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 การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา แรงจูงใจ พฤติกรรมการเปิดรับ การใช้ประโยชน์ 
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แฟนเพจ “ติดโปร” กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ คือ สมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” จํานวน 330 คน 
ทั้งในกรุงเทพมหานคร และนอกเขตกรุงเทพมหานคร โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง 
(Purposive Sampling) และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ (Questionaries) สถิติที่ใช้วิเคราะห์
ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
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.294 (แรงจูงใจ) + .238 (ระยะเวลาในการเปิดรับ) +.113 (การใช้ประโยชน์) + .408 (ความ 
พึงพอใจ) ซึ่งสามารถร่วมกันทํานายสมการได้ร้อยละ 76.5 และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ
เท่ากับ .874 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ABSTRACT 
 
 This research aims to study “The Influence of Motivation, Media Exposure, 
Uses and Gratifications of “PRO Addict" Facebook Fan Page Followers on their  
Purchase Intention of Home Electronic Appliances via e-Commerce Platform”. The 
research target was 330 members of “Pro addict” fans both in Bangkok and outside 
Bangkok, by selecting a specific sample group and using the questionnaire as a tool 
to analyze the statistics are: Percentage, Mean, Standard Deviation and multiple  
regression analysis. The research can explain the variance of Intention to buy home 
appliances in the home through e-commerce channels of “Pro addict” members 
which can be used to create a prediction Y (intention) = -.178 + .294 (motivation) + 
.238 (time of exposure) + .133 (Utilization) + .408 (satisfaction) which together can 
predict the equation by 76.5% and the multiple correlation coefficient was .874 with 
statistical significance at the 0.05 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
 ในปัจจุบัน เทคโนโลยีต่าง ๆ เข้ามามีอิทธิพลกับผู้บริโภคอย่างมากมาย ยิ่งในยุคที่สื่อ
ออนไลน์เข้ามีบทบาทกับการใช้ชีวิตของผู้คนมากข้ึนเรื่อย ๆ เนื่องจากอินเทอร์เน็ตสามารถเข้าถึงคน
ได้ทุกเพศ ทุกวัย ทุกสถานที่และทุกเวลา แล้วยิ่งอินเทอร์เน็ตสามารถตอบคําถามที่มนุษย์อยากรู้ได้ 
รวมไปถึงตอบสนองความต้องการของมนุษย์ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องการต้องการหาข้อมูล การคลาย
ความเครียด คลายความเหงา รวมไปถึงความบันเทิง ไม่เพียงเท่านี้ อินเทอร์เน็ตยังเปรียบเสมือน
ห้องสมุดขนาดใหญ่ มีไว้ใช้สืบค้นข้อมูลตามที่เราอยากจะทราบ และยังเป็นสื่อกลางในการ
ติดต่อสื่อสารระหว่างกลุ่มบุคคลด้วย การใช้อินเทอร์เน็ตเป็นสื่อกลางในการเชื่อมต่อถึงกัน เรียกว่า สื่อ
สังคมออนไลน์ (Social Media) พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2542 ให้ความหมายของ
คําว่า สื่อสังคม หรือสื่อออนไลน์ว่า โปรแกรมกลุ่มหนึ่งที่ทํางานโดยใช้พื้นฐานและเทคโนโลยีของเว็บ 
ตั้งแต่รุ่น 2.0 (ราชบัณฑิตยสถาน, 2546) ในทางธุรกิจเรียกสื่อออนไลน์ว่า สื่อที่ผู้บริโภคสร้างขึ้นเพ่ือ
ติดต่อกันโดยผ่านสื่อสังคม นอกจากส่งข่าวสาร แลกเปลี่ยนกันแล้ว อาจจะนํามาซึ่งกิจกรรมที่น่าสนใจ
ด้วย (พิชิต วิจิตรบุญยรักษ์, 2554) โดยกลุ่มนักวิชาการสํานักโตรอนโต (Toronto School) ได ้
"พยากรณ์" ไว้ล่วงหน้า ในทฤษฎีที่ชื่อว่า "เทคโนโลยีการสื่อสารเป็นตัวกําหนด" (Communication 
Technological Determinism) ทฤษฎีนี้มีข้อสันนิษฐานเบื้องต้นว่า สื่อเทคโนโลยีจะเป็นสาเหตุหลัก
ของการเปลี่ยนแปลงสังคม โดยการเปลี่ยนแปลงของสื่อเทคโนโลยีจะสร้างผลกระทบต่อการสื่อสารทั้ง
ในระดับปัจเจก และระดับสถาบันทางสังคม เช่น ครอบครัว โรงเรียน องค์กร เป็นต้น Marshall 
McLuhan (1964) ได้อธิบายว่า สื่อทุกชนิดสามารถทําหน้าที่ในการขยายประสบการณ์ของมนุษย์ให้
กว้างออกไป (Extension of Experience) ทั้งในมิติของเวลา (Time) และพ้ืนที ่(Space) และ
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง สื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งในยุคนั้น ได้แก ่โทรทัศน์และวิทยุ เป็นสิ่งที่ช่วยขยาย
ประสบการณ์ของมนุษย์อย่างที่ไม่เคยเป็นมาก่อน ทําให้มนุษย์เข้าถึงข้อมูลข่าวสารซึ่งปรากฏอยู่ในอีก
ส่วนหนึ่งของโลกโดยแทบไม่มีข้อจํากัดด้านเวลา และประสบการณ์จากการใช้สื่อทําให้มนุษย์
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการสื่อสารด้วย (McLuhan, 1964) 
 จากผลการสํารวจของ We Are Social และ Hootsuite ถึงจํานวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทั่วโลก 
ในเดือนมกราคม พ.ศ. 2564 ทั่วโลกมีประชากรจํานวน 7,830 ล้านคน มีผู้ใช้มือถือ จํานวน 5,220 
ล้านคน คิดเป็น 66.6% ของประชากรโลก มี 4,660 ล้านคนที่เข้าถึงอินเทอร์เน็ต คิดเป็น 59.5% ของ
ประชากรโลก ส่วนจํานวนผู้ใช้โซเชียลมีเดียอยู่ท่ี 4,200 ล้านคน คิดเป็น 53.6% ของประชากรโลก 
หากเทียบจํานวนประชากรโลกระหว่าง มกราคม 2020 กับ มกราคม 2021 จะพบว่า เพ่ิมข้ึน 81 
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ล้านคน (1%) ขณะที่จํานวนผู้ใช้มือถือ เพ่ิมข้ึน 93 ล้านคน (1.8%) จํานวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ต เพ่ิมข้ึน 
316 ล้านคน (7.3%) และจํานวนผู้ใช้โซเชียลมีเดียเพิ่มขึ้น 490 ล้านคน (13.2%) (ณัฐพล ม่วงทํา, 
2564) โดยความนิยมของเฟซบุ๊กทําให้เฟซบุ๊กกลายเป็นช่องทางทางที่ผู้ประกอบการหลายท่านใช้
ช่องทางนี้เป็นสื่อกลางในการขายของ หรือช่องทางอีคอมเมิร์ซในการขาย แล้วนํามาแชร์ผ่านเฟซบุ๊ก
เพ่ือเพ่ิมยอดขายให้กับสินค้านั้น ๆ 

 
ภาพที ่1.1: จํานวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตทั่วโลก ในเดือนมกราคม พ.ศ. 2564 
 

 
 

ที่มา: ณัฐพล ม่วงทํา. (2564). รายงานสถิต ิThailand digital stat 2021 จาก We Are Social. 
สืบค้นจาก https://www.everydaymarketing.co/knowledge/thailand-digital-stat-
2021-we-are-social/.  

 
 ในขณะเดียวกัน ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ในเดือน มกราคม พ.ศ. 2563–มกราคม 
พ.ศ. 2564 ก็มีสถิติเพ่ิมสูงข้ึนอย่างต่อเนื่อง โดยมีผู้ใช้โทรศัพท์มือถือเชื่อมต่ออินเทอร์เน็ต 90.66 ล้าน
คน เทียบกับประชากรเป็น 129.7% มีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย 48.59 ล้านคน ในเดือน
มกราคม พ.ศ. 2564 จํานวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยเพิ่มขึ้น 3.4 ล้านคน (+7.4%) ระหว่าง 
พ.ศ.2563 และ พ.ศ. 2564 การเข้าถึงอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยอยู่ที่ 48.59 ล้านคนเทียบกับ
ประชากรเป็น 69.5% ในเดือนมกราคม พ.ศ. 2564 ผู้ใช้โซเชียลมีเดียที่ใช้งานอยู่ 55 ล้านคน เทียบ
กับประชากรเป็น 78.7 % จํานวนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย มีจํานวนสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
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โดยเฉพาะช่วงของการระบาดไวรัสโคโรนา 2019 ระรอก 3 ที่ทําให้ผู้บริโภคไม่สามารถออกไปจับจ่าย
ใช้สอย จึงทําให้ผู้บริโภคหันมาใช้สื่อออนไลน์มากยิ่งขึ้น ดังนั้นสื่อออนไลน์ จึงกลายเป็นเครื่องมือ
ประเภทหนึ่งที่มีความน่าสนใจที่จะใช้ในการสื่อสารการตลาดและเพ่ือเป็นช่องทางในการขายสินค้า 
นอกจากนี ้ยังมีผลสํารวจออกมาว่า คนไทยออนไลน์ผ่านมือถือวันละ 5 ชั่วโมง 7 นาท ีในปี พ.ศ. 
2564 ในการสืบค้นครั้งนี้ ยังพบว่า สถิติเว็บไซต์ที่คนไทยเข้ามากที่สุดในปี 2021 อันดับหนึ่ง เป็น 
google.com รองลงมาเป็น youtube.com และอันดับ 3 ที่ได้รับความนิยมมากท่ีสุด คือ face-
book.com ซึ่งมีการเข้ามาใช้งานมากถึง 262 ล้านครั้ง 
 
ภาพที ่1.2: ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ในเดือน มกราคม พ.ศ. 2563-มกราคม พ.ศ. 2564 
 

 
 
ที่มา: ณัฐพล ม่วงทํา. รายงานสถิติ Thailand digital stat 2021 จาก We Are Social. (2564). 

สืบค้นจาก https://www.everydaymarketing.co/knowledge/thailand-digital-stat-
2021-we-are-social/.  

  
 เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นเว็บไซต์ที่อยู่ภายใต้ บริษัท เฟซบุ๊ก จํากัด เกิดจากการก่อตั้งของ 
มาร์ค ซัคเกอร์เบิร์ก (Mark Zuckerburg) นักศึกษามหาวิทยาลัยฮาวาร์ด ได้สร้างเว็บไซต์ เพ่ือ
แลกเปลี่ยนข้อมูลกับกลุ่มเพ่ือน ซึ่งหลังจากได้รับการตอบรับจากผู้ใช้เป็นจํานวนมาก มาร์ค  
ซัคเกอร์เบิร์ก (Mark Zuckerburg) จึงตัดสินใจ ซื้อเซิร์ฟเวอร์เพื่อพัฒนา เฟซบุ๊ก (Facebook) จน
เป็นที่รู้จักกันในมหาวิทยาลัยต่าง ๆ และได้ก่อตั้งบริษัท Facebook.com ขึ้น ต่อมาได้เปลี่ยนชื่อเป็น  

http://facebook.com/
http://facebook.com/
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Facebook ซึ่งมีไว้สําหรับติดต่อแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร การทํากิจกรรม การเขียนข้อความ แสดง
รูปภาพและวิดีโอ และยังสามารถใช้สนทนากันผ่านช่องทางการสื่อสารของห้องแชท (Chat)  
(สุธีร์ นวกุล, 2554)  
 เฟซบุ๊กยังถือเป็นเครือข่ายสังคมที่สามารถให้บุคคลสามารถแสดงหน้าของตนเองเพ่ือที่จะได้
รู้จักซึ่งกันและกัน อีกทั้งยังได้รู้จักเพ่ือนใหม่เพ่ิมหรือว่ายังมีโอกาสได้เจอเพ่ือนเก่า หรือว่าจะเป็นเพ่ือน
ของเพ่ือน (Friend to Friend) เปรียบเสมือนเครือข่ายใยแมงมุมที่เชื่อมโยงถึงกันได ้ทั้งนี้ยังสามารถ
เพ่ิมข้อมูลส่วนตัว รูปภาพ หรือความสนในในเรื่องต่าง ๆ อย่างอิสระ รวมถึงสามารถเขียนสถานะ
ประจําวัน (Status) หรือสิ่งท่ีอยากบอกเล่าในแต่ละวันในรูปแบบการแบ่งปัน (Share) ข้อมูล ให้แก่
ผู้ใช้งานรายอื่น เพ่ือให้ผู้ที่เป็นเพ่ือนกันบนเฟซบุ๊กทราบและสามารถเขียนโต้ตอบกันได้อย่างรวดเร็ว
และทันท ี(Wall to Wall) ด้วยคุณสมบัติต่าง ๆ นี้จึงทําให้เฟซบุ๊ก Facebook ได้รับความนิยมและมี
ผู้ใช้งานอย่างมากมายและแพร่หลาย (ชาติชาย วิเรขรัตน์, 2552) 
 นอกจากนี้ ผู้วิจัยทําการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องกับความตั้งใจซื้อสินค้า พบว่า ความ
ตั้งใจซื้อสินค้าเป็นผลมาจากการเปิดรับสื่อ ซึ่งมีงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ในการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านสื่อโฆษณากลางแจ้งแบบดิจิทัล ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าหรือ
บริการ เนื่องจากสิ่งที่นําเสนอดึงดูดใจให้ผู้บริโภครับชม โดยอาจมีการนําเสนอทั้งเนื้อหาของภาพที่
เกี่ยวข้องกับสินค้าหรือบริการที่โดดเด่นดึงดูดใจให้รับชมซึ่งอาจนําไปสู่ความตั้งใจ ซื้อสินค้าหรือ
บริการนั้น ๆ ต่อไป 
 การเปิดรับสื่อเป็นผลมาจากแรงจูงใจ และมีผลต่อการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ 
แรงจูงใจเป็นสิ่งที่ทําให้คนมีความริเริ่มในการกระทําและเริ่มที่จะค้นหาข้อมูลผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ถือได้ว่าเป็นช่องทางการสืบค้นข้อมูล  สามารถเข้าถึงข้อมูลได้สะดวกและรวดเร็วที่สุด เนื่องจาก
ปัจจุบันเทคโนโลยีก้าวไกล และมีบทบาทในชีวิตประจําวันของคนมากข้ึน โดยการสื่อสารผ่านทาง
สังคมออนไลน์ สามารถโต้ตอบกันได้ทั้งสองทาง ทําให้เกิดการมีส่วนร่วมของผู้รับสาร โดยจะมี
อุปกรณ์สื่อสารเป็นสื่อกลางที่ก่อให้เกิดระบบเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่จะช่วยแพร่กระจายข้อมูล
ข่าวสารนั้นอย่างรวดเร็วยิ่งขึ้น (ธีรภัทร วรรณฤมล, 2550) นอกจากนี ้ยังพบงานวิจัยเรื่อง “แรงจูงใจ 
การเปิดรับ ความพึงพอใจ และความตั้งใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิว แบรนด์ท้องถิ่นจากการติดตาม
ข่าวสารผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจของผู้บริโภค” ของ บุญยาพร ศรีงิ้วราย (2558) ผลการวิจัย พบว่า 
พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความพึงพอใจในรูปแบบการสื่อสาร บน 
เฟซบุ๊กแฟนเพจของเครื่องสําอางบํารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น สอดคล้องกับงานวิจัยของ จารุวรรณ  
กิตตินราภรณ์ (2550) ที่ศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับ การใช้ประโยชน์และพึงพอใจจากการเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสารผ่านเครือข่าย อินเทอร์เน็ต “เวิล์ด ไวด์ เว็บ” ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏ
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นครปฐม พบว่า ความพึงพอใจจากการเปิดรับข่าวสารผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ตมีความสัมพันธ์กับ
ความถี่ในการเปิดรับข่าวสารผ่าน เครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
 เฟซบุ๊กแฟนเพจเป็นพ้ืนที่สําหรับธุรกิจ เช่น การสร้างแบรนด์ขององค์กรหรือบุคคล
สาธารณะ การขายสินค้าออนไลน์ เป็นต้น ผู้ใช้ Facebook สามารถติดตามข้อมูลของเพจด้วยการกด 
Like หรือกด Follow เพจ ซึ่งจะไม่มีการจํากัดจํานวนผู้ติดและจํานวนการกด Like ของเพจ ทําให้มี
โอกาสในการเพิ่มจํานวนผู้ติดตามและเห็นโพสต์ได้มากขึ้น โดยทุกโพสต์ใน Facebook Fanpage จะ
ถูกแสดงเป็นสาธารณะ ทุกคน (แม้จะไม่มีบัญชี Facebook) ก็สามารถมองเห็น โพสต์ต่าง ๆ ในเพจได ้
แต่ผู้ที่มีบัญชี Facebook (แม้จะไม่ได้กด Like หรือ Follow) จะสามารถโพสต์ คอมเมนต์ และส่ง
ข้อความหาเฟซบุ๊กแฟนเพจได้ (“ความแตกต่างระหว่าง Facebook ส่วนตัว”, 2563)  
 นอกจากนี้ เฟซบุ๊กยังสามารถซื้อ โฆษณาเพ่ือทําการโปรโมทเพจ หรือขายสินค้า (หรือที่
เรียกว่า Boost Post) โดยสามารถเลือกโฆษณาไปยังกลุ่มเป้าหมายที่เราต้องการได้ และยังมีระบบ
การเก็บข้อมูล และ Insights สําหรับดูข้อมูลที่เกิดขึ้นบนเพจ เพ่ือนําไปวิเคราะห์และวางแผนการทํา
โฆษณาได้อย่างมีประสิทธิภาพมากข้ึน กล่าวได้ว่า แฟนเพจเป็นคุณสมบัติที่เฟซบุ๊กได้สร้างพ้ืนที่พ้ืนที่
หนึ่งเพื่อให้ผู้คนได้เข้ามาแสดงความคิดเห็นหรือรวบรวมผู้ใช้งานเฟซบุ๊กที่มีความสนใจในเรื่องต่าง ๆ 
ที่มีความคล้ายคลึงกัน หรือเป็นช่องทางในการประชาสัมพันธ์ให้ผู้คนหรือผู้ใช้งานทั่วไปได้รับทราบถึง
ข้อมูล แฟนเพจเฟซบุ๊ก (Fanpage Facebook) จึงจะเป็นพ้ืนที่สําหรับรวบรวมคนที่มีมุมมอง
ความชอบที่คล้ายคลึงกันหรือแตกต่างกันที่สามารถโต้ตอบและแสดงความคิดเห็นได้ ซึ่งทําให้เป็นอีก
หนึ่งช่องทางที่ดีในการประชาสัมพันธ์ กระจายข่าวสารต่าง ๆ เพ่ือให้คนจํานวนมากได้รับรู้และได้เห็น
ข้อมูลขา่วสารที่เจ้าของแฟนเพจเฟซบุ๊กต้องการจะสื่อสารให้คนทราบ ยิ่งมีผู้เข้ามาใช้งานจํานวนมาก
ยิ่งดึงดูดให้ผู้ใช้งานอีกมากมายเข้ามาติดตามมากขึ้น (ชาติชาย วิเรขรัตน์, 2552) 
 ในวิจัยฉบับนี้เฟซบุ๊กแฟนเพจจะทําการศึกษา คือ เพจเฟซบุ๊ก “ติดโปร” ก่อตั้งมาตั้งแต ่4 
กันยายน พ.ศ. 2557 จนถึงปัจจุบัน เป็นเวลา 6 ปี มีช่องทางการประชาสัมพันธ์ 5 ช่องทาง ได้แก ่
Facebook, Instagram, Twitter, Website และ Line Official Account โดยช่องทาง Facebook 
มีผู้ติดตามมากกว่า 1,293,185 บาท (ข้อมูล ณ วันที่ 8 เมษายน 2564) ผู้ติดตามมีช่วงอายุ 25-34 ปี 
มากกว่า 50% และรองลงมา มีช่วงอายุ 35-44 ปี ประมาณ 25% อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล มากกว่า 50% (“ติดโปร - PRO addict”, 2564) 
 เฟซบุ๊ก “ติดโปร” เป็นเพจบอกโปรโมชั่น ผ่านช่องทางออนไลน์ มีทั้งสินค้าประเภท สาย
การบิน โรงแรม ท่องเที่ยว อาหาร เครื่องแต่งกาย และอีกมากมาย ซึ่งในสถานการณ์แพร่ระบาดของ
ไวรัส COVID-19 ทําให้การโปรโมทหลักของเพจ คือ สายการบิน โรงแรม และท่องเที่ยว ไม่สามารถ
โปรโมทต่อได้ หรือโปรโมทได้น้อยลง จึงหันมาโปรโมทสินค้าทั่วไปเป็นหลักแทน โดยสินค้าที่สามารถ
สร้างยอดขายให้แฟนเพจ “ติดโปร” ได้อย่างดีคือ สินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้าน เช่น โทรทัศน์ 
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ลําโพง หม้อทอดไร้น้ํามัน เครื่องปรับอากาศ ตู้เย็น เตาอบ เครื่องฟอกอากาศ เป็นต้น นอกจากนี้ ยังมี
ข้อมูลเกี่ยวกับสาระ ความรู้ และข่าวสารทั่วไปรวมอยู่ด้วย 
 ในยุคปัจจุบันปฏิเสธไม่ได้เลยว่าการโปรโมทโปรโมชั่นผ่านเฟซบุ๊กเป็นสิ่งที่น่าจับตามองไม่
แพ้การตลาดรูปแบบใด ๆ และนับวันยิ่งจะมีการแข่งขันที่สูงยิ่งขึ้น จากการทบทวนวรรณกรรมเรื่อง
ดังกล่าว ผู้วิจัยยังไม่พบงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับแฟนเพจ “ติดโปร” และเรื่องแฟนเพจเฟซบุ๊กกับความ
ตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้า พบเพียงแต่เรื่องอ่ืน ๆ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจว่าตัวแปรดังกล่าว
ข้างต้นสามารถร่วมกันทํานายความตั้งใจซื้อได้หรือไม่ อย่างไร เพ่ือนําผลการวิจัยไปวิเคราะห์ ย่อมจะ
ทําให้ได้ข้อมูลเพ่ือนํามาพัฒนาและแก้ไข ปรับปรุงการจัดการแฟนเพจเฟซบุ๊ก “ติดโปร” ให้มี
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลที่ก่อให้เกิดการขายสินค้าได้ต่อไป นอกจากนี้ ยังสามารถนําผลวิจัยไป
เป็นแนวทางในการกําหนดกลยุทธ์และกลวิธีในการสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยเฉพาะแฟนเพจ
เฟซบุ๊กให้กับสินค้าต่าง ๆ ได้ 
 
1.2 ค าถามงานวิจัย 
 1.2.1 แรงจูงใจ ของสมาชิกแฟนเพจ ในการเปิดรับชมแฟนเพจ “ติดโปร” เป็นอย่างไร? 
 1.2.2 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของสมาชิกแฟนเพจ ในการเปิดรับชมเพจ “ติดโปร” เป็น
อย่างไร? 
 1.2.3 การใช้ประโยชน์ของสมาชิกแฟนเพจ ในการเปิดรับชมเพจ “ติดโปร” เป็นอย่างไร? 
 1.2.4 ความพึงพอใจของสมาชิกแฟนเพจ ในการเปิดรับชมเพจ “ติดโปร” เป็นอย่างไร? 
 1.2.5 แรงจูงใจ พฤติกรรมการเปิดรับ การใช้ประโยชน์ และความพึงพอใจ สามารถร่วม
ทํานาย ความตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทางอี-คอมเมิร์ซ ของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” 
ได้หรือไม ่อย่างไร? 
 
1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.3.1 เพ่ือศึกษาแรงจูงใจของสมาชิกแฟนเพจ ในการเปิดรับชมเพจ “ติดโปร” 
 1.3.2 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของสมาชิกแฟนเพจ ในการเปิดรับชมเพจ  
“ติดโปร” 
 1.3.3 เพ่ือศึกษาการใช้ประโยชน์ของสมาชิกแฟนเพจ ในการเปิดรับชมเพจ “ติดโปร” 
 1.3.4 เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของสมาชิกแฟนเพจ ในการเปิดรับชมเพจ “ติดโปร” 
 1.3.5 เพ่ือศึกษา แรงจูงใจ พฤติกรรมการเปิดรับ การใช้ประโยชน์ ความพึงพอใจ ที่ร่วม
ทํานาย ความตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทางอี-คอมเมิร์ซ ของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” 
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1.4 สมมติฐานการวิจัย  
 แรงจูงใจ พฤติกรรมการเปิดรับ การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อแฟนเพจ “ติดโปร” 
สามารถร่วมทํานาย ความตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทางอี-คอมเมิร์ซ ของสมาชิกแฟนเพจ 
“ติดโปร” ได ้ 
 
1.5 ขอบเขตของการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยแบ่งขอบเขตของการวิจัยออกเป็น 4 ด้าน ดังนี้ 
 1.5.1 ขอบเขตด้านประเภทการวิจัย 
 1.5.2 ขอบเขตด้านประชากรและตัวอย่าง 
 1.5.3 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 1.5.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
 
 1.5.1 ขอบเขตด้านประเภทการวิจัยงานวิจัยชิ้นนี้เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative  
 Research) ในรูปแบบการวิจัยเชิงพยากรณ์ (Predictive Research) เพ่ือนําผลการวิจัยไป
ทํานายความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทางอี-คอมเมิร์ซ ของสมาชิกแฟนเพจ  
“ติดโปร” โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 1.5.2 ขอบเขตด้านประชากรและตัวอย่าง 
 ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่จํานวนสมาชิกแฟนเพจติดโปร โดยวันที่ 8 เมษายน 
2564 มีจํานวน 1,293,185 คน ทั้งนี้ผู้วิจัยทําการเก็บข้อมูลเพ่ือใช้ในการศึกษา จํานวน 330 คน และ
ทําการเลือกขนาดตัวอย่างโดยใช้โปรแกรม G*power โดยเลือกสถิติ Linear Multiple Regression: 
Fixed Model มีตัวแปรอิสระ จํานวน 4 ตัวแปร สามารถคํานวณตัวอย่างได้ จํานวน 129 คน ทั้งนี้
ผู้วิจัยเก็บตัวอย่าง จํานวน 330 คน เพ่ือใช้ในการศึกษา 
 1.5.3 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 ผู้วิจัยได้แบ่งเนื้อหาตามประเภทของตัวแปร ได้แก่ ตัวแปรต้นและตัวแปรตาม โดยมี
รายละเอียด ดังนี้ 
  1.5.3.1 ตัวแปรต้น ประกอบไปด้วย 4 ด้าน ได้แก่ แรงจูงใจของสมาชิกแฟนเพจ  
“ติดโปร” ในการเปิดรับชมเพจ “ติดโปร” พฤติกรรมการเปิดรับสื่อของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” ใน
การเปดิรับชมเพจ “ติดโปร” การใช้ประโยชน์ของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” ในการเปิดรับชมเพจ  
“ติดโปร” ความพึงพอใจของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” ในการเปิดรับชมเพจ “ติดโปร” 
  1.5.3.2 ตัวแปรตาม ได้แก ่ความตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทางอ-ีคอมเมิร์ซ 
ของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” 
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 1.5.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
 การวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถามออนไลน์ โดยใช้ Google Form เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ใช้เวลาในการศึกษาประมาณ 2 เดือน คือ ตั้งแต่เดือนเมษายน 2564-พฤษภาคม 
2564  
 
1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 เพ่ือให้เข้าใจต่อความหมายของคําศัพท์ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ตรงกัน ผู้วิจัยจึงนิยาม
ความหมายของคําต่าง ๆ ดังนี้ 
 1.6.1 แรงจูงใจในการรับชม หมายถึง สิ่งเร้าหรือสิ่งที่มากระตุ้นให้ผู้ชมเกิดความสนใจใน
การเปิดแฟนเพจ “ติดโปร” ทั้งนี้มีองค์ประกอบด้านแรงจูงใจในการรับชมทั้งหมด 4 ด้าน ได้แก่ ด้าน
ฆ่าเวลา ด้านความอยากรู้อยากเห็น ด้านประโยชน์การใช้สอย และด้านข่าวสาร 
 1.6.2 พฤติกรรมการเปิดรับ หมายถึง ความถี่ในการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ได้แก ่การอ่าน 
การฟัง และการชม ในการค้นคว้าหาข้อมูล เพ่ือตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้าน และระยะเวลา
ในการเปิดรับสื่อผ่านการโฆษณาผ่านเพจ “ติดโปร” การเปิดรับสื่อ ประกอบไปด้วย 3 รูปแบบ ได้แก ่
กราฟิก ภาพถ่าย คลิปวีดีโอ 
 1.6.3 การใช้ประโยชน์ หมายถึง ความคุ้มค่าที่ได้รับจากการเปิดชมเพจ ‘ติดโปร’ ไม่ว่าจะ
เป็นในด้านข้อมูลประกอบสินค้าหรือโปรโมชั่นต่าง ๆ ซึ่งการใช้ประโยชน์ในวิจัยนี้ ประกอบด้วย 3 
ด้าน ได้แก่ ด้านข้อมูลเพื่อการอ้างอิง การใช้ข่าวสารเพ่ือเชื่อมโยงระหว่างข้อมูลเกี่ยวกับสังคม การใช้
ข่าวสารเพื่อดํารงเอกลักษณ์ของบุคคล 
 1.6.4 ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกหลังจากเปิดชมเพจ ‘ติดโปร’ ในแต่ละด้าน อย่าง
รูปภาพ หรือบทความประกอบ ว่าส่งผลต่อความถูกใจและพอใจหรือไม่ ความพึงพอใจในวิจัยนี้ 
ประกอบด้วย 3 ด้าน ได้แก ่ด้านเนื้อหา ด้านรูปแบบ ด้านองค์ประกอบ 
 1.6.5 ความตั้งใจ หมายถึง ความมุ่งมั่น สนใจ ที่จะซื้อสินค้า ทีวีและเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้าน 
หลังจากได้รับการแนะนําจากเพจ “ติดโปร” 
 
1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.7.1 เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงวิธีการนําเสนอของแฟนเพจเฟซบุ๊ก  
“ติดโปร” ให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายและเป็นประโยชน์ต่อแฟนเพจเฟซบุ๊กอ่ืน ๆ 
 1.7.2 สามารถนําผลการวิจัยไปพัฒนารูปแบบการนําเสนอ องค์ประกอบต่าง ๆ ของแฟน
เพจ “ติดโปร” ในอนาคต เพ่ือตอบสนองความต้องการของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” 
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 1.7.3 สามารถนําผลการวิจัยไปเป็นแนวทางในการกําหนดกลยุทธ์และกลวิธีในการสื่อสาร
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยเฉพาะแฟนเพจเฟซบุ๊กให้กับสินค้าต่าง ๆ ได้ 
 
 



 
 

บทที ่2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 อิทธิพลของ แรงจูงใจ พฤติกรรมการเปิดรับ การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อแฟนเพจ 
“ติดโปร” ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทางอี-คอมเมิร์ซของสมาชิกแฟนเพจ 
“ติดโปร” ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยทําการศึกษาจากข้อมูลการปฏิบัติงาน 
เอกสาร รวมทั้งงานวิจัย ซึ่งผู้วิจัยเสนอเป็นลําดับ ได้แก ่ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจ 
 2.2 ทฤษฎีเทคโนโลยีการสื่อสารเป็นตัวกําหนด (Technology Determinism) 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีการเปิดรับ 
 2.5 แนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
 2.6 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ  
 2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความตั้งใจซื้อ 
 2.8 กรอบแนวคิดตามทฤษฎ ี
 ผู้วิจัยมีวัตถุประสงค์ต้องการศึกษาความตั้งใจในการซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้า หลังจากการเปิด
รับชมแฟนเพจเฟซบุ๊ก “ติดโปร” ดังนั้นผู้วิจัยจึงขอทําการทบทวนวรรณกรรม โดยสืบสาวสาเหตุจาก
ตัวแปรตาม โดยมีรายละเอียดต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจ 
 2.1.1 ความหมายของความตั้งใจซื้อ 
 ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่มีความสําคัญอย่างมากท่ีนักการ
ตลาดต้องการที่จะศึกษาและทําความเข้าใจ เพราะความตั้งใจซื้อเปรียบเสมือนแนวทางในการ
คาดการณ ์พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในอนาคต ความตั้งใจซื้อนิยมใช้กันอย่างแพร่หลายในการ
พยากรณ์ มีนักวิจัยหลาย ๆ ท่านที่ได้ให้ความหมายของความตั้งใจไว้ ดังนี้ 
 Howard (1994) ได้ให้ความหมายความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง เป็น
กระบวนการที่เก่ียวข้องกับจิตใจที่บ่งบอกถึงการวางแผนการของผู้บริโภคท่ีจะซื้อสินค้าในตราสินค้า
หนึ่งในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง 
 ในส่วนของ Kothandapani (1971) ได้ให้ความหมาย ความตั้งใจซื้อ (Purchase  
Intention) หมายถึง เป็นกระบวนการที่เก่ียวข้องกับจิตใจที่บ่งบอกถึงแผนการของผู้บริโภคท่ีจะซื้อ
ตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง ในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง ทั้งนี้ความตั้งใจซื้อเกิดข้ึนมาจากเจตคติที่มีต่อตรา



