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บทคัดย่อ 
 
 การวิจัยเชิงส ารวจครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการ
เปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจกับความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันของผู้ใช้บริการ
ธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานในเขตกรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างความคาดหวังกับความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันหลังเปิดรับสื่อ
เฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 3) เพ่ือศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและ
วางแผนจัดงานแต่งงาน กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงาน
แต่งงาน 4) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง ความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการ
แข่งขันก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน กับ 
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน และ 5) เพ่ือศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่าง ความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันหลังเปิดรับสื่อเฟสบุ๊
คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน กับ พฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน โดยใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลกับกลุ่ม
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สโนว์บอล และน าข้อมูลไปประมวลผลทางสถิติด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
ได้แก่ สถิติไคก าลังสอง (Chi Square) สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation) และสถิติการวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติก (Logistic Regression 
Analysis) โดยมีผลการวิจัย ดังนี้ 
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ความได้เปรียบเชิงการแข่งขันด้านสินค้าและผลิตภัณฑ์ ด้านบริการ และด้านภาพลักษณ์ ก่อนเปิดรับ
สื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน แต่มีความสัมพันธ์กับ
ความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันด้านบุคลากรก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ
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ของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อปัจจัย
ด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันหลังเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและ
วางแผนจัดงานแต่งงาน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 และเมื่อจ าแนกตามปัจจัยและระดับ
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ความพึงพอใจในระดับต่ า 

3) พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของกลุ่มตัวอย่างไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน  

4) ความคาดหวังและความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันก่อนและหลัง
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ABSTRACT 
 

 This survey research aims (1) to examine the relationship between customers’ 
media exposure to Facebook fan page and their expectation towards competitive 
advantage factors of Wedding planner business and their decision to use wedding 
planner services; (2) to examine the relationship between customers’ expectation 
and satisfaction towards competitive advantage factors after exposing to Facebook 
fan page of Wedding Planner business; and (3) to explore the relationship between 
the expectation on the competitive advantage factors before exposing to Facebook 
fan page of Wedding Planner business and their decision to use wedding planner 
services; and (4) to explore the relationship between customers’ satisfaction on 
competitive advantage factors after exposing to Facebook fan page of Wedding 
Planner business and their decision to use wedding planner services. The survey was 
being distributed to 200 samples who are male and females who are currently living 
in Bangkok Metropolitan, aged between 20-45 years who have been exposed to 
Facebook fan page of Wedding Planner and are currently planning for their own 
wedding between 2013-2014.  Purposive sample and snowball sampling were being 
conducted to select the sample and the data was tabulated by analyzing Chi-Square, 
Pearson Product Moment Correlation, and Logistic Regression Analysis with the 
statistical significance of 0.05. The results of the findings are as follows:  

     1. There is no significant relationship between customers’ media exposure to 
Facebook fan page and their expectation on the competitive advantage in respect to 
products and services, and reputation toward the Wedding Planner business before 
exposing to Facebook fan page of Wedding Planner business but has a significant 



relationship with competitive advantage factor in respect to employees at the 
statistical significance of 0.05. Samples had highest expectation for employees in 
comparison with other competitive advantages factors.  

     2. There is a significant relationship between customers’ expectation toward 
competitive advantage factors before exposing to Facebook fan page of Wedding 
Planner business and their satisfaction on competitive advantage factors after 
exposing to Facebook fan page at the statistical significance of 0.01.  When analyzing 
each factors and the level of relationship, the findings revealed customers’ 
expectation for products and services is significantly related with their satisfaction on 
the competitive advantages after exposing to Facebook fan page at the statistical 
significance of 0.05. When examining each  factors and its relationship level, the 
findings found the customers’ expectation on product and service is positively 
correlated with their satisfaction at the low level, while their expectation on service 
and products, employees, and reputation have very low correlation.  

     3. Customers’ media exposure to Wedding Planner business has no significant 
relationship with their decision to use Wedding Planner services. 

     4. Customers’ expectation and satisfaction on competitive advantage factors 
before and after exposing to Facebook fan page of Wedding Planner business are 
significantly predictors of their decision to use Wedding Planner service at least one 
variable which customers’ expectation and satisfaction toward services are the 
significant predictors of their decision to use Wedding Planner service. 

 
Keywords: Media Exposure, Competitive Advantages Factors, Decision to Use 
Wedding Planner Services. 
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 การศึกษาส่วนบุคคลฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดีเนื่องด้วยความเมตตาของอาจารย์ที่
ปรึกษา ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พัชราภรณ์ เกษะประกร ผู้ที่คอยให้ค าปรึกษา ค านนะน า นละท าให้
กงานค้นคว้าอิสระฉบับนี้เดินไปในทางท่ีถูกต้องนละมีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น ตลอดจนติดตามงานใน
ยามล่าช้า นละอดทนต่อลูกศิษย์คนนี้เป็นอย่างมาก หากไม่มีอาจารย์คอยดูนลเคี่ยวเข็ญ การศึกษา
ฉบับนี้คงมิอาจส าเร็จได้ ผู้วิจัยจึงขอกราบขอบพระคุณอาจารย์เป็นอย่างสูงมา ณ โอกาสนี้ 
 ขอกราบขอบพระคุณ ดร.ปฐมาพร เนตินันทน์ อาจารย์ผู้เชี่ยวชาญ ที่ได้ให้ค านนะน านนวทาง
นละการนก้ไขงานค้นคว้าอิสระฉบับนี้ให้สมบูรณ์มากยิ่งข้ึน ตลอดจนคณาจารย์ทุกท่านที่เป็นผู้
ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู้ตลอดระยะเวลาการศึกษาตามหลักสูตร ทุกองค์ความรู้ที่ได้รับจาก
อาจารย์ทุกท่าน ผู้วิจัยได้น ามาใช้อย่างเต็มความสามารถในการศึกษาครั้งนี้ รวมไปถึงในการด าเนิน
ชีวิตในทุก ๆ ด้าน  
 ขอขอบคุณเพ่ือน ๆ นักศึกษา ส าหรับการนลกเปลี่ยนความรู้ ความคิดเห็น นละช่วยเหลือกัน
ตลอดระยะเวลาของการศึกษา ตลอดจนเพื่อน ๆ ท างานด้วยกัน ที่คอยเป็นก าลังใจ ช่วยเหลือนบ่งเบา
ภาระเรื่องงานต่าง ๆ ท าให้ผู้วิจัยสามารถทุ่มเทกับการศึกษาค้นคว้างานฉบับนี้ได้อย่างเต็มที่ 
 สุดท้ายนี้ ขอขอบคุณสมาชิกในครอบครัวทุกคน ที่ไม่ว่าจะเกิดอุปสรรคปัญหาใด ๆ ก็อยู่เป็น
ก าลังใจให้เสมอมา โดยเฉพาะอย่างยิ่งคุณนม่ ผู้คอยพร่ าสอนนละชี้นนะนนวทางในการด าเนินชีวิตให้ 
นก่ผู้วิจัยมาโดยตลอด รวมถึงเป็นตัวอย่างในการศึกษานละเห็นคุณค่าของการเรียนอย่างไม่มีที่สิ้นสุด 
ซึ่งเป็นก าลังส าคัญที่ท าให้ผู้วิจัยมีนรงฮึดสู้ จนท าให้การศึกษาค้นคว้างานอิสระฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงได้
อย่างสมบูรณ์ 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 ในปัจจุบันการแข่งขันทางการตลาดทวีความรุนแรงขึ้น สภาพเศรษฐกิจที่ซบเซาส่งผลต่อการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคให้มีความอ่อนไหวในด้านของราคามากข้ึน ข้อมูลจากศูนย์วิจัยกสิกรไทย (2556) 
รายงานว่าเศรษฐกิจไทยขยายตัวในอัตราที่ชะลอลงมาที่ 2.8% เมื่อเทียบกับช่วงเดียวกันปีก่อนส่วนจี
ดีพีประจ าไตรมาส 2/ 2556 ที่ปรับฤดูกาลนั้น หดตัวลงติดต่อกันเป็นไตรมาสที่สองแล้ว 
 เมื่อเศรษฐกิจชะลอตัว ก าลังซื้อลดลง ขณะเดียวกันเทคโนโลยีที่ก้าวหน้าไปอย่างรวดเร็วจน
ท าให้ผลิตสินค้าได้ในปริมาณมากและส่วนใหญ่มีคุณภาพที่ใกล้เคียงกัน เป็นแรงกดดันให้องค์กรธุรกิจ
ต้องแข่งกันรักษาฐานลูกค้าเดิมและหาทางเพ่ิมลูกค้าโดยเน้นกลยุทธ์ด้านอ่ืนมากขึ้น เช่น ราคา ซ่ึง
บางครั้งอาจไม่ได้ผล อีกท้ังยังอาจสร้างผลกระทบในระยะยาวต่อธุรกิจตนทั้งด้านคุณค่าและราคาท่ี
อาจย้อนกลับคืนมาเหมือนเดิมไม่ได้ หลายองค์กรจึงหันมาสนใจการเพ่ิมมูลค่าให้กับตัวสินค้ามากขึ้น 
ผ่านช่องทางในการสื่อสารต่าง ๆ เพ่ือสร้างภาพลักษณ์และความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าของตน 
 การเตบิโตของเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตท าให้คนทั่วโลกสามารถติดต่อสื่อสารแลกเปลี่ยนข้อมูล
กันได้ง่ายและสะดวกข้ึน จากข้อมูลสถิติการเติบโตของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในตารางที่ 1.1 พบว่า นับวัน
อินเทอร์เน็ตยิ่งเข้ามามีบทบาทต่อชีวิตประจ าวันของคนเรามากขึ้น 
 
ตารางที่ 1.1: จ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทั่วโลก ส ารวจเมื่อ 30 มิถุนายน พ.ศ. 2555 
 

 
ที่มา: Miniwatts Marketing. (2012). World internet usage statistics news & world  
       population stats. Retrieved from http://www.internetworldstats.com/stats.htm. 
  

http://www.internetworldstats.com/stats.htm
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 จากตารางที่ 1.1  แสดงให้เห็นว่าในครึ่งปีแรกของ พ.ศ. 2555 มีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทั่วโลกถึง
สองพันสี่ร้อยล้านคนโดยประมาณ จ านวนผู้ใช้มากท่ีสุด คือ ภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก 44.8% รองลงมา 
คือ ยุโรป 21.5% และท่ีน้อยที่สุด คือ ออสเตรเลีย 1.0% จากประชากรอินเทอร์เน็ตทั่วโลก  
 นอกจากภูมิภาคเอเชียจะมีจ านวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมากที่สุดแล้ว ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศ
ไทยเองยังมีจ านวนเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่องอีกด้วย โดยเฉพาะในช่วงปี พ.ศ. 2554 ที่เพ่ิมข้ึนเกือบเท่าตัว
จากปี พ.ศ. 2552 จากที่มีผู้ใช้เพียงแค่ 3.98 ล้านคนเป็น 6.15 ล้านคน และมีแนวโน้มจะเพ่ิมข้ึนไปอีก
จึงเรียกได้ว่าอินเทอร์เน็ตเข้ามามีอิทธิพลของต่อชีวิตประจ าวันของคนในสังคมมากขึ้นจริง ดังภาพที่ 
1.1 
 
ภาพที่ 1.1: อัตราการเพิ่มของคนไทยผู้ใช้อินเทอร์เน็ตที่อยู่ในประเทศและต่างประเทศ 

 
ที่มา: ปิยะ ตัณฑวิเชียร. (2555). Thailand internet snapshot 2011 by truehits.net     
       statistics. สืบค้นจาก http://truehits.net/awards2011/download/truehitsawards    
       2011-14May2012.pdf. 
  
 ความนิยมของอินเทอร์เน็ตที่เพ่ิมข้ึนส่งผลให้จ านวนผู้ใช้ทั้งปัจเจกและองค์กรมีจ านวนสูงขึ้น  
จากข้อมูลรายงานการวิจัยของนีลเซนออนไลน์ (Nielsen Online, 2011) ระบุว่า กว่า 80% ของผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตในสหรัฐอเมริกามีการใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) และเว็บไซต์ (Website) 
นอกจากนี้แนวโน้มการใช้เวลาบนสื่อสังคมออนไลน์ของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตยังเพ่ิมสูงขึ้นด้วย สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ รงวไล หมื่นสวัสดิ์ (2553) ที่ระบุว่า 48% ของผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์มีแนวโน้มสนใจ

http://stscholar.nstda.or.th/sis/st_scholar.php?ScholarID=1811
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ข้อเสนอเชิงพาณิชย์ทั้งโปรโมชั่นและการตลาดของบริษัทห้างร้านต่าง ๆ จากปรากฏการณ์ดังกล่าวท า
ให้ตราสินค้าต่าง ๆ หันเข้ามาใช้กลยุทธ์การตลาดอินเทอร์เน็ตมากขึ้น เนื่องจากเข้าใจถึงความต้องการ
ผู้บริโภคได้โดยตรง เจาะผู้บริโภคแบบเฉพาะกลุ่มได้ ซึ่งแตกต่างจากการท าโฆษณาและสื่อสาร
การตลาดแบบเดิม ทั้งนี้ยังระบุอีกว่า ผู้หญิงช่วงอายุระหว่าง 18-34 ปี มีการใช้สื่อสังคมออนไลน์มาก
ที่สุด โดย “เฟสบุ๊ค (Facebook)” เป็นเว็บไซต์ที่ชาวอเมริกันตั้งไว้เป็นหน้าแรกเม่ือเข้าอินเทอร์เน็ต 
ทั้งยังใช้เวลาในการเล่นเฟสบุ๊ค 53 นาทีต่อวัน มากกว่าสื่อสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ เฉลี่ยกว่า 50 เท่า 
 
ภาพที่ 1.2: เปรียบเทียบการเติบโตของจ านวนผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ 3 อันดับที่มีผู้ใช้มากที่สุดในโลก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: Brian Crotty. (2011). Top 10 need-to-knows about social networking and where  
       it’s headed. Retrieved from http://www.slideshare.net/Briancrotty/ 
       comscore-top-10-needtoknows-about-social-networkingandwhereitisheaded. 
 
 จากภาพที่ 1.2 จะเห็นว่า นับตั้งแต่ พ.ศ. 2550 จนถึง พ.ศ. 2551 อัตราการเติบโตของผู้ใช้
เฟสบุ๊คมีจ านวนสูงขึ้นอย่างรวดเร็วเมื่อเทียบกับทวิตเตอร์ (Twitter) และลิงด์อิน (Linkedin) และใน
ปี พ.ศ. 2555 เฟสบุ๊คได้แถลงข่าวการมีจ านวนผู้ใช้ทะลุ 1 พันล้านคน ซึ่งกินจ านวนครึ่งหนึ่งของ
ประชากรอินเทอร์เน็ตโลก  
 ส าหรับประเทศไทย เฟสบุ๊คก็ยังคงได้รับความนิยมและมีอัตราการเติบโตของจ านวนผู้ใช้งาน
สูงขึ้นเป็นอันดับต้น ๆ เช่นเดียวกับการเติบโตของจ านวนผู้ใช้เฟสบุ๊คทั่วโลก ดังภาพที่ 1.3  
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ภาพที่ 1.3: การเติบโตของจ านวนผู้ใช้เฟสบุ๊คในประเทศไทย 

 
ที่มา: Socialbakers. (2012). Thailand facebook statistics. Retrieved from      
          http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/Thailand.     
 
 จากภาพที่ 1.3 พบว่า ในประเทศไทยมีจ านวนผู้ใช้เฟสบุ๊คถึง 25.76% คิดเป็น 1 ใน 4 ของ
ประชากร และมีจ านวนผู้ใช้เพิ่มมากข้ึนถึง 2 ล้านกว่าคนตั้งแต่เดือนเมษายน พ.ศ. 2555 ที่ผ่านมา 
นอกจากนี้ยังระบุอีกว่า ประเทศไทยมีผู้ใช้เฟสบุ๊คมากเป็นอันดับ 16 ของโลก และมีกรุงเทพมหานคร 
เป็นเมืองที่มีผู้ใช้เฟสบุ๊คมากเป็นอันดับ 1 ของโลก จากสถิตินี้ จึงเป็นอีกหนึ่งเหตุผลที่ธุรกิจต่าง ๆ ใน
ประเทศไทยหันมาใช้เฟสบุ๊คเพ่ือเป็นเครื่องมือทางการตลาด ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณาประชาสัมพันธ์
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการต่าง ๆ รวมไปถึงการใช้เพื่อสร้างและบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า  
 ด้านพฤติกรรมการบริโภค ความเคลื่อนไหวบนสื่อสังคมออนไลน์ยังส่งผลกระทบต่อ
พฤติกรรมการใช้จ่ายที่ไม่ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคด้วย โดย 60% ของผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
มีการตรวจสอบข้อมูล ราคาสินค้า คุณภาพ ดูผลตอบรับการใช้สินค้า การวัดอันดับความนิยม 
(Rating) จากผู้บริโภคก่อน ซึ่งพฤติกรรมดังกล่าวกระจายสู่ผู้ที่ไม่ได้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ ดังนั้น       
ในปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์จึงเป็นปัจจัยใหม่ด้านการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคด้วย  
 ปัจจุบันมีหลายธุรกิจของไทยที่ได้ใช้เฟสบุ๊คในการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าผ่านฟังก์ชั่น 
(Function) ที่เรียกว่าเฟสบุ๊คแฟนเพจ  (Facebook Fan Page) ซ่ึงถูกพัฒนาขึ้นมาเพ่ือการ
ประชาสัมพันธ์บุคคล ธุรกิจองค์กร ร้านค้า หรือหน่วยงานต่าง ๆ ซึ่งผู้ใช้สามารถให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าบริการ องค์กร ประกาศข่าวสารหรือกิจกรรมโครงการให้ร่วมสนุกโดยผู้ที่ต้องการติดตาม
ข่าวสารจากองค์กรสามารถใช้วิธีการกดถูกใจ (Like) เพ่ือแสดงถึงความสนใจและต้องการรับรู้ข้อมูล
ข่าวสารจากองค์กรนั้น ๆ โดยแต่ละเพจ (Page) จะมีตัวเลขแสดงจ านวนของผู้ที่กดชื่นชอบให้เห็น 
และเจ้าของหรือผู้ดูแลเพจยังสามารถตรวจสอบข้อมูลสถิติในเชิงลึก เพื่อศึกษาลูกค้าจากพฤติกรรม
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และข้อมูลการใช้งานในหน้าเพจนั้น และน ามาวิเคราะห์ต่อเพ่ือกลับไปตอบสนองความต้องการให้
ตรงที่สุด ซึ่งฐานข้อมูลนี้นับเป็นหัวใจส าคัญของการพัฒนาธุรกิจและองค์กร และด้วยเหตุทีเ่ฟสบุ๊ค 
แฟนเพจนั้นสามารถเริ่มต้นโดยที่ไม่ต้องมีค่าใช้จ่าย จึงเป็นประโยชน์ต่อธุรกิจที่มีต้นทุนน้อยให้ได้มี
ช่องทางในการโฆษณาสินค้าและบริการ นอกจากนี้ยังสามารถแบ่งท าการตลาดกับผู้บริโภคแต่ละกลุ่ม
ได้ด้วยต้นทุนโฆษณาท่ีต่ า และช่วยให้ธุรกิจบริการที่วัดคุณภาพสินค้าได้ยากมีช่องทางส าหรับบอกต่อ
ประสบการณ์ได้ถึงผู้บริโภคอย่างกว้างขวาง 
 หนึ่งในธุรกิจบริการในประเทศไทยที่มีความน่าสนใจและก าลังเติบโตอย่างรวดเร็วนั่นคือ 
ธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน (Wedding Planner) ซึ่งเป็นการผสมผสานรูปแบบงาน
ระหว่างธุรกิจรับจัดงานหรือออแกไนเซอร์ (Organizer) กับธุรกิจสตูดิโอถ่ายภาพงานแต่งงาน  
(Wedding Studio) ที่ได้รับแนวคิดมาจากประเทศไต้หวัน เริ่มเข้ามาในประเทศไทยเมื่อประมาณปี 
พ.ศ. 2537 ซึ่งนอกจากการบริการถ่ายภาพคู่บ่าวสาวแล้ว ธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงาน
แต่งงาน ยังครอบคลุมไปถึงการให้บริการที่เกี่ยวข้องกับพิธีการแต่งงานในทุกขั้นตอน ไม่ว่าจะเป็นการ
ให้บริการชุดเจ้าบ่าวเจ้าสาว ของช าร่วยการ์ดแต่งงาน หรือการจัดจองสถานที่พร้อมทั้งสิ่งอ านวยความ
สะดวกต่าง ๆ เกี่ยวกับงานแต่งงาน และมีการพัฒนาบริการเสริมต่าง ๆ เพื่อตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าท่ีต้องการใช้บริการ โดยมีการจัดบริการอุปกรณ์เครื่องใช้ต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับงานแต่งงาน 
เพ่ือให้การจัดงานแต่งงานมีความสะดวกสบายส าหรับลูกค้ามากยิ่งขึ้น  
 ปัจจุบันตลาดผลิตภัณฑ์และบริการด้านมงคลสมรสของไทย มีมูลค่ารวมสูงถึง 30,000 ล้าน
บาทต่อปี ซึ่งถือว่าเป็นตลาดที่ค่อนข้างใหญ่และมีการแข่งขันที่ค่อนข้างสูงเมื่อเทียบกับภาวะเศรษฐกิจ
ในขณะนี้ และจากสถิติการจดทะเบียนสมรสพบว่าจ านวนคู่รักท่ีมาจดทะเบียนสมรสกว่า 400,000 คู่
ต่อปีนั้นเป็นกลุ่มที่มีการจัดงานแต่งงานพร้อมทั้งมีการใช้บริการธุรกิจที่เก่ียวเนื่องกับการแต่งงานราว 
150,000 คู่ต่อปี (“เวดดิ้ง 3 หมื่นล้านสะเทือน”, 2555) นอกจากนี้ ตลาดการท่องเที่ยวยังสัมพันธ์กับ
การเติบโตของธุรกิจบริการจัดงานแต่งงานด้วย จากสถิติการเติบโตของการท่องเที่ยวแบบ Wedding 
Tourism ของจังหวัดภูเก็ตท่ีขยายตัวถึง 10-15% ต่อปี (ศิริพงษ์, 2555) รวมถึงการจัดพิธีแต่งงานหมู่
ตามสถานที่ท่องเที่ยวที่โดดเด่นของไทย ส่งผลให้อัตราการจองห้องพักส าหรับมาร่วมพิธีแต่งงานหมู่
ในช่วง 6 เดือนแรกของปี พ.ศ. 2555 เพ่ิมขึ้นถึง 67% เมื่อเทียบกับช่วงเวลาเดียวของปี พ.ศ. 2554 
 จากอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่องของวงการธุรกิจที่เก่ียวข้องกับการแต่งงานของประเทศไทย  
ท าให้ธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน ต้องปรับกลยุทธ์เพื่อพร้อมรับกับการเติบโตและการ
แข่งขันที่สูงขึ้น และด้วยลักษณะของธุรกิจที่ต้องอาศัยความพึงพอใจของลูกค้า (Customer 
Satisfaction) เป็นส าคัญ รวมถึงต้องมีการแลกเปลี่ยนเรื่องราวระหว่างองค์กรกับลูกค้าค่อนข้างมาก 
เนื่องจากงานแต่งงานเป็นพิธีการส าคัญของการออกเรือนและการเริ่มต้นใช้ชีวิตคู่ ท าให้ลูกค้ามีความ
ละเอียดรอบคอบและพิถีพิถันกับการคัดสรรองค์กรที่จะมาด าเนินการจัดงานให้ เพื่อให้ได้ทีมงานที่พึง
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พอใจมาด าเนินการถ่ายทอดเนื้องานอารมณ์ความรู้สึกให้ได้ครบถ้วนและตอบโจทย์ของคู่บ่าวสาวมาก
ที่สุด นอกจากนี้ การมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้ายังเป็นประโยชน์ในสร้างทัศนคติและความเชื่อมั่นที่ดีต่อ
องค์กรและทีมงาน ส่งผลให้จากลูกค้า ที่มีความพึงพอใจ กลายมาเป็นผู้มีอิทธิพล (Influencer) มีการ
แนะน าหรือบอกต่อประสบการณ์ที่ประทับใจไปยังบุคคลอ่ืนแบบปากต่อปาก (Word of Mouth)  
 มีองค์กรธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานที่มีชื่อเสียง และน าสื่อสังคมออนไลน์มา
ใช้อยู่หลากหลายประเทศทั่วโลกทั้งในภูมิภาคเอเชีย และแม้กระทั่งในประเทศแอฟริกาตัวอย่างดังนี้ 
 
ภาพที่ 1.4: หน้าเฟสบุ๊คแฟนเพจของเวดดิ้ง คอนเนคส์ชั่น (Wedding Connexion) 
 

 
ที่มา: Wedding Connexion. (2012). Retrieved from https://www.facebook.com   
        /weddingplanningbyestee. 
 
 เวดดิ้ง คอนเนคส์ชั่น ธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานจากประเทศแอฟริกาใต้มี
ยอดกดถูกใจจากสมาชิกเฟสบุ๊คมากกว่า 300,000 คน และเลือกการใช้เฟสบุ๊คแฟนเพจเป็นช่องทาง
ในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย อาทิ การแสดงผลงาน การเผยแพร่ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ในการ
เตรียมตัวเป็นเจ้าบ่าวเจ้าสาว รวมไปถึงการให้ค าแนะน าปรึกษากับผู้ที่สนใจและสอบถามเข้ามาผ่าน
ช่องทางนี้ (Wedding Connexion, 2012) 
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ภาพที่ 1.5: หนา้เฟสบุ๊คแฟนเพจของบลีสเวดดิ้ง แพลนเนอร์ (Bliss Wedding Planner) 
 

 
ที่มา: Bliss Wedding Planner. (2012). Retrieved from https://www.facebook.com    
       /blissweddingplanner. 

 บลีสเวดดิ้ง แพลนเนอร์ ธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานของประเทศเวียดนาม มี
ยอดกดถูกใจกว่า 20,000 คน เป็นช่องการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายโดยน าเสนอผลงานที่สอดแทรก
เสน่ห์ของวัฒนธรรมเวียดนาม ผสมผสานกับความเป็นสากล รวมถึงเผยแพร่แนะน าข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์ต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องเพ่ือประโยชน์ด้านการตัดสินใจซื้อ เช่น สินค้า บริการ บุคลากร หรือการ
น าเสนอภาพลักษณ์ขององค์กรที่น่าเชื่อถือ (Bliss Wedding Planner, 2012) 
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ภาพที่ 1.6: หน้าเฟสบุ๊คแฟนเพจของจักรกวินทร์โฟโตกราฟฟี (Jakawin Photography) 
 

 
ที่มา: Jakawin Photography. (2012). Retrieved from https://www.facebook.com  
       /JAKAWIN. 
  
 จักรกวินทร์โฟโตกราฟฟี หนึ่งในช่างภาพชื่อดังที่ถ่ายภาพงานแต่งงานให้กับผู้ที่มีชื่อเสียง
มากมายในประเทศไทย ทั้งในแวดวงสังคมธุรกิจ และวงการบันเทิง คุณจักรกวินทร์เลือกใช้เฟสบุ๊ค 
แฟนเพจ เป็นหนึ่งในหลาย ๆ ช่องทางเพ่ือมีปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย ให้กลุ่มผู้ที่ชื่นชอบในผลงาน
ของคุณจักรกวินทร์ได้ติดตามผลงาน รวมไปถึงผู้ที่ชื่นชอบและเป็นกลุ่มแฟนคลับของลูกค้าที่มีชื่อเสียง 
ก็ได้ติดตามผลงานของคุณจักรกวินทร์ไปพร้อม ๆ กันด้วย (Jakawin Photography, 2012) 
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ภาพที่ 1.7: หน้าเฟสบุ๊คแฟนเพจของบ็อกส์เวดดิ้ง (Box Wedding) 
 

 
ที่มา: Box Wedding. (2012). Retrieved from https://www.facebook.com/BoxWedding. 
 
 บ็อกส์เวดดิ้ง หนึ่งในทีมงานรับจัดงานแต่งงานและถ่ายท าภาพเคลื่อนไหวที่มีชื่อเสียงและ
ได้รับความไว้วางใจจากผู้ที่มีชื่อเสียงของเมืองไทย ด้วยลักษณะของงานที่ก าลังนิยมในกลุ่มคู่รักรุ่นใหม่ 
และสามารถใช้เทคโนโลยีการสื่อสารในการหาข้อมูลได้อย่างคล่องแคล่ว โดยเฉพาะผ่านทางสื่อสังคม
ออนไลน์ทีมงานได้ใช้เฟสบุ๊คแฟนเพจเป็นช่องทางการสื่อสารและเผยแพร่ผลงาน และเชื่อมต่อไปยัง
ช่องทางอ่ืน ๆ ของบ็อกส์เวดดิ้งได้อีก ไม่ว่าจะเป็นเว็บไซต์หลักของทีมงาน หรือการติดต่อทาง
โทรศัพท์โดยตรง (Box Wedding, 2012) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

https://www.facebook.com/%20Jakawin%20Photography.
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ภาพที่ 1.8: หน้าเฟสบุ๊คแฟนเพจของเวดดิ้งสแควร์ (Wedding Square) 
 

 
ที่มา: Wedding Square. (2012). Retrieved from https://www.facebook.com  
       /WeddingSquare. 
 
