่มตวัอยา่ง

มกัสร้างขอ้มูลแสดงตวัตนข้ึนมาใหม่ ในพื้นท่ีแสดงประวติัส่วนตวัท่ีไม่ตรงกบัความเป็นจริง และ

ไม่สนใจวา่คนอ่ืนจะเช่ือถือขอ้มูลดงักล่าวหรือไม่ 

 

 ภาณุวฒัน์ กองราช (2554) ทาํการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์

ของวยัรุ่นในประเทศไทย : กรณีศึกษา Facebook พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกวา่

เพศชายมีอายุระหวา่ง 19-21 ปี มีการศึกษาอยูใ่นระหวา่งปริญญาตรีหรือสูงกวา่ มีอตัราการใชบ้ริการ 

1-5 คร้ังต่อสัปดาห์ ในการใชแ้ต่ละคร้ังใชเ้วลา 1-3 ชัว่โมงต่อคร้ัง และมีประสบการณ์ใชบ้ริการนอ้ย
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กว่า 1 ปี โดยส่วนใหญ่เคยใช้บริการหรือกิจกรรมต่างๆ ท่ีมีใน Facebook ซ่ึงประกอบไปด้วยการ

โตต้อบบนกระดานสนทนา การเขา้ร่วมกลุ่มต่างๆ การเล่นเกม การตอบคาํถาม (Quiz) การแบ่งปัน

รูปภาพ การแบ่งปันวีดิโอ การคน้หาเพื่อนเก่า การส่งขอ้ความ การร่วมแสดงความคิดเห็น การชอบ  

(Like)  และพบว่ากลุ่มวยัรุ่นมีความเพลิดเพลิน ในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ จนทาํให้เกิด

ความรู้สึกชอบ และสนุกสนาน รวมถึงเป็นการทาํตามกระแสนิยม จึงทาํให้อตัราในการใชเ้พิ่มมาก

ข้ึน จนเกิดเป็นการติดการใชง้าน และอาจทาํให้เกิดความรู้สึกกงัวลหรือหมกมุ่น วา่จะตอ้งเขา้ไปใช้

งานอีก จนกลายเป็นความหลงใหลจนผิดปกติ อย่างไรก็ตาม การรับรู้ถึงความเส่ียงจากการใช้

เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Perceived Rick) ไม่มีความสัมพนัธ์หรือทาํให้พฤติกรรมความหลงใหล 

และการติดการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ ในกลุ่มวยัรุ่นลดลงแต่อย่างใด เน่ืองจากกลุ่มวยัรุ่น

ดงักล่าว จะระมดัระวงัมากในการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ และจะไม่ใชง้าน ถา้รู้สึกวา่ตวัเอง

ไดรั้บความเส่ียง 

 

 จงจินต์ จิตร์แจ้ง (2552) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการยอมรับการตดัสินใจซ้ือสินค้า 

ผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ แบบผูบ้ริโภคกับผูบ้ริโภคบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ กรณีศึกษา : 

ผลิตภณัฑ์เพื่อสุขภาพและความงาม โดยไดท้าํการเก็บขอ้มูลผา่นแบบสอบถามจาํนวน 499 ชุด และ

ทาํการวิเคราะห์ผลขอ้มูล ตามหลกัสถิติด้วยสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน ปัจจยัท่ีใช้ใน

การศึกษาประกอบไปดว้ย ส่วนประสมทางการตลาด ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ และอิทธิพลของ

สังคมออนไลน์ ผลการวิจยัพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดลกัษณะทางประชากรศาสตร์ และ

อิทธิพลของสังคมออนไลน์ เป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อการยอมรับและพฤติกรรมการซ้ือผ่านพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ แบบผูบ้ริโภคกบัผูบ้ริโภค อยา่งมีนยัสาํคญัท่ีระดบั 0.05 และกลุ่มตวัอยา่งไดรั้บความ

พึงพอจากผูข้าย ในระดบัท่ีสูงกวา่ความพึงพอใจจากผลิตภณัฑ ์

 

 สายฤดี พฒันพงศานนท์ (2555) ศึกษาเร่ือง การรับรู้วิธีการส่งเสริมการขายบน Facebook 

และผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค เป็นการวิจยัเชิงสํารวจ โดยมีกลุ่มเป้าหมาย คือ กลุ่มผูใ้ช้สังคม

ออนไลน์ ท่ีเป็นสมาชิกแฟนเพจตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึงใน 5 อนัดบัแรก ยอดแฟนเพจสูงสุด 

ไดแ้ก่ อิชิตนั เป๊ปซ่ี  จีทีเอช เคเอฟซี และโออิชิ โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บขอ้มูล ผลการวิจยั

พบวา่ ระดบัการเรียนรู้วธีิการส่งเสริมการขายบน Facebook อยูใ่นระดบัปานกลาง มีทศันคติเชิงบวก

ต่อวิธีการส่งเสริมการชายบน Facebook โดยมีระดบัการเขา้ร่วมในระดบัน้อย และมีความตั้งใจซ้ือ

ในระดบัปานกลาง และการรับรู้การส่งเสริมการขายบน Facebook มีความสัมพนัธ์กบัความตั้งใจซ้ือ 

อยา่งมีนยัสาํคญัท่ีระดบั 0.05 
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 Chung – Huoon and Young–Gul (2003) ทาํการศึกษาเร่ือง ปัจจยัสําคญัท่ีมีผลกระทบกบั

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของลูกคา้ทางอินเตอร์เน็ต ในขณะท่ีการซ้ือขายในโลกน้ี ส่ิงท่ีสําคญัคือ  

การได้เผชิญหน้าระหว่างลูกค้ากบับริการ แต่ในอีกทางหน่ึงการซ้ือขายผ่านทางอินเตอร์เน็ตก็มี 

มากข้ึน จึงได้ทาํการสํารวจเก่ียวกับความสัมพนัธ์ ระหว่างรูปลักษณ์ท่ีหลากหลายของการขาย

ออนไลน์ กบัพฤติกรรมการซ้ือของลูกคา้ จากการสํารวจการขายหนังสือทางออนไลน์กบัลูกคา้ 

ชาวเกาหลี 602 คน สามารถบ่งช้ีไดว้า่คุณภาพของขอ้มูล คุณภาพของผูซ้ื้อผา่นอินเตอร์เน็ตและความ

เขา้ใจทางดา้นความปลอดภยันั้น มีผลกระทบกบัความพึงพอใจในขอ้มูลและผลประโยชน์ท่ีจะลูกคา้

จะไดรั้บ ดงันั้น ในทางกลบักนั มนัก็จะเก่ียวพนัไปถึงการพจิารณาของลูกคา้และทาํการซ้ือในท่ีสุด 

 

 Wu (2003) ได้ทาํการทดสอบ ความสนใจของผูใ้ช้อินเตอร์เน็ตและการรับรู้เก่ียวกบัการ

ซ้ือสินคา้บนออนไลน์ โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตในประเทศไตห้วนั จาํนวน 600 คน การ

รวบรวมขอ้มูลใชว้ธีิการสัมภาษณ์รายบุคคล Wu ไดก้าํหนดกรอบแนวคิดในการวิจยัวา่ ทศันคติของ

ผูบ้ริโภคมีความแตกต่างกนั อนัเน่ืองมาจากคุณลกัษณะของผูบ้ริโภคท่ีต่างกนั และทั้งสองปัจจยัน้ี มี

ผลกระทบโดยตรงต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้บนออนไลน์ ซ่ึงสามารถแสดงความสัมพนัธ์ไดด้งั

รูป 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   

 

 

รูปท่ี 2.12 แบบจาํลองของ Wu 

ท่ีมา: Wu, 2003 

ปัจจยัผูบ้ริโภค 

(Demographics) 

ความชอบซ้ือสินคา้ 

(Purchase Preference) 

แนวการดาํเนินชีวติ 

(Lifestyle) 

การรับรู้ดา้นประโยชน์ 

(Benefit Perception) 

ทศันคติต่อท่ีมีต่อการเลือก

ซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

(The Attitude Toward 

Online Shopping) 

อตัราการเลือกซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ 

(Online Shopping 

Rate) 
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         จากแบบจาํลองของ Wu (2003) ปัจจยัท่ีมีผลทาํให้ทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั

ในการเลือกซ้ือสินค้าบนออนไลน์ประกอบด้วย 4 ปัจจัยคือ ปัจจัยผู ้บริโภค  (Demographics) 

ความชอบซ้ือสินค้า (Purchase Preference) การรับรู้ด้านประโยชน์ (Benefit Perception) และแนว

การดาํเนินชีวิต (Lifestyle) ซ่ึงผลของการวิจยัพบว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีคุณลกัษณะแตกต่างกนัใน 4 ดา้น

ดงักล่าวขา้งตน้ จะมีทศันคติเก่ียวกบัการเลือกซ้ือสินคา้บนออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั และทศันคติท่ี

แตกต่างเหล่าน้ี ก็มีผลต่ออตัราการซ้ือสินคา้บนระบบออนไลน์ดว้ย 

 

 Chapman (2008, pp. 42-44) วิ จั ย เ ร่ื อ ง  “Social Network Marketing, Engagement 

Marketing and Brands” Retriev พบวา่ 

 1) ตราสินคา้ตอ้งใชก้ารส่ือสารแบบชดัเจนตรงไปตรงมา 

 2) ผู ้ใช้บริการเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ ไม่มีความต้องการท่ีจะซ้ือ

ผลิตภณัฑแ์ละบริการจากหนา้โพรไฟล ์

 3) ตราสินคา้และนักการตลาด ตอ้งฟังเสียงจากเหล่าบรรดาแฟนๆ (Fans) ใน

เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์ ผูใ้ชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์ จะรู้สึกมีความสัมพนัธ์ท่ีแน่น

แฟ้นข้ึนกบัตราสินคา้ท่ีตนเป็นแฟน หากตราสินคา้ดงักล่าวตอบรับในขอ้ความท่ีตนส่งไป และฟังส่ิง

ท่ีตนพูด 

 4) ตราสินคา้ต่างๆ สามารถท่ีจะสร้างประโยชน์จากเครือข่ายสังคมออนไลน์น้ี

ได ้

 5) ผูใ้ชบ้ริการจะเขา้ร่วมหลงัจากท่ีตราสินคา้ ไดมี้การส่ือสารอยา่งตรงไปตรงมา

ในคร้ังแรก เช่น การจดัแคมเปญของมายสเปซ (MySpace) ซ่ึงหลังจากท่ีได้นําออกเผยแพร่ทาง

สถานีโทรทศัน์จนหมดฤดูกาลท่ี 2 และไดท้าํเป็นภาพยนตร์ เพื่อนาํไปใส่ไวใ้นเวบ็ไซต์มายสเปซ

เพื่อให้ผูใ้ช้บริการไดรั้บชม จากนั้นจึงเกิดการเขา้ร่วมเป็นแฟนอยา่งต่อเน่ือง ของเวบ็ไซต์เครือข่าย

สังคมออนไลน์น้ี 

 6) การท่ีผูใ้ช้บริการแสดงความคิดเห็นและแนะนาํนั้น เป็นส่ิงท่ีมีคุณค่าอย่าง

แทจ้ริง 

 7) การสร้างสรรค์อย่างโดดเด่นคือ กุญแจสําคญัท่ีจะทาํให้ผูใ้ช้บริการเวบ็ไซต์

เครือข่ายสังคมออนไลน์ เขา้มาร่วมเป็นเพื่อนหรือแฟนอยา่งมีประสิทธิภาพ 

 8) การโฆษณาทางสังคมออนไลน์ ช่วยสร้างความไวว้างใจระหว่างตราสินคา้

และผูใ้ชบ้ริการ 
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 9) ความจงรักภกัดีและความไวว้างใจคือ กุญแจสําคญัท่ีใชใ้นการวดัวา่เวบ็ไซต์

เครือข่ายสังคมออนไลน์นั้น ประสบความสําเร็จหรือไม่ โดยไม่ได้วดัความสําเร็จจากจาํนวนของ

เพื่อนหรือแฟนท่ีอยูใ่นเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นๆ 

 

Crown Science Company (2011) ศึ ก ษ า เ ร่ื อ ง Facebook Likes Infographic:Facebook 

Brand Pages Lag Behind in ‘Likes’ งานวิจยัดงักล่าว ได้ศึกษาผ่านเทคโนโลยีการสํารวจ โดยสุ่ม

จากผูเ้ขา้ชมเวบ็ไซต์ในเครือข่ายจาํนวนมากกวา่ 5,500 เวบ็ไซต ์พบวา่ เหตุผลท่ีทาํให้ผูบ้ริโภคคลิก 

Like เพราะตอ้งการท่ีจะแสดงการสนบัสนุนตราสินคา้นั้นร้อยละ 28  เขา้ร่วมการสนทนาในหัวขอ้

ต่างๆท่ีตราสินคา้นั้นๆได้โพสต์บนกระดานขอ้ความร้อยละ28  ช่ืนชอบตราสินคา้ร้อยละ 14 เพื่อ

ติดตามขอ้มูลเก่ียวตราสินคา้ร้อยละ 10 เพื่อแจง้เพื่อนเก่ียวกบัตราสินคา้ร้อยละ 7 รับส่วนลดหรือ

ขอ้เสนอต่างจากตราสินคา้ร้อยละ 6 เขา้ร่วมสนุกชิงรางวลัร้อยละ 5 การศึกษาของ Crown Science 

Company แสดงให้เห็นว่า ทศันคติท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้มีผลต่อการเปิดรับการส่ือสารจากตรา

สินคา้ต่างๆของผูบ้ริโภค เพราะหากผูบ้ริโภคมีความช่ืนชอบตราสินคา้หน่ึงๆอยูก่่อนแลว้ ก็จะทาํให้

ผูบ้ริโภคพร้อมท่ีจะเปิดรับการส่ือสารจากตราสินคา้ไดง่้ายข้ึน 

 

Nielsen McKinsey Company (2011) ศึกษาเร่ือง What is Social Media Usedfor? งานวิจยั

ดงักล่าว ไดท้าํการศึกษาการใชป้ระโยชน์จากเฟซบุ๊กของกลุ่มผูใ้ชเ้ฟซบุ๊กหน่ึง ในผลการวิจยัพบวา่ 

ผูบ้ริโภคใช้เฟซบุ๊ก สําหรับตรวจสอบ ผลตอบรับต่อผลิตภณัฑ์หรือบริการกว่า ร้อยละ66  ศึกษา

รายละเอียดเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการร้อยละ 60  รับคูปองหรือโปรโมชัน่พิเศษต่างๆร้อยละ 58  

ให้ผลตอบรับผลิตภณัฑ์หรือบริการในเชิงบวกร้อยละ 54 ให้ผลตอบรับผลิตภณัฑ์ในเชิงลบร้อยละ 

51  การศึกษาของ Nielsen McKinsey Company แสดงให้เห็นว่า เฟซบุ๊กเป็นช่องทางการส่ือสารท่ี

ผูผ้ลิตสินคา้/บริการ และผูบ้ริโภคสามารถติดต่อส่ือสารกนัไดใ้นทางตรง เพราะผูบ้ริโภคใชช่้องทาง

เฟซบุ๊ก ในการหาข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ และสํารวจความช่ืนชอบจากผู ้บริโภคคนอ่ืนท่ีมี

ประสบการณ์กบัผลิตภณัฑ์/บริการมาก่อน นอกจากน้ี ยงัเป็นช่องทางท่ีเปิดโอกาส ให้ผูผ้ลิตไดรั้บ

ทราบความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดโ้ดยตรง เพื่อนาํไปปรับปรุงผลิตภณัฑแ์ละบริการไดใ้นทนัที 

 

Ai Muani, Saydam, and Calicioglu (2014) ศึกษาเร่ือง การใชส่ื้อเฟซบุ๊กในฐานะเคร่ืองมือ

ก าร ส่ื อ ส าร ก าร ต ล าด  ด้ ว ย ก าร วิ เค ร าะ ห์ เน้ื อ ห าบ น ห น้ า เฟ ซ บุ๊ ก ข อ ง บ ริ ษั ท Jordanian 

Telecommunications ในแผนกการให้บริการทางโทรศพัท์มือถือ และวิเคราะห์การมีส่วนร่วมของ

แฟนคลับ ผลการวิจัยพบว่า บริษัทดังกล่าวใช้เฟซบุ๊ก เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด         
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เพื่อเขา้ถึงลูกคา้อยา่งโปร่งใส และไม่ไดพ้ยายามท่ีจะควบคุมขอ้ความต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนบนหนา้เฟซบุ๊ก 

แต่ปล่อยให้ลูกคา้ส่ือสารไดอ้ยา่งอิสระ รวมทั้งยงัสามารถวิจารณ์บริษทัไดอ้ยา่งเปิดเผย นอกจากน้ี 

Jordanian Telecommunications ยงัไม่ได้พยายามยดัเยียดโฆษณาของสินคา้ หรือการบริการต่างๆ 

ของบริษทับนหนา้เฟซบุก๊แต่อยา่งใด 

 

 มนวดี บูรณะทองเจริญ และณักษ ์กุลิสร์ (2554) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีต่อ

ตราสินค้าผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวหน้าโอเลย์ ของผู ้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิจยัพบว่า ทศันคติของผูบ้ริโภคด้านผลิตภณัฑ์ ในด้านความคิดเห็นและดา้นความรู้สึก มี

ความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ ท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ครีมบาํรุงผิวหนา้โอเลยข์องผูบ้ริโภคเพศ

หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดบัตํ่าและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.01 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นปริมาณการซ้ือสินคา้ในช่วงท่ีมีการส่งเสริมการ

ขาย ดา้นความรู้ของผูบ้ริโภค เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ครีมบาํรุงผิวหน้ายี่ห้อโอเลยก่์อนซ้ือ ดา้นส่งเสริม

การขาย แตกต่างกนั มีความภกัดีต่อตราสินคา้ ท่ีมีต่อผลิตภณัฑค์รีมบาํรุงผวิหนา้โอเลยข์องผูบ้ริโภค

เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ความเก่ียวพนั

ของผูบ้ริโภค ในดา้นสาเหตุท่ีเร่ิมใช้ผลิตภณัฑ์ครีมบาํรุงผิวหน้าโอเลย ์แตกต่างกนั มีความภกัดีต่อ

ผลิตภณัฑค์รีมบาํรุงผวิหนา้โอเลย ์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั อยา่งมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ทัศนคติท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาด ในด้านผลิตภัณฑ ์ 

ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อตรา

สินค้ามีต่อผลิตภณัฑ์ครีมบํารุงผิวหน้าโอเลย์ ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  

ในระดบัปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ความภกัดี

ต่อตราสินค้า ในด้านความพึงพอใจ ด้านความชอบ และด้านความผูกพันมีความสัมพันธ์กับ

แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือในอนาคต ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับ 

ปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 



 

 

บทที ่3 

 

ระเบียบวธีิวจิัย 

 

  การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุก๊ท่ีมีผลต่อความภกัดี

ของผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางลอรีอลั”  ดาํเนินการโดยใช้ระเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research Approach) โดยมีวตัถุประสงค์หลักคือ เพื่อเปรียบเทียบการรับรู้ต่อการส่ือสารทาง

การตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุก๊ของเคร่ืองสําอางลอรีอลั ท่ีมีลกัษณะขอ้มูลส่วนบุคคล

แตกต่างกัน รวมถึงเพื่อศึกษาการส่ือสารทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก              

ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้า ของผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางลอรีอลั ผูว้ิจยัมีขั้นตอนการ

ดาํเนินการดงัน้ี 

  3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

  3.2 วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 

  3.3 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 

  3.4 สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 

 3.1.1 ประชากร 

 

 ประชากรของการวิจยัคร้ังน้ีประกอบดว้ย สมาชิกแฟนเพจท่ีเป็นผูบ้ริโภคเพศหญิงของ

เคร่ืองสําอาง “ลอรีอลั”  มีจาํนวนประมาณ 18,843,192 คน  (AC Nielsen, 2013) และสมาชิกจากการ

ลงพื้นท่ีแจกแบบสอบถาม จากกลุ่มตวัอย่างของผูบ้ริโภคเพศหญิงท่ีเป็นสมาชิกแฟนเพจของ

เคร่ืองสาํอางลอรีอลั แต่ในท่ีน้ีผูว้จิยัไม่ทราบจาํนวนท่ีแน่ชดัของประชากรท่ีใชเ้คร่ืองสาํอาง 
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 3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 

 

 ในการกาํหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง เน่ืองจากผูว้จิยัไม่สามารถระบุจาํนวนท่ีแน่นอนของ

ประชากรในการศึกษาคร้ังน้ีได ้ดงันั้น  ผูว้ิจยัใชว้ิธีคาํนวณโดยใชสู้ตรในการคาํนวณขนาดของกลุ่ม

ตวัอย่าง แบบไม่ทราบจาํนวนประชากรของคอแครน Cochran (1977) โดยกําหนดระดับความ

เช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 โดยกาํหนดใหมี้ค่าความคลาดเคล่ือนเท่ากบั 0.05 ดงัน้ี 

  

 จากสูตร               n             =              

 เม่ือ  n  =           จาํนวนสมาชิกของกลุ่มตวัอยา่ง 

   p  =  สัดส่วนประชากรท่ีผูว้จิยักาํหนดจะสุ่ม 

                              z           =        ระดับความเช่ือมั่นท่ีผู ้วิจ ัยกําหนดไว้ท่ีระดับ

    นัยสําคัญ ทางสถิติ  มีค่ าเท่ ากับ  1.96 ท่ี ระดับ

    ความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 (ระดบันยัสําคญัทางสถิติ 

    0.05) 

                             e      =  สัดส่วนของความคลาดเคล่ือนท่ียอ่มเกิดข้ึนได ้

 แทนสูตร             n             =         

                                           =            385 

 

 จากการคาํนวณจะไดก้ลุ่มตวัอย่าง 385 คน และสํารองไวร้้อยละ 5  (15 คน) เพื่อป้องกนั

แบบสอบถามท่ีเกิดความผดิพลาด จากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่ง ซ่ึงจะส่งผลต่อความ

เช่ือถือของงานวจิยั ดงันั้น จึงรวมขนาดของกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมดเป็น 400 คน 

 

 3.1.3 วธีิเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 

 ในการเลือกตวัอยา่งของการวจิยั ผูว้จิยัไดแ้บ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ดงัน้ี 

  1) โดยจะเป็นกลุ่มแฟนเพจของผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางลอลีอลัท่ีเป็นผูบ้ริโภค

เพศหญิง โดยทาํการส่งแบบสอบถามใหต้อบทางออนไลน์ จาํนวน 200 คน  

  2) โดยลงพื้นท่ีแจกแบบสอบถาม จากกลุ่มตวัอยา่งของผูบ้ริโภคเพศหญิงท่ีเป็น

สมาชิกแฟนเพจของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั จาํนวน 200 คน และก่อนท่ีจะแจกแบบสอบถามจะมีการ
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สอบถามผูต้อบแบบสอบถามว่า “ท่านได้เป็นสมาชิกแฟนเพจของเคร่ืองสําอางลอรีอลัหรือไม่” 

เพื่อใหไ้ดผู้ต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นตวัแทนประชากรอยา่งแทจ้ริง 

 

3.2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิัย  

 

 3.2.1 ส่วนประกอบของเคร่ืองมือในการวจัิย 

 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire)  แบ่งออกเป็น 3 

ตอน คือ 

 

 ตอนท่ี 1 เป็นคาํถามเก่ียวกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม เป็นคาํถามแบบ

ตวัเลือกตอบหลายตวัเลือก (Multiple – Choice) แต่ใหเ้ลือกตอบไดเ้พียงตวัเลือกเดียว ประกอบดว้ย

คาํถามเก่ียวกบั (สุวสา ชยัสุรัตน์, 2537) 

  1) อาย ุ

  2) สถานภาพสมรส 

  3) ระดบัการศึกษา 

  4) อาชีพ 

  5) รายได ้ 

  6) รูปแบบการดาํเนินชีวิต (Lifestyle) ในการใชอิ้นเตอร์เน็ตและเฟซบุก๊ (ดวงใจ 

ธรรมนิภานนท,์ 2557) 

 

 ตอนท่ี 2 เป็นคาํถามเก่ียวกบั การรับรู้ของผูบ้ริโภคเพศหญิงท่ีเป็นสมาชิกแฟนเพจของ

เคร่ืองสําอางลอรีอัล  ต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของ

เคร่ืองสําอางลอรีอลั (รังสิยา พวงจิตร, 2555) เป็นคาํถามแบบประเมินค่า (Rating Scale) เพื่อวดั

ระดบัความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม โดยแบ่งมาตรวดัค่าเป็น 5 ระดบั คือ (ธัญพร เหลือง

สุรงค,์ 2553) 
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เห็นดว้ยมากท่ีสุด เท่ากบั 5    คะแนน 

เห็นดว้ยมาก เท่ากบั 4    คะแนน 

ปานกลาง เท่ากบั 3    คะแนน 

ไม่เห็นดว้ย เท่ากบั 2    คะแนน 

ไม่เห็นดว้ยมากท่ีสุด เท่ากบั 1    คะแนน 

                       

 ตอนท่ี 3 เป็นคําถามเก่ียวกับ  ความภักดีของสมาชิกแฟนเพจผู ้บริโภคเพศหญิงต่อ

เคร่ืองสําอางลอรีอลั เป็นคาํถามแบบประเมินค่า (Rating Scale) โดยแบ่งมาตรวดัค่าเป็น 5 ระดบั คือ 

(อดุลย ์จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล, 2550, น. 47)  

เห็นดว้ยมากท่ีสุด เท่ากบั 5    คะแนน 

เห็นดว้ยมาก เท่ากบั 4    คะแนน 

ปานกลาง เท่ากบั 3    คะแนน 

ไม่เห็นดว้ย เท่ากบั 2    คะแนน 

ไม่เห็นดว้ยมากท่ีสุด เท่ากบั 1    คะแนน 

 

 3.2.2 การตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม 

 

 ผูว้จิยัมีการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามดงัน้ี 

 

  1) ความตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity)  

         ผูว้ิจยัได้นาํแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนเสนอต่ออาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อตรวจสอบ

ความถูกต้อง และทบทวนเพื่อปรับปรุงแก้ไขคาํถามท่ีมีความไม่ถูกต้อง หรือไม่เก่ียวข้องกับ

วตัถุประสงค์ในการศึกษา ก่อนนําแบบสอบถามไปให้ผู ้ทรงคุณวุฒิ ท่ี เป็นอาจารย์ในคณะ

บริหารธุรกิจ มหาวทิยาลยัรังสิต ท่ีใหค้วามอนุเคราะห์ในการทดสอบความถูกตอ้งของแบบสอบถาม

ได้ รวม 3 ท่าน โดยใช้เกณฑ์การหาค่าความสอดคล้องของข้อคาํถาม (Index of Item-Objective 

