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บทคัดยอ 

 การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาเกี่ยวกับ อิทธิพลของ แรงจูงใจ พฤติกรรมการเปดรับ 
การใชประโยชนและความพึงพอใจตอเฟซบุกแฟนเพจ “ติดโปร” ท่ีสงผลตอความต้ังใจซื้อเครื่องใชไฟฟา
ในบานผานชองทาง อี-คอมเมิรซของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” กลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ คือ 
สมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” จํานวน 330 คน ท้ังในกรุงเทพมหานคร และนอกเขตกรุงเทพมหานคร โดย
เลือกกลุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) และใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ 
(Questionnaire survey) สถิติท่ีใชวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
และการวิ เคราะหการถดถอยพหุคูณสามารถอธิบายความแปรปรวนของความต้ังใจซื้อสินคา
เครื่องใชไฟฟาในบานผานชองทางอี-คอมเมิรซ ของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” โดยสามารถนํามาสราง
เปนการทํานาย Y (ความต้ังใจซื้อ) = -.178+.294 (แรงจูงใจ) + .238 (ระยะเวลาในการเปดรับ) +.113 
(การใชประโยชน) +.408 (ความพึงพอใจ) ซึ่งสามารถรวมกันทํานายสมการไดรอยละ 76.5 และคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณเทากับ .874 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงใหเห็นวา 
แรงจูงใจ พฤติกรรมการเปดรับ การใชประโยชน และความพึงพอใจ สามารถรวมทํานายความต้ังใจซื้อ
เครื่องใชไฟฟาในบานผานชองทางอี-คอมเมิรซ ของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” ได 

คําสําคัญ: เพจติดโปร สมาชิกแฟนเพจ อ-ีคอมเมิรซ เครื่องใชไฟฟาในบาน เฟซบุก 
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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 an e-commerce platform. The research participants were 
330 members of “PRO Addict” facebook fan page living in Bangkok and its suburbs. The 
purposive sampling was employed to recruit the participants. The questionnaire was 
used as a research tool, and the following statistics were applied when analyzing the 
data 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) +.113 (Utilization) +.408 
(satisfaction) which together can predict the equation by 76.5%. The multiple correlation 
coefficient (.874) with statistical significance (p = 0.05) showed that motivation, media 
exposure, uses and gratifications can predict the intention to buy electrical appliances 
through E-Commerce channels of the fan page members "PRO Addicted.”  

Keywords: TidPro, Fanpage Member, E-Commerce, Home Appliances, Facebook 

บทนํา (Introduction) 
ปจจุบันส่ือสังคมออนไลนเขามามีบทบาทในการใชชีวิตประจําวันของผูคนเพิ่มข้ึน เพราะสามารถ

