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บทคัดย�อ 

 

 การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค�เพ่ือศึกษาการตลาดผ%านสื่อสังคมออนไลน� การแสดง 
ความรับผิดชอบต%อสังคมขององค�กร และความเหมาะสมของตนเองส%งผลต%อความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ�
เครื่องหนังของผู3บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช3แบบสอบถามเป?นเครื่องมือในการเก็บรวมรวม
ข3อมูลจากผู3บริโภคท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑ�เครื่องหนัง และพักอาศัยอยู%ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 
270 ราย สถิติเชิงพรรณนาท่ีใช3ในการวิเคราะห�ข3อมูล ได3แก% ค%าร3อยละ ค%าเฉลี่ย ส%วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานท่ีใช3ทดสอบสมมติฐานคือ การวิเคราะห�การถดถอยเชิงพหุ 
 ผลการศึกษาพบว%า ผู3ตอบแบบสอบถามส%วนใหญ%เป?นเพศชาย มีอายุ 41–45 ปF  
มีการศึกษาระดับปริญญาตรี เป?นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได3เฉลี่ยต%อเดือน 15,001–25,000 บาท 
ใช3สมาร�ทโฟนหรือแท็ปเล็ตเป?นเครื่องมือเข3าถึงอินเทอร�เน็ต ชุมชนออนไลน�ท่ีมีผลต%อความต้ังใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ�เครื่องหนังมากท่ีสุดคือ Facebook ความถ่ีในการใช3อินเทอร�เน็ตโดยเฉลี่ยสัปดาห�ละ  
5–10 ชั่วโมง โดยราคาเฉลี่ยของผลิตภัณฑ�เครื่องหนังท่ีเคยซ้ืออยู%ท่ี 1,501–2,000 บาท และผล 
การทดสอบสมมติฐานพบว%า ความเหมาะสมของตนเองส%งผลต%อความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ�เครื่องหนัง
ของผู3บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด รองลงมาคือ การแสดงความรับผิดชอบต%อสังคมของ
องค�กร ด3านเศรษฐกิจ โดยร%วมกันพยากรณ�ความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ�เครื่องหนังของผู3บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครได3ร3อยละ 40.30 ในขณะท่ีปPจจัยการตลาดผ%านสื่อสังคมออนไลน� การแสดง 
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ABSTRACT  

 

 The objective of this was to study the social media marketing, corporate 
social responsibility and self congruity affecting the intention to purchase leather 
products of consumers in Bangkok. Closed–ended survey questionnaires were 
implemented to collect data from 270 consumers who used to purchase leather 
products in Bangkok. Additionally, data were statistically analyzed using descriptive 
statistics including percentage, mean, and standard deviation. The inferential statistics 
methods on multiple regressions were used to test hypotheses in the study.  
 The results revealed that the majority of participants were male and with 
41–45 years of age. They completed a bachelor’s degree, worked in private 
companies, and earned an average monthly income of 15,001–25,000 baht. Most of 
them used smart phones or tablets as an Internet browser device. The online social 
community affecting leather products’ purchase intention was Facebook. The 
frequency of Internet usage was 5–10 hours per week and average price of leather 
produce purchased was 1,501–2,000 baht.  The results of the hypothesis testing 
showed the factor that the self congruity had the strongest effect on intention to 
purchase leather products of customers in Bangkok, followed by the corporate social 
responsibility in terms of economic. These factors could explain the effects on the 
intention to purchase leather products of customers in Bangkok accounting for 40.30 
percent.  However, the results showed that the social media marketing, corporate 
social responsibility in terms of legal, ethical and philanthropic activities did not 
affect the consumer intention to buy leather products in Bangkok.  

 
Keywords: Social Media Marketing, Corporate Social Responsibility, Self Congruity, 
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บทที ่1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 
 ปัจจุบันสินค้าประเภทเคร่ืองหนังยังคงเป็นที่นิยมใช้งานอย่างแพร่หลาย จากคุณสมบัติใน
เร่ืองความทนทาน ความสวยงาม หรือแมก้ระทั่งความพึงพอใจส่วนบุคคลที่ส่งผลถึงภาพลักษณ์หรือ
ฐานะทางสังคม เป็นต้น อุตสาหกรรมเคร่ืองหนังเป็นอุตสาหกรรมเบาประเภทหนึ่ง เน้นการใช้ปัจจัย
แรงงานในการผลิตเป็นอุตสาหกรรมการเกษตร (Agro–industry) โดยนําหนังดิบซึ่งเป็นผลพลอยได้
จากการปศุสัตว์มาผลิตเป็นเคร่ืองหนังประเภทต่าง ๆ ผลติภัณฑ์เคร่ืองหนังสามารถจัดกลุ่มได้เป็น
สินค้าระดับบน กลาง และลา่ง ตามคุณภาพวัตถุดิบที่ใช้ในการผลิตและฝีมือการตัดเย็บ ถึงแม้ว่า
กระบวนการผลิตไม่ซับซ้อนและไม่แตกต่างกันนักแต่สามารถสร้างความแตกต่างให้กับผลิตภัณฑ์ได้
ด้วยรูปแบบผลิตภัณฑ์การออกแบบและตราย่ีห้อ เคร่ืองหนังที่เป็นสินค้าระดับบนมีแหล่งผลิตอยู่ใน
ประเทศยุโรป เช่น อิตาลี ฝร่ังเศส สวิตเซอร์แลนด์ เป็นต้น แหล่งผลิตเคร่ืองหนังที่เป็นระดับกลาง 
ลงมาโดยเฉพาะระดับล่างจะอยู่ในภูมิภาคเอเชีย เช่น จีน อินเดีย และเวียดนาม เป็นต้น อุตสาหกรรม
เคร่ืองหนังของประเทศไทยมกีารพัฒนามานานและปรับตัวอยู่เสมอแม้ประเทศไทยจะสูญเสีย
ศักยภาพในตลาดระดับกลางลงไปให้แก่ประเทศในภูมิภาคที่มีต้นทุนตํ่ากว่าแต่มีการปรับตัวสูง 
การแข่งขันในตลาดระดับบนมีความเหมาะกับลักษณะการผลิตของประเทศไทยที่ผลิตสินค้าที่มี
ปริมาณไม่มากนักแต่เน้นที่รูปแบบและคุณภาพ ประเทศไทยมีความพร้อมในด้านฝีมือแรงงานอยู่แล้ว
ซึ่งมีส่วนช่วยเสริมสร้างสถานะของประเทศไทยใหแ้ข็งแกร่งในการแข่งขันในตลาดโลกโดยเฉพาะ 
ในตลาดระดับบนซึ่งสามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมให้แก่สินค้าได้มากกว่าตลาดระดับกลางและระดับล่าง 
(นวลจันทร์ ปัทพงศ์, 2555) 
 จากรายงานสถานการณ์อุตสาหกรรมเครือ่งหนังและรองเท้าเดือนมกราคม–ธันวาคม 
ปี 2557 การผลิตผลิตภัณฑ์หนังฟอกและตกแต่งหนังฟอก และการผลิตกระเป๋า กระเป๋าถือ  
และกระเป๋าเดินทาง เมื่อเทียบกับเดือนเดียวกันของปีก่อนลดลงร้อยละ 1.66 และ 24.77 และ 
ช่วงเดียวกันของปีก่อนลดลงลดลงร้อยละ 1.24 และ 9.25 ส่วนการผลติรองเท้าเมื่อเทียบกับเดือน
เดียวกันของปีก่อนเพ่ิมขึ้นร้อยละ 9.43 และช่วงเดือนเดียวของปีก่อนเพ่ิมขึ้นร้อยละ 3.52 ภาพรวม
การค้าเคร่ืองหนังและรองเท้าเดือนมกราคม–ธันวาคม 2557 การส่งออก 1,800.07 ล้านเหรียญ
สหรัฐฯ เพ่ิมขึน้ร้อยละ 7.20 (เมื่อเทียบกับช่วงเวลาเดียวกันของปี 2556) การนําเข้า 1,489.11  
ล้านเหรียญสหรัฐฯ เพ่ิมขึ้นร้อยละ 6.94 ดุลการค้า 285.83 ล้านเหรียญสหรัฐฯ ดังข้อมูลใน 
ตารางที่ 1.1 
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ตารางที่ 1.1: การเปรียบเทียบยอดส่งออกเดือนธันวาคมกับยอดรวมท้ังปี 2557 
 

กลุ่มสินค้า 

ธันวาคม 2557 มากราคม–ธันวาคม 2557 
มูลค่าส่งออก
(ล้านเหรียญ

สหรัฐ) 

อัตรา
เติบโต 
(%) 

สัดส่วน 
(%) 

มูลค่า
ส่งออก 

(ล้านเหรียญ
สหรัฐ) 

อัตรา
เติบโต 
(%) 

สัดส่วน 
(%) 

1. หนัง 45.36 5.49 30.90% 604.18 6.77 33.60% 
2. กระเป๋า 21.31 7.27 14.50% 266.4 13.37 14.80% 
3. รองเท้า 64.97 4.13 44.20% 765.89 7.36 42.50% 
4. ผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ 
   ทําจากหนัง 

15.21 –2.07 10.40% 163.6 –0.81 9.01% 

รวม 146.85 4.3 100.00% 1,800.07 7.2 100.00%
 
ที่มา: สถาบันพัฒนาอุสาหกรรรมสิ่งทอ.  (2557).  รายงานสถานการณ์อุตสาหกรรมเครื่องหนังและ 
       รองเท้า เดือนมกราคม–ธันวาคม ปี 2557.  สืบค้นจาก file:///C:/Documents%20and%  
       20Settings/ratchanok.m/My%20Documents/Downloads/2557.pdf. 
 
 จากข้อมูลดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า การส่งออกสินค้าเคร่ืองหนังและรองเท้าโดยรวมของ
เดือนมกราคม–ธันวาคม ปี 2557 มีมูลค่าการส่งออกรวมท้ังสิ้น 1,800.07 ล้านเหรียญสหรฐัฯ เพ่ิมขึ้น
ร้อยละ 7.20 เมื่อเทียบกับช่วงเดียวกันของปีก่อน โดยประเภทสินค้าที่มอัีตราการขยายตัวเพ่ิมขึ้นคือ
หนังกระเป๋าและรองเท้า นอกจากน้ี จากตารางที่ 1.2 แสดงให้เห็นว่าเดือนธันวาคม ปี 2557 มูลค่า
การส่งออกเคร่ืองหนังและรองเท้ามีมูลค่าการส่งออก 146.85 ล้านเหรียญสหรฐัฯ เพ่ิมข้ึนร้อยละ 
4.30 เมื่อเทียบกับเดือนธันวาคม ปี 2556 เป็นผลมาจากการส่งออกของหนังกระเป๋าและรองเท้า 
(สถาบันพัฒนาอุตสาหกรรมสิง่ทอ, 2557) 
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ตารางที่ 1.2: ยอดการส่งออกแยกรายผลิตภัณฑ์เปรียบเทียบเดือนธันวาคมกับยอดรวมท้ังปี 2557 
 

กลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ 

ผลิตภัณฑ์ 

ธันวาคม 2557 มากราคม–ธันวาคม 2557 
มูลค่า
ส่งออก
(ล้าน
เหรียญ
สหรัฐ) 

อัตรา
เติบโต
(%) 

สัดส่วน 
(%) 

มูลค่า
ส่งออก
(ล้าน
เหรียญ
สหรัฐ) 

อัตรา
เติบโต
(%) 

สัดส่วน 
(%) 

1. หนัง หนังดิบ  0.51 –58.82 0.30% 17.42 36.4 1.00%
หนังฟอก  44.86 7.38 30.50% 586.76 6.09 32.60%
รวม  45.36 5.49 30.90% 604.18 6.77 33.60%

2. กระเป๋า ด้านนอก 
เป็นพลาสติก
หรือวตัถทุอ  

8.19 6.51 5.60% 106.16 5.05 5.90%

ด้านนอก
เป็นหนัง
ฟอกหรือ
หนังอัด  

9.92 16.44 6.80% 112.91 14.82 6.30%

อื่น ๆ  3.2 –12.5 2.20% 47.33 32.97 2.60%
รวม  21.31 7.27 14.50% 266.4 13.37 14.80%

3. รองเท้า ยางหรือ
พลาสติก  

17.19 12.07 11.70% 231.9 1.62 12.90%

รองเท้า 
อื่น ๆ  

3.48 46.64 2.40% 30.86 28.83 1.70%

ส่ิงทอ  15.32 2.3 10.40% 135.55 12.36 7.50%
หนังฟอก/
หนังอัด  

28.98 –2.44 19.70% 367.59 7.93 20.40%

รวม  64.97 4.13 44.20% 765.89 7.36 42.50%
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.2 (ต่อ): ยอดการส่งออกแยกรายผลิตภัณฑ์เปรียบเทียบเดือนธันวาคมกับยอดรวม 
     ทั้งปี 2557 
 

กลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ 

ผลิตภัณฑ์ 

ธันวาคม 2557 มากราคม–ธันวาคม 2557 
มูลค่า
ส่งออก
(ล้าน
เหรียญ
สหรัฐ) 

อัตรา
เติบโต
(%) 

สัดส่วน 
(%) 

มูลค่า
ส่งออก
(ล้าน
เหรียญ
สหรัฐ) 

อัตรา
เติบโต
(%) 

สัดส่วน 
(%) 

 
ที่มา: สถาบันพัฒนาอุสาหกรรรมสิ่งทอ.  (2557).  รายงานสถานการณ์อุตสาหกรรมเครื่องหนังและ 
       รองเท้า เดือนมกราคม–ธันวาคม ปี 2557.  สืบค้นจาก file:///C:/Documents%20and%  
       20Settings/ratchanok.m/My%20Documents/Downloads/2557.pdf.  
 
 ปัจจุบันเทคโนโลยีการสื่อสารพัฒนาขึ้นมากนับต้ังแต่การเกิดขึ้นของอินเทอร์เน็ตและ 
การเกิดขึ้นของเครือข่ายสังคมออนไลน์ ส่งผลให้ธุรกิจต้องมีการปรับตัว ทําให้เกิดการตลาดผ่าน 
สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือรองรับพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีการใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์เพ่ิมสูงขึ้น  
ซึ่งเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้กลายมาเป็นสื่อกลางสําคัญในการให้ข้อมูลการตลาดที่สําคัญ เช่น ข้อมลู
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค (Rockendorf, 2011 อ้างใน Balakrishnan, Dahnil & Wong,  
2014) และการสร้างปฎิสัมพันธ์กับลูกค้า เป็นต้น ซึ่งการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์จะมีบทบาท
อย่างมากสําหรับผู้ประกอบการที่จะสามารถกําหนดเป้าหมายลูกค้าได้ชัดเจน ส่งข้อมูลข่าวสาร
เก่ียวกับสินค้าหรือบริการไปยังกลุ่มเป้าหมายได้โดยตรง และสามารถรวบรวมข้อมูลกลุ่มเป้าหมายได้  

4. ผลิตภัณฑ์ 
    อื่น ๆ  
    ที่ทําจาก 
    หนัง 

ผลิตภัณฑ์
อื่น ๆ  
ที่ทําจาก 
หนังอื่น ๆ  

0 1,655.56 0.00% 0.04 –30.1 0.00%

หนังฟอก/
หนังอัด  

14.92 –3.3 10.20% 161.32 –1.19 9.00%

หนังเฟอร ์ 0.28 178.97 0.20% 2.24 38.91 0.10%
รวม  15.21 –2.07 10.40% 163.6 –0.81 9.10%

รวม 146.9 4.3 100.00% 1,800.07 7.2 100.00% 
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นอกจากน้ี สื่อสังคมออนไลน์ยังมีความสําคัญต่อผู้บริโภค เช่น สามารถใช้ข้อมูลสินค้าและรีวิว 
ตัวสินค้าเป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจ เกิดความสะดวกสบายในการเลือกซื้อสินค้า และสร้าง 
ความพึงพอใจแก่ลูกค้าเป้าหมายได้ เป็นต้น โดยจุดเด่นของสังคมออนไลน์คือ การโต้ตอบ การพูดคุย 
การแลกเปลี่ยนข้อมูลกันได้อย่างรวดเร็วจึงเปรียบเสมือนเป็นช่องทางให้กลุ่มคนทีม่ีความสนใจใน 
เร่ืองประเภทเดียวกันพบกันและมีการส่งต่อข้อมูลผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ทําให้เข้าถงึและใกล้ชิด
กับกลุ่มลูกค้าที่เป็นคนทั่วไปได้โดยง่าย (จิตติมา จารุวรรณ์ และอรกญัญา โฆษิตานนท์, 2557)  
จากรายงานสรุปผลสํารวจพฤติกรรมของผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยพบว่า กลุ่มผู้ตอบแบบสํารวจ
ส่วนใหญใ่ช้งานอินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยเพ่ิมข้ึนเป็น 50.4 ช่ัวโมงต่อสัปดาห์ หรือใช้เวลาโดยประมาณ 
7.2 ช่ัวโมงต่อวัน หรือคิดเป็น 1 ใน 3 ของวันเพ่ือใช้งานอินเทอร์เน็ต (สาํนักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส ์(องค์กรมหาชน) กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร, 2557) 
 
ตารางที่ 1.3: ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเปรียบเทียบตามส่ือสังคมออนไลน์ที่ใช้บรกิารปี 2558 
 

อันดับ สื่อสังคมออนไลน ์ ร้อยละ 
1 Facebook 92.10 
2 Line 85.10 
3 Google+ 67.00 
4 Instagram 43.90 
5 Twitter 21.00 
6 Whatsapp 2.80 

 
ที่มา: สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์กรมหาชน) กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศ 
       และการสื่อสาร.  (2558).  ผลสํารวจพฤติกรรมผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในไทย ปี 2558.  สืบค้น 
       จาก http://www.it24hrs.com/2015/thailand-internet-user-profile-2015-2558/. 

 
 จากตารางที่ 1.3 แสดงให้เห็นว่าประชากรไทยนิยมใช้เฟสบุ๊คเป็นอันดับสูงที่สุด คิดเป็น 
ร้อยละ 92.1 อันดับที่ 2 คือ ช่องทางไลน์ คิดเป็นร้อยละ 85.1 และอันดับ 3 คือ กูเก้ิลพลัส คิดเป็น 
ร้อยละ 67 ทําให้เห็นได้ว่าการสื่อสารผ่านสือ่สังคมออนไลน์ผ่านทางเฟสบุ๊คในประเทศไทยน้ันได้รับ 
ความนิยมสูงมากเป็นอันดับหน่ึง และเป็นช่องทางที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้มากที่สุด (สํานักงาน 
พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์กรมหาชน) กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร,  
2558) นอกจากน้ีจากผลสํารวจการซื้อสินคา้ผ่านทางออนไลน์ของคนไทยพบว่า ผู้บริโภคชาวไทย 
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กล้าตัดสินใจซือ้ของออนไลน์มากข้ึน เฉลี่ย 4,000 บาทต่อครั้ง ในปี 2557 ซึ่งมากกว่าปี 2555
ผู้บริโภคชาวไทยกล้าซื้อของออนไลน์ในช่วงราคา 500–1,500 บาทต่อครั้ง (สํานักงานพัฒนาธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์กรมหาชน) กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร, 2557) ตลอดจน
มีผลการวิจัยเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์จํานวนมากท่ีช้ีให้เห็นว่าสื่อสังคมออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการต่าง ๆ ของผู้บริโภค อาทิ สื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการคลินิกความงามและผิวพรรณ (นลินี บุนนาค และนิตนา ฐานิตธนกร, 2557) และ 
การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ทางวิดีโอออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถจักรยานยนต์ (ณัฐพร พละไชย และนิตนา ฐานิตธนกร, 2557)  
 ในส่วนของธุรกิจผลิตหรือจัดจําหน่ายสินค้าประเภทเคร่ืองหนังนอกจากจะจําเป็นต้องใช้ 
สื่อสังคมออนไลน์เป็นสื่อกลางทางการสื่อสารการตลาดแลว้ เร่ืองภาพลักษณ์ของบริษัทก็เป็นสิ่งสําคัญ 
จากผลวิจัยพบว่า การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของผู้ประกอบการมีผลต่อความพึงพอใจและ
ความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค (Chung, Yu, Choi & Shin, 2015) โดยเฉพาะความรับผิดชอบ 
ต่อสังคมในด้านต่าง ๆ ของบริษัทผลิตและจดัจําหน่ายสินค้าประเภทเคร่ืองหนังน้ันมักจะประเด็นใน
การวิพากย์วิจารณ์จากประเด็นเร่ืองสิ่งแวดล้อม (“ปัญหามลภาวะ”, 2557) จากรายงานการวิจัย
พบว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทส่งผลโดยตรงกับความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคเน่ืองจาก 
ความเช่ือของผู้บริโภคเป็นตัวกําหนดทันคติซึ่งจะส่งผลถงึความต้ังใจที่จะเกิดขึ้นตามมา (Lee &  
Lee, 2015) ดังน้ันจึงสามารถคาดการณ์ได้ว่าความเช่ือของผู้บริโภคเก่ียวกับความรับผิดชอบต่อสังคม 
ของบริษัทจะสง่ผลถึงทัศนคติและความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค ด้วยเหตุน้ีจึงจําเป็นต้องวิเคราะห์ 
ความรับผิดชอบต่อสังคมในหลากหลายมิติ อาทิ ด้านเศรษฐกิจ กฎหมาย จริยธรรม และด้าน
มนุษยธรรม ซึง่ความรับผิดชอบต่อสังคมถือเป็นเคร่ืองมือสําคัญที่ใช้บ่งบอกบุคลิกภาพขององค์กร 
(Perez, 2009) ดังนั้นจึงมีความเป็นไปได้ที่บุคลิกภาพขององค์กรซึ่งแสดงออกผ่านทางกิจกรรม 
แสดงความรับผิดชอบต่อสังคมจะส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 นอกจากน้ี ความเหมาะสมของตนเอง (Self–congruity) ถือเป็นการแสดงออกของผู้บริโภค
ที่ตอบสนองต่อบุคลิกภาพขององค์กร ซึ่งระบุถึงระดับความสอดคล้องระหว่างภาพลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ ภาพลักษณ์ของตราสินค้า ภาพลักษณ์ขององค์กรกับบุคลิคภาพที่ผู้บริโภคเป็นอยู่ (Actual 
Self) และที่ต้องการจะเป็น (Ideal Self) (Sirgy, 1982) บุคลิคภาพที่ผูบ้ริโภคต้องการจะเป็น (Ideal 
Self) หรือมโนภาพแห่งตน (Self Concept) เป็นส่วนประกอบสําคัญของพฤติกรรมผู้บริโภคย่ิง
ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์สอดคล้องกับมโนภาพแห่งตน (Self Concept) ของผู้บริโภคมากเท่าใด  
ก็จะย่ิงส่งผลถงึทัศนคติในด้านดีต่อผลิตภัณฑ์น้ัน (Chang, 2012) 
 จากเหตุผลที่กล่าวมาในข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาในพฤติกรรมที่ก่อให้เกิดความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังในเขตกรุงเทพมหานคร จากการได้รับอิทธิพลของการตลาดผ่านสื่อสังคม



7 
 

ออนไลน์ การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร และภาพลักษณ์ของตัวผลิตภัณฑ์เทียบกับ
ภาพลักษณ์ของผู้บริโภค เพ่ือศึกษาแนวทางให้กับองค์กรธุรกิจผลิตหรือจดัจําหน่ายผลิตภัณฑ์ 
เคร่ืองหนัง ในการวางแผนการตลาดให้เหมาะสมกับยุคปัจจุบัน การเลือกดําเนินกิจกรรมแสดง 
ความรับผิดชอบต่อสังคมท่ีจะเป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับองค์กร และการพิจารณาปรับเปลี่ยน
แผนการดําเนินธุรกิจในอนาคต 
 
