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หัวขอการคนควาอิสระ การส่ือสารทางการตลาดในเฟซบุก ไลฟตอความผูกพัน

ของผูบริโภค 

ช่ือผูเขียน นางสาวนันทิชา วัฒนถาวร 

ช่ือปริญญา วิทยาศาสตรมหาบัณฑิต 

สาขาวิชา/คณะ/มหาวิทยาลัย การบริหารการตลาด 

คณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 

อาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระ ผูชวยศาสตราจารย ดร.ภิญรดา เมธารมณ 

ปการศึกษา 2559 

 

บทคัดยอ 

 

 ในปจจุบัน นักการตลาดหันมาทําการส่ือสารบนส่ือสังคมออนไลนมากข้ึน เนื่องจากเปน

ชองทางท่ีสามารถสรางกระแสไดในวงกวางและรวดเร็ว ไมจําเปนตองใชส่ือจํานวนมากเขามาชวย

ผลักดัน ท้ังนี้ เฟซบุกเปนส่ือโฆษณาท่ีครองสวนแบงงบใชจายโฆษณาส่ือดิจิทัลสูงสุดในป 2016 นั่นคือ 

29% ของยอดการใชจายโฆษณาท้ังหมด ประกอบกับฟเจอรเฟซบุก ไลฟท่ีทางเฟซบุกไดพัฒนามา

ใหมและกําลังไดรับความสนใจจากผูบริโภคเปนอยางมากในปจจุบัน การศึกษาการส่ือสารทาง

การตลาดในเฟซบุก ไลฟตอความผูกพันของผูบริโภคจึงเปนประโยชนตอแนวทางในการวางแผนการ

ส่ือสารทางการตลาดผานเฟซบุก ไลฟเพื่อใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 

 กรอบแนวคิดของงานวิจัยฉบับนี้คือ การศึกษาพฤติกรรมความผูกพันของผูบริโภคและ

ปจจัยท่ีมีผลตอความผูกพันของผูบริโภคตอการส่ือสารทางการตลาดในเฟซบุก ไลฟท้ังหมด 3 ปจจัย

คือประเภทของเนื้อหา (Content Type)  รูปแบบของส่ือ (Media type) และชวงเวลาท่ีโพสต 

(Posting Time) ท้ังนี้ งานวิจัยในครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช

วิธีการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) กับกลุมตัวอยาง 3 กลุม ไดแก กลุมผูบริโภคท่ีเคย

รับชมการถายทอดสดในเฟซบุก ไลฟจํานวน 3 คน กลุมผูบริโภคท่ีเคยมีสวนรวมขณะท่ีมีการ

ถายทอดสด จํานวน 3 คน และกลุมผูบริโภคท่ีเคยมีสวนรวมและสรางเนื้อหาผานการถายทอดสด 

จํานวน 3 คน โดยจะทําการวิเคราะหขอมูลแบบอุปนัย (Analytic Inductive) 

 ผลการศึกษาพบวา การท่ีผูบริโภคมีปฏิสัมพันธในเฟซบุก ไลฟในระดับท่ีแตกตางกันนั้น 

เนื่องจากความผูกพันท่ีมีตอตราสินคาและลักษณะบุคลิกของผูบริโภคท่ีตางกัน โดยกลุมแรก ผูรับชม

เปนกลุมท่ีมีความผูกพันระดับตํ่าท่ีสุด จะไมคอยมีการอัพเดตการเคล่ือนไหวในเฟซบุกมากนัก เลือก
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รับชมการถายทอดสดเฉพาะท่ีสนใจ ไมมีสวนรวมอื่นๆในเฟซบุก ไลฟเนื่องจากตองการความเปน

สวนตัว สวนกลุมท่ีสอง ผูมีสวนรวมเปนกลุมท่ีมีความผูกพันระดับปานกลาง จะเปนกลุมท่ีมีการ

อัพเดตการเคล่ือนไหวเฟซบุกในวันท่ีสําคัญ  โดยสวนใหญจะมีพฤติกรรมการกดแสดงความรูสึกรวม 

แลกเปล่ียนความคิดเห็นกับผูอื่น และแบงปนเมื่อเนื้อหานั้นนาสนใจหรือตองการรวมลุนรางวัล  

อยางไรก็ตาม เหตุผลท่ีกลุมนี้ไมมีการสรางเนื้อหาเพราะไมรูจะสรางเนื้อหาอะไร และในสวนกลุมท่ี

สาม ผูสรางเนื้อหาเปนกลุมท่ีมีความผูกพันระดับสูงท่ีสุด กลุมนี้จะมีการสรางเนื้อหาผานเฟซบุก ไลฟ

นอกจากการมีสวนรวม โดยจะนําเอาความรู ท่ีตนมีมาใชในการสรางเนื้อหาการถายทอดสดเพื่อ

แบงปนเนื้อหาท่ีมีประโยชน หรือบางครั้งก็ทําเพื่อถายทอดบรรยากาศท่ีนาสนใจแกผูอื่น  

 สําหรับปจจัยท่ีเกี่ยวของกับความผูกพันของผูบริโภคตอการส่ือสารทางการตลาดในเฟ

ซบุก ไลฟ พบวา มีระดับความสําคัญตอพฤติกรรมและระยะเวลาปฏิสัมพันธในเฟซบุก ไลฟท่ีแตกตาง

กัน โดยปจจัยดานประเภทเนื้อหา เปนปจจัยท่ีผูบริโภคใหความสําคัญมากท่ีสุด หากเนื้อหาไมสามารถ

ดึงดูดผูบริโภคใหเขามารับชมไดก็จะไมเกิดการมีปฏิสัมพันธรวมใดๆได ปจจัยท่ีสองคือปจจัยดาน

รูปแบบส่ือเปนปจจัยท่ีมีผลตอการรับสารของผูบริโภค และปจจัยสุดทายคือปจจัยดานชวงเวลาท่ี

โพสตพบวาผูบริโภคจะรับชมการถายทอดสดในชวงเวลาท่ีวางหรือสะดวกเทานั้น  

 นักการตลาดและผูประกอบการสามารถนําผลของงานวิจัยนี้ไปประยุกตใชในการวาง

แผนการส่ือสารทางการตลาดผานเฟซบุก ไลฟอยางมีประสิทธิภาพเพื่อส่ือสารขอมูลไปยังกลุม

ผูบริโภคไดตรงเปาหมายและไดรับความสนใจ ขณะเดียวกันก็สามารถสรางความสัมพันธกับผูบริโภค

ไดในระยะยาวไปพรอมๆกันดวย 

 

คําสําคัญ: การส่ือสารทางการตลาด, เฟซบุก ไลฟ, ความผูกพันผูบริโภค 
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ABSTRACT 

 

 Nowadays, Marketers turn to communicate through Social media more 

than in the past because it is a great channel that can generate brand visibility widely 

and rapidly without using others media to push it. Facebook claimed the largest 

share of digital advertising market in 2016 about 29% of all ad spending. Currently, 

Facebook Live, the new feature which Facebook has developed, is gaining much 

attention from users. Studying on marketing communication in Facebook Live 

towards Customer Engagement will benefit entrepreneurs and marketers in planning 

marketing communication strategies on Facebook Live effectively. 

 The framework of this research includes Consumer Engagement behavior 

and three factors Influencing Consumer Engagement which are Content Type, Media 

type and Posting Time. This research employs Qualitative methodology using In-

depth Interview from three groups of consumer which are three people who have 

seen Facebook Live, three people who have participated in Facebook Live and three 

people who have participated and created content on Facebook Live. This research 

uses Analytic Inductive to analyze the data. 

 The results indicated that the different levels of consumer interaction 

with Facebook live are due to the different of consumer engagement level towards 

brand and consumers’ characteristic. First group, Viewers, has the lowest engagement 
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level. They are less active in Facebook, watch only Facebook Live they are interested 

and not participate in the Live because of privacy. Second group, Contributors, has 

moderate engagement level. They comparatively more active on Facebook, update 

things on important day and participate in Facebook Live by reaction, comment to 

exchange their opinion with other people and share the Live when the content is 

interesting or they want to win a prize. However, the reason they do not create 

content on Facebook Live is that they do not know what content should be created. 

Third group, creators, has the highest engagement level. They not only participate in 

Facebook Live but also create content by using their knowledge to share useful 

information or compelling atmosphere. 

  These findings also suggest that factors Influencing Consumer 

Engagement have significially affect consumer interaction behavior and duration on 

Facebook Live. Content type is the most important factor. If the content does not 

appeal to consumers, then there is no interaction. The second factor is Media type 

which affecting consumer exposure. And the last factor is Posting time. It is found 

that consumers will only watch live broadcasts in their free time. 

 In conclusion, Marketers and Entrepreneurs can implement the result of 

this research to plan marketing communication strategies on Facebook Live more 

effectively in order to communicate their message to target consumer and get the 

attention. Moreover, it also helps in building a long-term relationship.  

 

Keywords: Marketing Communication, Facebook Live, Consumer Engagement  
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กิตติกรรมประกาศ 

 

 การคนควาอิสระฉบับนี้จัดทําข้ึนและสําเร็จสมบูรณไดดวยความอนุเคราะหจากบุคคล

หลายทานซึ่งไมอาจนํามากลาวไดท้ังหมด จึงขอขอบพระคุณทุกทานมา ณ โอกาสนี้ 

 ขอขอบพระคุณ ผูชวยศาสตราจารย ดร.ภิญรดา เมธารมณ เปนอยางสูงท่ีกรุณารับเปน

อาจารยท่ีปรึกษาการคนควาอิสระนี้ อีกท้ังอาจารยยังคอยเสียสละเวลาใหคําปรึกษาและช้ีแนะ

ขอบกพรองตางๆเพื่อประโยชนในการปรับปรุงจนกระท่ังงานวิจัยฉบับนี้สําเร็จลุลวงไปไดดวยดี ผูวิจัย

รูสึกซาบซึ้งเปนอยางยิ่งในความกรุณาเปนอยางยิ่ง จึงขอขอบพระคุณเปนอยางสูง ไว ณ โอกาสนี้ 

และขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ดร.ธัญมณัสธนัญญ พาณิภัค ท่ีใหเกียรติเปนประธานกรรมการ

สอบการคนควาอิสระ พรอมท้ังใหคําแนะนําท่ีเปนประโยชนในการปรับปรุงงานวิจัยช้ินนี้ใหมีความ

สมบูรณยิ่งข้ึน 

 ขอขอบพระคุณ ผูใหสัมภาษณทุกทานท่ีไดกรุณาเสียสละเวลามารวมในการเก็บขอมูล

และสัมภาษณเชิงลึกซึ่งขอมูลดังกลาวลวนมีประโยชนเปนอยางยิ่งสําหรับงานวิจัยในครั้งนี้ และ

นับเปนสวนสําคัญท่ีทําใหงานวิจัยในครั้งนี้สามารถสําเร็จลุลวงไปเปนอยางดีและมีคุณคาท่ีสามารถสง

ตอใหกับผูอื่นตอไป 

ขอขอบพระคุณ ครอบครัวสําหรับกําลังใจในการทํางาน คอยใหการสนับสนุนตลอดมา 

รวมถึงโครงการ IBMP และเพื่อนๆทุกคนท่ีมอบมิตรภาพดีๆ ตลอดการศึกษาท่ีคณะพาณิชยศาสตร 

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 

สุดทายนี้ ผูวิจัยขอมอบคุณคาจากการศึกษาอิสระในครั้งนี้ใหแกทุกๆทานท่ีมีสวนรวมใน

การศึกษาและหวังวาจะเปนประโยชนตอผูท่ีสนใจทุกทาน 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ท่ีมาและความสําคัญ 

 

เนื่องจากพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปจากอดีตไมวาจะเปนพฤติกรรมการ

ออนไลนตลอดเวลาผานสมารทโฟน การคนหาขอมูลหรือรีวิวสินคาเกี่ยวกับผลิตภัณฑและบริการผาน

อินเทอรเน็ตกอนตัดสินใจซื้อหรือใชบริการ การแบงปนขอมูล การแสดงความคิดเห็นผานส่ือสังคม

ออนไลน (social media) ตางๆ และการเลือกซื้อผลิตภัณฑผานชองทางออนไลน ดังนั้น เราจะเห็นได

วาในปจจุบันนักการตลาดจึงใหความสําคัญกับการตลาดดิจิทัลมากข้ึน มีการทําการส่ือสารบนส่ือ

สังคมออนไลนมากข้ึนเพราะเปนชองทางท่ีนักการตลาดสามารถสรางกระแสการพูดถึงตราสินคาของ

ตนเองไดในวงกวางและรวดเร็ว ไมจําเปนตองใชส่ือจํานวนมากเขามาชวยผลักดันเนื่องจากผูบริโภคท่ี

เขามามีปฏิสัมพันธนั้นจะเปนผูผลักดันใหเอง นั่นคือ ยิ่งมีผูบริโภคท่ีมีระดับความผูกพันกับตราสินคา

มากเทาไหร ยิ่งมีโอกาสท่ีผูบริโภคจะแบงปนหรือแนะนําตราสินคานั้นแกคนอื่นใหรูจักหรือโนมนาวให

เกิดการซื้อสินคานั้นเพิ่มยิ่งข้ึน อีกท้ังทําใหมูลคาการใชจายท้ังหมดในชวงชีวิตของการเปนลูกคา 

(Customer Lifetime Value) มากข้ึนและลดตนทุนในการสรางลูกคา (Acquisition cost) อีกดวย 

(Meganto, 2016)  

สําหรับการตลาดดิจิทัลในประเทศไทยตลอดระยะเวลาท่ีผานมาจะเห็นไดวา การลงทุน

โฆษณาบนส่ือดิจิทัลมีมูลคาเพิ่มข้ึนอยางตอเนื่อง โดยในป 2016 ยอดงบโฆษณาบนส่ือดิจิทัลอยูท่ี 

9,883 ลานบาท เติบโตจากปกอน 22 เปอรเซ็นต ท้ังนี้ “เฟซบุก” เปนส่ือโฆษณาท่ีครองสวนแบงงบ

ใชจายโฆษณาส่ือดิจิทัลสูงสุดในป 2016 นั่นคือ 29% ของยอดการใชจายโฆษณาท้ังหมด คิดเปน

มูลคา 2,842 ลานบาท เติบโตจากปกอน 49 เปอรเซ็นต (DAAT, 2016) เนื่องจากธุรกิจสวนใหญใน

ประเทศไทยหันมาทําการตลาดผานชองทางออนไลนมากข้ึน โดยเฉพาะกลุมธุรกิจขนาดเล็ก (SMEs) 

กวา 1.16 ลานรายตางก็หันมาสรางแฟนเพจในเฟซบุกเพื่อการติดตอส่ือสารกับลูกคาและเปนชอง

ทางการจัดจําหนายท่ีสําคัญอีกชองทางหนึ่ง รวมถึงการพัฒนาของเทคโนโลยีส่ือสารโทรคมนาคม

ระบบบริการ 4G สงผลใหผูบริโภคมีการรับส่ือโฆษณาชองทางออนไลนมากข้ึนผานส่ือรูปแบบตางๆท่ี

หลากหลายตามความสนใจของผูบริโภคท่ีแตกกระจาย (Fragmentation of audience attention) 

โดยพฤติกรรมของผูบริโภคนั้นมีการบริโภคส่ือในรูปแบบกระโดดไปมาในชวงเวลาเดียวกัน คือ 

ผูบริโภคสามารถนั่งดูทีวีเพียงแคเหลือบตามองและฟงเสียงในบางขณะพรอมกับทองเว็บไซต เลน

เกมสบนแท็บเล็ต (Tablet) หรือเลนส่ือสังคมออนไลนตางๆบนสมารทโฟนไมวาจะเปนเฟซบุก 
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(Facebook), อินสตาแกรม (Instagram), ทวิตเตอร (Twitter), พินเทอเรส (Pinterest) และอื่นๆ 

พรอมพูดคุยโตตอบกับกลุมเพื่อนๆ ผานไลน (LINE) ตลอดเวลา ซึ่งสงผลกระทบตอการวางแผนกล

ยุทธการตลาดอยางมาก เนื่องจากนักการตลาดไมสามารถคาดเดาไดวา การสงขอความ (message) 

ของพวกเขาไปยังผูบริโภคจะเปนไปตามทิศทางและเปาหมายท่ีกําหนดไว เพราะผูบริโภคกลายเปนผูมี

อํานาจในการควบคุมและบังคับทิศทางของส่ือ จากเดิมท่ีในสมัยกอนผูประกอบกิจการกระจายเสียง

และกิจการโทรทัศน (Broadcasters) รวมท้ังส่ือส่ิงพิมพเปนผูมีอํานาจมากกวา (Settapong, 2016) 

 

 

ภาพท่ี 1.1 แสดงยอดงบโฆษณาบนส่ือดิจิทัล ป 2012-2016 
ที่มา: http://www.daat.in.th/index.php/daat-digital2016/ 
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“เฟซบุก” ถือเปนโซเชียลมีเดียท่ีไดรับความนิยมเปนอันดับหนึ่งในประเทศไทย โดยในป 

2016 มีจํานวนผูใชเฟซบุกมากเปนอันดับ 3 ของอาเซียนรองจากอินโดนีเซียและฟลิปปนส คือ

ประมาณ 42 ลานบัญชี เติบโตข้ึนจากปกอน 17 เปอรเซ็นต เปนผูท่ีมีการใชงาน (Active User) 

จํานวน 36 ลานบัญชีแบงเปนผูชาย 21.5 ลานบัญชีและผูหญิง 20.5 ลานบัญชี ซึ่งเปนปท่ีมีผูใชงาน

ผูชายมากกวาผูหญิง โดย 95 เปอรเซ็นต ใชงานสังคมออนไลนผานสมารทโฟนและกวา 70 

เปอรเซ็นตมีการเช่ือมโยงกับ SMEs อยางนอยหนึ่งเพจ (Papangkorn Peampiriyakul, 2016) 

ในชวงปท่ีผานมา เฟซบุกมีการปรับรูปแบบ (Platform) ของแฟนเพจสําหรับธุรกิจใหม 

โดยออกแบบฟเจอรในการนําเสนอผลิตภัณฑดวยรูปภาพท่ีหลากหลายและโดดเดนสะดุดตามากข้ึน 

พรอมท้ังสามารถใสรายละเอียดผลิตภัณฑ มีการแจงเตือนการอัพเดตขอมูลผลิตภัณฑใหมใหกับ

ผูบริโภคท่ีกดติดตาม รวมถึงยังสามารถแจงขอมูลหรือต้ังคําตอบกลับอัตโนมัติผานแอพพลิเคช่ันเฟ

ซบุกเมสเซนเจอร (Facebook Messenger) ซึ่งชวยใหแอดมินเพจทํางานไดอยางมีประสิทธิภาพมาก

ข้ึน สามารถรับออเดอรและตอบกลับลูกคาไดอยางรวดเร็ว ไมตองใหลูกคารอนาน สําหรับการโฆษณา

นั้น เฟซบุกมีการพัฒนาใหเหมาะสําหรับทุกธุรกิจยิ่งข้ึน โดยผูประกอบการสามารถปรับแตงไดตาม

ตองการ ท้ังรูปแบบในการโฆษณาเชน วิดีโอ รูปภาพ และลิงก กลุมเปาหมายท่ีตองการโฆษณาไมวา

จะเปนกลุมเปาหมายโดยตรงหรือกลุมลูกคารายใหม งบประมาณท่ีตองการใช ระยะเวลาท่ีตองการ

โฆษณา พรอมท้ังความสามารถในการวัดประสิทธิภาพการทํางานของโฆษณา ประเมินผลลัพธและ

แนะนําการสรางโฆษณาใหมใหเหมาะกับสินคาและบริการ (Thumbsup, 2016) 

นอกจากนี้ เฟซบุกไดมีการออกบริการใหมคือเฟซบุก ไลฟ (Facebook Live) ซึ่ง

ธุรกิจตางๆหรือคนดังสามารถถายทอดสดวิดีโอผานหนาโปรไฟลหรือแฟนเพจของตัวเองได เปน

โอกาสในการสรางปฏิสัมพันธและความผูกพันกับผูบริโภคไดเปนอยางดี ซึ่งทําใหนักการตลาดสามารถ

ปรับใชงานฟเจอรนี้ในการโฆษณาไดท้ังทางตรง เชน การใหดาราหรือผูมีอิทธิพล (Influencers) 

ถายทอดสดวิดีโอโปรโมทแคมเปญหรือผลิตภัณฑตางๆ เปนตน และทางออม เชน ต้ังผลิตภัณฑไวใน

ฉากหรือขางดาราระหวางการถายทอดสดวิดีโอแลวจัดกิจกรรมใหผูชมทายช่ือตราสินคาโดยคนท่ีทาย

ถูกคนแรกจะไดรับรางวัลไป การทายผลแพชนะการแขงขันแลวสุมผูโชคดี เปนตน อยางไรก็ตาม การ

ส่ือสารบนเฟซบุกเพื่อสรางความผูกพันผูบริโภค (Customer Engagement) ไมใชเรื่องท่ีทําได

โดยงาย เพราะการสรางใหลูกคามีความผูกพันลึกซึ้งกับตราสินคาซึ่งเปนระดับสูงสุดท่ีลูกคาจะเกิด

ความผูกพันทางดานอารมณ (Emotional Attachment) จนเกิดเปนความภักดี (Loyalty) การซื้อซ้ํา 

(Retention) และการแนะนําตอจะตองเริ่มจากการพัฒนาสัมพันธภาพกับลูกคาอยางตอเนื่อง ไมวา

จะเปนกลยุทธบริหารลูกคาสัมพันธ (Customer Relationship Management: CRM) ท่ีมุงพัฒนา

ความสัมพันธอันดีกับลูกคา หรือกลยุทธบริหารลูกคาเชิงประสบการณ (Customer Experience 

Management: CEM) ท่ีมุงเนนการสรางประสบการณทางบวกใหกับลูกคา (Vilert Purivat, 2012) 
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ท้ังนี้ Facebook Messenger ไดออก Messenger Platform ซึ่งเปนฟเจอรออกใหม

เชนเดียวกับเฟซบุก ไลฟ โดยบริษัทหรือตราสินคาสามารถสราง "บ็อต" สําหรับพูดคุยกับผูใชงานผาน

ขอความ (text) รูปภาพ (image) ปุม (button) รายการสินคาหรือขอมูล (carousel) และซื้อขาย

หรือสอบถามขอมูลผานบ็อตได (Chakard Chalayut, 2016) อยางไรก็ตาม Messenger Platform 

เปนฟเจอรท่ีเหมาะสําหรับผูบริโภคท่ีมีความสนใจหรือผูกพันกับตราสินคาอยูกอนแลว โดยเปนเสมือน

เครื่องมือท่ีชวยดูแลความสัมพันธลูกคาตางจากเฟซบุก ไลฟท่ีจะเหมาะกับการสรางความผูกพันของ

ผูบริโภคต้ังแตข้ันการสรางความตะหนักรู ข้ันความคุนเคย ข้ันพิจารณา จนกระท่ังถึงข้ันการซื้อ ซึ่ง

การท่ีตราสินคาจะสรางสัมพันธภาพกับลูกคาผานการส่ือสารทางการตลาดบนเฟซบุกใหประสบ

ผลสําเร็จอาจข้ึนอยูกับหลากหลายปจจัย ไมวาจะเปนเนื้อหาของบทความ (Content) ตองโดนใจ มี

ความนาสนใจ มีประโยชน หรือเปนส่ิงท่ีแบงปนแลวสงเสริมภาพลักษณของผูแบงปน เวลาของโพสต

นั้นสัมพันธกับเวลาออนไลนของผูบริโภค ความถ่ีของโพสต ประเภทของผลิตภัณฑและการบริการ 

(Positioningmag, 2016) หรือพฤติกรรมของผูบริโภคเองท่ีหันมารับชมการถายทอดสดมากกวา

โพสตบทความของตราสินคา (Livestream and New York Magazine Survey, 2016) 

ดังนั้น ในงานศึกษาวิจัยนี้จะมุงเนนการศึกษาการส่ือสารทางการตลาดในเฟซบุก ไลฟตอ

ความผูกพันของผูบริโภคดังท่ีไดกลาวในขางตนแลววา ในปจจุบันผูบริโภคเปนผูท่ีมีอํานาจมากกวาส่ือ 

ประกอบกับฟเจอรเฟซบุก ไลฟท่ีทางเฟซบุกไดพัฒนามาใหมและกําลังไดรับความสนใจจากผูบริโภค

เปนอยางมากในปจจุบัน ดังนั้น การศึกษาการส่ือสารทางการตลาดในเฟซบุก ไลฟตอความผูกพันของ

ผูบริโภคจะเปนประโยชนตอแนวทางในการวางแผนของนักการตลาดได  

 

1.2 ขอบเขตการวิจัย 

 

การศึกษาครั้งนี้ มีขอบเขตการศึกษากลุมผูบริโภคท้ังเพศชายและหญิง อาศัยในเขต

กรุงเทพมหานคร มีอายุระหวาง 18-34 ป เปนกลุมเปาหมายหลัก เนื่องจากเปนชวงอายุของกลุม

ผูบริโภคท่ีมีการใชเฟซบุกมากท่ีสุด (Positioningmag, 2016) ท้ังนี้ ประชากรท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้

จะตองเปนผูท่ีเคยมีการปฏิสัมพันธผานเฟซบุก ไลฟและเคยผานกระบวนการ CRM และ CEM 

มาแลว โดยจะแบงกลุมผูบริโภคเปน 3 กลุมดวยพฤติกรรมการมีปฏิสัมพันธในเฟซบุก ไลฟตามระดับ

ความผูกพันของผูบริโภคในส่ือสังคมออนไลน (Singh et al., 2010) ดังนี้  

 กลุมท่ี 1 : กลุมผูบริโภคท่ีเคยรับชมการถายทอดสดในเฟซบุก ไลฟ  

 กลุมท่ี 2 : กลุมผูบริโภคท่ีเคยมีสวนรวมขณะท่ีมีการถายทอดสด เชน การแสดงความรู 

สึกรวม (Reactions) การแบงปน (Share) และการแสดงความคิดเห็น (Comment) 
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 กลุมท่ี 3 : กลุมผูบริโภคท่ีเคยสรางเนื้อหาหรือกิจกรรมตางๆเกี่ยวกับตราสินคาเองผาน

การถายทอดสด  

 

1.3 วัตถุประสงคของงานวิจัย 

 

1.3.1 เพื่อศึกษาระดับความผูกพันของผูบริโภคผานทางเฟซบุก ไลฟต้ังแตพฤติกรรม

การรับชม การแสดงความรูสึกรวม การแสดงความคิดเห็น การกดแบงปน การสรางเนื้อหา รวมถึง

ระยะเวลาในการมีปฏิสัมพันธ 

1.3.2 เพื่อศึกษาแนวทางในการส่ือสารทางการตลาดผานเฟซบุก ไลฟในดานประเภท

ของเนื้อหา รูปแบบของส่ือและชวงเวลาท่ีโพสตท่ีเหมาะสมกับพฤติกรรมของผูบริโภคในแตละระดับ

ความผูกพัน 

 

1.4 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

 

1.4.1 การวิจัยจะสงผลประโยชนตอการปรับปรุงหรือเปนแนวทางในการวางกลยุทธการ

ส่ือสารทางการตลาดผานเฟซบุก ไลฟเพื่อใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด เชน ชวงเวลาท่ีเหมาะสมสําหรับ

การถายทอดสดท่ีจะทําใหเกิดความผูกพันกับผูบริโภคสูงท่ีสุด  

1.4.2 การวิจัยจะชวยตอยอดในกระบวนการสรางสรรคเนื้อหา รูปแบบส่ือและชวงเวลา

ท่ีโพสตและนําเสนอแกกลุมผูบริโภคแตละกลุมไดอยางมีประสิทธิภาพเพื่อทําใหตราสินคาไดรับความ

สนใจ ขณะเดียวกันก็สามารถสรางความสัมพันธกับผูบริโภคไดในระยะยาวไปพรอมๆกันดวย  

 

1.5 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

 

1.5.1 เฟซบุก (Facebook) หมายถึงเว็บไซตท่ีใหบริการเครื่องขายสังคมเว็บไซตหนึ่งท่ี

ทําใหผูใชสามารถติดตอส่ือสารและทํากิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งหรือรวมกิจกรรมกับผูใชคนอื่นไดไมวา

จะเปนการเขียนเลาเรื่องราว การแบงปนบทความหรือขอมูลท่ีสนใจ การลงรูปภาพหรือวิดีโอ เลน

เกมส หรือแสดงความคิดเห็นโตตอบกับสมาชิกอื่นได (Per Christensson, 2008)  

1.5.2 เฟซบุก เพจ (Facebook Page) หมายถึง บริการอยางหนึ่งของเฟซบุกท่ีอนุญาต

ใหบุคคล หนวยงานหรือองคกรสรางข้ึนเพื่อส่ือสารหรือประชาสัมพันธขอมูลตางๆ เชน ขาวสาร 

กิจกรรม ตลอดจนสินคาและบริการตางๆ ใหกับผูท่ีมีความสนใจหรือช่ืนชอบในส่ิงท่ีเดียวกัน (Cvijikj 

and Michahelles, 2011) 
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1.5.3 เฟซบุก ไลฟ (Facebook Live) หมายถึง บริการอยางหนึ่งของเฟซบุกท่ีใหผูใช

สามารถถายทอดสดวิดีโอสตรีมมิ่งผานหนาโปรไฟลหรือหนาเฟซบุก เพจ ซึ่งสมาชิกรายอื่นสามารถ

เขาชมไดแบบเรียลไทม รวมถึงสามารถไลก คอมเมนต และแบงปนได (Positioningmag, 2016) 

1.5.4 ความผูกพันกับผูบริโภค (Customer Engagement) หมายถึง การสรางใหลูกคา

มีความผูกพันลึกซึ้งกับตราสินคาเปนระดับสูงสุดท่ีลูกคาจะเกิดความผูกพันทางดานอารมณ 

(Emotional Attachment) จนเกิดเปนความรักในตราสินคาและมีแนวโนมท่ีจะใชตอไปในอนาคต

แนะนําตอผูอื่นดวยความเต็มใจ (Gallup, 2009) 

1.5.5 วิดีโอ สตรีมมิ่ง (Video Streaming ) หมายถึง การนําขอมูลในรูปแบบของภาพ

และเสียงสงผานทางอินเตอรเน็ตโดยท่ีผูใชสามารถรับชมการถายทอดสดได ณ ขณะนั้น ไมจําเปนตอง

