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บทคัดย่อ 
การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อการศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของนักศึกษา ที่เกี่ยวข้องกับกิจกรรมทางการตลาดออนไลน์ ด้าน

สนับสนุนการบริจาคที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ทางองค์กร โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ กลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา คือนักศึกษาระดับปริญาตรี จํานวน 

12 คน เป็นนักศึกษาเพศหญิง จํานวน 9 คน าเพศ ชายจํานวน 3 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง ผลการวิจัยพบว่านักศึกษามีทัศนคติ

ต่อกิจกรรมทางการตลาดดังกล่าวว่าไม่ได้ทําพวกเขารู้สึกดีต่อตราสินค้าหรือธุรกิจมากขึ้น นักศึกษามีทัศนคติความเข้าใจอันดีต่อกิจกรรม ทาง

การตลาด การกดไลค์ กดแชร์เพื่อช่วยบริจาค เพราะกิจกรรมดังกล่าว ทําให้ตนไม่ได้เสียอะไร หรือว่ามีความเสี่ยงอะไรทั้งยังเป็นการเป็นช่วยเหลือ

ผู้อื่นอย่างง่ายดาย และตราสินค้าและธุรกิจที่ทํากิจกรรมทางการตลาดดังกล่าวควรมีการแสดงผลลัพธ์หลักฐานในการทํากิจกรรมดังกล่าวอย่าง

จริงจังให้ผู้บริโภครับรู้ และมีความจริงใจในการนําเสนอข้อมูล  

 

ค าส าคัญ: กิจกรรมทางการตลาดบนออนไลน์, เฟสบุ๊ค, ทัศคติ, นักศึกษา, ภาพลักษณ์ 

 

Abstract 
The qualitative research aims to study effect of students’ attitude and behavior towards digital social marketing 

on brand and corporate image. Samples in the study which were 12 Bachelor's Degree students - 9 females and 3 males – 

were selected by purposive sampling. Results showed that marketing activities did not make students felt better about 

brand or corporate. Students' had good understanding about marketing activities, pressing likes or sharing posts because 

those  activities did not make them risky about money, time, etc. On the other hand, they felt glad that they could help 

others easily. The brand and business which used those digital social marketing activities should show clear evidences of 

such activities to present information to consumers seriously and honestly. 
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บทน า 
 การเติบโตของเทคโนโลยี ซึ่งเป็นตัวแปรที่ทรง

อิทธิผลต่อการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมของผู้บริโภคใน
ยุคปัจจุบัน ส่งผลทําให้เกิดการผลักดันไปสู่การปรับตัวและ
สร้ างกระบวนการสื่ อสารทางการตลาดใหม่ๆ เพื่ อ
แลกเปลี่ยนคุณค่าที่องค์กรธุรกิจมีไปยังผู้บริ โภคได้มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น  เช่น การทําตลาดบนออนไลน์ 
หรือที่เรียกว่า Digital Marketing เป็นการทําการตลาดบน
โลกออนไลน์ผ่านทางช่องทางอินเตอร์เน็ตและเทคโนโลยี
อย่างผสมผสานกัน โดยใช้เว็บไซต์ หรือเว็บแอพลิเคช่ัน
อย่างโซเชียลเน็ตเวิร์ค เป็นกลยุทธ์ทางการตลาด นั้นทําให้
การทําตลาดบนออนไลน์นั้นเป็นเทคโนโลยีทางการตลาดที่
ยังไม่มีสูตรสําเร็จตายตัว ขึ้นอยู่กับความคิดสร้างสรรค์ของ
ตราสินค้าและองค์กรธุรกิจ ที่จะสื่อสารออกมาให้ลูกค้า
เข้าใจ “Digital Marketing กลายเป็นเทรนด์ที่ถูกพูดถึง
เยอะมากในปัจจุบัน หลายๆ บริษัทมีการทุ่มเงินเข้ามามาก
ขึ้น แต่น่าแปลกใจไม่น้อยท่ีเอาเข้าจริงๆ หลายคนก็ยังคิดว่า 
Digital Marketing คือการทํา Facebook หรือซื้อโฆษณา 

ในเว็บต่างๆ” ณัฐพุฒ (2556) ดังนั้นโซเชียลเน็ตเวิร์ค
อย่างเฟสบุ๊คที่มีบัญชีจํานวนผู้ใช้งานในประเทศไทยถึง”35 
ล้านบัญชี”  สมาคมโฆษณาดิจิทัล ประเทศไทย (2554) จึง
เป็นช่องทางการทําตลาดบนออนไลน์ที่นักการตลาดส่วน
ใหญ่เลือกใช้ วางแผนแข่งขันสร้างสรรค์เนื้อหาในการ
สื่อสารทางการตลาดให้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อที่จะ
สามารถดึงความสนใจของผู้บริโภคให้เกิดการรับรู้ ใน
ข้อความและวัตถุประสงค์ทางการตลาดออกมาอย่าง
มากมายในปัจจุบัน 

เฟสบุ๊คโซเชียลเน็ตเวิร์คมีเครื่องมือหลักในการทํา
ตลาดด้วยกัน3 ชนิดคือ 1.โปรไฟล์(Profile) เป็นพื้นที่ส่วน
บุคคลเพื่อสร้างความสัมพันธ์ส่วนบุคคลด้วยกัน  2.กลุ่ม
(Group) เป็นพื้นที่ของการรวมตัวของกลุ่มบุคคลที่สนใจใน
เรื่องเดียวกัน หรือร่วมงานกัน 3.เพจ(Page) เป็นการสร้าง
หน้าโปรโมทตราสินค้า หรือธุรกิจ องค์กร บุคลสาธารณะ 
สินค้า บริการ ข่าวสาร พื้นที่สร้างแสดงผลงาน ความสนุก 
ความบันเทิง  ซึ่งเพจนั้นมีความเป็นสาธารณะสูงและยังมี
การวิเคราะห์เพื่อวัดผลในส่วนอื่นๆด้วยทําให้การสร้าง
กิจกรรมทางการตลาดบนเฟสบุ๊คของตราสินค้าและองค์กร
ธุรกิจจะถูกสื่อสารออกมาผ่านเครื่องมือที่เรียกว่าเพจมาก
ที่สุด วิลาส ฉํ่าเลิศวัฒน์ และคณะ (2554) 

กิจกรรมทางการตลาดบนเฟสบุ๊คที่สร้างขึ้นโดยเพจ 
จะต้องมีผู้ติดตามหรือกดไลค์ในเพจนั้นๆ ซึ่งเปรียบเสมือน
ฐานกลุ่มลูกค้าที่จะรับสารต่างๆจากองค์กรธุรกิจและ
สามารถส่งต่อสารดังกล่าวไปยังผู้บริโภคที่อยู่ในเครือข่าย
(เพื่อน)ของผู้ที่กดไลค์เพจ โพสหรือแชร์ได้ นั้นทําให้กิจกรรม
ต่างๆที่ตราสินค้าและองค์กรธุรกิจสร้างขึ้น อาจจะต้องการ
ให้เกิดการกดไลค์ กดแชร์เป็นอย่างน้อยเพื่อให้เกิดการรับรู้
เป็นพื้นฐาน และบรรลุวัตถุประสงค์กิจกรรมทางการตลาด
นั้นๆในเวลาต่อมา แต่ทั้งนี้ในปัจจุบันมีกระแสกิจกรรมทาง
การตลาดเพื่อสังสังคมของตราสินค้าและองค์กรธุรกิจบน
เฟสบุ๊ค ที่เน้นไปใช้การกดไลค์และการกดแชร์เพจหรือโพส
เข้ากับการบริจาคเงินช่วยเหลือสังคม ผู้ด้อยโอกาส หรือผู้
ประสพภัยต่ างๆ เ ช่นการบริจาคอุปกรณ์ เพิ่ มขึ้นให้
โรงพยาบาล หากแชร์หรือกดไลค์โพสนี้ หรือมอบอาหารมื้อ
กลางวันให้น้องโดยการแชร์โพสนี้เท่ากับสิบบาทเป็นต้น 
เป็นต้น  ทําให้มีกระแสการตอบรับอีกด้านหนึ่งจากผู้บริโภค
ของกิจกรรมการสื่อสารการตลาดเพื่อสังคมดังกล่าว ว่า
“เหมาะสม” หรือไม่ ที่องค์กรธุรกิจต่างๆ เหล่านี้จะใช้
วิธีการนี้ หากท้ังที่จริงองค์กรธุรกิจสามารถบริจาคได้เลย จึง
เป็นที่มาของการวิจัยคุณภาพเพื่อวัดทัศนคติของนักศึกษา
ว่ามีทัศนคติต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าและองค์กรธุรกิจที่ทํา
กิจกรรมดังกล่าวอย่างไร ซึ่งหากเราทราบทัศนคติและ
พฤติกรรมของของผู้บริโภคต่อกิจกรรมดังกล่าวย่อมที่จะ
เป็นประโยชน์และสามารถสร้างสรรค์กิจกรรมการสื่อสาร
เพื่อสังคมและสร้างภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กรธุรกิจหรือตรา
สินค้าไปยังผู้บริโภคให้ดียิ่งขึ้นต่อไปได้ 
  