1.2 วัตถุประสงคข์องการศกึษา 
 การศึกษาในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media 
Marketing) การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (Corporate Social Responsibility) 
และความเหมาะสมของตนเอง (Self Congruity) ที่ส่งผลต่อการความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนัง
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตการศึกษา 
 การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ (Sample Survey Research) โดยใช้วิธีการสํารวจ
ด้วยแบบสอบถามและได้กําหนดขอบเขตของการศึกษาดังน้ี 
 1.3.1 ประชากรท่ีใช้ศึกษา เป็นผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.3.2 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษา ผู้ศกึษาเลือกจากประชากรโดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลาย
ขั้นตอน (Multi–stage Sampling) ผู้ศึกษาจึงกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยการใช้โปรแกรม  
G* Power ซึ่งเป็นโปรแกรมที่สร้างจากสูตรของ Cohen (1997) ผ่านการตรวจสอบและรับรอง
คุณภาพจากนักวิจัยจํานวนมาก (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจํานวน 270
ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากตัวอย่างเพ่ิม รวมทั้งสิ้นเป็น 300 ตัวอย่าง 
 1.3.3 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษา ประกอบด้วย ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
คือ ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องหนังตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ได้แก่ 1) การตลาด
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกสชุ์มชนออนไลน์ 
และการโฆษณาออนไลน์ 2) การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ประกอบด้วย 
ด้านเศรษฐกิจ ด้านกฎหมาย ด้านจริยธรรม ด้านมนุษยธรรม และ 3) ความเหมาะสมของตนเอง 
 1.3.4 สถานทีศ่ึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูลคือ บริเวณศูนย์การค้า บริเวณสถานี
รถไฟฟ้า BTS และอาคารสํานักงานต่าง ๆ ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 1.3.5 ระยะเวลาในการศึกษา เร่ิมต้ังแต่กันยายน 2558 ถงึตุลาคม 2558 
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1.4 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 
 1.4.1 ผลการศกึษาค้นคว้าครั้งน้ีสามารถเป็นแนวทางให้แก่ผู้ประกอบการผลิตหรือ 
จัดจําหน่ายสินค้าประเภทเคร่ืองหนังนําไปประยุกต์ใช้หรือกําหนดกลยุทธ์และเพ่ิมศักยภาพใน 
การแข่งขันในตลาดสื่อสังคมออนไลน์ที่กําลงัเติบโตขึ้นอย่างรวดเร็วในปัจจุบัน 
 1.4.2 ผลการศกึษาค้นคว้าครั้งน้ีสามารถเป็นแนวทางให้แก่ผู้ประกอบการผู้ประกอบการ
ผลิตหรือจัดจําหน่ายสินค้าประเภทเคร่ืองหนังในการนําผลการศึกษาไปใช้พัฒนาและปรับปรุงนโยบาย
การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม เพ่ือเป็นภาพลักษณ์ที่ดีในมุมมองของผู้บริโภค 
 1.4.3 ผลการศกึษาคร้ังนี้เป็นการกระตุ้นแนวความคิดด้านการทําการตลาดผ่านชุมชน
ออนไลน์และอินเทอร์เน็ตเพ่ือให้ผู้ทีส่นใจได้เข้ามาศึกษาธุรกิจผลิตหรือจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์ 
เคร่ืองหนังและพร้อมจะเป็นผู้ประกอบการที่ประสบความสําเร็จในอนาคต 
 1.4.4 ผลการศกึษาคร้ังนี้ผู้วิจัยสามารถอธิบายถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและเป็นการสร้างองค์ความรู้ใหมท่างด้านการตลาด
จากการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีได้รับผลกระทบจากสื่อสังคมออนไลน์ ภาพลักษณ์ขององค์กรจาก
การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม และการเปรียบเทียบภาพลักษณ์ตนเองกับผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค
เพ่ือนําไปใช้ในการต่อยอดทางความคิดและการวิจัยในอนาคต 

 
1.5 นิยามคําศัพท์ 
 นิยามคําศัพท์เฉพาะในการศึกษาคร้ังนี้ ได้แก่ 
 1.5.1 ผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนัง (Leather Products) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ชนิดต่าง ๆ ที่ถูก 
ผลิตโดยใช้วัสดุจากหนังสัตว์ชนิดต่าง ๆ เช่น หนังวัว หนังแกะ หนังงู และหนังจระเข้ เป็นต้น  
เป็นส่วนประกอบหลัก นอกจากน้ี ยังรวมถึงหนังสังเคราะห์หรือหนังเทียม ซึ่งมีรูปลักษณ์ใกล้เคียงกับ
หนังแท้แต่คุณสมบัติด้อยกว่า ตัวอย่างผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนัง ได้แก่ เข็มขัด กระเป๋าถือ กระเป๋าสตางค์ 
กระเป๋าเดินทาง และรองเท้าหนัง เป็นต้น โดยมูลค่าผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังที่กําหนดในงานวิจัยน้ี 
อยู่ระหว่าง 1,000–8,000 บาท 
 1.5.2 อินเทอร์เน็ต (Internet) หมายถึง เครือข่ายที่เช่ือมโยงเครือข่ายทั่วโลกเข้าด้วยกัน  
ทําให้อินเทอร์เน็ตเป็นแหล่งข้อมูลขนาดใหญ่ที่มีข้อมูลรอบด้าน ให้ผู้สนใจสมารถเข้าไปศึกษาได้
สะดวก รวดเร็ว 
 1.5.3 ชุมชนออนไลน์ (Social Media) หมายถึง สื่อในสังคมออนไลน์ที่ในปัจจุบันนิยม 
ใช้งานกันมากและมีการใช้งานในรูปแบบการสื่อสารสองทาง (Interactive) ซึ่งผู้ใช้งานสามารถเข้าถึง 
Social Media ประเภทต่าง ๆ ได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว โดยผู้ใช้งานสามารถเข้ามาแบ่งปันความรู้ 
ข้อมูล ข่าวสารต่าง ๆ ให้แก่กนัได้อย่างอิสระและสามารถโต้ตอบแสดงความคิดเห็นได้แบบเรียวไทม์  
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 1.5.4 การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) หมายถึง การทํา
การตลาดบนสังคมออนไลน์ที่ในปัจจุบันนิยมใช้งานกันมากและมีการใช้งานในรูปแบบการสื่อสาร 
สองทาง (Interactive) ซึ่งผู้ใช้งานสามารถเข้าถึงสื่อสังคมออนไลน์ประเภทต่าง ๆ ได้อย่างสะดวก 
และรวดเร็ว โดยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์จะเป็นตัวช่วยผลักดันให้ผู้ประกอบสามารถเข้าถึง
ลูกค้าได้ตรงตามกลุ่มเป้าหมายและช่วยในการประชาสัมพันธ์ ในการศึกษาครั้งน้ี การตลาดผ่าน 
สื่อสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย 
   1.5.4.1 การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส ์(Electronic Word  
of Mouth: EWOM) หมายถึง การสื่อสารทางตรงแบบไม่เป็นทางการโดยผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต  
ซึ่งเป็นการแลกเปลี่ยนข้อมูลหรือเป็นแหล่งข้อมูลข่าวสาร การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกสยั์งหมายรวมถึง การค้นหาคําแนะนําจากคนรู้จักผ่านทางสือ่ออนไลน์ ผู้มปีระสบการณ์
การใช้สินค้าเครื่องหนัง หรือคําบอกเล่าข้อมูลเกี่ยวกับตัวสินค้าจากคนผูจ้ักผ่านทางอินเทอร์เน็ตก่อน
ตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองหนัง และการติดตามข้อมูลการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังจากผู้เช่ียวชาญ 
ในตัวสินค้าที่ทา่นสนใจผ่านทางอินเทอร์เน็ตเพ่ือการตัดสินใจซื้อ 
   1.5.4.2 ชุมชนออนไลน์ (Online Communities) หมายถึง สื่อดิจิทัลทีเ่ป็น
เคร่ืองมือในการปฏิบัติการทางสังคม (Social Tool) เพ่ือใช้สื่อสารระหว่างกันในเครือข่ายทาง
สังคม (Social Network) ผ่านทางเว็บไซต์และโปรแกรมประยุกต์บนสื่อใด ๆ ทีม่ีการเช่ือมต่อกับ
อินเทอร์เน็ต โดยเน้นให้ผู้ใช้ทั้งที่เป็นผู้ส่งสารและผู้รับสารมีส่วนร่วม (Collaborative) โดยใน
การศึกษาคร้ังนี้การใช้งานชุมชนออนไลน์ยังหมายรวมถึง การใช้ชุมชนออนไลน์ในการพูดคุยเก่ียวกับ
ตัวสินค้าประเภทเคร่ืองหนัง การติดตามบล็อกรีวิวผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้ที่ผ่านประสบการณ์ 
การใช้สินค้าเครื่องหนัง การติดตามข่าวสารของสินค้าเคร่ืองหนังผ่านทางแฟนเพจ และการพูดคุย
แลกเปลี่ยนเก่ียวกับสินค้าเคร่ืองหนังกับบุคคลที่ไม่รูจ้ักผ่านชุมชนออนไลน์ 
   1.5.4.3 การโฆษณาออนไลน์ (Online Advertisements) หมายถึง กิจกกรม 
การติดต่อสื่อสารใด ๆ ที่เก่ียวข้องกับการนําเสนอ การส่งเสริมความคิดเห็นเก่ียวกับสินค้าหรือบริการ
โดยอาศัยการเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ต ในการศึกษาคร้ังนี้การโฆษณาออนไลน์ยังหมายรวมถึง การให้
ความสนใจในโฆษณาสินค้าเครื่องหนังทางเว็บไซต์ การเข้าชมสินค้าเคร่ืองหนังจากโฆษณาบนเว็บไซต์
ที่มีสีสันดึงดูดใจ การให้ความสนใจโฆษณาสนิค้าเคร่ืองหนังบนเว็บไซต์ที่มีขนาดใหญ่เห็นตัวสินค้า
ชัดเจน และการให้ความสนใจโฆษณาสินค้าเครื่องหนังบนเว็บไซต์ที่มีการนําเสนอโปรโมช่ันลด แลก 
แจก แถม 
 1.5.5 ความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility: CSR) หมายถึง  
การดําเนินกิจกรรมภายในและภายนอกองค์กรที่คํานึงถึงผลกระทบต่อสังคมท้ังในองค์กรและในระดับ
ใกล้และไกลด้วยการใช้ทรัพยากรท่ีมีอยู่ในองค์กรหรือทรัพยากรจากภายนอกองค์กรในอันที่จะทําให ้
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อยู่ร่วมกันในสงัคมได้อย่างเป็นปกติสุข ในการศึกษาคร้ังน้ีความรับผิดชอบต่อสังคม ประกอบด้วย 
   1.5.5.1 ความรับผิดชอบด้านเศรษฐกิจ (Economic Responsibilities) หมายถึง 
การผลิตสินค้าและบริการที่สงัคมต้องการในราคาที่ธุรกิจสามารถดําเนินงานต่อไปได้และสนอง 
ความพึงพอใจต่อผู้ลงทุนที่ธุรกิจที่เก่ียวข้อง (Lee & Lee, 2015) โดยในการศึกษาคร้ังนี้ได้ 
หมายรวมถึง การพัฒนาคุณภาพสินค้าอยู่เสมอ การผลิตสินค้าผลิตภายใต้ระบบการควมคุมคุณภาพ 
ที่เข้มงวดและแบรนด์ของสินค้าเคร่ืองหนังที่มีจุดมุ่งหมายที่จะประสบความสําเร็จในระยะยาว 
   1.5.5.2 ความรับผิดชอบด้านกฏหมาย (Legal Responsibilities) หมายถึง  
การควบคุมไมใ่ห้องค์กรธุรกิจมุ่งเน้นแต่การทํากําไรเพียงอย่างเดียว โดยให้ความสนใจกับผลกระทบ
ในทางลบ องค์กรจะต้องบริหารงานภายใต้กรอบของกฎหมายและกฎระเบียบของพ้ืนที่ที่ตนเอง
ดําเนินธุรกิจ (Lee & Lee, 2015) โดยในการศึกษาคร้ังนี้ได้หมายรวมถึง การไม่รับซื้อวัตถุดิบจาก
กระบวนการลักลอบล่าสัตว์ผดิกฎหมายและการชําระภาษีอย่างถูกต้องตามกฎหมาย 
   1.5.5.3 ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม (Ethical Responsibilities) หมายถึง  
การตอบสนองความคาดหวังของสังคมนอกเหนือจากที่ถูกระบุในข้อกฎหมายเป็นลายลักษณ์อักษร 
(Lee & Lee, 2015) โดยในการศึกษาคร้ังนี้ได้หมายรวมถึง การที่บริษทัระบุคุณสมบัติตัวสินค้า 
ตรงกับที่กล่าวอ้าง การไม่ทําทารุณกรรมสัตว์ การจ่ายค่าจ้างพนักงานอย่างเหมาะสม และการไม่ใช้
พนักงานอายุไม่ถึงเกณฑ์แรงงาน 
   1.5.5.4 ความรับผิดชอบด้านมนุษยธรรม (Philanthropy Responsibility) 
หมายถึง กิจกรรมใด ๆ ก็ตามขององค์กรธุรกิจที่ตอบสนองต่อความคาดหวังของสังคมว่าตนเองจะ 
เป็นพลเมืองที่ดี (Good Corporate Citizens) ของสังคมน้ัน ซึ่งรวมถึงการทํากิจกรรมเก่ียวกับ 
การสนับสนุนสวัสดิการและมิตรภาพที่ดีของมนุษย์ เช่น การบริจาคทรัพย์เพ่ือสนับสนุนการศึกษา 
หรือพัฒนาชุมชน (Lee & Lee, 2015) โดยในการศึกษาคร้ังน้ีได้หมายรวมถึง การบริจาคเพ่ือ 
การกุศลสาธารณะ บริจาคเงินทุน เคร่ืองใช้หรืออุปกรณ์การกีฬา หรือเป็นผู้สนับสนุนสโมสรกีฬา  
และการช่วยเหลือชุมชนเมื่อเกิดวิกฤติการณ์ต่าง ๆ เช่น นํ้าท่วม ไฟไหม้ ดินถล่ม เป็นต้น 
 1.5.6 ความเหมาะสมของตนเอง (Self Congruity) หมายถึง ความสอดคล้องของแบรนด์
และบุคลิคภาพที่ผู้บริโภคเป็นอยู่ (Actual Self) และที่ต้องการจะเป็น (Ideal Self) (ทิพย์สุภา  
ต้ังวงศ์เจริญลาภ, 2553) โดยในการศึกษาคร้ังน้ีได้หมายรวมถึง สนใจในผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังเพราะ
เป็นสิ่งที่บ่งบอกตัวตน การเลือกใช้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังที่ตรงกับรสนิยม การเลือกใช้สนิค้าเคร่ืองหนัง
ที่เหมาะสมกับการแต่งกายในแต่ละวัน และการทําให้เป็นจุดสนใจของคนรอบข้าง 
 1.5.7 ความต้ังใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง ความต้ังใจของผู้บริโภคใน 
การเลือกใช้ผลติภัณฑ์เคร่ืองหนังเป็นตัวเลือกแรก โดยความต้ังใจซื้อเกิดจากการที่ผู้บรโิภคได้ประเมิน 
ตัวสินค้าแล้วเกิดความพึงพอใจในสินค้า ซึ่งในการศึกษาคร้ังน้ีได้หมายรวมถึง การที่ผูบ้ริโภคได้มี 
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ความต้ังใจที่จะเลือกซื้อเคร่ืองใช้ที่ทําจากหนัง ผู้บริโภคมีความต้ังใจที่จะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่ทําจาก
หนังมากกว่าหากเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกันที่ทําจากวัสดุอ่ืน ผู้บริโภคมีความต้ังใจที่จะ 
ซื้อผลิตภัณฑ์ทนัทีที่ได้ชมสินค้าเคร่ืองหนังตัวอย่างที่ถูกใจ รวมถึงมีการวางแผนซื้อผลติภัณฑ์ 
เคร่ืองหนังในอนาคต 



บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
 ในการศึกษาการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของ 
องค์กร และความเหมาะสมของตนเองส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูศ้ึกษาได้ศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องเพ่ือเป็นพ้ืนฐาน
ในการวิจัยดังน้ี 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความเหมาะสมของตนเอง 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค 
 2.5 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 2.6 สมมติฐานการวิจัย 
 2.7 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน ์  
 การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน ์(Social Media Marketing)  
 จากงานวิจัยของ Dahnil, Marzuki, Langgat & Fabeil (2014) ได้ให้คําจํากัดความ
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ไว้ว่า การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ถือเป็นช่องทางการทําธุรกิจใหม่
ที่เก่ียวข้องกับการทําการตลาดเกี่ยวกับสินค้า บริการ ข้อมูล และไอเดีย ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ 
นอกจากน้ี Kaplan & Haenlein (2010) กล่าวไว้ว่า การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์เป็นการใช้ 
สื่อสังคมออนไลน์ในฐานะเคร่ืองมือที่จะเติมเต็มสิ่งที่ขาดในการตลาดแบบเดิม เป็นกิจกรรมการตลาด
ที่ทําผ่านแอพพลิเคช่ันออนไลน์ที่ทําใหส้ามารถส่งผ่านข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ
กระจายสู่ผู้บริโภค Kietzmann, Hermkens, Mccarthy & Silvestre (2011) และ Kim & Ko 
(2012) กล่าวว่า การใช้ประโยชน์จากโทรศัพท์มือถือและเว็บไซต์ เพ่ือสร้างการปฏิสัมพันธ์ในระดับที่
ผู้บริโภคต้ังกลุ่มพูดคุย แชร์ และรวมถึงการสร้างข้อมูลโดยผู้บริโภคเองซึ่งจากการควบคุมดูแลข้อมูล 
ที่สร้างโดยผู้บริโภคจะทําให้ธุรกิจสามารถพยากรณ์พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในอนาคตได้อย่าง
แม่นยําย่ิงข้ึน 
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 การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส ์(Electronic Word of Mouth:  
E–WOM) 
 งานวิจัยของ Richins & Root–Shaffer (1988) ได้กล่าวไว้ว่า การสื่อสารแบบปากต่อปาก  
มีบทบาทสําคญัมากทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค Hennig & Senecal (2004) ได้กล่าว 
คําจํากัดความของการสื่อสารแบบปากต่อปากไว้ว่า คํากล่าวแง่บวกหรือแง่ลบใด ๆ ทีก่ล่าวโดยลูกค้า
เดิม หรือทั้งทียั่งเป็นลูกค้าอยู่ หรือเป็นอดีตลูกค้าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรอืบริษัทที่จําหน่ายสินค้าหรือ
ให้บริการแก่ผูบ้ริโภคและองค์กรต่าง ๆ ในวงกว้างผ่านทางอินเทอร์เน็ต และ Cheung, Chan & 
Rabjohn (2008) พบว่า จากการท่ีแนวโน้มการใช้อินเทอร์เน็ตและชุมชมออนไลน์ของผู้บริโภคมี 
อัตราเพ่ิมสูงขึ้น ผู้บริโภคจะค้นติดตามเว็บบอร์ด เว็บไซต์ รีวิว บล็อก และเว็บชุมชนออนไลน์ เพ่ือ
แลกเปลี่ยนข้อมูลสินค้าหรือบริการ ทําให้การส่ือสารแบบปากต่อปากออนไลน์กลายเป็นโอกาสที่
ผู้บริโภคจะอ่านความคิดเห็นจากผู้บริโภคคนอ่ืนและได้เข้าใจในตัวสินค้าหรือบริการใกล้เคียงกับ
ผู้บริโภคคนอ่ืนก่อนที่จะเกิดความต้ังใจซื้อจริง 
 ชุมชนออนไลน ์(Online Communities) 
 จากงานวิจัยของ Lee, Ahn, Kim & Jongwon (2014) ได้ให้คําจํากัดความไว้ว่า ชุมชน
ออนไลน์หรือชุมชนเสมือน (Virsual Communities) คือ กลุ่มบุคคลที่มีความสนใจร่วมกัน มีการ
ติดต่อสื่อสารกัน ณ ช่วงเวลาหน่ึงผ่านทางอินเทอร์เน็ต โดยใช้พ้ืนที่พูดคุยทั่วไป เช่น Chat Box  
และ Messenger เป็นต้น นอกจากน้ีชุมชนออนไลน์ยังหมายถึง กลุ่มบุคคลทีส่ื่อสารกันผ่านทาง 
สื่ออิเล็กทรอนิกส์อย่างอินเทอร์เน็ตโดยมีความช่ืนชอบในสิ่งเดียวกัน ที่ต้ังขึ้นโดยปราศจากข้อจํากัด
เร่ืองที่อยู่ทางภูมิศาสตร์การปฎิสัมพันธ์ทางกายภาพและเช้ือชาติ การรับรู้ของบุคคลในชุมชนเสมือนน้ี
จะขึ้นอยู่กับความต้องการเฉพาะของแต่ละบุคคลที่เป็นแรงจูงใจให้เข้ามาเย่ียมชมชุมชน เช่น กลุ่มที่
ชอบเข้ามาเพราะชอบการพูดคุย และกลุ่มทีเ่ข้ามาเพ่ือต้องการแลกเปลี่ยนข้อมูลโดนเฉพาะ เป็นต้น 
ดังน้ัน สําหรับองค์กรธุรกิจที่ทําธุรกิจอีคอมเมิร์ซจึงควรที่จะใส่ใจในการตอบโจทย์ความต้องการของ
ผู้บริโภคเพ่ือที่จะสามารถดึงดูดให้ผู้บริโภคยังคงเย่ียวชมเว็บไซด์และเลอืกซื้อสินค้าหรอืใช้บริการ 
ยกตัวอย่างเช่น การความสําเร็จของอเมริกาออนไลน์ (America Online) พิสูจน์ได้ว่าการพูดคุย
ออนไลน์กับเพ่ือน ครอบครัว และเพ่ือนใหมใ่นโลกออนไลน์ เป็นช่องทางสําคัญสําหรับธุรกิจ 
อีคอมเมิร์ซที่ไม่เพียงแต่ชุมชนออนไลน์จะส่งเสริมให้ผูค้นยังคงเย่ียมชมเว็บไซต์ของบริษัทแต่จะมี
บทบาทสําคัญสําหรับกลยุทธ์การตลาดที่จะให้ผู้คนพูดคุยเกี่ยวกับสินค้าที่ซื้อ แบนเนอร์โฆษณา 
รวมถึงการช่วยเหลือและใหค้ําแนะนําระหว่างผู้บริโภคด้วยกันเอง 
 Pitta & Fowler (2005, p. 265) กล่าวว่า ตัวอย่างของชุมชนออนไลน์อย่างเช่น เว็บบอร์ด
ถูกก่อต้ังขึ้นจากกลุ่มคนทีค่วามสนใจในสิ่งเฉพาะเจาะจงเดียวกัน และมกัจะถูกแบ่งเป็นหมวดหัวข้อ
สนทนาในเรื่องย่อยเฉพาะอีกทีหน่ึง โดยสําหรับข้อมูลผลติภัณฑ์หรือการให้บริการ ผู้บริโภคจะโพสต์
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ความคิดเห็นว่า พึงพอใจต่อสินค้าหรือบริการน้ันหลังจากที่ได้ใช้แล้วมากแค่ไหนในแต่ละหมวด 
ผู้บริโภคสามารถต้ังกระทู้ในหลาย ๆ ประเด็น ซึ่งในบางประเด็นสามารถคงอยู่ได้นานเป็นปี เปิดทาง
ให้ผู้บริโภคใหม่เข้ามาอ่านความคิดเห็นเก่าและได้เรียนรู้รายละเอียดตัวสินค้าได้มากข้ึน 
 การโฆษณาออนไลน์ (Online Advertisements) 
 เสรี วงษ์มณฑา (2540) ได้ให้คําจํากัดความของการโฆษณาว่าเป็นกระบวนการที่ทําให้เกิด
ความรู้การรับรู้ในตัวสินค้าซึง่จะนําไปสู่การสร้างภาพลักษณ์ในตราสินค้าทําให้เกิดการเพ่ิมคุณค่าเป็น
การสร้างคุณค่าในตัวสินค้าและทําให้ธุรกิจสามารถต้ังราคาสูงข้ึนได้ทําให้ช่วยส่งเสริมการดําเนินการ
ทางธุรกิจเป็นไปได้อย่างต่อเน่ือง 
 การโฆษณา หมายถึง การสื่อสารจูงใจโดยผา่นสื่อโฆษณาที่มิใช่ตัวบุคคลและมีการชําระ 
เงินสําหรับความคิดเห็นผลิตภัณฑ์สินค้าบริการท่ีโฆษณาโดยผู้นําเสนอสินค้าให้กับสื่อโฆษณา (ทศพล
มงคลถาวร, 2550) 
 การโฆษณาออนไลน์เป็นรูปแบบของความพยายามในการให้ข้อมูลเพ่ือก่อให้เกิดความรับรู้
การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่องค์กรธุรกิจ ซึ่งจะก่อให้เกิดการซื้อขายกันตามมาผ่านการสื่อสารด้วย
โฆษณาออนไลน์โดยอาจเป็นการสื่อสารกันระหว่างบริษัทกับลูกค้าปัจจบัุนหรือสื่อสารระหว่างลูกค้า
ใหม่กับลูกค้าเดิมโดยได้มีการนําเอาเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตมาช่วยในการสื่อสารโดยการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ด้วยช่องทางนี้จะมีลักษณะในการติดต่อสื่อสารเป็นแบบ 2 ช่องทาง โดยเป็นการส่ง
ข้อความท่ีเป็นทางการที่ดึงดูดความสนใจแก่ลูกค้าผสมผสานเข้ากับสื่อที่น่าสนใจอ่ืน ๆ ได้แก่ 
ตัวอักษรหรือภาพเคลื่อนไหว เสียง วิดีโอ เป็นต้น ดังเช่นรูปแบบการโฆษณาออนไลน์สําหรับ 
การแสดงผลบนเคร่ืองมือค้นหาหรือเสิร์ชเอนจิ้น ป้ายโฆษณาบนเว็บไซต์ เครือข่ายการโฆษณา 
และโฆษณาผ่าน e–mail เป็นต้น ขณะที่การโฆษณาประชาสัมพันธ์แบบด้ังเดิม เช่น สื่อทางด้านวิทยุ
โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร และจดหมาย จัดเป็นลกัษณะการสื่อสารแบบช่องทางเดียวซึ่งขาด
การปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้า (ภาวุธพงษ์ วิทยภานุ และสุธน โรจน์อนุสรณ์, 2551, หน้า 78) 
 การโฆษณาออนไลน์เป็นการโฆษณาผ่านอินเทอร์เน็ตในรูปแบบต่าง ๆ เพ่ือให้ข้อมูลแก่
ลูกค้าหรือผู้บริโภคเก่ียวกับสินค้าซึ่งผู้ซื้อสามารถปฏิสัมพันธ์กับผู้ขายเป็นการสื่อสารสองทางและ
เข้าถึงกลุ่มคนจํานวนมากทําให้สินค้าทีค่นกลุ่มน้อยนิยมสามารถขายได้ (พรวิรุณ ปีทอง 2554,  
หน้า 17) 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
 สถาบันธุรกิจเพ่ือสังคม (2552) ได้กล่าวว่า ความรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจ คือ  
การดําเนินธุรกิจควบคู่ไปกับการใส่ใจและดูแลรักษาสังคมและสิ่งแวดล้อมภายใต้หลักจริยธรรม  
การกํากับดูแลกิจการที่ดี เพ่ือนําไปสู่การดําเนินธุรกิจที่ประสบความสําเร็จอย่างยั่งยืน กล่าวโดยสรุป  
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ความรับผิดชอบต่อสังคมธุรกิจ หมายถึง การดําเนินธุรกิจโดยคํานึงถึงผลประโยชน์ของคน ชุมชน 
สังคม และสิ่งแวดล้อม ภายใต้หลักจริยธรรมและการกํากับดูแลกิจการที่ดีเพ่ือนําไปสู่การดําเนินธุรกิจ
ที่ประสบความสําเร็จอย่างยั่งยืน 
 จากงานวิจัยของ Carroll (1979) กล่าวว่า ความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social 
Responsibility) เป็นผลรวมของภาระผูกพันของธุรกิจที่ถูกคาดหวังว่าจะทําให้สําเร็จและมีการพัฒนา 
ความรับผิดชอบต่อสังคมมีสีม่ิติ ในรูปแบบภายใต้ความคิดที่ว่า “ความรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจ 
ครอบคลุมเศรษฐกิจกฎหมายจริยธรรม และมุนษยธรรมทีอ่งค์กรมีให้สังคมในช่วงระยะเวลาหน่ึง”  
 1) ด้านเศรษฐกิจ (Economic Responsibility) จากงานวิจัยของ Carroll (1991)  
กล่าวไว้ว่า เพ่ือที่จะทําให้เกิดความรับผิดชอบทางเศรษฐกิจ บริษัท ต้องการที่จะเพ่ิมรายได้ต่อหุ้น 
จะเป็นผลกําไรที่เป็นไปได้และรักษาตําแหน่งการแข่งขันที่แข็งแกร่งและสูงระดับของประสิทธิภาพ 
การดําเนินงานเพ่ือช่วยเกื้อหนุนสภวะเศรษฐกิจในภาพรวม  
 นอกจากน้ี การแสดงความรับผิดชอบด้านเศรษฐกิจยังหมายรวมถึง การที่องค์กรธุรกิจ
สามารถตอบสนองในรูปของผลตอบแทนท่ีสมเหตุสมผล การให้ผลตอบแทนที่เป็นธรรมแต่พนักงาน
หรือลูกจ้าง และราคาสินค้าที่เป็นธรรมแต่ผู้บริโภค เป็นต้น ดังน้ันจึงถือได้ว่าการแสดง 
ความรับผิดชอบด้านเศรษฐกิจ เป็นสิ่งจําเป็นเพ่ือการอยู่รอดและการดําเนินงานอย่างต่อเน่ืองของ
ธุรกิจ (Sinha, 2015) 
 2) ด้านกฎหมาย (Legal Responsibility) จากงานวิจัยของ Carroll (1991) กล่าวว่า  
ความรับผิดชอบในทางกฎหมายทําได้โดยองค์กรธุรกิจปฎิบัติตามข้อกฎหมายต่างๆสอดคล้องกับ
นโยบายรัฐบาลและระเบียบข้อบังคับท้องถิ่นและเป็นปฏิบัติตามกฎหมายพลเมือง  
 การแสดงความรับผิดชอบด้านกฎหมาย หมายถึง สิ่งที่ระบุในประมาลกฎหมายเป็น
ข้อบังคับให้องค์กรธุรกิจปฎิบัติตามในรูปแบบของสิ่งที่ต้องปฏิบัติและสิ่งที่ห้ามปฏิบัติ ซึ่งการแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรด้านกฎหมายถือเป็นสิ่งที่จําเป็นต่อบริษัทอย่างย่ิง ดังจะเป็นจาก
กรณีขององค์กรธุรกิจในอดีตที่ละเมิดกฎหมายจนไม่สามารถดําเนินกิจการต่อไปได้ ตัวอย่างของ
บริษัทที่ถูกปฎิเสธจากสังคมหรือถูกควํ่าบาตร ได้แก่ บริษทั Enron, Union Carbide และ Global 
Trust Bank เป็นต้น (Sinha, 2015) 
 3) ด้านจริยธรรม (Ethical Responsibility) งานวิจัยของ Carroll (1991) กล่าวไว้ว่า 
ความรับผิดชอบทางจริยธรรม หมายถึง ความคาดหวังของสังคมว่าบริษัทจะปฏิบัติตามสังคม
วัฒนธรรมและบรรทัดฐานทางจริยธรรม รวมท้ังรับรู้และเคารพหรือปรับตัวตามบรรทัดฐานทาง
จริยธรรม ศลีธรรมที่นําโดยสงัคม และจะไมไ่ล่ตามเป้าหมายขององค์กรโดยละทิ้งบรรทัดฐานทาง
จริยธรรม  
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 ความรับผิดชอบต่อสังคมด้านจริยธรรม หมายถึง ภาระผูกพัน การกระทาํที่นอกเหนือ 
ข้อกฎหมายขององค์กรธุรกิจซึ่งนําไปสู่ความเป็นอยู่ที่ดี ตรงตามความรู้สึกของผู้คนในสังคมมองว่า 
เป็นสิ่งที่ถูกต้องและตรงกับความคาดหวังว่าองค์กรธุรกิจจะกระทําในสิง่ที่ผู้คนในสังคมยอมรับ ดังน้ัน 
จริยธรรมจึงเป็นอีกหน่ึงปัจจัยที่มีความสําคญัต่อองค์กรธุรกิจที่จะนําเสนอสิ่งที่เป็นผลดีต่อสังคม
นอกเหนือจากข้อบังคับที่ระบุในประมวลกฎหมายและการตอบสนองต่อเศรษฐกิจที่สังคมคาดหวัง 
(Sinha, 2015) 
 4) ด้านมนุษยธรรม (Philanthropic Responsibility) เพ่ือตอบสนองความรับผิดชอบทาง
มนุษยธรรม องค์กรจะต้องทําตามคาดหวังด้วยการทํากุศลสาธารณะ โดยการสนับสนุนความดีและให้
กําลังใจ ผู้บริหาร พนักงานมีส่วนร่วมในกิจกรรมที่สมัครใจและการกุศลในชุมชนท้องถิ่นของตน ให้
ความช่วยเหลือแก่ภาครัฐและเอกชน สถาบันการศึกษา และสนับสนุนโครงการที่ช่วยเพ่ิมคุณภาพชีวิต
ของชุมชน (Carroll, 1991) 
 คําจํากัดความในภาษากรีกคําว่า “มนุษยธรรม” หมายถึง ความรักความเมตตาต่อเพ่ือน
มนุษย์ การนําแนวคิดน้ีมาใช้ในบริบทของธุรกิจถือเป็นสิ่งที่อยู่ภายใต้ดุลพินิจของบริษัท ซึ่งมีต้ังแต่ 
การปรับปรุงคุณภาพชีวิตของพนักงาน ชุมชน ไปจนถึงสังคมขนาดใหญ ่กิจกรรมขององค์กรที่จัดอยู่
ในบริบทน้ีซึ่งอาจถูกมองข้ามจากองค์กรธุรกิจส่วนใหญ่ ได้แก่ การบริจาคเงินทุน สิ่งของ ให้แก่สถาบัน
การกุศล การสร้างสิ่งอํานวยความสะดวกให้แก่พนักงานและครอบครัว การบริจาคเงิน สิ่งของ
สนับสนุนสถานศึกษา การให้ทุนการศึกษา และการสนับสนุนกิจกรรมการกุศลอ่ืน ๆ หรืออาจกล่าว 
ได้ว่า กิจกรรมด้านมนุษยธรรมของบริษัทมกัเป็นสิ่งที่กระทําโดยความประสงค์ขององค์กรธุรกิจเอง 
ไม่ได้เกิดจากความคาดหวังจากสังคมโดยตรง (Sinha, 2015) 
 นอกจากน้ี ในงานวิจัยของ Fishbein & Ajzen (1975) ยังพบว่า เป็นเร่ืองธรรมดาที่ 
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรธุรกิจส่งผลกระทบ โดยใน Fishbein’s Multi–attribute 
Attitude Model แสดงให้เห็นว่า ความเช่ือของผู้บริโภคเป็นตัวกําหนดทัศนคติที่จะสง่ผลกระทบ 
ต่อพฤติกรรมความต้ังใจซื้อของพวกเขา โดยเฉพาะจากวิจัยของ Mohr, Webb & Harris (2001) 
แสดงให้เห็นว่า การประเมินผลของผลิตภัณฑ์ของบริษัทและความต้ังใจซื้อขึ้นอยู่กับจํานวนเงิน 
และธรรมชาติของการให้ข้อมูลความรับผิดชอบต่อสังคม ดังน้ันความเช่ือของผู้บริโภคเกี่ยวกับ 
ความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทที่จะรับผิดชอบต่อสังคมซึ่งส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมอย่าง 
ความต้ังใจซื้อ งานวิจัยของ Lee & Shin (2010) พบว่า ความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่างการรับรู้ 
ของผู้บริโภคและความรับผิดชอบต่อสังคมของความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค งานวิจัยของ Gatti, 
Caruana & Snehota (2012) พบว่า ในความรับผิดชอบต่อสังคมร่วมกับการรับรู้ข้อมูลที่มีคุณภาพ
สามารถช่วยสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน โดยได้รับอิทธิพลมาจากความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค 
ที่เพ่ิมขึ้นจากการรับรู้ภาพลักษณ์ที่ดีขององค์กร 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความเหมาะสมของตนเอง 
 ความเหมาะสมของตนเอง (Self Congruity) ถือเป็นอีกหน่ึงปัจจัยที่อธิบายพฤติกรรม 
การบริโภคเพ่ือแสดงอัตลักษณ์ หรือกล่าวในอีกช่ือว่า ทฤษฎีความสอดคล้องของอัตลักษณ์ (Self  
Congruity) งานวิจัยของ ณัฐพล อัสสะรัตน์ (2552) เก่ียวกับความสัมพันธ์ของทฤษฎีที่ช้ีให้เห็นว่า 
ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะบริโภคสินค้าหรือแบรนด์ที่มีภาพลักษณ์สอดคลอ้งตรงกับภาพลักษณ์ของ
ตนเอง (Self–concept) ได้ผลสรุปหลัก คอื ระยะห่างระหว่างภาพลักษณ์ส่วนตัวของกลุ่มเป้าหมาย
กับภาพลักษณ์ของแบรนด์ย่ิงมากเท่าไหร่แนวโน้มของระดับความชอบ ความพึงพอใจ หรือ 
ความต้ังใจซื้อแบรนด์น้ันจะยิ่งตํ่าลงเท่าน้ัน (ณัฐพล อัสสะรัตน์, 2552) ดังภาพที่ 2.1 
 
ภาพที่ 2.1: ความสัมพันธ์ระหว่างระยะห่างภาพลักษณ์ส่วนตัวและภาพลักษณ์ของแบรนด์มีผลต่อ

ระดับความต้ังใจซื้อ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: ณัฐพล อัสสะรัตน์.  (2552).  วรรณกรรมปริทัศน์เก่ียวกับบุคลิกภาพของแบรนด์.  จุฬาลงกรณ์ 
       ธุรกิจปริทัศน์, 31(121), 83–98. 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
 Zeithaml, Parasuraman & Berry (1990) ได้กล่าวไว้ว่า ความต้ังใจซื้อ (Purchase 
Intention) เป็นการแสดงถึงการเลือกใช้สินค้าหรือบริการน้ัน ๆ เป็นตัวเลือกแรก และกล่าวได้ว่า
ความต้ังใจซื้อเป็นมิติหน่ึงที่แสดงถึงความจงรักภักดีของลูกค้า ซึ่งประกอบด้วย 4 มิติ ดังน้ี  
 1) ความต้ังใจซื้อ คือ การที่ผูบ้ริโภคเลือกใช้สินค้าหรือบริการน้ัน ๆ เป็นตัวเลือกแรก  
ซึ่งสามารถสะท้อนถึงพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคได้ 

ภาพลักษณ์ส่วนตัว 
(Self–concept) ภาพลักษณ์ของแบรนด์ ระยะห่าง

ความ 
สัมพันธ์ 

ความชอบ ความพึงพอใจ  
หรือความต้ังใจซื้อ
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 2) พฤติกรรมบอกต่อ คือ การที่ผู้บริโภคพูดแต่เร่ืองที่ดีเก่ียวกับผู้ผลิตสนิค้า รวมถึงแนะนํา
และและกระตุ้นให้บุคคลอ่ืนสนใจ ซึ่งสามารถนํามาความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อผู้ผลิตสินค้า 
 3) ความอ่อนไหวในปัจจัยด้านราคา คือ การที่ผู้บริโภคไมม่ีปัญหาเมื่อผูผ้ลิตสินค้าหรือ
ให้บริการข้ึนราคา และผู้บริโภคยอมจ่ายในราคาที่สูงข้ึน 
 4) พฤติกรรมการร้องเรียน คือ การที่ผู้บริโภคร้องเรียนเมื่อพบปัญหา อาจจะร้องเรียนไป
ทางผู้ผลิตหรือส่งเร่ืองไปยังหนังสือพิมพ์ ส่วนน้ีเป็นการวัดการตอบสนองปัญหาของผู้บริโภค 
 Haward (1994) กล่าวว่า ความต้ังใจซื้อเป็นกระบวนการที่เก่ียวข้องกับจิตใจที่บ่งบอกถึง
แผนการของผูบ้ริโภคท่ีจะซื้อตราสินค้าใดตราสินค้าหน่ึงในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง ทั้งน้ีความต้ังใจซื้อ
เกิดจากทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคและความมั่นใจของผู้บริโภคในการประเมนิตราสินค้า 
ที่ผ่านมา  
 
2.5 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 งานวิจัยในประเทศ 
 ณัฐพร พละไชย และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการตลาดแบบ
ปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM Marketing) และปัจจัยด้านการสร้างแบรนด์ 3 มิติ  
(3i Model of Brand Development) ที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของประชากร 
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดเก็บข้อมูลจากผู้บรโิภคท่ีอาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายมีอายุ
อยู่ระหว่าง 20–30 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพส่วนใหญค่ือ พนักงาน ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญส่ืบคน้ข้อมูลแบบปากต่อปากผ่านทางเว็บไซต์ ย่ีห้อรถท่ีผู้ตอบแบบสอบถามใช้
มากที่สุดคือ ย่ีห้อฮอนด้า ราคาระหว่าง 50,001–100,000 บาท โดยเหตุผลที่สําคญัทีสุ่ดในการเลือก
ซื้อรถจักรยานยนต์คือ ราคาที่เหมาะสม ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ทางอินเทอร์เน็ต ทางอีเมล และทางเครือขา่ยสังคมออนไลน์ไม่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณานํ้าหนัก
ของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครพบว่า ปัจจัยด้านการสร้างแบรนด์ 3 มิติ ด้านการสร้างภาพลักษณ์มีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจซือ้รถจักรยานยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด รองลงมาคือ 
ด้านการสร้างความซื่อสัตย์ การสื่อสารแบบปากต่อปากทางวิดีโอ และด้านการสร้างเอกลักษณ์
ตามลําดับ 
 ดาริกา ธนะสูตร และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยกลยุทธ์การตลาด 
(Factors of Marketing Strategy) และสือ่สังคมออนไลน์ (Social Media) ที่มีอิทธิพลต่อ
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ความสําเร็จในการดําเนินกิจการร้านเค้กไขมันตํ่าระดับพรีเมี่ยมของผู้ประกอบการในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตร ี
ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความสําเร็จในการดําเนินกิจการของ
ผู้ประกอบการร้านเค้กไขมันตํ่าระดับพรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยกลยุทธ์การตลาด
ด้านคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ด้านราคา ด้านสถานที่จัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านกระบวนการ ด้านบุคลากร และปัจจัยด้านสื่อออนไลน์ ในขณะที่ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดด้าน
ลักษณะทางกายภาพและการนําเสนอไม่ส่งผลต่อความสําเร็จในการดําเนินกิจการของผู้ประกอบการ
ร้านเค้กไขมันตํ่าระดับพรีเมี่ยมในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ศักดิพัฒน์ วงศ์ไกรศรี และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสม
การตลาด 4C’s และ 4F’s (Factors of Marketing Mix Model 4C’s and 4F’s) การโฆษณาทาง
สังคมออนไลน์ (Advertising on Social Network) และกิจกรรมการตลาด (Marketing Activities) 
ที่มีผลต่อความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทยีมของผู้ใช้บรกิารในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดในการเก็บข้อมูลจากผู้ใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 250 ชุด  ส่วนผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยกิจกรรมการตลาดด้าน
กิจกรรมสทิธิพิเศษส่งผลต่อความต้ังใจในการใช้บริการสนามฟุตบอลหญ้าเทียมของผู้ใช้บริการในเขต
กรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมาได้แก่ ปัจจัยการโฆษณาทางสังคมออนไลน์ปัจจัยสว่นประสม
การตลาดแบบ 4C’s ด้านความสะดวกในการซื้อด้านความต้องการของผู้บริโภคปัจจัยกิจกรรม
การตลาดด้านการตลาดเชิงกิจกรรมปัจจัยสว่นประสมการตลาดแบบ 4F’s ด้านการตลาดแบบเพ่ือน
หรือปากต่อปากและด้านหน้าตาช่ือเสียงตามลําดับ 
 ณัฏฐา ต้ังงามสกุล และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ได้ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ของ 
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communications) และ 
ความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility) กับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 
อิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดในการเก็บข้อมูลจากลูกค้า
ของอิเกีย (IKEA) จํานวน 220 คน ผลการวิเคราะห์พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุ 
21–30 ปี การศึกษาอยู่ในระดับมัธยมปลาย อาชีพเป็นพนักงานรัฐวิสาหกิจ ข้าราชการ มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 10,001–20,000 บาท มีความถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑ์ในร้านอิเกียส่วนใหญ ่ซื้อผลิตภัณฑ์
ของอิเกียน้อยกว่า 1 ครั้งต่อปี ราคาเฉลี่ยโดยส่วนใหญ่น้อยกว่า 2,000 บาท ส่วนผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อิเกียของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมากที่สุดคือ ปัจจัยด้านสื่อออนไลน์ รองลงตามลําดับ ได้แก่ ปัจจัยด้าน 
ความรับผิดชอบต่อสังคมในระดับสังคม ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้าน
การตลาดทางตรง ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการประชาสัมพันธ์ ปัจจยั 
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ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมในระดับองค์กร ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
ด้านการส่งเสริมการขาย และปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการโดยพนักงาน 
มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครน้อยที่สุด 
ในขณะที่ปัจจยัด้านการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านการโฆษณาไม่มีความสัมพันธ์กับ 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์อิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ฐณัฐภรณ ์กิตติอร่ามพงศ์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของ 
การสื่อสารทางการตลาด และความรับผิดชอบต่อสังคมที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บัตรเครดิต
ภายใต้แบรนด์ KTC ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือใน 
การเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่างจํานวน 280 คน ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุระหว่าง 21–30 ปี มีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษา
ปริญญาตร ีส่วนใหญมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ระหว่าง 15,001–30,000 บาท 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า กิจกรรมทางการตลาดที่ไม่ใช้สื่อความรับผิดชอบต่อสังคมระดับ
องค์กรและความรับผิดชอบต่อสังคมระดับลูกค้ามีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บัตรเครดิตภายใต้ 
แบรนด์ KTC ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะที่กิจกรรมทางการตลาดท่ีใช้สื่อและ
กิจกรรมทางการตลาดที่ใช้สื่อออนไลนไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บัตรเครดิตภายใต้แบรนด์  
KTC ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 งานวิจัยต่างประเทศ 
 Tsao, Hsieh, Shih & Lin (2015) ศึกษาเรื่อง การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกสม์ีอิทธิพลต่อบทวิจารณ์โรงแรมที่ส่งผลต่อความต้ังใจจองห้องพักจากมุมมองของ
ผู้บริโภคตามมาตรฐาน (Compliance with eWOM: The Influence of Hotel Reviews on 
BookingIntention from the Perspective of Consumer Conformity) พบว่า ผลจาก 
การบอกต่อความคิดเห็นในเชิงบวกมีประสิทธิภาพมากกว่าการลบความคิดเห็นในการเสริมสร้าง 
ความต้ังใจจองห้องพัก และการเพิ่มจํานวนความคิดเห็นสามารถขยายอิทธิพลต่อความต้ังใจจอง
ห้องพัก การวิเคราะห์ช้ีให้เห็นว่า การอ่านความคิดเห็นในเชิงบวกมีผลกระทบอย่างมากกับ 
กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย แต่ในทางกลับกันความคิดเห็นในเชิงลบจํานวนหน่ึงก็สามารถกระทบกับ 
ความต้ังใจจองของผู้บริโภคท่ีต้ังใจจองห้องพักอยู่แล้วเช่นกัน 
 Balakrishnan, et al. (2014) ได้ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์
ที่มีต่อความต้ังใจซื้อและความภักดีในแบรนด์ของผู้บริโภคเจเนเรช่ัน Y (The Impact of Social 
Media Marketing Medium toward PurchaseIntention and Brand Loyalty among 
Generation Y) ผลการศึกษาพบว่า การสื่อสารการตลาดออนไลน์โดยเฉพาะ การสื่อสารแบบ 
ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (E–WOM), ชุมชนออนไลน์และโฆษณาออนไลน์มีประสิทธิภาพ 
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ในการส่งเสริมความภักดีต่อตราสินค้ามากทีสุ่ด และส่งผลต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคในระดับ
รองลงมา โดยการวิจัยน้ีทั้งการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (E–WOM), ชุมชน
ออนไลน์และโฆษณาออนไลน์ล้วนมีผลทั้งสิน้ 
 Loussaïef, Elizondo, Pettersen & Tobiassen (2014) ได้ศึกษาเร่ืองกิจกรรม 
ความรับผิดชอบต่อสังคมของร้านค้าปลีกส่งผลกระทบต่อผู้บริโภคหนุ่มสาวในฝร่ังเศสและนอร์เวย์
หรือไม่ (Do CSR Actions in Retailing Really Matter for Young Consumers? A Study in 
France and Norway) โดยใช้วิธีการเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์ในเชิงลึกเพ่ือศึกษาว่าผู้บริโภค
หนุ่มสาวฝร่ังเศสและนอร์เวย์มีปัญหากับเช่ือมโยงความรับผิดชอบต่อสังคมกับร้านคา้ปลีกหรือไม่  
และร้านค้าปลกีมุ่งมั่นที่จะรับผิดชอบต่อสังคมอย่างแท้จริงหรือไม่ จากผลสํารวจพบว่า ผู้บริโภค 
หนุ่มสาวชาวฝรั่งเศสมีความสมัพันธ์ใกล้ชิดกับตราสินค้ามากกว่าหนุ่มสาวชาวนอร์เวย์ แต่ผล 
การวิเคราะห์พบว่า ความมุ่งมั่นในความรับผดิชอบต่อสังคมของร้านค้าปลีกทั้งสองประเทศมีแนวโน้ม
ที่จะส่งผลกระทบต่อภาพลักษณ์ร้านค้าปลกีในเชิงบวก แต่อย่างไรก็ตาม ผลิตภัณฑ์ที่เก่ียวข้องกับ
ความรับผิดชอบต่อสังคมก็อาจจะเก่ียวข้องกับสินค้าราคาที่สูงข้ึน ซึ่งอาจไม่มีผลกับผู้บริโภคที่มีรายได้
ตํ่า 
 Lien, Wen, Huang & Wu (2015) ได้ศึกษาเรื่องผลกระทบของภาพลักษณ์แบรนด์ ราคา 
ความไว้วางใจ และคุณค่า ส่งผลกับความต้ังใจจองโรงแรมออนไลน์ (Online Hotel Booking: The 
Effects of Brand Image, Price, Trust and Value onPurchase Intentions) ผลการศึกษาช้ีว่า 
ผลกระทบเส้นทางตรงและทางอ้อมและมีความสอดคล้องกับผลการวิจัยจากการศึกษาในอดีต โดย
ผู้บริโภคในไต้หวันมีแนวโน้มที่จะเช่ือถือโรงแรมที่ราคาไมแ่พงแบรนด์น่าสนใจและเช่ือถือได้จะให้
คุณค่าคุ้มกับราคาที่จ่ายและมีความแนวโน้มที่ความต้ังใจจองโรงแรมจะสูง การรับรู้ภาพลักษณ์ของ 
แบรนด์ การรับรู้ราคา และการรับรู้มูลค่า เป็นสามปัจจัยสําคัญทีม่ีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อโดยตรง 
ในขณะที่ความไว้วางใจไม่มีผลกระทบกับความต้ังใจซื้ออย่างมีนัยสําคัญ และความแตกต่างระหว่าง
เพศชายและหญิงในความต้ังใจซื้อไม่ได้มีนัยสําคัญเช่นกัน 
 