11 

สินค้าของผู้บริโภคและความมั่นใจของผู้บริโภคในการประเมินตราสินค้าที่ผ่านมาความตั้งใจ มีพ้ืนฐาน
มาจากข้อมูลความรู้ เจตคต ิและความเชื่อ 
 นอกจากนี้ Kim & Pysarchik (2000) ได้ให้ความหมาย ความตั้งใจซื้อ (Purchase  
Intention) หมายถึง ช่วงที่ผู้บริโภคพร้อมที่จะเลือกทางเลือกใดก็ตามให้สอดคล้องกับความต้องการ 
การซื้อสินค้าของผู้บริโภคอาจไม่ได้ขึ้นอยู่กับตัวสินค้าเพียงอย่างเดียว แต่เป็นการซื้อผลประโยชน์ที่จะ
ได้รับจากสินค้าให้ตรงกับความต้องการที่เกิดข้ึนความตั้งใจซื้อ เป็นเพียงโอกาสที่จะนําไปสู่การซื้อจริง 
ซึ่งมีค่าความน่าจะเป็นเท่ากับ 0.95 
 Spears & Singh (2004) ได้ให้ความหมายของความต้ังใจซ้ือ (Purchase Intention) 
หมายถึง ความรู้สึกส่วนบุคคล ที่เกิดจากการสะสมความรู้และการประเมินผ่านประสบการณ์ที่เกิดขึ้น
ต่อตราสินค้าและบริการ 
 Lu, Chang & Chang (2014) ได้กล่าวไว้ว่า จากทฤษฎีเหตุผลของการกระทํา (TRA) และ
ทฤษฎีการวางแผนพฤติกรรม (TPB) พบว่า ความคิดผู้บริโภคจะมีผลโดยตรงต่อพฤติกรรมความตั้งใจ
ซ้ือ และแสดงให้เห็นถึงอิทธิพลของทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้า ที่มีผลทําให้ความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภคนั้นมีค่าเป็นบวกอย่างมีนัยสําคัญ นอกจากนี้การสื่อสารที่มีคุณภาพก็จะสามารถสร้างทัศนคติ
ที่ดีต่อผู้บริโภคได้ ซึ่งจะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค  
 Kim & Park (2013) ไดใ้ห้ความหมายของความตั้งใจซื้อไว้ว่า ความเป็นไปได้ที่ผู้บริโภคจะ
ซื้อสินค้าหรือบริการในอนาคต 
 Das (2014) กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อเป็นความพยายามในการซื้อสินค้าหรือบริการ ความ
ตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคข้ึนอยู่กับปัจจัยภายนอกหลายประการ เช่น ผู้จัดจําหน่าย ตราสินค้า และ
เวลา ความตั้งใจซื้อมีผลโดยตรงต่อปริมาณการซื้อสินค้าหรือบริการจากผู้จัดจําหน่าย โดยความตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภคมักเกิดข้ึนภายหลังจากท่ีผู้บริโภคได้รับรู้ถึงประโยชน์ใช้สอย และคุณค่าของสินค้าหรือ
บริการ ทั้งนี ้ความตั้งใจซื้อมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อในทางผลลัพธ ์ได้แก ่ปริมาณการซื้อ 
 Zeithami, Berry & Parasuraman (1990 อ้างใน ศศิวิมล บุญสุภา, 2554) ได้กล่าว
เกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง การแสดงถึงการเลือกใช้บริการใดบริการหนึ่ง
เป็นตัวเลือกแรก มีพ้ืนฐานมาจากข้อมูล ความรู้ เจตคต ิและความเชื่อ (Kothandapani, 1971  
อ้างใน ศศิวิมล บุญสุภา, 2554)  
 จากความหมายของความตั้งใจซื้อข้างต้น เห็นได้ว่ามีผู้ให้ความหมายของความตั้งใจซื้อ
สินค้าไว้อย่างหลากหลาย ซึ่งผู้วิจัยสรุปความหมายของความตั้งใจซื้อสินค้า คือ ความรู้สึกส่วนบุคคลที่
จะเลือกหนทางเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง คือการได้สินค้านั้น ๆ มาครอบครอง โดย
ความตั้งใจซื้อ จะเกิดข้ึนหลังจากที่ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงคุณประโยชน์ของสินค้านั้น ๆ แล้ว 
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 ตัวแปรภายนอกเหล่านี้ ตามทฤษฎีนี้เชื่อว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรภายนอกกับ
พฤติกรรมไม่มีความสัมพันธ์กัน แต่จะมีผลโดยอ้อมกับพฤติกรรม กล่าวคือ ตัวแปรภายนอกจะมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมเฉพาะ เมื่อมันมีความสัมพันธ์กับตัวแปรที่อยู่ในกรอบของทฤษฎีการกระทําด้วย
เหตุผล ผลของตัวแปรภายนอกจะถูกเชื่อมโดยความเชื่อ เช่น ระดับการศึกษามีอิทธิพลต่อความเชื่อที่
บุคคลยึดถือกระทําให้มีอิทธิพลต่อทัศนคติและบรรทัดฐานของกลุ่มอ้างอิง ซึ่งจะมีผลต่อความตั้งใจที่
จะกระทําพฤติกรรมและส่งผลไป ถึงพฤตกิรรมในที่สุด 
 อย่างไรก็ตามถึงแม้จะเป็นที่ยอมรับว่าความตั้งใจของบุคคลสามารถที่จะทํานายพฤติกรรม
ได้แต่ในบางกรณีอาจจะมีองค์ประกอบอ่ืน ๆ ที่จะมีผลให้บุคคลมีความตั้งใจเปลี่ยนไปได ้(Jaccard, 
1975) 
  1) ช่วงระยะเวลาระหว่างการจัดความตั้งใจที่จะกระทําพฤติกรรมและการสังเกต
พฤติกรรม ถ้าเว้นช่วงระยะเวลาหนึ่งนานขึ้นอาจจะมีผลให้ความตั้งใจที่จะปฏิบัติเปลี่ยนแปลงไป
พฤติกรรมเปลี่ยนแปลงไป หรืออาจถูกคาดหวังว่าต่ําลงได้ 
  2) การได้รับข้อมูลข่าวสารใหม่ตัวบุคคลได้รับทราบรายละเอียดหรือข้อมูลใหม่ที่ผิดไป
จากความรู้เดิมที่มีอยู่ทําให้ความเชื่อเปลี่ยนแปลงไป ความตั้งใจที่จะปฏิบัติก็เปลี่ยนไปเช่นกัน 
  3) จํานวนหรือลําดับขั้นของพฤติกรรม แต่หากการแสดงพฤติกรรมหรือการปฏิบัตินั้น 
ต้องผ่านขั้นตอนมากมาย หรือต้องอาศัยบุคคลอ่ืนหรือสิ่งอ่ืนช่วย จะทําให้ความสัมพันธ์ระหว่าง ความ
ตั้งใจที่จะกระทําพฤติกรรมและพฤติกรรมจะถูกคาดหวังลดลงอีก ทําให้บุคคลนั้นเปลี่ยนความตั้งใจ 
และล้มเลิกไม่ปฏิบัติได้ 
  4) ความสามารถของบุคคล เป็นองค์ประกอบที่สําคัญที่จะเป็นอุปสรรค ความตั้งใจของ
บุคคลเป็นเพียงการตัดสินที่จะกระทําพฤติกรรมแต่ถ้าบุคคลไม่มีความสามารถที่จะปฏิบัติได้ก็ไม่มีทาง
ที่พฤติกรรมนั้น ๆ จะออกมาได้ 
  5) ความจําแม้ว่าบุคคลจะมีความตั้งใจที่จะกระทําพฤติกรรม แต่เมื่อถึงเวลาจริง ๆ กลับ
จําไม่ได้ว่าจะต้องทําหรือลืม พฤติกรรมก็จะไม่เกิดขึ้น 
  6) อุปนิสัย ความตั้งใจของบุคคลที่จะแสดงพฤติกรรมหนึ่งพฤติกรรมใด บางครั้งขึ้นอยู่
กับนิสัย บางคนชอบละเลยในสิ่งที่ควรจะกระทําหรือผัดวันประกันพรุ่งถึงแม้ตั้งใจจะทําแต่ก็ไม่ได้ทํา
เสียท ีทําให้ไม่ตรงกับพฤติกรรมที่เกิดขึ้นจริง 
 นอกจากนั้นแล้วยังมีงานวิจัยในอดีตในช่วงสองทศวรรษที่ผ่านมาของ Dodds & Grewal 
(1991) ได้กล่าวถึงความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ไว้ว่า “ความตั้งใจที่จะซื้อคือความน่าจะเป็น
ของผู้ซื้อที่ซื้อผลิตภัณฑ์” นอกจากนี้ Compeau & Grewal (1998) ได้กล่าวถึง ความตั้งใจซื้อ   
(Purchase Intention) ไว้ว่าเป็นความตั้งใจซื้อของแต่ละบุคคลที่สามารถนํามาประเมินความเป็นไป
ได้ของผู้บริโภคท่ีจะซื้อสินค้านั้น และท่ีสูงกว่าความตั้งใจซื้อจากการประเมินคือความตั้งใจซื้อของ
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ผู้บริโภคท่ีจะซื้อสินค้านั้นจริง นอกจากนี้ความตั้งใจนี้สามารถถือเป็นความตั้งใจส่วนบุคคลที่ถือเป็น
วิธีการที่ดีท่ีสามารถนํามาคาดการณ์ถึงแนวโน้มบางอย่างของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 อย่างไรก็ตามการทํานายพฤติกรรมของผู้บริโภคจากความตั้งใจซื้ออาจไม่ถูกต้องเสมอไป
เนื่องจากยังมีปัจจัยอ่ืน ๆ ที่แทรกเข้ามาระหว่างการตัดสินใจซ้ือ (Kotler, 2000; Peter & Olson, 
1990) เช่น สถานการณ์ต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ (Situational Influences on Intentions) 
ยกตัวอย่าง เช่น ผู้บริโภคคนหนึ่งอาจมีความตั้งใจซื้อเบียร์ตราสินค้าต่างประเทศ ซึ่งมีราคาแพงเมื่ออยู่
ในร้านอาหารกับเพ่ือน ๆ ที่ทํางาน เนื่องจากต้องการการยอมรับจากเพ่ือน ในขณะเดียวกันผู้บริโภค
อาจมีความตั้งใจซื้อเบียร์ที่ผลิตในประเทศ ซึ่งมีราคาถูก เพ่ือนําไปดื่มคนเดียวที่บ้าน (Peter &     
Olson, 1990) หรือมีปัจจัยทางด้านเศรษฐกิจต่าง ๆ ที่อาจเข้ามามีอิทธิพลให้เกิดการเปลี่ยนแปลง
ความตั้งใจซื้อ 
 Zeithaml, Parasuraman & Berry (1990) ได้กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อเป็นการแสดงถึงการ
ใช้บริการนั้น ๆ เป็นตัวเลือกแรก และความตั้งใจซื้อเป็นมิติหนึ่งที่แสดงให้เห็นถึงความจงรักภักดี 
ประกอบด้วย 4 มิต ิคือ 
  1) ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) คือ การที่ผู้บริโภคเลือกใช้บริการนั้นๆ เป็น 
ตัวเลือกแรก ซึ่งสิ่งนี้สะท้อนถึงพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคได ้
  2) พฤติกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth Communications) คือ การที่ผู้บริโภค
พูดถึงเรื่องที่เกี่ยวกับการบริการและผู้ให้บริการ รวมถึงกระตุ้นให้บุคคลอ่ืนสนใจ 
  3) ความอ่อนไหวต่อปัจจัยด้านราคา (Price Sensitivity) คือ การทีผู่้บริโภคไม่มีปัญหา
เมื่อสินค้าขึ้นราคา และผู้บริโภคยอมจ่ายในราคาท่ีสูงกว่าที่อ่ืน หากสามารถตอบสนองความต้องการ
ได้ 
  4) พฤติกรรมการร้องเรียน (Complaining Behavior) คือ การที่ผู้บริโภคร้องเรียนเมื่อ
เกิดปัญหา เป็นการวัดถึงการตอบสนองต่อปัญหาของผู้บริโภค 
 จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น ผู้วิจัยใช้แนวคิดความตั้งใจซื้อสินค้าของ Zeithaml  
et al. (1990) มาเป็นแนวทางในการสร้างแบบวัดความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้า โดยความตั้งใจ 
หมายถึง ความมุ่งม่ัน สนใจ ที่จะซื้อสินค้า ทีวีและเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้าน หลังจากได้รับการแนะนํา
จากเพจ ‘ติดโปร’ เนื่องจากทฤษฎีมีความสอดคล้องกับงานวิจัย โดยองค์ประกอบ 4 ประการ ได้แก ่
ความตั้งใจซื้อ พฤติกรรมการบอกต่อ ความอ่อนไหวต่อปัจจัยด้านราคา และพฤติกรรมการร้องเรียน 
ดังนั้น ผู้วิจัยทําการศึกษาทฤษฎีความตั้งใจซื้อ เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการทําความเข้าใจเกี่ยวกับความ
ตั้งใจของผู้บริโภคต่อการเลือกซ้ือสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านช่องทางอี-คอมเมิร์ซ หลังจากได้รับ
แรงจูงใจ การเปิดรับสื่อ รวมถึงความพึงพอใจและการใช้ประโยชน์หลังจากใช้งานแฟนเพจ   
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เฟซบุ๊ก “ติดโปร” โดยใช้มาตรวัดแบบประเมินค่า (Rating Scale) 4 คือ มีความตั้งใจ 80-100% มี
ความตั้งใจ 60-79% มีความตั้งใจ 40-59% และมีความตั้งใจ น้อยกว่า 40% 

 
2.2 ทฤษฎีเทคโนโลยีการสื่อสารเป็นตัวก าหนด (Technology Determinism) 
 เทคโนโลยีการสื่อสารเป็นพื้นฐานของทุกสังคม ซึ่งเทคโนโลยีแต่ละชนิดก็จะเหมาะสมกับ
รูปแบบโครงสร้างสังคมแต่ละอย่าง โดยมีขั้นตอนของการผลิตและการใช้เทคโนโลยีการสื่อสารจะเป็น
ตัวนําให้เกิดการเปลี่ยนแปลงของสังคม และการปฏิวัติเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีสื่อสารแต่ละครั้ง จะทํา
ให้เกิดการปฏิวัติเปลี่ยนแปลงสังคมตามมาเสมอ (McQuail, 2000, p. 167) ซึ่งคุณลักษณะสําคัญ ๆ 
ของสื่อแบบใหม่ที่จะมีผลต่อเนื่องไปถึงการเปลี่ยนแปลงประสบการณ์ของมนุษย์ และการ
เปลี่ยนแปลงสังคมนั้น มีอยู่ 3 ประการ คือ (กาญจนา แก้วเทพ, 2547) 
  1) ลักษณะ (Interactivity)  
  แต่เดิม คุณสมบัติที่จะตอบโต้การสื่อสารระหว่าง 2 ฝ่าย จะมีอยู่แต่เฉพาะในการสื่อสาร
ระหว่างบุคคลแบบเผชิญหน้าเท่านั้น (Face-to-face Communication) หากเริ่มมีการใช้สื่อกลาง
แบบใดเข้ามาเก่ียวข้อง ลักษณะตอบโต้อย่างฉับพลันจะสูญหายไป แต่ในสื่อสมัยใหม่ เช่น การใช้ 
อีเมล พูดคุยผ่านห้องแชท หรือวิดีโอคอล จะสามารถสร้างเงื่อนไขให้เกิดการตอบโต้ได้อย่างฉับพลัน 
อันจะทําให้มิติด้านกาละและเทศะของการสื่อสารเปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก 
  2) ลักษณะ (Individualize/Demassified)  
  แต่เดิม รูปแบบการสื่อสารแบบสื่อมวลชน จะสร้างกลุ่มผู้รับสารแบบเป็นมวลชน ทุกคน
จะดูรายการทุกอย่างเหมือนๆ กัน ในช่วงเวลาเดียวกัน แต่ยิ่งนับวันความก้าวหน้าของเทคโนโลยี
สื่อสารจะทําให้ผู้ใช้สารสามารถเลือกใช้ตามกาลเทศะที่ตนเองต้องการมากขึ้น อย่างเช่น เครื่องอัด
วิดีโอเทป การดูรายการเคเบิลทีวี แบบเสียเงินที่เลือกรายการดูได้ด้วยตนเอง 
  3) ลักษณะ (Asynchronous Nature of New Communication)  
  คุณลักษณะประการหนึ่งของสื่อแบบใหม ่สามารถจะแบ่งแยกกันเป็นได้ เช่น ลักษณะ
การให้ข่าวสารจะมาแบบแยกเป็นส่วน เช่น ข่าวสั้นต้นชัว่โมง โดยที่ผู้รับสารจะต้องมาประกอบเอาเอง
ลักษณะ Hardware ของคอมพิวเตอร์ก็เช่นเดียวกัน สามารถจะแยกซ้ือเป็นส่วน ๆ แล้วค่อยมา
ประกอบเพิ่มเติมภายหลังได้ นอกจากนั้นยังหมายความถึงศักยภาพของสื่อที่สามารถจะเก็บรักษา
ข่าวสารข้อมูลเอาไว้ด้วย 
 ลักษณะทั้ง 3 ประการนี้จะมีความหมายเปลี่ยนไปในสังคมที่เรียกว่า สังคมข่าวสาร ซึ่งมี
คุณสมบัติที่เด่นอยู่ 2 ประการคือ กิจกรรมทางเศรษฐกิจและสินค้าประเภทบริการ จะมีความสําคัญ
มากกว่าการผลิต เพราะฉะนั้น ในการขายอุปกรณ์เครื่องมือการสื่อสารสมัยใหม่ เพียงการขายตัว
สินค้าท่ีเป็นอุปกรณ์ ก็ยังไม่สําคัญเท่ากับบริการต่าง ๆ ที่เรียกว่า บริการหลังการขาย และอีกหนึ่ง
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ประการ ได้แก่ การที่ข่าวสารจะกลายเป็นทรัพยากรที่มีค่าแทนเงินทุนและเครื่องจักรเหมือนสมัยก่อน 
เพราะฉะนั้น บุคลากรที่ทํางานกับข่าวสารหรืออุตสาหกรรมที่เกี่ยวกับข่าวสารจะกลายเป็นส่วนเสี้ยวที่
สําคัญของระบบเศรษฐกิจของสังคม 
 แนวทางการศึกษาเทคโนโลยีการสื่อสารกับสังคมนั้น สามารถพิจารณาดูได้ใน 2 มุมมอง 
แนวคิดในแบบแรก หรือแบบ A จะตั้งคําถามว่า เมื่อเทคโนโลยีทางการสื่อสารได้เปลี่ยนแปลงไป จะ
สร้างผลกระทบอย่างไรกับระดับสังคม สถาบัน และปัจเจกบุคคลบ้าง แนวคิดนี้เป็นพื้นฐานของกลุ่ม 
Technology Determinism โดยแท้ เพราะมีความเชื่อว่าเทคโนโลยีเป็นตัวสาเหตุหลักในการ
ขับเคลื่อนความเปลี่ยนแปลงให้เกิดส่วนอ่ืน ๆ และแนวคิดในแบบจําลองแบบ B นั้น จะตั้งคําถาม
ในทางกลับกันว่า ภายใต้เงื่อนไขของการเปลี่ยนแปลงทางสังคมอะไรบ้างที่จะเป็นตัวกําเนิดความ
เจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยีแบบต่าง ๆ แนวคิดนี้จะมองว่าเงื่อนไขทางสังคมนั้นเป็นตัวสาเหตุหลัก 
ส่วนการพัฒนาเทคโนโลยีนั้นจะกลายมาเป็นผลลัพธ์ ทั้งนี้หากแยกขั้นตอนของการพัฒนาเทคโนโลยี
ออกเป็น 2 จังหวะ คือขั้นตอนของการประดิษฐ์ค้นคว้าทดลอง ซึ่งมักเป็นงานของนักวิทยาศาสตร์หรือ
กลุ่มผู้รู้ผู้เชี่ยวชาญ กับข้ันตอนในการนําเอาผลงานทางวิทยาศาสตร์มาใช้ในสังคม ทั้งสองขั้นตอนนั้น
ต่างก็ถูกกําหนดมาจากความจําเป็น ความต้องการและกฎระเบียบของสังคม ดังภาพต่อไปนี้ 
 
ภาพที ่2.1: แบบจําลองแนวคิดเกี่ยวกับแนวทางการศึกษาเทคโนโลยีการสื่อสารกับสังคม 
 

 
 
 จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัยสรุปได้ว่า ทฤษฎีการสื่อสารเป็นตัวกําหนด คือการที่
เทคโนโลยีจะใชใ้นการทําวิจัยครั้งนี้ ใช้ทฤษฎีเทคโนโลยีการสื่อสารเป็นตัวกําหนด แบบแผน A ได้แก่ 
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เทคโนโลยีเปลี่ยนแปลงสังคม อย่างการใช้สื่อออนไลน์ในการชักจูง เพ่ือดึงดูดให้แฟนเพจ “ติดโปร” มี
ความตั้งใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านช่องทางอี-คอมเมิร์ซ  
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) หรือ        
(E-Commerce) 
 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce) หรือ อีคอมเมิร์ช (E-Commerce) เริ่ม
ขึ้นเมื่อประมาณต้นทศวรรษท่ี 1970 โดยเริ่มจากการโอนเงินทางอิเล็กทรอนิกส์ระหว่างหน่วยงาน 
และในช่วงเริ่มต้นหน่วยงานท่ีเก่ียวข้องส่วนใหญ่จะเป็นบริษัทใหญ่ ๆ เท่านั้น บริษัทเล็ก ๆ มีจํานวนไม่
มากนัก ต่อมาเมื่อการแลกเปลี่ยนข้อมูลทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Data Interchange-EDI) ได้
แพร่หลายขึ้น ประกอบกับคอมพิวเตอร์พีซีได้มีการขยายเพ่ิมอย่างรวดเร็วพร้อมกับการพัฒนาด้าน
อินเทอร์เน็ตและเว็บทําให้หน่วยงานและบุคคลต่าง ๆ ได้ใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากข้ึน ในปัจจุบัน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้ครอบคลุมธุรกรรมหลายประเภท เช่น การโฆษณา การซื้อขายสินค้า การซื้อ
หุ้น การทํางาน การประมูล และการให้บริการลูกค้า เป็นการดําเนินธุรกิจทุกรูปแบบที่เก่ียวข้องกับ
การซื้อขายสินค้าและบริการผ่าน และระบบสื่อสารโทรคมนาคมหรือสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การผลิต การกระจายการตลาด การขาย หรือการขนส่ง
ผลิตภัณฑ์และบริการโดยใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ ดังนั้น Electronic Commerce หรือ E-Commerce 
คือ การซื้อขายสินค้าหรือบริการโดยส่งข้อมูลด้วยสื่ออิเล็กทรอนิกส์ผ่านทางเครือข่าย เช่น Internet 
ถ้าผู้ใช้มีเครื่องคอมพิวเตอร์คู่สายโทรศัพท์ โมเด็มและเป็นสมาชิกของบริการ Internet ก็สามารถทํา 
การค้าผ่านระบบเครือข่ายได้ ซึ่งในปัจจุบันอัตราการเติบโตของการใช้อินเทอร์เน็ตและการเพิ่มขึ้นของ
เว็บไซต์ทางธุรกิจที่มีอย่างต่อเนื่อง ทําให้การประกอบธุรกิจโดยเฉพาะธุรกิจบนอินเทอร์เน็ตเป็น
ช่องทางการตลาดขนาดใหญ่ของโลกไร้พรมแดนที่สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายได้โดยตรง
อย่างรวดเร็ว ไร้ขีดจํากัดของเรื่องเวลาและสถานที่การแข่งขันทางการค้าเสรีและระหว่างประเทศที่
ต้องแข่งขันและชิงความได้เปรียบกันที่ “ความเร็ว” ทั้งการนําเสนอสินค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ มี
ความสําคัญอย่างยิ่งในสังคมเศรษฐกิจฐานความรู้ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จึงเป็นอีกทางเลือกหนึ่งของ
การประกอบธุรกิจในปัจจุบัน และได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้นเป็นลําดับ 
 จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัยได้ข้อสรุปว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หรืออี-คอมเมิร์ซ คือ 
ช่องทางการขายหรือขนส่งสินค้าโดยใช้อินเทอร์เน็ตเป็นสื่อกลางในการดําเนินงาน มีจุดเด่นคือทําให้
การสื่อสารระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อเป็นไปได้อย่างง่าย สะดวก รวดเร็ว การขายของผ่านช่องทางอ-ี
คอมเมิร์ซ จึงได้รับความนิยมในปัจจุบัน 
 สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2559 อ้างใน ปฐมพงษ ์บําเริบ และวสุธิดา  
นักเกษม, 2561) แบ่งอีคอมเมิร์ชเป็น 5 ประเภท จะได้ดังต่อไปนี้ 
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  1) ธุรกิจกับผู้ซื้อปลีกหรือบีทูซี (B-to-C = Business to Consumer) คือ ประเภทที่ผู้
ซื้อปลีกใช้อินเทอร์เน็ตในการซื้อสินค้าจากธุรกิจที่โฆษณาอยู่ในอินเทอร์เน็ต 
  2) ธุรกิจกับธุรกิจหรือบีทูบี (B-to-B = Business to Business) คือ ประเภท ที่ธุรกิจ
กับธุรกิจติดต่อซื้อขายสินค้ากันผ่านอินเทอร์เน็ต 
  3) ธุรกิจกับรัฐบาลหรือบีทูจี (B-to-G = Business to Government) คือประเภทที่
ธุรกิจติดต่อกับหน่วยราชการ 
  4) รัฐบาลกับรัฐบาลหรือจีทูจี (G-to-G = Government to Government) คือ 
ประเภทที่หน่วยงานรัฐบาลหน่วยงานใดหน่วยงานหนึ่งติดต่อกับหน่วยงานรัฐบาลอีกหน่วยงานหนึ่ง 
  5) ผู้บริโภคกับผู้บริโภคหรือซีทูซี (C-to-C = Consumer to Consumer) คือ ประเภท
ที่ผู้บริโภคประกาศขายสินค้าแล้วผู้บริโภคอีกรายหนึ่งก็ซื้อไป เช่น ที่อีเบย์ดอทคอม (Ebay.com) เป็น
ต้น ซึ่งผู้บริโภคสามารถจ่ายเงินให้กันทางบัตรเครดิตได้ 
 ระบบ E-commerce มีข้อดี ดังนี้ 
  1) การซื้อขายสินค้าแบบออนไลน์ สามารถตัดปัญหายุ่งยากในเรื่องของการต่อรองราคา
และตัดปัญหาเกี่ยวกับนายหน้า เพราะมีเพียงแค่รหัสบัตรเครดิตที่เปิดบัญชีกับธนาคาร ท่านก็สามารถ
ซื้อสินค้าผ่านได้ 
  2) ข้อมูลของลูกค้าจะถูกเก็บไว้ใน E-mail บุคคลอื่นไม่สามารถเปิดอ่านได้นอกจากผู้จัด
จําหน่ายเท่านั้น 
  3) เพ่ิมมูลค่าและปริมาณทางการค้า เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพทางธุรกิจ ลดต้นทุน และ
เปิดโอกาสให้ผู้ขายขนาดกลางและขนาดเล็ก มีโอกาสเข้าสู่ตลาดได้มากข้ึน ขณะเดียวกันผู้บริโภคก็มี
ทางเลือกมากข้ึนด้วย 
  4) ผู้ซื้อสามารถค้นหาข้อมูลหรือข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการต่าง ๆ ทั่วโลกอย่าง
รวดเร็วประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายโดยไม่จําเป็นต้องเดินทางไปถึงร้านค้า หรือผ่านพ่อค้าคนกลาง 
  5) ได้แลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการกับผู้ซื้อรายอ่ืน หรือมีโอกาส
สัมผัสกับสินค้าหรือบริการก่อนการตัดสินใจซื้อ เช่น ฟังตัวอย่างเพลง อ่านเรื่องย่อของหนังสือ หรือชม
บางส่วนของ VDO ก่อนที่จะตัดสินใจซื้อ ทําให้ผู้ซื้อมีข้อมูลในการตัดสินใจเพิ่มมากขึ้น ในกรณีท่ีเป็น
การสั่งซื้อแบบ Digital Form จะสามารถส่งข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ตได้ทันที 
  6) ผู้ขายสามารถโฆษณาขายสินค้าหรือบริการไปยังลูกค้าท่ัวโลกได้ตลอด 24 ชั่วโมง ทํา
ให้ประหยัดค่าใช้จ่ายในการโฆษณา การจัดตั้งร้านค้า การจัดตกแต่งสถานที่ ค่าใช้จ่ายการจัดเก็บ
สินค้า การกระจายสินค้า และยังสามารถลดค่าใช้จ่ายในการดําเนินงานอ่ืน ๆ ได้อีกด้วย 
 ปัจจุบันผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลได้หลากหลายมากขึ้นซึ่งเป็นผลอันเนื่องจาก
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี จึงทําให้อีคอมเมิร์ชกลายเป็นตลาดที่สําคัญของกลุ่มธุรกิจหลาย ๆ กลุ่ม 
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ทั้งกลุ่มธุรกิจระดับเล็ก เช่น EMS สินค้ากลุ่มแม่บ้าน ฯลฯ จนกระท่ังกลุ่มธุรกิจขนาดใหญ่ เช่น บริษัท
ต่าง ๆ ที่ผลิตสินค้าและบริการที่สามารถกระจายสินค้าไปได้ทั่วโลก แต่ก่อนที่จะวางจําหน่ายได้นั้น
การตลาดย่อมเป็นสิ่งสําคัญ ซึ่งเพจ ติดโปร เป็นเพจ Influencer ที่พยายามแนะนําสินค้าต่าง ๆ ผ่าน
ช่องทางโซเชียลมีเดียซึ่งสามารถกระตุ้นยอดขายให้กันสินค้าชนิดนั้น ๆ ได ้ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจ
ที่จะศึกษาอิทธิพลของ แรงจูงใจ พฤติกรรมการเปิดรับ การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อแฟน
เพจ “ติดโปร” ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทางอี-คอมเมิร์ซของสมาชิก
แฟนเพจ “ติดโปร” 

