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ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ  
 ผลการศึกษาพบว่า ความคาดหวังกลุ่มอ้างอิงและการรับรู้ค่านิยมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ 
ความไว้ใจต่อผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมลดน้ําหนัก อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ABSTRACT 

 
 The purpose of the study was to analyze the factors influencing customers 
trust, including online advertising, and involvement. The quantitative method was 
applied for this study. The questionnaire approve by the experts with the reliability 
value of 95 percent was used for data collection. The 130 samples were randomly 
selected. The statistical instrument for data analysis included mean, percentage, 
standard deviation, and multiple regression analysis. 
 The research results found that online advertising affected customer trust at 
the significant level of 0.05 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 
  เน่ืองจากในปัจจุบันคนส่วนใหญ่เผชิญปัญหาเก่ียวกับโรคอ้วนที่อาจเกิดจากหลายสาเหตุ
ด้วยกัน เช่น พันธุกรรม สภาพสังคมและวัฒนธรรม และสาเหตุที่สําคัญอีกประการหน่ึงคือการบริโภค
อาหารประเภทต่าง ๆ ที่ได้รับรู้จากสื่อโฆษณาต่าง ๆ การขาดวินัยในการรับประทานอาหารให้เป็น
เวลา การไม่รู้จกัเลือกซื้ออาหารท่ีมีประโยชน์ การขาดวินัยในการรับประทานอาหาร และพฤติกรรม
การดูแลสุขภาพที่ไม่เหมาะสมท้ังการบริโภคอาหารไขมันสูง พฤติกรรมขาดการออกกําลังกาย ซึ่งก่อ 
ให้เกิดโรคเร้ือรังที่พบบ่อย คนเหล่าน้ีจึงมีปัญหาโรคอ้วนเพ่ิมขึ้น ตามลําดับ อาจส่งผลถึงภาวะเสี่ยง
ด้านการเจ็บป่วยด้วยโรคต่าง ๆ เพ่ิมสูงขึ้น ได้แก่ โรคเบาหวาน หอบ และความดันโลหิตสูง ทั้งท่ีควร
จะเป็นโรคในวัยผู้ใหญ ่แต่ในปัจจุบันในวัยเด็กหรือวัยรุ่นก็มีความเสี่ยงเช่นเดียวกัน 
 นอกจากน้ีในสงัคมวัยรุ่นที่นิยมให้มีรูปร่างร่างผอมบางเหมือนกับนางแบบในสื่อต่าง ๆ  
ทําให้วัยรุ่นแสวงหาวิธีการที่จะมีรูปร่างผอมบางเหมือนกับดาราหรือนางแบบ ทั้ง ๆ ทีบ่างคนมิได้อ้วน
แต่ต้องการลดนํ้าหนักเพ่ือให้เป็นไปตามกระแส การลดน้าํหนักมีหลากหลายวิธี บางวิธีแม้จะทําให้
นํ้าหนักลดลงได้แต่เป็นอันตรายต่อสุขภาพ เช่น การกินยาลดความอ้วน ทําให้บางรายต้องประสบกับ
ปัญหาสุขภาพ บางรายรุนแรงจนถึงกับเสียชีวิต 
 จากสถานการณ์ดังกล่าวจึงมีสินค้าประเภทเคร่ืองด่ืมหลายประเภท เช่น เคร่ืองด่ืมกาแฟ  
มีการเพ่ิมส่วนผสมของสารบางชนิดที่ไม่เป็นอันตรายต่อสุขภาพแต่มีประสิทธิภาพในด้านการลด
นํ้าหนักของผู้ด่ืม แต่เน่ืองจากในปัจจุบันมีกระแสเก่ียวกับอันตรายของการรับประทานยาลดความอ้วน
เป็นจํานวนมากจึงทําให้ผู้บริโภคเกิดความไม่ไว้วางใจต่อเครื่องด่ืมประเภทดังกล่าวว่าจะส่งผลต่อ
ร่างกายเช่นเดียวกับยาลดความอ้วนทั่วไปหรือไม่ ทําใหผู้้บริโภคต้องมีการศึกษาหรือหาข้อมูลของ
เคร่ืองด่ืมลดน้ําหนักโดยการเข้าไปมีส่วนร่วมในการหาความรู้เก่ียวกับผลกระทบภายหลังบริโภค  
และสืบค้นหาข้อมูลจากแหลง่ต่าง ๆ ที่จะทาํให้เกิดความไว้วางใจก่อนที่จะด่ืมเครื่องด่ืมดังกล่าว 
โดยเฉพาะอย่างย่ิงการโฆษนาสินค้าซึ่งเป็นแหล่งข้อมูลทีผู่บ้ริโภคเคยชินกับสื่อประเภทน้ีมากที่สุด 
 ในขณะนี้ธุรกิจหลายประเภทหันมาให้ความสนใจกับสื่อออนไลน์เน่ืองจากความมี
ประสิทธิภาพในเรื่องของความสะดวกและความรวดเร็วในการเข้าถึงผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี อย่างไร 
ก็ตามความมีประสิทธิภาพของสื่อประเภทน้ีไม่ได้อยู่ที่การเข้าถึงเท่าน้ันแต่ยังอยู่ที่เน้ือหาที่นําเสนอ
ทางสื่อน้ันจะมีความสมบูรณ์ในการให้ข่าวสารท่ีดึงดูดผู้ชมให้มาใช้ผลิตภัณฑ์ที่โฆษณาทางสื่อประเภท
น้ีได้มากน้อยขนาดไหน และที่สําคัญคือการทําให้ผู้ดูเกิดความไว้วางใจต่อผลิตภัณฑ์ที่โฆษณาขนาด
ไหน ซึ่งจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าน้ันในที่สุดอย่างไร 
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 ในปัจจุบันสังคมมีความซับซ้อนมากข้ึน รวมท้ังผู้คนมีการใช้ชีวิตอย่างเร่งรีบ การสื่อสาร
ข้อมูลด้วยรูปแบบเก่า ๆ อาจไม่สามารถรองรับความต้องการการสื่อสารขอ้มูลของมนุษย์ได้ สื่อสังคม
ออนไลน์เป็นหน่ึงในทางเลือกของการสื่อสารข้อมูลในรูปแบบที่มีการใช้เทคโนโลยีเข้ามามีส่วน
เก่ียวข้องที่มีรูปแบบการสื่อสารข้อมูลที่หลากหลาย เหมาะสําหรับผู้คนในโลกปัจจุบันและโลกอนาคต  
 การบริโภคข้อมูลจากสื่อของผู้คนได้เปลี่ยนไป โดยส่วนใหญ่มีแนวโน้มใช้สื่อทางออนไลน์
มากข้ึน เป็นต้นว่า หากต้องการซื้อสินค้าสกัหน่ึงช้ินผู้บริโภคอาจไม่เร่ิมต้นหาข้อมูลโฆษณาจาก
หนังสือพิมพ์หรือนิตยสารแต่หันไปหาข้อมูลที่ต้องการในสื่อออนไลน์แทน เพราะนอกจากจะได้ข้อมูล
สินค้าแล้ว ยังได้ทราบความคิดเห็นที่หลากหลายเกี่ยวกับตัวสินค้าจากกลุ่มคนต่าง ๆ ผู้คนเร่ิมหันมา 
ใช้สื่อสังคมออนไลน์แทนสื่อแบบเดิม ๆ กันมากขึ้นในการสื่อสารข้อมูลถงึกันซึ่งในช่วงเร่ิมแรก การใช้
สื่อสังคมออนไลน์มักใช้ในลักษณะของงานอดิเรก สื่อสารกันระหว่างตนเองกับคนรู้จักใกล้ตัวจากน้ัน
ได้มีการขยายการประยุกต์ใช้สู่ภาคธุรกิจซึ่งได้รับการตอบรับจากผู้คนอย่างกว้างขวาง 
 จึงเป็นโอกาสอันดีที่เคร่ืองด่ืมลดน้ําหนักต่าง ๆ จึงหันมาใช้สื่อออนไลน์ในการทําการตลาด
มากข้ึน เพ่ือใหเ้ข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการลดความอ้วนได้อย่างกว้างขวางมากขึ้น 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของลูกค้า อันได้แก่ โฆษนาออนไลน์ และการมี
ส่วนร่วมในตราสินค้า 
 
1.3 ขอบเขตของการวิจัย 
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 
 ประชากรท่ีทําการศึกษาในครั้งน้ี คือ นักศึกษาและคนวัยทาํงานที่มีอายุระหว่าง 18-30 ปี 
 1.3.2 ขอบเขตด้านตัวแปรท่ีศึกษา 
   1.3.2.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) คือ 
     – การโฆษณาออนไลน์ (Online Advertising) 
     – การมีส่วนร่วมต่อตราสินค้า (Involvement) 
   1.3.2.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ ความไว้วางใจ (Trust) 
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1.4 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 
 1.4.1 ประโยชน์ทางด้านวิชาการ 
   1.4.1.1 เพ่ือเพ่ิมเติมองค์ความรู้ทางวิชาการและผลงานวิจยัที่เก่ียวข้องกับปัจจัย 
ที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของลูกค้า อันได้แก่ การโฆษณาออนไลน์ และการมีส่วนรว่มต่อตราสินค้า 
   1.4.1.2 เพ่ือเพ่ิมเติมองค์ความรู้ทางวิชาการและผลงานวิจยัที่เก่ียวข้องกับปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ซึง่ได้แก่ ความไว้วางใจ  
 1.4.2 ประโยชน์ในการนําไปใช ้
   1.4.2.1 เป็นแนวทางให้กับเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนักในการปรบัใช้โฆษณาออนไลน์เพ่ือ
เพ่ิมความไว้วางใจ ซึ่งนําไปสูก่ารก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า 
   1.4.2.2 เป็นแนวทางสําหรับธุรกิจที่ใกล้เคียงกับเคร่ืองด่ืมลดนํ้าหนักในการ
ประยุกต์ใช้โฆษณาออนไลน์เพ่ือเพ่ิมความไว้วางใจ ซึ่งนําไปสู่การก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า 

 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ  
 1.5.1 การโฆษนาออนไลน์ (Online Advertising) หมายถึง การเผยแพร่ข่าวสารเกี่ยวกับ 
ผลิตภัณฑ์หรือบริการโดยผ่านสื่อออนไลน์ 
 1.5.2 การมีส่วนร่วมต่อตราสินค้า (Involvement) หมายถึง การที่ผู้บริโภคให้ความสําคัญ
กับการซื้อสินคา้ชนิดใด ๆ ในแต่ละครั้งจะไม่เท่ากัน บางครั้งอาจไม่สนใจย่ีห้อเรียกว่า การมีความ
เก่ียวข้องตํ่า (Low Involvement) บางครั้งใช้เวลาในการเก็บข้อมูล หาความรู้ รายละเอียดต่าง ๆ 
ก่อนตัดสินใจซือ้เรียกว่า การมีความเกี่ยวข้องสูง (High Involvement) (Harrell, 2004) 
 1.5.3 ความไว้วางใจ (Trust) หมายถึง สภาพความเป็นจริงเมื่อคนจํานวนหน่ึงเกิดความ
เช่ือมั่นโดยเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมในการแลกเปลี่ยนความเช่ือถือ (Reliability) และความซือ่สัตย์จริงใจ 
(Integrity) โดยมีความสัมพันธ์ใกล้ชิดต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งในที่น้ีคือ ผลิตภัณฑ์ 
 
1.6 สมมติฐานการวิจัย  
 1.6.1 การโฆษนาออนไลน์ (Online Advertising) มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้วางใจของ
ลูกค้า (Trust) เครื่องด่ืมลดน้ําหนัก 
 1.6.2 การมีส่วนร่วมต่อตราสินค้า (Involvement) มีอิทธิพลทางบวกต่อความไว้วางใจของ
ลูกค้า (Trust) เครื่องด่ืมลดน้ําหนัก 