วัตถุประสงค์ 
1.เพื่อศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของนักศึกษาที่

เกี่ยวข้องกับกิจกรรมทางการตลาดเพื่อสังคม ออนไลน์ที่
ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของสินค้าและองค์กร 
  

การทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติ 
1.ความหมายของทัศนคต ิ
ปริญ ลักษิตานนท์ (2544) ได้กล่าวถึงความหมายของ

คําว่าทัศนคติไว้ว่า ทัศนคติ คือกลไกลที่สําคัญอีกประการ
หนึ่งในการตัดสินใจของผู้บริโภค หมายถึง สภาพจิตที่เกิด
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จากประสบการณ์ การเรียนรู้ มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงทาง
พฤติกรรม 

พัชรา ตันติประภา (2553) ได้กล่าวถึงความหมายของ
คําว่าทัศนคติไว้ว่า ทัศนคติคือผลรวมของความเช่ือและการ 
ประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่งของบุคคล ซึ่งนําไปสู่แนวโน้มที่จะ
กระทําการในวิถีทางหนึ่งๆ 

สุภาภรณ์ พลนิกร (2548) ได้กล่าวถึงความหมายของ
คําว่าทัศนคติไว้ว่า ทัศนคติคือวิธีการที่แต่ละบุคคลคิดรู้สึก
และการ กระทําต่อสภาวะแวดล้อม หรือปริมาณของ
ความรู้สึก (Effect of Feeling Quantity) ทั้งทางบวกและ 
ทางลบท่ีมีต่อสิ่งท่ีมากระตุ้นต่างๆ (Stimuli) หรือเป็นความ
โน้มเอียงที่เกิดจากการเรียนรู้ (Learned Predisposition) 
ในการตอบสนองต่อวัตถุใดๆ (Object) ทั้งในด้านที่ดีและ 
ไม่ดี 

จากความหมายข้างต้น สามารถสรุปความหมายของ 
ทัศนคติ ได้คือ เป็นพฤติกรรมของแต่ละบุคคล ที่มีความคิด 
ความเชื่อ ความรู้สึก การประเมิน และการตอบสนองต่อสิ่ง
ใดสิ่งหนึ่ง ไม่ว่าจะเป็นบุคคล สถานการณ์ การกระทํา ทั้ง
ความคิดเห็น ในทางด้านดีและไม่ดี 

2.องค์ประกอบของทัศนคติ 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2550) ได้

กล่าวว่า ทัศนคติมี องค์ประกอบอยู่ 3 ส่วนโดยส่วนแรกเป็น
ส่วนที่ เกิดขึ้นก่อนเป็นการงรับรู้และเข้าใจ (Cognitive  
Component) ซึ่งแสดงออกมาในรูปของความเช่ือและ
ค่านิยมก่อให้เกิดส่วนท่ีสองคือทัศนคติในส่วนของความรู้สึก 
(Effective Component) ซึ่งแสดงออกมาในรูปของ
ความรู้สึกและ เกิดผลลัพธ์เป็นพฤติกรรม (Behavioral 
Component) เป็นแนวโน้มที่จะมีการปฏิบัติต่อสิ่งที่บุคคล
พึ่งได้รับในสถานการณ์ บุคคล หรือการกระทํา  ขณะแหล่ง
ที่มีอิทธิพลต่อการก่อตัวของทัศนคติ ได้แก่  

1.ประสบการณ์ของบุคคล (Personal Experience) 
ทัศนคติของผู้บริโภคเกิดขึ้น เนื่องจากการเรียนรู้ของบุคคล 
องค์ประกอบหลายประการในประสบการณ์ของบุคคล
กระทบให้เกิดการก่อตัวของทัศนคติ  

2.ผู้มีอิทธิพลจากแหล่งภายนอก  
3. ผลจากวัฒนธรรมที่มีการก่อตัวของทัศนคติ เช่น

ขนบธรรมเนียม ประเพณี ค่านิยม จารีต 

 
3. ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับทัศนคต ิ
แบบจําลองโครงสร้างของทัศนคติแบบสามองค์ประกอบ 

 

 

 

 
  

Blythe 2008 อ้างถึงใน ชูชัย สมิทธิไกร (2557) 
1.ความเข้าใจ ผลที่เกิดจาการเรียนรู้และรับรู้พิจารณา

ผ่านประสบการณ์ต่อสิ่งๆหนึ่ง 
2.ความรู้สึก หมายถึงอารมณ์หรือความรูส้ึกท่ีมีตอ่สิง่ๆ

หนึ่ง 
3.เจตนาที่จะกระทํา ซึ่งเกิดจากโน้มเอียงทางใจที่ทํา

ให้เกิดการกระทําตาม 
 

แนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภคและ
ปัจจัยทางจิตวิทยา 

1. ความหมายของพฤติกรรมของผู้บริโภค 
ดารา ทีปะปาล (2542)ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมของ

ผู้บริ โภคหมายถึง  กากระทําใดๆที่ เกี่ยวข้องกับการ
เลือกสรร การซื้อและการใช้สินค้าและบริการ รวมถึง
กระบวนการตัดสินใจ  ซึ่ งถือ เป็นตั วนํ าที่ทํ า ให้ เ กิ ด

ความรูส้ึก (Affect) ความเข้าใจในสิ่งนั้น (Cognition) 

เจตนาท่ีจะกระทํา (Conation) 
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กระบวนการดั่งกล่าว เพื่อตอบสนองความจําเป็นและความ
ต้องการของผู้บริโภคให้ได้รับความพึ่งพอใจ  

วุฒิ  สุขเจริญ (2555) ได้กล่าวความหมายของ
พฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า ในการศึกษาความหมายของ
พฤติกรรมผู้บริโภคนั้นมีหลายความหมายขึ้นอยู่กับบุคคลที่
พิจารณาองค์ประกอบ ซึ่งถ้าพฤติกรรมที่ เกี่ยวข้องกับ
ทางการตลาด นั้นจะหมายถึงการแสดงออกของผู้บริโภคใน
เชิงกิจกรรมซึ่งปัจจัยต่างๆเป็นตัวกําหนดพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค  

2. ปัจจัยทางจิตวิทยาที่เกี่ยวข้อง 
วุฒิ สุขเจริญ (2555) กล่าวว่า  แรงจูงใจ เป็นปัจจัยที่

เกิดขึ้นภายในตัวผู้บริโภคซึ่งหมายถึง แรงผลักดันภายในที่
จะนําไปสู่การกระทํา ซึ่งโดยธรรมชาติผู้บริโภคมีความ
ต้องการอยู่ตลอดเวลา และเพื่อให้ความต้องการนั้นได้รับ
การตอบสนอง จึงมีรูปแบบของการกระทําเป็นผลมาจาก 
บุคลิกภาพการรับรู้ การเรียนรู้ และทัศนคติ  ซึ่งแรงจูงใจ
สามารถเกิดได้จากมีสิ่งเร้ามากระทบ จนนําไปสู่แรงจูงใจ  

ซึ่งสามารถแบ่งประเภทอันได้แก่  
1.แรงจูงใจที่เกิดขึ้นจากภายใน เป็นแรงจูงใจที่อยู่ใต้

จิตสํานึก ซึ่งมนุษย์ไม่รู้ว่าตนเองมีความปรารถนาเช่นน้ัน  
2.แรงจูงใจระดับจิตสํานึก เป็นแรงจูงใจที่ผู้บริโภค