รอการดาวนโหลดไฟลวิดีโอนั้นลงอุปกรณตางๆกอนการรับชม (Margaret Rouse, 2008) 
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บทท่ี 2 

การทบทวนวรรณกรรม 

 

บททบทวนวรรณกรรมนี้ จะกลาวถึงประเด็นตางๆ ท่ีเกี่ยวของกับงานวิจัยนี้ โดยจะเปน

การศึกษาจากงานวิจัย บทความ และแนวคิดท่ีเกี่ยวของ เพื่อใชเปนขอมูลและแนวทางในการ

ศึกษาวิจัยและออกแบบเครื่องมือท่ีจะใชในงานวิจัยมีรายละเอียด ดังนี้ 

2.1 ส่ือสังคมออนไลน (Social media) 

2.2 ความผูกพันกับผูบริโภค (Customer engagement) 

2.3 งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

2.4 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

2.1 สื่อสังคมออนไลน 

 

ส่ือสังคมออนไลนเขามามีบทบาทสําคัญในการส่ือสารมากข้ึนในปจจุบัน เนื่องจาก

ผูบริโภคมีความตองการในการรับส่ือจากหลายๆส่ือ ไมตองการตัดสินใจจากรับส่ือเพียงดานเดียวจาก

โฆษณาของผูผลิตอีกตอไป โดยผูบริโภคมีการคนควาขอมูล อานความคิดเห็น รีวิวตางๆ และสอบถาม

จากผูท่ีเคยมีประสบการณมากข้ึน นั่นคือ มีการรับส่ือสังคมออนไลนมากข้ึน ทําใหนักการตลาดหันมา

ใชส่ือสังคมออนไลนเปนเครื่องมือสําคัญในการผลักดันสินคาและบริการใหเปนท่ีรูจักของผูบริโภค 

(พัชร เกิดศิริ, 2009) โดยการศึกษาในสวนนี้ประกอบไปดวย 4 สวน  ดังนี้ 

 

 2.1.1 คํานิยามของสื่อสังคมออนไลน (Social Media)  

ณธิดา รัฐธนาวุฒิ (2009) ไดกลาววา ส่ือสังคมออนไลนหรือ Social Media 

หมายถึงสังคมออนไลนท่ีมีผูใชเปนผูส่ือสารผานการเขียนประสบการณ บทความ รูปภาพ และวิดีโอท่ี

ทําข้ึนเองหรือพบเจอจากส่ืออื่นๆแลวนํามาแบงปนในเครือขายของตนผานทางเว็บไซต Social 

Network ท่ีใหบริการบนโลกออนไลน  โดยทําการส่ือสารผานทางอินเทอรเน็ตและโทรศัพทมือถือ

เทานั้น ตอมาภิเษก ชัยนิรันดร (2015) ไดเสนอเพิ่มเติมวา Social Media สามารถมีการตอบสนอง

ทางสังคมไดหลายทิศทางผานเครือขายอินเทอรเน็ต โดยมีลักษณะการแพรกระจายส่ือดวยปฏิสัมพันธ

เชิงสังคม มีผูเขารวมไดหลายคน (Many to Many) และผูบริโภคเปนผูผลิตเนื้อหาเอง (User 

Generated Content)  
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2.1.2 รูปแบบของสือ่สังคมออนไลน 

Olsy Sorokina (2015) กลาววา รูปแบบของส่ือสังคมออนไลนในปจจุบันนั้นไม

สามารถแยกออกไดอยางชัดเจน เนื่องจากหลายๆส่ือสังคมออนไลนไดมีการพัฒนาบริการอยาง

ตอเนื่องเพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการของผูใชท่ีหลากหลาย ท้ังนี้ จึงจําแนกรูปแบบส่ือสังคม

ออนไลนตามความสามารถหลักของบรกิาร (primary capabilities) ไดเปน 8 รูปแบบ ดังนี้ 

 
ภาพท่ี 2.1 แสดงรูปแบบของส่ือสังคมออนไลน 

ที่มา : https://blog.hootsuite.com/types-of-social-media/ (2015) 

2.1.2.1 Relationship networks  

เปนรูปแบบเครือขายท่ีเช่ือมโยงผูใชกับคนรอบขางไมวาเพื่อนหรือ

ครอบครัวจนกลายเปนสังคมดวยการส่ือสารบนไทมไลน โพสตตางๆหรือการคุยกันผานขอความ

สวนตัว ท้ังนี้ ผูใชจะตองสรางตัวตนของตนเองข้ึนในสวนของ Profile ซึ่งประกอบดวยขอมูลสวนตัว 

รูปภาพและอื่นๆ นอกจากนี้ ยังสามารถขยายเครือขายความสัมพันธโดยการ Invite Friend และ 

Find Friend รวมถึงการ Join Group หรือ Like Page ท่ีมีความสนใจในเรื่องเดียวกัน เชน 

Facebook เปนตน 

 
ภาพท่ี 2.2 แสดงตัวอยางรูปแบบ Relationship networks  

ที่มา : www.facebook.com (2016) 
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2.1.2.2 Media sharing networks 

เปนส่ือสังคมออนไลนประเภทท่ีเปดโอกาสใหผูใชสามารถอัพโหลดรูป 

เสียงหรือวิดีโอเพื่อแบงปนใหกับผูติดตามหรือแมกระท่ังเผยแพรตอสาธารณชน เชน  Flickr, 

Instagram, Youtube, Vimeo เปนตน โดยสามารถใสคําอธิบายหรืออางบุคคลเพิ่มเติมได 

   
ภาพท่ี 2.3 แสดงตัวอยางรูปแบบ Media sharing networks 

ที่มา : www.instagram.com, www.youtube.com (2016) 

2.1.2.3 Online reviews 

เปนรูปแบบไซตท่ีใหผูคนเขามารีวิว แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ

หรือบริการของตราสินคาไมวาจะเปนโรงแรม รานอาหาร หรือท่ีพักอาศัย เนื่องจากผูบริโภคเริ่มมีการ

คนหาขอมูลในอินเทอรเน็ต รับฟงความคิดเห็นจากผูมีประสบการณในการใชบริการมากกวาส่ือ

โฆษณาของตราสินคาเอง รวมถึงเลือกท่ีจะปรึกษาบนส่ือออนไลนเหลานี้มากข้ึน ดังนั้น เจาของตรา

สินคาจึงจําเปนตองมีการจัดการกับความคิดเห็นท้ังทางบวกและทางลบ เพื่อใหสามารถรักษาช่ือเสียง

และความสัมพันธของลูกคาไวได  

  
ภาพท่ี 2.4 แสดงตัวอยางรูปแบบ Online reviews 

ที่มา : www.wongnai.com, www.airbnb.com (2016) 
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2.1.2.4 Discussion forums 

เปนรูปแบบของส่ือสังคมออนไลนท่ีเกาแกท่ีสุด เปนเสมือนสถานท่ีท่ีให

ผูคนเขามาพูดคุยในหัวขอท่ีพวกเขาสนใจ แลกเปล่ียนความคิดเห็น แสดงขอมูลขาวสาร ตลอดจนการ

แนะนําสินคาหรือบริการตางๆ เว็บไซตประเภท Forums อาจจะเปนเว็บไซตท่ีเปดใหแลกเปล่ียน

ความคิดเห็นกันโดยเฉพาะท่ีจําเปนตองมีการลงทะเบียน  หรืออาจจะเปนสวนหนึ่งในเว็บไซตตางๆ ท่ี

ผูใชจํานวนมากสามารถเขาถึงไดโดยไมจําเปนตองสมัครสมาชิก 

 
ภาพท่ี 2.5 แสดงตัวอยางรูปแบบ Discussion forums  

ที่มา : www.pantip.com (2016) 

2.1.2.5 Social publishing platforms 

ประกอบดวย Blogs และ Microblogs ซึ่งเปนระบบจัดการเนื้อหา 

(Content Management System: CMS) รูปแบบหนึ่ง ผูใชสามารถเขียนบทความและทําการ

เผยแพรไดโดยงาย หรือแมกระท่ังอยูในแบบการมีปฏิสัมพันธแบบเรียลไทมเชน Twitter เปนตน โดย

ส่ือสังคมออนไลนรูปแบบนี้ถูกนํามาใชในการสรางการบอกตอ เพิ่มยอดขาย การบริหารความสัมพันธ

ลูกคา (CRM) หรือใชเปนเครื่องมือในการประชาสัมพันธขอมูลใหมๆไดอยางรวดเร็ว 

 
ภาพท่ี 2.6 แสดงตัวอยางรูปแบบ Social publishing platforms 

ที่มา : www.twitter.com (2016) 
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2.1.2.6 Bookmarking sites 

เปนเว็บไซตท่ีเช่ือมโยงไปยังบทความหรือเนื้อหาใดในอินเทอรเน็ต เชน 

StumbleUpon, Pinterest, Flipboard เปนตน โดยผูใชจะสามารถเลือก Bookmark บทความหรือ

เนื้อหาท่ีตนเองช่ืนชอบหรือสนใจเก็บไวในบัญชีของตัวเอง ซึ่งอาจต้ังคาเปนแบบเฉพาะตัวเองเทานั้นท่ี

ดูไดหรือทุกคนสามารถดูรวมกันได ท้ังนี้ เว็บไซตเหลานี้จะมีการแนะนําเนื้อหาหรือบทความท่ี

ใกลเคียงกับความสนใจของผูใชเพิ่มเติม 

   
ภาพท่ี 2.7 แสดงตัวอยางรูปแบบ Bookmarking sites  

ที่มา : www.pinterest.com, www.flipboard.com (2016) 

2.1.2.7 Interest-based networks  

เปนส่ือสังคมออนไลนท่ีรวบรวมผูคนท่ีมีความสนใจท่ีคลายคลึงกันเขามา

ในเครือขายเชน Last.fm สําหรับผูท่ีช่ืนชอบเพลงหรือเสียงดนตรี, Goodreads สําหรับนักเขียนและ

นักอาน เปนตน รูปแบบนี้จะเหมาะกับธุรกิจเฉพาะมากกวา เนื่องจากลูกคาจะเปนกลุมท่ีมีงานอดิเรก

หรือความสนใจคลายกัน ทําใหการติดตามขอมูลหรือเทรนดในไซตนี้จะชวยสงผลประโยชนในการ

ส่ือสารทางการตลาด 

 
ภาพท่ี 2.8 แสดงตัวอยางรูปแบบ Interest-based networks 

ที่มา : www.goodreads.com (2016) 
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2.1.2.8 E-commerce 

เปนเว็บไซตท่ีรวบรวมผลิตภัณฑหลากหลายประเภทมาจําหนายผานส่ือ

อิเล็กทรอนิกส ซึ่งผูใชสามารถเขามาชมและส่ังซื้อผลิตภัณฑ ไดเลย ไมจําเปนตองไปเดินเลือกตาม

หางสรรพสินคาหรือรานคาเอง ท้ังนี้  E-commerce ยังมีประโยชนกับการดําเนินธุรกิจอยางมาก 

เพราะชวยลดคาใชจายตางๆเชน ทําเลท่ีต้ังรานคา โกดังเก็บสินคา พนักงานขาย เปนตน อีกท้ังยังชวย

ลดขอจํากัดของระยะทาง และเวลาดวย 

   

ภาพท่ี 2.9 แสดงตัวอยางรูปแบบ E-commerce 
ที่มา : www.lazada.com, www.lnwshop.com (2016)  

2.1.3 Facebook 

เฟซบุก (Facebook) หมายถึง เว็บไซตท่ีใหบริการเครื่องขายสังคมเว็บไซตหนึ่งท่ี

ทําใหผูใชสามารถติดตอส่ือสารและทํากิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งหรือรวมกิจกรรมกับผูใชคนอื่นไดไมวา

จะเปนการเขียนเลาเรื่องราว การแบงปนบทความหรือขอมูลท่ีสนใจ การลงรูปภาพหรือวิดีโอ เลน

เกมส หรือแสดงความคิดเห็นโตตอบกับสมาชิกอื่นได  

สําหรับส่ือสังคมออนไลน เฟซบุกถือเปนส่ือท่ีไดรับความนิยมมากท่ีสุดในประเทศ

ไทยและเมื่อเทียบกับประเทศอื่นพบวา จํานวนผูใชงานเฟซบุกในประเทศไทยสูงเปนอันดับ 8 ของโลก 

และเปนอันดับ 3 ของเอเชียตะวันออกเฉียงใตรองจากอินโดนีเซียและฟลิปปนส คือประมาณ 42 ลาน

บัญชี เติบโตข้ึนจากปกอน 17 เปอรเซ็นต โดยเปน Active User จํานวน 36 ลานบัญชีแบงเปนผูชาย 

21.5 ลานบัญชีและผูหญิง 20.5 ลานบัญชี ซึ่งเปนปท่ีมี ผูใชงานผูชายมากกวาผูหญิงโดย 95 

เปอรเซ็นต ใชงานเฟซบุกผานสมารทโฟน และกวา 70 เปอรเซ็นต มีการเช่ือมโยงกับ SMEs อยาง

นอยหนึ่งเพจ มีจํานวนเฟซบุกเพจรวมท้ังหมด 700,000 เพจ นอกจากนี้ ผูใชงานมีการสงขอความกับ

เพจธุรกิจตางๆสูงกวาคาเฉล่ียผูใชท่ัวโลกถึงสองเทา (Papangkorn Peampiriyakul, 2016)  

2.1.4 Facebook live 

Facebook Live เปนบริการใหมท่ีทางเฟซบุกพัฒนาข้ึน โดยผูใชสามารถ

ถายทอดสดวิดีโอสตรีมมิ่งผานหนาโปรไฟลหรือหนาเฟซบุก เพจ พรอมท้ังใสคําอธิบายส้ันๆและเลือก
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กลุมผูชมท่ีตองการจะแบงปนได ซึ่งในระหวางการออกอากาศสด ผูใชสามารถทราบจํานวนและ

รายช่ือของผูรับชมในขณะนั้นแบบเรียลไทม (Real-time) รวมถึงสามารถส่ือสารตอบโตกันไดผานการ

แสดงความคิดเห็นและการตอบคําถามนั้นอยางทันที (Two-way communication) เมื่อจบการ

ถายทอดสดแลว วิดีโอจะถูกบันทึกแบบอัตโนมัติบนไทมไลนของผูใชเพื่อใหผูบริโภคคนอื่นเขามา

รับชมไดในภายหลัง ท้ังนี้ ผูรับชมสามารถเลือกติดตามไลฟของบุคคลท่ีสนใจไดโดยการกดปุม 

Subscribe live และจะมีการแจงเตือนหากมีวิดีโอถายทอดสดชุดใหมจากบุคคลหรือเพจดังกลาว  

นอกจากนี้ Facebook Live ยังมีบริการพิเศษสําหรับ Facebook กลุมท่ีสามารถจํากัดคนดูใหเฉพาะ

คนท่ีอยูในกลุมเทานั้นท่ีสามารถดูได และสําหรับ Facebook Page ท่ีสามารถเจาะจงกลุมคนดูไดเลย 

โดยการต้ังเอาไววาผูท่ีสามารถรับชมจะเปนคนกลุมไหน รวมถึงสามารถ Boost live ใหข้ึนในหนา 

News feed ของกลุมเปาหมายได (Jayson DeMers, 2016) 

จะเห็นไดวา บริการเฟซบุก ไลฟเขามามีบทบาทสําหรับการส่ือสารทางการตลาด

บนเฟซบุกมากข้ึนเรื่อยๆ โดยจากผลสํารวจพบวา นักการตลาดท่ัวโลกเลือกการทําวิดีโอถายทอดสด

มากกวาการส่ือสารทางการตลาดดวยวิดีโอปกติท่ีถูกบันทึกไวลวงหนาเพิ่มข้ึน 67 เปอรเซ็นต 

(Life.hack, 2016) เนื่องจากเปนส่ือท่ีชวยสรางตราสินคาและความผูกพันผูบริโภคไดดี มีความ

รวดเร็วและสามารถแพรกระจายในวงกวางไดงาย อีกท้ังสรางความเช่ือถือและสนใจในตราสินคาของ

ลูกคาอยางแนนอน อยางไรก็ตาม เนื่องจากเปนบริการท่ีเปดใหผูใชเฟซบุกทุกคน ทุกเพจใชได

เหมือนกัน การแขงขันจึงสูงมาก ดังนั้น การสรางความแตกตางทําไดยาก รวมถึงการถายทอดสดนั้น

จะควบคุมหรือแกไขไดยากหากเกิดขอผิดพลาดข้ึน (ชัยพนธ ชวาลวณิชชัย, 2016)  

 

2.2. ความผูกพันของผูบริโภค (Customer Engagement) 

 

ในชวงหลายปท่ีผานมา แนวคิดท่ีไดรับความสนใจและความนิยมจากนักการตลาดอยาง

มากแนวคิดหนึ่งคือ แนวคิดเกี่ยวกับความผูกพันของผูบริโภค (Calder, 2008) เนื่องจากเปนแนวคิดท่ี

กลาวถึงการสรางโอกาสในการทําธุรกิจกับลูกคาในระยะยาว เพราะเมื่อลูกคาผูกพันกับตราสินคาแลว 

จะสงผลใหผูบริโภคนึกถึงตราสินคาของตนเองไดกอนตราสินคาอื่นๆ และมีความตองการท่ีจะใชสินคา

ของบริษัทอยางตอเนื่อง (Passion)  

นอกจากนี้ Keller (2008) ก็ยังไดกลาวเพิ่มเติมไวอีกวา ความผูกพันสามารถเปนปจจัย

สําคัญปจจัยหนึ่งท่ีจะชวยในการสรางตราสินคาใหมีความแข็งแกรงได ตลอดจนสามารถทําใหลูกคา

เกิดเปนความภักดี (Loyalty) ไดอีกดวย ซึ่งจะทําใหธุรกิจเติบโตอยางยั่งยืน (Sustainability)  
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2.2.1 นิยามของความผูกพนักับผูบริโภค (Customer Engagement) 

เกษม พิพัฒนเสรีธรรม (2014) ไดกลาววา Customer Engagement หมายถึง 

การสรางความผูกพันระหวางลูกคาเปาหมายกับตราสินคาดวยกลยุทธและกิจกรรมทางการตลาดท่ี

สานสัมพันธอยางตอเนื่อง นอกจากนี้ Gallup Consulting (2009) ไดใหความหมายวา การสรางให

ลูกคามีความผูกพันลึกซึ้งกับตราสินคาเปนระดับสูงสุดท่ีลูกคาจะเกิดความผูกพันทางดานอารมณ 

(Emotional Attachment) จนเกิดเปนความรักในตราสินคาและมีแนวโนมท่ีจะใชตอไปในอนาคต

แนะนําตอผูอื่นดวยความเต็มใจ 

ท้ังนี้ Customer Engagement (CE) มีรากฐานมาจากกลยุทธ CRM 

(Customer Relation Management) และ CEM (Customer Experience Management) 

เหมือนเวลาท่ีเราเริ่มสนใจใครสักคนแลวหมั่นทําความดีเอาใจใส ตอบสนองความตองการของคนๆนั้น

อยางตอเนื่องสม่ําเสมอ จนพัฒนาจากคนท่ีรูจักกันจนคบกันเปนเพื่อน เปนแฟน และลงเอยเปน

ครอบครัวเดียวกันในท่ีสุด  

กิจกรรมทางการตลาดในปจจุบันมุงเนนท่ีตองเขาใจความตองการของลูกคาให

ลูกคามีสวนรวม รับฟงความคิดเห็นของลูกคาและพยายามตอบสนองความตองการนั้นๆของลูกคาใน

แบบท่ีเขาตองการ (เกษม พิพัฒนเสรีธรรม, 2014) 

2.2.2 การยกระดับความผูกพันของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา (Customer 

Engagement tunnel) 

Fisher-Buttinger, C., & Chichester, C. V. (2008). ไดกลาววา ความผูกพัน

ของผูบริโภคนั้นจะเปนพฤติกรรมท่ีมีลําดับและข้ันตอน ซึ่งในชวงแรกผูบริโภคสวนใหญมักจะมีความ

ผูกพันกับตราสินคาในระดับตํ่ากอนและคอยๆมีการพัฒนาไปสูระดับท่ีสูงข้ึน โดยรายละเอียดของ

กระบวนการท่ีตราสินคาหรือองคกรสามารถทําเพื่อยกระดับความผูกพันของผูบริโภค มีดังนี้ 

 2.2.2.1 ข้ันสรางการตระหนักรู (Awareness) คือข้ันท่ีตราสินคาหรือองคกรตอง

ทําการสรางจุดเดนใหกับตราสินคาของตัวเองเพื่อสรางแตกตางกับตราสินคาอื่นๆและดึงดูดใจ

ผูบริโภคใหสนใจและเปดรับขอมูลตราสินคา รวมถึงการสรางการบอกตอในกระแสของผูบริโภค ซึ่ง

นอกจากจะเปนการเสริมแรงใหเกิดความผูกพันระหวางตราสินคาผูบริโภคแลวยังสามารถกอใหเกิด

การตระหนักรูไดอีกดวย  

2.2.2.2 ข้ันสรางความคุนเคย (Familiarity) คือ ข้ันท่ีตราสินคาหรือองคกรตางๆ

สรางความคุนเคยกับผูบริโภคผานการจัดกิจกรรม ไมวาจะเปนการสงขาวกิจกรรม การจัดการประชุม 

หรือการจัดงานอีเวนตางๆ นอกจากนี้ การใชส่ือตางๆท้ังทางส่ือออฟไลนและออนไลนก็ถือไดวาเปน

การสรางความคุนเคยกับผูบริโภคเชนกัน ท้ังนี้ การใชส่ือและการจัดกิจกรรมตางๆ จําเปนท่ีจะตองมี
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ความสอดคลองกันไปในทิศทางเดียวกันเพราะถือเปนส่ิงสําคัญในการสรางความภักดีโดยอาศัยความ

ผูกพันของผูบริโภค  

2.2.2.3 ข้ันพิจารณา (Consideration) คือ ข้ันท่ีตราสินคาหรือองคกรตองมีการ

สรางความผูกพันและประสบการณรวมใหเกิดกับผูบริโภคเพื่อชวยใหผูบริโภคมีการพิจารณาและ

ประเมินทางเลือกท่ีมีอยูมากมายไดดียิ่งข้ึนจนเกิดเปนการตัดสินใจซื้อในท่ีสุด เนื่องจากการพิจารณา

และการประเมินจะ ข้ึนอยู กับการ ตัดสินใจโดยใชสามัญ สํานึกของ ผูบริ โภคแตละ บุคคล 

(Spontaneous decision-making) ตามวิจารณญาณ หรือผานการคนหาขอมูล และการปรึกษา

ขอมูลตางๆกับบุคคลรอบขางซึ่งไมมีหลักการในการตัดสินใจท่ีแนนอน ดังนั้น ตราสินคาหรือองคกรจึง

ตองมีการสรางประสบการณรวม ตลอดจนสรางเปนความผูกพันตอตราสินคาใหเกิดข้ึนกับผูบริโภคได  

2.2.2.4 ข้ันซื้อ (Purchase) คือ ข้ันท่ีเปนพฤติกรรมเปาหมายท่ีตราสินคาหรือ

องคกรตองการใหเกิดข้ึนกับผูบริโภคตอจากข้ันพิจารณา ซึ่งในข้ันนี้ตราสินคาหรือองคกรควรมีการ

บริการใหกับผูบริโภคภายหลังจากการซื้อสินคาไปแลว ไมวาจะเปนการรับรองสินคา การลงทะเบียน

การซื้อหรือการระบุรายละเอียดตางๆใหมีความชัดเจนไวบนฉลากของบรรจุภัณฑ โดยส่ิงเหลานี้จะ

เปนตัวชวยในการเพิ่มความมั่นใจและลดความกังวลใจในการซื้อสินคาไดเปนอยางดี นอกจากนี้ยังชวย

เพิ่มความผูกพันรวมไปถึงความภักดีของผูริโภคไดอีกดวย  

2.2.2.5 ข้ันความภักดีของผูบริโภค (Loyalty) คือ ข้ันท่ีผูบริโภคมีความผูกพันข้ัน

สูงสุดตอตราสินคาจนกลายเปนความภักดีแลวก็มีแนวโนมท่ีจะมีการพูดถึงตราสินคาระหวางผูบริโภค

กันเองหรือมีการสรางเปนเครือขายและชุมชนผูใชตราสินคานั้นๆท้ังทางออฟไลนและออนไลนเพื่อ

แลกเปล่ียนขอมูลขาวสารของสินคาซึ่งกันและกัน ซึ่งนอกจากจะเปนการชวยกระจายขาวสารรวมถึง

ช่ือเสียงของตราสินคาไดเปนอยางดียังสามารถชวยใหตราสินคาสามารถรับรูความตองการของ

ผูบริโภคและสามารถตอบสนองความตองการของผูบรโิภคไดมากยิ่งข้ึน  อยางไรก็ตามหากตราสินคา

เกิดผลเสียในดานลบ ผูบริโภคเหลานี้ก็อาจจะมีการบอกตอในทางลบเกี่ยวกับตราสินคาไดเชนกัน 

ดังนั้น ตราสินคาหรือองคกรก็ควรจะมีการสรางกิจกรรมทางการตลาดเพื่อตอบแทนกลุมผูบริโภคท่ีมี

ความผูกพันสูงเหลานี้เพื่อเปนการรักษาความสัมพันธในระยะยาวนั่นเอง  

2.2.3 ระดับความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคา 

การศึกษาระดับของความผูกพันของบริษัทวิจัย The Gallup Organization ใน

ประเทศสหรัฐอเมริกาพบวา ระดับความผูกพันของลูกคานั้น สามารถแบงออกไดเปน 4 ระดับ ไดแก  

2.2.3.1 ความมั่นใจ (Confidence) หมายถึง ระดับท่ีผูบริโภคใหความเช่ือมั่นวา

องคกรจะสามารถรักษาสัญญาท่ีใหไวกับตนได โดยจะสะทอนถึงความนาไววางใจขององคกรนั่นเอง 
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2.2.3.2 ความมีศีลธรรม (Integrity) หมายถึง การท่ีองคกรมีมาตรการการ

ปฏิบัติงานตอผูบริโภคอยางมีความยุติธรรม และสามารถแกไขปญหาท่ีอาจจะเกิดข้ึนกับผูบริโภคได

อยางยุติธรรมดวยเชนกัน โดยจะสะทอนใหเห็นถึงมาตรฐานของตราสินคาไดดวย 

2.2.3.3 ความภูมิใจ (Pride) หมายถึง ระดับความรู สึกของลูกคาท่ีมีความ

ภาคภูมิใจท่ีไดใชสินคาและบริการของตราสินคา เปนความรูสึกท่ีผูบริโภครูสึกดีท่ีไดมีสวนรวม  

2.2.3.4 ความหลงใหล (Passion) หมายถึง ระดับความรูสึกของลูกคาท่ีมีความ

เช่ือมั่น และความหลงใหลตอตราสินคา โดยลูกคารูสึกวาไมมีตราสินคาใดท่ีจะสามารถมาแทนท่ีได  

ท้ังนี้ ความมั่นใจและความมีศีลธรรมเปนความผูกพันของลูกคาท่ีมีพื้นฐานมาจาก

ดานเหตุผล ในขณะท่ีความภูมิใจและความหลงใหลเปนความผูกพันของลูกคาท่ีมีพื้นฐานมาจากดาน

อารมณ  

 
ภาพท่ี 2.10 แสดงระดับความผูกพันตามแนวคิดของบริษัทวิจัย Gallup 

ที่มา: McEwen, W. J. (2005). Married to the brand: Why consumers bond with some brands for life, New York: 

Gallup Press, p.67. 

