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บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้ต้องการค้นหาลักษณะของภาพลักษณ์ของตราสินค้าโดยอาศัยข้อมูลจากข้อความที่ปรากฏ
จากการแสดงความคิดเห็นและประสบการณ์ของแฟนเพจชาวไทยของสินค้าต่อสื่อโฆษณาที่โพสผ่าน
ช่องทางเฟสบุ๊ค  ข้อมุลส าหรับการวิจัยรวบรวมจากโฆษณาในเฟสบุค จ านวน 90 โพส ในสินค้าและบริการ
ในกลุ่ม อาหาร เครื่องดื่ม และสายการบินต้นทุนต่ า ผลการวิเคราะห์ ปัจจัยโดยวิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบหลักพบว่ามี 2 ปัจจัย ได้แก่ ภาพลักษณ์ด้านรูปลักษณ์และอารมณ์ของสินค้า และ 
ภาพลักษณ์ด้านหน้าที่ โดยค่าความเชื่อม่ันของปัจจัยที่ค านวณได้ มีค่า 0.723 และ  0.754  ตามล าดับ 
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Abstract 

This research aimed  to identify the attributes of brand image based on textual data 
extracted from the interactions within virtual communities i.e. Facebook fan pages. Research 
data were gathered from advertisements of products and services which were advertised via 
Facebook fan page channel, totaling 90 Facebook advertisements. The products and services of 
the study  included soft drink, food, and low-cost airline. Results from principal component 
factor analysis  demonstrated  that the attributes of brand image derived from textual data 
found in Facebook fan page advertisements consisted of two main aspects, i.e. symbolic and 
emotional image and  functional image, with the reliability values of  0.723 and 0.754, 
respectively. 
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บทน า 
อ ง ค์ ป ร ะ ก อ บ ส่ ว น ห นึ่ ง ที่ มี ส่ ว น

สนับสนุนให้ธุรกิจประสบผลความส าเร็จคือการ
สร้างภาพลักษณ์ท่ีดี ให้กับสินค้าบริษัท 

นั กการตลาดต้ องมี ส่ ว นร่ ว ม ในการ
ออกแบบสินค้า ก าหนดราคา การกระจายสินค้า 
การก าหนดหากลุ่มเป้าหมาย และยุทธศาสตร์ใน
การสื่อสารการตลาดที่เกี่ยวข้องกับสินค้านั้น นั่น
หมายความว่านักการตลาดต้องสนใจที่จะเรียนรู้
ลูกค้าอย่างลึกซึ้ง (Customer insight) ซึ่งมี
มากกว่าการเรียนรู้  เจตคติ แรงจูงใจ และ
พฤติกรรมของลูกค้า (Customer behavior ซึ่ง
หมายถึงการเรียนรู้ รูปแบบของการด าเนินชีวิต 
ค่านิยม ความทะเยอทะยาน ความมุ่ งหวัง 
ตลอดจนกิจกรรมที่พวกเขากระท า (Activity) สิ่ง
ที่เขาสนใจ (Interest) ความคิดเห็นในเรื่องต่าง 
ๆ (Opinion) นักการตลาดจะต้องให้ความสนใจ
เรื่องของการสร้างตราสินค้า (Brand) เพราะใน
สภาวะที่สินค้าไม่ค่อยจะมีความแตกต่างกัน
เท่าใดนัก   

ตราสินค้าจะเป็นปัจจัยที่ สามารถสร้าง
ความแตกต่างได้  ในใจของผู้บริ โภค/ลูกค้า 
ปัจจุบันนี้การสร้างความแตกต่างทางกายภาพ 
(Product differentiation)  ให้แก่สินค้าเป็นไป
ด้วยความยากล าบาก เพราะสินค้าสามารถ
เลียนแบบกันได้ง่าย ส่งผลให้ต้องมีการสร้าง
ความแตกต่างที่จับต้องไม่ได้แต่อยู่ในใจของลูกค้า
แทนเช่นการสร้างความแตกต่างทางด้านอารมณ์ 
ได้ แก่ การสร้ า งตราสินค้ า  ที่ ท า ให้ ลู กค้ ามี
ความรู้สึกมั่นใจและ ศรัทธาในตราสินค้า มีความ
ภักดี มีความผูกพันทางอารมณ์อย่างลึกซึ้ง ซึ่ง
การสร้างคุณลักษณะดังกล่าวให้เกิดกับลูกค้าได้ 
จะต้องอาศัยการสื่อสารทางการตลาดอย่างชาญ
ฉลาด สามารถเล่าเรื่องราวของตราสินค้านั้นได้ 

อย่างต่อเนื่องและเข้ากับสมัยความนิยมของ
ผู้บริโภค/ลูกค้า จนท้ายสุดลูกค้าสามารถน าไป
เล่าเรื่อง ตราสินค้านั้นให้สังคมรับรู้ ซึ่งเรียกว่า
สถานะ”ผู้ร่วมสร้าง” (Co creator) (Blumler & 
Katz,1974) จนท าให้ตราสินค้านั้นมีเอกลักษณ์ที่
โดดเด่น แตกต่างจากสินค้าของคู่แข่งขัน ดังนั้น
นักการตลาดจะต้องมีความรู้ ความ เข้ า ใจ
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดสมัยใหม่ เพ่ือ
มุ่ ง เ น้ น ลู ก ค้ า เ ป็ น ส า คั ญ  (Customization) 
(Bovee ,1995) โดยการผนวก  หลักการที่ใช้ 
ประสบการณ์ของลูกค้าที่เกิดจากการบริโภค
สินค้า/บริการ มีประสบการณ์อันน่าประทับใจ 
หรือความรู้ใหม่อันเกิดจากการบริโภคเรียนรู้
เรื่องราวของตราสินค้า นับตั้งแต่การรับรู้ด้วยการ
สื่อสารการตลาดของสินค้านั้น จากการเข้ามา
ติดต่อซื้อขาย จากการได้รับบริการก่อนการซื้อ 
การได้รับบริการขณะที่ซื้อ การได้รับบริการหลัง
ซื้อ การใช้สินค้าไปจนถึงวันสุดท้ายของในการมี
สินค้าดังกล่าวไว้ครอบครอง ปรากฏการณ์ทั้งที่
ก ล่ า ว ม า นี้ จั ด เ ป็ น หั ว ใ จ ก า ร ต ล า ด ที่ ใ ช้ 
ประสบการณ์ของลูกค้ามาเป็นเครื่องมือทาง
การตลาด   การบริหารการตลาดโดยใช้ประสบ
ประการณ์ลูกค้า อาศัยความรู้จากแหล่งต่างๆ
เช่น  ข้อร้องเรียนของลูกค้าผ่านทางสื่อต่างๆ  ค า
ติ ช ม ข อ ง ลู ก ค้ า ผ่ า น สื่ อ สั ง ค ม อ อ น ไ ล น์ 
ประสบการณ์ ความรู้ใหม่จากการใช้สินค้าท่ีส่งให้
เ พ่ือนร่วมกลุ่มรับรู้   ส่งผลให้ธุรกิจต่างๆใน
ปัจจุบันเช่น  สายการบิน โทรศัพท์ รถยนต์ 
เครื่องส าอาง  แม้กระทั่งร้านกาแฟ มีการใช้
บริหารการตลาดโดยใช้ประสบประการณ์ลูกค้า 
เข้าสนับสนุน เพ่ือการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีของ
ตราสินค้า 

