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บทคดัย่อ 
งานวิจยัน้ีประกอบดว้ยวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัเฟซบุ๊ก (Facebook) ใน 5 ดา้น ดงัน้ีคือ (1) 

ดา้นบุคคลท่ีมีผลต่อการยอมรับของเน้ือหา (Content) (2) ดา้นทศันคติและความสนใจยานยนต ์(3) ดา้นพฤติกรรมการ
ใชส่ื้อสงัคมออนไลน์ (4) ดา้นประเภทเน้ือหาท่ีมีผลต่อการยอมรับ และ (5) ดา้นการตอบรับในตวัเน้ือหาบนส่ือ ในการ
กด ก.ถูกใจ (Like) ข.แสดงความคิดเห็น (Comment) หรือ ค.แบ่งปัน (Share) ในส่วนแนวคิดและทฤษฎีหลกัท่ีใชใ้น
งานวิจยัน้ีประกอบดว้ย (1) ทฤษฎีการส่ือสาร (2) ทฤษฎีการตลาดแบบไวรัล (3) ทฤษฎีส่วนผสมทางการตลาด (4) 
แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค (5) ทฤษฎีความตอ้งการของ Maslow และ (6) แนวคิดเก่ียวกบัการบริหารลูกคา้
สัมพนัธ์ (7) ทฤษฎีการเปิดรับข่าวสาร โดยผูว้ิจยัไดส้ร้างเคร่ืองมือเป็นแบบสอบถามออนไลน์และผ่านการตรวจสอบ
ผูเ้ช่ียวชาญ ด าเนินการเก็บขอ้มูลรวม 400 ตวัอยา่ง ซ่ึงไดจ้ากการค านวณดว้ยวธีิของ Yamane ผลการวจิยัพบวา่ (1) ดา้น
ประชากรศาสตร์ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอาย ุ31-35 ปี การศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี สถานภาพโสด และมี
รายไดม้ากกวา่ 55,000 ข้ึนไป (2) ดา้นทศันคติ สามารถสรุปไดว้า่มีความช่ืนชมเก่ียวกบัยานยนตแ์ละยงัไม่มีแผนในการ
ซ้ือรถยนตภ์ายใน 6 เดือน (3) ดา้นพฤติกรรมการใชง้านส่วนใหญ่พบว่า มีการเขา้ใชง้านในช่วง 19.01-22.00น. เป็น
เวลา 15-30 นาทีต่อคร้ัง และเขา้ใชง้านเฟซบุ๊กมากกว่า 5 คร้ังต่อวนั (4) ปัจจยัดา้นเน้ือหาบนเฟซบุ๊ก โดยส่วนใหญ่
พบวา่ส่ือประเภทรูปภาพไดรั้บความเห็นชอบมากกวา่วดิีทศัน์ และเน้ือหาประเภทส่งเสริมการขายไดรั้บความเห็นชอบ
มากกวา่เน้ือหาท่ีบอกเล่าเก่ียวกบัตวัสินคา้และแบรนด ์(5) ขอ้มูลดา้นการยอมรับในเน้ือหาของส่ือบนเฟซบุ๊ก ส่วนใหญ่
เห็นดว้ยกบัขอ้ความ “รูปแบบของเน้ือหาบนเฟซบุ๊ก เช่น รูปภาพ/ VDO/ การ Live...” มีผลต่อ (1) การกดถูกใจ ท่ี
ค่าเฉล่ีย 3.56 (2) การแบ่งปัน ท่ีค่าเฉล่ีย 3.40 (3) การแสดงความคิดเห็น ท่ีค่าเฉล่ีย 3.31 และ (4) มีผลในภาพรวม ท่ี
ค่าเฉล่ีย 3.54 จาก 5 

 
ค ำส ำคญั: ประสิทธิภาพของเนือ้หา, การประชาสัมพันธ์, ส่ือสังคมออนไลน์ 
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Abstract  
The aims of this research are to study 5 factors affecting the engagement of contents which include:  ( 1 ) the 

demographic factors, (2) the attitudes and interests in automobile; (3) the behavioral factors, (4) the users’ interests in 
the contents, (5) the acceptance of contents on Chevrolet’s Facebook Fanpage in terms of a number of Like, Comment 
and Share.  The theories supporting this research are (1)  Communication Theory, (2)  Viral Marketing Theory, (3) 
Theory of Marketing Mix, (4) Concept of Consumer Behavior, (5) Maslow’s Hierarchy of Needs, and (6) Concept of 
Customer Relationship Management.  From Yamane’ s Formula, there are 400 samples in this research.  The results 
revealed that (1) the majority of respondents were female who are between 31-35 years old, with a Bachelor’s Degree, 
single, and earn a salary more than 55,000THB. (2) the majority of respondents were interested in the automotive and 
have not planned to buy one within 6 months. (3) the majority of respondents were using the Facebook between 19.01-
22.00 within 15-30 minutes and more than 5 times per day. (4)the majority of respondents were interested in pictures 
with the promotion content more than video with the awareness content. (5) the majority of respondents agreed theat  
the statement “Contents on Facebook such as Picture/ Video/ Live Streaming..” affects (1) the number of Like at 3.56 
(2) the number of  share at 3.40 (3) the number of comment at 3.31 and (4)the overall at 3.54 

 

