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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 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

โลกในยุคปจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วในทุกดาน ท้ังทางสังคม เศรษฐกิจ และ

เทคโนโลยี ในเรื่องของขนาดประชากร ความซับซอนและเชื่อมโยงกันของระบบโลก การพัฒนาของ

เทคโนโลยี ตามลําดับ ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิต การทํางาน รูปแบบการทําธุรกิจ รวมถึง

ความสัมพันธระหวางบุคคล ธุรกิจ และทรัพยากรตางๆ ซ่ึงเปนผลมาจากการพัฒนาเทคโนโลยท่ีีชวย

อํานวยความสะดวกสบายเพ่ิมมากข้ึน และชวยใหสามารถใชชีวิตไดงายข้ึน ทําใหเกิดการติดตอสื่อสาร 

ซ่ึงกันและกันอยางไรพรมแดน และสามารถเชื่อมโยงขอมูลขาวสารระหวางกันไดอยางไมมีขีดจํากัด 

(สํานักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ, 2562) 

ประเทศไทยมีประชากร 62.24 ลานคน แบงเปนผูหญิง 51.3% และผูชาย 48.7% โดยกวา 

57 ลานคน สามารถเขาถึงอินเทอรเน็ต และมีผูใชงานมากถึง 51 ลานคน ท่ีมีการใชงานผานสื่อ

โซเชียลมีเดีย โดยปจจุบันคนไทยใชอินเทอรเน็ตเฉลี่ยตอวัน 9 ชั่วโมง 11 นาที และใชเวลากับสื่อ

โซเชียลมีเดียกวา 3 ชั่วโมง 11 นาที ตอวัน ซ่ึงความถ่ีในการใชงานอินเทอรเน็ตของคนไทย 90.0% มี

การใชงานอินเทอรเน็ตทุกวัน และ 8.0% ใชงานอินเทอรเน็ตอยางนอยสัปดาหละหนึ่งครั้ง และอีก 

2.0% ใชงานอินเทอรเน็ตอยางนอยหนึ่งครั้งตอเดือน (“Digital 2019: Thailand”, 2019)  

พฤติกรรมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทยป 2562 พบวา สื่อโซเชียลมีเดียท่ีคนไทยนิยมใช

มากท่ีสุด คือ เฟซบุก (Facebook) คิดเปน 93.0% รองลงมา คือ ยูทูบ (YouTube) คิดเปน 

91.0% และไลน (LINE) คิดเปน 84.0% (“Digital 2019: Thailand”, 2019) นอกจากนี้ พฤติกรรม

การซ้ือขายสินคาออนไลน (E-commerce) ของคนไทยมีอัตราการเติบโตเพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่องทุกป 

โดยชองทางท่ีมีการซ้ือสินคาออนไลนมากท่ีสุด คือ โซเชียลมีเดีย คิดเปน 40.0% รองลงมา คือ อีมาร

เก็ตเพลส เชน ชอปป ลาซาดา เปนตน คิดเปน 35.0% และ อีทอลเลอร เชน เทสโก โลตัส เซ็นทรัล 

เปนตน คิดเปน 25.0% (“สถิติ E-commerce ไทย ป 2019”, 2562)  

สถิติการซ้ือสินคาออนไลนของไทยในป 2562 มีมูลคาสูงถึง 3.80 ลานลานบาท ซ่ึงมีอัตรา

เติบโตเพ่ิมข้ึน 20.0% เม่ือเปรียบเทียบกับสถิติตัวเลขการซ้ือขายออนไลนในป 2561 มีมูลคา 3.20 

ลานลานบาท มีอัตราการเติบโต 14.0% ในป 2560 มีมูลคา 2.80 ลานลานบาท มีอัตราการเติบโต 

12.4% ในป 2559 มีมูลคา 2.50 ลานลานบาท มีอัตราการเติบโต 11.6% และในป 2558 มีมูลคา 

2.20 ลานลานบาท มีอัตราการเติบโต 14.0% จากสถิติตัวเลขท่ีกลาวมาขางตนไดสะทอนใหเห็นถึง

พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีการเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัย รวมถึงการพัฒนาเครื่องมือสื่อสาร 
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และการเขาถึงอินเทอรเน็ตท่ีงายมากข้ึน สงผลใหตลาดการซ้ือขายออนไลนเติบโตข้ึน และมีมูลคาเพ่ิม

ข้ึนอยางตอเนื่องทุกป (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2562) 

ปจจุบันการรีวิวสินคา (Product Reviews) จึงเปนอีกหนึ่งกลยุทธท่ีมีความสําคัญตอธุรกิจ

ออนไลนและไดรับความนิยมเปนอยางมาก เพราะสามารถชวยเพ่ิมประสิทธิภาพในการซ้ือขายสินคา

ออนไลนจากกระแสโซเชียลมีเดียท่ีเขามามีบทบาทสําคัญในชีวิตประจําวันของผูบริโภคยุคนี้ โดยการ

รีวิวสินคาผานบุคคลท่ีมีชื่อเสียงหรือผูท่ีเขียนบทความลงบนโซเชียลมีเดียตางๆ จึงเปนท่ียอมรับในวง

กวางมากข้ึน เนื่องจากสามารถทําใหผูบริโภครูสึกวา สินคานั้นไดถูกใชงานจากบุคคลมีประสบการณ

จริง ทําใหการรีวิวสินคาตางๆ ของผูมีอิทธิพลบนโซเชียลมีเดียมีความเปนธรรมชาติมากกวาการรีวิว

สินคาผานดาราหรือบุคคลท่ีมีชื่อเสียง ดังนั้น การรีวิวสินคาจึงมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา

ออนไลนของผูบริโภค และมีสวนในการกระตุนยอดขายใหมีมูลคาสูงข้ึน เพราะพฤติกรรมของผูบริโภค

ยุคนี้จะเชื่อถือคําแนะนําแบบปากตอปาก และการบอกตอกันในโซเชียลมีเดียมากกวาการโฆษณา 

(“รีวิวสินคา กลยุทธยอดนิยมของการตลาดออนไลน”, 2562) 

นอกจากนี้ ในปจจุบันธุรกิจออนไลนไดรับความนิยมสูงมากท่ีสุด เนื่องจากสามารถตอบสนอง

รูปแบบการใชชีวิตของผูบริโภคในยุคปจจุบัน เขาถึงไดงาย มีความสะดวกรวดเร็ว และประหยัดเวลา 

ซ่ึงในป 2562 มีการรีวิวสินคาออนไลนท่ีผูบริโภคใหความสนใจและมียอดคนเขาชมมากท่ีสุด อันดับ

แรก ไดแก อาบังฮาซัน หรืออนุรักษ สรรฤทัย เจาของเพจเฟซบุกท่ีชื่อวา อาหารทะเลตากแหง 

จังหวัดสตูล ซ่ึงมีเทคนิควิธีการขายสินคาท่ีมีลีลาเราใจ มีมุกตลก สนุกสนาน และมีเอกลักษณ

เฉพาะตัวท่ีโดดเดนจนทําใหมีผูชมเขามาดูและซ้ืออาหารทะเลตากแหงผานทางออนไลนมากกวา 1 

แสนคนตอวัน สรางรายไดกวา 1 ลานบาทตอคืน รวมถึงมีผูติดตามจํานวนมากถึง 8.9 แสนคน อันดับ

ท่ีสอง ไดแก พิมรี่พาย หรือพิมพพรรณ สรัลรัชญ เจาของเพจเฟซบุกท่ีชื่อวา พิมรี่พายขายทุกอยาง ไม

วาจะเปนอาหาร เครื่องสําอาง น้ําหอม เครื่องราง และอ่ืนๆ อีกมากมาย ซ่ึงมีเทคนิคการขายท่ีพูดแรง 

พูดตรง และสามารถดึงดูดลูกคาใหเกิดความสนใจไดเปนอยางมาก ทําใหมีผูเขาชมมากกวา 1 หม่ืน

คนตอวัน และมีผูติดตามในแฟนเพจเฟซบุกมากถึง 4.5 แสนคน และอันดับสาม ไดแก พอคาขายชุด

นอน เจาของแฟนเพจเฟซบุกท่ีชื่อวา โคตรถูก Shop Live โดยลักษณะการขายของพอคามีการนอน

หลับพรอมมีปายเขียนเบอรโทรศัพท หากลูกคาสนใจจะซ้ือตองทักแชทไปทางเฟซบุก ซ่ึงระหวางท่ี

พอคานอนหลับไปก็มีลูกคาโทรเขามาปลุกอยูเรื่อยๆ ถือเปนการสรางกระแสในการขายสินคาไดเปน

อยางดี เพราะมีผูชมเขาชมมากกวา 1 พันคนตอวัน และมีผูติดตามในแฟนเพจเฟซบุกมากถึง 2.2 

หม่ืนคน (“5 แมคา-พอคาออนไลนสุดฮา มิติใหมของการขายของ”, 2562)   

ท้ังนี้ ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา (Purchase Decision) นั้นมีหลากหลายปจจัย 

โดยการตัดสินซ้ือ เปนการเลือกสินคาตามขอมูลและขอจํากัดของสถานการณนั้นๆ ในการตัดสินใจซ้ือ

สินคา โดยมีความเก่ียวของกับการรับรูตราสินคาในการนําเสนอตราสินคาและการติดตามความ
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เคลื่อนไหวของตราสินคา เพราะผูบริโภคจะเลือกซ้ือสินคาท่ีมีคุณสมบัติตรงตามความตองการ และ

เปนตราสินคาท่ีผูบริโภครูจัก หรือมีความคุนเคยมากกวาตราสินคาท่ีผูบริโภคคุนเคยนอยกวาหรือไม

เคยรูจักมากอน (Hoyer & Brown, 1990) โดยผูบริโภคท่ีตองการซ้ือสินคาหรือบริการ มีข้ันตอนใน

การตันใจโดยเริ่มตนดวยการรับรูปญหา การแสวงหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ 

และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Kotler, 1997)  

ท้ังนี้ การรีวิวสินคาบนสื่อโซเชียลมีเดีย เปนอีกหนึ่งปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา

หรือบริการของผูบริโภค ซ่ึงผูประกอบการตองใหความสําคัญกับการสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย 

(Social Media Brand Communication) ท้ังในสวนของการสรางการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียโดย

บริษัท (Firm-Created Social Media Communication) เนื่องจากมีอัตราการเติบโตของจํานวน

ผูใชงานการสื่อสารผานโซเชียลมีเดียเพ่ิมข้ึนทุกป บริษัทจึงตองวางกลยุทธใหเหมาะสม และมีความ

สอดคลองกับผูบริโภค เพ่ือเพ่ิมจํานวนการรับรู (Brand Awareness) และเกิดการพูดถึงในวงกวาง 

(Burmann & Arnhold, 2008) การสงตอเนื้อหาหรือคอนเทนท (Content) ไปยังผูบริโภคจึงตอง

ตอบโจทยพฤติกรรมของผูบริโภคแตละกลุม และตองสามารถสรางประสบการณรวมใหเกิดข้ึนกับ

ผูบริโภค เพ่ือทําใหเกิดจินตนาการถึงตราสินคาตลอดจนนําไปสูการบอกตอผานโซเชียลมีเดียไดจึงถือ

วา บริษัทประสบความสําเร็จ ในยุคนี้หลากหลายบริษัทมีการใชสื่อโซเชียลมีเดียในการสรางตราสินคา 

เพ่ือใหเกิดการจดจํา และสรางตราสินคาใหมีความโดดเดนจนทําใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือในท่ีสุด 

(Kaplan & Haenlein, 2012) และสวนของการสื่อสารทางการตลาดบนโซเชียลมีเดียโดยผูใช (User-

generated Social Media Communication) เพราะการเขาถึงกลุมผูคนมากมายบนโซเชียลมีเดีย 

ทําใหทุกคนสามารถเชื่อมตอ และเขาถึงกลุมผูบริโภคไดโดยตรง อีกท้ังยังสงผลตอการคนหา และแชร

ขอมูลเก่ียวกับตราสินคา การเปนสื่อหลักในการสื่อสารแบบตัวตอตัวระหวางตราสินคาและผูบริโภค 

ดังนั้นโซเชียลมีเดียจึงกลายเปนสิ่งสําคัญในการสรางปฏิสัมพันธ และเชื่อมตอกับผูบริโภค (Bathory, 

2018) 

นอกจากนี้ ผูประกอบการยังตองคํานึงถึงคุณภาพความสัมพันธของตราสินคา (Brand 

Relationship Quality) ซ่ึงเก่ียวของกับความสัมพันธท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคา ประกอบดวย ความ

รักและความหลงใหล (Love and Passion) การเชื่อมตอกับตัวตนของผูบริโภค (Self-connection) 

การพ่ึงพาอาศัยซ่ึงกันและกัน (Interdependence) ความผูกพัน (Commitment) ความใกลชิดสนิท

สนม (Intimacy) และคุณภาพความเปนหุนสวนของตราสินคา (Brand Partner Quality) 

(Algesheimer, 2005) ความสัมพันธของตราสินคามีความสําคัญตอการยึดหรือเชื่อมโยงผูบริโภคไว

ใหกลับมาซ้ือสินคาซํ้าและสามารถนําไปสูความภักดีตอตราสินคา ทําใหบริษัทตางๆ ตองมีการพัฒนา

ความสัมพันธกับผูบริโภคผานโซเชียลมีเดีย เพราะหากผูบริโภคมีสวนรวมกับตราสินคา ยอมสงผลให

คุณภาพความสัมพันธท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคาเพ่ิมสูงข้ึนดวย (Park & Kim, 2014) ในการตัดสินใจ
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ซ้ือสินคาของผูบริโภคนั้น คานิยมทางสังคม (Subject Norms) เปนอีกหนึ่งปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ

ความคิดและพฤติกรรมของผูบริโภค คานิยมทางสังคมเปนสิ่งท่ีผูคนในสังคมยอมรับปฏิบัติ โดยเปน

แกนนําในการตัดสินใจและการกระทําตางๆ รวมท้ังชวยใหสมาชิกในสังคมเกิดความรัก ความเขาใจ 

และมีความสัมพันธท่ีดีตอกัน โดยผูบริโภคจะมีคานิยมในเรื่องเดียวกันแตกตางกันออกไป เพราะ

ผูบริโภคแตละบุคคลมีความรูและประสบการณท่ีไมเหมือนกัน ซ่ึงคานิยมในบางเรื่องท่ีผูบริโภคมี

ตรงกัน เรียกวา คานิยมรวม (Shared Values) ดังนั้น การเลือกใชสื่อโซเชียลมีเดียในเชิงธุรกิจให

สอดคลองกับคานิยมของกลุมบุคคลในสังคมก็จะสามารถทําใหบริษัทประสบความสําเร็จไดงายมาก

ยิ่งข้ึน และทําใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจและนําไปสูความปรารถนาในสินคา (Schwarts, 2007) 

ในขณะท่ีความสัมพันธทางสังคม (Social Ties) ก็เปนอีกหนึ่งปจจัยท่ีมีความสําคัญตอการ

ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค เพราะเปนรูปแบบพฤติกรรมของสมาชิกในสังคม ซ่ึงตอบสนองความตองการ

รวมกันในดานตางๆ เพ่ือการดํารงอยูของสังคมโดยสวนรวมใหเปนไปตามบรรทัดฐานทางสังคมและ

วัฒนธรรมของแตละสังคม (Warsaw, 2005) โดยความสัมพันธทางสังคม แบงออกเปน 2 ประเภท 

ไดแก ความสัมพันธทางตรง เปนความสัมพันธท่ีบุคคลในสังคมมีความเก่ียวของกันและมีการพบปะ

พูดคุยกันโดยตรง และความสัมพันธทางออม เปนความสัมพันธท่ีบุคคลในสังคมไมไดเก่ียวของกัน

โดยตรง ซ่ึงจะเปนความสัมพันธโดยผานบุคคลอ่ืนหรือผานทางสื่อโซเชียลมีเดียตางๆ (Marin & 

Wellman, 2011) นอกจากนี้ ทัศนคติตอผลิตภัณฑ (Attitude toward the Product) ซ่ึงเปน

สภาวะทางจิตท่ีเก่ียวกับความคิดและความรูสึกของผูบริโภคยังเปนอีกหนึ่งปจจัยท่ีมีความสําคัญตอ

การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค เนื่องจาก เม่ือมีสิ่งเรามากระตุนการรับรูของผูบริโภคจะทําใหผูบริโภค

เกิดการประเมินทางเลือก และนําไปสูแนวโนมของพฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ (Gibson, 

2000) ซ่ึงในยุคท่ีผูบริโภครับรูขาวสารผานสื่อโซเชียลมีเดียมากข้ึน ทําใหความคิดและพฤติกรรมของ

ผูบริโภคตอบสนองตอการรับรูขอมูลตางๆ ไดอยางรวดเร็ว และทําใหผูบริโภคสามารถแพรกระจาย

ขอมูลขาวสารไปอยางหลากหลายผานการสื่อสารโซเชียลมีเดียแบบปากตอปาก สามารถสรางทัศนคติ

ในการรับรูตราสินคาจนนําไปสูการซ้ือสินคาและใชบริการซํ้า (Thompson, 2005) 

ดังนั้น ผูศึกษาจึงตองการศึกษาการสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดียโดยบริษัทและผูใช 

คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา คานิยมทางสังคม ความสัมพันธทางสังคม และทัศนคติตอ

ผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

เพ่ือใหผูประกอบการออนไลนหรือผูขายสินคาท่ีผานการรีวิวผานสื่อสังคมออนไลน หรือผูท่ีสนใจ

สามารถนําขอมูลไปประยุกตใชในการวางแผนกลยุทธการขายสินคาใหเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 

สรางความเชื่อม่ัน ไววางใจ และตอบสนองตอความตองการในการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค

ตอไป 
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1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาการสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย คุณภาพ

ความสัมพันธของตราสินคา คานิยมและความสัมพันธทางสังคม และทัศนคติตอผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

1.3 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

1.3.1 ผูประกอบธุรกิจออนไลนและผูท่ีสนใจสามารถนําผลของการวิจัยในครั้งนี้ไปใชในการ

วางแผนการสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา คานิยมและ

ความสัมพันธทางสังคม และทัศนคติตอผลิตภัณฑ เพ่ือใหสอดคลองกับการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผาน

การรีวิวออนไลนของผูบริโภค 

 1.3.2 ผูประกอบธุรกิจออนไลนและผูท่ีสนใจสามารถนําผลของการวิจัยในครั้งนี้ไป

ประยุกตใชในการปรับปรุงกลยุทธการขายสินคาใหสอดคลองกับการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภค 

1.3.3 นักวิจัย นักวิชาการ และผูท่ีสนใจสามารถนําผลของการวิจัยในครั้งนี้ไปเปนแนวทาง

ใหกับงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภค และเปน

ประโยชนตอการศึกษาอ่ืนตอไป 

1.3.4 ผลการวิจัยครั้งนี้เปนการสรางองคความรูใหมเพ่ิมเติมเก่ียวกับการสื่อสารตราสินคาบน

โซเชียลมีเดีย คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา คานิยมและความสัมพันธทางสังคม ทัศนคติตอ

ผลิตภัณฑและการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลน 
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บทท่ี 2 

การทบทวนวรรณกรรม 

 

ในการศึกษาเรื่อง การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา 

คานิยมและความสัมพันธทางสังคม และทัศนคติตอผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ี

ผานการรีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดศึกษาคนควาแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยท่ี

เก่ียวของเพ่ือใชเปนแนวทางในการวิจัย ดังตอไปนี้ 

 

2.1 แนวคิด ทฤษฏ ีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 2.1.1 การส่ือสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย (Social Media Brand 

Communication) 

Bruhn, Schoenmueller & Schafer (2012) กลาววา บรษัิทมิไดเปนเพียงผูสรางการ

สื่อสารตราสินคาแตเพียงผูเดียวอีกตอไป เนื่องจากยังมีการสื่อสารโซเชียลมีเดียท่ีผูใชสรางข้ึน การสื่อ

สารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย จึงสามารถแบงออกเปน 2 รูปแบบ คือ การสรางการสื่อสารบน

โซเชียลมีเดียโดยบริษัท และการสื่อสารการตลาดบนโซเชียลมีเดียโดยผูใช โดยการสรางการสื่อสาร

บนโซเชียลมีเดียโดยบริษัท สามารถสรางความรูสึกพึงพอใจในการรับชมการรีวิวสินคาบนสื่อสังคม

ออนไลน และการสื่อสารในการรีวิวสินคาบนสื่อสังคมออนไลนตรงกับความคาดหวังท่ีผูบริโภค

ตองการจะไดรับ อีกท้ังเม่ือเปรียบเทียบกับการใชสื่อประเภทอ่ืนๆ พบวา การใชสื่อสังคมออนไลนใน

การรีวิวสินคาของผูประกอบการมีผลดีตอการรับรูของผูบริโภค นอกจากนี้ การสื่อสารการตลาดบน

โซเชียลมีเดียโดยผูใช สามารถสรางความรูสึกพึงพอใจใหกับผูบริโภคเม่ือไดรับชมการรีวิวสินคาบนสื่อ

สังคมออนไลนจากผูบริโภคหลากหลายรายท่ีมีประสบการณในการใชสินคา และการรีวิวสินคาบนสื่อ

สังคมออนไลนโดยผูบริโภคท่ีเคยใชสินคาตรงกับความคาดหวังท่ีตองการจะไดรับ ซ่ึงการท่ีผูบริโภคใช

สื่อสังคมออนไลนในการรีวิวสินคาท่ีตนเองมีประสบการณในการใชแลวมีผลดีตอการรับรูของผูบริโภค

ท่ีมีความสนใจในสินคาหรือบริการนั้นๆ เม่ือเปรียบเทียบกับการใชสื่อประเภทอ่ืนๆ  

Simon & Sullivan (1993) กลาววา การสื่อสารตราสินคาเปนหนึ่งในอุปสรรคสําคัญสําหรับ

การสรางตราสินคา เชนเดียวกับการยอมรับผลกระทบของโซเชียลมีเดียท่ีมีตอตราสินคานั้นๆ ซ่ึงการ

เกิดข้ึนของโซเชียลมีเดียไดเปลี่ยนกระบวนทัศนของการสื่อสาร รวมถึงรูปแบบการใชสื่อของผูบริโภค

