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บทคัดยอ 

 

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาการสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย คุณภาพ

ความสัมพันธของตราสินคา คานิยมและความสัมพันธทางสังคม และทัศนคติตอผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใชแบบสอบถาม

ปลายปดในการเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภคท่ีเคยซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนและอาศัยอยูใน

กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใชการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุในการทดสอบสมมติฐาน   

ผลการศึกษาพบวา ปจจัยการสื่อสารการตลาดบนโซเชียลมีเดียโดยผูใชมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

สินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด รองลงมา ไดแก ปจจัย

คานิยมทางสังคม ปจจัยคุณภาพความสัมพันธของตราสินคา และปจจัยการสรางการสื่อสารบน

โซเชียลมีเดียโดยบริษัท ตามลําดับ โดยรวมกันพยากรณการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลน 

คิดเปนรอยละ 97.7 ในขณะท่ีความสัมพันธทางสังคมมีอิทธิพลเชิงลบตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผาน

การรีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร และทัศนคติท่ีมีตอผลิตภัณฑไมมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

คําสําคัญ: การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย, คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา, คานิยมทาง

สังคม, การตัดสินใจซ้ือ  

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Muangseetong, V.  M.B.A., December 2020, Graduate School, Bangkok University. 

Social Media Brand Communication, Brand Relationship Quality, Subjective Norms, 

Social Ties and Attitude toward the Product Influencing Online Reviewed Products’ 

Purchase Decision of Customers in Bangkok (99 pp.) 

Advisor: Nittana Tarnittanakorn, Ph. D.  

 

ABSTRACT 

 

 The research was aimed to study social media brand communication, brand 

relationship quality, subjective norms, social ties and attitude toward the product 

influencing online reviewed products’ purchase decision of customers in Bangkok. 

Close-ended questionnaires were implemented for data collection. The samples 

consisted of 400 customers who lived in Bangkok and used to buy online reviewed 

products.   

 The results revealed that user-created social media communication had the 

strongest weight of relative contribution toward the online reviewed products’ 

purchase decision of customers in Bangkok, followed by subjective norms, brand 

relationship quality, and firm-generated social media communication, respectively. 

These factors explained 97.7% of the influence on the online reviewed products’ 

purchase decision of customers in Bangkok. However, social ties had a negative affect 

online reviewed products’ purchase decision of customers in Bangkok and attitude 

toward the product did not affect online reviewed products’ purchase decision of 

customers in Bangkok.   

 

Keywords: Social Media Brand Communication, Brand Relationship Quality, 

Subjective Norms, Purchase Decision 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

โลกในยุคปจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วในทุกดาน ท้ังทางสังคม เศรษฐกิจ และ

เทคโนโลยี ในเรื่องของขนาดประชากร ความซับซอนและเชื่อมโยงกันของระบบโลก การพัฒนาของ

เทคโนโลยี ตามลําดับ ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิต การทํางาน รูปแบบการทําธุรกิจ รวมถึง

ความสัมพันธระหวางบุคคล ธุรกิจ และทรัพยากรตางๆ ซ่ึงเปนผลมาจากการพัฒนาเทคโนโลยท่ีีชวย

อํานวยความสะดวกสบายเพ่ิมมากข้ึน และชวยใหสามารถใชชีวิตไดงายข้ึน ทําใหเกิดการติดตอสื่อสาร 

ซ่ึงกันและกันอยางไรพรมแดน และสามารถเชื่อมโยงขอมูลขาวสารระหวางกันไดอยางไมมีขีดจํากัด 

(สํานักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ, 2562) 

ประเทศไทยมีประชากร 62.24 ลานคน แบงเปนผูหญิง 51.3% และผูชาย 48.7% โดยกวา 

57 ลานคน สามารถเขาถึงอินเทอรเน็ต และมีผูใชงานมากถึง 51 ลานคน ท่ีมีการใชงานผานสื่อ

โซเชียลมีเดีย โดยปจจุบันคนไทยใชอินเทอรเน็ตเฉลี่ยตอวัน 9 ชั่วโมง 11 นาที และใชเวลากับสื่อ

โซเชียลมีเดียกวา 3 ชั่วโมง 11 นาที ตอวัน ซ่ึงความถ่ีในการใชงานอินเทอรเน็ตของคนไทย 90.0% มี

การใชงานอินเทอรเน็ตทุกวัน และ 8.0% ใชงานอินเทอรเน็ตอยางนอยสัปดาหละหนึ่งครั้ง และอีก 

2.0% ใชงานอินเทอรเน็ตอยางนอยหนึ่งครั้งตอเดือน (“Digital 2019: Thailand”, 2019)  

พฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทยป 2562 พบวา สื่อโซเชียลมีเดียท่ีคนไทยนิยมใช

มากท่ีสุด คือ เฟซบุก (Facebook) คิดเปน 93.0% รองลงมา คือ ยูทูบ (YouTube) คิดเปน 

91.0% และไลน (LINE) คิดเปน 84.0% (“Digital 2019: Thailand”, 2019) นอกจากนี้ พฤติกรรม

การซ้ือขายสินคาออนไลน (E-commerce) ของคนไทยมีอัตราการเติบโตเพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่องทุกป 

โดยชองทางท่ีมีการซ้ือสินคาออนไลนมากท่ีสุด คือ โซเชียลมีเดีย คิดเปน 40.0% รองลงมา คือ อีมาร

เก็ตเพลส เชน ชอปป ลาซาดา เปนตน คิดเปน 35.0% และ อีทอลเลอร เชน เทสโก โลตัส เซ็นทรัล 

เปนตน คิดเปน 25.0% (“สถิติ E-commerce ไทย ป 2019”, 2562)  

สถิติการซ้ือสินคาออนไลนของไทยในป 2562 มีมูลคาสูงถึง 3.80 ลานลานบาท ซ่ึงมีอัตรา

เติบโตเพ่ิมข้ึน 20.0% เม่ือเปรียบเทียบกับสถิติตัวเลขการซ้ือขายออนไลนในป 2561 มีมูลคา 3.20 

ลานลานบาท มีอัตราการเติบโต 14.0% ในป 2560 มีมูลคา 2.80 ลานลานบาท มีอัตราการเติบโต 

12.4% ในป 2559 มีมูลคา 2.50 ลานลานบาท มีอัตราการเติบโต 11.6% และในป 2558 มีมูลคา 

2.20 ลานลานบาท มีอัตราการเติบโต 14.0% จากสถิติตัวเลขท่ีกลาวมาขางตนไดสะทอนใหเห็นถึง

พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีการเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย รวมถึงการพัฒนาเครื่องมือสื่อสาร 
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และการเขาถึงอินเทอรเน็ตท่ีงายมากข้ึน สงผลใหตลาดการซ้ือขายออนไลนเติบโตข้ึน และมีมูลคาเพ่ิม

ข้ึนอยางตอเนื่องทุกป (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2562) 

ปจจุบันการรีวิวสินคา (Product Reviews) จึงเปนอีกหนึ่งกลยุทธท่ีมีความสําคัญตอธุรกิจ

ออนไลนและไดรับความนิยมเปนอยางมาก เพราะสามารถชวยเพ่ิมประสิทธิภาพในการซ้ือขายสินคา

ออนไลนจากกระแสโซเชียลมีเดียท่ีเขามามีบทบาทสําคัญในชีวิตประจําวันของผูบริโภคยุคนี้ โดยการ

รีวิวสินคาผานบุคคลท่ีมีชื่อเสียงหรือผูท่ีเขียนบทความลงบนโซเชียลมีเดียตางๆ จึงเปนท่ียอมรับในวง

กวางมากข้ึน เนื่องจากสามารถทําใหผูบริโภครูสึกวา สินคานั้นไดถูกใชงานจากบุคคลมีประสบการณ

จริง ทําใหการรีวิวสินคาตางๆ ของผูมีอิทธิพลบนโซเชียลมีเดียมีความเปนธรรมชาติมากกวาการรีวิว

สินคาผานดาราหรือบุคคลท่ีมีชื่อเสียง ดังนั้น การรีวิวสินคาจึงมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา

ออนไลนของผูบริโภค และมีสวนในการกระตุนยอดขายใหมีมูลคาสูงข้ึน เพราะพฤติกรรมของผูบริโภค

ยุคนี้จะเชื่อถือคําแนะนําแบบปากตอปาก และการบอกตอกันในโซเชียลมีเดียมากกวาการโฆษณา 

(“รีวิวสินคา กลยุทธยอดนิยมของการตลาดออนไลน”, 2562) 

นอกจากนี้ ในปจจุบันธุรกิจออนไลนไดรับความนิยมสูงมากท่ีสุด เนื่องจากสามารถตอบสนอง

รูปแบบการใชชีวิตของผูบริโภคในยุคปจจุบัน เขาถึงไดงาย มีความสะดวกรวดเร็ว และประหยัดเวลา 

ซ่ึงในป 2562 มีการรีวิวสินคาออนไลนท่ีผูบริโภคใหความสนใจและมียอดคนเขาชมมากท่ีสุด อันดับ

แรก ไดแก อาบังฮาซัน หรืออนุรักษ สรรฤทัย เจาของเพจเฟซบุกท่ีชื่อวา อาหารทะเลตากแหง 

จังหวัดสตูล ซ่ึงมีเทคนิควิธีการขายสินคาท่ีมีลีลาเราใจ มีมุกตลก สนุกสนาน และมีเอกลักษณ

เฉพาะตัวท่ีโดดเดนจนทําใหมีผูชมเขามาดูและซ้ืออาหารทะเลตากแหงผานทางออนไลนมากกวา 1 

แสนคนตอวัน สรางรายไดกวา 1 ลานบาทตอคืน รวมถึงมีผูติดตามจํานวนมากถึง 8.9 แสนคน อันดับ

ท่ีสอง ไดแก พิมรี่พาย หรือพิมพพรรณ สรัลรัชญ เจาของเพจเฟซบุกท่ีชื่อวา พิมรี่พายขายทุกอยาง ไม

วาจะเปนอาหาร เครื่องสําอาง น้ําหอม เครื่องราง และอ่ืนๆ อีกมากมาย ซ่ึงมีเทคนิคการขายท่ีพูดแรง 

พูดตรง และสามารถดึงดูดลูกคาใหเกิดความสนใจไดเปนอยางมาก ทําใหมีผูเขาชมมากกวา 1 หม่ืน

คนตอวัน และมีผูติดตามในแฟนเพจเฟซบุกมากถึง 4.5 แสนคน และอันดับสาม ไดแก พอคาขายชุด

นอน เจาของแฟนเพจเฟซบุกท่ีชื่อวา โคตรถูก Shop Live โดยลักษณะการขายของพอคามีการนอน

หลับพรอมมีปายเขียนเบอรโทรศัพท หากลูกคาสนใจจะซ้ือตองทักแชทไปทางเฟซบุก ซ่ึงระหวางท่ี

พอคานอนหลับไปก็มีลูกคาโทรเขามาปลุกอยูเรื่อยๆ ถือเปนการสรางกระแสในการขายสินคาไดเปน

อยางดี เพราะมีผูชมเขาชมมากกวา 1 พันคนตอวัน และมีผูติดตามในแฟนเพจเฟซบุกมากถึง 2.2 

หม่ืนคน (“5 แมคา-พอคาออนไลนสุดฮา มิติใหมของการขายของ”, 2562)   

ท้ังนี้ ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา (Purchase Decision) นั้นมีหลากหลายปจจัย 

โดยการตัดสินซ้ือ เปนการเลือกสินคาตามขอมูลและขอจํากัดของสถานการณนั้นๆ ในการตัดสินใจซ้ือ

สินคา โดยมีความเก่ียวของกับการรับรูตราสินคาในการนําเสนอตราสินคาและการติดตามความ
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เคลื่อนไหวของตราสินคา เพราะผูบริโภคจะเลือกซ้ือสินคาท่ีมีคุณสมบัติตรงตามความตองการ และ

เปนตราสินคาท่ีผูบริโภครูจัก หรือมีความคุนเคยมากกวาตราสินคาท่ีผูบริโภคคุนเคยนอยกวาหรือไม

เคยรูจักมากอน (Hoyer & Brown, 1990) โดยผูบริโภคท่ีตองการซ้ือสินคาหรือบริการ มีข้ันตอนใน

การตันใจโดยเริ่มตนดวยการรับรูปญหา การแสวงหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ 

และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Kotler, 1997)  

ท้ังนี้ การรีวิวสินคาบนสื่อโซเชียลมีเดีย เปนอีกหนึ่งปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา

หรือบริการของผูบริโภค ซ่ึงผูประกอบการตองใหความสําคัญกับการสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย 

(Social Media Brand Communication) ท้ังในสวนของการสรางการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียโดย

บริษัท (Firm-Created Social Media Communication) เนื่องจากมีอัตราการเติบโตของจํานวน

ผูใชงานการสื่อสารผานโซเชียลมีเดียเพ่ิมข้ึนทุกป บริษัทจึงตองวางกลยุทธใหเหมาะสม และมีความ

สอดคลองกับผูบริโภค เพ่ือเพ่ิมจํานวนการรับรู (Brand Awareness) และเกิดการพูดถึงในวงกวาง 

(Burmann & Arnhold, 2008) การสงตอเนื้อหาหรือคอนเทนท (Content) ไปยังผูบริโภคจึงตอง

ตอบโจทยพฤติกรรมของผูบริโภคแตละกลุม และตองสามารถสรางประสบการณรวมใหเกิดข้ึนกับ

ผูบริโภค เพ่ือทําใหเกิดจินตนาการถึงตราสินคาตลอดจนนําไปสูการบอกตอผานโซเชียลมีเดียไดจึงถือ

วา บริษัทประสบความสําเร็จ ในยุคนี้หลากหลายบริษัทมีการใชสื่อโซเชียลมีเดียในการสรางตราสินคา 

เพ่ือใหเกิดการจดจํา และสรางตราสินคาใหมีความโดดเดนจนทําใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือในท่ีสุด 

(Kaplan & Haenlein, 2012) และสวนของการสื่อสารทางการตลาดบนโซเชียลมีเดียโดยผูใช (User-

generated Social Media Communication) เพราะการเขาถึงกลุมผูคนมากมายบนโซเชียลมีเดีย 

ทําใหทุกคนสามารถเชื่อมตอ และเขาถึงกลุมผูบริโภคไดโดยตรง อีกท้ังยังสงผลตอการคนหา และแชร

ขอมูลเก่ียวกับตราสินคา การเปนสื่อหลักในการสื่อสารแบบตัวตอตัวระหวางตราสินคาและผูบริโภค 

ดังนั้นโซเชียลมีเดียจึงกลายเปนสิ่งสําคัญในการสรางปฏิสัมพันธ และเชื่อมตอกับผูบริโภค (Bathory, 

2018) 

นอกจากนี้ ผูประกอบการยังตองคํานึงถึงคุณภาพความสัมพันธของตราสินคา (Brand 

Relationship Quality) ซ่ึงเก่ียวของกับความสัมพันธท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคา ประกอบดวย ความ

รักและความหลงใหล (Love and Passion) การเชื่อมตอกับตัวตนของผูบริโภค (Self-connection) 

การพ่ึงพาอาศัยซ่ึงกันและกัน (Interdependence) ความผูกพัน (Commitment) ความใกลชิดสนิท

สนม (Intimacy) และคุณภาพความเปนหุนสวนของตราสินคา (Brand Partner Quality) 

(Algesheimer, 2005) ความสัมพันธของตราสินคามีความสําคัญตอการยึดหรือเชื่อมโยงผูบริโภคไว

ใหกลับมาซ้ือสินคาซํ้าและสามารถนําไปสูความภักดีตอตราสินคา ทําใหบริษัทตางๆ ตองมีการพัฒนา

ความสัมพันธกับผูบริโภคผานโซเชียลมีเดีย เพราะหากผูบริโภคมีสวนรวมกับตราสินคา ยอมสงผลให

คุณภาพความสัมพันธท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคาเพ่ิมสูงข้ึนดวย (Park & Kim, 2014) ในการตัดสินใจ



4 

 

ซ้ือสินคาของผูบริโภคนั้น คานิยมทางสังคม (Subject Norms) เปนอีกหนึ่งปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ

ความคิดและพฤติกรรมของผูบริโภค คานิยมทางสังคมเปนสิ่งท่ีผูคนในสังคมยอมรับปฏิบัติ โดยเปน

แกนนําในการตัดสินใจและการกระทําตางๆ รวมท้ังชวยใหสมาชิกในสังคมเกิดความรัก ความเขาใจ 

และมีความสัมพันธท่ีดีตอกัน โดยผูบริโภคจะมีคานิยมในเรื่องเดียวกันแตกตางกันออกไป เพราะ

ผูบริโภคแตละบุคคลมีความรูและประสบการณท่ีไมเหมือนกัน ซ่ึงคานิยมในบางเรื่องท่ีผูบริโภคมี

ตรงกัน เรียกวา คานิยมรวม (Shared Values) ดังนั้น การเลือกใชสื่อโซเชียลมีเดียในเชิงธุรกิจให

สอดคลองกับคานิยมของกลุมบุคคลในสังคมก็จะสามารถทําใหบริษัทประสบความสําเร็จไดงายมาก

ยิ่งข้ึน และทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจและนําไปสูความปรารถนาในสินคา (Schwarts, 2007) 

ในขณะท่ีความสัมพันธทางสังคม (Social Ties) ก็เปนอีกหนึ่งปจจัยท่ีมีความสําคัญตอการ

ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค เพราะเปนรูปแบบพฤติกรรมของสมาชิกในสังคม ซ่ึงตอบสนองความตองการ

รวมกันในดานตางๆ เพ่ือการดํารงอยูของสังคมโดยสวนรวมใหเปนไปตามบรรทัดฐานทางสังคมและ

วัฒนธรรมของแตละสังคม (Warsaw, 2005) โดยความสัมพันธทางสังคม แบงออกเปน 2 ประเภท 

ไดแก ความสัมพันธทางตรง เปนความสัมพันธท่ีบุคคลในสังคมมีความเก่ียวของกันและมีการพบปะ

พูดคุยกันโดยตรง และความสัมพันธทางออม เปนความสัมพันธท่ีบุคคลในสังคมไมไดเก่ียวของกัน

โดยตรง ซ่ึงจะเปนความสัมพันธโดยผานบุคคลอ่ืนหรือผานทางสื่อโซเชียลมีเดียตางๆ (Marin & 

Wellman, 2011) นอกจากนี้ ทัศนคติตอผลิตภัณฑ (Attitude toward the Product) ซ่ึงเปน

สภาวะทางจิตท่ีเก่ียวกับความคิดและความรูสึกของผูบริโภคยังเปนอีกหนึ่งปจจัยท่ีมีความสําคัญตอ

การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค เนื่องจาก เม่ือมีสิ่งเรามากระตุนการรับรูของผูบริโภคจะทําใหผูบริโภค

เกิดการประเมินทางเลือก และนําไปสูแนวโนมของพฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ (Gibson, 

2000) ซ่ึงในยุคท่ีผูบริโภครับรูขาวสารผานสื่อโซเชียลมีเดียมากข้ึน ทําใหความคิดและพฤติกรรมของ

ผูบริโภคตอบสนองตอการรับรูขอมูลตางๆ ไดอยางรวดเร็ว และทําใหผูบริโภคสามารถแพรกระจาย

ขอมูลขาวสารไปอยางหลากหลายผานการสื่อสารโซเชียลมีเดียแบบปากตอปาก สามารถสรางทัศนคติ

ในการรับรูตราสินคาจนนําไปสูการซ้ือสินคาและใชบริการซํ้า (Thompson, 2005) 

ดังนั้น ผูศึกษาจึงตองการศึกษาการสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดียโดยบริษัทและผูใช 

คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา คานิยมทางสังคม ความสัมพันธทางสังคม และทัศนคติตอ

ผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

เพ่ือใหผูประกอบการออนไลนหรือผูขายสินคาท่ีผานการรีวิวผานสื่อสังคมออนไลน หรือผูท่ีสนใจ

สามารถนําขอมูลไปประยุกตใชในการวางแผนกลยุทธการขายสินคาใหเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 

สรางความเชื่อม่ัน ไววางใจ และตอบสนองตอความตองการในการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค

ตอไป 
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1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาการสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย คุณภาพ

ความสัมพันธของตราสินคา คานิยมและความสัมพันธทางสังคม และทัศนคติตอผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

1.3 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

1.3.1 ผูประกอบธุรกิจออนไลนและผูท่ีสนใจสามารถนําผลของการวิจัยในครั้งนี้ไปใชในการ

วางแผนการสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา คานิยมและ

ความสัมพันธทางสังคม และทัศนคติตอผลิตภัณฑ เพ่ือใหสอดคลองกับการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผาน

การรีวิวออนไลนของผูบริโภค 

 1.3.2 ผูประกอบธุรกิจออนไลนและผูท่ีสนใจสามารถนําผลของการวิจัยในครั้งนี้ไป

ประยุกตใชในการปรับปรุงกลยุทธการขายสินคาใหสอดคลองกับการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค 

1.3.3 นักวิจัย นักวิชาการ และผูท่ีสนใจสามารถนําผลของการวิจัยในครั้งนี้ไปเปนแนวทาง

ใหกับงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภค และเปน

ประโยชนตอการศึกษาอ่ืนตอไป 

1.3.4 ผลการวิจัยครั้งนี้เปนการสรางองคความรูใหมเพ่ิมเติมเก่ียวกับการสื่อสารตราสินคาบน

โซเชียลมีเดีย คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา คานิยมและความสัมพันธทางสังคม ทัศนคติตอ

ผลิตภัณฑและการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



6 

 
 

บทท่ี 2 

การทบทวนวรรณกรรม 

 

ในการศึกษาเรื่อง การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา 

คานิยมและความสัมพันธทางสังคม และทัศนคติตอผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ี

ผานการรีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดศึกษาคนควาแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยท่ี

เก่ียวของเพ่ือใชเปนแนวทางในการวิจัย ดังตอไปนี้ 

 

2.1 แนวคิด ทฤษฏ ีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 2.1.1 การส่ือสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย (Social Media Brand 

Communication) 

Bruhn, Schoenmueller & Schafer (2012) กลาววา บรษัิทมิไดเปนเพียงผูสรางการ

สื่อสารตราสินคาแตเพียงผูเดียวอีกตอไป เนื่องจากยังมีการสื่อสารโซเชียลมีเดียท่ีผูใชสรางข้ึน การสื่อ

สารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย จึงสามารถแบงออกเปน 2 รูปแบบ คือ การสรางการสื่อสารบน