ตระหนักรู้ว่ามีความต้องการ  
3.แรงจูงใจทางอารมณ์ เป็นแรงจูงใจที่เกิดขึ้นจาก

อารมณ์ของผู้บริ โภค เ ช่น ผู้บริ โภคมีความรู้ สึกดีต่อ
ผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคใช้ 4.แรงจูงใจเชิงเหตุผล เป็นแรงจูงใจ
ของผู้บริโภคที่เกิดขึ้นหลังจากได้รับการพิจารณาเหตุผล 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารทาง
การตลาด 

1. ความหมายของการตลาด 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) ได้กล่าวให้

ความหมายของการตลาดไว้ว่า เป็นกระบวนการทางสังคม
และการบริหารเพื่อตอบสนองความต้องการไปยังผู้บริโภค
เพื่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนเกิดขึ้นระหว่างองค์กรธุรกิจกับ
ผู้บริโภค 

ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ (2545) ได้กล่าวว่า  
สมาคมทางการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา ได้ให้ความหมาย
ของการตลาดไว้ว่า การตลาดหมายถึง กระบวนการในการ

วางแผน และบริหารแนวความคิด การตั้งราคา การส่งเสริม
การตลาด และการจัดจําหน่ายสินค้าและบริการ ความคิด 
เพื่อก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนที่สามารถบรรลุวัตถุประสงค์
ขององค์กรธุรกิจและผู้บริโภคได้เช่นเดียวกัน 

สุดาพร กุณฑลบุตร (2557) ได้กล่าวว่า การบริหาร
การตลาดหมายถึงแนวทางในการบริหารจัดการที่เกี่ยวข้อง
กับผู้บริโภคความต้องการของตลาดเป้าหมาย และสามารถ
ที่จะนําเสนอสิ่งที่ตอบสนองความต้องการในสิ่งนั้นหรือ
ความพึงพอใจให้แกผู้ซื้อมากว่าคู่แข่งขันอื่นๆ เพื่อมุ่งสู่
ความสําเร็จของกิจการ ซึ่งมีแนวคิดในการบริหารทางการ
สมัยใหม่ คือ พยายามจะเช่ือมโยง กิจการเข้ากับลูกค้า ด้วย
วิธีต่างๆ มีการพัฒนาและศึกษาเพื่อพัฒนาสินค้า ให้ตรงกับ
ความต้องการ และมีการแสดงออกถึงความรับผิดชอบต่อ
สังคม เพื่อสร้างความรู้สึกเป็นอันหนึ่งอันเดียวกับผู้บริโภค 

2. ความหมายของการสื่อสารทางการตลาด 
ดารา ทีปะปาล (2553) ได้กล่าวถึงความหมายของ

การสื่อสารทางการตลาดไว้ว่า การสื่อสารการตลาดหมายถงึ 
กระบวนการการจัดการที่องค์กรจัดทําขึ้นเพื่อสื่อข่าวสาร
ถ่ายถอดออกไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ
โน้มน้าวจูงใจให้พวกเขาเกิดการรับรู้ เกิดความเข้าใจ และ
ทัศนคติที่ดีต่อองค์กร รวมถึงแสดงพฤติกรรมตอบสนอง
กลับตามที่องค์กร หรือบริษัทมุ่งหวัง  

สิทธิ์ ธีรสรณ์ (2555) ได้กล่าวถึงความหมายของการ
สื่อสารการตลาดไว้ว่า  การสื่อสารทางการตลาดประกอบไป
ด้วย การสื่อสาร ซึ่งหมายถึงกระบวนการที่ส่งต่อ ความคิด
การแบ่งปันยังเป้าหมายที่ต้องการ และการตลาด หมายถึง
กิจกรรมที่ส่งมอบคุณค่าหรือแลกเปลี่ยนระหว่างธุรกิจหรือ
องค์กรการค้า การสื่อสารการตลาดจึงเป็นการทําให้บรรลุ
ในการตลาดดังกล่าว 

3. เคร่ืองมือการสื่อสารทางการตลาด 
สิทธิ์ ธีรสรณ์ (2555)ได้กล่าวว่า เครื่องมือที่ใช้ในการ

สื่อสารทางการตลาดเรียกรวมกันว่าส่วนประสมทา ง
การตลาด ซึ่งแต่เดิม มีอยู่ด้วยกัน 4 ชนิด คือ การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ การขายโดยบุคคล และการส่งเสริมการ
ขาย แต่ทั้งนี้ด้วยสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงไป ทํามี
เครื่องมือในการสื่อสารทางการตลาดอีกหลายชนิด เช่น 
การทําตลาดออนไลน์ โดยใช้อีเมล์ หรือสื่อสังคมออนไลน์ 
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การตลาดในสภาพแวดล้อมรอบตัวขอผู้บริโภค เช่น บนพื้น 
ลาน  

3.1 การโฆษณา เป็นการสื่อสารทางการตลาดที่ไม่ได้
ใช้บุคคล แต่ใช้สื่อมวลชนสื่อสารไปยังคนจํานวนมากที่รับ
สาร โดยผู้ที่โฆษณาจะต้องเสียเงินในการซื้อซึ่งมีราคาแพง
ซึ่งเป็นการสื่อสารแบบทางเดียวไม่สามารถท่ีจะมีการสื่อสาร
กลับจากกลุ่มเป้าหมายได้โดยทันที 

3.2 การประชาสัมพันธ์ เป็นการสื่อสารทางการตลาด
โดยการเยแพร่ข่าวสารเกี่ยวกับองค์กร หรือผลิตภัณฑ์ของ
บริษัท โดยการประชาสัมพันธ์ต่างจากการโฆษณา ตรงส่วน
ที่ว่า เน้นใช้ไปเพื่อสร้างหรือรักษาภาพลักษณ์ที่ดี ซึ่งข้อดีคือ
มีความน่าเช่ือถือว่าโฆษณา 

3.3 การส่งเสริมการขาย เป็นการส่งเสริมทาง
การตลาดเพิ่มเพิ่มคุณค่าให้กับผลิตภัณฑ์หรือเสนอสิ่งจูงใจ
ให้กับผู้บริโภค เพื่อให้ผู้บริโภคตอบสนองตามวัตถุประสงค์
โดยทันที ซึ่งตรงข้ามกับการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์
ที่มุ่งจะสร้างอิทธิพลต่อเจตนคติและความคาดหวังของ
ลูกค้าในระยะยาว 

3.4 การขายโดยบุคคล เป็นการสื่อสารแบบโดยบุคคล
ต่อบุคคล 

3.5 การสื่อสารบนอินเตอร์เน็ต เป็นการสื่อสารอีก
ช่องทางหนึ่งซึ่งมีความน่าเช่ือถือน้อยหากไม่ได้ 

4. วิธีการสารทางการตลาดเพ่ือสร้างภาพลักษณ์
องค์กร 

4.1 การโฆษณาองค์กร เพื่อการโฆษณาภาพลักษณ์ที่
ดีไปสู่กลุ่มเป้าหมายเป็นการโฆษณาที่เน้นประเด็นทางสังคม
เพื่อแสดงจุดยืนขององค์ การโฆษณาเพื่อการกุศล เพื่อแสดง
ให้เห็นว่าองค์กรกําลังผลักดันสังคมให้ดียิ่งขึ้น 

4.2 การสนับสนุนกิจกรรม การเป็นผู้สนับสนุนการจัด
งานออกอากาศ หรือกิจกรรมการกุศลและสังคม 

5. ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารทางการตลาด 
ชูชัย สมิธทิไกร(2557)  ได้กล่าวว่าในการสื่อสารทาง

การตลาดย่อมส่งผลต่อทัศนคติของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคจะ
มีการพิจารณาถึงสารที่ได้รับโดยพิจารณาประเด็นที่สําคัญ
ด้วยกันดังน้ี 

5.1 แหล่งที่มาของสาร มีความน่าเช่ือถือหรือมีความ
น่าดึงดูดใจหรือไม่ 

5.2 สาร ได้แก่โครงสร้างของสาร ด้านบวกหรือลบ 
และลักษณะความน่าดึงดูดใจของสาร 

6. การท าการสื่อสารการตลาดบนออนไลน์ 
วิลาส ฉ่ําเลิศวัฒน์ และคณะ (2554) กล่าวว่าโซเช่ียว