Keywords: Engagement of Contents, Public Relations, Social Media 

1. บทน า 
ส่ือสงัคมออนไลน์เป็นรูปแบบการสร้างเครือข่ายหรือสร้างความสมัพนัธ์กนัในระหวา่งหมู่เพ่ือนหรือสมาชิก

ในกลุ่มท่ีชอบเหมือนๆ กนั และมีอตัราการใชง้านเพ่ิมมากข้ึนทุกๆ ปี โดยเฉพาะเฟซบุ๊ก (Facebook) ดงันั้นนักการ
ตลาดจึงให้ความส าคญัในการตลาดรูปแบบส่ือสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) โดยเป็นช่องทางหน่ึงใน
การท าการตลาดขององคก์ร (เกริดา โครตชารี, 2556) ซ่ึงองคก์รสามารถเขา้ไปสร้างภาพพจน์หรือตวัตนท่ีแทจ้ริงในเวบ็
เครือข่ายสังคมต่างๆ หากองคก์รสามารถสร้างตวัตนหรือความน่าเช่ือถือขององคก์รผ่านส่ือเหล่าน้ีไดน้ั้น องคก์รจะ
สามารถสร้างเครือข่ายผูติ้ดตามในเวบ็ไซตข์องเครือข่ายสงัคมไดเ้ป็นอยา่งดี  (ณฏัฐา อุ่ยมานาชยั, 2554; ณฐัา ฉางชูโต, 
2552; ทศพล มงคลถาวร, 2550) เม่ือตราสินคา้ (Brand) ขององคก์รเป็นท่ีรู้จกั ผูบ้ริโภคจะมองวา่ตราสินคา้นั้นมีความ
น่าเช่ือถือ องคก์รจะเป็นผูเ้ช่ียวชาญในเร่ืองของสินคา้และบริการนั้นๆ และหากองคก์รสามารถสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดี 
มีคุณค่า มีประโยชน์ ระหว่างกนัในเครือข่ายไดม้ากข้ึน  ส่ิงท่ีองคก์รตอ้งการส่ือออกไปยงัผูบ้ริโภคผ่านส่ือเครือข่าย
สังคมจะกระจายออกไปหรือเป็นการบอกแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) (อรรถวี เจริญวฒันวิญญู, 2551; พจนีย ์
จนัทรศุภวงศ,์ 2553) 

ผูว้ิจยัไดศึ้กษา บริษทั เชฟโรเลต เซลล์ (ประเทศไทย) จ ากดั (Chevrolet Sales Thailand Limited) ในบริบท
การตลาดรูปแบบส่ือสงัคมออนไลน์ โดยเจาะจงไปท่ีส่ือเฟซบุ๊ก ทั้งน้ี บริษทั เชฟโรเลต เซลล ์(ประเทศไทย) จ ากดั เป็น
หน่ึงในเครือของบริษทั เจนเนอรัล มอเตอร์ส จ ากดั (General Motors Limited) ซ่ึงเป็นผูผ้ลิตรถยนตร์ายใหญ่แห่งหน่ึง
ของโลก อีกทั้งท่ีผ่านมา บริษทัฯ ไดมี้ด าเนินการการตลาดรูปแบบส่ือสังคมออนไลน์บนเฟซบุ๊กอย่างเป็นรูปธรรม 
ตวัอยา่ง เช่น facebook.com/ChevyClub โดย บริษทัฯ ไดน้ าส่ือเฟซบุ๊กมาเป็นส่วนหน่ึงของการฟ้ืนฟภูาพลกัษณ์องคก์ร
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หลงัจากท่ีบริษทัฯไดป้ระสบวกิฤตการณ์ทางดา้นการเงิน เน่ืองจากผลกระทบของภาวะเศรษฐกิจโลก เม่ือปี 2552 จึงท า
ใหบ้ริษทัฯ ตอ้งเร่งแกไ้ขผลกระทบทางดา้นภาพลกัษณ์ ความน่าเช่ือถือ และยอดขาย (กลัยลกัษณ์ เอ่ียมรักษา, 2552)  

ทั้งน้ี บริษทั เชฟโรเลต เซลล ์(ประเทศไทย) จ ากดั ไดเ้ร่ิมด าเนินการประชาสัมพนัธ์สินคา้และบริการผ่านส่ือ
สงัคมออนไลน์บนเฟซบุ๊ก ตั้งแต่ ปี 2543 อีกดว้ยผูว้จิยัยงัเห็นวา่ การยอมรับ (Acceptance) ของเน้ือหา (Content) บนส่ือ
เฟซบุ๊กในดา้นปริมาณการตอบสนอง การกดถูกใจ (Like), การแสดงความคิดเห็น (Comment) และ การแบ่งปัน (Share) 
บนส่ือเฟซบุ๊ก ของบริษทั เชฟโรเลต เซลล์ (ประเทศไทย) จ ากดั สามารถน ามาประยุกต์ใช้เป็นแนวทางปฏิบติัดา้น 
การตลาดรูปแบบส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีเหมาะสมกบัองคก์รอ่ืนๆได ้โดยควรท าการศึกษาปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งดา้น (1) บุคคล 
(2) ทศันคติและความสนใจเก่ียวกบัยานยนต ์(3) พฤติกรรมการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ (4) ประเภทเน้ือหา และ (5) 
การตอบรับในตวัเน้ือหาบนส่ือเฟซบุ๊ก 