2.6 สมมติฐานการวิจัย 
 ในการศึกษาการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร
และความเหมาะสมของตนเองส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลติภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีสมมติฐานของการวิจัย ดังน้ี 
 2.6.1 การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกสส์่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 2.6.2 การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านชุมชนออนไลน์ ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.6.3 การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านสื่อโฆษณาออนไลน์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.6.4 การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรด้านเศรษฐกิจส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.6.5 การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรด้านกฎหมายส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.6.6 การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรด้านจริยธรรมส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.6.7 การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรด้านมนุษยธรรมส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.6.8 ความเหมาะสมของตนเองส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลติภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
2.7 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 การศึกษาการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
และความเหมาะสมของตนเองส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลติภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมีกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 2.2 
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ภาพที่ 2.2: กรอบแนวคิดงานวิจัย  
 
                     ตัวแปรต้น               ตัวแปรตาม  
 (Independent Variable)               (Dependent Variable) 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 กรอบแนวคิดการวิจัยในข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่  
1) การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ การส่ือสารแบบปากต่อปาก ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ชุมชน
ออนไลน์ และการโฆษณาออนไลน์ ภายใต้แนวคิดของ Balahkrishnan, et al. (2014) 2) การแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ได้แก่ ด้านเศรษฐกิจ ด้านกฎหมาย ด้านจริยธรรม และด้าน
มนุษยธรรม ภายใต้แนวคิดของ Lee & Lee (2015) และ 3) ความเหมาะสมของตนเอง ภายใต้
แนวคิดของ Lee & Lee (2015) กับตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนัง ภายใต้
แนวคิดของ Lee & Lee (2015) 

การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร
(Corporate Social Responsibility)  
(Lee & Lee, 2015) 
– ด้านเศรษฐกิจ (Economic Responsibility) 
– ด้านกฎหมาย (Legal Responsibility) 
– ด้านจริยธรรม (Ethical Responsibility) 
– ด้านมนุษยธรรม (Philanthropic 

Responsibility) 

ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
เครื่องหนัง (Purchase 
Intentionof Leather 

Products) 
(Lee & Lee, 2015) 

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน ์(Social 
Media Marketing)  
(Balahkrishnan, et al., 2014) 
– การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่าน 
   สื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of   
   Mouth: E–WOM)  
– ชุมชนออนไลน์ (Online Communities)

ความเหมาะสมของตนเอง (Self Congruity)  
(Lee & Lee, 2015) 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 
 การศึกษางานวิจัยเรื่อง การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม
ขององค์กร และความเหมาะสมของตนเองส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัได้ดําเนินการศึกษาค้นคว้าตามลําดับดังน้ี 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 
 3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
 3.4 การทดสอบเคร่ืองมือ 
 3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 ในการวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) โดยมี
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือมุ่งค้นหาข้อเท็จจริงจากการเก็บข้อมูล 
ความคิดเห็น การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร  
และความเหมาะสมของตนเองส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลติภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 
3.2 ประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร  
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องหนัง และอาศัย 
อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 กลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างสําหรับงานวิจัยน้ี คือ ผู้บริโภคที่ใช้ผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องหนังในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้กําหนดขนาดตัวอย่าง (Sample Size) โดยการทดสอบแบบสอบถามกับ
ตัวอย่าง จํานวน 40 ชุด และคํานวณหาค่า Partial R2 เพ่ือนําไปประมาณค่าขนาดตัวอย่าง โดยใช้
โปรแกรมสําเรจ็รูป G* Power ซึ่งเป็นโปรแกรมทีส่ร้างจากสูตรของ Cohen (1997) ผ่านการ
ตรวจสอบและรับรองคุณภาพจากนักวิจัยจํานวนมากสําหรับการกําหนดขนาดตัวอย่างให้ถูกต้อง 
และทันสมัย (Howell, 2010 และนงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) จากการประมาณค่าตัวอย่าง โดยมี 
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ค่าขนาดอิทธิพล (Effect Size) เท่ากับ 0.0356365 คํานวณจากค่าตัวอย่าง 40 ชุด ความน่าจะเป็น 
ของความคลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทหน่ึง (α) เท่ากับ 0.20 จํานวนตัวแปรทํานายเท่ากับ  
8 อํานาจการทดสอบ (1–ß) เท่ากับ 0.80 (Cohen, 1962) จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจํานวน 268 
ตัวอย่าง ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บข้อมูลจากตัวอย่างเพ่ิมรวมทั้งสิ้นเป็น 270 ตัวอย่าง เพ่ือความเหมาะสม 
ในการสุ่มตัวอย่าง   
 การสุ่มตัวอย่าง 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้ทําการสุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน (Multi–stage Sampling) 
โดยมีขั้นตอนดังต่อไปน้ี 
 ขั้นตอนที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวิธี 
การจับฉลากเพ่ือเลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยแบ่งตามเขตการปกครองของกรุงเทพมหานครเป็น 50  
เขตการปกครอง (ศูนย์ข้อมูลกรุงเทพมหานคร, 2557) ได้แก่  
 1) เขตคลองสาน   2) เขตคลองเตย   3) เขตคลองสามวา  
 4) เขตคันนายาว  5) เขตจตุจักร   6) เขตจอมทอง  
 7) เขตดอนเมอืง   8) เขตดินแดง   9) เขตดุสิต  
 10) เขตตลิ่งชัน   11) เขตทวีวัฒนา  12) เขตทุ่งครุ  
 13) เขตธนบุรี    14) เขตบางกะปิ  15) เขตบางกอกน้อย  
 16) เขตบางกอกใหญ ่ 17) เขตบางขุนเทียน  18) เขตบางเขน  
 19) เขตบางคอแหลม  20) เขตบางแค   21) เขตบางซื่อ  
 22) เขตบางนา    23) เขตบางบอน  24) เขตบางพลัด  
 25) เขตบางรัก    26) เขตบึงกุ่ม   27) เขตปทุมวัน  
 28) เขตประเวศ   29) เขตป้อมปราบฯ  30) เขตพญาไท  
 31) เขตพระนคร   32) เขตพระโขนง  33) เขตภาษีเจริญ  
 34) เขตมีนบุร ี   35) เขตยานนาวา  36) เขตราชเทวี  
 37) เขตราษฎร์บูรณะ  38) เขตลาดกระบัง  39) เขตลาดพร้าว  
 40) เขตวังทองหลาง  41) เขตวัฒนา   42) เขตสะพานสูง  
 43) เขตสาทร    44) เขตสายไหม   45) เขตสัมพันธวงศ์ 
 46) เขตสวนหลวง   47) เขตหนองจอก  48) เขตหนองแขม  
 49) เขตหลักสี ่   50) เขตห้วยขวาง 
 โดยสุ่มจับฉลากจาก 50 เขตการปกครอง ให้เหลือเพียง 5 เขตการปกครอง ดังน้ี 
 1) เขตปทุมวัน   2) เขตบางกะปิ  3) เขตคลองเตย 
 4) เขตวัฒนา   5) เขตบางรัก  
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 จาก 5 เขตปกครองที่สุ่มได้มปีระชาการรวมประมาน 421,342 คน (สํานักการทะเบียน 
กรมการปกครอง, 2558) 
 ขั้นตอนที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยเขตที่เป็นตัวแทน
ของกลุ่มที่ได้จากข้ันตอนที่ 1 จะเป็นพ้ืนที่ในการลงสนามเก็บแบบสอบถาม โดยกําหนดโควต้าให้ 
แต่ละเขตดังน้ี 

 
ตารางที่ 3.1: พ้ืนที่ในการลงสนามเก็บแบบสอบถามและจาํนวนตัวอย่างในแต่ละพ้ืนที ่
 

เขต บริเวณที่เก็บแบบสอบถาม จํานวนตัวอย่าง 
เขตปทุมวัน เซ็นทรัลเวิลด์ สยามพารากอน และ BTS สยาม 54 
เขตบางกะปิ เดอะมอลล์บางกะปิ และ MRT ลาดพร้าว 54 
เขตคลองเตย เทสโก้ โลตัส สุขุมวิท 50 และ BTS อ่อนนุช 54 
เขตวัฒนา เทอร์มินัล 21 และ BTS อโศก 54 
เขตบางรัก เซ็นทรัลสีลมคอมเพล็กซ์ และBTS ศาลาแดง 54 
เขตปทุมวัน เซ็นทรัลเวิลด์ สยามพารากอน และ BTS สยาม 54 
 รวม 270 

 
 ขั้นตอนที่ 3 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการแจก 
แบบสอบถามกับกลุ่มผูท้ี่เคยซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องหนัง บริเวณศูนย์การค้าและแหล่งชุมชนที่เดอะมอลล์
บางกะปิ MRT ลาดพร้าว เซน็ทรัลเวิลด์ สยามพารากอน BTS สยาม เทสโก้ โลตัส สุขมุวิท 50 และ 
BTS อ่อนนุช เซ็นทรัลสีลมคอมเพล็กซ์ และBTS ศาลาแดง เทอร์มินัล 21 และ BTS อโศก จนครบ
จํานวนที่กําหนดไว้ ดังแสดงในตารางที่ 3.1  
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 1) ศึกษาทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรและความเหมาะสมของตนเองส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือนํามาเป็นแนวทางในการสร้าง 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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 2) สร้างกรอบแนวคิดเก่ียวกับการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การแสดงความรับผิดชอบ 
ต่อสังคมขององค์กรและความเหมาะสมของตนเองส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของ 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3) นําแบบสอบถามที่ดําเนินการปรับปรุงแก้ไขแล้วไปหาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) โดย
การแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 40 ชุด และนําไปทําการวิเคราะห์หาความเช่ือมั่นของ
แบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient)  
 4) นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปเก็บข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่างจํานวน 270 ตัวอย่าง 
 แบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัย 
 ในการวิจัยคร้ังนี้เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close–ended 
Questionnaire) จํานวน 270 ชุด โดยแบ่งเป็นทั้งหมด 5 ส่วน ได้แก่ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยลักษณะคําถามให้
เลือกตอบ ประกอบด้วยคําถาม 9 ข้อ ดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.2: ตัวแปรระดับการวัดข้อมูลและเกณฑ์การแบ่งกลุ่มคําตอบ สําหรับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 
 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 

1. เพศ Nominal 1 = ชาย 
2 = หญิง 

2. อายุ 
 

Ordinal 1 = ตํ่ากว่า 20 ปี 
2 = 20 – 29 ปี 
3 = 30 – 39 ปี 
4 = 40 – 49 ปี 
5 = 50 – 59 ปี 
6 = มากกว่า 60 ปี 

3. ระดับการศึกษา Ordinal 1 = ตํ่ากว่าปริญญาตร ี
2 = ปริญญาตรี  
3 = ปริญญาโท 

(ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ตัวแปรระดับการวัดข้อมูลและเกณฑ์การแบ่งกลุ่มสาํหรับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

 
ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 

4. อาชีพ Nominal 1 = นักเรียน/ นักศึกษา 
2 = เจ้าของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ 
3 = พนักงานบริษัทเอกชน 
4 = ข้าราชการ 
5 = พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
6 = แม่บ้าน/ พ่อบ้าน 

5. รายได้เฉลี่ย 
 

Ordinal 1 = ตํ่ากว่า 10,000 บาท 
2 =10,001–20,000 บาท 
3 = 20,001–30,000 บาท 
4 = 30,001–40,000 บาท 
5 = 40,001–50,000 บาท 
6 = 50,001 บาทขึ้นไป 

6. เคร่ืองมือท่านใช้เข้าถึง 
อินเทอร์เน็ต  
(เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ) 

Nominal 1 = คอมพิวเตอร์ส่วนตัว 
2 = คอมพิวเตอร์ที่ทํางาน 
3 = ร้านอินเทอร์เน็ต 
4 = สมาร์ทโฟนหรือแท็ปเล็ต 

7. ชุมชนออนไลน์ในข้อใดทีม่ี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนัง 

   ของท่านมากท่ีสุด 

Ordinal 1 = Facebook 
2 = Live Chat   
3 = Blog 
4 = Instagram 
5 = Hi5 
6 = Twitter 
7 = Youtube 
8 = Web board 

  (ตารางมีต่อ)
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 ส่วนที ่2 การตลาดสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องหนังของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวัดระดับความสําคัญเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 
ของลิเคอร์ท (Likert) 5 ระดับ คือ มากทีส่ดุ มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด ในการให้คะแนนแต่ละ
ข้อคําถาม 
 แบบสอบถามส่วนที่ 2 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ส่งต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งแบ่งเป็น 3 ด้าน ดังน้ี 
 1) การสื่อสารแบบปากต่อปากส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลติภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ประกอบด้วย 
คําถาม 4 ข้อย่อย ดังน้ี 
 
 
 
 

ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ตัวแปรระดับการวัดข้อมูลและเกณฑ์การแบ่งกลุ่มสาํหรับข้อมูลทั่วไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 

7. ความถี่ในการใช้
อินเทอร์เน็ตของท่าน 
ต่อสัปดาห์ 

Nominal 1 = 1–4 ช่ัวโมง 
2 = 5–10 ช่ัวโมง 
3 = 11–20 ช่ัวโมง 
4 = 21–40 ช่ัวโมง 
5 = มากกว่า 40 ช่ัวโมง 

      9. ราคาเฉลี่ยของสินค้า 
         เคร่ืองหนังที่ท่านเคยซื้อ 
         โดยส่วนใหญ ่ 
 

Nominal 1 = น้อยกว่า 1,000 บาท 
2 = 1,001–1,500 บาท  
3 = 1,501–2,000 บาท  
4 = 2,501–3,000 บาท 
5 = 3,001–3,500 บาท 
6 = 3,501–4,000 บาท 
7 = มากกว่า 4,000 บาท 
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ตารางที่ 3.3: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ด้านการสื่อสาร 
                ปากต่อปากที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนัง 
 

 
  

คําถามที่ใช้ในการวิจัย มาตรวัด 
ที่มา 

คําถาม ผู้แต่ง 
การสื่อสารแบบปากต่อปาก 
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์   

   

1. ท่านมักจะค้นหาคําแนะนําจาก
   คนรู้จักผ่านทางสื่อออนไลน์ 
   ก่อนตัดสินใจซื้อสินค้า 
   เคร่ืองหนัง 

Interval 1. ท่านมักจะใช้การค้นหา 
   คําแนะนําจากบุคคลรู้จัก 
   บนอินเทอร์เน็ตก่อนซื้อ 
   สินค้า 

ปรับปรุงจาก 
ชนิดา  
พัฒนกิตติวรกุล  
(2553) 

2. ท่านมักจะติดตามข้อมูล 
   การวิจารณ์ผลิตภัณฑ์ 
   เคร่ืองหนังจากผู้เช่ียวชาญ 
   ในตัวสินค้าที่ท่านสนใจ 
   ผ่านทางอินเทอร์เน็ตเพ่ือ 
   การตัดสินใจซื้อ 

Interval 2. ท่านมักจะค้นหา 
   คําแนะนําของผู้เช่ียวชาญ 
   ในสินค้าน้ัน ๆ บน 
   อินเทอร์เน็ตก่อนซื้อสินค้า 

ปรับปรุงจาก 
ชนิดา  
พัฒนกิตติวรกุล  
(2553) 

3. ท่านมักจะค้นหาคําแนะนํา 
   จากผู้มีประสบการณ์การใช้ 
   สินค้าเคร่ืองหนังทาง 
   สื่อออนไลน์ก่อนตัดสินใจซือ้ 
   สินค้าเคร่ืองหนัง 

Interval 3. ท่านมักจะค้นหา 
   คําแนะนําจากผู้ม ี
   ประสบการณ์การใช้สินค้า 
   น้ัน ๆ บนอินเทอร์เน็ต 
   ตัดสินใจซื้อสินค้า 

ปรับปรุงจาก 
ชนิดา  
พัฒนกิตติวรกุล  
(2553) 

4. ท่านมักจะเช่ือถือคําแนะนํา 
   หรือคําบอกเล่าข้อมูลเกี่ยวกับ 
   ตัวสินค้าจากคนผู้จักผ่านทาง 
   อินเทอร์เน็ต 

Interval 4. ท่านมักจะเช่ือถือข้อมูล 
   ข่าวสารและคําวิจารณ์ 
   ของคนในสงัคมออนไลน์ 
   ที่เก่ียวกับคอนโดมิเนียม 
   ที่ท่านตัดสินใจซื้อ 

ปรับปรุงจาก 
จตุพล  
พงษ์วิทยภานุ 
(2554) 
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 2) ชุมชนออนไลน์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลติภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.4: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ด้านชุมชน  
  ออนไลน์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนัง 
 

 
  
 

คําถามที่ใช้ในการวิจัย มาตรวัด 
ที่มา 

คําถาม ผู้แต่ง 
5. ท่านมักจะพูดคุยแลกเปลีย่น 
   เกี่ยวกับสินค้าเคร่ืองหนังกับ 
   บุคคลท่ีท่านไม่รู้จักผ่านชุมชน 
   ออนไลน์ 

Interval ท่านมีการแลกเปลี่ยนข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับ
คอนโดมิเนียมที่ท่านสนใจ 
กับสังคมออนไลน์ 

ปรับปรุงจาก 
จตุพล  
พงษ์วิทยภานุ 
(2554) 

6. ท่านชอบที่จะติดตามบล็อกรีวิว
   ผลิตภัณฑ์เครื่องหนังของผู้ที่ 
   ผ่านประสบการณ์การใช้สนิค้า 
   เคร่ืองหนัง เพ่ือประกอบ 
   การตัดสินใจซื้อ 

Interval – ณัฏฐา  
ต้ังงามสกุล 
และนิตนา  
ฐานิตธนกร
(2557) 

7. ท่านมักติดตามข่าวสารของ 
   สินค้าเคร่ืองหนังผ่านทาง 
   แฟนเพจ (Fan Page) ทาง 
   การของสินค้าย่ีห้อที่ท่าน 
   ช่ืนชอบ 

Interval – ณัฏฐา  
ต้ังงามสกุล 
และนิตนา  
ฐานิตธนกร
(2557) 

8. ท่านมักจะพูดคุยแลกเปลีย่น 
   เกี่ยวกับสินค้าเคร่ืองหนังกับ 
   บุคคลท่ีท่านไม่รู้จักผ่านชุมชน 
   ออนไลน์ 

Interval – ณัฏฐา  
ต้ังงามสกุล 
และนิตนา  
ฐานิตธนกร
(2557) 
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 3) การโฆษณาออนไลน์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องหนังของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.5: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ด้านการโฆษณา 
   ออนไลน์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนัง 
 

 
  
 

คําถามที่ใช้ในการวิจัย มาตรวัด 
ที่มา 

คําถาม ผู้แต่ง 
9. ท่านมักให้ความสนใจใน 
   โฆษณาสินคา้เคร่ืองหนังทาง 
   เว็บไซต์ที่ตรงกับความสนใจ 
   ของท่าน 

Interval – ปรับปรุงจาก
ศักดิพัฒน์ 
วงศ์ไกรศรี 
และนิตนา  
ฐานิตธนกร 
(2557) 

10. ท่านชอบที่จะเข้าชมสินค้า 
     เคร่ืองหนังจากโฆษณาบน 
     เว็บไซต์ทีม่ีสีสันดึงดูดใจ 

Interval – Balahkrishnan, 
et al. (2014) 

11. ท่านให้ความสนใจโฆษณา 
     สินค้าเคร่ืองหนังบนเว็บไซต์ 
     ทีม่ีขนาดใหญ่เห็นตัวสินค้า 
     ชัดเจน 

Interval – Balahkrishnan, 
et al. (2014) 

12. ท่านมักสนใจโฆษณาสินค้า 
     เคร่ืองหนังบนเว็บไซต์ที่มี 
     การนําเสนอโปรโมช่ันลด  
     แลก แจก แถม 

Interval – Balahkrishnan, 
et al. (2014) 
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 4) ความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทด้านเศรษฐกิจที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ
ดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.6: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท 
  ด้านเศรษฐกิจที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนัง 
 

 
  
 
 
 
 
 
 

คําถามที่ใช้ในการวิจัย มาตรวัด 
ที่มา 

คําถาม ผู้แต่ง 
13. ท่านมักจะชื่นชอบแบรนด์ 
     ของสินค้าที่มีการพัฒนา 
     คุณภาพสนิค้าอยู่เสมอ 
     ซึ่งส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ 
     ของท่าน 

Interval It is desirable that a 
fashion brand/ product 
is produced by a strict 
cost control.  

ปรับปรุงจาก 
Lee & Lee 
(2015) 

14. ท่านมักจะชื่นชอบสินค้าที่ 
     ถูกผลิตภายใต้การควมคมุ 
     คุณภาพที่เข้มงวด 

Interval It is desirable that a 
fashion company tries  
to improve productivity. 

ปรับปรุงจาก 
Lee & Lee 
(2015) 

15. ท่านมักจะชื่นชอบแบรนด์ 
     ของสินค้าที่มีจดมุ่งหมาย 
     ทีจ่ะประสบความสําเร็จ 
     ในระยะยาว 

Interval It is desirable that a 
fashion company aims 
for a long–term 
economic success. 