บทที่ 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
2.1 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 2.1.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการโฆษณาออนไลน์ (Online Advertising)   
 การโฆษณาสังคมออนไลน์เป็นรูปแบบของการสร้างเครื่องมือทางการตลาดบนโลก
อินเทอร์เน็ต ซึง่มีการใช้สื่อออนไลน์ในการกระจายและสร้างมูลค่าทางการตลาด โดยการสร้าง 
การติดต่อสื่อสารและสร้างตราสินค้าให้บรรลุตามความต้องการ โดยพ้ืนฐานการสร้างการตลาดสังคม
ออนไลน์น้ันเป็นการสร้างกิจกรรมทางการตลาดท้ังเนื้อหา รูปภาพ ภาพเคล่ือนไหว เสียง โดย
วัตถุประสงค์หลักของการตลาดเพ่ือกระจายเน้ือหาไปยังผู้บริโภค ซึ่งการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ 
ถือได้ว่าเป็นความนิยมแนวใหม่ในทางธุรกิจที่จะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างง่าย นอกจากน้ี 
การโฆษณาผ่านสังคมออนไลน์สามารถพัฒนาช่องทางที่หลากหลายในการเข้าถึงกลุ่มผูบ้ริโภคท่ี
ต้องการได้หลากหลายรูปแบบและกิจกรรม เช่น อีเมล์ หรอืการโฆษณาออนไลน์บนเว็บไซต์ เป็นต้น 
(Kaur, 2016) 
 ความหมายของการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน ์
 เสรี วงษ์มณฑา (2540) กล่าวว่า ปัจจุบันการโฆษณาพัฒนาขึ้นอย่างรวดเร็วทั้งน้ีเพ่ือ 
การตอบสนองการขยายตัวของธุรกิจซึ่งอัตราการแข่งขันเพ่ิมขึ้นตลอดเวลา การโฆษณาและธุรกิจ
กลายเป็นสิ่งจาเป็นที่คู่กัน เพราะการโฆษณาเป็นหน่ึงในอาวุธสําคัญที่จะใช้ช่วงชิงส่วนครองตลาดที่ดี
ให้กับสินค้า ขณะเดียวกันการโฆษณาจะคงอยู่ได้ก็ด้วยธุรกิจ และการโฆษณาได้เข้ามามีบทบาทอย่าง
มากต่อการดําเนินชีวิตระหว่างวันของคนเราในปัจจุบันแทบจะทุกขณะ เน่ืองจากการโฆษณาเป็นสิ่งที่
มีอยู่ทั่วทุกแห่ง (Omnipresent) และเป็นสิ่งที่แทรกแซง (Obstructive) ในชีวิตประจําวันเราอยู่เสมอ
ซึ่งเป็นการสื่อสารประเภทหน่ึงที่มีกลยุทธ์ทางการสื่อสารที่มีเป้าหมายหลักคือ การชักจูงใจ และ/ หรือ
การโน้มน้าวใจกลุ่มเป้าหมายให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรมตามท่ีนักโฆษณาต้องการ (พรทิพย์   
สัมปัตตะวนิช, 2546, หน้า 163)  
 Belch & Belch (2012) อธิบายว่า การส่งเสริมการขายผา่นสื่ออินเทอร์เน็ต คือ การสร้าง
แรงจูงใจหรือเพ่ิมมูลค่าของผลิตภัณฑ์ทางตรง อีกทั้งก็เพ่ือสร้างยอดขายจากผู้จัดจาหน่ายหรือลูกค้า
สูงสุดโดยมีวัตถุประสงค์หลักในการสร้างการขายได้ทันที โดยเป็นการเพ่ิมยอดขายให้กบับริษัทและ
สร้างแรงจูงใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการในระยะเวลาอันรวดเร็ว โดยสื่อ
อินเทอร์เน็ตจะเพ่ิมศักยภาพของการส่งเสริมการขายให้กบัธุรกิจ โดยที่ Strauss, Frost & Ansary 
(2009) อธิบายว่า การส่งเสริมการขายผ่านสื่อออนไลน์เป็นตัวกระตุ้นยอดขายในระยะสั้น โดยให้
ของขวัญ เงิน สินค้าจากผู้ผลติไปยังผู้ใช้คนสุดท้าย โดยการเปลี่ยนพฤติกรรมผู้บริโภคให้เกิดการ 
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ตัดสินใจซื้อในระยะสั้นในสื่อออนไลน์น้ัน การส่งเสริมการขายประกอบไปด้วยการให้สินค้าตัวอย่าง 
ลดราคา และการแข่งขัน/ ชิงโชค  
 สิริชัย วงษ์สาธิตศาสตร์ (2549) กล่าวว่า สื่อออนไลน์เป็นช่องทางใหม่ในการนําเสนอ
ข่าวสารข้อมูลในโลกปัจจุบัน จัดเป็นสื่อใหม ่(New Media) ของวงการสื่อมวลชนไทยทีม่ีความ 
โดดเด่นที่เป็นทั้งสื่อระหว่างคน 2 คน และสื่อสารมวลชนได้ในเวลาเดียวกัน 
 ทั้งน้ี Mayfield (2008) ได้กล่าวถึงรูปแบบพ้ืนฐานของสื่อออนไลน์ โดยหลัก ๆ แล้วจะแบ่ง
ออกได้เป็น 
 1) เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networks) เป็นสื่อที่ใช้สําหรับการสร้างความสัมพันธ์ 
ระหว่างบุคคลโดยสร้างเครือข่ายเช่ือมต่อกันระหว่างเพ่ือน กลุ่มของเพ่ือน ไปสู่สังคมเล็ก ๆ ที่มีความ 
เก่ียวพันธ์กันด้านใดด้านหน่ึง และทําการแบ่งปันความคิดเห็นความรู้สึก ประสบการณ์ต่าง ๆ สื่อสาร 
ตอบโต้ระหว่างกันและกัน เครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยม ได้แก่ เฟซบุ๊ค (facebook) 
อินสตาแกรม (Instagram) ไลน์ (Line) ลิงค์อิน (Linkedln) เป็นต้น  
 2) บล๊อก (Blogs) คือ วารสารหรือบันทึกออนไลน์ที่นาเสนอเรื่องราวตามลาดับเวลาโดยที่
ผู้อ่านสามารถแสดงข้อคิดเห็นผ่านบล๊อกได้โดยตรง ผู้เขียนบล๊อก (Blogers) มีทั้งท่ีเป็นผู้เขียนคน
เดียวหรือเป็นกลุ่มของผู้เขียนหลาย ๆ คนช่วยในการเขียนก็ได้ บล๊อกทีไ่ด้รับความนิยม เช่น  
เวิร์ดเพรส (WordPress) เอ็นแกดเจ็ด (Engadget) มาร์ชเอเบ้ีล (Mashable) เทคครนัช์ 
(TechCrunch) 
 3) วิกิ (Wikis) เป็นแหล่งข้อมลูความรู้ที่เน้ือหาต่าง ๆ มาจากผู้ที่มีความรู้เข้ามาทําการเขียน
และเผยแพร่ไว้ จัดเป็นเอกสารหรือฐานข้อมลูสาธารณะที่ทกุคนมีสิทธ์ิเข้าใช้อ่านและเขียนเพ่ิมเติมได้
โดยไม่มีการกลัน่กรอง อย่างไรก็ดี วิกิก็ได้รับความน่าเช่ือถือและการยอมรับในระดับหน่ึงสําหรับใช้
เป็นรูปแบบหน่ึงของการหาข้อมูล ตัวอย่างของวิกิที่ได้รับความนิยม ได้แก่ สารานุกรมออนไลน์         
วิกิพีเดีย (Wikipedia) 
 4) ศูนย์รวมเน้ือหาออนไลน์ (Content Communities) เป็นแหล่งรวบรวมเน้ือหาต่าง ๆ  
ที่เป็นสื่อผสมต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นรูปภาพหรือวิดีโอที่สามารถให้คนทั่วไปสามารถนาไปใช้งานได้ เช่น 
ฟลิกร์ (Flickr) ดิลิเชียส (Del.icio.us) ยูทูป (Youtube) เป็นต้น สื่อออนไลน์ที่เป็น Media Sharing 
เป็นเว็บไซต์ที่เปิดโอกาสให้เราสามารถอัพโหลดรูปหรือวิดีโอเพ่ือแบ่งปันให้กับครอบครัว เพ่ือน ๆ 
หรือเผยแพร่ต่อสาธารณชน ซึ่งนักการตลาดในปัจจุบันไมจ่ําเป็นต้องทุ่มทุนในการสร้างหนังโฆษณา 
ที่มีต้นทุนสูง ซึง่เราอาจจะใช้กล้องดิจิตอลหรือกล้องจากโทรศัพท์ถ่ายทอดความคิดเป็นรูปแบบวิดีโอ
นําขึ้นเว็บไซต์ประเภท Media Sharing อย่าง YouTube ซึ่งถ้าหากความคิดเราเป็นที่ช่ืนชอบก็ทําให้
เกิดการบอกต่ออย่างแพร่หลาย (ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2553) 
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 5) ไมโครบล๊อก (MicroBlogs) คือ การสื่อสารระหว่างกันด้วยข้อความสั้น ๆ อาจจะเป็น
การโต้ตอบ แถลงแก้ข้อสงสัย หรือให้ข้อมลูแบบกระชับ สัน้ ภายใต้ข้อจํากัดของเน้ือที่แต่สมบูรณ์ด้วย
เน้ือหาเพียงพอที่จะสื่อสารหรือจูงใจที่จะได้รับความสนใจจากผู้ที่ได้รับ ซึ่งทวิตเตอร์ (Twitter) เป็น
สื่อที่มีบทบาทเด่นชัดที่สุด ซึ่ง Twitter และ Microblogs อ่ืน ๆ เป็นรูปแบบหน่ึงของบล็อกที่จํากัด
ตัวอักษรของการโพสต์แต่ละครั้ง โดยแรกเริม่ผู้ออกแบบ Twitter ต้องการให้ผูใ้ช้งานเขียนเร่ืองราวว่า
คุณกําลังทeอะไรอยู่ในขณะนี้ แต่ Twitter ก็ถูกนําไปใช้ในทางธุรกิจไม่ว่าจะเป็นการสร้างการบอกต่อ 
เพ่ิมยอดขาย สร้างแบรนด์ หรือเป็นเคร่ืองมือสําหรับการบริหารความสัมพันธ์ลูกค้า (CRM) ทั้งน้ียังใช้
เป็นเคร่ืองมือในการประชาสัมพันธ์ได้ด้วย ซึ่ง Twitter น้ันเป็นที่นิยมขึน้มาอย่างรวดเร็วจนทําให้
เว็บไซต์ประเภท Social Network ต่าง ๆ เพ่ิมฟีเจอร์ที่ให้ผู้ใช้สามารถบอกได้ว่าตอนน้ีกําลังทําอะไร
กันอยู่ น่ันคือ การนํา Microblog เข้าไปเป็นส่วนหน่ึงด้วยน่ันเอง (ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2553) 
 รูปแบบและบทบาทของโฆษณาออนไลน ์
 Belch & Belch (2012) ได้กําหนดรูปแบบของโฆษณาในอินเทอร์เน็ตนั้น แบ่งเป็นประเภท
ต่าง ๆ ได้ เช่น  
 1) ป้ายโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต (Banners Ad) มักจะถูกใช้เพ่ือให้เกิดการตระหนักถึง
ผลิตภัณฑ์หรือบริการต่าง ๆ ป้ายโฆษณานี้จะมีหลายลักษณะอาทิ Side Panels, Skyscrapers, 
Vertical โฆษณาทางป้ายโฆษณาอินเทอร์เน็ตนี้จะเป็นสื่อโฆษณาหลักในอินเทอร์เน็ต Banners 
เกิดขึ้นโดยเว็บมาสเตอร์ของ Hotwired คิดว่าเมื่อนิตยสารมีโฆษณาได้เว็บไซต์ก็น่าจะมีโฆษณาได้ 
เช่นกัน จึงทํา Banners โฆษณาขึ้นมาขนาด 468X60 พิกเซลขึ้นมา และได้รับความนิยมจนถึง
ปัจจุบัน 
 2) การเป็นผูส้นับสนุน (Sponsorships) การโฆษณาโดยใช้วิธีเป็นผู้สนับสนุนน้ีมีอยู่ด้วยกัน 
2 แบบ คือ การเป็นผู้สนับสนุนแบบธรรมดา (Regular Sponsorship) คือ การเป็นผู้สนับสนุนหลัก
ของเว็บไซต์แบบธรรมดา แต่อีกแบบคือ การสนับสนุนแบบเนื้อหา คือ ผู้ที่ให้การสนับสนุนน้ันจะมี
ส่วนในการกําหนดเน้ือหาของเว็บไซต์ที่สนับสนุนอยู่ด้วย 
 3) Pop–ups/ Pop–unders ลักษณะโฆษณาแบบน้ีจะเป็นหน้าต่างปรากฏข้ึนมาเมื่อ ผู้เข้า
ชมเปิดเว็บไซต์ขึ้นมา โดยลักษณะของ Pop–ups น้ันจะขึ้นมาเป็นหน้าต่างเล็ก ๆ มีเน้ือที่โฆษณา และ
สามารถเช่ือมโยงไปสู่เว็บไซต์ผู้โฆษณาได้ ในส่วน Pop–unders น้ันเป็นป้ายโฆษณาที่อยู่ทางด้านล่าง
ของเว็บเพจ โฆษณาประเภทน้ีอาจทําให้ผูช้มรู้สึกรําคาญได้สูง แต่ในทางกลับกันอัตราการพบเห็น
โฆษณาก็สูงอยู่ไม่น้อย 
 4) Interstitials เป็นโฆษณาที่แสดงขึ้นมาขณะรอเน้ือหาของเว็บไซต์ที่กําลังโหลดและ
แสดงผลอยู่รูปแบบของโฆษณาเช่นน้ีมีการระลึกถึงได้ถึงร้อยละ 76 
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 5) Push Technology เป็นเหมือนกับเทคโนโลยี Web Casting ที่เน้นการส่งข้อมูล 
ข่าวสารต่าง ๆ ไปให้ลูกค้ามากกว่าการที่จะรอให้ลูกค้ามาพบเจอข่าวสารเอง 
 6) การเช่ือมต่อ (Links) สามารถในการนาผูเ้ข้าชมเว็บไซต์น้ัน ๆ ไปสู่เว็บไซต์ผู้ขาย
ผลิตภัณฑ์หรือบริการได้ 
 Kim & Ko (2012) ได้อธิบายบทบาทของการใช้การโฆษณาของสื่อสังคมออนไลน์จากสินค้า
ประเภทหรูหราหรือระดับแพงถึงความพยายามพัฒนาตราสินค้าด้วย 5 ทิศทางผ่านระบบการโฆษณา
สังคมออนไลน์ซึ่งประกอบด้วย ความบันเทิง การปฏิสัมพันธ์ ความนิยม และความเฉพาะเจาะจง  
 1) ความบันเทิง (Entertainment) ความบันเทิงในการตลาดผ่านสังคมออนไลน์ หมายถึง 
ผลจากความสนุกในการร่วมเล่นหรือมีส่วนรว่มจากเคร่ืองมือสังคมออนไลน์ โดยก่อให้เกิด
ประสบการณ์ร่วม (Agichtein, 2008 อ้างใน สุภาวดี ป่ินเจริญ, 2558, หน้า 16) นอกจากน้ี Shao 
(2009) พบว่า ความบันเทิงเป็นตัวกระตุ้นหลักในการบรโิภคเน้ือหาของผู้บริโภคและยังระบุว่า 
ความบันเทิงเป็นตัวขับเคลื่อน สร้างให้เกิดการมีส่วนร่วมในสังคมออนไลน์ ทั้งน้ี การสร้างเน้ือหา
กิจกรรมผ่านเคร่ืองมือสังคมออนไลน์ของตราสินค้าเป็นการสร้างความเพลิดเพลิน ส่วนร่วมและยัง 
รวมไปถึงยังพบว่าผู้บริโภคใช้เคร่ืองมือสังคมออนไลน์มีการใช้ตราสินค้าที่มีความสัมพันธ์กับเน้ือหา 
ที่ก่อให้เกิดความสนุกสนาน ผ่อนคลาย และเกิดเป็นงานอดิเรก  
 2) การปฏิสัมพันธ์ (Interaction) Daugherty, Eastin & Bright (2008) พบว่า การสร้าง
ปฏิสัมพันธ์ในสังคมออนไลน์เป็นแรงกระตุ้นตัวสําคัญในการสร้างความสัมพันธ์และจัดการเน้ือหา ซึ่ง
เคร่ืองมือสังคมออนไลน์เป็นตัวช่วยหรือเป็นพ้ืนที่ให้ผู้คนมีการแลกเปลีย่นความคิดเห็น ข้อมูลบนพ้ืนที่
ของสื่อสังคมออนไลน์รวมไปถึงระหว่างตราสินค้าและกลุ่มลูกค้ากันเอง นอกจากน้ี Muntinga, 
Moorman & Smit (2011) อธิบายถึงการปฏิสัมพันธ์บนโลกสังคมออนไลน์ว่า สามารถจัดผู้ใช้ที่มี
ความสอดคล้องกับตราสินค้า และสามารถสร้างรูปแบบของสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือที่จะเข้าถึงลูกค้า 
สร้างความคิด ปฏิกิริยาโต้ตอบกลับและการพูดคุยถึงสินค้าและตราสินค้าได้ ทั้งน้ี สําหรบัการแบ่ง
ประเภทของสื่อสังคมออนไลน์สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่ม Profile Based และ 
Content Based ซึ่งข้ึนอยู่กับลักษณะของการติดต่อและปฏิกิริยาตอบกลับ ซึ่งในความเป็นจริง 
กลุ่มสังคมออนไลน์ประเภท Profile Based คือ มุ่งเน้นสมาชิกเด่ียว เน้ือหาจะสอดคล้องกับสมาชิก 
วัตถุประสงค์หลักจะชักชวนกลุ่มผูใ้ช้สื่อสังคมออนไลน์โดยเน้นหัวข้อหรือเน้ือหาที่เฉพาะเจาะจง หรือ
ผู้ใช้ที่อยู่เบ้ืองหลังโปรแกรมต่าง ๆ ทางสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ค (Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter) 
และวอทแอพ (WhatsApp) แต่ในทางกลับกันสําหรับกลุม่ Content Based คือ กลุ่มที่เคร่ืองมือทาง
ออนไลน์มุ่งเน้นด้านเน้ือหาหรือเน้นตอบคําถามพูดคุยเรื่องของเน้ือหา 
 3) ความนิยม (Trendiness) เคร่ืองมือสื่อสังคมออนไลน์ นําเสนอข่าวด่วน ข่าวที่เป็น
ประเด็นในเวลาเดียวกัน ทั้งน้ีความนิยมของข้อมูลบนโลกสือ่สังคมออนไลน์สามารถรวม 4 แรงกระตุ้น 
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ได้แก่ การควบคุมดูแล ความรู้ข้อมูลก่อนการซื้อและแรงบันดาลใจ ซึ่งการควบคุมดูแลอธิบายถึง    
การค้นหา การสอดส่อง และรวมไปถึงการนําความทันสมยั สําหรับความรู้หมายถึงข้อมูลของ       
ตราสินค้าที่มีความสัมพันธ์กับตราสินค้า เพ่ือสร้างความรู้ให้กับลูกค้าและก่อให้ลูกค้าเกดิประสบการณ์
หรือกระตุ้นก่อนการซื้อ ส่วนก่อนข้อมูลก่อนการซื้อช่วยส่งเสริมให้ลูกค้ามีความอยากโดยต้องใช้การ
สื่อสารของตราสินค้าเพ่ือกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของลูกค้า สุดท้ายแรงบันดาลใจหมายถึงความอยาก
ที่จะซื้อ ความต้องการและพยายามหาข้อมูลเพ่ือที่จะตัดสินใจซื้อสินค้า ทั้งน้ีแรงบันดาลใจรวมไปถึง
เร่ืองของการที่ลูกค้ามองดูภาพพจน์ที่จะเกิดในการตัดสินใจ ความทันสมยัของและความเป็นกระแส 
(Muntinga, et al., 2011) 
 4) ความเฉพาะเจาะจง (Customization) Schmenner (1986) กล่าวว่า ระดับของความ
เฉพาะเจาะจงคือ การบริการที่สร้างความพึงพอใจต่อระดับของผู้บริโภคโดยความพึงพอใจส่วนตัว 
หรือตราสินค้าสามารถสร้างความรู้สึกเป็นสว่นตัว หรือสร้างความแข็งแกร่ง ดึงดูดใจและจงรักภักดีต่อ
ตราสินค้า (Martin & Todorov, 2010) ซึ่งในโลกของสื่อสังคมออนไลน์ ความเฉพาะเจาะจงรวมไป
ถึงการเข้าถึงผู้บริโภคจากการส่งหรือนําเสนอข้อความหรือสาร 
 ประโยชน์ของการโฆษณาผา่นสื่อโซเชียล 
 ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2554) ได้กล่าวถึงประโยชน์ของการประชาสัมพันธ์ผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ไว้หลายประการ ดังนี้ 
 1) สามารถรู้จกักลุ่มเป้าหมายได้ละเอียดและสามารถจัดการประชาสัมพันธ์ได้ตรงกับผู้รับ
สารที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย 
 2) ตราสินค้าสามารถสร้างระบบแฟนเพจ (Fanpage) และสร้างหน้าข้อมูลส่วนตัว (Profile) 
เพ่ือสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค (CRM) ได้อย่างสะดวกและง่ายดาย เพราะการจะแบ่งปันข้อมูล
ข่าวสารใดลงบนสังคมออนไลน์ทําได้ง่ายจากโปรแกรมอัตโนมัติที่เครือข่ายสังคมออนไลน์เหล่าน้ัน
ให้บริการและทําให้เกิดการรับรู้จากผู้รับสารได้ทุกคน 
 3) สามารถแบ่งปันข้อมูลบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้อย่างหลากหลายทั้งมัลติมีเดียต่าง ๆ   
เพลง คลิปวิดีโอ รูปภาพ ข้อความ ฯลฯ 
 4) ทําให้เกิดเพ่ือนใหม่เพ่ิมขึ้นเร่ือยๆ ในลักษณะลูกโซ่จากเพ่ือนที่มีอยู่ ทําให้กลุ่มเป้าหมาย
ขยายตัวเองตลอดเวลาแบบ Viral หรือเครือข่ายใยแมงมมุ 
 5) สามารถวัดผลได้ง่ายเป็นรูปธรรม เช่น ดูจํานวนผู้เข้าขม จํานวนผู้ติดตาม จํานวนเพ่ือนที่
มีจํานวนการถูกใจ และจํานวนข้อความแสดงความคิดเห็น เป็นต้น 
 ในการศึกษาครั้งน้ีผู้ศึกษาสรุปการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ในสื่อ 4 ประเภท ดังน้ี 
 1) การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ค  
 เฟซบุ๊คมีข้อดีในการเช่ือมต่อบุคคลหลาย ๆ คนเข้าด้วยกันทําให้เกิดเป็นเครือข่ายสังคม 
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ขนาดใหญ่ที่เราสามารถร่วมแบ่งปันประสบการณ์ต่าง ๆ ให้กับเพ่ือนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้ เช่น 
บันทึกชีวิตประจําวัน การแสดงความคิดเห็นต่อสิ่งต่าง ๆ การโพสต์รูปภาพหรือวิดีโอ การแบ่งปันลิ้งค์ 
ซึ่งรูปแบบโฆษณาบน Facebook เว็บไซต์ “รู้จักประเภทและความหมาย” อธิบายการจัดรูปแบบของ
โฆษณาบน Facebook ดังน้ี 
   1.1) Sponsored Stories เป็นโฆษณารูปแบบที่จะแสดงโดยใช้การอ้างอิงจาก
กิจกรรม (Activity) ของผู้ใช้งานคนน้ัน ๆ ทีเ่กิดขึ้นบน Facebook Timeline หรือมีการใช้ 
แอพพลิเคช่ันอ่ืนๆ เป็นหลักทีเ่ช่ือมต่อกับ Facebook โดยการกระทําหรือ Action น้ีจะถูกแสดง
ขึ้นมาในหน้าของเพ่ือนที่เป็น Friends กับคนน้ัน หรือไม่กข็ึ้นอยู่ที่ Sidebar ด้านข้าง หรืออาจปรากฏ
อยู่ใน News Feed 
   1.2) โฆษณาแบบ Page Post (Page Post Ads) โฆษณาประเภทน้ีมีลักษณะ
เดียวกับการเขียนข้อความบนหน้า Facebook Page โดยเอาข้อความน้ันมาใช้ในการโฆษณา โดย
จะต้องจ่ายเงินเพ่ือทําให้คนทีม่ากด Like เพ่ือนของคนที่กด Like หรือคนที่ไม่รู้จัก Page เราได้เห็น
ข้อความท่ีเราต้องการแสดงให้อยู่ในหน้า News Feed หรือ Side Bar ทางด้านข้างของจอ โดยการ
สร้างโฆษณาน้ันจะคล้าย ๆ กบัการสร้าง Sponsored Stories คือ สามารถใช้เคร่ืองมือที่ Facebook 
มีมาให้หรือจะใช้เคร่ืองมืออ่ืน ๆ แล้วต่อผ่าน API ของ Facebook 
   1.3) Promoted Post การโฆษณาประเภทน้ีน่าจะเป็นสิ่งที่ทาได้ง่ายที่สุด เพราะ
เป็นการเลือกเอาข้อความท่ีเขียนไปแล้วหรือกําลังจะเขียนบนหน้า Facebook Page มาโปรโมทผ่าน
ปุ่ม Promote ที่อยู่ด้านล่างกล่องข้อความ สามารถเลือกปริมาณการเข้าถึงข้อความน้ีตามงบประมาณ
ที่เรากําหนดและย่ิงมีงบมาก ข้อความน้ีก็จะขึ้นบนหน้า News Feed มากขึ้นด้วย ด้วยระยะเวลาที่
กําหนดไว้ 3 วันหลังจากการเร่ิมส่งข้อความครั้งแรก 