Congruence: IOC) ดว้ยการใหค้ะแนนกบัแต่ละคาํถามและตวัเลือกหรือปัจจยัยอ่ย ซ่ึงมี 3 ระดบั ดงัน้ี 

 1      หมายถึง      คาํถามมีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวจิยั 

 0      หมายถึง      คาํถามอาจมีหรือไม่มีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการ

วจิยั 

 -1     หมายถึง      คาํถามไม่มีความสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวจิยั 
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 จึงนาํผลคะแนนจากผูท้รงคุณวฒิุทั้ง 3 ท่านมาคาํนวณ หาค่าเฉล่ียและทาํการยอมรับเฉพาะ

ค่าตั้งแต่ 0.50 ซ่ึงถือว่าคาํถามมีความสอดคล้องกบัวตัถุประสงค์ของการศึกษา โดยผูว้ิจยัจะแกไ้ข

ปรับปรุงคาํถามท่ีมีค่าความสอดคลอ้งท่ีตํ่ากว่า 0.60  (Hambleton, 1980) ซ่ึงผลการทดสอบ พบว่า 

ทุกคาํถามได้ค่ามากกว่า 0.60 ถือว่ามีเน้ือหาถูกตอ้งแล้ว สามารถนําไปใช้ได้ โดยผลการทดสอบ

แสดงไวใ้นภาคผนวก 

   

 2) ความเช่ือมัน่ (Reliability)  

          ผูว้ิจยัไดน้าํแบบสอบถามท่ีผ่านการทดสอบความถูกตอ้งของเคร่ืองมือวดัแล้ว 

จาํนวน 30 ชุด  ไปทดสอบกับสมาชิกแฟนเพจท่ีเป็นผูบ้ริโภคเพศหญิงของเคร่ืองสําอางลอรีอลั                 

เพือ่นาํขอ้มูลของแบบสอบถาม มาวเิคราะห์ความเช่ือมัน่ก่อนนาํแบบสอบถามไปใชจ้ริง โดยใชแ้นว

ทางการหาค่าสัมประสิทธ์ิความสอดคลอ้งภายในครอนบาซ (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยทาํ

การยอมรับผลการทดสอบท่ีไดค้่าตั้งแต่0.80 ข้ึนไป มิเช่นนั้น ผูว้จิยัจะทาํการปรับปรับแบบสอบถาม

เพื่ อ ใ ช้ เก็ บ ข้ อ มู ล แ ล ะ ป ร ะ ม ว ล ผ ล ใ ห ม่  จ น ก ว่ า จ ะ ไ ด้ ค่ า ม า ต ร ฐ า น เป็ น ท่ี ย อ ม รั บ                          

(Cronbach, 1951, pp. 297-334) ซ่ึงผลการทดสอบท่ีมีค่ามากกว่า 0.8 ถือว่าแบบสอบถามสามารถ

นาํไปใชเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลได ้

 

3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 

 ผูว้จิยัมีขั้นตอนในการดาํเนินการเก็บขอ้มูลดงัน้ี 

          1) ผูว้จิยัอพัโหลดไฟลแ์บบสอบถามข้ึนบนเฟซบุก๊ท่ีสร้างข้ึนเพื่อการวจิยั  

          2) ทางออนไลน์ ผูว้ิจยัเขา้ไปทกัทายทาํความรู้จกั กบัผูบ้ริโภคเพศหญิงท่ีเป็น

สมาชิกแฟนเพจของเคร่ืองสําอางลอลีอลั ผา่นทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก จากนั้นจึงขอให้

กลุ่มตวัอยา่งช่วยกรอกแบบสอบถามใหแ้ลว้ส่งไฟลก์ลบัทางอีเมลข์องผูว้จิยั 

          3) ทางการลงพื้นท่ีแจกแบบสอบถาม จากกลุ่มตวัอยา่งของผูบ้ริโภคเพศหญิงท่ี

เป็นสมาชิกแฟนเพจของเคร่ืองสําอางลอรีอลั และก่อนท่ีจะแจกแบบสอบถามจะมีการสอบถาม

ผูต้อบแบบสอบถามว่า “ท่านได้เป็นสมาชิกแฟนเพจของเคร่ืองสําอางลอรีอลัหรือไม่” เพื่อให้ได้

ผูต้อบแบบสอบถามท่ีเป็นตวัแทนประชากรอยา่งแทจ้ริง 

          4) นําแบบสอบถามท่ีตรวจสอบความสมบูรณ์แล้ว มาประมวลผลลงใน

โปรแกรมคอมพิวเตอร์สาํเร็จรูป 

          5) รวบรวมและวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์สาํเร็จรูป   
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3.4 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 สถิติในการวเิคราะห์ขอ้มูลในการศึกษาคร้ังน้ีมีดงัน้ี 

 

  1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) คือ 

           1.1) ค่าร้อยละ (Percentage) ใช้ในการอธิบายข้อมูลลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์และรูปแบบการดาํเนินชีวติ (Lifestyle) ของกลุ่มตวัอยา่ง 

           1.2) ค่ า เฉ ล่ี ย  (Mean) แ ล ะ ส่ ว น เบ่ี ย ง เบ น ม าต ร ฐ าน  (Standard 

Deviation) ใชใ้นการอธิบาย การรับรู้ของสมาชิกแฟนเพจต่อการส่ือสารทางการตลาด ผา่นเครือข่าย

สังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสําอางลอรีอัล  และระดับความภักดีของแฟนเพจท่ีมี ต่อ

เคร่ืองสาํอางลอรีอลั 

 

  2) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ใช้ในการทดสอบสมมติฐานของการ

วจิยั โดยกาํหนดนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงัน้ี  

           2.1) การวิเคราะห์สมการถดถอยสหสัมพนัธ์ (Multiple Regression) 

ใชใ้นการวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์ และสร้างรูปแบบสมการทางคณิตศาสตร์ ท่ีเป็นการพยากรณ์ค่า

ของตวัแปรตาม โดยใชต้วัแปรอิสระ 

 

 



 
 

บทที ่4 
 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

  การศึกษาวิจยัเร่ือง การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊กท่ี
มีผลต่อความภกัดีของผลิตภณัฑ์เคร่ืองสาํอางลอรีอลั ผูศึ้กษารวบรวมแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์จาก
กลุ่มตวัอยา่งไดจ้าํนวน 400 คน และไดแ้บ่งผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามลาํดบั ดงัน้ี 
  ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลส่วนบุคคล 
  ส่วนท่ี 2 รูปแบบการดาํเนินชีวิต (Lifestyle) ในการใชอิ้นเตอร์เน็ตและเฟซบุ๊ก 
  ส่วนท่ี 3 การรับรู้ต่อการส่ือสารทางการตลาดผา่นทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊กของ
เคร่ืองสาํอางลอรีอลั 
  ส่วนท่ี 4 ความภกัดีต่อตราสินคา้ 
  ส่วนท่ี 5 การทดสอบสมมติฐาน 
  ส่วนท่ี 6 การวิเคราะห์การส่ือสารทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กท่ีมี
อิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้เคร่ืองสาํอางลอรีอลั ดว้ย Multiple Regression Analysis 
  

ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
 
 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม โดยการหาค่าความถ่ี และ
ร้อยละ มีผลการวิเคราะห์ ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.1 จาํนวนและร้อยละของขอ้มูลส่วนบุคคล 

ขอ้มูลส่วนบุคคล จาํนวน ร้อยละ 
อาย ุ   

 15-20 ปี 22 5.50 
 21-26 ปี 137 34.25 
 27-32 ปี 208 52.00 
 33-38 ปี 16 4.00 
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ตารางท่ี 4.1 จาํนวนและร้อยละของขอ้มูลส่วนบุคคล (ต่อ) 
ขอ้มูลส่วนบุคคล จาํนวน ร้อยละ 

 39-44 ปี 10 2.50 
 45-50 ปี 7 1.75 
 รวม 400 100.00 
สถานภาพ   

 โสด 253 63.25 
 สมรส 59 14.75 
 หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ 37 9.25 
 อยูด่ว้ยกนั 51 12.75 
 รวม 400 100.00 
ระดบัการศึกษา   

 มธัยมศึกษาตอนปลาย หรือ ปวช. 12 3.00 
 อนุปริญญา หรือ ปวส.  134 33.50 
 ปริญญาตรี 230 57.50 
 ปริญญาโทหรือสูงกวา่ 24 6.00 
 รวม 400 100.00 
อาชีพ   

ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 57 14.25 
พนกังานบริษทัเอกชน 154 38.50 
นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 138 34.50 
ธุรกิจส่วนตวั 36 9.00 
รับจา้งทัว่ไป 15 3.75 

รวม 400 100.00 
รายไดต่้อเดือน   

10,001- 15,000   บาท 130 32.50 
15,001 – 20,000 บาท 169 42.25 
20,001- 25,000   บาท 11 2.75 
25,001 - 30,000  บาท 27 6.75 
30,001 - 35,000  บาท 23 5.75 
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ตารางท่ี 4.1 จาํนวนและร้อยละของขอ้มูลส่วนบุคคล (ต่อ) 
ขอ้มูลส่วนบุคคล จาํนวน ร้อยละ 

35,001 - 40,000  บาท 28 7.00 
40,001 - 45,000  บาท 12 3.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.1 ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 400 มีดงัน้ี 
 อายุ พบว่า ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 27-32 ปี มากท่ีสุด จาํนวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ
52.00 รองลงมา อายุ 21-26 ปี จาํนวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.25 อายุ 15-20 ปี จาํนวน 22 คน  
คิดเป็นร้อยละ 5.50 ตามลาํดบั  
 สถานภาพ พบว่า ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด มากท่ีสุด จาํนวน 253 คน คิดเป็นร้อยละ 
63.25 รองลงมา สมรส จาํนวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.75 อยูด่ว้ยกนั จาํนวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 
12.75 และนอ้ยท่ีสุด หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่จาํนวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.25 ตามลาํดบั  
 ระดบัการศึกษา พบว่า ส่วนใหญ่ระดบัการศึกษาปริญญาตรี มากท่ีสุด จาํนวน 230 คน  
คิดเป็นร้อยละ 57.50 รองลงมา อนุปริญญา หรือ ปวส. จาํนวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.50 
ปริญญาโทหรือสูงกว่า จาํนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 และน้อยท่ีสุด มธัยมศึกษาตอนปลาย 
หรือ ปวช. จาํนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 ตามลาํดบั   
 อาชีพ พบว่า ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษทัเอกชน มากท่ีสุด จาํนวน 154 คน  
คิดเป็นร้อยละ 38.50 รองลงมา เป็นนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา จาํนวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.50 
ขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จาํนวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.25 ธุรกิจส่วนตวั จาํนวน 36 คน 
คิดเป็นร้อยละ 9.00 และนอ้ยท่ีสุด รับจา้งทัว่ไป จาํนวน15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.75 ตามลาํดบั 
 รายไดต่้อเดือน พบว่า ส่วนใหญ่มีรายไดต่้อเดือนระหวา่ง 15,001 – 20,000 บาท มากท่ีสุด
จาํนวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 42.25 รองลงมา มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 10,001- 15,000 บาท 
จาํนวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.50 และมีรายไดต่้อเดือนระหวา่ง 35,001 - 40,000 บาท จาํนวน 28 
คน คิดเป็นร้อยละ 7.00 ตามลาํดบั มีรายไดต่้อเดือนระหว่าง 25,001 – 30,000 บาท จาํนวน 27 คน 
คิดเป็นร้อยละ 6.75 มีรายไดต่้อเดือนระหว่าง 30,001 – 35,000 บาท จาํนวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 
5.75 มีรายไดต่้อเดือนระหว่าง 40,001 – 45,000 บาท จาํนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 และน้อย
ท่ีสุดคือ มีรายไดต่้อเดือนระหว่าง 20,001 – 25,000 บาท จาํนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.75  
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ส่วนท่ี 2 รูปแบบการดาํเนินชีวติ (Lifestyle) ในการใช้อินเตอร์เน็ตและเฟซบุ๊ก 
 
 ผลการวิเคราะห์รูปแบบการดาํเนินชีวิต (Lifestyle) ในการใชอิ้นเตอร์เน็ตและเฟซบุ๊ก 
เพ่ือหาค่าความถ่ี และร้อยละ มีผลการวเิคราะห์ ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.2 จาํนวนและร้อยละของรูปแบบการดาํเนินชีวิต (Lifestyle) ในการใช้อินเตอร์เน็ตและ 
                    เฟซบุ๊ก 
รู ป แบ บ ก าร ดํ า เนิ น ชี วิ ต  (Lifestyle)  ใน ก าร ใช้

อินเตอร์เน็ตและเฟซบุ๊ก 

จาํนวน ร้อยละ 

ความถ่ีท่ีเขา้ใชอิ้นเตอร์เน็ต โดยเฉล่ียต่อสปัดาห์   
 1-3 คร้ัง 21 5.25 
 4-6 คร้ัง  90 22.50 
 7-9 คร้ัง  116 29.00 
 10 คร้ังข้ึนไป 173 43.25 
 รวม 400 100.00 
ความถ่ีท่ีเขา้ใชเ้ฟซบุ๊ก โดยเฉล่ียต่อสปัดาห์ 
 1-3 คร้ัง 52 13.00 
 4-6 คร้ัง  77 19.25 
 7-9 คร้ัง  132 33.00 
 10 คร้ังข้ึนไป 139 34.75 
 รวม 400 100.00 
ระยะเวลาท่ีใชอิ้นเตอร์เน็ต โดยเฉล่ียในแต่ละคร้ัง 
 นอ้ยกวา่ 15 นาที 18 4.50 
 15 - 30 นาที 155 38.75 
 31 - 45 นาที  132 33.00 
 46 - 60 นาที  95 23.75 
 รวม 400 100.00 
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ตารางท่ี 4.2 จาํนวนและร้อยละของรูปแบบการดาํเนินชีวิต (Lifestyle) ในการใช้อินเตอร์เน็ตและ 
                    เฟซบุ๊ก (ต่อ) 
รู ป แบ บ ก าร ดํ า เนิ น ชี วิ ต  (Lifestyle)  ใน ก าร ใช้

อินเตอร์เน็ตและเฟซบุ๊ก 

จาํนวน ร้อยละ 

ระยะเวลาท่ีใชเ้ฟซบุ๊ก โดยเฉล่ียในแต่ละคร้ัง 
 นอ้ยกวา่ 15 นาที 83 20.75 
 15 - 30 นาที 191 47.75 
 31 - 45 นาที  126 31.50 
 รวม 400 100.00 
เฟซบุ๊กแฟนเพจ ของตราสินคา้และบริการประเภทท่ีเป็นสมาชิกหรือมีความสนใจ 
 เทคโนโลย ี 12 3.00 
 ส่ือบนัเทิง(ดารา,ภาพยนต,์เพลง)       62 15.50 
 สินคา้อุปโภค          81 20.25 
 อาหารและเคร่ืองด่ืม  30 7.50 
 สุขภาพและความงาม   114 28.50 
 แฟชัน่และแบรนดเ์นม         101 25.25 
 รวม 400 100.00 
เหตุผลท่ีเขา้เป็นสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจของสินคา้และบริการหน่ึงๆ   
 แสดงความสนบัสนุนต่อตราสินคา้หรือบริการ 23 5.75 
 เพ่ือคน้หารายละเอียดเก่ียวกบัสินคา้และบริการ       112 28.00 
 เพ่ือรับสิทธิประโยชน์หรือของสมนาคุณเก่ียวกบั

สินคา้และบริการ   
98 24.50 

 เพ่ือรับขอ้มูลข่าวสารใหม่ๆ       74 18.50 
 เพ่ือแสดงความคิดเห็นท่ีมีต่อสินคา้และบริการ  26 6.50 
 เพ่ือพบผูท่ี้มีความสนใจในส่ิงเดียวกนั   48 12.00 
 เพ่ือติดต่อกบัผูผ้ลิตหรือผูใ้หบ้ริการ  15 3.75 
 เป็นสมาชิกตามคนรอบตวั  4 1.00 
 รวม 400 100.00 

 



 
 

106

 จากตารางท่ี 4.2 รูปแบบการดาํเนินชีวิต (Lifestyle) ในการใชอิ้นเตอร์เน็ตและเฟซบุ๊กของ
ผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 400 มีดงัน้ี 

 ความถ่ีท่ีเข้าใช้อินเตอร์เน็ต โดยเฉล่ียต่อสัปดาห์  พบว่า ส่วนใหญ่มีความถ่ีท่ีเข้าใช้

อินเตอร์เน็ตเฉล่ียต่อสัปดาห์ 10 คร้ังข้ึนไป มากท่ีสุด จาํนวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.25 รองลงมา 
ใชอิ้นเตอร์เน็ตเฉล่ียต่อสัปดาห์ 7-9 คร้ัง จาํนวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.00 ใชอิ้นเตอร์เน็ตเฉล่ีย
ต่อสัปดาห์ 4-6 คร้ัง จาํนวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.50 และน้อยท่ีสุด ใช้อินเตอร์เน็ตเฉล่ียต่อ
สปัดาห์ 1-3 คร้ัง จาํนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.25 ตามลาํดบั 

 ความถ่ีท่ีเขา้ใชเ้ฟซบุ๊ก โดยเฉล่ียต่อสัปดาห์ พบว่า ส่วนใหญ่มีความถ่ีท่ีเขา้ใชเ้ฟซบุ๊กเฉล่ีย
ต่อสัปดาห์ 10 คร้ังข้ึนไป มากท่ีสุด จาํนวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 34.75 รองลงมา ใชเ้ฟซบุ๊กเฉล่ีย
ต่อสัปดาห์ 7-9 คร้ัง จาํนวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.00 ใช้เฟซบุ๊กเฉล่ียต่อสัปดาห์ 4-6 คร้ัง  
จาํนวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.25 และนอ้ยท่ีสุดใชเ้ฟซบุ๊กเฉล่ียต่อสปัดาห์ 1-3 คร้ัง จาํนวน 52 คน 
คิดเป็นร้อยละ 13.00 ตามลาํดบั 

 ระยะเวลาท่ีใช้อินเตอร์เน็ต โดยเฉล่ียในแต่ละคร้ัง พบว่า ส่วนใหญ่ระยะเวลาท่ีใช้

อินเตอร์เน็ตเฉล่ีย 15 - 30 นาที มากท่ีสุด จาํนวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 38.75 รองลงมา ระยะเวลา 
31 - 45 นาที จาํนวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.00 ระยะเวลา 46 - 60 นาที  จาํนวน 95 คน คิดเป็น
ร้อยละ 23.75 และระยะเวลานอ้ยกวา่ 15 นาที จาํนวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 ตามลาํดบั 

 ระยะเวลาท่ีใชเ้ฟซบุ๊ก โดยเฉล่ียในแต่ละคร้ัง พบว่า ส่วนใหญ่ระยะเวลาท่ีใชเ้ฟซบุ๊ก โดย
เฉล่ีย 15 - 30 นาที มากท่ีสุด จาํนวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 47.75 รองลงมา ระยะเวลา 31 - 45 นาที  
จาํนวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.50 และระยะเวลานอ้ยกว่า 15 นาที จาํนวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 
20.75 ตามลาํดบั 

 เฟซบุ๊กแฟนเพจ ของตราสินคา้และบริการประเภทท่ีเป็นสมาชิกหรือมีความสนใจ พบว่า 
ส่วนใหญ่สนใจเฟซบุ๊กแฟนเพจ ของตราสินคา้และบริการประเภทสุขภาพและความงาม มากท่ีสุด 
จาํนวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ28.50 รองลงมา ประเภทแฟชั่นและแบรนด์เนม จาํนวน 101 คน  
คิดเป็นร้อยละ 25.25 ประเภทสินคา้อุปโภค จาํนวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.25 ตามลาํดบั 

 เหตุผลท่ีเขา้เป็นสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจของสินคา้และบริการหน่ึงๆ พบว่า ส่วนใหญ่มี
เหตุผลท่ีเขา้เป็นสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจ เพ่ือคน้หารายละเอียดเก่ียวกบัสินคา้และบริการมากท่ีสุด 
จาํนวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.00 รองลงมา เพื่อรับสิทธิประโยชน์หรือของสมนาคุณเก่ียวกบั
สินคา้และบริการ จาํนวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.50 เพ่ือรับขอ้มูลข่าวสารใหม่ๆ จาํนวน 74 คน  
คิดเป็นร้อยละ 18.50 ตามลาํดบั 
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ส่วนที่ 3 การรับรู้ต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก
ของเคร่ืองสําอางลอรีอัล 

 
 ผลการวิเคราะห์การรับรู้ต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน ์
เฟซบุ๊กของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั มีดงัน้ี 
 

ตารางท่ี 4.3 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานการรับรู้ต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่าย  
                    สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั ในภาพรวม 

การส่ือสารทางการตลาดผา่นทางเครือข่ายสงัคม

ออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสาํอางลอรีอลัในภาพรวม 
Mean S.D. 

ระดบั

ความ 
สาํคญั 

1. ดา้นการโฆษณา  3.91 .516 มาก 
2. ดา้นการใหก้ารสนบัสนุน  2.81 .959 ปานกลาง 
3. ดา้นการประชาสมัพนัธ์  3.61 .801 มาก 
4. ดา้นการส่งเสริมการขาย  2.45 .931 นอ้ย 
5. ดา้นการส่ือสารโดยใชพ้นกังาน  2.59 1.098 นอ้ย 

ค่าเฉล่ียรวม 3.08 .513 ปานกลาง 
 
 จากตารางท่ี 4.3 พบว่า ระดบัการรับรู้ต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ เฟซบุ๊กของเคร่ืองสําอางลอรีอัล  ในภาพรวมอยู่ระดับปานกลาง มี ค่าเฉล่ีย  3 .08                
เม่ือพิจารณาในแต่ละดา้น สามารถเรียงลาํดบัความสาํคญัจากมากไปหานอ้ย ดงัน้ี ดา้นการโฆษณา  
มีค่าเฉล่ีย 3.91 รองลงมาคือ ด้านการประชาสัมพนัธ์ มีค่าเฉล่ีย 3.61 ด้านการให้การสนับสนุน   
มีค่าเฉล่ีย 2.81 ด้านการส่ือสารโดยใช้พนักงาน  มีค่าเฉล่ีย 2.59 และด้านการส่งเสริมการขาย   
มีค่าเฉล่ีย 2.45 ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.4 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานการรับรู้ต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่าย 
                    สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั ดา้นการโฆษณา  

ดา้นการโฆษณา  Mean S.D. 
ระดบั

ความ 
สาํคญั 

1. เคร่ืองสาํอางลอรีอลัมีการโฆษณาอยา่งสมํ่าเสมอ 4.17 .826 มาก 
2. เคร่ืองสําอางลอรีอัลมีการใช้โฆษณาท่ีมีความ

น่าสนใจ 
3.79 .845 มาก 

3. เคร่ืองสําอางลอรีอัลมีการใช้โฆษณาท่ีมีความ

ทนัสมยั อาทิเช่น โฆษณามีรูปแบบแปลกใหม่ มีการ
อพัเดตขอ้มูลอยูเ่สมอ 

3.83 .969 มาก 

4. เคร่ืองสําอางลอรีอลัมีการใช้โฆษณาท่ีมีเน้ือหาท่ี

เป็นประโยชน์ 
3.87 .910 มาก 

ค่าเฉล่ียรวม 3.91 .516 มาก 
 
 จากตารางท่ี 4.4 พบว่า ระดบัการรับรู้ต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั ดา้นการโฆษณาในภาพรวมอยู่ระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.91 
เม่ือพิจารณารายละเอียด สามารถเรียงลาํดบัความสําคญัจากมากไปหาน้อย ได้แก่ เคร่ืองสําอาง 
ลอรีอลัมีการโฆษณาอยา่งสมํ่าเสมอ ค่าเฉล่ีย 4.17 รองลงมาคือ เคร่ืองสาํอางลอรีอลัมีการใชโ้ฆษณา
ท่ีมีเน้ือหาท่ีเป็นประโยชน์ มีค่าเฉล่ีย3.87 เคร่ืองสาํอางลอรีอลัมีการใชโ้ฆษณาท่ีมีความทนัสมยั อาทิ
เช่น โฆษณามีรูปแบบแปลกใหม่ มีการอพัเดตขอ้มูลอยู่เสมอ มีค่าเฉล่ีย 3.83 และเคร่ืองสําอาง 
ลอรีอลัมีการใชโ้ฆษณาท่ีมีความน่าสนใจ มีค่าเฉล่ีย 3.79 ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.5 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานการรับรู้ต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่าย 
                    สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั ดา้นการใหก้ารสนบัสนุน  

ดา้นการใหก้ารสนบัสนุน  Mean S.D. 
ระดบั

ความ 
สาํคญั 

1 . เค ร่ืองสําอางลอรีอัล  มีการให้การสนับสนุน
กิจกรรมดา้นสาธารณประโยชน์อยา่งสมํ่าเสมอ 

2.81 1.194 ปานกลาง 

2 . เค ร่ืองสําอางลอรีอัล  มีการให้การสนับสนุน
กิจกรรมดา้นการศึกษาอยา่งสมํ่าเสมอ 

2.76 1.151 ปานกลาง 

3 . เค ร่ืองสําอางลอรีอัล  มีการให้การสนับสนุน
กิจกรรมดา้นการกศุลอยา่งสมํ่าเสมอ 

2.85 1.209 ปานกลาง 

ค่าเฉล่ียรวม 2.81 .959 ปานกลาง 
 
 จากตารางท่ี 4.5 พบว่า ระดบัการรับรู้ต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั ดา้นการให้การสนบัสนุน ในภาพรวมอยูร่ะดบัปานกลาง 
มีค่าเฉล่ีย 2.81 เม่ือพิจารณารายละเอียด สามารถเรียงลาํดบัความสําคญัจากมากไปหาน้อย ไดแ้ก่ 
เคร่ืองสําอางลอรีอลั มีการให้การสนับสนุนกิจกรรมด้านการกุศลอย่างสมํ่าเสมอ มีค่าเฉล่ีย 2.85 
รองลงมา เคร่ืองสาํอางลอรีอลัมีการใหก้ารสนบัสนุนกิจกรรมดา้นสาธารณประโยชนอ์ยา่งสมํ่าเสมอ 
มีค่าเฉล่ีย 2.81 และเคร่ืองสาํอางลอรีอลัมีการใหก้ารสนบัสนุนกิจกรรมดา้นการศึกษาอยา่งสมํ่าเสมอ 
มีค่าเฉล่ีย 2.76 ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานการรับรู้ต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่าย 
                    สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั ดา้นการประชาสมัพนัธ์  

ดา้นการประชาสมัพนัธ์  Mean S.D. 
ระดบั

ความสาํคญั 
1. เคร่ืองสาํอางลอรีอลัมีการประชาสัมพนัธ์กิจกรรม
ของบริษทัฯอยา่งสมํ่าเสมอ 