 เวดดิ้งสแควร์ หนึ่งในศูนย์รวมข้อมูลเกี่ยวกับการแต่งงานที่มีข้อมูลมากมายที่ลูกค้าสามารถ
ค้นหาได้ โดยนอกเหนือจากในเว็บไซต์หลัก ลูกค้าก็ยังสามารถเข้ามาติดตามข้อมูลผ่านทางเฟสบุ๊ค 
แฟนเพจของทางเวดดิ้งสแควร์ได้อีก เพราะถึงแม้ว่าเวดดิ้งสแควร์จะเป็นศูนย์กลางข้อมูลเกี่ยวกับการ
แต่งงานท่ีมีข้อมูลมากก็ตาม แต่การเผยแพร่ผ่านทางเว็บไซด์หลัก ก็ยังจัดว่าเป็นการสื่อสารทางเดียว 
(One-Way Communication) ในขณะที่สังคมในปัจจุบันนิยมการสื่อสารสองทาง (Two-Way 
Communication) โดยเฉพาะผ่านสื่อสังคมออนไลน์อย่างเฟสบุ๊คและทวิตเตอร์ ที่ท าให้สื่อสารโต้ตอบ
กันได้อย่างรวดเร็ว เวดดิ้งสแควร์จึงต้องมีการพัฒนาช่องทางการสื่อสาร ไม่ใช่เพียงแค่เพ่ิมช่องทางการ
เผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเท่านั้น แต่ยังใช้เพ่ือพูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็น และทราบความต้องการ
ของลูกค้า เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาองค์กรให้มีความได้เปรียบในการแข่งขันทางการตลาด 
(Wedding Square, 2012) 
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 ทั้งหมดท่ีได้กล่าวมา แสดงให้เห็นถึงแนวโน้มการเติบโตของสื่อสังคมออนไลน์ รวมถึงการ
ประยุกต์การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือเพ่ิมปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันให้เอื้อ
ประโยชน์ต่อธุรกิจและองค์กรต่าง ๆ มากขึ้นในหลาย ๆ ด้านโดยเฉพาะอย่างยิ่งเพ่ือส่งเสริมการขาย
ส าหรับธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานเอง ได้มีผู้ท าการศึกษาค้นคว้าเกี่ยวกับการใช้สื่อ
สังคมออนไลน์เพ่ือการโฆษณาประชาสัมพันธ์และส่งเสริมการขาย เช่นในงานวิจัยของ เบญญาภา   
ฐิตวัฒนาคุณ (2552) ที่ท าการศึกษาเรื่อง “การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์” พบว่า การเปิดรับข่าวสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับการรับรู้
ภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจ ส่วนงานวิจัยของ ชุลีกร เกษทอง (2553) ท าการศึกษาเรื่อง “การรับรู้การ
สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการในสังคม
เครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร”  พบว่า การรับรู้กิจกรรมหลักและกิจกรรมเสริม
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ
บนสังคมเครือข่ายออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ   
 งานวิจัยอีกหลายชิ้นระบุว่า เฟสบุ๊คเป็นสิ่งที่ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์เข้าถึงมากท่ีสุด แต่จากการ
ค้นคว้าข้อมูลเบื้องต้น ผู้วิจัยยังไม่พบว่าการศึกษาที่ศึกษาเชื่อมโยงถึงความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจใหม่
อย่างธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานกับเฟสบุ๊คว่ามีความสัมพันธ์กันหรือไม่อย่างไร อีกทั้ง
ยังไม่พบว่ามีการท าการศึกษาไปถึงความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังก่อนเปิดรับ ความพึงพอใจหลัง
เข้าถึงเฟสบุ๊คแฟนเพจ กับพฤติกรรมการการตัดสินใจใช้บริการ ซึ่งมีความน่าสนใจให้ท าการศึกษาใน
หลากหลายแง่มุม ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ ความคาดหวัง 
และความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันของผู้ใช้บริการเฟสบุ๊คแฟนเพจธุรกิจรับ
ปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน เพื่อได้ข้อมูลอันเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนา กลยุทธ์การสื่อสาร
ขององค์กรและธุรกิจที่น าไปสู่การเพ่ิมยอดขายอย่างรอบด้านมากขึ้น  รวมถึงพัฒนารูปแบบการสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ในด้านต่าง ๆ ต่อไป 
 1.1.1 ปัญหำน ำวิจัย 

          1.1.1.1 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษา 
และวางแผนจัดงานแต่งงานในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ์กับความคาดหวังต่อปัจจัยด้าน
ความได้เปรียบเชิงการแข่งขันก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและ
วางแผนจัดงานแต่งงานหรือไม่ 

           1.1.1.2 ความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันก่อนเปิดรับสื่อ 
เฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการบริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน มีความสัมพันธ์กับ
ความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันหลังเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้ 
บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานหรือไม่ 
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          1.1.1.3 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและ 
วางแผนจัดงานแต่งงาน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและ
วางแผนจัดงานแต่งงานหรือไม่ 

          1.1.1.4 ความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันก่อนเปิดรับสื่อ 
เฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน มีความสัมพันธ์กับ 
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานหรือไม่ 

          1.1.1.5 ความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันหลังเปิดรับสื่อ 
เฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน มีความสัมพันธ์กับ 
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานหรือไม่ 
 
1.2 สมมติฐำนกำรวิจัย 
 สมมติฐานที่ 1 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและ
วางแผนจัดงานแต่งงาน มีความสัมพันธ์กับความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน
ก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 
 สมมติฐานที่ 2  ความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันก่อนเปิดรับสื่อ  
เฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน มีความสัมพันธ์กับความ
พึงพอใจต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันหลังเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการ
ธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 
 สมมติฐานที่ 3  พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและ
วางแผนจัดงานแต่งงาน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและ
วางแผนจัดงานแต่งงาน 
 สมมติฐานที่ 4  ความคาดหวังและความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน
ก่อนและหลังการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงาน
แต่งงาน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงาน
แต่งงาน 
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1.3 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
 1.3.1 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจกับความ
คาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการ
ธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 
 1.3.2 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังกับความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านความ
ได้เปรียบเชิงการแข่งขันก่อนและหลังเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและ
วางแผนจัดงานแต่งงาน 
 1.3.3 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของ
ผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจ
รับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 
 1.3.4 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการ
แข่งขันก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 
 1.3.5 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการ
แข่งขันหลังเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานกับ 
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 
 
1.4 ขอบเขตในกำรวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้มุ่งศึกษาถึงความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ ความคาดหวัง และ
ความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงาน
แต่งงานโดยศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างที่มีประสบการณ์ในการใช้บริการเฟสบุ๊คแฟนเพจของธุรกิจรับ
ปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานและก าลังวางแผนจัดงานแต่งงานในช่วงปี พ.ศ. 2556-2557 ที่
อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร มีการใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลช่วงระยะเวลา
เดือนพฤศจิกายน-ธันวาคม พ.ศ. 2556 
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1.5 นิยำมศัพท์ 
 1.5.1 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง วัตถุประสงค์ในการเปิดรับ สถานที่ใน
การเปิดรับ ระยะเวลาในการเปิดรับ และความถี่ในการเปิดรับสื่อสังคมออนไลน์ 
 1.5.2 ความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน หมายถึง การที่ลูกค้ามีความ
ปรารถนาหรือความต้องการสิ่งใด ๆ จากการมีปฏิสัมพันธ์กับธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ทั้งความ
ต้องการในด้านของสินค้า บริการ บุคลากร และภาพลักษณ์ขององค์กรนั้น ๆ 
 1.5.3 ความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน หมายถึง การที่ลูกค้าได้รับ
การตอบสนองตามความต้องการจากการมีปฏิสัมพันธ์กับธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ทั้งในด้านของ
สินค้า  บริการ บุคลากร และภาพลักษณ์ขององค์กรนั้น ๆ 
 1.5.4 ธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน หมายถึง ธุรกิจที่ให้บริการด้านการจัดงาน
แต่งงานอย่างครบวงจร ตั้งแต่เริ่มต้นวางแผน ออกแบบ สร้างสรรค์ จัดหาอุปกรณ์ สถานที่ และสิ่งที่
จ าเป็นส าหรับงานแต่งงาน รวมถึงการให้ค าปรึกษาแนะน า และแก้ปัญหาเฉพาะหน้าให้กับคู่บ่าวสาว 
จนกระท่ังเสร็จสิ้นงาน 
 
1.6 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 1.6.1 เพ่ือเป็นแนวทางในการวางแผนนโยบายการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ขององค์กรให้มี
ประสิทธิภาพและตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้ โดยเฉพาะการสื่อสารผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ต่าง ๆ 
 1.6.2 เพ่ือต่อยอดทฤษฎีและองค์ความรู้เดิมให้เป็นประโยชน์ต่อการสร้างองค์ความรู้ใหม่ทาง
วิชาการในสาขานิเทศศาสตร์ เพ่ือพัฒนาศักยภาพทางด้านการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ให้ทันต่อรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตในยุคปัจจุบัน อาทิ พฤติกรรมการเปิดรับสื่อที่เปลี่ยนแปลงไปเป็นรูปแบบออนไลน์และมี
การพัฒนาของเทคโนโลยีการสื่อสารมากขึ้น ซึ่งสามารถน าประโยชน์ของการพัฒนาเหล่านี้มาใช้ให้
เกิดประโยชน์ต่อการเก็บข้อมูลผู้ใช้งานเพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อได้อย่างเจาะลึก และน ามา
ออกแบบกลยุทธ์การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพและตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างตรง
จุดมากข้ึน 
 1.6.3 เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการปฏิบัติงานของนักวิชาชีพในสาขานิเทศศาสตร์ในการใช้เป็น
ข้อมูลเพ่ือการวิจัย การวิเคราะห์ และประยุกต์ใช้ในการท างานจริง อาทิ การศึกษาต่อยอดงานวิจัยใน
แขนงที่ใกล้เคียง การน าผลการวิจัยที่ได้รับมาเป็นข้อมูลส่วนหนึ่งเพ่ือการวางแผนพัฒนาธุรกิจที่
เกี่ยวข้องเพ่ือการเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศ รวมถึงการน าผลการวิจัยที่ได้มาประยุกต์ใช้เพ่ือ
การพัฒนาการสื่อสารทางการตลาดของธุรกิจให้เกิดผลอย่างเป็นรูปธรรม 
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 1.6.4 เพ่ือประโยชน์ในการเริ่มต้นใช้เทคโนโลยีเพ่ือการสร้างความสัมพันธ์ในทางสร้างสรรค์ 
อาทิ การพัฒนาสื่อการเรียนรู้แบบประยุกต์ในแวดวงการศึกษา การแสดงความคิดเห็นและเสนอแนะ
ด้านการเมืองการปกครอง การใช้เทคโนโลยีเป็นช่องทางการติดต่อสื่อสารเพ่ือการค้าและธุรกิจ 
รวมถึงการประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมภาพลักษณ์ของประเทศ เป็นต้น 



 
 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ ความคาดหวัง และความพึงพอใจต่อปัจจัยด้าน
ความได้เปรียบเชิงการแข่งขันที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้ใช้บริการเฟสบุ๊ค  
แฟนเพจธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานในเขตกรุงเทพมหานคร” ในครั้งนี้ผู้วิจัยได้น า
แนวคิด ทฤษฎี ตลอดจนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาศึกษาเพ่ือเป็นแนวทางในการวิจัยดังต่อไปนี้ 

2.1 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้และการเปิดรับสื่อ 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับการบริหารความสัมพันธ์ออนไลน์ 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ  
2.6 แนวคิดของทฤษฎีความคาดหวังจากสื่อ 
2.7 แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 
2.8 กรอบแนวความคิดวิจัย 
 

2.1 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 การวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษางานวิจัยในประเด็นที่เกี่ยวข้องเพ่ือเป็นแนวทาง ดังนี้ 
 วันวิสาข์  เจริญนาน (2555) ศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการใช้โซเชียลมีเดีย (Social Media) 
ของคนกรุงเทพฯ” พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 90.0 ใช้โซเชียลมีเดียในรอบ 30 วันที่ผ่านมา 
โดยร้อยละ 46.9 ใช้มากกว่า 1 ครั้งต่อวัน รองลงมาคือ ร้อยละ 22.4 ใช้วันละครั้ง ร้อยละ 8.0 ใช้ 5-
6 ครั้ง/ สัปดาห์ ร้อยละ 9.2 ใช้ 3-4 ครั้ง/ สัปดาห์ ร้อยละ 7.9 ใช้ 1-2 ครั้ง/ สัปดาห์ และร้อยละ 5.6 
ใช้น้อยกว่าสัปดาห์ละ 1 ครั้ง ส าหรับเว็บไซด์ที่ใช้มากท่ีสุด คือ เฟสบุ๊คร้อยละ 98.6 รองลงมาคือ  
ทวิตเตอร์ร้อยละ 21.6 และ ไฮไฟว์ร้อยละ 13.9 ตามล าดับ ส าหรับเหตุผลที่ใช้โซเชียลมีเดียจากการ
สอบถามกลุ่มเป้าหมาย พบว่า ตัวอย่างส่วนใหญ่หรือร้อยละ 94.5 ระบุใช้เพ่ือพูดคุย ติดตามข่าวสาร
ของเพ่ือน/ คนรู้จัก รองลงมาหรือร้อยละ 63.4 ระบุใช้เพ่ืออัพเดตสถานะ รูปภาพ ข่าวสาร 
สถานการณ์ทั่วไป ร้อยละ 34.0 ระบุใช้เล่นเกมส์ 
 เบญญาภา ฐิตวัฒนาคุณ (2552) ท าการศึกษาเรื่อง “การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์” พบว่า การเปิดรับข่าวสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ของกลุ่มประชากรที่
มีเพศ อายุ สถานภาพ และระดับการศึกษา ที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ยกเว้นปัจจัยด้านอาชีพ และระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งทั้งสองด้านนี้มีผล
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ต่อการเปิดรับข่าวสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ และการเปิดรับข่าวสารผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจนอกจากนี้การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กร
ธุรกิจ โดยผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์มีมากกว่า การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจ ที่ไม่ผ่านเครือข่าย
สังคมออนไลน์ 
 ชุลีกร เกษทอง (2553) ท าการศึกษาเรื่อง “การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ
ที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการในสังคมเครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร”  พบว่า ผู้บริโภครับรู้การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการใช้เครือข่าย
การสื่อสารอิเล็กทรอนิกส์ (Internet) มากที่สุด รองลงมาเป็นด้านการส่งเสริมการขาย และการใช้
ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ ตามล าดับ และในกระบวนการตัดสินใจซื้อนั้น ผู้บริโภคจะดูที่ราคาเป็นอันดับแรก 
รองลงมาเป็นคุณภาพสินค้า โดยสินค้าที่มีผู้เลือกมากท่ีสุด คือ เสื้อผ้าและเครื่องแต่งกาย เนื่องจากว่า 
ประชากรกลุ่มเป้าหมายเป็นเพศหญิง อายุ 21-30 ปี จึงมีผลให้ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเป็น
เพ่ือนมากที่สุด โดยจะเลือกซ้ือสินค้าในช่วงที่มีความจ าเป็น ต้องใช้สินค้าเป็นอันดับแรก เลือกจ่ายผ่าน
ทางการโอนเงินธนาคาร และสังคมเครือข่ายออนไลน์ที่ มีผู้เลือกมากท่ีสุดคือเฟสบุ๊คซึ่งจากสถิติแล้ว 
เป็นสังคมเครือข่ายออนไลน์ที่ได้รับความนิยมมากในประเทศเอเชียนอกจากนี้ เมื่อทดสอบสมมติฐาน
พบว่า  (1) การรับรู้กิจกรรมหลักการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ มีความสัมพันธ์กับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการบนสังคมเครือข่ายออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ      
(2) การรับรู้กิจกรรมเสริมการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมีความสัมพันธ์กับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการบนสังคมเครือข่ายออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 ไข่มุก ศิริรักษ์ (2554) ศึกษาเรื่อง “การใช้ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจเลือกใช้
บริการที่ปรึกษาการจัดงานแต่งงานในเขตบางกอกน้อย กรุงเทพมหานคร” พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์มี
ความส าคัญอยู่ในระดับมาก ให้ความส าคัญของการให้บริการที่ตรงตามความต้องการ ด้านราคามี
ความส าคัญอยู่ในระดับมาก ให้ความส าคัญการแสดงราคาให้เห็นชัดเจน ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
มีความส าคัญอยู่ในระดับมาก ให้ความส าคัญการเดินทางในการเดินทางมาใช้บริการสะดวก ด้านการ
ส่งเสริมการตลาดมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก ให้ความส าคัญกับรายการบริการลดราคาจากปกติ 
และผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ
อาชีพที่ต่างกันใช้ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่ปรึกษาการจัดงาน
แต่งงาน แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศต่างกัน ใช้ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่ปรึกษาการจัดงานแต่งงานไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ 
 อภิญญา ภัทราพรพิสิฐ (2553) ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการธนาคาร 
กรุงไทย จ ากัด (มหาชน) สาขาถนนแสงชูโต จ.กาญจนบุรี” พบว่า 1) ทัศนคติของลูกค้าในการใช้
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บริการกับธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) สาขาถนนแสงชูโต จ.กาญจนบุรี โดยภาพรวมอยู่ในระดับ
มากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านความรู้และความเข้าใจเกี่ยวกับบริการของธนาคาร 
ด้านความเชื่อถือไว้วางใจในบริการของธนาคาร และด้านการใช้บริการของธนาคาร อยู่ในระดับมาก
ที่สุดเช่นเดียวกัน 2) ส่วนประสมการตลาดของลูกค้าในการใช้บริการกับธนาคารกรุงไทย จ ากัด 
(มหาชน) สาขาถนนแสงชูโต จ.กาญจนบุรี โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด เมื่อพิจารณาเป็นราย
ด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
บุคลากร ด้านกระบวนการของการให้บริการและด้านกายภาพ อยู่ในระดับมากที่สุดเช่นเดียวกัน     
3) ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของธนาคารกรุงไทยจ ากัด (มหาชน) สาขาถนน   
แสงชูโต จ.กาญจนบุรี พบว่า อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และสถานภาพ มีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนปัจจัยส่วนบุคคล เพศ และรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) สาขาถนนแสงชูโต   
จ.กาญจนบุรี 
 ทองดี แซ่เบ๊ (2545) ศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของธุรกิจที่ปรึกษาการ
ถ่ายภาพแต่งงาน กรณีศึกษา บริษัท เวดดิ้งบิสซิเนส คอนซัลแท้นท์ จ ากัด” พบว่า ธุรกิจที่ปรึกษาการ
แต่งงานพัฒนามาจากธุรกิจสตูดิโอถ่ายภาพแต่งงานจากประเทศไต้หวัน และชาวไต้หวันจึงมีการขยาย
ธุรกิจมาเปิดในประเทศไทย แต่ไม่ค่อยประสบความส าเร็จในช่วงแรกเนื่องจากขาดประสบการณ์ด้าน
การตลาดในประเทศไทย ระยะต่อมาก็กลายเป็นที่นิยมและมีผู้เปิดสตูดิโอถ่ายภาพในประเทศไทยขึ้น
มากมาย แต่เมื่อประสบภาวะวิกฤตเศรษฐกิจ จึงได้มีการมอบหมายให้บริษัทที่ปรึกษาการแต่งงาน
ดูแลด้านการตลาด และใช้กลยุทธ์การสื่อสารมาใช้ โดยเน้นการสร้างความประทับใจแก่ลูกค้า และให้
ความส าคัญกับการใช้สื่ออินเทอร์เน็ตมากข้ึน 

อภิชิต สุขสินธ์ (2551) ได้ศึกษา “ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์และเครื่องมือ
ทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านท าเลที่ตั้ง และด้านการส่งเสริมการตลาดที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของประชากรในกรุงเทพมหานคร” ผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 26–30 ปี สถานภาพโสด การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีอาชีพ
รัฐวิสาหกิจ มีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท และมีจ านวนสมาชิกในครอบครัว
จ านวน 3-4 คน  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ลักษณะประชากรที่ต่างกัน ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือน จ านวนสมาชิกในครอบครัว มีความสัมพันธ์
ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในด้านงบประมาณ พ้ืนที่ใช้
สอย และกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ ส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แยกเป็นรายด้านสามารถ
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สรุปผลดังนี้ ด้านผลิตภัณฑ์ คุณภาพผลิตภัณฑ์ การออกแบบผลิตภัณฑ์ ความหลากหลาย การ
รับประกัน สินค้า มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ในด้านงบประมาณ พ้ืนที่ใช้สอย และกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ ด้านราคา 
การให้ส่วนลด การก าหนดราคา เงื่อนไขการช าระเงินและสินเชื่อ มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการ
เลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในด้านงบประมาณ พ้ืนที่ใช้สอย และกลุ่มที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจ ท าเลที่ตั้ง มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในด้านงบประมาณ พ้ืนที่ใช้สอย และกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
การส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ในด้านงบประมาณ พ้ืนที่ใช้สอย และกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
 จากงานวิจัยที่กล่าวมาแล้วข้างต้น พบว่า การสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีบทบาทมากต่อ
การท าการตลาดในยุคใหม่ที่มิได้ท าการตลาดแยกส่วนแบบในอดีตอีกต่อไป หากแต่ผสมผสานบูรณา
การท าการตลาดพร้อมกันผ่านสื่อที่หลากหลาย ซึ่งสามารถส่งผลต่อการรับรู้ ไปจนถึงการตัดสินใจซื้อ
ของผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ได้ เช่นในงานวิจัยของ เบญญาภา ฐิตวัฒนาคุณ (2552) ที่ท าการศึกษาเรื่อง 
“การรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์” พบว่า การเปิดรับข่าวสารผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ มีความสัมพันธ์กับการรับรู้ภาพลักษณ์องค์กรธุรกิจ ส่วนงานวิจัยของ ชุลีกร 
เกษทอง (2553) ท าการศึกษาเรื่อง “การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการในสังคมเครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร”  พบว่า การรับรู้กิจกรรมหลักและกิจกรรมเสริมการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรณาการ มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการบนสังคมเครือข่ายออนไลน์
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  โดยจากงานวิจัยส่วนใหญ่ พบว่า เฟสบุ๊คเป็นสิ่งที่ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์
เข้าถึงมากที่สุด แต่จากการค้นคว้าข้อมูลเบื้องต้น ผู้วิจัยยังไม่พบว่ามีการศึกษาที่เชื่อมโยงถึง
ความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจใหม่อย่างธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานกับเฟสบุ๊คว่ามี
ความสัมพันธ์กันหรือไม่อย่างไร อีกท้ังยังไม่พบว่ามีการท าการศึกษาไปถึงความสัมพันธ์ระหว่างความ
คาดหวังก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ ความพึงพอใจหลังเข้าถึงสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจใช้บริการ ซึ่งมีความน่าสนใจให้ท าการศึกษาในหลากหลายแง่มุม จึงเป็นที่มาของการท าการ 
ศึกษาของผู้วิจัยในครั้งนี้ 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้และการเปิดรับสื่อ 
 นักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายเก่ียวกับการรับรู้ ดังนี้ 
 แกร์ริสัน และ มากูน (Garrison & Magoon, 1972 อ้างใน เสกสรร พรหมพิทักษ์, 2541) ให้
ความหมายของการรับรู้ไว้ว่า เป็นกระบวนการซึ่งสมองตีความหรือแปลข้อความที่ได้จากการสัมผัส 
(Sensation) ของร่างกาย กับสิ่งแวดล้อมซ่ึงเป็นสิ่งเร้า ท าให้เราทราบว่าสิ่งเร้าหรือสิ่งแวดล้อมท่ีเรา
สัมผัสนั้นเป็นอย่างไร มีความหมายอย่างไร มีลักษณะอย่างไร การที่เราจะรับรู้สิ่งเร้าที่เราสัมผัสนั้น 
จะต้องอาศัยประสบการณ์ของเราเป็นเครื่องช่วยในการตีความหมาย หรือ แปลความหมาย 
 กู๊ด (Good, 1978 อ้างใน เบญญาภา ฐิตวัฒนาคุณ, 2552) ให้ความหมายว่า ความรู้เป็นข้อ
เท็จ (Fact) ความจริง (Truth) กฎเกณฑ์ และข้อมูลต่าง ๆ ที่มนุษย์รับและรวบรวมสะสมไว้จากมวล
ประสบการณ์ต่าง ๆ นอกจากนี้ยังหมายถึงถึงการตีความหมายจากการสัมผัส ซ่ึงในการรับรู้ เราไม่
เพียงแต่มองเห็น ได้ยินหรือได้กลิ่นเท่านั้น แต่เราต้องรับรู้ได้ว่าวัตถุหรือสิ่งที่รับรู้นั้นคืออะไร มีรูปร่าง
อย่างไร อยู่ทิศใด ไกลกว่าเรามากน้อยแค่ไหน เป็นต้น ทั้งหมดที่เราบอกได้นี้ เป็นการใส่ความหมายให้
สิ่งต่าง ๆ ที่ผ่านเข้ามาในการสัมผัสในแง่พฤติกรรม การรับรู้เป็นกระบวนการที่เกิดแทรกอยู่ระหว่างสิ่ง
เร้า และการตอบสนองต่อสิ่งเร้า 
 ศุภร เสรีรัตน์ (2544) กล่าวว่า การรับรู้ (Perception) หมายถึงกระบวนการที่บุคคลแต่ละ
คนมีการเลือก การจัดการ และการตีความเกี่ยวกับตัวกระตุ้นออกมาให้มีความหมายและได้ภาพของ
โลกที่มีเนื้อหา ดังนั้น การรับรู้ของผู้บริโภค คือ วิธีการที่บุคคลมองโลกที่อยู่รอบตัว ซึ่งแตกต่างกันไป
ในแต่ละบุคคล เนื่องจากมีวิธีการตระหนักถึงตัวกระตุ้น (Recognize) การเลือกสรร (Select) การ
จัดการ (Organize) และการตีความ (Interpret) เกี่ยวกับตัวกระตุ้นดังกล่าวต่างกัน โดยตัวอย่างของ
สิ่งกระตุ้น ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ การบรรจุหีบห่อ ชื่อตราสินค้า การโฆษณาและการส่งเสริมการตลาด 
ฯลฯ อีกท้ังพ้ืนฐานของกระบวนการรับรู้ของบุคคลก็ต่างกันไปท้ังในด้านความต้องการ ค่านิยม ความ
คาดหวัง และปัจจัยอ่ืน ๆ 
 รอบบิ้นส์ (Robbins, 2003, p. 124 อ้างใน ไวพจน์ กุลาชัย, 2552) กล่าวว่า การรับรู้ 
(Perceptions) หมายถึง กระบวนการที่ปัจเจกบุคคลจัดระบบหรือตีความสิ่งที่ประสาทสัมผัสได้ 
เพ่ือให้ความหมายให้กับสภาพแวดล้อมของสิ่งนั้น ๆ ส่วน แวกเนอร์และฮอลเลนเบค (Wagner and 
Hollenbeck, 2005, p.72 อ้างใน ไวพจน์ กุลาชัย, 2552) กล่าวว่า การรับรู้ คือ กระบวนการที่
ปัจเจกบุคคลเลือก (Select) จัดการ (Organize) เก็บ (Store) และรับ (Retrieve) ข้อมูล 
 ดังนั้นจึงสามารถสรุปได้ว่า การรับรู้ เป็นกระบวนการตีความหมายหรือแปลความหมายของ
มนุษย์ที่ได้จากความรู้สึกสัมผัส เมื่อสิ่งเร้ามากระทบประสาทสัมผัสทั้ง  5 อันประกอบด้วย ตา หู จมูก 
ลิ้น และกายสัมผัส โดยการจ าแนก คัดเลือก วิเคราะห์ ด้วยระบบการท างานของตนเอง เทียบเคียงกับ
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ประสบการณ์เดิมในความทรงจ าให้กลายเป็นสิ่งหนึ่งสิ่งใดที่มีความหมาย ส่งผลต่อการแสดงพฤติกรรม 
และน าไปใช้ในการเรียนรู้ต่อไป  
 กันยา สุวรรณแสง (2540) กล่าวว่า กระบวนการรับรู้ประกอบด้วย 3 กระบวนการหลักคือ 
(1)  กระบวนการภายนอกหรือสิ่งเร้า (2) กระบวนการภายในหรือการรับรู้ และ (3) กระบวนการ
แสดงออกหรือปฏิกิริยาตอบสนอง  
 
ภาพที่ 2.1: แผนผังแสดงกระบวนการรับรู้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: กันยา สุวรรณแสง. (2540). จิตวิทยาทั่วไป. กรุงเทพฯ: รวมสาสน ์
 
 จากภาพ 2.2 การสัมผัสเป็นขั้นตอนแรกของการรับรู้ เมื่อร่างกายรับรู้ผ่านทางประสาทสัมผัส
ทั้ง 5 ก็จะเกิดการตีความ โดยอาศัยความคิด ความเข้าใจ ความจ า การเรียนรู้และมโนภาพ หลังจาก
นั้น ก็ท าการตัดสินใจและแสดงปฏิกิริยาตอบสนองโดยแสดงพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่งออกมา ซึ่ง
ปัจจัยส าคัญท่ีมีผล กระทบต่อการรับรู้ของปัจเจกบุคคลประกอบด้วยปัจจัยส าคัญ 3 ประการ คือ   
(1) ปัจจัยด้านสถานการณ์ (Factors in the Situation) ได้แก่ เวลา สภาพแวดล้อมในการท างาน 
และสภาพแวดล้อมทางสังคม (2) ปัจจัยด้านตัวผู้รับรู้ (Factors in the Perceiver) ได้แก่ ทัศนคติ 
(Attitudes) แรงขับ (Motive) ความสนใจ (Interests) ประสบการณ์ (Experience) และความ
คาดหวัง (Expectation) และ (3) ปัจจัยด้านเป้าหมาย (Factors in the Target) ได้แก่ ความใหม่ 
(Novelty) การเคลื่อนที่ (Motion) เสียง (Sound) ขนาด (Size) ภาพด้านหลัง (Background) ความ
ใกล้ไกล (Proximity) และความเหมือน (Similarity) (Robbins, 2003) 

     

 
 

 
 
 

การรู้สึก 
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ตัดสินใจ 

 
ตีความ 

 
ความคิด ความเข้าใจ ความจ า 

การเรียนรู้ มโนภาพ 
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กระบวนการภายนอก กระบวนการแสดงออก กระบวนการภายใน 