 
2. วตัถุประสงค์  

1. เพ่ือศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล (Demographic) ท่ีมีผลต่อการยอมรับของเน้ือหา (Acceptance) บนเฟซบุ๊ก ของ
ตราสินคา้เชฟโรเลต ไทยแลนด์ ในดา้นปริมาณการตอบสนอง ประเภทถูกใจ (Like), แสดงความคิดเห็น (Comment) 
และ แบ่งปัน (Share)  

2. เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นทศันคติและความสนใจ (Attitude) เก่ียวกบัยานยนตท่ี์มีผลต่อการยอมรับของเน้ือหา
บนเฟซบุ๊ก ของตราสินคา้เชฟโรเลต ไทยแลนด ์ในดา้นปริมาณการตอบสนอง ประเภทถูกใจ แสดงความคิดเห็น และ 
แบ่งปัน 

3. เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นพฤติกรรม (Behavior) การใชส่ื้อสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊ก ท่ีมีผลต่อการยอมรับ
ของเน้ือหาบนเฟซบุ๊ก ของตราสินคา้เชฟโรเลต ไทยแลนด์ ในดา้นปริมาณการตอบสนอง ประเภทถูกใจ แสดงความ
คิดเห็น และแบ่งปัน 

4. เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นประเภทเน้ือหา (Content) บนเฟซบุ๊ก ท่ีมีผลต่อการยอมรับของเน้ือหาบนเฟซบุ๊ก ของ
ตราสินคา้เชฟโรเลต ไทยแลนด ์ในดา้นปริมาณการตอบสนอง ประเภทถูกใจ แสดงความคิดเห็น และแบ่งปัน 

5. เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นการตอบรับในตวัเน้ือหา (Acceptance) ของส่ือบนเฟซบุ๊ก ของตราสินคา้เชฟโรเลต 
ไทยแลนด ์ประเภทถูกใจ แสดงความคิดเห็น และแบ่งปัน 

 
3. วธีิด าเนินการวจิยั 
3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

ในงานวิจยัน้ี ประชากร คือ ผูใ้ชง้านส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก ท่ีติดตามเพจตราสินคา้เชฟโรเลต ไทยแลนด์ 
จ านวน 635,478 คน (ขอ้มูลสถิติ ณ วนัท่ี 1 กรกฎาคม 2559) กลุ่มตวัอยา่ง คือ ผูใ้ชง้านส่ือสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก ท่ีกด
ติดตามเพจตราสินคา้เชฟโรเลต ไทยแลนด์ และมีช่วงอายรุะหว่าง 25-49 ปี จากหลกัเกณฑก์ารค านวณของ Yamane 
(1967) ก าหนดความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 จึงไดก้ลุ่มตวัอยา่งส าหรับการวจิยัคร้ังน้ี จ านวน 400 คน (ตารางท่ี 1) 
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ตารางท่ี 1 หลกัเกณฑก์ารค านวณของ Yamane (1967) 

จ านวนของประชากร 
จ านวนตวัอยา่งส าหรับความคลาดเคล่ือนระดบัต่าง ๆ 

±1% ±2% ±3% ±4% ±5% 
1,000,000 9,091 2,439 1,110 625 400 

 
3.2 วธีิการสุ่มตวัอยา่ง 

ใชก้ารสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience Sampling) จดัเก็บผา่นลิงค ์(Link) แบบสอบถามออนไลน์ โดย
กระจายแบบสอบถามผา่นช่องทางส่ือสงัคมออนไลน์ ประเภทเฟซบุ๊ก 
3.3 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี เป็นแบบสอบถาม โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ทั้ งหมด 29 ข้อ โดยใช้
แบบสอบถามปลายปิด (Closed-ended Questions) และใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลแบบนามบญัญติั (Nominal) เรียบล าดบั 
(Ordinal) และแบบมตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ดงัน้ี 
ส่วนท่ี 1 เป็นค าถามเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ (Demographic) ของผูต้อบแบบสอบถาม มี 6 ขอ้ 
ส่วนท่ี 2 เป็นค าถามเก่ียวกบัดา้นทศันคติ (Attitude) และความสนใจเก่ียวกบัยานยนต ์มี 4 ขอ้  
ส่วนท่ี 3 เป็นค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรม (Behavior) การใชส่ื้อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ก มี 4 ขอ้ 
ส่วนท่ี 4 เป็นค าถามเก่ียวกบัความสนใจของรูปแบบ (Content) การส่ือสารบนเฟซบุ๊ก มี 11 ขอ้ 
ส่วนท่ี 5 เป็นค าถามเก่ียวกบัการตอบรับ (Acceptance) ในตวัเน้ือหาของส่ือ โดยการกดถูกใจ (Like) แสดงความคิดเห็น 
(Comment) และแบ่งปัน (Share) มี 4 ขอ้ 
3.4 การตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถาม 