ในการคนหาขอมูลและสื่อสารเปนอยางมาก (Morra, 2018)  และ Batra & Keller (2016) กลาววา 

ในอดีตผูบริโภคมีบทบาทเปนผูรับขอมูลผลิตภัณฑและตราสินคาผานสื่อแบบดั้งเดิม แตปจจุบัน

ผูบริโภคมีสวนรวมในกระบวนการสื่อสารในฐานะผูแสวงหาขอมูลตราสินคา และเปนผูสรางเนื้อหา

ของตราสินคานั้นๆ ผานทางโซเชียลเน็ตเวิรก (Social Networks) บลอก (Blogs) ออนไลนคอมมูนิตี้ 
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(Online Communities) และฟอรั่ม (Forums) ตางๆ อีกท้ัง การใชแพลตฟอรมโซเชียลมีเดียยังชวย

ใหการสื่อสารระหวางผูบริโภคไปยังผูบริโภคดวยกันเอง และการสื่อสารระหวางผูบริโภคไปยังบริษัท

งายมากข้ึนดวย (Okazaki & Taylor, 2013)  โดยการสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย (Social 

Media Brand Communication) ประกอบดวย การสรางการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียโดยบริษัท 

และการสื่อสารการตลาดบนโซเชียลมีเดียโดยผูใช ดังนี้ 

2.1.1.1 การสรางการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียโดยบริษัท (Firm-created Social 

Media Communication)  

การสื่อสารผานโซเชียลมีเดียมีอัตราการเติบโตของจํานวนผูใชงานเพ่ิมข้ึนทุกป 

บริษัทจึงจําเปนตองมีการวางกลยุทธท่ีเหมาะสม และสอดคลองกับผูบริโภค เพ่ือเพ่ิมจํานวนการรับรู 

และเพ่ือใหเกิดการพูดถึงในวงกวาง นอกจากนี้ความกาวหนาในเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีการสื่อสารยัง

สงผลตอพฤติกรรม และการรับรูเนื้อหาท่ีไดจากประสบการณจริง (Sense of Experience) ผานการ

สื่อสารแบบสองทางท่ีผูบริโภคสามารถตอบโตกับบริษัทนัน้ๆ ไดโดยตรงบนโซเชียลมีเดีย (Burmann 

& Arnhold, 2008) นอกจากนี้ พฤติกรรมของผูบริโภคมีการเขาถึงโซเชียลมีเดียหลากหลาย

รูปแบบ ดังนั้น การนําคอนเทนท (Content) สงตอไปยังผูบริโภค จะตองมีชองทางการจัด

จําหนาย (Distribution Channel) ท่ีตอบโจทยพฤติกรรมผูบริโภคในแตละกลุม และสามารถอํานวย

ความสะดวก ความรวดเร็วในการใชงาน สิ่งเหลานี้ลวนทําใหพฤติกรรมการใชสื่อออนไลนของผูคน

เปลี่ยนไป ไมเพียงแตการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียท่ีจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคเทานั้น 

ทุกวันนี้ผูบริโภคเลือกท่ีจะเชื่อการบอกตอของผูบริโภคดวยกันเองมากกวาเชื่อการโฆษณาผานสื่อ

ตางๆ ซ่ึงความทาทายของการสรางตราสินคาในยุคดิจิทัล คือ การสรางประสบการณรวม ใหเกิด

ข้ึนกับผูบริโภค เพ่ือทําใหเกิดจินตนาการถึงตราสินคานั้นๆ และหากเปนประสบการณท่ีสามารถเขาใจ

ไดงาย และนํามาบอกเลาตอผานโซเชียลมีเดียท่ีตราสินคาสรางไวได ก็ถือวาบริษัทประสบความสําเร็จ 
(Kaplan & Haenlein, 2012)  

โซเชียลมีเดียกลายเปนเครื่องมือในการเลาเรื่อง สรางภาพ และบอกตอตราสินคาได

อยางมีประสิทธิภาพและงายข้ึนมาก โดยเปลี่ยนจากการสื่อสารทางเดียว (One-way 

Communication) เปนแบบการสื่อสารเชิงตอบโต (Interactive) ระหวางตราสินคาและผูบริโภค ยุค

นี้จึงเปนยุคของการผสมผสานการใชสื่อในการสรางตราสินคา เพ่ือใหผูบริโภคจดจํา และสรางใหตรา

สินคาโดดเดนจนทําใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกในท่ีสุด นอกจากนี้หากบริษัทสามารถทําใหผูบริโภคพูด

ถึงตราสินคาไดสําเร็จ และเปนไปในทิศทางท่ีตองการ จะทําใหตราสินคาสามารถรับรูถึงความตองการ

ของผูบริโภคอยางรวดเร็ว และปรับเปลี่ยนสินคาและบริการใหตอบโจทยลูกคาไดดียิ่งข้ึน และ

พฤติกรรมผูบริโภครุนใหมท่ีมีการใชงานโซเชียลมีเดียอยูตลอดเวลาถือเปนโอกาสใหบริษัทตางๆ ตอง

ปรับทิศทางการสื่อสารเพ่ือใหตอบโจทยไลฟสไตลของผูบริโภคในยุคนี้ (ตอบุญ พวงมหา, 2556) 
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สําหรับรูปแบบการซ้ือสินคาในอดีตมักพบวา ผูบริโภคจะรับขอมูลขาวสารจากโฆษณา และนําไปสูการ

ตัดสินใจซ้ือท่ีรานคา แตในยุคโซเชียลมีเดีย ผูบริโภคกวา 90% ใชอินเทอรเน็ตหาในการขอมูลสินคา

กอนตัดสินใจซ้ือ และใชเวลากับสื่ออินเทอรเน็ตมากกวา 9 ชั่วโมงตอวัน (“สถิติผูใชดิจิทัลท่ัวโลก 

2019”, 2562) 

2.1.1.2 การสื่อสารการตลาดบนโซเชียลมีเดียโดยผูใช (User-generated Social 

Media Communication) 

    การเขาถึงกลุมคนมากมายท่ีไมเคยเกิดข้ึนมากอนบนโซเชียลมีเดีย ทําใหทุกคน

สามารถเชื่อมตอไปยังกลุมลูกคาและผูซ้ือไดโดยตรงในระดับตัวบุคคล โดยมีตนทุนคาใชจายท่ีต่ําลง

กวาท่ีผานมาอยางมาก โดยโซเชียลมีเดียไดกลายเปนวิธีการท่ีมีประสิทธิภาพในการสรางความรูสึก

ของการเปนชุมชนใหกับลูกคา ดังนั้น จึงมีการใชแพลตฟอรมนี้สําหรับการทําธุรกิจและการใชเพ่ือ

สวนตัวดวยเชนกัน โดยการสือ่สารการตลาดบนโซเชียลมีเดียโดยผูใช สงผลสําคัญหลากหลายดาน 

ดังนี ้ 

1. โซเชียลมีเดียชวยใหผูบริโภคสามารถคนหาและแชรขอมูลตางๆ เก่ียวกับตรา

สินคา สินคาและบริการ โดยมากกวา 60% ของผูบริโภคท่ีคนหาผลิตภัณฑผานทางออนไลน ไดศึกษา

ขอมูลของผูคาปลีกหรือตราสินคาสินคาผานทางเครือขายโซเชียลตางๆ โดยผูใชโซเชียลมีเดียเปน

ประจํามีแนวโนมท่ีจะอานบทความรีวิวผลิตภัณฑทางออนไลนมากกวาอีกดวย ซ่ึงการบอกตอแบบ

ปากตอปากนั้นมีสําคัญเปนอยางมาก เพราะจะสงผลถึงพฤติกรรมการสื่อสารของลูกคาท่ีทรงอิทธิพล

จะสามารถผลักดันใหเกิดการเติบโตทางธุรกิจได (Mcfarland, 2561) 

2. โซเชียลมีเดียไดกลายเปนสื่อหลักในการสื่อสารแบบตัวตอตัวระหวางตราสินคา 

สินคาและผูบริโภคอีกดวย ผูบริโภคตองการท่ีจะสื่อสารกับผูบริโภคดวยกันเองผานชองทางโซเชียล

และดิจิทัลมากข้ึน ซ่ึงมากกวาหมายเลขโทรศัพทหรือเว็บไซตของธุรกิจนั้นๆ  

3. การบริโภคกลายเปนการแสดงตอสาธารณะผานโซเชียลมีเดียมากข้ึน ผูบริโภค

นําเสนอผลิตภัณฑและรับรองหรือแนะนําตราสินคาสินคาตางๆ ในโซเชียล และยังใชสื่อโซเชียลของ

ตราสินคาเพ่ือตําหนิเก่ียวกับประสบการณท่ีไดรับอีกดวย ซ่ึงผูบริโภคท่ีแชรความรูสึก คําติชมและรูป

ถายของผลิตภัณฑตอสาธารณะมากข้ึน ยอมทําใหธุรกิจเห็นโอกาสในการสรางและสงเสริมตราสินคา

ของตัวเองมากข้ึน 

4. อิทธิพลของโซเชียลมีความหลากหลายดวยชองทางท่ีแตกตางกัน เพราะผูบริโภค

ใชชองทางท่ีแตกตางสําหรับแตละวัตถุประสงคและการติดตอทางโซเชียลท่ีแตกตางกัน เชน คนไทย

ใชไลน (LINE) ในการสื่อสารกับครอบครัว เพ่ือนสนิทและลูกคาในปจจุบันเปนสวนใหญ และใช 

เฟซบุก (Facebook) ในการสื่อสารกับกลุมคนท่ีกวางออกไป เปนตน ดังนั้น สองชองทางนี้จึงควรถูก
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ใชในวัตถุประสงคท่ีแตกตางกัน ซ่ึงจะเห็นวาตอนนี้การใชโซเชียลมีเดียไมไดเปนทางเลือกสําหรับธุรกิจ

อีกตอไป แตเปนสิ่งสําคัญสําหรับการปฏิสัมพันธและการเชื่อมตอกับผูบริโภค (Bathory, 2561) 

นอกจากนี้ การสรางประสบการณท่ีดีใหกับผูบริโภคอยางการสรางความสุขใหผูบริโภค เปน

สิ่งจําเปนอยางยิ่งในการใชโซเชียลมีเดียเปนสื่อกลางท่ีเปดโอกาสใหตราสินคาเขาไปเปนสวนหนึ่งของ

การสนทนาของผูบริโภคผานโซเชียลมีเดียแพลตฟอรมท่ีหลากหลายท่ีจะทําใหตราสินคาสามารถ

สรางสรรคเนื้อหาท่ีนาตื่นเตนเพ่ือกระตุนใหผูบริโภคมาไลก และแชรเนื้อหาเหลานั้นกับเพ่ือนๆ 

นอกจากนี้ยังเปนการทําใหตราสินคาสามารถสื่อสารโดยตรงกับผูบริโภคและแกไขปญหาตางๆ หรือ

ตอบขอสงสัยไดอยางชัดเจนและทันเวลา ซ่ึงตราสินคาจะไดท้ังเวลาและความสนใจจากผูบริโภค และ

สรางโอกาสใกลชิดกับผูบริโภคโดยเขาไปเปนสวนหนึ่งของสังคมออนไลนท่ีผูบริโภคใหความสําคัญ 

(อาภาภัทร บุญรอด, 2559) 

        อีกท้ังรูปแบบการขายสินคาผานโซเชียลมีเดีย จะตองทําใหเกิดการพูดถึงและบอกตอ รวมไป

ถึงการพูดซํ้า พูดบอย และพูดไดเร็ว โดยเริ่มการใชโซเชียลมีเดียในการใหขอมูล เม่ือมีการบอกตอและ

พูดซํ้า ผูบริโภคก็จะเริ่มคนหาขอมูล จากการอานบล็อกรีวิว ซ่ึงตราสินคาตางๆ สามารถใสเว็บลิงก 

(Web Link) เพ่ือเชื่อมตอขอมูลไปยังเว็บไซตของตราสินคาได ทําใหเกิดอีคอมเมิรช (E-

commerce) ท่ีชวยกระตุนความสนใจ และการสั่งซ้ือ แมวาจะเปนเพียงแคขอความธรรมดาๆ แตเม่ือ

ถูกผูกความสัมพันธระหวางเพ่ือนเขาไปดวย ขอความนั้นจะถูกเปลี่ยนสถานะ และสรางความนาสนใจ

ในกลุมสังคมออนไลนข้ึนมาทันที ดังนั้น โซเชียลมีเดียจึงถือเปนเครื่องมือท่ีเขามาเติมเต็มความ

นาสนใจของขอมูลในกลุมเพ่ือนๆ และผูคนรอบขางผูบริโภคไดไมมากก็นอย (ภาวุธ พงษวิทยภาน,ุ 

2557) 

 จากผลการศึกษางานวิจัยในอดีตจิดาภา ทัดหอม และนิตนา  ฐานิตธนกร (2560) ศึกษาเรื่อง 

การตลาดผานสื่อสังคมออนไลน ความไววางใจและคุณภาพของระบบสารสนเทศท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาผานชองทางการถายทอดสดเฟซบุกไลฟ (Facebook Live) ของผูบริโภคออนไลน

ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานชองทางการ

ถายทอดสดเฟซบุกไลฟของผูบริโภคออนไลนในกรุงเทพมหานคร ไดแก ปจจัยการตลาดผานสื่อสังคม

ออนไลนดานความบันเทิง ปจจัยความไววางใจ และปจจัยคุณภาพของระบบสารสนเทศดานคุณภาพ

ระบบและการบริการ โดยรวมกันพยากรณการตัดสินใจซ้ือสินคาผานชองทางการถายทอดสด

เฟซบุกไลฟของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ มติ มณีวงศ และนิตนา  

ฐานิตธนกร (2558) ไดศึกษา เรื่อง ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือปายทะเบียนประมูลรถยนตท่ีนั่ง

สวนบุคคลของผูบริโภคผานทางสังคมออนไลนพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (Social Commerce) ผล

การศึกษาพบวา ภาพลักษณของตราสินคาสงผลตอการตัดสินใจซ้ือปายทะเบียนประมูลรถยนตท่ีนั่ง

สวนบุคคลของผูบริโภคผานทางสังคมออนไลนพาณิชยอิเล็กทรอนิกส มากท่ีสุด รองลงมา ไดแก 
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ปจจัยดานการประชาสัมพันธแบบ SEO ปจจัยดานการปองกันความเปนสวนตัวของผูบริโภค และ

ปจจัยดานความไววางใจในพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ตามลําดับ  

 2.1.2 คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา (Brand Relationship Quality) 

Algesheimer, Fetscherin & Heinrich (2015) กลาววา การรีวิวสินคาบนสื่อสังคม

ออนไลนสามารถใหขอมูลมากมายท่ีเปนประโยชนและตรงกับความคาดหวังของผูบริโภค ซ่ึง

ภาพลักษณของสินคาท่ีรีวิวบนสื่อสังคมออนไลนมีความคลายคลึงกับผูบริโภคหลายประการ 

นอกจากนี้ตราสินคาท่ีมีการรีวิวบนสื่อสังคมออนไลนมีบทบาทสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของ

ผูบริโภคอีกดวย และ Fetscherin & Heinrich (2015) กลาววา ความสัมพันธระหวางตราสินคากับ

ผูบริโภคเกิดข้ึนตั้งแตป 1990  โดย Fournier (1998) ไดเสนอเรื่อง คุณภาพความสัมพันธระหวาง

ผูบริโภคกับตราสินคา (Consumer-brand Relationship Quality) ซ่ึงเปนตัวชี้วัดถึงความแข็งแกรง

โดยรวมของความสัมพันธท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคา 6 ประการ ไดแก ความรักและความหลงใหล 

(Love and Passion) การเชื่อมตอกับตัวตนของผูบริโภค (Self-connection) การพ่ึงพาอาศัยซ่ึงกัน

และกัน (Interdependence) ความผูกพัน (Commitment) ความใกลชิดสนิทสนม (Intimacy) และ

คุณภาพความเปนหุนสวนของตราสินคา (Brand Partner Quality)  อีกท้ัง Algesheimer, et al. 

(2015) กลาววา ตราสินคาท่ีผูบริโภคมองวาเปนพันธมิตรและมีความรูสึกพึงพอใจอยางตอเนื่อง จะ

สามารถเขาถึงความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค และมีการปรับปรุงคุณภาพความสัมพันธของตราสินคาให

สอดคลองกับผูบริโภคอยูเสมอ นอกจากนี ้ยังมีการเปลี่ยนแปลงเก่ียวกับมานุษยวิทยาและบุคลิกภาพ

ของตราสินคา รวมถึงการกําหนดเอกลักษณตราสินคาซ่ึงสามารถนําไปสูความจงรักภักดีตอตรา

สินคา  และทําใหบริษัทตางๆ พยายามพัฒนาความสัมพันธท่ีแข็งแกรงกับผูบริโภคผานโซเชียลมีเดีย

ตางๆ เนื่องจากเปนการพัฒนาความไดเปรียบทางการแขงขัน เพราะคุณภาพความสัมพันธของตรา

สินคาจะสูงข้ึน หากผูบริโภคมีสวนรวมกับตราสินคาโดยใชโซเชียลมีเดีย (Park & Kim, 2014) 

ตราสินคา (Brand) จึงมีความสําคัญกับผูผลิตและผูจัดจําหนาย เนื่องจากตราสินคาเปนสิ่งท่ี

ลกูคาใชแยกแยะสินคาและชวยสรางยอดขายใหกับผูผลิตสินคา หากตราสินคาขององคการมีชื่อเสียง 

มีความนาเชื่อถือ ยอมสงผลตอสินคาท่ีเกิดข้ึนภายใตองคการเดียวกันใหมีชื่อเสียง และเกิดความ

นาเชื่อถือไปดวย (Chimhundu & Hamlin, 2006) ตราสินคาจึงถือเปนการสื่อสารลักษณะเฉพาะ

ของบริษัท ฉะนั้น บริษัท จึงควรจดทะเบียนตราสินคาเพ่ือเปนเครื่องหมายการคา (Trademark) ซ่ึง

จะเปนการปองกันไมใหผูผลิตหรือผูจัดจําหนายรายอ่ืนลอกเลียนแบบ และฉวยโอกาสจากตราสินคา

ของบริษัทได (Wallstrom, 2008)  โดยองคประกอบความสําคัญของตราสินคา สามารถแบงออกได

ดังตอไปนี้ (Yequing, 2008)  

1. สามารถสรางความแตกตางท่ีมีคุณภาพใหชัดเจน ทําใหตราสินคามีคุณคา การสรางคุณคา

ของตราสินคาของแตละองคการอาจจะมีแตกตางกันออกไปข้ึนอยูกับจุดขายของผลิตภัณฑนั้นๆ เชน 
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ความแตกตางดานราคา คุณภาพการใหบริการ ผลประโยชนท่ีลูกคาไดรับ และการสรางทัศนคติท่ีดี

ของสินคาในกลุมลูกคา เปนตน 

2. สามารถสรางความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภค การสื่อสารตราสินคาตอง

พิจารณาถึงความสัมพันธของตราสินคาวามีความสัมพันธกับผูบริโภคอยางไรบาง โดยการพิจารณา

จากคุณลักษณะเดนของตราสินคา 

3. สรางคุณลักษณะของตราสินคาใหม ใหมีคุณลักษณะอยูเหนือคูแขงขัน และสรางความ

แตกตาง ซ่ึงจะตองเปนท่ียอมรับของผูบริโภค เพราะผูบริโภคมักจะเลือกตราสินคาใหมท่ีมีลักษณะ

ดีกวาคูแขงขัน เพราะการสรางสวนประกอบของผลิตภัณฑโดยการสรางตราสินคาใหแตกตางจากคู

แขงขันจะสามารถทําใหผูบริโภคเปลี่ยนจากตราสินคาท่ีเคยใชอยูเดิมมาใชสินคาใหมได (Thomas & 

Brow, 2008)  

4. การใชภาษาศาสตรท่ีดี และเหมาะสมมาตั้งชื่อตราสินคา ศึกษาถึงวัฒนธรรมในการออก

เสียง ความหมายในการตั้งชื่อตราสินคา โดยจะตองงายตอการออกเสียง และสามารถสื่อความหมายท่ี

ด ีเพราะหากการออกเสียงของตราสินคางาย จะทําใหผูบริโภคเกิดความคุยเคย และเกิดการจดจําตรา

สินคานั้นไดเปนอยางดี (Yequing, 2008)  

ในสวนของความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคานั้น ทางดาน Aggarwal (2004) และ 

Fournier (1998) รวมถึง Aaker, Fournier & Brasel (2004) ไดกลาววา นักการตลาดสรางตรา

สินคาข้ึน เพ่ือชวยใหผูบริโภครับรูถึงบุคลิกภาพของตราสินคานั้น ผูบริโภคจึงมีความสัมพันธสินคาใน

ลักษณะเดียวกับความสัมพันธท่ีผูบริโภคมีตอบุคคลหนึ่งซ่ึงมีการแลกเปลี่ยนพ่ึงพาอาศัยกันและเพ่ือ

บรรลุเปาหมายบางประการ ซ่ึงความสัมพันธสามารถเกิดข้ึนไดในหลายรูปแบบ ในขณะท่ีผูบริโภคอาจ

มีความสัมพันธแบบตกเปนทาสตราสินคา ซ่ึงเปนความสัมพันธแบบไมเต็มใจโดยเกิดข้ึน เม่ือผูบริโภค

จําใจตองใชตราสินคานั้น เพราะไมมีตราสินคาอ่ืนในตลาด นอกจากนี้ความสัมพันธระหวางผูบริโภค

กับตราสินคานั้นจะเกิดข้ึนเปนกระบวนการตั้งแตเริ่มตนเติบโตคงอยูและเสื่อมถอยลง (Fournier, 

1998) รวมท้ังเปนไปไดตั้งแตลักษณะผิวเผินไปจนถึงลึกซ้ึง (Fajer & Schouten, 1995) เชน ผูท่ีเกิด

ความคลั่งไคลในตราสินคา (Brand Zealots) และพยายามเชื่อมโยงความเก่ียวพันดานอารมณเขากับ

