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กรุงเทพมหานครจ านวน 400คน โดยมีตวัแปรในสมการเชิงโครงสร้าง ไดแ้ก่ การรับคุณค่าตรา
สินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์(เฟซบุ๊ก ยทููบ ไลน์ และอินสตาแกรม)  ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ความ
ไวว้างใจตราสินคา้ คุณค่าของการแบ่งปันทางอิเล็กทรอนิกส์ และความผกูพนัตราสินคา้ สถิติท่ีใช้
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รายรับต่อเดือน 6,000-12,000 บาท ในด้านพฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ ส่วนใหญ่จะใช้
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กิจกรรมท่ีท าจากการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ คือ คุยสนทนากบับุคคลท่ีเป็นสมาชิกร่วมกนั, ติดตาม
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ความไวว้างใจตราสินคา้มีอิทธิพลต่อคุณค่าของการแบ่งปันขอ้มูลทางอิเล็กทรอนิกส์ และความ
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Research Title The influences of perceived brand equity of motor vehicles via social media on 
electronic sharing value and brand engagement of customers 

Researcher Surasit Udomthanavong  

Abstract 
 

The purposes of this study were: (1) to study the form of perceived brand equity via 
social media on electronic sharing value and brand engagement (2) to examine the relationship of 
the causal model on the impact of perceived brand equity via social media and brand image on 
brand trust, electronic sharing value and brand engagement. This study was quantitative research 
that used questionnaire for collecting data. The samples were 400 undergraduate students in 
Bangkok. The variables were perceived brand equity via social media (Facebook, YouTube, Line 
and Instagram), brand image, brand trust, electronic sharing value and brand engagement. Using 
techniques of descriptive statistics, the data collected were analyzed through applying the 
techniques of percentage, mean and standard deviation.  Structural equation modeling (SEM) 
analysis was conducted through applications of the Partial Least Squares Smart-PLS 3.0 computer 
software program.  

The statistics used for data analysis were percentage, mean and standard deviation. The 
findings showed that most of the sample were males, who were third-year students, whose income 
per month was 6,000 – 12,000 Bah. Their behavioral aspect on using social media were from 
smartphone during 6.01 p.m. to 12.00 a.m. which was approximately 5 – 7 hours a day. Most 
activities on social media were chatting among mutual friends, news updating and searching for 
interested data. They mostly used social media in house, dormitory and college. The results from 
structural equation modelling indicated that the brand perception via social media (Facebook) and 
brand image had the impact on brand trust at 0.01 significance level, brand image and brand trust 
had the impact on electronic sharing value at 0.01 significance level, the brand perception via 
social media (Line) had the impact on brand trust at 0.05 significance level.  
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ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 

การโฆษณาเป็นส่วนหน่ึงของการส่งเสริมการตลาดท่ีมีส่วนส าคญัในการท าให้ผูบ้ริโภครู้จกั
สินค้าและบริการ และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ โดยเจ้าของผลิตภณัฑ์คาดหวงัถึงการตดัสินใจซ้ือ
หลงัจากท่ีมีการโฆษณาแลว้ อีกทั้งการโฆษณายงัเป็นตวัสะทอ้นถึงภาพลกัษณ์ท่ีดีของตราสินคา้อีก
ดว้ย การส่ือสารทางการตลาด เป็นการส่ือความหมายของกิจกรรมทางการตลาดเพื่อสร้างการรับรู้ 
ความเขา้ใจ การยอมรับและภาพลกัษณ์ระหว่างธุรกิจกบัผูบ้ริโภค โดยมุ่งหวงัให้เกิดการช่วยกระตุน้
การขาย และสร้างความจงรักภกัดีของลูกคา้ กิจกรรมการส่ือสารการตลาดจึงประกอบดว้ยส่วนส าคญั 
คือ การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดขายตรง การบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ 
บรรจุภณัฑ์ ส่ือโฆษณา ณ จุดขาย และการตลาดเชิงกิจกรรม ในปัจจุบนัการส่ือสารการตลาดไดรั้บ
การพฒันาให้เป็นกลยุทธ์ท่ีมีประสิทธิภาพยิ่งข้ึน โดยเน้นเป้าหมายและกลวิธีส่ือสารท่ีมีการสอด
ประสานกนั อยา่งมีพลงั เรียกกลยุทธ์น้ีวา่ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communication--IMC) รูปแบบการโฆษณาในแต่ละยุคจะมีความแตกต่างกนัไป โดยในยุคการตลาด 
1.0 เป็นยุคท่ีศูนยก์ลางอยูท่ี่ผลิตภณัฑ์ จะมุ่งไปท่ีการเขา้ถึงผูบ้ริโภคจ านวนมาก เพื่อสร้างแรงกระตุน้
ให้ผูบ้ริโภคเกิดความอยากไดสิ้นคา้มาครอบครองรวดเร็วมากยิ่งข้ึน เพราะยุคการตลาด 1.0 ผูผ้ลิตจะ
เนน้การผลิตสินคา้จนเกินความตอ้งการของตลาด ดงันั้นส่ือท่ีนกัการตลาดจะเลือกใชเ้พื่อเป็นช่องทาง
ในการโฆษณาเพื่อเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายในวงกวา้ง (ประกายดาว แบ่งสันเท๊ียะ, 2556) โดยท าการ
ส่ือสารไปหาลูกคา้วา่ของเราดีอยา่งไร เรียกลูกคา้ดว้ยโปรโมชนั หรือการส่งเสริมการขายต่างๆ เขา้สู่
ยุคการตลาด 2.0 เป็นยุคท่ีศูนยก์ลางอยู่ท่ีลูกคา้เป็นศูนยก์ลาง การเน้นการสร้างความพอใจสูงสุดแก่
ลูกคา้ โดยบริหารการตลาดแบบเนน้ลูกคา้เป็นศูนยก์ลาง และมกัมุ่งไปท่ีการดึงดูดใจลูกคา้หรือซ้ือใจ
ลูกคา้ นกัการตลาดจะพยายามศึกษาคน้ควา้วิจยัขอ้มูลข่าวสารเพื่อให้ไดข้อ้มูลเก่ียวกบัลูกคา้ การรู้ว่า
ลูกคา้เป็นใคร ชอบอะไร ตอ้งการอะไร เปรียบเทียบกบัคู่แข่งอยา่งไร ในยุคน้ีส่ือสังคมออนไลน์เร่ิม
เข้ามามีบทบาทต่อการส่ือสารการตลาด ท าให้การโฆษณาได้เร่ิมถูกปรับเปล่ียนไปตามกลยุทธ์
การตลาดดว้ย (ดนยั จนัทร์เจา้ฉาย, 2556) ต่อมาในยุค การตลาด 3.0 เป็นยุคท่ีศูนยก์ลางอยู่ท่ีความ
ร่วมมือกนัของสังคม ประชาสังคม รวมทั้งการน าเทคโนโลยีมาช่วยในการเช่ือมต่อสังคมในเชิงบวก 
ยุคน้ีการตลาดเน้นท่ีจิตวิญญาน หรือการสร้างแนวคิดต่างๆ หรืออาจเรียกว่า ลทัธิ โดยใช้ตราสินคา้ 
(Brand) เป็นเคร่ืองมือสนบัสนุน และใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ เครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นยุคท่ี
การตลาดมุ่งเนน้การขบัเคล่ือนดว้ยค่านิยม (The Value-driven Era) โดยไม่ไดม้องวา่ผูบ้ริโภคไม่ได้
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เป็นผูรั้บสารแต่เพียงฝ่ายเดียว และไดใ้ห้ความส าคญัต่อความคิดเห็นของผูบ้ริโภค จึงเกิดการส่ือสาร
แบบสองทาง (Two-way communication)  
      กระทั่งการตลาดยุค 4.0 หรือท่ีเรียกว่า ยุคแห่งวิวฒัน์การตลาดเพื่อปวงชน (Marketing 
Evolution for People) เป็นยุคของการเปล่ียนแปลงกระบวนทศัน์ทางการตลาดอยา่งท่ีไม่เคยมีมาก่อน 
และ ผูบ้ริโภคมีบทบาทส าคญัยิ่งกวา่ยุคใดๆท่ีผา่นมา โดยผูบ้ริโภคจะใชเ้ทคโนโลยีใหม่ๆ โดยเฉพาะ
สมาร์ทโฟนและโซเชียลเน็ตเวร์ิค ส่งผลใหเ้กิดสังคมแห่งอุปนิสัยใหม่ของผูบ้ริโภค ซ่ึงมีนิยามเรียกวา่ 
โซเชียลโนมิกส์ (Socialnomics) คือ ประชากรโลกท่ีหลอมรวมกนัในช่องทางออนไลน์และโซเชียล
เน็ตเวร์ิคต่างๆ โดย มร.อีริค โควลแมน (Erik Qualman) ผูน้ าดา้นดิจิทลัเทรนด์ระดบัโลกไดก้ล่าวไวว้า่ 
คนทุกคนในทุกประเทศ ท่ีใช้โซ เ ชียล เน็ต เวิ ร์ ค  นับ เ ป็นประชากรของ “โซเ ชียลโนมิกส์ 
เนชัน่”(Socialnomics Nation) ซ่ึงมีรูปแบบไลฟสไตล์ และอุปนิสัยต่างจากผูบ้ริโภคท่ีเราเคยรู้จกัอยา่ง
ส้ินเชิง พวกเขาเหล่านั้นมีพลงัในการก่อให้เกิดกระแสต่างๆทั้งในทางบวกและทางลบ เป็นสังคมท่ี
เช่ือมต่อคนทั้งโลกเขา้ดว้ยกนัอยา่งไร้พรมแดน และเปิดโอกาสทางการตลาดอยา่งมหาศาล ดว้ยพลงั
ของมวลชนและความเร็วของการเดินทางของขอ้มูล (กรุงเทพธุรกิจ, 2560) ประกอบกบัเทคโนโลยี
สารสนเทศท่ีไดรั้บการพฒันาใหมี้ประสิทธิภาพมากข้ึน รวมถึงการเกิดเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด
รูปแบบใหม่ท่ีเรียกว่า ส่ือสังคมออนไลน์ หรือโซเชียลมีเดีย (Social Media) ท่ีสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีมีความตอ้งการแสดงออกในดา้นความคิดเห็น รวมไปถึงการแลกเปล่ียน
ประสบการณ์ท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์ รวมถึงการให้บริการ จนเกิดเป็นเครือข่ายทางสังคมของผูบ้ริโภค 
(Social Network) ซ่ึงช่องการส่ือสารท่ีเขา้มาตอบสนอง เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook), ยูทูบ (Youtube), 
ไลน์ (Line) อินสตาแกรม (Instagram) ทวิตเตอร์ (Twitter) และ กูเกิลพลสั (Google+) และในปัจจุบนั
นั้นได้เขา้สู่ยุคการตลาด 4.0 อย่างเต็มรูปแบบท่ีเรียกว่า ยุคแห่งสังคมดิจิทลั ซ่ึงใช้เทคโนโลยีเป็น
เคร่ืองมือหลกัส าคญัในการขบัเคล่ือนในทุกมิติของธุรกิจ โดยการโฆษณาก็ถือเป็นมิติหน่ึงของธุรกิจท่ี
มีบทบาทส าคญัต่อทุกภาคส่วน  
 จากการส ารวจออกมาในเชิงสถิติปี 2559 นั้น จึงบ่งช้ีไดว้า่พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในประเทศ
ไทยมีผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตทั้งสินจ านวน 38 ล้านคน จากจ านวนประชากรทั้งหมด 68 ล้านคน โดยจาก
จ านวนทั้ งหมด 38 ล้านคนนั้นล้วนใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ทั้ งส้ิน และมีความถ่ีในการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตทุกวนัเป็นสัดส่วนมากท่ีสุดถึง 86% ซ่ึงส่ือสังคมออนไลน์ท่ีผูบ้ริโภคไทยใชง้านมากท่ีสุด
ไดแ้ก่ เฟซบุ๊ก โดยความนิยมรองลงมาคือ แอปพลิเคชนัไลน์ (Simon, 2016) จึงท าให้องค์การทาง
ธุรกิจต่างๆให้ความส าคญัต่อการท าโฆษณาผา่นส่ือสังคมออนไลน์มากยิ่งข้ึน เพื่อตอบรับพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคในการรับรู้ข่าวสารท่ีเปล่ียนแปลงไปในยุคปัจจุบนั ซ่ึงจะเห็นได้จากสัดส่วนการใช้
งบประมาณเพื่อการโฆษณาผา่นส่ือดิจิทลัล่าสุดในปี 2559 จากสมาคมโฆษณาดิจิทลั (ประเทศไทย) ท่ี
มีมูลค่าตลาดโดยรวมเติบโตข้ึนจาก 8,032 ลา้นบาทในปี 2558 เป็น 9,883 ลา้นบาทในปี 2559 โดย
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กลุ่มธุรกิจท่ีมีอตัราการเติบโตในดา้นการใชง้บประมาณผา่นส่ือดิจิทลัสูงท่ีสุดคือ กลุ่มธุรกิจรถยนต ์มี
อตัราการเติบโตในดา้นงบประมาณเพื่อการโฆษณากบัส่ือดิจิทลัข้ึน 10% จากปี 2558 คิดเป็นมูลค่าท่ี 
1,011 ลา้นบาท ซ่ึงถือไดว้่าเป็นกลุ่มธุรกิจท่ีใช้งบประมาณกบัส่ือดิจิทลัมากท่ีสุด และหากแบ่งแยก
ประเภทของโฆษณาผ่านส่ือดิจิทลัตามงบประมาณ จะเห็นได้ว่า ส่ือประเภทสังคมออนไลน์เป็น
ประเภทส่ือท่ีไดรั้บความส าคญัต่อการแบ่งสัดส่วนงบประมาณส าหรับการโฆษณามากเป็นล าดบัตน้ๆ
ดงัน้ี มูลค่าโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก 2,842 ลา้นบาท มูลค่าโฆษณาผ่านยูทูบ 1,663 ลา้นบาท และมูลค่า
โฆษณารูปแบบดิสเพลยผ์่านส่ืออินเทอร์เน็ต 1,1620 ลา้นบาท (สมาคมโฆษณาดิจิทลั ประเทศไทย
,2559) 
 รายงานผลส ารวจพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตในประเทศไทยในปี 2560 โดยส านกังานพฒันา
ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ กระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคม พบว่า สถิติผูใ้ช้อินเตอร์เนตใน
ประทศไทย มีจ านวนชัว่โมงการใชอิ้นเตอร์เนตในวนัท างาน/วนัเรียนหนงัสือ จ านวนเฉล่ียต่อวนัท่ี 6 
ชัว่โมง 30 นาที และในวนัหยุด จ านวนเฉล่ียต่อวนัท่ี 6 ชัว่โมง 48 นาที โดยกลุ่มท่ีใชอิ้นเทอร์เน็ตต่อ
วนัสูงสุดเป็นกลุ่ม Gen Y เฉล่ียต่อวนัท่ี 7.12 ชัว่โมง สถานท่ีท่ีนิยมใชอิ้นเตอร์เน็ตมากท่ีสุด คือ บา้นท่ี
พกัอาศยั ท่ีท างานและระหวา่งการเดินทาง ตามล าดบั โดยกิจกรรมการใชง้านผา่นอินเตอร์เนต คือ ส่ือ
สังคมออนไลน์ ร้อยละ 86.9  (ส านกัพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2560) 
 สมาคมโฆษณาดิจิทลั (ประเทศไทย) หรือ Digital Advertising Association (Thailand) 
(DAAT) ร่วมกบั กนัตาร์ ทีเอน็เอส (ไทยแลนด)์ เปิดเผยตวัเลขมูลค่าเม็ดเงินโฆษณาผา่นส่ือดิจิทลัของ
ปี 2560 ในงานสัมมนาประจ าปีของสมาคมฯ หรือ DAAT DAY Digital 4.0 โดยการเก็บขอ้มูลจาก   
22 มีเดียเอเยนซ่ีชั้นน าของประเทศไทย พบว่า คร่ึงปีแรกมีการใช้จ่ายงบโฆษณาผ่านส่ือดิจิทลัอยู่ท่ี 
6,086 ลา้นบาท และตวัเลขคาดการณ์ ณ ส้ินปี 2560 น่าจะสูงถึง 12,000 ลา้นบาท หรือคิดเป็นอตัราการ
เติบโต 29% เม่ือเทียบกบัปี 2559 ทั้งน้ีเป็นผลจากการเติบโตอยา่งต่อเน่ืองของส่ือดิจิทลัท่ีแปรผนัตาม
พฤติกรรมผูบ้ริโภคออนไลน์ท่ีเติบโตสูงเช่นกนั โดยอุตสาหกรรมท่ีมีเม็ดเงินโฆษณาดิจิทลัสูงเป็น 2 
อนัดบัแรก ไดแ้ก่ กลุ่มสินคา้ประเภทโทรคมนาคมและการส่ือสาร และกลุ่มยานยนต์ ส าหรับ “กลุ่ม
สินคา้ประเภทโทรคมนาคมและการส่ือสาร” มีการลงโฆษณาดิจิทลัมากท่ีสุด โดยคาดการณ์วา่ภายใน
ส้ินปี 2560 จะมีเมด็เงินสะพดัถึง 1,300 ลา้นบาท การเติบโตอยา่งต่อเน่ืองของกลุ่มสินคา้น้ีเป็นผลจาก
พฒันาทางดา้นเทคโนโลยีและจ านวนผูใ้ชง้านโทรศพัทมื์อถือท่ีขยายตวัอยา่งรวดเร็วในประเทศไทย 
รวมถึงการแข่งขนัอย่างเขม้ขน้ของค่ายโทรศพัทต่์างๆ ท่ีหนัมาส่ือสารกบัผูบ้ริโภคบนช่องทางดิจิทลั
มากข้ึน “กลุ่มยานยนต”์ ในอนัดบัท่ีสอง มีการใชง้บประมาณโฆษณาทางดิจิทลัราวๆ 1,280 ลา้นบาท 
ซ่ึงมีอตัราการเติบโตสูงถึง 72% เม่ือเทียบกบัปีท่ีผา่นมา นอกเหนือจากการเน้นกระตุน้ยอดขายของ
ค่ายรถผา่นทางส่ือดิจิทลัแลว้ ส่ือดิจิทลัเองไดเ้ขา้มามีบทบาทอยา่งมากในการหาขอ้มูลและเช่ือมต่อกบั
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แบรนด์ เน่ืองจากยานยนตจ์ดัเป็นหมวดสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคจ าเป็นตอ้งมีขอ้มูลท่ีมากพอในการพิจารณา
ก่อนตดัสินใจซ้ือ (สมาคมโฆษณาดิจิทลั, 2560) 
 จากการแข่งขนัของธุรกิจในปัจจุบนัจะเห็นไดว้า่การส่ือสารทางการตลาดส่งผลส าคญัต่อการ
แข่งขนัในตลาด และแนวโน้มของส่ือสังคมออนไลน์ก็เติบโตข้ึนมาก เน่ืองจากการใช้ส่ือเข้าถึง
ผูบ้ริโภคและมีตน้ทุนต ่า ซ่ึงเม่ือผูป้ระกอบการสามารถ เลือกใชแ้ละสร้างส่ือท่ีน่าสนใจ สามารถดึงดูด
กลุ่มลูกคา้ไดก้็จะท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ในท่ีสุด (วิภาดา พิทยาวิรุฬห์ และณักษ์กุลิสร, 
2557) ผูป้ระกอบการจึงควรจะรู้ถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภควา่  ส่ือสังคมออนไลน์ประเภทใดจะไดส่ื้อสาร
ให้ตรงใจผูบ้ริโภค สามารถสร้างคุณค่าของการแบ่งปันทางอิเล็กทรอนิกส์ และสร้างความผกูพนัตรา
สินคา้ได ้ 

ดงันั้น ผูว้ิจยัมองเห็นวา่ในยุคปัจจุบนัผูบ้ริโภคมีพฤติกรรมในการส่ือสังคมออนไลน์มากข้ึน 
การจะไดรั้บขอ้มูลข่าวสารจากตราสินคา้ก็เปล่ียนไปดว้ย โดยเฉพาะอย่างยิ่งในกลุ่มนิสิต นกัศึกษาท่ี
ใชเ้วลาอยูก่บัส่ือสังคมออนไลน์และเป็นผูท่ี้มีบทบาทในการให้ขอ้มูลข่าวสารกบัคนรอบขา้ง รวมถึง
การตดัสินใจซ้ือในอนาคตเม่ือมีรายไดเ้ป็นของตนเอง แต่เน่ืองจากส่ือสังคมออนไลน์มีหลากหลาย
ชนิด ตามท่ีกล่าวมาแลว้ ผูว้จิยัจึงมีความสนใจในการศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าตราสินคา้
กลุ่มยานยนต์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อคุณค่าของการแบ่งปันทางอิเล็กทรอนิกส์และความ
ผกูพนัตราสินคา้ของผูบ้ริโภค” 

ค าถามของการวจิัย 
ผลจากปัญหาเชิงประจกัษข์า้งตน้ สรุปเป็นค าถามวจิยัไดด้งัน้ี 
1. การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์(เฟซบุ๊ก)มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจตรา

สินคา้เพียงใด 
2. การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์(ยทููบ)มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจตรา

สินคา้เพียงใด 
3. การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์(ไลน์)มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจตรา

สินคา้เพียงใด 
4. การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์(อินสตาแกรม)มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจ

ตราสินคา้เพียงใด 
5. ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจตราสินคา้เพียงใด 
6. ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีอิทธิพลต่อคุณค่าของการแบ่งปันทางอิเล็กทรอนิกส์เพียงใด 
7. ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีอิทธิพลต่อความผกูพนัตราสินคา้เพียงใด 
8. ความไวว้างใจตราสินคา้มีอิทธิพลต่อคุณค่าของการแบ่งปันทางอิเล็กทรอนิกส์เพียงใด 
9. ความไวว้างใจตราสินคา้มีอิทธิพลต่อความผกูพนัตราสินคา้เพียงใด 
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วตัถุประสงค์ของการวจิยั 
1. เพื่อศึกษารูปแบบการรับรู้ส่ือโฆษณาสังคมออนไลน์ ท่ีมีผลต่อการแบ่งปันคุณค่าทาง 

อิเล็กทรอนิกส์ และความผกูพนัตราสินคา้ เพื่อเป็นขอ้มูลในการก าหนดกลยทุธ์ทางการตลาด 
2. เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ผา่น 

ส่ือโฆษณาสังคมออนไลน์ ท่ีมีต่อความไวเ้น้ือเช่ือใจ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คุณค่าของการแบ่งปันทาง
อิเล็กทรอนิกส์ และความผกูพนัตราสินคา้ 
 

สมมตฐิานของการวจิยั 
สมมติฐานท่ี 1 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์(เฟซบุ๊ก) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ

ความไวว้างใจตราสินคา้ 
สมมติฐานท่ี 2 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์(ยูทูบ) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ

ความไวว้างใจตราสินคา้ 
สมมติฐานท่ี 3 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์(ไลน์) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ

ความไวว้างใจตราสินคา้ 
สมมติฐานท่ี 4 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์(อินสตาแกรม) มีอิทธิพลเชิง

บวกต่อความไวว้างใจตราสินคา้  
สมมติฐานท่ี 5 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไวว้างใจตราสินคา้  
สมมติฐานท่ี 6 ภาพลักษณ์ตราสินค้า มี อิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าของการแบ่งปันทาง

อิเล็กทรอนิกส์  
สมมติฐานท่ี 7 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผกูพนัตราสินคา้ 
สมมติฐานท่ี 8 ความไวว้างใจตราสินค้า มีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าของการแบ่งปันทาง

อิเล็กทรอนิกส์  
สมมติฐานท่ี 9 ความไวว้างใจตราสินคา้ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผกูพนัตราสินคา้  
 

ขอบเขตของการวจิยั 
ขอบเขตด้านเนือ้หา 
การวจิยัคร้ังน้ีจะศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อคุณค่าของ

การแบ่งปันทางอิเล็กทรอนิกส์และความผกูพนัตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงมีองคป์ระกอบท่ีเก่ียวขอ้ง คือ 
การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก , ยทููบ , ไลน์ และอินสตาแกรม) ภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ ความไวว้างใจตราสินคา้ คุณค่าของการแบ่งปันทางอิเล็กทรอนิกส์และความผกูพนัตราสินคา้ 
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ขอบเขตด้านประชากร 

 ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ นิสิต นกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ี
เคยชมโฆษณาผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ในกลุ่มสินคา้ยานยนต ์จ านวน 400 คน 

ขอบเขตด้านเวลา 
 การวจิยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ทั้ง 4 ประเภทท่ี
ส่งผลต่อคุณค่าของการแบ่งปันทางอิเล็กทรอนิกส์และความผกูพนัตราสินคา้ของผูบ้ริโภค โดย
ด าเนินการเก็บขอ้มูลจากนิสิต นกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ในเดือนพฤศจิกายน 
พ.ศ.2560 

นิยามศัพท์เฉพาะ 
 การวจิยัคร้ังน้ี ไดก้  าหนดนิยามศพัทเ์ฉพาะท่ีส าคญั ดงัน้ี 

การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ (perceived-brand equity via social media) 
หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภครับรู้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้หรือผลิตภณัฑน้ี์ท่ีเป็นจากช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ 
ในการศึกษาน้ี ไดศึ้กษาส่ือสังคมออนไลน์ผา่นเฟซบุก๊ ยทููบ ไลน์ และอินสตาแกรม 

ส่ือสังคมออนไลน์ (social media) หมายถึง ส่ือโฆษณาท่ีผูส่้งสาร(เจา้ของสินคา้)แบ่งปันขอ้มูล 
ซ่ึงอยูใ่นรูปแบบต่างๆ ไปยงัผูรั้บสารผา่นเครือข่ายออนไลน์ โดยสามารถโตต้อบกนัระหวา่งผูส่้งสารและ
ผูรั้บสาร หรือผูรั้บสารดว้ยกนัเอง ผา่นแอปพลิเคชัน่ต่างๆ ก่อให้เกิดกระบวนการตอบสนองในดา้นต่างๆ 
ในท่ีน้ีศึกษาส่ือสังคมออนไลน์เฉพาะเฟซบุก๊ ยทููบ ไลน์ และอินสตาแกรม 

ความเหมาะสมดา้นตราสินคา้และการออกแบบโฆษณา (brand and media design fit ) หมายถึง การ
รับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้กลุ่มยานยนตท่ี์โฆษณาผา่นส่ือสังคมออนไลน์ผา่นเฟซบุ๊ก ยทููบ ไลน์ 
และอินสตาแกรม มีการออกแบบโฆษณาดว้ยภาพ ขอ้ความ ดว้ยภาษาท่ีเขา้ใจง่าย ใหเ้กิดความสนใจ
สอดคลอ้งและมีความเหมาะสมกบัตราสินคา้ 

ความเหมาะสมดา้นตราสินคา้และเน้ือหาการโฆษณา (brand and content fit) หมายถึง การ
รับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้กลุ่มยานยนตท่ี์โฆษณาผา่นส่ือสังคมออนไลน์ผา่นเฟซบุก๊ ยทููบ ไลน์ และ
อินสตาแกรม มีเน้ือหาในการโฆษณาขอ้มูลรายละเอียดสินคา้ท่ีมีความน่าเช่ือถือและท าให้เกิดความ
น่าสนใจเหมาะสมกบัตราสินคา้ท่ีโฆษณา 

ความเหมาะสมดา้นตราสินคา้และการใชพ้รีเซนเตอร์ (brand and presenter fit) หมายถึง การรับรู้
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้กลุ่มยานยนตท่ี์โฆษณาผา่นส่ือสังคมออนไลน์ผา่นเฟซบุ๊ก ยทููบ ไลน์ และ
อินสตาแกรม มีการใชพ้รีเซนเตอร์ท่ีมีความสอดคลอ้งกบัสินคา้ สามารถส่ือสารถึงตวัสินคา้ไดอ้ยา่ง
เหมาะสม 
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ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image--BI) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคสามารถจ าลกัษณะของ 

ตราสินคา้ จ  าช่ือตราสินคา้ และสามารถพดูถึงสินคา้ไดเ้ม่ือมีการกล่าวถึง จนสินคา้ไดเ้ป็นท่ียอมรับ 
ความไวว้างใจตราสินคา้ (Brand Trust--BT) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลจากส่ือ

โฆษณาของส่ือสังคมออนไลน์ผา่นเฟซบุก๊ ยทููบ ไลน์ และอินสตาแกรม แลว้เกิดความเช่ือถือ ใหค้วาม
ไวเ้น้ือเช่ือใจต่อสินคา้กลุ่มยานยนตท่ี์ไดใ้หข้อ้มูลรวมถึงคุณค่าตราสินคา้จากส่ือสังคมออนไลน์ต่างๆ 

คุณค่าของการแบ่งปันทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Share Value--ES) หมายถึง การท่ี
ผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูล หรือคุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ผา่นทางเฟซบุก๊ ยทููบ ไลน์ และ
อินสตาแกรม ทั้งในเชิงบวกและเชิงลบ ส่งผลถึงการน าขอ้มูลไปบอกต่อ แบ่งปันขอ้มูลทั้งในการ
แบ่งปันแบบส่วนตวัและแบบสาธารณะ 
 ความผกูพนัตราสินคา้ (Brand Engagement—BE) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคมีความรู้สึกท่ีดี มี
ความเขา้ใจต่อตราสินคา้หลงัจากการรับรู้ขอ้มูล หรือคุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ผา่นทาง
เฟซบุก๊ ยทููบ ไลน์ และอินสตาแกรม แลว้มีผลให้เกิดความภกัดี ส่งผลถึงการซ้ือทั้งในปัจจุบนัและ
อนาคต 

ผูบ้ริโภค (Customers) หมายถึง นิสิต นกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาท่ีก าลงัศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร และเคยชมโฆษณาผา่นส่ือสังคมออนไลน์ผา่นทางเฟซบุก๊ ยทููบ ไลน์  
และอินสตาแกรม ในกลุ่มสินคา้ยานยนต ์

 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
จากผลการศึกษางานวจิยัเร่ือง อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมี

ผลต่อคุณค่าของการแบ่งปันทางอิเล็กทรอนิกส์ และความผกูพนัตราสินคา้ของผูบ้ริโภค คาดวา่จะเป็น
ประโยชน์ใน 2 ดา้น ดงัน้ี 

ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับเชิงวชิาการ 
1. สามารถน าผลวจิยัท่ีเกิดข้ึนไปประยกุต ์รวมถึงเพิ่มเติมองคค์วามรู้ทางดา้นวชิาการ โดย 

การขยายองคค์วามรู้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผล
ต่อคุณค่าของการแบ่งปันทางอิเล็กทรอนิกส์ และความผกูพนัตราสินคา้ ส าหรับมิติอ่ืนๆของการใชส่ื้อ
โฆษณา เพื่อเพิ่มพนูองคค์วามรู้ในอนาคต 

2. ไดรั้บความรู้ ความเขา้ใจในบทบาทของตวัแปรความไวว้างใจตราสินคา้ ในฐานะตวัแปร 
คัน่กลางของการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ กบั คุณค่าของการแบ่งปันทาง
อิเล็กทรอนิกส์ และความผกูพนัตราสินคา้ 
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            ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับเชิงการประยุกต์ 
1.  เพื่อเป็นแนวทางให้ผูป้ระกอบการ สามารถน าผลการวิจยัเร่ืองอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าตรา 

สินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อคุณค่าของการแบ่งปันทางอิเล็กทรอนิกส์ และ ความผูกพนัตรา
สินคา้ของผูบ้ริโภค ไปประยุกตใ์ชใ้นการวางกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาด และจดัสรรงบประมาณการ
โฆษณาผา่นส่ือสังคมออนไลน์ไดอ้ยา่งเหมาะสม และก่อใหเ้กิดประสิทธิภาพต่อธุรกิจ 

2. เพื่อขยายวรรณกรรมเก่ียวกบัการโฆษณาผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ประเด็นของสัดส่วนของการ 
เลือกใชส่ื้อโฆษณาผา่นสังคมออนไลน์ 
 

แผนงานและระยะเวลาการด าเนินงาน 
 
ตารางท่ี 1.1 แผนงานและระยะเวลาการด าเนินงาน 
 

ล าดบั กิจกรรมการวจิยั/ขั้นตอนการด าเนินงาน ต.ค.
2560 

พ.ย.
2560 

ธ.ค.
2560 

ม.ค.
2561 

ก.พ.
2561 

มี.ค. 
2561 

เม.ย. 
2561 

1 เตรียมจดัท าแผนการด าเนินงาน        
2 ศึกษาเอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง        
3 สร้างเคร่ืองมือและตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ        
4 ด าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล        
5 บนัทึกขอ้มูลและประมวลผลขอ้มูล        
6 สรุปผลการวิเคราะห์        
7 จดัท ารูปเล่มรายงานผลการวิจยัฉบบัสมบูรณ์        
8 ส่งมอบงานวิจยัฉบบัสมบูรณ์        

 



บทที่ 2 
เอกสาร และงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 

 
 การวจิยัเร่ือง อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าตราสินคา้กลุ่มยานยนตผ์า่นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมี
ผลต่อคุณค่าของการแบ่งปันทางอิเล็กทรอนิกส์และความผูกพนัตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ผูว้ิจยัได้
ศึกษาบนพื้นฐานของทฤษฎี แนวคิด และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อมาวิเคราะห์องค์ประกอบ ซ่ึง
สามารถแยกประเด็นไดด้งัต่อไปน้ี 

1. แนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ 
2. แนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาด และส่ือสังคมออนไลน์ 
3. แนวคิดเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
4. แนวคิดเก่ียวกบัความไวว้างใจตราสินคา้ 
5. แนวคิดเก่ียวกบัคุณค่าของการแบ่งปันทางอิเล็กทรอนิกส์ 
6. แนวคิดเก่ียวกบัความผกูพนัตราสินคา้ 
7. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

แนวคดิเกีย่วกบัการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
ความหมายของการรับรู้ 
การรับรู้ (perception) คือ กระบวนการซ่ึงบุคคลมีการเลือก การจัดระเบียบ และแปล

ความหมายส่ิงเร้าให้กลายเป็นส่ิงท่ีมีความหมายและมีความสอดคลอ้งกนั (Schiffman & Kanuk, 
2007) โดย Randall (1996) ไดก้ล่าวถึงการรับรู้วา่คือ การเกิดภาพรวมของตราสินคา้ท่ีเกิดข้ึนจาก
การท่ีบุคคลมีการเลือกขอ้มูล ข่าวสารต่างๆ บุคคลมีการเลือกโดยอาศยัปัจจยัทางประสบการณ์ส่วน
บุคคล ทศันคติ และความเช่ือเขา้มาเป็นปัจจยัในการเลือก ซ่ึงจะรับรู้ภาพรวมของตราสินคา้ท่ีเกิดมา
จากความเช่ือ ความรู้สึกและทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ซ่ึง Fill (2009) กล่าววา่ คือความแตกต่างกนั
ของแต่ละบุคคลในการมองและท าความเขา้ใจกบัส่ิงต่างๆรอบตวั ถึงแมบุ้คคลจะพบกบัส่ิงท่ีเป็นส่ิง
เร้าเดียวกนัแต่ปัจจยัดา้นต่างๆจะท าใหแ้ต่ละบุคคลมีการรับรู้ท่ีแตกต่างกนั  

การรับรู้(Perception) มกัประกอบดว้ยองคป์ระกอบ 3 ส่วน คือผูรั้บรู้ (perceiver) ส่ิงท่ีรับรู้ 
(perceived object) และสถานการณ์ (situation) ซ่ึงคนโดยส่วนใหญ่จะมีการรับรู้และการ
ตีความหมายแตกต่างกนัออกไปสืบเน่ืองมาจากพื้นฐานแรงจูงใจ (motivation) ความคาดหวงั
(Expectation) ประสบการณ์ส่วนบุคคล (personal experience) ส่งผลให้เกิดกระบวนการการเลือกท่ี
จะรับรู้ หรือไม่รับรู้ด้วยกระบวนการเลือกสรรส่ิงท่ีรับรู้ (selective perception) การรับรู้อย่าง
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เลือกสรรจะเป็นไปโดยไม่รู้ตวักับส่ิงท่ีตั้ งใจรับรู้ (consciously controlled) ในการเข้าใจถึง
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคนั้น มีความส าคญัอยู่ท่ีกลไกภายในของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีไม่สามารถ
มองเห็นได ้และเป็นสาเหตุส าคญัของความสัมพนัธ์ระหว่างส่ิงกระตุน้และปฏิกิริยาโตต้อบโดย
กลไกท่ีส าคญัของผูบ้ริโภคคือ “การรับรู้” ของผูบ้ริโภค การศึกษาให้เขา้ใจถึงกลไกของการรับรู้
ของบุคคลจะมีการพิจารณาปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี (ธงชยั สันติวงษ,์ 2550) 

1. การพิจารณากลไกในการรับรู้ หรือการรับเข้ามาทางประสาทสัมผัส (sensation) 
โดยเฉพาะอยา่งยิง่ท่ีจะสัมพนัธ์ไปถึงการรับรู้และการเขา้ใจ 

2. การพิจารณาวิธีการแปลงความหมายของขอ้มูลข่าวสารท่ีรับเขา้มา และกระบวนการ
เปรียบเทียบโดยอาศยัประสบการณ์เดิมท่ีมีอยู่ ซ่ึงหมายถึงกระบวนการในการเปรียบเทียบขอ้มูล
ข่าวสารท่ีไดรั้บเขา้มา กบัขอ้มูลข่าวสารท่ีเคยไดรั้บในอดีต 

3. การพิจารณาถึงอิทธิพลด้านหน่ึงท่ีมีผลต่อความเขา้ใจ คือ ปัจจยัเก่ียวกบัส่ิงกระตุน้
(Stimulus factors) ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัการวเิคราะห์ถึงคุณลกัษณะของส่ิงกระตุน้ และความสัมพนัธ์ของ
ส่ิงกระตุน้ต่อส่ิงท่ีมีอยูเ่บ้ืองหลงั 

4. การพิจารณาอิทธิพลของปัจจยัอีกดา้นหน่ึงท่ีมีผลต่อความเขา้ใจ คือ ปัจจยัส่วนตวับุคคล 
(Individual of personal factors) เช่น ส่ิงจูงใจ ลกัษณะท่าทาง และทศันคติ หรือจะเรียกเป็นอีกอยา่ง
หน่ึงไดว้า่ อิทธิพลของตวัท่ีท าหนา้ท่ีก าหนด (Functional influences) เน่ืองจากปัจจยัส่วนบุคคลมี
อิทธิพลในการท าหนา้ท่ีก าหนดความเขา้ใจใหเ้ป็นไปทางหน่ึงทางใดตามคุณลกัษณะของคนนั้นๆ 

กระบวนการรับรู้ประกอบดว้ย 3 ขั้นตอน คือ  
1. การเลือกรับรู้ (Perceptual selection) เป็นกระบวนการแรกของการรับรู้ ผูบ้ริโภคจะเลือก

ดูส่ิงท่ีตนสนใจ และสามารถตอบสนองความต้องการของตน ซ่ึงกระบวนการเลือกรับรู้ของ
ผูบ้ริโภคมี 2 ขั้นตอน คือ 

1.1. การเลือกเปิดรับ (Exposure) เกิดข้ึนเม่ือประสาทสัมผสัต่างๆของผูบ้ริโภคไดรั้บการ
กระตุน้จากส่ิงเร้า ผูบ้ริโภคจะเปิดรับต่อส่ิงเร้าหรือไม่นั้นข้ึนอยูก่บัความสนใจและความเก่ียวพนัต่อ
ส่ิงเร้าของผูบ้ริโภค 

1.2. ความสนใจ (Attention) กล่าวคือ ผูบ้ริโภคจะเลือกรับรู้ในส่ิงท่ีตนสนใจและสนอง
ความตอ้งการของตนได ้หรืออยา่งท่ีสุดก็เลือกสนใจในส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการของตน 

2. การเลือกประมวลขอ้มูล (Perceptual organization) เป็นกระบวนการท่ีผูบ้ริโภคจดักลุ่ม
ข่าวสารจากแหล่งต่างๆจนเกิดภาพท่ีสมบูรณ์ โดยรวบรวมข้อมูลต่างๆของสินค้าไม่ว่าจะเป็น
โฆษณา ระดบัราคาของสินคา้ ช่องทางการจดัจ าหน่าย บุคลิกลกัษณะของตราสินคา้ และอ่ืนๆ จน
เกิดภาพรวมของสินคา้ในใจผูบ้ริโภค 
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3. การเลือกตีความ (Perceptual interpretation) เป็ นขั้นตอนสุดทา้ยของกระบวนการรับรู้ 
ซ่ึงเป็นกระบวนการท่ีผูบ้ริโภคท าความเขา้ใจวา่ส่ิงเร้าท่ีรับมาคืออะไร ในการตีความนั้นผูบ้ริโภคจะ
อาศยัขอ้มูลความรู้ และประสบการณ์ท่ีเก็บสะสมไวใ้นอดีตท่ีเก่ียวขอ้งในหน่วยเก็บความทรงจ ามา
ใช ้เพื่อตีความออกมาวา่ส่ิงท่ีรับรู้มานั้น “ควรจะเป็นอะไร” ความโน้มเอียง หรือความมีอคติส่วน
บุคคล ก็มีส่วนท าให้ผูบ้ริโภคตีความผิดเพี้ยนไปไม่ตรงตามเจตนาของผูส่้งสารก็อาจเป็นได ้โดย
การตีความแบ่งออกไดเ้ป็น 2 ประเภท 

3.1. การเลือกตีความโดยจดัประเภท (Categorization) ซ่ึงช่วยให้ผูบ้ริโภคเขา้ใจข่าวสารได้
รวดเร็วยิง่ข้ึน และมีประสิทธิภาพ 

3.2. การเช่ือมโยงระหวา่งส่ิงเร้า 2 ตวั (Inference) อนัเกิดจากประสบการณ์และการเรียนรู้ท่ี
ผา่นมา โดยอาศยัความเช่ือ หรือประสบการณ์เดิมมาเป็นเกณฑ์ในการตดัสิน เพื่อลงความเห็น เช่น 
การเลือกตีความระหว่างราคาและคุณภาพ โดยผูบ้ริโภคมกัจะตีความว่าสินคา้ราคาสูง มกัจะมี
คุณภาพดี 

ชูชยั สมิทธิไกร (2554) ไดก้ล่าวถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกรับรู้ของผูบ้ริโภค จ าแนก
ได ้3 ปัจจยั คือคุณลกัษณะของส่ิงเร้า คุณลกัษณะของผูบ้ริโภคและปัจจยัดา้นสถานการณ์ 

1. คุณลกัษณะดา้นส่ิงเร้า (Stimulus characteristics) ไม่ว่าจะเป็นลกัษณะของผลิตภณัฑ ์
คุณสมบติัทางกายภาพ การออกแบบบรรจุภณัฑ์ ตราสินคา้ หรือส่ือโฆษณา ซ่ึงคุณลกัษณะของส่ิง
เร้าประกอบดว้ย 

- ขนาดหรือความเขม้ (intensity) หากส่ิงเร้าท่ีน าเสนอมีขนาดใหญ่หรือความเขม้มากยอ่มมี
โอกาสท่ีจะท าใหผู้บ้ริโภคใส่ใจท่ีจะรับรู้มากข้ึน  

- ความแปลกใหม่ (novelty) หมายถึง ส่ิงเร้าท่ีน าเสนอมีความแปลกใหม่จากส่ิงท่ีเคยพบ
เห็น ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความแปลกใจและสนใจท่ีจะรับรู้ 

- กามารมณ์ (sex) หมายถึง ส่ิงเร้าท่ีน าเสนอไดส้อดแทรกหรือแฝงเอากามารมณ์เป็นส่วน
หน่ึงในการน าเสนอ ส่ิงเร้าประเภทน้ีจะมุ่งเสนอแก่ผูบ้ริโภคชายเป็นหลกั ส่ือโฆษณาของสินคา้
ประเภทรถจกัรยานยนต ์

- ความตลกขบขนั (humour) หมายถึง ส่ิงเร้าท่ีน าเสนอท าให้ผูบ้ริโภคเกิดอารมณ์ขนั หรือ
รู้สึกตลกขบขนั 

- การเคล่ือนท่ี (movement) หมายถึง ส่ิงเร้าท่ีน าเสนอมีการเคล่ือนท่ี หรือเคล่ือนไหวได ้ท า
ให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจท่ีจะรับรู้ เช่น การใช้แผ่นป้ายโฆษณาท่ีเปล่ียนภาพไปมา การใช้
ตวัหนงัสือท่ีเคล่ือนท่ีได ้ 
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- ความตรงกนัขา้ม (contrast) หมายถึง ส่ิงเร้าท่ีน าเสนอมีความแตกต่างกนัแบบตรงกนัขา้ม 
ซ่ึงท าใหผู้บ้ริโภครู้สึกสนใจอยากจะรับรู้  

2. คุณลกัษณะของผูบ้ริโภค (individual characteristics) เป็นปัจจยัท่ีอยู่ภายในตวัของ
ผูบ้ริโภค โดยคุณลกัษณะท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้งกบัการเลือกรับรู้เป็นอย่างยิ่ง ได้แก่ ความสนใจ และ
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีสะทอ้นให้ทราบถึงวิถีชีวิต เช่น ผูท่ี้มีความสนใจรถยนต ์
และมีเป้าหมายจะซ้ือรถยนต์ ย่อมมีความใส่ใจท่ีจะรับขอ้มูลต่างๆเก่ียวกบัรถยนต์ ส่วนผูท่ี้สนใจ
รถยนต ์ก็มกัจะใหค้วามใส่ใจต่อขอ้มูลและการโฆษณาของรถยนต ์

3. ปัจจยัดา้นสถานการณ์ (situational characteristics) ไดแ้ก่ ส่ิงเร้าอ่ืนๆท่ีนอกเหนือจากส่ิง
เร้าท่ีน าเสนอ เช่น สภาพความร้อน-เยน็ ความดงัของเสียงรอบขา้ง ความหนาแน่นของคน 

ความหมายของตราสินค้า 
Kotler และ Keller (2016) ไดใ้ห้ความหมายของตราสินคา้ว่าเป็นช่ือ (name) ค า (term) 

สัญลกัษณ์ (symbol) การออกแบบ (design) หรือส่วนประสมของส่ิงดงักล่าวเพื่อระบุถึงสินคา้และ
บริการของผูข้ายรายใดรายหน่ึงหรือกลุ่มของผูข้าย เพื่อแสดงถึงลกัษณะท่ีแตกต่างจากคู่แข่งขนั 

Aaker (1996) ไดใ้ห้ค  านิยามตราสินคา้โดยเนน้ไปท่ีความหมายในมุมองของผูบ้ริโภคว่า 
ตราสินคา้เปรียบเสมือนค ามัน่สัญญาท่ีผูข้ายให้กบัผูบ้ริโภคเก่ียวกบัคุณสมบติัต่างๆของตวัสินคา้ 
(Attributes) ท่ีผูบ้ริโภคจะไดรั้บและจะเกิดความพึงพอใจ เม่ือใช้สินคา้โดยคุณสมบติัต่างๆของ   
ตราสินคา้เหล่าน้ีจะเป็นส่ิงท่ีมีอยูจ่ริง จบัตอ้งได ้มกัจะเก่ียวขอ้งกบัการใชเ้หตุผล (rational) หรือเป็น
ส่ิงท่ีไม่สามารถจบัตอ้ง หรือมองเห็นได ้มกัจะเก่ียวขอ้งกบัการใชอ้ารมณ์ก็ได ้(emotional) 

ตราสินคา้เป็นค าสัญญาของผูข้ายท่ีจะส่งมอบลกัษณะผลประโยชน์และบริการ รวมถึงการ
รับประกนัคุณภาพ โดยสามารถส่ือความหมายได ้6 ระดบั คือ คุณลกัษณะของสินคา้ (Attributes) 
ตราสินค้าท าให้นึกถึงคุณสมบัติหรือคุณลักษณะท่ีแน่ชัดของผลิตภัณฑ์ และจะเช่ือมโยงถึง
คุณประโยชน์ (benefits) เช่น ความทนทาน แสดงใหเ้ห็นถึงคุณประโยชน์ตามหนา้ท่ีการใชง้านและ
ก่อนให้เกิดคุณค่า (value) วฒันธรรม (culture) โดยตราสินคา้อาจเป็นตวัแทนของวฒันธรรมของ
องคก์รหรือของประเทศผูผ้ลิตได ้และตราสินคา้จะบ่งช้ีถึงบุคลิกภาพ (personality) ของสินคา้และ
ส่ือถึงลกัษณะของผูใ้ช ้(user) ดว้ย  

Lynn Upshaw แห่ง Upshaw Associate ไดท้  าการศึกษาเก่ียวกบัตราสินคา้ พบวา่ ตราสินคา้
มิไดเ้ก่ียวขอ้งเฉพาะสินคา้และบริการเท่านั้น ตราสินคา้มีขอบข่ายท่ีกวา้ง โดยแบ่งประเภทของตรา
สินคา้ออกเป็น 6 ประเภท ดงัน้ี (เสริมยศ ธรรมรักษ,์ 2549) 
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1) ประเภทสินคา้ (Product Brand) เป็นสินคา้ท่ีจบัตอ้งได ้สัมผสัได ้ซ่ึงผูค้นส่วนใหญ่จะ 
นึกถึงเม่ือกล่าวถึงประเภทของสินค้านั้น ๆ เช่น น ้ าอดัลมตราโค้ก โทรศพัท์มือถือตราไอโฟน 
บะหม่ีก่ึงส าเร็จรูปตรามาม่า เป็นตน้ 

2) ประเภทบริการ (Service Brand) เป็นรูปแบบท่ีสัมผสัจบัตอ้งไม่ได ้บริการอาจประกอบ 
อยูใ่นตวัสินคา้ก็ได ้แต่ถา้เป็นสินคา้ประเภทบริการผูค้นส่วนใหญ่จะนึกถึงการบริการมากกวา่การ
ให้ความส าคญักบัสินคา้เป็นวตัถุจบัตอ้งได ้เช่น การบริการของสายการบิน การบริการของบตัร
เครดิต เป็นตน้ 

3) ประเภทบุคคล (Personal Brand) ซ่ึงเป็นรูปแบบใช้บุคคลแต่ละคนเปรียบเสมือนตรา
สินคา้ลกัษณะบุคคลควรมีจุดเด่นท่ีเป็นเอกลกัษณ์ ซ่ึงในปัจจุบนัตราสินคา้ประเภทบุคคลมีบุคลิกท่ี
ชดัเจนมาก เช่น คริสเตียโน่ โรนลัโด ้นกัฟุตบอลระดบัโลกท่ีมีความแขง็แกร่งวอ่งไว เป็นตน้ 

4) ตราสินคา้ประเภทองคก์าร (Organizational Brand) หรืออาจเรียกวา่ (Corporate 
Brand) เช่น พรรคการเมือง องคก์รธุรกิจ ไมโครชอฟท ์หรือเวอร์จิ้น เป็นตน้ 

5) ตราสินคา้ประเภทเหตุการณ์หรือกิจกรรม (Even Brand) เป็นรูปแบบกิจกรรมต่างๆท่ี
ตราสินค้าเข้าไปมีส่วนร่วมในกิจกรรมนั้น อาจจะในรูปการแข่งขนักีฬาซ่ึงเป็นกิจกรรม เช่น 
ฟุตบอลไทเกอร์คพั  หรือในรูปของศิลปวฒันธรรม ความบนัเทิงต่าง ๆ ท่ีสามารถช่วยสนบัสนุน
หรือส่งเสริมให้ตราสินคา้เป็นท่ีรู้จกั เช่น True Academy Fantasia ซ่ึงท าให้ตราสินคา้ของทรู เป็นท่ี
รู้จกัมากยิง่ข้ึน 

6) ตราสินคา้ประเภทภูมิศาสตร์ (Geographic Brand) เช่น ประเทศ เมือง รีสอร์ท สถานท่ี 
ท่องเท่ียว ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีหนัมาสร้างจุดเด่นหรือเอกลกัษณ์ใหก้บัตวัเอง หากเมืองแฟชัน่ก็จะนึกถึง 
ประเทศฝร่ังเศส เป็นตน้ 

การสร้างตราสินคา้ คือ การส่ือสารคุณค่าต่าง ๆ ของสินคา้ท่ีองค์กรตอ้งการส่ือสารไปยงั
ผูบ้ริโภคเพื่อให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณค่านั้น ๆ ดงันั้น การสร้างตราสินคา้ท่ีแข็งแกร่งจึงจ าเป็นตอ้ง
สร้างความสัมพนัธ์ท่ีต่อเน่ืองระหวา่งตราสินคา้กบัผูซ้ื้อและผูใ้ชสิ้นคา้ ความสัมพนัธ์น้ีอาจจะมีการ
เปล่ียนแปลงได้ ดังนั้ นการสร้างตราสินค้าจึงต้องมีการปรับตัวอย่างต่อเน่ืองให้ทันกับความ
เปล่ียนแปลงภายใตส้ภาพตลาดในปัจจุบนั การสร้างตราสินคา้ท่ีแตกต่างจ าเป็นตอ้งใชค้วามช านาญ
และความเช่ียวชาญในการจดัการและการรักษาปัจจยัต่าง ๆ จับต้องได้และจับต้องไม่ได้ของ       
ตราสินคา้ เพื่อก่อให้เกิดความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ในใจของผูบ้ริโภค ตราสินคา้จึง
เป็นการผสมผสานระหวา่งองคป์ระกอบทางกายภาพ ความงาม เหตุผล และอารมณ์ ดงันั้นการสร้าง
ตราสินคา้ท่ีแขง็แกร่งจึงประกอบไปดว้ยการพฒันา การรักษาคุณลกัษณะของผลิตภณัฑแ์ละคุณค่าท่ี
สม ่าเสมอ สร้างความแตกต่างจนปกป้องและดึงดูดผูบ้ริโภคได ้(Randall, 2000) 
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Baldinger (1992) ไดอ้ธิบายวา่ในอนาคตทั้งนกัการตลาดและนกัวจิยัควรใหค้วามส าคญักบั 
4 กลยทุธ์ คือ 

 1) การวดัคุณค่าของตราสินคา้ (Measuring Brand Equity) 
 2) การวดัประสิทธิภาพทางการตลาด (Measuring Marketing’s Effectiveness) 
 3) การใหค้วามส าคญักบัคุณภาพของสินคา้ (A Better New Product Process) 
 4) การวดัความพึงพอใจของลูกคา้ (Measuring Customer Satisfaction) 
เน่ืองจากคุณค่าตราสินคา้ในใจของผูบ้ริโภคนั้นเกิดจากการรับรู้ถึงความเป็นเอกลกัษณ์ของ 

ตราสินคา้อยา่งต่อเน่ืองจนเกิดคุณค่าในใจข้ึน ดงันั้น การศึกษาและท าความเขา้ใจเก่ียวกบัการสร้าง 
ตราสินคา้จึงมีความส าคญัเพื่อท่ีจะช่วยใหเ้ขา้ใจถึงปัจจยัของการสร้างตราสินคา้ท่ีมีประสิทธิภาพ 
ซ่ึงจะช่วยอธิบายถึงความสัมพนัธ์ของการรับรู้และความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อคุณค่าตราสินคา้ 
(Randall, 2000) ทั้งประสิทธิภาพทางการตลาด คุณภาพของสินคา้ และความพึงพอใจของลูกคา้ จะ
น ามาซ่ึงคุณค่าของตราสินคา้ (Brand Equity) ดงันั้นคุณค่าของตราสินคา้จึงเป็นมูลค่าเพิ่มอนัน ามา
ซ่ึงรายได้ก าไรและส่วนแบ่งทางการตลาดท่ีเพิ่มข้ึน กล่าวโดยสรุป คือ การสร้างตราสินค้าท่ี
แข็งแกร่งควรให้ความส าคญักบัมูลค่าของตราสินคา้ (Brand Value) ท่ีเก่ียวขอ้งกบัองค์ประกอบ  
ทุกส่วนของตราสินคา้ซ่ึงมูลค่าของตราสินคา้เกิดจากความรู้ท่ีมีขอ้มูลเก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภค
รับรู้อยา่งต่อเน่ือง จึงจะสามารถสร้างตราสินคา้ท่ีประสบความส าเร็จได ้

องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า 
Aaker (1991) ไดอ้ธิบายถึงคุณค่าตราสินคา้ผา่นองคป์ระกอบ 5 ส่วนดงัน้ี 
1) การรู้จกัช่ือตราสินคา้ (Brand Name Awareness) การรู้จกัตราสินคา้เป็นการจดจ าหรือ

ระลึกไดเ้ก่ียวกบัสินคา้ในกลุ่มผลิตภณัฑ์และเป็นจุดเช่ือมโยงจากความไม่แน่ใจในตราสินคา้ท่ีรู้จกั
ไปสู่ความมัน่ใจในระดบัของสินคา้ ซ่ึงการรู้จกัช่ือตราสินคา้แบ่ง ออกเป็น 4 ระดบัดงัน้ี  

ระดบัท่ี 1 หมายถึง ไม่รู้จกัตราสินคา้ (Unaware of Brand) เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภคไม่รู้จกัตรา
สินคา้เลย  

ระดบัท่ี 2 หมายถึง จดจ าตราสินคา้ได ้(Brand Recognition) เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภคสามารถ 
นึกช่ือตราสินคา้ไดเ้ม่ือมีการใหข้อ้มูลเพิ่มเติมเก่ียวกบัตราสินคา้  