 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีการเปิดรับ 
 ผู้วิจัยทําการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องกับความตั้งใจซื้อสินค้า เพ่ือศึกษาปัจจัยเชิงเหตุ
ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า พบว่า ความตั้งใจซื้อสินค้ามาจากการเปิดรับสื่อ  
 การสื่อสารจัดเป็นปัจจัยสําคัญในการใช้ชีวิตของบุคคล นอกเหนือจากปัจจัย 4 อันได้แก่ 
อาหาร เสื้อผ้า ยารักษาโรค และที่อยู่อาศัย แต่การจะได้ปัจจัยเหล่านี้มาครอบครอง ต้องอาศัยการ
สื่อสารเป็นหลัก ซึ่งมนุษย์ทุกคน ต้องใช้การสื่อสารเป็นเครื่องมือในการตอบสนองความต้องการของ
ตนเองและการทํากิจกรรมใด ๆ ร่วมกับผู้อ่ืน นอกจากนี้ การสื่อสารยังเป็นปัจจัยหลักในกระบวนการ
ติดต่อสื่อสารทางสังคม ยิ่งมีจํานวนคนมากขึ้น ก็ยิ่งต้องใช้การสื่อสารเพ่ิมยิ่งขึ้น ทั้งนี้การสื่อสารใน
ปัจจุบัน มีเทคโนโลยีเข้ามาเป็นตัวกลาง ใช้อินเทอร์เน็ตในการสื่อสารผ่านกันได ้หรือที่เรียกว่า สังคม
ออนไลน์  
 2.4.1 ความหมายของการเปิดรับ 
 ยุพด ีฐิติกุลเจริญ (2537) และ Becker (1972) กล่าวว่า การสื่อสารถือเป็นปัจจัยหนึ่งที่
สําคัญสําหรับมนุษย์ เนื่องจากมนุษย์ต้องอาศัยการสื่อสารเป็นเครื่องมือเพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ใน
การดาเนินกิจกรรมใด ๆ ของตน และเพ่ืออยู่ร่วมกับคนอ่ืน ๆ ในสังคม ดังนั้น การสื่อสารเป็นพื้นฐาน
ของการติดต่อของกระบวนการสังคมยิ่งสังคมมีความสลับซับซ้อนมากและประกอบด้วยคนจํานวน
มากขึ้นเท่าใดการสื่อสารก็ยิ่งมีความสําคัญมากขึ้นเท่านั้น  
 Becker (1972) ได้ใหค้วามหมายของการเปิดรับข่าวสาร โดยจําแนกตามพฤติกรรมการ
เปิดรับข่าวสาร ดังนี้ 
  1) การแสวงหาข้อมูล (Information Seeking) กล่าวคือ บุคคลจะแสวงหาข้อมูลเมื่อ
ต้องการให้มีความคล้ายคลึงกับบุคคลอ่ืนในเรื่องใดเรื่องหนึ่งหรือเรื่องทั่วไป 
  2) การเปิดรับข้อมูล (Information Receptivity) กล่าวคือ บุคคลจะเปิดรับข่าวสาร
เพ่ือสนองความต้องการความอยากรู้ข้อมูลที่ตนเองสนใจอยากจะรู้  
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  3) การเปิดรับประสบการณ์ (Experience Receptivity) กล่าวคือ บุคคลจะเปิดรับ
ข่าวสารเพราะต้องการกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือเพ่ือผ่อนคลายอารมณ์ 
 ด้าน Rogers & Sevenning (1969) ได้ให้คํานิยามความหมายเรื่องของการเปิดรับสารไว้ว่า 
การเปิดรับสารคือผู้ที่เปิดรับข่าวสารที่ครอบคลุมสื่อถึง 5 ประเภท ได้แก่ หนังสือพิมพ์ ภาพยนตร์ 
วิทยุ นิตยสาร และโทรทัศน์ 
 จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัยสรุปได้ว่า การเปิดรับสื่อ หมายถึง ระยะเวลาและความถี่ 
ที่บุคคลนั้น ๆ ใช้ในการเสพสื่อต่าง ๆ และสามารถนําข้อมูลที่ได้มาประกอบการตัดสินใจที่จะกระทํา
อย่างใดอย่างหนึ่ง แต่ผู้รับสารจะไม่เลือกเปิดรับข้อมูลทั้งหมด แต่จะใช้การคัดเลือกรับข้อมูลต่าง ๆ 
ตามท่ีตนเองสนใจ 
 McLeod & Keefe (1972) กล่าวว่า ตัวชีว้ัด (Index) ที่ใช้วัดพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 
(Media Exposure) ส่วนใหญ่ใช้กัน 2 อย่าง ดังนี้ 
  1) วัดจากเวลาที่ใช้สื่อ 
  2) วัดจากความถี่ของการใช้สื่อแยกตามประเภทของเนื้อหารายการที่แตกต่างกัน 
 ทั้งนี ้McLeod & Keefe (1972) ยังกล่าวว่า การวัดในเรื่องเวลาที่ใช้กับสื่อมีข้อเสีย คือ 
คําตอบขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายอย่าง เช่น ความสนใจของผู้ฟัง เวลาว่างที่คนมีอยู่ และการมีสื่อใกล้ตัว 
(Availability of Medium) ด้วยดังนั้นเวลาที่ใช้สื่อจึงไม่สามารถแปลความหมายได้ในเชิงจิตวิทยา
และมักไม่ให้ผลที่ชัดเจนเมื่อนําไปเชื่อมโยงความสัมพันธ์กับตัวแปรอื่น กล่าวโดยสรุป การเปิดรับ
สื่อมวลชน หมายถึง ความบ่อยครั้งในการเปิดรับระยะเวลา ช่วงเวลา รวมไปถึงจํานวนสื่อมวลชนที่ใช้
ในการเปิดรับข่าวสารด้วยโดยจะเลือกเปิดรับข่าวสารที่ตนเองสนใจ หรือเลือกรับสารบางส่วนที่
เกี่ยวข้องและเป็นประโยชน์ต่อตนเอง 
 Klapper (1960) ได้กล่าวว่า ขั้นตอนกระบวนการเลือกสรรข่าวสารหรือเปิดรับข่าวสารของ
บุคคลจากสื่อต่าง ๆ เปรียบเสมือนเครื่องกรองข่าวสารในการรับรู้ของมนุษย์ ซึ่งกระบวนการเลือกสรร
ในการเปิดรับข่าวสารด้วยการกลั่นกรอง ม ี4 ขั้น โดยลําดับ ดังต่อไปนี้ 
  1) การเลือกเปิดรับรู้ข้อมูลข่าวสาร (Selective Exposure) เป็นขั้นแรกของ
กระบวนการกลั่นกรองในการเลือกช่องทางการสื่อสาร (Channel) โดยบุคคลนั้นจะเปิดรับข่าวสาร
จากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ซึ่งในปัจจุบันมีแหล่งข้อมูลจํานวนมาก รวมไปถึงทักษะ ความชํานาญ และ
ความสะดวกในการรับข้อมูลข่าวสารจากแหล่งข้อมูลนั้น ๆ ในแต่ละบุคคล 
  2) การเลือกข้อมูลข่าวสารตามความสนใจ (Selective Attention) เป็นขั้นที่สองของ
ขั้นตอนการเลือกสรรในการเปิดรับรู้ข้อมูลข่าวสาร ซึ่งผู้เปิดรับข่าวสารมักเลือกข้อมูลข่าวสารตาม
ความคิดเห็นความสนใจของตนเพื่อสนับสนุนทัศนคติที่มีอยู่ และมีการหลีกเลี่ยงรับข้อมูลข่าวสารที่ไม่
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สอดคล้องกับความรู้ ความเข้าใจ หรือทัศนคติท่ีมีอยู่ก่อนแล้ว (Cognitive Dissonance) เพ่ือ
หลีกเลี่ยงไม่ให้เกิดความไม่สบายใจหรือขัดแย้งกับความคิดของตน 
  3) การเลือกรบัรู้และตีความหมายของข่าวสาร (Selective Perception and Inter-
pretation) เป็นขั้นที่สามของขั้นตอนการเลือกสรรในการเปิดรับข่าวสาร ผู้รับสารมักจะเลือกรับรู้
ข่าวสารและตีความหมายของเนื้อหาของข้อมูลนั้นตามทัศนคติ ความเชื่อ อารมณ ์และประสบการณ์
ของแต่ละบุคคลที่มีอยู่ก่อนแล้ว ดังนั้น ผู้รับสารแต่ละคนก็จะตีความหมายของสารที่ได้รับแตกต่างกัน
ออกไป ซึ่งบางครั้งอาจทําให้ข้อมูลข่าวสารบางส่วนถูกตัดท้ิงไป และความหมายของข้อมูลข่าวสารยัง
ถูกบิดเบือนไปตามความพอใจ ทัศนคต ิของแต่ละบุคคลด้วย 
  4) การเลือกจากข้อมูลข่าวสารที่ได้เปิดรับ (Selective Retention) เป็นกระบวนการ
เลือกสรรในการเปิดรับข่าวสารขั้นสุดท้าย โดยข่าวสารที่ตนเองนั้นเลือกที่จะจดจําไว้นั้นมักมีเนื้อหาที่
ช่วยสนับสนุน ความต้องการ ความคิด ทัศนคติ ค่านิยมหรือความเชื่อของแต่ละคนที่มีอยู่ก่อนแล้ว 
เพ่ือทําให้ข้อมูลข่าวสารเดิมนั้นมีความม่ันคงชัดเจนยิ่งขึ้นส่งผลให้ยากต่อการเปลี่ยนแปลงสําหรับ
ข้อมูลที่มีความขัดแย้งในสวนที่ตนเองไม่เห็นด้วยหรือไม่สนใจข้อมูลเหล่านั้นก็จะถูกลบและไม่ได้
กล่าวถึงหรือนําไปถ่ายทอดต่อไป 
 จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น ผู้วิจัยใช้แนวคิดการเปิดรับสื่อของ McLeod & Keefe 
(1972) มาเป็นแนวทางในการสร้างแบบวัดความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้า มีองค์ประกอบ 2 
ประการ ได้แก่ วัดจากระยะเวลาการใช้สื่อ และวัดจากความถ่ีในการใช้สื่อ โดยพฤติกรรมการเปิดรับ 
หมายถึง การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ได้แก่ การอ่าน การฟัง และการชม ในการค้นคว้าหาข้อมูลเพ่ือ
ตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้าน และระยะเวลาในการเปิดรับสื่อผ่านการโฆษณาผ่านเพจ  
“ติดโปร” โดยการวัดจากระยะเวลาการใช้สื่อ ใช้มาตรวัดแบบประเมินค่า (Rating scale) 5 คือ เปิด
รับชม 80-100% ของสื่อ เปิดรับชม 60-79% ของสื่อ เปิดรับชม 40-59% ของสื่อ เปิดรับชมน้อยกว่า 
40% ของสื่อ และไม่มีการเปิดเข้าไปรับชม ส่วนการวัดจากความถี่ในการใช้สื่อ ใช้มาตรวัดแบบ
ประเมินค่า (Rating scale) 5 คือ บ่อยที่สุด บ่อย น้อย น้อยที่สุด ไม่เปิดเลย ดังนั้น ผู้วิจัย
ทําการศึกษาทฤษฎีการเปิดรับสื่อ เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการทําความเข้าใจเกี่ยวกับความตั้งใจของ
ผู้บริโภคต่อการเลือกซ้ือสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านช่องทางอี-คอมเมิร์ซ หลังจากได้รับแรงจูงใจ การ
เปิดรับสื่อ รวมถึงความ   พึงพอใจและการใช้ประโยชน์หลังจากใช้งานแฟนเพจเฟซบุ๊ก “ติดโปร” 
 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการเปิดรับสื่อที่มีต่อความตั้งใจซื้อ 
 จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับแรงจูงใจต่อการเปิดรับสื่อที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อ 
ผู้วิจัยพบงานวิจัยที่เก่ียวข้องทั้งงานวิจัยในประเทศและต่างประเทศ ดังนี้ 
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 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องในประเทศ 
 งานวิจัยของ วีรวรรณ แซ่จ๋าว (2557) ได้ทําการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของทัศนคติและความ
พึงพอใจในการเปิดรับข่าวสารจากสื่อประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตที่มีต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจวางแผนการท่องเที่ยว มีวัตถุประสงค์ท่ีจะศึกษา 1) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์
ของพฤติกรรมการเปิดรับรู้สื่อข่าวสารโฆษณาประชาสัมพันธ์กับทัศนคติของนักท่องเที่ยวต่อ
แหล่งข้อมูลในลักษณะ ต่าง ๆ ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ และ 2) เพ่ือศึกษาปัจจัยความรู้สึกพึงพอใจ
จากการเปิดการรับรู้สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการวาง
แผนการตัดสินใจท่องเท่ียว ผลการศึกษา พบว่า จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความรู้สึกพึงพอใจ
จากการเปิดการรับรู้สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลกับพฤติกรรมการ
วางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยว โดยตัวแปรด้าน รูปแบบความน่าสนใจมีค่าขนาดอิทธิพลกับพฤติกรรม
การวางแผนการตัดสินใจท่องเที่ยวมากที่สุด รองลงมาคือ ตัวแปรด้านการเข้าถึงข้อมูล และความถูก
ต้องของเนื้อหา ตามลําดับ 
 นอกจากนี้ ยังพบงานวิจัยของ บุณยาพร ศรีงิ้วราย (2558) ได้ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ของ
แรงจูงใจในการเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ความพึงพอใจในรูปแบบการสื่อสารผ่านแฟนเพจ และความ
ตั้งใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น (Local Brand Skincare) จากเฟซบุ๊กแฟนเพจ กลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยได้แก่ กลุ่มสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจเครื่องสําอางบํารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นจํานวน 
402 คน การวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
สะดวก สําหรับแบบสอบถามปกติ และแบบสโนว์บอลสําหรับแบบสอบถามออนไลน์ เครื่องมือที่ใช้ใน
การวิจัยคือแบบสอบถาม ผลการวิจัย พบว่า 1) แรงจูงใจในการติดตามข้อมูลข่าวสารบนเฟซบุ๊กแฟน
เพจม ีความสัมพันธ์ทางบวกกับการเปิดรับเฟซบุ๊กแฟนเพจเครื่องสําอางบํารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นอย่างมี 
นัยสําคัญ 2) พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความพึงพอใจในรูปแบบการ 
สื่อสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของเครื่องสําอางบํารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นอย่างมีนัยสําคัญ และ 3) ความ 
พึงพอใจในรูปแบบการสื่อสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความตั้งใจซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นอย่างมีนัยสําคัญ 
 ทั้งนี ้ยังมีผลการวิจัยที่ศึกษาถึงความสัมพันธ์ของการเปิดรับสื่อและความตั้งใจซื้อ โดย  
ฐานทัศน์ ชมภูพล (2554) ได้ทําการวิจัยเรื่อง “การเปิดรับการสาธิตการใช้ เครื่องสําอางผ่านสื่อ
ออนไลน์กับความตั้งใจซื้อเครื่องสําอางของผู้หญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานคร” จากการวิจัย พบว่า 
พฤติกรรมการเปิดรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการสาธิตการใช้เครื่องสําอางผ่านสื่อออนไลน์มี
ความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อเครื่องสําอางหลังการเข้าชมเว็บไซต์หรือบล็อก โดยความถี่และ
ระยะเวลาในการเปิดรับเป็นตัวแปรที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องสําอาง 
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 นอกจากนี้ ยังพบงานวิจัยของ กษิดิศ พันธารีย์ (2563) ได้ศึกษาเรื่อง การเปิดรับสื่อ การใช้
ประโยชน์และความพึงพอใจต่อแฟนเพจเฟซบุ๊ก “อยุธยา กินอะไรดี By Wongnai” ที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจใช้บริการร้านอาหารในจังหวัด พระนครศรีอยุธยา มีวัตถุประสงค์เพ่ือ ศึกษาการเปิดรับสื่อแฟน
เพจเฟซบุ๊ก อยุธยา กินอะไรดี By Wongnai ของสมาชิกแฟนเพจเฟซบุ๊ก อยุธยา กินอะไรดี By 
Wongnai, ศึกษาการใช้ประโยชน์จากแฟนเพจเฟซบุ๊ก อยุธยา กินอะไรดี By Wongnai ของสมาชิก
แฟนเพจเฟซบุ๊ก อยุธยา กินอะไรดี By Wongnai ศึกษาการใช้ความพึงพอใจต่อแฟนเพจเฟซบุ๊ก 
อยุธยา กินอะไรดี By Wongnai ของสมาชิกแฟนเพจเฟซบุ๊ก อยุธยา กินอะไรด ีBy Wongnai, ศึกษา
ความต้ังใจ ใช้บริการร้านอาหารในจังหวัดอยุธยา ของสมาชิกแฟนเพจเฟซบุ๊ก อยุธยา กินอะไรดี By 
Wongnai เพ่ือศึกษาความสามารถของการเปิดรับสื่อ การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ ต่อแฟนเพจ
เฟซบุ๊ก อยุธยา กินอะไรดี By Wongnai ในการร่วมกันทํานายความตั้งใจใช้บริการร้านอาหารใน
จังหวัด พระนครศรีอยุธยา โดยกลุ่มตัวอย่างคือสมาชิกผู้กด “Like” แฟนเพจเฟซบุ๊ก อยุธยา กินอะไร
ดี By Wongnai จํานวน 150 คน ผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับสื่อ ความพึงพอใจ การใช้ประโยชน์
จาก แฟนเพจเฟซบุ๊ก อยุธยา กินอะไรดี By Wongnai สามารถใช้ร่วมกันทํานายความตั้งใจใช้บริการ 
ร้านอาหารในจังหวัดพระนครศรีอยุธยาได้ โดยสร้างเป็นสมการทํานายคือ Y (ความตั้งใจใช้บริการ) = 
.241 + .621 (ความพึงพอใจ) + .270 (การใช้ประโยชน์) + .201 (ระยะเวลาการเปิดรับสื่อ) ซ่ึง
สามารถร่วมกันทํานายสมการได้ร้อยละ 55.7 และมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณเท่ากับ 0.746 
 ยังมีผลการศึกษาของ วิทวัส อินทรสว่าง (2554) ที่ได้ทําการวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อ
ความตั้งใจในการซื้อสินค้าหรือบริการ ที่มีการโฆษณาผ่านชุมชนเครือข่ายสังคมออนไลน์” สรุปได้ว่า 
ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อ สินค้าหรือบริการที่มีการโฆษณาผ่านชุมชนออนไลน์ ได้แก ่การรับรู้
ข้อมูลข่าวสารของโฆษณา และการรับรู้ความบันเทิงของโฆษณา 
 นอกจากนี้ ยังพบงานวิจัยของ ตุล อัคนิบุตร (2555) ในการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการ
โฆษณาที่ใช้พรีเซนเตอร์นักร้องเกาหลีต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อของวัยรุ่นหญิงในกรุงเทพมหานคร 
โดยเลือกตราสินค้ามาศึกษา 3 ตรา ได้แก่ ตราสินค้า ทเวล์ฟพลัส ตราสินค้า สก๊อต เพียวเร่ และตรา
สินค้า เอเวอร์เซ้นส์ ผลการวิจัย พบว่า 1) การเปิดรับโฆษณาทีใ่ช้นักร้องเกาหลีเป็น พรีเซนเตอร์สินค้า 
มีอิทธิพลต่อทัศนคติของวัยรุ่นหญิงต่อตราสินค้าทีใ่ช้นักร้องเกาหลีเป็นพรีเซนเตอร์ 2) การเปิดรับ
โฆษณาท่ีใช้นักร้องเกาหลีเป็นพรีเซนเตอร์สินค้า มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของวัยรุ่นหญิงต่อ
ตราสินค้าที่ใช้นักร้องเกาหลีเป็นพรีเซ็นเตอร์ 3) ทัศนคติของวัยรุ่นหญิงมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าของวัยรุ่นหญิงต่อตราสินค้าที่ใช้นักร้องเกาหลีเป็นพรีเซนเตอร์ 
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 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่างประเทศ 
 พบงานวิจัยต่างประเทศของ Qader & Zainuddin (2011) ได้ศึกษาเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อ
ที่ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว เพ่ือให้ทราบถึงพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ รวมถึง
ผลกระทบจากการเปิดรับสื่อ และข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สีเขียว ผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับสื่อมี
ผลในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้รับสารที่มีต่อผลิตภัณฑ์สีเขียว ทั้งให้ความรู้จนนําไปสู่ความ
ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว 
 ในขณะที ่Kountouridou & Ioannou (2019) ได้ศึกษาถึงผลกระทบของเฟซบุ๊กต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ได้ศึกษาสมาชิกในเฟซบุ๊กแฟนเพจในการเปิดรับสื่อข้อมูลข่าวสารใน
แฟนเพจ รวมถึงการมีส่วนร่วมในแฟนเพจ ที่สามารถพัฒนาจนเกิดเป็นความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการ 
โดยมีการเปิดรับเนื้อหารูปแบบต่าง ๆ จนเริ่มเกิดความพึงพอใจ เริ่มมีส่วนร่วมต่อแฟนเพจเฟซบุ๊ก 
ส่งผลให้มีทัศนคติที่ดีต่อแฟนเพจจนนําไปถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีแฟนเพจเฟซบุ๊กแนะนํา 
 ยังมีผลการศึกษาในต่างประเทศที่เกี่ยวกับความตั้งใจซื้อหลังจากเปิดรับข้อมูล ข่าวสารผ่าน
ทางออนไลน์ด้วยเช่นกัน โดย Cruz & Mendelsohn (2010) ได้ทําการวิจัยเรื่อง “Why Social   
Media Matters to Your Business” ที่ทําการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างใน ประเทศสหรัฐอเมริกา 
พบว่า จํานวนผู้ใช้เฟซบุ๊กของกลุ่มตัวอย่างกว่า 51% มีแนวโน้มที่จะซื้อ สินค้าอย่างน้อย 1 ตราสินค้า
จากการกดไลก์ติดตามเฟซบุ๊กแฟนเพจนั้น และ 60% ของกลุ่ม ตัวอย่างนั้นมีแนวโน้มที่จะแนะนําหรือ
บอกต่อเกี่ยวกับสินค้าอย่างน้อย 1 ตราสินค้า นอกจากนี้ยังพบว่า 49% ของกลุ่มตัวอย่างมีสาเหตุของ
การกลายเป็นสมาชิกแฟนเพจ อันเนื่องมาจากการที่บุคคลนั้นเป็นลูกค้าของตราสินค้านั้น ๆ อยู่ก่อน 
แล้ว 
 
2.5 แนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
 ผู้วิจัยทําการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องกับความตั้งใจซื้อสินค้า เพ่ือศึกษาปัจจัยเชิงเหตุ
ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า พบว่า ความตั้งใจซื้อสินค้ามาจากการเปิดรับสื่อ ที่เป็นผลมาจาก
แรงจูงใจ 
 2.5.1 ความหมายของแรงจูงใจ 
 การเปิดรับสื่อของแต่ละบุคลมีปัจจัยเชิงเหตุที่แตกต่างกันไป ซึ่งปัจจัยหนึ่งที่ผู้วิจัยทําการ
ทบทวนวรรณกรรมแล้วพบถึงสาเหตุของการเปิดรับสื่อออนไลน์ หรือการเปิดรับแฟนเพจเฟซบุ๊ก  
คือแรงจูงใจต่าง ๆ ที่ส่งผลให้เกิดการเปิดรับสื่อที่แตกต่างกันไปของแต่ละบุคคล ซ่ึงแรงจูงใจต่อการ
เปิดรับสื่อมีผู้ให้ความหมายดังต่อไปนี้  
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 แรงจูงใจ เป็นคําที่ได้ความหมายมาจากคําภาษาละตินที่ว่า Movere ซึ่งหมายถึง 
"เคลื่อนไหว" ดังนั้น คําว่าแรงจูงใจ จึงมีการให้ความหมายไว้ว่า "บางสิ่งบางอย่างที่อยู่ภายในตัวของ
บุคคลที่มีผลทําให้บุคคลต้องกระทํา หรอืเคลื่อนไหว หรือมีพฤติกรรมในลักษณะที่มีเป้าหมาย"  
(Walters, 1978, p. 218) นอกจากนี ้ยังมีความหมายของแรงจูงใจจากวิจัยอื่น ๆ อย่างความต้องการ
ของผู้บริโภค เป็นเกณฑ์สําหรับการตลาดยุคใหม ่และเป็นปัจจัยของแนวความคิดทางการตลาด หรือ 
Marketing Concept ปัจจัยสําคัญต่อความอยู่รอดของธุรกิจ คือ ความสามารถในการสร้างกําไร และ
ความเจริญเติบโตภายใต้สภาพแวดล้อมทางการตลาด คือ ต้องสามารถท่ีจะกําหนดและตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง หรือ Unfulfilled Needs ให้ได้ดีกว่าและ
รวดเร็วกว่าคู่แข่ง นักการตลาดไม่ใช่ผู้สร้างความต้องการ แต่ในบางกรณีก็จําเป็นต้องทําให้ผู้บริโภค
รู้จักถึงความต้องการ ที่ยังไม่ได้รับการตอบสนองให้ได้ดียิ่งขึ้น (ศิริวรรณ เสรีตน์, 2550, หน้า 67) 
ในขณะที ่สุเมธ เดียวอิศเรศ (2527) ให้คํานิยามของแรงจูงใจ ว่า กระบวนการที่ผู้รับสารถูกสิ่งเร้าเข้า
มากระตุ้น เพ่ือให้กระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งนําไปสู่การบรรลุเป้าหมายบางอย่าง แรงจูงใจเป็นสิ่งที่ผู้รับสาร
คาดหวัง ซึ่งสิ่งนั้นอาจจะ เป็นที่น่าพอใจหรือไม่พอใจก็ได้ หมายความว่า ความหวังจะมาช่วยเป็น
ตัวกระตุ้นให้ผู้รับสารแสดง พฤติกรรมความต้องการหรือการแสดงตัวตนที่แท้จริง โดยกระบวนการที่
จะมาช่วยกระตุ้นให้ผู้รับสาร แสดงพฤติกรรมนั้น เรียกว่า แรงจูงใจ 
 จากงานวิจัยของ ธนสรณ์ ลําจวน (2557) ได้กล่าวถึงแนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจว่า การจูงใจ 
(Motivation) หมายถึง การที่บุคคลแสดงออกซ่ึงความต้องการในการกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งสามารถ
อาศัยปัจจัยต่าง ๆ มาเป็นแรงผลักดันให้บุคคลแสดงพฤติกรรมอย่างมีทิศทางเพ่ือบรรลุจุดมุ่งหมาย
หรือเงื่อนไขที่ต้องการ ปัจจัยต่าง ๆ ได้แก ่การทําให้ตื่นตัว (Arousal) การคาดหวัง (Expectancy) 
การใช้เครื่องล่อใจ (Incentives) และการลงโทษ (Punishment) แนวคิดเก่ียวกับแรงจูงใจของ 
พิมลจรรย์ นามวัฒน์ (2544, หน้า 47) กล่าวว่าการจูงใจ หมายถึง การทําให้บุคคลในองค์การมี
พฤติกรรมการทํางานที่พึงประสงค์ด้วยกระบวนการสร้างพลังกระตุ้นที่ทําให้บุคคลเต็มใจที่จะใช้
ความสามารถของตน และชักนําให้บุคคลเลือกมีพฤติกรรมต่าง ๆ ไปในทิศทางที่มุ่งสู่การบรรลุผล
สําเร็จตามเป้าหมายที่องค์การต้องการ แนวคิดเก่ียวกับแรงจูงใจของ ชลิยา ด่านทิพารักษ ์(2543, 
หน้า 15) ให้ความหมายของแรงจูงใจ หมายถึง ปัจจัยหรือสิ่งเร้าที่มากระตุ้นให้เกิดความเต็มใจของ
บุคคลในการปฏิบัติงานเพื่อให้องค์การบรรลุสู่เป้าหมาย แนวคิดเก่ียวกับแรงจูงใจของ กิติ  
ตยัคคานนท์ (2532, หน้า 78) กล่าวว่า แรงจูงใจเป็นพลังที่มีอยู่ในตัวบุคคลแต่ละคน ซึ่งทําหน้าที่ 
เร้าและกระตุ้นให้มีการเคลื่อนไหว เพ่ือให้บุคคลนั้นดาเนินการใด ๆ ไปในทิศทางท่ีจะนําไปสู่เป้าหมาย 
และแนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจของ กิติมา ปรีดิลก (2554, หน้า 156) อธิบายว่าแรงจูงใจ หมายถึง 
ความเต็มใจที่จะใช้พลังเพื่อประสบความสําเร็จในเป้าหมายหรือรางวัลเป็นสิ่งสําคัญของการกระทํา
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ของมนุษย์และเป็นสิ่งที่ยุให้คนไปถึงซึ่งวัตถุประสงค์ที่มีสัญญาเกี่ยวกับรางวัลที่จะได้รับฉะนั้นแรงจูงใจ
จึงเป็นพลังผลักดันให้คนใช้ความสามารถมากขึ้น 
 ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า แรงจูงใจ หมายถึง แรงผลักดัน แรงกระตุ้น สิ่งเร้า ที่ทําให้เกิดความเต็ม
ใจในการกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยแรงจูงใจสามารถผลักดันให้บุคคลนั้น ๆ เกิดพฤติกรรมต่าง ๆ ที่จะ
ส่งผลให้เกิดความสําเร็จตามเป้าหมายที่วางไว้ เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง องค์กร หรือ
บุคคลอื่น 
 2.4.2 ประเภทของแรงจูงใจ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541, หน้า 107–108 อ้างใน ธนสรณ ์ลําจวน, 2557) ได้
กล่าวถึงประเภทของแรงจูงใจ ซึ่งเกิดจากนักจิตวิทยาได้ศึกษาและแบ่งประเภทของแรงจูงใจออกเป็น 
2 ประเภท ดังนี้ 
  2.4.2.1 แรงจูงใจภายใน (Intrinsic Motivation) 
  หมายถึง สภาวะของบุคคลที่มีความต้องการที่จะเรียนรู้หรือแสวงหาบางสิ่งบางอย่าง
ด้วยตนเองโดยมิต้องให้บุคคลอ่ืนเข้ามาเก่ียวข้อง เช่น พนักงานตั้งใจทํางานด้วยความรู้สึกใฝ่ดีในตัว
ของเขาเองไม่ใช่เพราะถูกบิดามารดาบังคับหรือเพราะมีสิ่งล่อใจใด ๆ การจูงใจประเภทนี ้ได้แก่ 
   1) ความต้องการ (Need)  
   เนื่องจากคนทุกคนมีความต้องการที่อยู่ภายในอันจะทําให้เกิดแรงขับแรงขับนี้จะ
ก่อให้เกิดพฤติกรรมต่าง ๆ ขึ้นเพื่อให้บรรลุเป้าหมายและความพอใจ เช่นพนักงานต้องการเลื่อน
ตําแหน่งซึ่งถือเป็นแรงจูงใจให้พยายามทําความเข้าใจกับงานเพื่อให้ได้มาซึ่งความสําเร็จที่ต้องการ 
   2) ทัศนคติ (Attitude)  
   หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดที่ดีที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งจะช่วยเป็นตัวกระตุ้นให้
บุคคลทําพฤติกรรมที่เหมาะสม เช่น พนักงานพอใจผู้จัดการและพอใจวิธีการทํางานทําให้เขามีความ
ตั้งใจทํางานเป็นพิเศษ 
   3) ความสนใจพิเศษ (Special Interest) การทีเ่รามีความสนใจในเรื่องใดเป็นพิเศษ
ก็จัดว่าเป็นแรงจูงใจที่ทําให้เกิดความเอาใจใส่ในสิ่งนั้น ๆ มากกว่าปกติ เช่น พนักงานมีความสนใจเป็น
พิเศษเกี่ยวกับเรื่องของเครื่องยนต์กลไกเขาก็จะพยายามศึกษาและใช้เวลาว่างทดลองประดิษฐ์ ซึ่งก็จะ
ช่วยให้สามารถบรรลุถึงเป้าหมายได้ 
  2.4.2.2 แรงจูงใจภายนอก (Extrinsic Motivation)  
  หมายถึง สภาวะของบุคคลที่ได้รับแรงกระตุ้นมาจากภายนอกให้มองเห็นจุดหมาย
ปลายทางและนําไปสู่การเปลี่ยนแปลงหรือการแสดงพฤติกรรมของบุคคลแรงจูงใจเหล่านี้ ได้แก่ 
   1) เป้าหมายหรือความคาดหวังของบุคคล เช่น พนักงานทดลองงานมีเป้าหมายที่จะ
ได้รับการบรรจุเข้าทํางานจึงพยายามตั้งใจทํางานอย่างเต็มความสามารถ 
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   2) ความรู้เกี่ยวกับความก้าวหน้าคนที่มีโอกาสทราบว่าตนจะได้รับความก้าวหน้า
อย่างไรจากการกระทํานั้นย่อมจะเป็นแรงจูงใจให้ตั้งใจและเกิดพฤติกรรมขึ้นได้ เช่น พนักงานเห็น
เพ่ือนประสบความสําเร็จก้าวหน้าจากการทํางานก็จะพยายามให้เป็นเช่นนั้นบ้างทําให้มีกาลังใจที่จะ
ทํางานอย่างเต็มที่ 
   3) บุคลิกภาพความประทับใจอันเกิดจากบุคลิกภาพจะจูงใจให้เกิดพฤติกรรมข้ึนได้ 
เช่น นักปกครองผู้จัดการจะต้องมีบุคลิกภาพของนักบริหารหรือผู้นําที่ดีหรือแม้แต่พนักงานแนะนํา
ความงามก็สามารถจูงใจให้ลูกค้าซื้อสินค้าได้ด้วยคุณสมบัติด้านบุคลิกภาพ เป็นต้น 
   4) เครื่องล่อใจอ่ืน ๆ มีสิ่งล่อใจหลาย ๆ อย่างท่ีจะก่อให้เกิดแรงกระตุ้นให้เกิด
พฤติกรรมข้ึน เช่น การให้รางวัล (Rewards) อันเป็นเครื่องกระตุ้นให้อยากกระทําหรือการลงโทษ 
(Punishment) ซ่ึงกระตุ้นมิให้กระทําในสิ่งที่ไม่ถูกต้องนอกจากนี้การชมเชย (Praise) การติเตียน 
(Blame) การประกวด (Contest) การแข่งขัน (Competition) หรือแม้แต่การทดสอบ (Test) ก็จัดว่า
เป็นเครื่องมือที่ก่อให้เกิดพฤติกรรมได้ทั้งสิ้น 
 2.4.3 องค์ประกอบของแรงจูงใจในการเปิดรับสื่อ 
 นอกจากนั้นยังมีอีกหลายงานวิจัยที่แสดงให้เห็นว่า แรงจูงใจมีส่วนสําคัญท่ีส่งผลกระทบต่อ
จิตใจ โดยส่งผลต่อจิตใจในด้านการรับรู้ การมีอํานาจ เจตคติ และการใช้เหตุผล รวมทั้งการเป็น
ศูนย์กลางการมีประสบการณ์ที่มีความแตกต่างกันในแต่ละคนอีกด้วย (Samuels, 1984) 
องค์ประกอบในการเปิดรับสื่อ ประกอบไปด้วย 6 องค์ประกอบ ได้แก่ 
  1) เพ่ือฆ่าเวลา เป็นเหตุผลด้านจิตวิทยาที่มนุษย์มักจะไม่ชอบการอยู่คนเดียวตามลําพัง 
จึงพยายามเอาตนเองเข้าไปมีส่วนร่วมในการกระทําต่าง ๆ อย่างการเสพข้อมูลข่าวสารผ่าน
อินเทอร์เน็ต หาความบันเทิงติดต่อสือ่สาร หรือแม้แต่ซื้อของผ่านอินเทอร์เน็ต ก็สามารถใช้ฆ่าเวลาได้ 
และการใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือฆ่าเวลา ยังเข้าถึงผู้คนได้ทุกเวลาและสถานการณ์ อย่างเช่น ตอนเดินทาง 
ก่อนนอน หรือตอนกําลังจดจ่ออยู่กับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
  2) ความอยากรู้อยากเห็น โดยธรรมชาติของมนุษย์มักจะมีความอยากรู้อยากเห็น เพ่ือ
คลายความสงสัย ดังนั้น แฟนเพจเฟซบุ๊กต่าง ๆ จึงต้องมีการคิด วิเคราะห์ และสร้างข้อมูลข่าวสาร 
เพ่ือตอบสนองความอยากรู้อยากเห็นของผู้เสพสื่อ เพ่ือเป็นการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 
  3) ประโยชน์ในการใช้สอย การเข้าไปเสพสื่อผ่านแฟนเพจเฟซบุก๊ ถือเป็นการศึกษาและ
หาความรู้ จากทั้งข้อมูลที่เรารู้หรือไม่รู้ก็ตาม นอกจากนี้ การเสพข้อมูลเหล่านี้ จะส่งผลให้เราได้
เพ่ิมพูนความรู้ในตนเอง ทําให้เป็นผู้รอบรู้ 
  4) ความบันเทิง เป็นเหตุผลหลัก ๆ ในการใช้สื่ออยากเฟซบุ๊ก เพราะนอกจากข้อมูล
ข่าวสารที่เป็นวิชาการ ในเฟซบุ๊กยังมีบทความ คลิปวีดีโอ รูปภาพต่าง ๆ ที่เป็นการตอบสนองด้าน
ความบันเทิง ช่วยคลายเครียด สร้างความผ่อนคลายเมื่อต้องการได้ด้วย 
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  5) ผ่อนคลาย คล้ายกับด้านความบันเทิงอย่างมาก แต่ต่างกันตรงที่ว่า ผู้รับสารที่
ต้องการเสพสื่อเพ่ือความผ่อนคลาย ไม่จําเป็นต้องเปิดดูสื่อบันเทิงเท่านั้น อาจจะเป็นการศึกษาข้อมูล
ต่าง ๆ ที่ต้องการรู้ การอ่านข่าวที่ต้องการติดตาม ก็เป็นการตอบสนองความต้องการของผู้ที่ต้องการ
ผ่อนคลายได้อีกด้วย 
  6) ข่าวสาร ในหนึ่งวัน มีข่าวสารเกิดข้ึนมากมายทั่วโลก เฟซบุ๊กเป็นสื่อกลางอีกหนึ่งทาง 
ที่เราสามารถอ่าน หรือเสพข้อมูลข่าวสารผ่านช่องทางนี้ได้ นอกเหนือจากโทรทัศน์ หรือเว็บไซต์อ่ืน ๆ 
การเสพข่าวสารนี้จะส่งผลให้เรารู้ทันสถานการณ์โลก และสามารถนําไปพูดคุยกับผู้อ่ืนเพื่อให้เกิดการ
สื่อสารต่อไปได้อีกด้วย 
 จากแนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจที่ได้ศึกษาจากงานวิจัยแล้วนั้น ผู้วิจัยได้นําแนวคิดนี้ไปปรับใช้
เพ่ือวัดอิทธิพลของแรงจูงใจที่ส่งผลต่อการเปิดรับสื่อ และมีผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้าน
ผ่านช่องทางอี-คอมเมิร์ซของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” เพ่ือให้ทราบถึงปัจจัยของแรงจูงใจที่ส่งผลให้
เกิดความตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้านของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” โดย แรงจูงใจ หมายถึง 
พลังผลักดันให้เกิดพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง และยังกําหนดทิศทางและเป้าหมาย ในที่นี้หมายถึง 
การกระตุ้นยอดขายจากการโฆษณาผ่านเพจ ‘ติดโปร’ จากการทบทวนวรรณกรรมเรื่อง แรงจูงใจ 
ผู้วิจัยจะใช้ทฤษฎีแรงจูงใจในการเปิดรับสื่อของ Samuels (1984) เพ่ือเป็นแนวทางประกอบการสร้าง
เครื่องมือในแบบสอบถามงานวิจัย เนื่องจากทฤษฎีการความสอดคล้องกับงานวิจัย โดยองค์ประกอบ 
6 ประการ ได้แก่ เพ่ือฆ่าเวลา ตอบสนองความอยากรู้อยากเห็น ประโยชน์ในการใช้สอย ให้ความ
บันเทิง ผ่อนคลาย และด้านข่าวสาร โดยใช้มาตรวัดแบบประเมินค่า (Rating Scale) 4 คือ มากที่สุด 
มาก น้อย น้อยที่สุด 
 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับแรงจูงใจต่อการเปิดรับสื่อที่มีผลต่อการความตั้งใจซื้อ 
 จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับแรงจูงใจต่อการเปิดรับสื่อที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อ 
ผู้วิจัยพบงานวิจัยที่เก่ียวข้องทั้งงานวิจัยในประเทศและต่างประเทศ ดังนี้ 
 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องในประเทศ 
 งานวิจัยของ บุณยาพร ศรีงิ้วราย (2558) ได้ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ของแรงจูงใจในการ
เปิดรับข้อมูลข่าวสาร ความพึงพอใจในรูปแบบการสื่อสารผ่านแฟนเพจ และความตั้งใจซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น (Local Brand Skincare) จากเฟซบุ๊กแฟนเพจ กลุ่มตัวอย่างท่ี
ใช้ในการวิจัย ได้แก ่กลุ่มสมาชิกเฟซบุ๊กแฟนเพจเครื่องสําอางบํารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น จํานวน 402 
คน การวิจัยครั้งนี้ ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
สะดวก สําหรับแบบสอบถามปกติ และแบบสโนว์บอลสําหรับแบบสอบถามออนไลน์ เครื่องมือที่ใช้ใน
การวิจัย ได้แก่ แบบสอบถาม ผลการวิจัย พบว่า 1) แรงจูงใจในการติดตามข้อมูลข่าวสารบนเฟซบุ๊ก
แฟนเพจ มีความสัมพันธ์ทางบวกกับการเปิดรับเฟซบุ๊กแฟนเพจเครื่องสําอางบํารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่น
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อย่างมีนัยสําคัญ 2) พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความพึงพอใจในรูปแบบ
การ สื่อสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจของเครื่องสําอางบํารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นอย่างมีนัยสําคัญ และ 3) 
ความพึงพอใจในรูปแบบการสื่อสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความตั้งใจซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นอย่างมีนัยสําคัญ 
 นอกจากนั้น ปิ่นชนก ปิณฑะบุตร (2556) ได้ทาการวิจัยเรื่อง “แรงจูงใจในการอ่านข่าวบน
เว็บไซต์หนังสือพิมพ์ออนไลน์ของประชาชนในเขตกรุงเขตมหานคร” พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีแรงจูงใจใน
การใช้ เว็บไซต์หนังสือพิมพ์ออนไลน์ อยู่ในเกณฑ์มาก โดยค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.75 แบ่งออกเป็น 4 ด้านคือ 
ด้านมนุษย์สัมพันธ์ อยู่ในเกณฑ์ปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 2.83 ด้านเอกลักษณ์ทางบุคคล อยู่ในเกณฑ์ปาน 
กลาง มีค่าเฉลี่ย 3.52 ด้านความบันเทิง อยู่ในเกณฑ์ปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.30 ด้านเทคโนโลยี อยู่ใน 
เกณฑ์ปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.00 ด้านพฤติกรรมการเปิดรับเพ่ือคลายความเหงา อยู่ในเกณฑ์มาก มี
ค่าเฉลี่ย 3.47 
 สอดคล้องกับงานวิจัยของ ชฎาภรณ์ สวนแสน และอรนุช เลิศจรรยารักษ์ (2557) ได้
ทําการศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการเปิดรับแรงจูงใจ ความพึงพอใจและการใช้ประโยชน์จากข้อมูล
ข่าวสารบนเว็บไซต์ หนังสือพิมพ์ไทยของกลุ่มผู้อ่านในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ผู้อ่านที่มี
พฤติกรรมการเปิดรับ ข้อมูลข่าวสารบนเว็บไซต์หนังสือพิมพ์ไทยด้านระยะเวลาในการเปิดรับต่อปี 
จํานวนชั่วโมงในการ อ่านต่อวัน และจํานวนครั้งในการอ่านต่อวันที่แตกต่างกัน จะมีแรงจูงใจในการ
เปิดอ่านเว็บไซต์ หนังสือพิมพ์ไทยที่แตกต่างกัน โดยอาจมีสาเหตุมาจากการที่เว็บไซต์หนังสือพิมพ์ไทย
มีความทันสมัยมากขึ้น และสามารถทําให้ผู้อ่านมีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็นและมีปฏิสัมพันธ์
กับเว็บไซต์ได้อย่างสะดวกและรวดเร็วมากขึ้น 
 ส่วนผลการวิจัยเรื่องแรงจูงใจที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อในวิจัยของ ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ์ 
(2554) ซึ่งได้ทําการวิจัยเรื่อง “แรงจูงใจ และปจัจัยทางการตลาด บนเฟซบุ๊ก (Facebook) ทีม่ีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขต กรุงเทพมหานคร” จากผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีแรงจูงใจบนเฟซบุ๊ก มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการในทิศทางเดียวกัน โดย
จําแนกเป็นแรงจูงใจด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ โดยกิจกรรมที่สร้างแรงจูงใจให้กับผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครได้มากเป็นอันดับแรก คือ การทํากิจกรรมเพ่ือสังคมบนหน้าแฟนเพจ (Facebook 
Fanpage หรือ Facebook Page) และแรงจูงใจบนเฟซบุ๊ก ไม่ว่าจะเป็นแรงจูงใจด้านเหตุผลหรือ
แรงจูงใจด้านอารมณ์ ก็ล้วนมีผลที่สัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอย่างมี นัยสําคัญทางสถิติ 
 ยังพบงานวิจัยของ ณัฐสพันธ์ เผ่าพันธุ์ (2549) ไดท้ําการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่สร้างแรงจูงใจต่อ
ผู้บริโภคในการ ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางเว็บไซต์ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้ใช้อินเทอร์เน็ต
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เก็บจากตัวอย่างข้อมูล จํานวน 1,465 คน ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 