ปรับปรุงจาก 
Lee & Lee 
(2015) 
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 5) ความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทด้านกฎหมายที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ
ดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.7: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท 
  ด้านกฎหมายที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนัง 
 

 
 6) ความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทด้านจริยธรรมที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ
ดังน้ี 
 
 
 
 
 
 
 

คําถามที่ใช้ในการวิจัย มาตรวัด 
ที่มา 

คําถาม ผู้แต่ง 
16. ท่านจะไม่ซื้อสินค้า 
     เคร่ืองหนัง หากท่าน 
     ทราบว่าแบรนด์สินค้าน้ัน  
     รับซื้อวัตถุดิบจาก 
     กระบวนการลักลอบ 
     ล่าสัตว์ผิดกฎหมาย 

Interval – ปรับปรุงจากบทความ 
“ปัญหามลภาวะ” 
(2557) 

17. ท่านชอบที่จะซื้อสินค้า 
     เคร่ืองหนังจากแบรนด์ 
     ทีม่ีการชําระภาษีอย่าง 
     ถูกต้องตามกฎหมาย 

Interval – ปรับปรุงจาก  
Lee & Lee (2015) 
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ตารางที่ 3.8: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท 
  ด้านจริยธรรมที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนัง 
 

 
 7) ความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทด้านมนุษยธรรมที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ
ดังน้ี 
 
 
 
 

คําถามที่ใช้ในการวิจัย มาตรวัด 
ที่มา 

คําถาม ผู้แต่ง 
18. ท่านมักจะชื่นชอบสินค้า 
     เคร่ืองหนังของแบรนด์ 
     ทีร่ะบุคุณสมบัติตัวสินค้า 
     ตรงกับที่กล่าวอ้าง 

Interval – ปรับปรุงจาก  
Lee & Lee (2015) 

19. ท่านมักจะชื่นชอบ 
     แบรนด์ของสินค้า 
     เคร่ืองหนังที่ไม่ทํา 
     ทารุณกรรมสัตว์ 

Interval It is desirable that  
a fashion brand/ 
product do not  
harm animals. 

Lee & Lee (2015) 

20. ท่านมักจะชื่นชอบ 
     แบรนด์ของสินค้า 
     เคร่ืองหนังที่จ่ายค่าจ้าง   
     พนักงานอย่างเหมาะสม 

Interval It is desirable that a 
fashion company 
pays adequate 
wages to workers 

Lee & Lee (2015) 

21. ท่านมักจะชื่นชอบ 
     แบรนด์ของสินค้า 
     เคร่ืองหนังที่ไม่ใช้    
     พนักงานอายุไม่ถึงเกณฑ์ 
     แรงงาน 

Interval – ปรับปรุงจาก   
Lee & Lee (2015) 
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ตารางที่ 3.9: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัท 
  ด้านมนุษยธรรมที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลติภัณฑ์เคร่ืองหนัง 
 

 
  

คําถามที่ใช้ในการวิจัย มาตรวัด 
ที่มา 

คําถาม ผู้แต่ง 
22. ท่านมักจะชื่นชอบ 
     แบรนด์ของสินค้าที่ 
     บริจาคการกุศล 
     สาธารณะ 

Interval It is desirable that a 
fashion company 
donates to the 
community for 
public facilities. 

Lee & Lee (2015) 

23. ท่านมักจะชื่นชอบ 
     แบรนด์ของสินค้า 
     ที่บริจาคเพ่ือก่อต้ัง 
     สถานการศึกษา 
     เพ่ิมพูนการเรียนรู้ 

Interval It is desirable that a 
fashion company 
donates to a 
scholarship 
foundation to 
encourage learning. 

Lee & Lee (2015) 

24. ท่านมักจะชื่นชอบ 
     แบรนด์ของสินค้าที่ 
     บริจาคเพ่ือการกีฬาหรือ 
     เป็นผูส้นับสนุนสโมสร 
     กีฬา 

Interval It is desirable that a 
fashion company 
donates to or 
operates sports 
facilities. 

Lee & Lee (2015) 

25. ท่านมักจะชื่นชอบ 
     แบรนด์ของสินค้า 
     เคร่ืองหนังที่ม ี
     การช่วยเหลือชุมชน 
     เมื่อเกิดวิกฤติการณ์ 
     ต่าง ๆ เช่น นํ้าท่วม  
     ไฟไหม ้ดินถล่ม เป็นต้น 

Interval – ปรับปรุงจาก   
Lee & Lee (2015) 
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 8) ความเหมาะสมของตนเองที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลติภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.10: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความเหมาะสมของตนเองท่ีส่งผลต่อ 
   ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนัง 
 

 
 9) ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแสดงเกณฑ์
ในการวัดระดับความคิดเห็น 5 ระดับ ดังน้ี 
 
 
 

คําถามที่ใช้ในการวิจัย มาตรวัด 
ที่มา 

คําถาม ผู้แต่ง 
26. สินค้าแบรนด์เคร่ืองหนัง 
     เป็นสิ่งที่บ่งบอกตัวตน 
     ของท่าน 

Interval Using a fair fashion 
brand/ product 
expresses my self–
image very well. 

Lee & Lee (2015) 

27. สินค้าแบรนด์เคร่ืองหนัง 
     เป็นสิ่งที่บ่งบอกตัวตน 
     ของท่าน 

Interval Using a fair fashion 
brand/ product 
expresses my self–
image very well. 

Lee & Lee (2015) 

28.. สินค้าแบรนด์เคร่ืองหนัง 
     ทีท่่านใช้อยู่ตรงกับ 
     รสนิยมของท่าน  

Interval The taste of a fair 
fashion brand/ 
product is consistent 
with my taste. 

Lee & Lee (2015) 

29. ท่านมักเปลี่ยนสินค้า 
     แบรนด์เคร่ืองหนังให้ 
     ตรงกับอารมณ์ของท่าน 
     ในแต่ละวัน 

Interval The mood of a fair 
fashion brand/ 
product matches 
well with my mood. 

Lee & Lee (2015) 
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ตารางที่ 3.11: เกณฑ์ในการวัดระดับความคิดเห็นเก่ียวกับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนัง 
 

คําถามที่ใช้ในการวิจัย มาตรวัด 
ที่มา 

คําถาม ผู้แต่ง 
30. ถ้ามีโอกาสท่านจะ 
     เลือกซื้อเครื่องใช้         
     ที่ทําจากหนัง 

Interval Given the chance,  
I intend to purchase 
online. 

ปรับปรงุจาก  
Pascual–Miguel,  
Agudo–Peregrina  
& Chaparro–Pelaez 
(2015) 

31. ในการช้อปปิ้งท่านมกัจะ 
     ให้ความสําคัญกับการซื้อ 
     ผลิตภัณฑ์เครื่องหนงั 
     เป็นอันดับแรก 

Interval ท่านจะเลือกใช้สาย 
การบินไทยสมายล์/ 
แอร์เอเชยี เป็นอันดับแรก
เมื่อต้องการใช้บริการสาย
การบิน 

ปรับปรงุจาก  
ปิยวรรณ ไกรเลิศ   
(2556) 

32. เมื่อเปรียบเทียบกับ 
     ผลิตภัณฑ์ที่ทําจากวัสด ุ
     ชนิดอื่น ๆ แล้วท่าน 
     มักจะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ 
     ที่ทําจากหนัง 

Interval – ปรับปรงุจาก 
นวลจันทร์ ปทัพงศ์  
(2555) 

33. ท่านมักจะต้องการซ้ือ 
     ผลิตภัณฑ์ทันทีที่ได้ชม 
     สินค้าเครื่องหนังตัวอย่าง 
     ที่ท่านถูกใจ 

Interval – ปรับปรงุจาก  
ปิยวรรณ ไกรเลิศ   
(2556) 

34. ท่านมีแผนที่จะซื้อ 
     ผลิตภัณฑ์เครื่องหนงั 
     ในอนาคต 

Interval It is likely that I will 
purchase online in  
the near future. 

ปรับปรงุจาก 
Pascual–Miguel, et al. 
(2015) 

35. ท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์ 
     เครื่องหนังเพราะท่าน 
     คิดว่าผลิตภัณฑ์ 
     เครื่องหนังมีความสวยงาม  
     โดดเด่น และทนทาน 
     ในการใช้งาน 

Interval – ปรับปรงุจาก 
นวลจันทร์ ปทัพงศ์  
(2555) 
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3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหา (Validity)  
 ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและผูท้รงคุณวุฒิ จํานวน  
3 ท่าน ซึ่งมีประสบการณ์ในด้านการผลิตและจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนัง ได้แก่ 
 1) คณุบุญชัย สันติอุปถัมภ์ กรรมการผู้จัดการ บริษัท หัตถฤทธ์ิ จํากัด 
 2) คณุอุษณีย์ โสภณธนพัฒน์ กรรมการผูจ้ัดการ บริษัท ลีลล์เลทเทอร ์จํากัด 
 3) คณุเสาวลักษณ์ ไชอนันต์พร กรรมการผูจ้ัดการ บริษัท ชีววัฒน์ กรุ๊ป จํากัด 
 เพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเน้ือหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับ
เร่ืองที่จะทําการศึกษา 
 การตรวจสอบความเชื่อม่ัน (Reliability)  
 ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามไปทดสอบ เพ่ือให้แน่ใจว่าผู้ตอบแบบสอบถามจะมีความเข้าใจ
ตรงกันและตอบคําถามได้ตามความเป็นจริงทุกข้อ รวมท้ังข้อคําถามมีความเที่ยงทางสถิติ วิธีการ
ทดสอบกระทําโดยการทดลองนําแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจากผู้ทีใ่ช้ผลติภัณฑ์เคร่ืองหนัง จํานวน 
40 ตัวอย่าง หลังจากน้ันจึงวิเคราะห์ความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยใช้สถิติ และพิจารณาจาก 
ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของคําถามในแต่ละด้าน  
 
ตารางที่ 3.12: ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ปัจจัย 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

ข้อ 
กลุ่มทดลอง 
(n = 40) 

ข้อ 
กลุ่มตัวอย่าง 
(n = 270) 

1. การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 12     .730 12 .780 
   1.1 ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก 

     ออนไลน์ 
    4     .707      4 .776 

   1.2 ด้านชุมชนออนไลน์     4     .829      4 .801 
   1.3 ด้านการโฆษณาออนไลน์     4      .787 4 .785 
      (ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 3.12 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ปัจจัย 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

ข้อ
กลุ่มทดลอง 
(n = 40) 

ข้อ 
กลุ่มตัวอย่าง 
(n = 270) 

2. การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
   ขององค์กร 

13      .891 13 .857 

   2.1 ด้านเศรษฐกิจ 3 .735 3 .781 
   2.2 ด้านกฎหมาย 2 .830 2 .723 
   2.3 ด้านจริยธรรม 4       .708 4 .734 
   2.4 ด้านมนุษยธรรม 4 .932 4 .920 
3. ความเหมาะสมของตนเอง 4       .811 4 .826 
4. ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องหนัง 6       .826 6 .866 

ค่าความเชื่อม่ันรวม 35     .906 35 .795 
  
 เกณฑ์การพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (α) มีค่าอยู่ระหว่าง 0<α<1  
ค่าความเช่ือมั่นสําหรับงานวิจัยประเภทต่าง ๆ โดย Nunnally (1978) เสนอว่า 
 ค่า (α) มากกว่าและเท่ากับ 0.7 สําหรับงานวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research)  
 ค่า (α) มากกว่าและเท่ากับ 0.8 สําหรับงานวิจัยพ้ืนฐาน (Basic Research)  
 ค่า (α) มากกว่าและเท่ากับ 0.9 สําหรับการตัดสินใจ (Important Research) 
 ผลจาการวัดค่าความเช่ือมั่นพบว่า ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามเมื่อนําไปใช้กับ 
กลุ่มทดลองจํานวน 40 ชุด มคี่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ .906 โดยคําถาม 
แต่ละด้านมีระดับความเช่ือมั่นอยู่ระหว่าง .707 – .932 และกลุ่มตัวอย่างจํานวน 270 ชุด มีค่า 
ความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.777 โดยคําถามแต่ละด้านมีระดับความเช่ือมั่น 
อยู่ระหว่าง .723 – .920 ซึ่งผลของค่าสัมประสิทธ์ิของครอนบาคของแบบสอบถามท้ัง 2 กลุ่ม 
มีค่าความเช่ือมั่นตามเกณฑ์ของ Nunnally (1978) สามารถนํามาใช้ในงานวิจัยได้ 
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 เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน 
 จากสูตรคํานวณระดับการให้คะแนนเฉล่ียในแต่ละระดับช้ันโดยใช้สูตรคํานวณช่วง 
ความกว้างของช้ัน ดังน้ี 
   ความกว้างของช้ัน  =  พิสัย (คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด) 
                      จํานวนช้ัน 
        =  5 – 1 
               5  
        =  0.80  
   
   คะแนน 4.21–5.00  หมายถึง  ความคิดเห็นด้วยมากที่สุด 
   คะแนน 3.41–4.20  หมายถึง  ความคิดเห็นด้วยมาก 
   คะแนน 2.61–3.40  หมายถึง  ความคิดเห็นด้วยปานกลาง 
   คะแนน 1.81–2.60  หมายถึง  ความคิดเห็นด้วยน้อย 
   คะแนน 1.00–1.80  หมายถึง  ความคิดเห็นด้วยน้อยที่สุด 
 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือวิจัยในเร่ืองการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การแสดง 
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร และความเหมาะสมของตนเองส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยทําการเก็บข้อมูลดังน้ี 
 3.5.1 แหล่งขอ้มูลปฐมภูม ิ(Primary Data) ได้จากการแจกแบบสอบถามให้กลุม่ตัวอย่าง
โดยกําหนดกลุ่มตัวอย่าง 270 ตัวอย่าง เมื่อผู้วิจัยได้รวบรวมแบบสอบถามได้ทั้งหมดแลว้ทําการ
ตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถามเพ่ือทําการวิเคราะห์ข้อมูลตามขั้นตอนต่อไป 
 3.5.2 แหล่งขอ้มูลทุติยภูม ิ(Secondary Data) ได้จากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ เช่น หนังสอืพิมพ์
ตํารา บทความ อินเทอร์เน็ต วารสารทางวิชาการ วิทยานิพนธ์ สารานิพนธ์ เป็นต้น 
 
3.6 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ 
   3.6.1.1 การหาค่าร้อยละ (Percentage) ใช้สูตรดังน้ี 
 

P  =  f (100) 
                N 
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     เมื่อ  P  คือ ค่าคะแนนเฉลี่ย 
       f   คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
       n  คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
   3.6.1.2 การหาค่าเฉลี่ย (Mean) ใช้สูตรดังน้ี 
 

ҧݔ ൌ  
∑ ௫


= 

     
     เมื่อ  ݔҧ       คือ ค่าเฉลี่ย 
                  ∑  คือ ผลรวมของคะแนนทั้งหมดของกลุ่ม   ݔ
       n  คือ จํานวนของคะแนนในกลุ ่
   3.6.1.3 การหาค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) ใช้สูตร
ดังน้ี  
 

S.D. = ට ∑ ௫మିሺ∑ ௫మሻ

ሺିଵሻ
 

 
     เมื่อ  S.D.  คือ ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
               X  คือ ค่าคะแนน  
       n  คือ จํานวนคะแนนในแต่ละกลุ่ม  
                   ∑ x คือ ผลรวม 
  
 3.6.2 สถิติทีใ่ช้หาคุณภาพของแบบสอบถามเพ่ือหาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้
การคํานวณค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Cronbach’s Alpha Coeffient)  
 

α ൌ
݊

݊ െ 1
ሾ1 െ

∑ ܵ
ଶ

ܵ
ଶ ሿ 

 
     เมื่อ  α  แทนค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามท้ังฉบับ 
       n  แทนจํานวนขอ้ในแบบสอบถาม 
                   ∑ ܵ

ଶ แทนผลรวมของค่าคะแนนการแปรปรวนของรายข้อ 
                   ܵ

ଶ  แทนคะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามท้ังฉบับ 
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 3.6.3 การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
   3.6.3.1 สมการพยากรณ์โดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) เป็นวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Y) 
จํานวน 1 ตัว กับตัวแปรอิสระ (X) ต้ังแต่ 2 ตัวขึ้นไป เป็นเทคนิคทางสถิติที่อาศัยความสัมพันธ์เชิง
เส้นตรงระหว่างตัวแปรมาใช้ในการทํานาย โดยเมื่อทราบค่าตัวแปรหน่ึงก็สามารถทํานายอีกตัวแปร
หน่ึงได้สามารถเขียนให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรงในรูปคะแนนดิบ 
 
     Ý = b0 + b1X1 + b2X2 +…+ bkXk 
            
     เมื่อ  Ý  คือ คะแนนพยากรณ์ของตัวแปรตาม Y  
       b0 คือ ค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 
       b1,…,bk คือ นํ้าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธ์ิการถดถอยของ 
ตัวแปรอิสระตัวท่ี1 ถึงตัวที่ k ตามลําดับ 
           X0,…,Xk  คือ คะแนนตัวแปรอิสระตัวท่ี 1 ถึงตัวที่ k  
       k  คือ จํานวนตัวแปรอิสระ 79 
   3.6.3.2 การตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัว
พร้อมกัน ใช้เทคนิคการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) โดยสมมติฐานของการทดสอบคือ ܪ: 
   อย่างน้อย 1 ตัวที่ ≠ 0 (I = 1, … k) (กัลยาߚี ଵ: มܪ = 0 เทียบกับߚ = … =ଶߚ =ଵߚ
วานิชย์บัญชา, 2551) 
 
ตารางที่ 3.13: การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
 

แหล่งความแปรปรวน 
(Source of Variance) 

องศา
อิสระ 
(df) 

ผลบวกกําลังสอง 
(Sum Square: 

SS) 

ผลบวกกําลังสอง
เฉลี่ย (Mean 
Square: MS) 

F–Statistic 

การถดถอย 
(Regression)  

k  SSR  MSR = ௌௌோ


 

F = ெௌோ

ெௌா
 ความคลาดเคลื่อน  

(Error/ Residual)  
n–k–1  SSE  MSE = ௌௌா

ିିଵ
 

ผลรวม (Total)  n–1  SST  
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   เมื่อ  k คือ จํานวนตัวแปรอิสระ 
     N คือ จํานวนตัวอย่าง 
     SST (Sum Square of Total) คือ ค่าความแปรปรวนทั้งหมดของ  
Y = ∑ ሺ ܻ െ തܻሻଶ

ୀଵ  
     SSR (Sum Square of Error/ Sum Square of Residual) คือ  
ค่าความแปรปรวนของ Y เน่ืองจากอิทธิพลอ่ืน ๆ = ∑ ሺ ܻ െ തܻሻ

ୀଵ  
               MSR (Mean Square Of Regression) คือ ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y 
เน่ืองจากอิทธิพลของ ܺ… ܺ 
              MSE (Mean Square of Error) คือ ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y 
เน่ืองจากอิทธิพลอ่ืน 
     F  คือ ค่าสถิติทดสอบที่พิจารณามีการแจกแจงแบบ F (F–distribution) 
จากปฎิเสธ H0 เมื่อค่า F ที่คํานวณได้ค่ามากกว่า ܨଵିఈ,,ିିଵ 
   3.6.3.3 การทดสอบความมีนัยสําคัญของสัมประสิทธ์ิการถดถอยแต่ละตัว 
 
ตารางที่ 3.14: สมมติฐานการวิจัยและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 

สมมติฐานการวิจัย สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห ์
1. การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านการสื่อสารแบบ 
   ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ 
   ผลิตภัณฑ์เครื่องหนังของคนที่อาศัยในเขต 
   กรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression Analysis 

2. การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านชุมชนออนไลน์ 
   ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลติภัณฑ์เคร่ืองหนังของคนที่อาศัย 
   ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression Analysis 

3. การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านสื่อโฆษณาออนไลน์ 
   ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลติภัณฑ์เคร่ืองหนังของคนที่อาศัย 
   ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression Analysis 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.14 (ต่อ): สมมติฐานการวิจัยและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 

สมมติฐานการวิจัย สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห ์
4. ความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทด้านเครษฐกิจส่งผลต่อ
   ความต้ังใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของคนที่อาศัยในเขต 
   กรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression Analysis 

5. ความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทด้านกฎหมายส่งผลต่อ 
   ความต้ังใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของคนที่อาศัยในเขต 
   กรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression Analysis 

6. ความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทด้านจริยธรรมส่งผลต่อ
   ความต้ังใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของคนที่อาศัยในเขต 
   กรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression Analysis 

7. ความรับผิดชอบต่อสังคมของบริษัทด้านมนุษยธรรมส่งผล 
   ต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของคนที่อาศัยใน 
   เขตกรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression Analysis 

8. ความเหมาะสมของตนเองส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ 
   ผลิตภัณฑ์เครื่องหนังของคนที่อาศัยในเขต 
   กรุงเทพมหานคร 

Multiple Regression Analysis 

 
 



บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
 การศึกษาเรื่อง การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กร และความเหมาะสมของตนเองส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามท่ีมคีําตอบครบถ้วนสมบูรณ์ 
จํานวน 270 ชุด คิดเป็นอัตราการตอบกลับ 100% โดยมีค่าความเที่ยงของตัวแปรแต่ละด้านมีค่า
เท่ากับ 0.723 – 0.920 ซึ่งมคี่าความเที่ยงปานกลางถึงสูง (Nunnally, 1978) จึงสามารถนําผลลัพธ์ 
ไปวิเคราะห์ในขั้นต่อไป สถิติเชิงพรรณนาที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลี่ย (Means) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบ
สมมติฐานได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) ผู้วิจัยได้ดําเนินการ
วิเคราะห์ข้อมูล ทดสอบสมมติฐานและนําเสนอผลการวิเคราะห์โดยแบ่งออกเป็น 6 สว่น ดังน้ี 
 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) 
  4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (Corporate Social  
Responsibility) 
 4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลความเหมาะสมของตนเอง (Self Congruity) 
  4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนัง (Purchase Intention of  
Leather Products) 
 4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจง
ความถี่ ค่าร้อยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึง่
ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เคร่ืองมือใช้เข้าถึงอินเทอร์เน็ต 
ชุมชนออนไลน์ในข้อใดที่มผีลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องหนัง ราคาเฉลี่ยของสินค้าเคร่ืองหนัง 
ที่ซื้อโดยส่วนใหญ่ และความถี่ในการใช้อินเทอร์เน็ตของท่านต่อสัปดาห์ สรุปได้ตามตารางและ
คําอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.1: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 
ชาย 145 53.7 
หญิง 125 46.3 

รวม 270 100.0 
  
 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ซึ่งมีจํานวน 145 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 53.7 รองลงมาคือ เพศหญิง มีจํานวน 125 ราย คิดเป็นร้อยละ 46.3 
 
ตารางที่ 4.2: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 20 ปี 5 1.9 
21–25 ปี 25 9.3 
26–30 ปี 40 14.8 
31–35 ปี 30 11.1 
36–40 ปี 37 13.7 
41–45 ปี 70 25.9 
46–50 ปี 40 14.8 
51 ปีขึ้นไป 23 8.5 

รวม 270 100.0 
 

 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีอายุ 41–45 ปี ซึ่งมีจํานวน 70 
ราย คิดเป็นร้อยละ 25.9 รองลงมาคือ อายุ 26–30 ปี และอายุ 46–50 ปี มีจํานวน 40 รายเท่ากัน 
คิดเป็นร้อยละ 14.8 อายุ 36–40 ปี มีจํานวน 37 ราย คิดเป็นร้อยละ 13.7 อายุ 31–35 ปี มีจํานวน 
30 ราย คิดเป็นร้อยละ 11.1 อายุ 21–25 ปี มีจํานวน 25 ราย คิดเป็นร้อยละ 9.3อายุมากกว่า 51 ปี
มีจํานวน 23 ราย คิดเป็นร้อยละ 8.5 และอายุตํ่ากว่า 20 ปี มีจํานวน 5 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.9 
ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.3: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 15 5.6 
ปริญญาตร ี 213 78.9 
สูงกว่าปริญญาตรี 42 15.6 

รวม 270 100.0 
 
 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีการศึกษาระดับปริญญาตรี ซึ่งมี
จํานวน 213 ราย คิดเป็นร้อยละ 78.9 รองลงมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี มีจาํนวน 42 ราย คิดเป็น 
ร้อยละ 15.6 และต่ํากว่าปริญญาตรี มีจํานวน 15 ราย คดิเป็นร้อยละ 5.6 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.4: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
นักเรียน/ นักศึกษา 18 6.7 
เจ้าของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ  17 6.3 
พนักงานบริษัทเอกชน 211 78.1 
ข้าราชการ 10 3.7 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3 1.1 
แม่บ้าน/ พ่อบ้าน 11 4.1 