โซเชียลมีเดียโดยบริษัท และการสื่อสารการตลาดบนโซเชียลมีเดียโดยผูใช โดยการสรางการสื่อสาร

บนโซเชียลมีเดียโดยบริษัท สามารถสรางความรูสึกพึงพอใจในการรับชมการรีวิวสินคาบนสื่อสังคม

ออนไลน และการสื่อสารในการรีวิวสินคาบนสื่อสังคมออนไลนตรงกับความคาดหวังท่ีผูบริโภค

ตองการจะไดรับ อีกท้ังเม่ือเปรียบเทียบกับการใชสื่อประเภทอ่ืนๆ พบวา การใชสื่อสังคมออนไลนใน

การรีวิวสินคาของผูประกอบการมีผลดีตอการรับรูของผูบริโภค นอกจากนี้ การสื่อสารการตลาดบน

โซเชียลมีเดียโดยผูใช สามารถสรางความรูสึกพึงพอใจใหกับผูบริโภคเม่ือไดรับชมการรีวิวสินคาบนสื่อ

สังคมออนไลนจากผูบริโภคหลากหลายรายท่ีมีประสบการณในการใชสินคา และการรีวิวสินคาบนสื่อ

สังคมออนไลนโดยผูบริโภคท่ีเคยใชสินคาตรงกับความคาดหวังท่ีตองการจะไดรับ ซ่ึงการท่ีผูบริโภคใช

สื่อสังคมออนไลนในการรีวิวสินคาท่ีตนเองมีประสบการณในการใชแลวมีผลดีตอการรับรูของผูบริโภค

ท่ีมีความสนใจในสินคาหรือบริการนั้นๆ เม่ือเปรียบเทียบกับการใชสื่อประเภทอ่ืนๆ  

Simon & Sullivan (1993) กลาววา การสื่อสารตราสินคาเปนหนึ่งในอุปสรรคสําคัญสําหรับ

การสรางตราสินคา เชนเดียวกับการยอมรับผลกระทบของโซเชียลมีเดียท่ีมีตอตราสินคานั้นๆ ซ่ึงการ

เกิดข้ึนของโซเชียลมีเดียไดเปลี่ยนกระบวนทัศนของการสื่อสาร รวมถึงรูปแบบการใชสื่อของผูบริโภค

ในการคนหาขอมูลและสื่อสารเปนอยางมาก (Morra, 2018)  และ Batra & Keller (2016) กลาววา 

ในอดีตผูบริโภคมีบทบาทเปนผูรับขอมูลผลิตภัณฑและตราสินคาผานสื่อแบบดั้งเดิม แตปจจุบัน

ผูบริโภคมีสวนรวมในกระบวนการสื่อสารในฐานะผูแสวงหาขอมูลตราสินคา และเปนผูสรางเนื้อหา

ของตราสินคานั้นๆ ผานทางโซเชียลเน็ตเวิรก (Social Networks) บลอก (Blogs) ออนไลนคอมมูนิตี้ 
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(Online Communities) และฟอรั่ม (Forums) ตางๆ อีกท้ัง การใชแพลตฟอรมโซเชียลมีเดียยังชวย

ใหการสื่อสารระหวางผูบริโภคไปยังผูบริโภคดวยกันเอง และการสื่อสารระหวางผูบริโภคไปยังบริษัท

งายมากข้ึนดวย (Okazaki & Taylor, 2013)  โดยการสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย (Social 

Media Brand Communication) ประกอบดวย การสรางการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียโดยบริษัท 

และการสื่อสารการตลาดบนโซเชียลมีเดียโดยผูใช ดังนี้ 

2.1.1.1 การสรางการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียโดยบริษัท (Firm-created Social 

Media Communication)  

การสื่อสารผานโซเชียลมีเดียมีอัตราการเติบโตของจํานวนผูใชงานเพ่ิมข้ึนทุกป 

บริษัทจึงจําเปนตองมีการวางกลยุทธท่ีเหมาะสม และสอดคลองกับผูบริโภค เพ่ือเพ่ิมจํานวนการรับรู 

และเพ่ือใหเกิดการพูดถึงในวงกวาง นอกจากนี้ความกาวหนาในเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีการสื่อสารยัง

สงผลตอพฤติกรรม และการรับรูเนื้อหาท่ีไดจากประสบการณจริง (Sense of Experience) ผานการ

สื่อสารแบบสองทางท่ีผูบริโภคสามารถตอบโตกับบริษัทนัน้ๆ ไดโดยตรงบนโซเชียลมีเดีย (Burmann 

& Arnhold, 2008) นอกจากนี้ พฤติกรรมของผูบริโภคมีการเขาถึงโซเชียลมีเดียหลากหลาย

รูปแบบ ดังนั้น การนําคอนเทนท (Content) สงตอไปยังผูบริโภค จะตองมีชองทางการจัด

จําหนาย (Distribution Channel) ท่ีตอบโจทยพฤติกรรมผูบริโภคในแตละกลุม และสามารถอํานวย

ความสะดวก ความรวดเร็วในการใชงาน สิ่งเหลานี้ลวนทําใหพฤติกรรมการใชสื่อออนไลนของผูคน

เปลี่ยนไป ไมเพียงแตการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียท่ีจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคเทานั้น 

ทุกวันนี้ผูบริโภคเลือกท่ีจะเชื่อการบอกตอของผูบริโภคดวยกันเองมากกวาเชื่อการโฆษณาผานสื่อ

ตางๆ ซ่ึงความทาทายของการสรางตราสินคาในยุคดิจิทัล คือ การสรางประสบการณรวม ใหเกิด

ข้ึนกับผูบริโภค เพ่ือทําใหเกิดจินตนาการถึงตราสินคานั้นๆ และหากเปนประสบการณท่ีสามารถเขาใจ

ไดงาย และนํามาบอกเลาตอผานโซเชียลมีเดียท่ีตราสินคาสรางไวได ก็ถือวาบริษัทประสบความสําเร็จ 
(Kaplan & Haenlein, 2012)  

โซเชียลมีเดียกลายเปนเครื่องมือในการเลาเรื่อง สรางภาพ และบอกตอตราสินคาได

อยางมีประสิทธิภาพและงายข้ึนมาก โดยเปลี่ยนจากการสื่อสารทางเดียว (One-way 

Communication) เปนแบบการสื่อสารเชิงตอบโต (Interactive) ระหวางตราสินคาและผูบริโภค ยุค

นี้จึงเปนยุคของการผสมผสานการใชสื่อในการสรางตราสินคา เพ่ือใหผูบริโภคจดจํา และสรางใหตรา

สินคาโดดเดนจนทําใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกในท่ีสุด นอกจากนี้หากบริษัทสามารถทําใหผูบริโภคพูด

ถึงตราสินคาไดสําเร็จ และเปนไปในทิศทางท่ีตองการ จะทําใหตราสินคาสามารถรับรูถึงความตองการ

ของผูบริโภคอยางรวดเร็ว และปรับเปลี่ยนสินคาและบริการใหตอบโจทยลูกคาไดดียิ่งข้ึน และ

พฤติกรรมผูบริโภครุนใหมท่ีมีการใชงานโซเชียลมีเดียอยูตลอดเวลาถือเปนโอกาสใหบริษัทตางๆ ตอง

ปรับทิศทางการสื่อสารเพ่ือใหตอบโจทยไลฟสไตลของผูบริโภคในยุคนี้ (ตอบุญ พวงมหา, 2556) 
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สําหรับรูปแบบการซ้ือสินคาในอดีตมักพบวา ผูบริโภคจะรับขอมูลขาวสารจากโฆษณา และนําไปสูการ

ตัดสินใจซ้ือท่ีรานคา แตในยุคโซเชียลมีเดีย ผูบริโภคกวา 90% ใชอินเทอรเน็ตหาในการขอมูลสินคา

กอนตัดสินใจซ้ือ และใชเวลากับสื่ออินเทอรเน็ตมากกวา 9 ชั่วโมงตอวัน (“สถิติผูใชดิจิทัลท่ัวโลก 

2019”, 2562) 

2.1.1.2 การสื่อสารการตลาดบนโซเชียลมีเดียโดยผูใช (User-generated Social 

Media Communication) 

    การเขาถึงกลุมคนมากมายท่ีไมเคยเกิดข้ึนมากอนบนโซเชียลมีเดีย ทําใหทุกคน

สามารถเชื่อมตอไปยังกลุมลูกคาและผูซ้ือไดโดยตรงในระดับตัวบุคคล โดยมีตนทุนคาใชจายท่ีต่ําลง

กวาท่ีผานมาอยางมาก โดยโซเชียลมีเดียไดกลายเปนวิธีการท่ีมีประสิทธิภาพในการสรางความรูสึก

ของการเปนชุมชนใหกับลูกคา ดังนั้น จึงมีการใชแพลตฟอรมนี้สําหรับการทําธุรกิจและการใชเพ่ือ

สวนตัวดวยเชนกัน โดยการสือ่สารการตลาดบนโซเชียลมีเดียโดยผูใช สงผลสําคัญหลากหลายดาน 

ดังนี ้ 

1. โซเชียลมีเดียชวยใหผูบริโภคสามารถคนหาและแชรขอมูลตางๆ เก่ียวกับตรา

สินคา สินคาและบริการ โดยมากกวา 60% ของผูบริโภคท่ีคนหาผลิตภัณฑผานทางออนไลน ไดศึกษา

ขอมูลของผูคาปลีกหรือตราสินคาสินคาผานทางเครือขายโซเชียลตางๆ โดยผูใชโซเชียลมีเดียเปน

ประจํามีแนวโนมท่ีจะอานบทความรีวิวผลิตภัณฑทางออนไลนมากกวาอีกดวย ซ่ึงการบอกตอแบบ

ปากตอปากนั้นมีสําคัญเปนอยางมาก เพราะจะสงผลถึงพฤติกรรมการสื่อสารของลูกคาท่ีทรงอิทธิพล

จะสามารถผลักดันใหเกิดการเติบโตทางธุรกิจได (Mcfarland, 2561) 

2. โซเชียลมีเดียไดกลายเปนสื่อหลักในการสื่อสารแบบตัวตอตัวระหวางตราสินคา 

สินคาและผูบริโภคอีกดวย ผูบริโภคตองการท่ีจะสื่อสารกับผูบริโภคดวยกันเองผานชองทางโซเชียล

และดิจิทัลมากข้ึน ซ่ึงมากกวาหมายเลขโทรศัพทหรือเว็บไซตของธุรกิจนั้นๆ  

3. การบริโภคกลายเปนการแสดงตอสาธารณะผานโซเชียลมีเดียมากข้ึน ผูบริโภค

นําเสนอผลิตภัณฑและรับรองหรือแนะนําตราสินคาสินคาตางๆ ในโซเชียล และยังใชสื่อโซเชียลของ

ตราสินคาเพ่ือตําหนิเก่ียวกับประสบการณท่ีไดรับอีกดวย ซ่ึงผูบริโภคท่ีแชรความรูสึก คําติชมและรูป

ถายของผลิตภัณฑตอสาธารณะมากข้ึน ยอมทําใหธุรกิจเห็นโอกาสในการสรางและสงเสริมตราสินคา

ของตัวเองมากข้ึน 

4. อิทธิพลของโซเชียลมีความหลากหลายดวยชองทางท่ีแตกตางกัน เพราะผูบริโภค

ใชชองทางท่ีแตกตางสําหรับแตละวัตถุประสงคและการติดตอทางโซเชียลท่ีแตกตางกัน เชน คนไทย

ใชไลน (LINE) ในการสื่อสารกับครอบครัว เพ่ือนสนิทและลูกคาในปจจุบันเปนสวนใหญ และใช 

เฟซบุก (Facebook) ในการสื่อสารกับกลุมคนท่ีกวางออกไป เปนตน ดังนั้น สองชองทางนี้จึงควรถูก
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ใชในวัตถุประสงคท่ีแตกตางกัน ซ่ึงจะเห็นวาตอนนี้การใชโซเชียลมีเดียไมไดเปนทางเลือกสําหรับธุรกิจ

อีกตอไป แตเปนสิ่งสําคัญสําหรับการปฏิสัมพันธและการเชื่อมตอกับผูบริโภค (Bathory, 2561) 

นอกจากนี้ การสรางประสบการณท่ีดีใหกับผูบริโภคอยางการสรางความสุขใหผูบริโภค เปน

สิ่งจําเปนอยางยิ่งในการใชโซเชียลมีเดียเปนสื่อกลางท่ีเปดโอกาสใหตราสินคาเขาไปเปนสวนหนึ่งของ

การสนทนาของผูบริโภคผานโซเชียลมีเดียแพลตฟอรมท่ีหลากหลายท่ีจะทําใหตราสินคาสามารถ

สรางสรรคเนื้อหาท่ีนาตื่นเตนเพ่ือกระตุนใหผูบริโภคมาไลก และแชรเนื้อหาเหลานั้นกับเพ่ือนๆ 

นอกจากนี้ยังเปนการทําใหตราสินคาสามารถสื่อสารโดยตรงกับผูบริโภคและแกไขปญหาตางๆ หรือ

ตอบขอสงสัยไดอยางชัดเจนและทันเวลา ซ่ึงตราสินคาจะไดท้ังเวลาและความสนใจจากผูบริโภค และ

สรางโอกาสใกลชิดกับผูบริโภคโดยเขาไปเปนสวนหนึ่งของสังคมออนไลนท่ีผูบริโภคใหความสําคัญ 

(อาภาภัทร บุญรอด, 2559) 

        อีกท้ังรูปแบบการขายสินคาผานโซเชียลมีเดีย จะตองทําใหเกิดการพูดถึงและบอกตอ รวมไป

ถึงการพูดซํ้า พูดบอย และพูดไดเร็ว โดยเริ่มการใชโซเชียลมีเดียในการใหขอมูล เม่ือมีการบอกตอและ

พูดซํ้า ผูบริโภคก็จะเริ่มคนหาขอมูล จากการอานบล็อกรีวิว ซ่ึงตราสินคาตางๆ สามารถใสเว็บลิงก 

(Web Link) เพ่ือเชื่อมตอขอมูลไปยังเว็บไซตของตราสินคาได ทําใหเกิดอีคอมเมิรช (E-

commerce) ท่ีชวยกระตุนความสนใจ และการสั่งซ้ือ แมวาจะเปนเพียงแคขอความธรรมดาๆ แตเม่ือ

ถูกผูกความสัมพันธระหวางเพ่ือนเขาไปดวย ขอความนั้นจะถูกเปลี่ยนสถานะ และสรางความนาสนใจ

ในกลุมสังคมออนไลนข้ึนมาทันที ดังนั้น โซเชียลมีเดียจึงถือเปนเครื่องมือท่ีเขามาเติมเต็มความ

นาสนใจของขอมูลในกลุมเพ่ือนๆ และผูคนรอบขางผูบริโภคไดไมมากก็นอย (ภาวุธ พงษวิทยภาน,ุ 

2557) 

 จากผลการศึกษางานวิจัยในอดีตจิดาภา ทัดหอม และนิตนา  ฐานิตธนกร (2560) ศึกษาเรื่อง 

การตลาดผานสื่อสังคมออนไลน ความไววางใจและคุณภาพของระบบสารสนเทศท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาผานชองทางการถายทอดสดเฟซบุกไลฟ (Facebook Live) ของผูบริโภคออนไลน

ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานชองทางการ

ถายทอดสดเฟซบุกไลฟของผูบริโภคออนไลนในกรุงเทพมหานคร ไดแก ปจจัยการตลาดผานสื่อสังคม

ออนไลนดานความบันเทิง ปจจัยความไววางใจ และปจจัยคุณภาพของระบบสารสนเทศดานคุณภาพ

ระบบและการบริการ โดยรวมกันพยากรณการตัดสินใจซ้ือสินคาผานชองทางการถายทอดสด

เฟซบุกไลฟของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ มติ มณีวงศ และนิตนา  

ฐานิตธนกร (2558) ไดศึกษา เรื่อง ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือปายทะเบียนประมูลรถยนตท่ีนั่ง

สวนบุคคลของผูบริโภคผานทางสังคมออนไลนพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (Social Commerce) ผล

การศึกษาพบวา ภาพลักษณของตราสินคาสงผลตอการตัดสินใจซ้ือปายทะเบียนประมูลรถยนตท่ีนั่ง

สวนบุคคลของผูบริโภคผานทางสังคมออนไลนพาณิชยอิเล็กทรอนิกส มากท่ีสุด รองลงมา ไดแก 



10 

 

ปจจัยดานการประชาสัมพันธแบบ SEO ปจจัยดานการปองกันความเปนสวนตัวของผูบริโภค และ

ปจจัยดานความไววางใจในพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ตามลําดับ  

 2.1.2 คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา (Brand Relationship Quality) 

Algesheimer, Fetscherin & Heinrich (2015) กลาววา การรีวิวสินคาบนสื่อสังคม

ออนไลนสามารถใหขอมูลมากมายท่ีเปนประโยชนและตรงกับความคาดหวังของผูบริโภค ซ่ึง

ภาพลักษณของสินคาท่ีรีวิวบนสื่อสังคมออนไลนมีความคลายคลึงกับผูบริโภคหลายประการ 

นอกจากนี้ตราสินคาท่ีมีการรีวิวบนสื่อสังคมออนไลนมีบทบาทสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของ

ผูบริโภคอีกดวย และ Fetscherin & Heinrich (2015) กลาววา ความสัมพันธระหวางตราสินคากับ

ผูบริโภคเกิดข้ึนตั้งแตป 1990  โดย Fournier (1998) ไดเสนอเรื่อง คุณภาพความสัมพันธระหวาง

ผูบริโภคกับตราสินคา (Consumer-brand Relationship Quality) ซ่ึงเปนตัวชี้วัดถึงความแข็งแกรง

โดยรวมของความสัมพันธท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคา 6 ประการ ไดแก ความรักและความหลงใหล 

(Love and Passion) การเชื่อมตอกับตัวตนของผูบริโภค (Self-connection) การพ่ึงพาอาศัยซ่ึงกัน

และกัน (Interdependence) ความผูกพัน (Commitment) ความใกลชิดสนิทสนม (Intimacy) และ

คุณภาพความเปนหุนสวนของตราสินคา (Brand Partner Quality)  อีกท้ัง Algesheimer, et al. 

(2015) กลาววา ตราสินคาท่ีผูบริโภคมองวาเปนพันธมิตรและมีความรูสึกพึงพอใจอยางตอเนื่อง จะ

สามารถเขาถึงความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค และมีการปรับปรุงคุณภาพความสัมพันธของตราสินคาให

สอดคลองกับผูบริโภคอยูเสมอ นอกจากนี ้ยังมีการเปลี่ยนแปลงเก่ียวกับมานุษยวิทยาและบุคลิกภาพ

ของตราสินคา รวมถึงการกําหนดเอกลักษณตราสินคาซ่ึงสามารถนําไปสูความจงรักภักดีตอตรา

สินคา  และทําใหบริษัทตางๆ พยายามพัฒนาความสัมพันธท่ีแข็งแกรงกับผูบริโภคผานโซเชียลมีเดีย

ตางๆ เนื่องจากเปนการพัฒนาความไดเปรียบทางการแขงขัน เพราะคุณภาพความสัมพันธของตรา

สินคาจะสูงข้ึน หากผูบริโภคมีสวนรวมกับตราสินคาโดยใชโซเชียลมีเดีย (Park & Kim, 2014) 

ตราสินคา (Brand) จึงมีความสําคัญกับผูผลิตและผูจัดจําหนาย เนื่องจากตราสินคาเปนสิ่งท่ี

ลกูคาใชแยกแยะสินคาและชวยสรางยอดขายใหกับผูผลิตสินคา หากตราสินคาขององคการมีชื่อเสียง 

มีความนาเชื่อถือ ยอมสงผลตอสินคาท่ีเกิดข้ึนภายใตองคการเดียวกันใหมีชื่อเสียง และเกิดความ

นาเชื่อถือไปดวย (Chimhundu & Hamlin, 2006) ตราสินคาจึงถือเปนการสื่อสารลักษณะเฉพาะ

ของบริษัท ฉะนั้น บริษัท จึงควรจดทะเบียนตราสินคาเพ่ือเปนเครื่องหมายการคา (Trademark) ซ่ึง

จะเปนการปองกันไมใหผูผลิตหรือผูจัดจําหนายรายอ่ืนลอกเลียนแบบ และฉวยโอกาสจากตราสินคา

ของบริษัทได (Wallstrom, 2008)  โดยองคประกอบความสําคัญของตราสินคา สามารถแบงออกได

ดังตอไปนี้ (Yequing, 2008)  

1. สามารถสรางความแตกตางท่ีมีคุณภาพใหชัดเจน ทําใหตราสินคามีคุณคา การสรางคุณคา

ของตราสินคาของแตละองคการอาจจะมีแตกตางกันออกไปข้ึนอยูกับจุดขายของผลิตภัณฑนั้นๆ เชน 
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ความแตกตางดานราคา คุณภาพการใหบริการ ผลประโยชนท่ีลูกคาไดรับ และการสรางทัศนคติท่ีดี

ของสินคาในกลุมลูกคา เปนตน 

2. สามารถสรางความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภค การสื่อสารตราสินคาตอง

พิจารณาถึงความสัมพันธของตราสินคาวามีความสัมพันธกับผูบริโภคอยางไรบาง โดยการพิจารณา

จากคุณลักษณะเดนของตราสินคา 

3. สรางคุณลักษณะของตราสินคาใหม ใหมีคุณลักษณะอยูเหนือคูแขงขัน และสรางความ

แตกตาง ซ่ึงจะตองเปนท่ียอมรับของผูบริโภค เพราะผูบริโภคมักจะเลือกตราสินคาใหมท่ีมีลักษณะ

ดีกวาคูแขงขัน เพราะการสรางสวนประกอบของผลิตภัณฑโดยการสรางตราสินคาใหแตกตางจากคู

แขงขันจะสามารถทําใหผูบริโภคเปลี่ยนจากตราสินคาท่ีเคยใชอยูเดิมมาใชสินคาใหมได (Thomas & 

Brow, 2008)  

4. การใชภาษาศาสตรท่ีดี และเหมาะสมมาตั้งชื่อตราสินคา ศึกษาถึงวัฒนธรรมในการออก

เสียง ความหมายในการตั้งชื่อตราสินคา โดยจะตองงายตอการออกเสียง และสามารถสื่อความหมายท่ี

ด ีเพราะหากการออกเสียงของตราสินคางาย จะทําใหผูบริโภคเกิดความคุยเคย และเกิดการจดจําตรา

สินคานั้นไดเปนอยางดี (Yequing, 2008)  

ในสวนของความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคานั้น ทางดาน Aggarwal (2004) และ 

Fournier (1998) รวมถึง Aaker, Fournier & Brasel (2004) ไดกลาววา นักการตลาดสรางตรา

สินคาข้ึน เพ่ือชวยใหผูบริโภครับรูถึงบุคลิกภาพของตราสินคานั้น ผูบริโภคจึงมีความสัมพันธสินคาใน

ลักษณะเดียวกับความสัมพันธท่ีผูบริโภคมีตอบุคคลหนึ่งซ่ึงมีการแลกเปลี่ยนพ่ึงพาอาศัยกันและเพ่ือ

บรรลุเปาหมายบางประการ ซ่ึงความสัมพันธสามารถเกิดข้ึนไดในหลายรูปแบบ ในขณะท่ีผูบริโภคอาจ

มีความสัมพันธแบบตกเปนทาสตราสินคา ซ่ึงเปนความสัมพันธแบบไมเต็มใจโดยเกิดข้ึน เม่ือผูบริโภค

จําใจตองใชตราสินคานั้น เพราะไมมีตราสินคาอ่ืนในตลาด นอกจากนี้ความสัมพันธระหวางผูบริโภค

กับตราสินคานั้นจะเกิดข้ึนเปนกระบวนการตั้งแตเริ่มตนเติบโตคงอยูและเสื่อมถอยลง (Fournier, 

1998) รวมท้ังเปนไปไดตั้งแตลักษณะผิวเผินไปจนถึงลึกซ้ึง (Fajer & Schouten, 1995) เชน ผูท่ีเกิด

ความคลั่งไคลในตราสินคา (Brand Zealots) และพยายามเชื่อมโยงความเก่ียวพันดานอารมณเขากับ

ตราสินคานั้นๆ ดวย (Aggarwal, 2004) โดยปฏิสัมพันธท่ีเกิดข้ึนระหวางการกระทําของตราสินคากับ

ผูบริโภคจะสงผลตอการเพ่ิมข้ึนหรือลดลงของระดับคุณภาพความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตรา

สินคาซ่ึงสงผลตอไปยังความม่ันคงของความสัมพันธ (Relationship Stability) ตอมา Kim, Lee & 

Lee (2005) ไดนํากรอบแนวคิดของ Fournier มาพัฒนาและทดสอบเปนมาตรวัดคุณภาพ

ความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคาผลิตภัณฑ (Product Brand) ซ่ึงประกอบดวย 5 มิติ 

ไดแก การเชื่อมตอกับตัวตนของผูบริโภค ความพึงพอใจ ความผูกพันเชิงพฤติกรรม ความไววางใจ 

และความสนิทสนมใกลชิดถึงอารมณความรูสึก 
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สําหรับผูบริโภคท่ีมีคุณภาพความสัมพันธของตราสินคาสูงนั้น จะมีแนวโนมซ้ือสินคาจากตรา

สินคาเพ่ิมข้ึน และจะขยายขอบเขต รวมถึงเกิดความถ่ีในการมีปฏิสัมพันธกับกิจกรรมของตราสินคา

มากข้ึนดวย (Fournier, 1998) นอกจากนี้ คุณภาพความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคายังชวย

ทํานายพฤติกรรมของผูบริโภคไดไมวาจะเปนความตั้งใจซ้ือ (Kim, 2008) หรือแมแตการประเมินการ

ขยายตราสินคาของผูบริโภค (Park & Kim, 2001) และสถานการณการแขงขันท่ีรุนแรงในปจจุบัน ทํา

ใหตราสินคากลายเปนสิ่งท่ีมีบทบาทสําคัญตอความอยูรอดของธุรกิจ จะเห็นไดวา ปจจุบันสินคาใน

ทองตลาดไดเพ่ิมปริมาณข้ึนเปนจํานวนมาก และมีใหเลือกมากมาย จึงทําใหบริษัทผูผลิตความจําตอง

สรางสัญลักษณอยางใดอยางหนึ่งข้ึนมา เพ่ือเปนตัวแทนของสินคาท่ีแสดงถึงเอกลักษณเฉพาะตัว ทํา

ใหสินคานั้นมีความแตกตางและโดดเดนจากสินคาอ่ืน สงผลใหผูบริโภคซ่ึงเปนกลุมลูกคาเปาหมายของ

ธุรกิจสามารถรับรูและจดจําขอมูลเก่ียวกับสินคาไดงายข้ึน ซ่ึงจะนําไปสูการตัดสินใจซ้ือในท่ีสุด  

 Kotler (1984, 1991) ไดใหคําจํากัดความไววา ตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ (Name) 

คํา (Term) สัญลักษณ (Symbol) และการออกแบบ (Design) ท่ีจะบอกวาสินคาหรือบริการหนึ่งๆ 

เปนของใครและมีความแตกตางจากคูแขงอยางไร ตราสินคาจะประกอบไปดวย 4 คุณลักษณะ ดังนี้ 

1. Attribute คือ รูปรางหนาตาภายนอกท่ีจะทําใหเกิดการจดจํา 

2. Benefit คือ คุณประโยชน 

3. Value คือ สิ่งท่ีทําใหรูสึกวาใชตราสินคานี้แลวเกิดความภูมิใจ 

4. Personality คือ บุคลิกภาพของตราสินคา 

สามารถสรุปไดวา คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา เปนความรูสึกบางอยางท่ีผูบริโภคมี

ตอสินคาหรือตราสินคานั้นๆ โดยเปนเรื่องท่ีเก่ียวกับบุคลิกภาพ (Personality) ความนาเชื่อถือ 

(Trust/Reliability) ความม่ันใจ (Confidence) สถานภาพ (Status) ประสบการณ (Share 

Experience) และความสัมพันธ (Relationship) โดยตราสินคาจะใหท้ังความพึงพอใจดานกายภาพ 

และความพึงพอใจดานอารมณ (Emotional Satisfaction) ซ่ึงความรูสึกของผูบริโภคแตละคนก็มี

ความรูสึกตอตราสินคาท่ีแตกตางกันไป 

 จากผลการศึกษางานวิจัยในอดีตขอพัชริตา สุภาพันธ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได

ศึกษาเรื่อง คุณคาตราสินคาและบุคลิกภาพตราสินคาท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรองเทากีฬาของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา บุคลิกภาพตราสินคาดานความโกหรู สงผลตอ

การตัดสินใจซ้ือรองเทากีฬาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด รองลงมา ไดแก 

บุคลิกภาพตราสินคา ดานความตื่นเตน บุคลิกภาพตราสินคา ดานความสามารถ คุณคาตราสินคา 

ดานความสัมพันธกับตราสินคา บุคลิกภาพตราสินคา ดานนวัตกรรม คุณคาตราสินคา ดานความภักดี

ตอตราสินคา คุณคาตราสินคาดานการรูจักตราสินคา บุคลิกภาพตราสินคาดานความจริงใจ  และ

บุคลิกภาพตราสินคา ดานความนาดึงดูดใจ ตามลําดับ  
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2.1.3 คานิยมทางสังคม (Subjective Norms) 

Taylor & Todd (1995) กลาววา ไมวาจะเปนเพ่ือนสนิท สมาชิกในครอบครัวของผูบริโภค 

หรือบุคคลท่ีมีความสําคัญตอผูบริโภค ลวนมีความคิดเห็นตรงกันวา การรีวิวสินคาผานสื่อสังคม

ออนไลนเปนชองทางท่ีดีในการรับรูขอมูลขาวสารเก่ียวกับสินคา สวน Fishbein & Ajzen (1975) ให

ความหมายวา คานิยมทางสังคม คือ ความเชื่อหรือความคิดเห็นของคนสวนใหญท่ีสงผลตอพฤติกรรม 

ท้ังท่ีมีความเหมาะสม และไมเหมาะสมตางๆ เพ่ือใชเปนแนวทางปฏิบัติในสังคม โดยคานิยมทางสังคม

จะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมของบุคคลในการเลือกปฏิบัติตอผูคนในสังคม ดังนั้น การศึกษาเรื่อง ความ

แตกตางทางเพศกับคานิยมทางสังคม จึงเปนประโยชนในการทําความเขาใจความแตกตางระหวาง

ผูหญิงและผูชาย เม่ือไดรับอิทธิพลจากคานิยมทางสังคม (Venkatesh & Morris, 2000)  เนื่องจาก

ผูหญิงมีความใสใจตอสังคมมากกวา ในขณะท่ีผูชายจะมีความใสใจตอสิ่งเราอ่ืนๆ เชน เปาหมายและ

สิ่งของ เปนตน นอกจากนี้เม่ือผูหญิงและผูชายไดรับรูคานิยมทางสังคมจากบุคคลอ่ืนๆ ก็ทําใหผูหญิงมี

แนวโนมในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตามท่ีรับรูมาไดงายกวา ท้ังนี้อาจเปนเพราะวา ผูหญิงมักจะมี

ความเชื่อ และคลอยตามสิ่งไดเรียนรูใหมๆ จากบุคคลอ่ืนมากกวาผูชาย (Eagly & Carli, 1981)  

คานิยม (Value) เกิดจากคําสองคํารวมกัน ไดแกคําวา คา และนิยม แปลวา การกําหนด

คุณคา คุณคาท่ีเราตองการทําใหเกิดคุณคา มีความหมายวา ความคิดหรือความเชื่อท่ีบุคคลพิจารณา

แลววาเปนสิ่งท่ีถูกตองและมีคุณคา จึงนํามาใชในการประกอบการตัดสินใจท่ีจะแสดงพฤติกรรม

ออกมาในการดําเนินชีวิต และเปนจุดมุงหมายของชีวิต (Rokeach, 1973) นอกจากนี้ คานิยมเปน

ความคิด พฤติกรรม และสิ่งคนในสังคมยอมรับปฏิบัติ มีหนาท่ีเปนตัวนําในการตัดสินใจและการ

กระทําตางๆ ซ่ึงมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของคนในสังคม (Schwarts, 2007) อีกท้ัง Phenix (1996) ได

จัดแบงประเภทของคานิยม โดยใชหลักความสนใจและความปรารถนาของบุคคลออกเปน 6 ประเภท 

คือ 

1. คานิยมทางสังคม (Social Values) เปนคานิยมท่ีชวยใหเกิดความรัก ความเขาใจ และ

ความสัมพันธกันในสังคม 

2. คานิยมทางวัตถุ (Material Values) เปนคานิยมท่ีเก่ียวกับปจจัย 4 ของมนุษย ไดแก 

อาหาร เครื่องนุงหม ท่ีอยูอาศัย และยารักษาโรค  

3. คานิยมทางศาสนา (Religious Values) เปนคานิยมท่ีเก่ียวกับความปรารถนา ความ

สมบูรณของชีวิต รวมไปถึงความรักและศรัทธาในศาสนา 

4. คานิยมทางสุนทรียะ (Aesthetic Values) เปนคานิยมท่ีเปนความซาบซ้ึงในความดี และ

ความงามของสิ่งตางๆ 

5. คานิยมทางความจริง (Truth Values) เปนคานิยมเก่ียวกับความเปนจริง เชน กฎแหง

ความจริงทางธรรมชาติ เปนตน 
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6. คานิยมทางจริยธรรม (Moral Values) เปนคานิยมท่ีทําใหเกิดคุณความดีในการประพฤติ

ในสังคม ไดแก ความยุติธรรม ความซ่ือสัตย ความรับผิดชอบ เปนตน 

สวนสุพัตรา สุภาพ (2543) แบงประเภทของคานิยมออกเปน 2 ประเภท ดังนี้ 

1. คานิยมสวนบุคคล (Individual Value) เปนการตัดสินใจเลือกในสิ่งหรือสถานการณท่ีตน

ตองการหรือพอใจนั้นถือวาเปนคานิยม (Value) ของบุคคลนั้น   

2. คานิยมของสังคม (Social Value) เปนการรวมคานิยมของคนสวนใหญในสังคม โดย

สมาชิกของสังคมสวนใหญจะปฏิบัติตามคานิยมนั้นๆ ท่ีถูกกําหนดไว ท้ังนี้ คานิยมทางสังคม หมายถึง 

คานิยมของคนสวนใหญในสังคมกลาวคือสมาชิกของสังคมสวนใหญยอมรับวาเปนสิ่งท่ีดีงาม หรือควร

แกการปฏิบัติสิ่งหรือสถานการณนั้น ๆ ก็จะกลายเปนคานิยมของสังคมนั้นๆ (Ajzen & Fishbein, 

1972) นอกจากนี้ คานิยมทางสังคม ยังหมายถึง สิ่งท่ีบุคคลใหความสนใจ และปรารถนาจะได รวมถึง

สิ่งท่ีบุคคลยึดถือวาเปนสิ่งบังคับใหตองทํา และปฏิบัติตาม ท้ังนี้อาจเปนสิ่งท่ีบุคคลบูชา ยกยอง และ

มักจะรูสึกดี มีความสุขกับการไดยิน ไดมองเห็น และไดครอบครอง (Finlay, Trafimow & Moroi, 

1999) 

 โดยปกติแลวบุคคลมักจะมีคานิยมในเรื่องเดียวกันหรือสิ่งเดียวกันแตกตางกันไป ท้ังนี้เพราะ

แตละบุคคลมีความรู ประสบการณและสิ่งแวดลอมไมเหมือนกัน แตบุคคลก็อาจจะมีคานิยมในบาง

เรื่องตรงกันได เรียกวา คานิยมรวม (Shared Values) ซ่ึงคานิยมบางอยางไดกลายมาเปนกฎหมาย 

เชน คานิยมในเรื่องเสรีภาพ กอใหเกิดกฎหมายเก่ียวกับเสรีภาพสวนบุคคล เปนตน ท้ังนี้คานิยมยอม

เปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา กลาวคือ คานิยมบางอยางอาจเสื่อมความนิยมไป หรืออาจมีคานิยมใหม

บางอยางเกิดข้ึนมา เปนตน (ภูษิต แสนสุถา, 2552) นอกจากนี ้คานิยมบางอยาง ชวยเสริมสราง

ความสัมพันธอันดีระหวางบุคคลดวยกัน แตคานิยมบางอยางเปนไปในทางตรงกันขาม ท่ีเปนเชนนี้

เพราะคานิยมมีอิทธิพลตอความประพฤติของบุคคลท่ัวไป ถาบุคคลนั้นมีความรูสึกวาคานิยมใดมี

ความสําคัญมากก็จะรูสึกวาคานิยมนั้นถูกตองมากยิ่งข้ึน และคิดไปวาคานิยมท่ีขัดแยงกับของตนนั้น

ผิดและไมยอมรับ ดังนั้น คานิยมทางสังคม ไมจําเปนวาตองมีอยูในตัวบุคคลในสังคมนั้นทุกคนไป แต

อาจจะมีอยูในสมาชิกของสังคมสวนใหญเทานั้น (ภูษิต แสนสุถา, 2552) 

 จากผลการศึกษางานวิจัยในอดีตของเมทินี จันทรกระแจะ และนิตนา ฐานิตธนกร (2560) 

พบวา ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจใชบริการธนาคารผานโทรศัพทเคลื่อนท่ีของประชาชนใน

กรุงเทพมหานคร ไดแก ปจจัยคุณภาพของระบบสารสนเทศ ดานคุณภาพของการบริการ และดาน

ความพึงพอใจของผูใช  และปจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ดานความคาดหวังในการพยายาม   

การอํานวยความสะดวก และการไววางใจ รวมถึงผลการศึกษาของรัตนา กวีธรรม และนิตนา  

ฐานิตธนกร (2560) พบวา คุณคาตราสินคา ดานการตระหนักรูในตราสินคา ทัศนคติตอแบรนดหรู 

ดานการมีสวนรวมในแฟชั่นสงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาแบรนดเนมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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2.1.4 ความสัมพันธทางสังคม (Social Ties) 

Chai (2011) และ Nahapiet, Tsai & Ghoshal (1998) กลาววา ผูบริโภคมักใชเวลาจํานวน

ไมนอยในการพูดคุยกับผูอ่ืนเก่ียวกับสินคาท่ีสนใจ และมีการรีวิวบนสื่อสังคมออนไลน ซ่ึงผูบริโภค

อาจจะรูจักกับบางบุคคลท่ีมีการรีวิวสินคาบนสื่อสังคมออนไลน นอกจากนี้บอยครั้งท่ีผูบริโภคตองการ

จะสื่อสารกับผูอ่ืนเก่ียวกับการรีวิวสินคาบนสื่อสังคมออนไลน นอกจากนี้ Chiu (2006) กลาววา 

ความสัมพันธทางสังคมเปนเรื่องท่ีเก่ียวกับสังคมและสมาชิกคนอ่ืนๆ ในสังคม ซ่ึงมีความสัมพันธซ่ึงกัน

และกัน รวมถึงมีการชวยเหลือเก้ือกูลระหวางกัน และมีปฏิสัมพันธกันทางสังคม เพ่ือใหสมาชิกใน

สังคมรูจักกันดีมากยิ่งข้ึน ซ่ึงจะเปนการเพ่ิมโอกาสในการแบงปนขอมูลและความรูตางๆ ใหแกกัน 

นอกจากนี้ความสัมพันธทางสังคมยังมีอิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรมการแบงปนขอมูล และการแบงปน

ความรูของผูใชในกลุมสมาชิก จากตัวอยางงานวิจัยของ Eagly & Wood (1991) เรื่องความสัมพันธ

ทางสังคม แสดงใหเห็นวา ผูหญิงใหความสําคัญกับสื่อโซเชียลมีเดียในการศึกษาลักษณะทางสังคมและ

ความสัมพันธระหวางบุคคลกอนการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการ ในขณะท่ีผูชายจะตัดสินใจซ้ือสินคา

และบริการดวยตนเองโดยไมตองหาขอมูลประกอบการตัดสินใจ ท้ังนี้ เพราะผูหญิงมีความกังวล

เก่ียวกับเรื่องความสัมพันธทางสังคมท่ีจะสงผลตอการเลือกซ้ือสินคาตางๆ มากกวาผูชาย 

(Benenson, 1990)  

สังคม (Social) คือ กลุมคนอยางนอยสองคนข้ึนไป อาศัยอยูรวมกันเปนสมาคม และมีการจัด

ระเบียบความสัมพันธหรือการกระทําโตตอบกันและกัน เชน อาชีพ ศาสนา ท่ีอยูอาศัย เปนตน 

(Gidding, 2012) ดังนั้น ความสัมพันธทางสังคม จึงหมายถึง รูปแบบพฤติกรรมของสมาชิกในสังคม 

เพ่ือสนองความตองการรวมกันในดานตางๆ และเพ่ือการดํารงอยูของสังคมโดยสวนรวม แบบแผน

พฤติกรรมตางๆ ใหเปนไปตามบรรทัดฐานทางสังคมท่ีมีความชัดเจนแนนอน และเปนไปตาม

วัฒนธรรมของแตละสังคม (Warsaw, 2005) โดยความสัมพันธทางสังคม แบงออกเปน 2 ประเภท 

ดังนี้ (Marin & Wellman, 2011) 

1. ความสัมพันธทางตรง เปนความสัมพันธท่ีมีลักษณะเก่ียวของกัน และมีการพบปะพูดคุย

กันโดยตรง เชน การพูดจาทักทาย การซ้ือขายสินคา การทํางานรวมกัน รวมถึงการใหความชวยเหลือ

ซ่ึงกันและกัน เปนตน 

2. ความสัมพันธทางออม เปนความสัมพันธท่ีไมไดเก่ียวของกันโดยตรง เชน การใชสินคา 

และบริการท่ีผลิตโดยบริษัทหรือบุคคลท่ีไมเคยรูจักกันมากอน เปนตน ซ่ึงจะเปนความสัมพันธโดยผาน

บุคคลอ่ืน หรือผานทางสื่อโซเชียลมีเดียตางๆ  

โดยในแตละสังคม จะมีสถาบันทางสังคมท่ีเปนพ้ืนฐาน ดังนี้ (อุบล เสถียรปกิรณกรณ, 2528) 
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1. สถาบันครอบครวั (Family Institution) เปนตนแบบพฤติกรรมของคนในครอบครัว และ

ญาติพ่ีนอง ซ่ึงมีความใกลชิดสนิทสนมกันมากท่ีสุดในทุกสถาบัน และมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเรื่อง

ตางๆ ในการดําเนินชีวิตเปนอยางมาก ลักษณะความสัมพันธประกอบดวย พอ แม ปู ยา พ่ี นอง เปนตน 

2. สถาบันการศึกษา (Educational Institution) ทําหนาท่ีขัดเกลาและถายทอดความรูไปยัง

สมาชิกในสังคม ปลูกฝงคานิยมท่ีดีงาม ชวยพัฒนาบุคคลใหเปนสมาชิกท่ีดี ปลูกฝงทักษะการใชปญญา

เพ่ือแกปญหาในชีวิตประจําวัน ลักษณะความสัมพันธประกอบดวย อาจารย ลูกศิษย เปนตน 

3. สถาบันศาสนา (Religious Institution) ทําหนาท่ีขัดเกลาจิตใจ ปลูกฝงคุณธรรมท่ีดีใหกับ

สมาชิกในสังคม และสงเสริมใหสมาชิกในสังคมปฏิบัติตามคําสอนทางศาสนา ลักษณะความสัมพันธ

ประกอบดวย พระสงฆ นักบวช เปนตน 

4. สถาบนัเศรษฐกิจ (Economic Institution) ทําหนาท่ีในการจัดหาสิ่งของเพ่ือการอุปโภค

บริโภคใหแกสมาชิกในสังคมอยางเพียงพอและท่ัวถึง อีกท้ังยังชวยพัฒนาเศรษฐกิจใหมีความ

เจริญเติบโต ลักษณะความสัมพันธประกอบดวย พอคา แมคา เปนตน 

5. สถาบนัการเมืองการปกครอง (Political Institution) เปนการจัดระเบียบใหสมาชิกใน

สังคมมีความเปนอยูท่ีดี และควบคุมใหสมาชิกเสามารถอยูรวมกันไดอยางมีความสุข ลักษณะ

ความสัมพันธประกอบดวย รัฐบาล ประชาชน เปนตน 

6. สถาบันนันทนาการ (Recreational Institution) ทําใหสมาชิกในสังคมใชเวลาวางใหเกิด

ประโยชนในทางสรางสรรค ผอนคลายความเครียด ตอบสนองความตองการในรูปแบบตางๆ เชน 

ศิลปะ กีฬา ดนตรี เปนตน 

7. สถาบันสื่อสารมวลชน (Media Institution) ถายทอดขาวสารใหประชาชนทราบ เพ่ือใหมี

ความรู ใหทันกับความเปลี่ยนแปลงของสังคมในรูปแบบตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ เปนตน  