ระดบัท่ี 3 หมายถึง การระลึกไดใ้นตราสินคา้ (Brand Recall) ในระดบัน้ีผูบ้ริโภคสามารถ
ระลึกช่ือตราสินคา้ไดแ้ละระดบัของผลิตภณัฑไ์ดโ้ดยไม่ตอ้งมีการช่วยแนะน าจากผูถ้าม  

ระดบัท่ี 4 หมายถึง ระดบัสูงสุดในใจ (Top of Mind) ในระดบัน้ีผูบ้ริโภคสามารถระลึกถึง 
ตราสินค้านั้น ๆ ได้เป็นล าดับแรก การท าให้ตราสินค้าเป็นท่ีรู้จักต่อผูบ้ริโภคนั้น ต้องอาศัย
กระบวนการส่ือสารเพื่่ อให้ ความรู้ความเขา้ใจในตราสินคา้ เพราะจะเป็นกระบวนการเรียนรู้ผา่น
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รูปแบบของการส่ือสาร เช่น การเผยแพร่ข่าวสาร การจดักิจกรรมพิเศษ ซ่ึงจะส่งผลต่อคุณค่าตรา
สินคา้ไดด้งัน้ี 

1. เม่ือผูบ้ริโภครู้จกัตราสินคา้จะเอ้ือประโยชน์ต่อการส่ือสารคุณสมบติัของสินคา้ไปสู่ 
ผูบ้ริโภคเน่ืองจากผูบ้ริโภคสามารถเช่ือมโยงตราสินคา้เขา้กบัคุณสมบติัของสินคา้ไดท้นัที  

2. การรู้จกัตราสินคา้จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความคุน้เคยกบัตราสินคา้ และสามารถพฒันาสู่
การช่ืนชอบต่อตราสินคา้  

3. การรู้จกัตราสินคา้เป็นการแสดงออกถึงความมีตวัตน ค ามัน่สัญญา และคุณลกัษณะของ 
สินคา้ต่อผูบ้ริโภคผา่นการส่ือสารการตลาดเพื่่อแสดงใหต้ราสินคา้มีความแตกต่างหรือน่าสนใจกวา่ 
สินคา้คู่แข่ง การรู้จกัตราสินคา้ท าให้ผูบ้ริโภคน าตราสินคา้นั้น ๆ เขา้มารวมอยู่ในตราสินคา้ท่ีอาจ
ไดรั้บ การพิจารณาคดัเลือกในกระบวนการตดัสินใจซ้ือ  

2) คุณภาพท่ีถูกรับรู้ (Perceived Quality) การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อคุณภาพโดยรวม 
ความเหนือกวา่ของสินคา้หรือบริการโดยพิจารณาจากวตัถุประสงคใ์นการใชบ้ริการหรือคุณสมบติั
ของ สินคา้นั้น ๆ คุณภาพท่ีถูกรับรู้จะไม่เปล่ียนตามความพึงพอใจในคุณค่าเสมอไป กล่าวคือ การท่ี
ผูริ้โภคพอใจในคุณภาพท่ีถูกรับรู้ของสินคา้หรือบริการ ไม่ไดห้มายความวา่ระดบัของคุณภาพท่ีถูก
รับรู้ต่อ สินคา้หรือบริการนั้นจะสูงตามไปดว้ย 

2.1 เหตุผลในการซ้ือ (Reason to Buy) เม่ือผูบ้ริโภครู้ถึงคุณภาพของสินคา้ท าให้เกิด เหตุผล
ในการตดัสินใจซ้ือตราสินคา้และจะส่งผลในการพิจารณาคดัเลือกหรือคดัออกของตราสินคา้อ่ืนๆ 
โดยขอ้มูลท่ีเกิดจากเคร่ืองมือในการส่ือสารการตลาด เช่น โฆษณาและการส่งเสริมการตลาด จะท า
หนา้ท่่ีใหข้อ้มูลเก่ียวคุณภาพของสินคา้ และกระตุน้ใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือท่ี เร็วข้ึน  

2.2 ความแตกต่างและต าแหน่งตราสินคา้ (Differentiate/ Position) ท าให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึง 
ความแตกต่าง และความสามารถท่ีจะตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคจากตราสินคา้นั้น ๆ 
โดย การวางต าแหน่งของตราสินคา้จะตอ้งตั้งอยูบ่นพื้นฐานการรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อคุณภาพสินคา้
นั้น ๆ กบัสินคา้คู่แข่ง  

2.3 ราคาท่ีสูงกวา่ (Price Premium) เม่ือผูบ้ริโภครับรู้ถึงตราสินคา้ จะเป็นโอกาสให้ตรา
สินคา้นั้นสามารถตั้งราคาไดสู้งกวา่คู่แข่ง เพราะผูบ้ริโภคยอมรับและมองเห็นถึงความแตกต่างจาก
ตราสินคา้  

2.4 เพิ่มความสนใจให้กบัช่องทางการจ าหน่าย (Channel Member Interest) เม่ือ ผูบ้ริโภค
รับรู้ต่อคุณภาพสินคา้จะส่งผลให้กบัผูค้า้ปลีกหรอตวัแทนจ าหน่ายหรือช่องทางการจ าหน่ายท่ีเป็น
สมาชิกตอ้งการเก็บสินคา้ท่ีมีคุณภาพไวจ้  าหน่ายกบัผูบ้ริโภค  
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2.5 การขยายตราสินคา้ (Brand Extension) การท่ีบริษทัไดใ้ชช่ื้อตราสินคา้เดิมท่ีเป็นท่ีรู้จกั
ของสินคา้กลุ่มหน่ึง ไปใชก้บัสินคา้อีกกลุ่มหน่ึงท่ีออกสู่ทอ้งตลาดใหม่ (Aaker, 1991)  

3) การเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) การเช่ือมโยงตราสินคา้ คือ ทุกส่ิงทุกอยา่ง
ท่ีเช่ือมต่อกบัตราสินคา้ โดยการเช่ือมโยงจะตอ้งอยู่บนพื้นฐานของประสบการณ์หรือการเปิดรับ
การส่ือสารของผูบ้ริโภค การเช่ือมโยงตราสินคา้จะแข็งแกร่งยิ่งข้ึนหากได้รับการสนบัสนุนผ่าน
เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด เช่น การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์หรือการจดักิจกรรมพิเศษ 
เน่ืองจากจะช่วยใหผู้บ้ริโภคไดนึ้กถึงขอ้มูลต่างๆเก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีมีอยูเ่ดิมให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้นั้นง่ายข้ึน ทราบถึงความแตกต่างระหวา่งตราสินคา้เม่ือเปรียบเทียบกบัตราสินคา้คู่แข่ง และ
สามารถเพิ่มโอกาสในการขยายตวัของสินคา้ผา่นตราสินคา้เดิมไดง่้ายข้ึน  

4) ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) เป็นความภกัดีท่ีผูบ้ริโภคมีให้กบัตราสินคา้ ถือ 
ไดว้า่เป็นส่ิงส าคญัท่ีสุดของคุณค่าตราสินคา้ กล่าวคือ หากผูบ้ริโภคไม่เห็นความแตกต่างของสินคา้ 
และตราสินคา้ ก็จะเป็นเหตุผลให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือตราสินคา้อ่ืน แต่ถ้าผูบ้ริโภคมีความ
ภกัดี ต่อตราสินคา้ในระดบัสูงผูบ้ริโภคมีการซ้ือสินคา้อยา่งต่อเน่ือง มีประสบการณ์ต่อการใชต้รา
สินคา้ก็สามารถลดตน้ทุนทางการตลาดให้กบัตราสินคา้ มีอ านาจในการต่อรองกบัร้านคา้และยงั
ช่วยปกป้อง ตราสินคา้ต่อการคุกคามจากคู่แข่ง นอกจากน้ี Aaker (1991) ยงักล่าววา่ความจงรักภกัดี
ต่อตราสินคา้ สามารถแบ่งออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 

ระดบั 1 เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภคไม่เห็นความแตกต่างระหวา่งตราสินคา้  ช่ือตราสินคา้จะมี
บทบาทเพียงเล็กน้อยต่อการตดัสินใจซ้ือ ในระดบัน้ีผูบ้ริโภคอาจ เปล่ียนแปลงไปใช้ตราสินคา้
คู่แข่งดว้ยเหตุผลจากความสะดวก หรือการจดักิจกรรมสงเสริมการขาย ของคู่แข่ง ระดบั 2 เป็น
ระดบัท่ีผูบ้ริโภคเร่ิมรู้สึกพึงพอใจในตราสินคา้ ผูบ้ริโภคคิดวา่ไม่มีเหตุผลท่่ีจะเปล่ียนแปลงไปใช้
ตราสินคา้อ่ืน หรืออาจจะเรียกวา่ซ้ือเพราะ ความเคยชิน  

ระดบั 3 การท่ีผูบ้ริโภครู้สึกว่าเม่ือเปล่ียนไปใช้ตราสินคา้อ่ืนจะเกิดตน้ทุน ตน้ทุนอาจ
หมายถึงเวลาท่ีตอ้งใชใ้นการศึกษาสินคา้ใหม่ตน้ทุนทางการเงินท่่ีใชใ้นการเรียนรู้ หรือตน้ทุนทาง
ความเส่ียงต่อการบริการหลงัการขาย  

ระดบั 4 เป็นระดบัท่ีผูบ้ริโภครู้สึกวา่ตราสินคา้ คือ เพื่อน ผูบ้ริโภคจะมีความรู้สึกผกูพนักบั
ตราสินคา้ มีความช่ืนชอบตราสินคา้อย่างแทจ้ริง โดย ผูบ้ริโภคจะให้ความส าคญัจากภาพลกัษณ์
ประสบการณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ หรือ การรับรู้ต่อคุณภาพสินคา้ในระดบัสูง  

ระดบั 5 เป็นระดบัสูงสุดของผูบ้ริโภคท่ีมีความภกัดีต่อตราสินคา้ ผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีคิดวา่ตรา
สินคา้มีความผกูพนัและและแสดงออกถึงความเป็นตวัตนของ ผูบ้ริโภค จนผูบ้รู้โภคเกิดความภูมิใจ
เม่ือไดใ้ชต้ราสินคา้นั้น ๆ  
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5) สินทรัพยป์ระเภทอ่ืน (Other Propensity Brand Assets) หมายถึง ส่วนประกอบอ่ืน ๆ ท่ีมี
ส่วนส าคญัท่ีท าให้ผูใ้ช้บริการมีความช่ืนชอบในตราสินคา้ ไดแ้ก่ การแสดงสัญลกัษณ์ทางการคา้ 
การจดทะเบียนธุรกิจ เป็นตน้ ทั้งน้ีเน่ืองจากส่ิงเหล่าน้ีอาจจะมีส่วนช่วยในการท าให้ตราสินคา้นั้นมี
ความไดเ้ปรียบเหนือกวา่สินคา้อ่ืน 

Schiffman & Kanuk (2007) ไดก้ล่าวถึง คุณค่าในตราสินคา้ (brand equity) คือ คุณค่าท่ีมี
อยู่ในตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงเป็นลกัษณะท่ีแสดงถึงการยอมรับผลิตภณัฑ์ใหม่ การจดัสรรพื้นท่ีใน
การวางสินคา้ท่ีดีกวา่ คุณค่าท่ีรับรู้ คุณภาพท่ีรับรู้ และในดา้นของการส่งเสริมการขาย สอดคลอ้งกบั
แนวคิดของ Aaker (1991) สรุปว่า คุณค่าตราสินค้า (brand equity) สามารถสร้างโดยผ่าน
องคป์ระกอบของคุณค่าตราสินคา้นั้นไดจ้ากแง่มุมทั้งในส่วนการรับรู้ (perceptual part) และส่วน
ของพฤติกรรม (behavioral part) ของผูบ้ริโภค โดยแบ่งเป็น 5 ปัจจยั คือ ความภกัดีต่อตราสินคา้ 
(brand loyalty) การตระหนกัรู้ถึงตราสินคา้ (brand awareness)การรับรู้ในคุณภาพ (Perceived 
Quality) การเช่ือมโยงความคิดเก่ียวกบัตราสินคา้ (Brand Associations) และสินทรัพย ์/ คุณสมบติั
อ่ืนของตราสินคา้ (other propriety brand assets)ดงันั้น นกัการตลาดจะตอ้งสร้างความเขม้แข็ง
ให้กบัตราสินคา้ เพื่อเพิ่มคุณค่า และกระตุน้ความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค รักษาผูบ้ริโภค
ไม่ใหเ้ปล่ียนใจไปใชผ้ลิตภณัฑข์องยีห่อ้อ่ืน    

การสร้างคุณค่าตราสินคา้โดยใชก้ารส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจในปัจจุบนันั้น นอกจาก
การเลือกใชก้ารส่ือสารประเภทเดิมอนัไดแ้ก่ ส่ือวิทยุ ส่ือโทรทศัน์ ส่ือส่ิงพิมพ ์การพฒันาไปสู่ยุค
ของการใชเ้ทคโนโลยีการส่ือสารท าให้เกิดการใชอิ้นเทอร์เน็ต ซ่ึงช่วยเพิ่มศกัยภาพทางการส่ือสาร
ให้เกิดการแพร่กระจายขอ้มูลข่าวสารไดอ้ย่างรวดเร็ว และ กวา้งขวางมากข้ึน(Carmichael, 2011) 
อินเทอร์เน็ตท าให้วิธีการติดต่อส่ือสารปฏิสัมพนัธ์ต่อกันเปล่ียนแปลงไป นักวิชาการเรียกการ
เปล่ียนแปลงในยุคนั้นวา่ “การปฏิวติัขอ้มูลข่าวสาร” (Information revolution) ซ่ึงเป็นการปฏิวติัท่ี
ท าใหเ้กิดการส่ือสารท่ีไร้พรมแดน และผลกัดนัใหเ้กิดกระบวนการท่ีรู้จกักนัวา่ โลกาภิวตัน์ (Keller, 
2008) 

Mickle (2009) พลวตัรแห่งการเปล่ียนแปลงนั้นได้ขยายตวั และด าเนินไปอย่างต่อเน่ือง 
ดว้ยความกา้วหนา้ของเทคโนโลยีไดก้ารก่อก าเนิด “เครือข่ายสังคมออนไลน์” (Social Network) ท า
ให้เกิดการปฏิวติัการส่ือสารรูปแบบใหม่ ท่ีเป็นการส่ือสารหลายทิศทางโดยคนในสังคมเป็นผู ้
ก  าหนดเน้ือหา (Content) ของการส่ือสารนั้นร่วมกนัซ่ึง ในแง่ของธุรกิจนั้น ส่ือสังคมออนไลน์
สามารถน ามาใช้ในการส่งเสริมกิจกรรมทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยใช้ตน้ทุนต ่า 
(Kaplan & Haenlein, 2010) นอกจากน้ียงัมีผลในทางบวกต่อการรับรู้ตราสินคา้ (Brand Awareness)
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การสร้างภาพลกัษณ์สินคา้ (Brand Image) และการเช่ือมโยงตราสินคา้ (Brand Association) ซ่ึง
เหล่าน้ีน าไปสู่การสร้างคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity)  

นอกจากน้ีลกัษณะพิเศษของการแพร่ขอ้มูลทางสังคมออนไลน์ คือ ขอ้มูลแพร่กระจายไป
โดยผูบ้ริโภคในสังคมตามธรรมชาติ ซ่ึงข้อมูลเหล่าน้ีมีความทนัสมยั (Real time) สามารถแพร่ 
กระจายได้อย่างกวา้งขวางและรวดเร็วเน่ืองดว้ยสมาชิกของเครือข่ายสังคมออนไลน์มีจ านวนมาก
(Harwood, 2008) ท าให้ปัจจุบนัรูปแบบการส่ือสารน้ีถูกน ามาใช้ในการส่ือสารทางการตลาดของ
ธุรกิจแทบทุกประเภท (Andersen, 2011)  

 

      แนวคดิเกีย่วกบัการส่ือสารการตลาด และส่ือสังคมออนไลน์ 
ความหมายการตลาด 

 Kotler (2012) ไดใ้ห้ความหมายของการตลาดไวว้า่ การตลาด คือ กระบวนการทางการจดัการ
และสังคมของบุคคลหรือกลุ่มท่ีจะได้รับส่ิงท่ีพวกเขาต้องการโดยการสร้างสรรค์ น าเสนอ และ
แลกเปล่ียนมูลค่าของสินคา้กบับุคคลอ่ืน ๆ ในขณะท่ีนกัการตลาดคนอ่ืน ๆไดน้ าเสนอความหมายใน
ลกัษณะใกลเ้คียงกนั เช่น Bradley (1995), Semenik and Bamossy (1995), Walker and Statnon (2001) 
ท่ีกล่าวว่า การตลาด คือ กระบวนการในการส่งมอบผลิตภณัฑ์ให้กบัลูกคา้ เพื่อให้ลูกคา้มีความพึง
พอใจสูงสุดผา่นราคา การส่งเสริมการตลาด และการจดัจ าหน่าย สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา
ไดนิ้ยามค าว่า การตลาด คือ กิจกรรมกลุ่มของสถาบนั และกระบวนการในการสร้างสรรค์ ส่ือสาร ส่ง
มอบ และแลกเปล่ียนขอ้เสนอท่ีมีคุณค่าใหก้บัลูกคา้ ผูใ้ชบ้ริการ หุน้ส่วน และสังคมโดยส่วนรวม  
 จากความหมายของสมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (AMA, 2007)ให้ความส าคญัของการ
ส่งมอบคุณค่าให้กบัลูกคา้และการจดัการความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ โดยให้ความส าคญัในบทบาทเชิงรับ 
(reactive role) เท่านั้น ซ่ึงขดัแยง้กบันกัวิจยัการตลาดอยา่ง Arnould and Thompson (2005) ท่ีมองวา่
ปัจจุบนัลูกคา้มีบทบาทมากในกระบวนการทางการตลาด เป็นบทบาทเชิงรุก (proactive role) หรือกล่าว
ไดว้า่ลูกคา้เป็นผูมี้ส่วนร่วมในการสร้างคุณค่า  

แนวคิดการส่ือสารการตลาด 
 การส่ือสารการตลาด (Marketing Communications) ถือเป็นกลยุทธ์ท่ีส าคญัท่ีสามารถ
ขบัเคล่ือนองค์กรให้ประสบความส าเร็จ โดยอาศยัการส่ือสารข้อมูลต่างๆไปยงักลุ่มเป้าหมาย 
โดยเฉพาะอยา่งยิ่ง องคก์รในปัจจุบนัท่ีตอ้งประสบปัญหาการแข่งขนัท่ีมีแนวโนม้ทวีความรุนแรง
มากข้ึนเร่ือยๆ โดยการส่ือสารการตลาดมีบทบาทเพื่อส่ือสารไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย เพื่อสร้าง
ความแตกต่าง และย  ้าเตือนความทรงจ า โดยมุ่งหวงัใหก้ลุ่มผูบ้ริโภคดงักล่าว ตดัสินใจซ้ือสินคา้และ
บริการ หรือท าให้เกิดการบริโภคซ ้ า เพื่อสะทอ้นให้เห็นถึงความภกัดีต่อตราสินคา้ ตลอดจนสร้าง
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ทศันคติท่ีดีให้ผูบ้ริโภคเป้าหมายมีความรู้สึกท่ีดีต่อตราสินค้าและองค์กร ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีย่อม
น าไปสู่การเพิ่มยอดขายและส่วนแบ่งทางการตลาดท่ีเพิ่มสูงข้ึน (Shimp, 2000) 
               เคร่ืองมือของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  
               Crosier (1999) กล่าวว่า ส่วนประสมของการส่ือสารการตลาดประกอบดว้ย การโฆษณา 
ประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง การสนบัสนุนกิจกรรม นิทรรศการ การบรรจุภณัฑ์ แสดงสินคา้ 
ณ จุดขาย ส่งเสริมการขาย และการขายโดยบุคคล ในขณะท่ี Kotler (2003) อธิบายว่าส่วนประ
สมการส่ือสารการตลาดประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การขายโดยบุคคล การ
ส่งเสริมการขาย และการตลาดทางตรง  
              1. การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การใชส่ื้อประเภทต่างๆท่ีสามารถส่งน าข่าวสาร
ไปสู่ ผูรั้บสารได้อย่างทั่วถึงภายในระยะเวลาอันรวดเร็วผ่านส่ือมวลชน ได้แก่ โทรทัศน์ 
หนังสือพิมพ์ วิทยุ นิตยสาร และส่ือเฉพาะกิจ ได้แก่ ป้ายโฆษณากลางแจ้ง โบชัวร์แผ่นพบั 
โปสเตอร์ การโฆษณาเป็นรูปแบบของการส่งเสริมการตลาดท่ีรู้จกักันดีและใช้งานกันอย่าง
แพร่หลายท่ีสุด อาจเน่ืองมาจากการครอบคลุมการส่งขอ้ความ ท าให้เป็นเคร่ืองมือในการส่งเวริม
การตลาดท่ีส าคญัโดยเฉพาะอย่างยิ่งส าหรับบริษทัท่ีมีสินคา้ หรือบริการมุ่งไปยงักลุ่มเป้าหมาย
จ านวนมาก เพราะการโฆษณาเป็นเคร่ืองมือส าหรับการสร้างส่วนของทุนตราสินคา้ (brand equity) 
เนืองจากเป็นวิธีการท่ีมีพลงัในการส่งขอ้มูลไปยงักลุ่มผูบ้ริโภครวมทั้งการสร้างการรับรู้เก่ียวกบั
สินค้าและบริการได้ การโฆษณายงัสามารถสร้างภาพลักษณ์ท่ีโดดเด่น และความเก่ียวเน่ืองท่ี
เก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีอาจเป็นส่ิงท่ีมีความส าคญัอยา่งยิง่ส าหรับบริษทัต่างๆ ท่ีขายสินคา้หรือบริการท่ี
ยากต่อการบอกความแตกต่างในแง่ของลกัษณะวิธีการใชง้าน ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (brand image) 
มีบทบาทอยา่งยิง่ต่อการเลือกซ้ือสินคา้และบริการ (Belch & Belch, 2012) 
             ความส าคัญของการโฆษณา 
             Belch & Belch (2012) กล่าววา่ การโฆษณามีความส าคญัต่อส่วนประสมการส่ือสาร 
การตลาด ดงัต่อไปน้ี 
             1) การโฆษณาเป็นวธีิการติดต่อส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายจ านวนมากท่ีมีค่าใชจ่้ายอยา่งมี 
ประสิทธิภาพมากท่ีสุด 
            2) การโฆษณาสามารถใชเ้พื่อสร้างภาพลกัษณ์ใหก้บัตราสินคา้และสัญลกัษณ์ของบริษทัซ่ึง 
เป็นส่ิงท่ีส าคญัต่อบริษทัในการขายสินคา้และบริการเป็นอยา่งยิง่ และยงัเป็นส่ิงท่ีง่ายกวา่การสร้าง 
ความแตกต่างโดยอาศยัคุณสมบติัของสินคา้ 
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             3) การโฆษณาสามารถกระตุน้อารมณ์ความรู้สึกของลูกคา้ไดดี้กวา่ เม่ือองคป์ระกอบของ 
ส่วนผสมทางการตลาดอ่ืนๆ ไม่สามารถท าได้ การรณรงค์หรือการโฆษณาท่ีได้รับความนิยม 
สามารถดึงดูดความสนใจของลูกคา้และเพิ่มยอดขายได ้นอกจากน้ียงัสามารถส่งผลถึงความส าเร็จ
ของเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดอ่ืนๆได ้   
             2. การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) หมายถึง การติดต่อส่ือสารของกลุ่มองคก์รกบักลุ่ม 
ต่างๆ ท่ีมีผลกระทบต่อความส าเร็จขององคก์ร ไม่วา่จะเป็นผูข้ายปัจจยัการผลิต ผูถื้อหุ้นหรือลูกคา้ 
โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อสร้างทศันคติความเช่ือ และภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองคก์รหรือผลิตภณัฑ์ตลอดจน 
เป็นการใหค้วามรู้หรือแกไ้ขขอ้ผดิพลาดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง การประชาสัมพนัธ์ จะแตกต่างกบัการ
ให้ข่าวท่ีองค์กรวางแผนอย่างรอบคอบและให้ขอ้มูลโดยพยายามควบคุมเร่ืองภาพลกัษณ์ท่ีออกสู่
สาธารณชน โดยความหมายของการประชาสัมพันธ์  คือ การจัดการท่ีประเมินทัศนคติของ
สาธารณชน ระบุถึงนโยบาย และการท างานของบุคคล หรือองค์กรท่ีได้รับความสนใจจาก
สาธารณะ และใช้โปรแกรมการท างานเพื่อให้ได้รับความสนใจ เข้าใจและยอมรับจากสังคม 
โดยทัว่ไปจะมีเป้าหมายท่ีกวา้งกวา่การให้ข่าว การประชาสัมพนัธ์ใชก้ารให้ข่าวและเคร่ืองมืออ่ืนๆ
รวมทั้งส่ิงพิมพ์ฉบบัพิเศษ การเขา้ร่วมในกิจกรรมของชุมชน การระดมทุน การเป็นผูส้นับสนุน
กิจกรรมพิเศษต่างๆ ตลอดจนกิจกรรมเพื่อสังคม เพื่อรักษาภาพลกัษณ์อนัดีของบริษทั องคก์รหลาย
แห่งใช้การโฆษณาเป็นเคร่ืองมือในการประชาสัมพนัธ์เช่นกัน  ในอดีต การให้ข่าวและการ
ประชาสัมพนัธ์ถูกมองเป็นส่วนสนบัสนุนมากกว่าจะเป็นส่วนหลกัในกระบวนการทางการตลาด
และการส่งเสริมการตลาด แต่ในปัจจุบันบริษัทจ านวนมากหันมาให้ความส าคัญกับการ
ประชาสัมพนัธ์กนัมาก และก าหนดใหเ้ป็นส่วนนึงของกลยุทธ์การตลาด และการส่งเสริมการตลาด 
(สืบชาติ อนัทะไชย, 2556)   
               3. การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง เคร่ืองมือระยะสั้น เพื่อกระตุน้ให้เกิด 
การซ้ือหรือขายผลิตภณัฑ์หรือเป็นส่ิงท่ีจูงใจท่ีมีคุณค่าพิเศษท่ีกระตุน้หน่วยงานขาย, ผูจ้ดัจ  าหน่าย 
หรือผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิดการขายในทนัทีทนัใด (Belch & Belch, 2012) 
หรือเป็นเคร่ืองมือกระตุน้ความตอ้งการซ่ึงท่ีใชส้นบัสนุนการโฆษณาและการขาย โดยใชพ้นกังาน 
(Etzel, Walker & Stanion, 2001) ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ ท าให้เกิด การทดลองใชห้รือเกิด
การซ้ือโดยลูกคา้คนสุดทา้ยหรือบุคคลอ่ืนๆในช่องทางการจดัจ าหน่าย   
              4. การขายโดยพนกังานขาย (Personal Selling) หมายถึง รูปแบบการส่ือสาร 2 ทางแบบตวั
ต่อตวัท่ีพนกังานขายพยายามช่วยเหลือ หรือชกัชวนกลุ่มผูซ้ื้อคาดหวงัให้ซ้ือสินคา้หรือบริการของ
บริษทั แตกต่างจากโฆษณาคือ การใชพ้นกังานขายจะเก่ียวกบัการติดต่อโดยตรงระหว่างผูซ้ื้อและ
ผูข้าย ไม่ว่าจะติดต่อแบบเห็นหน้า หรือการขายผา่นโทรศพัท ์ส่วนของการติดต่อน้ีช่วยให้นกัการ
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ตลาดมีความยดืหยุน่ในการส่ือสารไดม้ากข้ึน ผูข้ายมีโอกาสไดเ้ห็น หรือไดย้ินการตอบสนองของผู ้
ซ้ือท่ีคาดหวงั และปรับเปล่ียนขอ้ความไดอ้ยา่งเหมาะสม นอกจากน้ียงัเก่ียวขอ้งกบัการแสดงความ
คิดเห็นไดแ้ม่นย  าข้ึน เน่ืองจากผลของการน าเสนอการขายสามารถประเมินไดจ้ากการตอบสนอง
ของลูกคา้ หากลูกคา้ไม่ตอ้งการ ผูข้ายจะสามารถปรับเปล่ียนขอ้ความได้ การขายลกัษณะน้ีสามารถ
ก าหนดเป้าหมายและลกัษณะของลุกคา้ท่ีเป็นกลุ่มลูกคา้คาดหวงัส าหรับสินคา้ของบริษทัได ้ 
(สืบชาติ อนัทะไชย, 2556)   
              5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง เป็นการติดต่อส่ือสารถึงลูกคา้โดยตรง 
เพื่อสร้างการตอบสนองจากลูกคา้ เช่น การสั่งซ้ือสินคา้ การขอขอ้มูลเพิ่มเติม การเยี่ยมร้านคา้ เป็น
ตน้ รูปแบบของการตลาดทางตรง รวมถึงการขายแบบเผชิญหนา้ไปรษณีย์ แค็ตตาล็อก โทรศพัท์
โฆษณาใหลู้กคา้ตอบสนองทนัทีโดยผา่นโทรทศัน์ วทิย ุการตลาดออนไลน์ เป็นตน้  การตลาดแบบ
ตรง เป็นหน่ึงในธุรกิจท่ีเติบโตรวดเร็วท่ีสุด หน่ึงในเคร่ืองมือท่ีส าคญัส าหรับท าการตลาดแบบตรง 
คือ โฆษณาท่ีสร้างการตอบสนองโดยตรง (Direct-Response Advertising) ซ่ึงมีการประชาสัมพนัธ์
สินคา้ผ่านโฆษณาและมีการกระคุน้ให้ผูบ้ริโภคสั่งซ้ือโดยตรงจากผูผ้ลิต การโฆษณาท่ีสร้างการ
ตอบสนองโดยตรง และรูปแบบการตลาดแบบตรงอ่ืนๆได้รับความนิยมเพิ่มมากข้ึนในช่วงสอง
ทศวรรษท่ีผ่านมา โดยมีผลในการเปล่ียนวิถีชีวิต และการเพิ่มข้ึนของรายได้ครัวเรือน ซ่ึงมี
ความสัมพันธ์กับการท่ีมีรายได้เพื่มมากข้ึน  แต่มี เวลาในการจับจ่ายในสินค้าลดน้อยลง            
(Belch & Belch,  2012) 

การตลาดบนเครือข่ายอนิเทอร์เน็ต 
 Belch & Belch (2009) อธิบายถึงการตลาดบนเคร่ือข่ายส่ืออินเทอร์เน็ตวา่ เป็นส่ือท่ีสามารถ
ส่งขอ้มูลและตอบสนอง เก่ียวกบัสินคา้หรือบริการในการเสนอขายไดมี้การปฏิสัมพนัธ์ระหวา่งบริษทั
กบัผูบ้ริโภค โดยผูบ้ริโภคไม่เพียงแต่จะสามารถควบคุมข่าวสารหรือขอ้มูลท่ีเห็นไดแ้ต่ยงัสามารถตอบ
กลบัเก่ียวกบัข่าวสาร เหล่านั้น 

นิตนา ธานิตธนกร (2555) ไดอ้ธิบายถึงการตลาดบนเคร่ือข่ายส่ืออินเทอร์เน็ตว่า การท า
การตลาดแบบไวรัลบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ตเป็นเทคนิคการท าการตลาดท่ีใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์เป็นเคร่ืองมือช่วยในการสร้างแบรนด์ให้เป็นท่ีรู้จกัมากข้ึน เพื่อให้ส าเร็จตามเป้าหมาย
ทางการตลาดดา้นต่าง ๆ เช่น การขายสินคา้และบริการไดเ้พิ่มข้ึน ผูบ้ริโภครู้จกัสินคา้และบริการ
มากข้ึน ซ่ึงการตลาดแบบไวรัลเปรียบเหมือนกบักระบวนการแพร่ไวรัส ซ่ึงเป็นลกัษณะของการ
บอกต่อหรือแชร์ขอ้มูลจากผูรั้บสารไปเร่ือย ๆ มีรูปแบบท่ีส าคญัอยู ่4 รูปแบบ ดงัน้ี 

1) การตลาดผา่นทางอีเมล ์(E-mail Marketing) เป็นวธีิการแรก ๆ ของการทา้การตลาดแบบ
ไวรัลบนอินเทอร์เน็ต แต่ก็ยงัพบจุดอ่อนอยู่บา้งคือ การหาอีเมล์ของผูใ้ช้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายนั้นท า
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ไดย้าก อาจท าใหก้ารส่ือสารไม่ตรงกบักลุ่มเป้าหมายซ่ึงเป็นการสูญเสียเวลาโดยใช่เหตุ ปัจจุบนัก็ยงั
เป็นส่ิงท่ีนิยมท ากนัท่ีสุด ก็คือ การใชก้ารส่งต่ออีเมล์ต่อไปเร่ือย ๆ ของผูใ้ชน้ัน่เอง ในการใชก้ารท า
ตลาดผา่นทางอีเมล์ เจา้ของตราสินคา้สินคา้ตอ้งมีความมัน่ใจในส่ิงท่ีก าลงัจะส่งต่อให้กบับุคคลอ่ืน
และควรค านึงเสมอวา่ เม่ือไดส่้งอีเมลไ์ปแลว้ท าอยา่งไรใหค้นเปิดอีเมลแ์ละอ่านขอ้ความในอีเมล ์

2) จดหมายแบบส่งต่อ(Forward E-Mail)  เป็นการส่งต่ออีเมล์ ทนัทีหลงัอ่านจบ เน้ือหาไม่
ควรท าให้ดูวา่เป็นการโฆษณาขายสินคา้มากเกินไป เพราะอาจท าให้ผูท่ี้ไดรั้บอีเมล์เกิดความไม่พึง
พอใจ และอาจส่งผลใหเ้กิดทศันคติในแง่ลบต่อสินคา้และบริการได ้

3) การตลาดผา่นทางคลิปวดีิโอ (VDO Marketing) เป็นการตลาดแบบไวรัลอีกรูปแบบหน่ึง 
ท่ีไดรั้บความนิยมเป็นอยา่งมาก เพราะมีทั้งภาพและเสียงท่ีสามารถดึงดูดใหผู้บ้ริโภคเกิดความสนใจ 
โดยการน าวิดีโอท่ีถ่ายมาอพัโหลดลงบนอินเทอร์เน็ต อาจจะเกิดจากความตั้งใจหรือไม่ตั้งใจก็ได ้
คลิปวิดีโอท่ีอพัโหลดข้ึนไปบนอินเตอร์เน็ตอาจไดรั้บความสนใจจากผูใ้ชอิ้นเตอร์เน็ตหรือไม่นั้นก็
อาจจะข้ึนอยู่กบัเน้ือหา หรือวิธีการน าเสนอว่าถูกใจพวกเขามากน้อยเพียงใด เพราะถ้าหากคลิป
วิดีโอไดรั้บความสนใจเป็นอย่างมาคลิปวิดีโอนั้น ก็จะถูกบอกต่อเกิดกระแสการแชร์คลิปวิดีโอ
ใหก้บัผูอ่ื้น เวบ็ไซตท่ี์นิยมในการอพัโหลดคลิปวิดีโอก็คือ Youtube คลิปวิดีโอท่ีแบ่งปันให้ผูอ่ื้นชม
นั้นถา้ท าแบบง่ายเกินไป ก็อาจไม่มีความแตกต่างอะไรกบัการโฆษณาทัว่ไปช้ินหน่ึง เพราะฉะนั้น 
หากจะเลือกการท าการตลาดผ่านทางคลิปวิดีโอ เพื่อส่งเสริมการขายหรือบอกต่อก็ควรค านึงถึง
อารมณ์ความรู้สึกท่ีมีความแปลกใหม่จะไดเ้กิดกระแสการส่งต่อทนัที  

4) การตลาดผา่นทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Marketing) คือ เวบ็ไซตท่ี์มี
ผูใ้ช้งานโตต้อบกนัจนเกิดเป็นสังคมหรือชุมชน จนกระทัง่มีการเช่ือมโยงกนักลายเป็นเครือข่าย 
(Network) ท่ีโยงใยไปทุกพื้นท่ีทัว่โลก ตวัอย่างของเครือข่ายสังคมออนไลน์ ท่ีไดรั้บความนิยมใน
ปัจจุบนั เช่น เฟซบุ๊ก ยทููบ ไลน์ และอินสตาแกรม เป็นตน้ (สมาคมดิจิทลั ประเทศไทย, 2560) ซ่ึง
ผูใ้ช้จะตอ้งสมคัรเขา้เป็นสมาชิกเสียก่อน ส่วนเวบ็ไซต์ประเภทน้ีจะไม่นิยมเก็บค่าบริการ ในการ
สมคัรก็จะมีการใส่ขอ้มูลพื้นฐาน อยา่งเช่น ช่ือจริง นามสกุล อายุ เพศ การศึกษา เป็นตน้ เครือข่าย
สังคมออนไลน์ท่ีกล่าวมาขา้งตน้น้ีเหมาะส าหรับการสร้างตราสินคา้มากกวา่ขายสินคา้ เพราะตรา
สินคา้ท่ีมีเวบ็ไซตเ์ป็นของตนเอง จะใชเ้พียงเพื่อส่งเสริมการขายรวมถึงเพื่อดึงดูดกลุ่มเป้าหมายจาก 
Social Network ทั้งรายเก่าและรายใหม่เพียงเท่านั้น 

Ryan และ Jones (2011) กล่าวถึง เครือข่ายสังคมออนไลน์ว่า เป็นค าจ ากดัความของ
ซอฟท์แวร์และบริการผ่านเว็บท่ีให้ผูใ้ช้บริการเขา้มาพูดคุย แลกเปล่ียนข่าวสารในรูปแบบของ
ขอ้ความ เสียง ภาพวีดีโอ และส่ืออ่ืนๆท่ีท าให้เกิดเน้ือหาใหม่ๆจากการแสดงความคิดเห็น ท าการ
แบ่งปันความคิดเห็นความรู้สึก ประสบการณ์ต่างๆ ส่ือสารตอบโตร้ะหว่างกนัและกนั เครือข่าย
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สังคมออนไลน์ท่ีไดรั้บความนิยมใชม้ากท่ีสุด ไดแ้ก่ ยทููบ (97.1%) เฟซบุ๊ก (96.6%) ไลน์ (95.8%) 
และอินสตาแกรม (56%)เป็นตน้ (สมาคมโฆษณาดิจิทลั ประเทศไทย, 2560) โดย Belch และ Belch 
(2009) กล่าวถึง การส่งเสริมการขายผ่านส่ืออินเทอร์เน็ต คือ การสร้างแรงจูงใจหรือเพิ่มมูลค่าของ
ผลิตภณัฑ์ทางตรง อีกทั้งก็เพื่อสร้างยอดขายจากผูจ้ดัจ  าหน่ายหรือลูกคา้สูงสุดโดยมีวตัถุประสงค์
หลักในการสร้างการขายได้ทนัที โดยเป็นการเพิ่มยอดขายให้กับบริษทั และสร้างแรงจูงใจให้
ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ หรือบริการในระยะเวลาอนัรวดเร็ว โดยส่ืออินเตอร์เน็ตจะเพิ่ม
ศกัยภาพของการส่งเสริมการขายใหก้บัธุรกิจ โดยท่ี Strauss,  Frost  & Ansary (2009) อธิบายวา่การ
ส่งเสริมการขายผา่นส่ือออนไลน์ เป็นการกระตุน้ยอดขาย โดยให้ของขวญั เงิน สินคา้จากผูผ้ลิตไป
ยงัผูใ้ชค้นสุดทา้ย โดยการเปล่ียนพฤติกรรมผูบ้ริโภคใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือในระยะสั้น   

บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Network Service) เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็น  
การเน้นไปท่ี การสร้างชุมชนออนไลน์ซ่ึงมีผูส้ามารถท่ีจะแลกเปล่ียนแบ่งปันปันผลประโยชน์
กิจกรรม หรือความสนใจเฉพาะเร่ืองซ่ึงอาศยัระบบพื้นฐานของเวบ็ไซต์ท่ีท าให้เกิดท่ีท าให้มีการ
โต้ตอบกัน ระหว่างผูค้น โดยแต่ละเว็บนั้ นอาจมีการให้บริการท่ีแตกต่างกัน เช่น จดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ กระดานข่าวและในยุคหลงัหลงัมาน้ีเป็นการแบ่งปันพื้นท่ีให้สมาชิกเป็นเจา้ของ
พื้นท่ีร่วมกนัและแบ่งขอ้มูล แบ่งปันขอ้มูลระหว่างกนัโดยผูค้นสามารถสร้างหน้าเวบ็ของตนเอง
โดยอาศยัระบบซอฟตแ์วร์ท่ีเจา้ของ เวบ็ให้บริการ เม่ือบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นมากกวา่
การใช้งานติดต่อกนั แต่เป็นท่ีท่ีนักการตลาด ใช้ในการติดต่อส่ือสารทางการตลาดและรักษา
ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ท าให้สามารถสร้างความภกัดีของลูกคา้ต่อแบรนด์ไดมี้ประสิทธิภาพมาก
ยิ่งข้ึน แต่ในขณะเดียวกนัการส่ือสารทางบริการเครือข่ายสังคมออนไลน์มีทั้งการพูดถึงแบรนด์ทั้ง
ในแง่ดีและไม่ดี นกัการตลาดจึงตอ้งมีการตอบสนอง เม่ือเกิดการพูดถึงในแง่ไม่ดีโดยสามารถวาง
กลยุทธ์ในการจดัการบทบาทสนทนาของผูใ้ชง้านบริการ เครือข่ายสังคมออนไลน์นบัวนัจะเติบโต
ข้ึนเร่ือยๆไม่ต่างจากเมืองใหญ่ท่ีมีประชากรพร้อมท่ีจะมาเป็นลูกคา้ของแบรนด์ สร้างโอกาสทาง
ธุรกิจและสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีระหว่างลูกคา้กบัตราสินคา้จะตอ้งอยู่ ภายใตก้ารดูแลและการ
จดัการท่ีเหมาะสม ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีการเช่ือมโยงกนัเพื่อสร้างเครือข่ายใน การตอบสนองความ
ตอ้งการทางสังคมท่ีมุ่งเน้นในการสร้างและสะทอ้นให้เห็นถึงเครือข่าย หรือ ความสัมพนัธ์ทาง
สังคม ในกลุ่มคนท่ีมีความสนใจหรือมีกิจกรรมร่วมกนั บริการเครือข่ายสังคมออนไลน์จะให้บริการ
ผา่นหนา้เวบ็ และใหมี้การตอบโตก้นัระหวา่งผูใ้ชง้านผา่นอินเทอร์เน็ต 
 Elizabeth (2012) ไดอ้ธิบายถึง ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) วา่ เป็นส่ือดิจิทลั 
หรือซอฟแวร์ท่ีท างานอยูบ่นพื้นฐานของ ระบบเวบ็หรือเวบ็ไซตบ์นอินเทอร์เน็ตท่ีเป็นเคร่ืองมือใน
การปฏิบติัการทางสังคม ท่ีมีผูส่ื้อสารจดัท าข้ึน โดยท่ีผูเ้ขียนจดัท าข้ึนเองหรือพบเจอส่ิงต่างๆ ไม่วา่
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จะเป็นเร่ืองราวต่างๆ เหตุการณ์ บทความ ประสบการณ์ รูปภาพ วิดีโอและเพลง แลว้น ามาแบ่งปัน
เน้ือหาขอ้มูล ข่าวสาร ประสบการณ์และพูดคุยให้ผูใ้ชใ้นโลกออนไลน์ใน เครือข่ายของตนไดรั้บรู้ 
ทั้งขอ้ความจากการตลาดแบบเดิม สู่การตลาดดิจิทลั ภาพน่ิง ภาพเคล่ือนไหว เสียง กบัคนท่ีอยู่ใน
สังคมเดียวกนัไดอ้ยา่งรวดเร็ว มีประสิทธิภาพรวมถึงการใชป้ระโยชน์ร่วมกนั 
 รูปแบบสังคมออนไลน์ ในปัจจุบนัมีเป็นจ านวนมาก คนทัว่ประเทศไทยในปีพ.ศ. 2560 
พบว่า ยูทูบ (YouTube) มีจ านวนความถ่ีในการเขา้ใช้งานมากท่ีสุดในบรรดาเคร่ืองมือส่ือสังคม
ออนไลน์ประเภทอ่ืนๆ โดยมีการค านวณเป็นร้อยละอยูท่ี่ 97.1 รองลงมาคือ เฟซบุ๊ก (Facebook) ซ่ึง
มีความถ่ีในการเขา้ใชง้านเป็นร้อยละ 96.6 และ ไลน์ (Line) ซ่ึงมีความถ่ีในการเขา้ใช้งานร้อยละ 
95.8 ตามล าดับ นอกจากน้ี ยงัมีส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีก าลังได้รับความนิยม คือ อินสตาแกรม 
(Instagram)  ท่ี มีอัตราการเข้า เป็นสมาชิกอย่างรวดเร็วเป็นจ านวนมาก คิดเป็นร้อยละ 56        
(สมาคมโฆษณาดิจิทลั ประเทศไทย, 2560) ดงัรายละเอียดต่อไปน้ี 
 แอพพลเิคช่ันเฟซบุ๊ก 
 เฟซบุ๊ก (Facebook) คือ ส่ือสังคมออนไลน์รูปแบบหน่ึงท่ีท าให้ผูใ้ช้งานสามารถ
ติดต่อส่ือสารหรือร่วมท ากิจกรรมกบัผูใ้ช้งานคนอ่ืนๆได ้เช่น การเขียนขอ้ความบอกเล่าเร่ืองราว
แจง้ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัตราสินคา้แสดงความคิดเห็นเร่ืองท่ีสนใจ โพสตรู์ปภาพโพสตค์ลิปวิดีโอ 
หรือการพดูคุยผา่นกระดานขอ้ความ (Wall) หรือกล่องขอ้ความ (Message) เช่นเดียวกบัเฟซบุ๊กแฟน
เพจ (Fanpage) ท่ีมีไวเ้พื่อสร้างพื้นท่ีๆหน่ึงส าหรับรวบรวมกลุ่มคนท่ีมีความคิดความชอบเหมือนกนั
ไวด้ว้ยกนัหรือสามารถใช้เป็นช่องทางการส่ือสารการตลาดของสินคา้หรือบริการท่ีท าไดง่้ายและ
ช่วยประหยดังบประมาณ นอกจากน้ีเฟซบุก๊แฟนเพจยงัช่วยเสริมสร้างความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคให้
แน่นแฟ้นยิ่งข้ึน ดว้ยการแทรกซึมบนหนา้ข่าวใหม่ (News Feeds) จากการกดไลค์ (วิลาส ฉ ่าเลิส
วิวฒัน์ และ คณะ, 2554) การให้ขอ้มูลข่าวสารอย่างต่อเน่ืองและทนัเวลา (Real time) และ
แอพพลิเคชั่นท่ีอย่างหลากหลายรวมถึงการพูดคุยผ่านทางหน้ากระดานขอ้ความ หรือผ่านกล่อง
ขอ้ความ (Parsons, 2011)     
 ผลการวจิยัพบวา่ คนไทยให้ความหมายของเฟซบุก๊ 7 ความหมาย โดยส่วนใหญ่ให้
ความหมายเฟซบุก๊เป็นอนัดบัหน่ึง คือ “พื้นท่ีในการติดตามข่าวสารของสังคม” (Social Watch & 
Monitoring Space) เช่นข่าวสาร หรือบุคคลท่ีตอ้งการติดตาม เช่น ครอบครัว ญาติ พี่นอ้ง เพื่อน 
บุคคลท่ีน่าเคารพยกยอ่ง/น่าสนใจ(ค่าเฉล่ีย 4.04)รองลงมา คือ พื้นท่ีบนัทึกความทรงจ า (Memory 
Storage) เช่น รูปภาพ ขอ้ความโพสตต่์างๆ ท่ีสนใจช่ืนชอบ จดัเก็บเป็นอลับั้มหรือไดอาร่ีส่วนตวั 
(ค่าเฉล่ีย = 3.96) และนอ้ยท่ีสุด คือ พื้นท่ีในการอวด เช่น อวดส่ิงของ อวดความส าเร็จ ส่ิงท่ีส าคญั 
เป็นส่ิงโดดเด่น(ค่าเฉล่ีย 3.0 ) (มาร์เก็ตต้ิง อุบ๊ส์, 2560) 
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 จุดเด่นของการโฆษณาโดยตรงของเฟซบุก๊ ไดแ้ก่ 
1. ผูใ้ชเ้ฟซบุก๊ในประเทศไทยมีจ านวนมากถึง 51 ลา้นคน โดยในเขตกรุงเทพมหานคร 

มีผูใ้ชเ้ฟซบุก๊มากท่ีสุดในโลกจ านวน 22 ลา้นคน (แบรนด ์บฟัเฟด, 2561) ซ่ึงถือวา่เป็นตลาดท่ีมี
ขนาดใหญ่มาก 

2. โฆษณาในเฟซบุก๊ สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการได ้เช่น ตอ้งการแบบ 
เฉพาะเจาะจง โดยกลุ่มผูใ้ชเ้ฟซบุก๊มากท่ีสุดในไทย คือ คนกลุ่มอายรุะหวา่ง 18 – 34 ปี ซ่ึงเป็น
ผูบ้ริโภคกลุ่ม Millennials ท่ีใชเ้ทคโนโลยใีนชีวติประจ าวนั / ตามมาดว้ยกลุ่มอาย ุ35 – 44 ปี เป็น
ผูบ้ริโภคกลุ่ม Gen Y – Gen X (แบรนด ์บฟัเฟด, 2561) ซ่ึงระบบโฆษณาของเฟซบุก๊สามารถเลือก
ไดว้า่ตอ้งการจะโฆษณาไปยงักลุ่มลูกคา้กลุ่มไหน สินคา้ท่ีโฆษณาก็จะแตกต่างกนัไปตามลกัษณะ
ส่วนบุคคล ซ่ึงส่ือรูปแบบเดิมไม่สามารถท าได ้
 จุดดอ้ยของการโฆษณาโดยตรงของเฟซบุก๊ ไดแ้ก่ 

1. เน่ืองจากพื้นท่ีโฆษณาอยูบ่ริเวณดา้นขวามือผูใ้ชเ้ฟซบุก๊ ซ่ึงมีจ านวนไม่นอ้ย ท่ี 
ไม่ไดส้นใจโฆษณาดา้นขวามือ จึงอาจกล่าวไดว้า่ เป็นโฆษณาท่ีสามารถปฏิเสธไดท้นัที  

2. แมว้า่หนา้โฆษณาโดยตรงบนเฟซบุก๊ จะเป็นส่ือท่ีเสียค่าใชจ่้าย (Paid Media) แต่จะ 
ไม่ไดแ้สดงรายการโฆษณาตลอดเวลา ข้ึนอยูก่บัระบบสุ่มของเฟซบุก๊ วา่จะใหข้อ้ความประเภทใด
ข้ึนมา โดยในบางคร้ังจะมีเฉพาะรายการโฆษณา บางคร้ังจะมีเฉพาะรายการแนะน าหนา้แฟนเพจ
ต่างๆ หรือบางคร้ังจะแบ่งเป็น 2 ส่วน 
  โฆษณาจากกลุ่มหรือแฟนเพจบนเฟซบุ๊ก 
 โฆษณาจากกลุ่มหรือแฟนเพจบนเฟซบุก๊ คือ โฆษณาท่ีองคก์รท าการสร้างข้ึนใน 
ลกัษณะกลุ่ม ท่ีเรียกกนัวา่ แฟนเพจ (Fan Page) ท่ีผูใ้ชส้ามารถเลือกเขา้ร่วม หรือไม่เขา้ร่วมได ้โดย
หากตอ้งการเขา้ร่วม ใหค้ลิกค าวา่ ไลค(์Like) บนหนา้แฟนเพจนั้นๆ เม่ือคลิกไลท(์Like) แลว้ ผูใ้ช้
จะไดรั้บขอ้มูลข่าวสาร หรือการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบต่างๆ เช่น การร่วมกิจกรรมชิงรางวลั 
ส่วนลดโปรโมชัน่ ของสมนาคุณ ฯลฯ ตามแผนกลยทุธ์ของธุรกิจนั้นๆ 
 จุดเด่นของการโฆษณาจากกลุ่มหรือแฟนเพจบนเฟซบุก๊ ไดแ้ก่ 

1. ผูใ้ชเ้ฟซบุก๊ท่ีช่ืนชอบสินคา้แบรนดใ์ด หรือติดตามความเคล่ือนไหวของตราสินคา้ 
นั้นๆ จะนิยมคลิก like เป็นแฟนเพจดว้ย ซ่ึงระบบจะสุ่มเฟซบุก๊เพื่อแสดงไปยงัเครือข่ายของเพื่อน ก็
จะกลายเป็นโฆษณาดดยตรงไปยงัเครือข่ายเพื่อน ซ่ึงจะช่วยใหแ้ฟนเพจนั้นกระจายไปยงัวงกวา้งได้
เร็ว 

2. ไดเ้ขา้ถึงกลุ่มท่ีเป้าหมายตวัจริงท่ีสนใจในสินคา้นั้นๆ 
3. เป็นช่องทางในการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีใหก้บัตราสินคา้และองคก์ร และยงัเป็น 
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เคร่ืองมือในการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคแบบ 2 ทาง ( Two ways communication) 
 จุดดอ้ยของการโฆษณาจากกลุ่มหรือแฟนเพจบนเฟซบุก๊ ไดแ้ก่ 

1. ระบบการสุ่มของเฟซบุก๊ สุ่มหนา้แฟนเพจอยา่งจ ากดัจ านวนคร้ัง และไม่ใช่ทุก 
สินคา้ท่ีจะถูกแสดงบนหนา้เฟซบุก๊ของผูใ้ชเ้ฟซบุก๊เสมอ เพื่อป้องกนัการรบกวนผูใ้ชเ้ฟซบุก๊ 

2. การติดต่อส่ือสารแบบ 2 ทาง จะก่อใหเ้กิดวกิฤตกบัตราสินคา้ได ้จะเกิดการส่งต่อ 
เร่ืองราว ขอ้มูลเชิงลบบนหนา้แฟนเพจ สร้างความเขา้ใจผิดไดง่้าย ซ่ึงเจา้ของเพจจะตอ้งเฝ้าติดตาม
ความเคล่ือนไหวอยา่งใกลชิ้ด 