ตราสินคานั้นๆ ดวย (Aggarwal, 2004) โดยปฏิสัมพันธท่ีเกิดข้ึนระหวางการกระทําของตราสินคากับ

ผูบริโภคจะสงผลตอการเพ่ิมข้ึนหรือลดลงของระดับคุณภาพความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตรา

สินคาซ่ึงสงผลตอไปยังความม่ันคงของความสัมพันธ (Relationship Stability) ตอมา Kim, Lee & 

Lee (2005) ไดนํากรอบแนวคิดของ Fournier มาพัฒนาและทดสอบเปนมาตรวัดคุณภาพ

ความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคาผลิตภัณฑ (Product Brand) ซ่ึงประกอบดวย 5 มิติ 

ไดแก การเชื่อมตอกับตัวตนของผูบริโภค ความพึงพอใจ ความผูกพันเชิงพฤติกรรม ความไววางใจ 

และความสนิทสนมใกลชิดถึงอารมณความรูสึก 
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สําหรับผูบริโภคท่ีมีคุณภาพความสัมพันธของตราสินคาสูงนั้น จะมีแนวโนมซ้ือสินคาจากตรา

สินคาเพ่ิมข้ึน และจะขยายขอบเขต รวมถึงเกิดความถ่ีในการมีปฏิสัมพันธกับกิจกรรมของตราสินคา

มากข้ึนดวย (Fournier, 1998) นอกจากนี้ คุณภาพความสัมพันธระหวางผูบริโภคกับตราสินคายังชวย

ทํานายพฤติกรรมของผูบริโภคไดไมวาจะเปนความตั้งใจซ้ือ (Kim, 2008) หรือแมแตการประเมินการ

ขยายตราสินคาของผูบริโภค (Park & Kim, 2001) และสถานการณการแขงขันท่ีรุนแรงในปจจุบัน ทํา

ใหตราสินคากลายเปนสิ่งท่ีมีบทบาทสําคัญตอความอยูรอดของธุรกิจ จะเห็นไดวา ปจจุบันสินคาใน

ทองตลาดไดเพ่ิมปริมาณข้ึนเปนจํานวนมาก และมีใหเลือกมากมาย จึงทําใหบริษัทผูผลิตความจําตอง

สรางสัญลักษณอยางใดอยางหนึ่งข้ึนมา เพ่ือเปนตัวแทนของสินคาท่ีแสดงถึงเอกลักษณเฉพาะตัว ทํา

ใหสินคานั้นมีความแตกตางและโดดเดนจากสินคาอ่ืน สงผลใหผูบริโภคซ่ึงเปนกลุมลูกคาเปาหมายของ

ธุรกิจสามารถรับรูและจดจําขอมูลเก่ียวกับสินคาไดงายข้ึน ซ่ึงจะนําไปสูการตัดสินใจซ้ือในท่ีสุด  

 Kotler (1984, 1991) ไดใหคําจํากัดความไววา ตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ (Name) 

คํา (Term) สัญลักษณ (Symbol) และการออกแบบ (Design) ท่ีจะบอกวาสินคาหรือบริการหนึ่งๆ 

เปนของใครและมีความแตกตางจากคูแขงอยางไร ตราสินคาจะประกอบไปดวย 4 คุณลักษณะ ดังนี้ 

1. Attribute คือ รูปรางหนาตาภายนอกท่ีจะทําใหเกิดการจดจํา 

2. Benefit คือ คุณประโยชน 

3. Value คือ สิ่งท่ีทําใหรูสึกวาใชตราสินคานี้แลวเกิดความภูมิใจ 

4. Personality คือ บุคลิกภาพของตราสินคา 

สามารถสรุปไดวา คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา เปนความรูสึกบางอยางท่ีผูบริโภคมี

ตอสินคาหรือตราสินคานั้นๆ โดยเปนเรื่องท่ีเก่ียวกับบุคลิกภาพ (Personality) ความนาเชื่อถือ 

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

Experience) และความสัมพันธ (Relationship) โดยตราสินคาจะใหท้ังความพึงพอใจดานกายภาพ 

และความพึงพอใจดานอารมณ (Emotional Satisfaction) ซ่ึงความรูสึกของผูบริโภคแตละคนก็มี

ความรูสึกตอตราสินคาท่ีแตกตางกันไป 

 จากผลการศึกษางานวิจัยในอดีตขอพัชริตา สุภาพันธ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได

ศึกษาเรื่อง คุณคาตราสินคาและบุคลิกภาพตราสินคาท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรองเทากีฬาของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา บุคลิกภาพตราสินคาดานความโกหรู สงผลตอ

การตัดสินใจซ้ือรองเทากีฬาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด รองลงมา ไดแก 

บุคลิกภาพตราสินคา ดานความตื่นเตน บุคลิกภาพตราสินคา ดานความสามารถ คุณคาตราสินคา 

ดานความสัมพันธกับตราสินคา บุคลิกภาพตราสินคา ดานนวัตกรรม คุณคาตราสินคา ดานความภักดี

ตอตราสินคา คุณคาตราสินคาดานการรูจักตราสินคา บุคลิกภาพตราสินคาดานความจริงใจ  และ

บุคลิกภาพตราสินคา ดานความนาดึงดูดใจ ตามลําดับ  
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2.1.3 คานิยมทางสังคม (Subjective Norms) 

Taylor & Todd (1995) กลาววา ไมวาจะเปนเพ่ือนสนิท สมาชิกในครอบครัวของผูบริโภค 

หรือบุคคลท่ีมีความสําคัญตอผูบริโภค ลวนมีความคิดเห็นตรงกันวา การรีวิวสินคาผานสื่อสังคม

ออนไลนเปนชองทางท่ีดีในการรับรูขอมูลขาวสารเก่ียวกับสินคา สวน Fishbein & Ajzen (1975) ให

ความหมายวา คานิยมทางสังคม คือ ความเชื่อหรือความคิดเห็นของคนสวนใหญท่ีสงผลตอพฤติกรรม 

ท้ังท่ีมีความเหมาะสม และไมเหมาะสมตางๆ เพ่ือใชเปนแนวทางปฏิบัติในสังคม โดยคานิยมทางสังคม

จะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมของบุคคลในการเลือกปฏิบัติตอผูคนในสังคม ดังนั้น การศึกษาเรื่อง ความ

แตกตางทางเพศกับคานิยมทางสังคม จึงเปนประโยชนในการทําความเขาใจความแตกตางระหวาง

ผูหญิงและผูชาย เม่ือไดรับอิทธิพลจากคานิยมทางสังคม (Venkatesh & Morris, 2000)  เนื่องจาก

ผูหญิงมีความใสใจตอสังคมมากกวา ในขณะท่ีผูชายจะมีความใสใจตอสิ่งเราอ่ืนๆ เชน เปาหมายและ

สิ่งของ เปนตน นอกจากนี้เม่ือผูหญิงและผูชายไดรับรูคานิยมทางสังคมจากบุคคลอ่ืนๆ ก็ทําใหผูหญิงมี

แนวโนมในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมตามท่ีรับรูมาไดงายกวา ท้ังนี้อาจเปนเพราะวา ผูหญิงมักจะมี

ความเชื่อ และคลอยตามสิ่งไดเรียนรูใหมๆ จากบุคคลอ่ืนมากกวาผูชาย (Eagly & Carli, 1981)  

คานิยม (Value) เกิดจากคําสองคํารวมกัน ไดแกคําวา คา และนิยม แปลวา การกําหนด

คุณคา คุณคาท่ีเราตองการทําใหเกิดคุณคา มีความหมายวา ความคิดหรือความเชื่อท่ีบุคคลพิจารณา

แลววาเปนสิ่งท่ีถูกตองและมีคุณคา จึงนํามาใชในการประกอบการตัดสินใจท่ีจะแสดงพฤติกรรม

ออกมาในการดําเนินชีวิต และเปนจุดมุงหมายของชีวิต (Rokeach, 1973) นอกจากนี้ คานิยมเปน

ความคิด พฤติกรรม และสิ่งคนในสังคมยอมรับปฏิบัติ มีหนาท่ีเปนตัวนําในการตัดสินใจและการ

กระทําตางๆ ซ่ึงมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของคนในสังคม (Schwarts, 2007) อีกท้ัง Phenix (1996) ได

จัดแบงประเภทของคานิยม โดยใชหลักความสนใจและความปรารถนาของบุคคลออกเปน 6 ประเภท 

คือ 

1. คานิยมทางสังคม (Social Values) เปนคานิยมท่ีชวยใหเกิดความรัก ความเขาใจ และ

ความสัมพันธกันในสังคม 

2. คานิยมทางวัตถุ (Material Values) เปนคานิยมท่ีเก่ียวกับปจจัย 4 ของมนุษย ไดแก 

อาหาร เครื่องนุงหม ท่ีอยูอาศัย และยารักษาโรค  

3. คานิยมทางศาสนา (Religious Values) เปนคานิยมท่ีเก่ียวกับความปรารถนา ความ

สมบูรณของชีวิต รวมไปถึงความรักและศรัทธาในศาสนา 

4. คานิยมทางสุนทรียะ (Aesthetic Values) เปนคานิยมท่ีเปนความซาบซ้ึงในความดี และ

ความงามของสิ่งตางๆ 

5. คานิยมทางความจริง (Truth Values) เปนคานิยมเก่ียวกับความเปนจริง เชน กฎแหง

ความจริงทางธรรมชาติ เปนตน 
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6. คานิยมทางจริยธรรม (Moral Values) เปนคานิยมท่ีทําใหเกิดคุณความดีในการประพฤติ

ในสังคม ไดแก ความยุติธรรม ความซ่ือสัตย ความรับผิดชอบ เปนตน 

สวนสุพัตรา สุภาพ (2543) แบงประเภทของคานิยมออกเปน 2 ประเภท ดังนี้ 

1. คานิยมสวนบุคคล (Individual Value) เปนการตัดสินใจเลือกในสิ่งหรือสถานการณท่ีตน

ตองการหรือพอใจนั้นถือวาเปนคานิยม (Value) ของบุคคลนั้น   

2. คานิยมของสังคม (Social Value) เปนการรวมคานิยมของคนสวนใหญในสังคม โดย

สมาชิกของสังคมสวนใหญจะปฏิบัติตามคานิยมนั้นๆ ท่ีถูกกําหนดไว ท้ังนี้ คานิยมทางสังคม หมายถึง 

คานิยมของคนสวนใหญในสังคมกลาวคือสมาชิกของสังคมสวนใหญยอมรับวาเปนสิ่งท่ีดีงาม หรือควร

แกการปฏิบัติสิ่งหรือสถานการณนั้น ๆ ก็จะกลายเปนคานิยมของสังคมนั้นๆ (Ajzen & Fishbein, 

1972) นอกจากนี้ คานิยมทางสังคม ยังหมายถึง สิ่งท่ีบุคคลใหความสนใจ และปรารถนาจะได รวมถึง

สิ่งท่ีบุคคลยึดถือวาเปนสิ่งบังคับใหตองทํา และปฏิบัติตาม ท้ังนี้อาจเปนสิ่งท่ีบุคคลบูชา ยกยอง และ

มักจะรูสึกดี มีความสุขกับการไดยิน ไดมองเห็น และไดครอบครอง (Finlay, Trafimow & Moroi, 

1999) 

 โดยปกติแลวบุคคลมักจะมีคานิยมในเรื่องเดียวกันหรือสิ่งเดียวกันแตกตางกันไป ท้ังนี้เพราะ

แตละบุคคลมีความรู ประสบการณและสิ่งแวดลอมไมเหมือนกัน แตบุคคลก็อาจจะมีคานิยมในบาง

เรื่องตรงกันได เรียกวา คานิยมรวม (Shared Values) ซ่ึงคานิยมบางอยางไดกลายมาเปนกฎหมาย 

เชน คานิยมในเรื่องเสรีภาพ กอใหเกิดกฎหมายเก่ียวกับเสรีภาพสวนบุคคล เปนตน ท้ังนี้คานิยมยอม

เปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา กลาวคือ คานิยมบางอยางอาจเสื่อมความนิยมไป หรืออาจมีคานิยมใหม

บางอยางเกิดข้ึนมา เปนตน (ภูษิต แสนสุถา, 2552) นอกจากนี ้คานิยมบางอยาง ชวยเสริมสราง

ความสัมพันธอันดีระหวางบุคคลดวยกัน แตคานิยมบางอยางเปนไปในทางตรงกันขาม ท่ีเปนเชนนี้

เพราะคานิยมมีอิทธิพลตอความประพฤติของบุคคลท่ัวไป ถาบุคคลนั้นมีความรูสึกวาคานิยมใดมี

ความสําคัญมากก็จะรูสึกวาคานิยมนั้นถูกตองมากยิ่งข้ึน และคิดไปวาคานิยมท่ีขัดแยงกับของตนนั้น

ผิดและไมยอมรับ ดังนั้น คานิยมทางสังคม ไมจําเปนวาตองมีอยูในตัวบุคคลในสังคมนั้นทุกคนไป แต

อาจจะมีอยูในสมาชิกของสังคมสวนใหญเทานั้น (ภูษิต แสนสุถา, 2552) 

 จากผลการศึกษางานวิจัยในอดีตของเมทินี จันทรกระแจะ และนิตนา ฐานิตธนกร (2560) 

พบวา ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจใชบริการธนาคารผานโทรศัพทเคลื่อนท่ีของประชาชนใน

กรุงเทพมหานคร ไดแก ปจจัยคุณภาพของระบบสารสนเทศ ดานคุณภาพของการบริการ และดาน

ความพึงพอใจของผูใช  และปจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ดานความคาดหวังในการพยายาม   

การอํานวยความสะดวก และการไววางใจ รวมถึงผลการศึกษาของรัตนา กวีธรรม และนิตนา  

ฐานิตธนกร (2560) พบวา คุณคาตราสินคา ดานการตระหนักรูในตราสินคา ทัศนคติตอแบรนดหรู 

ดานการมีสวนรวมในแฟชั่นสงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาแบรนดเนมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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2.1.4 ความสัมพันธทางสังคม (Social Ties) 

Chai (2011) และ Nahapiet, Tsai & Ghoshal (1998) กลาววา ผูบริโภคมักใชเวลาจํานวน

ไมนอยในการพูดคุยกับผูอ่ืนเก่ียวกับสินคาท่ีสนใจ และมีการรีวิวบนสื่อสังคมออนไลน ซ่ึงผูบริโภค

อาจจะรูจักกับบางบุคคลท่ีมีการรีวิวสินคาบนสื่อสังคมออนไลน นอกจากนี้บอยครั้งท่ีผูบริโภคตองการ

จะสื่อสารกับผูอ่ืนเก่ียวกับการรีวิวสินคาบนสื่อสังคมออนไลน นอกจากนี้ Chiu (2006) กลาววา 

ความสัมพันธทางสังคมเปนเรื่องท่ีเก่ียวกับสังคมและสมาชิกคนอ่ืนๆ ในสังคม ซ่ึงมีความสัมพันธซ่ึงกัน

และกัน รวมถึงมีการชวยเหลือเก้ือกูลระหวางกัน และมีปฏิสัมพันธกันทางสังคม เพ่ือใหสมาชิกใน

สังคมรูจักกันดีมากยิ่งข้ึน ซ่ึงจะเปนการเพ่ิมโอกาสในการแบงปนขอมูลและความรูตางๆ ใหแกกัน 

นอกจากนี้ความสัมพันธทางสังคมยังมีอิทธิพลเชิงบวกตอพฤติกรรมการแบงปนขอมูล และการแบงปน

ความรูของผูใชในกลุมสมาชิก จากตัวอยางงานวิจัยของ Eagly & Wood (1991) เรื่องความสัมพันธ

ทางสังคม แสดงใหเห็นวา ผูหญิงใหความสําคัญกับสื่อโซเชียลมีเดียในการศึกษาลักษณะทางสังคมและ

ความสัมพันธระหวางบุคคลกอนการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการ ในขณะท่ีผูชายจะตัดสินใจซ้ือสินคา

และบริการดวยตนเองโดยไมตองหาขอมูลประกอบการตัดสินใจ ท้ังนี้ เพราะผูหญิงมีความกังวล

เก่ียวกับเรื่องความสัมพันธทางสังคมท่ีจะสงผลตอการเลือกซ้ือสินคาตางๆ มากกวาผูชาย 

(Benenson, 1990)  

สังคม (Social) คือ กลุมคนอยางนอยสองคนข้ึนไป อาศัยอยูรวมกันเปนสมาคม และมีการจัด

ระเบียบความสัมพันธหรือการกระทําโตตอบกันและกัน เชน อาชีพ ศาสนา ท่ีอยูอาศัย เปนตน 

(Gidding, 2012) ดังนั้น ความสัมพันธทางสังคม จึงหมายถึง รูปแบบพฤติกรรมของสมาชิกในสังคม 

เพ่ือสนองความตองการรวมกันในดานตางๆ และเพ่ือการดํารงอยูของสังคมโดยสวนรวม แบบแผน

พฤติกรรมตางๆ ใหเปนไปตามบรรทัดฐานทางสังคมท่ีมีความชัดเจนแนนอน และเปนไปตาม

วัฒนธรรมของแตละสังคม (Warsaw, 2005) โดยความสัมพันธทางสังคม แบงออกเปน 2 ประเภท 

ดังนี้ (Marin & Wellman, 2011) 

1. ความสัมพันธทางตรง เปนความสัมพันธท่ีมีลักษณะเก่ียวของกัน และมีการพบปะพูดคุย

กันโดยตรง เชน การพูดจาทักทาย การซ้ือขายสินคา การทํางานรวมกัน รวมถึงการใหความชวยเหลือ

ซ่ึงกันและกัน เปนตน 

2. ความสัมพันธทางออม เปนความสัมพันธท่ีไมไดเก่ียวของกันโดยตรง เชน การใชสินคา 

และบริการท่ีผลิตโดยบริษัทหรือบุคคลท่ีไมเคยรูจักกันมากอน เปนตน ซ่ึงจะเปนความสัมพันธโดยผาน

บุคคลอ่ืน หรือผานทางสื่อโซเชียลมีเดียตางๆ  

โดยในแตละสังคม จะมีสถาบันทางสังคมท่ีเปนพ้ืนฐาน ดังนี้ (อุบล เสถียรปกิรณกรณ, 2528) 
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1. สถาบันครอบครวั (Family Institution) เปนตนแบบพฤติกรรมของคนในครอบครัว และ

ญาติพ่ีนอง ซ่ึงมีความใกลชิดสนิทสนมกันมากท่ีสุดในทุกสถาบัน และมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเรื่อง

ตางๆ ในการดําเนินชีวิตเปนอยางมาก ลักษณะความสัมพันธประกอบดวย พอ แม ปู ยา พ่ี นอง เปนตน 

2. สถาบันการศึกษา (Educational Institution) ทําหนาท่ีขัดเกลาและถายทอดความรูไปยัง

สมาชิกในสังคม ปลูกฝงคานิยมท่ีดีงาม ชวยพัฒนาบุคคลใหเปนสมาชิกท่ีดี ปลูกฝงทักษะการใชปญญา

เพ่ือแกปญหาในชีวิตประจําวัน ลักษณะความสัมพันธประกอบดวย อาจารย ลูกศิษย เปนตน 

3. สถาบันศาสนา (Religious Institution) ทําหนาท่ีขัดเกลาจิตใจ ปลูกฝงคุณธรรมท่ีดีใหกับ

สมาชิกในสังคม และสงเสริมใหสมาชิกในสังคมปฏิบัติตามคําสอนทางศาสนา ลักษณะความสัมพันธ

ประกอบดวย พระสงฆ นักบวช เปนตน 

4. สถาบนัเศรษฐกิจ (Economic Institution) ทําหนาท่ีในการจัดหาสิ่งของเพ่ือการอุปโภค

บริโภคใหแกสมาชิกในสังคมอยางเพียงพอและท่ัวถึง อีกท้ังยังชวยพัฒนาเศรษฐกิจใหมีความ

เจริญเติบโต ลักษณะความสัมพันธประกอบดวย พอคา แมคา เปนตน 

5. สถาบนัการเมืองการปกครอง (Political Institution) เปนการจัดระเบียบใหสมาชิกใน

สังคมมีความเปนอยูท่ีดี และควบคุมใหสมาชิกเสามารถอยูรวมกันไดอยางมีความสุข ลักษณะ

ความสัมพันธประกอบดวย รัฐบาล ประชาชน เปนตน 

6. สถาบันนันทนาการ (Recreational Institution) ทําใหสมาชิกในสังคมใชเวลาวางใหเกิด

ประโยชนในทางสรางสรรค ผอนคลายความเครียด ตอบสนองความตองการในรูปแบบตางๆ เชน 

ศิลปะ กีฬา ดนตรี เปนตน 

7. สถาบันสื่อสารมวลชน (Media Institution) ถายทอดขาวสารใหประชาชนทราบ เพ่ือใหมี

ความรู ใหทันกับความเปลี่ยนแปลงของสังคมในรูปแบบตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ เปนตน  

สถาบันทางสังคมทุกสถาบันลวนมีหนาท่ีในการตอบสนองความตองการของสมาชิกในสังคม 

และมุงสรางใหสังคมและสมาชิกในสังคมมีความสมบูรณมากยิ่งข้ึน ดังนั้น ทุกสถาบันจึงมีความสําคัญ

และตองอาศัยความสัมพันธทางสังคมซ่ึงกันและกัน เพ่ือใหการดําเนินชีวิตเปนไปไดดวยดีและมี

ความสุข (รุจเรขา วิทยาวุฑฒิกุล, 2557) 

มนุษยเปนสัตวสังคม (Social Animal) ซ่ึงอาศัยอยูรวมกัน มีความเก่ียวของกัน และมี

ความสัมพันธซ่ึงกันและกันในหมูสมาชิก โดยสาเหตุท่ีมนุษยมาอยูรวมกันเปนสังคม เพราะมีความ

จําเปนดานตางๆ (Brooks, 2011) ดังนี้  

1. มนุษยจําเปนตองใชชีวิตอยูรวมกัน สรางแบบแผนความสัมพันธกันเปนครอบครัว เปน

เพ่ือนบาน และมีความสัมพันธกับคนในสังคมอ่ืนๆ 
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2. มนุษยตองการคิดคนวิธีการตางๆ เพ่ือตอบสนองความตองการ และทําใหชีวิตดําเนินไป