สถาบันทางสังคมทุกสถาบันลวนมีหนาท่ีในการตอบสนองความตองการของสมาชิกในสังคม 

และมุงสรางใหสังคมและสมาชิกในสังคมมีความสมบูรณมากยิ่งข้ึน ดังนั้น ทุกสถาบันจึงมีความสําคัญ

และตองอาศัยความสัมพันธทางสังคมซ่ึงกันและกัน เพ่ือใหการดําเนินชีวิตเปนไปไดดวยดีและมี

ความสุข (รุจเรขา วิทยาวุฑฒิกุล, 2557) 

มนุษยเปนสัตวสังคม (Social Animal) ซ่ึงอาศัยอยูรวมกัน มีความเก่ียวของกัน และมี

ความสัมพันธซ่ึงกันและกันในหมูสมาชิก โดยสาเหตุท่ีมนุษยมาอยูรวมกันเปนสังคม เพราะมีความ

จําเปนดานตางๆ (Brooks, 2011) ดังนี้  

1. มนุษยจําเปนตองใชชีวิตอยูรวมกัน สรางแบบแผนความสัมพันธกันเปนครอบครัว เปน

เพ่ือนบาน และมีความสัมพันธกับคนในสังคมอ่ืนๆ 
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2. มนุษยตองการคิดคนวิธีการตางๆ เพ่ือตอบสนองความตองการ และทําใหชีวิตดําเนินไป

อยางมีความสุข ซ่ึงจําเปนตองอาศัยความรวมมือจากบุคคลอ่ืน เพ่ือใหสามารถบรรลุผลสําเร็จได เชน 

การสรางท่ีอยูอาศัย เครื่องอุปโภคและบริโภคตางๆ ยารักษาโรค เครื่องนุงหม เปนตน 

3. มนุษยมีความสามารถในการสรางวัฒนธรรม และสงผานวัฒนธรรมไปสูคนรุนหลัง เพ่ือ

นําไปใชในชีวิตประจําวัน ซ่ึงวัฒนธรรมตางๆ มีท้ังท่ีเปนปจจัยพ้ืนฐานในการดําเนินชีวิต และ

วัฒนธรรมท่ีเก่ียวของกับความตองการอ่ืนๆ เชน ตองการความรัก ความเชื่อ การจัดระเบียบทางสังคม 

ศาสนา ศิลปะ ขนบธรรมเนียมประเพณี เปนตน 

การท่ีบุคคลจะมาอยูรวมกันเพ่ือดําเนินชีวิตหรือทํากิจกรรมตางๆ ภายใตกฎเกณฑเดียวกัน 

จะตองมีองคประกอบของสังคม (ณัฐมน พรมหา, 2556ก) ดังนี้ 

1. ประชากร จะตองมีบุคคลอาศัยอยูรวมกันตั้งแต 2 คนข้ึนไป ซ่ึงสังคมท่ีมีขนาดเล็กท่ีสุดคือ 

ครอบครัว และขยายกลุมสังคมออกไปเปนชุมชน จังหวัด ภาค ประเทศ ไปจนถึงสังคมโลก  

2. ความสัมพันธทางสังคม ประชากรหรือสมาชิกในสังคมจะตองมีความสัมพันธซ่ึงกันและกัน

และการปฏิสัมพันธระหวางกัน 

3. พ้ืนท่ีหรืออาณาเขต บุคคลในสังคมจะอาศัยอยูในบริเวณท่ีมีพ้ืนท่ีขนาดจํากัด  

4. การจัดระเบียบทางสังคม สมาชิกทุกคนจะตองปฏิบัติตามกฎระเบียบหรือบรรทัดฐานทาง

สังคมท่ีกําหนดไวในการอยูรวมกันในสังคมอยางมีระเบียบแบบแผน โดยจะตองยอมรับและทําความ

เขาใจรวมกันในสังคม เพ่ือใหสามารถอยูรวมกันไดอยางปกติสุข 

5. การมีวัฒนธรรมในสังคม บุคคลท่ีอยูรวมกันเปนหมูคณะภายใตสภาพแวดลอมเดียวกัน 

จะตองมีการสรางวัฒนธรรมภายในสังคมนั้นๆ เพ่ือตอบสนองตอความตองการของสมาชิกในกลุม

สังคม  

นอกจากนี้ หนาท่ีของสังคม คือ การดูแลความสัมพันธทางสังคมของสมาชิกทุกคนใหสามารถ

อยูรวมกันอยางมีความสุข และมีความเปนธรรม เพ่ือใหสมาชิกทุกคนไดทําหนาท่ีของตนเองไดอยาง

ลงตัว รวมถึงสนับสนุนใหเกิดความคิดอยางสรางสรรค เพ่ือความเจริญกาวหนาของสังคม รวมท้ังสราง

จิตสํานึกใหคนในสังคมรวมกันรักษาวัฒนธรรมและถายทอดใหกับคนรุนหลังตอไป (ณัฐมน พรมหา, 

2556ข) 

จากผลการศึกษางานวิจัยในอดีตของสุทธิชัย เกศยานนท และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได

พบวา การนําเสนอตัวตนตอสังคม การมีปฏิสัมพันธแบบก่ึงมีสวนรวมทางสังคม ประสบการณท่ีดี 

และการสื่อสารระหวางผูบริโภคกับผูบริโภค สงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการในสื่อสังคม

ออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ วราพงษ กล่ําเพ็ชร และนิตนา ฐานิตธนกร 

(2559) ยังพบวา การตลาดโดยใชสื่อสังคมและการสรางความสัมพันธเชิงประสบการณ ดานการสราง
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ความแปลกใหมและดานการใหลูกคามีสวนรวมมีผลตอการตัดสินใจใชบริการสนามฟุตบอลหญาเทียม

ของพนักงานบรษัิทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร  

2.1.5 ทัศนคติตอผลิตภัณฑ (Attitude toward the Product) 

McAlexander (2002) และ Ziamou & Ratneshwar (2003) กลาววา ผูบริโภคชื่นชอบ

สินคาท่ีมีการรีวิวบนสื่อสังคมออนไลน และคิดวาการรีวิวสินคาบนสื่อสังคมออนไลน ทําใหเกิดความ

สนุกสนาน เพลิดเพลิน นอกจากนี้ ผูบริโภคมักจะใชเวลาในการชมรีวิวสินคาท่ีชื่นชอบบนสื่อสังคม

ออนไลน ในขณะท่ี Cruz & Fill (2008) กลาววา หลากหลายบริษัทใชสื่อโซเชียลมีเดียในการนําเสนอ

แคมเปญเพ่ือใหเขาถึงผูคนจํานวนมาก โดยเฉพาะอยางยิ่งในชวงของการเปดตัวสินคาและบริการ

ใหม เพ่ือใหบรรลุเปาหมายในการกระจายขอมูลขาวสารของสินคาผานสื่อโซเชียลมีเดียใหผูใชไดรับ

ทราบในวงกวางมากข้ึน ซ่ึงสามารถนําเสนอขอมูลไดหลากหลายรูปแบบท้ังรูปภาพและวิดีโอ (Hautz, 

2014) นอกจากนี้ Mangold & Faulds (2009) กลาววา ผูใชสื่อโซเชียลมีเดียสามารถแบงปนขอมูล

หรือประสบการณในการใชสินคาและบริการกับผูอ่ืนไดงายมากยิ่งข้ึน ไมวาจะเปนการแสดงความ

คิดเห็นเก่ียวกับตอบรับจากการแนะนําสินคาใหม รวมถึงการมีสวนรวมในการสื่อสารแคมเปญใหมๆ 

ดวยคําพูดแบบปากตอปาก ซ่ึงวิธีนี้จะชวยกระตุนความสนใจและการมีสวนรวมกับสินคาใหมเปน

อยางมาก อีกท้ัง Kozinets (1999) กลาววา เหตุผลหลักของการใชสื่อโซเชียลมีเดีย คือความสนใจ

และความใครรูเก่ียวกับสินคาและบริการใหม ท้ังนี้การแบงปนความคิดเห็นหรือทัศนคติตอผลิตภัณฑ

ในเชิงบวกจึงมีความสําคัญอยางยิ่งสําหรับสินคาและบริการใหมท่ีเกิดข้ึน  

ทัศนคติ (Attitude) คือ ตัวชี้วัดความรูสึกนึกคิดของบุคคล เปนแรงจูงใจท่ีบุคคลกระทําตาม

ความชอบหรือไมชอบ ซ่ึงเปนผลจากความเชื่อและการประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่งท่ีอาจจะสงผลตอ

พฤติกรรมท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคต ดังนั้น ทัศนคติอาจเกิดข้ึนไดจากประสบการณของแตละบุคคล 

(Hahn & Simmel, 1967) นอกจากนี้ ทัศนคติ ยังเปนสภาวะทางจิตท่ีเก่ียวกับความคิด ความรูสึก 

เม่ือมีสิ่งเรามากระตุน โดยเปนข้ันตอนในการประเมินทางเลือกของผูบริโภค ซ่ึงอาจจะตอบสนองตอ

ความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ จนนําไปสูแนวโนมของพฤติกรรมท่ีตั้งใจซ้ือสินคาและบริการ (Gibson, 

2000) ซ่ึงทัศนคติ มีความแตกตางจากคานิยม เนื่องจากทัศนคติเปนความรูสึกทางดานอารมณ แต

คานิยมเปนสิ่งท่ีคนเห็นคุณคา ซ่ึงท้ังคานิยมและทัศนคติลวนมีความสัมพันธซ่ึงกันและกัน โดยทัศนคติ

สามารถแบงออกเปน 2 ลักษณะ ดังนี้ (รังสรรค ประเสริฐศรี, 2548) 

1. ทัศนคติเชิงบวก (Positive Attitude) 

2. ทัศนคติเชิงลบ (Negative Attitude) 

องคประกอบของทัศนคติ แบงออกเปน 3 สวน คือ สวนของความเขาใจ (Cognitive 

Component) กอใหเกิดสวนของความรูสึก (Affective Component) และนําไปสูสวนของ

พฤติกรรม (Behavioral Component) ดังนี้ (รังสรรค ประเสรฐิศรี, 2548) 
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 1. สวนของความเขาใจ (Cognitive Component) เปนความเขาใจหรือความเชื่อ (Beliefs) 

และคานิยม (Value) ท่ีมีตอสินคาและบริการท่ีไดรับรูจากประสบการณโดยตรงตอทัศนคติและขอมูล

ตางๆท่ีเก่ียวของ  

 2. สวนของความรูสึก (Affective Component) เปนความรูสึกทางอารมณท่ีสามารถสราง

ประสบการณใหกับผูบริโภคท้ังดานบวกและดานลบ 

 3. สวนของพฤติกรรม (Behavioral Component) เปนการปฏิบัติตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งท่ีบุคคล

จะแสดงออกตอสถานการณนั้นๆ ซ่ึงจะพฤติกรรมท่ีสัมพันธกับความรูสึกหรือทัศนคติของผูบริโภค 

การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา และบริการ สวนใหญเกิดจากความตองการบริโภคเปนเหตุผล

หลัก แตในความเปนจริง ผูบริโภคมักใชอารมณและความรูสึกมาชวยตัดสินใจมากกวา ดังนั้นทัศนคติ

ท่ีผูบริโภคมีตอผลิตภัณฑ และบริการหรือตราสินคาจึงกลายเปนตัวชี้วัดสําคัญในการตัดสินใจซ้ือหรือ

ใชบริการตราสินคานั้นๆ ของผูบริโภค โดยจะข้ึนอยูกับวิธีคิดของแตละบุคคลและสงผลตอการ

ตัดสินใจ การสรางตราสินคาและทําการตลาดเพ่ือใหเกิดภาพลักษณ และทัศนคติท่ีดีในกลุมผูบริโภค 

ท่ีเปนกลุมเปาหมายหลักก็มีสวนสําคัญเชนกัน (มณีรัตน อนุโลมสมบัติ, 2560) 

นอกจากนี้ การสรางทัศนคติท่ีดีในสินคา และบริการไปยังกลุมคนรอบตัวของกลุมเปาหมาย 

เนื่องจากบุคคลเหลานี้มีอิทธิพลทางความคิดตอกลุมเปาหมายหลักของตราสินคา เชน ครอบครัว 

เพ่ือน เพ่ือนรวมงาน เพราะการตัดสินใจในเรื่องตางๆ ไมวาจะเปนเรื่องเล็กหรือเรื่องใหญ มักไดรับ

อิทธิพลจากกลุมคนใกลตัว และหากการท่ีคนรอบตัวมีทัศนคติแงลบตอตราสินคายอมจะสงผลตอการ

รับรูและการตัดสินใจเลือกใชสินคาหรือบริการกลุมเปาหมายหลักท้ังนี้ ความจริงใจ ในการนําเสนอ

ขอมูลของตราสินคาก็เปนสิ่งสําคัญ เพราะขอมูลท่ีสงออกไปสูผูบริโภคจะตองอยูบนพ้ืนฐานขอเท็จจริง 

และหากมีการใชพรีเซนเตอรท่ีมีอิทธิพลในทางบวกจะชวยสรางความสนใจในสินคา และบริการนั้นๆ 

เปนอยางมาก (มณีรัตน อนุโลมสมบัติ, 2560) 

ปจจุบัน เปนสังคมในยุคท่ีผูบริโภครับรูขาวสารผานสื่อโซเชียลมีเดียมากข้ึน ทําใหความคิด

และพฤติกรรมของผูบริโภคเปนไปอยางรวดเร็ว และสามารถแพรกระจายขอมูลขาวสารไปอยาง

หลากหลาย การตลาดท่ีไดผลดีท่ีสุดท้ังในเรื่องการกระตุนใหเกิดความเขาใจและมีการรับรูในตรา

สินคา จนนําไปสูการซ้ือหรือทําใหลูกคากลับมาใชสินคาและบริการซํ้า คือ การตลาดแบบปากตอ

ปากของกลุมคนรอบขาง ท่ีไดรับความเชื่อถือเปนการสวนตัวจากกลุมเปาหมาย (Thompson, 2005) 

ดังนั้น การสรางทัศนคติท่ีดีมีผลตอสินคา และบริการเปนอยางมาก เพราะทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอ

ตราสินคา คือ ภาพลักษณและตัวตนท่ีแทจริงของตราสินคา การสรางหรือปรับเปลี่ยนทัศนคติท่ีมีตอ

ตราสินคาจึงเปนเรื่องท่ีตองอาศัยความทุมเทและเวลา หากเราสามารถเปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภคท่ีมี

ตอสินคา และบริการ รวมถึงตราสินคาใหเปนทัศนคติท่ีดีไดแลว ก็สามารถเปลี่ยนใหผูบริโภคกลายมา
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เปนลูกคา หรือเปนเสมือนผูโฆษณา (Spokesperson) และผูมีอิทธิพลบนสื่อโซเชียล (Influencer) ท่ี

ดีได (Ruth & Simonin, 2003) 

จากผลการศึกษางานวิจัยในอดีตของรัตนา กวีธรรม และนิตนา ฐานิตธนกร (2560) ศึกษา

เรื่อง คุณคาตราสินคา คานิยมของลูกคา และทัศนคติตอแบรนดหรูท่ีสงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาแบ

รนดเนมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา คุณคาตราสินคา ดานการตระหนักรูใน

ตราสินคา ทัศนคติตอแบรนดหรู ดานการมีสวนรวมในแฟชั่นสงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาแบรนดเนม

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ อุกฤษฏ เอ้ือวัฒนสกุล และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได

ศึกษาเรื่อง ทัศนคติและความเชื่อของครอบครัว ความหวงใยในสิ่งแวดลอม การคลอยตามกลุมอางอิง 

และอัตลักษณสวนบุคคลท่ีสงผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารคลีนของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบวา ทัศนคติและความเชื่อของครอบครัว ความหวงใยใน

สิ่งแวดลอม การคลอยตามกลุมอางอิง และอัตลักษณสวนบุคคลสงผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารคลีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

2.1.6 การตัดสินใจซ้ือสินคา (Purchase Decision) 

Hsu & Lin (2015) และ Kumar, Lee & Kim (2019) กลาววา ผูบริโภคพบวาการตัดสินใจ

ซ้ือสินคาท่ีมีการรีวิวขอมูลรายละเอียดของสินคาบนสื่อสังคมออนไลนเปนการตัดสินใจท่ีถูกตอง และ

จะตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีมีการรีวิวบนสื่อสังคมออนไลนอยางสมํ่าเสมอในอนาคต นอกจากนี้ ผูบริโภคจะ

มีการแนะนําผูอ่ืนใหซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวบนสื่อสังคมออนไลน รวมถึง Hoyer & Brown (1990) 

กลาววา การรับรูถึงตราสินคามีความเก่ียวของกับการนําเสนอของตราสินคา และการติดตามความ

เคลื่อนไหวของสินคาและบริการของผูบริโภค ซ่ึงเปนการสะทอนความสามารถในการจดจําตราสินคา

ภายใตเง่ือนไขท่ีแตกตางกัน ดังนั้น ผูบริโภคจึงมักเลือกซ้ือสินคาท่ีสามารถระบุได และมีการจัด

หมวดหมูของตราสินคาเทาท่ีรูจักเทานั้น โดยความสําคัญของการรับรูตราสินคา คือการท่ีผูบริโภคมี

สวนรวมในการตัดสินใจซ้ือและประเมินผลสินคานั้นๆ เก่ียวกับการตัดสินใจในการซ้ือ ซ่ึงผูบริโภคจะ

เลือกซ้ือตราสินคาท่ีมีความคุนเคย และใกลตัวมากกวาตราสินคาท่ีคุนเคยนอยกวาหรือไมเคยรูจักมา

กอน นอกจากนี้ Washburn & Plank (2002) กลาววา การรับรูถึงตราสินคาจากงานวิจัยท่ีผานมา 

สามารถระบุไดวาการเพ่ิมตราสินคาท่ีหลากหลาย ถือเปนการเพ่ิมโอกาสในการตัดสินใจซ้ือสินคาของ

ผูบริโภคไดมากยิ่งข้ึน   

การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการเลือกทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกตางๆ ท่ีมีอยู ซ่ึง

ผูบริโภคจะตองตัดสินใจเลือกสินคาและบริการอยูเสมอ โดยจะเลือกตามขอมูลและขอจํากัดของ

สถานการณนั้นๆ การตัดสินใจจึงเปนกระบวนการท่ีสําคัญและอยูภายในจิตใจของผูบริโภค (ฉัตยาพร 

เสมอใจ, 2550) สวนข้ันตอนการตัดสินใจ (Buying Decision Process) ของผูบริโภค มีลําดับ

กระบวนการ 5 ข้ันตอน ดังนี้ (Kotler, 1997) 
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1. การรับรูปญหา (Problem Recognition)  

ปญหาจะเกิดข้ึนเม่ือบุคคลรูสึกถึงความแตกตางระหวางสิ่งท่ีทําใหรูสึกวาดีตอตนเอง และสิ่ง

ท่ีปรารถนาใหท่ีเกิดข้ึนกับตนเอง จึงกอใหเกิดความตองการท่ีจะเติมเต็มสวนตางระหวางสภาพทาง

ความคิดและความรูสึกกับสภาพท่ีเปนจริง โดยปญหาของแตละบุคคลจะมีสาเหตุท่ีแตกตางกันไป ซ่ึง

สามารถสรุปไดวา ปญหาของผูบริโภคอาจเกิดข้ึนจากสาเหตุ ดังนี้ 

1.1 สิ่งของท่ีใชอยูเดิมหมดไป ผูบริโภคจําเปนตองการหาสิ่งของใหมมาทดแทน เม่ือ

สิ่งของเดิมท่ีใชในการแกปญหาเริ่มหมดลง จึงเกิดความตองการใหมจากการขาดหายของสิ่งของเดิมท่ี

มีอยู  

1.2 ผลของการแกปญหาในอดีตนําไปสูปญหาใหม เกิดจากการท่ีการใชผลิตภัณฑ

อยางหนึ่งในอดีตอาจกอใหเกิดปญหาตามมา  

1.3 การเปลี่ยนแปลงสวนบุคคล การเจริญเติบโตหรือแมกระท่ังสภาพทางจิตใจท่ี

กอใหเกิดความเปลี่ยนแปลงและความตองการใหมๆ ท้ังดานวุฒิภาวะและคุณวุฒิ  

1.4 การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว เชน การแตงงาน การมีบุตร เปนตน 

1.5 การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน ไมวาจะเปนการเปลี่ยนแปลงของ

สถานะทางการเงินท้ังทางดานบวกหรือดานลบ ยอมสงผลใหการดําเนินชีวิตเปลี่ยนแปลง 

1.6 ผลจากการเปลี่ยนกลุมอางอิง บุคคลจะมีกลุมอางอิงในแตละวัย แตละชวงชีวิต 

และแตละกลุมสังคมท่ีแตกตางกัน ดังนั้นกลุมอางอิงจึงเปนสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมและการ

ตัดสินใจของผูบริโภค 

1.7 ประสิทธิภาพของการสงเสริมทางการตลาด สามารถกระตุนใหผูบริโภค

ตระหนักถึงปญหาและเกิดความตองการข้ึนได ไมวาจะเปนการโฆษณา การประชาสัมพันธ การลด 

แลก แจก แถม การขายโดยใชพนักงานหรือการตลาดทางตรงท่ีมีประสิทธิภาพ  

2. การแสวงหาขอมูล (Information Search) ผูบริโภคจะแสวงหาหนทางแกไขเม่ือเกิด

ปญหาตางๆ โดยหาขอมูลเพ่ิมเติมเพ่ือชวยในการตัดสินใจ จากแหลงขอมูลดังนี้ 

2.1 แหลงบุคคล (Personal Search) เชน ครอบครัว มิตรสหาย กลุมอางอิง 

ผูเชี่ยวชาญเฉพาะดาน หรือผูท่ีเคยใชสินคานั้นแลว เปนตน 

2.2 แหลงธุรกิจ (Commercial Search) เชน จุดขายสินคา บริษัทหรือรานคาท่ีเปน

ผูผลิตหรือผูจัดจําหนาย เปนตน 

2.3 แหลงขาวท่ัวไป (Public Search) เชน โทรทัศน วิทยุ รวมถึงการสืบคนขอมูล

จากอินเตอรเน็ต เปนตน 
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2.4 ประสบการณของผูบริโภคเอง (Experimental Search) เชน การลองสัมผัส 

การตรวจสอบ การทดลองใช เปนตน 

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) ผูบริโภคตองทําการประเมิน

ทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางท่ีดีท่ีสุด โดยการเปรียบเทียบขอมูลเก่ียวกับคุณสมบัติของสินคาแตละ