เขาถึงกลุมคนไดทุกเพศ ทุกวัย ไมจํากัดเวลา และสถานท่ี อีกท้ังอินเทอรเน็ตสามารถตอบคําถามท่ีมนุษย
อยากรูได รวมไปถึงตอบสนองความตองการของมนุษย และเช่ือมโยงส่ือสารระหวางกลุมคนในแตละสังคม
เขาหากัน ท่ีเรียกวา ส่ือสังคมออนไลน (Social media) โดยกลุมนักวิชาการสํานักโตรอนโต (Toronto 
School) ไดพยากรณไวลวงหนาในทฤษฎีท่ีช่ือวา "เทคโนโลยีการส่ือสารเปนตัวกําหนด" (Communication 
technological determinism) ทฤษฎีนี้มีขอสันนิษฐานเบ้ืองตนวา ส่ือเทคโนโลยีจะเปนสาเหตุหลักของ
การเปล่ียนแปลงสังคม โดยการเปล่ียนแปลงของส่ือเทคโนโลยีจะสรางผลกระทบตอการส่ือสารท้ังในระดับ
ปจเจก และระดับสถาบันทางสังคม (McLuhan, 1964, pp. 23-27) 
 เฟซบุก (Facebook) เปนชองทางท่ีมีไวสําหรับติดตอแลกเปล่ียนขอมูลขาวสาร และยังสามารถ
ใชสนทนากันผานชองทางการส่ือสารของหองแชท (สุธีร นวกุล, 2554, น. 7-9) ดวยคุณสมบัติตาง ๆ นี้
จึงทําใหเฟซบุกไดรับความนิยมและมีผูใชงานอยางมากมายและแพรหลาย (กษิดิศ พันธารีย, 2563, น. 2) 
นอกจากนี้การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภค ยังสงผลตอการใชเฟซบุกเพื่อแลกเปล่ียนสินคาผาน
ชองทางออนไลน ทําใหนอกจากเปนพื้นท่ีในการติดตอส่ือสารแลว ยังเปนพื้นท่ีคาขายสินคาอีกดวย 
ผูวิจัยทําการทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของกับความต้ังใจซื้อสินคาผานชองทางออนไลน พบวา การโฆษณา
ผานชองทางออนไลนมีผลตอพฤติกรรมความต้ังใจซื้อสินคาออนไลนของผูบริโภค สอดคลองกับแนวคิด
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 ของ วรินทรพิพัชร วัชรพงษเกษม (2560, น. 11) ท่ีกลาวไววาการทําการตลาดผานส่ือสังคมออนไลน 
สามารถเขาถึงลูกคาไดตรงตามกลุมเปาหมาย รวดเรว็ทันใจ และชวยในการประชาสัมพันธ เพื่อใหเกิด
การบอกตอในหมูมากไดอยางงายดาย เพราะปจจุบันผูบริโภคใชเวลาอยูกับส่ือสังคมออนไลน 
เปนระยะเวลาท่ีมากข้ึน 
 การเปดรับส่ือเปนผลมาจากแรงจูงใจ และมีผลตอการใชประโยชนและความพึงพอใจ แรงจูงใจ
เปนส่ิงท่ีทําใหคนมีความริเริ่มในการกระทําและเริ่มท่ีจะคนหาขอมูลผานส่ือสังคมออนไลน การส่ือสาร
ผานทางสังคมออนไลน สามารถโตตอบกันไดท้ังสองทาง ทําใหเกิดการมีสวนรวมของผูรับสาร โดยจะมี
อุปกรณส่ือสารเปนส่ือกลางท่ีกอใหเกิดระบบเครือขายสังคมออนไลนท่ีจะชวยแพรกระจายขอมูล
ขาวสารนั้นอยางรวดเร็วยิ่งข้ึน (ธีรภัทร วรรณฤมล, 2559, น. 30-33) นอกจากนี้ ยังพบงานวิจัยเรื่อง 
“แรงจูงใจ การเปดรับ ความพึงพอใจ และความต้ังใจซื้อเครื่องสําอางบํารุงผิว แบรนดทองถ่ินจากการ
ติดตามขาวสารผานเฟซบุกแฟนเพจของผูบริโภค” ผลการวิจัยพบวา พฤติกรรมการเปดรับขาวสารมี
ความสัมพันธทางบวกกับความพึงพอใจในรูปแบบการส่ือสารบนเฟซบุกแฟนเพจของเครื่องสําอางบํารุงผิว
แบรนดทองถ่ิน (บุณยาพร ศรีงิ้วราย, 2558, น. 55-65) 
 แฟนเพจเปนคุณสมบัติท่ีเฟซบุกไดสรางพื้นท่ีเพื่อใหผูคนไดเขามาแสดงความคิดเห็นหรือรวบรวม
ผูใชงานเฟซบุกท่ีมีความสนใจในเรื่องตาง ๆ คลายกัน หรือเปนชองทางในการประชาสัมพันธใหผูคน
ไดรับทราบถึงขอมูลแฟนเพจเฟซบุก (Fan Page Facebook) ยิ่งมีผูใชงานจํานวนมากยิ่งดึงดูดให
ผูใชงานอีกมากมายเขามาติดตามมากข้ึน (ชาติชาย วิเรขรัตน, 2552, น. 183-185) 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ไดเจาะจงเลือกศึกษา เพจเฟซบุก “ติดโปร” กอต้ังมาต้ังแต 4 กันยายน พ.ศ. 2557 
จนถึงปจจุบัน เปนเวลา 6 ป “ติดโปร”. เปนเพจโฆษณาเกี่ยวกับต๋ัวเครื่องบินเปนหลัก สรางข้ึนมาเพื่อ
ตอบสนองผูบริโภคท่ีชอบทองเท่ียวท้ังภายในและตางประเทศ ในสถานการณแพรระบาดของไวรัส 
COVID-19 ทําใหหันมาโปรโมทสินคาท่ัวไปเปนหลักแทน โดยสินคาท่ีสามารถสรางยอดขายใหแฟนเพจ 
“ติดโปร” ไดอยางดีคือ สินคาเครื่องใชไฟฟาภายในบาน นอกจากนี้ยังมีขอมูลเกี่ยวกับสาระความรู และ
ขาวสารท่ัวไปรวมอยูดวย แฟนเพจ “ติดโปร” มีชองทางการประชาสัมพันธ 5 ชองทาง ไดแก 
Facebook, Instagram, Twitter, Website และ Line Official account โดยชองทาง Facebook มี
ผูติดตามมากกวา 1,293,185 คน (ขอมูล ณ วันท่ี 8 เมษายน 2564) ผูติดตามมีชวงอายุ 25-34 ป 
มากกวา 50% และรองลงมา มีชวงอายุ 35-44 ป ประมาณ 25% อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล มากกวา 50% (ติดโปร - PRO addict, 2564) จากสถิติผูติดตามจํานวนมาก ทําใหผูวิจัยมี
ความสนใจในแฟนเพจติดโปรเปนอยางมาก จึงเลือกศึกษาขอมูลตางๆ จากสมาชิกแฟนเพจติดโปร 
 ในยุคปจจุบันปฏิเสธไมไดเลยวาการโปรโมทโปรโมชันผานเฟซบุกเปนส่ิงท่ีนาจับตามอง 
ไมแพการตลาดรูปแบบใดๆ และนับวันยิ่งจะมีการแขงขันท่ีสูงยิ่งข้ึน จากการทบทวนวรรณกรรม 
เรื่องดังกลาว ผูวิจัยยังไมพบงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับแฟนเพจ “ติดโปร” และเรื่องแฟนเพจเฟซบุกกับ 
ความต้ังใจซื้อสินคาเครื่องใชไฟฟา แตพบผลการวิจัยท่ีศึกษาถึงความสัมพันธของการเปดรับส่ือและ
ความต้ังใจซื้อ โดยฐานทัศน ชมภูพล (2554) เรื่อง “การเปดรับการสาธิตการใชเครื่องสําอางผานส่ือ
ออนไลนกับความต้ังใจซื้อเครื่องสําอางของผูหญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานคร” จากการวิจัยพบวา
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 พฤติกรรมการเปดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับการสาธิตการใชเครื่องสําอางผานส่ือออนไลนมีความสัมพันธ
กับความต้ังใจซื้อเครื่องสําอางหลังการเขาชมเว็บไซตหรือบล็อก โดยความถ่ีและระยะเวลาในการเปดรับ
เปนตัวแปรท่ีมีผลตอความต้ังใจซื้อเครื่องสําอาง ดังนั้น ผูวิจัยจึงมีความสนใจวาตัวแปรดังกลาวขางตน
สามารถรวมกันทํานายความต้ังใจซื้อไดหรือไม อยางไร และยังเพิ่มตัวแปรเพื่อหาผลวิจัยไปขยาย 
ความต้ังใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในบานของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” ดวย ไดแก แรงจูงใจ พฤติกรรม 
การเปดรับ การใชประโยชน และความพึงพอใจ เพื่อนําผลการวิจัยไปวิเคราะห ยอมจะทําใหไดขอมูล
เพื่อนํามาพัฒนาและแกไขปรับปรุงแฟนเพจเฟซบุก “ติดโปร” ใหมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 
ท่ีกอใหเกิดการขายสินคาไดตอไป นอกจากนี้ ยังสามารถนําผลวิจัยไปเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธ
และกลวิธีในการส่ือสารผานส่ือสังคมออนไลน โดยเฉพาะแฟนเพจเฟซบุกใหกับสินคาตาง ๆ ได 

คําถามการวิจัย  
1. พฤติกรรมการเปดรับส่ือของสมาชิกแฟนเพจ ในการเปดรับชมเพจ “ติดโปร” เปนอยางไร 
2. การใชประโยชนของสมาชิกแฟนเพจ ในการเปดรับชมเพจ “ติดโปร” เปนอยางไร 
3. ความพึงพอใจของสมาชิกแฟนเพจ ในการเปดรับชมเพจ “ติดโปร” เปนอยางไร 
4. แรงจูงใจ พฤติกรรมการเปดรับ การใชประโยชน และความพึงพอใจ สามารถรวมทํานายความต้ังใจ

ซื้อเครื่องใชไฟฟาในบานผานชองทางอ-ีคอมเมิรซของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” ไดหรือไม อยางไร 

วัตถุประสงคการวิจัย  
1. เพื่อศึกษาแรงจูงใจของสมาชิกแฟนเพจ ในการเปดรับชมเพจเฟซบุก “ติดโปร” 
2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปดรับส่ือของสมาชิกแฟนเพจ ในการเปดรับชมเพจเฟซบุก “ติดโปร” 
3. เพื่อศึกษาการใชประโยชนของสมาชิกแฟนเพจ ในการเปดรับชมเพจเฟซบุก “ติดโปร” 
4. เพื่อศึกษาความพึงพอใจของสมาชิกแฟนเพจ ในการเปดรับชมเพจเฟซบุก “ติดโปร” 
5. เพื่อศึกษาแรงจูงใจ พฤติกรรมการเปดรับ การใชประโยชน ความพึงพอใจ ท่ีรวมทํานายความต้ังใจ