1.4) Marketplace Ads แผงโฆษณา โดยจะถูกแสดงผลบนหน้าจอเบราว์เซอร์ด้าน
ขวามือ โดยเนื้อหาโฆษณามีดังน้ี ข้อความพาดห้ว เน้ือหารูปภาพ ซึ่งกําหนดได้ว่าเมื่อคลิกเข้าไปแล้ว
จะให้ไปที่หน้า Facebook Page น้ัน ๆ หรอืไปที่หน้าเว็บไซต์ที่กําหนดได้ สําหรับโฆษณาที่อยู่ใน 
Marketplace Ads น้ันจะมีอยู่ 2 ประเภท ได้แก่ โฆษณาที่ทําผ่าน Facebook Exchange หรือเป็น
ระบบการลงโฆษณาด้วยการประมูลและแสดงผลแบบ Real–time โดยการแสดงผลน้ันจะใช้การดู 
Cookie ของบราว์เชอรที่ว่าเราเคยดูเว็บใดมาบ้างและดูว่าเรากด Like ที่ Page ประเภทอะไรบ้าง 
เพ่ือที่จะให้โฆษณานั้นแสดงออกมาตรงกับคนที่เห็นมากทีสุ่ดน้ันเอง ซึ่งการแสดงผลแบบน้ีจะไม่มี 
ปุ่มใด ๆ ให้คลกิ 

1.5) โฆษณา Mobile Application  
 2) การโฆษณาผ่านยูทูป  
 Safko (2012) ได้กล่าวถึงสื่อหลักที่จะช่วยผลักดันให้ประสบความสําเร็จและยูทูป 
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(YouTube) เป็นบริการการแบ่งปันข้อมูลวิดีโอทางระบบออนไลน์หรือระบบอินเทอร์เน็ตกล่าวกันว่า
ภาพ 1 ภาพแทนการแบ่งปันคําพูดได้ถึง 1,000 คํา แต่หากนําภาพเหล่าน้ันมาเรียงร้อยให้เกิดเป็น
วิดีโอที่มีทั้งเสียงและระยะเวลาในการถ่ายทอดจะช่วยเพ่ิมความรู้สึก ความผูกพัน และสร้างการมี 
ส่วนร่วมต่อผู้รับชมได้มากข้ึน การโฆษณาทางโทรทัศน์ที่ได้รับความนิยมแพร่หลาย สามารถเข้าถึง
กลุ่มผู้ชมได้จํานวนมหาศาลต้ังแต่สมัยอดีตมาจนถึงปัจจุบันกําลังถูกแทนทีด้่วยเทคโนโลยีใหม่ ซึ่งให้
ผู้ชมมีทางเลือกในการรับข่าวสารมากขึ้น ยูทูปจึงเป็นสื่อออนไลน์หน่ึงได้รับความนิยมมากขึ้นอย่าง
ต่อเน่ืองในปัจจุบัน 
 3) การโฆษณาผ่านแอปพลิเคช่ันไลน์  
 แอปพลิเคช่ันไลน์ (Line) หมายถึง แอปพลิเคช่ันสําหรับการสนทนาบนอุปกรณ์สื่อสาร
รูปแบบต่าง ๆ เช่น สมาร์ทโฟน คอมพิวเตอร์ และแท็บเลต็ ผู้ใช้สามารถสื่อสารด้วยการพิมพ์ข้อความ
จากอุปกรณ์สื่อสารเคร่ืองหน่ึงไปสู่อีกเคร่ืองหน่ึง จุดเด่นที่แตกต่างกับแอปพลิเคช่ันสําหรับสนทนา 
อ่ืน ๆ คือ รูปแบบของสต๊ิกเกอร์ (Sticker) ที่แสดงอารมณ์และความรู้สกึของผู้ใช้ที่หลากหลาย  
(ศุภศิลป์ กลุจติต์เจือวงศ์, 2556) นอกจากน้ี แอปพลิเคช่ันไลน์ยังสามารถวิดีโอคอล (Video Call)  
ฟรีคอล (Free Call) ส่งรูปภาพ และตั้งค่าสนทนาเป็นกลุม่ จากการสํารวจพฤติกรรมของผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ประจําปี พ.ศ. 2557 ของสํานักพัฒนาธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การ
มหาชน) พบว่า เครือข่ายสังคมออนไลน์และแอปพลิเคช่ันยอดนิยม 3 อันดับแรกที่มีการใช้งาน ได้แก่ 
เฟสบุ๊ก (ร้อยละ 93.7) ไลน์ (ร้อยละ 86.6) และกูเก้ิลพลสั (ร้อยละ 34.6) (สํานักงานพัฒนาธุรกรรม
ทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน), 2557) และไลน์ยังเป็นแอปพลิเคช่ันที่ครองแชมป์สูงสุดในการ
ส่งความสุขปีใหม่ของคนไทย โดยเฉพาะการส่งสต๊ิกเกอร์ที่เปรียบเสมือนการ์ดอวยพร เน่ืองจาก
แอปพลิเคช่ันไลน์มีการใช้งานสะดวกรวดเร็ว (องค์การกระจายเสียงและแพร่ภาพสาธารณะแห่ง
ประเทศไทย, 2558) 
 4) การโฆษณาผ่านอินสตาแกรม 
 อินสตาแกรม (Instagram) เป็นสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก โดยเป็น
สังคมออนไลน์ที่ใช้ “รูปภาพ” เป็นเน้ือหาตัวอย่างของสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ เช่น Twitter, Facebook 
น้ันมีข้อความเป็นเน้ือหาหลัก แต่สําหรับ Instagram น้ันใช้ “รูปภาพ” อย่างเดียว โดยมีจุดเด่นตรงที่
สามารถแต่งรูปถ่ายก่อนที่จะแชร์ได้ มีฟิลเตอร์ให้เลือกใช้สําหรับแต่งรูป นอกจากน้ียังสามารถ 
กด Like และ Comment รูปได้ด้วย ซึ่งความสามารถของอินสตาแกรมที่มีประโยชน์ต่อ 
การประชาสัมพันธ์เพ่ือการตลาดมีดังน้ี 
   4.1) ใช้งานได้ฟรี (Free Application)  

4.2) การแบ่งปันรูปภาพ (Photo Sharing) รูปภาพ ซึ่งผู้รับสารจะเห็นภาพได้
ชัดเจนจากการประชาสัมพันธ์ตราสินค้าผ่านอินสตาแกรมจะกระตุ้นความสนใจ การรู้จกัและ 
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พฤติกรรมการซื้อของผู้รับสารได้ 
4.3) การระบุตําแหน่ง (Check–in) ผู้บริโภคสามารถรับรู้ตําแหน่งที่ทําการเช็คอินได้