ในสังคมออนไลน์ของกลุ่มสังคมเสมือน
ที่ เรียกว่าแฟนเพจของสินค้าเป็นประเด็นที่
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น่าสนใจอันน าไปสู่การสร้างภาพลักษณ์ของตรา
สินค้าแต่ละประเภท โดยภาพรวมรวมของข้อมูล
สะสมเหล่านี้เกิดขึ้นจากองค์ประกอบดังภาพที่ 1 
ดังนี้ 

จากภาพที่ 1 กิจกรรมแรกที่เกิดขึ้นคือการ
ส่งสารด้วยการโพสสารลงในเฟสบุ๊ค โดยสาร จะ
มีองค์ประกอบหลายอย่างเช่นข้อความ ภาพที่
โพส หลังจากนั้น ผู้น าทางความคิด (Influencer) 
และลูกค้า จะมาร่วมเล่าของสินค้าจากโดยอาศัย 
เนื้อหาในโพส เป็นจุดเริ่มต้น จากนั้นจะมีการเข้า
มาร่วมปฎิสัมพันธ์ของกลุ่มเช่นแสดงความ
คิ ด เ ห็ น   คื อ ก ลุ่ ม สั ง ค ม เ ส มื อ น  (Virtual 
community) ส่งผลให้ เกิดสารสนเทศร่วมใน
กลุ่มของแฟนเพจนั้น โดยสารสนเทศร่วมขยาย
ขนาดขึ้ น  และสารสนเทศที่ ส าคัญ และที่
เกี่ยวข้องกับสินค้าจะกลายเป็น เนื้อหาสาระใหม่ 
(New content) 

 
ภาพที่ 1 การสร้างภาพลักษณ์ของตราสินค้า 
 

โดย New content จะประกอบด้วย 
ข้อความ ภาพ ที่เกิดขึ้นในกลุ่มสังคมเสมือนต่อ
โพสของสินค้าสามารถวิเคราะห์สาระที่เกิดขึ้นใน 
New content ที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ตรา
สินค้านั้นได้จะเกิดประโยชน์ในเชิงการตลาดได้ 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการสร้างกลุ่มเสมือนให้มาก
ขึ้นที่ส่งผลต่อการขยายฐานลูกค้า 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
     การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้
ข้อมูลจากแหล่งข้อมูลการแสดงข้อคิดเห็นจาก
กลุ่มสังคมเสมือน จากประสบการณ์ การบริโภค
สินค้า รวมทั้งเนื้อหาโพสในเพจของเฟสบุ๊ค แล้ว
น าข้อความที่ได้มาผ่านกระบวนการสกัดเฉพาะ
สาระ เพื่อน าสร้างเป็นข้อมูลที่ใช้ในการวิเคราะห์
ในลักษณะที่เรียกว่า Text Mining โดยมีการน า
วิ ธี ก า ร ข อ ง ก า ร วิ เ ค ร า ะห์ ปั จ จั ย  (Factor 
analysis) มาร่วมในการวิเคราะห์หาภาพลักษณ์
ของสินค้า ดังภาพที่ 2 ดังนี้ 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 2 กระบวนการวิจัย 
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาอัตราการเพ่ิมของแฟนเพจใน
กลุ่มสินค้า/บริการที่ศึกษา 

2. เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยในภาพลักษณ์ของ
สินค้ า โดยอาศั ยข้ อมู ลที่ สกั ด ได้ จ าก
กิจกรรมของแฟนเพจต่อโพสของสินค้า/
บริการ 

 
ขอบเขตการวิจัย 

1. ประชากรคือโพสของสินค้า/บริการที่
มีการท าการสื่อสารผ่านช่องทางเฟสบุ๊ค โดยแต่
ละเพจของตราสินค้าจะมีหลายโพส ดังนั้นโพสข

สกัดข้อมูลจากโพส วิเคราะห์ข้อมูล 

จัดกลุ่มตามวรรณกรรม อัตราการเพ่ิมของแฟนเพจ 
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องสินค้ า /บริ การใน เฟสบุ๊ คทั้ งหมดจึ ง เป็น
ประชากรตามข้อตกลงในการศึกษา 

2. ข้อมูลในการศึกษาประกอบด้วยการ 
ข้อมูลที่เกิดจากโพสสินค้า/บริการ และข้อความ
ที่ผ่านมาจาก ผู้สร้าง สาร (Ad) ผู้น าทางความคิด 
ลูกค้า กลุ่มแฟนเพจ เฉพาะชาวไทย โดยข้อมูลที่
รวบรวมได้จาก 1โพส ถือเป็น 1 ระเบียนข้อมูล
ซึ่งแต่ละระเบียนข้อมูล มีขนาดความยาวของค า 
(word) ในเอกสารไม่เท่ากัน เพ่ือน ามาวิเคราะห์
เพ่ือตอบวัตถุประสงค์ที่ 2 

3. เพจที่ศึกษาคือสินค้า/บริการ
ประกอบด้วย อาหาร เครื่องดื่ม สายการบิน
ต้นทุนต่ า และนับจ านวนแฟนเพจที่เพ่ิมขึ้นใน
ช่วงเวลาที่ศึกษาเพ่ือตอบวัตถุประสงค์ที่ 1 
 4. ระยะเวลาเก็บข้อมูล เก็บรวบรวมจาก
การสื่อสารของกลุ่มสมาชิกในสังคมเสมือนที่มี
ส่วนร่วมในโพสของสินค้าที่ผ่านเฟสบุ๊ค(เฉพาะ
การใช้ภาษาไทย) ในช่วง เดือน มกราคม – 
มิถุนายน พ.ศ. 2558 
 
วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง 
 วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับการวิจัยนี้ ที่
ส าคัญมีดังนี้  
 ทฤษฎีการแลกเปลี่ยนทาง เป็นทฤษฎี
ที่เกี่ยวเนื่องกับทฤษฎีปริวรรตนิยมเชิงโครงสร้าง  
(Homans,1958) พ้ื น ฐ า น ข อ ง ท ฤ ษ ฎี นี้
ประกอบด้วยสมมติฐานที่ว่า ผู้คนในสังคมมีความ
ผูกพันและมีปฎิสัมพันธ์ (Interaction) ร่วมกัน 
(Blumer,1964) ปฎิสัมพันธ์ทางสังคมนั้นเกิดโดย
การสร้างความหมายและสัญลักษณ์ท่ีจะใช้ในการ
สื่อสารและการคิด เพื่อสร้างการเรียนรู้อันเกิดผล
ประโยชน์สูงสุดต่อตนเอง การเรียนรู้อาศัยการ
แลกเปลี่ยนความรู้กับสังคมในมิติต่าง ๆ เช่น
สังคม เศรษฐกิจและจิตวิทยาของการอยู่ร่วมกัน 