รวม 270 100.0 
  
 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนซึง่มี
จํานวน 211 ราย คิดเป็นร้อยละ 78.1 รองลงมาคือ อาชีพนักเรียน/ นักศึกษา มีจํานวน 18 ราย  
คิดเป็นร้อยละ 6.7 อาชีพเจ้าของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ มีจํานวน 17 ราย คิดเป็นร้อยละ 6.3 อาชีพ
แม่บ้าน/ พ่อบ้าน มีจํานวน 11 ราย คิดเป็นร้อยละ 4.1 อาชีพข้าราชการมีจํานวน 10 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 3.7 และอาชีพพนักงานรัฐวิสาหกิจมีจํานวน 3 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.1 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.5: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 15,000 บาท 18 6.7 
15,000–25,000 บาท 64 23.7 
25,001–35,000 บาท 49 18.1 
35,001–45,000 บาท 52 19.3 
45,001–55,000 บาท 40 14.8 
55,001 บาทข้ึนไป 47 17.4 

รวม 270 100.0 
  
 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน15,000– 
25,000 บาท ซึ่งมีจํานวน 64 ราย คิดเป็นร้อยละ 23.7 รองลงมาคือ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001– 
45,000 บาท มีจํานวน 52 ราย คิดเป็นร้อยละ 19.3 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001–35,000 บาท    
มีจํานวน 49 ราย คิดเป็นร้อยละ 18.1 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 55,001 บาทข้ึนไป มีจํานวน 47 ราย  
คิดเป็นร้อยละ 17.4 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 45,001–55,000 บาท มีจํานวน 40 ราย คดิเป็นร้อยละ 
14.8 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตํ่ากว่า 15,000 บาท มีจํานวน 18 ราย คดิเป็นร้อยละ 6.7 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.6: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเคร่ืองมือที่ใช้เข้าถึงอินเทอร์เน็ต 
 

เครื่องมือทีใ่ช ้ จํานวน ร้อยละ 
คอมพิวเตอร์ส่วนตัว 171 31.3 
คอมพิวเตอร์ที่ทํางาน 129 23.6 
ร้านอินเทอร์เน็ต 1 0.2 
สมาร์ทโฟนหรือแท็ปเล็ต 245 44.9 

รวม 546 100.0 
  
 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญใ่ช้เคร่ืองมือที่ใช้เข้าถึงอินเทอร์เน็ต
เป็นคอมพิวเตอร์ส่วนตัวและสมาร์ทโฟนหรือแท็ปเล็ต โดยวัดความถ่ีจัดเป็นสมาร์ทโฟนหรือแท็ปเล็ต
ซึ่งมีจํานวน 245 ราย คิดเป็นร้อยละ 44.9 รองลงมาคือ คอมพิวเตอร์ส่วนตัวมีจํานวน 171 ราย  
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คิดเป็นร้อยละ 31.3 คอมพิวเตอร์ที่ทํางาน มีจํานวน 129 ราย คิดเป็นร้อยละ 23.6 และ 
ร้านอินเทอร์เน็ตมีจํานวน 1 ราย คิดเป็นร้อยละ 0.2 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.7: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามชุมชนออนไลน์ในข้อใดที่มีผลต่อ

ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของท่านมากที่สุด 
 

ชุมชนออนไลน ์ จํานวน ร้อยละ 
Facebook 118 43.7 
Livechat 6 2.2 
Blog 8 3 
Instagram 38 14.1 
Hi5 1 0.4 
Twitter 6 2.2 
Youtube 40 14.8 
Webboard 53 19.6 

รวม 270 100.0 
  
 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกชุมชนออนไลน์ที่มีผลต่อ 
ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนัง Facebook มากที่สดุ ซึ่งมีจํานวน 118 ราย คิดเป็นร้อยละ 43.7 
รองลงมาคือ Webboard มจีํานวน 53 ราย คิดเป็นร้อยละ 19.6 Youtube มีจํานวน 40 ราย  
คิดเป็นร้อยละ 14.8 Instagram มีจํานวน 38 ราย คิดเป็นร้อยละ 14.1 Blog มีจํานวน 8 ราย  
คิดเป็นร้อยละ 3 Livechat และ Twitter มีจํานวน 6 ราย เท่ากันคิดเป็นร้อยละ 2.2 และ Hi5  
มีจํานวน 1 ราย คิดเป็นร้อยละ 0.4 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.8: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามความถ่ีในการใช้อินเทอร์เน็ตต่อ
สัปดาห์ 

 
จํานวนชั่วโมงต่อสัปดาห ์ จํานวน ร้อยละ 

1–4 ช่ัวโมง 25 9.3 
5–10 ช่ัวโมง 67 24.8 
11–20 ช่ัวโมง 64 23.7 
21–40 ช่ัวโมง 66 24.4 
มากกว่า 40 ช่ัวโมง 48 17.8 

รวม 270 100.0 
 
 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่การใช้อินเทอร์เน็ตต่อสัปดาห์ 
5–10 ช่ัวโมง มีจํานวน 67 ราย คิดเป็นร้อยละ 24.8 รองลงมาคือ 21–40 ช่ัวโมง มีจํานวน 66 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 24.411–20 ช่ัวโมง มีจํานวน 64 ราย คิดเป็นร้อยละ 23.7 มากกว่า 40 ช่ัวโมง 
มีจํานวน 48 ราย คิดเป็นร้อยละ 17.8 และ 1–4 ช่ัวโมง มีจํานวน 25 ราย คิดเป็นร้อยละ 9.3 
ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.9: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามราคาเฉล่ียของสนิค้าเคร่ืองหนัง

ที่เคยซื้อโดยสว่นใหญ ่
 

ราคาเฉลี่ยของสินค้าเครื่องหนัง จํานวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 1,000 บาท 34 12.6 
1,001–1,500 บาท 37 13.7 
1,501–2,000 บาท 50 18.5 
2,001–2,500 บาท 42 15.6 
2,501–3,000 บาท  34 12.6 
3,001–3,500 บาท  20 7.4 
3,501–4,000 บาท  16 5.9 
มากกว่า 4,000 บาท 37 13.7 

รวม 270 100.0 
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 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลอืกซื้อราคาเฉล่ียของสินค้า 
เคร่ืองหนังที่เคยซื้อคือ 1,501–2,000 บาท ซึ่งมีจํานวน 50 ราย คิดเป็นร้อยละ 18.5 รองลงมาคือ 
2,001–2,500 บาท มีจํานวน 42 ราย คิดเป็นร้อยละ 15.6 ราคาเฉลี่ย 1,001–1,500 บาท และ 
มากกว่า 4,000 บาท มีจํานวน 37 รายเท่ากัน คิดเป็นร้อยละ 13.7 ราคาเฉลี่ยน้อยกว่า 1,000 บาท
และ 2,501–3,000 บาท มีจํานวน 34 รายเท่ากัน คิดเป็นร้อยละ 12.6 ราคาเฉลี่ย 3,001–3,500 
บาท มีจํานวน 20 ราย คิดเป็นร้อยละ 7.4 และราคาเฉล่ีย 3,501–4,000 บาท มีจํานวน 16 ราย  
คิดเป็นร้อยละ 5.9 ตามลําดับ 
 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย  
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเพ่ืออธิบายถึงข้อมูลการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ (Social 
Media Marketing) ซึ่งประกอบด้วย การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส ์(Electronic 
Word of Mouth: E–WOM) ชุมชนออนไลน์ (Online Communities) และการโฆษณาออนไลน์ 
(Online Advertisements) สรุปได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ 

(Social Media Marketing) ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลติภัณฑ์เคร่ืองหนังของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
การตลาดสื่อสงัคมออนไลน์  

(Social Media Marketing)  S.D 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 
1. การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

(Electronic Word of Mouth: E–WOM) 
3.61 0.683 

มาก 

2. ชุมชนออนไลน์ (Online Communities) 3.26 0.748 มาก 
3. การโฆษณาออนไลน์ (Online Advertisements) 3.91 0.677 มาก 

รวม 3.59 0.703 มาก 
 

 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมเห็นด้วยค่อนข้างมากกับการตลาด 
สื่อสังคมออนไลน์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.59) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 
การโฆษณาออนไลน์ (Online Advertisements) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91) รองลงมาคอื การสื่อสาร 
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แบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth: E–WOM) (คา่เฉลี่ยเท่ากับ  
3.61) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ชุมชนออนไลน์ (Online Communities) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.26) 
 
ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ 

ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกสท์ีส่่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
การตลาดสื่อสงัคมออนไลน ์

(Social Media Marketing)  S.D 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 
การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic Word of Mouth: E–WOM)  

  
 

1. ท่านมักจะค้นหาคําแนะนําจากคนรู้จักผ่านทาง 
สื่อออนไลน์ก่อนตัดสินใจซื้อสนิค้าเคร่ืองหนัง 

3.73 0.981 มาก 

2. ท่านมักจะค้นหาคําแนะนําจากผู้มีประสบการณ์การ
ใช้สินค้าเคร่ืองหนัง ทางสื่อออนไลน์ก่อนตัดสินใจซื้อ
สินค้าเคร่ืองหนัง 

3.70 0.926 มาก 

3. ท่านมักจะติดตามข้อมูลการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์เคร่ือง
หนังจากผู้เช่ียวชาญในตัวสินค้าที่ท่านสนใจผ่านทาง
อินเทอร์เน็ตเพ่ือการตัดสินใจซื้อ 

3.61 0.863 มาก 

4. ท่านมักจะเช่ือถือคําแนะนําหรือคําบอกเล่าข้อมูล
เก่ียวกับตัวสินค้าจากคนผู้จักผ่านทางอินเทอร์เน็ต 

3.42 0.745 มาก 

รวม 3.62 0.888 มาก 
 

 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมเห็นด้วยมากกับการตลาดสื่อสังคม
ออนไลน์ ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยค่อนข้างมาก 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ท่านมักจะค้นหา
คําแนะนําจากคนรู้จักผ่านทางสื่อออนไลน์ก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าเคร่ืองหนัง (ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.73) 
รองลงมาคือ ท่านมักจะค้นหาคําแนะนําจากผู้มีประสบการณ์การใช้สินค้าเครื่องหนังทางสื่อออนไลน์
ก่อนตัดสินใจซือ้สินค้าเคร่ืองหนัง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.70) ท่านมักจะติดตามข้อมูลการวิจารณ์
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ผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังจากผู้เช่ียวชาญในตัวสินค้าที่ท่านสนใจผ่านทางอินเทอร์เน็ตเพ่ือการตัดสินใจซือ้
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.61) และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ท่านมกัจะเช่ือถือคําแนะนําหรือคําบอกเล่าข้อมูล
เก่ียวกับตัวสินค้าจากคนผู้จักผ่านทางอินเทอร์เน็ต (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.42) 

 
ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ 

ด้านชุมชนออนไลน์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
การตลาดสื่อสงัคมออนไลน ์

(Social Media Marketing)  S.D 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 
ชุมชนออนไลน์ (Online Communities)    
5. ท่านมักจะใช้ชุมชนออนไลน์ที่ท่านช่ืนชอบ 

ในการพูดคุยเก่ียวกับตัวสินค้าประเภท 
เคร่ืองหนังที่ท่านมีความสนใจที่จะซื้อ 

3.24 0.895 มาก 

6. ท่านชอบที่จะติดตามบล็อกรีวิวผลิตภัณฑ์ 
เคร่ืองหนังของผู้ที่ผ่านประสบการณ์การใช้สินค้า
เคร่ืองหนัง เพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ 

3.57 0.933 มาก 

7. ท่านมักติดตามข่าวสารของสินค้าเคร่ืองหนัง 
ผ่านทางแฟนเพจ (Fan Page) ทางการของสินค้า
ย่ีห้อที่ท่านช่ืนชอบ 

3.55 0.977 มาก 

8. ท่านมักจะพูดคุยแลกเปลีย่นเก่ียวกับสินค้า 
   เคร่ืองหนังกับบุคคลที่ท่านไม่รู้จักผ่านชุมชน 
   ออนไลน์ 

2.67 0.975 ปานกลาง 

รวม 3.26 0.945 มาก 
 

 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามค่อนข้างเห็นด้วยกับค่าเฉลี่ยและ 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ ด้านชุมชนออนไลน์ที่ส่งผล
ต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยภาพรวมอยู่ในระดับ
ค่อนข้างเห็นด้วย (ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.26) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 
ท่านชอบที่จะติดตามบล็อกรีวิวผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้ที่ผ่านประสบการณ์การใช้สินค้าเคร่ืองหนัง  
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เพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57) รองลงมาคือ ท่านมกัติดตามข่าวสารของสินค้า
เคร่ืองหนังผ่านทางแฟนเพจ (Fan Page) ทางการของสินค้าย่ีห้อที่ท่านช่ืนชอบ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.55) ท่านมักจะใช้ชุมชนออนไลน์ที่ท่านช่ืนชอบ ในการพูดคุยเก่ียวกับตัวสินค้าประเภทเคร่ืองหนัง 
ที่ท่านมีความสนใจที่จะซื้อ (คา่เฉลี่ยเท่ากับ 3.24) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือท่านมักจะพูดคุย
แลกเปลี่ยนเก่ียวกับสินค้าเคร่ืองหนังกับบุคคลที่ท่านไม่รูจ้กัผ่านชุมชนออนไลน์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.67)  

 
ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ 

ด้านการโฆษณาออนไลน์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 
การตลาดสื่อสงัคมออนไลน ์

(Social Media Marketing)  S.D 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 
การโฆษณาออนไลน์ (Online Advertisements)    
8. ท่านมักให้ความสนใจในโฆษณาสินค้าเคร่ืองหนัง

ทางเว็บไซต์ที่ตรงกับความสนใจของท่าน 
3.77 0.870 มาก 

9. ท่านชอบที่จะเข้าชมสินค้าเคร่ืองหนังจากโฆษณา
บนเว็บไซต์ที่มีสีสันดึงดูดใจ 

3.80 .868 มาก 

10. ท่านให้ความสนใจโฆษณาสินค้าเคร่ืองหนังบน
เว็บไซต์ที่มีขนาดใหญ่เห็นตัวสินค้าชัดเจน 

4.01 .795 มาก 

11. ท่านมักสนใจโฆษณาสินค้าเครื่องหนังบนเว็บไซต์
ที่มีการนําเสนอโปรโมช่ัน ลด แลก แจก แถม 

4.06 0.933 มาก 

รวม 3.91 0.866 มาก 
 

 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากกับการตลาดสื่อสังคมออนไลน์ 
ด้านการโฆษณาออนไลน์ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ3.91) และเมื่อพิจารณา 
รายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือท่านมกัสนใจโฆษณาสินค้าเคร่ืองหนังบนเว็บไซต์ที่มีการนําเสนอ
โปรโมช่ันลด แลก แจก แถม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06) รองลงมาคือ ท่านให้ความสนใจโฆษณาสินค้า
เคร่ืองหนังบนเว็บไซต์ที่มีขนาดใหญ่เห็นตัวสนิค้าชัดเจน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01) ท่านชอบท่ีจะเข้าชม
สินค้าเคร่ืองหนังจากโฆษณาบนเว็บไซต์ที่มีสีสันดึงดูดใจ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80) และข้อที่มีค่าเฉลี่ย 
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ตํ่าสุดคือ ท่านมักให้ความสนใจในโฆษณาสนิค้าเคร่ืองหนังทางเว็บไซต์ที่ตรงกับความสนใจของท่าน 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77)  
 
4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลการแสดงความรบัผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (Corporate Social  
Responsibility) 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย  
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเพ่ืออธิบายถึงข้อมูลการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
ขององค์กร (Corporate Social Responsibility) ซึ่งประกอบด้วย ความรับผิดชอบด้านเศรษฐกิจ 
(Economic Responsibility) ความรับผิดชอบด้านกฎหมาย (Legal Responsibility)  
ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม (Ethical Responsibility) และความรับผดิชอบด้านมนุษยธรรม 
(Philanthropic Responsibility) สรุปได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปน้ี 

 
ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนการแสดงความรับผิดชอบ

ต่อสังคมขององค์กรที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

(Corporate Social Responsibility)  S.D 
ระดับ 

ความคิดเหน็
4. ความรับผิดชอบด้านเศรษฐกิจ (Economic 

Responsibility) 
4.08 0.650 

มาก 

5. ความรับผิดชอบด้านกฎหมาย (Legal 
Responsibility) 

4.01 0.732 มาก 

6. ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม (Ethical 
Responsibility) 

4.07 0.638 มาก 

7. ความรับผิดชอบด้านมนุษยธรรม (Philanthropic 
Responsibility) 

3.89 0.784 มาก 

รวม 4.01 0.701 มาก 
 
 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมเห็นด้วยมากกับการแสดง 
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มี 



57 
 

ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ความรับผดิชอบด้านเศรษฐกิจ (Economic Responsibility) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.08) รองลงมาคือ ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม (Ethical Responsibility) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07) 
ความรับผิดชอบด้านกฎหมาย (Legal Responsibility) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01) และข้อที่มีค่าเฉลี่ย
ตํ่าสุดคือ ความรับผิดชอบด้านมนุษยธรรม (Philanthropic Responsibility) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89) 

 
ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนการแสดงความรับผิดชอบ

ต่อสังคมขององค์กรด้านเศรษฐกิจทีส่่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

(Corporate Social Responsibility)  S.D 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 
ความรับผิดชอบด้านเศรษฐกิจ (Economic 
Responsibility) 

  
 

12. ท่านช่ืนชอบแบรนด์ของสินค้าเคร่ืองหนังที่มี 
การพัฒนาคุณภาพสินค้าอยู่เสมอซึ่งส่งผลต่อ
ความต้ังใจซื้อของท่าน 

4.17 0.734 มาก 

13. ท่านชอบสินค้าเคร่ืองหนังที่ถูกผลิตภายใต้ 
ระบบการควมคุมคุณภาพที่เข้มงวด 

4.17 0.773 มาก 

14. ท่านชอบแบรนด์ของสินค้าเคร่ืองหนังที่มี
จุดมุ่งหมายที่จะประสบความสําเร็จในระยะยาว 

3.89 0.830 มาก 

รวม 4.08 0.779 มาก 
 

 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากกับการแสดงความรับผิดชอบ 
ต่อสังคมขององค์กรที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ท่านช่ืนชอบแบรนด์ของสินค้าเคร่ืองหนังที่มีการพัฒนาคุณภาพสินค้าอยู่เสมอ 
ซึ่งส่งผลต่อความต้ังใจซื้อของท่าน และท่านชอบสินค้าเคร่ืองหนังที่ถูกผลิตภายใต้ระบบการควมคุม
คุณภาพที่เข้มงวด (ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.17 เท่ากัน) และข้อทีม่ีค่าเฉลี่ยตํ่าสดุคือ ท่านชอบแบรนด์ของ
สินค้าเคร่ืองหนังที่มีจุดมุ่งหมายที่จะประสบความสําเร็จในระยะยาว (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89) 
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ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนการแสดงความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กรด้านกฎหมายที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

(Corporate Social Responsibility)  S.D 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 
ความรับผิดชอบด้านกฎหมาย (Legal 
Responsibility) 

  
 

15. ท่านจะไม่ซื้อสนิค้าเคร่ืองหนัง หากท่านทราบว่า 
แบรนด์สินค้าน้ัน รับซื้อวัตถุดิบจากกระบวนการ
ลักลอบล่าสัตว์ผิดกฎหมาย 

4.18 0.812 มาก 

16. ท่านชอบที่จะซื้อสินค้าเคร่ืองหนังจากแบรนด์ที่มี
การชําระภาษีอย่างถูกต้องตามกฎหมาย 

3.84 0.842 มาก 

รวม 4.01 0.827 มาก 
 

 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากกับการแสดงความรับผิดชอบ 
ต่อสังคมขององค์กรด้านกฎหมายที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01) และเมือ่พิจารณา 
รายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ท่านจะไม่ซื้อสินค้าเครื่องหนัง หากท่านทราบว่า แบรนด์สินค้า
น้ันรับซื้อวัตถุดิบจากกระบวนการลักลอบลา่สัตว์ผิดกฎหมาย (ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 4.18) และข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ท่านชอบที่จะซื้อสินค้าเครื่องหนังจากแบรนด์ที่มีการชําระภาษีอย่างถูกต้องตาม
กฎหมาย (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.84)  
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ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนการแสดงความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กรด้านจริยธรรมที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

(Corporate Social Responsibility)  S.D 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 
ความรับผิดชอบด้านจริยธรรม (Ethical 
Responsibility) 

  
 

17. ท่านมักจะช่ืนชอบ สินค้าเคร่ืองหนังของแบรนด์
ที่ระบุคุณสมบัติตัวสินค้าตรงกับที่กล่าวอ้าง 

4.39 0.680 มาก 

18. ท่านมักจะช่ืนชอบแบรนด์ของสินค้าเคร่ืองหนัง
ที่ไม่ทําทารุณกรรมสัตว์ 

4.32 0.828 มาก 

19. ท่านมักจะช่ืนชอบแบรนด์ของสินค้าเคร่ืองหนัง
ที่จ่ายค่าจ้างพนักงานอย่างเหมาะสม 

3.83 0.864 มาก 

20. ท่านมักจะช่ืนชอบแบรนด์ของสินค้าเคร่ืองหนัง
ที่ไม่ใช้พนักงานอายุไม่ถึงเกณฑ์แรงงาน 

3.73 1.014 ปานกลาง 

รวม 4.07 0.847 มาก 
 

 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากกับการแสดงความรับผิดชอบ 
ต่อสังคมขององค์กรด้านจริยธรรมที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07) และเมือ่พิจารณา 
รายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ท่านมักจะช่ืนชอบ สินค้าเคร่ืองหนังของแบรนด์ที่ระบุคุณสมบัติ
ตัวสินค้าตรงกับที่กล่าวอ้าง (คา่เฉลี่ยเท่ากับ 4.39) รองลงมาคือ ท่านมักจะช่ืนชอบแบรนด์ของสินค้า
เคร่ืองหนังที่ไม่ทําทารุณกรรมสัตว์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32) ท่านมักจะช่ืนชอบแบรนด์ของสินค้า 
เคร่ืองหนังที่จ่ายค่าจ้างพนักงานอย่างเหมาะสม (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.83) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ 
ท่านมักจะช่ืนชอบแบรนด์ของสินค้าเคร่ืองหนังที่ไม่ใช้พนักงานอายุไม่ถึงเกณฑ์แรงงาน (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.73) 
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ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนการแสดงความรับผิดชอบ
ต่อสังคมขององค์กรด้านมนุษยธรรมที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องหนังของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 

(Corporate Social Responsibility)  S.D 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 
ความรับผิดชอบด้านมนุษยธรรม (Philanthropic 
Responsibility) 

  
 

21. ท่านมักจะช่ืนชอบแบรนด์ของสินค้าเคร่ืองหนัง 
ที่มีการบริจาคเพ่ือการกุศลสาธารณะ 

3.79 0.884 มาก 

22. ท่านมักจะช่ืนชอบแบรนด์ของสินค้าเคร่ืองหนัง 
ที่บริจาคเงินสมทบทุน เพ่ือก่อต้ังสถานการศึกษา
เพ่ิมเพ่ิมพูนการเรียนรู้ 

3.85 0.880 มาก 

23. ท่านมักจะช่ืนชอบแบรนด์ของสินค้าเคร่ืองหนัง 
ที่บริจาคเงินทุน เคร่ืองใช้หรืออุปกรณ์การกีฬา
หรือเป็นผู้สนับสนุนสโมสรกีฬา 

3.81 0.874 มาก 

24. ท่านมักจะช่ืนชอบแบรนด์ของสินค้าเครื่องหนัง  
ที่มีการช่วยเหลือชุมชนเมื่อเกิดวิกฤติการณ์ 
ต่าง ๆ เช่น นํ้าท่วม ไฟไหม้ ดินถล่ม เป็นต้น 