ซื้อเครื่องใชไฟฟาในบานผานชองทางอี-คอมเมิรซ ของสมาชิกแฟนเพจเฟซบุก “ติดโปร” 

สมมติฐานการวิจัย (Hypothesis) 
 แรงจูงใจ พฤติกรรมการเปดรับ การใชประโยชนและความพึงพอใจตอแฟนเพจ “ติดโปร” 
สามารถรวมทํานาย ความต้ังใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในบานผานชองทางอ-ีคอมเมิรซ ของสมาชิกแฟนเพจ 
“ติดโปร” ได 

ขอบเขตการวิจัย  
1) ขอบเขตดานประเภทการวิจัย 
 งานวิ จัย ช้ินนี้ เปนการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative research) ในรูปแบบการวิ จัย 
เชิงพยากรณ (Predictive research) เพื่อนําผลการวิจัยไปทํานายความต้ังใจซื้อสินคาเครื่องใชไฟฟา 
ในบานผานชองทางอี-คอมเมิรซ ของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ 
ในการเก็บรวบรวมขอมูล 
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 2) ขอบเขตดานประชากรและตัวอยาง  
 ประชากรในการศึกษาครั้งนี้ ไดแกจํานวนสมาชิกแฟนเพจติดโปร โดยวันท่ี 8 เมษายน 2564  
มีจํานวน 1,293,185 คน (หนึ่งลานสองแสนเกาหมื่นสามพันหนึ่งรอยแปดสิบหาคน) ผูวิจัยทําการ 
เก็บขอมูลเพื่อใชในการศึกษา ไดแกสมาชิกแฟนเพจเฟซบุก “ติดโปร” 4 ภูมิภาค จํานวน 330 คน และ
ทําการเลือกขนาดตัวอยางโดยใชโปรแกรม G*power โดยเลือกสถิติ Linear Multiple Regression: 
Fixed Model มีตัวแปรอิสระจํานวน 4 ตัวแปร สามารถคํานวณตัวอยางไดจํานวน 129 คน ท้ังนี้ ผูวิจัย
เก็บตัวอยางจํานวน 330 คน เพื่อใชในการศึกษา 
3) ขอบเขตดานเนือ้หา  
 ผูวิ จัยไดแบง เนื้อหาตามประเภทของตัวแปร ไดแก ตัวแปรตนและตัวแปรตาม โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 

3.1) ตัวแปรตน ประกอบไปดวย 4 ดาน ไดแก แรงจูงใจของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” ในการเปด
รับชมเพจ “ติดโปร” พฤติกรรมการเปดรับส่ือของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” ในการเปดรับชมเพจ “ติดโปร” 
การใชประโยชนของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” ในการเปดรับชมเพจ “ติดโปร” และความพึงพอใจ 
ของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” ในการเปดรับชมเพจ “ติดโปร” 

3.2) ตัวแปรตาม ไดแก ความต้ังใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในบานผานชองทางอี-คอมเมิรซ  
ของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” 
4) ขอบเขตดานระยะเวลา 
 การวิจัยครั้งนี้ใชแบบสอบถามออนไลน โดยใช Google form เปนเครื่องมือในการเก็บ สงผาน
ชองทาง Social Media ของผูวิจัย อยาง Facebook, Instagram และ Line โดยการรวบรวมขอมูล  
ใชเวลาในการศึกษาประมาณ 2 เดือน คือ ต้ังแตเดือนเมษายน 2564-พฤษภาคม 2564  

การทบทวนวรรณกรรม  
สวนท่ี 1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความต้ังใจ 
 ความต้ังใจซื้อ (Purchase intention) เปนปจจัยท่ีมีความสําคัญอยางมากท่ีนักการตลาด 
ตองการท่ีจะศึกษาและทําความเขาใจเพราะความต้ังใจซื้อเปรียบเสมือนแนวทางในการคาดการณ 
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในอนาคต ความต้ังใจซื้อนิยมใชกันอยางแพรหลายในการพยากรณ  
โดย Zeithaml, Berry, and Parasuraman (1990, p. 28) ไดกลาววา ความต้ังใจซื้อแสดงถึงการใช
บริการนั้นๆ เปนตัวเลือกแรก และความต้ังใจซื้อเปนมิติหนึ่ง ท่ีแสดงใหเห็นถึงความจงรักภักดี 
ประกอบดวย 4 มิติ คือ ความต้ังใจซื้อ (Purchase intention) พฤติกรรมการบอกตอ (Word of 
mouth communications) ความออนไหวตอปจจัยดานราคา (Price sensitivity) และพฤติกรรมการ
รองเรียน (Complaining behavior) 

สวนท่ี 2 ทฤษฎีเทคโนโลยีการสื่อสารเปนตัวกําหนด (Technology determinism) 
 แนวทางการศึกษาเทคโนโลยีการส่ือสารกับสังคมนั้น สามารถพิจารณาดูไดใน 2 มุมมอง 
แนวคิดในแบบแรก หรือแบบ A ต้ังคําถามวา เมื่อเทคโนโลยีทางการส่ือสารไดเปล่ียนแปลงไป  
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 จะสรางผลกระทบอยางไรกับระดับสังคม สถาบัน และปจเจกบุคคลบาง แนวคิดนี้เปนพื้นฐานของ 
กลุม Technology determinism โดยแท และแนวคิดในแบบจําลองแบบ B นั้น จะต้ังคําถามในทาง
กลับกัน ภายใตเงื่อนไขของการเปล่ียนแปลงทางสังคมอะไรบางท่ีจะเปนตัวกําหนดความเจริญ 
กาวหนาทางเทคโนโลยีแบบตางๆ แนวคิดนี้มองวาเงื่อนไขทางสังคมนั้นเปนตัวสาเหตุหลัก  
สวนการพัฒนาเทคโน โล ยีนั้นจะกลายมา เปนผลลัพธ  (กาญจนา  แกว เทพ ,  2556, น . 46)  
  ในการทําวิจัยครั้งนี้ ใชทฤษฎีเทคโนโลยีการส่ือสารเปนตัวกําหนด แบบแผน A ไดแก เทคโนโลยี
เปล่ียนแปลงสังคม อยางการใช ส่ือออนไลนในการ ชักจูง  เพื่ อดึง ดูดใหแฟนเพจ  “ติดโปร”  
มีความต้ังใจซื้อสินคาประเภทเครื่องใชไฟฟาผานชองทางอี-คอมเมิรซ 

