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บทคัดย่อ 
 

การวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของแรงจูงใจในการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร 
การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ความพึงพอใจในรูปแบบการส่ือสารผ่านแฟนเพจ และความต้ังใจซื้อ
เครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น (Local Brand Skincare) จากเฟซบุ๊คแฟนเพจ กลุ่มตัวอย่างท่ี
ใช้ในการวิจัยได้แก่ กลุ่มสมาชิกเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นจ านวน 402 คน 
การวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก
ส าหรับแบบสอบถามปกติ และแบบสโนว์บอลส าหรับแบบสอบถามออนไลน์ เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
ได้แก่ แบบสอบถาม ผลการวิจัยพบว่า 1) แรงจูงใจในการติดตามข้อมูลข่าวสารบนเฟซบุ๊คแฟนเพจมี
ความสัมพันธ์ทางบวกกับการเปิดรับเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นอย่างมี
นัยส าคัญ 2) พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความพึงพอใจในรูปแบบการ
ส่ือสารบนเฟซบุ๊คแฟนเพจของเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นอย่างมีนัยส าคัญ และ 3) ความพึง
พอใจในรูปแบบการส่ือสารบนเฟซบุ๊คแฟนเพจมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความต้ังใจซื้อเครื่องส าอาง
บ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นอย่างมีนัยส าคัญ  
 
ค าส าคัญ: แรงจูงใจ การเปิดรับ ความพึงพอใจ ความต้ังใจซื้อ เฟซบุ๊คแฟนเพจ เครื่องส าอางบ ารุงผิว 
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ABSTRACT 
This research paper aimed to study the relationship between motivations, 

exposure, gratification toward Facebook page’s communication and purchasing 
intention of local brand skincare through Facebook page. The samples were 402 
followers of local brand skincare Facebook pages Nonprobability sampling with 
convenience and snowball sampling were used. The results showed that 1) there 
was a positive relationship between the motivations of Facebook pages following 
and the exposure to local brand skincare’s Facebook page behaviors, 2) there was a 
positive relationship between the exposure to information behaviors and the 
gratification toward communication through local brand skincare’s Facebook page 
and 3) there was a positive relationship between the gratification toward 
communication through Facebook page and purchasing intention of local brand 
skincare.  
Keywords: motivation, exposure, gratification, purchasing intention, Facebook page, 
skincare 
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กิตติกรรมประกาศ 

วิทยานิพนธ์ฉบับนี้ ส า เร็ จ ไ ด้ ด้ วยความกรุณาและปรารถนา ดีอย่ า งยิ่ ง จาก  
ผู้ช่วยศาตราจารย์ ดร.วิกานดา พรสกุลวานิช ท่ีให้ความอนุเคราะห์และเสียสละเวลารับเป็นอาจารย์ท่ี
ปรึกษาวิทยานิพนธ์ โดยให้ค าแนะน าปรึกษา ตรวจตรา แก้ไข และติดตามความคืบหน้า ตลอดจนให้
ก า ลัง ใจและผลักดันในการท าวิทยานิพนธ์ครั้ งนี้ อย่ างส า เร็ จ ลุ ล่วง  ผู้ ช่วยศาสตราจารย์  
ดร.ณุชชฎา ด ารงศิริ ท่ีกรุณารับเป็นประธานกรรมการวิทยานิพนธ์และให้ค าแนะน าท่ีมีประโยชน์
อย่างยิ่งในงานวิจัย รวมท้ังการตรวจทานรูปเล่มอย่างละเอียด รองศาสตราจารย์กิติมา สุรสนธิ ท่ี
ก รุ ณ า รั บ เ ป็ น ก ร ร ม ก า ร วิ ท ย า นิ พ น ธ์ แ ล ะ ใ ห้ ค า ป รึ ก ษ า ท่ี เ ป็ น ป ร ะ โ ย ช น์ เ ส ม อ ม า  
รองศาสตราจารย์ ดร.กาญจนา โชคเหรียญสุขชัย ท่ีกรุณารับเป็นกรรมการวิทยานิพนธ์และสละเวลา
ตรวจทาน ให้ค าแนะน าด้านเทคนิคการท าวิจัยและวิธีการน าเสนอต่างๆ ให้สมบูรณ์ยิ่งขึ้นจนกระท่ัง
วิทยานิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงด้วยดี ท่ีส าคัญคือรองศาสตราจารย์แอนนา จุมพลเสถียร ท่ีกรุณาเป็นท่ี
ปรึกษาเรื่องการตีพิมพ์บทความทางวิชาการให้จนเป็นท่ีเรียบร้อย 

ขอกราบขอบพระคุณพ่อ แม่ และขอบคุณป้องท่ีให้ความรักความห่วงใย สนับสนุน ให้
ก าลังใจ ถามไถ่และช่วยเหลือเสมอมา ท้ังในยามท่ีสุขและท้อแท้จนท าให้มีก าลังใจและบรรลุเป้าหมาย
ในท่ีสุด รวมท้ังขอขอบคุณพี่เกดท่ีให้การสนับสนุนอย่างดีเสมอมา ต้ังแต่เริ่มเรียนป .โท จนกระท่ัง
ส าเร็จการศึกษาในครั้งนี้ ขอบคุณพี่แอน พี่ฝน น้องจ๋อม รวมท้ังพี่ๆ น้องๆ ท่ีท างานทุกคนท่ีคอย
ห่วงใย เข้าใจ และถามไถ่ รวมท้ังเป็นก าลังใจท่ีดีให้ตลอดเวลา 

ขอบคุณพี่ฝ้าย น้องโอ๊ต น้องโบ๊ท น้องรส น้องนิล น้องแอม พี่เบียร์ น้องกิฟท์ ท่ีคอย
ช่วยเหลือและแบ่งปันข้อมูลพร้อมๆ กับแบ่งปันก าลังใจท่ีดีท่ีสุดร่วมกันมาตลอด รวมท้ังปาล์ม เตย 
แก้ม นัท เดียร์ ท่ีกอดคอเรียนด้วยกันมาจนถึงเทอมสุดท้าย และท่ีไม่ขอบคุณไม่ได้เลยก็คงเป็นฝ้าย
และพี่หญิง MCM14 ท่ีแนะน าช่วยเหลือมาตลอด รวมท้ังเพื่อนๆ พี่ๆ น้องๆ MCM15 ท่ีได้มารู้จักและ
ได้เรียนด้วยกันตลอด 2 ปีท่ีผ่านมา ขอบคุณพี่ปิ๋มและพี่นิน ท่ีให้โอกาสดีๆ ในชีวิต ขอบคุณน้องโบว์ 
น้องยูโกะ เฟิร์น พี่ต่อ พี่แก้ว ซารีมะห์ เพื่อนเกษตร เพื่อนวัดระฆัง และเพื่อนทุกกลุ่ม ทุกๆ คนท่ี
อาจจะไม่ได้เอ่ยถึงแต่มีความห่วงใย คอยถามไถ่ ร่วมรับรู้ และร่วมยินดีในความส าเร็จครั้งนี้  

ขอบคุณบันดิดส าหรับทุกอย่างต้ังแต่วันแรกจนถึงวันนี้ 
สุดท้ายนี้ขอขอบคุณคณาจารย์และเจ้าหน้าท่ีคณะวารสารศาสตร์และส่ือสารมวลชนทุก

ท่านในความกรุณาตลอดระยะเวลาในการศึกษา ณ สถานท่ีแห่งนี้ 
  
 

นางสาวบุณยาพร ศรีงิ้วราย 
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บทท่ี 1 
บทน า 

 

1.1 ท่ีมาและความส าคัญ 

ตลาดด้านความงามและการบ ารุงผิวพรรณเป็นตลาดท่ีได้ช่ือว่ามีความเจริญเติบโต
อย่างต่อเนื่องในอัตราท่ีสูงขึ้นทุกปี แต่ท่ีน่าท่ึงคือตลาดด้านความงามและการบ ารุงผิวพรรณนี้ได้รับ
ความกระทบกระเทือนจากปัจจัยภายนอกน้อยมาก แม้ว่าสภาวะของเศรษฐกิจ สังคม และ
การเมืองจะมีความเปล่ียนแปลงไปอย่างไรก็ตาม ก็ไม่อาจฉุดรั้งการเจริญเติบโตของธุรกิจกลุ่มนี้ให้
ชะงักงันได้เลย โดยตลอด 20 ปีท่ีผ่านมา ตลาดด้านความงามและการบ ารุงผิวพรรณท่ัวโลกมีอัตรา
การเติบโตเฉล่ียอยู่ท่ี 4.50% ซึ่งท่ีมาของการเติบโตนั้นเกิดจากหลายปัจจัยท่ีเข้ามาช่วยเสริม อาทิ 
รายได้ประชากรต่อหัวท่ีเพิ่มสูงขึ้น การเปล่ียนแปลงวิถีการด าเนินชีวิตในปัจจุบันของบุคคลท่ีหันมา
ใส่ใจเรื่องภาพลักษณ์ของตนเองรวมท้ังใส่ใจดูแลสุขภาพมากขึ้น ฯลฯ โดยมีการคาดการณ์ว่า 
ภายในปี พ.ศ. 2560 นี้ ตลาดความงามและการบ ารุงผิวพรรณท่ัวโลกจะมีมูลค่ารวมกว่า 9.30 ล้าน
ล้านบาท สอดคล้องกับสถานการณ์ของตลาดความงามและการบ ารุงผิวพรรณในประเทศไทย ท่ีมี
การส ารวจพบว่ ามีการ เจริญเ ติบโตอย่าง ต่อเนื่ อง ในอัตราเฉ ล่ียปีละ 8 -10% เ ช่นกัน  
(ประชาชาติธุรกิจการตลาด, 2559) 

นอกจากนั้นแล้ว จากข้อมูลของศูนย์พยากรณ์เศรษฐกิจและธุรกิจ มหาวิทยาลัย
หอการค้าไทย (2558) ท่ีท าการจัดอันดับธุรกิจซึ่งมีศักยภาพในการด าเนินธุรกิจ 10 ประเภทใน
ประเทศไทย โดยประเมินข้อมูลท่ีส ารวจได้ระหว่างปี พ.ศ. 2554 -2557 พบว่า ธุรกิจท่ีเกี่ยวกับ
สุขภาพและความงามนั้นครองอันดับ 1 ติดต่อกัน ท้ังนี้พบว่า อันดับท่ี 2 ก็ยังเป็นธุรกิจ
เครื่องส าอางและครีมบ ารุงผิว โดยตลาดอุตสาหกรรมเครื่องส าอางในประเทศไทยกลุ่มบ ารุงดูแล
ผิวพรรณ (Skincare) มีมูลค่าสูงถึง 400,000 ล้านบาท ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์บ ารุงเพื่อผิวขาวถึง 48% 
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวแบบท่ัวไป 43% และผลิตภัณฑ์บ ารุงแบบให้คุณประโยชน์เฉพาะ 9% 
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ขณะท่ีภายหลังจากการเปิดประชาคมอาเซียนในปี 2558 ธุรกิจเครื่องส าอางใน
ประเทศไทยจะแข่งขันกันรุนแรง และคาดว่าในปี 2563 มูลค่าตลาดรวมจะเติบโตกว่าเท่าตัว ตลาด
เครื่องส าอางจะมีมูลค่าเพิ่มขึ้น ท้ังภาครัฐ -เอกชนจะมีการวางแผนในการร่วมกันเพื่อผลักดัน
ศักยภาพของประเทศไทยให้เป็นศูนย์กลาง (Hub) ด้านการผลิตเครื่องส าอางในอาเซียน โดยเช่ือว่า
ในอนาคตไทยจะมีโอกาสเป็นท้ังฐานการผลิตและรับจ้างผลิตควบคู่กันไป (ศูนย์พยากรณ์เศรษฐกิจ
และธุรกิจ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย, 2558) 

เมื่อมีภาครัฐบาลให้การส่งเสริมธุรกิจประเภทความงามและการดูแลผิวพรรณ 
ประกอบกับในปัจจุบัน ท้ังเพศชายและหญิงในทุกช่วงวัยมีวิถีชีวิตท่ีเปล่ียนไป โดยหันมาใส่ใจ
เกี่ยวกับสุขภาพ ความงามและผิวพรรณ รวมท้ังการดูแลตัวเองมากขึ้น การมีก าลังซื้อท่ีเพิ่มขึ้น 
การคลืบคลานเข้ามาของสังคมเมือง บวกกับกระแสการเข้ามาท าตลาดของตราสินค้าใหญ่ๆ 
ภายในประเทศโดยนักลงทุนจากต่างประเทศ ก็ล้วนท าให้มีผู้ประกอบธุรกิจผลิตภัณฑ์ดูแลผิวพรรณ
เกิดขึ้นมากมาย ซึ่งการเปล่ียนแปลงดังกล่าวเป็นการเอื้อผลประโยชน์แก่ผู้บริโภคมากขึ้น เนื่องจาก
ในตลาดมีความหลากหลายของตราสินค้า ราคา และคุณภาพของสินค้ามากยิ่งขึ้น สามารถตอบ
โจทย์ความต้องการของผู้บริโภคและเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มได้อย่างชัดเจนและเฉพาะทาง
ยิ่งขึ้น แต่ในขณะเดียวกัน เมื่อผู้บริโภคมีทางเลือกและมีการรับข้อมูลข่าวสารเพิ่มมากขึ้น ก็ยิ่งท าให้
มีความจงรักภักดีในตราสินค้าต่ าลง เกิดการเปล่ียนตราสินค้าได้ตลอดเวลา จึงเป็นท้ังความท้าทาย
และโอกาสของผู้ประกอบธุรกิจด้านเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นในประเทศไทย ในการ
ก าหนดกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดและการส่ือสารองค์กรให้สอดคล้องกับกลยุทธ์การด าเนินธุรกิจ
ท่ีต้ัง เป้าหมายเอาไว้  เพื่อรักษาฐานลูกค้าเก่าและเร่งสร้างเสริมฐานลูกค้าใหม่ให้ธุรกิจมี
ความสามารถในการแข่งขันที่เพิ่มขึ้น 

ในขณะเดียวกับท่ีประเทศไทยมีการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ในอัตราท่ีเติบโตขึ้นอย่าง
มาก โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊ค ล่าสุดในเดือนเมษายน พ.ศ. 
2558 นั้นพบว่า ประเทศไทยมีการใช้งานเฟซบุ๊คมากเป็นอันดับ 3 ของประเทศในแถบกลุ่มภูมิภาค
อาเซียน โดยประเทศไทยมีการใช้งานประมาณ 35 ล้านบัญชี ซึ่งเป็นรองจากประเทศอินโดนีเซีย  
(74 ล้านบัญชี) และฟิลิปปินส์ (44 ล้านบัญชี) อนึ่ง การเติบโตขึ้นของจ านวนบัญชีท่ีใช้เฟซบุ๊คใน
ประเทศไทยนั้นมีประมาณ 34.62% ท้ังนี้ การส ารวจยังพบว่าประเทศไทยมียอดผู้ใช้งานเฟซบุ๊ค
มากเป็นอันดับ 5 ของภูมิภาคอาเซียนอีกด้วย (Zocial Inc, 2558) สอดคล้องกับผลการส ารวจโดย 
TNS (TNS Global, 2014) ซึ่งเป็นองค์กรท่ีท าการวิจัยเกี่ยวกับการตลาดออนไลน์ท่ีมีเครือข่ายอยู่
ท่ัวโลกยังส ารวจพบว่า คนไทยใช้เวลาบนเฟซบุ๊คมากขึ้นกว่าในอดีตท่ีผ่านมาค่อนข้างสูง โดยมีการ
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เข้าใช้งานจากสถานท่ีต่างๆ หลากหลายยิ่งขึ้น รวมถึงมีการใช้งานระหว่างการท ากิจกรรมต่างๆ 
ตลอดท้ังวันเพิ่มมากขึ้น โดยเวลาท่ีใช้บนเฟซบุ๊คในฐานะเครื่องมือคู่ใจส าหรับการค้นหาส่ิงใหม่ๆ สูง
กว่าเวลาท่ีใช้ในการบริโภคส่ืออื่นๆ ท้ังส่ือดิจิตอล นิตยสาร และโทรทัศน์ ท้ังในแง่ของการเปิดรับ
ข้อมูลและเพื่อความบันเทิง 

ด้วยเหตุนี้ ผู้ประกอบธุรกิจจ านวนมากจึงมีความคิดเห็นว่า เฟซบุ๊คเป็นช่องทางท่ี
เหมาะสมท่ีสุดส าหรับตราสินค้าต่างๆ ท้ังขนาดเล็กและขนาดใหญ่ ในการท าการตลาดแบบเฉพาะ
บุคคลไปยังกลุ่มเป้าหมายของตน เพราะเป็นการส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์ประเภทหนึ่งท่ีใช้
ต้นทุนในการส่ือสารค่อนข้างต่ ากว่าการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านส่ืออื่นๆ อีกท้ังมีความสะดวก
รวดเร็ว ง่ายต่อการส่ือสาร รวมท้ังสามารถตอบโต้พูดคุยกับผู้บริโภคได้ตลอดเวลา เป็นโอกาสท่ีจะ
ท าให้ผู้ประกอบการสามารถเพิ่มศักยภาพในการแข่งขันและสร้างรายได้ ให้เพิ่มขึ้นต่อไปได้ ท้ัง
ส าหรับการซื้อขายบนออนไลน์และการซื้อขายท่ีหน้าร้านในอนาคต ยิ่งไปกว่านั้นแล้ว ส่ิงท่ีคนไทย
เห็นบนเฟซบุ๊คก็ยังมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้าเป็นอย่างมาก โดยพบว่าผู้ใช้งานจะมีการค้นหา
ค าแนะน าจากเพื่อนหรือคนรู้จักท่ีไว้ใจ รวมท้ังศึกษาข้อมูลสินค้าบนเฟซบุ๊คเพจของแบรนด์นั้นๆ 
เมื่อต้องการค้นหาสินค้าใหม่ๆ หรือเพื่อประกอบการตัดสินใจเลือกซื้อ ข้อมูลเหล่านี้จึงถือเป็นส่วน
ส าคัญอย่างยิ่งส าหรับการวางกลยุทธ์การตลาดส าหรับธุรกิจ โดยเฉพาะธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (SMEs) (TNS Global, 2014)  

แต่ผู้วิจัยยังสังเกตพบว่า การก าหนดกลยุทธ์การส่ือสารบนเฟซบุ๊คแฟนเพจอย่างมี
ประสิทธิภาพเป็นเรื่องใหม่ท่ีมีความท้าทายพอสมควร เนื่องจากกลยุทธ์การส่ือสารการตลาดและ
การส่ือสารองค์กรบนเฟซบุ๊คแฟนเพจยังเป็นองค์ความรู้ท่ีค่อนข้างใหม่ องค์กรต่างๆ จึงมักต้องการ
ผู้ท่ีมีองค์ความรู้และประสบการณ์ในการวางแผนการส่ือสารมาเป็นท่ีปรึกษา ด้วยเหตุนี้ส าหรับ
องค์กรขนาดใหญ่จึงมักพบเห็นการว่าจ้างองค์กรเอกชนท่ีมีความรู้เกี่ยวกับการวางกลยุทธ์การ
ส่ือสารผ่านช่องทางออนไลน์ (โดยเฉพาะเฟซบุ๊คแฟนเพจ) ให้มาท าหน้าท่ีส่ือสารกับลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายโดยเฉพาะ และเนื่องจากข้อจ ากัดหลายประการขององค์กรธุรกิจ SMEs ท่ียังมี
ข้อจ ากัดด้านเงินทุน จึงมักประหยัดต้นทุนด้วยการเลือกท่ีจะดูแลเฟซบุ๊คแฟนเพจด้วยตนเอง 
มากกว่าท่ีจะมีการว่าจ้างองค์กรใดองค์กรหนึ่งมาดูแล ท าให้สังเกตได้ว่า ในบางกรณีองค์กรขาด
ความรู้ความเข้าใจในกลยุทธ์การส่ือสารเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้รับสารกลุ่มเป้าหมาย ซึ่ง
ข้อสังเกตดังกล่าวนี้มาจากประสบการณ์ในการปฏิบัติงานด้านส่ือสารองค์กร และด้านส่ือสาร
การตลาดของผู้วิจัย ท้ังในบริบทขององค์กรขนาดใหญ่และองค์กรท่ีมีขนาดเล็ก 
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ซึ่งด้วยเหตุผลท่ีกล่าวมา ผู้วิจัยจึงสนใจท าการวิจัยในหัวข้อ “แรงจูงใจ การเปิดรับ 
ความพึงพอใจ และความต้ังใจซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น (Local Brand Skincare) 
จากการติดตามข่าวสารผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจของผู้บริโภค” เพื่อหวังว่าจะเป็นประโยชน์ต่อผู้
ประกอบธุรกิจผลิตเครื่องส าอางดูแลผิวในประเทศไทย ท่ีจะมีงานวิจัยไว้อ้างอิงหลักคิดหรือ
แนวทางในการก าหนดกลยุทธ์การส่ือสารบนเฟซบุ๊คแฟนเพจของตนเอง ให้มีความเหมาะสมและ
สอดคล้องกับลักษณะของแรงจูงใจ การเปิดรับ และความพึงพอใจในการติดตามข้อมูลข่าวสาร
บนเฟซบุ๊คแฟนเพจของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายต่อไป โดยจะท าการศึกษาเกี่ยวกับแรงจูง ใจของ
กลุ่มเป้าหมายท่ีนิยมใช้เครื่องส าอางกลุ่มบ ารุงดูแลผิวพรรณ ท่ีส่งผลถึงการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร
ผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจของเครื่องส าอางกลุ่มบ ารุงดูแลผิวพรรณยี่ห้อต่างๆ นอกจากนี้ยังให้ความ
สนใจเกี่ยวกับความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายท่ีมีต่อรูปแบบการส่ือสารบนเฟซบุ๊คแฟน เพจ
ดังกล่าว ประการสุดท้ายคือสนใจในด้านของความต้ังใจซื้อสินค้าเครื่องส าอางกลุ่มบ ารุงดูแล
ผิวพรรณ ว่าตัวแปรต่างๆ มีความสัมพันธ์กันหรือไม่ และอย่างไร เพื่อให้ได้ผลการวิจัยท่ีอาจเป็น
ประโยชน์ต่อการน าข้อมูลดังกล่าวมาปรับปรุงและวางแนวทางการส่ือสาร จนกระท่ังสามารถท า
การแข่งขันกับกลุ่มผู้ประกอบธุรกิจด้านเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ต่างประเทศ และเพื่อ
ตอบสนองความต้องการข้อมูลข่าวสารของผู้บริโภคต่อไปในอนาคต 

โดยตลอดท้ังการวิจัยวิจัยนี้ ผู้วิจัยจะใช้ค าว่า “เครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น 
(Local Brand Skincare)” เพื่อส่ือความหมายให้เข้าใจถึงธุรกิจเครื่องส าอางบ ารุงผิวหน้าและผิว
กาย ท่ีเป็นผู้ผลิต จ าหน่าย และใช้ตราสินค้าของคนไทยในการส่ือสารการตลาด โดยธุรกิจท่ีจะท า
การวิจัยจะต้องมีการใช้เฟซบุ๊คแฟนเพจเป็นหนึ่งในเครื่องมือส่ือสารไปยังผู้รับสารกลุ่มเป้าหมายซึ่ง
เป็นกลุ่มตัวอย่างของการวิจัยในครั้งนี้ 

1.2 ปัญหาน าการวิจัย 

1.2.1 แรงจูงใจในการเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับการเปิดรับข่าวสาร
เครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจหรือไม่ อย่างไร 

1.2.2 การเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในรูปแบบการส่ือสาร
บนเฟซบุ๊คแฟนเพจของเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นหรือไม่ อย่างไร 
 1.2.3 ความพึงพอใจในรูปแบบการส่ือสารมีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อสินค้า
เครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นในอนาคตหรือไม่ อย่างไร 
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1.3 วัตถุประสงคข์องการวิจัย 

1.3.1 เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจในการเปิดรับข่าวสารและการ
เปิดรับข่าวสารของเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจ 

1.3.2 เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารและความพึงพอใจใน
รูปแบบการส่ือสารบนเฟซบุ๊คแฟนเพจของเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น 

1.3.3 เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจในรูปแบบการส่ือสารและ
ความต้ังใจซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นในอนาคต 

1.4 สมมติฐานของการวิจัย 

1.4.1 แรงจูงใจในการเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับการเปิดรับข่าวสารของ
เครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจ 

1.4.2 การเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในรูปแบบการส่ือสาร
บนเฟซบุ๊คแฟนเพจของเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น 

1.4.3 ความพึงพอใจในรูปแบบการส่ือสารบนเฟซบุ๊คแฟนเพจมีความสัมพันธ์กับ
ความต้ังใจซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น 

1.5 ขอบเขตการวิจัย 

การวิจัยเรื่องพฤติกรรมการเปิดรับ แรงจูงใจ ความพึงพอใจ และการตัดสินใจซื้อ
สินค้าเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นจากการติดตามข้อมูลข่าวสารผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจ ใช้
ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมุ่งศึกษากลุ่มบุคคลเพศชายและหญิง
ช่วงอายุต้ังแต่ 18 ปีขึ้นไป ท่ีมีบัญชีการใช้งานเฟซบุ๊คเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นอย่าง
น้อย 1 เพจ โดยท าการเก็บข้อมูลต้ังแต่วันท่ี 2 เมษายน – 20 พฤษภาคม 2559 

1.6 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

1.6.1 ตัวแปรแรงจูงใจในการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร  
ในการวิจัยครังนี้ ตัวแปร “แรงจูงใจในการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร” ได้มีการปรับปรุง

ตามแนวคิดของ Pornsakulvanich & Dumrongsiri (2013) โดยมีองค์ประกอบ 6 ด้านคือ  
1.6.1.1 เพื่อฆ่าเวลา (Passing Time)  
1.6.1.2 เพื่อมิตรภาพ (Friendship)  
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1.6.1.3 เพื่อความทันสมัย (In trend)  
1.6.1.4 เพื่อความบันเทิง (Entertainment)  
1.6.1.5 เพื่อการพักผ่อนหย่อนใจ (Relaxation)  
1.6.1.6 เพื่อเป็นข้อมูลข่าวสาร (Information)  

1.6.2 ตัวแปรการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ได้แก่  
1.6.2.1 กิจกรรมท่ีท าในเฟซบุ๊คแฟนเพจฯ 
1.6.2.2 ระยะเวลา (เดือน) ของการเป็นสมาชิกเฟซบุ๊คแฟนเพจฯ  
1.6.2.3 ความถ่ี (วัน/สัปดาห์) ท่ีใช้ในการเข้าใช้งานเฟซบุ๊คแฟนเพจฯ  
1.6.2.4 จ านวนเวลาท่ีใช้งาน (นาที/วัน) เฟซบุ๊คแฟนเพจฯ  

1.6.3 ตัวแปรความพึงพอใจ 
ในการวิจัยครั้งนี้ ตัวแปรความพึงพอใจจะอยู่ในบริบทของความพึงพอใจในรูปแบบ

การส่ือสารผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น 

1.6.4 ตัวแปรความต้ังใจซื้อสินค้า  
ในการวิจัยครั้งนี้ ตัวแปรความต้ังใจซื้อสินค้าจะอยู่ในบริบทของความคาดหวังหรือ

ความต้องการของผู้รับสารกลุ่มเป้าหมาย การวางแผนว่าในอนาคตนั้นตนเองมีแนวโน้มท่ีจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น รวมท้ังการแนะน าผู้อื่นให้ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
แบรนด์ท้องถิ่น ภายหลังจากท่ีได้มีการรับข้อมูลข่าวสารผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิว
แบรนด์ท้องถิ่นท่ีตนเองติดตามข้อมูลข่าวสารอยู่ 

1.7 นิยามค าศัพทเ์ชิงปฏิบัติการ 

1.7.1 แรงจูงใจในการใช้สื่อ หมายถึง กระบวนการท่ีจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บุคคลมีความ
ต้องการบางประการ และถูกความต้องการของตนกระตุ้นให้มีการใช้ส่ือเพื่อตอบสนองความ
ต้องการนั้นๆ จนกระท่ังได้รับความพึงพอใจ (ภัทรภร เสนไกรกุล, 2551, น.7) โดยในการวิจัยครั้งนี้ 
จะศึกษาถึงแรงจูงใจในการใช้ส่ือเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นของผู้บริโภค 
ซึ่งมีท้ังหมด  6 ด้านคือ เพื่อฆ่าเวลา (Passing Time) เพื่อมิตรภาพ (Friendship) เพื่อความ
ทันสมัย (In trend) เพื่อความบันเทิง (Entertainment) เพื่อการพักผ่อนหย่อนใจ (Relaxation) 
และเพื่อเป็นข้อมูลข่าวสาร (Information) (Pornsakulvanich & Dumrongsiri, 2013) 
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1.7.2 การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร หมายถึง พฤติกรรมและลักษณะของการใช้งาน
เฟซบุ๊คแฟนเพจในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารต่างๆ ได้แก่ การอ่าน การฟัง การดูการชมเนื้อหาต่างๆ 
เช่น คลิกดูภาพ คลิกชมวิดีโอ รวมท้ังกิจกรรมต่างๆ ท่ีท าในเฟซบุ๊คแฟนเพจ อาทิ การเล่นเกม  
การแลกเปล่ียนความคิดเห็น คอมเมนต์ถาม – ตอบ เกี่ยวกับสินค้าเครื่องส าอางประเภทบ ารุงผิว 
แบรนด์ท้องถิ่นผ่านการใช้เฟซบุ๊คแฟนเพจ 

1.7.3 ความพึงพอใจ หมายถึง การท่ีบุคคลได้รับส่ิงท่ีตรงกับความต้องการของ
บุคคล ก่อให้เกิดเป็นอารมณ์ทางบวก เกิดความสุข เกิดความรู้สึกท่ีดี และเกิดเป็นความพึงพอใจขึ้น 
โดยส่ิงท่ีตรงกับความต้องการของบุคคลดังกล่าวนั้นก็คือส่ิงเร้าท่ีเป็นแรงจูงใจให้บุคคลนั้นให้เกิด
ความพึงพอใจในส่ิงใดส่ิงหนึ่งนั่นเอง กาญจนา อรุณสุขรุจี (2546) โดยความพึงพอใจในการวิจัย
ครั้งนี้จะเป็นความพึงพอใจท่ีเกิดจากการเปิดรับรูปแบบการส่ือสารต่างๆ ท่ีปรากฏขึ้นบน 
เฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางประเภทบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นนั้นๆ เช่น การใช้คลิปวิดีโอเป็นส่ือใน
การน าเสนอ การใช้บล็อกเกอร์/อินฟลูเอนเซอร์ในการให้ความรู้และสาธิตผลิตภัณฑ์ การใช้
ภาพประกอบเกี่ยวกับสินค้าท่ีสวยงาม เห็นบรรจุภัณฑ์เด่นชัด หรือสามารถสอบถามเกี่ยวกับเนื้อหา
ท่ีเห็นได้อย่างละเอียด รวมท้ังการท่ีสามารถกดปุ่มแบ่งปันข้อมูลท่ีน่าสนใจไปให้กับุคคลอื่นได้อย่าง
ทันที เป็นต้น  

1.7.4 ความต้ังใจซ้ือสินค้า หมายถึง กระบวนการท่ีเกี่ยวข้องกับจิตใจของผู้บริโภคท่ี
บ่งบอกว่าก าลังมีความต้องการหรือมีแผนการ และพร้อมท่ีจะเลือกซื้อสินค้าของตราสินค้าใดตรา
สินค้าหนึ่งในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง ให้สอดคล้องกับความต้องการของตนเอง ณ ขณะนั้น  
(Miller et al., 1994) ส าหรับการวิจัยในครั้งนี้ ความต้ังใจซื้อจะเกิดขึ้นมาจากทัศนคติท่ีมีต่อตรา
สินค้าของผู้บริโภคและความมั่นใจของผู้บริโภคในการประเมินตราสินค้าซึ่งมาจากการเปิดรับส่ือท่ี
เกิดขึ้นผ่านการใช้งานเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นในช่วงเวลาท่ีผู้วิจัยได้ท า
การวิจัย 

1.7.5 เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถ่ิน (Local Brand Skincare) หมายถึง 
เครื่องส าอางประเภทท่ีช่วยบ ารุงผิวพรรณ ท้ังผิวหน้าและผิวกายท่ีผลิตขึ้นโดยเจ้าของผู้เป็นชาว
ไทย มีการลงทุน ผลิต โฆษณาประชาสัมพันธ์ และจัดจ าหน่ายในประเทศไทยเป็นหลัก โดย
จ าหน่ายผ่านช่องทางต่างๆ เช่น ร้านค้าสะดวกซื้อต่างๆ ร้านค้าตัวแทนจ าหน่ายเครื่องส าอาง และ
ห้างสรรพสินค้าต่างๆ ภายในประเทศไทย ท้ังแบรนด์ท่ีมีมูลค่าของสินค้าท่ีค่อนข้างสูง และแบรนด์
ท่ีมีมูลค่าสินค้าในระดับราคาตามท้องตลาด ยกตัวอย่างแบรนด์ต่างๆ เช่น Fuji Cream, Snail 
White, DR Somchai, Ziiit, Karmartsclub (Cathy Doll), Cute Press, Oriental Princess 
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Society, Pan Cosmetic และ Mormualchon (หมอมวลชน) เป็นต้น ส าหรับการวิจัยครั้งนี้จะ
เน้นศึกษาการส่ือสารผ่านเครื่องมือเฟซบุ๊คแฟนเพจของแบรนด์ต่างๆ ตามท่ียกตัวอย่างมาข้างต้น 
ซึ่งแต่ละเพจมียอดผู้ติดตามต้ังแต่ 50,000 ไลค์ (Likes) ขึ้นไป ท้ังนี้ หากกลุ่มเป้าหมายมีการ
ติดตามเพียงแบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งในจ านวนท่ีผู้วิจัยยกช่ือมาท้ังหมด ก็จะถือว่ากลุ่มเป้าหมายอยู่ใน
ขอบเขตของการวิจัยครั้งนี้ ในกรณีท่ีกลุ่มเป้าหมายมีการติดตามแฟนเพจอื่นๆ นอกเหนือจากท่ียก
มา ผู้วิจัยจะพิจารณาเพจดังกล่าวโดยเทียบเคียงกับค านิยามศัพท์ท่ีก าหนดไว้ข้างต้นเป็นเกณฑ์ใน
การส ารวจ 