3. ปัจจุบนัถา้จะใหผู้บ้ริโภคเห็นการโพสตข์อ้มูล ของเพจต่างๆ มากข้ึน บรรดาเพจ 
ตอ้งจ่ายเงิน (paid media) เพื่อเพิ่มการเขา้ถึง (reach) ใหม้ากข้ึน โดยเฉล่ียแลว้มี 22.4% ของเพจ ท่ี
จ่ายเงินใหก้บัเฟซบุก๊ (facebook) เพื่อเพิ่มการเขา้ถึง (แบรนด ์บฟัเฟด, 2561) 
 แอพพลเิคช่ันยูทูบ 
 ยทููบ (Youtube) เป็นส่ือใหม่ (New media) ท่ีมีการก่อตั้งข้ึนเม่ือวนัท่ี 14 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 
2548 โดยอดีตพนกังานของPayPal จ านวน 3 คน ร่วมมือกนัไดแ้ก่ Chad Hurley, Steve Chen และ
Jawed Karim ปัจจุบนัส านกังานของบริษทัยทููบนั้นมีพนกังาน67 คน และตั้งอยูท่ี่เมือง ซานบรูโน
รัฐแคลิฟอร์เนีย ส่ือเวบ็ไซต์ยูทูบ (Youtube) เป็นส่ือเว็บไซต์ท่ีอนุญาตให้ผูใ้ช้สามารถอพัโหลด
วดีิโอท่ีตนเองตอ้งการแบ่งปันวดีิโอดงักล่าวใหก้บัเพื่อนคนรู้จกั หรือ คนทัว่ไปรับชมไดโ้ดยไม่ตอ้ง
เสียค่าใช้จ่ายใด ๆ ส่ือเว็บไซต์ยูทูบมีระบบการป้อนข้อมูลกลับท่ีเรียกว่าอินเตอร์แอ็คทีฟ 
(Interactive) เพื่อให้ผูช้มได้แสดงความคิดเห็นเก่ียวกบัวิดีโอนั้น ๆ ได้ นอกจากน้ีผูใ้ช้งานส่ือ
เวบ็ไซตย์ทููบยงัสามารถคน้หาวิดีโอต่าง ๆ ท่ีตอ้งการรับชมไดอี้กดว้ยการใส่ค าส าคญัท่ีตอ้งการคน้ 
(Keyword) เขา้ไปในช่องคน้หา (Search) และยงัสามารถน าวิดีโอไปใส่ในเวบ็ไซต์ หรือบล็อก
ส่วนตวัไดโ้ดยไม่เสียค่าใชจ่้ายอีกดว้ย ฐิติกร สุทธิสินทอง (2556) ยงัอธิบายถึง รูปแบบการใชง้านยู
ทูบว่า บุคคลทั่วไปสามารถใช้งานส่ือเว็บไซต์ยูทูบได้โดยไม่จ  าเป็นต้องสมคัรเป็นสมาชิกกับ
เวบ็ไซตแ์ต่การเป็นสมาชิกก็จะมีสิทธิให้สามารถอพัโหลดวิดีโอ แสดงความคิดเห็น รวมถึงกดปุ่ม
ติดตามช่องของผูอ่ื้น ลักษณะการใช้งานของส่ือเว็บไซต์ยูทูบนั้นมีบริการหลากหลายรูปแบบ 
สามารถสรุปไดด้งัน้ี 
 1) บริการการคน้หาและการเปิดรับชมวิดีโอในยูทูบเป็นบริการท่ีผูใ้ช้งานส่ือเว็บไซต์    
ยทููบสามารถคน้หาวิดีโอดว้ยการสืบคน้ขอ้มูลดว้ยการป้อนค าส าคญั (Keyword) ลงในช่องคน้หา 
(Search) รายการวิดีโอท่ีมีค าส าคญันั้น ๆ ก็จะปรากฏข้ึนมา เพื่อให้ผูใ้ชง้านไดส้ามารถเลือกรับชม
ไดต้ามความตอ้งการซ่ึงบุคคลทัว่ไปและสมาชิกสามารถใชง้านบริการน้ีได ้
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 2) บริการการแบ่งปันวิดีโอ ส่ือเวบ็ไซตย์ทููบมีปุ่มแบ่งปัน (Share) เป็นบริการท่ีผูใ้ชง้าน
เพื่อสามารถแบ่งปันวิดีโอดงักล่าวไปยงัส่ือออนไลน์ และส่ือสังคม (Social media) ประเภทอ่ืน ๆ 
ได ้ดว้ยการคดัลอกโคด้ท่ีเรียกว่า Embed ของวิดีโอจากส่ือเวบ็ไซต์ยูทูบแลว้น าไปวางลงในส่ือท่ี
ตนเองตอ้งการแบ่งปัน ซ่ึงบุคคลทัว่ไปและสมาชิกสามารถใชง้านบริการน้ีได ้
 3) บริการการอพัโหลดวิดีโอ เป็นบริการท่ีผูใ้ช้งานสามารถอพัโหลดวิดีโอได้ และ
สามารถตั้งค่าต่าง ๆ ท่ีเก่ียวกบัวิดีโอท่ีอพัโหลดนั้นตั้งแต่ช่ือวิดีโอ ค าอธิบายคลิป ป้ายก ากบั การ
ก าหนดภาพตวัอย่าง การก าหนดความเป็นส่วนตวั การก าหนดหมวดหมู่ของวิดีโอ การก าหนด
ขอ้มูลเก่ียวกบัลิขสิทธ์ิ เป็นตน้ หลงัจากตั้งค่าเสร็จส้ินแลว้ผูใ้ชง้านก็ยงัสามารถกลบัมาแกไ้ขคลิป
วีดีโอหรือลบออกไปได้เม่ือไม่ต้องการให้เผยแพร่อีกต่อไป บริการน้ีผูใ้ช้งานจะต้องสมคัรเป็น
สมาชิกก่อนจึงจะสามารถใชง้านบริการน้ีได ้
 4) บริการการสร้างรายการโปรด เป็นบริการท่ีผูใ้ชง้านสามารถเลือกเก็บคลิปท่ีช่ืนชอบ
ไวดู้ซ ้ าในภายหลงัโดยไม่ตอ้งคน้หาใหม่ โดยจะเก็บไวใ้นหน้ารายการโปรด (Favorites) โดย
วิธีการใช้งานคือ คลิกท่ีปุ่ม Add to ด้านล่างคลิปวิดีโอท่ีตอ้งการ แล้วเลือก Favorite บริการน้ี
ผูใ้ชง้านจะตอ้งสมคัรเป็นสมาชิกก่อนจึงจะสามารถใชง้านบริการน้ีได ้
 5) บริการการสร้างเพลยลิ์สต์ (Playlist) เป็นบริการท่ีสมาชิกสามารถสร้างรายการคลิป
วิดีโอท่ีตนเองสนใจและเก็บไวเ้ป็นชุด ๆ และน าวิดีโอมาเล่นแบบเรียงล าดบัจากคลิปแรกไปจนถึง
คลิปสุดทา้ย หรือเล่นแบบสุ่มก็สามารถท าได ้ซ่ึงสามารถสร้างไดห้ลายรูปแบบ และยงัสามารถแยก
รายการเป็นหมวด ๆ เช่น เพลยลิ์สต์ตลก เพลยลิ์สต์เพลง เป็นตน้ วิธีการคล้ายคลึงกบัการสร้าง
รายการโปรด โดยผูใ้ช้งานคลิกท่ีปุ่ม Add to ดา้นล่างคลิป แลว้จะมีหน้าต่างข้ึนมาเพื่อให้ตั้งช่ือ 
เพลยลิ์สต ์จากนั้นผูใ้ชง้านตอ้งกดปุ่ม Create playlist หลงัจากนั้นผูใ้ชง้านก็จะสามารถเพิ่มวิดีโอเขา้
ไปอยูใ่นเพลยลิ์สตด์งักล่าวได ้บริการน้ีผูใ้ชง้านจะตอ้งสมคัรเป็นสมาชิกก่อนจึงจะสามารถใชง้าน
บริการน้ีได ้
 6) บริการช่องทางการส่ือสาร (Channel) ของผูใ้ชง้านและผูติ้ดตามผลงาน เป็นหนา้เวบ็
ท่ีแสดงคลิปวิดีโอท่ีผูใ้ช้งานท่ีเป็นสมาชิกไดอ้พัโหลดไวใ้นยูทูบ โดยท่ีผูใ้ช้งานท่ีเป็นเจา้ของหน้า
เวบ็สามารถปรับแต่งหน้าเวบ็ไดต้ามตอ้งการ ตั้งแต่การเปล่ียนรูปโปรไฟล์ การเลือกภาพพื้นหลงั 
การเลือกสี และอ่ืน ๆ บริการน้ีผูใ้ชง้านจะตอ้งสมคัรเป็นสมาชิกก่อนจึงจะสามารถใชง้านบริการน้ี
ได ้
 7) บริการระบบสมาชิก (Subscriber) เป็นบริการท่ีผูใ้ชง้านท่ีเป็นเจา้ของหนา้เวบ็ใชเ้พื่อ
จดัระบบการอนุญาตในการเขา้รับชมวิดีโอ โดยเม่ือผูรั้บชมกดสมคัร (Subscribe) กบัหนา้เวบ็นั้นก็
จะสามารถได้รับขอ้มูลข่าวสารและรับชมวิดีโอทนัที แต่อย่างไรก็ตามผูใ้ช้งานมีสิทธิยกเลิกการ
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อนุญาตใหเ้ขา้รับชมวดีิโอไดภ้ายหลงั  
 รูปแบบการโฆษณาในเวบ็ไซตย์ทููบ สามารถจ าแนกได ้6 รูปแบบ ดงัน้ี 
 1) โฆษณาแบบดิสเพลย์ (Display Ads) เป็นโฆษณาประเภทแบนเนอร์ท่ีแสดงใน
ลกัษณะภาพน่ิง หรือภาพเคล่ือนไหวประเภท gif มีขนาด 300x250 pixels ในหนา้เวบ็ของส่ือยทููบท่ี
มีคลิปวิดีโอพร้อมเล่น (จะไม่ปรากฏท่ีหนา้หลกัของส่ือเวบ็ไซตย์ทููบ หรือหนา้ท่ีแสดงผลลพัธ์ของ
การคน้หาคลิป) โฆษณารูปแบบน้ีจะปรากฏอยู่ดา้นขา้งทางขวาของคลิปวิดีโอท่ีผูใ้ช้งานตอ้งกา
รับชม ถา้ผูใ้ชง้านตอ้งการทราบขอ้มูลเพิ่มเติมท่ีโฆษณาสามารถคลิกเมาส์ไปบนแบนเนอร์ดงักล่าว
ซ่ึงจะน าไปสู่หนา้เวบ็ไซตท่ี์มีรายละเอียดเพิ่มเติม โฆษณารูปแบบน้ีจะปรากฏตลอดเวลาท่ีผูใ้ชง้าน
รับชมคลิปวดีิโอในขนาดปกติ (ไม่ใช่การรับชมแบบเตม็จอ (Fullscreen) และไม่สามารถกดปิดได ้ผู ้
ลงโฆษณาจะมีค่าใชจ่้ายแบบ Pay per click หมายความวา่ ผูล้งโฆษณาจะเสียเงินให้กบัส่ือเวบ็ไซตย์ู
ทูบต่อเม่ือมีผูใ้ชง้านเขา้ไปกดรับชมในตวัโฆษณา 
 2) โฆษณาแบบซ้อนทบั (Overlay in-video ads) เป็นโฆษณาประเภทแบนเนอร์แถบ
ส่ีเหล่ียมผืนผา้ท่ีปรากฏซ้อนทบับนพื้นท่ีดา้นล่างของคลิปวิดีโอท่ีผูใ้ชง้านสืบคน้ มีขนาด 480x70 
pixels และมีการระบุขอ้ความวา่ Ads by google เพื่อให้ผูใ้ช้งานรับรู้วา่เป็นโฆษณา ผูล้งโฆษณา
สามารถตั้งค่าไดว้า่ ถา้ผูใ้ชง้านตอ้งการทราบขอ้มูลเพิ่มเติมท่ีโฆษณาสามารถคลิกเมาส์ไปบนแบน
เนอร์ดงักล่าวซ่ึงจะน าไปสู่หนา้เวบ็ไซตท่ี์มีรายละเอียดเพิ่มเติม โฆษณารูปแบบน้ีสามารถกดปิดได้
ท่ีมุมขวาของแบนเนอร์ ผูล้งโฆษณาจะมีค่าใชจ่้ายแบบ Pay per click หมายความวา่ผูล้งโฆษณาจะ
เสียเงินใหก้บัส่ือเวบ็ไซตย์ทููบต่อเม่ือมีผูใ้ชง้านเขา้ไปกดรับชมในตวัโฆษณา 
 3) โฆษณาวิดีโอแบบขา้มได้ (True view in-streams ad) เป็นโฆษณาประเภทวิดีโอท่ี
ปรากฏซ้อนทบับนคลิปวิดีโอท่ีผูใ้ช้งานสืบคน้ โดยโฆษณาประเภทน้ีจะปรากฏในช่วงแรกก่อน
ผูใ้ชง้านเขา้ชมคลิปวดีิโอหลกั ในกรณีท่ีคลิปวดีิโอหลกัมีความยาวหลายนาที โฆษณารูปแบบน้ีก็จะ
ปรากฏอีกในช่วงต่าง ๆ (ระหว่างคลิปฉายและช่วงทา้ยของคลิป) ในกรณีท่ีผูใ้ช้งานไม่ตอ้งการ
รับชมโฆษณาก็สามารถขา้มได้ด้วยการกดปุ่มค าว่า “ขา้มโฆษณา (Skip ads)” หลงัท่ีโฆษณา
น าเสนอผ่านไป 5 วินาทีแรก ผูล้งโฆษณาจะมีค่าใช้จ่ายแบบ Pay per view หมายความว่า ผูล้ง
โฆษณาจะเสียเงินให้กบัส่ือเวบ็ไซตย์ทููบต่อเม่ือมีผูใ้ชง้านรับชมโฆษณาเกินเวลา 25 วินาที หรือชม
จนจบโฆษณาในกรณีท่ีโฆษณามีความยาวไม่เกิน 30วินาที แต่ผูล้งโฆษณาจะไม่มีค่าเสียเงินถ้า
ผูใ้ชง้านวดีิโอกดขา้มวดีิโอก่อน 25 วนิาทีแรก 
 4) โฆษณาแบบวิดีโอแนะน า (True view in-display ad) เป็นส่ือโฆษณาประเภทวิดีโอ
ของผูล้งโฆษณาท่ีทางส่ือเวบ็ไซตย์ทููบน ามาลงในพื้นท่ีแนะน าโฆษณาท่ีเรียกวา่ Suggestion 
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Video โฆษณาประเภทน้ีมี 2 รูปแบบ ไดแ้ก่ โฆษณาแบบวิดีโอแนะน าขา้งวิดีโอหลกั (True view 
in-display ad) และโฆษณาแบบแนะน าวดีิโอในหนา้ผลการคน้หาวิดีโอ 
 5) โฆษณาแบบวิดีโอท่ีขา้มไม่ได ้(Non-skipable in-stream ad) เป็นโฆษณาท่ีผูใ้ชง้าน
ตอ้งรับชมวดีิโอโฆษณานั้น ๆ จนจบจึงจะสามารถรับชมวิดีโอหลกัท่ีตอ้งการชมไดโ้ฆษณารูปแบบ
น้ีจะแทรกอยู่ช่วงก่อนหรือระหว่างการรับชมส่ือวิดีโอหลัก โดยข้อก าหนดของวิดีโอโฆษณา
ประเภทน้ีในส่ือยทููบ คือ จะตอ้งมีความยาวไม่เกิน 20 วนิาที  
 6 โฆษณาแบบแบนเนอร์ในหน้าหลกั(Mastheads) เป็นโฆษณาประเภทแบนเนอร์ 
ขนาดใหญ่ปรากฏท่ีหนา้แรกของส่ือเวบ็ไซตย์ทููบ (Homepage) ซ่ึงในการปรากฏคร้ังแรกจะมีขนาด 
มาตรฐาน (Standard size) อยู่ท่ี 970×250 pixels ถา้ผูใ้ชง้านลากเมา้ส์ไปบริเวณพื้นท่ีแบนเนอร์
ดงักล่าว แบนเนอร์นั้นจะมีขนาดขยายใหญ่ข้ึน (Expandable size) อยูท่ี่ 970×500 pixels นอกจากน้ี 
ผูล้งโฆษณายงัสามารถเพิ่มเติมเทคนิคแบนเนอร์ดงักล่าวให้มี Multi functionคือ การใส่ทั้งรูปภาพ
ขอ้ความ หรือวดีิโอ ผสมผสานกนั 
 แอพพลเิคช่ันไลน์ 
 ศุภศิลป์ กุลจิตต์เจือวงศ์ (2556) กล่าวว่า แอพพลิเคชั่นไลน์(LINE) หมายถึง 
แอพพลิเคชั่นส าหรับการสนทนาบนอุปกรณ์การส่ือสารรูปแบบต่าง ๆ เช่นสมาร์ทโฟน (Smart 
Phone) คอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ (Desktop) และแท็บเล็ต (Tablet) ผูใ้ช้สามารถส่ือสารดว้ยการพิมพ์
ข้อความจากอุปกรณ์การส่ือสารเคร่ืองหน่ึงไปสู่อีกเคร่ืองหน่ึง โดยได้รับการพัฒนาให้มี
ความสามารถหลากหลายเพื่อรองรับการใชง้านของผูใ้ช้หลาย ๆ ดา้น จุดเด่นท่ีท าให้แอพพลิเคชัน่
ไลน์แตกต่างกบัแอพพลิเคชัน่ ส าหรับการสนทนารูปแบบอ่ืนๆคือรูปแบบของสต๊ิกเกอร์(Sticker) ท่ี
แสดงอารมณ์และความรู้สึกของผูใ้ช้ท่ีหลากหลาย เช่น สต๊ิกเกอร์แสดงความรู้สึกขั้นพื้นฐาน 
สต๊ิกเกอร์ตามเทศกาลและวนัส าคญัสต๊ิกเกอร์ของตราสินคา้ต่าง ๆ และสต๊ิกเกอร์การ์ตูนท่ีมีช่ือเสียง 
เป็นตน้ พรพิมล บูรณเบญญา และเพ็ญจิรา คนัธวงศ์ (2557) กล่าวเพิ่มเติมว่า แอพพลิเคชัน่ไลน์
สามารถใชส้นทนา (Chat) ฟรีคอล (Free Call) วิดีโอคอล (Video Call) ส่งรูปภาพ ส่งสต๊ิกเกอร์และ
ตั้งค่าการสนทนาเป็นกลุ่ม เป็นตน้ 
 แอพพลิเคชัน่ไลน์มีลกัษณะเฉพาะท่ีสร้างความแตกต่างอย่างเด่นชดัจากแอพพลิเคชัน่
สนทนาอ่ืน ๆ และเป็นช่องทางการส่ือสารท่ีผู ้บริโภคเลือกเป็นสมาชิก โดยสามารถสรุป
ลกัษณะเฉพาะของแอพพลิเคชัน่ไลน์ท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเลือกเป็นสมาชิก (ศุภศิลป์ กุลจิตต์เจือวงศ์, 
2556) ไดด้งัน้ี 
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 1) เป็นการส่ือสาร 2 ทาง (Two-way Communication) ไลน์เป็นการส่ือสารโดยตรงจาก
ผูส่้งสารไปยงัผูรั้บสาร โดยผูส่้งสารสามารถส่งขอ้ความ รูปภาพ เอกสาร หรือขอ้มูลข่าวสารตาม
วตัถุประสงคข์องผูส่้งสาร เพื่อก่อใหเ้กิดการรับรู้และพฤติกรรมท่ีผูส่้งสารตอ้งการ อีกทั้งผูรั้บสารยงั 
สามารถแสดงปฏิกิริยาตอบกลบัโดยตรงไดท้นัที ท าให้ผูส่้งสารสามารถวดัผลของการส่ือสารได้
ทนัที 
 2) สามารถสร้างกลุ่มการส่ือสารได้เฉพาะกลุ่ม (Group Communication) เม่ือผูใ้ช้
ตอ้งการพื้นท่ีส าหรับสมาชิกท่ีคุ้นเคยกันโดยเฉพาะ ผูใ้ช้สามารถตั้งค่าการใช้งานของไลน์ด้วย
วิธีการสร้างกลุ่มเฉพาะในแวดวงสนทนาท่ีมีความเก่ียวข้องกันระหว่างบุคคลหลายบุคคลให้
สามารถเช่ือมต่อและส่ือสารกนัภายในกลุ่ม ซ่ึงเม่ือสมาชิกภายในกลุ่มคนใดคนหน่ึงส่งสารออกไป 
จะถึงผูรั้บสารท่ีเป็นสมาชิกในกลุ่มไดทุ้กคน 
 3) สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งเฉพาะเจาะจง หลงัจากท่ีผูส่้งสารมีขอ้มูลเก่ียวกบั 
พฤติกรรมของกลุ่มผูรั้บสารเป้าหมายหลกั และลกัษณะของสารท่ีกลุ่มเป้าหมายสนใจ ผูส่้งสาร 
สามารถส่งขอ้มูลข่าวสารเหล่านั้นไปยงัผูรั้บสารไดต้รงใจตามท่ีผูรั้บสารตอ้งการ 
 4) สามารถส่ือสารไดต้ลอดเวลา (Anytime) ผูส่้งสารสามารถส่ือสารไปยงัผูรั้บสารได ้
ตลอดเวลา โดยไม่จ  ากัดช่วงเวลาและระยะเวลาในการส่ือสาร หากยงัมีการเช่ือมต่อเครือข่าย
สัญญาณอินเทอร์เน็ต และคู่ส่ือสารยงัคงมีสถานะเป็นเพื่อนกนั 
 5) สามารถส่งรูปแบบสารได้หลากหลาย (Multi-media) ลกัษณะเฉพาะของไลน์
สามารถส่งสารท่ีมีรูปแบบหลากหลายแตกต่างกนั โดยผูส่้งสารสามารถเลือกสรรสารให้เหมาะสม
กบัรูปแบบและกลุ่มเป้าหมายในการส่ือสารได้เช่น ขอ้ความ รูปภาพ โปสเตอร์การส่งลิงค์เพื่อ
เช่ือมต่อเว็บไซต์จากภายนอก คลิปวิดีโอ รายการสินคา้ สต๊ิกเกอร์ตราสินคา้ และขอ้ความเสียง   
เป็นตน้ 
 6) สามารถเลือกปิดกั้นการสนทนาได ้(Block) เม่ือผูรั้บสารไม่มีความประสงคท่ี์จะรับ
สารนั้นอีกต่อไป หรือขอ้ความท่ีส่งมานั้นรบกวนให้กบัผูรั้บสาร โดยผูรั้บสารสามารถเลือกปิดการ
สนทนากบัผูส่้งสารรายนั้นไดอ้ยา่งเฉพาะเจาะจง 
 7) สามารถสนทนาดว้ยเสียงผา่นไลน์ (Voice Call) ลกัษณะเฉพาะอีกประการหน่ึงท่ีเพิ่ม 
ความโดดเด่นของไลน์คือ ความสามารถในการสนทนาผา่นไลน์เสมือนการพูดคุยทางโทรศพัทไ์ป
ยงัสมาชิกบนเครือข่ายไลน์โดยไม่เสียค่าบริการขณะสนทนา ถึงแมว้า่ปลายทางของคู่สนทนานั้นจะ
อยูไ่กลถึงต่างประเทศ โดยผูใ้ชไ้ลน์สามารถสนทนาดว้ยเสียงผา่น Voice Call จากสมาร์ทโฟนไปยงั 
สมาร์ทโฟนสมาร์ทโฟนไปยงัคอมพิวเตอร์หรือคอมพิวเตอร์ไปยงัคอมพิวเตอร์ได้โดยไม่เสีย
ค่าใชจ่้ายใด ๆ เพิ่มเติมนอกจากค่าบริการอินเทอร์เน็ต 
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 8) มีสต๊ิกเกอร์รูปแบบการ์ตูนท่ีช่วยเพิ่มการสนทนาใหช้ดัเจนข้ึน โดยสต๊ิกเกอร์รูปแบบ 
การ์ตูนของไลน์จะช่วยสนบัสนุนขอ้ความระหว่างคู่ส่ือสารให้ชัดเจนมากข้ึน เพราะขอ้ความไม่
สามารถอธิบายไดด้ว้ยน ้ าเสียง ท าให้ไม่ทราบอารมณ์ผ่านน ้ าเสียงของคู่สนทนา สต๊ิกเกอร์จึงเป็น
สัญลกัษณ์ในการแสดงออกแทนอารมณ์และความรู้สึกของคู่ส่ือสาร อีกทั้งรูปแบบของสต๊ิกเกอร์ยงั
ถ่ายทอดบุคลิกภาพต่าง ๆ ผา่นตวัการ์ตูน เช่น การแสดงความเสียใจ ดีใจ ข าขนั และบุคลิกอ่ืน ๆ ท า 
ใหก้ารส่ือสารมีสีสัน และชีวติชีวามากข้ึน 
 9) สามารถสร้างไทมไ์ลน์ได ้(Timeline) เช่นเดียวกบัสังคมออนไลน์อ่ืน ๆ อยา่งเฟซบุก๊ 
(Facebook) และทวติเตอร์(Twitter) โดยผูใ้ชส้ามารถโพสตข์อ้ความ รูปภาพ หรือคลิปวดีิโอบนหนา้ 
ไทมไ์ลน์ของตนเองไดต้ามความตอ้งการ 
 10) รองรับไฟลข์อ้มูลไดห้ลากหลาย (Files Support) ในกล่องสนทนาของไลน์นอกจาก
การส่งขอ้ความสนทนาเป็นตวัอกัษร ภาพ หรือสต๊ิกเกอร์แลว้ ผูใ้ชย้งัสามารถส่งแฟ้มงานเอกสารใน 
รูปแบบของนามสกุลไฟล์ต่าง ๆ ไดมี้ลกัษณะคลา้ยกบัการรับ-ส่งอีเมล จากผูส่้งไปยงัผูรั้บโดยตรง 
ซ่ึงไฟลท่ี์สามารถใชง้านร่วมกบัไลน์นั้น เช่น .pdf .ppt .doc และ .jpeg เป็นตน้ 
 แอพพลเิคช่ันอนิสตาแกรม 
 อินสตาแกรม เป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีให้ผูใ้ช้มาแบ่งปัน รูปภาพ วิดิโอ เร่ืองราวของ
พวกเขาผ่านทางรูปภาพท่ีอัพโหลดในบัญชี พร้อมกับฟิลเตอร์ ตกแต่งรูปภาพท่ีมาในตัว
แอพพลิเคชัน่ ใชรู้ปภาพและวดิิโอในการเล่าเร่ือง นอกจากน้ียงัมีระบบ Story คือเร่ืองราวของแต่ล่ะ
วนัของแต่ละคน ท่ีสามารถมาอพัโหลดเร่ืองราวของตวัเองผา่นช่องทาง Story ท่ีจะมีระยะเวลา 24 
ชม. เม่ือถึงก าหนด เร่ืองราวเหล่านั้นจะหายไปโดยอตัโนมติั แถมยงัใช้ ถ่ายทอดสด Live ผ่าน
ช่องทางน้ีไดด้ว้ย อินสตาแกรม เหมาะกบัคนท่ีชอบเล่ือนดูรูปภาพ วิดิโอต่างๆ มากกวา่ การมานัง่
อ่านสเตตสัอยา่งของเฟซบุ๊ก ใชง้านง่าย สะดวก ไม่ยุง่ยาก ดว้ยเหตุน้ีอินสตาแกรม จึงเป็นส่ือสังคม
ออนไลน์ท่ีก าลงัไดรั้บความนิยม ตั้งแต่ในปีพ.ศ.2553 ท่ีเปิดตวัเป็นคร้ังแรกมีผูใ้ชเ้พียงแค่ 1 ลา้นคน 
แต่ตอนน้ีในปีพ.ศ.2560 อินสตาแกรมมีผูใ้ชม้ากกวา่ 700 ลา้นคนทัว่โลก (ดิเอนชวัร์, 2560) 
 วรวิสุทธ์ิ ภิญโญยาง (2556) กล่าวถึง อินสตาแกรม (Instagram) เป็นแอพพลิเคชัน่บน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ส าหรับการแชร์รูปภาพท่ีก าลงัไดรั้บความนิยมในยุคปัจจุบนัเป็นอยา่งมาก 
ผู ้ใช้สามารถแชร์รูปภาพ ข้อความและคลิปวิดีโอเพื่อ ท่ีจะส่ือสารไปยังผู ้ท่ีก  าลังติดตามได ้
นอกจากนั้นยงัมีจุดเด่นเร่ืองการมีฟิลเตอร์ส าหรับการตกแต่งรูปท่ีสวยงามและหลากหลาย สามารถ
เช่ือมโยงการโพสตภ์าพผา่นทั้ง     เฟซบุ๊ก (facebook), ทวิตเตอร์ (twitter), ทมัเบอร์ (tumblr) และ 
ฟลิคเกอร์ (flicker)  ถือวา่เป็นส่ือสังคมออนไลน์หน่ึงท่ีมีประโยชน์และความจ าเป็นมากกบัวิถีชีวิต
ในยุคปัจจุบันโดยสามารถสร้างการรับรู้ตราสินค้าและการเช่ือมโยงตราสินค้าผ่านส่ือสังคม
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ออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ซ่ึงผูป้ระกอบการเลือกใชอิ้นสตาแกรมดว้ย
ความนิยมและสามารถเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้ไดอ้ย่างเหมาะสม(สิริชยั ดีเลิศ, 2560) สามารถสร้างการ
บอกต่อผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Latiff and Safiee, 2015) และสามารถสร้างประสบการณ์ให้
ผูบ้ริโภคผา่นส่ืออินสตาแกรมไดอ้ยา่งดี (Ferwerda, Schedl, and Tkalcic, 2015) จึงมีการน าเสนอ
เน้ือหาและกลยุทธ์ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ซ่ึงส่ืออินสตาแกรมเป็นส่ือท่ีไดรั้บการตอบรับจากผูใ้ช้
ผ่านการน าเสนอรูปภาพ และสามารถสร้างทศันคติเชิงบวกกบัการส่ือสารทางการตลาด (ศิรณา 
บวัเทิง, 2557) 
 ปัจจุบนัมีผูใ้ชง้านอินสตาแกรมเพิ่มมากข้ึนอยา่งต่อเน่ือง ดงัจะเห็นไดจ้ากสถิติของ 
ทัว่โลกตอนน้ีมีมากกว่า 700 ล้านคน และยงัมีการเติบโตรวดเร็วท่ีสุด โดยในปี 2560ช่วงเดือน
มกราคม-เมษายน เพียงแค่ 4 เดือน มียอดผูใ้ชเ้พิ่มข้ึนถึง 100 ลา้นคน (เทคออฟไซด,์ 2560)  
ดงันั้นอินสตาแกรมจึงเป็นส่ือสังคมออนไลน์ประเภทหน่ึงท่ีร้านคา้ต่างๆเลือกใชเ้ป็นช่องทางในการ
ขายสินคา้และติดต่อส่ือสารกบักลุ่มลูกคา้ อีกทั้งอินสตาแกรมจดัเป็นเคร่ืองมือในการท าการตลาด
แบบบอกต่อ (Viral Marketing) ชั้นดีเน่ืองจากเม่ือมีผูใ้ช้งานมากด like ในรูปต่างๆก็จะเกิดการ
กระจายและแบ่งปันไปยงัผูใ้ชง้านอ่ืนๆอีกจ านวนมาก ซ่ึงถือเป็นการบอกต่อและโปรโมทสินคา้ได้
อย่างรวดเร็ว ช่วยเพิ่มยอดขายสินคา้ให้กบัร้านคา้นั้นๆ ด้วยความสะดวกสบาย ใช้งานง่าย และ 
ตน้ทุนต ่าจึงท าใหปั้จจุบนัมีร้านคา้เกิดข้ึนบนอินสตาแกรมเป็นจ านวนมาก  ท าให้สามารถมองไดว้า่
ภาพรวมคนไทยมีการซ้ือ-ขายกนัผา่นออนไลน์มากข้ึนและมีความเช่ือใจในการซ้ือของโดยไม่ตอ้ง
เห็นสินคา้จริงมากข้ึน และแน่นอนวา่การแข่งขนัยอ่มเกิดข้ึนจากการท่ีมีร้านคา้จ านวนมากจึงหนีไม่
พน้การเปรียบเทียบ ไม่วา่จะเป็นในเร่ืองของราคาคุณภาพ หรือแมก้ระทั้งพฤติกรรมของผูค้า้ ดงันั้น
การสร้างความพึงพอใจใหแ้ก่ลูกคา้จึงเป็นเร่ืองส าคญั เพื่อใหเ้กิดการซ้ือซ ้ าและบอกต่อ 
 ความสามารถของอินสตาแกรมท่ีมีประโยชน์ต่อการประชาสัมพนัธ์เพื่อการตลาด 
 1. ใช้งานไดฟ้รี (Free Application) อินสตาแกรมเป็นแอปพลิเคชนัท่ีสามารถดาวน์
โหลดและใชง้านไดฟ้รี ถือเป็นส่ือท่ีไม่มีตน้ทุน ซ่ึงเป็นตวัเลือกในการลดตน้ทุนการประชาสัมพนัธ์
ตราสินคา้รวมทั้งยงักระจายสู่คนหมู่มากไดดี้อีกดว้ย 
 2. การแบ่งปันรูปภาพ (Photo Sharing) คือ การแบ่งปันรูปภาพ ซ่ึงผูรั้บสารจะเห็นภาพ
ได้ชัดเจนจากการประชาสัมพนัธ์ตราสินคา้ผ่านอินสตาแกรมไม่ว่าจะเป็นจากบญัชีผูใ้ช้ของตรา
สินคา้เอง หรีอผา่นบญัชีผูใ้ชข้องบุคคลอ่ืน ซ่ึงจะกระตุน้ความสนใจ การรู้จกัและพฤติกรรมการซ้ือ
ของผูรั้บสารได ้
 3. การระบุต าแหน่ง (Check-in) ตั้งแต่มีส่ือสังคมออนไลน์ ต าแหน่ง (Location) เขา้มามี 
บทบาทมากข้ึน โทรศพัทมื์อถือมีความสามารถท่ีระบุต าแหน่งท่ีอยูห่รือต าแหน่งท่ีตอ้งการท าการ 
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เช็คอินได ้มีประโยชน์ในการประชาสัมพนัธ์ตราสินคา้ คือ ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ต าแหน่งท่ีท าการ 
เช็คอินไดว้า่ตราสินคา้ หรือร้านคา้น้ีอยูท่ี่ใด ซ่ึงท าใหบ้ริโภครู้จกัตราสินคา้มากข้ึน 
 4. ค าอธิบายใตภ้าพ (Caption) ในการแบ่งปันรูปภาพผา่นอินสตาแกรม ผูใ้ชจ้ะสามารถ
ลงค าอธิบายใต้ภาพได้ซ่ึงจะท าให้ผูรั้บสารรู้จกั และเขา้ใจตราสินคา้ในการประชาสัมพนัธ์ตรา
สินคา้ไดม้ากข้ึน 
 5. แฮชแท็ก (#Hashtag) ในโลกของส่ือสังคมออนไลน์เป็นส่ิงท่ีบอกว่ารูปภาพท่ีถูก
แบ่งปันไปนั้น เป็นรูปภาพท่ีเก่ียวกบัอะไร ในการท าการประชาสัมพนัธ์การตลาดนั้น รูปภาพท่ีถูก
แบ่งปันส่วนใหญ่จะถูก แฮชแท็ก (#Hashtag)ถึงช่ือตราสินคา้ ช่ือสินคา้ หรือช่ือแคมเปญของตรา
สินคา้ ซ่ึงรูปท่ีถูก แฮชแท็ก (#Hashtag) จะเขา้ไปอยูใ่น แฮชแท็ก (#Hashtag) เดียวกนั  ซ่ึงสะดวกท่ี
จะท าใหเ้ป็นท่ีสนใจของผูรั้บสาร 
 6. การแบ่งปันท่ีไม่จ  ากดั (Unlimited Sharing) ขนาดของความจุขอ้มูลท่ีถูกแบ่งปันใน
โลกของสังคมออนไลน์มีไม่จ ากัด กล่าวคือ จะสามารถแบ่งปันข้อมูล ข้อความ รูปภาพ หรือ
ภาพเคล่ือนไหว แมอ้าจจะจ ากดัเพียงแค่ขนาดของขอ้มูลในการแบ่งปันแต่ละคร้ัง แต่จ านวนคร้ังท่ี
แบ่งปัน จะแบ่งปันเท่าใดก็ไดใ้นทางการประชาสัมพนัธ์ตราสินคา้ก็ควรจะแบ่งปันขอ้มูลในจ านวน
ท่ีเหมาะสมเพื่อประสิทธิผลท่ีดีท่ีสุด ไม่มากเกินไปจนท าให้เกินทศันคติในแง่ลบ และไม่น้อย
เกินไปจนไม่เกิดการรับรู้ 
 7. การแบ่งปันขอ้มูลแบบเรียลไทม ์(Real-time sharing) ขอ้มูล และรูปภาพท่ีถูกแบ่งปัน 
ผ่านอินสตาแกรมรวมถึงส่ือสังคมออนไลน์อ่ืน เป็นการแบ่งปันขอ้มูลในเวลาปัจจุบนั ซ่ึงจะเป็น
ขอ้มูลท่ีทนัสมยั ทนัต่อเหตุการณ์ และตราสินคา้ยงัสามารถตอบสนองต่อปฏิกิริยาส่ือสารกลบัของ
ผูรั้บสารไดท้นัทีอีกดว้ย 
 8. การเป็นผูติ้ดตามบุคคลมีช่ือเสียง (Celebrity Followers) นอกจากท่ีผูใ้ชจ้ะใชติ้ดตาม 
เพื่อน และคนท่ีตนสนใจแลว้ ผูใ้ช้ยงัมีพฤติกรรมท่ีชอบท่ีจะติดตามบุคคลมีช่ือเสียง ดาราศิลปิน 
ดว้ยความท่ีลกัษณะพิเศษของอินสตาแกรมต่างจากส่ือสังคมออนไลน์อ่ืน อย่างเช่น เฟซบุ๊กท่ีตอ้ง
เพิ่มการเป็นเพื่อนซ่ึงกนัและกนั ท่ีดาราส่วนใหญ่ก็จะไม่ยอมรับบุคคลทัว่ไปเป็นเพื่อนในสังคม
ออนไลน์ แต่ส าหรับอินสตาแกรมนั้น ผูใ้ชท้ ัว่ไปสามารถท่ีจะกดติดตาม (Follow) บุคคลมีช่ือเสียง
ไดโ้ดยท่ีไม่เกิดส่ิงรบกวนต่อบุคคลมีช่ือเสียงเหล่านั้น ดงันั้นบุคคลทัว่ไปจะสามารถติดตามชีวิต 
การอพัเดทเทรนด์ต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนจากบุคคลมีช่ือเสียงได ้ซ่ึงบุคคลมีช่ือเสียงแต่ละคนจะมีจ านวน
ผูติ้ดตามมากน้อยข้ึนอยู่กบัการเป็นท่ีรู้จกั และเป็นท่ีนิยมของบุคคลนั้น ดว้ยเหตุน้ี ตราสินคา้ใน
ปัจจุบนั จึงเลือกท่ีจะให้บุคคลมีช่ือเสียงท าการเสนอสินคา้ (Celebrity Endorsement) ผ่านทาง
อินสตาแกรมของพวกเขาเหล่านั้นโดยมีกลุ่มเป้าหมายท่ีเป็นผูรั้บสารคือ ผูใ้ชต่้างๆท่ีท าการติดตาม
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บุคคลมีช่ือเสียง ซ่ึงตราสินคา้ตอ้งวางแผน และเลือกใช้บุคคลมีช่ือเสียงให้เหมาะสม เพื่อท่ีจะเกิด
ประสิทธิผลต่อผูรั้บสารกลุ่มเป้าหมาย 
 แนวคิดเกีย่วกบัการรูปแบบและเนือ้หาในการโฆษณา 
 Belch & Belch (2012) ไดจ้ดัประเภทของรูปแบบและเน้ือหาการน าเสนองานโฆษณาไว ้
12 รูปแบบดว้ยกนัดงัน้ี 
 1) การให้ขอ้เท็จจริง (Straight Sell or Factual Message) เป็นการเสนอขอ้มูลของสินคา้
หรือบริการนั้นแบบตรงไปตรงมา ซ่ึงประเด็นส าคญัของข่าวสารนั้นก็คือการบอกถึงคุณสมบติัและ
ประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์
 2) การใชข้อ้มูลทางวิทยาศาสตร์หรือเทคนิคสนบัสนุน (Scientific/Technical Evidence) 
เป็นการเสนอขอ้มูลของผลิตภณัฑ์คลา้ยกบัวิธีแรก แต่มีการน าขอ้สนบัสนุนทางวิทยาศาสตร์หรือ
ผลการทดลองมาอา้งอิงเพิ่มเติมเพื่อการสร้างความน่าเช่ือถือใหก้บัขอ้มูลนั้น 
 3) การสาธิต (Demonstration) เป็นการน าเสนอสินคา้โดยการสาธิตวิธีการท างานของ
สินคา้เพื่อใหเ้ห็นถึงประสิทธิภาพท่ีชดัเจน อีกทั้งยงัสร้างความน่าเช่ือถือใหสิ้นคา้นั้น ๆ ไดอี้กดว้ย 
 4) การเปรียบเทียบ (Comparison) เป็นการแสดงใหผู้บ้ริโภคเห็นวา่ผลิตภณัฑน์ั้นมีขอ้ดี 
เหนือกวา่คู่แข่งอยา่งไรซ่ึงปัจจุบนัมีนกัโฆษณานิยมใชรู้ปแบบการโฆษณาแบบน้ีมากข้ึนเร่ือย ๆ 
 5) การใชบุ้คคลอา้งอิง (Testimonial) เป็นการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงหรือเป็นท่ีรู้จกันบัถือ
ในสังคมนั้นๆ กล่าวถึงประสบการณ์ความประทบัใจ และประโยชน์ท่ีไดจ้ากการใชสิ้นคา้ หลงัจาก
การใชสิ้นคา้นั้นแลว้ เพื่อสร้างภาพลกัษณ์และความน่าเช่ือถือใหก้บัสินคา้ 
 6) เส้ียวหน่ึงของชีวติ (Slice of Life) เป็นการน าบางส่วนของประสบการณ์หรือวิถีชีวิต
ในบางช่วงเวลาของผูบ้ริโภคมาน าเสนอ พร้อมกบัแสดงให้เห็นว่าสินคา้นั้นมีส่วนเก่ียวขอ้งหรือ
ช่วยแกปั้ญหาช่วงนั้น ๆ ไดอ้ยา่งไร 
 7) การใชภ้าพประกอบท่ีเกิดจากเทคนิคพิเศษ (Animation) เป็นการใหภ้าพท่ีเกิดจาก 
เทคนิคพิเศษซ่ึงส่วนใหญ่เกิดจากการใช้คอมพิวเตอร์ของนกัโฆษณาเพื่อมาท าให้เกิดภาพการ์ตูน
หรือภาพเคล่ือนไหว ซ่ึงการสร้างภาพดงักล่าวก็เพื่อท่ีจะเพิ่มความน่าสนใจให้กบังานโฆษณาช้ิน
นั้นๆนัน่เอง 
 8) การใชส้ัญลกัษณ์เป็นการน าเสนอ (Personality Symbol) เป็นการสร้างตวัละครหลกั
ในการน าเสนอโดยใช้สัญลกัษณ์ให้กบัผลิตภณัฑ์ ซ่ึงอาจจะเป็นคน สัตวส่ิ์งของ หรือสัญลกัษณ์
อ่ืนๆเพื่อช่วยเช่ือมโยงสินคา้และสัญลกัษณ์ของสินคา้ท่ีสร้างข้ึน อีกทั้งยงัเป็นการสร้างการจดจ าใน
สินคา้ใหเ้กิดกบัผูบ้ริโภคอีกดว้ย 
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 9) การน าเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy) เป็นการน าเสนอแบบความฝันท่ีไม่เป็นจริง 
โดยอาจจะเป็นเร่ืองเหมือนเทพนิยายเพื่อช่วยสร้างจินตนาการและอารมณ์ใหก้บังานโฆษณา 
 10) การช้ีให้เห็นประโยชน์ของสินคา้ในลกัษณะเกินจริง (Dramatization) เป็นการน า
เสนอสินคา้โดยเจตนาสร้างสถานการณ์ท่ีอาจเกินจริงเพื่อท าให้สินคา้แตกต่างจากคู่แข่งขนัและ
ผูบ้ริโภคสามารถจดจ าสินค้านั้นได้จากจุดเด่นท่ีนักโฆษณาน าเสนอ ซ่ึงจะสร้างความต่ืนเต้น
น่าสนใจใหก้บัสินคา้ก่อน แลว้จึงเสนอประโยชน์หรือขอ้ดีต่างๆ ของสินคา้ 
 11) การใชอ้ารมณ์ขนั (Humor) เป็นการอาศยัความตลกขบขนัเป็นตวัจูงใจผูช้มใหส้นใจ 
โฆษณานั้น 
 12) การใชรู้ปแบบหลากหลายผสมผสานกนั (Combinations) เป็นการน ารูปแบบการ 
น าเสนอภาพยนตร์โฆษณาใหห้ลากหลายแบบตามท่ีกล่าวมาแลว้มาใหใ้นโฆษณาอยา่งสอดคลอ้ง 
กลมกลืนกนัในการเลือกประเภทของส่ือท่ีใช้ในการโฆษณามีลกัษณะท่ีหลากหลายและมีความ       
ส าคญัอยา่งยิง่ในการเผยแพร่โฆษณาไปยงักลุ่มเป้าหมาย 
 แนวคิดเกีย่วกบัการออกแบบโฆษณา 
 ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2548) ไดก้ล่าวถึงองคป์ระกอบการโฆษณาผา่นระบบ 
อินเทอร์เน็ตเม่ือวิธีการสร้างสรรคป์ระเภทของส่ิงดึงดูด และรูปแบบการด าเนินงานไดถู้กพิจารณา 
และน าไปสร้างสรรค์โฆษณาจริง การออกแบบ และการผลิตข่าวสารการโฆษณาเก่ียวข้องกับ
จ านวนกิจกรรมการเขียนข่าวสาร การตกแต่งภาพประกอบ และปัจจัยอ่ืนๆ ในโฆษณา การ
สร้างสรรคโ์ฆษณาผา่นระบบอินเทอร์เน็ต มีองคป์ระกอบท่ีเก่ียวขอ้งดงัน้ีองคป์ระกอบดา้นขอ้ความ 
ดา้นภาพภาพน่ิง ดา้นภาพเคล่ือนไหว ดา้นเสียง และการจดัวางต าแหน่งประเภทของส่ิงดึงดูด 
 1. องคป์ระกอบดา้นขอ้ความ ขอ้ความหรือตวัอกัษร ถือวา่เป็นปัจจยัพื้นฐานท่ีส าคญัต่อ
งานสร้างสรรคโ์ฆษณาผา่นระบบอินเทอร์เน็ต ส่วนของเน้ือหา สัดส่วนของเน้ือหาหลกัในโฆษณา
ทางส่ือส่ิงพิมพ ์คือ ส่วนของเน้ือหาหรืออาจเรียกว่าท าการคดัลอก (copy) ก็ไดข้ณะน้ีส่วนของ
เน้ือหาเป็นหวัใจส าคญัในข่าวสารการโฆษณา การท่ีท าให้ผูรั้บสารเป้าหมายอ่านในส่วนน้ีเป็นเร่ือง
ท่ียากมาก ผูเ้ขียนเน้ือหาต้องเผชิญกับสภาวะท่ีล าบากใจท่ีส่วนของเน้ือหาตอ้งยาวมากพอท่ีจะ
ส่ือสารข่าวสารโฆษณาไดแ้ต่ตอ้งไม่ยาวเกินไปท่ีจะท าใหผู้อ่้านเบ่ือหน่าย 
 2. องคป์ระกอบดา้นภาพภาพน่ิง ภาพน่ิงมกัจะเป็นส่วนท่ีมีอิทธิพลต่อส่ือการโฆษณา 
และมีบทบาทความส าคัญในการก่อให้เกิดประสิทธิภาพในการติดต่อส่ือสาร สัดส่วนของ
ภาพประกอบในโฆษณาต้องดึงดูดความใส่ใจ ส่ือสารแนวคิดหรือภาพลักษณ์ และตอ้งท างาน
ร่วมกบัรูปแบบของหัวเร่ือง และส่วนของเน้ือหาในการสร้างข่าวสารท่ีมีคุณค่า ซ่ึงส่ือโฆษณาทาง
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ส่ิงพิมพ์บางช้ิน สัดส่วนของภาพประกอบของโฆษณา คือ ข่าวสารท่ีต้องส่ือสารภาพลักษณ์ท่ี
แขง็แกร่ง และมีนยัท่ีส าคญั 
  3. องคป์ระกอบดา้นภาพเคล่ือนไหว องคป์ระกอบดา้นภาพเคล่ือนไหวของโฆษณาคือ 
สัดส่วนท่ีมองเห็นได้มีอิทธิพลต่อโฆษณาท่ีตอ้งดึงดูดความใส่ใจของผูช้ม และส่ือสารแนวคิด 
ข่าวสารและภาพลกัษณ์ จ านวนของภาพท่ีมองเห็นได้ อาจจะตอ้งน ามารวมเพื่อสร้างสรรคโ์ฆษณา
ท่ีประสบความส าเร็จ การตดัสินใจท่ีตอ้งด าเนินการจะเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์ พรีเซ็นเตอร์ ล าดบั
การน าเสนอ การสาธิต รวมไปถึงสถานท่ีถ่ายท า ลกัษณะเฉพาะหริอความเฉลียวฉลาดของผูท่ี้จะ
ปรากฎในโฆษณาและปัจจยัอ่ืนๆ ไดแ้ก่ แสง กราฟฟิก สี และสัญลกัษณ์ 
 4. องคป์ระกอบดา้นเสียง สัดส่วนของเสียงในโฆษณาเก่ียวขอ้งกบัเสียง ดนตรี และเสียง 
ประกอบ โดยเสียงจะใช้ในวิธีการท่ีแตกต่างกนัโฆษณา ซ่ึงอาจจะไดย้ินผ่านการพูดของนกัพากย์
หรือพรีเซ็นเตอร์ หรือการสนทนาระหว่างคนหลายๆ คนท่ีปรากฏในโฆษณาดนตรี เป็นส่วนท่ี
ส าคญัในโฆษณา และมีบทบาทท่ีส าคญัท่ีหลากหลาย ในโฆษณาจ านวนมากดนตรีก่อให้เกิดความ
สบายใจหรือช่วยสร้างอารมณ์ท่ีเหมาะสม 
 5. การจดัวางต าแหน่ง ขณะท่ีส่วนประกอบของทุกโฆษณาทางส่ือลว้นมีความส าคญั 
ปัจจยัส าคญัท่ีจะประสมประสานหรือผสมกลมกลืนระหวา่งส่ิงต่างๆ เหล่าน้ีเขา้สู่โฆษณาท่ีสมบูรณ์
จะท าไดอ้ยา่งไร การจดัวางต าแหน่งหรือเรียกว่า Layout คือการจดัวางต าแหน่งต่างๆ ของโฆษณา
บนหน้าเวบ็ไซต์ โดยพิจารณาจากผูใ้ช้ท  าส่ิงใดเม่ือดูหน้าเวบ็ไซต์ และมองเห็นอะไร ความสนใจ
ของผูใ้ช้มุ่งอยู่ท่ีจุดใด สามารถโฆษณาในพื้นท่ีน้ีโดยไม่ขดัขวางการใช้งานของผูใ้ช้ ท าให้หน้า
เวบ็ไซตดู์สะอาดตา ไม่รุงรัง และชวนใหใ้ชง้าน 
 วงหทยั ตนัชีวะวงศ ์(2554) กลวธีิการออกแบบโฆษณาบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
(Advertising Design) ข้ึนอยูก่บัองคป์ระกอบส าคญัๆหลายส่วน ดงัน้ี 
 1. การใช้ภาพ (Illustration) ภาพท่ีใช้เพื่อการโฆษณาออนไลน์มีหลากหลายรูปแบบ
แตกต่างกนัไปตั้งแต่เป็นภาพวาด (Graphic) ภาพถ่าย (Photograph) โดยนักออกแบบโฆษณา
ออนไลน์สามารถสร้างข้ึนเองด้วยโปรแกรมกราฟิกในคอมพิวเตอร์ หรือซ้ือในคลงัภาพ (Stock 
Photography) ก็ได้ภาพท่ีเข้าใจได้ง่ายจะช่วยให้ผูเ้ปิดอ่านโฆษณาได้เห็นสินค้าท่ีโฆษณา เพื่อ
พิจารณาก่อนซ้ือ 
 2. การใชภ้าพเคล่ือนไหว (Animation) เป็นส่ิงท่ีนิยมมากในการออกแบบโฆษณาทาง 
ออนไลน์ ภาพเคล่ือนไหวช่วยให้โฆษณามีชีวิตชีวามากข้ึนกว่าการน าเสนอดว้ยภาพน่ิงท่ีโตต้อบ
ไม่ได(้static images) 
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 3. การใชสี้ (Colors) การใชสี้ในการออกแบบโฆษณาออนไลน์ ควรหลีกเล่ียงสีท่ีเป็น
กลางเพราะจะท าใหแ้ยกแยะไม่ไดแ้น่ชดัวา่เป็นเฉดไหนกนัแน่ เช่น สีเบจ (Beige) หรือสีเทา (Gray) 
เพราะจะท าใหช้ิ้นงานโฆษณาดูกลมกลืนกบัสีพื้น (Background) 
 4. การใช้รูปแบบตวัอกัษร (Typography) ควรตอ้งค านึงถึงลีลาของตวัอกัษร (style) 
ความหมายของค า (Semantics) และความสอดคลอ้งเขา้กนัไดข้องรูปแบบตวัอกัษรและเน้ือหา 
 5. การใช้ค  าโฆษณา (Wording) ควรใช้ค  าโฆษณาท่ีชวนให้เกิดการโตต้อบ หรือ
พฤติกรรมตอบสนอง เช่น คลิกท่ีน่ี หรือ ค าโฆษณาท่ีจูงใจให้เห็นว่าเป็นโอกาสสุดทา้ยท่ีจะไดรั้บ 
เช่น รับฟรี เป็นตน้ 
 6. การจดัวางโฆษณา (Advertising Placements) หากวา่เป็นโฆษณาเป็นเวบ็เพจทั้งหนา้ 
การจดัวางภาพ และค าโฆษณาตอ้งได้รับการออกแบบจดัวางอย่างพิถีพิถนัเพื่อให้องค์ประกอบ
ทั้งหมดสอดคล้องกนัอย่างเหมาะสม หากโฆษณาเป็นช้ินงานช้ินหน่ึงท่ีน ามาวางไวใ้นเว็บเพจ
จะตอ้งใหค้วามส าคญักบัองคป์ระกอบทั้งหมดในเวบ็เพจท่ีรวมถึงช้ินงานโฆษณางานอ่ืน ๆ ท่ีวางไว้
ในหนา้เดียวกนัและรวมทั้งขอ้ความในหนา้นั้นๆ 
 7. ขนาดของโฆษณา (Size) หมายถึงขนาดของช้ินงานทั้งช้ิน ท่ีมีองคป์ระกอบของภาพ 
ค า ลายเส้น ท่ีวา่ง และองคป์ระกอบอ่ืนๆ ท่ีรวมกนัเป็นช้ินงานโฆษณา ขนาดของโฆษณาท่ีน ามาใช้
เป็นส่ิงท่ีนกัออกแบบโฆษณาให้ความส าคญั นกัออกแบบบางรายเห็นวา่ขนาดใหญ่ดีกว่า บางราย
เห็นวา่ขนาดเล็กดีกวา่ เช่น แถบโฆษณา (banner) นกัออกแบบโฆษณาบางคนเห็นวา่ ควรมีขนาด
ใหญ่เพราะขนาดใหญ่ จะสะดุดตา น่าสนใจ และมีโอกาสท่ีผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตจะคลิกเขา้ไปยงัขอ้มูล
ท่ีเช่ือมโยงอยูต่่อไป แต่ส าหรับนกัออกแบบโฆษณาท่ีเห็นวา่การท าแถบโฆษณาขนาดเล็กดีกวา่ให้
เหตุผลวา่ แถบโฆษณาจะไดไ้ม่ไปรบกวนขอ้ความอ่ืนๆ ท่ีปรากฏบนหนา้เวบ็เพจ และการปรากฏ
ข้ึนของแถบโฆษณา (Loading) จะเกิดข้ึนเร็ว 
 แนวคิดเกีย่วกบัพรีเซ็นเตอร์  
 พรีเซ็นเตอร์ เป็นกลยทุธ์การตลาดท่ีจ าเป็นตอ้งใชค้วามดงัของเซเล็บหรือศิลปินดารามา
ช่วยโปรโมท เพื่อท าให้แบรนด์แข็งแกร่งมากยิ่งข้ึน โดยส่ิงส าคญัท่ีสุดของการเลือกคนท่ีจะมาเป็น
ตวัแทนแบรนด ์จะตอ้งเป็นคนท่ีสามารถถ่ายทอดความเป็นแบรนด์ออกมาไดอ้ยา่งชดัเจนท่ีสุด และ
ยงัตอ้งท าใหเ้ช่ือดว้ยวา่ใชสิ้นคา้หรือบริการนั้นแลว้มนัดีจริงๆ (มาร์เก็ตต้ิง อุบ๊ส์, 2560) 
 Muda, Musa & Putit (2010) ไดใ้ห้ความหมายวา่ คือ กลุ่มบุคคลท่ีเป็นท่ีรู้จกัของสังคม
จากความส าเร็จในหลากหลายอาชีพการงาน เช่น กีฬา ธุรกิจบนัเทิง การเมือง ส่ือวิทยุ และโทรทศัน์ 
องคก์รธุรกิจ และอ่ืนๆ โดยผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมในการเลียนแบบในส่ิงท่ีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงแสดง 
หรือส่ือสารออกมา สอดคลอ้งกบั Dom & et.al. (2016) กล่าววา่ บุคคลซ่ึงเป็นท่ีจดจ าของกลุ่มคน
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ส่วนใหญ่ในสังคม และมีความสามารถในการส่งต่อภาพลกัษณ์ของตวัเองไปยงัสินคา้ใดสินคา้หน่ึง
ผา่นการโฆษณา ส่วน Chan, Ng & Luk (2013) ไดใ้หค้  าจ ากดัความวา่เป็นกลุ่มคนอา้งอิงท่ีมีอิทธิพล
อยา่งมากในการรับรองถึงประโยชน์ของการใชสิ้นคา้ การสนบัสนุนสินคา้ หรือแสดงออกเสมือน
หน่ึงนกัประชาสัมพนัธ์ของตราสินคา้นั้นๆ ณ ช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง Kowalczyk (2011) ไดใ้ห้ค  า
นิยามวา่ คือ ใครคนใดคนหน่ึงซ่ึงมีบุคลิกภาพท่ีโดดเด่น และมีช่ือเสียงท่ีเป็นท่ียอมรับ อาจเพราะมี
ทกัษะความสามารถท่ีพิเศษเฉพาะดา้นซ่ึงน าไปสู่ความสนใจของคนส่วนมากในสังคม 
 การเลือกใชบุ้คคล (Endorsers) มาสร้างแบรนด์ให้กบัสินคา้และบริการ ไม่ไดจ้  ากดัอยู่
แค่ดาราเท่านั้ น แต่ยงัรวมถึงคนดังเป็นท่ีรู้จักของคนทั่วไป สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท         
(โพสิชัน่น่ิง, 2552) 
 1) บุคคลท่ีมีช่ือเสียงโด่งดงั หรือ Celebrity Endorsers  เป็นบุคคลท่ีมีช่ือเสียง แต่ไม่ใช่
ดารา ขอ้ดีของการเลือก Celebrity ประเภทน้ีจะส่งผลในเร่ืองของเครดิต และความน่าเช่ือถือต่อตวั
สินค้าหรือบริการ ทั้ งน้ีการใช้บุคคลสร้างแบรนด์ บุคคลดังกล่าวต้องมีคุณลักษณะท่ีส าคญั 2 
ประการ ดงัน้ี 
 -คุณลกัษณะสร้างความน่าเช่ือถือใหก้บัตราสินคา้ (Credibility) ไดแ้ก่ ความรู้สึกในเร่ือง
ของความเช่ือถือ (Believe) และความไวว้างใจ (Trust) 
 -คุณลกัษณะในการสร้างเสน่ห์ดึงดูดความสนใจใหก้บัตราสินคา้ (Attractiveness) 
 2) บุคคลทัว่ไป หรือ Typical - Person Endorsers เป็นบุคคลทัว่ไปมีหนา้ตาดี บุคลิกมี
เสน่ห์ ซ่ึงอาจคนท่ีเร่ิมเขา้วงการแต่ยงัไม่ดงั จะมีสินคา้บางประเภท เช่นเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์บาง
ยีห่อ้จะนิยมเลือกคนสวยๆ บุคลิกดี แต่ไม่ใช่คนดงั มาเป็นพรีเซ็นเตอร์ใหก้บัแบรนด ์
 การเลือกใช้บุคคลทั้ง 2 ประเภทมาเป็นตวัแทนนั้น จะต้องอยู่บนหลกัการท่ีเรียกว่า 
Tears Model ซ่ึงมี 5 องคป์ระกอบส าคญั 
 T = Trustworthiness : เป็นความไวเ้น้ือเช่ือใจในบุคคลดงักล่าว 
 E = Expertise : ความช านาญและความเช่ียวชาญเฉพาะดา้นของบุคคลนั้นๆ ซ่ึงมกัจะ
เช่ือมโยงกบัสินคา้โดยตรง  
 A = Attractive : การดึงดูดใจจากรูปร่าง หนา้ตา บุคลิกภาพของพรีเซ็นเตอร์ ซ่ึงอาจจะ
ไม่เช่ือมโยงกบัตวัสินคา้เลย แต่อาจเช่ือมโยงกบัไลฟ์สไตล ์ 
 R = Respect : ความเคารพท่ีกลุ่มเป้าหมายมีต่อความส าเร็จของบุคคลนั้นๆ  
 S = Similarity : ความคลา้ยคลึงของพรีเซ็นเตอร์กบักลุ่มเป้าหมายของตราสินคา้  
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แนวคดิเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
 

ความหมายของภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
 Kotler (2003) ไดใ้ห้ความหมายของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ว่า เป็นองค์รวมของความคิด 
ความเช่ือ และความประทบัใจท่ีบุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงทศันคติและการกระท าใด ๆ ท่ีคนเรามี
ต่อส่ิงนั้น จะมีความเก่ียวกนักบัภาพลกัษณ์ส่ิงนั้น การเกิดภาพลกัษณ์ต่อส่ิงต่าง ๆ ท่ีแวดลอ้มตวัเรา
ไดจ้ากการท่ีเราก่อภาพข้ึนในความคิดของเราจากประสาทสัมผสัทั้ง 5 คือ การไดเ้ห็น การไดย้ิน 
การได้กล่ิน การได้สัมผสั และการได้ล้ิมรส ดังนั้น ภาพลักษณ์ท่ีเกิดข้ึนในใจของแต่ละคนจึง
แตกต่างกนัข้ึนอยูก่บัปัจเจกแต่ละบุคคล Aaker (1992) ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ คือความสัมพนัธ์
กบัองคก์รในวิธีการบางอยา่งท่ีมีความหมาย ส่วน Keller (1993) หมายถึง การรับรู้และความเช่ือท่ี
ถือโดยผู ้บริโภคท่ีสะท้อนให้เ ห็นความสัมพันธ์ ท่ี เ กิด ข้ึนในหน่วยความจ าของผู ้บริโภค 
ความสัมพนัธ์ในส่วนของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัตราสินคา้เฉพาะซ่ึงประกอบดว้ยผลิตภณัฑ์ท่ีเก่ียวขอ้ง
หรือ คุณลกัษณะของผลิตภณัฑ ์ผลประโยชน์ สัญลกัษณ์ และทศันคติโดยรวมของตราสินคา้ มีบาง
ตราสินคา้วางต าแหน่งตวัเองเป็นตราของบริษทัท่ีมีความรับผิดชอบต่อสังคม (Du, Bhattacharya, & 
Sen, 2010) นัน่คือพวกเขามุ่งเนน้ไปท่ีความสัมพนัธ์ของผล 

ประเภทของภาพลกัษณ์ทีเ่กี่ยวข้องกบัองค์การธุรกจิ 
 Kotler (2003) ได้กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ เป็นการรับรู้ของผูบ้ริโภคเก่ียวกบับริษทั หรือ
ผลิตภณัฑ์ของบริษทั ซ่ึงเกิดจากปัจจยัหลายประการ ภายใตก้ารควบคุมของธุรกิจ เม่ือพิจารณา
ภาพลักษณ์ท่ีองค์การธุรกิจจะสามารถน ามาเป็นองค์ประกอบทางการจัดการ ตามประเภท
ภาพลกัษณ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการส่งเสริมการตลาด จ าแนกออกเป็น 3 ประเภท ประกอบดว้ย 

1.ภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์หรือบริการ (product or service image) หมายถึง ภาพท่ีเกิดข้ึน
ในใจของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อผลิตภณัฑ์หรือบริการของบริษทัเพียงอยา่งเดียว ไม่รวมถึงตวัองค์การ
หรือธุรกิจ ภาพลกัษณ์ประเภทน้ีจึงเป็นภาพโดยรวมของผลิตภณัฑ์หรือบริการทุกชนิดและทุกตรา
ยีห่อ้ ท่ีอยูภ่ายใตค้วามรับผดิชอบของบริศทัใดบริษทัหน่ึง 

2.ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (brand image) หมายถึง ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตรา
สินคา้ใดตราหน่ึง เพื่อบ่งบอกบุคลิกลกัษณะของสินคา้ แมสิ้นคา้หลายตราจะมาจากบริษทัเดียวกนั 
อาจจะมีภาพลกัษณ์ท่ีไม่เหมือนกนั ภาพลกัษณ์สินคา้เป็นส่ิงเฉพาะตวั โดยข้ึนอยู่กบัการก าหนด
ต าแหน่งครองใจของสินคา้ตราใดตราหน่ึงท่ีบริษทัตอ้งการใหมี้ความแตกต่างจากยีห่้ออ่ืน ๆ 

3.ภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรือองค์การ (institutional image) หมายถึง ภาพท่ีเกิดข้ึนในใจ
ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสถาบนัหรือองคก์าร ภาพลกัษณ์น้ีจะสะทอ้นถึงการบริหารและด าเนินการของ



40 

 

องค์การ ในดา้นระบบการบริหารจดัการ ในด้านบุคลากรทั้งผูบ้ริหารและพนักงาน และในด้าน
ความรับผดิชอบต่อสังคม  

ในท่ีน้ี ผูว้ิจยัเลือกศึกษาในเร่ืองของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีก าหนดไวเ้ป็นท่ีรับรู้เก่ียวกบั
ตราสินคา้ท่ีสะทอ้นจาก การเช่ือมโยงของตราสินคา้ท่ีจดัข้ึนในหน่วยความจ าของผูบ้ริโภค   

องค์ประกอบของภาพลกัษณ์ และการเกดิภาพลกัษณ์ 
Boulding (1975) ได้อธิบายว่า “ภาพลกัษณ์”เป็นความรู้สึกของคนเราท่ีมีต่อส่ิงต่าง ๆ 

โดยเฉพาะความรู้นั้นเป็นความรู้ท่ีเราสร้างข้ึนมาเองเฉพาะตน เป็นความรู้เชิงอตัวิสัย (subjective 
knowledge) ซ่ึงประกอบดว้ย “ขอ้เท็จจริง คุณค่าท่ีเราเป็นผูก้  าหนด โดยแต่ละบุคคลจะเก็บสะสม
ความรู้เชิงอตัวิสัยเก่ียวกบัส่ิงต่าง ๆ รอบตวัท่ีไดป้ระสบและมีความเช่ือว่าจริง เน่ืองจากคนเราไม่
สามารถท่ีจะรับรู้และท าความเขา้ใจกบัทุกส่ิงไดค้รบถว้นเสมอไป เรามกัจะไดเ้ฉพาะภาพบางส่วน
หรือลกัษณะกวา้ง ๆ ของส่ิงเหล่านั้น ซ่ึงอาจไม่ชดัเจนแน่นอนเพียงพอ แลว้มกัแปลความ หรือให้
ความหมายแก่ส่ิงนั้นๆ ดว้ยตวัเราเอง ความรู้เชิงอตัวิสัยน้ีจะประกอบกนัเป็นภาพลกัษณ์ของส่ิงต่าง 
ๆ ท่ีอยู่ในโลกตามทศันะของเรา และพฤติกรรมท่ีเราแสดงออกก็จะข้ึนอยู่กบัภาพลกัษณ์ของส่ิง
นั้นๆท่ีเรามีอยูใ่นสมองดว้ย เพื่อให้ง่ายแก่การทาความเขา้ใจ อาจแยกองคป์ระกอบของภาพลกัษณ์
ได ้เป็น 4 ส่วน แต่ในความเป็นจริงองค์ประกอบทั้ง 4 ส่วนน้ีมีความเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กนัอยา่งไม่
อาจแบ่งแยกได ้คือ  

1. องคป์ระกอบเชิงการรับรู้ (perceptual component) เป็นส่ิงท่ีบุคคลไดจ้าก 
การสังเกตโดยตรง แลว้น าส่ิงนั้นไปสู่การรับรู้ ส่ิงท่ีถูกรับรู้น้ีอาจจะเป็นบุคคล สถานท่ี เหตุการณ์ 
ความคิด หรือส่ิงของต่างๆ เราจะได้ภาพของส่ิงแวดล้อมต่าง ๆ เหล่าน้ี โดยผ่านการรับรู้เป็น
เบ้ืองแรก  

2. องคป์ระกอบเชิงความรู้ (cognitive component) ไดแ้ก่ ส่วนท่ีเป็นความรู้เก่ียวกบัลกัษณะ 
ประเภท ความแตกต่างของส่ิงต่าง ๆ ท่ีไดจ้ากการสังเกตและรับรู้  

3. องคป์ระกอบเชิงความรู้สึก (affective component) ไดแ้ก่ ความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อส่ิง
ต่าง ๆ อาจเป็นความรู้สึกผกูพนัยอมรับ หรือไม่ยอมรับ ชอบหรือไม่ชอบ  

4. องค์ประกอบเชิงการกระท า (behavioral component) เป็นความมุ่งหมายหรือเจตนา ท่ี
เป็นแนวทางในการปฏิบติัตอบโตส่ิ้งเร้านั้น โดยเป็นผลของปฏิสัมพนัธ์ระหว่างองค์ประกอบเชิง
ความรู้ และเชิงความรู้สึก 
 องคป์ระกอบเชิงการรับรู้ เชิงความรู้ เชิงความรู้สึก และเชิงการกระท าน้ีจะผสมผสานกนั
เป็นภาพท่ีมีประสบการณ์ ดงันั้น ภาพลกัษณ์ท่ีดีของธุรกิจจึงสัมพนัธ์โดยตรงกบัพฤติกรรมของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงกวา่ผูบ้ริโภคเป้าหมายแต่ละราย จะเปล่ียนฐานะมาเป็นลูกคา้นั้น จะผา่นการรับรู้จนเกิด
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ความรู้และความรู้สึกท่ีดีต่อผลิตภณัฑ์และองคก์ารธุรกิจจนกระทัง่เกิดพฤติกรรมการซ้ือ มาบริโภค
ในท่ีสุด ซ่ึงการท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคไดนึ้กถึง จนเกิดพฤติกรรมการเลือกซ้ือเป็นอย่างแรก นกัการ
ตลาดจ าเป็นตอ้งสร้างภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (brand image) ให้เกิดข้ึน ภาพลกัษณ์เกิดข้ึนไดใ้น  
2 กรณี คือ เกิดข้ึนเองโดยธรรมชาติตามสภาพแวดล้อม โดยท่ีองค์กรมิได้ด าเนินการใด ๆ และ
เกิดข้ึนจากการสร้างสรรค์โดยผ่านกระบวนการสร้างภาพท่ีองคก์รปรารถนาท่ีจะให้เป็น ไม่ว่าใน
กรณีใด ภาพลกัษณ์จะเกิดข้ึนต่อเม่ือผูรั้บหรือผูบ้ริโภคมีการสรุปความคิดรวบยอด จากการรับรู้
ขอ้มูล ขอ้มูลนั้นตอ้งชดัเจน มุ่งประเด็นท่ีเป็นภาพลกัษณ์จ านวนมากพอ มาจากหลายช่องทางอยา่ง
ต่อเน่ืองและสม ่าเสมอจนท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความเขา้ใจ คิดและรู้สึกไดว้า่องคก์ร สินคา้และบริการ
นั้นเป็นอย่างไร หากมีการส่ือสารท่ีดีภาพนั้นจะชดัเจนข้ึนเร่ือย ๆ จนเกิดความมัน่ใจและเกิดเป็น
ภาพลกัษณ์ ดงันั้น ภาพลกัษณ์จะเกิดข้ึนได้จึงตอ้งอาศยัการส่ือสารขอ้มูลท่ีมีประสิทธิภาพ และ
ระยะเวลาท่ียาวนานเพียงพอส าหรับการส่ือสารในลกัษณะซ ้ าหลายคร้ังและผ่านส่ือหลายช่องทาง 
นกัการตลาดจึงตอ้งพยายามลดช่องทางในการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ให้กบัผูบ้ริโภคภาพลกัษณ์
จะเปล่ียนแปลงได้ยาก หากภาพลกัษณ์นั้นอยู่บนพื้นฐานของความจริงและเป็นภาพท่ีเกิดข้ึนโดย
ธรรมชาติ นกัประชาสัมพนัธ์จะท าหน้าท่ีเพียงแต่ยกให้เป็นภาพท่ีเด่นชดัข้ึน และเผยแพร่ให้เป็นท่ี
รับทราบเท่านั้น เช่น องค์กรหน่ึงประสบความส าเร็จในการด าเนินงาน เป็นท่ียอมรับทั้งในและ
ต่างประเทศ เจา้ของและผูบ้ริหารงานล้วนเป็นคนไทย ซ่ึงเม่ือผูใ้ดได้รับทราบขอ้มูลน้ีมกัจะเกิด
ความรู้สึกช่ืนชม นักประชาสัมพนัธ์สามารถน าลักษณะเด่นน้ีออกเผยแพร่และด้วยเทคนิคการ
ส่ือสารท่ีดีจะท าให้กลายเป็นภาพลกัษณ์ขององค์กรได ้ภาพน้ีจะคงทนตราบใดท่ีองค์กรน้ียงัเป็น
ของคนไทย และบริหารงานด้วยคนไทย การสร้างสรรค์ภาพลกัษณ์บนความไม่จริง จะไม่เกิดเป็น
ภาพลักษณ์ท่ีคงทนถาวรโดยเฉพาะอย่างยิ่งสังคมในปัจจุบัน ด้วยเทคโนโลยี การส่ือสารท่ีมี
ประสิทธิภาพมาก คนสามารถรับข้อมูลจากส่ือได้หลายช่องทาง โอกาสท่ีจะเปรียบเทียบและ
คดัเลือกขอ้มูลมีมาก การปกปิดภาพท่ีแทจ้ริงเป็นไปดว้ยความล าบาก หากผูบ้ริโภคทราบวา่มีการ
สร้างภาพบนขอ้มูลท่ีปรุงแต่งข้ึนจะเกิดความรู้สึกไม่ไวว้างใจ ไม่มัน่ใจ ไม่พึงพอใจและอาจถึงขั้น
เป็นปฏิปักษ์กับองค์กรนั้นได้ ซ่ึงท าให้นักประชาสัมพนัธ์ต้องท างานหนักข้ึน เพื่อตามแก้ไข
ภาพลกัษณ์เชิงลบ 

ปัจจุบนัน้ี ตราสินคา้มีความส าคญัต่อสินคา้ทุกประเภท เพราะผูบ้ริโภคจะจดจ าสินคา้ว่า
เป็นของใครไดก้็ต่อเม่ือจดจ าตราสินคา้นั้นได ้โดยสินคา้ท่ีประสบความส าเร็จส่วนใหญ่เกิดจากตรา
สินคา้ท่ีสร้างข้ึนมาทั้งส้ินโดยท่ีภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (brand image) นั้นเป็นผลท่ีเกิดข้ึนมาจาก
การสร้างความใกลชิ้ดท่ีส่งผลต่อทศันคติ ความคิด และความรู้สึกทั้งทางดา้นบวกและดา้นลบของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงท าให้ตราสินคา้และภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีความแข็งแกร่งเป็นท่ีรู้จกัและส่งผลต่อการ
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ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ท าให้ธุรกิจสามารถขายสินคา้ไดใ้นปริมาณท่ีมากและในราคาท่ีธุรกิจ
ก าหนดข้ึน (Aaker, 1996) และยงัได้อธิบายว่าในมุมมองของรายละเอียดเก่ียวกับการรับรู้
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในประเด็นต่าง ๆ ตามคุณสมบติัท่ีตราสินคา้นั้นครอบครองไว ้เพื่อให้เกิด
ความชดัเจนวา่เป็นภาพลกัษณ์ในเร่ืองใดบา้งท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจและพฤติกรรมการซ้ือไดอ้ยา่ง
ลึกซ้ึงและเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนดา้นการสร้างภาพลกัษณ์ไดอ้ยา่งครบถว้น ซ่ึงภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ในแต่ละดา้นประกอบดว้ย 

1. ภาพลกัษณ์เก่ียวกบัคุณลกัษณะของตราสินคา้ในดา้นความจดจ า ความคุน้เคย ความง่าย
ต่อการเรียกท่ีมีต่อสัญลกัษณ์ของตราสินคา้ 

2. ภาพลกัษณ์เก่ียวกบัคุณประโยชน์ของสินคา้ภายใตต้ราสินคา้นั้น เช่น สมรรถนะในการ
ท างาน ความสะดวกในการใชง้าน เป็นตน้ 

3. ภาพลกัษณ์เก่ียวกบัคุณค่า ซ่ึงมองในแง่ของความคุม้ค่าท่ีผูซ้ื้อเปรียบเทียบระหวา่งผลท่ี
ไดรั้บกลบัจากการใชสิ้นคา้กบัจ านวนท่ีใชใ้นการจดัซ้ือสินคา้นั้น ทั้งน้ีผลท่ีไดรั้บอาจเป็นเร่ืองของ
ความตอ้งการความสุข การยอมรับจากบุคคลอ่ืนท่ีไดจ้ากการใชสิ้นคา้นั้น 

4. ภาพลกัษณ์เก่ียวกบับุคลิกภาพของผูใ้ชซ่ึ้งหมายถึงการแสดงออกใหเ้ห็นถึง 
การปฏิบติัต่อบุคคลอ่ืนในสังคมและชุมชน 

5. ภาพลกัษณ์เก่ียวกบับุคลิกภาพของตราสินคา้ 
6. ภาพลกัษณ์อ่ืน ๆ เช่น ภาพลกัษณ์เก่ียวกบัวฒันธรรม เป็นตน้ นอกจากน้ีในการท่ีสินคา้

หรือบริการมีภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (brand image) ท่ีแข็งแกร่ง ยงัสามารถช่วยสร้างความ
ได้เปรียบในการแข่งขนัไดเ้ช่นกนั หากภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ท่ีแข็งแกร่งได้รับการดูแลและ
บริหารอย่างดี จะช่วยให้ธุรกิจมีวงจรชีวิตท่ียาวนานมากข้ึนสามารถอยู่ในตลาดไดน้าน มีช่ือเสียง
ยาวนาน (Kotler, 2003) 

 
แนวคดิเกีย่วกบัความไว้วางใจตราสินค้า 

Svensson (2001) กล่าวถึง ความไวว้างใจ ว่าเป็นความตั้งใจในการปฏิบติัต่อผูอ่ื้นบน
พื้นฐานความคาดหวงัเชิงบวกท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมของบุคคล ภายใตเ้ง่ือนไขของความเส่ียงและ
การพึ่งพากนั ซ่ึง Wang, Meng and Wang (2013) กล่าวว่า เป็นความเช่ือถือระหว่างกนัท่ี
ประกอบดว้ยความซ่ือสัตยสุ์จริต ความสามารถช่วยเหลือกนั สอดคลอ้งกบั Lu & Wang (2010) 
พบวา่ ความไวว้างใจในเครือข่ายออนไลน์ สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 3 ลกัษณะ คือ  ความสามารถ 
ความเมตตากรุณา และความซ่ือสัตยสุ์จริต 
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Chiu, Hsu, Lai & Chang (2012) กล่าววา่ เป็นหวัใจท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภคพึงจะอยู่กบัเรา
ต่อไปเร่ือย ๆ ในแง่ของความไวเ้น้ือเช่ือใจนั้น (1) จะเก่ียวกบัการรับรู้ของลูกคา้ท่ีมีต่อพฤติกรรม
ของลูกจา้งของเรา และศกัยภาพการให้บริการ (2) เก่ียวกบัศกัยภาพของบริษทัเอง ซ่ึงจะเก่ียวกบั
นโยบาย และการปฏิบติัตนของทางบริษทั (Santos & Basso, 2012) 

Stanaland, Lwin, Murphy & Ethics (2011) กล่าววา่ ความไวเ้น้ือเช่ือใจจะเกิดข้ึนก่อนท่ี 
ผูบ้ริโภคจะมีความจงรักภกัดี หรือความผกูพนัตราสินคา้ ความไวเ้น้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกอยา่ง
มีนยัส าคญัต่อความจงรักภกัดี(วดัจากความตั้งใจของพฤติกรรมในอนาคต) Fang, Chiu & Wang 
(2011) กล่าววา่ จากการศึกษาเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหวา่งความไวเ้น้ือเช่ือใจ และการกลบัมาใช้
บริการซ ้ า พบวา่ ความไวเ้น้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลบัมาใชบ้ริการซ ้ า และความไวเ้น้ือ
เช่ือใจมีอิทธิพลต่อการบอกต่อในเชิงบวกเป็นอยา่งมาก Lin & Lu (2010) นอกจากน้ียงัน าไปสู่ความ
พึงพอใจ Chiou & Pan (2009) ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Altinay, Brookes, Madanoglu & Aktas (2014) วา่ 
ความไวเ้น้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ เช่นเดียวกบั Amin, Rezaei & Abolghasemi 
(2014) ศึกษาเร่ืองความพึงพอใจของผูใ้ชโ้ทรศพัทมื์อถือ:ผลกระทบของการรับรู้ประโยชน์ ความ
สะดวกในการรับรู้การใชง้าน และความไวเ้น้ือเช่ือใจพบวา่ ความไวเ้น้ือเช่ือใจมีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจ 

Kasmer (2005) กล่าววา่ ความไวเ้น้ือเช่ือใจ คือ การมีทศันคติในเชิงบวกซ่ึงเป็นผลมาจาก 
ประสบการณ์การไดบ้ริโภคผลิตภณัฑท่ี์ตนเองตอ้งการจึงเรียกวา่ ความพึงพอใจ ความพึงพอใจของ 
ผูบ้ริโภคเป็นจุดเร่ิมตน้ของความจงรักภกัดี ซ่ึงเป็นผลท าให้ตดัสินใจกลบัมาใช้บริการนั้นๆ ซ ้ าอีก 
สอดคลอ้งกบั Aren, Guzel, Kabadayı & Alpkan (2013) และ Fang, Chiu & Wang (2011) พบวา่ 
ความไวเ้น้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลบัมาใช้บริการซ ้ า เช่นเดียวกนั โดย Suh & Han 
(2003) กล่าววา่ ความเพียงพอ ความมีคุณธรรม และความซ่ือสัตย ์เป็นคุณสมบติัท่ีจะสร้างความไว้
เน้ือเช่ือใจตั้งแต่ก่อตั้งผลิตภณัฑ ์หรือบริการ 
 Salam, Iyer, Palvia & Singh (2005) อธิบายความไวว้างใจในการซ้ือสินคา้ทางอินเทอร์เน็ต
ว่า ความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้จะเร่ิมตน้จากประสบการณ์ท่ีเป็นส่วนบุคคลต่อการใช้เวบ็ไซต์ท่ีจะ
สร้างการรับรู้ต่อผูใ้ช้บริการ โดยผูซ้ื้อจะพฒันาประสบการณ์ท่ีได้รับเป็นความเช่ือของตนท่ีมีต่อ
เวบ็ไซต์ในเร่ืองต่างๆข้ึนมา ซ่ึงความเช่ือเชิงบวกจะน าไปสู่ทศันคติท่ีดีในการใช้บริการ ก่อให้เกิด
ความตั้งใจท่ีจะใชบ้ริการตลอดจนในท่ีสุดในกลายเป็นความตั้งใจซ้ือ เม่ือผูซ้ื้อพบวา่เวบ็ไซตน้ี์เป็น
ท่ีไวว้างใจไดก้็จะสร้างโอกาสท่ีจะพฒันาความสัมพนัธ์น้ีสู่ความมัน่ใจรวมทั้งความเต็มใจท่ีจะซ้ือ
สินคา้จากเวบ็ไซตน้ี์ในคราวต่อๆไป นอกจากน้ี Lee & Turban (2001) ไดก้ล่าววา่รูปแบบความ
ไวว้างใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์คือสถานะในด้านจิตวิทยาของทั้ งสองฝ่ายท่ีก าลังติดตาม
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ปฏิสัมพนัธ์ระหว่างกนั เพื่อท าให้แผนการท่ีได้วางไวป้ระสบความส าเร็จ หรือสามารถพูดไดอี้ก
อย่างหน่ึงว่า ทั้งสองฝ่ายมีความเส่ียงในการท าการคา้ และการสั่งซ้ือขายผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 
เน่ืองจากผูข้ายและผูซ้ื้อไม่ไดมี้การพบหนา้กนั ผูซ้ื้อไดเ้ห็นเพียงแค่รูปภาพของสินคา้แต่ไม่เห็นตวั
สินคา้จริงๆ การรับรองคุณภาพและการให้ค  าสัญญาในการจดัส่งถูกพูดอย่างง่ายดาย แต่ผูค้า้จะ
รักษาสัญญาหรือไม่ไม่มีใครสามารถตอบได ้

Lin & Lu (2010) ศึกษาเร่ืองอิทธิพลท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ขององคก์าร ความสัมพนัธ์ทาง 
การตลาด และความไวเ้น้ือเช่ือใจ: ผลกระทบของการบอกต่อ ผลการวจิยัพบวา่ ความไวเ้น้ือเช่ือใจมี 
อิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ หรือการแบ่งปันขอ้มูล ส่วน Kassim & Abdullah (2010) ศึกษาเร่ือง
ผลกระทบของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ เก่ียวกับ ความพึงพอใจ ความไวเ้น้ือเช่ือใจ และความ
จงรักภกัดีของลูกคา้ ผลการวจิยัพบวา่ ความไวเ้น้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ หรือการ
แบ่งปันขอ้มูลเช่นเดียวกนั 

Morgan & Hunt. (1994) กล่าวว่า ความไวว้างใจมีความส าคญัอย่างยิ่งในการก าหนด
ลกัษณะขอ้ผูกมดัเพื่อแสดงสัมพนัธภาพระหว่างลูกคา้และองค์กร ความไวว้างใจ คือ สภาพความ
เป็นจริงเม่ือคนจ านวนหน่ึงเกิดความเช่ือมัน่โดยเป็นผูท่ี้มีส่วนร่วมในการแลกเปล่ียนความเช่ือถือ 
(Reliability) และความซ่ือสัตยจ์ริงใจ (Integrity) โดยมีความ สัมพนัธ์ใกลชิ้ด และขนานกบักรอบ
แนวคิดทางการตลาดท่ีศึกษาเร่ืองบุคลิกภาพและจิตวิทยา ส่วน Crotts & Turner (1999) ให้นิยามถึง
ความไวว้างใจวา่ ส่วนใหญ่มกัเก่ียวขอ้งกบัความไวว้างใจท่ีมีต่อกนั วา่แต่ละฝ่ายจะกระท าการหรือ
แสดงพฤติกรรมในลกัษณะท่ีส่งผลประโยชน์สูงสุดแก่อีกฝ่ายหน่ึง ซ่ึงรูปแบบหรือระดับความ
ไวว้างใจน้ีสามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 5 ระดบั ดงัน้ี  

ระดบัท่ี 1 ความไวว้างใจแบบไร้เหตุผล (Blind trust) คือ ความไวว้างใจท่ีเกิดข้ึนจากการมี
ขอ้มูลความรู้ไม่เพียงพอ จึงใชห้ลกัการท่ีไร้เหตุผลมาก าหนดความไวว้างใจท่ีมีต่ออีกฝ่ายหน่ึง 

ระดบัท่ี 2 ความไวว้างใจแบบมีแผน (Calculative trust) คือ ความไวว้างใจท่ีใชห้ลกัการ
ด้านค่าใช้จ่าย หรือผลประโยชน์ ในทางฉ้อฉลหรือในทางมิชอบมาตัดสินใจเพื่อด า เนิน
ความสัมพนัธ์ต่อไป 

ระดบัท่ี 3 ความไวว้างใจท่ีสามารถพิสูจน์ได ้(Verifiable trust) คือ ความไวว้างใจท่ีฝ่าย
หน่ึงสามารถจะท าการตรวจสอบการกระท าอีกฝ่ายหน่ึงไดต้ามความสามารถ วา่มีความเหมาะสม
และสมควรแก่การใหค้วามไวว้างใจหรือไม่ 

ระดบัท่ี 4 ความไวว้างใจท่ีไดรั้บมอบจากอีกฝ่ายหน่ึง (Earned trust) คือ ความไวว้างใจท่ี
เกิดข้ึนจากประสบการณ์ท่ีฝ่ายหน่ึงไดรั้บมาจากการกระท าของอีกฝ่ายหน่ึง 
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ระดบัท่ี 5 ความไวว้างใจซ่ึงกนัและกนั (Reciprocal trust) คือ ความไวว้างใจท่ีทั้งสองฝ่ายมี
ให้ต่อกนั (Mutual trust) นั้นหมายถึง ฝ่ายหน่ึงให้ความไวว้างใจอีกฝ่ายหน่ึง เพราะฝ่ายนั้นให้ความ
ไวว้างในตวัเขานัน่เอง  

ความไวว้างใจในตราสินค้า หมายถึง ความเช่ือ และความคาดหวงัส่วนบุคคลท่ีมีต่อ
พฤติกรรมหรือการกระท าของบุคคลอ่ืน หรือห้วงลึกเก่ียวกับหลักจริยธรรมท่ีท าให้เกิดความ
ไวว้างใจตราสินคา้ ตวัอย่างเช่น แบบแผนมาตรฐาน ความเส่ียง ความเช่ือมัน่และความปลอดภยั 
(Chang, Liu & Shen, 2017) ทั้งน้ีความไวว้างใจส าหรับเคร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ หมายถึง ความ
ตั้งใจของผูใ้ชท่ี้เช่ือมัน่ไวว้างใจท่ีจะพึ่งพาในเคร่ืองมือสังคมออนไลน์ท่ีเช่ือมัน่หรือไวว้างใจ พร้อม
ทั้งความซ่ือสัตยข์องผูส้ร้างเคร่ืองมือสังคมออนไลน์หรือบริการ (Phua, Jin & Kim, 2017) 

McKnight (2005) กล่าวถึง ความไวว้างใจในดา้นของเทคโนโลยวีา่ ผูใ้ชต้อ้งการ 
ให้ระบบการท างานหรือเช่ือว่าระบบการทางานมีคุณลกัษณะตามท่ีตอ้งการ มีความซ่ือสัตยข์อง
ระบบและสามารถปกป้องความกงัวลหรือปัญหาท่ีจะเกิดข้ึน นอกจากน้ี ในสมยัก่อนความไวว้างใจ
ในระบบออนไลน์ มีขอบเขตจากัดในเร่ืองของความเป็นประโยชน์ ความปลอดภยั ความเป็น
ส่วนตวั ความมีช่ือเสียง การตอ้งการรับฟังเสียงของลูกค้า ระบบคุณภาพและขอ้มูลท่ีมีคุณภาพ 
(Chang, et al., 2017) รวมไปถึงการช่วยลดปัญหาความไม่แน่นอนและความเส่ียง ความไวว้างใจถือ
วา่เป็นส่ิงท่ีจ  าเป็นและส าคญัอยา่งมากในหน่ึงองคป์ระกอบ ถือวา่ เป็นความส าคญัล าดบัตน้ๆ และ
ยงัเป็นตวัพิจารณาส าคญัในการคาดการณ์ทิศทางท่ีดีส าหรับพฤติกรรมของบุคคล ส าหรับความ
ไวว้างใจแสดงให้เห็นในความนึกคิดของมนุษยห์รือทางเก่ียวกบัจิตวิทยาคือ กุญแจหลกัท่ีสามารถ
เช่ือมต่อกบัความเปราะบาง ความไม่แน่นอนและความเส่ียง ซ่ึงความไวว้างใจยงัหมายถึงความเช่ือ
ของผูบ้ริโภคในเร่ืองของความปลอดภยั ความน่าเช่ือถือพึ่งพาไดแ้ละอานาจในระบบการทางาน
ของผูใ้ชง้าน โดยเฉพาะภายใตค้วามเส่ียงท่ีจะเกิดข้ึน (Chang, 2017) 

ทั้งน้ี So, King, Sparks & Wang (2013) กล่าววา่ ความไวเ้น้ือเช่ือใจถือวา่ เป็นกุญแจส าคญั
ในการสร้างความสัมพนัธ์ส าหรับธุรกิจท่ีอยูใ่นอุตสาหกรรมการบริการ และStern (1997) ไดก้ล่าว
วา่ ความไวว้างใจเป็นพื้นฐานของการติดต่อสร้างความสัมพนัธ์ในทางธุรกิจท่ีเก่ียวกบัการให้บริการ
แก่ลูกคา้ องคก์รจึงมีความจ าเป็นตอ้งเรียนรู้ทฤษฎีความสัมพนัธ์ใกลชิ้ดกบัความคุน้เคยเพื่อเกิดการ
ครองใจลูกคา้ ซ่ึงประกอบดว้ยหลกัประการ 5C ดงัน้ี 

1. การส่ือสาร (Communication): Self-disclosure and Sympathetic Listening ซ่ึง 
พนกังานควรมีการส่ือสารกบัลูกคา้ใหรู้้สึกอบอุ่นใจ แสดงความจริงใจ ไม่มีความลบั พร้อมการคอย
ใหค้วามช่วยเหลือลูกคา้เพื่อใหท้ั้งลูกคา้และผูบ้ริการเกิดความเตม็ใจแสดงความรู้สึก 
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2. การเอาใจใส่และการให ้(Caring and Giving) ส าหรับการเอาใจใส่และการพร้อมท่ีจะให ้
เป็นสัญลกัษณ์แสดงถึงความเอ้ืออาทร ความอบอุ่นและความรู้สึกปกป้อง ซ่ึงเป็นผลท าใหลู้กคา้รู้สึก
ดีและมีความสุข 

3. การก่อใหข้อ้ผกูมดั (Commitment) ซ่ึงมีความเก่ียวพนักบัลูกคา้ องคก์รจึงควรยอมเสีย 
ผลประโยชน์เพื่อคงไวซ่ึ้งความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้ 

4. การใหค้วามสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคลอ้ง (Compatibility) เกิดความ 
เอาใจใส่ ท าใหลู้กคา้รู้สึกถึงความสบายใจ ผอ่นคลาย 

5. การแกไ้ขสถานการณ์ความขดัแยง้ (Conflict Resolution) และการไวว้างใจ (Trust) ถา้ 
องค์กรสามารถท าให้ลูกคา้สบายใจจะดีกว่าการตอ้งแกไ้ขสถานการณ์ความขดัแยง้กบัลูกคา้ ซ่ึง
องค์กรจะแสดงความรับผิดชอบด้วยการออกตวัไวก่้อนว่า ถ้าลูกคา้พบส่ิงใดท่ีสงสัยหรือไม่พึง
พอใจในการบริการ หรือความคุม้ค่า ควรช้ีแจงซักถามลูกคา้ เพื่อให้เกิดความพึงพอใจจากสินคา้
และบริการ 

นอกจากน้ี จากงานวจิยั พบวา่ ความไวว้างใจ คือ กุญแจหลกัของพฤติกรรม หรือความ 
ต้องการในการสร้างคุณค่าทางจิตใจให้กับลูกค้า ดังนั้ น เคร่ืองมือสังคมออนไลน์จึงมีความ
จ าเป็นต้องสร้างประสบการณ์ ข้อมูล การด า เนินการธุรกิจผ่านการพฒันาทางธุรกิจด้วยความ
ไวว้างใจจากผูบ้ริโภค (Ngai, 2015) ทั้งน้ีความไวว้างใจ ถือว่าเป็นปัจจยัหลกัท่ีส าคญัอย่างมากต่อ
การสร้างความจงรักภกัดี และมีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกนัระหว่างความไวว้างใจและความภกัดี
ของลูกคา้รวมไปถึงการสร้างความมัน่ใจและสร้างคุณภาพของการบริการน าไปสู่ผูบ้ริการหรือ
องคก์ร เพื่อท่ีจะส่งผลต่อการเพิ่มข้ึนของความไวว้างใจของทางลูกคา้ (Ndubisi, 2007) 

สรุปไดว้า่ ความไวว้างใจตราสินคา้ หมายถึง ความเช่ือและความคาดหวงัตั้งมัน่ส่วนบุคคล 
รวมไปถึงการมัน่ใจ ในการเลือกสรรบริการและสินคา้ นอกจากน้ีในทางกลบักนัทางตราสินคา้หรือ
เคร่ืองมือส่ือสังคมออนไลน์ยงัตอ้งสร้างความซ่ือสัตย ์เช่ือมัน่ มีการส่ือสาร เอาใจใส่ หลีกเล่ียงความ
เส่ียงท่ีจะก่อให้ลูกคา้เกิดความไม่พึงพอใจ และสร้างความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัลูกคา้ให้เกิดความ
ไวว้างใจ 

แนวคดิเกีย่วกบัคุณค่าของการแบ่งปันทางอเิลก็ทรอนิกส์ 
 ปัจจุบนัรูปแบบของการส่ือสารในชีวติประจ าวนัมีทางเลือกท่ีหลากหลายมากข้ึนตามการ 
พฒันาของเทคโนโลยกีารส่ือสารท่ีมีความทนัสมยั การส่ือสารแบบปากต่อปากหรือการบอกต่อ  
(Word of mouth) ถือเป็นการแบ่งปันขอ้มูลหรือคุณค่าสินคา้ให้กบับุคคลอ่ืน แมจ้ะไม่ใช่เร่ืองใหม่ 
ผูค้นก็มกัจะพูดคุยเก่ียวกบัประสบการณ์ของพวกเขา อารมณ์ ความตอ้งการ Gupta &Harris (2010) 
กล่าวว่า การบอกต่อจากผูบ้ริโภคนั้น เป็นทรัพยากรท่ีแข็งแกร่งและมีความน่าเช่ือถือ ซ่ึงมีผลต่อ
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พฤติกรรมการซ้ือของพวกเขาเหล่านั้นดว้ย แมก้ระทัง่เร่ืองของสินคา้ การบริการ และตราสินคา้ 
ผา่นทางการใช้เทคโนโลยีท่ีสามารถโตต้อบกนัในรูปแบบส่ือสังคม บทบาทและอิทธิพลของการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากได้มีการพัฒนาปรับปรุงใหม่ในรูปแบบของชุมชนออนไลน์ การ
เปล่ียนแปลงน้ีไดรั้บอิทธิพลมาจากทิศทางของการด าเนินธุรกิจ โดยใชว้ิธีการน าเอาพลงัอ านาจของ
การส่ือสารแบบปากต่อปากมาใชเ้พื่อวตัถุประสงคท์างการตลาด ถือไดว้า่เป็นกลยุทธ์การใชส่ื้อท่ีมี
ความเหมาะสมกบัสินคา้และบริการท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการของตลาดไดดี้ ซ่ึงองคก์รทั้ง
ภาครัฐและเอกชนสามารถน าการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากไปประยุกตใ์ชเ้ป็นเคร่ืองมือ ใน
การสร้างการรับรู้ในตราสินค้าและบริการ เพื่อเพิ่มยอดขายให้กับธุรกิจมากข้ึน Lake (2015) 
กล่าวถึงการส่ือสารแบบปากต่อปากวา่มีส่วนประกอบท่ีส าคญั 5 ประการ ดงัต่อไปน้ี  

ประการท่ี 1 คือ ใหค้วามรู้เก่ียวกบัสินคา้และบริการ 
ประการท่ี 2 คือ ให้แนวทางในการระบุหากลุ่มผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการแบ่งปันขอ้มูลโดยการ

บอกต่อ 
ประการท่ี 3 คือ การจดัหาเคร่ืองมือส่ือสารในการแสดงความคิดเห็นและแบ่งปันขอ้มูล 
ประการท่ี 4 คือ ศึกษาวิธีการ เวลา และสถานท่ีในกระบวนการแบ่งปันขอ้มูลโดยการบอก

ต่อ 
ประการท่ี  5  คือ  การรับฟังความคิดเห็นและโต้ตอบกันกับผู ้ท่ีมาแบ่งปันข้อมูล 
ในการแบ่งปันขอ้มูลเราสามารถแบ่งปันไดร้ะหวา่งการส่ือสารแบบปากต่อปาก กบั 

การตลาดแบบไวรัล หรือการบอกต่อแบบอิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงทั้งสองแบบมีเป้าหมายในการส่ือสาร
การตลาดท่ีเหมือนกนั แต่ก็ยงัมีความแตกต่าง ในส่วนของผูท่ี้อยู่เบ้ืองหลงัในการส่งสารหรือบอก
ต่อนั้น ถา้เป็นการตลาดแบบปากต่อปาก ผูท่ี้อยูเ่บ้ืองหลงัในการบอกต่อจะเป็นผูป้ระกอบการหรือ
นกัการตลาด แต่การตลาดแบบไวรัล ผูท่ี้อยูเ่บ้ืองหลงัในการบอกต่อนั้นคือ ผูบ้ริโภคจะเป็นผูส่ื้อสาร
และกระจายขอ้มูลไปสู่ผูบ้ริโภคด้วยกนัเอง ส่งผลให้เกิดการกระจายขอ้มูลอย่างรวดเร็วโดยการ
บอกต่อกนัไปเร่ือย ๆ Lake (2015)  นอกจากน้ี การตลาดแบบปากต่อปากถือไดว้่าเป็นกลยุทธ์ท่ี
สามารถสร้างความน่าเช่ือถือใหก้บัสินคา้และบริการ พร้อมทั้งสร้างเติบโตให้แก่ธุรกิจท่ีเพิ่งเร่ิมเปิด
กิจการ ซ่ึงจะมีขอบเขตการบอกต่อกนัในกลุ่มเพื่อน ครอบครัว และคนรู้จกั การแพร่กระจายขอ้มูล
จะอยูใ่นวงท่ีแคบกวา่การตลาดแบบไวรัล เน่ืองจากการตลาดแบบไวรัลน้ีมีผูรั้บสารซ่ึงเป็นผูบ้ริโภค
ช่วยกระจายสารหรือบอกต่อออกไปในวงกวา้ง และรวดเร็ว โดยไม่มีขอบเขตจ ากดัวา่ผูรั้บสารนั้น
จะตอ้งเป็นกลุ่มคนท่ีคุน้เคยหรือรู้จกักัน การตลาดแบบไวรัลมกัจะใช้เทคโนโลยีสมยัใหม่เป็น
เคร่ืองมือในการบอกต่อ เช่น ไฟล์มลัติมีเดียท่ีมีทั้งภาพและเสียง ส่ือสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ท่ีถูก
ส่งผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ทา้ให้ประสิทธิภาพของการส่งต่อขอ้มูล หรือการบอกต่อสามารถท า
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ไดอ้ยา่งรวดเร็ว และกระจายออกไปสู่ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งไม่มีขอ้จา้กดัไดทุ้กท่ี ทุกเวลา Lake (2015) 
ไดอ้ธิบายวา่ปัจจยัต่างๆมากมายอาทิ คุณภาพของขอ้มูล การส่ือสาร และผลกระทบของการส่ือสาร
แบบบอกต่อนั้น สามารถท าให้โซเชียลคอมเมิร์ซเป็นส่ิงท่ีน่าเช่ือถือได ้เน่ืองจากส่ือสังคมอนไลน์
นั้นเป็นส่ิงท่ีบรรดาผูบ้ริโภคเป็นผูส้ร้างข้ึนเอง ปัจจยัเหล่านั้นเป็นส่ิงท่ีสังเกตไดจ้ากคุณสมบติับาง
ประการของโซเชียลคอมเมิร์ซ ซ่ึงรวมถึงการให้คะแนนและบทวิจารณ์ของลูกคา้ ค าแนะน าและ
การอา้งอิงจากผูใ้ช้งาน และกระดานสนทนาต่างๆ บรรดาผูใ้ช้งานส่ือสังคมออนไลน์นั้นใช้บท
วจิารณ์ต่างๆ (ขอ้มูลท่ีแชร์โดยผูใ้ชง้านคนอ่ืนๆ) ในการท าการตดัสินใจซ้ือส่ิงต่างๆ ดงันั้น คุณภาพ
ของขอ้มูล การส่ือสารระหว่างผูใ้ช้และผูข้าย และการส่ือสารแบบบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์จึงมี
บทบาทส าคญัในส่ือสังคมออนไลน์ท่ีสร้างความน่าเช่ือถือ 
 John Eaton(2010) ไดก้ล่าวถึง การแบ่งปันขอ้มูลทางอิเล็กทรอนิกส์วา่ เป็นแนวคิดท่ีนกัการ
ตลาดพยายามท่ีจะสร้าง คน้หาความเป็นเอกลกัษณ์ของเคร่ืองมือ เป็นกลอุบายเพื่อก่อให้เกิดการพูด
ถึงและน าไปสู่การเข้ามามีส่วนร่วมของผูค้น ซ่ึงเป็นกลไกให้เกิดการตระหนักรู้และให้ความรู้
เก่ียวกบัสินคา้ไปยงัผูบ้ริโภคดว้ย และ Linda (2010)  พบวา่ การส่ือสารท่ีบอกต่อๆกนั เป็นปัจจยัท่ี
ท าใหเ้กิดความไวว้างใจในการซ้ือขายระบบอิเล็กทรอนิกส์ เพราะความไวว้างใจจะถูกสร้างข้ึนดว้ย
ผูบ้ริโภคเอง เน่ืองจากผูซ้ื้อจะแบ่งปันขอ้มูลสินคา้ระหวา่งผูใ้ชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์ ประกอบใน
การตดัสินใจซ้ือ  

การตลาดรูปแบบไวรัล (Viral Marketing) 
ในยคุท่ีการตลาดดิจิทลัเติบโต การตลาดรูปแบบไวรัล (Viral Marketing) กลายมาเป็น 

รูปแบบการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการส่งเสริมทศันคติและการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ค าแนะน า
จากเพื่อนท่ีคุน้เคยมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้มากกว่าการโฆษณาถึงสองเท่าตวั อีกทั้ง 
ผลงานวิจยัของ Still, Barnes & Kooyman (1984)พบว่า ผูบ้ริโภคตดัสินใจใช้ผลิตภณัฑ์จาก
ค าแนะน าของบุคคลอ่ืนมากถึงร้อยละ 70 และอ่อนอุษา ล าเลียงพล นายกสมาคมโฆษณาแห่ง
ประเทศไทย ไดก้ล่าวไวว้า่ ปัจจุบนัการท า การตลาดนั้นเป็นการท าการตลาดกบักลุ่มผูบ้ริโภคในแง่
ความรู้สึกมากกวา่จากการสร้างให้ผูบ้ริโภคช่ืนชอบในตราสินคา้ แต่ท าอยา่งไรให้ผูบ้ริโภคเกิดการ
บอกต่อกนัเพราะผูบ้ริโภคมกัเช่ือเพื่อนของตนเองมากกวา่โฆษณา 

การตลาดรูปแบบไวรัล คือ เทคนิคทางการตลาดรูปแบบหน่ึง โดยใชเ้ครือข่ายสังคม (social 
network) ท่ีมีอยูก่่อนแลว้มาเสริมสร้างการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (brand awareness) หรือท าเพื่อ
วตัถุประสงคอ่ื์นทางการตลาด เช่น การขายสินคา้ โดยการแพร่กระจายข่าวสารการตลาดแบบไวรัล 
เป็นค าท่ีนกัการตลาดรู้จกักนัเป็นอยา่งดี และเป็นค าท่ีสร้างข้ึนมาใหม่ แทท่ี้จริงก็คือ การตลาดแบบ
ปากต่อปาก(word of mouth marketing) ต่างกนัตรงท่ีการตลาดแบบไวรัลใชอิ้นเทอร์เน็ตเป็นตวั
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กระจาย ซ่ึงเทคนิคการท าการตลาดแบบไวรัลมีหลากหลายไม่มีกฎตายตวัและไม่มีท่ีส้ินสุด  ดว้ย
เหตุน้ีการตลาดแบบไวรัล (viral marketing) จึงกลายมาเป็นเคร่ืองมือส่ือสารบนโลกออนไลน์ซ่ึง
เป็นพฒันาการจากการตลาดแบบปากต่อปากแบบธรรมดา มาเป็นการแพร่กระจายแบบไวรัส ผา่น
ทางอินเตอร์เน็ต โดยในระยะเร่ิมแรกมี E-mail เป็นช่องทางแพร่กระจายในลกัษณะการส่งต่อและ 
ต่อมามีเครือข่ายสังคม (social network) ท่ีเกิดข้ึนเป็นจ านวนมาก จึงเป็นช่องทางแพร่กระจายได้
อยา่งมีประสิทธิภาพและประสบความส าเร็จเป็นอยา่งดี 

มาริตา้ อานิตา้ ฟันเดอรวาวเดอะ (2557) ไดท้  าการศึกษาปัจจยัการแบ่งปันวดีิโอบน 
เครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่ามีการแบ่งปันคลิปมลัติมีเดียเพื่อความบนัเทิง สนุกสนาน ตลกมี
ค่าเฉล่ียสูงสุด รองลงมาคือ เพื่อใหข้อ้มูลข่าวสารกบัผูอ่ื้น โดยท่ีวดีิโอคลิปท่ีมีความสร้างสรรคใ์นแง่
ศิลปะจะมีการส่งต่อหรือแชร์ต่อจากเพื่อนท่ีมีความน่าเช่ือถือ และสุดทา้ยคือเพื่อแสดงความเป็น
ตวัตน ส่วนปัจจยัท่ีท าให้ไม่ส่งต่อหรือแชร์คลิปนั้นคือเม่ือส่งต่อไปแลว้กลวัถูกมองไม่ดี รองลงมา
คือ ขอ้มูลข่าวสารไม่มีประโยชน์ต่อผูอ่ื้น และไม่มีความบนัเทิง สนุกสนาน และตลก 
 ส่ือสังคมออนไลน์มีความเก่ียวเน่ืองกบัการตลาดแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ หรือ
การแบ่งปันขอ้มูลทางอิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงเป็นการบอกต่อของผูบ้ริโภคผ่านโลกของอินเทอร์เน็ต
เก่ียวกบัสินคา้และตราสินคา้ (Muntinga, et al., 2011) ซ่ึงสร้างความน่าเช่ือถือ ความรู้สึกร่วม และ 
ความสัมพนัธ์กนัส าหรับลูกคา้ซ่ึงมีมากกว่านักการตลาดสร้างบนโลกของเว็บไซต์  การแบ่งปัน
ขอ้มูลทางอิเล็กทรอนิกส์ เป็นความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้หรือบริษทัของผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้ ทั้งความ
คิดเห็นในมุมมองด้านบวกและด้านลบ โดยขอ้ความของการส่ือสารน้ีจะถูกเผยแพร่มาให้ผูค้น
จ านวนมากทางอินเทอร์เน็ต (Svensson, 2011) เป็นกลยุทธ์ท่ีช่วยให้ผูค้นกระจายความคิดเห็น
ออกไปเป็นวงกวา้ง (Wolny & Mueller, 2013) ทั้งน้ีการแบ่งปันขอ้มูลทางอิเล็กทรอนิกส์อาจเกิด
จากการแบ่งปันรูปภาพ ขอ้ความ หรือท่ีอยูเ่วบ็ไซตผ์า่นทางอินเทอร์เน็ตก็ได ้(Svensson, 2011)  

Chu & Kim (2011) พบวา่ การแบ่งปันขอ้มูลทางอิเล็กทรอนิกส์ หรือการตลาดแบบปากต่อ
ปากออนไลน์ แบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ การคน้หาความคิดเห็น การออกความคิดเห็น และการผา่น
ความคิดเห็น ซ่ึงระดบัการคน้หาขอ้มูลความคิดเห็นของลูกคา้อยูใ่นระดบัสูง เม่ือมีการตดัสินใจซ้ือ
และมีการแสดงความคิดเห็นซ่ึงเรียกว่าผูน้  าความคิด เป็นจุดท่ีมีอิทธิพลในการสร้างทศันคติและ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคคนอ่ืนได ้ถือไดว้่าทรงอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือตราสินคา้นั้นได ้
การแบ่งปันขอ้มูลทางอิเล็กทรอนิกส์ท่ีดีควรจะตอ้งมีคุณสมบติัท่ีส าคญั 3 ประการ ไดแ้ก่ (1) ความ
ชดัเจน (Lin, Lu & Wu, 2012) (2) ความถูกตอ้ง (Heu, 2008; Kim & Song, 2010) และ (3) 
ความสามารถในการชกัจูงโนม้นา้วใจ (Fang, 2014; Mackinnon, 2012) โดยเฉพาะอยา่งยิ่งถา้ขอ้มูล
นั้นมีท่ีมาจากผูเ้ช่ียวชาญในตวัสินคา้จะท าให้ผูรั้บสารไดข้อ้มูลเชิงลึกท่ีเก่ียวกบัตวัสินคา้นั้น อนัจะ
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ส่งผลท าให้การส่ือสารน้ีมีประสิทธิภาพ แล้วจะก่อให้เกิดความไวว้างใจของกลุ่มผูซ้ื้อสินคา้ใน
ธุรกิจพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ได้ เน่ืองจากการแบ่งปันขอ้มูลทางอิเล็กทรอนิกส์ท่ีเกิดข้ึนจากการ
ส่ือสารระหวา่งผูซ้ื้อสินคา้นั้นจะมีความน่าเช่ือถือมากกวา่ขอ้มูลทางการคา้ท่ีทางบริษทัสร้างข้ึนมา 
(Fang, 2014) 
 แนวคิดการมีส่วนร่วมไดรั้บความสนใจมากและการประยุกตใ์ชใ้นการวิจยัพฤติกรรม เช่น 
จิตวิทยา สังคม การตลาดและการโฆษณา งานวิจยัได ้มุ่งศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคต่าง ๆ ทั้งขยาย
แนวคิดในการมีส่วนร่วม ในการวิจยัผูบ้ริโภค (Belch & Belch, 1997) แยง้ว่าการมีส่วนร่วมมี
บทบาทส าคญัในการดูแลและอธิบายความสัมพนัธ์ของตวัแปรระดบัของการมีส่วนร่วมมีบุคคล 
และในเวลาเดียวกันขอบเขตของผลกระทบต่อการมีส่วนร่วมของการตัดสินใจพฤติกรรม 
(Zaichkowsky, 1986) 
 การมีส่วนร่วม ไดมี้นกัวจิยัท าการศึกษา และสรุปออกมามี 3 รูปแบบ 

1.Houston and Rothschild (1978) ไดศึ้กษาหลกัการมีส่วนร่วม และวิธีการ (imvolvement 
conceptual and methodological) ซ่ึงไดแ้บ่งการมีส่วนร่วมออกเป็น 3 ประเภท คือ การมีส่วนร่วม
ตามสถานการณ์ (situation involvement) การมีส่วนร่วมแบบยัง่ยืน (enduring involvement) และ
การมีส่วนร่วมในการตอบสนอง (response involvement)โดยอธิบายทั้ง 3 ประเภทไวว้า่ การมีส่วน
ร่วมในเหตุการณ์ คือ การท่ีผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจกบัวตัถุหรือส่ิงหน่ึงส่ิงใดภายใตส้ถานการณ์โดย
มุ่งเนน้ท่ีผูบ้ริโภค การมีส่วนร่วมแบบยัง่ยืน คือ การท่ีผูบ้ริโภคให้ความสนใจในระยะเวลาค่อนขา้ง
นาน ซ่ึงจะเนน้ลกัษณะส่วนของบุคคล และการมีส่วนร่วมในการตอบสนอง คือ การสะทอ้นให้เห็น
ถึงกระบวนการตดัสินใจตามความคิด ความเขา้ใจ และพฤติกรรม 

2. Zaichkowsky (1986) เสนอหลกัในการมีส่วนร่วมสามประการ คือ การมีส่วนร่วมของ
ผลิตภณัฑ์ (product involvement) การมีส่วนร่วมในส่ือโฆษณา (advertising involvement) และการ
มีส่วนร่วมในการซ้ือ (purchase involvement) โดยมีรายละเอียดดงัน้ี ประการแรก ปัจจยัส่วนบุคคล 
ท่ีมีค่าความหมายจากภายใน เช่น ความตอ้งการ ความส าคญั ความสนใจ และมูลค่า ท่ีจะเปล่ียน
ประสบการณ์ของคน และในทางกลบัส่งผลกระทบต่อการมีส่วนร่วมของคนกบัวตัถุ ประการท่ีสอง 
ปัจจยัในการมีส่วนร่วมส่งผลกระทบต่อส่ิงเร้า หรือวตัถุท่ีเก่ียวขอ้งกบัวตัถุประสงคข์องส่ือ ดงันั้น
ทางเลือกท่ีแตกต่างกนั เน้ือหาในการส่ือสาร หรือแหล่งท่ีมาของการส่ือสารจะมีอิทธิพลต่อการมี
ส่วนร่วม ประการสุดทา้ย ปัจจยัทางสถานการณ์ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือ และโอกาส ปัจจยัเหล่าน้ียงั
ข้ึนอยูก่บัการตอบสนองในสถานการณ์ต่าง ๆ กนั 