ว่าตราสินค้าหรือร้านค้าน้ีอยู่ที่ใด ซึ่งทําให้บริโภครู้จักตราสินค้ามากขึ้น 
   4.4) คําอธิบายใต้ภาพ (Caption) จะทําใหผู้้รับสารรู้จักและเข้าใจตราสนิค้าใน 
การประชาสัมพันธ์ตราสินค้าได้มากข้ึน 

4.5) แฮชแท็ก (#Hashtag) ในการทําการประชาสัมพันธ์การตลาดนั้น รูปภาพที่ถูก
แบ่งปันส่วนใหญ่จะถูก Hashtag ถึงช่ือตราสินค้า ช่ือสินคา้ หรือช่ือแคมเปญของตราสินค้า ซึ่งรูปที ่
ถูก Hashtag จะเข้าไปอยู่ใน Hashtag เดียวกัน สําหรับประโยชน์เพ่ือการประชาสัมพันธ์เมื่อทําการ 
#Hashtag รูปภาพที่ถูกแบ่งปันเพ่ือการประชาสัมพันธ์สินค้า รูปภาพเหล่าน้ันจะถูกรวบรวมไปอยู่ใน 
Hashtag เดียวกัน ซึ่งสะดวกที่จะทําให้เป็นที่สนใจของผู้รับสารกลุ่มเป้าหมาย 

4.6) การแบ่งปันที่ไม่จํากัด (Unlimited Sharing) จะสามารถแบ่งปันข้อมูล 
ข้อความ รูปภาพ หรือภาพเคลื่อนไหว แมอ้าจจะจํากัดเพียงแค่ขนาดของข้อมูลในการแบ่งปันแต่ละ
ครั้ง แต่จํานวนคร้ังที่แบ่งปันจะแบ่งปันเท่าใดก็ได้ในทางการประชาสัมพันธ์ตราสินค้าก็ควรจะแบ่งปัน
ข้อมูลในจํานวนที่เหมาะสมเพ่ือประสิทธิผลที่ดีที่สุด  

4.7) การแบ่งปันข้อมูลแบบเรียลไทม ์(Real–time Sharing) ข้อมูลและรูปภาพที่ถูก
แบ่งปันผ่านอินสตาแกรมรวมถึงสื่อสังคมออนไลน์อ่ืนเป็นการแบ่งปันข้อมูลในเวลาปัจจุบัน ซึ่งจะเป็น
ข้อมูลที่ทันสมยั ทันต่อเหตุการณ์ และตราสินค้ายังสามารถตอบสนองต่อปฏิกิริยาสื่อสารกลับของผู้รับ
สารได้ทันทีอีกด้วย 
 2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการมีส่วนร่วมต่อตราสนิคา้ (Involvement)  
 ในการกล่าวถึงการมีส่วนร่วมต่อตราสินค้า (Involvement) เป็นกระบวนการของการท่ี
ผู้บริโภคเข้าถึงและรับรู้ ตลอดจนการอยากมีส่วนร่วมในการตราสินค้าซึ่งเป็นผลมาจากคุณค่าของ 
ตราสินค้า ซึ่งต้องมีการทบทวนแนวคิดดังต่อไปนี้ 
 แนวคิดและทฤษฎีเรื่องการมีส่วนร่วมของผู้บริโภค 
 Patterson, Yu & DeRuyter (2006) การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคเรียกได้ว่าเป็นการมี 
ส่วนร่วมเป็นการสร้างความคิดและอารมณ์ในการบริการเพ่ือให้เกิดสัมพันธภาพที่ดีต่อองค์กรหรือ
ร้านค้า  
 Carroll & Ahuvia (2006) กล่าวว่า การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคเป็นความสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้บริโภค แบรนด์ และสถานที่น้ัน ๆ เป็นโครงสร้างใหม่ทีท่ําให้บริษัทมีความสัมพันธ์กับผู้บริโภคอย่าง
เฉพาะเจาะจง และสามารถเปลี่ยนพฤติกรรมของผู้บริโภคได้ 
 Bowden (2009) กล่าวว่า การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคเป็นกระบวนการทางจิตวิทยาที่มี
กลไกพ้ืนฐานในการบริการลูกค้า ใช้หลักการเดียวกับความภักดีที่ต้องการรักษาลูกค้า เพ่ือให้กลับมา
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ซื้อซ้ํา แน่นอนว่าเหล่าร้านค้าต่าง ๆ ก็ต้องการรักษาลูกค้าเอาไว้ โดยใช้ภาพลักษณ์ที่ดีควบคู่กันไปด้วย
ทําให้ลูกค้ามคีวามมั่นใจและไว้วางใจในร้านค้าที่ได้ซื้อสินค้าไป อาจกล่าวได้ว่าเป็นความประทับใจ
ของบุคคลแต่ละคนท่ีมีความนิยมชมชอบในร้านค้าน้ัน ๆ  
 Vivek (2009) กล่าวว่า การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคสามารถสร้างความผูกพันได้ โดยมี
องค์ประกอบคือ ส่วนของความคิด ได้แก่ Enthusiasm และส่วนของอารมณ์ ได้แก่ Conscious 
Participation และส่วนของพฤติกรรม ได้แก่ Social Interaction 
 Hollebeek (2011) กล่าวว่า การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคในกิจกรรมทางการตลาดน้ัน  
มีความสําคัญในการอธิบายและสามารถทํานายประสบการณ์ของผู้บริโภคในการรับรู้คณุค่า 
ภาพลักษณ์ ร้านค้า รวมถึงความภักดีที่มีต่อร้านค้า 
 Verhoef, Reinartz & Krafft (2010) กล่าวว่า การมีส่วนร่วมของลูกค้าสามารถดึงดูด 
ความสนใจได้มาก เป็นวิธีทางการตลาดแนวใหม่ที่ใช้ในปัจจุบัน เป็นวิธีการใหม่ในการนํามูลค่าของ
ลูกค้าและแนวคิดที่สําคัญสําหรับการทําความเข้าใจในการตลาดร่วมสมยั  
 วิเลิศ ภูริวัชร (2555) กล่าวว่า พัฒนาการของการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคในการเข้าร่วม
กิจกรรมทางการตลาด (Customer Engagement) ซึ่งเป็นช่วงระดับสูงสุดที่ผู้บริโภคมีความผูกพัน
ทางด้านอารมณ์ (Emotional Attachment) มีส่วนประกอบอยู่ 4 ขั้นตอน ได้แก่ 
 1) การสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความม่ันใจ (Confidence) เพราะร้านค้าแต่ละร้านต่างมีความ
พิเศษแตกต่างกันแม้ว่าจะเป็นสินค้าแบรนด์เดียวกันก็ตาม ทั้งน้ีในทุก ๆ ร้านต่างก็มีกลวิธีที่จะทําให้
ผู้บริโภคมีความมั่นใจในสิ่งทีร่้านค้าน้ัน ๆ พึงจะให้ได้ 
 2) การสร้างให้เกิดความซื่อสัตย์และความจริงใจ (Integrity) เป็นสิ่งที่ผู้บริโภครู้สึกสัมผสัได้
เมื่อเข้าไปใช้บริการในร้านค้าจนเกิดความประทับใจในสิ่งที่ได้ประสบพบเจอมา 
 3) ทําให้ผู้บริโภคเกิดความภาคภูมิใจ (Pride) เพราะเป็นการสะท้อนถึงการที่ผู้บริโภคมี
ความผูกพันทางอารมณ์มากข้ึนจนทําให้เกิดความภูมิใจที่ได้ใช้สินค้าและบริการในร้านค้าที่ตนเอง 
ช่ืนชอบและไว้เน้ือเช่ือใจ 
 4) การพัฒนาให้ผู้บริโภคเกิดความหลงใหล (Passion) ทําให้ผู้บริโภคนึกข้ึนว่าไม่มีร้านค้า 
ที่ไหนสามารถมาแทนที่ร้านน้ีได้ 
 ทั้งน้ี กุลฉัตร ฉตัรกุล ณ อยุธยา (2561) ได้กล่าวถึงบทบาทของผู้บริโภคกําลังเปลี่ยนไป 
ต้องการการมีจิตอาสาและการมีส่วนร่วมมากขึ้น ต้องการการติดต่อประสานงานกันและร่วมมือกัน
กระทําการอันเป็นประโยชน์ต่อสังคมมากขึ้น มีความรอบรู้ในการใช้สินคา้และบริการ พวกเขาไม่ได้ 
รอคอยและหยุดน่ิงแต่กลับจะร่วมมือและให ้Feed Back ที่ดีกลับสู่บริษทัอีกด้วย ซึ่งการตลาด
เปลี่ยนไปในการเชิญชวนลูกค้าเข้ามีส่วนร่วมกับกระบวนการสื่อสารและการพัฒนาสินค้าของบริษัท
ด้วยการเข้าใจลูกค้าทั้งหัวใจและจิตวิญญาณ (Spiritual-oriented) ซึ่งถือได้ว่าเป็นการสนับสนุน 
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ส่วนร่วมของผู้บริโภคต่อตราสินค้า 
 ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องข้างต้นสรุปได้ว่า  
การมีส่วนร่วมของผู้บริโภคต่อตราสินค้าเป็นประเด็นเกี่ยวกับบทบาทของลูกค้าที่เปลี่ยนไปและ 
ในการดําเนินธุรกิจปัจจุบันต่างก็ต้องการขับเคลื่อนธุรกิจไปในทิศทางที่ดีขึน้ ทุกสิ่งล้วนโยงใยซ่อนเร้น 
เศรษฐกิจโลกจงึล้วนแล้วแต่ผกูพันกัน บริษทัต้องทําความร่วมมือกับผู้มีสว่นได้ส่วนเสียกับทุก ๆ ฝ่าย 
ได้แก่ ผู้ถือหุ้น คู่ค้าในช่องทางจําหน่าย พนักงาน ตลอดจนลูกค้า ซึ่งในการร่วมกันพัฒนาหรือมี 
ส่วนร่วมในการตราสินค้า ซึ่งจะต้องผ่านกระบวนการรับรู้ถึงตราสินค้า การรับรู้ในคุณภาพ   
การเช่ือมโยงกับตราสินค้า และความจงรักภักดีต่อตราสินค้า หลังจากเกิดความจงรักภักดีต่อ 
ตราสินค้าผู้บริโภคจะพยายามเข้ามามีส่วนร่วมในการตราสินค้า ซึ่งบริษทัต่าง ๆ จะต้องเสริมสร้าง
กระบวนการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคต่อตราสินค้าให้ได้อย่างเป็นรูปธรรม 
 2.1.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความไว้วางใจต่อสินค้า 
 ความไว้วางใจ หมายถึง ความเช่ือและความคาดหวังส่วนบุคคลที่มีต่อพฤติกรรมหรือ 
การกระทําของบุคคลอ่ืน หรอืห้วงลึกเก่ียวกับหลักจริยธรรมท่ีทําให้เกิดความไว้วางใจ ตัวอย่างเช่น 
แบแผนมาตรฐาน ความเสี่ยง ความเช่ือมั่นและความปลอดภัย (Grandison & Sloman, 2000  
อ้างใน Chang, Liu & Shen, 2017) 
 ทั้งน้ี ความไว้วางใจสําหรับเคร่ืองมือสื่อสังคมออนไลน์ หมายถึง ความต้ังใจของผู้ใช้ที่เช่ือมั่น 
ไว้วางใจท่ีจะพ่ึงพาในเคร่ืองมือสังคมออนไลน์ที่เช่ือมั่นหรือไว้วางใจ พร้อมทั้งความซื่อสตัย์ของผู้สร้าง 
เคร่ืองมือสังคมออนไลน์หรือบริการ (Moorman, Zaltman & Deshpande, 1992) 
 นอกจากน้ี McKnight & Chervany (2002) กล่าวถึง ความไว้วางใจในด้านของเทคโนโลยี
ว่า ผู้ใช้ต้องการให้ระบบการทํางานหรือเช่ือว่าระบบการทํางานมีคุณลกัษณะตามท่ีต้องการ มีความ
ซื่อสัตย์ของระบบและสามารถปกป้องความกังวลหรือปัญหาที่จะเกิดขึ้น 
 นอกจากน้ี ในสมัยก่อนความไว้วางใจในระบบออนไลน์มีขอบเขตจํากัดในเร่ืองของความเป็น
ประโยชน์ ความปลอดภัย ความเป็นส่วนตัว ความมีช่ือเสียง การต้องการรับฟังเสียงของลูกค้า ระบบ
คุณภาพและขอ้มูลที่มีคณุภาพ (Chen & Barnes, 2007 และ Zhou & Li, 2014 อ้างใน Chang,  
et al., 2017) รวมไปถึงการช่วยลดปัญหาความไม่แน่นอนและความเสี่ยง ความไว้วางใจถือว่าเป็น 
สิ่งที่จําเป็นและสําคัญอย่างมากในหน่ึงองค์ประกอบ ถือว่า เป็นความสําคัญลําดับต้น ๆ และยังเป็น 
ตัวพิจารณาสําคัญในการคาดการณ์ทิศทางที่ดีสําหรับพฤติกรรมของบุคคล (Gefen & Straub, 2003) 
สําหรับความไว้วางใจแสดงให้เห็นในความนึกคิดของมนุษย์หรือทางเก่ียวกับจิตวิทยาคือกุญแจหลัก 
ที่สามารถเช่ือมต่อกับความเปราะบาง ความไม่แน่นอนและความเสี่ยง ซึง่ความไว้วางใจยังหมายถึง
ความเช่ือของผู้บริโภคในเร่ืองของความปลอดภัย ความน่าเช่ือถือพ่ึงพาได้ และอํานาจในระบบ 
การทํางานของผู้ใช้งาน โดยเฉพาะภายใต้ความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้น (Doney, Cannon & Mullen,  
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1998) 
 ทั้งน้ี Stephen (1997) ได้กล่าวว่า ความไว้วางใจเป็นพ้ืนฐานของการติดต่อสร้าง
ความสัมพันธ์ในทางธุรกิจที่เก่ียวกับการให้บริการแก่ลูกค้า องค์กรจึงมีความจําเป็นต้องเรียนรู้ทฤษฎี
ความสัมพันธ์ใกล้ชิดกับความคุ้นเคยเพ่ือเกิดการครองใจลูกค้า ซึ่งประกอบด้วยหลักประการ 5C ดังน้ี 
 1) การสื่อสาร (Communication): Self-disclosure and Sympathetic Listening ซึ่ง
พนักงานควรมีการสื่อสารกับลูกค้าให้รูส้ึกอบอุ่นใจ แสดงความจริงใจ ไม่มีความลับ พร้อมการคอยให้
ความช่วยเหลือลูกค้าเพ่ือให้ทั้งลูกค้าและผูบ้ริการเกิดความเต็มใจแสดงความรู้สึก 
 2) การเอาใจใส่และการให้ (Caring and Giving) สําหรับการเอาใจใส่และการพร้อมทีจ่ะให้
เป็นสัญลักษณ์แสดงถึงความเอ้ืออาทร ความอบอุ่นและความรู้สึกปกป้อง ซึ่งเป็นผลทําให้ลูกค้ารูส้ึกดี
และมีความสขุ 
 3) การก่อให้ขอ้ผูกมัด (Commitment) ซึ่งมีความเกี่ยวพันกับลูกค้า องค์กรจึงควรยอมเสีย
ผลประโยชน์เพ่ือคงไว้ซึ่งความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า 
 4) การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคล้อง (Compatibility) เกิดความ
เอาใจใส่ ทําใหลู้กค้ารู้สึกถึงความสบายใจ ผอ่นคลาย 
 5) การแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้ง (Conflict Resolution) และการไว้วางใจ (Trust)  
ถ้าองค์กรสามารถทําให้ลูกค้าสบายใจจะดีกว่าการต้องแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย่งกับลูกค้า ซึ่ง
องค์กรจะแสดงความรับผิดชอบด้วยการออกตัวไว้ก่อนว่า ถ้าลูกค้าพบสิ่งใดที่สงสัยหรือไม่ พึงพอใจ 
ในการบริการ หรือความคุ้มคา่ ความช้ีแจงซกัถามลูกค้า เพ่ือให้เกิดความพึงพอใจจากสินค้าและ
บริการ นอกจากน้ีจากงานวิจัยพบว่า ความไว้วางใจคือ กุญแจหลักของพฤติกรรม หรือความต้องการ
ในการสร้างคณุค่าทางจิตใจให้กับลูกค้า ดังน้ันเคร่ืองมือสังคมออนไลน์จึงมีความจําเป็นต้องสร้าง
ประสบการณ์ ข้อมูล การดําเนินการธุรกิจผ่านการพัฒนาทางธุรกิจด้วยความไว้วางใจจากผู้บริโภค  
 ทั้งน้ี ความไว้วางใจ ถือว่าเป็นปัจจัยหลักทีส่ําคัญอย่างมากต่อการสร้างความจงรักภักดีและ
มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกันระหว่างความไว้วางใจและความภักดีของลูกค้ารวมไปถึงการสร้างความ
มั่นใจและสร้างคุณภาพของการบริการนําไปสู่ผู้บริการหรือองค์กร เพ่ือที่จะส่งผลต่อการเพ่ิมขึ้นของ
ความไว้วางใจของทางลูกค้า (Ndubisi, 2007) 
 การวัดองค์ประกอบของความไว้วางใจ 
 ความไว้วางใจของผู้บริโภคสามารถประเมินได้จากความเช่ือมั่นของลูกค้า ซึ่งผู้ให้บริการ 
แต่ละรายจะได้รับความเช่ือมั่นจากลูกค้าแตกต่างกัน และจะเกิดการประเมินได้เมื่อลูกค้าได้รับ 
การบริการแลว้จะมีการเปรียบเทียบกับสัญญาที่ผูใ้ห้บริการกําหนดไว้ (Morgan & Hunt, 1994) 
การวัดการรับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับความไว้วางใจจะมุ่งที่ความไว้วางใจที่เก่ียวข้องกับตัวองค์กร 
และพนักงานของผู้ให้บริการ ซึ่งผู้บริโภคจะประเมินระดับการรับรู้เก่ียวกับความซื่อสัตย์จริงใจและ 
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สมรรถนะขององค์กรกับพนักงานของผู้ให้บริการ (Sirdeshmukh, Singh & Sabol, 2002 อ้างใน  
ธีรพงษ์ เที่ยงสมพงษ์, 2551, หน้า 31) 
 องค์ประกอบของความไว้วางใจจะเกี่ยวข้องกับความสามารถของผู้ให้บรกิารที่จะสร้าง 
ความมั่นใจใหก้ับลูกค้า การเป็นที่พ่ึงพาอาศัยได้ความซื่อสัตย์จริงใจ ความมีสมรรถนะในการให้บริการ 
การให้บริการอย่างตรงไปตรงมาและเป็นประโยชน์รวมท้ังความสามารถปรับเปลี่ยนรูปแบบ 
การบริการใหท้ันต่อความต้องการของลูกค้าที่จะเกิดขึ้นต่อไปในอนาคตได้ (Bourdeau, 2005,  
p. 125) 
 สรุปได้ว่า ความไว้วางใจ หมายถึง ความเช่ือและความคาดหวังต้ังมั่นส่วนบุคคล รวมไปถึง
การมั่นใจในการเลือกสรรบริการและสินค้า นอกจากน้ีในทางกลับกันทางตราสินค้าหรือเคร่ืองมือ 
สื่อสังคมออนไลน์ยังต้องสร้างความซื่อสัตย์ เช่ือมั่น มีการสื่อสาร เอาใจใส่ หลีกเลี่ยงความเสี่ยงที่ 
จะก่อให้ลูกค้าเกิดความไม่พึงพอใจ และสร้างความสัมพันธ์เชิงบวกกับลูกค้าให้เกิดความไว้วางใจ 