4.10 0.853 มาก 

รวม 3.89 0.873 มาก 
 

 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากกับการแสดงความรับผิดชอบ 
ต่อสังคมขององค์กรด้านมนุษยธรรมที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องหนังของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.89) และเมือ่พิจารณา 
รายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ท่านมักจะช่ืนชอบแบรนด์ของสินค้าเคร่ืองหนังที่มีการช่วยเหลือ
ชุมชนเมื่อเกิดวิกฤติการณ์ต่าง ๆ เช่น นํ้าทว่ม ไฟไหม้ ดินถล่ม เป็นต้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10) 
รองลงมาคือ ท่านมักจะช่ืนชอบแบรนด์ของสินค้าเคร่ืองหนังที่บริจาคเงินสมทบทุน เพ่ือก่อต้ัง 
สถานการศึกษาเพ่ิมพูนการเรียนรู้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.85) ท่านมักจะช่ืนชอบแบรนด์ของสินค้า 
เคร่ืองหนังที่บริจาคเงินทุน เคร่ืองใช้หรืออุปกรณ์การกีฬาหรือเป็นผู้สนับสนุนสโมสรกฬีา (ค่าเฉลี่ย 
เท่ากับ 3.81) และข้อที่มคี่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ท่านมักจะช่ืนชอบแบรนด์ของสินค้าเคร่ืองหนังที่มี 
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การบริจาคเพ่ือการกุศลสาธารณะ (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.79) 
 

4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลความเหมาะสมของตนเอง (Self Congruity) 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย  
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเพ่ืออธิบายถึงข้อมูลความเหมาะสมของตนเอง (Self 
Congruity) สรุปได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.19: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความเหมาะสมของตนเองที่ส่งผลต่อ 
   ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ความเหมาะสมของตนเอง 
(Self Congruity)  S.D 

ระดับ 
ความคิดเหน็ 

25. ท่านสนใจในผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังเพราะเป็นสิ่งที่ 
บ่งบอกตัวตนของท่าน 3.86 0.851 

มาก 

26. ผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังที่ท่านใช้อยู่ตรงกับรสนิยม 
ของท่าน 4.18 0.683 

มาก 

27. ท่านมักจะเลือกใช้สินค้าเคร่ืองหนังที่เหมาะสม 
กับการแต่งกายของท่านในแต่ละวัน 4.01 0.908 

มาก 

28. สินค้าเคร่ืองหนังช่วยให้ท่านเป็นจุดสนใจของ 
คนรอบข้าง 3.52 0.899 

มาก 

รวม 3.89 0.835 มาก 
 

 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากกับความเหมาะสมของตนเอง 
ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.89) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ผลิตภัณฑ์เครื่องหนังที่ท่านใช้อยู่ตรงกับ
รสนิยมของท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18) รองลงมาคือ ท่านมักจะเลือกใช้สินค้าเคร่ืองหนังที่เหมาะสม
กับการแต่งกายของท่านในแต่ละวัน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01) ท่านสนใจในผลิตภัณฑ์เครื่องหนังเพราะ
เป็นสิ่งที่บ่งบอกตัวตนของท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือสินค้าเคร่ืองหนัง
ช่วยให้ท่านเป็นจุดสนใจของคนรอบข้าง (คา่เฉลี่ยเท่ากับ 3.52) 
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4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลความตั้งใจซื้อผลติภัณฑ์เครื่องหนัง (Purchase Intention of Leather  
Products) 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย  
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเพ่ืออธิบายถึงข้อมูลความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนัง 
(Purchase Intentionof Leather Products) สรุปได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปน้ี 

 
ตารางที่ 4.20: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์

เคร่ืองหนังที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน ์

(Online Consumer Behavior)  S.D 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 
29. ถ้ามีโอกาสท่านจะเลือกซื้อเคร่ืองใช้ที่ทําจาก

หนัง 
3.86 0.827 มาก 

30. ในการช้อปป้ิงท่านมักจะให้ความสําคัญกับ 
      การซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังเป็นอันดับแรก 

3.15 0.945 มาก 

31. เมื่อเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ที่ทําจากวัสดุชนิด
อ่ืนๆ แล้วท่านมักจะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่ทําจาก
หนัง 

3.62 0.936 มาก 

32. ท่านมักจะต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ทันทีที่ได้ชม
สินค้าเคร่ืองหนังตัวอย่างที่ท่านถูกใจ 

3.62 0.924 มาก 

33. ท่านมีแผน ที่จะซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังใน
อนาคต 

3.66 0.910 มาก 

34. ท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังเพราะท่านคิดว่า 
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังมีความสวยงาม โดดเด่น
และทนทานในการใช้งาน 

4.16 0.802 มาก 

รวม 3.68 0.891 มาก 
  
 ผลการศึกษาขอ้มูลพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากกับความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
เคร่ืองหนังที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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โดยภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ3.68) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่ 
มีค่าเฉลี่ยสูงสดุคือ ท่านจะซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังเพราะท่านคิดว่าผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังมี 
ความสวยงาม โดดเด่น และทนทานในการใช้งาน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16) รองลงมาคือ ถ้ามีโอกาส 
ท่านจะเลือกซือ้เคร่ืองใช้ที่ทําจากหนัง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.86) ท่านมแีผนที่จะซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนัง
ในอนาคต (คา่เฉลี่ยเท่ากับ 3.66) เมื่อเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ที่ทําจากวัสดุชนิดอ่ืน ๆ แล้วท่าน
มักจะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่ทําจากหนังและทา่นมักจะต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ทันทีที่ได้ชมสินค้า 
เคร่ืองหนังตัวอย่างที่ท่านถูกใจ (ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.62 เท่ากัน) และข้อทีม่ีค่าเฉลี่ยตํ่าสดุคือ  
ในการช็อปป้ิงท่านมักจะให้ความสําคัญกับการซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังเป็นอันดับแรก (ค่าเฉลี่ย 
เท่ากับ 3.15) 

 
4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัยเรื่อง การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร และความเหมาะสมของตนเองส่งผลความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ  
(Multiple Regression Analysis) มีผลการวิเคราะห์และมีความหมายของสัญลักษณ์ต่าง ๆ ดังน้ี 
 Sig.   หมายถึง ระดับนัยสําคัญ 
 R2   หมายถึง ค่าสมัประสิทธ์ิซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
 S.E.   หมายถึง ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 B   หมายถึง ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการท่ีเขียนในรูป
คะแนนดิบ 
 Beta (ß)  หมายถึง ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
 t   หมายถึง ค่าสถิติที่ใช้การทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับค่าเฉลี่ยของสมการแต่ละ
ค่าที่อยู่ในสมการ 
 Tolerance หมายถึง ค่าที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมคีวามสัมพันธ์กัน 
 VIF   หมายถึง ค่าทีส่ภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมคีวามสัมพันธ์กัน 
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ตารางที่ 4.21: การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร  
   และความเหมาะสมของตนเองส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลติภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภค                     

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปร 
ความต้ังใจซ้ือผลิตภัณฑ์เครื่องหนังของผู้บริโภค                 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
S.E. B ß t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี 0.309 0.405 – 1.301 0.191 – – 
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์        
- การสื่อสารแบบปากต่อปาก
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 0.066 0.027 0.027 0.410 0.682 0.533 1.877 

- ชุมชนออนไลน์ 0.060 0.075 0.081 1.246 0.214 0.536 1.867 
- การโฆษณาออนไลน์ 0.065 0.013 0.013 0.199 0.842 0.557 1.795 
การแสดงความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กร        
- ด้านเศรษฐกิจ 0.065 0.198 0.187* 3.058 0.002 .613 1.630 
- ด้านกฎหมาย 0.049 0.081 0.086 1.672 0.096 0.861 1.161 

- ด้านจริยธรรม 
0.068 –0.17 –0.016 

–
0.246 0.806 0.576 1.736 

- ด้านมนุษยธรรม 
–

0.017 0.051 –0.019 
–

0.333 0.739 0.689 1.452 
ความเหมาะสมของตนเอง 0.483 0.057 0.477* 8.480 0.000 0.732 1.382 

R2 = 0.403, F = 22.045, *p < 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.21 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้น 
แบบพหุพบว่า การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร  
และความเหมาะสมของตนเองส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลติภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ได้แก่ การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กรด้านด้านเศรษฐกิจ (Sig. = .002) และความเหมาะสมของตนเอง (Sig. = .000) ในขณะที่ปัจจยั
ที่ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ การตลาด
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ด้านชุมชนออนไลน์ 
และด้านการโฆษณาออนไลน์ และการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรด้านกฎหมาย  
ด้านจริยธรรม และด้านมนุษยธรรม 
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 เมื่อพิจารณานํ้าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า ความเหมาะสมของตนเอง (ß = .477) ส่งผล
ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมาคือ  
การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรด้านเศรษฐกิจ (ß = .187) ตามลําดับ 
 นอกจากน้ี สัมประสิทธ์ิการกําหนด (R2 = .403) แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของ 
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรด้านเศรษฐกิจและความเหมาะสมของตนเองส่งผลต่อความต้ังใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 40.30 ที่เหลืออีกร้อยละ 
59.70 เป็นผลเน่ืองมาจากตัวแปรอ่ืน 
 จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ซึง่ 
ค่า VIF ที่มีค่าเกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง ซึ่งผลการวิเคราะห์ พบว่าค่า VIF 
ของตัวแปรอิสระมีค่าต้ังแต่1.161 – 1.877 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 5.0 แสดงว่าตัวแปรอิสระไมม่ีความสัมพันธ์ 
(Zikmund, Babin, Carr & Griffin, 2013, p. 590) 
 Y (ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร) = 0.309 + 
0.477 (ความเหมาะสมของตนเอง) + 0.187 (ความรับผิดชอบด้านเศรษฐกิจ) 
 ในการศึกษาการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
และความเหมาะสมของตนเองส่งผลความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ในกรอบแนวคิดการวิจัยดังแสดงในภาพที่ 4.1 
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ภาพที่ 4.1: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณของการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การแสดง 
   ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร และความเหมาะสมของตนเองส่งผลต่อความต้ังใจ 
   ซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
   *         หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 

    หมายถึง มีอิทธิพล/ มีผล 
    หมายถึง ไม่มีอิทธิพล/ ไม่มผีล 

 
 จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรอิสระได้แก่การตลาดผ่าน 
สื่อสังคมออนไลน์การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรและความเหมาะสมของตนเอง 
ได้ผลสรุปว่า การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร  
และความเหมาะสมของตนเองส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลติภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ได้แก่ การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
ด้านเศรษฐกิจและความเหมาะสมของตนเอง ในขณะที่ปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การแสดง
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ด้านกฎหมาย ด้านจริยธรรม และด้านมนุษยธรรม  

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน ์
– การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่อ  
   อิเล็กทรอนิกส์ (ß = 0.027, Sig. = 0.682) 
– ชุมชนออนไลน์ (ß = 0.081, Sig. = 0.214) 
– การโฆษณาออนไลน์ (ß = 0.013, Sig. = 0.842) 

การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
– ด้านเศรษฐกิจ (ß = 0.187, Sig. = .002*) 
– ด้านกฎหมาย (ß = 0.086, Sig. = 0.096) 
– ด้านจริยธรรม (ß = -0.016, Sig. = .806) 
– ด้านมนุษยธรรม (ß = -0.019, Sig. = 0.739)

ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
เครื่องหนังของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความเหมาะสมของตนเอง 
(ß = 0.477, Sig. = .000*) 
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4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับการตลาดผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร และความเหมาะสมของตนเองส่งผลต่อ 
ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการทดสอบ
สมมติฐานดังน้ี 

 
ตารางที่ 4.22: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การแสดง 
   ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร และความเหมาะสมของตนเองส่งผลต่อ 
   ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1. การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การสื่อสารแบบปากต่อปาก
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth:  
E–WOM) ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนัง 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

2. การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ชุมชนออนไลน์ (Online 
Communities) ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลติภัณฑ์เคร่ืองหนัง 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

3. การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การโฆษณาออนไลน์ 
(Online Advertisements) ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

4. การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร  
ด้านเศรษฐกิจ (Economic Responsibility) ส่งผลต่อ 
ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

5. การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ด้านกฎหมาย 
(Legal Responsibility) ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.22 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การแสดง 
       ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร และความเหมาะสมของตนเองส่งผลต่อ 
        ความต้ังใจซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

6. การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ด้านจริยธรรม  
(Ethical Responsibility) ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนัง
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

7. การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ด้านมนุษยธรรม 
(Philanthropic Responsibility) ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

8. 
 

ความเหมาะสมของตนเอง (Self Congruity) ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

 
 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยเรื่อง การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
และความเหมาะสมของตนเองส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลติภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  
จากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 270 ตัวอย่าง และใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS Version 23 ในการวิเคราะห์
ข้อมูล สถิติที่ใช้สําหรับวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี (Frequency) ร้อยละ 
(Percentage) ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) คา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถติิ
ที่ใช้สําหรับวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) ผลการวิจัยสรุปได้ดังน้ี 
 
5.1 สรปุผลการวิจัย 
 การวิจัยคร้ังนี้เป็นการศึกษาตัวแปรการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์การแสดง 
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร และความเหมาะสมของตนเองส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ
ระหว่าง 41–45 ปี มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001–25,000 บาท 
ใช้เคร่ืองมือเข้าถึงอินเทอร์เน็ตผ่านทางสมาร์ทโฟนหรือแทป็เล็ตโดยส่วนใหญ่ มคีวามถ่ีในการใช้
อินเทอร์เน็ตต่อสัปดาห์ 5–10 ช่ัวโมง ราคาเฉลี่ยของผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังที่เลือกซื้อของแต่ละครั้ง 
มากที่สุดคือ 1,501–2,000 บาท และชุมชนออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองหนังมากที่สุดคือ 
Facebook.com  
 ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามในเรือ่งการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์การแสดง 
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร และความเหมาะสมของตนเองส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความเห็นของ 
การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก และความเหมาะสมของตนเองอยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมากเช่นกัน 
 ผลการศึกษาและทดสอบสมมติฐาน มีดังต่อไปนี้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1 การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   สมมติฐานข้อที่ 1.1 การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านการสื่อสารแบบ 
ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขต 
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กรุงเทพมหานครผลการวิเคราะห์พบว่า ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส ์
ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลติภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ค่า ß = 0.027) 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
   สมมติฐานข้อที่ 1.2 การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านชุมชนออนไลน์ส่งผลต่อ
ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผลการวิเคราะห์พบว่า  
ด้านชุมชนออนไลน์ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
(ค่า ß = 0.081) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
   สมมติฐานข้อที่ 1.3 การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านการโฆษณาออนไลน์ส่งผล
ต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผลการวิเคราะห์พบว่า  
ด้านการโฆษณาออนไลน์ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร (ค่า ß = 0.013) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 สรุปคือ การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส ์ด้านชุมชนออนไลน์และด้านการโฆษณาออนไลน์ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานข้อที่ 2 การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   สมมติฐานข้อที่ 2.1 การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรด้านเศรษฐกิจ
ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผลการวิเคราะห์พบว่า 
ด้านเศรษฐกิจส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
(ค่า ß = 0.187) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
   สมมติฐานข้อที่ 2.2 การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรด้านกฎหมาย
ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผลการวิเคราะห์พบว่า 
ด้านกฎหมายไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
(ค่า ß = 0.086) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
   สมมติฐานข้อที่ 2.3 การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรด้านจริยธรรม
ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผลการวิเคราะห์พบว่า 
ด้านจริยธรรมไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
(ค่า ß = 0.016) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
   สมมติฐานข้อที่ 2.4 การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรด้านมนุษยธรรม
ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครผลการวิเคราะห์พบว่า 
ด้านมนุษยธรรมไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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(ß = –0.019) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 สรุปคือ การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรด้านเศรษฐกิจส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะที่ปัจจัยที่ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านกฎหมายด้านจริยธรรมและ 
ด้านมนุษยธรรม 
 สมมติฐานข้อที่ 3 ความเหมาะสมของตนเองส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลติภัณฑ์เคร่ืองหนัง
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   สมมติฐานข้อที่ 3.1 ความเหมาะสมของตนเองส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลติภัณฑ์
เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์พบว่า ความเหมาะสมของตนเอง
ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (ß = 0.477)  
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 สรุปคือ ความเหมาะสมของตนเองส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
5.2 อภิปรายผล 
 การศึกษาเรื่อง การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กร และความเหมาะสมของตนเองส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร มีประเด็นปัจจัยตามสมมติฐานที่กําหนดไว้ โดยสามารถนํามาอภิปรายผลดังน้ี 
 สมมติฐานข้อที่ 1 การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   สมมติฐานข้อที่ 1.1 การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านการสื่อสารแบบ 
ปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครพบว่า ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ไมส่่งผลต่อความต้ังใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเกิดจากปัจจัยอ่ืน ๆ เช่น การออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ที่ทนัสมัย ผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังมีคุณภาพที่ดี ความจําเป็นในการใช้งาน เป็นต้น ผลการวิจัย 
ในครั้งน้ีไม่สอดคล้องกับข้อค้นพบของงานวิจัยเรื่อง ผลกระทบของการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์
ส่งผลกับความตั้งใจซื้อความจงรักภักดีในแบรนด์ของผู้บริโภคเจเนเรช่ันวายของ Balahkrishnan,  
et al. (2014) ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ส่งผลให้เกิด
ความจงรักภักดีในแบรนด์ของผู้บริโภคเจเนเรช่ันวายและส่งผลให้เกิดการกระตุ้นเกิดความต้ังใจซื้อ
สินค้า 
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   สมมติฐานข้อที่ 1.2 การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านชุมชนออนไลน์ส่งผลต่อ
ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านชุมชนออนไลน์ 
ไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลติภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้น้ีอาจ
เน่ืองมาจากการพูดคุยเก่ียวกับตัวสินค้าเพียงอย่างเดียวไม่ได้ส่งผลถึงความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
เคร่ืองหนังโดยตรง เพราะผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังมีความหลากหลายแตกต่างกันไปทั้งคุณภาพ ราคา 
และลักษณะการใช้งานประกอบกับความนิยมและความน่าเช่ือถือจากแบรนด์และความชอบส่วนตัว
เป็นสําคัญ โดยผลการศึกษาในครั้งน้ีพบว่าไม่สอดคล้องกับ ณัฏฐา ต้ังงามสกุล และนิตนา ฐานิตธนกร
(2557) จากการวิจัยเรื่องความสัมพันธ์ของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการและ 
ความรับผิดชอบต่อสังคมกับการตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์อิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ที่พบว่า ปัจจัยด้านสื่อออนไลน์มีผลต่อการการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อิเกียมากที่สุด 
   สมมติฐานข้อที่ 1.3 การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการโฆษณาออนไลน์ส่งผล
ต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า ด้านการโฆษณา
ออนไลน์ไม่ส่งผลความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีอาจ
เน่ืองมาจากการที่ผู้บริโภคส่วนใหญท่ี่เคยใช้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังอย่างสม่ําเสมอมักจะอาศัย 
ความช่ืนชอบในแบรนด์และรสนิยมส่วนบุคคลในการต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยสําคัญมากกว่า  
การชมโฆษณาผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์เพียงอย่างเดียว โดยผลการศึกษาน้ีพบว่ามีความสอดคล้อง
กับ ณัฏฐา ต้ังงามสกุล และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ที่ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ของการสื่อสาร 
ทางการตลาดแบบบูรณาการและความรับผิดชอบต่อสังคมกับการตัดสินใจเลือกซื้อผลติภัณฑ์อิเกีย
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยพบว่าการโฆษณาออนไลน์ไม่ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจซือ้
ของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อิเกีย 
 สมมติฐานข้อที่ 2 การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   สมมติฐานข้อที่ 2.1 การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ด้านเศรษฐกิจ
ส่งผลต่อการความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า  
ด้านเศรษฐกิจส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติ ทั้งน้ีเกิดจากการที่องค์กรธุรกิจสามารถตอบสนองผู้บริโภคด้วยคุณภาพสินค้าที่
สม่ําเสมอและมีการพัฒนาอย่างต่อเน่ือง โดยสอดคล้องกับภาวะเศรษฐกิจถือเป็นปัจจัยสําคัญทีส่่งผล
ถึงความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค โดยผลการศึกษาคร้ังน้ีมีความสอดคล้องกับข้อค้นพบบางประการของ
Martinez & Bosque (2013) ซึ่งได้ศึกษาปัจจัยความรับผดิชอบต่อสังคมขององค์กรมีอิทธิพลต่อ
ความเช่ือใจและความพึงพอใจของผู้บริโภค ซึ่งพบว่าความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรไม่เพียงแต่
จะส่งผลถึงการวัดคุณค่าในตัวผลิตภัณฑ์ของลูกค้า แต่ยังสง่ผลถึงการรับรู้แบรนด์ของลูกค้ารวมถึง
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ความพึงพอใจและความเช่ือใจของลูกค้าที่จะเป็นตัวกระตุ้นให้เกิดความต้องการซื้อสินค้าหรือใช้
บริการ  
   สมมติฐานข้อที่ 2.2 การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ด้านกฎหมาย
ส่งผลต่อการความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า  
ด้านกฎหมายไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจากความไม่ชัดเจนในกิจกรรมแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่ไม่ได้แสดง
วัตถุประสงค์ที่จะแสดงความเคารพต่อกฎหมายอย่างเป็นรูปธรรม อีกทั้งความสํานึกในด้านกฎหมาย
ของประเทศไทยไม่ได้แสดงออกในมุมของผู้บริโภคมากนัก โดยผลการศกึษาคร้ังนี้ มีความสอดคล้อง
กับข้อค้นพบบางประการของ Lee & Lee (2015) จากการวิจัยเรื่อง การแสดงความรับผิดชอบต่อ
สังคมขององค์กรและความเหมาะสมของตนเองที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคชาวจีน  
โดยการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรด้านกฎหมายไม่ได้มีการแสดงออกท่ีชัดเจน
ประกอบกับผู้บริโภคชาวจีนมีความเห็นว่า กิจกรรมที่องคก์รเป็นสิ่งที่ต้องกระทําอยู่แล้ว จึงไม่มี
ผลกระทบต่อความต้ังใจหรือความสนใจซือ้ในตัวสินค้าโดยตรง 
   สมมติฐานข้อที่ 2.3 การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ด้านจริยธรรม
ส่งผลต่อการความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า  
ด้านจริยธรรมไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
ทั้งน้ี เน่ืองจากผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่เคยใช้ผลติภัณฑ์เคร่ืองหนังส่วนใหญ่ไม่ได้ให้ความสาํคัญเรื่องที่มา
ของวัตถุดิบที่นํามาทําผลิตภัณฑ์ของบริษัทเป็นปัจจัยหลักในการตั้งใจซื้อ นอกจากน้ีโดยทั่วไปผู้บริโภค
มักสนใจในแบรนด์และคุณภาพของผลิตภัณฑ์มากกว่า โดยผลการศึกษาในครั้งน้ีมีความสอดคล้องกับ
ข้อค้นพบบางประการของ Lee & Lee (2015) ในการวิจัยเรื่อง การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม
ขององค์กรและความเหมาะสมของตนเองที่มีผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคชาวจีน ซึ่งพบว่า  
การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรด้านจริยธรรม มผีลในระดับตํ่ามากที่สุด ในบรรดา 
การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรทั้ง 4 ด้าน ซึ่งได้แก่ ด้านเศรษฐกิจกฎหมาย จริยธรรม 
และมนุษยธรรม ที่จะส่งผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคชาวจีน ซึ่งมีผลมาจากปัญหาทางด้าน
จริยธรรมและการพัฒนาเศรษฐกิจอย่างรวดเร็วของประเทศจีน ส่งผลต่อการตีความคําสอนของลัทธิ
ขงจื้อของชาวจีนในเร่ืองมาตรฐานจริยธรรม 
   สมมติฐานข้อที่ 2.4 การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ด้านมนุษยธรรม
ส่งผลต่อการความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า  
ด้านมนุษยธรรมไม่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคส่วนใหญ่ไม่ได้คํานึงถึงกิจกรรมทางด้านมนุษยธรรมของบริษัทผูผ้ลิต เช่น  
การบริจาคการกุศลในด้านต่าง ๆ ของบริษทัมาเป็นปัจจัยช่วยให้เกิดความต้ังใจซื้อสินคา้ โดยผล 
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การศึกษาในครั้งน้ีพบว่า ไม่สอดคล้องกับการศึกษาวิจัยของ Lee & Lee (2015) เร่ือง การแสดง 
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรและความเหมาะสมของตนเองที่มีต่อความต้ังใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคชาวจีนซึ่งผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรด้าน
มนุษยธรรมมสีว่นช่วยในการกําหนดภาพลักษณ์ของผู้บริโภคท่ีทําให้ผู้บรโิภคมีระดับความเหมาะสม
ของตนเองที่สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของแบรนด์และทําให้ส่งผลถึงความต้ังใจซื้อสินคา้ของผู้บริโภค
ชาวจีนในที่สุด 
 สมมติฐานข้อที่ 3 ความเหมาะสมของตนเองส่งผลต่อการความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า ความเหมาะสมของตนเองส่งผลต่อความต้ังใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคสนใจในผลิตภัณฑ์
เคร่ืองหนังเพราะเป็นสิ่งที่บ่งบอกตัวตนและตรงกับรสนิยมกับผู้บริโภค ผู้บริโภคมักจะเลือกใช้สินค้า
เคร่ืองหนังที่เหมาะสมกับการแต่งกายของผู้บริโภค ซึ่งช่วยให้เป็นจุดสนใจของคนรอบข้าง นอกจากน้ี 
ส่วนใหญผู่้บริโภคท่ีเคยใช้ผลติภัณฑ์เคร่ืองหนังมักจะเลือกซื้อโดยอาศัยทัศนคติจากภาพลักษณ์ของ 
แบรนด์ที่เป็นตัวผลักดันหลักในรูปของภาพลักษณ์ที่ผู้บริโภคอยากจะเป็น (Self–concept) ที่จะ
ส่งเสริมแล้วให้ผู้บริโภคอย่างที่จะเปลี่ยนภาพลักษณ์ที่เป็นอยู่ (Actual–self) ให้เข้าใกลม้ากย่ิงขึ้น 
ซึ่งเป็นส่วนหน่ึงของความเหมาะสมของตนเอง (Self Congruity) โดยผลการศึกษานี้พบว่า 
มีความสอดคลอ้งกับการผลงานศึกษาวิจัยของ Lee & Lee (2015) เร่ืองการแสดงความรับผิดชอบ 
ต่อสังคมขององค์กรและความเหมาะสมของตนเองที่มีต่อความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคชาวจีน 
ซึ่งผลการศึกษาพบว่า ความเหมาะสมของตนเองที่สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของแบรนด์ทําให้ส่งผลถึง 
ความต้ังใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคชาวจีน 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะเพ่ือนําไปใช้งาน 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม
ขององค์กร และความเหมาะสมของตนเองส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรด้านเศรษฐกิจส่งผลต่อ
ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุด ดังน้ัน 
ผู้ประกอบการควรให้ความสาํคัญกับปัจจัยด้านการแสดงภาพลักษณ์ขององค์กรในด้านเศรษฐกิจ 
มากย่ิงขึ้น โดยมุ่งเน้นในเร่ืองการแสดงให้ผูบ้ริโภคเห็นว่า องค์กรให้ความสําคัญกับผู้บริโภค โดย
ตอบสนองกับภาวะเศรษฐกิจอย่างเหมาะสม เช่น การควบคุมคุณภาพให้มีความสม่ําเสมอ การพัฒนา
คุณภาพสินค้าโดยสอดคล้องกับความคิดเห็นของลูกค้าพร้อมทั้งมีการต้ังราคาเหมาะสมกับภาวะ
เศรษฐกิจ ณ ช่วงเวลาน้ัน และการแสดงวิสัยทัศน์ให้ผู้บริโภคเห็นว่าองค์กรมีจุดมุ่งหมายระยะยาว 
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ที่จะพัฒนาผลติภัณฑ์ และเอาใจใสใ่ห้บริการลูกค้าในระยะยาว เป็นต้นซึ่งจะเป็นการสร้างภาพลักษณ์
ที่ดีที่จะทําให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกที่ดีต่อองค์กรและเกิดความรู้สึกต้องการที่จะอุดหนุนผลิตภัณฑ์
ขององค์กรต่อไป 
 ปัจจัยรองลงมาที่ผู้ประกอบการควรให้ความสนใจคือ คือ ความเหมาะสมของตนเอง  
ซึ่งผู้บริโภคมีความคิดเห็นส่วนใหญ่ว่า ผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังมีส่วนสําคัญในการแสดงภาพลักษณ์ใน
สังคมทําให้ดูเป็นคนมีรสนิยม มีความเป็นตัวของตัวเองและแสดงถึงฐานะ ดังน้ัน ผู้ประกอบการจึง
ควรให้ความสาํคัญในออกแบบ ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ให้มีความมีเอกลักษณ์ โดดเด่น เป็นจุดขาย เพ่ือ
เพ่ิมโอกาสในการขายมากย่ิงขึ้น เช่น การให้บริการสั่งผลติ (Make to Order) เพ่ือใหไ้ด้ผลิตภัณฑ์ที่
ออกแบบดีไซด์ให้มีลักษณะเฉพาะตรงตามท่ีลูกค้าต้องการเป็นรายบุคคล การผลิตสินค้าลักษณะพิเศษ
ที่มีจํานวนผลิดจํากัด เป็นต้น 
 5.3.2 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยสําหรับการวิจัย 
 ผู้วิจัยขอนําเสนอข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไปดังน้ี 
   5.3.2.1 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การแสดง 
ความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร และความเหมาะสมของตนเองส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ทําการศึกษากลุ่มตัวอย่างเฉพาะในจังหวัด
กรุงเทพมหานครเพียงจังหวัดเดียว ดังน้ันในการศึกษาคร้ังต่อไปผู้ที่สนใจควรศึกษาจังหวัดที่สําคัญ 
ในภูมิภาคอ่ืน ได้แก่ ชลบุรี เชียงใหม่ นครราชสีมา กาญจนบุรี นครศรีธรรมราช และสรุาษฎร์ธานี 
เป็นต้น ซึ่งจังหวัดดังกล่าวเป็นจังหวัดใหญ่ที่มีช่ือเสียงของแต่ละภูมิภาคและมีความหลากหลายทาง
ประชากรมาก ซึ่งหากผู้สนใจที่จะทําวิจัยในครั้งต่อไปสามารถเก็บข้อมูลการวิจัยจากจังหวัดต่าง ๆ  
มาวิเคราะห์เพ่ือทราบถึงปัจจัยอ่ืน ๆ ที่เก่ียวข้องกับความแตกต่างกันหรือเหมือนกันของประชากร 
ในกรุงเทพมหานครที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนัง เพ่ือให้ทางผู้ผลิตหรอืจัดจําหน่าย 
ทั้งรายใหญแ่ละรายย่อยได้ทราบถึงแนวทางการบริโภคสื่อของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังใน
ประเทศไทย รวมถึงทัศนคติความคิดเห็นโดยรวมเก่ียวกับภาพลักษณ์ที่องค์กรธุรกิจแสดงต่อสังคมว่า
ควรจะเน้นแสดงภาพลักษณ์ในรูปแบบใดทีจ่ะทําผู้บริโภคเกิดความสนใจและช่วยให้เกิดความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังมากย่ิงขึ้น นอกจากน้ี ผู้ทีส่นใจควรศึกษาถึงปัจจัยอ่ืน ๆ ที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนัง โดยใช้ตัวแปรอ่ืน ๆ ที่คาดว่าเป็นปัจจัยสําคัญที่ส่งผลความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์
เคร่ืองหนัง ได้แก่ การสร้างคณุค่าของแบรนด์ (Brand Equity) ภาพลักษณ์ตราสินคา้ (Brand 
Image) และระบบบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management) เป็นต้น  
เพ่ือให้ได้ข้อมูลเพ่ิมเติมที่มีประโยชน์ต่อการดําเนินธุรกิจของผู้ประกอบการมากย่ิงขึ้น 
   5.3.2.2 การศึกษาวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยเลือกใช้สถานที่เก็บข้อมูลเป็นศูนย์การค้าและ
สถานีรถไฟฟ้า BTS เป็นหลัก ทําให้กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จึงเป็นกลุ่มวัยทํางาน ส่งผลให้กลุ่มตัวอย่าง 
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วัยเรียนและผูสู้งอายุมีสัดส่วนน้อยกว่า ดังนั้นหากมีผู้สนใจท่ีจะทําการศึกษาในหัวเรื่องน้ีจึงควร
พิจารณาเพ่ิมความหลายหลายในสถานที่เก็บข้อมูลมากยิ่งข้ึน เช่น การเลือกเก็บข้อมูลจาก
สถานศึกษาเพ่ือเพ่ิมโอกาสที่จะได้กลุ่มตัวอย่างวัยเรียนมากขึ้น เป็นต้น 
 