29 

พบว่า ตัวแปรที่มีระดับความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการผ่านเว็บไซต์ อย่างมีนัยสําคัญ 
คือ บรรทัดฐานทางสังคม ความไว้วางใจต่อเว็บไซต์ เจตคติที่มีต่อเทคโนโลยี การรับรู้ว่าอินเทอร์เน็ตมี 
ประโยชน์ และการรับรู้ว่าอินเทอร์เน็ตง่ายต่อการใช้งาน 
 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่างประเทศ 
 ในขณะที่ Ronald (1980 อ้างใน ฐิตินันท์ ทองมาเอง, 2562) ได้ศึกษาเกี่ยวกับผู้ชมรายการ
โทรทัศน์ภาคกลางวัน ทําการจัดกลุ่มด้านความพึงพอใจหรือแรงจูงใจจากผู้ชม เพ่ือนํามาจัดเป็น 7 
กลุ่มหลัก และตีความหมายแต่ละกลุ่ม ผลที่ได้คือ ผู้ชมส่วนใหญ่มีแรงจูงใจในการเปิดรับชมเพ่ือนําใช้
ให้เกิดประโยชน์หรือการมีส่วนร่วมกับผู้อื่น กลุ่มตัวอย่างมีการเปิดรับชมเพ่ือความบันเทิง รับชม
เพราะเป็นกิจวัตรอย่างหนึ่งในชีวิต อยู่ในช่วงเวลา ที่จะเปิดรับชม เพ่ือความผ่อนคลาย เพ่ือหลีกหนี
ความเบื่อหน่าย และชมเพ่ือนํามาแก้ปัญหาในชีวิต 
 พบงานวิจัยของ Back, Bufquin & Park (2018) ได้ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของแรงจูงใจและ
ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวโรงกลั่นเหล้าองุ่น และความตั้งใจที่จะกลับมาเยี่ยมชมโรงกลั่นเหล้า
องุ่น ผลการวิจัย พบว่า ท่ามกลางแรงจูงใจของนักท่องเที่ยว ชื่อเสียง บทวิจารณ ์และการรับรู้ถึง
คุณภาพของโรงกลั่นเหล้าองุ่นและไวน์ของโรงบ่มไวน์มีผลกระทบต่อจํานวนการเยี่ยมชมและความ
ตั้งใจที่จะกลับไปเยี่ยมชมอีกครั้ง ในขณะที่การเผยแพร่ของสื่อส่งผลต่อความตั้งใจที่จะกลับไปเยี่ยมชม
อีกครั้ง ในขณะที่ความใกล้ชิดทางภูมิศาสตร์ของผู้เยี่ยมชมกับโรงกลั่นเหล้าองุ่นเพ่ิมจํานวนการเข้าชม 
ตามท่ีคาดไว้ ระยะห่างจากโรงกลั่นเหล้าองุ่นจะแสดงขึ้นเพ่ือเพ่ิมความตั้งใจที่จะมาเยี่ยมชมอีกครั้ง 
 
2.6 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ 
 ผู้วิจัยทําการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องกับความตั้งใจซื้อสินค้า เพ่ือศึกษาปัจจัยเชิงเหตุ
ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า พบว่า การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากการเปิดรับสื่อ ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อ 
 2.6.1 ความหมายของการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ 
 ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกของบุคคลที่เกิดขึ้นหลังจากการได้เปรียบเทียบความรู้สึก 
ของตนเองว่าผลประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้สินค้าและบริการกับความคาดหวังก่อนจะใช้สินค้าและ
บริการ ซึ่งเป็นความรู้สึกในเชิงบวก ความชอบ ความสุข ความยินดี เกิดจากการได้รับสิ่งที่ต้องการ 
ทฤษฎีความพึงพอใจคือความรู้สึกสองแบบของมนุษย์ได้แก่ความรู้สึกในทางบวกและความรู้สึกในทาง
ลบ ความรู้สึกในทางบวก คือ ความรู้สึกท่ีเกิดข้ึนแล้วจะทําให้มีความสุข ซึ่งความสุขสามารถเกิด
เพ่ิมข้ึนได้อีกเรื่อย ๆ ความรู้สึกทางลบ ความรู้สึกทางบวกและความสุขมีความสัมพันธ์กัน ซึ่งทั้งสาม
ด้านนี้ เรียกว่า “ระบบความพึงพอใจ” โดยความพึงพอใจจะเกิดขึ้นได้นั้นจะต้องมีความรู้สึกทางบวก
มากกว่าทางลบ ส่วนความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) คือ การตัดสินใจของลูกค้า
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ที่มีต่อการนําเสนอคุณค่าทางการตลาดและทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อ เกี่ยวข้องกับรูปแบบของสินค้าที่
นําเสนอออกมาและเชื่อมโยงถึงความคาดหวังของลูกค้า อย่างไรก็ตาม ความคาดหวังยังขึ้นอยู่กับ
ประสบการณ์การซื้อในอดีตของลูกค้า ความคิดเห็นของเพ่ือน และผู้ที่เกี่ยวข้อง รวมทั้งข้อมูลของ
การตลาด และคู่แข่งที่นําเสนอ ผู้ซื้อท่ีมีความพึงพอใจหลังการซื้อ ขึ้นอยู่กับประสิทธิภาพของการทา
งานของข้อเสนอพิเศษที่มีความสัมพันธ์กับความคาดหวังของผู้ซื้อ โดยทั่วไปความพึงพอใจเป็น
ความรู้สึกของคนที่มีความสุข หรือความผิดหวังที่กับสิ่งที่เกิดขึ้น การประเมินลูกค้าในด้าน 
ประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายอย่างโดยเฉพาะอย่างยิ่งเรื่องความสัมพันธ์ ความ
จงรักภักดีของลูกค้าที่มีต่อแบรนด์ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์, ศุภร เสรีรัตน์ และองอาจ 
ปทะวานิช, 2541; สุนันท์ พีชพันธ์ไพศาล, 2552; Shelly, 1957; Kotler, 2003) 
 จากการศึกษาความหมายที่หลากหลายจากนักวิชาการหลายท่าน ที่ได้ให้ความหมายของ
การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ สรุปได้ว่า ความพึงพอใจ หมายถึง การตัดสินใจของลูกค้าเมื่อมา
ใช้บริการจากผู้ให้บริการจะพึงพอใจหรือไม่ ขึ้นอยู่กับการให้บริการ และยังมีส่วนอื่น ๆ ที่เก่ียวเนื่อง
กัน อย่าง ความภักดีต่อแบรนด์ ความเห็นของบุคคลอ่ืน ๆ รวมถึงประสบการณ์ 
 ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ เป็นทฤษฎีที่ศึกษาผู้รับสารเป็นหลัก ว่าผู้รับสารมี
กระบวนการเลือกใช้สื่อเพ่ือตอบสนองความต้องการอย่างไร มีแนวคิดว่าพฤติกรรมของผู้รับสารที่
เกิดข้ึนนั้นก็เพ่ือตอบสนองความต้องการภายในจิตใจ ทฤษฎีจึงเน้นการอธิบายถึงความต้องการ
แรงจูงใจ พฤติกรรม และความพึงพอใจของผู้รับสารแนวคิดใหม่นี้เป็นทฤษฎีที่แสดงให้เห็นว่าผู้รับสาร
เป็นผู้ที่มีความกระตือรือร้นมีบทบาทในการแสวงหา หลีกเลี่ยงหรือทําการเลือกสารที่จะเปิดรับ
ข่าวสารต่างๆ ตามความพึงพอใจของตนเอง (พีระ จิโสภณ, 2547) 
 ในยุคแรก ๆ มีทฤษฎีที่จัดอยู่ในกลุ่มของ ทฤษฎีสังคมมวลชน (Mass Society Theory) ที่มี
แนวคิดท่ีว่า มนุษย์จําเป็นต้องตกเป็นเหยื่อของสื่อมวลชนที่ทรงอิทธิพล ต่อมาความน่าเชื่อถือลด
น้อยลงเพราะจากการศึกษาทางด้านสังคมศาสตร์และการสังเกตทําให้เห็นว่าสื่อไม่ได้มีอิทธิพลโดยตรง
กับทุกคน และผู้ที่ได้รับผลกระทบจากสื่อนั้นก็ไม่ได้รับผลลัพธ์เท่ากันทุกคน ดังนั้นเพื่อเป็นการ
ตอบสนองต่อมุมมองของผู้รับสารทําให้ Katz, Blumler & Gurevitch (1974) ได้อธิบายถึงบทบาท
ของกลุ่มผู้รับสารไว้อย่างเป็นระบบ 
 จากงานวิจัยของ ฉัฐมณฑน ์ตั้งกิจถาวร (2557) ได้กล่าวว่า ทฤษฏีการใชป้ระโยชน์และ
ความพึงพอใจจากสื่อ เป็นทฤษฎีทางสังคมและจิตวิทยาที่ศึกษาการกระทําด้านการสื่อสารของมนุษย์
ที่ถูกขับเคลื่อนโดยความต้องการและสิ่งจูงใจ มนุษย์เราติดต่อสื่อสารและใช้สื่อเพ่ือเติมเต็มความ
ต้องการและสิ่งที่จูงใจของตนเอง จะแสวงหาสื่อและเนื้อหาอย่างเฉพาะเจาะจงเพ่ือนําไปสู่ความพึง
พอใจเฉพาะตนเอง ซึ่งจะเห็นว่าผู้รับสารในทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากสื่อจะเป็นผู้
กําหนดและเป็นศูนย์กลางของการศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของสื่อมวลชนโดยมุ่งตอบคําถามที่ว่า “ผู้รับ



31 

ข่าวสารทําอะไรกับสื่อ” (What people do with media?) (พีระ จิรโสภณ, 2547) ด้วยเหตุนี้ การ
ใช้ประโยชน์และความพอใจที่ได้รับจากสื่อจึงมองผู้รับสารเป็นผู้ใช้สื่อมีลักษณะกระตือรือร้นเป็นฝ่าย
รุก (Active) เป็นผู้เลือกใช้สื่อ และเลือกรับสารตามความต้องการและสิ่งจูงใจของตนเองมากกว่าที่จะ
เป็นฝ่ายรับ (Passive) หรือผู้ถูกกระทําเหมือนในอดีตที่คอยให้สื่อทําการป้อนข้อมูลข่าวสารให้ หรือ
ทําไปด้วยความเคยชินไม่มีเหตุผลอ่ืนใด และในยุคนี้ผู้ใช้สามารถตรวจสอบและประเมินผลสื่อประเภท
ต่าง ๆ เพ่ือให้บรรลุเป้าหมายทางการสื่อสาร 
 จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัยได้สรุปความหมายของการใช้ประโยชน์และความ 
พึงพอใจ หมายความว่า การตอบสนองความต้องการของบุคคล เพ่ือนําข้อมูลข่าวสารที่ได้มาไปใช้
ประโยชน์เพื่อประกอบการตัดสินใจ และเพ่ือสร้างความพึงพอใจต่อตนเอง 
 Raacke & Raacke (2008 อ้างใน ฉัฐมณฑน ์ตั้งกิจถาวร, 2557) พบว่า ในการวิจัย
พฤติกรรมการใช้ของผู้ที่เล่นเครือข่ายสังคมออนไลน์อย่างมายสเปซ และเฟซบุ๊กกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็น
นักศึกษา จํานวน 160 คน โดยนําทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากสื่อมาปรับใช้ พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 87.1 ได้สมัครใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยมากเลือกใช้ประโยชน์จาก
สื่อ คือใช้ติดต่อพูดคุยกับเพ่ือนเก่าถึงร้อยละ 96 ใช้ติดต่อกับเพื่อนปัจจุบันร้อยละ 91 และใช้สําหรับ
ติดต่อกับเพื่อนใหม่ร้อยละ 54.5 ซึ่งแสดงให้เห็นว่าผู้ใช้เครือข่ายสื่อออนไลน์ส่วนใหญ่ใช้ประโยชน์เพื่อ
ติดต่อกับเพื่อน และพบว่าผู้ใช้มีแรงผลักดันหรือแรงจูงใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์คือการโพสต์ภาพ 
หรือดูรูปภาพ ร้อยละ 57.4 ใช้เรียนรู้ ร้อยละ 33.7 และสําหรับโพสต์ข้อมูลข่าวสารทางสังคม ร้อยละ 
21.8 แสดงให้เห็นว่าผู้ใช้ ใช้เพื่อตอบสนองความต้องการด้านข้อมูลข่าวสาร สอดคล้องกับทฤษฎีการ
ใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากสื่อ ซ่ึง McQuail (1987 อ้างใน Dainton & Zelley, 2011, p. 
167) ได้กล่าวถึงการสื่อสารว่า เป็นการให้และการรับความหมาย การถ่ายทอดและรับสาร ที่รวมถึง
แนวคิดการโต้ตอบ แบ่งปัน และการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่ืนด้วย สื่อจึงถือว่ามีบทบาทในการผลิตและ
เผยแพร่กระจายสารให้ตรงตามความต้องการของผู้รับสาร ซึ่งสื่อนั้นสามารถตอบสนองความต้องการ
ปัจเจกบุคคล ได้ 4 ลักษณะ คือ 
  1) สร้างความบันเทิง (Entertainment) ผู้รับสารบริโภคสื่อเพ่ือความเพลินเพลิดบันเทิง
ใจเพ่ือผ่อนคลายความเครียด เป็นการฆ่าเวลา ระบายอารมณ์ หรือหลีกหนีจากปัญหาที่เกิดข้ึนกับชีวิต
ประจาวัน เป็นการปลีกตัวออกจากโลกแห่งความจริงเข้าไปอยู่ในโลกเสมือนจริงที่สามารถสร้าง
ความสุขได้มากกว่า 
  2) ใช้เป็นแหล่งที่รวบรวมข้อมูลข่าวสาร (Information) เพ่ือแสวงหาข้อมูลข่าวสารที่มี
ประโยชน์ต่อตนเอง ทําให้มีโอกาสในการรับรู้ถึงประวัติศาสตร์หรือเหตุการณ์ คําแนะนํา และนําไปใช้
ประโยชน์ในการดําเนินชีวิตต่อไป 
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  3) สร้างอัตลักษณ์ส่วนบุคคล (Personal Identity) ผู้รับสารมีลักษณะเฉพาะเจาะจง 
และสามารถเลือกสื่อที่มีอยู่เป็นจํานวนมาก เพ่ือสะท้อน สนับสนุนหรือสร้างความต่าง เช่น ในการ
แสดงตัวตนที่ไม่ใช่ตัวตนบนสังคมออนไลน์ เป็นการสะท้อนความต้องการภายในจิตใจของตนเอง หรือ
ต้องการที่จะสร้างโลกใหม่เพ่ือมาปกป้องหรือปกปิดตัวตนที่แท้จริง หรือในการทําธุรกิจการใช้
ประโยชน์จากสื่อ คือ การสร้างอัตลักษณ์ส่วนบุคคล ได้แก่ การที่บุคคลพัฒนาความเป็นตัวตนจากการ
ใช้สื่อเป็นแหล่งข้อมูล เรียนรู้บุคคลต้นแบบการใช้ชีวิต สิ่งเหล่านี้จะหล่อหลอมให้เป็นอัตลักษณ์ของ
ตนเอง ซึ่งในทางธุรกิจในยุคการสื่อสารไร้พรมแดนมีความจาเป็นในการสร้างบุคลิกลักษณะของนัก
ธุรกิจถึงแม้จะเป็นการสื่อสารทางอ้อมก็ตาม (ขจรจิต บุนนาค, 2557, หน้า 170-184) 
  4) การสร้างความสัมพันธ์ทางสังคม (Personal Relationships and Social  
Interaction) ผู้รับสารสามารถเลือกที่จะเปิดรับสื่อที่มีความหลากหลาย เพ่ือความสัมพันธ์ระหว่าง
บุคคล และความสัมพันธ์กับทางสังคม สิ่งที่บริโภคไม่ว่าจะเป็น ละคร กีฬา ข่าวเหตุการณ์ หรือกระแส
ต่าง ๆ ที่กําลังเป็นที่นิยมช่วงเวลานั้น ทําให้ผู้รับสารมีโอกาสนําไปใช้พูดคุยเพ่ือก่อปฏิสัมพันธ์ทาง
สังคม เพ่ือลดความไม่รู้ให้น้อยลง เป็นการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร แง่คิด ทัศนคติต่อกัน และทําให้
ผู้รับสารมีความรู้เพิ่มมากขึ้นจากการสื่อสารในแต่ละครั้งด้วย 
 Plamgreen & Rayburn (1985 อ้างใน ฉัฐมณฑน ์ตั้งกิจถาวร, 2557) ตีความหมาย
ออกมาได้เป็น 2 ลักษณะ ดังนี้ 
  1) ความพึงพอใจที่บุคคลแสวงหาจากสื่อ (Gratification Sought) เป็นการมองในแง่
ของผลที่มาจากการคาดหวังว่าจะได้รับอะไรจากสื่อของตัวบุคคล การประเมินค่าเกี่ยวกับความพึง
พอใจที่สื่อให้และเป็นแรงผลักดันให้บุคคลทําการเปิดรับสื่อ 
  2) ความพึงพอใจที่บุคคลได้รับจากสื่อ (Gratification Obtained) เป็นการมองในแง่
ของผลที่บุคคลได้รับเมื่อทําการเปิดรับสื่อหรือเนื้อหาของสื่อประเภทต่าง ๆ ที่จะย้อนไปสนับสนุน 
หรอืเปลี่ยนแปลงความคิด ความเชื่อเดิม อย่างความพึงพอใจต่อคุณค่าข่าวสารที่ได้รับอย่างรวดเร็ว 
ทันเหตุการณ ์ทุกสถานที ่ทุกเวลา มีประเภทของข่าวสารที่หลากหลายและประหยัดเวลาอ่าน 
(กาญจนา แก้วเทพ และนิคม ชัยขุนพล, 2555) 
 Lull (1982 อ้างใน สุรัตน์ ตรีสกุล, 2548) ได้อธิบายลักษณะการเลือกใช้ประโยชน์จากสื่อ
ในทางสังคมของผู้รับสารเพิ่มเติม ดังนี้ 
  1) เพ่ือให้เกิดการจัดวางโครงสร้างในชีวิตประจําวัน เช่น ตื่นนอนตอนเช้าด้วยเสียงปลุก
ของวิทยุรายการ โปรด อ่านหนังสือพิมพ์ในระหว่างทานอาหารเช้า ดูข่าวโทรทัศน์ในระหว่างอาหาร
เย็น และดูละครโทรทัศน์ก่อนเข้านอน เป็นต้น 
  2) เพ่ือให้เกิดการสร้างความสัมพันธ์กับคนรอบข้าง ด้วยการนําเอาเรื่องราว เช่น ข่าว 
ละครจากสื่อมวลชน มาเป็นหัวข้อสนทนา หรือเมื่อต้องการสร้างสัมพันธ์กับบุคคลอื่น 
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  3) เพ่ือเพ่ิมการติดต่อ หรือเพ่ือหลีกเลี่ยงความสัมพันธ์ เช่น การนั่งล้อมวงดูโทรทัศน์
อย่างพร้อมหน้าพร้อมตากันในครอบครัวอาจเพิ่มบรรยากาศความสัมพันธ์ในครอบครัวได้ 
ขณะเดียวกันสถานการณ์ที่แตกต่างกัน บางคนอาจเลือกสนใจดูโทรทัศน์เพ่ือตัดขาดออกจากผู้คนรอบ
ข้างในชั่วระยะเวลาหนึ่ง 
  4) เพ่ือการเรียนรู้ทางสังคม ผู้รับสารสามารถทีจ่ะเรียนรู้รายละเอียดของประเด็นที่
อ่อนไหวทางสังคมต่าง ๆ เช่น ประเด็นเรื่องการจัดสรรทรัพยากรธรรมชาติได้ โดยผ่านรายการข่าว
และการวิเคราะห์ข่าวจากโทรทัศน์ 
  5) เพ่ือเพ่ิมสมรรถนะในการควบคุมสถานการณ์ เช่น การรับรู้ข่าวสารก่อนผู้อ่ืนเพ่ือการ
จัดเตรียมหรือป้องกันภัย เช่น รู้ข่าวพายุได้ฝุ่นล่วงหน้าเพ่ือเตรียมหาทางป้องกันน้ําท่วม 
 จะเห็นได้ว่าการศึกษาพฤติกรรมการสื่อสารของมนุษย์โดยใช้ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และ
ความพึงพอใจเป็นความพยายามของนักนิเทศศาสตร์ที่จะอธิบายการสื่อสารของมนุษย์ว่า เกิดจาก
แรงผลักดันภายในของตัวผู้รับสารเอง ซึ่งนําไปสู่การเลือกใช้สื่อที่สนองตอบความต้องการด้านต่าง ๆ 
และนําไปสู่ความพึงพอใจในการบริโภคสื่อนั้น ๆ ในที่สุด 
 องค์ประกอบต่าง ๆ เกี่ยวกับแนวคิดในเรื่องของการใช้ประโยชน์และการได้รับความ 
พึงพอใจจากสื่อมวลชน มีรูปแบบจําลองได้ ดังนี้ 
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ภาพที ่2.2: แบบจําลององค์ประกอบของการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ 
 

 
 
ที่มา: พีระ จิรโสภณ. (2547). พฤติกรรมการเลือกเปิดรับและแสวงหาข่าวสารสื่อมวลชน. นนทบุรี: 

มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 
 
 แบบจําลองที่ สร้างขึ้นสามารถอธิบายได้ดังนี้ คือ สภาวะของสังคม และจิตใจที่แตกต่างกัน
ก่อให้มนุษย์เกิดความต้องการที่แตกต่างกัน และความต้องการที่แตกต่างกันนี้ทําให้แต่ละคนคาดคะเน
ว่า สื่อแตล่ะประเภทจะสนองความพึงพอใจได้แตกต่างกันออกไปด้วย ดังนั้น ลักษณะการใช้สื่อของ

สภาวะทางจิตใจและสังคม 
(ก่อให้เกิด) 

ความคาดหวังจากสื่อมวลชนหรือแหล่งข่าว 
(แล้วนําไปสู่) 

ความต้องการจําเป็นของบุคคล  
(และเกิดมี) 

การเปิดรับสื่อมวลชนในรูปแบบต่าง ๆ 
(อันก่อให้เกิดผล) 

การได้รับความ 
พึงพอใจตามที่

ต้องการ 

ผลอ่ืน ๆ ที่ตามมา 
(ที่ไม่ได้มุ่งหวังไว้) 
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บุคคลที่มีความต้องการไม่เหมือนกันจะแตกต่างไป ขั้นสุดท้ายคือความพึงพอใจที่ได้รับจากการใช้สื่อ
จะแตกต่างกันออกไปด้วย คําอธิบายเกี่ยวกับแบบจําลองนี้ อาจยกเป็นตัวอย่างให้ได้เห็นในกรณีท่ี
ปัจเจกบุคคลผู้หนึ่งซึ่งมีความต้องการตามสภาวะทางจิตใจและสังคม เช่น ต้องการเป็นคนรอบรู้ 
ทันสมัยเพื่อเป็นที่ยอมรับของบุคคลอื่นและมีความคาดหวังจากสื่อมวลชนว่า การบริโภคข่าวสารจาก
สื่อมวลชนจะสนองความต้องการของเขาได้ เขาจึงเลือกใช้สื่อมวลชนโดยเลือกดูรายการข่าวจากวิทยุ
โทรทัศน์ ฟังข่าวจากสถานีวิทยุกระจายเสียง หรืออ่านข่าวจากสิ่งพิมพ์ที่จะช่วยให้เขาได้รับความพึง
พอใจตามท่ีต้องการคือเป็นผู้รอบรู้ทันสมัยขณะเดียวกัน ผลจากการบริโภคข่าวสารจากสื่อมวลชนทุก
วันนี้ก็อาจมีผลอื่นตามมานอกเหนือจากการเป็นผู้รอบรู้ทันสมัย เช่น ทําให้เกิดการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติ หรือเปลี่ยนแปลงลักษณะนิสัยและพฤติกรรมบางอย่างได้เช่นกัน 
 Katz et al. (1973 อ้างใน ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ, 2534) ได้สร้างมาตรวัดความต้องการ
ทางด้านจิตใจและสังคมมนุษย์ขึ้น โดยนําเอาองค์ประกอบ 3 อย่างมารวมกันเข้าเป็นความต้องการใน
แง่ต่าง ๆ องค์ประกอบทั้ง 3 นี้ ได้แก่ 
  1) Mode คือ ลักษณะความต้องการ เช่น 
   - ต้องการให้เพ่ิมมากขึ้น 
   - ต้องการให้ลดน้อยลง 
   - ต้องการให้ได้มา 
  2) Connection คือ จุดประสงค์ของการติดต่อของบุคคลต่อสิ่งภายนอก ได้แก ่ 
   - การติดต่อเพ่ือรับข่าวสาร ความรู้ 
   - การติดต่อเพ่ือความพอใจ เพ่ือประสบการณ์ทางอารมณ์ 
   - การติดต่อเพ่ือความเชื่อถือ ความมั่นใจ ความมั่นคงและสถานภาพ 
   - การติดตอ่เพ่ือเชื่อมโยงความสัมพันธ์ 
  3) Referent คือ บุคคลหรือสิ่งภายนอก ที่มนุษย์โยงการติดต่อไปสู่ ได้แก่ 
   - ตนเอง 
   - ครอบครัว 
   - เพ่ือนฝูง 
   - สังคม รัฐบาล 
   - ขนบประเพณี วัฒนธรรม 
   - โลก 
   - สิ่งภายนอกอ่ืน ๆ ที่มีความหมายนัยลบ 
 ในการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากสื่อนั้น ผู้รับสารจะต้องมีมูลเหตุจูงใจในการใช้สื่อ 
เพ่ือตอบสนองสิ่งที่ตนเองต้องการบางอย่าง ไม่ได้เปิดรับสื่อแบบลอย ๆ แสดงให้เห็นว่าการใช้สื่อและ
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เป้าหมายของการขับเคลื่อนขึ้นอยู่กับสิ่งที่แต่ละบุคคลต้องการ ซึ่งในปัจจุบันสื่อมวลชนถูกมองว่าเป็น
เพียงหนึ่งในตัวเลือกของสื่อจํานวนมาก (Katz et al. 1973 อ้างใน Dainton & Zelley, 2011, p. 
166) เชื่อว่า สื่อจะต้องมีการแข่งขันด้วยวิธีการต่าง ๆ โดยทําจากความต้องการส่วนบุคคลจากความ
พึงพอใจ และทิศทางของผู้รับสารในการใช้สื่อนั้น ก็มาจากแรงจูงใจที่เป็นเสมือนแรงขับเคลื่อนให้ผู้รับ
สารเกิดการกระทาในการใช้ประโยชน์จากสื่อ ซึ่งสนับสนุนกับงานวิจัยของ Hanson & Haridakis 
(2008) ศึกษาเก่ียวกับการใช้งานยูทูป (Youtube) เพ่ือรับชมและแชร์ข่าวสาร การใช้ประโยชน์และ
ความพึงพอใจ ผลการศึกษาชี้ว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีดูรายการข่าวแบบดั้งเดิมเป็นหลักต้องการความรู้
ข้อมูลข่าวสาร ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่ดูรายการข่าวแบบมีมุขตลกต้องการความบันเทิง และงานวิจัย
นี้พบความสัมพันธ์ที่สําคัญระหว่างการชมและแชร์ข่าวสารบนยูทูปกับแรงจูงใจของผู้ใช้งาน 
 จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัยสรุปได้ว่า ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ จะ
ใช้เพื่อวัดผู้รับสารเป็นหลัก เพ่ือบ่งบอกว่าผู้รับสารตอบสนองกับสื่อที่ได้รับอย่างไร และจะมีพฤติกรรม
อย่างไรหลังรับสื่อนั้น ๆ ไปแล้ว และสามารถใช้สื่อนั้น ตอบสนองความต้องการของตนเองได้หรือไม่ 
โดย การใช้ประโยชน์ หมายถึง ความคุม้ค่าท่ีได้รับจากการเปิดชมเพจ ‘ติดโปร’ ไม่ว่าจะเป็นในด้าน
ข้อมูลประกอบสินค้าหรือโปรโมชั่นต่าง ๆ และความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกหลังเปิดรับชมแฟน
เพจ “ติดโปร” ในแต่ละด้าน อย่างรูปภาพ หรือบทความประกอบ ว่าส่งผลต่อความถูกใจและพึงพอใจ
หรือไม ่ผู้วิจัยได้ใช้ทฤษฎีของ McQuail (2000) ในการสร้างแบบวัดเพ่ือประเมิน โดยมีองค์ประกอบ 
4 ประการ ได้แก่ สร้างความบันเทิง ใช้เป็นแหล่งข้อมูลข่าวสาร สร้างอัตลักษณ์ส่วนบุคคล และสร้าง
ความสัมพันธ์ทางสังคม โดยใช้มาตรวัดแบบประเมินค่า (Rating Scale) 4 คือ มากที่สุด มาก ปาน
กลาง น้อย 
 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจที่มีต่อความตั้งใจซื้อ 
 จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจที่มีต่อความตั้งใจ
ซ้ือ ผู้วิจัยพบงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งงานวิจัยในประเทศและต่างประเทศ ดังนี้ 
 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องในประเทศ 
 พบงานวิจัยของ วิฑูร จันทวงสี (2556) ที่ได้ทําการศึกษาเรื่อง “ความพึงพอใจ พฤติกรรม 
และแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อการใช้บริการ 3G Plus เครือข่าย True Move H ในเขต
กรุงเทพมหานคร” พบว่า ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดของบริการ 
3G Plus โดยรวม มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจที่จะใช้บริการเครือข่ายในอนาคต โดยเป็นความตั้งใจ
ที่จะใช้บริการด้านการแนะนําสินค้าและบริการ และความตั้งใจด้านการทดลองใช้บริการใหม่ ๆ ใน
อนาคต แสดงให้เห็นว่าผลการวิจัยมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน 
 นอกจากนั้นแล้วเมื่อผู้วิจัยทาการทบทวนงานวิจัยที่ผ่านมา เกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่าง
ความพึงพอใจและความตั้งใจซื้อ ก็พบการศึกษาวิจัยของ วิไลลักษณ ์ทองปั้น (2546) ทําการศึกษา
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เรื่อง “ความพึงพอใจและ พฤติกรรมในการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อความงามของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร” มีจุดมุ่งหมายเพ่ือศึกษาความพึงพอใจและพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารเพื่อความงาม ได้ทําการวิจัยความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์ ราคา ความคุ้มค่า ความปลอดภัยใน
การใช้ และการส่งเสริมการขาย ที่มผีลต่อความพึง พอใจโดยรวมในการบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
เพ่ือความงาม จากผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจในด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ความคุ้มค่า การส่งเสริม
การขาย และช่องทางการจัดจําหน่าย ล้วนมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ
ความงามในทิศทางเดียวกัน 
 ธนพร สินสถิตพร (2558) ได้ทําการศึกษาอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ต่อความไว้ใจ ความพึง
พอใจ การบอกต่อ และการกลับมาใช้ซํ้าของลูกค้า บริษัท การบินกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) โดยการใช้ 
แบบสอบถาม จํานวน 410 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถี่การหาค่า
ร้อยละ การหาค่าเฉลี่ย การหาค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
ซ่ึง ผลการวิจัย พบว่า ความไว้ใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการต่อของลูกค้า และความพึงพอใจมีอิทธิพล 
ทางบวกต่อการบอกต่อ 
 นอกจากนี้ ยังพบวิจัยของ ณัฐฎาพร สถิตย์ (2560) ศึกษาเรื่องคุณภาพบริการ และการ
อ้างอิงบอกต่อที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจของลูกค้าในการกลับมาใช้บริการซํ้า ที่ศูนย์มิตซูไทยธาดา มี
วัตถุประสงค์เพ่ือคุณภาพบริการ และการอ้างอิงบอกต่อที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจของลูกค้าในการ
กลับมาใช้บริการซํ้า โดยกลุ่มตัวอย่าง เป็นผู้บริโภคท่ีใช้บริการศูนย์มิตซูไทยธาดา (ฉะเชิงเทรา) 
สํานักงานใหญ ่จํานวน 160 คน ใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์
ความถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า การอ้างอิง การบอกต่อ และคุณภาพบริการในด้านความ
เชื่อถือ และคุณภาพบริการในด้านการตอบสนอง มีอิทธิพลต่อความตั้งใจของลูกค้าในการกลับมาใช้
บริการซํ้าที่ศูนย์มิตซูไทยธาดา สามารถร่วมกันอธิบายความตั้งใจกลับมาใช้บริการซํ้าได ้ ร้อยละ 35.0 
 งานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่างประเทศ 
 พบงานวิจัยของ Back et al. (2018) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของแรงจูงใจและความพึงพอใจ
ของนักท่องเที่ยวโรงกลั่นเหล้าองุ่น และความตั้งใจที่จะกลับมาเยี่ยมชมโรงกลั่นเหล้าองุ่น ผลการวิจัย
พบว่า ท่ามกลางแรงจูงใจของนักท่องเที่ยว ชื่อเสียง คําวิจารณ์ และการรับรู้ถึงคุณภาพของโรงกลั่น
เหล้าองุ่นและไวน์ของโรงบ่มไวน์มีผลกระทบต่อจํานวนการเยี่ยมชมและความตั้งใจที่จะกลับไปเยี่ยม
ชมอีกครั้ง ในขณะที่การเผยแพร่ของสื่อส่งผลต่อความตั้งใจที่จะกลับไปเยี่ยมชมอีกครั้ง ความพึงพอใจ
ของผู้เยี่ยมชมที่มีต่อโรงกลั่นเหล้าองุ่นส่งผลอย่างมากต่อความตั้งใจในการทบทวนอีกครั้ง ในขณะที่
ความใกล้ชิดทางภูมิศาสตร์ของผู้เยี่ยมชมกับโรงกลั่นเหล้าองุ่นเพิ่มจํานวนการเข้าชม และนอกจากนี้
ยังพบว่าระยะห่างจากโรงกลั่นเหล้าองุ่นจะแสดงขึ้นเพ่ือเพ่ิมความตั้งใจที่จะมาเยี่ยมชมอีกครั้ง 
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 นอกจากนั้น ยังพบผลการศึกษาของ Barnes, Cass, Getgood & Goosieaux (2008) ที่
ทําการวิจัยเรื่อง “Exploring the Link Between Customer Care and Brand Reputation in 
the Age of Social Media" พบว่า 59.10% ของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สื่อทางสังคมในการบอกเล่า
เกี่ยวกับประสบการณ์การดูแลลูกค้าของผู้ดูแลเฟซบุ๊กแฟนเพจ 72.20% ของผู้ตอบแบบสอบถามจะมี
การค้นคว้าเกี่ยวกับการดูแลลูกค้าของบริษัทก่อนที่จะซื้อสินค้าและบริการเป็นบางครั้ง และ 74% 
ของผู้ตอบแบบสอบถามมักจะมีการเลือกบริษัทหรือตราสินค้าจากความสามารถในการดูแลลูกค้า โดย
สืบค้นข้อมูลจากลูกค้าคนอ่ืน ๆ ที่ก่อนหน้านี้ได้มีการแบ่งปันประสบการณ์ร่วมกันในรูปแบบออนไลน์ 
 Rohwiyati & Praptiestrini (2019) ไดท้ําการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณภาพการ
ให้บริการของ Shopee และการรับรู้ราคาที่มีต่อความตั้งใจในการกลับมาซื้อซํ้า โดยความพึงพอใจ
ของลูกค้าเป็นตัวแปรคั่นกลาง โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการของ 
Shopee และการรับรู้ราคาท่ีมีต่อความตั้งใจในการกลับมาซื้อซํ้า โดยมีความพึงพอใจของลูกค้าเป็น
ตัวแปรคั่นกลาง มีการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้า จํานวน 100 คน ผลการวิจัย
พบว่า คุณภาพการให้บริการ และความพึงพอใจของลูกค้า มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการกลับมาซื้อ
ซํ้าอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 Kim & Lee (2019 อ้างใน วรัสสิญา ศุภธนโชติพงศ์, 2562) ไดท้ําการศึกษาเรื่องการทํา
ความเข้าใจความตั้งใจในการกลับมาซื้อของผู้โดยสารชั้นประหยัดแบบพรีเมียม โดยใช้ทฤษฎีขยาย
ของพฤติกรรมตามแผน โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบความตั้งใจกลับมาซื้อของผู้โดยสารที่มี
ประสบการณ์ในการนั่งชั้นประหยัด แบบพรีเมียม โดยทําการเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็น
ผู้โดยสารทั้งบนภาคพ้ืนและภาคอากาศของสนามบินนานาชาติเกาหลี จํานวน 382 คน ที่มี
ประสบการณ์นั่งชั้นประหยัดแบบพรีเมียม ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติของผู้โดยสารมีอิทธิพลทางบวก
ต่อความตั้งใจกลับมาใช้ซํ้า อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 จากผลการวิจัยดังกล่าวแสดงให้
เห็นว่า ลูกค้าผู้โดยสารที่มีความคิดและอารมณ์ทางบวกต่อการนั่งชั้นประหยัดแบบพรีเมียม กลุ่ม
ผู้โดยสารจะมีแนวโน้มที่จะเลือกใช้บริการชั้นประหยัดแบบพรีเมียมเพ่ือการท่องเที่ยว 
 นอกจากนี้ Mensah & Mensah (2018) ไดท้ําการศึกษาเรื่องอิทธิพลของ คุณภาพการ
ให้บริการและความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อความตั้งใจในการซื้อในร้านอาหาร ของมหาวิทยาลัย  
เคปโคสต์แคมปัส มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการและความพึงพอใจของ
ลูกค้าท่ีมีต่อความตั้งใจในการซื้อในร้านอาหารของมหาวิทยาลัย เคปโคสต์แคมปัส โดยการเก็บ
รวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างกับลูกค้าร้านอาหารของมหาวิทยาลัย จํานวน 200 คน ผลการวิจัย 
พบว่า คุณภาพการให้บริการและความพึงพอใจของลูกค้า มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจในการซื้อใน
ร้านอาหารของมหาวิทยาลัยอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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 จากทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจดังกล่าว ผู้ศึกษาได้นํามาเป็นกรอบแนวคิดใน
การวิจัยเรื่องอิทธิพลของ แรงจูงใจ พฤติกรรมการเปิดรับ การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อแฟน
เพจ “ติดโปร” ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทางอี-คอมเมิร์ซของสมาชิก
แฟนเพจ “ติดโปร” เป็นการศึกษาว่าแฟนเพจ มีการใช้ประโยชน์จากเพจ “ติดโปร” อย่างไรบ้างและ
มีความพึงพอใจในเพจ “ติดโปร”มากน้อยเพียงใด ซึ่งจะช่วยให้เกิดการปรับปรุงเนื้อหาของข้อมูล 
ข่าวสารให้มีประโยชน์ต่อผู้ติดตามได้มากที่สุด ในขณะที่การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจของของ
แฟนเพจ “ติดโปร”อาจจะแตกต่างกันไปตามปัจจัยส่วนบุคคล บุคลิกภาพ หรือปัจจัยทางสังคม 
 