3.09 1.192 ปานกลาง 

2. เคร่ืองสาํอางลอรีอลัมีการประชาสัมพนัธ์เพ่ือสร้าง
ภาพลกัษณ์ท่ีดีของบริษทัอยา่งต่อเน่ือง 

3.81 1.176 มาก 

3. เคร่ืองสาํอางลอรีอลัมีการประชาสัมพนัธ์เพ่ือสร้าง
ความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัแฟนเพจอยา่งต่อเน่ือง 

3.89 1.225 มาก 

4. ท่านช่ืนชอบต่อการประชาสมัพนัธ์ผา่นทางเฟซบุ๊ก
ของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั 

3.66 1.226 มาก 

ค่าเฉล่ียรวม 3.61 .801 มาก 
 
 จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ระดบัการรับรู้ต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสําอางลอรีอัล ด้านการประชาสัมพันธ์ ในภาพรวมอยู่ระดับมาก  
มีค่าเฉล่ีย 3.61 เม่ือพิจารณารายละเอียด สามารถเรียงลาํดบัความสําคญัจากมากไปหาน้อย ไดแ้ก่ 
เคร่ืองสําอางลอรีอลัมีการประชาสัมพนัธ์เพ่ือสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกับแฟนเพจอย่างต่อเน่ือง  
มีค่าเฉล่ีย 3.89 รองลงมาคือ เคร่ืองสําอางลอรีอลัมีการประชาสัมพนัธ์เพ่ือสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีของ
บริษัทอย่างต่อเน่ือง มีค่าเฉล่ีย 3.81 ท่านช่ืนชอบต่อการประชาสัมพันธ์ผ่านทางเฟซบุ๊กของ
เคร่ืองสําอางลอรีอลั มีค่าเฉล่ีย 3.66 และเคร่ืองสําอางลอรีอลัมีการประชาสัมพนัธ์กิจกรรมของ
บริษทัฯอยา่งสมํ่าเสมอ มีค่าเฉล่ีย 3.09 ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานการรับรู้ต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่าย 
                    สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั ดา้นการส่งเสริมการขาย  

ดา้นการส่งเสริมการขาย  Mean S.D. 
ระดบั

ความสาํคญั 
1 . เค ร่ืองสํ าอางลอ รีอัล มีการส่ งเส ริมการขาย   
ผา่นเฟซบุ๊กอยา่งสมํ่าเสมอ 

2.46 1.307 นอ้ย 

2. เคร่ืองสําอางลอรีอลัมีการให้ส่วนลดราคาสินค้า
มากกวา่ส่วนลดของหา้งสรรพสินคา้ 

2.54 1.356 นอ้ย 

3. เคร่ืองสําอางลอรีอลัมีการมอบของสมนาคุณแก่

แฟนเพจ 
2.55 1.303 นอ้ย 

4. เคร่ืองสาํอางลอรีอลัมีการจดักิจกรรมร่วมสนุกเพ่ือ
ชิงรางวลัต่างๆ 

2.27 1.414 นอ้ย 

ค่าเฉล่ียรวม 2.45 .931 นอ้ย 
 
 จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ระดบัการรับรู้ต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสําอางลอรีอัล ด้านการส่งเสริมการขาย ในภาพรวมอยู่ระดับน้อย  
มีค่าเฉล่ีย 2.45 เม่ือพิจารณารายละเอียด สามารถเรียงลาํดบัความสําคญัจากมากไปหาน้อย ไดแ้ก่ 
เคร่ืองสําอางลอรีอลั มีการมอบของสมนาคุณแก่แฟนเพจ มีค่าเฉล่ีย 2.55 รองลงมา เคร่ืองสําอาง 
ลอรีอลั มีการให้ส่วนลดราคาสินคา้มากกว่าส่วนลดของห้างสรรพสินคา้ มีค่าเฉล่ีย 2.54 เคร่ือง
สําอางลอรีอลั มีการส่งเสริมการขายผ่านเฟซบุ๊กอย่างสมํ่าเสมอ มีค่าเฉล่ีย 2.46 และเคร่ืองสําอาง 
ลอรีอลั มีการจดักิจกรรมร่วมสนุกเพ่ือชิงรางวลัต่างๆ มีค่าเฉล่ีย 2.27 ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานการรับรู้ต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่าย 
                    สงัคมออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั ดา้นการส่ือสารโดยใชพ้นกังาน  

ดา้นการส่ือสารโดยใชพ้นกังาน  Mean S.D. 
ระดบั

ความ 
สาํคญั 

1. พนักงานผูใ้ห้ข้อมูลในเพจเคร่ืองสําอางลอรีอัล 
หรือท่ีเรียกว่า “แอดมิน” มีความรู้ ความเขา้ใจในตวั
สินคา้เป็นอยา่งดี 

2.76 1.346 ปานกลาง 

2. พนักงานผูใ้ห้ข้อมูลในเพจเคร่ืองสําอางลอรีอัล 
หรือท่ี เรียกว่า “แอดมิน” มีการส่ือสารเพ่ือช้ีแจง
ปัญหาและขอ้สงสัยของแฟนเพจไดอ้ย่างชดัเจนและ

ครบถว้น 

2.64 1.241 ปานกลาง 

3. พนักงานผูใ้ห้ข้อมูลในเพจเคร่ืองสําอางลอรีอัล 
หรือท่ีเรียกว่า “แอดมิน” สามารถให้คาํปรึกษา ตอบ
คาํถามของแฟนเพจไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

2.59 1.302 นอ้ย 

4. ท่านมีความช่ืนชอบการส่ือสารของพนักงานผูใ้ห้
ขอ้มูลในเพจเคร่ืองสาํอางลอรีอลั หรือท่ีเรียกวา่ “แอด
มิน”  ผ่านทางแฟนเพจของเคร่ืองสําอางยี่ห้อลอรีอลั 
มากนอ้ยเพียงใด 

2.39 1.328 นอ้ย 

ค่าเฉล่ียรวม 2.59 1.098 นอ้ย 
 
 จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ระดบัการรับรู้ต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั ดา้นการส่ือสารโดยใชพ้นกังาน ในภาพรวมอยูร่ะดบันอ้ย 
มีค่าเฉล่ีย 2.59 เม่ือพิจารณารายละเอียด สามารถเรียงลาํดบัความสําคญัจากมากไปหาน้อย ไดแ้ก่ 
พนกังานผูใ้ห้ขอ้มูลในเพจเคร่ืองสาํอางลอรีอลั หรือท่ีเรียกว่า “แอดมิน” มีความรู้ ความเขา้ใจในตวั
สินคา้เป็นอย่างดี มีค่าเฉล่ีย 2.76 รองลงมา พนักงานผูใ้ห้ขอ้มูลในเพจเคร่ืองสําอางลอรีอลั หรือท่ี
เรียกว่า “แอดมิน” มีการส่ือสารเพ่ือช้ีแจงปัญหาและขอ้สงสัยของแฟนเพจได้อย่างชัดเจนและ

ครบถว้น มีค่าเฉล่ีย 2.64 พนักงานผูใ้ห้ขอ้มูลในเพจเคร่ืองสําอางลอรีอลั หรือท่ีเรียกว่า “แอดมิน” 
สามารถให้คาํปรึกษา ตอบคาํถามของแฟนเพจไดอ้ยา่งรวดเร็ว มีค่าเฉล่ีย 2.59 และท่านมีความช่ืน
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ชอบการส่ือสารของพนกังานผูใ้ห้ขอ้มูลในเพจเคร่ืองสาํอางลอรีอลั หรือท่ีเรียกว่า “แอดมิน”  ผ่าน
ทางแฟนเพจของเคร่ืองสาํอางยีห่อ้ลอรีอลั มากนอ้ยเพียงใด มีค่าเฉล่ีย 2.39 ตามลาํดบั 
 

ส่วนท่ี 4 ความภกัดต่ีอตราสินค้า 
 
 ผลการวิเคราะห์ความภกัดีต่อตราสินคา้ มีดงัน้ี   
 
ตารางท่ี 4.9 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานความภกัดีต่อตราสินคา้ ในภาพรวม 

ความภกัดีต่อตราสินคา้ในภาพรวม Mean S.D. 
ระดบั

ความสาํคญั 
1. ดา้นการตดัสินใจซ้ือซํ้า 3.71 .869 มาก 
2. ดา้นการมีความผกูพนัระยะยาว 3.77 1.051 มาก 
3. ดา้นการแนะนาํต่อ 3.26 .706 ปานกลาง 

ค่าเฉล่ียรวม 3.58 .647 ปานกลาง 
 
 จากตารางท่ี  4.9 พบว่า ความภักดีต่อตราสินค้า  ในภาพรวมอยู่ระดับปานกลาง                       
มีค่าเฉล่ีย 3.58 เม่ือพิจารณารายดา้น สามารถเรียงลาํดบัความสําคญัจากมากไปหาน้อย ไดแ้ก่ ดา้น
การมีความผูกพนัระยะยาว มีค่าเฉล่ีย 3.77 รองลงมา ดา้นการตดัสินใจซ้ือซํ้ า มีค่าเฉล่ีย 3.71 และ
สุดทา้ยดา้นการแนะนาํต่อ มีค่าเฉล่ีย 3.26 ตามลาํดบั 
 
ตารางท่ี 4.10 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานความภกัดีต่อตราสินคา้ ดา้นการตดัสินใจซ้ือซํ้า 

ดา้นการตดัสินใจซ้ือซํ้า Mean S.D. 
ระดบั

ความสาํคญั 
1. ท่านคิดว่าจะซ้ือเคร่ืองสาํอางลอรีอลัซํ้ าอีก 
อยา่งแน่นอน 

3.86 1.055 มาก 

2. ท่านคิดว่าจะซ้ือเคร่ืองสาํอางลอรีอลัในเร็วๆ น้ี 3.61 1.039 มาก 
3. ท่านจะสนนัสนุนใหเ้พ่ือนและคนใกลชิ้ด  
ซ้ือเคร่ืองสาํอางลอรีอลัซํ้าอีก 

3.68 1.138 มาก 

ค่าเฉล่ียรวม 3.71 .869 มาก 
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 จากตารางท่ี 4.10 พบว่า ความภกัดีต่อตราสินคา้ ดา้นการตดัสินใจซ้ือซํ้า ในภาพรวมอยูใ่น
ระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.71 เม่ือพิจารณารายละเอียด สามารถเรียงลาํดบัความสาํคญัจากมากไปหานอ้ย 
ไดแ้ก่ ท่านคิดว่าจะซ้ือเคร่ืองสําอางลอรีอลัซํ้ าอีกอย่างแน่นอน มีค่าเฉล่ีย 3.86 รองลงมา ท่านจะ
สนบัสนุนใหเ้พ่ือนและคนใกลชิ้ด ซ้ือเคร่ืองสาํอางลอรีอลัซํ้ าอีก มีค่าเฉล่ีย 3.68 และท่านคิดวา่จะซ้ือ
เคร่ืองสาํอางลอรีอลัในเร็วๆ น้ี มีค่าเฉล่ีย 3.61ตามลาํดบั 
  
ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานความภกัดีต่อตราสินคา้ การมีความผกูพนัระยะยาว 

 ดา้นการมีความผกูพนัระยะยาว Mean S.D. 
ระดบั

ความ 
สาํคญั 

1. ท่านคิดว่าจะซ้ือเคร่ืองสําอางลอรีอัลต่อไปใน
อนาคต 

3.69 1.203 มาก 

2. ท่านยืนยนัท่ีจะซ้ือและมีความภกัดีต่อเคร่ืองสาํอาง
ลอรีอลัต่อเน่ืองไป 

3.75 1.067 มาก 

3. ท่านยืนยนัท่ีจะซ้ือเคร่ืองสําอางลอรีอัล แม้จะมี
เคร่ืองสําอางยี่ห้ออ่ืนท่ีจัดการส่งเสริมการขายใน

ลกัษณะเดียวกนัหรือดีกวา่ 

3.88 1.189 มาก 

ค่าเฉล่ียรวม 3.77 1.051 มาก 
 
 จากตารางท่ี  4.11 พบว่า ความภักดีต่อตราสินค้า ด้านการมีความผูกพันระยะยาว  
ในภาพรวมอยูร่ะดบัมาก มีค่าเฉล่ีย 3.77 เม่ือพิจารณารายละเอียดสามารถเรียงลาํดบัความสาํคญัจาก
มากไปหาน้อย ไดแ้ก่ ท่านยืนยนัท่ีจะซ้ือเคร่ืองสาํอางลอรีอลั แมจ้ะมีเคร่ืองสาํอางยี่ห้ออ่ืนท่ีจดัการ
ส่งเสริมการขายในลกัษณะเดียวกันหรือดีกว่า มีค่าเฉล่ีย 3.88 รองลงมาท่านยืนยนัท่ีจะซ้ือและ 
มีความภกัดีต่อเคร่ืองสําอางลอรีอลัต่อเน่ืองไป มีค่าเฉล่ีย 3.75 และท่านคิดว่าจะซ้ือเคร่ืองสําอาง 
ลอรีอลัต่อไปในอนาคต มีค่าเฉล่ีย 3.69 ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานความภกัดีต่อตราสินคา้ ดา้นการแนะนาํต่อ  

ดา้นการแนะนาํต่อ Mean S.D. 
ระดบั

ความ 
สาํคญั 

1. ท่านแนะนาํ/บอกถึงคุณภาพท่ีดีของเคร่ืองสําอาง

ลอรีอลั ใหแ้ก่เพ่ือน/คนใกลชิ้ด 
3.16 1.074 ปานกลาง 

2. ท่านช่วยแกไ้ขขอ้มูลท่ีไม่ถูกตอ้ง หรือขอ้มูลในทาง
ลบของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั 

2.93 1.192 ปานกลาง 

3. ท่านจะชักจูงให้เพ่ือนหรือคนใกล้ชิด เลือกซ้ือ
เคร่ืองสาํอางลอรีอลั 

3.70 1.176 มาก 

ค่าเฉล่ียรวม 3.26 .706 ปานกลาง 
 
 จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ความภกัดีต่อตราสินคา้ ดา้นการแนะนาํต่อ ในภาพรวมอยูร่ะดบั
ปานกลาง มีค่าเฉล่ีย 3.26 เม่ือพิจารณารายละเอียด สามารถเรียงลาํดบัความสาํคญัจากมากไปหานอ้ย 
ไดแ้ก่ ท่านจะชกัจูงให้เพ่ือนหรือคนใกลชิ้ด เลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางลอรีอลั มีค่าเฉล่ีย 3.70 รองลงมา 
ท่านแนะนาํ/บอกถึงคุณภาพท่ีดีของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั ใหแ้ก่เพ่ือน/คนใกลชิ้ด มีค่าเฉล่ีย 3.16 และ
ท่านช่วยแก้ไขขอ้มูลท่ีไม่ถูกต้อง หรือขอ้มูลในทางลบของเคร่ืองสําอางลอรีอลั มีค่าเฉล่ีย 2.93 
ตามลาํดบั 
 

ส่วนท่ี 5 การทดสอบสมมติฐาน 
 
 ในส่วนน้ีทาํการทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบการรับรู้ต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่าน

ทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสําอางลอรีอลั จาํแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล โดยทาํ
การวิเคราะห์ทางสถิติ ด้วย One-way ANOVA อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ  0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน ดงัน้ี 
 
 สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคเพศหญิงท่ีมีอายุต่างกนั มีการรับรู้ต่อการส่ือสารทางการตลาด
ผา่นทางเครือข่ายสงัคมออนไลนเ์ฟซบุ๊กของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั แตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.13 การเปรียบเทียบการรับรู้ต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน ์
                     เฟซบุ๊กของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั โดยจาํแนกตามอาย ุ

การรับ รู้ ต่อการ ส่ือสารทาง

การตลาดผ่านทางเค รือ ข่าย

สังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ กของ

เคร่ืองสาํอางลอรีอลั 

ค่าเฉล่ีย  ( X ) 
F Sig 

อาย ุ
15-20  
ปี 

N=22 

21-26  
ปี 

N=137 

27-32  
ปี 

N=208 

33-38  
ปี 

N=16 

39-44 
ปี 

N=10 

45-50 
ปี 

N=7 

  

1. ดา้นการโฆษณา  3.82 4.00 3.89 3.54 3.85 4.00 2.772 .018* 
2. ดา้นการใหก้ารสนบัสนุน  2.80 2.81 2.81 2.75 2.63 3.24 .357 .878 
3. ดา้นการประชาสมัพนัธ์  3.56 3.63 3.55 4.03 3.82 3.60 1.253 .284 
4. ดา้นการส่งเสริมการขาย  2.32 2.51 2.46 1.90 2.30 2.71 1.487 .193 
5. ดา้นการส่ือสารโดยใช้
พนกังาน  

2.84 2.73 2.54 1.96 2.00 2.85 2.532 .028* 

เฉล่ียรวม 3.07 3.14 3.05 2.84 2.92 3.28 1.599 .159 
* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05                                                                                                                            
 
 จากตารางท่ี 4.13 ผลการเปรียบเทียบการรับรู้ต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทาง
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั จาํแนกตามอาย ุพบวา่ โดยรวมไม่แตกต่าง
กนั เน่ืองจากค่า Sig เท่ากบั .159 มากกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคเพศหญิงท่ีมีอายุต่างกนัไม่มี
การรับรู้ต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสําอาง                  
ลอรีอลั ไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยั
ท่ีตั้งไว ้เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นการโฆษณา ดา้นการส่ือสารโดยใช้พนกังาน มีผลต่อ
การส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสําอางลอรีอัล                   
อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สําหรับ ดา้นการให้การสนับสนุน ดา้นการประชาสัมพนัธ์ 
ด้านการส่งเสริมการขาย ไม่มีผลต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน ์                
เฟซบุ๊กของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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ตารางท่ี 4.14 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่จาํแนกตามอายกุบัดา้นการโฆษณาดว้ยวิธี 
                     LSD (Lest Significant Difference) 

อาย ุ X  
อาย ุ

15-20  
ปี 

21-26  
ปี 

27-32  
ปี 

33-38  
ปี 

39-44 
ปี 

45-50 
ปี 

15-20 ปี 3.82 -      
21-26 ปี 4.00 .174 -     
27-32 ปี 3.89 .061 -.113* -    
33-38 ปี 3.54 .282 .456* .343* -   
39-44 ปี 3.85 .020 -.153 -.040 .303 -  
45-50 ปี 4.00 .170 -.003 .109 .453 .150 - 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

 จากตารางท่ี 4.14 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่จาํแนกตามอายุกับด้านการ
โฆษณาดว้ยวิธี LSD พบว่า ตวัแปรอายมีุ 3 คู่ ไดแ้ก่ กลุ่มอาย ุ27-32 ปี กบั อาย ุ21-26 ปี มีผลต่อการ
ส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั และกลุ่มอาย ุ
33-38 ปี กบั อาย ุ21-26 ปี มีผลต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก 
ของเคร่ืองสําอางลอรีอลั และกลุ่มอายุ 33-38 ปี กบั อายุ 27-32 ปี มีผลต่อการส่ือสารทางการตลาด
ผา่นทางเครือข่ายสงัคมออนไลนเ์ฟซบุ๊ก ของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั 
 
ตารางท่ี 4.15 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่จาํแนกตามอายกุบัดา้นการส่ือสารโดยใช ้
                     พนกังาน ดว้ยวธีิ LSD (Lest Significant Difference) 

อาย ุ X  
อาย ุ

15-20  
ปี 

21-26  
ปี 

27-32  
ปี 

33-38  
ปี 

39-44 
ปี 

45-50 
ปี 

15-20 ปี 2.84 -      
21-26 ปี 2.73 -.103 -     
27-32 ปี 2.54 -.298 -.195 -    
33-38 ปี 1.96 -.872* -.768* -.573* -   
39-44 ปี 2.00 -.840* -.737* -.542 .031 -  
45-50 ปี 2.85 .016 .119 .315 .888 .857 - 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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 จากตารางท่ี 4.15 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่จาํแนกตามอายุกับด้านการ
ส่ือสารโดยใชพ้นกังาน ดว้ยวิธี LSD พบวา่ ตวัแปรอายมีุ 5 คู่ ไดแ้ก่ กลุ่มอาย ุ33-38 ปี กบั อาย ุ15-20 
ปี มีผลต่อการส่ือสารทางการตลาดผา่นทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั
และกลุ่มอายุ 33-38 ปี กบั อายุ 21-26 ปี มีผลต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสําอางลอรีอลั และกลุ่มอายุ 33-38 ปี กบั อายุ 27-32 ปี มีผลต่อการ
ส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั และกลุ่มอาย ุ
39-44 ปี กบั อาย ุ15-20 ปี มีผลต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก
ของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั และกลุ่มอายุ 39-44 ปี กบั อายุ 21-26 ปี มีผลต่อการส่ือสารทางการตลาด
ผา่นทางเครือข่ายสงัคมออนไลนเ์ฟซบุ๊กของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั 
 
 สมมติฐานท่ี 2 ผูบ้ริโภคเพศหญิงท่ีมีสถานภาพต่างกันมีการรับรู้ต่อการส่ือสารทาง

การตลาดผา่นทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.16 การเปรียบเทียบการรับรู้ต่อการส่ือสารทางการตลาดผา่นทางเครือข่ายสงัคมออนไลน ์
                     เฟซบุ๊กของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั 

การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดผา่นทาง

เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของ

เคร่ืองสาํอางลอรีอลั 

ค่าเฉล่ีย  ( X ) 
F Sig 

สถานภาพ 
โสด 

 
N=253 

สมรส 
 

N=59 

หยา่ร้าง/
แยกกนัอยู ่

N=37 

อยู่

ดว้ยกนั 
N=51 

  

1. ดา้นการโฆษณา  3.96 3.79 3.82 3.87 2.335 .073 
2. ดา้นการใหก้ารสนบัสนุน  2.75 3.05 3.16 2.58 4.407 .005* 
3. ดา้นการประชาสมัพนัธ์  3.60 3.61 3.43 3.76 1.248 .292 
4. ดา้นการส่งเสริมการขาย  2.42 2.67 2.70 2.15 3.858 .010* 
5. ดา้นการส่ือสารโดยใชพ้นกังาน  2.60 2.77 2.75 2.20 3.024 .030* 

เฉล่ียรวม 3.07 3.18 3.17 2.91 2.952 .029* 
* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05                                                                                                                            
 
 จากตารางท่ี  4.16 ผลการเปรียบเทียบการรับรู้ต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทาง
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสําอางลอรีอลั จาํแนกตามสถานภาพ พบว่า โดยรวม
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แตกต่างกัน เน่ืองจากค่า Sig เท่ากับ .029 น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคเพศหญิงท่ีมี

สถานภาพต่างกนั มีการรับรู้ต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก
ของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน
การวิจยัท่ีตั้งไว ้เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นการให้การสนบัสนุน ดา้นการส่งเสริมการขาย 
ดา้นการส่ือสารโดยใชพ้นกังาน มีผลต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน ์   
เฟซบุ๊กของเคร่ืองสําอางลอรีอลั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สําหรับ ดา้นการโฆษณา 
ดา้นการประชาสมัพนัธ์ ไม่มีผลต่อการส่ือสารทางการตลาดผา่นทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ก
ของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
ตารางท่ี 4.17 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่จาํแนกตามสถานภาพกบัดา้นการให้การ 
                     สนบัสนุน ดว้ยวธีิ LSD (Lest Significant Difference) 

สถานภาพ X  
สถานภาพ 

โสด สมรส หยา่ร้าง/
แยกกนัอยู ่

อยูด่ว้ยกนั 

โสด 2.75 -    
สมรส 3.05 .305* -   
หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ 3.16 .416* .111 -  
อยูด่ว้ยกนั 2.58 .171 .476* .587* - 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.17 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่จาํแนกตามสถานภาพกบัดา้นการ
ให้การสนับสนุน ดว้ยวิธี LSD พบว่า ตวัแปรสถานภาพมี 4 คู่ ไดแ้ก่ กลุ่มสมรส กบั โสด มีผลต่อ
การส่ือสารทางการตลาด ผา่นทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั และกลุ่ม
หย่าร้าง/แยกกนัอยู่ กบั โสด มีผลต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน ์
เฟซบุ๊กของเคร่ืองสําอางลอรีอลั และกลุ่มอยู่ดว้ยกนั กบั สมรส มีผลต่อการส่ือสารทางการตลาด 
ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสําอางลอรีอลั และกลุ่มอยู่ดว้ยกนั กบัหย่าร้าง/
แยกกันอยู่ มีผลต่อการส่ือสารทางการตลาด  ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของ
เคร่ืองสาํอางลอรีอลั 
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ตารางท่ี 4.18 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่จาํแนกตามสถานภาพกบัดา้นการส่งเสริม 
                     การขาย ดว้ยวธีิ LSD (Lest Significant Difference) 

สถานภาพ X  

สถานภาพ 
โสด สมรส หยา่ร้าง/

แยกกนัอยู ่
อยูด่ว้ยกนั 

โสด 2.42 -    
สมรส 2.67 .247 -   
หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ 2.70 .276 .028 -  
อยูด่ว้ยกนั 2.15 .269 .516* .545* - 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.18 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่จาํแนกตามสถานภาพกบัดา้นการ
ส่งเสริมการขาย ดว้ยวิธี LSD พบว่า ตวัแปรสถานภาพมี 2 คู่ ไดแ้ก่ กลุ่มอยูด่ว้ยกนั กบั สมรส มีผล
ต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก ของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั และ
กลุ่มอยู่ด้วยกนักบัหย่าร้าง/แยกกนัอยู่ มีผลต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่ายสังคม
ออนไลนเ์ฟซบุ๊กของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั  
 
ตารางท่ี 4.19 แสดงผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่จาํแนกตามสถานภาพกบัดา้นการส่ือสาร 
                     โดยใชพ้นกังาน ดว้ยวธีิ LSD (Lest Significant Difference) 

สถานภาพ X  

สถานภาพ 
โสด สมรส หยา่ร้าง/

แยกกนัอยู ่
อยูด่ว้ยกนั 

โสด 2.60 -    
สมรส 2.77 .166 -   
หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ 2.75 .141 -.025 -  
อยูด่ว้ยกนั 2.20 -.407* -.574* -.549*  - 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.19 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่จาํแนกตามสถานภาพกบัดา้นการ
ส่ือสารโดยใชพ้นักงาน ดว้ยวิธี LSD พบว่า ตวัแปรสถานภาพมี 3 คู่ ไดแ้ก่ กลุ่มอยู่ดว้ยกนักบัโสด  
มีผลต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก ของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั 
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และกลุ่มอยู่ดว้ยกนั กบั สมรส มีผลต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน ์
เฟซบุ๊กของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั และกลุ่มอยู่ดว้ยกนั กบั หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่มีผลต่อการส่ือสารทาง
การตลาดผา่นทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั 
 
 สมมติฐานท่ี 3 ผูบ้ริโภคเพศหญิงท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนั มีการรับรู้ต่อการส่ือสารทาง
การตลาดผา่นทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.20 การเปรียบเทียบการรับรู้ต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน ์
                     เฟซบุ๊กของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

การรับรู้ต่อการส่ือสารทาง

การตลาดผ่านทางเครือข่าย

สังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของ

เคร่ืองสาํอางลอรีอลั 

ค่าเฉล่ีย  ( X ) 
F Sig 

ระดบัการศึกษา 
มธัยมศึกษา

ตอนปลาย 
หรือ ปวช. 