1.7.6 เฟซบุ๊คแฟนเพจเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถ่ิน หมายถึง หน้าเว็บไซต์
เฟซบุ๊คท่ีองค์กรธุรกิจด้านผลิตและ/หรือจัดจ าหน่ายเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น  
(Local Brand Skincare) สร้างขึ้นโดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย จุดประสงค์เพื่อประชาสัมพันธ์ข้อมูล
ต่างๆ ไปยังบุคคลท่ีมีความสนใจเกี่ยวกับเครื่องส าอางบ ารุงผิวรวมท้ังเรื่องอื่นๆ ท่ีเกี่ยวข้อง  ซึ่ง
เฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นนี้ท าหน้าท่ีเป็นเครื่องมือส่ือสารท่ีส าคัญ
ช่องทางหนึ่งขององค์กรไปสู่ภายนอก เช่น การประชาสัมพันธ์ข่าวสารสินค้า/บริการ การ
ประชาสัมพันธ์/สร้างแบรนด์สินค้า การน าเสนอกิจกรรมชิงรางวัล รวมท้ังการพูดคุย - ตอบปัญหา
ผิวพรรณในด้านต่างๆ โดยท่ีบุคคลท่ัวไปสามารถกลายเป็นแฟนของแฟนเพจได้ง่ายๆ เพียงกดแถบ 
“ไลค์” (Like) เป็นสมาชิกของแฟนเพจฯ และมองเห็นข้อมูลข่าวสารของเพจปรากฏขึ้นในกระดาน
ข้อความ (News Feed) ของตนเอง ซึ่งการส่ือสารผ่านแฟนเพจนั้นนอกจากจะประหยัดเวลาและ
งบประมาณในการประชาสัมพันธ์แล้ว ก็ยังเป็นช่องทางการตลาดท่ีสามารถสร้างปฏิสัมพันธ์
ระหว่างองค์กรและผู้บริโภคได้อีกด้วย (Taylor, Lewin and Strutton, 2011) และ Zang (2010, 
อ้างถึงใน พีรพัฒน์ ตุลยาเดชานนท์, 2555, น.53) 

1.7.7 การติดตามข้อมูลข่าวสารในแฟนเพจบนเฟซบุ๊คแฟนเพจ หมายถึง การท่ี
แฟนเพจมีการอ่านข้อมูลข่าวสารท่ีปรากฏบนแฟนเพจนั้นๆ รวมไปถึงการคลิกไลค์ (Like) เพื่อ
แสดงความช่ืนชอบเนื้อหานั้นๆ การคลิกอ่านข้อมูล การคลิกชมวิดีโอ การคอมเมนต์ การร่วม
กิจกรรมเพื่อรับสิทธิพิเศษ และการกดแชร์ (Share) เพื่อแบ่งปันเนื้อหานั้นๆ ให้ผู้อื่นได้รับทราบ
ต่อไป 

1.8 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.8.1 เพื่อเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบธุรกิจท่ีผลิตและจัดจ าหน่ายเครื่องส าอาง 
บ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นในการก าหนดกลยุทธ์การส่ือสารบนเฟซบุ๊คแฟนเพจให้มีความดึงดูดใจ
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ผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น จนกระท่ังเกิดเป็นแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อสินค้าประเภทดังกล่าวท่ีเพิ่มสูงขึ้น
ต่อไป  

1.8.2 ผลการวิจัยนี้จะช่วยอ้างอิงถึงกระบวนการในการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท
ดังกล่าวในฝ่ังของผู้บริโภค ภายหลังจากท่ีมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจท่ีท าการ
ส่ือสารโดยแบรนด์ ท้ังนี้ เพื่อเป็นประโยชน์ให้กับธุรกิจในเวลาท่ีต้องการข้อมูลของฝ่ังผู้บริโภคมาใช้
เพื่อการออกแบบการส่ือสาร รวมท้ังวางกลยุทธ์ด้านการส่ือสารทางการตลาดให้มีความเหมาะสม  

1.8.3 เป็นการจุดประกายให้ผู้ประกอบการชาวไทยท่ีประกอบธุรกิจในด้านนี้ ให้มี
ความกระตือรือร้นในการเร่งสร้างศักยภาพด้านการส่ือสารการตลาดภายใต้วัตถุประสงค์ด้านอื่นๆ 
ต่อไป เช่น การโฆษณาประชาสัมพันธ์ การสร้างความผูกพันต่อผู้บริโภค การสร้างความรับรู้และ
จดจ าในตราสินค้า รวมท้ังการสร้างความภักดีต่อตราสินค้าให้เพิ่มมากขึ้น ฯลฯ เป็นต้น 

1.8.4 เพื่อน าผลการวิจัยท่ีได้ในครั้งนี้ไปเป็นข้อมูลส าหรับนักการตลาดหรือผู้
ประกอบธุรกิจโดยเฉพาะธุรกิจเกี่ยวกับเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น ท่ีสนใจจะจัดท า 
เฟซบุ๊คแฟนเพจไว้เป็นเครื่องมือหลักในการส่ือสารของธุรกิจ ได้น ามาเป็นเกณฑ์ในการพิจารณา
ก าหนดกลยุทธ์การส่ือสารบนเฟซบุ๊คแฟนเพจให้มีความเหมาะสม รัดกุม และสามารถประสบ
ความส าเร็จทางธุรกิจได้เป็นอย่างดี  
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บทท่ี 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
เพื่อให้เกิดความเข้าใจในตัวแปรท่ีเกี่ยวข้องกับการวิจัยวิจัยเรื่อง “แรงจูงใจ การ

เปิดรับ ความพึงพอใจ และพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นของผู้บริโภค จาก
การติดตามข้อมูลข่าวสารผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจ” ในครั้งนี้ ซึ่งประกอบด้วย แรงจูงใจท่ีมีต่อการ
เปิดรับเฟซบุ๊ค การเปิดรับเฟซบุ๊ค ความพึงพอใจและการใช้ประโยชน์จากการติดตามเฟซบุ๊ค และ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นจากการติดตามข้อมูลข่าวสารผ่าน  
เฟซบุ๊คแฟนเพจของผู้บริโภค ผู้วิจัยจึงได้ศึกษาแนวคิดและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ดังต่อไปนี้ 

2.1 ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ 
2.1.1 แนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจในการเปิดรับข่าวสาร 
2.1.2 แนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับและการใช้ประโยชน์จากส่ือ 
2.1.3 แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจจากการใช้ส่ือและการบริโภคข่าวสาร 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อ 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับเฟซบุ๊คแฟนเพจ 

2.3.1 ความหมายและลักษณะเฉพาะของเฟซบุ๊คแฟนเพจ 
2.3.2 แนวคิดเกี่ยวกับการใช้เฟซบุ๊คแฟนเพจในการท าการตลาด 

2.4 แนวคิดเกี่ยวกับส่ือใหม่ 
2.5 ผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
2.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

2.1 ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ   

ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจเน้นการวิจัยถึงความแตกต่างของการใช้ส่ือ 
รวมไปถึงการเลือกใช้ส่ือของบุคคล โดยกล่าวว่า บุคคลมีการส่ือสารเพื่อตอบสนองความต้องการ
และท าให้ตนเองเกิดความรู้สึกพึงพอใจ สืบเนื่องมาจากเงื่อนไขทางสังคมและจิตวิทยา ความ
ต้องการเหล่านี้ได้ท าให้เกิดแรงจูงใจท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการส่ือสาร ปรากฏออกมาในรูปของ
กระบวนการรับรู้หรือกระบวนความคิด (Cognitive) อารมณ์ความรู้สึก (Affective) และผลลัพธ์
ของพฤติกรรม (Behavioral outcomes) โดยทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจนี้จะช่วย
อธิบายการใช้และผลกระทบของการส่ือสารระหว่างบุคคล ส่ือกลางและช่องทางในการส่ือสาร
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ระหว่างบุคคล (Rubin & Bantz, 1989; Rubin & Rubin, 1989; Rubin, Perse, & Barbato, 
1988)  

โดย Katz, Blumler and Gurevitch (1974, p.20) ได้เน้นศึกษาถึงทฤษฎีการใช้
ประโยชน์และความพึงพอใจ และให้ความสนใจเกี่ยวกับ (1) ต้นก าเนิดทางสังคมและจิตวิทยาของ 
(2) ความต้องการท่ีก่อให้เกิด (3) ความคาดหวังจาก (4) ส่ือมวลชนหรือส่ืออื่นๆ ซึ่งน าไปสู่ (5) การ
เปิดรับส่ือในรูปแบบต่างๆ (หรือการมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่างๆ) ส่งผลใน (6) ความพึงพอใจตามท่ี
ต้องการและ (7) ผลลัพธ์อื่นๆ ท่ีบางครั้งไม่ได้ต้ังใจให้เกิด โดยแนวคิดนี้มีสมมติฐานหลักๆ ว่า 
บุคคลมีความต้องการโดยธรรมชาติ ซึ่งสามารถตอบสนองความพึงพอใจของตนเองได้ด้วยส่ือ 
(media) ซึ่ง “ความพึงพอใจ” (Gratification) นี้ เป็นแนวความคิดเช่นเดียวกับ "ความพึงพอใจ
ตามท่ีต้องการ” (Need Satisfaction) ซึ่งบุคคลจะได้รับความพึงพอใจดังกล่าว ก็ต่อเมื่อความ
ต้องการของบุคคลนั้นๆ ได้รับการตอบสนองจากแหล่งส่ือประเภทท่ีสอดคล้องกับความคาดหวัง
ของเขา 

นอกจากนั้นแล้ว ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจยังถือว่าเป็นแนวคิดท่ีมี
ผู้รับสารเป็นศูนย์กลาง ซึ่งระบุไว้ว่า ผู้รับสารแต่ละบุคคลมีความต้องการเฉพาะตัวท่ีเป็นแรง
ขับเคล่ือนในการเลือกประเภทของส่ือท่ีจะใช้ (Rubin, 2009) โดยเป้าหมายของงานวิจัยเกี่ยวกับ
ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจคือเพื่อท่ีจะท าความเข้าใจความสัมพันธ์ระหว่างต้น
ก าเนิดของความต้องการของผู้ใช้ส่ือและบริบทต่างๆ (Palmgreen, Wenner and Rosengren, 
1985) หากไม่ค านึงถึงส่ือและบริบทแล้ว การวิจัยวิจัยเกี่ยวกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ
แบบด้ังเดิมจะเน้นหนักไปท่ีความแตกต่างของปัจเจกบุคคล และความกระตือรือร้นอยากมีส่วนร่วม
ของผู้รับสารในการรับข่าวสารนั้นๆ (Haridakis, 2002) หมายความว่า ความพึงพอใจท่ีได้รับจาก
ส่ือโดยส่วนใหญ่จะอยู่บนพื้นฐานของความต้องการและแรงจูงใจของผู้ใช้ส่ือท่ีมีอยู่ก่อนแล้ว 
มากกว่าท่ีจะมาจากลักษณะเฉพาะของเทคโนโลยีหรือการจ าเพาะลงไปท่ีส่ือนั้น 

ท้ังนี้ Wenner (1985) ได้ศึกษาเกี่ยวกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากการ
บริโภคข่าวสาร โดยสามารถแบ่งการใช้ประโยชน์จากการเปิดรับหรือบริโภคข้อมูลข่าวสารได้เป็น  
4 กลุ่มหลัก คือ 1) การใช้ข่าวสารเพื่อประโยชน์ทางด้านข้อมูลเพื่อการอ้างอิง ท้ังนี้ก็เพื่อเป็นแรง
เสริมในความสัมพันธ์ระหว่างปัจเจกบุคคลกับสังคม ซึ่งรูปแบบของความต้องการท่ีผู้รับสารนั้นๆ 
แสดงออกมา ได้แก่ การติดตามข่าวสารหรือการได้มาซึ่งข้อมูลเพื่อช่วยในการตัดสินใจ 2) การใช้
ข่าวสารเพื่อเช่ือมโยงระหว่างข้อมูลเกี่ยวกับสังคม เช่น การน าข้อมูลไปใช้สนทนากับผู้อื่นหรือใช้
เพื่อการชักจูงใจ 3) กระบวนการใช้ประโยชน์ข่าวสาร เพื่อด ารงเอกลักษณ์ของบุคคล หรือเพื่อการ
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อ้างอิงผ่านตัวบุคคลท่ีเกี่ยวข้องกับส่ือหรือท่ีมักปรากฏในเนื้อหาของส่ือ และ 4) กระบวนการใช้
ข่าวสารเพื่อประโยชน์ในการลดหรือผ่อนคลายความตึงเครียดทางอารมณ์หรือเพื่อปกป้องเยียวยา
ตนเอง เช่น เป็นการใช้เวลาให้หมดไปเพื่อความเพลิดเพลิน สนุกสนาน เพื่อหลีกหนีจากส่ิงท่ีไม่พึง
พอใจอย่างอื่น เป็นต้น แนวคิดดังกล่าวยังสอดคล้องกับท่ี ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2534) ได้
ท าการศึกษาและกล่าวไว้ว่า พฤติกรรมในการเปิดรับส่ือของบุคคลเกิดขึ้นเพื่อสนองความต้องการ
อันเกิดจากพื้นฐานด้านจิตใจและประสบการณ์ท่ีบุคคลนั้นได้รับจากสถานการณ์ทางสังคมของเขา 
แม้ว่าการใช้ส่ือมวลชนจะไม่จ าเป็นต้องเกี่ยวข้องกับล าดับขั้นความต้องการทุกๆ ด้าน ทุกๆ ระดับ
ของมนุษย์ก็ตามที แต่ก็เป็นท่ีน่าสนใจว่า พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารน่าจะต้องมีความเกี่ยวข้อง
กับความต้องการบางอย่าง เช่น ความต้องการข่าวสาร ความต้องการข้อมูลบางอย่างเพื่อท่ีจะ
กระท าการบางอย่าง เป็นต้น 

2.1.1 แนวคิดเก่ียวกับแรงจูงใจในการเปิดรับข่าวสาร 

ท่ีผู้วิจัยได้กล่าวน ามาข้างต้นนั้น สอดคล้องกับข้อสันนิษฐานของนักวิจัยทฤษฎี
การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ ท่ีบ่อยครั้งจะมุ่งเน้นกับตัวแปรด้านสังคมและจิตวิทยา ในฐานะ
ท่ีเป็นปัยจัยด้านแรงจูงใจในการเลือกประเภทของส่ือจากงานวิจัยต่างๆ เช่น Conway & Rubin 
(1991) และ Rubin (2009) แต่นักวิจัยด้านอื่นกลับมุ่งเน้นไปท่ีความแตกต่างระหว่างความพึงพอใจ
ท่ี บุคคลมีการแสวงหาและไ ด้รับ ผ่านการใช้ ส่ือ (Palmgreen & Rayburn, 1979) และ 
(Palmgreen, Wenner & Rayburn, 1980) นอกจากนี้ นักวิจัยหลายท่านก็ยังให้ความส าคัญกับ
แนวคิดท่ีเกี่ยวกับความเท่าเทียมกันในการใช้ส่ือ โดยใจความส าคัญอยู่ท่ีนักวิจัยส่วนใหญ่ต่างก็เช่ือ
ว่า แรงจูงใจ (Motives) หรือความต้องการ (Needs) นั้น เป็นตัวขับเคล่ือนให้เกิดการใช้ประโยชน์
หรือได้รับความพึงพอใจจากส่ือประเภทต่างๆ นั่นเอง 

จากงานวิจัยเกี่ยวกับทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจนั้นพบว่า 
“แรงจูงใจ” (ซึ่งมักปรากฏอยู่ในรูปของกลุ่มตัวแปรแฝง) สะท้อนถึงความพึงพอใจท่ีบุคคลแสวงหา 
และเป็นไปได้ว่าบุคคลจะได้รับความพึงพอใจดังกล่าวจากการใช้ส่ือ (Rubin, 2009) ดังนั้น จึง
พบว่าในแนวคิดร่วมสมัยต่างๆ ตลอดจนถึงทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจนั้น จะมีปัจจัย
ทางสังคมและจิตวิทยาเป็นต้นก าเนิดและช้ีน าพฤติกรรมต่างๆ ท่ีจะเกิดขึ้นจากแรงจูงใจเสียเป็น
ส่วนใหญ่ ซึ่งแนวคิดต่างๆ เหล่านี้ได้หล่อหลอมความคาดหวังเกี่ยวกับการรับรู้ข่าวสารหรือการใช้
ส่ือท่ีเกิดขึ้นจากแรงจูงใจอย่างแท้จริง (Palmgreen et al., 1985 และ Rubin, 2009)  
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โดยหนึ่งในแนวคิดท่ีน่าสนใจท่ีกล่าวถึงแรงจูงใจหรือแรงผลักดันซึ่งสามารถ
ขั บ เ ค ล่ื อ น ให้ บุ ค คล ใ ดบุ ค คลห นึ่ ง มี ก า ร เ ลื อ ก เ ปิ ด รั บ ส่ื อ นั้ น  ม า จ า ก แ น ว คิ ด ข อ ง  
Merrill & Lowenstein (1979, อ้างถึงใน ปรมะ สตะเวทิน, 2533, น. 40) ท่ีสรุปไว้ว่าแรงจูงใจ
ดังกล่าวเกิดจากความเหงา โดยมนุษย์ท่ัวไปมีแนวโน้มในการติดต่อส่ือสารกันเพราะไม่สามารถอยู่
ตามล าพังได้ นอกจากนั้นด้วยความอยากรู้อยากเห็นซึ่งเป็นสัญชาติญาณของมนุษย์ก็ยังผลักดันให้
มนุษย์มีการเปิดรับข่าวสาร ประการต่อมาคือเพื่อประโยชน์ใช้สอย เพราะมนุษย์จะแสวงหาวิธีการ
ท่ีจะกระท าให้ชีวิตของตนเองสะดวกสบายข้ึน โดยมีแนวโน้มท่ีจะเลือกส่ือท่ีตนเองใช้ความพยายาม
ในการเปิดรับน้อยท่ีสุด และประการสุดท้ายคือความท่ีส่ือมวลชนกระแสหลักไม่อาจตอบสนองต่อ
ความต้องการในข่าวสารบางอย่างได้ จึงเป็นแรงจูงใจให้บุคคลเลือกท่ีจะเปิดรับส่ือบางประเภทท่ีให้
ข้อมูลข่าวสารที่ตนเองต้องการได้ เป็นต้น 

ท้ังนี้ จะสังเกตเห็นว่า แรงจูงใจท่ีปรากฏในทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึง
พอใจท่ีผู้วิจัยได้หยิบยกมาเป็นหนึ่งในตัวแปรท่ีท าการศึกษานั้น เป็นแรงจูงใจของผู้รับสารท่ีมี
ลักษณะส าคัญอย่างหนึ่ง กล่าวคือ ผู้รับสารเป็นผู้มีความต่ืนตัวในการเลือกรับข่าวสารซึ่งมาจาก
แรงจูงใจของตนเองเป็นส าคัญ สอดคล้องกับแนวคิดของ McQuail (1972) ท่ีสรุปว่า ทฤษฎีการใช้
ประโยชน์และความพึงพอใจนี้มีการให้ความส าคัญกับการเลือก การรับรู้ และการตอบสนองต่อส่ือ
ของผู้รับสารเป็นหลัก โดยท่ีผู้รับสารนั้นรู้ตัวอยู่เสมอ และเป็นผู้เลือกช่องทางและเนื้อหาข่าวสาร
ด้วยตนเอง นอกจากนั้นแล้วยังเสริมกับแนวคิดของเมตตา และคณะ (2530, น.123-124) ท่ีได้
กล่าวไว้ตอนหนึ่งว่า ผู้รับสารไม่ได้มีลักษณะเป็นผู้ถูกกระท า (Passive Person) ท่ีต้องเปล่ียนแปลง
ทัศนคติและพฤติกรรมไปตามผลท่ีได้รับจากส่ือ หากแต่ผู้รับสารมี ลักษณะเป็นผู้กระท า  
(Active Person) ซึ่งเป็นผู้ท่ีเลือกว่าจะเปิดรับส่ือใดและเนื้อหาของสารแบบใดได้เอง โดยท่ีการ
เลือกของเขานั้นจะเป็นผลมาจากแรงจูงใจของตนเองเป็นส าคัญ ซึ่งผู้รับสารแต่ละบุคคลย่อมมี
ความต้องการแตกต่างกันในการเลือกใช้ประโยชน์จากส่ือมวลชนเพื่อตอบสนองความพึงพอใจตาม
แรงจูงใจของแต่ละบุคคล 

 นอกจากนั้นแล้ว Cassata and Asante (1979) ก็ยังได้ต้ังสมมติฐานเบื้องต้น
ของการวิจัยเกี่ยวกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากการเปิดรับข้อมูลข่าวสารไว้ ดังนี้  
1) ผู้รับสารจะตอบสนองความพึงพอใจของตนเองด้วยการสืบค้นข้อมูลข่าวสารจากส่ือมวลชนตาม
ช่องทางต่างๆ 2) ผู้รับสารจะพิจารณาเลือกรับข้อมูลข่าวสารจากแหล่งส่ือท้ังหมดท่ีมีอยู่   
3) ผู้รับสารจะตระหนักว่าส่ือนั้นจะสนองความต้องการ ความสนใจ และมีความเกี่ยวข้องมาก
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เพียงพอ และ 4) ผู้รับสารจะใช้ส่ือใดๆ โดยไม่รวมถึงการตัดสินจากพฤติกรรมการบริโภคส่ือตาม
ความเคยชินเดิม  

ส่วนสมมติฐานเบื้องต้นเกี่ยวกับทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจท่ี 
Katz, Blumler and Gurevitch (1974) ได้สรุปไว้ 5 ประการซึ่งผู้วิจัยเห็นว่ามีความเช่ือมโยงกับ
แรงจูงใจในการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ซึ่งผู้วิจัยสรุปเป็นใจความได้ ดังนี้ 

1. ผู้รับสารมีลักษณะกระตือรือร้น ซึ่งเป็นส่วนส าคัญของการใช้ส่ือสารมวลชน
ของผู้รับสาร ท่ีการใช้ส่ือกระท าโดยมีจุดมุ่งหมายโดยตรง (McQuail, Blumler and Brown, 
1972, อ้างถึงใน Katz et al., 1974, p. 21) และปฏิเสธไม่ได้ว่าการเปิดรับส่ือของผู้รับสารนั้นมา
จากสาเหตุต่างๆ กันไม่มากก็น้อย และรูปแบบของการใช้ส่ือก็จะถูกปรับแต่งรูปแบบไปตามความ
คาดหวังท่ีมากหรือน้อยเกี่ยวกับเนื้อหาของสารนั้นหรือส่ิงท่ีจะเสนอสู่ผู้รับสารนั้นๆ 

2. กระบวนการส่ือสารมวลชนส่วนใหญ่มีการเริ่มต้นจากการพิจารณาความ
เช่ือมโยงของความต้องการ (Need) และการเลือกใช้ส่ือควบคู่ไปกับตัวผู้รับสาร ส่ิงนี้เป็นข้อจ ากัดท่ี
แข็งแกร่งในทฤษฎีท่ีว่าด้วยรูปแบบของผลกระทบจากเนื้อหาของส่ือซึ่งส่งผลต่อทัศนคติและ
พฤติกรรม ตามท่ี Schramm, Lyle and Parker (1961) กล่าวไว้ว่า “ตามความรู้สึกเกี่ยวกับค าว่า 
“ผลกระทบ” (Effect) นั้นอาจท าให้เกิดการเข้าใจผิดได้ง่าย เพราะนั่นนับเป็นการกล่าวว่า 
โทรทัศน์นั้น “ท าอะไรบางอย่าง” กับเด็ก ซึ่งความเป็นจริงแล้วไม่มีอะไรมากไปกว่าการท่ีเด็กนั้น
เป็นผู้ท่ีมีปฏิกิริยามากท่ีสุดในความสัมพันธ์นี้ มันคือการท่ีเด็กๆ เป็นฝ่ายท่ีดูโทรทัศน์ มากกว่าการท่ี
โทรทัศน์ (ส่ือ) จะเป็นฝ่ายใช้งานเด็กๆ เหล่านั้นได้ 

3. ส่ือต่างๆ มีการแข่งขันกันกับส่ิงอื่นๆ ท่ีสามารถจะตอบสนองความพึงพอใจ
ประการต่างๆ ของบุคคล โดยความต้องการท่ีถูกตอบสนองด้วยการใช้ส่ือมวลชนนี้เป็นส่วนขยายท่ี
กว้างขึ้นในล าดับขั้นความต้องการของมนุษย์  ดังนั้นหากจะศึกษาเกี่ยวกับบทบาทของ
ส่ือสารมวลชนท่ีมีการตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจได้ จะต้องศึกษาเกี่ยวกับทางเลือก
หรือการใช้ประโยชน์อื่นๆ หรือตามแนวทางด้ังเดิม ในการท่ีจะสามารถตอบสนองความต้องการ
ของผู้รับสารได้ในหลายๆ ทางด้วย 

4. ผู้รับสารสามารถอธิบายถึงเป้าหมายของการใช้ส่ือสารมวลชนของตนเองได้
จากข้อมูลของแต่ละบุคคล ซึ่งก็คือ บุคคลนั้นมีการรับรู้เกี่ยวกับตนเองมากเพียงพอท่ีจะบอกเล่าส่ิง
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ท่ีตนเองสนใจ รวมถึงสามารถบอกเล่าแรงจูงใจของตนในกรณีต่างๆ กันออกมาเป็นวัจนะภาษาได้
ในความหมายคล้ายคลึงกัน เมื่อบุคคลนั้นๆ ประสบเหตุการณ์คล้ายๆ เดิม 

5. การตัดสินคุณค่า (Value Judment) หรือการใช้ดุลยพินิจเกี่ยวกับ
ความส าคัญเกี่ยวกับวัฒนธรรม (Cultural Significance) อาจไม่ถูกน ามากล่าวถึงในขณะท่ีมีการ
วิจัยถึงผู้รับสารในบริบทของตัวผู้รับสารคนดังกล่าว ซึ่งอาจต้องมีการพิจารณาถึงความเกี่ยวข้อง
และความแตกต่างของผู้รับสารนั้นๆ ท่ีแยกจากครรลองหรือแนวคิดในการใช้ส่ือของคนส่วนใหญ่ใน
สังคม  

2.1.2 แนวคิดเก่ียวกับการเปิดรับและการใช้ประโยชน์จากสื่อ 

2.1.2.1 ความหมายของการเปิดรับสื่อ 

Assael (1987) ได้แสดงความเห็นเกี่ยวกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของ
ผู้บริโภคไว้ได้อย่างน่าสนใจ โดยสรุปเป็นใจความตอนหนึ่งได้ว่า การเปิดรับ (Exposure) หมายถึง
การท่ีประสาทสัมผัสของผู้บริโภคซึ่งถูกกระตุ้นโดยส่ิงเร้า ซึ่งผู้บริโภคจะเป็นผู้เลือกเองว่าส่ิงเร้าใด
ตรงกับความต้องการของตนเอง และจะท าการหลบเล่ียงท่ีจะเปิดรับในสารท่ีคิดว่าไม่ส าคัญ หรือ
สารที่ตนเองไม่ต้องการรับรู้ หรือไม่มีความสนใจมากเพียงพอ และหากผู้บริโภคเลือกแล้วก็จะเกิด
กระบวนการเปิดรับข่าวสารขึ้น ท้ังนี้ยังพบว่ากระบวนการเปิดรับข่าวสารเองก็มีความเช่ือมโยงกับ
ระดับของความต้ังใจในการรับสารด้วยเช่นกัน โดยท่ีความสนใจและความเกี่ยวข้องระหว่างผู้รับ
สารกับส่ิงเร้านั้นจะปรากฏผลออกมาอยู่ในรูปแบบของระดับของความต้ังใจท่ีผู้รับสารมีให้กับส่ิงเร้า
นั้นๆ สอดคล้องกับการให้ความหมายของการเปิดรับข่าวสารท่ี McCombs & Becker (1979) ได้
แสดงแนวคิดไว้ โดยพวกเขาได้จ าแนกตามพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร ซึ่งมีหลักๆ 3 พฤติกรรม 
คือ การแสวงหาข้อมูล การเปิดรับข้อมูล และการเปิดรับประสบการณ์ โดยเมื่อตนเองมีความ
ต้องการทราบข้อมูล หรือต้องการท่ีจะเหมือนผู้อื่นในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือเรื่องท่ัวๆ ไปก็จะมีการ
แสวงหาข้อมูลเกิดขึ้น ส่วนการเปิดรับข้อมูลนั้นมาจากการท่ีตนเองใสนใจหรือใส่ใจในเรื่องใดเรื่อง
หนึ่งเป็นพิเศษ ก็จะมีการเปิดอ่านหรือหยุดเพื่อรับชมรับฟังข้อมูลนั้นๆ มากเป็นพิเศษ นอกจากนั้น
การเปิดรับประสบการณ์จากส่ือชนิดนั้นๆ จะเกิดขึน้เมื่อตนเองต้องการท ากิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่ง 
หรือเมื่อตนต้องการท่ีจะผ่อนคลายอารมณ์ เป็นต้น 
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2.1.2.2 วัตถุประสงค์ในการเปิดรับสื่อ 

สุรพงษ์ โสธนะเสถียร (2533, น. 40-44) ได้แสดงแนวคิดเกี่ยวกับวัตถุประสงค์
ของการท่ีบุคคลจะเปิดรับส่ือหรือไม่นั้นว่า ขึ้นอยู่กับประเด็นหลักๆ ท่ีเกี่ยวข้องกัน 4 ประการ นั่น
คือ การเปิดรับส่ือเพื่อการรับรู้  โดยผู้รับสารนั้นต้องการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเนื่องมาจากความ
ต้องการและความอยากรู้ของตนเองเป็นส าคัญ ประการต่อมาคือ การเปิดรับส่ือเพื่อความ
หลากหลาย เช่น ผู้รับสารต้องการความแปลกใหม่หรือเพื่อพักผ่อนหย่อนใจ ความสนุกสนาน
ต่ืนเต้นเร้าใจ เป็นต้น นอกจากนั้นบุคคลยังเปิดรับส่ือเพื่ออรรถประโยชน์ทางสังคม ในบริบทของ
การพยายามสร้างความคุ้นเคยกันหรือต้องการจะเป็นส่วนหนึ่งของสังคม  เช่น มีการใช้ภาษาท่ี
ทันสมัย เข้าถึงปรากฏการณ์ในการรับสารใหม่ๆ ของสังคม วัตถุประสงค์ข้อสุดท้ายคือบุคคลมีการ
เปิดรับส่ือเพื่อการผละสังคม ซึ่งเมื่อบุคคลมีความเบื่อหน่ายจากงานท่ีท า หรือต้องการจะหลีกเล่ียง
จากคนรอบข้าง ก็มีแนวโน้มท่ีจะหันมาเปิดรับส่ือมากขึ้น 

2.1.2.3 หลักเกณฑ์ในการเปิดรับสื่อ 

จากการค้นคว้าของผู้วิจัย พบว่า หลักเกณฑ์ในการเปิดรับส่ือของผู้รับสารนั้นมี
ในหลายแง่มุมและหลายบริบท จึงได้หยิบยกหลักเกณฑ์ในการเปิดรับส่ือท่ีเห็นว่ามีความเกี่ยวข้อง
กับงานวิจัยในครั้งนี้มากท่ีสุด โดยยุพา สุภากุล (2540) ได้กล่าวถึงหลักเกณฑ์ในการเปิดรับส่ือว่ามี
อยู่ด้วยกันหลักๆ 5 ประการ ได้แก่ 1) การเลือกรับส่ือท่ีมีอยู่แล้วและสามารถใช้การได้ดี 
(Availability) โดยผู้รับสารมีแนวโน้มท่ีจะเลือกรับส่ือใดก็ตามท่ีตนเองจะไม่ต้องใช้ความพยายามใน
การรับ ส่ือท่ีมากจนเกินไปนัก  2 )  การ เลือกรับ ส่ือท่ีสะดวกสบายและไ ด้รับความนิยม 
(Convenience and preferences) โดยผู้รับสารมักจะเปิดรับส่ือท่ีมีความสะดวกสบาย หรือท่ี
เหมาะกับสถานการณ์เป็นหลัก เช่น เมื่อมีการเดินทาง ผู้รับสารก็เลือกท่ีจะฟังวิทยุติดรถยนต์เพราะ
เป็นส่ือท่ีสะดวกในการเปิดรับ เป็นต้น 3) การเลือกรับส่ือตามความเคยชิน (Accustomed) ผู้รับ
สารส่วนใหญ่จะเคยชิน และติดอยู่กับการเปิดรับส่ือเดิมๆ ท่ีตนเองเปิดรับเป็นประจ า 4) การเลือก
เปิดรับส่ือตามลักษณะเฉพาะของส่ือ (Characteristic of media) โดยคุณลักษณะของส่ือมีผลต่อ
การเลือกเปิดรับส่ือของผู้รับสาร เช่น โทรทัศน์มีคุณลักษณะเด่นท่ีสามารถเห็นท้ังภาพและเสียง ซึ่ง
สามารถตอบสนองประสาทสัมผัสท้ัง 5 ได้อย่างเต็มประสิทธิภาพ หรือหนังสือพิมพ์ท่ีมีลักษณะ
พิเศษคือ เป็นส่ือท่ีราคาถูก สามารถอ่านข่าวสารได้โดยละเอียด และสามารถพับเก็บตลอด
จนกระท่ังพกพาน าติดตัวไปได้ ซึ่งผู้รับสารมีแนวโน้มจะเลือกเพราะติดกับลักษณะเฉพาะของส่ือ
นั้นๆ ประการสุดท้ายคือ 5) การเลือกเปิดรับส่ือท่ีสอดคล้องกับตนเอง (Consistency) โดยท่ัวไป
นั้น ผู้รับสารจะเลือกเปิดรับส่ือท่ีมีความสอดคล้องกับความรู้และพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า/
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บริการของตนเอง โดยเฉพาะอย่างยิ่งเมื่อมนุษย์เกิดความไม่แน่ใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่งมากเท่าใด 
ความต้องการข่าวสารก็จะยิ่งเร็วมากขึ้น จึงเห็นได้ว่า ข้อมูลข่าวสารเป็นส่ิงจ าเป็นอย่างยิ่งส าหรับ
กิจกรรมต่างๆในชีวิตมนุษย์  