สวนท่ี 3 แนวคิดและทฤษฎีการเปดรับ 
 Klapper (1960, pp. 20-22) ไดกลาววา ข้ันตอนกระบวนการเลือกสรรขาวสารหรือเปดรับ
ขาวสารของบุคคลจากส่ือตาง ๆ เปรียบเสมือนเครื่องกรองขาวสารในการรับรูของมนุษย ซึ่งกระบวนการ
เลือกสรรในการเปดรับขาวสารดวยการกล่ันกรอง มี 4 ข้ัน โดยลําดับดังตอไปนี ้
 1. การเลือกเปดรับรูขอมูลขาวสาร (Selective exposure) เปนข้ันแรกของกระบวนการ
กล่ันกรองในการเลือกชองทางการส่ือสาร (Channel) 
 2. การเลือกขอมูลขาวสารตามความสนใจ (Selective attention) เปนข้ันท่ีสองของข้ันตอนการ
เลือกสรรในการเปดรับขอมูลขาวสาร ผูเปดรับขาวสารมักเลือกขอมูลขาวสารตามความคิดเห็นความ
สนใจของตนเพื่อสนับสนุนทัศนคติท่ีมีอยู  
 3. การเลือกรับรูและตีความหมายของขาวสาร (Selective perception and interpretation) 
เปนข้ันท่ีสามของข้ันตอนการเลือกสรรในการเปดรับขาวสาร ผูรับสารมักจะเลือกรับรูขาวสารและ
ตีความหมายของเนื้อหาของขอมูลนั้นตามทัศนคติ ความเช่ือ อารมณ และประสบการณของแตละบุคคล 
 4. การเลือกจากขอมูลขาวสารท่ีไดเปดรับ (Selective retention) เปนกระบวนการเลือกสรรใน
การเปดรับขาวสารข้ันสุดทาย โดยขาวสารท่ีตนเองนั้นเลือกท่ีจะจดจําไวนั้นมักมีเนื้อหาท่ีชวยสนับสนุน 
ความตองการ ความคิด ทัศนคติ คานิยมหรือความเช่ือของแตละคนท่ีมีอยูกอนแลว 
 การส่ือสารในปจจุบันมีเทคโนโลยีเขามาเปนตัวกลางใชอินเทอรเน็ตในการส่ือสารผานกันได 
หรือท่ีเรียกวา สังคมออนไลน โดย Mcleod and O’Keefe (1972, p. 123) กลาววา ตัวช้ีวัด (Index)  
ท่ีใชวัดพฤติกรรมการเปดรับส่ือ (Media exposure) สวนใหญใชกัน 2 อยาง คือ วัดจากเวลาท่ีใชส่ือ 
และวัดจากความถ่ีของการใชส่ือแยกตามประเภทของเนื้อหารายการท่ีแตกตางกัน 

สวนท่ี 4 แนวคิดเก่ียวกับแรงจูงใจ 
 ‘แรงจูงใจ’ หรือ movere ในภาษาละติน ซึ่งหมายถึง "เคล่ือนไหว" ดังนั้น คําวาแรงจูงใจ จึงมี 
การใหความหมายไววา "บางส่ิงบางอยางท่ีอยูภายในตัวของบุคคลท่ีมีผลทําใหบุคคลตองกระทํา หรือมี
พฤติกรรมท่ีมีเปาหมาย" (Walters, 1978, p. 218) นอกจากนี้ Samuels (1984, p. 72) ยังกําหนดให
แรงจูงใจในการเปดรับส่ือ แบงออกเปน 6 องคประกอบ ไดแก เพื่อฆาเวลา ความอยากรูอยากเห็น 
ประโยชนใชสอย ความบันเทิง ความผอนคลาย และดานขาวสาร 
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 สวนท่ี 5 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับการใชประโยชนและความพึงพอใจ 
 ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกของบุคคลท่ีเกิดข้ึนหลังจากการไดเปรียบเทียบความรูสึก 
ของตนเองวาผลประโยชนท่ีไดรับจากการใชสินคาและบริการกับความคาดหวังกอนจะใชสินคาและ
บริการ ซึ่งเปนความรูสึกในเชิงบวก ความชอบ ความสุข ความยินดี เกิดจากการไดรับส่ิงท่ีตองการ  
โดย  McQuail (1987 as cited in Dainton & Zelley, 2011, p. 167) ไดกล าว ถึงการ ส่ือสารว า  
เปนการใหและการรับความหมาย การถายทอดและรับสาร ท่ีรวมถึงแนวคิดการโตตอบ แบงปน  
และการมีปฏิสัมพันธกับผูอื่นดวย ส่ือจึงถือวามีบทบาทในการผลิตและเผยแพรกระจายสารใหตรงตาม
ความตองการของผูรับสาร 

 จากการทบทวนวรรณกรรมท้ังหมด ผูวิจัยไดนําแนวคิดและทฤษฎีความต้ังใจซื้อสินคา และ
ทฤษฎีการส่ือสารเปนตัวกําหนด มาใชในการวิเคราะหเพื่อสรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล สวนแนวคิด
เรื่องแรงจูงใจ พฤติกรรมการเปดรับ การใชประโยชนและความพึงพอใจ ผูวิจัยนํามาใชในการต้ังคําถาม
เพื่อหาคําตอบนํามาซึ่งผลการวิจัย 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 

กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual framework) 
แรงจูงใจ พฤติกรรมการเปดรับ การใชประโยชน และความพึงพอใจ สามารถรวมทํานายความต้ังใจซื้อ
เครื่องใชไฟฟาในบานผานชองทางอี-คอมเมิรซของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” โดยอยูภายใตกรอบ
ทฤษฎีเทคโนโลยีการส่ือสารเปนตัวกําหนด แบบ A คือ เมื่อเทคโนโลยีทางการส่ือสารไดเปล่ียนแปลงไป
จะสรางผลกระทบอยางไรกับระดับสังคม สถาบัน และปจเจกบุคคลบาง 
 

Figure 1 Conceptual framework 
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 วิธีดําเนินการวิจัย  
ประชากรและกลุมตัวอยาง  
 ประชากรท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้คือ สมาชิกผูกด "Like " แฟนเพจ “ติดโปร” โดยมีจํานวน
ท้ังส้ิน 1,293,185 คน โดยไดทําการแจกแบบสอบถามแบบออนไลนใหแกสมาชิกแฟนเพจติดโปร 4 
ภูมิภาค โดยใช Google form ท้ังนี้ ผูวิจัยกําหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปบน
คอมพิวเตอร G*Power ซึ่งโปรแกรมดังกลาวจะกําหนดขนาดตัวอยางโดยอางอิงกับสถิติท่ีเลือกใชในการ
แปลผลวิจัย 
 การวิ จัยครั้งนี้ ใชสถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple linear regression) ในการทดสอบ

สมมติฐาน กําหนดใหคาขนาดอิทธิพล (Effect size) มีขนาดกลางเทากับ 0.15 คาแอลฟา (α) 0.05  

คาเบตา (β) 0.95 และมีตัวแปรอิสระ 4 ตัวแปร ดังนั้น สามารถคํานวณกลุมตัวอยางท่ีเหมาะสมได 129 
คน แตท้ังนี้ผูวิจัยไดเก็บขอมูลกับขนาดตัวอยาง 330 คน เพื่อใหมีความคลาดเคล่ือนท่ีนอยลง 
   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 

เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล (Data collection instruments)  
 ผูวิจัยไดทําการแจกแบบสอบถามออนไลนผาน Google form ท้ังเพศชายและเพศหญิง ต้ังแต
เดือนเมษายน – พฤษภาคม ขอคําถามใชมาตรวัดแบบลิเคิรท (Likert scale)  โดยใชระดับขอมูล
ประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval scale) ใชสถิติคาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานในการวิเคราะห  
มีลักษณะเกณฑการใหคะแนน 4 และ 5 ระดับ 

การวิเคราะหและประมวลผลขอมูล (Data analysis and interpretation)  
 หลังจากการเก็บรวบรวมขอมูลแลวนําขอมูลมาลงรหัสเรียบรอยแลว ผูวิจัยใชโปรแกรม
คอมพิวเตอรสําเร็จรูป SPSS ในการประมวลผล โดยสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลประกอบดวย 

1) การวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา เพื่อใชอธิบายปจจัยดานลักษณะประชากรของ
สมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” พฤติกรรมการซื้อ แรงจูงใจ พฤติกรรมการเปดรับ การใชประโยชนและความ
พึงพอใจตอแฟนเพจ “ติดโปร” โดยใชคาสถิติเกี่ยวกับการแจกแจงความถ่ี คารอยละ คาเฉล่ีย และสวน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน  

2) การวิเคราะหสมมติฐานการวิจัยดวยสถิติเชิงอนุมาน จากสมมติฐานการวิจัยขางตน ผูวิจัยใช
สถิติการถดถอยพหุคูณ (Multiple linear regression) ในการทดสอบสมมติฐานการวิ จัย และ 
รายงานผลการวิจัยในรูปแบบตารางแสดงผลการวิจัย 
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 ผลการวิจัย (Research Results)  
ผลการวิจัยครั้งนี้ พบวา กลุมตัวอยางของสมาชิกแฟนเพจเฟซบุก “ติดโปร” จํานวน 330 คน 

เปนเพศชาย 125 คน ซึ่งคิดเปนรอยละ 38.00 และเพศหญิง 205 คน ซึ่งคิดเปนรอยละ 62.00  
สวนใหญมีอายุในชวงระหวาง 25-35 ป จํานวน 219 คน คิดเปนรอยละ 66.36 รองลงมาคือ 
ชวงอายุระหวาง 18-24 ป มีจํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 24.85 ชวงอายุระหวาง 36-45 ป ม ี
จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 6.97 ชวงอายุนอยกวา 18 ป มีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.21  
ชวงอายุระหวาง 46-60 ป และอายุมากกวา 60 ป มีจํานวนอยางละ 1 คน คิดเปนรอยละ 0.30 ของแตละ
ชวงอายุ และผูมีการศึกษาระดับปริญญาตรีมากท่ีสุด มีจํานวน 241 คน คิดเปนรอยละ 73.03 รองลงมา
คือ จบการศึกษานอยกวาหรือกําลังศึกษาอยูในระดับปริญญาตรีมีจํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 22.12 
และจบการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรี มีจํานวน 16 คนคิดเปนรอยละ 4.85 

กลุมตัวอยางมีสวนใหญประกอบอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชนหรือลูกจาง มีจํานวน 172 คน 
คิดเปนรอยละ 52.12 รองลงมาคือ อาชีพขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 77 คน คิดเปน
รอยละ 23.33 ธุรกิจสวนตัวหรือคาขาย มีจํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 15.45 นักเรียน/นักศึกษา  
มีจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 6.97 อาชีพรับจาง มีจํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.52 และทายท่ีสุด
ประกอบอาชีพอื่นๆ จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.61 โดยสวนใหญมีรายไดตอเดือนโดยเฉล่ีย 
อยูท่ี 30,001-50,000 บาท มีจํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 45.45 รองลงมาคือ 15,000-30,000 บาท  
มีจํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 32.73 มีรายได ตํ่ากวา 15,000 บาท มีจํานวน 38 คน คิดเปน 
ร อยละ  11.52 มี ร าย ได  50,001-80,000 บาท  มี จํ านวน  30 คน คิด เปนร อยละ  9.09 และมี 
รายได 80,001 บาทข้ึนไป มีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.21 ตามลําดับ 

ท้ังนี้ ยังพบวากลุมตัวอยางสวนใหญซื้อเครื่องใชไฟฟาภายในบานผานทางแอปพลิเคชัน 
Shopee มากท่ีสุด มีจํานวน 221 คน คิดเปนรอยละ 66.97 รองลงมาคือ แอปพลิเคชัน LAZADA  
มีจํานวน 100 คน คิดเปนรอยละ 30.30 เว็บไซต NocNoc มีจํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.73 โดย
สวนใหญซื้อเครื่องใชไฟฟาจากชองทางอี-คอมเมิรช เนื่องจากสงฟรีมากท่ีสุด มีจํานวน 157 คน  
คิดเปนรอยละ 26.52 รองลงมาคือ สินคามี คุณภาพ มีจํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 21.11 
สะดวกสบาย มี จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 18.58 ใชงานงาย มี จํานวน 66 คน คิดเปน 
รอยละ 11.15 บริการหลังการขาย มีจํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 10.14 ราคาถูกกวาทองตลาด  
มีจํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 8.11 และสินคาหลากหลาย มีจํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 4.39 และ
มีความถ่ีในการซื้อเครื่องใชไฟฟาภายในบานโดยเฉล่ีย 1-3 ครั้งตอเดือนมากท่ีสุด มีจํานวน 168 คน  
คิดเปนรอยละ 50.91 รองลงมาคือ ซื้อนอยกวา 1 ครั้งตอเดือน มีจํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 33.33 
และซื้อมากกวา 4 ครั้งตอเดือน มีจํานวนนอยสุด เทากับ 52 คน คิดเปนรอยละ 15.76 โดยเฉล่ียมี 
ราคาอยูท่ี 501-1,000 บาทตอครั้ง มากท่ีสุด มีจํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 34.24 รองลงมาคือ 
ซื้อราคา 1,001-3,000 บาทตอครั้ง มีจํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 20.00 ซื้อราคา 3,001-5,000 บาท
ตอครั้ง มีจํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 17.88 ซื้อราคานอยกวา 500 บาท มีจํานวน 58 คน คิดเปน
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 รอยละ 17.58 ซื้อราคานอยกวา 5,001-7,000 บาท มีจํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 8.48 และ 
มากกวา 7,000 บาทตอครั้ง มีจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.82  

1) แรงจูงใจในการเปดชมแฟนเพจ “ติดโปร” 

Table 1 Motivation of visiting Facebook fan page "PRO Addict" 

Motivation of visiting Facebook fan page “PRO Addict" Average S.D. 

