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การศึกษาวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาการใชประโยชนและความพึงพอใจตอโซเชียล 

คอมเมริส ผานสื่อเฟซบุคของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยทําการศึกษาจากกลุมตัวอยางทีม่ ี

การตัดสินใจซื้อสินคาผานโซเชียลคอมเมิรสอยางสม่ําเสมอ เชน มีการตัดสินใจซื้อมาแลวอยางนอย  

6 เดือน เดือนละ 3 ครั้ง จํานวน 10 คน กลุมตัวอยางที่ไมมกีารตัดสินใจซื้อสินคาผานโซเชียลคอมเมิรส 

จํานวน 10 คน และกลุมตัวอยางที่เคยมีการตัดสินใจซื้อสินคาผานโซเชียลคอมเมิรส และไดหยุดซื้อไป

แลวอยางนอย 3 เดือน จํานวน 10 คน ผลการศึกษาพบวา ดานพฤติกรรมการเปดรับสื่อ กลุมตัวอยาง 

มีระยะเวลาในการใชโซเชียลคอมเมิรสผานเฟซบุค ต้ังแตไมเคยใช ถึงระยะเวลา 15 ป โดยเหตุผลที ่

ใชเพราะมีความคิดเห็นวา การใชโซเชียลคอมเมิรสผานเฟซบุคมีความสะดวก รวดเร็ว เปนชองทางที่

สามารถติดตอไดงาย และคนสวนใหญใชเฟซบุค งายตอการเขาถึงขอมูลตาง ๆ สามารถรับรูขาวสาร

สังคมออนไลน งายตอการติดตอสือ่สารระหวางบุคคลที่อยูหางไกล เปนรายไดเสรมิระหวางวางจากงาน 

สามารถใชในการซื้อสินคาและบริการ ดานการใชประโยชน พบวา กลุมตัวอยางมีการนําขอเสนอแนะ

ของผูใช การแนะนําผลิตภัณฑ และการแชรขอมลูในโซเชียลคอมเมิรสผานเฟซบุคมาเพื่อใชในการ

ตัดสินใจซือ้สินคาและ/ หรือบรกิาร ซึง่จะมีพฤติกรรมดังกลาวเมื่อสินคาและ/ หรอืบริการน้ันเปนสินคา

และ/ หรอืบริการที่ตนเองมีความช่ืนชอบ และเปนขอมลูทีส่ามารถนํามาใชเปนขอเสนอแนะ รวมทัง้เปน

ขอมูลทีม่ีสวนทําใหเกิดการตัดสนิใจซือ้หรือไมซื้อไดงายข้ึน และดานความพึงพอใจ พบวา กลุมตัวอยาง

เคยรับชมโฆษณาของสินคาและ/ หรือบริการในโซเชียลคอมเมิรสผานเฟซบุค โดยจะมีพฤติกรรมดังกลาว
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ABSTRACT 

 

This research aimed to study the use and gratification of social commerce via 

Facebook. This study is from samples that purchase via social commerce regularly. 

For example, Person who have made decision for at least in the past 6 months,  

3 times a month, for 10 samples, 10 samples who never purchase through social 

commerce, and 10 samples who stop purchasing for at least 3 months. The research 

found that in terms of media exposure behavior, samples have the time range of 

using so social commerce via Facebook since never used until 15 years. The main 

reason of using social commerce via Facebook because there are convenient, quick, 

easily to contact and most of the people using Facebook due to the easy access to 

information, communication via online between people who lives far away from 

each other. It can be the extra income when they free from work and also use to 

purchase product and/ or service. In terms of usage found that samples have 

adopting the recommendations of the referral and information sharing on social 

commerce via Facebook to be apart of purchase decision making. Especially when 

that product or service is in their interest and the referral information can be use as a 

suggestion and support their purchase decision making. In terms of gratification found 

that samples used to expose to the advertising of product and/ or service in the 

social commerce via Facebook. It is such behavior when advertising their products 

and/ or services they are interested and have intention to purchase. 

 

Keywords: Uses and Gratifications, Social Commerce, Facebook 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 

การสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์น้ันจัดว่าเป็นสื่อใหม่ (New Media) ซึ่งถือได้ว่าการ
สื่อสารดังกล่าวเป็นช่องทางการสื่อสารที่มคีวามสําคัญเป็นอย่างยิ่งในยุคปัจจุบัน และมีบทบาทต่อ
สังคมท่ีกําลังเปลี่ยนวิธีการติดต่อสื่อสารไปจากรูปแบบเดิม อีกทั้งยังเป็นการสื่อสารช่องทางเลือกที่
สําคัญ (Alternative Channel) ของคนในยุคปัจจุบัน โดยช่องทางดังกล่าวได้ส่งผลใหส้ื่อหลัก ไม่ว่า
จะเป็นสื่อหนังสือพิมพ์ สื่อวารสารนิตยสาร สื่อโทรทัศน์ และสื่อวิทยุ หันมาให้ความสําคัญและ
นําเสนอข้อมูลผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์กันมากข้ึน (พัชราภรณ์ ไกรชุมพล, 2555) 

ในปัจจุบันการพัฒนาเทคโนโลยีการรับ-ส่งข้อมูลผ่านบอร์ดแบนด์ (Broadband) หรือ 
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง (Hi-speed Internet) เป็นปัจจัยหน่ึงที่ผลักดันให้ความต้องการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยเพ่ิมสูงขึ้นอย่างต่อเน่ือง ซึ่งจากการรายงาน The Wave 3 Report ของ 
Universal McCann ที่ได้สาํรวจพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของคนทั่วโลกปี 2008 พบว่า คนสว่น
ใหญ ่82.9% นิยมดู Clip VDO 72.8% นิยมอ่าน Webblog 63.2% นิยมเว็บไซต์แชร์รูปภาพ 57.3% 
Update Profile บนเว็บ Social Network 45.8% การแสดงความคิดเห็น หรือ Comment 38.7% 
เร่ิมเขียนและม ีWebblog เป็นของตัวเอง 38.5% Upload VDO และแชร์บนเว็บไซต์ และ 33.7% 
เคยใช้ RSS Feeds ด้วยข้อมูลอ้างอิงข้างต้นทําให้เห็นว่า แนวโน้มของการบริโภคสื่ออินเทอร์เน็ต 
โดยเฉพาะโลกของสังคมเครือข่าย (Social Networking) ทั้งการอัพโหลดข้อมูล การแชร์รูปภาพ การ
แสดงความคิดเห็นผ่านเว็บบล็อก ต่างก็กําลังเข้าสู่กระแสของสังคม ซึ่งความนิยมดังกล่าวน้ีไม่ได้
เกิดขึ้นเฉพาะในกลุ่มวัยรุ่น ทีเ่รียกกันว่า Generation Y, Z หรือ D เท่าน้ัน แต่ครอบคลุมไปถึงกลุ่ม
คนวัยทํางาน และคนสูงอายุที่หันมาให้ความสนใจและให้ความสําคัญกับการใช้ประโยชน์ผ่านสังคม
เครือข่ายนี้อย่างมากมาย (ภควัต รักศรี, 2556) 

กิจกรรมด้านการตลาดถือว่าเป็นส่วนที่นําสังคมเครือข่ายมาใช้ประโยชน์ในการสร้างตราสินค้า
ได้อย่างชัดเจน เพราะเป็นเคร่ืองมือที่มีประสิทธิภาพสูงในการสื่อสารเพ่ือสร้างการเข้าถึง สร้างความ 
สัมพันธ์ และการมีส่วนร่วมกับผู้บริโภคได้ดี รวมท้ังสามารถวัดผลได้ทันท ีซึ่งการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
ถือได้ว่าเป็นช่องทางหนึ่งที่ใช้ในการทําธุรกรรมผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส ์โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือลดค่า 
ใช้จ่าย และเพ่ิมประสิทธิภาพขององค์กร เช่น การโฆษณาออนไลน์ (Online Advertising) การสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า (CRM) ผ่านเว็บไซต์ทีส่ร้างขึ้นเพ่ือให้ลูกค้าเข้ามาแสดงและบอกถึงความคิด 
ต่าง ๆ ที่ลูกค้ามีต่อตราสินค้า นอกจากน้ียังเป็นการอํานวยความสะดวกในการซื้อสินค้าและบริการเพ่ือ
ตอบสนองต่อความต้องการ ทั้งน้ีเน่ืองจากเครือข่ายดังกล่าวเป็นช่องทางในการติดต่อสื่อสารที่สะดวก
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รวดเร็ว ผู้บริโภคสามารถติดตามข้อมูลข่าวสารและสอบถามรายละเอียดต่าง ๆ เพ่ิมเติมเก่ียวกับสินคา้
และบริการได้เป็นอย่างดี จึงทําให้ผู้ประกอบการจํานวนมากนิยมทํากิจกรรมในโซเชียลคอมเมิร์สมากขึ้น 
เน่ืองจากเป็นช่องทางที่สามารถเข้าถึงและสามารถตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย
ได้มากที่สุด ดังจะเห็นได้จากสถิติการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของกลุ่มผู้บริโภคในประเทศไทยซึ่งพบว่า มี
จํานวนผู้ใช้บริการสูงสุดถึง 17 ล้านคนทั่วประเทศ (ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์, 2555) 

จากการศึกษางานวิจัยในอดีตเก่ียวกับการใช้บริการต่าง ๆ ทางเครือข่ายสังคมเครือข่ายของ
ผู้บริโภคชาวจีน พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนมาใช้กระบวนการชําระค่าบริการผ่านทาง
โทรศัพท์มือถือของผู้บริโภคชาวจีน มีตามลําดับดังน้ี ทัศนคติ ความมั่นใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อระบบการ
ทํางาน จํานวนผู้ให้บริการ ขอบเขตการให้บริการ ค่าใช้จา่ยในการเข้ารับการบริการ ความพึงพอใจ
ส่วนบุคคล และสถานการณ์ในสังคม (Li, Liu & Ji, 2014) นอกจากน้ียังมีงานวิจัยของ Berendt, 
Giinther และ Spiedermann (2005) ที่ได้ศึกษาถึงความเป็นส่วนตัวในการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
โดยในการทดลองเป็นการต้ังร้านค้าออนไลน์ที่มีการใช้ตัวแทนเป็นผู้ให้คาํแนะนํา เพ่ือศึกษาแรงขับ 
และอุปสรรคทัว่ไปของการติดต่อสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ ซึ่งผลจากการทดลองพบว่า เจ้าของเว็บไซต์ 
มีการเปิดรับสภาพแวดล้อมของการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ ที่ซึ่งกลุม่ตัวอย่างยินดีที่จะพูดถึงตนเอง 
และสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกบัลูกค้า แต่ไมม่ีการให้ข้อมลูที่สําคัญ หรือไม่มีเหตุผลที่ดีพอที่จะต้องบอก
ข้อมูลน้ัน ๆ ซึง่นับว่าเป็นผลเสียต่อผู้ที่เป็นลกูค้า รวมไปถึงบริษัทที่ทําการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที ่
ต้องดําเนินงานอยู่บนพ้ืนฐานของการให้ข้อมูลเป็นหลัก ดังน้ันผู้บริโภคอาจประสบกับภาวะความคลาด
เคลื่อนที่เกิดขึน้ระหว่างความคิด และการกระทํา ยกตัวอย่างเช่น การท่ีบริษัทให้ข้อมูลเฉพาะที่ดีกบั
ลูกค้า แต่ถ้าภายหลังลูกค้ารับรู้ข้อมูลในด้านอ่ืน ๆ อาจก่อให้เกิดความไม่พอใจ และสง่ผลเสียต่อความ 
สัมพันธ์ระหว่างลูกค้าได้ นอกจากน้ีความไม่สอดคล้องระหว่างพฤติกรรมที่แท้จริงของคนกับสิ่งที่พวก
เขาแสดงออกมาอาจก่อให้เกิดแรงกระตุ้นทางความคิด หรือการตัดสินใจอยู่บนพ้ืนฐานการพิจารณา
ผ่านมุมมองของสังคมภายนอกเป็นหลัก ดังน้ันจะเห็นได้ว่าการพิจารณาใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ ในการ
ประกอบธุรกิจผ่านสังคมเครือข่ายนั้นมีความสําคัญและมคีวามจําเป็นที่จะต้องมีการพิจารณาไตร่ตรอง
ให้รอบคอบ เพ่ือให้ธุรกิจสามารถดําเนินการต่อไปได้อย่างต่อเน่ือง 

สื่อสังคมออนไลน์ที่เรียกว่า เฟซบุ๊ค เป็นสื่อหน่ึงที่กลุ่มผู้ประกอบการส่วนใหญใ่ห้ความสําคัญ
ในการนํามาใช้เพ่ือจัดกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือการค้าขายสินค้าและบริการต่าง ๆ ซึง่จากสถิติพบว่า 
คนไทยเป็นสมาชิกของเพจดังกล่าวจํานวน 6.16 ล้านคน (ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์, 2555) โดยเพจ
ดังกล่าวน้ีสามารถที่จะสร้างโปรไฟล์เพ่ือแนะนําตัวเอง และเพ่ือการประชาสัมพันธ์สินค้า ซึ่งสมาชิก
ของเพจสามารถแสดงความคิดเห็นได้ในรูปแบบต่าง ๆ จนกระทั่งการบอกต่อหรือการแนะนําให้คน
รู้จักได้เข้ามาเป็นสมาชิกของเพจ แต่อย่างไรก็ตามการสร้างเพจดังกล่าวจะไม่สามารถสร้างความมั่นใจ
ในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่เกิดขึ้นจากกลุ่มผู้บรโิภคได้บางกลุ่ม หากเพจดังกล่าวเน้นการ
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ขายสินค้าแต่เพียงอย่างเดียว จึงทําให้เพจดูไม่น่าสนใจ การขาดการสนองตอบต่อผู้บริโภคอย่าง
ทันท่วงทีหรือการเพิกเฉยต่อความสนใจของกลุ่มผู้บริโภค การใช้ข้อความท่ียาวเกินไป รวมทั้งการ 
ขาดความต่อเน่ืองในการสร้างเน้ือหาที่มีคุณภาพ การมีกิจกรรมสําหรับสมาชิกเพ่ือให้สมาชิกอยู่ใน 
เพจอย่างต่อเนื่อง และการประเมินผลความพึงพอใจที่เกิดขึ้นภายหลังจากการซื้อสินค้าและบริการ  
ซึ่งพฤติกรรมต่าง ๆ เหล่าน้ีลว้นแล้วแต่จะสง่ผลให้โซเชียลคอมเมิร์สผ่านเฟซบุ๊คไม่ประสบความสําเร็จ 
(Verticalresponse, 2556) ดังจะเห็นได้จากงานวิจัยของ วิมลพรรณ อาภาเวท, สาวิตรี ชีวะสาธน์ 
และชาญ เดชอัศวนง (2554) ที่ได้ศึกษาพฤติกรรมการสื่อสารในเฟซบุ๊ค (Facebook) ของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร แล้วพบว่า นักศึกษามีความคาดหวังที่จะใช้เฟซบุ๊คเพ่ือ 
การสนทนา สร้างความเพลิดเพลินสนุกสนาน การสร้างสายสัมพันธ์ที่ดีกับกลุ่มเพ่ือนและผู้อ่ืน ทราบ
ข้อมูลข่าวสารและความเป็นไปต่างๆ และต้องการประโยชน์ในด้านการนําข้อมูลข่าวสารไปช่วยในการ
ตัดสินใจในระดับมาก 

ผลิตภัณฑ์ที่จําหน่ายผ่านโซเชียลคอมเมิร์สโดยส่วนใหญ่จะเป็นผลิตภัณฑ์สําหรับผู้หญงิ 
เน่ืองจากผู้หญิงจะมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการเป็นประจําอย่างต่อเน่ือง และเมื่อพบเห็น
สินค้าและบริการผ่านเพจเฟซบุ๊คต่าง ๆ ที่ถกูใจก็จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายข้ึน  ซึ่งผลจากการ
สํารวจพบว่า เสื้อผ้าเป็นหน่ึงในผลิตภัณฑ์ทีไ่ด้รับการตัดสินใจซื้อผ่านเฟซบุ๊คมากทีสุ่ด รองลงมา คือ 
เคร่ืองสําอาง รองเท้า กระเป๋า นาฬิกา ตามลําดับ (“เทคนิคขายสินค้าบนเฟซบุ๊ค”, 2556) โดยสินค้า
แฟช่ันเหล่าน้ีมีมูลค่าการตลาดอยู่ที่ 3.1 พันล้านบาท (21%) รองลงมาได้แก่ ผลิตภัณฑ์ไอที คิดเป็น
มูลค่า 2.4 ล้านบาท (16%) การเดินทาง (ต๋ัวเคร่ืองบิน เรือสําราญ รถไฟ และแพ็คเกจท่องเที่ยว)  
คิดเป็นมูลค่า 1.8 พันล้าน (13%) และการประกันภัยทั่วไป คิดเป็นมูลค่า 1.1 พันล้านบาท (11%) 
(บริษัท อินวิส จํากัด, 2554)  

แต่อย่างไรก็ตามการทําให้เฟซบุ๊คที่จําหน่ายสินค้าประเภทเสื้อผ้าน้ันเกดิความน่าสนใจแก่กลุม่
ผู้บริโภคถือว่ามีความสําคัญเป็นอย่างยิ่ง เพราะการที่จะทําให้ผู้บริโภคเขา้ร่วมกับตราสินค้าได้ประสบ
ผลสําเร็จน้ัน การโฆษณาในเครือข่ายสังคมจะต้องมีความซื่อสัตย์ ตรงไปตรงมา มีความเกี่ยวข้องกับ
ผู้ใช้ และให้ความบันเทิง การยอมรับ และทศันคติต่อการรับการติดต่อจากตราสินค้าของผู้บริโภค 
ผ่านทางสื่อสังคม ซึ่งผู้ประกอบธุรกิจที่ใช้โซเชียลคอมเมิรส์ผ่านเฟซบุ๊คเพ่ือการจัดจําหน่ายสินค้าหรือ
บริการ ควรใหค้วามสําคัญกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจในการใช้เครือข่ายสังคม โดยเฉพาะ
ด้านการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร การรับรู้ความบันเทิง การรบกวนหรือสร้างความรําคาญ ทศันคติต่อการ
โฆษณารวมทั้งทัศนคติต่อสร้างสินค้า ซึ่งจะก่อให้เกิดความต้ังใจซื้อในทีส่ดุ (วิทวัส อินทรสว่าง, 2554) 

ด้วยเหตุผลดังกล่าว ผู้วิจัยจึงมีความต้องการท่ีจะศึกษาการใช้กลยุทธ์โซเชียลคอมเมิร์สผ่าน
สื่อเฟซบุ๊คโดยใช้ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ ทั้งน้ีเพ่ือให้ผูป้ระกอบธุรกิจที่จัดจําหน่าย
สินค้าหรือบริการผ่านสื่อเฟซบุ๊คได้นําผลการศึกษาที่ได้ไปใช้ในการวางแผนและพัฒนากลยุทธ์โซเชียล
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คอมเมิร์สให้มปีระสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น รวมท้ังผู้ประกอบธุรกิจที่จัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์และบริการ
ประเภทอ่ืนหรือผู้ที่สนใจสามารถนําข้อมูลทีไ่ด้จากการศึกษาวิจัยน้ีไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนา 
เพจเฟซบุ๊คใหต้อบสนองความต้องการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้ 
 
1.2 ปัญหานําวิจัย 

ผู้บริโภคมีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อโซเชียลคอมเมิร์สผ่านเฟซบุ๊คในปัจจบัุนอย่างไร 
 
1.3 วัตถุประสงคข์องการวิจัย 

เพ่ือศึกษาการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อโซเชียลคอมเมิร์สผ่านสือ่เฟซบุ๊คของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.4 ขอบเขตการศึกษา 

การวิจัยเรื่อง การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อโซเชียลคอมเมิรส์ผ่านเฟซบุ๊คของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการสํารวจความคิดเห็นจากกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานครที่รู้จักโซเชียลคอมเมริ์สผ่านสื่อเฟซบุ๊ค โดยประชากรท่ีใช้ในการศึกษาวิจัย 
แบ่งออกเป็น 3 กลุม่ดังน้ี  

1) กลุ่มตัวอย่างที่มีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านโซเชียลคอมเมิรส์อย่างสมํ่าเสมอ เช่น มีการ
ตัดสินใจซื้อมาแล้วอย่างน้อย 6 เดือน เดือนละ 3 ครั้ง จํานวน 10 คน  

2) กลุ่มตัวอย่างที่ไม่มีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านโซเชียลคอมเมิร์ส จํานวน 10 คน  
3) กลุ่มตัวอย่างที่เคยมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผา่นโซเชียลคอมเมิร์ส และได้หยุดซื้อไปแล้ว