ท้ังนี้  จากการวิจัยเกณฑ์ในการเปิดรับส่ือของผู้รับสารของยุพา  สุภากุล  
อาจวิเคราะห์ได้ว่า นอกจากส่ือหลักท่ีกล่าวถึง เช่น โทรทัศน์แล้ว ปัจจุบันส่ืออินเทอร์เน็ตประเภท
ส่ือสังคมออนไลน์ก็เข้ามามีบทบาทมากในการบริโภคข่าวสารมากขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งส าหรับส่ือ
เฟซบุ๊คนั้นก็เรียกได้ว่าเข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันมากขึ้นอย่างมาก โดยอาจกล่าวได้ว่าเฟซบุ๊ค
เป็นท้ังส่ือท่ีใช้การได้ดี สะดวกในการใช้และเป็นท่ีนิยม รวมท้ังท าให้ผู้บริโภคสามารถเลือกรับได้
ตามความเคยชินในสถานการณ์ปัจจุบัน 

2.1.2.4 กระบวนการในการเปิดรับสื่อ 

Klapper J.T. (1960) เคยกล่าวถึงกระบวนการในการเปิดรับข่าวสารผ่านส่ือไว้
ว่า เป็นกระบวนการเลือกรับข่าวสารหรือเปิดรับข่าวสาร กระบวนการนี้เปรียบเสมือนเครื่องกรอง
ข่าวสารท่ีส่งผลถึงการรับรู้ข้อมูลข่าวสารของผู้รับสาร ซึ่งประกอบด้วยกระบวนการกล่ันกรองท้ัง  
4 ขั้น ดังต่อไปนี้ 

1) การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) เป็นกระบวนการขั้นแรกในการ
เลือกช่องทางการส่ือสาร โดยผู้รับสารจะเลือกเปิดรับส่ือและข้อมูลข่าวสารจากแหล่งสารท่ีมีอยู่
หลายๆ แหล่ง ตลอดจนทักษะและความช านาญในการรับรู้ข่าวสารของคนเรานั้นก็ต่างกัน บางคน
ถนัดท่ีจะฟังมากกว่าอ่าน จึงท าให้ชอบฟังวิทยุหรือดูโทรทัศน์ มากกว่าเลือกท่ีจะอ่านหนังสือ เป็น
ต้น 

2) การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) ในขั้นต่อมา ผู้รับสารมี
แนวโน้มท่ีจะเลือกให้ความสนใจข่าวสารจากแหล่งใดแหล่งหนึ่ง ซึ่งส่วนใหญ่นั้นเลือกตามความ
คิดเห็นและความสนใจของตนเพื่อสนับสนุนทัศนคติเดิมท่ีตนเองมีอยู่ นอกจากนั้นเขายังหลีกเล่ียง
ส่ิงท่ีไม่สอดคล้องกับความรู้ความเข้าใจหรือทัศนคติเดิมท่ีมีอยู่แล้ว เพื่อป้องกันการเกิดภาวะทาง
จิตใจท่ีไม่สมดุล หรือเกิดความไม่สบายใจ หรือเกิดความไม่สอดคล้องทางด้านความเข้าใจได้ 
(Cognitive Dissonance) 

3) การเลือกรับรู้และการตีความหมาย (Selective Perception and 
Interpretation) น่าสนใจตรงท่ีว่า เมื่อบุคคลเปิดรับข้อมูลข่าวสารแล้ว ใช่ว่าพวกเขาจะรับรู้
ข่าวสารท้ังหมดตามเจตนารมณ์ของผู้ส่งสารเสมอไป บ่อยครั้งท่ีผู้รับสารมักเลือกรับรู้และ
ตีความหมายของเนื้อหาสารแตกต่างกันไปตามความสนใจ ความเช่ือ ประสบการณ์ ทัศนคติ ความ
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คาดหวัง ความต้องการ แรงจูงใจ สภาวะทางร่างกายหรือสภาวะทางอารมณ์และจิตใจ ดังนั้น  
จึงเป็นไปได้ท่ีแต่ละบุคคลอาจเลือกตีความเฉพาะข่าวสารท่ีสอดคล้องกับลักษณะส่วนบุคคล
ดังกล่าว  

4) การเลือกจดจ า (Selective Retention) จากแนวคิดดังกล่าวจึงมีการบ่งช้ี
ว่า บุคคลจะเลือกจดจ าข่าวสารในส่วนท่ีตรงกับความสนใจ ทัศนคติ หรือความต้องการ ฯลฯ ของ
ตนเอง และมักจะลืมหรือไม่น าไปถ่ายทอดต่อในส่วนท่ีตนเองไม่สนใจ ไม่เห็นด้วย หรือเป็นเรื่องท่ี
ขัดแย้งกับความคิดความรู้สึกของตนเอง โดยมากแล้วยังพบว่าข่าวสารท่ีบุคคลเราเลือกจดจ าไว้นั้น 
มักมีเนื้อหาท่ีจะช่วยส่งเสริมหรือสนับสนุนค่านิยม ความรู้สึกนึกคิด ทัศนคติ หรือความเช่ือของแต่
ละบุคคลท่ีมีอยู่เดิม ให้มีความมั่นคงและชัดเจนยิ่งขึ้น เพื่อน าไปใช้เป็นประโยชน์แก่ตนเองในโอกาส
ต่อไป ส่วนหนึ่งอาจน าไปใช้ในการสนับสนุนตนเองเมื่อเกิดความรู้สึกขัดแย้งและมีส่ิงท่ีท าให้ไม่
สบายใจขึ้น 

จะเห็นได้ว่า บุคคลมักจะท าการเปิดรับข่าวสารโดยเน้นไปในเรื่องท่ีตนเองให้
ความสนใจเป็นพิเศษ เนื่องจากข่าวสารในปัจจุบันมีมากมายและหล่ังไหลท่วมท้นเกินกว่าท่ีผู้รับสาร
จะรับไว้ได้ท้ังหมด จึงเป็นมูลเหตุส าคัญท่ีก่อให้เกิดกระบวนการเลือกรับข่าวสารของบุคคลขึ้นมา 
อย่างไรก็ตาม นักวิจัยหลายท่านยังพบว่า ผู้รับสารแต่ละคนเองก็มีเกณฑ์ในการเลือกรับข่าวสารท่ี
แตกต่างกันตามลักษณะส่วนบุคคล หรือสภาพแวดล้อมในสังคมท่ีเขาอาศัยอยู่  รวมไปถึง
จุดประสงค์หรือความต้องการท่ีแตกต่างกันไป ท้ังหมดนี้ล้วนส่งผลท าให้แต่ละบุคคลมีพฤติกรรม
การเปิดรับข่าวสารท่ีแตกต่างกันไปด้วย ข้อมูลข่าวสารจึงถือเป็นปัจจัยส าคัญในการน ามา
ประกอบการตัดสินใจของบุคคล ยิ่งบุคคลเกิดความไม่แน่ใจเกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหนึ่งมากเท่าใด 
บุคคลย่อมต้องการเปิดรับข่าวสารมากขึ้นเท่านั้น โดยไม่จ ากัดว่าจะท าการเปิดรับข่าวสารจากส่ือ
ประเภทใด  

ส าหรับการวิจัยวิจัยในครั้งนี้ จะมุ่งเน้นการเปิดรับส่ือประเภทเฟซบุ๊คแฟนเพจ 
โดยศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นต่างๆ ได้แก่ 
ช่วงเวลาในการใช้งานเฟซบุ๊คแฟนเพจ ระยะในการใช้งาน ความถี่ในการใช้งาน และกิจกรรมท่ีมัก
ท าในการใช้งานเฟซบุ๊คแฟนเพจ โดยตัวแปรการเปิดรับส่ือเฟซบุ๊คแฟนเพจดังกล่าว เป็นท้ังตัวแปร
ตามและตัวแปรต้น กล่าวคือ กรณีแรกเป็นตัวแปรตาม อันเป็นผลสืบเนื่องมาจากแรงจูงใจในการ
เปิดอ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจของเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นต่างๆ ตามท่ี Klapper J.T. ได้
กล่าวถึงกระบวนการเลือกรับข่าวสารหรือเปิดรับข่าวสารว่าเป็นผลส่วนหนึ่งท่ีมาจากแรงจูงใจ ส่วน
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อีกกรณีหนึ่ง การเปิดรับส่ือเฟซบุ๊คแฟนเพจจะน ามาเป็นตัวแปรต้น ท่ีผู้วิจัยต้ังใจศึกษาถึงผลกระทบ
ด้านความพึงพอใจท่ีเกิดขึ้นภายหลังจากท่ีมีการเปิดรับส่ือดังกล่าวต่อไป 

2.1.3 แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจจากการใช้สื่อและการบริโภคข่าวสาร  

จะเห็นได้ว่าความพึงพอใจจากการใช้ส่ือนั้นมีความสอดคล้องกับการเปิดรับและใช้ส่ือ
ตามทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจอย่างท่ีไม่สามารถแยกออกจากกันได้เด็ดขาดนัก 
ท้ังนี้จากการที่ผู้วิจัยได้ศึกษาถึงแนวคิดของ McCombs and Becker (1979) ก็พบว่า พวกเขาได้
อธิบายไว้ในเรื่องการใช้ส่ือตามความพอใจและความต้องการไปในทิศทางท่ีสอดคล้องกับทฤษฎีนี้
เช่นกัน โดยกล่าวว่า เหตุผลของมนุษย์แต่ละคนในการเลือกท่ีจะเปิดรับส่ือมวลชนนั้นมีความ
แตกต่างกันไปตามลักษณะเฉพาะของแต่ละบุคคลเพื่อตอบสนองให้ตนเองเกิดความพึงพอใจในด้าน
ต่างๆ ได้แก่ 1) ความพึงพอใจท่ีจะรับรู้ต่อเหตุการณ์ โดยผู้รับสารมักมีการสังเกตการณ์และติดตาม
ความเคล่ือนไหวจากส่ือ เพื่อให้รู้ทันต่อเหตุการณ์ เพื่อความทันสมัย รู้ว่าอะไรมีความส าคัญและ
ควรจะเรียนรู้  2) ความพึงพอใจท่ีได้รับข้อมูลข่าวสารมาช่วยในการตัดสินใจ โดยเฉพาะการ
ตัดสินใจในเรื่องท่ีเกี่ยวข้องกับชีวิตประจ าวัน การรับข้อมูลท่ีจ าเป็นต่างๆ จะท าให้บุคคลสามารถ
เลือกก าหนดความเห็นของตนเองต่อสภาวะหรือเหตุการณ์รอบๆ ตัวได้ ท าให้ได้รับความพึงพอใจ 
3) ความพึงพอใจเมื่อได้รับรู้ข้อมูลเพื่อน ามาพูดคุย โดยการรับส่ือ จะท าให้บุคคลมีข้อมูลท่ีสามารถ
น าไปพูดคุยกับผู้อื่นได้ 4) ความพึงพอใจเมื่อได้มีส่วนร่วมในเหตุการณ์และความเป็นไปต่างๆ ท่ี
เกิดขึ้นรอบตัว 5) ความพึงพอใจท่ีมีข้อมูลข่าวสารส าหรับน ามาเสริมความคิดเห็นหรือการสนับสนุน
การตัดสินใจท่ีได้กระท าไปแล้วให้อุ่นใจหรือมั่นใจยิ่งขึ้น และ 6) ความพึงพอใจเมื่อได้รั บข้อมูล
ข่าวสารที่ก่อให้เกิดความบันเทิงเพื่อความเพลิดเพลินและผ่อนคลายอารมณ์ 

ท้ังนี้ Katz et al. (1974) ได้สร้างมาตรวัดความต้องการทางด้านจิตใจและสังคมของ
มนุษย์ (The Social and Psychological Needs) และความพึงพอใจจากการเปิดรับส่ือมวลชน 
โดยน าเอาองค์ประกอบ 3 อย่างมารวมกันเข้าเป็นความต้องการในแง่ต่างๆ โดยองค์ประกอบท้ัง 3 
นี้ ได้แก่  

1. Mode คือลักษณะของความต้องการ เช่น ความต้องการให้เพิ่มมากขึ้น ต้องการ
ให้ลดน้อยลง และต้องการให้ได้มา 

2. Connection คือ จุดประสงค์ของการติดต่อของบุคคลต่อส่งภายนอก คือ 
(1) การตดิต่อเพื่อรับข้อมูลข่าวสารหรือความรู้ต่างๆ 
(2) การติดต่อเพื่อความพึงพอใจหรือเพื่อประสบการณ์ทางอารมณ์ 
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(3) การติดต่อเพื่อความเช่ือถือ ความมั่นใจ ความมั่นคง และสถานภาพของ
ตนเอง 

(4) การติดต่อเพื่อเช่ือมโยงความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล 

3. Referent คือ บุคคลหรือส่ิงภายนอกท่ีมนุษย์ท าการเช่ือมโยงการติดต่อไปสู่ส่ิง
เหล่านั้น ได้แก่ ตนเอง ครอบครัว เพื่อนฝูง สังคมหรือรัฐบาล ขนบธรรมเนียมประเพณีและ
วัฒนธรรม โลก รวมไปถึงส่ิงภายนอกอื่นๆ  

นอกจากนี้ Katz et al. (1974) ยังได้สร้างแบบจ าลองซึ่งเป็นการอธิบายถึง
พฤติกรรมการใช้ส่ือว่า มีความสัมพันธ์กับความต้องการและการสนองความพึงพอใจของมนุษย์ 
โดยให้ค าอธิบายเกี่ยวกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจในการส่ือสารของผู้รับสาร คือ สภาวะ
ของสังคมและจิตใจท่ีแตกต่างกัน ก่อให้มนุษย์มีความต้องการท่ีแตกต่างกันออกไป ความต้องการนี้
ท าให้แต่ละบุคคลคาดคะเนว่าส่ือแต่ละประเภทจะสนองความพึงพอใจได้ต่างกันออกไปด้วย ดังนั้น 
ลักษณะของการใช้ส่ือของแต่ละบุคคลจึงแตกต่างกันไปตามความต้องการท่ีแตกต่างกัน ขั้นสุดท้าย
คือความพอใจท่ีได้รับจากการใช้ส่ือจึงแตกต่างกัน แบบจ าลองดังกล่าวสามารถเขียนออกมาเป็น
แผนภาพได้ ดังนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2.1 แบบจ าลองการใช้ส่ือเพื่อสนองความพึงพอใจ. ปรับปรุงจาก แนวคิดทฤษฎีต่างๆท่ี
เกี่ยวข้องกับการประชาสัมพันธ์และการส่ือสารมวลชน (น. 11), โดย ส านักพัฒนานโยบายและ
แผนการประชาสัมพันธ์ส่วนประเมินผล, 2555, ไม่ปรากฏส านักพิมพ์และปีท่ีพิมพ์) 
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แบบจ าลองการใช้ประโยชน์และการได้รับความพึงพอใจนี้ได้อธิบายถึงกระบวนการ
รับสารและการใช้ส่ือมวลชนโดยปัจเจกบุคคลหรือกลุ่มบุคคล ซึ่งแสดงให้เห็นว่าการเลือกบริโภคส่ือ
นั้นขึ้นอยู่กับความต้องการหรือแรงจูงใจของผู้รับสารเอง บุคคลแต่ละบุคคลย่อมมีวัตถุประสงค์ มี
ความต้ังใจและมีความต้องการในการใช้ประโยชน์จากส่ือมวลชน เพื่อท่ีจะตอบสนองความพึงพอใจ
ของตนเองด้วยเหตุผลต่างกัน สอดคล้องกับแนวความคิดของ Rosengren (1974) ท่ีได้กล่าวไว้
ตอนหนึง โดยมีเนื้อหาว่า ค าว่า “การใช้ประโยชน์” (Uses) กับค าว่า “ความพึงพอใจ” 
(Gratifications) มีความสัมพันธ์กันในแง่ท่ีว่า การใช้ประโยชน์สามารถน าไปสู่ความพึงพอใจ และ
ความพึงพอใจก็อาจได้รับการใช้ประโยชน์ แสดงให้เห็นว่าตัวแปรท้ัง 2 ตัวนี้มีความสัมพันธ์กันอย่าง
ชัดเจน 

ซึ่งนอกจากการเปิดรับส่ือแล้ว นักวิจัยหลายท่านก็ยังให้ความสนใจในความเช่ือมโยง
ระหว่างส่ือและเนื้อหาของสารจากส่ือนั้นๆ ในบริบทของการตอบสนองความพึงพอใจของผู้รับสาร
ได้ไปพร้อมๆ กัน โดย Kaye and Johnson (2002) กล่าวว่า ความสามารถของส่ือ (Media) ท่ีมี
อิทธิพลในการตอบสนองความพึงพอใจของผู้รับสารนั้นขึ้นอยู่กับลักษณะของส่ือ ซึ่งประกอบไป
ด้วย 2 ส่วนคือ 1) เนื้อหาของส่ือ และ 2) รูปแบบของการรับและส่งข้อมูล ซึ่งท้ัง 2 ประการจะไม่
สามารถแยกออกจากกันได้อย่างชัดเจน สอดคล้องกับแนวคิดของ McLuhan (1964, pp. 9) ท่ี
กล่าวไว้ว่า “ส่ือก็คือสาร” (“The Medium is the message”) กล่าวคือ เฉพาะตัวส่ืออย่างเดียว
ท่ีไม่รวมกับเนื้อหาท่ีน าเสนอออกมานั้น ก็สามารถมีอิทธิพลในแง่ของการสร้างความพึงพอใจต่อผู้
เปิดรับสารได้เช่นเดียวกับเนื้อหาของสารนั่นเอง 

ท้ังนี้ จากทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจท่ี ผู้วิจัยสรุปมาข้างต้น จะ
สามารถน าไปเช่ือมโยงกับการวิจัยครั้งนี้ได้ในแง่มุมของการศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
ต่างๆ ได้แก่ แรงจูงใจในการเปิดรับส่ือผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น 
พฤติกรรมการเปิดรับส่ือผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น รวมไปถึงความ
พึงพอใจท่ีมีต่อการใช้ส่ือประเภทเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น ตาม
สมมติฐานท้ัง 3 ข้อท่ีผู้วิจัยได้ท าการก าหนดไว้ 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับความต้ังใจซ้ือ  

ความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) เป็นอีกตัวแปรหนึ่งท่ีผู้วิจัยให้ความสนใจ 
เนื่องจากความต้ังใจซื้อนี้เป็นพฤติกรรมของผู้บริโภคอีกหนึ่งปัจจัยท่ีมีความส าคัญอย่างมาก 
เนื่องจากในปัจจุบันพบว่านักการตลาดมักน าปัจจัยด้านความต้ังใจซื้อมาใช้เป็นแนวทางในการ
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ท านายหรือคาดการณ์พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในอนาคตได้อีกประการหนึ่ง เป็นเหตุให้การ
จะพยากรณ์การซื้อว่ามากหรือน้อยเพียงใด หรือเป็นอย่างไรบ้างนั้น โดยท่ัวไปจึงนิยมน าปัจจัยด้าน
ความต้ังใจซื้อมาใช้พยากรณ์การซื้อสินค้าในอนาคต (พิศุทธิ์ อุปถัมภ์, 2556) ซึ่งท่ีผ่านมาได้มีผู้ท่ี
ศึกษาเกี่ยวกับตัวแปรความต้ังใจซื้อไว้อย่างหลากหลาย โดยสามารถยกมาอธิบายคร่าวๆ ได้ดังนี้ 

Howard (1994) ได้ให้ความหมายของความต้ังใจซื้อไว้ว่า ความต้ังใจซื้อเป็น
กระบวนการท่ีเกี่ยวข้องกับจิตใจท่ีจะบ่งบอกถึงการวางแผนการของผู้บริโภคท่ีจะซื้อสินค้ายี่ห้อใด
ยี่ห้อหนึ่ง และในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง สอดคล้องกับท่ี Miller et al. (1994) ได้กล่าวถึงความต้ังใจ
ซื้อไว้ว่า เป็นกระบวนการท่ีเกี่ยวข้องกับจิตใจท่ีบ่งบอกถึงแผนการของผู้บริโภคท่ีจะซื้อ สินค้าของ
ตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง ท้ังนี้ ความต้ังใจซื้อจะเกิดขึ้นมาจากทัศนคติท่ีมี
ต่อตราสินค้าของผู้บริโภคและความมั่นใจของผู้บริโภคในการประเมินตราสินค้าท่ีผ่านมาเป็นส าคัญ 

ซึ่งหลังจากนั้นไม่นานนัก ก็ได้มีการศึกษาเพิ่มเติมในด้านประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ี
มีความสัมพันธ์กับความต้ัง ใจซื้ อ เพิ่ มขึ้น เรื่อยๆ หนึ่ ง ในจ านวนนั้น เป็นการศึกษาของ  
Fitzsimon & Morwitz (1996) โดยคณะผู้วิจัยพบว่า ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคนั้นขึ้นอยู่กับ
ประสบการณ์การใช้สินค้าของผู้บริโภคคนนั้น และทัศนคติของเจ้าตัวท่ีมีต่อตราสินค้า เช่น 
ผู้บริโภคท่ีใช้รถยนต์ยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่งอยู่แล้ว มกัจะตอบว่าจะซื้อรถยนต์ยี่ห้อเดิม ซึ่งผู้บริโภคกลุ่มนี้
จะมีทัศนคติท่ีดีต่อสินค้านั้นหลังจากใช้สินค้าด้วย ในขณะท่ีผู้บริโภคไม่เคยซื้อรถยนต์ เลย จะมี
ความต้ังใจซื้อยี่ห้อท่ีมีส่วนแบ่งทางการตลาดสูงท่ีสุดแทน ในขณะท่ี Kim & Pysarchik (2000) ได้
กล่าวถึงความต้ังใจซื้อว่า หมายถึง ช่วงท่ีผู้บริโภคพร้อมท่ีจะเลือกทางเลือกใดก็ตามท่ีดีท่ีสุดให้
สอดคล้องกับความต้องการ โดยการซื้อสินค้าของผู้บริโภคอาจไม่ได้ขึ้นอยู่กับตัวสินค้าเพียงอย่าง
เดียว หากแต่เป็นการซื้อผลประโยชน์ท่ีจะได้รับจากสินค้าให้ตรงกับความต้องการท่ีเกิดขึ้น ความ
ต้ัง ใจซื้ อเป็นเพียง โอกาสท่ีจะน าไปสู่การซื้ อจริงซึ่ งมี ค่าความน่าจะเป็น เท่ากับ 0.95  
(พิศุทธิ์ อุปถัมภ,์ 2556) 

ส่วน Moven & Minor (1998) ได้ศึกษาพบว่า ความต้ังใจซื้อมีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก เนื่องจากก่อนท่ีผู้บริโภคจะมีการซื้อสินค้าหรือบริการ
นั้นส่วนใหญ่จะมีความต้ังใจซื้อหรือแนวโน้มท่ีจะแสดงพฤติกรรมนั้นขึ้นมาก่อน โดยอาจจะเป็นใน
รูปแบบของการค้นคว้าหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ หรือการบอกเล่าความสนใจแก่บุคคลอื่น
ถึงประสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการเหล่านั้น โดยวิธีการศึกษาระดับความต้ังใจซื้อท าได้โดย
การออกแบบชุดแบบสอบถามซึ่งทบทวนข้อค าถามจากงานวิจัยของ Putrevu & Lord (1994) ท่ีมี
การวัดความต้ังใจซื้อได้จากการถามผู้บริโภคถึงความช่ืนชอบในตัวสินค้า ความต้องการซื้อสินค้าใน
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อนาคต และความอยากทดลองใช้สินค้า ส่วนงานวิจัยของ Okechuku & Wang (1988) ได้ท าการ
ส ารวจและสอบถามผู้บริโภคในประเด็นเกี่ยวกับความต้องการอยากทดลองซื้อสินค้า ความต้องการ
อยากซื้อเมื่อเห็นสินค้าอยู่ในร้าน รวมท้ังความต้องการในการหาซื้อหรือส่ังซื้อสินค้า 

ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยมีความสนใจในตัวแปร “ความต้ังใจซื้อ” ว่ามีแนวโน้มท่ีจะ
สัมพันธ์กับตัวแปร “ความพึงพอใจ” ในรูปแบบการส่ือสารผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจหรือไม่ และมาก
น้อยเพียงใด ท้ังนี้เพื่อศึกษาถึงความเช่ือมโยงและแนวโน้มท่ีผู้บริโภคจะกระท าต่อองค์กรหรือ
ผลิตภัณฑ์หลังจากท่ีมีการเปิดรับส่ือเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น โดยความ
ต้ังใจซื้อจะเปรียบเสมือนหนึ่งในตัวช้ีวัดประสิทธิภาพของการส่ือสารผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจ
เครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นอีกทางหนึ่ง 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับเฟซบุ๊คแฟนเพจ 

2.3.1 ความหมายและลักษณะเฉพาะของเฟซบุ๊คแฟนเพจ 

จากการค้นคว้าข้อมูลของผู้วิจัยผ่านทาง www.facebook.com นั้นพบว่า มี
การให้ค าจ ากัดความของเฟซบุ๊คแฟนเพจ (Facebook Fanpage) อย่างเป็นทางการ โดยกล่าวว่า
เฟซบุ๊คแฟนเพจเป็นไซต์ของเฟซบุ๊คท่ีมีขึ้นเพื่อให้บริการโดยเฉพาะส าหรับธุรกิจ ตราสินค้า และ
องค์กร รวมไปถึงบุคคลสาธารณะต่างๆ โดยเน้นแบ่งปันเรื่องราวและเช่ือมต่อกับบุคคลอื่นๆ ได้ 
ลักษณะการท างานจะเหมือนเฟซบุ๊คโพรไฟล์ส าหรับบุคคลธรรมดา ท่ีผู้ดูแลสามารถบริหารจัดการ
เพจได้โดยการเผยแพร่เรื่องราว จัดกิจกรรมต่างๆ สร้างแอพลิเคช่ันและอื่นๆ อีกมากมาย โดย
บุคคลท่ีกดไลค์เพจและเพื่อนของเขาจะสามารถได้รับการอัพเดทเรื่องราวของเพจนั้นๆ บนกระดาน
ข่าวสารของตนเองได้ โดยผู้ดูแลแฟนเพจสามารถสร้างเฟซบุ๊คแฟนเพจขึ้นมาเพื่อน าเสนอธุรกิจ 
ตราสินค้า องค์กร หรือเซเลบริต้ี ซึ่งผู้ดูแลจะเป็นตัวแทนในการน าเสนอเกี่ยวกับส่ิงนั้นๆ อย่างเป็น
ทางการ (www.facebook.com, 2016) 

โดยเฟซบุ๊คกล่าวถึงการสร้างแฟนเพจในเชิงธุรกิจว่า เฟซบุ๊คแฟนเพจนั้นคือจุด
ศูนย์กลางท่ีจะเช่ือมต่อธุรกิจกับบุคคลได้โดยท่ีหน้าเฟซบุ๊คแฟนเพจมีประโยชน์ ดังนี้ 

1. การค้นพบ : เมื่อผู้บุคคลค้นหาธุรกิจต่างๆ บนเฟซบุ๊ค ก็จะสามารถหา
ผู้ประกอบการเจอได้โดยง่าย 
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2. การเช่ือมต่อ : ธุรกิจมีการสนทนาแบบหนึ่งต่อหนึ่งกับลูกค้า ผู้ซึ่งกดไลค์หน้า
เพจ อ่านบทความบนเพจ แบ่งปันบทความนั้นๆ ให้กับเพื่อนของเขา และเช็คอินในทุกๆ ครั้งท่ีพวก
เขาอยู่ท่ีหน้าร้านของธุรกิจนั้นๆ 

3. ทันเวลา : แฟนเพจช่วยให้ธุรกิจเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีมีขนาดใหญ่ได้ด้วย
ข้อความและการส่ือสารท่ีออกแบบมาโดยเฉพาะให้ตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้
อย่างรวดเร็วทันเวลาตามความสนใจในขณะนั้น 

4. ชาญฉลาด : เครื่องมือวิเคราะห์บนหน้าแฟนเพจจะท าให้ธุรกิจมีความเข้าใจ
ท่ีลึกซึ้งเกี่ยวกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายและเป็นข้อมูลต่อการท ากิจกรรมทางการตลาดของธุรกิจใน
อนาคต 

เมื่อธุรกิจมีการต้ังค่าบนหน้าแฟนเพจ ผู้ดูแลแฟนเพจจะสามารถก าหนดท่ีอยู่
บนเว็บได้อย่างชัดเจนเช่น "facebook.com/yourgreatcompany" ท าให้ง่ายต่อการค้นหา และ
เพื่อเพิ่มผลกระทบไปยังผู้บริโภคให้ได้มากท่ีสุด ส่ิงนี้รวมถึงท่ีอยู่บนนามบัตรและข้อมูลทาง
การตลาดอื่นๆ ท่ีธุรกิจใส่ลงในแฟนเพจอีกด้วย โดยเฟซบุ๊คยังย้ าอีกว่า หน้าเฟซบุ๊คแฟนเพจถือได้
ว่าเป็นส่วนขยายของธุรกิจ เพราะเป็นวิธีท่ีง่ายต่อการแบ่งปันการปรับปรุงและอื่นๆ กับลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายผู้ซึ่งถือได้ว่าเป็นบุคคลส าคัญท่ีสุดส าหรับธุรกิจ โดยท่ีธุรกิจสามารถเข้าถึงกลุ่มบุคคล
ดังกล่าวได้ตลอดเวลาทางหน้าจอเดสก์ทอปและบนโทรศัพท์มือถือ 

ในขณะท่ีธุรกิจท าการโพสต์ภาพถ่ายและอื่นๆ ธุรกิจเองก็สามารถท าการค้นหา
ส่ิงท่ีลูกค้าสนใจและเป็นแรงบันดาลใจให้ลูกค้าได้ตลอดเวลา ธุรกิจอาจท าการทดลองโพสต์ส่ิง ท่ีคิด
ว่าเป็นท่ีสนใจของกลุ่มเป้าหมาย เช่น พิจารณาว่าพวกเขาชอบส่ิงใดมากกว่ากันระหว่างรูป
ผลิตภัณฑ์ของคุณหรือการแบ่งปันล้ิงก์อื่นๆ ท่ีมีประโยชน์ต่อพวกเขา ซึ่งธุรกิจจะค้นพบได้อย่าง
รวดเร็ว โดยดูจากข้อมูลเชิงลึกท่ีมีบนหน้าเฟซบุ๊คแฟนเพจของตน โดยส่ิงท่ีช่วยสนับสนุนธุรกิจให้มี
ตัวตนและมีชีวิตชีวาบนแฟนเพจ มีดังนี้ 

1. เป็นตัวจริง: แบ่งปันส่ิงท่ีธุรกิจรู้สึกต่ืนเต้นอย่างแท้จริงเกี่ยวกับส่ิงนั้น ลูกค้า
จะรู้สึกเช่นเดียวกับแฟนเพจนั้นๆ โดยรู้สึกคล้อยตามและรู้สึกถึงความเป็นกลุ่มเดียวกัน 

2. ตอบสนอง: เมื่อกลุ่มเป้าหมายมาคอมเมนต์ผ่านแฟนเพจ วิธีการตอบคอม
เมนต์ของธุรกิจจะแสดงให้พวกเขาเห็นว่าธุรกิจมีความใส่ใจในกลุ่มเป้าหมายมากน้อยเพียงใด หาก
ผู้ดูแลต้องการเวลาในการตอบข้อค าถามนั้น ควรแสดงให้กลุ่มเป้าหมายเห็นว่าก าลังหาข้อมูลนั้นๆ 
ให้พวกเขาอยู่ 
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3. ต่อเนื่อง: ยิ่งโพสต์เป็นประจ ามากขึ้นเท่าใด โอกาสท่ีธุรกิจจะมีการเช่ือมต่อ
กับกลุ่มเป้าหมายและสร้างความไว้วางใจก็ยิ่งมากขึ้นเท่านั้น การต้ังตารางเวลาส าหรับการโพสต์
สามารถช่วยธุรกิจประหยัดเวลาในการท างานลงได้ 