2.7 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับความตั้งใจซื้อ 
 จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับความตั้งใจซ้ือ ผู้วิจัยพบงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ทั้ง
งานวิจัยในประเทศและต่างประเทศ ดังนี้ 
 งานวิจัยในประเทศ 
 ศศิธร มหาคุณาจีระกุล และชวัลกร เอมมาโนชญ์ (2559) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีผล 
ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการผ่านทางอินสตาแกรม” พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน เวลาที่ใช้งานอินสตาแกรมเฉลี่ยต่อวัน มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อสินค้าและ
บริการผ่านทางอินสตาแกรมอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.5 และจากการวิเคราะห์ข้อมูลโดย
การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณพบว่า ปัจจัยด้านองค์ประกอบของอินสตาแกรมมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่ระดับนัยสําคัญทางสถิตทิี ่0.05 โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก 
 ณัชญ์ธนัน พรมมา (2558) ได้ทําการศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือ
สุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อความ ตั้งใจซื้อ
อาหารเพื่อสุขภาพ โดยทําการแจกแบบสอบถามในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ปัจจัยแรก
ที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นึกถึงเป็นอันดับแรก คือ การเลือกอาหารเพ่ือสุขภาพเพ่ือประโยชน์
ด้านสุขภาพและผู้บริโภค คิดว่าสาเหตุที่ทําให้ผู้คนทั่วไปไม่ค่อยให้ความสําคัญอาหารเพ่ือสุขภาพ คือ 
ราคาที่สูงกว่าอาหารทั่วไป ทั้งนี้ผู้บริโภคท่ีซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพมักมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ต่ํา
กว่า 3,000 บาท จากการวิเคราะห์โดยใช้การทดสอบสัมประสิทธิ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correla-
tion Coefficient) และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) พบว่า ผลงานวิจัยนี้ 
ยืนยันความถูกต้องของทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนของ Ajzen (1991) ซึ่งกล่าวไว้ว่า ปัจจัยด้านทัศนคติ 
การรับรู้ความสามารถ การควบคุมพฤติกรรม และปัจจัยด้านการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง มีผลต่อความ
ตั้งใจซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ งานวิจัยครั้งนี้ ยังพบอีกว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ความยุ่งยากและความกังวล
สุขภาพก็มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้ออาหารเพื่อสุขภาพเช่นกัน 
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 พิชญ์พล ศรีโพธิ์เผือก และเพ็ญจิรา คันธวงศ ์(2558) ได้ทําการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิง
บวกต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์จากร้านขายของฝาก จังหวัดเพชรบูรณ์ โดยงานวิจัยนี้จัดทําขึ้นมี 
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยการเคารพลูกค้า ปัจจัยกิจกรรมการกุศล ปัจจัยภาพลักษณ์ 
ด้านราคา ปัจจัยความเป็นที่พอใจ ปัจจัยความไว้ใจ ปัจจัยการรับรู้คุณภาพของร้านค้าปลีก ปัจจัย 
ความเข้าใจคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อของลูกค้า โดยการใช้แบบสอบถามปลาย 
ปิดในการเก็บข้อมูล จํานวน 300 ชุด ผลการวิจัยในครั้งนี้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง อายุ 31- 35 ปี มีอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ โดยผลการวิจัยตัวแปรที่มีอํานาจ 
พยากรณ์เชิงบวกท่ีดีที่สุด คือ ความเข้าใจคุณภาพผลิตภัณฑ์ รองลงมา คือ ภาพลักษณ์ด้านราคา และ 
ปัจจัยด้านความไว้ใจอาจส่งผลต่อผู้บริโภคเพียงเล็กน้อย ส่วนปัจจัยอื่น ๆ ไม่มีอํานาจพยากรณ์ต่อ 
ความตั้งใจซื้อสินค้าของฝาก จังหวัดเพชรบูรณ์ 
 นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยของ บุญยาพร ศรีงิ้วราย (2558) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง “แรงจูงใจ การ
เปิดรับ ความพึงพอใจ และ ความตั้งใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นจากการติดตามข่าวสาร
ผ่านเฟซบุ๊กแฟนเพจของ ผู้บริโภค” ผลการวิจัย พบว่า พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์
ทางบวกกับความพึงพอใจ ในรูปแบบการสื่อสารบนแฟนเพจเฟซบุ๊กของเครื่องสําอางบํารุงผิวแบรนด์
ท้องถิ่นอย่างมีนัยสําคัญ และความพึงพอใจในรูปแบบการสื่อสารบนแฟนเพจเฟซบุ๊กมีความสัมพันธ์
กับความตั้งใจซื้อ เครื่องสําอางบํารุงผิวแบรนด์ท้องถิ่นอย่างมีนัยสําคัญ 
 นลินี หอสถิตกุล (2544) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติ อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง
และความพึงพอใจต่อการส่งเสริมการขายกับความตั้งใจซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่ระบบดิจิทัลจีเอสเอ็มของ
ผู้บริโภคในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความ
ตั้งใจซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่ระบบดิจิทัลจีเอสเอ็มอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ความพึงพอใจ
ต่อการส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์ทางบวกกับความตั้งใจซื้อโทรศัพท์เคลื่อนที่ระบบดิจิทัล จีเอส
เอ็ม อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และผู้บริโภคท่ีใช้ และไม่ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ระบบดิจิทัล
จีเอสเอ็มมีความแตกต่างกันในปัจจัยด้านทัศนคติ อิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง และความพึงพอใจต่อการ
ส่งเสริมการขายอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ศศิวิมล บุญสุภา (2554) ไดท้ําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการเลือก
ซื้ออาหารสําเร็จรูปแช่แข็งพร้อมรับประทานของผู้บริโภคจากร้านสะดวกซื้อเซเว่น-อีเลฟเว่น ในเขต
กรุงเทพมหานคร ตามกรอบแนวคิดทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: 
TPB) โดยเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้อและรับประทานอาหารสําเร็จรูปแช่แข็ง จํานวนทั้งสิ้น 
400 ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุอยู่ในช่วง 25-34 ปี มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระหว่าง 15,000 ถึง 
25,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า เจตคติต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารสําเร็จรูปแช่
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แข็งพร้อมรับประทาน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสําเร็จรูปแช่แข็งพร้อมรับประทานจากร้าน
สะดวกซื้อเซเว่น-อีเลฟเว่น ของผู้บริโภคส่วนอิทธิพลของกลุ่มอ้างอิงต่อการเลือกซ้ืออาหารสําเร็จรูป
แช่แข็งพร้อมรับประทาน และการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรมในการเลือกซ้ืออาหาร
สําเร็จรูปแช่แข็งพร้อมรับประทานไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารสําเร็จรูปแช่แข็งพร้อม
รับประทานจากร้านสะดวกซื้อเซเว่น-อีเลฟเว่น ของผู้บริโภคท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 งานวิจัยต่างประเทศ 
 Qader & Zainuddin (2011) ได้ศึกษาเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อที่ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจ 
ซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว เพ่ือให้ทราบถึงพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ รวมถึงผลกระทบจากการเปิดรับสื่อ และ
ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สีเขียว ซึ่งผลการวิจัยพบว่า การเปิดรับสื่อนั้นมีผลในการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมของผู้รับสารที่มีต่อผลิตภัณฑ์สีเขียว ทั้งให้ความรู้จนนําไปสู่ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว 
มากขึ้น 
 นอกจากนี้ ยังพบงานวิจัยของ Kountouridou & Ioannou (2019) ได้ศึกษาถึงผลกระทบ
ของเฟซบุ๊กต่อการตัดสินใจซื้อ สินค้าของผู้บริโภค ซึ่งได้ศึกษาสมาชิกในเฟซบุ๊กแฟนเพจในการเปิดรับ
สื่อ ข้อมูลข่าวสารในแฟนเพจ รวมถึงการมีส่วนร่วมในแฟนเพจสามารถพัฒนาจนเกิดเป็นความตั้งใจ
ซื้อสินค้าและบริการ โดยมีการเปิดรับเนื้อหารูปแบบต่าง ๆ จนเริ่มเกิดความพึงพอใจ เริ่มมีส่วนร่วม
ต่อแฟนเพจเฟซบุ๊ก จนเริ่มสร้างทัศนคติที่ดีต่อแฟนเพจ จนนําไปถึงการตัดสินใจซื้อสินค้าที่แฟนเพจ 
เฟซบุ๊กแนะนํา 
 นอกจากนั้น Burton, Wang & Worsley (2015) ได้ทําการศึกษาความสัมพันธ์ของ
ประชากรและความตั้งใจที่ จะซื้อผลิตภัณฑ์อาหารที่ดีต่อสุขภาพ พบว่า เป็นการศึกษาถึง
ความสัมพันธ์ของการให้ความสําคัญ เรื่องโภชนาการ ข้อมูลประชากร คุณค่าที่แพร่หลาย (ที่สังคม
กําหนด) การรับรู้ที่ควบคุมถึงเรื่อง สุขภาพของแต่ละคนกับการซื้ออาหาร อิทธิพลการรับรู้ต่อระบบ
อาหาร จะเกี่ยวกับอิทธิพลของการ ซื้ออาหารซึ่งส่งผลต่ออาหารสุขภาพท่ีมีไขมันต่ํา การคํานึงถึง
โภชนาการ อิทธิพลการรับรู้ในเรื่องของระบบอาหาร และคุณค่าที่แพร่หลายจะเป็นหัวใจหลักของการ
ตั้งใจซื้ออาหารที่มีไขมันต่ํา โดยเกือบ 2 ใน 3 ประมาณ 64.6 % ของความสัมพันธ์ที่หลากหลายกับ
การซื้ออาหารไขมันต่ํา สามารถอธิบายโดยใช้รูปแบบโครงสร้างที่มีความสมดุลกัน โดยสรุปแล้ว
รายการการสื่อสารที่มุ่งประเด็น ไปที่คุณค่าที่แพร่หลาย ความใส่ใจในโภชนาการและอิทธิพลการรับรู้
เกี่ยวกับระบบอาหาร มีแนวโน้มที่จะเพ่ิมการซื้ออาหารไขมันต่ําและอาจจะลดความต้องการอาหารที่มี
แคลอรี่สูง อาหารรส จัด หรือมีคุณค่าทางโภชนาการต่ํา 
 ยังพบงานวิจัยของ Mirabi, Akbariyeh & Tahmasebifard (2015) ได้ศึกษาถึงปัจจัยที่
ส่งผลกระทบต่อ ความตั้งใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภคในเมืองเตหะราน โดยนอกจากเรื่องราคา 
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โปรโมชั่น บรรจุภัณฑ์แล้วผลการวิจัย พบว่า สื่อโฆษณายังเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ส่งผลต่อผู้บริโภคในการ
ค้นหา ข้อมูล สินค้าหรือบริการก่อนจะนาไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้น ๆ 
 
2.8 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
ภาพที ่2.3: กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 
 
 

ความตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่าน
ช่องทางอี-คอมเมิร์ซของสมาชิกแฟนเพจ 

“ติดโปร” 

แรงจูงใจ 

การเปิดรับ 

การใช้

ประโยชน์ 

ความพึงพอใจ 

ทฤษฎีเทคโนโลยีการสื่อสารเป็นตัวกําหนด 



 
 

บทที ่3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่อง อิทธิพลของ แรงจูงใจ พฤติกรรมการเปิดรับ การใช้ประโยชน์และความพึง
พอใจต่อแฟนเพจ “ติดโปร” ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทางอี-คอมเมิร์ซ
ของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” สามารถแบ่งขั้นตอนการศึกษาระเบียบวิจัยได้ดังนี้ 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.5 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.6 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) แบบการวิจัยเชิง
พยากรณ ์(Predictive Research) เพ่ือใช้ในการทํานายความตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้า โดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และให้กลุ่ม
ตัวอย่างเป็นผู้กรอก แบบสอบถามด้วยตนเอง (Self–administered Questionnaire) 
 
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ สมาชิกผู้กด "Like " แฟนเพจ “ติดโปร” ทั้งชายและ
หญิง เมื่อเดือนเมษายน-พฤษภาคม 2564 โดยมีจํานวนทั้งสิ้น 1,293,185 คน ทั้งนี ้ผู้วิจยักําหนด
ขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปบนคอมพิวเตอร์ G*Power ซึ่งโปรแกรมดังกล่าวจะ
กําหนดขนาดตัวอย่างโดยอ้างอิงกับสถิติที่เลือกใช้ในการแปลผลวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ใช้สถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) ในการทดสอบ
สมมติฐาน กําหนดให้ค่าขนาดอิทธิพล (Effect Size) มีขนาดกลางเท่ากับ 0.15 (Cohen, 1977) ค่า

แอลฟ่า (α) 0.05 ค่าเบต้า (3) 0.95 และมีตัวแปรอิสระจํานวน 4 ตัวแปร ดังนั้นสามารถคํานวณกลุ่ม
ตัวอย่างที่เหมาะสมได้ จํานวน 129 คน แต่ทั้งนี้ผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลกับขนาดตัวอย่าง จํานวน 330 คน 
เพ่ือให้มีความคลาดเคลื่อนที่น้อยลง 
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   Input Effect Size f2  = 0.15 

   α err prob   = 0.05 

   Power (1-β err prob)  =  0.95 
   Number of Predictors  = 4 
   Output Total Sample Size = 129 
 
3.3 วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 ผู้วิจัยเลือกกลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นสมาชิกผู้กด “Like” แฟนเพจเฟซบุ๊ก “ติดโปร” โดยเก็บ
ข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์ การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบอาศัยความ
น่าจะเป็น (Probability Sampling) โดยสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) 
ใช้เพศเป็นการจัดชั้นภูมิ ให้มีสัดส่วนของชั้นภูมิตามประชากรตามรายละเอียด ดังนี้  
 
ตารางที ่3.1: จํานวนผู้ติดตามแฟนเพจเฟซบุ๊ก “ติดโปร” 
 

 ประชากรแฟนเพจเฟซบุ๊ก “ติดโปร” ตัวอย่าง 

เพศ จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ 

ชาย 491,410 38.00 125 38.00 

หญิง 801,775 62.00 205 62.00 

รวม 1,293,185 100.00 330 100.00 

 
3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก 
กลุ่มตัวอย่าง จํานวน 330 ตัวอย่าง โดยผู้วิจัยแจกแบบสอบถามให้แก่สมาชิกผู้กด “Like” แฟนเพจ 
“ติดโปร” เพ่ือให้ได้ข้อมูลแรงจูงใจ การเปิดรับสื่อการใช้ประโยชน์ ความพึงพอใจ และความตั้งใจซื้อ
เครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทางอี-คอมเมิร์ซของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” ระหว่างวันที่ 23 
เมษายน 2564 ถึง วันที่ 24 พฤษภาคม 2564  
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3.5 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ส่วนที่ 1 จะเป็นคําถามเก่ียวกับลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ ที่
อยู่ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได ้โดยคําถามจะมีลักษณะแบบปลายปิดจํานวน 6 ข้อ โดยใช้
ระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) จํานวน 2 ข้อ ได้แก ่เพศและที่อยู่ และ
ข้อมูลประเภทการจัดลําดับ (Ordinal Scale) ได้แก ่อายุ รายได ้ระดับการศึกษา โดยใช้สถิติความถี่
และร้อยละในการวิเคราะห์ 
 ส่วนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้าน ผ่านช่องทางอี-คอมเมิร์ซ 
ของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” จํานวน 4 ข้อ โดยใช้มาตรวัดประมาณค่าแบบลิเคิร์ท (Likert Scale) 
โดยใช้ระดับข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
 ส่วนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับแรงจูงใจในการเปิดรับชมแฟนเพจ “ติดโปร” จํานวน 4 ข้อ โดย
ลักษณะของคําถามประกอบด้วย คําถามท่ีใช้มาตรวัดประมาณค่า แบบลิเคิร์ท (Likert Scale) โดยใช้
ระดับข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ใช้สถิติค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานในการ
วิเคราะห์ มีลักษณะเกณฑ์การให้คะแนน 4 ระดับ 
 ผู้วิจัยสร้างแบบวัดแรงจูงใจในการเปิดรับแฟนเพจเฟซบุ๊กตามแนวคิดของ Samuels 
ออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ 
  1) ด้านการฆ่าเวลา 
  2) ด้านความอยากรู้อยากเห็น 
  3) ด้านประโยชน์การใช้สอย 
  4) ด้านข่าวสาร 
 วัดระดับแรงจูงใจด้วยมาตราวัด 4 ระดับ ดังต่อไปนี้ 
  4  หมายถึง ตรงกับความคิดของท่านมากที่สุด 
  3  หมายถึง ตรงกับความคิดของท่านมาก 
  2  หมายถึง ตรงกับความคิดของท่านน้อย 
  1  หมายถึง ตรงกับความคิดของท่านน้อยที่สุด 
 หลังจากได้คะแนนทั้งหมดแล้วผู้วิจัยจะนํามาสรุปผลรวมของคะแนน และนําคะแนนที่ได้มา
เฉลี่ย เพ่ือให้ได้ค่าเฉลี่ยของแรงจูงใจทั้ง 4 ด้าน คะแนนเต็ม 4 คะแนน โดยกําหนดการแปล
ความหมายของค่าเฉลี่ยโดยเฉลี่ยของมาตราส่วนประเมินค่าทางสถิติคะแนนเฉลี่ย โดยกําหนดช่วงของ
การวัด ดังนี้ 
  คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ําสุด  = 4-1 = 0.75 
    จํานวนระดับ    4 
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 ผู้วิจัยจะนําค่าเฉลี่ย 0.75 ที่ได้มานี้ มาใช้เพ่ือบรรยายค่าคะแนนเฉลี่ยระดับแรงจูงใจในการ
เปิดรับชมแฟนเพจ “ติดโปร” 
  ค่าเฉลี่ย 3.26 - 4.00 คะแนน หมายถึง มีแรงจูงใจในระดับมากที่สุด 
  ค่าเฉลี่ย 2.51 - 3.25 คะแนน หมายถึง มีแรงจูงใจในระดับมาก 
  ค่าเฉลี่ย 1.76 - 2.50 คะแนน หมายถึง มีแรงจูงใจในระดับน้อย  
  ค่าเฉลี่ย 1.00 - 0.75 คะแนน หมายถึง มีแรงจูงใจในระดับน้อยที่สุด 
 ส่วนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับการเปิดรับชมแฟนเพจเฟซบุ๊ก “ติดโปร” ในรูปแบบต่าง ๆ จํานวน 
3 ข้อ โดยลักษณะของคําถามประกอบด้วย คําถามท่ีใช้มาตรวัดแบบลิเคิร์ท (Likert Scale) โดยใช้
ระดับข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ใช้สถิติค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานในการ
วิเคราะห์ มีลักษณะเกณฑ์การให้คะแนน 5 ระดับ 
 ผู้วิจัยสร้างแบบวัดความถี่ในการเปิดรับแฟนเพจเฟซบุ๊กตามแนวคิดของ McLeod & Keefe 
(1972) ออกเป็น 3 ด้าน ได้แก ่
  1) กราฟิกประกอบเนื้อหา 
  2) ภาพถ่ายประกอบเนื้อหา 
  3) คลิปวีดีโอ 
 วัดระดับการเปิดรับชมด้วยมาตราวัด 5 ระดับ ดังต่อไปนี้ 
  4  หมายถึง เปิดรับชมเป็นประจําทุกวัน 
  3  หมายถึง เปิดรับชม 5-6 วันต่อสัปดาห์ 
  2  หมายถึง เปิดรับชม 3-4 วันต่อสัปดาห์ 
  1  หมายถึง เปิดรับชม 1-2 วันต่อสัปดาห์ 
  0  หมายถึง  ไม่มีการเปิดเข้าไปรับชม 
 หลังจากได้คะแนนทั้งหมดแล้วผู้วิจัยจะนํามาสรุปผลรวมของคะแนน และนําคะแนนที่ได้มา
เฉลี่ย เพ่ือให้ได้ค่าเฉลี่ยของการเปิดรับทั้ง 3 ด้าน คะแนนเต็ม 4 คะแนน โดยกําหนดการแปล
ความหมายของค่าเฉลี่ยโดยเฉลี่ยของมาตราส่วนประเมินค่าทางสถิติคะแนนเฉลี่ย โดยกําหนดช่วงของ
การวัด ดังนี้ 
  คะแนนสูงสุด-คะแนนต่ําสุด  = 4-5 = 0.80 
    จํานวนระดับ    5 
 
 ผู้วิจัยจะนําค่าเฉลี่ย 0.80 ที่ได้มานี้ มาใช้เพ่ือบรรยายค่าคะแนนเฉลี่ยการเปิดรับชมแฟน
เพจเฟซบุ๊ก “ติดโปร”  
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  ค่าเฉลี่ย 3.21 – 4.00 คะแนน หมายถึง  เปิดรับชมเป็นประจําทุกวัน 
  ค่าเฉลี่ย 2.41 – 3.20 คะแนน หมายถึง  เปิดรับชม 5-6 วันต่อสัปดาห์ 
  ค่าเฉลี่ย 1.61 – 2.40 คะแนน  หมายถึง  เปิดรับชม 3-4 วันต่อสัปดาห์ 
  ค่าเฉลี่ย 0.81 – 1.60 คะแนน หมายถึง  เปิดรับชม 1-2 วันต่อสัปดาห์ 
  ค่าเฉลี่ย 0.00 – 0.80 คะแนน หมายถึง  ไม่มีการเปิดเข้าไปรับชม 
 ส่วนที่ 5 คําถามเกี่ยวกับระยะเวลาในการเปิดรับชมแฟนเพจเฟซบุ๊ก “ติดโปร” ในรูปแบบ
ต่าง ๆ จํานวน 3 ข้อ โดยลักษณะของคําถามประกอบด้วย คําถามที่ใช้มาตรวัดแบบลิเคิร์ท (Likert 
Scale) โดยใช้ระดับข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ใช้สถิติค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐานในการวิเคราะห์ มีลักษณะเกณฑ์การให้คะแนน 5 ระดับ 
 ผู้วิจัยสร้างแบบวัดระยะเวลาในการเปิดรับชมแฟนเพจเฟซบุ๊กตามแนวคิดของ McLeod & 
Keefe (1972) ออกเป็น 3 ด้าน ได้แก่ 
  1) กราฟิกประกอบเนื้อหา 
  2) ภาพถ่ายประกอบเนื้อหา 
  3) คลิปวีดีโอ 
 วัดระดับระยะเวลาในการเปิดรับชมด้วยมาตราวัด 5 ระดับ ดังต่อไปนี้ 
  4  หมายถึง  เปิดรับชม 80-100% ของสื่อ 
  3  หมายถึง  เปิดรับชม 60-79% ของสื่อ 
  2  หมายถึง  เปิดรับชม 40-59% ของสื่อ 
  1  หมายถึง  เปิดรับชมน้อยกว่า 40% ของสื่อ 
  0  หมายถึง   ไม่มีการเปิดเข้าไปรับชม 
 หลังจากได้คะแนนทั้งหมดแล้วผู้วิจัยจะนํามาสรุปผลรวมของคะแนน และนําคะแนนที่ได้มา
เฉลี่ย เพ่ือให้ได้ค่าเฉลี่ยของระยะเวลาในการเปิดรับทั้ง 3 ด้าน คะแนนเต็ม 4 คะแนน โดยกําหนดการ
แปลความหมายของค่าเฉลี่ยโดยเฉลี่ยของมาตราส่วนประเมินค่าทางสถิติคะแนนเฉลี่ย โดยกําหนด
ช่วงของการวัด ดังนี้ 

 
 
 ผู้วิจัยจะนําค่าเฉลี่ย 0.80 ที่ได้มานี้ มาใช้เพ่ือบรรยายค่าคะแนนเฉลี่ยของระยะเวลาการเปิด
รบัชมแฟนเพจเฟซบุ๊ก “ติดโปร” 
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  ค่าเฉลี่ย 3.21–4.00 คะแนน หมายถึง เปิดรับชม 80-100% ของสื่อ 
  ค่าเฉลี่ย 2.41–3.20 คะแนน หมายถึง เปิดรับชม 60-79% ของสื่อ 
  ค่าเฉลี่ย 1.61–2.40 คะแนน หมายถึง เปิดรับชม 40-59% ของสื่อ  
  ค่าเฉลี่ย 0.81–1.60 คะแนน หมายถึง เปิดรับชมน้อยกว่า 40% ของสื่อ 
  ค่าเฉลี่ย 0.00–0.80 คะแนน หมายถึง ไม่มีการเปิดเข้าไปรับชม 
 ส่วนที่ 6 คําถามเกี่ยวกับการใช้ประโยชน์จากแฟนเพจเฟซบุ๊ก “ติดโปร” ในรูปแบบต่าง ๆ 
จํานวน 3 ข้อ โดยลักษณะของคําถามประกอบด้วย คําถามที่ใช้มาตรวัดแบบลิเคิร์ท (Likert Scale) 
โดยใช้ระดับข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ใช้สถิติค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน
ในการวิเคราะห์ มีลักษณะเกณฑ์การให้คะแนน 4 ระดับ 
 ผู้วิจัยสร้างแบบวัดการใช้ประโยชน์จากแฟนเพจเฟซบุ๊กตามหลักทฤษฎีของ McQuail 
(2000) ออกเป็น 3 ด้าน ได้แก ่
  1) ด้านข้อมูลเพื่อการอ้างอิง 
  2) การใช้ข่าวสารเพ่ือเชื่อมโยงระหว่างข้อมูลเกี่ยวกับสังคม 
  3) การใช้ข่าวสารเพ่ือดํารงเอกลักษณ์ของบุคคล 
 วัดระดับการใช้ประโยชน์ด้วยมาตราวัด 4 ระดับ ดังต่อไปนี้ 
  4  หมายถึง สามารถนําไปใช้ประโยชน์ได้ 80-100% 
  3  หมายถึง สามารถนําไปใช้ประโยชน์ได้ 60-79% 
  2  หมายถึง สามารถนําไปใช้ประโยชน์ได้ 40-59%  
  1  หมายถึง สามารถนําไปใช้ประโยชน์ได้น้อยกว่า 40% 
 หลังจากได้คะแนนทั้งหมดแล้วผู้วิจัยจะนํามาสรุปผลรวมของคะแนน และนําคะแนนที่ได้มา
เฉลี่ย เพ่ือให้ได้ค่าเฉลี่ยของการใช้ประโยชน์ทั้ง 3 ด้าน คะแนนเต็ม 4 คะแนน โดยกําหนดการแปล
ความหมายของค่าเฉลี่ยโดยเฉลี่ยของมาตราส่วนประเมินค่าทางสถิติคะแนนเฉลี่ย โดยกําหนดช่วงของ
การวัด ดังนี้ 

 
 
 ผู้วิจัยจะนําค่าเฉลี่ย 0.75 ที่ได้มานี้ มาใช้เพ่ือบรรยายค่าคะแนนเฉลี่ยระดับการใช้ประโยชน์
จากแฟนเพจเฟซบุ๊ก “ติดโปร” 
  ค่าเฉลี่ย 3.26-4.00 คะแนน หมายถึง สามารถนําไปใช้ประโยชน์ได้ 80-100% 
  ค่าเฉลี่ย 2.51-3.25 คะแนน หมายถึง สามารถนําไปใช้ประโยชน์ได้ 60-79% 
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  ค่าเฉลี่ย 1.76-2.50 คะแนน  หมายถึง สามารถนําไปใช้ประโยชน์ได้ 40-59%  
  ค่าเฉลี่ย 1.00-1.75 คะแนน หมายถึง สามารถนําไปใช้ประโยชน์ได้น้อยกว่า 40% 
 ส่วนที่ 7 คําถามเกี่ยวกับความพึงพอใจ ที่มีต่อแฟนเพจเฟซบุ๊ก “ติดโปร” ในรูปแบบต่าง ๆ 
จํานวน 3 ข้อ โดยลักษณะของคําถามประกอบด้วย คําถามที่ใช้มาตรวัดแบบลิเคิร์ท (Likert Scale) 
โดยใช้ระดับข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ใช้สถิติค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน
ในการวิเคราะห์ มีลักษณะเกณฑ์การให้คะแนน 4 ระดับ 
 ผู้วิจัยสร้างแบบวัดความพึงพอใจ จากแฟนเพจเฟซบุ๊ก ตามหลักทฤษฎีของ McQuail 
(2000) ออกเป็น 3 ด้าน ได้แก่ 
  1) ด้านเนื้อหา 
  2) ด้านรูปแบบ 
  3) ด้านองค์ประกอบ 
 วัดระดับความพึงพอใจด้วยมาตราวัด 4 ระดับ ดังต่อไปนี้ 
  4  หมายถึง ชอบหรือพอใจ 80-100% 
  3  หมายถึง ชอบหรือพอใจ 60-79% 
  2  หมายถึง ชอบหรือพอใจ 40-59% 
  1  หมายถึง ชอบหรือพอใจน้อยกว่า 40% 
 หลังจากได้คะแนนทั้งหมดแล้วผู้วิจัยจะนํามาสรุปผลรวมของคะแนน และนําคะแนนที่ได้มา
เฉลี่ย เพ่ือให้ได้ค่าเฉลี่ยของความพึงพอใจทั้ง 3 ด้าน คะแนนเต็ม 4 คะแนน โดยกําหนดการแปล
ความหมายของค่าเฉลี่ยโดยเฉลี่ยของมาตราส่วนประเมินค่าทางสถิติคะแนนเฉลี่ย โดยกําหนดช่วงของ
การวัด ดังนี้ 

  
 
 ผู้วิจัยจะนําค่าเฉลี่ย 0.75 ที่ได้มานี้ มาใช้เพ่ือบรรยายค่าคะแนนเฉลี่ยระดับความพึงพอใจ ที่
มีต่อแฟนเพจเฟซบุ๊ก “ติดโปร” 
  ค่าเฉลี่ย 3.26 - 4.00 คะแนน  หมายถึง  ชอบหรือพอใจ 80-100% 
  ค่าเฉลี่ย 2.51 - 3.25 คะแนน  หมายถึง  ชอบหรือพอใจ 60-79% 
  ค่าเฉลี่ย 1.76 - 2.50 คะแนน  หมายถึง  ชอบหรือพอใจ 40-59%  
  ค่าเฉลี่ย 1.00 - 1.75 คะแนน  หมายถึง  ชอบหรือพอใจน้อยกว่า 40% 
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 ส่วนที่ 8 คําถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าของสมาชิกแฟนเพจเฟซบุ๊ก “ติดโปร” 
ในรูปแบบต่าง ๆ จํานวน 5 ข้อ โดยลักษณะของคําถามประกอบด้วย คําถามที่ใช้มาตรวัดแบบลิเคิร์ท 
(Likert Scale) โดยใช้ระดับข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ใช้สถิติค่าเฉลี่ยและค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐานในการวิเคราะห์ มีลักษณะเกณฑ์การให้คะแนน 4 ระดับ 
 ผู้วิจัยสร้างแบบวัดความตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าของสมาชิกแฟนเพจเฟซบุ๊ก “ติดโปร” 
ออกเป็น 5 ด้าน ได้แก่ 
  1) ตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าที่แฟนเพจเฟซบุ๊ก “ติดโปร” แนะนํา 
  2) ตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าที่แฟนเพจเฟซบุ๊ก “ติดโปร” แนะนํา มากกว่าซื้อผ่านหน้าร้าน 
  3) ตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าที่แฟนเพจเฟซบุ๊ก “ติดโปร” แนะนํา มากกว่าช่องทางอ่ืน 
  4) แนะนําให้คนรู้จักซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้า ตามที่แฟนเพจเฟซบุ๊ก “ติดโปร” แนะนํา 
  5) มีแนวโน้มจะซ้ือเครื่องใช้ในที่บ้านที่ไม่ได้วางแผน เมื่อแฟนเพจเฟซบุ๊ก “ติดโปร” 
แนะนํา 
 วัดระดับความตั้งใจด้วยมาตราวัด 4 ระดับ ดังต่อไปนี้ 
  4  หมายถึง มีความตั้งใจ 80-100% 
  3  หมายถึง มีความตั้งใจ 60-79% 
  2  หมายถึง มีความตั้งใจ 40-59% 
  1  หมายถึง มีความตั้งใจ น้อยกว่า 40% 
 หลังจากได้คะแนนทั้งหมดแล้วผู้วิจัยจะนํามาสรุปผลรวมของคะแนน และนําคะแนนที่ได้มา
เฉลี่ย เพ่ือให้ได้ค่าเฉลี่ยของความตั้งใจทั้ง 3 ด้าน คะแนนเต็ม 4 คะแนน โดยกําหนดการแปล
ความหมายของค่าเฉลี่ยโดยเฉลี่ยของมาตราส่วนประเมินค่าทางสถิติคะแนนเฉลี่ย โดยกําหนดช่วงของ
การวัด ดังนี้ 

 
 
 ผู้วิจัยจะนําค่าเฉลี่ย 0.75 ที่ได้มานี ้มาใช้เพื่อบรรยายค่าคะแนนเฉลี่ยระดับความตั้งใจซ้ือ
เครื่องใช้ไฟฟ้าของสมาชิกแฟนเพจเฟซบุ๊ก “ติดโปร” 
  ค่าเฉลี่ย 3.26 - 4.00 คะแนน  หมายถึง มีความตั้งใจ 80-100% 
  ค่าเฉลี่ย 2.51 - 3.25 คะแนน  หมายถึง มีความตั้งใจ 60-79% 
  ค่าเฉลี่ย 1.76 - 2.50 คะแนน  หมายถึง มีความตั้งใจ 40-59%  
  ค่าเฉลี่ย 1.00 - 1.75 คะแนน  หมายถึง มีความตั้งใจ น้อยกว่า 40% 
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3.6 การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ทําการตรวจความเที่ยงตรง (Validity) และการวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่น (Reli-
ability) ของเครื่องมือแบบสอบถามก่อนที่จะทําการเก็บข้องมูลจริง ดังนี้ 
 3.6.1 การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) 
 ก่อนที่ผู้วิจัยจะนําแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจริง ผู้วิจัยได้สร้างแบบสอบถามเพ่ือนําไปหา
ความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) รวมไปถึงความเหมาะสมของภาษาท่ีนํามาใช้ (Word-
ing) โดยนําแบบสอบถามที่ปรับปรุงตามคําแนะนําของอาจารย์ที่ปรึกษา เสนอผู้เชี่ยวชาญจํานวน 3 
ท่าน เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) จากนั้นรวบรวมข้อมูล ความ
คิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญมาวิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้องระหว่างรายการข้อคําถามกับวัตถุประสงค์การ
วิจัยด้วยค่า IOC (Index of Item Objective Congruence) โดยมีเกณฑ์ในการให้คะแนนในแต่ละ
ข้อคําถาม ดังนี้ 
  +1  หมายถึง แน่ใจว่าข้อคําถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการวัด 
  0   หมายถึง  ไม่แน่ใจว่าข้อคําถามสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการวัด 
  -1  หมายถึง  คําถามนั้นไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการวัด 
 นําคะแนนที่ได้จากผู้เชี่ยวชาญทั้งหมดมาหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) ตามสูตร (ลัดดา
วัลย์ เพชรโรจน์ และอัจฉรา ชํานิประศาสน์, 2547, หน้า 145-146) 
  IOC= (∑R)/N 
  ∑   หมายถึง  ผลรวมคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 
  R  หมายถึง  คะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญต่อคําถามแต่ละข้อ 
  N   หมายถึง จํานวนผู้เชี่ยวชาญ 
 เกณฑ์การแปลความหมาย มีดังนี้ 
  ค่า IOC > หมายความว่า คําถามนั้นตรงกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
  ค่า IOC < หมายความว่า คําถามนั้นไม่ตรงกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
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ตารางที ่3.2: แสดงผลการวิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้องจากผู้เชี่ยวชาญในการตรวจสอบคุณภาพ
เครื่องมือด้านเนื้อหาของแบบวัดพฤติกรรมความตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้าน ของ
สมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” 