ตรวจสอบคุณภาพแบบสอบถามโดยผูท้รงคุณวฒิุหรือผูเ้ช่ียวชาญ จ านวน 3 ท่าน เพ่ือตรวจสอบความตรงของ
เน้ือหา (Content Validity) เพื่อใหไ้ดเ้คร่ืองมือวจิยัท่ีสามารถน ามาใชใ้นการประเมินความตอ้งการไดต้ามวตัถุประสงค์
ข อ ง ง านวิ จั ยหลัง จ ากนั้ นน า ผลก ารตรวจ จ า กผู ้ เ ช่ี ย ว ช าญไป พิจ า รณาห าค่ า ดัช นี ค ว ามสอดคล้อ ง 
โดยพิจารณาตรวจสอบความสอดคลอ้งระหวา่งเน้ือหากบัขอ้ค าถามท่ีตอ้งการใชจ้ากค่าดชันีความสอดคลอ้ง (Index of 
Item Objective Congruence - IOC) เกณฑใ์นการคดัเลือกค าถามคือ  หากมีค าถามขอ้ใดมีค่า  IOC นอ้ยกวา่ 0.5 ผูว้จิยัจะ
ตดัขอ้ค าถามนั้นท้ิงหรือไม่ก็จะปรับปรุงขอ้ค าถามใหช้ดัเจนมากยิง่ข้ึน แต่ส าหรับค่าคะแนน IOC ท่ีไดค้วรมากกวา่หรือ
เท่ากบั 0.5 ในงานน้ีมีค่าท่ี 0.808 และปรับปรุงแบบสอบถามตามขอ้เสนอแนะของผูเ้ช่ียวชาญ จดัท าแบบสอบถามฉบบั
สมบูรณ์เพ่ือใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
3.5 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 

การเก็บรวบรวมขอ้มูล ผูว้ิจยัด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยเก็บจากแบบสอบถามออนไลน์ของกูเกิล
ฟอร์ม (Google Forms) ผ่าน URL (bit.ly/2n3EBXf) ในช่วงระยะเวลา ระหว่าง 6 มกราคม 2560 – 20 มกราคม 2560 
ด าเนินการโดยกลุ่มตวัอยา่งไดก้ดลิงก ์(Link) แบบสอบถาม ผา่นบนเฟซบุ๊กของเชฟโรเลต ประเทศไทย  
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3.4 การวเิคราะห์ขอ้มูล 
การวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เพ่ืออธิบายลกัษณะของกลุ่มตวัอยา่งโดย

ใชค้่าร้อยละ (Percentage)  ค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 
4. ผลการวจิยั 

การวิจัยคร้ังน้ีได้มีการรวบรวมแบบสอบถามท่ีเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลทั้งส้ิน 459 ชุด และน ามา
วิเคราะห์โดยใชโ้ปรแกรมสถิติส าเร็จรูป ส าหรับการน าเสนอขอ้มูล และการแปลผลการวิเคราะห์ขอ้มูลของการวิจยั
คร้ังน้ี โดยมีรายละเอียดดงัต่อไปน้ี 

4.1 ขอ้มูลลกัษณะดา้นประชากรศาสตร์ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 51.2) ตามดว้ยเพศชาย (ร้อยละ 48.8) 
ส่วนใหญ่อยูใ่นช่วงอาย ุ31-35 ปี (ร้อยละ 42.3) รองลงมาช่วงอาย ุ 25-30 ปี (ร้อยละ 29.4) และช่วงอาย ุ36-40 ปี (ร้อย
ละ 14.8) วฒิุการศึกษาส่วนใหญ่อยู่ในระดบัปริญญาตรี (ร้อยละ 64.7) รองลงมาคือสูงกวา่ระดบัปริญญาตรี (ร้อยละ 
30.9) และต ่ากวา่ปริญญาตรี (ร้อยละ 4.4) สถานภาพโสดโดยส่วนใหญ่ (ร้อยละ 66.7) รองลงมาคือสมรส (ร้อยละ 29.0) 
และอ่ืนๆ (ร้อยละ 4.4) อาชีพส่วนใหญ่เป็นพนกังานบริษทัเอกชน (ร้อยละ48.4) รองลงมาคือเจา้ของกิจการ (ร้อยละ
18.3) และพนกังานรัฐวสิาหกิจ (ร้อยละ 9.2) ส่วนใหญ่เป็นผูมี้รายไดม้ากกวา่ 55,000 ข้ึนไป (ร้อยละ 30.3) รองลงมาคือ 
25,001-35,000 บาท (ร้อยละ 24.2) และนอ้ยกวา่ 25,000 บาท (ร้อยละ 24.0) 

4.2 ขอ้มูลทศันคติ และความสนใจเก่ียวกบัยานยนต ์โดยสามารถสรุปไดว้า่ ผูต้อบแบบสอบถามให้คะแนน
เฉล่ียดา้นความสนใจท่ี 3.01 หมายความว่าผูต้อบแบบสอบถามมีความช่ืนชอบและสนใจเก่ียวกบัธุรกิจยานยนตใ์น
ระดบัปานกลาง ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ยงัไม่มีแผนในการซ้ือรถยนต์ภายใน 6 เดือน จ านวน 354 คน คิดเป็น
ร้อยละ 77.1 รองลงมามีแผนในการซ้ือรถยนตภ์ายใน 6 เดือน จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 22.9 ผูต้อบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่ไม่ไดเ้ป็นเจา้ของรถยนตเ์ชฟโรเลต จ านวน 393 คน คิดเป็นร้อยละ 85.6 และเป็นเจา้ของรถยนตเ์ชฟโรเลต 
จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 14.4 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เดินทางโดยใชร้ถยนตส่์วนตวัทุกวนั จ านวน 300 คน 
คิดเป็นร้อยละ 65.4 รองลงมาใชอ้าทิตยล์ะ 2-3 วนั จ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 17.6 ไม่ไดใ้ชร้ถยนต์ส่วนตวัเลย 
จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 12 ตามล าดบั 