ชนิด และตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาจากหลากหลายตราสินคา ท้ังนี้ ข้ึนอยูกับความเชื่อ นิยม และศรัทรา

ในตราสินคา หรืออาจข้ึนอยูกับประสบการณท่ีผานมาของผูบริโภคในอดีต และสถานการณของการ

ตัดสินใจ โดยแนวคิดในการพิจารณา เพ่ือชวยประเมินแตละทางเลือกใหตัดสินใจไดงายข้ึน มีดังนี ้

3.1 คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชนของสินคาท่ีไดรับ (Benefit) พิจารณา

ผลประโยชนท่ีจะไดรับ และคุณสมบัติของสินคา โดยผูบริโภคมักใหความสนใจในลักษณะสินคาท่ี

เก่ียวของกับความตองการของตนเอง 

3.2 ระดับความสําคัญ (Degree of Importance) พิจารณาความสําคัญของ

คุณสมบัติ (Attribute Importance) ของสินคาเปนหลักมากกวาพิจารณาถึงความโดดเดนของสินคา 

(Salient Attributes)  

3.3 ความเชื่อถือตอตราสินคา (Brand Beliefs) การพิจารณาความเชื่อถือท่ีมีตอ

สินคาของสินคาหรือภาพลักษณของสินคา (Brand Image) ท่ีผูบริโภคไดเคยพบเห็น รับรูจาก

ประสบการณในอดีต ผูบริโภคจะสรางความเชื่อในตรายี่หอข้ึนชุดหนึ่งเก่ียวกับลักษณะแตละอยางของ

ตรายี่หอ ซ่ึงความเชื่อเก่ียวกับตรายี่หอมีอิทธิพลตอการประเมินทางเลือกของผูบริโภค 

3.4 ความพอใจ (Utility Function) ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคา โดย

กําหนดคุณสมบัติของสินคาท่ีตองการ และเปรียบเทียบคุณสมบัติของสินคานั้นกับคุณสมบัติของตรา

สินคาอ่ืนๆ 

3.5 กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) เปนการประเมินผลความ

พอใจ ความเชื่อถือในตราสินคา คุณสมบัติของสินคา เพ่ือพิจารณาเปรียบเทียบใหคะแนน แลวหา

ผลสรุปวาตราสินคาใดไดรับคะแนนจากการประเมินมากท่ีสุด กอนตัดสินใจซ้ือตอไป 

4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ผูบริโภคตองการขอมูลและระยะเวลาในการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาและบริการแตละชนิดแตกตางกัน เพราะสินคาบางอยางตองการขอมูล

ประกอบการตัดสินใจมาก และตองใชระยะเวลานานในการเปรียบเทียบ แตสินคาบางชนิดก็ไม

ตองการขอมูลระยะเวลาการตัดสินใจมากนัก 

5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) ผูบริโภคจะไดรับประสบการณใน

การบริโภคภายหลังการซ้ือสินคาและบริการ หากผูบริโภคพึงพอใจในสินคาจะทําใหเกิดการซ้ือซํ้าได

หรืออาจมีการแนะนําใหเกิดลูกคารายใหม แตหากผูบริโภคไมพึงพอใจสินคาก็จะทําใหเลิกซ้ือสินคา
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นั้นๆในครั้งตอไป และอาจสงผลเสียตอเนื่องจากการบอกตอ สงผลใหผูบริโภครายอ่ืนๆ ซ้ือสินคา

นอยลงตามไปดวย (Kotler, 1997) 

พฤติกรรมของผูบริโภคมีความเก่ียวของกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Stage of 

the buying decision process) ซ่ึงจะมีความสัมพันธกับความนึกคิด (Thought) ความรูสึก

(Feeling) การแสดงออก (Action) ในการดําเนินชีวิตของมนุษยแตละคนท่ีแตกตางกันออกไป ท้ังนี้

เพราะแตละคนมีทัศนคติ (Attitude) สิ่งจูงใจ (Motive) ประสบการณการรับรูหรือสิ่งกระตุน 

(Stimuli) ท้ังภายในและภายนอกตางกัน (ราช ศิริวัฒน, 2560) ซ่ึงจะนําไปสูการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบริโภค 9 ประการ ไดแก ระดับความตองการ ประเภทผลิตภัณฑ ชนิดผลิตภัณฑ รูปแบบของ

ผลิตภัณฑ ตราผลิตภัณฑ ผูขาย ปริมาณท่ีจะซ้ือ เวลา และวิธีการชําระเงิน  

จากการศึกษาผลการวิจัยในอดีตของปพน เลิศชาคร และนิตนา ฐานิตธนกร (2560) พบวา 

ปจจัยคุณภาพของเว็บไซต ดานคุณภาพของขอมูล ดานคุณภาพของการบริการ และปจจัยการรับรูถึง

คุณคาสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผาน eBay ของผูบริโภคชาวไทย นอกจากนี้ ศิวณัฐ กัลยาณวิชัย 

และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ยังพบวา คุณคาตราสินคาดานการตระหนักรูในตราสินคา คุณคาสวน

บุคคลดานการคลอยตาม ดานความภูมิใจในตนเอง และดานความตองการความโดดเดนเฉพาะตัว

สงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแบรนดเนมในหางสรรพสินคาของนักทองเท่ียวชาวตางชาติในเขต

กรุงเทพมหานคร  

 

2.2 สมมติฐานการวิจัย 

 การศึกษาเรื่อง การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา 

คานิยมและความสัมพันธทางสังคม และทัศนคติตอผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ี

ผานการรีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีสมมติฐานการวิจัย ดังนี้  

2.2.1 การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย ดานการสรางการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียโดย

บริษัทมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 2.2.2 การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย ดานการสื่อสารการตลาดบนโซเชียลมีเดียโดย

ผูใชมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2.2.3 คุณภาพความสัมพันธของตราสินคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิว

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2.2.4 คานิยมทางสังคมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 
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2.2.5 ความสัมพันธทางสังคมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

2.2.6 ทัศนคติตอผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 

2.3 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 การศึกษาเรื่อง การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา 

คานิยมและความสัมพันธทางสังคม และทัศนคติตอผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ี

ผานการรีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในภาพท่ี 2.1 
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ภาพท่ี 2.1: กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

            ตวัแปรอิสระ             ตัวแปรตาม      

   (Independent variable)                   (Dependent variable) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย 

(Social media brand communication) 

- การสรางการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียโดยบริษัท

(Firm-created social media communication) 

- การสื่อสารการตลาดบนโซเชียลมีเดียโดยผูใช  

(User-generated social media communication) 

(Bruhn et al., 2012) 
 

การตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผาน

การรีวิวออนไลน                     

(Purchase decision) 

(Hsu & Lin, 2015; Kumar, 

Lee, & Kim, 2009) 

 

 

คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา                               

(Brand relationship quality) 

(Algesheimer et al., 2005; Park & Kim, 2014; 

Pentina et al., 2013) 

คานิยมทางสังคม (Subjective norms) 

(Taylor, & Todd, 1995) 

 

 

 

 

ความสัมพันธทางสังคม (Social ties) 

(Chai et al., 2011; Nahapiet & Ghoshal, 1998; 

Tsai & Ghoshal, 1998) 

 

 

 

 

 

ทัศนคติตอผลิตภัณฑ 

(Attitude toward the product) 

(McAlexander et al., 2002; Ziamou & 

Ratneshwar, 2003) 
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กรอบแนวคิดในการวิจัยขางตน แสดงถึงความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ (Independent 

Variable) ไดแก (1) การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย (Social Media Brand 

Communication) ไดแก การสรางการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียโดยบริษัท (Firm-created Social 

Media Communication) และการสื่อสารการตลาดบนโซเชียลมีเดียโดยผูใช (User-generated 

Social Media Communication) (Bruhn, et al., 2012) (2) คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา 

(Brand Relationship Quality) (Algesheimer, et al., 2005; Park & Kim, 2014 และ Pentina, 

et al., 2013) (3) คานิยมทางสังคม (Subjective Norms) (Taylor & Todd, 1995) (4) 

ความสัมพันธทางสังคม (Social Ties) (Chai, et al., 2011; Nahapiet & Ghoshal, 1998 และ 

Tsai & Ghoshal, 1998) และ (5) ทัศนคติตอผลิตภัณฑ (Attitude toward the Product) 

(McAlexander, et al., 2002 และ Ziamou & Ratneshwar, 2003) กับ ตัวแปรตาม 

(Dependent Variable) คือ การตัดสินใจซ้ือสินคา (Purchase Decision) (Hsu & Lin, 2015 และ 

Kumar, Lee & Kim, 2009) 
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บทท่ี 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 

 

การศึกษางานวิจัยเรื่อง การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย คุณภาพความสัมพันธของตรา

สินคา คานิยมและความสัมพันธทางสังคม และทัศนคติตอผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

สินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควา

ตามลําดับ ดังนี้ 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้ เปนงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) โดยใชวิธีการ

วิจัยเชิงสํารวจ (Survey Method) ดวยแบบสอบถามปลายปดท่ีสรางจากการทบทวนงานวิจัยในอดีต

และผานการตรวจสอบเครื่องมือ เพ่ือมุงคนหาขอเท็จจริงจากการเก็บขอมูลในการศึกษาเก่ียวกับ การ

สื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา คานิยมและความสัมพันธทาง

สังคม และทัศนคติตอผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีตัวแปรท่ีศึกษา ไดแก 

 3.1.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตัดสินใจซ้ือท่ีผานการรีวิวออนไลน 

(Purchase Decision) 

 3.1.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแก ก) การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียล

มีเดีย (Social Media Brand Communication) ประกอบดวย การสรางการสื่อสารบนโซเชียลมีเดีย

โดยบริษัท (Firm-created Social Media Communication) และการสื่อสารการตลาดบนโซเชียล

มีเดียโดยผูใช (User-generated Social Media Communication) ข) คุณภาพความสัมพันธของ

ตราสินคา (Brand Relationship Quality) ค) คานิยมทางสังคม (Subjective Norms) ง) 

ความสัมพันธทางสังคม (Social Ties) และ จ) ทัศนคติตอผลิตภัณฑ (Attitude Toward the 

Product) 

 

3.2 ประชากรและการเลือกตัวอยาง 

 3.2.1 ประชากร 

ประชากรท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลน และ

อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร 
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3.2.2 ตัวอยางและขนาดตัวอยาง 

ตัวอยางท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลน และอาศัย

อยูในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยาง (Sample Size) โดยการทดสอบแบบสอบถาม

กับทางกลุมตัวอยาง จํานวน 40 ชุด และคํานวณหาคาของ Partial R2 เพ่ือนําไปประมาณคาของ

ขนาดตัวอยางโดยการใชโปรแกรมสําเร็จรูป G*Power ซ่ึงเปนโปรแกรมท่ีสรางจากสูตรของ Cohen 

(1977) ซ่ึงผานการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยเปนจํานวนมาก เพ่ือสําหรับการกําหนด

ขนาดตัวอยางใหถูกตองและทันสมัย (Howell, 2010 และ นงลักษณ วิรัชชัย, 2555) จากการ

ประมาณคาตัวอยางโดยมีคาขนาดอิทธิพล (Effect Size) เทากับ 0.058081 โดยคํานวณจากคา

ตัวอยาง 40 ชุด ความนาจะเปนของความคลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทหนึ่ง (α) เทากับ 0.05 

จํานวนตัวแปรทํานายเทากับ 7 อํานาจการทดสอบ (1-ß) เทากับ 0.95 (Cohen, 1962) จึงไดขนาด

กลุมตัวอยางจํานวน 362 ตัวอยาง ซ่ึงผูวิจัยไดเก็บขอมูลจากตัวอยางสํารองเพ่ิมรวมท้ังสิ้นจํานวน 400 

ตัวอยาง  

3.2.3 การสุมตัวอยาง  

สําหรับงานวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multi–stage 

Sampling) โดยมีข้ันตอนดังตอไปนี้ 

 ข้ันตอนท่ี 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการ จับ

ฉลากเพ่ือสุมเลือก 1 เขต เปนตัวแทนจากแตละกลุมของเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร ซ่ึง 

แบงกลุมไดดังตอไปนี้  

1. กลุมกรุงเทพกลาง ประกอบดวย เขตพระนคร เขตดุสิต เขตปอมปราบศัตรูพาย เขตดิน

แดงเขตสัมพันธวงศ เขตหวยขวาง เขตพญาไท เขตราชเทวี และเขตวังทองหลาง  

2. กลุมกรุงเทพใต ประกอบดวย เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขตสาทร เขตบางคอแหลม เขต

วัฒนา เขตยานนาวา เขตคลองเตย เขตพระโขนง เขตสวนหลวง และเขตบางนา  

3. กลุมกรุงเทพเหนือ ประกอบดวย เขตจตุจักร เขตบางซ่ือ เขตลาดพราว เขตหลักสี่ เขต

ดอนเมือง เขตสายไหม และเขตบางเขน  

4. กลุมกรุงเทพตะวันออก ประกอบดวย เขตบางกะป เขตสะพานสูง เขตบึงกุม เขตคันนา

ยาว เขตลาดกระบัง เขตมีนบุรี เขตหนองจอก เขตคลองสามวา และเขตประเวศ  

5. กลุมกรุงธนเหนือและใต ประกอบดวย เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขตจอมทอง เขต

บางกอกใหญ เขตบางกอกนอย เขตบางพลัด เขตตลิ่งชัน เขตทวีวัฒนา เขตภาษีเจริญ เขตบางแค 

เขตหนองแขม เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตราษฎรบูรณะ และเขตทุงครุ (ระบบสถิติทางการ

ทะเบียน กรมการปกครอง, 2562) ผลการจับสลากเพ่ือสุมเลือกตัวแทนของกลุมแตละกลุมเขตการ

ปกครอง ได 5 เขต ดังนี้  



29 

 

1. กลุมกรุงเทพกลาง   คือ เขตดินแดง  

2. กลุมกรุงเทพใต   คือ เขตคลองเตย 

3. กลุมกรุงเทพเหนือ   คือ เขตหลักสี ่ 

4. กลุมกรุงเทพตะวันออก  คือ เขตคันนายาว  

5. กลุมกรุงธนเหนือและใต  คือ เขตบางกอกนอย 

ข้ันตอนท่ี 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสัดสวน (Proportional Sampling) โดยกําหนด

สัดสวนของขนาดตัวอยางจากเขตท่ีเปนตัวแทนของกลุมท่ีไดจากข้ันตอนท่ี 1 โดยใชเกณฑประชากร

ท้ังหมดท่ีจะทําการสุมตัวอยาง คือ 400 คน ซ่ึงจะไดสัดสวนของจํานวนตัวอยางแตละเขตจากการ

คํานวณ ดังนี้ 

  

ตารางท่ี 3.1: พ้ืนท่ีในการลงภาคสนามเก็บแบบสอบถามและจํานวนตัวอยางในแตละเขต 

      

เขต บริเวณท่ีเก็บแบบสอบถาม 
จํานวนประชากร 

(คน) 
จํานวน (ชุด) 

1. เขตดินแดง - เดอะสตรีท รัชดา 

- ศูนยการคา ฟอรจูนทาวน 

119,150 (119,150x 400) 

÷ 529,506 = 90 

2. เขตคลองเตย - เกตเวยเอกมัย 

- บิ๊กซี เอ็กซตรา พระราม 4 

101,244 (101,244x 400) 

÷ 529,506 = 76 

3. เขตหลักสี่ - ศูนยการคาไอทีสแควร  

- ดิอเวนิว แจงวัฒนะ 

104,285 (104,285x 400) 

÷ 529,506 = 80 

4. เขตคันนายาว - แฟชั่นไอสแลนด 

- เดอะพรอมานาด 

97,095 (97,095x 400) 

÷ 529,506 = 74 

5. เขตบางกอกนอย - เซ็นทรัล พลาซา ปนเกลา 

- เดอะ เซนส ปนเกลา 

107,732 (107,732x 400) 

÷ 529,506 = 80 

 รวม 529,506 400 

*ขอมูล ณ กุมภาพันธ 2562 

 

ท่ีมา: ระบบสถิติทางการทะเบียน กรมการปกครอง. (2562). สถิติจํานวนประชากรและบาน ประจาํป 

พ.ศ.2562. สืบคนจาก http://stat.dopa.go.th/stat/statnew/statTDD. 



30 

 

ข้ันตอนท่ี 3 ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยแจก

แบบสอบถาม และทําการเก็บขอมูลจากกลุมผูบริโภคท่ีเคยซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลน ท้ังนี้ 

ผูวิจัยใชการสอบถาม (Screening Question) เพ่ือคัดกรองตัวอยางใหตรงกับวัตถุประสงคของการ

วิจัย โดยสอบถามวา “ทานเคยซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวบนสื่อสังคมออนไลนหรือไม” และเลือก

ตัวอยางท่ีตอบวา “เคย” ผูวิจัยจึงขอความรวมมือและเก็บขอมูลจากตัวอยางตามหางสรรพสินคาท่ีอยู

ในเขตตางๆ ท่ีสุมไดจากข้ันตอนท่ี 1 ไดแก เดอะสตรีท รัชดา ศูนยการคา ฟอรจูนทาวน เกตเวยเอก

มัย บิ๊กซี เอ็กซตรา พระราม 4 ศูนยการคาไอทีสแควร ดิอเวนิว แจงวัฒนะ แฟชั่นไอสแลนด เดอะ

พรอมานาด เซ็นทรัล พลาซา ปนเกลา และเดอะ เซนส ปนเกลา จนครบจํานวนท่ีกําหนดไว ดังแสดง

ในตารางท่ี 3.1 

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 เครื่องมือท่ีผูวิจัยใชสําหรับการศึกษา คือ แบบสอบถามปลายปด ซ่ึงผูวิจัยไดดําเนินการสราง

แบบสอบถาม ตรวจสอบเนื้อหาของคําถามท่ีอยูในแบบสอบถามและหาความเชื่อถือไดของ

แบบสอบถาม เพ่ือพิจารณาวา ผูตอบแบบสอบถามมีความเขาใจตอคําถามในแบบสอบถามตรงกัน 

และมีเนื้อหาครบถวนท่ีจะใชสอบถาม ท้ังนี้การดําเนินการในเรื่องดังกลาวมีรายละเอียดดังตอไปนี้  

3.3.1 การสรางแบบสอบถาม  

ผูวิจัยไดทําการสรางแบบสอบถามโดยเริ่มจากการทบทวนวัตถุประสงคของการศึกษา เพ่ือ

พิจารณาวาตัวแปรท่ีจะตองนํามาสรางแบบสอบถามมีเรื่องใดบาง ซ่ึงในการศึกษาครัง้นีป้ระกอบดวย

ตัวแปรอิสระ ไดแก การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา 

คานิยมทางสังคม ความสัมพันธทางสังคม ทัศนคติตอผลิตภัณฑ และตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซ้ือ

สินคา หลังจากนั้นจึงนําแนวคิด ทฤษฏีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของมาพิจารณา เพ่ือสรางเนื้อหาของ

คําถามในแบบสอบถามตามหลักวิชาการ 

 3.3.2 องคประกอบของแบบสอบถาม 

การศึกษาการวิจัยครั้งนี้ใชแบบสอบถามท่ีมีโครงสรางแนนอน (Structure-undisguised 

Questionnaire) ซ่ึงถูกสรางข้ึนจากการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ โดยเปน

แบบสอบถามปลายปด (Close-ended Questionnaire) ในการเก็บขอมูล และไดแบงแบบสอบถาม

ออกเปน 3 สวน (ดังแสดงในภาคผนวก ก) ดังนี้ 

 สวนท่ี 1 เปนคําถามท่ีเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปดานคุณสมบัติสวนบุคคลหรือขอมูลท่ัวไปของ

ผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ความถ่ีในการซ้ือ

สินคาท่ีผานการรีวิวบนสื่อสังคมออนไลน และสื่อสังคมออนไลนท่ีใชในการรับชมการรีวิวสินคาท่ีใช

งานถ่ีมากท่ีสุด โดยลักษณะของคําถามเปนคําถามแบบปลายปดท่ีใชมาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal) 
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และมาตรวัดจัดลําดับ (Ordinal) ผูตอบแบบสอบถามจะเลือกคําตอบท่ีตรงกับตนเองมากท่ีสุด มี

จํานวนท้ังหมด 7 ขอ 

 สวนท่ี 2 เปนคําถามเก่ียวกับการสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย คุณภาพความสัมพันธ

ของตราสินคา คานิยมทางสังคม ความสัมพันธทางสังคม และทัศนคติตอผลิตภัณฑ โดยลักษณะของ

คําถามเปนคําถามแบบปลายปด ท่ีใชมาตรวัดแบบอันตรภาค (Interval Scale) มีตัวเลือกท่ีแบงเปน

ระดับและไดใหคะแนนแตละระดับตั้งแตระดับ 1 หมายถึง คาท่ีนอยท่ีสุด และระดับ 5 คือ คาท่ีมาก

ท่ีสุด มีจํานวนท้ังสิ้น 18 ขอ 

 สวนท่ี 3 เปนคําถามเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลน โดยลักษณะของ

คําถามเปนคําถามแบบปลายปดท่ีใชมาตรวัดแบบอันตรภาค มีตัวเลือกท่ีแบงเปนระดับและไดให

คะแนนแตละระดับตั้งแตระดับ 1 หมายถึง คาท่ีนอยท่ีสุด และระดับ 5 คือ คาท่ีมากท่ีสุด มีจํานวน

ท้ังสิ้น 3 ขอ 

 3.3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ 

ผูวิจัยไดดําเนินการตรวจสอบความตรงของเนื้อหาและความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม ดังนี้  

3.3.3.1 การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 

  ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามท่ีไดสรางข้ึนตออาจารยท่ีปรึกษาและผูทรงคุณวุฒิ

จํานวน 5 ทาน เพ่ือตรวจสอบความครบถวนและความสอดคลองของเนื้อหา (Content Validity) 

ของแบบสอบถามท่ีตรงกับเรื่องท่ีจะศึกษา ซ่ึงผูทรงคุณวุฒิ จํานวน 5 ทาน มีประสบการณทางดาน