3. Andrews, Durvasula, and Akhter (1990) ไดติ้ดตามงานวิจยัเก่ียวกบัการมีส่วนร่วมโดย
มุ่งหวงัท่ีกรอบการวิจยัและเคร่ืองมือวดัของตวัแปรในการมีส่วนร่วม โดยตวัแปรในกรอบการวิจยั
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ในการมีส่วนร่วมประกอบดว้ย บุคคล คุณสมบติั มาตรวดั ศกัยภาพของปัญหา และผลกระทบท่ี
ไดรั้บการตรวจสอบ Andrew et al. (1990) ไดแ้ยง้วา่ กระบวนการในการมีส่วนร่วมมีสามประการ 
คือ ความหนาแน่น แนวทาง และความพยายามท่ีจะตอบสนองต่อบุคคลกบัส่ิงเร้าภายนอก ประการ
แรก Involvement Intensity หมายถึง ระดบัของการเร้าอารมณ์หรือการเตรียมความพร้อมของ
ผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้งกบัการบรรลุเป้าหมายท่ีเก่ียวขอ้ง โดยระดบัของความหนาแน่นข้ึนอยูก่บัและ
อิทธิพล ข้ึนอยู่กับความแตกต่างของชนิดของผลิตภณัฑ์ สถานการณ์ และเง่ือนไขส่วนบุคคล 
ประการท่ีสอง Involvement Direction หมายถึง การมีส่วนร่วมของบุคคลท่ีก่อให้เกิดการกระตุน้ 
โอกาสในการซ้ือ ความตอ้งการ และการตดัสินใจในความเส่ียง จะมีอิทธิพลต่อทิศทางการมีส่วน
ร่วมของผูบ้ริโภค และประการท่ีสาม Involvement Persistence เป็นตวับ่งช้ีวดัในระยะเวลาของ 
Involvement Direction ผูบ้ริโภคจะมีระดบัความแตกต่างกนัของการมีส่วนร่วม เน่ืองจากประเภท
ของผลิตภณัฑ ์โอกาสในการซ้ือ กิจกรรมการขาย (direction) และการเปรียบเทียบระยะเวลาสั้นและ
ยาว การมีส่วนร่วมในบุคคลจะก่อให้เกิดความต้องการส่วนบุคคล เป้าหมาย ลักษณะตาม
สถานการณ์ และปัจจยัการตดัสินใจ ระดบัการมีส่วร่วมจะแตกต่างกันออกไป บุคคลเหล่าน้ีจะ
น าไปสู่ระดบัความแตกต่างกนัในการมีส่วนร่วมต่อพฤติกรรมการคน้หา การประมวลผลขอ้มูล 
และการถูกชกัชวนของผูบ้ริโภคก็จะแตกต่างกนั 
 การมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภคได้มีน ามาใช้ส าหรับผลิตภณัฑ์ท่ีจับต้องได้ (Laurent & 
Kapferer, 1985) การโฆษณา (Zaichkowsky, 1986) และงานบริการ (Bienstock & Stafford, 2006) 
ถือว่าเป็นสาเหตุหรือตวัแปรท่ีสร้างแรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลในการส่ือสารและพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบ้ริโภค 
 ผลกระทบในการแบ่งปันขอ้มูลของเครือข่ายสังคมออนไลน์ (กิตติภาภรณ์ ประเทศ, 2558) 

1 ผลกระทบเชิงบวก เครือข่ายสังคมออนไลน์ถือว่าเป็นส่ือในการน าเสนอผลงานของ
ตวัเองใชใ้นการแบ่งปันขอ้มูล รูปภาพ ความรู้ให้กบัผูอ่ื้น ทั้งยงัเป็นเวทีแสดงความคิดเห็นเก่ียวกบั
เร่ืองต่างๆเพื่อสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีจากเพื่อนสู่เพื่อนไดช่้วยในการส่ือสารให้มีประสิทธิภาพช่วย
ในการพฒันาชุมชนเป็นส่ือในการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ หรือบริการลูกคา้ส าหรับบริษทัและ
องคก์รต่างๆ ในการสร้างความเช่ือมัน่ และความสัมพนัธ์ 

2 ผลกระทบเชิงลบ เครือข่ายสังคมออนไลน์เป็นช่องทางท่ีถูกละเมิดลิขสิทธ์ิ ขโมยผลงาน 
หรือถูกแอบอ้างได้ง่ายหากผูใ้ช้หมกมุ่นกับการเขา้ร่วมเครือข่ายสังคมออนไลน์มากจนเกินไป
อาจจะส่งผลเสียต่อสุขภาพ อีกทั้งเป็นช่องทางท่ีสามารถวิพากษว์ิจารณ์กระแสสังคมในเร่ืองเชิงลบ 
ซ่ึงอาจท าให้เกิดกรณีพิพาทบานปลายภยัคุกคามจากเครือข่ายสังคมออนไลน์ในรูปแบบต่างๆ เช่น 
การเผยแพร่ภาพและขอ้ความอนัมีลกัษณะดูหม่ินและไม่เหมาะสม 
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ธีรกิติ นวรัตน์ ณ อยุธยา (2549) ให้แนวคิดไวใ้นส่วนประสมของการส่ือสารการตลาด
บริการวา่ การส่ือสารแบบปากต่อปากน้ีเป็นแหล่งอา้งอิงท่ีมีความส าคญั โดยเฉพาะอยา่งยิ่งส าหรับ
ธุรกิจดา้นการบริการ ซ่ึงขอ้มูลไดรั้บการเผยแพร่ออกไปดว้ยวิธีการน้ีอาจเป็นไปได ้ทั้งในแง่บวก
และในแง่ลบ ดงัน้ี 
  1. การส่ือสารแบบปากตอปากทางดา้นบวก เม่ือลูกคา้พอใจในการบริการก็จะถ่ายทอดให ้
ผูอ่ื้น เป็นแหล่งอา้งอิงส าคญั การส่ือสารดว้ยวิธีการน้ีจะช่วยให้องคก์ารสามารถประหยดัค่าใชจ่้าย
ได ้เม่ือน าไปเปรียบเทียบกบัวธีิการส่ือสารแบบอ่ืนๆ 

2. การส่ือสารแบบปากต่อปากทางดา้นลบ หากลูกคา้ไม่พอใจงานบริการท่ีไดรั้บ ก็อาจ 
ถ่ายทอดความรู้สึกไม่พอใจนั้นไปยงัลูกคา้คนอ่ืนดว้ยเช่นกนั ดงันั้น นกัการตลาดบริการจึงควรเพิ่ม 
ความระมดัระวงัถึงผลกระทบของการส่ือสารแบบปากตอปากในแง่ลบน้ีเอาไวด้ว้ย 
 

แนวคดิเกีย่วกบัความผกูพนัตราสินค้า 
Mollen and Wilson (2010) ไดก้ล่าวถึง ความผกูพนัวา่ เป็นความรู้สึกผกูพนัของผูบ้ริโภคท่ี

เกิดจากการท่ีตราสินคา้สามารถเขา้มามีอิทธิพลทางดา้นจิตใจ จากกระบวนการโตต้อบส่ือสารกนั
ทางส่ือ มีการสร้างสรรคคุ์ณค่าระหวา่งผูบ้ริโภคกบัสินคา้จนกระทัง่ตอบสนองความพึงพอใจให้เกิด
กบัผูบ้ริโภค ส่วน Bruce, Curran, O’Gorman and Taheri (2015) ไดก้ล่าวถึงความผกูพนัวา่ หมายถึง 
ความผูกพนัทางดา้นอารมณ์ ค ามัน่สัญญา และการยึดมัน่ซ่ึงพฤติกรรม ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความ
หลงใหลในตราสินคา้มากกวา่ประโยชน์การใชง้าน ส่งผลโดยตรงต่อความภกัดีในตราสินคา้นั้น 

Keller (2013) ไดก้ล่าวถึง ความผกูพนัตราสินคา้วา่ เป็นการเนน้ท่ีใหผู้บ้ริโภคมีส่วนร่วมใน
กิจกรรมในหลายมิติ เพื่อแสดงความภกัดีต่อตราสินคา้ ซ่ึงการมีส่วนร่วมแสดงถึงการท่ีผูบ้ริโภค
ยนิดีท่ีจะเสียบางอยา่งในส่วนของตน เช่น เวลา แรงงาน เงิน โดยพฤติกรรมท่ีแสดงความผกูพนัจะ
เก่ียวข้องกับการรวบรวมข้อมูล เรียนรู้เก่ียวกับตราสินค้า เพื่อท่ีจะได้โต้ตอบกับคนอ่ืนได้  ซ่ึง
สอดคลอ้งกบั Bergkvist and Bech-Larsen (2010) พบวา่ การท่ีจะมีความผกูพนัท่ีมากข้ึน จะมาจาก
การมีความรัก ภกัดีในตราสินคา้ และจะตา้นทานในตราสินคา้ท่ีเป็นคู่แข่งขนั (Batra et al., 2012)  
ความสัมพนัธ์เชิงรุกระหว่างตราสินคา้กบัผูบ้ริโภคเป็นส่วนหน่ึงของการมีส่วนร่วมกบัตราสินคา้ 
ซ่ึงแสดงถึงความกระตือรือร้นของผูบ้ริโภคเก่ียวกับตราสินค้า และแสดงให้เห็นถึงการใช้งาน 
(Goldsmith, 2011)  

การพฒันาใหลู้กคา้เกิดความผกูพนักบัตราสินคา้นั้นจะตอ้งเร่ิมจากการพฒันาสัมพนัธภาพ
กบัลูกคา้ผ่านหลายๆ ระดบัดว้ยกนั และการวิเคราะห์ระดบัต่างๆ ท่ีจะกล่าวถึงน้ีสามารถวดัไดจ้ริง
โดยอาศยัการวจิยัลูกคา้วา่เห็นดว้ยกบัขอ้ความดงักล่าวแต่ละขั้นหรือไม่ 
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ขั้นแรก คือการสร้างให้ลูกค้าเกิดความมัน่ใจ (Confidence) ในระดับน้ีลูกค้ามีความ
ไวว้างใจและเช่ือถือในตวับริษทั เพราะบริษทัได้ท าตามสัญญาท่ีให้ไว ้ซ่ึงเกิดจากการท่ีบริษทั
สามารถท าไดจ้ริงตามท่ีส่ือสารไวก้บัลูกคา้ ระดบัต่อมาคือ การสร้างให้เกิดความซ่ือสัตยแ์ละความ
จริงใจ (Integrity) ลูกคา้รู้สึกไดว้า่บริษทัมีความจริงใจ มีความเป็นธรรมและสามารถติดตามแกไ้ข
ปัญหาต่างๆ ใหก้บัลูกคา้ไดอ้ยา่งน่าประทบัใจ ระดบัท่ีลูกคา้เกิดความภาคภูมิใจ (Pride) เป็นระดบัท่ี
ส าคญัในล าดบัต่อมา เพราะเป็นการสะทอ้นให้เห็นถึงความภูมิใจท่ีได้ใช้สินคา้ แบรนด์ท่ีใช้ได้
สะทอ้นความเป็นตวัตนของลูกคา้ รู้สึกดีท่ีได้ใช้และอดไม่ได้ท่ีจะบอกบุคคลรอบขา้งถึงความ
ภาคภูมิใจท่ีไดใ้ชสิ้นคา้น้ี แต่สุดยอดของการสร้างใหลู้กคา้มีความผกูพนัลึกซ้ึงกบัแบรนด์ Customer 
Engagement (CE) คือ การพฒันาใหลู้กคา้เกิดความหลงใหล (Passion) เห็นเสน่ห์ของการใชแ้บรนด์
ของเรา ลูกคา้รู้สึกวา่ไม่มีอะไรท่ีจะสามารถมาแทนท่ีแบรนดข์องเราได ้ 

การพฒันาใหลู้กคา้รู้สึกไดถึ้งความหลงใหลในตราสินคา้ได ้ตอ้งอาศยัการบูรณาการในกล
ยทุธ์ท่ีเนน้การพฒันาสัมพนัธภาพกบัลูกคา้หลายๆ อยา่ง ไม่วา่จะเป็นกลยุทธ์สร้างความสัมพนัธ์กบั
ลูกคา้  ท่ีมุ่งพฒันาสัมพนัธภาพกบัลูกคา้ส าหรับลูกคา้แต่ละกลุ่ม หรือกลยทุธ์การสร้างประสบการณ์
ทางบวกใหก้บัลูกคา้  และเม่ือลูกคา้ไดรั้บการปฏิบติัอยา่งน่าประทบัใจและมีประสบการณ์ทางบวก
อยา่งต่อเน่ือง ความผกูพนัลึกซ้ึงก็จะเกิดข้ึน 
   ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีและผกูพนัดว้ยเป็นอยา่งมาก ซ่ึงทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้นั้นเกิดจาก 
3 ส่วน ท่ีส าคญัคือผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีและผูกพนัดว้ยเป็นอยา่งมาก ซ่ึงทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้
นั้นเกิดจาก 3 ส่วน ท่ีส าคญัคือ  

1.ความเช่ือมัน่ (Confidence) ผูบ้ริโภคจะมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้เม่ือเกิดความ เช่ือมัน่ใน
ตราสินคา้นั้น ในสถานการณ์ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือสินคา้ถา้ผูบ้ริโภคไม่มีความเช่ือมัน่ตราสินคา้ใด
มาก่อนจะท าการคน้หาขอ้มูลเพื่อสร้างความเช่ือมัน่ก่อนการตดัสินใจซ้ือ และถา้ตราสินคา้ใดท่ีสร้าง
ความเช่ือมัน่ให้ผูบ้ริโภคไดแ้ลว้ คร้ังต่อไปเม่ือตอ้งการซ้ือสินคา้จะไม่เสียเวลาในการคน้หาขอ้มูล
ต่อไป 
    2.การเขา้ไปอยู่กลางใจผูบ้ริโภค (Centrality) ความภกัดีในตราสินคา้เกิดจากการท่ี ตรา
สินคา้สามารถเช่ือมโยงกบัระบบความเช่ือของผูบ้ริโภคไดแ้ละท าให้ผูบ้ริโภคเช่ือและประทบัตรา
สินคา้ อยูใ่นใจ เช่น ผูช้ายท่ีเช่ือวา่ผูห้ญิงชอบกล่ินน ้าหอม แบบหน่ึง ถา้ผูผ้ลิตน ้ าหอมเขา้ใจในความ
เช่ือน้ี สามารถผลิตน ้ าหอมท่ีตรงกบัระบบความเช่ือของลูกคา้ผูช้ายได ้และสร้างความภกัดีในตรา
สินคา้ได ้เป็นตน้ 
     3.ความง่ายในการเขา้ถึง (Accessibility) ความภกัดีในตราสินคา้เกิดข้ึนเม่ือตราสินคา้นั้นมี
ความง่ายในการเขา้ถึงความคิดของผูบ้ริโภค เช่น เวลาท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ ถ่ายเอกสารก็นึกถึง Xerox 
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หรือเม่ือนึกถึงฟาสต์ฟู้ ดก็นึกถึง แมคโดนัลด์ เป็นต้น เน่ืองจากหาซ้ือได้ง่าย มีการส่ือสารกับ
ผูบ้ริโภคอยู่เสมอ ตราสินคา้ใดท่ีท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความเช่ือมัน่ เขา้มาอยู่ใจกลางและง่ายต่อการ
เขา้ถึง ผูบ้ริโภคไม่จ  าเป็นตอ้งใชเ้วลาหรือลงทุนในการคน้หาขอ้มูลเม่ือตอ้งการซ้ือสินคา้ ผูบ้ริโภค
จะเลือกตราสินคา้ท่ีสร้างทศันคติท่ีดีเหล่านั้น และเกิดเป็นความภกัดีในตราสินคา้ (Brand Loyalty) 
นอกจากจะเป็นฐานลูกคา้ท่ีมัน่คง ยงัอาจจะแนะน าหรือเพิ่มลูกคา้ให้มากข้ึนโดยไปบอกต่อเพื่อน
หรือญาติสนิทอีกดว้ย  

การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) 
Keller (1993) ไดใ้ห้แนวคิด การตระหนกัรู้ในตราสินคา้วา่เป็นความสามารถของผูบ้ริโภค

ในการระบุตราสินคา้ภายใตเ้ง่ือนไขท่ีแตกต่างกนั และประกอบดว้ยระลึกถึงตราสินคา้ได ้จดจ าตรา
สินค้าได้ โดยการตระหนักตราสินค้าถือเป็นขั้นตอนแรกของการได้รับประโยชน์จากการเป็น
ผูส้นบัสนุน (Crompton, 2004) ถา้ในขั้นแรกไม่ประสบ-ความส าเร็จ การสนบัสนุนกิจกรรมจะไม่
บรรลุวตัถุประสงคใ์นล าดบัต่อไป (O Reilly, Nadeau, Seguin, and Harrison, 2007) การตระหนกั
ในผูส้นบัสนุนเป็นส่ิงส าคญัท่ีจะเพิ่มตราคุณค่าสินคา้ (Keller, 1993) และเพื่อหลีกเล่ียงกลยุทธ์
การตลาดการซุ่มโจมตีของคู่แข่ง (O Reilly et al. 2007) ในการตระหนกัในตราสินคา้ให้บรรลุตาม
วตัถุประสงคจ์ะเร่ิมตั้งแต่ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกท่ีดีต่อสินคา้เพราะผลการไดส้ัมผสั พบเห็นในสนาม
กีฬาสอดคลอ้งกบัมุมมองน้ี ในการศึกษาล่าสุดไดเ้นน้ท่ีการรับรู้การสนบัสนุนเป็นองคป์ระกอบท่ี
ส าคญัในทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผูมี้ผูใ้ห้การสนบัสนุนกิจกรรมและความตั้งใจซ้ือ (Ko, Kim, 
Claussen, & Kim, 2008) การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ คือ ความสามารถของผูบ้ริโภคในการท่ีจะ
จดจ าหรือระลึกถึงตราสินคา้หน่ึง ๆ ไดใ้นฐานะท่ีตราสินคา้นั้นเป็นสมาชิกหน่ึงของประเภทสินคา้
นั้น ๆ ซ่ึงการตระหนกัเป็นองคป์ระกอบหน่ึงท่ีมีความส าคญัต่อการสร้างคุณค่าตราสินคา้เพราะเม่ือ
ผูบ้ริโภคเกิดการตระหนกัในตราสินคา้แลว้ ผูบ้ริโภคก็จะเกิดความคุน้เคยในตราสินคา้นั้น และคิด
วา่ตราสินคา้นั้นน่าไวว้างใจ น่าเช่ือถือ และมีคุณภาพท่ีสมเหตุสมผล ซ่ึงจะน ามาสู่การตดัสินใจซ้ือ
ในท่ีสุด โดยผูบ้ริโภคมกัจะเลือกซ้ือตราสินคา้ท่ีเป็นท่ีรู้จกัมากกวา่ตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคไม่มีการรู้จกั
เลย (Aaker, 1991) การรับรู้เก่ียวกบัตราสินคา้เป็นความแข็งแกร่งของตราสินคา้ท่ีเกิดข้ึนในใจของ
ผูบ้ริโภค กล่าวคือ ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ ซ่ึงการรับรู้ของผูบ้ริโภคนั้น สามารถวดั
ไดต้ามระดบั 

การจดจ าตราสินค้าของผู้บริโภค ดังนี ้(Aaker, 1996) 
1. การจดจ าตราสินคา้ได ้(brand recognition) คือ การท่ีผูบ้ริโภคสามารถจดจ า หรือนึกถึง

ตราสินคา้ได ้สามารถวดัไดโ้ดยการสอบถามว่าผูบ้ริโภคเคยเห็นตราสินคา้น้ีหรือไม่ ซ่ึงการนึกถึง
ตราสินคา้นั้นสะทอ้นให้เห็นถึงความคุน้เคยท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ ท่ีไดรั้บมาจากการบริโภค
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หรือให้สินคา้ในอดีต โดยมีงานวิจยัทางจิตวิทยาหน่ึง ไดว้ิจยัออกมาว่า การนึกถึงตราสินคา้ของ
ผูบ้ริโภคเพียงแค่อย่างเดียว สามารถส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกท่ีดีต่อทุกส่ิงทุกอยา่ง ไม่ว่าจะ
เป็น ดนตรี ผูค้น ค าพดู หรือตราสินคา้ 

2. การระลึกถึงตราสินคา้ (brand recall) คือ การท่ีผูบ้ริโภคสามารถระลึกถึงตราสินคา้ได ้
สามารถวดัไดโ้ดยการสอบถามผูบ้ริโภควา่ เม่ือกล่าวถึงประเภทสินคา้นั้น ๆ แลว้ ผูบ้ริโภคสามารถ
เอ่ยถึงตราสินคา้นั้นออกมาได ้ 

3. การระลึกถึงตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึงเหนือตราสินคา้อ่ืน (brand name dominance) 
คือ การท่ีผูบ้ริโภคสามารถระลึกถึงตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึงไดเ้พียงตราสินคา้เดียวในประเภท
สินคา้นั้น ๆ ยกตวัอยา่งเช่น เม่ือกล่าวถึงสินคา้ประเภทเบียร์ ผูบ้ริโภคสามารถระลึกถึงไฮเนกเกน้ 
ข้ึนมาไดเ้พียงตราสินคา้เดียว อย่างไรก็ตาม ยิ่งตราสินคา้ท่ีประสบความส าเร็จมาก ก็จะยิ่งประสบ
กบัปัญหาการลอกเลียนแบบตราสินคา้ การแกปั้ญหาคือ บริษทัเจา้ของตราสินคา้ควรจะเร่งป้องกนั
ตราสินคา้ของตนทางกฎหมาย ตั้งแต่ท่ีตราสินคา้เพิ่งเร่ิมออกสู่ตลาด 

การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (brand awareness) ก่อให้เกิดประโยชน์ต่อการบริหารคุณค่า
ตราสินคา้ในเร่ืองดงัต่อไปน้ี คือ (Aaker, 1996) 

1. สามารถเช่ือมโยงกบัองคป์ระกอบอ่ืน ๆ ท่ีมีความสัมพนัธ์กนัของตราสินคา้ได ้
2. เม่ือผูบ้ริโภคตระหนกัรู้ในตราสินคา้แลว้ สามารถก่อให้เกิดความคุน้เคย และความช่ืน

ชอบในตราสินคา้ได ้ 
3. สามารถบอกถึงความหมาย หรือความเก่ียวขอ้งในตราสินคา้ได ้
แนวคิดเกีย่วกบัความคาดหวงั 

 Herseyo & pBlanchard (1982) กล่าวถึง ความคาดหวงัเป็นการท่ีบุคคลรับรู้ถึงการปฏิบติั 
อย่างเหมาะสมตามบทบาทของตนเองและรับรู้ถึงบทบาทของบุคคลอ่ืน ความคาดหวงัจะเป็นตวั
บอกว่าบุคคลจะตอ้งปฏิบติัอยา่งไรเม่ืออยูใ่นสถานการณ์ต่างๆ โดยความคาดหวงัเป็นตวับ่งช้ีแห่ง
ความส าเร็จซ่ึงจะช่วยในการตดัสินใจของแต่ละคนใน การเลือกการกระท า ไวท้ั้ งน้ีข้ึนอยู่กับ
ลักษณะ และความแตกต่าง ของแต่ละบุคคล และสภาพแวดล้อมซ่ึงเป็นองค์ประกอบท่ีมี
ความส าคญั ท่ีจะท าให้ความคาดหวงันั้น เป็นจริงข้ึนมาไดซ่ึ้งความคาดหวงัของบุคคลยอ่มแตกต่าง
กนั เพราะคนเราต่างก็มีความคิดและความตอ้งการแตกต่างกนั (Vroom, 1964) มีความเช่ือว่า 
พฤติกรรมของบุคคลเป็นผลมาจากการตดัสินใจเลือกระหวา่งทางเลือกต่างๆ โดยพฤติกรรมเหล่า
น้ันมีระบบ มีความสัมพนัธ์กบักระบวนการทางจิตใจได้แก่ การรับรู้ความเช่ือเจคติโดยเกิดจาก
แรงจูงใจ 
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 Turner (1982) กล่าวถึง แหล่งท่่ีมาของความคาดหวงัของผูบ้ริโภคเก่่ียวกบัการบริการไดรั้บ
อิทธิพลมาจาก 4 แหล่งส าคญั คือ 1) ความตอ้งการส่วนบุคคล (PersonalaNeeds) ความตอ้งการส่วน
บุคคลของผูบ้ริโภคจะมีความแตกต่างกนัออกไปข้ึนอยูก่บัลกัษณะของตวับุคคลและสภาพแวดลอ้ม
ของผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่ม ผูบ้ริโภคอาจจะคาดหวงัจากการบริการชนิดเดียวกนัหรือแตกต่างกนั
ออกไปตามความตอ้งการของแต่ ละตวับุคคล 2) การบอกเล่าแบบปากต่อปาก (Word-of-Mount 
Communication) คือ ขอ้มูลท่่ีผูบ้ริโภคไดรั้บรู้จากปากผูบ้ริโภคคนอ่ืนๆท่ีเคยไดรั้บการไดย้ินหรือ
การบริการจากสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคใช้แล้วหรืออาจจะเป็นการให้ค  าแนะน าชักชวนมาใช้บริการกบั
สินคา้ ไม่วา่จะเป็นขอ้ต าหนิ หรือค าบอกเล่าต่างๆเก่่ียวกบัการบริการนั้น 3) ประสบการณ์ในอดีต
ของผูบ้ริโภค (PastaExperience) การท่่ีผูบ้ริโภคเคยไดรั้บประสบการณ์ทั้งตรงและทางออ้ม เพราะ
ประสบการณ์ในอดีตท าใหเ้กิดการเรียนรู้ และการจดจ าประสบการณ์เหล่าน้ีไว ้และ 4) การโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์ท่่ีมีต่อผูบ้ริโภค (External Communicationat Customer) เพื่อให้เกิดภาพพจน์ ท่ีดี 
หรือเพื่อส่งเสริมการขายลว้นมีบทบาทส าคญัต่อการสร้างความคาดหวงัของผูบ้ริโภค 
 

งานวจิยัที่เกีย่วข้อง 
สิริชัย ดีเลิศ (2560) ได้ศึกษาเร่ือง การใช้ส่ือสังคมออนไลน์อินสตาแกรมเพื่อสร้าง

ความส าเร็จในการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของธุรกิจ โดยศึกษาถึงแนวทางการสร้างตราสินคา้ผา่น
ส่ือโซเชียลมีเดียด้วยแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมท่ีส่งผลส าเร็จของผูป้ระกอบการร้านคา้ประเภท    
เบเกอร่ีและร้านค้าประเภทชุดว่ายน ้ าแฟชั่น เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ และเชิงผสมผสาน เพื่อ
เปรียบเทียบขอ้มูลผูบ้ริหารกบักลุ่มตวัอยา่ง และศึกษาขอ้มูลกลุ่มลูกคา้ท่ีใชบ้ริการผา่นแอพพลิเคชัน่
อินสตาแกรม ผลการศึกษา พบวา่  การสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของร้านคา้ประเภทเบเกอร์ร่ี และ
ร้านคา้ชุดว่ายน ้ าแฟชัน่ ใชแ้อพพลิเคชัน่อินสตาแกรมในการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคดว้ยการน าเสนอ
ตราสินคา้ น าเสนอสินคา้บรรยากาศ และค าวิจารณ์ของลูกคา้ท่ีเคยใช้สินคา้หรือบริการอย่างสม ่า 
เสมอ และใชรู้ปภาพในการส่ือสาร เพื่อดึงดูดความสนใจ และรักษาลูกคา้ ซ่ึงเนน้การน าเสนอตรา
สินคา้ และปรับปรุงขอ้มูลของสินคา้และน าเสนอกิจกรรมใหม่ ๆ ของร้านให้กบัลูกคา้ไดติ้ดตาม
อย่างสม ่าเสมอ และให้ลูกคา้มีส่วนร่วมกบัผลิตภณัฑ์และเลือกรับขอ้มูลด้วยความสมคัรใจ เม่ือ
เปรียบเทียบการรับรู้ตราสินค้าของผูบ้ริโภคกับความคาดหวงัของผูป้ระกอบการพบว่า การใช้
แอพพลิเคชัน่อินสตาแกรมในการสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ทั้งการรับรู้ การเช่ือมโยง และความ 
ภกัดีต่อตราสินคา้มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
 วิภาวี จนัทร์แก้ว (2560) ได้ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการเปิดรับส่ือ ทศันคติ และการใช้
ประโยชน์ กรณีศึกษาเฟซบุก๊แฟนเพจ ตงัตฤณแฟนคลบั โดยท าการวจิยัในรูปแบบเชิงปริมาณ 
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เพื่อศึกษากลุ่มสมาชิกดงัตฤณแฟนคลบัจ านวน 400 คน ดว้ยการใชเ้คร่ืองมือแบบสอบถาม ผลการ
ศึกษาวิจยั พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุเฉล่ียท่ีพบมากท่ีสุดคือ อายุ 40 ปีข้ึนไป 
ระดบัการศึกษาสูงสุดท่ีพบมากท่ีสุดคือปริญญาตรี และมีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชนมากท่ีสุด มี
พฤติกรรมการเปิดรับส่ือเฟซบุ๊กแฟนเพจในลกัษณะการเขา้ไปใช้งานทุกวนั ความถ่ีในการเขา้ใช้
งาน 2-5 คร้ังต่อวนั ใชง้านในช่วงเวลา 18.01-22.00 มากท่ีสุด อุปกรณ์การใชง้านคือโทรศพัทมื์อถือ 
ส่ิงท่ีท าให้กลุ่มตวัอยา่งรู้จกัแฟนเพจคือคน้หาดว้ยตนเอง เหตุผลของการเลือกเป็นแฟนเพจคือการ
ติดตามขอ้มูลข่าวสาร มีปริมาณการไดรั้บขอ้มูล 2-3 คร้ังต่อวนั และลกัษณะการมีปฏิสัมพนัธ์ต่อ
แฟนเพจท่ีมีส่วนร่วมมากท่ีสุดคือ กดปุ่มช่ืนชอบเน้ือหาท่ีน าเสนอ นอกจากนั้น ยงัพบวา่ทศันคติท่ีมี
ต่อแฟนเพจอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยมีทศันคติดา้นเน้ือหาท่ีน าเสนอเป็นส่ิงท่ีมีคุณค่าอยูใ่นระดบั
มากท่ีสุด และมีการใชป้ระโยชน์จากแฟนเพจอยูใ่นระดบัมาก โดยมีการน าความรู้และขอ้คิดท่ีไดไ้ป
ปรับใชใ้นการด าเนินชีวติประจ าวนัอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด อีกทั้งความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติท่ีมีต่อ
แฟนเพจและการใชป้ระโยชน์จากแฟนเพจนั้นยงัมีความสอดคลอ้งสัมพนัธ์กนัอีกดว้ย  

สาวิตรี พรหมสิทธ์ิ (2559) ไดศึ้กษาเร่ือง การเปิดรับ ทศันคติ และแนวโนม้ในการแบ่งปัน
ขอ้มูลทางเฟซบุก๊ของเจเนอเรชัน่วายท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์ เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยมีรูปแบบเป็นการวิจยัเชิงส าารวจ (Survey Research) ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ
ในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ผลการวิจยัพบว่า ความถ่ีในการเปิดรับการ
แบ่งปันข้อมูลทางเฟซบุ๊กมีความสัมพนัธ์กับทศันคติต่อการแบ่งปันข้อมูลของเจเนอเรชั่นวาย 
ขณะท่ีระยะเวลาในการเปิดรับการแบ่งปันขอ้มูลทางเฟซบุ๊ก ไม่มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติต่อการ
แบ่งปันข้อมูลของเจเนอเรชั่นวาย และทศันคติต่อการแบ่งปันข้อมูลทางเฟซบุ๊กท่ีเก่ียวข้องกับ
ผลิตภณัฑ์และตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมโดยรวมในการแบ่งปันขอ้มูลของ 
เจเนอเรชัน่วาย 

ดลนภา รูปขนัธ์ และภิเษก ชยันิรันดร์ (2558) ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัแห่งความส าเร็จในการใช้
ส่ือโซเชียลมีเดียผ่านเฟซบุ๊กของผูข้ายสินค้ากลุ่มสุภาพสตรี โดยใช้วิธีการเก็บรวบรวมแบบ
สัมภาษณ์แบบเจาะลึกรายบุคคลจ านวน 4 ท่าน ผลการศึกษาพบว่า ในการสร้างปัจจัยแห่ง
ความส าเร็จในการใช้ส่ือโซเชียลมีเดียผ่านเฟซบุ๊กมี 4 องค์ประกอบ คือ การรับรู้ถึงแบรนด์ การ
เช่ือมโยงแบรนด์ การรับรู้ถึงคุณภาพ และความจงรักภกัดีต่อแบรนด์ ซ่ึงการรับรู้ถึงแบรนด์ (Brand 
Awareness) คือ จุดเร่ิมต้นท่ีท าให้ผู ้บริโภครับรู้ถึงคุณลักษณะของสินค้า คุณสมบัติ และ
คุณประโยชน์ จากกรณีศึกษาพบวา่ การใช ้Facebook Ads ในการเพิ่มจ านวนแฟนเพจหรือฟอลโล 
เวอร์เป็นส่ิงจ าเป็นในระยะเร่ิมตน้ของการใชโ้ซเชียลมีเดีย เคร่ืองมือส าคญัในการสร้างการรับรู้คือ 
การท ากิจกรรมทางการตลาด การตั้ งช่ือของเวปเพจ การแชร์ข้อมูลข่าวสารหรือเน้ือหาท่ีเป็น
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ประโยชน์ต่อกลุ่มเป้าหมาย ท าใหเ้กิดการบอกต่อ และส่ิงส าคญัท่ีตอ้งค านึงถึงคือในส่วนของเน้ือหา 
คือไม่จ  าเป็นตอ้งมาจากตวักิจการหรือแบรนด์แต่ฝ่ายเดียว แต่เน้ือหาท่ีมาจากตวัผูบ้ริโภคเป็นคนส่ง
เขา้มาดว้ย ไม่วา่จะดว้ยส่งเขา้มาเองหรือมีส่ิงกระตุน้ใหเ้กิดการส่งเน้ือหาเขา้มา 
 วรเดช ผุดผ่อง (2558) ไดศึ้กษาเร่ือง การเปิดรับส่ือ ทศันคติ และพฤติกรรมการหลีกเล่ียง
ส่ือโฆษณาในส่ือเว็บไซต์ยูทูบของวยัรุ่นไทย เป็นการวิจยัเชิงส ารวจจากกลุ่มตวัอย่างนิสิตใน
มหาวทิยาลยัแห่งหน่ึงจ านวน 415 คน ท่ีมีอายุ 18-22 ปี ผลการวิจยั พบวา่ การเปิดรับส่ือโฆษณาใน
ส่ือเวบ็ไซตย์ทููบในดา้นประเภทของส่ือโฆษณาท่ีพบเห็น และในดา้นการเคยเปิดรับชมส่ือโฆษณา
ของกลุ่มตวัอย่างมีความสัมพนัธ์เชิงบวกในระดบัต่ ากบัทศันคติต่อส่ือโฆษณาในส่ือเวบ็ไซตย์ทููบ
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01ผลการวิจยัยงัพบทศันคติต่อส่ือโฆษณาในส่ือเวบ็ไซต์ยูทูบ
ของกลุ่มตวัอย่างมีความสัมพนัธ์เชิงลบในระดบัต ่ากบัพฤติกรรมการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณาในดา้น
การขา้มส่ือโฆษณาในด้านการขจดัส่ือโฆษณา และในด้านพฤติกรรมการหลีกเล่ียงส่ือโฆษณา
โดยรวมอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 แต่ไม่พบความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการหลีกเล่ียง
ส่ือโฆษณาในส่ือเวบ็ไซตย์ทููบในดา้นการเพิกเฉยต่อส่ือโฆษณา 

Sara S., and Hamidreza H. A. (2016) ไดท้  าการศึกษาเร่ืองอิทธิพลความผกูพนัตราสินคา้ 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และส่ิงเร้าท่ีส่งผลต่อการบอกต่อแบบปากต่อปากของผูบ้ริโภค เป็นการวิจยั
เชิงส ารวจ จากกลุ่มตวัอย่างนักศึกษา จ านวน 480 คนของมหาวิทยาลยัโมลานา ประเทศอิหร่าน 
ผลการวจิยั พบวา่ ส่ิงเร้ามีอิทธิพลเชิงบวกกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และการบอกต่อแบบปากต่อปาก
อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั .01 ส่วนภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีอิทธิพลเชิงบวกกบัความผูกพนัตราสินคา้
และการบอกต่อแบบปากต่อปาก อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั .01 เช่นเดียวกนั 

His-Ying Hsieh. (2016) ไดท้  าการศึกษาเร่ืองความสัมพนัธ์ระหวา่งคุณค่าของผูบ้ริโภค 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ การรับรู้คุณค่า และการตั้งใจซ้ือ กรณีศึกษา ร้านจ าหน่ายชาในเมืองไทนนั มี
วตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือจากคุณค่าของผูบ้ริโภค ภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ และการรับรู้คุณค่า เป็นการศึกษาเชิงปริมาณ โดยการแจกแบบสอบจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 
300 คน พบวา่ การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลเชิงบวกกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และการตดัสินใจซ้ือ อยา่ง
มีนยัส าคญั 

Abdullah Alhaddad (2015) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง การรับรู้คุณภาพ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
และความไวว้างใจตราสินค้าท่ีมีผลต่อความภักดีตราสินค้า เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ จากกลุ่ม
ตวัอยา่ง 473 คน ท่ีเป็นนกัศึกษาสาขาบริหารธุรกิจ น ามาวิเคราะห์ดว้ยสมการเชิงโครงการ (SEM) 
ผลการวิจยัพบว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และความไวว้างใจตราสินคา้ส่งผลต่อความภกัดีต่อตรา
สินคา้ ความไวว้างใจตราสินคา้ส่งผลต่อความภกัดีตราสินคา้ อยา่งมีนยัส าคญั 
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Haryono, Suharyono, AchmadFauzi & Suyadi (2015) ศึกษาเร่ือง ผลของคุณภาพบริการ
ของสนามบิน Adisucipto Internation Airport ต่อความพึงพอใจ ความไวเ้น้ือเช่ือใจ ความตั้งใจ
กลบัมาซ้ือซ้้ า และการบอกต่อ เก็บรวบรวมขอ้มูลจากลูกคา้ท่ีใช้บริการของสนามบินAdisucipto 
Internation Airport จา้นวน 100 คน ใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ในการทดสอบ
สมมุติฐานผลการวิจยัพบว่า 1) การรับรู้คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของ
ลูกคา้ 2) การรับรู้คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความไวเ้น้ือเช่ือใจ 3) การรับรู้คุณภาพบริการ
มีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจกลบัมาซ้ือซ้้ า 4) การรับรู้คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อการ
บอกต่อ 5) ความพึงพอใจของลูกคา้มีอิทธิพลทางบวกต่อความไวเ้น้ือเช่ือใจ 6) ความพึงพอใจของ
ลูกคา้มีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจกลบัมาซ้ือซ้้ า 7) ความพึงพอใจของลูกคา้มีอิทธิพลทางบวก
ต่อการบอกต่อ 8) ความไวเ้น้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความตั้งใจกลบัมาซ้ือซ้้ า และ 9) ความไว้
เน้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 

Nikookar, Rahrovy, Razi & Ghassemi (2015) ศึกษาเร่ืองการตรวจสอบปัจจยัท่ีมีอิทธิพล 
ของการบอกต่อในอุตสาหกรรมบริการ: กรณีของบริษทัสายการบินอิหร่าน โดยเก็บรวบรวมขอ้มูล
จากผูโ้ดยสารท่ีเดินทางกบับริษทัสายการบินอิหร่านท่ีสนามบินนานาชาติของเมืองเมห์ราบดัในกรุง 
เตหะราน จา้นวน 350 คน ใชส้ถิติการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างในการทดสอบสมมติฐาน  
ผลการวิจยัพบว่า 1) ความไวเ้น้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อเก่ียวกับสายการบิน          
2) คุณค่าท่ีรับรู้ดา้นความคุม้ค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อเก่ียวกบัสายการบิน 3) ความพึง
พอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อเก่ียวกบัสายการบิน 

Achmad et al. (2014) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง อิทธิพลของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการซ้ือผ่านความไวว้างใจตราสินคา้ เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ เก็บขอ้มูลจากนักศึกษา
จ านวน 386 คน ผลการวิจยัพบว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไวว้างใจตรา
สินคา้ และพฤติกรรมการซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญั นอกจากน้ีความไวว้างใจตราสินคา้ มีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อพฤติกรรมการซ้ือเช่นกนั 

Ebrahimi & Tootoonkavan (2014) ศึกษาเร่ือง ผลของการรับรู้คุณภาพบริการ การรับรู้ดา้น
ความคุม้ค่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ความไวเ้น้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ ต่อการกลบัมาซ้ือซ้้ า และ 
การบอกต่อของบริษทัแอลจีเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง 420 คน จากลูกคา้ LG ทั้งทาง 
เหนือ ใต ้ตะวนัออก ตะวนัตกของหา้ง Hyper Star ในปากีสถาน ใชก้ารวเิคราะห์ถดถอยพหุ ในการ 
ทดสอบสมมติฐาน ผลการวจิยัพบวา่ 1) การรับรู้ดา้นความคุม้ค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ
ของลูกคา้ 2) การรับรู้ดา้นคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกคา้ 3) การ
รับรู้ด้านคุณภาพบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 4) การรับรู้ด้านคุณภาพการบริการมี
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อิทธิพลทางบวกต่อการกลบัมาซ้ือซ ้ า 5) ความพึงพอใจของลูกคา้มีอิทธิพลทางบวกต่อการกลบัมา
ซ้ือซ้้ า 6) ความพึงพอใจของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 7) ภาพลักษณ์ตราสินค้ามี
อิทธิพลทางบวกต่อการกลบัมาซ้ือซ ้ า และ 8) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีอิทธิพลทางบวกต่อการบอก
ต่อ 

Richard C., Loury O., and David P. (2013) ไดท้  าการศึกษาเร่ือง อิทธิพลของคุณภาพ
ผลิตภณัฑ์ท่ีส่งผลต่อการรับรู้คุณค่า ความไวว้างใจ ความตั้งใจซ้ืออุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นการ
วจิยัเชิงปริมาณ โดยศึกษาจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นนกัเรียนในแอฟริกาใตจ้  านวน 151 คน ผลการวิจยั 
พบว่า คุณภาพของผลิตภณัฑ์มีอิทธิพลเชิงบวกกับการรับรู้คุณค่า และความไวว้างใจ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .01 ส่วนการรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลเชิงบวกกบัความไวว้างใจ และความ
ไวว้างใจมีอิทธิพลเชิงบวกกบัความตั้งใจซ้ือ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 เช่นเดียวกนั 

 

กรอบแนวความคดิในการวจิยั 
  จากการทบทวนวรรณกรรมตลอดจนผลงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง การศึกษาวจิยัคร้ังน้ีไดใ้ช้
แนวคิดการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ ส่ือสารออนไลน์ ความไวว้างใจตราสินคา้ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
คุณค่าของการแบ่งปันทางอิเล็กทรอนิกส์ และความผกูพนัตราสินคา้ ในการเช่ือมโยงตวัแปรทั้งหมด
เขา้ดว้ยกนัและสรุปเป็นภาพของกรอบแนวความคิดการวิจยัซ่ึงตวัแปรต่าง ๆ ดงัแสดงในภาพ 2.1 
 

 
ภาพ 2.1  กรอบแนวความคิดในการวจัิย 



บทที ่3 
ระเบียบวธิีการวจิัย 

 
 การวิจยัเร่ือง อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าตราสินคา้กลุ่มยานยนตผ์่านส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมี
ผลต่อคุณค่าของการแบ่งปันทางอิเล็กทรอนิกส์ และความผกูพนัตราสินคา้ของผูบ้ริโภค คร้ังน้ีเป็น
รูปแบบการวิจยัเพ่ือสอบย  ้าปัจจยัเชิงสาเหตุ (Confirmatory Factor Analysis--CFA) โดยเป็นการวิจยั
เชิงปริมาณ (quantitative research) ประเภทส ารวจ (survey research) โดยมุ่งศึกษาปัจจยัสนบัสนุน
เชิงสาเหตุท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าของการแบ่งปันทางอิเลก็ทรอนิกส์ และความผกูพนัตราสินคา้ โดยมี
ตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี ไดแ้ก่ การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทางเฟซบุ๊ก    
ยทููบ ไลน์ และอินสตาแกรม (perceived brand equity via social media-facebook, youtube, line and 
instagram) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (brand image) ความไวว้างใจตราสินคา้ (brand trust) คุณค่าของ
การแบ่งปันข้อมูลทางอิเล็กทรอนิกส์  (electronic share value) และความผูกพันตราสินค้า        
(brand  engagement) เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ แบบสอบถาม เพื่อส ารวจการรับรู้คุณค่า
ตราสินคา้กลุ่มยานยนต์ผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อคุณค่าของการแบ่งปันทางอิเลก็ทรอนิกส์ 
และความผกูพนัตราสินคา้ของผูบ้ริโภค โดยตอ้งเคยชมโฆษณาผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ประเภทกลุ่ม
ยานยนต ์ผูว้ิจยัท าการเก็บขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีไดสุ่้มจากกลุ่มประชากรตามระเบียบวิธีวิจยั เพื่อน า
ผลมาวิเคราะห์ดว้ยเทคนิควิธีการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั และวิเคราะห์สมการโครงสร้าง 
เพ่ือน ามาประกอบการวิเคราะห์ โดยมีรายละเอียดของระเบียบวิธีการวิจยั ดงัน้ี 

1. วิธีการด าเนินการวิจยั 
2. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
4. การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
5. การวิเคราะห์ขอ้มลู 
6. ขั้นตอนการด าเนินการวิจยั 
7. นิยามศพัทเ์ชิงปฏิบติัการและมาตรวดั 
8. สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มลู 
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วิธีการด าเนินการวิจัย 
 การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (quantitative research) ในการเก็บรวบรวมขอ้มลูจาก
การทบทวนวรรณกรรมในบทท่ี 2 รวมถึงการพฒันากรอบแนวคิดทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องเพื่อให้ได้
ผลการวิจยัท่ีสมบูรณ์มากยิ่งข้ึน ไดแ้ก่ การพฒันามาตรวดั การแจกแบบสอบถาม การประมวลผล
ดว้ยสถิติเชิงพรรณนา และการวิเคราะห์ตวัแบบสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model--
SEM) น าผลท่ีไดม้าอภิปรายผลสรุปและให้ขอ้เสนอแนะเพ่ิมเติมจากการวิจยั ทั้งน้ีในการวิเคราะห์
ตวัแบบสมการโครงสร้างจะใชโ้ปรแกรม Smart PLS 3.0 (Chin, 2001)  
 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร  
ส าหรับการพิจารณาความเหมาะสมของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดท้ าการ 

พิจารณาถึงขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความเหมาะสมกบัการวิเคราะห์ขอ้มลูดว้ยโปรแกรม PLS 

โดยการใชเ้คร่ืองมือทางสถิติ Structural Equation Modeling (SEM) ซ่ึงผูว้ิจยัใชว้ิธีการก าหนดกลุ่ม

ตวัอย่างตามกฎแห่งความชัดเจน  (Rule of Thump) ขนาดของตวัอย่างท่ีเหมาะสมในงานท่ีมีการ

วิเคราะห์องคป์ระกอบ การวิเคราะห์เสน้ทาง และโมเดลสมการโครงสร้าง Comrey, (1973) ไดใ้ห ้

ขอ้เสนอแนะขนาดตวัอยา่งท่ีเหมาะสม โดยกาหนดขอบเขตของตวัอยา่ง ควรมีหน่วยตวัอยา่งท่ีใช ้

ในการศึกษาไม่ต่ากว่า 200 ตัวอย่าง (Kline, 2010) และ นอกจากน้ียงัมีนักสถิติ และนักวิจัยท่ีมี

ช่ือ เสียงอีกหลายท่ าน  (Joreskog & Sorbom, 1999; Hair, Black, Babin, &Anderson, 2010) ได้

แนะน าถึงงานวิจยัประเภทน้ีว่าควรใชข้นาดตวัอยา่งเท่ากบั 10-20 เท่าของจ านวนพารามิเตอร์ท่ีเป็น

ตวัแปรท านาย หรือตวัแปรสังเกตได  ้ผูว้ิจยันับจ านวนพารามิเตอร์ในโมเดลได ้35 พารามิเตอร์ ได้

ขนาดตัวอย่างเท่ากับ 350-700 คน เพื่อเป็นการส ารองหรือลดความคลาดเคล่ือนจากการตอบ

แบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่งกรณีท่ีมีการส่งแบบสอบถามคืนค่อนขา้งต่า และเพื่อใหไ้ดข้อ้มลูท่ีมี

ความสมบูรณ์ครบถว้น น่าเช่ือถือมากข้ึนจากกรณีความผดิพลาดจากการตอบแบบสอบถามอยา่งไม่

สมบูรณ์ ดงันั้น จ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี คือ จ านวน 400 คน ซ่ึงมีจ  านวนเพียงพอ

และมากกว่าขนาดกลุ่มตวัอย่างขั้นต ่าท่ีสามารถน ามาใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยเคร่ืองมือทาง

สถิติ Structural Equation Modeling (SEM) 
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แผนการสุ่มกลุ่มตวัอย่าง 
ผูว้ิจยัไดท้ าการสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน(Multi stage cluster sampling) ดงัน้ี 

ขั้นตอนท่ี 1 ท าการแบ่งกลุ่มนิสิต นักศึกษาระดบัอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ดว้ย

สาเหตุท่ีมหาวิทยาลยัในเขตกรุงเทพมหานครมีเป็นจ านวนมาก เพื่อตอ้งการกระจายกลุ่มตวัอยา่งให้

ครอบคลุม จึงท าการแบ่งกลุ่มนิสิต นักศึกษาออกเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มมหาวิทยาลยัของรัฐบาล และ

กลุ่มของมหาวิทยาลยัเอกชน  

1.1 กลุ่มท่ี 1 มหาวิทยาลยัของรัฐบาล และในก ากบัของรัฐบาล มีจ  านวน 43 มหาวิทยาลยั 

1.2 กลุ่มท่ี 2 มหาวิทยาลยัของเอกชน มีจ  านวน 35 มหาวิทยาลยั 

ขั้นตอนท่ี 2 ท าการสุ่มจากกลุ่มโดยใชก้ารสุ่มแบบง่าย คือ 

2.1 กลุ่มท่ี 1 กลุ่มมหาวิทยาลัยของรัฐบาล และในก ากับของรัฐบาล เลือกจ านวน 5 

มหาวิทยาลยั คือ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั มหาวิทยาลยัเทคโนโลยพีระจอมเกลา้พระนครเหนือ 

มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์วิทยาเขตบางเขน มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒวิทยาเขตประสานมิตร 

และมหาวิทยาลยัราชภฎัพระนคร แบ่งเป็นมหาวิทยาลยัละ 50 คน รวมเป็น 250 คน 

2.2 กลุ่มท่ี 2 กลุ่มมหาวิทยาลัยของเอกชน เลือกจ านวน 3 มหาวิทยาลัย คือ สถาบัน

เทคโนโลยีไทย-ญ่ีปุ่น มหาวิทยาลัยเอเชียอาคเนย์ และมหาวิทยาลยัหอการค้าไทย แบ่งเป็น

มหาวิทยาลยัละ 50 คน รวมเป็น 150 คน 

ขั้นตอนท่ี 3 ท าการสุ่มตวัอยา่งจากนักศึกษาในแต่ละมหาวิทยาลยัท่ีเลือกไวใ้นขั้นตอนท่ี 2

โดยใชก้ารสุ่มแบบเจาะจง คือ สอบถามเบ้ืองตน้ว่าเป็นผูใ้ชบ้ริการส่ือสังคมออนไลน์ และเคยชม

โฆษณากลุ่มยานยนตจ์ากส่ือสังคมออนไลน์ต่างๆ หรือไม่ ผูท่ี้ใชบ้ริการส่ือสงัคมออนไลน์และเคย

ชมโฆษณากลุ่มยานยนตจ์ากส่ือสงัคมออนไลน์ จึงจะมีสิทธิในการตอบแบบสอบถาม 
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เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ผูว้ิจยัไดศ้ึกษาคน้ควา้ทบทวนวรรณกรรมและผลงานวิจยัต่าง ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อสร้างกรอบ
แนวความคิดท่ีเป็นแนวทางในการพฒันาแบบสอบถามเพื่อเก็บขอ้มูลประชากรตวัอยา่งดว้ยวิธีการเชิง
ส ารวจ โดยมีเคร่ืองมือท่ีสร้างข้ึนมาจากการศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี เอกสารต่าง ๆ และงานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้ง โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 10 ส่วน มีรายละเอียดดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 ขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ ชั้นปีการศึกษา และรายรับต่อ
เดือน ซ่ึงลกัษณะค าถามจะเป็นค าถามปลายปิดแบบหลายค าตอบ มีขอ้ค  าถามจ านวน 3 ขอ้ โดยให้
เลือกตอบเพียงค าตอบเดียวท่ีเป็นจริงมากท่ีสุด 
 ส่วนท่ี 2 พฤติกรรมการใชส่ื้อออนไลน์ ไดแ้ก่ ช่วงเวลาใชส่ื้อสังคมออนไลน์ ระยะเวลาต่อ
วนัในการใชส่ื้อ ซ่ึงลกัษณะค าถามจะเป็นค าถามปลายปิดแบบหลายค าตอบ มีขอ้ค  าถามจ านวน 2 
ขอ้ โดยให้เลือกตอบเพียงค าตอบเดียวท่ีเป็นจริงมากท่ีสุด ส่วนอุปกรณ์ท่ีใชง้าน กิจกรรมท่ีใช ้และ
สถานท่ีใชส่ื้อสงัคมออนไลน์ในแต่ละวนั ลกัษณะค าถามจะเป็นค าถามปลายปิดแบบหลายค าตอบ มี
ขอ้ค  าถามจ านวน 3 ขอ้ โดยสามารถเลือกไดม้ากกว่า 1 ค าตอบท่ีเป็นจริงมากท่ีสุด 
 ส่วนท่ี 3-10 เป็นมาตรวดัเก่ียวกบัตวัแปรอิสระ ตัวแปรส่งผ่าน และตวัแปรตาม ลกัษณะ
ค าถามใหต้อบแบบมาตราส่วนประเมินค่า ซ่ึงมีค  าตอบใหเ้ลือก 5 ระดบั ซ่ึงผูว้ิจยัไดส้รุปตวัแปรต่าง 
ๆพร้อมทั้งมาตรวดั ดงัน้ี 
 1. ตวัแปรอิสระ (independent variable) ประกอบดว้ย 

1.1 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์(เฟซบุ๊ก)  
1.2 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์(ยทููบ) 
1.3 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์(ไลน์) 
1.4 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์(อินสตาแกรม) 

2. ตวัแปรส่งผา่น (mediator variable) ประกอบดว้ย 
2.1 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (brand image) 
2.2 ความไวว้างใจตราสินคา้ (brand trust) 

3. ตวัแปรตาม (dependent variable) ประกอบดว้ย 
3.1 คุณค่าของการแบ่งปันทางอิเลก็ทรอนิกส์ (electronic share value) 
3.2 ความผกูพนัตราสินคา้ (brand engagement) 

 การสร้างข้อค าถามส าหรับตัวแปรมาตรวดั ผูว้ิจัยได้น าแนวความคิดท่ีนักวิชาการและ
นักวิจยัไดก้ล่าวไวเ้ดิมมาท าการดัดแปลง สร้างเป็นขอ้ค าถามในแบบสอบถาม โดยมุ่งท่ีจะให้ข้อ
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ค าถามมีความสอดคลอ้งกบัสถานการณ์ปัจจุบนัและเขา้กบับริบทของส่ือสงัคมออนไลน์ พร้อมกบั
ครอบคลุมนิยามศพัทเ์ฉพาะท่ีไดต้ั้งไว ้แลว้จึงน ามาท าการวิเคราะห์คุณภาพของแบบสอบถามต่อไป 
 

การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
1. การวัดความเท่ียงตรง (validity) ผูว้ิจ ัยน าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนมา ไปน าเสนอให้

นกัวิชาการ ผูท้รงคุณวุฒิท่ีเป็นผูเ้ช่ียวชาญจ านวน 3 ท่าน พิจารณาและตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
ดา้นความเท่ียงตรงตามเน้ือหา (content validity) และความเหมาะสมของภาษาท่ีใช ้ 

2. โดยใหผู้ท้รงคุณวุฒิแต่ละท่านพิจารณาลงความเห็นว่าขอ้ค าถามแต่ละขอ้สามารถวดัไดต้าม
วตัถุประสงค์ (Index of Item Objective Congruence--IOC) ท่ีตอ้งการหรือไม่ โดยก าหนดคะแนน
ความคิดเห็นไว ้ดงัน้ี 

 1 หมายถึง ขอ้ค  าถามนั้นมีความสอดคลอ้ง วดัไดต้รงตามวตัถุประสงค ์
 0 หมายถึง ไม่แน่ใจว่าค  าถามนั้นมีความสอดคลอ้ง วดัไดต้รงตามวตัถุประสงค ์
-1 หมายถึง ขอ้ค  าถามนั้นไม่สอดคลอ้ง วดัไม่ไดต้ามวตัถุประสงค ์

 สูตร  IOC   =   
N

R  

เมื่อ IOC แทน ดชันีความสอดคลอ้งระหว่างขอ้สอบกบัจุดประสงค์ 
   แทน ผลรวมคะแนนความคิดเห็นของผูเ้ช่ียวชาญ 
      แทน จ านวนผูเ้ช่ียวชาญ   
ในการพิจารณาความเห็นของผูเ้ช่ียวชาญจากการหาค่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) ใน