4.3 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรม การใชส่ื้อสงัคมออนไลน์เฟซบุ๊ก โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เล่นเฟซบุ๊ก
ในช่วงเวลา 19.01-22.00น. จ านวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 44.9 รองลงมาเป็นช่วงเวลาหลงั 22.00น. จ านวน 70 คน คิด
เป็นร้อยละ 15.3 ช่วงเวลา 16.01-19.00น. จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 8.1 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชง้านเฟ
ซบุ๊ก 15-30 นาทีต่อคร้ัง จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 35.9 รองลงมาใชง้านเฟซบุ๊ก มากกวา่ 1 ชัว่โมงต่อคร้ัง จ านวน 
117 คน คิดเป็นร้อยละ 25.5 และใช้เวลาน้อยกว่า 15 นาทีต่อคร้ัง จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 ผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เขา้ใชเ้ฟซบุ๊กมากกวา่ 5 คร้ังต่อวนั จ านวน 258 คน คิดเป็นร้อยละ 56.2  รองลงมาเขา้ใชเ้ฟซบุ๊ก 
3-5 คร้ังต่อวนั จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 27.7 และเขา้ใชเ้ฟซบุ๊ก นอ้ยกวา่ 3 คร้ังต่อวนั จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อย
ละ 16.1 ตามล าดับ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีวตัถุประสงค์ในการใช้งานเฟซบุ๊ก เพ่ืออพัเดทขอ้มูลข่าวสาร 
จ านวน 419 คน คิดเป็นร้อยละ 40.9  รองลงมาเพ่ือเพ่ือติดต่อกบัเพ่ือน จ านวน 341 คน คิดเป็นร้อยละ 33.3 ใชเ้พื่อศึกษา
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ขอ้มูลสินคา้ท่ีสนใจซ้ือ จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 14.2 และใชเ้พ่ือเพ่ือสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์ จ านวน 119 คน คิด
เป็นร้อยละ 11.6 ตามล าดบั 

4.4 ขอ้มูลเก่ียวกบัความสนใจของเน้ือหาบนเฟซบุ๊ก ผูต้อบแบบสอบถามเห็นดว้ยกบัขอ้ความท่านช่ืนชอบ
เน้ือหาประเภทภาพน่ิง และรูปภาพต่าง ๆ ท่ีค่าเฉล่ีย 3.74 , ท่านช่ืนชอบประเภทของเน้ือหาในรูปแบบท่ีแจง้โปรโมชัน่
สินคา้และบริการ (Promotion Content) ท่ีค่าแฉล่ีย 3.66, ท่านช่ืนชอบเน้ือหาประเภทภาพเคล่ือนไหว (VDO, Clip) ท่ี
ค่าเฉล่ีย 3.64, ท่านช่ืนชอบเน้ือหาในรูปแบบท่ีบอกเล่าเก่ียวกบัตวัสินคา้หรือแบรนด์ (Awareness Content) ท่ีค่าเฉล่ีย 
3.52, โดยส่วนใหญ่ ท่านจะพบเจอเน้ือหาโฆษณาจากการแบ่งปันของเพื่อน หรือจากท่ีเพื่อนกดถูกใจ ท่ีค่าเฉล่ีย 3.42 
ตามล าดบั และไม่แน่ใจกบัขอ้ความ ท่านช่ืนชอบเน้ือหาในรูปแบบท่ีบอกเล่าเก่ียวกบั (Activation Content) ท่ีค่าเฉล่ีย 
3.38, โดยส่วนใหญ่ ท่านจะพบเจอโฆษณาท่ีท่านช่ืนชอบจาก Newsfeed ท่ีค่าเฉล่ีย 3.37, โดยส่วนใหญ่ ท่านจะพบเจอ
โฆษณาท่ีท่านช่ืนชอบจากเพจท่ีท่านติดตามได ้Share ท่ีค่าเฉล่ีย 3.37, ท่านช่ืนชอบเน้ือหาประเภทการบรรยายเน้ือหา 
(Caption) ท่ีค่าเฉล่ีย 3.25, ท่านช่ืนชอบเน้ือหาประเภทการถ่ายทอดสด (Live) ท่ีค่าเฉล่ีย 2.86, และ โดยส่วนใหญ่ ท่าน
จะพบเจอเน้ือหาโฆษณาท่ีท่านช่ืนชอบจากแถบดา้นขวาของเฟซบุ๊ก ท่ีค่าเฉล่ีย 2.81 ตามล าดบั 