การตลาดและการสื่อสารเก่ียวกับการรีวิวบนสื่อสังคมออนไลน ไดแก  

- คุณภัทรภรณ สิ่งไธสงค ตําแหนง เจาของธุรกิจรานคาออนไลน Fashion shop  

- คุณณัชชาณิชย ธนพรนภาเศรษฐ ตําแหนง เจาของธุรกิจรานคาออนไลน 

Sumwear_collection 

- คุณสรัลชนา ลิ้มพรชัยเจริญ ตําแหนง เจาของธุรกิจรานคาออนไลน Sarun.boutique 

- คุณมีนา สุขสนิท ตําแหนง เจาของธุรกิจรานคาออนไลน 209secondwarm 

- นายวาริท วรเทพนิตินันท ตําแหนง Makeup Artist เจาของเพจ Frank.beaute 

วิธีการและข้ันตอนการประเมิน  

การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา ผูวิจัยไดกระทําไดโดยการนํานิยามเชิงปฏิบัติการและขอ

คําถามใหผูเชี่ยวชาญ 5 ทาน พิจารณาความสอดคลองระหวางคําถามและวัตถุประสงคของการวิจัย 

และกรอกผลการพิจารณา ซ่ึงดัชนีท่ีใชแสดงคาความสอดคลอง เรียกวา ดัชนีความสอดคลองระหวาง

ขอคําถามและวัตถุประสงค (Item-objective Congruence Index: IOC) โดยผูเชี่ยวชาญประเมิน

คะแนน 3 ระดับ คือ 

ใหคะแนน +1 หากแนใจวา ขอคําถามนั้นสอดคลองกับนิยามของตัวแปรท่ีกําหนด  
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(ตารางมีตอ) 

 

ใหคะแนน  0 หากไมแนใจวา ขอคําถามนั้นสอดคลองกับนิยามของตัวแปรท่ีกําหนด  

ใหคะแนน -1 หากแนใจวา ขอคําถามนั้นไมสอดคลองกับนิยามของตัวแปรท่ีกําหนด  

ท้ังนี้ คาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามและวัตถุประสงค ท่ียอมรับไดตองมีคาตั้งแต 

0.50 ข้ึนไป (กรมวิชาการ กระทรวงศึกษาธิการ, 2545) โดยมีสูตรในการคํานวณ ดังนี้ 

สูตรในการคํานวณ  

IOC = ∑R  

N  

IOC  คือ ดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามกับวัตถุประสงค  

R  คือ คะแนนของผูเชี่ยวชาญ  

∑R  คือ ผลรวมของคะแนนผูเชี่ยวชาญแตละคน  

N  คือ จํานวนผูเชี่ยวชาญ 

ซ่ึงผลการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถามโดยผูทรงคุณวุฒิ 5 ทาน มีผลดัง

แสดงในตารางท่ี 3.2 

 

ตารางท่ี 3.2: ผลการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของผูทรงคุณวุฒิ 5 ทาน 

 

ขอคําถาม 

ผลการประเมินของ

ผูเชี่ยวชาญ 
IOC = 

∑R  

N 
สรุปผล 

1 2 3 4 5 

การสรางการส่ือสารบนโซเชียลมีเดียโดยบริษัท  

1. ทานรูสึกพึงพอใจในการรับชมการรีวิวสินคาบนสื่อสังคม

ออนไลน 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

 

1 

 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

ใชได 

2. การสื่อสารในการรีวิวสินคาบนสื่อสังคมออนไลนตรงกับความ

คาดหวังท่ีทานตองการจะไดรับ 

1 1 1 1 1 1 ใชได 

3. หากเปรียบเทียบกับการใชสื่อประเภทอ่ืนๆ การใชสื่อสังคม

ออนไลนในการรีวิวสินคาของผูประกอบการนั้นมีผลดีตอการ

รับรูของผูบริโภค 

1 1 1 1 1 1 ใชได 

การส่ือสารการตลาดบนโซเชียลมีเดียโดยผูใช  

4. ทานรูสึกพึงพอใจเม่ือไดรับชมการรีวิวสินคาบนสื่อสังคม

ออนไลนจากผูบริโภคหลากหลายรายท่ีมีประสบการณในการ

ใชสินคา 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

ใชได 
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(ตารางมีตอ) 

 

ตารางท่ี 3.2 (ตอ): ผลการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของผูทรงคุณวุฒิ 5 ทาน 

 

ขอคําถาม 

ผลการประเมินของ

ผูเชี่ยวชาญ 
IOC = 

∑R  

N 
สรุปผล 

1 2 3 4 5 

5. การรีวิวสินคาบนสื่อสังคมออนไลนโดยผูบริโภคท่ีเคยใชสินคา 

เปนการสื่อสารขอมูลสินคาท่ีตรงกับความคาดหวังของทาน 

1 1 1 1 1 1 ใชได 

6. หากเปรียบเทียบกับการใชสื่อประเภทอ่ืนๆ การท่ีผูบริโภคใช

สื่อสังคมออนไลนในการรีวิวสินคาท่ีตนเองมีประสบการณใน

การใชมาแลวนั้น มีผลดีตอการรับรูของผูบริโภคท่ีมีความ

สนใจสินคาหรือบริการนั้นๆ 

1 1 1 1 1 1 ใชได 

คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา  

7. การรีวิวสินคาบนสื่อสังคมออนไลนสามารถใหขอมูลมากมาย

ท่ีเปนประโยชนตรงกับความตองการของทาน 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

ใชได 

8. ภาพลักษณของสินคาท่ีรีวิวบนสื่อสังคมออนไลนมีความ

คลายคลึงกับตัวตนของทานหลายประการ 

1 1 1 0 1 0.80 ใชได 

9. ตราสินคาท่ีมีการรวีิวบนสือ่สังคมออนไลนมีบทบาทสําคัญตอ

การตัดสินใจซ้ือสินคาของทาน 

1 1 1 1 1 1 ใชได 

คานิยมทางสังคม  

10. เพ่ือนสนิทของทานมีความคิดเห็นวา การรีวิวสินคาผานสื่อ

สังคมออนไลน เปนชองทางท่ีดีในการรับรูขอมูลขาวสาร

เก่ียวกับสินคา 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

ใชได 

11. สมาชิกในครอบครัวของทานมีความคิดเห็นวา การรีวิว

สินคาผานสื่อสังคมออนไลน เปนชองทางท่ีดีในการรับรูขอมูล

ขาวสารเก่ียวกับสินคา 

1 1 1 1 1 1 ใชได 

12. บุคคลท่ีมีความสําคัญตอทานมีความคิดเห็นวา การรีวิว

สินคาผานสื่อสังคมออนไลน เปนชองทางท่ีดีในการรับรูขอมูล

ขาวสารเก่ียวกับสินคา 

1 1 1 1 1 1 ใชได 
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ตารางท่ี 3.2 (ตอ): ผลการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของผูทรงคุณวุฒิ 5 ทาน 

 

ขอคําถาม 

ผลการประเมินของ

ผูเชี่ยวชาญ 
IOC = 

∑R  

N 
สรุปผล 

1 2 3 4 5 

ความสัมพันธทางสังคม  

13. ทานใชเวลาจํานวนไมนอยในการพูดคุยกับผูอ่ืนเก่ียวกับ

สินคาท่ีทานสนใจและมีการรีวิวบนสือ่สังคมออนไลน 

 

1 

 

1 

 

0 

 

1 

 

1 

 

0.80 

 

ใชได 

14. ทานรูจักกับบางบุคคลท่ีมีการรีวิวสินคาบนสื่อสังคมออนไลน 1 1 0 1 1 0.80 ใชได 

15. บอยครั้งท่ีทานสื่อสารกับผูอ่ืนเก่ียวกับการรีวิวสินคาบนสื่อ

สังคมออนไลน 

1 1 1 1 1 1 ใชได 

ทัศนคติตอผลิตภัณฑ  

16. ทานชื่นชอบสินคาท่ีมีการรีวิวบนสือ่สังคมออนไลน 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

ใชได 

17. โดยภาพรวม ทานคิดวา การรีวิวสินคาบนสื่อสังคมออนไลน

ทําใหเกิดความสนุกสนาน เพลิดเพลิน  

1 1 1 1 1 1 ใชได 

18. ทานมักจะใชเวลาในการชมรีวิวสินคาท่ีทานชื่นชอบบนสื่อ

สังคมออนไลน 

1 1 1 1 1 1 ใชได 

การตัดสินใจซ้ือสินคา  

19. ทานพบวา การตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีมีการรีวิวขอมูล

รายละเอียดของสินคาบนสื่อสังคมออนไลนเปนการตัดสินใจ

ท่ีถูกตอง 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

ใชได 

20. ทานจะตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีมีการรีวิวบนสื่อสังคมออนไลน

อยางสมํ่าเสมอในอนาคต 

1 1 1 1 1 1 ใชได 

21. ทานจะแนะนําผูอ่ืนใหซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวบนสื่อสังคม

ออนไลน 

1 1 1 1 0 0.80 ใชได 
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จากผลการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถามงานวิจัยในครั้งนี้ โดย

ผูทรงคุณวุฒิ 5 ทาน สามารถคํานวณคาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามและวัตถุประสงคได

ดังนี้ 

 

IOC = 1+1+1+1+1+1+1+0.80+1+1+1+1+0.80+0.80+1+1+1+1+1+1+0.80 

     21 

      = 0.961 

จากผลการประเมินขอคําถามในแบบสอบถามจาํนวน 21 ขอ โดยผูเชี่ยวชาญท้ัง 5 ทาน 

พบวา คาของดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามและวัตถุประสงค (IOC) ของ 21 ขอคําถามแตละ

ขอมีคา 0.80 – 1.00 คะแนน และมีคาคะแนนโดยรวมเทากับ 0.961 ซ่ึงมีมากกวา 0.5 (ดังแสดงใน

ภาคผนวก ค) ซ่ึงแสดงวา คําถามเหลานี้มีความสอดคลองกับนิยามของตัวแปรกําหนดและ

วัตถุประสงคของการวิจัย (ฉัตรศิริ ปยะพิมลสิทธิ์, 2548) สามารถนําไปใชในการเก็บรวบรวมขอมูล

งานวิจัยได 

3.3.3.2 การตรวจสอบความเช่ือม่ัน (Reliability) 

ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปทดสอบ เพ่ือใหแนใจวา ผูตอบแบบสอบถามมีความเขาใจ

ตรงกันและตอบคําถามไดตามความเปนจริงทุกขอ รวมท้ังขอคําถามมีความเท่ียงตรงทางสถิติ วิธีการ

ทดสอบแบบสอบถาม (Pilot Test) กระทําโดยการทดลองนําแบบสอบถามไปเก็บขอมูลจากผูบริโภคท่ี

เคยซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลน จํานวน 40 ตัวอยาง หลังจากนั้นจึงนําขอมูลมาวิเคราะหความ

เชื่อม่ันของแบบสอบถามโดยใชสถิติและพิจารณาจากคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของ 

ครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของคําถามในแตละดาน และขอมูลท่ีเก็บจากตัวอยาง

ในภาคสนามจํานวน 400 ตัวอยางมีการวิเคราะหความเชื่อม่ันของแบบสอบถามกอนการวิเคราะหเพ่ือ

ทดสอบสมมติฐาน ดังแสดงในตารางท่ี 3.3  
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ตารางท่ี 3.3: คาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 

 

ปจจัย 

คาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

ขอ 
กลุมทดลอง 

(n=40) 
ขอ 

กลุมตัวอยาง 

(n=400) 

1. การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย  

   1.1 การสรางการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียโดยบริษัท  

   1.2 การสื่อสารการตลาดบนโซเชียลมีเดียโดยผูใช 

2. คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา  

3. คานิยมทางสังคม  

4. ความสัมพันธทางสังคม 

5. ทัศนคติตอผลิตภัณฑ 

6. การตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลน 

 

3 

 

3 

 

3 

3 

3 

3 

3 

 

0.931 

 

0.975 

 

0.912 

0.920 

0.980 

0.943 

0.914 

 

3 

 

3 

 

3 

3 

3 

3 

3 

 

0.958 

 

0.968 

 

0.916 

0.956 

0.972 

0.961 

0.932 

ความเช่ือม่ันรวม 21 0.974 21 0.989 

 

 เกณฑการพิจารณาคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (α ) มีคาระหวาง 0 < α  < 1 ผล

จากการทดสอบคาความเชื่อม่ันในตารางท่ี 3.2 พบวา คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามเม่ือนําไปใช

ทดสอบกับกลุมตัวอยางทดลอง (Pilot test) จํานวน 40 ตัวอยาง มีคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม

โดยรวมเทากับ 0.974 โดยกลุมคําถามในแตละตัวแปรมีระดับความเชื่อม่ันระหวาง 0.912-0.980 

และกลุมตัวอยางจํานวน 400 ชุด มีคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามโดยรวมเทากับ 0.989 โดยกลุม

คําถามในแตละตัวแปรมีระดับความเชื่อม่ันระหวาง 0.912 – 0.980 ซ่ึงผลของคาสัมประสิทธิ์แอลฟา

ของครอนบาคของท้ังกลุมทดลองและกลุมตัวอยางในภาคสนาม เปนไปตามเกณฑ (Nunnally, 

1978) 
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3.4 สถิติท่ีใชในการวิจัย 

 สถิติท่ีนํามาใชในการวิเคราะหขอมูลท่ีเก็บรวบรวมจากกลุมตัวอยาง ไดแก 

3.4.1 การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  

เปนการวิเคราะหเพ่ืออธิบายลักษณะของขอมูลท่ีปรากฏในแบบสอบถาม ซ่ึงคาสถิติเชิง

พรรณนาท่ีนํามาใชจะเหมาะสมกับลักษณะและมาตรวัดของขอมูลในแตละสวน ดังนี้ 

สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน ความถ่ีในการซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวบนสื่อสังคมออนไลน และสื่อสังคมออนไลน

ท่ีใชในการรับชมการรีวิวสินคาท่ีใชงานถ่ีมากท่ีสุด ใชมาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal Scale) และ

มาตรวัดจัดลําดับ (Ordinal Scales) วิเคราะหโดยการแจกแจงจํานวน (Frequency) และการหาคา

รอยละ (Percentage) 

สวนท่ี 2 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลน ไดแก การสื่อ

สารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา คานิยมทางสังคม ความสัมพันธ

ทางสังคม ทัศนคติตอผลิตภัณฑ และการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลน  

ใชมาตรวัดแบบอันตรภาค (Interval) วิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 

3.4.2 การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis)  

เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้ เปนการศึกษาถึงงานวิจัยเรื่อง การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียล

มีเดีย คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา คานิยมและความสัมพันธทางสังคม และทัศนคติตอ

ผลิตภัณฑ ซ่ึงใชมาตรวัดแบบอันตรภาค กับตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิว

ออนไลน ท่ีใชมาตรวัดอันตรภาคเชนเดียวกัน ดังนั้น ผูวิจัยจึงใชเทคนิคการวิเคราะหการถดถอยเชิง

พหุคูณ (Multiple Regression) เปนวิธีการวิเคราะหขอมูลเพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปรตาม 

(Y) จํานวน 1 ตัว กับตัวแปรอิสระ (X) ตั้งแต 2 ตัวข้ึนไป เปนเทคนิคทางสถิติท่ีอาศัยความสัมพันธเชิง

เสนตรงระหวางตัวแปรมาใชในการทํานาย โดยเม่ือทราบคาตัวแปรหนึ่งก็สามารถทํานายอีกตัวแปร

หนึ่งไดสามารถเขียนใหอยูในรูปสมการเชิงเสนตรงในรูปคะแนนดิบ ดังนี้   

Ý = b0 + b1X1 + b2X2 +…+ bkXk 

 เม่ือ Ý  คือ คะแนนพยากรณของตัวแปรตาม Y 

  b0 คือ คาคงท่ีของสมการพยากรณในรูปแบบคะแนนดิบ 

                     b1,…,bk คือ น้ําหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ

ตัวท่ี 1 ถึงตัวท่ี k ตามลําดับ 

  X0,…,Xk คือ คะแนนตัวแปรอิสระตัวท่ี 1 ถึงตัวท่ี k 

  k คือ จํานวนตัวแปรอิสระ 
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บทท่ี 4 

ผลการศึกษา 

 

การศึกษาเรื่อง การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา 

คานิยมและความสัมพันธทางสังคม และทัศนคติตอผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ี

ผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจาก

แบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถวนและสมบูรณ จํานวน 400 ชุด ซ่ึงคิดเปนอัตราการตอบกลับ 100% 

โดยมีคาความเท่ียงของตัวแปรแตละดาน มีคาเทากับ 0.912 – 0.980 ซ่ึงเปนไปตามเกณฑ 

(Nunnally, 1978) จึงสามารถนําผลลัพธไปวิเคราะหในข้ันตอไป สถิติเชิงพรรณนาท่ีใชในการ

วิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมานท่ีใชทดสอบสมมติฐาน ไดแก การวิเคราะหการถดถอย

เชิงพหุ (Multiple Regression) ผูวิจัยไดดําเนินการวิเคราะหขอมูล ทดสอบสมมติฐาน และนําเสนอ

ผลการวิเคราะห ดังนี้ 

 

4.1 ผลการวิเคราะหขอมูลเบ้ืองตน 

 การวิเคราะหขอมูลเบื้องตนของผูตอบแบบสอบถาม ผูวิจัยใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก       

การแจกแจงความถ่ี คารอยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะท่ัวไปของตัวแปรขอมูลท่ัวไปของผูตอบ

แบบสอบถาม ซ่ึงประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ความถ่ีในการ

ซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวบนสื่อสังคมออนไลน และสื่อสังคมออนไลนท่ีใชในการรับชมการรีวิวสินคาท่ีใช

งานถ่ีมากท่ีสุด ซ่ึงสามารถสรุปไดตามตารางและคําอธิบายดังตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 4.1: ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม (n = 400) 

 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ (%) 

เพศ      ชาย 176 44.0 

      หญิง 224 56.0 

อายุ      ต่ํากวา 21 ป 44 11.0 

      21 - 30 ป 272 68.0 

   (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.1 (ตอ): ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม (n = 400) 

 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ (%) 

อายุ      31 - 40 ป 

     41 - 50 ป 

28 

32 

7.0 

8.0 

      51 - 60 ป 

     61 ป ข้ึนไป 

16 

8 

4.0 

2.0 

ระดับการศึกษา      ต่ํากวาปริญญาตรี 68 17.0 

      ปริญญาตรี 276 69.0 

      สูงกวาปริญญาตรี 56 14.0 

อาชีพ      นักเรียน/นักศึกษา 56 14.0 

      เจาของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 96 24.0 

      พนักงานบริษัทเอกชน 144 36.0 

      ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 64 16.0 

      แมบาน/พอบาน 

     เกษียณอายุ 

12 

8 

3.0 

2.0 

      อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ....... 20 5.0 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน      ต่ํากวา 15,000 บาท 116 29.0 

      15,000 – 25,000 บาท 196 49.0 

      25,001 – 35,000 บาท 56 14.0 

      35,001 – 45,000 บาท 

     45,001 – 55,000 บาท 

20 

4 

5.0 

1.0 

      55,001 บาท ข้ึนไป 8 2.0 

ความถ่ีในการซ้ือ

สินคาท่ีผานการรีวิว

บนสื่อสังคมออนไลน  

    นอยกวา 2 ครั้ง/เดือน 

    2-5 ครั้ง/เดือน 

    6-9 ครั้ง/เดือน 

    มากกวา 9 ครั้ง/เดือน 

204 

156 

28 

12 

51.0 

39.0 

7.0 

3.0 

          (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.1 (ตอ): ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม (n = 400) 

 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ (%) 

สื่อสังคมออนไลนท่ี

ใชในการรับชมการ

รีวิวสินคาท่ีใชงานถ่ี

มากท่ีสุด 

 

    Facebook  

    Instragram  

    Youtube  

    LINE  

    Twitter 

    อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 

........................... 

184 

88 

112 

12 

4 

0 

46.0 

22.0 

28.0 

3.0 

1.0 

0.0 

 

การวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคลของกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน พบวา  

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 224 คน คิดเปนรอยละ 56.0 อายุระหวาง  

21 – 30 ป จํานวน 272 คน คิดเปนรอยละ 68.0 มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี  

จํานวน 276 คน คิดเปนรอยละ 69.0 สวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 144 คน 

คิดเปนรอยละ 36.0 และมีรายได 15,000 – 25,000 บาทตอเดือน จํานวน 196 คน คิดเปนรอยละ 

49.0 โดยซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวบนสื่อสังคมออนไลน นอยกวา 2 ครั้งตอเดือน จํานวน 204 คน  

คิดเปนรอยละ 51.0 และสื่อสังคมออนไลนท่ีใชในการรับชมการรีวิวสินคาท่ีใชงานถ่ีมากท่ีสุด คือ 

Facebook จํานวน 184 คน คิดเปนรอยละ 46.0 

 

4.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ีวา การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียล

มีเดีย คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา คานิยมและความสัมพันธทางสังคม และทัศนคติตอ

ผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

โดยใชการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ มีผลการวิเคราะหและมีความความของสัญลักษณตางๆ ดังนี้ 

Sig.   หมายถึง ระดับนัยสําคัญ 

R2    หมายถึง คาสัมประสิทธิ์ซ่ึงแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ 

S.E   หมายถึง คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

b        หมายถึง คาสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณในสมการท่ีเขียนในรูป

คะแนนดิบ 

ß   หมายถึง คาสัมประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
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Tolerance  หมายถึง คาท่ีสภาพของกลุมของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธกัน 

VIF   หมายถึง คาท่ีสภาพของกลุมของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธกัน 
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ตารางท่ี 4.2: การวิเคราะหแสดงคาสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุของการสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา คานิยม

และความสัมพันธทางสังคม และทัศนคติตอผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร   

 

 

ปจจัย 
�̅�𝑥 S.D. 

การตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลน 

b S.E. ß t Sig. Tolerance VIF 

คาคงท่ี   0.189 0.040 - 4.736 0.000 - - 

การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย          

- การสรางการสื่อสารบนโซเชียลมีเดีย

โดยบริษัท 

3.808 0.561 0.122 0.041 0.138 2.970 0.003* 0.026 37.928 

- การสื่อสารการตลาดบนโซเชียลมีเดีย

โดยผูใช 

3.995 0.673 0.293 0.027 0.319 10.697  0.000* 0.064 15.583 

คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา 3.856 0.599 0.254 0.042 0.263 6.408 0.000* 0.034 29.526 

คานิยมทางสังคม 3.873 0.680   0.272 0.046   0.279  5.490 0.000* 0.022 45.329 

ความสัมพันธทางสังคม 

ทัศนคติตอผลิตภัณฑ 

3.623 

3.813 

0.863 

0.739 

-0.052 

0.064 

0.017 

0.043 

-0.072 

0.077 

-3.135 

1.501 

0.002* 

0.134 

0.108 

0.022 

9.288 

45.991 

R2 = 0.977, F= 2858.897,*p<0.05        
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 จากตารางท่ี 4.2 ผลการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยมากท่ีสุดกับการสื่อสาร

การตลาดบนโซเชียลมีเดียโดยผูใช (คาเฉลี่ยเทากับ 3.995) รองลงมา คือ คานิยมทางสังคม (คาเฉลี่ย

เทากับ 3.873) คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา (คาเฉลี่ยเทากับ 3.856) ทัศนคติตอผลิตภัณฑ 

(คาเฉลี่ยเทากับ 3.813) การสรางการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียโดยบริษัท (คาเฉลี่ยเทากับ 3.808) และ

ดานท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําท่ีสุด คือ ความสัมพันธทางสังคม (คาเฉลี่ยเทากับ 3.623) 

ผลการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงพหุ พบวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ี

ผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ไดแก 

การสื่อสารการตลาดบนโซเชียลมีเดียโดยผูใช (Sig. = 0.000) การสรางการสื่อสารบนโซเชียลมีเดีย

โดยบริษัท (Sig. = 0.003) คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา (Sig. = 0.000) และคานิยมทางสังคม 

(Sig. = 0.000) ความสัมพันธทางสังคม (Sig. = 0.002) โดยท่ีการสื่อสารการตลาดบนโซเชียลมีเดีย

โดยผูใช (ß = 0.319) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด รองลงมา ไดแก คานิยมทางสังคม (ß = 0.279) คุณภาพความสัมพันธ

ของตราสินคา (ß = 0.263) การสรางการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียโดยบริษัท (ß = 0.138) และ

ความสัมพันธทางสังคม (ß = -0.072) ตามลําดับ สวนทัศนคติตอผลิตภัณฑ (Sig. = 0.134)           

ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

นอกจากนี้ สัมประสิทธิ์การกําหนด R2 = 0.977 แสดงใหเห็นวา ปจจัยการสื่อสารตราสินคา

บนโซเชียลมีเดีย ดานการสรางการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียโดยบริษัท ดานการสื่อสารการตลาดบน

โซเชียลมีเดียโดยผูใช ปจจัยคุณภาพความสัมพันธของตราสินคา ปจจัยคานิยมทางสังคม ปจจัย

ความสัมพันธทางสังคม และปจจัยทัศนคติตอผลิตภัณฑ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการ

รีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร คิดเปนรอยละ 97.7 ท่ีเหลืออีกรอยละ 2.30 เปนผล

สืบเนื่องจากตัวแปรอ่ืนท่ีไมไดนํามาศึกษา 

 เม่ือตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกัน ทําใหเง่ือนไขของการวิเคราะหความถดถอยท่ีวา ตัวแปร

อิสระทุกตัวตองเปนอิสระกันไมเปนจริง จึงทําใหเกิดปญหาท่ีเรียกวา Multicollinearity ซ่ึงการเกิด

ปญหา Multicollinearity จะทําใหสัมประสิทธิ์ความถดถอยเปลี่ยนไป เม่ือมีตัวแปรอิสระในสมการ

เพ่ิมข้ึน และทําใหสัมประสิทธิ์ความถดถอยมีเครื่องหมายตรงกันขามกับท่ีควรจะเปน (กัลยา วานิชย

บัญชา, 2546) ดังนั้น กอนนําตัวแปรอิสระใดๆ เขาสูสมการถดถอยควรพิจารณารายละเอียด

ความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระกอนวา แตละตัวมีความสัมพันธกันมากนอยเพียงใด โดยใชวิธีการ

ตรวจสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ 2 วิธี ไดแก 

1) การตรวจสอบคา Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระแตละตัว 

2) การตรวจสอบคา Tolerance ของตัวแปรอิสระแตละตัว 
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Tolerance ของ Xi = 1 – Ri
2 

  VIF ของ Xi   =  1/Tolerance 

   หรือ Xi   = 1/1- Ri
2 

คา Tolerance มีคาตั้งแต 0 ถึง 1 ถาคา Tolerance เขาใกล 1 แสดงวา ตัวแปรเปนอิสระ

จากกัน แตถาคา Tolerance เขาใกล 0 แสดงวา ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกับตัวแปรอิสระอ่ืนๆ           

ในการศึกษาครั้งนี้ ผลการวิเคราะห พบวา คา Tolerance ของตัวแปรอิสระ มีคาเทากับ 0.022-

0.108 แสดงวา ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกัน จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใชคา 

Variance Inflation Factor (VIF) ผลการวิเคราะห พบวา คา VIF ของตัวแปรอิสระมีคาตั้งแต 

9.288–45.991 ซ่ึงมีคาเกิน 5.0 แสดงวา ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกันเอง (Zikmund, Babin, 

Carr & Griffin, 2013, p. 590)  

จากผลการทดสอบคาทางสถิติของคาสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ (Independent) 6 ดาน 

ไดแก การสรางการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียโดยบริษัท (X1) การสื่อสารการตลาดบนโซเชียลมีเดียโดย

ผูใช (X2) คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา (X3) คานิยมทางสังคม (X4) ความสัมพันธทางสังคม 

(X5) และทัศนคติตอผลิตภัณฑ (X6) ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร (Y) สามารถเขียนใหอยูในรูปสมการเชิงเสนตรงท่ีได จากการวิเคราะห

การถดถอยเชิงพหุ ท่ีระดับนัยสําคัญ .05 เพ่ือทํานายการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ไดดังนี้ 

 

Ý = 0.652 + 0.293 (X2) + 0.272 (X3) + 0.254 (X4) + 0.122 (X1) - 0.052 (X5) 

 

จากสมการเชิงเสนตรงดังกลาว แสดงใหเห็นวา คาสัมประสิทธิ์ (b) ของปจจัยการสื่อสารตรา

สินคาบนโซเชียลมีเดีย ดานการสรางการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียโดยบริษัท เทากับ 0.122 และดาน

การสื่อสารการตลาดบนโซเชียลมีเดียโดยผูใช เทากับ 0.293 ปจจัยคุณภาพความสัมพันธของตรา

สินคา เทากับ 0.272 และปจจัยคานิยมทางสังคม เทากับ 0.254 ถือวา มีความสัมพันธกับการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครในทิศทางเดียวกัน สวน

ปจจัยความสัมพันธทางสังคม เทากับ -0.052 มีคาสัมประสิทธิ์เปนลบ ในลักษณะนี้จะเกิดข้ึนเม่ือ    

ตัวแปรกด (Suppressor variables) หมายถึง ตัวแปรทดสอบท่ีเขามาลดหรือระงับความสัมพันธท่ีมี

อยูเดิมระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามใหนอยลงหรือหมดลงไป และมีความสัมพันธกับตัวแปร

อิสระในเชิงลบแทนท่ีจะมีความสัมพันธในเชิงบวก จึงไมนํามาอธิบายผลความสัมพันธ ถือวา
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ความสัมพันธทางสังคมไมมีอิทธิพลเชิงบวกตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 (เทพศักดิ์ บุณยรัตพันธุ, 2559)  

ซ่ึงผลการวิเคราะหสถิติเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปดังภาพท่ี 4.1 

 

ภาพท่ี 4.1: ผลการวิเคราะหสถิติเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

          

   

     

       

 
 

 
 

คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา  

(Brand relationship quality) 

(ß = 0.263, Sig. = 0.000*) 

 

      

 

คานิยมทางสังคม (Subjective norms) 

(ß = 0.279, Sig. = 0.000*) 

 
ความสัมพันธทางสังคม (Social ties) 

(ß = -0.072, Sig. = 0.002*) 

 

การตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผาน

การรีวิวออนไลน 

(Purchase decision)  

การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย 

(Social media brand communication) 

- การสรางการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียโดย

บริษัท (Firm-created social media 

communication) 

  (ß = 0.138, Sig. = 0.003*) 

- การสื่อสารการตลาดบนโซเชียลมีเดียโดย

ผูใช (User-generated social media 

communication) 

 (ß = 0.319, Sig. = 0.000*) 

 

ทัศนคติตอผลิตภัณฑ (Attitude toward 

the product) 

(ß = 0.077, Sig. = 0.134) 

 

   หมายถึง สงผล/มีผล/มีอิทธิพล 

             หมายถึง ไมสงผล/ไมมีผล/ไมมีอิทธิพล 
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จากผลการวิเคราะหสถิติเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบรโิภคในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการทดสอบ

สมมติฐานไดดังตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 4.3: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของการศึกษาการสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย 

คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา คานิยมและความสัมพันธทางสังคม และทัศนคติ

ตอผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1. การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย ดานการสรางการสื่อสารบน

โซเชียลมีเดียโดยบริษัทมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการ

รีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2. การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย ดานการสื่อสารการตลาดบน

โซเชียลมีเดียโดยผูใชมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการ

รีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

 

 

ยอมรับสมมติฐาน 

3. คุณภาพความสัมพันธของตราสินคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

สินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

4. คานิยมทางสังคมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิว

ออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

5. ความสัมพันธทางสังคมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการ

รีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

6. ทัศนคติตอผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการ

รีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
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บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

 การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาการสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย คุณภาพ

ความสัมพันธของตราสินคา คานิยมและความสัมพันธทางสังคม และทัศนคติตอผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เปนการวิจัยเชิง

ปริมาณ โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ประชากรท่ีใชในการศึกษาในครั้ง

นี้ คือ ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลน และอาศัยในกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางท่ี

ทําการศึกษา จํานวน 400 คน ข้ันตอนการวิเคราะหขอมูลเปนการวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ 

(Quantitative Analysis) โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS Statistics Version 20.0 สถิติท่ีใชสําหรับ

วิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย (Mean) ความถ่ี (Frequency) รอยละ (Percent) และ

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และสถิติท่ีใชสําหรับวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน

เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ไดแก การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ซ่ึง

สรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย  

 การศึกษาเรื่อง การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา 

คานิยมและความสัมพันธทางสังคม และทัศนคติตอผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ี

ผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีรายละเอียดสามารถสรุปได ดังนี้ 

5.1.1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จากกลุมตัวอยาง 400 คน พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 56.0 มีอายุ 21-30 ป คิดเปนรอยละ 68.0 มี

การศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 69.0 สวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 

36.0 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000 - 25,000 คิดเปนรอยละ 49.0 มีความถ่ีในการซ้ือสินคาท่ีผาน

การรีวิวบนสื่อสังคมออนไลน นอยกวา 2 ครั้งตอเดือน คิดเปนรอยละ 51.0 และสื่อสังคมออนไลนท่ีใช

ในการรับชมการรีวิวสินคาท่ีใชงานถ่ีมากท่ีสุด คือ Facebook คิดเปนรอยละ 46.0 

5.1.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการ

รีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ไดแก การสื่อสาร

การตลาดบนโซเชียลมีเดียโดยผูใช คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา คานิยมทางสังคม การสราง

การสื่อสารบนโซเชียลมีเดียโดยบริษัท และความสัมพันธทางสังคม โดยสามารถรวมกันพยากรณ

อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร                 



48 

 

 

คิดเปนรอยละ 97.7 สวนทัศนคติตอผลิตภัณฑไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิว

ออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  

5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) จากขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน  สรุปผลการศึกษาได 

ดังนี้ 

สมมติฐานท่ี 1 การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย ดานการสรางการสื่อสารบนโซเชียล

มีเดียโดยบริษัทมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย ดานการสรางการสื่อสารบน

โซเชียลมีเดียโดยบริษัทมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

(ß = 0.138, Sig. = 0.003) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

สมมติฐานท่ี 2 การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย ดานการสื่อสารการตลาดบนโซเชียล

มีเดียโดยผูใชมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการ

ทดสอบสมมตฐิาน พบวา การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย ดานการสื่อสารการตลาดบนโซเชียล

มีเดียโดยผูใชมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร (ß = 

0.319, Sig. = 0.000) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  

สมมติฐานท่ี 3 คุณภาพความสัมพันธของตราสินคามีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือสินคาท่ีผาน

การรีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา คุณภาพความสัมพันธของ

ตราสินคามีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร (ß = 0.263, 

Sig. = 0.000) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

สมมติฐานท่ี 4 คานิยมทางสังคมมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา คานิยมทางสังคมมีอิทธิพลตอความ

ตั้งใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร (ß = 0.279, Sig. = 0.000) อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

สมมติฐานท่ี 5 ความสัมพันธทางสังคมมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความสัมพันธทางสังคมมีอิทธิพลตอ

ความตั้งใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร (ß = -0.072, Sig. = 0.002) อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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สมมติฐานท่ี 6 ทัศนคติตอผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ทัศนคติตอผลิตภัณฑไมมีอิทธิพลตอ

ความตั้งใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร (ß = 0.077, Sig. = 0.134) อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

5.3 การอภิปรายผล 

 การศึกษาเรื่อง การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา 

คานิยมและความสัมพันธทางสังคม และทัศนคติตอผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ี

ผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดนําผลสรุปการวิเคราะหมาเชื่อมโยงกับ

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ โดยสามารถนํามาอภิปรายผลได ดังนี้ 

สมมติฐานท่ี 1 การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย ดานการสรางการสื่อสารบนโซเชียล

มีเดียโดยบริษัทมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผล

การทดสอบสมมติฐาน พบวา การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย ดานการสรางการสื่อสารบน

โซเชียลมีเดียโดยบริษัทมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจากผูบริโภครูสึกพึงพอใจในการรับชมการรีวิว

สินคาบนสื่อสังคมออนไลน และการสื่อสารในการรีวิวสินคาบนสื่อสังคมออนไลน ตรงกับความ

คาดหวังท่ีผูบริโภคตองการจะไดรับ นอกจากนี้ เม่ือเปรียบเทียบกับการใชสื่อประเภทอ่ืนๆ พบวา การ

ใชสื่อสังคมออนไลนในการรีวิวสินคาของผูประกอบการ มีผลดีตอการรับรูของผูบริโภค ซ่ึงผลการวิจัย

นี้สอดคลองกับงานวิจัยของจิดาภา ทัดหอม และนิตนา ฐานิตธนกร (2560) ท่ีพบวา ปจจัยการตลาด

ผานสื่อสังคมออนไลนดานความบันเทิง ปจจัยความไววางใจ และปจจัยคุณภาพของระบบสารสนเทศ

ดานคุณภาพระบบและการบริการสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานชองทางการถายทอดสด

เฟซบุกไลฟของผูบริโภคออนไลนในกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานท่ี 2 การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย ดานการสื่อสารการตลาดบนโซเชียล

มีเดียโดยผูใชมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย ดานการสื่อสารการตลาดบน

โซเชียลมีเดียโดยผูใชมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจากผูบริโภครูสึกพึงพอใจในการรับชมการรีวิว

สินคาบนสื่อสังคมออนไลน และผูบริโภคหลากหลายรายท่ีมีประสบการณในการใชสินคา อีกท้ัง การ

รีวิวสินคาโดยผูบริโภคท่ีเคยใชสินคาตรงกับความคาดหวังท่ีผูบริโภคตองการจะไดรับ นอกจากนี้ เม่ือ

เปรียบเทียบกับการใชสื่อประเภทอ่ืนๆ พบวา การท่ีผูบริโภคใชสื่อสังคมออนไลนในการรีวิวสินคาท่ี
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ตนเองมีประสบการณในการใชแลวมีผลดีตอการรับรูของผูบริโภค ซ่ึงผลการวิจัยนี้สอดคลองกับ

งานวิจัยของมติ มณีวงศ และนิตนา ฐานิตธนกร (2558) ไดศึกษา เรื่อง ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจ

ซ้ือปายทะเบียนประมูลรถยนตท่ีนั่งสวนบุคคลของผูบริโภคผานทางสังคมออนไลนพาณิชย

อิเล็กทรอนิกส (Social Commerce) ผลการศึกษาพบวา ภาพลักษณของตราสินคาสงผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือปายทะเบียนประมูลรถยนตท่ีนั่งสวนบุคคลของผูบริโภคผานทางสังคมออนไลนพาณิชย

อิเล็กทรอนิกส มากท่ีสุด รองลงมา ไดแก ปจจัยดานการประชาสัมพันธแบบ SEO ปจจัยดานการ

ปองกันความเปนสวนตัวของผูบริโภค และปจจัยดานความไววางใจในพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

ตามลําดับ 

สมมติฐานท่ี 3 คุณภาพความสัมพันธของตราสินคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ี

ผานการรีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จากการทดสอบสมมตฐิาน พบวา คุณภาพความสัมพันธ

ของตราสินคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึง

สอดคลองกับสมมตฐิานการวิจัยท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจากผูบริโภคมีความคิดเห็นวา การรีวิวสินคาบนสื่อ

สังคมออนไลนสามารถใหขอมูลมากมายท่ีเปนประโยชนและตรงกับความคาดหวังของผูบริโภค ซ่ึง

ภาพลักษณของสินคาท่ีรีวิวบนสื่อสังคมออนไลนมีความคลายคลึงกับผูบริโภคหลายประการ และตรา

สินคาท่ีมีการรีวิวบนสื่อสังคมออนไลนมีบทบาทสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภคอีกดวย 

ซ่ึงผลการวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัยของพัชริตา สุภาพันธ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ท่ีพบวา 

บุคลิกภาพตราสินคาดานความโกหรูสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรองเทากีฬาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ

มหานคร มากท่ีสุด รองลงมา ไดแก บุคลิกภาพตราสินคา ดานความตื่นเตน บุคลิกภาพตราสินคา 

ดานความสามารถ คุณคาตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา บุคลิกภาพตราสินคา ดาน

นวัตกรรม คุณคาตราสินคา ดานความภักดีตอตราสินคา คุณคาตราสินคาดานการรูจักตราสินคา 

บุคลิกภาพตราสินคาดานความจริงใจ  และบุคลิกภาพตราสินคา ดานความนาดึงดูดใจ ตามลําดับ  

สมมติฐานท่ี 4 คานิยมทางสังคมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา คานิยมทางสังคมมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย

ท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจากผูบริโภคมีความคิดเห็นวาไมวาจะเปนเพ่ือนสนิท สมาชิกในครอบครัวของ

ผูบริโภค หรือบุคคลท่ีมีความสําคัญตอผูบริโภค ลวนมีความคิดเห็นตรงกันวาการรีวิวสินคาผานสื่อ

สังคมออนไลนเปนชองทางท่ีดีในการรับรูขอมูลขาวสารเก่ียวกับสินคา ซ่ึงผลการวิจัยนี้ ขัดแยงกับ

งานวิจัยของเมทินี จันทรกระแจะ และนิตนา ฐานิตธนกร (2560) ผลการศึกษาพบวา ปจจัยคุณภาพ

ของระบบสารสนเทศ ดานคุณภาพของการบริการ และดานความพึงพอใจของผูใช  และปจจัยการ

ยอมรับเทคโนโลยี ดานความคาดหวังในการพยายาม  การอํานวยความสะดวก และการไววางใจสงผล
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ตอการตัดสินใจใชบริการธนาคารผานโทรศัพทเคลื่อนท่ีของประชาชนในกรุงเทพมหานคร ในขณะท่ี

ปจจัยคุณภาพของระบบสารสนเทศ ดานคุณภาพของระบบและคุณภาพของขอมูล และปจจัยการ

ยอมรับเทคโนโลยี ดานลักษณะเทคโนโลยี ความหวังในการดําเนินการ และอิทธิพลของสังคมไมสงผล

ตอการตัดสินใจใชบริการธนาคารผานโทรศัพทเคลื่อนท่ีของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 5 ความสัมพันธทางสังคมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความสัมพันธทางสังคมมีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการ

วิจัยท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจากผูบริโภคใชเวลาจํานวนมากในการพูดคุยกับผูอ่ืนเก่ียวกับสินคาท่ีสนใจ และ

มีการรีวิวบนสื่อสังคมออนไลน โดยผูบริโภคอาจรูจักกับบางบุคคลท่ีมีการรีวิวสินคาบนสื่อสังคม

ออนไลน และไดมีการปรึกษากับบุคคลท่ีรูจักในการเลือกซ้ือสินคาท่ีมีการรีวิวสินคาบนสื่อสังคม

ออนไลน ซ่ึงผลการวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัยของสุทธิชัย เกศยานนท และนิตนา ฐานิตธนกร 

(2559) ซ่ึงผลการศึกษาพบวา การนําเสนอตัวตนตอสังคม การมีปฏิสัมพันธแบบก่ึงมีสวนรวมทาง

สังคม ประสบการณท่ีดี และการสื่อสารระหวางผูบริโภคกับผูบริโภคสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา

และบริการในสื่อสงัคมออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้  

วราพงษ กล่ําเพ็ชร และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) พบวา การตลาดโดยใชสื่อสังคมและการสราง

ความสัมพันธเชิงประสบการณ ดานการสรางความแปลกใหมและดานการใหลูกคามีสวนรวมมีผลตอ

การตัดสินใจใชบริการสนามฟุตบอลหญาเทียมของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานท่ี 6 ทัศนคติตอผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา ทัศนคติตอผลิตภัณฑไมมีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน

การวิจัยท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจากผูบริโภคไมชื่นชอบสินคาท่ีมีการรีวิวบนสื่อสังคมออนไลน และไมคิดวา

การรีวิวสินคาบนสื่อสังคมออนไลน ทําใหเกิดความสนุกสนาน เพลิดเพลิน และผูบริโภคไมไดใชเวลา

ในการชมรีวิวสินคาท่ีชื่นชอบบนสื่อสังคมออนไลน ซ่ึงผลการวิจัยนี้ ขัดแยงกับงานวิจัยของรัตนา  

กวีธรรม และนิตนา ฐานิตธนกร (2560) ท่ีพบวา คุณคาตราสินคา ดานการตระหนักรูในตราสินคา 

ทัศนคติตอแบรนดหรู ดานการมีสวนรวมในแฟชั่นสงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาแบรนดเนมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ ผลการศึกษาครั้งนี้ยังขัดแยงกับอุกฤษฏ เอ้ือวัฒนสกุล และ

นิตนา ฐานิตธนกร (2559) ท่ีพบวา ทัศนคติและความเชื่อของครอบครัว ความหวงใยในสิ่งแวดลอม 

การคลอยตามกลุมอางอิง และอัตลักษณสวนบุคคลสงผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารคลีนของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร รวมถึงมติ มณีวงศ และนิตนา ฐานิตธนกร (2558) ท่ีพบวา ปจจัยดาน