นอกจากนี้ บริษัทวิจัย The Gallup Organization ยังทําการแบงกลุมลูกคาตาม

ความผูกพนักับตราสินคาไดเปน 4 กลุม ดังนี้ 

กลุมท่ี 1 คือ กลุมลูกคาท่ีมีความผูกพันอยางเต็มตัว (Fully engaged) เปนลูกคา

ท่ีมีความผูกพันกับตราสินคาในระดับสูง มีความภักดีสูงและกลับมาซื้อสินคาหรือบริการบอยครั้ง มี

ความหลงใหลในตราสินคาสูงและไมสนใจตอราคาสินคาเลย  

กลุมท่ี 2 คือ กลุมลูกคาท่ีมีความผูกพัน (Engaged) ลูกคาในกลุมนี้จะเปนลูกคาท่ี

มีการเช่ือมตอทางดานอารมณกับตราสินคาแตก็ไมไดมีความผูกพัน ความหลงใหล หรือความภักดีตอ

สินคาหรือบริการเทากับลูกคาในกลุมแรก  
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กลุมท่ี 3 คือ กลุมลูกคาท่ีไมมีความผูกพัน (Not engaged) ลูกคากลุมนี้จะมี

ความรูสึกเฉยๆกับตราสินคา มีความเช่ือมตอทางอารมณกับตราสินคาในระดับนอย โดยในมุมมอง

ของลูกคากลุมนี้ ตราสินคาเปนเพียงทางเลือกๆหนึ่งเทานั้นเพราะเลือกใชตราสินคาเพราะ

ผลประโยชนเทานั้น ไมไดรูสึกผูกพันกับตราสินคาแตอยางใด 

กลุมท่ี 4 คือ กลุมลูกคาท่ีไมมีความผูกพันเลย (Actively disengaged) ลูกคา

กลุมนี้มักจะมีการเปล่ียนตราสินคาอยางไมมีเหตุผล มีความออนไหว พรอมท่ีจะเปล่ียนตราสินคาไปใช

ตราสินคาอื่นเสมอ 

ท้ังนี้ Baird and Parasnis (2011) ไดทําการศึกษาพฤติกรรมการมีปฏิสัมพันธ

ของลูกคาบนส่ือสังคมออนไลนโดยแบงกลุมลูกคาเปน 3 ระดับ ดังนี ้1) ผูสังเกตการณเงียบ ๆ (Silent 

Observers) เปนกลุมลูกคาท่ีมีการอานบทสนทนาหรือขอความตางๆในเว็บไซต แตไมเคยมีสวนรวม

ตอบทสนทนาและไมมีการเขียนขอความตาง ๆ ดวยตัวเอง 2) ผูมีสวนรวมระดับปกติ (Casual 

Participants) เปนกลุมลูกคาท่ีจะตอบสนองตอความคิดเห็น หรือเขียนเนื้อหาของตัวเองในบาง

โอกาส และ 3) ผูเขียนท่ีมีความผูกพันทุมเท (Engaged Author) ลูกคากลุมนี้จะมีการตอบสนองตอ

ความคิดเห็น หรือเขียนขอความตางๆดวยตัวเองอยูเสมอๆ สอดคลองกับ Singh et al. (2010) ท่ี

กลาวไววา รูปแบบและบทบาทของความกระตือรือรนของลูกคาบนส่ือสังคมออนไลนสามารถจําแนก

ไดเปน 3 ประเภท คือ 

กลุมท่ี 1 คือ ผูเยี่ยมชม (Viewers) เปนกลุมท่ีมีความกระตือรือรนตอกิจกรรม

ของบนส่ือสังคมออนไลนนอย (Low-energy Customers) เนื่องจากมีอารมณผูกติดกับตราสินคาตํ่า 

มุงความสนใจไปท่ีขอตกลงในการซื้อขายท่ีดีท่ีสุดมากกวาการสนทนาหรือการมีสวนรวมบนหนาแฟน

เพจหรือเว็บไซด 

กลุมท่ี 2 คือ ผูมีสวนรวม (Contributors) เปนกลุมลูกคาท่ีมีความกระตือรือรน

ปานกลาง (Medium-energy Customers) มีสวนรวมในระดับปกติท่ัวไป ไมมีการสรางสรรคเนื้อหา

ใหมๆแตจะมีการแสดงความคิดเห็นอยางกวางขวางในเว็บไซต บล็อก หรือกระดานสนทนา ชอบท่ีจะ

แลกเปล่ียนความคิดเห็นของตนกับผูผลิตของตราสินคาท่ีพวกเขาช่ืนชอบ อีกท้ังมีการประเมิน 

จัดลําดับหรือใหคําแนะนําเกี่ยวกับสินคาแกผูอื่น 

กลุมท่ี 3 คือ นักสรางสรรค (Creators) เปนกลุมลูกคาท่ีมีความกระตือรือรนสูง 

(High-energy Customers) มีการปฏิสัมพันธตลอดเวลา นอกจากนี้ ลูกคากลุมนี้ยังใชความรูและ

ทักษะความชํานาญของตนเองในการสรางเนื้อหาหรือกิจกรรมตางๆเกี่ยวกับตราสินคาเอง  

 2.2.4 พฤติกรรมความผูกพันของผูบริโภคในเฟซบุก 

ศินีกานต ศิริศรีมังกร (2013) ไดระบุวา พฤติกรรมความผูกพันของผูบริโภคในเฟ

ซบุกนั้น สามารถแบงออก 4 พฤติกรรมหลักๆ ดังนี้ 
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2.2.4.1 การกดปุมแสดงความรูสึก (Reactions) หมายถึง การท่ีผูใชงานแฟนเพจ

แสดงความรูสึกรวมตอโพสตท่ีปรากฏบนหนาแฟนเพจนั้นๆ ไมวาจะเปนการกดถูกใจ (Like), หลงรัก 

(Love) , ขําขัน (Haha) , ต่ืนเตน (Wow) , เศรา (Sad) และโกรธ (Angry)  

2.2.4.2 การแสดงความคิดเห็น (Comment) หมายถึง การท่ีผูใชงานแฟนเพจมี

การแสดงความคิดเห็นดวยการเขียนขอความโตตอบบนโพสตท่ีปรากฏบนหนาแฟนเพจนั้นๆ  

2.2.4.3 การแบงปนขอมูล (Share) หมายถึง การท่ีผูใชงานแฟนเพจแสดงการมี

สวนรวมดวยการบอกตอหรือกดแบงปนโพสตของแฟนเพจนั้นๆไปยังเพื่อนหรือกลุมผูใชงานอื่นๆ 

เนื่องจากเห็นวา โพสตนั้นมีประโยชนหรือสาระสําคัญท่ีควรคาแกการบอกตอ 

2.2.4.4 การโพสต (Post) หมายถึง การท่ีผูใชงานแฟนเพจมีการแสดงขอมูล หรือ

แสดงความคิดเห็นผานการโพสตขอความท่ีสามารถเปนไดท้ังตัวอักษร (Text) ภาพนิ่ง (Photo) 

ภาพเคล่ือนไหว (Animation) วิดีโอ (Video) หรือลิงก (Link) ตางๆ 

 2.2.5 ปจจัยท่ีกอใหเกิดความผูกพันของผูบริโภค  

McEwen (2005) ไดกลาววา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอความผูกพันทุมเทของลูกคา

ตอตราสินคาในระดับท่ีแตกตางกันเกิดข้ึนไดจาก 2 ปจจัย ไดแก 1) ปจจัยดานประสบการณจากการ

ซื้อและการใชสินคาหรือบริการเชน คุณภาพสินคา และการใหบริการของพนักงาน และ 2) ปจจัยท่ีมี

อิทธิพลอื่นๆเชน การประชาสัมพันธ ขาวสารของตราสินคา การบอกตอ และการเปรียบเทียบสินคา

บริการกับตราสินคาคูแขง 

Irena Pletikosa Cvijikj and Florian Michahelles  (2013) ไดกลาววา ปจจัย

ท่ีมีผลตอพฤติกรรมความผูกพันของลูกคาในชองทางออนไลนเกิดไดจาก 3 สาเหตุ คือ 1) ปจจัยดาน

เนื้อหานั้นตองสามารถกระตุนความสนใจของผูบริโภคได 2) ปจจัยดานรูปแบบส่ือ และ 3) ปจจัยดาน

ชวงเวลาท่ีโพสต  
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ภาพท่ี 2.11 แสดงความผูกพันของลูกคาในชองทางออนไลน 

ที่มา : Irena Pletikosa Cvijikj and Florian Michahelles  (2013). Online engagement factors on Facebook brand pages, 

Springer, p.7 

 

2.3 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

จากการศึกษางานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับเรื่องการส่ือสารทางการตลาดในเฟซบุก ไลฟตอ

ความผูกพันของผูบริโภคสามารถสรุปรายละเอียดไดดังนี้ 
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ตารางท่ี 2.1 แสดงขอมูลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

ปจจัย ผูเขียน ปท่ีพิมพและช่ือเร่ือง วัตถุประสงคและวิธีวิจัย ผลการวิจัย 

(1) ปจจัยท่ีมีผลตอความผูกพันของผูบริโภค 

1.ปจจัยดานรูปแบบส่ือ 

2.ปจจัยดานประเด็นการ

ส่ือสาร 

ทร ปญญาโสภณเลิศ. (2011) 

ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมี

ผลตอการมีปฏิสัมพันธของส่ือ

เ ค รื อ ข า ย สั ง ค ม อ อ น ไ ล น 

Facebook : กรณีศึกษา Fan 

Page รานรองเทาคอนเวิรส 

คารนิวัล 

ผูวิ จัยตองการทราบถึงรูปแบบส่ือ

และประเด็นการส่ือสารมีผลตอการมี

ปฏิสัมพันธของส่ือเครือขายสังคม

ออนไลน Facebook โดยใชวิธีการ

วิจัยในเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research)  

กลุมผูบริโภคสวนใหญมีความสนใจขอมูลท่ีเปนส่ือ

รูปภาพมากสุด เพราะวาสามารถรับขอมูลผลิตภัณฑได

ท้ังภาพและขอความ โดยรูปแบบของส่ือท่ีแตกตางกันมี

ผลตอการกดปุมถูกใจ การแบงปนและการแสดงความ

คิดเห็น อยางไรก็ตาม ประเด็นการส่ือสารท่ีแตกตางกัน

ไมมีผลตอการกดปุมถูกใจและการแสดงความคิดเห็น 

แตมีผลตอการแบงปน ถึงแมวาจํานวนขอมูลดังกลาวไม

สามารถระบุไดวา ส่ือประเภทใดบางท่ีใหผลแตกตางกัน 

1.เนื้อหาเกี่ยวกับองคกร 

2.เนื้อหาเกี่ยวกับการ

สงเสริมการตลาด 

3. เนื้อหาเกี่ยวกับ

ความสัมพันธ 

4.เนื้อหาท่ัวไป 

ศินีกานต ศิริศรีมังกร (2013) 

ทําการศึกษาเรื่องความสัมพันธ

ระหวางประเภทของเนื้อหาใน

การบริหารลูกคาสัมพันธบน

สังคมออนไลนกับความผูกพัน

ทุมเทของลูกคา 

ผูวิจัยตองการทราบถึงประเภทของ

เนื้อหาบนสังคมออนไลนในหนาเพจ

องคกรธุ รกิจ มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมความผูกพันทุมเทของ

ลูกคาอยางไร โดยใชวิธีการวิจัยใน

เ ชิ ง ป ริ ม า ณ  ( Quantitative 

Research) 

พบวา  เนื้ อหาเกี่ ยวกับองคกร มีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมความผูกพันของลูกคามากท้ังการเขาชม การ

กดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น และการแบงปน ซึ่งมี

คามากท่ีสุดเมื่อเทียบกับเนื้อหาประเภทอื่นๆคือ เนื้อหา

เกี่ ยวกับการส ง เสริ มการตลาด เนื้ อหา เกี่ ยวกับ

ความสัมพันธและเนื้อหาท่ัวไป ซึ่งมีพฤติกรรมการเขาชม

อยูในระดับมากแตมีระดับการกดถูกใจ การแสดงความ

คิดเห็น และการแบงปนอยูในระดับปานกลาง  
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ตารางท่ี 2.1 แสดงขอมูลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ (ตอ) 

ปจจัย ผูเขียน ปท่ีพิมพและช่ือเร่ือง วัตถุประสงคและวิธีวิจัย ผลการวิจัย 

1.ปจจัยดานประเภทของ

เนื้อหา  

2.ปจจัยดานรูปแบบส่ือ  

3.ปจจัยดานชวงเวลาท่ี

โพสต  

Irena Pletikosa Cvijikj and 

Florian Michahelles  (2013) 

ทําการศึกษาเรื่อง Online 

engagement factors on 

Facebook brand pages 

ผูวิจัยตองการทราบถึงอิทธิพลของ

ขอมูลท่ีองคกรส่ือสารตอระดับความ

ผูกพันของผูบริโภคบน Facebook 

brand pages โดยใชวิธีการวิจัยใน

เ ชิ ง ป ริ ม า ณ  ( Quantitative 

Research) 

พบวา เนื้อหาประเภทท่ีใหความบันเทิงกับประเภทท่ีให

ขอมูลขาวสารมีผลตอระดับความผูกพันของผูบริโภคสูง 

และผูบริโภคสวนใหญจะมีการคอมเมนตเฉพาะโพสตท่ีมี

การใหส่ิงของรางวัล นอกจากนี้ ชวงเวลาในการโพสตท่ี

ไดรับการกดไลกและแสดงความคิดเห็นสูงคือชวง

ระหวางวันทํางาน 

1.ปจจัยดานเนื้อหา 

 

Wasupol Tresopakol 

Dusadee Yoelao and 

Jaruwan Sakulku (2014) 

ศึกษาเรื่อง กระบวนการความ

ผูกพันระหวางผูบริโภคกับแฟน

เพจเฟซบุกในประเทศไทย 

เพื่อเขาใจกระบวนการความผูกพัน 

แรงจูงใจและปจจัยท่ีมีผลตอความ

ผูกพันของผูบริโภคแฟนเพจเฟซบุก

ภายใตบริบทสังคมไทยในหมวด

สินคาท่ีแตกตางกัน รวมถึงผลของ

ความผูกพันของแฟนเพจเฟซบุกท่ีมี

ตอความต้ังใจซื้อหรือบริการ โดย

ผูวิจัยไดใชการวิจัยเชิงคุณภาพโดย

ก า ร สั ม ภ า ษ ณ  ( Qualitative 

Interview)  

 

พบวา เนื้อหาท่ีปรากฏบนแฟนเพจเปนแรงขับให

ผูบริโภคผูกพันกับแฟนเพจนั้น โดยเฉพาะเม่ือเนื้อหาท่ี

สามารถตอบสนองความตองการพื้นฐานดานขอมูลของ

ผูบริ โภค เชน  ขอมูลใหมๆของ สินค าหรือบริการ

นอกจากนี้ ความใกลชิดกับสมาชิกคนอื่นๆบนแฟนเพจ

ไมมีอิทธิพลกับกระบวนการสรางความผูกพันกับแฟน

เพจตางๆ เนื่องจากความสนใจของผูบริโภคตางมุงเนนท่ี

การบริโภคขาวสารมากกวาการรูจักคนอื่นๆ อยางไรก็

ตาม แมวาการเขาไปใชงานแฟนเพจเฟซบุกจะมีสวน

สําคัญในการสรางสัมพันธท่ีดีระหวางตราสินคาและ

ผูบริโภคแตไมไดมผีลตอพฤติกรรมการซื้อสินคามากนัก  
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ตารางท่ี 2.1 แสดงขอมูลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ (ตอ)  

ปจจัย ผูเขียน ปท่ีพิมพและช่ือเร่ือง วัตถุประสงคและวิธีวิจัย ผลการวิจัย 

(2) ความผูกพันของผูบริโภค 

1.ความเกี่ยวพัน 

2.การมีปฏิสัมพันธ 

3.ความใกลชิด 

4.การมีอิทธิพล 

กัณณิกา ปล้ืมอารมย (2014) 

ทําการศึกษาเรื่องการวัดความ

ผูกพันของผูบริโภคท่ีมีตอตรา

สินคาบุคคลบนเฟซบุกแฟนเพจ 

เพื่อวัดความผูกพันของผูบริโภคท่ีมี

ตอตราสินคาบุคคลบนเฟซบุกแฟน

เพจ รวมถึงศึกษาผลของความผูกพัน

ของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาบุคคล

บนเฟซบุกแฟนเพจวาเปนอยางไร 

โดยใชวิ ธีการวิ จัยในเ ชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) 

พบวา องคประกอบของความผูกพันของผูบริโภคนั้น

ประกอบดวย 1) ความเกี่ยวพัน ไดแก การเปนผูติดตาม

หรือเขาชมเพจ ซึ่งสวนใหญรูจักจากการเห็นเพื่อนแชร 

2) การมีปฏิสัมพันธ โดยพฤติกรรมท่ีผูบริโภคทําบอยสุด

คือ การอานโพสตตางๆ 3) ความใกลชิด เม่ือผูบริโภค

รูสึกวาเพจเปนเสมือนบุคคลสําคัญในชีวิต ผูบริโภคจะ

เกิดความไววางใจ 4) การมีอิทธิพล ไดแกการแชรโพสต 

การแท็กเพื่อนและเชิญใหติดตามเพจ ท้ังนี้ เม่ือผูบริโภค

ผูกพันกับตราสินคาใดจะเกิดความภักดีและการบอกตอ  

1.การนึกคิด 

2.อารมณความรูสึก  

3.พฤติกรรม  

Laurence Dessart, 

Cleopatra Veloutsou and 

Anna Morgan-Thomas 

(2015) ทําการศึกษาเรื่อง 

Consumer engagement in 

online brand ommunities: 

a social media perspective 

ผูวิ จัยตองการศึกษาความหมาย 

กรอบแนวคิดและกําหนดมิติของ

ความผูกพันของผูบริ โภคตอตรา

สินคาและสมาชิกชุมชนภายใตบริบท

ส่ือสังคมออนไลน โดยใชวิธีการวิจัย

เ ชิ ง คุณภา พ โ ดย กา ร สั มภ าษ ณ 

(Qualitative Interview) 

พบวา ส่ือสังคมออนไลนท่ีมีผูใชมากสุดคือเฟซบุกและ

ทวิตเตอร โดยผูบริโภคมีการปฏิสัมพันธท้ังกับตัวบุคคล

และตราสินคา  นอกจากนี้ การศึกษายังระบุถึงมิติของ

ความผูกพันท่ีสําคัญประกอบดวย 3 มิติ ไดแก การนึก

คิด (Cognitive)   อารมณความรูสึก (Affective) และ

พฤติกรรม (Behavior) ซึ่งความผูกพันของผูบริโภคนั้นมี

อิทธิพลตอความจงรักภักดีตอตราสินคา 
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หมายเหตุ. ปจจัยดานประเด็นการส่ือสารจากงานวิจัยของ ทร ปญญาโสภณเลิศ (2011) เปนปจจัยท่ี

ส่ือความหมายเหมือนกับปจจัยดานเนื้อหาของงานวิจัยอื่นๆท่ีเกี่ยวของ แตมีการใชคําท่ีแตกตางกัน 

ดังนั้น ในงานวิจัยเลมนี้ผูวิจัยจะใชคําวา ปจจัยดานเนื้อหา 

 

ตารางท่ี 2.2 สรุปปจจัยท่ีไดจากการทบทวนวรรณกรรม 

ปจจัยท่ีสงผลกระทบกับ

เรื่องท่ีศึกษา 
รายละเอียดปจจัย ผูวิจัย 

(1) ปจจัยท่ีมีผลตอความผูกพันของผูบริโภค 

 1.1 ปจจัยดานเนื้อหา เนื้อหาเกี่ยวกับองคกร ศินีกานต ศิริศรีมังกร (2013) 

เนื้อหาเกี่ยวกับการ

สงเสริมการตลาด 

ทร ปญญาโสภณเลิศ. (2011) 

ศินีกานต ศิริศรีมังกร (2013) 

Irena Pletikosa Cvijikj and 

Florian Michahelles  (2013) 

Wasupol Tresopakol Dusadee 

Yoelao and Jaruwan Sakulku 

(2014) 

เนื้อหาเกี่ยวกับ

ความสัมพันธ 

เนื้อหาท่ัวไป 

 1.2 ปจจัยดานรูปแบบส่ือ ส่ืออัลบ้ัมภาพ  ทร ปญญาโสภณเลิศ. (2011) 

ส่ือรูปภาพ ทร ปญญาโสภณเลิศ. (2011) 

Irena Pletikosa Cvijikj and 

Florian Michahelles  (2013) 

ส่ือขอความ   

ส่ือวิดีโอ 

ส่ือลิงก Irena Pletikosa Cvijikj and 

Florian Michahelles  (2013) 

ความคมชัด  Irena Pletikosa Cvijikj and 

Florian Michahelles  (2013) รูปแบบการโตตอบ 

 1.3 ปจจัยดานชวงเวลาท่ี

โพสต 

วันท่ีโพสต Irena Pletikosa Cvijikj and 

Florian Michahelles  (2013) เวลาท่ีโพสต 
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ตารางท่ี 2.2 สรุปปจจัยท่ีไดจากการทบทวนวรรณกรรม (ตอ) 

 เนื่องจากเฟซบุก ไลฟเปนบริการท่ีเพิ่งเกิดข้ึนมาไมนานทําใหยังไมมีงานวิจัยใดท่ี

ทําการศึกษาเลย ผูวิจัยจึงศึกษาแนวคิดและงานวิจัยเกี่ยวของกับความผูกพันของผูบริโภคและปจจัยท่ี

มีผลตอความผูกพันในเฟซบุกหรือส่ือสังคมออนไลนแทน ซึ่งจากการศึกษาพบวา ปจจัยดานเนื้อหา

เปนปจจัยท่ีมีผลตอความพึงพอใจและความผูกพันของผูบริโภคมากท่ีสุด โดยเฉพาะอยางยิ่งประเด็นท่ี

ตองการส่ือ ในขณะท่ีปจจัยดานรูปแบบส่ือและปจจัยดานชวงเวลาท่ีโพสตนั้น ยังไมคอยมีการศึกษา

มากนัก นอกจากนี้ งานวิจัยในอดีตสวนใหญเปนการศึกษาแบบการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งขอมูลท่ีไดเปน

ขอมูลพื้นฐาน ดังนั้น ผูวิจัยจึงสนใจศึกษาเรื่องการส่ือสารทางการตลาดในเฟซบุก ไลฟตอความผูกพัน

ของผูบริโภค โดยใชการวิจัยแบบเชิงคุณภาพเพื่อใหไดขอมูลเชิงลึกมากข้ึน 

 

2.4 กรอบแนวคิดการวิจัย  

 

 ในการกําหนดกรอบแนวคิดการวิจัยเพื่อศึกษาเกี่ยวกับการส่ือสารทางการตลาดในเฟ

ซบุก ไลฟตอความผูกพันของผูบริโภค ซึ่งยังไมมีงานวิจัยเรื่องนี้โดยตรง ผูวิจัยจึงศึกษางานวิจัยท่ี

ใกลเคียงไมวาจะเปนงานวิจัยท่ีเกี่ยวกับความผูกพันของผูบริโภคและปจจัยท่ีมีผลตอความผูกพันใน 

เฟซบุกหรือส่ือสังคมออนไลนแทน ท้ังนี้ จากการทบทวนวรรณกรรม ผูวิจัยไดอางอิงกรอบแนวคิดนี้

จากงานวิจัยเรื่อง Online engagement factors on Facebook brand pages (Irena Pletikosa 

Cvijikj and Florian Michahelles, 2013) โดยในการกําหนดปจจัยเพื่อทําการศึกษาดังนี้ 1. 

ประเภทของเนื้อหา (Content Type) 2. ตัวแปรรูปแบบส่ือ (Media Type) 3. ชวงเวลาท่ีโพสต 

ปจจัยท่ีสงผลกระทบกับ

เรื่องท่ีศึกษา 
รายละเอียดปจจัย ผูวิจัย 

(2) ความผูกพันของผูบริโภค 

 2.1 ความผูกพันของ

ผูบริโภคในส่ือสังคมออนไลน 

ความเกี่ยวพัน กัณณิกา ปล้ืมอารมย (2014) 

การมีปฏิสัมพันธ 

ความใกลชิด 

การมีอิทธิพล 

การนึกคิด Laurence Dessart, Cleopatra 

Veloutsou and Anna Morgan-

Thomas (2015) 

อารมณความรูสึก  

พฤติกรรม 
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(Posting time ) อยางไรก็ตาม ในสวนของพฤติกรรมความผูกพันของผูบริโภค ผูวิจัยทําการอางอิง

พฤติกรรมการมีปฎิสัมพันธกับเฟซบุก ไลฟจากแนวคิดระดับความผูกพันของผูบริโภคบนส่ือสังคม

ออนไลนของ Singh et al., (2010) และศินีกานต ศิริศรีมังกร (2013) เนื่องจากเปนแนวคิดท่ีสามารถ

อธิบายถึงพฤติกรรมความผูกพันในเฟซบุก ไลฟของผูบริโภคไดอยางครอบคลุมท้ังกลุมผูบริโภคท่ีมี

ความผูกพันระดับตํ่าจนกระท่ังกลุมผูบริโภคท่ีมีความผูกพันระดับสูง ท้ังนี้ ผูวิจัยทําการเพิ่มพฤติกรรม

การรับชมและการโพสตเพื่อใหสามารถแบงกลุมผูบริโภคท่ีเขามามีปฏิสัมพันธผานเฟซบุก ไลฟได

ชัดเจนยิ่งข้ึน นั่นคือมีพฤติกรรมต้ังแตการรับชม การแสดงความรูสึกรวม การแสดงความคิดเห็น การ

กดแบงปน การสรางเนื้อหา และระยะเวลาท่ีมีปฏิสัมพันธ 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.12 กรอบแนวคิดการวิจัย 
ดัดแปลงจากงานวิจัยของ Irena Pletikosa Cvijikj and Florian Michahelles  (2013) และศินีกานต ศิริศรีมังกร (2013)   

 

หมายเหตุ. ในการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการแบงกลุมผูบริโภคเปน 3 กลุมตามลักษณะพฤติกรรม

ผูบริโภคจากแนวคิดระดับความผูกพันผูบริโภคในส่ือสังคมออนไลนของ Singh et al., (2010) ดังนี้ 

กลุมท่ี 1 : กลุมผูบริโภคท่ีเคยรับชมการถายทอดสดในเฟซบุก ไลฟ  

กลุมท่ี 2 : กลุมผูบริโภคท่ีเคยมีสวนรวมขณะท่ีมีการถายทอดสด ไดแก การแสดงความรู 

สึกรวม การแบงปน และการแสดงความคิดเห็น  

กลุมท่ี 3 : กลุมผูบริโภคท่ีเคยสรางเนื้อหาหรือกิจกรรมตางๆเกี่ยวกับตราสินคาเองผาน

การถายทอดสด  

Media Type 

 

 

 

 

Vividness 

Interactivity 

Content Type 

 

 

 

 

Entertainment 

Information 

Remuneration 

Posting Time  
 

 
 

Workday 

Peak Hours 

Engagement 

 

 

 

 

 

 

 

Like 

Post 

Share 

Interaction Duration 

Comment 

Seen 
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บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

 การศึกษาวิจัยหัวขอเรื่อง “การส่ือสารทางการตลาดในเฟซบุก ไลฟตอความผูกพันของ

ผูบริโภค” เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยผูวิจัยจะใชวิธีสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) 

และใชคําถามปลายเปด (Open-ended Question) แบบกึ่งโครงสราง (Semi-structure) เพื่อให

เขาใจถึงพฤติกรรมความผูกพันของผูบริโภคในเฟซบุก ไลฟอยางลึกซึ้ง โดยครอบคลุมในประเด็นหลัก

ดังตอไปนี้ 

3.1 ลักษณะของประชากร 

3.2 การเลือกกลุมตัวอยางและจํานวนตัวอยาง 

3.3 เครื่องมือการวิจัย 

3.4 การเก็บรวบรวมขอมูล 

3.5 การวิเคราะหและประมวลผลขอมูล 

 

3.1 ลักษณะของประชากร 

 

 ลักษณะของประชากรกลุมผูบริโภค คือ กลุมนักศึกษาและกลุมวัยทํางาน อาศัยอยูใน

กรุงเทพมหานคร มีอายุระหวาง 18-34 ป เนื่องจากเปนชวงอายุของกลุมผูบริโภคท่ีมีการใชเฟซบุก

มากท่ีสุด (Positioningmag, 2016) และสงผลใหมี ผู ใชงานเฟซบุก ไลฟ สูง สุดเชนกัน 

(https://www.facebook.com/livemap) ท้ังนี้ ประชากรท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้จะตองเปนผูท่ีมี

การปฏิสัมพันธผานเฟซบุก ไลฟ ไมวาจะเปนการรับชม การแสดงความรูสึกรวม การแบงปน การ

แสดงความคิดเห็น และการสรางเนื้อหาหรือกิจกรรมตางๆเกี่ยวกับตราสินคาเอง 

 

3.2 การเลือกกลุมตัวอยางและจํานวนตัวอยาง 

 

 ในการเลือกกลุมตัวอยาง ผูวิ จัยไดใชวิธีไมใชความนาจะเปน (Non-probability 

Sampling) โดยทําการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ท้ังนี้ ไดเลือกกลุม

ตัวอยางท้ังส้ิน 9 ราย โดยแบงออกเปน 3 กลุม กลุมละ 3 ราย ตามพฤติกรรมความผูกพันผูบริโภคใน

ชองทางออนไลน (Singh et al., 2010) (รายละเอียดขอมูลกลุมตัวอยางอยูในภาคผนวก ข) เพื่อให

การทําส่ือสารทางการตลาดและสรางความผูกพันกับลูกคาแตละกลุมมีประสิทธิภาพ ดังนี้  
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 กลุมท่ี 1 : กลุมผูบริโภคท่ีเคยรับชมการถายทอดสดในเฟซบุก ไลฟจํานวน 3 ราย  

 กลุมท่ี 2 : กลุมผูบริโภคท่ีเคยมีสวนรวมขณะท่ีมีการถายทอดสด เชน การแสดงความรู 

สึกรวม การแบงปน และการแสดงความคิดเห็น จํานวน 3 ราย  

 กลุมท่ี 3 : กลุมผูบริโภคท่ีเคยสรางเนื้อหาหรือกิจกรรมตางๆเกี่ยวกับตราสินคาเองผาน

การถายทอดสด จํานวน 3 ราย  

ตารางท่ี 3.1 แสดงความแตกตางพฤติกรรมการมีปฏิสัมพันธในเฟซบุก ไลฟของกลุมตัวอยาง 3 กลุม 

พฤติกรรมการมีปฏิสัมพันธในเฟซบุก ไลฟ กลุมท่ี 1 กลุมท่ี 2 กลุมท่ี 3 

  - รับชมเฟซบุก ไลฟ ✓   

  - มีสวนรวมในเฟซบุก ไลฟ เชน การกดถูกใจ 

การแสดงความคิดเห็น การแบงปน เปนตน 
✓ ✓  

  - สรางเนื้อหรือกิจกรรมผานเฟซบุก ไลฟ ✓ ✓ ✓ 

  

 3.2.1 เกณฑการเลือกกลุมตัวอยางของผูบริโภค  

3.2.1.1 ผูบริโภคแตละกลุมตองมีอายุระหวาง 18-34 ป และอาศัยอยูใน

กรุงเทพมหานคร 

3.2.1.2 ผูบริโภคแตละกลุมตองเปนมีผูท่ีมีความคุนเคยในการใชส่ือสังคมออน 

ไลนอยางเฟซบุกเปนประจํา โดยมีความถ่ีในการรับขอมูลขาวสารตราสินคาอยางนอย 1 ครั้งตอ

สัปดาห รวมถึงมีการเลนเฟซบุกเปนเวลานานอยางนอย 1 ป 

3.2.1..3 ผูบริโภคแตละกลุมตองเคยมีประสบการณในการมีปฏิสัมพันธในเฟซ 

บุก ไลฟอยางใดอยางหนึ่ง ไมวาจะเปนการแสดงความรูสึกรวม การแบงปน การแสดงความคิดเห็น 

และการสรางเนื้อหาหรือกิจกรรมตางๆเกี่ยวกับตราสินคาเองอยางนอย 1 ครั้ง  

 

3.3 เคร่ืองมือท่ีใชงานวิจัย 

 

 เครื่องมือท่ีใชในการรวบรวมขอมูลสําหรับการศึกษาวิจัย คือ การสัมภาษณแบบเจาะลึก 

(In-depth Interview) ผานการสัมภาษณแบบกึ่งโครงสราง (Semi-Structured) คือมีการวางลําดับ

และโครงสรางคําถามไวลวงหนา โดยใชคําถามปลายเปด (Open-ended Question) เพื่อเปดโอกาส

ใหผูใหสัมภาษณสามารถตอบคําถามไดอยางมีอิสระ ไมมีการจํากัดขอบเขตในการตอบ และสามารถ

ขยายความในมุมมองตางๆ ซึ่งอาจนํามาซึ่งผลลัพธท่ีนอกเหนือจากความคาดหมายของผูวิจัย โดยแนว