เราอาจแสดงรูปแบบของทฤษฎีการแลกเปลี่ยน
ทางสังคมด้วยตัวแบบทางคณิตศาสตร์ดังนี้ 
(Peter, 2000) บนทฤษฎีนี้สิ่งที่เกี่ยวโยงมนุษย์
ในการแลกเปลี่ยนคือส่วนหนึ่งของบรรทัดฐาน
ทางสังคม ว่าพฤติกรรมของมนุษย์ที่ต้องการ
สื่อสารทางสังคมเพราะตนเองจะได้รับประโยชน์ 
(Behavior profits) ซึ่งเขียนได้ในตัวแบบดังนี้  
Behavior (Profits)    =    Rewards of 
Interaction – Costs of Interaction  
 โดยที่ Costs of Interaction      
หมายถึงการต้องเสียต้นทุนไปในการเข้าร่วมกับ
การสื่อสาร และ Rewards of Interaction  
หมายถึงประโยชน์ตอบแทนที่ได้รับจากการเข้า
ร่วมในการสื่อสาร โดยประโยชน์ที่ได้รับอาจ
ปรากฏในระยะสั้นหรือระยะยาวจากการสื่อสาร
กับผู้ อ่ืนในสังคมโดยหลักการวัดจากแนวคิด
อรรถประโยชน์ในเชิงเศรษฐศาสตร์     

สังคมเสมือนเป็นค าที่เราใช้เปรียบเทียบ 
กลุ่มที่สื่อสารกันโดยอาจจะไม่รู้จักกันในชีวิตจริง 
สืบเนื่องจากการพัฒนาทางด้านการสื่อสาร
รวมทั้งอุปกรณ์ที่ใช้ในการสื่อสารมีการพัฒนาเร็ว
มากส่งผลให้กลุ่มสังคมเสมือนที่เรียกว่าสังคม
ออนไลน์มีการน าไปใช้ในหลายมิติเช่น สร้างทีม
การท างานเสมือน รวมทั้งเครือข่ายลูกค้าเสมือน 
โดยเทคนิคต่างๆนั้น มีผู้น าแนวคิดดังกล่าวไปใช้
ในพัฒนาเ พ่ือสร้ าง “Virtual –team-
community-of-practice (VTCoP) “ (Chiu et 
al., 2006) โดยน าแนวคิดพ้ืนฐานที่พัฒนาโดย 
สถาบันการเรียนรู้และวิจัยแห่งมหาวิทยาลัยคาลิ
ฟอร์เนีย มาปรับปรุง ซึ่งพ้ืนฐานของ VTCoP 
เป็นแนวคิดที่ พัฒนามาจากพ้ืนฐานของการ
แบ่งปันความรู้ โดย VTCoP  เน้นว่าการแบ่ง
ความรู้อย่างมีประสิทธิภาพ นั้นจะต้องค านึงถึง
ค ว า ม แ ต ก ต่ า ง ต า ม ปั จ จั ย พ้ื น ฐ า น  ท า ง
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ประชากรศาสตร์ เศรษฐศาสตร์  สภาพแวดล้อม
และวัฒนธรรมของและผู้รับความรู้ งานศึกษา 
VTCoP ของ Philport (2012) ได้น าทฤษฎีการ
ใช้และความพึงพอใจ  (The Uses and 
Gratification Theory) ซึ่งอยู่ในกลุ่มทฤษฎีที่
เน้นผู้ใช้สื่อเป็นส าคัญ โดยองค์ประกอบที่ส าคัญ
คือผู้ที่ท าหน้าที่สื่อสารต้องให้บริการแก่ผู้ใช้สื่อ
เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับผู้รับสื่อ บนแนวคิด
นี้ตั้งอยู่บนสมมติฐานว่าผู้รับสารเป็นผู้ก าหนดเอง
ว่าตนต้องการอะไรจะเลือกได้จากสื่อไหน และ
สาระอะไรจึงจะสนองความพึงพอใจของตนเอง
ได้มากที่สุด  ซึ่งเป็นการเน้นความส าคัญของผู้รับ
สาร   ดังนั้นการท าให้การสื่อสารนั้นสัมฤทธิผล
ตามต้องการได้ จ าเป็นต้อง เลือกใช้สื่อที่ผู้รับสาร
ใช้เป็นทางเลือกในการเข้าถึงสารนั้น  และการ
สร้างสารที่ท าให้ผู้รับมีความพอใจ ตระหนักว่า
สารที่ได้รับนั้นมีความส าคัญต่อตนเอง (Blumler 
and Katz’s,1974)  การศึกษาในส่วนของการ
สื่อสารโดยใช้แนวคิดนี้ส่วนใหญ่จะเน้นที่การใช้
ประโยชน์และความพึงพอใจต่อเนื้อหาสาระที่
ส่งผลต่อประโยชน์ของผู้ใช้ ผลการศึกษาของ 
Blumler and Katz (1974)  พบว่า ผู้รับสารที่มี
สภาวะแวดล้อมทางสังคมและสภาวะทางจิตใจ
แตกต่างกัน ท าให้มีความต้องการ การสื่อสารที่
แตกต่างกันไป ซึ่ งความต้องการที่ต่างกันนี้
ก่อให้เกิดการคาดคะเนว่าสื่อ แต่ละประเภท จะ
ตอบสนองความพอใจของตนในระดับใด ส่งผล
ให้มีการออกแบบสารและการใช้สื่อที่จูงใจให้เกิด
ความพึงพอใจกับผู้ที่ได้รับสารนั้น   นอกจากนี้ 
(Kippax, S., & Murray, J.P. ,1980) ยังได้
ศึกษาเพ่ิมในเรื่องของการรับรู้ในคุณประโยชน์
ของสื่อ โดยพบว่า  ปัจจัยด้านลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ของผู้รับสาร เช่น เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รวมทั้งสภาพแวดล้อม

ของผู้ส่งสารและผู้รับสารมีส่วนในการก าหนด
ทางเลือกในการใช้สื่อ หรือเลือกรับข่าวสาร 
ต่างๆกัน เช่นการอยู่ในที่ประชุมก็มีการสื่อสาร
โดยใช้ข้อความมากกว่าการใช้ เสียงเป็นต้น 
(MacQuail, 1997)  ผลการศึกษาของMorray 
และ Kippax (1979) พบว่า บุคคลจะให้ความ
สนใจ รับรู้ และจดจ าข่าวสารที่จะให้ความพึง
พอใจ หรือสามารถตอบสนองความต้องการของ
ตนเองเมื่อคิดว่าข่าวสารนั้นๆมีประโยชน์ต่อ
ตนเองทั้งในส่วนของการด ารงชีวิต หรือในการ
ท างาน   