เน็ตเวิร์ค (Social Network) หมายถึงสังคมของผู้คนที่อยู่
บนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต โดยมีเครื่องที่เรียกว่า (Social 
Network Site) เช่น เฟสบุ๊ค ซึ่งจะให้บริการพื้นฐาน คือให้
เราสร้างโปรไฟล์ ของเราลงบนเว็บ ซึ่งอาจจะให้อนุญาตให้มี
การอัพโหลดไฟล์ต่างๆขึ้นบนเครือข่ายของตนเอง และมีการ
แชร์ ส่งต่อถึงกันภายในเครือข่าย ทําให้เกิดการเช่ือมโยงถึง
ผู้คนทั่วโลกที่ใช้อินเตอร์เน็ต เข้าถึงกันได้อย่างง่ายได้ ส่วน 
Social media หมายถึง พาหนะในการนําสารจากผู้สารไป
ยังผู้ที่อยู่ ในสังคมออนไลน์ ดังนั้น เมื่อ โซเช่ียลมี เดีย 
สามารถเข้าถึงผู้คนได้จํานวนมากและสามารถเจาะจงลูกค้า
ได้ ได้จึงได้รับความสนใจจากธุรกิจจํานวนมาก เพื่อใช้
เครื่องมือตัวนี้ เป็นช่องทางในการเข้าถึงลูกค้าได้ง่าย ทําให้
เกิด การทําตลาดในกลยุทธ์ต่างๆ เพื่อสร้างความสัมพันธ์ 
ดึงให้ลูกค้ามีส่วนร่วม และแชร์แสดงสารดังกล่าวไปยัง
ผู้บริโภคคนอื่นๆในเครือข่ายของลูกค้าเอง 

ลักษณะเด่นของโซเชียลมีเดียต่อการทําการตลาด คือ 
1. สามารถสื่อสารของความจากธุรกิจไปยังผูบ้ริโภคได้

อย่างกลมกลืนไม่ถูกแบ่งแยก 
2. สามารถสื่อสารได้อย่างเป็นกันเองกับผู้บริโภค 
3. สามารถสํารวจพฤติกรรมของผู้บริ โภคและ

ตอบสนองความต้องการสองทางได้อย่างทันท่วงที 
7. เคร่ืองมือท าตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ของ

เฟสบุ๊ค มีด้วยกัน3 ชนิดคือ  
1. โปรไฟล์(Profile) เป็นพื้นที่ส่วนบุคคลเพื่อสร้าง

ความสัมพันธ์ส่วนบุคคลด้วยกัน   
2. กลุ่ม(Group) เป็นพื้นที่ของการรวมตัวของกลุ่ม

บุคคลที่สนใจในเรื่องเดียวกัน หรือร่วมงานกัน  
3. เพจ (Page) เป็นการสร้างหน้าโปรโมทตราสินค้า 

หรือธุรกิจ องค์กร บุคลสาธารณะ สินค้า บริการ ข่าวสาร 
พื้นที่สร้างแสดงผลงาน ความสนุก ความบันเทิงโดยเพจจะมี
คุณสมบัติเพื่อช่วยให้ได้สร้างพื้นที่ๆ หนึ่ง ไว้สําหรับการ
แสดงความคิดเห็น หรือรวบรวมคนที่ชอบอะไรเหมือนๆ กัน 
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หรือไว้เป็นช่องทางการประชาสัมพันธ์ การสื่อสารข้อมูล 
ข่าวสาร กิจกรรมทางการตลาดได้ 

วิธีการด าเนินการวิจัย 
การวิจัยเรื่อง “การศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมของ

นักศึกษาที่เกี่ยวข้องกับกิจกรรมทางการตลาดเพื่อสังคม 
ออนไลน์ที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ของสินค้าและองค์กร” เป็น
การวิจัยเชิงคุณภาพโดยใช้แนวทางการศึกษาแบบเทคนิค 

เหตุการณ์สําคัญ โดยมีรายละเอียดดังนี้เป็นการศึกษา
เหตุการณ์ ความคิดและทัศนคติ พฤติกรรมในอดีตของกลุ่ม
ตัวอย่างที่ผู้วิจัยได้ศึกษา โดยมีการทดลองและสัมภาษณ์
ผ่านอินเตอร์เน็ตและโทรศัพท์ ทั้งนี้ได้มีการทดสอบการ
ทดลองดังกล่าวกับบุคคลทั่วไปก่อนนําไปทดสอบจริง ซึ่ง
ผู้วิจัยได้กําหนดระรายละเอียดของวิธีการดําเนินวิจัยดังนี้ 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประชากร (Population) 
ที่ใ ช้ในการวิจัยครั้งนี้  คือบุคคลที่ เคยแชร์หรือกดไลค์
กิจกรรมทางการตลาดที่เกี่ยวกับการไลค์แชร์เพื่อช่วย
บริจาคบนเฟสบุ๊ค 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เป็น นักศึกษา
ระดับปริญาตรีที่เคยแชร์หรือกดไลค์กิจกรรมทางการตลาด
ที่เกี่ยวกับการไลค์แชร์เพื่อช่วยบริจาคบนเฟสบุ๊คจํานวน12 
คนเป็นนักศึกษาเพศหญิง จํานวน 9 คน และนักศึกษาเพศ
ชาย จํานวน 3 คน โดยกลุ่มตัวอย่างนี้มีความเหมาะสม
เนื่องจากเป็นนักศึกที่เคยแชร์กิจกรรมหรือกดไลค์เกี่ยวข้อง
กับกิจกรรมทางการตลาดออนไลน์ ด้านสนับสนุนการ
บริจาคที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ทางองค์กรซึ่งการที่กลุ่ม
ตัวอย่างมีพฤติกรรมดังกล่าวแสดงว่าจะส่งผลต่อธุรกิจองค์ 
การศึกษาในกลุ่มตัวอย่างดังกล่าวจึงมีความเหมาะสม และ
การจํากัดอยู่กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักศึกษาจะช่วยจํากัดแปร
ของบุคคล อันได้แก่ อายุ อาชีพ เงินเดือน ระดับการศึกษา 
สถานภาพ ซึ่งมีผลต่อการวิจัยที่มีข้อจํากัด 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย  
โทรศัพท์มือถือ บัญชีเฟสบุ๊ค ใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิง

ลึกโดยใช้เทคนิคเหตุการณ์สําคัญ (Critical Incident 
Technique หรือ CIT) เทคนิคนี้ถูกพัฒนาขึ้นโดย 
Flanagan, John  C. Dennis, Wayne (editor), (1954) 
ในช่วงสงครามโลกครั้งที่สอง เป็นเทคนิคที่เน้นใช้ในการ
ค้นหาความสําคัญในแต่ลักษณะบุคคล และข้อมูลต่างๆที่จะ

นําไปใช้ประโยชน์ในการประเมินผล ใช้ทดสอบความสําเร็จ
หรือไม่สําเร็จที่เกิดจาการทํางาน เป็นเทคนิคที่นิยมใช้
แพร่หลายในด้านการจัดการ และใช้ในการคัดเลือกพนักงาน
ของฝ่ายทรัพยากรมนุษย์ในองค์กร เทคนิคสําคัญ (CIT) จะ
นํามาใช้ในการสํารวจ สังเกตสถานการณ์ พฤติกรรม 
บุคลิกภาพ ในการคัดเลือกเข้าทํางานเพื่อให้ได้พนักงานที่มี
ประสิทธิภาพสูงสุดเข้ามาทํางาน ต้องมีการบันทึกข้อมูลใน
การตัดสินใจสํารวจ คัดเลือกให้ได้ข้อมูลที่เป็นจริง และ
ข้อมูลที่มีการผิดพลาดน้อยที่สุด 

 

การเก็บรวบรวมข้อมูลและการวิเคราะห์ 
ผู้วิจัยได้ทําการวิเคราะห์ประเด็นที่จะศึกษาเพื่อ

ทบทวนวรรณกรรมที่เหมาะสมอันได้แก่แนวคิดและทฤษฎีที่
ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล แต่เดือนสิงหาคมและค้นหากลุ่ม
ตัวอย่างโดยค้นหากิจกรรมทางการตลาดที่เกี่ยวข้องกับใน
การศึกษาในครั้งนี้ บนอินเตอร์เน็ต จากน้ันจะปรากฏให้เห็น
กลุ่มประชากรที่ได้กดไลค์กดแชร์กิจกรรมทางการตลาด
ดังกล่าว โดยผู้วิจัยได้สุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงคือนักศึกษา
ระดับปริญญาตรีทําการติดต่อเก็บการสัมภาษณ์ตั้งแต่เดือน
กันยายน ถึงเดือนพฤศจิกายน 2558  