การรับรู้ สิ่งเร้า ปฏิกิริยาตอบสนอง 
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 นอกจากนี้ เบญญาภา ฐิตวัฒนาคุณ (2552, หน้า 34) ได้กล่าวถึงอิทธิพลการรับรู้ของบุคคล
ไว้ 3 สิ่งคือ 
             1) ลักษณะของสิ่งเร้า ได้แก่ ขนาด สี รส กลิ่น เป็นต้น ซึ่งคนเราจะสามารถรับรู้ได้โดยผ่าน
ประสาทสัมผัสทั้ง 5 
             2) ความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งเร้ากับสิ่งแวดล้อม หากสิ่งเร้าขัดต่อการยอมรับทั่วไปของสังคม
หรือไม่สอดคล้องกับสภาพเศรษฐกิจ หรือสิ่งต่าง ๆ ที่เป็นปัจจัยรอบตัวบุคคล สิ่งเร้านั้นก็จะไม่ได้รับ
ความสนใจ 
             3) เงื่อนไขภายในแต่ละบุคคล แต่ละคนจะรับแต่สิ่งเร้าที่สอดคล้องกับกรอบแห่งความรู้
ของตนเท่านั้น ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกรอบแห่งความรู้ คือ ประสบการณ์ ทัศนคติ บุคลิกลักษณะ และ
แนวความคิดเกี่ยวกับตนเอง 
 ผู้บริโภคมีการเลือกรับเปิดรับสื่อที่แตกต่างกัน ซึ่งปัจจัยดังกล่าวท าให้เกิดแนวความคิดท่ี
ส าคัญที่เก่ียวข้องกับการเลือกสรรสิ่งที่ได้รับรู้ การเลือกสรรต่อตัวกระตุ้นจะเกิดข้ึนอยู่ตลอดเวลา โดย
บุคคลหนึ่งอาจมองหาบางสิ่งบางอย่าง แต่ขณะที่อีกคนหนึ่งไม่สนใจสิ่งอ่ืนๆเลย หรือมีการตอบสนอง
ต่อตัวกระตุ้นที่แตกต่างกันไปเรื่อย ๆ ลักษณะการเลือกสรรการรับรู้ของผู้บริโภคอาจมีได้ 7 ลักษณะ
ดังนี้ (จรรยา ยามาลี, 2554) 
 1) การเลือกท่ีจะเปิดรับข้อมูล (Selective Exposure) ผู้บริโภคจะแสวงหาข่าวสารที่ท าให้
เขาสบายใจ หรือตรงกับความรู้สึกของผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคม่ันใจ และมีต่อการกระท าการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการ 
 2) การเลือกท่ีจะสนใจข้อมูล (Selective Attention) ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเพ่ิมปริมาณ
การรับรู้ถึงตัวกระตุ้นที่ตรงกับความต้องการ หรือตรงกับที่เขาสนใจ และในทางตรงกันข้ามผู้บริโภคจะ
รู้น้อยที่สุดถึงตัวกระตุ้นที่ไม่สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค  
 3) การเลือกท่ีจะต่อต้านข้อมูล (Perceptual Defense) ผู้บริโภคจะเลือกท่ีจะสนใจรับรู้
ข้อมูลข่าวสารแล้ว ผู้บริโภคยงัมีการเลือกท่ีจะต่อต้านข้อมูลที่ท าให้ผู้บริโภคไม่สบายใจ และเจ็บปวด 
ดังนั้น ตัวกระตุ้นที่ท าร้ายผู้บริโภคจะท าให้เกิดการรับรู้ที่น้อยกว่าตัวกระตุ้นที่เป็นกลาง ณ ระดับของ
การเปิดรับข้อมูลข่าวสารระดับเดียวกัน นอกจากนี้บุคคลยังอาจจะท าลายข้อมูลข่าวสารที่ไม่
สอดคล้องกับความต้องการ ค่านิยม และความเชื่อของบุคคลเองด้วย 
 4) การเลือกท่ีจะปิดกั้นข้อมูล (Perceptual Blocking) ผู้บริโภคจะปกป้องตนเองจากการถูก
รุกเร้าของตัวกระตุ้นที่เขาไม่สนใจโดยการปิดกั้นตัวกระตุ้นดังกล่าวนั้นเสีย จากความรู้สึกที่รู้ตัว ผล
ของการวิจัยได้ชี้ให้เห็นว่าจ านวนการโฆษณาในปริมาณมากนั้นจะถูกกลั่นกรองออกไปโดยผู้บริโภค 
เหตุที่ผู้บริโภคไม่สนใจตัวกระตุ้นดังกล่าวก็ เพราะว่ามีมากเกินธรรมชาติของโลกที่ควรจะเป็น การ
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เลือกที่จะปิดกั้นการรับรู้ก็จะคล้ายกับการใช้เครื่องปิดเปลี่ยนช่องอัตโนมัติในการดูโทรทัศน์ เพราะไม่
สนใจโฆษณา ต้องการดูรายการโทรทัศน์ที่ชื่นชอบ 
 5) การเลือกท่ีจะตีความข้อมูล (Selective Interpretation) หลังจากท่ีผู้บริโภคมีการเลือกท่ี
จะเปิดรับข้อมูล สนใจในข้อมูล หรือแม้แต่จะต่อต้านข้อมูล และปิดก้ันข้อมูลแล้ว ผู้บริโภคก็ต้องท า
การตีความหมายสิ่งที่เปิดรับเข้ามา ซึ่งในการตีความข้อมูล ผู้บริโภคก็จะเลือกตีความข้อมูลตามพื้น
ฐานความรู้ ความเข้าใจ หรือที่สอดคล้องกับความเชื่อ ประสบการณ์ที่ได้รับมา ดังนั้นการ
ตีความหมายข้อมูลที่รับเข้ามาจึงส าคัญที่อาจก่อให้เกิดทัศนคติที่ดีหรืออคติก็ได้ เช่น การตีความเข้าใจ
จากภาพโฆษณาท่ีอาจไม่ตรงกับท่ีธุรกิจต้องการจะสื่อให้กับผู้บริโภค 
 6) การเลือกท่ีจะจดจ าข้อมูล (Selective Retention) ผู้บริโภคมีการตีความหมายข้อมูล
ข่าวสารที่รับเข้ามา สิ่งที่ตามมาก็คือ ผู้บริโภคก็จะเลือกท่ีจะจดจ าสาระข่าวสารที่รับเข้ามาที่มี
ผลกระทบต่อผู้บริโภค หรือมีความส าคัญจ าเป็นต่อผู้บริโภค เนื่องจากคุณสมบัติหนึ่งของการรับรู้ที่จะ
รับรู้ได้ไม่นานท าให้ผู้บริโภคไม่สามารถจะจดจ าทุกสิ่งที่ได้รับเข้ามาได้จึงจ าเป็นต้องมีการเลือกที่จะ
จดจ าอะไรที่เป็นประโยชน์ หรือส าคัญเกี่ยวข้องกับผู้บริโภค 
 7) การเลือกท่ีจะบิดเบือนข้อมูล (Selective Distortion) เป็นการเปลี่ยนแปลงหรือบิดเบือน
ข้อมูลที่ได้รับในเวลานั้น เนื่องจากข้อมูลที่ได้รับกับความรู้สึกหรือความเชื่อของผู้บริโภคไม่ตรงกัน 
ดังนั้น โฆษณาสินค้าใดที่ผู้บริโภคไม่ชอบก็จะท าการบิดเบือนและส่งผลต่อผู้บริโภคนั้นน้อยในการที่จะ
ท าให้เกิดการยอบรับหรือซื้อสินค้า 
 จากแนวความคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้และการเปิดรับสื่อนี้ จะเห็นได้ว่า ผู้รับสารหรือ
ผู้บริโภคนั้นสามารถที่จะเลือกรับหรือปฏิเสธการรับรู้จากสื่อได้ตั้งแต่แรก เช่น การไม่เลือกฟัง การไม่
เลือกดู การไม่เลือกอ่าน หรือหากในกรณีท่ีไม่สามารถหลีกเลี่ยงได้ ผู้รับสารหรือผู้บริโภคนั้นสามารถที่
จะสนใจเฉพาะเนื้อหาที่ตัวเองสนใจเท่านั้น รวมถึงการวิเคราะห์และตีความให้สอดคล้องกับความ
ต้องการของตนเอง สื่อต่าง ๆ ซึ่งสามารถกล่าวได้ว่ามีคุณสมบัติที่แตกต่างกัน มีแรงจูงใจต่อผู้รับสาร
แตกต่างกันย่อมมีผลต่อการรับรู้และการเปิดรับสื่อของผู้รับสารหรือผู้บริโภคในระดับที่แตกต่างกัน
ด้วย เมื่อเป็นเช่นนี้แล้ว เมื่อผู้รับสารเปิดรับข่าวสาร ก็จะเกิดการรับรู้ที่แตกต่างกัน โดยมีผลมาจาก
ปัจจัยไม่ว่าจะเป็นจากตัวของผู้รับสารหรือจากปัจจัยภายนอกอ่ืน ๆ ซึ่งปัจจุบันเมื่อสื่อสังคมออนไลน์
ได้เกิดขึ้น ท าให้การเปิดรับสื่อของผู้รับสารเปลี่ยนแปลงไป มีการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการค้นหา
ข้อมูล หรือแสวงหาสิ่งที่ต้องการจากโลกอินเทอร์เน็ตมากขึ้นเพราะสะดวกรวดเร็ว ต้นทุนต่ า และยัง
สามารถแลกเปลี่ยนข้อมูลหรือเชื่อมโยงกับสมาชิกอ่ืน ๆ ได้โดยง่าย นอกจากนี้ผู้รับสารยังสามารถ
เลือกหรือคัดสรรข้อมูลที่ได้จากสื่อสังคมออนไลน์ ท าให้เกิดการรับรู้ที่แตกต่างกันและมีความซับซ้อน 
ผู้วิจัยจึงน าแนวคิดเก่ียวกับการรับรู้และการเปิดรับสื่อที่ได้ศึกษามาข้างต้น มาใช้เป็นกรอบในการ
วิเคราะห์ถึงลักษณะของพฤติกรรม ปัจจัยที่มีผลต่อการรับรู้และเปิดรับข่าวสารจากสื่อสังคมออนไลน์
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ผ่านช่องทางเฟสบุ๊คแฟนเพจเกี่ยวกับกิจกรรมด้านการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า รวมถึงศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจกับความคาดหวังและความพึงพอใจ
ก่อนและหลังการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน เพ่ือสร้าง
เครื่องมือในการเก็บข้อมูลวิจัยต่อไป 
 
2.3  แนวคิดเกี่ยวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networking) 
 เครือข่ายสังคมออนไลน์หรือชุมชนออนไลน์ (Social Networking) เป็นช่องทางการสื่อสาร
ใหม่ที่ได้รับความนิยมในปัจจุบัน เนื่องจากเป็นสื่อใหม่จึงมีผู้สนใจได้ท าการศึกษาหลายท่านและให้
ค าอธิบายเกี่ยวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์ไว้ ดังนี้ 
 เวอร์ไทม์ และ เฟนวิค (Wertime & Fenwick, 2008) ได้อธิบายค าว่าเครือข่ายสังคม
ออนไลน์เป็นเว็บไซด์ประเภทชุมชนออนไลน์ที่สร้างขึ้นเพ่ือเป็นที่ชุมนุมของกลุ่มคนที่มีความสนใจหรือ
ความต้องการคล้าย ๆ กัน ผู้ใช้บริการให้ข้อมูลประวัติส่วนตัว (Profile) ของตนเอง หรือจะร่วมกับ
ผู้ใช้บริการคนอ่ืนสร้าง “กลุ่ม” ของตนเองได้ ชุมชนออนไลน์ลักษณะนี้มีนโยบายความเป็นส่วนตัวที่
เคร่งครัดที่ชัดเจน ผู้ใช้บริการสามารถก าหนดได้ว่าจะให้สมาชิกคนใดเข้ามาดูประวัติส่วนตัวหรือติดต่อ
ตนได้ 
 เชลลี่ และ ไมค์ (Shelly & Mike, 2011) กล่าวว่า เป็นการเปิดโอกาสให้คุณสามารถสร้าง
ประวัติย่อส่วนตัว (Profile) รวมทั้งสิ่งอื่น ๆ ที่สามารถเปิดดูได้ทางระบบออนไลน์ องค์ประกอบของ 
Profile ดังกล่าว รวมไปถึง เมืองที่เกิด (Hometown) เพศ/อายุ (Sex/Age) ประเทศที่พักอาศัย 
(Location) วันเกิด (Birthday) สถานะความสัมพันธ์ (Relationship Status) ความต้องการในการ
แสวงหา (Looking to) ศาสนา (Religion) ภาษา (Language) งานอดิเรก (Hobbies) และรูปถ่าย 
(Pictures) เป็นต้น นอกจากนี้ยังสามารถสร้างการเชื่อมโยงไปยังเพ่ือน โพสต์ข้อความไปยังเพ่ือนได้
เป็นการส่วนตัว สามารถส่งข่าวประกาศไปให้เพ่ือนได้อ่าน เครือข่ายสังคมออนไลน์นี้เป็นชุมชนที่ใหญ่
มาก ไม่เพียงแต่จะท าให้ได้พบสัมผัสกับเพ่ือนเท่านั้น แต่ยังสามารถติดต่อกับเพื่อนเก่าได้อีกด้วย และ
ยังเปิดโอกาสให้ได้เพ่ือนใหม่ ๆ เพ่ิมข้ึนตลอดเวลา 
 ภิเษก ชัยนิรันดร์ (2555) ได้วิเคราะห์และแยกองค์ประกอบเกี่ยวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์
ไว้ ดังนี้ 
 1) เป็นสื่อที่แพร่กระจายด้วยปฏิสัมพันธ์เชิงสังคมเมื่ออยู่ในโลกออนไลน์ การแพร่กระจาย
ของสื่อท าได้ง่ายขึ้นโดยเกิดจากการแบ่งปันเนื้อหา (Content Sharing) จากใครกไ็ด้ ทั้งนี้อาจจะอยู่
ในรูปของ เนื้อหารูปภาพ เสียงหรือวิดีโอ 
 2) เป็นสื่อที่เปลี่ยนแปลงสื่อเดิมที่แพร่กระจายข่าวสารแบบทางเดียว (One-to-Many) เป็น
แบบการสนทนาที่สามารถมีผู้เข้าร่วมได้หลาย ๆ คน (Many-to-Many) เมื่อมีสภาพของการเป็นสื่อ
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สังคม สิ่งส าคัญก็คือการสนทนาที่เกิดขึ้นอาจจะเป็นการร่วมกลุ่มคุยในเรื่องที่สนใจร่วมกัน หรือการ
วิพากษ์วิจารณ์สินค้าหรือบริการต่าง ๆ โดยที่ไม่มีใครเข้ามาควบคุมเนื้อหาของการสนทนา แม้กระทั่ง
ตัวผู้ผลิตเนื้อหานั่นเอง เพราะผู้ที่ได้รับสารมีสิทธิที่จะเข้าร่วมในรูปแบบของการเพ่ิมเติมความคิดเห็น 
หรือแม้กระทั่งเข้าไปแก้ไขเนื้อหานั้นได้ด้วยตัวเอง 
 3) เป็นสื่อที่เปลี่ยนผู้คนจากผู้บริโภคเนื้อหาเป็นผู้ผลิตเนื้อหาจากเดิมที่สื่อจ าพวกโทรทัศน์ 
วิทยุ หรือ หนังสือพิมพ์มีอิทธิพลอย่างมาก แต่เมื่อเป็นสื่อที่ต้นทุนต่ า ท าให้ใคร ๆ ก็สามารถผลิต
เนื้อหาและกระจายไปยังผู้รับสารได้อย่างเสรี หากใครผลิตเนื้อหาโดยใจคนหมู่มาก ก็จะเป็นผู้ทรง
อิทธิพล (Influencer) ไป ยิ่งหากเป็นในทางการตลาด ก็สามารถโน้มน าผู้ติดตามในการตัดสินใจซื้อ
สินค้าหรือบริการได้โดยง่าย 
 โคลล็อค (Kollock, 1999 อ้างใน เบญญาภา ฐิตวัฒนาคุณ, 2552) นักสังคมศาสตร์ชาว
อเมริกัน ได้ให้กรอบจ ากัดความเรื่องแรงจูงใจในการเข้าร่วมสังคมออนไลน์ (Motivations for 
Contributing to Online Communities) ซ่ึงมีอยู่ 4 เหตุผล คือ 
           1) ความคาดหวังที่จะได้รับการตอบแทน (Anticipated Reciprocity) การที่คน ๆ หนึ่งได้
ให้ข้อมูลความรู้กับเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้นบ่อย ๆ มีแรงจูงใจมาจากที่คน ๆ นั้นต้องการจะได้รับ
ข้อมูลความรู้อื่น ๆ กลับคืนมา 
           2) ความต้องการมีชื่อเสียง (Increased Recognition) รวมถึงการได้รับการยกย่องชมเชย
และเป็นที่จดจ าของคนในเครือข่ายสังคมออนไลน์นั้น ๆ 
           3) ความรู้สึกภาคภูมิใจ (Sense of Efficacy) คนที่สร้างเรื่องหรือหัวข้ออะไรแล้วเกิดกระแส
กับเครือข่ายสังคมนั้น ย่อมท าให้คน ๆ นั้นมีความภาคภูมิใจ 
           4) การมีอารมณ์หรือความรู้สึกร่วมกัน (Sense of Community) การมีปฏิสัมพันธ์กัน หรือ
การแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกันระหว่างคนในสังคมนั้น ๆ การที่ความคิดคน ๆ หนึ่ง มีอิทธิพลเหนือ
คนกลุ่มหนึ่ง หรือการมีอารมณ์ความรู้สึกบางอย่างร่วมกัน เช่น การรวมตัวกันเพ่ือแสดงพลังทาง
การเมือง หรือการรวมตัวกันเพ่ือแสดงออกอะไรบางอย่างบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 ทุกวันนี้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ได้กลายเป็นพ้ืนที่ใหม่ที่เข้าไปจับจองช่วงเวลาการใช้งานของ
ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตมากขึ้นเรื่อย ๆ นอกจากจะเช็คอีเมล (E-mail) และติดตามข่าวสารต่างๆในโลก
อินเทอร์เน็ตแล้ว สิ่งที่ขาดไม่ได้เลย คือการเข้าสู่โลกเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ท าหน้าที่เสมือนเป็น
หน้าต่างที่พาผู้ใช้ไปพบเจอผู้คนมากมายจากท่ัวทุกมุมโลก ไม่ว่าคนนั้นจะเป็นเพ่ือนสนิท ญาติพี่น้อง 
หรือแม้กระทั่งคนแปลกหน้าที่ไม่รู้จักกันมาก่อน (เบญญาภา ฐิตวัฒนาคุณ, 2552)  
 หลายปีที่ผ่านมามีเว็บไซต์ที่ท าหน้าที่เป็นประตูสู่เครือข่ายสังคมออนไลน์เกิดขึ้นมากมาย อาทิ 
มายสเปซ (My Space) ทวิตเตอร์ (Twitter)  เฟสบุ๊ค (Facebook) อินสตาแกรม (Instagram) ฯลฯ 
โดยในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ผู้ใช้แต่ละคนต่างเป็นศูนย์กลางของสังคมผ่านหน้าเว็บไซต์ของตน แต่
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ในขณะเดียวกัน ผู้ใช้ก็เป็นหนึ่งในเครือข่ายของเครือข่ายสังคมออนไลน์ทั้งหมดที่มีส่วนในเรื่องการ
สร้างสรรค์ผ่านโครงข่ายเพื่อนฝูงที่รับเข้ามาเป็น “เพ่ือน” เมื่อผู้ใช้รับเพื่อนคนหนึ่งเข้ามาในเครือข่าย
นั้น ก็สามารถรู้จักกับ “เพ่ือนของเพ่ือน” ด้วย ยิ่งมีเพ่ือนมากข้ึนเท่าไหร่ ก็ยิ่งสัมพันธ์เกี่ยวโยงกันมาก
ขึ้นเรื่อย ๆ จนก่อให้เกิดเป็นสังคมขนาดใหญ่ที่ไร้พรมแดนที่ผู้ใช้ล้วนเป็นศูนย์กลางและปลายทางของ
ใครสักคนไปพร้อม ๆ กัน 
 เบเคอร์ (Baker, 2552) ได้เขียนบทความลงในไทยแลนด์ บิซิเนสวีค (Thailand Business 
Week) โดยกล่าวว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์ มีการให้ความส าคัญกับความสัมพันธ์ระหว่างผู้คนใน
เครือข่าย ไม่ว่าจะเป็นพ่อแม่ ญาติพ่ีน้อง และเพ่ือน ๆ ท าให้เกิดความสัมพันธ์ที่เป็นวงกว้างและไม่มีที่
สิ้นสุด ด้วยเหตุนี้ท าให้นักการตลาดได้วิเคราะห์ถึงโอกาสดังกล่าว เพื่อสร้างคุณค่าให้กับองค์กรธุรกิจ
ของตน เพราะนอกจากความสัมพันธ์ที่สร้างข้ึน ยังรวมไปถึงการแบ่งปันข้อมูลระหว่างกัน 
 ปัจจุบันเป็นยุคของกระแสข้อมูล ทุกคนสามารถเรียกดูข่าว เพลง และความบันเทิงต่าง ๆ ได้
ทุกที ่ๆ ต้องการ จนเกิดการล้นของข้อมูลที่มีมากเกินขีดจ ากัด ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมในการเลือกรับรู้ 
และหนทางที่ง่ายที่สุดคือ เพ่ือน ซึ่งถือว่าเป็นแหล่งข้อมูลที่เชื่อถือได้ จากสถิติ เพื่อนมักมีพฤติกรรมที่
คล้ายกัน โดยนักวิจัยจากยาฮู (Yahoo) พบว่า หากมีผู้คลิกโฆษณาออนไลน์ชิ้นหนึ่ง ผู้ที่อยู่ในรายชื่อ
เพ่ือนจะมีโอกาสคลิกโฆษณาชิ้นนั้นมากกว่าเกณฑ์มาตรฐานถึง 3-4 เท่าเลยทีเดียว ซึ่งเป็นเรื่องท่ี
เข้าใจได้ว่า เพ่ือนมักมีความสนใจคล้ายคลึงกัน 
 ฮอฟแมน (Hoffman, 2005) ผู้ก่อตั้งลิงค์อิน (Linkedin) กล่าวว่า มิตรภาพในเครือข่าย
สังคมออนไลน์ เปรียบเสมือนตลาดในการแลกเปลี่ยนความช่วยเหลือซึ่งกันและกัน เขากล่าวว่าเขา
สามารถสร้างโอกาสให้กับใครสักคนเพียงเวลาไม่เกิน 30 วนิาที และส่งการแนะน าตัวไปยังเพ่ือนอีก
คนหนึ่ง เป็นการลงทุนเวลาเพียงเล็กน้อยแต่มีโอกาสได้ผลตอบแทนที่ยิ่งใหญ่ 
 ปัจจุบันองค์กรธุรกิจและตราสินค้า (Brand) ต่าง ๆ จ าเป็นต้องเลือกใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่เหมาะสมในการใช้เป็นแหล่งในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารขององค์กร โดยพิจารณาแหล่งที่
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายเป็นรายบุคคลให้มากท่ีสุดเท่าที่จะท าได้ 
 จอห์นสตัน (Johnston, 2009 อ้างใน เบญญาภา ฐิตวัฒนาคุณ, 2552) ผู้บริหารอาวุโสของ
โนเกีย (Nokia) กล่าวถึงแนวโน้มหลักของเครือข่ายสังคมออนไลน์ 3 ประการดังนี้  
           1) การถ่ายโอนอ านาจจากตราสินค้าไปสู่ตัวบุคคล 
           2) การหันมาเน้นสร้างความสัมพันธ์และการบริการ มากกว่าการโหมโฆษณา 
           3) การเชื่อมโยงเข้าหากันระหว่างโลกออนไลน์กับโลกแห่งความเป็นจริง 
 ในแวดวงการประชาสัมพันธ์ปัจจุบัน นักประชาสัมพันธ์ได้น าเครือข่ายสังคมออนไลน์มาปรับ
ใช้ในการท างาน ซึ่งแต่ก่อนจะเน้นการเผยแพร่ข้อมูลออกไปในวงกว้าง แต่ในปัจจุบันได้เปลี่ยน
แนวทางเป็นการสร้างความสัมพันธ์ และการมีปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมายมากขึ้น 
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 เครือข่ายสังคมออนไลน์ ได้เริ่มเข้ามาเป็นจุดเริ่มของการลงทุนส าหรับการเชื่อมโยงกับผู้คน
ทั่วไป ความคิด ตราสินค้า ข่าวสารและข้อมูล อย่างไรก็ตาม ก็ควรที่จะระวังเพราะมันอาจจะกลับมา
ท าร้ายผู้ใช้ หรือองค์กรของผู้ใช้ในอนาคต เพราะสิ่งที่คุณแบ่งปันลงไปนั้นสามารถท่ีจะคงอยู่บน
เว็บไซต์เป็นเวลานาน บุคคลอ่ืนอาจจะทราบข้อมูลดังกล่าวโดยใช้โปรแกรมค้นหาผ่านกูเก้ิล (Google) 
หรือเครื่องมือสืบค้น (Search Engine) อ่ืน ๆ 
 จากแนวความคิดเกี่ยวกับเครือข่ายสังคมออนไลน์และผลการวิจัยในอดีตจะเห็นได้ว่า 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ได้รับความสนใจและมีการเปิดรับเพ่ิมมากข้ึน และเฟสบุ๊คเองก็เป็นช่องทางที่
คนเข้าถึงมากท่ีสุดในงานวิจัยหลายชิ้น หนึ่งในแรงจูงใจในการสร้างตัวตนในสังคมออนไลน์ที่โคลล็อค 
(Kollock, 1999 อ้างใน เบญญาภา ฐิตวัฒนาคุณ, 2552) นักสังคมศาสตร์ชาวอเมริกัน ได้ให้กรอบ
จ ากัดความไว้ นั่นคือ “ความคาดหวังที่จะได้รับการตอบแทน”  จึงเป็นหนึ่งในปัจจัยที่ผู้วิจัยสนใจ
น ามาศึกษาร่วมกับปัจจัยอื่น ๆ โดยรายละเอียดเรื่องความคาดหวังนั้นจะถูกกล่าวถึงโดยละเอียดอีก
ครั้งในเนื้อหาการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ออนไลน์ในหัวข้อต่อไป 
 
2.4 การบริหารลูกค้าสัมพันธ์ออนไลน์ (Social Customer Relationship Management) 
 นักวิชาการและนักการตลาดได้ให้ความหมายเกี่ยวกับการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าเอาไว้
หลากหลายด้วยกัน ดังนี้ (ศศินิภา ทิวาลัย, 2555) 
 เบอร์รี่ (Berry, 1983) นักวิชาการอันดับต้น ๆ ได้กล่าวถึงการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า
กับการตลาดเพ่ือการบริการไว้ว่า การติดต่อกันระหว่างลูกค้ากับธุรกิจบริการหนึ่ง ๆ นั้น เรียกว่าเป็น
การตลาดเพื่อสร้างความสัมพันธ์ (Relationship Marketing) คือ การดึงดูดลูกค้าใหม่ รักษาลูกค้า
เก่า และเพ่ิมขยายความสัมพันธ์กับลูกค้า 
 คริสโตเฟอร์, เพน และ บัลแลนทีน (Christopher, Payne & Ballantyne, 1991) กล่าวว่า 
การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้ามีรากฐานมาจากการตลาดเชิงความสัมพันธ์ (Relationship 
Marketing) ซึ่งมีหลักส าคัญคือ การรักษาไว้ซึ่งลูกค้าและยังหมายความถึงการจัดการข้อมูลของลูกค้า
ด้วย 
 โกรนรูส (Gronroos, 2000) ก็ได้กล่าวสนับสนุนว่า ความสัมพันธ์เป็นเรื่องของความผูกพัน 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ความผูกพันอันเกิดจากทัศนคติ ความรู้สึกชอบหรือเกลียด ฯลฯ ที่เสื่อมสลายไปได้
ยากยิ่งกว่าความผูกพันในลักษณะอ่ืน ๆ อาทิ ความผูกพันทางด้านการเงิน ที่อาจผูกพันลูกค้าเอาไว้กับ
ธุรกิจได้เพราะค่าใช้จ่ายต่ า เป็นต้น 
 ชาร์นิ และ ชาร์ลาซานิ (Shani & Chalasani, 1992) ได้ให้ความหมายของการบริหาร
ความสัมพันธ์กับลูกค้าในมุมมอง กว้าง ๆ ไว้ว่า การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า เป็นการผสมผสาน
ความพยายามที่จะระบุลูกค้ารายบุคคล รักษาลูกค้าเก่า สร้างเครือข่ายลูกค้ารายบุคคลและรักษา
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ความแข็งแรงของเครือข่ายอย่างต่อเนื่องเพ่ือสร้างผลประโยชน์ร่วมกันทั้งสองฝ่าย ผ่านการมี
ปฏิสัมพันธ์การสื่อสารรายบุคคล 
 ในขณะที่เนอร์วิน (Nervin, 1995) มีมุมมองที่แคบลงเกี่ยวกับการบริหารความสัมพันธ์กับ
ลูกค้า ซึ่งนิยามเอาไว้ว่า การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า เป็นการตลาดฐานข้อมูล (Database 
Marketing) ซึ่งสอดคล้องกับนิยามของเปปเปอร์ และโรเจอร์ (Peppers & Rogers, 1993) ที่กล่าวไว้
ว่า การบริหารความสัมพันธ์ คือการน าเทคโนโลยีมาใช้ในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า โดยมุ่งเน้น
ไปที่ลูกค้ารายบุคคลหรือความสัมพันธ์แบบ 1:1 ซึ่งกลายแนวคิดการตลาดแบบ 1:1 ที่มีการน าไปใช้
จนประสบความส าเร็จและเป็นที่รู้จักกันอย่างแพร่หลาย ด าเนินการโดยก าหนดกลุ่มลูกค้าคาดหวัง
แบบเฉพาะเจาะจงการจัดกลุ่มความแตกต่างของลูกค้า เพ่ือก าหนดระดับของความพยายามที่องค์กร
จะต้องใช้ในการดึงดูดลูกค้าแต่ละกลุ่ม ในเรื่องเกี่ยวกับความต้องการและคุณค่าของลูกค้าที่มีต่อ
องค์กร การเข้าไปมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าแต่ละราย เพ่ือศึกษาความต้องการเฉพาะบุคคล และสร้าง
ความสัมพันธ์ที่แนบแน่น และการจัดสินค้าบริการและข้อมูลข่าวสารที่เหมาะส าหรับลูกค้าแต่ละคน  
 ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2546) ให้ความหมายของการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าว่า กิจกรรม
ทางการตลาดที่กระท าต่อลูกค้า ซึ่งอาจจะเป็นลูกค้าผู้บริโภค หรือคนกลางในช่องทางจัดจ าหน่ายแต่
ละรายอย่างต่อเนื่อง โดยมุ่งเน้นให้ลูกค้าเกิดความเข้าใจ มีการรับรู้ที่ดี ตลอดจนรู้สึกชอบบริษัท สินค้า
หรือบริการของบริษัท ทั้งนี้จะมุ่งเน้นที่กิจกรรมการสื่อสารแบบสองทาง (Two-Ways 
Communications) โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างบริษัทกับลูกค้าให้ได้รับ
ประโยชน์ทั้งสองฝ่าย 
 การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า ยังหมายถึงการให้ได้มาซึ่งลูกค้าที่แท้จริง (True 
Customer) ซึ่งเป็นลูกค้าท่ีรู้สึกยินดีที่เลือกใช้บริการขององค์กร เพราะได้รับคุณค่าต่าง ๆ จากองค์กร 
ท าให้มีความเต็มใจที่จะใช้บริการ หรือมีแนวโน้มที่จะจ่ายให้กับองค์กรในระดับที่สูงขึ้นด้วยความเต็ม
ใจ (Reichheld, 1994) และเป็นลูกค้าท่ีพร้อมจะปกป้อง ตลอดจนกระจายข้อดีขององค์กรออกไปยัง
ลูกค้ารายอ่ืน ๆ ด้วยในอีกทางหนึ่ง (Berry & Parasuraman, 1991 อ้างใน ชนิดา วนารักษ์สกุล, 
2552) 
 ในมุมมองการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer Relationship) จะมุ่งเน้นการเอาใจ
ใส่ลูกค้าในระยะยาว โดยไม่ละเลยลูกค้าเหมือนการซื้อขายครั้งเดียวแล้วยุติความสัมพันธ์ระหว่างกัน
ไป และมองว่าเพียงจัดการกับส่วนประสมทางการตลาดเท่านั้นไม่เพียงพอที่จะน าองค์กรไปสู่
ความส าเร็จที่ยั่งยืนได้ แต่ยังจะต้องอาศัยการปฏิสัมพันธ์ (Interactive) กับลูกค้า คือ การสื่อสารสอง
ทางระหว่างลูกค้าและองค์กรอย่างต่อเนื่อง อาทิ การเปิดโอกาสให้ลูกค้าพบปะพูดคุยกับองค์กร แสดง
ความคิดเห็น หรือติชมองค์กรได้โดยสะดวก และการมุ่งส่งมอบบริการที่เป็นมิตรและครบวงจร
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นอกเหนือจากสินค้าหรือบริการหลักไปยังลูกค้า (Service Orient) อีกด้วย โดยทั้งหมดนี้เป็นความ
รับผิดชอบของทุกหน่วยในองค์กรที่จะต้องร่วมมือกันดูแลเอาใจใส่ลูกค้า  
 ตามแนวคิดมุ่งสร้างความสัมพันธ์นี้ จุดเริ่มต้นที่ดีของระบบการจัดการภายในองค์กรเป็นสิ่ง
ส าคัญอันจะน าไปสู่ความส าเร็จได้ ซึ่งความส าเร็จขององค์กรนั้นก็ไม่ได้ตัดสินจากยอดขายที่สูงเป็น
ส าคัญ แต่จะมุ่งตัดสินจากความรู้สึกที่ดีของลูกค้าต่อองค์กรที่มาจากการสอบถามลูกค้าโดยตรง 
นอกจากนี้คุณค่าส าหรับลูกค้าก็ไม่ได้ถูกสร้างข้ึนมาก่อนจากแหล่งผลิตหรือจากการตัดสินใจของ
องค์กรแต่เพียงฝ่ายเดียว แต่คุณค่าส าหรับลูกค้าจะถูกสร้างให้เกิดข้ึนขณะที่ลูกค้ามีความสัมพันธ์กับ
องค์กร (Value Creation) กล่าวคือ ลูกค้ามีส่วนร่วมที่ก่อให้เกิดคุณค่า คือตัวสินค้าหรือบริการขึ้นมา
ด้วย ในมุมมองมุ่งความสัมพันธ์นั้นจะเน้นที่การสร้างคุณค่าร่วมกันกับลูกค้า เพ่ือลูกค้า มากกว่าที่จะ
เน้นแจกจ่ายคุณค่าที่สร้างไว้แล้วไปยังลูกค้า (Gronroos, 2000) 
 การสร้างและบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า จึงหมายถึงแนวคิดท่ีองค์กรจะมุ่งสานสัมพันธ์อัน
ดีกับลูกค้า (Customer) ตลอดจนผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอื่น ๆ ที่เก่ียวข้อง (Stakeholders) กับ
ผลประโยชน์ขององค์กร ด้วยหลักการหรือกลวิธีหลากหลายที่มุ่งสร้าง (Establish) พัฒนา (Develop) 
และรักษา (Maintain) ความสัมพันธ์กับลูกค้า อาทิ การสื่อสารอย่างมีปฏิสัมพันธ์กับลูกค้า การ
ให้บริการลูกค้าด้วยจิตใจที่เอ้ืออารี หรือการรู้จักจดจ าได้ในข้อมูลลูกค้า (Customer Database) ที่มี
อยู่ เป็นต้น โดยหลักการเหล่านี้ต้องปฏิบัติอย่างสม่ าเสมอ และต่อเนื่องในระยะยาว เพื่อรักษาไว้ซึ่ง
ความรู้สึกท่ีดีของทุกฝ่าย โดยเฉพาะลูกค้าปัจจุบันให้เต็มใจที่จะภักดีกับองค์กร (ชนิดา วนารักษ์สกุล, 
2552) 
 การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าได้รับความนิยมอย่างกว้างขวาง โดยทุกองค์กรต่าง
ตระหนักถึงความส าคัญของการน าการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้ามาใช้ ด้วยเหตุผลดังต่อไปนี้ 
(Nykamp, 2001 อ้างใน ชมพูนุช สุนทรนนท์, 2549) 
 1) การสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน (Competitive Advantage) การด าเนินธุรกิจให้
ประสบความส าเร็จจะต้องสามารถแข่งขันกับคู่แข่งในธุรกิจได้ เพื่อความอยู่รอดและความเจริญเติบโต
ขององค์กรทั้งในปัจจุบันและอนาคต หัวใจประการหนึ่งของการสร้างความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน 
คือ การสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์และบริการ เพ่ือให้เกิดความแตกต่างเหนือคู่แข่งขันในธุรกิจ
เดียวกัน ภายใต้บริบทการเน้นให้ความส าคัญกับลูกค้า การที่องค์กรจะระบุถึงความแตกต่างของ
ผลิตภัณฑ์และบริการได้นั้น จ าเป็นต้องวิเคราะห์ประสบการณ์ทั้งหมดที่ลูกค้ามีต่อผลิตภัณฑ์และ
บริการอย่างละเอียดถี่ถ้วนจนพบประเด็นที่สามารถน าไปสร้างความแตกต่างใน 4 ด้านคือ (Kotler & 
Armstrong, 2011) 