N=12 

อนุปริญญา 
หรือ ปวส. 

 
N=134  

ปริญญาตรี 
 
 

N=230 

ปริญญาโท

หรือสูงกวา่ 
 

N=24 

  

1. ดา้นการโฆษณา  4.00 3.87 3.93 3.86 .501 .682 
2. ดา้นการใหก้ารสนบัสนุน  2.89 2.74 2.83 2.94 .416 .742 
3. ดา้นการประชาสมัพนัธ์  3.25 3.62 3.60 3.75 1.062 .365 
4. ดา้นการส่งเสริมการขาย  2.56 2.32 2.50 2.62 1.458 .226 
5. ดา้นการส่ือสารโดยใช้
พนกังาน  

2.81 2.52 2.62 2.56 .443 .723 

เฉล่ียรวม 3.10 3.02 3.10 3.15 .935 .424 
* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05                                                                                                                            
 
 จากตารางท่ี 4.20 ผลการเปรียบเทียบการรับรู้ต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทาง
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั จาํแนกตามระดบัการศึกษา พบวา่ โดยรวม
ไม่แตกต่างกนั เน่ืองจากค่า Sig เท่ากบั .424 มากกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผูบ้ริโภคเพศหญิง ท่ีมีระดบั
การศึกษาต่างกนั ไม่มีความคิดเห็นต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์                
เฟซบุ๊กของเคร่ืองสําอางลอรีอัล  ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงไม่
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยัท่ีตั้งไว ้เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นการโฆษณา ดา้นการ
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ให้การสนับสนุน ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการส่ือสารโดยใช้
พนักงาน ไม่มีผลต่อการรับรู้ต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก
ของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 สมมติฐานท่ี  4 ผู ้บริโภคเพศหญิงท่ีมีอาชีพต่างกัน  มีการรับรู้ต่อการส่ือสารทาง
การตลาดผา่นทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.21 การเปรียบเทียบการรับรู้ต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน ์  
                     เฟซบุ๊กของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั จาํแนกตามอาชีพ 

การรับรู้ต่อการส่ือสารทาง

การตลาดผ่านทางเครือข่าย

สังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของ

เคร่ืองสาํอางลอรีอลั 

ค่าเฉล่ีย  ( X ) 
F Sig 

อาชีพ 
ขา้ราชการ/
พนกังาน

รัฐวิสาหกิจ 
N=57 

พนกังาน

บริษทั 
เอกชน 
N=154 

นกัเรียน/
นิสิต/

นกัศึกษา 
N=138 

ธุรกิจ

ส่วนตวั/
อาชีพอิสระ 

N=36 

รับจา้ง

ทัว่ไป 
 

N=15 

  

1. ดา้นการโฆษณา  3.85 3.94 3.90 3.87 4.05 .668 .615 
2. ดา้นการใหก้ารสนบัสนุน  2.67 2.86 2.87 2.63 2.62 1.037 .388 
3. ดา้นการประชาสมัพนัธ์  3.50 3.61 3.62 3.67 3.71 .398 .810 
4. ดา้นการส่งเสริมการขาย  2.23 2.43 2.55 2.54 2.36 1.330 .258 
5. ดา้นการส่ือสารโดยใช้
พนกังาน  

2.48 2.47 2.76 2.70 2.43 1.585 .177 

เฉล่ียรวม 2.95 3.06 3.14 3.08 3.04 1.525 .194 
* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05                                                                                                                          
 
 จากตารางท่ี 4.21 ผลการเปรียบเทียบการรับรู้ต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทาง
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสําอางลอรีอลั จาํแนกตามอาชีพ พบว่า โดยรวมไม่
แตกต่างกนั เน่ืองจากค่า Sig เท่ากบั .194 มากกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคเพศหญิงท่ีมีอาชีพ
ต่างกัน ไม่มีความคิดเห็นต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก                 
ของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 จึงไม่สอดคลอ้งกบั
สมมติฐานการวิจัยท่ีตั้ งไว  ้เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการโฆษณา ด้านการให้การ
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สนับสนุน ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นการส่ือสารโดยใช้พนักงาน    
ไม่มีผลต่อการส่ือสารทางการตลาดผา่นทางเครือข่ายสังคมออนไลนเ์ฟซบุ๊กของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั 
อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 สมมติฐานท่ี 5 ผูบ้ริโภคเพศหญิงท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนั มีการรับรู้ต่อการส่ือสาร
ทางการตลาดผา่นทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั แตกต่างกนั 
 
ตารางท่ี 4.22 การเปรียบเทียบการรับรู้ต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน ์
                     เฟซบุ๊กของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

การรับรู้ต่อการส่ือสาร

ทางการตลาดผ่านทาง

เครือข่ายสังคมออนไลน์

เฟซบุ๊กของเคร่ืองสาํอาง

ลอรีอลั 

ค่าเฉล่ีย  ( X ) 
F Sig 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
10,001- 
15,000 
บาท 

N=130 

15,001 – 
20,000 
บาท 

N=169 

20,001- 
25,000 
บาท 
N=11 

25,001 - 
30,000 
บาท 
N=27 

30,001 - 
35,000 
บาท 
N=23 

35,001 - 
40,000 
บาท 
N=28 

40,001 - 
45,000 
บาท 
N=12 

  

1. ดา้นการโฆษณา  3.95 3.88 3.70 4.12 3.79 3.94 3.81 1.586 .150 
2.ดา้นการใหก้าร
สนบัสนุน  

2.71 2.85 2.91 2.90 2.99 2.74 2.81 .524 .790 

3. ดา้นการประชาสมัพนัธ์ 3.63 3.54 3.52 3.66 3.50 3.85 3.83 .904 .492 
4.ดา้นการส่งเสริมการขาย 2.48 2.48 1.90 2.53 2.25 2.44 2.33 .944 .463 
5. ดา้นการส่ือสารโดยใช้
พนกังาน  

2.65 2.59 1.95 2.88 2.35 2.57 2.39 1.250 .280 

เฉล่ียรวม 3.09 3.07 2.80 3.22 2.98 3.11 3.04 1.086 .370 
* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   
 
 จากตารางท่ี  4.22 ผลการเปรียบเทียบการรับรู้ต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทาง
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสําอางลอรีอลั จาํแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า 
โดยรวมไม่แตกต่างกนั เน่ืองจากค่า Sig เท่ากบั .370 มากกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้ริโภคเพศหญิง
ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนั ไม่มีการรับรู้ต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสําอางลอรีอลั ไม่แตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05                 
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จึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยัท่ีตั้ งไว ้เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ด้านการโฆษณา                
ดา้นการให้การสนับสนุน ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นการส่ือสาร               
โดยใช้พนักงาน ไม่มีผลต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของ
เคร่ืองสาํอางลอรีอลั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

ส่วนที่ 6 การวิเคราะห์การส่ือสารทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก 
มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางลอรีอัลด้วย Multiple 
Regression Analysis 
 
ตารางท่ี 4.23  แสดงการหาความสัมพนัธ์ระหว่างการส่ือสารทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน ์
                        เฟซบุ๊ก มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ ในดา้นการตดัสินใจซ้ือซํ้ าของผลิตภณัฑ ์
                        เคร่ืองสาํอางลอรีอลั 

Pearson Correlation 

การ 
ตดัสินใจ 
ซ้ือซํ้า 

การ 
โฆษณา 

การ 
ใหก้าร

สนบัสนุน 

การ 
ประชา 
สัมพนัธ์ 

การ 
ส่งเสริม 
การขาย 

การ

ส่ือสาร 
โดยใช้

พนกังาน 
- การตดัสินใจซ้ือซํ้า 1.000      
- การโฆษณา  .163 1.000     
- การใหก้าร
สนบัสนุน  

.117 .020 1.000    

- การประชาสมัพนัธ์  .082 .008 .040 1.000   
- การส่งเสริมการขาย  .052 .125 .396 .009 1.000  
- การส่ือสารโดยใช้
พนกังาน  

.077 .032 .407 .169 .500 1.000 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี  4.23  ค่าสหสัมพันธ์ระหว่างการส่ือสารทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ก มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า ในด้านการตัดสินใจซ้ือซํ้ าของผลิตภัณฑ์

เคร่ืองสาํอางลอรีอลั พบว่า การส่ือสารทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก มีอิทธิพลต่อ
ความภกัดีต่อตราสินคา้ในดา้นการตดัสินใจซ้ือซํ้า มีความสมัพนัธ์ทางบวก อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4.24  แสดงการหาความสัมพนัธ์ระหว่างการส่ือสารทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน ์   
                        เฟซบุ๊ก มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ ในดา้นความผูกพนัระยะยาวของผลิตภณัฑ ์
                        เคร่ืองสาํอางลอรีอลั 

Pearson Correlation 

ความ

ผกูพนั

ระยะยาว 

การ 
โฆษณา 

การ 
ใหก้าร

สนบัสนุน 

การ 
ประชา 
สัมพนัธ์ 

การ 
ส่งเสริม 
การขาย 

การ

ส่ือสาร 
โดยใช้

พนกังาน 
- ความผูกพันระยะ
ยาว 

1.000      

- การโฆษณา  .200 1.000     
- การใหก้าร
สนบัสนุน  

.043 .020 1.000    

- การประชาสมัพนัธ์  .086 .008 .040 1.000   
- การส่งเสริมการขาย  .018 .125 .396 .009 1.000  
- การส่ือสารโดยใช้
พนกังาน  

.081 .032 .407 .169 .500 1.000 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.24 ค่าสหสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารทางการตลาดผา่นเครือข่ายสงัคมออนไลน์
เฟซบุ๊ก มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ ในดา้นความผูกพนัระยะยาวของผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอาง 
ลอรีอลั พบว่า การส่ือสารทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ ในดา้นความผกูพนัระยะยาว มีความสมัพนัธ์ทางบวก อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4.25 แสดงการหาความสัมพันธ์ระหว่างการส่ือสารทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม 
                       ออนไลน์เฟซบุ๊ก มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ ในด้านการแนะนําต่อของ 
                       ผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางลอรีอลั 

Pearson Correlation 

การ 
แนะนาํต่อ 

การ 
โฆษณา 

การ 
ใหก้าร

สนบัสนุน 

การ 
ประชา 
สมัพนัธ์ 

การ 
ส่งเสริม 
การขาย 

การ

ส่ือสาร 
โดยใช้

พนกังาน 

- การแนะนาํต่อ 1.000      
- การโฆษณา  .074 1.000     
- การใหก้าร
สนบัสนุน  

.146 .020 1.000    

-การประชาสมัพนัธ์  .101 .008 .040 1.000   
- การส่งเสริมการขาย  .266 .125 .396 .009 1.000  
- การส่ือสารโดยใช้
พนกังาน  

.312 .032 .407 .169 .500 1.000 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
 จากตารางท่ี 4.25 ค่าสหสัมพนัธ์ระหว่างการส่ือสารทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ก มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า ในด้านการแนะนําต่อของผลิตภัณฑ์

เคร่ืองสาํอางลอรีอลั พบว่า การส่ือสารทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก มีอิทธิพล
ต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ ในดา้นการแนะนาํต่อ มีความสมัพนัธ์ทางบวก อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 
 
 ผลการวิเคราะห์การส่ือสารทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก มีอิทธิพล
ต่อความภักดีต่อตราสินค้า ของผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางลอรีอัล ใช้การวิเคราะห์สมการถดถอย
สหสมัพนัธ์ (Multiple Regression Analysis) ความหมายสญัลกัษณ์ ดงัน้ี 
 Sig.  หมายถึง  ระดบันยัสาํคญั 
 R2 หมายถึง   ค่าสัมประสิทธ์ิแสดงถึงประสิทธิภาพในการ

     พยากรณ์ 
   SEE หมายถึง   ค่าความคลาดเคล่ือนของการประมาณค่าตวัแปร 
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   B       หมายถึง   ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยของตวัพยากรณ์ใน 
       สมการท่ีเขียนในรูปคะแนนดิบ 
   beta (β)  หมายถึง  ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยในแบบคะแนน

       มาตรฐาน 
   t       หมายถึง  ค่าเฉล่ียท่ีใชก้ารทดสอบสมมติฐานของสมการ

       แต่ละค่าท่ีอยูใ่นสมการ 
 
 สมมติฐานท่ี 1 การส่ือสารทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก มีอิทธิพลต่อ
ความภกัดีต่อตราสินคา้ ในดา้นการตดัสินใจซ้ือซํ้าของผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางลอรีอลั  
 
ตารางท่ี  4.26  แสดงค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยสหสัมพันธ์ ค่าคงท่ี  และค่าความคลาดเคล่ือน 
                        มาตรฐานในดา้นการตดัสินใจซ้ือซํ้ า 
การส่ือสารทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม

ออนไลน์เฟซบุ๊ก มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตรา
สินคา้ 

ดา้นการตดัสินใจซ้ือซํ้า 
t Sig. 

B S.E. Beta 

ค่าคงท่ี (Constant) 2.589 .416  6.216 .000 
1. ดา้นการโฆษณา (X1) .284 .083 .169 3.409 .001* 
2. ดา้นการใหก้ารสนบัสนุน (X2) .081 .051 .090 1.610 .108 
3. ดา้นการประชาสมัพนัธ์ (X3) -.097 .055 -.090 -1.781 .076 
4. ดา้นการส่งเสริมการขาย (X4) .011 .055 .011 .191 .849 
5. ดา้นการส่ือสารโดยใชพ้นกังาน (X5) .044 .048 .055 .916 .360 
R2 = .050, F = 4.167, p* < 0.05      

 
 จากตารางท่ี 4.26 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยวิเคราะห์การพยากรณ์ถดถอยสหสัมพนัธ์ 
พบว่า การส่ือสารทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตรา
สินคา้ ในดา้นการตดัสินใจซ้ือซํ้ าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางลอรีอลั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ได้แก่  ด้านการโฆษณา Sig. เท่ากบั .001 สําหรับด้านการให้การสนับสนุน ด้านการ
ประชาสัมพนัธ์ และดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการส่ือสารโดยใชพ้นกังาน ไม่มีอิทธิพลต่อความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ ในดา้นการตดัสินใจซ้ือซํ้าของผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางลอรีอลั 
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 จากผลการวิเคราะห์ ไดส้มการถดถอยในรูปคะแนนดิบ และคะแนนมาตรฐาน ดงัน้ี 
  Y  = a+b(x) 
    Y  =  2.589 + .284 (X1)  
  การตดัสินใจซ้ือซํ้า =  2.589 + .284 (การโฆษณา) 
  Y หมายถึง ดา้นการตดัสินใจซ้ือซํ้า 
  X หมายถึง ตวัแปรอิสระต่างๆ ท่ีอยูใ่นส่วนการส่ือสารทางการตลาด 
 
 เม่ือพิจารณานํ้ าหนกัคะแนนมาตรฐานของตวัแปร ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ 
ในด้านการตดัสินใจซ้ือซํ้ าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางลอรีอลั พบว่า ด้านการโฆษณา (β =.169)  
มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ในดา้นการตดัสินใจซ้ือซํ้ า ของผลิตภณัฑ์เคร่ืองสาํอางลอรีอลั 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ = .050 หมายความว่า อิทธิพลของตวัแปรอิสระในการส่ือสารทางการตลาด
ดา้นการโฆษณา (X1) มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ ในดา้นการตดัสินใจซ้ือซํ้ าของผลิตภณัฑ์
เคร่ืองสาํอางลอรีอลั  คิดเป็นร้อยละ 5.0 ท่ีเหลืออีกร้อยละ 95.0 เป็นผลมาจากตวัแปรดา้นการใหก้าร
สนบัสนุน ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการส่ือสารโดยใชพ้นกังาน ท่ีไม่มี
อิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ในดา้นการตดัสินใจซ้ือซํ้าของผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางลอรีอลั 
 
 สมมติฐานท่ี 2 การส่ือสารทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก มีอิทธิพลต่อ
ความภกัดีต่อตราสินคา้ ในดา้นการมีความผกูพนัระยะยาวของผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางลอรีอลั 
 
ตารางท่ี 4.27 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยสหสัมพันธ์ ค่าคงท่ี  และค่าความคลาดเคล่ือน 
                       มาตรฐานในดา้นการมีความผกูพนัระยะยาว 

การส่ือสารทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน ์
เฟซบุ๊ก มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ 

ดา้นการมีความผกูพนัระยะ

ยาว t Sig. 
B S.E. Beta 

ค่าคงท่ี (Constant) 2.522 .501  5.037 .000 
1. ดา้นการโฆษณา (X1) .402 .100 .197 4.010 .000* 
2. ดา้นการใหก้ารสนบัสนุน (X2) .016 .061 .015 .264 .792 
3. ดา้นการประชาสัมพนัธ์ (X3) .143 .066 .109 2.173 .030* 
4. ดา้นการส่งเสริมการขาย (X4) -.072 .066 -.064 -1.086 .278 
5. ดา้นการส่ือสารโดยใชพ้นกังาน (X5) .126 .057 .131 2.192 .029* 
R2 = .061, F = 5.136, p* < 0.05      
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 จากตารางท่ี 4.27 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยวิเคราะห์การถดถอยสหสัมพนัธ์ พบว่า 
การส่ือสารทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ 
ในดา้นการมีความผูกพนัระยะยาวของผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางลอรีอลั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ไดแ้ก่  ดา้นการโฆษณา Sig. เท่ากบั .000  ดา้นการประชาสัมพนัธ์ Sig. เท่ากบั .030 และ
ดา้นการส่ือสารโดยใช้พนักงาน Sig. เท่ากบั .029 สําหรับดา้นการให้การสนับสนุน และดา้นการ
ส่งเสริมการขาย ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ในดา้นการมีความผูกพนัระยะยาวของ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางลอรีอลั 
 
 จากผลการวิเคราะห์ ไดส้มการถดถอยในรูปคะแนนดิบ และคะแนนมาตรฐานดงัน้ี 
   Y  = a+b(x) 
   Y  =  2.522 + .402 (X1) + .143 (X3) + .126 (X5) 
   ก าร มี ค ว าม ผู กพัน ระยะย าว  = 2 .5 2 2  + .4 0 2  (ก ารโฆ ษณ า )  + .1 4 3                            
(การประชาสมัพนัธ์) + .126 (ดา้นการส่ือสารโดยใชพ้นกังาน) 
   Y หมายถึง ดา้นการมีความผกูพนัระยะยาว 
   X หมายถึง ตวัแปรอิสระต่างๆ ท่ีอยูใ่นส่วนการส่ือสารทางการตลาด 
 
 เม่ือพิจารณานํ้ าหนกัคะแนนมาตรฐานของตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ 
ในด้านการมีความผูกพันระยะยาวของผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางลอรีอัล พบว่า ด้านการโฆษณา  
(β = .197) มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ในดา้นการมีความผูกพนัระยะยาวของผลิตภณัฑ์

เคร่ืองสําอางลอรีอลัมากท่ีสุด รองลงมา ดา้นการส่ือสารโดยใช้พนักงาน (β = .131) และดา้นการ
ประชาสัมพนัธ์ (β = .109) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ เท่ากบั .061 หมายความว่า อิทธิพลของตวัแปร
อิสระในการส่ือสารทางการตลาดดา้นการโฆษณา (X1)  ดา้นการส่ือสารโดยใชพ้นกังาน (X5) และ
ดา้นการประชาสัมพนัธ์ (X3) มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ในดา้นการมีความผกูพนัระยะยาว
ของผลิตภณัฑ์เคร่ืองสาํอางลอรีอลั  คิดเป็นร้อยละ 6.1 ท่ีเหลืออีกร้อยละ 93.90 เน่ืองมาจากตวัแปร 
ดา้นการให้การสนบัสนุน ดา้นการส่งเสริมการขาย ท่ีไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ในดา้น
การมีความผกูพนัระยะยาวของผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางลอรีอลั 
 
 สมมติฐานท่ี 3 การส่ือสารทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก มีอิทธิพลต่อ
ความภกัดีต่อตราสินคา้ ในดา้นการแนะนาํต่อเคร่ืองสาํอางลอรีอลั 
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ตารางท่ี 4.28 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยสหสัมพันธ์ ค่าคงท่ี  และค่าความคลาดเคล่ือน 
                       มาตรฐานในดา้นการแนะนาํต่อ 
การส่ือสารทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม

ออนไลน์เฟซบุ๊ก มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตรา
สินคา้ 

ดา้นการแนะนาํต่อ 
t Sig. 

B S.E. Beta 

ค่าคงท่ี (Constant) 2.685 .326  8.240 .000 
1. ดา้นการโฆษณา (X1) -.067 .065 -.049 -1.033 .302 
2. ดา้นการใหก้ารสนบัสนุน (X2) -.002 .040 -.003 -.062 .951 
3. ดา้นการประชาสมัพนัธ์ (X3) .054 .043 .061 1.261 .208 
4. ดา้นการส่งเสริมการขาย (X4) .111 .043 .146 2.575 .010* 
5. ดา้นการส่ือสารโดยใชพ้นกังาน (X5) .147 .037 .228 3.940 .000* 
R2 = .119, F = 10.678, p* < 0.05      

 
 จากตารางท่ี 4.28 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยวิเคราะห์การพยากรณ์ถดถอยสหสมัพนัธ์ 
พบว่า การส่ือสารทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตรา
สินคา้ ในดา้นการแนะนําต่อเคร่ืองสําอางลอรีอลั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ได้แก่   
ดา้นการส่งเสริมการขาย Sig. เท่ากบั .010 ดา้นการส่ือสารโดยใชพ้นกังาน Sig. เท่ากบั .000 สาํหรับ 
ดา้นการโฆษณา ดา้นการให้การสนบัสนุน และดา้นการประชาสัมพนัธ์ ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดี
ต่อตราสินคา้ในดา้นการแนะนาํต่อของผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางลอรีอลั 
 
 จากผลการวิเคราะห์ ไดส้มการถดถอยในรูปคะแนนดิบ และคะแนนมาตรฐานดงัน้ี 
  Y  = a+b(x) 
  Y  =  2.685 + .111 (X4) + .147 (X5) 
  การแนะนําต่อ =  2.685 + .111 (ด้านการส่งเสริมการขาย) + .147 (ด้านการ
ส่ือสารโดยใชพ้นกังาน) 
  Y หมายถึง ดา้นการแนะนาํต่อ 
  X หมายถึง ตวัแปรอิสระต่างๆ ท่ีอยูใ่นส่วนการส่ือสารทางการตลาด 
 
 เม่ือพิจารณานํ้ าหนกัคะแนนมาตรฐานของตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้

ในดา้นการแนะนาํต่อ ของผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางลอรีอลั พบว่า ดา้นการส่ือสารโดยใช้พนักงาน  
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(β = .228) มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ในดา้นการแนะนาํต่อ ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางลอ
รีอัลมากท่ี สุด  รองลงมา ด้านการส่งเสริมการขาย   (β = .146) ค่าสัมประสิทธ์ิ เท่ากับ  .119 
หมายความวา่ อิทธิพลของตวัแปรอิสระในการส่ือสารทางการตลาด ดา้นการส่ือสารโดยใชพ้นกังาน 
(X5) และดา้นการส่งเสริมการขาย (X4) มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ในดา้นการแนะนาํต่อ 
ของผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางลอรีอลั คิดเป็นร้อยละ 11.9 ท่ีเหลืออีกร้อยละ 88.1 เน่ืองมาจากตวัแปร
ดา้นการโฆษณา ดา้นการใหก้ารสนบัสนุน และดา้นการประชาสัมพนัธ์ ท่ีไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดี
ต่อตราสินคา้ ในดา้นการแนะนาํต่อของผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางลอรีอลั 
 
 สมมติฐานท่ี 4 การส่ือสารทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก มีอิทธิพลต่อ
ความภกัดีต่อตราสินคา้ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางลอรีอลั ในภาพรวม 
  
ตารางท่ี 4.29 แสดงค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยสหสัมพันธ์ ค่าคงท่ี  และค่าความคลาดเคล่ือน 
                       มาตรฐานในภาพรวม 
การส่ือสารทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม

ออนไลน์เฟซบุ๊ก มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตรา
สินคา้ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางลอรีอลั 

ความภกัดีต่อตราสินคา้ 
ในภาพรวม t Sig. 