อย่างน้อย 3 เดือน จํานวน 10 คน  
ทั้งน้ีเหตุผลที่ผูวิ้จัยใช้ประชากร 3 กลุ่มน้ี เพราะผู้วิจัยคาดว่าด้วยระยะเวลาที่ผ่านมาทาํให้ 

กลุ่มตัวอย่างแต่ละกลุ่มมีความแตกต่างกันในเร่ืองของการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ จึงทําให้
ประชากรแต่ละกลุ่มมีเหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการที่แตกต่างกันอย่างชัดเจน ซึ่งสามารถ
ทําให้ผู้วิจัยเปรยีบเทียบลักษณะการตัดสินใจซื้อได้ดีย่ิงข้ึน โดยมีระยะเวลาในการเก็บรวบรวม 1 เดือน 
คือ เดือนกุมภาพันธ์ 2558 
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1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1.5.1 ผู้ประกอบธุรกิจที่ใช้โซเชียลคอมเมิรส์ สามารถนําขอ้มูลที่ได้จากการศึกษาวิจัยไปใช้ใน

การพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารผ่านสื่ออิเล็กทรอนิสก์ ให้ตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่มผู้บริโภค
ได้มากข้ึน 

1.5.2 นักวิชาการสายนิเทศศาสตร์นําไปปรับกระบวนการทัศน์ในการสือ่สาร และนักการตลาด 
หรือผู้ที่สนใจ สามารถนําผลวิจัยคร้ังนี้ไปใช้เป็นแนวทางในการศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการใช้กลยุทธ์
โซเชียลคอมเมริ์สของสินค้าประเภทอ่ืนได้ 



 
 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อโซเชียลคอมเมิรส์ผ่านเฟซบุ๊คของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยทําการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือใช้เป็นแนวทางใน
การวิเคราะห์ อธิบาย และสนับสนุนผลการวิจัยดังต่อไปน้ี 

2.1 ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ (Uses and Gratifications Theory) 
2.2 แนวคิดกลยุทธ์การใช้โซเชียลคอมเมิร์ส (Social Commerce) 

 
2.1 ทฤษฎีการใชป้ระโยชน์และความพึงพอใจ (Uses and Gratifications Theory) 

ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจในการสื่อสาร คือ วิธีการที่จะทําให้ผู้รับสารมาเป็น
ศูนย์กลาง ซึ่งจะกําหนดตําแหน่งของแต่ละคนตามความจําเป็นที่เฉพาะเจาะจง ซึ่งจะผลกัดันให้เกิด
การเลือกในหลาย ๆ ประเภท โดยเป้าหมายของการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจในภาพรวม คือ 
การทําความเข้าใจปฏิสัมพันธ์ระหว่างจุดกําเนิดของสื่อที่ผู้รับข้อมูลต้องการ และเน้ือหาทีเ่หมาะสม 
โดยไม่ต้องคํานึงถึงตัวกลางหรือบริบท ผู้วิจัยจึงเน้นผู้รับข่าวสารผ่านโซเชียลคอมเมิร์สเป็นจุดเริ่มต้น
ในการศึกษา ซึง่ผู้วิจัยมีความเช่ือว่าผู้รับข่าวสารผ่านโซเชียลคอมเมิรส์เป็นผู้กําหนดว่าตนเองต้องการ
อะไร จากสื่อประเภทไหน และเน้ือหาข่าวสารอย่างไร จึงจะสนองความพอใจของผู้รับข่าวสารได้ โดย
ส่วนใหญผู่้รับสารจะทําการเลือกใช้สื่อและรบัสารที่สามารถตอบสนองความต้องการและความพอใจ
ของตน โดยผู้วิจัยได้นําปัจจัยตามทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจมาใช้เป็นตัวแปรใน
การศึกษาวิจัย เพราะปัจจัยต่าง ๆ เหล่าน้ีเป็นพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจากผู้รับสารภายหลังจากการได้รับ
ข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อ 

จะเห็นได้ว่าสื่อในสังคมสามารถแบ่งออกเป็นสื่อยุคเก่าและสื่อยุคใหม ่โดยมีลักษณะของสื่อที่
แตกต่างกันออกไปตามวิวัฒนาการที่มีการพัฒนาและการเปลี่ยนแปลงไปอย่างต่อเน่ือง โดยสามารถ
เปรียบเทียบความแตกต่างของทฤษฎีเก่ียวกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ (Uses and 
Gratifications Theory) ระหว่างสื่อในยุคเก่าและสื่อยุคใหม่ ดังแสดงในตารางที่ 2.1 ได้ดังน้ี 
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ตารางที่ 2.1: แสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของทฤษฎีเก่ียวกับการใช้ประโยชน์และความ 
พึงพอใจ (Uses and Gratifications Theory) ระหว่างสื่อในยุคเก่าและสื่อยุคใหม ่

 
สื่อในยุคเก่า สื่อยุคใหม่ 

ประเภทของสือ่ 
หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทศัน์ และภาพยนตร ์

ประเภทของสือ่ 
โทรศัพท์แบบสมาร์ทโฟน หุน่ยนต์ อินเทอร์เน็ต 
เคเบิลทีวี รวมทั้ง เครือข่ายรายการขายของจาก
บ้านในรายการโทรทัศน์ ระบบปฏิบัติการใน
โทรศัพท์สมารท์โฟน การแบ่งปันรูปถ่าย โดยผ่าน
การใช้ Facebook และโปรแกรมอินสตาแกรม 
เว็บบล็อก (Blog) วิดิโอเกมส์ เว็บไซต์เครือข่าย
สังคม อุปกรณ์เคร่ืองเล่นเพลงอย่าง MP3, iPod
และแท็บเลต (คอมพิวเตอร์พกพาแบบไร้
แป้นพิมพ์) 

รูปแบบการประเมิน 

สื่อแบบเก่าน้ันจะจดจําความพึงพอใจจากสื่อที่
รุ่นที่ใหมก่ว่า 

รูปแบบการประเมิน 

สื่อสมัยใหม่ได้ก่อให้เกิดความต้องการใหม่ที่  
ค่อย ๆ กลายเป็นความช่ืนชอบแบบใหม ่

ความพึงพอใจ 
ความพึงพอใจเป็นแนวคิดที่เกิดจากการ
ปฏิบัติการอย่างกว้างขวาง (เช่น การหาข้อมูล) 
และมีความแตกต่างของความช่ืนชอบที่ได้รับ
จากสิ่งใหม ่ๆ น้อยมาก 

ความพึงพอใจ 
ความพึงพอใจในสมัยใหม่น้ันจะผสมกลมกลนืไป
กับเทคโนโลยีใหม่ ๆ และความพึงพอใจในมมุ
กว้างบางประเภทโดยเฉพาะพวกท่ีเก่ียวกับด้าน
ข้อมูลในสังคมจะมีแนวโน้มทีม่ีความแตกต่างกัน
เล็กน้อยจากสือ่ในยุคใหม่บางประเภท 

การมีปฏิสัมพนัธ ์

ใช้ตัวอักษร 
การมีปฏิสัมพนัธ ์

ประสบการณ์ ความรู้สึกเสมอืนจริง เหมือนอยู่ใน
เหตุการณ์น้ันจริง 

 
จากข้อมูลตารางที่ 2.1 จะเห็นได้ว่า การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ (Uses and 

Gratifications Theory) น้ันมีความแตกต่างระหว่างสื่อในยุคเก่าและสือ่ยุคใหม ่ซึ่งในด้านประเภท
ของสื่อจะเห็นได้ว่าสื่อยุคใหม่จะมีความหลากหลายมากกว่าสื่อในยุคเก่า รวมท้ังมีความสะดวกสบาย
ในการเข้าถึงสื่อ โดยวิธีการประเมินผลของสื่อในยุคใหม่จะช่วยให้เกิดความพึงพอใจและมีความ
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ต้องการเพ่ิมมากขึ้น แตกต่างจากสื่อในยุคเก่าที่ประเมินผลออกมาเป็นความพึงพอใจเท่า โดยความพึง
พอใจในสื่อยุคใหม่น้ัน ผู้รับสือ่จะมีความพึงพอใจไปพร้อมกับเทคโนโลยี ซึ่งแตกต่างจากสื่อในยุคเก่าที่
ผู้รับสื่อจะมีความพึงพอใจจากข้อมูลใหม่ ๆ ที่ได้รับน้อยมาก สําหรับการมีปฏิสัมพันธ์จะเห็นได้ว่าสื่อ
ยุคใหมส่ามารถสร้างความรู้สกึที่เปรียบเสมอืนจริงให้เกิดขึ้นแก่ผู้รับสื่อได้ ในขณะทีส่ื่อในยุคเก่าใช้ได้
เพียงตัวอักษรเท่าน้ันในการสร้างปฏิสัมพันธ์กับผู้รับสื่อ ซึ่งไม่สามารถบ่งบอกถึงความรู้สึกได้ 

Rubin (2009) ได้กล่าวไว้ว่า การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ หมายถงึ วิธีการนําผู้รับสาร
มาเป็นศูนย์กลาง ซึ่งจะวางตําแหน่งของแต่ละคนตามความจําเป็นที่เฉพาะเจาะจง โดยผลักดันให้เกิด
การเลือกในหลาย ๆ ประเภท ซึ่งการวิจัยเกี่ยวกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ หมายถึง การทํา
ความเข้าใจปฏิสัมพันธ์ระหว่างจุดกําเนิดของสื่อที่ผู้ใช้ต้องการและเน้ือหา โดยไม่ต้องคํานึงถึงตัวกลาง
หรือบริบท สิ่งที่การวิจัยเก่ียวกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจเน้นยํ้า คือ ความแตกต่างของ 
ปัจเจกชน และผู้ชมที่มีความกระตือรือร้นที่จะเป็นผู้กระทํา โดยสามารถหาความพึงพอใจจากสื่อจาก
ความต้องการท่ีมีมาก่อนของผู้ใช้สื่อชนิดน้ัน ๆ ได้ มากกว่าการเจาะลึกไปที่รูปแบบของเทคโนโลยีของ
สื่อที่ใช้ (Haridakis, 2002)  

การใช้ประโยชน์จากสื่อน้ันเกิดจากการกระทําที่มาจากการตอบสนองภายใน ซึ่งไม่ได้เป็น 
การตอบสนองอย่างธรรมดาทั่วไป และสิ่งที่สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงจากการบริโภคสื่อได้ คือ 
ธรรมชาติของตัวสื่อ ปัจจุบันอุปกรณ์ที่มีใช้ในสื่อยุคใหม่ได้มีการขยายขอบเขตออกไปอย่างกว้างขวาง
โดยเฉพาะด้านการมีปฏิสัมพันธ์กับเน้ือหาของสื่อ ในขณะที่การเรียกตัวตนและการรวบรวมปฏิสัมพันธ์
ต่าง ๆ ของผู้ใช้สื่อตามปกติกับตัวรับวิทยุสื่อสาร และอุปกรณ์ที่สามารถควบคุมช่องทางของปฏิสัมพันธ์
ระยะไกลกับชุดของโทรทัศน์ คือ เทคโนโลยีในการใช้สื่อในยุคปัจจุบัน เช่น คอมพิวเตอร์ ได้ให้ขอบเขต
ในการมีปฏิสัมพันธ์สําหรับผู้ใช้หลากหลาย โดยมีแป้นพิมพ์ เม้าส์ เว็บลิงค์ แท่งควบคุมทิศทาง เซนเซอร์ 
และอื่น ๆ (Limperos, 2013) 

นักวิจัยในอดีตซึ่งได้แก่ Katz, Blumler และ Gurevitch (1974) ได้กล่าวไว้ว่า มนุษย์จะ
แสวงหาสื่อและเน้ือหาอย่างเฉพาะเจาะจง เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้แก่ตนเอง ซึ่งผู้ฟังหรือผู้ชม
สามารถตรวจสอบและประเมินผลสื่อประเภทต่าง ๆ เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายทางการสื่อสารได้ ดังน้ัน
บุคคลจะเป็นฝา่ยรุก (Active) หรือเป็นผู้กระทํามากกว่าที่จะเป็นฝ่ายรับ (Passive) หรอืเป็นผู้ถูก 
กระทํา (Wang, Fing & Cai, 2008) โดยงานวิจัยในอดีตของ Belch, Kerr และ Powell (2009) ได้
พบว่า การที่จะทําให้ผู้บริโภคเข้าร่วมกับตราสินค้า (Engagement) ประสบผลสําเร็จ การโฆษณาใน
เครือข่ายสังคมจะต้องมีความซื่อสัตย์ ความตรงไปตรงมา มีความเกี่ยวขอ้งกับผู้ใช้ และให้ความบันเทงิ 
การยอมรับ และทัศนคติต่อการรับการติดต่อจากตราสินค้าของผู้บริโภคผ่านทางสื่อสงัคมจะดีขึ้น เมือ่
อยู่บนพ้ืนฐานการให้สิทธ์ิในการสื่อสาร ย่ิงไปกว่าน้ัน Haley และ Baldinger (1991) ได้ทําการศึกษา
แล้วพบว่า ระดับของผู้ชอบการโฆษณาเป็นตัวแปรสําคัญในการทํานายยอดขาย ทํานองเดียวกันก็มี
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ความเช่ือว่าผู้บริโภคท่ีมีทัศนคติที่ดีต่อเว็บไซต์จะใช้เวลากับเว็บไซต์มากข้ึน เพ่ือสนองความต้องการ
ด้านความบันเทิงหรือความต้องการทางด้านข้อมูลข่าวสาร ทําใหผู้้ใช้มีความรู้สึกพึงพอใจกับข้อมูลที่
อยู่ในเว็บไซต์ 

การศึกษาการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากการใช้สือ่น้ัน บางครั้งไม่ได้เกิดขึ้นจาก
เทคโนโลยีของสื่อ แต่มักจะมาจากปัจจัยทางด้านสังคม จิตวิทยา มากกว่าสื่อ ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีจะทําให้เกิด
ความเป็นไปได้ของตัวเทคโนโลยี อันจะก่อให้เกิดความพึงพอใจ โดยจะต้องศึกษาเทคโนโลยีของสื่อที่
หลากหลาย แล้วนําไปพิจารณากับระดับความพึงพอใจ 4 แบบ ได้แก่ ความนิยม ความชอบ การมี
ปฏิสัมพันธ์ และการศึกษาสื่อจากแหล่งหนึ่งไปอีกแหล่งหนึ่งในสังคมดิจิทลัสมัยใหม ่โดยการนําเสนอ
และระบุลักษณะความพึงพอใจจากการประเมินผ่านการวิจัยด้านการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ
โดยเน้นไปที่สื่อน้ัน ๆ (Lichernstein & Rosenfield, 1983 และ Ruggiero, 2000) 

Conway และ Rubin (1991) รวมถึง Rubin (2009) กล่าวว่า การวิจัยเก่ียวกับการใช้
ประโยชน์และความพึงพอใจจะเน้นยํ้าไปที่ตัวแปรด้านสังคมและจิตวิทยา โดยให้ถือเป็นตัวแปรที่ 
ใช้ผลักดันให้เกิดสื่อบางประเภท ในขณะที ่Palmgreen และ Rayburn (1979) จะเน้นไปที่ความ
แตกต่างระหว่างความพึงพอใจที่ถูกค้นพบ และความพึงพอใจท่ีได้รับมา ซึ่งงานวิจัยของ Palmgreen 
(1995) และ Rubin (2009) ที่ได้ทําการวิจัยเก่ียวกับการใช้ประโยชน์จากสื่อ พบว่า ตัวผลักดันที่
สะท้อนให้เห็นว่าผู้ชมมีความพึงพอใจและได้รับประโยชน์จากสื่อ คือ การเข้าถึงการใช้ประโยชน์และ
ความพึงพอใจอย่างร่วมสมัย และพฤติกรรมช้ีนําด้านสังคมจิตวิทยา ซึ่งรวบรวมความคาดหวังเก่ียวกับ
การรับรู้หรือการใช้สื่ออย่างแท้จริง  
 
ตารางที่ 2.2: แสดงการเปรียบเทียบความพึงพอใจด้านสื่อของงานวิจัยในอดีต 
 

ชื่อผู้วิจัย ชื่องานวิจัย 
ประเภทส่ือ 

โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร สิ่งพิมพ์ อ่ืน ๆ

อําภา  
แก้วคําฟู 
(2548) 

การเปิดรับ การใช้ประโยชน์
และความพึงพอใจสื่อ
ประชาสัมพันธ์ภายในของ
พนักงาน บริษัท กฟฝ. จํากัด 
(มหาชน) 

      

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.2 (ต่อ): แสดงการเปรียบเทียบความพึงพอใจด้านสื่อของงานวิจัยในอดีต 
 

ชื่อผู้วิจัย ชื่องานวิจัย 
ประเภทส่ือ 

โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร สิ่งพิมพ์ อ่ืน ๆ
ดาวรุ่ง  

แหงมปาน,  
ปวีณา  

ศศิวัจน์ไพสิฐ 
และอภิญญา  
ปาหลวง 
(2551) 

การศึกษาการใช้ประโยชน์และ
ความพึงพอใจส่ือสิ่งพิมพ์ท่ีให้
ความรู้ในการพัฒนา
ภาษาอังกฤษของนักเรียนชั้น
มัธยมศึกษาปีท่ี 5 

      

อังคณา  
คุ้มไทย 
(2553) 

การเปิดรับสื่อและความพึง
พอใจสื่อประชาสัมพันธ์ภายใน
ของพนักงานบริษัท
โทรคมนาคม 

     

ธิดา กัลยาณมิตร 
(2542) 

ประสิทธิผลของสื่อ
ประชาสัมพันธ์ภายในองค์การ
ของการไฟฟ้าส่วนภูมิภาค 

     

นารีรัตน์  
มณีเนตร 
(2548) 

การเปิดรับและความพึงพอใจ
ในจุลสาร “สีสัน กปภ.” ของ
พนักงานการประปาส่วน
ภูมิภาค 

      

แสงรพี 
ภัทรกิจกุลธร 

(2543) 

การเปิดรับ การใช้ประโยชน์
และความพึงพอใจสื่อมวลชน
ประเภทสิ่งพิมพ์ท่ีให้ความรู้ใน
การพัฒนาภาษาอังกฤษของ
นักเรียนชั้นมัธยมปลายในเขต
กรุงเทพมหานคร 

      

อรวรรณ 
วิจักขณะ 
(2533) 

การเปิดรับและการใช้
ประโยชน์จากสื่อมวลชนของ
นิสิตนักศึกษามหาวิทยาลัยใน
กรุงเทพมหานคร 

      

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.2 (ต่อ): แสดงการเปรียบเทียบความพึงพอใจด้านสื่อของงานวิจัยในอดีต 
 

ชื่อผู้วิจัย ชื่องานวิจัย 
ประเภทส่ือ 

โทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร สิ่งพิมพ์ อ่ืน ๆ
สิริพร 

จิตรักษ์ธรรม 
(2537) 

การเปิดรับและการใช้
ประโยชน์ข่าวสารจาก
หนังสือพิมพ์และนิตยสารด้าน
ธุรกิจของผู้ประกอบธุรกิจการ
ส่งออก 

      

ภัทณิดา 
พันธุมเสน 
(2536) 

ลักษณะพฤติกรรมการเปิดรับ
สื่อมวลชนท่ีสนองตอบต่อ
ความต้องการจําเป็น และการ
ใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ
จากสื่อมวลชนของนักเรียน
โรงเรียนสตรีนนทบุรี 

      

ลีนา 
ลิ่มอภิชาต 
(2537) 

ความคาดหวังและความพึง
พอใจในการเปิดรับข่าวสาร
จากสื่อเพ่ือการประชาสัมพันธ์
ภายในมหาวิทยาลัย
รามคําแหง ของนักศึกษาและ
บุคลากร 

      