 

ข้อ ผู้เชี่ยวชาญ รวม IOC การแปลผล 

1 2 3 

แรงจูงใจ ของสมาชิกแฟนเพจ ในการเปิดรับชมแฟนเพจ “ติดโปร” 

แรงจูงใจด้านฆ่าเวลา 

1 +1 +1 +1 3.00 1.00 คัดเลือก 

2 +1 +1 +1 3.00 1.00 คัดเลือก 

3 +1 +1 +1 3.00 1.00 คัดเลือก 

แรงจูงใจด้านความอยากรู้อยากเห็น 

1 +1 +1 +1 3.00 1.00 คัดเลือก 

2 +1 +1 +1 3.00 1.00 คัดเลือก 

3 +1 +1 +1 3.00 1.00 คัดเลือก 

แรงจูงใจด้านประโยชน์การใช้สอย 

1 +1 +1 0 2.00 0.67 ปรับข้อคําถามตาม
ข้อเสนอแนะ 

2 +1 +1 +1 3.00 1.00 คัดเลือก 

3 +1 +1 +1 3.00 1.00 คัดเลือก 

4 +1 +1 +1 3.00 1.00 คัดเลือก 

แรงจูงใจด้านข่าวสาร 

1 +1 +1 +1 3.00 1.00 คัดเลือก 

2 +1 +1 +1 3.00 1.00 คัดเลือก 

3 +1 +1 +1 3.00 1.00 คัดเลือก 

4 +1 +1 +1 3.00 1.00 คัดเลือก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่3.2 (ต่อ): แสดงผลการวิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้องจากผู้เชี่ยวชาญในการตรวจสอบ
คุณภาพเครื่องมือด้านเนื้อหาของแบบวัดพฤติกรรมความตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าใน
บ้าน ของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” 

 

ข้อ ผู้เชี่ยวชาญ รวม IOC การแปลผล 

1 2 3 
ความถี่ในการเปิดรับสื่อของสมาชิกแฟนเพจ ในการเปิดรับชมเพจ “ติดโปร” 

1 +1 +1 0 2.00 0.67 ปรับข้อคําถามตาม
ข้อเสนอแนะ 

2 +1 +1 0 2.00 0.67 ปรับข้อคําถามตาม
ข้อเสนอแนะ 

3 +1 +1 0 2.00 0.67 ปรับข้อคําถามตาม
ข้อเสนอแนะ 

ระยะเวลาในการเปิดรับสื่อของสมาชิกแฟนเพจ ในการเปิดรับชมเพจ “ติดโปร” 

1 +1 +1 0 2.00 0.67 ปรับข้อคําถามตาม
ข้อเสนอแนะ 

2 +1 +1 0 2.00 0.67 ปรับข้อคําถามตาม
ข้อเสนอแนะ 

3 +1 +1 0 2.00 0.67 ปรับข้อคําถามตาม
ข้อเสนอแนะ 

การใช้ประโยชน์ของสมาชิกแฟนเพจ ในการเปิดรับชมเพจ “ติดโปร” 

ด้านข้อมูลเพ่ือการอ้างอิง 

1 +1 +1 +1 3.00 1.00 คัดเลือก 

2 +1 +1 +1 3.00 1.00 คัดเลือก 

3 +1 +1 +1 3.00 1.00 คัดเลือก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่3.2 (ต่อ): แสดงผลการวิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้องจากผู้เชี่ยวชาญในการตรวจสอบ
คุณภาพเครื่องมือด้านเนื้อหาของแบบวัดพฤติกรรมความตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าใน
บ้าน ของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” 

 

ข้อ ผู้เชี่ยวชาญ รวม IOC การแปลผล 

1 2 3 

การใช้ข่าวสารเพื่อเชื่อมโยงระหว่างข้อมูลเกี่ยวกับสังคม 

1 +1 +1 +1 3.00 1.00 คัดเลือก 

2 +1 +1 +1 3.00 1.00 คัดเลือก 

3 +1 +1 +1 3.00 1.00 คัดเลือก 

การใช้ข่าวสารเพื่อดํารงเอกลักษณ์ของบุคคล 

1 +1 +1 +1 3.00 1.00 คัดเลือก 

2 +1 +1 +1 3.00 1.00 คัดเลือก 

3 +1 +1 +1 3.00 1.00 คัดเลือก 

ความพึงพอใจของสมาชิกแฟนเพจ ในการเปิดรับชมเพจ “ติดโปร” 

ด้านเนื้อหา 

1 +1 +1 +1 3.00 1.00 คัดเลือก 

2 +1 +1 +1 3.00 1.00 คัดเลือก 

3 +1 +1 +1 3.00 1.00 คัดเลือก 

ด้านรูปแบบ 

1 +1 +1 +1 3.00 1.00 คัดเลือก 

2 +1 +1 +1 3.00 1.00 คัดเลือก 

3 +1 +1 +1 3.00 1.00 คัดเลือก 

ด้านองค์ประกอบ 

1 +1 +1 +1 3.00 1.00 คัดเลือก 

2 +1 +1 +1 3.00 1.00 คัดเลือก 

3 +1 +1 +1 3.00 1.00 คัดเลือก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่3.2 (ต่อ): แสดงผลการวิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้องจากผู้เชี่ยวชาญในการตรวจสอบ
คุณภาพเครื่องมือด้านเนื้อหาของแบบวัดพฤติกรรมความตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าใน
บ้าน ของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” 

 

ข้อ ผู้เชี่ยวชาญ รวม IOC การแปลผล 

1 2 3 

ด้านองค์ประกอบ 

4 +1 +1 +1 3.00 1.00 คัดเลือก 

ความตั้งใจซื้อทีวีและเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้าน 

1 +1 +1 +1 3.00 1.00 คัดเลือก 

2 +1 +1 +1 3.00 1.00 คัดเลือก 

3 +1 +1 +1 3.00 1.00 คัดเลือก 

 
 3.6.2 การวิเคราะห์หาค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) 
 หลังจากท่ีผู้วิจัยได้สร้างแบบสอบถามแล้วนําไปเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่มี
ลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มเป้าหมายจํานวน 50 ชุด และนําผลการทดสอบมาหาค่าความเชื่อมั่น ใช้
วิธีการคํานวณทางสถิติเพ่ือทดสอบความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม โดยใช้สูตรการทดสอบความ
น่าเชื่อถือของครอนบัค (Cronbach) เป็นการหาค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์อัลฟ่า (Alpha–Coefficient/ 

α) มีสูตรในการคํานวณหาค่า ดังนี้ 
 

 
 

  เม่ือ  α =  ค่าความน่าเชื่อถือ 
     =  ค่าความแปรปรวนของคะแนนรวมแต่ละข้อ 
     = ค่าความแปรปรวนของคะแนนรวม 
    k =  จํานวนข้อในแต่ละส่วนของแบบสอบถาม 
 ผู้วิจัยได้ทําการทดสอบความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม สําหรับคําถามที่มีเกณฑ์การวัดให้
คะแนนแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) คือ เฉพาะส่วนที่ผู้วิจัยสามารถนํามาตีค่าเป็น
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คะแนนได้ และหลังจากการแจกแบบสอบถามจํานวน 50 ชุด ให้กับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะใกล้เคียง
กับกลุ่มเป้าหมายที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล แล้วนําผลการสํารวจมาวิเคราะห์หาค่าความน่าเชื่อถือ 

ด้วยโปรแกรมสําเร็จรูป จึงได้ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (α) ดังในตางรางท่ี 3.3 
 
ตารางที ่3.3: แสดงผลความน่าเชื่อถือของแบบสอบถามในส่วนข้อคําถามที่มีการให้คะแนนแบบมาตร

ส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 
 

ตัวแปร ค่าความเชื่อมั่น (n=50) 

แรงจูงใจในการเปิดรับชมแฟนเพจเฟซบุ๊ก ‘ติดโปร’ .846 

ความถี่ในการเปิดรับชมแฟนเพจเฟซบุ๊ก ‘ติดโปร’  .733 

ระยะเวลาการเปิดรับชมแฟนเพจเฟซบุ๊ก ‘ติดโปร’  .743 

การใช้ประโยชน์จากแฟนเพจเฟซบุ๊ก ‘ติดโปร’ .918 

ความพึงพอใจ ที่มีต่อแฟนเพจเฟซบุ๊ก ‘ติดโปร’ .936 

ความตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้าน .869 

 
 จากค่าสัมประสิทธิ์ครอนบัคอัลฟ่าของแบบสอบถามจําแนกรายตัวแปรแสดงว่า 
แบบสอบถามมีความเชื่อมั่น (Reliability) ค่อนข้างสูง เนื่องจากมีค่าไม่ต่ํากว่า 0.70 (Hair, Black, 
Babin & Anderson, 2010) ดังนั้น แบบสอบถามจึงจะสามารถนําไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริงได้ 
 
3.7 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 หลังจากการเก็บรวบรวมข้อมูลแล้วนําข้อมูลมาลงรหัสเรียบร้อยแล้วผู้วิจัยใช้โปรแกรม
คอมพิวเตอร์สําเร็จรูปในการประมวลผล โดยสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย 
 3.7.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา เพ่ือใช้อธิบายปัจจัยด้านลักษณะประชากร
ของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” พฤติกรรมการซื้อ แรงจูงใจ พฤติกรรมการเปิดรับการใช้ประโยชน์
และความพึงพอใจต่อแฟนเพจ “ติดโปร” โดยใช้ค่าสถิติเกี่ยวกับการแจกแจงความถี ่ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพ่ือนํามาอธิบายข้อมูลด้าน 
  3.7.1.1 ลักษณะทางประชากร ของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” 
  3.7.1.2 พฤติกรรมการซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้าน ของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” 
  3.7.1.3 แรงจูงใจในการเปิดรับชม ของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” 
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  3.7.1.4 พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ ของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” 
  3.7.1.5 การใช้ประโยชน์ ของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” 
  3.7.1.6 ความพึงพอใจต่อแฟนเพจ ของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” 
 3.7.2 การวิเคราะห์สมมติฐานการวิจัยด้วยสถิติเชิงอนุมาน จากสมมติฐานการวิจัยข้างต้น 
ผู้วิจัยใช้สถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) ในการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 



 
 

บทที ่4 
ผลการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของแรงจูงใจ พฤติกรรมการเปิดรับ การใช้ประโยชน ์และความ 
พึงพอใจต่อแฟนเพจ “ติดโปร” ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทาง 
อีคอมเมิร์ชของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดย
เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ  
(Questionary) โดยสามารถอธิบายผลการวิจัยแบ่งออกเป็น 8 ส่วน ดังนี ้
 4.1 ลักษณะทางประชากรของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” 
 4.2 พฤติกรรมการซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” 
 4.3 แรงจูงใจในการเปิดชมแฟนเพจ “ติดโปร” 
 4.4 พฤติกรรมการเปิดรับของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” 
 4.5 การใช้ประโยชนจ์ากแฟนเพจของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” 
 4.6 ความพึงพอใจของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” 
 4.7 ความตั้งใจซื้อของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” 
 4.8 ทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 ลักษณะทางประชากรของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” 
 ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่างจํานวน 330 คน ประกอบด้วย เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ (ต่อเดือน) ซึ่งสามารถนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลได้ตาม 
ตาราง 4.1-1.5  
 
ตารางที ่4.1: แสดงจํานวนและร้อยละ โดยจําแนกตามเพศของกลุ่มตัวอย่าง 
 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 125 38.00 

หญิง 205 62.00 
รวม 330 100.00 
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 จากตารางที ่4.1 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากท่ีสุด มีจํานวน 205 คน คิด
เป็นร้อยละ 62.00 ขณะที่เป็นเพศชายจํานวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 38.00 ตามลําดับ 
 
ตารางที ่4.2: แสดงจํานวนและร้อยละ โดยจําแนกตามอายุของกลุ่มตัวอย่าง 
 

อายุ จํานวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า 18 ปี 4 1.21 

18-24 ปี 82 24.85 

25-35 ปี 219 66.36 

36-45 ปี 23 6.97 

46-60 ปี 1 0.30 

มากกว่า 60 ปี 1 0.30 

รวม 330 100.00 

 
 จากตารางที ่4.2 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีอายุอยู่ในช่วง 25-35 ปี มากที่สุด จํานวน 219 
คิดเป็นร้อยละ 66.36 รองลงมา คือช่วงอายุ 18-24 ปี มีจํานวน 82 คิดเป็นร้อยละ 24.85 อยู่ในช่วง
อายุ 36-45 ปี และอายุมากกว่า 60 ปี มีจํานวนน้อยที่สุด คือ 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.30 ตามลําดับ 

 
ตารางที ่4.3: แสดงจํานวนและร้อยละ โดยจําแนกตามระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่าหรือกําลังศึกษาระดับปริญญาตรี 73 22.12 

ปริญญาตรี 241 73.03 

สูงกว่าปริญญาตรี 16 4.85 

รวม 330 100.00 
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 จากตารางที ่4.3 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มี
จํานวน 241 คน คิดเป็นร้อยละ 73.03 รองลงมา คือ จบการศึกษาน้อยกว่า หรือกําลังศึกษาอยู่ใน
ระดับปริญญาตรี มีจํานวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 22.12 และจบการศึกษาสูงกว่าระดับปริญญาตรี มี
จํานวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.85 ตามลําดับ 
 
ตารางที ่4.4: แสดงจํานวนและร้อยละ โดยจําแนกตามอาชีพของกลุ่มตัวอย่าง 
 

อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 77 23.33 

พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง 172 52.12 

ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 51 15.45 

นักเรียน/นักศึกษา 23 6.97 

รับจ้าง (Freelance) 5 1.52 

อ่ืน ๆ 2 0.61 

รวม 330 100.00 

 
 จากตารางที ่4.4 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ พนักงาน
บริษัทเอกชนหรือลูกจ้าง มีจํานวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 52.12 รองลงมา คือ อาชีพข้าราชการ
หรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 23.33 และธุรกิจส่วนตัวหรือค้าขาย มี
จํานวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 15.45 ตามลําดับ 
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ตารางที ่4.5: แสดงจํานวนและร้อยละ โดยจําแนกตามรายได้ต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่าง 
 

รายได้ต่อเดือน จํานวน (คน) ร้อยละ 

ต่ํากว่า 15,000 บาท 38 11.52 

15,000-30,000 บาท 108 32.73 

30,001-50,000 บาท 150 45.45 

50,001-80,000 บาท 30 9.09 

มากกว่า 80,000 บาท 4 1.21 

รวม 330 100.00 

 
 จากตารางที ่4.5 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนโดยเฉลี่ยอยู่ที่ 
30,001-50,000 บาท มีจํานวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 45.45 รองลงมา คือ 15,000-30,000 บาท 
มีจํานวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 32.73 และมีรายได้ต่ํากว่า 15,000 บาท มีจํานวน 38 คน คิดเป็น
ร้อยละ 11.52 ตามลําดับ 
 
4.2 พฤติกรรมการซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” 
 ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ลักษณะพฤติกรรมการซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านของกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 
330 คน ซึ่งสามารถนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลได้ตามตาราง 4.6-4.9 
 
ตารางที ่4.6: แสดงจํานวนและร้อยละโดยจําแนกตามช่องทางอ-ีคอมเมิร์ชในการซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้า

ภายในบ้านของกลุ่มตัวอย่าง 
 
ช่องทางอี-คอมเมิร์ช จํานวน (คน) ร้อยละ 

แอปพลิเคชัน Shopee 221 66.97 

แอปพลิเคชัน Lazada 100 30.30 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.6 (ต่อ): แสดงจํานวนและร้อยละโดยจําแนกตามช่องทางอี-คอมเมิร์ชในการซื้อ
เครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้านของกลุ่มตัวอย่าง 

 

ช่องทางอี-คอมเมิร์ช จํานวน (คน) ร้อยละ 

เว็บไซต์ Nocnoc 9 2.73 

รวม 330 100.00 

 
 จากตารางที ่4.6 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีส่วนใหญ่ซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้านผ่านทาง
แอปพลิเคชัน shopee มากที่สุด มีจํานวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 66.97 รองลงมาคือ แอปพลิเคชัน 
Lazada มีจํานวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 30.30 และเว็บไซต์ Nocnoc มีจํานวน 9 คน คิดเป็น  
ร้อยละ 2.73 ตามลําดับ 

 
ตารางที ่4.7: แสดงจํานวนและร้อยละโดยจําแนกตามเหตุผลในการซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้านของ

กลุ่มตัวอย่าง 
 

เหตุผลในการซื้อ จํานวน (คน) ร้อยละ 

สะดวกสบาย 110 18.58 

ส่งฟรี 157 26.52 

สินค้ามีคุณภาพ 125 21.11 

บริการหลังการขาย 60 10.14 

ใช้งานง่าย 66 11.15 

ราคาถูกกว่าท้องตลาด 48 8.11 

สินค้าหลากหลาย 26 4.39 

รวม 592 100.00 
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 จากตารางที ่4.7 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีส่วนใหญ่ซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าจากช่องทาง 
อี-คอมเมิร์ช เนื่องจากส่งฟร ีมากที่สุด มีจํานวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 26.52 รองลงมา คือ สินค้า  
มีคุณภาพ มีจํานวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 21.11 และสะดวกสบาย มีจํานวน 110 คน คิดเป็น  
ร้อยละ 18.58 ตามลําดับ 

 
ตารางที ่4.8: แสดงจํานวนและร้อยละ โดยจําแนกตามความถ่ีในการซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้าน

ช่องทางอ-ีคอมเมิร์ชของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ความถี่ จํานวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า 1 ครั้ง/เดือน 110 33.33 

1-3 ครั้ง/เดือน 168 50.91 

มากกว่า 4 ครั้ง/เดือน 52 15.76 

รวม 330 100.00 

 
 จากตารางที ่4.8 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีส่วนใหญ่ซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้านโดย
เฉลี่ย 1-3 ครั้งต่อเดือนมากที่สุด มีจํานวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 50.91 รองลงมาคือซื้อน้อยกว่า 1 
ครั้งต่อเดือน มีจํานวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 33.33 และซื้อมากกว่า 4 ครั้งต่อเดือน มีจํานวนน้อย
ทีสุ่ด เท่ากับ 52 คน คิดเป็นร้อยละ 15.76 ตามลําดับ 
 
ตารางที ่4.9: แสดงจํานวนและร้อยละ โดยจําแนกตามราคาในการซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้านผ่าน

ช่องทางอ-ีคอมเมิร์ชของกลุ่มตัวอย่าง 
 

ราคา จํานวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า 500 บาท/ครั้ง 58 17.58 

501-1,000 บาท/ครั้ง 113 34.24 

1,001-3,000 บาท/ครั้ง 66 20.00 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.9 (ต่อ): แสดงจํานวนและร้อยละ โดยจําแนกตามราคาในการซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้าน
ผ่านช่องทางอี-คอมเมิร์ชของกลุ่มตัวอย่าง 

 

ราคา จํานวน (คน) ร้อยละ 

3,001-5,000 บาท/ครั้ง 59 17.88 

5,001-7,000 บาท/ครั้ง 28 8.48 

มากกว่า 7,000 บาท/ครั้ง 6 1.82 

รวม 330 100.00 

 
 จากตารางที ่4.9 อธิบายได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีส่วนใหญ่ซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้านราคา
โดยเฉลี่ย 501-1,000 บาทต่อครั้ง มากที่สุด มีจํานวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 34.24 รองลงมา คือ
ซื้อราคา 1,001-3,000 บาทต่อครั้ง มีจํานวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 และซื้อราคา3,001-
5,000 บาทต่อครั้ง มีจํานวนน้อยสุด เท่ากับ 59 คน คิดเป็นร้อยละ 17.88 ตามลําดับ 
 
4.3 แรงจูงใจในการเปิดชมแฟนเพจ “ติดโปร” 
 ผู้วิจัยได้ทําการวิเคราะห์ข้อมูลแรงจูงใจในการซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านของสมาชิกแฟนเพจ 
“ติดโปร” จํานวน 14 คําถาม ประกอบด้วย ด้านการฆ่าเวลา ด้านความอยากรู้อยากเห็น ด้าน
ประโยชน์ใช้สอย และด้านข่าวสาร คําถามท่ีใช้มาตรวัดแบบ Likert Scale โดยใช้ระดับข้อมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) มีลักษณะเกณฑ์การให้คะแนน 4 ระดับ ดังนี้ น้อยที่สุด 
เท่ากับ 1 คะแนน น้อย เท่ากับ 2 คะแนน มาก เท่ากับ 3 คะแนน และมากที่สุด เท่ากับ 4 คะแนน 
ซึ่งจะนําเสนอผลการวัด ดังตาราง 4.10 
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ตารางที ่4.10: แสดงจํานวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจในการเปิดชม
แฟนเพจ “ติดโปร” 

 

แรงจูงใจในการเปิดชมแฟนเพจ 
“ติดโปร” 

มากที่สุด มาก น้อย น้อยที่สุด M S.D. ความ 
หมาย 

1) แรงจูงใจด้านการฆ่าเวลา  

1.1) มีเวลาว่าง ไม่รู้จะทําสิ่งใด  140 
(42.42) 

153 
(46.36) 

33 
(10.00) 

4 
(1.21) 

3.30 0.70 มากที่สุด 

1.2) คลายความเหงา  146 
(44.24) 

142 
(43.03) 

38 
(11.52) 

4 
(1.21) 

3.30 0.72 มากที่สุด 

1.3) รอคอยจะทําบางสิ่ง
บางอย่าง เพ่ือไม่ให้เกิดความ
เบื่อหน่าย  

148 
(44.85) 

159 
(48.18) 

21 
(6.36) 

2 
(0.61) 

3.37 0.63 มากที่สุด 

รวม 3.33 0.52 มาก
ที่สุด 

2) แรงจูงใจด้านความอยากรู้อยากเห็น  

2.1) มีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า
เครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านที่
น่าสนใจ  

148 
(44.85) 

154 
(46.67) 

25 
(7.58) 

3 
(0.91) 

3.35 0.66 มากที่สุด 

2.2) มีข้อมูลข่าวสารต่างจาก
เพจอื่น  

131 
(39.70) 

163 
(49.39) 

34 
(10.30) 

2 
(0.61) 

3.28 0.67 มากที่สุด 

2.3) ข้อมูลเรื่องเครื่องใช้ไฟฟ้า
ในบ้านที่แฟนเพจเฟซบุ๊ก  
‘ติดโปร’นําเสนอ ทําให้ความรู้
รอบตัวเพิ่มขึ้น  

149 
(45.15) 

154 
(46.67) 

24 
(7.27) 

3 
(0.91) 

3.36 0.66 มากที่สุด 

รวม 3.33 0.51 มาก
ที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.10 (ต่อ): แสดงจํานวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจในการเปิด
ชมแฟนเพจ “ติดโปร” 

 

แรงจูงใจในการเปิดชมแฟนเพจ 
“ติดโปร” 

มาก
ที่สุด 

มาก น้อย น้อย
ที่สุด 

M S.D. ความ 
หมาย 

3) แรงจูงใจด้านประโยชน์การใช้สอย  

3.1) เพราะต้องการข้อมูล
ข่าวสารเพิ่มเติมเพ่ือต้องการ
คําตอบบางอย่าง  

137 
(41.52) 

161 
(48.79) 

30 
(9.09) 

2 
(0.61) 

3.31 0.66 มากที่สุด 

3.2) เพราะเป็นประโยชน์จาก
การเปิดรับชมข้อมูลข่าวสาร 
เช่น ประกอบการตัดสินใจก่อน
ซื้อสินค้า  

146 
(44.24) 

160 
(48.48) 

23 
(6.97) 

1 
(0.30) 

3.37 0.63 มากที่สุด 

3.3) เพราะสามารถนําความรู้
ไปใช้ประโยชน์เฉพาะด้านได้ 
เช่น ความรู้เรื่อง
เครื่องปรับอากาศ ทีวี เป็นต้น  

145 
(43.94) 

156 
(47.27) 

29 
(8.79) 

0 
(0.00) 

3.35 0.64 มากที่สุด 

3.4) เพราะท่านสามารถนําไป
พูดคุยหรือสนทนากับผู้อ่ืนต่อ
ได้  

139 
(42.12) 

156 
(47.27) 

32 
(9.70) 

3 
(0.91) 

3.31 0.68 มากที่สุด 

รวม 3.33 0.46 มาก
ที่สุด 

4) แรงจูงใจด้านข่าวสาร  

4.1) เพราะต้องการทราบข้อมูล
ข่าวสารของแบรนด์  

142 
(43.03) 

165 
(50.00) 

22 
(6.67) 

1 
(0.30) 

3.36 0.62 มาก
ที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.10 (ต่อ): แสดงจํานวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจในการเปิด
ชมแฟนเพจ “ติดโปร” 

 

แรงจูงใจในการเปิดชมแฟนเพจ 
“ติดโปร” 

มากที่สุด มาก น้อย น้อย
ที่สุด 

M S.D. ความ 
หมาย 

4.2) เพราะต้องการช่วยเสริมให้
ตนเองเป็นผู้มีความรู้  

146 
(44.24) 

153 
(46.36) 

27 
(8.18) 

4 
(1.21) 

3.34 0.68 มาก
ที่สุด 

4.3) เพราะต้องการทราบถึง
คุณสมบัติของสินค้า  

136 
(41.21) 

172 
(52.12) 

22 
(6.67) 

0 
(0.00) 

3.35 0.60 มาก
ที่สุด 

4.4) ต้องการทราบโปรโมชั่นของ
สินค้า  

150 
(45.45) 

156 
(47.27) 

21 
(6.36) 

3 
(0.91) 

3.37 0.60 มาก
ที่สุด 

รวม 3.35 0.44 มาก
ที่สุด 

ค่าเฉลี่ยโดยรวมของแรงจูงใจในการเปิดชมแฟนเพจ “ติดโปร” 3.34 0.43 มาก
ที่สุด 

หมายเหตุ: กําหนดเกณฑ์การให้คะแนน 1 = คะแนนต่ําสุด ไปจนถึง 4 = คะแนนสูงสุด 
 

 จากตารางที ่4.10 ซึ่งผลการวิเคราะห์มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.34 สามารถอธิบายผลได้ว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีแรงจูงใจในการเปิดชมแฟนเพจ “ติดโปร” ในระดับมากท่ีสุด โดยสามารถอธิบาย
รายละเอียดได้ดังนี้ ด้านข่าวสาร มีค่าเฉลี่ย 3.35 อยู่ในระดับ มากที่สุด ด้านการฆ่าเวลา มีค่าเฉลี่ย 
3.33 อยู่ในระดับ มากท่ีสุด ด้านความอยากรู้อยากเห็น มีค่าเฉลี่ย 3.33 อยู่ในระดับ มากที่สุด และ
ด้านประโยชน์การใช้สอย มีค่าเฉลี่ย 3.33 อยู่ในระดับ มากที่สุด ตามลําดับ 
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ตารางที ่4.11: แสดงค่าเฉลี่ยแรงจูงใจในการเปิดชมแฟนเพจ “ติดโปร”  
 

แรงจูงใจในการเปิดชมแฟนเพจ “ติดโปร” ค่าเฉลี่ย S.D. 

แรงจูงใจด้านการฆ่าเวลา 3.33 0.52 

แรงจูงใจด้านความอยากรู้อยากเห็น 3.33 0.51 

แรงจูงใจด้านประโยชน์การใช้สอย 3.33 0.46 

แรงจูงใจด้านข่าวสาร 3.35 0.44 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.34 0.43 

 
4.4 พฤติกรรมการเปิดรับของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” 
 ผู้วิจัยได้ทําการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการเปิดรับของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” จํานวน 
6 คําถาม แบ่งเป็น ความถี่ในการเปิดรับชม และระยะเวลารับชม คําถามที่ใช้มาตรวัดแบบ Likert 
Scale โดยใช้ระดับข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) มีลักษณะเกณฑ์การให้คะแนน 4 
ระดับ ดังนี้ น้อยที่สุด เท่ากับ 1 คะแนน น้อย เท่ากับ 2 คะแนน มาก เท่ากับ 3 คะแนน และมาก
ที่สุด เท่ากับ 4 คะแนน ซึ่งจะนําเสนอผลการวัด ดังตาราง 4.12-4.13 
 
ตารางที ่4.12: แสดงจํานวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความถี่ในการเปิดรับชม

แฟนเพจ “ติดโปร” 
 
ความถี่ในการเปิด
รับชมแฟนเพจ “ติด
โปร” 

บ่อย
ที่สุด 

บ่อย น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ไม่เปิด
เลย 

M S.D. 
ความ 
หมาย 

1) กราฟิกประกอบ
เนื้อหา 

163 
(49.39) 

145 
(43.94) 

22 
(6.67) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

3.43 0.62 
เปิดรับชม
เป็นประจํา

ทุกวัน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.12 (ต่อ): แสดงจํานวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความถี่ในการเปิด
รับชมแฟนเพจ “ติดโปร” 

 

ความถี่ในการเปิด
รับชมแฟนเพจ “ติด
โปร” 

บ่อย
ที่สุด 

บ่อย น้อย น้อย
ที่สุด 

ไม่เปิด
เลย 

M S.D. ความ 
หมาย 

2) ภาพถ่ายประกอบ
เนื้อหา 

141 
(42.73) 

176 
(53.33) 

13 
(3.94) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

3.39 0.56 เปิดรับชม
เป็นประจํา

ทุกวัน 

3) คลิปวิดีโอ 140 
(42.42) 

145 
(43.94) 

39 
(11.82) 

5 
(1.52) 

1 
(0.30) 

3.27 0.75 เปิดรับชม
เป็นประจํา

ทุกวัน 
ค่าเฉลี่ยรวมของความถี่ในการเปิดรับชมแฟนเพจ “ติดโปร” 3.36 0.42 เปิดรับชม

เป็น
ประจําทุก
วัน 

หมายเหตุ: กําหนดเกณฑ์การให้คะแนน 0 = คะแนนต่ําสุด ไปจนถึง 4 = คะแนนสูงสุด 
 
 จากตารางที ่4.12 ซึ่งผลการวิเคราะห์มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.36 สามารถอธิบายผลได้ว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีความถี่การเปิดชมแฟนเพจ “ติดโปร” เป็นประจําทุกวัน โดยสามารถอธิบาย
รายละเอียดได้ดังนี้ กราฟิกประกอบเนื้อหา มีค่าเฉลี่ย 3.43 อยู่ในระดับ เปิดรับชมเป็นประจําทุกวัน 
ภาพถ่ายประกอบเนื้อหา มีค่าเฉลี่ย 3.39 อยู่ในระดับ เปิดรับชมเป็นประจําทุกวัน คลิปวิดีโอ มี
ค่าเฉลี่ย 3.27 อยู่ในระดับ เปิดรับชมเป็นประจําทุกวัน ตามลําดับ 
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ตารางที ่4.13: แสดงจํานวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของระยะเวลาการเปิดรับชม
แฟนเพจ “ติดโปร” 

 

ระยะเวลาการเปิด
รับชมแฟนเพจ “ติด
โปร”  

บ่อย
ที่สุด 

บ่อย น้อย น้อย
ที่สุด 

ไม่
เปิด
เลย 

M S.D. ความ 
หมาย 

1) กราฟิกประกอบ
เนื้อหา 

157 
(47.58) 

137 
(41.52) 

36 
(10.91) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

3.37 0.67 เปิดรับชม 
80-100% 

2) ภาพถ่ายประกอบ
เนื้อหา 

139 
(42.12) 

170 
(51.52) 

21 
(6.36) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

3.36 0.60 เปิดรับชม 
80-100% 

3) คลิปวิดีโอ 147 
(44.55) 

146 
(44.24) 

28 
(8.48) 

7 
(2.12) 

2 
(0.61) 

3.30 0.76 เปิดรับชม 
80-100% 

ค่าเฉลี่ยโดยรวมของระยะเวลาการเปิดรับชมแฟนเพจ “ติดโปร”  3.34 0.48 เปิดรับชม 
80-100% 

หมายเหตุ: กําหนดเกณฑ์การให้คะแนน 0 = คะแนนต่ําสุด ไปจนถึง 4 = คะแนนสูงสุด 
 
 จากตารางที ่4.13 ซึ่งผลการวิเคราะห์มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.34 สามารถอธิบายผลได้ว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีระยะเวลาการเปิดชมแฟนเพจ “ติดโปร” เปิดรับชม 80-100% ของสื่อ โดยสามารถ
อธิบายรายละเอียดได้ดังนี้ กราฟิกประกอบเนื้อหา มีค่าเฉลี่ย 3.37 อยู่ในระดับ เปิดรับชม80-100% 
ภาพถ่ายประกอบเนื้อหา มีค่าเฉลี่ย 3.36 อยู่ในระดับ เปิดรับชม 80-100% คลิปวิดีโอ มีค่าเฉลี่ย 
3.30 อยู่ในระดับ เปิดรับชม80-100% ตามลําดับ 
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ตารางที ่4.14: แสดงค่าเฉลี่ยการเปิดรับชมแฟนเพจ “ติดโปร” 
 

การเปิดชมแฟนเพจ “ติดโปร” ค่าเฉลี่ย S.D. 

ความถี่ในการเปิดรับชม 3.36 0.42 

ระยะเวลาในการเปิดรับชม 3.34 0.48 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.35 0.45 

 
4.5 การใช้ประโยชน์จากแฟนเพจของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” 
 ผู้วิจัยได้ทําการวิเคราะห์ข้อมูลการใช้ประโยชน์จากแฟนเพจของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” 
จํานวน 9 คําถาม ประกอบด้วย ด้านข้อมูลเพ่ือการอ้างอิง ด้านข่าวสารเพื่อการเชื่อมโยงเกี่ยวกับ
สังคม และด้านการใช้ข่าวสารเพ่ือการดํารงเอกลักษณ์ของบุคคล คําถามที่ใช้มาตรวัดแบบ Likert 
Scale โดยใช้ระดับข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) มีลักษณะเกณฑ์การให้คะแนน 4 
ระดับ ดังนี้ น้อยที่สุด เท่ากับ 1 คะแนน น้อย เท่ากับ 2 คะแนน มาก เท่ากับ 3 คะแนน และมาก
ที่สุด เท่ากับ 4 คะแนน ซึ่งจะนําเสนอผลการวัด ดังตาราง 4.15 
 
ตารางที ่4.15: แสดงจํานวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใช้ประโยชน์จาก

แฟนเพจของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” 
 

การใช้ประโยชน์จากแฟนเพจ
ของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” 

มาก
ที่สุด 

มาก น้อย 
น้อย
ที่สุด 

M S.D. ความหมาย 

1) ด้านข้อมูลเพื่อการอ้างอิง 

1.1) นําข้อมูลจากเพจไป
ประกอบการตัดสินใจก่อน
เลือกซื้อสินค้า 

163 
(49.39) 

147 
(44.55) 

20 
(6.06) 

0 
(0.00) 

3.43 0.61 
สามารถใช้
ประโยชน์ได้ 
80-100% 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.15 (ต่อ): แสดงจํานวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใช้ประโยชน์
จากแฟนเพจของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” 

 

การใช้ประโยชน์จากแฟนเพจ
ของสมาชิกแฟนเพจ “ติด
โปร” 

มาก
ที่สุด 

มาก น้อย น้อย
ที่สุด 

M S.D. ความหมาย 

1.2) ทราบถึงเครื่องใช้ไฟฟ้า
ที่น่าสนใจ  

147 
(44.55) 

163 
(49.39) 

20 
(6.06) 

0 
(0.00) 

3.38 0.60 สามารถใช้
ประโยชน์ได้ 
80-100% 

1.3) ทราบโปรโมชั่น
เครื่องใช้ไฟฟ้า  

164 
(49.70) 

149 
(45.15) 

17 
(5.15) 

0 
(0.00) 

3.45 0.59 สามารถใช้
ประโยชน์ได้ 
80-100% 

รวม 3.42 0.42 สามารถใช้
ประโยชน์
ได้ 
80-100% 

2) ด้านข่าวสารเพื่อการเชื่อมโยงเกี่ยวกับสังคม 

2.1) นําข้อมูลจากแฟนเพจไป
แนะนําต่อผู้อื่นได้  

140 
(42.42) 

161 
(48.79) 

29 
(8.79) 

0 
(0.00) 

3.34 0.63 สามารถใช้
ประโยชน์

ได้ 
80-100% 

2.2) นําข้อมูลจากเพจไปใช้
สนทนากับผู้อ่ืนได้  

131 
(39.70) 

165 
(50.00) 

33 
(10.00) 

1 
(0.30) 

3.29 0.65 สามารถใช้
ประโยชน์

ได้ 
80-100% 

2.3) ไปแนะนําต่อผู้อื่นในสื่อ
สังคมออนไลน์  

151 
(45.76) 

160 
(48.48) 

19 
(5.76) 

0 
(0.00) 

3.40 0.60 สามารถใช้
ประโยชน์

ได้ 
80-100% 

(ตารางมีต่อ) 



73 

ตารางที ่4.15 (ต่อ): แสดงจํานวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการใช้ประโยชน์
จากแฟนเพจของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” 

 

การใช้ประโยชน์จากเพจของ

สมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” 

มาก

ที่สุด 

มาก น้อย น้อย

ที่สุด 

M S.D. ความหมาย 

รวม 3.34 0.46 สามารถใช้

ประโยชน์ได้ 

80-100% 

3) ด้านการใช้ข่าวสารเพื่อการดํารงเอกลักษณ์ของบุคคล 

3.1) ช่วยย้ําความมั่นใจใน

การตัดสินใจเครื่องใช้ไฟฟ้า

ภายในบ้าน  

140 

(42.42) 

170 

(51.52) 

20 

(6.06) 

0 

(0.00) 

3.36 0.60 สามารถใช้

ประโยชน์ได้ 

80-100% 

3.2) ช่วยเพิ่มพูนความรู้

เกี่ยวกับเครื่องใช้ไฟฟ้าภายใน

บ้าน  

147 

(44.55) 

156 

(47.27) 

26 

(7.88) 

1 

(0.30) 

3.36 0.64 สามารถใช้

ประโยชน์ได้ 

80-100% 

3.3) เพ่ิมพูนความรู้เพ่ือ

ตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้า

ภายในบ้าน  

141 

(42.73) 

161 

(48.79) 

27 

(8.18) 

1 

(0.30) 

3.34 0.64 สามารถใช้

ประโยชน์ได้ 

80-100% 

รวม 3.35 0.44 สามารถใช้

ประโยชน์ได้ 

80-100% 

ค่าเฉลี่ยโดยรวมการใช้ประโยชน์จากแฟนเพจของสมาชิกแฟนเพจ 

“ติดโปร” 

3.37 0.39 สามารถใช้

ประโยชน์ได้ 

80-100% 

หมายเหตุ: กําหนดเกณฑ์การให้คะแนน 1 = คะแนนต่ําสุด ไปจนถึง 4 = คะแนนสูงสุด 
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 จากตารางที ่4.15 ซึ่งผลการวิเคราะห์มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.37 สามารถอธิบายผลได้ว่า 
กลุ่มตัวอย่างสามารถใช้ประโยชน์ได้ 80-100% จากการเปิดชมแฟนเพจ “ติดโปร” โดยสามารถ
อธิบายรายละเอียด ได้ดังนี้ ด้านข้อมูลเพ่ือการอ้างอิง มีค่าเฉลี่ย 3.42 อยู่ในระดับ สามารถใช้
ประโยชน์ได ้80-100% ด้านการใช้ข่าวสารเพื่อการดํารงเอกลักษณ์ของบุคคล มีค่าเฉลี่ย 3.35 อยู่ใน
ระดับ สามารถใช้ประโยชน์ได้ 80-100% และด้านข่าวสารเพื่อการเชื่อมโยงเกี่ยวกับสังคม มีค่าเฉลี่ย 
3.34 อยู่ในระดับ สามารถใช้ประโยชน์ได้ 80-100% ตามลําดับ 

 
ตารางท่ี 4.16: แสดงค่าเฉลี่ยการใช้ประโยชน์จากแฟนเพจของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” 
 

การใช้ประโยชน์จากแฟนเพจของสมาชิก 
แฟนเพจ “ติดโปร” 

ค่าเฉลี่ย S.D. 