4.5 ขอ้มูลเก่ียวกบัการตอบรับในตวัเน้ือหาของส่ือ บนเฟซบุ๊ก โดยการกดถูกใจ การแสดงความคิดเห็น และ
การแบ่งปัน โดยผูต้อบแบบสอบถามมี (1)ความรู้สึกเห็นดว้ยกับขอ้ความท่ีว่า รูปแบบของเน้ือหาบนเฟซบุ๊ก เช่น 
รูปภาพ/ VDO/ การ Live มีผลต่อการกดถูกใจของท่าน ท่ีค่าเฉล่ีย 3.56 (2)รู้สึกไม่แน่ใจกบัขอ้ความท่ีว่า รูปแบบของ
เน้ือหาบนเฟซบุ๊ก เช่น รูปภาพ/ VDO/ การ Live มีผลต่อการกดแบ่งปันของท่าน ท่ีค่าเฉล่ีย 3.40 (3)รู้สึกไม่แน่ใจกบั
ขอ้ความท่ีวา่ รูปแบบของเน้ือหาบนเฟซบุ๊ก เช่น รูปภาพ/ VDO/ การ Live มีผลต่อการแสดงความคิดเห็นของท่าน ท่ี
ค่าเฉล่ีย 3.31 และ (4)ในภาพรวม รูปแบบของเน้ือหาต่าง ๆ บนเฟซบุ๊กไดก่้อให้กดถูกใจ แบ่งปัน และแสดงความ
คิดเห็น ท่ีค่าเฉล่ีย 3.54 ตามล าดบั 
 
5. การอภิปรายผล 

จากผลการวิจยัในขอ้ท่ี 4 แสดงให้เห็นว่า (5.1) ปัจจยัส่วนบุคคล (Demographic) มีผลต่อการยอมรับของ
เน้ือหาบนส่ือเฟซบุ๊ก สอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ วิภาดา พิทยาวิรุฬห์ และ ณักษ ์ กุลิสร์ (2557) เร่ือง “ส่ือดิจิตอลท่ีมี
อิทธิพลต่อการตอบสนองของผูบ้ริโภคในการเขา้ถึงขอ้มูลทางการตลาด”โดยผูบ้ริโภคท่ีมีความแตกต่างในดา้นบุคคล 
เช่น เพศและระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัจะมีการตอบสนองในการเขา้ถึงขอ้มูลทางการตลาดแตกต่างกนัดว้ย ในกรณี
ของ เชฟโรเลต ไทยแลนด์ เพศหญิงให้การตอบสนองต่อเน้ือหาบนส่ือเฟซบุ๊ก มีการกดถูกใจ แสดงความคิดเห็น และ
แบ่งปัน มากกว่าผูช้าย แสดงให้ว่า เน้ือหาบนส่ือเฟซบุ๊กอาจมีบริบทท่ีเหมาะสมกบัเพศหญิงมากกวา่ชายในประเทศ
ไทย 

(5.2) ดา้นทศันคติ (Attitude) และความสนใจเก่ียวกบัยานยนตท่ี์มีผลต่อการยอมรับของเน้ือหาบนเฟซบุ๊กของ
ตราสินคา้เชฟโรเลต ไทยแลนด์ พบวา่ทศันคติและความสนใจเก่ียวกบัยานยนตมี์ความสัมพนัธ์ต่อปริมาณการตอบรับ
ส่ือบนเฟซบุ๊ก ทั้งน้ีผลการวจิยัมีสอดคลอ้งกบั ทฤษฎีการเปิดรับข่าวสาร และงานของ สุภวฒัน์ สงวนงาม (2557) เร่ือง 
“ปัจจยัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกรับชมรายการข่าวของสถานีโทรทศัน์ในเขตกรุงเทพมหานคร” ดว้ยเหตุผลท่ีวา่ 
ผูบ้ริโภคจะเปิดรับเน้ือหาบนพ้ืนฐานของส่ิงท่ีตนสนใจ  
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(5.3) ดา้นพฤติกรรม (Behavior) การใชส่ื้อสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊ก ส่วนใหญ่ใชเ้พื่ออพัเดทขอ้มูล
ข่าวสาร รองลงมาเพ่ือติดต่อกบัเพ่ือน ใชเ้พ่ือศึกษาขอ้มูลสินคา้ท่ีสนใจซ้ือและใชเ้พ่ือสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์ ตามล าดบั 
ซ่ึงผลการวจิยัมีความสอดคลอ้งกบัทฤษฎีการส่ือสารและทฤษฎีการตลาดแบบไวรัล แต่มีความแตกต่างจาก นุชจรินทร์  
ชอบด ารงธรรม (2553) ท่ีกล่าววา่ ผูใ้ชง้านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ใชง้านเพื่อติดต่อกบับุคคลท่ีรู้จกัเป็นหลกั ผูว้ิจยัมี
ความเห็นวา่ เม่ือ ปี 2553 การใชง้านของส านกัข่าวต่างๆ เพ่ือการกระจายข่าวสารผา่นทางเฟซบุ๊กยงัไม่เป็นท่ีแพร่หลาย  