 
จากตารางที่ 2.2 จะเห็นได้ว่า การศึกษาวิจัยในอดีตของ ดาวรุ่ง แหงมปาน, ปวีณา  

ศศิวัจน์ไพสิฐ และอภิญญา ปาหลวง (2551); อังคณา คุ้มไทย (2553); ธิดา กัลยาณมิตร (2542); 
นารีรัตน์ มณีเนตร (2548) และแสงรพี ภัทรกิจกุลธร (2543) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัยมีความ
พึงพอใจต่อสื่อสิ่งพิมพ์เหมือนกัน แต่จะมีความแตกต่างกันสําหรับงานวิจัยของ อังคณา คุ้มไทย ที่พบว่า 
นอกจากกลุ่มตัวอย่างจะมีความพึงพอใจต่อสื่อสิ่งพิมพ์แล้ว กลุ่มตัวอย่างยังมีความพึงพอใจต่อสื่ออ่ืน ๆ 
ซึ่งในที่น้ีได้แก่ สื่อเว็บไซต์ และ Internal Mail เพราะมีรูปแบบที่หลากหลาย และเป็นสือ่ที่ได้รับความ 
พึงพอใจมากที่สุด โดยเฉพาะการเปิดรับจดหมายภายในหน่วยงานทาง E-mail ผ่านโปรแกรม Lotus 
Note เพ่ือรับทราบข่าวสาร และงานวิจัยของ ธิดา กัลยาณมิตร (2542) ที่พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความ 
พึงพอใจต่อสื่อวิทยุมากที่สุด โดยเฉพาะประกาศเสียงตามสาย ในขณะที่งานวิจัยของ อรวรรณ วิจักขณะ 
(2533) และลนีา ลิ่มอภิชาต (2537) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อสื่อโทรทัศน์มากที่สุด 
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สําหรับงานวิจัยของ Papacharissi และ Rubin (2000) ทีไ่ด้ทําการวิจัยเพ่ือหาเหตุผลว่า
ทําไมผู้คนถึงหนัมาใช้อินเทอร์เน็ต ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ผู้คนใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือเป็นการสื่อสาร
ระหว่างบุคคล เพ่ือฆ่าเวลา เพ่ือหาข้อมูล เพ่ือความสะดวกสบาย และเพื่อความบันเทิง นอกจากน้ี 
งานวิจัยของ Haridakis และ Hansen (2009) ยังพบว่ามีคนเข้าชมและแบ่งปันให้คนอ่ืนชมวิดีโอใน
เว็บไซต์ยูทูบ เพ่ือความสะดวกสบายในการชมความบันเทิง การสื่อสารระหว่างบุคคล ความสะดวกใน
การค้นหาข้อมูล การชมรายการร่วมกัน และการมีปฏิสัมพันธ์ต่อกันในสังคม ซึ่งงานวิจัย 2 งานน้ีได้
แสดงให้เห็นถึงการใช้อินเทอร์เน็ต โดยเฉพาะเว็บไซต์ยูทูบ โดยมีระดับความพึงพอใจที่เหมือนกับสื่อ
ด้ังเดิมอย่างเช่นวิทยุและโทรทัศน์ 

ทั้งน้ีผลการรวบรวมงานวิจัยจํานวน 20 งานวิจัย โดยแยกประเภทความพึงพอใจจากสื่อ  
ต่าง ๆ ในช่วงยุค 1940 จนถงึปัจจุบัน พบว่า มีความพึงพอใจสื่อในยุคเก่าและยุคใหม่ ดังน้ี 
(Greenburg, 1974)   

1) ความพึงพอใจรายการทอล์คโชว์ทางวิทยุ ได้แก่ การแสดงออกทางความรู้สึก การท้าทาย
ตัวเอง การค้นหาที่ปรึกษา การศึกษา และความปรารถนา เช่น รายการ “ไก่คุ้ย ตุ่ยเขีย่” ซึ่งเป็น
รายการทางสถานีวิทยุ 94 อีเอฟเอ็ม ซึ่งเป็นรายการที่เน้นรูปแบบการดําเนินรายการด้วยเนื้อหา
ข่าวสารในด้านวงการบันเทิง 

2) ความพึงพอใจต่อหนังสือพิมพ์ ได้แก่ การให้เกียรติทางสังคม การตรวจสอบ การแปล
ความสัมพันธ์ และการหลบหนี เช่น หนังสือพิมพ์ท้องถิ่น ซึง่งานวิจัยของ นฤดม สาริกบุตร (2547)  
ที่ได้ทําการศึกษาความพึงพอใจของประชาชนที่มีต่อการนําเสนอข่าวสารของหนังสือพิมพ์ท้องถิ่น ใน
เขตจังหวัดอุบลราชธานี พบว่า ผู้รับสื่อมีความพึงพอใจต่อการนําเสนอข่าวสารหนังสือพิมพ์ท้องถิ่นใน
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก 

3) ความพึงพอใจต่อรายการโทรทัศน์ ได้แก่ การหลบหนี การฆ่าเวลา การเรียนรู้ มิตรภาพ 
ข้อมูล ปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันในสังคม การกระตุ้น การผอ่นคลาย และนิสัยที่ติดตัว เช่น การรับชม
ละครโทรทัศน์เร่ืองต่าง ๆ การรับชมรายการตลกเพ่ือสร้างความผ่อนคลาย  

4) ความพึงพอใจต่อการดูวิดีโอ ได้แก่ การเก็บข้อมูลในห้องสมุด การแบ่งเวลาเป็นกะ การมี
ความสัมพันธ์กันในสังคม การดูมิวสิควิดีโอ การชมรายการกับเยาวชน การออกกําลังกาย การเช่า
ภาพยนตร์มาดูที่บ้าน และการชมรายการพร้อมกับการคิดวิเคราะห์ เช่น การรับชมภาพยนตร์ผ่าน
เคร่ืองเล่นดีวีดี เป็นต้น 

5) ความพึงพอใจต่อการใช้โทรศัพท์ที่บ้าน ได้แก่ การบริหารเวลา การพัฒนาทักษะ การแบ่ง
เวลา และความสามารถในการเข้าสังคม เช่น การเล่าสู่กันฟังเก่ียวกับการดําเนินชีวิตประจําวัน 
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6) ความพึงพอใจต่อการใช้อินเทอร์เน็ต ได้แก่ การค้นหาข้อมูล การฆ่าเวลา การใช้ประโยชน์
จากการสื่อสารระหว่างบุคคล ความสะดวกสบาย และความบันเทิง เช่น การเข้าเว็บไซต์กูเก้ิล เฟซบุ๊ค 
เป็นต้น 

7) ความพึงพอใจในเว็บไซต์ที่ถกกันเรื่องการเมือง ได้แก่ ความบันเทิง ความสามารถในการ
เข้าสังคม การค้นหาข้อมูล และการให้คําปรึกษา 

8) ความพึงพอใจในวิดีโอเกมส์ ได้แก่ การแข่งขัน ความท้าทาย การมีปฏิสัมพันธ์กันในสังคม 
การกระตุ้น ความแตกต่าง ความมหัศจรรย์ และการหลบหนี เช่น การเล่มเกมออนไลน์ เป็นต้น 

9) ความพึงพอใจในการใช้โทรศพัท์มือถือ ได้แก่ สถานะ/ แฟช่ัน การใช้ประโยชน์จากการ
เข้าสังคม การค้นหาข้อมูล การเคล่ือนไหวแบบไร้สาย การเข้าถึงข้อมูล และการดึงดูดและแรงจูงใจ 
เช่น การใช้โทรศัพท์มือถือทีม่ีระบบปฏิบัติการเอนดรอยหรือไอโอเอส เป็นต้น 

10) ความพึงพอใจในการใช้เคร่ืองเล่นเพลง MP3 ได้แก่ ความบันเทิง การลอกเลียนแบบ 
มิตรภาพ ความเบื่อหน่าย สถานะ การผ่อนคลาย การมสีมาธิ และการควบคุม เช่น การใช้ iPod ซึ่ง
เป็นเคร่ืองฟังเพลงแบบพกพาของบริษัท แอปเปิล คอมพิวเตอร์ เป็นต้น 

11) ความพึงพอใจรายการเสมือนจริง (เรียลลิต้ีโชว์) ได้แก่ การมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคม 
มิตรภาพ ความบันเทิงแบบเสมือนจริง รายการแนวบุกเบิก การฆ่าเวลา และการผ่อนคลาย โดย
ประกอบด้วย รายการเรียลลต้ีิโชว์ประเภทกึ่งสารคดี เรียลลิต้ีโชว์ประเภทอยู่ในสภาพแวดล้อมพิเศษ 
เรียลลิต้ีโชว์ของดารา คนดัง เรียลลิต้ีโชว์ของผู้เช่ียวชาญเฉพาะด้าน เรียลลิต้ีเกมโชว์ เรียลลิต้ีโชว์
ประเภทหางาน เรียลลิต้ีโชว์ประเภทกีฬา เรียลลิต้ีโชว์ประเภทปรับปรุงตัวเอง/ แปลงโฉม เรียลลิต้ีโชว์
ประเภทนัดบอด เรียลลิต้ีโชว์ประเภททอล์คโชว์ เรียลลิต้ีโชว์ประภทซ่อนกล้อง และเรียลลิต้ีโชว์
ประเภทคนหาตัวจริง เช่น รายการ “เกมชีวิต” รายการ “Survivor” รายการ “เดอะสตาร์ ค้นฟ้า
คว้าดาว” เป็นต้น 

12) ความพึงพอใจในรายการยูทบู ได้แก่ การมปีฏิสัมพันธ์ทางสังคม การหลบหนี การใช้
ประโยชน์จากการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างบุคคล การชมรายการร่วมกัน ความสะดวกสบายในการหา
ข้อมูล และความสะดวกสบายในการหาความบันเทิง เช่น การแชร์วิดีโอส่วนบุคคลผ่านเว็บไซต์ยูทูบ 
การรับชมมิวสิควิดีโอเพลง เป็นต้น 

13) ความพึงพอใจต่อระบบเครือข่ายทางสังคม (Social Networking) ได้แก่ การรู้จักกันใน
สังคมออนไลน์ การหลบหนี การสร้างเน้ือหา ความบันเทิง การรวบรวมและแบ่งปันข้อมูล และการ
แบ่งปันลักษณะเฉพาะของตนและรูปถ่าย เช่น การสนทนาผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค การสนทนาผ่านไลน์ 
การแชร์รูปภาพผ่านแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม เป็นต้น 

14) ความพึงพอใจในการอ่านหนังสือพิมพ์ออนไลน์  ได้แก่ ความบันเทิง การฆ่าเวลา และ
การค้นหาข้อมูล เช่น หนังสือพิมพ์ผู้จัดการออนไลน์ เป็นต้น 
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15) ความพึงพอใจในการใช้โปรแกรมทวิตเตอร์ ได้แก่ การแบ่งปันข้อมูล การฆ่าเวลา การมี
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างกันในสังคม ความสะดวกสบาย ความบันเทิง การรู้จักผู้คนมากมาย การจัดเก็บ
ข้อมูลส่วนตัว และการแสดงความรู้สึกของตัวเอง 

หลังการวิจัยด้านการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต้ังแต่ปี ค.ศ. 1940 จนถึงปี ค.ศ. 2011 
จะเห็นได้ว่าการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจมีแนวโน้มที่ชัดเจนอยู่ 2 ประการ ได้แก่  

1) ขณะที่เริ่มใช้สือ่ต้ังแต่สมัยก่อนจนถึงสื่อในสมัยใหม ่จะพบว่า ความพึงพอใจในสื่อ
สมัยใหม่จะผสมกลมกลืนไปกบัเทคโนโลยีใหม่ ๆ  

2) ความพึงพอใจในมุมกว้าง โดยเฉพาะความพึงพอใจด้านข้อมูล มแีนวโน้มที่แตกต่างกัน
เล็กน้อยจากสือ่ในยุคใหม่บางประเภท 

ความพึงพอใจด้านความบันเทิงโดยส่วนใหญ่จะเกี่ยวข้องกับสื่อโทรทัศน์ (Greenburg, 
1974) สื่ออินเทอร์เน็ต (Papacharissi & Rubin, 2000) สื่อวิดีโอเกมส์ (Lucas & Sherry, 2004) 
เว็บไซต์ยูทูบ (Haridakis & Hansen, 2009) เว็บไซต์เฟซบุ๊ค (Sun, 2008 และ Raacke, Bonds & 
Raaccke, 2010)  

Rubin (2009) ได้กล่าวว่า การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจะเป็นผลลัพธ์จากการใช้
ประโยชน์และความพึงพอใจจากการเพ่ิมความสนใจในสือ่ยุคใหม่ เช่น การเคลื่อนไหวอย่างไร้สายถูก
กําหนดให้เป็นความพึงพอใจที่ได้จากการใช้โทรศัพท์มือถือ (Wei & Lo, 2006) แต่ในปัจจุบันกลายเป็น
ความพึงพอใจที่ประกอบมาจากการใช้อุปกรณ์เคลื่อนที่ไร้สายทั้งปวง รวมถึงคอมพิวเตอร์ขนาดเล็กไร้
แป้นพิมพ์ (Kim, Sundar & Park, 2011) ซึ่งการเพ่ิมระดับของการระบุลักษณะบุคคล และการแบ่งปัน
รูปถ่ายถือได้ว่าเป็นความพึงพอใจในยุคใหม่ โดยผ่านการใช้เฟซบุ๊ค ซึ่งเป็นเว็บไซต์ของสังคมออนไลน์ที่
ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก และในปัจจบัุนได้มีการโปรแกรมปฏิบัติการ Web 2.0 รวมถึงการแบ่งปัน
รูปถ่ายในมือถอืผ่านโปรแกรมอินสตาแกรม (Johnson, 2008)  

ขณะที่ Elliot (1974) ได้มีข้อโต้แย้งว่า การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจน้ันไม่สามารถทํานาย
สื่อที่มีประโยชน์ใด ๆ ได้ หากปราศจากโครงสร้างของสื่อที่ประกอบขึ้นมาจากความแตกต่างของแต่ละ
บุคคลได้ และสิ่งที่สําคัญ คือ การทํานายดังกล่าวได้ขัดขวางแนวคิดของการกระจายความพึงพอใจที่ไป
เติมเต็มสิ่งที่เป็นความต้องการของมนุษย์ และ Becker (1979) ได้กล่าวว่า ความพึงพอใจที่ได้จากสือ่น้ัน 
ไม่จําเป็นต้องจดจ่อกับตัวสื่อต้ังแต่ต้นที่มีแนวโน้มที่จะพัฒนาความต้องการน้ันได้ในระหว่างที่มีปฏิสัมพันธ์
กับสื่อเหล่าน้ัน 
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2.1.1 เทคโนโลยีในฐานะที่เป็นแหลง่ข้อมูลของความพงึพอใจ 
Lichtenstein และ Rosenfield (1983) ได้เสนอว่า ความพึงพอใจบางประการสามารถ

ทํานายได้จากการใช้เทคโนโลยีที่แตกต่าง ในขณะที่ Rubin (2009) ได้เสนอว่า ความพึงพอใจที่มี
ความแตกต่างอยู่เล็กน้อย เป็นความคาดหวังและความปรารถนาที่เกิดจากลักษณะเฉพาะส่วนบุคคล 
บริบททางสังคม และการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน  

แหล่งข้อมูลพ้ืนฐานของการเปลี่ยนแปลงความพึงพอใจของผู้ใช้สื่อ ได้แก่ ตัวแปรของ
เทคโนโลยี โดย Ruggiero (2000) ได้ให้แนวคิดไว้ว่า แง่มุมของเทคโนโลยีน้ันย่อมมีความสําคัญต่อ
การวิจัยการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจในอนาคต เพราะจะให้มุมมองแก่นักวิจัยในด้านพฤติกรรม
ใหม่ ๆ ที่จะนํามาทดสอบได้ ซึ่งสื่อยุคใหม่จะถูกมองเป็นสิ่งที่มีหน้าที่ใหม ่คือ ผ่านกระบวนการทําให้
เกิดความพึงพอใจ และในขณะเดียวกันก็ถูกระบุเป็น ความพึงพอใจที่มีเน้ือหาใจความ โดยได้รับ
อิทธิพลจากธรรมชาติของสื่อที่สามารถเข้าสูเ่น้ือหา นํามาแก้ไขได้ และสามารถก่อให้เกิดความพึง
พอใจใหม ่ๆ เมื่อผู้ใช้ได้มีปฏิสัมพันธ์กับสื่อน้ัน ๆ เช่น ในประวัติศาสตร์ได้บันทึกไว้ว่า นักวิจัยด้านการ
ใช้ประโยชน์และความพึงพอใจได้ปฏิบัติต่อความพึงพอใจในลักษณะที่เป็นแรงขับกระตุ้น (Hearn, 
1989) โดยเน้นให้ผู้ใช้เป็นศนูย์กลาง ไม่ว่าจะเป็นแบบที่ปฏิบัติต่อ ๆ กันจนเป็นประเพณี หรือการ
เปลี่ยนแปลงเน้ือหาในแบบที่ต้องใช้ตัวช่วยเพื่อให้ประสบความสําเร็จในการใช้สื่อน้ัน ๆ เช่น การเลน่
เกมส์ การตรวจสอบว่ามีอะไรใหม่ ๆ ในหนา้เฟซบุ๊คของตัวเอง รวมถึงกิจกรรมที่ต้องใช้อุปกรณ์เสริม
ใหม่ ๆ เช่น การใช้เว็บไซต์ในการหาข้อมูล การใช้ระบบปฏิบัติการในมือถือเพ่ือช่วยรักษาสุขภาพของ
ผู้ใช้ นอกจากน้ีลักษณะสื่อใหม่ ๆ ก็ได้ช่วยให้เกิดกระบวนการในการสร้างความพึงพอใจได้ เช่น  
การเพ่ิมจํานวนของระบบไร้สายใหม ่ๆ อย่างรวดเร็วจนทําให้เกิดวัฒนธรรมใหม่ ๆ  

ความพึงพอใจเหล่าน้ีสามารถสะท้อนให้เห็นถึงความต้องการพ้ืนฐาน ซึ่งในตอนแรกน้ันไม่ได้
รับการตอบสนอง แต่เมื่อประจักษ์กับความจริงที่ได้รับการผลักดันจากความเป็นไปได้ที่ได้มาจาก
เทคโนโลยี โดยเฉพาะที่มาจากการรวบรวมข้อมูลและความบันเทิงเข้าไว้ด้วยกัน ซึ่งอาจจะไม่ได้
เปลี่ยนแปลงจากตัวเทคโนโลยี แต่เป็นกระบวนการของความพึงพอใจที่เก่ียวข้องกับบริบท และ
วิธีการในการบริโภคข้อมูลและความบันเทิง ซึ่งมักจะได้รับอิทธิพลจากโอกาสในการมีปฏิสัมพันธ์
สื่อสารระหว่างกันผ่านสื่อกลาง 

สรุปได้ว่า ความพึงพอใจมีอยู่หลากหลายประการที่มาจากสื่อในยุคใหม่ ทําให้เกิดความ
ต้องการที่จะเข้าถึงระบบและแบ่งแยกประเภท รวมทั้งศึกษาความพึงพอใจโดยเฉพาะเจาะจงบาง
ประเภทว่าก่อให้เกิดอะไรข้ึนบ้างในสังคม การเข้าถึงความพึงพอใจที่มีตัวแปรเป็นศูนย์กลาง (Nass & 
Mason, 1990) ซึ่งเป็นผลมาจากการกระจายตัวของเทคโนโลยีเป็นสําคัญ โดยแบบจําลอง MAIN 
(Sundar, 2008) ได้ระบุว่า เทคโนโลยีของความพึงพอใจโดยเฉพาะเจาะจงมี 4 ลําดับข้ันในยุคสื่อ
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ดิจิตอล ซึ่งได้แก่ ความนิยม ความเป็นตัวแทน การมีปฏิสมัพันธ์ระหว่างกัน และความสามารถในการ
ดูข้อมูลจากจุดหน่ึงไปอีกจุดหนึ่ง ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีล้วนมีอิทธิพลต่อผลลัพธ์ทางจิตวิทยาเป็นอย่างย่ิง  

จากที่ได้กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัย พบว่า ปัจจัยตามทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ 
ประกอบด้วย 

1) การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร (Informativeness)  
ผู้ซื้อหรือผู้บริโภคมีความต้องการด้านจิตใจที่หลากหลาย ซึ่งจากวิจัยในอดีตมีการใช้ทฤษฎี

การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ เพ่ือศึกษาการใช้อินเทอร์เน็ตเป็นสถานที่ซื้อขายสนิค้า (Chen & 
Wells, 1999) ซึ่งทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจเป็นรูปแบบเฉพาะของการสื่อสารมวลชน 
เพ่ือตอบสนองความต้องการเฉพาะบุคคล ถา้ความต้องการเหล่าน้ีเกิดความพึงพอใจก็จะมีแนวโน้มว่า 
ผู้ซื้อหรือผู้บริโภคจะมีความต้องการซ้ําหรือเรียกว่าประสบการณ์ (Katz, Gurevitch & Hass, 1973) 
โดยเนื้อหาของข้อมูลถือเป็นปัจจัยหน่ึงที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ และถูกพิจารณาให้เป็นปัจจัยหน่ึงใน
การสื่อสารมวลชนตามทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ (Ducoffe, 1996) ลูกค้าจะรับรู้ว่า
ชุมชนเครือข่ายสังคมให้ข้อมลูและข่าวสาร ถ้าข้อมูลที่นําเสนอออกมาช่วยให้ลูกค้าสามารถประเมิน
ทางเลือกและการแลกเปลี่ยนน้ันเป็นที่น่าพอใจ เช่น เมือ่ลูกค้าอ่านโฆษณาที่อยู่ในโซเชียลคอมเมิร์ส
แล้วสามารถทราบรายละเอียดของสินค้าหรือบริการต่าง ๆ และมขี้อมูลเพียงพอในการประกอบการ
ตัดสินใจได้ ซึ่งการรับรู้ข้อมูลข่าวสารของโฆษณาในชุมชนออนไลน์จะมีผลต่อการตอบสนองต่อการ
โฆษณาของลูกค้า เช่น การคลิกโฆษณาเพ่ือเข้าไปดูข้อมูลของสินค้าเพ่ิมเติม เป็นต้น (Weiss, Voss & 
Grewal, 2003 และ Ducoffe, 1996) 