ทุกขอ้ค าถามนั้น มีค่าเท่ากบั 1.00 หากขอ้ค าถามท่ีมีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50-1.00 จะคดัเลือกไว ้ส่วนขอ้
ค าถามท่ีมีค่า IOC ต  ่ากว่า 0.50 จะพิจารณาปรับปรุง หรือไม่น ามาใช ้(Rovinelli & Hambleton, 1977) 

ผูว้ิจยัท าการวดัค่าความเท่ียงตรงเชิงเหมือน (convergent validity) เพื่อวดัเชิงขอ้ค าถาม
รายข้อ ควรเข้ากลุ่มนั้ น  ๆ หรือไม่ ด้วยการด าเนินการหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์รายข้อ 
(corrected item total correlation) เกณฑก์ารพิจารณาคือ ค่าน ้ าหนกัองคป์ระกอบ (loading) จะตอ้งมี
ค่าเป็นปริมาณบวก ไม่ควรมีค่าน้อยกว่า 0.707 และต้องมีนัยส าคญัทางสถิติ (Henseler Ringle & 
Sinkovics, 2009) ความเท่ียงตรงเชิงเหมือน คือ ความเท่ียงตรงของมาตรวดัท่ีใช้ แสดงให้เห็นว่า
ตวัช้ีวดัสามารถวดัตวัแปรสมการโครงสร้างเดียวกนัได ้

นอกจากจะท าการวดัค่าความเท่ียงตรงเชิงเหมือนแลว้ ผูว้ิจยัไดว้ดัความเท่ียงตรงเชิงจ  าแนก 
(discriminant validity) ดว้ย ซ่ึงความเท่ียงตรงเชิงจ  าแนก หมายถึงความเท่ียงตรงของมาตรวดัของแต่ละ 
Construct ท่ีสามารถแยกวดัไดเ้ฉพาะเร่ืองของแต่ละตวัแปร ไม่ปะปนกับมาตรวดัของ Construct 
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อ่ืน วิธีพิจารณาคือใหพ้ิจารณาจากค่า AVE  โดยใหพ้ิจารณาทีละสดมภ ์มาตรวดัของ Construct ใด
มีค่า AVE สูงกว่า ค่า Cross Construct Correlation ระหว่าง Construct ในสดมภ์ท่ีจะพิจารณากับ 
Construct อ่ืน แสดงว่ามาตรวดัของ Construct นั้นมีความเท่ียงตรงเชิงจ  าแนก (Hair, Jr., Sarastedt, 
Hopkins, & Kuppelwieser, 2014) 

3. ก ารวัด ค วาม เช่ื อมั่น ของแบบสอบถาม  (reliability) น าแบบสอบถาม ท่ี ผ่ าน 
การตรวจสอบจากผูเ้ช่ียวชาญไปทดลอง (try-out) กับกลุ่มประชากรท่ีมีลักษณะใกลเ้คียงกับกลุ่ม
ตวัอย่าง ซ่ึงไดแ้ก่ นกัศึกษาจากสถาบนัการจดัการปัญญาภิวฒัน์ จ  านวน 30 ชุด ตรวจสอบความเป็นปรนัย 
และความสมบูรณ์ของขอ้ค าถาม เพื่อวดัความสอดคลอ้งภายใน (internal consistency model) โดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติในการหาความเช่ือมัน่ โดยใช้สัมประสิทธ์ิแอลฟา ของ Cronbach’s 
alpha coefficient (Cronbach, 1974) และใชเ้กณฑ์สมัประสิทธ์ิแอลฟา ยอมรับท่ีค่า  มากกว่าและ
เท่ากบั 0.7 (Cortina, 1993)  

สูตรการหาสมัประสิทธ์ิแอลฟาของ Cronbach มีดงัน้ี 
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เมื่อ    หมายถึง ค่าความสอดคลอ้งภายใน 
  n  หมายถึง จ  านวนขอ้ค าถามในแบบสอบถาม 
   2

iS  หมายถึง ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนรายขอ้ 
 2

tS  หมายถึง ความแปรปรวนของคะแนนรวมทั้งฉบบั 
โดยแบบสอบถามส่วนท่ี 1-ส่วนท่ี 2 ซ่ึงเป็นขอ้มลูเชิงคุณลกัษณะและพฤติกรรมการใชส่ื้อ

สังคมออนไลน์ และส าหรับแบบสอบถามส่วนท่ี 3 ถึงส่วนท่ี 10 ซ่ึงเป็นขอ้มูลท่ีเป็นระดับความ
คิดเห็นก าหนดให้มีค่าแอลฟาไม่น้อยกว่า 0.7 (Cortina, 1993) จากการท า pre-test หาค่าแอลฟาได ้
0.922 ซ่ึงเป็นท่ียอมรับได ้

การวดัความเท่ียงตรงระหว่างขอ้มูลรายขอ้กบัขอ้มูลรวมทั้งหมดท่ีปรับค่าแลว้ โดยใช้
สูตรหาค่าสหสมัพนัธข์องเพียร์สนั (Perason’s correlation) โดยหากค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธมี์ค่าเขา้
ใกล ้-1 หรือ 1 แสดงถึงการมีความสัมพนัธ์กันในระดับสูง แต่หากมีค่าเข้าใกล ้0 แสดงถึงการมี
ความสัมพันธ์กันในระดับน้อย หรือไม่มีเลย ซ่ึงผูว้ิจัยได้ใช้เกณฑ์ในการพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพนัธ์ท่ีมีค่าไม่ต  ่ากว่า 0.50 (Hinkle, William, & Stephen, 1998) (ดูตาราง 3.1) แต่อย่างไรก็ตาม
จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ท่ีมีค่าไม่ต ่ากว่า 0.30 ก็ยอมรับได ้
(Lee & Kamarul Zaman, 2009; Tsao & Chang, 2010) 
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ตาราง 3.1 ระดับของความสัมพนัธ์ 
 

ค่า r           ระดบัของความสมัพนัธ ์
0.90-1.00  มีความสมัพนัธก์นัสูงมาก 
0.70-0.90  มีความสมัพนัธก์นัในระดบัสูง 
0.50-0.70  มีความสมัพนัธก์นัในระดบัปานกลาง 
0.30-0.50  มีความสมัพนัธก์นัในระดบัต ่า 
0.00-0.30  มีความสมัพนัธก์นัในระดบัต ่ามาก 

 
ตวัแปรที่ใช้ในการวจิยั 
การวิจัยค ร้ังน้ีผู ้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้า ทบทวนวรรณกรรมและผลงานวิจัยต่ าง  ๆ  

ท่ีเก่ียวข้อง เพื่อสร้างเป็นกรอบแนวความคิดท่ีเป็นแนวทางในการพฒันาแบบสอบถามเพื่อเก็บ
ข้อมูลประชากรตัวอย่างด้วยวิธีการวิจัยเชิงส ารวจ โดยผูว้ิจัยด าเนินการสร้างทั่วไปของผูต้อบ
แบบสอบถามและรายการมาตรวดัตัวแปร โดนตวัแปรอิสระ  (independent variable) ท่ีใชใ้นการ
วิจยั ประกอบดว้ย 

1. ลกัษณะส่วนบุคคล หมายถึง ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงในการวิจยัคร้ังน้ี
ไดแ้ก่ เพศ ชั้นปีการศึกษา และรายรับต่อเดือน 

2. พฤติกรรมการใชส่ื้อสงัคมออนไลน์ ไดแ้ก่ ช่วงเวลาในการใชส่ื้อสงัคมออนไลน์ จ  านวน
ระยะเวลาต่อวนัในการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ อุปกรณ์เข้าใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ กิจกรรมท่ีท า
จากการใชส่ื้อสงัคมออนไลน์ และสถานท่ีในการส่ือสงัคมออนไลน์ 

3. ตวัแปรอิสระ(independent variable) ประกอบดว้ย 
3.1 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์(เฟซบุ๊ก)  
3.2 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์(ยทููบ) 
3.3 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์(ไลน์) 
3.4 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์(อินสตาแกรม) 

4. ตวัแปรส่งผา่น (mediator variable) ประกอบดว้ย 
4.1 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (brand image) 
4.2 ความไวว้างใจตราสินคา้ (brand trust) 

5. ตวัแปรตาม (dependent variable) ประกอบดว้ย 
5.1 คุณค่าของการแบ่งปันทางอิเลก็ทรอนิกส์ (electronic share value) 
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5.2 ความผกูพนัตราสินคา้ (brand engagement) 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง วิเคราะห์โดยการน ามาแจกแจงในรูปของความถ่ี และสถิติ

เบ้ืองตน้ เช่น ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
ตวัแปรวิเคราะห์ด้วยค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงเป็นค าถามแบบตรวจสอบรายการ

แบบประมาณค่า (rating scale) ตามแบบ Likert (Likert’s scale) ซ่ึงจะมีใหเ้ลือกตอบไดเ้พียงค าตอบเดียว 
โดยใชค้  าถามท่ีแสดงระดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาค (interval scale) แบ่งเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี  

ระดบั 5 หมายถึง ระดบัมากท่ีสุด มีค่าเท่ากบั 5 คะแนน 
ระดบั 4 หมายถึง ระดบัมาก มีค่าเท่ากบั 4 คะแนน 
ระดบั 3 หมายถึง ระดบัปานกลาง มีค่าเท่ากบั 3 คะแนน 
ระดบั 2 หมายถึง ระดบันอ้ย มีค่าเท่ากบั 2 คะแนน 
ระดบั 1 หมายถึง ระดบันอ้ยท่ีสุด มีค่าเท่ากบั 1 คะแนน 
โดยผูว้ิจยัไดก้  าหนดเกณฑ์ในการแปรผลตามแนวคิดของ Best (1981) ซ่ึงมีรายละเอียด 

ดงัน้ี 
ค่าเฉล่ีย 4.21-5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
ค่าเฉล่ีย 3.41-4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก 
ค่าเฉล่ีย 2.61-3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง 
ค่าเฉล่ีย 1.81-2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบันอ้ย 
ค่าเฉล่ีย 1.00-1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 

 เกณฑตี์ความค่าเฉล่ียยดึหลกัว่า ค่าเฉล่ียท่ีมีจ  านวนเต็มและทศนิยมนั้นอยูใ่กลค่้าใดตามแบบ
ของ Likert จะตีความตามค่านั้น และกรณีส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานพบว่า  

ถ้าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0 หมายความว่าผูใ้ห้ข้อมูลมีความคิดเห็น/ความเช่ือ /
ความชอบ/ความเขา้ใจ/ทศันคติ เหมือนกนั 

ถ้าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานมีค่าสูงข้ึน แสดงว่าผูใ้ห้ข้อมูลมีความคิดเห็น/ความเช่ือ/
ความชอบ/ความเขา้ใจ/ทศันคติ เร่ิมแตกต่างกนัมากข้ึน  

ทั้งน้ีในงานวิจยัไดก้  าหนดส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานไวไ้ม่เกิน 1.50 จะถือว่าอยู่ในเกณฑ์ท่ี
ผูใ้หข้อ้มลูมีความเห็นใกลเ้คียงกนั 
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     ข้ันตอนการด าเนินการวิจัย 
 ในการด าเนินการวิจยัเพื่อเก็บรวบรวมขอ้มลูคร้ังน้ี เพ่ือใหค้รอบคลุมความมุ่งหมายของการ
วิจยั ผูว้ิจยัจึงไดท้ าการด าเนินการวิจยัในการเก็บรวบรวมขอ้มลู ดงัน้ี 

1. ขอความอนุเคราะห์จากมหาวิทยาลยัท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่ง เพื่อขออนุญาตในการเก็บขอ้มูล
จากแบบสอบถาม 

2. แจกแบบสอบถาม ตรวจความสมบูรณ์ของแบบสอบถามและรอรับกลบั เพื่อให้ครบตาม
จ านวนท่ีก  าหนดไวใ้นแต่ละมหาวิทยาลยั 

3. น าข้อมูลท่ีได้จากการประมวลผลมาวิเคราะห์ดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูป สังเคราะห์ และ
สรุปผลของขอ้มลู 

 

นิยามศัพท์เชิงปฏิบัติการและมาตรวัด 
 นิยามศพัทเ์ชิงปฏิบติัการและมาตรวดัจะน าเสนอแยกตามหมวดของตวัแปรมาตรวดั ดงัน้ี 

1. การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์-เฟซบุ๊ก (Perceived brand equity via 
social media - Facebook) ประกอบด้วย ความเหมาะสมดา้นตราสินคา้และการออกแบบโฆษณา 
ความเหมาะสมดา้นตราสินคา้และเน้ือหาในการโฆษณา และความเหมาะสมดา้นตราสินคา้และการ
ใชพ้รีเซ็นเตอร์ 

2. การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์-ยทููบ (Perceived brand equity via  
social media - Youtube) ประกอบดว้ย ความเหมาะสมด้านตราสินค้าและการออกแบบโฆษณา 
ความเหมาะสมดา้นตราสินคา้และเน้ือหาในการโฆษณา และความเหมาะสมดา้นตราสินคา้และการ
ใชพ้รีเซ็นเตอร์ 
 3. การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์-ไลน์ (Perceived brand equity via  
social media-Line) ประกอบด้วย ความเหมาะสมดา้นตราสินคา้และการออกแบบโฆษณา ความ
เหมาะสมดา้นตราสินคา้และเน้ือหาในการโฆษณา และความเหมาะสมดา้นตราสินคา้และการใชพ้รี
เซ็นเตอร์ 
 4. การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์-อินสตาแกรม (Perceived brand equity 
via social media - Instagram) ประกอบด้วย ความเหมาะสมด้านตราสินค้าและการออกแบบ
โฆษณา ความเหมาะสมดา้นตราสินคา้และเน้ือหาในการโฆษณา และความเหมาะสมดา้นตราสินคา้
และการใชพ้รีเซนเตอร์ 

5. ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image--BI) 
6. ความไวว้างใจตราสินคา้ (Brand Trust--BT) 
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7. การแบ่งปันคุณค่าทางอิเลก็ทรอนิกส์ (Electronic Share Value--ES) 
8. ความผกูพนัตราสินคา้ (Brand Engagement--BE) 
การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์(เฟซบุ๊ก)  (Perceived brand equity via 

social media (Facebook) 
การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์(เฟซบุ๊ก) หมายถึง การรับรู้ท่ีผูบ้ริโภคมี

ความรู้สึกต่อสินคา้กลุ่มยานยนต์ท่ีโฆษณาผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ทางเฟซบุ๊ก ซ่ึงผลของการรับรู้จะ
ก่อให้เกิดกระบวนการตอบสนองในดา้นความตั้งใจ ความสนใจ ความตอ้งการ และการกระท า ซ่ึง
ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ คือ ความเหมาะสมตราสินค้าและการออกแบบโฆษณา ความ
เหมาะสมตราสินคา้และเน้ือหาในการโฆษณา และความเหมาะสมตราสินคา้และการใชพ้รีเซนเตอร์ 
ตามตาราง 3.2 

 

ตาราง 3.2 มาตรวดัการรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์(เฟซบุ๊ก) 
 
ขอ้ ค าถาม IOC α 
- การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์(เฟซบุ๊ก) 
 ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้และการออกแบบการโฆษณา (Brand and media design Fit --FBD) 
1. สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นเฟซบุ๊ก มีขอ้ความและภาพประกอบท่ีช่วยดึงดดูความ

น่าสนใจในการอ่านขอ้มลู และง่ายต่อการมองเห็น 

1 .922 

2. สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นเฟซบุ๊ก ช่วยใหท่้านสามารถคน้หา หรือสามารถเช่ือม
ต่อไปยงัเวบ็ไซดข์องตราสินคา้นั้นไดส้ะดวกและรวดเร็วข้ึน 

1 .921 

3. สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นเฟซบุ๊ก มกีารใชภ้าษาท่ีส่ือสาร ถกูตอ้ง เหมาะสมกบั
สินคา้ 

1 .920 

4. สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นเฟซบุ๊ก มีขอ้ความท่ีใชป้ระกอบการโฆษณาบรรยายให้
ทราบละเอียดไดค้รบถว้น อ่านเขา้ใจง่าย และไม่ยาวเกินไป 

1 .920 

5. สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นเฟซบุ๊ก มกีารใชค้ลิปวีดีโอท่ีเหมาะสม ส่ือถึงตวัสินคา้
ไดดี้ และสามารถเก็บบนัทึกได ้

1 .952 

- การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์(เฟซบุ๊ก) 
ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้และเน้ือหาในการโฆษณา(Brand and media content Fit--FBC) 
1. เน้ือหาขอ้ความในส่ือโฆษณาผา่นเฟซบุ๊กมีการน าเสนอท่ีดึงดูดความสนใจ

เก่ียวกบัสินคา้และบริการไดดี้ 
1 .921 
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ตาราง 3.2  (ต่อ) 
 

  

ขอ้ ค าถาม IOC α 
2. เน้ือหาขอ้ความในส่ือโฆษณาผา่นเฟซบุ๊กช่วยใหท่้านสามารถอ่าน พดูคุย

โตต้อบ และแสดงความคิดเห็นท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้ได ้
1 .921 

3. เน้ือหาและภาพประกอบเก่ียวกบัโปรโมชัน่สินคา้ในส่ือโฆษณาผา่น 

เฟซบุ๊ก ช่วยดึงดดูความน่าสนใจในสินคา้กบัท่านได ้
1 .921 

4. เน้ือหาและภาพเคล่ือนไหวเก่ียวกบัโปรโมชัน่สินคา้ในส่ือโฆษณาผา่น 

เฟซบุ๊ก ช่วยดึงดดูความน่าสนใจในสินคา้กบัท่านได ้
1 .921 

5. แมว้่าในส่ือโฆษณาผา่นเฟซบุ๊กแบบคลิปวีดีโอสามารถถกูกดปิดเสียงอยู ่
แต่ท่านยงัสามารถเขา้ใจในเน้ือหาจากการน าเสนอของสินคา้ได ้

1 .921 

- การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์(เฟซบุ๊ก) 
ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้และการใชพ้รีเซนเตอร์ (Brand and presenter Fit --FBP) 
1. ส่ือโฆษณาผา่นเฟซบุ๊ก ใชพ้รีเซนเตอร์ท่ีรู้จกัแนะน าสินคา้ช่วยสร้างความ

น่าสนใจในตวัสินคา้ได ้ 1 .921 
2. การใชพ้รีเซนเตอร์ท่ีมีช่ือเสียงน าเสนอสินคา้ ท าใหท่้านเกิดการติดตามและ

ตั้งใจดูอยา่งสนใจมากข้ึน 1 .921 
3. พรีเซนเตอร์ในส่ือโฆษณาผา่นเฟซบุ๊กจะช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ใหก้บัตรา

สินคา้ได ้ 1 .921 
4. พรีเซนเตอร์ในส่ือโฆษณาผา่นเฟซบุ๊กมีส่วนช่วยใหร้ะลึกถึงจุดเด่นของ

สินคา้และบริการไดง่้าย 1 .921 
 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์(ยูทูบ)  (Perceived brand equity via 
social media (Youtube) 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์(ยูทูบ) หมายถึง การรับรู้ท่ีผูบ้ริโภคมี
ความรู้สึกต่อสินคา้กลุ่มยานยนต์ท่ีโฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทางยทููบ ซ่ึงผลของการรับรู้จะ
ก่อให้เกิดกระบวนการตอบสนองในดา้นความตั้งใจ ความสนใจ ความตอ้งการ และการกระท า ซ่ึง
ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ คือ ความเหมาะสมตราสินค้าและการออกแบบโฆษณา ความ
เหมาะสมตราสินคา้และเน้ือหาในการโฆษณา และความเหมาะสมตราสินคา้และการใชพ้รีเซนเตอร์ 
ตามตาราง 3.3 
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ตาราง 3.3 มาตรวดัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ (ยทููบ) 
 
ขอ้ ค าถาม IOC α 
- การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์(ยทููบ) 
 ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้และการออกแบบการโฆษณา (Brand and media design Fit --YBD) 
1. สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นยทููบมีภาพประกอบและขอ้ความท่ีใชบ้รรยายใหท้ราบ

ละเอียดครบถว้น อ่านเขา้ใจง่าย และไม่ยาวเกินไป 1 .920 
2. สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นยทููบ ใชภ้าษาท่ีส่ือสารมีความถกูตอ้ง เหมาะสมกบั

สินคา้ 1 .921 
3. สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นยทููบใชภ้าพการเคล่ือนไหวและเสียงท่ีเหมาะสม 

สอดคลอ้งกบัสินคา้ไดดี้ 1 .921 
4. ถา้คลิปวีดีโอโฆษณาสินคา้มีระยะเวลาชมท่ีเหมาะสม จะท าใหท่้านไม่รู้สึก

เบ่ือหน่าย หรือรู้สึกร าคาญในการชมส่ือโฆษณาผา่นยทููบ 1 .920 
5. ท่านจะกดขา้มส่ือโฆษณาสินคา้ผา่นยทููบทนัที เมื่อฟังกช์ัน่นั้นสามารถท า

การกดขา้มได ้ 1 .923 
6. ท่านจะใหค้วามสนใจท่ีจะคลิกเขา้ไปดูส่ือโฆษณาผา่นยทูบูท่ีปรากฏซอ้น

ข้ึนมาบนตวัวดีิโอ 0.67 .919 
7. ท่านจะใหค้วามสนใจรับชมโฆษณาสินคา้ผา่นยทููบ ในรูปแบบของโฆษณา

สินคา้ท่ีบงัคบัตอ้งดูใหจ้บก่อนถึงจะดคูอนเทนตห์ลกัได ้ 1 .919 
- การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์(ยทููบ) 
ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้และเน้ือหาในการโฆษณา (Brand and media content Fit--YBC) 
1. ท่านจะใหค้วามสนใจกบัส่วนท่ีเป็นเน้ือหาของส่ือโฆษณาผา่นยทููบ ถา้

สินคา้นั้นก  าลงัเป็นท่ีนิยมเท่านั้น 1 .920 
2. เม่ือมีเน้ือหาในการโฆษณาสินคา้ผา่นส่ือโฆษณายทููบท่ีท่านสนใจ ท่านจะ

ดูหรืออ่านรายละเอียดจนจบเสมอ  1 .920 
3. เน้ือหาขอ้ความในส่ือโฆษณาผา่นยทููบมีขอ้มลู   รายละเอียดสินคา้ ท าให้

ท่านเขา้ใจในตวัสินคา้มากยิง่ข้ึน 1 .919 
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ตาราง 3.3 (ต่อ)   
ขอ้ ค าถาม IOC α 
- การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์(ยทููบ) 
ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้และการใชพ้รีเซนเตอร์ (Brand and presenter Fit --YBP) 
1. ส่ือโฆษณาผา่นยทููบ มีการใชพ้รีเซนเตอร์ท่ีเหมาะสมช่วยสร้างความ

น่าสนใจในตวัสินคา้ได ้ 1 .920 
2. พรีเซนเตอร์ในส่ือโฆษณาผา่นยทููบ จะช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ใหก้บัตรา

สินคา้ได ้ 1 .921 
3. พรีเซนเตอร์ในส่ือโฆษณาผา่นยทููบ มีส่วนช่วยใหร้ะลึกถึงจุดเด่นของ

สินคา้และบริการได ้ 1 .920 
4. ตวัพรีเซนเตอร์ในส่ือโฆษณาผา่นยทููบ ไม่จ  าเป็นตอ้งเป็นท่ีรู้จกัแต่ขอให้

น าเสนอสินคา้ในคลิปวีดีโอไดส้อดคลอ้งกบัเน้ือหา 1 .921 
 
 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์(ไลน์)  (Perceived brand equity via 
social media (Line) 
 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์(ไลน์) หมายถึง การรับรู้ท่ีผูบ้ริโภคมี
ความรู้สึกต่อสินคา้กลุ่มยานยนต์ท่ีโฆษณาผา่นส่ือสังคมออนไลน์ทางไลน์ ซ่ึงผลของการรับรู้จะ
ก่อให้เกิดกระบวนการตอบสนองในดา้นความตั้งใจ ความสนใจ ความตอ้งการ และการกระท า ซ่ึง
ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ คือ ความเหมาะสมตราสินค้าและการออกแบบโฆษณา ความ
เหมาะสมตราสินคา้และเน้ือหาในการโฆษณา และความเหมาะสมตราสินคา้และการใชพ้รีเซนเตอร์ 
ตามตาราง 3.4 
ตาราง 3.4 มาตรวดัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ (ไลน์) 
 
ขอ้ ค าถาม IOC α 
- การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์(ไลน์) 
ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้และการออกแบบการโฆษณา (Brand and media design Fit --LBD) 
1. ท่านจะดาวโหลดสต๊ิกเกอร์ไลน์แบบเสียเงิน ถา้มีขอ้ความหรือรูปแบบท่ี

ถกูใจหรือโดนใจ 1 .921 
2. ท่านจะดาวโหลดสต๊ิกเกอร์ไลน์ฟรีท่ีโฆษณาสินคา้เป็นประจ าเมื่อมีแบบ

ใหม่ 1 .919 
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ตาราง 3.4 (ต่อ) 
 

  

ขอ้ ค าถาม IOC α 
3. หลงัจากดาวโหลดสต๊ิกเกอร์ฟรีแลว้ ท่านจะไม่เลือกปิดกั้น (Block)  

ส่ือโฆษณาผา่นแอปพลิเคชัน่ไลน์ทนัที 1 .920 
4. ท่านจะเลือกปิดกั้น (Block) สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นแอปพลิเคชนัไลน์  

หากขอ้ความนั้นส่งมารบกวนจนเกินไป 1 .923 
5. ท่านจะเขา้กดดูไทมไ์ลน์ เพ่ือดูข่าวสาร หรือรูปภาพของเพือ่นๆสมาชิก 

และชมโฆษณาสินคา้เสมอ 1 .920 
6. ในไทมไ์ลน์ ท่านจะเล่ือนขา้มโฆษณาสินคา้ผา่นแอปพลิเคชัน่ไลน์ทนัที  

ถา้สินคา้ไม่เป็นท่ีน่าสนใจ 1 .921 
7. สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นแอปพลิเคชัน่ไลน์ ช่วยใหท่้านสามารถคน้หา หรือ

สามารถเช่ือมต่อไปยงัเวบ็ไซดข์องตราสินคา้ไดส้ะดวก และรวดเร็วข้ึน 0.67 .920 
- การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์(ไลน์) 
ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้และเน้ือหาในการโฆษณา (Brand and media content Fit--LBC) 
1. เน้ือหาขอ้ความสินคา้ในส่ือโฆษณาผา่นแอปพลิเคชัน่ไลนม์ีความทนัสมยั 

อพัเดทตลอดเวลา 1 .920 
2. เน้ือหาขอ้ความสินคา้ในส่ือโฆษณาผา่นแอปพลิเคชัน่ไลน์ มีขอ้มลู

รายละเอียดสินคา้และบริการ ท่ีมคีวามน่าเช่ือถือและท าใหเ้กิดความ
น่าสนใจ 1 .920 

3. เน้ือหาและภาพประกอบสินคา้เก่ียวกบัโปรโมชัน่ในส่ือโฆษณาผา่น
แอปพลิเคชัน่ไลน์มีการปรับปรุงขอ้มลูแบบทนัเวลา 1 .920 

4. เน้ือหาและภาพสต๊ิกเกอร์สินคา้ในส่ือโฆษณาผา่นแอปพลิเคชัน่ไลน์ ส่ือถึง
บุคลิกภาพของตราสินคา้ไดดี้ 1 .919 

- การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์(ไลน์) 
ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้และการใชพ้รีเซนเตอร์ (Brand and presenter Fit --LBP) 
1. สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นแอปพลิเคชัน่ไลน์ มีการใชต้วัพรีเซนเตอร์ท่ีสอดคลอ้ง

กบัตราสินคา้ 1 .919 
2. ตวัพรีเซนเตอร์สินคา้ในส่ือโฆษณาผา่นแอปพลิเคชัน่ไลนจ์ะช่วยส่งเสริม

ภาพลกัษณ์ใหก้บัตราสินคา้ได ้ 1 .919 
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ตาราง 3.4 (ต่อ) 
 

  

ขอ้ ค าถาม IOC α 
3. ตวัพรีเซนเตอร์ในส่ือโฆษณาผา่นแอปพลิเคชัน่ไลน์ มีส่วนช่วยใหร้ะลึกถึง

สินคา้และบริการไดง่้าย 1 .920 
4. ท่านจะเลือกใชต้วัสต๊ิกเกอร์ในการส่งขอ้ความ จากตวัพรีเซนเตอร์จาก

สินคา้ท่ีท่านช่ืนชอบ 1 .920 
    

 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์(อนิสตาแกรม)  (Perceived brand equity 
via social media (Instagram) 
 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์(อินสตาแกรม) หมายถึง การรับรู้ท่ี
ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกต่อสินคา้กลุ่มยานยนตท่ี์โฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทางอินสตาแกรม ซ่ึง
ผลของการรับรู้จะก่อให้เกิดกระบวนการตอบสนองในดา้นความตั้งใจ ความสนใจ ความตอ้งการ 
และการกระท า ซ่ึงประกอบดว้ย 3 องค์ประกอบ คือ ความเหมาะสมตราสินคา้และการออกแบบ
โฆษณา ความเหมาะสมตราสินคา้และเน้ือหาในการโฆษณา และความเหมาะสมตราสินคา้และการ
ใชพ้รีเซนเตอร์ ตามตาราง 3.5 
ตาราง 3.5 มาตรวดัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) 
 
ขอ้ ค าถาม IOC α 
- การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) 
ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้และการออกแบบการโฆษณา (Brand and media design Fit --IBD) 
1. ส่ือโฆษณาผา่นอินสตาแกรมสามารถระบุค าอธิบายใตภ้าพช่วยเพ่ิมความ

สนใจและความเขา้ใจใหก้บัท่านได ้ 1 .919 
2. สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นอินสตาแกรม ท่านจะกดเรียนรู้เพ่ิมเติมเม่ือสนใจและ

ตอ้งการทราบรายละเอียดในตรา   สินคา้นั้น 1 .920 
3. ท่านจะใหค้วามสนใจในรูปภาพโฆษณา หรือโปรโมชัน่ของตราสินคา้ท่ีท า

การติดแฮชแท็ก (Hashtag) 1 .919 
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ตาราง 3.5 (ต่อ) 
 

  

ขอ้ ค าถาม IOC α 
4. คลิปวีดีโอสินคา้ท่ีโฆษณาผา่นอินสตาแกรม ท่านใชเ้กณฑ ์“จ านวนการ

รับชม” ในการตดัสินใจเลือกเขา้รับชมเก่ียวกบัสินคา้ 1 .920 
5. คลิปวีดีโอสินคา้ท่ีโฆษณาผา่นอินสตราแกรม ใชเ้วลาท่ีเหมาะสม ท าใหไ้ม่

เบ่ือหน่าย 1 .920 
- การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์(อินสตาแกรม) 
ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้และเน้ือหาในการโฆษณา(Brand and media content Fit--IBC) 
1. เน้ือหาและภาพประกอบสินคา้เก่ียวกบัโปรโมชัน่ในส่ือโฆษณาผา่น 

อินสตาแกรม ช่วยดึงดูดความน่าสนใจในสินคา้กบัท่านได ้ 1 .921 
2. เน้ือหาและภาพเคล่ือนไหวสินคา้เก่ียวกบัโปรโมชัน่ในส่ือโฆษณาผา่น 

อินสตาแกรม ช่วยดึงดูดความน่าสนใจในสินคา้กบัท่านได ้ 1 .920 
3. เน้ือหาขอ้ความสินคา้ในส่ือโฆษณาผา่นอินสตราแกมมีความทนัสมยั 

อพัเดทไดท้นัเวลา 0.67 .920 
4. สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นอินสตาแกรม ช่วยใหท่้านสามารถคน้หาหรือสามารถ

เช่ือมต่อไปยงัเวบ็ไซดข์องตราสินคา้ไดส้ะดวก และรวดเร็วข้ึน 1 .920 
- การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์(อินสตาแกรม) 
ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้และการใชพ้รีเซนเตอร์ (Brand and presenter Fit --IBP) 
1. ท่านเช่ือว่า สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นอินสตาแกรมดว้ยภาพบุคคลท่ีมีช่ือเสียง จะ

ช่วยกระตุน้ความสนใจ และกดติดตามสินคา้ได ้ 1 .921 
2. ท่านเช่ือว่า สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นอินสตาแกรมดว้ยภาพบุคคลท่ีช่ือเสียง เป็น

ส่ิงดึงดูดใจใหท่้านทดลองใชสิ้นคา้ 1 .920 
3. ท่านเช่ือว่า สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นอินสตาแกรมดว้ยภาพบุคคลท่ีช่ือเสียงและ

เป็นขวญัใจของท่าน ท่านจะรีบเป็นเจา้ของสินคา้นั้นใหไ้ด ้ 1 .920 
4. ตวัพรีเซนเตอร์ในโฆษณาสินคา้ผา่นอินสตาแกรม มีส่วนช่วยใหร้ะลึกถึง

จุดเด่นของสินคา้ได ้ 1 .919 
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 ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand image--BI) 
 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ หมายถึง ส่ิงท่ีผูบ้ริโภครับรู้จากการเขา้ชมผ่านส่ือโฆษณาออนไลน์
ไดรั้บรู้ ไดเ้ห็น ไดย้ินถึงผลิตภณัฑ์กลุ่มยานยนต ์แลว้สามารถจดจ าว่ามีคุณลกัษณะอยา่งไร ช่ือตรา
สินค้าอย่างไร มีบุคลิกภาพตราสินคา้ รวมถึงเอกลกัษณ์ตราสินค้า ท่ีจดจ าได ้การเขา้ไปอยู่ในใจ
ผูบ้ริโภค ตามตาราง 3.6 
ตาราง 3.6 มาตรวดัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
 
ขอ้ ค าถาม IOC α 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand image--BI) 
1. ท่านสามารถจ าลกัษณะของตราสินคา้รถยนตท่ี์โฆษณาผา่นส่ือสงัคม

ออนไลน์ได ้
1 .919 

2. ท่านสามารถจ าช่ือตราสินคา้รถยนตท่ี์โฆษณาผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ได ้ 1 .920 
3. ท่านสามารถพดูหรืออธิบายถึงตราสินคา้รถยนตไ์ด ้เมื่อมีใครกล่าวถึง

รถยนตท่ี์โฆษณาผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ 
1 .921 

4. ตราสินคา้รถยนตท่ี์ใชส่ื้อโฆษณาผา่นส่ือสงัคมออนไลน์มีความทนัสมยั 1 .921 
5. ตราสินคา้รถยนตท่ี์รู้จกัหรือเป็นท่ียอมรับอยูแ่ลว้ การใชส่ื้อโฆษณาผา่นส่ือ

สงัคมออนไลน์ ช่วยสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดียิง่ข้ึน 

1 .920 

 
ความไว้วางใจตราสินค้า (Brand trust--BT) 
ความไวว้างใจตราสินคา้ หมายถึง ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคมีความเช่ือใจตราสินคา้ว่าสามารถท าไดใ้น

ส่ิงท่ีกล่าวไวใ้นส่ือโฆษณา มีการรักษาสญัญา มีความซ่ือตรง ความจริงใจ และใหข้อ้มลูสินคา้ดว้ย
ความน่าเช่ือถือ ตามตาราง 3.7 
ตาราง 3.7  มาตรวดัความไวว้างใจตราสินคา้ 
 
ขอ้ ค าถาม IOC α 
ความไวว้างใจตราสินคา้ (Brand trust--BT) 
1. ตราสินคา้รถยนตน์ั้นสามารถท่ีจะท าไดใ้นส่ิงท่ีกล่าวไวใ้นส่ือโฆษณา

สงัคมออนไลน์ได ้
1 .921 

2. ตราสินคา้รถยนตน์ั้นใหค้วามเช่ือมัน่ว่าจะสามารถรักษาสญัญาไดต้ามท่ี
โฆษณาไวใ้นส่ือสงัคมออนไลน ์

1 .920 
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ตาราง 3.7 (ต่อ) 
 

  

ขอ้ ค าถาม IOC α 
3. ตราสินคา้รถยนตน์ั้นด าเนินในส่ิงท่ีถกูตอ้ง อยา่งตรงไปตรงมา 1 .921 
4. ตราสินคา้รถยนตน์ั้นด าเนินธุรกิจดว้ยความซ่ือตรง และมีความจริงใจ 1 .921 
5. ท่านมีความเช่ือถือขอ้มลูในตราสินคา้รถยนตท่ี์โฆษณาผา่น 

ส่ือสงัคมอออนไลน์นั้น 

1 .920 

 
 คุณค่าของการแบ่งปันทางอเิลก็ทรอนิกส์ (Electronic sharing value--ES) 
 คุณค่าของการแบ่งปันทางอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง ส่ิงท่ีผูบ้ริโภครับรู้จากส่ือโฆษณา
ออนไลน์ แลว้น าขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์แบ่งปันไปให้บุคคลอ่ืนทั้งขอ้มลู ขอ้คิดเห็น บทวิจารณ์เชิง
บวก บทวิจารณ์เชิงลบ รวมถึงการติดแท็กให้กับบุคคลท่ีน่าเหมาะสมในการรับข่าวสารนั้น โดย
แบ่งปันทั้งช่องทางขอ้ความส่วนตวั หรือ สาธารณะ ตามตาราง 3.8 
ตาราง 3.8 มาตรวดัคุณค่าของการแบ่งปันทางอิเลก็ทรอนิกส์ 
 
ขอ้ ค าถาม IOC α 
คุณค่าของการแบ่งปันทางอิเลก็ทรอนิกส์ (Electronic sharing value--ES) 
1. ท่านจะแบ่งปันขอ้มลูหรือความคิดเห็นท่ีเป็นประโยชน์เก่ียวกบัตราสินคา้

รถยนตน์ั้นไปยงักลุ่มเพ่ือนทั้งในกลุ่มท่ีอยูใ่นสงัคมออนไลน์เดียวกนั และ
ระหว่างส่ือสงัคมออนไลน์ 

1 .920 

2. เมื่อท่านไดรั้บขอ้มลู หรือขอ้คิดเห็นเก่ียวกบัตราสินคา้รถยนตน์ั้นจาก
เพื่อน ท่านจะแบ่งปันขอ้มลูไปยงับุคคลอ่ืนในส่ือสงัคมออนไลน์ของท่าน 

1 .920 

3. ท่านจะแบ่งปันบทวจิารณ์ท่ีมีเน้ือหาเชิงบวกของตราสินคา้รถยนตใ์นส่ือ
สงัคมออนไลน์ไปยงับุคคลหรือกลุ่มบุคคลอ่ืน 

1 .919 

4. ท่านจะแบ่งปันบทวจิารณ์ท่ีมีเน้ือหาเชิงลบของตราสินคา้รถยนตใ์นส่ือ
สงัคมออนไลน์ไปยงับุคคลหรือกลุ่มบุคคลอ่ืน 

1 .920 

5. ท่านจะเลือกบุคคลท่ีคิดว่าเหมาะสมกบัข่าวสารโดยการแบ่งปันขอ้มลูของ
ตราสินคา้รถยนตน์ั้นท่ีท่านไดรั้บมาดว้ยการติดแท็ก (tag) 

1 .920 

6. ท่านยนิดีท่ีจะแบ่งปันขอ้มลูตราสินคา้รถยนตใ์หก้บับุคคลอ่ืน ในช่องทาง 
“ขอ้ความส่วนตวั” หรือ “สาธารณะ” ตามความเหมาะสม 

1 .919 
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 ความผูกพนัตราสินค้า (Brand Engagement--BE) 
 ความผกูพนัตราสินคา้ หมายถึง ส่ิงท่ีผูบ้ริโภครับรู้คุณค่าตราสินคา้จากส่ือโฆษณาออนไลน์ 
แลว้มีความรู้สึกชอบ มีความจงรักภกัดี ประทบัใจ จนท าให้จดจ าสินคา้ได ้การกดติดตามข่าวสาร
เพื่อรอรับขอ้มูลใหม่ๆ รวมถึงความคาดหวงัในอนาคต จนเกิดความผกูพนักบัตราสินคา้มากข้ึน   
ตามตาราง 3.9 
ตาราง 3.9 มาตรวดัความผกูพนัตราสินคา้ 
 
ขอ้ ค าถาม IOC α 
ความผกูพนัตราสินคา้ (Brand Engagement--BE) 
1. ท่านมีความรู้สึกชอบและผกูพนักบัตราสินคา้รถยนตน์ั้น เม่ือดูโฆษณาผา่น

ส่ือสงัคมออนไลน์ 
1 .920 

2. เม่ือไดรั้บขอ้มลูใหม่ๆของตราสินคา้รถยนตน์ั้น ท าใหท่้านรู้สึกผกูพนักบั
ตราสินคา้มากข้ึน 

1 .919 

3. ส่ือสงัคมออนไลน์ช่วยเสริมสร้างการมีปฏิสมัพนัธ ์และความสมัพนัธ์
ระหว่างเจา้ของตราสินคา้รถยนต ์กบัลกูคา้ แน่นแฟ้นข้ึน
  

1 .919 

4. ท่านตั้งใจจะกด “ติดตาม” ตราสินคา้รถยนตน์ั้นทางส่ือสงัคมออนไลน์ 
เพื่อจะไดรั้บรับขอ้มลูใหม่ๆ 

1 .919 

5. ความประทบัใจจากการชมโฆษณาผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ ท าใหท่้านจดจ า
และผกูพนักบัตราสินคา้รถยนตย์ิง่ข้ึน 

1 .921 

6. การไดเ้ห็นตราสินคา้รถยนตน์ั้นๆผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ ท าใหท่้านมีตรา
สินคา้รถยนตเ์ป็นท่ีหน่ึงในใจ 

1 .920 

7. ในอนาคตคาดว่า ท่านตั้งใจจะซ้ือรถยนตเ์ป็นท่ีหน่ึงในใจจากการท่ีโฆษณา
ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ 

1 .919 
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สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

 การวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัน าขอ้มลูท่ีไดจ้ากแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน โดยแจก
แบบสอบถามไปยงักลุ่มตวัอยา่งและน าขอ้มลูท่ีไดม้าด าเนินการตรวจสอบความสมบูรณ์ของขอ้มลู 
ซ่ึงท าใหผู้ว้ิจยัแน่ใจไดว้่าขอ้มลูท่ีน ามาประมวลผลเป็นขอ้มูลท่ีมีความสมบูรณ์ ถกูตอ้ง และอยูใ่น
รูปแบบเดียวกนัทั้งหมด ก่อนท่ีจะน าขอ้มลูไปประมวลผลและวิเคราะห์ขอ้มลูดว้ยคอมพิวเตอร์ โดย
ใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูปและตวัแบบโครงสร้าง โดยใชข้อ้มลูทางสถิติต่าง ๆ ดงัน้ี 

1. สถิติเชิงพรรณนา เป็นสถิติท่ีใชบ้รรยายคุณลกัษณะ คุณสมบติัของประชากร 
1.1 ค่าร้อยละ (percentage) ใชอ้ธิบายขอ้มลูเก่ียวกบัลกัษณะส่วนบุคคลของผูต้อบ

แบบสอบถาม 
1.2 ค่าเฉล่ีย (mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (standard deviation) ใชใ้นการแปล

ความหมายของขอ้มลูต่างๆ เพื่อสรุปและอธิบายลกัษณะของตวัแปร 
2. ใชว้ิธีการวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงยนืยนั (confirmatory factor analysis)  

เพื่อศึกษาองคป์ระกอบของปัจจยัเชิงสาเหตุท่ีส่งผลต่อความคาดหวงัในการสนบัสนุนใหไ้ดรั้บการ
เล่ือนต าแหน่งท่ีสูงข้ึน โดยวิเคราะห์ความสอดคลอ้งเหมาะสมของตวัแบบท่ีไดพ้ฒันาข้ึนจากขอ้มลู
เชิงประจกัษท่ี์ไดก้  าหนดไวใ้นกรอบแนวคิด 

3. สถิติเชิงอนุมานหรือสถิติอา้งอิง (inferential statistic) เป็นการน าวิธีทางสถิติมาใช้
ส าหรับทดสอบสมมติฐาน (hypothesis testing) เพื่อหาความสมัพนัธเ์ชิงสาเหตุ และหาระดบัปัจจยัท่ีมี
อิทธิพลต่อตวัแปรทั้งทางตรงและทางออ้ม ดว้ยตวัแบบสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Modeling--SEM) โดยใชโ้ปรแกรมส าเร็จรูป Smart PLS 3.0 (Chin, 2001)  

 



 

 

บทที่ 4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
การวิจยัเร่ือง อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าตราสินคา้กลุ่มยานยนตผ์า่นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผล

ต่อคุณค่าของการแบ่งปันทางอิเล็กทรอนิกส์และความผูกพนัตราสินคา้ของผูบ้ริโภค มีวตัถุประสงค ์   
(1) เพื่อศึกษารูปแบบการรับรู้ส่ือโฆษณาสังคมออนไลน์ ท่ีมีผลต่อคุณค่าของการแบ่งปันทาง
อิเล็กทรอนิกส์ และความผูกพนัตราสินค้า (2) เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุ
อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือโฆษณาสังคมออนไลน์ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ท่ีมีต่อความ
ไวว้างใจตราสินคา้ คุณค่าของการแบ่งปันอิเล็กทรอนิกส์ และความผูกพนัตราสินคา้ เป็นการวิจยัเชิง
ปริมาณโดยรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง จ  านวนทั้ งส้ิน 400 ชุด ผู ้วิจ ัยได้
ด าเนินการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยวิธีการทางสถิติ ตรวจสอบความถูกตอ้งของขอ้มูล และน าผลลพัธ์ท่ี
ไดม้าวเิคราะห์และประมวลผล แบ่งการเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี 

1. ผลการวเิคราะห์ลกัษณะขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง 
2. ผลการวเิคราะห์พฤติกรรมการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ 
3. ผลการวเิคราะห์อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์ท่ี 

ส่งผลต่อคุณค่าของการแบ่งปันทางอิเล็กทรอนิกส์และความผกูพนัตราสินคา้ 
4. ผลการวเิคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐาน 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัไดก้ าหนดสัญลกัษณ์ท่ีใช้แทนสถิติและตวัแปร

ต่าง ๆ ดงัน้ี 
สัญลกัษณ์ท่ีใชแ้ทนค่าสถิติ 
n หมายถึง จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
x   หมายถึง  ค่าเฉล่ีย 
SD หมายถึง  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
Skewness (SK) หมายถึง  ค่าความเบ ้
Kurtosis  (KU) หมายถึง  ค่าความโด่ง 
Loading หมายถึง ค่าสัมประสิทธ์ิของปัจจยั (factor) มีความสัมพนัธ์กบัตวัแปร 

 AVE หมายถึง  ดชันีท่ีแสดงความสามารถควบคุมความผนัแปรของตวัช้ีวดั 
 α หมายถึง  ค่าความเช่ือถือไดข้อง Cronbach (Cronbach’s α) 
 CR หมายถึง  ค่าความเช่ือถือได ้(composite reliability) 
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 GoF หมายถึง  ค่าดชันีความเท่ียงตรง 
 TE   หมายถึง อิทธิพลโดยรวม 
 DE หมายถึง อิทธิพลทางตรง 
 IE หมายถึง อิทธิพลทางออ้ม 
 p value หมายถึง  ระดบันยัส าคญัทางสถิติ 
 

สัญลกัษณ์ท่ีใชแ้ทนตวัแปรแฝง 
FBD หมายถึง  การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์(เฟซบุก๊) ดา้น 

ความเหมาะสมตราสินคา้และการออกแบบการโฆษณา (Perceived brand equity via social media 
(Facebook): Brand and media design fit) 

FBC หมายถึง  การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์(เฟซบุก๊) ดา้น 
ความเหมาะสมตราสินคา้และเน้ือหาในการโฆษณา (Perceived brand equity via social media 
(Facebook): Brand and media content fit) 

FBP หมายถึง  การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์(เฟซบุก๊) ดา้น 
ความเหมาะสมตราสินคา้และการใช้พรีเซนเตอร์ (Perceived brand equity via social media 
(Facebook): Brand and presenter fit) 

YBD หมายถึง  การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์(ยทููบ) ดา้น 
ความเหมาะสมตราสินคา้และการออกแบบการโฆษณา (Perceived brand equity via social media 
(Youtube): Brand and media design fit) 

YBC หมายถึง  การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์(ยทููบ) ดา้น 
ความเหมาะสมตราสินคา้และเน้ือหาในการโฆษณา (Perceived brand equity via social media 
(Youtube): Brand and media content fit) 

YBP หมายถึง  การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์(ยทููบ) ดา้น 
ความเหมาะสมตราสินคา้และการใช้พรีเซนเตอร์ (Perceived brand equity via social media 
(Youtube): Brand and presenter fit) 

LBD หมายถึง  การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์(ไลน์) ดา้น 
ความเหมาะสมตราสินคา้และการออกแบบการโฆษณา (Perceived brand equity via social media 
(Line): Brand and media design fit) 

LBC หมายถึง  การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์(ไลน์) ดา้น 
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ความเหมาะสมตราสินคา้และเน้ือหาในการโฆษณา (Perceived brand equity via social media 
(Line): Brand and media content fit) 

LBP หมายถึง  การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์(ไลน์) ดา้น 
ความเหมาะสมตราสินคา้และการใชพ้รีเซนเตอร์ (Perceived brand equity via social media (Line): 
Brand and presenter fit) 

IBD หมายถึง  การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์(อินสตาแกรม)  
ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้และการออกแบบการโฆษณา (Perceived brand equity via social 
media (Instagram): Brand and media design fit) 

IBC หมายถึง  การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์(อินสตาแกรม)  
ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้และเน้ือหาในการโฆษณา (Perceived brand equity via social media 
(Instagram): Brand and media content fit) 

IBP หมายถึง  การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์(อินสตาแกรม)  
ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้และการใชพ้รีเซนเตอร์ (Perceived brand equity via social media 
(Instagram): Brand and presenter fit) 

BI หมายถึง  ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) 
 BT หมายถึง  ความไวว้างใจตราสินคา้ (Brand Trust) 
 ES หมายถึง  คุณค่าของการการแบ่งปันทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Sharing Value) 
 BE หมายถึง  ความผกูพนัตราสินคา้ (Brand Engagement)  

 

ผลการวเิคราะห์ลกัษณะข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตวัอย่าง 
 

 การวิจัยคร้ังน้ี ผู ้วิจ ัยได้เก็บข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย นิสิต นักศึกษา
ระดบัอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ซ่ึงผลการวิเคราะห์ลกัษณะขอ้มูลทัว่ไปของ
กลุ่มตวัอยา่ง สรุปดงัดูตาราง 4.1 
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ตาราง 4.1 ลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

ตวัแปร จ านวน (n = 400) ร้อยละ 
1. เพศ  
 ชาย 210 52.50 
 หญิง 190 47.50 
2. ก าลงัศึกษาชั้นปี   
 ปีท่ี 1 100 25.00 
 ปีท่ี 2 28 7.00 
 ปีท่ี 3 218 54.50 
 ปีท่ี 4 54 13.50 
3. รายรับต่อเดือน   
 นอ้ยกวา่ 6,000 บาท 154 38.50 
 6,000 – 12,000 บาท 186 46.50 
 มากกวา่ 12,000 บาท 60 15.00 

 
จากตาราง 4.1 แสดงลกัษณะขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศ

ชาย มีจ านวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ52.50 ก าลงัศึกษาชั้นปีท่ี 3 จ  านวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 54.50 
รองลงมาชั้นปีท่ี 1 จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25 และรายรับต่อเดือนส่วนใหญ่ 6,000 – 12,000 
บาท มีจ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.50 รองลงมานอ้ยกวา่ 6,000 บาท ร้อยละ 38.50  

 

ผลการวเิคราะห์พฤตกิรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 
 การวิจัยคร้ังน้ี ผู ้วิจ ัยได้เก็บข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย นิสิต นักศึกษา
ระดบัอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ซ่ึงผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้ส่ือ
สังคมออนไลน์ สรุปดงัตาราง 4.2 
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ตาราง 4.2 พฤติกรรมการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ 
 

ตวัแปร จ านวน (n = 400) ร้อยละ 
1. ช่วงเวลาในการใชส่ื้อสังคมออนไลน์  
 06.01-12.00 19 4.75 
 12.01-18.00 55 13.75 
                     18.01-24.00 318 79.50 
                      00.01-06.00 8 2.00 
2. ระยะเวลารวมต่อวนัในการใชส่ื้อสังคมออนไลน์   
 ไม่เกิน 1 ชัว่โมง 25 6.25 
 1 ชัว่โมงแต่ไม่เกิน 3 ชัว่โมง 62 15.50 
 3 ชัว่โมงแต่ไม่เกิน 5 ชัว่โมง 99 24.75 
 5 ชัว่โมงแต่ไม่เกิน 7 ชัว่โมง 120 30.00 
 7 ชัว่โมงข้ึนไป 94 23.50 
3. อุปกรณ์ในการเขา้ใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ (ตอบไดม้ากกวา่ 1ขอ้) 
 คอมพิวเตอร์ตั้งโตะ๊ 74 18.50 
 คอมพิวเตอร์พกพา (โน๊ตบุ๊ค) 168 42.00 
 สมาร์ทโฟน 364 91.00 
 แทบ็เลต 35 8.75 
4. กิจกรรมท่ีท าจากการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ (ตอบไดม้ากกวา่ 1ขอ้) 
 ติดตามข่าวสาร 280 70.00 
 คน้หาขอ้มูล 255 63.75 
 เล่นเกมส์ออนไลน์ 199 49.75 
 ดูไลฟ์สดรายการต่างๆ 142 35.50 
 ดูวดีีโอท่ีบนัทึกไว ้ 120 30.00 
 ซ้ือหรือขายสินคา้ต่างๆ 156 39.00 
 คุยสนทนากบับุคคลท่ีเป็นสมาชิกร่วมกนั 292 73.00 
 อ่ืนๆ 20 5.00 
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ตาราง 4.2 พฤติกรรมการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ (ต่อ) 
 

ตวัแปร จ านวน (n = 400) ร้อยละ 
5. สถานท่ีในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้)  
 บา้น/หอพกั 389 97.25 
 สถานศึกษา 301 75.25 
 อินเตอร์เนตคาเฟ่ 48 12.00 
 ระหวา่งการเดินทาง 220 55.00 
 ร้านคา้ หา้งสรรพสินคา้ หรือสถานท่ีท่ีใหบ้ริการ 125 31.25 
สัญญาณ free wifi   

 
จากตาราง 4.2 แสดงลกัษณะพฤติกรรมการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ของกลุ่มตวัอยา่ง จ านวน    

400 คน ส่วนใหญ่ใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในช่วงเวลา 18.01 -24.00 จ  านวน 318 คน ร้อยละ79.50 
ระยะเวลารวมในการส่ือสังคมออนไลน์ต่อวนั ส่วนใหญ่ 5 ชัว่โมงแต่ไม่เกิน 7 ชัว่โมงต่อวนั จ านวน 
120 คน คิดเป็นร้อยละ 30 รองลงมา 3 ชัว่โมงแต่ไม่เกิน 5 ชัว่โมงต่อวนั จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 
24.75 อุปกรณ์ในการเขา้ใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ ส่วนใหญ่ใชส้มาร์ทโฟน มีจ านวน 364 คน คิด
เป็นร้อยละ 91 กิจกรรมท่ีท าจากการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ ส่วนใหญ่คุยสนทนากบับุคคลท่ีเป็น
สมาชิกร่วมกนั มีจ านวน 292 คิดเป็นร้อยละ 73 นอกจากน้ีสถานท่ีในการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์
ส่วนใหญ่จะเป็นบา้น/หอพกั มีจ านวน 389 คน คิดเป็นร้อยละ 97.25 

 

ผลการวเิคราะห์ปัจจยัที่มีอทิธิพลต่อคุณค่าของการแบ่งปันทางอเิลก็ทรอนิกส์  
และความผูกพนัตราสินค้าของผู้บริโภค 

 
 การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อคุณค่าของการแบ่งปันทางอิเล็กทรอนิกส์ และความผูกพนัตรา
สินคา้ของผูบ้ริโภค โดยเก็บรวบรวมขอ้มูลจากการวิจยัคร้ังน้ี จากนิสิต นกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน สรุปค่าสถิติดงัตาราง 4.3 
 
 
 



87 

 
ตาราง 4.3 ค่าสถิติเบ้ืองตน้ของตวัแปรสังเกตท่ีใชใ้นงานวจิยั 

ตวัแปร 
  SD SK KU แปลผล 

FBD :   การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์          
             (เฟซบุ๊ก)  ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้และการ   
             ออกแบบการโฆษณา (Brand and media design Fit – 
             FBD) 3.71     
FBD 1 : สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นเฟซบุ๊ก มีขอ้ความและ

ภาพประกอบท่ีช่วยดึงดูดความน่าสนใจในการอ่าน
ขอ้มูล และง่ายต่อการมองเห็น 3.99 .715 -.564 1.034 มาก 

FBD 2 : สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นเฟซบุ๊ก ช่วยใหท่้านสามารถคน้หา  
              หรือสามารถเช่ือมต่อไปยงัเวบ็ไซดข์องตราสินคา้นั้น  
             ไดส้ะดวกและรวดเร็วข้ึน 3.85 .832 -.520 -.002 มาก 
FBD 3 : สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นเฟซบุ๊ก มีการใชภ้าษาท่ีส่ือสาร 

ถูกตอ้ง เหมาะสมกบัสินคา้ 3.44 .856 .127 -.262 มาก 
FBD 4 : สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นเฟซบุ๊ก มีขอ้ความท่ีใช้