 
2.2 สมมติฐานการศึกษา 
 บรินดา ศัลยวุฒิ (2555) ได้ศึกษาปัจจัยการส่วนร่วมของผู้บริโภคในกระบวนการ 
ความไว้วางใจต่อคูปองส่วนลดผ่านเว็บไซต์ประเภทเดลี่ดีล ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคด้านต่าง ๆ กับพฤติกรรมความไว้วางใจ
คูปองส่วนลดผ่านเว็บไซต์ประเภทเดลี่ดีลของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลจากการวิจัยพบว่า 
ลักษณะของสนิค้าหรือบริการตอบสนองความต้องการ ลักษณะของสินค้าหรือบริการมีความสําคัญ 
กับผู้บริโภค ราคาของสินค้าหรือบริการ และผู้บริโภคนําสินค้าหรือบริการไปใช้โดยมีบุคคลอ่ืนพบเห็น 
มีผลต่อความถ่ีในการไว้วางใจซื้อคูปองส่วนลดผ่านเว็บไซต์ประเภทเดลี่ดีลโดยเฉลี่ย ในขณะที่ลักษณะ
ของสินค้าหรือบริการมีความสําคัญกับผู้บริโภคและความเสี่ยงหรือผลกระทบจากสินค้าหรือบริการ 
น้ัน ๆ มีผลต่อช่วงวัน ในสัปดาห์ในการไว้วางใจซื้อคูปองส่วนลดผ่านเว็บไซต์ประเภทเดลี่ดีลโดยเฉลีย่ 
ในส่วนของปัจจัยด้านความสนใจที่มีต่อสินคา้หรือบริการน้ัน ๆ มีผลต่อช่วงเวลาในการไว้วางใจซื้อ
คูปองส่วนลดผ่านเว็บไซต์ประเภทเดลี่ดีลโดยเฉลี่ย  
 เมธชนัน สุขประเสริฐ (2558) ได้ศึกษาปัจจัยจากการใช้สื่อออนไลน์ยูทูปที่ส่งผลต่อ 
ความไว้วางใจต่อสินค้าของผู้บริโภคในประเทศไทย กรณีศกึษา บิวต้ีบล็อกเกอร์ ซึ่งในปัจจุบันบิวต้ี
บล็อกเกอร์เป็นบุคคลที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคเป็นอย่างมากจึงมีนักการตลาดและผู้ประกอบการ 
บางรายใช้ประโยชน์ในทางการค้า ดึงดูดใจผู้บริโภคให้เกิดความสนใจในสินค้าของตน ซึ่งผลที่ได้จาก 
การเก็บข้อมูลผ่านแบบสอบถามออนไลน์ และนํามาวิเคราะห์การสกัดปัจจัยด้วยการ Regression  
พบว่าปัจจัยจากการใช้สื่อออนไลน์ยูทูปที่ส่งผลต่อความไว้วางใจต่อสินค้าของผู้บริโภคในประเทศไทย  
กรณีศึกษา บิวต้ีบล็อกเกอร์มากที่สุดคือ ปัจจัยทางด้านอิทธิพลของบล็อกเกอร์ ส่งผลเชิงบวกต่อ 
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ความไว้วางใจต่อสินค้าของผู้บริโภค ขณะทีร่องลงมาคือปัจจัยด้านเน้ือหาที่ให้ประโยชน์ และลําดับที ่
สามคือ ปัจจัยด้านการเปิดรับสื่อ แสดงให้เห็นว่าตัวบล็อกเกอร์และเน้ือหาที่บล็อกเกอร์สื่อออกมาน้ัน 
ต้องมีความสอดคล้องกับความสนใจในการเปิดรับสื่อของผู้บริโภคด้วยถึงจะก่อให้เกิดความไว้วางใจต่อ
สินค้าน้ัน ๆ ทีบ่ล็อกเกอร์นําเสนอ 
 ชัยนันท์ ธันวารชร (2560) ได้ศึกษาเรื่อง การโฆษณาสินคา้ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มี
ผลต่อความไว้วางใจต่อสินค้า กรณีศึกษา ร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ ไทยแลนด์มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัย
ที่มีผลต่อความไว้วางใจต่อสินค้า กรณีศึกษาร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ ไทยแลนด์ ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติ
ต่อโฆษณาออนไลน์ ทัศนคติต่อตราสินค้าและการรับรู้การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต  
ยังส่งอิทธิพลทางตรงต่อวามไว้วางใจต่อสินค้า อย่างไรก็ตามงานวิจัยน้ี ได้ศึกษาเกี่ยวกับสื่อสังคม
ออนไลน์ เฟซบุ๊ก (Facebook) และ ไลน์แอด (Line@) เท่าน้ัน ซึ่งจากการศึกษาค้นคว้าพบว่า 
นอกจากการให้บริการสื่อสังคมออนไลน์ประเภทน้ีแล้ว ปัจจุบันยังมีสื่อสงัคมออนไลน์รูปแบบอ่ืนอีก 
เช่น ลิงก์อิน (Linkedin) วีแชท (Wechat) และคิวคิว (QQ) เป็นต้น   
 จากผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรดังกล่าว จึงนํามาสู่สมมติฐานของการวิจัย 
ครั้งน้ีได้ว่า 
 สมมติฐานท่ี 1: การโฆษณาออนไลน์ (Online Advertising) มีอิทธิพลทางบวกต่อ  
ความไว้วางใจของลูกค้า (Trust) เคร่ืองด่ืมลดน้ําหนัก (Kaur, 2016, เมธชนัน สุขประเสริฐ, 2558 
และ ชัยนันท ์ธันวารชร, 2560) 
 สมมติฐานท่ี 2: การมีส่วนร่วมต่อตราสินค้า (Involvement) มีอิทธิพลทางบวกต่อ  
ความไว้วางใจของลูกค้า (Trust) เคร่ืองด่ืมลดน้ําหนัก (Bowden, 2009 และ บรินดา ศัลยวุฒ,ิ 2555) 
 
2.3 กรอบแนวความคิด 
 กรอบแนวความคิดได้แสดงไว้ในภาพที่ 2.1 ซึ่งแสดงให้เห็นความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรของ
การศึกษาคร้ังนี้ 
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ภาพที่ 2.1: กรอบแนวความคิด 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 จากกรอบแนวความคิดตามภาพที่ 2.1 แสดงให้เห็นถึงเส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า การโฆษณาออนไลน์เป็นตัวแปรอิสระจะส่งผลต่อความไว้วางใจของลูกค้า 
ซึ่งเป็นตัวแปรตาม ตามแนวคิดของ Kaur (2016); เมธชนัน สุขประเสรฐิ (2558) และ ชัยนันท์  
ธันวารชร (2560) ในขณะทีก่ารมีส่วนร่วมต่อตราสินค้านตัวแปรอิสระจะส่งผลต่อความไว้วางใจของ
ลูกค้าซึ่งเป็นตัวแปรตามตามแนวคิดของ Bowden (2009) และ บรินดา ศัลยวุฒิ (2555) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การมีส่วนร่วมต่อ 
ตราสินค้า 

(Involvement) 

โฆษณาออนไลน์ 
(Online Advertising) 

ความไว้วางใจ 
(Trust) 



บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีการวิจัย 

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ใช้เทคนิคการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งมีตัวแปรที่จะศึกษา ได้แก่ 
 3.1.1 ตัวแปรตาม คือ ความไว้วางใจ 
 3.1.2 ตัวแปรอิสระ คือ การโฆษนาออนไลน์ และการมสีว่นร่วมต่อตราสินค้า 
     