ขั้นตอนการวิจัย 
1.ทบทวนวรรณกรรมเพื่อศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและ

ผลงานวิจัยจากหนังสือและบทความท่ีเกี่ยวข้อง 
2.ร่างแบบคําถามให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการ

วิจัย โดยใช้เป็นแนวทางในการสร้างสัมภาษณ์โดยพิจารณา
ความถูกต้องและความเหมาะสมที่ปรับปรุงจาก Flanagan, 
John  C. Dennis, Wayne (editor), (1954) 

3.นําแนวถามที่ร่างขึ้นส่งให้แก่ผู้คุณวุฒิพิจารณาเพื่อ
พิจารณาจํานวน3คน 10 คําถามหลัก และ 5 คําถามย่อย 
โดยแต่ละคําถามได้ใส่ลงตารางเพื่อพิจารณาผ่าน ไม่ผ่าน 
และควรปรับปรุง 

4.ทําการทดลองกับบุคคลทั่วไปจํานวน 3คนสร้าง
สถานการณ์ให้เกิดขึ้นเสมือนจริง เพื่อที่ผู้วิจัยจะทดสอบใน
วิธีการพูดคุยและกิจกรรมที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้น จํานวน 5 
กิจกรรมโดยผู้วิจัยได้วางเง่ือนไขผู้รับการบริจาค แตกต่าง
กันอันได้แก่  ช่วยเหลือเด็กผู้ด้อยโอกาส  ผู้ป่วยมะเร็งเต้า
นมในผู้หญิง  ผู้ ประสพภัย เนปาล ช่วยอาชีพครูผู้ ให้ 
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ช่วยเหลือสุนัขจรจัด  เพื่อพัฒนาการทดลองและการตั้ง
คําถามที่นําไปสู่กระบวนการเข้าถึงข้อมูลและเข้าใจ
พฤติกรรมที่เป็นประเด็นขับเคลื่อนให้เกิดพฤติกรรมและทัศ
คนติต่อกิจกรรมทางการตลาดดังกล่าว ทั้งยังเพื่อหาแนว
ทางการลดการกดดันและเกรง ให้ได้ข้อมูลที่ชัดเจน จากผู้ที่
ให้การสัมภาษณ์ เพื่อไม่ไห้การสัมภาษณ์จริงเกิดผิดพลาด  

5.ทําการสัมภาษณ์จริง โดยมีการนัดวันและเวลา
ล่วงหน้า ทําการถอดเสียงแต่บุคคล รวบรวมข้อมูลของแต่
ละบุคคล และวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเนื้อหาที่ได้มาจาการ
สัมภาษณ์แกะเสียงและข้อมูลที่เกิดจาการพิมพ์ระหว่างการ
ทดสอบที่ผู้ให้สัมภาษณ์ให้ข้อมูลเพิ่มเติม ข้อมูลที่แสดง
ความคิดเห็นทัศคติที่เกี่ยวข้องและที่เป็นประโยชน์ต่อการ
วิจัย 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิจัยเรื่องนี้ เป็นการวิจัยคุณภาพและใช้กลุ่ม

ตัวอย่างแบบเจาะจงซึ่งผู้วิจัยพบว่างานวิจัยช้ินนี้มีความ
เหมาะสมที่ จะใ ช้วิ ธี การวิ เคราะห์ข้ อมูล เ ชิง เนื้ อหา 
(Content analysis ) (อุทุมพร,2548) ใช้ในการจําแนก 
และการวิเคราะห์ข้อมูล วิธีกรจําแนกข้อมูลจะเป็นการ
รวบรวมข้อมูลเพื่อนํามาจําแนกข้อมูลที่มีความสําคัญมาก
ที่สุดในการวิจัยทัศนคติและพฤติกรรมของนักศึกษาต่อ
กิจกรรมทางการตลาด ไลค์ แชร์ ฯจนไปถึงข้อมูลที่มา
ความสําคัญน้อยลงตามลําดับ การวิเคราะห์เชิงเนื้อหาจะ
สามารถแบ่งการวิเคราะห์ข้อมูลที่หลากหลายตามลักษณะ
ของการวิจัย และตามลักษณะของข้อมูลที่ผู้วิจัยได้ทําการ
เก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งการวิเคราะห์ข้อมูลที่ตรงกับงานวิจัย 
มีดังนี ้

1.การวิเคราะห์ระดับตามความสําคัญเป็นการดู
ความสําคัญของข้อมูลใดท่ีมีความสําคัญมากที่สุดหรือข้อมูล
ที่ได้ซ้ํากันมากท่ีสุด 

2.การวิเคราะห์ข้อมูลตามโครงสร้างแบบจําลองของ 
Blythe (2008) อ้างถึงใน ชูชัย สมิทธิไกร (2557) 

 
 
 
 
 

การตรวจสอบความเชื่อมั่น 
ในการวิจัยเชิงคุณภาพในครั้ งนี้  ผู้วิจัยใช้วิธีการ

ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลก่อนนําไปวิเคราะห์ผู้วิจัย
ได้ศึกษาและใช้วิธีเทคนิคสามเส้า 

1.  การตรวจสอบด้านข้อมูล (Data Triangulation) 
โดยได้ตรวจสอบข้อมูลที่ได้มาจากแหล่งต่างๆว่ามีความ
น่าเชื่อถือหรือไม่ และข้อมูลมีความมีความเหมือนกันหรือไม่ 
ซึ่งถ้าได้ข้อค้นพบเหมือนกัน แสดงว่าข้อมูลที่ผู้วิจัยได้มาถือ
มีความถูกต้อง   

2. ก า ร ต ร ว จ ส อ บ ด้ า น ผู้ วิ จั ย  ( Investigator 
Triangulation) โดยตรวจสอบจากผู้วิจัยเอง และผู้ที่
ช่วยเหลือในการเก็บข้อมูล ว่าข้อมูลที่ได้วิจัยมีความเหมือน
หรือแตกต่างกันอย่างไร ซึ่งถ้าได้ข้อมูลหลักในการวิจัยไปใน
ทิศทางเดียวกัน แสดงว่าข้อมูลที่ผู้วิจัยได้มาถือมีความ
ถูกต้อง 

3. ก า ร ต ร ว จ ส อ บ ด้ า น ท ฤ ษ ฎี  ( Theory 
Triangulation) โดยตรวจสอบว่าข้อมูลที่ได้จากการ
สัมภาษณ์โดยอิงทฤษฎีต่างๆ ว่าเป็นไปในทิศทางเดียวกัน
หรือไม่ ถ้าข้อมูลที่ได้เป็นในทิศทางเดียวทฤษฎีที่ใช้ใน
การศึกษาแสดงว่าข้อมูลที่ผู้วิจัยได้มาถือมีความถูกต้อง 

4.  การตรวจสอบสามเส้าด้านวิธีรวบรวมข้อมูล 
(Methodology Triangulation) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล
ด้านเอกสารผู้วิจัยได้วางแผนวิเคราะห์ถึงกรณีที่จะศึกษาหา
คําตอบในประเด็นดังกล่าว ทําให้ศึกษาข้อมูลด้านเอกสารที่
ครบถ้วนและเหมาะสมส่วนการรวบรวมข้อมูลด้านการ
สัมภาษณ์ ผู้วิจัยได้ติดต่อกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยเรื่องนี้
ล่วงหน้า โดยมีการพูดคุยถึงวัตถุประสงค์เพื่อให้ผู้วิจัยและ
ผู้ให้ข้อมูลมีความผ่อนคลายในการให้สัมภาษณ์ เพื่อให้ได้มา
ซึ่งข้อมูลที่ถูกต้อง 
 

ผลการวิจัย  
การศึกษาวิจัยเรื่อง “การศึกษาทัศนคติและพฤติกรรม

ของนักศึกษา ที่เกี่ยวข้องกับกิจกรรมทางการตลาดออนไลน์ 
ด้านสนับสนุนการบริจาคที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ทางองค์กร” 
ผลการศึกษาทําให้ทราบว่ามีประเด็นท่ีสําคัญดังนี้ 
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1. นักศึกษามีแนวโน้มพฤติกรรมของการกดถูกใจได้
ง่ายกว่ากดแชร์เพ่ือแสดงเป็นสาธารณะบนหน้าไทม์ไลน์
ของตนเอง  