คุณค่าของการโฆษณาจะอยู่ในรูปคุณค่าที่มอบให้ผู้บริโภค (Ducoffe, 1996) ซึ่งจากงานวิจัย
ในอดีตของ Bauer และ Greyser (1968) ได้พบว่า ผู้บริโภคจะดูโฆษณาเพ่ือเป็นข้อมูล และเป็น
เหตุผลหลักในการตัดสินใจ และมีงานวิจัยเก่ียวกับการโฆษณาออนไลน์แสดงให้เห็นว่า การโฆษณา
สามารถนําเสนอคุณค่าให้กบัผู้ใช้อินเทอร์เน็ต โดยสามารถให้ข้อมลูที่เก่ียวข้องเพ่ิมเติมได้ ถึงแม้ว่า
สมาชิกในชุมชนออนไลน์จะมีพ้ืนฐานที่แตกต่างกัน แต่ถ้ามีความต้องการข้อมูลทีม่าจากการโฆษณา
เหมือนกัน สมาชิกเหล่าน้ันจะมีแนวโน้มที่จะรับรู้คุณค่าจากโฆษณาในชุมชนเหล่าน้ันในระดับสูง
เหมือนกัน (Ducoffe, 1996) ประกอบกับงานวิจัยของ Roger (2004) กล่าวว่า เมื่อสมาชิกในชุมชน
รับรู้การโฆษณาที่มีรูปแบบที่เก่ียวข้องกับสมาชิกในชุมชนมากขึ้น มีแนวโน้มที่พวกเขาจะหาข้อมูลที่มี
ประโยชน์เพ่ิมเติม และส่งผลให้การรับรู้คุณค่าของโฆษณาสูงข้ึน 

ดังน้ัน เมื่อสมาชิกในชุมชนค้าขายออนไลน์รับรู้การโฆษณาที่มีประโยชน์มากข้ึน ก็มีแนวโน้ม
ที่จะแสดงทัศนคติที่ดี และพฤติกรรมตอบสนองต่อโฆษณาในเชิงบวก เช่น การคลิกโฆษณา เพ่ือเข้าไป
ดูรายละเอียดของสินค้า หรอืแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้า เป็นต้น (Wolin, Korgaonkar & 
Lund, 2002) อย่างไรก็ตาม Bond, Ferraro, Luxton และ Sands (2010) ได้กล่าวว่า เว็บไซต์
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เครือข่ายสังคม เช่น เฟซบุ๊ค ถูกมองว่าเป็นที่ที่ไม่เหมาะสมสําหรับการโฆษณา ซึ่งปกติเฟซบุ๊คเป็น   
สื่อส่วนบุคคลสําหรับการติดต่อกับเพ่ือน ๆ และพยายามป้องกันไม่ให้พ้ืนที่น้ีเป็นตลาด (To be 
Marketed at) แต่สื่อทางสังคมออนไลน์ยอมรับว่า เฟซบุ๊ค เป็นแพลตฟอร์มที่มีประโยชน์สําหรับการ
เร่ิมต้นที่จะติดต่อกับผู้บริโภค เพ่ือทําให้ผู้บรโิภครู้จักตราสินค้า และอนุญาตให้มีการโฆษณาในเฟซบุ๊ค
ได้ หรือให้ผู้บริโภคสามารถเลอืกเป็นแฟน (Fan Base) ของเฟซบุ๊คของตราสินค้า เพ่ือติดตามข่าวสาร
ของตราสินค้าน้ันได้ ซึ่งผู้เข้าร่วมส่วนใหญจ่ะมีความสนใจ และมีส่วนร่วมกับตราสินค้า องค์กร กลุ่ม 
และวงดนตรี ที่พวกเขาช่ืนชอบ โดยทําการกดชอบที่หน้าจอเพ่ือเข้าร่วมกลุ่ม หรือเพ่ิมโปรแกรม
ประยุกต์ผ่านทางเฟซบุ๊ค ซึ่งสว่นใหญ่ผูใ้ช้งานจะละเลยป้ายโฆษณา และการโฆษณาในเฟซบุ๊คจนกว่า
โฆษณานั้นจะมีความเกี่ยวข้องกับพวกเขา ตัวอย่างเช่น ผู้เข้าร่วมคนหน่ึงจะมีการคลิกโฆษณาที่
เก่ียวข้องกับส่วนลดของหนังสือที่เรียนในมหาวิทยาลัย การส่ือสารที่มีการกําหนดเป้าหมาย เช่น การ
ส่งทางอีเมล์จะมีผลมากกว่าผา่นเครื่องมือเครือข่ายสังคมเฟซบุ๊ค เฟซบุ๊คจึงเป็นเคร่ืองมือทางธุรกิจที่
สร้างประโยชน์ให้กับตราสินคา้และองค์กรในการสร้างความตระหนัก (Awareness) และแบ่งปัน
ข้อมูลร่วมกันกับผู้บริโภค (Bond et al., 2010) 

2) การรับรู้ความบันเทิง (Entertainment)  
การขาดความบันเทิงและขาดปฏิสัมพันธ์ทางสังคม เป็นข้อเสียของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

(Liebowitz, 2002) ซึ่งจากงานวิจัยในอดีต พบว่า ความบันเทิงเป็นปัจจัยสําคัญทีท่ําใหเ้ว็บไซต์มี
คะแนนที่แตกต่างกัน (Eighmey, 1997) รวมทั้งงานวิจัยของ Schlosser (1999) ได้พบว่า ความ
บันเทิงเป็นปัจจัยที่มีผลอย่างมากต่อทัศนคติของผู้ใช้ที่มีต่อการโฆษณาในเว็บไซต์ จึงอาจกล่าวได้ว่า 
ความบันเทิงสามารถตอบสนองความต้องการของผู้ชม ทําให้ผู้ชมมคีวามสนุกสนาน และแสดงอารมณ์
ออกมา เช่น การหัวเราะ การย้ิม เป็นต้น ซึ่งความบันเทิงจะมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อคุณค่าของการ
โฆษณาและทศันคติที่มีต่อการโฆษณา (Ducoffe, 1996) ดังน้ันจึงต้องมีการออกแบบเว็บไซต์เฟซบุ๊ค
ให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคทางด้านความบันเทิงด้วย 

3) การรบกวนหรือสร้างความรําคาญ (Irritation)  
 การรบกวน (Irritation) หรือสร้างความรําคาญแก่ผูใ้ช้งานเป็นผลลัพธ์ที่ไม่ได้คาดคิดว่าจะ
เกิดขึ้นจากการออกแบบเว็บไซต์ที่ไม่เหมาะสม (Koufaris, 2002) ซึ่งอาจจะมีสาเหตุมาจากการจัด
องค์ประกอบของเว็บไซต์ที่สร้างความรําคาญหรือสร้างความไม่พอใจให้กับผู้ใช้ (Ducoffe, 1996) 
หรือการจัดองค์ประกอบของเว็บไซต์ที่ทําใหผู้้ใช้งานเกิดความสับสน และเกิดความว้าวุ่นใจ (Chen & 
Wells, 1999) โดยการวิจัยในอดีตพบว่า เว็บไซต์ที่ขาดประสิทธิภาพ เช่น มีการแสดงโฆษณาที่
รบกวนการทํางานหรือสร้างความรําคาญให้กับผู้ใช้จะทําให้ผู้ใช้มีทัศนคติในเชิงลบต่อการโฆษณา โดย
ไม่สนใจหรือละเลยการโฆษณานั้น และอาจจะส่งผลต่อการกลับเข้ามาใช้งานอีกครั้งของผู้ใช้ กล่าวคือ 
ผู้ใช้จะเข้ามาใช้น้อยลง หรือไม่อยากเข้ามาใช้งานเว็บไซต์ เป็นต้น ในขณะเดียวกันอินเทอร์เน็ตมี
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เคร่ืองมือที่ช่วยให้จัดระเบียบเว็บไซต์ได้ง่าย ไม่สร้างความรําคาญให้กับผู้ใช้ ในทางกลบักัน เว็บไซต์ที่
ไม่เป็นระเบียบ ซึ่งมีลักษณะดังน้ี คือ การใช้สีที่ไม่เหมาะสม แสดงลิ้งค์ที่ไม่สามารถใช้งานได้ มีภาพ
กราฟฟิกหรือภาพเคลื่อนไหวที่มากเกินไป และแสดงโฆษณาที่ขัดขวางการทํางานของผู้ใช้ อาจจะทํา
ให้ผู้ใช้เกิดความรําคาญ และไม่พึงพอใจได้ (Forrester Research, 2001) 

4) ทัศนคติต่อการโฆษณา 
การโฆษณาบนเว็บไซต์ที่มีความน่าเช่ือถือและแสดงเนื้อหาโฆษณาของผลิตภัณฑ์ที่มีความ

เก่ียวข้องกับผู้บริโภค จะช่วยเพิ่มการรับรู้ความน่าเช่ือถือของโฆษณา ช่วยสร้างทัศนคติที่มีต่อตรา
สินค้า และก่อให้เกิดความต้ังใจในการซื้อของผู้บริโภค โดยช้ีให้เห็นว่าทัศนคติต่อการโฆษณาเป็นตัว
บ่งช้ีที่สําคัญทีสุ่ดของประสิทธิภาพในการโฆษณา ซึ่งผลลัพธ์ที่ตามมา อาจจะเป็นความต้ังใจในการซือ้ 
(Purchase Intention) (Sejung & Nora, 2002) 

5) ทัศนคติต่อตราสินค้า 
Song และ Zinkhan (2003) ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมที่เกี่ยวข้องกับการใช้งานเว็บไซต์ คือ 

การซื้อซ้ํา การเข้าเว็บไซต์น้ันซ้ํา แนะนําเว็บไซต์ให้กับบุคคลอ่ืน และแสดงความคิดเห็นในเชิงบวกต่อ
เว็บไซต์ ดังน้ันเมื่อผู้ใช้มีทัศนคติที่ดีต่อการโฆษณา จะส่งผลให้มทีัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า และเกิด
ความต้ังใจในการซื้อ (Purchase Intention) ตามมา กลา่ว คือ เมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อการ
โฆษณา จะทําให้ผู้บริโภคชอบหรือสนใจการโฆษณาของสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ ซึ่งมแีนวโน้มที่
ผู้บริโภคจะมีทศันคติที่ดีต่อตราสินค้าจากโฆษณาเหล่าน้ันด้วย และเมือ่มีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าที่มี
การโฆษณาในเว็บไซต์ เช่น มคีวามพอใจกับตราสินค้า มีความเช่ือถือในตราสินค้า หรอืมั่นใจใน
คุณภาพของตราสินค้า จะทําให้ผู้ใช้สนใจทีจ่ะดูข้อมูลของสินค้าเพ่ิมเติม และมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้า
ดังกล่าวในอนาคต (Goldsmith, Lafferty & Newell, 2000; MacKenzie & Lutz, 1989 และ 
MacKenzie, Lutz & Belch, 1986) 

 
2.2 แนวคิดกลยุทธ์การใช้โซเชียลคอมเมิร์ส (Social Commerce) 

โลกในยุคปัจจบัุนสามารถเรียกได้ว่าเป็นยุคของการแพร่หลายทางสังคมออนไลน์ (Social 
Ubiquity) อันเป็นผลมาจากการใช้เทคโนโลยีที่มีความทนัสมัยพร้อมแอพพลิเคช่ันต่าง ๆ ซึ่งสิ่งเหล่าน้ี
สามารถตอบสนองการใช้งานของผู้ใช้ได้เป็นอย่างมาก นอกจากน้ีการเจริญเติบโตของสื่อสังคมออนไลน์ 
(Social Media) เป็นที่นิยมเพ่ิมมากขึ้นเรื่อย ๆ เพราะสื่อดังกล่าวเป็นสื่อกลางที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึง
สื่อได้อย่างไม่จํากัด อีกทั้งยังให้ผู้บริโภคทําหน้าที่เป็นผู้สร้างข้อมูลข่าวสารไปพร้อม ๆ กบัการแบ่งปันให้
บุคคลอ่ืนได้รับทราบข้อมูลอีกด้วย 
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โซเชียลคอมเมริ์ส (Social Commerce) เป็นการค้าออนไลน์ประเภทหน่ึงที่มีกลไกตาม
บริบทหรือพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีอยู่ในสงัคม มีความต้องการเป็นส่วนหน่ึงของกลุ่มและต้องการ
ความร่วมมือกันภายในกลุ่ม ซึ่งปัจจุบันกระแสความนิยมในโซเชียลคอมเมิร์สมีเพ่ิมมากขึ้น แมแ้ต่ 
Mark Zuckerberg ผู้ก่อต้ังสื่อสังคมออนไลน์ที่มียอดผู้ใช้สงูสุดอย่างเฟซบุ๊ค ได้กล่าวถึง โซเชียล 
คอมเมิร์ส ว่า “ถ้าหากจะคาดเดาเทคโนโลยีที่จะมาแรงในอนาคต คงไม่พ้นโซเชียลคอมเมิร์สเป็นแน่” 
(Chesshire & Rowan, 2011) ซึ่งจากผลการวิจัยในอดีตของ Attrill (2012) พบว่า การเปิดเผย
ข้อมูลส่วนตัวบนส่ือออนไลน์น้ันสามารถแบ่งประเภทและจุดประสงค์ของการสื่อสารได้อย่างชัดเจน 
และในการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์จะมีการใช้ตัวอักษรเป็นหลัก โดยกลุม่ตัวอย่างจะมีการเปิดเผย
ข้อมูลส่วนตัวในเว็บไซต์การซื้อสินค้าออนไลน์น้อยที่สุด นอกจากน้ีในการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
การส่งข้อความโต้ตอบแบบทันที และการสื่อสารทั่วไปยังมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญระหว่าง
การแบ่งปันข้อมูลส่วนตัวเบ้ืองต้น ซึ่งได้แก่ ความสนใจ ความสัมพันธ์ และเรื่องส่วนตัว กับการแบ่งปัน
ข้อมูลที่มคีวามลึกซึ้ง ซึ่งได้แก่ ความรู้สึกผูกพัน และความเช่ือ ในด้านของการแบ่งประเภทของระดับ
การเปิดเผยข้อมูลน้ันสอดคลอ้งกับทฤษฎีการสื่อสารระหว่างบุคคลผ่านทางการใช้คอมพิวเตอร์ โดย
พบว่า บุคคลมกีารคัดเลือกข้อมูลก่อนที่จะทําการเปิดเผยทางสื่อออนไลน์ และยังมีข้อมูลสนับสนุน
สําหรับการสื่อสารผ่านทางการส่งข้อความโต้ตอบแบบทันที ระดับของการเปิดเผยข้อมูลจะลดลง
อย่างมีนัยสําคัญ โดยข้อมูลสว่นน้ีสามารถนํามาสรุปเร่ืองของการแบ่งประเภทของการเปิดเผยข้อมูล
ส่วนตัวในรูปแบบของแผนภาพความทรงจํา (Self-memory-system Model) ซึ่งสอดคล้องกับ
ทฤษฎีการเปิดตัวตน (Theory of Self-disclosure)  

และจากผลการวิจัยของ Berendt, Gunther และ Spiekermann (2005) ในอดีตพบว่า 
75% ของคนเยอรมัน ยอมรับว่าเกิดความกลัวว่าจะถูกละเมิดความเป็นส่วนตัวของตนเมื่อใช้
อินเทอร์เน็ต 60% หลกีเลี่ยงที่จะเข้าเว็บไซต์ต่าง ๆ เพ่ือป้องกันความเป็นส่วนตัวของตน 47% ยอมรับ
ว่าในหลายคร้ังได้ใส่ข้อมูลที่ไม่เป็นความจริงลงไป ซึ่งสอดคล้องกับตัวอย่างในประเทศอ่ืน ๆ โดยสรุป 
ได้ว่า 82% ของผู้ใช้งานปฏิเสธที่จะให้ข้อมูลส่วนตัว 34% โกหกเมื่อต้องตอบคําถามที่เก่ียวข้องกับ 
นิสัย และความช่ืนชอบส่วนตัว นอกจากน้ีการใช้นามแฝง นับว่าเป็นเรื่องปกติที่เกิดขึ้น แม้ว่าจะเป็น 
ช่ือนามแฝงอย่างเห็นได้ชัดก็ตาม ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตยังไม่มั่นใจว่าเว็บไซต์จะสามารถ
ปกป้องข้อมูลส่วนตัวของตนเองได้ ทําให้เกิดความไม่มั่นใจออกไปในวงกว้าง เก่ียวกับความเป็นส่วนตัว
ในโลกอินเทอรเ์น็ต ทําให้เกิดเทคโนโลยีใหมท่ี่เรียกว่า Privacy Enhancing Technologies (PETs) 
และผลการทดลองจากเว็บไซต์ซื้อสินค้าออนไลน์ พบว่า ในสถานการณ์ที่เหมาะสมผูใ้ช้งานมีโอกาสที่
จะละเลยความเป็นส่วนตัวของตนเอง ถึงแม้ว่าจะเป็นคําถามที่มีความเป็นส่วนตัวสูง และไม่มีเหตุผล 
ที่จะถามเลยก็ตาม ทั้งน้ีเน่ืองจากเหตุผลด้านความพึงพอใจส่วนบุคคล ทาํให้สรุปผลได้ว่า เมื่อสื่อ
ออนไลน์สามารถแลกเปลี่ยนความบันเทิงหรือนําเสนอผลประโยชน์บางอย่างเพ่ือแลกกับข้อมูลส่วนตัว



20 

หรือในกรณีทีม่ีคนคอยแนะนําในการซื้อผู้ใช้งานอาจจะละเลยความปลอดภัยของตนเองก็เป็นได้ และ
แสดงให้เห็นว่าสถานะความเป็นส่วนตัวไม่มีผลกระทบต่อพฤติกรรมของผู้ใช้งานบางส่วน  

ทั้งน้ีในนโยบายล่าสุดที่เก่ียวข้องกับการสนับสนุนและบทบังคับที่มีต่อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
(E - Commerce) ในประเทศเดนมาร์ก ได้กําหนดไว้ว่า รัฐบาลจะนํานโยบายที่กําหนดขึ้นมานี้ มาปรับ
ใช้ทั้งทางตรงและทางอ้อมในการเข้าแทรกแซง เพ่ือการควบคุมการทาน และวิวัฒนาการทํางานของ
หน่วยงานไอซีที (ICT) ซึ่งนโยบายน้ีประกอบด้วยจุดมุ่งหมายในการดําเนินงาน การเริ่มต้นธุรกิจ และ
การกําหนดค่าความสําเร็จในการทํางาน โดยนโยบายน้ีรัฐบาลจะนํามาใช้ในการควบคุมดูแลแบบ
ทางอ้อม ภายใต้กลยุทธ์การกํากับตนเองของผู้ใช้งานพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Henriksen & Andersen, 
2004)  

นอกจากน้ีจะเห็นได้ว่าโซเชียลคอมเมิรส์เป็นสื่อกลางระหว่างผู้ขายปลีกรายย่อยและลกูค้า 
โดยมีคุณลักษณะพิเศษ คือ ความสามารถในการส่ือสารโต้ตอบระหว่างกันได้ทันที ทั้งน้ีเคร่ืองมือของ
โซเชียลคอมเมริ์ส สามารถจําแนกได้เป็น 6 ประเภท ดังน้ี (ธนกฤต วงศ์มหาเศรษฐ์, 2555) 

1) การจัดอันดับและความคิดเห็นของลูกค้า (Customer Ratings and Reviews) เป็น
เคร่ืองมือที่ขับเคลื่อนให้เกิดการซื้อขายที่สูงขึ้นได้โดยผ่านลูกค้าที่เคยใช้สินค้าหรือบริการ ซึ่งอาจเรียกว่า 
“ลูกค้าประจํา” เมื่อลูกค้าทีซ่ื้อประจําเกิดความประทับใจในตัวสินค้าทีซ่ื้อไปหรือบริการที่ได้รับหลังการ
ขายและเข้ามาแสดงความคิดเห็นผ่านประสบการณ์การใช้จริง เช่น ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอาง เมื่อลูกค้า
นําไปใช้แล้วทาํให้หน้าเด้งและใสขึ้น ซึ่งได้ผลตามคําโฆษณาจนเกิดการเปลี่ยน แปลงที่ชัดเจน จนทําให้
ลูกค้าเกิดพฤติกรรมการใช้สนิค้าเป็นประจําอย่างต่อเน่ือง นอกจากน้ีลูกค้าประจํายังเป็นส่วนหน่ึงในการ
ช่วยจัดอันดับสินค้าส่งผลใหก้ารตัดสินใจซือ้สินค้าจากลูกค้ารายใหม่เป็นไปอย่างง่ายดายย่ิงขึ้น การจัด
อันดับและความคิดเห็นของลูกค้าเป็นเคร่ืองมือที่ร้านค้าออนไลน์ส่วนใหญใ่ช้ในการทําการตลาด เพราะ
ลูกค้าส่วนใหญยิ่นยอมท่ีจะซือ้สินค้าหรือบริการ เมื่อได้รับฟังคําแนะนําหรือประสบการณ์การใช้สินค้า
หรือบริการจากผู้คนรอบข้าง 