(5.4) ดา้นประเภท (Content) เน้ือหาท่ีมีผลต่อการยอมรับเน้ือหาประเภทภาพน่ิงและรูปภาพต่างๆ ในรูปแบบ
ท่ีบอกเล่าเก่ียวกบัตวัสินคา้และโฆษณาจากการแบ่งปันของเพื่อนหรือจากท่ีเพื่อนกดถูกใจ มีผลต่อการยอมรับของ
เน้ือหาบนเฟซบุ๊กของตราสินคา้เชฟโรเลต ไทยแลนด์ สอดคลอ้งกบัทฤษฎีส่วนผสมทางการตลาดและแนวคิดและ
ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค และยงัสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ สหเทพ  เพช็รเกล้ียง (2554) ท่ีสรุปไดว้า่ รูปแบบของ
ขอ้ความ รูปภาพน่ิง รูปภาพเคล่ือนไหว เสียง และการจดัวางต าแหน่งของโฆษณาผา่นระบบอินเทอร์เน็ตส่งผลต่อการ
รับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ผูว้จิยัมีความเห็นวา่ การสร้างสรรคโ์ฆษณาผา่นระบบอินเทอร์เน็ตตอ้งมีความน่าสนใจและ
มีความน่าดึงดูดจึงจะท าให้ผูบ้ริโภครับรู้ตราสินคา้ไดเ้ป็นอยา่งดี สามารถท่ีจะใชรู้ปแบบของขอ้ความ การใชภ้าพน่ิง 
การใชภ้าพเคล่ือนไหว รูปแบบของเสียง การจดัวางต าแหน่งมาท าการสร้างสรรคโ์ฆษณา  

(5.5) ดา้นการตอบรับ (Acceptance)ในตวัเน้ือหาบนส่ือเฟซบุ๊ก ในภาพรวมรูปแบบของเน้ือหาต่างๆ บนเฟ
ซบุ๊กมีผลต่อการกดถูกใจ แบ่งปัน และแสดงความคิดเห็น ผูว้ิจยัไดท้ าการศึกษาการตอบรับเพื่อใหไ้ดท้ราบถึงรูปแบบ
การยอมรับเน้ือหาบนส่ือเฟซบุ๊กจากผูบ้ริโภค โดยมุ่งหวงัท่ีจะน าผลการศึกษาไปวเิคราะห์ร่วมกบัทฤษฎีต่างๆ เช่น การ
ส่ือสาร การตลาดแบบไวรัล ส่วนผสมทางการตลาด พฤติกรรมผูบ้ริโภค ความตอ้งการ และ การบริหารลูกคา้สมัพนัธ์ 
เพื่อประยุกต์ใช้เป็นแนวทางปฏิบัติด้านการตลาดรูปแบบส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเหมาะสมกับองค์กรได้ โดยจะได้
น าเสนอผลในงานวจิยัคร้ังต่อไป 
 