4. ส่งเสริมโพสต์ท่ีดี: หากข้อความใดได้รับการตอบสนองดีจากกลุ่มเป้าหมาย 
ผู้ดูแลแฟนเพจควรลงทุนโฆษณากับโพสต์นั้นมากขึ้น เพื่อเพิ่มโอกาสในการมองเห็นโพสต์นั้นๆ เป็น
วงกว้าง ท้ังส าหรับบุคคลท่ีเป็นแฟนเพจ และไม่ได้เป็นแฟนเพจก็จะเห็นโพสต์ของธุรกิจขึ้นมาอยู่บน
กระดานข่าวสารของตน (www.facebook.com, 2016) 

2.3.2 แนวคิดเก่ียวกับการใช้เฟซบุ๊คแฟนเพจในการท าการตลาด  

จากการค้นคว้างานวิจัยท่ีผ่านมา ผู้วิจัยสังเกตพบว่า ปัจเจกหรือกลุ่มบุคคลนั้น
มีแนวโน้มท่ีจะปรับพฤติกรรมในการรับข้อมูลข่าวสารตามความก้าวหน้าของเทคโนโลยีมากยิ่งขึ้น 
รวมท้ังมีแนวโน้มในการเปิดรับส่ือใหม่แทนส่ือหลักมากขึ้นเรื่อยๆ โดยเฉพาะเมื่อย่างเข้าศตวรรษท่ี 
21 เป็นต้นมามักพบว่า กระแสของเครือข่ายสังคมออนไลน์ก าลังได้รับความสนใจและทรงอิทธิพล
เป็นอย่างมาก ท้ังนี้เนื่องจากเป็นช่องทางการส่ือสารที่มีศักยภาพสูง แต่มีการใช้งบประมาณท่ีต่ าลง 
รวมท้ังยังมีความสามารถในการกระจายข้อมูลข่าวสารต่างๆ ไปยังประชาชนจ านวนมากได้โดยไม่มี
ข้อจ ากัดด้านเวลาและระยะทาง  

โดยเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุดท่ัวโลกในปัจจุบันนี้ก็คือ
เฟซบุ๊ค (Kotler, 2006) ท้ังนี้ ส่ิงท่ีเป็นประโยชน์ต่อองค์กรและนักการตลาดมากท่ีสุดจากการใช้
เฟซบุ๊ค ในปัจจุบัน  ไ ด้แก่  เฟซบุ๊คแฟนเพจ (Facebook Fanpage)  โดย Taylor,  
Lewin & Strutton (2011) อธิบายว่า เฟซบุ๊คแฟนเพจคือหน้าเว็บไซต์ท่ีอนุญาตให้ผู้ใช้บริการ
สร้างหน้าเพจของตนเองขึ้นมาโดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายใดๆ ท้ังนี้เพื่อจุดประสงค์หลักในการ
ประชาสัมพันธ์ข้อมูลต่างๆ ไปยังเพื่อนหรือบุคคลท่ีมีกลุ่มของความสนใจท่ีคล้ายคลึงกัน ซึ่งแฟน
เพจมีประโยชน์หลายด้าน เช่น ช่วยในการเผยแพร่ข่าวสารองค์กร การโฆษณาสินค้า/บริการ การ
น าเสนอกิจกรรมท่ีน่าสนใจ และเผยแพร่ข้อมูลต่างๆ ในเชิงธุรกิจ สามารถเข้าถึงคนกลุ่มต่างๆ ได้
อย่างกว้างขวาง และยังเป็นช่องทางท่ีองค์กรจะสามารถสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้ใกล้ชิดอีก
ช่องทางหนึ่งด้วย (Zhang, 2010) เสริมด้วยแนวคิดของรงวไล หมื่นสวัสด์ิ (2552, น.29) ท่ีได้แสดง
ความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้เฟซบุ๊คแฟนเพจเป็นเครื่องมือท่ีช่วยในการส่ือสารการตลาดว่า การท า
การตลาดบนเฟซบุ๊คแฟนเพจมักจะใช้ในการส่ือสารกับลูกค้าเป้าหมายของตราสินค้าโดยตรง โดย
แฟนเพจจะมีการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารรวมท้ังกิจกรรมต่างๆ ท่ีเป็นประโยชน์แก่สมาชิกท่ี
เป็นลูกค้าอยู่ก่อนและก าลังจะเป็นลูกค้าในอนาคตบนส่ือสังคมออนไลน์ อีกท้ังยังมีลักษณะของการ
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ส่ือสารแบบสองทาง กล่าวคือเป็นการส่ือสารกันระหว่างเจ้าของตราสินค้าและลูกค้าท่ีเป็นสมาชิก 
เพื่อใช้ในการแลกเปล่ียนความคิดเห็น แลกเปล่ียนข้อมูลข่าวสาร การตอบข้อค าถามเกี่ยวกับตรา
สินค้าและผลิตภัณฑ์ รวมถึงการบอกเล่าเรื่องราวท่ีอยู่ในความสนใจของกลุ่มลูกค้าท่ีเป็นสมาชิก จึง
ถือว่าเป็นอีกหนึ่งช่องทางของการสร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดข้ึนระหว่างลูกค้าและตราสินค้า 

ซึ่งหนึ่งในสาเหตุท่ีนักการตลาดเลือกท าการตลาดบนเฟซบุ๊คแฟนเพจเป็น
เพราะการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกบริโภคสินค้าและบริการตามความสนใจ
และมีการเปิดรับส่ือใหม่มากขึ้น โดยเฉพาะการเป็นสมาชิกเครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นเหตุให้
นักการตลาดต้องท าการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์เพิ่มขึ้น โดยเฉพาะบนเฟซบุ๊คแฟนเพจเพื่อเพิ่ม
ขีดความสามารถในการเข้าถึงผู้บริโภค ผู้ซึ่งในปัจจุบันมักมีกระบวนการตัดสินใจอย่างละเอียดและ
ซับซ้อนกว่าในอดีตท่ีผ่านมา การท่ีผู้บริโภคใช้การตัดสินใจบริโภคสินค้า/บริการจากการถูกจูงใจ
โดยโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือหลัก และผู้บริโภคท าการตัดสินใจระหว่างตัวเลือกหลายตัวเลือก 
ก่อนจะตัดออกจนเหลือตัวเลือกท่ีดีท่ีสุด ซึ่งเรียกวิธีนี้ว่า Funnel Metaphor (Edelman, 2010) 
โดยเป็นวิธีการตัดสินใจของผู้บริโภคในปัจจุบันท่ีมีกระบวนการตัดสินใจบริโภคในรูปแบบของ 
วัฏจักรที่ซับซ้อน ประกอบไปด้วยปัจจัยต่างๆ ท้ังการหาข้อมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับสินค้า/บริการ ผ่าน
การถามความคิดเห็นจากบุคคลรอบข้าง เพื่อน ญาติ หรือบุคคลในกลุ่มแฟนเพจท่ีสนใจเรื่อง
เดียวกัน ก่อนท่ีจะท าการประเมินสินค้า/บริการท่ีน่าสนใจในหมวดสินค้าประเภทเดียวกัน เมื่อ
ประเมินจนคิดว่าดีท่ีสุดจึงท าการซื้อ และหลังจากท่ีใช้สินค้า/บริการนั้นแล้วเกิดความพึงพอใจ ก็จะ
บอกหรือแบ่งปันประสบการณ์ดีๆ ท่ีได้รับนั้นต่อไปให้เพื่อนๆ ในเฟซบุ๊คแฟนเพจ หรือชักชวนเพื่อน
ให้ร่วมใช้สินค้า/บริการนั้นๆ เช่นเดียวกับตน ซึ่งผู้บริโภคกระท าได้โดยการเขียนข้อความ ถ่ายรูป 
หรือมีการแบ่งปันหน้าแฟนเพจของตราสินค้านั้นๆ ไปเผยแพร่ต่อ แต่หากเกิดความผิดหวังจาก
สินค้า/บริการเมื่อใด ผู้บริโภคก็มีแนวโน้มท่ีจะน าประสบการณ์เหล่านั้นมาบอกเล่าต่อใน 
เฟซบุ๊คแฟนเพจใหบุ้คคลในแฟนเพจนั้นๆ รับทราบเช่นเดียวกัน  

โดยการบอกเล่าประสบการณ์ต่อไปยังผู้อื่น อาจเรียกได้ว่าเป็นวิธีการส่ือสาร
แบบปากต่อปาก หรือ “Word of mouth” (Li & Zhan, 2011) ซึ่งหลังจากมีส่ือใหม่เข้ามาท า
หน้าท่ีในการส่ือสารการตลาด ก็เป็นผลท าให้เห็นข้อแตกต่างระหว่างส่ือด้ังเดิมและส่ือใหม่มาก
ยิ่งขึ้น หนึ่งในนั้นก็คือการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มเป้าหมายและเจ้าของตราสินค้า โดยพบว่าส่ือ
เดิมนั้นขาดความสามารถในการโต้ตอบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างทันท่วงที ในขณะท่ีผู้บริโภคช่ืนชอบ
ความรวดเร็วทันใจเพิ่มมากขึ้นอันเนื่องมาจากข้อจ ากัดด้านเวลาในปัจจุบัน เป็นเหตุให้
กลุ่มเป้าหมายต่างให้ความสนใจกับส่ือใหม่มากยิ่งขึ้น ท้ังนี้ ตราสินค้าจึงจ าเป็นต้องมีการปรับตัว
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โดยเน้นการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคผ่านทางส่ือใหม่ โดยอาศัยเครื่องมือต่างๆ เช่น เฟซบุ๊ค 
แฟนเพจ ทวิตเตอร์ หรืออินสตาแกรม และมักพบว่ามีการส่ือสารเกี่ยวกับการตระหนักรู้ด้านตรา
สินค้าเพิ่มขึ้นในช่องทางนี้ แทนท่ีจะใช้งบประมาณส่วนใหญ่ไปกับส่ือด้ังเดิมเช่นในอดีตท่ีผ่านมา 
หนึ่งในวิธีนั้นคือสร้างความแปลกใหม่ โดยเน้นการส่ือสารเพื่อให้เกิดการบอกต่อ หรือทางออนไลน์
เรียกว่า “การท าการตลาดแบบไวรัส” (Viral Marketing) ซึ่งเป็นวิธีการท าการตลาดท่ีมีลักษณะ
การกระจายของข้อมูลข่าวสารไปสู่คนในเครือข่ายอย่างรวดเร็วเหมือนกับการแพร่กระจายของ
ไวรัส กลายเป็นการส่ือสารท่ีส่งต่อไปเรื่อยๆ อย่างไม่มีท่ีส้ินสุด ซึ่งปรากฏการณ์แบบนี้เรียกว่า  
Ripple Effect (Edelman, 2010)  

ดังท่ีกล่าวมาข้างต้น การท าการตลาดบนเฟซบุ๊คแฟนเพจจึงค่อนข้างมี
ความส าคัญในปัจจุบัน จนกว่าจะมีเครื่องมืออื่นใดเกิดขึ้นมาแทนท่ีเฟซบุ๊คแฟนเพจ องค์กรและ
นักการตลาดจึงต้องให้ความใส่ใจและให้ความระมัดระวังเป็นพิเศษ โดยต้องพยายามสร้างทัศนคติ
ด้านบวกต่อตราสินค้าและสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีกับผู้บริโภค นั่นคือการเป็นเพื่อน ท่ีจริงใจกับ
ผู้บริโภคนั่นเอง ท้ังนี้ การเลือกกลุ่มเป้าหมายบนเฟซบุ๊คนั้น นักการตลาดไม่สามารถบังคับให้
ผู้บริโภคเข้ามาเป็นสมาชิกของแฟนเพจได้ ดังนั้น องค์กรจึงมีการใช้วิธีการเขียนข้อความหรือปรับ
ข้อมูลใหม่ๆ เช่น รูปภาพ วิดีโอ รวมท้ังเนื้อหาของข้อมูลข่าวสารให้มีคุณภาพและตรงกับความ
สนใจของกลุ่มเป้าหมายให้มากท่ีสุด เพื่อให้สารเหล่านี้ไปปรากฏอยู่บนหน้ากระดานข้อความ 
(News Feed) ของบุคคลท่ัวไป หากสารใดจูงใจกลุ่มเป้าหมายหรือสมาชิกเฟซบุ๊คจ านวนมากได้ 
กลุ่มคนเหล่านี้ก็จะเข้ามากดไลค์แฟนเพจและติดตามข้อมูลต่างๆ ขององค์กรด้วยตนเอง ท้ังนี้พบว่า
ในปัจจุบันหลายองค์กรมีการใช้จ่ายงบประมาณเพื่อโฆษณาหน้าแฟนเพจของตนบนหน้ากระดาน
ข้อความ (News Feed) ของประชาชนท่ัวไปมากขึ้น ซึ่งเป็นหนึ่งในนโยบายในการแสวงหารายได้
ของเฟซบุ๊ค 

จากแนวคิดของเฟซบุ๊คแฟนเพจนี้ ท าให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาถึงตัวแปรต่างๆ ได้แก่ 
แรงจูงใจ การเปิดรับ และความพึงพอใจในการติดตามข้อมูลข่าวสารผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจ
เครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น รวมไปถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคภายหลังจากท่ี รับข้อมูล
ข่าวสารผ่านแฟนเพจดังกล่าว ว่าจะมีแนวโน้มของความต้ังใจท่ีจะซื้อสินค้าเครื่องส าอางบ ารุงผิว 
แบรนด์ท้องถิ่นหรือไม่ และมากหรือน้อยเพียงใดบ้าง 
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2.4 แนวคิดเก่ียวกับสื่อใหม่ 
 

 2.4.1 ความหมายของสื่อใหม่  

มีผู้อธิบายถึงความหมายของส่ือใหม่แตกต่างกันออกไป แต่โดยรวมแล้ว
สามารถอธิบายได้ว่า “ส่ือใหม่” เองก็เป็นส่ือชนิดหนึ่งส่ือท่ีท่ีช่วยให้ฝ่ังผู้รับสารและฝ่ังผู้รับสาร
สามารถติดต่อส่ือสารกันได้ในเวลาท่ีรวดเร็วมากขึ้นและท าให้เกิดการส่ือสารแบบสองทางได้ใน
ระยะเวลาท่ีรวดเร็ว ตลอดจนสามารถส่งสารได้หลายอย่างรวมกัน คือ ภาพ เสียง และข้อความ
ผนวกเข้ากับเทคโนโลยีการส่ือสารที่ก้าวหน้าขึ้น ท าใหผู้้คนสามารถส่ือสารได้แบบสองทางผ่านทาง
ระบบหรือเครือข่ายใหญ่ๆ และมีบทบาทเป็นส่ือแบบผสมผสาน (Multimedia) ปัจจุบันส่ือใหม่
พัฒนาขึ้นหลากหลาย ท่ีเป็นท่ีรู้จักและนิยมกันมากขึ้น (Burnett & Marshall, 2003) นอกจากนั้น
ยังมีความคาดหวังว่าส่ือใหม่นี้ จะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้แสวงหาข้อมูลข่าวสารได้มี
ประสิทธิภาพมากกว่าส่ือแบบด้ังเดิม เนื่องจากส่ือใหม่ไม่มี ข้อจ ากัด ในด้านเวลา และเนื้อท่ีเหมือน
อย่างเคยเป็นข้อจ ากัดของส่ือแบบด้ังเดิมมาก่อน (สุรสิทธิ์ วิทยารัฐ, 2545) 

2.4.2 ประโยชน์ของสื่อใหม่  

แนวคิดเกี่ยวกับส่ือใหม่ในขอบเขตท่ีผู้วิจัยให้ความสนใจ คือ ประโยชน์ท่ีได้รับ
จากส่ือใหม่ โดยการศึกษางานวิจัยของธิดาพร ชนะชัย (2550) และขวัญฤทัย สายประดิษฐ์ (2551) 
สามารถสรุปประโยชน์ท่ีได้จากส่ือใหม่ (New Media) ได้คือ ส่ือใหม่สามารถท าให้ค้นหาค าตอบใน
เรื่องบางอย่างได้ โดยการเปิดหัวข้อไว้ ก็จะมีผู้สนใจและมีความรู้แสดงความคิดเห็นไว้มากมาย ท่ี
ส าคัญคือช่วยประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายในการบริหารข้อมูล นอกจากนั้นส่ือใหม่ยังช่วยสนับสนุน
ในการท า E-Commerce เป็นรูปแบบการค้าบนอินเทอร์เน็ตท่ีส่ังซื้อสินค้าได้ทันที เป็นการต่อยอด
ธุรกิจท่ีช่วยเพิ่มโอกาสให้ผู้ประกอบการ รวมท้ังเพิ่มความสะดวกสบายให้แก่ผู้บริโภค ส่ือใหม่ยัง
สามารถให้ข้อมูลข่าวสารประชาสัมพันธ์ ไปยังกลุ่มเป้าหมายได้หลากหลายกลุ่มเป้าหมาย และ
เผยแพร่ไปยังกลุ่มเป้าหมายจ านวนมากได้ในระยะเวลาพร้อมๆ กัน สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้
ท่ัวประเทศและท่ัวโลก ไม่ต้องเสียค่าเวลา สถานีวิทยุ สถานีโทรทัศน์ ไม่ต้องจ่ายค่าเนื้อท่ีให้
นิตยสาร หนังสือพิมพ์ เพราะเมื่อเทียบค่าใช้จ่ายกับส่ือมวลชน เช่น วิทยุ โทรทัศน์ นิตยสาร 
หนังสือพิมพ์และภาพยนตร์แล้วมีอัตราค่อนข้างจะถูกกว่า ประการส าคัญคือส่ือใหม่ยังเป็นส่ือท่ีมี
ความสามารถในการติดต่อ 2 ทาง จึงท าให้ผู้ใช้สามารถโต้ตอบได้ทันทีอีกด้วย 
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สอดคล้องกับแนวคิดของ Toffler (1980) ท่ีแสดงไว้ในหนังสือช่ือ The Third 
Wave ซึ่งเขาให้ความส าคัญกับเครือข่ายสารสนเทศ สรุปใจความตอนหนึ่งได้ว่า ส่ือสารสนเทศและ
ความก้าวล้ าทางเทคโนโยลีคอมพิวเตอร์นั้นจะเข้ามามีพลังและบทบาทต่อการส่ือสารและสร้าง
ความมั่งค่ังให้กับมนุษยชาติ เกิดการเช่ือมโยง หลอมรวม และแบ่งปันกันหมด ไม่ว่าจะเป็นทางด้าน
การเมือง เศรษฐกิจ ตลอดจนสังคมและวัฒนธรรม ท่ีสามารถเช่ือมโยงโลกให้เป็นหมู่บ้านโลกท่ี
สามารถติดต่อส่ือสารถึงกันและกันจนกลายเป็นโลกไร้พรมแดน ระยะทางและเวลาไม่ได้เป็น
อุปสรรคในการหล่ังไหลไปมาของข้อมูลข่าวสารในแต่ละวัน เปรียบเสมือนท้ังโลกนั้นมีเพียงหมู่บ้าน
แห่งเดียว  

จากแนวคิดเกี่ยวกับส่ือใหม่นี้ ท าให้ผู้วิจัยเกิดความสนใจท่ีจะท าการศึกษา
เกี่ยวกับรูปแบบของการเปิดรับส่ือใหม่ประเภทเฟซบุ๊คแฟนเพจ เพื่อก่อให้เกิดความเช่ือมโยงถึง
ธุรกิจท่ีมีกลยุทธ์ในการน าส่ือใหม่เช่นเฟซบุ๊คแฟนเพจมาเป็นเครื่องมือส าคัญในการส่ือสารไปยัง
ผู้บริโภค อันจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในการบริโภคข้อมูลข่าวสารจนกระท่ังเกิดเป็น
ความต้ังใจซื้อ ไปจนถึงการซื้อสินค้าอย่างเป็นรูปธรรมท่ีสามารถขับเคล่ือนให้ธุรกิจให้ด าเนินต่อไป
ได้ 

2.5 ผลงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

ผู้วิจัยได้ทบทวนงานวิจัยท่ีเคยท าไว้ในอดีต เกี่ยวกับความสัมพันธ์ของตัวแปร
แรงจูงใจ การเปิดรับ ความพึงพอใจ และความต้ังใจซื้อสินค้าในอนาคต ซึ่งได้พบความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรท่ีมีความน่าสนใจ รวมท้ังสามารถน ามาเป็นบรรทัดฐานในการอ้างอิงและน ามาเป็น
แนวทางการศึกษาในครั้งนี้ต่อไปได้ ท้ังนี้งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องนี้จะน ามาใช้อ้างอิงความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรแต่ละตัวท่ีปรากฏอยู่ในงานวิจัยนี้ รวมท้ังน ามาใช้อภิปรายผลการวิจัยในส่วนท้าย
เล่มเพื่อพิจารณาถึงความสอดคล้องระหว่างผลการวิจัยท่ีเกิดขึ้นและผลการวิจัยท่ีผ่านมาในอดีต  

ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้องโดยรวมแล้วพบว่า ท้ังแรงจูงใจ การเปิดรับ
ส่ือ และความพึงพอใจนั้นมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน โดยมีแรงจูงใจเป็นตัวแปรต้น ท่ีส่งผลไปยัง
พฤติกรรมการเปิดรับและความพึงพอใจในการใช้ส่ือ หรือในอีกกรณีหนึ่งคือ แรงจูงใจมักเป็นตัว
แปรต้นท่ีส่งผลไปยังพฤติกรรมการเปิดรับ และพฤติกรรมการเปิดรับนั้นก็ส่งผลไปยังความพึงพอใจ
อีกทอดหนึ่ง ซึ่งพบว่าท้ัง 2 กรณีดังกล่าวเป็นความสัมพันธ์ท่ีสอดคล้องไปในทิศทางเดียวกัน 
นอกจากนั้นแล้วก็ยังพบความสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีน่าสนใจอีกคู่หนึ่ง นั่นคือความพึงพอใจจากการ
เปิดรับส่ือและความต้ังใจซื้อสินค้าในอนาคต โดยมักพบว่า ตัวแปรท้ังสองนั้นมีความสัมพันธ์เป็นไป
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ในทิศทางเดียวกัน เพื่อให้ง่ายต่อความเข้าใจมากยิ่งขึ้น ผู้วิจัยจึงได้แยกงานวิจัยท่ีได้ท าการค้นคว้า
เอาไว้ออกเป็นหัวข้อต่างๆ ดังนี้ 

ความสัมพันธ์ของแรงจูงใจและการเปิดรับ 

 จากการทบทวนงานวิจัย พบว่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท้ังสอง คือ
แรงจูงใจและการเปิดรับนั้นมีดังต่อไปนี้ 

กาญจนา กาญจนทวี (2542) ศึกษาเรื่อง “แรงจูงใจ พฤติกรรม และความพึง
พอใจของผู้อ่านหนังสือพิมพ์ออนไลน์ไทย” ผลการวิจัยพบว่า แรงจูงใจท่ีผลักดันให้กลุ่มตัวอย่างมี
การเปิดรับข่าวสารผ่านการอ่านหนังสือพิมพ์ออนไลน์ไทยคือ ความสะดวกเนื่องจากมีการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตอยู่เป็นประจ า และความสะดวกท่ีสามารถเปิดรับเฉพาะข่าวสารท่ีสนใจ ซึ่งสอดคล้อง
กับหลักการแสวงหาข่าวสารของ Schramm (1973) ท่ีกล่าวว่าผู้รับสารมักจะมีการเปิดรับสารจาก
ส่ือในช่องทางท่ีเขาใช้ความพยายามน้อยท่ีสุดแต่สามารถบรรลุความต้องการในข้อมูลข่าวสารได้
มากท่ีสุด โดยพิจารณาจากการเปิดใช้งานง่ายหรือสามารถรับข่าวสารได้อย่างทันท่วงที 
นอกจากนั้นแล้วยังพบแรงจูงใจในด้านต่างๆ เช่น ต้องการเป็นคนทันสมัย การใช้เวลาว่างให้เกิด
ประโยชน์ และความสามารถในการรับรู้ข่าวสารโดยไม่ต้องซื้อหนังสือพิมพ์ ซึ่งแรงจูงใจตามท่ีได้
กล่าวมานี้ ล้วนมีความสัมพันธ์กับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านหนังสือพิมพ์ออนไลน์ไทยเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกันท้ังส้ิน  

ในขณะท่ีงานวิจัยของชฎาภรณ์ สวนแสน (2556) ได้ท าการศึกษาเรื่อง 
“พฤติกรรมการเปิดรับ แรงจูงใจ ความพึงพอใจและการใช้ประโยชน์จากข้อมูลข่าวสารบนเว็บไซต์
หนังสือพิมพ์ไทยของกลุ่มผู้อ่านในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ผู้อ่านท่ีมีพฤติกรรมการเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสารบนเว็บไซต์หนังสือพิมพ์ไทยด้านระยะเวลาในการเปิดรับต่อปี จ านวนช่ัวโมงในการ
อ่านต่อวัน และจ านวนครั้งในการอ่านต่อวันท่ีแตกต่างกัน จะมีแรงจูงใจในการเปิดอ่านเว็บไซต์
หนังสือพิมพ์ไทยท่ีแตกต่างกัน โดยอาจมีสาเหตุมาจากการท่ีเว็บไซต์หนังสือพิมพ์ไทยมีความ
ทันสมัยมากขึ้นและสามารถท าให้ผู้อ่านมีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็นและมีปฏิสัมพันธ์กับ
เว็บไซต์ได้อย่างสะดวกและรวดเร็วมากขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของปิ่นชนก ปิณฑะบุตร (2556) 
ท่ีท าการศึกษาเรื่อง “แรงจูงใจในการอ่านข่าวสารบนเว็บไซต์หนังสือพิมพ์ออนไลน์ของประชาชนใน
เขตกรุงเทพมหานคร” ซึ่งพบว่า แรงจูงใจในด้านข้อมูลส่งผลให้กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับเว็บไซต์
หนังสือพิมพ์ออนไลน์มากท่ีสุด ได้แก่ ได้รับรู้เรื่องราวข่าวสาร ได้รับความรู้ท่ัวไป ได้รับค าแนะน า 
ได้เรียนรู้เกี่ยวกับสังคมโลกกว้าง ได้ใช้ประโยชน์ในด้านข้อมูลมาเพื่อช่วยอ้างอิงและตัดสินใจ กลุ่ม



31 
 

 

ตัวอย่างส่วนใหญ่มีความต้ังใจท่ีจะเปิดรับข่าวสารเพื่อน ามาใช้ประโยชน์ทางใดทางหนึ่ง เช่น อาชีพ
การงาน เพื่อประกอบการตัดสินใจ เพื่อเตรียมความพร้อมส าหรับลงมือกระท า หรือแม้แต่เพื่อการ
พักผ่อนหย่อนใจ ขึ้นอยู่กับความต้องการหรือแรงจูงใจท่ีเกิดขึ้นภายในตัวผู้รับสารเอง ในการเปิดรับ
ส่ือถือเป็นความต้ังใจท่ีจะเข้าไปแสวงหาข่าวสารเพื่อสนองความต้องการ โดยพฤติกรรมการเลือกใช้
ส่ือของผู้รับสารจะเป็นตัวก าหนดส่ือท่ีเลือกใช้ และผู้รับสารมักเลือกเปิดรับส่ือท่ีไม่ต้องใช้ความ
พยายามในการแสวงหาข้อมูลข่าวสาร แต่สามารถบรรลุเป้าหมายท่ีต้ังไว้ได้ 

ส่วนผลการวิจัยของแรงจูงใจในการเปิดรับส่ือท่ีเปรียบเทียบกันระหว่างส่ือเก่า
และส่ือใหม่นั้นพบว่ามีผลการศึกษาท่ีกล่าวถึงเช่นกัน โดยภัทรภร เสนไกรกุล (2551) “ได้
ท าการศึกษาเรื่อง การเปิดรับ แรงจูงใจในการใช้ส่ือ ทัศนคติและพฤติกรรมการหลีกเหล่ียงโฆษณา
ของผู้บริโภค ท่ีมีต่อส่ือด้ังเดิมและส่ือรูปแบบใหม่” พบว่า ผู้บริโภครุ่นใหม่มีแรงจูงใจในการใช้ส่ือ
ด้ังเดิมน้อยกว่าส่ือรูปแบบใหม่อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีแรงจูงใจในการใช้ส่ือด้ังเดิมส่วนใหญ่
เป็นไปเพื่อความบันเทิงมากท่ีสุด (ยกเว้นส่ือหนังสือพิมพ์เท่านั้นท่ีใช้เพราะความต้องการข้อมูล
ข่าวสารมากท่ีสุด) ส่วนแรงจูงใจท่ีน้อยท่ีสุดท่ีจะท าให้กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับส่ือด้ังเดิมก็คือเพื่อ
ติดต่อและมีส่วนร่วมกับผู้อื่น ท้ังนี้ผลออกมาตรงกันข้ามกับแรงจูงใจในการเปิดรับส่ือใหม่ของ
ผู้บริโภคท่ีต่างตอบว่า ตนมีระดับของแรงจูงใจในการใช้ส่ือใหม่เพื่อการติดต่อหรือมีส่วนร่วมกับผู้อื่น
มากท่ีสุด รองลงมาคือเพื่อความต้องการข้อมูลข่าวสารและเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อ เป็นต้น 

นอกจากนั้น จากการทบทวนงานวิจัยท่ีผ่านมาเกี่ยวกับแรงจูงใจในการเปิดรับ
ส่ือประเภทออนไลน์ ซึ่งแยกย่อยลงไปในหมวดหมู่ของเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว ยังพบ
งานวิจัยท่ีมีความเกี่ยวข้องกับหัวข้อท่ีผู้วิจัยให้ความสนใจศึกษา ยกตัวอย่างเช่น ชฎาธาร อานมณี 
(2556) ท่ีได้ศึกษาเรื่อง “พฤติกรรม แรงจูงใจ และการใช้ประโยชน์จากการเปิดรับชมกูรูสอน
แต่งหน้าออนไลน์ชาวไทยในกลุ่มผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยกลุ่มตัวอย่างมี
แรงจูงใจด้านจิตใจ แรงจูงใจด้านประสบการณ์ และแรงจูงใจด้านผลิตภัณฑ์อย่างมาก ท้ังนี้ 
แรงจูงใจด้านประสบการณ์ท าให้กลุ่มตัวอย่างเปิดรับชมกูรูสอนแต่งหน้าออนไลน์มากท่ีสุด เพราะ
กลุ่มตัวอย่างได้รับแรงจูงใจจากการได้รู้จักวิธีการใช้เครื่องส าอางแนวใหม่ เช่น ใช้บลัชออนทาปาก 
ทาแก้ม ทาตา ได้ในกล่องเดียว อีกท้ังยังมีข้อมูลในการซื้อเครื่องส าอางช้ินใหม่ ได้ความรู้ใหม่ๆ ใน
การแต่งหน้า ได้รู้จักเครื่องส าอางยี่ห้อต่างๆ เป็นต้น  
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ความสัมพันธ์ของการเปิดรับและความพึงพอใจ 

จากการทบทวนงานวิจัย พบว่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท้ังสอง คือการ
เปิดรับและความพึงพอใจนั้นมีดังต่อไปนี้ 

พีรพัฒน์ ตุลยาเดชานนท์ (2555) ศึกษาเรื่อง “การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ความ
พึงพอใจ และความภักดีต่อตราสินค้า ของสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจธุรกิจสินค้าในประเทศไทย” โดย
ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากแฟนเพจอยู่ในระดับสูง และมี
รูปแบบการเปิดรับข่าวสารในเรื่องของการติดตามเฟซบุ๊คแฟนเพจเพราะสนใจข้อมูลท่ีน ามาเสนอ
เป็นรูปภาพมากท่ีสุด นอกจากนั้นกลุ่มตัวอย่างยังมีความพึงพอใจต่อองค์กรธุรกิจและเฟซบุ๊คแฟน
เพจของตราสินค้าอยู่ในระดับสูง โดยมีความพึงพอใจเกี่ยวกับการส่งเสริมการตลาดท่ีน่าสนใจและ
เข้าใจง่ายมากท่ีสุด โดยการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของสมาชิก มีความสัมพันธ์ในทางบวกกับความพึง
พอใจของสมาชิกแฟนเพจธุรกิจขายสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  

นอกจากนั้นยังพบงานวิจัยท่ีศึกษาถึงพฤติกรรมในการเปิดรับส่ือในรูปแบบอื่นๆ 
ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ เช่น ระยะเวลาและความถี่ท่ีใช้ในการเปิดรับ ยกตัวอย่างเช่น งานวิจัย
ของชัชฎาภรณ์ สุขสวัสด์ิ (2550) ซึ่งได้ท าการวิจัยเรื่อง “การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจของ
พนักงานบริษัท ซีเมนส์ จ ากัด (ประเทศไทย) ต่อการส่ือสารในองค์กรโดยใช้ระบบอินทราเน็ต ” 
พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างระยะเวลาท่ีใช้บริการระบบอินทราเน็ตกับการใช้ประโยชน์จากระบบ
อินทราเน็ตนั้นมีความสัมพันธ์กันในทางบวก นอกจากนั้นยังพบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างการใช้
ประโยชน์จากระบบอินทราเน็ตกับความพึงพอใจจากระบบอินทราเน็ตนั้นมีความสัมพันธ์กันใน
ทางบวกอีกด้วย สอดคล้องกับผลการศึกษาของทศพล มงคลถาวร (2550) ท่ีท าการศึกษาเรื่อง 
“ความพึงพอใจต่อการเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยรามค าแหง” โดยพบว่า 
ปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการเปิดรับส่ือโฆษณาออนไลน์ ได้แก่ระยะเวลาการใช้อินเตอร์เน็ต
ต่อครั้ง การมีเทคนิคการน าเสนอท่ีแปลกใหม่ ความถูกต้องของข้อมูลข่าวสาร การออกแบบโฆษณา
ให้มีภาพเคล่ือนไหว เป็นต้น 