คําถามในงานวิจัยนี้มีท่ีมาจากการศึกษา แนวคิด การรวบรวมขอมูลวรรณกรรมและทบทวนงานวิจัยท่ี
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เกี่ยวของท่ีไดนําเสนอในบทท่ี 2 ของงานวิจัย ซึ่งโครงสรางของคําถามสามารถแบงออกเปน 4 สวน 

(แนวคําถามอยูในภาคผนวก ก) ดังนี้ 

สวนท่ี 1 : คําถามเกี่ยวกับการใชส่ือสังคมออนไลนเฟซบุกและลักษณะนิสัยในการรับ

ขอมูลขาวสารตราสินคาของผูบริโภค 

เพื่อใหทราบถึงพฤติกรรมการใชส่ือสังคมออนไลนเฟซบุกของกลุมตัวอยาง เชน โดย

ปกติมีการใชเฟซบุกเพื่อทํากิจกรรมใดบาง เพราะอะไร มีการติดตามแฟนเพจใดบาง เพราะเหตุใด

และคําถามอื่นๆ เพื่อใหเขาใจในลักษณะตัวตนของผูใหสัมภาษณ  อีกท้ังทําใหผูวิจัยและกลุมตัวอยาง

เกิดความคุนเคยในการพูดคุยเพื่อใหขอมูลของคําตอบสวนท่ีเหลือมีความสมบูรณมากท่ีสุด  

สวนท่ี 2 : คําถามเกี่ยวกับการส่ือสารทางการตลาดในเฟซบุก ไลฟตอความผูกพันของ

ผูบริโภค 

 เพื่อใหทราบถึงปจจัยท่ีกอใหเกิดความผูกพันของผูบริโภคในเฟซบุก ไลฟ ท้ังนี้ ผูวิจัยจะ

เปดโอกาสใหผูใหสัมภาษณไดเลาถึงประสบการณในการมีปฏิสัมพันธในชองทางเฟซบุก ไลฟและจะ

ถามคําถามหรือพูดคุยเพิ่มเติมในประเด็นท่ีตองการคําตอบท่ีชัดเจนยิ่งข้ึนหรือมีประโยชนตองานวิจัย 

หลังจากนั้น ผูวิจัยจะถามคําถามเพิ่มเติมถึงตัวแปรของงานวิจัยท้ัง 3 ตัวหรือตัวแปรท่ียังไมไดมีการ

กลาวถึง และสุดทายจะใหกลุมตัวอยางเรียงลําดับความสําคัญของตัวแปรท้ัง 3 ตัวท่ีจะมีผลตอ

พฤติกรรมความผูกพันของผูบริโภค 

 สวนท่ี 3 : คําถามท่ีเกี่ยวของกับขอเสนอแนะตอแนวทางในการส่ือสารทางการตลาด

ในเฟซบุก ไลฟสําหรับผูประกอบการ  

 เพื่อใหทราบถึงความคิดเห็นและขอเสนอแนะตางๆท่ีผูบริโภคมองเห็นวาเปนส่ิงจําเปน

หรือดึงดูดความสนใจสําหรับการส่ือสารทางการตลาดในเฟซบุก ไลฟและสามารถสรางความผูกพัน

ของกลุมเปาหมายได  

 สวนท่ี 4 : คําถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของผูใหสัมภาษณ 

 เพื่อใหทราบถึงขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง 

 

3.4 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 

 3.4.1 การเก็บรวบรวมขอมูล (Secondary Data) 

โดยผูวิจัยมีการเก็บรวมรวมขอมูลจากการคนควาเอกสารและงานวิจัยท่ี

เกี่ยวของกับความผูกพันของผูบริโภค ปจจัยท่ีมีผลตอความผูกพันของผูบริโภคในส่ือสังคมออนไลน 

รวมถึงการสังเกตการณในวิดีโอการถายทอดสดของตราสินคาตางๆ 
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3.4.2 การสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) 

โดยทําการเก็บขอมูลจากการสัมภาษณกลุมตัวอยาง 9 ราย ท่ีมีอายุระหวาง 18-

34 ป  มีความคุนเคยในการใชส่ือสังคมออนไลนอยางเฟซบุกเปนประจํา โดยมีความถ่ีในการรับขอมูล

ขาวสารตราสินคาอยางนอย 1 ครั้งตอสัปดาห มีการเลนเฟซบุกเปนเวลานานอยางนอย 1 ปและเคยมี

ประสบการณในการมีปฏิสัมพันธผานเฟซบุก ไลฟ อยางนอย 1 ครั้ง ซึ่งผูวิจัยจะแบงออกเปน 3 กลุม 

กลุมละ 3 รายตามระดับความผูกพันของผูบริโภคในชองทางออนไลน (Singh et al., 2010) โดยมี

ข้ันตอนการสัมภาษณดังนี้ 

ข้ันตอนแรก จะเชิญผูใหสัมภาษณมาเขารวมเปนสวนหนึ่งของการศึกษาวิจัยครั้ง

นี้ผานการติดตอขอสัมภาษณทางโทรศัพท อีเมลหรือชองทางส่ือออนไลนอื่นๆ โดยผูวิจัยจะเลาถึง

วัตถุประสงคของการศึกษาและสวนประกอบของคําถามท่ีใชในการสัมภาษณอยางพอสังเขปเพื่อสราง

ความเขาใจเบ้ืองตนใหกับกลุมตัวอยาง พรอมท้ังแจงใหกลุมตัวอยางทราบวาขอมูลและคําตอบจะถูก

สรุปและนําเสนอผลวิจัยในภาพรวมเทานั้น ไมมีการเปดเผยขอมูลสวนตัวของผูใหสัมภาษณในงานวิจัย

ช้ินนี้ หลังจากท่ีไดรับการยินยอมแลวจึงทําการนัดพบในวัน เวลา และสถานท่ีท่ีผูใหสัมภาษณสะดวก 

ข้ันตอนท่ีสอง ผูวิจัยจะเริ่มตนแนะนําตัวพรอมกับพูดคุยเรื่องท่ัวไปเพื่อสราง

ความคุนเคยและความรูสึกเปนกันเองระหวางผูวิจัยและผูใหสัมภาษณ หลังจากนั้นผูวิจัยจะกลาวถึง

วัตถุประสงคของการศึกษาอีกครั้งหนึ่งและขออนุญาตกลุมตัวอยางทําการอัดเสียงในระหวางการ

สัมภาษณ โดยการสัมภาษณจะเปนลักษณะของการพูดคุยเพื่อใหกลุมตัวอยางแสดงความคิดเห็นได

อยางอิสระ พรอมซักถามขอมูลเพิ่มเติมในประเด็นท่ีนาสนใจเพื่อใหไดขอมูลท่ีละเอียดและสามารถ

นํามาวิเคราะหไดอยางมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน ซึ่งการเพิ่มเติมหรือปรับเปล่ียนคําถามนั้นอาจเกิดข้ึน

ไดข้ึนอยูกับสถานการณท่ีเกิดข้ึนเพื่อใหเขาถึงขอมูล พฤติกรรม ความรูสึกและความคิดเห็นของกลุม

ตัวอยางใหมากข้ึน โดยระหวางนั้นผูวิจัยจะมีการจดบันทึกในประเด็นสําคัญดวย 

 

3.5 การวิเคราะหและประมวลผลขอมูล 

 

 จากขอมูลท่ีไดทําการเก็บรวบรวมจากการสัมภาษณแบบเจาะลึก การสังเกตพฤติกรรม

และลักษณะบุคลิกของผูใหสัมภาษณผานท้ังการศึกษาจากเฟซบุก และในขณะท่ีกลุมตัวอยางให

สัมภาษณนั้นจะอยูในลักษณะของขอความบรรยาย (Descriptive)  โดยจะทําการวิเคราะหขอมูลแบบ

อุปนัย (Analytic Inductive) คือ จะตีความสรางขอสรุปจากการนําขอมูลจากการสัมภาษณและการ

สังเกตมาตัดทอนหรือหาลักษณะรวมท่ีเหมือนกันแลวทําการสรุปออกมาในเชิงรูปธรรมท่ีครอบคลุม

ขอเท็จจริงมากท่ีสุด (เอื้อมพร หลินเจริญ, 2012) 

 



Ref. code: 25595802115120APSRef. code: 25595802115120APS

30 

 

บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

 

จากการเก็บรวบรวมขอมูลวิจัยดวยวิธีการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) แบบ

กึ่งโครงสราง (Semi-Structured Interview) จากกลุมตัวอยางของผูบริโภคท้ังเพศชายและเพศหญิง 

อายุระหวาง 18-34 ป อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร จํานวน 9 คน ท่ีมีความคุนเคยในการใชส่ือสังคม

ออนไลนอยางเฟซบุกเปนประจํา โดยมีความถ่ีในการรับขอมูลขาวสารตราสินคาอยางนอย 1 ครั้งตอ

สัปดาห มีการเลนเฟซบุกเปนเวลานานอยางนอย 1 ป  และมีประสบการณในการมีปฏิสัมพันธในเฟ

ซบุก ไลฟอยางนอย 1 ครั้ง ซึ่งหลังจากการสัมภาษณสามารถรวบรวมและสรุปประเด็นสําคัญไดดังนี ้

4.1 ขอมูลเบ้ืองตนของกลุมตัวอยาง 

4.2 พฤติกรรมท่ัวไปในการใชส่ือสังคมออนไลนเฟซบุก และการรับขาวสารตราสินคา 

4.3 การส่ือสารทางการตลาดในเฟซบุก ไลฟตอความผูกพันของผูบริโภคโดยรวม 

4.4 การส่ือสารทางการตลาดในเฟซบุก ไลฟตอความผูกพันของผูบริโภคแตละกลุม 

4.5 ปจจัยตางๆท่ีมีผลตอความผูกพันของผูบริโภคในเฟซบุก ไลฟ 

4.6 ขอเสนอแนะของผูบริโภคตอการส่ือสารการรตลาดในเฟซบุก ไลฟ 

4.7 สรุปผลการวิจัย 

 

4.1 ขอมูลเบื้องตนของกลุมตัวอยาง 

 

กลุมตัวอยางคือ กลุมผูบริโภคท่ีเคยมีประสบการณในการมีปฏิสัมพันธผานเฟซบุก ไลฟ

จํานวน 9 คน โดยแบงตามพฤติกรรมความผูกพันของกลุมตัวอยางออกเปน 3 กลุม กลุมละ 3 ราย 

ดังนี้ 

กลุมท่ี 1 กลุมผูบริโภคท่ีเคยรับชมการถายทอดสดในเฟซบุก  

กลุมท่ี 2 กลุมผูบริโภคท่ีเคยมีสวนรวมขณะท่ีมีการถายทอดสด เชน การแสดงความรูสึก

รวม การแบงปน หรือการแสดงความคิดเห็น  

กลุมท่ี 3 กลุมผูบริโภคท่ีเคยท่ีมีสวมรวมและสรางเนื้อหาหรือกิจกรรมตางๆเกี่ยวกับตรา

สินคาเองผานการถายทอดสด  
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4.2 พฤติกรรมท่ัวไปในการใชสื่อสังคมออนไลนเฟซบุก และการรับขาวสารตราสินคา 

 

4.2.1 การใชสื่อสังคมออนไลนเฟซบุก 

จากการสอบถามกลุมตัวอยางพบวา กลุมตัวอยางท้ัง 3 กลุม มีรูปแบบการใชเฟ

ซบุกคอนขางเหมือนกัน นั่นคือ มีการเขาเฟซบุกทุกวัน สวนใหญจะเขาในชวงเชาและเย็น โดยมองวา 

เฟซบุกถือเปนหนึ่งในส่ือสังคมออนไลนท่ีตองเขาในชีวิตประจําวัน ท้ังนี้ กลุมตัวอยางจะใชเฟซบุกเพื่อ

อัพเดตขาวสารของเพื่อนๆเปนหลัก เนื่องจากเปนชองทางท่ีทุกคนสามารถเขาถึงไดมากท่ีสุด โดยจะ

เขาไปดูหนาไทมไลนของตนเองและดูขาวสารตางๆท่ีปรากฏในหนา News feed ซึ่งขาวสารท่ีปรากฏ

นั้นจะมีท้ังเพื่อน เพจท่ีติดตามและสปอนเซอรตางๆ  

“ดูวาเพื่อนเรามีอัพเดตอะไรบาง ดูขาวสารเพื่อน แลวก็ดูพวกโฆษณาหรืออะไรท่ี

เราติดตามอยู ดูขาวสารในเพจท่ีติดตาม หรือดูพวกคลิปอะไรท่ีนาสนใจท่ีเคาเอามาลง” 

“เขาไปเช็คหนาไทมไลน แลวก็นั่งไถ News feed ถาเจอเพื่อนกจ็ะคอมเมนตคุย

เลนบาง” 

“เขาไปเช็ความีอัพเดตอะไรเกิดข้ึนบาง ดูท่ีเพื่อนโพสต ดูคลิปท่ีเรากดไลกเพจไว

แลวมันเดงวิดีโอข้ึนมาอยางเชน Paloy’s Diary คือเหมือนจะมีบางเพจท่ีเราติดตามแลวตองดูทุกคลิป

อยูแลว” 

คําสําคัญ: เพื่อน, อัพเดต, News feed, ติดตาม 

4.2.2 การรับขาวสารตราสินคาผานเฟซบุก 

จากการสัมภาษณเชิงลึกและการสังเกตในเฟซบุกพบวา กลุมตัวอยางมีรูปแบบ

การรับขาวสารตราสินคาผานเฟซบุกท่ีเหมือนกัน โดยชองทางในการรับขาวสารสามารถแบงออกเปน 

3 ชองทางหลักคือ การติดตามเพจตราสินคาเอง การท่ีเพื่อนมีปฏิสัมพันธกับเพจตราสินคาแลวมีการ

แจงบน News feed และโฆษณาสปอนเซอรใน News feed โดยถาหากเนื้อหาโพสตใดมีความ

นาสนใจและตรงกับไลฟสไตลของกลุมตัวอยางจะสามารถดึงดูดใหเกิดการมีปฏิสัมพันธรวมได  

“ดูท้ังจากเพื่อน จากไลฟ จากเพจ แตสวนใหญจะมาจากการเเชรของเพื่อนเรา” 

“กดติดตามเองกับเห็นเพื่อนกดไลก  จะเปนแบบเพื่อนคนนี้กดไลกโพสตของ

เพจนี้ แตไมไดเห็นจากการเเชร แลวก็เปนพวกสปอนเซอร” 

“เห็นจากท่ีมันสปอนเซอร เพื่อนกดไลกแลวมันก็จะเดงข้ึนมาใน News feed 

แลวก็เพจท่ีเราติดตาม คือถาเห็นอันไหนนาสนใจกจ็ะเขาไปดู” 

คําสําคัญ: เพื่อน, สปอนเซอร, เพจท่ีติดตาม 
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อยางไรก็ตาม พฤติกรรมการมีปฏิสัมพันธกับเพจตราสินคาของกลุมตัวอยางจะมีความ

ตางกันคือ กลุมตัวอยางกลุมท่ี 1 กลุมผูบริโภคท่ีเคยรับชมการถายทอดสดในเฟซบุกนั้นจะมี

ปฏิสัมพันธอยูในระดับตํ่า คือจะไมคอยมีการกดแสดงความรูสึกรวม การแสดงความคิดเห็นหรือการ

แบงปนโพสตของเพจสินคามากนัก แตนาสนใจตรงท่ีวา การเขาไปแสดงความคิดเห็นของกลุม

ตัวอยางกลุมนี้ มักจะเปนการแท็กช่ือเพื่อนของตัวเองเพื่อใหเขามารับขาวสารท่ีตนเองอยากแบงปน  

“จะมีแท็กเพื่อนตรงคอมเมนต บางทีแบบเราไมไดแชรลิงคใหโดยตรง แตวาเราเห็นวา

มันดีกจ็ะเเท็กไปเลย” 

“สวนใหญจะชอบไปอานคอมเมนตใตโพสต แตแบบไมเคยแชรในเฟซบุกตัวเอง แตเคย

แคแท็กเพื่อนท่ีชอบเหมือนกัน” 

คําสําคัญ: คอมเมนต, เเท็กเพื่อน  

สวนกลุมตัวอยางกลุมท่ี 2 กลุมผูบริโภคท่ีเคยมีสวนรวมขณะท่ีมีการถายทอดสดและ

กลุมตัวอยางกลุมท่ี 3 กลุมผูบริโภคท่ีเคยมีสวนรวมและสรางเนื้อหาผานการถายทอดสดนั้น จะมี

ปฏิสัมพันธอยูในระดับท่ีสูง คือ มีการกดรีแอคช่ัน และการแบงปนโพสตของเพจสินคาคอนขางบอย 

แตวาจะไมคอยเขาไปแสดงความคิดเห็น โดยจะแสดงความคิดเห็นตอเมื่อมีขอสงสัยเพิ่มเติม   

“มีหมดเลยนะ แตถาบอยสุดก็คงไลกอะ คอมเมนตนี่คือจะไมบอยมาก สวนแชรก็มีบาง

เวลาท่ีมันเปนโพสตท่ีนาสนใจแบบอยางตัวสินคามันเกดีหรือแบบโพสตวิดีโอตลกๆก็ชอบแชร” 

“สวนใหญจะไลก มีแชรบาง แตคอมเมนตจะไมคอยเทาไหร คอมเมนตจะเปนพวกท่ี

ไลฟสดมากกวาถึงจะคอมเมนต” 

“ถาเนื้อหาเปนอะไรท่ีตรงกับชีวิตก็จะแชร หรืออาจจะเปนอะไรท่ีอินเทรนด อยางชวงนี้ 

The mask singer กําลังมาก็จะแชรประเภทนี้ กดไลกก็บอย เพราะมันกดงายสุดใชเวลานอยสุด” 

คําสําคัญ: ไลก, แชร, ไมคอยคอมเมนต 

 

4.3 การสื่อสารทางการตลาดในเฟซบุก ไลฟตอความผูกพันของผูบริโภคโดยรวม 

 

กลุมตัวอยางมองวา เนื่องจากเฟซบุกเปนส่ือสังคมออนไลนท่ีมีผูใชจํานวนมากและ

พฤติกรรมผูบริโภคท่ีเปล่ียนจากออฟไลนมาสูออนไลน ทําใหเฟซบุกเปนส่ือสังคมออนไลนท่ีสามารถ

เขาถึงกลุมผูบริโภคท่ีอยูในชองทางออนไลนไดอยางกวางขวางรวมถึงฟเจอรของเฟซบุก ไลฟท่ีเปนการ

ถายทอดสด ณ ขณะนั้นซึ่งทําใหไมสามารถตกแตงไดเหมือนวิดีโอท่ัวไปท่ีสามารถถายเก็บไวแลวนํามา

ตัดตอใหสวยงามภายหลังจึงทําใหการทําการส่ือสารการตลาดผานเฟซบุก ไลฟนาสนใจและไดรับ

ความนิยม 

 



Ref. code: 25595802115120APSRef. code: 25595802115120APS

33 

 

“เหมือนปจจุบันใชโซเชียลมีเดียกันมากกวา เพราะฉะนั้นเหมือนถามีใหดูในเฟซบุกก็ดู

ในนี้เลย สะดวกกวา ไมตองไปเปดทีว”ี 

“เหมือนมันมาแทนทีวีเลยอะ รูสึกวาไลฟมันทําใหเราอะเขาถึงรายการตางๆไดมากข้ึน

กวาเดิมเยอะมากๆ คือปกติถาข้ึนบนหองก็จะไมดูทีวีแลว อยางละครก็จะดูในคอม แตชองเจ็ดอะ จะ

หาละครยอนหลังมันตองเขาไปในเว็บมันโดยตรง คือไมชอบมาก ลําบาก” 

“เพราะวามันเรียลไทม แลวมันเซตไดยาก เปนสถานการณจริงๆ แลวก็สดใหมดวย” 

“เพราะวามันเขาถึงงาย เราเปดดูก็มีท้ังภาพและเสียงใหดูเลย แลวแบบอยางเคาไป

เท่ียวแลวไลฟมา เราก็จะไดเห็นบรรยากาศ ณ ตอนนั้นเหมือนเเบบเรียลไทมจริงๆ ไมใชการแตงภาพ” 

คําสําคัญ: เรียลไทม, ไมตองเปดทีว,ี เขาถึงงาย 

นอกจากนี้ กลุมตัวอยางมองวา การส่ือสารทางการตลาดผานเฟซบุก ไลฟยังมีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและบริการดวย เนื่องจากผูบริโภคสามารถเห็นสินคาไดชัดเจนมากยิ่งข้ึนและ

บางครั้งการมีโปรโมช่ันท่ีจํากัดเวลาทําใหเกิดการตัดสินใจท่ีรวดเร็วข้ึนดวยเชนกัน  

“บางทีการถายรูปแลวลงในเฟซบุกก็ยังไมเทากับการไลฟ อยางรองเทา มันถายรูปมาก็ดู

สวย แตวาพอไลฟอะ เคาก็จะหยิบข้ึนมาโชวใหดูวาพื้นเปนยังไง พลิกขางในใหดู คือมันมีผลกับการ

ตัดสินใจเรามากข้ึน แลวอยางรูปสีมันก็ไมเหมือนกับท่ีเห็นในไลฟ มันแตงสีได จัดแสงได” 

“อยางออฟฟศพี่มีไลฟขายวอยเชอรโรงแรมก็จะมีโปรโมช่ันวา ถาโทรเขามาสิบสายแรก

จะไดราคาพิเศษ คนก็โทรเยอะนะ ดวยความท่ีมันเรียลไทมและเหมือนจํากัดเวลา มันก็จะกระตุนให

คนตัดสินใจซื้อเร็วข้ึนนะ” 

“อยางตอนนั้น เคยดูบิวต้ีบล็อกเกอรมาเทสสีลิปสติก คือเทสจนปากเปอยอะ แบบทา

ลิปแลวก็เช็ด เราก็รูสึกวาเรียลดี เห็นเลยวาแตละสีเปนยังไง นาสนใจ” 

“ถาเห็นของและเห็นวิธีใช ชัดเจนก็ตัดสินใจงาย สมมติขายเส้ือ บางทีถายรูปมามันก็ดู

ไมรู แตถาเคาไลฟชุดมันจะเห็นวา เพชรประดับอันนี้มันแววดีนะ คือพี่ทําเว็ดด้ิง ทําชุดแตงงาน มันทํา

ใหเราสนใจแลวเหมือนเราก็จะกดเขาไปซื้อมากข้ึน แตไมไดซื้อผานไลฟนะคืออินบอกซไปทางเพจนั้น” 

คําสําคัญ: ชัดกวาภาพ, โปรโมช่ัน, เรียล 

อยางไรก็ตาม แมการทําการส่ือสารการตลาดผานเฟซบุก ไลฟมีท้ังท่ีเปนประโยชนและ

โทษตอตราสินคา โดยสามารถเขาถึงผูบริโภคไดครอบคลุมมากข้ึน ทําใหผูบริโภครูสึกเสมือนกําลังอยู

ในสถานท่ีเดียวกับผูถายทอดสดโดยท่ีไมจําเปนตองไปในสถานท่ีจริง แตวาการถายทอดสดก็จะมีความ

ยากในการควบคุมปญหาตางๆ เพราะเมื่อมีขอผิดพลาดข้ึนมาจะแกไขไดยาก 

“ทําไลฟก็ดีนะ คือคนดูเคาเยอะข้ึนมากๆอะจากแตกอน เหมือนเคาเลือกชองทางถูกกับ

กลุมคนท่ีเปนแฟนรายการเคาหรือลูกคาเคาอะ” 
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“พี่เคยกดไลกเพจแบรนดนึง แตคือเคาไลฟบอยมาก บอยจนนาเบ่ือ จนเราอันฟอลไป

เลย มันเดงบอยเกินไปแลวมันก็ไมมีสาระอะ คือมันก็ทําใหเสียลูกคา” 

“รูสึกวาไลฟมันทําใหเราเขาถึงชองเจ็ดไดมากข้ึนกวาเดิมเยอะมากๆ คือเปนคนท่ีถาข้ึน

บนหองก็จะไมดูทีวีแลว ชอบดูละครนะแตจะดูในคอม อยางเวิรคพอย ชองสาม วิดีโอมันจะมาเร็ว หา

ดูในยูทูปงายแตชองเจ็ดอะจะหาดูยอนหลังตองเขาไปในเว็บมันโดยตรง คือไมชอบมาก มันลําบาก” 

คําสําคัญ: ลูกคาเพิ่ม, เสียลูกคา, เขาถึงงายข้ึน 

 

4.4 การสื่อสารทางการตลาดในเฟซบุก ไลฟตอความผูกพันของผูบริโภคแตละกลุม 

 

จากการสัมภาษณเชิงลึกกลุมตัวอยางตามระดับความผูกพันของผูบริโภคในชองทาง

ออนไลน จํานวนกลุมละ 3 คน ท้ังหมด 9 คน สามารถสรุปพฤติกรรมความผูกพันของผูบริโภคแตละ

กลุม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

 

4.4.1. กลุมผูบริโภคท่ีเคยรับชมการถายทอดสดในเฟซบุก ไลฟ 

กลุมตัวอยางกลุมนี้ มีพฤติกรรมการรับชมเฟซบุก ไลฟผานคอมพิวเตอรเปนสวน

ใหญ  เลือกดูผานไวไฟเทานั้น โดยจะชอบดูการถายทอดสดแนวบันเทิงเปนหลัก และการสงเสริม

การตลาดอยางงานอีเวนทตางๆ (Events) หากการถายทอดสดท่ีรับชมเปนการถายทอดสดท่ีต้ังใจไว

แตแรกก็จะรับชมจนกระท่ังจบไลฟ แตหากเปนการถายทอดสดท่ีไมไดต้ังใจจะรับชมจะไมคอยดูจนจบ 

อีกท้ังจะรับชมการถายทอดสดของเพจตราสินคาตางๆ แตจะไมคอยดูการถายทอดสดเรื่องราวตางๆ

ของเพื่อนตัวเอง โดยในขณะท่ีรับชมจะสนใจส่ิงท่ีกําลังถายทอดสด ไมไดใหความสนใจกับความ

คิดเห็นของคนอื่นท่ีแสดงความคิดเห็นมาในเฟซบุก ไลฟแตวาจะเขาไปดูความคิดเห็นของผูอื่นผานส่ือ

สังคมออนไลนอื่นๆ เชน ไลน ทวิตเตอร เปนตน อยางไรก็ตาม ในชวงพักโฆษณาหรือชวงท่ีการ

ถายทอดสดจบลงแลว จะมีการเขาไปนั่งไลอานความคิดเห็นของผูอื่นในเฟซบุก ไลฟยอนหลัง และ

หากพลาดชมการถายทอดสดอันไหนไปจะเลือกดูยอนหลังในชองทางอื่นเชน YouTube เปนตน 

“ณ ตอนนั้นอยากจะดูเนื้อหามากกวาก็เลยคิดวาการท่ีมันเดงข้ึนมา นารําคาญ 

คือแบบเอาความอยากดูเปนจุดสําคัญก็เลยโฟกัสท่ีวิดีโอ อยางอื่นเลยดูนารําคาญ รูสึกวามันเสีย

อรรถรสเวลามันเดงๆข้ึนมา แตถาเราอยากรูก็จะรีเฟรชในทวิตเตอรเอาวาตอนนี้คนคิดยังไง” 

“ไมรูวารูสึกไปเองหรือเปลาเหมือนในเฟซบุก คอมเมนตมันจะดีเลยไปนิดนึง ใน

ทวติเตอรมันจะเรียลไทมกวา กับอีกอยางนึงคือจะมีช่ือแอคท่ีมันตลกๆหรือช่ือแอคเคาทท่ีไมชอบอะ 

มันเหมือนทําใหอรรถรสเสีย คือกําลังฟนๆอยูแลวมันเห็นช่ือแบบอะไรเนี่ย เหมือนมาตัดฟลกันอะ” 
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“ก็เปดเฟซบุก ไลฟไป นั่งเลนไลนไปดวยแลวเราก็เมาทมอยกับเพื่อนในกลุม

กันเองไปดวย มันจะมันสมากถาเราดูดวยเพื่อนก็ดูดวย เหมือนชวนกันดูชวนกันเมาท” 

คําสําคัญ: รําคาญคอมเมนต, อรรถรส, ทําอยางอื่นรวม 

ท้ังนี้ เหตุผลท่ีกลุมตัวอยางเลือกเพียงแครับชมเฟซบุก ไลฟเพียงอยางเดียว ไม

เขาไปมีสวนรวมอยางการกดแสดงความรูสึกรวม การแสดงความคิดเห็น หรือการกดแบงปน

เนื่องจากวาไมตองการเปดเผยตัวตนใหคนอื่นรูวาเรารับชมอะไร อีกท้ังความรูสึกยังไมมากขนาดตองมี

ปฏิสัมพันธ 

“ถาทํางั้นเพื่อนในเฟซบุกคนอื่นก็จะเห็น ไมชอบ ไมอยากใหคนอื่นรู แบบไมรูจะ

ทําทําไม ไมมีประโยชนไร” 

“ไมทําเพราะรูสึกวา คนอื่นท่ีอยูในไลฟเคาจะเห็นเราซึ่งเราไมรูจักเคาไง แลวเรา

ก็ไมไดเปนคนท่ีแบบชอบแบบโพสตหรือคอมเมนตอะไรพวกนี้อยูแลวดวย” 

“ไมไดรูสึกขนาดนั้น แบบไมไดรูสึกวา วาววว ตองกดอะ” 

คําสําคัญ: ไมอยากใหคนอื่นรู, ไมชอบ, ไมมีประโยชน 

มุมมองของกลุมตัวอยางท่ีมีตอกลุมผูบริโภคท่ีผูกพันระดับปานกลางถึงสูงคือ 

มองวาการท่ีคนมีสวนรวมในไลฟนั้น นาจะเปนคนท่ีมีอารมณรวมไปกับการถายทอดสดเปนอยางมาก 

อยางไรก็ตาม มุมมองสําหรับกลุมคนท่ีสรางเนื้อหาเอง จะแบงออกไดเปนสองมุมมองคือ ดานบวก 

โดยมองวาการท่ีไลฟนั้นเปนเพราะอยากเก็บหรือแบงปนความทรงจําพิเศษของเขาหรือเปนการ

ทําไลฟเพื่อขายของซึ่งก็สรางรายได เปนส่ิงท่ีมีประโยชนกับตัวเขาเอง สวนอีกมุมมองหนึ่งคือ ดานลบ 