ด้านข้อมูลเพ่ือการอ้างอิง 3.42 0.42 

ด้านข่าวสารเพื่อการเชื่อมโยงเกี่ยวกับสังคม 3.34 0.46 

ด้านการใช้ข่าวสารเพ่ือการดํารงเอกลักษณ์
ของบุคคล 

3.35 0.44 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.37 0.40 

 
4.6 ความพึงพอใจของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” 
 ผู้วิจัยได้ทําการวิเคราะห์ข้อมูลความพึงพอใจของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” จํานวน 10 
คําถาม ประกอบด้วย ด้านเนื้อหา ด้านรูปแบบ และด้านองค์ประกอบ คําถามที่ใช้มาตรวัดแบบ Lik-
ert Scale โดยใช้ระดับข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) มีลักษณะเกณฑ์การให้คะแนน 
4 ระดับ ดังนี้ น้อยที่สุด เท่ากับ 1 คะแนน น้อย เท่ากับ 2 คะแนนมาก เท่ากับ 3 คะแนน และมาก
ที่สุด เท่ากับ 4 คะแนน ซึ่งจะนําเสนอผลการวัด ดังตาราง 4.17 
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ตารางที ่4.17: แสดงจํานวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจของ
สมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” 

 

ความพึงพอใจของสมาชิก

แฟนเพจ “ติดโปร” 

มาก

ที่สุด 

มาก น้อย น้อย

ที่สุด 

M S.D. ความหมาย 

1) ด้านเนื้อหา 

1.1) เนื้อหาที่นําเสนอใน

เพจมีความทันสมัยและ

น่าสนใจ  

172 

(52.12) 

139 

(42.12) 

19 

(5.76) 

0 

(0.00) 

3.46 0.60 พึงพอใจ 80-

100% 

1.2) เนื้อหาเข้าใจง่าย

และน่าติดตาม  

138 

(41.82) 

181 

(54.85) 

11 

(3.33) 

0 

(0.00) 

3.38 0.55 พึงพอใจ 80-

100% 

1.3) เนื้อหาสอดคล้อง

ตรงตามความสนใจของ

ท่าน  

167 

(50.61) 

147 

(44.55) 

16 

(4.85) 

0 

(0.00) 

3.46 0.59 พึงพอใจ 80-

100% 

รวม 3.44 0.40 พึงพอใจ 

80-100% 

2) ด้านรูปแบบ 

2.1) การนําเสนอรูปแบบ 

“กราฟิก”มีความน่าสนใจ

และน่าติดตาม  

152 

(46.06) 

155 

(46.97) 

23 

(6.97) 

0 

(0.00) 

3.39 0.62 พึงพอใจ 80-

100% 

2.2) การนําเสนอรูปแบบ 

“ภาพถ่าย”มีความ

น่าสนใจและน่าติดตาม  

153 

(46.36) 

158 

(47.88) 

19 

(5.76) 

0 

(0.00) 

3.41 0.60 พึงพอใจ 80-

100% 

2.3) การนําเสนอรูปแบบ 

“คลิปวิดีโอ”มีความ

น่าสนใจและน่าติดตาม  

151 

(45.76) 

156 

(47.27) 

22 

(6.67) 

1 

(0.30) 

3.38 0.62 พึงพอใจ 80-

100% 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.17 (ต่อ): แสดงจํานวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจของ
สมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” 

 

ความพึงพอใจของสมาชิก

แฟนเพจ “ติดโปร” 

มาก

ที่สุด 

มาก น้อย น้อย

ที่สุด 

M S.D. ความหมาย 

รวม 3.39 0.43 พึงพอใจ 

80-100% 

3) ด้านองค์ประกอบ 

3.1) นําเสนอเนื้อหาที่

กระชับ  

147 

(44.55) 

160 

(48.48) 

23 

(6.97) 

0 

(0.00) 

3.38 0.61 พึงพอใจ 

80-100% 

3.2) นําเสนอเนื้อหาที่

เข้าใจง่าย  

146 

(44.24) 

163 

(49.39) 

21 

(6.36) 

0 

(0.00) 

3.38 0.60 พึงพอใจ 

80-100% 

3.3) ใช้เทคนิคพิเศษใน

เพจ เช่น กราฟิก การตัด

ต่อ และการถ่ายภาพ ได้

อย่างน่าสนใจ  

163 

(49.39) 

149 

(45.15) 

18 

(5.45) 

0 

(0.00) 

3.44 0.60 พึงพอใจ 

80-100% 

3.4) ความถี่ในการ

เผยแพร่เนื้อหามีความ

เหมาะสม  

142 

(43.03) 

174 

(52.73) 

12 

(3.64) 

2 

(0.61) 

3.38 0.59 พึงพอใจ 

80-100% 

รวม 3.39 0.41 พึงพอใจ 

80-100% 

ค่าเฉลี่ยรวมความพึงพอใจของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” 3.41 0.38 พึงพอใจ 

80-100% 

หมายเหตุ: กําหนดเกณฑ์การให้คะแนน 1 = คะแนนต่ําสุด ไปจนถึง 4 = คะแนนสูงสุด 
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 จากตารางที ่4.17 ซึ่งผลการวิเคราะห์มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.37 สามารถอธิบายผลได้ว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจ 80-100% จากการเปิดชมแฟนเพจ “ติดโปร” โดยสามารถอธิบาย
รายละเอียดได้ ดังนี้ 1) ด้านเนื้อหา มีค่าเฉลี่ย 3.44 อยู่ในระดับพึงพอใจ 80-100% 2) ด้านรูปแบบ  
มีค่าเฉลี่ย 3.39 อยู่ในระดับพึงพอใจ 80-100% 3) ด้านองค์ประกอบ มีค่าเฉลี่ย 3.39 อยู่ในระดับ
ความพึงพอใจ 80-100% ตามลําดับ 
 
ตารางที ่4.18: แสดงค่าเฉลี่ยความพึงพอใจของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” 
 

ความพึงพอใจของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” ค่าเฉลี่ย S.D. 

ด้านเนื้อหา 3.44 0.40 

ด้านรูปแบบ 3.39 0.43 

ด้านองค์ประกอบ 3.39 0.41 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.40 0.38 

 
4.7 ความตั้งใจซื้อของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” 
 ผู้วิจัยได้ทําการวิเคราะห์ข้อมูลความตั้งใจซื้อของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” จํานวน 5 
คําถาม ใช้มาตรวัดแบบ Likert Scale โดยใช้ระดับข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) มี
ลักษณะเกณฑ์การให้คะแนน 4 ระดับ ดังนี้ น้อยที่สุด เท่ากับ 1 คะแนน น้อย เท่ากับ 2 คะแนน มาก 
เท่ากับ 3 คะแนน และมากท่ีสุด เท่ากับ 4 คะแนน ซึ่งจะนําเสนอผลการวัด ดังตาราง 4.19 
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ตารางที ่4.19: แสดงจํานวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความตั้งใจซื้อของสมาชิก
แฟนเพจ “ติดโปร” 

 

ความตั้งใจซื้อของสมาชิกแฟน

เพจ “ติดโปร” 

มาก

ที่สุด 

มาก น้อย น้อย

ที่สุด 

M S.D. ความหมาย 

1) ท่านตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้า

ในบ้าน จากช่องทางอี

คอมเมิร์ซ ตามที่แฟนเพจ 

เฟซบุ๊ก ‘ติดโปร’แนะนํา  

166 

(50.30) 

134 

(40.61) 

29 

(8.79) 

1 

(0.30) 

3.41 0.66 มีความตั้งใจ

80-100% 

2) ท่านตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้า

ในบ้าน จากช่องทางอี

คอมเมิร์ซ ตามที่แฟนเพจ 

เฟซบุ๊ก ‘ติดโปร’แนะนํา 

มากกว่าซื้อผ่านหน้าร้าน  

131 

(39.70) 

170 

(51.52) 

28 

(8.48) 

1 

(0.30) 

3.31 0.63 มีความตั้งใจ

80-100% 

3) ท่านตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้า

ในบ้าน จากช่องทาง 

อีคอมเมิร์ซ ตามท่ีแฟนเพจ 

เฟซบุ๊ก ‘ติดโปร’แนะนํา 

มากกว่าจากช่องทางอ่ืน  

159 

(48.18) 

149 

(45.15) 

22 

(6.67) 

0 

(0.00) 

3.42 0.61 มีความตั้งใจ

80-100% 

4) ท่านจะแนะนําเพ่ือนหรือ

คนรู้จักให้ซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าใน

บ้าน จากช่องทางอีคอมเมิร์ซ 

(เช่น Shopee, Lazada, 

NocNoc) ตามท่ีแฟนเพจ  

เฟซบุ๊ก ‘ติดโปร’แนะนํา 

138 

(41.82) 

165 

(50.00) 

27 

(8.18) 

0 

(0.00) 

3.34 0.62 มีความตั้งใจ

80-100% 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.19 (ต่อ): แสดงจํานวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของความตั้งใจซื้อของ
สมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” 

 

ความตั้งใจซื้อของสมาชิกแฟน

เพจ “ติดโปร” 

มาก

ที่สุด 

มาก น้อย น้อย

ที่สุด 

M S.D. ความหมาย 

5) ท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อ

สินค้าท่ีไม่ได้วางแผนไว้ เมื่อ

เห็นการโฆษณาผ่านเพจ  

“ติดโปร” 

156 

(47.27) 

151 

(45.76) 

17 

(5.15) 

6 

(1.82) 

3.38 0.67 มีความตั้งใจ

80-100% 

ค่าเฉลี่ยรวมความตั้งใจซื้อของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” 3.37 0.45 มีความตั้งใจ

80-100% 

 
 จากตารางที ่4.19 ซึ่งผลการวิเคราะห์มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.37 สามารถอธิบายผลได้ว่า 
กลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจในการซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้าน 80-100% โดยสามารถอธิบาย
รายละเอียดได้ดังนี้ ข้อความ ท่านตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้าน จากช่องทางอีคอมเมิร์ซ ตามท่ีแฟน
เพจเฟซบุ๊ก ‘ติดโปร’ แนะนํา มากกว่าจากช่องทางอ่ืน มีค่าเฉลี่ยสูงสุด เท่ากับ 3.42 อยู่ในระดับ      
มีความตั้งใจ 80-100% รองลงมา คือ ข้อความ ท่านตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้าน จากช่องทาง 
อีคอมเมิร์ซ ตามท่ีแฟนเพจเฟซบุ๊ก ‘ติดโปร’ แนะนํา มีค่าเฉลี่ย 3.41 อยู่ในระดับ มีความตั้งใจ 80-
100% และข้อความท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าท่ีไม่ได้วางแผนไว้ เมื่อเห็นการโฆษณาผ่านเพจ  
“ติดโปร” ค่าเฉลี่ย 3.38 อยู่ในระดับ มีความตั้งใจ 80-100% ตามลําดับ 
 
ตารางที ่4.20: ค่าเฉลี่ยตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
 

ตัวแปร ค่าเฉลี่ย S.D. 

แรงจูงใจ 3.34 0.43 

การเปิดรับ 3.35 0.45 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.20 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
 

ตัวแปร ค่าเฉลี่ย S.D. 

การใช้ประโยชน์ 3.37 0.44 

ความพึงพอใจ 3.41 0.41 

ความต้ังใจ 3.37 0.45 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.37 0.45 

 
4.8 ทดสอบสมมติฐาน 
 การวิจัยเรื่องอิทธิพลของ แรงจูงใจ พฤติกรรมการเปิดรับ การใช้ประโยชน์และความ   
พึงพอใจต่อแฟนเพจ "ติดโปร" ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทางอี-คอมเมิร์ซ
ของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” ได้ทําการทดสอบสมมติฐานด้วยวิธีการเชิงอนุมาน (Inferential Sta-
tistics) โดยใช้สถิติวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ซึ่งการทดสอบสถิติพหุคูณ (Multiple Linear Re-
gression) จําเป็นต้องตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นของข้อมูล ดังนั้นผู้วิจัยได้ทําการตรวจสอบข้อตกลง
เบื้องต้น ดังนี้ 
 4.8.1 ตัวแปรที่นํามาศึกษาทั้งตัวแปรอิสระ และตัวแปรตามต้องเป็นข้อมูลเชิงปริมาณ โดยมี
มาตรวัดแบบอันตรภาค (Interval Scale) ซึ่งครั้งนี้ผู้วิจัยได้ออกแบบในการเก็บข้อมูลเป็นมาตรวัด
แบบอันตรภาค (Interval Scale) ทั้ง 6 ตัวแปร 
 4.8.2 ทดสอบการแจกแจงแบบปกติ ซึ่งต้องเป็นอิสระต่อกัน (Independent) เพ่ือไม่เกิด 
Autocorrelation โดยค่า Durbin-watson ต้องอยู่ระหว่าง 1.5–2.5 ซึ่งผลการวิเคราะห ์พบค่า 
Durbin-watson เท่ากับ 1.922 ซึ่งผ่านเกณฑ ์ดังนั้นจึงมีการแจกแจงแบบปกติเป็นอิสระต่อกัน ไม่
เกิด Autocorrelation 
 4.8.3 จํานวนกลุ่มตัวอย่างจะต้องมีมากเพียงพอ ซึ่งผู้วิจัยได้คํานวณขนาดตัวอย่างโดยใช้ 
G*power ในการคํานวณตัวแปรอิสระทั้ง 5 ตัวแปรเพื่อใช้ในการทดสอบ Stepwise Multiple Re-
gression ทั้งนี้ได้ขนาดตัวอย่าง 129 คน แต่สําหรับงานวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ทําการศึกษากับตัวอย่าง
จํานวน 330 คนจึงมีจํานวนเพียงพอในการวิเคราะห ์
 4.8.4 ตัวแปรที่นํามาศึกษาจะต้องไม่มีความสัมพันธ์กันเอง (Multicollinearity) ทั้งนี้ผู้วิจัย
ได้ทําการวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) 
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ระหว่างตัวแปรอิสระ ซ่ึงถ้าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ มีค่ามากกว่า .85 ถือว่าตัวแปรคู่นั้นมีความสัมพันธ์
กันมาก ซึ่งเมื่อทําการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร ไม่พบค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรที่มีค่ามากกว่า .85 ตามตารางที ่4.19 นอกจากนี้ยังมีค่า Tolerance ไม่เข้าใกล้ 0 และมีค่า VIF 
ระหว่าง 1.851 ถึง 3.499 ซึ่งน้อยกว่า 10 ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าตัวแปรที่นํามาศึกษาทั้ง 6 ตัวแปรไม่มี
ความสัมพันธ์กันเอง 
 
ตารางที ่4.21: การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์ของตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
 

 แรงจูงใจ ความถี่ 

ในการ

เปิดรับ 

ระยะเวลา 

การ

เปิดรับ 

การใช้

ประโยชน์ 

ความ 

พึงพอใจ 

ความ

ตั้งใจซื้อ 

แรงจูงใจ 1 .664** .691** .741** .678** .766** 

ความถี่ในการ

เปิดรับ 

 1 .723** .687** .698** .678** 

ระยะเวลาการ

เปิดรับ 

  1 .731** .716** .771** 

การใช้ประโยชน์    1 .782** .765** 

ความพึงพอใจ     1 .797** 

ความตั้งใจซื้อ      1 

** มีนัยยะสําคัญระดับ 0.01 
 
 จากตารางที ่4.19 พบว่า เมื่อทําการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรโดยการวิเคราะห์หา
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ระหว่างตัวแปรอิสระ 
ไม่พบค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่มีค่ามากกว่า .85 ซึ่งไม่ขัดกับข้อตกลงเบื้องต้น จึง
สามารถทําการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) 
ทดสอบได้ 
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ตารางที ่4.22: แสดงการวิเคราะห์เชิงถดถอยพหุคูณเพ่ือทํานายความตั้งใจซื้อ 
 
ตัวแปร R R Square Adjust R 

Square 

สัมประสิทธิ์ถดถอย t p-value 

B Beta 

แรงจูงใจ .766a .587 .586 .294 .282 6.500 .000 

ความถี่ในการ

เปิดรับ 

.799a .638 .636 -.010 -.010 -.221 .825 

ระยะเวลาการ

เปิดรับ 

.839a .704 .701 .238 .257 5.643 .000 

การใช้

ประโยชน์ 

.852a .726 .723 .113 .100 1.992 .047 

ความพึงพอใจ .874a .765 .761 .408 .344 7.277 .000 

Constant    -.178  -1.495 .136 

 
 จากตารางที ่4.22 อธิบายการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยที่นํามาพิจารณาในรูปแบบ
สมการถดถอยพหุคูณเชิงเส้นตรง มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทาง
อี-คอมเมิร์ซ ของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” ในระดับค่อนข้างดี โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
พหุคูณ เท่ากับ .874 (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) และสามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจ
ซื้อสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้านผ่านช่องทางอี-คอมเมิร์ซ ของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” ได ้  
ร้อยละ 76.5 โดยแรงจูงใจ พฤติกรรมการเปิดรับ การใช้ประโยชน์ และความพึงพอใจ สามารถร่วม
ทํานายความตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้านได้อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยเขียน
สมการทํานายความตั้งใจใช้ซื้อได้ ดังนี้ 
 Y (ความตั้งใจซื้อ) = -.178+.294 (แรงจูงใจ) + .238 (ระยะเวลาในการเปิดรับ) +.113 (การ
ใช้ประโยชน์) + .408 (ความพึงพอใจ)  

 



 
 

บทที ่5  
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของ แรงจูงใจ พฤติกรรมการเปิดรับ การใช้ประโยชน์และความ
พึงพอใจต่อแฟนเพจ “ติดโปร” ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทางอี-
คอมเมิร์ซของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” เป็นการวิจัยเชงิปริมาณ (Quantitative research) โดย
เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ 
(Questionary) ซึ่งกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือสมาชิกแฟนเพจเฟซบุ๊ก “ติดโปร” จํานวน 
330 คน โดยสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลมีดังนี้ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ การ
แจกแจงความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
(Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมานในการวิเคราะห์สมมติฐานการวิจัย โดยมีวัตถุประสงค์ใน
การวิจัย ดังนี้ 
  1) เพ่ือศึกษาแรงจูงใจของสมาชิกแฟนเพจ ในการเปิดรับชมเพจ “ติดโปร” 
  2) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเปิดรับสื่อของสมาชิกแฟนเพจ ในการเปิดรับชมเพจ  
“ติดโปร” 
  3) เพ่ือศึกษาการใช้ประโยชน์ของสมาชิกแฟนเพจ ในการเปิดรับชมเพจ “ติดโปร” 
  4) เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของสมาชิกแฟนเพจ ในการเปิดรับชมเพจ “ติดโปร” 
  5) เพ่ือศึกษา แรงจูงใจ พฤติกรรมการเปิดรับ การใช้ประโยชน์ ความพึงพอใจ ที่ร่วม
ทํานาย 
  6) ความตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทางอี-คอมเมิร์ซ ของสมาชิกแฟนเพจ 
“ติดโปร” 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 ผลการวิจัยครั้งนี้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างของสมาชิกแฟนเพจเฟซบุ๊ก “ติดโปร” จํานวน 330 
คน เป็นเพศชาย 125 คน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 38.00 และเพศหญิง 205 คน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 62.00 
ส่วนใหญ่มีอายุในช่วงระหว่าง 25-35 ปี จํานวน 219 คิดเป็นร้อยละ 66.36 รองลงมาคือช่วงอายุ
ระหว่าง 18-24 ปี มีจํานวน 82 คิดเป็นร้อยละ 24.85 อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 36-45 ปี และอายุ
มากกว่า 60 ปี มีจํานวนน้อยที่สุด คือ 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.30 และเป็นผู้มีการศึกษาระดับปริญญา
ตรีมากท่ีสุด มีจํานวน 241 คน คิดเป็นร้อยละ 73.03 รองลงมา คือ จบการศึกษาน้อยกว่า หรอืกําลัง
ศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีจํานวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 22.12 และจบการศึกษาสูงกว่าระดับ
ปริญญาตรี มีจํานวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.85 
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 กลุ่มตัวอย่างมีส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชนหรือลูกจ้าง มีจํานวน 172 
คน คิดเป็นร้อยละ 52.12 รองลงมา คือ อาชีพข้าราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 77 คน 
คิดเป็นร้อยละ 23.33 และธุรกิจส่วนตัวหรือค้าขาย มีจํานวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 15.45 และ
ท้ายที่สุดประกอบอาชีพอ่ืน ๆ จํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.61 โดยส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนโดย
เฉลี่ยอยู่ที ่30,001-50,000 บาท มีจํานวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 45.45 รองลงมา คือ 15,000-
30,000 บาท มีจํานวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 32.73 และมีรายได้ต่ํากว่า 15,000 บาท มีจํานวน 
38 คน คิดเป็นร้อยละ 11.52 ตามลําดับ 
 ทั้งนี้ ยังพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีส่วนใหญ่ซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้านผ่านทางแอปพลิเคชัน 
Shopee มากที่สุด มีจํานวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 66.97 รองลงมา คือ แอปพลิเคชัน Lazada มี
จํานวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 30.30 และเว็บไซต ์Nocnoc มีจํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.73 
โดยส่วนใหญ่ซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าจากช่องทางอี-คอมเมิร์ช เนื่องจากส่งฟรี มากท่ีสุด มีจํานวน 157 คน 
คิดเป็นร้อยละ 26.52 รองลงมา คือ สินค้ามีคุณภาพ มีจํานวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 21.11 และ
สะดวกสบาย มีจํานวน 110 คิดเป็นร้อยละ 18.58 และมีความถ่ีในการซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้าน
โดยเฉลี่ย 1-3 ครั้งต่อเดือนมากทีสุ่ด มีจํานวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 50.91 รองลงมาคือซื้อน้อย
กว่า 1 ครั้งต่อเดือน มีจํานวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 33.33 และซื้อมากกว่า 4 ครั้งต่อเดือนมี
จํานวนน้อยสุด เท่ากับ 52 คน คิดเป็นร้อยละ 15.76 โดยเฉลี่ยมีราคาอยู่ที่ 501-1,000 บาทต่อครั้ง 
มากที่สุด มีจํานวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 34.24 รองลงมา คือซื้อราคา1,001-3,000 บาทต่อครั้ง มี
จํานวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 และซื้อราคา 3,001-5,000 บาทต่อครั้ง มีจํานวนน้อยสุด 
เท่ากับ 59 คน คิดเป็นร้อยละ 17.88 
 5.1.1 แรงจูงใจในการเปิดชมแฟนเพจ “ติดโปร” 
 แรงจูงใจในการเปิดชมแฟนเพจ “ติดโปร” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.34 หมายความว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีแรงจูงใจในการเปิดชมแฟนเพจ “ติดโปร” ในระดับมากท่ีสุด โดยสามารถอธิบาย
รายละเอียดได้ดังนี้ ใน 1) ด้านการฆ่าเวลา มีค่าเฉลี่ย 3.33 อยู่ในระดับ มากที่สุด 2) ด้านความอยากรู้
อยากเห็น มีค่าเฉลี่ย 3.33 อยู่ในระดับ มากท่ีสุด 3) ด้านประโยชน์การใช้สอย มีค่าเฉลี่ย 3.33 อยู่ใน
ระดับ มากที่สุด 4) ด้านข่าวสาร มีค่าเฉลี่ย 3.35 อยู่ในระดับ มากที่สุด 
 5.1.2 การเปิดรับสื่อแฟนเพจ “ติดโปร” 
  5.1.2.1 ความถี่ในการเปิดรับสื่อรูปแบบต่าง ๆ 
  จากผลการวจิัย พบว่า มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.36 สามารถอธิบายผลได้ว่า กลุ่มตัวอย่าง
มีการเปิดชมแฟนเพจ “ติดโปร” เปิดรับชม 80-100% โดยมีการเปิดรับสื่อในรูปแบบกราฟิกประกอบ
เนื้อหา มีค่าเฉลี่ย 3.43 หมายความว่า มีเปิดรับชม 80-100% การเปิดรับในรูปแบบภาพถ่ายประกอบ
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เนื้อหา มีค่าเฉลี่ย 3.39 เปิดรับชม 80-100% และสุดท้าย คือ คลิปวิดีโอ เนื้อหา มีค่าเฉลี่ย 3.27 เปิด
รับชม 80-100% 
  5.1.2.2 ระยะเวลาในการเปิดรับสื่อรูปแบบต่าง ๆ 
  จากผลการวิจัย พบว่า ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.34 สามารถอธิบายผลได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมี
ระยะเวลาการเปิดชมแฟนเพจ “ติดโปร” เปิดรับชม 80-100% ของสื่อ โดยสามารถอธิบาย
รายละเอียดได้ดังนี้ กราฟิกประกอบเนื้อหา มีค่าเฉลี่ย 3.37 อยู่ในระดับ เปิดรับชม80-100% 
ภาพถ่ายประกอบเนื้อหา มีค่าเฉลี่ย 3.36 อยู่ในระดับ เปิดรับชม80-100% และสุดท้ายคลิปวิดีโอ มี
ค่าเฉลี่ย 3.30 อยู่ในระดับ เปิดรับชม80-100% 
 5.1.3 การใช้ประโยชน์จากแฟนเพจของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” 
 จากผลการวิจัย พบว่า การใช้ประโยชน์จากแฟนเพจของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.37 สามารถอธิบายผลได้ว่า กลุ่มตัวอย่างสามารถใช้ประโยชน์ได้ 80-100% จาก
การเปิดชมแฟนเพจ “ติดโปร” โดยในด้านข้อมูลเพื่อการอ้างอิง มีค่าเฉลี่ย 3.42 อยู่ในระดับ สามารถ
ใช้ประโยชน์ได้ 80-100% ในด้านข่าวสารเพื่อการเชื่อมโยงเกี่ยวกับสังคม มีค่าเฉลี่ย 3.34 อยู่ในระดับ 
สามารถใช้ประโยชน์ได้ 80-100% และสุดท้ายด้านการใช้ข่าวสารเพ่ือการดํารงเอกลักษณ์ของบุคคล 
มีค่าเฉลี่ย 3.35 อยู่ในระดับ สามารถใช้ประโยชน์ได้ 80-100% 
 5.1.4 ความพึงพอใจของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร”  
 จากผลการวิจัย พบว่า ความพึงพอใจของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.37 
สามารถอธิบายผลได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจ 80-100% จากการเปิดชมแฟนเพจ “ติดโปร” 
โดยใน ด้านเนื้อหา มีค่าเฉลี่ย 3.44 อยู่ในระดับพึงพอใจ 80-100% ด้านรูปแบบ มีค่าเฉลี่ย 3.39 อยู่
ในระดับพึงพอใจ 80-100% และในด้านองค์ประกอบ มีค่าเฉลี่ย 3.39 อยู่ในระดับพึงพอใจ 80-100% 
 5.1.5 ความตั้งใจซื้อของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” 
 จากผลการวิจัย พบว่า ความตั้งใจซื้อของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.37 
สามารถอธิบายผลได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจในการซื้อทีวีและเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้าน 80-
100% โดย ข้อความ ท่านตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้าน จากช่องทางอีคอมเมิร์ซ ตามที่แฟนเพจ    
เฟซบุ๊ก ‘ติดโปร’แนะนํา มากกว่าจากช่องทางอ่ืน มีค่าเฉลี่ยสูงสุด เท่ากับ 3.42 อยู่ในระดับ มีความ
ตั้งใจ 80-100%  รองลงมาคือ ข้อความ ท่านตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้าน จากช่องทางอีคอมเมิร์ซ 
ตามท่ีแฟนเพจเฟซบุ๊ก “ติดโปร” แนะนํา มีค่าเฉลี่ย 3.41 อยู่ในระดับ มีความตั้งใจ 80-100% และ
ข้อความท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าท่ีไม่ได้วางแผนไว้ เมื่อเห็นการโฆษณาผ่านเพจ “ติดโปร” 
ค่าเฉลี่ย 3.38 อยู่ในระดับ มีความตั้งใจ 80-100% 
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 สมมติฐานการวิจัย 
 แรงจูงใจ พฤติกรรมการเปิดรับ การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อแฟนเพจ “ติดโปร” 
สามารถร่วมทํานาย ความตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทางอี-คอมเมิร์ซ ของสมาชิกแฟนเพจ 
“ติดโปร” ได้ 
 สมการทํานายความตั้งใจซื้อ 
 Y (ความตั้งใจซื้อ) = -.178+.294 (แรงจูงใจ) + .238 (ระยะเวลาในการเปิดรับ) +.113 (การ
ใช้ประโยชน์) + .408 (ความพึงพอใจ) 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 จาการวิจัยเรื่องอิทธิพลของ แรงจูงใจ พฤติกรรมการเปิดรับ การใช้ประโยชน์และความพึง
พอใจต่อแฟนเพจ “ติดโปร” ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทางอี-คอมเมิร์ซ
ของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยที่นํามาพิจารณาใน
รูปแบบสมการถดถอยพหุคูณเชิงเส้นตรง มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อในระดับค่อนข้างด ี
เนื่องจากมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (r) เท่ากับ 0.874 ได้แก่ แรงจูงใจ พฤติกรรมการเปิดรับ 
การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ ซึ่งสามารถทํานายสมการได้ร้อยละ 76.5 อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 อาจเป็นเพราะว่า แรงจูงใจ การเปิดรับ การใช้ประโยชน์ และความพึงพอใจ 
สามารถทําให้สมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” มีความตั้งใจซื้อสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านช่องทางอ-ี
คอมเมิร์ซ โดยแรงจูงใจในการเปิดรับที่สําคัญที่สุด คือ แรงจูงใจด้านข่าวสาร พบว่าสมาชิกแฟนเพจเฟ
ซบุ๊ก “ติดโปร” มีแรงจูงใจด้านข่าวสารสูงสุด และสอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีของ Samuels (1984) 
ที่สมาชิกแฟนเพจต้องการรับรู้ข่าวสารมากกว่าด้านอื่น ๆ อาจเป็นเพราะว่า ก่อนการซื้อสินค้าใด ๆ 
การรับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับแบรนด์สินค้า โปรโมชั่นที่น่าสนใจ คุณสมบัติของสินค้า และการรับรู้ข้อมูล
ข่าวสารจะช่วยเสริมให้เป็นผู้รอบรู้ เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการทราบก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้า 
สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจของ ฤทัย เตชะบูรณเทพาภรณ์ (2554) วิจัยเรื่อง แรงจูงใจและ
ปัจจัยทางการตลาดบนเฟซบุ๊ก (Facebook) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้อธิบายว่า แรงจูงใจด้านอารมณ์ บนเฟซบุ๊กมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ 
ถ้าผู้บริโภคใช้เฟซบุ๊กมีแรงจูงใจด้านอารมณ์จากเฟซบุ๊กในระดับมาก ก็จะมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้า และบริการมากตามไปด้วย และเป็นไปในทิศทางเดียวกับ Spears & Singh (2004) ได้ให้
ความหมายของ ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) หมายถึง ความรู้สึกส่วนบุคคล ที่เกิดจากการ
สะสมความรู้และการประเมินผ่านประสบการณ์ที่เกิดขึ้นต่อตราสินค้าและบริการ สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ     บุณยาพร ศรีงิ้วราย (2558) ได้ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ของแรงจูงใจในการเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสาร ความพึงพอใจในรูปแบบการสื่อสารผ่านแฟนเพจ และความตั้งใจซื้อเครื่องสําอางบํารุง
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ผิวแบรนด์ท้องถิ่น (Local Brand Skincare) จากเฟซบุ๊กแฟนเพจ พบว่า แรงจูงใจในการติดตาม
ข้อมูลข่าวสารบนเฟซบุ๊กแฟนเพจ มีความสัมพันธ์ทางบวกกับการเปิดรับเฟซบุ๊กแฟนเพจเครื่องสําอาง
บํารุงผิว แบรนด์ท้องถิ่นอย่างมีนัยสําคัญ และยังพบว่า การเปิดรับสื่อในรูปแบบต่าง ๆ สามารถ
กระตุ้นความตั้งใจของคนได้เช่นเดียวกัน อาจเป็นเพราะว่าการเปิดรับสื่อทําให้บุคคลได้รับรู้ข้อมูล
ข่าวสารมากขึ้น เมื่อเปิดรับสื่อทําให้ได้รับข่าวสารเกี่ยวกับโปรโมชั่นมากขึ้น และได้เห็นถึงประโยชน์
ของตัวสินค้าเมื่อเปิดรับสื่อเพ่ิมมากขึ้นทําให้เกิดความตั้งใจในการซื้อสินค้าเพ่ิมมากข้ึน  
 จากผลการวิจัยด้านการเปิดรับที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ พบว่า แฟนเพจเฟซบุ๊ก “ติดโปร” 
ส่วนใหญ ่ใช้เวลาในการเปิดรับกราฟิกประกอบเนื้อหามากที่สุด ได้แก่ รูปภาพกราฟิกที่ผู้ดูแลเพจ
สร้างข้ึน ประกอบกับเนื้อหาคําอธิบายเกี่ยวกับสินค้านั้น ๆ รองลงมาเป็นภาพถ่ายประกอบเนื้อหา 
และคลิปวิดีโอ ตามลําดับ อาจเป็นเพราะว่า การดูรูปภาพประกอบเนื้อหา ทําให้สมาชิกแฟนเพจ “ติด
โปร” มีความเข้าใจเกี่ยวกับสินค้ามากขึ้น นอกจากจากดูภาพกราฟิกแล้ว ยังมีข้อความประกอบ ที่
ช่วยเสริมข้อมูลต่าง ๆ ให้ชัดเจนยิ่งขึ้น ทําให้ผู้บริโภคเห็นภาพ และเกิดความตั้งใจซื้อสินค้า สอดคล้อง
กับงานวิจัยที่ศึกษาถึงความสัมพันธ์ของการเปิดรับสื่อและความตั้งใจซื้อ โดย ฐานทัศน์ ชมภูพล 
(2554) ได้ทําการวิจัยเรื่อง “การเปิดรับการสาธิตการใช้ เครื่องสําอางผ่านสื่อออนไลน์กับความตั้งใจ
ซื้อเครื่องสําอางของผู้หญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานคร” จากการวิจัยพบว่า พฤติกรรมการเปิดรับ
ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการสาธิตการใช้เครื่องสําอางผ่านสื่อออนไลน์มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อ
เครื่องสําอางหลังการเข้าชมเว็บไซต์หรือบล็อก โดยความถี่และระยะเวลาในการเปิดรับเป็นตัวแปรที่มี
ผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องสําอาง และงานวิจัยของ Qader & Zainuddin (2011) ได้ศึกษาเกี่ยวกับ
การเปิดรับสื่อที่ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว เพ่ือให้ทราบถึงพฤติกรรมการเปิดรับ
สื่อ รวมถึงผลกระทบจากการเปิดรับสื่อ และข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์สีเขียว ผลการวิจัย พบว่า การ
เปิดรับสื่อมีผลในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้รับสารที่มีต่อผลิตภัณฑ์สีเขียว ทั้งให้ความรู้จน
นําไปสู่ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว เมื่อพิจารณาเรื่องการใช้ประโยชน์ พบว่า เมื่อมีการพบเห็น
ประโยชน์ของข้อมูลข่าวสารเพิ่มมากข้ึน สามารถส่งผลให้เกิดความสนใจในตัวสินค้า และมีความตั้งใจ
ซื้อสินค้าเพ่ิมมากขึ้น  
 นอกจากนี้ ผู้วิจัยได้ทําการวิจัยเกี่ยวกับเรื่อง การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ ผลวิจัย
พบว่า สมาชิกแฟนเพจเฟซบุ๊ก “ติดโปร” ใช้ประโยชน์ในการเปิดรับสื่อด้านข้อมูลข่าวสารเพื่อการ
อ้างอิงมากท่ีสุด อาจเป็นเพราะว่า การเปิดรับชมแฟนเพจ สามารถนําข้อมูลต่าง ๆ ที่ได้ มาช่วย
ตัดสินใจในการเลือกซ้ือสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้า นอกจากนี้ยังทราบถึงสินค้าและโปรโมชั่นที่น่าสนใจ ก่อน
การตัดสินใจซื้อ ซึ่งจะเป็นประโยชน์ในการซื้อสินค้าเป็นอย่างมาก สอดคล้องกับ Raacke & Raacke 
(2008 อ้างใน ฉัฐมณฑน ์ตั้งกิจถาวร, 2557) ที่พบว่า ในการวิจัยพฤติกรรมการใช้ของผู้ที่เล่น
เครือข่ายสังคมออนไลน์อย่างมายสเปซ และเฟซบุ๊กกับกลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักศึกษา จํานวน 160 คน 
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โดยนําทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากสื่อมาปรับใช้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 87.1 
ได้สมัครใช้บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยมากเลือกใช้ประโยชน์จากสื่อ คือ ใช้ติดต่อพูดคุยกับ
เพ่ือนเก่าถึงร้อยละ 96 ใช้ติดต่อกับเพ่ือนปัจจุบันร้อยละ 91 และใช้สําหรับติดต่อกับเพ่ือนใหม่ร้อยละ 
54.5 ซึ่งแสดงให้เห็นว่าผู้ใช้เครือข่ายสื่อออนไลน์ส่วนใหญ่ใช้ประโยชน์เพื่อติดต่อกับเพื่อน และพบว่า
ผู้ใช้มีแรงผลักดันหรือแรงจูงใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ คือ การโพสต์ภาพ หรือดูรูปภาพ ร้อยละ 
57.4 ใช้เรียนรู้ ร้อยละ 33.7 และสําหรับโพสต์ข้อมูลข่าวสารทางสังคม ร้อยละ 21.8 แสดงให้เห็นว่า
ผู้ใช้ใช้เพื่อตอบสนองความต้องการด้านข้อมูลข่าวสาร สอดคล้องกับทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความ
พึงพอใจจากสื่อ เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ และจาก
งานวิจัยของ ฉัฐมณฑน ์ตั้งกิจถาวร (2557) ได้กล่าวว่า ทฤษฏีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจาก
สื่อ เป็นทฤษฎีทางสังคมและจิตวิทยาที่ศึกษาการกระทําด้านการสื่อสารของมนุษย์ที่ถูกขับเคลื่อนโดย
ความต้องการและสิ่งจูงใจ มนุษย์เราติดต่อสื่อสารและใช้สื่อเพ่ือเติมเต็มความต้องการและสิ่งที่จูงใจ
ของตนเอง จะแสวงหาสื่อและเนื้อหาอย่างเฉพาะเจาะจงเพ่ือนําไปสู่ความพึงพอใจเฉพาะตนเอง 
นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับในการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจจากสื่อนั้น ผู้รับสารจะต้องมีมูลเหตุ
จูงใจในการใช้สื่อ เพ่ือตอบสนองสิ่งที่ตนเองต้องการบางอย่าง ไม่ได้เปิดรับสื่อแบบลอย ๆ แสดงให้
เห็นว่าการใช้สื่อและเป้าหมายของการขับเคลื่อนขึ้นอยู่กับสิ่งที่แต่ละบุคคลต้องการ ซึ่งในปัจจุบัน
สื่อมวลชนถูกมองว่าเป็นเพียงหนึ่งในตัวเลือกของสื่อจํานวนมาก นอกจากนี้ ยังผู้วิจัยได้ทําการศึกษา
เรื่อง ความพึงพอใจของสมาชิกแฟนเพจเฟซบุ๊ก “ติดโปร” พบว่า ความพึงพอใจเป็นส่วนหนึ่งที่ทําให้
เกิดความตั้งใจซื้อ โดยสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” มีความพึงพอใจในด้านเนื้อหามากท่ีสุด ได้แก่ ความ
ทันสมัยและน่าสนใจของเนื้อหา มีความเข้าใจง่าย น่าติดตาม และยังสอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้บริโภค อาจเป็นเพราะว่า เมื่อผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในข้อมูลข่าวสารที่ได้รับ จะทําให้เกิดความ
สนใจในตัวสินค้าเพ่ิมมากขึ้น และเม่ือประกอบกับการใช้ประโยชน์จากสินค้า หรือข้อมูลการใช้
ประโยชน์ของสินค้า จะทําให้มีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าต่อไป ตามท่ี Katz et al. (1973 อ้างใน Dain-
ton & Zelley, 2011, p. 166) เชื่อว่า สื่อจะต้องมีการแข่งขันด้วยวิธีการต่าง ๆ โดยทําจากความ
ต้องการส่วนบุคคลจากความพึงพอใจ และทิศทางของผู้รับสารในการใช้สื่อนั้น ก็มาจากแรงจูงใจที่
เป็นเสมือนแรงขับเคลื่อนให้ผู้รับสารเกิดการกระทําในการใช้ประโยชน์จากสื่อ ซึ่งสนับสนุนกับ
งานวิจัยของ Hanson & Haridakis (2008) ศึกษาเกี่ยวกับการใช้งานยูทูป (Youtube) เพ่ือรับชม
และแชร์ข่าวสาร การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ ผลการศึกษาชี้ว่า กลุ่มตัวอย่างที่ดูรายการข่าว
แบบดั้งเดิมเป็นหลักต้องการความรู้ข้อมูลข่าวสาร ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่ดูรายการข่าวแบบมีมุขตลก
ต้องการความบันเทิง และงานวิจัยนี้พบความสัมพันธ์ที่สําคัญระหว่างการชมและแชร์ข่าวสารบนยูทูป
กับแรงจูงใจของผู้ใช้งาน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ วิฑูร จันทวงสี (2556) ที่ได้ทําการศึกษาเรื่อง 
“ความพึงพอใจ พฤติกรรม และแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อการใช้บริการ 3G Plus 
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เครือข่าย True Move H ในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการที่มีต่อส่วน
ประสมทางการตลาดของบริการ 3G Plus โดยรวม มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจที่จะใช้บริการ
เครือข่ายในอนาคต โดยเป็นความตั้งใจที่จะใช้บริการด้านการแนะนําสินค้าและบริการ และความ
ตั้งใจด้านการทดลองใช้บริการใหม่ ๆ ในอนาคต แสดงให้เห็นว่าผลการวิจัยมีความสัมพันธ์ไปใน
ทิศทางเดียวกัน ซึ่งจากองค์ประกอบทั้งแรงจูงใจ การเปิดรับสื่อ การใช้ประโยชน์ และความพึงพอใจ 
สามารถร่วมทํานายความตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้านได้ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
 การวิจัยเรื่องอิทธิพลของ แรงจูงใจ พฤติกรรมการเปิดรับ การใช้ประโยชน์และความ 
พึงพอใจต่อแฟนเพจ “ติดโปร” ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทาง 
อี-คอมเมิร์ซของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังต่อไปนี้ 
 5.3.1 จากผลการวิจัย พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีแรงจูงใจในการเปิดชมแฟนเพจด้านข่าวสารมาก
ที่สุด ดังนั้น ทางเพจควรมีการสร้างเนื้อหา ข่าวสาร และสร้างสรรค์เนื้อหาใหม่ต่อเนื่องเพ่ือเป็นการ
สร้างแรงจูงใจให้กับผู้บริโภคอย่างสม่ําเสมอ นอกจากนี้ ควรพัฒนากราฟิกประกอบเนื้อหาต่อไป ให้มี
ความโดดเด่น เข้าใจง่าย และสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ เพ่ือให้กลุ่มเป้าหมาย
พึงพอใจอยู่สม่ําเสมอ 
 5.3.2 จากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจอยู่ในระดับ
มากที่สุด ซึ่งส่งผลต่อการซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้าน และการมีส่วนรวมกับแฟนเพจเฟซบุ๊ก ดังนั้น
ทางเพจควรมีการปรับปรุงเนื้อหาเพ่ือให้กลุ่มเป้าหมายได้รับประโยชน์และมีความพึงพอใจอยู่
สม่ําเสมอ 
 5.3.3 จากผลการวิจัย พบว่า สมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” มีความพึงพอใจในเนื้อหาที่มีความ
ทันสมัย และสอดคล้องตามความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด ดังนั้นต้องหาความต้องการเชิงลึกของ
กลุ่มเป้าหมาย ในลักษณะของงานวิจัยเชิงคุณภาพต่อไป เพ่ือสร้างเนื้อหาให้ตรงตามความสนใจของ
กลุ่มเป้าหมาย 
 5.3.4 จากสมการ ความพึงพอใจที่มีต่อการเปิดรับชมแฟนเพจ มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
มากที่สุด และผู้บริโภคให้ความสําคัญกับเนื้อหามากที่สุด ดังนั้น ผู้ที่ดูแลแฟนเพจ ต้องให้ความสําคัญ
กับเนื้อหามากที่สุด 
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5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยในอนาคต 
 การวิจัยเรื่องอิทธิพลของ แรงจูงใจ พฤติกรรมการเปิดรับ การใช้ประโยชน์และความ 
พึงพอใจต่อแฟนเพจ “ติดโปร” ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทาง 
อี-คอมเมิร์ซของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมในการทําวิจัยในอนาคต 
ดังต่อไปนี้ 
 5.4.1 การวิจัยครั้งนี้ศึกษาเพียงแค่แฟนเพจ “ติดโปร” ดังนั้นจึงไม่อาจเปรียบเทียบข้อดี 
ข้อเสียของแฟนเพจนี้ และแฟนเพจอ่ืน ๆ ได ้จึงอาจทําให้ไม่ได้ข้อมูลที่มีมิติมากพอ ดังนั้นในการวิจัย
ครั้งต่อไปควรมีการศึกษาแฟนเพจอ่ืน ๆ ในประเภทเดียวกันหรือคล้ายคลึงกันเพ่ือการปรับปรุงให้ตรง
กับกลุ่มเป้าหมาย 
 5.4.2 งานวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ ดังนั้นในครั้งต่อไปควรเป็นการศึกษาวิจัย
เชิงลึกควบคู่งานวิจัยเชิงปริมาณเพ่ือนําข้อมูลไปวิเคราะห์ และปรับปรุงให้เข้ากับกลุ่มเป้าหมาย 
 5.4.3 จากการวิจัยครั้งนี้ สามารถทํานายความตั้งใจซื้อได้ร้อยละ 76.5 ซึ่งยังมีตัวแปรอ่ืน ๆ 
ที่สามารถทํานายความตั้งใจซื้อได้ ดังนั้น งานวิจัยครั้งต่อไปผู้วิจัยควรศึกษาตัวแปรอื่น ๆ ที่มีผลต่อ
ความตั้งใจซื้อเพ่ิมเติม เช่น ทัศนคติ การบอกต่อทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (e-WOM) ภาพลักษณ์ของ
แฟนเพจ และความไว้วางใจต่อแฟนเพจ เป็นต้น เพ่ือร่วมกันทํานายความตั้งใจซื้อสินค้าต่อไป 
 5.4.4 งานวิจัยครั้งต่อไป ควรทํางานวิจัยเชิงคุณภาพควบคู่กับงานวิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือ
ศึกษาข้อมูลเชิงลึกด้านเนื้อหา ว่าเนื้อหาแบบใด จะสามารถดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภคได้ ทาง
ผู้ดูแลแฟนเพจ ต้องสร้างเนื้อหาที่ตรงกับความต้องการ เพ่ือให้สอดคล้องตรงตามความต้องการของ
ผู้บริโภคมากทีสุ่ด เพ่ือให้กลยุทธ์ของการสื่อสารผ่านแฟนเพจ ประสบความสําเร็จ อันทีจ่ะทําให้ 
ผู้บริโภคตัดสินใจซ้อเครื่องใช้ไฟฟ้าได้  
 5.4.5 งานวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาสื่อสังคมออนไลน์เฉพาะแฟนเพจเฟซบุ๊กเพียงอย่างเดียว 
งานวิจัยครั้งต่อไปอาจจะทําการศึกษาเปรียบเทียบผลของความตั้งใจซื้อระหว่างแฟนเพจและ 
อินสตาแกรม เป็นต้น 
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แบบสอบถามงานวิจัย 
 