นักศึกษาที่ไลค์แชร์กิจกรรมทางการทางการตลาด 
ไลค์ แชร์ เพื่อช่วยสนับสนุนการบริจาค จํานวน 7 ใน 12คน 
ทราบว่าเป็นกิจกรรมทางการตลาดของธุรกิจ และมีสัดส่วน
แนวโน้มของการกดถูกใจมากว่าการแชร์ขึ้นบนไทม์ไลน์ของ
ตนเอง ผู้วิจัยจึงได้ถามต่อไปว่าทําไมถึงเลือกที่จะไม่แชร์
กิจกรรมดังกล่าวแค่เพียงกดไลค์ 

“ไม่รู้อ่ะนะ ก็แค่กดไลค์มันง่ายกว่า แล้วเราก็ไม่ได้
อยากให้อยู่บนไทม์ไลน์เราด้วย” (ผุสดี, คณะพยาบาล
ศาสตร์) โดยผู้วิจัยได้ถามต่อไปว่า ที่ไม่ได้อยากให้กิจกรรม
เหล่านี้อยู่บนไทม์ไลน์เพราอะไรหรอะคะ ผู้ให้สัมภาษณ์
กล่าวว่า เพราะไม่ได้เป็นเรื่องหรือเป็นสิ่งที่เราสนใจชอบ
จริงๆ 

“โดยส่วนตัวหญิงคิดว่า อันนี้ เฉพาะหญิงนะคะ 
กดไลค์ หญิงว่ามันช่วยเพิ่มจํานวนอาจทําให้คนเห็นมากกว่า 
แล้วมันทําให้คนอาจกดไลค์เพิ่มขึ้น อย่างหญิงเอง พอเห็น
จํานวนเยอะ ก็ไลค์ง่ายขึ้น” (ชญานิด, คณะมนุษย์ศาสตร์) 

 “ไลค์มันง่ายกว่า” (พิสิฐ, ชลันธร, วิศวกรรมศาสตร)์  
2. สาเหตุที่กดไลค์ กดแชร์เพราะตนนั้นไม่ได้เสีย

อะไรและเป็นการเป็นช่วยเหลือผู้อื่นอย่างง่ายดาย 
ผู้วิจัยได้ถามต่อไปยังผู้ให้การสัมภาษณย์ังจําความรู้สกึ

ครั้งที่กดไลค์หรือกดแชร์ ได้หรือไม่ว่าทําไม่จึงกดไลค์  แล้ว
มองว่ากิจกรรมดังกล่าวเป็นการทําบุญหรือไม่ ซึ่งนักศึกษา
ส่วนใหญ่มีทัศนคติที่ดีในการกระทําดังกล่าวว่าเป็นการ
กระทําท่ีเราจะช่วยเหลืออ่ืนได้ง่าย  

 “อืมเหมือนประมาณว่า การที่ช่วยกดไลค์กดแชร์เป็น
ถือว่าเป็นการทําบุญด้วยเรา ช่วยเหลือคนที่เค้ากําลังเดือน
ร้อน อีกอย่างเราก็ไม่ได้เสียอะไร อะไรเพราะก็แค่กดไลค์   
มันง่ายนิดเดียวเอง ทั้งยังเป็นการช่วยเหลือผู้อื่นได้ง่ายอีก” 
(พลอยชมพ,ู คณะครุศาสตร์อุตสาหกรรม)  

 “กิจกรรมมันก็ดีนะ อย่างกิจกรรมให้น้องอิ่ม เค้าว่า 
แค่เราแค่ไลค์แค่แชร์ คือว่าเราร่วมเราไลค์ ถือว่าเราก็ได้ช่วย
เด็กพวกนั้นนั้นด้วย เราเองก็ไม่ได้ส่งผลกระทบอะไร” 
(เปรมฤดี, คณะวิทย)์ 

“รู้สึกเฉยๆนะคะเพราะว่าเราเองก็ไม่ได้เสียอะไร เรา
แค่กดไลค์กดแชร์ อันนี้จุ๋มเอง ก็ตอนนั้นก็ไม่ได้คิดอะไร 
เพราะว่าเราได้เสียเงินหรือว่าต้องซื้อของเพื่อสนับสนุนหรือ
ว่าอย่างไรมันง่าย” (สุวิมล, คณะอักษรศาสตร์) 

 10 ใน12 คนของผู้ให้การสัมภาษณ์กล่าวไปในทาง
ลักษณะเดียวกันดังกล่าว ในขณะที่อีกสองคนกล่าวว่า
สาเหตุที่กดไลค์ เพราะมีกิจกรรมดังกล่าวขึ้นปรากฏใน
เฟสบุ๊คหน้าข่าวสารของตนเองและเห็นว่ามีคนจํานวนไลค์
เยอะพร้อมกับช่วงนั้น มีการช่วยเหลือผู้ประสพภัยที่เนปาล 
เมื่อถามลึกลงไปจึงได้ทราบว่าพฤติกรรมของนักศึกษาอีก
สองท่านเพศชาย มีพฤติกรรมกดไลค์ โพสต่างๆได้ง่ายอยู่
แล้ว 

 “ตอนก่อนที่ผมแชร์เพราะว่าช่วงนั้นผมรู้ข่าวนะ ว่า
เกิดแผนดินไหวที่เนปาลแต่ก็ คือรู้อ่ะ ก็เห็นมีการช่วยเหลือ 
กันตั้งมากมาย ผมก็เลยรู้ อย่างแม่ผม เค้าดูรายการครัวคุณ
ต้อย ผมก็เห็นว่าเค้ามีงานอะไรสักอย่างจัด เพื่อนําเงินไป
ช่วยเหลือ แต่ก็คือ อาจเพราะผมไม่ได้รับผลกระทบอะไรผม
ก็เลยรู้สึกเฉยๆนะจะผิดมั้ยเนี่ย ผมก็ไม่ได้รวยอะไร เป็น
นักศึกษา ถ้ามีกล่องตั้งรับบริจาคเล็กน้อยอะไรอย่างง้ี ก็จะ
ช่วย ที่นี้ก็เห็นในเฟสผมมีให้ไลค์แชร์เพื่อช่วยเหลือ เยอะ
มาก ผมก็แชร์ไปไม่ได้คิดอะไรอยู่แล้ว ไม่รู้สิ” (อาชีวะ,คณะ
เทคโนโลยีสารสนเทศ) 

3. นักศึกษามีแนวโน้มพฤติกรรมที่จะแชร์กิจกรรมที่
ช่วยเหลือผู้หรือสิ่งที่ตนเองเคยหรือมีประสบการณ์ที่
เกี่ยวข้องเป็นอย่างน้อย  

นักศึกษาจํานวน 10 คน เลือกที่จะแชร์กิจกรรม
ดังกล่าวท่ีมีส่วนเกี่ยวข้องกับตนเองประสบการณ์ ความชอบ 
หรือเคยเรียนรู้ เป็นอย่างน้อย   

“ในภาพพอเราเห็นว่ามันเกี่ยวกับผู้หญิงแล้วก็เป็น
ปัญหามานาน คือเราก็สงสารนะ แล้วก็เห็นใจด้วย เราก็ไม่รู้
จะช่วยเค้ายังไงเหมือนกัน การที่เราได้ไลค์หรือแชร์ไปเนี่ย 
เรารู้สึกว่า เราได้มีส่วนช่วยเค้า จากการที่ฟ้าไปเห็นตามห้าง
ที่ตรงจัดช้ันชุดช้ันในของผู้หญิงก็จะมีเรื่องราวแบบนี้มาให้
เห็นบ้าง แต่ว่าก็ไม่รู้ว่าจะแก้ปัญหาได้จริงมั้ย แต่โดย
ส่วนตัวเเล้วคิดว่าก็คงมีส่วนช่วยได้บ้างแหละไม่มากก็น้อย
ดีกว่าไม่มีคนมาช่วยเหลือเลย อยากให้ได้ช่วยเหลือคน
เหล่านี้อ่ะคะ เพราะรู้สึกว่ามีมากมายเหลือเกิน แล้วตอนที่
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เคยอยู่โรงเรียนอะคะ เหมือนเคยได้ไป อบรมเกี่ยวกับเต้า
นม (จําได้ลางๆนะคะ) ก็รู้สึกว่าดีใจมากคะ ที่ได้ไปอบรม
กิจกรรมแบบนี้ คือมีเพื่อนไปหลายคนด้วย ก็เลยพอจะ
เข้าใจได้ว่า มันคงทรมานเหมือนกัน ถ้าหากว่า วันนึงเรา
เป็นมะเร็งเต้านมขึ้นมา มันคงจะทรมาน แล้วถ้าคนจนๆละ 
เค้าจะทํายั ง ไง”  (ชญานิด , คณะมนุษยศาสตร์และ
สังคมศาสตร์) 