ทัศนคติ ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดออนไลนและปจจัยดานการสื่อสารแบบปากตอปากบน
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อินเทอรเน็ตไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือปายทะเบียนประมูลรถยนตท่ีนั่งสวนบุคคลของผูบริโภคผาน

ทางสังคมออนไลนพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

 

5.4 ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใช 

 จากการศึกษาเรื่อง การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย คุณภาพความสัมพันธของตรา

สินคา คานิยมและความสัมพันธทางสังคม และทัศนคติตอผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

สินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียล

มีเดีย ดานการสื่อสารการตลาดบนโซเชียลมีเดียโดยผูใช มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการ

รีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากท่ีสดุ ดังนั้น ผูประกอบการควรเนนใหความสําคัญ

ในการสื่อสารการตลาดบนโซเชียลมีเดียโดยผูใช เนื่องจากสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคไดงายและ

ใกลชิดมากข้ึน และผูบริโภคมีความตองการสื่อสารกับผูบริโภคดวยกันเอง ซ่ึงจะชวยใหผูบริโภคเกิด

ความพึงพอใจจนนําไปสูการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลน 

 ปจจัยรองอันดับสอง คือ คานิยมทางสังคมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิว

ออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ผูประกอบการควรเนนใหความสําคัญเก่ียวกับ

คานิยมทางสังคม โดยเปนความคิดเห็นหรือความเชื่อของผูบริโภคสวนใหญท่ีสงผลตอพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลน เนื่องจากการรีวิวสินคาผานสื่อสังคมออนไลนเปนชองทางท่ีดี

ในการรับรูขอมูลขาวสารเก่ียวกับสินคาของเพ่ือนสนิท สมาชิกในครอบครัว และบุคคลท่ีมีความสําคัญ

ของผูบริโภค ซ่ึงจะชวยใหผูบริโภคเกิดความรูสึกเชิงบวกเม่ือไดรับชมการรีวิวสินคาบนสื่อสังคม

ออนไลน 

 ปจจัยรองอันดับสาม คือ คุณภาพความสัมพันธของตราสินคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

สินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ผูประกอบการควรเนนให

ความสําคัญเก่ียวกับการสรางคุณภาพความสัมพันธของตราสินคา เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความรูสึกตอ

ตราสินคานั้นๆ ท้ังเรื่องบุคลิกภาพ ความนาเชื่อถือ ความม่ันใจ สถานภาพ ประสบการณ และ

ความสัมพันธ เนื่องจากผูบริโภคท่ีมีความสัมพันธกับตราสินคาสูงจะมีแนวโนมในการซ้ือสินคาเพ่ิมข้ึน 

ซ่ึงจะชวยใหการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคสูงข้ึน และเกิดการบอกตอมาก

ยิ่งข้ึน 

 ปจจัยรองอันดับสี่ คือ การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย ดานการสรางการสื่อสารบน

โซเชียลมีเดียโดยบริษัทมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดังนั้น ผูประกอบการควรเนนใหความสําคัญในการสรางการสื่อสารบนโซเชียลมีเดีย

โดยบริษัท เนื่องจากสามารถสรางความรูสึกพึงพอใจในการรับชมการรีวิวบนสื่อสังคมออนไลน และ
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การรีวิวสินคาบนสื่อสังคมออนไลนของผูประกอบการยังมีผลดีตอการรับรู และตรงกับความคาดหวัง

ของผูบริโภค ซ่ึงจะชวยใหผูบริโภคเกิดความรูสึกพึงพอใจ และนําไปสูการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการ

รีวิวออนไลนอยางตอเนื่อง  

 ปจจัยรองอันดับหา คือ ความสัมพันธทางสังคมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการ

รีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ผูประกอบการควรเนนใหความสําคัญเก่ียวกับ

ความสัมพันธทางสังคม เนื่องจากผูบริโภคใชเวลาจํานวนมากในการพูดคุยกับผูอ่ืนเก่ียวกับสินคาท่ี

สนใจ และมีการรีวิวบนสื่อสังคมออนไลน ซ่ึงบอยครั้งผูบริโภคตองการสื่อสารกับผูอ่ืนเก่ียวกับการรีวิว

สินคาบนสื่อสังคมออนไลน นอกจากนี้ผูบริโภคอาจรูจักกับบางบุคคลท่ีมีการรีวิวสินคาบนสื่อสังคม

ออนไลน ซ่ึงจะชวยใหเกิดการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคไดงายยิ่งข้ึน 

  

5.5 ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยครั้งตอไป 

 จากการศึกษาเรื่อง การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย คุณภาพความสัมพันธของตรา

สินคา คานิยมและความสัมพันธทางสังคม และทัศนคติตอผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

สินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เพ่ือใหผลการศึกษาในครั้งนี้เปน

ประโยชนและสามารถขยายตอไปในทัศนะท่ีกวางข้ึน ผูวิจัยขอนําเสนอขอเสนอแนะใหผูท่ีสนใจ 

นักวิจัย หรือนักวิชาการควรศึกษาถึงปจจัยความตั้งใจในการใชสื่อสังคมออนไลน (Intention to use) 

ท่ีมีความสัมพันธหรือมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภค เพ่ือใหได

ขอมูลเพ่ิมเติมท่ีเปนประโยชน และสามารถนําไปใชในการปรับปรุงกลยุทธทางการตลาดท่ีสามารถ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมากยิ่งข้ึน นอกจากนี้ ในการศึกษาครั้งตอไป ผูวิจัยหรือ

นักวชิาการควรศึกษาคุณภาพของขอมูล (Information Quality) ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา

ท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภค เพ่ือใหทราบถึงขอมูลสารสนเทศท่ีสามารถสรางความเขาใจ 

ความนาเชื่อถือ ความนาสนใจ และความสมบูรณใหแกผูบริโภค เพ่ือการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการ

รีวิวออนไลน ซ่ึงจะสามารถพยากรณสิ่งท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคตไดจากการนําขอมูลมาเปรียบเทียบกัน 

และควรศึกษาเรื่องการนําเสนอตัวตนตอสังคม (Social Presence) ท่ีมีการสื่อสารในลักษณะชี้นํา

ผูบริโภค เพ่ือใหผูบริโภคเกิดการรับรู และมีทัศนคติท่ีดีตอสินคา ซ่ึงการรับรูตัวตนบนสื่อสังคม

ออนไลนของผูประกอบการจะทําใหผูบริโภคตระหนักถึงความใกลชิด และการมีสวนรวมของ

ผูประกอบการ ซ่ึงจะสามารถสรางแรงจูงใจในการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของ

ผูบริโภค 
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ภาคผนวก ก แบบสอบถาม 

 

แบบสอบถาม 

เรื่อง การส่ือสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา คานิยมและ

ความสัมพันธทางสังคม และทัศนคติตอผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการ

รีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

แบบสอบถามชุดนี้จัดทําข้ึนโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาการสื่อสารตราสินคาบนโซเชียล

มีเดีย คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา คานิยมและความสัมพันธทางสังคม และทัศนคติตอ

ผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ซ่ึงเปนสวนหนึ่งของวิชา บธ. 715 การศึกษาเฉพาะบุคคล หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะ

บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทางผูวิจัยใครขอความรวมมือจากผูใหสัมภาษณ ในการใหขอมูลท่ี

ตรงกับสภาพความเปนจริงมากท่ีสุด โดยท่ีขอมูลท้ังหมดของทานจะถูกเก็บเปนความลับ และใชเพ่ือ

ประโยชนทางการศึกษาเทานั้น   

ขอขอบพระคุณทุกทานท่ีกรุณาสละเวลาในการใหสัมภาษณ มา ณ โอกาสนี้   

             นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 

คําถามคัดกรองคุณสมบัติ 

1. ปจจุบันทานพักอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ใชหรือไม 

 1) ใช    2) ไมใช (จบการตอบแบบสอบถาม) 

2. ทานเคยซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวบนสื่อสังคมออนไลนหรือไม 

 1) เคย    2) ไมเคย (จบการตอบแบบสอบถาม) 

 

สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคล 

คําช้ีแจง: โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน  ท่ีตรงกับขอมูลของทานมากท่ีสุด 

1. เพศ 

 1) ชาย    2) หญิง 

2. อายุ   

 1) ต่ํากวา 21 ป   2) 21 – 30 ป  3) 31 – 40 ป   

 4) 41 – 50 ป        5) 51 - 60 ป  6) 61 ป ข้ึนไป 
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3. ระดับการศึกษา  

   1) ต่ํากวาปริญญาตรี           2) ปริญญาตรี    3) สูงกวาปริญญาตรี 

4. อาชีพ 

 1) นักเรียน/นักศึกษา   2) เจาของธุรกิจ/อาชีพอิสระ  

 3) พนักงานบริษัทเอกชน  4) ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  

 5) แมบาน/พอบาน      6) เกษียณอายุ                    

 7) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) .......................... 

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน  

 1) ต่ํากวา 15,000 บาท  2) 15,000 – 25,000 บาท 

 3) 25,001 – 35,000 บาท  4) 35,001 – 45,000 บาท   

 5) 45,001 - 55,000 บาท   6) มากกวา 55,000 บาท  

6. ความถ่ีในการซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวบนสื่อสังคมออนไลนของทาน  

 1) นอยกวา 2 ครั้ง/เดือน  2) 2-5 ครั้ง/เดือน 

 3) 6-9 ครั้ง/เดือน    4) มากกวา 9 ครั้ง/เดือน  

7. สื่อสังคมออนไลนท่ีใชในการรับชมการรีวิวสินคาท่ีทานใชงานถ่ีมากท่ีสุด (เลือกตอบ 1 ขอ) 

 1) Facebook   2) Instragram  

 3) Youtube    4) LINE   

 5) Twitter     6) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ........................... 

 

สวนท่ี 2 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

คําช้ีแจง: โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด  

โดยมีความหมายในการเลือกดังนี้ 

    5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยมากท่ีสุด   

4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยมาก 

3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยปานกลาง   

2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยนอย 

1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยนอยท่ีสุด 
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ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิว

ออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย                 เห็นดวย

มากท่ีสุด               นอยท่ีสุด                          

การส่ือสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย (Social media brand communication) 

- การสรางการส่ือสารบนโซเชียลมีเดียโดยบริษัท (Firm-created social media 

communication: FCC) 

1. ทานรูสึกพึงพอใจในการรับชมการรีวิวสินคาบนสื่อสังคม

ออนไลน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

2. การสื่อสารในการรีวิวสินคาบนสื่อสังคมออนไลนตรงกับ

ความคาดหวังท่ีทานตองการจะไดรับ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

3. หากเปรียบเทียบกับการใชสื่อประเภทอ่ืนๆ การใชสื่อสังคม

ออนไลนในการรีวิวสินคาของผูประกอบการนั้นมีผลดีตอ

การรับรูของผูบริโภค 

(5) (4) (3) (2) (1) 

- การส่ือสารการตลาดบนโซเชียลมีเดียโดยผูใช (User-generated social media 

communication: UGC) 

4. ทานรูสึกพึงพอใจเม่ือไดรับชมการรีวิวสินคาบนสื่อสังคม

ออนไลนจากผูบริโภคหลากหลายรายท่ีมีประสบการณใน

การใชสินคา 

(5) (4) (3) (2) (1) 

5. การรีวิวสินคาบนสื่อสังคมออนไลนโดยผูบริโภคท่ีเคยใช

สินคา เปนการสื่อสารขอมูลสินคาท่ีตรงกับความคาดหวัง

ของทาน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

6. หากเปรียบเทียบกับการใชสื่อประเภทอ่ืนๆ การท่ีผูบริโภค

ใชสื่อสังคมออนไลนในการรีวิวสินคาท่ีตนเองมี

ประสบการณในการใชมาแลวนั้น สงผลดีตอการรับรูของ

ผูบริโภคอ่ืนๆ ท่ีมีความสนใจสินคาหรือบริการนั้นๆ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา (Brand relationship quality: BRQ) 

7. การรีวิวสินคาบนสื่อสังคมออนไลนสามารถใหขอมูล

มากมายท่ีเปนประโยชนตรงกับความตองการของทาน 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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8. ภาพลักษณของสินคาท่ีรีวิวบนสื่อสังคมออนไลนมีความ

คลายคลึงกับตัวตนของทานหลายประการ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

9. ตราสินคาท่ีมีการรีวิวบนสือ่สังคมออนไลนมีบทบาทสําคัญ

ตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของทาน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

คานิยมทางสังคม (Subjective norms: SN) 

10. เพ่ือนสนิทของทานมีความคิดเห็นวา การรีวิวสินคาผาน

สื่อสังคมออนไลน เปนชองทางท่ีดีในการรับรูขอมูล

ขาวสารเก่ียวกับสินคา 

(5) (4) (3) (2) (1) 

11. สมาชิกในครอบครัวของทานมีความคิดเห็นวา การรีวิว

สินคาผานสื่อสังคมออนไลน เปนชองทางท่ีดีในการรับรู

ขอมูลขาวสารเก่ียวกับสินคาและบริการ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

12. บุคคลท่ีมีความสําคัญตอทานมีความคิดเห็นวา การรีวิว

สินคาผานสื่อสังคมออนไลน เปนชองทางท่ีดีในการรับรู

ขอมูลขาวสารเก่ียวกับสินคาและบริการ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ความสัมพันธทางสังคม (Social ties: STIE) 

13. ทานใชเวลาจํานวนไมนอยในการพูดคุยกับผูอ่ืนเก่ียวกับ

สินคาท่ีทานสนใจและมีการรีวิวบนสือ่สังคมออนไลน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

14. ทานรูจักกับบางบุคคลท่ีมีการรีวิวสินคาบนสื่อสังคม

ออนไลน  
(5) (4) (3) (2) (1) 

15. บอยครั้งท่ีทานสื่อสารกับบุคคลอ่ืนๆ เก่ียวกับการรีวิว

สินคาบนสื่อสังคมออนไลน 
(5) (4) (3) (2)  (1) 

ทัศนคติตอผลิตภัณฑ (Attitude toward the product: AP) 

16. ทานชื่นชอบสินคาและบริการท่ีมีการรีวิวบนสื่อสังคม

ออนไลน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

17. โดยภาพรวม ทานคิดวา การรีวิวสินคาและบริการบนสื่อ

สังคมออนไลนทําใหเกิดความสนุกสนาน เพลิดเพลิน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

18. ทานมักจะใชเวลาในการชมรีวิวสินคาและบริการท่ีทาน

ชื่นชอบบนสื่อสังคมออนไลน 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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สวนท่ี 3 การตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลน 

คําช้ีแจง: โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด  

โดยมีความหมายในการเลือกดังนี้ 

    5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยมากท่ีสุด   

4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยมาก 

3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยปานกลาง   

2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยนอย 

1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยนอยท่ีสุด 

 

การตัดสินใจซ้ือสินคา  

(Purchase decision: PD) 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย                 เห็นดวย

มากท่ีสุด               นอยท่ีสุด                                          

1. ทานพบวา การตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีมีการรีวิวขอมูลรายละเอียด

ของสินคาบนสื่อสังคมออนไลนเปนการตัดสินใจท่ีถูกตอง 
(5) (4) (3) (2) (1) 

2. ทานคิดวา ในอนาคตกอนท่ีทานจะตัดสินใจซ้ือสินคาใดใด ทาน

จะคนขอมูลจากการรีวิวรายละเอียดสินคาบนสื่อสังคม

ออนไลน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3. ทานจะแนะนําผูอ่ืนใหคนขอมูลสินคาท่ีผานการรีวิวบนสื่อ

สังคมออนไลนกอนท่ีจะตัดสินใจซ้ือสินคา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

 

** ขอขอบคุณทุกทานท่ีกรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ** 
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ภาคผนวก ข ผลการพิจารณาความสอดคลองระหวางขอคําถามในแบบสอบถามงานวิจัยและ

วัตถุประสงค (Item-objective Congruence Index: IOC) 

เรื่อง การส่ือสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา คานิยมและ

ความสัมพันธทางสังคม และทัศนคติตอผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา                   

ท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ขอคําถาม 

ผลการประเมินของ

ผูเชี่ยวชาญ 
IOC = 

∑R  

N 
สรุปผล 

1 2 3 4 5 

การสรางการส่ือสารบนโซเชียลมีเดียโดยบริษัท (Firm-

created social media communication) 

1. ทานรูสึกพึงพอใจในการรับชมการรีวิวสินคาบนสื่อสังคม

ออนไลน 

 

 

 

1 

 

 

 

1 

 

 

 

 

1 

 

 

 

 

1 

 

 

 

1 

 

 

 

1 

 

 

 

ใชได 

2. การสื่อสารในการรีวิวสินคาบนสื่อสังคมออนไลนตรงกับความ

คาดหวังท่ีทานตองการจะไดรับ 

1 1 1 1 1 1 ใชได 

3. หากเปรียบเทียบกับการใชสื่อประเภทอ่ืนๆ การใชสื่อสังคม

ออนไลนในการรีวิวสินคาของผูประกอบการนั้นมีผลดีตอการ

รับรูของผูบริโภค 

1 1 1 1 1 1 ใชได 

การส่ือสารการตลาดบนโซเชียลมีเดียโดยผูใช (User-

generated social media communication) 

4. ทานรูสึกพึงพอใจเม่ือไดรับชมการรีวิวสินคาบนสื่อสังคม

ออนไลนจากผูบริโภคหลากหลายรายท่ีมีประสบการณในการ

ใชสินคา 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

ใชได 

5. การรีวิวสินคาบนสื่อสังคมออนไลนโดยผูบริโภคท่ีเคยใชสินคา 

เปนการสื่อสารขอมูลสินคาท่ีตรงกับความคาดหวังของทาน 

1 1 1 1 1 1 ใชได 

 

 

 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.2 (ตอ): ผลการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของผูทรงคุณวุฒิ 5 ทาน 

ขอคําถาม 

ผลการประเมินของ

ผูเชี่ยวชาญ 
IOC = 

∑R  

N 
สรุปผล 

1 2 3 4 5 

6. หากเปรียบเทียบกับการใชสื่อประเภทอ่ืนๆ การท่ีผูบริโภคใชสื่อ

สังคมออนไลนในการรีวิวสินคาท่ีตนเองมีประสบการณในการใช

มาแลวนั้น มีผลดีตอการรับรูของผูบริโภคท่ีมีความสนใจสินคาหรือ

บริการนั้นๆ 

1 1 1 1 1 1 ใชได 

คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา (Brand relationship 

quality) 

7. การรีวิวสินคาบนสื่อสังคมออนไลนสามารถใหขอมูลมากมาย

ท่ีเปนประโยชนตรงกับความตองการของทาน 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

ใชได 

8. ภาพลักษณของสินคาท่ีรีวิวบนสื่อสังคมออนไลนมีความ

คลายคลึงกับตัวตนของทานหลายประการ 

1 1 1 0 1 0.80 ใชได 

9. ตราสินคาท่ีมีการรีวิวบนสือ่สังคมออนไลนมีบทบาทสําคัญตอ

การตัดสินใจซ้ือสินคาของทาน 

1 1 1 1 1 1 ใชได 

คานิยมทางสังคม (Subjective norms) 

10. เพ่ือนสนิทของทานมีความคิดเห็นวา การรีวิวสินคาผานสื่อ

สังคมออนไลน เปนชองทางท่ีดีในการรับรูขอมูลขาวสาร

เก่ียวกับสินคา 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

ใชได 

11. สมาชิกในครอบครัวของทานมีความคิดเห็นวา การรีวิว

สินคาผานสื่อสังคมออนไลน เปนชองทางท่ีดีในการรับรูขอมูล

ขาวสารเก่ียวกับสินคา 

1 1 1 1 1 1 ใชได 

12. บุคคลท่ีมีความสําคัญตอทานมีความคิดเห็นวา การรีวิว

สินคาผานสื่อสังคมออนไลน เปนชองทางท่ีดีในการรับรูขอมูล

ขาวสารเก่ียวกับสินคา 

1 1 1 1 1 1 ใชได 

 

 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.2 (ตอ): ผลการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของผูทรงคุณวุฒิ 5 ทาน 

 

ขอคําถาม 

ผลการประเมินของ

ผูเชี่ยวชาญ 
IOC = 

∑R  

N 
สรุปผล 

1 2 3 4 5 

ความสัมพันธทางสังคม (Social ties) 

13. ทานใชเวลาจํานวนไมนอยในการพูดคุยกับผูอ่ืนเก่ียวกับ

สินคาท่ีทานสนใจและมีการรีวิวบนสือ่สังคมออนไลน 

 

1 

 

1 

 

0 

 

1 

 

1 

 

0.80 

 

ใชได 

14. ทานรูจักกับบางบุคคลท่ีมีการรีวิวสินคาบนสื่อสังคมออนไลน 1 1 0 1 1 0.80 ใชได 

15. บอยครั้งท่ีทานสื่อสารกับผูอ่ืนเก่ียวกับการรีวิวสินคาบนสื่อ

สังคมออนไลน 

1 1 1 1 1 1 ใชได 

ทัศนคติตอผลิตภัณฑ (Attitude toward the product) 

16. ทานชื่นชอบสินคาท่ีมีการรีวิวบนสือ่สังคมออนไลน 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

ใชได 

17. โดยภาพรวม ทานคิดวา การรีวิวสินคาบนสื่อสังคมออนไลน

ทําใหเกิดความสนุกสนาน เพลิดเพลิน  

1 1 1 1 1 1 ใชได 

18. ทานมักจะใชเวลาในการชมรีวิวสินคาท่ีทานชื่นชอบบนสื่อ

สังคมออนไลน 

1 1 1 1 1 1 ใชได 

การตัดสินใจซ้ือสินคา (Purchase decision) 

19. ทานพบวา การตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีมีการรีวิวขอมูล

รายละเอียดของสินคาบนสื่อสังคมออนไลนเปนการตัดสินใจ

ท่ีถูกตอง 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

ใชได 

20. ทานจะตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีมีการรีวิวบนสื่อสังคมออนไลน

อยางสมํ่าเสมอในอนาคต 

1 1 1 1 1 1 ใชได 

21. ทานจะแนะนําผูอ่ืนใหซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวบนสื่อสังคม

ออนไลน 

1 1 1 1 0 0.80 ใชได 

 

IOC = 1+1+1+1+1+1+1+0.80+1+1+1+1+0.80+0.80+1+1+1+1+1+1+0.80 

     21 

      = 0.961 
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ภาคผนวก ค จดหมายเชิญผูทรงคุณวุฒิพิจารณาแบบสอบถาม 
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