โดยมองวา คนกลุมนี้เปนคนท่ีตองการเปนจุดเดนของสังคม อยากใหมีคนเขามาติดตาม อยากเปนท่ี

รูจักหรือยอมรับของสังคม 

“รูสึกวาเคาคงประทับใจหรืออินไรสักอยางแลวก็เลยอยากใหคนอื่นดูก็เลยแชร” 

“รูสึกแบบวาเคาก็อินกันเนอะ คือเราก็อินแบบเคาแหละ แตเราไมขอมีสวนรวม

แบบเคานะ เรายังรูสึกวาเปนคนแปลกหนากันอยู รูสึกวาเรามาคอมเมนตกับเพื่อนเราโอเคกวา” 

“บางคนก็เอาไวขายของ บางคนก็ Wannabe อะ” 

“ไมไดรูสึกวานารําคาญอะไร แครูสึกวาเปนสเปเช่ียลเดยของเคา อยางวันนี้มี

คอนเสิรตท่ีโรงเรียนก็แชรใหคนอื่นดูดวย” 

คําสําคัญ: อิน, สเปเช่ียล, Wannabe 

4.4.2. กลุมผูบริโภคท่ีเคยมีสวนรวมขณะท่ีมีการถายทอดสด  

กลุมตัวอยางกลุมนี้ มีพฤติกรรมการรับชมเฟซบุก ไลฟเปนประจํา โดยความถ่ีจะ

เฉล่ียอยูท่ี 4-5 วันตอสัปดาห ระยะเวลาประมาณ 30-60 นาที สวนใหญจะรับชมขณะอยูท่ีบาน 
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อยางไรกต็ามหากมีการถายทอดสดในขณะท่ีอยูขางนอกก็จะเขาไปรับชมดวยเชนกัน และมีการรับชม

ท้ังจากเพจตราสินคาเพจตัวบุคคลและเพื่อนของตนเอง โดยการถายทอดสดท่ีกลุมตัวอยางรับชมจะ

เปนไปตามความชอบของแตละคนและจะมีการต้ังการแจงเตือนสําหรับบุคคลท่ีช่ืนชอบเปนพิเศษซึ่ง

บุคคลเหลานี้จะเปนผูมีอิทธิพล (Influencer) ตอพฤติกรรมของผูบริโภคกลุมนี้ นั่นคือมีผลตอการ

เลือกใชสินคาหรือบริการตาม หากการถายทอดสดท่ีรับชม เนื้อหานาสนใจก็จะรับชมจนกระท่ัง

จบไลฟ แตหากเนื้อหาไมใชท่ีสนใจ นาเบ่ือหรือระยะเวลาในการถายทอดสดนานมากเกินไปก็จะรับชม

ไมจบ ท้ังนี้ สวนใหญจะมีรับชมการถายทอดสดอยางต้ังใจ ไมคอยทํากิจกรรมอื่นรวมเนื่องจากกลัววา

จะพลาดขามชวงท่ีสําคัญไป  

“แทบทุกวันเลยท่ีดู สวนใหญจะเปนกะเทยสอนแตงหนา ผูหญิงก็มีบางนะ 

แบบอยางกะเทยสอนเคาจะเปนเหมือนมาเปนธีมวันนี้แตงธีมนี้ วันถัดมาแตงอีกธีมนึง ท่ีชอบมากเลย

นะคือ ธีมกาแลคซี่ เคยลองทําตามดวย”  

“ดูบอย สวนใหญคือตามคนนี้มาต้ังแตแรกๆ ถาคนๆนี้ไลฟก็จะดูทุกครั้งท่ีเคา

ไลฟ จะต้ังแจงเตือนไววาแบบเคากําลังไลฟอยู” 

“แทบทุกวันเลย สวนใหญก็จะเปนดาราท่ีมาไลฟชีวิตประจําวันเคา เชน มารอง

เพลงใหฟง พูดคุยผานคอมเมนต คนสงสัยอะไรก็ถามเคาไดเลย เคาก็จะตอบใหเอง แบบจะติดดาวไว

เลย ใหแจงเตือนเราทุกครั้ง” 

คําสําคัญ: แทบทุกวัน, ติดตาม, ต้ังแจงเตือน  

สําหรับพฤติกรรมการมีสวนรวมของกลุมตัวอยางนั้น สวนใหญจะเปนการแสดง

ความรูสึกรวมและแสดงความคิดเห็น สวนการกดแบงปนจะทําเมื่อรูสึกวา เนื้อหาของการถายทอดสด

ครั้งนั้นนาสนใจ แปลกใหมหรือสนุกมากเลยอยากแบงปนใหผูอื่นรับชมรวมถึงเก็บไวสําหรับยอนดูใน

ภายหลังได นอกจากนี้ อีกเหตุผลท่ีทําใหกลุมตัวอยางกดแบงปนคือ การรวมลุนของรางวัลหรือรวม

กิจกรรมทางการตลาดตางๆ 

การแสดงความรู สึกรวมของกลุมตัวอยางนั้นจะข้ึนอยูกับเนื้อหาขณะท่ี

ถายทอดสด แตสวนใหญมักจะกดถูกใจและหลงรัก โดยมักจะชอบกดความรูสึกหลงรักมากกวา 

เนื่องจากมองวาความรูสึกถูกใจคอนขางธรรมดาไป 

“เลิฟอะบอย กดเลิฟมันเหมือนวามันถูกใจเรา โดนใจเรามาก คือไลกมันเหมือน

ใครๆก็กด ไมนาสนใจเทาไหรแลว แลวก็เคยกดเศรา เหมือนเคามาเลาใหฟงวาเคาไปเจอหมาโดนรถ

ชนมา เราก็เลยกดเศราแบบทําไมคนมันทําอยางนี้” 

“ท่ีจริงคือแบบก็ข้ึนกะคอนเทนตดวยนะ ถามันฮาๆก็จะกดขําขัน อยาง the 

mask singer ท่ีพิธีกรคุยกันตลกๆ” 
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“จะชอบกดหัวใจเลิฟใหเพราะมันสนุกอะ เวลาท่ีเรากดแลวหัวใจมันข้ึนมาปุบ 

นารักดี” 

คําสําคัญ: เลิฟ, คอนเทนต  

สวนการแสดงความคิดเห็นจะแบงออกเปน 2 รูปแบบคือ การแสดงอารมณ

ความรูสึกท่ีมีในขณะนั้นและการถามคําถามเมื่อเกิดขอสงสัย 

“ถาเปนเรื่องท่ีเราอยากรูมากจริงๆก็จะคอมเมนตถาม แบบถามจนกวาเราจะ

หายขอสงสัยเลย บางทีก็คอมเมนตประมาณ 5-6 คอมเมนตนะ เคาก็จะตอบกลับมา” 

“ก็จะมีคอมเมนตบางเวลาท่ีสงสัยแบบอยางอันนีห้าซื้อไดท่ีไหนเหรอ” 

“สวนใหญคือจะไมแสดงความคิดเห็นทางลบอะ แบบอยางดูพี่เกรทไลฟก็จะไป

คอมเมนตวา พี่เกรทหลอจัง หรืออยางตอนพี่เคาประกวดคลีโอก็จะคอมเมนตวาทีมพี่เกรท เชียรคน

นี้” 

“เหมือนมีไลฟไปทานรานอาหารรานนึง ซึ่งเราวามันนาสนใจ เปนบุฟเฟตแลว

บรรยากาศมันก็ดูดี แลวก็ของท่ีไลฟมันดูสด มันดูนากิน เรากค็อมเมนตแบบ  พี่จาไปกินท่ีไหน นากิน

จังเลย มันอยูแถวไหน ขอพิกัดหนอยไดมั้ย” 

คําสําคัญ: สงสัย, ความรูสึก 

มุมมองของกลุมตัวอยางท่ีมีตอกลุมผูบริโภคท่ีผูกพันระดับสูงเหมือนกับกลุม

ตัวอยางแรกคือมีท้ังมุมมองดานบวกและดานลบ ซึ่งเหตุผลท่ีไมเคยสรางเนื้อหาผานการถายทอดสด

นั้นเพราะไมมีเนื้อหาสําหรับการถายทอดสด และเพื่อนในเฟซบุกจะมีคนท่ีไมไดสนิทมาก ก็ไมไดอยาก

ใหเขามารับรูเรื่องราวของกลุมตัวอยาง 

“เคาก็คงทําเพื่อขายของ รีวิวของของเคาเอง แลวก็เหมือนออกแนวอยากเปนท่ี

รูจักของสังคมหนอยๆ”  

“ไมรูจะไลฟอะไร แบบไมไดรูสึกวาชีวิตเรามีอะไรใหคนมาติดตามขนาดนัน้” 

“กลัวแบบไมมีคนวิวอะแลวมันจะตลก คือท่ีจริงก็เคยไลฟผานไอจีบางนะ แตจะ

ไมไลฟผานเฟซบุกเพราะมีคนหลายคนท่ีไมไดสนิทกับเราเยอะ”  

คําสําคัญ: อยากเปนท่ีรูจัก, เพื่อขายของ 

 4.4.3. กลุมผูบริโภคท่ีเคยสรางเนื้อหาหรือกิจกรรมตางๆเก่ียวกับตราสินคาเองผาน

การถายทอดสด  

กลุมตัวอยางกลุมนี้ มีพฤติกรรมการรับชมเฟซบุก ไลฟนอยกวากลุมท่ี 2 กลุม

ผูบริโภคท่ีเคยมีสวนรวมขณะท่ีมีการถายทอดสด ท้ังความถ่ีในการรับชมเฉล่ียอยูท่ี 3-4 วันตอสัปดาห

และระยะเวลาท่ีรับชมเฉล่ียอยูท่ี 20-30 นาทีข้ึนอยูกับเนื้อหาและสัญญาณอินเทอรเน็ต โดยเนื้อหา
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การถายทอดสดท่ีรับชมจะเปนไปตามความชอบของแตละคนและมีความเกี่ยวของกับงานของกลุม

ตัวอยางดวยเชนกัน มีการรับชมท้ังจากเพจตราสินคาและเพื่อนของตนเอง ท้ังนี้ ในขณะท่ีรับชมมักจะ

ทํางานรวมไปดวย  

“เหมือนพี่เปดงานในเพจแลวก็ทํางานไปดวย ทุกดีไวซเลยใชพรอมกัน” 

“เราจะแบบทํางานไปดวยฟงเสียงเคาไลฟบรรยากาศท่ีเคาไปถายงานกันดวย 

คือเฟซบุกมันแบบไมตองดูภาพก็ยังไดยินเสียง มันทําอยางอื่นไปดวยได” 

“ถาเน็ตดีก็ดูจนจบนะ แตบางทีถากระตุกก็จะดูแคแรกๆ แลวก็ปดไป” 

“เวลาแบบเพื่อนไลฟหรือไปจอยในไลฟนั้นแลวเดงมา เราลองกดเขาไปดู แต

เนื้อหามันไมไดนาสนใจ เราก็ออกอะ” 

คําสําคัญ: ทํางานไปดวย, อินเทอรเน็ต, เนื้อหา 

สําหรับพฤติกรรมการมีสวนรวมของกลุมตัวอยางนั้น สวนใหญจะเปนการแสดง

ความรูสึกรวมมากท่ีสุด เนื่องจากทําไดงาย รองลงมาจะเปนการแสดงความคิดเห็น และการกด

แบงปนตามลําดับ โดยการแสดงความรูสึกรวมของกลุมตัวอยางนั้นถาหากเปนเพจท่ีกดติดตามจะกด

ความรูสึกถูกใจเนื่องจากเปนเหมือนความรูสึกมาตรฐานของเฟซบุก แตหากเปนการถายทอดสดของ

เพื่อนหรอืเนื้อหาของการถายทอดสดนาสนใจมากจะกดความรูสึกหลงรักหรือต่ืนเตน 

“สวนใหญคือกดไลกเหมือนมันเปนปุมมาตรฐานของเฟซไปแลวอะ ไลกจะเปน

ไลฟประเภทเพจพาไปเท่ียว  แตถาเปนเพื่อนหรือมันนาสนใจ ชอบมากๆก็จะเปนกด love กับ wow” 

“สวนใหญกดไลกเพราะกลางๆไมบวกไมลบมาก มีกดเลิฟบางแบบกดใหเพื่อน” 

คําสําคัญ: ไลก, มาตรฐาน, เลิฟ, เพื่อน 

สําหรับการแสดงความคิดเห็นของกลุมตัวอยางกลุมนี้จะมี 2 รูปแบบ

เชนเดียวกับผูบริโภคกลุมท่ี 2 กลุมผูบริโภคท่ีเคยมีสวนรวมขณะท่ีมีการถายทอดสดคือแสดง

ความรูสึกรวมและถามคําถาม อยางไรก็ตาม การกดแบงปนจะมีจุดประสงคเพื่อแบงปนความนาสนใจ

ของเนื้อหาการถายทอดสดใหผูอื่น แตจะไมมีการกดแบงปนเพื่อรวมลุนของรางวัลเหมือนผูบริโภค

กลุมท่ี 2 กลุมผูบริโภคท่ีเคยมีสวนรวมขณะท่ีมีการถายทอดสด 

“สวนมากก็จะแสดงความเห็นทางบวกเหมือนชม แตถาไมชอบก็ปลอยผาน ถา

เปนคําถามจะถามประมาณวาซื้อท่ีไหน เทาไหร ใชดีมั้ย อะไรอยางนี้มากกวา” 

“สวนใหญคือดูพวกทองเท่ียวก็จะแบบคอมเมนตวา  อยากไป สวย วิวดีอะ 

อิจฉา เปนเเนวแสดงความคิดเห็นท่ีเปนความรูสึกของเรา แลวก็อาจจะมีเปนคําถามบาง” 

“สวนมากจะแชรพวกคอรสเรียน คอรสแรงบันดาลใจตางๆ คอรสสอนบัญชี

อะไรอยางนี้มากกวา มันมีประโยชน ก็อยากแชรเผ่ือคนอื่นสนใจจะไดความรูดวยกัน” 
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“เหมือนมันนาสนใจอยากใหเพื่อนไดดู อยางท่ีเราแชรลาสุดอะ เปนเจานายเรา

ไปอิตาลี เคาไปถายมา เฮย มันสวยมาก แลวคือภาพชัดแบบชัดมากเหมือนไปเอง” 

คําสําคัญ: แชรส่ิงท่ีชอบ, แสดงความเห็นทางบวก, ถามคําถาม 

สําหรับการสรางเนื้อหา ถาหากเปนถายทอดสดท่ีเกี่ยวกับงานของกลุมตัวอยาง

หรือถายทอดสดผานเพจตราสินคาจะมีการเตรียมตัวกอนการถายทอดสด ไมวาจะเปนหัวขอ เนื้อหาท่ี

จะพูดและเวลา โดยท่ีเวลาในการถายทอดสดจะเฉล่ียประมาณ 15-30 นาที แตหากเปนการ

ถายทอดสดเหตุการณพิเศษในชีวิตประจําวันจะไมไดมีการเตรียมตัว จะถายทอดสดผานเฟซบุก

สวนตัวเลยโดยระยะเวลาท่ีใชก็จะไมนานมากคือประมาณ 4-5 นาที 

“สวนมากจะวางหัวขอเอาไวกอน วาอยากพูดเรื่องอะไร แลวก็ดูเวลาท่ีเรา

สะดวกและคนดูนาจะสะดวก เนนหัวขอยอยๆไมตองยาวมาก” 

“เราอะเขียนสคริปกอนวาจะพูดเรื่องอะไรบางในไลฟ เหมือนจะใหขอมูลไรบาง

กับคนดู แตสวนใหญมันจะเปนรีแอคช่ันมากกวา เคาก็จะถามวาราคาเทาไหร อยูเมืองอะไร ยังไง แลว

เราก็คอยโตตอบกับเคา” 

“เวลาเราไลฟเลนคือเราสนุกกับบรรยากาศตรงขางหนาเรามากกวา เหมือนไลฟ

ใหคนอื่นดูบรรยากาศ” 

“จะไลฟแบบระหวางไปเท่ียวท่ีตางๆหรือ รีวิวรานอาหาร รีวิวท่ีพักแบบใหคนอื่น

ไดเห็นบรรยากาศจริงๆ คือปกติท่ีพักมันจะชอบมีใหแตรูปแบบดูดี แตของจริงบางทีก็ไมเปนงั้นอะ ” 

คําสําคัญ:  เตรียมตัว, พูดเรื่องอะไร, ใหเห็นบรรยากาศ 

 

4.5 ปจจัยตางๆ ท่ีมีผลตอความผูกพันของผูบริโภคผานเฟซบุก ไลฟ 

 

จากการสัมภาษณเชิงลึกกลุมตัวอยางท่ีเคยมีปฏิสัมพันธในเฟซบุก ไลฟ จํานวน 9 คน 

สามารถสรุปผลการวิจัยไดเปนไดเปน 3 ประเด็นคือ 1. ปจจัยดานเนื้อหา 2. ปจจัยดานรูปแบบส่ือ 3. 

ปจจัยดานชวงเวลาท่ีโพสต โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

  

4.5.1 ปจจัยดานประเภทเนื้อหา 

พบวากลุมตัวอยางท้ังสามกลุมใหความสนใจตอเนื้อหาประเภทบันเทิงมากท่ีสุด 

เนื่องจากสวนใหญแลว จุดประสงคท่ีรับชมนั้นเพื่อผอนคลายความเครียด รองลงมาคือขอมูล

ผลิตภัณฑและสงเสริมการตลาด ตามลําดับ  
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“ถาเราชอบแบบรูสึกโอเคก็จะเปนบันเทิงอะ ใหท่ี 1 เลยคือมันดูแลวไมเครียด 

บางทีเราเจอเรื่องเครียดๆมาใชมะ ก็เห็นอะไรท่ีมันไรสาระบางเราก็อยากดู” 

“ถาไมตลกไมดูอะ ตองบันเทิง แบบอยางเปดมาเจอหนาศิลปนท่ีชอบก็บันเทิง

เเลว ใหดูนานแคไหนก็ดูอะ” 

“เราวาบันเทิงนะ เหมือนอยางแฟนคลับก็ดูไลฟศิลปน คนท่ีเท่ียวก็ดูไลฟท่ีพา

เท่ียว คือเหมือนแบบเราไดมีอารมณรวมไปดวย แบบเราไมสามารถไปอยูตรงนั้นไดเองก็ดูไลฟเอา” 

“ชอบอะไรท่ีบันเทิงเพราะแบบเวลาเราดูไลฟ เราก็ไมไดอยากดูไรเครียดๆ สวน

ใหญดูเพื่อผอนคลายมากกวา” 

“ชอบขอมูลผลิตภัณฑเพราะบางอยางเราก็ไมไดรูลึกขนาดนั้น แลวเราก็ไมอยาก

เส่ียงอะ ถาไมไดรูขอมูล คือบางทีการท่ีมันไลฟมันก็เหมือนกับเออ ฉันใชมันมาแลวนะ มันมีสวนผสม

หรืออะไรก็แลวแต” 

คําสําคัญ:  บันเทิง, ผอนคลาย, ไมเครียด 

นอกจากนี้ยังพบวา ประเภทของเนื้อหาท่ีแตกตางกันก็จะมีผลตอพฤติกรรมการ

มีปฏิสัมพันธและระยะเวลาท่ีมีปฏิสัมพันธท่ีแตกตางกัน โดยสามารถสรุปผลวิจัยได  2 ประเด็น ดังนี ้

4.5.1.1 พฤติกรรมการมีปฏิสัมพันธ 

การแสดงความรูสึกรวมนั้น หากเนื้อหาเปนประเภทบันเทิง คนท่ีเขามา

แสดงความรูสึกรวมจะแสดงตามความรูสึกจริงๆของเขาท่ีมีตอเนื้อหาความบันเทิงนั้นแตหากเปน

ขอมูลผลิตภัณฑหรือสงเสริมการตลาด ในบางครั้งอาจจะเปนการแสดงความรูสึกรวมท่ีเกิดจากการท่ีผู

ถายทอดสดขอใหคนดูกดเขามาเพื่อใหเกิดการโตตอบกัน 

สําหรับการแสดงความคิดเห็นนั้น เนื้อหาของการถายทอดสดจะมีผลตอ

รูปแบบของการแสดงความคิดเห็นคือ หากเปนเนื้อหาประเภทบันเทิงหรือสงเสริมการตลาด คนจะ

แสดงความคิดเห็นท่ีเปนความรูสึกหรืออารมณรวม แตหากเปนขอมูลผลิตภัณฑนั้น ความคิดเห็น

จะอยในรูปแบบการสอบถามขอสงสัยเพิ่มเติมมากกวา เชนเดียวกับการกดแบงปน คนจะเลือกกด

แบงปนเนื้อหาประเภทความบันเทิงหรือสงเสริมการตลาดมากกวาเนื่องจากความนาสนใจของเนื้อหา

หรือผลประโยชท่ีผูแบงปนไดรับ ในขณะท่ีการถายทอดสดท่ีเปนการขายของหรือขอมูลผลิตภัณฑ

แมวาจะไดรับความสนใจในการรับชมแตวาจะไมมีคนกดแบงปน  

“คนท่ีขายของจะชอบแบบวา กดหัวใจใหหนอยจะไดรูวาเขากันมาแลว 

คือเหมือนการรีแอคช่ันมันไมไดเกิดจากท่ีเคารูสึกอยางนั้น เเตเกิดเพราะคนๆนั้นเคาพูดใหกดให” 

“ถาไลฟขายของคนท่ีจะมาคอมเมนตก็จะแบบราคาเทาไหร มีโปรโมช่ัน

มั้ย คือจะถามท่ีตัวสินคา รายละเอียดตางๆ สวนนอยท่ีจะเขามาคอมเมนตเรื่องเกี่ยวกับลักษณะการ
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ขายของหรอืแบบแมคานารักจัง แตถาเปนบันเทิง ถาถูกใจคนสวนใหญ ก็จะเปนคอมเมนตแบบเออดี

จัง นารักจัง เหมือนเปนแสดงความรูสึกรวม” 

“อยางบันเทิงคนท่ีเขาไปคอมเมนตกันจะเปนคอมเมนตท่ีส่ืออารมณอะ 

เหมือนผูรับสารก็มาตอบคอมเมนตอีกคน ส่ืออารมณกันเองดวย แตเรารูสึกวาถาเปนไลฟท่ีมันขาย

ของหรือขายผลิตภัณฑ คนท่ีจะมาคอมเมนตคือเหมือนแบบจะมาคอมเมนตเพื่อสอบถามมากกวา เชน

หาซื้อท่ีไหน ราคาเทาไหร อาจจะมีบางท่ีมาคอมเมนตแบบวาเฮย พรีเซนเตอรคนนั้นเปนอยางนี้ ช่ืน

ชอบเคาหรือมาฝากรานอะ แตจะไมคอยมีการส่ืออารมณตอผลิตภัณฑ”  

 “ยิ่งเปนไลฟขายของนะ เราไมเคยเห็นเลยวามีคนแชร คือเราจะเห็น

เพราะวา people คนนี้กําลัง watching อยูแลวเดงในเฟซบุกเราอยางนี้ แตถาเปนไลฟรายการ ไลฟ

บันเทิง เรายังรูสึกวาคนจะเต็มใจแชร แบบแชรหนาวอลตัวเองเลย แบบโครมๆ วาย มาแลว” 

“การกดแบงปนอาจจะเปนการสงเสริมการตลาดมากกวา พวกเลนเกมส

ชิงรางวัลตางๆหรือเปนอินเนอรของเราตอส่ิงๆนั้นมากกวา” 

คําสําคัญ:  การแสดงความรูสึกรวม, การแสดงความคิดเห็น, การกดแบงปน 

4.5.1.2 ระยะเวลาท่ีมีปฏิสัมพันธ 

จากการสัมภาษณ พบวาเนื้อหาประเภทบันเทิงนั้นมีผลทําใหคนเขามา

ปฏิสัมพันธเปนระยะเวลานานท่ีสุด ในขณะท่ีการสงเสริมการตลาดและขอมูลผลิตภัณฑจะดึงดูดเมื่อ

เนื้อหาตรงกับความชอบของผูบริโภคเทานั้น โดยกลุมตัวอยางมองวา การจะใหขอมูลผลิตภัณฑนั้น

ควรใหเฉพาะขอมูลท่ีจําเปนและระยะเวลาไมควรนานเกินไป สวนเนื้อหาการสงเสริมการตลาดนั้น 

กิจกรรมท่ีจะใหผูบริโภครวมสนุกนั้นจําเปนตองไมยากเกินไปและของรางวัลตองนาสนใจและคุมคากับ

การรวมสนุก 

“ถาเปนเรื่องท่ีเราสนใจเราก็จะอยูดูไปเรื่อยๆ อยางบันเทิงยอมรับวามัน

ทําใหคนสนใจไดเยอะเพราะมันเอนเตอรเทนอะ ทําใหคนอยูไดนานกวา อยางผลิตภัณฑถาเกิดมันเปน

ผลิตภัณฑท่ีเราไมสนใจแลวเราก็ออก  หรืออยางท่ีมีเกมสใหเลน เราเขาไปดูแลวแบบเกมสไรวะถา

ไมไดนาสนใจก็ออกละ” 

 “ถาเนื้อหาหนักและนาเบ่ือคนก็จะเลิกดู แตถาบันเทิงเขาใจงายคนก็จะดู

นานข้ึน” 

 “ถาไลฟบันเทิงอยาง The mask singer เรารูวาคนจะรอดูต้ังแตตนจน

จบ แตถาเปนไลฟขายของ คนจะมาแคชวงท่ีสําคัญแบบมีโปรโมช่ันลดกระหน่ํา คนก็จะเขามา

กันตรึมๆ ชวงท่ีแบบพูดสรรพคุณขายของ คนก็จะออกไปแลวนะอยูดีๆก็จะหายไปเอง เหมือนมันจะมี

จุดพีคของแตละอัน” 
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“บันเทิงนี่มีแน ยิ่งบันเทิงยิ่งดูนาน สงเสริมการตลาดเนี่ยก็นาจะมีผล

มากกวาขอมูลผลิตภัณฑเพราะเคาคิดวาคนอะ รูจักผลิตภัณฑคราวๆอยูแลวไมตองพูดเยอะหรอก ยิ่ง

พูดเยอะยิ่งนารําคาญแลวไมอยากดู มันดูยัดเยียด แตสงเสริมการตลาดเนี่ย ถามีนิดๆมันก็จะนาลอง

นาเลนยิ่งถาไดของฟรี เหมือนเวลาท่ีพูดถึงโปรโมช่ัน จัดอีเวนทเคารูสึกเหมือนเราไดประโยชน เหมือน

ตรงนี้เปนการคืนกําไรใหคนรึเปลา อาจจะรูสึกอยางนั้นก็เลยไมคอยรําคาญ” 

คําสําคัญ:  ยิ่งบันเทิงยิ่งดูนาน, ดูท่ีสนใจ 

4.5.2 ปจจัยดานรูปแบบสือ่ 

พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับรูปแบบส่ือของการถายทอดสดเชนกัน โดย

จะมีผลตอจะมีผลตอระยะเวลาในการรับชมและพฤติกรรมการมีปฏิสัมพันธของกลุมตัวอยาง โดย

สามารถอธิบายรายละเอียดไดดังตอไปนี ้

4.5.2.1 ความคมชัดของวิดีโอ  

ความคมชัดถือเปนปจจัยสําคัญท่ีมีผลตอระยะเวลาในการมีปฏิสัมพันธ

ของกลุมตัวอยางอยางมีนัยยะสําคัญ โดยหากเปนการถายทอดสดแลววิดีโอไมคมชัดหรือกระตุกมาก

เกินไป กลุมตัวอยางจะเลิกรับชมการถายทอดสดครั้งนั้นเนื่องจากไมสามารถรับสารหรือเนื้อหานั้นได 

รวมถึงมีผลตอการแสดงความรูสึกรวมและการแสดงความคิดเห็นดวย 

 “ถามันชัดมันก็จะดูสบายตา ไมหงุดหงิด แตถาไมชัดก็อาจรอสักพักวา

จะชัดข้ึนมั้ย แตถาไมชัดข้ึน มันก็เหมือนแบบดูหุนยนต ออกดีกวา แบบบางคนไลฟแตงหนาอยางเงี้ย 

มันก็ตองการความคมชัดเพื่อดูมันแตงยังไง ไฮไลตแบบไหน แตไมชัดคือ เราก็ทําตามไมถูกอะ” 

“ถาชัดมากๆก็รูสึกวามันนาสนใจ ดู Professional นาเช่ือถือมีคุณภาพ 

แตถาเบลอๆกระตุก มันก็อัดเองอะ แบบคลิปคุณภาพดอย รูสึกวาบานๆhomemade ดีเนอะ” 

“คือจะเห็นบอยเลย เวลาท่ีมันกระตุกก็จะมาคอมเมนตกันวาของเรา

กระตุกมีใครเปนมั้ย หรือไมชัดก็คอมเมนตเหมือนกัน หรือแบบกดอีโมจิโมโหรัวๆ” 

“คือเราจะเห็นเวลาท่ีมันกระตุกอะ จํานวนคนจะหายไปพรึบเลยคือเคา

อาจจะคิดวาเน็ตคนดูกระตุกเองรึเปลาก็เลยออกมาแลวเขาไปใหม แลวจะหายไปอยางเยอะเลยอะ” 

คําสําคัญ: กระตุก, มีคุณภาพ, สบายตา 

4.5.2.2 การสื่อสารแบบโตตอบ 

กลุมตัวอยางมองวา การส่ือสารแบบโตตอบกันไดทันทีผานเฟซบุก ไลฟ

นั้นมีผลตอพฤติกรรมในการมีปฏิสัมพันธเชน การกดแสดงความรูสึกรวมเพื่อสรางการรับรูใหกับผู

ถายทอดสดหรือการแสดงความคิดเห็นเชิงคําถามของผูรับชม อีกท้ังยังมีผลตอความรวดเร็วในการ

รับรูขอมูลของผูบริโภค 
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“เรารูสึกวา มันจะมีประโยชนมากกับสินคาท่ีแบบเปนแค SME อะ ขาย

ของท่ีไมไดเปนแบรนดใหญแบบท่ีโฆษณากันในทีวีอะ แบบขายอาหารเสริมอะ เรารูสึกวา เวลาท่ีเคา