เรื่อง อิทธิพลของ แรงจูงใจ พฤติกรรมการเปิดรับ การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อแฟนเพจ 
"ติดโปร" ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านผ่านช่องทางอี-คอมเมิร์ซของสมาชิกแฟนเพจ 
“ติดโปร” 
 
คําชี้แจงเกี่ยวกับแบบสอบถาม 
 1. แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาหลักสูตรการสื่อสารเชิงกลยุทธ์ คณะนิเทศ
ศาสตร์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยจัดทําขึ้นเพ่ือศึกษา อิทธิพลของ แรงจูงใจ พฤติกรรมการเปิดรับ 
การใช้ประโยชน์และความพึงพอใจต่อแฟนเพจ "ติดโปร" ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าใน
บ้านผ่านช่องทางอี-คอมเมิร์ซของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อการนําผลที่ได้รับ
ไปพัฒนาและปรับปรุงเพจเฟซบุ๊ก “ติดโปร” ต่อไป 
 2. แบบสอบถามนี ้แบ่งเป็น 8 ส่วน ดงนี้  
  ส่วนที่ 1 ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้าน 
  ส่วนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับแรงจูงใจในการซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้าน 
  ส่วนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับการเปิดรับชมแฟนเพจเฟซบุ๊ก ‘ติดโปร’ ในรูปแบบต่าง ๆ 
  ส่วนที่ 5 คําถามเกี่ยวกับระยะเวลาการเปิดรับชมแฟนเพจเฟซบุ๊ก ‘ติดโปร’ ในรูปแบบ
ต่าง ๆ 
  ส่วนที่ 6 คําถามเกี่ยวกับการใช้ประโยชน์จากแฟนเพจเฟซบุ๊ก ‘ติดโปร’ 
  ส่วนที่ 7 คําถามเกี่ยวกับความพึงพอใจ ที่มีต่อแฟนเพจเฟซบุ๊ก ‘ติดโปร’ 
  ส่วนที่ 8 คําถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้าน 
 3. กรุณาตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงและตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
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ส่วนที ่1 ลักษณะส่วนบุคคล 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย ✓ ลงใน  หน้าข้อความที่ตรงกับความเป็นจริงมากท่ีสุด 
1. เพศ 
  1. ชาย      2. หญิง 
2. อายุ  
  1. น้อยกว่า 18 ปี    2. 18 - 24 ปี 
  3. 25 - 35 ปี      4. 36 - 45 ปี 
  5. 46 - 60 ปี      6. มากกว่า 60 ปี 
3. ที่อยู่ปัจจุบัน 
  1. กรุงเทพมหานคร    2. นอกเขตกรุงเทพมหานคร 
4. ระดับการศึกษา 
  1. จบการศึกษาน้อยกว่าระดับปริญญาตรี หรือกําลังศึกษาระดับปริญญาตรี 
  2. จบการศึกษาระดับปริญญาตรี 
  3. จบการศึกษาสูงกว่าระดับปริญญาตรี 
5. อาชีพ 
  1. ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  2. พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง 
  3. ธุรกิจส่วนตัว / ค้าขาย   4. นักเรียน/นักศึกษา  
  5. รับจ้าง (Freelance)    6. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................. 
6. รายได้ต่อเดือน 
  1. ต่ํากว่า 15,000 บาท   2. 15,000 – 30,000 บาท 
  3. 30,001 – 50,000 บาท    4. 50,001 – 80,000 บาท 
  5. มากกว่า 80,000 บาท 
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ส่วนที ่2 พฤติกรรมการซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้าน 
1. ท่านซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านในช่องทางอี-คอมเมิร์ซ ช่องทางใดมากที่สุด 
  1. แอปพลิเคชั่น Shopee   2. แอปพลิเคชั่น Lazada 
  3. เว็บไซต์ NocNoc    
2. เหตุผลสําคัญท่ีท่านเลือกซ้ือของจากอี-คอมเมิร์ซดังกล่าว เพราะอะไร (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  1. สะดวกสบาย    2. ส่งฟร ี
  3. สินค้ามีคุณภาพ    4. บริการหลังการขาย 
  5. ใช้งานง่าย      6. ราคาถูกกว่าท้องตลาด 
  7. สินค้าหลากหลาย 
3. ท่านซื้อสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าจากช่องทางอี-คอมเมิร์ซ บ่อยครั้งเพียงใด 
  1. น้อยกว่า 1 ครั้ง/เดือน   2. 1-3 ครั้ง/เดือน 
  3. มากกว่า 4 ครั้ง/เดือน 
4. โดยเฉลี่ยท่านซื้อสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าผ่านช่องทางอี-คอมเมิร์ซ ราคาประมาณเท่าใด 
  1. น้อยกว่า 500 บาท/ครั้ง   2. 501-1,000 บาท/ครั้ง 
  3. 1,001-3,000 บาท/ครั้ง     4. 3,001-5,000 บาท/ครั้ง 
  3. 5,001-7,000 บาท/ครั้ง     3. มากกว่า 7,001 บาท/ครั้ง 
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ส่วนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับแรงจูงใจในการซื้อทีวีและเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้าน 

คําชี้แจง โปรดอ่านข้อความอย่างละเอียดและทําเครื่องหมาย ✓ ลงใน  ที่ตรงกับคําตอบของท่าน
มากที่สุด โดยใช้เกณฑ์พิจารณาแต่ละระดับ ดังนี้ 
 4  หมายถึง ตรงกับความคิดของท่านมากที่สุด 
 3  หมายถึง ตรงกับความคิดของท่านมาก 
 2  หมายถึง ตรงกับความคิดของท่านน้อย 
 1  หมายถึง ตรงกับความคิดของท่านน้อยที่สุด 
 
คําถาม ท่านเปิดรับชมแฟนเพจเฟซบุ๊ก ‘ติดโปร ’ตามข้อคําถามต่อไปนี้อยู่ในระดับใด 
 

แรงจูงใจในการเปิดชมแฟนเพจเฟซบุ๊ก  
‘ติดโปร’ 

ระดับความสําคัญ 

4 
มากที่สุด 

3 
มาก 

2 
น้อย 

1 
น้อยที่สุด 

1. แรงจูงใจด้านการฆ่าเวลา 

1.1 มีเวลาว่าง ไม่รู้จะทําสิ่งใด     

1.2 คลายความเหงา     

1.3 รอคอยจะทําบางสิ่งบางอย่าง เพ่ือไม่ให้เกิด
ความเบื่อหน่าย 

    

2. แรงจูงใจด้านความอยากรู้อยากเห็น 

2.1 มีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าเครื่องใช้ไฟฟ้าใน
บ้านที่น่าสนใจ 

    

2.2 มีข้อมูลข่าวสารต่างจากเพจอื่น     

2.3 ข้อมูลเรื่องเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้านที่แฟนเพจ
เฟซบุ๊ก ‘ติดโปร’ นําเสนอ ทําให้ความรู้รอบตัว
เพ่ิมข้ึน 
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แรงจูงใจในการเปิดชมแฟนเพจเฟซบุ๊ก  
‘ติดโปร’ 

ระดับความสําคัญ 

4 
มากที่สุด 

3 
มาก 

2 
น้อย 

1 
น้อยที่สุด 

3. แรงจูงใจด้านประโยชน์การใช้สอย 

3.1 เพราะต้องการข้อมูลข่าวสารเพ่ิมเติมเพ่ือ
ต้องการคําตอบบางอย่าง 

    

3.2 เพราะเป็นประโยชน์จากการเปิดรับชม
ข้อมูลข่าวสาร เช่น ประกอบการตัดสินใจก่อน
ซื้อสินค้า 

    

3.3 เพราะสามารถนําความรู้ไปใช้ประโยชน์
เฉพาะด้านได้ เช่น ความรู้เรื่อง
เครื่องปรับอากาศ ทีวี เป็นต้น 

    

3.4 เพราะท่านสามารถนําไปพูดคุยหรือสนทนา
กับผู้อื่นต่อได้ 

    

4. แรงจูงใจด้านข่าวสาร 

4.1 เพราะต้องการทราบข้อมูลข่าวสารของ 
แบรนด์ 

    

4.2 เพราะต้องการช่วยเสริมให้ตนเองเป็นผู้มี
ความรู้ 

    

4.3 เพราะต้องการทราบถึงคุณสมบัติของสินค้า     

4.4 ต้องการทราบโปรโมชั่นของสินค้า     
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ส่วนที ่4 ค าถามเกี่ยวกับการเปิดรับชมแฟนเพจเฟซบุ๊ก ‘ติดโปร ’ในรูปแบบต่างๆ 
 

คําชี้แจง โปรดอ่านข้อความอย่างละเอียดและทําเครื่องหมาย ✓ ลงใน  ที่ตรงกับคําตอบของท่าน
มากที่สุด โดยใช้เกณฑ์พิจารณาแต่ละระดับ ดังนี้  
 
 4  หมายถึง เปิดรับชมเป็นประจําทุกวัน 
 3  หมายถึง เปิดรับชม 5-6 วันต่อสัปดาห์ 
 2  หมายถึง เปิดรับชม 3-4 วันต่อสัปดาห์ 
 1  หมายถึง เปิดรับชม 1-2 วันต่อสัปดาห์ 
 0  หมายถึง  ไม่มีการเปิดเข้าไปรับชม 
 
คําถาม ท่านเปิดรับชมแฟนเพจเฟซบุ๊ก ‘ติดโปร ’ในรูปแบบการนําเสนอต่างๆ ต่อไปนี้ ในระดับใด  
 

รูปแบบการนําเสนอของแฟนเพจเฟซบุ๊ก  
‘ติดโปร’ ในรูปแบบต่าง ๆ 

ระดับความคิดเห็น 

4 
บ่อย
ที่สุด 

3 
บ่อย 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

0 
ไม่เปิด
เลย 

1. กราฟิกประกอบเนื้อหาบนเพจเฟซบุ๊ก ‘ติดโปร’ 
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รูปแบบการนําเสนอของแฟนเพจเฟซบุ๊ก  
‘ติดโปร’ ในรูปแบบต่าง ๆ 

ระดับความคิดเห็น 

4 
บ่อย
ที่สุด 

3 
บ่อย 

2 
น้อย 

1 
น้อย
ที่สุด 

0 
ไม่เปิด
เลย 

2. ภาพถ่ายประกอบเนื้อหา บนเพจเฟซบุ๊ก  
‘ติดโปร’ 
 

 

     

3. คลิปวีดีโอ บนเพจเฟซบุ๊ก ‘ติดโปร’ 
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ส่วนที ่5 ค าถามเกี่ยวกับระยะเวลาการเปิดรับชมแฟนเพจเฟซบุ๊ก ‘ติดโปร ’ในรูปแบบต่าง ๆ  
 

คําชี้แจง โปรดอ่านข้อความอย่างละเอียดและทําเครื่องหมาย ✓ ลงใน  ที่ตรงกับคําตอบของท่าน
มากที่สุด โดยใช้เกณฑ์พิจารณาแต่ละระดับ ดังนี้ 
 4  หมายถึง เปิดรับชม 80-100% ของสื่อ 
 3  หมายถึง เปิดรับชม 60-79% ของสื่อ 
 2  หมายถึง เปิดรับชม 40-59% ของสื่อ 
 1  หมายถึง เปิดรับชมน้อยกว่า 40% ของสื่อ 
 0  หมายถึง ไม่มีการเปิดเข้าไปรับชม  
 
คําถาม ระยะเวลาที่ท่านเปิดรับชมข้อมูลข่าวสารผ่านทางแฟนเพจเฟซบุ๊ก ‘ติดโปร ’ในรูปแบบต่าง ๆ 
ดังต่อไปนี้ ในระดับใด 
 

ระยะเวลาการเปิดรับชม 
แฟนเพจเฟซบุ๊ก ‘ติดโปร’  

ในรูปแบบต่าง ๆ 

ระดับความคิดเห็น 

4 
มากที่สุด 

(80-
100%) 

3 
มาก 

(60-79%) 

2 
ปานกลาง 
(40-59%) 

1 
น้อย 

(น้อยกว่า 
40%) 

0 
ไม่มีการ
เปิดเลย 

1. กราฟิกประกอบเนื้อหาบนเพจเฟ
ซบุ๊ก ‘ติดโปร’ 

     

2. ภาพถ่ายประกอบเนื้อหา  
บนเพจเฟซบุ๊ก ‘ติดโปร’ 

     

3. คลิปวีดีโอ บนเพจเฟซบุ๊ก  
‘ติดโปร’ 
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ส่วนที ่6 ค าถามเกี่ยวกับการใช้ประโยชน์จากแฟนเพจเฟซบุ๊ก ‘ติดโปร’ 
 

คําชี้แจง โปรดอ่านข้อความอย่างละเอียดและทําเครื่องหมาย ✓ ลงใน  ที่ตรงกับคําตอบของท่าน
มากที่สุด โดยใช้เกณฑ์พิจารณาแต่ละระดับ ดังนี้ 
 4  หมายถึง สามารถนาไปใช้ประโยชน์ได้ 80-100% 
 3  หมายถึง สามารถนาไปใช้ประโยชน์ได้ 60-79% 
 2  หมายถึง สามารถนาไปใช้ประโยชน์ได้ 40-59%  
 1  หมายถึง สามารถนาไปใช้ประโยชน์ได้น้อยกว่า 40% 
 
คําถาม ท่านใช้ประโยชน์จากแฟนเพจเฟซบุ๊ก ‘ติดโปร ’ตามข้อคําถามต่อไปนี้ในระดับใด 
 

การใช้ประโยชน์จากแฟนเพจ 
เฟซบุ๊ก ‘ติดโปร’  

ระดับความคิดเห็น 

4 
มากที่สุด 

(80-100%) 

3 
มาก 

(60-79%) 

2 
ปานกลาง 
(40-59%) 

1 
น้อย 

(น้อยกว่า 
40%) 

1. ด้านข้อมูลเพ่ือการอ้างอิง 

1.1 นําข้อมูลจากเพจไปประกอบการ
ตัดสินใจก่อนเลือกซื้อสินค้า 

    

1.2 ทราบถึงเครื่องใช้ไฟฟ้าที่น่าสนใจ     

1.3 ทราบโปรโมชั่นเครื่องใช้ไฟฟ้า     

2. การใช้ข่าวสารเพื่อเชื่อมโยงระหว่างข้อมูลเกี่ยวกับสังคม 

2.1 นําข้อมูลจากแฟนเพจไปแนะนํา 
ต่อผู้อื่นได้ 

    

2.2 นําข้อมูลจากเพจไปใช้สนทนากับ
ผู้อื่นได้ 
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การใช้ประโยชน์จากแฟนเพจ 
เฟซบุ๊ก ‘ติดโปร’  

ระดับความคิดเห็น 

4 
มากที่สุด 

(80-100%) 

3 
มาก 

(60-79%) 

2 
ปานกลาง 
(40-59%) 

1 
น้อย 

(น้อยกว่า 
40%) 

2.3 ไปแนะนําต่อผู้อ่ืนในสื่อสังคม
ออนไลน์ 

    

3. การใช้ข่าวสารเพื่อดํารงเอกลักษณ์ของบุคคล 

3.1 ช่วยย้ําความมั่นใจในการตัดสินใจ
เครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้าน 

    

3.2 ช่วยเพิ่มพูนความรู้เกี่ยวกับ
เครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้าน 

    

3.3 ช่วยเพิ่มพูนความรู้เพ่ือตัดสินใจซื้อ
เครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้าน 
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ส่วนที ่7 ค าถามเกี่ยวกับความพึงพอใจ ที่มีต่อแฟนเพจเฟซบุ๊ก ‘ติดโปร’ 
 

คําชี้แจง โปรดอ่านข้อความอย่างละเอียดและทําเครื่องหมาย ✓ ลงใน  ที่ตรงกับคําตอบของท่าน
มากที่สุด โดยใช้เกณฑ์พิจารณาแต่ละระดับ ดังนี้ 
 4  หมายถึง ชอบหรือพอใจ 80-100% 
 3  หมายถึง ชอบหรือพอใจ 60-79% 
 2  หมายถึง ชอบหรือพอใจ 40-59% 
 1  หมายถึง ชอบหรือพอใจน้อยกว่า 40% 
 
คําถาม ท่านพึงพอใจต่อ แฟนเพจเฟซบุ๊ก ‘ติดโปร ’ในข้อคําถามต่อไปนี้ในระดับใด 
 

ความพึงพอใจที่มีต่อแฟนเพจเฟซบุ๊ก  
‘ติดโปร’ 

ระดับความคิดเห็น 

4 
มากที่สุด 

(80-100%) 

3 
มาก 

(60-79%) 

2 
น้อย 

(40-59%) 

1 
น้อยที่สุด 
(น้อยกว่า 

40%) 

1. ด้านเนื้อหา 

1.1 เนื้อหาที่นําเสนอในเพจมีความ
ทันสมัยและน่าสนใจ 

    

1.2 เนื้อหาเข้าใจง่ายและน่าติดตาม     

1.3 เนื้อหาสอดคล้องตรงตามความสนใจ
ของท่าน 

    

2. ด้านรูปแบบ     

2.1 การนําเสนอรูปแบบ “กราฟิก” มี
ความน่าสนใจและน่าติดตาม 

    

2.2 การนําเสนอรูปแบบ “ภาพถ่าย” มี
ความน่าสนใจและน่าติดตาม 
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ความพึงพอใจที่มีต่อแฟนเพจเฟซบุ๊ก  
‘ติดโปร’ 

ระดับความคิดเห็น 

4 
มากที่สุด 

(80-100%) 

3 
มาก 

(60-79%) 

2 
น้อย 

(40-59%) 

1 
น้อยที่สุด 
(น้อยกว่า 

40%) 

2.3 การนําเสนอรูปแบบ “คลิปวิดีโอ”  
มีความน่าสนใจและน่าติดตาม 

    

3. ด้านองค์ประกอบ 

3.1 นําเสนอเนื้อหาที่กระชับ      

3.2 นําเสนอเนื้อหาที่เข้าใจง่าย     

3.3 ใช้เทคนิคพิเศษในเพจ เช่น กราฟิก 
การตัดต่อ และการถ่ายภาพ ได้อย่าง
น่าสนใจ 

    

3.4 ความถี่ในการเผยแพร่เนื้อหา 
มีความเหมาะสม 
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ส่วนที ่8 ค าถามเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อทีวีและเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้าน 
 

คําชี้แจง โปรดอ่านข้อความอย่างละเอียดและทําเครื่องหมาย ✓ ลงใน  ที่ตรงกับคําตอบของท่าน
มากที่สุด โดยใช้เกณฑ์พิจารณาแต่ละระดับ ดังนี้ 
 
4  หมายถึง  มีความตั้งใจ 80-100% 
3  หมายถึง  มีความตั้งใจ 60-79% 
2  หมายถึง  มีความตั้งใจ 40-59% 
1  หมายถึง  มีความตั้งใจ น้อยกว่า 40% 
 
คําถาม ความตั้งใจซื้อทีวีและเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้านหลังจากได้รับข้อมูลข่าวสารผ่านทางแฟนเพจ
เฟซบุ๊ก ‘ติดโปร ’อยู่ในระดับใด 
 

ความตั้งใจซื้อทีวีและเครื่องใช้ไฟฟ้า
ภายในบ้าน 

ระดับความสําคัญ 

4 
มากที่สุด 

(80-100%) 

3 
มาก 

(60-79%) 

2 
น้อย 

(40-59%) 

1 
น้อยที่สุด 
(น้อยกว่า 

40%) 

1. ท่านตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้าน 
จากช่องทางอีคอมเมิร์ซ ตามที่แฟนเพจ
เฟซบุ๊ก ‘ติดโปร’ แนะนํา 

    

2. ท่านตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้าน 
จากช่องทางอีคอมเมิร์ซ ตามที่แฟนเพจ
เฟซบุ๊ก ‘ติดโปร’ แนะนํา มากกว่าซื้อ
ผ่านหน้าร้าน 
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ความตั้งใจซื้อทีวีและเครื่องใช้ไฟฟ้า
ภายในบ้าน 

ระดับความสําคัญ 

4 
มากที่สุด 

(80-100%) 

3 
มาก 

(60-79%) 

2 
น้อย 

(40-59%) 

1 
น้อยที่สุด 
(น้อยกว่า 

40%) 

3. ท่านตั้งใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้าน 
จากช่องทางอีคอมเมิร์ซ ตามที่แฟนเพจ
เฟซบุ๊ก ‘ติดโปร’ แนะนํา มากกว่าจาก
ช่องทางอ่ืน 

    

4. ท่านจะแนะนําเพื่อนหรือคนรู้จักให้
ซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้าน จากช่องทางอี
คอมเมิร์ซ (เช่น Shopee, Lazada, 
NocNoc) ตามท่ีแฟนเพจเฟซบุ๊ก ‘ติด
โปร’ แนะนํา 

    

5. ท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าที่ไม่ได้
วางแผนไว้ เมื่อเห็นการโฆษณาผ่านเพจ 
“ติดโปร” 

    

 
 

ขอขอบคุณทุกท่านที่สละเวลาตอบแบบสอบถาม 
 



113 

ค านิยามศัพท์เชิงปฏิบัติการ 
 

 แรงจูงใจ หมายถึง พลังผลักดันให้เกิดพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง และยังกําหนดทิศทาง
และเป้าหมาย ในที่นี้หมายถึง การกระตุ้นยอดขายจากการโฆษณาผ่านเพจ ‘ติดโปร’ พฤติกรรมการ
เปิดรับ หมายถึง การเปิดรับข้อมูลข่าวสาร ได้แก่ การอ่าน การฟัง และการชม  ในการค้นคว้าหา
ข้อมูลเพ่ือตัดสินใจซื้อเครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้าน ผ่านการโฆษณาผ่านเพจ ‘ติดโปร’ การใช้ประโยชน์ 
หมายถึง ความคุ้มค่าท่ีได้รับจากการเปิดชมเพจ ‘ติดโปร’ ไม่ว่าจะเป็นในด้านข้อมูลประกอบสินค้า
หรือโปรโมชั่นต่าง ๆ ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกหลังจากเปิดชมเพจ ‘ติดโปร’ ในแต่ละด้าน 
อย่างรูปภาพ หรือบทความประกอบ ว่าส่งผลต่อความถูกใจและพอใจหรือไม่ ความตั้งใจ หมายถึง 
ความมุ่งม่ัน สนใจ ที่จะซื้อสินค้า ทีวีและเครื่องใช้ไฟฟ้าในบ้าน หลังจากได้รับการแนะนําจากเพจ  
‘ติดโปร’ 
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