The motivation to killing the time 3.33 0.52 

The motivation of curiosity 3.33 0.51 

The motivation of awareness 3.33 0.46 

The motivation of product acknowledgment 3.35 0.44 

Total 3.34 0.43 

แรงจูงใจในการเปดชมแฟนเพจ “ติดโปร” มีคาเฉล่ียเทากับ 3.34 หมายความวา กลุมตัวอยาง
มีแรงจูงใจในการเปดชมแฟนเพจ “ติดโปร” ในระดับมากท่ีสุด โดยสามารถอธิบายรายละเอียดไดดังนี้ 
ดานการฆาเวลา มีคาเฉล่ีย 3.33 อยูในระดับมากท่ีสุด ดานความอยากรูอยากเห็น มีคาเฉล่ีย 3.33  
อยูในระดับมากท่ีสุด ดานประโยชนการใชสอย มีคาเฉล่ีย 3.33 อยูในระดับมากท่ีสุด ดานขาวสาร  
มีคาเฉล่ีย 3.35 อยูในระดับมากท่ีสุด 

2) การเปดรับส่ือแฟนเพจ “ติดโปร”  

Table 2 The exposure of Facebook fan page "PRO Addict" 

The exposure of Facebook Fan Page “PRO Addict" Average S.D. 

Frequency 3.36 0.42 

Duration 3.34 0.48 

Total 3.35 0.45 

 2.1) ความถ่ีในการเปดรับส่ือรูปแบบตางๆ 
จากผลการวิจัย พบวา มีคาเฉล่ียรวมเทากับ 3.36 สามารถอธิบายผลไดวา กลุมตัวอยางมี 

การเปดชมแฟนเพจ “ติดโปร” บอยท่ีสุด โดยมีการเปดรับส่ือในรูปแบบกราฟกประกอบเนื้อหา  
มีคาเฉล่ีย 3.43 อยูในระดับเปดรับชมบอยท่ีสุด การเปดรับในรูปแบบภาพถายประกอบเนื้อหา  
มีคาเฉล่ีย 3.39 อยูในระดับเปดรับชมบอยท่ีสุด และคลิปวิดีโอ เนื้อหา มีคาเฉล่ีย 3.27 อยูในระดับ 
เปดรับชมบอยท่ีสุด 
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 2.2) ระยะเวลาในการเปดรับส่ือรูปแบบตางๆ 
จากผลการวิจัย พบวา คาเฉล่ียรวมเทากับ 3.34 สามารถอธิบายผลไดวา กลุมตัวอยางมี

ระยะเวลาการเปดชมแฟนเพจ “ติดโปร” บอยท่ีสุด โดยสามารถอธิบายรายละเอียดไดดังนี้  
กราฟกประกอบเนื้อหา มีคาเฉล่ีย 3.37 อยูในระดับเปดรับชมบอยท่ีสุด ภาพถายประกอบเนื้อหา มี
คาเฉล่ีย 3.36 อยูในระดับเปดรับชมบอยท่ีสุด และสุดทายคลิปวิดีโอ มีคาเฉล่ีย 3.30 อยูในระดับ 
เปดรับชมบอยท่ีสุด 

3) การใชประโยชนจากแฟนเพจของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” 

Table 3 The utilizing of Facebook fan page "PRO Addict" of fan page members 

The utilizing of Facebook Fan Page "PRO 
Addict" of fan page members 

Average S.D. 

The information of references 3.42 0.42 

The information for social connections  3.34 0.46 

The information of decision supporting  3.35 0.44 

Total 3.37 0.40 

จากผลการวิจัย พบวา การใชประโยชนจากแฟนเพจของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” มีคาเฉล่ีย
เทากับ 3.37 สามารถอธิบายผลไดวา กลุมตัวอยางสามารถใชประโยชนไดมากท่ีสุด จากการเปดชมแฟน
เพจ “ติดโปร” โดยในดานขอมูลเพื่อการอางอิง มีคาเฉล่ีย 3.42 อยูในระดับใชประโยชนไดมากท่ีสุด  
ในดานขาวสารเพื่อการเช่ือมโยงเกี่ยวกับสังคม มีคาเฉล่ีย 3.34 อยูในระดับสามารถใชประโยชนได  
มากท่ีสุด และสุดทายดานการใชขาวสารเพื่อการดํารงเอกลักษณของบุคคล มีคาเฉล่ีย 3.35 อยูในระดับ
สามารถใชประโยชนไดมากท่ีสุด 

4) ความพึงพอใจของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร”  

Table 4 The gratifications in members of Facebook fan page "PRO Addict" 

The gratifications in members of Facebook fan 
page "PRO Addict" 

Average S.D. 

Contents 3.44 0.40 

Style 3.39 0.43 

Overview 3.39 0.41 

Total 3.40 0.38 
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 จากผลการวิจัยพบวาความพึงพอใจของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” มีคาเฉล่ียเทากับ 3.40 
สามารถอธิบายผลไดวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจมากท่ีสุด จากการเปดชมแฟนเพจ “ติดโปร” โดย
ในดานเนื้อหา มีคาเฉล่ีย 3.44 อยูในระดับพึงพอใจมากท่ีสุด ดานรูปแบบ มีคาเฉล่ีย 3.39 อยูในระดับ
พึงพอใจมากท่ีสุด และในดานองคประกอบ มีคาเฉล่ีย 3.39 อยูในระดับพึงพอใจมากท่ีสุด 

5) ความต้ังใจซื้อของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” 

Table 5 The purchase intention in members of Facebook fan page "PRO Addict" 

The purchase intention in members of Facebook Fan 
Page "PRO Addict" 

Average S.D. 

Decision of purchasing electronics home appliances through 
e-commerce follow recommendation of Facebook fan page 
“PRO Addict" 

3.41 0.66 

Decision of purchasing electronics home appliances through 
e-commerce follow recommendation of Facebook fan page 
“PRO Addict" more than offline shops 

3.31 0.63 

Decision of purchasing electronics home appliances through 
e-commerce follow recommendation of Facebook fan page 
“PRO Addict" more than others channels 

3.42 0.61 

You will recommend friends or acquaintances to purchase 
electrics home appliances through e-commerce (such as 
Shopee, Lazada, NocNoc) according to the Facebook fan 
page  “PRO Addict” recommended 

3.34 0.62 

You are more likely to make unplanned purchasing when 
you see an advertisement through the Facebook fan page 
“PRO Addict" 