ความสัมพันธ์ของความพึงพอใจและความต้ังใจซ้ือ 

มีการศึกษาวิจัยจ านวนหนึ่งท่ีกล่าวถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรความพึงพอใจ
จากการเปิดรับข้อมูลข่าวสารและความต้ังใจซื้อ โดยหนึ่งในนั้นเป็นการศึกษาของ วิฑูร จันทวงสี 
(2556) ท่ีได้ท าการศึกษาเรื่อง “ความพึงพอใจ พฤติกรรม และแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมี
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ต่อการใช้บริการ 3G PLUS เครือข่าย True Move H ในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ความพึง
พอใจของผู้ใช้บริการท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดของบริการ 3G PLUS โดยรวม มี
ความสัมพันธ์กับความต้ังใจท่ีจะใช้บริการเครือข่ายในอนาคต โดยเป็นความต้ังใจท่ีจะใช้บริการด้าน
การแนะน าสินค้าและบริการ และความต้ังใจด้านการทดลองใช้บริการใหม่ๆ ในอนาคต โดยมี
ความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน  

นอกจากนั้นแล้วเมื่ อ ผู้วิ จัยท าการทบทวนงานวิ จัย ท่ี ผ่านมา เกี่ ยวกับ
ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจและความต้ังใจซื้อ ก็พบความสัมพันธ์ดังกล่าวปรากฏอยู่ในผล
การศึกษาวิจัยของ วิไลลักษณ์ ทองปั้น (2546) ท่ีได้ท าการศึกษาเรื่อง “ความพึงพอใจและ
พฤติกรรมในการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาความพึงพอใจและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อ
ความงาม ซึ่งได้ท าการวิจัยความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ ความพึงพอใจต่อราคาและความคุ้มค่า 
ความพึงพอใจต่อความปลอดภัยในการใช้ ความพึงพอใจต่อการส่งเสริมการขาย ท่ีมีผลต่อความพึง
พอใจโดยรวมในการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความงาม จากผลการวิจัยพบว่า ความพึง
พอใจในด้านผลิตภัณฑ์  ความพึงพอใจต่อราคาและความคุ้มค่า ความพึงพอใจต่อการส่งเสริมการ
ขาย และความพึงพอใจต่อช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยความพึงพอใจด้านต่างๆ ท่ีกล่าวมาล้วนมี
ความสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความงามในทิศทางเดียวกัน  

นอกจากนั้นแล้วยังพบว่ามีงานวิจัยท่ีศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของตัวแปร
ต่างๆ ท่ีมีความเกี่ยวข้องกับหัวข้อวิจัยครั้งนี้เพิ่มเติมดังต่อไปนี้ 

ง า น วิ จั ย ท่ี ศึ ก ษ า เ กี่ ย ว กั บ แ ร ง จู ง ใ จ แ ล ะ ค ว า ม ต้ั ง ใ จ ซื้ อ  โ ด ย 
ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ์ (2554) ซึ่งได้ท าการวิจัยเรื่อง “แรงจูงใจ และปัจจัยทางการตลาด
บนเฟซบุ๊ค (Facebook) ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ สินค้าและบริการของผู้บริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” จากผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีแรงจูงใจบนเฟซบุ๊ค ท่ีมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในทิศทางเดียวกัน โดยจ าแนกเป็นแรงจูงใจด้านเหตุผล และแรงจูงใจ
ด้านอารมณ์ โดยกิจกรรมท่ีสร้างแรงจูงใจให้กับผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครได้มากเป็นอันดับ
แรก คือ การท ากิจกรรมเพื่อสังคมบนหน้าแฟนเพจ (Facebook Fanpage หรือ Facebook 
Page) และแรงจูงใจบนเฟซบุ๊ค ไม่ว่าจะเป็นแรงจูงใจด้านเหตุผลหรือแรงจูงใจด้านอารมณ์ ก็ล้วนมี
ผลท่ีสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ  
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ท้ังนี้ ยังมีผลการวิจัยท่ีศึกษาถึงความสัมพันธ์ของการเปิดรับข่าวสารและความ
ต้ังใจซื้อ โดยฐานทัศน์ ชมภูพล (2554) ได้ท าการวิจัยเรื่อง “การเปิดรับการสาธิตการใช้
เครื่องส าอางผ่านส่ือออนไลน์กับความต้ังใจซื้อเครื่องส าอางของผู้หญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานคร” 
ซึ่งผลจากการวิจัยพบว่าพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการสาธิตการใช้เครื่องส าอาง
ผ่านส่ือออนไลน์มีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อเครื่องส าอางหลังการเข้าชมเว็บไซต์หรือบล็อก 
โดยความถ่ีและระยะเวลาในการเปิดรับเป็นตัวแปรที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อเครื่องส าอาง สอดคล้อง
กับงานวิจัยของอัมพร แซ่โซว (2556) ท่ีสนใจศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊คและพฤติกรรม
ความต้ังใจซื้อผ่าน เฟซบุ๊คของนักศึกษามหาวิทยาลัยเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยผลจาก
การวิเคราะห์ความต้ังใจซื้อสินค้า พบว่า นักศึกษาส่วนใหญ่มีความต้ังใจซื้อสินค้าหลังจากมีการ
เปิดรับโฆษณาโดยตรงจากเครือข่ายเพื่อน และหลังจากท่ีมีการเปิดรับโฆษณาโดยตรงของเฟซบุ๊ค 
รวมท้ังเปิดรับจากโฆษณาของกลุ่มหรือแฟนเพจบนเฟซบุ๊ค ท้ังนี้พฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊คของก
ลุ่มเป้าหมายเองก็เป็นปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อผ่านเฟซบุ๊คด้วย โดยพฤติกรรมการ
ใช้งานเฟซบุ๊คท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ ได้แก่ จุดประสงค์หลักในการใช้เฟซบุ๊ค ความถี่ในการใช้
เฟซบุ๊ค ระยะเวลาในการใช้เฟซบุ๊ค ช่วงเวลาในการใช้เฟซบุ๊ค ประสบการณ์ในการใช้เฟซบุ๊ค และ
สถานท่ีท่ีใช้เฟซบุ๊ค เป็นต้น  

ส่วนงานวิจัยท่ีศึกษาเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านการเปิดรับส่ือช่องทาง
ออนไลน์ก็มีผู้ได้ท าการศึกษาไว้เช่นกัน โดย สิริทรัพย์ พันธุ์ช่างทอง (2555) ได้ท าการวิจัยเรื่อง 
“ปัจจัยท่ีมีผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าออนไลน์ในเฟซบุ๊คของสุภาพสตรี” จากการวิจัยพบว่ากลุ่ม
บุคคลท่ีนิยมซื้อสินค้าออนไลน์ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางด้านความสะดวกสบายและ
ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายในการเดินทาง รวมถึงยังให้ความส าคัญในรูปแบบของสินค้า กล่าวคือ 
จะต้องมีแบบและลักษณะท่ีโดดเด่นไม่เหมือนกับตามร้านค้าหรือห้างสรรพสินค้าท่ัวไป และในทาง
กลับกัน ปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลให้บุคคลตัดสินใจท่ีจะไม่ซื้อสินค้าออนไลน์คือการฉ้อโกงจากผู้ขาย 
และคุณภาพของสินค้าท่ีอาจไม่ตรงตามการโฆษณา เป็นต้น ท้ังนี้ หากมีการบอกต่อหรือการ
แนะน าจากผู้ท่ีมีประสบการณ์การซื้อและการใช้สินค้าจากทางร้าน ส่งผลให้ลูกค้ารายใหม่มีความ
เช่ือมั่นต่อผู้ขายมากขึ้น และจะท าให้ลูกค้ามีความต้ังใจซื้อท่ีเพิ่มมากขึ้น เสริมกับผลการศึกษาของ 
วิทวัส อินทรสว่าง (2554) ท่ีได้ท าการวิจัยเรื่อง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อความต้ังใจในการซื้อสินค้าหรือ
บริการท่ีมีการโฆษณาผ่านชุมชนเครือข่ายสังคมออนไลน์” สรุปได้ว่า ปัจจัยท่ีมีผลต่อความต้ังใจซื้อ
สินค้าหรือบริการที่มีการโฆษณาผ่านชุมชนออนไลน์ ได้แก่ การรับรู้ข้อมูลข่าวสารของโฆษณา และ
การรับรู้ความบันเทิงของโฆษณา  
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ยังมีผลการศึกษาในต่างประเทศท่ีเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อหลังจากเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารผ่านทางออนไลน์ด้วยเช่นกัน โดย Cruz and Mendelsohn (2010) ได้ท าการวิจัยเรื่อง 
“Why Social Media Matters to Your Business” ท่ีท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างใน
ประเทศสหรัฐอเมริกา พบว่า จ านวนผู้ใช้เฟซบุ๊คของกลุ่มตัวอย่างกว่า 51% มีแนวโน้มท่ีจะซื้อ
สินค้าอย่างน้อย 1 ตราสินค้าจากการกดไลค์ติดตามเฟซบุ๊คแฟนเพจนั้น และ 60% ของกลุ่ม
ตัวอย่างนั้นมีแนวโน้มท่ีจะแนะน าหรือท าการบอกต่อเกี่ยวกับสินค้าอย่างน้อย 1 ตราสินค้าจากการ
กดไลค์ติดตามเฟซบุ๊คแฟนเพจนั้น นอกจากนี้ยังพบว่า 49% ของกลุ่มตัวอย่างมีสาเหตุของการ
กลายเป็นสมาชิกแฟนเพจอัน เนื่องมาจากการท่ีบุคคลนั้นเป็นลูกค้าของตราสินค้านั้นๆ อยู่ก่อน
แล้ว นอกจากนี้ยังพบผลการศึกษาของ Barnes (2008) ท่ีท าการวิจัยเรื่อง “Exploring the Link 
between Customer Care and Brand Reputation in the Age of Social Media" พบว่า 
59.10% ของผู้ตอบแบบสอบถามใช้ส่ือทางสังคมในการบอกเล่าเกี่ยวกับประสบการณ์การดูแล
ลูกค้าของผู้ดูแลเฟซบุ๊คแฟนเพจ และ 72.20% ของผู้ตอบแบบสอบถามจะมีการค้นคว้าเกี่ยวกับ
การดูแลลูกค้าของบริษัทก่อนท่ีจะซื้อสินค้าและบริการเป็นบางครั้ง และ 74% ของผู้ตอบ
แบบสอบถามมักจะมีการเลือกบริษัทหรือตราสินค้าจากความสามารถในการดูแลลูกค้า โดยเข้าไป
สืบค้นข้อมูลจากลูกค้าคนอื่นๆ ท่ีก่อนหน้านี้ได้มีการแบ่งปันประสบการณ์ร่วมกันในรูปแบบ
ออนไลน์ 

จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับตัวแปร คือ แรงจูงใจ การเปิดรับ ความพึง
พอใจ และความต้ังใจสินค้าในอนาคต รวมท้ังงานวิจัยท่ีศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ
และตัวแปรตามดังกล่าวแล้วข้างต้น ผู้วิจัยเห็นว่าสามารถน าแนวคิดและผลงานวิจัยท่ีได้ค้นพบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเหล่านี้มาใช้อธิบายการวิจัยเรื่อง “แรงจูงใจ การเปิดรับ ความพึง
พอใจ และความต้ังใจซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น จากการติดตามข้อมูลข่าวสารผ่าน
เฟซบุ๊คแฟนเพจของผู้บริโภค” ได้อย่างครอบคลุมกับวัตถุประสงค์ของการวิจัยท่ีได้ก าหนดไว้ 

2.6 กรอบแนวคิดของการวิจัย 

 จากการทบทวนงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องไปแล้วข้างต้น ผู้วิจัยจึงได้สนใจศึกษาเกี่ยวกับ
ความสัมพันธ์ของแรงจูงใจในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารบนเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิว  
แบรนด์ท้องถิ่น พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสารบนเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิว  
แบรนด์ท้องถิ่น ความพึงพอใจในรูปแบบการส่ือสารบนเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิว  
แบรนด์ท้องถิ่น และความต้ังใจซื้อสินค้าเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นของสมาชิกแฟนเพจ
ในอนาคต โดยคาดว่า แรงจูงใจในการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร จะเป็นตัวแปรต้นท่ีส่งผลหรือกระตุ้น
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ให้เกิดพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเพื่อตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย และคาด
ว่าพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสารจะส่งผลถึงความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายอีกทอดหนึ่ง อีก
ท้ังยังคาดว่า ความพึงพอใจดังกล่าวจะส่งผลถึงความต้ังใจซื้อสินค้าเครื่องส าอางฯ ในอนาคต 
หลังจากท่ีกลุ่มเป้าหมายได้มีการติดตามข้อมูลข่าวสารผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจฯ แล้ว ซึ่งหาก
ผลการวิจัยวิจัยสอดคล้องกับกรอบแนวคิดและสมมติฐานท่ีต้ังไว้ งานวิจัยนี้ก็จะสามารถอธิบายได้
ถึงความส าคัญของการส่ือสารผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจ ท่ีสามารถวัดผลสัมฤทธิ์ได้จากความต้ังใจซื้อ
สินค้าของผู้บริโภค ภายหลังจากการติดตามข้อมูลผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจนั่นเอง ท้ังนี้ สามารถเขียน
เป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยได้ ดังภาพที่ 2.2 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพที่ 2.2 กรอบแนวคิดในการวิจัยแสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย 

  
 
 

 
 

 
 

1 
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บทท่ี 3 
วิธีการวิจัย 

 
3.1 รูปแบบการวิจัย 
 

การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิ จัยได้ก าหนดวิธีการวิจัยโดยใช้แนวทางการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) รูปแบบเชิงส ารวจ (Survey Research) ในลักษณะการวิจัยแบบตัด
ช่วงเวลา (A cross-sectional study) ซึ่งเป็นการเก็บข้อมูลโดยตัดเฉพาะห้วงเวลาหนึ่งเท่านั้น 
และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสุ่มตัวอย่าง
ประชาชนท่ัวไปท่ีมีอายุต้ังแต่ 18 ปี และมีบัญชีการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊ค รวมท้ัง
ได้ท าการกดไลค์ (Like) ติดตามเป็นสมาชิกเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น
อย่างน้อย 1 เพจ จากนั้นน าข้อมูลท่ีได้มาประมวลผลด้วยวิธีทางสถิติ เพื่อวิเคราะห์และอภิปรายผล
ต่อไป โดยมีข้ันตอนระเบียบวิธีวิจัย ดังนี้ 

3.2 ประชากรเป้าหมายและกลุ่มตัวอย่าง 
 
ประชากรเป้าหมาย 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือประชาชนท่ัวไปท่ีมีบัญชีการใช้งานเฟซบุ๊ค และได้
ท าการกดไลค์ (Like) ติดตามเป็นสมาชิกเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นอย่าง
น้อย 1 เพจ  

 
กลุ่มตัวอย่าง 

ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยค านวณจากจ านวน
ประชาชนชาวไทยท่ีมีอายุต้ังแต่ 18 ปี มีบัญชีการใช้งานเฟซบุ๊ค และได้ท าการกดไลค์ (Like) 
ติดตามเป็นสมาชิกเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นอย่างน้อย 1 เพจ ซึ่งเพจ
ดังกล่าวจะต้องมียอดผู้ติดตามต้ังแต่ 50,000 คน (50,000 Likes) ขึ้นไป  

แต่เนื่องจากมีการก าหนดเงื่อนไขและคุณสมบัติต่างๆ ของกลุ่มตัวอย่างตามท่ีอธิบาย
ข้างต้น จึงท าให้ไม่ทราบขนาดของประชากรท่ีแน่ชัด ผู้วิจัยจึงใช้สูตรการค านวณหากลุ่มตัวอย่าง
ของ W.G. Cochran (1953) ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95% ท่ีความคลาดเคล่ือน ± 5% จึงได้ขนาด
ของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 คน (เก็บแบบสอบถาม 402 ชุด) ซึ่งมีสูตรการค านวณดังนี้ 
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เมื่อ n คือ จ านวนกลุ่มตัวอย่างท่ีต้องการ 

P คือ สัดส่วนประชากรท่ีผู้วิจัยต้องการจะสุ่มสามารถน าค่าสถิติในอดีต
มาใช้แทนได้ 
Z คือ ความมั่นใจท่ีผู้วิจัยก าหนดไว้ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ (ท่ีระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 มีค่าเท่ากับ 1.96 (ระดับความเช่ือมั่น 95%) 
d คือ  สัดส่วนความคลาดเคล่ือนท่ียอมให้เกิดขึ้นได้  (เลือกใช้ระดับ
ความเช่ือมั่น 95% สัดส่วนความคลาดเคล่ือนเท่ากับ 0.05) 

แทนค่า 
n = (0.5) (1-0.5)1.962  

(0.05)2 

= 385 
 

ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างท่ีได้จากการค านวณ คือ 385 คน และได้เก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างจริง 402 คน (N = 402) 

3.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

การวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-probability 
Sampling) ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ซึ่งเป็นการสุ่มแบบไม่
มีเกณฑ์ เพื่อความสะดวกในการเก็บข้อมูลตัวอย่างตามแหล่งชุมชนท่ีมีประชากรหนาแน่น เช่น
สถานท่ีราชการ สถาบันการวิจัย ย่านการค้าและธุรกิจ และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสโนว์บอล 
(Snowball Sampling) ในการเก็บแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ โดยผู้วิจัยจะพิจารณาตาม
ความเหมาะสมของการเก็บข้อมูล เพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างท่ีต้องการครบตามจ านวน 

3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยรวบรวมข้อมูลจากการแจกแบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่างซึ่ง
เป็นประชาชนท่ีมีมีอายุต้ังแต่ 18 ปี ขึ้นไปท่ีมีบัญชีการใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊ค 

2

2

d

P)ZP(1
n
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และได้ท าการกดไลค์ (Like) ติดตามเป็นสมาชิกเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์
ท้องถิ่นอย่างน้อย 1 เพจ นอกจากนั้นแล้วเพจดังกล่าวจะต้องมียอดผู้ติดตามต้ังแต่ 50,000 คน 
(50,000 Likes) ขึ้นไป โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล 
ผู้วิจัยจะท าการสอบถามเพื่อคัดกรองด้วยตนเองก่อนในเบื้องต้น ก่อนจะมีการอธิบายวิธีกรอ ก
แบบสอบถามและส่งให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้กรอกแบบสอบถามเอง (Self-Administration) ท้ังนี้ มี
ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลระหว่างเดือนเมษายน – พฤษภาคม พ.ศ. 2559 จนกระท่ังได้รับ
แบบสอบถามกลับคืนมาจ านวน 402 ชุด (N = 402) 

3.5 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 

ในการวิจัยครั้งนี้ ได้จ าแนกตัวแปรตามสมมติฐานการวิจัยออกเป็น 3 ข้อ โดยแบ่งตัว
แปรออกเป็น 2 ประเภท คือ ตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 แรงจูงใจในการติดตามข้อมูลข่าวสารบนเฟซบุ๊คแฟนเพจมีความสัมพันธ์กับการ
เปิดรับเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น 

ตัวแปรอิสระ : แรงจูงใจในการติดตามข้อมูลข่าวสารบนเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอาง
บ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น 

ตัวแปรตาม : การเปิดรับเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น 
สมมติฐานที่ 2 การเปิดรับเฟซบุ๊คแฟนเพจมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจในรูปแบบการส่ือสาร
บนเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น 

ตัวแปรอิสระ : การเปิดรับเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น 
ตัวแปรตาม : ความพึงพอใจในรูปแบบการส่ือสารบนเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุง

ผิวแบรนด์ท้องถิ่น 
สมมติฐานที่ 3 ความพึงพอใจในรูปแบบการส่ือสารบนเฟซบุ๊คแฟนเพจมีความสัมพันธ์กับความ
ต้ังใจซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น 

ตัวแปรอิสระ : ความพึงพอใจเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น 
ตัวแปรตาม : ความต้ังใจซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นในอนาคต 

3.6 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 

เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลของการวิจัยครั้งนี้  คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ชนิดปลายปิด (Closed-ended Questionnaire) ซึ่งเป็นค าถามท่ีผู้วิจัย
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ออกแบบแบบสอบถามโดยก าหนดค าตอบให้ผู้ตอบเลือกไว้เรียบร้อยแล้ว เพื่อความสะดวกแก่
ผู้ตอบ โดยจะมีแบบสอบถามคัดกรองเพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างท่ีตรงกับวัตถุประสงค์และจุดมุ่งหมาย
ของการวิจัยก่อนให้ท าแบบสอบถามจริง และเพื่อให้ผู้วิจัยทราบข้อมูลเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของ
แรงจูงใจ การเปิดรับ ความพึงพอใจ และความต้ังใจซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นใน
อนาคต จึงมีการแบ่งโครงสร้างแบบสอบถามออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับแรงจูงใจในการติดตามข้อมูลข่าวสารผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจ
เครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น ซึ่งจะเป็นแรงจูงใจท้ัง 6 ด้าน ไ ด้แก่ เพื่อการรับรู้ข้อมูล
ข่าวสาร เพื่อฆ่าเวลา เพื่อมิตรภาพอันดี เพื่อความทันสมัย เพื่อความบันเทิง และเพื่อพักผ่อนหย่อน
ใจ โดยลักษณะของค าถามในส่วนนี้มีท้ังหมด 18 ข้อย่อย ประกอบด้วยค าถามท่ีใช้มาตรวัดแบบ 
Likert Scale ใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ใช้สถิติ ค่าเฉล่ีย และค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐานในการวิเคราะห์ ซึ่งมีคะแนน 5 ระดับ ดังนี้ 

น้อยท่ีสุด แทนค่าด้วย 1  
น้อย  แทนค่าด้วย 2 
ปานกลาง แทนค่าด้วย 3 
มาก  แทนค่าด้วย 4 
มากท่ีสุด แทนค่าด้วย 5 

ผลท่ีได้จะน ามาค านวณหาค่าเฉล่ียของระดับแรงจูงใจในการติดตามข้อมูลข่าวสาร
ผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น ค านวณโดยใช้สูตรการค านวณความกว้าง
ของอันตรภาคช้ัน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ , 2541, น.129) เพื่อน ามาเปรียบเทียบกับเกณฑ์ 
ดังนี้ 

ระดับแรงจูงใจน้อยท่ีสุด อยู่ในช่วงคะแนน 1.00-1.80 
ระดับแรงจูงใจน้อย  อยู่ในช่วงคะแนน 1.81-2.60 
ระดับแรงจูงใจปานกลาง อยู่ในช่วงคะแนน 2.61-3.40 
ระดับแรงจูงใจมาก  อยู่ในช่วงคะแนน 3.41-4.20 
ระดับแรงจูงใจมากท่ีสุด อยู่ในช่วงคะแนน 4.21-5.00 

ซึ่งค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามในงานวิจัยนี้มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.92 ซึ่งมี
ค่าความเช่ือมั่นมากกว่า 0.70  
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ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอาง
บ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น ได้แก่ ลักษณะของการเปิดรับเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์
ท้องถิ่น โดยลักษณะของค าถามในส่วนนี้มีท้ังหมด 7 ข้อย่อย ประกอบด้วยค าถามท่ีใช้มาตรวัดแบบ 
Likert Scale โดยใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ใช้สถิติ ค่าเฉล่ีย และ
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานในการวิเคราะห์ มีลักษณะเกณฑ์การให้คะแนน 5 ระดับ ดังนี้ 

น้อยท่ีสุด แทนค่าด้วย 1  
น้อย  แทนค่าด้วย 2 
ปานกลาง แทนค่าด้วย 3 
มาก  แทนค่าด้วย 4 
มากท่ีสุด แทนค่าด้วย 5 

ผลท่ีได้จะน ามาค านวณหาค่าเฉล่ียของระดับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่าน  
เฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น ค านวณโดยใช้สูตรการค านวณความกว้างของ
อันตรภาคช้ัน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541, น.129) เพื่อน ามาเปรียบเทียบกับเกณฑ์ ดังนี้ 

ระดับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารฯ น้อยท่ีสุด  อยู่ในช่วงคะแนน 1.00-1.80 
ระดับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารฯ น้อย   อยู่ในช่วงคะแนน 1.81-2.60 
ระดับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารฯ ปานกลาง  อยู่ในช่วงคะแนน 2.61-3.40 
ระดับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารฯ มาก   อยู่ในช่วงคะแนน 3.41-4.20 
ระดับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารฯ มากท่ีสุด  อยู่ในช่วงคะแนน 4.21-5.00 

ซึ่งค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามในงานวิจัยนี้มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.85 ซึ่งมี
ค่าความเช่ือมั่นมากกว่า 0.70  

ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับความพึงพอใจในรูปแบบการส่ือสารของเฟซบุ๊คแฟนเพจ
เครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น โดยลักษณะของค าถามในส่วนนี้มีท้ังหมด 11 ข้อย่อย 
ประกอบด้วย ค าถามท่ีใช้มาตรวัดแบบ Likert Scale ใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน 
(Interval Scale) ใช้สถิติ ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ในการวิเคราะห์ มีลักษณะเกณฑ์การ
ให้คะแนน 5 ระดับ ดังนี้ 

 



42 
 

 

น้อยท่ีสุด แทนค่าด้วย 1  
น้อย  แทนค่าด้วย 2 
ปานกลาง แทนค่าด้วย 3 
มาก  แทนค่าด้วย 4 
มากท่ีสุด แทนค่าด้วย 5 

ผลท่ีได้จะน ามาค านวณหาค่าเฉล่ียของระดับการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่าน  
เฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น ค านวณโดยใช้สูตรการค านวณความกว้างของ
อันตรภาคช้ัน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541, น.129) เพื่อน ามาเปรียบเทียบกับเกณฑ์ ดังนี้ 

ระดับความพึงพอใจน้อยท่ีสุด อยู่ในช่วงคะแนน 1.00-1.80 
ระดับความพึงพอใจน้อย  อยู่ในช่วงคะแนน 1.81-2.60 
ระดับความพึงพอใจปานกลาง อยู่ในช่วงคะแนน 2.61-3.40 
ระดับความพึงพอใจมาก  อยู่ในช่วงคะแนน 3.41-4.20 
ระดับความพึงพอใจมากท่ีสุด อยู่ในช่วงคะแนน 4.21-5.00 

ซึ่งค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามในงานวิจัยนี้มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.95 ซึ่งมี
ค่าความเช่ือมั่นมากกว่า 0.70  

ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อสินค้าเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นใน
อนาคต โดยลักษณะของค าถามในส่วนนี้มีท้ังหมด 3 ข้อย่อย ประกอบด้วย ค าถามท่ีใช้มาตรวัด
แบบ Likert Scale ใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ใช้สถิติ ค่าเฉล่ีย 
และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ในการวิเคราะห์ มีลักษณะเกณฑ์การให้คะแนน 5 ระดับ ดังนี้ 

น้อยท่ีสุด แทนค่าด้วย 1  
น้อย  แทนค่าด้วย 2 
ปานกลาง แทนค่าด้วย 3 
มาก  แทนค่าด้วย 4 
มากท่ีสุด แทนค่าด้วย 5 

ผลท่ีได้จะน ามาค านวณหาค่าเฉล่ียของระดับความต้ังใจซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบ
รนด์ ท้องถิ่น ในอนาคต ค านวณโดยใช้ สูตรการค านวณความกว้ า งของอันตรภาคช้ัน  
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541, น.129) เพื่อน ามาเปรียบเทียบกับเกณฑ์ ดังนี้ 
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ระดับความต้ังใจซื้อฯ น้อยท่ีสุด  อยู่ในช่วงคะแนน 1.00-1.80 
ระดับความต้ังใจซื้อฯ น้อย   อยู่ในช่วงคะแนน 1.81-2.60 
ระดับความต้ังใจซื้อฯ ปานกลาง  อยู่ในช่วงคะแนน 2.61-3.40 
ระดับความต้ังใจซื้อฯ มาก   อยู่ในช่วงคะแนน 3.41-4.20 
ระดับความต้ังใจซื้อฯ มากท่ีสุด  อยู่ในช่วงคะแนน 4.21-5.00 

ซึ่งค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามในงานวิจัยนี้มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 0.90 ซึ่งมี
ค่าความเช่ือมั่นมากกว่า 0.70  

3.7 การทดสอบเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

ในการวิจัยครั้งนี้ได้ท าการทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) และความเช่ือมั่น 
(Reliability) ดังนี้ 

1. การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) โดยการน าแบบสอบถามไปปรึกษา
และขอรับค าแนะน าเพื่อปรับปรุงแก้ไขจากอาจารย์ท่ีปรึกษาและภาษาท่ีใช้ (Content Validity) 
ในแบบสอบถามว่ามีความเหมาะสม และความชัดเจนของถ้อยภาษาตรงประเด็นและสอดคล้องกับ
แนวคิดท่ีใช้ในการวิจัย ตลอดจนวัตถุประสงค์ของการวิจัยหรือไม่ 

2. การทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) ก่อนท่ีจะน าไปใช้จริง ผู้วิจัยมีการ
น าแบบสอบถามส่วนท่ี 1-5 ไปทดสอบก่อนน าไปใช้จริง (Pretest) กับประชากรท่ีมีลักษณะทาง
ประชากรคล้ายกับกลุ่มตัวอย่างเป้าหมาย จ านวน 30 ชุด เพื่อทดสอบว่าค าถามท่ีใช้ใน
แบบสอบถามนั้น สามารถตอบค าถามได้ตรงตามท่ีกลุ่มผู้วิจัยต้องการ และข้อค าถามมีความ
เหมาะสมหรือไม่ ด้วยการค านวณหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค (Alpha’s Cronbach 
Coefficient) ซึ่ง สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์ (2546) ได้กล่าวว่า หากได้ค่าความเช่ือมั่นออกมาต้ังแต่ 
0.70 ขึ้นไป จะถือว่าแบบสอบถามนั้นมีความเช่ือมั่น จากนั้นจึงน าข้อค าถามท่ีผ่านการทดสอบ
ความน่าเช่ือถือแล้ว ไปจัดท าเป็นแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์เพื่อน าไปใช้เก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง
ในการวิจัยครั้งนี้ 

3.8 การวิเคราะห์ข้อมูล 

เมื่อเก็บแบบสอบถามครบถ้วนตามจ านวนเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้น าข้อมูลมา
ตรวจสอบความถูกต้องของชุดข้อมูลท้ังหมด แล้วท าการลงรหัส (Coding) แล้วจึงน าข้อมูลท่ีได้ไป
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ประมวลผลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ เพื่อค านวณค่าสถิติและ
ทดสอบสมมติฐานตามท่ีก าหนดไว้  

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้สถิติท่ีเหมาะสมในการวิเคราะห์ข้อมูลและ
การทดสอบสมมติฐานการวิจัย ดังนี้ 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยการหาค่าสถิติพื้นฐาน 
ได้แก่ ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และค่าร้อยละ 
(Percentage) เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลต่อไปนี้ 

1.1 แรงจูงใจในการติดตามข้อมูลข่าวสารผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอาง
บ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น  

1.2 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิว  
แบรนด์ท้องถิ่น 

1.3 ความพึงพอใจในรูปแบบการส่ือสารบนเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอาง
บ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น  

2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยการใช้สถิติ ดังต่อไปนี้ 

2.1 การทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม สถิติท่ีใช้ใน
การทดสอบ คือ Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient โดยใช้ในการทดสอบ
สมมติฐาน ดังแสดงไว้ในตารางท่ี 3.1 
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ตารางท่ี 3.1 

แสดงสมมติฐานการวิจัย และสถิติท่ีใช้ในการทดสอบ 

สมมติฐานการวิจัย สถิติที่ใช้ในการทดสอบ 
สมมติฐานการวิจัยท่ี 1 แรงจูงใจในการเปิดรับ
ข่าวสารมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเปิดรับ
ข่าวสารของเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น
ผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจ 

Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 2 พฤติกรรมการเปิดรับ
ข่าวสารมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจใน
รูปแบบการส่ือสารบนเฟซบุ๊คแฟนเพจของ
เครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น 

Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient 

สมมติฐานการวิจัยท่ี 3 ความพึงพอใจในรูปแบบ
การส่ือสารบนเฟซบุ๊คแฟนเพจมีความสัมพันธ์กับ
ความต้ังใจซื้อเครื่องส าอางบ ารุง ผิวแบรนด์
ท้องถิ่น 

Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient 

 
โดยในกรณีท่ีพบว่ามีการยอมรับสมมติฐาน จะมีการพิจารณา Pearson’s Product 

Moment Correlation Coefficient ถึงขนาดและทิศทางของความสัมพันธ์ (โมไนยพล รณเวช, 
2557) ดังนี้ 
 2.1.1 พิจารณาทิศทางของความสัมพันธ์จากเครื่องหมายหน้า ค่า Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient ซึ่งหากมีค่าเป็นบวก หมายความว่า ทิศทางของความสัมพันธ์
ระหว่างสองตัวแปรนั้นมีค่าเป็นบวก กล่าวคือถ้าตัวแปรหนึ่งมีค่าสูงหรือมาก อีกตัวแปรหนึ่งก็จะมีค่า
สูงหรือมากด้วย ในขณะท่ีถ้าตัวแปรตัวหนึ่งมีค่าต่ าหรือน้อย อีกตัวแปรหนึ่งก็จะมีค่าต่ าหรือน้อยด้วย 
และหากมีค่าเป็นลบ จะหมายความว่า ทิศทางของความสัมพันธ์ระหว่างสองตัวแปรนั้นมีค่าเป็นลบ 
กล่าวคือถ้าตัวแปรหนึ่งมีค่าสูงหรือมาก อีกตัวแปรหนึ่งก็จะมีค่าต่ าหรือน้อย ในขณะท่ีถ้าตัวแปรตัว
หนึ่งมีค่าต่ าหรือน้อย อีกตัวแปรหนึ่งก็จะมีค่าสูงหรือมาก ซึ่งเป็นทิศท่ีตรงกันข้าม 
 2.1.2 พิจารณาขนาดของความสัมพันธ์ โดยวิเคราะห์จาก Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient เทียบกับเกณฑ์ต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี 3.2 