การสื่ อสารทางการตลาดจะประสบ
ผลส าเร็จได้ต้องอาศัยปัจจัยหลายประการเช่น 
การสร้างสารที่ท าให้คนหยุดมอง หยุดฟัง หรือที่
เรียกว่า “สะดุด” (surprising)  แล้วน ามาคิดต่อ 
ดังนั้นในกระบวนการสื่อสารจึงจ าเป็นต้องสร้าง
ส า รที่ มี ลั กษณะดั ง กล่ า ว  ซึ่ ง ป ร ะ เด็ นนี้ มี
ความส าคัญมาก จนมีการน าไปศึกษาในเรื่อง 
“Communication Content”  (Ferber and 
Wales, 1958) โดยท าการศึกษาในส่วนของ
ปัจจัย ‘เนื้อหา” และปัจจัย การสื่อสารอัน
ประกอบด้วย “ช่องทาง ผู้ส่งสารและผู้รับสาร” 
โดยพบว่าเป็นสิ่งที่ต้องท าควบคู่ไปพร้อมกัน 
เพราะทั้งสองปัจจัยมีความสัมพันธ์ต่อกันสูงมาก  
การวิเคราะห์สาระ หมายถึงการศึกษาระดับย่อย
ในสาร เช่นข้อความ สัญลักษณ์ ภาพ การ
เคลื่อนไหว ซึ่งสามารถกระตุ้นให้คนสนใจรับรู้
แล้วน าไปสร้างเป็นมโนทัศน์ ในใจ เกิดเจตคติ 
และอาจจะก่อให้เกิดพฤติกรรมตามมาเช่นการ
ซื้อสินค้า  “การวิเคราะห์สาระ” เป็นงานศึกษาที่
ท าในหลายศาสตร์ เช่น จิตวิทยา รัฐศาสตร์ 
การตลาด การสื่อสาร และคอมพิวเตอร์  โดย
ปรากฏในชื่อหัวข้อต่างๆกันเช่น   การวิเคราะห์
สาระ (Content analysis) ที่มุ่งเน้นไปที่
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การศึกษารูปแบบ คุณลักษณะ  เชิงปริมาณ ที่จะ
สรุปออกมาเป็นลักษณะที่จับต้องได้ (Berelson, 
1952)  หรือ  ตัวแปรความหมาย (Semantic 
variable) โดยนัยการตีความเทียบเคียงอาจ
เทียบได้กับตัวแปรแฝง (Latent variable) ที่
สะท้อนค่าของเป็นตัวแปรรูปธรรมในการ
วิเคราะห์  ดังนั้นการเน้นไปที่การวิเคราะห์การ
ต่อเนื่องของสาระที่ท าให้เกิดการตีความอัน
น า ไ ป สู่ ก า ร ตั ด สิ น ใ จ ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค 
(Kassarjian,1977) 

กร ะบวนกา ร วิ เ ค ร า ะห์ ส า ระ เป็ น
กระบวนการแบบมีระบบเชิงวิทยาศาสตร์ วัด
เป็นเชิงปริมาณ รวมทั้งสามารถทดสอบโดยใช้
สถิติได้  สารที่ใช้ในการวิเคราะห์ในอดีตที่นิยมใช้
ในการวิเคราะห์คือสื่อโฆษณาในหนังสือพิมพ์ 
โดยใช้วิธีการวิเคราะห์แบบง่ายๆเช่น นับจ านวน
ค าในสื่อ การเน้นข้อความ การวางต าแหน่งของ
ข้อความ ตลอดจนการใช้สี การวิเคราะห์สาระ 
ถูกน าไปใช้ประโยชน์หลายมิติ เช่นประโยชน์ใน
เชิงจิตวิทยาผู้บริโภค การสื่อสารการตลาดเพ่ือให้
เกิดการจดจ า และการสร้างให้เกิดการตระหนัก
ในตราสินค้า (Brand awareness)   รวมทั้งเพ่ือ
น าไปตอบค าถามประเด็นอ่ืนๆเช่น “ภาพลักษณ์
ตราสินค้าในใจของลูกค้า”  “เนื้อหาอะไรที่
น่าสนใจใน   นวนิยายที่ขายดี”  “โฆษณาที่ผ่าน 
หนังสือพิมพ์กับโทรทัศน์ มีข้อแตกต่างอย่างไรกับ
ผู้รับสาร”  “การรับรู้สื่อมีความแตกต่างในการมี
วัฒนธรรมที่แตกต่างกันหรือไม่”  

ข้อมูลพ้ืนฐานที่ใช้ในการวิเคราะห์สาระมี
หลายระดับตั้งแต่ ระดับ ค า (word) หัวข้อ 
(theme)  การวางต าแหน่งของสินค้าบนสื่อ  
สถานที่ และเวลา ที่ใช้ในการสื่อสาร  Kassarjian 
(1969)  วิจัยเรื่อง “การวิเคราะห์สาระ” โดย
มุ่งเน้นที่จะค้นหาว่า สาระ(content) ลักษณะ

อย่างไรที่ส่งผลต่อผู้รับสารทั้งในแง่เจตคติและ
พฤติกรรมที่เกิดขึ้น  ในขณะที่ในอีกกลุ่มวิจัย
มุ่งเน้นการศึกษาหาว่าปัจจัยอะไรที่ท าให้คนที่รับ
สารต้องการส่งสารนั้นต่อไปยังผู้อ่ืนในสังคม  โดย
งานของ Jason และ Melanie (2010) ศึกษา
พบว่ามี  3 ปัจจัยที่ส่ งผลให้คนที่ รับสารนั้น
ต้องการส่งสารในลักษณะที่เป็นรูปแบบไวรัล ไป
ให้ผู้อื่น โดยปัจจัยในตัวผู้ส่งสารประกอบด้วย (1) 
ต้องการถูกยอมรับโดยสังคม (Inclusion) ซึ่งส่วน
ใหญ่กลุ่ มที่ มี ลั กษณะนี้ มั กจะเป็นผู้ น าทาง
ความคิด (Influencer)  (2) ต้องการได้รับความ
รักจากคนอ่ืนในสังคมในรูปแบบความพอใจ มี
สัมพันธภาพที่ดีต่อกัน (Affection) และ (3) 
ต้องการแสดงสมรรถนะความส าเร็จของตนเอง
ในสังคม (Self-competence)  ในส่วนนี้ 
Schutz  (1966) และ  Harter (1982) ได้
อธิบายสอดคล้องกันว่าคุณสมบัติของบุคคล
ดังกล่าวเรียกว่ากลุ่มผู้น าในสังคมออนไลน์ 
(Influence or Lead user) 

ลักษณะของสารและการส่งผ่านในสังคม
ออนไลน์  สารที่ส่งต่อการมีหลายรูปแบบเช่น
เรื่องราว (story)  ข่าว (news) และความรู้ 
(knowledge) โดยในสารจะมีสาระต่างๆเช่น 
การแจกคูปอง (promotion) การแนะน าให้อ่าน
ข้อเขียนที่ดี ร้านอาหารที่อร่อย (recommend , 
comment )  หรือแม้กระทั่งการแบ่งปัน
ประสบการณ์ ก า ร ใ ช้ สิ นค้ า แบบ เ ดี ย วกั น 
(Experience (Knowledge) Sharing) 
(Wojnicki and Godes,2008)  ในกรณีที่สาระ
ในสารที่มีประโยชน์ก็มักจะส่งต่อในสังคมมากขึ้น 
(Homans,1958)  โดยสาระในสารที่ท าให้เกิด
อารมณ์ กับผู้รับสารเป็นส่วนหนึ่งก็ท าให้การ
แพร่กระจายของสารเป็นไปได้อย่างรวดเร็ว โดย
สาระที่แพร่ต่อไปอาจจะมีการเพ่ิมเติมข้อคิดเห็น
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ความรู้สึกของผู้ส่งสารเข้าไปด้วย ตัวอย่างเช่นถ้า
ลูกค้าของสินค้านั้น มีความพึงพอใจต่อคุณค่า
ของสินค้าที่ได้รับเกินความคาดหมายก็จะมีการ
บอกต่อไปยังเพื่อนในสังคมและในทางตรงข้ามถ้า
ลูกค้าของสินค้านั้น ๆ ไม่พึงพอใจในสินค้า/
บริการก็จะสื่อสารด้วยเช่นกันในด้านลบ ดังนั้น
การสื่อสารในสังคมจึงอาจให้ผลบวกหรือผลลบ
ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับ (Peters 
and Kashima,2007)  การวิเคราะห์สาระทั้ง
สองประเภทมีประโยชน์อย่างมากต่อนักการ
ตลาดและนักสื่อสารโฆษณา (Odes et 
al.,2005)  งานศึกษาของ Godes และ 
Wojnicki (Godes and Wojnicki, 2008)  
พบว่าสาระที่ให้ผลบวกมักจะมีการแพร่กระจาย
ได้มาก เพราะการส่งสารที่ให้ผลบวกจะท าให้ผู้ส่ง
มีภาพลักษณ์ท่ีดีในขณะเดียวกันผู้รับสารต้องการ
สิ่งที่ให้ผลบวกกับตนเองท้ังในแง่จิตใจ ความรู้สึก 