2) ข้อเสนอแนะของผู้ใช้และการแนะนําผลิตภัณฑ์ (User Recommendations and 
Referrals) เป็นแนวความคิดพ้ืนฐานในการนําสื่อดิจิทัลทีม่ีอยู่มาดึงดูดให้ผู้ใช้มีส่วนร่วมในการทํา
ธุรกรรมการซือ้-ขาย โดยอาจมีข้อเสนอพิเศษให้แก่ผูซ้ื้อที่มีการแนะนําหรือบอกต่อเพ่ือน เคร่ืองมือทาง
การตลาดวิธีน้ีได้รับการตอบรับจากลูกค้าค่อนข้างสูง เพราะผู้แนะนําไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายแต่อย่างใด 
และยังมีโอกาสท่ีจะได้ค่าตอบแทนจากร้านค้าอีกด้วย จัดเป็นการตลาดรูปแบบหน่ึงที่เน้นการพูดแบบ
ปากต่อปาก (Word of Mouth) ที่รู้จักกันในช่ือ Viral Marketing เช่น การส่งข้อความใน Twitter  
การทํา Social Bookmarking หรือ การใหค้่าตอบแทนแก่ผู้ใช้ที่แนะนําผลิตภัณฑ์ต่อแก่ผู้อ่ืน เป็นต้น 
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3) เคร่ืองมือการซื้อ-ขายทางสังคม (Social Shopping Tools) เป็นการนําสื่อเทคโนโลยีที่
ได้รับความนิยมในปัจจุบันมาดําเนินธุรกรรมการซื้อ-ขายสินค้า ซึ่งเป็นช่องทางในการขายสินค้าอีก
ช่องทางหน่ึงที่ได้รับความนิยม เช่น การเปิดร้านค้าบนเฟซบุ๊ค และการทําธุรกิจประเภท Group-
Buying ที่เรียกว่า “บริการซือ้ของแบบกลุ่ม” เป็นต้น 

4) กระทู้และชุมชนออนไลน์ (Forums and Communities) เป็นเคร่ืองมือออนไลน์ที่อยู่คู่
อินเทอร์เน็ตมามากกว่า 40 ปี ได้แก่ เว็บไซต์ต่าง ๆ โดยเฉพาะเว็บไซต์ที่เป็นศูนย์กลางการแลกเปลีย่น
ข้อมูลข่าวสารสาขาต่าง ๆ เช่น การศึกษา การแพทย์ ธุรกจิ เป็นต้น โดยต่างใช้กระทู้และชุมชนออนไลน์
เป็นสื่อกลางติดต่อระหว่างผู้ใช้หลาย ๆ คน ทั้งน้ี ในบางเว็บไซต์ผู้ที่จะเขา้ถึงข้อมูลได้จะต้องสมัครเป็น
สมาชิกก่อน โดยมีเง่ือนไขที่แตกต่างกันไปในแต่ละเว็บไซต์ เช่น Pantip 

5) Social Media Optimization (SMO) ในยุคที่ Search Engine เป็นที่นิยมจนได้รับการ
กล่าวขาน ร้านค้าออนไลน์ต่างหันมาให้ความสนใจในกลยุทธ์การเพ่ิมจํานวนคนให้เข้าสู่หน้าเว็บไซต์
ร้านค้า โดยใช้ Search Engine เป็นสื่อกลาง ที่เรียกว่า Search Engine Optimization (SEO) มาถึง
ในยุคปัจจุบันที่สื่อสังคมออนไลน์มีบทบาทมากขึ้น กลยทุธ์เพ่ือใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการชักชวนผู้คน
เข้ามามีส่วนร่วมในเว็บไซต์จนเกิดการทําธุรกรรมซื้อ-ขายจึงเกิดขึ้นและเรียกกันว่า Social Media 
Optimization (SMO) ตัวอย่างของกลยุทธ์ SMO เช่น การแทรกลิงค์เว็บไซต์ของร้านค้าผ่านวิดิโอบน 
Youtube หรอืการ tag ช่ือเพ่ือนที่อยู่ในเครือข่ายลงรูปภาพ 

6) การโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Advertising) ปัจจุบันผู้ใช้หลายคนเข้าใช้บริการ
สื่อสังคมออนไลน์เสมือนเป็นกิจกรรมหน่ึงทีไ่ม่สามารถขาดได้เมื่อเข้าสู่โลกไซเบอร์ ดังน้ัน การลงโฆษณา
ในสื่อสังคมออนไลน์สามารถผ่านสายตาผู้บริโภคได้ค่อนข้างมาก โดยเง่ือนไขในการทําโฆษณาจะแตกต่าง
กันออกไป เช่น ผู้ลงโฆษณาบน Facebook สามารถกําหนดค่าโฆษณาได้ โดยความถ่ีในการแสดงโฆษณา
จะแปรผันตามงบประมาณที่ต้ังไว้ 

อย่างไรก็ตามการใช้เคร่ืองมือต่าง ๆ เหล่าน้ีของผู้ประกอบธุรกิจที่จําหน่ายสินค้าหรือบริการ
ผ่านทางสื่อเฟซบุ๊คน้ันจะยังไม่สามารถที่จะทําให้ธุรกิจประสบผลสําเร็จได้ จึงควรมีการกลยุทธ์ต่าง ๆ 
เข้ามาใช้เพ่ิมเติม ซึ่งกลยุทธ์การใช้โซเชียลคอมเมิร์สเพ่ือไปสู่ความสําเร็จได้น้ัน ประกอบด้วย (ธนกฤต 
วงศ์มหาเศรษฐ,์ 2555) 

1) การตระหนักรับรู้ (Awareness) ปัจจุบันร้านค้าส่วนใหญม่ีการใช้สื่อสังคมออนไลน์เป็นอีก
ช่องทางหน่ึงในการนําเสนอสินค้าของตนเอง อย่างไรก็ตามในการสํารวจประจําปี 2553 ของ Booz & 
Company (Anderson, 2011) ระบุว่า 71% ของผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ที่คลิก “ชอบ” (Like) ร้านค้า
หรือแบรนด์สนิค้าบนเฟซบุ๊คน้ัน ไม่มีความต้องการซื้อสินค้าหรือบริการจากร้านค้าที่ตนเองคลิก 
“ชอบ” (Like) ดังน้ัน ร้านค้าต่าง ๆ ควรตระหนักว่าสื่อสังคมออนไลน์มีมลูค่าที่จํากัดในแง่ของการค้า
ขายสินค้าในโลกแห่งความเป็นจริง 
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2) การพิจารณาไตร่ตรอง (Consideration) จะเห็นได้ว่าเกือบทุกร้านค้าได้ใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ในการสร้างความรู้จักให้แผ่วงกว้างออกไปมากข้ึน แต่ใช่ว่าทุกร้านค้าประสบความสําเร็จ  
ดังน้ัน จึงควรพิจารณาหาสิ่งที่ทําใหแ้ตกต่าง โดยจะต้องเป็นผู้นําใน 2 เรื่อง เร่ืองแรก คือ เป็นผู้นํา 
ในการหากลยุทธ์ใหม่ ๆ ในการดึงดูดให้ผู้ใช้เข้ามามีส่วนร่วมบนสื่อสังคมออนไลน์ เช่น ร้านกาแฟ 
Starbucks ใช้ iPartment โซเชียลคอมเมิรส์ที่เป็นที่นิยมในประเทศจีนเพ่ือสร้างกระแสการเปิด 
สาขาใหมใ่นเซีย่งไฮ้ ซึ่งผู้ใช้จะได้รับผลิตภัณฑ์จาก Starbucks โดยผู้ใช้จะต้องส่งข้อความให้เพ่ือน 
บน iPartment (Rand, 2009) เร่ืองที่สอง คือ เป็นผู้นําทางความคิดใหม่ ๆ โดยอาจใช้ช่องทางชุมชน
ออนไลน์ เช่น บริษัท Dell เปิดเว็บไซต์ IdeaStorm ขึ้นเพ่ือให้ผู้ใช้ได้เข้ามาแสดงความคิดเห็น โดยทาง 
Dell จะนําข้อมูลจากลูกค้าไปปรับปรุงสินค้าและบริการให้ดีย่ิงขึ้น ซึ่งได้เปิดใช้มาเป็นระยะเวลา 3 ปี 
โดยมีมากกว่า 10,000 ความคิดเห็นและมีมากถึง 400 ความคิดเห็นที่ทาง Dell ได้นําไปปรับปรุงแล้ว 

3) การเปลี่ยนแปลง (Conversion) จัดได้ว่าเป็นกุญแจหลักของกลยุทธ์ Social Commerce 
เพราะไม่เพียงแต่ผู้ใช้มีโอกาสซ้ือสินค้า/ บริการที่มีข้อเสนอพิเศษ แต่ยังเปิดโอกาสให้ร้านค้าสร้างแบรนด์
ให้เป็นที่รู้จัก หรืออย่างน้อยทําให้ผูใ้ช้ที่ไม่เคยรู้จักร้านค้าน้ีเลยได้เข้าไปสัมผสัซึ่งอาจกลายเป็นลูกค้า
ประจําของร้านน้ันได้ เช่น บริการซื้อของแบบกลุ่ม (Group-Buting) บนเว็บไซต์ ensogo ที่มีคูปองพิเศษ
จากร้านอาหารหรือที่พักที่เพ่ิงเปิดธุรกิจ อาจยังไม่เป็นที่รู้จักของคนทั่วไปนัก ได้ใช้ช่องทางนี้ในการสร้าง
แบรนด์สินค้า 

4) ความจงรักภักดีต่อแบรนด์สินค้าและการบริการหลังการขาย (Loyalty and Service) ร้านค้า
หรือแบรนด์สนิค้าส่วนใหญต้่องการการสนับสนุนจากผูซ้ื้อ Social Commerce สามารถสร้างสิ่งเหล่าน้ีให้
เกิดขึ้นได้ โดยผ่านประสบการณ์ที่ผูใ้ช้เคยสมัผัส เช่น ทางร้านค้าอาจเสนอโปรโมช่ันพิเศษเพ่ิมเติมใหแ้ก่
ลูกค้าที่ซื้อสินค้าแล้วเข้าไปคลิก “ชอบ” ใน Facebook โดยการคลิก “ชอบ” น้ันเป็นเสมือนระบบการ
เข้าสู่ความภักดีต่อแบรนด์สินค้า 

5) การวัดผล (Measurement) โซเชียลคอมเมิร์สเกี่ยวข้องกับข้อมูลหลายประเภท เช่น ข้อมูล
การซื้อ พฤติกรรมผู้บริโภค และข้อมูลพ้ืนฐานของลูกค้า ร้านค้าสามารถนําข้อมูลเหล่าน้ีไปประยุกต์ใช้ได้ 
เช่น แสดงเปรียบเทียบชนิดสินค้าที่ผู้ใช้ซื้อกับเพ่ือน ๆ ในเครือข่าย สามารถตรวจสอบข้อมูลการจัดอันดับ
สินค้าที่ผูใ้ช้เลอืกดู แนะนํา หรือซื้อในลักษณะเรียลไทม์ ซึ่งอาจดึงดูดให้ผู้ใช้คนอ่ืนสนใจและสั่งซื้อสินค้า
ตามได้ 

จะเห็นได้กลยุทธ์ต่าง ๆ ล้วนแล้วแต่มีความสําคัญเป็นอย่างยิ่ง หากผู้ประกอบธุรกิจจําหน่าย
สินค้าหรือบริการผ่านโซเชียลคอมเมิร์สได้นํากลยุทธ์ดังกล่าวน้ีไปใช้ในการดําเนินธุรกิจ ก็จะทําให้
ธุรกิจประสบความสําเร็จได้ง่ายย่ิงข้ึน เพราะเป็นกลยุทธ์ที่สามารถดําเนินการได้อย่างครบถ้วนสมบูรณ์ 
ต้ังแต่กระบวนการรับรู้ข้อมูลที่จะทําให้ผู้บรโิภคเกิดความสนใจ แล้วนําไปพิจารณาไตร่ตรองเก่ียวกับ
รายละเอียดต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการจําหน่าย จนไปสู่การเปลี่ยนแปลงคอืการตัดสินใจซื้อ และด้วย
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ขั้นตอนการให้บริการต่าง ๆ ที่ถูกออกแบบอย่างกระทันรัด มีวิธีการที่สะดวกและง่าย จึงเป็นส่วน
สําคัญที่จะทําให้ผู้บริโภคเกิดความจงรักภักดีต่อหน้าร้านค้าออนไลน์ นอกจากน้ีผู้ประกอบธุรกิจก็ควร
ที่จะทําการประเมินผลภายหลังด้วยทุกครั้ง เพ่ือนําข้อมูลที่ได้ไปใช้ในการปรับปรุงส่วนต่าง ๆ ให้มี
ประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้น 

ด้วยเหตุผลดังกล่าวข้างต้นทําให้ผู้วิจัยได้นําแนวคิดดังกล่าวมาใช้เพ่ือการวิจัย ทั้งน้ีเน่ืองจาก
แนวคิดดังกล่าวเป็นแนวคิดที่กําลังได้รับความนิยมอยู่ในยุคสังคมปัจจุบัน และคาดว่าจะได้รับการ
ยอมรับมากขึ้นต่อไปในอนาคตอย่างต่อเน่ือง  

 



บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยเร่ือง การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อโซเชียลคอมเมริ์สผ่านเฟซบุ๊คของ

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร น้ัน ผู้วิจัยได้กําหนดระเบียบวิธีการวิจัยไว้ดังน้ี 
 
3.1 รูปแบบการวิจัย 

การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพราะผูวิ้จัยต้องการที่จะ
ทราบถึงเหตุผลที่ผู้บริโภคเลอืกใช้โซเชียลคอมเมิร์สผ่านเฟซบุ๊ค พฤติกรรมการนําข้อเสนอแนะ การ
แนะนําผลิตภัณฑ์ และการแชร์ข้อมูลในโซเชียลคอมเมิร์สผ่านเฟซบุ๊คมาใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้าและ/ 
บริการ การดําเนินธุรกรรมเกี่ยวกับการซื้อ – ขายทางโซเชียลคอมเมิร์สผ่านเฟซบุ๊ค การอ่านกระทู้และ
ชุมชนออนไลน์ประกอบการตัดสินใจซื้อสินคา้และ/ บริการผ่านโซเชียลคอมเมิร์ส พฤติกรรมการแทรก
ลิงค์เว็บไซต์ของร้านค้าผ่านวิดีโอบน Youtube หรือการ tag ช่ือเพ่ือนในเพจที่ซื้อสินคา้และ/ บริการ 
รวมท้ังการรับชมโฆษณาของสินค้าและ/ บริการในโซเชียลคอมเมิรส์ผ่านเฟซบุ๊ค โดยผู้วิจัยเลือกใช้การ
สัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) เพราะจะทําให้ผูวิ้จัยได้มีการสนทนาภายใต้บรรยากาศของการ
มีปฏิสัมพันธ์อันดี นอกจากน้ีผู้วิจัยได้พบว่า งานวิจัยในอดีตเก่ียวกับทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึง
พอใจต่อสื่อโดยส่วนใหญ่เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ และข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไปโดยส่วนใหญ่
ผู้วิจัยในอดีตแนะนําให้มีการวิจัยเชิงคุณภาพ เพ่ือให้รับทราบข้อมูลในเชิงลึกเพ่ิมมากขึ้น อีกทั้งจะทาํให้
ได้รับข้อมูลตามความรู้สึกรวมทั้งทัศนคติทีแ่ท้จริงกับกลุ่มตัวอย่าง 
 
3.2 ผู้ให้สัมภาษณ ์

ผู้วิจัยได้ทําการสํารวจความคิดเห็นจากกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่รู้จักโซเชียลคอมเมิรส์ผ่านสื่อเฟซบุ๊ค โดยประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยแบ่ง
ออกเป็น 3 กลุม่ดังน้ี 

1) กลุ่มตัวอย่างที่มีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านโซเชียลคอมเมิรส์อย่างสมํ่าเสมอ มีการตัดสินใจ
ซื้อมาแล้วอย่างน้อย 6 เดือน ต้ังแต่เดือน สิงหาคม 2557 – มกราคม 2558 เดือนละอย่างน้อย 3 ครัง้ 
จํานวน 10 คน  

2) กลุ่มตัวอย่างที่ไม่มีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านโซเชียลคอมเมิร์ส จํานวน 10 คน  
3) กลุ่มตัวอย่างที่เคยมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผา่นโซเชียลคอมเมิร์ส และได้หยุดซื้อไปแล้ว

อย่างน้อย 3 เดือน ต้ังแต่เดือน พฤศจิกายน 2557 – มกราคม 2558 จํานวน 10 คน 
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ทั้งน้ีเหตุผลที่ผูวิ้จัยใช้ประชากร 3 กลุ่มน้ี เพราะผู้วิจัยคาดว่าด้วยระยะเวลาที่ผ่านมาทาํให้
กลุ่มตัวอย่างแต่ละกลุ่มมีความแตกต่างกันในเร่ืองของการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ จึงทําให้
ประชากรแต่ละกลุ่มมีเหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการที่แตกต่างกันอย่างชัดเจน ซึ่ง
สามารถทําใหผู้้วิจัยเปรียบเทียบลักษณะการตัดสินใจซื้อได้ดีย่ิงข้ึน โดยสามารถเปรียบเทียบความ
เหมือนและความแตกต่างของกลุ่มตัวอย่าง 3 กลุม่ ได้ดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.1: แสดงการเปรียบเทียบความเหมือนและความแตกต่างของกลุ่มตัวอย่าง 3 กลุม่ 
 

กลุ่มตัวอย่าง 
การตัดสนิใจซือ้ 

มีการตัดสินใจซื้อ 
ไม่มีการตัดสินใจซ้ือ 

สมํ่าเสมอ หยุดซ้ือ 
กลุ่ม 1    
กลุ่ม 2    
กลุ่ม 3    

 
3.3 แนวคําถาม 
 แนวคําถามในการวิจัยคร้ังนี้เป็นคําถามแบบ Audiences ซึ่งเป็นการสอบถามข้อมูลจากผู้รับ
สื่อ เก่ียวกับผลกระทบท่ีเกิดขึ้นจากการรับรู้ข้อมูลจากโซเชียลคอมเมิร์สผ่านเฟซบุ๊ค โดยคําถามจะถูก
นําเข้าไปเกี่ยวข้องกับกลุ่มตัวอย่างว่ามีปฏิกิริยาโต้ตอบกับโซเชียลคอมเมริ์สผ่านเฟซบุ๊คในด้าน
ดังต่อไปนี้อย่างไรบ้าง 

1) การเปิดรับสื่อ 

2) การใช้ประโยชน์ 

3) ความพึงพอใจ 
 
3.4 การตรวจสอบคณุภาพเครื่องมือ 

ผู้วิจัยได้ดําเนินการตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ โดยนําแนวคําถามเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา 
เพ่ือขอคําแนะนํา และตรวจสอบความถูกต้อง จากน้ันนํามาแก้ไขปรับปรุงให้เกิดความสมบูรณ์
ครอบคลุมทั้งด้านเน้ือหา โครงสร้าง และภาษาที่ใช้ เพ่ือใหต้รงตามจุดประสงค์และเข้าใจง่าย 
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3.5 การบันทึกข้อมูล 
1) เตรียมเคร่ืองบันทึกเทป 
2) ต้ังแนวคําถามในการสัมภาษณ์เป็นคําถามกว้าง ๆ เก่ียวกับ ปัจจัยตามทฤษฎีการใช้

ประโยชน์และความพึงพอใจด้านการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร การรับรู้ความบันเทิง การรบกวนหรือสร้าง
ความรําคาญ ทัศนคติต่อการโฆษณา และทศันคติต่อตราสินค้า 
 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยเชิงคุณภาพตามหลักจรยิธรรม 

หลังจากได้รับข้อมูลจากกลุม่ผู้ให้ข้อมลู ด้วยวิธีการสัมภาษณ์เชิงเจาะลึก (In-depth 
Interviews) โดยการสัมภาษณ์ที่มีคําถามแบบตายตัว ซึ่งผู้วิจัยจะใช้ข้อมูลจากการสัมภาษณ์มาศึกษา
เก่ียวกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อโซเชียลคอมเมิร์สผ่านเฟซบุ๊ค และนําขอ้มูลมาวิเคราะห์
เช่ือมโยงกับแนวคิดและงานวิจัยที่เก่ียวข้องในบทที่ 2 เพ่ือหาข้อสรุปตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
และทําการสรุปผลต่อไป 