  1.1) การสร้างความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) โดย 
วิเคราะห์องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ ซึ่งแบ่งออกเป็น 5 องค์ประกอบ ดังนี้ (วิชิต อู่อ้น, 2556) 
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 1.1.1) ผลิตภัณฑ์หลัก (Core product) ได้แก่ ประโยชน์พื้นฐานส าหรับ 
ผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคจะได้รับจากการซื้อสินค้านั้นโดยตรง 

 1.1.2) รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (Formal product) ได้แก่ ลักษณะทาง 
กายภาพท่ีผู้บริโภคสามารถสัมผัสและรับรู้ได้ 

1.1.3) ผลิตภัณฑ์คาดหวัง (Expected product) ได้แก่ คุณสมบัติหรือ 
เงื่อนไขท่ีผู้ซื้อคาดหวังว่าจะได้รับจากการซื้อสินค้า หรือเป็นข้อตกลงในการซื้อสินค้า 

1.1.4) ผลิตภัณฑ์ควบ (Augment product) ได้แก่ ผลประโยชน์เพิ่มเติมที่ 
ผู้ซื้อจะได้รับควบคู่ไปกับการซื้อสินค้า เช่น การให้บริการติดตั้ง การขนส่ง การรับประกัน การให้
สินเชื่อ เป็นต้น 

1.1.5) ศักยภาพของผลิตภัณฑ์ (Potential product) ได้แก่ ส่วนของ 
ผลิตภัณฑ์ควบที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไป เพ่ือสนองความต้องการของลูกค้าในอนาคต 

 1.2) การสร้างความแตกต่างด้านบริการ (Service Differentiation) โดยเพิ่มขีด 
ความสามารถของการบริการให้สูงกว่าคู่แข่งในด้านต่าง ๆ อาทิ ความรวดเร็ว ความแม่นย าในการให้
ข้อมูล สะดวกสบาย และตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้อย่างครบถ้วน 

 1.3) การสร้างความแตกต่างด้านบุคลากร (People Differentiation) เกี่ยวข้องกับ 
การสรรหา และการฝึกอบรมบุคลากรให้มีความรู้ ความสามารถ ทักษะ และความพร้อมในการ
ปฏิบัติงานได้ตรงตามมาตรฐานที่องค์กรก าหนด รวมถึงการพัฒนาบุคลากรอย่างต่อเนื่องเพ่ือรองรับ
การเปลี่ยนแปลงที่อาจเกิดขึ้นในอนาคตนอกจากนี้ ยังรวมถึงบุคลิกภาพ มารยาทในการสื่อสาร 
อุปนิสัย และการใส่ใจในรายละเอียดของลูกค้า เป็นต้น 

 1.4) การสร้างความแตกต่างด้านภาพลักษณ์ (Image Differentiation) บางครั้งสิ่ง 
ที่น าเสนอต่อผู้บริโภคอาจมีความคล้ายคลึงกันอย่างมาก การปลูกผังให้ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงลักษณะเด่น
ขององค์กรและตราผลิตภัณฑ์ จะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถมองเห็นถึงความแตกต่างที่มีอยู่ได้อย่าง
ชัดเจนรวมถึงการมีประวัติที่ดี ไม่มีเรื่องราวเสียหายอีกด้วย  
 2) การตอบสนองความคาดหวังของลูกค้า (Customer Expectation) ในยุคที่การแข่งขัน
ทางธุรกิจมีความรุนแรง องค์กรที่จะประสบความส าเร็จจะต้องสามารถตอบสนองความคาดหวังของ
ลูกค้าได้มากกว่า การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าเป็นเครื่องมือการตลาดที่เข้าถึงความคาดหวังของ
ลูกค้า ด้วยการน าเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารที่ทันสมัยมาใช้เป็นเครื่องมือ และท าความเข้า
ใจความต้องการของลูกค้าด้วยการวิเคราะห์และใช้ประโยชน์จากฐานข้อมูลลูกค้า (Customer 
Database) ที่ประกอบด้วยการใช้บริการ หรือการท าธุรกรรมในอดีต ข้อมูลส่วนบุคคล ความชอบหรือ
ความสนใจ และข้อมูลอ่ืนๆที่เป็นประโยชน์ต่อการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กรและลูกค้า 
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การเข้าถึงข้อมูลของลูกค้าท าให้องค์กรสามารถวางแผนน าเสนอผลิตภัณฑ์และบริการที่ตอบสนอง
ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) (Kotler, 2004) 
 นอกจากนี้ ชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2544) ยังได้กล่าวสรุปถึงวัตถุประสงค์ส าคัญของการบริหาร
ความสัมพันธ์กับลูกค้าไว้ ดังนี้  
           1) เพ่ือเพ่ิมยอดขายสินค้าหรือบริการขององค์กรอย่างต่อเนื่องในช่วงเวลาหนึ่ง 
           2) เพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อสินค้าหรือบริการและองค์กร ท าให้ลูกค้าทราบวิธีการใช้สินค้า
อย่างถูกต้อง สามารถจดจ าและมีภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กรและสินค้าหรือการบริการขององค์กรนั้นๆ
ในระยะยาว 
           3) เพ่ือให้ลูกค้ามีความภักดีต่อองค์กรและสินค้าหรือบริการขององค์กร โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน
กรณีท่ีองค์กรมีสินค้าจ าหน่ายหลายสายผลิตภัณฑ์ การที่ลูกค้าซื้อสินค้าขององค์กรในสายผลิตภัณฑ์
หนึ่งแล้วรู้สึกประทับใจในทางบวก โอกาสที่องค์กรจะเสนอขายสินค้าในสายผลิตภัณฑ์อ่ืน (Cross 
Selling) ได้ส าเร็จก็มีมากขึ้น 
           4) เพ่ือให้ลูกค้าแนะน าสินค้าหรือบริการต่อไปยังผู้อ่ืน เกิดการพูดแบบปากต่อปาก (Word 
of Mouth) ในทางบวกเก่ียวกับสินค้าหรือบริการขององค์กร ซึ่งจะมีความน่าเชื่อถือมากกว่าค ากล่าว
อ้างในโฆษณาเสียอีกและเมื่อสินค้าและบริการขององค์กรถูกโจมตีจากผู้อื่น ลูกค้าชั้นดีขององค์กร
เหล่านี้เองที่จะท าหน้าที่เป็นกระบอกเสียงปกป้องชื่อเสียงให้องค์กร รวมทั้งสินค้าและบริการของ
องค์กร 
 การที่ลูกค้ารับรู้ในการสร้างความสัมพันธ์ของธุรกิจบริการ ส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ
ต่อความสัมพันธ์ที่ธุรกิจบริการมีให้กับตนเอง โดยพบว่าธุรกิจบริการที่มีความเกี่ยวพันกับลูกค้าสูง จะ
มีแนวโน้มที่ลูกค้าจะพึงพอใจต่อความสัมพันธ์มากกว่าธุรกิจบริการที่ลูกค้ามีความเก่ียวพันต่ า อีกทั้ง
ปัจจัยด้านความโน้มเอียงของลูกค้าในการสร้างความสัมพันธ์กับร้านค้านั้นพบว่า หากลูกค้ามีความ
โน้มเอียงที่จะสร้างความสัมพันธ์กับร้านค้าสูง ลูกค้าก็จะเกิดความพึงพอใจต่อความสัมพันธ์มากขึ้น
ตามไปด้วย และสุดท้ายที่ลูกค้ามีความพึงพอใจต่อความสัมพันธ์จะส่งผลไปถึงความภักดีที่ลูกค้ามีต่อ
ธุรกิจบริการ 
 และเมื่อวิวัฒนาการด้านการสื่อสารที่เปลี่ยนไป มีการน าเอาเทคโนโลยีใหม่ๆเข้ามาใช้ในการ
ท าธุรกิจมากขึ้น โดยเฉพาะเมื่อเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทและอิทธิพลกับการสื่อสาร
การตลาด จึงได้มีการพัฒนาใช้สังคมเครือข่ายกับการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้า เรียกว่า การ
บริหารลูกค้าสัมพันธ์ออนไลน์ (Social Customer Relationship Management: SCRM) 
 การบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าสังคมออนไลน์ (Social CRM) ที่บางคนจะเรียกย่อ ๆ ว่า 
SCRM หรือ CRM 2.0 บ้าง เป็นส่วนขยายของการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าในยุคที่หนึ่ง เป็นกล
ยุทธ์ที่ลูกค้าสามารถมีส่วนร่วมกับองค์กรมากขึ้น โดยใช้ช่องทางผ่านอินเทอร์เน็ตเพ่ือการปฏิสัมพันธ์
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กับลูกค้า โดยลูกค้าเป็นผู้เลือกท่ีจะปฏิสัมพันธ์กับองค์กรและตราสินค้าที่ตัวเองชื่นชอบผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์  
 
ภาพที่ 2.2: ข้อแตกต่างระหว่างการท า CRM กับ Social CRM 
 

 
ที่มา: Jacob Morgan. (2010). What is social CRM?. Retrieved from  
       http://www.socialmediaexaminer.com /what-is-social-crm/. 
 
 จากภาพที่ 2.2 จะเห็นได้ว่าการบริหารความสัมพันธ์กับลูกค้าสังคมออนไลน์มีลูกค้าเป็นผู้
ก าหนดแนวทางในการบริหารความสัมพันธ์ โดยมีจุดแข็ง ดังนี้ 
           1) สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจน และมีประสิทธิภาพ โดยสามารถเจาะ
กลุ่มเป้าหมายได้ตามลักษณะของกลุ่มเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่หลากหลายและซับซ้อน 
           2) เป็นการสื่อสารโดยใช้พลังทางเครือข่ายสังคม ซึ่งเป็นลักษณะการบอกปากต่อปาก 
(Word of Mouth) โดยจะสร้างความน่าเชื่อถือของผลิตภัณฑ์ผ่านการบอกเล่าของสมาชิกใน
เครอืข่ายสังคมออนไลน์ ท าให้ลูกค้าไม่รู้สึกถูกบังคับให้ต้องรับฟัง 
           3) ผู้ประกอบการสามารถใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นเครื่องมือในการรับฟังความคิดเห็น
ของลูกค้า ท าให้ผู้ประกอบการรับรู้ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายอย่างชัดเจน 
 การเพ่ิมโอกาสในการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ออนไลน์ให้ดีขึ้น มีกลยุทธ์ส าคัญได้แก่ (Metz, 
2009 อ้างใน รงวไล หมื่นสวัสดิ์, 2553) 
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           1) การก าหนดให้เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นช่องทางภายใต้การบริหารจัดการลูกค้าสัมพันธ์ 
โดยเป็นการจัดการลูกค้า การติดต่อ การปฏิสัมพันธ์และการสื่อสาร 
           2) การสนับสนุนและขยายแนวทางการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ออนไลน์ เพื่อเปิดโอกาสให้
ผู้บริโภคมีส่วนร่วมและจัดการการสนทนา 
           3) สร้างจุดแข็งของการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ออนไลน์ เพื่อรับฟังความต้องการของผู้บริโภค 
วิเคราะห์ข้อมูล และตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพและทันท่วงที 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ (Uses & Gratification Theory) 

ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ เป็นการศึกษาที่เน้นเรื่องความส าคัญของผู้รับสาร
ในฐานะผู้กระท าการสื่อสาร โดยมีความเชื่อว่าผู้รับสารเป็นผู้ก าหนดว่าตนเองต้องการอะไร และสาร
อะไรจึงจะสนองความพึงพอใจของตนเองได้ ดังนั้น ผู้รับสารจะเป็นผู้เลือกใช้สื่อประเภทต่างๆ และ
เลือกรับสารเพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง 

ตามความหมายของพจนานุกรมทางด้านพฤติกรรม ได้ให้ความจ ากัดความของความพึงพอใจ
ว่าหมายถึงความรู้สึกท่ีดีมีความสุขเมื่อคนเราได้รับผลส าเร็จตามความมุ่งหมาย (Goals) ความต้องการ 
(Need) หรือแรงจูงใจ (Motivation) (Wolman, 1973 อ้างใน เสกสรร พรหมพิทักษ์, 2541) 

ความพึงพอใจ หมายถึง พอใจ ชอบใจ (ราชบัณฑิตยสถาน, 2542, หน้า 775) ความพึงพอใจ 
หมายถึง ความรู้สึกที่มีความสุขหรือความพอใจเมื่อได้รับความส าเร็จหรือได้รับสิ่งที่ต้องการ และความ
พึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกที่ดีเมื่อประสบความส าเร็จ หรือได้รับสิ่งที่ต้องการให้เกิดข้ึนเป็น
ความรู้สึกท่ีพอใจ  

แคทส์, บลัมเลอร์ และ กูเรวิชค์ (Katz, Blumler & Gurevitch, 1983 อ้างใน สุจิตรา  
เปลี่ยนรุ่ง, 2539) กล่าวว่า การใช้ประโยชน์และการได้รับความพึงพอใจของผู้รับสารมีจุดก าเนิดมา
จากสภาวะทางจิตใจและสังคมที่มาจากความต้องการ สิ่งเหล่านี้ก่อให้เกิดความคาดหวังจากสื่อหรือ
แหล่งสารอื่น ซึ่งน าไปสู่รูปแบบต่าง ๆ ของการมีโอกาสได้รับสารจากสื่อและก่อให้เกิดผลที่สามารถ
สร้างความพึงพอใจให้กับผู้รับสาร อาจกล่าวได้ว่า ผู้รับสารแต่ละคนใช้สื่อเพ่ือแสวงหาความพอใจ 
ผ่อนคลายความเครียด ค้นหาความรู้หรือเอาประโยชน์ใดประโยชน์หนึ่ง วิธีการนี้เป็นการศึกษา
กระบวนการรับสารซึ่งมีความแตกต่างไปจากการศึกษาในอดีตที่เน้นศึกษาเรื่องอิทธิพลของสื่อต่อผู้รับ
สาร แต่เป็นการศึกษาว่าผู้รับสารใช้สื่อเพ่ือแสวงหาความพอใจเพ่ือบรรลุความต้องการของตน 

กาญจนา แก้วเทพ (2547, หน้า 306-307) กล่าวถึงแนวคิดหลักของการวิเคราะห์การใช้
ความพึงพอใจของผู้รับสารที่มีต่อสื่อไว้ว่า โดยส่วนใหญ่ในการเปิดรับสารของผู้รับสาร มนุษย์มีความ
ตั้งใจที่จะแสวงหาข่าวสารเพ่ือน ามาใช้ประโยชน์ในทางใดทางหนึ่ง ดังนั้น เมื่อมีความตั้งใจที่แน่นอน
ดังกล่าว การเข้าไปใช้สื่อจึงไม่ใช่กิจกรรมที่กระท าอย่างไร้เป้าหมายหากเป็นกิจกรรมที่มีวัตถุประสงค์
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แน่นอน หรือเรียกว่า Goal-Oriented Activity โดยผู้รับสารเป็นผู้แสวงหาและเลือกใช้สื่อต่าง ๆ ที่มี
อยู่ ซึ่งทิศทางที่บุคคลเลือกแสวงหาและใช้สื่อประเภทใดนั้นเกิดจากความต้องการของบุคคลเป็นปฐม
เหตุ จากนั้นความต้องการดังกล่าวจะถูกแปรมาเป็นแรงจูงใจ (Motivation) ที่ผลักดันให้บุคคล
เคลื่อนไหวเข้าหาการใช้สื่อประเภทต่าง ๆ 

ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2528) ก็ได้กล่าวถึงแนวคิดนี้ไว้ว่า เป็นการศึกษาถึงการใช้สื่อเพ่ือ
ประโยชน์และความพึงพอใจ โดยเน้นศึกษาที่ตัวของผู้รับสารที่ก าหนดว่าต้องการอะไร สื่ออะไร สาร
อะไรที่ได้จากสื่อ สารที่ได้เหล่านั้นตอบสนองความต้องการของตนหรือไม่ อย่างไร หรือสารอะไรจึงจะ
ตอบสนองความต้องการของตนได้  
 ปัจจัยที่เข้ามาเกี่ยวข้องกับการใช้สื่อหรือผู้รับสารมีดังนี้ (Katz, et al., 1983 อ้างใน สุจิตรา  
เปลี่ยนรุ่ง, 2539) 
 1) สภาพทางสังคมและลักษณะทางจิตวิทยาของผู้รับสาร (Social and Psychological 
Origins) ท าให้มนุษย์มีความต้องการแตกต่างกันไป 
 2) ความต้องการและความคาดหวังการใช้สื่อของผู้รับสาร (Need Expectation) ที่แตกต่าง
กันท าให้แต่ละคนคาดคะเนว่าสื่อแต่ละประเภทจะสนองความพึงพอใจได้แตกต่างกัน 
 แคทซ ์และคณะ (Katz, et al., 1974 อ้างใน สุจิตรา เปลี่ยนรุ่ง, 2539) ได้สร้างแบบจ าลอง
อธิบายเกี่ยวกับการใช้สื่อเพ่ือประโยชน์และความพึงพอใจไว้ว่า สภาวะของสังคมและจิตใจที่แตกต่าง
กัน ก่อให้มนุษย์มีความต้องการแตกต่างกันไป และความต้องการที่แตกต่างกันนี้ ท าให้แต่ละคน
คาดคะเนว่าสื่อแต่ละประเภทจะสนองความพึงพอใจได้ต่างกันออกไปด้วย ดังนั้น ลักษณะของการใช้
สื่อของบุคคลที่มีความต้องการไม่เหมือนกันจะแตกต่างกันไป ขั้นสุดท้าย คือ ความพึงพอใจที่ได้รับ
จากการใช้สื่อจะต่างกันออกไปด้วย ซึ่งสรุปเป็นแบบจ าลองได้ดังนี้ 
 
ภาพที ่2.3: แบบจ าลองการใช้สื่อเพ่ือสนองความพึงพอใจ 
 
 
 
 
 
ที่มา:  ยุบล เบ็ญจรงคกิจ. (2533). การวิเคราะห์ผู้รับสาร: Audience Analysis. กรุงเทพฯ: คณะ

นิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
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ทฤษฎีหรือแบบจ าลองนี้เป็นการอธิบายถึงพฤติกรรมของการใช้สื่อว่ามีความสัมพันธ์กับความ
ต้องการของมนุษย์และสนองความพอใจของมนุษย์ โดยสภาวะของสังคมและจิตใจที่แตกต่างกันท าให้
มนุษย์มีความแตกต่างกันไป ความต้องการที่แตกต่างกันนี้ ท าให้แต่ละคนคาดคะเนว่าสื่อของบุคคลที่
มีความต้องการไม่เหมือนกันจะแตกต่างกันไปด้วย  ซึ่งสุดท้ายคือความพึงพอใจที่ได้รับจากการใช้สื่อ
จะต่างกันไปด้วย ดังนั้น การที่แต่ละบุคคลหรือผู้รับสารจะเปิดรับสื่อใด ๆ ก็ด้วยพิจารณาว่าสื่อนั้นจะ
ให้ประโยชน์แก่ตนอย่างไรบ้าง กล่าวอีกนัยหนึ่งก็คือการมองเห็นประโยชน์จากการเปิดรับสื่อของผู้รับ
สารนั่นเอง 
 ทฤษฎีที่มีชื่อเสียงที่สุดของความพึงพอใจ คือ ทฤษฎีจูงใจ (Motivation Theory) ของ     
มาสโลว ์(Maslow, 1970) หรือที่เรียกว่า ทฤษฎีทั่วไปเกี่ยวกับการจูงใจ (Maslow’s General 
Theory of Human Motivation)  ซ่ึงมาสโลว์ได้ตั้งสมมติฐานสิ่งจูงใจจากความต้องการของมนุษย์ไว้
ว่า “มนุษย์มีความต้องการอยู่เสมอ ความต้องการใดได้รับการตอบสนองแล้วจะไม่เป็นสิ่งจูงใจอีก
ต่อไป แต่ความต้องการที่ยังไม่ได้รับการตอบสนองนั้นจะเป็นสิ่งจูงใจ” 
 
ภาพที่ 2.4: ล าดับขั้นความต้องการของมนุษย์จากระดับต่ าถึงระดับสูงตามแนวคิดของมาสโลว ์

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
ที่มา: กนกพร สุโพภาค. (2553). การธํารงรักษาพนักงานของกลุ่มตัวอย่างพนักงานที่ทํางานในเขต   
       กรุงเทพมหานคร. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยบูรพา. 

 
จากภาพ 2.4 ความต้องการของมนุษย์ตามแนวคิดของมาสโลว์แบ่งออกเป็น 5 ขั้นดังนี้ 

          1) ความต้องการด้านร่างกาย (Physiological Needs) เป็นความต้องการพ้ืนฐานเพ่ือความ
อยู่รอดของชีวิต เช่น ความต้องการอาหาร อากาศ ที่อยู่อาศัย ยารักษาโรค และความต้องการทางเพศ 
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           2) ความต้องการทางด้านความปลอดภัย (Safety Needs) ได้แก่ ความต้องการความ
ปลอดภัยทางด้านร่างกาย เช่น ความปลอดภัยจากอุบัติเหตุ อันตรายต่าง ๆ และความมั่นคงในอาชีพ 
           3) ความต้องการที่จะเป็นส่วนหนึ่งของสังคม (Belonging Needs) ได้แก่ ความต้องการที่จะ
เข้าร่วมและได้รับการยอมรับในสังคม ความเป็นมิตร และความรักจากเพ่ือนร่วมงาน 
           4) ความต้องการจะเห็นคุณค่าของตนเอง (Esteem Needs) ได้แก่ ความต้องการอยากเด่น
ในสังคม เป็นที่ยอมรับ เป็นที่ยกย่องสรรเสริญของบุคคลอื่น 
           5) ความต้องการที่จะได้รับความส าเร็จตามความนึกคิดของตนเอง (Self- Actualization) 
เป็นความต้องการขั้นสูงสุดของมนุษย์ ที่คนส่วนมากอยากจะเป็นอยากจะได้ 

จากแนวคิดของมาสโลว์ จะเน้นในเรื่องความต้องการว่าเป็นตัวการอธิบายพฤติกรรมการใช้
สื่อของมนุษย์ไปสู่ทฤษฎีเกี่ยวกับการใช้สื่อทฤษฎีอื่น ๆ ซึ่งรวมถึงทฤษฎีพฤติกรรมและแรงจูงใจ 
(Action Motivation Perspective หรือ Expectancy Theory) ที่อธิบายถึงการคาดหวังเก่ียวกับสื่อ 
(Media Exposure) ซึ่งจะได้อธิบายในล าดับต่อไป 
 
2.6 แนวคิดของทฤษฎีความคาดหวังจากสื่อ (Expectancy-Value Theory) 
 การแยกความคาดหวัง (Gratification Sought) และความพึงพอใจที่ได้รับ (Gratification 
Obtained) ออกจากกันนั้น เป็นที่ยอมรับโดยนักทฤษฎีหลายท่านว่า เป็นการพัฒนาทฤษฎีการใช้
ประโยชน์และความพึงพอใจร่วมกับทฤษฎีทางจิตวิทยาสังคม ซึ่งก็คือ ทฤษฎีความคาดหวัง (ธิติมา  
อุ่นเมตตาจิต, 2541 อ้างใน วฤนลักษณ์ นพประเสริฐ)  
 ทฤษฎีนี้อธิบายว่ามนุษย์เป็นผู้มีสติปัญญาสามารถวางแผนในการจัดการพฤติกรรมของตน 
พฤติกรรมทุกอย่างของมนุษย์เกิดข้ึนอย่างมีเป้าหมาย (Goal Oriented) พฤติกรรมการสื่อสารก็
เช่นเดียวกัน เมื่อมนุษย์คาดคะเนว่าจะได้รับอะไรบ้าง หรือสื่อจะสนองความพอใจอย่างไรบ้าง การใช้
สื่อของมนุษย์ก็จะด าเนินไปตามการคาดหวังนั้น ๆ  
 เช่นเดียวกับท่ีโทลแมน (Edward C.Tolman) นักจิตวิทยาพฤติกรรมนิยม ได้เสนอแนวคิด
เกี่ยวกับความคาดหวังไว้ว่า “พฤติกรรมของมนุษย์ทุกอย่างที่แสดงออกมาจากต้องมีความมุ่งหมาย
หรือมีจุดหมายปลายทาง เมื่อมีความต้องการเกิดข้ึน ร่างกายย่อมจะดิ้นรนเพ่ือหาทางสนองความ
ต้องการนั้น ๆ และจะหยุดสนองความต้องการที่สะเปะสะปะเมื่อพบการตอบสนองที่ได้รับความพึง
พอใจ” (วรรณลักษณ์ เมียนเกิด, 2549 อ้างใน วฤนลักษณ์ นพประเสริฐ, 2552) 
 นอกจากนี้ ความคาดหวังยังหมายถึง ทัศนคติเกี่ยวกับความปรารถนา หรือความต้องการของ
ผู้บริโภคท่ีพวกเขาคาดหมายว่าจะเกิดขึ้นในบริการนั้น ๆ (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988 
อ้างใน อินทิรา จันทรัฐ, 2552) ลูกค้าซื้อสินค้าหรือบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการเฉพาะเจาะจง 
และลูกค้าจะประเมินผลของการซื้อโดยมีพ้ืนฐานจากสิ่งที่คาดหวังว่าจะได้รับ ความต้องการคือสิ่งที่ถูก
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ฝังลึกอยู่ในจิตใต้ส านึกของมนุษย์ เป็นผลสืบเนื่องมาจากชีวิตความเป็นอยู่ และสถานภาพของแต่ละ
บุคคล เมื่อรู้สึกว่ามีความต้องการ พวกเขาจะมีแรงจูงใจที่จะท าให้ความต้องการได้รับการตอบสนอง 
 
ภาพที่ 2.5: แบบจ าลองความสัมพันธ์ของความคาดหวังและความพึงพอใจ 
 
 
 
 
ที่มา: วฤนลักษณ์ นพประเสริฐ. (2552). ความคาดหวังและความพึงพอใจต่อการเปิดรับข่าวสาวจาก 
       สื่อมวลชนของผู้สูงอายุในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต,  
       มหาวิทยาลัยเชียงใหม.่ 
 
 จากภาพที่ 2.5 อธิบายได้ว่า เมื่อเกิดความคาดหวังต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ก็จะเกิดการแสวงหาซึ่ง
น าไปสู่การเปิดรับสื่อ (Media Exposure) และผลที่ได้ก็คือความพึงพอใจที่ได้รับ หรือผลอ่ืนๆที่
ตามมา ซึ่งมีความเป็นไปได้ว่าผลอ่ืน ๆ (Discrepancy in Gratification Obtained) นั้น อาจเป็นผล
จากการรับสื่อในเวลาต่อมาก็ได้ (Galloway & Meek, 2524 อ้างในธิติมา อุ่นเมตตาจิต) 
 แกลโลเวย์ และ มีค (Galloway & Meek, 2524 อ้างใน ธิติมา อุ่นเมตตาจิต) กล่าวไว้ว่า ใน
บางครั้งความคาดหวังสามารถเกิดขึ้นเมื่อผู้รับสารมีการปฏิสัมพันธ์กับสื่อ ซึ่งก่อให้เกิดผลต่อมาคือ 
ผู้รับสารเกิดความคาดหวังต่อสื่อหรือเนื้อหาสื่อ เพ่ือผลลัพท์คือความพึงพอใจที่จะได้รับเมื่อมีการ
เปิดรับสื่อ (Exposure) และความพึงพอใจที่ได้รับของบุคคลต่อสื่อหนึ่ง ๆ อาจมากกว่าหรือน้อยกว่าที่
คาดหวังไว้ก็ได้ 

จากแนวคิดต่าง ๆ ที่ได้ศึกษามาข้างต้น พบว่า การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ เริ่มต้น
จากสภาวะทางจิตใจและสังคมที่มาจากความต้องการ ก่อให้เกิดเป็นความคาดหวัง และกลายเป็น
แรงจูงใจผลักดันให้บุคคลเข้าหาสื่อที่สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับตนเองได้โดยเป็นการเข้าหา
อย่างมีเป้าหมายชัดเจน  ซึ่งแนวคิดนี้เป็นส่วนส าคัญท่ีผู้วิจัยน ามาใช้เป็นโครงสร้างในการก าหนด
กรอบแนวคิดวิจัย  โดยเน้นศึกษาเกี่ยวกับความคาดหวังและความพึงพอใจต่อการบริหาร
ความสัมพันธ์กับลูกค้าจากการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงาน
แต่งงาน  เนื่องจากเป็นสื่อสังคมออนไลน์เป็นสื่อใหม่ที่ก าลังเติบโตและมีศักยภาพในการพัฒนาธุรกิจ
รับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานท่ีก าลังเติบโตเช่นกัน การวิจัยครั้งนี้จะได้สามารถเข้าถึงข้อมูล
ของผู้ใช้บริการเฟสบุ๊คแฟนเพจของธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานได้อย่างตรงประเด็น

Gratification 

Sought 

Mass Media 

Media Content 

Gratification 

Obtained 
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และชัดเจน และสามารถน าข้อมูลที่ได้มาประยุกต์ใช้กับธุรกิจต่อไป 
 