อยางมีความสุข ซ่ึงจําเปนตองอาศัยความรวมมือจากบุคคลอ่ืน เพ่ือใหสามารถบรรลุผลสําเร็จได เชน 

การสรางท่ีอยูอาศัย เครื่องอุปโภคและบริโภคตางๆ ยารักษาโรค เครื่องนุงหม เปนตน 

3. มนุษยมีความสามารถในการสรางวัฒนธรรม และสงผานวัฒนธรรมไปสูคนรุนหลัง เพ่ือ

นําไปใชในชีวิตประจําวัน ซ่ึงวัฒนธรรมตางๆ มีท้ังท่ีเปนปจจัยพ้ืนฐานในการดําเนินชีวิต และ

วัฒนธรรมท่ีเก่ียวของกับความตองการอ่ืนๆ เชน ตองการความรัก ความเชื่อ การจัดระเบียบทางสังคม 

ศาสนา ศิลปะ ขนบธรรมเนียมประเพณี เปนตน 

การท่ีบุคคลจะมาอยูรวมกันเพ่ือดําเนินชีวิตหรือทํากิจกรรมตางๆ ภายใตกฎเกณฑเดียวกัน 

จะตองมีองคประกอบของสังคม (ณัฐมน พรมหา, 2556ก) ดังนี้ 

1. ประชากร จะตองมีบุคคลอาศัยอยูรวมกันตั้งแต 2 คนข้ึนไป ซ่ึงสังคมท่ีมีขนาดเล็กท่ีสุดคือ 

ครอบครัว และขยายกลุมสังคมออกไปเปนชุมชน จังหวัด ภาค ประเทศ ไปจนถึงสังคมโลก  

2. ความสัมพันธทางสังคม ประชากรหรือสมาชิกในสังคมจะตองมีความสัมพันธซ่ึงกันและกัน

และการปฏิสัมพันธระหวางกัน 

3. พ้ืนท่ีหรืออาณาเขต บุคคลในสังคมจะอาศัยอยูในบริเวณท่ีมีพ้ืนท่ีขนาดจํากัด  

4. การจัดระเบียบทางสังคม สมาชิกทุกคนจะตองปฏิบัติตามกฎระเบียบหรือบรรทัดฐานทาง

สังคมท่ีกําหนดไวในการอยูรวมกันในสังคมอยางมีระเบียบแบบแผน โดยจะตองยอมรับและทําความ

เขาใจรวมกันในสังคม เพ่ือใหสามารถอยูรวมกันไดอยางปกติสุข 

5. การมีวัฒนธรรมในสังคม บุคคลท่ีอยูรวมกันเปนหมูคณะภายใตสภาพแวดลอมเดียวกัน 

จะตองมีการสรางวัฒนธรรมภายในสังคมนั้นๆ เพ่ือตอบสนองตอความตองการของสมาชิกในกลุม

สังคม  

นอกจากนี้ หนาท่ีของสังคม คือ การดูแลความสัมพันธทางสังคมของสมาชิกทุกคนใหสามารถ

อยูรวมกันอยางมีความสุข และมีความเปนธรรม เพ่ือใหสมาชิกทุกคนไดทําหนาท่ีของตนเองไดอยาง

ลงตัว รวมถึงสนับสนุนใหเกิดความคิดอยางสรางสรรค เพ่ือความเจริญกาวหนาของสังคม รวมท้ังสราง

จิตสํานึกใหคนในสังคมรวมกันรักษาวัฒนธรรมและถายทอดใหกับคนรุนหลังตอไป (ณัฐมน พรมหา, 

2556ข) 

จากผลการศึกษางานวิจัยในอดีตของสุทธิชัย เกศยานนท และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได

พบวา การนําเสนอตัวตนตอสังคม การมีปฏิสัมพันธแบบก่ึงมีสวนรวมทางสังคม ประสบการณท่ีดี 

และการสื่อสารระหวางผูบริโภคกับผูบริโภค สงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการในสื่อสังคม

ออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ วราพงษ กล่ําเพ็ชร และนิตนา ฐานิตธนกร 

(2559) ยังพบวา การตลาดโดยใชสื่อสังคมและการสรางความสัมพันธเชิงประสบการณ ดานการสราง
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ความแปลกใหมและดานการใหลูกคามีสวนรวมมีผลตอการตัดสินใจใชบริการสนามฟุตบอลหญาเทียม

ของพนักงานบรษัิทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร  

2.1.5 ทัศนคติตอผลิตภัณฑ (Attitude toward the Product) 

McAlexander (2002) และ Ziamou & Ratneshwar (2003) กลาววา ผูบริโภคชื่นชอบ

สินคาท่ีมีการรีวิวบนสื่อสังคมออนไลน และคิดวาการรีวิวสินคาบนสื่อสังคมออนไลน ทําใหเกิดความ

สนุกสนาน เพลิดเพลิน นอกจากนี้ ผูบริโภคมักจะใชเวลาในการชมรีวิวสินคาท่ีชื่นชอบบนสื่อสังคม

ออนไลน ในขณะท่ี Cruz & Fill (2008) กลาววา หลากหลายบริษัทใชสื่อโซเชียลมีเดียในการนําเสนอ

แคมเปญเพ่ือใหเขาถึงผูคนจํานวนมาก โดยเฉพาะอยางยิ่งในชวงของการเปดตัวสินคาและบริการ

ใหม เพ่ือใหบรรลุเปาหมายในการกระจายขอมูลขาวสารของสินคาผานสื่อโซเชียลมีเดียใหผูใชไดรับ

ทราบในวงกวางมากข้ึน ซ่ึงสามารถนําเสนอขอมูลไดหลากหลายรูปแบบท้ังรูปภาพและวิดีโอ (Hautz, 

2014) นอกจากนี้ Mangold & Faulds (2009) กลาววา ผูใชสื่อโซเชียลมีเดียสามารถแบงปนขอมูล

หรือประสบการณในการใชสินคาและบริการกับผูอ่ืนไดงายมากยิ่งข้ึน ไมวาจะเปนการแสดงความ

คิดเห็นเก่ียวกับตอบรับจากการแนะนําสินคาใหม รวมถึงการมีสวนรวมในการสื่อสารแคมเปญใหมๆ 

ดวยคําพูดแบบปากตอปาก ซ่ึงวิธีนี้จะชวยกระตุนความสนใจและการมีสวนรวมกับสินคาใหมเปน

อยางมาก อีกท้ัง Kozinets (1999) กลาววา เหตุผลหลักของการใชสื่อโซเชียลมีเดีย คือความสนใจ

และความใครรูเก่ียวกับสินคาและบริการใหม ท้ังนี้การแบงปนความคิดเห็นหรือทัศนคติตอผลิตภัณฑ

ในเชิงบวกจึงมีความสําคัญอยางยิ่งสําหรับสินคาและบริการใหมท่ีเกิดข้ึน  

ทัศนคติ (Attitude) คือ ตัวชี้วัดความรูสึกนึกคิดของบุคคล เปนแรงจูงใจท่ีบุคคลกระทําตาม

ความชอบหรือไมชอบ ซ่ึงเปนผลจากความเชื่อและการประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่งท่ีอาจจะสงผลตอ

พฤติกรรมท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคต ดังนั้น ทัศนคติอาจเกิดข้ึนไดจากประสบการณของแตละบุคคล 

(Hahn & Simmel, 1967) นอกจากนี้ ทัศนคติ ยังเปนสภาวะทางจิตท่ีเก่ียวกับความคิด ความรูสึก 

เม่ือมีสิ่งเรามากระตุน โดยเปนข้ันตอนในการประเมินทางเลือกของผูบริโภค ซ่ึงอาจจะตอบสนองตอ

ความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ จนนําไปสูแนวโนมของพฤติกรรมท่ีตั้งใจซ้ือสินคาและบริการ (Gibson, 

2000) ซ่ึงทัศนคติ มีความแตกตางจากคานิยม เนื่องจากทัศนคติเปนความรูสึกทางดานอารมณ แต

คานิยมเปนสิ่งท่ีคนเห็นคุณคา ซ่ึงท้ังคานิยมและทัศนคติลวนมีความสัมพันธซ่ึงกันและกัน โดยทัศนคติ

สามารถแบงออกเปน 2 ลักษณะ ดังนี้ (รังสรรค ประเสริฐศรี, 2548) 

1. ทัศนคติเชิงบวก (Positive Attitude) 

2. ทัศนคติเชิงลบ (Negative Attitude) 

องคประกอบของทัศนคติ แบงออกเปน 3 สวน คือ สวนของความเขาใจ (Cognitive 

Component) กอใหเกิดสวนของความรูสึก (Affective Component) และนําไปสูสวนของ

พฤติกรรม (Behavioral Component) ดังนี้ (รังสรรค ประเสรฐิศรี, 2548) 
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 1. สวนของความเขาใจ (Cognitive Component) เปนความเขาใจหรือความเชื่อ (Beliefs) 

และคานิยม (Value) ท่ีมีตอสินคาและบริการท่ีไดรับรูจากประสบการณโดยตรงตอทัศนคติและขอมูล

ตางๆท่ีเก่ียวของ  

 2. สวนของความรูสึก (Affective Component) เปนความรูสึกทางอารมณท่ีสามารถสราง

ประสบการณใหกับผูบริโภคท้ังดานบวกและดานลบ 

 3. สวนของพฤติกรรม (Behavioral Component) เปนการปฏิบัติตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งท่ีบุคคล

จะแสดงออกตอสถานการณนั้นๆ ซ่ึงจะพฤติกรรมท่ีสัมพันธกับความรูสึกหรือทัศนคติของผูบริโภค 

การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา และบริการ สวนใหญเกิดจากความตองการบริโภคเปนเหตุผล

หลัก แตในความเปนจริง ผูบริโภคมักใชอารมณและความรูสึกมาชวยตัดสินใจมากกวา ดังนั้นทัศนคติ

ท่ีผูบริโภคมีตอผลิตภัณฑ และบริการหรือตราสินคาจึงกลายเปนตัวชี้วัดสําคัญในการตัดสินใจซ้ือหรือ

ใชบริการตราสินคานั้นๆ ของผูบริโภค โดยจะข้ึนอยูกับวิธีคิดของแตละบุคคลและสงผลตอการ

ตัดสินใจ การสรางตราสินคาและทําการตลาดเพ่ือใหเกิดภาพลักษณ และทัศนคติท่ีดีในกลุมผูบริโภค 

ท่ีเปนกลุมเปาหมายหลักก็มีสวนสําคัญเชนกัน (มณีรัตน อนุโลมสมบัติ, 2560) 

นอกจากนี้ การสรางทัศนคติท่ีดีในสินคา และบริการไปยังกลุมคนรอบตัวของกลุมเปาหมาย 

เนื่องจากบุคคลเหลานี้มีอิทธิพลทางความคิดตอกลุมเปาหมายหลักของตราสินคา เชน ครอบครัว 

เพ่ือน เพ่ือนรวมงาน เพราะการตัดสินใจในเรื่องตางๆ ไมวาจะเปนเรื่องเล็กหรือเรื่องใหญ มักไดรับ

อิทธิพลจากกลุมคนใกลตัว และหากการท่ีคนรอบตัวมีทัศนคติแงลบตอตราสินคายอมจะสงผลตอการ

รับรูและการตัดสินใจเลือกใชสินคาหรือบริการกลุมเปาหมายหลักท้ังนี้ ความจริงใจ ในการนําเสนอ

ขอมูลของตราสินคาก็เปนสิ่งสําคัญ เพราะขอมูลท่ีสงออกไปสูผูบริโภคจะตองอยูบนพ้ืนฐานขอเท็จจริง 

และหากมีการใชพรีเซนเตอรท่ีมีอิทธิพลในทางบวกจะชวยสรางความสนใจในสินคา และบริการนั้นๆ 

เปนอยางมาก (มณีรัตน อนุโลมสมบัติ, 2560) 

ปจจุบัน เปนสังคมในยุคท่ีผูบริโภครับรูขาวสารผานสื่อโซเชียลมีเดียมากข้ึน ทําใหความคิด

และพฤติกรรมของผูบริโภคเปนไปอยางรวดเร็ว และสามารถแพรกระจายขอมูลขาวสารไปอยาง

หลากหลาย การตลาดท่ีไดผลดีท่ีสุดท้ังในเรื่องการกระตุนใหเกิดความเขาใจและมีการรับรูในตรา

สินคา จนนําไปสูการซ้ือหรือทําใหลูกคากลับมาใชสินคาและบริการซํ้า คือ การตลาดแบบปากตอ

ปากของกลุมคนรอบขาง ท่ีไดรับความเชื่อถือเปนการสวนตัวจากกลุมเปาหมาย (Thompson, 2005) 

ดังนั้น การสรางทัศนคติท่ีดีมีผลตอสินคา และบริการเปนอยางมาก เพราะทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอ

ตราสินคา คือ ภาพลักษณและตัวตนท่ีแทจริงของตราสินคา การสรางหรือปรับเปลี่ยนทัศนคติท่ีมีตอ

ตราสินคาจึงเปนเรื่องท่ีตองอาศัยความทุมเทและเวลา หากเราสามารถเปลี่ยนทัศนคติของผูบริโภคท่ีมี

ตอสินคา และบริการ รวมถึงตราสินคาใหเปนทัศนคติท่ีดีไดแลว ก็สามารถเปลี่ยนใหผูบริโภคกลายมา
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เปนลูกคา หรือเปนเสมือนผูโฆษณา (Spokesperson) และผูมีอิทธิพลบนสื่อโซเชียล (Influencer) ท่ี

ดีได (Ruth & Simonin, 2003) 

จากผลการศึกษางานวิจัยในอดีตของรัตนา กวีธรรม และนิตนา ฐานิตธนกร (2560) ศึกษา

เรื่อง คุณคาตราสินคา คานิยมของลูกคา และทัศนคติตอแบรนดหรูท่ีสงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาแบ

รนดเนมของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา คุณคาตราสินคา ดานการตระหนักรูใน

ตราสินคา ทัศนคติตอแบรนดหรู ดานการมีสวนรวมในแฟชั่นสงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาแบรนดเนม

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ อุกฤษฏ เอ้ือวัฒนสกุล และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ได

ศึกษาเรื่อง ทัศนคติและความเชื่อของครอบครัว ความหวงใยในสิ่งแวดลอม การคลอยตามกลุมอางอิง 

และอัตลักษณสวนบุคคลท่ีสงผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารคลีนของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบวา ทัศนคติและความเชื่อของครอบครัว ความหวงใยใน

สิ่งแวดลอม การคลอยตามกลุมอางอิง และอัตลักษณสวนบุคคลสงผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ

อาหารคลีนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

2.1.6 การตัดสินใจซ้ือสินคา (Purchase Decision) 

Hsu & Lin (2015) และ Kumar, Lee & Kim (2019) กลาววา ผูบริโภคพบวาการตัดสินใจ

ซ้ือสินคาท่ีมีการรีวิวขอมูลรายละเอียดของสินคาบนสื่อสังคมออนไลนเปนการตัดสินใจท่ีถูกตอง และ

จะตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีมีการรีวิวบนสื่อสังคมออนไลนอยางสมํ่าเสมอในอนาคต นอกจากนี้ ผูบริโภคจะ

มีการแนะนําผูอ่ืนใหซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวบนสื่อสังคมออนไลน รวมถึง Hoyer & Brown (1990) 

กลาววา การรับรูถึงตราสินคามีความเก่ียวของกับการนําเสนอของตราสินคา และการติดตามความ

เคลื่อนไหวของสินคาและบริการของผูบริโภค ซ่ึงเปนการสะทอนความสามารถในการจดจําตราสินคา

ภายใตเง่ือนไขท่ีแตกตางกัน ดังนั้น ผูบริโภคจึงมักเลือกซ้ือสินคาท่ีสามารถระบุได และมีการจัด

หมวดหมูของตราสินคาเทาท่ีรูจักเทานั้น โดยความสําคัญของการรับรูตราสินคา คือการท่ีผูบริโภคมี

สวนรวมในการตัดสินใจซ้ือและประเมินผลสินคานั้นๆ เก่ียวกับการตัดสินใจในการซ้ือ ซ่ึงผูบริโภคจะ

เลือกซ้ือตราสินคาท่ีมีความคุนเคย และใกลตัวมากกวาตราสินคาท่ีคุนเคยนอยกวาหรือไมเคยรูจักมา

กอน นอกจากนี้ Washburn & Plank (2002) กลาววา การรับรูถึงตราสินคาจากงานวิจัยท่ีผานมา 

สามารถระบุไดวาการเพ่ิมตราสินคาท่ีหลากหลาย ถือเปนการเพ่ิมโอกาสในการตัดสินใจซ้ือสินคาของ

ผูบริโภคไดมากยิ่งข้ึน   

การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการเลือกทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกตางๆ ท่ีมีอยู ซ่ึง

ผูบริโภคจะตองตัดสินใจเลือกสินคาและบริการอยูเสมอ โดยจะเลือกตามขอมูลและขอจํากัดของ

สถานการณนั้นๆ การตัดสินใจจึงเปนกระบวนการท่ีสําคัญและอยูภายในจิตใจของผูบริโภค (ฉัตยาพร 

เสมอใจ, 2550) สวนข้ันตอนการตัดสินใจ (Buying Decision Process) ของผูบริโภค มีลําดับ

กระบวนการ 5 ข้ันตอน ดังนี้ (Kotler, 1997) 
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1. การรับรูปญหา (Problem Recognition)  

ปญหาจะเกิดข้ึนเม่ือบุคคลรูสึกถึงความแตกตางระหวางสิ่งท่ีทําใหรูสึกวาดีตอตนเอง และสิ่ง

ท่ีปรารถนาใหท่ีเกิดข้ึนกับตนเอง จึงกอใหเกิดความตองการท่ีจะเติมเต็มสวนตางระหวางสภาพทาง

ความคิดและความรูสึกกับสภาพท่ีเปนจริง โดยปญหาของแตละบุคคลจะมีสาเหตุท่ีแตกตางกันไป ซ่ึง

สามารถสรุปไดวา ปญหาของผูบริโภคอาจเกิดข้ึนจากสาเหตุ ดังนี้ 

1.1 สิ่งของท่ีใชอยูเดิมหมดไป ผูบริโภคจําเปนตองการหาสิ่งของใหมมาทดแทน เม่ือ

สิ่งของเดิมท่ีใชในการแกปญหาเริ่มหมดลง จึงเกิดความตองการใหมจากการขาดหายของสิ่งของเดิมท่ี

มีอยู  

1.2 ผลของการแกปญหาในอดีตนําไปสูปญหาใหม เกิดจากการท่ีการใชผลิตภัณฑ

อยางหนึ่งในอดีตอาจกอใหเกิดปญหาตามมา  

1.3 การเปลี่ยนแปลงสวนบุคคล การเจริญเติบโตหรือแมกระท่ังสภาพทางจิตใจท่ี

กอใหเกิดความเปลี่ยนแปลงและความตองการใหมๆ ท้ังดานวุฒิภาวะและคุณวุฒิ  

1.4 การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว เชน การแตงงาน การมีบุตร เปนตน 

1.5 การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน ไมวาจะเปนการเปลี่ยนแปลงของ

สถานะทางการเงินท้ังทางดานบวกหรือดานลบ ยอมสงผลใหการดําเนินชีวิตเปลี่ยนแปลง 

1.6 ผลจากการเปลี่ยนกลุมอางอิง บุคคลจะมีกลุมอางอิงในแตละวัย แตละชวงชีวิต 

และแตละกลุมสังคมท่ีแตกตางกัน ดังนั้นกลุมอางอิงจึงเปนสิ่งท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมและการ

ตัดสินใจของผูบริโภค 

1.7 ประสิทธิภาพของการสงเสริมทางการตลาด สามารถกระตุนใหผูบริโภค

ตระหนักถึงปญหาและเกิดความตองการข้ึนได ไมวาจะเปนการโฆษณา การประชาสัมพันธ การลด 

แลก แจก แถม การขายโดยใชพนักงานหรือการตลาดทางตรงท่ีมีประสิทธิภาพ  

2. การแสวงหาขอมูล (Information Search) ผูบริโภคจะแสวงหาหนทางแกไขเม่ือเกิด

ปญหาตางๆ โดยหาขอมูลเพ่ิมเติมเพ่ือชวยในการตัดสินใจ จากแหลงขอมูลดังนี้ 

2.1 แหลงบุคคล (Personal Search) เชน ครอบครัว มิตรสหาย กลุมอางอิง 

ผูเชี่ยวชาญเฉพาะดาน หรือผูท่ีเคยใชสินคานั้นแลว เปนตน 

2.2 แหลงธุรกิจ (Commercial Search) เชน จุดขายสินคา บริษัทหรือรานคาท่ีเปน

ผูผลิตหรือผูจัดจําหนาย เปนตน 

2.3 แหลงขาวท่ัวไป (Public Search) เชน โทรทัศน วิทยุ รวมถึงการสืบคนขอมูล

จากอินเตอรเน็ต เปนตน 
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2.4 ประสบการณของผูบริโภคเอง (Experimental Search) เชน การลองสัมผัส 

การตรวจสอบ การทดลองใช เปนตน 

3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) ผูบริโภคตองทําการประเมิน

ทางเลือกและตัดสินใจเลือกทางท่ีดีท่ีสุด โดยการเปรียบเทียบขอมูลเก่ียวกับคุณสมบัติของสินคาแตละ

ชนิด และตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาจากหลากหลายตราสินคา ท้ังนี้ ข้ึนอยูกับความเชื่อ นิยม และศรัทรา

ในตราสินคา หรืออาจข้ึนอยูกับประสบการณท่ีผานมาของผูบริโภคในอดีต และสถานการณของการ

ตัดสินใจ โดยแนวคิดในการพิจารณา เพ่ือชวยประเมินแตละทางเลือกใหตัดสินใจไดงายข้ึน มีดังนี ้

3.1 คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชนของสินคาท่ีไดรับ (Benefit) พิจารณา

ผลประโยชนท่ีจะไดรับ และคุณสมบัติของสินคา โดยผูบริโภคมักใหความสนใจในลักษณะสินคาท่ี