B S.E. Beta 
ค่าคงท่ี (Constant) 2.598 .306  8.480 .000 
1. ดา้นการโฆษณา (X1) .206 .061 .165 3.362 .001* 
2. ดา้นการใหก้ารสนบัสนุน (X2) .032 .037 .047 .852 .395 
3. ดา้นการประชาสมัพนัธ์ (X3) -.062 .040 -.077 -1.544 .124 
4. ดา้นการส่งเสริมการขาย (X4) .017 .041 .024 .408 .683 
5. ดา้นการส่ือสารโดยใชพ้นกังาน (X5) .105 .035 .179 3.006 .003* 
R2 = .072, F = 6.103, p* < 0.05      

 
 จากตารางท่ี 4.29 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยวิเคราะห์สมการถดถอยสหสัมพนัธ์ 
พบว่า การส่ือสารทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตรา
สินคา้ ในภาพรวมของผลิตภณัฑ์เคร่ืองสาํอางลอรีอลั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ไดแ้ก่  
ดา้นการโฆษณา Sig. เท่ากบั .001 และดา้นการส่ือสารโดยใชพ้นกังาน Sig. เท่ากบั .003 สาํหรับดา้น
การให้การสนับสนุน ดา้นการประชาสัมพนัธ์ และดา้นการส่งเสริมการขาย ไม่มีอิทธิพลต่อความ
ภกัดีต่อตราสินคา้ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางลอรีอลั 
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 จากผลการวิเคราะห์ ไดส้มการถดถอยในรูปคะแนนดิบ และคะแนนมาตรฐานดงัน้ี 
   Y  = a+b(x) 
   Y  =  2.598 + .206 (X1) + .105 (X5) 
   ความภกัดีต่อตราสินคา้ในภาพรวม = 2.598 + .206 (ดา้นการโฆษณา) + .105                  
(ดา้นการส่ือสารโดยใชพ้นกังาน) 
   Y หมายถึง ความภกัดีต่อตราสินคา้ 
   X หมายถึง ตวัแปรอิสระต่างๆ ท่ีอยูใ่นส่วนการส่ือสารทางการตลาด 
 
 เม่ือพิจารณานํ้ าหนกัคะแนนมาตรฐานของตวัแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ 
ในภาพรวมของผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางลอรีอลั พบว่า ดา้นการโฆษณา (β = .206) มีอิทธิพลต่อความ
ภกัดีต่อตราสินค้า ในภาพรวมของผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางลอรีอลั มากท่ีสุด รองลงมา ด้านการ
ส่ือสารโดยใช้พนักงาน (β = .105) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ เท่ากบั .072 หมายความว่า อิทธิพลของ 
ตวัแปรอิสระในการส่ือสารทางการตลาดดา้นการโฆษณา (X1)  และดา้นการส่ือสารโดยใชพ้นกังาน 
(X5) มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ ในภาพรวมของผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางลอรีอลั คิดเป็น 
ร้อยละ 7.2 ท่ี เหลืออีกร้อยละ 92.80 เน่ืองมาจากตัวแปรด้านการให้การสนับสนุน  ด้านการ
ประชาสมัพนัธ์ และดา้นการส่งเสริมการขาย ท่ีไม่มีมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ ในภาพรวม
ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางลอรีอลั 



 

 

บทที ่5 

 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

  การศึกษาวิจยัเร่ือง การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุก๊ท่ี

มีผลต่อความภกัดีของผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางลอรีอลั ผูศึ้กษารวบรวมแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์จาก

กลุ่มตัวอย่างได้จาํนวน 400 คน วิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป

คอมพิวเตอร์ในการคาํนวณค่าสถิติ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทดสอบ

สมมติฐานทางสถิติด้วย One-way ANOVA และใช้สถิติวิเคราะห์สมการถดถอยสหสัมพันธ์ 

(Multiple Regression Analysis) ผลการวจิยัสรุปไดด้งัน้ี 

  

5.1 สรุปผลการวจิัย 

 

 5.1.1 ขอ้มูลส่วนบุคคล พบว่า ผูห้ญิงส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 27-32 ปี มีสถานภาพโสด 

ระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษทัเอกชน มีรายไดต่้อเดือนระหว่าง 15,001 – 

20,000 บาท 

 5.1.2 รูปแบบการดําเนินชีวิต  (Lifestyle) ในการใช้อินเตอร์เน็ตและเฟซบุ๊ก  พบว่า  

ส่วนใหญ่มีความถ่ีท่ีเขา้ใชอิ้นเตอร์เน็ตเฉล่ียต่อสัปดาห์ 10 คร้ังข้ึนไป และมีความถ่ีท่ีเขา้ใช้เฟซบุ๊ก

เฉล่ียต่อสัปดาห์ 10 คร้ังข้ึนไป ระยะเวลาท่ีใช้อินเตอร์เน็ตเฉล่ีย 15-30 นาที ระยะเวลาท่ีใช้เฟซบุ๊ก

โดยเฉล่ีย 15-30 นาที ส่วนใหญ่สนใจเฟซบุก๊แฟนเพจ ของตราสินคา้และบริการประเภทสุขภาพและ

ความงาม และมีเหตุผลท่ีเขา้เป็นสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจ เพื่อคน้หารายละเอียดเก่ียวกบัสินคา้และ

บริการ 

 5.1.3 ระดบัการรับรู้ต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก

ของเคร่ืองสําอางลอรีอัล พบว่า ในภาพรวมอยู่ระดับปานกลาง และส่วนใหญ่ให้ความสําคัญ

เรียงลาํดบัความสําคญัจากมากไปหานอ้ย ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา รองลงมา ดา้นการประชาสัมพนัธ์  

ด้านการให้การสนับสนุน ด้านการส่ือสารโดยใช้พนักงาน และด้านการส่งเสริมการขายมี

รายละเอียดมีดงัน้ี 
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  1) ดา้นการโฆษณา พบว่า ในภาพรวมอยู่ระดบัมาก ส่วนใหญ่ให้ความสําคญั

เรียงลาํดบัความสําคญัจากมากไปหาน้อย ไดแ้ก่ เคร่ืองสําอางลอรีอลัมีการโฆษณาอย่างสมํ่าเสมอ 

รองลงมา เคร่ืองสาํอางลอรีอลัมีการใชโ้ฆษณาท่ีมีเน้ือหาท่ีเป็นประโยชน์ เคร่ืองสําอางลอรีอลัมีการ

ใช้โฆษณาท่ีมีความทนัสมยั อาทิเช่น โฆษณามีรูปแบบแปลกใหม่ มีการอพัเดตขอ้มูลอยูเ่สมอ และ

เคร่ืองสาํอางลอรีอลัมีการใชโ้ฆษณาท่ีมีความน่าสนใจ 

  2) ด้านการประชาสัมพันธ์ พบว่า ในภาพรวมอยู่ระดับมาก ส่วนใหญ่ให้

ความสําคัญ เรียงลําดับ ความสําคัญ จากมากไป หาน้อย ได้แก่  เค ร่ืองสําอางลอรีอัล มีการ

ประชาสัมพนัธ์เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัแฟนเพจอยา่งต่อเน่ือง รองลงมา เคร่ืองสําอางลอรีอลัมี

การประชาสัมพันธ์เพื่ อสร้างภาพลักษณ์ ท่ี ดีของบริษัทอย่างต่อเน่ือง  ท่าน ช่ืนชอบต่อการ

ประชาสัมพัน ธ์ผ่านทางเฟซบุ๊กของเค ร่ืองสําอางลอรีอัล  และเค ร่ืองสําอางลอรีอัลมีการ

ประชาสัมพนัธ์กิจกรรมของบริษทัฯอยา่งสมํ่าเสมอ 

  3) ดา้นการใหก้ารสนบัสนุน พบวา่ ในภาพรวมอยูร่ะดบัปานกลาง ส่วนใหญ่ให้

ความสําคญัเรียงลาํดบัความสําคญัจากมากไปหาน้อย ได้แก่ เคร่ืองสําอางลอรีอลัมีการให้การ

สนับสนุนกิจกรรมด้านการกุศลอย่างสมํ่ าเสมอ รองลงมา เคร่ืองสําอางลอรีอัลมีการให้การ

สนับสนุนกิจกรรมด้านสาธารณประโยชน์อย่างสมํ่าเสมอ และเคร่ืองสําอางลอรีอลัมีการให้การ

สนบัสนุนกิจกรรมดา้นการศึกษาอยา่งสมํ่าเสมอ  

  4) ด้านการส่ือสารโดยใช้พนกังาน พบว่า ในภาพรวมอยู่ระดบัน้อย ส่วนใหญ่

ให้ความสําคัญเรียงลําดับความสําคัญจากมากไปหาน้อย ได้แก่   พนักงานผู ้ให้ข้อมูลในเพจ

เคร่ืองสําอางลอรีอลั หรือท่ีเรียกวา่ “แอดมิน” มีความรู้ ความเขา้ใจในตวัสินคา้เป็นอยา่งดี รองลงมา 

พนักงานผูใ้ห้ขอ้มูลในเพจเคร่ืองสําอางลอรีอลั หรือท่ีเรียกว่า “แอดมิน” มีการส่ือสารเพื่อช้ีแจง

ปัญหาและข้อสงสัยของแฟนเพจได้อย่างชัดเจนและครบถ้วน พนักงานผู ้ให้ข้อมูลในเพจ

เคร่ืองสําอางลอรีอลั หรือท่ีเรียกว่า “แอดมิน” สามารถให้คาํปรึกษา ตอบคาํถามของแฟนเพจได้

อยา่งรวดเร็ว และท่านมีความช่ืนชอบการส่ือสารของพนกังานผูใ้ห้ขอ้มูลในเพจเคร่ืองสาํอางลอรีอลั 

หรือท่ีเรียกวา่ “แอดมิน”  ผา่นทางแฟนเพจของเคร่ืองสาํอางยีห่อ้ลอรีอลั มากนอ้ยเพียงใด 

  5) ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า ในภาพรวมอยู่ระดับน้อย ส่วนใหญ่ให้

ความสําคญัเรียงลาํดบัความสําคญัจากมากไปหาน้อย ไดแ้ก่ เคร่ืองสําอางลอรีอลัมีการมอบของ

สมนาคุณแก่แฟนเพจ รองลงมา เคร่ืองสาํอางลอรีอลัมีการใหส่้วนลดราคาสินคา้มากกวา่ส่วนลดของ

ห้างสรรพสินค้า เคร่ืองสําอางลอรีอัลมีการส่งเสริมการขาย ผ่านเฟซบุ๊กอย่างสมํ่ าเสมอ และ

เคร่ืองสาํอางลอรีอลัมีการจดักิจกรรมร่วมสนุกเพื่อชิงรางวลัต่างๆ 
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 5.1.4 ความภักดีต่อตราสินค้า พบว่า ในภาพรวมอยู่ระดับปานกลาง ส่วนใหญ่ให้

ความสําคัญเรียงลําดับความสําคัญจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ด้านการมีความผูกพันระยะยาว 

รองลงมา ดา้นการตดัสินใจซ้ือซํ้ า และดา้นการแนะนาํต่อ มีรายละเอียดมีดงัน้ี 

  1) ดา้นการมีความผกูพนัระยะยาว พบวา่ ในภาพรวมอยูร่ะดบัมาก ส่วนใหญ่ให้

ความสําคญัเรียงลาํดบัความสําคญัจากมากไปหาน้อย ไดแ้ก่ ท่านยืนยนัท่ีจะซ้ือเคร่ืองสําอางลอรีอลั 

แมจ้ะมีเคร่ืองสําอางยี่ห้ออ่ืน ท่ีจดัการส่งเสริมการขายในลกัษณะเดียวกนัหรือดีกวา่ รองลงมา ท่าน

ยืนยนัท่ีจะซ้ือและมีความภกัดีต่อเคร่ืองสําอางลอรีอลัต่อเน่ืองไป และท่านคิดวา่จะซ้ือเคร่ืองสําอาง

ลอรีอลัต่อไปในอนาคต 

  2) ด้านการตัดสินใจซ้ือซํ้ า พบว่า ในภาพรวมอยู่ระดับมาก ส่วนใหญ่ให้

ความสําคญัเรียงลาํดบัความสําคญัจากมากไปหานอ้ย ไดแ้ก่ ท่านคิดวา่จะซ้ือเคร่ืองสําอางลอรีอลัซํ้ า

อีกอยา่งแน่นอน รองลงมา ท่านจะสนนัสนุนให้เพื่อนและคนใกลชิ้ด ซ้ือเคร่ืองสําอางลอรีอลัซํ้ าอีก 

และท่านคิดวา่จะซ้ือเคร่ืองสาํอางลอรีอลัในเร็วๆ น้ี 

  3) ด้านการแนะนําต่อ พบว่า ในภาพรวมอยู่ระดับปานกลาง ส่วนใหญ่ให้

ความสําคญัเรียงลาํดบัความสําคญัจากมากไปหาน้อย ไดแ้ก่ ท่านจะชกัจูงให้เพื่อนหรือคนใกลชิ้ด 

เลือกซ้ือเคร่ืองสําอางลอรีอลั รองลงมา ท่านแนะนํา/บอกถึงคุณภาพท่ีดีของเคร่ืองสําอางลอรีอลั 

ให้แก่เพื่อน/คนใกลชิ้ด และท่านช่วยแกไ้ขขอ้มูลท่ีไม่ถูกตอ้ง หรือขอ้มูลในทางลบของเคร่ืองสําอาง

ลอรีอลั 

 

5.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

             5.2.1 การทดสอบสมมติฐานเปรียบเทียบการรับรู้ต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทาง

เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสําอางลอรีอลั จาํแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล โดยทาํการ

วเิคราะห์ทางสถิติ ดว้ย One-way ANOVA สรุปดงัน้ี 

 

  สมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคเพศหญิงท่ีมีอายุต่างกนั มีการรับรู้ต่อการส่ือสารทาง

การตลาดผา่นทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก แตกต่างกนั ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ 

โดยรวมไม่แตกต่างกนั เน่ืองจากค่า Sig เท่ากบั .159 มากกว่า 0.05 จึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน 

การวิจยัท่ีตั้งไว ้เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบว่า ด้านการโฆษณา ดา้นการส่ือสารโดยใช้พนกังาน  

มีผลต่อการส่ือสารทางการตลาดผา่นทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก ของเคร่ืองสําอางลอรีอลั 

อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สําหรับด้านการให้การสนับสนุน ด้านการประชาสัมพนัธ์ 
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ดา้นการส่งเสริมการขาย ไม่มีผลต่อการส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการผา่นทางเครือข่ายสังคม

ออนไลน์เฟซบุก๊ของเคร่ืองสาํอางลอลีอลัในประเทศไทย อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  

 

  สมมติฐานท่ี 2 ผูบ้ริโภคเพศหญิงท่ีมีสถานภาพต่างกนั มีการรับรู้ต่อการส่ือสาร

ทางการตลาด ผา่นทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสําอางลอรีอลั แตกต่างกนั ผลจาก

การทดสอบสมมติฐาน พบว่า โดยรวมแตกต่างกัน เน่ืองจากค่า Sig เท่ากับ .029 น้อยกว่า 0.05 

สอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยัท่ีตั้งไว ้เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ดา้นการให้การสนบัสนุน 

ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการส่ือสารโดยใชพ้นกังาน  มีผลต่อการส่ือสารทางการตลาด ผา่นทาง

เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสําอางลอรีอลั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

สําหรับ ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพนัธ์ ไม่มีผลต่อการส่ือสารทางการตลาด ผ่านทาง

เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุก๊ของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

  สมมติฐานท่ี 3 ผูบ้ริโภคเพศหญิงท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนั มีการรับรู้ต่อการ

ส่ือสารทางการตลาด ผา่นทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสําอางลอรีอลั แตกต่างกนั 

ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ โดยรวมไม่แตกต่างกนั เน่ืองจากค่า Sig เท่ากบั .424 มากกว่า 

0.05 จึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวจิยัท่ีตั้งไว ้ เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ดา้นการโฆษณา

ดา้นการใหก้ารสนบัสนุน ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นการส่ือสารโดย

ใช้พนักงาน ไม่มีผลต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของ

เคร่ืองสาํอางลอรีอลั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

  สมมติฐานท่ี 4 ผูบ้ริโภคเพศหญิงท่ีมีอาชีพต่างกนั มีการรับรู้ต่อการส่ือสารทาง

การตลาด ผา่นทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสําอางลอรีอลั แตกต่างกนั ผลจากการ

ทดสอบสมมติฐาน พบวา่ โดยรวมไม่แตกต่างกนั เน่ืองจากค่า Sig เท่ากบั .194 มากกวา่ 0.05 จึงไม่

สอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยัท่ีตั้งไว ้ เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ดา้นการโฆษณา ดา้นการ

ให้การสนับสนุน ด้านการประชาสัมพนัธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการส่ือสารโดยใช้

พนักงาน ไม่มีผลต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของ

เคร่ืองสาํอางลอรีอลั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

  สมมติฐานท่ี 5 ผูบ้ริโภคเพศหญิงท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนั มีการรับรู้ต่อ

การส่ือสารทางการตลาด ผา่นทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสําอางลอรีอลั แตกต่าง
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กัน ผลจากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า โดยรวมไม่แตกต่างกัน เน่ืองจากค่า Sig เท่ากับ .370 

มากกวา่ 0.05จึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวจิยัท่ีตั้งไว ้เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ดา้นการ

โฆษณา ดา้นการให้การสนบัสนุน ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นการ

ส่ือสารโดยใชพ้นกังาน ไม่มีผลต่อการส่ือสารทางการตลาดผา่นทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก

ของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 ดงันั้น ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ ผูบ้ริโภคเพศหญิงท่ีมีสถานภาพต่างกนั มีการรับรู้

ต่อการส่ือสารทางการตลาด ผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสําอางลอรีอัล 

โดยรวมแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบัสมมติฐานการวิจยัท่ีตั้งไว ้

เน่ืองจาก ผูห้ญิงส่วนใหญ่มีอายรุะหวา่ง 27-32 ปี มีสถานภาพโสด ระดบัการศึกษาปริญญาตรี อาชีพ

พนักงานบริษทัเอกชน มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 15,001-20,000 บาท เม่ือพิจารณาถึงรูปแบบการ

ดําเนินชีวิต (Lifestyle) ในการใช้อินเตอร์เน็ตและเฟซบุ๊ก พบว่า ส่วนใหญ่มีความถ่ีท่ีเข้าใช้

อินเตอร์เน็ตเฉล่ียต่อสัปดาห์ 10 คร้ังข้ึนไป และมีความถ่ีท่ีเขา้ใช้เฟซบุ๊กเฉล่ียต่อสัปดาห์ 10 คร้ังข้ึน

ไป ระยะเวลาท่ีใช้อินเตอร์เน็ตเฉล่ีย 15-30 นาที ระยะเวลาท่ีใช้เฟซบุ๊กโดยเฉล่ีย 15-30 นาที  

ส่วนใหญ่สนใจเฟซบุ๊กแฟนเพจ ของตราสินคา้และบริการประเภทสุขภาพและความงาม และมี

เหตุผลท่ีเขา้เป็นสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจ เพื่อคน้หารายละเอียดเก่ียวกบัสินคา้และบริการ ในขณะท่ี

ระดบัการรับรู้ต่อการส่ือสารทางการตลาด ผา่นทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสําอาง

ลอรีอลั  ในภาพรวมอยู่ระดับปานกลาง และส่วนใหญ่ให้ความสําคญัด้านการโฆษณาเก่ียวกับ

เคร่ืองสําอางลอรีอลั มีการโฆษณาอย่างสมํ่าเสมอ มากท่ีสุด รองลงมา ด้านการประชาสัมพนัธ์

เก่ียวกับเคร่ืองสําอางลอรีอลั มีการประชาสัมพนัธ์เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกับแฟนเพจอย่าง

ต่อเน่ือง ดา้นการใหก้ารสนบัสนุนเก่ียวกบัเคร่ืองสําอางลอรีอลั มีการให้การสนบัสนุนกิจกรรมดา้น

การกุศลอย่างสมํ่ าเสมอ ด้านการส่ือสารโดยใช้พนักงานเก่ียวกับพนักงานผู ้ให้ข้อมูลในเพจ

เคร่ืองสําอางลอรีอลั หรือท่ีเรียกวา่ “แอดมิน” มีความรู้ ความเขา้ใจในตวัสินคา้เป็นอยา่งดี และดา้น

การส่งเสริมการขายเก่ียวกบัเคร่ืองสาํอางลอรีอลัมีการมอบของสมนาคุณแก่แฟนเพจ 

 

 5.2.2 การวิเคราะห์การส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กท่ีมี

อิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้า ของผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางลอรีอลัด้วย Multiple Regression 

Analysis สรุปดงัน้ี 
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  สมมติฐานท่ี 1 การส่ือสารทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก  

มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ ในดา้นการตดัสินใจซ้ือซํ้ าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางลอรีอลั 

ผลการทดสอบสมมติฐาน ใช้สถิติวเิคราะห์สมการถดถอยสหสัมพนัธ์ พบวา่ ดา้นการโฆษณา (β = 

.169)  มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้า ด้านการตดัสินใจซ้ือซํ้ าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอาง 

ลอรีอลั เน่ืองจากตัวแปรน้ีมีอิทธิพลในการพยากรณ์ คิดเป็นร้อยละ 5.0 ท่ีเหลืออีกร้อยละ 95.0  

เป็นผลเน่ืองมาจากตวัแปรด้านการให้การสนับสนุน ด้านการประชาสัมพนัธ์ ด้านการส่งเสริม 

การขายดา้นการส่ือสารโดยใชพ้นกังาน ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ในดา้นการตดัสินใจ

ซ้ือซํ้ าของผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางลอรีอลั 

 

  สมมติฐานท่ี 2 การส่ือสารทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก 

มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ ในดา้นการมีความผูกพนัระยะยาวของผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอาง

ลอรีอลั ผลการทดสอบสมมติฐานใช้สถิติวิเคราะห์สมการถดถอยสหสัมพนัธ์ พบว่า ด้านการ

โฆษณา (β = .197) มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้า ในด้านการมีความผูกพนัระยะยาวของ

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางลอรีอลัมากท่ีสุด รองลงมา ดา้นการส่ือสารโดยใช้พนกังาน (β = .131) และ

ดา้นการประชาสัมพนัธ์ (β = .109) มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ ในดา้นการมีความผูกพนั

ระยะยาวของผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางลอรีอลั เน่ืองจากตวัแปรน้ีมีอิทธิพลในการพยากรณ์ คิดเป็น 

ร้อยละ 6.1 ท่ีเหลืออีกร้อยละ 93.90 เป็นผลเน่ืองมาจากตวัแปร ดา้นการให้การสนบัสนุน ดา้นการ

ส่งเสริมการขาย ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าในด้านการมีความผูกพนัระยะยาวของ

ผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางลอรีอลั 

 

  สมมติฐานท่ี 3 การส่ือสารทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก                       

มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า ในด้านการแนะนําต่อของผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางลอรีอัล                  

ผลการทดสอบสมมติฐานใชส้ถิติวเิคราะห์สมการถดถอยสหสัมพนัธ์ พบวา่ ดา้นการส่ือสารโดยใช้

พนักงาน (β = .228) มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า ในด้านการแนะนําต่อของผลิตภณัฑ์

เคร่ืองสําอางลอรีอลัมากท่ีสุด รองลงมา ดา้นการส่งเสริมการขาย  (β = .146) มีอิทธิพลต่อความภกัดี

ต่อตราสินคา้ ในดา้นการแนะนาํต่อของผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางลอรีอลั เน่ืองจากตวัแปรน้ีมีอิทธิพล

ในการพยากรณ์ คิดเป็นร้อยละ 11.9 ท่ีเหลืออีกร้อยละ 88.1 เน่ืองมาจากตวัแปรด้านการโฆษณา  

ดา้นการให้การสนับสนุน และดา้นการประชาสัมพนัธ์ ไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ใน

ดา้นการแนะนาํต่อของผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางลอรีอลั  
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  สมมติฐานท่ี 4 การส่ือสารทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก มี

อิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ในภาพรวม ของผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางลอรีอลั ผลการทดสอบ

สมมติฐานใชส้ถิติวเิคราะห์สมการถดถอยสหสัมพนัธ์ พบวา่ ดา้นการโฆษณา (β = .206) มีอิทธิพล

ต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ ในดา้นการมีความผกูพนัระยะยาวของผลิตภณัฑเ์คร่ืองสําอางลอรีอลัมาก

ท่ีสุด รองลงมา ดา้นการส่ือสารโดยใชพ้นกังาน (β = .105) มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ของ

ผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางลอรีอลั เน่ืองจากตวัแปรน้ีมีอิทธิพลในการพยากรณ์ คิดเป็นร้อยละ 7.2   

ท่ีเหลืออีกร้อยละ 92.80 เน่ืองมาจากตวัแปรดา้นการให้การสนบัสนุน ดา้นการประชาสัมพนัธ์ และ

ด้านการส่งเสริมการขาย  ท่ีไม่มีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอาง 

ลอรีอลั 

  

ตารางท่ี 5.1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตวัแปรอิสระ สถิติท่ีใช ้ ค่านยัสาํคญั ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคล 

1. อาย ุ F-Test .159  

2. สถานภาพ F-Test .029*  

3. ระดบัการศึกษา F-Test .424  

4. อาชีพ F-Test .194  

5. รายไดต่้อเดือน F-Test .370  

สมมติฐานท่ี 1 การส่ือสารทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความภกัดีในดา้นการตดัสินใจซ้ือซํ้ า 

1. ดา้นการโฆษณา MRA .001*  

2. ดา้นการใหก้ารสนบัสนุน MRA .108  

3. ดา้นการประชาสัมพนัธ์  MRA .076  

4. ดา้นการส่งเสริมการ MRA .849  

5. ดา้นการส่ือสารโดยใชพ้นกังาน  MRA .360  

สมมติฐานท่ี 2 การส่ือสารทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความภกัดีในดา้นการมีความผกูพนั                  

ระยะยาว 

1. ดา้นการโฆษณา MRA .000*  

2. ดา้นการใหก้ารสนบัสนุน MRA .792  

3. ดา้นการประชาสัมพนัธ์  MRA .030*  

4. ดา้นการส่งเสริมการ MRA .278  
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ตารางท่ี 5.1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน (ต่อ) 

ตวัแปรอิสระ สถิติท่ีใช ้ ค่านยัสาํคญั ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2 การส่ือสารทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความภกัดีในดา้นการมีความผกูพนั                  

ระยะยาว 

5. ดา้นการส่ือสารโดยใชพ้นกังาน  MRA .029*  

สมมติฐานท่ี 3 การส่ือสารทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความภกัดีในดา้นการแนะนาํต่อ 

1. ดา้นการโฆษณา MRA .302  

2. ดา้นการใหก้ารสนบัสนุน MRA .951  

3. ดา้นการประชาสัมพนัธ์  MRA .208  

4. ดา้นการส่งเสริมการ MRA .010*  

5. ดา้นการส่ือสารโดยใชพ้นกังาน  MRA .000*  

สมมติฐานท่ี 4 การส่ือสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ในภาพรวม 

1. ดา้นการโฆษณา MRA    .001*  

2. ดา้นการใหก้ารสนบัสนุน MRA .395  

3. ดา้นการประชาสัมพนัธ์  MRA .124  

4. ดา้นการส่งเสริมการขาย MRA .683  

5. ดา้นการส่ือสารโดยใชพ้นกังาน  MRA    .003*  

 

5.3 อภิปรายผล 

 

 การศึกษาวจิยัเร่ือง การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุก๊ 

ท่ีมีผลต่อความภกัดีของผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางลอรีอลั มีประเด็นสาํคญันาํมาอภิปรายผล ดงัน้ี 

 

 5.3.1 ปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ผู ้บ ริโภคเพศหญิงส่วนใหญ่ มีอายุระหว่าง 27-32 ปี 

มีสถานภาพโสด ระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษทัเอกชน มีรายได้ต่อเดือน

ระหว่าง 15,001-20,000 บาท เป็นไปตามสมมติฐานผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผูห้ญิงท่ีมี

สถานภาพต่างกนัมีความคิดเห็นต่อการส่ือสารทางการตลาดผา่นทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก

ของเคร่ืองสําอางลอรีอลั โดยรวมแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคลอ้งกบั

แนวคิดของ ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2550) ไดก้ล่าวไวว้า่ เพศหญิงมีแนวโนม้มีความตอ้งการท่ี

จะส่งและรับข่าวสารมากกวา่เพศชาย ตวัแปรอายุ เป็นปัจจยัท่ีทาํให้คนมีความแตกต่างกนั ในเร่ือง
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ของความคิดและพฤติกรรม คนท่ีอายนุอ้ยมกัจะมีความคิดเสรีนิยม ยดึถืออุดมการณ์และมองโลกใน