แสดงการแปลความหมายค่า Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient  

ค่า Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient (r) 

ความหมาย 

0.70 ข้ึนไป ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธ์กันสูงมาก 
0.50-0.69 ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธ์กันสูง 
0.30-0.49 ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธ์กันปานกลาง 
0.10-0.29 ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธ์กันต ่า 
0.01-0.09 ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธ์กันต ่ามาก 

ตารางท่ี 3.2 การแปลความหมายค่า Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient 
ปรับปรุงจาก เอกสารการเรียนวิชาการวิจัยส่ือสารมวลชนช้ันสูงเชิงปริมาณ เรื่องสถิติเชิงอนุมาน  
(น. 17), โดย โมไนยพล รณเวช, 2557, คณะวารสารศาสตร์และส่ือสารมวลชน. 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์.) 
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บทท่ี 4 
ผลการวิจัย 

 

การวิจัยเรื่อง “แรงจูงใจ การเปิดรับ ความพึงพอใจ และความต้ังใจซื้อเครื่องส าอาง
บ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นจากการติดตามข่าวสารผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจของผู้บริโภค” เป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการ
เก็บข้อมูลจากประชาชนท่ีมีอายุต้ังแต่ 18 ปี ขึ้นไป จ านวน 402 คน หลังจากนั้นได้น าข้อมูลท่ีเก็บ
รวบรวมได้มาวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยคอมพิวเตอร์ ส าหรับการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล
ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แบ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 

 
4.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากร 
 

จากการศึกษาข้อมูลลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ผลการศึกษาปรากฏ
ดังนี้ 

เพศ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 92.80 เป็นเพศหญิง และส่วนท่ีเหลือ
ร้อยละ 7.20 เป็นเพศชาย (ตามตารางท่ี 1 ในภาคผนวก) 

อายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 47.30 มีอายุระหว่าง 21 - 30 ปี 
รองลงมาร้อยละ 37.60 มีอายุระหว่าง 31 – 40 ปี ร้อยละ 12.20 มีอายุระหว่าง 18 - 20 ปี และ
ร้อยละ 3 มีอายุระหว่าง 41-50 ปี ตามล าดับ (ตามตารางท่ี 2 ในภาคผนวก) 

ระดับการศึกษาสูงสุด พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 61.90 มีการศึกษา
ระดับปริญญาโทรองลงมาร้อยละ 33.10 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และร้อยละ 5 มีการศึกษา
ระดับต่ ากว่าปริญญาตรี ตามล าดับ (ตามตารางท่ี 3 ในภาคผนวก) 

รายได้ต่อเดือน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ 2 กลุ่มท่ีมีสัดส่วนเท่ากันคือร้อย
ละ 26.10 มีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่า 15,000 บาท และร้อยละ 26.10 มีรายได้ต่อเดือน  
20,001 – 30,000 บาท รองลงมาร้อยละ 17.90 มีรายได้ต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท ร้อยละ 
14.70 มีรายได้ต่อเดือน 30,001–40,000 บาท ร้อยละ 7.70 มีรายได้ต่อเดือน 40,001 – 50,000 
บาท และร้อยละ 7.50 มีรายได้ต่อเดือน 50 ,000 บาทขึ้นไปตามล าดับ (ตามตารางท่ี 4 ใน
ภาคผนวก) 
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4.2 ข้อมูลแรงจูงใจในการเปิดรับข่าวสารผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจฯ 

จากการศึกษาแรงจูงใจในการเปิดรับข่าวสารของกลุ่มตัวอย่าง ผลการศึกษาปรากฏ
ดังนี้  

โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉล่ียแรงจูงใจในการเปิดรับข่าวสารผ่านเฟซบุ๊คแฟน
เพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นอยู่ในระดับปานกลาง (M = 3.10, SD = 0.79) ท้ังนี้ กลุ่ม
ตัวอย่างมีค่าเฉล่ียแรงจูงใจในการเปิดรับข่าวสารมากท่ีสุดในประเด็น“ติดตามเฟซบุ๊คแฟนเพจ
เครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นต่างๆ เพื่อให้ทราบข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการดูแลผิวท่ี
น่าสนใจ” (M = 4.23, SD = 0.99) และ “ติดตามเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์
ท้องถิ่นต่างๆ เพื่อให้ทราบข้อมูลผลิตภัณฑ์มากเพียงพอก่อนการตัดสินใจซื้อ ” (M = 4.23,  
SD = 1.03) ตามล าดับ  

รองลงมาในประเด็น “ติดตามเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์
ท้องถิ่นต่างๆ เพื่อให้ทราบข้อมูลข่าวสารของแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ท่ีสนใจ” (M = 4.14,  
SD = 1.11) ประเด็น “ติดตามเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นต่างๆ เพราะ
เห็นหลายคนติดตามแบรนด์ดังกล่าว” (M = 3.54, SD = 1.20) และประเด็น “ติดตามเฟซบุ๊คแฟน
เพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นต่างๆ เพื่อดูรูป/เพื่ออ่านเนื้อหา/เพื่อแสดงความคิดเห็น/
เพื่อแบ่งปันเนื้อหาดังกล่าวเมื่อต้องการพักผ่อนหย่อนใจ” (M = 3.51, SD = 1.28) อยู่ในระดับ
แรงจูงใจมากตามล าดับ  

นอกจากนั้นแล้วยังพบว่า 3 ล าดับแรกท่ีมีค่าเฉล่ียของแรงจูงใจอยู่ในระดับปาน
กลาง ได้แก่ ประเด็น “ติดตามเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นต่างๆ เพื่อร่วม
กิจกรรมชิงรางวัลหรือเล่นเกม” (M = 3.32, SD= 1.38) ประเด็น “ติดตามเฟซบุ๊คแฟนเพจ
เครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นต่างๆ เพื่อความผ่อนคลาย” (M = 3.30, SD = 1.24) และ
ประเด็น “ติดตามเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นต่างๆ เพราะมีเวลาว่าง”  
(M = 3.29, SD = 1.23) ตามล าดับ 

สุดท้ายคือในประเด็น “ติดตามเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์
ท้องถิ่นต่างๆ เพื่อโพสต์รูปภาพลงในแฟนเพจ” (M = 2.25, SD = 1.25) ประเด็น “ติดตามเฟซ 
บุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นต่างๆ เพื่อพูดคุยกับสมาชิกในแฟนเพจ ”  
(M = 2.32, SD = 1.08) และประเด็น “ติดตามเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์
ท้องถิ่นต่างๆ เพราะรู้สึกเบื่อ” (M = 2.37, SD = 1.08) นั้นเป็น 3 ประเด็นแรกท่ีผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มักตอบในระดับค่าเฉล่ียของแรงจูงใจน้อย (ตามตารางท่ี 5 ในภาคผนวก)  
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4.3 ข้อมูลการเปิดรับข่าวสารผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจฯ 

จากการศึกษาการเปิดรับข่าวสารของกลุ่มตัวอย่าง ผลการศึกษาปรากฏดังนี้  
โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมี ค่าเฉล่ียการเปิดรับข่าวสารผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจ

เครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นอยู่ในระดับมาก (M = 3.75, SD = 0.83) ท้ังนี้ กลุ่มตัวอย่างมี
ลักษณะการเปิดรับข่าวสารในประเด็น “คลิกอ่านข้อมูลของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวท่ีให้ความสนใจ”  
(M = 4.49, SD = 0.82) อยู่ในระดับการเปิดรับฯ มากท่ีสุด 

รองลงมาในประเด็น “คลิกชมภาพนิ่ งของผลิตภัณฑ์บ ารุง ผิวท่ีสนใจ”  
(M = 4.19, SD = 0.95) ประเด็น “คลิกชมโพสต์ท่ีเป็นคลิปวิดีโอ เช่น คลิปวิดีโอสาธิตการใช้
ผลิตภัณฑ์” (M = 3.87, SD = 1.09) และประเด็น “มีการกดปุ่มช่ืนชอบ (Like) หรือปุ่มแสดง
ความรู้สึกอื่นๆ ในโพสต์ท่ีสนใจ” (M = 3.78, SD = 1.22) อยู่ในระดับการเปิดรับฯ มากตามล าดับ  

ส่วนประเด็น “มีการแสดงความคิดเห็นถาม-ตอบ ในโพสต์ของผลิตภัณฑ์ท่ี
สนใจ หรือโพสต์ท่ีอยากแบ่งปันความรู้ให้คนอื่นๆ ในเพจทราบ” (M = 2.97, SD = 1.34) และ
ประเด็น“มีการกดปุ่มแบ่งปัน (Share) โพสต์ท่ีช่ืนชอบหรือคิดว่ามีประโยชน์ต่อตนเองและเพื่อน
บนเฟซบุ๊ค” (M = 3.32, SD = 1.28) อยู่ในระดับการเปิดรับฯ ปานกลางตามล าดับ (ตามตารางท่ี 
6 ในภาคผนวก) 

4.4 ข้อมูลความพึงพอใจในรูปแบบการสื่อสารของเฟซบุ๊คแฟนเพจฯ 

จากการศึกษาความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่าง ผลการศึกษาปรากฏดังนี้  
โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมี ค่าเฉล่ียความพึงพอใจในรูปแบบการส่ือสารของ 

เฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นอยู่ในระดับมาก (M = 3.90, SD = 0.81) โดย
ทุกประเด็นอยู่ในระดับความพึงพอใจมาก ซึ่ง 3 อันดับแรก ได้แก่ ประเด็น “ความทันสมัยของการ
เผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์” (M = 4.14, SD = 0.87) ประเด็น “ความสวยงามของ
ส่ือต่างๆ ในแฟนเพจ เช่น รูปภาพ , คลิปวิดีโอ” (M = 4.13, SD = 0.92) และประเด็น  
“การให้ความรู้เกี่ยวกับการดูแลสุขภาพผิวพรรณและอื่นๆ” (M = 4.10, SD = 0.81) ตามล าดับ  
(ตามตารางท่ี 7 ในภาคผนวก) 

4.5 ข้อมูลความต้ังใจซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถ่ินในอนาคต 

จากการศึกษาความต้ังใจซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นในอนาคตของกลุ่ม
ตัวอย่าง ผลการศึกษาปรากฏดังนี้  
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โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉล่ียความต้ังใจซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์
ท้องถิ่นในอนาคตอยู่ในระดับมาก (M = 3.62, SD = 1.03) โดยทุกประเด็นอยู่ในระดับมีความต้ังใจ
ซื้อมาก ซึ่ง 3 อันดับแรก ได้แก่ ประเด็น“วางแผนท่ีจะซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์
ท้องถิ่นที่เฟซบุ๊คแฟนเพจนั้นๆ ให้ข้อมูลไว้” (M = 3.76, SD = 1.03) ประเด็น “มีความต้ังใจท่ีจะ
ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นในอนาคตอันใกล้” (M = 3.63, SD = 1.16) และ
ประเด็น “จะแนะน าผู้อื่นให้ซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นด้วยข้อมูลท่ีได้รับจาก 
เฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นนั้นๆ” (M = 3.48, SD = 1.13) ตามล าดับ 
(ตามตารางท่ี 8 ในภาคผนวก) 

4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

การศึกษาครั้งนี้ได้เสนอสมมติฐานไว้ 3 สมมติฐานเพื่อทดสอบ ดังนี้ 
สมมติฐานการศึกษาท่ี 1 แรงจูงใจในการติดตามข้อมูลข่าวสารบนเฟซบุ๊ค 

แฟนเพจมีความสัมพันธ์กับการเปิดรับเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น 
ผลการวิจัยพบว่า แรงจูงใจในการติดตามข้อมูลข่าวสารบนเฟซบุ๊คแฟนเพจมี

ความสัมพันธ์ในทางบวกอย่างมีนัยส าคัญกับการเปิดรับเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบ
รนด์ท้องถิ่น ดังนั้นสมมติฐานการศึกษาท่ี 1 จึงได้รับการยอมรับ กล่าวคือ ผู้ท่ีมีแรงจูงใจในการ
ติดตามข้อมูลข่าวสารบนเฟซบุ๊คแฟนเพจมาก จะมีแนวโน้มในการเปิดรับเฟซบุ๊คแฟนเพจ
เครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นมาก ส่วนผู้ท่ีมีแรงจูงใจในการติดตามข้อมูลข่าวสารบน 
เฟซบุ๊คแฟนเพจน้อย จะมีแนวโน้มในการเปิดรับเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์
ท้องถิ่นน้อย ท้ังนี้ขนาดของความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับสูง (r = 0.65, p < 0.01) 

สมมติฐานการศึกษาท่ี 2 พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์กับความ
พึงพอใจในรูปแบบการส่ือสารบนเฟซบุ๊คแฟนเพจของเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น 

ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์ในทางบวกอย่าง
มีนัยส าคัญกับความพึงพอใจในรูปแบบการส่ือสารบนเฟซบุ๊คแฟนเพจของเครื่องส าอางบ ารุงผิว  
แบรนด์ท้องถิ่น ดังนั้นสมมติฐานการศึกษาท่ี 2 จึงได้รับการยอมรับ กล่าวคือ ผู้ท่ีมีการเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารบนเฟซบุ๊คแฟนเพจมาก จะมีแนวโน้มท่ีจะพึงพอใจในรูปแบบการส่ือสารบนเฟซบุ๊คแฟน
เพจของเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นมาก ส่วนผู้ท่ีมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารบน 
เฟซบุ๊คแฟนเพจน้อย จะมีแนวโน้มท่ีจะพึงพอใจในรูปแบบการส่ือสารบนเฟซบุ๊คแฟนเพจของ
เครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นน้อย ท้ังนี้ ขนาดของความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับสูง  
(r = 0.69, p < 0.01) 
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สมมติฐานการศึกษาท่ี 3 ความพึงพอใจในรูปแบบการส่ือสารบนเฟซบุ๊คแฟน
เพจมีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นในอนาคต 

ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจในรูปแบบการส่ือสารบนเฟซบุ๊คแฟนเพจมี
ความสัมพันธ์ในทางบวกอย่างมีนัยส าคัญกับความต้ังใจซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น 
ดังนั้นสมมติฐานการศึกษาท่ี 3 จึงได้รับการยอมรับ กล่าวคือ ผู้ท่ีมีความพึงพอใจในรูปแบบการ
ส่ือสารบนเฟซบุ๊คแฟนเพจมาก จะมีแนวโน้มท่ีจะมีความต้ังใจซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์
ท้องถิ่นมาก ส่วนผู้ท่ีมีความพึงพอใจในรูปแบบการส่ือสารบนเฟซบุ๊คแฟนเพจน้อย จะมีแนวโน้มท่ี
จะมีความต้ังใจซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นน้อย ท้ังนี้ ขนาดของความสัมพันธ์ดังกล่าว
อยู่ในระดับสูงมาก (r = 0.75, p < 0.01) 

ตารางท่ี 4.1 
แสดงผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของ  แรงจูงใจในการเปิดรับเฟซบุ๊คแฟนเพจ  
การเปิดรับเฟซบุ๊คแฟนเพจ ความพึงพอใจในรูปแบบการส่ือสารบนเฟซบุ๊คแฟนเพจ และความต้ังใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น (N = 402) 

ตัวแปร 

แรงจูงใจในการ
เปิดรับ 

เฟซบุ๊คแฟนเพจ 

การเปิดรับ 
เฟซบุ๊คแฟนเพจ 

ความพึงพอใจใน
รูปแบบการสื่อสาร
บนเฟซบุ๊คแฟนเพจ 

ความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์

เครื่องส าอาง
บ ารุงผิว 

แบรนด์ท้องถ่ิน
ในอนาคต 

แรงจูงใจในการ
เปิดรับเฟซบุ๊ค 

แฟนเพจ 

1.00 0.65** - - 

การเปิดรับเฟซ 
บุ๊คแฟนเพจ 

- 1.00 0.69** - 

ความพึงพอใจใน
รูปแบบการสื่อสาร
บนเฟซบุ๊คแฟนเพจ 

- - 1.00 0.75** 

** p < 0.01 
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 กล่าวโดยสรุปคือ จากผลการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
เพียร์สัน พบว่า สมมติฐานของการวิจัยครั้งนี้ได้รับการยอมรับท้ัง 3 สมมติฐาน กล่าวคือ แรงจูงใจ
ในการติดตามข้อมูลข่าวสารบนเฟซบุ๊คแฟนเพจมีความสัมพันธ์ทางบวกอย่างมีนัยส าคัญกับการ
เปิดรับเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น ซึ่งขนาดของความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่
ในระดับสูง (r = 0.65, p < 0.01) และพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์ทางบวกอย่างมี
นัยส าคัญกับความพึงพอใจในรูปแบบการส่ือสารบนเฟซบุ๊คแฟนเพจของเครื่องส าอางบ ารุงผิว  
แบรนด์ท้องถิ่น โดยขนาดของความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับสูง (r = 0.69, p < 0.01) เช่นกัน 
นอกจากนั้นแล้วยังพบความน่าสนใจว่า ความพึงพอใจในรูปแบบการส่ือสารบนเฟซบุ๊คแฟนเพจมี
ความสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นในอนาคต ซึ่งขนาดของ
ความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับสูงมาก (r = 0.75, p < 0.01)  

จากผลการทดสอบสมมติฐานท้ัง 3 ข้อแสดงให้เห็นว่า ยิ่งผู้ใช้งานเฟซบุ๊คแฟนเพจ
เครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นมีแรงจูงใจในการเปิดรับข่าวสารมาก ก็จะยิ่งมีพฤติกรรมการ
เปิดรับข่าวสารมากตามไปด้วย และในขณะเดียวกัน ยิ่งผู้ใช้งานเฟซบุ๊คแฟนเพจมีการเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจฯ ในระดับสูงก็จะก่อให้เกิดความพึงพอใจในรูปแบบการส่ือสารผ่าน
เฟซบุ๊คแฟนเพจสูงตามไปด้วย ประการสุดท้ายคือ ยิ่งผู้ใช้งานเฟซบุ๊คแฟนเพจเกิดความพึงพอใจใน
รูปแบบการส่ือสารของเฟซบุ๊คแฟนเพจมาก ก็จะยิ่งมีแนวโน้มของความต้ังใจท่ีจะซื้อเครื่องส าอาง
บ ารุงผิวแบรนด์เหล่านั้น ท่ีตนเองมีการเปิดรับข้อมูลอยู่เป็นอย่างมากอีกด้วย 
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บทท่ี 5 
สรุปผลการศึกษา อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

การศึกษาเรื่อง  “แรงจูงใจ การเปิดรับ ความพึงพอใจ และความต้ังใจซื้ อ
เครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นจากการติดตามข่าวสารผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจของผู้บริโภค” มี
วัตถุประสงค์ดังนี้ 

1) เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจในการเปิดรับข่าวสาร และการ
เปิดรับข่าวสารของเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจ 

2) เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับข่าวสารและความพึงพอใจใน
รูปแบบการส่ือสารบนเฟซบุ๊คแฟนเพจของเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น 

3) เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจในรูปแบบการส่ือสารและ
การตัดสินใจซื้อสินค้าเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น 

ส าหรับทฤษฎท่ีีน ามาเป็นกรอบในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และ
ความพึงพอใจ แนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจในการเปิดรับข่าวสาร แนวคิดเกี่ยวกับการเปิดรับและการ
ใช้ประโยชน์จากส่ือ และแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจจากการใช้ส่ือและการบริโภคข่าวสาร 
นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์ของตัวแปรท่ีเกี่ยวข้องต่างๆ ซึ่งผู้วิจัยได้ทบทวน
วรรณกรรมเพื่อศึกษาถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรข้างต้น 

การศึกษาครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) รูปแบบเชิง
ส ารวจ (Survey Research) ในลักษณะการศึกษาแบบตัดช่วงเวลา (A cross-sectional Study) 
ซึ่งเป็นการเก็บข้อมูลโดยตัดเฉพาะห้วงเวลาหนึ่งเท่านั้น ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และให้ก ลุ่มตัวอย่างเป็น ผู้กรอกแบบสอบถามเอง  
(Self-Administration) ท าการเก็บข้อมูลตัวอย่างจากประชาชนท่ีมีภูมิล าเนาอยู่ ในประเทศไทย
และมีอายุต้ังแต่ 18 ปีขึ้นไป โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลระหว่างเดือน 
เมษายน – พฤษภาคม พ.ศ. 2559 ขนาดกลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษาในครั้งนี้ มีจ านวนท้ังส้ิน 402 คน 

แบบสอบถามประกอบด้วย ค าถามชนิดปลายปิด (Closed-ended Questions) 
โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ แรงจูงใจในการเปิดรับเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอาง
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บ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น การเปิดรับเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น ความพึง
พอใจในรูปแบบการส่ือสารของแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น และความต้ังใจซื้อ
เครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย ส่วนแรก สถิติ
เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) และค่าร้อยละ (Percentage) เพื่ออธิบายถึงแรงจูงใจในการเปิดรับ 
เฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น การเปิดรับเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอาง  
บ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น ความพึงพอใจในรูปแบบการส่ือสารของแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิว  
แบรนด์ท้องถิ่น ความต้ังใจซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น  และข้อมูลลักษณะทาง
ประชากร  และส่วน ท่ี 2 สถิ ติ เ ชิงอนุมาน ไ ด้แก่  ( Inferential Statistics) ไ ด้แก่  
Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient ใช้ในการวิเคราะห์ เพื่อหาค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามในสมมติฐานท้ัง 3 ข้อท่ีต้ัง
ไว้ ท้ังนี้ จากการประมวลผลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ ผู้วิจัยพบว่า 
แรงจูงใจในการเปิดรับเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น การเปิดรับเฟซบุ๊คแฟน
เพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น ความพึงพอใจในรูปแบบการส่ือสารของแฟนเพจ
เครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น และความต้ังใจซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น  
มีความสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีผู้ศึกษาต้ังไว้ และมุ่งหวังท่ีจะท าการศึกษาท้ัง 3 ข้อ ดังนี้ 

1. แรงจูงใจในการเปิดรับเฟซบุ๊คแฟนเพจมีความสัมพันธ์ ในทางบวกกับการ
เปิดรับเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น 

2. การเปิดรับเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นมีความสัมพันธ์ใน
ทางบวกกับความพึงพอใจในรูปแบบการส่ือสารบนเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์
ท้องถิ่น 

3. ความพึงพอใจในรูปแบบการส่ือสารบนเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบ
รนด์ท้องถิ่นมีความสัมพันธ์ในทางบวกกับความต้ังใจซื้อสินค้าเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น 

โดยสมมติฐานท้ัง 3 นี้ได้รับการยอมรับ กล่าวคือ แรงจูงใจในการติดตามข้อมูล
ข่าวสารบนเฟซบุ๊คแฟนเพจมีความสัมพันธ์ทางบวกอย่างมีนัยส าคัญกับการเปิดรับเฟซบุ๊คแฟนเพจ
เครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น ส่วนพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์ทางบวก
อย่างมีนัยส าคัญกับความพึงพอใจในรูปแบบการส่ือสารบนเฟซบุ๊คแฟนเพจของเครื่องส าอางบ ารุง
ผิวแบรนด์ท้องถิ่นเช่นเดียวกัน โดยขนาดของความสัมพันธ์ท้ัง 2 สมมติฐานท่ีกล่าวมานั้นอยู่ใน
ระดับสูง ส่วนสมมติฐานท่ี 3 นั้นแสดงให้เห็นว่า ความพึงพอใจในรูปแบบการส่ือสารบน 
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เฟซบุ๊คแฟนเพจมีความสัมพันธ์ทางบวกอย่างมีนัยส าคัญกับความต้ังใจซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิว  
แบรนด์ท้องถิ่น นอกจากนั้นแล้ว ขนาดของความสัมพันธ์ดังกล่าวยังอยู่ในระดับสูงมากอีกด้วย 

5.2 การอภิปรายผล 

5.2.1 ความสัมพันธ์ระหว่าง แรงจูงใจ การเปิดรับ และความพึงพอใจ 

ความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจและการเปิดรับ 

จากผลการวิจัยท่ีพบว่า แรงจูงใจในการเปิดรับเฟซบุ๊คแฟนเพจมีความสัมพันธ์
ในทางบวกกับการเปิดรับเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นอยู่ในระดับสูง  
(r = 0.65, p < 0.01) โดยแรงจูงใจด้านท่ีมีความโดดเด่นมากท่ีสุดจะเป็นแรงจูงใจด้านข้อมูล
ข่าวสาร ท้ังนี้จะพบว่ากลุ่มตัวอย่างมี ค่าเฉล่ียแรงจูงใจในการเปิดรับข่าวสารในประเด็น  
“ติดตามเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นต่างๆ เพื่อให้ทราบข้อมูลข่าวสาร

เกี่ยวกับการดูแลผิวท่ีน่าสนใจ” มากท่ีสุด (M = 4.23, SD = 0.99) รองลงมาคือ “ติดตาม 
เฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นต่างๆ เพื่อให้ทราบข้อมูลผลิตภัณฑ์มาก
เพียงพอก่อนการตัดสินใจซื้อ” (M = 4.23, SD = 1.03) และล าดับท่ี 3 จะเป็นแรงจูงใจในประเด็น  

“ติดตามเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นต่างๆ เพื่อให้ทราบข้อมูลข่าวสารของ

แบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ท่ีสนใจ” (M = 4.14, SD = 1.11) ซึ่งผลท่ีได้จากการวิจัยนี้อธิบายได้ว่า เมื่อ
ผู้รับสารเกิดแรงจูงใจ (โดยเฉพาะด้านข้อมูลข่าวสาร) ท่ีมากขึ้น ก็เป็นไปได้ว่าแรงจูงใจดังกล่าวจะ
ท าให้เกิดการเปิดรับข้อมูลข่าวสารที่เพิ่มสูงขึ้นได้อีกทางหนึ่ง 

ซึ่งส าหรับการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาถึงแรงจูงใจในการเปิดรับส่ือของ
กลุ่มเป้าหมายในด้านต่างๆ ซึ่งท าการศึกษาและปรับปรุงตามแนวคิดของ Pornsakulvanich & 
Dumrongsiri (2013) โดยมีองค์ประกอบ 6 ด้านคือ 1) เพื่อฆ่าเวลา (Passing Time) 2) เพื่อ
มิตรภาพ (Friendship) 3) เพื่อความทันสมัย (In trend) 4) เพื่อความบันเทิง (Entertainment) 
5) เพื่อการพักผ่อนหย่อนใจ (Relaxation) และ 6) เพื่อเป็นข้อมูลข่าวสาร ( Information) 
สอดคล้องกับ Wenner (1985) ท่ีได้ศึกษาเกี่ยวกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากการ
บริโภคข่าวสาร โดยมีองค์ประกอบของการเปิดรับหรือบริโภคข้อมูลข่าวสารได้เป็น 4 ด้านคือ  
1) การใช้ข่าวสารเพื่อประโยชน์ทางด้านข้อมูลเพื่อการอ้างอิง 2) การใช้ข่าวสารเพื่อเช่ือมโยง
ระหว่างข้อมูลเกี่ยวกับสังคม 3) กระบวนการใช้ประโยชน์ข่าวสาร เพื่อด ารงเอกลักษณ์ของบุคคล 
และ 4) กระบวนการใช้ข่าวสารเพื่อประโยชน์ในการลดหรือผ่อนคลายความตึงเครียดทางอารมณ์
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หรือเพื่อปกป้องเยียวยาตนเอง ซึ่งสรุปได้ว่า บุคคลจะเปิดรับส่ือหรือข้อมูลข่าวสารอื่นใดก็เพื่อ
ตอบสนองแรงจูงใจอย่างหนึ่งอย่างใดหรือหลายๆ อย่างของตนนั่นเอง  

ผลการวิจัยดังกล่าวมีความสอดคล้องและเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับทฤษฎี
การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ กล่าวคือ เมื่อกลุ่มเป้าหมายมีแรงจูงใจในการเปิดรับข้อมูล
ข่าวสารอยู่ในระดับสูงก็จะก่อให้เกิดพฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสารอยู่ในระดับท่ีสูงตามไปด้วย 
ท้ังนี้ ผลการวิจัยยังสอดคล้องกับท่ี Katz, Blumler and Gurevitch (1974) ได้อธิบายทฤษฎีการ
ใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ รวมท้ังให้ความสนใจเกี่ยวกับ (1) ต้นก าเนิดทางสังคมและจิตวิทยา
ของบุคคล (2) ความต้องการท่ีก่อให้เกิด (3) ความคาดหวังจาก (4) ส่ือมวลชนหรือส่ืออื่นๆ ซึ่ง
น าไปสู่ (5) การเปิดรับส่ือในรูปแบบต่างๆ (หรือการมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่างๆ) ส่งผลให้เกิด  
(6) ความพึงพอใจตามท่ีต้องการและ (7) ผลลัพธ์อื่นๆ ท่ีบางครั้งไม่ได้ต้ังใจให้เกิด โดยกระบวนการ
เหล่านี้สามารถกล่าวโดยสรุปได้คือ เมื่อบุคคลมีความต้องการรับทราบข้อมูลข่าวสารอยู่ก่อนแล้ว
โดยธรรมชาติ บุคคลเองก็สามารถตอบสนองความพึงพอใจของตนเองได้ด้วยการเปิดรับส่ือ ซึ่ง 
“ความพึงพอใจ” ในท่ีนี้หมายถึง "ความพึงพอใจตามท่ีต้องการ” ช้ีชัดว่า บุคคลจะได้รับความพึง
พอใจจากข้อมูลข่าวสารดังกล่าว ก็ต่อเมื่อความต้องการของบุคคลนั้นๆ ได้รับการตอบสนองจาก
แหล่งส่ือประเภทท่ีสอดคล้องกับความคาดหวังและการเปิดรับส่ือนั้นๆ ของเขานั่นเอง ข้อสรุปนี้มี
ความสอดคล้องกับแนวคิดของ พงศ์ หรดาล (2540) ท่ีกล่าวถึงแรงจูงใจว่ามีความส าคัญต่อบุคคล
ในการช่วยส่งเสริมหรือมีอิทธิพลต่อการแสดงออกถึงพฤติกรรมของแต่ละบุคคลให้สามารถบรรลุ
จุดหมายท่ีคาดหวังไว้ได้ ในขณะท่ี McQuail (1994) ก็ยังได้กล่าวไว้ว่า ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และ
ความพึงพอใจนี้มีการให้ความส าคัญกับการเลือก การรับรู้ และการตอบสนองต่อส่ือของผู้รับสาร
เป็นหลัก โดยท่ีผู้รับสารนั้นรู้ตัวอยู่เสมอ และเป็นผู้เลือกช่องทางและเนื้อหาข่าวสารด้วยตนเอง  

ขณะท่ีเมตตา และคณะ (2530 , น.123-124) เองก็ได้อธิบายบทบาทของ
กลุ่มเป้าหมายซึ่งมีฐานะเป็นผู้รับสารว่า ผู้รับสารในทฤษฎีนี้ไม่ได้มีลักษณะเป็นผู้ถูกกระท าท่ีจะต้อง
เปล่ียนแปลงทัศนคติและพฤติกรรมไปตามผลท่ีได้รับจากส่ือ หากแต่ผู้รับสารมีลักษณะเป็น
ผู้กระท า โดยสามารถเลือกส่ือท่ีจะเปิดรับและใช้ประโยชน์ได้ด้วยตนเอง และการเลือกส่ือนั้นๆ 
ขึ้นอยู่กับความต้องการหรือแรงจูงใจของผู้รับสาร ซึ่งผู้รับสารแต่ละบุคคลย่อมมีความต้องการใช้
ประโยชน์จากส่ือมวลชนเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของตนเองแตกต่างกัน ดังนั้น ในเรื่องท่ีศึกษา
เกี่ยวกับแรงจูงใจในการเปิดรับส่ือ หากบุคคลมีแรงจูงใจในการเปิดรับส่ือนั้นๆ อยู่ในระดับมาก 
แรงจูงใจดังกล่าวก็จะไปกระตุ้นให้บุคคลมีแนวโน้มท่ีจะเปิดรับส่ือในระดับท่ีมากขึ้น ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ปิ่นชนก ปิณฑะบุตร (2556) ท่ีได้กล่าวถึงแรงจูงใจในด้านข้อมูลว่า มีผลในการ
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เปิดรับเว็บไซต์หนังสือพิมพ์ออนไลน์มากท่ีสุด ได้แก่ ได้รับรู้เรื่องราวข่าวสาร ได้รับความรู้ท่ัวไป 
ได้รับค าแนะน า ได้เรียนรู้เกี่ยวกับสังคมโลกกว้าง ได้ใช้ประโยชน์ในด้านข้อมูลมาเพื่อช่วยอ้างอิง
และตัดสินใจ นอกจากนั้นแล้ว กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความต้ังใจท่ีจะเปิดรับข่าวสารเพื่อน ามาใช้
ประโยชน์ทางใดทางหนึ่ง เช่น อาชีพการงาน เพื่อประกอบการตัดสินใจ เพื่อเตรียมความพร้อม
ส าหรับลงมือกระท า หรือแม้แต่เพื่อการพักผ่อนหย่อนใจ ขึ้นอยู่กับความต้องการหรือแรงจูงใจ ท่ี
เกิดขึ้นภายในตัวผู้รับสารเองในการเปิดรับส่ือว่ามากน้อยเพียงใด หากมีแรงจูงใจมากท่ีจะต้ังใจเข้า
ไปแสวงหาข่าวสารเพื่อสนองความต้องการของตนให้มากยิ่งขึ้นอย่างสอดคล้องกัน 