ไลฟ แลวคนไลฟก็มีปฏิสัมพันธกับคนดูดวยอะ เหมือนอยางถาเขามาแลวกดหัวใจหนอยนะคะ พอคน

เยอะก็คอยเริ่มพูด หรือเวลามีคนคอมเมนตไปวา พี่คะ ทําไมยาลดความอวนตัวนี้มันถึงลดไดเร็วอะคะ 

แลวเคากจ็ะตอบทันที เรารูสึกวามันทําใหคนรับรูตราสินคาไดดีข้ึนมากเลยอะ”  

“อยางรายการทําอาหารอะ แบบเวลาเขาบอกรายการสวนผสม คือเคา

จะมีขอทวนอีกทีไดมั้ยคะจดไมทัน คนไลฟก็จะทวนใหหรือจะบอกวา เด๋ียวเคามาอัพสวนผสมใหดู

หลังไลฟจบแทน”  

“บางทีลูกคาก็ตองการคําตอบ การยืนยันกลับทันทีแบบรวดเร็วอะ ไมใช

วาแชทเขาไปแตไมรูวาคุณจะตอบเราเมื่อไหร แลวคําถามบางทีมันก็ซ้ํากันอะ ซึ่งถาไลฟคนก็รูพรอม

กันหมด ไมตองมานั่งไลตอบแชททีละอัน อยางบางทีคนท่ีเขามาทีหลังแตถามคําถามเดิม บางทีคนอื่น

ท่ีดูมากอนหนานี้ก็เขามาชวยตอบก็ได หรือบางทีเขาก็อาจมาวนตอบใหเด๋ียวนั้น ซึ่งมันก็งาย” 

“เรารูสึกวามันคอนขางสดอะ คือเหมือนลูกคาไมจําเปนตองไปท่ีราน 

ลูกคาอยากจะคุยกับแมคาแลวก็รูไดดวยวาคนอื่นคุยไรกับแมคา ไมมีความลับแบบอินบอกซ คุยสดๆ 

แลวคนอื่นก็รูดวยวาแมคาคนนี้ขายคนอื่นเทาไหร เราจะไดราคาเทาไหร คือมันดูเปนความยุติธรรม” 

คําสําคัญ: ตอบทันที, รวดเร็ว, รูเหมือนกัน 

4.5.3 ปจจัยดานชวงเวลาท่ีโพสต 

จากการสอบถามกลุมตัวอยางพบวา เวลาท่ีโพสตการถายทอดสดจะมีผลตอการ

เลือกรับชมและระยะเวลาในการมีปฏิสัมพันธของกลุมตัวอยาง โดยสวนใหญ กลุมตัวอยางมักจะรับชม

ในชวงตอนคํ่าถึงกลางคืน เนื่องจากเปนชวงเวลาท่ีวางมากกวาชวงเวลาอื่นและกลับถึงบานแลว 

นอกจากนี้ กลุมตัวอยางยังมองวา เวลาท่ีไมเหมาะสมสําหรับการถายทอดสดคือชวงเชา ถึงแมวาจะ

อยากดูมากแคไหน ก็จะดูไดแคไมกี่นาทีหรือเลือกไมรับชมเลย และวันท่ีโพสตไมใชปจจัยสําคัญท่ีมีผล

ตอการมีปฏิสัมพันธในเฟซบุก ไลฟ เพราะหากไมใชเวลาท่ีสะดวกยังไงก็ไมรับชมอยูดี 

“ถาโพสตชวงเชาๆหรือกลางวันก็แบบไมวาง ไมรูจะดูยังไง หรือแบบบางทีเราคิด

วาจะกลับไปดูแตแบบบางทีก็ลืมไปแลว แตถาโพสตชวงเย็นๆ หกโมงถึงสองทุม อยูบานแลวก็โอเค” 

“การท่ีโพสตกลางคืน คนท่ีทํางานอะมันชิวแลว เวลาท่ีมีไลฟมันก็จะอยูยาว ดูกัน

ยันจบแตถาดึกมากมันก็คงอยูไมครบแบบเท่ียงคืนก็ไมไหวขอนอนละ” 

“มีครั้งนึงเราเคยอยากดูเปก ผลิตโชคไลฟ แตมันไลฟเชามากก แปดโมงมั้ง ใคร

จะต่ืนมาดู ถาถามวาอยากจะกลับไปดูยอนหลังมั้ย ลืมไปแลวเนี่ยวาจะไปดู คือพอมันผานชวงเวลาท่ี

พีคท่ีเราอยากดูไปแลวเราก็เฉยๆ ไมไดอยากดูแลวอะ เราวาเวลาสําคัญนะ ถาคนไมวางดูก็ไมไดดูอะ” 

 



Ref. code: 25595802115120APSRef. code: 25595802115120APS

44 

 

“ถามันสะดวก เคาก็ดูจนจบนั่นแหละ แตถาโพสตตอนไมสะดวกก็จะดูแปบเดียว 

มีเรื่องแทรกใหเขามาทําก็คงไมดูตอ สวนใหญก็ดูสองทุมสามทุม แทบทุกวันแลวแตวาวันไหนวาง” 

“จริงๆก็ดูวันธรรมดาหมดเลยนะ แตเพราะวามันมาวันธรรมดาอะ คือถามาวัน

เสารอาทิตยเคาก็ดูเหมือนกันแหละ ไมไดมีผลไร” 

คําสําคัญ: ชวงเย็น, ลืมดูยอนหลัง, อยูบาน 

อยางไรก็ตาม กลุมตัวอยางมองวา ปจจัยท่ีสําคัญท่ีสุดส่ิงสําคัญคือปจจัยดานเนื้อหา 

เนื่องจากเนื้อหาตองนาสนใจและดึงดูดใหผูบริโภคกดเขามารับชมใหไดกอน สวนปจจัยดานรูปแบบ

ของส่ือและชวงเวลาท่ีโพสตเปนปจจัยรองลงมาตามลําดับ  

“เราวาเนื้อหามันมาอันดับแรกในการส่ือสารการตลาด แต Date and time มันมาที

หลังเหมือนแบบมันตองกําหนดเนื้อหากอนวาเราจะกําหนดอะไร พอวันเวลาสถานท่ีมันคอยตามมาที

หลังก็ได คือถาไมมีเนื้อหาเราก็ blank อะวาเราตองการส่ือสารอะไรไปยัง Target group” 

“เนื้อหาถาไมนาสนใจก็จบเลยนะ คนคงแบบไมกดเขาเลยหรือเขาไปแปบเดียวก็ปดละ 

สวนความชัดเนี่ยเปนเหมือนพื้นฐาน เหมือนตองทําใหได คือถามันมีความชัดคนจะรูสึกเสมอตัว แบบ

เปนเรื่องท่ีทุกคนตองมี” 

คําสําคัญ: เนื้อหา, ความชัด, วันเวลา 

ดังนั้น การจะส่ือสารทางการตลาดเฟซบุก ไลฟใหมีประสิทธิภาพ เขาถึงกลุมเปาหมาย

ไดงายและคุมคาควรตองเริ่มจากการศึกษาและทําความเขาใจผูบริโภคท่ีเปนกลุมเปาหมายเพื่อท่ีตรา

สินคาจะสามารถสรางเนื้อหาไดตรงกับความตองการของผูบริโภค จากนั้นจึงเปนเรื่องของเตรียมการ

วางแผนการถายทอดสด 

“มันก็เหมือนท่ีเคาศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคชะมะ มันก็ตองแบบคนหากอนวาคนสนใจ

อะไร แลวก็จํากัดการรับรู เหมือนปอนขอมูลความสนใจเขาไป พอเหมือนมันตรงกับคนรับสาร เคาก็

จะเปดรับงายอะ เหมือนถาทารเกตกรุปได วาเคาชอบแนวไหนก็เขาถึงไดงาย” 

คําสําคัญ: ศึกษา, พฤติกรรมผูบริโภค, เขาถึงงาย 

 นอกจากนี้ การจะรักษาใหผูบริโภคเขามามีปฏิสัมพันธอยางตอเนื่องนั้นก็ข้ึนอยูกับคนท่ี

ทําการถายทอดเนื้อหาในเฟซบุก ไลฟเชนกนั 

“ถามันนาเบ่ือและคนท่ีไลฟก็ไมนาสนใจพอก็จะดึงคนไมได คนก็จะดูไมจบ” 

“ถาบันเทิงจะดูยาวข้ึน อยาง The mask singer นี่ดูต้ังแตตนยันจบ แบบมันสนุกเราก็ดู

ไดเปนช่ัวโมงๆ แตถาไลฟอันไหนเริ่มพูดลําไยก็จะดูไมจบ” 

“มันข้ึนอยูกับตัวคนไลฟใชคําพูดแบบไหน ทาทางแบบไหน แลวก็การแตงตัวก็มีสวนนะ 

แบบวาอาจจะเปนสินคาเหมือนกัน แตคนไลฟตางกันใชคําพูดตางกันอยางนี้ก็มีผลตอคอมเมนตนะ 
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อยางมีอันนึงเราดู เคาขายสินคาตัวเดียวกันเลย ไลฟขายเหมือนกัน แตคนคอมเมนตสวนใหญไมได

สนใจท่ีตัวสินคาเทากับคนพูด เหมือนแบบเคยเจอวา แมคาจะตะโกนทําไมคะ” 

คําสําคัญ: คนไลฟ, คําพูด 

 

4.6 ขอเสนอแนะของผูบริโภคตอการสื่อสารการตลาดผานเฟซบุก ไลฟ 

 

ในสวนนี ้ผูวิจัยไดทําการสรุปผลออกเปน 4 ประเด็น ดังนี้ 

 

4.6.1 ภาพรวม 

4.6.1.1 การเพิ่มระดับความผูกพัน 

กลุมตัวอยางมองวา หากตราสินคาตองการใหผูบริโภคเขามามีสวมรวม

ผานทางเฟซบุก ไลฟนั้น จําเปนตองมีกิจกรรมท่ีเปดโอกาสใหคนเขามารวมสนุก โดยอาจจะเปน

กิจกรรมท่ีชวยสรางความสนุกสนานหรือมีของรางวัลเพื่อดึงดูดความสนใจและสงเสริมใหเขามามีสวน

รวมมากข้ึน อีกท้ังตองทําใหผูบริโภคเห็นดวยวา การเขามามีสวนรวมนั้นมีผลลัพธอยางไรบาง 

“อาจจะมีอะไรลอ ท่ีถาทําแลวอยางนอยก็เสมอตัวไมไดเปนลบหรือทําให

คนฟงรูสึกบวกเชน ใหโพสตแกลงเพื่อน คือเราอยากแกลงไง แตความจริงคือสินคาไมไดเกี่ยวไรกับเรา

หรอก สมมติ ยาปลูกหนวดอะ เรารูวาเพื่อนคนนี้อยากมีหนวดมากเลย อยากไดยาปลูกหนวดอะ คือ

เราไมไดประโยชนไรหรอก แตอยากเเกลงเพื่อน เราก็แชรแลวแท็กไป อาจจะเปนเเคความรูสึกก็ได 

อาจไมใชตัวส่ิงของก็ได” 

“ตัวคนไลฟตองมีเลนเกมสมีของรางวัลกับคนท่ีดูหรือมีการบอกวา ใหคน

กดแบบหนานี้ โหวตนักรองคนนี้ หนาแบบนี้โหวตนักรองคนนี้ มันก็ทําใหคนกดเยอะข้ึนนะ แลวก็มี

สรุปผลดวยนะวาคนดูทางบางโหวตใคร โหวตใหกี่คน ใหเรารูสึกวาเคาสนใจเรา เราก็จะรูสึกอยากมี

สวนรวมมากยิ่งข้ึน คือไมใชแคเปดโอกาสใหคนมีสวนรวมก็จบ แตมีการสรุปผลออกมาดวย” 

คําสําคัญ: กิจกรรมใหทํา, ของรางวัล, สรุปผล 

4.6.1.2 การบอกตอ 

พบวา กลุมตัวอยางจะบอกตอเมื่อเนื้อหามีความแปลกใหม นาสนใจ 

รวมถึงรูปแบบของส่ือและความสม่ําเสมอของการถายทอดสด นอกจากนี้อาจมีการสรางเนื้อหาอื่น

เสริมการถายทอดสดอีกเพื่อปนการกระตุนผูบริโภคใหเห็นตราสินคาอยูตลอด 
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“เนื้อหาตองเจง อาจจะเปนแคมเปญหรอืโฆษณา ไมตองแจกบานแจกรถ

แตเนื้อหาตองดึงดูดแบบอยางประกันชีวิตอะ อยางเพียวริคุก็ชอบ คือมันฉีกจากปกติ ฉีกจากความคิด

คนอื่นๆ แตเปนส่ิงท่ีเราก็คิดอยูลึกๆ” 

“เปนเนื้อหา กับความถ่ีในการไลฟ แบบเนื้อหานาสนใจคนก็ดูใชมะ แต

ถาไมไลฟบอยๆคนก็อาจจะไมรูวา เพจนี่ไลฟอยู แตถาเคาไลฟบอยๆเวลาท่ีกิจกรรม คนก็จะรูจักมาก

ยิ่งข้ึน เพื่อนอาจจะเเชรมากข้ึน เห็นบอยข้ึน แบบแรกๆอาจจะไลฟบอยหนอย เหมือนการโปรโมทให

คนรูวาเรามีไลฟอยางนี้นะ พอคนเริ่มรูจักก็ลดเวลาก็ได” 

“เนื้อหานะ แบบตองเลนเยอะอะ อยาง The mask singer คือเคาทําดี

มากอะ คือเคาไมไดพยายามแคไลฟในเพจเคา แตทําใหมีอยางอื่นมาอีก แบบบางทีก็มี story กอนท่ี

จะมาเปนทุเรียนไรงี้ ไมไดแควาไลฟรายการแลวก็จบ เอาอีกามารองเพลงประกอบละคร เหมือนเคา

กระตุนคนดูตลอดวา เฮย อยาลืมนะๆๆ เหมือนremindไปเรื่อยๆ แคเคาเตือนเราก็จําไดแลวนะ แลว

คนก็แชรเยอะดวย ซึ่งทําใหคนอื่นเห็นตออีกอะ แลวคนก็จะไปดูไลฟตอ” 

“อาจจะเปนเนื้อหา รูปแบบส่ือคือทุกอยางมันตองนาสนใจ ตองลงตัว

กันเอง ไมใชเดนแคอยางใดอยางหนึ่ง ซึ่งถาคนดูแลวรูสึกวารายการนี้มันดีนะเด๋ียวก็มีการบอกตอเอง” 

คําสําคัญ: เนื้อหา, รูปแบบส่ือ, Remind 

4.6.1.3 การตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการ 

สําหรับการส่ือสารทางการตลาดท่ีจะสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาหรือ

บริการ กลุมตัวอยางมองวา ตราสินคาตองทําใหผูบริโภคสนใจในตัวผลิตภัณฑกอนจากนั้นจึงนําเสนอ

โปรโมช่ันตาม โดยเฉพาะอยางยิ่งโปรโมช่ันท่ีมีการจํากัดเวลา 

“โปรโมช่ันเนี่ยชวยได แบบถาซื้อตอนนี้ คุณจะไดในราคานี้ อันนี้พี่ไมได

เจอในไลฟ แตเจอตอนเราจองโรงแรมเท่ียวแลวมีดีลท่ีมีเวลากําหนดเลยวา ราคาโปรเหลือเวลาอีก

เทาไหร เราจะรูสึกกดดันเลยวาถาเราไมซื้อตอนนี้เราจะไมไดราคานี้เเลว แลวตอนนั้น เราจองไป

แลวแตพลาดไปหนึ่งนาที ราคามันเพิ่มข้ึนมา 2,000 เลยก็เลยรูสึกวา คราวหนาเราตองเร็วกวานี้” 

“จริงๆมันก็เกี่ยวกับโปรโมช่ันการตลาดดวยนะ อยางท่ีบอกวา การท่ีขาย

ของในเวลาจํากัดอะ มันก็ไปกระตุนการซื้ออะ อยางโทรมาในสิบนาทีจะไดสวนลดพิเศษ” 

“เหมือนพูดใหอยากลองสินคากอนแลวช้ีโพรงโปรโมช่ันใหหนอยเคาก็

อยากลองซื้อนะ แตหามฮารดเซลลแลวมาปดดวยโปรโมช่ันอยางนี้เคาไมชอบ อยางวีตามันพูดปญหา

แลวชวนใหเรารวมสนุกดวยการแชรเรื่องราวของเรา ถาปดดวยสวนลดก็คงนาสนใจ เพราะวากอน

หนานั้นเคาพูดใหเราสนใจมากอนแลว ความรูสึกเราเปนบวกมาแตเเรก เราก็จะสนใจซื้อมากกวาเดิม” 

คําสําคัญ: โปรโมช่ัน, กระตุน, จํากัดเวลา 
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4.6.2 ดานประเภทเนื้อหา 

กลุมตัวอยางมองวา การส่ือสารการทําการตลาดผานเฟซบุก ไลฟนั้นควรนําเอา

ความบันเทิงมาปรับใชในการนําเสนอขอมูลผลิตภัณฑและการสงเสริมการตลาด ไมจําเปนตอง

นําเสนอขอมูลผลิตภัณฑมากเกินไป เนื่องจากผูบริโภคจะรูสึกวา เปนการยัดเยียดการขายเกินไป ซึ่ง

กอใหเกิดความรูสึกทางลบตอตราสินคาได และขอมูลท่ีใหก็ควรเปนขอมูลจริง นอกจากนี้ เนื้อหาท่ี

นําเสนออาจจะเปนส่ิงท่ีอยูในกระแสปจจุบัน  

“ใหเอาบันเทิงนําแลวลอดวยโปรโมช่ันทางการตลาดท่ีทําใหคนรูสึกไดประโยชน

สักอยางหนึ่ง แลวก็พูดขอมูลผลิตภัณฑนอยๆ เพราะวาถาพูดสองอันแรกใหคนสนใจได ผลิตภัณฑไม

ตองเลยก็ได เด๋ียวคนก็ไปหาขอมูลเอง” 

“จริงๆการมิกซกันดีกวาอยูแลวเพราะการพูดผลิตภัณฑอยางเดียวก็นาเบ่ือเกินไป 

การมีเรื่องอื่นมาชวยมันจะทําใหมันสมูทและนาดูยิ่งข้ึน ไมใชมาพูดแตผลิตภัณฑแตแบรนด คนมันก็รู

วา โห จะขายอยางเดียวเลยเวย ทําแบบก็ไทอินก็ได” 

“ไมอยากใหมันขายจนมากเกินไป บางทีมันก็นาเบ่ือ มันดูออกอะ พวกโฆษณา

แฝงบางทีกเขาใจ แตถามากไปมันก็ไมโอ พวกขายครีมอยางนี้ แลวก็พูดสรรพคุณแบบเยอะ เวอวัง

เกินไป” 

“ตองเปนไรท่ีแบบเปนกระแสในปจจุบันอะ มันจะทําใหคนอยากเขาไปดู ดึงดูด

คนได คืออยางวูดด้ีอยางเนี่ย เคาเคยสัมภาษณใครกุบกิ๊บ เราก็นั่งรอดูไลฟเคาเลยนะ แตถาเคาไป

สัมภาษณคนท่ีไมไดเปนกระแสในปจจุบันเราก็ไมไดคิดวาจะดูเลยนะ” 

คําสําคัญ: mix, ไมขายเกินไป, กระแส 

4.6.3 ดานรูปแบบของสื่อ 

กลุมตัวอยางมองวา ความคมชัดของวิดีโอท่ีถายทอดสดและเสียงเปนส่ิงท่ีมีผลตอ

ระยะเวลาในการรับชมอยางมาก ดังนั้น ควรเลือกกลองท่ีใชท่ีมีคุณภาพ อุปกรณเสริมรวมถึงเลือกใช

สัญญาณของอินเทอรเน็ตท่ีเสถียรเพื่อใหการถายทอดสดเปนไปอยางราบล่ืน ไมกระตุกใหเสียอารมณ  

ท้ังนี้ ระดับของความคมชัดนั้นจะข้ึนอยูกับใครคือผูถายทอดสดครั้งนั้น โดยกลุม

ตัวอยางมองวา การถายทอดสดของเพจตราสินคาควรจะตองมีความคมชัดท่ีสูงกวาการถายทอดสด

โดยตัวบุคคล  

“สวนใหญก็จะเปนเรื่องภาพไมชัด สัญญาณไมดีอะ แบบถาสัญญาณไมดีมากก็ไม

ตองไลฟก็ได ถามันกระตุกคนกไ็มดูอยูดี” 

“การไลฟสดมันเหมือนการทําใหคนท่ีไมไดอยูตรงนั้นเขาไปอยูตรงนั้นดวย อยาง

รายการบันเทิงอะ ถาไมชัดคนกอ็าจจะคิดวางั้นไปดูทีวีดีกวามั้ย หรือแบบไมงั้นมาดูยอนหลังดีกวา”  
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“ความคมของภาพกับเสียง แบบความส่ันไหวของภาพถามันส่ันตลอดเวลามันก็

นารําคาญ คือมันจะมีอุปกรณท่ีออฟฟศเราใชก็คือเปนแบบดามท่ีถือมันจะปองกันการส่ันอะ คือมันก็

จะดูสบายตากวา สมูทกวาอะ ถาเดินไปถือไปมันก็จะแกวงข้ึนแกวงลง” 

“ถาเปนแบรนดท่ีไลฟควรจะชัด แลวไมชัด เราจะเซ็งอะ ถาอยาง 480P เคาก็ยัง

รับได เพราะวาเคารูสึกวาเคาเปล่ียนมาดูในมือถือก็ไดนะ เพราะมันเปนระดับความชัดท่ีพอดีมากกวา

ในจอคอม แตถานอยกวานี้ก็ไมดูอะรําคาญ” 

คําสําคัญ: ภาพไมชัด, สัญญาณไมดี, ไมตองไลฟ  

สวนแนวในการถายวิดีโอนั้นพบวา มีผลตอความพึงพอใจในการรับชม แตไมไดมี

ความสําคัญมากเชนเดียวกับความคมชัดของวิดีโอ โดยสวนใหญจะพึงพอใจกับวิดีโอท่ีถายในแนวนอน

มากกวาแนวต้ัง เนื่องจากสบายตาในการรับชมกวา สามารถเห็นบรรยากาศ หรือมุมมองท่ีกวางกวา 

เพราะวิดีโอจะมีขนาดเต็มหนาจอพอดี ตางจากแนวต้ังท่ีวิดีโอจะมีพื้นท่ีดานขางเหลืออยู และจะถาย

เห็นแคตัวผูพูดเทานั้น 

“แคชอบแนวนอนมากกวา แคนั้นเลย เพราะวารูสึกตอนท่ีเห็นเพื่อนไลฟคือมัน

จะเปนแทงตรงๆแลวมีขอบดําอยูขางๆแลวรูสึกวามันไมคอยเต็มจอ” 

“ ถาแนวต้ังมันจะเห็นแคตัวเคา แตบางทีเราก็อยากเห็นบรรยากาศรอบ สมมติ

อยางรานอาหาร เราก็อยากดูบรรยาาศรอบๆวาเปนยังไง ถาแนวต้ังมันดูอึดอัด ไมนาสนใจเทาไหร” 

“เราชอบเเนวนอนมากกวา แนวต้ังมันบีบไปแตกดู็ไดแหละ” 

“ชอบแนวนอนมากกวา แนวต้ังมันจะมีขอบเหลือดําๆ คือก็ดูไดปกตินะ ไมไดมี

ปญหาไร” 

คําสําคัญ: ชอบแนวนอน, แนวต้ังไมเต็มจอ, ขอบดํา 

อยางไรก็ตาม เสียงในการถายทอดสด กลุมตัวอยางมองวามีผลตอการรับชมเฟ

ซบุก ไลฟ โดยระดับเสียงตองดังในระดับท่ีฟงไดอยางชัดเจนและน้ําเสียงของผูพูดตองไมสูงเกินไป 

“คุณภาพภาพกับเสียงมันจําเปนนะ คือถามันกระตุกมันก็จะขัดๆอะ แบบไมได

เนื้อหา แลวถาเสียงมันไมชัด เราก็ไมรูวาคนท่ีไลฟตองการจะส่ืออะไร” 

“ก็การใชน้ําเสียง คือพวกผูหญิงท่ีชอบดัดเสียงแหลมๆอะ ฟงแลวมันรูสึกไมอยาก

ฟงถึงแมวาเนื้อหาจะนาสนใจก็เหอะ” 

“เรื่องเสียงคือบางอันเสียงมันจะเเหลมๆ ถาทําใหเสียงมันชัดนิดนึงก็จะโอเคข้ึน” 

คําสําคัญ: เสียงไมชัด, เสียงแหลม, น้ําเสียง  

สําหรับรูปแบบในการโตตอบกับผูบริโภคนั้น กลุมตัวอยางมีความคิดเห็นท่ี

แตกตางกันเปน 2 รูปแบบคือ 1. ควรเปนการถามตอบเรื่อยๆ 2. ควรถามตอบในชวงสุดทาย ท้ังนี ้

 



Ref. code: 25595802115120APSRef. code: 25595802115120APS

49 

 

อาจจะข้ึนอยูกับเนื้อหาการถายทอดสดไลฟนั้นเปนอยางไร เชนเดียวกับลักษณะการพูดคุยซึ่งก็ข้ึนอยู

กับผูรับสาร หากเปนเพจตราสินคาควรอยูในระดับกึ่งทางการ หากเปนเพจตัวบุคคลอาจเปนลักษณะ

คุยกับเพื่อนหรือคนใกลชิด 

“แลวแตรูปแบบเนื้อหา ถาเปนประมูลซื้อขายควรจะเปนถามตอบไปเรื่อยๆ แต

ถาเปนประเภทเเบบวิชาการอะ คือเวลาคนไลฟเคาจะพูดหัวขอใหญแลวจะมีหัวขอยอยๆๆลงไปอีก 

คนจะชอบถามลงไปขอสุดทายกอนท่ีเคาจะพูดจบอะ แลวมันก็ขัดๆ เหมือนกระโดดไปกระโดดมา” 

“ตอบไปเรื่อยๆดีกวา เพราะบางคนก็แบบอยากรูคําตอบเด๋ียวนั้น แตถาตองรอ

เปนช่ัวโมงสองช่ัวโมงเพื่อไดรับคําตอบมันไมถามเลยดีกวา” 

“ชอบแบบเรื่อยๆอยางของครูเบิรด คือตอนท่ีเคาถามคําถามนึงก็จะใหสิบวิใน

การตอบ ถาคนตอบถูกเคาถึงจะเฉลย เคากจ็ะมาดูคอมเมนต รูสึกวาเคากําลังรีแอคกับคนแลวมันรูสึก

วานาเรียนอะ เคาดูใสใจ แลวเคาจะพูดเลยวา ช่ือนี้ตอบถูก เกงจังเลย ทําเองรึเปลา เดามั่วหรือรูจริง 

คือรูสึกวาการพูดช่ือก็เปนกันเอง แลวการลอเลียนผานกลองมันทําใหรูสึกวาเคามีinteractionกับเรา” 

“เราวาพูดไปกอนแลวคอยมาถามตอบตอนสุดทาย คือบางทีคนดูก็รําคาญเพราะ

คนดูไมใชคนมาคอมเมนต แลวบางทีเคาตอบคนท่ีคอมเมนตแบบตอบทุกคนเลยจนมันกลายเปนถาม

ตอบท่ีเยอะเกินไป เราคิดวาเคาควรแบงชวงซักนิด ไมใชไลฟมาเพื่อตอบใหหมดอะ อันนั้นอะนาเบ่ือ” 

 “มีชวงอานคอมเมนตแบบจริงจังซักหนอย เพราะจะไดแบบ Participate กับ

เราจริงๆ บางทีถามตอบเรื่อยๆคือ ไลฟมันจะยิ่งยาวๆไปอีก” 

 “จริงๆก็ระดับกึ่งทางการนะ ถาเปนเฟซบุกท่ีเปนเพจทางการกับคนดู แตก็ไมใช

แบบวิชาการมาก เปนเหมือนเพื่อน คือมันก็ข้ึนอยูกับคนรับสารดวยแหละวาเปนเพื่อนหรือลูกคา” 

คําสําคัญ: เรื่อยๆ, ชวงถามตอบ 

นอกจากนี้ กลุมตัวอยางมองวามุมกลองของการถายวิดีโอนั้นมามารถความรูสึก

เชิงบวกตอตราสินคาท่ีถายทอดสด โดยกลุมตัวอยางมองวา ผูถายทอดสดนั้นใหความใสใจในการ

ส่ือสารทางการตลาดผานเฟซบุก ไลฟ คือมีการเตรียมตัวและการลงทุนสําหรับการถายทอดสดจริงๆ 

ไมใชแคทําตามกระแสท่ัวไป 

“มีคนพูดถึงความอลังการของการถายของมาชิตะอยูนะ แบบมีกลองติดโดรน

ข้ึนไปอะ อันนั้นดี ดูลงทุน ต้ังใจทํา ใสใจดี เพราะคาดหวังแคต้ังกลองหนาเวทีก็จบเลยก็เลยรูสึกตกใจ 

เซอรไพรสเหมือนกัน มีโดรน มีซูมหนามีสลับเฟรม อยางกะรายการทีวท่ีีถูกอัดไวเลย” 

“การท่ีวางแผน Producton มาดีทําใหเคารูสึกประทับใจเพราะวาเคารูสึกวา

เคาเห็นความสําคัญของคนท่ีไมไดไปอะ แลวก็รูสึกวาเคาต้ังใจทําใหเราดูนะ ไมไดมาไลฟไกกาอะ” 

คําสําคัญ: ลงทุน, ประทับใจ, ต้ังใจทํา 

 



Ref. code: 25595802115120APSRef. code: 25595802115120APS

50 

 

4.6.4 ดานชวงเวลาท่ีโพสต 

พบวา สวนใหญกลุมตัวอยางตองการใหมีถายทอดสดในชวงกลางคืน เนื่องจาก

เปนเวลาท่ีกลุมตัวอยางกลับถึงบานแลวสามารถใชไวไฟในการรับชมไดและเปนเวลาท่ีคนสวนใหญวาง

เหมือนกัน คือมีการมาเลนส่ือสังคมออนไลนตางๆในชวงนี้ ซึ่งจะมีผลตอการโตตอบ พูดคุยผานส่ือ