แง่ดีมากกว่าคนท่ีอายุมาก ตวัแปรการศึกษา เป็นปัจจยัท่ีทาํให้คนมีความคิดค่านิยม ทศันคติและ

พฤติกรรมแตกต่างกนั คนท่ีมีการศึกษาสูงจะไดเ้ปรียบอยา่งมาก ในการเป็นผูรั้บสารท่ีดีเพราะเป็นผู ้

มีความรู้กวา้งขวางและเขา้ใจขอ้มูลข่าวสาร ตวัแปรสถานภาพ เป็นปัจจยัท่ีทาํให้คนมีความแตกต่าง

กนั ทั้ งในแง่ของทศันคติ ความคิดหรือพฤติกรรมต่างๆ เน่ืองจากคนท่ีมีสถานภาพโสด สามารถ

ตดัสินใจทาํส่ิงต่างๆได้อย่างอิสระ ไม่มีข้อจาํกัดข้อผูกมัด มีอิสระทางความคิดมากกว่าคนท่ีมี

สถานภาพสมรส หย่าร้าง หรืออยู่ด้วยกัน สอดคล้องกับงานวิจยัของ ภาณุวฒัน์ กองราช (2554) 

ทาํการศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของวยัรุ่นในประเทศไทย : กรณีศึกษา 

Facebook พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุระหว่าง 19-21 ปี มี

การศึกษาอยูใ่นระหวา่งปริญญาตรีหรือสูงกวา่ มีอตัราการใชบ้ริการ 1-5 คร้ังต่อสัปดาห์ ในการใชแ้ต่

ละคร้ังใช้เวลา 1-3 ชัว่โมงต่อคร้ัง และมีประสบการณ์ใช้บริการน้อยกว่า 1 ปี โดยส่วนใหญ่เคยใช้

บริการหรือกิจกรรมต่างๆ ท่ีมีใน Facebook ซ่ึงประกอบไปด้วย การโตต้อบบนกระดานสนทนา  

การเขา้ร่วมกลุ่มต่างๆ การเล่นเกม การตอบคาํถาม (Quiz)  การแบ่งปันรูปภาพ การแบ่งปันวีดิโอ 

การคน้หาเพื่อนเก่า การส่งขอ้ความ การร่วมแสดงความคิดเห็น การชอบ (Like) และพบว่า กลุ่ม

วยัรุ่นมีความเพลิดเพลินในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ จนทําให้เกิดความรู้สึกชอบ และ

สนุกสนาน รวมถึงเป็นการทาํตามกระแสนิยม จึงทาํใหอ้ตัราในการใชเ้พิ่มมากข้ึน จนเกิดเป็นการติด

การใช้งาน และอาจทาํให้เกิดความรู้สึกกงัวลหรือหมกมุ่นวา่ จะตอ้งเขา้ไปใช้งานอีกจนกลายเป็น

ความหลงใหลจนผิดปกติ อย่างไรก็ตาม การรับรู้ถึงความเส่ียงจากการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์  

(Perceived Rick) ไม่มีความสัมพนัธ์หรือทาํให้พฤติกรรมความหลงใหล และการติดการใช้งาน

เครือข่ายสังคมออนไลน์ ในกลุ่มวยัรุ่นลดลงแต่อย่างใด เน่ืองจากกลุ่มวยัรุ่นดงักล่าวจะระมดัระวงั

มากในการใชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์และจะไม่ใชง้านถา้รู้สึกวา่ตวัเองไดรั้บความเส่ียง 

 

 5.3.2 รูปแบบการดาํเนินชีวิต (Lifestyle) ในการใช้อินเตอร์เน็ตและเฟซบุ๊ก พบว่า ส่วน

ใหญ่มีความถ่ีท่ีเขา้ใชอิ้นเตอร์เน็ตเฉล่ียต่อสัปดาห์ 10 คร้ังข้ึนไป และมีความถ่ีท่ีเขา้ใชเ้ฟซบุ๊กเฉล่ีย

ต่อสัปดาห์ 10 คร้ังข้ึนไป มีระยะเวลาท่ีใช้อินเตอร์เน็ตเฉล่ีย 60 นาทีข้ึนไป มีระยะเวลาท่ีใช้เฟซบุ๊ค 

โดยเฉล่ีย 31-45 นาที ส่วนใหญ่สนใจเฟซบุก๊แฟนเพจ ของตราสินคา้และบริการประเภทสุขภาพและ

ความงาม และมีเหตุผลท่ีเขา้เป็นสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจ เพื่อคน้หารายละเอียดเก่ียวกบัสินคา้และ

บริการ  สอดคล้องกับแนวคิดของ Positioningmag (2011) ได้ระบุว่าพฤติกรรมการใช้งาน

อินเตอร์เน็ตของคนไทยเพิ่มข้ึน และส่วนใหญ่คนไทยใชเ้ฟซบุก๊ในการโพสตข์อ้ความต่างๆ จาํนวน 

31 ลา้นโพสต์ต่อวนั หรือเฉล่ียอยูท่ี่ 624,000 คร้ังต่อวนั และมากร้อยละ 60 ท่ีใช้บริการเฟซบุ๊กผา่น
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โทรศัพท์มือถือและอุปกรณ์เคล่ือนท่ี  จึงมีผลทาํให้ส่ือดิจิทัลจาํเป็นต้องปรับกลยุทธ์เพื่อสร้าง 

การรับรู้ตราสินคา้ รวมถึงการบอกต่อและภกัดีกบัตราสินคา้ สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เอมิกา เหม 

มินทร์ (2556) ไดศึ้กษาวิจยัพฤติกรรมการใช้และความคิดเห็นเก่ียวกบัผลท่ีไดจ้ากการใช้เครือข่าย

สังคมออนไลน์ (Social Media) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีวตัถุประสงค ์เพื่อศึกษา

พฤติกรรมการใช้และความคิดเห็นเก่ียวกับผลท่ีได้จากการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social 

Media) พบวา่ ประชาชนในกรุงเทพมหานคร มีประสบการณ์ในการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 3 ปี

ข้ึนไปมากท่ีสุด ประชาชนใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ Facebook บ่อยท่ีสุด ช่องทางท่ี

ประชาชนใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์บ่อยท่ีสุดคือ Smartphone ประชาชนส่วนใหญ่เปิดบริการ

เครือข่ายสังคมออนไลน์ไวต้ลอดทั้งวนั ช่วงเวลาท่ีประชาชนใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์มากท่ีสุดคือ 

18.00-06.00 น. ประชาชนมีการใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ 1-3 ชัว่โมงต่อวนัมากท่ีสุด ส่วนใหญ่ใช้

เครือข่ายสังคมออนไลน์เพื่อพูดคุยกบัเพื่อนมากท่ีสุด และคุณสมบติัของเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ี

ประชาชนชอบมากท่ีสุดคือ ทาํให้ทราบข่าวสารรวดเร็ว โดยเว็บไซต์เป็นแหล่งหรือส่ือท่ีทาํให้

ประชาชนสนใจใชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์มากท่ีสุด 

 

 5.3.3 ระดบัการรับรู้ต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก

ของเคร่ืองสําอางลอรีอลั พบว่า ในภาพรวมอยู่ระดบัปานกลาง ส่วนใหญ่ให้ความสําคญัด้านการ

โฆษณา เก่ียวกับเคร่ืองสําอางลอรีอลัมีการโฆษณาอย่างสมํ่าเสมอมากท่ีสุด รองลงมา ด้านการ

ประชาสัมพนัธ์เก่ียวกบัเคร่ืองสาํอางลอรีอลั มีการประชาสัมพนัธ์เพื่อสร้างความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัแฟน

เพจอย่างต่อเน่ือง  ด้านการให้การสนับสนุนเก่ียวกบัเคร่ืองสําอางลอรีอลั มีการให้การสนับสนุน

กิจกรรมดา้นการกุศลอยา่งสมํ่าเสมอ  ดา้นการส่ือสารโดยใชพ้นกังาน เก่ียวกบัพนกังานผูใ้ห้ขอ้มูล

ในเพจเคร่ืองสําอางลอรีอลั หรือท่ีเรียกว่า “แอดมิน” มีความรู้ ความเขา้ใจในตวัสินคา้เป็นอย่างดี 

และด้านการส่งเสริมการขายเก่ียวกับเคร่ืองสําอางลอรีอลั มีการมอบของสมนาคุณแก่แฟนเพจ  
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผูบ้ริโภคเพศหญิงท่ีมีสถานภาพต่างกนั มีการรับรู้ต่อการส่ือสาร

ทางการตลาดผา่นทางเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสําอางลอรีอลั โดยรวมแตกต่างกนั 

อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ดา้นการให้การสนับสนุน 

ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการส่ือสารโดยใช้พนกังาน มีผลต่อการส่ือสารทางการตลาดผา่นทาง

เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสําอางลอรีอลั อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

สําหรับดา้นการโฆษณา ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ไม่มีผลการส่ือสารทางการตลาดผา่นทางเครือข่าย

สังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสําอางลอรีอลั  อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 สอดคลอ้ง

กบังานวจิยัของ ปกรณ์ โตธนายานนท ์(2556)  ศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาดเพื่อการบริหารลูกคา้
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สัมพนัธ์ในเฟซบุก๊ (www.facebook.com)  มีวตัถุประสงคเ์พื่อ ศึกษารูปแบบการส่ือสารแนวทางการ

นําเสนอ และการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ขององค์กรผ่านสังคมออนไลน์ พบว่า ด้านรูปแบบการ

ส่ือสาร ได้มีการใช้วตัถุประสงค์ในการส่ือสาร ให้เกิดการซ้ือสินคา้หรือเขา้ร่วมกิจกรรมท่ีจดัข้ึน 

โดยเป็นการส่ือสารเพื่อทาํใหเ้กิดการกระตุน้ตวัลูกคา้  ให้เกิดความสนใจและอยากซ้ือ อยากเขา้ร่วม 

วตัถุประสงคข์องการส่ือสารในดา้นของความบนัเทิง จะเป็นการพูดคุย เพื่อสร้างความสนุกสนาน

เรียกความบนัเทิงใหแ้ก่ลูกคา้ โดยแฟนเพจจะใชก้ารประชาสัมพนัธ์ เพื่อสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ 

โดยการพูดคุยเร่ืองราวต่างๆ สร้างความสนุกสนาน และการส่งเสริมการขาย เพื่อกระตุน้ยอดขายให้

ลูกค้าเกิดความสนใจ โดยใช้การจดักิจกรรมต่างๆ หรือนําเสนอชุดสินค้าราคาประหยดั  ด้าน

แนวทางการนาํเสนอ ใช้การสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกคา้ โดยท่ีเน้นการส่งเสริมการขายสินคา้ 

ด้านการบริหารลูกค้าสัมพนัธ์ แฟนเพจท่ีได้เป็นกลุ่มในการวิจยัในคร้ังน้ี  ได้มีการใช้ข้อความ

นาํเสนอเป็นหลัก โดยมีการใช้รูปภาพหรือวิดีโอเป็นบางคร้ัง ส่วนในการสร้างอารมณ์จะใช้การ

สร้างอารมณ์ดว้ยรูปภาพเป็นส่วนใหญ่ โดยเป็นการใชรู้ปภาพเพื่อเช่ือมโยงกบัขอ้ความท่ีใชน้าํเสนอ 

ส่วนการสร้างอารมณ์โดยใช้เสียงจะเป็นการใช้วิดีโอ เป็นการนําเสนอเน้ือหาเพื่อสร้างความ

สนุกสนาน การเขา้ร่วมนั้น จะเป็นการเขา้ร่วมเพื่อแข่งขนัชิงรางวลัหรือกิจกรรมพิเศษ เพื่อให้ลูกคา้

ไดมี้ส่วนร่วมในการเขา้ร่วมทุกคร้ังท่ีมีกิจกรรม โดยการนาํเสนอของแฟนเพจ จะเป็นการนาํเสนอ

เพื่อการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ 5 รูปแบบคือ 1) เพื่อแจง้ให้ทราบ เป็นช่องทางส่ือสารลูกคา้/ผูรั้บสาร

เก่ียวกบัข่าวขององคก์รหรือเหตุการณ์ท่ีเก่ียวขอ้งไดอ้ยา่งทัว่ถึง  2) เพื่อให้ความรู้เก่ียวกบัสินคา้ท่ีมา

ขององคก์รและขอ้แนะนาํเก่ียวกบัสินคา้ 3) เพื่อเชิญชวนให้ลูกคา้เขา้ร่วมกิจกรรมของบริษทั 4) เพื่อ

ติดตามผลสะท้อนกลับ  (Feedback) เหตุเพราะแฟนเพจเป็นช่องทางการส่ือสารสองทาง ท่ี มี

ประสิทธิภาพ ท่ีใชติ้ดต่อระหวา่งกนัขององคก์รและลูกคา้ ทั้งน้ี เพื่อรับทราบความคิดเห็นของลูกคา้ 

เพื่อพฒันาผลิตภณัฑ์และบริการต่อไป 5) เพื่อให้ความบนัเทิง เป็นช่องทางท่ีดีท่ีสุดในการสร้าง

ทศันคติท่ีดีต่อลูกคา้ โดยการนาํเสนอสถานการณ์หรือเร่ืองขบขนั 

 

 5.3.4 ความภักดีต่อตราสินค้า พบว่า ในภาพรวมอยู่ระดับปานกลาง ส่วนใหญ่ให้

ความสําคญัดา้นการมีความผูกพนัระยะยาว เก่ียวกบัท่านยืนยนัท่ีจะซ้ือเคร่ืองสําอางลอลีอลั แมจ้ะมี

เคร่ืองสําอางยี่ห้ออ่ืนท่ีจดัการส่งเสริมการขายในลักษณะเดียวกันหรือดีกว่า มากท่ีสุด รองลงมา 

ดา้นการตดัสินใจซ้ือซํ้ า เก่ียวกบัท่านคิดว่าจะซ้ือเคร่ืองสําอางลอลีอลัซํ้ าอีกอย่างแน่นอน และดา้น

การแนะนาํต่อ เก่ียวกบัท่านจะชกัจูงใหเ้พื่อนหรือคนใกลชิ้ด เลือกซ้ือเคร่ืองสําอางลอลีอลั ซ่ึงผลการ

ทดสอบสมมติฐาน พบว่า การส่ือสารทางการตลาดในด้านการโฆษณา ด้านการส่ือสารโดยใช้

พนกังาน ดา้นการประชาสัมพนัธ์ และดา้นการส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลต่อความภกัดีในดา้นการ
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แนะนาํต่อของผลิตภณัฑเ์คร่ืองสําอางลอรีอลั สอดคลอ้งกบังานวจิยัของมนวดี บูรณะทองเจริญ และ 

ณักษ์ กุลิสร์ (2554) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ผลิตภณัฑ์ครีมบาํรุงผิวหน้า

โอเลย ์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า ทศันคติของผูบ้ริโภคดา้น

ผลิตภณัฑ์ ในดา้นความคิดเห็นและดา้นความรู้สึก มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ ท่ีมีต่อ

ผลิตภณัฑ์ครีมบาํรุงผิวหน้าโอเลยข์องผูบ้ริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดบัตํ่าและ

เป็นไปในทิศทางเดียวกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ดา้นปริมาณการซ้ือสินคา้ในช่วงท่ีมีการส่งเสริมการขาย ดา้นความรู้ของผูบ้ริโภค เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์

ครีมบาํรุงผิวหนา้ยีห่้อโอเลยก่์อนซ้ือ ดา้นส่งเสริมการขาย แตกต่างกนั มีความภกัดีต่อตราสินคา้ ท่ีมี

ต่อผลิตภณัฑ์ครีมบาํรุงผิวหน้าโอเลยข์องผูบ้ริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 

อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ความเก่ียวพนัของผูบ้ริโภค ในดา้นสาเหตุท่ีเร่ิมใชผ้ลิตภณัฑ์

ครีมบาํรุงผิวหนา้โอเลย ์แตกต่างกนั มีความภกัดีต่อผลิตภณัฑ์ครีมบาํรุงผิวหนา้โอเลย ์ของผูบ้ริโภค

เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ทศันคติท่ีมีต่อ

ส่วนประสมทางการตลาด ในดา้นผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย ดา้นส่งเสริม

การตลาด มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินคา้มีต่อผลิตภณัฑ์ครีมบาํรุงผิวหน้าโอเลย ์ของ

ผูบ้ริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดบัปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั อยา่งมี

นยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ความภกัดีต่อตราสินคา้ ในดา้นความพึงพอใจ ดา้นความชอบ และ

ดา้นความผูกพนัมีความสัมพนัธ์กบัแนวโนม้พฤติกรรมการซ้ือในอนาคต ของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน

เขตกรุงเทพมหานคร ในระดบัปานกลางและเป็นไปในทิศทางเดียวกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.01 

 

5.4 ข้อเสนอแนะจากงานวจิัยเพ่ือนําไปใช้ 

  

              จากผลการศึกษาการวิจัยเร่ือง การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม

ออนไลน์เฟซบุก๊ท่ีมีผลต่อความภกัดีของผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางลอรีอลั มีขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 

   1) ด้านการโฆษณา ควรจดัทาํการโฆษณาเคร่ืองสําอางลอรีอลั ผ่านเครือข่าย

สังคมออนไลน์เฟซบุ๊กอยา่งสมํ่าเสมอ และควรใช้โฆษณาท่ีมีเน้ือหาสาระท่ีเป็นประโยชน์ มีความ

ทนัสมยัมีรูปแบบแปลกใหม่ ควรอพัเดตข้อมูลอยู่เสมอ เพื่อทาํให้เกิดน่าความสนใจในโฆษณา  

ซ่ึงการโฆษณาเป็นเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดอีกเคร่ืองมือหน่ึง ท่ีสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภค 

ได้อย่างกวา้งขวาง โดยอาจจะใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมาเป็นพรีเซนเตอร์ เพื่อสร้างการรับรู้ให้กับ

ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งรวดเร็ว         
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   2) ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ควรเน้นให้มีการประชาสัมพนัธ์ข่าวสารต่างๆ เพื่อ

สร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัแฟนเพจอย่างต่อเน่ือง ประชาสัมพนัธ์กิจกรรมต่างๆของเคร่ืองสําอาง 

ลอรีอลัท่ีจะจดัข้ึน เพื่อทาํให้ตราสินคา้เป็นท่ีรู้จกัมากข้ึนในกลุ่มผูบ้ริโภค ยิ่งในช่วงท่ีจะมีการออก

ผลิตภณัฑใ์หม่ เพื่อเป็นการเพิ่มขอ้มูลข่าวสารใหผู้บ้ริโภค ไดรั้บรู้และเขา้ใจในตวัผลิตภณัฑ์และเป็น

การกระตุน้ ใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจซ้ือง่ายข้ึนอีกดว้ย  

   3) ด้านการให้การสนับสนุน ควรให้การสนบัสนุนในทุกๆด้านอย่างครบถว้น 

ทั้งดา้นการศึกษา สาธารณประโยชน์และการกุศลอยา่งสมํ่าเสมอ เพื่อเป็นการตอบแทนให้แก่สังคม 

ให้โอกาสเด็กท่ีขาดแคลนทุนทรัพย ์ให้มีคุณภาพชีวติท่ีดี อีกทั้งยงัเป็นการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีให้แก่

องคก์รอีกดว้ย ในส่วนของดา้นการใหก้ารสนบัสนุน  

   4) ด้านการส่ือสารโดยใช้พนักงาน ควรจดัอบรมเพิ่มพูนความรู้ ความเข้าใจ

เก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางลอรีอลัให้กบัพนกังานเพิ่มมากข้ึน เพื่อให้พนกังานผูใ้ห้ขอ้มูลในเพจ

เคร่ืองสําอางลอรีอลั มีการส่ือสารท่ีชดัเจน สามารถช้ีแจงปัญหาและขอ้สงสัยของแฟนเพจไดอ้ยา่ง

ครบถว้น ถูกตอ้ง และรวดเร็ว 

   5) ดา้นการส่งเสริมการขาย ควรมีการจดักิจกรรมร่วมสนุก มอบของสมนาคุณ

ให้แก่แฟนเพจอยา่งสมํ่าเสมอ เล่นเกมชิงรางวลัต่างๆ เช่น การบอกเล่าความประทบัใจในผลิตภณัฑ์

ของลอรีอลัท่ีคุณช่ือชอบ เพื่อรับของรางวลัท่ีแจก เช่น คูปองส่วนลดในการซ้ือผลิตภณัฑ์ลอรีอลั 

หรืออาจจะแจกผลิตภัณฑ์ท่ีเปิดตวัใหม่ ยงัไม่ได้วางจาํหน่ายท่ีไหน (Tester) เพื่อเป็นการสร้าง

แรงจูงใจในการซ้ือผลิตภณัฑล์อรีอลัในคร้ังต่อไป 

 

 จากการศึกษาการวิจยัในคร้ังน้ี เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดท่ีได้ศึกษานั้ น ล้วน

แล้วแต่มีความสําคญัแตกต่างกันไป ช่วยให้เจา้ของธุรกิจ นักการตลาด ตวัแทนจดัจาํหน่ายหรือ

บุคคลทัว่ไป ท่ีมีความสนใจในธุรกิจเคร่ืองสําอาง หรือสนใจทาํเฟซบุ๊กแฟนเพจเพื่อใชเ้ป็นช่องทาง

ในการโปรโมทธุรกิจหรือสินคา้ สามารถนาํผลการวิจยั สถิติต่างๆ ไปใชเ้ป็นขอ้มูลเบ้ืองตน้ ในการ

สร้างความไดเ้ปรียบต่อคู่แข่งขนั และวางแผนการทาํการตลาด ให้ตรงกบักลุ่มเป้าหมาย และนาํไป

พฒันาต่อได ้

 

5.5 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 

 

 5.5.1 ควรมีการศึกษาความคาดหวงัท่ีมีต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคม

ออนไลน์เฟซบุก๊ของผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางลอรีอลัของผูบ้ริโภคเพศหญิง    
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 5.5.2 ควรศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางลอรีอลัผา่นเครือข่ายสังคม

ออนไลน์เฟซบุก๊ของผูบ้ริโภคเพศหญิง 

 5.5.3 ควรศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางลอรีอัลผ่าน

เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุก๊ของผูบ้ริโภคเพศหญิงวยัรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 5.5.4 การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก ท่ีมีผลต่อ

ความภกัดีของผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางลอรีอลัของกลุ่มผูบ้ริโภคเพศหญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 5.5.5 กลยุทธ์การแข่งขนัของธุรกิจเคร่ืองสําอางลอรีอลั ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์                

เฟซบุก๊ 

 5.5.6 ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินคา้ผลิตภณัฑ์เคร่ืองสาํอางลอรีอลัผา่นเครือข่าย

สังคมออนไลน์เฟซบุก๊ของผูบ้ริโภคเพศหญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 



บรรณานุกรม 

 

กนกวรรณ ดุษฎีพาณิชย.์ (2555). การนาํเสนอเนือ้หาทางเฟซบุ๊กแฟนเพจในประเทศไทย

 (Unpublished Master’s thesis). มหาวทิยาลยัศรีปทุม, กรุงเทพฯ. 

กระทรวงเทคโนโลยสีารสนเทศและการส่ือสาร สาํนกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์

(องคก์รมหาชน). (2557). รายงานผลการสาํรวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เนต็ในประเทศไทย

ปี2557 (Thailand Internet User Profile 2014). สืบคน้จาก www.etda.or.th 

กระทรวงวทิยาศาสตร์และเทคโนโลย ีสาํนกังานนวตักรรมแห่งชาติ. (2547). นวตักรรมผลิตภัณฑ์.

สืบคน้จาก http://www.nia.or.th 

กนัตพล บรรทดัทอง. (2557). พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์และความพึงพอใจของกลุ่ม 

คนผู้สูงอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร (Unpublished Master’s thesis). มหาวทิยาลยักรุงเทพ, 

ปทุมธานี. 

กนัตฐ์ศิษฎ ์เลิศไพรงาม. (2550). E-mail Marketing: การตลาดด้วยอีเมล์. กรุงเทพฯ: สาํนกัพิมพ ์              

ไอเอม็ บุค๊ส์ จาํกดั. 

กุลนารี เสือโรจน์. (2556). รายงานวิจัยเร่ืองพฤติกรรมการส่ือสารของวยัรุ่นในพืน้ท่ีสาธารณะบน

เวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก. ปทุมธานี: คณะวารสารศาสตร์และส่ือสารมวลชน

มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์. 

เกวรินทร์ ละเอียดดีนนัท.์ (2557). การยอมรับเทคโนโลย ีและพฤติกรรมผู้บริโภคทางออนไลน์ท่ีม ี

ผลต่อการตัดสินใจซ้ือหนังสืออิเลก็ทรอนิกส์ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

(Unpublished Master’s thesis). มหาวทิยาลยักรุงเทพ, ปทุมธานี. 

เกศินี จุฑาวจิิตร. (2543). การส่ือสารเพ่ือการพัฒนาท้องถ่ิน. นครปฐม: มหาวทิยาลยัราชภฎั

นครปฐม. 

จงจินต ์จิตร์แจง้. (2552). ปัจจัยท่ีมผีลต่อการยอมรับการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์

อิเลก็ทรอนิกส์แบบผู้บริโภคบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Unpublished Master’s thesis). 

มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์, ปทุมธานี. 

จารุวจัน์ สองเมือง. (2554). เครือข่ายสังคมออนไลน์กับห้องเรียน. สืบคน้

จาก http://www.muallimthai.com/?p=273 

ฉลองศรี พิมลสมพงศ.์ (2548). การวางแผนและการพัฒนาตลาดการท่องเท่ียว. กรุงเทพฯ:  

คณะมนุษยศาสตร์มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์. 

ฉตัรยาพร เสมอใจ, และมทันียา สมมิ. (2548). พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ: เอก็ซ์เปอร์เน็ท. 

http://www.muallimthai.com/?p=273


 148 

บรรณานุกรม (ต่อ) 

 

ไชยรัตน์ บุตรพรหม. (2545). ปัจจัยท่ีมผีลต่อพฤติกรรมการติดอินเตอร์เนต็ของวยัรุ่น ในเขต

กรุงเทพมหานคร (Unpublished Master’s thesis). จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั, กรุงเทพฯ. 

ฐิติกานต ์นิธิอุทยั. (2554). Facebook Marketing. กรุงเทพฯ: ดรีม แอนด ์แพชชัน่. 

ณฐัพชัร์ ลอ้ประดิษฐพ์งษ.์ (2549). คู่มือสาํรวจความพึงพอใจลูกค้า. กรุงเทพฯ: ประชุมทองพร้ินต้ิง

กรุ๊ปจาํกดั. 

ณฐัยาน์ ช่วยธานี. (2550). ปัจจัยคัดสรรท่ีเกี่ยวข้องกับสุขภาวะของเดก็วยัรุ่นตอนต้นท่ีติด

อินเตอร์เนต็ (Unpublished Master’s thesis). จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั, กรุงเทพฯ. 