Belch (2009) อธิบายว่าการท า
การตลาดสามารถใช้ กลุ่มสังคมออนไลน์ให้เป็น
ปัจจัย “ผลักและดึง” (push and pull) โดยใช้
ประโยชน์จากทรัพยากรในระบบสื่อสารแบบ
ออนไลน์ เช่นการสนับสนุนในเรื่องของการให้
ความรู้ ในรูปแบบที่ เป็นสื่อหลายมิติ  (Multi 
Media) ซึ่งจูงใจให้คนอยากรับรู้สื่อ รวมทั้งท าให้
เข้าใจง่าย ซึ่ งไม่สามารถสร้างได้ในรูปแบบ
การตลาดแบบดั้งเดิมในสื่อหลักได้ นอกจากนี้
รูปแบบการสื่อสารแบบดั้งเดิมที่ เน้นตัวสินค้า 
(product centric) ก็ควรจะเปลี่ยนมาใช้ การ
เน้นประสบการณ์สินค้าของลูกค้าเป็นศูนย์กลาง
ในการท าการตลาด (personalized brand 
experienced) แทน นอกจากนี้ยังพบว่า 
พฤติกรรมของผู้บริโภคที่เคยใช้การตัดสินใจบน
หลักตรรกะของสินค้า ก็ เปลี่ยนมาเป็นการ

ตัดสินใจบน การใช้อารมณ์ความผูกพัน แทนใน
ยุคปัจจุบัน  

งานวิจัยของ Shen และ Bissel (2013) 
ศึกษาการท าตราสินค้าในกลุ่มเครื่องส าอางที่ท า
ผ่านเฟสบุ๊คในช่วงระยะเวลา 9 เดือนในมิติของ
การวิเคราะห์เนื้อหาสาระ  โดยศึกษากับกลุ่ม
ตัวอย่าง จ านวน 9 ตราสินค้า อันประกอบด้วย 
Estee Lauder, MAC, Clinique, L’Oreal, 
Maybelline   และ Covergirl  โดยผู้วิจัยเก็บ
รวบรวมลักษณะข้อมูลด้านต่างๆผ่านช่องทาง
เฟสบุ๊ค โดยข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาของแต่บริษัท
ประกอบด้วย จ านวนสื่อโฆษณา จ านวนกิจกรรม 
(“Likes”, Vote,”Comment”และ “Share”) 
เวลาในการท ากิจกรรมซึ่งแบ่งออกเป็น ช่วงเวลา
ท างาน และนอกเวลางาน รวมทั้งการจ าแนก
ตามวัน หยุดและวันท างาน  ในส่วนของสารที่
น าเสนอ (post) มีการแบ่งตามลักษณะเป็น  การ
จัดกิจกรรม การน าเสนอสินค้า การส่งเสริมการ
ขาย  การบันเทิง และอ่ืน ๆ  โดยในส่วนของ
กิจกรรม ก็มีการแบ่งเป็น กิจกรรมที่เกิดมาแล้ว 
กิจกรรมที่เกิดในวันที่ส่งสารและ กิจกรรมที่จะ
เกิดในอนาคต การส่งเสริมการขายประกอบด้วย
เทคนิคต่าง ๆ คือ การแจกคูปอง การให้ส่วนลด
ในสินค้าบางรายการ การแจกสินค้าตัวอย่าง การ
แจกของขวัญเมื่อมีการซื้อสินค้า  งานศึกษานี้ 
พบว่าการสื่อสารในรูปแบบที่เป็น การบันเทิง 
พบว่าเครื่องส าอางของ Covergirl  ให้มากที่สุด
เมื่ อ เทียบกับเครื่ องส าอางกลุ่ ม อ่ืนที่ ศึกษา 
ผลการวิจัยยังชี้แนะว่า ผู้รับสารที่รับสารแบบ
สร้างความบันเทิง มักจะเกิดความผูกพันกับ
ช่องทางของสารที่ได้รับ และสร้างการรับรู้ใน
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า  

จากข้อมูลที่กล่าวมาแล้วเห็นได้ว่าสาระใน
สื่อมีบทบาทอย่างมากในการสื่อสารโฆษณาตรา
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สินค้าเ พ่ือสร้างการรับรู้  การตระหนัก และ
ท้ายสุดคือความภักดีในลักษณะการตั้งใจซื้อ   
ซื้อซ้ า  หรือการกระจายสารต่อที่เรียกว่าปากต่อ
ปาก สาระต่างที่ปรากฏในสารเช่น สถานที่  การ
กระท า  เจตคติ และข้อความต่างๆ ที่ผูกกันเป็น 
เนื้อเรื่องซึ่งท าให้ผู้รับเห็นให้ความส าคัญ ให้ความ
สนใจ จนอาจจะท าให้มีการย้อนกลับมาดูหรือฟัง
รวมทั้ง เผยแพร่ไปให้คนที่รู้จักรับรู้ ร่ วมด้วย  
ปัจจัยที่ท าให้ “เนื้อเรื่องในสื่อ” จะมีความส าคัญ
ต่อผู้รับก็ต่อเมื่อ เรื่องราวนั้นๆ ท าให้ผู้รับเข้าใจ 
รวมทั้งมีลักษณะที่ลึกซึ้งในการตีความมากกว่า 
เ รื่ อ ง ร า ว ป ก ติ  ท า ใ ห้ ค น จ ด จ า ไ ด้  ซึ่ ง ใ น
กระบวนการสร้าง เรื่องราวในสื่อเพ่ือให้เกิดสิ่งนี้
ได้ต้องอาศัยองค์ประกอบหลายประการเช่น 
บรรยากาศของภาพหรือในวิดี ทัศน์  เพลง
ประกอบ หรือการบรรยายด้วยข้อความ เป็นต้น  
ตัวอย่างความส าเร็จของการใช้ภาพยนตร์โฆษณา
บุหรี่ทางอ้อมผ่านภาพยนตร์ชื่อ Marlboro Man 
–ของบุหรี่ตรา Marlboro ที่สื่อถึง ผู้ชาย
คาวบอย ที่มีความเชื่อมั่นในตนเองรักอิสระ  
สันโดษ รวมทั้งการใช้เพลงจากภาพยนตร์เรื่อง 
The Magnificent Seven  ประกอบในโฆษณา
ชุดนี้ ส่งผลให้ Marlboro Man ได้รับการกล่าว
ขานกันมากมายซึ่ งนับว่าประสบผลส าเร็จ 
ถึงแม้ว่าการโฆษณาบุหรี่ โดยตรงจะถูกห้าม
ด าเนินการโดยกฎหมายก็ตาม  นอกเหนือจากนี้ 
“เนื้อเรื่อง” (Esclas, 2004)  สินค้าที่ประสบ
ส าเร็จในการสร้าง เนื้อเรื่องที่ท าให้ผู้บริโภคมีปฎิ
สัมพันธ์กันอย่างเหนียวแน่น คือ จักรยานยนต์ 
ตรา Hartley Davidson  โดยการสร้าง เนื้อหา
ของการท ากิจกรรมในกลุ่มผู้ใช้จักรยานยนต์ตรา 
Hartley โดยเนื้อหาดังกล่าวสามารถท าให้ลูกค้า
ขอ งต ร าสิ น ค้ า นี้ เ กิ ด  ก า รตร ะหนั ก  เ ห็ น
ความส าคัญ รับรู้ในคุณค่าของสินค้า ดังนั้นการ