เห็นได้ชัดว่าหากผู้ส่งสารมีการป้อนข้อมูลข่าวสารด้านเครื่องส าอางบ ารุงผิว  
แบรนด์ท้องถิ่น (ท่ีมีความสอดคล้องกับแรงจูงใจด้านข้อมูลข่าวสาร) ไปยังผู้รับสารกลุ่มเป้าหมาย
มากขึ้นเท่าใด ก็จะท าให้ผู้รับสารกลุ่มเป้าหมายเกิดแรงจูงใจด้านข้อมูลข่าวสารที่ตนเองต้องการเพิ่ม
มากขึ้นเท่านั้น ซึ่งเป็นไปได้ว่าจะท าให้เกิดการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องส าอางบ ารุงผิว
แบรนด์ท้องถิ่นมากขึ้นตามไปด้วย 

ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับและความพึงพอใจ 

ผลจากการวิจัยในครั้งนี้ยังพบว่า การเปิดรับเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุง
ผิวแบรนด์ท้องถิ่น มีความสัมพันธ์ทางบวกอย่างมีนัยส าคัญกับความพึงพอใจในรูปแบบการส่ือสาร
บนเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น ท้ังนี้ ขนาดของความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่
ในระดับสูง (r = 0.69, p < 0.01) โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีมีการเปิดรับเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอาง
บ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นมาก ก็จะมีความพึงพอใจในรูปแบบการส่ือสารบนเฟซบุ๊คแฟนเพจ
เครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นมากตามไปด้วย ท้ังนี้ กลุ่มตัวอย่างมีลักษณะการเปิดรับ
ข่าวสารในประเด็น “คลิกอ่านข้อมูลของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวท่ีให้ความสนใจ” (M = 4.49,  
SD = 0.82) อยู่ในระดับการเปิดรับฯ มากท่ีสุด รองลงมาคือประเด็น “คลิกชมภาพนิ่งของ

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวท่ีสนใจ” (M = 4.19, SD = 0.95) และล าดับท่ี 3 เป็นการ “คลิกชมโพสต์ท่ีเป็น

คลิปวิดีโอ เช่น คลิปวิดีโอสาธิตการใช้ผลิตภัณฑ์” (M = 3.87, SD = 1.09) ตามล าดับ  

สอดคล้องกับงานวิจัยของ พีรพัฒน์ ตุลยาเดชานนท์ (2555) พบว่า สมาชิกท่ีมี
การเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากแฟนเพจอยู่ในระดับสูง จะมีความพึงพอใจต่อองค์กรธุรกิจและ  
เฟซบุ๊คแฟนเพจอยู่ในระดับสูง ซึ่งการเปิดรับข้อมูลข่าวสารของสมาชิก มีความสัมพันธ์ในทางบวก
กับความพึงพอใจของสมาชิกแฟนเพจธุรกิจขายสินค้าอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ท้ังนี้พบว่ามีความ
สอดคล้องกับแนวความคิดของ Rosengren (1974, pp. 269-285) ท่ีได้กล่าวไว้ตอนหนึ่งว่า ค าว่า 
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“การใช้ประโยชน์” (Uses) กับค าว่า “ความพึงพอใจ” (Gratifications) มีความสัมพันธ์กันในแง่
ท่ีว่า การใช้ประโยชน์สามารถน าไปสู่ความพึงพอใจ และความพึงพอใจก็อาจได้รับการใช้ประโยชน์ 
แสดงให้เห็นว่าตัวแปรท้ัง 2 ตัวนี้มีความสัมพันธ์กันอย่างชัดเจน 

จากความสัมพันธ์ของตัวแปรต่างๆ ตามท่ีผู้วิจัยได้กล่าวมาข้างต้นนี้ สามารถ
อธิบายได้ว่า แรงจูงใจของผู้รับสารกลุ่มเป้าหมายเป็นกลไกส าคัญท่ีช่วยกระตุ้นให้ผู้รับสารเกิดการ
เปิดรับข้อมูลข่าวสารของเฟซบุ๊คแฟนเพจฯ หากผู้รับสารกลุ่มเป้าหมายมีแรงจูงใจในการเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสารมาก ก็จะมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารมากตามไปด้วย ในทางตรงกันข้าม หากผู้รับสาร
กลุ่มเป้าหมายมีแรงจูงใจในการเปิดรับข้อมูลข่าวสารน้อย ก็จะส่งผลให้เปิดรับข้อมูลข่าวสารของ 
เฟซบุ๊คแฟนเพจฯ น้อยลงตามไปด้วยเช่นเดียวกัน และในปัจจุบันเองก็มักพบว่า องค์กรและหน่วย
ธุรกิจท้ังหลายท่ีมีการประชาสัมพันธ์ข้อมูลข่าวสารผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจหลายองค์กรมักหาวิธีใน
การท าให้ผู้รับสารกลุ่มเป้าหมายมีการติดตามเฟซบุ๊คแฟนเพจอย่างเหนียวแน่นมากยิ่งขึ้น เนื่องจาก
องค์กรมองว่า ท้ังแรงจูงใจและการเปิดรับส่ือนั้นเป็นประตูด่านแรกท่ีจะช่วยให้ผู้บริโภคได้มีโอกาส
ท าความรู้จักแบรนด์หรือตราสินค้ามากขึ้น จนน าไปสู่การรับรู้คุณภาพของสินค้า/บริการ จนกระท่ัง
เกิดการซื้อเพื่อบริโภคมากขึ้น รวมท้ังมีความจงรักภักดีต่อตราสินค้าและองค์กรต่อไปในอนาคตได้
อีกด้วย (ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2554) 

โอกาสนี้ ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะส าหรับองค์กรท่ีมีความสนใจในการท าการ
ประชาสัมพันธ์ตราสินค้า รวมท้ังผลิตภัณฑ์สินค้าเครื่องส าอางแบรนด์ท้องถิ่นผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจ 
ให้หันมาสนใจใช้กลยุทธ์ในการส่ือสารผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นด้วย
การ “กระตุ้น” ให้สมาชิกของเพจเกิด “แรงจูงใจ” ท่ีจะติดตามข่าวสารมากขึ้นในด้านต่างๆ มาก
ขึ้น ดังนี้ 

1) การเพิ่มแรงจูงใจด้านข้อมูลผลิตภัณฑ์ แรงจูงใจด้านนี้เป็นแรงจูงใจท่ีได้
คะแนนสูงท่ีสุด องค์กรจึงควรให้ความส าคัญกับข้อมูลท่ีตนเองส่ือสารผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจ โดยเน้น
ให้แฟนเพจมีการส่ือสารด้านข้อมูลของตราสินค้าและผลิตภัณฑ์อย่างท่ัวถึง ครบถ้วน รวดเร็ว 
สามารถตอบสนองต่อแรงจูงใจของสมาชิกแฟนเพจได้ดียิ่งขึ้น 

2) การเพิ่มแรงจูงใจด้านความทันสมัยในข้อมูลข่าวสาร ผลจากการวิจัยครั้ง
นี้พบว่าผู้รับสารกลุ่มเป้าหมายมีความพึงพอใจในความทันสมัยของข้อมูลข่าวสารอยู่ในระดับมาก 
ดังนั้นแนวทางท่ีผู้วิจัยเสนอแนะคือ ควรมีการเพิ่มความถี่ของการป้อนข้อมูลใหม่ๆ ท่ีทันสมัย
เกี่ยวกับข่าวสารสุขภาพ การดูแลผิวพรรณ และข้อมูลผลิตภัณฑ์ รวมท้ังโปรโมช่ันใหม่ล่าสุด ให้มี
ความรวดเร็วมากขึ้น  
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3) การเพิ่มแรงจูงใจด้านความผ่อนคลาย แรงจูงใจด้านการฆ่าเวลา และ
แรงจูงใจด้านความบันเทิง ผลจากการวิจัยครั้งนี้ช้ีว่าผู้รับสารกลุ่มเป้าหมายมีความพึงพอใจใน
ความสวยงามของส่ือต่างๆ ในแฟนเพจ เช่น รูปภาพ คลิปวิดีโอ ฯลฯ ท่ีมีความน่าสนใจและแปลก
ใหม่ โดยผู้วิจัยขอเสนอแนะให้ผู้ดูแลเฟซบุ๊คแฟนเพจเน้นการประยุกต์ใช้ส่ือแบบผสมผสานกัน เช่น 
คลิปวิดีโอ แอนิเมช่ันการสาธิตวิธีการดูแลผิวต่างๆ ของบล็อกเกอร์ ฯลฯ หรือควรจะพัฒนาความ
แปลกใหม่ในวิธีการน าเสนอส่ือ เพื่อดึงดูดให้สมาชิกรู้สึกว่า เฟซบุ๊คแฟนเพจท่ีตนเองกดติดตามเป็น
สมาชิกนั้นมีท้ังสาระและความบันเทิง เหมาะแก่การใช้เวลาไปกับการเปิดรับข่าวสารต่างๆ ผ่าน
ช่องทางนี้ในยามว่าง 

4) การเพิ่มแรงจูงใจด้านการหามิตรภาพ สามารถท าได้โดยมีการสร้าง
บรรยากาศความเป็นสังคมออนไลน์ (Community) ร่วมกันภายในแฟนเพจ อาจมีการต้ังสเตตัส
หรือกิจกรรมมาเพื่อให้สมาชิกแสดงความเห็นร่วมกันหรือมีการโหวตเพื่อชิงรางวัล การแลกเปล่ียน
ประสบการณ์ระหว่างกัน ต่างๆ เหล่านี้เป็นต้น ซึ่งก็นับว่าสอดคล้องกับท่ี Merrill & Lowenstein 
(1979) เคยอธิบายถึงแรงจูงใจประเภทนี้ว่า เป็นแรงจูงใจท่ีเกิดจากความเหงาของมนุษย์ ท าให้มี
แนวโน้มการติดต่อส่ือสารเพื่อแลกเปล่ียนความคิดเห็น มีการท ากิจกรรมร่วมกัน นอกจากนั้นแล้ว 
ยังมีการเปิดรับส่ือเพื่อความบันเทิงและเพลิดเพลิน โดยท่ีจะใช้ความพยายามน้อยท่ีสุดในการเข้าถึง
ส่ือ  

แนวทางท่ีผู้วิจัยได้ท าการเสนอมาข้างต้นมีขึ้นเพื่อให้สมาชิกในเพจเกิดการ
เปิดรับเฟซบุ๊คแฟนเพจท่ีเพิ่มมากขึ้นท้ังในระยะส้ันและระยะยาว อีกท้ังมีความพึงพอใจจากการใช้
ส่ือโดยรวมท่ีเพิ่มสูงขึ้น อันจะเกิดผลดีแก่องค์กรในอนาคต 

5.2.2 ความสัมพันธ์ระหว่าง ความพึงพอใจและความต้ังใจซ้ือ 

จากผลการวิ จัยครั้ งนี้  พบว่า ความพึงพอใจในรูปแบบการส่ือสารบน 
เฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความต้ังใจซื้อสินค้า
เครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น ท้ังนี้ ขนาดของความสัมพันธ์ดังกล่าวอยู่ในระดับสูงมาก  
(r = 0.75, p < 0.01) โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีมีความพึงพอใจในรูปแบบการส่ือสารบนเฟซบุ๊คแฟนเพจ
เครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นมาก ก็จะมีความต้ังใจซื้อสินค้าเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์
ท้องถิ่นมากขึ้นตามไปด้วย  
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ซึ่งกลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในรูปแบบการส่ือสารของเฟซบุ๊คแฟนเพจฯ 
ด้านความทันสมัยของการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์มากท่ีสุด (M = 4.14,  
SD = 0.87)รองลงมามีความพึงพอใจในความสวยงามและน่าสนใจของส่ือ เช่น รูปภาพผลิตภัณฑ์ 
รวมท้ังคลิปวิดีโอ (M = 4.13, SD = 0.92) นอกจากนั้น กลุ่มผู้รับสารเป้าหมายยังพึงมีความพอใจ
ท่ีเฟซบุ๊คแฟนเพจมีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับการดูแลสุขภาพผิวพรรณอีกด้วย (M= 4.10, SD = 0.81) 
ซึ่งความพึงพอใจส่วนใหญ่ของผู้รับสารกลุ่มเป้าหมายมีความสอดคล้องกับแรงจูงใจด้านข้อมูล
ข่าวสารค่อนข้างสูงตามท่ีได้กล่าวไปแล้วในผลการอภิปรายข้างต้น นอกจากนั้นแล้ว ผลการวิจัย
เกี่ยวกับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นในอนาคตครั้งนี้ยังพบว่า ผู้รับ
สารกลุ่มเป้าหมายมีการ “วางแผน” ท่ีจะซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นท่ีแฟน
เพจนั้นๆ ท าการให้ข้อมูลไว้ (M = 3.76, SD = 1.03) รองลงมาคือกลุ่มเป้าหมายมีความ  
“ต้ังใจซื้อ” เครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นในอนาคต (M = 3.63, SD = 1.16) และล าดับ
สุดท้ายคือจะท าการ “แนะน า” ผู้อื่นให้ซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นด้วยข้อมูลท่ีตนเอง
ได้รับจากเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นนั้นๆ อีกด้วย (M = 3.48,  
SD = 1.13)  

จากการค้นคว้าของผู้วิจัยพบว่า ความต้ังใจซื้อดังกล่าวมีแนวโน้มท่ีจะก่อให้เกิด
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง ผิวแบรนด์ท้องถิ่นในอนาคต ยืนยันด้วยแนวคิดของ  
Moven & Minor (1998) ท่ีพบว่า ความต้ังใจซื้อมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค
เป็นอย่างมาก เนื่องจากก่อนท่ีผู้บริโภคจะมีการซื้อสินค้าหรือบริการนั้นส่วนใหญ่จะมีความต้ังใจซื้อ
หรือแนวโน้มท่ีจะแสดงพฤติกรรมนั้นขึ้นมาก่อน โดยอาจจะเป็นในรูปแบบของการค้นคว้าหาข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ หรือการบอกเล่าความสนใจแก่บุคคลอื่นถึงประสบการณ์ในการใช้สินค้า
หรือบริการเหล่านั้น  

สอดคล้องกับท่ี Miller et al. (1994) ได้กล่าวถึงความต้ังใจซื้อไว้ว่า เป็น
กระบวนการท่ีเกี่ยวข้องกับจิตใจท่ีบ่งบอกถึงแผนการของผู้บริโภคท่ีจะซื้อสินค้าของตราสินค้าใด
ตราสินค้าหนึ่งในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง ท้ังนี้ ความต้ังใจซื้อจะเกิดขึ้นมาจากทัศนคติท่ีมีต่อตราสินค้า
ของผู้บริโภคและความมั่นใจของผู้บริโภคในการประเมินตราสินค้าท่ีผ่านมาเป็นส าคัญ ในขณะท่ี  
Kim & Pysarchik (2000) ได้กล่าวถึงความต้ังใจซื้อว่า หมายถึง ช่วงท่ีผู้บริโภคพร้อมท่ีจะเลือก
ทางเลือกใดก็ตามท่ีดีท่ีสุดให้สอดคล้องกับความต้องการ โดยการซื้อสินค้าของผู้บริโภคอาจไม่ได้
ขึ้นอยู่กับตัวสินค้าเพียงอย่างเดียว หากแต่เป็นการซื้อผลประโยชน์ท่ีจะได้รับจากสินค้าให้ตรงกับ
ความต้องการท่ีเกิดขึ้น (พิศุทธิ์ อุปถัมภ์, 2556) 
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จากผลการวิจัยดังกล่าว ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะส าหรับองค์กรท่ีมีความสนใจใน
การท าการประชาสัมพันธ์ตราสินค้ารวมท้ังผลิตภัณฑ์สินค้าเครื่องส าอางแบรนด์ท้องถิ่นผ่าน  
เฟซบุ๊คแฟนเพจ โดยพิจารณาถึงวัตถุประสงค์ของการส่ือสารก่อนมีการวางแผนประชาสัมพันธ์
ต่อไปเพื่อก่อให้เกิดความต้ังใจซื้อสินค้าเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นให้เพิ่มสูงขึ้นได้ทางหนึ่ง 
ซึ่งแนวทางการเสนอแนะในครั้งนี้ได้มีการปรับปรุงเพิ่มเติมจากหลักการส่ือสารการตลาดของ  
เกษม พิพัฒน์เสรีธรรม (2555) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1) การก าหนดผู้รับสารกลุ่มเป้าหมาย เพราะกลุ่มเป้าหมายมีความ
แตกต่างกัน หากมีการก าหนดผู้รับสารกลุ่มเป้าหมายชัดเจน ก็จะช่วยให้ส่ือสารตรงประเด็นและ
ตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น  

2) การวางต าแหน่งการตลาดของแบรนด์ในการส่ือสารให้มีความ
เหมาะสม การก าหนดอัตลักษณ์ของแบรนด์ท่ีชัดเจนจะช่วยให้การส่ือสารออกมามีความชัดเจน 
และช่วยสร้างความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวอื่นๆ ในท้องตลาดได้โดดเด่นยิ่งขึ้น  

3) การก าหนดวัตถุประสงค์ในการส่ือสาร แบรนด์ต้องก าหนดว่าการ
ส่ือสารในแต่ละครั้งมีขึ้นเพื่ออะไร และจะมีการวัดผลอย่างไร เช่น เพื่อสร้างการรับรู้ของแบรนด์ 
เพื่อย้ าเตือนความจ าของลูกค้า หรือเพื่อกระตุ้นให้เกิดความต้ังใจซื้อสินค้า เป็นต้น การก าหนด
วัตถุประสงค์ท่ีชัดเจนในการส่ือสารจะช่วยให้เครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นสามารถวางกล
ยุทธ์การส่ือสารการตลาดได้ง่ายข้ึน 

4) การก าหนดงบประมาณในการส่ือสาร องค์กรควรก าหนดงบประมาณ
ว่า จะใช้เท่าไรในระยะเวลาเท่าไร ซึ่งในปัจจุบันการส่ือสารบนเฟซบุ๊คแฟนเพจขององค์กรโดยท่ัวไป
นั้น นิยมใช้งบประมาณในการประชาสัมพันธ์เนื้อหาของแฟนเพจ รวมท้ังหน้าแฟนเพจ เพื่อเพิ่มขีด
ความสามารถในการมองเห็นข้อความหรือเนื้อหาท่ีเฟซบุ๊คแฟนเพจมีการโพสต์ได้มากขึ้น 

5) การตัดสินใจเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาด เช่น 

5.1) การเลือกใช้วิธีส่ือสารแบบผสมผสาน โดยในบางกรณี เครื่องส าอาง
บ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นอาจจ าเป็นต้อง ตัดสินใจว่าองค์กรเองควรใช้รูปแบบการส่ือสารท้ัง  
Below-the-Line หรือ Above-the-Line ควบคู่กันหรือไม่ ท้ังนี้ขึ้นอยู่กับลูกค้าเป้าหมาย 
วัตถุประสงค์ งบประมาณ และต าแหน่งการตลาดของแบรนด์ 
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5.2) การสร้างสรรค์ข้อความส่ือสาร การสร้างสรรค์เนื้อหาข้อความให้ผู้รับ
สารกลุ่มเป้าหมายมีความสนใจ สามารถเข้าใจได้ง่ายและรวดเร็วรวมท้ังเกิดความพึงพอใจในการ
เปิดรับข้อมูลข่าวสารนับว่าเป็นท้ังศิลปะและจิตวิทยาในการส่ือสาร ท่ีองค์กรจ าเป็นต้องมี
ผู้เช่ียวชาญหรือมืออาชีพมาปฏิบัติงานด้านนี้โดยเฉพาะ 

5.3) ต้องส่ือสารให้ได้ผลอย่างต่อเนื่อง  หากองค์กรขาดการส่ือสารท่ี
ต่อเนื่องก็อาจท าให้ผู้รับสารกลุ่มเป้าหมายลืมหรือเกิดการเปล่ียนแบรนด์ได้โดยง่าย เพราะฉะนั้น
องค์กรท่ีท าธุรกิจด้านนี้ควรจะมีการวางแผนการส่ือสารอย่างรัดกุม มีการทบทวนแผนการส่ือสาร 
หมั่นพิจารณาปัจจัยเส่ียงต่างๆ รวมท้ังการเตรียมแผนบริหารจัดการประเด็นหรือความเส่ียงจาก
การส่ือสารผ่านช่องทางนี้อยู่ เสมอ เพื่อให้มั่นใจว่าการส่ือสารเป็นไปอย่างเหมาะสมตาม
วัตถุประสงค์ท่ีก าหนด 

ท้ังนี้ มีแนวโน้มว่าหากมีการปรับปรุงการส่ือสารให้เป็นไปในแนวทางท่ีผู้วิจัยได้
ท าการเสนอแนะมาก็จะช่วยให้ผู้รับสารกลุ่มเป้าหมายเกิดความพึงพอใจในรูปแบบการส่ือสารผ่าน 
เฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางแบรนด์ท้องถิ่นมากขึ้นได้อีกทางหนึ่ง  

5.3 ข้อจ ากัดในการวิจัยและข้อเสนอแนะในการท าวิจัยในอนาคต 

5.3.1 ด้านวิธีการวิจัยและการเก็บรวบรวมข้อมูล 

วิธีการวิจัยท่ีผู้วิจัยใช้ในการศึกษาครั้งนี้ใช้แนวทางการวิจัยเชิงปริมาณ รูปแบบ
เชิงส ารวจ ในลักษณะการวิจัยแบบตัดช่วงเวลา ซึ่งจะมีการเก็บข้อมูลโดยตัดเฉพาะห้วงเวลาหนึ่ง
เท่านั้น และมีการใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งเมื่อเวลาผ่านไปอาจท า
ให้บริบทต่างๆ ท่ีเคยท าการศึกษามาก่อนหน้านี้เกิดความแตกต่างออกไป โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน
ช่องทางออนไลน์ท่ีมีความเป็นพลวัตรรวมทั้งเกิดการเปล่ียนแปลงปัจจัยต่างๆ ทางการส่ือสารอย่าง
รวดเร็วทั้งผู้ส่งสารและผู้รับสาร นอกจากนั้นแล้วในด้านของการเก็บรวบรวมข้อมูลยังพบว่า มีอัตรา
การตอบแบบสอบถามออนไลน์อยู่ในระดับต่ ากว่าการตอบแบบสอบถามปกติอย่างมาก แม้ว่า
กลุ่มเป้าหมายหลักท่ี ผู้วิ จัยได้ท าการเก็บข้อมูลจะเป็น ผู้ท่ีกดไลค์ติดตามเฟซบุ๊คแฟนเพจ
เครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น ซึ่งนับว่าเป็นผู้ท่ีใช้งานส่ือออนไลน์เป็นประจ า (Online User) 
ก็ตาม ซึ่งส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไป ผู้วิจัยเสนอแนะให้ท าการเผ่ือเวลาในการเก็บข้อมูลให้มากขึ้น
กว่าปกติ หากกลุ่มตัวอย่างท่ีท าการศึกษานั้นมีความช่ืนชอบและความสนใจเฉพาะกลุ่ม (Niche) 
เนื่องจากในบางกรณีจ าเป็นจะต้องมีการสอบถามเพื่อคัดกรองกลุ่มตัวอย่างท่ีมีคุณสมบัติตามท่ี
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ผู้วิจัยท าการก าหนดไว้ ซึ่งกระบวนการดังกล่าวจะท าให้มีการใช้เวลาในการเก็บข้อมูลยาวนานขึ้น 
รวมท้ังใช้การแจกแบบสอบถามออนไลน์ผสมผสานกับแบบสอบถามปกติในการเก็บข้อมูล  

นอกจากนั้นแล้ว การเลือกกลุ่มเป้าหมายส าหรับการวิจัยครั้งนี้เองก็มีข้อจ ากัด
เช่นกัน โดยผู้วิจัยเลือกท าการศึกษาในฝ่ังของผู้รับสารเพียงฝ่ังเดียว ซึ่งไม่ได้ศึกษาครอบคลุมไปถึง
ฝ่ังของผู้ส่งสาร (ผู้ดูแลเฟซบุ๊คแฟนเพจ) ดังเช่นท่ีผ่านมาได้มีผู้ท าการวิจัยไว้ได้ค่อนข้างน่าสนใจ 
ยกตัวอย่างเช่น งานวิจัยของ วฒนพงษ์ นิ่มสุวรรณ (2555) ท่ีศึกษาท้ังฝ่ังของผู้รับสารและผู้ส่งสาร
ควบคู่กันท้ัง 2 ฝ่ัง โดยท าการศึกษาเกี่ยวกับการเลือกใช้เครื่องมือส่ือสารบนเฟซบุ๊คแฟนเพจของ
ผู้ดูแลเฟซบุ๊คแฟนเพจ (แอดมิน) รวมท้ังศึกษาทางฝ่ังของผู้รับสารเกี่ยวกับทัศนคติและแรงจูงใจท่ี
ส่งผลต่อการตัดสินใจกดปุ่ม “ถูกใจ” เฟซบุ๊คแฟนเพจของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม เพื่อ
เป็นแนวทางให้ผู้ปฏิบัติงานด้านนี้น าไปใช้ประโยชน์ต่อไปได้  

ด้วยเหตุนี้ ส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไป ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะให้ท าการศึกษา
ในฝ่ังของบุคคลากรท่ีปฏิบัติงานด้านการส่ือสาร ซึ่งท าหน้าท่ีเป็นผู้ส่งสารโดยนับว่ามีความส าคัญไม่
แพ้กัน และยังมีข้อเสนอแนะให้มีการน าแนวคิดทฤษฎีท่ีเกี่ยวข้องกับการส่ือสารผ่านช่องทางเฟซบุ๊ค 
แฟนเพจท่ีมีความทันสมัย ทันต่อสถานการณ์ และมีความเป็นปัจจุบันมากท่ีสุดมาใช้ในการวิจัย 
นอกจากนั้นแล้ว ผู้วิจัยท่ีจะท าการวิจัยในอนาคตควรจะมีการแยกศึกษาโดยลงรายละเอียดระหว่าง
การส่ือสารผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจท่ีเน้นด้านการส่ือสารองค์กร และการวิจัยด้านการส่ือสารผ่าน  
เฟซบุ๊คแฟนเพจท่ีเน้นด้านการส่ือสารการตลาดออกจากกันให้ชัดเจน ก็จะช่วยให้ช้ินงานวิจัยมี
ความชัดเจนและมีความลุ่มลึกของช้ินงาน รวมท้ังสามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้เฉพาะกรณีมาก
ยิ่งขึ้น 

5.3.2 ด้านการเจาะจงศึกษาวิจัยเฉพาะการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจ 

ในการวิจัยนี้ผู้วิจัยได้เจาะจงท าการศึกษาในช่องทางเฟซบุ๊คแฟนเพจเป็นหลัก 
โดยไม่ได้น าประเด็นของการส่ือสารผ่านช่องทางอื่นๆ ท่ีเป็นไปได้ว่าอาจส่งผลกระทบหรือมี
ความสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อมาพิจารณาด้วย ซึ่งด้วยข้อจ ากัดของกรอบแนวคิดรวมท้ังระยะเวลา
ในการท าการวิจัยดังกล่าว จึงส่งผลให้ผลการวิจัยท่ีออกมาไม่ได้ครอบคลุมไปถึงช่องทางการใช้ส่ือ
อื่นๆ ของผู้บริโภค ท้ังนี้ ในปัจจุบัน ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายมีทางเลือกในการรับข้อมูลข่าวสารมาก
ขึ้นและไม่ได้ใช้ช่องทางใดช่องทางหนึ่งในการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร รวมท้ังผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย
ยังมีความแตกต่างของลักษณะทางประชากร ความช่ืนชอบและความสนใจ รสนิยม รูปแบบการใช้
ชีวิต ฯลฯ ท่ีหลากหลายอีกด้วย ด้วยเหตุนี้เอง องค์กร ตราสินค้า ตลอดจนสินค้า/บริการ จึงมีการ
ก าหนดกลยุทธ์การส่ือสารในช่องทางท่ีหลากหลายมากขึ้น จะเห็นได้ว่า หลายตราสินค้ามีการ
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ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC-Integrated Marketing Communication) โดย IMC 
หมายความถึง กระบวนการวางกลยุทธ์การส่ือสารของธุรกิจท่ีใช้ในการวางแผน พัฒนา ด าเนินการ 
และประสานงาน การประเมิน ภายใต้การท างานร่วมกัน โดยเน้นโปรแกรมการส่ือสารเพื่อโน้มน้าว
ใจของผู้บริโภค ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย และอื่นๆ ท่ีเกี่ยวข้อง โดยมีการก าหนดผู้รับสารกลุ่มเป้าหมาย
ท้ังภายในและภายนอกท้ังหมดท่ีเกี่ยวข้อง (Schultz, 2000) หรือมีการส่ือสารแบบผสมผสาน 
(Mixing Elements) ท้ังการส่ือสารแบบ Below-the-Line และ Above-the-Line เพื่อให้เกิด
ประสิทธิภาพทางการส่ือสารที่ดียิ่งขึ้น จึงนับว่าการศึกษาช่องทางการส่ือสารการตลาดแบบบูรณา
การในช่องทางอื่นๆ ก็มีความส าคัญและน่าสนใจท่ีจะศึกษาอยู่ไม่น้อย  

นอกจากนั้นแล้ว ผู้วิจัยยังมุ่งท าการศึกษาเฉพาะเฟซบุ๊คแฟนเพจท่ีมีขนาด
ค่อนข้างใหญ่และเป็นท่ีรู้จักของประชาชนโดยท่ัวไปพอสมควร โดยก าหนดไว้ว่ากลุ่มเป้าหมายใน
การศึกษานั้นจะต้องติดตามแฟนเพจท่ีมียอดผู้ติดตามเกิน 50,000 คนขึ้นไป ผลจากการวิจัยจึงอาจ
ไม่ครอบคลุมไปถึง ผู้ประกอบธุรกิจท่ีอยู่ ในช่วงเริ่มใช้เฟซบุ๊คแฟนเพจเป็นช่องทางในการ
ประชาสัมพันธ์ ท่ีนับว่ายังคงมียอดผู้ติดตามต่ ากว่า 50,000 คน  

ท้ังนี้  หากในอนาคตมี ผู้ ท่ีสนใจและต้องการ เสริมศักยภาพให้แฟนเพจ
เครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นขนาดเล็ก (ยังคงมีผู้ติดตามค่อนข้างน้อย) ผู้วิจัยขอเสนอแนะ
ว่า จ าเป็นจะต้องท าการส ารวจและเก็บข้อมูลเพิ่มเติม รวมท้ังมีการออกแบบเครื่องมือในการเก็บ
ข้อมูลให้มีความเหมาะสมและสอดคล้องกับกลุ่มตัวอย่างมากยิ่งขึ้น เพราะมีความเป็นไปได้ว่า
ผลการวิจัยท่ีได้ อาจมีความแตกต่างจากผลการวิจัยฉบับนี้ นอกจากนั้น ในอนาคตยังควรจะมีการ
วิจัยเกี่ยวกับการส่ือสารแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication : IMC) 
รวมท้ังมีการเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพเพิ่มเติม เช่นการสัมภาษณ์แบบกลุ่มหรือการสัมภาษณ์แบบ
เจาะลึก เพื่อให้ได้ข้อมูลและเหตุผลในเชิงลึกท่ีจะบ่งบอกถึงความสนใจและแรงจูงใจอื่นๆ ในการ
ติดตามข้อมูลข่าวสารผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจต่อไป (เกษม พิพัฒน์เสรีธรรม, 2555) 

5.3.3 ด้านตัวแปร “ความต้ังใจซ้ือ” 

จากการวิ จัยครั้ งนี้  จะเห็นได้ว่า การส่ือสารผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจของ
เครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นโดยกระตุ้นให้ผู้รับสารกลุ่มเป้าหมายเกิดแรงจูงใจในการเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสารท่ีมากขึ้นจะน าไปสู่การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจท่ีมากขึ้น และยัง
ก่อให้เกิดความพึงพอใจในรูปแบบการส่ือสารผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจท่ีเพิ่มขึ้นตามมา ท้ังนี้ ความพึง
พอใจดังกล่าวยังมีส่วนท าให้ความต้ังใจซื้อเพิ่มมากยิ่งขึ้นอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่า
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สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (r) เท่ากับ 0.74 (หมายความว่า ผู้ท่ีมีความพึงพอใจในรูปแบบ
การส่ือสารบนเฟซบุ๊คแฟนเพจมาก จะมีแนวโน้มท่ีจะมีความต้ังใจซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์
ท้องถิ่นมาก และผู้ท่ีมีความพึงพอใจในรูปแบบการส่ือสารบนเฟซบุ๊คแฟนเพจน้อย จะมีแนวโน้มท่ี
จะมีความต้ังใจซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นน้อย) ซึ่งตัวแปร “ความต้ังใจซื้อ” นี้อาจมี
ความสามารถในการช้ีวัดประสิทธิภาพและประสิทธิผลของการส่ือสารผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจได้อีก
ทางหนึ่ง รวมท้ังยังเป็นตัวแปรส าคัญท่ีนักการตลาดนิยมน าไปใช้เพื่อคาดการณ์พฤติกรรมการซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคในอนาคต 