3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 มีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 
 3.2.1 ประชากร คือ กลุม่ผู้บรโิภคท่ีเคยซื้อสนิค้าออนไลน์ประเภทเครื่องด่ืมลดน้ําหนัก  
แบรนด์ใดก็ได้ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่างที่เลือกมาศึกษา ได้แก่ กลุ่มผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าออนไลน์ประเภท
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมลดน้ําหนักแบรนด์ใดก็ได้ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างน้อย 2 ครั้งขึ้นไป และได้ 
มีขั้นตอนในการเลือกดังต่อไปน้ี 
   3.2.2.1 ขนาดของตัวอย่างมีจํานวน 130 คน ซึ่งได้จากการใช้โปรแกรม จีสตาร์
เพาเวอร์ (G*Power) (Erdfelder, Faul & Buchner, 1996) 
   3.2.2.2 ผู้วิจัยได้ดําเนินการเลือกตัวอย่างด้วยการใช้ วิธีการที่ไม่คํานึงถึงความน่าจะ
เป็น ได้แก่ การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก ซึ่งมีขั้นตอนดังน้ีคือ การแจกแบบสอบถาม (Questionnaire) 
ให้กับผู้บริโภคเคยซื้อสินค้าออนไลน์ประเภทผลิตภัณฑ์เครื่องด่ืมลดน้ําหนักแบรนด์ใดก็ได้โดยจะใช้
การแจกแบบสอบถามทางสื่อออนไลน์ โดยเลือกกลุ่มเป้าหมายที่มีอายุขั้นตํ่า 18 ปีขึ้นไป จํานวน 130 
ตัวอย่าง โดยมีการเผื่อกลุ่มเป้าหมายจํานวน20ตัวอย่างเพ่ือเผื่อความคาดเคลื่อนของคําตอบที่ได้ ซึ่งได้
จากการใช้โปรแกรม G Power ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และมีค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 
สาเหตุที่เลือกกลุ่มเป้าหมายที่มีอายุขั้นตํ่า 18 ปีขึ้นไปเพราะผู้ที่อายุ 18 ปีขึ้นไปส่วนใหญ่จะเป็น
นักศึกษาที่เร่ิมใส่ใจในรูปร่างและสุขภาพของตัวเองมากขึ้น และมีวุฒิภาวะในการตัดสินใจได้ด้วย
ตัวเองแล้ว 
 การเลือกตัวอย่างแบบออนไลน์โดยให้กลุ่มตัวอย่างเข้าเว็บไซต์ https://docs.google.com 
เพ่ือตอบแบบสอบถามโดยผ่านทางคอมพิวเตอร์หรือโทรศัพท์มือถือ  
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3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 เคร่ืองมือที่ผู้วิจัยใช้สําหรับการศึกษาคือ แบบสอบถามซึ่งผู้วิจัยได้ดําเนินการสร้าง
แบบสอบถาม ตรวจสอบเน้ือหาของคําถามที่อยู่ในแบบสอบถาม และหาความเช่ือถือได้ของ
แบบสอบถามเพ่ือพิจารณาว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจต่อคําถามในแบบสอบถามตรงกัน  
และมีเน้ือหาครบถ้วนที่จะใช้แบบสอบถาม ทั้งน้ีการดําเนินการในเรื่องดังกล่าวมีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้ คือ 
 3.3.1 การสร้างแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้ทําการสร้างแบบสอบถามโดยเร่ิมจากการทบทวน
วัตถุประสงค์ของการศึกษาเพ่ือพิจารณาว่าตัวแปรที่จะต้องนํามาสร้างแบบสอบถามมีเร่ืองใดบ้าง  
ซึ่งในที่น้ีตัวแปรที่จะนํามาสรา้งคําถามมีความครบถ้วนทั้งตัวแปรตามและตัวแปรอิสระ ซึ่งใน
การศึกษาคร้ังน้ีประกอบด้วยตัวแปรอิสระ ได้แก่ คําถามที่เก่ียวกับการโฆษณาออนไลน์ การมีส่วนร่วม
ต่อตราสินค้า และตัวแปรตามคือ คําถามที่เก่ียวกับความไว้วางใจ ต่อจากน้ันจึงนําแนวคิดทฤษฎี  
และงานวิจัยที่เก่ียวข้องมาพิจารณา เพ่ือสร้างเน้ือหาของคําถามในแบบสอบถามตามหลักวิชาการ  
 3.3.2 องค์ประกอบของแบบสอบถามของการศึกษาคร้ังนี้ มีส่วนประกอบ 2 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 เป็นคําถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปด้านคุณสมบัติส่วนบุคคล หรือขอ้มูลทั่วไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ลักษณะ
ของคําถามเป็นคําถามแบบปิดที่ใช้มาตรวัดนามบัญญัติ โดยผู้ตอบแบบสอบถามจะเลอืกคําตอบที่ตรง
กับความเป็นตัวตนของผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด 
 ส่วนที่ 2 เป็นคําถามเกี่ยวกับตัวแปรตาม และตัวแปรอิสระ ลักษณะของคําถามเป็นคําถาม
แบบปิดที่ใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค โดยมีตัวเลือกที่แบ่งเป็นระดับและได้ใช้มาตราประมาณค่าในการ
ให้คะแนนแต่ละระดับต้ังแต่ระดับที่ 1 หมายถึง ค่าที่น้อยที่สุด และระดับ 5 หมายถึง ค่าที่มากที่สุด 
 โดยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูล ดังน้ี 
   คะแนนเฉลี่ย  แปลความหมาย 
   1.00–1.49   เห็นด้วยน้อยที่สุด 
   1.50–2.49   เห็นด้วยน้อย 
   2.50–3.49   เห็นด้วยปานกลาง 
   3.50–4.49   เห็นด้วยมาก 
   4.50–5.00   เห็นด้วยมากที่สุด 
 3.3.3 การตรวจสอบเคร่ืองมือ 

ผู้วิจัยได้ดําเนินการจัดทําการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหาและความเช่ือมั่น 
ของแบบสอบถามให้แก่กลุ่มตัวอย่าง ดังน้ีคือ 
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   3.3.3.1 การตรวจความเช่ือมั่น (Reliability) ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิ
อัลฟ่าของครอนแบ็ช (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งแบบสอบถามท่ีใช้ศึกษาได้ค่า (0.895) 
ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.7 จึงสรุปได้ว่า แบบสอบถามท่ีผู้วิจัยสรา้งขึ้นมีความเช่ือมั่น สามารถถูกนําไปใช้ใน
การสํารวจความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างได้ (Goforth, 2015) 
   3.3.3.2 การตรวจสอบความตรงของเน้ือหา (Content Validity) ผู้วิจัยได้
ดําเนินการส่งแบบสอบถามให้ผู้ทรงคุณวุฒิ เพ่ือตรวจสอบความตรงของเนื้อหา และให้คาํแนะนําเพ่ือ
นํามาปรับปรุงให้เน้ือหาของแบบสอบถามมีความสมบูรณ์ ซึ่งในที่น้ีผู้ทรงคุณวุฒิที่ใช้คือผู้ทรงคุณวุฒิ
และอาจารย์ทีป่รึกษาและผู้วิจัยได้ทําการปรับปรุงแก้ไขเรียบร้อย 
 
3.4 สถิติที่ใชใ้นการศึกษา 
 สถิติที่นํามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลที่เก็บรวบรวมจากกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ 
 3.4.1 สถิติเชิงพรรณนาซึ่งได้นําไปใช้เพ่ืออธิบายลักษณะของข้อมูลที่ปรากฏใน
แบบสอบถามซึ่งค่าสถิติเชิงพรรณนาที่นํามาใช้จะเหมาะสมกับลักษณะ และมาตรวัดของข้อมูล  
ดังแสดงในตารางที่ 3.1 
 
ตารางที่ 3.1: มาตรวัดและค่าสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ประเด็นทีส่อบถาม มาตรวัด มาตรวัด 
1) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
2) การโฆษณาออนไลน์ 
3) การมีส่วนรว่มต่อตราสินค้า 
4) ความไว้วางใจ 

นามบัญญัติ 
อันตรภาค 
อันตรภาค 
อันตรภาค 

ค่าความถ่ีและค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ยและคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
ค่าเฉลี่ยและคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
ค่าเฉลี่ยและคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 
 3.4.2 สถิติเชิงอนุมาน (สถิติเชิงอ้างอิง) เน่ืองจากการศึกษาคร้ังนี้เป็นการศึกษาถึงอิทธิพล
ของตัวแปรอิสระ 2 ตัว ซึ่งใช้มาตรวัดแบบอันตรภาคกับตัวแปรตาม 1 ตัว ที่ใช้มาตรวัดอันตรภาค 
เช่นเดียวกัน ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงใช้เทคนิคการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคุณ (Bulmer, 2003) 
นอกจากน้ี ผู้วิจัยได้ทําการทดสอบสมมติฐานอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 
 



บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
 ในบทน้ีจะเป็นการศึกษาและวิเคราะห์ข้อมูล “อิทธิพลของความมีส่วนร่วมต่อตราสินค้าและ
การโฆษณาทางออนไลน์ ที่สง่ผลต่อความไว้วางใจและการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนัก” ซึ่งในการ
วิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยได้เก็บตัวอย่างโดยแจกแบบสอบถามจํานวน 150 ชุด ได้รับการตอบกลับทั้งสิ้น 150 
ชุด การเลือกตัวอย่างแบบออนไลน์โดยให้กลุ่มตัวอย่างเข้าเว็บไซต์ https://docs.google.com เพ่ือ
ตอบแบบสอบถามโดยผ่านทางคอมพิวเตอร์หรือโทรศัพทม์ือถือ โดยแยกออกตามส่วน ดังน้ี 
 4.1 ความคิดเห็นทั่วไปที่เก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการมีส่วนร่วมต่อตราสินค้า 
 4.3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการโฆษณาออนไลน์ 
 4.4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้วางใจต่อผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมลดน้ําหนัก 
 
4.1 ความคิดเห็นทั่วไปท่ีเก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจง
ความถี่ ค่าร้อยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่ง
ประกอบด้วย เพศ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน การให้ความสําคัญกับการลดนํ้าหนัก วิธีการลด
นํ้าหนัก เหตุผลที่นํ้าหนักเพ่ิม ประเภทของเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนักและเหตุผลที่ด่ืมเครื่องด่ืมลดน้ําหนัก 
สรุปได้ตามตาราง และคําอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: จํานวนร้อยละของประชากร โดยจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 
1) ชาย 65 50 
2) หญิง 65 50 

รวม 130 100.0 
 
 ตารางที่ 4.1 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านเพศพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิงและเพศชาย อย่างละ 65 คิดเป็นร้อยละ 50 
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ตารางที่ 4.2: จํานวนร้อยละของประชากร โดยจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
1) พนักงานประจําหน่วยงาน 72 55.4 
2) นายแบบ/ นางแบบ 6 4.6 
3) พนักงานขาย/ แนะนําสินค้า 5 3.8 
4) ธุรกิจส่วนตัว 47 36.2 

รวม 130 100.0 
 
 ตารางที่ 4.2 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านอาชีพพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
ประกอบอาชีพพนักงานประจําหน่วยงาน ซึ่งมีจํานวน 72 ราย คิดเป็นร้อยละ 55.4 รองลงมา
ประกอบธุรกิจส่วนตัว มีจํานวน 47 ราย คดิเป็นร้อยละ 36.2 นายแบบ/ นางแบบ มีจาํนวน 6 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 4.6 อาชีพพนักงานขาย/ แนะนําสินค้า มีจาํนวน 5 ราย คิดเป็นร้อยละ 3.8 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.3: จํานวนร้อยละของประชากร โดยจําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
1) ตํ่ากว่า 15,000–25,000 บาท 30 23.1 
2) มากกว่า 25,000–35,000 บาท 40 30.8 
3) มากกว่า 35,000–45,000 บาท 14 10.8 
4) มากกว่า 45,000 บาท 46 35.4 

รวม 130 100.0 
 
 ตารางที่ 4.3 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญม่ีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 45,000 บาท ซึ่งมจีํานวน 46 ราย คิดเป็น 
ร้อยละ 35.4 รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 25,000–35,000 บาท มีจํานวน 40 ราย  
คิดเป็นร้อยละ 30.8 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ตํ่ากว่า 15,000–25,000 บาท มีจํานวน 30 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 23.1 รายได้เฉลี่ยมากกว่า 35,000–45,000 บาท มีจํานวน 14 ราย คิดเป็นร้อยละ 10.8 
ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.4: จํานวนและร้อยละของประชากร โดยจําแนกตามการให้ความสําคัญกับการลดนํ้าหนัก 
 

การซ้ือเครื่องด่ืมลดน้ําหนัก จํานวน ร้อยละ 
1) เห็นด้วยอย่างย่ิง 62 47.7 
2) ค่อนข้างเห็นด้วย 64 49.2 
3) ไมม่ีความเห็น 3 2.3 
4) ไม่เห็นด้วย 1 .8 

รวม 130 100.0 
 
 ตารางที่ 4.4 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านการให้ความสําคัญกับการลดนํ้าหนักพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ค่อนข้างเห็นด้วย ซึ่งมีจํานวน 64 ราย คิดเป็นร้อยละ 49.2 รองลงมา
เห็นด้วยอย่างย่ิง มีจํานวน 62 ราย คิดเป็นร้อยละ 47.7 ไม่มีความเห็น มีจํานวน 3 ราย คิดเป็น 
ร้อยละ 2.3 ไมเ่ห็นด้วย มีจํานวน 1 ราย คดิเป็นร้อยละ 0.8 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.5: จํานวนและร้อยละของประชากร โดยจําแนกตามความคิดเกี่ยวกับวิธีการลดน้ําหนัก 
  ที่ดีที่สุด 
 

เหตุผล จํานวน ร้อยละ 
1) การออกกําลังกาย เช่น  
    การบริหารรูปร่าง สัดส่วน 

103 79.2 

2) การเล่นกีฬาที่โปรดปราน 25 19.2 
3) การรับประทานยาลดนํ้าหนัก 1 .8 
4) การด่ืมเครือ่งด่ืมที่มีส่วนผสม 
    ของสารลดนํ้าหนัก 

1 .8 

รวม 130 100.0 
 
 ตารางที่ 4.5 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านความคิดเก่ียวกับวิธีการลดนํ้าหนักที่ดีที่สดุ 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกออกกําลังกาย เช่น การบริหารรูปร่าง สัดส่วน ซึ่งมีจํานวน 
103 ราย คิดเป็นร้อยละ 79.2 รองลงมาเลอืกเล่นกีฬาที่โปรดปราน มีจํานวน 25 ราย คิดเป็นร้อยละ 
19.2 รับประทานยาลดนํ้าหนัก และดื่มเครื่องด่ืมที่มีส่วนผสมของสารลดน้ําหนัก มีจํานวน 1 ราย  
คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.6: จํานวนและร้อยละของประชากร โดยจําแนกตามความคิดเกี่ยวกับเหตุผลที่นํ้าหนักเพ่ิม 
 

ความถ่ีที่ซื้อเครื่องด่ืมลดน้าํหนัก จํานวน ร้อยละ 
1) การรับประทานโดยไม่ควบคุม 114 87.7 
2) การชอบรับประทานของหวาน 8 6.2 
3) การนอนมากเกินไป 0 0 
4) พันธุกรรม 0 0 
5) การด่ืมสุรา 1 .8 
6) การรับประทานเคร่ืองด่ืมน้ําอัดลม 7 5.4 

รวม 130 100.0 
 
 ตารางที่ 4.6 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านความคิดเก่ียวกับเหตุผลที่นํ้าหนักเพ่ิมพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกการรับประทานโดยไม่ควบคุม ซึ่งมจีํานวน 114 ราย คิดเป็น 
ร้อยละ 87.7 รองลงมาการชอบรับประทานของหวานมีจํานวน 8 ราย คดิเป็นร้อยละ 6.2  
การรับประทานเคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลม มีจํานวน 7 ราย คิดเป็นร้อยละ 5.4 ซื้อเคร่ืองสําอาง การนอน 
มากเกินไป และพันธุกรรม มจีํานวน 0 ราย คิดเป็นร้อยละ 0 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.7: จํานวนและร้อยละของประชากร โดยจําแนกตามความคิดเกี่ยวกับเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนัก 
  ที่น่าสนใจ                                                                                 
            

ความถ่ีที่ซื้อเครื่องด่ืมลดน้าํหนัก จํานวน ร้อยละ 
1) กาแฟลดนํ้าหนัก 15 11.5 
2) ชาลดนํ้าหนัก 16 12.3 
3) ช็อคโกแลตลดน้ําหนัก 9 6.9 
4) นํ้ามะตูมลดน้ําหนัก 5 3.8 
5) นํ้าผัก–ผลไม้ลดนํ้าหนัก 52 40 
6) นมลดนํ้าหนัก 14 10.8 
7) นํ้าเต้าหู้ลดนํ้าหนัก 19 14.6 