ทั้งน้ีผู้วิจัยจะทําการแบ่งกลุ่มตัวอย่างตามหลักจริยธรรมโดยใช้นามสมมุติให้แก่กลุ่มตัวอย่าง
ดังต่อไปน้ี 

กลุ่มที ่1 กลุ่มตัวอย่างที่มีการตัดสินใจซื้อสนิค้าผ่านโซเชียลคอมเมิรส์อย่างสมํ่าเสมอ มกีาร
ตัดสินใจซื้อมาแล้วอย่างน้อย 6 เดือน ต้ังแต่เดือน กรกฎาคม – ธันวาคม 2557 เดือนละอย่างน้อย  
3 ครั้ง จํานวน 10 คน ได้แก่ นามสมมุติ A – B – C – D - E – F – G – H - I – J 

กลุ่มที ่2 กลุ่มตัวอย่างที่ไม่มีการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านโซเชียลคอมเมิร์ส จํานวน 10 คน 
ได้แก่ นามสมมุติ K - L– M – N – O – P - Q – R – S – T 

กลุ่มที ่3 กลุ่มตัวอย่างที่เคยมีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านโซเชียลคอมเมิรส์ และได้หยุดซื้อไป
แล้วอย่างน้อย 3 เดือน ต้ังแต่เดือน ตุลาคม – ธันวาคม 2557 จํานวน 10 คน ได้แก่ U – V – W – X 
– Y – Z – AA – AB – AC – AD 

สําหรับการนําเสนอข้อมูล ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Analysis)  
ซึ่งวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้มาจากการสัมภาษณ์เชิงเจาะลึก และนําไปเช่ือมโยงกับแนวคิด และงานวิจัย 
ที่เกี่ยวข้อง เพ่ือแสดงถึงผลการศึกษาว่าผู้บริโภคมีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อโซเชียล 
คอมเมิร์สผ่านเฟซบุ๊คของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในปัจจุบัน อย่างไร 

 
  



 
 

บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

 

งานวิจัยเรื่องการใชประโยชนและความพงึพอใจตอโซเชียลคอมเมริสผานเฟซบุคของผูบรโิภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร เปนงานวิจัยที่มุงศึกษาพฤติกรรมตอโซเชียลคอมเมิรสผานสื่อเฟซบุคของ

ผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ซึ่งเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ที่ใชการวิเคราะห

เน้ือหา (Content Analysis) ขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณเจาะลกึ (In-depth Interview) ผูใหขอมลูซึ่ง

เปนผูที่มีการตัดสินใจซื้อสินคาผานโซเชียลคอมเมิรสอยางสม่ําเสมอ มีการตัดสินใจซื้อมาแลวอยางนอย  

6 เดือน ผูที่ไมมีการตัดสินใจซื้อสินคาผานโซเชียลคอมเมิรส และผูที่เคยมกีารตัดสินใจซื้อสินคาผาน 

โซเชียลคอมเมิรส และไดหยุดซือ้ไปแลวอยางนอย 3 เดือน โดยผูวิจัยนําขอมลูที่ไดจากการสัมภาษณ 

มาวิเคราะห และนําเสนอผลการวิจัย เปน 3 สวนดังน้ี 

 4.1 สวนที่ 1 พฤติกรรมการเปดรบัสื่อ 

 4.2 สวนที่ 2 การใชประโยชน 

 4.3 สวนที่ 3 ความพึงพอใจ 

 

4.1 สวนท่ี 1 พฤติกรรมการเปดรับสื่อ 

4.1.1 การศึกษาพฤติกรรมเก่ียวกับระยะเวลาในการใชโซเชียลคอมเมริสผานเฟซบุค และ

เหตุผลในการใชโซเชียลคอมเมิรสผานเฟซบุค 

  4.1.1.1 ระยะเวลาในการใชโซเซียลคอมเมิรสผานเฟซบุค 

  ผูใหขอมลูทัง้ 3 กลุมมรีะยะเวลาในการใชโซเชียลคอมเมิรสผานเฟซบุค ดังน้ี 

  1) กลุมที่ 1 กลุมตัวอยางที่มกีารตัดสินใจซื้อสินคาผานโซเชียลคอมเมิรสอยาง

สม่ําเสมอ มกีารตัดสินใจซือ้มาแลวอยางนอย 6 เดือน พบวา ผูใหขอมลูมีระยะเวลาในการใชโซเชียล

คอมเมริสผานเฟซบุค ต้ังแต 6 เดือน ถึงระยะเวลา 15 ป 

  “ใชเฟซบุคมาแลว 5 ป”  

(นาย A, การสือ่สารสวนบุคคล, 21 กุมภาพันธ 2558)  

“ก็ใชเฟซบุคมาไดประมาณ 5 ป แลวนะคะ”  

(นางสาว B, การสื่อสารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2558) 

  “ประมาณ 6 ป แลวนะคะที่ใชเฟซบุคมาคะ”  

(นางสาว C, การสื่อสารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2558) 

   “ก็ใชเฟซบุคมา 5 ป ไดแลวครับ”  

(นาย D, การสือ่สารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2558) 
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“เวลาประมาณ 15 ป ไดแลวนะคะ ที่เลนเฟซบุคคะ”  

(นางสาว E, การสื่อสารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2558) 

  “8 ป ไดแลวคะ ที่เลนเฟซบุค”  

(นางสาว F, การสื่อสารสวนบุคคล, 21 กุมภาพันธ 2558) 

   “5 ป แลวคะ”  

(นางสาว G, การสือ่สารสวนบุคคล, 21 กุมภาพันธ 2558) 

   “เพิ่งเริม่ใชงานเฟซบุคได 6 เดือน”  

(นางสาว H, การสื่อสารสวนบุคคล, 21 กุมภาพันธ 2558) 

   “4 ป คะ”  

(นางสาว I, การสื่อสารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2558) 

“ประมาณ 2 ป คะ ที่ใชเฟซบุคมาแลว”  

(นางสาว J, การสื่อสารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2558) 

 

  2) กลุมที่ 2 กลุมตัวอยางที่ไมมีการตัดสินใจซื้อสินคาผานโซเชียลคอมเมริส พบวา 

ผูใหขอมลูมรีะยะเวลาในการใชโซเชียลคอมเมิรสผานเฟซบุค ต้ังแตไมเคยใช ถึงระยะเวลา 7 ป 

“ใชเฟซบุคมานานเปนเวลา 7 ป”  

(นางสาว K, การสื่อสารสวนบุคคล, 21 กุมภาพันธ 2558) 

   “5 ป แลวคะ ที่เลนเฟซบุค”  

(นางสาว L, การสื่อสารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2558) 

   “5 ป คะ”  

(นางสาว M, การสื่อสารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2558) 

   “ยังไมเคยใชเฟซบุคคะ”  

(นางสาว N, การสื่อสารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2558) 

   “ไมเคยใชเฟซบุค”  

(นางสาว O, การสื่อสารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2558) 

   “ใชมาต้ังแตป 50”  

(นาย P, การสื่อสารสวนบคุคล, 22 กุมภาพันธ 2558) 

   “ประมาณ 3 ป แลวครับทีเ่ลนเฟซบุคมาครบั”  

(นาย Q, การสื่อสารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2558) 

   “คงสักประมาณ 2 ป ไดแลวคะ ที่ใชเฟซบุคมาคะ”  

(นางสาว R, การสือ่สารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2558) 
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   “ไมคอยไดใชเฟซบุคคะ”  

(นางสาว S, การสื่อสารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2558) 

   “เวลาประมาณ 5 ป แลวนะ ที่ใชเฟซบุคมา”  

(นาย T, การสื่อสารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2558) 

 

  3) กลุมที่ 3 กลุมตัวอยางทีเ่คยมีการตัดสินใจซื้อสินคาผานโซเชียลคอมเมริส และได

หยุดซื้อไปแลวอยางนอย 3 เดือน พบวา ผูใหขอมูลมีระยะเวลาในการใชโซเชียลคอมเมิรสผานเฟซบุค 

ต้ังแต 2 ป ถึงระยะเวลามากกวา 10 ป 

“ใชเฟซบุคมานานมากกวา 10 ป” 

(นางสาว U, การสื่อสารสวนบุคคล, 21 กุมภาพันธ 2558) 

“ใชมาแลว 3 ป คะ”  

  (นางสาว V, การสื่อสารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2558) 

  “ประมาณมากกวา 3 ป แลวครับที่เลนเฟซบุค” 

  (นาย W, การสื่อสารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2558) 

   “5 ป แลว” 

  (นางสาว X, การสื่อสารสวนบุคคล, 21 กุมภาพันธ 2558) 

   “6 ป ที่ใชเฟซบุคมา” 

  (นางสาว Y, การสื่อสารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2558) 

   “ประมาณ 2 ป แลวครับ” 

   (นาย Z, การสื่อสารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2558) 

   “ใชมานาน 5 ป แลว” 

  (นาย AA, การสื่อสารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2558) 

   “ใชมาแลว 5 ป” 

  (นางสาว AB, การสื่อสารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2558) 

   “ประมาณ 10 ป แลวคะ ที่เลนเฟซบุค” 

  (นางสาว AC, การสื่อสารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2558) 

   “ระยะเวลาประมาณ 3 ป แลวคะ ที่ใชเฟซบุค” 

  (นางสาว AD, การสื่อสารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2558) 
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  4.1.1.2 เหตุผลในการใชโซเชียลคอมเมิรสผานเฟซบุค 

  ผูใหขอมลูทัง้ 3 กลุมมเีหตุผลในการใชโซเชียลคอมเมริสผานเฟซบุค ดังน้ี 

  1) กลุมที่ 1 กลุมตัวอยางที่มกีารตัดสินใจซื้อสินคาผานโซเชียลคอมเมิรสอยาง

สม่ําเสมอ มกีารตัดสินใจซือ้มาแลวอยางนอย 6 เดือน พบวา ผูใหขอมลูมีความคิดเห็นวา การใช

โซเชียลคอมเมิรสผานเฟซบุคมีความสะดวก รวดเร็ว เปนชองทางทีส่ามารถติดตอไดงาย และคนสวน

ใหญใชเฟซบุค งายตอการเขาถึงขอมลูตาง ๆ สามารถรับรูขาวสารสงัคมออนไลน งายตอการติดตอ 

สื่อสารระหวางบุคคลที่อยูหางไกล เปนรายไดเสรมิระหวางวางจากงาน สามารถใชในการซื้อสินคา

และบริการ  

   “การใชโซเชียลคอมเมริสผานเฟซบุคน้ัน มีความสะดวก” 

  (นาย A, การสือ่สารสวนบุคคล, 21 กุมภาพันธ 2558) 

   “โซเซียลคอมเมิรสผานเฟซบุคเปนชองทางที่สะดวก และเปนชองทางทีส่ามารถ

ติดตอไดงาย และคนสวนใหญใชเฟซบุค” 

  (นางสาว B, การสือ่สารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2558) 

   “ผมคิดวาการใชโซเซียลคอมเมริสผานเฟซบุคน้ัน มีความสะดวกรวดเร็ว งายตอการ

เขาถึงขอมูลตาง ๆ” 

   (นาย D, การสือ่สารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2558) 

   “ในโลกของโซเซียลคอมเมิรสผานเฟซบุคน้ัน ทําใหสามารถรับรูขาวสารสังคม

ออนไลนไดงาย สะดวก และรวดเร็ว” 

   (นางสาว E, การสื่อสารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2558) 

   “โซเซียลคอมเมิรสผานเฟซบุคเปนชองทางการติดตอทีส่ะดวก” 

   (นางสาว F, การสื่อสารสวนบุคคล, 21 กุมภาพันธ 2558) 

   “ที่ใชโซเซียลคอมเมริสผานเฟซบุค เพราะงายตอการติดตอสื่อสารระหวางบุคคลที่

อยูหางไกล” 

   (นางสาว G, การสือ่สารสวนบุคคล, 21 กุมภาพันธ 2558) 

   “เหตุที่ใชโซเซียลคอมเมริสผานเฟซบุค เพราะเปนรายไดเสรมิระหวางวางจากงาน” 

  (นางสาว H, การสื่อสารสวนบุคคล, 21 กุมภาพันธ 2558) 

   “ก็ใชโซเซียลคอมเมริสผานเฟซบุค เพราะตองการซื้อสินคาและบริการ” 

  (นางสาว I, การสื่อสารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2558) 

   “คิดวาการใชบริการซื้อขายสินคากันผานเฟซบุคน้ันมีความสะดวก” 

  (นางสาว J, การสื่อสารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2558) 
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  2) กลุมที่ 2 กลุมตัวอยางที่ไมมีการตัดสินใจซื้อสินคาผานโซเชียลคอมเมริส พบวา 

ผูใหขอมลูมีความคิดเห็นวา ยังไมเคยใชโซเชียลคอมเมิรสผานเฟซบุค เพราะคิดวาไมมีความนาเช่ือถือ  

   “ก็คิดวาการใชโซเซียลคอมเมริสผานเฟซบุคน้ัน มีความสะดวกในการติดตอสื่อสาร” 

   (นางสาว K, การสื่อสารสวนบุคคล, 21 กุมภาพันธ 2558) 

   “โซเซียลคอมเมิรสน้ันมีความสะดวก ทําใหรูทันขาวสารไดงาย” 

  (นางสาว M, การสื่อสารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2558) 

   “ยังไมเคยใชโซเซียลคอมเมิรสผานเฟซบุค เพราะคิดวาไมมคีวามนาเช่ือถือ” 

  (นางสาว N, การสื่อสารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2558) 

“ก็ไมเคยใชโซเซียลคอมเมิรสผานเฟซบุคนะคะ และก็คิดวาไมตองการใชคะ” 

  (นางสาว O, การสื่อสารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2558) 

   “การใชโซเซียลคอมเมิรสน้ันมีความสะดวกในการติดตอกับเพื่อนหรอืคนรูจัก” 

  (นาย P, การสื่อสารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2558) 

  

3) กลุมที่ 3 กลุมตัวอยางทีเ่คยมีการตัดสินใจซื้อสินคาผานโซเชียลคอมเมริส และได

หยุดซื้อไปแลวอยางนอย 3 เดือน พบวา ผูใหขอมูลมีความคิดเห็นวา ใชโซเชียลคอมเมริสผานเฟซบุค 

เพื่อดูสิง่ของตาง ๆ หรือจําหนายสินคา เปนการเปดโอกาสใหคนภายนอกเขามาดูสินคาหรือบริการได

งาย สามารถติดตอผูขายไดงาย และตองการทราบขาวสาร     

   “ในแตละวัน ผมใชเวลาในการใชโซเซียลคอมเมิรสผานเฟซบุควันละหลายช่ัวโมง 

เพื่อดูเพือ่น ดูสิ่งของตาง ๆ และทําการจําหนายสินคาผานทางเฟซบุคน้ี” 

  (นาย W, การสื่อสารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2558) 

   “การใชโซเซียลคอมเมิรสน้ันมีความสะดวก เปนการเปดโอกาสใหใคร ๆ ก็ใชก็เขา

มาดูได” 

  (นาย Z, การสื่อสารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2558) 

   “โซเซียลคอมเมิรสผานเฟซบุคน้ัน เปนชองทางทีเ่ขาถึงไดงาย สามารถติดตอผูขาย

ไดงาย” 

   (นาย AA, การสื่อสารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2558) 

   “ที่ใชโซเซียลคอมเมริสผานเฟซบุคเพราะตองการทราบขาวสารตาง ๆ เกี่ยวกับ

สินคาที่สนใจ” 

  (นางสาว AB, การสื่อสารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2558) 
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4.2 สวนท่ี 2 การใชประโยชน 

4.2.1 การศึกษาพฤติกรรมเก่ียวกับการนาํขอเสนอแนะของผูใช การแนะนาํผลิตภัณฑ 

และการแชรขอมลูในโซเชียลคอมเมิรสผานเฟซบุคมาเพ่ือใชในการตัดสินใจซื้อสินคาและ/หรือ

บริการ 

  4.2.1.1 กลุมที่ 1 กลุมตัวอยางที่มกีารตัดสินใจซือ้สินคาผานโซเชียลคอมเมิรสอยาง

สม่ําเสมอ มกีารตัดสินใจซือ้มาแลวอยางนอย 6 เดือน  พบวา ผูใหขอมลูไดมีการนําขอเสนอแนะของ

ผูใช การแนะนําผลิตภัณฑ และการแชรขอมูลในโซเชียลคอมเมริสผานเฟซบุคมาเพื่อใชในการตัดสินใจ

ซื้อสินคาและ/ หรือบริการ ซึง่จะมีพฤติกรรมดังกลาวเมื่อสินคาและ/ หรือบรกิารน้ันเปนสินคาและ/ 

หรือบรกิารที่ตนเองมีความช่ืนชอบ และเปนขอมลูทีส่ามารถนํามาใชเปนขอเสนอแนะ รวมทั้งเปน

ขอมูลทีม่ีสวนทําใหเกิดการตัดสนิใจซือ้หรือไมซื้อไดงายข้ึน 

   “มีการนําขอมูลดังกลาวมาใชในการตัดสินใจซื้อ ถาสินคาเปนที่ถูกใจ” 

   (นาย A, การสือ่สารสวนบุคคล, 21 กุมภาพันธ 2558) 

   “ใชคะ ขอเสนอแนะและขอมูลตาง ๆ มีสวนทําใหตัดสินใจซือ้หรือไมซื้องายข้ึน” 

  (นางสาว B, การสือ่สารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2558) 

 

  4.2.1.2 กลุมที่ 2 กลุมตัวอยางที่ไมมกีารตัดสินใจซือ้สินคาผานโซเชียลคอมเมริส 

พบวา ผูใหขอมลูไมมีความสนใจทีจ่ะนําขอเสนอแนะของผูใช การแนะนําผลิตภัณฑ และการแชร

ขอมูลในโซเซียลคอมเมริสผานเฟซบุคมาใชประโยชน เพราะมีความนาเช่ือถือนอย  

   “ก็คิดวาขอมูลในโซเซียลคอมเมริสผานเฟซบุคน้ัน ไมนาสนใจเหตุผลเพราะคิดวามี

ความนาเช่ือถือนอย” 

  (นางสาว K, การสื่อสารสวนบุคคล, 21 กุมภาพันธ 2558) 

   “ไมเคยคิดจะนําขอมลูดังกลาวไปใชประโยชนเลยคะ คิดวามันเปนขอมูลที่ไมมีความ

นาเช่ือถือ” 

   (นางสาว O, การสื่อสารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2558) 

 

  4.2.1.3 กลุมที่ 3 กลุมตัวอยางทีเ่คยมีการตัดสินใจซื้อสนิคาผานโซเชียลคอมเมริส 

และไดหยุดซื้อไปแลวอยางนอย 3 เดือน พบวา ผูใหขอมลูไดมีการนําขอเสนอแนะของผูใช การแนะนํา

ผลิตภัณฑ และการแชรขอมลูในโซเชียลคอมเมริสผานเฟซบุคมาเพื่อใชในการตัดสินใจซือ้สินคาและ/ 

หรือบรกิารบางบางครั้ง เน่ืองจากโดยสวนใหญสินคาและ/ หรือบรกิารทีท่ําการตัดสินใจซื้อน้ันเปน

สินคาและ/ หรือบริการที่ไดรบัความนิยมและเคยใชอยูแลว แตหากเปนสินคาและ/ หรือบรกิารที่

ออกมาใหมกจ็ะทําการคนหาขอมลูจากผูที่มีประสบการณมาใชประกอบการตัดสินใจซื้อ 
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   “มีบางบางครั้ง สวนใหญกจ็ะซื้อสินคาทีเ่คยใชอยูแลว” 

(นางสาว U, การสื่อสารสวนบุคคล, 21 กุมภาพันธ 2558) 

   “เมื่อมีสินคาออกมาใหม ก็จะทําการคนหาขอมลูจากผูทีเ่คยทดลองใชสินคาน้ัน

มาแลว เพื่อดูวาเปนสินคาที่ดีหรือไม” 

  (นาย AA, การสื่อสารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2558) 

 

4.2.2 การศึกษาพฤติกรรมเก่ียวกับการดําเนินธุรกรรมเก่ียวกับการซื้อ – ขาย ทาง

โซเชียลคอมเมิรสผานเฟซบุค 

  4.2.2.1 กลุมที่ 1 กลุมตัวอยางที่มกีารตัดสินใจซือ้สินคาผานโซเชียลคอมเมิรสอยาง

สม่ําเสมอ มกีารตัดสินใจซือ้มาแลวอยางนอย 6 เดือน พบวา ผูใหขอมลูไดมีการดําเนินธุรกรรม

เกี่ยวกับการซือ้ – ขายทางโซเชียลคอมเมิรสผานเฟซบุคอยางสม่ําเสมอ เน่ืองจากชองทางดังกลาวเปน