2.7 แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 
 ธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน (Wedding Planner or Wedding 
Consultant) เป็นธุรกิจที่พัฒนาและต่อยอดมาจากธุรกิจสตูดิโอถ่ายภาพงานแต่งงาน (Wedding 
Studio) ซึ่งมีผู้ที่ได้ให้นิยามความหมายและหน้าที่ของบริษัทที่ท าธุรกิจประเภทนี้ไว้แตกต่างกันออกไป 
 ในต่างประเทศ มีผู้ให้ความหมายของธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานว่าเป็น
ผู้เชี่ยวชาญ ผูช้ านาญในการจอง หรือจัดเตรียมสินค้าต่าง ๆ ที่ใช้ส าหรับงานแต่งงาน เช่น สถานที่จัด
เลี้ยงบริการจัดเลี้ยง นักดนตรี หรือช่าง จัดดอกไม้ เป็นต้น (ไอเดีย เวดดิ้ง, 2555) 
 ธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน คือ ผู้ท าหน้าที่ช่วยคู่บ่าวสาวในการเลือกสรร ให้
ค าแนะน า สิ่งที่เก่ียวข้องกับงานแต่งงาน ไม่ว่าจะเป็นการ์ดแต่งงาน ชุดแต่งงาน ซุ้มถ่ายภาพ สถานที่
แต่งงาน การตกแต่งสถานที่แต่งงานของคุณและอ่ืน ๆ อีกมากที่จะช่วยท าให้งานแต่งงานออกมา
สมบูรณ์แบบที่สุด ถูกใจคู่บ่าวสาวที่สุด และท่ีส าคัญอยู่ภายใต้งบประมาณที่ก าหนดไว้ 
 เอกวัฒน์ อมรพงศ์พิสุทธิ์ (2555) ผู้เชี่ยวชาญด้านธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงาน
แต่งงาน ได้กล่าวถึงหน้าที่ของธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานว่า “จะต้องน าเสนอ
รูปแบบ กระบวนการ วิธีการ การจัดแจง จัดท า จัดหา และต้องให้ค าปรึกษาแนะน าทุกเรื่องของทุก
อย่างที่เกี่ยวข้องกับค าว่าแต่งงานของคู่บ่าวสาวหนึ่งคู่ ควบคุมประสานงานขั้นตอนทั้งหมดของเนื้อ
งานตั้งแต่ต้นจนจบ” 
  ธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานก าลังเป็นที่จับตามองของนักลงทุนหรือนักธุรกิจ
ที่มองหาโอกาสในการสร้างสรรค์ธุรกิจ ที่สามารถเติบโตได้ในอนาคตอย่างมั่นคงและประสบความ 
ส าเร็จ ซึ่งนอกจากโอกาสทางธุรกิจแล้ว ปัจจัยที่ส่งผลต่อความสนใจลงทุนในธุรกิจรับปรึกษาและ
วางแผนจัดงานแต่งงาน คือ พฤติกรรมของผู้บริโภค ที่ปัจจุบันมีรูปแบบการใช้ชีวิตที่ต้องการความ
สะดวกรวดเร็วและครบวงจรและอยู่ในงบประมาณที่สามารถควบคุมได้ 
  จิตติพร วรรธนะพิศิษฏ์ (2554) ได้ท าการศึกษาถึงพฤติกรรมการใช้จ่ายและความพึงพอใจใน
การเปิดรับสื่อเพ่ือการสื่อสารการตลาดของผู้ใช้บริการสตูดิโอถ่ายภาพพรีเวดดิ้ง (Pre-Wedding) ใน
เขตเทศบาลสุราษฎร์ธานี พบว่า การสื่อสารการตลาดมีผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่าย โดยเหตุผลที่ท าให้
ตัดสินใจใช้บริการสูงที่สุด คือ ราคาและอัตราค่าบริการ คิดเป็นร้อยละ 34.50 และรับรู้ข่าวสารจาก
การประกาศลด แลก แจก แถม มากที่สุด คือ ร้อยละ 50.75  
  ไข่มุก ศิริรักษ์ (2554) ศึกษาเรื่อง การใช้ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจเลือกใช้
บริการที่ปรึกษาการจัดงานแต่งงานในเขตบางกอกน้อย กรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความ
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สนใจด้านราคาเป็นอันดับแรก ซ่ึงจากผลวิจัยดังกล่าวสรุปได้ว่า ราคา เป็นปัจจัยส าคัญท่ีมีอิทธิพลเป็น
อันดับต้น ๆ ต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายของผู้ใช้บริการ 
 ศูนย์ทีป่รึกษาทางธุรกิจซินโนเวต (Synovate Business Consulting, 2554) ได้มีโครงการ
ศึกษาสถานการณ์และแนวโน้มด้านการตลาดส าหรับการท่องเที่ยวกลุ่มฮันนีมูนแอนด์เวดดิ้ง 
(Honeymoon & Wedding) ของประเทศไทย โดยมีกลุ่มตัวอย่างเป็นชาวต่างชาติ พบว่า ตลาด
แต่งงานในมุมมองของผู้ประกอบการในปี พ.ศ. 2554 – 2557 มีแนวโน้มเติบโตขึ้นสูงถึง 96%  โดย
ผู้ใช้บริการต่างชาติส่วนใหญ่มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการจากเพ่ือนหรือคนรู้จักที่เคยใช้บริการ รวมถึง
การหาข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต  
 รัฐพร โง้วประสิทธิ์ ผู้เชี่ยวชาญและนักธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน กล่าวว่า 
“แม้เศรษฐกิจจะซบเซาลงไปมาก แต่ไม่ได้เป็นอุปสรรคต่อการด าเนินธุรกิจนี้ เพราะขึ้นชื่อว่างาน
แต่งงานถือเป็นเหตุผลทางสังคมที่ยากจะหลีกเลี่ยง นอกจากนี้ผู้ใช้บริการยังมีพฤติกรรมต้องจัดงานให้
สมฐานะ งบประมาณจึงเป็นปัจจัยหลักที่ผู้ใช้บริการค านึงถึงแต่ไม่ถึงข้ันมากดดันในเรื่องราคากับ
ผู้ประกอบการมากนัก เพราะในภาพรวมแล้วลูกค้าต่างต้องการให้งานแต่งงานออกมาดูดีที่สุด ขณะที่
การด าเนินงานในรูปแบบรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน ต้องท างานภายใต้กลยุทธ์ทาง
การตลาด คือ เน้นการสร้างความคุ้นเคยกับผู้ใช้บริการ ผ่านการพูดคุยจนถึงจุดที่สามารถดึงเอาความ
ต้องการของว่าที่คู่บ่าวสาวออกมาให้ได้มากท่ีสุด ควบคู่ไปกับเน้นจุดเด่นของบริการ คือ ความ
เชี่ยวชาญด้านการตกแต่งสถานที่ด้วยดอกไม้ และความพร้อมด้านสถานที่ที่ต้องสวยงามสามารถ
ปรับแต่งให้เหมาะสมกับงานแต่งงานทุกขนาด” 
 นอกจากกลยุทธ์ด้านราคาท่ีจะจูงใจว่าที่คู่บ่าวสาวแล้ว  ประเด็นส าคัญยังอยู่ที่การน าเสนอ
สินค้าและบริการเพ่ือตอบสนองของลูกค้าท่ีเปลี่ยนแปลงไปให้ได้มากท่ีสุดธุรกิจรับปรึกษาและวางแผน
จัดงานแต่งงาน จึงโตสวนกระแสกับภาวะเศรษฐกิจที่ชะลอตัว จากในแต่ละปีจะมีงานแต่งงานไม่ต่ า
กว่า 4,000 คู่ และมีเม็ดเงินสะพัดไม่ต่ ากว่าหลัก 1,000 ล้านบาทต่อปีโดยคู่แต่งงาน 1 คู่จะใช้เงินขั้น
ต่ าในการจัดงานราว ๆ 1 แสนบาทข้ึนไปส าหรับตลาดบน ส่วนตลาดระดับกลางราคาจะเริ่มต้นที่
ประมาณ 3 หมื่นบาทขึ้นไป 
 การแข่งขันในธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน ยังมีสูงตามภาวะเศรษฐกิจ และ
ฐานลูกค้าท่ีขยายกว้างข้ึน จากทัศนคติของผู้บริโภคท่ีเริ่มปรับเปลี่ยนไปจากเดิมที่ไม่เห็นความส าคัญ
ของการถ่ายภาพเพราะเห็นว่ามีราคาสูง ปัจจุบันตลาดเริ่มขยาย ลูกค้าให้ความส าคัญกับการถ่ายภาพ
เดี่ยว ครอบครัว และตามเทศกาลต่าง ๆ รวมถึงการจัดโปรโมชั่นท าให้ราคาต่ าลง เป็นอีกปัจจัยที่ท า
ให้ธุรกิจนี้ขยายตัวมากข้ึน โดยกลุ่มลูกค้าใหม่ของธุรกิจนี้มาจากการบอกต่อของลูกค้าเดิม ส่วนที่เหลือ
มาจากการท าประชาสัมพันธ์และการใช้สื่อต่าง ๆ อาทิ นิตยสารรวมถึงแผ่นพับ แนะน าบริการที่เป็น
จุดแข็งของร้านทั้งด้านบริการ และโปรโมชั่นที่หลากหลายระดับราคาให้ผู้ใช้บริการสามารถใช้ 
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นอกจากนี้ยังมีการจัดงานออกร้านตามห้างสรรพสินค้าทุกเดือน ซึ่งเป็นอีกช่องทางในการหาตลาด 
ใหม ่ๆ  
 จากข้อมูลและบทความต่าง ๆ ที่วิเคราะห์โดยผู้เชี่ยวชาญทางธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัด
งานแต่งงาน สรุปได้ว่า ธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน เป็นธุรกิจที่ให้บริการด้านการจัด
งานแต่งงานอย่างครบวงจร ตั้งแต่เริ่มต้นวางแผน ออกแบบ สร้างสรรค์ จัดหาอุปกรณ์และสิ่งที่จ าเป็น
ส าหรับงานแต่งงาน รวมถึงการให้ค าปรึกษาแนะน า และแก้ปัญหาเฉพาะหน้าให้กับคู่บ่าวสาว 
จนกระท่ังเสร็จสิ้นงาน ธุรกิจนี้มีการเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง ทั้งในด้านการพัฒนารูปแบบของสินค้า
และบริการ การน าเสนอ รวมถึงการส่งเสริมการขายต่าง ๆ นอกจากนี้ จากข้อมูลทางสถิติระบุว่า
พฤติกรรมของผู้ใช้บริการนิยมใช้บริการธุรกิจประเภทนี้มากข้ึน โดยจะมีพฤติกรรมในด้านการเปิดรับ
สื่อจากหลายช่องทาง  และเลือกตัดสินใจจากข้อมูลที่ได้รับการคัดสรรมาจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ และ
เมื่อพิจารณาถึงการเติบโตของสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า สื่อสังคมออนไลน์อย่างเฟสบุ๊คมีแนวโน้ม
เติบโตอย่างต่อเนื่อง ทั้งจากโครงสร้างพื้นฐานที่จะมีความก้าวหน้ามากข้ึนเรื่อย ๆ ประกอบกับ
พฤติกรรมการบริโภคสื่อออนไลน์มากขึ้นแทนที่สื่อดั้งเดิม โดยปัจจุบันคนอายุน้อยใช้เวลาดูโทรทัศน์
ลดลงโดยอยู่กับคอมพิวเตอร์และโทรศัพท์มือถือมากข้ึน ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีโดยเฉพาะ
โครงสร้างพื้นฐานที่เอ้ืออ านวยให้การสื่อสารออนไลน์มีความรวดเร็วและรองรับปริมาณข้อมูลได้มาก
ขึ้น อาจพิจารณาได้ว่าในอนาคตข้างหน้านั้นคนส่วนใหญ่จะใช้เวลาอยู่กับคอมพิวเตอร์และ
โทรศัพท์มือถือมากขึ้นอีก ซึ่งจะส่งผลต่อเนื่องให้แนวโน้มการใช้สื่อสังคมออนไลน์ขยายตัวเพ่ิมข้ึน  
ธุรกิจประเภทต่าง ๆ อาทิเช่น ธุรกิจขนาดเล็ก ธุรกิจที่มีผู้บริโภคเป็นกลุ่มย่อย ๆ เฉพาะเจาะจง 
รวมถึงธุรกิจบริการ จึงมีโอกาสและช่องทางทางการตลาดมากข้ึน ถึงแม้ทุกธุรกิจจะสามารถใช้
ประโยชน์จากสื่อสังคมออนไลน์ได้ แตก็่เป็นประโยชน์อย่างมากส าหรับธุรกิจบางประเภท เช่น ธุรกิจ
ขนาดเล็กที่ไม่มีก าลังทรัพย์เพียงพอส าหรับการโฆษณาสินค้าทางโทรทัศน์ ธุรกิจที่มีสินค้าและบริการ
หลากหลายสามารถแบ่งท าการตลาดแต่ละกลุ่มย่อยได้ในต้นทุนต่ า และธุรกิจบริการที่วัดคุณภาพ
สินค้าได้ยากสามารถใช้เป็นช่องทางในการบอกต่อประสบการณ์ของลูกค้า อย่างไรก็ตาม จากตัวอย่าง
ธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานในไทยจะพบว่ายังมีการใช้สื่อสังคมออนไลน์ไม่มากนัก 
และยังไม่มีงานวิจัยใดที่ระบุถึงพฤติกรรมในการใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือเปิดรับข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจรับ
ปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานอย่างชัดเจน ท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาถึงพฤติกรรม ความ
คาดหวัง และความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานในด้านของ
การบริหารความสัมพันธ์ เพื่อเป็นการพัฒนากลยุทธ์การสร้างความสัมพันธ์และเป็นอีกช่องทางส าหรับ
สร้างความแตกต่างด้านการแข่งขันทางธุรกิจที่มีแนวโน้มขยายอีกมาก ซึ่งจะมีผลต่อเศรษฐกิจของ
ประเทศต่อไปในอนาคต 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 การวิจัยในครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ประกอบด้วยข้อค าถาม 4 ตอน ได้แก่     
(1) แบบสอบถามข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม (2) พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟน
เพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน (3) ความคาดหวังก่อนเปิดรับสื่อ
เฟสบุ๊คแฟนเพจและความพึงพอใจหลังเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ และ (4) แนวโน้มการตัดสินใจใช้
บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 
 
3.2 แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการวิจัย 
 แหล่งข้อมูลที่ผู้วิจัยน ามาใช้ส าหรับการวิจัยในครั้งนี้ ได้แก่  
 3.2.1 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Source) โดยผู้วิจยัได้ท าการศึกษาค้นคว้าจากต ารา
เรียน บทความทางด้านวิชาการ และบทความที่เก่ียวข้องที่ตีพิมพ์ในนิตยสาร วารสาร หนังสือพิมพ์ 
รวมถึงเอกสารทางวิชาการต่าง ๆ วิทยานิพนธ์ และแหล่งข้อมูลจากเว็บไซต์ต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง 
 3.2.2 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Source) เป็นข้อมูลที่ได้จากการวิจัยเชิงส ารวจ 
(Survey research) ในการเก็บข้อมูลจากประชากรกลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษาในครั้งนี้ 
 
3.3 กลุ่มประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
 ในการศึกษาครั้งนี้ประกอบด้วยกลุ่มตัวอย่าง คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ
ระหว่าง 20-45 ปี ทั้งเพศชายและเพศหญิง เป็นผู้ที่ใช้สื่อเฟสบุ๊ค มีประสบการณ์ในการเปิดรับสื่อ
เฟสบุ๊คแฟนเพจของธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน และมีแนวโน้มในการจัดงานแต่งงาน
ในปี พ.ศ.2556-2557 ข้อมูลจากส านักงานสถิติแห่งชาติ ระบุว่า กลุ่มผู้มีก าลังซื้อในการจัดงาน
แต่งงานของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครปี พ.ศ. 2555 เมื่อเทียบกับกลุ่มผู้มีก าลังซื้อจากทั่ว
ประเทศ คิดได้เป็นร้อยละ 30 ต่อปี (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2555) ในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงเลือก
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 200 คน จากกลุ่มผู้มีก าลังซื้อในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างดังนี้ 
 3.3.1 ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการแจกแบบสอบถาม
ตามเวดดิ้งสตูดิโอและสถานที่ออกร้านแสดงสินค้าและบริการเกี่ยวกับการจัดงานแต่งงาน (Wedding 
Fair) โดยผู้วิจัยคาดหวังว่าจะได้ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นจ านวน 100 คน 
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 3.3.2 ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบสโนว์บอล (Snowball Sampling) โดยจัดท าแบบสอบถาม
ออนไลน์แล้วน าลิ้งค์ท่ีได้ส่งอีเมล์ไปยังกลุ่มตัวอย่างที่ใกล้ชิดกับผู้วิจัย แล้วให้กลุ่มตัวอย่างนั้น 
ท าการส่งต่ออีเมล์แบบสอบถามออนไลน์ไปยังกลุ่มตัวอย่างคนอ่ืนเรื่อย ๆ โดยผู้วิจัยคาดหวังว่า 
จะได้รับการตอบแบบสอบถามกลับจ านวน 70 คน 

3.3.3 ใช้วิธีการฝากแบบสอบถามออนไลน์ไว้บนเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไลน์ต่างๆ เช่น 
เฟสบุ๊คและทวิตเตอร์ โดยชักชวนให้กลุ่มตัวอย่างเข้ามาตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยคาดหวังว่าจะได้รับ
การตอบแบบสอบถามกลับจ านวน 30 คน 
 
3.4 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 3.4.1 สมมติฐานที่ 1 (H1): พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับ
ปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน มีความสัมพันธ์กับ ความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิง
การแข่งขันก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 
        - ตัวแปรอิสระ คือ พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับ 
ปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน จัดเป็นข้อมูลระดับนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
                 - ตัวแปรตาม คือ ความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันก่อนเปิดรับ   
สื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน จัดเป็นข้อมูลระดับ 
อันตรภาค (Interval Scale) 
         สามารถน ามาเขียนในรูปของสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
          H0: พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและ  
วางแผนจัดงานแต่งงาน ไมม่ีความสัมพันธ์กับความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการ
แข่งขันก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 

         H1: พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและ 
วางแผนจัดงานแต่งงาน มีความสัมพันธ์กับความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน
ก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 
 3.4.2 สมมติฐานที่ 2 (H2): ความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันก่อน
เปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน มีความสัมพันธ์
กับความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันหลังเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของ
ผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 
                  - ตัวแปรอิสระ คือ  ความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันก่อน   
เปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน จัดเป็นข้อมูล
ระดับอันตรภาค (Interval Scale) 
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        - ตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันหลังเปิดรับ
สื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน จัดเป็นข้อมูลระดับ
อันตรภาค (Interval Scale) 
         สามารถน ามาเขียนในรูปของสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
         H0: ความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊ค  
แฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน ไม่มีความสัมพันธ์กับความ     
พึงพอใจต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันหลังเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการ
ธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 
         H1: ความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊ค  
แฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ
ต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันหลังเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับ
ปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 
 3.4.3 สมมติฐานที่ 3 (H3): พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับ
ปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจรับ
ปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 

        - ตัวแปรอิสระ คือ พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับ  
ปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน จัดเป็นข้อมูลระดับนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
        - ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผน 
จัดงานแต่งงาน จัดเป็นข้อมูลระดับนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
        สามารถน ามาเขียนในรูปของสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
        H0: พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวาง  
แผนจัดงานแต่งงาน ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและ
วางแผนจัดงานแต่งงาน 
        H1: พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวาง 
แผนจัดงานแต่งงาน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและ
วางแผนจัดงานแต่งงาน 
 3.4.4 สมมติฐานที่ 4 (H4): ความคาดหวังและความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิง
การแข่งขันก่อนและหลังการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัด
งานแต่งงาน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัด
งานแต่งงาน 
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        - ตัวแปรอิสระ คือ ความคาดหวังและความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิง
การแข่งขันก่อนและหลังการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัด
งานแต่งงาน จัดเป็นข้อมูลระดับอันตรภาค (Interval Scale) 
        - ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผน 
จัดงานแต่งงาน จัดเป็นข้อมูลระดับนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
        สามารถน ามาเขียนในรูปของสมมติฐานทางสถิติได้ดังนี้ 
        H0: ความคาดหวังและความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันก่อน   
และหลังการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน  
ไมม่ีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงาน
แต่งงาน 
        H1: ความคาดหวังและความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันก่อน  
และหลังการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน    
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 
 

3.5 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

 การวิจัยในครั้งนี้ ได้อาศัยระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดย
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลวิจัยครั้งนี้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ส าหรับการวิจัย
เชิงส ารวจที่เป็นค าถามชนิดปลายปิด (Closed-Ended Questions) เป็นค าถามที่ผู้ออกแบบสอบถาม
ได้ก าหนดค าตอบให้ผู้ตอบเลือกไว้เรียบร้อยแล้ว โดยแบ่งโครงสร้างค าถามออกเป็น 4 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ลักษณะของค าถามจะมีค าตอบให้

เลือกตอบจ านวน 6 ข้อ ใช้เกณฑ์การให้คะแนนโดยการหาค่าเฉลี่ย ( X ) ค่าเบี่ยงเบน   
มาตรฐาน (S.D.) บรรยายและอธิบายค่าทางสถิติท่ีได้รับประกอบตาราง 
 ตอนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจ
รับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน ลักษณะของค าถามจะมีค าตอบให้เลือกตอบจ านวน  10 ข้อ 

ใช้เกณฑ์การให้คะแนนโดยการหาค่าเฉลี่ย ( X )  ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) บรรยายและอธิบายค่า
ทางสถิติท่ีได้รับประกอบตาราง  
 ตอนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับความคาดหวังและความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบ
เชิงการแข่งขันของผู้ใช้บริการเฟสบุ๊คแฟนเพจของธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 
ลักษณะของค าถามจะเป็นค าตอบให้เลือก และการวัดตามมาตรประมาณค่าของลิเคิร์ต (Likert 
Scale) คือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด จ านวน 20 ข้อ ซึ่งมีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 
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 ระดับมากท่ีสุด              5 คะแนน 
 ระดับมาก  4 คะแนน 
 ระดับปานกลาง  3  คะแนน 
 ระดับน้อย  2  คะแนน 
 ระดับน้อยที่สุด  1  คะแนน 
 โดยมีการตั้งเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยที่มีเกณฑ์การให้คะแนนเป็น 5 ระดับ 
ก าหนดช่วงดังนี้ 

คะแนนสูงสุด  คะแนนต่ าสุด

จ านวนระดับ
             

 
 หลังจากนั้น น าคะแนนที่ได้มาเฉลี่ยแล้วแปลความหมายของค่าเฉลี่ย ดังนี้  
 คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความคาดหวัง หรือ ความพึงพอใจในระดับสูงมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความคาดหวัง หรือ ความพึงพอใจในระดับสูง 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความคาดหวัง หรือ ความพึงพอใจในระดับปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความคาดหวัง หรือ ความพึงพอใจในระดับต่ า 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความคาดหวัง หรือ ความพึงพอใจในระดับต่ ามาก 
 ตอนที่ 4 แบบสอบถามการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงาน

แต่งงาน ใช้การวัดข้อมูลแบบเลือกตอบจ านวน 4 ข้อ ใช้เกณฑ์การให้คะแนนโดยการหาค่าเฉลี่ย ( X ) 
ค่าเบี่ยงเบน  มาตรฐาน (S.D.) บรรยายและอธิบายค่าทางสถิติที่ได้รับประกอบตาราง 
 3.5.1 เกณฑ์การพิจารณาระดับความสัมพันธ์ 
 เกณฑ์การพิจารณาระดับความสัมพันธ์ตัวแปร ผู้วิจัยวิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วยค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) 
เพ่ือท าการทดสอบสมมติฐาน ผู้วิจัยได้ใช้เกณฑ์การพิจารณาระดับความสัมพันธ์โดยก าหนดช่วงดังนี้ 
  
 ค่า r มีค่า 0.80 ขึ้นไป   =  มีความสัมพันธ์ในระดับสูงมาก 
 ค่า r มีค่า 0.61 – 0.80   =  มีความสัมพันธ์ในระดับสูง 
 ค่า r มีค่า 0.41 – 0.60   =  มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
 ค่า r มีค่า 0.20 – 0.40   =  มีความสัมพันธ์ในระดับต่ า 
 ค่า r มีค่าต่ ากว่า 0.2   =  มีความสัมพันธ์ในระดับต่ ามาก 
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3.6 การทดสอบเครื่องมือ 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ได้ท าการทดสอบความเที่ยงตรงและความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม
ดังต่อไปนี้ 
 3.6.1 การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) แบบสอบถามที่ได้ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้
ออกแบบโดยประมวลและอ้างอิงจากแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง จากนั้นจึงได้ขอค าแนะน า
จากอาจารย์ที่ปรึกษา ตรวจสอบและแก้ไข เพ่ือปรับปรุงแบบสอบถามให้เนื้อหามีความเที่ยงตรงและ
ครอบคลุมวัตถุประสงค์ท่ีสุด 
 3.6.2 การทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) ก่อนที่จะน าไปใช้ในการศึกษาวิจัยจริง ผู้วิจัย
ได้น าแบบสอบถามไปท าการทดสอบก่อนการเก็บข้อมูลจริง (Pre-test) กับกลุ่มตัวอย่างในเขต
กรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะคล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 50 คน เพื่อตรวจสอบความถูกต้อง
และความเข้าใจในประเด็นค าถามต่าง ๆ โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (Coefficient Alpha) ของ  
ครอนบาค (Cronbach อ้างใน วิเชียร เกตุสิงห์, 2537) ดังนี้  

 

   =     
 

เมื่อ    =  ค่าสัมประสิทธิ์ของความเชื่อมั่น 
   k         = จ านวนข้อของแบบสอบถาม 
   ∑ S 2i   = ความแปรปรวนของแบบสอบถามแต่ละข้อ 
   ∑ S 2t   = ความแปรปรวนของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
 
 พบว่า ค่าระดับความน่าเชื่อถือ = 0.874 จากนั้นจึงน าแบบสอบถามมาปรับปรุงให้มีความ
ชัดเจนและสมบูรณ์มากท่ีสุดก่อนน าไปใช้จริง 
 
3.7 การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล 
 หลังจากเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่สมบูรณ์ ผู้วิจัยได้ท าการลงรหัส (Coding) 
และประมวลข้อมูลด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for Windows 
(Statistical Package for the Social Sciences/ for Windows) เพ่ือค านวณหาค่าสถิติต่าง ๆ 
จากนั้นจึงท าการวิเคราะห์ข้อมูลในระดับต่าง ๆ โดยแบ่งสถิติที่ใช้ ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
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 3.7.1 การแจกแจงความถี่ แสดงตารางแบบร้อยละและค่าเฉลี่ยเพื่ออธิบายข้อมูลเกี่ยวกับ 
 -  ลักษณะทางประชากรของผู้ตอบแบบสอบถาม      
  -  พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ       
  -  ความคาดหวังก่อนเปิดรับสื่อและความพึงพอใจหลังเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
  -  การตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและจัดงานแต่งงาน 
 3.7.2 สถิติในการวิเคราะห์ตามสมมติฐานแต่ละข้อดังนี้ 
        สมมติฐานที่ 1: พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับ
ปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน มีความสัมพันธ์กับความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิง
การแข่งขันก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 
                 - สถิติที่ใช้: การวิเคราะห์แบบไคก าลังสอง (Chi-Square Analysis)  
                 สมมติฐานที่ 2: ความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันก่อนเปิดรับ
สื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน มคีวามสัมพันธ์กับ
ความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันหลังเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้ 
บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 
        - สถิติที่ใช้: การหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation)  
       สมมติฐานที่ 3: พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษา
และวางแผนจัดงานแต่งงาน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจรับปรึกษา
และวางแผนจัดงานแต่งงาน 
       - สถิติที่ใช้: การวิเคราะห์แบบไคก าลังสอง (Chi-Square Analysis)        
       สมมติฐานที่ 4: ความคาดหวังและความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการ 
แข่งขันก่อนและหลังการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงาน
แต่งงาน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงาน
แต่งงาน 
      - สถิติที่ใช้: การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติก (Logistic Regression Analysis)  



บทที่  4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิจัยในครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งมีรูปแบบการวิจัย
เชิงส ารวจ (Survey Research) กับกลุ่มตัวอย่างในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุระหว่าง 25-45 ปี ทั้ง
เพศชายและเพศหญิง เป็นผู้ที่ใช้สื่อเฟสบุ๊ค มีประสบการณ์ในการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของธุรกิจ
รับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน และมีแนวโน้มในการจัดงานแต่งงานในปี พ.ศ. 2556-2557 
จ านวน 200 คน ทัง้นี้ ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้           

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยการหาค่าสถิติ
พ้ืนฐานได้แก่  การแจกแจงความถ่ี จ านวน ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดย
แบ่งเป็น 3 ส่วน ดังนี ้

           1) ข้อมูลลักษณะทางประชากร ได้แก่  เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้หลักต่อเดือน 
            2) พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ  ได้แก่ ข้อมูลทั่วไปในการเปิดรับสื่อ     
เฟสบุ๊คแฟนเพจ วัตถุประสงค์ในการเปิดรับ สถานที่ที่มีการใช้งานเพื่อเปิดรับ อุปกรณ์ท่ีใช้ในการ
เปิดรับ ความถี่ในการเปิดรับ ช่วงเวลาที่เปิดรับ 
                     3) ความคาดหวังและความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน 
ของผู้ใช้บริการเฟสบุ๊คแฟนเพจของธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 
                     4) การตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอ้างอิง (Inferential Statistics) เพ่ือทดสอบ 
สมมติฐานข้อ 1-5 โดยใช้สถิติในการวิเคราะห์ดังนี้ 
             สมมติฐานที่ 1: พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับ
ปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน มีความสัมพันธ์กับความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิง
การแข่งขันก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 
ใช้สถิติการวิเคราะห์แบบไคก าลังสอง (Chi-Square Analysis) 
             สมมติฐานที่ 2: ความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันก่อน  
เปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน มีความสัมพันธ์
กับความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันหลังเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้ 
บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน ใช้สถิติการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
แบบเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation) 
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                       สมมติฐานที่ 3: พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับ
ปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจรับ
ปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน ใช้สถิติการวิเคราะห์แบบไคก าลังสอง (Chi-Square Analysis) 
             สมมติฐานที่ 4: ความคาดหวังและความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิง   
การแข่งขันก่อนและหลังการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัด
งานแต่งงาน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัด
งานแต่งงาน ใช้สถิติการวิเคราะห์การวิเคราะห์การถดถอยโลจิสติก (Logistic Regression Analysis) 
 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐานโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
            4.1.1 ลักษณะทางประชากร 

  จากกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุระหว่าง    
20-45 ปี ทั้งเพศชายและเพศหญิง เป็นผู้ที่ใช้สื่อเฟสบุ๊ค มีประสบการณ์ในการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊ค   
แฟนเพจของธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน และมีแนวโน้มในการจัดงานแต่งงานในปี 
พ.ศ.2556-2557 ได้วิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) มีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 82 41.0 
หญิง 118 59.0 

รวม 200 100.0 

  
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 118 คน คิด

เป็นร้อยละ 59.0  และเพศชาย จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 41.0 
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ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต่ ากว่า 25 ปี 34 17.0 
25 – 30 ปี 99 49.5 
31 – 35 ปี 58 29.0 
36 – 40 ปี 4 2.0 

มากกว่า 40 ป ี 5 2.5 

รวม 200 100.0 

  
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 25–30 ปี จ านวน 99 คน 

คิดเป็นร้อยละ 49.5 รองลงมาคือ อายุ 31–35 ปี จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 29.0  และอายุต่ า
กว่า 25 ปี จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จ านวน (คน) ร้อยละ 

โสด 114 57.0 
ก าลังวางแผนจะแต่งงาน 45 22.5 

สมรส 41 20.5 
รวม 200 100.0 

  
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 114 คน 

คิดเป็นร้อยละ 57.0  รองลงมาคือ ก าลังวางแผนจะแต่งงาน จ านวน 45 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5  
และ สมรส จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด จ านวน (คน) ร้อยละ 

มัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า 5 2.5 
ปริญญาตรี 144 72.0 
ปริญญาโท 49 24.5 
ปริญญาเอก 2 1.0 

รวม 200 100.0 

  
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 

จ านวน 144 คน คิดเป็นร้อยละ 72.0 รองลงมาคือ ปริญญาโท จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 24.5  
และมัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า จ านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
รับราชการ 16 8.0 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 5 2.5 
พนักงานบริษัทเอกชน 85 42.5 

ธุรกิจส่วนตัว 41 20.5 
อาชีพอิสระ 33 16.5 

แม่บ้าน/พ่อบ้าน 4 2.0 
นักเรียน/นักศึกษา 16 8.0 

รวม 200 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
จ านวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 42.5  รองลงมาคือ ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 41 คน  คิดเป็นร้อยละ 20.5  
และอาชีพอิสระ จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 ตามล าดับ 
 
 
 



 

53 

ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามรายได้ 
 

รายได้หลักต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า 10,000 บาท 7 3.5 
10,001 – 20,000 บาท 66 33.0 
20,001 – 30,000 บาท 55 27.5 
30,001 – 40,000 บาท 26 13.0 
40,001 – 50,000 บาท 18 9.0 

50,001 บาทข้ึนไป 28 14.0 

รวม 200 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6  พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้หลักต่อเดือน 10,001– 
20,000 บาท จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 รองลงมาคือ 20,001–30,000 บาท จ านวน 55 
คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 และน้อยกว่า 10,000 บาท จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 ตามล าดับ 

 
4.1.2 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของกลุ่มตัวอย่าง ซ่ึงจากการวิเคราะห์ข้อมูล

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) มี
รายละเอียดดังนี้ 

 
ตารางที่ 4.7: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามการเข้าเฟสบุ๊คแฟนเพจธุรกิจ 

       รับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานในรอบ 1 ปีที่ผ่านมา 
 

การเข้าเฟสบุ๊คแฟนเพจฯ จ านวน (คน) ร้อยละ 

เคย 200 100.0 
ไม่เคย - - 

รวม 200 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างทุกคนมีการเข้าเฟสบุ๊คแฟนเพจธุรกิจรับ
ปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานในรอบ 1 ปีที่ผ่านมา จ านวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 100.0 
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ตารางที่ 4.8: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามวัตถุประสงค์ในการเข้าเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
                 ธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