ประกอบการโฆษณาบรรยายใหท้ราบละเอียดได้
ครบถว้น อ่านเขา้ใจง่าย และไม่ยาวเกินไป 3.55 .948 -.116 -.591 มาก 

FBD 5 : สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นเฟซบุ๊ก มีการใชค้ลิปวดีีโอท่ี
เหมาะสม ส่ือถึงตวัสินคา้ไดดี้ และสามารถเก็บบนัทึก
ได ้ 3.72 1.429 12.186 206.39 มาก 

FBC :    การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์         
(เฟซบุ๊ก) ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้และเน้ือหาใน
การโฆษณา (Brand and media content Fit--FBC) 3.52     

FBC 1 : เน้ือหาขอ้ความในส่ือโฆษณาผา่นเฟซบุ๊กมีการน าเสนอ
ท่ีดึงดูดความสนใจเก่ียวกบัสินคา้และบริการไดดี้ 3.85 .817 -.178 -.503 มาก 

FBC 2 : เน้ือหาขอ้ความในส่ือโฆษณาผา่นเฟซบุ๊กช่วยใหท่้าน 
              สามารถอ่าน พดูคุยโตต้อบ และแสดงความคิดเห็นท่ี 
              เก่ียวขอ้งกบัสินคา้ได ้ 3.80 .881 -.312 -.513 มาก 
FBC 3 : เน้ือหาและภาพประกอบเก่ียวกบัโปรโมชัน่สินคา้ในส่ือ

โฆษณาผา่นเฟซบุ๊ก ช่วยดึงดูดความน่าสนใจในสินคา้
กบัท่านได ้ 3.91 .822 -.426 -.033 มาก 

FBC 4 : เน้ือหาและภาพเคล่ือนไหวเก่ียวกบัโปรโมชัน่สินคา้ใน 
             ส่ือโฆษณาผา่นเฟซบุ๊ก ช่วยดึงดูดความน่าสนใจใน 
             สินคา้กบัท่านได ้ 3.85 .890 -.499 -.120 มาก 
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FBC 5 : แมว้า่ในส่ือโฆษณาผา่นเฟซบุ๊กแบบคลิปวดีีโอสามารถ
ถูกกดปิดเสียงอยู ่แต่ท่านยงัสามารถเขา้ใจในเน้ือหาจาก
การน าเสนอของสินคา้ได ้ 3.71 .945 -.269 -.590 มาก 

FBP       การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์         
(เฟซบุ๊ก) ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้และการใช ้   
พรีเซนเตอร์ (Brand and presenter Fit --FBP) 3.78     

FBP 1 : ส่ือโฆษณาผา่นเฟซบุ๊ก ใชพ้รีเซนเตอร์ท่ีรู้จกัแนะน า
สินคา้ช่วยสร้างความน่าสนใจในตวัสินคา้ได ้ 3.83 .881 -.396 -.218 มาก 

FBP 2 : การใชพ้รีเซนเตอร์ท่ีมีช่ือเสียงน าเสนอสินคา้ ท าใหท่้าน
เกิดการติดตามและตั้งใจดูอยา่งสนใจมากข้ึน 3.77 .926 -.522 -.168 มาก 

FBP 3 : พรีเซนเตอร์ในส่ือโฆษณาผา่นเฟซบุ๊กจะช่วยส่งเสริม
ภาพลกัษณ์ใหก้บัตราสินคา้ได ้ 3.84 .853 -.242 -.545 มาก 

FBP 4 : พรีเซนเตอร์ในส่ือโฆษณาผา่นเฟซบุ๊กมีส่วนช่วยให้
ระลึกถึงจุดเด่นของสินคา้และบริการไดง่้าย 3.68 .963 -.344 -.596 มาก 

YBD     การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน(์ยทููบ) 
             ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้และการออกแบบการ 
             โฆษณา (Brand and media design Fit --YBD) 3.63     
YBD 1 : สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นยทููบมีภาพประกอบและขอ้ความท่ี

ใชบ้รรยายใหท้ราบละเอียดครบถว้น อ่านเขา้ใจง่าย 
และไม่ยาวเกินไป 3.72 .951 -.427 -.399 มาก 

YBD 2 : สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นยทููบ ใชภ้าษาท่ีส่ือสารมีความ
ถูกตอ้ง เหมาะสมกบัสินคา้ 3.73 .870 -.171 -.355 มาก 

YBD 3 : สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นยทููบใชภ้าพการเคล่ือนไหวและ
เสียงท่ีเหมาะสม สอดคลอ้งกบัสินคา้ไดดี้ 3.82 .918 -.637 -.206 มาก 

YBD 4 : ถา้คลิปวดีีโอโฆษณาสินคา้มีระยะเวลาชมท่ีเหมาะสม 
จะท าใหท่้านไม่รู้สึกเบ่ือหน่าย หรือรู้สึกร าคาญในการ
ชมส่ือโฆษณาผา่นยทููบ 3.73 1.156 -.673 -.350 มาก 

YBD 5 : ท่านจะกดขา้มส่ือโฆษณาสินคา้ผา่นยทููบทนัที เม่ือ  
              ฟังกช์ัน่นั้นสามารถท าการกดขา้มได ้ 4.24 .949 -.979 -.048 มากท่ีสุด 
YBD 6 : ท่านจะใหค้วามสนใจท่ีจะคลิกเขา้ไปดูส่ือโฆษณาผา่น    
               ยทููบท่ีปรากฏซอ้นข้ึนมาบนตวัวดีิโอ 3.05 1.298 -.068 -1.051 ปานกลาง 
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YBD 7 : ท่านจะใหค้วามสนใจรับชมโฆษณาสินคา้ผา่นยทููบ ใน 
               รูปแบบของโฆษณาสินค ้าท่ีบงัคบัตอ้งดูใหจ้บก่อนถึง  
               จะดูคอนเทนตห์ลกัได ้

3.09 1.324 -.203 -1.071 ปานกลาง 

YBC :    การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน(์ยทููบ) 
              ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้และเน้ือหาในการ 
              โฆษณา (Brand and media content Fit--YBC) 3.52     
YBC 1 : ท่านจะใหค้วามสนใจกบัส่วนท่ีเป็นเน้ือหาของ 
              ส่ือโฆษณาผา่นยทููบ ถา้สินคา้นั้นก าลงัเป็นท่ีนิยม  
              เท่านั้น 3.48 1.104 -.501 -.287 มาก 
YBC 2 : เม่ือมีเน้ือหาในการโฆษณาสินคา้ผา่นส่ือโฆษณายทููบท่ี  
              ท่านสนใจ ท่านจะดูหรืออ่านรายละเอียดจนจบเสมอ 3.58 1.171 -.675 -.300 มาก 
YBC 3 : เน้ือหาขอ้ความในส่ือโฆษณาผา่นยทููบมีขอ้มูล    
              รายละเอียดสินคา้ ท าใหท่้านเขา้ใจในตวัสินคา้มาก 
              ยิง่ข้ึน 3.51 .973 -.182 -.494 มาก 
YBP :   การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน(์ยทููบ) 
             ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้และการใชพ้รีเซนเตอร์  
             (Brand and presenter Fit --YBP) 3.67     
YBP 1 : ส่ือโฆษณาผา่นยทููบ มีการใชพ้รีเซนเตอร์ท่ีเหมาะสม  
              ช่วยสร้างความน่าสนใจในตวัสินคา้ได ้ 3.65 .977 -.434 -.068 มาก 
YBP 2 : พรีเซนเตอร์ในส่ือโฆษณาผา่นยทููบ จะช่วยส่งเสริม 
              ภาพลกัษณ์ใหก้บัตราสินคา้ได ้ 3.72 .904 -.305 -.008 มาก 
YBP 3 : พรีเซนเตอร์ในส่ือโฆษณาผา่นยทููบ มีส่วนช่วยใหร้ะลึก 
              ถึงจุดเด่นของสินคา้และบริการได ้ 3.63 .897 -.612 .586 มาก 
YBP 4 : ตวัพรีเซนเตอร์ในส่ือโฆษณาผา่นยทููบ ไม่จ าเป็นตอ้ง 
              เป็นท่ีรู้จกัแต่ขอใหน้ าเสนอสินคา้ในคลิปวดีีโอได ้ 
              สอดคลอ้งกบัเน้ือหา 3.68 .979 -.407 -.216 มาก 
LBD :    การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน(์ไลน์) 
              ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้และการออกแบบการ 
             โฆษณา (Brand and media design Fit --LBD) 3.62     
LBD 1 : ท่านจะดาวโหลดสต๊ิกเกอร์ไลน์แบบเสียเงิน  
              ถา้มีขอ้ความหรือรูปแบบท่ีถูกใจหรือโดนใจ 3.91 1.066 -1.062 .767 มาก 
LBD 2 : ท่านจะดาวโหลดสต๊ิกเกอร์ไลน์ฟรีท่ีโฆษณาสินคา้เป็น 
              ประจ าเม่ือมีแบบใหม่ 3.31 1.202 -.277 -.762 ปานกลาง 
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LBD 3 : หลงัจากดาวโหลดสต๊ิกเกอร์ฟรีแลว้ ท่านจะไม่เลือก 
              ปิดกั้น (Block) ส่ือโฆษณาผา่นแอปพลิเคชัน่ไลนท์นัที 3.31 1.278 -.377 -.816 ปานกลาง 
LBD 4 : ท่านจะเลือกปิดกั้น (Block) สินคา้ท่ีโฆษณาผา่น 
              แอปพลิเคชนัไลน์ หากขอ้ความนั้นส่งมารบกวน 
              จนเกินไป 4.23 .906 -1.065 .673 มากท่ีสุด 
LBD 5 : ท่านจะเขา้กดดูไทมไ์ลน ์เพ่ือดูข่าวสาร หรือรูปภาพ  
              ของเพื่อนๆสมาชิก และชมโฆษณาสินคา้เสมอ 3.16 1.240 -.180 -.863 ปานกลาง 
LBD 6 : ในไทมไ์ลน์ ท่านจะเล่ือนขา้มโฆษณาสินคา้ผา่น 
              แอปพลิเคชัน่ไลน์ทนัที ถา้สินคา้ไม่เป็นท่ีน่าสนใจ 3.87 1.032 -.665 -.054 มาก 
LBD 7 : สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นแอปพลิเคชัน่ไลน์ ช่วยใหท่้าน 
              สามารถคน้หา หรือสามารถเช่ือมต่อไปยงัเวบ็ไซดข์อง   
              ตราสินคา้ไดส้ะดวก และรวดเร็วข้ึน 3.58 1.038 -.337 -.292 มาก 
LBC :    การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน(์ไลน์) 
             ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้และเน้ือหาในการโฆษณา    
             (Brand and media content Fit--LBC) 3.70     
LBC 1 : เน้ือหาขอ้ความสินคา้ในส่ือโฆษณาผา่นแอปพลิเคชัน่ 
             ไลน์  มีความทนัสมยั อพัเดทไดท้นัเวลา 3.80 .903 -.344 -.277 มาก 
LBC 2 : เน้ือหาขอ้ความสินคา้ในส่ือโฆษณาผา่นแอปพลิเคชัน่ 
             ไลน์ มีขอ้มูลรายละเอียดสินคา้และบริการ ท่ีมีความ 
             น่าเช่ือถือ และท าใหเ้กิดความน่าสนใจ 3.60 .931 -.247 -.299 มาก 
LBC 3 : เน้ือหาและภาพประกอบสินคา้เก่ียวกบัโปรโมชัน่ใน 
             ส่ือโฆษณาผา่นแอปพลิเคชัน่ไลน์มีการปรับปรุงขอ้มูล 
             แบบทนัเวลา 3.69 .884 -.151 -.151 มาก 
LBC 4 : เน้ือหาและภาพสต๊ิกเกอร์สินคา้ในส่ือโฆษณาผา่น 
              แอปพลิเคชัน่ไลน์ ส่ือถึงบุคลิกภาพของตราสินคา้ไดดี้ 3.69 .921 -.266 -.266 มาก 
LBP :    การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน(์ไลน์) 
             ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้และการใชพ้รีเซนเตอร์  
             (Brand and presenter Fit --LBP) 3.65     
LBP 1 : สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นแอปพลิเคชัน่ไลน์ มีการใชต้วั 
             พรีเซนเตอร์ท่ีสอดคลอ้งกบัตราสินคา้ 3.63 .891 -.148 -.323 มาก 
LBP 2 : ตวัพรีเซนเตอร์สินคา้ในส่ือโฆษณาผา่นแอปพลิเคชัน่  
            ไลน์จะช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ใหก้บัตราสินคา้ได ้
 

3.67 .947 -.317 -.478 มาก 
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LBP 3 : ตวัพรีเซนเตอร์ในส่ือโฆษณาผา่นแอปพลิเคชัน่ไลน์ มี 
             ส่วนช่วยใหร้ะลึกถึงสินคา้และบริการไดง่้าย 3.67 .942 -.425 -.064 มาก 
LBP 4 : ท่านจะเลือกใชต้วัสต๊ิกเกอร์ในการส่งขอ้ความ จากตวั 
             พรีเซนเตอร์จากสินคา้ท่ีท่านช่ืนชอบ 3.61 .998 -.435 -.161 มาก 
IBD   : การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์        
            (อินสตาแกรม) ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้และการ 
           ออกแบบการโฆษณา (Brand and media design Fit --IBD) 3.77     

IBD 1 : ส่ือโฆษณาผา่นอินสตราแกรมสามารถระบุค าอธิบายใต ้
             ภาพช่วยเพ่ิมความสนใจและความเขา้ใจใหก้บัท่านได ้ 3.84 .870 -.442 .124 มาก 
IBD 2 : สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นอินสตราแกรม ท่านจะกดเรียนรู้  
             เพ่ิมเติมเม่ือสนใจและตอ้งการทราบรายละเอียดใน 
             ตราสินคา้นั้น 

 
 

3.82 

 
 

.936 

 
 

-.624 

 
 

.159 

 
 
มาก 

IBD 3 : ท่านจะใหค้วามสนใจในรูปภาพโฆษณา หรือโปรโมชัน่ 
             ของตราสินคา้ท่ีท าการติดแฮชแท็ก (Hashtag) 3.80 .966 -.514 -.157 มาก 
IBD 4 : คลิปวดีีโอสินคา้ท่ีโฆษณาผา่นอินสตราแกรม ท่านใช ้
             เกณฑ ์“จ านวนการรับชม” ในการตดัสินใจเลือกเขา้ 
             รับชมเก่ียวกบัสินคา้ 3.64 1.031 -.373 .414 มาก 
IBD 5 : คลิปวดีีโอสินคา้ท่ีโฆษณาผา่นอินสตราแกรม ใชเ้วลา 
            ท่ีเหมาะสม ท าใหไ้ม่เบ่ือหน่าย 3.73 .989 -.530 -.139 มาก 
IBC :    การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์
            (อินสตาแกรม) ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้และ 
            เน้ือหาในการโฆษณา (Brand and media content Fit— 
             IBC) 3.82     
IBC 1 : เน้ือหาและภาพประกอบสินคา้เก่ียวกบัโปรโมชัน่ในส่ือ 
            โฆษณาผา่นอินสตราแกรม ช่วยดึงดูดความน่าสนใจใน    
            สินคา้กบัท่านได ้ 3.85 .913 -.479 -.088 มาก 
IBC 2 : เน้ือหาและภาพเคล่ือนไหวสินคา้เก่ียวกบัโปรโมชัน่ใน 
            ส่ือโฆษณาผา่นอินสตราแกรม ช่วยดึงดูดความน่าสนใจ 
            ในสินคา้กบัท่านได ้ 3.80 .909 -.378 -.271 มาก 
IBC 3 : เน้ือหาขอ้ความสินคา้ในส่ือโฆษณาผา่นอินสตาแกรมมี 
             ความทนัสมยั อพัเดทไดท้นัเวลา 3.84 .904 -.498 .093 มาก 
 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 



92 

 
ตวัแปร 

  SD SK KU แปลผล 

IBC 4 : สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นอินสตราแกรม ช่วยใหท่้านสามารถ 
             คน้หาหรือสามารถเช่ือมต่อไปยงัเวบ็ไซดข์องตราสินคา้ 
            ได ้สะดวก และรวดเร็วข้ึน 

 
 

3.80 

 
 

.906 

 
 

-.434 

 
 

.003 

 
 
มาก 

IBP   : การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์
            (อินสตาแกรม)ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้และการใช ้
            พรีเซนเตอร์ (Brand and presenter Fit --IBP) 3.76     
IBP 1 : ท่านเช่ือวา่ สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นอินสตาแกรมดว้ยภาพ

บุคคลท่ีมีช่ือเสียง จะช่วยกระตุน้ความสนใจ และกด
ติดตามสินคา้ได ้ 3.87 .876 -.549 .140 มาก 

IBP 2 : ท่านเช่ือวา่ สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นอินสตาแกรมดว้ยภาพ 
            บุคคลท่ีช่ือเสียง เป็นส่ิงดึงดูดใจใหท่้านทดลองใชสิ้นคา้ 3.75 .962 -.416 -.313 มาก 
IBP 3 : ท่านเช่ือวา่ สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นอินสตาแกรมดว้ยภาพ 
            บุคคลท่ีช่ือเสียงและเป็นขวญัใจของท่าน ท่านจะรีบเป็น 
            เจา้ของสินคา้นั้นใหไ้ด ้ 3.65 1.025 -.515 .037 มาก 
IBP 4 : ตวัพรีเซนเตอร์ในโฆษณาสินคา้ผา่นอินสตราแกรม  
             มีส่วนช่วยใหร้ะลึกถึงจุดเด่นของสินคา้ได ้ 3.77 1.001 -.434 -.425 มาก 
BI     :  ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand image--BI) 3.74     
BI 1 :  ท่านสามารถจ าลกัษณะของตราสินคา้รถยนตท่ี์โฆษณา 
           ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ได ้ 3.79 .924 -.484 -.037 มาก 
BI 2 :  ท่านสามารถจ าช่ือตราสินคา้รถยนตท่ี์โฆษณาผา่นส่ือ 
           สงัคมออนไลน์ได ้
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มาก 

BI 3 : ท่านสามารถพดูหรืออธิบายถึงตราสินคา้รถยนตไ์ด ้เม่ือมี 
          ใครกล่าวถึงรถยนตท่ี์โฆษณาผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์ 3.52 .986 -.252 -.220 มาก 
BI 5 : ตราสินคา้รถยนตท่ี์รู้จกัหรือเป็นท่ียอมรับอยูแ่ลว้ การใช ้
          ส่ือโฆษณาผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ ช่วยสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี 
          ยิง่ข้ึน 3.77 .969 -.538 -.010 มาก 
BT   : ความไวว้างใจตราสินคา้ (Brand trust--BT) 3.64     
BT 1 : ตราสินคา้รถยนตน์ั้นสามารถท่ีจะท าไดใ้นส่ิงท่ีกล่าวไว ้
           ในส่ือโฆษณาสงัคมออนไลน์ได ้ 3.72 .864 -.307 -.071 มาก 
BT 2 : ตราสินคา้รถยนตน์ั้นใหค้วามเช่ือมัน่วา่จะสามารถรักษา

สญัญาไดต้ามท่ีโฆษณาไวใ้นส่ือสงัคมออนไลน์ 3.56 .910 -.214 -.122 
 
มาก 

BT 3 : ตราสินคา้รถยนตน์ั้นด าเนินในส่ิงท่ีถูกตอ้ง อยา่ง 
            ตรงไปตรงมา 3.61 .927 -.180 -.472 มาก 



93 

 
ตวัแปร 

  SD SK KU แปลผล 

BT 4 : ตราสินคา้รถยนตน์ั้นด าเนินธุรกิจดว้ยความซ่ือตรง และมี 
           ความจริงใจ 3.71 .890 -.218 -.493 มาก 
BT 5 : ท่านมีความเช่ือถือขอ้มูลในตราสินคา้รถยนตท่ี์โฆษณา 
           ผา่นส่ือสงัคมอออนไลน์นั้น 3.62 .953 -.284 -.309 มาก 
ES    : คุณค่าของการแบ่งปันทางอิเลก็ทรอนิกส์  
           (Electronic share value--ES) 3.59     
ES 1 : ท่านจะแบ่งปันขอ้มูลหรือความคิดเห็นท่ีเป็นประโยชน ์
           เก่ียวกบัตราสินคา้รถยนตน์ั้นไปยงักลุ่มเพ่ือนทั้งในกลุ่มท่ี 
           อยูใ่นสงัคมออนไลน์เดียวกนั และระหวา่งส่ือสงัคม 
           ออนไลน์ 3.63 .969 -.552 .170 มาก 
ES 2 : เม่ือท่านไดรั้บขอ้มูล หรือขอ้คิดเห็นเก่ียวกบัตราสินคา้ 
          รถยนตน์ั้นจากเพ่ือน ท่านจะแบ่งปันขอ้มูลไปยงับุคคลอ่ืน 
          ในส่ือสงัคมออนไลน์ของท่าน 3.59 .964 -.477 .111 

 
มาก 

ES 3 : ท่านจะแบ่งปันบทวจิารณ์ท่ีมีเน้ือหาเชิงบวกของตราสินคา้ 
           รถยนตใ์นส่ือสงัคมออนไลน์ไปยงับุคคลหรือกลุ่มบุคคล 
           อ่ืน 3.66 1.011 -.369 -.360 มาก 
ES 4 : ท่านจะแบ่งปันบทวจิารณ์ท่ีมีเน้ือหาเชิงลบของตราสินคา้ 
           รถยนตใ์นส่ือสงัคมออนไลน์ไปยงับุคคลหรือกลุ่มบุคคล 
           อ่ืน 3.48 1.045 -.245 -.537 มาก 
ES 5 : ท่านจะเลือกบุคคลท่ีคิดวา่เหมาะสมกบัข่าวสารโดยการ 
           แบ่งปันขอ้มูลของตราสินคา้รถยนตน์ั้นท่ีท่านไดรั้บมา  
          ดว้ยการติดแท็ก (tag) 3.59 1.017 -.468 -.162 มาก 
ES 6 : ท่านยนิดีท่ีจะแบ่งปันขอ้มูลตราสินคา้รถยนตใ์หก้บับุคคล 
           อ่ืน ในช่องทาง “ขอ้ความส่วนตวั” หรือ “สาธารณะ” ตาม 
           ความเหมาะสม 3.60 1.021 -.450 -.069 มาก 
BE    : ความผกูพนัตราสินคา้ (Brand Engagement--BE) 3.59     
BE 1 : ท่านมีความรู้สึกชอบและผกูพนักบัตราสินคา้รถยนตน์ั้น 
           เม่ือดูโฆษณาผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ 3.65 .972 -.363 -.289 มาก 
BE 3 : ส่ือสงัคมออนไลน์ช่วยเสริมสร้างการมีปฏิสมัพนัธ์ และ 
            ความสมัพนัธ์ระหวา่งเจา้ของตราสินคา้รถยนต ์กบัลูกคา้ 
            แน่นแฟ้นข้ึน 3.70 .954 -.303 -.375 มาก 
BE 4 : ท่านตั้งใจจะกด “ติดตาม” ตราสินคา้รถยนตน์ั้นทางส่ือ   
           สงัคมออนไลน์ เพื่อจะไดรั้บรับขอ้มูลใหม่ๆ 3.51 1.052 -.325 -.436 มาก 
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BE 5 : ความประทบัใจจากการชมโฆษณาผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์
           ท าใหท่้านจดจ าและผกูพนักบัตราสินคา้รถยนตย์ิง่ข้ึน 3.64 1.005 -.396 -.200 มาก 
BE 6 : การไดเ้ห็นตราสินคา้รถยนตน์ั้นๆผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์
          ท าใหท่้านมีตราสินคา้รถยนตเ์ป็นท่ีหน่ึงในใจ 3.58 1.018 -.269 -.534 มาก 
BE 7 : ในอนาคตคาดวา่ ท่านตั้งใจจะซ้ือรถยนตเ์ป็นท่ีหน่ึงในใจ 
            จากการท่ีโฆษณาผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์ 3.56 1.046 -.285 -.618 มาก 

 
จากตาราง 4.3 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลเบ้ืองตน้ของตวัแปรสังเกตไดแ้ต่ละตวัแปรท่ี

ใชใ้นการวจิยั รวมทั้งหมด 77 ตวัแปรมาตรวดั โดยการน าเสนอเป็นค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
ค่าความเบ ้ค่าความโด่ง และระดบัความหมายของค่าเฉล่ียสรุปผลการวเิคราะห์ตวัแปรสังเกตไดแ้ต่ละ
ตวัได ้ดงัน้ี  
 ตวัแปรการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์(เฟซบุ๊ก) ดา้นความเหมาะสมตรา
สินคา้และการออกแบบการโฆษณา พบว่า มีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก โดยรวมมีค่าเฉล่ียท่ี 
3.71  โดยสินคา้ท่ีโฆษณาผา่นเฟซบุ๊ก มีขอ้ความและภาพประกอบท่ีช่วยดึงดูดความน่าสนใจในการ
อ่านขอ้มูล และง่ายต่อการมองเห็น มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.99 และ
สินคา้ท่ีโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก ช่วยให้ท่านสามารถคน้หา หรือสามารถเช่ือมต่อไปยงัเวบ็ไซด์ของตรา
สินคา้นั้นไดส้ะดวก และรวดเร็วข้ึน มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นในระดบัมาก โดยเฉล่ียอยูท่ี่ 3.86  
  ตวัแปรการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์(เฟซบุ๊ก) ดา้นความเหมาะสมตรา
สินคา้และเน้ือหาในการโฆษณา พบวา่ มีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก โดยรวมมีค่าเฉล่ียท่ี 3.82  
โดยเน้ือหาและภาพประกอบเก่ียวกบัโปรโมชัน่สินคา้ในส่ือโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก ช่วยดึงดูดความ
น่าสนใจในสินคา้กบัท่านได ้ มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.91 ส่วน
เน้ือหาข้อความในส่ือโฆษณาผ่านเฟซบุ๊กมีการน าเสนอท่ีดึงดูดความสนใจเก่ียวกับสินค้าและ
บริการไดดี้ และ เน้ือหาและภาพเคล่ือนไหวเก่ียวกบัโปรโมชัน่สินคา้ในส่ือโฆษณาผา่นเฟซบุ๊ก ช่วย
ดึงดูดความน่าสนใจในสินคา้กบัท่านได ้มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นในระดบัมาก โดยเฉล่ียอยูท่ี่ 3.85 

ตวัแปรการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์(เฟซบุ๊ก) ดา้นความเหมาะสมตรา
สินคา้และการใช้พรีเซนเตอร์ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก โดยรวมมีค่าเฉล่ียท่ี 3.78  
โดยพรีเซนเตอร์ในส่ือโฆษณาผ่านเฟซบุ๊กจะช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ให้กบัตราสินคา้ได ้มีระดบั
ความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.84 และส่ือโฆษณาผา่นเฟซบุ๊ก ใชพ้รีเซนเตอร์ท่ี
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รู้จกัแนะน าสินคา้    ช่วยสร้างความน่าสนใจในตวัสินคา้ได ้มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นในระดบัมาก 
โดยเฉล่ียอยูท่ี่ 3.83 
 ตวัแปรการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์(ยูทูบ) ด้านความเหมาะสมตรา
สินคา้และการออกแบบการโฆษณา พบว่า มีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก โดยรวมมีค่าเฉล่ียท่ี 
3.63  โดยท่านจะกดขา้มส่ือโฆษณาสินคา้ผา่นยทููบทนัที เม่ือฟังกช์ัน่นั้นสามารถท าการกดขา้มได ้มี
ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.24 และสินคา้ท่ีโฆษณาผ่านยูทูบใช้
ภาพการเคล่ือนไหวและเสียงท่ีเหมาะสม สอดคลอ้งกบัสินคา้ได้ดี มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในใน
ระดบัมาก โดยเฉล่ียอยูท่ี่ 3.82 
  ตวัแปรการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์(ยูทูบ) ด้านความเหมาะสมตรา
สินคา้และเน้ือหาในการโฆษณา พบวา่ มีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก โดยรวมมีค่าเฉล่ียท่ี 3.52  
โดยเม่ือมีเน้ือหาในการโฆษณาสินค้าผ่านส่ือโฆษณายูทูบท่ีท่านสนใจ ท่านจะดูหรืออ่าน
รายละเอียดจนจบเสมอ มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.58 และ เน้ือหา
ขอ้ความในส่ือโฆษณาผา่นยทููบมีขอ้มูลรายละเอียดสินคา้ ท าให้ท่านเขา้ใจในตวัสินคา้มากยิ่งข้ึน มี
ระดบัความคิดเห็นอยูใ่นในระดบัมาก โดยเฉล่ียอยูท่ี่ 3.85 

ตวัแปรการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์(ยูทูบ) ด้านความเหมาะสมตรา
สินคา้และการใช้พรีเซนเตอร์ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก โดยรวมมีค่าเฉล่ียท่ี 3.67  
โดยพรีเซนเตอร์ในส่ือโฆษณาผา่นยทููบ จะช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ใหก้บัตราสินคา้ได ้มีระดบัความ
คิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.72 และตวัพรีเซนเตอร์ในส่ือโฆษณาผ่านยูทูบ ไม่
จ าเป็นตอ้งเป็นท่ีรู้จกัแต่ขอให้น าเสนอสินคา้ในคลิปวีดีโอได้สอดคล้องกบัเน้ือหา มีระดบัความ
คิดเห็นอยูใ่นในระดบัมาก โดยเฉล่ียอยูท่ี่ 3.68 

ตวัแปรการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์(ไลน์) ด้านความเหมาะสมตรา
สินคา้และการออกแบบการโฆษณา พบว่า มีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก โดยรวมมีค่าเฉล่ียท่ี 
3.62  โดยท่านจะเลือกปิดกั้น (Block) สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นแอปพลิเคชนัไลน์ หากขอ้ความนั้นส่งมา
รบกวนจนเกินไป มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.23 และท่านจะ
ดาวน์โหลดสต๊ิกเกอร์ไลน์แบบเสียเงิน ถา้มีขอ้ความหรือรูปแบบท่ีถูกใจหรือโดนใจ มีระดบัความ
คิดเห็นอยูใ่นในระดบัมาก โดยเฉล่ียอยูท่ี่ 3.86  

ตวัแปรการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์(ไลน์) ด้านความเหมาะสมตรา
สินคา้และเน้ือหาในการโฆษณา พบวา่ มีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก โดยรวมมีค่าเฉล่ียท่ี 3.70  
โดยเน้ือหาขอ้ความสินคา้ในส่ือโฆษณาผา่นแอปพลิเคชัน่ไลน์มีความทนัสมยั อพัเดทไดท้นัเวลา มี
ระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.80 ส่วนเน้ือหาและภาพประกอบสินคา้
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เก่ียวกับโปรโมชั่นในส่ือโฆษณาผ่านแอปพลิเคชั่นไลน์มีการปรับปรุงขอ้มูลแบบทนัเวลา และ 
เน้ือหาและภาพสต๊ิกเกอร์สินคา้ในส่ือโฆษณาผา่นแอปพลิเคชัน่ไลน์ ส่ือถึงบุคลิกภาพของตราสินคา้
ไดดี้ มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นในระดบัมาก โดยเฉล่ียอยูท่ี่ 3.85 

ตวัแปรการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์(ไลน์) ด้านความเหมาะสมตรา
สินคา้และการใช้พรีเซนเตอร์ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก โดยรวมมีค่าเฉล่ียท่ี 3.65  
โดยตวัพรีเซนเตอร์สินคา้ในส่ือโฆษณาผา่นแอปพลิเคชัน่ไลน์ จะช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ให้กบัตรา
สินคา้ได ้และตวัพรีเซนเตอร์ในส่ือโฆษณาผา่นแอปพลิเคชัน่ไลน์ มีส่วนช่วยให้ระลึกถึงสินคา้และ
บริการไดง่้าย มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.67 และท่านจะเลือกใชต้วั
สต๊ิกเกอร์ในการส่งขอ้ความ จากตวัพรีเซนเตอร์จากสินคา้ท่ีท่านช่ืนชอบ มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่น
ในระดบัมาก โดยเฉล่ียอยูท่ี่ 3.61 

ตวัแปรคุณค่าตราสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์(อินสตาแกรม) ด้านความเหมาะสมตรา
สินคา้และการออกแบบการโฆษณา พบว่า มีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก โดยรวมมีค่าเฉล่ียท่ี 
3.77  โดยส่ือโฆษณาผา่นอินสตาแกรมสามารถระบุค าอธิบายใตภ้าพ ช่วยเพิ่มความสนใจและความ
เข้าใจให้กับท่านได้ มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.84 และสินค้าท่ี
โฆษณาผา่นอินสตาแกรม ท่านจะกดเรียนรู้เพิ่มเติม เม่ือสนใจและตอ้งการทราบรายละเอียดในตรา
สินคา้นั้น มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นในระดบัมาก โดยเฉล่ียอยูท่ี่ 3.82 

 ตัวแปรการรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์(อินสตาแกรม) ด้านความ
เหมาะสมตราสินคา้และเน้ือหาในการโฆษณา พบว่า มีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก โดยรวมมี
ค่าเฉล่ียท่ี 3.82  โดยเน้ือหาและภาพประกอบสินคา้เก่ียวกบัโปรโมชัน่ในส่ือโฆษณาผ่านอินสตรา
แกรม ช่วยดึงดูดความน่าสนใจในสินคา้กบัท่านได้ มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยมี
ค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.85 และ เน้ือหาข้อความสินค้าในส่ือโฆษณาผ่านอินสตราแกรมมีความทนัสมยั 
อพัเดทไดท้นัเวลา มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นในระดบัมาก โดยเฉล่ียอยูท่ี่ 3.84 

ตวัแปรการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์(อินสตาแกรม) ดา้นความเหมาะสม
ตราสินคา้และการใชพ้รีเซนเตอร์ พบวา่ มีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก โดยรวมมีค่าเฉล่ียท่ี 3.76  
ท่านเช่ือวา่ สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นอินสตาแกรมดว้ยภาพบุคคลท่ีมีช่ือเสียง จะช่วยกระตุน้ความสนใจ 
และกดติดตามสินคา้ได ้มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.87 และตวัพรีเซน
เตอร์ในโฆษณาสินคา้ผา่นอินสตราแกรม มีส่วนช่วยให้ระลึกถึงจุดเด่นของสินคา้ได ้มีระดบัความ
คิดเห็นอยูใ่นในระดบัมาก โดยเฉล่ียอยูท่ี่ 3.77 

ตวัแปรภาพลกัษณ์ตราสินคา้ พบวา่ มีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก โดยรวมมีค่าเฉล่ียท่ี 
3.74  โดยท่านสามารถจ าลกัษณะของตราสินคา้รถยนตท่ี์โฆษณาผา่นส่ือสังคมออนไลน์ได ้มีระดบั
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ความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.79 ส่วนท่านสามารถจ าช่ือตราสินคา้รถยนต์ท่ี
โฆษณาผา่นส่ือสังคมออนไลน์ได ้และตราสินคา้รถยนตท่ี์รู้จกัหรือเป็นท่ียอมรับอยูแ่ลว้ การใชส่ื้อ
โฆษณาผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ช่วยสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดียิ่งข้ึน มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในในระดบั
มาก โดยเฉล่ียอยูท่ี่ 3.77 

ตวัแปรความไวว้างใจตราสินค้า พบว่า มีระดับความคิดเห็นในระดับมาก โดยรวมมี
ค่าเฉล่ียท่ี 3.64  โดยตราสินคา้รถยนต์นั้นสามารถท่ีจะท าได้ในส่ิงท่ีกล่าวไวใ้นส่ือโฆษณาสังคม
ออนไลน์ได ้มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.72 และตราสินคา้รถยนตน์ั้น
ด าเนินธุรกิจดว้ยความซ่ือตรง และมีความจริงใจ มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นในระดบัมาก โดยเฉล่ีย
อยูท่ี่ 3.71 

 ตวัแปรคุณค่าของการแบ่งปันทางอิเล็กทรอนิกส์ พบวา่ มีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก 
โดยรวมมีค่าเฉล่ียท่ี 3.59  โดยท่านจะแบ่งปันบทวิจารณ์ท่ีมีเน้ือหาเชิงบวกของตราสินคา้รถยนตใ์น
ส่ือสังคมออนไลน์ไปยงับุคคลหรือกลุ่มบุคคลอ่ืน มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยมี
ค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.66 และ ท่านจะแบ่งปันขอ้มูลหรือความคิดเห็นท่ีเป็นประโยชน์เก่ียวกบัตราสินคา้
รถยนต์นั้ นไปยงักลุ่มเพื่อนทั้ งในกลุ่มท่ีอยู่ในสังคมออนไลน์เดียวกัน และระหว่างส่ือสังคม
ออนไลน์ มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นในระดบัมาก โดยเฉล่ียอยูท่ี่ 3.63 

ตวัแปรความผกูพนัตราสินคา้ พบวา่ มีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก โดยรวมมีค่าเฉล่ียท่ี 
3.59  โดยส่ือสังคมออนไลน์ช่วยเสริมสร้างการมีปฏิสัมพนัธ์ และความสัมพนัธ์ระหวา่งเจา้ของตรา
สินคา้รถยนต ์กบัลูกคา้ แน่นแฟ้นข้ึน มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.70 
และมีความรู้สึกชอบและผูกพนักบัตราสินคา้รถยนต์นั้น เม่ือดูโฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ มี
ระดบัความคิดเห็นอยูใ่นในระดบัมาก โดยเฉล่ียอยูท่ี่ 3.65 
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ผลการวเิคราะห์เพือ่ทดสอบสมมตฐิาน 
 

 การศึกษาในส่วนน้ีเป็นการวเิคราะห์ตวัแบบสมการโครงสร้างเพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของ
อิทธิพลการรับรู้คุณค่าตราสินคา้กลุ่มยานยนตผ์า่นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อคุณค่าของการ
แบ่งปันทางอิเล็กทรอนิกส์ และความผกูพนัตราสินคา้ของผูบ้ริโภค จ านวน 400 คน จากนิสิต 
นกัศึกษาระดบัอุดมศึกษา (ดงัภาพ 4.1)โดยไดผ้ลการวเิคราะห์ดงัต่อไปน้ี 

 
 

ภาพ 4.1 เส้นทางความสัมพนัธ์ของตวัแบบสมการโครงสร้าง



 

 

ตาราง 4.4 อิทธิพลของบุพปัจจยั (antecedents) ท่ีมีผลต่อตวัแปรตาม (dependent variable) 
 

ตวัแปร R2 อิทธิพล ตวัแปรอิสระ 
   FPV YPV LPV IPV BI BT 

BT 0.628 DE 0.155 0.032 0.182 0.092 0.454 N/A 
  IE N/A N/A N/A N/A N/A N/A 
  TE 0.155 0.032 0.182 N/A 0.454 N/A 

ES 0.559 DE N/A N/A N/A N/A 0.447 0.356 
  IE 0.055 0.011 0.065 0.033 0.162 N/A 
  TE 0.055 0.011 0.065 0.033 0.609 0.356 

BE 0.596 DE N/A N/A N/A N/A 0.420 0.409 
  IE 0.063 0.013 0.075 0.038 0.186 N/A 
  TE 0.063 0.013 0.075 0.038 0.606 0.409 

 

หมายเหตุ : DE = Direct effect, IE = Indirect effect, TE = Total effect, N/A = not applicable, 
Significant level, * p ≤ 0.05, ** p ≤ 0.01   

 

จากภาพ 4.1 และ ตาราง 4.4 เม่ือพิจารณาระดบัอิทธิพลของบุพปัจจยัตวัแปรตามต่าง ๆ 
ทั้งตวัแปรภายนอก (external endogenous variable) และตวัแปรภายใน (internal endogenous 
variable) ในงานวิจยัน้ี คือ อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์กลุ่มยาน
ยนตท่ี์มีผลต่อคุณค่าของการแบ่งปันทางอิเล็กทรอนิกส์และความผกูพนัตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ใน
ภาพเส้นทาง พบวา่ 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์(เฟซบุ๊ก) มีอิทธิพลทางตรงต่อความ
ไวว้างใจตราสินคา้ มีค่าสัมประสิทธ์ิ 0.155 และมีอิทธิพลทางออ้มต่อคุณค่าของการแบ่งปันทาง
อิเล็กทรอนิกส์ และความผกูพนัตราสินคา้ มีค่าสัมประสิทธ์ิ 0.055 และ0.063 ตามล าดบั 

การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์(ยูทูบ) มีอิทธิพลทางตรงต่อความไวว้างใจ
ตราสินค้า  มี ค่าสัมประสิทธ์ิ  0 .032 และมีอิทธิพลทางอ้อมต่อคุณค่าของการแบ่งปันทาง
อิเล็กทรอนิกส์ และความผกูพนัตราสินคา้ มีค่าสัมประสิทธ์ิ 0.011 และ0.013 ตามล าดบั 

การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์(ไลน์) มีอิทธิพลทางตรงต่อความไวว้างใจ
ตราสินค้า  มีค่ าสัมประสิทธ์ิ  0.182 และมีอิทธิพลทางอ้อมต่อคุณค่าของการแบ่งปันทาง
อิเล็กทรอนิกส์ และความผกูพนัตราสินคา้ มีค่าสัมประสิทธ์ิ 0.065 และ0.075 ตามล าดบั 
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การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์(อินสตาแกรม) มีอิทธิพลทางตรงต่อความ

ไวว้างใจตราสินคา้ มีค่าสัมประสิทธ์ิ 0.092 และมีอิทธิพลทางออ้มต่อคุณค่าของการแบ่งปันทาง
อิเล็กทรอนิกส์ และความผกูพนัตราสินคา้ มีค่าสัมประสิทธ์ิ 0.033 และ0.038 ตามล าดบั 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ มีอิทธิพลทางตรงต่อความไวว้างใจตราสินคา้ คุณค่าของการแบ่งปัน
ทางอิเล็กทรอนิกส์ และความผกูพนัตราสินคา้ มีค่าสัมประสิทธ์ิ 0.454 0.447 และ0.420 ตามล าดบั 
และมีอิทธิพลทางออ้มต่อคุณค่าของการแบ่งปันทางอิเล็กทรอนิกส์ และความผกูพนัตราสินคา้ มีค่า
สัมประสิทธ์ิ 0.162 และ0.186 ตามล าดบั 

ความไวว้างใจตราสินคา้ มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าของการแบ่งปันทางอิเล็กทรอนิกส์ 
และความผกูพนัตราสินคา้ มีค่าสัมประสิทธ์ิ 0.356 และ 0.409 ตามล าดบั 

ผลของการทดสอบสมมติฐานของการวจิยัในคร้ังน้ี สามารถสรุปไดด้งั ตาราง 4.5 ดงัน้ี 
ตาราง 4.5 ผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั 
 

สมมติฐาน 
สมัประสิทธ์ิ
เสน้ทาง 

t-stat ผลลพัธ์ 

H1 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์   (เฟซบุ๊ก)
มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจตราสินคา้ 

 
0.155 

 
  3.445** 

 
ยอมรับ 

H2 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์     (ยทููบ)มี
อิทธิพลต่อความไวว้างใจตราสินคา้ 

 
0.032 

 
0.509 

 
ปฏิเสธ 

H3 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์(ไลน)์มี
อิทธิพลต่อความไวว้างใจตราสินคา้ 

 
0.182 

 
2.502* 

 
ยอมรับ 

H4 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์  (อินสตา
แกรม) มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจตราสินคา้ 

 
0.092 

 
1.285 

 
ปฏิเสธ 

H5 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจตราสินคา้       0.454 7.645** ยอมรับ 
H6 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีอิทธิพลต่อคุณค่าของการแบ่งปัน

ทางอิเลก็ทรอนิกส์ 
 

0.608 
 

   7.769** 
 

ยอมรับ 
 H7 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีอิทธิพลต่อความผกูพนัตราสินคา้      0.606 7.476** ยอมรับ 
H8 ความไวว้างใจตราสินคา้มีอิทธิพลต่อคุณค่าของการแบ่งปัน

ทางอิเลก็ทรอนิกส์ 
 

0.356 
 

  6.451** 
 

ยอมรับ 
H9 ความไวว้างใจตราสินคา้มีอิทธิพลต่อความผกูพนัตราสินคา้       0.409 7.758** ยอมรับ 

Significant level, * p ≤ 0.05, ** p ≤ 0.01 
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ผลของการทดสอบสมมติฐานดงัตาราง 4.5 สามารถสรุปไดว้า่ 
ตวัแปรการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์(เฟซบุ๊ก)มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ

ไวว้างใจตราสินคา้ ตวัแปรภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไวว้างใจตราสินคา้ตวัแป
รกภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าของการแบ่งปันทางอิเล็กทรอนิกส์ ตวัแปร
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผกูพนัตราสินคา้ ตวัแปรความไวว้างใจตราสินคา้มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าของการแบ่งปันทางอิเล็กทรอนิกส์ และความไวว้างใจตราสินคา้มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อความผกูพนัตราสินคา้ อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.01 

ตวัแปรการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์(ไลน์)มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจ
ตราสินคา้ อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05 

ตวัแปรการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์(ยูทูบ)มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ไวว้างใจตราสินคา้ และการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์(อินสตราแกรม)มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อความไวว้างใจตราสินคา้ อยา่งไม่มีนยัส าคญั 

 
ตาราง 4.6 ค่าสถิติแสดงความเท่ียงตรงเชิงเหมือน (convergent validity) และความเช่ือถือได ้
(reliability) ของมาตรวดั 
 

ตวัแปรแฝงและมาตรวดั Cronbach-α Loading AVE CR 

FPV : การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์
           (เฟซบุ๊ก) (Perceived Brand equity via social media :  
            facebook—FPV) 0.895  0.720 0.885 
FBD : การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์
           (เฟซบุ๊ก) ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้และการออกแบบ 
           การโฆษณา (Perceived Brand equity via social media   
           facebook : Brand and media design Fit --FBD)  0.788   
FBC :  การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์
           (เฟซบุ๊ก) ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้และเน้ือหาใน 
          การโฆษณา(Perceived Brand equity via social media  
          :facebook : Brand and media content Fit--FBC)  0.902   
FBP : การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์
          (เฟซบุ๊ก) ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้และการใช ้
          พรีเซนเตอร์(Perceived Brand equity via social  
          media facebook : Brand and presenter Fit --FBP)  0.853   
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YPV : การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์(ยทููบ) 
(Perceived Brand equity via social media : youtube—
YPV) 0.879  0.804 0.925 

YBD  : การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์
            (ยทููบ) ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้และการออกแบบ 
            การโฆษณา (Perceived Brand equity via social  
            media : Brand and media design Fit --YBD)  0.905   
YBC : การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์  
           (ยทููบ) ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้และเน้ือหาในการ 
          โฆษณา (Perceived Brand equity via social media 
          : Brand and media content Fit--YBC)  

 
 

0.905   
YBP : การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์
           (ยทููบ) ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้และการใช ้
           พรีเซนเตอร์ (Perceived Brand equity via social 
           media : Brand and presenter Fit --YBP)  

0.880 
   

LPV : การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์
          (ไลน์) (Perceived Brand equity via social media :      
          Line—LPV) 0.852  0.772 0.910 
LBD : การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์
          (ไลน์) ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้และการออกแบบ 
          การโฆษณา (Perceived Brand equity via social media    
          Line : Brand and media design Fit --LBD)  0.859   
LBC : การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์
         (ไลน์) ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้และเน้ือหาในการ 
         โฆษณา(Perceived Brand equity via social media  
          Line : Brand and media content Fit--LBC)  0.878   
LBP : การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์
         (ไลน์) ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้และการใช ้
         พรีเซนเตอร์(Perceived Brand equity via social  
         media Line : Brand and presenter Fit --LBP)  0.899   
IPV : การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์
         (ไลน์) (Perceived Brand equity via social media :   
         Instagram—IPV) 0.890  0.819 0.931 
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IBD : การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์
          (อินสตาแกรม) ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้และการ    
          ออกแบบการโฆษณา (Perceived Brand equity via social    
          media  Instagram : Brand and media design Fit --IBD)  0.908   
IBC :  การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์
          (อินสตาแกรม) ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้และ 
         เน้ือหาในการโฆษณา(Perceived Brand equity via  
         social media Instagram : Brand and media content Fit— 
         IBC)  0.909   
IBP : การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์
         (อินสตาแกรม) ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้และการใช ้
         พรีเซนเตอร์(Perceived Brand equity via social  
         media Instagram : Brand and presenter Fit --IBP)  0.897   
BI  :  ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand image--BI) 0.862  0.709 0.920 
BI 1 : ท่านสามารถจ าลกัษณะของตราสินคา้รถยนตท่ี์ 
         โฆษณาผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ได ้  0.864   
BI 2 : ท่านสามารถจ าช่ือตราสินคา้รถยนตท่ี์โฆษณผา่น 
         ส่ือสงัคมออนไลน์ได ้  0.864   
BI 3 : ท่านสามารถพดูหรืออธิบายถึงตราสินคา้รถยนตไ์ด ้
         เม่ือมีใครกล่าวถึงรถยนตท่ี์โฆษณาผา่นส่ือสงัคม 
         ออนไลน์  0.851   
BI 4 : ตราสินคา้รถยนตท่ี์ใชส่ื้อโฆษณาผา่นสงัคม 
          ออนไลน์มีความทนัสมยั  0.380   
BI 5 : ตราสินคา้รถยนตท่ี์รู้จกัหรือเป็นท่ียอมรับอยูแ่ลว้ 
         การใชส่ื้อโฆษณาผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ ช่วยสร้าง 
         ภาพลกัษณ์ท่ีดียิง่ข้ึน  0.786   
BT  : ความไวว้างใจตราสินคา้ (Brand trust--BT) 0.880  0.676 0.912 
BT 1 : ตราสินคา้รถยนตน์ั้นสามารถท่ีจะท าไดใ้นส่ิงท่ี 
         กล่าวไวใ้นส่ือโฆษณาสงัคมออนไลน์ได ้  0.807   
BT 2 : ตราสินคา้รถยนตน์ั้นใหค้วามเช่ือมัน่วา่จะ 
        สามารถรักษาสญัญาไดต้ามท่ีโฆษณาไวใ้นส่ือสงัคม 
        ออนไลน์  0.783   
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ตวัแปรแฝงและมาตรวดั Cronbach-α Loading AVE CR 

BT 3 : ตราสินคา้รถยนตน์ั้นด าเนินในส่ิงท่ีถูกตอ้งอยา่ง 
           ตรงไปตรงมา 

 
0.857 

BT 4 : ตราสินคา้รถยนตน์ั้นด าเนินธุรกิจดว้ยความ 
          ซ่ือตรงและมีความจริงใจ  0.844   
BT 5 : ท่านมีความเช่ือถือขอ้มูลในตราสินคา้รถยนตท่ี์ 
          โฆษณาผา่นส่ือสงัคมอออนไลน์นั้น  0.817   
ES  :  คุณค่าของการแบ่งปันทางอิเลก็ทรอนิกส์  
         (Electronic share value--ES) 0.897  0.660 0.921 
ES 1 : ท่านจะแบ่งปันขอ้มูลหรือความคิดเห็นท่ีเป็น 
          ประโยชน์เก่ียวกบัตราสินคา้รถยนตน์ั้นไปยงักลุ่มเพ่ือ 
          ทั้งในกลุ่มท่ีอยูใ่นสงัคมออนไลน์เดียวกนั และระหวา่งส่ือ 
          สงัคมออนไลน์  0.803   
ES 2 : เม่ือท่านไดรั้บขอ้มูล หรือขอ้คิดเห็นเก่ียวกบัตรา 
          สินคา้รถยนตน์ั้นจากเพ่ือน ท่านจะแบ่งปันขอ้มูลไปยงั 
          บุคคลอ่ืนในส่ือสงัคมออนไลน์ของท่าน  0.826   
ES 3 : ท่านจะแบ่งปันบทวจิารณ์ท่ีมีเน้ือหาเชิงบวกของ 
          ตราสินคา้รถยนตใ์นส่ือสงัคมออนไลน์ไปยงับุคคลหรือ 
          กลุ่มบุคคลอ่ืน  0.816   
ES 4 : ท่านจะแบ่งปันบทวจิารณ์ท่ีมีเน้ือหาเชิงลบของตราสินคา้ 
          รถยนตใ์นส่ือสงัคมออนไลน์ไปยงับุคคลหรือกลุ่มบุคคล 
          อ่ืน  0.834   
ES 5 : ท่านจะเลือกบุคคลท่ีคิดวา่เหมาะสมกบัข่าวสารโดย 
          การแบ่งปันขอ้มูลของตราสินคา้รถยนตน์ั้นท่ีท่านไดรั้บมา 
          ดว้ยการติดแท็ก (tag)  0.787   
ES 6 : ท่านยนิดีท่ีจะแบ่งปันขอ้มูลตราสินคา้รถยนตใ์หก้บับุคคล 
          อ่ืน ในช่องทาง “ขอ้ความส่วนตวั” หรือ “สาธารณะ” ตาม 
         ความเหมาะสม  0.809   
BE :  ความผกูพนัตราสินคา้ (Brand Engagement--BE) 0.895  0.656 0.920 
BE 1 : ท่านมีความรู้สึกชอบและผกูพนักบัตราสินคา้ 
          รถยนตน์ั้น เม่ือดูโฆษณาผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์  0.792   
BE 2 : เม่ือไดรั้บขอ้มูลใหม่ๆของตราสินคา้รถยนตน์ั้น  
         ท าใหท่้านรู้สึกผกูพนักบัตราสินคา้นั้นมากข้ึน  0.440   
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BE 3 : ส่ือสงัคมออนไลน์ช่วยเสริมสร้างการมีปฏิสมัพนัธ์  
           และความสมัพนัธ์ระหวา่งเจา้ของตราสินคา้รถยนต ์กบั 
           ลูกคา้ แน่นแฟ้นข้ึน
  

 
 

0.811 
BE 4 : ท่านตั้งใจจะกด “ติดตาม” ตราสินคา้รถยนตน์ั้นทางส่ือ 
           สงัคมออนไลน์ เพ่ือจะไดรั้บรับขอ้มูลใหม่ๆ  0.814   
BE 5 : ความประทบัใจจากการชมโฆษณาผา่นส่ือสงัคมออนไลน์   
           ท าใหท่้านจดจ าและผกูพนักบัตราสินคา้รถยนตย์ิง่ข้ึน  0.803   
BE 6 : การไดเ้ห็นตราสินคา้รถยนตน์ั้นๆผา่นส่ือสงัคมออนไลน์      
           ท าใหท่้านมีตราสินคา้รถยนตเ์ป็นท่ีหน่ึงในใจ  0.837   
BE 7 : ในอนาคตคาดวา่ ท่านตั้งใจจะซ้ือรถยนตเ์ป็นท่ีหน่ึงในใจ     
           จากการท่ีโฆษณาผา่นส่ือสงัคมออนไลน ์  0.803   

 
จากตาราง 4.6 พบว่า ตวัแปร (construct) มีค่าสัมประสิทธ์ิของปัจจยั มีนยัส าคญัทุกตวั โดยมี

น ้ าหนกัของปัจจยั (factor loading) ตวัแปรในชุดเดียวกนัสูงมีค่ามากกวา่ 0.707 (Henseler, Ringle, 
& Sinkovics, 2009) ในขณะท่ีมีค่าความสัมพนัธ์กบัตวัแปรชุดอ่ืนต ่า (cross loading) แสดงวา่ขอ้
ค าถามมีความชดัเจนและไม่ปะปนกบัตวัแปรในกลุ่มอ่ืน มีค่า Cronbach’s α สูงกว่า 0.700  ทั้งน้ี   
ตวัแปรในสมการโครงสร้างทุกตวัมีความน่าเช่ือถือได้ (Composite Reliability--CR) อยู่ในช่วง
ระหวา่ง 0.885-0.931 ซ่ึงค่า CR ท่ียอมรับไดคื้อ ≥ 0.60 และไม่ควรเกิน 0.95 (Sarstedt, Ringle, & 
Hair, 2017)  และมีค่าความผนัแปรเฉล่ีย (Average Variance Extract--AVE) อยูร่ะหวา่ง 0.520-0.725 
ซ่ึงค่า AVE ท่ียอมรับได ้คือ  ≥ 0.50 (Hair, Jr., Saratedt, Hopkins, & Kuppelwieser, 2014) หมายความวา่ 
ตวัแปรมาตรวดัมีค่าความเท่ียงตรงเชิงเหมือนสูง ขอ้ค าถามหรือมาตรวดัทุกขอ้มีความสัมพนัธ์กบัตวั
แปรท่ีศึกษาและสามารถใช้เป็นตวัช้ีวดัตวัแปรในกลุ่มเดียวกนัได้ โดยไม่ปะปนกับกลุ่มอ่ืน ๆ และ
สามารถสะทอ้นพฤติกรรมสู่ตวัแปรช้ีวดัได้ดี โดยสามารถวดัเร่ืองราวในหมวดของตนเองได้ดี 
รวมถึงมีค่าความผนัแปรทั้งหมดของตวัแปรช้ีวดัท่ีตวัแปรสามารถควบคุมไดโ้ดยท่ีทุกหมวดมีค่า
ความเช่ือถือในระดบัท่ีสูงมาก  
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ตาราง 4.7 ผลการวเิคราะห์ความเท่ียงตรงเชิงจ าแนก (Discriminant validity) 
 