รวม 130 100.0 
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 ตารางที่ 4.7 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านความคิดเก่ียวกับเคร่ืองด่ืมลดนํ้าหนักที่
น่าสนใจพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกการรับประทานเครื่องด่ืมน้ําผัก–ผลไม้ลดนํ้าหนัก 
ซึ่งมีจํานวน 52 ราย คิดเป็นร้อยละ 40 รองลงมาการชอบรับประทานนํ้าเต้าหู้ลดนํ้าหนัก มีจํานวน 
19 คน คิดเป็นร้อยละ 14.6 การรับประทานชาลดนํ้าหนัก มีจํานวน 16 ราย คิดเป็นรอ้ยละ 12.3  
การรับประทานกาแฟลดนํ้าหนักมีจํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 การรับประทานนมลดนํ้าหนัก
มี 14 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 การรับประทานช็อคโกแลตลดน้ําหนักมีจํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 
6.9 และการรับประทานนํ้ามะตูมลดน้ําหนักมีจํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 ตามลําดับ  
 
ตารางที่ 4.8: จํานวนและร้อยละของประชากร โดยจําแนกตามเหตุผลทีท่ําให้คิดว่าต้องด่ืมเครื่องด่ืม 
  ลดนํ้าหนัก 
 

ความถ่ีที่ซื้อเครื่องด่ืมลดน้าํหนัก จํานวน ร้อยละ 
1) การปรับสัดส่วนร่างกายและ 
    บุคลิกภาพ 

70 53.8 

2) การได้รับคําแนะนําจากผู้ที่เคยด่ืม 
    มาก่อน 

40 30.8 

3) การโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ 12 9.2 
4) การอ่านบทความในนิตยสารต่าง ๆ 5 3.9 
5) ราคาไมแ่พงเกินไป 3 2.3 

รวม 130 100.0 
 
 ตารางที่ 4.8 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านเหตุผลที่ทําให้คิดว่าต้องด่ืมเครื่องด่ืมลด
นํ้าหนักพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกการปรบัสัดส่วนร่างกาย และบุคลิกภาพ ซึ่งมีจํานวน 
70 ราย คิดเป็นร้อยละ 53.8 รองลงมาการได้รับคําแนะนําจากผู้ที่เคยด่ืมมาก่อน มีจํานวน 40 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 30.8 การโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ มีจํานวน 12 ราย คิดเป็นร้อยละ 9.2 การอ่าน
บทความในนิตยสารต่าง ๆ มีจํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 3.9  และราคาไม่แพงเกินไป มีจํานวน  
3 ราย คิดเป็นร้อยละ 2.3 ตามลําดับ 
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4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสนิใจซื้อเครื่องด่ืมลดน้าํหนัก 
 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนักของผู้ตอบ
แบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผลเพ่ืออธิบาย
ถึงข้อมูลปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนัก ซึ่งประกอบด้วยการโฆษณาออนไลน์ 
(Online Advertising) การมีส่วนร่วมต่อตราสินค้า (Involvement) ความไว้วางใจ (Trust) สรุปได้
ตามตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลการมีส่วนร่วมต่อตราสินค้า  
  (Involvement) 
 

การมีส่วนร่วมต่อตราสนิคา้  
(Involvement) 

ค่าเฉลี่ย
 

 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดับความ 
คิดเหน็ 

1) การพิจารณาช่ือผู้ผลิตสินคา้ 4.06 .954 มาก 
2) การศึกษาถงึส่วนประกอบหรือเคร่ืองปรุง 
   ของเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนัก 

4.31 .931 มากที่สุด 

3) การคํานึงถึงผลกระทบที่อาจจะเกิดขึ้นกับ 
   อวัยวะส่วนอ่ืน ๆ 

4.45 .863 มากที่สุด 

4) การตรวจสอบถึงความปลอดภัยโดยปรึกษา 
   กับแพทย์กอ่นที่คิดจะซื้อ 

3.59 
 

1.179 มาก 

5) การพิจารณาความคุ้มค่าทีจ่ะได้รับจาก 
   การรับประทานเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนัก 

4.32 .958 มากที่สุด 

6) การพิจารณาถึงความสะอาดในกระบวนการ 
   ผลิตและแปรรูปสินค้า 

4.42 .786 มากที่สุด 

7) การพิจารณาถึงภาชนะที่นํามาบรรจุเคร่ืองด่ืม 
   ลดนํ้าหนัก 

4.34 .793 มากที่สุด 

รวม 4.21 .923 มากที่สุด 
 

 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุดกับข้อมูล 
การมีส่วนร่วมต่อตราสินค้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.21) และเมือ่พิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่ผู้ตอบ 
แบบสอบถามเห็นด้วยมากที่สุด ได้แก่ การพิจารณาถึงผลกระทบที่อาจจะเกิดขึ้นกับอวัยวะส่วนอ่ืน ๆ  
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(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45) การพิจารณาถึงความสะอาดในกระบวนการผลิตและแปรรูปสินค้า (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.42) การพิจารณาถึงภาชนะที่นํามาบรรจุเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนัก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.34)  
ความคุ้มค่าที่จะได้รับจากการรับประทานเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนัก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32) การพิจารณา 
ถึงส่วนประกอบหรือเคร่ืองปรุงของเครื่องด่ืมลดน้ําหนัก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31) และทีผู่ค้นตอบ
แบบสอบถามเห็นด้วยในระดับมาก ได้แก่ ช่ือผู้ผลิตสินคา้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06) ข้อที่มคี่าเฉลี่ย 
ตํ่าที่สุด คือ การพิจารณาถึงความปลอดภัยโดยปรึกษากับแพทย์ก่อนที่คดิจะซื้อ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ  
3.59) 
 
ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์  
   (Online Advertising) 
 

โฆษณาผ่านสือ่ออนไลน ์ 
(Online Advertising) 

ค่าเฉลี่ย 
 

 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดับความ 
คิดเหน็ 

1) การติดตามการโฆษณาเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนักผ่าน 
   สื่อออนไลน์อย่างสมํ่าเสมอ 

2.86 1.206 ปานกลาง 

2) การเช่ือในขอ้ความโฆษณาเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนักบน 
   สื่อออนไลน์ 

2.66 1.031 ปานกลาง 

3) การเรียนรู้คณุสมบัติของเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนักได้อย่าง 
   มากมายจากการโฆษณาผา่นสื่อออนไลน์ 

3.06 1.112 ปานกลาง 

4) การสามารถจดจําตราสินค้า ช่ือสินค้าและรูปลักษณ ์
   ของเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนักจากโฆษณาบนสือ่ออนไลน์ 

3.24 1.077 ปานกลาง 

5) การรู้สึกว่าการโฆษณาเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนักบน 
   สื่อออนไลน์ทําให้ท่านสนใจที่จะซื้อสินค้า 

3.03 1.085 ปานกลาง 

6) การเกิดความต้องการที่จะด่ืมเครื่องด่ืมลดน้ําหนัก 
   เมื่อเห็นโฆษณาบนสื่อออนไลน์ 

2.75 1.100 ปานกลาง 

7) การให้ความสนใจและติดตามโฆษณาเคร่ืองด่ืม 
   ลดนํ้าหนักผา่นสื่อออนไลน์ 

2.72 1.108 ปานกลาง 

8) ความต้ังใจที่จะซื้อเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนักเมื่อได้ดู 
   โฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 

2.72 1.189 ปานกลาง 

รวม 2.88 1.114 ปานกลาง 
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 ผลการศึกษาตามตารางพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยปานกลางกับการโฆษณาผ่าน 
สื่อออนไลน์ (คา่เฉลี่ยเท่ากับ 2.88) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วย
ในระดับปานกลางได้แก่ การสามารถจดจําตราสินค้าช่ือสินค้าและรูปลักษณ์ของเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนัก
จากโฆษณาบนสื่อออนไลน์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.24) การเรียนรู้คุณสมบัติของเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนัก 
ได้อย่างมากมายจากการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.06) การรู้สึกว่าการโฆษณา 
เคร่ืองด่ืมลดน้ําหนักบนสื่อออนไลน์ทําให้ทา่นสนใจที่จะซือ้สินค้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.03) การติดตาม
การโฆษณาเคร่ืองด่ืมลดนํ้าหนักผ่านสื่อออนไลน์อย่างสมํ่าเสมอ (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 2.86) การเกิด 
ความต้องการท่ีจะด่ืมเครื่องด่ืมลดน้ําหนักเมื่อเห็นโฆษณาบนสื่อออนไลน์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.75)  
การให้ความสนใจและติดตามโฆษณาเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนักผ่านสื่อออนไลน์และความต้ังใจที่จะซื้อ
เคร่ืองด่ืมลดน้ําหนักเมื่อได้ดูโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 2.72) 
 
ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลความไว้วางใจต่อผลิตภัณฑ์  
   (Trust) 
 

ความไว้วางใจต่อผลิตภัณฑ์ 
 (Trust) 

ค่าเฉลี่ย
 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

ระดับความ 
คิดเหน็ 

1) ความมั่นใจว่าการด่ืมเครื่องด่ืมลดน้ําหนักจะ 
   ทําให้ท่านลดนํ้าหนักได้เร็ว 

2.84 1.040 ปานกลาง 

2) ความไว้วางใจที่จะด่ืมเครือ่งด่ืมลดน้ําหนักโดย 
   คํานึงถึงความปลอดภัยต่อร่างกาย 

3.71 1.260 มาก 

3) ความยินดีทีจ่ะแนะนําให้คนที่รู้จักด่ืมเครือ่งด่ืม 
   ลดนํ้าหนักทีไ่ม่เป็นอันตรายต่อร่างกาย 

3.52 1.176 มาก 

4) ความต้ังใจที่จะซื้อเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนักที่ม ี
   มาตรฐานรบัรองจากสถาบันที่เก่ียวข้องโดย 
   ไม่ต้องกังวลเรื่องต่าง ๆ ที่จะเกิดขึ้น 

3.68 1.136 มาก 

5) ความจะนึกถึงเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนักเป็นสิ่งแรก  
   เมื่อต้องการลดน้ําหนักของตนเอง 

2.55 1.155 ปานกลาง 

6) ความเต็มใจที่จะซื้อเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนักที่ 
   จําหน่ายตามร้านค้าที่มีช่ือเสียง 

3.27 1.133 ปานกลาง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.11 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมลูความไว้วางใจต่อผลิตภัณฑ์  
       (Trust) 
 

ความไว้วางใจต่อผลิตภัณฑ์ 
 (Trust) 

ค่าเฉลี่ย
 

ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

ระดับความ 
คิดเหน็ 

7) ความยินดีทีจ่ะซื้อเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนักทีม่ีฉลาก 
   บอกรายละเอียดของสินค้าอย่างชัดเจนเท่าน้ัน 

3.95 1.010 มาก 

8) ความยินดีทีจ่ะซื้อเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนักทีม่ีการระบุ 
   วันผลิตและวันหมดอายุของสินค้าอย่างชัดเจน 

4.13 .960 มาก 

รวม 3.46 1.109 มาก 
 
 ผลการศึกษาตามตารางพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากกับความไว้วางใจต่อ
ผลิตภัณฑ์ (Trust) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.46) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถาม
เห็นด้วยในระดับมากได้แก่ ความยินดีที่จะซื้อเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนักที่มีการระบุวันผลิตและวันหมดอายุ
ของสินค้าอย่างชัดเจน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13) ความยินดีทีจ่ะซื้อเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนักทีม่ีฉลากบอก
รายละเอียดของสินค้าอย่างชัดเจนเท่าน้ัน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95) ความไว้วางใจที่จะด่ืมเครื่องด่ืมลด
นํ้าหนักโดยคํานึงถึงความปลอดภัยต่อร่างกาย (ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.71) ความต้ังใจที่จะซือ้เคร่ืองด่ืมลด
นํ้าหนักที่มีมาตรฐานรับรองจากสถาบันท่ีเก่ียวข้องโดยไม่ต้องกังวลเรื่องต่าง ๆ ที่จะเกดิขึ้น (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.68) ความยินดีที่จะแนะนําให้คนทีรู่้จักด่ืมเครื่องด่ืมลดน้ําหนักที่ไม่เป็นอันตรายต่อร่างกาย 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52) และที่ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยในระดับปานกลางได้แก่ ความเต็มใจที่จะ
ซื้อเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนักที่จําหน่ายตามร้านค้าที่มีช่ือเสียง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.27) ความมั่นใจว่าการด่ืม
เคร่ืองด่ืมลดน้ําหนักจะทําใหท้่านลดนํ้าหนักได้เร็ว (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.84)  ความที่จะนึกถึงเคร่ืองด่ืม
ลดนํ้าหนักเป็นสิ่งแรกเมื่อต้องการลดน้ําหนักของตนเอง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.55) 
 
4.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 การศึกษาในสว่นน้ีเป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับการมีส่วนร่วมต่อตราสินค้า การโฆษณา
ออนไลน์ และความไว้วางใจต่อผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ โดยมีสมมติฐานทั้งหมด  
2 ข้อ ดังน้ี 
 สมมติฐานท่ี 1 การมีส่วนร่วมต่อตราสินค้าการโฆษณาออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ 
ความไว้วางใจเครื่องด่ืมลดน้ําหนัก 



30 
 

สมมติฐานท่ี 2 การมีส่วนร่วมต่อตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจเครื่องด่ืม 
ลดนํ้าหนัก 
 
ตารางที่ 4.12: แสดงอิทธิพลของการเกี่ยวข้องต่อตราสินค้าและการโฆษณาออนไลน์ที่ส่งผลต่อ 
   ความไว้วางใจเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนักออนไลน์ 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta T Sig. Tolerance VIF 
1) การมีส่วนรว่มต่อตราสินค้า .164 .120 1.686 .094 1 1 
2) การโฆษณาออนไลน์ .527 .583 8.217 .000* .992 1.008 
n = 130, R2 = .366, F = 36.700, *p < 0.05 

 
 จากตารางที่ 4.16 พบว่า การโฆษณาออนไลน์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้ใจต่อผลิตภัณฑ์ 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงสนับสนุนสมมติฐานที่ 2 สําหรบัการมีส่วนร่วมต่อตราสินค้า 
ไม่มีอิทธิพลต่อความไว้ใจต่อผลิตภัณฑ์ 
 เมื่อพิจารณาค่า Variance Inflation Factor (VIF) พบว่า อยู่ระหว่าง .992-1 ซึ่งมีค่า 
น้อยกว่า 10 จงึผ่านเกณฑ์กําหนด และไม่เกิดปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Hair, Black, 
Babin & Anderson, 2014) 
 
ตารางที่ 4.13: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 
สมมติฐานท่ี 1 การโฆษณาออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ 
                   ความไว้วางใจเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนัก 

สนับสนุนสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 2 การมีส่วนร่วมต่อตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวก 
                   ต่อความไว้วางใจเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนัก 

ไม่สนับสนุนสมมติฐาน 

 
 จากตาราง 4.17 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนัก 
พบว่าการโฆษณาออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องด่ืมลดน้ําหนัก ทั้งน้ี ปัจจยัที่ไม่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ได้แก่ การมีสว่นร่วมต่อตราสินค้า 