สร้างเนื้อหา มาใส่ในสื่อออนไลน์  ผนวกกับการ
น าความสัมพันธ์ของลูกค้าในรูปแบบที่เป็นปฎิ
สัมพันธ์ท าให้เกิดการร่วมสร้าง “co-creation” 
(Henning et al., 2010) ซึ่งส่งผลให้เกิดการ
สร้างเนื้อหาในลักษณะที่ลูกค้าเป็นผู้ร่วมสร้าง
เนื้อหาในสื่อ  “Consumer-generated brand 
story”  ท าให้การตอบรับสื่อประเภทนี้ได้รับ
ความนิยมสูงและแพร่กระจายได้รวดเร็วกว่า  วิธี
ที่บริษัทผู้ผลิตสินค้าเป็นผู้ ด าเนินการสร้างสร้าง
สื่อและแพร่กระจายเอง (Muriz and Schau, 
2007) นอกจากนี้ การสื่อสารตราสินค้าโดยผ่าน
การเล่าเรื่อง (Story telling) หรือที่เรียกว่า 
“Brand narrative”  เพ่ือการจูงใจลูกค้า/
ผู้บริโภค โดยการท าให้เนื้อหามีสาระประโยชน์ 
นั้ นมีหลั กการการสื่ อสารสามประการคื อ 
(Keir,2002, Bert,2005)  (1) บริบทของการรับรู้ 
(Context: The structure of the 
performance)  (2) ลักษณะสาระ (Content 
:The substance of the performance) และ 
(3) วิธีด าเนินการ (Process : The activity of 
the performance) 
 ดังที่ได้กล่าวมาแล้วว่าการการสร้างการ
รับรู้ตราสินค้านั้นเป็นสิ่งที่ส าคัญและต้นตอที่
ส าคัญคือ สาระของสื่อผนวกร่วมกับผู้น าทาง
ความคิด และ ความร่วมมือของกลุ่มแฟนเพจที่
ร่วมสร้างให้เกิดเนื้อหาเพ่ิมเติมดังภาพ 1 โดยที่
ในการรับรู้ตราสินค้านั้นประเด็นที่ส าคัญคือ 
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า โดยความหมายของ
ภาพลักษณ์ คือ  การรับรู้คุณลักษณะต่างๆที่ตรา
สินค้าที่ปรากฏอยู่ในตัวลูกค้าจนเกิดเป็นการ
เชื่อมโยงระหว่างตราสินค้านั้นในใจของลูกค้า 
หรืออาจจะนิยามได้ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าคือ
ความรู้ในมิติต่างๆของตราสินค้าที่ติดอยู่ในตัว
ลูกค้าไปตลอด (Engel et. al., 1995) เราอาจจะ
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เชื่อมโยงคุณลักษณะต่างๆของสินค้าจนเกิดเป็น
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าได้โดยอาศัย จาก

น้ าอัดลมตราเป๊ปซี่ ดังภาพ 3 

 
 
 
ภาพ 3  คุณลักษณะของสินค้าที่เชื่อมโยงเป็นภาพลักษณ์ของ เป๊ปซี่ 

 
ที่มา: Brand Image and Brand Association Available from http://www.watoowatoo.net/mkgr/ 
 
 

ภ า พ ลั ก ษ ณ์ ต ร า สิ น ค้ า แ บ่ ง เ ป็ น
องค์ประกอบย่อยได้หลายรูปแบบ   Keller 
(1993)  แบ่งภาพลักษณ์เป็น 3 ด้านคือ (1) 
คุณสมบัติที่จับต้องได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ ราคา สี 
กลิ่น ลักษณะที่กล่าวนี้บางทีเรียกว่า ภาพลักษณ์
ด้านสัญลักษณ์ (Symbolic Image) (2) 
ภาพลักษณ์ด้านหน้าที่  (Functional Image) 
คือการน าไปใช้งานคุณสมบัตินี้บางครั้งก็ไปเป็น
ส่ วนหนึ่ ง ของความภูมิ ใ จ ในการ ใช้  ( Self-
esteem) (Park et. al., 1986) และ (3) 
ภาพลักษณ์ในใจ (Brand attitude) ซึ่งหมายถึง
คุณค่าตราสินค้านั้นที่ถูกประเมินโดยลูกค้า การ

แบ่งภาพลักษณ์ตราสินค้าที่กล่าวมานี้  ยังมี
ข้อจ ากัดหลายประการดัง เช่น “Brand X has a 
lot of shops everywhere in the country“ 
หรือ “I love brand X”  ข้อความเหล่านี้ไม่
สามารถน าเข้าไปร่วมในการแบ่งในกลุ่มของ
ภาพลักษณ์สินค้าดังที่ Keller และ Aker แบ่งไว้
ข้ า ง ต้ น  ดั ง นั้ น จึ ง มี ผู้ ศึ ก ษ า ใ น ก า ร แ บ่ ง
องค์ประกอบของภาพลักษณ์ที่แตกต่างออกไป
เช่น Korchia(2009) แบ่ง ภาพลักษณ์ออกเป็น
ถึง 15 ด้าน โดยรวมเอาลักษณะของบริษัทผู้ผลิต
เข้าร่วมด้วย  
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ในการศึกษาครั้งนี้ใช้ข้อมูลจากขอบเขต
ก าหนด โดยมีข้อมูล 2 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 จ านวน
แฟนเพจที่เพ่ิมขึ้นในช่วงเวลาที่ศึกษา ส่วนที่ 2 
การสกัดข้อมูลเป็นข้อความ โดยใช้หลักการแบ่ง
ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็น 3 ด้านของ Aker และ 
Korchia มาบูรณาการร่วมกัน ดังนี้  (1) 
ภาพลักษณ์ด้านสัญลักษณ์ (Symbolic image) 
หมายถึงคุณสมบัติที่จับต้องได้ เช่น ภาชนะบรรจุ 
ความยาวนานที่อยู่ในตลาด รวมทั้งองค์การที่เป็น
เจ้าของตราสินค้า  (2) ภาพลักษณ์ด้านอารมณ์ 
(Emotional Image) หมายถึงความรู้สึกที่
เกิดขึ้นจากการบริโภคตราสินค้า/[ริการนั้นๆ ซึ่ง
อาจจะอิงอยู่กับปทัสถานทางสังคม และ (3) 
ภาพลักษณ์ด้านหน้าที่ (Functional Image) 
หมายถึงภาพลักษณ์ที่เกิดจากการน าไปใช้หรือ
บริ โภค เช่นรับประทานง่ าย  ล่ าช้ า ในก าร
ให้บริการ  

 
ระเบียบวิธีวิจัย 

ขั้นตอนที่ 1 ด าเนินการสกัดข้อมูลจาก
กิจกรรมในแต่ละโพสของตัวอย่างสินค้า/บริการ
ที่ศึกษาแล้วแปลงให้เป็นรูปแบบเดียวกันคือ