ตางๆ ทําใหรูสึกวามีอารมณรวมตอการรับชมมากกวาชวงกลางวัน ท่ีหากรับชมจะเปนการผอนคลาย

จากการทํางานเพียงสักครู ท้ังนี้ อาจข้ึนอยูกับวาตราสินคาตองการส่ือสารกับลูกคากลุมไหนดวย 

“ข้ึนกับวาจะจับกลุมลูกคาประเภทไหน แบบถามหาลัยอาจจะไมจําเปนตองเปน

ชวงทุมนึงก็ได แตอยางคนทํางานเวลามันจะคอนขาง Fix กวาอยูแลวอะ วาตองเวลาหลังเลิกงาน” 

“ทุมนึงข้ึนไปดีกวา เพราะหกโมงทุมนึงนี่แบบถึงบานรึยังก็ไมรู คือสมัยนี้มันแบบ

นะ แลวก็กินขาวทําอะไรงี้ดวยอะ” 

“อาจจะเปนชวงเย็นๆหลังเลิกงาน ก็คงตองทุมสองทุม ไมก็ส่ีทุมก็กําลังดีนะ”  

“เคาชอบดูอะไรตอนกลางคืน เหมือนคนจะบันเทิงกันตอนเย็นๆ คือถาดูไลฟ

แหงๆมันไมสนุกอะ รูสึกวาเช็คทวีตไปพรอมกับไลฟมันสนุกกวา ไดเช็ควาคนอื่นคิดเหมือนเรารึเปลา”  

“นาจะสามทุมนะ เพราะกวาจะฝารถติดกลับ คือคนก็ไมไดอยากใชเน็ตมือถือ

มากดวย บางคนขับรถอยูก็ไมสะดวก อยางสามทุม ดูช่ัวโมงนึงส่ีทุมก็อาบน้ําแตงตัวเสร็จก็เขานอน” 

คําสําคัญ: หลังเลิกงาน, ถึงบาน, กลางคืน 

สําหรับระยะเวลาในการถายทอดสดนั้น ไมควรนานเกินไป ยิ่งถาหากเนื้อหาไม

นาสนใจแลวผูรับชมก็พรอมท่ีจะเลิกดู จากการสัมภาษณพบวา ระยะเวลาในการถายทอดสดเฉล่ียควร

อยูประมาณ 30- 60 นาที อาจจะข้ึนกับเนื้อหาในการถายทอดสด 

“ไมยาวไปแลวก็ไมส้ันเกินไป ส้ันไปมันก็ดูรีบๆ ยาวไปมันก็นาเบ่ืออะ” 

“ครึ่งช่ัวโมงกําลังดี ถาเยอะกวานี้รูสึกวาอยากไปทําอยางอื่นแลวถาเนื้อหาไม

ดึงดูดพอ” 

“ช่ัวโมงนึงก็เต็มท่ีละนะ เพราะคนเรามันก็ตองไปทําอยางอื่นบาง” 

คําสําคัญ: ไมส้ัน, ไมยาว 

 

4.7 สรุปผลการวิจัย 

 

ในการสรุปผลการวิจัยจะใชขอมูลจากการสัมภาษณเชิงลึก ( In-depth Interview ) 

และสังเกตพฤติกรรมการใชเฟซบุกทําใหสามารถสรุปพฤติกรรมความผูกพันของผูบริโภคในเฟซบุก 

ไลฟแตละกลุมไดดังตอไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.1 สรุปความผูกพันของผูบริโภคในเฟซบุก ไลฟแตละกลุม 

 กลุมท่ี 1 

กลุมผูบริโภคท่ีเคยรับชม

การถายทอดสดเฟซบุก 

กลุมท่ี 2 

กลุมผูบริโภคท่ีเคยมีสวน

รวมขณะท่ีมีการ

ถายทอดสด 

กลุมท่ี 3 

กลุมผูบริโภคท่ีเคยมีสวน

รวมและสรางเนื้อหา

ผานการถายทอดสด 

พฤติกรรมการ

ใชเฟซบุกและ

การมีปฏิสัม 

พันธกับเพจ

ตราสินคา 

- ไมคอยมีการอัพเดตการ

เคล่ือนไหว   

- ไมคอยมีปฏิสัมพันธกับ

เพจตราสินคามาก 

- ชอบแท็กเพื่อนในการ

แสดงความคิดเห็น เพื่อ

แบงปนโพสตนั้น

โดยตรง 

-  มีการอัพเดตการเคล่ือน 

ไหวในวันท่ีสําคัญ   

-  กดแสดงความรูสึกรวม

และการแบงปนโพสต

คอนขางบอย 

-  แสดงความคิดเห็น

ตอเมื่อมีขอสงสัย

เพิ่มเติม 

- มีการอัพการเคล่ือนไหว

อยูตลอด ไมวาจะเปน 

สเตตัสหรือรูปภาพตางๆ 

- พฤติกรรมการมีปฏิสัม 

พันธกับเพจตราสินคา

เหมือนกับกลุมท่ีสอง 

พฤติกรรมการ

รับชมการการ

ถายทอดสด 

- รับชมเฉพาะส่ิงท่ีสนใจ 

- รับชมของเพจตราสินคา

แตไมรับชมของเพื่อนท่ี 

ไมสนิท 

- ขณะรับชมจะสนใจท่ีตัว

วิดีโอ แตยอนอาน

ความคิดเห็นทีหลัง  

- ขณะรับชมมีการเลนส่ือ

สังคมออนไลนอื่นดวย 

-  4-5 วัน/ สัปดาห 

-  ระยะเวลาท่ีรับชมเฉล่ีย

อยูท่ี 30-60 นาที 

-  รับชมท้ังจากเพจตรา

สินคา บุคคลและเพื่อน 

-  ต้ังใจดูขณะรับชม 

-  มีการต้ังการแจงเตือน

สําหรับบุคคลท่ีช่ืนชอบ 

- 3-4 วัน/ สัปดาห 

- ระยะเวลาท่ีรับชมเฉล่ีย

อยูท่ี 20-30 นาที 

- รับชมท้ังจากเพจตรา

สินคาและเพื่อนตนเอง 

- ขณะรับชมมีการทํางาน

อื่นรวมดวย 

พฤติกรรมการ

มีสวนรวมการ

ถายทอดสด 

- ไมทําเพราะตองการ

ความเปนสวนตัว 

-  กดแสดงความรูสึกรวม

หลงรักมากกวา 

-  แสดงความคิดเห็นท้ัง

ความรูสึกและคําถาม 

-  กดแบงปนไมบอย จะ

แชรเมื่อเนื้อหานาสน 

ใจหรือรวมลุนรางวัล 

- กดแสดงความรูสึกรวม

ถูกใจกับเพจสินคา แต

จะกดหลงรักใหเพื่อน  

- ไมคอยแสดงความคิด 

เห็นมากนัก ทําเมื่อมีขอ

สงสัยมากกวา 

- กดแบงปนบอย 
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ตารางท่ี 4.1 สรุปความผูกพันของผูบริโภคในเฟซบุก ไลฟแตละกลุม (ตอ) 

 กลุมท่ี 1 

กลุมผูบริโภคท่ีเคยรับชม

การถายทอดสดเฟซบุก  

กลุมท่ี 2 

กลุมผูบริโภคท่ีเคยมีสวน

รวมขณะท่ีมีการ

ถายทอดสด 

กลุมท่ี 3 

กลุมผูบริโภคท่ีเคยมีสวน

รวมและสรางเนื้อหา

ผานการถายทอดสด 

พฤติกรรมการ

สรางเนื้อหา

ผานการ

ถายทอดสด 

- ไมทําเพราะตองการ

ความเปนสวนตัว 

-  ไมทําเพราะไมรูจะ

สรางเนื้อหาอะไร 

- ถาถายทอดสดท่ีเนื้อหา

เกี่ยวกับงานจะมีการ

เตรียมตัวกอน  

- ถายทอดสดเหตุการณ

พิเศษเพื่อเก็บและ

แบงปนบรรยากาศ 

 และสามารถสรุปปจจัยท่ีมีผลตอความผูกพักของผูบริโภคซึ่งมีท้ังหมด 3 ปจจัย คือ 1) 

ประเภทของเนื้อหา (Content Type) 2) ตัวรูปแบบของส่ือ (Media Type) และ 3) ชวงเวลาท่ีโพสต 

(Posting time) ไดดังตอไปนี้  

ตารางท่ี 4.2 สรุปปจจัยท่ีมีผลตอความผูกพักของผูบริโภค  

หัวขอ รายละเอียด ความผูกพัน 

ปจจัยดานเนื้อหา 

บันเทิง เปน เนื้ อหา ท่ีสามารถดึงดูดความสนใจ มีผลตอ

พฤติกรรมการมีสวนรวมท่ีเกิดจากอารมณรวมจริงๆไม

วาจะเปนการกดความรูสึกรวม การแสดงความคิดเห็น

หรือการกดแบงปน รวมถึงมีระยะเวลาในการมี

ปฏิสัมพันธมากท่ีสุด  

Seen, Reaction, 

Comment, 

Share, Post, 

Duration 

ขอมูลผลิตภัณฑ เปนเนื้อหาท่ีสามารถทําใหเกิดพฤติกรรมการความรูสึก

รวมและการแสดงความคิดเห็นเชิงการสอบถามขอมูล 

หรืออาจจะเปนความคิดเห็นอื่นๆเกี่ยวกับผูพูด อยางไร

ก็ตามจะไมคอยมีผลตอการกดแบงปน 

Seen, Reaction, 

Comment,  

Post, Duration 

การสงเสริมการตลาด เปนเนื้อหาท่ีสามารถทําใหเกิดพฤติกรรมการกด

ความรูสึกรวม การแสดงความคิดเห็นและการกด

แบงปนได รวมถึงการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ

เนื่องจากผูบริโภครูสึกทําแลวจะไดรับผลประโยชน 

Seen, Reaction, 

Comment, 

Share, Post, 

Duration 
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ตารางท่ี 4.2 สรุปปจจัยท่ีมีผลตอความผูกพักของผูบริโภค (ตอ) 

หัวขอ รายละเอียด ความผูกพัน 

ปจจัยดานรูปแบบสื่อ 

ความคมชัด กลุมตัวอยางใหความสําคัญในเรื่องของความคมชัด

และเสียงเปนหลัก เนื่องจากมีผลตอการรับสาร 

โดยเฉพาะอยางยิ่งการถายทอดสดของเพจตราสินคาท่ี

ควรจะมีระดับความคมชัดท่ีสูงกวาการถายทอดสด

บุคคล 

Seen, Reaction, 

Comment,  

Post, Duration 

การส่ือสารโตตอบ กลุมตัวอยางมองวาการส่ือสารแบบโตตอบกันไดทันที

ผานเฟซบุก ไลฟนั้นมีผลตอพฤติกรรมการกดแสดง

ความรูสึกรวมหรือการแสดงความคิดเห็นเชิงคําถาม

ของผูรับชม อีกท้ังยังมีผลตอความรวดเร็วในการรับรู

ขอมูลของผูบริโภค 

Reaction, 

Comment,  

Post, Duration 

ปจจัยดานชวงเวลาท่ีโพสต 

เวลาท่ีโพสต กลุมตัวอยางมีการรับชมในชวงตอนคํ่าถึงกลางคืน 

เนื่องจากเปนชวงเวลาวางและกลับถึงบานแลว แต

เวลาท่ีไมเหมาะสมสําหรับการถายทอดสดคือ ชวงเชา 

Seen, Post, 

Duration 

วันท่ีโพสต กลุมตัวอยางมองวาไมมีผลตอความผูกพัน เนื่องจากจะ

เลือกรับชมในชวงเวลาท่ีวางเทานั้น ไมไดสนใจวาจะ

เปนวันไหน 

- 
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บทท่ี 5 

การอภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 

การอภิปรายผลการวิจัยเรื่อง “การส่ือสารทางการตลาดในเฟซบุก ไลฟตอความผูกพัน

ของผูบริโภค” โดยจะมีการกลาวถึงประเด็นสําคัญท่ีไดรับจากการศึกษาวิจัย ซึ่งพิจารณาจากการ

เช่ือมโยงแนวคิดของงานวิจัยท่ีเกี่ยวของท่ีไดมีการศึกษาในบทท่ี 2 การทบทวนวรรณกรรม 

(Literature Review) ขอมูลท่ีไดจากการสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interview) และการสังเกต

พฤติกรรมการใชส่ือสังคมเฟซบุกของกลุมตัวอยาง โดยจะครอบคลุมประเด็นหลักๆ ดังนี้  

5.1 การอภิปรายผล  

5.2 การนําผลการวิจัยมาใชประโยชน  

5.3 ขอจํากัดงานวิจัย  

5.4 ขอแนะนําสําหรับการวิจัยตอเนื่อง  

5.5 บทสรุป 

 

5.1 การอภิปรายผล  

 

การอภิปรายผลในสวนนี้จะเปนการสรุปประเด็นสําคัญผลลัพธท่ีไดจากการศึกษาความ

ผูกพันของผูบริโภคผานการส่ือสารทางการตลาดในเฟซบุก ไลฟของกลุมตัวอยางท้ังเพศชายและหญิง

อายุต้ังแต 18-34 ป มีปฏิสัมพันธผานเฟซบุก ไลฟอยางใดอยางหนึ่ง จํานวน 9 คน กับขอมูลท่ีไดทํา

การทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยท่ีเกี่ยวของในบทท่ี 2  

ในการอภิปรายผลจะมีการแบงประเด็นออกเปนท้ังหมด 2 ประเด็นดวยกัน คือ ความ

ผูกพันของผูบริโภคผานการส่ือสารทางการตลาดในเฟซบุก ไลฟ และปจจัยท่ีมีผลตอความผูกพันของ

ผูบริโภค โดยมีรายละเอียดในการอภิปรายผลดังตอไปนี ้

 

5.1.1 ความผูกพันของผูบริโภคผานการสื่อสารทางการตลาดในเฟซบุก ไลฟ 

จากการสัมภาษณกลุมตัวอยาง พบวา กลุมตัวอยางกลุมท่ี 1 กลุมผูบริโภคท่ีเคย

รับชมการถายทอดสดจะมีการรับชมเฟซบุก ไลฟเฉพาะส่ิงท่ีสนใจ โดยท่ีระหวางการรับชมจะใหความ

สนใจตอการรับชมการถายทอดสดในขณะนั้น และจะมีการสังเกตการณความคิดเห็นของผูอื่นอยู

เงียบๆแตจะไมมีการแสดงความคิดเห็นของตนเองใหผูอื่นรับทราบ เนื่องจากไมตองการเปดเผยตัวตน 

สวนกลุมตัวอยางกลุมท่ี 2 กลุมผูบริโภคท่ีเคยมีสวนรวมขณะท่ีมีการถายทอดสดจะเปนกลุมท่ีเขาไปมี
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ปฏิสัมพันธในเฟซบุก ไลฟ โดยเฉพาะอยางยิ่งการกดแสดงความรูสึกรวมและการแสดงความคิดเห็น 

ชอบท่ีจะแลกเปล่ียนความคิดเห็นกับผูอื่นและตราสินคา รวมถึงมีการต้ังแจงเตือนการถายทอดสดของ

บุคคลหรือเพจท่ีช่ืนชอบ อยางไรก็ตาม ผูบริโภคกลุมนี้จะไมมีการสรางเนื้อหาดวยตนเอง สําหรับกลุม

ตัวอยางกลุมท่ี 3 กลุมผูบริโภคท่ีเคยมีสวนรวมและสรางเนื้อหาผานการถายทอดสดนั้นจะเปนกลุมท่ีมี

ความกระตือรือรนสูง มีการอัพเดตและใชเฟซบุกอยูตลอดเวลา เปนกลุมท่ีมักจะมีการกดแบงปนเฟ

ซบุก ไลฟท่ีเนื้อหามีประโยชนและนาสนใจตอผูอื่น รวมถึงมีการสรางเนื้อหาเอง ซึ่งเนื้อหาท่ีสรางนั้น

จะมีความเกี่ยวของกับงานของตนเองหรือเปนส่ิงท่ีตนเองมีความรู จะเห็นไดวาพฤติกรรมการมี

ปฏิสัมพันธของผูบริโภคผานเฟซบุก ไลฟของท้ัง 3 กลุมสอดคลองกับทฤษฏีของ Singh et al. (2010) 

ท่ีอธิบายรูปแบบและบทบาทของความกระตือรือรนของลูกคาบนส่ือสังคมออนไลนเปน 3 ประเภท 

คือ 1. ผูเยี่ยมชมเปนกลุมลูกคาท่ีมุงความสนใจไปท่ีเนื้อหามากกวาการสนทนาหรือการมีสวนรวมบน

หนาแฟนเพจหรือเว็บไซด 2. ผูมีสวนรวมเปนกลุมลูกคาท่ีมีความกระตือรือรนปานกลาง ไมมีการ

สรางสรรคเนื้อหาแตจะมีการแสดงความคิดเห็นอยางกวางขวาง ชอบท่ีจะแลกเปล่ียนความคิดเห็น

ของตนกับผูผลิตของตราสินคาท่ีพวกเขาช่ืนชอบ และ 3. นักสรางสรรคเปนกลุมลูกคาท่ีมีการ

ปฏิสัมพันธตลอดเวลา มีการใชความรูและทักษะความชํานาญของตนเองในการสรางเนื้อหาหรือ

กิจกรรมตางๆเกี่ยวกับตราสินคาเองเชนเดียวกับทฤษฏีของ Baird and Parasnis (2011) ท่ีอธิบาย

พฤติกรรมการมีปฏิสัมพันธของลูกคาบนส่ือสังคมออนไลนเปน 3 ระดับเชนกันคือ 1. ผูสังเกตการณ

เงียบๆ 2. ผูมีสวนรวมระดับปกติ และ3. ผูเขียนท่ีมีความผูกพันทุมเท  

นอกจากนี้ จากการรวบรวมขอมูลก็พบวา ผูบริโภคนั้นมีองคประกอบของความ

ผูกพันของผูบริโภคตรงกับงานวิจัยของกัณณิกา ปล้ืมอารมย (2014) ท่ีกลาวไววา องคประกอบความ

ผูกพันนั้นประกอบดวย 4 อยางคือ 1. ความเกี่ยวพัน นั่นคือการท่ีมีการกดติดตามตัวบุคคลหรือเพจ

ตราสินคาเพื่อรับขอมูลขาวสาร ซึ่งสวนใหญผูบริโภคจะรูจักจากการเห็นเพื่อนแชรมาในหนาฟดขาว 2. 

การมีปฏิสัมพันธ โดยพฤติกรรมจะแตกตางไปตามระดับความผูกพัน 3. ความใกลชิด เมื่อผูบริโภคกับ

ตราสินคามีการ ส่ือสารและปฏิ สัมพันธอยางสมํ่าเสมอจนเปนความใกลชิดและรู สึกวาเพจ

เปรียบเสมือนบุคคลสําคัญในชีวิต 4. การมีอิทธิพล จะเห็นไดจากการท่ีผูบริโภคมีการแชรเฟซบุก ไลฟ

ไปยังเฟซบุกสวนตัวหรือการสรางเนื้อหาเกี่ยวกับตราสินคาเพื่อแบงปนใหกับผูอื่น 

5.1.2 ปจจัยท่ีมีผลตอความผูกพันของผูบริโภค 

จากการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอความผูกพันของผูบริโภคท้ังหมด 3 ปจจัยคือ 1. 

ปจจัยดานประเภทของเนื้อหา (Content Type) 2. ปจจัยดานรูปแบบของส่ือ (Media Type) 3. 

ปจจัยดานชวงเวลาท่ีโพสต (Posting Time) พบวาแตละปจจัยมีอิทธิพลตอพฤติกรรมและระยะเวลา

ในการมีปฏิสัมพันธผานเฟซบุก ไลฟ ซึ่งนํามาอภิปรายผลการวิจัยไดดังนี้ 
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5.1.2.1 ปจจัยดานประเภทของเนื้อหา  (Content Type) 

เปนปจจัยหลักท่ีกลุมตัวอยางใหความสําคัญมากตอการพิจารณาวาจะ

รับชมเฟซบุก ไลฟนั้นหรือไม อีกท้ังยังสําคัญตอพฤติกรรมและระยะเวลาการมีปฏิสัมพันธของ

ผูบริโภคในเฟซบุก ไลฟอยางมีนัยสําคัญ จึงเปนปจจัยหลักท่ีมีอิทธิพลสูงท่ีสุดในปจจัยท้ัง 3 ดานโดย

เนื้อหาประเภทบันเทิงเปนเนื้อหาท่ีผูบริโภคใหความสนใจมากท่ีสุด เนื่องจากเหตุผลสวนใหญท่ีเขามา

รับชมนั้นเองจากตองการผอนคลายอารมณ จึงมีผลตอการกดแสดงความรูสึกรวม แสดงความคิดเห็น

และกดแบงปนท่ีเกิดจากความรูสึกของผูรับชมจริงๆมากท่ีสุด อีกท้ังยังมีผลตอระยะเวลาท่ีมี

ปฏิสัมพันธนานท่ีสุดดวยเชนกัน สวนเนื้อหาประเภทขอมูลผลิตภัณฑนั้น เปนเนื้อหาท่ีไดรับความ

สนใจในการพิจารณารับชมรองลงมา โดยมีผลตอการกดแสดงความรูสึกรวม และแสดงความคิดเห็น

เชิงการสอบถามขอมูล อยางไรก็ตามจะไมคอยมีผลตอการกดแบงปน ซึ่งเปนไปในทิศทางเดียวกับ

งานวิจัยของ Irena Pletikosa Cvijikj and Florian Michahelles  (2013) ท่ีพบวา เนื้อหาประเภท

ท่ีใหความบันเทิงกับประเภทท่ีใหขอมูลขาวสารมีผลตอระดับความผูกพันของผูบริโภคสูงตามลําดับ 

สวนเนื้อหาประเภทสงเสรมิการตลาดพบวาผูบริโภคสวนใหญจะมีการแสดงความคิดเห็นเฉพาะโพสต

ท่ีมีการใหส่ิงของรางวัล ซึ่งตางจากการศึกษาในครั้งนี้ท่ีพบวาเนื้อหาประเภทสงเสริมการตลาดเปน

เนื้อหาท่ีสามารถทําใหเกิดพฤติกรรมการกดความรูสึกรวม การแสดงความคิดเห็นและการกดแบงปน

ทุกอยาง อยางไรก็ตาม ผลการศึกษานี้ยังคงสอดคลองกับงานวิจัยของศินีกานต ศิริศรีมังกร (2013) ท่ี

พบวา เนื้อหาเกี่ยวกับการสงเสริมการตลาด มีผลตอพฤติกรรมการเขาชมอยูในระดับมาก ถึงแมวา

ระดับการกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น และการแบงปนจะอยูในระดับปานกลาง   

5.1.2.2 ปจจัยดานรูปแบบสือ่ (Media Type) 

ในสวนของรูปแบบส่ือนั้นจะแบงออกเปน 2 ประเด็น คือความคมชัด 

และการส่ือสารโตตอบ โดยมีรายละเอียด ดังตอไปนี ้

(1) ความคมชัด (Vividness) 

กลุมตัวอยางใหความสําคัญในเรื่องของความคมชัดเปนส่ิงท่ีมีผลตอ

ระยะเวลาในการรับชมอยางมากเนื่องจากมีผลตอการรับสาร โดยถาความคมชัดของการถายทอดสด

ตํ่าหรือกระตุกมากเกินไปจะทําใหผูบริโภคลมเลิกการรับชม อีกท้ังยังมีผลตอการกดแสดงความรูสึก

และแสดงความคิดเห็นในเชิงลบ โดยเฉพาะอยางยิ่งการถายทอดสดของเพจตราสินคาท่ีผูบริโภคมอง

วาควรจะมีระดับความคมชัดท่ีสูงกวาการถายทอดสดแบบตัวบุคคล ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 

Irena Pletikosa Cvijikj and Florian Michahelles (2013) ท่ีพบวา ความคมชัดมีผลตอพฤติกรรม

และระยะเวลาการมีปฏิสัมพันธ 
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(2) การสื่อสารโตตอบ (Interactivity) 

กลุมตัวอยางมองวา การส่ือสารแบบโตตอบกันไดทันทีผานเฟซบุก ไลฟ

นั้นมีผลตอพฤติกรรมในการแสดงความรูสึกรวมเพื่อสรางการรับรูใหกับผูถายทอดสด และการแสดง

ความคิดเห็นเชิงคําถามของผูรับชม สอดคลองกับงานวิจัยของ Irena Pletikosa Cvijikj and Florian 

Michahelles (2013) ท่ีกลาววา ยิ่งรูปแบบใดมีการส่ือสารโตตอบมากเทาไหร ระดับความผูกพันของ

ผูบริโภคก็จะสูงข้ึนเชนกัน 

5.1.2.3 ปจจัยดานชวงเวลาท่ีโพสต (Posting Time) 

Irena Pletikosa Cvijikj and Florian Michahelles (2013) มองวา 

การโพสตขอมูลในวันธรรมดาและชวงเย็นถึงกลางคืนซึ่งเปนชวงเวลาท่ีมีการใชงานเฟซบุกสูงจะสงผล

ใหระดับความผูกพันผูบริโภคสูงเชนเดียวกัน แตจากการรวบรวมขอมูลกลับพบวา ผูบริโภคนั้นไมไดให

ความสําคัญกับวันท่ีมีการโพสต เนื่องจากผูบริโภคมีพฤติกรรมเขาใชเฟซบุกทุกวัน อยางไรก็ตาม 

ผูบริโภคกลับใหความสําคัญดานเวลาท่ีโพสตวามีผลตอพฤติกรรมและระยะเวลาการมีปฏิสัมพันธ โดย

ผูบริโภคจะเลือกรับชมการส่ือสารทางการตลาดในเฟซบุก ไลฟในชวงเวลาคํ่าถึงกลางคืน เนื่องจาก

เปนชวงเวลาวางและกลับถึงบานแลว สามารถใชไวไฟได แตเวลาท่ีไมเหมาะสมสําหรับการ

ถายทอดสดคือ ชวงเชา เนื่องจากเปนชวงเวลาเรงรีบออกไปทํางานหรือยังคงนอนหลับอยูซึ่ง

สอดคลองกับงานวิจัยดังกลาว 

 

5.2 การนําผลการวิจัยมาใชประโยชน  

 

โดยประโยชนท่ีไดจากศึกษาวิจัยในครั้งนี้สามารถแบงออกไดเปน 2 สวน คือ ประโยชน

เชิงวิชาการ (Implications for Academic) และ ประโยชนในการประยุกตใชกับธุรกิจ 

(Implications for Business) ซึ่งมีรายละเอียด ดังตอไปนี้ 

 

5.2.1 ประโยชนเชิงวิชาการ 

การศึกษาการวิจัยในครั้งนี้พบวา พฤติกรรมความผูกพันของผูบริโภคตอการ

ส่ือสารทางการตลาดในเฟซบุก ไลฟนั้นสามารถแบงออกไดเปน 3 กลุม นั่นคือ 1. ผูรับชม (Viewers) 

เปนกลุมท่ีมีความผูกพันระดับตํ่าท่ีสุด โดยจะเลือกรับชมเพียงอยางเดียวเทานั้น 2. ผูมีสวนรวม 

(Contributors) เปนกลุมท่ีมีความผูกพันระดับปานกลาง โดยกลุมนี้จะมีพฤติกรรมการกดแสดง

ความรูสึกรวมและชอบการแลกเปล่ียนความคิดเห็นกับผูอื่น 3. ผูสรางเนื้อหา (Creators) เปนกลุมท่ีมี

ความผูกพันระดับสูงท่ีสุด ซึ่งนอกจากจะมีการสวนรวมโดยมักจะกดแบงปนเมื่อเห็นวาเฟซบุก ไลฟนั้น
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มีประโยชนหรือนาสนใจสําหรับผูอื่นแลวก็ยังมีการสรางเนื้อหาเอง โดยจะนําเอาความรูท่ีตนมีมาใชใน

การสรางเนื้อหาการถายทอดสด ซึ่งเปนไปตามทฤษฎีของ Singh et al. (2010) และ Baird and 

Parasnis (2011) 

ปจจัยท่ีมีผลตอความผูกพันของผูบริโภคท้ัง 3 ปจจัยตามงานวิจัยของ Irena 

Pletikosa Cvijikj and Florian Michahelles (2013) มีระดับความสําคัญตอพฤติกรรมและ

ระยะเวลาปฏิสัมพันธผานการส่ือสารทางการตลาดในเฟซบุก ไลฟท่ีแตกตางกัน โดยพบวาผูบริโภคให

ความสําคัญตอปจจัยดานประเภทเนื้อหาเปนอันดับแรก เนื่องจากผูบริโภคมองวาหากเนื้อหาไม

สามารถดึงดูดความสนใจไดแลวก็จะไมเกิดการเขาไปรับชมการถายทอดสด  สวนปจจัยดานรูปแบบ

ของส่ือและชวงเวลาท่ีโพสตเปนปจจัยรองลงมาตามลําดับ 

ท้ังนี้ นอกเหนือจากปจจัยท่ีศึกษาแลว ยังมีปจจัยอื่นๆอีกท่ีมีความเกี่ยวของตอ

ความผูกพันของผูบริโภค เชน คุณภาพเสียง ระดับน้ําเสียงหรือลักษณะการพูดของผูพูดในเฟซบุก 

ไลฟ และมีบางปจจัยท่ีไมมีผลกระทบตอความผูกพันของผูบริโภค เชน วันท่ีโพสต เปนตน  

5.2.2 ประโยชนในการประยุกตใชกับธุรกิจ 

จากผลการวิจัยนี้ นักการตลาดสามารถนําไปประยุกตใชเปนขอมูลประกอบการ

วางแผนการส่ือสารทางการตลาดผานเฟซบุก ไลฟอยางมีประสิทธิภาพเพื่อส่ือสารขอมูลไปยังกลุม

ผูบริโภคไดตรงเปาหมายและไดรับความสนใจ ขณะเดียวกันก็สามารถสรางความสัมพันธกับผูบริโภค

ไดในระยะยาวไปพรอมๆกันดวย โดยมีประเด็นดังตอไปนี้ 

5.2.2.1 เนื้อหาในการสื่อสารทางการตลาดผานเฟซบุก ไลฟควรนําเนื้อหา

ความบันเทิงมาประยุกตใชในการนําเสนอขอมูลผลิตภัณฑหรือการสงเสริมการตลาด  

หากเนื้อหาไมสามารถดึงดูดผูบริโภคใหเขามารับชมไดก็จะไมเกิดการมี

ปฏิสัมพันธรวมใดๆได ซึ่งจากผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคใหความสนใจกับเนื้อหาประเภทบันเทิงมาก