ดารา ทีปะปาล. (2553). การส่ือสารการตลาด. กรุงเทพฯ: อมรการพิมพ.์ 

ดวงใจ ธรรมนิภานนท.์ (2557). กลยทุธ์การตลาดผลิตภัณฑ์ความงามผ่านช่องทางการค้าแบบดิจิทัล

(Unpublished Master’s thesis). มหาวทิยาลยัเนชัน่,กรุงเทพฯ. 

เดชณรงคช์ยั พรมลี. (2557). การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจรท่ีส่งผลต่อความภกัดี

ในตราสินคา้ผลิตภณัฑเ์มล็ดพนัธ์ุแตงกวาพนัธ์ุลูกผสมของเกษตรกรในภาค

ตะวนัออกเฉียงเหนือ. วารสารบัณฑิตศึกษามหาวิทยาลัยฟาร์อีสเทอร์น, 2(1), 56-73. 

ตะวนัเศรษฐ ์เซ็นนนัท.์ (2549). พฤติกรรมและผลกระทบของการเสพติดเกมออนไลน์ของกลุ่มผู้

เล่นในระดับนักเรียนนักศึกษา (Unpublished Master’s thesis). จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั, 

กรุงเทพฯ. 

ธนิกานต ์มาฆะศิรานนท.์ (2545). พฤติกรรมการเสพติดอินเตอร์เนต็และปัจจัยท่ีมคีวามสัมพันธ์กบั

การเสพติดอินเตอร์เนต็ของผู้ใช้อินเตอร์เนต็ในประเทศไทย (Unpublished Master’s thesis). 

จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั, กรุงเทพฯ. 

ธญัพร เหลืองสุรงค.์ (2553). ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการต่อช่องทาง Facebook Fanpage และ 

Ofiicial Website ของตราสินค้าและบริการ (Unpublished Master’s thesis). 

มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์, ปทุมธานี. 

ธีรพนัธ์ โล่ทองคาํ. (2547, 30 พฤศจิกายน). คล่ืนความคิดเคล็ดลบั: การสร้างความภกัดีในตราสินคา้.

มติชนรายวัน, น. 20. 

นยันา นพนอ้ม. (2549). ความคิดเห็นของพนักงานต่อการส่ือสารภายในองค์การ: กรณีศึกษา บริษทั

สัญชาติเกาหลีแห่งหน่ึงในจังหวดัฉะเชิงเทรา (Unpublished Master’s thesis). มหาวทิยาลยั

บูรพา, ชลบุรี. 

บทความเคร่ืองสาํอาง. (2558). สืบคน้ 15 กรกฏาคม, 2558, จาก http://www.positioningmag.com 

http://www.positioningmag.com/


 149 

บรรณานุกรม (ต่อ) 

 

แบลร์, เอม็. (2548). การสร้างแบรนด์แบบ 360 องศาในเอเชีย [The 360 degree brand in Asia] 

(วฒันา มานะวบูิลย,์ ผูแ้ปล). กรุงเทพฯ: แพรวสาํนกัพิมพ.์ 

ปกรณ์ โตธนายานนท.์ (2556). การส่ือสารการตลาดเพ่ือการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ในเฟซบุ๊ก

 (www.facebook.com) (Unpublished Master’s thesis). มหาวทิยาลยัเชียงใหม่, เชียงใหม่. 

ปณิชา นิติพรมงคล. (2554). พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของคนวยัทางานในเขต

 กรุงเทพมหานคร (Unpublished Master’s thesis). มหาวทิยาลยัศรีปทุม, กรุงเทพฯ. 

ผดุผอ่ง ตรีบุบผา. (2547). ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพของการบริการและความภักดีต่อ

การบริการ (Unpublished Master’s thesis). จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั, กรุงเทพฯ. 

ภานุวฒัน์ กองราช .(2554).  พฤติกรรมการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของวยัรุ่นในประเทศไทย : 

กรณีศึกษา Facebook (Unpublished Independent Study). มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์, 

ปทุมธานี. 

มนวดี บูรณะทองเจริญ, และณกัษ ์กุลิสร์. (2554). ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์

ครีมบาํรุงผิวหน้าโอเลย์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร (Unpublished 

Master’s thesis). มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ, กรุงเทพฯ. 

ยบุล เบญ็จรงคกิ์จ. (2542). การวิเคราะห์ผู้ รับสาร. กรุงเทพฯ: คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์

มหาวทิยาลยั. 

ราชกิจจานุเบกษา. (2517). พระราชบัญญัติเคร่ืองสาํอาง พ.ศ. 2517. เล่ม 91 ตอนท่ี 155 หนา้ 55 

ประกาศใช ้18 กนัยายน 2517. 

รังสิยา พวงจิตร. (2555). เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมผีลต่อพฤติกรรมการ

ซ้ือและความภักดีต่อตราสินค้าของเคร่ืองสาํอาง Oriental Princess ของผู้บริโภคเพศหญิง

ในเขตกรุงเทพมหานคร (Unpublished Master’s thesis). มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ, 

กรุงเทพฯ. 

รุ้งรัศมี อ้ึงรังสี. (2556). ปัจจัยการส่ือสารการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนย์แนะ

แนวการศึกษาต่อต่างประเทศของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (Unpublished Master’s 

thesis). มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์, กรุงเทพฯ. 

ฤดีพร ผอ่งสุภาพ. (2551). การแสวงหาข่าวสารการประชาสัมพันธ์และความพึงพอใจในการ ส่ือสาร

ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของนิสิตนักศึกษา (Unpublished Master’s thesis). จุฬาลงกรณ์

มหาวทิยาลยั, กรุงเทพฯ. 

http://www.facebook.com/


 150 

บรรณานุกรม (ต่อ) 

 

วรารัตน์ สันติวงษ.์ (2549). ปัจจัยท่ีมผีลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าธนาคารต่อการใช้บริการ 

  E-Banking (Unpublished Independent Study). มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ, กรุงเทพฯ.

วฒันา มานะวบูิลย.์ (2548). การสร้างแบรนด์แบบ 360 องศาในเอเชีย: วิธีสร้างสรรค์การส่ือสารทาง

 การตลาดท่ีได้ผลกว่า. กรุงเทพฯ: อมรินทร์. 

วทิวสั ชยัปาณี. (2546). Brand Building Through Consume Insight สร้างแบรนด์. กรุงเทพฯ:  

ทิปป้ิงพอยท.์ 

วรัิช สงวนวงศว์าน. (2547). การจัดการและพฤติกรรมองค์การ (พิมพค์ร้ังท่ี 2). กรุงเทพฯ:  

โอเดียนสโตร์. 

วลิาส ฉ่าเลิศวฒัน์ และคณะ. (2554). I Marketing10.0 10 กลยทุธ์การตลาดออนไลน์เขย่าโลก. 

กรุงเทพฯ: พิมพดี์. 

เวอร์ไทม,์ เค., และเฟนวคิ, แอล. (2551). เปิดโลกนิวมีเดียและการตลาดดิจิทัล [DigiMarketing]  

 (ณงลกัษณ์ จารุวฒัน์ และประภสัสร วรรณสถิตย,์ ผูแ้ปล). กรุงเทพฯ: เนชัน่บุค๊ส์. 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2549). การวิจัยการตลาดฉบบัมาตราฐาน. กรุงเทพฯ: ไดมอนอินบิสสิเน็ตเวิร์ล. 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. (2550). พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ: พฒันาศึกษา. 

ศรีกญัญา มงคลศิริ. (2547). Brand Management. กรุงเทพฯ: BrandAge. 

ศรีศกัด์ิ จามรมาน.(2553). เคล็ด (ไม่) ลบัในการใชเ้ครือข่ายสังคมในธุรกิจท่ีซีไอโอควรทราบ.  

 CIO  World & Business, 106(กนัยายน), 32-33. 

ศุภวรรณ มองเพชร, (2547). ศิลปะการพูด. กรุงเทพฯ: ศูนยส่์งเสริมอาชีวะ. 

เศรษฐพงค ์มะลิสุวรรณ. (2554). เครือข่ายสังคม (Social Networking). สืบคน้จาก 

http://www.vcharkarn.com/varticle/40698 

ศูนยว์จิยันวตักรรมอินเตอร์เน็ตไทย. (2556). สภาพนวตักรรมโลก 2011. สืบคน้จาก

 http://www.nstda.or.th/knowledge-analytic/9076-10-science-and-technology-stories 

สมบูรณ์ ขนัธิโชติ. (2546). การขาย: เทคนิคการขาย. กรุงเทพฯ: บณัฑิตสาส์น. 

สายฤดี พฒันพงศานนท.์ (2555). การรับรู้วิธีการส่งเสริมการขายบนเฟซบุ๊กแฟนเพจและผลต่อ 

พฤติกรรมผู้บริโภค (Unpublished Master’s thesis). จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั, กรุงเทพฯ. 

สิทธ์ิ ธีรสรณ์. (2552). การส่ือสารทางการตลาด. กรุงเทพฯ: ว.ีพร้ินท ์1991. 

สิริวรรณ นนัทจนัทูล. (2545). การเขยีนเพ่ือการส่ือสาร (พิมพค์ร้ังท่ี 2).  กรุงเทพฯ: สาํนกัพมิพ ์

        มหาวทิยาลยัเกษตรศาสตร์. 

http://www.nstda.or.th/knowledge-analytic/9076-10-


 151 

บรรณานุกรม (ต่อ) 

 

สุวสา ชยัสุรัตน์. (2537). หลักการตลาด. กรุงเทพฯ: ภูมิบณัฑิตการพิมพ.์ 

เสรี วงษม์ณฑา. (2547). ครบเคร่ืองเร่ืองการส่ือสารการตลาด. กรุงเทพฯ:  บริษทัธรรมสาร. 

อาวธุ  โสพิลา. (2550). รูปแบบของโฆษณาทางส่ือโทรทัศน์ท่ีมอิีทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ

เคร่ืองสาํอางของวยัรุ่นในเขตเทศบาลนครอุบลราชธานี จังหวดัอุบลราชธานี  

(Unpublished Master’s thesis). มหาวทิยาลยัราชภฏัอุบลราชธานี, อุบลราชธานี. 

อมรรัตน์ พินยักุล. (2549). ปัจจัยท่ีมอิีทธิพลต่อความจงรักภักดีในตราสินค้าไอศกรีมSwensen’s  

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (Unpublished Master’s thesis).  

มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ, กรุงเทพฯ. 

อภิวชิญ ์ภวมยั. (2549). ปัจจัยท่ีมอิีทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสาํอางบาํรุงผิวหน้าของผู้ชายใน

กรุงเทพมหานคร (Unpublished Master’s thesis). มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ, 

กรุงเทพฯ. 

อดุลย ์จาตุรงคกุล, และดลยา จาตุรงคกุล. (2550). พฤติกรรมผู้บริโภค (พิมพค์ร้ังท่ี 2).  กรุงเทพฯ: 

 มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์. 

อรัญญา มโนสร้อย, และจีรเดช มโนสร้อย. (2550). เคร่ืองสาํอางเล่มท่ี 1. กรุงเทพฯ: ซีเอด็บุค๊ยเูคชัน่. 

อทัธ์ พิศาลวานิช. (2555). AEC กับความท้าทายของอุตสาหกรรมเคร่ืองสาํอางไทย. สืบคน้จาก                        

             http:/www.ftiweb.off.fti.or.th/demo/6101/userfiles/files/AEC%20ดร_อทัธ์.pdf 

อิทธิพล ปรีติประสงค.์ (2555, 23 มิถุนายน). แนวคิดพื้นฐานในการสร้างสรรคชุ์มชนออนไลน์  

[Web log message]. สืบคน้จาก 

http://gotoknow.org/blog/virtualcommunitymanagement/288469 

เอมิกา เหมมินทร์. (2556). พฤติกรรมการใช้และความคิดเห็นเกีย่วกับผลท่ีใด้จากการใช้เครือข่าย

สังคมออนไลน์ (Social Media) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร (Unpublished 

Master’s thesis). สถาบนับณัฑิตพฒันบริหารศาสตร์, กรุงเทพฯ. 

Aaker, D. A. (1991). Marketing brand equity: Capitalizing on the value of a brandname.  

 New York: The Free. 

AC Nielsen. (2013). Global Online Consumer Survey. Retrieved from 

 http://acnielsen.com/press/data.shtml.cosmeticmarketing.thailand 

 

 



 152 

บรรณานุกรม (ต่อ) 

 

Ai Muani, L., Saydam, S., & Calicioglu, C. (2014). Facebook as a marketing communications 

tool-facebookofficial pages content analysis for Jordanian telecommunications companies 

in the mobile operators sector. International Journal of Business and Social Science, 5(4), 

205-211. 

Chapman, T. (2008). Social Network Marketing, engagement Marketingand Brands. Retrieved 

 from http://www.socialnetworkmarketinguk.com/ 

Chung –Huoon, P., & Young–Gul, K. (2003). Identifying key factors affecting consumerpurchase 

behavior in an online shopping. International Journal of Retail & Distribution 

Management, 131(1), 16-29. 

Cochran, W. G. (1977). Sampling Techniques (3rd ed.). New York: John Wiley and Inc. 

Cronbach, L. J. (1951). Coefficient Alpha and the Internal Structure of Tests. Psychometrika, 6, 

297-334. 

Crown Science Company. (2011). Facebook Likes Infographic: FacebookBrand Pages Lag 

Behind in ‘Likes’. New York: McGraw-Hill. 

Cunningham, R. M. (1967). Perceived Risk and Brand Loyalty. In D. F. Cox (Ed.), Risk Taking 

and Information Handling in Consumer Behavior (pp. 370-393). Boston: Harvard 

University Press.  

Dick, A. S., & Basu, K. (1994). Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual  Framwar. 

Journal of The Academy of Marketing, 22(Winter), 99-113. 

Deb Henretta. (2011). ดิจิทัลเปลี่ยนโลกท้ังใบได้อย่างไร. Retrieved from 

             http://bangkokbiznews.com/home/details/business/ceoblogs/uraiporn/20110715/400266/

ดิจิทลัเปล่ียนโลกทั้งใบไดอ้ยา่งไร.html  

DeFleur, M. L., & Ball-Rokeach, S. J. (1996). Theories of mass communication. London: 

Longman. 

Duncan, T. R. (2002). IMC: Using Advertising and Promotion to Build Brands. New York: 

McGraw-Hill.  

Duncan, T. R. (2005). Principles of Advertising and IMC (2nd ed.). New York: McGraw-Hill 

Education. 



 153 

บรรณานุกรม (ต่อ) 

 

Facebook. (2016). ภาพตัวอย่างหน้าเวบ็ไซต์เฟซบุ๊ก. Retrieved from https://www.facebook.com/ 

Facebook L'Oréal Paris. (2016). ภาพตัวอย่างเฟซบุ๊กแฟนเพจของบริษัทลอรีอัล (ประเทศไทย) 

 จาํกัด. Retrieved from www.facebook.com/lorealparisthailand 

Fill, C. (2002). Marketing Communication: Context, Strategies and Applications (3rd ed.). 

 Harlow: Financial Times Prentice Hall. 

Google+. (2016). ภาพ Application Google+. Retrieved from https://plus.google.com 

Gronroos, C. (2000). Service management and marketing: A customer relationship management 

approach. Chichester: Wiley. 

Hambleton, R. K. (1980). Test score validity and standard-setting methods. In R. A. Berk (Ed.), 

 Criterion-refernced measurement: The state of the art (pp. 80-123). Baltimore: The 

 John Hopkins University Press. 

Hanna, N., & Wozniak, R. (2001). Consumer behavior: An applied approach. Upper Saddle 

River, NJ: Prentice Hall. 

Hostify. (2008, July 11). Blog คืออะไร [Web log message]. Retrieved from 

http://hostify.com/category/blog-marketing 

Instagram. (2016). ภาพ Application Instagram. Retrieved from https://www.instagram.com/ 

Ivanauskiene, N., & Auruskevicien, V. (2009). Loyalty programs challenges in retail banking 

industry. Economics & Management, 14, 407-412. 

Kapook. (2016). ภาพองค์ประกอบหลกัของหน้าเวบ็ไซต์เฟซบุ๊ก. Retrieved from 

https://fbguide.kapook.com/howto/ 

Kotler, P. (1994). Marketing management: Analysis planning, implementation and control. 

New Jersey: Prentice Hall. 

Kotler, P. (2000). Marketing Management (11thed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice-Hall. 

Kotler, P. (2003). Marketing  Management (Millennium ed.). New Jersey: Prentice-Hall. 

Kotler, P., & Amstrong, G. (1990). Marketing an introduction. New Jersey: Prentice Hall. 

Kotler, P., & Amstrong, G. (1993). Marketing an introduction (3rd ed.). New Jersey: Prentice Hall. 

Kotler, P., & Armstrong, G. (2004). Principles of Marketing. United States of American: 

 Pearson Education. 



 154 

บรรณานุกรม (ต่อ) 

 

Kotler, P., & Keller, K. L. (2009). A Framework for Marketing Management (4th ed.).  

 New Jursey: Prentice-Hall. 

Kumar, V., & Reinartz, W. (2006). Customer relationship management a databased approach               

(2nd ed.). Singapore: John Wiley & Sons. 

LINE. (2016). ภาพ Application Line. Retrieved from http://line.me/th/ 

Marketingoops. (2009). ผลวิจัยชี ้Social Media มอิีทธิพลต่อผู้บริโภคมากขึน้. Retrieved from 

http://www.marketingoops.com/media-ads/social-media/social-media/ 

Marketeer. (2007). 5 หัวใจการทาํ Digital Marketing. Retrieved from 

http://www.marketeer.co.th/inside_detail.php?inside_id=5772  

Mello, S. (2012). Selling a super cosmeceutical: Contextualizing risk in direct-to-consumer 

 advertising of Botox® Cosmetic. Health, Risk & Society, 14(4), 385-398.  

 doi:10.1080/13698575.2012.680951 

Mickle, T. (2009). USOC gets help with social-media project. Street & Smith’s Sports Business  

 Journal, 12(6), 32-56. 

Nielsen McKinsey Company. (2011). What is social media used for? New York: Author. 

Nijland, I. (2013). Get Liked or Get Lost: howfacebook can strengthen customer-based brand 

 equity of fachion brands (Unpublished Master’s thesis). University of Twente, 

 Netherlands. 

Nissen, S. E. (2011). Brand Building Through Social  Media-How can Pepsi Max Leverage the 

new opportunities? (Unpublished Master’s thesis). Copenhagen Business School, 

Denmark. 

Oliver, R. L. (1999). Whence consumer loyalty. Journal of Marketing, 63, 33-44. 

Pallis, G., Zeinalipour-Yazti, D., & Dikaiakos, M. D. (2011). Online social networks: Status and 

trends. New Directions in Web Data Management, 331(1), 213-234. 

Pickton, D., & Broderick, A. (2005). Integrated Marketing Communications (2nd ed.).  

 Harlow: Prentice Hall.  

Positioningmag. (2011). Mega Digital Marketing Trend 2012. Retrieved from            

http://www.positioningmag.com/magazine/details.aspx?id=93821 



 155 

บรรณานุกรม (ต่อ) 

 

Schultz, D., & Schultz, H. (2004). IMC the next generation. New York: McGraw-Hill. 

Shiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2003). Consumer Behavior (9th ed.). Englewood cliffs, New 

Jersey: Prentice-Hall, Inc. 

SEO. (2011). Social Media Marketing (SSM). Retrieved from http://www.seo.co.th/smm.php 

Shimp, T. A. (2000). Advertising promotion: Supplemental aspects of integrated marketing 

 communications (5th ed.). Fort Worth: Dryden Press. 

Socialbakers. (2013). Facebook Statistics by Country. Retrieved from 

 http://www.socialbakers.com 

Szczepanka, K., & Gawron, P. P. (2011). Changes in approach to customer loyalty. Contemporary 

Economics, 5(1), 60-69. 

Thumbsup. (2011). ศัพท์น่ารู้: คาํว่า Social Network กับ Social Media ต่างกันอย่างไร.  

 Retrieved from http://thumbsup.in.th/2011/08/how-social-networkdifferent-from-social-

media/ 

Tukiainen, T. (2000). An agenda model of organisational communication. Corporate 

 Communincations, 6(1), 47-52. 

Twitter. (2016). ภาพ Application Twitter. Retrieved from https://twitter.com/ 

Underwood, M. K. (2003). Social Aggression among Girls. New York: Guilford. 

Rietzen, J. (2007, April 26). What is Digital Marketing? [Web log message]. Retrieved from 

http://www.mobilestorm.com/resouces/digital-marketing-blog/what-is-digital-marketing    

Wu, S. -I. (2003). The relationship between consumer characteristics and attitude Toward online 

shopping. Marketing Intelligence & Planning, 21(1), 37-44. 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.socialbakers.com/


 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก  ก   

แบบสอบถาม 



 158 

แบบสอบถาม 

เร่ือง การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก 

ทีม่ีผลต่อความภักดีของผลติภัณฑ์เคร่ืองสําอางลอรีอลั 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

เป็นสมาชิกแฟนเพจของผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางลอรีอลัหรือไม่  

(ถา้ไม่ ขอใหจ้บการทาํแบบสอบถาม)  

    ใช่    ไม่ใช่ 

 

ส่วนที ่1 : ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  

คําช้ีแจง : กรุณาทาํเคร่ืองหมาย ลงใน หนา้ขอ้ความท่ีเป็นคาํตอบของท่านตามความเป็นจริง 

1. อาย ุ     15 – 20  ปี     21 - 26 ปี 

     27 – 32   ปี     33 - 38 ปี 

                                        39 - 44   ปี     45 - 50 ปี 

                                          51 – 56  ปี     60 ปีข้ึนไป 

 

2. สถานภาพ  โสด        สมรส        หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่   อยูด่ว้ยกนั 

 

3. ระดบัการศึกษา   ประถมศึกษา         มธัยมศึกษาตอนตน้  

 มธัยมศึกษาตอนปลาย หรือ ปวช.   อนุปริญญา หรือ ปวส. 

 ปริญญาตรี      ปริญญาโทหรือมากกวา่

  

 

จุดประสงค ์แบบสอบถามชุดน้ีเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล เพื่อใชป้ระกอบการทาํ

วิทยานิพนธ์ ซ่ึงมีวตัถุประสงค์ท่ีจะนาํขอ้มูลไปใช ้เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาเร่ืองการรับรู้

การส่ือสารทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุก๊ท่ีมีผลต่อความภกัดีของผลิตภณัฑ์

เคร่ืองสําอางลอรีอลั ซ่ึงตอ้งการใช้ขอ้มูลของผูต้อบแบบสอบถาม เพื่อประโยชน์ในการทาํ

วทิยานิพนธ์เท่านั้น โดยจะไม่ส่งผลกระทบท่ีเสียหายต่อผูต้อบแบบสอบถามและขอ้มูลทั้งหมด

ของผูต้อบแบบสอบถามจะถูกปิดเป็นความลบั ผูศึ้กษาขอขอบคุณในความอนุเคราะห์ของท่าน

ท่ีใหข้อ้มูลในการตอบแบบสอบถามคร้ังน้ี 
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4.อาชีพ    ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ  พนกังานบริษทัเอกชน 

            นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา              ธุรกิจส่วนตวั 

    แม่บา้น/ พอ่บา้น/เกษียณ               รับจา้งทัว่ไป 

                                    คา้ขาย/อาชีพอิสระ                          อ่ืนๆ …………………               

 

5. รายไดต่้อเดือน  5,000 – 10,000 บาท                   10,001 – 15,000 บาท 

    15,001 – 20,000 บาท    20,001 – 25,000 บาท 

    25,001 – 30,000 บาท    30,001 - 35,000 บาท 

    35,001 - 40,000 บาท    40,001 - 45,000 บาท 

                                        45,001 - 50,000 บาท     50,001 - 60,000 บาท    

    60,001 บาทข้ึนไป 

 

6. รูปแบบการดาํเนินชีวติ (Lifestyle) ในการใชอิ้นเตอร์เน็ตและเฟซบุก๊ 

 6.1 ความถ่ีท่ีเขา้ใชอิ้นเตอร์เน็ต โดยเฉล่ียต่อสัปดาห์ 

             1 - 3 คร้ัง        4 - 6 คร้ัง        7 - 9 คร้ัง       10 คร้ังข้ึนไป 

 6.2 ความถ่ีท่ีเขา้ใชเ้ฟซบุก๊ โดยเฉล่ียต่อสัปดาห์ 

             1 - 3 คร้ัง        4 - 6 คร้ัง        7 - 9 คร้ัง       10 คร้ังข้ึนไป 

 6.3 ระยะเวลาท่ีใชอิ้นเตอร์เน็ต โดยเฉล่ียในแต่ละคร้ัง 

             นอ้ยกวา่ 15 นาที     15 - 30 นาที        31- 45 นาที    46 - 60 นาที   

    60 นาทีข้ึนไป 

 6.4 ระยะเวลาท่ีใชเ้ฟซบุก๊ โดยเฉล่ียในแต่ละคร้ัง 

                      นอ้ยกวา่ 15 นาที     15 - 30 นาที        31- 45 นาที    46 - 60 นาที  

    60 นาทีข้ึนไป 

 6.5 เฟซบุก๊แฟนเพจ ของตราสินคา้และบริการประเภทใด ท่ีเป็นสมาชิกหรือมีความสนใจ 

 (เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

             เทคโนโลย ี        ส่ือบนัเทิง(ดารา, ภาพยนตร์,เพลง)       

   สินคา้อุปโภค          อาหารและเคร่ืองด่ืม        

   โรงแรมและธุรกิจท่องเท่ียว    สุขภาพและความงาม   

              แฟชัน่และแบรนดเ์นม      การศึกษา                                            

    กีฬา       ศาสนาและปรัชญา               อ่ืนๆ................................. 
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 6.6 เหตุผลท่ีท่านเขา้เป็นสมาชิกเฟซบุก๊แฟนเพจของสินคา้และบริการหน่ึงๆ   

 (เลือกตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

              แสดงความสนบัสนุนต่อตราสินคา้หรือบริการ     

    เพื่อคน้หารายละเอียดเก่ียวกบัสินคา้และบริการ       

              เพื่อรับสิทธิประโยชน์หรือของสมนาคุณเก่ียวกบัสินคา้และบริการ          

    เพื่อรับขอ้มูลข่าวสารใหม่ๆ                   

              เพื่อแสดงความคิดเห็นท่ีมีต่อสินคา้และบริการ        

    เพื่อพบผูท่ี้มีความสนใจในส่ิงเดียวกนั                                              

              เพื่อติดต่อกบัผูผ้ลิตหรือผูใ้หบ้ริการ                         

    เป็นสมาชิกตามคนรอบตวั 

              อ่ืนๆ.......................................... 