ข้อความ  จากกิ จกรรมในกลุ่ มแฟนเพจที่
ด าเนินการในแต่ละ โพสของสินค้า  

ขั้ น ต อ น ที่  2  ป รั บ ข้ อ ค ว า ม ที่ มี
ความหมายเหมือนกันให้เป็นข้อความเดียวกัน 
เช่น “ซด” เป็นค าว่า “ด่ืม” 

ขั้นตอนที่ 3  จัดโครงสร้างข้อมูลให้เป็น
รูปแบบเพ่ือท าการวิเคราะห์กับรูปแบบที่ใช้ใน
การวิเคราะห์ปัจจัย 

ภายหลังการวิเคราะห์ปัจจัย น าตัวแปร
เชิงประจักษ์ในแต่ละปัจจัยไปทดสอบค่าความ
เชื่อมั่นโดยใช้สถิติ Cronbach’s Alpha ที่
ยอมรับได้ ที่ค่ามากกว่า 0.7 

 
ผลการวิจัย 

ผลการศึกษาพบว่า จ านวนแฟนเพจใน
บริการสายการบินราคาถูก มีจ านวนเพ่ิมขึ้นสูง
กว่าสินค้าประเภทอ่ืนๆทั้งนี้อาจะเป็นเพราะมี
การเดินทางด้วยสายการบินแทนที่การเดินทาง
ด้วยวิธี อ่ืน รวมทั้ งการเดินด้วยสายการบิน
จ าเป็นต้องเข้าไปค้นหาข้อมูลในการเดินทางและ
การส่งเสริมการขายในการให้ราคาพิเศษ  กราฟ
ที่ 1-3 
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กราฟที ่1 แสดงจ านวนแฟนเพจของสายการบินต้นทุนต่ า 
 

 
 
ที่มา : จากการเก็บข้อมูลในเฟสบุ๊ค เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2558 (ตราสินค้า A เป็นชื่อสมมติของสายการบิน
ตราหนึ่ง)  
 
แผนภูมิ 2  แสดงจ านวนแฟนเพจของเครื่องดื่มชาเขียวตราสินค้า B  

 
ที่มา : จากการเก็บข้อมูลในเฟสบุ๊ค เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2558 (ตราสินค้า B เป็นชื่อสมมติของชาเขียวตรา

หนึ่ง) แสดงจ านวนแฟนเพจในช่วงที่เก็บข้อมูล ซึ่งมีอัตราค่อนข้างคงที ่
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แผนภูมิ 3  แสดงจ านวนแฟนเพจของร้านอาหารตราสินค้า C 

 
ที่มา : จากการเก็บข้อมูลในเฟสบุ๊คมิถุนายน พ.ศ. 2558 (ตราสินค้า C เป็นชื่อสมมติของร้านอาหารตราหนึ่ง)

จากแผนภูมิ 3 เห็นได้ว่าจ านวนแฟนเพจเพ่ิมขึ้นมากอันเนื่องมีการส่งเสริมการขายผ่านโพสในช่องทาง
เฟสบุ๊ค 

 
การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) 
ตาราง 1 แสดงข้อมูลจ านวนสมาชิกในกลุ่มเสมือน ที่เป็นแฟนเพจของสินค้า/บริการแต่ละประเภทที่ปรากฏ

ในเฟสบุ๊ค 

ที่มา : จากการรวมรวมจากเฟสบุ๊ค มกราคม-มิถุนายน พ.ศ. 2558   โดยแฟนเพจ เลือกเฉพาะปฎิสัมพันธ์ใส่
วนของการแสดงความคิดเห็น 
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ตาราง 2  จากตัวแปร(ข้อความ) ทั้งหมด 51 ตัว 
ปัจจัย จ านวนตัวแปรเชิงประจักษ์ 

ในแต่ละปัจจัย 
ค่า Cronbach’s Alpha 

ปัจจัยที่ 1 22 0.723 
ปัจจัยที่ 2 15 0.754 

ที่มา: จากการวิเคราะห์ 
 

จากตาราง 1 และ 2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัย 
ได้ปัจจัย สองกลุ่ม เมื่อตรวจสอบกับวรรณกรรมใน
ส่วนที่เกี่ยวกับภาพลักษณ์สินค้า (Aker,1990 และ 
Korchia,2009) จึงก าหนดชื่อปัจจัยดังนี้    

 

ปัจจัยที่ 1 (R1) ภาพลักษณ์ทาง
สั ญ ลั ก ษ ณ์ /อ า ร ม ณ์  ( Symbolic/Emotion 
Image)      
         ปัจจัยที่ 2 (R2) ภาพลักษณ์ด้านหน้าที่ 
(Functional Image) 

 
ตาราง 3  แสดงกลุ่มของสาระ (Content) ที่สร้างภาพลักษณ์ของสินค้าที่ปรากฏในโพส และจากสมาชิกใน 

แฟนเพจ (กลุ่มเสมือน) 
ประเภทสินค้า ภาพลักษณ์ด้านสัญลักษณ์/อารมณ์ 

 (R1: Symbolic/Emotional 
Image) 

ภาพลักษณ์ด้านหน้าที่ 
(R2: Functional Image) 

เครื่องดื่ม ตราสินค้า 1 
 

 ขวดแก้ว   
 อายุยาวนาน 
 คนรุ่นใหม่ 
 เย็น 
 สดชื่น 
 หายร้อน 
 สังสรรค์ 

 ดื่มเวลาร้อน 
 ดื่มคู่กับอาหาร 
 ดื่มสะดวก 
 ซ่า 
 ดื่มได้ทุกที ่

เครื่องดื่ม ตราสินค้า 2  แจก 
 ชาเขียว 

 ดื่มดับกระหาย 
 ดื่มเพ่ือสุขภาพ 

อาหารญี่ปุ่น  ผัก  เห็ด 
 สุขภาพ   สด สะอาด 
 ครอบครัว 
 อาหารกลางวัน  อาหารญี่ป่น 

 การกินมีรูปแบบ 
 เลือกอาหารหลากหลาย 
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อาหารจานด่วน  อาหารจานด่วน  สะดวก รวดเร็ว 
 ไก่ทอด 
 ของกินกลุ่มเด็ก/วัยรุ่น 

 ง่ายในการรับประทาน 
 กินได้ทั้งวัน 

สายการบินต้นทุนต่ า 1  การท่องเที่ยว 
  เน้นราคาถูก 
 ส่งเสริมการขายเกินความเป็นจริง 
 คนทั่วไปก็ใช้บริการได้ 

 มีการเลื่อนเวลา 
 ล่าช้า 

สายการบินต้นทุนต่ า 2  เครือข่าย  การท า CSR 
 ชวนท่องเที่ยว 

 มีการเลื่อนเวลา 
 บริการไม่ดี 

ที่มา : ได้มาจากการค านวณและการตีความตามหมายของวรรณกรรมเรื่องการแบ่งภาพลักษณ์ของสินค้า  
 

ภายหลังการวิเคราะห์ปัจจัยจาก ข้อมูล
ทั้งหมด จึงน าไปจ าแนกเป็นการวิเคราะห์ในสินค้า/
บริการ แต่ละประเภท โดยการหาค่าความวาม