 

วัตถุประสงค์ในการเข้าแฟนเพจฯ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต้องการข้อมูลบริษัทหรือ
ทีมงาน 

              77           20.6 

ต้องการข้อมูลเกี่ยวกับ
โปรโมชั่นต่างๆ 

             77           20.6 

ชมตัวอย่างงาน              150           40.2 
ติดตามผลงานของบริษัท              42           11.3 
สอบถาม/ติดต่อว่าจ้างงาน              17           4.6 
แสดงความคิดเห็นหรือติชม              10           2.7 

รวม              373          100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ในการเข้าเฟสบุ๊ค 
แฟนเพจธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานเพราะต้องการชมตัวอย่างงาน จ านวน 150 คน 
คิดเป็นร้อยละ 40.2  รองลงมาคือ ต้องการข้อมูลบริษัทหรือทีมงาน และต้องการข้อมูลเกี่ยวกับ
โปรโมชั่นต่าง ๆ มีเท่ากัน จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 20.6  และแสดงความคิดเห็นหรือติชม 
จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.7 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.9: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามสถานที่ในการเข้าเฟสบุ๊คแฟนเพจ  
                  ธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 
 

สถานที่ในการเข้าเฟสบุ๊ค 
แฟนเพจฯ 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

ที่พักอาศัย 156 78.0 
ที่ท างาน 39 19.5 

โรงเรียน/สถานศึกษา 1 0.5 
บนรถ/ขณะเดินทาง 4 2.0 

รวม 200 100.0 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานที่ในการเข้าเฟสบุ๊ค   
แฟนเพจธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน คือ ที่พักอาศัย จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 
78.0 รองลงมาคือ ที่ท างาน จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 19.5 และบนรถ/ขณะเดินทาง จ านวน 4 
คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.10: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามอุปกรณ์ในการเข้าเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
                   ธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 
 

อุปกรณ์ในการเข้าเฟสบุ๊ค 
แฟนเพจฯ 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

พีซี/คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ 66 33.0 
โน๊ตบุ๊ค/เน็ตบุ๊ค 64 32.0 

แท็บเล็ต 8 4.0 
สมาร์ทโฟน 62 31.0 

รวม 200 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอุปกรณ์ในการเข้าเฟสบุ๊ค 
แฟนเพจธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน คือ พีซี/คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ จ านวน 66 คน คิด
เป็นร้อยละ 33.0  รองลงมาคือ โน๊ตบุ๊ค/เน็ตบุ๊ค จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 32.0 และสมาร์ทโฟน 
จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 31 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.11: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามความถี่ในการเข้าเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
        ธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานในรอบ 1 ปีที่ผ่านมา 
 

ความถี่ในการเข้าเฟสบุ๊ค 
แฟนเพจฯ 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

ทุกวัน (7 วัน/สัปดาห์) 6 3.0 
บ่อยครั้ง (4-6 วัน/สัปดาห์) 13 6.5 
บางครั้ง (2-3 วัน/สัปดาห์) 60 30.0 
นานๆครั้ง (1 วัน/สัปดาห์) 121 60.5 

รวม 200 100.0 

  
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11  พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถี่ในการเข้าเฟสบุ๊ค 

แฟนเพจธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานในรอบ 1 ปีที่ผ่านมา คือ นานๆครั้ง (1 วัน/
สัปดาห์) จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 60.5 รองลงมาคือ บางครั้ง (2-3 วัน/ สัปดาห์) จ านวน    
60 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 และทุกวัน (7 วัน/ สัปดาห์) จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.12: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามช่วงเวลาที่เข้าเฟสบุ๊คแฟนเพจธุรกิจ 
                   รับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 
 

ช่วงเวลาที่เข้าเฟสบุ๊ค 
แฟนเพจฯ 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

06.01-11.00 น. 4 2.0 
11.01-14.00 น. 10 5.0 
14.01-18.00 น. 35 17.5 
18.01-22.00 น. 90 45.0 
22.01-02.00 น. 51 25.5 
02.01-06.00 น. 10 5.0 

รวม 200 100.0 

  
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.12 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีช่วงเวลาที่เข้าเฟสบุ๊คแฟนเพจ

ธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน คือ 18.01-22.00 น. จ านวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 
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45.0 รองลงมาคือ 22.01-02.00 น. จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 และ 06.01-11.00 น. 
จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.13: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามสิ่งที่ท าให้รู้จักเฟสบุ๊คแฟนเพจธุรกิจ 

         รับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานที่ติดตามอยู่ 
 

สิ่งที่ท าให้รู้จักเฟสบุ๊ค 
แฟนเพจฯ 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

ค้นหาด้วยตัวเอง 82 41.0 
เพ่ือนแนะน า/ชักชวน 35 17.5 

จากเว็บไซต์หลักของบริษัท 32 16.0 
จากโฆษณาในเฟสบุ๊ค 51 25.5 

รวม 200 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.13  พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรู้จักเฟสบุ๊คแฟนเพจธุรกิจรับ
ปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานที่ติดตามอยู่จากการค้นหาด้วยตัวเอง จ านวน 82 คน คิดเป็น  
ร้อยละ 41.0 รองลงมาคือ จากโฆษณาในเฟสบุ๊ค จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 และจาก
เว็บไซต์หลักของบริษัท จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.14: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามความถี่ในการได้รับข้อมูลจากเฟสบุค๊    
                   แฟนเพจของธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานผ่านกระดานข้อความ 
 

ความถี่ในการได้รับข้อมูลจาก
เฟสบุ๊คแฟนเพจฯ 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

มากกว่า 5 ครั้ง/วัน 6 3.0 
3-5 ครั้ง/วัน 24 12.0 
1-3 ครั้ง/วัน 86 43.0 

น้อยกว่า 1 ครั้ง/วัน 84 42.0 

รวม 200 100.0 

  
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความถี่ในการได้รับข้อมูลจาก

เฟสบุ๊คแฟนเพจของธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานผ่านกระดานข้อความคือ 1-3 ครั้ง/
วัน จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 43.0 รองลงมาคือ น้อยกว่า 1 ครั้ง/ วัน จ านวน 84 คน คิดเป็น
ร้อยละ 42.0 และ 3-5 ครั้ง/ วัน จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.15: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามรูปแบบการมีปฏิสัมพันธ์กับเฟสบุ๊ค  

        แฟนเพจของธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 

รูปแบบการมีปฏิสัมพันธ์กับ
เฟสบุ๊คแฟนเพจฯ 

จ านวน 
(คน) 

ร้อยละ 

สอบถามข้อมูลที่สนใจ 100 41.1 
แสดงความคิดเห็นต่อเนื้อหาที่

น าเสนอ 
15 6.2 

กด Like ข้อมูลที่เพจน าเสนอ 68 28.0 
กด Share ข้อมูลที่เพจ

น าเสนอ 
48 19.8 

ช่วยตอบค าถามสมาชิก 
ท่านอ่ืน 

12 4.9 

รวม 243 100.0 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.15 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรูปแบบการมีปฏิสัมพันธ์กับ
เฟสบุ๊คแฟนเพจของธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน คือ สอบถามข้อมูลที่สนใจ จ านวน 
100 คน คิดเป็นร้อยละ 41.1 รองลงมาคือ กดไลค์ข้อมูลที่เพจน าเสนอ จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 
28.0  และ กดแบ่งปันข้อมูลที่เพจน าเสนอ จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 ตามล าดับ 
 

4.1.3 ความคาดหวังและความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันของ
ผู้ใช้บริการเฟสบุ๊คแฟนเพจของธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน ซึ่งจากการวิเคราะห์
ข้อมูลลักษณะทางประชากรโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) มีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผล ความคาดหวังและความพึงพอใจ 
                   ต่อปัจจัยความได้เปรียบเชิงการแข่งขันก่อนและหลังเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของ 
                   ผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน จ าแนกตามรายข้อค าถาม  
                   ด้านสินค้าและผลิตภัณฑ์ 
 

ด้านสินค้าและผลิตภัณฑ์ 
ระดับความคาดหวังก่อน 
เปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ 

ระดับความพึงพอใจหลัง 
เปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ 

 ̅ S.D. แปลผล  ̅ S.D. แปลผล 
ราคาเหมาะสม 4.19 0.809 สูง 3.44 0.787 สูง 

มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย 4.10 0.774 สูง 3.63 0.697 สูง 

มีการแสดงรูปตัวอย่างสินค้าที่
ให้บริการ 

4.41 0.724 สูงมาก 3.89 0.749 สูง 

มีการอัพเดตสินค้าและบริการ
ใหม่อย่างสม่ าเสมอ 

4.17 0.819 สูง 3.60 0.868 สูง 

สินค้าตรงกับรสนิยมวิถีชีวิตของ
ลูกค้าปัจจุบัน 

4.24 0.770 สูงมาก 3.68 0.694 สูง 

รวม 4.22 0.779 สูงมาก 3.64 0.759 สูง 

  
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.16 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้ 

เปรียบเชิงการแข่งขันด้านสินค้าและผลิตภัณฑ์ก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ โดยรวมอยู่ในระดับสูง
มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 และเมื่อจ าแนกเป็นรายข้อ พบว่า มีความคาดหวังต่อการแสดงรูป
ตัวอย่างสินค้าที่ให้บริการอยู่ในระดับสูงมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.41 รองลงมาคือ คาดหวังต่อสินค้าที่
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ตรงกับรสนิยมวิถีชีวิตของลูกค้าปัจจุบันอยู่ในระดับสูงมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 และมีราคา
เหมาะสมอยู่ในระดับสูง ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันด้านสินค้าและ
ผลิตภัณฑ์หลังเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ โดยรวมอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.64 และเมื่อ
จ าแนกเป็นรายข้อ พบว่า มีความพึงพอใจต่อการแสดงรูปตัวอย่างสินค้าท่ีให้บริการอยู่ในระดับสูง    
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89 รองลงมาคือ สินค้าตรงกับรสนิยมวิถีชีวิตของลูกค้าปัจจุบันอยู่ในระดับสูง      
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68 และมีสินค้าให้เลือกหลากหลายอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.63 
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผล ความคาดหวังและความพึงพอใจ 
                   ต่อปัจจัยความได้เปรียบเชิงการแข่งขันก่อนและหลังเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของ 
                   ผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน จ าแนกตามรายข้อค าถาม  
                   ด้านการบริการ 
 

ด้านการบริการ 
ระดับความคาดหวังก่อน 
เปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ 

ระดับความพึงพอใจหลัง 
เปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ 

 ̅ S.D. แปลผล  ̅ S.D. แปลผล 
มีการตอบสนองรวดเร็ว 4.02 0.882 สูง 3.62 0.787 สูง 

น าเสนอข้อมูลที่เป็นประโยชน์
ต่อลูกค้า 

4.22 0.738 สูงมาก 3.76 0.712 สูง 

สะดวกในการเข้าถึงข้อมูล 4.25 0.740 สูงมาก 3.77 0.762 สูง 

แม่นย าในการให้บริการ 4.20 0.787 สูง 3.63 0.726 สูง 
เสมอต้นเสมอปลายในการ

ให้บริการ 
4.23 0.853 สูงมาก 3.68 0.789 สูง 

รวม 4.18 0.800 สูง 3.69 0.755 สูง 
  

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.17 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้ 
เปรียบเชิงการแข่งขันด้านการบริการก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ โดยรวมอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.18 และเมื่อจ าแนกเป็นรายข้อ พบว่า มีความคาดหวังด้านความสะดวกในการเข้าถึงข้อมูล
อยู่ในระดับสูงมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.25 รองลงมาคือ เสมอต้นเสมอปลายในการให้บริการ อยู่ใน
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ระดับสูงมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.23  และมีการน าเสนอข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อลูกค้าอยู่ในระดับสูง
มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันด้านการบริการหลัง
เปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ โดยรวมอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.69 และเมื่อจ าแนกเป็นรายข้อ 
พบว่า มีความพึงพอใจด้านความสะดวกในการเข้าถึงข้อมูลอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 
รองลงมาคือ ด้านการน าเสนอข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อลูกค้าอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 
และด้านความเสมอต้นเสมอปลายในการให้บริการอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผล ความคาดหวังและความพึงพอใจ 
                   ต่อปัจจัยความได้เปรียบเชิงการแข่งขันก่อนและหลังเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของ 
                   ผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน จ าแนกตามรายข้อค าถาม  
                   ด้านบุคลากร 
 

ด้านบุคลากร 
ระดับความคาดหวังก่อน 
เปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ 

ระดับความพึงพอใจหลัง 
เปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ 

 ̅ S.D. แปลผล  ̅ S.D. แปลผล 

มีความรู้และเชี่ยวชาญด้านการ
จัดงานแต่งงาน 

4.32 0.713 สูงมาก 3.87 0.667 สูง 

อัธยาศัยดี มีความเป็นกันเองกับ
ลูกค้า 

4.30 0.769 สูงมาก 3.90 0.726 สูง 

ใช้ภาษาสละสลวยและสุภาพใน
การสื่อสาร 

4.09 0.863 สูง 3.84 0.753 สูง 

สามารถจดจ ารายละเอียด
เกี่ยวกับลูกค้าได้ 

4.06 0.866 สูง 3.69 0.767 สูง 

ซื่อสัตย์สุจริตในการให้ข้อมูล ไม่
เอาเปรียบลูกค้า 

4.45 0.721 สูงมาก 3.77 0.728 สูง 

รวม 4.24 0.786 สูงมาก 3.81 0.728 สูง 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.18 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้ 

เปรียบเชิงการแข่งขันด้านบุคลากรก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ โดยรวมอยู่ในระดับสูงมาก มีค่า 
เฉลี่ยเท่ากับ 4.24 และเมื่อจ าแนกเป็นรายข้อ พบว่า มีความคาดหวังด้านซื่อสัตย์สุจริตในการให้ข้อมูล 
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ไม่เอาเปรียบลูกค้าอยู่ในระดับสูงมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 รองลงมาคือ มีความรู้และเชี่ยวชาญด้าน
การจัดงานแต่งงานอยู่ในระดับสูงมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 และอัธยาศัยดี มีความเป็นกันเองกับ
ลูกค้าอยู่ในระดับสูงมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.30 ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันด้านบุคลากรหลัง
เปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ โดยรวมอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 และเมื่อจ าแนกเป็นรายข้อ
พบว่า มีความพึงพอใจด้านอัธยาศัยดี มีความเป็นกันเองกับลูกค้าอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.90 รองลงมาคือ มีความรู้และเชี่ยวชาญด้านการจัดงานแต่งงานอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.87 และใช้ภาษาสละสลวย สุภาพในการสื่อสารอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.19: ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผล ความคาดหวังและความพึงพอใจ 
                   ต่อปัจจัยความได้เปรียบเชิงการแข่งขันก่อนและหลังเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของ 
                   ผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน จ าแนกตามรายข้อค าถาม  
                   ด้านภาพลักษณ์ 
 

ด้านภาพลักษณ์ 
ระดับความคาดหวังก่อน 
เปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ 

ระดับความพึงพอใจหลัง 
เปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ 

 ̅ S.D. แปลผล  ̅ S.D. แปลผล 
ไม่มีประวัติเสียหาย 4.29 0.779 สูงมาก 4.04 0.701 สูง 

มีผลงานเป็นที่รู้จักในวงกว้าง
อย่างต่อเนื่อง 

4.01 0.796 สูง 3.93 0.641 สูง 

มีจ านวนการกด Like จาก
สมาชิกเฟสบุ๊คสูง 

3.58 0.974 สูง 3.74 0.765 สูง 

มีจุดเด่นที่แตกต่างจากคู่แข่ง 4.07 0.821 สูง 3.74 0.711 สูง 

เป็นบริษัทที่มีความม่ันคง
ทางการเงิน 

3.92 0.843 สูง 3.78 0.659 สูง 

รวม 3.97 0.843 สูง 3.84 0.695 สูง 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.19 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้ 

เปรียบเชิงการแข่งขันด้านภาพลักษณ์ก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ โดยรวมอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.97 และเมื่อจ าแนกเป็นรายข้อ พบว่า มีความคาดหวังด้านไม่มีประวัติเสียหายอยู่ในระดับสูง
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มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 รองลงมาคอื มีจุดเด่นที่แตกต่างจากคู่แข่งอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.07 และมีผลงานเป็นที่รู้จักในวงกว้างอย่างต่อเนื่องอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 ตามล าดับ 
 กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันด้านภาพลักษณ์หลัง
เปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ โดยรวมอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.84 และเมื่อจ าแนกเป็นรายข้อ
พบว่า มีความพึงพอใจด้านไม่มีประวัติเสียหายอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 รองลงมาคือ    
มีผลงานเป็นที่รู้จักในวงกว้างอย่างต่อเนื่องอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.93 และเป็นบริษัทที่มี
ความมั่นคงทางการเงินอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 ตามล าดับ 
 

4.1.4  พฤติกรรมการตัดสินใจจะใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน ซ่ึง
จากการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) มี
รายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.20: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามการตัดสินใจใช้บริการ 
 

การตัดสินใจจะใช้บริการ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ใช้ 145 72.5 
ไม่ใช้ 55 27.5 

รวม 200 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.20  พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและ

วางแผนจัดงานแต่งงาน จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 72.5  และ ไม่ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและ
วางแผนจัดงานแต่งงาน จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5  
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ตารางที่ 4.21 : จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามสาเหตุที่เลือกใช้บริการ (ตอบได้ 
                   มากกว่า 1 ข้อ) 
 

สาเหตุที่ตัดสินใจเลือกใช้บริการ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ครบวงจร 108 20.4 
มีการบริการที่ต้องการใช้ 53 10.0 

สะดวกสบาย รวดเร็ว 86 16.2 
ทีมงานเชี่ยวชาญและมีประสบการณ์ 83 15.7 

โปรโมชั่นน่าสนใจ 56 10.6 
คุ้มค่าราคา 56 10.6 

บริษัทมีชื่อเสียง 12 2.3 
เอาใจใส่ลูกค้า 38 7.2 

ข้อมูลและการท างานที่ทันสมัย 37 7.0 

รวม 529 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.21 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสาเหตุที่ตัดสินใจเลือกใช้
บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน คือ ครบวงจร จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 
20.4 รองลงมาคือ สะดวกสบาย รวดเร็ว จ านวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 16.2 และทีมงานเชี่ยวชาญ
และมีประสบการณ์ จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 15.7 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.22: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามรูปแบบบริการที่สนใจ (ตอบได้ 
                   มากกว่า 1 ข้อ) 
 

รูปแบบบริการที่สนใจ จ านวน (คน) ร้อยละ 

วางแผนรูปแบบคอนเซ็ปงาน 111 12.4 
ถ่ายภาพ 109 12.1 

จัดท า Presentation 83 9.3 
ชุดแต่งงานส าหรับถ่ายรูปและชุดงานพิธี 79 8.8 

แต่งหน้าท าผม 64 7.1 
อาหาร 51 5.7 

ติดต่อและประสานงานสถานที่ 80 8.9 
การตกแต่งบรรยากาศในงาน 102 11.4 

วงดนตรีและพิธีกร 78 8.7 
จัดพิมพ์การ์ดเชิญและเตรียมของช าร่วย 52 5.8 

จัดการคิวในวันงานทั้งหมด 88 9.8 

รวม 897 100.0 

  
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.22 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรูปแบบบริการที่สนใจ คือ 

วางแผนรูปแบบและคอนเซ็ป (Concept) งาน จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 12.4 รองลงมาคือ
ถ่ายภาพ จ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 12.1 และการตกแต่งบรรยากาศในงาน จ านวน 102 คน 
คิดเป็นร้อยละ 11.4 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.23: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามสาเหตุที่ไม่ใช้บริการ (ตอบได้ 
                   มากกว่า 1 ข้อ) 
 

สาเหตุที่ตัดสินใจไม่ใช้บริการ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ไม่ครบวงจร 6 5.7 
ไม่มีการบริการที่ต้องการใช้ 5 4.7 

ทีมงานขาดประสบการณ์และความเชี่ยวชาญ 3 2.8 
โปรโมชั่นไม่น่าสนใจ 14 13.2 

ไม่คุ้มค่าราคา 26 24.6 
บริษัทไม่มีชื่อเสียงหรือมีประวัติไม่น่าไว้วางใจ 1 0.9 

ขาดการเอาใจใส่ลูกค้า 1 0.9 
ข้อมูลและรูปแบบการท างานที่ล้าสมัย 2 1.9 

สามารถจัดเองได้ 48 45.3 

รวม 106 100.0 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.23  พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสาเหตุที่ตัดสินใจไม่ใช้บริการ 
คือ สามารถจัดเองได้ จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 45.3  รองลงมาคือ ไม่คุ้มค่าราคา จ านวน 26 
คน คิดเป็นร้อยละ 24.6 และโปรโมชั่นไม่น่าสนใจ จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 13.2 ตามล าดับ 
 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐานการวิจัย 
 การวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐานการวิจัย ผู้วิจัยใช้สถิติเชิงอ้างอิง (Inferential Statistics) 
ได้แก่ สถิติการวิเคราะห์แบบไคก าลังสอง (Chi-Square Analysis) สถิติการหาค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์แบบเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation) และสถิติการวิเคราะห์การ
ถดถอยโลจิสติก (Logistic Regression Analysis) ซึ่งจากการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐานการวิจัย
โดยใช้สถิติเชิงอ้างอิง (Inferential Statistics) มีรายละเอียดดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1  พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและ
วางแผนจัดงานแต่งงาน มีความสัมพันธ์กับความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน
ก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 
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สมมติฐานทางสถิติ 
 H0: พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัด
งานแต่งงาน ไมม่ีความสัมพันธ์กับความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันก่อน
เปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 

H1: พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัด 
งานแต่งงาน มีความสัมพันธ์กับความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันก่อนเปิดรับ
สื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน  
 
ตารางที่ 4.24: ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจกับ 

         ความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊ค     
         แฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานในด้านสินค้า  
         และผลิตภัณฑ์ 

 

พฤติกรรม
การเปิดรับ
สื่อเฟสบุ๊ค 

ความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการ
แข่งขันก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คด้านสินค้าและผลิตภัณฑ์ 

รวม    Sig. 
น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

ทุกวัน 
0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

1 
(0.5%) 

5 
(2.5%) 

6 
(3.0%) 

33.149 0.605 

บ่อย 
0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

2 
(1.0%) 

6 
(3.0%) 

5 
(2.5%) 

13 
(6.5%) 

ไม่บ่อย 
มาก 

0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

4 
(2.0%) 

19 
(9.5%) 

37 
(18.5%) 

60 
(30.0%) 

นาน ๆ ที 
0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

10 
(5.0%) 

46 
(23.0%) 

65 
(32.5%) 

121 
(60.5%) 

รวม 
0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

16 
(8.0%) 

72 
(36.0%) 

112 
(56.0%) 

200 
(100.0%) 

*นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.24 พบว่า ค่า    ที่ค านวณได้มีค่า 33.149 โดยมีนัยส าคัญท่ี

ค านวณได้เท่ากับ 0.605 ซึ่งมีค่ามากกว่า   = 0.05 เป็นการยอมรับสมมติฐาน H0 แสดงว่า 
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจไม่มีความสัมพันธ์กับความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความ
ได้เปรียบเชิงการแข่งขันด้านสินค้าและผลิตภัณฑ์ก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจ
รับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน  

เมื่อสรุปภาพรวมพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจนาน ๆ ที คิดเป็นร้อยละ 60.5  เปิดรับไม่บ่อยมาก ร้อยละ 
30.0  เปิดรับบ่อยๆ ร้อยละ 6.5 และเปิดรับทุกวัน ร้อยละ 2.5 ตามล าดับ 
  เมื่อจ าแนกพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจตามความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความ
ได้เปรียบเชิงการแข่งขันด้านสินค้าและผลิตภัณฑ์ก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ สรุปได้ดังนี้ 

1. กลุ่มตัวอย่างที่มีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ นาน ๆ ที มีความคาดหวังมาก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 32.5 คาดหวังมาก ร้อยละ 23.0 และคาดหวังปานกลาง ร้อยละ 5.0 ตามล าดับ 
 2. กลุ่มตัวอย่างท่ีมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ ไม่บ่อยมาก มีความคาดหวังมาก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 18.5 คาดหวังมาก ร้อยละ 9.5 และคาดหวังปานกลาง ร้อยละ 2.0 ตามล าดับ 
 3. กลุ่มตัวอย่างท่ีมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ บ่อย มีความคาดหวังมาก คิด
เป็นร้อยละ 3.0 คาดหวังมากที่สุด ร้อยละ 2.5 และคาดหวังปานกลาง ร้อยละ 1.0 ตามล าดับ 

4. กลุ่มตัวอย่างท่ีมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ ทุกวัน มีความคาดหวังมากที่สุด 
คิดเป็นร้อยละ 2.5 และคาดหวังมาก ร้อยละ 0.5 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.25: ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจกับ 
         ความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊ค     
         แฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานในด้านบริการ 

 

พฤติกรรม
การเปิดรับ
สื่อเฟสบุ๊ค 

ความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการ
แข่งขันก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คด้านการบริการ 

รวม    Sig. 
น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

ทุกวัน 
0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

1 
(0.5%) 

0 
(0.0%) 

5 
(2.5%) 

6 
(3.0%) 

51.995 0.139 

บ่อย 
0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

3 
(1.5%) 

7 
(3.5%) 

3 
(1.5%) 

13 
(6.5%) 

ไม่บ่อย 
มาก 

0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

4 
(2.0%) 

21 
(9.5%) 

35 
(18.5%) 

60 
(30.0%) 

นาน ๆ ที 
0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

18 
(9.0%) 

35 
(17.5%) 

38 
(34.0%) 

121 
(60.5%) 

รวม 
0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

26 
(13.0%) 

63 
(30.5%) 

81 
(56.5%) 

200 
(100.0%) 

*นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.25 พบว่า ค่า    ที่ค านวณได้มีค่า 51.995 โดยมีนัยส าคัญท่ี

ค านวณได้เท่ากับ 0.139 ซึ่งมีค่ามากกว่า   = 0.05 เป็นการยอมรับสมมติฐาน H0 แสดงว่า 
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจไม่มีความสัมพันธ์กับความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความ
ได้เปรียบเชิงการแข่งขันด้านการบริการก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษา
และวางแผนจัดงานแต่งงาน  

เมื่อสรุปภาพรวมพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ นาน ๆ ที คิดเป็นร้อยละ 60.5 เปิดรับไม่บ่อยมาก ร้อยละ 
30.0 เปิดรับบ่อย ๆ ร้อยละ 6.5 และเปิดรับทุกวัน ร้อยละ 2.5 ตามล าดับ 
  เมื่อจ าแนกพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจตามความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความ
ได้เปรียบเชิงการแข่งขันด้านสินค้าและผลิตภัณฑ์ก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ สรุปได้ดังนี้ 

1. กลุ่มตัวอย่างท่ีมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ นาน ๆ ที มีความคาดหวังมาก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 34.0 คาดหวังมาก ร้อยละ 17.5 และคาดหวังปานกลาง ร้อยละ 9.0 ตามล าดับ 
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 2. กลุ่มตัวอย่างท่ีมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ ไม่บ่อยมาก มีความคาดหวังมาก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 18.5 คาดหวังมาก ร้อยละ 9.5 และคาดหวังปานกลาง ร้อยละ 2.0 ตามล าดับ 
 3. กลุ่มตัวอย่างท่ีมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ บ่อย มีความคาดหวังมาก คิด
เป็นร้อยละ 3.5 คาดหวังมากที่สุด และ คาดหวังปานกลาง เท่ากัน ร้อยละ 1.5 ตามล าดับ 

4. กลุ่มตัวอย่างท่ีมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ ทุกวัน มีความคาดหวังมาก คิด
เป็นร้อยละ 2.5 และคาดหวังปานกลาง ร้อยละ 0.5 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.26: ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจกับ  
                   ความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊ค   
                   แฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานในด้านบุคลากร 

 

พฤติกรรม
การเปิดรับ
สื่อเฟสบุ๊ค 

ความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการ
แข่งขันก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คด้านบุคลากร 

รวม    Sig. 
น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

ทุกวัน 
0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

3 
(1.5%) 

3 
(1.5%) 

6 
(3.0%) 

59.871 0.017 

บ่อย 
0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

2 
(1.0%) 

3 
(1.5%) 

8 
(4.0%) 

13 
(6.5%) 

ไม่บ่อย 
มาก 

0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

2 
(1.0%) 

25 
(12.5%) 

33 
(16.5%) 

60 
(30.0%) 

นาน ๆ ที 
0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

13 
(6.5%) 

37 
(18.5%) 

71 
(35.5%) 

121 
(60.5%) 

รวม 
0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

17 
(8.5%) 

68 
(34.0%) 

115 
(57.5%) 

200 
(100.0%) 

*นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.26 พบว่า ค่า    ที่ค านวณได้มีค่า 59.871 โดยมีนัยส าคัญท่ี

ค านวณได้เท่ากับ 0.017 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า   = 0.05 เป็นการปฏิเสธสมมติฐาน H0 แสดงว่า 
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจมีความสัมพันธ์กับความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบ
เชิงการแข่งขันด้านบุคลากรก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวาง 
แผนจัดงานแต่งงาน  
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เมื่อสรุปภาพรวมพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ นานๆ ที คิดเป็นร้อยละ 60 เปิดรับไม่บ่อยมาก ร้อยละ 
30.0 เปิดรับบ่อย ๆ ร้อยละ 6.5 และเปิดรับทุกวัน ร้อยละ 2.5 ตามล าดับ 
  เมื่อจ าแนกพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจตามความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความ
ได้เปรียบเชิงการแข่งขันด้านสินค้าและผลิตภัณฑ์ก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ สรุปได้ดังนี้ 

1. กลุ่มตัวอย่างท่ีมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ นาน ๆ ที มีความคาดหวังมาก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 35.5  คาดหวังมาก ร้อยละ 18.5 และคาดหวังปานกลาง ร้อยละ 6.5 ตามล าดับ 
 2. กลุ่มตัวอย่างท่ีมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ ไม่บ่อยมาก มีความคาดหวังมาก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 16.5 คาดหวังมาก ร้อยละ 12.5 และคาดหวังปานกลาง ร้อยละ 1.0 ตามล าดับ 
 3. กลุ่มตัวอย่างท่ีมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ บ่อย มีความคาดหวังมากที่สุด 
คิดเป็นร้อยละ 4.0 คาดหวังมาก ร้อยละ 1.5 และคาดหวังปานกลาง ร้อยละ 1.0 ตามล าดับ 

4. กลุ่มตัวอย่างท่ีมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ ทุกวัน มีความคาดหวังมากที่สุด 
และ คาดหวังมาก เท่ากัน คิดเป็นร้อยละ 1.5  
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ตารางที่ 4.27: ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจกับ       
                   ความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟน 
                   เพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานในด้านภาพลักษณ์ 
 

พฤติกรรม
การเปิดรับ
สื่อเฟสบุ๊ค 

ความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการ
แข่งขันก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คด้านภาพลักษณ์ 

รวม    Sig. 
น้อย
ที่สุด 

น้อย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ที่สุด 

ทุกวัน 
0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

1 
(0.5%) 

3 
(1.5%) 

2 
(1.0%) 

6 
(3.0%) 

53.100 0.065 

บ่อย 
0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

2 
(1.0%) 

7 
(3.5%) 

4 
(2.0%) 

13 
(6.5%) 

ไม่บ่อย 
มาก 

0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

6 
(3.0%) 

29 
(14.5%) 

25 
(12.5%) 

60 
(30.0%) 

นาน ๆ ที 
0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

18 
(9.0%) 

60 
(30.0%) 

43 
(21.5%) 

121 
(60.5%) 

รวม 
0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

27 
(13.5%) 

99 
(49.5%) 

74 
(37.0%) 

200 
(100.0%) 

*นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.27 พบว่า ค่า    ที่ค านวณได้มีค่า 53.100 โดยมีนัยส าคัญท่ี