 

ส่วนที ่2 : การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กทีม่ีผลต่อความภักดี

ของผลติภัณฑ์เคร่ืองสําอางลอรีอลั 

คําช้ีแจง : กรุณาทาํเคร่ืองหมาย ลงใน  หนา้ขอ้ความท่ีเป็นคาํตอบของท่านตามความเป็นจริง 

กาํหนดให ้5 = มากท่ีสุด  4 = มาก  3 = ปานกลาง  2 = นอ้ย  1 = นอ้ยท่ีสุด 

ข้อ ด้านการโฆษณา (ผ่านทางเฟซบุ๊ก) 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1 เคร่ืองสาํอางลอรีอลัมีการโฆษณาอยา่งสมํ่าเสมอ      

2 เคร่ืองสาํอางลอรีอลัมีการใชโ้ฆษณาท่ีมีความน่าสนใจ      

3 
เคร่ืองสาํอางลอรีอลัมีการใชโ้ฆษณาท่ีมีความทนัสมยั อาทิเช่น โฆษณา

มีรูปแบบแปลกใหม่ มีการอพัเดตขอ้มูลอยูเ่สมอ 
     

4 เคร่ืองสาํอางลอรีอลัมีการใชโ้ฆษณาท่ีมีเน้ือหาท่ีเป็นประโยชน ์      

ข้อ ด้านการให้การสนับสนุน (ผ่านทางเฟซบุ๊ก) 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1 
เคร่ืองสาํอางลอรีอลัมีการใหก้ารสนบัสนุนกิจกรรมดา้น

สาธารณประโยชน์อยา่งสมํ่าเสมอ 
     

2 
เคร่ืองสาํอางลอรีอลัมีการใหก้ารสนบัสนุนกิจกรรมดา้นการศึกษาอยา่ง

สมํ่าเสมอ 
     

3 
เคร่ืองสาํอางลอรีอลัมีการใหก้ารสนบัสนุนกิจกรรมดา้นการกศุลอยา่ง

สมํ่าเสมอ 
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ข้อ ด้านการประชาสัมพนัธ์ (ผ่านทางเฟซบุ๊ก) 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1 
เคร่ืองสําอางลอรีอลัมีการประชาสัมพนัธ์กิจกรรมของบริษทัฯอย่าง

สมํ่าเสมอ 

     

2 
เคร่ืองสําอางลอรีอลัมีการประชาสัมพนัธ์เพ่ือสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีของ

บริษทัอยา่งต่อเน่ือง 

     

3 
เคร่ืองสาํอางลอรีอลัมีการประชาสมัพนัธ์เพ่ือสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบั

แฟนเพจอยา่งต่อเน่ือง 

     

4 
ท่านช่ืนชอบต่อการประชาสัมพนัธ์ผ่านทางเฟซบุ๊กของเคร่ืองสําอาง          

ลอรีอลั 

     

ข้อ ด้านการส่งเสริมการขาย (ผ่านทางเฟซบุ๊ก) 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1 เคร่ืองสาํอางลอรีอลัมีการส่งเสริมการขาย ผา่นเฟซบุ๊กอยา่งสมํ่าเสมอ      

2 
เคร่ืองสาํอางลอรีอลั มีการใหส่้วนลดราคาสินคา้มากกวา่ส่วนลดของ

หา้งสรรพสินคา้ 
     

3 เคร่ืองสาํอางลอรีอลัมีการใหม้อบของสมนาคุณแก่แฟนเพจ      

4 เคร่ืองสาํอางลอรีอลัมีการจดักิจกรรมร่วมสนุกเพ่ือชิงรางวลัต่างๆ      

ข้อ ด้านการส่ือสารโดยใช้พนกังาน (ผ่านทางเฟซบุ๊ก) 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1 
พนกังานผูใ้หข้อ้มูลในเพจเคร่ืองสาํอางลอรีอลั หรือท่ีเรียกวา่ “แอดมิน” 

มีความรู้ ความเขา้ใจในตวัสินคา้เป็นอยา่งดี 
     

2 

พนกังานผูใ้หข้อ้มูลในเพจเคร่ืองสาํอางลอรีอลั หรือท่ีเรียกวา่ “แอดมิน” 

มีการส่ือสารเพ่ือช้ีแจงปัญหาและขอ้สงสยัของแฟนเพจไดอ้ยา่งชดัเจน

และครบถว้น 

     

3 
พนกังานผูใ้หข้อ้มูลในเพจเคร่ืองสาํอางลอรีอลั หรือท่ีเรียกวา่ “แอดมิน” 

สามารถใหค้าํปรึกษา ตอบคาํถามของแฟนเพจไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
     

4 

ท่านมีความช่ืนชอบการส่ือสารของพนกังานผูใ้หข้อ้มูลในเพจ

เคร่ืองสาํอางลอรีอลั หรือท่ีเรียกวา่ “แอดมิน”  ผา่นทางแฟนเพจของ

เคร่ืองสาํอางยีห่อ้ลอรีอลั มากนอ้ยเพียงใด 
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ส่วนที ่3 : ความภักดีต่อตราสินค้า 

คําช้ีแจง : กรุณาทาํเคร่ืองหมาย ลงใน  หนา้ขอ้ความท่ีเป็นคาํตอบของท่านตามความเป็นจริง 

กาํหนดให ้5 = มากท่ีสุด  4 = มาก  3 = ปานกลาง  2 = นอ้ย  1 = นอ้ยท่ีสุด 

 

ส่วนที ่4 :  ข้อเสนอแนะ 

                ท่านมีขอ้เสนอแนะสําหรับธุรกิจเคร่ืองสาํอาง ท่ีตอ้งการสร้างความภกัดีต่อตราสินคา้ โดย

ใชก้ารส่ือสารทางการตลาดผา่นทางเฟซบุก๊อยา่งไร? 

 

 

 

 

 

 

 

ข้อ ความภักดต่ีอตราสินค้าด้านการตดัสินใจซ้ือซ้ํา 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1 ท่านคิดวา่จะซ้ือเคร่ืองสาํอางลอรีอลัซํ้ าอีกอยา่งแน่นอน      

2 ท่านคิดวา่จะซ้ือเคร่ืองสาํอางลอรีอลัในเร็วๆน้ี      

3 ท่านจะสนนัสนุนใหเ้พ่ือนและคนใกลชิ้ด ซ้ือเคร่ืองสาํอางลอรีอลัซํ้ าอีก      

ข้อ ความภักดต่ีอตราสินค้าด้านการมคีวามผูกพนัระยะยาว 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1 ท่านคิดวา่จะซ้ือเคร่ืองสาํอางลอรีอลัต่อไปในอนาคต      

2 ท่านยนืยนัท่ีจะซ้ือและมีความภกัดีต่อเคร่ืองสาํอางลอรีอลัต่อเน่ืองไป      

3 
ท่านยืนยนัท่ีจะซ้ือเคร่ืองสําอางลอรีอัล แม้จะมีเคร่ืองสําอางยี่ห้ออ่ืนท่ี

จดัการส่งเสริมการขายในลกัษณะเดียวกนัหรือดีกวา่ 

     

ข้อ ความภักดต่ีอตราสินค้าด้านการแนะนําต่อ 
ระดบัความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 

1 
ท่านแนะนํา/บอกถึงคุณภาพท่ีดีของเคร่ืองสําอางลอรีอลัให้แก่เพ่ือน/คน

ใกลชิ้ด 

     

2 
ท่านช่วยแกไ้ขขอ้มูลท่ีไม่ถูกตอ้ง หรือขอ้มูลในทางลบของเคร่ืองสาํอาง 

ลอรีอลั 

     

3 ท่านจะชกัจูงใหเ้พ่ือนหรือคนใกลชิ้ด เลือกซ้ือเคร่ืองสาํอางลอรีอลั      
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ท่ีมา : 

ดวงใจ ธรรมนิภานนท์ (2557) กลยทุธ์การตลาดผลิตภณัฑ์ความงามผา่นช่องทางการคา้แบบดิจิทลั.

วทิยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต,มหาวทิยาลยัเนชัน่,คณะบริหารธุรกิจ. 

ธัญพร เหลืองสุรงค์ (2553) ความพึงพอใจของผูใ้ช้บริการต่อช่องทาง Facebook Fanpage และ 

Ofiicial Website ของตราสินคา้และบริการ.ปริญญาวทิยาศาสตร์มหาบณัฑิต (การบริหารการตลาด) 

คณะพาณิชยศาสตร์และการบญัชี มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ 

รังสิยา พวงจิตร (2555) เคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ

ซ้ือและความภกัดีต่อตราสินค้าของเคร่ืองสําอาง Oriental Princess ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจ สาขาวิชาการตลาด 

มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวโิรฒ 

สุวสา ชัยสุรัตน์ (2537) หลกัการตลาด. กรุงเทพมหานคร, ภูมิบณัฑิตการพิมพ ์

อดุลย์ จาตุรงคกุลและดลยา จาตุรงคกุล (2550) พฤติกรรมผูบ้ริโภค พิมพค์ร้ังท่ี 2. กรุงเทพมหานคร: 

มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร์ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก  ข   

ผลทดสอบความถูกต้องในเน้ือหาของคาํถามในแบบสอบถาม โดยใช้เกณฑ์ IOC 
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ผลทดสอบความถูกต้องในเน้ือหาของคําถามในแบบสอบถาม โดยใช้เกณฑ์ IOC 

ตัวแปร 1 2 3 ค่าเฉลีย่ ผลทดสอบ 

ปัจจัยส่วนบุคคล  

อายุ 

15 – 20  ปี   1 1 1 1 ผา่น 

21 - 26   ปี 1 1 1 1 ผา่น 

27 – 32  ปี 1 1 1 1 ผา่น 

33 - 38   ปี 1 1 1 1 ผา่น 

39 - 44   ปี 1 1 1 1 ผา่น 

45 - 50   ปี 1 1 1 1 ผา่น 

51 – 56  ปี 1 1 1 1 ผา่น 

60 ปีข้ึนไป 1 1 1 1 ผา่น 

สถาน 

ภาพ 

โสด          1 1 1 1 ผา่น 

สมรส        1 1 1 1 ผา่น 

หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ 1 1 1 1 ผา่น 

อยูด่ว้ยกนั 1 1 1 1 ผา่น 

ระดับ

การ 

ศึกษา 

ประถมศึกษา 1 1 1 1 ผา่น 

มธัยมศึกษาตอนตน้ 1 1 1 1 ผา่น 

มธัยมศึกษาตอนปลาย หรือปวช. 1 1 1 1 ผา่น 

อนุปริญญา หรือ ปวส. 1 1 1 1 ผา่น 

ปริญญาตรี 1 1 1 1 ผา่น 

ปริญญาโทหรือมากกวา่ 1 1 1 1 ผา่น 

อ่ืนๆ 1 1 1 1 ผา่น 

อาชีพ 

 

 

 

 

ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 1 1 1 1 ผา่น 

พนกังานบริษทัเอกชน 1 1 1 1 ผา่น 

นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา  1 1 1 1 ผา่น 

ธุรกิจส่วนตวั 1 1 1 1 ผา่น 

แม่บา้น/ พอ่บา้น/เกษียณ 1 1 1 1 ผา่น 

รับจา้งทัว่ไป 1 1 1 1 ผา่น 

คา้ขาย/อาชีพอิสระ 1 1 1 1 ผา่น 
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ตัวแปร 1 2 3 ค่าเฉลีย่ ผลทดสอบ 

ปัจจัยส่วนบุคคล  

อาชีพ อ่ืนๆ ………………… 1 1 1 1 ผา่น 

รายได้ 

ต่อเดือน 

5,000 -  10,000 บาท 1 1 1 1 ผา่น 

10,001 - 15,000 บาท 1 1 1 1 ผา่น 

15,001 - 20,000 บาท 1 1 1 1 ผา่น 

20,001 - 25,000 บาท 1 1 1 1 ผา่น 

25,001 - 30,000 บาท 1 1 1 1 ผา่น 

30,001 - 35,000 บาท 1 1 1 1 ผา่น 

35,001 - 40,000 บาท 1 1 1 1 ผา่น 

40,001 - 45,000 บาท 1 1 1 1 ผา่น 

45,001 - 50,000 บาท 1 1 1 1 ผา่น 

50,001 - 60,000 บาท    1 1 1 1 ผา่น 

60,0001 บาทข้ึนไป 1 1 1 1 ผา่น 

ตัวแปร 1 2 3 ค่าเฉลีย่ ผลทดสอบ 

การรับรู้ต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่าย

สังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสําอางลอรีอัล ด้านการ

โฆษณา (ผ่านทางเฟซบุ๊ก) 

 

1.เคร่ืองสาํอางรอลีอลัมีการโฆษณาอยา่งสมํ่าเสมอ 

ระดบัความคิดเห็น 

5     4      3      2      1 

1 1 1 1 ผา่น 

2. เคร่ืองสําอางรอลีอัลมีการใช้โฆษณาท่ีมีความ

น่าสนใจ 

ระดบัความคิดเห็น 

5     4      3      2      1 

1 1 1 1 ผา่น 

3. เคร่ืองสําอางรอลีอัลมีการใช้โฆษณาท่ีมีความ

ทนัสมยั อาทิเช่น โฆษณามีรูปแบบแปลกใหม่ มีการ

อพัเดตขอ้มูลอยูเ่สมอ 

ระดบัความคิดเห็น 

5     4      3      2      1 

1 1 1 1 ผา่น 
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ตัวแปร 1 2 3 ค่าเฉลีย่ ผลทดสอบ 

การรับรู้ต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่าย

สังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสําอางลอรีอัล ด้าน

การโฆษณา (ผ่านทางเฟซบุ๊ก) 

 

4. เคร่ืองสําอางรอลีอลัมีการใช้โฆษณาท่ีมีเน้ือหาท่ี

เป็นประโยชน์ 

ระดบัความคิดเห็น 

5     4      3      2      1 

1 1 1 1 ผา่น 

ตัวแปร 1 2 3 ค่าเฉลีย่ ผลทดสอบ 

การรับรู้ต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่าย

สังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสําอางลอรีอลั 

ด้านการให้การสนับสนุน (ผ่านทางเฟซบุ๊ก) 

 

1. เคร่ืองสําอางรอลีอลัมีการให้การสนบัสนุนกิจกรรม

ดา้นการศึกษาอยา่งสมํ่าเสมอ 

ระดบัความคิดเห็น 

5     4      3      2      1 

1 1 1 1 ผา่น 

2. เคร่ืองสําอางรอลีอลัมีการให้การสนบัสนุนกิจกรรม

ดา้นสาธารณประโยชน์อยา่งสมํ่าเสมอ 

ระดบัความคิดเห็น 

5     4      3      2      1 

1 1 1 1 ผา่น 

3. เคร่ืองสําอางรอลีอลัมีการให้การสนบัสนุนกิจกรรม

ดา้นการกุศลอยา่งสมํ่าเสมอ 

ระดบัความคิดเห็น 

5     4      3      2      1 

1 1 1 1 ผา่น 
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ตัวแปร 1 2 3 ค่าเฉลีย่ ผลทดสอบ 

การรับรู้ต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่าย

สังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสําอางลอรีอลั 

ด้านการประชาสัมพนัธ์ (ผ่านทางเฟซบุ๊ก) 

 

1. เคร่ืองสําอางลอรีอลัมีการประชาสัมพนัธ์กิจกรรม

ของบริษทัฯอยา่งสมํ่าเสมอ 

ระดบัความคิดเห็น 

5     4      3      2      1 

1 1 1 1 ผา่น 

2. เคร่ืองสําอางลอรีอลัมีการประชาสัมพนัธ์เพื่อสร้าง

ภาพลกัษณ์ท่ีดีของบริษทัอยา่งต่อเน่ือง 

ระดบัความคิดเห็น 

5     4      3      2      1 

1 1 1 1 ผา่น 

3. เคร่ืองสําอางลอรีอลัมีการประชาสัมพนัธ์เพื่อสร้าง

ความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัแฟนเพจอยา่งต่อเน่ือง 

ระดบัความคิดเห็น 

5     4      3      2      1 

1 1 1 1 ผา่น 

4. ท่าน ช่ืนชอบ ต่อการป ระชาสั มพัน ธ์ผ่านท าง                 

เฟซบุก๊ของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั 

ระดบัความคิดเห็น 

5     4      3      2      1 

1 1 1 1 ผา่น 

ตัวแปร 1 2 3 ค่าเฉลีย่ ผลทดสอบ 

การรับรู้ต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่าย

สังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสําอางลอรีอลั 

ด้านการประชาสัมพนัธ์ (ผ่านทางเฟซบุ๊ก) 

 

1 . เค ร่ือ ง สํ าอ าง ล อ รีอัล มี ก ารส่ ง เส ริม ก ารข าย                  

ผา่นเฟซบุก๊อยา่งสมํ่าเสมอ 

ระดบัความคิดเห็น 

5     4      3      2      1 

1 1 1 1 ผา่น 
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ตัวแปร 1 2 3 ค่าเฉลีย่ ผลทดสอบ 

การรับรู้ต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่าย

สังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสําอางลอรีอลั 

ด้านการประชาสัมพนัธ์ (ผ่านทางเฟซบุ๊ก) 

 

2. เคร่ืองสําอางลอรีอลัมีการให้ส่วนลดราคาสินค้า

มากกวา่ส่วนลดของหา้งสรรพสินคา้ 

ระดบัความคิดเห็น 

5     4      3      2      1 

1 1 1 1 ผา่น 

3. เคร่ืองสําอางลอรีอลัมีการให้มอบของสมนาคุณแก่

แฟนเพจ 

ระดบัความคิดเห็น 

5     4      3      2      1 

1 1 1 1 ผา่น 

4. เคร่ืองสําอางลอรีอลัมีการจดักิจกรรมร่วมสนุกเพื่อ

ชิงรางวลัต่างๆ 

ระดบัความคิดเห็น 

5     4      3      2      1 

1 1 1 1 ผา่น 

ตัวแปร 1 2 3 ค่าเฉลีย่ ผลทดสอบ 

การรับรู้ต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่าย

สังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสําอางลอรีอลั ด้าน

การส่ือสารโดยใช้พนักงาน (ผ่านทางเฟซบุ๊ก) 

 

1. พนักงานผูใ้ห้ข้อมูลในเพจเคร่ืองสําอางลอรีอัล 

หรือท่ีเรียกว่า “แอดมิน” มีความรู้ ความเขา้ใจในตวั

สินคา้เป็นอยา่งดี 

ระดบัความคิดเห็น 

5     4      3      2      1 

1 1 1 1 ผา่น 
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ตัวแปร 1 2 3 ค่าเฉลีย่ ผลทดสอบ 

การรับรู้ต่อการส่ือสารทางการตลาดผ่านทางเครือข่าย

สังคมออนไลน์เฟซบุ๊กของเคร่ืองสําอางลอรีอัล ด้าน

การส่ือสารโดยใช้พนักงาน (ผ่านทางเฟซบุ๊ก) 

 

2. พนกังานผูใ้หข้อ้มูลในเพจเคร่ืองสาํอางลอรีอลั 

หรือท่ีเรียกวา่ “แอดมิน” มีการส่ือสารเพื่อช้ีแจง

ปัญหาและขอ้สงสัยของแฟนเพจไดอ้ยา่งชดัเจนและ

ครบถว้น 

ระดบัความคิดเห็น 

5     4      3      2      1 

1 1 1 1 ผา่น 

3. พนกังานผูใ้หข้อ้มูลในเพจเคร่ืองสาํอางลอรีอลั 

หรือท่ีเรียกวา่ “แอดมิน” สามารถใหค้าํปรึกษา  

ตอบคาํถามของแฟนเพจไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

ระดบัความคิดเห็น 

5     4      3      2      1 

1 1 1 1 ผา่น 

4. ท่านมีความช่ืนชอบการส่ือสารของพนกังานผูใ้ห้

ขอ้มูลในเพจเคร่ืองสาํอางลอรีอลั หรือท่ีเรียกวา่ 

“แอดมิน”  ผา่นทางแฟนเพจของเคร่ืองสาํอางยีห่อ้

ลอรีอลั มากนอ้ยเพียงใด 

ระดบัความคิดเห็น 

5     4      3      2      1 

1 1 1 1 ผา่น 

ตัวแปร 1 2 3 ค่าเฉลีย่ ผลทดสอบ 

ความภักดีต่อตราสินค้า ด้านการตัดสินใจซ้ือซ้ํา  

1. ท่านคิดวา่จะซ้ือเคร่ืองสาํอางลอรีอลัซํ้ าอีกอยา่ง

แน่นอน 

ระดบัความคิดเห็น 

5     4      3      2      1 

1 1 1 1 ผา่น 
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ตัวแปร 1 2 3 ค่าเฉลีย่ ผลทดสอบ 

ความภักดีต่อตราสินค้า ด้านการตัดสินใจซ้ือซ้ํา  

2. ท่านคิดวา่จะซ้ือเคร่ืองสาํอางลอรีอลัในเร็วๆ น้ี 

ระดบัความคิดเห็น 

5     4      3      2      1 

1 1 1 1 ผา่น 

3. ท่านจะสนนัสนุนใหเ้พื่อน และคนใกลชิ้ด  

ซ้ือเคร่ืองสาํอางลอรีอลัซํ้ าอีก 

ระดบัความคิดเห็น 

5     4      3      2      1 

1 1 1 1 ผา่น 

ตัวแปร 1 2 3 ค่าเฉลีย่ ผลทดสอบ 

ความภักดีต่อตราสินค้า ด้านการมีความผูกพันระยะ

ยาว 

 

1. ท่านคิดว่าจะซ้ือเคร่ืองสําอางลอรีอัลต่อไปใน

อนาคต 

ระดบัความคิดเห็น 

5     4      3      2      1 

1 1 1 1 ผา่น 

2. ท่านยนืยนัท่ีจะซ้ือและมีความภกัดีต่อ

เคร่ืองสาํอางลอรีอลัต่อเน่ืองไป 

ระดบัความคิดเห็น 

5     4      3      2      1 

1 1 1 1 ผา่น 

3. ท่านยืนยนัท่ีจะซ้ือเคร่ืองสําอางลอรีอัล แม้จะมี

เคร่ืองสําอางยี่ห้ออ่ืนท่ีจัดการส่งเสริมการขายใน

ลกัษณะเดียวกนัหรือดีกวา่ 
ระดบัความคิดเห็น 

5     4      3      2      1 

1 1 1 1 ผา่น 
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ตัวแปร 1 2 3 ค่าเฉลีย่ ผลทดสอบ 

ความภักดีต่อตราสินค้า ด้านการแนะนําต่อ  

1. ท่านแนะนาํ/บอกถึงคุณภาพท่ีดีของเคร่ืองสาํอาง

ลอรีอลัใหแ้ก่เพื่อน/คนใกลชิ้ด 

ระดบัความคิดเห็น 

5     4      3      2      1 

1 1 1 1 ผา่น 

2. ท่านช่วยแกไ้ขขอ้มูลท่ีไม่ถูกตอ้ง หรือขอ้มูลในทาง

ลบของเคร่ืองสาํอางลอรีอลั 

ระดบัความคิดเห็น 

5     4      3      2      1 

1 1 1 1 ผา่น 

3. ท่านจะชักจูงให้เพื่อนหรือคนใกล้ชิด เลือกซ้ือ

เคร่ืองสาํอางลอรีอลั 

ระดบัความคิดเห็น 

5     4      3      2      1 

1 1 1 1 ผา่น 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ค   

ค่าความเช่ือมัน่แบบสอบถาม 
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ค่าความเช่ือมั่นแบบสอบถาม  

การหาค่าสัมประสิทธ์ิความสอดคล้องภายในครอนบาซ  (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

 

เร่ือง การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กท่ีมีผลต่อความภกัดีของ

ผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางลอรีอลั 

 

ตารางแสดงค่าสัมประสิทธ์ิความสอดคล้องภายในครอนบาซ  (Cronbach’s Alpha Coefficient)   

เร่ือง การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดผา่นเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก ท่ีมีผลต่อความภกัดีของ

ผลิตภณัฑเ์คร่ืองสาํอางลอรีอลั  

ตัวแปร จํานวนข้อ ค่าสัมประสิทธ์ิ 

ดา้นการโฆษณา  4 .832 

ดา้นการใหก้ารสนบัสนุน  3 .888 

ดา้นการประชาสัมพนัธ์  4 .915 

ดา้นการส่งเสริมการขาย  4 .930 

ดา้นการส่ือสารโดยใชพ้นกังาน  4 .931 

ค่าความเช่ือมั่นรวม 19 .967 

 

 เกณฑ์การพิจารณาค่าแอลฟ่าท่ีได้จะแสดงค่าความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมีค่า

ระหว่าง 0  ≤   a  ≤ 1 ค่าท่ีใกล้เคียง 1 มาก แสดงว่า มีความเช่ือมั่นสูง (Cronbach, L. J. 1951. 

Coefficient Alpha and the Internal Structure of Tests. Psychometrika,  6, 297-334.) 

 

 ผลจากการวดัค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม พบว่า มีค่าความเช่ือมัน่โดยรวมเท่ากับ 

.967 เม่ือพิจารณารายละเอียด พบว่า คาํถามในแต่ละดา้น มีระดบัความเช่ือมัน่ระหว่าง .832 - .931 

หมายความว่า ค่าสัมประสิทธ์ิความสอดคล้องภายในครอนบาซ (Cronbach’s Alpha Coefficient)                

มีความเช่ือมัน่ในระดบัสูง 
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ตารางแสดงค่าสัมประสิทธ์ิความสอดคล้องภายในครอนบาซ  (Cronbach’s Alpha Coefficient)     

เร่ือง ความภกัดีต่อตราสินคา้  

ตัวแปร จํานวนข้อ ค่าสัมประสิทธ์ิ 

ดา้นการตดัสินใจซ้ือซํ้ า 3 .883 

ดา้นการมีความผกูพนัระยะยาว 3 .907 

ดา้นการแนะนาํต่อ 3 .902 

ค่าความเช่ือมั่นรวม 9 .950 

 

 เกณฑ์การพิจารณาค่าแอลฟ่าท่ีได้จะแสดงค่าความคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมีค่า

ระหว่าง 0  ≤   a  ≤ 1 ค่าท่ีใกล้เคียง 1 มาก แสดงว่า มีความเช่ือมั่นสูง (Cronbach, L. J. 1951. 

Coefficient Alpha and the Internal Structure of Tests. Psychometrika,  6, 297-334.) 

 

 ผลจากการวดัค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม พบว่า มีค่าความเช่ือมัน่โดยรวมเท่ากับ 

.950  เม่ือพิจารณารายละเอียด พบวา่ คาํถามในแต่ละดา้น มีระดบัความเช่ือมัน่ระหวา่ง .833 - .907 

หมายความว่า ค่าสัมประสิทธ์ิความสอดคล้องภายในครอนบาซ (Cronbach’s Alpha Coefficient)            

มีความเช่ือมัน่ในระดบัสูง 
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