เชื่อมั่นของแต่ละปัจจัย ผลการวิเคราะห์ปรากฏดัง
ตาราง 4 

 
ตาราง 4  ตารางข้อมูลเพ่ือท าการวิเคราะห์ปัจจัยในการก าหนดภาพลักษณ์ในด้านต่างๆ และวิเคราะห์ความ

เชื่อมั่นในการวัดของตัวแปรเชิงประจักษ์ 
ประเภทสินค้า/บริการ จ านวนตัวแปร

รูปธรรม 
ปัจจัยนามธรรม ค่าความเชื่อม่ัน 

เครื่องดื่ม  
 

22 
ตัดทิ้ง 6 ตัว 

กลุ่มท่ี 1 = 9 ตัวแปร  
กลุ่มท่ี 2 = 7 ตัวแปร 

R1 = 0.754 
R2 = 0.714 

อาหาร 
 

16 
ตัดทิ้ง 5 ตัว 

กลุ่มท่ี 1 = 7 ตัวแปร  
กลุ่มท่ี 2 = 4 ตัวแปร 

R1 = 0.681 
R2 = 0.723 

สายการบินต้นทุนต่ า 
 

13 
ตัดทิ้ง 3 ตัว 

กลุ่มท่ี 1 = 6 ตัวแปร  
กลุ่มที่ 2 = 4 ตัวแปร 

R1 = 0.654 
R2 = 0.705 

ที่มา จากการค านวณวิเคราะห์ปัจจัย 
 

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 
งานวิจัยสามารถสรุปได้ดังนี้ 
(1) ได้รูปแบบการแพร่กระจายของอัตรา

การของแฟนเพจที่แตกต่างกันในสินค้าที่ศึกษา 3 

ประเภท โดยสินค้าอาหารมีการเปลี่ยนแปลงสูงใน
กรณีที่โพสของสินค้ามีความโดดเด่น และมีแฟน
เพจที่เป็นผู้น าเข้าช่วยจุดกระแส ท าให้มีจ านวน
ผู้เข้าร่วมกิจกรรมร่วมจ านวนมาก  
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(2) ผลการศึกษาเนื้อหาสาระโดยใช้ข้อมูล
จากกิจกรรมของกลุ่มเสมือนจากสื่อโฆษณาในโพ
สในกลุ่มสินค้าที่ศึกษา โดยใช้เทคนิคการสกัด
ข้อความ ภาษาไทยที่สื่อสารในโพสที่เกี่ยวข้องกับ 
สินค้าประสบการณ์การบริ โภคตราสินค้านั้น  
รวมทั้งความรู้สึกท่ีได้รับ ข้อมูลที่ได้น ามา ท าการ
ปรับข้อความให้เป็น “Clean Data” แล้วจึงท าการ
ปรับข้อมูลให้อยู่ระดับเดียวกันเช่นความหมาย
เดี ยวกั น (Transform) หลั งจากนั้ นจึ งน ามา
วิเคราะห์ในลักษณะการหาความรู้ในวิทยาการที่
เรียกว่า การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ผล
การวิเคราะห์พบว่า ข้อมูลที่เป็นข้อความภาษาไทย
ที่เก็บรวบรวมได้จาก 90 โพส โดยแต่ละโพส มี
จ านวนข้อความไม่เท่ากัน ผลการวิเคราะห์ปัจจัยได้
เพียง 2 ปัจจัยโดยใช้เทคนิคการหมุนแกน 
Principal Component โดยปัจจั ยที่  1 
ประกอบด้ วยข้ อมู ลที่ ปรากฏเป็ นลั กษณะ
ภาพลักษณ์ทางสัญลักษณ์  และภาพลักษณ์
ทางด้านอารมณ์ อยู่ร่วมกันในการวิเคราะห์ปัจจัย 
โดยตั้งชื่อปัจจัยที่ 1 ว่า  ภาพลักษณ์ทางด้าน
สัญลักษณ์และ อารมณ์  (Symbolic/Emotion 
Image) ส่วนปัจจัยที่ 2 ซึ่งประกอบด้วยข้อมูลที่
เป็นลักษณะหน้าที่ตั้งชื่อว่า ภาพลักษณ์ทางหน้าที่ 
(Functional Image) ผลการวิเคราะห์นี้ตรงกับการ
งานศึกษาของ (SRI, 2007)  สาเหตุที่ไม่สามารถ
สกัดปัจจัยด้านอารมณ์ออกมาได้เด่นชัด อาจ
เนื่องจาก การถ่ายทอดอารมณ์เป็นข้อความในโพส 
อย่างไม่แสดงออกมาได้ชัดเจน  เพราะระดับทาง
อารมณ์นั้นเป็นสิ่งที่เกิดขึ้นตัวในใจของผู้บริโภค ไม่
สามารถสังเกตได้เว้นแต่จะต้องมีการสอบถาม หรือ
สังเกตจากภาษากายทางแววตา ท่าทาง ยกเว้นใน
กรณีที่ควบคุมตัวเองไม่ได้ก็จะแสดงออกมาด้วย

พฤติกรรมทางกาย/วาจา ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎี
พฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned 
Behavior) 

(3) ผลการวิจัยนี้สามารถน าไปสนับสนุนการ
ท าการตลาดในประเทศไทยที่ใช้ประสบการณ์ของ
ลูกค้าเป็นผู้ร่วมสร้าง(Co-creator) เช่นเดียวกับที่
ใช้ในต่างประเทศในงานศึกษาของ Escalas et al. 
(2004) ซึ่งส่งผลให้สินค้า/บริการออกแบบได้ตรงใจ
ลูกค้ารวมทั้งยังเป็นการสร้างกลุ่มผู้บริโภคในตรา
สินค้าเดียวกันท าให้เกิดสิ่งที่เรียกว่า “sense of 
Brand community” (Bert , 2005) 
 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป  
  

การศึกษาครั้งนี้ยังมีข้อจ ากัดในส่วนของ
ข้อมูลที่ยังอยู่ ในวงจ ากัดกับโดเมนของสินค้า/
บริการบางกลุ่มซึ่งพลังทางด้วนประสบการณ์ของ
ลูกค้าอาจจะยังไม่มากเท่าที่ควร ทั้งนี้เพราะเป็น
สินค้าที่วิธีการบริโภคไม่ซับซ้อนมากนัก ดังนั้นถ้ามี
การศึกษาขยายไปยั งสินค้ากลุ่ มอ่ืนที่ ต้องใช้
ประสบการณ์มากเช่น เครื่องส าอาง หรือธุรกิจ
บริการ ด้านการรักษาพยาบาลซึ่งสินค้า/บริการ
กลุ่มดังกล่าว นอกเหนือจากการสร้างมูลค่ามาก
แล้ว กลุ่มผู้บริโภคยังต้องอาศัยความรู้จากแหล่ง
ต่างๆ เพ่ือสนับสนุนการเลือกซื้อตราสินค้า ดังนั้น 
ถ้าธุรกิจน าผลการศึกษาครั้งนี้ไปเชื่อมโยงกับด้าน
ภาพลักษณ์ของสินค้า/บริการ  รวมทั้งการศึกษา
ปัจจัยที่ เป็นกลุ่มผู้น าทางความคิด ที่ส่งผลต่อ
จ านวนการเข้าไปร่วมมีปฎิสัมพันธ์ในโพสของ
สินค้าก็จะสร้างมูลค่าทางการตลาดให้สูงขึ้นและ
สามารถแข่งขันได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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