ท่ีสุดเนื่องจากตองการผอนคลายอารมณ ดังนั้น การส่ือสารทางการตลาดผานเฟซบุก ไลฟจึงควรนํา

เนื้อหาความบันเทิงมาประยุกตใชในการนําเสนอขอมูลผลิตภัณฑหรือการสงเสริมการตลาด ท้ังนี้ ตอง

ไมนําเสนอขอมูลผลิตภัณฑมากเกินไปเพราะผูบริโภคจะรูสึกวาเปนการยัดเยียดการขายเกินไป 

นอกจากนี้ การมีกิจกรรมท่ีเปดโอกาสใหผูบริโภคเขามารวมสนุกเพื่อให

เกิดการโตตอบกันไมวาจะเปนการกดแสดงความรูสึกรวม การแสดงความคิดเห็นหรือเกิดการกด

แบงปนมากข้ึน ซึ่งจะเปนการเพิ่มอารมณรวมในการรับชมและทําใหผูบริโภครับชมเฟซบุก ไลฟอยาง

ตอเนื่องจนจบการถาดทอดสด ท้ังนี้ ตองทําใหผูบริโภครูสึกวาไดรับการใสใจเชน การอานความ

คิดเห็นหรือการตอบขอความหรือคําถาม ผูบริโภคก็จะยิ่งรูสึกสนุกตอการมีปฏิสัมพันธมากข้ึน ท้ังนี้ 
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อาจมีการนําโปรโมช่ันท่ีมีการจํากัดเวลามาใชเพื่อเพิ่มการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑและบริการของ

ผูบริโภคไดเชนกัน 

5.2.2.2 ใหความสําคัญสําหรับการเตรียมการและการทําการสื่อสารทาง

การตลาดในเฟซบุก ไลฟมากข้ึน  

แมวาการส่ือสารทางการตลาดผานเฟซบุก ไลฟจะทําไดงายเพียงแคมี

โทรศัพทมือถือและอินเทอรเน็ต แตหากตราสินคาลงทุนเพิ่มสักหนอยอยางเชน หาซื้อขาต้ังกลอง ขา

กันส่ันหรือไมโครโฟนเพื่อใหคุณภาพภาพและเสียงออกมาดี รวมถึงการเตรียมขอมูลเนื้อหาท่ีจะพูดไว

ลวงหนา ซึ่งจะทําให ผูบริ โภคท่ีเขามารับชมสามารถเขาใจและรับสารท่ีคุณตองการสงไดมี

ประสิทธิภาพยิ่งข้ึน นอกจากนี้ การลงทุนแมอาจจะตองเสียเงินเพิ่มแตก็ยังสามารถสรางความ

ประทับใจแกผูบริโภคและทําใหผูบริโภคมีปฏิสัมพันธอยางการแสดงความรูสึกรวม แสดงความคิดเห็น

เชิงบวกมากข้ึน แตหากไมมีการลงทุนเลยแลวคุณภาพของการถายทอดสดตํ่าเกินไปจะมีผลเสีย

มากกวา นั่นคือ ลูกคาอาจจะไมรับชมการถายทอดสดของคุณอีกเลย เพราะการท่ีภาพกระตุกหรือ

เสียงขาดๆหายๆจะทําใหผูบริโภคอารมณเสียและอาจทําใหเกิดการพูดถึงตราสินคาในแงลบซึ่งสงผล

ตอภาพลักษณได 

5.2.2.3 อยาทําการทําการสื่อสารทางการตลาดผานเฟซบุก ไลฟเพียงแคอยาง

เดียว ควรมีการสรางเนื้อหาอืน่เสริมเฟซบุก ไลฟนั้นดวย 

การสรางเนื้อหาเพื่อเสริมการส่ือสารการตลาดผานเฟซบุกไลฟไมวาจะ

เปนการเลาความเปนมา การโพสตเบ้ืองหลังงานตางๆ เนื้อหาหรือรูปภาพท่ีเกี่ยวของ หรือมีกิจกรรม

ใหผูบริโภคเขามามีปฏิสัมพันธรวมกับเพจตราสินคา นอกจากผูบริโภคจะเห็นตราสินคาเราอยู

ตลอดเวลาแลวการท่ีมีเรื่องราวหรือโพสตท่ีนาสนใจ ผูบริโภคก็สามารถกดแบงปน มีการนําเอาไป

พูดคุยกับเพื่อนหรือบอกตอจนเกิดเปนกระแสข้ึนมาได นอกจากนี้ ถาอยากใหมีคนติดตามอยาง

ตอเนื่อง การถายทอดสดควรมีอยางสม่ําเสมอและควรมีการแนะนําใหผูบริโภคกดต้ังแจงเตือนการ

ถายทอดสดดวย 

5.2.2.4 มีการบอกวันและเวลาในการถายทอดสดลวงหนาและเลือกเวลาใน

การถายทอดสดใหเหมาะสม 

ถึงแมวาการทําเฟซบุก ไลฟจะไดรับการสนับสนุนจากทางเฟซบุก แตถา

หาก ณ ขณะนั้น ผูบริโภคไมวางก็จะไมเกิดการรับชมอยางแนนอน ดังนั้น การประกาศลวงหนาจะทํา

ใหผูบริโภคสามารถจัดการเวลาใหวางและมารบัชมการถายทอดสดของเรามากข้ึน และตองระวังไมให

การถายทอดสดชนกับรายการดัง ซึ่งอาจทําใหโดนดึงผูบริโภคไปได นอกจากนี้ การเลือกเวลาในการ

ถายทอดสดตองเหมาะสม โดยจากการศึกษา พบวาผูบริโภคสวนใหญสะดวกรับชมในชวงเย็นถึง
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กลางคืน และระยะเวลาควรไมเกิน 30 นาทีหากไมไดมีเนื้อหาท่ีดึงดูดความสนใจเพราะผูบริโภคจะ

เริ่มรูสึกเบ่ือหรือมีกิจกรรมอื่นท่ีตองทําตอ แตหากเปนรายการบันเทิงเชน รายการเพลง ละคร อาจใช

เวลาได 1 ช่ัวโมง 

 

5.3 ขอจํากัดงานวิจัย  

 

งานวิจัยฉบับนี้ ผูวิจัยไดเลือกใชการสุมตัวอยางแบบเจาะจงโดยรวบรวมขอมูลจากกลุม

ตัวอยางสัมภาษณ 9 คน ท่ีมีอายุระหวาง 18-34 ป และอาศัยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนเพียง

สวนหนึ่งของกลุมผูบริโภคท่ีมีปฏิสัมพันธในเฟซบุก ไลฟ ดังนั้น การตีความและขอสรุปท่ีไดจาก

งานวิจัยฉบับนี้จึงไมสามารถนําไปตีความรวมเปนผูบริโภคในสังคมไทยได  

นอกจากนี้ ปจจัยท่ีนํามาใชศึกษาท้ังหมด 3 ปจจัย ซึ่งมาจากปจจัยท่ีมีผลตอความผูกพัน

ของผูบริโภคในเพจตราสินคาจึงอาจมีปจจัยในแงมุมอื่นอีกท่ีมีความเกี่ยวของกับความผูกพันของ

ผูบริโภคในเฟซบุก ไลฟ 

 

5.4 ขอแนะนําสําหรับการวิจัยตอเนือ่ง 

 

งานวิจัยในครั้งนี้ ยังเปนการศึกษาในวงกวาง ไมไดมีการเจาะจงไปยังกลุมสินคาหรือ

บริการในอุตสาหกรรมใดเฉพาะ   ดังนั้น งานวิจัยท่ีตอเนื่องสามารถเลือกขอบเขตการศึกษาไปยังกลุม

สินคาหรือบริการหนึ่งโดยเฉพาะ เชน การทองเท่ียวและโรงแรม รานอาหาร เครื่องสําอาง เปนตน 

เพื่อใหสามารถวิเคราะหความสัมพันธไดอยางชัดเจนมากยิ่งข้ึนและเปนประโยชนแกผูประกอบการให

สามารถนําผลไปวางแผนกลยุทธทางการตลาดไดอยางตรงกลุมเปาหมายมากยิ่งข้ึน  

 

5.5 บทสรุป 

 

จากการวิจัย การส่ือสารทางการตลาดในเฟซบุก ไลฟตอความผูกพันของผูบริโภคนั้น 

พบวา กลุมตัวอยางมีปฏิสัมพันธในเฟซบุก ไลฟในระดับท่ีแตกตางกันต้ังแตการรับชม การแสดง

ความรูสึกรวม การแสดงความคิดเห็น การกดแบงปนจนกระท่ังการสรางเนื้อหา เนื่องจากความผูกพัน

ท่ีมีตอตราสินค าและลักษณะบุคลิกของผูบริโภคท่ีตางกัน นอกจากนี้ ปจจัยสําคัญสรางความแตกตาง

ของพฤติกรรมและระยะเวลาปฏิสัมพันธผานการส่ือสารทางการตลาดในเฟซบุก ไลฟแกกลุมตัวอยาง

มี 3 ปจจัยหลัก ไดแก ประเภทของเนื้อหา รูปแบบของส่ือ และเวลาท่ีโพสต  
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โดยกลุมตัวอยางจะเลือกรับชมเฟซบุก ไลฟจากประเภทของเนื้อหาท่ีตองดึงดูดความ

สนใจกลุมตัวอยาง นั่นคือ เนื้อหาเกี่ยวกับบันเทิง สวนความคมชัดของส่ือและเวลาท่ีโพสตจะมี

ความสําคัญตอระยะเวลาท่ีรับชม ในขณะท่ีการกดแสดงความรูสึกรวมจะเกิดข้ึนเมื่อกลุมตัวอยางมี

อารมณรวมตอเนื้อหาท่ีกําลังรับชมหรืออาจเปนการโตตอบผูพูดเพื่อใหทราบวาตนเองกําลังรับชมอยู 

สวนการแสดงความคิดเห็นของผูบริโภคจะเปนได 2 รูปแบบคือการแสดงความคิดเห็นท่ีเปนการบอก

เลาความรูสึกหรือเรื่องราวและความคิดเห็นท่ีเปนคําถามตอผูพูด ซึ่งอาจเปนไดท้ังแงของประเภท

เนื้อหาท่ีกําลังถายทอดสดหรือรูปแบบของส่ือท่ีกําลังรับชม อยางไรก็ตาม กลุมตัวอยางจะมีการกด

แบงปนก็ตอเมื่อตองการแบงปนเนื้อหาของการถายทอดสดครั้งนั้นแกเพื่อนในเฟซบุก หรือตองการ

รวมสนุกในกิจกรรมเทานั้น  สําหรับการสรางเนื้อหาเองนั้น จะเกิดข้ึนเมื่อกลุมตัวอยางตองการ

แบงปนขอมูลท่ีมีประโยชนหรือบรรยากาศท่ีนาสนใจแกผูอื่น 

จากผลการวิจัยไดขอสรุปสําหรับการเสนอแนะการทําการส่ือสารทางการตลาดเฟซบุก 

ไลฟใหมีประสิทธิภาพ จําเปนตองการศึกษาและทําความเขาใจผูบริโภคท่ีเปนกลุมเปาหมายเพื่อท่ีตรา

สินคาจะสามารถสรางเนื้อหาไดตรงกับความตองการของผูบริโภค อีกท้ังอาจมีการเปดโอกาสให

ผูบริโภคเขามารวมสนุกหรือมีของรางวัลมาดึงดูดใหมีการเขามามีสวนรวมมากยิ่งข้ึน หรือการใช

โปรโมช่ันท่ีมีการจํากัดเวลาเพื่อเพิ่มการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑและบริการของผูบริโภคไดเชนกัน 

นอกจากนี้ ก็ควรใหความสําคัญในการเตรียมการวางแผนการถายทอดสดและการสรางเนื้อหาอื่นเพื่อ

เสริมการถายทอดสดในเพจตราสินคา  
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ภาคผนวก ก 

แนวคําถามการวิจัย 

 

 แนวคําถามการวิจัยชุดนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาวิชาการคนควาอิสระ โครงการ

ปริญญาโททางบริหารธุรกิจ คณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร ปการศึกษา 

2559 โดยมีวัตถุประสงคเพื่อการเก็บขอมูลนําไปใชในการศึกษาปรากฏการณการส่ือสารทาง

การตลาดในเฟซบุก ไลฟตอความผูกพันของผูบริโภค  

 กลุมตัวอยางคือ กลุมนักศึกษาและกลุมวัยทํางาน อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร มีอายุ

ระหวาง 18-34 ป  มีความคุนเคยในการใชส่ือสังคมออนไลนอยางเฟซบุกเปนประจํา โดยมีความถ่ีใน

การรับขอมูลขาวสารตราสินคาอยางนอย 1 ครั้งตอสัปดาห มีการเลนเฟซบุกเปนเวลานานอยางนอย 

1 ปและเคยมีประสบการณในการมีปฏิสัมพันธผานเฟซบุก ไลฟ อยางนอย 1 ครั้ง โดยผูวิจัยแบงกลุม

ตัวอยางออกเปน 3 กลุม กลุมละ 3 ราย คือ กลุมท่ี 1 กลุมผูบริโภคท่ีเคยรับชมการถายทอดสดในเฟ

ซบุก กลุมท่ี 2 กลุมผูบริโภคท่ีเคยมีสวนรวมขณะท่ีมีการถายทอดสด เชน การแสดงความรูสึกรวม 

การแบงปน หรือการแสดงความคิดเห็น และกลุมท่ี 3 กลุมผูบริโภคท่ีเคยสรางเนื้อหาหรือกิจกรรม

ตางๆเกี่ยวกับตราสินคาเองผานการถายทอดสด  

 แนวคําถามการวิจัยจะประกอบดวย 4 สวน ดังนี้ 

 

สวนท่ี 1 : คําถามเก่ียวกับการใชสื่อสังคมออนไลนเฟซบุก และลักษณะนิสัยในการรับขอมูลขาว

สารตราสินคาของผูบริโภค 

 

1) ปกติ คุณมีการใชเฟซบุกเพื่อทํากิจกรรมใดบาง (เชน ติดตอส่ือสารกับเพื่อน มีไว

สําหรับการทํางานหรือสงงาน  เลนเกมส ติดตามขาวสารตราสินคา  เปนตน)  

2) คุณบอกวามีการรับขอมูลขาวสารตราสินคาของผูบรโิภคในเฟซบุก ปกติจะวิธีการรับ

ขอมูลอยางไรบาง เพราะเหตุใด (เชน รับผานเพื่อน การคนหาในเพจ กดติดตามเพจ

ตราสินคา) 

3) คุณเคยมีปฏิสัมพันธอะไรบางกับเพจตราสินคาเหลานี้ บอยแคไหน เหตุผลท่ีทํา

ปฏิสัมพันธนั้นๆคืออะไร  
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สวนท่ี 2: คําถามเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาดในเฟซบุก ไลฟตอความผูกพันของผูบริโภค 

 

2.1 ภาพรวม+ความผูกพัน  

1) คุณคิดวา เหตุผลอะไรท่ีทําใหการส่ือสารทางการตลาดในเฟซบุก ไลฟจึงไดรับความ

นิยมในประเทศไทย 

2) ในขณะท่ีมีการรับชมถายทอดสด มีการทํากิจกรรมอื่นรวมดวยหรือไม กิจกรรมนั้น

คืออะไร และสภาพแวดลอมเปนอยางไร (เชน รับชมกับผูอื่น สถานท่ี  อุปกรณท่ีใช) 

3) คุณรับชมการถายทอดสดตลอดจนกระท่ังจบเลยหรือไม เปนระยะเวลาประมาณ

เทาใด หากไมจบเปนเพราะเหตุใด  

4) คุณเคยมีความรูสึกลบหรือบวกตอการรับชมเฟซบุก ไลฟไหนเปนพิเศษหรือไม 

เพราะเหตุใด 

5) จากการรับชมการถายทอดสด คุณมีความเขาใจในส่ิงท่ีตราสินคาตองการส่ือสาร

หรือไม  

6) คุณคิดวาการส่ือสารทางการตลาดผานเฟซบุก ไลฟมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาหรือ

บริการหรอืไม เพราะเหตุใด 

2.1.1 คําถามสําหรับกลุมตัวอยางกลุมท่ี 1 ผูท่ีมีความผูกพันระดับตํ่า 

1) เหตุผลใดท่ีทําใหคุณเลือกรับชมเฟซบุก ไลฟครั้งแรก 

2) เพราะเหตุใดจึงเลือกรับชมเฟซบุก ไลฟเพียงอยางเดียว ทําไมถึงไมมีปฏิสัมพันธอยาง

อื่นในเฟซบุก ไลฟ (การมีสวนรวม การสรางเนื้อหา) 

3) คุณคิดเห็นอยางไรกับคนท่ีมีระดับความผูกพันในระดับปานกลางคือมีสวนรวมในเฟ

ซบุก ไลฟไมวาจะเปนการแสดงความรูสึกรวม แสดงความคิดเห็น และการแบงปน 

4) คุณคิดเห็นอยางไรกับคนท่ีมีระดับความผูกพันในระดับสูงคือมีสวนรวมและสรางเนื้อ

หรือกิจกรรมเองผานเฟซบุก ไลฟ  

2.1.2 คําถามสําหรับกลุมตัวอยางกลุมท่ี 2 และกลุมท่ี 3 ผูท่ีมีความผูกพันระดับปานกลางถึงสูง 

1) ชวยลําดับพฤติกรรมการมีสวนรวมท่ีคุณทําจากมากท่ีสุดไปยังนอยท่ีสุด (การกด

แสดงความรูสึกรวม,การแสดงความคิดเห็น,การแบงปน) เพราะเหตุใดจึงเปนเชนนั้น 

2) จากประสบการณการกดแสดงความรูสึกรวม สวนใหญคุณมักจะแสดงความรูสึกใด

มากท่ีสุด (การกดถูกใจ (Like), หลงรัก (Love) , ขําขัน (Haha) , ต่ืนเตน (Wow) , 

เศรา (Sad) และโกรธ (Angry)) เพราะเหตุใด  
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3) ชวยเลาประสบการณในการแสดงความคิดเห็นของคุณผานเฟซบุก ไลฟหนอยคะ 

(เชน แสดงความคิดเห็นอยางไร ถ่ีมากนอยแคไหน ไดรับการตอบกลับหรือไม) 

4) จากประสบการณการกดแบงปนเฟซบุก ไลฟ คุณไดรับการปฏิสัมพันธรวมใดบาง 

และคุณมีความคาดหวังกับการท่ีกดแบงปนเฟซบุก ไลฟไปหรือไม เพราะเหตุใด  

(เชน มีคนมากดถูกใจ มีเพื่อนมาแลกเปล่ียนความคิดเห็นดวยกัน หรือสนใจสินคานี้

แลวกดแบงปนเผ่ือจะมีคนซื้อให) 

5) เพราะเหตุใด จึงเลือกรับชมและมีสวนรวมในเฟซบุก ไลฟ แตไมมีการสรางเนื้อหา

หรือกิจกรรมเองในเฟซบุก ไลฟ (เฉพาะกลุม 2) 

6) คุณเคยมีความคิดท่ีจะสรางเนื้อหาหรือกิจกรรมเองผานเฟซบุก ไลฟเองหรือไม 

เพราะเหตุใด และคิดเห็นอยางไรกับคนท่ีมีความผูกพันในระดับสูง (เฉพาะกลุม 2) 

7) เวลาท่ีสรางเนื้อหาหรือกิจกรรมผานเฟซบุก ไลฟ มีแรงจูงใจจากอะไร และมีการ

เตรียมตัว วางแผนอยางไรบาง (เฉพาะกลุม 3) 

8) เวลาท่ีสรางเนื้อหาหรือกิจกรรมผานเฟซบุก ไลฟเอง มีผู เขามารวมชมการ

ถายทอดสดของคุณประมาณเทาไหร และสวนใหญผูเขารวมมีปฏิสัมพันธใดกับคุณ

บาง (เฉพาะกลุม 3) 

9) ระหวางพฤติกรรมการมีสวนรวมกับการสรางเนื้อหา คุณทําส่ิงใดมากกวา เพราะเหตุ

ใด (เฉพาะกลุม 3) 

2.2 ดานประเภทของเนื้อหา (ความบันเทิง / ขอมูลผลิตภัณฑ /สงเสริมการตลาด) 

1) คุณบอกวาเคยมีประสบการณในการมีปฏิสัมพันธผานเฟซบุก ไลฟ ชวยเลา

รายละเอียดของเนื้อหาและเหตุผลท่ีเลือกรับชม/จัดทําการถายทอดสดครั้งนั้นหนอย

คะ 

2) หากใหคุณลําดับความนาสนใจของเนื้อหา คุณจะใหเนื้อหาประเภทใดเปนอันดับแรก 

เพราะเหตุใด 

3) คุณคิดวาเนื้อหาแตละประเภทมีผลตอพฤติกรรมการมีปฏิสัมพันธท่ีแตกตางกันหรือไม 

อยางไร 

4) คุณคิดวาเนื้อหาแตละประเภทมีผลตอระยะเวลาท่ีมีปฏิสัมพันธท่ีแตกตางกันหรือไม 

อยางไร 

5) คุณคิดวาเนื้อหาประเภทใดบางท่ีสามารถดึงดูดความสนใจของคุณสําหรับการรับชม/

แสดงความรูสึกรวม/แสดงความคิดเห็น/กดแบงปนการถายทอดสดเพราะเหตุใด  

2.3 ดานรูปแบบส่ือ 
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1) เฟซบุก ไลฟท่ีคุณเคยดูมีความคมชัดมากนอยแคไหน (เชน 360P/480P/720P) และ

คุณรูสึกอยางไรกับความคมชัดของเฟซบุก ไลฟนั้น 

2) คุณมองวาแนวของการถายวิดีโอ (แนวต้ังหรือแนวนอน) มีผลตอการรับชมหรือมี

ปฏิสัมพันธหรือไม อยางไร  

3) คุณมีความคิดเห็นกับประโยคท่ีวา “การท่ีตราสินคาทําการส่ือสารทางการตลาดผาน

เฟซบุก ไลฟเพราะสามารถโตตอบกับผูบริโภคไดทันที” อยางไร 

4) คุณคิดวารูปแบบส่ือมีผลตอพฤติกรรมการมีปฏิสัมพันธท่ีแตกตางกันหรือไม อยางไร 

5) คุณคิดวารูปแบบส่ือมีผลตอระยะเวลาท่ีมีปฏิสัมพันธท่ีแตกตางกันหรือไม อยางไร 

2.4 ดานชวงเวลาท่ีโพสต 

1) คุณรูวาจะมีการถายทอดสดไดอยางไร (เชน รูขณะท่ีเขากําลังถายทอดสดเลยแลว

ข้ึนมาในหนาฟดขาว รูเนื่องจากมีการแจงเตือน รูจากการเห็นเพื่อนแบงปนมา หรือรู

จากท่ีเพจตราสินคามีการประกาศออกมาเอง) 

2) คุณเลือกท่ีจะรับชมเฟซบุก ไลฟในขณะท่ีมีการถายทอดสดอยางเดียวเลยหรือไม 

หรือรับชมวิดีโอยอนหลังของเฟซบุก ไลฟดวย เพราะเหตุใด 

3) ปกติ คุณรับชมเฟซบุก ไลฟในชวงเวลาใด วันไหน เพราะเหตุใด  

4) คุณคิดวาชวงเวลาท่ีโพสตมีการถายทอดสดมีผลตอพฤติกรรมการมีปฏิสัมพันธหรือไม 

อยางไร 

5) คุณคิดวาชวงเวลาท่ีโพสตส่ือมีผลตอระยะเวลาท่ีมีปฏิสัมพันธท่ีแตกตางกันหรือไม 

อยางไร 

 

สวนท่ี 3: คําถามท่ีเก่ียวของกับขอเสนอแนะตอแนวทางในการสื่อสารทางการตลาดในเฟซบุก 

ไลฟสําหรับผูประกอบการ  

 

3.1 ภาพรวม+ความผูกพัน 

1) จากประสบการณท่ีผานมา คุณมีขอเสนอแนะตอการส่ือสารทางการตลาดในเฟซบุก 

ไลฟอยางไรบาง 

2) คุณคิดวาตราสินคาควรทําการส่ือสารทางการตลาดในเฟซบุก ไลฟอยางไรท่ีจะทําให

เกิดความผูกพันของผูบริโภคอยูในระดับปานกลางถึงสูง  

3) คุณคิดวาตราสินคาควรทําการส่ือสารทางการตลาดในเฟซบุก ไลฟอยางไรท่ีจะทําให

เกิดการบอกตอ  

 



Ref. code: 25595802115120APSRef. code: 25595802115120APS

70 

 

4) คุณคิดวาตราสินคาควรทําการส่ือสารทางการตลาดในเฟซบุก ไลฟอยางไรท่ีจะทําให

เกิดการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ 

3.2 ดานประเภทของเนื้อหา  

1) คุณมีขอเสนอแนะตอประเภทเนื้อหาในการถายทอดสดอยางไรบาง  

2) ปกติมีการกดติดตามเพจใดบาง ชอบเนื้อหาท่ีเกี่ยวกับอะไรบาง แลวถาหากเพจนั้น

เปนผูแบงปนคิดวาเราจะเขาไปมีการปฏิสัมพันธดวยหรือไม 

3) ถาตราสินคาตองการนําเสนอขอมูลผลิตภัณฑ/เนนเพื่อความบันเทิง/ทําการสงเสริม

การตลาดอยางการแจกของรางวัลผานเฟซบุก ไลฟ คิดวาควรนําเสนออยางไรดี

เพื่อใหไดรับความสนใจ อยากมีปฏิสัมพันธดวย เกิดการแนะนําตอหรือเกิดการ

ทดลองใช  

3.3 ดานรูปแบบส่ือ 

1) คุณมีขอเสนอแนะตอรูปแบบของส่ือในการถายทอดสดอยางไรบาง 

2) คุณคิดวา ความคมชัดของวิดีโอในเฟซบุก ไลฟประมาณเทาไหรจึงจะเหมาะสม 

3) คุณคิดวา การโตตอบระหวางผูพูดและผูรับชมการถายทอดสดควรอยูในรูปแบบใด 

(เชน เปนเหมือนการถามตอบไปเรื่อยๆ หรือถามตอบในชวงสุดทายเลย) 

3.4 ดานเวลาท่ีถายทอดสด 

1) คุณมีขอเสนอแนะตอเวลาในการถายทอดสดอยางไรบาง  

2) คุณคิดวา เวลาใดบางท่ีเหมาะสมและไมเหมาะสมสําหรับการถายทอดสด  

3) คุณคิดวา ระยะเวลาของการถายทอดสดท่ีเหมาะสมควรใชประมาณเทาไหร 

 

สวนท่ี 4: คําถามเก่ียวกับขอมูลสวนตัวของผูใหสัมภาษณ 

 

 เปนคําถามเชิงประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา รายได ความชอบ 

และงานอดิเรก 

 

 

หมายเหตุ:  

- เนื้อหาในวงเล็บตอทายคําถาม หมายถึง จะซักถามเพิ่มเติมหลังจากท่ีผูสัมภาษณตอบคําถามจบ 

- เนื้อหาท่ีขีดเสนใต หมายถึง จะเปล่ียนเนื้อหาคําถามตามท่ีขีดเสนใตทีละอัน 
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ภาคผนวก ข 

ขอมูลเบ้ืองตนของกลุมตัวอยาง 

 

จากการรวบรวมขอมูลเบ้ืองตนของกลุมตัวอยางท่ีเคยมีปฏิสัมพันธในเฟซบุก ไลฟ

สามารถสรุปขอมูลไดดังตอไปนี้ 
 

หมายเลข

กลุมตัวอยาง 

เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา รายได 

(บาท) 

ความชอบ งานอดิเรก 

กลุมท่ี 1 : กลุมผูบริโภคท่ีเคยรับชมการถายทอดสดในเฟซบุก 

1  หญิง 23 นักศึกษา ปริญญา

ตรี 

ไมมีรายได

สวนตัว 

แมว, GOT7 อานหนังสือและ

นิยาย, ฟงเพลง 

2  ชาย 18 นักเรียน มัธยมศึกษา ไมมีรายได

สวนตัว 

เกมส, กีฬา, ตัด

ตอวิดีโอ 

เลนเกมส, เลน

กีฬา, ดู

Youtubers  

3  หญิง 24 นักศึกษา ปริญญา

ตรี 

ไมมีรายได

สวนตัว 

ความสวยความ

งาม ช็อปปง 

ดูหนัง 

กลุมท่ี 2 : กลุมผูบริโภคท่ีเคยมีสวนรวมขณะท่ีมีการถายทอดสด 

4  ชาย 30 พนักงาน

เอกชน 

ปริญญา

ตรี 

30,000 ทองเท่ียว, 

อาหาร 

ดูหนังและซีร่ีย

ตางประเทศ 

5  หญิง 23 พนักงาน

เอกชน 

ปริญญา

ตรี 

20,000 ของกิน ความ

บันเทิง 

รองคาราโอเกะ 

6  หญิง 22 นักศึกษา ปริญญา

ตรี 

ไมมีรายได

สวนตัว 

ของกิน นักรอง 

เพลง 

ดู Youtube 

กลุมท่ี 3 : กลุมผูบริโภคท่ีเคยมีสวนรวมและสรางเนื้อหาผานการถายทอดสด 

7  หญิง 29 ธุรกิจ

สวนตัว 

ปริญญา

โท 

50,000 ช็อปปง, ความ

สวยความงาม  

เลนดนตรี 

8  หญิง 25 พนักงาน

เอกชน 

ปริญญา

ตรี 

20,000 ภาพยนตร, 

เพลง 

เลนอินเทอรเน็ต 

9  หญิง 24 พนักงาน

เอกชน 

ปริญญา

ตรี 

20,000 ทองเท่ียว, เพลง

, กลองถายรูป 

อานหนังสือ, ฟง

เพลง, ถายรูป 

    

 



Ref. code: 25595802115120APSRef. code: 25595802115120APS

72 

 

ประวัติผูเขียน 

 

ช่ือ นางสาวนันทิชา วัฒนถาวร 

วันเดือนปเกิด 5 พฤศจิกายน พ.ศ. 2536 

วุฒิการศึกษา ปการศึกษา 2558: บริหารธุรกิจบัณฑิต 

(การจัดการธุรกิจแบบบูรณาการ)

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 

 

 