“สงสารเด็กๆ เด็กโรงเรียนเค้าห่างไกล เรียกว่าอะไร 
ปัจจัยพื้นฐานมันไม่พออะไรยังเง้ีย มันไม่เหมือนเด็กที่อยู่
ใกล้ๆในเมือง หรือเด็กที่อยู่ในเมืองตามชนบทที่ยังมีพร้อม 
เค้ายังมีไม่พอ  เราเองก็เรียนครูด้วยไง  เด็กๆนักเรียน แบบ
ว่าเราเองก็เคยไปออกค่าย  โรงเรียน แบบมันเป็นโรงเรียน
ยังไม่เกือบถึงชายแดน มันอยู่ในตัวเมือง อยู่ในจังหวัดเพชร 
นี้แหละ แต่ว่ามันอยู่แบบอําเภอไกลๆ โรงเรียนเค้าแบบขาด
แคลน เด็กนักเรียนก็ โรงเรียนนั้นมีเด็กนักเรียนไม่ถึง 50 
กว่าคนมั้งคะ เด็กที่เรียนก็เป็นเด็กๆแถวบ้านในแถวๆนั้น” 
(เปรมฤดี, คณะวิทย์) 

ขณะที่อีกสองคนให้สัมภาษณ์ว่า เพราะเห็นเพื่อนใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์กดแชร์ ประกอบด้วยช่วงเวลานั้นจึง
แชร์ตามไปด้วย โดยที่ท้ัง 12 คน กล่าวไปในทิศทางเดียวกัน
ว่า ไม่ต้องการไลค์ แชร์กิจกรรมดังกล่าวเพราะต้องการให้
ผู้อื่นที่อยู่ในเครือค่ายสังคมของเขาเอง รู้ว่าตนนั้นมีความรัก 
เมตตาและ เป็นบุคคลที่ดีของสังคมและ5 คนมองว่าการ
แชร์จะเป็นการจะแนะนําให้ผู้อื่นได้ช่วยเหลือต่อไป 

4. ส าหรับนักศึกษากิจกรรมทางการตลาด ไลค์ แชร์ 
ช่วยบริจาค ไม่ได้ช่วยเพ่ิมภาพลักษณ์ที่ดีอย่างแท้จริง แต่
กไ็ม่ได้ส่งผลเสียให้ตราสินค้าแต่อย่างใด  

นักศึกษาจํานวน 12 คน มีทัศคติที่เฉยๆไม่รู้สึกดีแต่ไม่
รู้สึกไม่ดีต่อกิจกรรมทางการตลาดกดไลค์กดแชร์  เพื่อ
สนับสนุนการบริจาคของตราสินค้าและองค์กรธุรกิจดั่ง
กล่าว แต่ทั้งนี้นักศึกษาจํานวนอีก 2 คนมีการแสดงความ
คิดเห็นอีกแง่มุมต่อการที่เขาจะมีทัศคติที่ดีต่อตราสินค้าและ
องค์กรธุรกิจดังกล่าว  

(เปรมฤดี, คณะวิทย์) กล่าวว่า “ถ้ามันเป็น แบ
รนด์ที่เรารู้จักอยู่แล้วแล้วเราชอบอยู่แล้ว อย่างไทยประกัน
ชีวิตอะไรเง้ีย คือเราชอบ โฆษณาของเค้าอยู่แล้ว มานาน
มาก เอ่อถ้าเค้ามาทําอะไรยังง้ี ก็ชอบนะ ก็บอกได้ว่ารู้สึกดี

ต่อแบรนด์ มากขึ้น”   ทั้งนี้ผู้วิจัยจึงได้ถามต่อไปเพื่อให้
ทราบว่า ยังมีแบรนด์อื่นอีกหรือป่าวที่ทําให้คุณจอย เกิด
ทัศนคติและคาดว่าจะเกิดความรู้สึกในลักษณะเดียวกัน แต่
ทั้งนี้ผู้ให้สัมภาษณ์นึกไม่ออกอีกแล้ว 

(ขวัญกมล, สาขาโลจิสติกส์) กล่าวว่า “ก็เฉยๆอ่ะ
ก็คงชอบมั้ง มันไม่ใช่ที่เรารู้จักแล้วเราก็ชอบนะอย่างตอนนี้ 
นานแล้วมั้ง ก็เห็นมีเคเอฟซี ทําเหมือนกัน ก็แชร์นะ ไม่ได้
ร่วมกิจกรรมหรอกนะคะขี้เกียจ   ยุ่งๆด้วยล่ะ ใช่มั้ยค่ะเป็น
กิจกรรม ท่ีเค้าให้ กดไลค์ กดแชร์ สนับสนุนบริจาคเงิน เพื่อ
ช่วยน้องเหมือนกัน” 

5. นักศึกษามีทัศนคติความเข้าใจอันดีต่อกิจกรรม
ทางการตลาดดังกล่าวแม้จะทราบว่าธุรกิจสามารถบริจาค
ได้เลย 

นักศึกษาจํานวน12 คนมีทัศคติความเข้าใจอันดีต่อ
ประเด็นที่ว่าหากรู้ว่าธุรกิจ ที่ออกมาทํากิจกรรมทางการ
ตลาดแบบนี้ ที่ว่า 1 แชร์ = 10 บาท 5บาท เพื่อช่วยเหลือ 
ผู้ด้อยโอกาส หรืออ่ืนๆอีกมากมายให้เรากดไลค์ กดแชร์เพื่อ
เปลี่ยนเป็นเงินทั้งที่ธุรกิจสามารถบริจาคได้เลยไม่ต้องรอ
จํานวนการกดไลค์หรือกดแชร์ 

“บางธุรกิจ ฟ้าคิดว่าบางทีเค้าก็ทําเอาหน้าก็เคยคิด
แวบๆมาเหมือนกัน แต่บางองค์กรที่เค้าไม่มีจริงๆ เค้าอยาก
ช่วยจริงๆแต่เค้าก็อยากได้ประโยชน์ด้วย ถ้าไม่ให้แชร์ มา 
ให้เรารับรู้เนี่ย เราก็จะไม่ทราบได้เลยคะ จริงอยู่ที่ถ้าองค์กร
หรือบริษัทนั้นๆมีเงินอยู่แล้ว แล้วคิดหาผลประโยชน์แบบนี้
ฟ้าว่ามันไม่ค่อยดีเลย คือเราคิดว่าเค้าจะทําจริงนะ เรายินดี
ที่จะกดจากใจเราอ่ะ ให้จริงๆ เพราะเดี๋ยวนี้มันมีมากมาย 
อาจมีการหลอกลวงบ้างหรืออะไรสารพัด ฟ้าก็จะหลีกเลี่ยง
ที่จะกดอะคะ เราก็จะต้องดูข้อมูลก่อนว่าเค้ามีวัตถุประสงค์
อะไร ทําจริงมั้ย แต่บางครั้งฟ้าก็ไม่ได้ดูขนาดนั้น แต่คือ เรา
ค่อนข้างแน่ใจว่าเราเช็คแล้ว แล้วเราอยากช่วยจริงๆ เราก็
กดให้เค้าเลย ฟ้าไม่ได้อยากมาแคร์ว่า บริษัทนี้ทําเพราะ
อยากดังสร้างภาพหรืออะไร ทําเพราะคิดอะไรทํานองนั้น 
ฟ้าคิดว่าเราตั้งใจทําในสิ่งที่ดี แชร์ในสิ่งที่ดี เราก็มีความสุข
แล้วละคะ แล้วเราได้ช่วยเค้าด้วย เราก็มีความสุข ทํานอง
นี้อ่ะคะ ฟ้าก็ไม่อยากให้บริษัทที่ทําแบบนี้มาหากินกับความ
สงสารของคนหรืออะไรอ่ะคะ ถ้ามีก็จ่ายไปเลยดีกว่าคะ” 
(ชญานิด, คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์) 
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6. นักศึกษามีทัศนคติต่อตราสินค้าและธุรกิจที่ท า
กิจกรรมทางการตลาดดังกล่าวว่าควรมีการแสดงผลลัพธ์
ของการกระท าที่ธุรกิจกล่าวไว้ให้ ผู้บริโภครับรู้อย่าง
จริงจังด้วย  