ชองทางทีส่รางความสะดวกสบายในการซื้อ – ขาย สินคา สามารถติดตอสื่อสารและทําการซื้อขายกับ

กลุมคนไดเปนจํานวนมากในเวลาอันรวดเร็ว 

“ปจจุบันไดมกีารเปดเพจสําหรับขายสินคา ซึ่งไดแกขนมคุกกี้ ซึ่งไดรับการตอบรบั

เปนอยางดี สามารถเชิญชวนเพื่อน ๆ ในเฟซบุคมาทําการตัดสินใจซือ้ไดและเพื่อนในเฟซบุคกม็ีเปน

จํานวนมาก จึงชวยสรางยอดขายไดเปนอยางดีในเวลาอันรวดเร็ว” 

(นาย A, การสือ่สารสวนบุคคล, 21 กุมภาพันธ 2558) 

“เคยไดทําการซื้อสินคาผานเฟซบุค เพราะสามารถทําซื้อขายไดงายกวาการเดินไปดู

สินคาดวยตนเอง” 

(นางสาว B, การสือ่สารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2558) 

 

4.2.2.2 กลุมที่ 2 กลุมตัวอยางที่ไมมกีารตัดสินใจซือ้สินคาผานโซเชียลคอมเมริส 

พบวา ผูใหขอมลูไมเคยมีการดําเนินธุรกรรมเกี่ยวกบัการซื้อ – ขายทางโซเชียลคอมเมิรสผานเฟซบุค 

เน่ืองจากชองทางดังกลาวเปนชองทางที่ขาดความนาเช่ือถือ สินคาและ/ หรอืบริการที่นําเสนอเปน

ภาพถายน้ันอาจมีลักษณะ รปูราง ที่ไมตรงตามความเปนจรงิ 

   “ไมเคยคิดที่จะทําการซื้อสินคาในเฟซบุค เพราะคิดวาผูขายบางคนหลอกลวง  

นําสินคามาขายไมตรงกับสินคาที่ขายจริง จึงไมอยากซือ้สินคาในเฟซบุค” 

  (นางสาว L, การสื่อสารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2558) 
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  4.2.2.3 กลุมที่ 3 กลุมตัวอยางทีเ่คยมีการตัดสินใจซื้อสนิคาผานโซเชียลคอมเมริส 

และไดหยุดซื้อไปแลวอยางนอย 3 เดือน พบวา ผูใหขอมลูเคยมีการดําเนินธุรกรรมเกี่ยวกับการซือ้ – 

ขายทางโซเชียลคอมเมิรสผานเฟซบุค แตปจจุบันไมไดมีการดําเนินธุรกรรมดังกลาวแลว เน่ืองจากการ

ดําเนินธุรกรรมน้ันไมไดมีวัตถุประสงคเพือ่ดําเนินกจิกรรมเปนธุรกิจหลัก แตมีการใชเพื่อการหารายได

เสริมในชวงขณะเวลาหน่ึงเทาน้ัน 

   “เคย แตไมไดจัดเปนธุรกิจหลกั แคเสริมเขามาเวลาที่ตองการขายสินคาเทาน้ัน ซึง่

ปจจุบันก็ไดเลิกทําไปแลว” 

  (นาย W, การสื่อสารระหวางบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2558) 

   

 4.2.3 การศึกษาพฤติกรรมเก่ียวกับการอานกระทูและชุมชนออนไลนประกอบการ

ตัดสินใจซื้อสินคาและ/ หรือบริการผานโซเชียลคอมเมิรส 

  4.2.3.1 กลุมที่ 1 กลุมตัวอยางที่มกีารตัดสินใจซือ้สินคาผานโซเชียลคอมเมิรสอยาง

สม่ําเสมอ มกีารตัดสินใจซือ้มาแลวอยางนอย 6 เดือน พบวา ผูใหขอมลูมีการอานกระทูและชุมชน

ออนไลนประกอบการตัดสินใจซื้อสินคาและ/ หรือบริการผานโซเชียลคอมเมิรสทุกครั้ง เน่ืองจากการ

อานกระทูและชุมชนออนไลนสามารถนํามาใชเปนขอมูลเสรมิประกอบการตัดสินใจซื้อสินคาและ/

หรือบรกิารผานโซเชียลเฟซบุคไดเปนอยางดี 

   “ไดอานกระทู เพื่อเปนขอมลูเสรมิในการตัดสินใจซื้อสินคาที่สนใจอยูตลอดเวลา” 

(นาย D, การสือ่สารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2558) 

 

  4.2.3.2 กลุมที่ 2 กลุมตัวอยางที่ไมมกีารตัดสินใจซือ้สินคาผานโซเชียลคอมเมริส 

พบวา ผูใหขอมลูไมเคยอานกระทูและชุมชนออนไลนประกอบการตัดสินใจซื้อสินคาและ/ หรือบริการ

ผานโซเชียลคอมเมริส เน่ืองจากผูใหขอมลูไมมีความตองการที่จะซือ้สินคาและ/ หรือบริการในโซเชียล

คอมเมริสผานเฟซบุค 

  “ไมเคยสนใจทีจ่ะซื้อสินคาในเฟซบุค จงึไมไดมีการอานกระทูตาง ๆ” 

  (นางสาว M, การสื่อสารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2558) 

 

  4.2.3.3 กลุมที่ 3 กลุมตัวอยางทีเ่คยมีการตัดสินใจซื้อสนิคาผานโซเชียลคอมเมริส 

และไดหยุดซื้อไปแลวอยางนอย 3 เดือน พบวา ผูใหขอมลูมกีารอานกระทูและชุมชนออนไลน

ประกอบการตัดสินใจซื้อสินคาและ/ หรือบรกิารผานโซเชียลคอมเมิรสบางในบางครั้ง เน่ืองจากผูให

ขอมูลจะทําการอานกระทูเมื่อมีความสนใจในสินคาที่ตนเองตองการที่จะทําการตัดสินใจซื้อ และเพื่อ

ตองการที่จะนําขอมูลดังกลาวมาใชเปนขอมลูประกอบการตัดสินใจซือ้  
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   “เมื่อมีสินคาทีส่นใจ กจ็ะทําการหาขอมูลกระทูทีเ่กี่ยวกับสินคาน้ัน ๆ เพื่อนํามาใช

ประกอบการตัดสินใจซื้อสินคา” 

(นางสาว U, การสื่อสารสวนบุคคล, 21 กุมภาพันธ 2558) 

 

 4.2.4 การศึกษาพฤติกรรมเก่ียวกับการแทรกลิงคเว็บไซตของรานคาผานวิดิโอบน 

Youtube หรือการ tag ชื่อเพ่ือนในเพจท่ีซื้อสินคาและ/ หรือบริการ 

  4.2.4.1 กลุมที่ 1 กลุมตัวอยางที่มกีารตัดสินใจซือ้สินคาผานโซเชียลคอมเมิรสอยาง

สม่ําเสมอ มกีารตัดสินใจซือ้มาแลวอยางนอย 6 เดือน พบวา ผูใหขอมลูเคยทําการแทรกลงิคเว็บไซต

ของรานคาผานวิดิโอบน Youtube หรือการ tag ช่ือเพื่อนในเพจที่ซื้อสินคาและ/ หรือบริการ ซึ่งจะมี

พฤติกรรมดังกลาวในสินคาและ/ หรือบรกิารที่ตนเองเคยทําการตัดสินใจซื้อ เน่ืองจากมีความมั่นใจใน

สินคา และเกิดความช่ืนชอบในสินคาและ/ หรือบริการที่เคยทําการตัดสินใจซือ้เปนพิเศษ โดยไดทํา

การขออนุญาตจากเจาของเพจกอนทําการ tag ช่ือเพื่อนที่เปนเพื่อนในเฟซบุค เพื่อใหเพื่อน ๆ เกิด

ความสนใจและทําการตัดสินใจซื้อสินคาในที่สุด 

   “เคยทําการ tag ช่ือเพื่อนในเฟซบุคไวไปในเพจที่ไดทําการซือ้สินคา เพราะภายหลงั

ที่ไดตัดสินใจซือ้สินคาแลวเกิดความมั่นใจวาเพจดังกลาวมีความนาเช่ือถือจึงตองการที่จะแนะนําให

เพื่อน ๆ ในเฟซบุคไดรับทราบขอมลู และไดทําการตัดสินใจซื้อสินคาตามตนเองในทีสุ่ด โดยไดขอ

อนุญาตจากเจาของเพจกอนที่จะดําเนินการ tag ดังกลาว” 

  (นาย A, การสือ่สารสวนบุคคล, 21 กุมภาพันธ 2558) 

 

  4.2.4.2 กลุมที่ 2 กลุมตัวอยางที่ไมมกีารตัดสินใจซือ้สินคาผานโซเชียลคอมเมริส และ

กลุมที่ 3 กลุมตัวอยางทีเ่คยมีการตัดสินใจซื้อสินคาผานโซเชียลคอมเมิรส และไดหยุดซื้อไปแลวอยาง

นอย 3 เดือน พบวา ผูใหขอมูลไมเคยทําการแทรกลงิคเว็บไซตของรานคาผานวิดิโอบน Youtube หรือ

การ tag ช่ือเพื่อนในเพจที่ซื้อสินคาและ/ หรือบริการ เน่ืองจากไมเคยทําการตัดสินใจซือ้สินคาและ/ 

หรือบรกิารผานโซเชียลคอมเมริส ประเภทเฟซบุค 

   “ไมเคยซื้อสินคาผานเฟซบุค จึงไมเคยทําการแทรกลิงคหรอื tag เพจที่ขายสินคา

ในเฟซบุคเลย” 

  (นางสาว K, การสื่อสารสวนบุคคล, 21 กุมภาพันธ 2558) 
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4.3 สวนท่ี 3 ความพึงพอใจ 

 การศึกษาทัศนคติเก่ียวกับการรับชมโฆษณาของสินคาและ/ หรือบริการในโซเชียลคอม

เมิรสผานเฟซบุค 

 4.3.1 กลุมที่ 1 กลุมตัวอยางที่มกีารตัดสินใจซือ้สินคาผานโซเชียลคอมเมิรสอยางสม่ําเสมอ  

มีการตัดสินใจซือ้มาแลวอยางนอย 6 เดือน พบวา ผูใหขอมลูเคยรบัชมโฆษณาของสินคาและ/ หรือ

บริการในโซเชียลคอมเมริสผานเฟซบุค โดยจะมีพฤติกรรมดังกลาวเมื่อมีโฆษณาของสินคาและ/ หรือ

บริการที่ตนเองมีความสนใจ และมีความต้ังใจที่จะตัดสินใจซือ้สินคา  

 “เคยรบัชมเฉพาะโฆษณาที่นาสนใจเทาน้ัน” 

(นางสาว F, การสื่อสารสวนบุคคล, 21 กุมภาพันธ 2558) 

 

 4.3.2 กลุมที่ 2 กลุมตัวอยางที่ไมมกีารตัดสินใจซือ้สินคาผานโซเชียลคอมเมิรส พบวา ผูให

ขอมูลไมเคยรับชมโฆษณาของสินคาและ/ หรือบริการในโซเชียลคอมเมริสผานเฟซบุค เน่ืองจากผูให

ขอมูลไมมีความตองการที่จะทําการซื้อสินคาและ/ หรือบริการผานเฟซบุค จึงไมไดใหความสําคัญกับ

โฆษณาที่ปรากฏในหนาเฟซบุค 

  “ไมไดตองการที่จะซื้อสินคาในเฟซบุค จึงไมไดทําการรับชมโฆษณาสินคาในเฟซบุค” 

 (นางสาว R, การสือ่สารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2558) 

 

 4.3.3 กลุมที่ 3 กลุมตัวอยางที่เคยมีการตัดสินใจซื้อสินคาผานโซเชียลคอมเมิรส และไดหยุดซือ้

ไปแลวอยางนอย 3 เดือน พบวา ผูใหขอมูลเคยรบัชมโฆษณาของสินคาและ/ หรือบรกิารในโซเชียล 

คอมเมริสผานเฟซบุคบางบางครัง้ เมื่อมีความพอใจในการโฆษณาสินคาและมีความตองการทีจ่ะทําการ

ซื้อสินคาและ/ หรอืบริการผานเฟซบุค  

  “ก็เมือ่ไดรับชมการโฆษณาในเฟซบุค แลวตองการจะซื้อสินคาในเฟซบุค เพราะชอบและ

พอใจในตัวสินคาที่โชวเลยตองการจะซื้อสินคาตามคําโฆษณา” 

 (นางสาว U, การสื่อสารสวนบุคคล, 21 กุมภาพันธ 2558) 



บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

งานวิจัยเรื่องการใชประโยชนและความพงึพอใจตอโซเชียลคอมเมริสผานเฟซบุคของผูบรโิภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร เปนงานวิจัยที่มุงศึกษาถึงการใชประโยชนและความพึงพอใจตอโซเชียลคอม

เมิรสผานเฟซบุคของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร โดยการวิจัยน้ีเปนการวิจัยเชิงคุณภาพ 

(Qualitative Research) ซึ่งใชวิธีการที่ใชคือการวิเคราะหเน้ือหา (Content Analysis) จากขอมูลที่

ไดจากการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interview) เกี่ยวกับเหตุผลทีผู่บริโภคเลือกใชโซเชียล

คอมเมริสผานเฟซบุค พฤติกรรมการนําขอเสนอแนะ การแนะนําผลิตภัณฑ และการแชรขอมลูใน

โซเชียลคอมเมิรสผานเฟซบุคมาใชในการตัดสินใจซื้อสินคาและ/ บรกิาร การดําเนินธุรกรรมเกี่ยวกับ

การซื้อ – ขายทางโซเชียลคอมเมิรสผานเฟซบุค การอานกระทูและชุมชนออนไลนประกอบการ

ตัดสินใจซือ้สินคาและ/ บริการผานโซเชียลคอมเมิรส พฤติกรรมการแทรกลิงคเว็บไซตของรานคาผาน

วิดีโอบน Youtube หรอืการ tag ช่ือเพื่อนในเพจทีซ่ื้อสินคาและ/ บรกิาร รวมทั้งการรบัชมโฆษณา

ของสินคาและ/ บริการในโซเชียลคอมเมริสผานเฟซบุคจากกลุมตัวอยาง 3 กลุม ไดแก  

กลุมที่ 1 กลุมตัวอยางทีม่ีการตัดสินใจซื้อสินคาผานโซเชียลคอมเมริสอยางสม่ําเสมอ มกีาร

ตัดสินใจซือ้มาแลวอยางนอย 6 เดือน  

กลุมที่ 2 กลุมตัวอยางที่ไมมีการตัดสินใจซื้อสินคาผานโซเชียลคอมเมิรส  

กลุมที่ 3 กลุมตัวอยางทีเ่คยมีการตัดสินใจซื้อสินคาผานโซเชียลคอมเมิรส และไดหยุดซื้อไป

แลวอยางนอย 3 เดือน 

โดยผูวิจัยไดสรุปผลการวิจัย อภิปรายผลและขอเสนอแนะ ดังน้ี 
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5.1 สรุปผลการวิจัย 

จากการศึกษาพฤติกรรมการเปดรบัสื่อ ผูวิจัยสามารถสรปุผลไดดังตารางตอไปน้ี 

 

ตารางที่ 5.1: ตารางแสดงพฤติกรรมการเปดรับสื่อของกลุมตัวอยาง 

 

พฤติกรรมการเปดรบัสื่อ กลุมท่ี 1 กลุมท่ี 2 กลุมท่ี 3 

ระยะเวลาในการใชโซเซียล

คอมเมริสผานเฟซบุค 

มีระยะเวลาในการใช

โซเชียลคอมเมิรส

ผานเฟซบุค ต้ังแต  

6 เดือน ถึงระยะเวลา

15 ป 

มีระยะเวลาในการใช

โซเชียลคอมเมิรส

ผานเฟซบุค ต้ังแตไม

เคยใช ถึงระยะเวลา 

7 ป 

มีระยะเวลาในการใช

โซเชียลคอมเมิรสผาน

เฟซบุค ต้ังแต 2 ป  

ถึงระยะเวลามากกวา 

10 ป 

เหตุผลในการใชโซเชียล

คอมเมริสผานเฟซบุค 

การใชโซเชียลคอม

เมิรสผานเฟซบุคมี

ความสะดวก รวดเร็ว 

เปนชองทางที่

สามารถติดตอไดงาย 

และคนสวนใหญใช

เฟซบุค งายตอการ

เขาถึงขอมูลตาง ๆ 

สามารถรับรูขาวสาร

สังคมออนไลน งาย

ตอการติดตอสื่อสาร

ระหวางบุคคลทีอ่ยู

หางไกล เปนรายได

เสริมระหวางวางจาก

งาน สามารถใชใน

การซื้อสินคาและ

บริการ 

กลุมตัวอยางยังไม

เคยใชโซเชียลคอม

เมิรสผานเฟซบุค 

เพราะคิดวาไมมี

ความนาเช่ือถือ 

สําหรับผูทีเ่คยใชมี

ความคิดเห็นวามี

ความสะดวกในการ

ติดตอสื่อสาร รูทัน

ขาวสารไดงาย และ

งายตอการใชงาน 

กลุมตัวอยางใช

โซเชียลคอมเมิรสผาน

เฟซบุค เพื่อดูสิง่ของ

ตาง ๆ หรือจําหนาย

สินคา เปนการเปด

โอกาสใหคนภายนอก

เขามาดูสินคาหรือ

บริการไดงาย 

สามารถติดตอผูขาย

ไดงาย และตองการ

ทราบขาวสาร 
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จากการศึกษาการใชประโยชน ผูวิจัยสามารถสรุปผลไดดังตารางตอไปน้ี 

 

ตารางที่ 5.2: ตารางแสดงการใชประโยชนของกลุมตัวอยาง 

 

การใชประโยชน กลุมท่ี 1 กลุมท่ี 2 กลุมท่ี 3 

การนําขอเสนอแนะของผูใช 

การแนะนําผลิตภัณฑ และ

การแชรขอมลูในโซเชียล

คอมเมริสผานเฟซบุคมา

เพื่อใชในการตัดสินใจซือ้

สินคาและ/ หรือบริการ 

มีการนําขอเสนอแนะ

ของผูใช การแนะนํา

ผลิตภัณฑ และการ

แชรขอมูลในโซเชียล

คอมเมริสผานเฟซบุค

มาเพื่อใชในการ

ตัดสินใจซือ้สินคา

และ/ หรอืบริการ  

ซึ่งจะมีพฤติกรรม

ดังกลาวเมื่อสินคา

และ/ หรอืบริการน้ัน

เปนสินคาและ/ หรือ

บริการที่ตนเองมี

ความช่ืนชอบ และ

เปนขอมลูทีส่ามารถ

นํามาใชเปน

ขอเสนอแนะ รวมทั้ง

เปนขอมลูทีม่ีสวนทํา

ใหเกิดการตัดสินใจ

ซื้อหรือไมซือ้ได 

งายข้ึน 

ไมมีความสนใจที่จะ

นําขอเสนอแนะของ

ผูใช การแนะนํา

ผลิตภัณฑ และการ

แชรขอมูลในโซเซียล

คอมเมริสผานเฟซบุค

มาใชประโยชน 

เพราะมีความ

นาเช่ือถือนอย 

การนําขอเสนอแนะ

ของผูใช การแนะนํา

ผลิตภัณฑ และการ

แชรขอมูลในโซเชียล

คอมเมริสผานเฟซบุค

มาเพื่อใชในการ

ตัดสินใจซือ้สินคา

และ/ หรอืบริการบาง

บางครัง้ เน่ืองจากโดย

สวนใหญสินคาและ/

หรือบรกิารทีท่ําการ

ตัดสินใจซือ้น้ันเปน

สินคาและ/ หรือ

บริการที่ไดรบัความ

นิยมและเคยใชอยู

แลว แตหากเปน

สินคาและ/ หรือ

บริการที่ออกมาใหม 

ก็จะทําการคนหา

ขอมูลจากผูที่มี

ประสบการณมาใช

ประกอบการ 

ตัดสินใจซือ้ 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 5.2 (ตอ): ตารางแสดงการใชประโยชนของกลุมตัวอยาง 

 