บทที่ 5 
การอภิปรายผล 

 
5.1 สรุปผลการศึกษาภาพรวม 
 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินคา้ออนไลน์ประเภทผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมลด
นํ้าหนักแบรนด์ใดก็ได้ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนทั้งสิ้น 130 คน สว่นใหญ่เป็น 1) เพศหญิงและ
ชาย คิดเป็นร้อยละ 50 2) มีอาชีพพนักงานประจําหน่วยงาน คิดเป็นร้อยละ 55.40 และ 3) มีรายได้
ต่อเดือน มากกว่า 45,000 คดิเป็นร้อยละ 35.40 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เก่ียวกับการให้ความสําคัญกับการลดนํ้าหนักอยู่ในระดับค่อนข้างเห็นด้วย มิติระดับการมีส่วนร่วม 
ต่อตราสินค้าเครื่องด่ืมลดน้ําหนักอยู่ในระดับเห็นด้วยมากที่สุด มิติระดับการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
อยู่ในระดับปานกลาง และมติิระดับความไว้วางใจต่อผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมาก 
 การสรปุผลตามวัตถุประสงคก์ารวิจัย 
 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของลูกค้าเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนัก อันได้แก่ 
โฆษณาออนไลน์ และการมสีว่นร่วมต่อตราสินค้า 
 ผลการวิจัยพบว่า การโฆษณาออนไลน์มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของลูกค้าเคร่ืองด่ืมลด
นํ้าหนัก ส่วนการมีส่วนร่วมต่อตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจของลูกค้าเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนัก 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 สมมติฐานที่ต้ังไว้พบว่าการโฆษณาออนไลน์ส่งผลต่อความไว้วางใจและการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองด่ืมลดน้ําหนักผลที่ได้สอดคล้องกับสมติฐานของ Kaur (2016) เมธชนัน สุขประเสริฐ (2558) 
และ ชัยนันท ์ธันวารชร (2560) ซึ่งอธิบายได้ว่าการที่จะทําให้ลูกค้าไว้วางใจและตัดสนิใจซื้อเคร่ืองด่ืม
ลดนํ้าหนักก็ต่อเมื่อลูกค้าได้รับทราบข่าวสารการประชาสัมพันธ์จากการโฆษณาทางออนไลน์ 
 สําหรับสมมติฐานที่ 2 ที่ต้ังไว้พบว่า การมีส่วนร่วมต่อตราสินค้าไม่ส่งผลต่อความไว้วางใจ
และการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนัก ผลที่ได้ไม่สอดคลอ้งกับสมติฐานของ Bowden (2009)  
และ บรินดา ศลัยวุฒิ (2555) ซึ่งอธิบายได้ว่าการที่จะทําให้ลูกค้าไว้วางใจและตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืม 
ลดนํ้าหนักน้ันต้องทําผ่านการโฆษณาออนไลน์เพ่ือสร้างความไว้วางใจแก่ลูกค้า 
 กล่าวโดยสรุปจากการศึกษาในครั้งน้ีพบว่า ความไว้วางใจและการตัดสินใจซื้อเคร่ืองด่ืม 
ลดนํ้าหนักเป็นผลมาจากการโฆษณาออนไลน์ 
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5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการนําไปใช้ 
 จากผลการวิจยัผู้วิจัยเสนอแนะให้กับผู้ประกอบการเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนัก ส่งเสริมและมุ่งเน้น
ด้านการโฆษณาออนไลน์ และการมีส่วนร่วมต่อตราสินค้าเพ่ือการความไว้วางใจต่อผู้บริโภคดังต่อไปนี้ 
 5.3.1 ผู้บริหารหรือผู้ประกอบการเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนักควรเพ่ิมโอกาสทางการตลาดโดย 
การผลิตเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนักที่มีส่วนผสมของนํ้าผักผลไม้ให้กับผู้บริโภค 
 5.3.2 ผู้บริหารหรือผู้ประกอบการเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนักควรผลิตเคร่ืองด่ืมที่มีผลต่อการปรบั
สัดส่วนร่างกายและบุคลิกภาพให้กับผู้บริโภค 
 5.3.3 ผู้บริหารหรือผู้ประกอบการเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนักควรใช้สื่อออนไลน์เพ่ือสร้างความ
จดจําต่อตราสินค้า ช่ือสินค้าและรูปลักษณ์ของเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนัก 
 5.3.4 ผู้บริหารหรือผู้ประกอบการเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนักควรผลิตเคร่ืองด่ืมที่มีมาตรฐาน 
การรับรองจากสถาบันที่เก่ียวข้องเพ่ือสร้างความมั่นใจและไว้วางใจต่อผู้บริโภค 
 นอกจากน้ี ผลการวิจัยพบว่า การโฆษณาออนไลน์มีผลโดยตรงต่อการสร้างความไว้วางใจ 
ที่จะซื้อเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนัก โดยที่การมีส่วนร่วมต่อตราสินค้าไม่ส่งผล ดังน้ันผู้ประกอบการควรมี 
การสร้างแผลกลยุทธ์ที่เก่ียวข้องกับการโฆษณาออนไลน์เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจในสินค้า
เคร่ืองด่ืมลดน้ําหนักอันจะส่งผลต้องการตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายในที่สุด 
 
5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรบังานวิจัยครั้งต่อไป 
 เน่ืองจากผลการวิจัยในครั้งน้ีไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว้จํานวน 2 สมมติฐาน ผู้วิจัยจึง
เสนอแนะว่า ผูท้ําวิจัยท่านใดที่ต้องการศึกษาในเร่ืองนี้ควรทําการวิจัยซ้ําโดยใช้กรอบแนวคิดเดียวกันน้ี
เพ่ือศึกษาว่าทําไมบางสมมติฐานถึงได้รับการปฏิเสธ 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง  

อิทธิพลของความมีส่วนร่วมต่อตราสนิคา้และการโฆษณาทางออนไลน์  
ที่ส่งผลต่อความไว้วางใจเครื่องด่ืมลดน้าํหนัก 

 
------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------ 
 
 แบบสอบถามฉบับน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการทําศึกษาค้นคว้าอิสระ หลักสตูรบริหารธุรกิจ
มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งจัดทําเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลมาใช้ในการศึกษา ผูวิ้จัยจึงใคร่ 
ขอความกรุณาในการตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงหรือความเห็นของท่านให้มากที่สุด 
เพ่ือความสมบูรณ์ในการศึกษาอน่ึง คําตอบของท่านจะนําไปใช้ประโยชน์ทางการศึกษาเท่าน้ัน 
 ขอขอบพระคุณที่ช่วยตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี 
 

ผู้วิจัย 
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แบบสอบถาม 
อิทธิพลของความเก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์และการโฆษณาออนไลน ์

ที่ส่งผลต่อความไว้วางใจเครื่องด่ืมลดน้าํหนัก 
 
ส่วนที1่ : ความคิดเหน็ทั่วไปที่เก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. ท่านคิดว่าสังคมในปัจจุบันให้ความสําคัญกับ “การลดน้ําหนัก” 
 เห็นด้วยอย่างย่ิง         
 ค่อนข้างเห็นด้วย          
  ไมม่ีความเห็น           
 ไม่เห็นด้วย 

2. ท่านคิดว่า “วิธีการลดน้ําหนัก” ที่ดีที่สุดคือวิธีใด 
 ออกกําลังกาย เช่น การบริหารรูปร่างสัดส่วน 
 เล่นกีฬาทีโ่ปรดปราน 
 รับประทานยาลดนํ้าหนัก 
 ด่ืมเครื่องด่ืมที่มีส่วนผสมของสารลดนํ้าหนัก 

3. ท่านคิดว่าการที่นํ้าหนักเพ่ิมเป็นเพราะเหตุใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 การรับประทานโดยไม่ควบคุม                    
 การชอบรับประทานของหวาน 
 การนอนมากเกินไป 
 พันธุกรรม 
 การด่ืมสุรา 
 การรับประทานเคร่ืองด่ืมนํ้าอัดลม 

4. ประเภทของเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนักที่ท่านคิดว่าน่าสนใจมากทีสุ่ด 
 กาแฟลดนํ้าหนัก  
 ชาลดนํ้าหนัก   
 ช็อคโกแลตลดน้ําหนัก 
 นํ้ามะตูมลดน้ําหนัก  
 นํ้าผลไม–้ผักลดนํ้าหนัก  
 นมลดนํ้าหนัก   
 นํ้าเต้าหู้ลดนํ้าหนัก  
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5. อาชีพปัจจุบัน 
 พนักงานประจําหน่วยงาน 
 นายแบบ/ นางแบบ 
 พนักงานขาย/ แนะนําสินค้า 
 ธุรกิจส่วนตัว 

6. เพศ 
 ชาย   
 หญิง 

7. รายได้ประจํา/ เดือน (บาท) 
 ตํ่ากว่า 15,000–25,000 บาท   
 มากกว่า 25,000–35,000 บาท 
 มากกว่า 35,000–45,000 บาท   
 มากกว่า 45,000 บาท  

8. ข้อใดเป็นเหตุผลที่ท่านคิดว่าทําให้ท่านต้องด่ืมเครื่องด่ืมลดน้ําหนัก (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 ปรับส่วนสัดร่างกายและบุคลกิภาพ 
 ได้รับคําแนะนําจากผู้ที่เคยด่ืมมาก่อน 
 การโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ 
 การอ่านบทความในนิตยสารต่าง ๆ 
 ราคาไม่แพงเกินไป 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



41 
 

ส่วนที่ 2: ความเก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ 
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ในช่องที่ตรงกับความเห็นของท่านในเรื่องน้ีมากที่สุด 
 
คําถาม: ท่านมคีวามคิดเห็นอย่างไรในเรื่องต่อไปนี้ในขณะที่เลือกซื้อเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนัก 

ความเก่ียวข้องกับสินค้า ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

1) ท่านมักจะพิจารณาช่ือผู้ผลิตสินค้า 
 

     

2) ท่านมักจะศกึษาถึงส่วนประกอบหรือ 
    เคร่ืองปรุงของเครื่องด่ืมลดน้ําหนัก 

     

3) ท่านมักจะคาํนึงถึงผลกระทบที่อาจจะ 
    เกิดขึ้นกับอวัยวะส่วนอ่ืน ๆ 

     

4) ท่านมักจะตรวจสอบถึงความปลอดภัย 
    โดยปรึกษากับแพทย์ก่อนที่คิดจะซื้อ 

     

5) ท่านจะพิจารณาความคุ้มคา่ที่จะได้รับ 
    จากการรับประทานเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนัก

     

6) ท่านอาจจะพิจารณาถึงความสะอาด 
    ในกระบวนการผลิตและแปรรูปสินค้า 

     

7) ท่านมักจะพิจารณาถึงภาชนะที่นํามา 
    บรรจุเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนัก 
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ส่วนที่ 3: การโฆษณาผ่านสือ่ออนไลน ์
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ในช่องที่ตรงกับความเห็นของท่านในเรื่องน้ีมากที่สุด 
 
คําถาม: ท่านมคีวามคิดเห็นอย่างไรต่อการโฆษณาเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนักผ่านสื่อออนไลน์ 

การโฆษณาผา่นสื่อออนไลน ์ ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

1) ท่านติดตามการโฆษณาเคร่ืองด่ืมลด 
    นํ้าหนักผ่านสื่อออนไลน์อย่างสมํ่าเสมอ 

     

2) ท่านเช่ือในข้อความโฆษณาเคร่ืองด่ืม 
    ลดนํ้าหนักบนสื่อออนไลน์ 

     

3) ท่านเรียนรู้คุณสมบัติของเคร่ืองด่ืม 
    ลดนํ้าหนักได้อย่างมากมายจาก 
    การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 

     

4) ท่านสามารถจดจําตราสินค้า ช่ือสินค้า 
    และรูปลักษณ์ของเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนัก 
    จากโฆษณาบนส่ือออนไลน์ 

     

5) ท่านรู้สึกว่าการโฆษณาเคร่ืองด่ืม 
    ลดนํ้าหนักบนสื่อออนไลน์ทําให้ท่าน 
    สนใจที่จะซือ้สินค้า 

     

6) ท่านเกิดความต้องการที่จะด่ืมเครื่องด่ืม 
    ลดนํ้าหนักเมื่อเห็นโฆษณาบน 
    สื่อออนไลน์ 

     

7) ท่านให้ความสนใจและติดตามโฆษณา 
    เคร่ืองด่ืมลดน้ําหนักผ่านสื่อออนไลน์ 

     

8) ท่านต้ังใจทีจ่ะซื้อเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนัก 
    เมื่อได้ดูโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ 
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ส่วนที่ 4: ความไว้วางใจต่อผลิตภัณฑ์เครือ่งด่ืมลดน้าํหนัก 
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ในช่องที่ตรงกับความเห็นของท่านในเรื่องน้ีมากที่สุด 
 
คําถาม: ท่านมคีวามคิดเห็นอย่างไรต่อความไว้วางใจต่อผลิตภัณฑ์เคร่ืองด่ืมลดน้ําหนัก 

ความไว้วางใจต่อผลิตภัณฑ์ 
 

ระดับความคดิเห็น 
5 4 3 2 1 

1) ท่านมั่นใจว่าการด่ืมเครื่องด่ืมลดน้ําหนัก 
    จะทําใหท้่านลดนํ้าหนักได้เร็ว 

     

2) ท่านไว้วางใจที่จะด่ืมเครื่องด่ืมลด 
    นํ้าหนักโดยคํานึงถึงความปลอดภัย 
    ต่อร่างกาย 

     

3) ท่านยินดีที่จะแนะนําให้คนที่รู้จักด่ืม 
    เคร่ืองด่ืมลดน้ําหนักที่ไม่เป็นอันตราย 
    ต่อร่างกาย 

     

4) ท่านต้ังใจทีจ่ะซื้อเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนักทีม่ี
    มาตรฐานรบัรองจากสถาบันที่เก่ียวข้อง 
    โดยไม่ต้องกังวลเรื่องต่าง ๆ ที่จะเกิดขึ้น 

     

5) ท่านจะนึกถึงเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนักเป็น 
    สิ่งแรกเมื่อต้องการลดน้ําหนักของ 
    ตนเอง 

     

6) ท่านเต็มใจที่จะซื้อเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนัก 
    ที่จําหน่ายตามร้านค้าที่มีช่ือเสียง 

     

7) ท่านยินดีที่จะซื้อเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนักทีม่ี 
    ฉลากบอกรายละเอียดของสินค้าอย่าง 
    ชัดเจนเท่าน้ัน 

     

8) ท่านยินดีที่จะซื้อเคร่ืองด่ืมลดน้ําหนักทีม่ี 
    การระบุวันผลิตและวันหมดอายุของ 
    สินค้าอย่างชัดเจน 

     

 
*** ขอขอบคณุในความอนุเคราะห์ ***        
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