นักศึกษามี10 ใน12 คนมีความคิดเห็นและความ
ต้องการที่จะในเรื่องของมีการแสดงผลว่ากิจกรรมนั้นมีการ
ทําจริงดังที่ตราสินค้าหรือองค์กรธุรกิจได้กล่าวไว้อย่าง
จริงจัง  

“ฟ้าว่าอีกสิ่งหนึ่งที่สําคัญ ท่ีฟ้าคิดว่าเราไม่ควรจะลืมก็
คือ ความจริงใจในการนําเสนอข้อมูล ในเมื่อคุณจะทําแล้ว 
ก็ทําจริง งานเดินจริง มีหลักฐานมีความน่าเช่ือถือในการทํา
ต่อไปในอนาคต ไม่ต้องกังวลว่าเราจะทําผิดอะคะ. คะเรื่อง
ของภาพหรือวีดีโอ ก็ควรมีเข้ามาด้วยคะ แต่ก็ต้องไม่บ่อย
จนน่ารําคาญไปคะ จัดเป็นหมวดๆไป (เอากลับมาดูได้ใหม่) 
คะ” (ชญานิด, คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์) 

“คือถ้าเค้ากิจกรรม เนี้ยไปทําจริงๆ ให้เราเห็นว่าเค้า
ทําจริง ๆ เข้าใจป่ะ ไม่ใช่ว่าเราช่วยเค้าแชร์ โฆษณาอะไร 
แต่สุดท้ายเค้าไปได้ไปทําทําอะไรจริงๆ แบบว่าพอจบ
กิจกรรมไปแล้วมีรูปภาพหรือวิดีโอ อะไรมาให้เห็น ที่เรา
ช่วยเค้าแชร์ไปบริจาคจริงๆ นี้ถ้าเค้าทําจริงๆแล้วทําให้เรา
เห็น ถ้าเขามีแคมเปญอะไรแบนี้มาอีก เราก็ยินดีที่ช่วย
เผยแพร่ต่อไป” (เมทินี, คณะเทคโนโลยีและสารสนเทศ) 

 ทั้งนี้ผู้ วิจัยยังได้ เพิ่มคําถามเกี่ยวกับปัจจัยทาง
การตลาดของกิจกรรมดังกล่าวว่าหากกิจกรรมที่ตราสินค้า
และธุรกิจได้ทําออกมานั้นมีสิทธิประโยชน์พิเศษเพิ่มให้ด้วย
แก่ผู้ที่กดไลค์กดแชร์ อย่างมีการ ลุ้นร่วมไปช่วยในกิจกรรม
ดังกล่าว จะมีการทําให้ตัดสินใจแชร์มากขึ้นหรือไม่ ทั้งนี้ใน
มุมของนักศึกษาเอง ได้มีทัศคติที่ดีหากจะมีการเพิ่มกิจกรรม
ดังกล่าวเขาไปอีก 
 

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย  
นักศึกษาจํานวน12 คน อายุระหว่าง21-22 ปี เพศ

ชาย 3 คน เพศหญิง 9 คน มีทัศนคติต่อกิจกรรมทาง
การตลาดดังกล่าวว่าไม่ได้พวกเขารู้สึกดีต่อตราสินค้าหรือ
ธุรกิจมากขึ้น ซึ่งหากธุรกิจไม่ได้เน้นทําการสื่อสารทาง
การตลาดมาในแนวช่วยเหลือหรือสะท้อนสังคมอยู่แล้ว 
ย่อมที่จะไม่ช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ให้แก่ตราสินค้าหรือ

องค์กรธุรกิจเพิ่มขึ้นแต่อย่างใด ทั้งนี้กิจกรรมก็ไม่ได้ส่งผล
เสียให้กับตราสินค้าหรือธุรกิจแต่อย่างใดเช่นกัน ซึ้ ง
นักศึกษามีทัศนคติความเข้าใจอันดีต่อกิจกรรมทาง
การตลาด การกดไลค์ กดแชร์เพื่อช่วยบริจาค เพราะ
กิจกรรมดังกล่าว ทําให้ตนไม่ได้เสียอะไร หรือว่ามีความ
เสี่ยงอะไร ซึ่ งสอดคล้องกับแนวคิดทัศนคติแบบสาม
องค์ประกอบของ Blythe (2008) อ้างถึงใน ชูชัย สมิทธิไกร 
(2557) ที่ได้กล่าวว่า  ความเข้าใจผลที่เกิดจาการเรียนรู้และ
รับรู้พิจารณาผ่านประสบการณ์ต่อสิ่งๆหนึ่งของบุคคลหนึ่ง 
บวกกับองค์ประกอบอย่างที่สอง คือความรู้สึก หมายถึง
อารมณ์หรือความรู้สึกท่ีมีตอ่สิ่งๆหนึ่ง จะนําไปสู่ เจตนาที่จะ
กระทํา ซึ่งเกิดจากโน้มเอียงทางใจ ทําให้เกิดการกระทําตาม
อันเป็นผลของพฤติกรรมและความนึกคิด ซึ่งค่านิยมของคน
ไทยซึ่งเป็นชาวพุทธ มีความชอบและเช่ือในการทําบุญ ทํา
ให้กิจกรรมทางการตลาดดังกล่าวไม่ทําให้ผู้บริโภคเสี ย 
ทรัพย์สินหรือเสี่ยงแต่อย่างใดทําให้สาเหตุที่กดไลค์ กดแชร์
เพราะตนนั้นไม่ได้เสียอะไรและเป็นการเป็นช่วยเหลือผู้อื่น
อย่างง่ายดาย ท้ังนี้นักศึกษายังมีทัศนคติความเข้าใจอันดีต่อ
กิจกรรมทางการตลาดดังกล่าวแม้จะทราบว่าธุรกิจสามารถ
บริจาคได้เลย 

ในขณะที่พฤติกรรมของนักศึกษาต่อการแชร์กิจกรรม
ทางการตลาดดังกล่าว นักศึกษามีแนวโน้มพฤติกรรมที่จะ
แชร์กิจกรรมที่ ช่วยเหลือผู้หรือสิ่ งที่ตนเองเคยหรือมี
ประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องเป็นอย่างน้อย อย่างที่นักศึกษา
เรี ยนทางด้ านคุ รุ ศาสตร์  ก็จะ เน้นไปช่วยเหลือ เด็ ก
ผู้ด้อยโอกาส แต่เมื่อพิจารณา ถ้าหากบุคคลไม่ได้พิจารณา
มาจากประสบการณ์หรือเหตุการณ์ที่เกี่ยวข้องอย่างเด่นชัด 
นักศึกษาจะพิจารณาถึงความเหมาะสมและความสําคัญซึ่ง
เป็นผลมาจากการพิจารณาในแง่มุมของบุคคลนั้นๆของว่า
ควรจะสนับสนุนช่วยเหลือผู้ใด และประเด็นที่สําคัญที่สุดใน
ทัศนคติของนักศึกษาต่อกิจกรรมทางการตลาดที่เกี่ยวข้อง
กับ การกดไลค์ กดแชร์ เพื่อสนับสนุนการบริจาคของตรา
สินค้าและองค์กรธุรกิจ คือ ตราสินค้าและธุรกิจที่ทํา
กิจกรรมทางการตลาดดังกล่าวควรมีการแสดงผลลัพธ์
หลักฐานในการทํากิจกรรมดังกล่าวของการกระทําที่ธุรกิจ
กล่าวไว้ให้ผู้บริโภครับรู้อย่างจริงจังด้วยและมีความจริงใจใน
การนําเสนอข้อมูล 



 วารสารราชมงคลล้านนา
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ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
จากการศึกษาประเด็นที่สําคัญที่สุดต่อกิจกรรมทาง

การตลาดที่เกี่ยวข้องกับการบริจาค คือ ตราสินค้าหรือ
องค์กรธุรกิจ ที่จะทํากิจกรรมดังกล่าว ต้องมีการวางแผนที่
จะนําเสนอข้อมูลหรือผลลัพธ์ของการบริจาคด้วยอย่าง
จริงจังให้เหมือนกับการวางการตลาดเพื่อสื่อสารให้ผู้บริโภค
รับรู้ไม่เช่นนั้น กิจกรรมทางการตลาดดังกล่าวยังไม่เกิด
ประสิทธิภาพที่ดีจริงต่อองค์กรธุรกิจใดๆก็ตามอย่างแท้จริง 
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