5.4 ข้อจํากัดในการวิจัย 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม
ขององค์กร และความเหมาะสมของตนเองส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร มขี้อจํากัดในการศึกษาวิจัยดังน้ี 
 5.4.1 การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีมีระยะเวลาในการศึกษาวิจัยท่ีจํากัดเพียง 1 ภาคการศึกษา 
จึงทําให้ผู้วิจัยไม่สามารถที่จะออกแบบงานวิจัย โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงผสมผสาน (Mixed Methods 
Research Design) ทําใหผู้้วิจัยออกแบบงานวิจัยในครั้งน้ี เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล เน่ืองจากระยะเวลาจํากัดทําให้การวิจัยเชิง
คุณภาพ โดยเก็บข้อมูลเชิงลึกด้วยการสัมภาษณ์ผู้บริหารไม่สามารถดําเนินการได้จึงทําให้การศึกษา 
ในครั้งน้ีไม่สามารถเก็บข้อมูลเชิงคุณภาพที่ละเอียดแบบเจาะลึกได้ 
 5.4.2 การศึกษาเรื่อง การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม
ขององค์กร และความเหมาะสมของตนเองส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัได้ศึกษากลุ่มตัวอย่างเฉพาะผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเท่าน้ัน  
ซึ่งจากการสํารวจผู้วิจัยได้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นพนักงานบริษัทเอกชนเป็นส่วนใหญ ่ทําให้ข้อมูลที่ได้จึง
อ้างอิงเฉพาะความคิดเห็นและทัศนคติของผู้บริโภคในกลุ่มวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร จึงอาจ 
ไม่สะท้อนถึงความคิดเห็นของผู้บริโภคกลุ่มอ่ืนได้ชัดเจนนัก และจํากัดแต่ความคิดเห็นของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานครเพียงจังหวัดเดียว ดังน้ันผลการวิจัยจึงสามารถใช้อ้างอิงผลการวิจัย 
(Generalization) จากกลุ่มตัวอย่างไปยังประชากรได้เพียงจังหวัดเดียวเท่าน้ัน 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง  

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร 
และความเหมาะสมของตนเองส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลติภัณฑ์เครื่องหนัง 

ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
 แบบสอบถามชุดน้ีจัดทําขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร และความเหมาะสมของตนเองที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของวิชา บธ. 715  
การค้นคว้าอิสระของนักศึกษาระดับปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทางผู้วิจัย
ใคร่ขอความร่วมมือจากผู้ให้สมัภาษณ์ ในการให้ข้อมลูที่ตรงกับสภาพความเป็นจริงมากที่สุด โดย 
ที่ข้อมูลทั้งหมดของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ และใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาเท่าน้ัน   
 ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการให้สัมภาษณ์ มา ณ โอกาสน้ี   
 

             นักศึกษาคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 
ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนบคุคล 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย    ลงใน    ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด 
 
1. เพศ 
  1) ชาย       2) หญิง 
2. อายุ   
  1) ตํ่ากว่า 20 ปี    2) 20–25 ปี     
  3) 26–30 ปี     4) 31–35 ปี     
  5) 36–40 ปี     6) 41–45 ปี    
  6) 46–50 ปี      7) 51 ปีขึ้นไป 
3. ระดับการศึกษา  

  1) ตํ่ากว่าปริญญาตร ี   2) ปรญิญาตรี     
  3) สูงกว่าปริญญาตร ี
 

ชุดท่ี ...............
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4. อาชีพ 
  1) นักเรียน/ นักศึกษา   2) เจ้าของธุรกิจ/ อาชีพอิสระ  
  3) พนักงานบริษัทเอกชน          4) ข้าราชการ    
  5) พนักงานรัฐวิสาหกิจ   6) แม่บ้าน/ พ่อบ้าน                       
  7) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).......................... 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
  1) ตํ่ากว่า 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) 55,001 บาทข้ึนไป 
6. เคร่ืองมือทา่นใช้เข้าถึงอินเทอร์เน็ต (เลือกได้มากกว่า 1 ข้อ)  
  1) คอมพิวเตอร์ส่วนตัว   2) คอมพิวเตอร์ที่ทํางาน  
  3) ร้านอินเทอร์เน็ต                       4) สมาร์ทโฟนหรือแทป็เล็ต   
7. ชุมชนออนไลน์ในข้อใดทีม่ผีลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของท่านมากที่สุด  
  1) Facebook     2) Live Chat    
  3) Blog                    4) Instagram    
  5) Hi5        6) Twitter   
  7) YouTube          8) Web board    
  9) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).......................... 
8. ความถี่ในการใช้อินเทอร์เน็ตของท่านต่อสัปดาห์ 

 1) 1–4 ช่ัวโมง     2) 5–10 ช่ัวโมง   
 3) 10–20 ช่ัวโมง             4) 20–40 ช่ัวโมง        

  5) มากกว่า40 ช่ัวโมง 
9. ราคาเฉลี่ยของสินค้าเคร่ืองหนังที่ท่านเคยซื้อโดยส่วนใหญ่  

 1) น้อยกว่า 1,000 บาท    2) 1,001–1,500 บาท        
 3) 1,501–2,000 บาท   4) 2,001–2,500 บาท   
 5) 2,501–3,000 บาท   6) 3,001–3,500 บาท 
 7) 3,501–4,000 บาท   8) มากกว่า 4,000 บาท 
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ส่วนที ่2  การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลนส์่งผลต่อความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องหนัง 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังน้ี 
 5 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   
 4 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
 3 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
 2 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
 1 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลนส์่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครือ่งหนัง (Social Media Marketing) 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                เห็นด้วย   
มากที่สุด               น้อยที่สุด  

ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์  (Electronic Word of Mouth:  
E–WOM)  
1. ท่านมักจะคน้หาคําแนะนําจากคนรู้จักผ่านทางสื่อออนไลน์

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

2. ท่านมักจะคน้หาคําแนะนําจากผู้มีประสบการณ์การใช้สนิค้า
เคร่ืองหนังทางสื่อออนไลน์ก่อนตัดสินใจซื้อสนิค้าเคร่ืองหนัง 

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

3. ท่านมักจะติดตามข้อมูลการวิจารณ์ผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังจาก
ผู้เช่ียวชาญในตัวสินค้าที่ท่านสนใจผ่านทางอินเทอร์เน็ตเพ่ือ
การตัดสินใจซือ้  

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

4. ท่านมักจะเช่ือถือคําแนะนําหรือคําบอกเล่าข้อมูลเกี่ยวกับ 
   ตัวสินค้าจากคนผู้จักผ่านทางอินเทอร์เน็ต  

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

ด้านชุมชนออนไลน์ (Online Communities: OC) 
5. ท่านมักจะใช้ชุมชนออนไลน์ที่ท่านช่ืนชอบ ในการพูดคุย

เก่ียวกับตัวสินค้าประเภทเคร่ืองหนังที่ท่านมีความสนใจ 
   ที่จะซื้อ 

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

6. ท่านชอบที่จะติดตามบล็อกรีวิวผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังของผู้ที่
ผ่านประสบการณ์การใช้สินคา้เคร่ืองหนังเพ่ือประกอบการ
ตัดสินใจซื้อ 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลนส์่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครือ่งหนัง (Social Media Marketing) 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                เห็นด้วย   
มากที่สุด               น้อยที่สุด  

7. ท่านมักติดตามข่าวสารของสินค้าเคร่ืองหนังผ่านทางแฟนเพจ 
(Fan Page) ทางการของสินค้าย่ีห้อที่ท่านช่ืนชอบ  

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

8. ท่านมักจะพูดคุยแลกเปลีย่นเก่ียวกับสินค้าเคร่ืองหนังกับ
บุคคลที่ท่านไมรู่้จักผ่านชุมชนออนไลน์  

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

ด้านการโฆษณาออนไลน ์(Online Advertisements: OA) 
9.  ท่านมักให้ความสนใจในโฆษณาสินค้าเครื่องหนังทาง

เว็บไซต์ ที่ตรงกับความสนใจของท่าน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

10. ท่านชอบที่จะเข้าชมสินค้าเคร่ืองหนังจากโฆษณาบน
เว็บไซต์ที่มีสีสนัดึงดูดใจ 

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

11. ท่านให้ความสนใจโฆษณาสินค้าเคร่ืองหนังบนเว็บไซต์ที่มี
ขนาดใหญ่เห็นตัวสินค้าชัดเจน  

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

12. ท่านมักสนใจโฆษณาสินค้าเคร่ืองหนังบนเว็บไซต์ที่มี 
     การนําเสนอโปรโมช่ันลด แลก แจก แถม  

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ส่วนที ่3  การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
เครื่องหนัง 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังน้ี 
 5 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   
 4 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
 3 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
 2 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
 1 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรส่งผลต่อ 
ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เครือ่งหนัง 

(Corporate Social Responsibility) 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                 เห็นด้วย  
มากที่สุด               น้อยที่สุด  

ด้านเศรษฐกิจ (Economic Responsibility: ER) 
13. ท่านช่ืนชอบแบรนด์ของสินค้าเคร่ืองหนังที่มีการพัฒนา

คุณภาพสินค้าอยู่เสมอ ซึ่งส่งผลต่อความต้ังใจซื้อของท่าน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

14. ท่านชอบสินค้าเคร่ืองหนังที่ถูกผลิตภายใต้ระบบการควมคุม
คุณภาพที่เข้มงวด 

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

15. ท่านชอบแบรนด์ของสินค้าเคร่ืองหนังที่มีจุดมุ่งหมายที่จะ
ประสบความสําเร็จในระยะยาว 

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

ด้านกฎหมาย (Legal Responsibility: LR) 
16. ท่านจะไม่ซื้อสินค้าเคร่ืองหนัง หากท่านทราบว่าแบรนด์

สินค้าน้ัน รับซือ้วัตถุดิบจากกระบวนการลักลอบล่าสัตว์ 
     ผิดกฎหมาย 

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

17. ท่านชอบที่จะซื้อสินค้าเคร่ืองหนังจากแบรนด์ที่มีการชําระ
ภาษีอย่างถูกต้องตามกฎหมาย 

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

ด้านจริยธรรม (Ethical Responsibility: ETR) 
18. ท่านมักจะชื่นชอบ สินค้าเคร่ืองหนังของแบรนด์ที่ระบุ

คุณสมบัติตัวสนิค้าตรงกับที่กล่าวอ้าง 
 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรส่งผลต่อ 
ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เครือ่งหนัง 

(Corporate Social Responsibility) 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                 เห็นด้วย  
มากที่สุด               น้อยที่สุด  

19. ท่านมักจะชื่นชอบแบรนด์ของสินค้าเคร่ืองหนังที่ไม่ทําทารุณ
กรรมสัตว์  

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

20. ท่านมักจะชื่นชอบแบรนด์ของสินค้าเคร่ืองหนังที่จ่ายค่าจ้าง
พนักงานอย่างเหมาะสม  

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

21. ท่านมักจะชื่นชอบแบรนด์ของสินค้าเคร่ืองหนังที่ไม่ใช้
พนักงานอายุไม่ถึงเกณฑ์แรงงาน  

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

ด้านมนุษยธรรม (Philanthropic Responsibility: PR)  
22. ท่านมักจะชื่นชอบแบรนด์ของสินค้าเคร่ืองหนังที่มีการ

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

23. ท่านมักจะชื่นชอบแบรนด์ของสินค้าเคร่ืองหนังที่บริจาคเงิน
สมทบทุนเพ่ือก่อต้ังสถานการศึกษาเพ่ิมพูนการเรียนรู้  

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

24. ท่านมักจะชื่นชอบแบรนด์ของสินค้าเคร่ืองหนังที่บริจาค
เงินทุน เคร่ืองใช้หรืออุปกรณ์การกีฬาหรือเป็นผู้สนับสนุน
สโมสรกีฬา  

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

25. ท่านมักจะชื่นชอบแบรนด์ของสินค้าเคร่ืองหนังที่มี 
     การช่วยเหลือชุมชนเมื่อเกิดวิกฤติการณ์ต่าง ๆ เช่น นํ้าท่วม 

ไฟไหม้ ดินถลม่ เป็นต้น 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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ส่วนที ่4  ความเหมาะสมของตนเองท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลติภัณฑ์เครื่องหนัง 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังน้ี 
 5 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   
 4 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
 3 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
 2 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
 1 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

ความเหมาะสมของตนเองท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลติภัณฑ์
เครื่องหนัง (Self Congruity: SC) 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                 เห็นด้วย  
มากที่สุด               น้อยที่สุด  

26. ท่านสนใจในผลิตภัณฑ์เครื่องหนังเพราะเป็นสิ่งที่บ่งบอก
ตัวตนของท่าน 

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

27. ผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังที่ท่านใช้อยู่ตรงกับรสนิยมของทา่น (5) (4) (3) (2) (1) 
28. ท่านมักจะเลือกใช้สินค้าเคร่ืองหนังที่เหมาะสมกับ 
     การแต่งกายของท่านในแต่ละวัน 

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

29. สินค้าเคร่ืองหนังช่วยให้ท่านเป็นจุดสนใจของคนรอบข้าง (5) (4) (3) (2) (1) 
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ส่วนที ่5 ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เครือ่งหนัง 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังน้ี 
 5 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   
 4 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
 3 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
 2 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
 1 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์เครือ่งหนัง 
(Purchase Intention of Leather Products: PI) 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                 เห็นด้วย  
มากที่สุด               น้อยที่สุด  

30. ถ้ามีโอกาสท่านจะเลือกซื้อเคร่ืองใช้ทีท่ําจากหนัง (5) (4) (3) (2) (1) 
31. ในการช้อปป้ิงท่านมักจะให้ความสําคญักับการซื้อผลิตภัณฑ์

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

32. เมื่อเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ที่ทําจากวัสดุชนิดอ่ืน ๆ แล้ว
ท่านมักจะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่ทําจากหนัง 

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

33. ท่านมักจะต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ทันทีที่ได้ชมสินค้าเคร่ืองหนัง
ตัวอย่างที่ท่านถูกใจ 

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

34. ท่านมีแผน ที่จะซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังในอนาคต (5) (4) (3) (2) (1) 
35. ท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองหนังเพราะท่านคิดว่า ผลติภัณฑ์

เคร่ืองหนังมีความสวยงาม โดดเด่นและทนทานในการใช้งาน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

 
 
 

** ขอขอบคณุทุกท่านที่กรณุาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามคร้ังนี้ ** 
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ภาคผนวก ข 
จดหมายเชญิผู้ทรงคุณวุฒ ิ
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ภาคผนวก ค 
การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ของเครื่องมือวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 





97 
 

 
 
 
 
 
 



98 
 

 
 
 
 
 
 



99 
 

 
 
 
 
 
 



100 
 

 
 
 
 
 
 



101 
 

 
 
 
 
 
 



102 
 

 
 
 
 
 
 







105 
 

 
 
 
 
 
 



106 
 

 
 
 
 
 
 



107 
 

 
 
 
 
 
 



108 
 

 
 
 
 
 
 



109 
 

 
 
 
 
 
 



110 
 

 
 
 
 
 
 







113 
 

 
 
 
 
 
 
 



114 
 

 
 
 
 
 
 
 



115 
 

 
 
 
 
 
 
 



116 
 

 
 
 
 
 
 



117 
 

 
 
 
 
 
 
 



118 
 

 
 
 
 
 
 
 





120 

ประวัติผูเ้ขียน 
 
ช่ือ–นามสกุล    นายชลธิศ บรรเจิดธรรม 
อีเมล     chollathis.bunj@bumail.net 
วัน เดือน ปีเกิด     10 กันยายน 2531 
สถานที่ติดต่อ     1558/92 อาคารชุดไดมอนด์ สุขุมวิท ช้ัน 9  
     ซอยสุขุมวิท 48/3 ถนนสุขมุวิท แขวงพระโขนง   
     เขตคลองเตย กรุงเทพมหานคร 10260 
ประวัติการศึกษา    ปริญญาตรี บัญชีบัณฑิต 
     มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  
ประวัติการทํางาน   2557–ปัจจุบัน  
     ผู้ช่วยผู้สอบบัญชี 
     บริษัท กรินทรอ์อดิท จํากัด 
 






	title
	abstract
	acknowledgement
	content
	chapter1
	chapter2
	chapter3
	chapter4
	chapter5
	bibliography
	appendix
	biodata
	license agreement