6. บทสรุป 

การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค ์เพ่ือศึกษา (1) ปัจจยัส่วนบุคคล (2) ปัจจยัดา้นทศันคติและความสนใจเก่ียวกบั
ยานยนต์ (3) ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการใชง้านเฟซบุ๊ก (4) ปัจจยัดา้นประเภทเน้ือหาท่ีมีผลต่อการยอมรับของเน้ือหา
บนเฟซบุ๊ก ของตราสินคา้เชฟโรเลต ไทยแลนด์ (5) ปัจจยัดา้นการตอบรับในตวัเน้ือหาของส่ือบนเฟซบุ๊ก โดย (1) 
ปัจจยัดา้นประชากร เพศชายมีการยอมรับเน้ือหามากกวา่เพศหญิงในดา้นปริมาณการตอบสนอง กดถูกใจ แสดงความ
คิดเห็น และแบ่งปัน กลุ่มอาย ุ45 ปีข้ึนไป มีผลต่อการยอมรับของเน้ือหาในดา้นปริมาณการตอบสนอง กดถูกใจ แสดง
ความคิดเห็น และแบ่งปัน น้อยกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีปัจจยัดา้นการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการ
ยอมรับของเน้ือหาในดา้นการตอบสนอง กดถูกใจ แสดงความคิดเห็น และแบ่งปัน ไม่แตกต่างกนั ผูต้อบแบบสอบถาม
ท่ีมีปัจจยัดา้นสถานภาพท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อการยอมรับของเน้ือหา ในด้านการตอบสนอง กดถูกใจ แสดงความ
คิดเห็น และแบ่งปัน ไม่แตกต่างกนั ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีปัจจยัดา้นอาชีพท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการยอมรับของ
เน้ือหา ในดา้นการตอบสนอง กดถูกใจ แสดงความคิดเห็น และแบ่งปัน ไม่แตกต่างกนั กลุ่มท่ีมีรายได ้25,000-35,000 
บาท 35,000-45,000 บาท และ 55,000 บาทข้ึนไป มีผลต่อการยอมรับของเน้ือหาในดา้นการตอบสนอง กดถูกใจ แสดง
ความคิดเห็น และแบ่งปัน มากกว่ากลุ่มท่ีมีรายได ้45,001-55,000 บาท โดย (2) ปัจจยัดา้นทศันคติและความสนใจ
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เก่ียวกบัยานยนต ์นั้นมีผลต่อการยอมรับของเน้ือหาบนเฟซบุ๊ก ของตราสินคา้เชฟโรเลต ไทยแลนด ์ในดา้นปริมาณการ
ตอบสนอง ประเภทถูกใจ แสดงความคิดเห็น และแบ่งปัน โดย  (3) ปัจจยัดา้นพฤติกรรม การใชส่ื้อสังคมออนไลน์
ประเภทเฟซบุ๊กดา้นช่วงเวลาในการเลือกใชง้าน ท่ีแตกต่างกนัจะมีความสัมพนัธ์ต่อการยอมรับของเน้ือหาบนเฟซบุ๊ก 
ของตราสินคา้เชฟโรเลต ไทยแลนด์ ในดา้นปริมาณการตอบสนองประเภทถูกใจ แสดงความคิดเห็น และแบ่งปัน ท่ี
แตกต่างกนั โดยท่ีกลุ่มท่ีชอบเล่นเฟซบุ๊กช่วงเวลา 6.00 – 9.00 น มีการตอบสนองท่ีแตกต่างจากกลุ่มอ่ืน ๆ ผูท่ี้ใชเ้ฟซบุก๊
ต่อคร้ังนอ้ยกวา่ 15 นาที มีผลต่อการยอมรับของเน้ือหา บนเฟซบุ๊ก ของตราสินคา้เชฟโรเลต ไทยแลนด ์ในดา้นปริมาณ
การตอบสนองประเภทถูกใจ แสดงความคิดเห็น และแบ่งปัน ท่ีแตกต่าง จากท่ีผูท่ี้ใชเ้ฟซบุ๊กต่อคร้ัง 15-30 นาที และ 30
นาที - 1ชัว่โมง ตามล าดบั ผูท่ี้ใชเ้ฟซบุ๊กนอ้ยกวา่ 3 คร้ังต่อวนั มีผลต่อการยอมรับของเน้ือหาบนเฟซบุ๊ก ของตราสินคา้
เชฟโรเลต ไทยแลนด ์ในดา้นปริมาณการตอบสนองประเภทถูกใจ แสดงความคิดเห็น และแบ่งปัน ท่ีแตกต่าง จากท่ีผูท่ี้
ใชเ้ฟซบุ๊ก 3-5 คร้ังต่อวนั และมากกวา่ 5 คร้ังต่อวนั โดย (4) ปัจจยัดา้นประเภทเน้ือหาการใชส่ื้อสงัคมออนไลน์ประเภท
เฟซบุ๊กดา้นช่วงเวลาในการเลือกใชง้าน ท่ีแตกต่างกนัจะมีความสัมพนัธ์ต่อการยอมรับของเน้ือหาบนเฟซบุ๊ก ของตรา
สินคา้เชฟโรเลต ไทยแลนด ์ในดา้นปริมาณการตอบสนองประเภทถูกใจ แสดงความคิดเห็น และแบ่งปัน ท่ีแตกต่างกนั 
โดยความสนใจต่อรูปแบบเน้ือหาประเภทภาพน่ิง และรูปภาพต่าง ๆ รูปแบบเน้ือหาประเภทภาพน่ิง และรูปภาพต่าง ๆ 
ประเภทของเน้ือหาในรูปแบบท่ีบอกเล่าเก่ียวกับตวัสินคา้หรือแบรนด์ และการพบเจอเจอเน้ือหาโฆษณาจากการ
แบ่งปันของเพ่ือน หรือจากท่ีเพ่ือนกดถูกใจ มีผลต่อการยอมรับของเน้ือหาบนเฟซบุ๊ก ของตราสินคา้เชฟโรเลต ไทย
แลนด ์ในดา้นปริมาณการตอบสนองประเภทถูกใจ แสดงความคิดเห็น และแบ่งปัน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (5) ปัจจยั
ดา้นการตอบรับในตวัเน้ือหาของส่ือบนเฟซบุ๊ก โดยการยอมรับในดา้นการกดถูกใจมีอตัราสูงกวา่การแบ่งปันและการ
แสดงความคิดเห็น และเน้ือหาประเภทต่าง ๆ  ท่ีแสดงอยูบ่นเฟซบุ๊ก มีผลในภาพรวมต่อการกดถูกใจ การแบ่งปัน และ
การแสดงความคิดเห็น ในการศึกษาคร้ังถดัไป (1) ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบปัจจยัท่ีมีผลต่อการกดถูกใจ แสดงความ
คิดเห็น แบ่งปัน ระหว่างผูท่ี้เป็นลูกคา้ และไม่ใช่ลูกคา้เชฟโรเลต เพ่ือเปรียบเทียบใชใ้นการสร้างกิจกรรมในแต่ละ
กลุ่มเป้าหมาย (2) ควรศึกษาเปรียบเทียบส่ือออนไลน์อ่ืน ๆ ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ เทียบกบัเฟซบุ๊ก 
 
7. กติตกิรรมประกาศ 

การศึกษาวจิยัฉบบัน้ี ผูว้จิยัไดรั้บความรู้ในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวจิยั โดยการคิดอยา่งเป็นระบบเป็นขั้นตอน
โดยส าคญั ผูว้ิจยัยงัไดรั้บความอนุเคราะห์และความกรุณายิ่งจากบุคคลหลายท่าน ผูว้ิจยัจึงขอกราบขอบพระคุณอยา่ง
สูงกับ ผศ.ดร.สุทธิศักด์ิ จันทวงษ์โส อาจารยท่ี์ปรึกษา ท่ีคอยแนะแนวทาง และค าช้ีแนะท่ีเป็นประโยชน์ในการ
แกปั้ญหา และขอ้บกพร่องต่าง ๆ และขอขอบพระคุณคณาจารยทุ์กท่าน ท่ีไดใ้หค้  าแนะน าท่ีก่อใหเ้กิดประโยชน์ในการ
ท างานวจิยัในคร้ังน้ีจนส าเร็จลุล่วงไปดว้ยดี 
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