เก่ียวของกับความตองการของตนเอง 

3.2 ระดับความสําคัญ (Degree of Importance) พิจารณาความสําคัญของ

คุณสมบัติ (Attribute Importance) ของสินคาเปนหลักมากกวาพิจารณาถึงความโดดเดนของสินคา 

(Salient Attributes)  

3.3 ความเชื่อถือตอตราสินคา (Brand Beliefs) การพิจารณาความเชื่อถือท่ีมีตอ

สินคาของสินคาหรือภาพลักษณของสินคา (Brand Image) ท่ีผูบริโภคไดเคยพบเห็น รับรูจาก

ประสบการณในอดีต ผูบริโภคจะสรางความเชื่อในตรายี่หอข้ึนชุดหนึ่งเก่ียวกับลักษณะแตละอยางของ

ตรายี่หอ ซ่ึงความเชื่อเก่ียวกับตรายี่หอมีอิทธิพลตอการประเมินทางเลือกของผูบริโภค 

3.4 ความพอใจ (Utility Function) ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคา โดย

กําหนดคุณสมบัติของสินคาท่ีตองการ และเปรียบเทียบคุณสมบัติของสินคานั้นกับคุณสมบัติของตรา

สินคาอ่ืนๆ 

3.5 กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) เปนการประเมินผลความ

พอใจ ความเชื่อถือในตราสินคา คุณสมบัติของสินคา เพ่ือพิจารณาเปรียบเทียบใหคะแนน แลวหา

ผลสรุปวาตราสินคาใดไดรับคะแนนจากการประเมินมากท่ีสุด กอนตัดสินใจซ้ือตอไป 

4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ผูบริโภคตองการขอมูลและระยะเวลาในการ

ตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาและบริการแตละชนิดแตกตางกัน เพราะสินคาบางอยางตองการขอมูล

ประกอบการตัดสินใจมาก และตองใชระยะเวลานานในการเปรียบเทียบ แตสินคาบางชนิดก็ไม

ตองการขอมูลระยะเวลาการตัดสินใจมากนัก 

5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) ผูบริโภคจะไดรับประสบการณใน

การบริโภคภายหลังการซ้ือสินคาและบริการ หากผูบริโภคพึงพอใจในสินคาจะทําใหเกิดการซ้ือซํ้าได

หรืออาจมีการแนะนําใหเกิดลูกคารายใหม แตหากผูบริโภคไมพึงพอใจสินคาก็จะทําใหเลิกซ้ือสินคา
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นั้นๆในครั้งตอไป และอาจสงผลเสียตอเนื่องจากการบอกตอ สงผลใหผูบริโภครายอ่ืนๆ ซ้ือสินคา

นอยลงตามไปดวย (Kotler, 1997) 

พฤติกรรมของผูบริโภคมีความเก่ียวของกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Stage of 

the buying decision process) ซ่ึงจะมีความสัมพันธกับความนึกคิด (Thought) ความรูสึก

(Feeling) การแสดงออก (Action) ในการดําเนินชีวิตของมนุษยแตละคนท่ีแตกตางกันออกไป ท้ังนี้

เพราะแตละคนมีทัศนคติ (Attitude) สิ่งจูงใจ (Motive) ประสบการณการรับรูหรือสิ่งกระตุน 

(Stimuli) ท้ังภายในและภายนอกตางกัน (ราช ศิริวัฒน, 2560) ซ่ึงจะนําไปสูการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบริโภค 9 ประการ ไดแก ระดับความตองการ ประเภทผลิตภัณฑ ชนิดผลิตภัณฑ รูปแบบของ

ผลิตภัณฑ ตราผลิตภัณฑ ผูขาย ปริมาณท่ีจะซ้ือ เวลา และวิธีการชําระเงิน  

จากการศึกษาผลการวิจัยในอดีตของปพน เลิศชาคร และนิตนา ฐานิตธนกร (2560) พบวา 

ปจจัยคุณภาพของเว็บไซต ดานคุณภาพของขอมูล ดานคุณภาพของการบริการ และปจจัยการรับรูถึง

คุณคาสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผาน eBay ของผูบริโภคชาวไทย นอกจากนี้ ศิวณัฐ กัลยาณวิชัย 

และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ยังพบวา คุณคาตราสินคาดานการตระหนักรูในตราสินคา คุณคาสวน

บุคคลดานการคลอยตาม ดานความภูมิใจในตนเอง และดานความตองการความโดดเดนเฉพาะตัว

สงผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาแบรนดเนมในหางสรรพสินคาของนักทองเท่ียวชาวตางชาติในเขต

กรุงเทพมหานคร  

 

2.2 สมมติฐานการวิจัย 

 การศึกษาเรื่อง การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา 

คานิยมและความสัมพันธทางสังคม และทัศนคติตอผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ี

ผานการรีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีสมมติฐานการวิจัย ดังนี้  

2.2.1 การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย ดานการสรางการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียโดย

บริษัทมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 2.2.2 การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย ดานการสื่อสารการตลาดบนโซเชียลมีเดียโดย

ผูใชมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2.2.3 คุณภาพความสัมพันธของตราสินคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิว

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2.2.4 คานิยมทางสังคมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 
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2.2.5 ความสัมพันธทางสังคมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

2.2.6 ทัศนคติตอผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 

2.3 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 การศึกษาเรื่อง การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา 

คานิยมและความสัมพันธทางสังคม และทัศนคติตอผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ี

ผานการรีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในภาพท่ี 2.1 
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ภาพท่ี 2.1: กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

            ตวัแปรอิสระ             ตัวแปรตาม      

   (Independent variable)                   (Dependent variable) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย 

(Social media brand communication) 

- การสรางการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียโดยบริษัท

(Firm-created social media communication) 

- การสื่อสารการตลาดบนโซเชียลมีเดียโดยผูใช  

(User-generated social media communication) 

(Bruhn et al., 2012) 
 

การตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผาน

การรีวิวออนไลน                     

(Purchase decision) 

(Hsu & Lin, 2015; Kumar, 

Lee, & Kim, 2009) 

 

 

คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา                               

(Brand relationship quality) 

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

Pentina et al., 2013) 

คานิยมทางสังคม (Subjective norms) 

(Taylor, & Todd, 1995) 

 

 

 

 

ความสัมพันธทางสังคม (Social ties) 

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

Tsai & Ghoshal, 1998) 

 

 

 

 

 

ทัศนคติตอผลิตภัณฑ 

(Attitude toward the product) 

(McAlexander et al., 2002; Ziamou & 

Ratneshwar, 2003) 
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กรอบแนวคิดในการวิจัยขางตน แสดงถึงความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ (Independent 

Variable) ไดแก (1) การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย (Social Media Brand 

Communication) ไดแก การสรางการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียโดยบริษัท (Firm-created Social 

Media Communication) และการสื่อสารการตลาดบนโซเชียลมีเดียโดยผูใช (User-generated 

Social Media Communication) (Bruhn, et al., 2012) (2) คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา 

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

et al., 2013) (3) คานิยมทางสังคม (Subjective Norms) (Taylor & Todd, 1995) (4) 

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

Tsai & Ghoshal, 1998) และ (5) ทัศนคติตอผลิตภัณฑ (Attitude toward the Product) 

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

(Dependent Variable) คือ การตัดสินใจซ้ือสินคา (Purchase Decision) (Hsu & Lin, 2015 และ 

Kumar, Lee & Kim, 2009) 
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บทท่ี 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 

 

การศึกษางานวิจัยเรื่อง การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย คุณภาพความสัมพันธของตรา

สินคา คานิยมและความสัมพันธทางสังคม และทัศนคติตอผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

สินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควา

ตามลําดับ ดังนี้ 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้ เปนงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) โดยใชวิธีการ

วิจัยเชิงสํารวจ (Survey Method) ดวยแบบสอบถามปลายปดท่ีสรางจากการทบทวนงานวิจัยในอดีต

และผานการตรวจสอบเครื่องมือ เพ่ือมุงคนหาขอเท็จจริงจากการเก็บขอมูลในการศึกษาเก่ียวกับ การ

สื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา คานิยมและความสัมพันธทาง

สังคม และทัศนคติตอผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีตัวแปรท่ีศึกษา ไดแก 

 3.1.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตัดสินใจซ้ือท่ีผานการรีวิวออนไลน 

(Purchase Decision) 

 3.1.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแก ก) การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียล

มีเดีย (Social Media Brand Communication) ประกอบดวย การสรางการสื่อสารบนโซเชียลมีเดีย

โดยบริษัท (Firm-created Social Media Communication) และการสื่อสารการตลาดบนโซเชียล

มีเดียโดยผูใช (User-generated Social Media Communication) ข) คุณภาพความสัมพันธของ

ตราสินคา (Brand Relationship Quality) ค) คานิยมทางสังคม (Subjective Norms) ง) 

ความสัมพันธทางสังคม (Social Ties) และ จ) ทัศนคติตอผลิตภัณฑ (Attitude Toward the 

Product) 

 

3.2 ประชากรและการเลือกตัวอยาง 

 3.2.1 ประชากร 

ประชากรท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลน และ

อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร 
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3.2.2 ตัวอยางและขนาดตัวอยาง 

ตัวอยางท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลน และอาศัย

อยูในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยาง (Sample Size) โดยการทดสอบแบบสอบถาม

กับทางกลุมตัวอยาง จํานวน 40 ชุด และคํานวณหาคาของ Partial R2 เพ่ือนําไปประมาณคาของ

ขนาดตัวอยางโดยการใชโปรแกรมสําเร็จรูป G*Power ซ่ึงเปนโปรแกรมท่ีสรางจากสูตรของ Cohen 

(1977) ซ่ึงผานการตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยเปนจํานวนมาก เพ่ือสําหรับการกําหนด

ขนาดตัวอยางใหถูกตองและทันสมัย (Howell, 2010 และ นงลักษณ วิรัชชัย, 2555) จากการ

ประมาณคาตัวอยางโดยมีคาขนาดอิทธิพล (Effect Size) เทากับ 0.058081 โดยคํานวณจากคา

ตัวอยาง 40 ชุด ความนาจะเปนของความคลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทหนึ่ง (α) เทากับ 0.05 

จํานวนตัวแปรทํานายเทากับ 7 อํานาจการทดสอบ (1-ß) เทากับ 0.95 (Cohen, 1962) จึงไดขนาด

กลุมตัวอยางจํานวน 362 ตัวอยาง ซ่ึงผูวิจัยไดเก็บขอมูลจากตัวอยางสํารองเพ่ิมรวมท้ังสิ้นจํานวน 400 

ตัวอยาง  

3.2.3 การสุมตัวอยาง  

สําหรับงานวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการสุมตัวอยางแบบหลายข้ันตอน (Multi–stage 

Sampling) โดยมีข้ันตอนดังตอไปนี้ 

 ข้ันตอนท่ี 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการ จับ

ฉลากเพ่ือสุมเลือก 1 เขต เปนตัวแทนจากแตละกลุมของเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร ซ่ึง 

แบงกลุมไดดังตอไปนี้  

1. กลุมกรุงเทพกลาง ประกอบดวย เขตพระนคร เขตดุสิต เขตปอมปราบศัตรูพาย เขตดิน

แดงเขตสัมพันธวงศ เขตหวยขวาง เขตพญาไท เขตราชเทวี และเขตวังทองหลาง  

2. กลุมกรุงเทพใต ประกอบดวย เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขตสาทร เขตบางคอแหลม เขต

วัฒนา เขตยานนาวา เขตคลองเตย เขตพระโขนง เขตสวนหลวง และเขตบางนา  

3. กลุมกรุงเทพเหนือ ประกอบดวย เขตจตุจักร เขตบางซ่ือ เขตลาดพราว เขตหลักสี่ เขต

ดอนเมือง เขตสายไหม และเขตบางเขน  

4. กลุมกรุงเทพตะวันออก ประกอบดวย เขตบางกะป เขตสะพานสูง เขตบึงกุม เขตคันนา

ยาว เขตลาดกระบัง เขตมีนบุรี เขตหนองจอก เขตคลองสามวา และเขตประเวศ  

5. กลุมกรุงธนเหนือและใต ประกอบดวย เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขตจอมทอง เขต

บางกอกใหญ เขตบางกอกนอย เขตบางพลัด เขตตลิ่งชัน เขตทวีวัฒนา เขตภาษีเจริญ เขตบางแค 

เขตหนองแขม เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตราษฎรบูรณะ และเขตทุงครุ (ระบบสถิติทางการ

ทะเบียน กรมการปกครอง, 2562) ผลการจับสลากเพ่ือสุมเลือกตัวแทนของกลุมแตละกลุมเขตการ

ปกครอง ได 5 เขต ดังนี้  
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1. กลุมกรุงเทพกลาง   คือ เขตดินแดง  

2. กลุมกรุงเทพใต   คือ เขตคลองเตย 

3. กลุมกรุงเทพเหนือ   คือ เขตหลักสี ่ 

4. กลุมกรุงเทพตะวันออก  คือ เขตคันนายาว  

5. กลุมกรุงธนเหนือและใต  คือ เขตบางกอกนอย 

ข้ันตอนท่ี 2 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสัดสวน (Proportional Sampling) โดยกําหนด

สัดสวนของขนาดตัวอยางจากเขตท่ีเปนตัวแทนของกลุมท่ีไดจากข้ันตอนท่ี 1 โดยใชเกณฑประชากร

ท้ังหมดท่ีจะทําการสุมตัวอยาง คือ 400 คน ซ่ึงจะไดสัดสวนของจํานวนตัวอยางแตละเขตจากการ

คํานวณ ดังนี้ 

  

ตารางท่ี 3.1: พ้ืนท่ีในการลงภาคสนามเก็บแบบสอบถามและจํานวนตัวอยางในแตละเขต 

      

เขต บริเวณท่ีเก็บแบบสอบถาม 
จํานวนประชากร 

(คน) 
จํานวน (ชุด) 

1. เขตดินแดง - เดอะสตรีท รัชดา 

- ศูนยการคา ฟอรจูนทาวน 

119,150 (119,150x 400) 

÷ 529,506 = 90 

2. เขตคลองเตย - เกตเวยเอกมัย 

- บิ๊กซี เอ็กซตรา พระราม 4 

101,244 (101,244x 400) 

÷ 529,506 = 76 

3. เขตหลักสี่ - ศูนยการคาไอทีสแควร  

- ดิอเวนิว แจงวัฒนะ 

104,285 (104,285x 400) 

÷ 529,506 = 80 

4. เขตคันนายาว - แฟชั่นไอสแลนด 

- เดอะพรอมานาด 

97,095 (97,095x 400) 

÷ 529,506 = 74 

5. เขตบางกอกนอย - เซ็นทรัล พลาซา ปนเกลา 

- เดอะ เซนส ปนเกลา 

107,732 (107,732x 400) 

÷ 529,506 = 80 

 รวม 529,506 400 

*ขอมูล ณ กุมภาพันธ 2562 

 

ท่ีมา: ระบบสถิติทางการทะเบียน กรมการปกครอง. (2562). สถิติจํานวนประชากรและบาน ประจาํป 

พ.ศ.2562. สืบคนจาก http://stat.dopa.go.th/stat/statnew/statTDD. 
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ข้ันตอนท่ี 3 ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยแจก

แบบสอบถาม และทําการเก็บขอมูลจากกลุมผูบริโภคท่ีเคยซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลน ท้ังนี้ 

ผูวิจัยใชการสอบถาม (Screening Question) เพ่ือคัดกรองตัวอยางใหตรงกับวัตถุประสงคของการ

วิจัย โดยสอบถามวา “ทานเคยซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวบนสื่อสังคมออนไลนหรือไม” และเลือก

ตัวอยางท่ีตอบวา “เคย” ผูวิจัยจึงขอความรวมมือและเก็บขอมูลจากตัวอยางตามหางสรรพสินคาท่ีอยู

ในเขตตางๆ ท่ีสุมไดจากข้ันตอนท่ี 1 ไดแก เดอะสตรีท รัชดา ศูนยการคา ฟอรจูนทาวน เกตเวยเอก

มัย บิ๊กซี เอ็กซตรา พระราม 4 ศูนยการคาไอทีสแควร ดิอเวนิว แจงวัฒนะ แฟชั่นไอสแลนด เดอะ

พรอมานาด เซ็นทรัล พลาซา ปนเกลา และเดอะ เซนส ปนเกลา จนครบจํานวนท่ีกําหนดไว ดังแสดง

ในตารางท่ี 3.1 

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 เครื่องมือท่ีผูวิจัยใชสําหรับการศึกษา คือ แบบสอบถามปลายปด ซ่ึงผูวิจัยไดดําเนินการสราง

แบบสอบถาม ตรวจสอบเนื้อหาของคําถามท่ีอยูในแบบสอบถามและหาความเชื่อถือไดของ

แบบสอบถาม เพ่ือพิจารณาวา ผูตอบแบบสอบถามมีความเขาใจตอคําถามในแบบสอบถามตรงกัน 

และมีเนื้อหาครบถวนท่ีจะใชสอบถาม ท้ังนี้การดําเนินการในเรื่องดังกลาวมีรายละเอียดดังตอไปนี้  

3.3.1 การสรางแบบสอบถาม  

ผูวิจัยไดทําการสรางแบบสอบถามโดยเริ่มจากการทบทวนวัตถุประสงคของการศึกษา เพ่ือ

พิจารณาวาตัวแปรท่ีจะตองนํามาสรางแบบสอบถามมีเรื่องใดบาง ซ่ึงในการศึกษาครัง้นีป้ระกอบดวย

ตัวแปรอิสระ ไดแก การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา 

คานิยมทางสังคม ความสัมพันธทางสังคม ทัศนคติตอผลิตภัณฑ และตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซ้ือ

สินคา หลังจากนั้นจึงนําแนวคิด ทฤษฏีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของมาพิจารณา เพ่ือสรางเนื้อหาของ

คําถามในแบบสอบถามตามหลักวิชาการ 

 3.3.2 องคประกอบของแบบสอบถาม 

การศึกษาการวิจัยครั้งนี้ใชแบบสอบถามท่ีมีโครงสรางแนนอน (Structure-undisguised 

Questionnaire) ซ่ึงถูกสรางข้ึนจากการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ โดยเปน

แบบสอบถามปลายปด (Close-ended Questionnaire) ในการเก็บขอมูล และไดแบงแบบสอบถาม

ออกเปน 3 สวน (ดังแสดงในภาคผนวก ก) ดังนี้ 

 สวนท่ี 1 เปนคําถามท่ีเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปดานคุณสมบัติสวนบุคคลหรือขอมูลท่ัวไปของ

ผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ความถ่ีในการซ้ือ

สินคาท่ีผานการรีวิวบนสื่อสังคมออนไลน และสื่อสังคมออนไลนท่ีใชในการรับชมการรีวิวสินคาท่ีใช

งานถ่ีมากท่ีสุด โดยลักษณะของคําถามเปนคําถามแบบปลายปดท่ีใชมาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal) 
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และมาตรวัดจัดลําดับ (Ordinal) ผูตอบแบบสอบถามจะเลือกคําตอบท่ีตรงกับตนเองมากท่ีสุด มี

จํานวนท้ังหมด 7 ขอ 

 สวนท่ี 2 เปนคําถามเก่ียวกับการสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย คุณภาพความสัมพันธ

ของตราสินคา คานิยมทางสังคม ความสัมพันธทางสังคม และทัศนคติตอผลิตภัณฑ โดยลักษณะของ

คําถามเปนคําถามแบบปลายปด ท่ีใชมาตรวัดแบบอันตรภาค (Interval Scale) มีตัวเลือกท่ีแบงเปน

ระดับและไดใหคะแนนแตละระดับตั้งแตระดับ 1 หมายถึง คาท่ีนอยท่ีสุด และระดับ 5 คือ คาท่ีมาก

ท่ีสุด มีจํานวนท้ังสิ้น 18 ขอ 

 สวนท่ี 3 เปนคําถามเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลน โดยลักษณะของ

คําถามเปนคําถามแบบปลายปดท่ีใชมาตรวัดแบบอันตรภาค มีตัวเลือกท่ีแบงเปนระดับและไดให

คะแนนแตละระดับตั้งแตระดับ 1 หมายถึง คาท่ีนอยท่ีสุด และระดับ 5 คือ คาท่ีมากท่ีสุด มีจํานวน

ท้ังสิ้น 3 ขอ 

 3.3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ 

ผูวิจัยไดดําเนินการตรวจสอบความตรงของเนื้อหาและความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม ดังนี้  

3.3.3.1 การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 

  ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามท่ีไดสรางข้ึนตออาจารยท่ีปรึกษาและผูทรงคุณวุฒิ

จํานวน 5 ทาน เพ่ือตรวจสอบความครบถวนและความสอดคลองของเนื้อหา (Content Validity) 

ของแบบสอบถามท่ีตรงกับเรื่องท่ีจะศึกษา ซ่ึงผูทรงคุณวุฒิ จํานวน 5 ทาน มีประสบการณทางดาน

การตลาดและการสื่อสารเก่ียวกับการรีวิวบนสื่อสังคมออนไลน ไดแก  

- คุณภัทรภรณ สิ่งไธสงค ตําแหนง เจาของธุรกิจรานคาออนไลน Fashion shop  

- คุณณัชชาณิชย ธนพรนภาเศรษฐ ตําแหนง เจาของธุรกิจรานคาออนไลน 

Sumwear_collection 

- คุณสรัลชนา ลิ้มพรชัยเจริญ ตําแหนง เจาของธุรกิจรานคาออนไลน Sarun.boutique 

- คุณมีนา สุขสนิท ตําแหนง เจาของธุรกิจรานคาออนไลน 209secondwarm 

- นายวาริท วรเทพนิตินันท ตําแหนง Makeup Artist เจาของเพจ Frank.beaute 

วิธีการและข้ันตอนการประเมิน  

การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา ผูวิจัยไดกระทําไดโดยการนํานิยามเชิงปฏิบัติการและขอ

คําถามใหผูเชี่ยวชาญ 5 ทาน พิจารณาความสอดคลองระหวางคําถามและวัตถุประสงคของการวิจัย 

และกรอกผลการพิจารณา ซ่ึงดัชนีท่ีใชแสดงคาความสอดคลอง เรียกวา ดัชนีความสอดคลองระหวาง