3.38 0.67 

Total 3.37 0.45 

จากผลการวิจัยพบวา ความต้ังใจซื้อของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” คาเฉล่ียเทากับ 3.37 
สามารถอธิบายผลไดวา กลุมตัวอยางมีความต้ังใจในการซื้อทีวีและเครื่องใชไฟฟาภายในบานมากท่ีสุด 
โดย ขอความ ทานต้ังใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในบาน จากชองทางอีคอมเมิรซ ตามท่ีแฟนเพจเฟซบุก  
“ติดโปร” แนะนํามากกวาจากชองทางอื่น มีคาเฉล่ียสูงสุด เทากับ 3.42 อยูในระดับมีความต้ังใจ 
มากท่ีสุด รองลงมาคือ ขอความ ทานต้ังใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในบานจากชองทางอี-คอมเมิรซตามท่ี 
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 แฟนเพจเฟซบุก “ติดโปร” แนะนํา มีคาเฉล่ีย 3.41 อยูในระดับมีความต้ังใจมากท่ีสุด ขอความ 
ทานมีแนวโนมท่ีจะซื้อสินคาท่ีไมไดวางแผนไว เมื่อเห็นการโฆษณาผานเพจ “ติดโปร” คาเฉล่ีย 3.38  
อยูในระดับมีความต้ังใจมากท่ีสุด ขอความ ทานจะแนะนําเพื่อนหรือคนรูจักใหซื้อเครื่องใชไฟฟาในบาน  
จากชองทางอี-คอมเมิรซ (เชน Shopee, Lazada, NocNoc) ตามท่ีแฟนเพจเฟซบุก “ติดโปร” แนะนํา  
มีคาเฉล่ีย 3.34 อยูในระดับมีความต้ังใจมาก และสุดทาย ขอความ ทานต้ังใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในบาน 
จากชองทางอีคอมเมิรซ ตามท่ีแฟนเพจเฟซบุก “ติดโปร” แนะนํา มากกวาซื้อผานหนาราน มีคาเฉล่ีย 
3.31 อยูในระดับมีความต้ังใจมาก ตามลําดับ 

อภิปรายผล  
 จากการวิจัยเรื่องอิทธิพลของ แรงจูงใจ พฤติกรรมการเปดรับ การใชประโยชนและ 
ความพึงพอใจตอเฟซบุกแฟนเพจ “ติดโปร” ท่ีสงผลตอความต้ังใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในบานผานชองทาง 
อ-ีคอมเมิรซของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” โดยอยูภายใตกรอบทฤษฎีเทคโนโลยีการส่ือสารเปน
ตัวกําหนด สามารถแสดงการวิเคราะหเชิงถดถอยพหุคูณเพื่อทํานายความต้ังใจซื้อ ไดดังนี้  

Table 6: Multiple regression analysis to predict purchasing intentions 

Variant R R 
Square 

Adjust R 
Square 

Regression Coefficient t p-value 

B Beta 

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

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

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

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

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

Constant    -.178  -1.495 .136 

 จากผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ปจจัยท่ีนํามาพิจารณาในรูปแบบสมการถดถอยพหุคูณ 
เชิงเสนตรง มีความสัมพันธกับความต้ังใจซื้อในระดับคอนขางดี เนื่องจากมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
พหุคูณ (r) เทากับ 0.874 ไดแก แรงจูงใจ พฤติกรรมการเปดรับ การใชประโยชนและความพึงพอใจ  
ซึ่งสามารถทํานายสมการไดรอยละ 76.5 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 อาจเปนเพราะวา 
แรงจูงใจ การเปดรับ การใชประโยชน และความพึงพอใจ สามารถทําใหสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร”  
มีความต้ังใจซื้อสินคาเครื่องใชไฟฟาผานชองทางอี-คอมเมิรซ โดยแรงจูงใจในการเปดรับท่ีสําคัญท่ีสุดคือ 
แรงจูงใจดานขาวสาร พบวาสมาชิกแฟนเพจเฟซบุก “ติดโปร” มีแรงจูงใจดานขาวสารสูงสุด และ
สอดคลองกับแนวคิดทฤษฎีของ Samuels (1984) ท่ีวา แรงจูงใจมีสวนสําคัญท่ีสงผลกระทบตอจิตใจ 
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 นํามาซึ่งการตัดสินใจในการกระทําใดๆ ท่ีสมาชิกแฟนเพจตองการรับรูขาวสารมากกวาดานอื่นๆ  
อาจเปนเพราะวา กอนการซื้อสินคาใดๆ การรับรูขาวสารเกี่ยวกับแบรนดสินคา โปรโมชันท่ีนาสนใจ 
คุณสมบัติของสินคา และการรับรูขอมูลขาวสารจะชวยเสริมใหเปนผูรอบรู ผูบริโภคตองการทราบกอน
การตัดสินใจซื้อสินคา และผลการวิจัยครั้งนี้ ยังแสดงใหเห็นวาพฤติกรรมของผูบริโภคเปนไปตามทฤษฎี
เทคโนโลยีการส่ือสารเปนตัวกําหนด เมื่อเทคโนโลยีทางการส่ือสารไดเปล่ียนแปลงไป จึงสรางผลกระทบ
กับท้ังระดับสังคม สถาบัน และปจเจกบุคคล แสดงใหเห็นวาจากการคาขายสินคาตามหนารานท่ัวไป 
ผูขายและผูบริโภคเปล่ียนมาซื้อขายสินคาผานอินเทอรเน็ตมากข้ึน โดยมี Facebook เปนส่ือกลาง 
เนื่องจากสะดวก งาย มีโปรโมชัน และประหยัดคาเดินทางไดอีกดวย 
 จากผลการวิจัยดานการเปดรับท่ีสงผลตอความต้ังใจซื้อ พบวา แฟนเพจเฟซบุก ”ติดโปร”  
สวนใหญ ใชเวลาในการเปดรับกราฟกประกอบเนื้อหามากท่ีสุด ไดแก รูปภาพกราฟกท่ีผูดูแลเพจสราง
ข้ึน ประกอบกับเนื้อหาคําอธิบายเกี่ยวกับสินคานั้นๆ รองลงมาเปนภาพถายประกอบเนื้อหา และคลิป
วิดีโอ ตามลําดับ อาจเปนเพราะวา การดูรูปภาพประกอบเนื้อหา ทําใหสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” มี
ความเขาใจเกี่ยวกับสินคามากข้ึน นอกจากจากดูภาพกราฟกแลว ยังมีขอความประกอบ ท่ีชวยเสริม
ขอมูลตางๆ ใหชัดเจนยิ่งข้ึน ทําใหผูบริโภคเห็นภาพและเกิดความต้ังใจซื้อสินคา สอดคลองกับทฤษฎี
ของ McLeod & O’Keefe (1972) ในเรื่องการวัดเวลาท่ีใชส่ือเพื่อวัดความบอยครั้งในการเปดรับส่ือ 
ชวงเวลา รวมไปถึงการเลือกเปดรับขาวสารท่ีสนใจ หรือเลือกรับสารท่ีเกี่ยวของและเปนประโยชนตอ
ตนเองสังเกตไดวา ผูคนมักใหความสนใจ ใชประโยชน และใชเวลากับส่ือท่ีตนเองสนใจ เพื่อตอบสนอง
ความตองการของตนเองในหลากหลายดาน 
 นอกจากนี้ ในดาน การใชประโยชนและความพึงพอใจ ผลวิจัยพบวา สมาชิกแฟนเพจเฟซบุก 
“ติดโปร” ใชประโยชนในการเปดรับส่ือดานขอมูลขาวสารเพื่อการอางอิงมากท่ีสุด อาจเปนเพราะวา 
การเปดรับชมแฟนเพจ สามารถนําขอมูลตางๆ ท่ีได มาชวยตัดสินใจในการเลือกซื้อสินคาเครื่องใชไฟฟา 
นอกจากนี้ยังทราบถึงสินคาและโปรโมชันท่ีนาสนใจกอนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งจะเปนประโยชนในการซื้อ
สินคาเปนอยางมาก นอกจากนี้ผลการวิจัยดานความพึงพอใจของสมาชิกแฟนเพจเฟซบุก “ติดโปร” 
พบวาความพึงพอใจเปนสวนหนึ่งท่ีทําใหเกิดความต้ังใจซื้อ โดยสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” มีความพึง
พอใจในดานเนื้อหามากท่ีสุด ไดแก ความทันสมัยและนาสนใจของเนื้อหา มีความเขาใจงาย นาติดตาม 
และยังสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค อาจเปนเพราะวา เมื่อผูบริโภคเกิดความพึงพอใจใน
ขอมูลขาวสารท่ีไดรับ จะทําใหเกิดความสนใจในตัวสินคาเพิ่มมากข้ึน และเมื่อประกอบกับการใช
ประโยชนจากสินคา หรือขอมูลการใชประโยชนของสินคา จะทําใหมีความต้ังใจท่ีจะซื้อสินคาตอไป 
สอดคลองกับทฤษฎีของ McQuail (1987 as cited in Dainton & Zelley, 2011, p. 167) ไดกลาวถึง
การส่ือสารวา เปนการถายทอดและรับสาร ท่ีรวมถึงแนวคิดการโตตอบ แบงปน และการมีปฏิสัมพันธ
กับผูอื่นดวย ส่ือจึงถือวามีบทบาทในการผลิตและเผยแพรกระจายสารใหตรงตามความตองการของผูรับ
สาร ซึ่งจากองคประกอบท้ังแรงจูงใจ การเปดรับส่ือ การใชประโยชนและความพึงพอใจ สามารถรวม
ทํานายความต้ังใจซื้อเครื่องใชไฟฟาภายในบานได 
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 บทสรุปและขอเสนอแนะ  
การวิจัยเรื่องอิทธิพลของ แรงจูงใจ พฤติกรรมการเปดรับ การใชประโยชนและความพึงพอใจ