ค านวณได้เท่ากับ 0.065 ซึ่งมีค่ามากกว่า   = 0.05 เป็นการยอมรับสมมติฐาน H0 แสดงว่า 
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจไม่มีความสัมพันธ์กับความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความ
ได้เปรียบเชิงการแข่งขันด้านภาพลักษณ์ก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษา
และวางแผนจัดงานแต่งงาน  

เมื่อสรุปภาพรวมพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ นาน ๆ ที คิดเป็นร้อยละ 60.5  เปิดรับไม่บ่อยมาก ร้อยละ 
30.0 เปิดรับบ่อย ๆ ร้อยละ 6.5 และเปิดรับทุกวัน ร้อยละ 2.5 ตามล าดับ 
  เมื่อจ าแนกพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจตามความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความ
ได้เปรียบเชิงการแข่งขันด้านสินค้าและผลิตภัณฑ์ก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ สรุปได้ดังนี้ 

1. กลุ่มตัวอย่างท่ีมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ นาน ๆ ที มีความคาดหวังมาก 
คิดเป็นร้อยละ 30.0  คาดหวังมากท่ีสุด ร้อยละ 21.5 และคาดหวังปานกลาง ร้อยละ 9.0 ตามล าดับ 
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 2. กลุ่มตัวอย่างท่ีมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ ไม่บ่อยมาก มีความคาดหวังมาก 
คิดเป็นร้อยละ 14.5 คาดหวังมากท่ีสุด ร้อยละ 12.5 และคาดหวังปานกลาง ร้อยละ 3.0 ตามล าดับ 
 3. กลุ่มตัวอย่างท่ีมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ บ่อย มีความคาดหวังมาก คิด
เป็นร้อยละ 3.5 คาดหวังมากที่สุด ร้อยละ 2.0 และคาดหวังปานกลาง ร้อยละ 1.0 ตามล าดับ 

4. กลุ่มตัวอย่างท่ีมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ ทุกวัน มีความคาดหวังมาก คิด
เป็นร้อยละ 1.5 คาดหวังมากที่สุด ร้อยละ 1.0 และ คาดหวังปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดับ 
 
 สมมติฐานที่ 2  ความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันก่อนเปิดรับสื่อ  
เฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน มีความสัมพันธ์กับความ
พึงพอใจต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันหลังเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการ
ธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 
 สมมติฐานทางสถิติ 
 H0: ความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ
ของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน ไม่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อ
ปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันหลังเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษา
และวางแผนจัดงานแต่งงาน 

H1: ความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ
ของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อปัจจัย
ด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันหลังเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและ
วางแผนจัดงานแต่งงาน 
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ตารางที่ 4.28: ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังกับความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านความ 
                   ได้เปรียบเชิงการแข่งขันหลังเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษา 
                   และวางแผนจัดงานแต่งงาน 

 

ความคาดหวัง
ก่อนการเปิดรับ

สื่อ 

ความพึงพอใจหลังการเปิดรับสื่อ 
ด้านสินค้า
ผลิตภณัฑ ์

ด้านการบริการ ด้านบุคลากร ด้านภาพลักษณ ์ รวม 

r p r p r p r p r p 
ด้านสินค้า
ผลิตภณัฑ ์

 .153* .030 .210** .003 .235** .001 .193** .006 .198* .010 

ด้านการบริการ 
 

.172* .015 .215** .002 .253** .000 .204** .004 .211** .005 

ด้านบุคลากร 
 

.136 .055 .181* .010 .402** .000 .197** .005 .229* .018 

ด้าน
ภาพลักษณ ์

.227** .001 .195** .006 .303** .000 .433** .000 .290** .002 

รวม .172* .025 .200** .005 .298** .000 .257** .004 .232** .009 

*นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, **นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.28 พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังกับความพึงพอใจ
ต่อปัจจัยความได้เปรียบเชิงการแข่งขันโดยรวมหลังการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ มีค่านัยส าคัญที่

ค านวณได้เท่ากับ 0.009 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า   = 0.01  เป็นการปฏิเสธสมมติฐาน H0 แสดงว่า ความ
คาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการ
ธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านความได้ 
เปรียบเชิงการแข่งขันหลังเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัด
งานแต่งงาน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  
 และเมื่อพิจารณาถึงทิศทางและระดับความสัมพันธ์ พบว่า ความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความ
ได้เปรียบเชิงการแข่งขันก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัด
งานแต่งงาน มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันหลังเปิดรับ
สื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานในทิศทางเดียวกัน โดย
มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) อยู่ในระดับต่ า คือ 0.232 โดยสามารถพิจารณาความสัมพันธ์เป็นด้าน
ต่าง ๆ ได้ ดังนี้ 
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 1. ความคาดหวังต่อปัจจัยด้านสินค้าและผลิตภัณฑ์ก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของ
ผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 
 ความคาดหวังต่อปัจจัยด้านสินค้าและผลิตภัณฑ์ก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้ 
บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อปัจจัยด้าน
สินค้าและผลิตภัณฑ์หลังเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงาน
แต่งงานโดยรวมในทิศทางเดียวกัน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ระดับต่ ามาก (r = 0.198,     
p < 0.05)  

1.1 ความคาดหวังต่อปัจจัยด้านสินค้าและผลิตภัณฑ์ก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ 
ของผู้ใช้ บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน มีความสัมพันธ์กับ ความพึงพอใจด้าน
สินค้าและผลิตภัณฑ์ ในทิศทางเดียวกัน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ระดับต่ า (r = 0.153,     
p < 0.05) 

1.2 ความคาดหวังด้านสินค้าและผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับ ความพึงพอใจด้าน 
บริการ ในทิศทางเดียวกัน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ระดับต่ า (r = 0.210, p < 0.01) 

1.3 ความคาดหวังด้านสินค้าและผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับ ความพึงพอใจด้าน 
บุคลากร ในทิศทางเดียวกัน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ระดับต่ า (r = 0.235, p < 0.01) 

1.4 ความคาดหวังด้านสินค้าและผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับ ความพึงพอใจด้าน 
ภาพลักษณ์ ในทิศทางเดียวกัน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ระดับต่ า (r = 0.193, p < 0.01) 
 2. ความคาดหวังด้านบริการ 

ความคาดหวังด้านบริการ มีความสัมพันธ์กับ ความพึงพอใจโดยรวม ในทิศทางเดียวกัน โดย
มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ระดับต่ า (r = 0.211, p < 0.01) 

2.1 ความคาดหวังด้านบริการ มีความสัมพันธ์กับ ความพึงพอใจด้านสินค้าและ 
ผลิตภัณฑ์ ในทิศทางเดียวกัน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ระดับต่ ามาก (r = 0.172,             
p < 0.05) 

2.2 ความคาดหวังด้านบริการ มีความสัมพันธ์กับ ความพึงพอใจด้านบริการ        
ในทิศทางเดียวกัน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ระดับต่ า (r = 0.215, p < 0.01) 

2.3 ความคาดหวังด้านบริการ มีความสัมพันธ์กับ ความพึงพอใจด้านบุคลากร  
ในทิศทางเดียวกัน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ระดับต่ า (r = 0.253, p < 0.01) 

2.4 ความคาดหวังด้านบริการ มีความสัมพันธ์กับ ความพึงพอใจด้านภาพลักษณ์  
ในทิศทางเดียวกัน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ระดับต่ า (r = 0.204, p < 0.01) 
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3. ความคาดหวังด้านบุคลากร 
 ความคาดหวังด้านบุคลากร มีความสัมพันธ์กับ ความพึงพอใจโดยรวม ในทิศทางเดียวกัน 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ระดับต่ า (r = 0.229, p < 0.05)  

3.1 ความคาดหวังด้านบุคลากร ไม่มีความสัมพันธ์กับ ความพึงพอใจด้านสินค้าและ 
ผลิตภัณฑ์  

3.2 ความคาดหวังด้านบุคลากร มีความสัมพันธ์กับ ความพึงพอใจด้านบริการ  
ในทิศทางเดียวกัน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ระดับต่ ามาก (r = 0.181, p < 0.05) 

3.3 ความคาดหวังด้านบุคลากร มีความสัมพันธ์กับ ความพึงพอใจด้านบุคลากร  
ในทิศทางเดียวกัน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ระดับต่ า (r = 0.402, p < 0.01) 

3.4 ความคาดหวังด้านบุคลากร มีความสัมพันธ์กับ ความพึงพอใจด้านภาพลักษณ์  
ในทิศทางเดียวกัน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ระดับต่ ามาก (r = 0.197, p < 0.05) 

4. ความคาดหวังด้านภาพลักษณ์ 
 ความคาดหวังด้านภาพลักษณ์ มีความสัมพันธ์กับ ความพึงพอใจโดยรวม ในทิศทางเดียวกัน 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ระดับต่ า (r = 0.290, p < 0.01)  

4.1 ความคาดหวังด้านภาพลักษณ์ มีความสัมพันธ์กับ ความพึงพอใจด้านสินค้าและ 
ผลิตภัณฑ์ ในทิศทางเดียวกัน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ระดับต่ า (r = 0.227, p < 0.01) 

4.2 ความคาดหวังด้านภาพลักษณ์ มีความสัมพันธ์กับ ความพึงพอใจด้านบริการ  
ในทิศทางเดียวกัน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ระดับต่ ามาก (r = 0.195, p < 0.01) 

4.3 ความคาดหวังด้านภาพลักษณ์ มีความสัมพันธ์กับ ความพึงพอใจด้านบุคลากร  
ในทิศทางเดียวกัน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ระดับต่ า (r = 0.303, p < 0.01) 

4.4 ความคาดหวังด้านภาพลักษณ์ มีความสัมพันธ์กับ ความพึงพอใจด้าน 
ภาพลักษณ์ ในทิศทางเดียวกัน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ระดับปานกลาง (r = 0.433,       
p < 0.01) 
 สมมตฐิานที่ 3 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและ
วางแผนจัดงานแต่งงาน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและ
วางแผนจัดงานแต่งงาน 
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ตารางที่ 4.29: จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง แสดงความสัมพันธ์พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 
                   เฟสบุ๊คแฟนเพจกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผน 
                   จัดงานแต่งงาน 
 

พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ
เฟสบุ๊คแฟนเพจ 

พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้
บริการธุรกิจรับปรึกษาและ

วางแผนจัดงานแต่งงาน 
รวม    Sig. 

ไมใ่ช้ ใช้ 

ทุกวัน 
2 
(3.6%) 

4 
(2.8%) 

6 
(3.0%) 

5.063 0.167 

บ่อย 
4 
(7.3%) 

9 
(6.2%) 

13 
(6.5%) 

ไม่บ่อย 
มาก 

10 
(18.2%) 

50 
(34.5%) 

60 
(30.0%) 

นาน ๆ ที 
39 
(70.9%) 

82 
(56.6%) 

121 
(60.5%) 

รวม 
55 
(100.0%) 

145 
(100.0%) 

200 
(100.0%) 

*นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.29 พบว่า ค่า    ที่ค านวณได้มีค่า 5.063 โดยมีนัยส าคัญท่ี

ค านวณได้เท่ากับ 0.167 ซึ่งมีค่ามากกว่า   = 0.05 เป็นการยอมรับสมมติฐาน H0 แสดงว่า 
พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน
ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงาน
แต่งงาน และเมื่อวิเคราะห์ข้อมูลตามพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ สามารถจ าแนกได้ดังนี้ 

กลุ่มตัวอย่างที่มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกไมใ่ช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงาน
แต่งงาน ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจนาน ๆ ที คิดเป็นร้อยละ 70.9 เปิดรับไม่บ่อย
มาก ร้อยละ 18.2 เปิดรับบ่อย ร้อยละ 7.3 และเปิดรับทุกวัน ร้อยละ 3.6 ตามล าดับ 
 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มีพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัด
งานแต่งงาน ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจนาน ๆ ที คิดเป็นร้อยละ 56.6 เปิดรับไม่
บ่อยมาก ร้อยละ 34.5 เปิดรับบ่อย ร้อยละ 6.2 และเปิดรับทุกวัน ร้อยละ 2.8 ตามล าดับ 
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 สมมติฐานที่ 4 ความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันก่อนและหลังการ
เปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน มีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 
 
ตารางที่ 4.30: ตารางแสดงความเชื่อถือได้ของการพยากรณ์กลุ่มตัวอย่าง 
 

 
Observed 

การพยากรณ์ 

ตัดสินใจใช้หรือไม่ ค่าร้อยละของ 
การท านายถูก ใช้ ไม่ใช้ 

 
Step 0 

ตัดสินใจใช้หรือไม่ 
ใช้ 145 0 100.0 
ไม่ใช้ 55 0 .0 

ค่าร้อยละโดยรวม    72.5 
       a. Constant is included in the model. 
       b. The cut value is .500 
 
ตารางที่ 4.31: ตารางแสดงตัวแปรในสมการ 
 

   B S.E. Wald df Sig. Exp(B) 

Step 0      Constant -0.969 0.158 37.472 1 0.000 0.379 
 
ตารางที่ 4.32: ตารางแสดงตัวแปรที่ยังไม่เข้าสมการ 
 

ค่าเฉลี่ยความคาดหวังและความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่าง คะแนน Sig. 
ต่อปัจจัยความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน   

Step 0 ตัวแปร 

ด้านสินค้าและผลิตภัณฑ์ 10.856 0.001 
ด้านการบริการ 15.079 0.000 

ด้านบุคลากร 8.957 0.003 

ด้านภาพลักษณ์ 8.957 0.003 
 

a. Residual Chi-Squares are not computed because of redundancies. 
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 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.30 – 4.32 พบว่า ความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบ
เชิงการแข่งขันก่อนและหลังการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวาง 
แผนจัดงานแต่งงาน มีค่าร้อยละเฉลี่ยของการพยากรณ์ว่าลูกค้าจะตัดสินใจใช้บริการร้อยละ 72.5 
 
ตารางที่ 4.33: ตารางแสดงค่าสถิติทดสอบไคก าลังสอง  3 ค่า  
 

 Chi-Square df Sig. 

 Step 17.195 3 .001 
Step 1 Block 17.195 3 .001 
 Model 17.195 3 .001 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.33  แสดงการทดสอบค่าสถิติทดสอบไคก าลังสอง 3 ค่า คือค่า 
ไคก าลังสองของ Model, Block และ Step ตามล าดับ ซึ่ง Model หรือ ค่า Model Chi-Square ใช้
ทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0    คือ ความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันก่อนและหลังการเปิดรับ
สื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน ไม่ขึ้นอยู่กับตัวแปร
อิสระทั้ง 4 ตัว 
 H1    คือ ความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันก่อนและหลังการเปิดรับ
สื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน ขึ้นอยู่กับตัวแปรอิสระ
อย่างน้อย 1 ตัว 
 พบว่า สถิติทดสอบ Model Chi-Square = 17.195 และค่านัยส าคัญทางสถิติ = 0.001 เป็น
การปฏิเสธสมมติฐาน H0  แสดงว่า ความคาดหวังต่อปัจจัยความได้เปรียบเชิงการแข่งขันก่อนและหลัง
การเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานขึ้นอยู่กับตัว
แปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว 
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ตารางที่ 4.34: ตารางแสดงตัวแปรในสมการ  
 

ค่าเฉลี่ยความคาดหวังและความพึงพอใจ
ของกลุ่มตัวอย่างต่อปัจจัยความได้เปรียบ
เชิงการแข่งขันก่อนและหลังการเปิดรับสื่อ
เฟสบุ๊ค แฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับ

ปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 

 
 

B 

 
 

S.E. 

 
 

Wald 

 
 

Sig. 

 
 

Exp(B) 

Step 1a 

ด้านสินค้าและผลิตภัณฑ์ -0.213 0.552 0.149 0.699 0.808 
ด้านบริการ -0.927 0.470 3.888 0.049 0.396 

ด้านบุคลากร -0.397 0.411 0.932 0.334 0.673 
Constant 4.962 1.617 9.418 0.002 142.874 

a. Variable(s) entered on step 1: ความคาดหวังและความพึงพอใจต่อปัจจัยความได้เปรียบเชิง
การแข่งขันด้านสินค้าและผลิตภัณฑ์, ความคาดหวังและความพึงพอใจต่อปัจจัยความได้เปรียบเชิง
การแข่งขันด้านบริการ, ความคาดหวังและความพึงพอใจต่อปัจจัยความได้เปรียบเชิงการแข่งขันด้าน
บุคลากร 
 
 จากตารางที่ 4.34 แสดงว่า มีเพียงค่าสัมประสิทธิ์ (B) ของความคาดหวังและความพึงพอใจ
ต่อปัจจัยความได้เปรียบเชิงการแข่งขันด้านบริการที่สามารถพยากรณ์ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 
 Z  =  4.962 - 0.927(ความคาดหวังและความพึงพอใจต่อปัจจัยความได้เปรียบเชิงการ 
แข่งขันด้านบริการ) 
 อย่างไรก็ตามสามารถเขียนเป็นสมการในการพยากรณ์ความคาดหวังและความพึงพอใจต่อ
ปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันก่อนและหลังการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ จากตัวแปร
ทั้งหมดได้ดังนี้ 
 Z = 4.962 – 0.213(ความคาดหวังและความพึงพอใจต่อปัจจัยความได้เปรียบเชิงการ  
แข่งขันด้านสินค้าและผลิตภัณฑ์) - 0.927(ความคาดหวังและความพึงพอใจต่อปัจจัยความได้เปรียบ
เชิงการแข่งขันด้านบริการ) - 0.397(ความคาดหวังและความพึงพอใจต่อปัจจัยความได้เปรียบเชิงการ
แข่งขันด้านบุคลากร) 

จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 4 จึงสรุปผลได้ว่า ความคาดหวังและความพึงพอใจต่อปัจจัย
ด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันก่อนและหลังการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับ
ปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจรับ
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ปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าร้อยละเฉลี่ยของการพยากรณ์
ว่าลูกค้าจะตัดสินใจใช้บริการร้อยละ 72.5 และขึ้นอยู่กับตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัว ซึ่งจากสถิติตัว
แปรที่มีผล คือ ความคาดหวังและความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านการบริการ  
 
 
 
 
 
 
 
 



 บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้น าผลการวิเคราะห์ข้อมูลมาสรุปและอภิปรายผล ภายใต้กรอบทฤษฏี
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องดังนี้ 

5.1 การสรุปและอภิปรายผลเชิงพรรณนา 
1.5.5 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ในช่วง  

25-30 ปี มีสถานภาพโสด ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้หลัก 10,001-20,000 
บาทต่อเดือน  

5.1.2 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ พบว่า กลุ่มตัวอย่างทุกคนมีการเข้าเฟสบุ๊ค 
แฟนเพจธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานในรอบ 1 ปีที่ผ่านมา ส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ต้องการชมตัวอย่างงาน มีการใช้งานจากท่ีพักอาศัย โดยผ่านอุปกรณ์คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ ในรอบ 5  ปี
ที่ผ่านมา มีความถี่ในการเข้าเฟสบุ๊คแฟนเพจธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน คือ นาน ๆ 
ครั้ง (1 วัน  / สัปดาห์) และมีรูปแบบในการมีปฏิสัมพันธ์กับเฟสบุ๊คแฟนเพจในด้านการสอบถามข้อมูลที่
สนใจ ซึ่งสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการเข้าเฟสบุ๊ค จากงานวิจัยของ วันวิสาข์ เจริญนาน (2555) ที่
ระบุว่า ร้อยละ 94.5 ของกลุ่มตัวอย่าง ใช้เฟสบุ๊คเพ่ือพูดคุย สอบถามและ ติดตามข่าวสารที่สนใจ แต่
ไม่สอดคล้องในด้านของความถี่ในการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คท่ีระบุว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการเปิดรับสื่อ
เฟสบุ๊ค คิดเป็นร้อยละ 46.9 ซึ่งตรงข้ามกับกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ที่เปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจธุรกิจรับ
ปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน นาน ๆ ครั้ง เพียง 1 ครั้ง/ สัปดาห์ แสดงให้เห็นว่า ความถ่ีในการ
เข้าเฟสบุ๊ค ไม่มีความสัมพันธ์ต่อการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงาน
แต่งงาน อาจเป็นเพราะกลุ่มที่เปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 
เป็นกลุ่มเฉพาะที่มีวัตถุประสงค์ในการเปิดรับชัดเจน จะมีการเปิดรับก็ต่อเมื่อมีความคาดหวังหรือ
ความต้องการในข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับงานแต่งงาน ในขณะที่ผลการวิจัยพฤติกรรมการใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ เป็นการศึกษาพฤติกรรมการใช้โดยทั่วไป  

5.1.3 ความคาดหวังและความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันก่อนและ
หลังการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน เมื่อ
จ าแนกเป็นรายปัจจัย มีรายละเอียดดังนี้ 

     5.1.3.1  ด้านสินค้าและผลิตภัณฑ์  
       5.1.3.1.1  ความคาดหวังก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ โดยรวมอยู่ในระดับสูง

มาก และเมื่อจ าแนกเป็นรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังต่อการแสดงรูปตัวอย่างสินค้าท่ีให้ 
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บริการ อยู่ในระดับสูงมาก รองลงมาคือ คาดหวังต่อสินค้าท่ีตรงกับรสนิยมวิถีชีวิตของลูกค้าปัจจุบัน 
อยู่ในระดับสูงมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.41 และ 4.24 ตามล าดับ   
             5.1.3.1.2  ความพึงพอใจหลังเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ โดยรวมอยู่ในระดับสูง และ
เมื่อจ าแนกเป็นรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจต่อการแสดงรูปตัวอย่างสินค้าที่ให้บริการ 
อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ สินค้าตรงกับรสนิยมวิถีชีวิตของลูกค้าปัจจุบันอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.89 และ3.68 ตามล าดับ 

     5.1.3.2  ด้านการบริการ   
            5.1.3.2.1  ความคาดหวังก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ โดยรวมอยู่ในระดับสูง 

และเมื่อจ าแนกเป็นรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังด้านความสะดวกในการเข้าถึงข้อมูล 
อยู่ในระดับสูงมาก รองลงมาคือ เสมอต้นเสมอปลายในการให้บริการอยู่ในระดับสูงมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.25 และ 4.23 ตามล าดับ 

            5.1.3.2.2  ความพึงพอใจหลังเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ โดยรวมอยู่ในระดับสูง 
และเมื่อจ าแนกเป็นรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจด้านความสะดวกในการเข้าถึงข้อมูล 
อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ ด้านการน าเสนอข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อลูกค้าอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.77 และ 3.76 ตามล าดับ 

     5.1.3.3  ด้านบุคลากร 
           5.1.3.3.1  ความคาดหวังก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ โดยรวมอยู่ในระดับสูงมาก 

และเมื่อจ าแนกเป็นรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังด้านซื่อสัตย์สุจริตในการให้ข้อมูล ไม่
เอาเปรียบลูกค้าอยู่ในระดับสูงมาก รองลงมาคือ มีความรู้และเชี่ยวชาญด้านการจัดงานแต่งงานอยู่ใน
ระดับสูงมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45  และ 4.32 ตามล าดับ 

            5.1.3.3.2  ความพึงพอใจหลังเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ โดยรวมอยู่ในระดับสูง 
และเมื่อจ าแนกเป็นรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจด้านอัธยาศัยดี มีความเป็นกันเองกับ
ลูกค้าอยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ มีความรู้และเชี่ยวชาญด้านการจัดงานแต่งงานอยู่ในระดับสูง มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 และ 3.87 ตามล าดับ 

     5.1.3.4  ด้านภาพลักษณ์ 
            5.1.3.4.1  ความคาดหวังก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ โดยรวมอยู่ในระดับสูง 

และเมื่อจ าแนกเป็นรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังด้านไม่มีประวัติเสียหายอยู่ในระดับสูง
มาก รองลงมาคือ มีจุดเด่นที่แตกต่างจากคู่แข่งอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 และ 4.07 
ตามล าดับ 

            5.1.3.4.2  ความพึงพอใจหลังเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ โดยรวมอยู่ในระดับสูง 
และเมื่อจ าแนกเป็นรายข้อ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจด้านไม่มีประวัติเสียหายอยู่ในระดับสูง 
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รองลงมาคือ มีผลงานเป็นที่รู้จักในวงกว้างอย่างต่อเนื่องอยู่ในระดับสูง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 และ 
3.93 ตามล าดับ 

ด้านความคาดหวัง จากค่าเฉลี่ยที่ได้ มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ ไข่มุก ศิริรักษ์ (2554) 
เกี่ยวกับการใช้ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่ปรึกษาการจัดงานแต่งงาน 
โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันในระดับสูง แต่เมื่อน ามา
เปรียบเทียบกับความพึงพอใจหลังเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ พบว่า มีระดับความพึงพอใจที่ลดลงจาก
ความคาดหวังก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ แสดงให้เห็นว่า เฟสบุ๊คแฟนเพจยังไม่เป็นช่องทางหลัก
สามารถตอบสนองต่อความพึงพอใจตามที่คาดหวังได้ ยังจ าเป็นที่จะต้องใช้ช่องทางการสื่อสารและ
เข้าถึงในด้านอื่น ๆ ควบคู่กันไปด้วย 

 5.1.4 พฤติกรรมการตัดสินใจจะใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน สาเหตุเพราะบริการ
ครบวงจร คิดเป็นร้อยละ 20.4 รองลงมาคือ สะดวกสบาย รวดเร็ว คิดเป็นร้อยละ 16.3 โดยบริการที่
เลือกใช้จะเป็นการวางแผนรูปแบบและคอนเซ็ปงาน รองลงมาคือ ถ่ายภาพ คิดเป็นร้อยละ 12.4 และ 
12.2 ตามล าดับ ส่วนผู้ที่ตัดสนิใจเลือกไมใ่ช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน สาเหตุ
เพราะสามารถจัดเองได้ รองลงมาคือ ไม่คุ้มค่าราคา คิดเป็นร้อยละ 45.3 และ 24.5 ตามล าดับ เมื่อ
ท าการศึกษาจากงานวิจัยในอดีตของ ชุลีพร เกษทอง (2553) พบว่าการรับรู้กิจกรรมเสริมการสื่อสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการบนสังคม
เครือข่ายออนไลน์  ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ เบญญาภา ฐิตวัฒนาคุณ (2552) ที่ระบุว่า การ
สื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ นั้นมีบทบาทมากต่อการท าการตลาดในยุคใหม่ที่มิได้ท าการตลาดแยก
ส่วนแบบในอดีตอีกต่อไป หากแต่ผสมผสานบูรณาการท าการตลาดพร้อมกันผ่านสื่อที่หลากหลาย ซึ่ง
สามารถส่งผลต่อการรับรู้ ไปจนถึงการตัดสินใจซื้อของผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ได้ จากวิจัยข้างต้นแสดง
ให้เห็นว่า เฟสบุ๊คแฟนเพจเป็นช่องทางการสื่อสารที่ส าคัญในยุคปัจจุบันและมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ของผู้ใช้บริการ สอดคล้องกับแนวโน้มการเติบโตของจ านวนผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ในประเทศไทย
โดยเฉพาะเฟสบุ๊ค ดังนั้น การสื่อสารกับผู้ใช้บริการผ่านเฟสบุ๊คแฟนเพจ จึงมีส่วนส าคัญต่อการตอบ 
สนองความคาดหวังและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 
 
5.2 การสรุปและอภิปรายผลสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 5: พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและ
วางแผนจัดงานแต่งงาน มีความสัมพันธ์กับความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน
ก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 
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เมื่อจ าแนกผลตามปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน สามารถอภิปรายได้ดังนี้ 
1. ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับ

ปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน กับความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันด้าน
สินค้าและผลิตภัณฑ์ก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงาน
แต่งงาน 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ 0.01 พบว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊ค  
แฟนเพจไม่มีความสัมพันธ์กับความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันด้านสินค้าและ
ผลิตภัณฑ์ก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 

(   = 33.149; p = 0.605) 
2. ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับ

ปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน กับความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันด้าน
บริการก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ 0.01 พบว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊ค  
แฟนเพจไม่มีความสัมพันธ์กับความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันด้านการ
บริการก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 

(   = 51.995; p = 0.139) 
3. ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับ

ปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน กับความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันด้าน
บุคลากรก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ 0.01 พบว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊ค  
แฟนเพจมีความสัมพันธ์กับความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันด้านบุคลากร

ก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน (   = 
59.871; p = 0.017) 

4. ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับ
ปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน กับความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันด้าน
ภาพลักษณ์ก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ 0.01 พบว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊ค  
แฟนเพจไม่มีความสัมพันธ์กับความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันด้าน
ภาพลักษณ์ก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 

(   = 53.100; p = 0.065) 
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จากผลการวิจัยที่ได้ จะเห็นได้ว่า ตามสภาพเศรษฐกิจและสังคมที่เปลี่ยนแปลงไปในปัจจุบัน 
การบริโภคสินค้าและบริการต่าง ๆ ของบุคคลจะมีความรอบคอบและซับซ้อนไปตามสภาวะเศรษฐกิจ
ที่เปลี่ยนแปลงไปด้วย การที่พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจไม่มีความสัมพันธ์กับความ
คาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันด้านสินค้าและผลิตภัณฑ์ ด้านบริการ และด้าน
ภาพลักษณ์ แต่มีความสัมพันธ์กับปัจจัยด้านบุคลากรก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการ
ธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานนั้น สะท้อนให้เห็นว่า การเปิดรับสื่อผ่านสื่อสังคมออนไลน์
ในลักษณะนี้ ยังต้องมีปัจจัยอ่ืนมาเป็นตัวประกอบการพิจารณาของกลุ่มตัวอย่างอีกด้วย อาจจะเป็น
พฤติกรรมการเปิดรับผ่านข่าวสารช่องทางอ่ืน ๆ หรือการพิจารณาจากการบอกเล่าจากผู้ที่ใช้บริการ
มาแล้ว หรือผลงานเก่า ๆ ของผู้ให้บริการเป็นต้น ซึ่งการที่กลุ่มตัวอย่างสามารถมีการพิจารณาเปิดรับ
สื่อนอกจากการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจสอดคล้องกับลักษณะการรับรู้อันมาจากอิทธิพลการรับรู้
ของบุคคลตามที่ เบญญาภา ฐิตวัฒนาคุณ (2552, หน้า 34) ได้กล่าวไว้ว่า อิทธิพลการรับรู้ของบุคคล
ประกอบ ด้วย 1) ลักษณะของสิ่งเร้า ได้แก่ ขนาด สี รส กลิ่น เป็นต้น ซึ่งคนเราจะสามารถรับรู้ได้โดย
ผ่านประสาทสัมผัสทั้ง 5 2) ความสัมพันธ์ระหว่างสิ่งเร้ากับสิ่งแวดล้อม หากสิ่งเร้าขัดต่อการยอมรับ
ทั่วไปของสังคมหรือไม่สอดคล้องกับสภาพเศรษฐกิจ หรือสิ่งต่าง ๆ ที่เป็นปัจจัยรอบตัวบุคคล สิ่งเร้า
นั้นก็จะไม่ได้รับความสนใจ 3) เงื่อนไขภายในแต่ละบุคคลซึ่งจะรับแต่สิ่งเร้าที่สอดคล้องกับกรอบแห่ง
ความรู้ของตนเท่านั้น คือ ประสบการณ์ ทัศนคติ บุคลิกลักษณะ และแนวความคิดเก่ียวกับตนเอง  

นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับการที่ผู้บริโภคมีการเลือกรับเปิดรับสื่อที่แตกต่างกันตามที่ จรรยา 
ยามาลี (2554) กล่าวไว้ นั่นเป็นเพราะการเลือกสรรสิ่งที่ได้รับรู้ การเลือกสรรต่อตัวกระตุ้นจะเกิด
ขึ้นอยู่ตลอดเวลาโดยบุคคลหนึ่งอาจมองหาบางสิ่งบางอย่างแต่ขณะที่อีกคนหนึ่งไม่สนใจสิ่งอื่น ๆ เลย 
หรือมีการตอบสนองต่อตัวกระตุ้นที่แตกต่างกันไปเรื่อย ๆ ลักษณะการเลือกสรรการรับรู้ของผู้บริโภค
อาจมีได้ เช่น การเลือกท่ีจะเปิดรับข้อมูล แสวงหาข่าวสารที่ท าให้เขาสบายใจหรือตรงกับความรู้สึก
ของผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคม่ันใจและมีต่อการกระท าการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ หรือการเลือก
ที่จะสนใจข้อมูล ที่ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเพ่ิมปริมาณการรับรู้ถึงตัวกระตุ้นที่ตรงกับความต้องการหรือ
ตรงกับที่เขาสนใจ และในทางตรงกันข้ามผู้บริโภคจะรู้น้อยที่สุดถึงตัวกระตุ้นที่ไม่สอดคล้องกับความ
ต้องการของผู้บริโภค เป็นต้น 