ขอคําถามและวัตถุประสงค (Item-objective Congruence Index: IOC) โดยผูเชี่ยวชาญประเมิน

คะแนน 3 ระดับ คือ 

ใหคะแนน +1 หากแนใจวา ขอคําถามนั้นสอดคลองกับนิยามของตัวแปรท่ีกําหนด  
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(ตารางมีตอ) 

 

ใหคะแนน  0 หากไมแนใจวา ขอคําถามนั้นสอดคลองกับนิยามของตัวแปรท่ีกําหนด  

ใหคะแนน -1 หากแนใจวา ขอคําถามนั้นไมสอดคลองกับนิยามของตัวแปรท่ีกําหนด  

ท้ังนี้ คาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามและวัตถุประสงค ท่ียอมรับไดตองมีคาตั้งแต 

0.50 ข้ึนไป (กรมวิชาการ กระทรวงศึกษาธิการ, 2545) โดยมีสูตรในการคํานวณ ดังนี้ 

สูตรในการคํานวณ  

IOC = ∑R  

N  

IOC  คือ ดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามกับวัตถุประสงค  

R  คือ คะแนนของผูเชี่ยวชาญ  

∑R  คือ ผลรวมของคะแนนผูเชี่ยวชาญแตละคน  

N  คือ จํานวนผูเชี่ยวชาญ 

ซ่ึงผลการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถามโดยผูทรงคุณวุฒิ 5 ทาน มีผลดัง

แสดงในตารางท่ี 3.2 

 

ตารางท่ี 3.2: ผลการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของผูทรงคุณวุฒิ 5 ทาน 

 

ขอคําถาม 

ผลการประเมินของ

ผูเชี่ยวชาญ 
IOC = 

∑R  

N 
สรุปผล 

1 2 3 4 5 

การสรางการส่ือสารบนโซเชียลมีเดียโดยบริษัท  

1. ทานรูสึกพึงพอใจในการรับชมการรีวิวสินคาบนสื่อสังคม

ออนไลน 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

 

1 

 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

ใชได 

2. การสื่อสารในการรีวิวสินคาบนสื่อสังคมออนไลนตรงกับความ

คาดหวังท่ีทานตองการจะไดรับ 

1 1 1 1 1 1 ใชได 

3. หากเปรียบเทียบกับการใชสื่อประเภทอ่ืนๆ การใชสื่อสังคม

ออนไลนในการรีวิวสินคาของผูประกอบการนั้นมีผลดีตอการ

รับรูของผูบริโภค 

1 1 1 1 1 1 ใชได 

การส่ือสารการตลาดบนโซเชียลมีเดียโดยผูใช  

4. ทานรูสึกพึงพอใจเม่ือไดรับชมการรีวิวสินคาบนสื่อสังคม

ออนไลนจากผูบริโภคหลากหลายรายท่ีมีประสบการณในการ

ใชสินคา 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

ใชได 
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(ตารางมีตอ) 

 

ตารางท่ี 3.2 (ตอ): ผลการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของผูทรงคุณวุฒิ 5 ทาน 

 

ขอคําถาม 

ผลการประเมินของ

ผูเชี่ยวชาญ 
IOC = 

∑R  

N 
สรุปผล 

1 2 3 4 5 

5. การรีวิวสินคาบนสื่อสังคมออนไลนโดยผูบริโภคท่ีเคยใชสินคา 

เปนการสื่อสารขอมูลสินคาท่ีตรงกับความคาดหวังของทาน 

1 1 1 1 1 1 ใชได 

6. หากเปรียบเทียบกับการใชสื่อประเภทอ่ืนๆ การท่ีผูบริโภคใช

สื่อสังคมออนไลนในการรีวิวสินคาท่ีตนเองมีประสบการณใน

การใชมาแลวนั้น มีผลดีตอการรับรูของผูบริโภคท่ีมีความ

สนใจสินคาหรือบริการนั้นๆ 

1 1 1 1 1 1 ใชได 

คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา  

7. การรีวิวสินคาบนสื่อสังคมออนไลนสามารถใหขอมูลมากมาย

ท่ีเปนประโยชนตรงกับความตองการของทาน 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

ใชได 

8. ภาพลักษณของสินคาท่ีรีวิวบนสื่อสังคมออนไลนมีความ

คลายคลึงกับตัวตนของทานหลายประการ 

1 1 1 0 1 0.80 ใชได 

9. ตราสินคาท่ีมีการรวีิวบนสือ่สังคมออนไลนมีบทบาทสําคัญตอ

การตัดสินใจซ้ือสินคาของทาน 

1 1 1 1 1 1 ใชได 

คานิยมทางสังคม  

10. เพ่ือนสนิทของทานมีความคิดเห็นวา การรีวิวสินคาผานสื่อ

สังคมออนไลน เปนชองทางท่ีดีในการรับรูขอมูลขาวสาร

เก่ียวกับสินคา 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

ใชได 

11. สมาชิกในครอบครัวของทานมีความคิดเห็นวา การรีวิว

สินคาผานสื่อสังคมออนไลน เปนชองทางท่ีดีในการรับรูขอมูล

ขาวสารเก่ียวกับสินคา 

1 1 1 1 1 1 ใชได 

12. บุคคลท่ีมีความสําคัญตอทานมีความคิดเห็นวา การรีวิว

สินคาผานสื่อสังคมออนไลน เปนชองทางท่ีดีในการรับรูขอมูล

ขาวสารเก่ียวกับสินคา 

1 1 1 1 1 1 ใชได 
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ตารางท่ี 3.2 (ตอ): ผลการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของผูทรงคุณวุฒิ 5 ทาน 

 

ขอคําถาม 

ผลการประเมินของ

ผูเชี่ยวชาญ 
IOC = 

∑R  

N 
สรุปผล 

1 2 3 4 5 

ความสัมพันธทางสังคม  

13. ทานใชเวลาจํานวนไมนอยในการพูดคุยกับผูอ่ืนเก่ียวกับ

สินคาท่ีทานสนใจและมีการรีวิวบนสือ่สังคมออนไลน 

 

1 

 

1 

 

0 

 

1 

 

1 

 

0.80 

 

ใชได 

14. ทานรูจักกับบางบุคคลท่ีมีการรีวิวสินคาบนสื่อสังคมออนไลน 1 1 0 1 1 0.80 ใชได 

15. บอยครั้งท่ีทานสื่อสารกับผูอ่ืนเก่ียวกับการรีวิวสินคาบนสื่อ

สังคมออนไลน 

1 1 1 1 1 1 ใชได 

ทัศนคติตอผลิตภัณฑ  

16. ทานชื่นชอบสินคาท่ีมีการรีวิวบนสือ่สังคมออนไลน 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

ใชได 

17. โดยภาพรวม ทานคิดวา การรีวิวสินคาบนสื่อสังคมออนไลน

ทําใหเกิดความสนุกสนาน เพลิดเพลิน  

1 1 1 1 1 1 ใชได 

18. ทานมักจะใชเวลาในการชมรีวิวสินคาท่ีทานชื่นชอบบนสื่อ

สังคมออนไลน 

1 1 1 1 1 1 ใชได 

การตัดสินใจซ้ือสินคา  

19. ทานพบวา การตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีมีการรีวิวขอมูล

รายละเอียดของสินคาบนสื่อสังคมออนไลนเปนการตัดสินใจ

ท่ีถูกตอง 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

ใชได 

20. ทานจะตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีมีการรีวิวบนสื่อสังคมออนไลน

อยางสมํ่าเสมอในอนาคต 

1 1 1 1 1 1 ใชได 

21. ทานจะแนะนําผูอ่ืนใหซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวบนสื่อสังคม

ออนไลน 

1 1 1 1 0 0.80 ใชได 
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จากผลการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถามงานวิจัยในครั้งนี้ โดย

ผูทรงคุณวุฒิ 5 ทาน สามารถคํานวณคาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามและวัตถุประสงคได

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 

จากผลการประเมินขอคําถามในแบบสอบถามจาํนวน 21 ขอ โดยผูเชี่ยวชาญท้ัง 5 ทาน 

พบวา คาของดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามและวัตถุประสงค (IOC) ของ 21 ขอคําถามแตละ

ขอมีคา 0.80 – 1.00 คะแนน และมีคาคะแนนโดยรวมเทากับ 0.961 ซ่ึงมีมากกวา 0.5 (ดังแสดงใน

ภาคผนวก ค) ซ่ึงแสดงวา คําถามเหลานี้มีความสอดคลองกับนิยามของตัวแปรกําหนดและ

วัตถุประสงคของการวิจัย (ฉัตรศิริ ปยะพิมลสิทธิ์, 2548) สามารถนําไปใชในการเก็บรวบรวมขอมูล

งานวิจัยได 

3.3.3.2 การตรวจสอบความเช่ือม่ัน (Reliability) 

ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปทดสอบ เพ่ือใหแนใจวา ผูตอบแบบสอบถามมีความเขาใจ

ตรงกันและตอบคําถามไดตามความเปนจริงทุกขอ รวมท้ังขอคําถามมีความเท่ียงตรงทางสถิติ วิธีการ

ทดสอบแบบสอบถาม (Pilot Test) กระทําโดยการทดลองนําแบบสอบถามไปเก็บขอมูลจากผูบริโภคท่ี

เคยซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลน จํานวน 40 ตัวอยาง หลังจากนั้นจึงนําขอมูลมาวิเคราะหความ

เชื่อม่ันของแบบสอบถามโดยใชสถิติและพิจารณาจากคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของ 

ครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของคําถามในแตละดาน และขอมูลท่ีเก็บจากตัวอยาง

ในภาคสนามจํานวน 400 ตัวอยางมีการวิเคราะหความเชื่อม่ันของแบบสอบถามกอนการวิเคราะหเพ่ือ

ทดสอบสมมติฐาน ดังแสดงในตารางท่ี 3.3  
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ตารางท่ี 3.3: คาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 

 

ปจจัย 

คาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

ขอ 
กลุมทดลอง 

(n=40) 
ขอ 

กลุมตัวอยาง 

(n=400) 

1. การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย  

   1.1 การสรางการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียโดยบริษัท  

   1.2 การสื่อสารการตลาดบนโซเชียลมีเดียโดยผูใช 

2. คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา  

3. คานิยมทางสังคม  

4. ความสัมพันธทางสังคม 

5. ทัศนคติตอผลิตภัณฑ 

6. การตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลน 

 

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 

 

 เกณฑการพิจารณาคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (α ) มีคาระหวาง 0 < α  < 1 ผล

จากการทดสอบคาความเชื่อม่ันในตารางท่ี 3.2 พบวา คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามเม่ือนําไปใช

ทดสอบกับกลุมตัวอยางทดลอง (Pilot test) จํานวน 40 ตัวอยาง มีคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม

โดยรวมเทากับ 0.974 โดยกลุมคําถามในแตละตัวแปรมีระดับความเชื่อม่ันระหวาง 0.912-0.980 

และกลุมตัวอยางจํานวน 400 ชุด มีคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามโดยรวมเทากับ 0.989 โดยกลุม

คําถามในแตละตัวแปรมีระดับความเชื่อม่ันระหวาง 0.912 – 0.980 ซ่ึงผลของคาสัมประสิทธิ์แอลฟา

ของครอนบาคของท้ังกลุมทดลองและกลุมตัวอยางในภาคสนาม เปนไปตามเกณฑ (Nunnally, 

1978) 
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3.4 สถิติท่ีใชในการวิจัย 

 สถิติท่ีนํามาใชในการวิเคราะหขอมูลท่ีเก็บรวบรวมจากกลุมตัวอยาง ไดแก 

3.4.1 การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  

เปนการวิเคราะหเพ่ืออธิบายลักษณะของขอมูลท่ีปรากฏในแบบสอบถาม ซ่ึงคาสถิติเชิง

พรรณนาท่ีนํามาใชจะเหมาะสมกับลักษณะและมาตรวัดของขอมูลในแตละสวน ดังนี้ 

สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน ความถ่ีในการซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวบนสื่อสังคมออนไลน และสื่อสังคมออนไลน

ท่ีใชในการรับชมการรีวิวสินคาท่ีใชงานถ่ีมากท่ีสุด ใชมาตรวัดนามบัญญัติ (Nominal Scale) และ

มาตรวัดจัดลําดับ (Ordinal Scales) วิเคราะหโดยการแจกแจงจํานวน (Frequency) และการหาคา

รอยละ (Percentage) 

สวนท่ี 2 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลน ไดแก การสื่อ

สารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา คานิยมทางสังคม ความสัมพันธ

ทางสังคม ทัศนคติตอผลิตภัณฑ และการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลน  

ใชมาตรวัดแบบอันตรภาค (Interval) วิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 

3.4.2 การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis)  

เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้ เปนการศึกษาถึงงานวิจัยเรื่อง การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียล

มีเดีย คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา คานิยมและความสัมพันธทางสังคม และทัศนคติตอ

ผลิตภัณฑ ซ่ึงใชมาตรวัดแบบอันตรภาค กับตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิว

ออนไลน ท่ีใชมาตรวัดอันตรภาคเชนเดียวกัน ดังนั้น ผูวิจัยจึงใชเทคนิคการวิเคราะหการถดถอยเชิง

พหุคูณ (Multiple Regression) เปนวิธีการวิเคราะหขอมูลเพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปรตาม 

(Y) จํานวน 1 ตัว กับตัวแปรอิสระ (X) ตั้งแต 2 ตัวข้ึนไป เปนเทคนิคทางสถิติท่ีอาศัยความสัมพันธเชิง

เสนตรงระหวางตัวแปรมาใชในการทํานาย โดยเม่ือทราบคาตัวแปรหนึ่งก็สามารถทํานายอีกตัวแปร

หนึ่งไดสามารถเขียนใหอยูในรูปสมการเชิงเสนตรงในรูปคะแนนดิบ ดังนี้   

Ý = b0 + b1X1 + b2X2 +…+ bkXk 

 เม่ือ Ý  คือ คะแนนพยากรณของตัวแปรตาม Y 

  b0 คือ คาคงท่ีของสมการพยากรณในรูปแบบคะแนนดิบ 

                     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 การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา 

คานิยมและความสัมพันธทางสังคม และทัศนคติตอผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ี

ผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจาก

แบบสอบถามท่ีมีคําตอบครบถวนและสมบูรณ จํานวน 400 ชุด ซ่ึงคิดเปนอัตราการตอบกลับ 100% 

โดยมีคาความเท่ียงของตัวแปรแตละดาน มีคาเทากับ 0.912 – 0.980 ซ่ึงเปนไปตามเกณฑ 

(Nunnally, 1978) จึงสามารถนําผลลัพธไปวิเคราะหในข้ันตอไป สถิติเชิงพรรณนาท่ีใชในการ

วิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมานท่ีใชทดสอบสมมติฐาน ไดแก การวิเคราะหการถดถอย

เชิงพหุ (Multiple Regression) ผูวิจัยไดดําเนินการวิเคราะหขอมูล ทดสอบสมมติฐาน และนําเสนอ

ผลการวิเคราะห ดังนี้ 

 

4.1 ผลการวิเคราะหขอมูลเบ้ืองตน 

 การวิเคราะหขอมูลเบื้องตนของผูตอบแบบสอบถาม ผูวิจัยใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก       

การแจกแจงความถ่ี คารอยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะท่ัวไปของตัวแปรขอมูลท่ัวไปของผูตอบ

แบบสอบถาม ซ่ึงประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ความถ่ีในการ

ซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวบนสื่อสังคมออนไลน และสื่อสังคมออนไลนท่ีใชในการรับชมการรีวิวสินคาท่ีใช

งานถ่ีมากท่ีสุด ซ่ึงสามารถสรุปไดตามตารางและคําอธิบายดังตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 4.1: ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม (n = 400) 

 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ (%) 

เพศ      ชาย 176 44.0 

      หญิง 224 56.0 

อายุ      ต่ํากวา 21 ป 44 11.0 

      21 - 30 ป 272 68.0 

   (ตารางมีตอ) 

 



39 

 

ตารางท่ี 4.1 (ตอ): ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม (n = 400) 

 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ (%) 

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      ต่ํากวาปริญญาตรี 68 17.0 

      ปริญญาตรี 276 69.0 

      สูงกวาปริญญาตรี 56 14.0 

อาชีพ      นักเรียน/นักศึกษา 56 14.0 

      เจาของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 96 24.0 

      พนักงานบริษัทเอกชน 144 36.0 

      ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 64 16.0 

      แมบาน/พอบาน 

     เกษียณอายุ 

12 

8 

3.0 

2.0 

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

รายไดเฉลี่ยตอเดือน      ต่ํากวา 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

สินคาท่ีผานการรีวิว

บนสื่อสังคมออนไลน  

    นอยกวา 2 ครั้ง/เดือน 

    2-5 ครั้ง/เดือน 

    6-9 ครั้ง/เดือน 

    มากกวา 9 ครั้ง/เดือน 

204 

156 

28 

12 

51.0 

39.0 

7.0 

3.0 

          (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.1 (ตอ): ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม (n = 400) 

 

ขอมูลสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ (%) 

สื่อสังคมออนไลนท่ี

ใชในการรับชมการ

รีวิวสินคาท่ีใชงานถ่ี

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 

 

การวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคลของกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน พบวา  

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 224 คน คิดเปนรอยละ 56.0 อายุระหวาง  

21 – 30 ป จํานวน 272 คน คิดเปนรอยละ 68.0 มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี  

จํานวน 276 คน คิดเปนรอยละ 69.0 สวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 144 คน 

คิดเปนรอยละ 36.0 และมีรายได 15,000 – 25,000 บาทตอเดือน จํานวน 196 คน คิดเปนรอยละ 

49.0 โดยซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวบนสื่อสังคมออนไลน นอยกวา 2 ครั้งตอเดือน จํานวน 204 คน  

คิดเปนรอยละ 51.0 และสื่อสังคมออนไลนท่ีใชในการรับชมการรีวิวสินคาท่ีใชงานถ่ีมากท่ีสุด คือ 

Facebook จํานวน 184 คน คิดเปนรอยละ 46.0 

 

4.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัยท่ีวา การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียล

มีเดีย คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา คานิยมและความสัมพันธทางสังคม และทัศนคติตอ

ผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

โดยใชการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุ มีผลการวิเคราะหและมีความความของสัญลักษณตางๆ ดังนี้ 

Sig.   หมายถึง ระดับนัยสําคัญ 

R2    หมายถึง คาสัมประสิทธิ์ซ่ึงแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ 

S.E   หมายถึง คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

b        หมายถึง คาสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณในสมการท่ีเขียนในรูป

คะแนนดิบ 

ß   หมายถึง คาสัมประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
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Tolerance  หมายถึง คาท่ีสภาพของกลุมของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธกัน 

VIF   หมายถึง คาท่ีสภาพของกลุมของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธกัน 
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ตารางท่ี 4.2: การวิเคราะหแสดงคาสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุของการสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา คานิยม

และความสัมพันธทางสังคม และทัศนคติตอผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร   

 

 

ปจจัย 
𝑥̅𝑥 S.D. 

การตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลน 

b S.E. ß t Sig. Tolerance VIF 

คาคงท่ี   0.189 0.040 - 4.736 0.000 - - 

การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย          

- การสรางการสื่อสารบนโซเชียลมีเดีย

โดยบริษัท 

3.808 0.561 0.122 0.041 0.138 2.970 0.003* 0.026 37.928 

- การสื่อสารการตลาดบนโซเชียลมีเดีย

โดยผูใช 

3.995 0.673 0.293 0.027 0.319 10.697  0.000* 0.064 15.583 

คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา 3.856 0.599 0.254 0.042 0.263 6.408 0.000* 0.034 29.526 

คานิยมทางสังคม 3.873 0.680   0.272 0.046   0.279  5.490 0.000* 0.022 45.329 

ความสัมพันธทางสังคม 

ทัศนคติตอผลิตภัณฑ 

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 พบวา ผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยมากท่ีสุดกับการสื่อสาร

การตลาดบนโซเชียลมีเดียโดยผูใช (คาเฉลี่ยเทากับ 3.995) รองลงมา คือ คานิยมทางสังคม (คาเฉลี่ย

เทากับ 3.873) คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา (คาเฉลี่ยเทากับ 3.856) ทัศนคติตอผลิตภัณฑ 

(คาเฉลี่ยเทากับ 3.813) การสรางการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียโดยบริษัท (คาเฉลี่ยเทากับ 3.808) และ

ดานท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําท่ีสุด คือ ความสัมพันธทางสังคม (คาเฉลี่ยเทากับ 3.623) 

ผลการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงพหุ พบวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ี

ผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ไดแก 

การสื่อสารการตลาดบนโซเชียลมีเดียโดยผูใช (Sig. = 0.000) การสรางการสื่อสารบนโซเชียลมีเดีย

โดยบริษัท (Sig. = 0.003) คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา (Sig. = 0.000) และคานิยมทางสังคม 

(Sig. = 0.000) ความสัมพันธทางสังคม (Sig. = 0.002) โดยท่ีการสื่อสารการตลาดบนโซเชียลมีเดีย

โดยผูใช (ß = 0.319) มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด รองลงมา ไดแก คานิยมทางสังคม (ß = 0.279) คุณภาพความสัมพันธ

ของตราสินคา (ß = 0.263) การสรางการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียโดยบริษัท (ß = 0.138) และ

ความสัมพันธทางสังคม (ß = -0.072) ตามลําดับ สวนทัศนคติตอผลิตภัณฑ (Sig. = 0.134)           

ไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

นอกจากนี้ สัมประสิทธิ์การกําหนด R2 = 0.977 แสดงใหเห็นวา ปจจัยการสื่อสารตราสินคา

บนโซเชียลมีเดีย ดานการสรางการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียโดยบริษัท ดานการสื่อสารการตลาดบน

โซเชียลมีเดียโดยผูใช ปจจัยคุณภาพความสัมพันธของตราสินคา ปจจัยคานิยมทางสังคม ปจจัย

ความสัมพันธทางสังคม และปจจัยทัศนคติตอผลิตภัณฑ มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการ

รีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร คิดเปนรอยละ 97.7 ท่ีเหลืออีกรอยละ 2.30 เปนผล

สืบเนื่องจากตัวแปรอ่ืนท่ีไมไดนํามาศึกษา 

 เม่ือตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกัน ทําใหเง่ือนไขของการวิเคราะหความถดถอยท่ีวา ตัวแปร

อิสระทุกตัวตองเปนอิสระกันไมเปนจริง จึงทําใหเกิดปญหาท่ีเรียกวา Multicollinearity ซ่ึงการเกิด

ปญหา Multicollinearity จะทําใหสัมประสิทธิ์ความถดถอยเปลี่ยนไป เม่ือมีตัวแปรอิสระในสมการ

เพ่ิมข้ึน และทําใหสัมประสิทธิ์ความถดถอยมีเครื่องหมายตรงกันขามกับท่ีควรจะเปน (กัลยา วานิชย

บัญชา, 2546) ดังนั้น กอนนําตัวแปรอิสระใดๆ เขาสูสมการถดถอยควรพิจารณารายละเอียด

ความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระกอนวา แตละตัวมีความสัมพันธกันมากนอยเพียงใด โดยใชวิธีการ

ตรวจสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ 2 วิธี ไดแก 

1) การตรวจสอบคา Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระแตละตัว 

2) การตรวจสอบคา Tolerance ของตัวแปรอิสระแตละตัว 
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Tolerance ของ Xi = 1 – Ri
2 

  VIF ของ Xi   =  1/Tolerance 

   หรือ Xi   = 1/1- Ri
2 

คา Tolerance มีคาตั้งแต 0 ถึง 1 ถาคา Tolerance เขาใกล 1 แสดงวา ตัวแปรเปนอิสระ

จากกัน แตถาคา Tolerance เขาใกล 0 แสดงวา ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกับตัวแปรอิสระอ่ืนๆ           

ในการศึกษาครั้งนี้ ผลการวิเคราะห พบวา คา Tolerance ของตัวแปรอิสระ มีคาเทากับ 0.022-

0.108 แสดงวา ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกัน จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใชคา 

Variance Inflation Factor (VIF) ผลการวิเคราะห พบวา คา VIF ของตัวแปรอิสระมีคาตั้งแต 

9.288–45.991 ซ่ึงมีคาเกิน 5.0 แสดงวา ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกันเอง (Zikmund, Babin, 

Carr & Griffin, 2013, p. 590)  

จากผลการทดสอบคาทางสถิติของคาสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ (Independent) 6 ดาน 

ไดแก การสรางการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียโดยบริษัท (X1) การสื่อสารการตลาดบนโซเชียลมีเดียโดย

ผูใช (X2) คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา (X3) คานิยมทางสังคม (X4) ความสัมพันธทางสังคม 

(X5) และทัศนคติตอผลิตภัณฑ (X6) ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร (Y) สามารถเขียนใหอยูในรูปสมการเชิงเสนตรงท่ีได จากการวิเคราะห

การถดถอยเชิงพหุ ท่ีระดับนัยสําคัญ .05 เพ่ือทํานายการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ไดดังนี้ 

 

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

 

จากสมการเชิงเสนตรงดังกลาว แสดงใหเห็นวา คาสัมประสิทธิ์ (b) ของปจจัยการสื่อสารตรา

สินคาบนโซเชียลมีเดีย ดานการสรางการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียโดยบริษัท เทากับ 0.122 และดาน

การสื่อสารการตลาดบนโซเชียลมีเดียโดยผูใช เทากับ 0.293 ปจจัยคุณภาพความสัมพันธของตรา

สินคา เทากับ 0.272 และปจจัยคานิยมทางสังคม เทากับ 0.254 ถือวา มีความสัมพันธกับการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานครในทิศทางเดียวกัน สวน

ปจจัยความสัมพันธทางสังคม เทากับ -0.052 มีคาสัมประสิทธิ์เปนลบ ในลักษณะนี้จะเกิดข้ึนเม่ือ    

ตัวแปรกด (Suppressor variables) หมายถึง ตัวแปรทดสอบท่ีเขามาลดหรือระงับความสัมพันธท่ีมี

อยูเดิมระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามใหนอยลงหรือหมดลงไป และมีความสัมพันธกับตัวแปร

อิสระในเชิงลบแทนท่ีจะมีความสัมพันธในเชิงบวก จึงไมนํามาอธิบายผลความสัมพันธ ถือวา
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ความสัมพันธทางสังคมไมมีอิทธิพลเชิงบวกตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 (เทพศักดิ์ บุณยรัตพันธุ, 2559)  

ซ่ึงผลการวิเคราะหสถิติเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปดังภาพท่ี 4.1 

 

ภาพท่ี 4.1: ผลการวิเคราะหสถิติเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

          

   

     

       

 
 

 
 

คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา  

(Brand relationship quality) 

(ß = 0.263, Sig. = 0.000*) 

 

      

 

คานิยมทางสังคม (Subjective norms) 

(ß = 0.279, Sig. = 0.000*) 

 
ความสัมพันธทางสังคม (Social ties) 

(ß = -0.072, Sig. = 0.002*) 

 

การตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผาน

การรีวิวออนไลน 

(Purchase decision)  

การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย 

(Social media brand communication) 

- การสรางการสื่อสารบนโซเชียลมีเดียโดย

บริษัท (Firm-created social media 

communication) 

  (ß = 0.138, Sig. = 0.003*) 

- การสื่อสารการตลาดบนโซเชียลมีเดียโดย

ผูใช (User-generated social media 

communication) 

 (ß = 0.319, Sig. = 0.000*) 

 

ทัศนคติตอผลิตภัณฑ (Attitude toward 

the product) 

(ß = 0.077, Sig. = 0.134) 

 

   หมายถึง สงผล/มีผล/มีอิทธิพล 

             หมายถึง ไมสงผล/ไมมีผล/ไมมีอิทธิพล 
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จากผลการวิเคราะหสถิติเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบรโิภคในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการทดสอบ

สมมติฐานไดดังตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 4.3: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของการศึกษาการสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย 

คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา คานิยมและความสัมพันธทางสังคม และทัศนคติ

ตอผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1. การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย ดานการสรางการสื่อสารบน

โซเชียลมีเดียโดยบริษัทมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการ

รีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2. การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย ดานการสื่อสารการตลาดบน

โซเชียลมีเดียโดยผูใชมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการ

รีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

 

 

ยอมรับสมมติฐาน 

3. คุณภาพความสัมพันธของตราสินคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

สินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

4. คานิยมทางสังคมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิว

ออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

5. ความสัมพันธทางสังคมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการ

รีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

6. ทัศนคติตอผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการ

รีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

 

ปฏิเสธสมมติฐาน 
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บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

 การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาการสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย คุณภาพ

ความสัมพันธของตราสินคา คานิยมและความสัมพันธทางสังคม และทัศนคติตอผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เปนการวิจัยเชิง

ปริมาณ โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ประชากรท่ีใชในการศึกษาในครั้ง

นี้ คือ ผูบริโภคท่ีเคยซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลน และอาศัยในกรุงเทพมหานคร กลุมตัวอยางท่ี

ทําการศึกษา จํานวน 400 คน ข้ันตอนการวิเคราะหขอมูลเปนการวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณ 

(Quantitative Analysis) โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS Statistics Version 20.0 สถิติท่ีใชสําหรับ

วิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ไดแก คาเฉลี่ย (Mean) ความถ่ี (Frequency) รอยละ (Percent) และ

สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และสถิติท่ีใชสําหรับวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน

เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ไดแก การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ซ่ึง

สรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย  

 การศึกษาเรื่อง การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา 

คานิยมและความสัมพันธทางสังคม และทัศนคติตอผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ี

ผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มีรายละเอียดสามารถสรุปได ดังนี้ 

5.1.1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จากกลุมตัวอยาง 400 คน พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 56.0 มีอายุ 21-30 ป คิดเปนรอยละ 68.0 มี

การศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 69.0 สวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 

36.0 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000 - 25,000 คิดเปนรอยละ 49.0 มีความถ่ีในการซ้ือสินคาท่ีผาน

การรีวิวบนสื่อสังคมออนไลน นอยกวา 2 ครั้งตอเดือน คิดเปนรอยละ 51.0 และสื่อสังคมออนไลนท่ีใช

ในการรับชมการรีวิวสินคาท่ีใชงานถ่ีมากท่ีสุด คือ Facebook คิดเปนรอยละ 46.0 

5.1.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการ

รีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ไดแก การสื่อสาร

การตลาดบนโซเชียลมีเดียโดยผูใช คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา คานิยมทางสังคม การสราง

การสื่อสารบนโซเชียลมีเดียโดยบริษัท และความสัมพันธทางสังคม โดยสามารถรวมกันพยากรณ

อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร                 
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คิดเปนรอยละ 97.7 สวนทัศนคติตอผลิตภัณฑไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิว

ออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

  

5.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานดวยสถิติถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) จากขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน  สรุปผลการศึกษาได 

ดังนี้ 

สมมติฐานท่ี 1 การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย ดานการสรางการสื่อสารบนโซเชียล

มีเดียโดยบริษัทมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบวา การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย ดานการสรางการสื่อสารบน

โซเชียลมีเดียโดยบริษัทมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

(ß = 0.138, Sig. = 0.003) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

สมมติฐานท่ี 2 การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย ดานการสื่อสารการตลาดบนโซเชียล

มีเดียโดยผูใชมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการ

ทดสอบสมมตฐิาน พบวา การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย ดานการสื่อสารการตลาดบนโซเชียล

มีเดียโดยผูใชมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร (ß = 

0.319, Sig. = 0.000) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  

สมมติฐานท่ี 3 คุณภาพความสัมพันธของตราสินคามีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือสินคาท่ีผาน

การรีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา คุณภาพความสัมพันธของ

ตราสินคามีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร (ß = 0.263, 

Sig. = 0.000) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

สมมติฐานท่ี 4 คานิยมทางสังคมมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา คานิยมทางสังคมมีอิทธิพลตอความ

ตั้งใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร (ß = 0.279, Sig. = 0.000) อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

สมมติฐานท่ี 5 ความสัมพันธทางสังคมมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความสัมพันธทางสังคมมีอิทธิพลตอ

ความตั้งใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร (ß = -0.072, Sig. = 0.002) อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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สมมติฐานท่ี 6 ทัศนคติตอผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ทัศนคติตอผลิตภัณฑไมมีอิทธิพลตอ

ความตั้งใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร (ß = 0.077, Sig. = 0.134) อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 

5.3 การอภิปรายผล 

 การศึกษาเรื่อง การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา 

คานิยมและความสัมพันธทางสังคม และทัศนคติตอผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ี

ผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดนําผลสรุปการวิเคราะหมาเชื่อมโยงกับ

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ โดยสามารถนํามาอภิปรายผลได ดังนี้ 

สมมติฐานท่ี 1 การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย ดานการสรางการสื่อสารบนโซเชียล

มีเดียโดยบริษัทมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผล

การทดสอบสมมติฐาน พบวา การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย ดานการสรางการสื่อสารบน

โซเชียลมีเดียโดยบริษัทมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจากผูบริโภครูสึกพึงพอใจในการรับชมการรีวิว

สินคาบนสื่อสังคมออนไลน และการสื่อสารในการรีวิวสินคาบนสื่อสังคมออนไลน ตรงกับความ

คาดหวังท่ีผูบริโภคตองการจะไดรับ นอกจากนี้ เม่ือเปรียบเทียบกับการใชสื่อประเภทอ่ืนๆ พบวา การ

ใชสื่อสังคมออนไลนในการรีวิวสินคาของผูประกอบการ มีผลดีตอการรับรูของผูบริโภค ซ่ึงผลการวิจัย

นี้สอดคลองกับงานวิจัยของจิดาภา ทัดหอม และนิตนา ฐานิตธนกร (2560) ท่ีพบวา ปจจัยการตลาด

ผานสื่อสังคมออนไลนดานความบันเทิง ปจจัยความไววางใจ และปจจัยคุณภาพของระบบสารสนเทศ

ดานคุณภาพระบบและการบริการสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาผานชองทางการถายทอดสด

เฟซบุกไลฟของผูบริโภคออนไลนในกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานท่ี 2 การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย ดานการสื่อสารการตลาดบนโซเชียล

มีเดียโดยผูใชมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย ดานการสื่อสารการตลาดบน

โซเชียลมีเดียโดยผูใชมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัยท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจากผูบริโภครูสึกพึงพอใจในการรับชมการรีวิว

สินคาบนสื่อสังคมออนไลน และผูบริโภคหลากหลายรายท่ีมีประสบการณในการใชสินคา อีกท้ัง การ

รีวิวสินคาโดยผูบริโภคท่ีเคยใชสินคาตรงกับความคาดหวังท่ีผูบริโภคตองการจะไดรับ นอกจากนี้ เม่ือ

เปรียบเทียบกับการใชสื่อประเภทอ่ืนๆ พบวา การท่ีผูบริโภคใชสื่อสังคมออนไลนในการรีวิวสินคาท่ี
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ตนเองมีประสบการณในการใชแลวมีผลดีตอการรับรูของผูบริโภค ซ่ึงผลการวิจัยนี้สอดคลองกับ

งานวิจัยของมติ มณีวงศ และนิตนา ฐานิตธนกร (2558) ไดศึกษา เรื่อง ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจ

ซ้ือปายทะเบียนประมูลรถยนตท่ีนั่งสวนบุคคลของผูบริโภคผานทางสังคมออนไลนพาณิชย

อิเล็กทรอนิกส (Social Commerce) ผลการศึกษาพบวา ภาพลักษณของตราสินคาสงผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือปายทะเบียนประมูลรถยนตท่ีนั่งสวนบุคคลของผูบริโภคผานทางสังคมออนไลนพาณิชย

อิเล็กทรอนิกส มากท่ีสุด รองลงมา ไดแก ปจจัยดานการประชาสัมพันธแบบ SEO ปจจัยดานการ

ปองกันความเปนสวนตัวของผูบริโภค และปจจัยดานความไววางใจในพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

ตามลําดับ 

สมมติฐานท่ี 3 คุณภาพความสัมพันธของตราสินคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ี

ผานการรีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จากการทดสอบสมมตฐิาน พบวา คุณภาพความสัมพันธ

ของตราสินคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึง

สอดคลองกับสมมตฐิานการวิจัยท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจากผูบริโภคมีความคิดเห็นวา การรีวิวสินคาบนสื่อ

สังคมออนไลนสามารถใหขอมูลมากมายท่ีเปนประโยชนและตรงกับความคาดหวังของผูบริโภค ซ่ึง

ภาพลักษณของสินคาท่ีรีวิวบนสื่อสังคมออนไลนมีความคลายคลึงกับผูบริโภคหลายประการ และตรา

สินคาท่ีมีการรีวิวบนสื่อสังคมออนไลนมีบทบาทสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภคอีกดวย 

ซ่ึงผลการวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัยของพัชริตา สุภาพันธ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ท่ีพบวา 

บุคลิกภาพตราสินคาดานความโกหรูสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรองเทากีฬาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ

มหานคร มากท่ีสุด รองลงมา ไดแก บุคลิกภาพตราสินคา ดานความตื่นเตน บุคลิกภาพตราสินคา 

ดานความสามารถ คุณคาตราสินคา ดานความสัมพันธกับตราสินคา บุคลิกภาพตราสินคา ดาน

นวัตกรรม คุณคาตราสินคา ดานความภักดีตอตราสินคา คุณคาตราสินคาดานการรูจักตราสินคา 

บุคลิกภาพตราสินคาดานความจริงใจ  และบุคลิกภาพตราสินคา ดานความนาดึงดูดใจ ตามลําดับ  

สมมติฐานท่ี 4 คานิยมทางสังคมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา คานิยมทางสังคมมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการวิจัย

ท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจากผูบริโภคมีความคิดเห็นวาไมวาจะเปนเพ่ือนสนิท สมาชิกในครอบครัวของ

ผูบริโภค หรือบุคคลท่ีมีความสําคัญตอผูบริโภค ลวนมีความคิดเห็นตรงกันวาการรีวิวสินคาผานสื่อ

สังคมออนไลนเปนชองทางท่ีดีในการรับรูขอมูลขาวสารเก่ียวกับสินคา ซ่ึงผลการวิจัยนี้ ขัดแยงกับ

งานวิจัยของเมทินี จันทรกระแจะ และนิตนา ฐานิตธนกร (2560) ผลการศึกษาพบวา ปจจัยคุณภาพ

ของระบบสารสนเทศ ดานคุณภาพของการบริการ และดานความพึงพอใจของผูใช  และปจจัยการ

ยอมรับเทคโนโลยี ดานความคาดหวังในการพยายาม  การอํานวยความสะดวก และการไววางใจสงผล



51 

 

 

ตอการตัดสินใจใชบริการธนาคารผานโทรศัพทเคลื่อนท่ีของประชาชนในกรุงเทพมหานคร ในขณะท่ี

ปจจัยคุณภาพของระบบสารสนเทศ ดานคุณภาพของระบบและคุณภาพของขอมูล และปจจัยการ

ยอมรับเทคโนโลยี ดานลักษณะเทคโนโลยี ความหวังในการดําเนินการ และอิทธิพลของสังคมไมสงผล

ตอการตัดสินใจใชบริการธนาคารผานโทรศัพทเคลื่อนท่ีของประชาชนในกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 5 ความสัมพันธทางสังคมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความสัมพันธทางสังคมมีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคลองกับสมมติฐานการ

วิจัยท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจากผูบริโภคใชเวลาจํานวนมากในการพูดคุยกับผูอ่ืนเก่ียวกับสินคาท่ีสนใจ และ

มีการรีวิวบนสื่อสังคมออนไลน โดยผูบริโภคอาจรูจักกับบางบุคคลท่ีมีการรีวิวสินคาบนสื่อสังคม

ออนไลน และไดมีการปรึกษากับบุคคลท่ีรูจักในการเลือกซ้ือสินคาท่ีมีการรีวิวสินคาบนสื่อสังคม

ออนไลน ซ่ึงผลการวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัยของสุทธิชัย เกศยานนท และนิตนา ฐานิตธนกร 

(2559) ซ่ึงผลการศึกษาพบวา การนําเสนอตัวตนตอสังคม การมีปฏิสัมพันธแบบก่ึงมีสวนรวมทาง

สังคม ประสบการณท่ีดี และการสื่อสารระหวางผูบริโภคกับผูบริโภคสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา

และบริการในสื่อสงัคมออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้  

วราพงษ กล่ําเพ็ชร และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) พบวา การตลาดโดยใชสื่อสังคมและการสราง

ความสัมพันธเชิงประสบการณ ดานการสรางความแปลกใหมและดานการใหลูกคามีสวนรวมมีผลตอ

การตัดสินใจใชบริการสนามฟุตบอลหญาเทียมของพนักงานบริษัทเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานท่ี 6 ทัศนคติตอผลิตภัณฑมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา ทัศนคติตอผลิตภัณฑไมมีอิทธิพลตอ

การตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไมสอดคลองกับสมมติฐาน

การวิจัยท่ีตั้งไว ท้ังนี้เนื่องจากผูบริโภคไมชื่นชอบสินคาท่ีมีการรีวิวบนสื่อสังคมออนไลน และไมคิดวา

การรีวิวสินคาบนสื่อสังคมออนไลน ทําใหเกิดความสนุกสนาน เพลิดเพลิน และผูบริโภคไมไดใชเวลา

ในการชมรีวิวสินคาท่ีชื่นชอบบนสื่อสังคมออนไลน ซ่ึงผลการวิจัยนี้ ขัดแยงกับงานวิจัยของรัตนา  

กวีธรรม และนิตนา ฐานิตธนกร (2560) ท่ีพบวา คุณคาตราสินคา ดานการตระหนักรูในตราสินคา 

ทัศนคติตอแบรนดหรู ดานการมีสวนรวมในแฟชั่นสงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาแบรนดเนมของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ ผลการศึกษาครั้งนี้ยังขัดแยงกับอุกฤษฏ เอ้ือวัฒนสกุล และ

นิตนา ฐานิตธนกร (2559) ท่ีพบวา ทัศนคติและความเชื่อของครอบครัว ความหวงใยในสิ่งแวดลอม 

การคลอยตามกลุมอางอิง และอัตลักษณสวนบุคคลสงผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารคลีนของ

ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร รวมถึงมติ มณีวงศ และนิตนา ฐานิตธนกร (2558) ท่ีพบวา ปจจัยดาน

ทัศนคติ ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดออนไลนและปจจัยดานการสื่อสารแบบปากตอปากบน



52 

 

 

อินเทอรเน็ตไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือปายทะเบียนประมูลรถยนตท่ีนั่งสวนบุคคลของผูบริโภคผาน

ทางสังคมออนไลนพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 

 

5.4 ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลไปใช 

 จากการศึกษาเรื่อง การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย คุณภาพความสัมพันธของตรา

สินคา คานิยมและความสัมพันธทางสังคม และทัศนคติตอผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

สินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร พบวา การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียล

มีเดีย ดานการสื่อสารการตลาดบนโซเชียลมีเดียโดยผูใช มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการ

รีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร มากท่ีสดุ ดังนั้น ผูประกอบการควรเนนใหความสําคัญ

ในการสื่อสารการตลาดบนโซเชียลมีเดียโดยผูใช เนื่องจากสามารถเขาถึงกลุมผูบริโภคไดงายและ

ใกลชิดมากข้ึน และผูบริโภคมีความตองการสื่อสารกับผูบริโภคดวยกันเอง ซ่ึงจะชวยใหผูบริโภคเกิด

ความพึงพอใจจนนําไปสูการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลน 

 ปจจัยรองอันดับสอง คือ คานิยมทางสังคมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิว

ออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ผูประกอบการควรเนนใหความสําคัญเก่ียวกับ

คานิยมทางสังคม โดยเปนความคิดเห็นหรือความเชื่อของผูบริโภคสวนใหญท่ีสงผลตอพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลน เนื่องจากการรีวิวสินคาผานสื่อสังคมออนไลนเปนชองทางท่ีดี