แต่จากการค้นคว้าเพิ่มเติมของผู้วิ จัยก็ยังพบข้อจ ากัดบางประการของตัวแปร  
“ความต้ังใจซื้อ” อยู่พอสมควร ซึ่งพบว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีแท้จริงแล้วยังมีองค์ประกอบอื่น
อีกมากมายท่ีเข้ามามีอิทธิพลต่อการเกิดพฤติกรรมการซื้อด้วยเช่นกัน ตามท่ี Kotler (2000) ได้
กล่าวไว้อย่างน่าสนใจว่า ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคอาจไม่ถูกต้องเสมอไป เนื่องจากยังมีปัจจัยอื่นๆ 
ท่ีแทรกเข้ามาท าให้อทิธิพลต่อความต้ังใจซื้อท้ังปัจจัยภายนอก เช่น ด้านเศรษฐกิจ การเมือง สังคม 
ฯลฯ หรือท่ีอาจเป็นปัจจัยภายใน เช่น การรับรู้คุณค่าของตราสินค้า ทัศนคติ ค่านิยม ฯลฯ ท่ีเข้ามา
มีอิทธิพลให้เกิดการเปล่ียนแปลงความต้ังใจซื้อก็เป็นได้ (Pickering, 1984) ดังนั้นแล้ว ผู้วิจัยจึงขอ
แนะน าว่า ส าหรับการศึกษาในอนาคตท่ีอาจเกี่ยวข้องกับหัวข้อของการวิจัยในครั้งนี้ ควรจะมีการ
พิจารณาถึงตัวแปรและปัจจัยอื่นๆ ท่ีเกี่ยวข้องกับความต้ังใจซื้อให้ครอบคลุมหลายๆ บริบทท่ี
เกี่ยวข้องกัน เพื่อให้ตัวแปรดังกล่าวมีความเช่ือมโยงและครอบคลุมกับเรื่องท่ีจะท าการศึกษาวิจัย
มากยิ่งขึ้น 
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ภาคผนวก ก 
ตารางน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล  

ตารางท่ี 1 
แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 29 7.2 
หญิง 373 92.8 
รวม 402 100.0 

 
ตารางท่ี 2  
แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามช่วงอายุ 

ช่วงอายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
18-20 ปี 49 12.2 
21-30 ปี 190 47.3 
31-40 ปี 151 37.6 
41-50 ปี 12 3.0 
51-60 ปี 0 0.0 

60 ปีข้ึนไป 0 0.0 
รวม 402 100.0 

 
ตารางท่ี 3 
แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

ระดับการศึกษาสูงสุด จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 20 5.0 

ปริญญาตร ี 133 33.1 
ปริญญาโท 249 61.9 

รวม 402 100.0 
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ตารางท่ี 4 
แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยจ าแนกตามรายได้ต่อเดือน 

รายได้ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
ไม่เกิน 15,000 บาท 105 26.1 

15,001 – 20,000 บาท 72 17.9 
20,001 – 30,000 บาท 105 26.1 
30,001 – 40,000 บาท 59 14.7 
40,001 – 50,000 บาท 31 7.7 

50,001 บาท ขึ้นไป 30 7.5 
รวม 402 100.0 

 
ตารางท่ี 5 
แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับแรงจูงใจในการติดตามเฟซบุ๊คแฟนเพจ 

 
แรงจูงใจ 

 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
แรงจูงใจ 

1. ฉันติดตามเฟซบุ๊คแฟนเพจเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถ่ิน
ต่างๆ เพราะฉันมีเวลาว่าง 

3.29 1.23 ปานกลาง 

2. ฉันติดตามเฟซบุ๊คแฟนเพจเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถ่ิน
ต่างๆ เพราะฉันรู้สึกเบื่อ 

2.37 1.08 น้อย 

3. ฉันติดตามเฟซบุ๊คแฟนเพจเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถ่ิน
ต่างๆ เมื่อรู้สึกว่าฉันไม่รู้จะท าอะไร 

2.64 1.16 ปานกลาง 

4. ฉันติดตามเฟซบุ๊คแฟนเพจเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถ่ิน
ต่างๆ เพ่ือพบปะผู้คนใหม่ๆ 

2.48 1.27 น้อย 

5. ฉันติดตามเฟซบุ๊คแฟนเพจเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถ่ิน
ต่างๆ เพ่ือเป็นเพ่ือนกับผู้ที่ช่ืนชอบและสนใจในสิ่งเดียวกัน 

2.93 1.37 ปานกลาง 

6. ฉันติดตามเฟซบุ๊คแฟนเพจเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถ่ิน
ต่างๆ เพ่ือพูดคุยบนกระดานข้อความ (News Feed) ของแฟนเพจ 

2.68 1.22 ปานกลาง 

7. ฉันติดตามเฟซบุ๊คแฟนเพจเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถ่ิน
ต่างๆ เพราะเห็นเพ่ือนติดตามอยู่ก่อน 

3.08 1.21 ปานกลาง 

8. ฉันติดตามเฟซบุ๊คแฟนเพจเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถ่ิน
ต่างๆ เพราะเห็นหลายคนติดตามแบรนด์ดังกล่าว 

3.54 1.20 มาก 
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9. ฉันตัดสินใจเป็นสมาชิกเฟซบุ๊คแฟนเพจเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวแบ
รนด์ท้องถ่ินต่างๆ เพราะเพ่ือนส่งค าเชิญ (Invite) ให้ฉัน 

2.44 1.31 น้อย 

10. ฉันติดตามเฟซบุ๊คแฟนเพจเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวแบรนด์
ท้องถ่ินต่างๆ เพ่ือพูดคุยกับสมาชิกในแฟนเพจ 

2.32 1.08 น้อย 

11. ฉันติดตามเฟซบุ๊คแฟนเพจเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวแบรนด์
ท้องถ่ินต่างๆ เพ่ือแสดงความคิดเห็น (Comment) ในโพสต์ที่ฉัน
สนใจ 

3.00 1.36 ปานกลาง 

12. ฉันติดตามเฟซบุ๊คแฟนเพจเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวแบรนด์
ท้องถ่ินต่างๆ เพ่ือโพสต์รูปภาพลงในแฟนเพจ 

2.25 1.25 น้อย 

13. ฉันติดตามเฟซบุ๊คแฟนเพจเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวแบรนด์
ท้องถ่ินต่างๆ เพ่ือร่วมกิจกรรมชิงรางวัลหรือเล่นเกมต่างๆ  

3.32 1.38 ปานกลาง 

14. ฉันติดตามเฟซบุ๊คแฟนเพจเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวแบรนด์
ท้องถ่ินต่างๆ เพ่ือความผ่อนคลาย 

3.30 1.24 ปานกลาง 

15. ฉันติดตามเฟซบุ๊คแฟนเพจเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวแบรนด์
ท้องถ่ินต่างๆ เพ่ือดูรูปผลิตภัณฑ์/เพ่ืออ่านเน้ือหา/เพ่ือแสดงความ
คิดเห็น (Comment) /เพ่ือแบ่งปัน (Share) เน้ือหาดังกล่าว เมื่อ
ฉันต้องการพักผ่อนหย่อนใจ 

3.50 1.28 มาก 

16. ฉันติดตามเฟซบุ๊คแฟนเพจเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวแบรนด์
ท้องถ่ินต่างๆ เพ่ือให้ทราบข้อมูลข่าวสารของตราสินค้า (Brand) 
หรือผลิตภัณฑ์ที่ฉันสนใจ 

4.14 1.11 มาก 

17. ฉันติดตามเฟซบุ๊คแฟนเพจเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวแบรนด์
ท้องถ่ินต่างๆ เพ่ือให้ทราบข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับการดูแลผิวและ
เร่ืองอื่นๆ ที่น่าสนใจ 

4.23 0.99 มากท่ีสุด 

18. ฉันติดตามเฟซบุ๊คแฟนเพจเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวแบรนด์
ท้องถ่ินต่างๆ เพ่ือให้ทราบข้อมูลของผลิตภัณฑ์มากเพียงพอ เช่น 
คุณสมบัติ ราคา โปรโมช่ัน สถานที่จัดจ าหน่าย ฯลฯ ก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ 

4.23 1.03 มากท่ีสุด 

แรงจูงใจในการติดตามเฟซบุ๊คแฟนเพจโดยรวม 3.10 0.79 ปานกลาง 

 
 
 
 
 



79 
 

 

ตารางท่ี 6 
แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการเปิดรับเฟซบุ๊คแฟนเพจ 

การเปิดรับเฟซบุ๊คแฟนเพจ ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
การ

เปิดรับ 
1. ท่านมักจะคลิกอ่านข้อมูลของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่ท่าน
สนใจ 

4.49 0.82 มากท่ีสุด 

2. ท่านมักจะคลิกชมภาพนิ่งของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่ท่าน
สนใจ 

4.19 0.95 มาก 

3. ท่านมักจะคลิกชมโพสต์ท่ีเป็นคลิปวิดีโอ เช่น คลิปวิดีโอ
สาธิตการแต่งหน้า คลิปวิดีโอสาธิตการใช้ผลิตภัณฑ์ ฯลฯ  

3.87 1.09 มาก 

4. ท่านมักจะคลิกอ่าน/แสดงความคิดเห็น (Comment) ใน
โพสต์ท่ีเกี่ยวกับกิจกรรมพิเศษ เช่น ถาม-ตอบชิงรางวัล  

3.63 1.20 มาก 

5. ท่านมักจะแสดงความคิดเห็น (Comment) ถาม-ตอบ ใน
โพสต์ของผลิตภัณฑ์ท่ีท่านสนใจ หรืออยากแบ่งปันความรู้
ท่ีท่านมีให้สมาชิกอื่นๆ ในเพจทราบ 

2.97 1.34 
ปาน
กลาง 

6. ท่านมักจะมีการกดปุ่มช่ืนชอบ (Like) หรือปุ่มแสดง
ความรู้สึกอื่นๆ ในโพสต์ของแฟนเพจท่ีท่านช่ืนชอบ 

3.78 1.22 มาก 

7. ท่านมักจะมีการกดปุ่มแบ่งปัน (Share) โพสต์ของแฟน
เพจท่ีท่านช่ืนชอบหรือคิดว่ามีประโยชน์ต่อท่านและ
เพื่อนๆ 

3.32 1.28 
ปาน
กลาง 

การเปิดรับเฟซบุ๊คแฟนเพจโดยรวม 3.75 0.83 มาก 
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ตารางท่ี 7 
แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และความพึงพอใจในรูปแบบการส่ือสารบนเฟซบุ๊คแฟนเพจ 

ความพึงพอใจในรูปแบบการสื่อสารบนเฟซบุ๊คแฟนเพจ ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
ความ
พึง

พอใจ 
1. ความถูกต้องชัดเจนของข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ 

3.94 0.97 
มาก 

2. ความน่าสนใจของข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 3.98 0.95 มาก 
3. ความน่าเช่ือถือของข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 3.86 1.04 มาก 
4. ความครบถ้วนของข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 3.75 1.049 มาก 
5. ความทันสมัยของการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ 

4.14 0.87 
มาก 

6. ความสวยงามของส่ือต่างๆ ในแฟนเพจฯ เช่น รูปภาพ, 
คลิปวิดีโอ 

4.13 0.92 
มาก 

7. การให้ความรู้เกี่ยวกับกับการดูแลสุขภาพผิวพรรณและ
อื่นๆ 

4.10 0.81 
มาก 

8. ประสบการณ์ในการพูดคุยกับผู้ดูแลแฟนเพจ 3.53 1.15 มาก 
9. การส่ือสารเกี่ยวกับตราสินค้า (Brand) หรือข่าวสาร
องค์กร 

3.68 1.06 
มาก 

10. การประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับโปรโมช่ันต่างๆ  4.01 1.02 มาก 
11. การส่ือสารด้วยข้อความท่ีเน้นโฆษณาผลิตภัณฑ์อย่าง
ชัดเจน (Hard Sale) 

3.77 1.10 
มาก 

ความพึงพอใจโดยรวม 3.90 0.81 มาก 
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ตารางท่ี 8 
แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความต้ังใจซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นใน
อนาคต 

ความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวแบรนด์
ท้องถ่ินในอนาคต 

ค่าเฉลี่ย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
ความ

ต้ังใจซ้ือ 
1. ท่านวางแผนท่ีจะซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางบ ารุงผิวแบ
รนด์ท้องถิ่นที่เฟซบุ๊คแฟนเพจนั้นๆ ให้ข้อมูลไว้ 

3.76 1.03 มาก 

2. ท่านต้ังใจท่ีจะซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางบ ารุงผิวแบ
รนด์ท้องถิ่นในอนาคตอันใกล้ 

3.63 1.16 มาก 

3. ท่านจะแนะน าผู้อื่นให้ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางบ ารุง
ผิวแบรนด์ท้องถิ่นด้วยข้อมูลท่ีท่านได้จากเฟซบุ๊คแฟนเพจ
เครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นนั้นๆ 

3.48 1.13 มาก 

ความต้ังใจซื้อโดยรวม 3.62 1.03 มาก 
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ภาคผนวก ข 
แบบสอบถาม 

เร่ือง แรงจูงใจ การเปิดรับ ความพึงพอใจ และความต้ังใจซ้ือเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถ่ิน 
จากการติดตามข่าวสารผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจของผู้บริโภค 

ค าช้ีแจง : 
1. แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์ระดับมหาบัณฑิตศึกษา โครงการ

ศึกษาระดับปริญญาโท หลักสูตรวารสารศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการบริหารส่ือสารมวลชน 
คณะวารสารศาสตร์และส่ือสารมวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา ถึง
แรงจูงใจ การเปิดรับ ความพึงพอใจ และความต้ังใจซื้อเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น 

2. แบบสอบถามนี้อาจท าให้ท่านใช้เวลาท าประมาณ 10–15 นาที หากท่านยินดีจะตอบ
แบบสอบถาม โปรดตอบแบบสอบถามด้วยความเป็นจริงและครบถ้วน ผู้ศึกษารับรองว่าข้อมูลใน
แบบสอบถามท่ีท่านตอบมาจะเป็นความลับ และน าไปใช้เพื่อประโยชน์ในการศึกษาครั้งนี้เท่านั้น  

3. หากมีข้อค าถามเกี่ยวกับงานวิจัยนี้ สามารถติดต่อได้ท่ี นางสาวบุณยาพร ศรีงิ้วราย 
หมายเลขโทรศัพท์ 081-908-8638 อีเมล์ pumzboonyaporn@gmail.com  

โดยแบบสอบถามประกอบด้วย 5 ส่วนดังนี้ 
ส่วนที่ 1: ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านแรงจูงใจในการติดตามข้อมูลข่าวสารผ่านเฟซบุ๊คแฟน

เพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น 
ส่วนที่ 2: ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านการเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจ

เครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น 
ส่วนที่ 3: ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านระดับความพึงพอใจในรูปแบบการส่ือสารบน 

เฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น 
ส่วนที่ 4: ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านความต้ังใจซื้อสินค้าเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์

ท้องถิ่น 
ส่วนที่ 5: ค าถามเกี่ยวกับลักษณะข้อมูลทางประชากรศาสตร์  
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ค าอธิบายเพิ่มเติม : “เฟซบุ๊คแฟนเพจเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถ่ิน” หมายถึง 
เครื่องส าอางประเภทท่ีช่วยบ ารุงผิวพรรณ ท้ังผิวหน้าและผิวกายท่ีผลิตขึ้นโดยเจ้าของผู้เป็นชาว
ไทยถือหุ้นอยู่ด้วยต้ังแต่ 1 คนขึ้นไป มีการลงทุน ผลิต โฆษณาประชาสัมพันธ์ และจัดจ าหน่ายใน
ประเทศไทยเป็นหลัก โดยจ าหน่ายผ่านช่องทางต่างๆ เช่น ร้านค้าสะดวกซื้อต่างๆ ร้านค้าตัวแทน
จ าหน่ายเครื่องส าอาง และห้างสรรพสินค้าต่างๆ ภายในประเทศไทย โดยมีท้ังแบรนด์ท่ีมีมูลค่าของ
สินค้าท่ีสูง และแบรนด์ท่ีมีมูลค่าสินค้าในระดับราคาตามท้องตลาด ยกตัวอย่างเครื่องส าอางบ ารุง
ผิวแบรนด์ท้องถิ่นต่างๆ เช่น Fuji Cream, Snail White, DR Somchai, Ziiit, Karmartsclub (Cathy 

Doll), Cute Press, Oriental Princess Society, Pan Cosmetic, Mormualchon (หมอมวลชน), 
sabainangclub (สไบนาง), MCLFanPage (หมอจุฬา), Jula Herb (จุฬา เฮิร์บ), Snow Girl, 

Aqua+Series, Smooto Japan, Nami และ Diana Beauty Inspiration, Panpuri, Mee Cosmetics, Erb, 

Zunshield, ORGANIKAHOUSE, ELISÉES Club, BSC, Giffarine, Aliz Paulin, Her Highness Beauty, 

TOMEI Acne, THANN เป็นต้น โดยในบางตอนของแบบสอบถามนี้อาจใช้ค าย่อว่า “เฟซบุ๊คแฟน
เพจฯ” แทนค าเต็ม  

**************************************** 
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ค าถามคัดกรอง (โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ตรงกับข้อมูลและความคิดเห็นของ
ท่านมากที่สุด) 
1. ท่านกดไลค์ (Like) เฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นอย่างน้อย 1 เพจ  

□ ใช่ (ท าแบบสอบถามข้อต่อไป)   □ ไม่ใช่ (จบการสอบถาม) 
2. เฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นดังกล่าวมียอดผู้ติดตามต้ังแต่ 50,000 คน 
(เพจมียอดกดไลค์ต้ังแต่ 50,000 Likes) ขึ้นไป 

□ ใช่ (ท าแบบสอบถามข้อต่อไป)   □ ไม่ใช่ (จบการสอบถาม) 
3. ท่านกดไลค์ (Like) แฟนเพจในข้อใดต่อไปนี้บ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ หากตอบเรียบร้อยแล้ว 
ให้ท าแบบสอบถามตอนต่อไป) 

□ Fuji Cream, Snail White  □ Oriental Princess Society □ Snow Girl 

□ DR Somchai    □ Pan Cosmetic    □ Aqua+Series 

□ Ziiit      □ Mormualchon (หมอมวลชน) □ Smooto Japan 

□ Karmartsclub (Cathy Doll) □ sabainangclub (สไบนาง)  □ Nami 

□ Cute Press     □ MCLFanPage (หมอจุฬา)  □ Panpuri 

□ Oriental Princess Society  □ Jula Herb (จุฬา เฮิร์บ)  □ Mee Cosmetics 

□ Erb      □ THANN     □ TOMEI Acne  

□ Diana Beauty Inspiration  □ Zunshiel     □ Aliz Paulin 

□ ORGANIKAHOUSE  □ ELISÉES Club   □ BSC 

□ Giffarine    □ Her Highness Beauty     

□ อื่นๆ ได้แก…่………………………………………………………………………………………………………………………. 
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ส่วนที่ 1 แรงจูงใจในการติดตามข้อมูลข่าวสารผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจเคร่ืองส าอางบ ารุงผิว 
แบรนด์ท้องถ่ิน 
ค าช้ีแจง โปรดใส่เครื่องหมาย  ลงในช่องว่างท่ีตรงกับความจริงและสอดคล้องกับความคิดเห็น
ของท่านมากท่ีสุดเพียงค าตอบเดียว (กรุณาตอบให้ครบทุกข้อ) 
(5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉยๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 
1. ท่านเห็นด้วยกับเหตุผลในการติดตามข้อมูลข่าวสารผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิว 
แบรนด์ท้องถิ่นต่อไปนี้ของตัวท่านอย่างไร  

แรงจูงใจในการติดตามเฟซบุ๊คแฟนเพจฯ 

ระดับของความคิดเห็น 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(5) 

เห็นด้วย 
 

(4) 

เฉยๆ 
 

(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
(2) 

ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

(1) 
 

1. ฉันติดตามเฟซบุ๊คแฟนเพจเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวแบ
รนด์ท้องถ่ินต่างๆ เพราะฉันมีเวลาว่าง           

2. ฉันติดตามเฟซบุ๊คแฟนเพจเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวแบ
รนด์ท้องถ่ินต่างๆ เพราะฉันรู้สึกเบื่อ           

3. ฉันติดตามเฟซบุ๊คแฟนเพจเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวแบ
รนด์ท้องถ่ินต่างๆ เมื่อรู้สึกว่าฉันไม่รู้จะท าอะไร           

4. ฉันติดตามเฟซบุ๊คแฟนเพจเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวแบ
รนด์ท้องถ่ินต่างๆ เพ่ือพบปะผู้คนใหม่ๆ           
5. ฉันติดตามเฟซบุ๊คแฟนเพจเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวแบ
รนด์ท้องถ่ินต่างๆ เพ่ือเป็นเพ่ือนกับผู้ที่ช่ืนชอบและสนใจ
ในสิ่งเดียวกัน           

6. ฉันติดตามเฟซบุ๊คแฟนเพจเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวแบ
รนด์ท้องถ่ินต่างๆ เพ่ือพูดคุยบนกระดานข้อความ (News 
Feed) ของแฟนเพจ           

7. ฉันติดตามเฟซบุ๊คแฟนเพจเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวแบ
รนด์ท้องถ่ินต่างๆ เพราะเห็นเพ่ือนติดตามอยู่ก่อน           

8. ฉันติดตามเฟซบุ๊คแฟนเพจเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวแบ
รนด์ท้องถ่ินต่างๆ เพราะเห็นหลายคนติดตามแบรนด์
ดังกล่าว           
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แรงจงูใจในการตดิตามเฟซบุ๊คแฟนเพจฯ 

ระดับของความคิดเห็น 

เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

(5) 

เห็น
ด้วย 
(4) 

เฉยๆ 
 

(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 
(2) 

ไม่เห็นด้วย
อย่างย่ิง 

(1) 
 

9. ฉันตัดสินใจเป็นสมาชิกเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอาง
บ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นต่างๆ เพราะเพื่อนส่งค าเชิญ (Invite) 
ให้ฉัน           

10. ฉันตดิตามเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์
ท้องถิ่นต่างๆ เพื่อพูดคยุกับสมาชิกในแฟนเพจ           
11. ฉันตดิตามเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์
ท้องถิ่นต่างๆ เพื่อแสดงความคิดเห็น (Comment) ในโพสต์
ท่ีฉันสนใจ           

12. ฉันตดิตามเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์
ท้องถิ่นต่างๆ เพื่อโพสต์รูปภาพลงในแฟนเพจ           

13. ฉันตดิตามเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์
ท้องถิ่นต่างๆ เพื่อร่วมกิจกรรมชิงรางวลัหรือเล่นเกมต่างๆ           

14. ฉันตดิตามเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์
ท้องถิ่นต่างๆ เพื่อความผ่อนคลาย           
15. ฉันตดิตามเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์
ท้องถิ่นต่างๆ เพื่อดูรูปผลิตภัณฑ/์เพื่ออ่านเนื้อหา/เพื่อแสดง
ความคดิเหน็ (Comment) /เพื่อแบ่งปัน (Share) เนื้อหา
ดังกล่าว เมื่อฉนัต้องการพักผ่อนหย่อนใจ           
16. ฉันตดิตามเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์
ท้องถิ่นต่างๆ เพื่อให้ทราบข้อมูลข่าวสารของตราสินค้า 
(Brand) หรือผลิตภัณฑ์ท่ีฉันสนใจ           
17. ฉันตดิตามเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์
ท้องถิ่นต่างๆ เพื่อให้ทราบข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการดูแลผวิ
และเรื่องอ่ืนๆ ทีน่่าสนใจ           
18. ฉันตดิตามเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิว 
แบรนด์ท้องถิ่นต่างๆ เพื่อให้ทราบข้อมูลของผลิตภัณฑ์มาก
เพียงพอ เช่น คณุสมบตัิ ราคา โปรโมชัน่ สถานท่ีจัด
จ าหน่าย ฯลฯ ก่อนการตดัสนิใจซื้อ           
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หมายเหตุ แรงจูงใจข้อ 1-3 เป็นแรงจูงใจด้านการฆ่าเวลา (Passing Time) แรงจูงใจข้อ 4-6 เป็น
แรงจูงใจด้านการสร้างมิตรภาพอันดี (Friendship) แรงจูงใจข้อ 7-10 เป็นแรงจูงใจด้านความทันสมัย 
(In trend) แรงจูงใจข้อ 11-13 เป็นแรงจูงใจด้านความบันเทิง (Entertainment) แรงจูงใจข้อ 14-15 
เป็นแรงจูงใจด้านความผ่อนคลาย (Relaxation) และแรงจูงใจข้อ 16-18 เป็นแรงจูงใจด้านข้อมูล
ข่าวสาร (Information) 
 
ส่วนที่ 2 การเปิดรับข้อมูลข่าวสารผ่านเฟซบุ๊คแฟนเพจเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถ่ิน 

ค าอธิบาย : โปรดตอบค าถามเกี่ยวกับการใช้งานเฟซบุ๊คแฟนเพจฯ ได้แก่ ระยะเวลา (เดือน) ของการ
เป็นสมาชิกเฟซบุ๊คแฟนเพจฯ ความถ่ี (วัน/สัปดาห์) ท่ีใช้ในการเข้าใช้งานเฟซบุ๊คแฟนเพจฯ และ 
จ านวนเวลาที่ใช้งาน (นาที/วัน) เฟซบุ๊คแฟนเพจฯ รวมท้ัง กิจกรรมต่างๆ ที่ท าในเฟซบุ๊คแฟนเพจฯ 

2.1 ท่านเป็นสมาชิกเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นมานานเพียงใด (ส าหรับท่าน
ท่ีเป็นสมาชิกเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น (ท่ีตรงตามเงื่อนไขขอแบบสอบถาม
นี้มากกว่า 1 เพจ) ให้เลือกตอบเฉพาะข้อมูลของเพจท่ีท่านมีการเข้าใช้งานบ่อยท่ีสุดเพียงเพจเดียว) 

 
ระยะเวลาการเป็นสมาชิกเฟซบุ๊คแฟน

เพจฯ 

 
...................................เดือน 

 
...................................วัน 

 
2.2 ท่านมีความถ่ีในการเข้าใช้งานเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นมากน้อย
เพียงใด 

ความถ่ีในการเปิดรับเฟซบุ๊คแฟนเพจฯ 
 

...................................วัน/สปัดาห์ 
 
2.3 ท่านใช้งานเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นเป็นเวลามากน้อยเพียงใด 

จ านวนเวลาที่ใช้งานเฟซบุ๊คแฟนเพจฯ 
 

...................................นาที/วัน 
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2.4 ท่านมีลักษณะของการใช้งานเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นอย่างไร ค า
ช้ีแจง โปรดใส่เครื่องหมาย  ลงในช่องว่างท่ีตรงกับความจริงและสอดคล้องกับความคิดเห็นของ
ท่านมากท่ีสุดเพียงค าตอบเดียว (กรุณาตอบให้ครบทุกข้อ)  
(5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉยๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 
 

ลักษณะของการใช้งานเฟซบุ๊คแฟนเพจฯ 

ระดับของความคิดเห็น 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

 
(5) 

เห็น
ด้วย 

 
(4) 

เฉยๆ 
 
 

(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 

 
(2) 

ไม่เห็น
ด้วยอย่าง

ย่ิง 
(1) 
 

1. ท่านมักจะคลิกอ่านข้อมูลของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่ท่าน
สนใจ           

2. ท่านมักจะคลิกชมภาพน่ิงของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่ท่าน
สนใจ           

3. ท่านมักจะคลิกชมโพสต์ที่เป็นคลิปวิดีโอ เช่น คลิปวิดีโอ
สาธิตการแต่งหน้า คลิปวิดีโอสาธิตการใช้ผลิตภัณฑ์ ฯลฯ            

4. ท่านมักจะคลิกอ่าน/แสดงความคิดเห็น (Comment) ใน
โพสต์ที่เกี่ยวกับกิจกรรมพิเศษ เช่น ถาม-ตอบชิงรางวัล            
5. ท่านมักจะแสดงความคิดเห็น (Comment) ถาม-ตอบ ใน
โพสต์ของผลิตภัณฑ์ที่ท่านสนใจ หรืออยากแบ่งปันความรู้ที่
ท่านมีให้สมาชิกอื่นๆ ในเพจทราบ           

6. ท่านมักจะมีการกดปุ่มช่ืนชอบ (Like) หรือปุ่มแสดง
ความรู้สึกอื่นๆ ในโพสต์ของแฟนเพจที่ท่านช่ืนชอบ           

7. ท่านมักจะมีการกดปุ่มแบ่งปัน (Share) โพสต์ของแฟน
เพจที่ท่านช่ืนชอบหรือคิดว่ามีประโยชน์ต่อท่านและเพ่ือนๆ           
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ส่วนที่ 3 ความพึงพอใจในรูปแบบการสื่อสารของเฟซบุ๊คแฟนเพจเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวแบรนด์
ท้องถ่ิน 
ค าช้ีแจง โปรดใส่เครื่องหมาย  ลงในช่องว่าง ท่ีตรงกับความจริงและสอดคล้องกับความคิดเห็นของ
ท่านมากท่ีสุดเพียงค าตอบเดียว (กรุณาตอบให้ครบทุกข้อ) 
(5 = พึงพอใจอย่างยิ่ง, 4 = พึงพอใจ, 3 = เฉยๆ, 2 = ไม่พึงพอใจ, 1 = ไม่พึงพอใจอย่างยิ่ง) 
3. ท่านมีระดับความพึงพอใจในรูปแบบการส่ือสารของเฟซบุ๊คแฟนเพจเครื่องส าอางบ ารุงผิวแบรนด์
ท้องถิ่นมากน้อยเพียงใด 

ความพึงพอใจในรูปแบบการสื่อสาร 
ของเฟซบุ๊คแฟนเพจฯ 

ระดับของความพึงพอใจ 

พึงพอใจ
อย่างยิ่ง 

 
(5) 

พึพอใจ 
 
 

(4) 

เฉยๆ 
 
 

(3) 

ไม่พึง
พอใจ 

 
(2) 

ไม่พึง
พอใจ

อย่างยิ่ง
(1) 

1. ความถูกต้องชัดเจนของข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์           

2. ความน่าสนใจของข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์           

3. ความน่าเช่ือถือของข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์           

4. ความครบถ้วนของข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์           
5. ความทันสมัยของการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์           

6. ความสวยงามของสื่อต่างๆ ในแฟนเพจฯ เช่น รูปภาพ, 
คลิปวิดีโอ           

7. การให้ความรู้เก่ียวกับกับการดูแลสุขภาพผิวพรรณและ
อื่นๆ           

8. ประสบการณ์ในการพูดคุยกับผู้ดูแลแฟนเพจ           
9. การสื่อสารเก่ียวกับตราสินค้า (Brand) หรือข่าวสาร
องค์กร           

10. การประชาสัมพันธ์เก่ียวกับโปรโมช่ันต่างๆ            

11. การสื่อสารด้วยข้อความท่ีเน้นโฆษณาผลิตภัณฑ์อย่าง
ชัดเจน (Hard Sale)           
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ส่วนที่ 4 ความต้ังใจซ้ือสินค้าเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถ่ินในอนาคต  
4. โปรดใส่เครื่องหมาย  ลงในช่องว่างท่ีตรงกับความจริงและสอดคล้องกับความคิดเห็นของท่าน
มากท่ีสุด 

ความต้ังใจซ้ือสินค้าเคร่ืองส าอางบ ารุงผิว 
แบรนด์ท้องถ่ินในอนาคต 

ระดับของความคิดเห็น 

เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

 
 

(5) 

เห็นด้วย 
 
 
 

(4) 

เฉยๆ 
 
 
 

(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 

 
 

(2) 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 
(1) 
 

1. ท่านวางแผนที่จะซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิว
แบรนด์ท้องถ่ินที่เฟซบุ๊คแฟนเพจน้ันๆ ให้ข้อมูลไว้           

2. ท่านต้ังใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางบ ารุงผิวแบ
รนด์ท้องถ่ินในอนาคตอันใกล้           

3. ท่านจะแนะน าผู้อื่นให้ซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอาง
บ ารุงผิวแบรนด์ท้องถ่ินด้วยข้อมูลที่ท่านได้จากเฟซบุ๊
คแฟนเพจเคร่ืองส าอางบ ารุงผิวแบรนด์ท้องถ่ินน้ันๆ           

 
ส่วนที่ 5 ข้อมูลลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง โปรดใส่เครื่องหมาย  ลงในช่องว่าง □ หน้าข้อความท่ีตรงกับความจริงเกี่ยวกับตัวท่าน
เพียงค าตอบเดียว (กรุณาตอบให้ครบทุกข้อ) 

1. เพศ      □ ชาย  □ หญิง 

2. อาย ุ      □ 18-20 ปี □ 21-30 ปี □ 31-40 ปี 

□ 41-50 ปี □ 51-60 ปี □ 61 ปีข้ึนไป 

3. ระดับการศึกษาสูงสุด    □ ต่ ากว่าปริญญาตร ี□ ปริญญาตร ี

□ ปริญญาโท   □ สูงกว่าปริญญาโท 

4. รายได้ต่อเดือน     □ ไม่เกิน 15,000 บาท  □ 15,001 – 20,000 บาท 

□ 20,001 – 30,000 บาท □ 30,001 – 40,000 บาท 

□ 40,001 – 50,000 บาท □ 50,001 บาท ขึ้นไป 
**************************************** 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณท่านท่ีกรุณาสละเวลา และให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามนี้ 
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