สมมติฐานที่ 2: ความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันก่อนเปิดรับสื่อ  
เฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน มีความสัมพันธ์กับความ
พึงพอใจต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันหลังเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการ
ธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ 0.01 พบว่า ความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความ
ได้เปรียบเชิงการแข่งขันก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัด
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งานแต่งงาน มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันหลังเปิดรับ
สื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานอย่างมีนัยส าคัญ        
(r = 0.232; p = 0.009) โดยมีความสัมพันธ์กันในระดับต่ า  
 จากผลการวิจัยที่ได้ พบว่า ความคาดหวังต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันก่อน
เปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน มีความสัมพันธ์
กับความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันหลังเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของ
ผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน ซึ่งความคาดหวังของบุคคลนั้นย่อมมีความ
คิดเห็น การรับรู้ การตีความต่อเหตุการณ์ต่างๆ ซึ่งจากผลการวิจัยที่ได้จะเห็นได้ว่าสอดคล้องกับ   
แกลโลเวย์ และมีค (Galloway & Meek 1981 อ้างใน ธิตมิา อุ่นเมตตาจิต) ที่ได้กล่าวว่า เมื่อเกิด
ความคาดหวังต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งก็จะเกิดการแสวงหาซึ่งน าไปสู่การเปิดรับสื่อ และผลที่ได้ก็คือความพึง
พอใจที่ได้รับหรือผลอ่ืน ๆ ที่ตามมา ซึ่งมีความเป็นไปได้ว่า ผลอ่ืน ๆ  นั้น อาจเป็นผลจากการรับสื่อใน
เวลาต่อมาก็ได้ ในบางครั้งความคาดหวังสามารถเกิดขึ้นเมื่อผู้รับสารมีการปฏิสัมพันธ์กับสื่อซึ่ง
ก่อให้เกิดผลต่อมาคือ ผู้รับสารเกิดความคาดหวังต่อสื่อหรือเนื้อหาสื่อเพ่ือผลลัพท์ คือ ความพึงพอใจที่
จะได้รับเมื่อมีการเปิดรับสื่ออาจมากกว่าหรือน้อยกว่าที่คาดหวัง และความพึงพอใจที่ได้รับขอบุคคล
ต่อสื่อหนึ่ง ๆ ไว้ก็ได้ 
 หากมองในอีกทางหนึ่ง ความพึงพอใจก็มีที่มาจากความคาดหวัง การรับสื่ออันเป็นสิ่งที่
สอดคล้องกันมาเช่นกัน ดังที่ แคท บลัมเลอร์ และ กูเรวิชค์  (Katz, Blumler & Gurevitch) ได้
สะท้อนมุมมองไว้ว่า การใช้ประโยชน์และการได้รับความพึงพอใจของผู้รับสารมีจุดก าเนิดมาจาก
สภาวะทางจิตใจและสังคมที่มาจากความต้องการ สิ่งเหล่านี้ก่อให้เกิดความคาดหวังจากสื่อหรือแหล่ง
สารอ่ืน ซึ่งน าไปสู่รูปแบบต่าง ๆ ของการมีโอกาสได้รับสารจากสื่อและก่อให้เกิดผลที่สามารถสร้าง
ความพึงพอใจให้กับผู้รับสาร (Katz, Blumler & Gurevitch, 1983 อ้างใน สุจิตรา  เปลี่ยนรุ่ง, 2539)  
 สมมติฐานที่ 3: พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและ
วางแผนจัดงานแต่งงาน มีความสัมพันธ์กับ พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและ
วางแผนจัดงานแต่งงาน  

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ 0.01  พบว่า พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊ค 
แฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม

การตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน (   = 5.063; p = 0.167) 
จากผลการวิจัยที่ได้ จะเห็นได้ว่า ในปัจจุบันบุคคลในแต่ละช่วงอายุหรือแต่ละระดับสังคมได้

ใช้การสื่อสาร การเปิดรับข่าวสารผ่านอินเทอร์เน็ตกันมากข้ึน สื่อสังคมออนไลน์เฟสบุ๊คก็เป็นสื่อที่
เข้าถึงบุคคลทุกระดับชั้นได้อย่างง่ายดาย เพราะสามารถใช้งานได้รวดเร็ว สะดวกสบายซึ่งไม่ว่าจะอยู่ที่
ไหนหากมีอินเทอร์เน็ตก็สามารถท างานและรับรู้ข้อมูลข่าวสารจากสื่อนี้ได้ทุกที่ทุกเวลา ฉะนั้น จึงมี
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ธุรกิจหลาย ๆ ประเภทที่ใช้ช่องทางนี้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคและสามารถต่อยอดการขายหรือการสร้าง
สัมพันธ์กับผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมากมายและง่ายดาย ดังนั้นพฤติกรรมที่จะตัดสินใจ
เลือกใช้หรือเลือกซ้ือสินค้าและบริการผ่านช่องทางเฟสบุ๊คจึงสามารถเกิดขึ้นได้ไม่ยาก  

เมื่อศึกษาการวิเคราะห์และแยกองค์ประกอบเกี่ยวกับเครือข่ายสังคมของ ภิเษก ชัยนิรันดร์ 
(2555) ก็จะพบลักษณะการใช้ประโยชน์ในแนวทางแบบนี้เช่นกัน คือ 1) เป็นสื่อที่แพร่กระจายด้วย
ปฏิสัมพันธ์เชิงสังคมเมื่ออยู่ในโลกออนไลน์ การแพร่กระจายของสื่อท าได้ง่ายขึ้นโดยเกิดจากการ
แบ่งปันเนื้อหา (Content Sharing) จากใครก็ได้ ทั้งนี้อาจจะอยู่ในรูปของ เนื้อหารูปภาพ เสียงหรือ
วิดีโอ 2) เป็นสื่อที่เปลี่ยนแปลงสื่อเดิมที่แพร่กระจายข่าวสารแบบทางเดียว (One-to-Many) เป็นแบบ
การสนทนาที่สามารถมีผู้เข้าร่วมได้หลาย ๆ คน (Many-to-Many) เมื่อมีสภาพของการเป็นสื่อสังคม 
สิ่งส าคัญก็คือการสนทนาที่เกิดขึ้น อาจจะเป็นการร่วมกลุ่มคุยในเรื่องที่สนใจร่วมกัน หรือการ
วิพากษ์วิจารณ์สินค้าหรือบริการต่าง ๆ โดยที่ไม่มีใครเข้ามาควบคุมเนื้อหาของการสนทนา แม้กระทั่ง
ตัวผู้ผลิตเนื้อหานั่นเอง เพราะผู้ที่ได้รับสารมีสิทธิที่จะเข้าร่วมในรูปแบบของการเพ่ิมเติมความคิดเห็น 
หรอืแม้กระทั่งเข้าไปแก้ไขเนื้อหานั้นได้ด้วยตัวเอง และ 3) เป็นสื่อที่เปลี่ยนผู้คนจากผู้บริโภคเนื้อหา
เป็นผู้ผลิตเนื้อหา จากเดิมที่สื่อจ าพวก โทรทัศน์ วิทยุ หรือ หนังสือพิมพ์มีอิทธิพลอย่างมาก แต่เม่ือ
เป็นสื่อที่ต้นทุนต่ า ท าให้ใคร ๆ ก็สามารถผลิตเนื้อหาและกระจายไปยังผู้รับสารได้อย่างเสรี หากใคร
ผลิตเนื้อหาโดยใจคนหมู่มาก ก็จะเป็นผู้ทรงอิทธิพล (Influencer) ไป ยิ่งหากเป็นในทางการตลาด ก็
สามารถโน้มน าผู้ติดตามในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการได้โดยง่าย 

แตผ่ลการวิจัยที่ได้ ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชุลีกร เกษทอง (2553) ที่ท าการศึกษาเรื่อง 
“การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ
ในสังคมเครือข่ายออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ทีพ่บว่า ผู้บริโภครับรู้การสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการด้านการใช้เครือข่ายการสื่อสารอิเล็กทรอนิกส์ (Internet) มากที่สุด รวมถึง
ไมส่อดคล้องกับผลการวิจัยของ เบญญาภา ฐิตวัฒนาคุณ (2552) ที่ระบุว่า การสื่อสารผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ มีบทบาทมากต่อการท าการตลาดในยุคใหม่ที่มิได้ท าการตลาดแยกส่วนแบบในอดีตอีกต่อไป 
หากแต่ผสมผสานบูรณาการท าการตลาดพร้อมกันผ่านสื่อที่หลากหลาย ซึ่งสามารถส่งผลต่อการรับรู้ 
ไปจนถึงการตัดสินใจซื้อของผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ได้ ซึ่งวิเคราะห์ได้ว่า ธุรกิจรับปรึกษาและวางแผน
จัดงานแต่งงานเป็นธุรกิจที่กลุ่มลูกค้ามีความสนใจและต้องการหาข้อมูลเกี่ยวกับงานแต่งงานโดย 
เฉพาะ ดังนั้น พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและจัดงาน
แต่งงานจึงไม่ได้เป็นปัจจัยหลักในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ หากแต่ยังต้องประกอบไปด้วยปัจจัย  
อ่ืน ๆ จากตัวผู้ใช้บริการเองและจากปัจจัยทางสังคมของผู้ใช้บริการ เช่น ความสนใจและความชอบ
ส่วนตัว สภาพเศรษฐกิจ สภาพคล่องทางการเงิน ครอบครัว ศาสนา วัฒนธรรม เป็นต้น  
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สมมติฐานที่ 4: ความคาดหวังและความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขัน
ก่อนและหลังการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงาน
แต่งงาน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงาน
แต่งงาน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ 0.01 พบว่า ความคาดหวังและความพึงพอใจต่อ
ปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันก่อนและหลังการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการ
ธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 
 จากผลการวิจัยที่ได้ จะเห็นได้ว่า ความคาดหวังและความพึงพอใจของกลุ่มตัวอย่าง คือ 
ทัศนคติเกี่ยวกับความปรารถนาหรือความต้องการของผู้บริโภคท่ีพวกเขาคาดหมายว่าจะเกิดข้ึนใน
บริการนั้น ๆ ซึ่งในที่นี้ก็คือ การใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน โดยที่ลูกค้าซ้ือ
สินค้าหรือบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการที่เฉพาะเจาะจงและลูกค้าจะประเมินผลของการซื้อโดย
มีพ้ืนฐานจากสิ่งที่คาดหวังว่าจะได้รับ ซ่ึงเป็นผลสืบเนื่องมาจากชีวิตความเป็นอยู่และสถานภาพของแต่
ละบุคคล เมื่อรู้สึกว่ามีความต้องการ พวกเขาจะมีแรงจูงใจที่จะท าให้ความต้องการได้รับการ
ตอบสนอง (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988 อ้างใน อินทิรา จันทรัฐ, 2552)  

เมื่อศึกษาจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ท าให้ทราบว่าผลการวิจัยที่ได้มีความสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ อภิชิต สุขสินธ์ (2551) ทีศ่ึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร” ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์
ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  และสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ อภิญญา ภัทราพรพิสิฐ (2553) ที่ท าการศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

ธนาคาร กรุงไทย จ ากัด (มหาชน) สาขาถนนแสงชูโต จ.กาญจนบุรี” พบว่า ส่วนประสมการตลาดของ
ลูกค้าในการใช้บริการกับธนาคารกรุงไทย จ ากัด (มหาชน) สาขาถนนแสงชูโต จ.กาญจนบุรี โดย
ภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการของการให้บริการและด้าน
กายภาพ อยู่ในระดับมากที่สุดเช่นเดียวกัน  

ในด้านของทฤษฎีและแนวความคิด ก็มีความสอดคล้องกับความสัมพันธ์ระหว่างความ
คาดหวังและความพึงพอใจที่ แกลโลเวย์ และมีค (Galloway & Meek, 1981 อ้างใน ธิติมา          
อุ่นเมตตาจิต) ได้กล่าวไว้ว่า เมื่อเกิดความคาดหวังต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ก็จะเกิดการแสวงหาซึ่งน าไปสู่การ
เปิดรับสื่อ (Media Exposure) และผลที่ได้คือความพึงพอใจที่ได้รับ ซึ่งอาจมากกว่าหรือน้อยกว่าที่
คาดหวังไว้ก็ได้ นอกจากนี้อาจยังส่งผลให้มีผลลัพทอ่ื์น ๆ ตามมา ซึ่งจากผลการวิจัยที่ได ้ผลลัพท์ท่ี
ตามมาก็คือพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและจัดงานแต่งงาน นอกจากนี้   
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ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2528) ก็ได้กล่าวถึงแนวคิดเกี่ยวกับความคาดหวังและความพึงพอใจไว้ว่า เป็น
การศึกษาในมุมของผู้รับสารว่าต้องการอะไร และสารอะไรที่ได้จากสื่อ สารที่ได้เหล่านั้นตอบสนอง
ความต้องการของตนหรือไม่ อย่างไร หรือสารอะไรจึงจะตอบสนองความต้องการของตนได้ ซึ่งจาก
ผลการวิจัยระบุว่า ความคาดหวังและความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบเชิงการแข่งขันก่อน
และหลังการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน    
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 
จึงสรุปได้ว่าเฟสบุ๊ค แฟนเพจเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่สามารถตอบสนองต่อความคาดหวังและความพึง
พอใจในด้านการตัดสินใจเลือกใช้ของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและจัดงานแต่งงาน 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช้ 
 5.3.5 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการเปิดรับสื่อเพ่ือการติดตามข้อมูลข่าวสารที่สนใจหรือต้องการ
สอบถามข้อมูลจากองค์กร แต่ไม่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ดังนั้น องค์กรจึงควร
ท าการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายผ่านทางสื่อออนไลน์ควบคู่กับการสื่อสารประเภทอ่ืน เพ่ือประโยชน์
ด้านการวางกลยุทธ์การสื่อสารที่เหมาะสมและเกิดประโยชน์ต่อองค์กรสูงสุด 
 5.3.2 กลุ่มตัวอย่างมักจะใช้งานในช่วงหัวค่ า (58.05 - 22.00 น.) มากที่สุด ท าให้ผู้ประกอบ
ธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน สามารถบริหารช่วงเวลาที่เหมาะสมในการเข้าถึงกลุ่ม 
เป้าหมายได้ทั่วถึงได้ 

5.3.3 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการค้นพบเฟสบุ๊คแฟนเพจขององค์กรจากการค้นหาด้วยตนเอง
มากที่สุด รองลงมาคือ จากโฆษณาในเฟสบุ๊ค ดังนั้น องค์กรธุรกิจธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงาน
แต่งงานท่ีท าการสื่อสารผ่านหน้าเฟสบุ๊คแฟนเพจ จึงควรต้องมีการวางระบบการใช้ค าค้นหาจากเครื่อง
สืบค้น (Search Engine) ให้ง่ายและสะดวกต่อการค้นพบและเข้าถึงของกลุ่มเป้าหมาย 
 5.3.4 กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังและความพึงพอใจภาพรวมอยู่ในระดับสูงถึงสูงมาก และ
จากผลการวิจัยตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์สอดคล้องกัน ดังนั้น องค์กรหรือธุรกิจรับปรึกษาและ
วางแผนจัดงานแต่งงาน จึงควรตระหนักถึงมาตรฐานและคุณภาพของปัจจัยด้านต่าง ๆ ที่เอ้ือต่อความ
ได้เปรียบเชิงการแข่งขันทางธุรกิจ ให้มีความเสมอต้นเสมอปลาย และตอบสนองต่อความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายสูงสุด เพ่ือประโยชน์ด้านการตัดสินใจเลือกใช้บริการของกลุ่มเป้าหมาย  
 5.3.5 จากผลการวิจัยที่ระบุว่าพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของกลุ่มตัวอย่างมีความสัมพันธ์กับ
ความคาดหวังต่อปัจจัยด้านบุคลากรของกลุ่มตัวอย่าง ผู้ประกอบธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงาน
แต่งงาน จึงควรให้ความส าคัญในการพัฒนาบุคลากรที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการ รวมถึง
สร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ แต่ทั้งนี้ก็ควรพัฒนาควบคู่กับปัจจัยด้านอื่นๆร่วม
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ด้วย อาทิ ด้านสินค้าและผลิตภัณฑ์ ด้านบริการ ด้านภาพลักษณ์ เพ่ือให้เกิดประโยชน์ด้านการพัฒนา
องค์กรและตลาดธุรกิจมงคลสมรสในภาพรวมสูงสุด 
  
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย 
 5.4.5 เนื่องจากการศึกษาในครั้งนี้ ได้ศึกษาเฉพาะกลุ่มเป้าหมายคือ กลุ่มตัวอย่างที่มี
ประสบการณ์ในการใช้บริการเฟสบุ๊คแฟนเพจของธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานและ
ก าลังวางแผนจัดงานแต่งงานในช่วงปี พ .ศ.  2556-2557 ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร หากแต่
การเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจนั้นมีอยู่ทั่วไป ไม่จ ากัดเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร จึงควรมีการศึกษา
ในขอบเขตท่ีกว้างออกไปในจังหวัดอ่ืน ๆ ระดับประเทศ หรือระดับภาค เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลุม 
อีกท้ังยังสามารถน ามาเปรียบเทียบกับงานวิจัยชิ้นนี้และงานวิจัยอื่น ๆ ที่เก่ียวข้องเพ่ือให้เกิดประโยชน์
สูงสุด 
 5.4.2 เนื่องจากการศึกษาในครั้งนี้ ได้ศึกษาเฉพาะด้านที่เกี่ยวกับปัจจัยความได้เปรียบเชิงการ
แข่งขัน แต่ในความเป็นจริง การตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน มี
ปัจจัยด้านอื่น ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ เช่น รายได้ ช่วงอายุ ศาสนา ความเชื่อ เพื่อ
ประกอบการตัดสินใจเลือกใช้ จึงควรมีการศึกษาในแง่มุมปัจจัยด้านอื่น ๆ ด้วย 
 5.4.3 ส าหรับผู้ที่สนใจท าการศึกษาเกี่ยวกับประเด็นนี้ ในครั้งต่อไปควรมีการน าผลการวิจัยไป
ขยายประเด็นเพ่ือศึกษาถึงด้านการใช้สื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจเพ่ือการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับกลุ่ม 
เป้าหมาย เพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อองค์กรและธุรกิจอย่างยั่งยืน 
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แบบสอบถาม 

การวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ ความคาดหวัง และความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านความได้เปรียบ

เชิงการแข่งขันของผู้ใช้บริการเฟสบุ๊คแฟนเพจธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน” 

 

ตอนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย ลงใน หรือเติมข้อความในช่องว่างให้ตรงกับความเป็นจริง 

1.  เพศ      1.  ชาย      2.  หญิง 

2.  อายุ      1.  ต่ ากว่า 25 ป ี               2.  อายุ 25 - 30 ปี              

    3.  อายุ 31 - 35 ปี           4.  อายุ 36 - 40 ปี 

    5.  มากกว่า 40 ปี  

3.  สถานภาพ        1.  โสด      2.ก าลังวางแผนจะแต่งงาน 

    3.  สมรส         4.  หม้าย      5. หย่าร้าง  

4.  ระดับการศึกษาสูงสุด 

    1.  ต่ ากว่ามัธยมศึกษา     2.  มัธยมศึกษาหรือเทียบเท่า 

    3.  ปริญญาตร ี        4.  ปริญญาโท     5. ปริญญาเอก 

                แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของการท าสารนิพนธ์ระดับปริญญาโทหลักสูตรนิเทศศาสตร 
มหาบัณฑิต คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ ความคาดหวัง และ
ความพึงพอใจด้านปัจจัยความได้เปรียบเชิงการแข่งขันของผู้ใช้บริการเฟสบุ๊คแฟนเพจธุรกิจรับปรึกษาและ
วางแผนจัดงานแต่งงาน  จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อตามความเป็น
จริงและตามความคิดเห็นของท่าน เพื่อจะน าผลไปใช้ประโยชน์ในการศึกษาต่อไป โดยข้อมูลที่ท่านตอบใน
แบบสอบถามทั้งหมดจะถือเป็นความลับ ซึ่งจะน าเสนอผลการวิจัยในลักษณะภาพรวมเท่านั้น 
แบบสอบถามนี้แบ่งออกเป็น 4 ส่วน แต่ละส่วนจะครอบคลุมประเด็นที่กล่าวไปข้างต้น 
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5.  อาชีพ 

      1.  รับราชการ      2.  พนักงานรัฐวิสาหกิจ      

     3.  พนักงานบริษัทเอกชน     4.  ธุรกิจส่วนตัว   

     5.  อาชีพอิสระ       6.  แม่บ้าน/พ่อบ้าน    

      7.  นักเรียน/นักศึกษา      8.  อ่ืนๆ (โปรดระบุ................................) 

6.  รายได้หลักต่อเดือน 

    1.น้อยกว่า 10,000 บาท     2.10,001-20,000 บาท         

     3.20,001-30,000 บาท     4.30,001-40,000 บาท   

     5.40,001-50,000 บาท     6.50,001 บาทข้ึนไป   

  

ตอนที่ 2   พฤติกรรมการเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของผู้ใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผน 

                จัดงานแต่งงาน (Wedding Planner) 

7. ท่านเคยเข้าเฟสบุ๊คแฟนเพจธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานหรือไม่ในรอบ 1 ปีที่ผ่านมา 

     1.  เคย        2.  ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 

8. วัตถุประสงค์ในการเข้าแฟนเพจธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

     1.  ต้องการข้อมูลบริษัทหรือทีมงาน        2.  ต้องการข้อมูลเกี่ยวกับโปรโมชั่นต่างๆ

     3.  ชมตัวอย่างงาน        4.  ติดตามผลงานของบริษัท 

     5.  สอบถาม/ติดต่อว่าจ้างงาน               6.  แสดงความคิดเห็นหรือติชม 

     7.  อ่ืนๆ(โปรดระบุ.............................) 
 
9. ท่านเข้าเฟสบุ๊คแฟนเพจธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานจากสถานที่ใดมากท่ีสุด  

     1. ที่พักอาศัย      2.  ที่ท างาน       

     3.โรงเรียน/สถานศึกษา     4.  สถานที่บริการอินเทอร์เน็ต 

    5. บนรถ/ขณะเดินทาง 
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10. ท่านเข้าเฟสบุ๊คแฟนเพจธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานผ่านอุปกรณ์ใดมากที่สุด 

     1. พีซี/คอมพิวเตอร์ตั้งโต้ะ      2. โน๊ตบุ๊ค/เน็ตบุ๊ค    

     3. แท็บเล็ต        4. สมาร์ทโฟน 

11. ความถี่ในการเข้าเฟสบุ๊คแฟนเพจธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานในรอบ 1 ปีที่ผ่านมา 

     1.ทุกวัน (7 วัน/สัปดาห์)     2.บ่อยครั้ง (4-6 วัน/สัปดาห์)   

     3.บางครั้ง (2-3 วัน/สัปดาห์)     4.นานๆครั้ง (1 วัน/สัปดาห์) 

12. ช่วงเวลาที่เข้าเฟสบุ๊คแฟนเพจธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานบ่อยท่ีสุด  

    1.06.01-11.00 น.     2.11.01-14.00 น.     3.14.01-18.00 น.  

     4.18.01-22.00 น.     5.22.01-02.00 น.     6.02.01-06.00 น. 

13. ท่านรู้จักเฟสบุ๊คแฟนเพจธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานที่ติดตามอยู่ได้อย่างไร 

    1.  ค้นหาด้วยตัวเอง          2.  เพื่อนแนะน า/ชักชวน  

     3.  จากเว็บไซด์หลักของบริษัท      4.  จากโฆษณาในเฟสบุ๊ค 

    5.  อ่ืนๆ(โปรดระบุ.............................) 
 

14. ความถี่ในการได้รับข้อมูลจากเฟสบุ๊คแฟนเพจของธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน    
      ผ่านกระดานข้อความ 

     1. มากกว่า 5 ครั้ง/วัน      2.  3-5 ครั้ง/วัน   

     3. 1-3 ครั้ง/วัน                     4.  น้อยกว่า 1 ครั้ง/วัน 

15. รูปแบบการมีปฏิสัมพันธ์กับเฟสบุ๊คแฟนเพจของธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน 
      ของท่าน (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

     1.  สอบถามข้อมูลที่สนใจ      2.  แสดงความคิดเห็นต่อเนื้อหาที่น าเสนอ

     3.  กด Like ข้อมูลที่เพจน าเสนอ     4.  กด Share ข้อมูลที่เพจน าเสนอ 

    5.  ช่วยตอบค าถามสมาชิกท่านอื่น     6.  อ่ืนๆ(โปรดระบุ.............................) 

16. โปรดระบุชื่อองค์กรธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานท่ีเคยเปิดรับสื่อเฟสบุ๊กแฟนเพจ 

    1. โปรดระบุชื่อองค์กร (1)…………………(2)……….…………..(3)……….…………. 

    2. จ าชื่อองค์กรไม่ได้ 
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ตอนที่ 3   เมื่อท่านได้เปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานแล้ว   
             ท่านมีความคาดหวังก่อนเปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจและมีความพึงพอใจหลังเปิดรับสื่อ     

             เฟสบุ๊คแฟนเพจอย่างไร โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคาดหวังและ 
            ความพึงพอใจของท่าน 
 

ปัจจัยที่ท่านรับรู้เมื่อเปิดรับ
สื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของ
ธุรกิจรับปรึกษาและ
วางแผนจัดงานแต่งงาน 

ระดับความคาดหวังก่อน 
เปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ 

ระดับความพึงพอใจหลัง 
เปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ 

คาด 
หวัง
มาก
ที่สุด 

คาด 
หวัง
มาก 

คาด 
หวัง
ปาน
กลาง 

คาด 
หวัง
น้อย 

คาด 
หวัง
น้อย
ที่สุด 

พึง
พอใจ
มาก
ที่สุด 

พึง
พอใจ
มาก 

พึง
พอใจ
ปาน
กลาง 

พึง
พอใจ
น้อย 

พึง
พอใจ
น้อย
ที่สุด 

ด้านสินค้าและผลิตภัณฑ์ 
21. ราคาเหมาะสม 

          

22. มีสินค้าให้เลือก
หลากหลาย 

          

23. มีการแสดงรูปตัวอย่าง
สินค้าท่ีให้บริการ 

          

24. มีการอัพเดตสินค้าและ
บริการใหม่อย่างสม่ าเสมอ 

          

25.สินค้าตรงกับรสนิยมวิถี
ชีวิตของลูกค้าปัจจุบัน 

          

ด้านการบริการ 
26.มีการตอบสนองรวดเร็ว 

          

27. น าเสนอข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์ต่อลูกค้า 

          

28.สะดวกในการเข้าถึง
ข้อมูล 

          

29. แม่นย าในการให้บริการ 
 

          

30.เสมอต้นเสมอปลายใน
การให้บริการ 
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ปัจจัยท่ีท่านรับรู้เม่ือเปิดรับ
สื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจของ
ธุรกิจรับปรึกษาและ
วางแผนจัดงานแต่งงาน 

ระดับความคาดหวังก่อน 
เปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ 

ระดับความพึงพอใจหลัง 
เปิดรับสื่อเฟสบุ๊คแฟนเพจ 

คาด 
หวัง
มาก
ที่สุด 

คาด 
หวัง
มาก 

คาด 
หวัง
ปาน
กลาง 

คาด 
หวัง
น้อย 

คาด 
หวัง
น้อย
ที่สุด 

พึง
พอใจ
มาก
ที่สุด 

พึง
พอใจ
มาก 

พึง
พอใจ
ปาน
กลาง 

พึง
พอใจ
น้อย 

พึง
พอใจ
น้อย
ที่สุด 

ด้านบุคลากร 
31. มีความรู้และเชี่ยวชาญ
ด้านการจัดงานแต่งงาน 

          

32. อัธยาศัยดี มีความเป็น
กันเองกับลูกค้า 

          

33. ใช้ภาษาสละสลวยและ
สุภาพในการสื่อสาร 

          

34.สามารถจดจ าราย 
ละเอียดเกี่ยวกับลูกค้าได้ 

          

35. ซื่อสัตย์สุจริตในการให้
ข้อมูล ไม่เอาเปรียบลูกค้า 

          

ด้านภาพลักษณ์ 
36. ไม่มีประวัติเสียหาย 

          

37.มีผลงานเป็นที่รู้จักในวง
กว้างอย่างต่อเนื่อง 

          

38.มีจ านวนการกด Like 
จากสมาชิกเฟสบุ๊คสูง 

          

39.มีจุดเด่นที่แตกต่างจาก
คู่แข่ง 

          

40. เป็นบริษัทที่มีความ
มั่นคงทางการเงิน 
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ตอนที่ 4   แนวโน้มการตัดสินใจใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน  

ค าชี้แจง  โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน 

41.  ท่านตัดสินใจจะใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงานหรือไม่ 

    1.ใช ้       2.  ไม่ใช้(ไปข้อ 44) 

42. สาเหตุทีต่ัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจรับปรึกษาและวางแผนจัดงานแต่งงาน(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

    1.  ครบวงจร       2.  มีการบริการที่ต้องการใช้ 

    3.  สะดวกสบาย รวดเร็ว             4.  ทีมงานเชี่ยวชาญและมีประสบการณ์ 

    5. โปรโมชั่นน่าสนใจ                         6.  คุ้มค่าราคา                 

     7.  บริษัทมีชื่อเสียง       8.  เอาใจใส่ลูกค้า  

     9. ข้อมูลและการท างานที่ทันสมัย     10.อ่ืนๆ(โปรดระบุ.............................)  

43.  รูปแบบบริการทีส่นใจ (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

     1.  วางแผนรูปแบบและคอนเซ็ปงาน     2.  ถ่ายภาพ  

    3.  จัดท า Presentation               4.  ชุดแต่งงานส าหรับถ่ายรูปและชุดงานพิธี 

    5.  แต่งหน้าท าผม                           6.  อาหาร    

     7.  ติดต่อและประสานงานสถานที่     8.  การตกแต่งบรรยากาศในงาน  

    9.วงดนตรีและพิธีกร                10.จัดพมิพ์การ์ดเชิญและเตรียมของช าร่วย

    11.จัดการคิวในวันงานทั้งหมด     12.อ่ืนๆ(โปรดระบุ.............................) 

44.   สาเหตุทีต่ัดสินใจไม่ใช้บริการ (เฉพาะกรณีท่ีตอบว่าไม่ใช้, ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

    1.ไม่ครบวงจร      2.ไม่มีการบริการที่ต้องการใช้ 

    3.ด าเนินการล่าช้า      4.ทีมงานขาดประสบการณ์และความเชี่ยวชาญ 

    5.โปรโมชั่นไม่น่าสนใจ     6.ไม่คุ้มค่าราคา    

     7.บริษัทไม่มีชื่อเสียงหรือมีประวัติไม่น่าไว้วางใจ   

    8.ขาดการเอาใจใส่ลูกค้า     9.ข้อมูลและรูปแบบการท างานที่ล้าสมัย   

   10.สามารถจัดเองได้     11.อ่ืนๆ(โปรดระบุ.............................) 
 

ขอบคุณที่ให้ความร่วมมือในการกรอกแบบสอบถามค่ะ 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ – สกุล   สิตา โพธิพิพิธ 
อีเมล   jaaesayhi@gmail.com 
ประวัติการศึกษา  ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาศิลปศาสตรบัณฑิต สาขาเอกภาษาอังกฤษ  

มหาวิทยาลัยขอนแก่น พ.ศ.2548   
ประสบการณ์การท างาน พ.ศ.2554-ปัจจุบัน ผู้ประกอบธุรกิจด้าน Music & Show Organizer 

พ.ศ.2554 IT Coordinator, IT Department, Accor Asia Pacific   
(Bangkok) 
พ.ศ.2549 ผู้จัดการฝ่าย Production สถานีวิทยุ ทอ.09 จ.อุดรธานี 
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