ตอเฟซบุกแฟนเพจ “ติดโปร” ท่ีสงผลตอความต้ังใจซื้อเครื่องใชไฟฟาในบานผานชองทางอี-คอมเมิรซ
ของสมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังตอไปนี้ 
 1) จากผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีแรงจูงใจในการเปดชมแฟนเพจดานขาวสารมากท่ีสุด 
ดังนั้น ทางเพจควรมีการสรางเนื้อหา ขาวสาร และสรางสรรคเนื้อหาใหมใหรอบดาน ไมเพียงแตบอกถึง
โปรโมชันหรือคุณสมบัติของสินคา แตอาจจะเปนการบอกตอจากผูใชงานสินคาใหมๆ ท่ีเปดตัวใหมอยาง
ตอเนื่องเพื่อเปนการสรางแรงจูงใจใหกับผูบริโภคอยางสม่ําเสมอ นอกจากนี้ควรพัฒนากราฟกประกอบ
เนื้อหาตอไป ใหมีความโดดเดน เขาใจงาย และสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได ควรมี
กราฟกท่ีมีเอกลักษณเฉพาะตัวของเพจติดโปร ท้ังสี แบบอักษร การจัดวางของรูปภาพ และควรศึกษาถึง
แนวโนมท่ีกําลังเปนท่ีนิยม เพื่อใหกลุมเปาหมายพึงพอใจอยูสม่ําเสมอ 
 2) จากผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางมีการใชประโยชนและความพึงพอใจอยูในระดับมากท่ีสุด 
ซึ่งสงผลตอการซื้อเครื่องใชไฟฟาภายในบาน และการมีสวนรวมกับแฟนเพจเฟซบุก ดังนั้น ทางเพจควร
มีการปรับปรุงเนื้อหาเพื่อใหกลุมเปาหมายไดรับประโยชนและมีความพึงพอใจอยูสม่ําเสมอ จาก
ผลการวิจัย แสดงใหเห็นวากลุมเปาหมายใชประโยชนดานขาวสารเพื่อการเช่ือมโยงเกี่ยวกับสังคม เชน
การนําขอมูลไปใชประโยชนในดานตางๆ ท้ังเรื่องการตัดสินใจซื้อหรือพูดคุยกับบุคคลอื่นๆ นอยท่ีสุด และ
พึงพอใจในดานองคประกอบและรูปแบบนอยท่ีสุด เพราะฉะนั้น ทางเพจควรพัฒนาเกี่ยวกับการ
ถายทอดขอมูล และเปดโอกาสใหสมาชิกแฟนเพจไดเขามารวมแสดงความคิดเห็น หรือบอกตอขอมูล
ตางๆ ใหผูอื่นไดทราบ นอกจากนี้ยังควรพัฒนาและปรับปรุงรูปแบบการนําเสนอ ท้ังขอความประกอบ 
รูปภาพ และกราฟก ใหมีความโดดเดน เขาใจงาย และนาติดตาม  
 3) จากผลการวิจัยพบวา สมาชิกแฟนเพจ “ติดโปร” มีความพึงพอใจในเนื้อหาท่ีมีความทันสมัย 
และสอดคลองตามความตองการของผูบริโภคมากท่ีสุด ดังนั้น ตองหาความตองการเชิงลึกของกลุมเปาหมาย 
ในลักษณะของงานวิจัยเชิงคุณภาพตอไป ในเรื่องการส่ือสารเพื่อสรางความนาสนใจในเนื้อหา ลักษณะ
ของส่ือท่ีจะทําใหกลุมเปาหมายสนใจและอยากติดตาม เพื่อสรางเนื้อหาใหตรงตามความสนใจของ
กลุมเปาหมาย 

4) จากสมการความพึงพอใจท่ีมีตอการเปดรับชมแฟนเพจ มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมากท่ีสุด 
และผูบริโภคใหความสําคัญกับเนื้อหามากท่ีสุด ดังนั้น ผูท่ีดูแลแฟนเพจ ตองใหความสําคัญกับเนื้อหา
มากท่ีสุด ควรมีการพัฒนาปรับปรุงขอมูลตางๆ ท่ีจะส่ือสารออกมาใหมีความใหมเสมอ เพื่อทําใหเพจ
เปนท่ีจับตามอง นาสนใจ และนาติดตาม 
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