การใชประโยชน กลุมท่ี 1 กลุมท่ี 2 กลุมท่ี 3 

การดําเนินธุรกรรมเกี่ยวกับ

การซื้อ – ขาย ทางโซเชียล

คอมเมริสผานเฟซบุค 

มีการดําเนินธุรกรรม

เกี่ยวกับการซือ้ – 

ขายทางโซเชียลคอม

เมิรสผานเฟซบุคอ

ยางสม่ําเสมอ 

เน่ืองจากชองทาง

ดังกลาวเปนชองทาง

ที่สรางความสะดวก 

สบายในการซื้อ – 

ขาย สินคา สามารถ

ติดตอสื่อสารและทํา

การซื้อขายกบักลุม

คนไดเปนจํานวนมาก

ในเวลาอันรวดเร็ว 

ไมเคยมีการดําเนิน

ธุรกรรมเกี่ยวกับการ

ซื้อ – ขายทาง

โซเชียลคอมเมิรส

ผานเฟซบุค 

เน่ืองจากชองทาง

ดังกลาวเปนชองทาง

ที่ขาดความนาเช่ือถือ 

สินคาและ/ หรือ

บริการที่นําเสนอเปน

ภาพถายน้ันอาจมี

ลักษณะ รูปราง  

ที่ไมตรงตามความ

เปนจริง 

เคยมีการดําเนิน

ธุรกรรมเกี่ยวกับการ

ซื้อ – ขายทางโซเชียล

คอมเมริสผานเฟซบุค 

แตปจจบุันไมไดมีการ

ดําเนินธุรกรรม

ดังกลาวแลว 

เน่ืองจากการดําเนิน

ธุรกรรมน้ันไมไดมี

วัตถุประสงคเพื่อ

ดําเนินกิจกรรมเปน

ธุรกิจหลัก แตมีการใช

เพื่อการหารายได

เสริมในชวงขณะเวลา

หน่ึงเทาน้ัน 

การอานกระทูและชุมชน

ออนไลนประกอบการ

ตัดสินใจซือ้สินคาและ/ 

หรือบรกิารผานโซเชียล 

คอมเมริส 

มีการอานกระทูและ

ชุมชนออนไลน

ประกอบการตัดสินใจ

ซื้อสินคาและ/ หรอื

บริการผานโซเชียล

คอมเมริสทุกครัง้ 

เน่ืองจากการอาน

กระทูและชุมชน

ออนไลนสามารถ

นํามาใชเปนขอมลู

เสริมประกอบการ

ตัดสินใจซือ้สินคา 

ไมเคยอานกระทูและ

ชุมชนออนไลน

ประกอบการตัดสินใจ

ซื้อสินคาและ/ หรอื

บริการผานโซเชียล

คอมเมริส เน่ืองจาก

ผูใหขอมลูไมมีความ

ตองการที่จะซื้อ

สินคาและ/ หรือ

บริการในโซเชียล

คอมเมริสผานเฟซบุค 

มีการอานกระทูและ

ชุมชนออนไลน

ประกอบการตัดสินใจ

ซื้อสินคาและ/ หรอื

บริการผานโซเชียล

คอมเมริสบางในบา

ครั้ง เน่ืองจากผูให

ขอมูลจะทําการอาน

กระทูเมื่อมีความ

สนใจในสินคาที่

ตนเองตองการที่จะ

ทําการตัดสินใจซือ้  

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 5.2 (ตอ): ตารางแสดงการใชประโยชนของกลุมตัวอยาง 

 

การใชประโยชน กลุมท่ี 1 กลุมท่ี 2 กลุมท่ี 3 

การอานกระทูและชุมชน

ออนไลนประกอบการ

ตัดสินใจซือ้สินคาและ/ 

หรือบรกิารผานโซเชียล 

คอมเมริส 

และ/ หรอืบริการ

ผานโซเชียลเฟซบุค

ไดเปนอยางดี 

 และเพือ่ตองการทีจ่ะ

นําขอมูลดังกลาวมา

ใชเปนขอมูลประกอบ 

การตัดสินใจซื้อ 

การแทรกลงิคเว็บไซตของ

รานคาผานวิดิโอบน 

Youtube หรือการ tag  

ช่ือเพื่อนในเพจทีซ่ื้อสินคา

และ/ หรอืบริการ 

เคยทําการแทรกลิงค

เว็บไซตของรานคา

ผานวิดิโอบน 

Youtube หรือการ 

tag ช่ือเพื่อนในเพจที่

ซื้อสินคาและ/ หรอื

บริการ ซึ่งจะมี

พฤติกรรมดังกลาว 

ในสินคาและ/ หรือ

บริการที่ตนเองเคย

ทําการตัดสินใจซือ้ 

เน่ืองจากมีความ

มั่นใจในสินคา และ

เกิดความช่ืนชอบใน

สินคาและ/ หรือ

บริการทีเ่คยทําการ

ตัดสินใจซือ้เปนพิเศษ 

โดยไดทําการขอ

อนุญาตจากเจาของ

เพจกอนทําการ tag 

ช่ือเพื่อนทีเ่ปนเพื่อน  

ไมเคยทําการแทรกลิงคเว็บไซตของรานคา

ผานวิดิโอบน Youtube หรือการ tag ช่ือ

เพื่อนในเพจทีซ่ื้อสินคาและ/ หรือบริการ 

เน่ืองจากไมเคยทําการตัดสินใจซื้อสินคาและ/

หรือบรกิารผานโซเชียลคอมเมริส ประเภท

เฟซบุค 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 5.2 (ตอ): ตารางแสดงการใชประโยชนของกลุมตัวอยาง 

 

การใชประโยชน กลุมท่ี 1 กลุมท่ี 2 กลุมท่ี 3 

 ในเฟซบุค เพื่อให

เพื่อน ๆ เกิดความ

สนใจและทําการ

ตัดสินใจซือ้สินคาใน

ที่สุด 

 

 

จากการศึกษาความพึงพอใจ ผูวิจัยสามารถสรุปผลไดดังตารางตอไปน้ี 

 

ตารางที่ 5.3: ตารางแสดงความพึงพอใจของกลุมตัวอยาง 

 

ความพึงพอใจ กลุมท่ี 1 กลุมท่ี 2 กลุมท่ี 3 

การรบัชมโฆษณาของสินคา

และ/ หรอืบริการในโซเชียล

คอมเมริสผานเฟซบุค 

เคยรับชมโฆษณาของ

สินคาและ/ หรือ

บริการในโซเชียล

คอมเมริสผานเฟซบุค 

โดยจะมีพฤติกรรม

ดังกลาวเมื่อมีโฆษณา

ของสินคาและ/ หรือ

บริการที่ตนเองมี

ความสนใจ และมี

ความต้ังใจที่จะ

ตัดสินใจซือ้สินคา 

ไมเคยรับชมโฆษณา

ของสินคาและ/ หรือ

บริการในโซเชียล

คอมเมริสผานเฟซบุค 

เน่ืองจากผูใหขอมลู

ไมมีความตองการที่

จะทําการซื้อสินคา

และ/ หรอืบริการ

ผานเฟซบุค จึงไมได

ใหความสําคัญกบั

โฆษณาที่ปรากฏใน

หนาเฟซบุค 

เคยรับชมโฆษณาของ

สินคาและ/ หรือ

บริการในโซเชียลคอม

เมิรสผานเฟซบุคบาง

บางครัง้ เมื่อมีความ

พอใจในการโฆษณา

สินคาและมีความ

ตองการที่จะทําการ

ซื้อสินคาและ/ หรอื

บริการผานเฟซบุค 
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5.2 การอภิปรายผล 

จากการศึกษาเกบ็รวบรวมขอมลูเพือ่การศึกษาวิจัยในครั้งน้ี ผูวิจัยสามารถอภิปรายผลตาม

วัตถุประสงคของการวิจัยไดดังน้ี 

1) การศึกษาพฤติกรรมการเปดรบัสื่อ พบวา กลุมตัวอยางทัง้ 3 กลุม มีระยะเวลาในการใช

โซเชียลคอมเมิรสผานเฟซบุค ต้ังแตไมเคยใช ถึงระยะเวลา 15 ป โดยเหตุผลที่ใชเพราะมีความคิดเห็น

วา การใชโซเชียลคอมเมริสผานเฟซบุคมีความสะดวก รวดเร็ว เปนชองทางทีส่ามารถติดตอไดงาย 

และคนสวนใหญใชเฟซบุค งายตอการเขาถึงขอมลูตาง ๆ สามารถรบัรูขาวสารสงัคมออนไลน งายตอ

การติดตอสือ่สารระหวางบุคคลที่อยูหางไกล เปนรายไดเสรมิระหวางวางจากงาน สามารถใชในการ

ซื้อสินคาและบริการ ทัง้น้ีเน่ืองจากสื่อยุคใหมจะมีความหลากหลายมากกวาสือ่ในยุคเกา รวมทัง้มี

ความสะดวกสบายในการเขาถึงสื่อ ซึง่นักวิจัยในอดีตไดแก Katz และคณะ (1974) ไดกลาวไววา 

มนุษยจะแสวงหาสื่อและเน้ือหาอยางเฉพาะเจาะจง เพื่อสรางความพึงพอใจใหแกตนเอง ซึง่ผูฟงหรือ

ผูชมสามารถตรวจสอบและประเมินผลสื่อประเภทตาง ๆ เพือ่ใหบรรลุเปาหมายทางการสือ่สารได 

และงานวิจัยของ Papacharissi และ Rubin (2000) ที่ไดทําการวิจัยเพื่อหาเหตุผลวาทําไมผูคนถึง 

หันมาใชอินเทอรเน็ต ซึ่งผลการวิจัยพบวา ผูคนใชอินเทอรเน็ตเพื่อเปนการสื่อสารระหวางบุคคล  

เพื่อฆาเวลา เพื่อหาขอมูล เพือ่ความสะดวกสบาย และเพื่อความบันเทงิ  

2) การศึกษาการใชประโยชน พบวา กลุมตัวอยางมีการนําขอเสนอแนะของผูใช การแนะนํา

ผลิตภัณฑ และการแชรขอมลูในโซเชียลคอมเมริสผานเฟซบุคมาเพื่อใชในการตัดสินใจซือ้สินคาและ/

หรือบรกิาร ซึ่งจะมีพฤติกรรมดังกลาวเมื่อสินคาและ/ หรือบริการน้ันเปนสินคาและ/ หรือบริการที่

ตนเองมีความช่ืนชอบ และเปนขอมูลที่สามารถนํามาใชเปนขอเสนอแนะ รวมทั้งเปนขอมูลทีม่ีสวนทํา

ใหเกิดการตัดสินใจซื้อหรอืไมซื้อไดงายข้ึน ดังที่ Weiss และคณะ (2003) และ Ducoffe, (1996) ได

กลาวไววาลูกคาจะรบัรูวาชุมชนเครือขายสังคมใหขอมลูและขาวสาร ถาขอมูลที่นําเสนอออกมาชวย

ใหลูกคาสามารถประเมินทางเลือกและการแลกเปลี่ยนน้ันเปนที่นาพอใจ เชน เมื่อลูกคาอานโฆษณา 

ที่อยูในโซเชียลคอมเมิรสแลวสามารถทราบรายละเอียดของสินคาหรอืบริการตาง ๆ และมีขอมูล

เพียงพอในการประกอบการตัดสนิใจได ซึ่งการรบัรูขอมูลขาวสารของโฆษณาในชุมชนออนไลนจะมผีล

ตอการตอบสนองตอการโฆษณาของลูกคา เชน การคลิกโฆษณาเพื่อเขาไปดูขอมลูของสินคาเพิม่เติม 

เปนตน อยางไรก็ตามมีกลุมตัวอยางบางกลุมไมมีความสนใจที่จะนําขอเสนอแนะของผูใช การแนะนํา

ผลิตภัณฑ และการแชรขอมลูในโซเซียลคอมเมริสผานเฟซบุคมาใชประโยชน เพราะมีความนาเช่ือถือ

นอย ซึ่งจะเห็นไดจากผลการวิจัยของ Berendt และคณะ (2005) พบวา 75% ของคนเยอรมัน 

ยอมรบัวาเกิดความกลัววาจะถูกละเมิดความเปนสวนตัวของตนเมื่อใชอินเทอรเน็ต 60% หลีกเลี่ยงที่

จะเขาเว็บไซตตาง ๆ เพื่อปองกันความเปนสวนตัวของตน 47% ยอมรับวาในหลายครั้งไดใสขอมูลที่

ไมเปนความจริงลงไป ซึง่สอดคลองกับตัวอยางในประเทศอืน่ ๆ โดยสรุปไดวา 82% ของผูใชงาน
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ปฏิเสธทีจ่ะใหขอมูลสวนตัว 34% โกหกเมื่อตองตอบคําถามที่เกี่ยวของกบันิสัย และความช่ืนชอบ

สวนตัว ดวยเหตุผลดังกลาวจึงทําใหขอมลูในโซเชียลคอมเมริสมีความนาเช่ือถือนอย 

3) การศึกษาความพึงพอใจ พบวา กลุมตัวอยางเคยรบัชมโฆษณาของสินคาและ/ หรือบริการ

ในโซเชียลคอมเมริสผานเฟซบุค โดยจะมีพฤติกรรมดังกลาวเมื่อมโีฆษณาของสินคาและ/ หรือบรกิาร 

ที่ตนเองมีความสนใจ และมีความต้ังใจที่จะตัดสินใจซื้อสินคา ดังที่ Haley และ Baldinger (1991) ได

ทําการศึกษาแลวพบวา ระดับของผูชอบการโฆษณาเปนตัวแปรสําคัญในการทํานายยอดขาย ความ 

พึงพอใจจากการใชสื่อน้ัน บางครั้งไมไดเกิดข้ึนจากเทคโนโลยีของสื่อ แตมักจะมาจากปจจัยทางดาน

สังคม จิตวิทยา มากกวาสื่อ ซึ่งสิ่งเหลาน้ีจะทําใหเกิดความเปนไปไดของตัวเทคโนโลยี อันจะกอใหเกิด

ความพึงพอใจ โดยจะตองศึกษาเทคโนโลยีของสื่อทีห่ลากหลาย แลวนําไปพิจารณากับระดับความพงึ

พอใจ 4 แบบ ไดแก ความนิยม ความเปนตัวแทน ความชอบ การมปีฏิสัมพันธ และการศึกษาสื่อจาก

แหลงหน่ึงไปอีกแหลงหน่ึงในสังคมดิจิทลัสมัยใหม โดยการนําเสนอและระบลุักษณะความพึงพอใจจาก

การประเมินผานการวิจัยดานการใชประโยชนและความพงึพอใจโดยเนนไปทีส่ื่อน้ัน ๆ อันสงผลตอ

ผลลัพธทางจิตวิทยาเปนอยางย่ิง (Lichernstein & Rosenfield, 1983; Ruggiero, 2000 และ 

Sundar, 2008) 

 

5.3 ขอเสนอแนะเพ่ือการนาํไปใช 

1) จากการศึกษาพบวาเหตุผลทีผู่บริโภคใชโซเชียลคอมเมริสผานเฟซบุค เพราะมีความ

สะดวก รวดเร็ว เปนชองทางทีส่ามารถติดตอไดงาย และคนสวนใหญใชเฟซบุค งายตอการเขาถึง

ขอมูลตาง ๆ สามารถรับรูขาวสารสังคมออนไลน งายตอการติดตอสื่อสารระหวางบุคคลที่อยูหางไกล 

เปนรายไดเสริมระหวางวางจากงาน สามารถใชในการซื้อสินคาและบรกิาร ดังน้ันผูประกอบธุรกจิควร

นํากลยุทธการใชโซเชียลคอมเมิรสมาใชใหประสบผลสําเรจ็ ต้ังแตการตระหนักรับรู โดยการใชสื่อ

สังคมออนไลนในการนําเสนอสินคาของตนเอง มีการสรางความแตกตางเพื่อดึงดูดใหผูใชเขามามีสวน

รวมบนโซเชียลคอมเมิรส และใหผูที่ไมเคยรูจักเพจของธุรกจิไดมีโอกาสเขามาใชบรกิาร รวมทั้งทําให

ผูใชบริการเกิดความพึงพอใจในประสบการณจากการใชบรกิาร โดยผูประกอบธุรกิจควรทําการวัด

และประเมินผลความพึงพอใจของเพจอยางตอเน่ือง 

 2) เพื่อเปนแนวทางหน่ึงสําหรบัผูที่สนใจเกี่ยวกับการใชโซเชียลคอมเมิรส เพื่อนําไปประกอบ

ธุรกิจ โดยเฉพาะการนําเสนอสินคาของธุรกิจผานทางโซเชียลคอมเมิรส 

 3) สําหรบัผูที่สนใจสรางโซเชียลคอมเมิรสใหตอบสนองความตองการ และเกิดความพึงพอใจ

สูงสุดแกผูใชโซเชียลคอมเมริส 

 4) เพื่อใหผูประกอบธุรกจิผานโซเชียลคอมเมิรสไดนําไปใชในการพัฒนาแนวทางในการ

สื่อสารอันจะทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคา/ บรกิารไดอยางมปีระสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน 
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5.4 ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัย 

 1) ควรมีการศึกษาเพือ่เปรียบเทียบการใชประโยชนและความพึงพอใจตอโซเชียลคอมเมริส

โดยระบปุระเภทของสินคา/ บรกิารที่ชัดเจน เพื่อใหเห็นความแตกตาง 

 2) ควรทําการศึกษาวิจัยในรปูแบบของการวิจัยเชิงปรมิาณ จากกลุมผูที่ดูแลโซเชียลคอมเมิรส 

ของแตละเพจ และกลุมสมาชิกของเพจ เพือ่เปรียบเทียบระดับทัศนคติของกลุมตัวอยางวามีความ

แตกตางกันหรือไม   
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 เรื่อง  การใชประโยชนและความพึงพอใจตอโซเชยีลคอมเมิรสผานเฟซบุค 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

การวิจัยน้ีเปนการศึกษาเกี่ยวกบัการใชกลยุทธโซเชียลคอมเมิรสผานเฟซบุคโดยใชทฤษฎี 

การใชประโยชนและความพึงพอใจ อันประกอบดวย การรับรูขอมูลขาวสาร การรับรูความบันเทิง  

การรบกวนหรือสรางความรําคาญ ทัศนคติตอการโฆษณา ทศันคติตอสรางสินคา ที่จะสามารถทํา 

ใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซือ้สินคาหรือบรกิารไดหรือไม ทัง้น้ีเพื่อใหผูประกอบธุรกิจที่จัดจําหนาย

สินคาหรอืบริการผานสื่อเฟซบุคไดนําผลการศึกษาที่ไดไปใชในการวางแผนและพฒันากลยุทธโซเชียล

คอมเมริสใหมปีระสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน โดยมีวัตถุประสงคเพือ่ทัศนคติตอการใชประโยชนและความ 

พึงพอใจตอการใชโซเชียลคอมเมริสผานเฟซบุคที่มผีลตอการตัดสินใจซื้อสินคาหรอืบริการของผูบรโิภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ในปจจุบัน อยางไร โดยเปนการสัมภาษณแบบเจาะลึก (In-depth Interviews)  

 ดิฉันนางสาว กันยาวีร นิธิยานันท นักศึกษาระดับปริญญาโท คณะนิเทศศาสตร สาขาวิชา

การสือ่สารเชิงกลยุทธ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผูสัมภาษณ 

 กระผม/ ดิฉัน ................................................ อายุ ............ ป กําลังศึกษา/ ปฏิบัติงานอยูที่

........................................................ ผูถูกสมัภาษณ 

 

ขอ 1 ทานใช โซเชียลคอมเมิรสผานเฟซบุค มานานเทาไร และเพราะเหตุใด 

………................................................................................................................................................. 

เหตุผลเพราะ …….............................................................................................................................. 

.......................................................................................................................................................... 

.......................................................................................................................................................... 

.......................................................................................................................................................... 

 

ขอ 2 ทานไดนําขอเสนอแนะของผูใช การแนะนาํผลิตภัณฑ และการแชรขอมูลในโซเชียลคอม

เมิรสผานเฟซบุคมาเพ่ือใชในการตัดสินใจซื้อสินคาและ/ หรือบริการบางหรือไม 

.......................................................................................................................................................... 

.......................................................................................................................................................... 

.......................................................................................................................................................... 

.......................................................................................................................................................... 
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ขอ 3 ทานไดดําเนนิธุรกรรมเก่ียวกับการซื้อ – ขายทางโซเชียลคอมเมิรสผานเฟซบุคบางหรือไม 

.......................................................................................................................................................... 

.......................................................................................................................................................... 

.......................................................................................................................................................... 

.......................................................................................................................................................... 

 

ขอ 4 ทานไดอานกระทูและชุมชนออนไลนประกอบการตัดสินใจซื้อสินคาและ/ หรือบริการผาน

โซเชียลคอมเมิรสบางหรือไม 

.......................................................................................................................................................... 

.......................................................................................................................................................... 

.......................................................................................................................................................... 

.......................................................................................................................................................... 

 

ขอ 5 ทานไดทําการการแทรกลิงคเว็บไซตของรานคาผานวิดิโอบน Youtube หรือการ tag ชื่อ

เพ่ือนของทานในเพจท่ีซื้อสินคาและ/ หรือบริการ 

.......................................................................................................................................................... 

.......................................................................................................................................................... 

.......................................................................................................................................................... 

.......................................................................................................................................................... 

 

ขอ 6 ทานไดรับชมโฆษณาของสินคาและ/ หรือบริการในโซเชียลคอมเมิรสผานเฟซบุคบางหรือไม 

.......................................................................................................................................................... 

.......................................................................................................................................................... 

.......................................................................................................................................................... 

.......................................................................................................................................................... 
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