ในการรับรูขอมูลขาวสารเก่ียวกับสินคาของเพ่ือนสนิท สมาชิกในครอบครัว และบุคคลท่ีมีความสําคัญ

ของผูบริโภค ซ่ึงจะชวยใหผูบริโภคเกิดความรูสึกเชิงบวกเม่ือไดรับชมการรีวิวสินคาบนสื่อสังคม

ออนไลน 

 ปจจัยรองอันดับสาม คือ คุณภาพความสัมพันธของตราสินคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

สินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ผูประกอบการควรเนนให

ความสําคัญเก่ียวกับการสรางคุณภาพความสัมพันธของตราสินคา เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความรูสึกตอ

ตราสินคานั้นๆ ท้ังเรื่องบุคลิกภาพ ความนาเชื่อถือ ความม่ันใจ สถานภาพ ประสบการณ และ

ความสัมพันธ เนื่องจากผูบริโภคท่ีมีความสัมพันธกับตราสินคาสูงจะมีแนวโนมในการซ้ือสินคาเพ่ิมข้ึน 

ซ่ึงจะชวยใหการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคสูงข้ึน และเกิดการบอกตอมาก

ยิ่งข้ึน 

 ปจจัยรองอันดับสี่ คือ การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย ดานการสรางการสื่อสารบน

โซเชียลมีเดียโดยบริษัทมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร ดังนั้น ผูประกอบการควรเนนใหความสําคัญในการสรางการสื่อสารบนโซเชียลมีเดีย

โดยบริษัท เนื่องจากสามารถสรางความรูสึกพึงพอใจในการรับชมการรีวิวบนสื่อสังคมออนไลน และ
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การรีวิวสินคาบนสื่อสังคมออนไลนของผูประกอบการยังมีผลดีตอการรับรู และตรงกับความคาดหวัง

ของผูบริโภค ซ่ึงจะชวยใหผูบริโภคเกิดความรูสึกพึงพอใจ และนําไปสูการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการ

รีวิวออนไลนอยางตอเนื่อง  

 ปจจัยรองอันดับหา คือ ความสัมพันธทางสังคมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการ

รีวิวของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ดังนั้น ผูประกอบการควรเนนใหความสําคัญเก่ียวกับ

ความสัมพันธทางสังคม เนื่องจากผูบริโภคใชเวลาจํานวนมากในการพูดคุยกับผูอ่ืนเก่ียวกับสินคาท่ี

สนใจ และมีการรีวิวบนสื่อสังคมออนไลน ซ่ึงบอยครั้งผูบริโภคตองการสื่อสารกับผูอ่ืนเก่ียวกับการรีวิว

สินคาบนสื่อสังคมออนไลน นอกจากนี้ผูบริโภคอาจรูจักกับบางบุคคลท่ีมีการรีวิวสินคาบนสื่อสังคม

ออนไลน ซ่ึงจะชวยใหเกิดการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคไดงายยิ่งข้ึน 

  

5.5 ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยครั้งตอไป 

 จากการศึกษาเรื่อง การสื่อสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย คุณภาพความสัมพันธของตรา

สินคา คานิยมและความสัมพันธทางสังคม และทัศนคติตอผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ

สินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร เพ่ือใหผลการศึกษาในครั้งนี้เปน

ประโยชนและสามารถขยายตอไปในทัศนะท่ีกวางข้ึน ผูวิจัยขอนําเสนอขอเสนอแนะใหผูท่ีสนใจ 

นักวิจัย หรือนักวิชาการควรศึกษาถึงปจจัยความตั้งใจในการใชสื่อสังคมออนไลน (Intention to use) 

ท่ีมีความสัมพันธหรือมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภค เพ่ือใหได

ขอมูลเพ่ิมเติมท่ีเปนประโยชน และสามารถนําไปใชในการปรับปรุงกลยุทธทางการตลาดท่ีสามารถ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดมากยิ่งข้ึน นอกจากนี้ ในการศึกษาครั้งตอไป ผูวิจัยหรือ

นักวชิาการควรศึกษาคุณภาพของขอมูล (Information Quality) ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา

ท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภค เพ่ือใหทราบถึงขอมูลสารสนเทศท่ีสามารถสรางความเขาใจ 

ความนาเชื่อถือ ความนาสนใจ และความสมบูรณใหแกผูบริโภค เพ่ือการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการ

รีวิวออนไลน ซ่ึงจะสามารถพยากรณสิ่งท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคตไดจากการนําขอมูลมาเปรียบเทียบกัน 

และควรศึกษาเรื่องการนําเสนอตัวตนตอสังคม (Social Presence) ท่ีมีการสื่อสารในลักษณะชี้นํา

ผูบริโภค เพ่ือใหผูบริโภคเกิดการรับรู และมีทัศนคติท่ีดีตอสินคา ซ่ึงการรับรูตัวตนบนสื่อสังคม

ออนไลนของผูประกอบการจะทําใหผูบริโภคตระหนักถึงความใกลชิด และการมีสวนรวมของ

ผูประกอบการ ซ่ึงจะสามารถสรางแรงจูงใจในการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของ

ผูบริโภค 
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ภาคผนวก ก แบบสอบถาม 

 

แบบสอบถาม 

เรื่อง การส่ือสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา คานิยมและ

ความสัมพันธทางสังคม และทัศนคติตอผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการ

รีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

แบบสอบถามชุดนี้จัดทําข้ึนโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาการสื่อสารตราสินคาบนโซเชียล

มีเดีย คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา คานิยมและความสัมพันธทางสังคม และทัศนคติตอ

ผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ซ่ึงเปนสวนหนึ่งของวิชา บธ. 715 การศึกษาเฉพาะบุคคล หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะ

บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทางผูวิจัยใครขอความรวมมือจากผูใหสัมภาษณ ในการใหขอมูลท่ี

ตรงกับสภาพความเปนจริงมากท่ีสุด โดยท่ีขอมูลท้ังหมดของทานจะถูกเก็บเปนความลับ และใชเพ่ือ

ประโยชนทางการศึกษาเทานั้น   

ขอขอบพระคุณทุกทานท่ีกรุณาสละเวลาในการใหสัมภาษณ มา ณ โอกาสนี้   

             นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 

คําถามคัดกรองคุณสมบัติ 

1. ปจจุบันทานพักอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ใชหรือไม 

 1) ใช    2) ไมใช (จบการตอบแบบสอบถาม) 

2. ทานเคยซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวบนสื่อสังคมออนไลนหรือไม 

 1) เคย    2) ไมเคย (จบการตอบแบบสอบถาม) 

 

สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคล 

คําช้ีแจง: โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน  ท่ีตรงกับขอมูลของทานมากท่ีสุด 

1. เพศ 

 1) ชาย    2) หญิง 

2. อายุ   

 1) ต่ํากวา 21 ป   2) 21 – 30 ป  3) 31 – 40 ป   

 4) 41 – 50 ป        5) 51 - 60 ป  6) 61 ป ข้ึนไป 



62 

 

 

3. ระดับการศึกษา  

   1) ต่ํากวาปริญญาตรี           2) ปริญญาตรี    3) สูงกวาปริญญาตรี 

4. อาชีพ 

 1) นักเรียน/นักศึกษา   2) เจาของธุรกิจ/อาชีพอิสระ  

 3) พนักงานบริษัทเอกชน  4) ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  

 5) แมบาน/พอบาน      6) เกษียณอายุ                    

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

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน  

 1) ต่ํากวา 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) มากกวา 55,000 บาท  

6. ความถ่ีในการซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวบนสื่อสังคมออนไลนของทาน  

 1) นอยกวา 2 ครั้ง/เดือน  2) 2-5 ครั้ง/เดือน 

 3) 6-9 ครั้ง/เดือน    4) มากกวา 9 ครั้ง/เดือน  

7. สื่อสังคมออนไลนท่ีใชในการรับชมการรีวิวสินคาท่ีทานใชงานถ่ีมากท่ีสุด (เลือกตอบ 1 ขอ) 

 1) Facebook   2) Instragram  

 3) Youtube    4) LINE   

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

 

สวนท่ี 2 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

คําช้ีแจง: โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด  

โดยมีความหมายในการเลือกดังนี้ 

    5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยมากท่ีสุด   

4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยมาก 

3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยปานกลาง   

2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยนอย 

1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยนอยท่ีสุด 
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ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิว

ออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย                 เห็นดวย

มากท่ีสุด               นอยท่ีสุด                          

การส่ือสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย (Social media brand communication) 

- การสรางการส่ือสารบนโซเชียลมีเดียโดยบริษัท (Firm-created social media 

communication: FCC) 

1. ทานรูสึกพึงพอใจในการรับชมการรีวิวสินคาบนสื่อสังคม

ออนไลน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

2. การสื่อสารในการรีวิวสินคาบนสื่อสังคมออนไลนตรงกับ

ความคาดหวังท่ีทานตองการจะไดรับ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

3. หากเปรียบเทียบกับการใชสื่อประเภทอ่ืนๆ การใชสื่อสังคม

ออนไลนในการรีวิวสินคาของผูประกอบการนั้นมีผลดีตอ

การรับรูของผูบริโภค 

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

- การส่ือสารการตลาดบนโซเชียลมีเดียโดยผูใช (User-generated social media 

communication: UGC) 

4. ทานรูสึกพึงพอใจเม่ือไดรับชมการรีวิวสินคาบนสื่อสังคม

ออนไลนจากผูบริโภคหลากหลายรายท่ีมีประสบการณใน

การใชสินคา 

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

5. การรีวิวสินคาบนสื่อสังคมออนไลนโดยผูบริโภคท่ีเคยใช

สินคา เปนการสื่อสารขอมูลสินคาท่ีตรงกับความคาดหวัง

ของทาน 

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

6. หากเปรียบเทียบกับการใชสื่อประเภทอ่ืนๆ การท่ีผูบริโภค

ใชสื่อสังคมออนไลนในการรีวิวสินคาท่ีตนเองมี

ประสบการณในการใชมาแลวนั้น สงผลดีตอการรับรูของ

ผูบริโภคอ่ืนๆ ท่ีมีความสนใจสินคาหรือบริการนั้นๆ 

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

คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา (Brand relationship quality: BRQ) 

7. การรีวิวสินคาบนสื่อสังคมออนไลนสามารถใหขอมูล

มากมายท่ีเปนประโยชนตรงกับความตองการของทาน 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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8. ภาพลักษณของสินคาท่ีรีวิวบนสื่อสังคมออนไลนมีความ

คลายคลึงกับตัวตนของทานหลายประการ 
(5) (4) (3) (2) (1) 

9. ตราสินคาท่ีมีการรีวิวบนสือ่สังคมออนไลนมีบทบาทสําคัญ

ตอการตัดสินใจซ้ือสินคาของทาน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

คานิยมทางสังคม (Subjective norms: SN) 

10. เพ่ือนสนิทของทานมีความคิดเห็นวา การรีวิวสินคาผาน

สื่อสังคมออนไลน เปนชองทางท่ีดีในการรับรูขอมูล

ขาวสารเก่ียวกับสินคา 

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

11. สมาชิกในครอบครัวของทานมีความคิดเห็นวา การรีวิว

สินคาผานสื่อสังคมออนไลน เปนชองทางท่ีดีในการรับรู

ขอมูลขาวสารเก่ียวกับสินคาและบริการ 

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

12. บุคคลท่ีมีความสําคัญตอทานมีความคิดเห็นวา การรีวิว

สินคาผานสื่อสังคมออนไลน เปนชองทางท่ีดีในการรับรู

ขอมูลขาวสารเก่ียวกับสินคาและบริการ 

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

ความสัมพันธทางสังคม (Social ties: STIE) 

13. ทานใชเวลาจํานวนไมนอยในการพูดคุยกับผูอ่ืนเก่ียวกับ

สินคาท่ีทานสนใจและมีการรีวิวบนสือ่สังคมออนไลน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

14. ทานรูจักกับบางบุคคลท่ีมีการรีวิวสินคาบนสื่อสังคม

ออนไลน  
(5) (4) (3) (2) (1) 

15. บอยครั้งท่ีทานสื่อสารกับบุคคลอ่ืนๆ เก่ียวกับการรีวิว

สินคาบนสื่อสังคมออนไลน 
(5) (4) (3) (2)  (1) 

ทัศนคติตอผลิตภัณฑ (Attitude toward the product: AP) 

16. ทานชื่นชอบสินคาและบริการท่ีมีการรีวิวบนสื่อสังคม

ออนไลน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

17. โดยภาพรวม ทานคิดวา การรีวิวสินคาและบริการบนสื่อ

สังคมออนไลนทําใหเกิดความสนุกสนาน เพลิดเพลิน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

18. ทานมักจะใชเวลาในการชมรีวิวสินคาและบริการท่ีทาน

ชื่นชอบบนสื่อสังคมออนไลน 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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สวนท่ี 3 การตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวออนไลน 

คําช้ีแจง: โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด  

โดยมีความหมายในการเลือกดังนี้ 

    5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยมากท่ีสุด   

4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยมาก 

3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยปานกลาง   

2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยนอย 

1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทาน เห็นดวยนอยท่ีสุด 

 

การตัดสินใจซ้ือสินคา  

(Purchase decision: PD) 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย                 เห็นดวย

มากท่ีสุด               นอยท่ีสุด                                          

1. ทานพบวา การตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีมีการรีวิวขอมูลรายละเอียด

ของสินคาบนสื่อสังคมออนไลนเปนการตัดสินใจท่ีถูกตอง 
(5) (4) (3) (2) (1) 

2. ทานคิดวา ในอนาคตกอนท่ีทานจะตัดสินใจซ้ือสินคาใดใด ทาน

จะคนขอมูลจากการรีวิวรายละเอียดสินคาบนสื่อสังคม

ออนไลน 

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

3. ทานจะแนะนําผูอ่ืนใหคนขอมูลสินคาท่ีผานการรีวิวบนสื่อ

สังคมออนไลนกอนท่ีจะตัดสินใจซ้ือสินคา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

 

** ขอขอบคุณทุกทานท่ีกรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ** 
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ภาคผนวก ข ผลการพิจารณาความสอดคลองระหวางขอคําถามในแบบสอบถามงานวิจัยและ

วัตถุประสงค (Item-objective Congruence Index: IOC) 

เรื่อง การส่ือสารตราสินคาบนโซเชียลมีเดีย คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา คานิยมและ

ความสัมพันธทางสังคม และทัศนคติตอผลิตภัณฑท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา                   

ท่ีผานการรีวิวออนไลนของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ขอคําถาม 

ผลการประเมินของ

ผูเชี่ยวชาญ 
IOC = 

∑R  

N 
สรุปผล 

1 2 3 4 5 

การสรางการส่ือสารบนโซเชียลมีเดียโดยบริษัท (Firm-

created social media communication) 

1. ทานรูสึกพึงพอใจในการรับชมการรีวิวสินคาบนสื่อสังคม

ออนไลน 

 

 

 

1 

 

 

 

1 

 

 

 

 

1 

 

 

 

 

1 

 

 

 

1 

 

 

 

1 

 

 

 

ใชได 

2. การสื่อสารในการรีวิวสินคาบนสื่อสังคมออนไลนตรงกับความ

คาดหวังท่ีทานตองการจะไดรับ 

1 1 1 1 1 1 ใชได 

3. หากเปรียบเทียบกับการใชสื่อประเภทอ่ืนๆ การใชสื่อสังคม

ออนไลนในการรีวิวสินคาของผูประกอบการนั้นมีผลดีตอการ

รับรูของผูบริโภค 

1 1 1 1 1 1 ใชได 

การส่ือสารการตลาดบนโซเชียลมีเดียโดยผูใช (User-

generated social media communication) 

4. ทานรูสึกพึงพอใจเม่ือไดรับชมการรีวิวสินคาบนสื่อสังคม

ออนไลนจากผูบริโภคหลากหลายรายท่ีมีประสบการณในการ

ใชสินคา 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

ใชได 

5. การรีวิวสินคาบนสื่อสังคมออนไลนโดยผูบริโภคท่ีเคยใชสินคา 

เปนการสื่อสารขอมูลสินคาท่ีตรงกับความคาดหวังของทาน 

1 1 1 1 1 1 ใชได 

 

 

 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.2 (ตอ): ผลการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของผูทรงคุณวุฒิ 5 ทาน 

ขอคําถาม 

ผลการประเมินของ

ผูเชี่ยวชาญ 
IOC = 

∑R  

N 
สรุปผล 

1 2 3 4 5 

6. หากเปรียบเทียบกับการใชสื่อประเภทอ่ืนๆ การท่ีผูบริโภคใชสื่อ

สังคมออนไลนในการรีวิวสินคาท่ีตนเองมีประสบการณในการใช

มาแลวนั้น มีผลดีตอการรับรูของผูบริโภคท่ีมีความสนใจสินคาหรือ

บริการนั้นๆ 

1 1 1 1 1 1 ใชได 

คุณภาพความสัมพันธของตราสินคา (Brand relationship 

quality) 

7. การรีวิวสินคาบนสื่อสังคมออนไลนสามารถใหขอมูลมากมาย

ท่ีเปนประโยชนตรงกับความตองการของทาน 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

1 

 

 

ใชได 

8. ภาพลักษณของสินคาท่ีรีวิวบนสื่อสังคมออนไลนมีความ

คลายคลึงกับตัวตนของทานหลายประการ 

1 1 1 0 1 0.80 ใชได 

9. ตราสินคาท่ีมีการรีวิวบนสือ่สังคมออนไลนมีบทบาทสําคัญตอ

การตัดสินใจซ้ือสินคาของทาน 

1 1 1 1 1 1 ใชได 

คานิยมทางสังคม (Subjective norms) 

10. เพ่ือนสนิทของทานมีความคิดเห็นวา การรีวิวสินคาผานสื่อ

สังคมออนไลน เปนชองทางท่ีดีในการรับรูขอมูลขาวสาร

เก่ียวกับสินคา 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

ใชได 

11. สมาชิกในครอบครัวของทานมีความคิดเห็นวา การรีวิว

สินคาผานสื่อสังคมออนไลน เปนชองทางท่ีดีในการรับรูขอมูล

ขาวสารเก่ียวกับสินคา 

1 1 1 1 1 1 ใชได 

12. บุคคลท่ีมีความสําคัญตอทานมีความคิดเห็นวา การรีวิว

สินคาผานสื่อสังคมออนไลน เปนชองทางท่ีดีในการรับรูขอมูล

ขาวสารเก่ียวกับสินคา 

1 1 1 1 1 1 ใชได 

 

 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.2 (ตอ): ผลการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของผูทรงคุณวุฒิ 5 ทาน 

 

ขอคําถาม 

ผลการประเมินของ

ผูเชี่ยวชาญ 
IOC = 

∑R  

N 
สรุปผล 

1 2 3 4 5 

ความสัมพันธทางสังคม (Social ties) 

13. ทานใชเวลาจํานวนไมนอยในการพูดคุยกับผูอ่ืนเก่ียวกับ

สินคาท่ีทานสนใจและมีการรีวิวบนสือ่สังคมออนไลน 

 

1 

 

1 

 

0 

 

1 

 

1 

 

0.80 

 

ใชได 

14. ทานรูจักกับบางบุคคลท่ีมีการรีวิวสินคาบนสื่อสังคมออนไลน 1 1 0 1 1 0.80 ใชได 

15. บอยครั้งท่ีทานสื่อสารกับผูอ่ืนเก่ียวกับการรีวิวสินคาบนสื่อ

สังคมออนไลน 

1 1 1 1 1 1 ใชได 

ทัศนคติตอผลิตภัณฑ (Attitude toward the product) 

16. ทานชื่นชอบสินคาท่ีมีการรีวิวบนสือ่สังคมออนไลน 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

ใชได 

17. โดยภาพรวม ทานคิดวา การรีวิวสินคาบนสื่อสังคมออนไลน

ทําใหเกิดความสนุกสนาน เพลิดเพลิน  

1 1 1 1 1 1 ใชได 

18. ทานมักจะใชเวลาในการชมรีวิวสินคาท่ีทานชื่นชอบบนสื่อ

สังคมออนไลน 

1 1 1 1 1 1 ใชได 

การตัดสินใจซ้ือสินคา (Purchase decision) 

19. ทานพบวา การตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีมีการรีวิวขอมูล

รายละเอียดของสินคาบนสื่อสังคมออนไลนเปนการตัดสินใจ

ท่ีถูกตอง 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

1 

 

ใชได 

20. ทานจะตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีมีการรีวิวบนสื่อสังคมออนไลน

อยางสมํ่าเสมอในอนาคต 

1 1 1 1 1 1 ใชได 

21. ทานจะแนะนําผูอ่ืนใหซ้ือสินคาท่ีผานการรีวิวบนสื่อสังคม

ออนไลน 

1 1 1 1 0 0.80 ใชได 

 

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 จดหมายเชิญผูทรงคุณวุฒิพิจารณาแบบสอบถาม 
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ประวัติผูเขียน 

 

ช่ือ-นามสกุล   นางสาววีรญาดา มวงสีตอง 

Name & Last Name   Miss Veerayada Muangseetong 

 

วัน เดือน ปเกิด   3 ตุลาคม 2538 

Date of Birth   October 3, 1995 

 

สถานท่ีติดตอ 252/10 หมู 4 แขวงตลาดบางเขน เขตหลักสี่  

กรุงเทพมหานคร 10210 

Address 252/10  Moo 4, Talat Bang Khen Subdistrict, Lak Si 

District, Bangkok 10210 

 

อีเมล    Veerada.muan@bumail.net 

 

ประวัติการศึกษา ปริญญาตรี นิเทศศาสตรบัณฑิต สาขาวิชาวิทยุกระจายเสียงและ

วิทยุโทรทัศน มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  

Education Bachelor of Communication Arts in Broadcasting  

Bangkok University 

ประวัติการทํางาน 2563 - ปจจุบัน เจาหนาท่ีสงเสริมสิทธิเสรีภาพและสิทธิมนุษยชน 

   กรมคุมครองสิทธิและเสรีภาพ กระทรวง 

  ยุติธรรม 

Work Experience 2020 – Officials promoting liberty and human rights  
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