Construct CR R2 AVE Cross construct correlation 

    FPV YPV LPV IPV BI BT ES BE 
FPV 0.885 N/A 0.720 0.848        
YPV 0.925 N/A 0.804 0.692 0.897       
LPV 0.910 N/A 0.772 0.692 0.775 0.879      
IPV 0.931 N/A 0.819 0.643 0.712 0.750 0.905     
BI 0.907 N/A 0.709 0.553 0.619 0.631 0.626 0.841    
BT 0.912 0.628 0.676 0.614 0.627 0.670 0.636 0.732 0.822   
ES 0.921 0.559 0.660 0.556 0.664 0.692 0.626 0.707 0.683 0.813  
BE 0.920 0.596 0.656 0.576 0.685 0.680 0.646 0.720 0.717 0.778 0.810 

ค่าเฉล่ีย 
(average) 

0.914 0.594 0.727         

หมายเหตุ : Gof2 = 0.594 * 0.727          ดงันั้น GoF = 0.657   
 จากตาราง 4.7 พบวา่ AVE ท่ีสนใจมีค่าสูงกว่า Cross Construct Correlation ทุกค่าใน
สดมภ์เดียวกนั แสดงว่ามาตรวดัมีความเท่ียงตรงเชิงจ าแนกในทุก Construct ท่ีสามารถวดัความ
เท่ียงตรงในกลุ่มเดียวกนัไดแ้ละไม่ขา้มกลุ่มไปตวัแปรอ่ืน และพบวา่ CR มีค่าสูงกว่า 0.60 ทุกค่า 
และ R2 มีค่าสูงกวา่ 0.50 มีค่าในระดบักลาง (Sarstedt, Ringle, & Hair, 2017) 
 ส าหรับการวิเคราะห์ดชันีวดัความเท่ียงตรงของตวัแบบในภาพรวม (Goodness of Fit--
GoF) คือ สมการโครงสร้างและสมการมาตรวดัมีความเท่ียงตรงเพียงใด พบวา่ โครงสร้างตวัแบบมี
ความเท่ียงตรงในภาพรวมเท่ากับ 0.657 แสดงว่าตัวแบบมีคุณภาพเชิงพยากรณ์ (prediction 
performance) ในภาพรวมอยูใ่นระดบัดี มีค่าความผนัผวนเฉล่ีย (AVE) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.727 ซ่ึงมี
ค่าอยู่ระหว่าง 0.656-0.819 แสดงว่า ตวัแปรแฝงสามารถสะทอ้นพฤติกรรมสู่ตวัช้ีวดัไดดี้ และตวั
แบบมีความน่าเช่ือถือ (CR) มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 0.914 ซ่ึงมีค่าอยูร่ะหวา่ง 0.885-0.931 แสดงวา่มีตวั
แปรสมการเส้นทางท่ีสามารถพยากรณ์ตวัช้ีวดัของตวัแปรตามเส้นทางได้ดี กล่าวโดยสรุปได้ว่า 
เป็นตวัแบบท่ีมีคุณภาพในระดบัดี 



 บทที ่5 
สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

  
 การวิจยัเร่ือง อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าตราสินคา้กลุ่มยานยนตผ์่านส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีมี
ผลต่อคุณค่าของการแบ่งปันทางอิเล็กทรอนิกส์และความผูกพันตราสินค้าของผูบ้ริโภค มี
วตัถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษารูปแบบการรับรู้ส่ือโฆษณาสังคมออนไลน์ ท่ีมีผลต่อคุณค่าของการ
แบ่งปันทางอิเลก็ทรอนิกส์ และความผกูพนัตราสินคา้ (2) เพื่อตรวจสอบความสอดคลอ้งของโมเดล
เชิงสาเหตุอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผ่านส่ือโฆษณาสังคมออนไลน์ ภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ ท่ีมีต่อความไวว้างใจตราสินคา้ คุณค่าของการแบ่งปันอิเล็กทรอนิกส์ และความผกูพนัตรา
สินคา้ เป็นการวิจยัเชิงปริมาณโดยรวบรวมขอ้มลูจากแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่าง จ  านวนทั้งส้ิน 
400 ชุด สามารถสรุปผลการวิจยั โดยเรียงล  าดบัการน าเสนอไวด้งัน้ี  

1. สรุปผลการวิจยั 
2. อภิปรายผล 
3. ขอ้เสนอแนะ 

 

สรุปผลการวิจัย 
 

ส่วนที่ 1 การวเิคราะห์ลกัษณะข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตวัอย่าง  
ลกัษณะขอ้มลูทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน สรุปไดด้งัน้ี 
1. เพศ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
2. ระดบัการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ก าลงัศึกษาชั้นปีท่ี 3 รองลงมาชั้นปีท่ี 1  
3. รายรับต่อเดือน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายรับ 6,000-12,000 บาทต่อเดือน  

รองลงมานอ้ยกว่า 6,000 บาทต่อเดือน  
 

ส่วนที่ 2 การวเิคราะห์พฤตกิรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ของกลุ่มตวัอย่าง  
ลกัษณะพฤติกรรมการใชส่ื้อสงัคมออนไลน์ของกลุ่มตวัอยา่งจ  านวน 400 คน สรุปไดด้งัน้ี 
1.ช่วงเวลาในการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะใชใ้นช่วงเวลา 

18.00-24.00 น มากท่ีสุด 
2.ระยะเวลาการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ต่อวนั ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะใชส่ื้อสงัคม

ออนไลน์มากกว่า 5 ชัว่โมงแต่ไม่เกิน 7ชัว่โมงต่อวนั 
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3.อุปกรณ์ในการใชง้านส่ือสงัคมออนไลน์ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะใชส้มาร์ทโฟน

ในการเขา้ส่ือสงัคมออนไลน์  รองลงมาเป็นคอมพิวเตอร์พกพา(โน๊ตบุ๊ค) 
 4.กิจกรรมในการใชง้านส่ือสงัคมออนไลน์ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะใชง้านในการคุย
สนทนากบับุคคลท่ีเป็นสมาชิกร่วมกนั รองลงมาเพื่อติดตามข่าวสาร และคน้หาขอ้มลู 

5.สถานท่ีการใชส่ื้อสงัคมออนไลน์  ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะใชส่ื้อสงัคมออนไลน์จาก
บา้น/หอพกั รองลงมาจะเป็นสถานศึกษา 
 

ส่วนที่ 3 ผลการวเิคราะห์การรับรู้คุณค่าตราสินค้ากลุ่มยานยนต์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ที่ส่งผล
ต่อคุณค่าของการแบ่งปันทางอเิลก็ทรอนกิส์และความผูกพนัตราสินค้า 

 จากการศึกษา สามารถสรุปไดด้งัน้ี 
1. การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์(เฟซบุ๊ก) ประกอบดว้ย 

1.1 ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้ และการออกแบบการโฆษณา พบว่า การรับรู้คุณค่าตรา
สินคา้กลุ่มยานยนต ์มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉล่ียท่ี 3.71  

1.2 ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้ และเน้ือหาในการโฆษณา พบว่า การรับรู้คุณค่าตรา
สินคา้กลุ่มยานยนต ์มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉล่ียท่ี 3.82  

1.3 ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้ และการใชพ้รีเซนเตอร์ พบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินคา้
กลุ่มยานยนต ์มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉล่ียท่ี 3.78 

2. การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์(ยทููบ) ประกอบดว้ย 
   2.1ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้ และการออกแบบการโฆษณา พบว่า การรับรู้คุณค่าตรา

สินคา้กลุ่มยานยนต ์มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉล่ียท่ี 3.63  
   2.2 ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้ และเน้ือหาในการโฆษณา พบว่า การรับรู้คุณค่าตรา

สินคา้กลุ่มยานยนต ์มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉล่ียท่ี 3.52  
   2.3 ด้านความเหมาะสมตราสินค้า และการใช้พรีเซนเตอร์ พบว่า การรับรู้คุณค่าตรา

สินคา้กลุ่มยานยนต ์มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉล่ียท่ี 3.67 
3.การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์(ไลน์) ประกอบดว้ย 
   3.1ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้ และการออกแบบการโฆษณา พบว่า การรับรู้คุณค่าตรา

สินคา้กลุ่มยานยนต ์มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉล่ียท่ี 3.62  
   3.2 ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้ และเน้ือหาในการโฆษณา พบว่า การรับรู้คุณค่าตรา

สินคา้กลุ่มยานยนต ์มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉล่ียท่ี 3.70  
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   3.3 ด้านความเหมาะสมตราสินค้า และการใช้พรีเซนเตอร์ พบว่า การรับรู้คุณค่าตรา

สินคา้กลุ่มยานยนต ์มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉล่ียท่ี 3.65 
4. การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์(อินสตาแกรม) ประกอบดว้ย 
   4.1ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้ และการออกแบบการโฆษณา พบว่า การรับรู้คุณค่าตรา

สินคา้กลุ่มยานยนต ์มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉล่ียท่ี 3.77  
   4.2 ดา้นความเหมาะสมตราสินคา้ และเน้ือหาในการโฆษณา พบว่า การรับรู้คุณค่าตรา

สินคา้กลุ่มยานยนต ์มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉล่ียท่ี 3.82  
   4.3 ด้านความเหมาะสมตราสินค้า และการใช้พรีเซนเตอร์ พบว่า การรับรู้คุณค่าตรา

สินคา้กลุ่มยานยนต ์มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉล่ียท่ี 3.76 
5. ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก โดยรวมเฉล่ียท่ี 3.74  
6. ความไวว้างใจตราสินค้า พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยรวมเฉล่ียท่ี 

3.64  
7. คุณค่าของการแบ่งปันทางอิเล็กทรอนิกส์ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัมาก  

โดยรวมเฉล่ียท่ี 3.59  
8. ความผกูพนัตราสินคา้ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก  โดยรวมเฉล่ียท่ี 3.59 

 

ส่วนที่ 4 ผลการวเิคราะห์เพือ่ทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมติฐานในการวจิยั 

สมมติฐานท่ี 1 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์(เฟซบุ๊ก) มีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อความไวว้างใจตราสินคา้ 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ขอ้มูลเชิงประจกัษ์สนับสนุนสมมติฐานการวิจยัอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 หมายความว่า การรับรู้ คุณค่าตราสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์     
(เฟซบุ๊ก)ท าใหเ้กิดความไวว้างใจตราสินคา้ 
 สมมติฐานท่ี 2 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์(ยทููบ) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความไวว้างใจตราสินคา้  

ผลการทดสอบสมมติฐาน  พบว่ า ข้อมูลเชิ งประจักษ์ไม่สนับสนุนสมมติฐาน  
การวิจยั หมายความว่า การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์(ยทููบ) ไม่ไดม้ีผลท าให้เกิด
ความไวว้างใจตราสินคา้ 

สมมติฐานท่ี 3 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผ่านส่ือสงัคมออนไลน์(ไลน์) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความไวว้างใจตราสินคา้ 
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ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ขอ้มูลเชิงประจกัษ์สนับสนุนสมมติฐานการวิจยัอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 หมายความว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์
(ไลน์)ท าใหเ้กิดความไวว้างใจตราสินคา้ 

สมมติฐานท่ี 4 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์(อินสตาแกรม) มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อความไวว้างใจตราสินคา้  

ผลการทดสอบสมมติฐาน  พบว่า ข้อมูลเชิงประจักษ์ไม่สนับสนุนสมมติฐานการวิจัย 
หมายความว่า การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์(ไลน์) ไม่ไดม้ีผลท าให้เกิดความ
ไวว้างใจตราสินคา้สมมติฐานท่ี 3 กลุ่มสงัคมท่ีมีความผกูพนั มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทศันคติในการมี
ส่วนร่วมชมการแข่งขนั  

สมมติฐานท่ี 5 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความไวว้างใจตราสินคา้ 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ขอ้มลูเชิงประจกัษส์นบัสนุนสมมติฐานการวิจยั ณ ระดบั

นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 หมายความว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ส่งผลใหเ้กิดความไวว้างใจตราสินคา้  
สมมติฐานท่ี  6 ภาพลกัษณ์ตราสินค้า มีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าของการแบ่งปันทาง

อิเลก็ทรอนิกส์  
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ขอ้มลูเชิงประจกัษส์นบัสนุนสมมติฐานการวิจยั ณ ระดบั

นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 หมายความว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ส่งผลให้เกิดคุณค่าของการแบ่งปันทาง
อิเลก็ทรอนิกส์  

สมมติฐานท่ี 7 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผกูพนัตราสินคา้ 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ขอ้มลูเชิงประจกัษส์นบัสนุนสมมติฐานการวิจยั ณ ระดบั

นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 หมายความว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ส่งผลใหเ้กิดความผกูพนัตราสินคา้ 
สมมติฐานท่ี 8 ความไวว้างใจตราสินคา้ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณค่าของการแบ่งปันทาง

อิเลก็ทรอนิกส์ 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ขอ้มลูเชิงประจกัษส์นบัสนุนสมมติฐานการวิจยั ณ ระดบั

นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 หมายความว่า ความไวว้างใจตราสินคา้ส่งผลใหเ้กิดคุณค่าของการแบ่งปัน
ทางอิเลก็ทรอนิกส์  

สมมติฐานท่ี 9 ความไวว้างใจตราสินคา้ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผกูพนัตราสินคา้ 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ขอ้มลูเชิงประจกัษส์นบัสนุนสมมติฐานการวิจยั ณ ระดบั

นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 หมายความว่า ความไวว้างใจตราสินคา้ส่งผลใหเ้กิดความผกูพนัตราสินคา้  
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อภิปรายผลการวิจัย 
 

จากการศึกษาเก่ียวกบัความสมัพนัธเ์ชิงโครงสร้างของอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าตราสินคา้
กลุ่มยานยนตผ์่านส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อคุณค่าของการแบ่งปันทางอิเลก็ทรอนิกส์ และความ
ผกูพนัตราสินคา้ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์(เฟซบุ๊ก) การ
รับรู้คุณค่าตราสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์(ยทููบ) การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์
(ไลน์) การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์(อินสตาแกรม) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ความ
ไวว้างใจตราสินค้า คุณค่าของการแบ่งปันทางอิเล็กทรอนิกส์ และความผูกพนัตราสินค้า สามารถ
อภิปรายผลการศึกษา ไดด้งัน้ี 

1) การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์(เฟซบุ๊ก)มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจตรา
สินค้า อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.01แสดงให้เห็นว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า มีอิทธิพลท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดความไวว้างใจต่อตราสินคา้ ซ่ึงผูบ้ริโภคเห็นดว้ยต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผ่านเฟ
ซบุ๊กท่ีมีขอ้ความและภาพประกอบท่ีช่วยดึงดูดความน่าสนใจในการอ่านการขอ้มลูและง่ายต่อการ
มองเห็น รวมถึงโปรโมชัน่สินคา้ในส่ือโฆษณาผา่นเฟซบุ๊กช่วยดึงดูดความน่าสนใจได ้สอดคลอ้ง
กบัการศึกษาของ Richard, et al. (2013) และ Ercis, A. (2012) ท่ีว่าอิทธิพลของการรับรู้คุณค่ามีผล
ต่อความไวว้างใจ อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.01  และสอดคลอ้งกับ Kesinee (2014) ศึกษาเร่ือง
อิทธิพลของคุณค่ารับรู้เก่ียวกบัการท่องเท่ียวเชิงนิเวศต่อความไวว้างใจ และการรับรู้ในความเส่ียง 
ผลการวิจยัพบว่า คุณค่าท่ีรับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อความไวว้างใจ เช่นเดียวกนั 

2) การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์(ยทููบ)ไม่มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจตรา
สินคา้อยา่งมีนยัส าคญั เน่ืองดว้ยกลุ่มท่ีศึกษาเป็นช่วงเจเนอเรชัน่วาย ไม่ชอบการรอคอยส่ือโฆษณา
สินคา้ผา่นยทููบจะถกูกดขา้มเม่ือฟังกช์ัน่นั้นท าได ้และจะใหค้วามสนใจรับชมโฆษณาไม่มาก แมว้่า
จะถกูบงัคบัดูใหจ้บก่อนจะดูคอนเทนตห์ลกั จึงท าใหไ้ม่เกิดความไวว้างใจกบัตราสินคา้ได ้ 

3) การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์(ไลน์) มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจตรา
สินค้าอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า มีอิทธิพลท าให้
ผูบ้ริโภคเกิดความไวว้างใจต่อตราสินค้า ซ่ึงผูบ้ริโภคเห็นจะชอบเน้ือหาข้อความสินค้าในส่ือ
โฆษณาผ่านแอปพลิเคชัน่ไลน์ มีความทนัสมยั อพัเดทไดท้นัเวลา และขอ้มูลมีความน่าเช่ือถือและ
น่าสนใจ สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Richard, et al. (2013) และ Ercis, A. (2012) ท่ีว่าอิทธิพลของ
การรับรู้คุณค่ามีผลต่อความไวว้างใจอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.01และสอดคลอ้งกับ Mei-Lien 
(2011) ศึกษาเร่ืองอิทธิพลของกลยทุธก์ารตลาดต่อคุณค่าท่ีรับรู้ ความพึงพอใจ ความไวว้างใจ ความ
จงรักภกัดีของลกูคา้ พบว่าคุณค่าท่ีรับรู้มีอิทธิพลทางบวกต่อความไวว้างเช่ือใจ 
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4) การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์(อินสตาแกรม)ไม่มีอิทธิพลต่อความ

ไวว้างใจตราสินคา้ เน่ืองจากการเขา้รับชมโฆษณาอินสตาแกรม กลุ่มผูต้อบแบบสอบถามจะเลือก
รับชมจากโฆษณาท่ีมีการแฮชแท็ก , จ านวนการรับชม ในการตัดสินใจ ซ่ึงอาจจะส่งผลต่อความ
ไวว้างใจตราสินคา้ได ้

5) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจตราสินคา้ อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.01 
แสดงให้เห็นว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ มีอิทธิพลท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความไวว้างใจต่อตราสินคา้ ซ่ึง
ผูบ้ริโภคเห็นดว้ยต่อการจดจ าลกัษณะและช่ือตราสินคา้รถยนตท่ี์โฆษณาผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ได้
และตราสินค้านั้นได้ปฏิบัติตามท่ีไดก้ล่าวไวใ้นส่ือสังคมออนไลน์ สอดคลอ้งกับการศึกษาของ   
Achmad, et al.(2014) ศึกษาเร่ืองอิทธิพลของภาพลกัษณ์ตราสินค้าท่ีมีผลต่อความเช่ือใจ และ
พฤติกรรมการซ้ือ ท่ีว่าภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจ อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 
0.01 เช่นเดียวกนั นอกจากน้ีไดส้อดคลอ้งกบั Lien, Wen, Huang & Wu (2015) ศึกษาเร่ือง การจอง
โรงแรมออนไลน์: ผลกระทบของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คุณค่าท่ีรับรู้ดา้นราคา ความไวเ้น้ือเช่ือใจ 
และความคุม้ค่าในการตั้งใจซ้ือ ผลจากการวิจยัพบว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีอิทธิพลทางบวกต่อ
ความไวเ้น้ือเช่ือใจ 

6) ภาพลกัษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อคุณค่าของการแบ่งปันทางอิเล็กทรอนิกส์ อย่างมี
นยัส าคญัท่ี 0.01 แสดงใหเ้ห็นว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีอิทธิพลท าใหผู้บ้ริโภค แบ่งปันหรือบอกต่อ
คุณค่าทางอิเล็กทรอนิกส์ เช่น การแชร์ , การติดแฮชแท็กให้กับคนท่ีเหมาะสม สอดคลอ้งกับ
การศึกษาของ Sara S. & Hamidreza H. A. (2016) ท่ีว่าภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีอิทธิพลต่อการบอก
ต่อแบบปากต่อปาก อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดบั 0.01 นอกจากน้ี Ebrahimi & Tootoonkavan (2014) 
ศึกษาเร่ือง ผลของการรับรู้คุณภาพบริการ การรับรู้ดา้นความคุม้ค่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ความไว้
เน้ือเช่ือใจ ความพึงพอใจ ต่อการกลบัมาซ้ือซ้้ า และการบอกต่อของบริษทัแอลจี พบว่า ภาพลกัษณ์
ตราสินคา้มีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ หรือการแบ่งปันขอ้มลู เช่นเดียวกนั  

7) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีอิทธิพลต่อความผกูพนัตราสินคา้อย่างมีนัยส าคญัท่ีระดบั 0.01 
แสดงให้เห็นว่า ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ มีอิทธิพลท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความผูกพนัต่อตราสินค้า ซ่ึง
ผูบ้ริโภคเห็นดว้ยต่อการโฆษณาผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ช่วยสร้างภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดียิ่งข้ึนและ
ยงัช่วยสร้างปฏิสัมพันธ์ท่ีดีระหว่างเจ้าของตราสินค้ากับลูกค้า สอดคลอ้งกับการศึกษาของ 
Abdullah A.(2015)   ท่ีว่าอิทธิพลของของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ส่งผลต่อความจงรักภกัดีตราสินคา้ 
อยา่งมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.01 เช่นเดียวกนั นอกจากน้ี Goetz Greve (2014) ไดศ้ึกษา ผลกระทบของ
ตวัแปรแทรกกลางของความผกูพนัของผูบ้ริโภคกบัความสัมพันธ์ของภาพลกัษณ์ตราสินคา้และ
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ความภักดีตราสินค้า ผลการวิจยั พบว่า ภาพลกัษณ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความจงภกัดีตราสินค้า 
ความผกูพนัตราสินคา้ 

8) ความไวว้างใจตราสินคา้มีอิทธิพลต่อคุณค่าของการแบ่งปันทางอิเล็กทรอนิกส์ อยา่งมี
นัยส าคญัท่ี 0.01 แสดงให้เห็นว่า ความไวว้างใจตราสินคา้ มีอิทธิพลท าให้ผูบ้ริโภคแบ่งปัน หรือ
บอกต่อคุณค่าทางอิเลก็ทรอนิกส์ ซ่ึงผูบ้ริโภคเห็นดว้ยกบัความน่าเช่ือถือของขอ้มลู และจะแบ่งปัน
ขอ้มูลหรือขอ้คิดเห็นท่ีเป็นประโยขน์เก่ียวกบัตราสินคา้ไปยงักลุ่มเพ่ือนทั้งท่ีกลุ่มสงัคอมออนไลน์
เดียวกนั และระหว่างส่ือสงัคมออนไลน์ สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Sanghyun, K., &Hyunsun, P. 
(2013) ท่ีว่าความไวว้างใจมีอิทธิพลต่อการบอกต่อแบบปากต่อปาก อยา่งมีนัยส าคญัท่ีระดบั 0.01 
เช่นเดียวกนั นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบั Lin & Lu (2010) ศึกษาเร่ืองอิทธิพลท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์
ขององค์การ ความสมัพนัธท์างการตลาด และความไวเ้น้ือเช่ือใจ: ผลกระทบของการบอกต่อ พบว่า 
ความไวเ้น้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ หรือการแบ่งปันขอ้มลู เช่นเดียวกบั Kassim & 
Abdullah (2010) ศึกษาเร่ืองผลกระทบของคุณค่าท่ีรับรู้ดา้นคุณภาพ เก่ียวกบั ความพึงพอใจ ความ
ไวเ้น้ือเช่ือใจ และความจงรักภกัดีของลกูคา้ พบว่า ความไวเ้น้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอก
ต่อ หรือการแบ่งปันขอ้มูลเช่นเดียวกนั Sanghyun & Hyunsun (2013) ศึกษาเร่ืองผลกระทบต่าง ๆ 
ทางการคา้ในสังคมอิเลก็ทรอนิกส์ บนความไวว้างใจ และความไวว้างใจจากการปฏิบติังาน โดยมี
ความไวเ้น้ือเช่ือใจเป็นตวัแปลคัน่กลาง ผลการวิจยัพบว่า ความไวเ้น้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การบอกต่อ เช่นเดียวกบั Haryono, Suharyono, AchmadFauzi & Suyadi (2015) ศึกษาเร่ือง ผลของ
คุณภาพบริการของสนามบิน Adisucipto Internation Airport ต่อความพึงพอใจ ความไวเ้น้ือเช่ือใจ 
ความตั้งใจกลบัมาซ้ือซ้้ า และการบอกต่อ พบว่า ความไวเ้น้ือเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอก
ต่อ และ Nikookar, Rahrovy, Razi & Ghassemi (2015) ศึกษาเร่ืองการตรวจสอบปัจจยัท่ีมีอิทธิพล 
ของการบอกต่อในอุตสาหกรรมบริการ: กรณีของบริษทัสายการบินอิหร่าน พบว่า  ความไวเ้น้ือเช่ือ
ใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อเก่ียวกบัสายการบิน เช่นเดียวกนั 

9) ความไวว้างใจตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความผูกพนัตราสินคา้ อย่างมีนัยส าคัญท่ี 0.01 
แสดงใหเ้ห็นว่า ความไวว้างใจตราสินคา้ มีอิทธิพลท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความผกูพนัต่อตราสินคา้ ซ่ึง
ผูบ้ริโภคเห็นดว้ยกบัตราสินคา้นั้นจะสามารถรักษาสญัญาไดต้ามท่ีโฆษณาไวใ้นส่ือสังคมออนไลน์ 
ท าให้ตราสินค้านั้นเป็นท่ีหน่ึงในใจและคาดว่าจะซ้ือใช้ในอนาคต สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ 
Abdullah A.(2015)ท่ีว่า ความไวว้างใจตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความผูกพันตราสินค้า อย่างมี
นัยส าคญัท่ีระดบั 0.01 เช่นเดียวกนั นอกจากน้ีไดส้อดคลอ้งกบั Stanaland, Lwin, Murphy & Ethics 
(2011) กล่าวว่า ความไวเ้น้ือเช่ือใจจะเกิดข้ึนก่อนท่ีผูบ้ริโภคจะมีความจงรักภกัดี ความไวเ้น้ือเช่ือใจ
มีอิทธิพลทางบวกอยา่งมีนัยส าคญัต่อความจงรักภกัดี(วดัจากความตั้งใจของพฤติกรรมในอนาคต) 
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และ Ercis (2012) ท่ีศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจตราสินค้า ความไวว้างใจ ความผูกพนัตรา
สินคา้ และความตั้งใจกลบัมาซ้ือซ ้ า ท่ีว่าความไวว้างใจตราสินคา้มีอิทธิพลทางบวกต่อความผกูพนั
ตราสินคา้ เช่นเดียวกนั 

ข้อเสนอแนะการวิจัย 
 

ข้อเสนอแนะในการน าผลการวจิยัไปประยุกต์ใช้ 
 การวิจัยน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ ท่ีส่งผลต่อคุณค่าของการแบ่งปันทางอิเล็กทรอนิกส์ และความผูกพนัตราสินค้าของ
ผูบ้ริโภค โดยมีตวัแปรส่งผา่น คือ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และความไวว้างใจตราสินคา้  

1. การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์(เฟซบุ๊ก) ซ่ึงผลการวิจยัสามารถน าไป
ประยกุตไ์ดด้งัน้ี 

จากผลการศึกษาจะพบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) มี
อิทธิพลต่อคุณค่าของการแบ่งปันทางอิเล็กทรอนิกส์และความผกูพนัตราสินคา้ ซ่ึงจะเห็นว่าล  าดับ
ความส าคญัในดา้นความเหมาะสมตราสินคา้และเน้ือหาในการโฆษณามากท่ีสุด ซ่ึงถือไดว้่าเป็นเร่ืองท่ี
ควรให้ความส าคญัในการโฆษณาสินคา้ผา่นส่ือสังคมออนไลน์(เฟซบุ๊ก)ให้มาก ดงันั้น ถา้จะตอ้งท า
การโฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์(เฟซบุ๊ก)จะต้องสร้างเน้ือหาท่ีเป็นประโยชน์ให้ข้อมูลท่ีดี เป็น
ประโยชน์กบัสินคา้ เพื่อใหเ้กิดการรับรู้ท่ีดีและการบอกต่อไปยงัผูอ่ื้นได ้

2. การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์(ไลน์) ซ่ึงผลการวิจัยสามารถน าไป
ประยกุตใ์ชไ้ดด้งัน้ี 

จากผลการศึกษาจะพบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์(ไลน์) มีอิทธิพล
ต่อคุณค่าของการแบ่งปันทางอิเล็กทรอนิกส์และความผูกพันตราสินค้า ซ่ึงจะเห็นว่าล  าดับ
ความส าคัญในด้านความเหมาะสมตราสินค้าและการใช้พรีเซนเตอร์ ซ่ึงมีค่าน ้ าหนักมากท่ีสุด 
ดงันั้น ในการเลือกใชพ้รีเซนเตอร์หรือส่ิงท่ีมาประกอบในการโฆษณาผา่นส่ือสงัคมออนไลน์(ไลน์) 
จะตอ้งเลือกพรีเซนเตอร์ท่ีมีความสอดคลอ้งกบัสินคา้ท่ีจะท าใหผู้บ้ริโภคสามารถจดจ าในตวัสินคา้
นั้นได ้รวมถึงมีความผกูพนักบัสินคา้ เพ่ือท่ีอาจจะซ้ือสินคา้ไดใ้นอนาคต 

 

ข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาคร้ังต่อไป 
1. ส าหรับการวิจยัในคร้ังน้ี มีผลลพัธท่ี์ไม่สนบัสนุนขอ้สมมติฐานในการวิจยัอยู ่ 

จ านวน 2 สมมติฐาน คือ การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (ยทููบ)และการรับรู้คุณค่า
ตราสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์(อินสตาแกรม)ไม่มีอิทธิพลต่อความไวว้างใจตราสินค้า จึงควรมี
การศึกษาเพ่ิมเติมในเชิงยนืยนัในเร่ืองดงักล่าวว่ายงัเป็นไปตามสมมติฐานในการวิจยัคร้ังน้ีหรือไม่  
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2. ศึกษาในบริบทรูปแบบการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผา่นส่ือสงัคมออนไลน์(เฟซบุ๊ก) และ 

การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผ่านส่ือสังคมออนไลน์(ไลน์) ในเชิงลึกท่ีจะส่งผลต่อสินคา้ในดา้นความ
ตั้งใจจะซ้ือในอนาคต การกลบัมาซ้ือซ ้า ซ่ึงเกิดจากความผกูพนัตราสินคา้  

3. เน่ืองจากการวิจยัในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัมีเวลาจ ากดั จึงศึกษากบักลุ่มตวัอยา่งเฉพาะ 
ในเขตกรุงเทพมหานครเพียงอย่างเดียว ท าให้ขอ้มูลอาจจะกระจายได้ไม่ทั่วถึง จึงควรศึกษากับ
นกัศึกษาในระดบัภูมิภาคเพ่ิมเติมดว้ย 

4. ในการศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ จึงควรมีการศึกษาในเชิงคุณภาพ เช่น การ 
สมัภาษณ์เชิงลึกเพ่ือใหไ้ดข้อ้มลูท่ีครบถว้นมากยิง่ข้ึน 
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                                                           แบบสอบถาม 

เร่ือง อิทธิพลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้ากลุ่มยานยนต์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ทีส่่งผลต่อ 
คุณค่าของการแบ่งปันทางอเิลก็ทรอนิกส์ และความผูกพันตราสินค้าของผู้บริโภค 

ค าช้ีแจง   โปรดใหค้วามเห็นท่ีตรงกบัขอ้มูลและความคิดเห็นของท่านทุกขอ้ใหส้มบูรณ์ โดยขอ
รับรองวา่ขอ้มูลของท่านจะเป็นความลบัและใชใ้นการศึกษาเท่านั้น ผูว้จิยัหวงัเป็นอยา่ง
ยิง่วา่จะไดรั้บความอนุเคราะห์จากท่าน  

ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
โปรดท าเคร่ืองหมาย  ใน             เก่ียวกบัขอ้มูลของท่าน 

       1. เพศ                     
  1)            ชาย            2)             หญิง 
       2. ก าลงัศึกษาชั้นปีท่ี .............. 
       3. รายรับต่อเดือน    
  1) นอ้ยกวา่ 6,000 บาท 2)               6,000 – 12,000 บาท                 

                                    3)             มากกวา่ 12,000 บาท             
 

ส่วนที ่2 พฤติกรรมการใช้ส่ือสังคมออนไลน์ 
โปรดท าเคร่ืองหมาย  ใน             เก่ียวกบัขอ้มูลของท่าน 

       1. ท่านใชบ้ริการส่ือสังคมออนไลน์ในช่วงเวลาใดมากท่ีสุด                    
  1)            06.01-12.00 น            2)             12.01-18.00 น 
  3)            18.01-24.00 น            4)             00.01-06.00 น 
       2. จ  านวนรวมระยะเวลาต่อวนัในการใชส่ื้อสังคมออนไลน์                   
  1)             ไม่เกิน 1 ชัว่โมง           
   2)             1 ชัว่โมง แต่ไม่เกิน 3 ชัว่โมง 

   3)             3 ชัว่โมงแต่ไม่เกิน 5 ชัว่โมง        
   4)             5 ชัว่โมงแต่ไม่เกิน 7 ชัว่โมง        
     5)             7 ชัว่โมงข้ึนไป        

  เลขท่ี  
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3. ท่านเขา้ใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ จากอุปกรณ์ชนิดใด  (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้)  
  1) คอมพิวเตอร์ตั้งโตะ๊ 2)               คอมพิวเตอร์พกพา (โน๊ตบุค้)                 

                                    3)             สมาร์ทโฟน                  4)              แทบ็เลต 
  4. กิจกรรมท่ีท่านท าจากการใชง้านส่ือสังคมออนไลน์ (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้)  
  1)            ติดตามข่าวสาร            2)             คน้หาขอ้มูล 
  3)            เล่นเกมส์ออนไลน์         4)             ดูไลฟ์สดรายการต่างๆ 
  5)            ดูวดีีโอท่ีบนัทึกไว ้         6)             ซ้ือหรือขายสินคา้ต่างๆ 
  7)            คุยสนทนากบับุคคลท่ีเป็นสมาชิกร่วมกนั          
  8)            อ่ืนๆ ระบุ..................             
       5. สถานท่ีในการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ในแต่ละวนั    (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้)                
  1)             บา้น/หอพกั            2)             สถานศึกษา 

   3)             อินเตอร์เนตคาเฟ่          4)        ระหวา่งการเดินทาง 
  5)             ร้านคา้ หา้งสรรพสินคา้ หรือสถานท่ีท่ีใหบ้ริการสัญญาณ free 
wifi         
  6)             อ่ืนๆ ระบุ..................            
  

ค าช้ีแจง   โปรดพจิารณาข้อความทีส่อบถามและท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องทีต่รงกบัระดับ 
ความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพยีงข้อเดียว  
ส่วนที ่3 ข้อค าถามในส่วนนี ้เพือ่ศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) 

ขอ้ท่ี ขอ้ค าถาม 

ระดบัความคิดเห็น 

มา
กที่

สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

นอ้
ย 

นอ้
ยที่

สุด
 

5 4 3 2 1 
การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์(เฟซบุ๊ก) 
ด้านความเหมาะสมตราสินค้าและการออกแบบการโฆษณา (Brand and media design Fit --FBD) 
1. สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นเฟซบุก๊ มีขอ้ความและภาพประกอบท่ีช่วย

ดึงดูดความน่าสนใจในการอ่านขอ้มูล และง่ายต่อการมองเห็น 
     

2. สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นเฟซบุก๊ ช่วยใหท้่านสามารถคน้หา  
หรือสามารถเช่ือมต่อไปยงัเวบ็ไซดข์องตราสินคา้นั้นไดส้ะดวก  
และรวดเร็วข้ึน 
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ขอ้ท่ี ขอ้ค าถาม 

ระดบัความคิดเห็น 
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สุด
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นอ้
ย 

นอ้
ยที่

สุด
 

5 4 3 2 1 
3. สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นเฟซบุก๊ มีการใชภ้าษาท่ีส่ือสาร ถูกตอ้ง 

เหมาะสมกบัสินคา้ 
     

4. สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นเฟซบุก๊ มีขอ้ความท่ีใชป้ระกอบการโฆษณา
บรรยายใหท้ราบละเอียดไดค้รบถว้น อ่านเขา้ใจง่าย และไม่ยาว
เกินไป 
 

     

5. สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นเฟซบุก๊ มีการใชค้ลิปวดีีโอท่ีเหมาะสม ส่ือ
ถึงตวัสินคา้ไดดี้ และสามารถเก็บบนัทึกได ้

     

การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์(เฟซบุ๊ก) 
ด้านความเหมาะสมตราสินค้าและเนือ้หาในการโฆษณา (Brand and media content Fit--FBC) 

1. เน้ือหาขอ้ความในส่ือโฆษณาผา่นเฟซบุก๊มีการน าเสนอท่ีดึงดูด
ความสนใจเก่ียวกบัสินคา้และบริการไดดี้ 

     

2. เน้ือหาขอ้ความในส่ือโฆษณาผา่นเฟซบุก๊ช่วยใหท้่านสามารถ
อ่าน พดูคุยโตต้อบ และแสดงความคิดเห็นท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้
ได ้

     

3. เน้ือหาและภาพประกอบเก่ียวกบัโปรโมชัน่สินคา้ในส่ือโฆษณา
ผา่นเฟซบุก๊ ช่วยดึงดูดความน่าสนใจในสินคา้กบัท่านได ้

     

4. เน้ือหาและภาพเคล่ือนไหวเก่ียวกบัโปรโมชัน่สินคา้ในส่ือ
โฆษณาผา่นเฟซบุก๊ ช่วยดึงดูดความน่าสนใจในสินคา้กบัท่าน
ได ้

     

5. แมว้า่ในส่ือโฆษณาผา่นเฟซบุก๊แบบคลิปวดีีโอสามารถถูกกด
ปิดเสียงอยู ่แต่ท่านยงัสามารถเขา้ใจในเน้ือหาจากการน าเสนอ
ของสินคา้ได ้ 
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ขอ้ท่ี ขอ้ค าถาม 
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5 4 3 2 1 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์(เฟซบุ๊ก) 
ด้านความเหมาะสมตราสินค้าและการใช้พรีเซนเตอร์ (Brand and presenter Fit --FBP) 
1. ส่ือโฆษณาผา่นเฟซบุก๊ ใชพ้รีเซนเตอร์ท่ีรู้จกัแนะน าสินคา้    

ช่วยสร้างความน่าสนใจในตวัสินคา้ได ้
     

2. การใชพ้รีเซนเตอร์ท่ีมีช่ือเสียงน าเสนอสินคา้ ท าใหท้่านเกิดการ
ติดตามและตั้งใจดูอยา่งสนใจมากข้ึน 

     

3. พรีเซนเตอร์ในส่ือโฆษณาผา่นเฟซบุก๊จะช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์
ใหก้บัตราสินคา้ได ้

     

4. พรีเซนเตอร์ในส่ือโฆษณาผา่นเฟซบุก๊มีส่วนช่วยใหร้ะลึกถึง
จุดเด่นของสินคา้และบริการไดง่้าย 

     

 
ส่วนที ่4 ข้อค าถามในส่วนนี ้เพือ่ศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (ยูทูบ) 

ขอ้ท่ี ขอ้ค าถาม 

ระดบัความคิดเห็น 

มา
กที่

สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

นอ้
ย 

นอ้
ยที่

สุด
 

5 4 3 2 1 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์(ยูทูบ) 
ด้านความเหมาะสมตราสินค้าและการออกแบบการโฆษณา (Brand and media design Fit --YBD) 
1. สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นยทููบมีภาพประกอบและขอ้ความท่ีใช้

บรรยายใหท้ราบละเอียดครบถว้น อ่านเขา้ใจง่าย และไม่ยาว
เกินไป 

     

2. สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นยทููบ ใชภ้าษาท่ีส่ือสารมีความถูกตอ้ง 
เหมาะสมกบัสินคา้ 

     

3. สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นยทููบใชภ้าพการเคล่ือนไหวและเสียงท่ี
เหมาะสม สอดคลอ้งกบัสินคา้ไดดี้ 
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ขอ้ท่ี ขอ้ค าถาม 

ระดบัความคิดเห็น 

มา
กที่

สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

นอ้
ย 

นอ้
ยที่

สุด
 

5 4 3 2 1 

4. ถา้คลิปวดีีโอโฆษณาสินคา้มีระยะเวลาชมท่ีเหมาะสม จะท าให้
ท่านไม่รู้สึกเบ่ือหน่าย หรือรู้สึกร าคาญในการชมส่ือโฆษณา
ผา่นยทููบ 

     

5. ท่านจะกดขา้มส่ือโฆษณาสินคา้ผา่นยทููบทนัที เม่ือฟังกช์ัน่นั้น
สามารถท าการกดขา้มได ้

     

6. ท่านจะใหค้วามสนใจท่ีจะคลิกเขา้ไปดูส่ือโฆษณาผา่นยทููบ   ท่ี
ปรากฏซอ้นข้ึนมาบนตวัวิดีโอ 

     

7. ท่านจะใหค้วามสนใจรับชมโฆษณาสินคา้ผา่นยทููบ ใน
รูปแบบของโฆษณาสินคา้ท่ีบงัคบัตอ้งดูให้จบก่อนถึงจะดูคอน
เทนตห์ลกัได ้

     

การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์(ยูทูบ) 
ด้านความเหมาะสมตราสินค้าและเนือ้หาในการโฆษณา (Brand and media content Fit--YBC) 
1. ท่านจะใหค้วามสนใจกบัส่วนท่ีเป็นเน้ือหาของส่ือโฆษณาผา่น

ยทููบ ถา้สินคา้นั้นก าลงัเป็นท่ีนิยมเท่านั้น 

     

2. เม่ือมีเน้ือหาในการโฆษณาสินคา้ผา่นส่ือโฆษณายทููบท่ีท่าน
สนใจ ท่านจะดูหรืออ่านรายละเอียดจนจบเสมอ 

     

3. เน้ือหาขอ้ความในส่ือโฆษณาผา่นยทููบมีขอ้มูลรายละเอียด
สินคา้ ท าใหท้่านเขา้ใจในตวัสินคา้มากยิง่ข้ึน 

     

การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์(ยูทูบ) 
ด้านความเหมาะสมตราสินค้าและการใช้พรีเซนเตอร์ (Brand and presenter Fit --YBP) 
1. ส่ือโฆษณาผา่นยทููบ มีการใชพ้รีเซนเตอร์ท่ีเหมาะสมช่วยสร้าง

ความน่าสนใจในตวัสินคา้ได ้
     

2. พรีเซนเตอร์ในส่ือโฆษณาผา่นยทููบ จะช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์
ใหก้บัตราสินคา้ได ้
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3. พรีเซนเตอร์ในส่ือโฆษณาผา่นยทููบ มีส่วนช่วยใหร้ะลึกถึง
จุดเด่นของสินคา้และบริการได ้

     

4. ตวัพรีเซนเตอร์ในส่ือโฆษณาผา่นยทููบ ไม่จ  าเป็นตอ้งเป็นท่ีรู้จกั
แต่ขอให้น าเสนอสินคา้ในคลิปวดีีโอไดส้อดคลอ้งกบัเน้ือหา 

     

 
ส่วนที ่5 ข้อค าถามในส่วนนี ้เพือ่ศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (แอปพลเิคช่ันไลน์) 

ขอ้ท่ี ขอ้ค าถาม 

ระดบัความคิดเห็น 

มา
กที่

สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

นอ้
ย 

นอ้
ยที่

สุด
 

5 4 3 2 1 
การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์(ไลน์) 
ด้านความเหมาะสมตราสินค้าและการออกแบบการโฆษณา (Brand and media design Fit --LBD) 

1. ท่านจะดาวโหลดสต๊ิกเกอร์ไลน์แบบเสียเงิน ถา้มีขอ้ความหรือ
รูปแบบท่ีถูกใจหรือโดนใจ 

     

2. ท่านจะดาวโหลดสต๊ิกเกอร์ไลน์ฟรีท่ีโฆษณาสินคา้เป็นประจ า
เม่ือมีแบบใหม่ 

     

3. หลงัจากดาวโหลดสต๊ิกเกอร์ฟรีแลว้ ท่านจะไม่เลือกปิดกั้น 
(Block) ส่ือโฆษณาผา่นแอปพลิเคชัน่ไลน์ทนัที 

     

4. ท่านจะเลือกปิดกั้น (Block) สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นแอปพลิเค 
ชนัไลน์ หากขอ้ความนั้นส่งมารบกวนจนเกินไป 

     

5. ท่านจะเขา้กดดูไทมไ์ลน์ เพื่อดูข่าวสาร หรือรูปภาพของ
เพื่อนๆสมาชิก และชมโฆษณาสินคา้เสมอ 

     

6. ในไทมไ์ลน์ ท่านจะเล่ือนขา้มโฆษณาสินคา้ผา่นแอปพลิเคชัน่
ไลน์ทนัที ถา้สินคา้ไม่เป็นท่ีน่าสนใจ 
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ข้อที่ ข้อค าถาม 

ระดบัความคิดเห็น 

มา
กที่

สุด
 

มา
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ย 

นอ้
ยที่

สุด
 

5 4 3 2 1 

7. สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นแอปพลิเคชัน่ไลน์ ช่วยใหท้่านสามารถ
คน้หา หรือสามารถเช่ือมต่อไปยงัเวบ็ไซดข์องตราสินคา้ได้
สะดวก และรวดเร็วข้ึน 

     

การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์(ไลน์) 
ด้านความเหมาะสมตราสินค้าและเนือ้หาในการโฆษณา (Brand and media content Fit--LBC) 

1. เน้ือหาขอ้ความสินคา้ในส่ือโฆษณาผา่นแอปพลิเคชัน่ไลน์มี
ความทนัสมยั อพัเดทไดท้นัเวลา 

     

2. เน้ือหาขอ้ความสินคา้ในส่ือโฆษณาผา่นแอปพลิเคชัน่ไลน์ มี
ขอ้มูลรายละเอียดสินคา้และบริการ ท่ีมีความน่าเช่ือถือและท า
ใหเ้กิดความน่าสนใจ 

     

3. เน้ือหาและภาพประกอบสินคา้เก่ียวกบัโปรโมชัน่ในส่ือ
โฆษณาผา่นแอปพลิเคชัน่ไลน์มีการปรับปรุงขอ้มูลแบบ
ทนัเวลา 

     

4. เน้ือหาและภาพสต๊ิกเกอร์สินคา้ในส่ือโฆษณาผา่น
แอปพลิเคชัน่ไลน์ ส่ือถึงบุคลิกภาพของตราสินคา้ไดดี้ 

     

การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์(ไลน์) 
ด้านความเหมาะสมตราสินค้าและการใช้พรีเซนเตอร์ (Brand and presenter Fit --LBP) 

1. สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นแอปพลิเคชัน่ไลน์ มีการใชต้วัพรีเซนเตอร์
ท่ีสอดคลอ้งกบัตราสินคา้ 

     

2. ตวัพรีเซนเตอร์สินคา้ในส่ือโฆษณาผา่นแอปพลิเคชัน่ไลน์ จะ
ช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ใหก้บัตราสินคา้ได ้

     

3. ตวัพรีเซนเตอร์ในส่ือโฆษณาผา่นแอปพลิเคชัน่ไลน์ มีส่วนช่วย
ใหร้ะลึกถึงสินคา้และบริการไดง่้าย 

     

4. ท่านจะเลือกใชต้วัสต๊ิกเกอร์ในการส่งขอ้ความ จากตวัพรีเซน
เตอร์จากสินคา้ท่ีท่านช่ืนชอบ 
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ส่วนที ่6 ข้อค าถามในส่วนนี ้เพือ่ศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์  
(อนิสตราแกรม) 

ข้อที่ ข้อค าถาม 

ระดบัความคิดเห็น 

มา
กที่

สุด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

นอ้
ย 

นอ้
ยที่

สุด
 

5 4 3 2 1 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์(อินสตราแกรม) 
ด้านความเหมาะสมตราสินค้าและการออกแบบการโฆษณา (Brand and media design Fit --IBD) 
1. ส่ือโฆษณาผา่นอินสตราแกรมสามารถระบุค าอธิบายใตภ้าพ  

ช่วยเพิ่มความสนใจและความเขา้ใจใหก้บัท่านได ้
     

2. สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นอินสตราแกรม ท่านจะกดเรียนรู้เพิ่มเติม 
เม่ือสนใจและตอ้งการทราบรายละเอียดในตราสินคา้นั้น 

     

3. ท่านจะใหค้วามสนใจในรูปภาพโฆษณา หรือโปรโมชัน่ 
ของตราสินคา้ท่ีท าการติดแฮชแทก็ (Hashtag) 

     

4. คลิปวดีีโอสินคา้ท่ีโฆษณาผา่นอินสตราแกรม ท่านใชเ้กณฑ ์
“จ านวนการรับชม” ในการตดัสินใจเลือกเขา้รับชมเก่ียวกบั 
สินคา้ 

     

5. คลิปวดีีโอสินคา้ท่ีโฆษณาผา่นอินสตราแกรม ใชเ้วลาท่ี 
เหมาะสม ท าใหไ้ม่เบ่ือหน่าย 

     

การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์(อินสตราแกรม) 
ด้านความเหมาะสมตราสินค้าและเนือ้หาในการโฆษณา (Brand and media content Fit--IBC) 
1. เน้ือหาและภาพประกอบสินคา้เก่ียวกบัโปรโมชัน่ในส่ือ

โฆษณาผา่นอินสตราแกรม ช่วยดึงดูดความน่าสนใจในสินคา้
กบัท่านได ้

     

2. เน้ือหาและภาพเคล่ือนไหวสินคา้เก่ียวกบัโปรโมชัน่ในส่ือ
โฆษณาผา่นอินสตราแกรม ช่วยดึงดูดความน่าสนใจในสินคา้
กบัท่านได ้

     

3. เน้ือหาขอ้ความสินคา้ในส่ือโฆษณาผา่นอินสตราแกรมมีความ
ทนัสมยั อพัเดทไดท้นัเวลา 
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ข้อที่ ข้อค าถาม 

ระดบัความคิดเห็น 
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4. สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นอินสตราแกรม ช่วยใหท้่านสามารถคน้หา
หรือสามารถเช่ือมต่อไปยงัเวบ็ไซดข์องตราสินคา้ไดส้ะดวก  
และรวดเร็วข้ึน 

     

การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์(อินสตราแกรม) 
ด้านความเหมาะสมตราสินค้าและการใช้พรีเซนเตอร์ (Brand and presenter Fit --IBP) 
1. ท่านเช่ือวา่ สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นอินสตาแกรมดว้ยภาพบุคคลท่ี 

มีช่ือเสียง จะช่วยกระตุน้ความสนใจ และกดติดตามสินคา้ได ้
     

2. ท่านเช่ือวา่ สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นอินสตาแกรมดว้ยภาพบุคคลท่ี 
ช่ือเสียง เป็นส่ิงดึงดูดใจใหท้่านทดลองใชสิ้นคา้ 

     

3. ท่านเช่ือวา่ สินคา้ท่ีโฆษณาผา่นอินสตาแกรมดว้ยภาพบุคคลท่ี 
ช่ือเสียงและเป็นขวญัใจของท่าน ท่านจะรีบเป็นเจา้ของสินคา้ 
นั้นใหไ้ด ้

     

4. ตวัพรีเซนเตอร์ในโฆษณาสินคา้ผา่นอินสตราแกรม มีส่วนช่วย 
ใหร้ะลึกถึงจุดเด่นของสินคา้ได ้

     

 
ส่วนที ่7 ข้อค าถามในส่วนนี ้เพือ่ศึกษาภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

ข้อที่ ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

มา
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5 4 3 2 1 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand image--BI) 

1. ท่านสามารถจ าลกัษณะของตราสินคา้รถยนตท่ี์โฆษณาผา่นส่ือ
สังคมออนไลน์ได ้

     

2. ท่านสามารถจ าช่ือตราสินคา้รถยนตท่ี์โฆษณาผา่นส่ือสังคม
ออนไลน์ได ้
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ข้อที่ ข้อค าถาม 
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3. ท่านสามารถพดูหรืออธิบายถึงตราสินคา้รถยนตไ์ด ้เม่ือมีใคร
กล่าวถึงรถยนตท่ี์โฆษณาผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 

     

4. ตราสินคา้รถยนตท่ี์ใชส่ื้อโฆษณาผา่นส่ือสังคมออนไลน์มี
ความทนัสมยั 

     

5. ตราสินคา้รถยนตท่ี์รู้จกัหรือเป็นท่ียอมรับอยูแ่ลว้ การใชส่ื้อ
โฆษณาผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ช่วยสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดียิง่ข้ึน 

     

 
ส่วนที ่8 ข้อค าถามในส่วนนี ้เพือ่ศึกษาความไว้วางใจตราสินค้า 

ข้อที่ ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 
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ความไว้วางใจตราสินค้า (Brand trust--BT) 
1. ตราสินคา้รถยนตน์ั้นสามารถท่ีจะท าไดใ้นส่ิงท่ีกล่าวไวใ้นส่ือ

โฆษณาสังคมออนไลน์ได ้
     

2. ตราสินคา้รถยนตน์ั้นใหค้วามเช่ือมัน่วา่จะสามารถรักษาสัญญา
ไดต้ามท่ีโฆษณาไวใ้นส่ือสังคมออนไลน์ 

     

3. ตราสินคา้รถยนตน์ั้นด าเนินในส่ิงท่ีถูกตอ้ง อยา่งตรงไปตรงมา      
4. ตราสินคา้รถยนตน์ั้นด าเนินธุรกิจดว้ยความซ่ือตรง และมี 

ความจริงใจ 
     

5. ท่านมีความเช่ือถือขอ้มูลในตราสินคา้รถยนตท่ี์โฆษณาผา่น 
ส่ือสังคมอออนไลน์นั้น 
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ส่วนที ่9 ข้อค าถามในส่วนนี ้เพือ่ศึกษาคุณค่าของการแบ่งปันทางอิเลก็ทรอนิกส์                      
(Electronic sharing value--ES) 

ข้อที่ ข้อค าถาม 

ระดับความคิดเห็น 

มา
กท

ีสุ่ด
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 
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5 4 3 2 1 

คุณค่าของการแบ่งปันทางอเิลก็ทรอนิกส์ (Electronic sharing value--ES) 
1. ท่านจะแบ่งปันขอ้มูลหรือความคิดเห็นท่ีเป็นประโยชน์

เก่ียวกบัตราสินคา้รถยนตน์ั้นไปยงักลุ่มเพื่อนทั้งในกลุ่มท่ีอยู่
ในสังคมออนไลน์เดียวกนั และระหวา่งส่ือสังคมออนไลน์ 

     

2. เม่ือท่านไดรั้บขอ้มูล หรือขอ้คิดเห็นเก่ียวกบัตราสินคา้รถยนต์
นั้นจากเพื่อน ท่านจะแบ่งปันขอ้มูลไปยงับุคคลอ่ืนในส่ือสังคม
ออนไลน์ของท่าน 

     

3. ท่านจะแบ่งปันบทวิจารณ์ท่ีมีเน้ือหาเชิงบวกของตราสินคา้
รถยนตใ์นส่ือสังคมออนไลน์ไปยงับุคคลหรือกลุ่มบุคคลอ่ืน 

     

4. ท่านจะแบ่งปันบทวิจารณ์ท่ีมีเน้ือหาเชิงลบของตราสินคา้
รถยนตใ์นส่ือสังคมออนไลน์ไปยงับุคคลหรือกลุ่มบุคคลอ่ืน 

     

5. ท่านจะเลือกบุคคลท่ีคิดวา่เหมาะสมกบัข่าวสารโดยการ
แบ่งปันขอ้มูลของตราสินคา้รถยนตน์ั้นท่ีท่านไดรั้บมา  
ดว้ยการติดแทก็ (tag)  

     

6. ท่านยนิดีท่ีจะแบ่งปันขอ้มูลตราสินคา้รถยนตใ์หก้บับุคคลอ่ืน 
ในช่องทาง “ขอ้ความส่วนตวั” หรือ “สาธารณะ” ตามความ
เหมาะสม 
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ส่วนที ่10 ข้อค าถามในส่วนนี้ เพือ่ศึกษาความผูกพนัตราสินค้า (Brand Engagement--BE) 

ข้อที่ ข้อค าถาม 
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5 4 3 2 1 

ความผูกพนัตราสินค้า (Brand Engagement--BE) 
1. ท่านมีความรู้สึกชอบและผกูพนักบัตราสินคา้รถยนตน์ั้น  

เม่ือดูโฆษณาผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 
     

2. เม่ือไดรั้บขอ้มูลใหม่ๆของตราสินคา้รถยนตน์ั้น ท าใหท้่าน
รู้สึกผกูพนักบัตราสินคา้มากข้ึน 

     

3. ส่ือสังคมออนไลน์ช่วยเสริมสร้างการมีปฏิสัมพนัธ์ และ
ความสัมพนัธ์ระหวา่งเจา้ของตราสินคา้รถยนต ์กบัลูกคา้ แน่น
แฟ้นข้ึน 

     

4. ท่านตั้งใจจะกด “ติดตาม” ตราสินคา้รถยนตน์ั้นทางส่ือสังคม
ออนไลน์ เพื่อจะไดรั้บรับขอ้มูลใหม่ๆ 

     

5. ความประทบัใจจากการชมโฆษณาผา่นส่ือสังคมออนไลน์  
ท าใหท้่านจดจ าและผกูพนักบัตราสินคา้รถยนตย์ิง่ข้ึน 

     

6. การไดเ้ห็นตราสินคา้รถยนตน์ั้นๆผา่นส่ือสังคมออนไลน์  
ท าใหท้่านมีตราสินคา้รถยนตเ์ป็นท่ีหน่ึงในใจ  

     

7. ในอนาคตคาดวา่ ท่านตั้งใจจะซ้ือรถยนตเ์ป็นท่ีหน่ึงในใจจาก
การท่ีโฆษณาผา่นส่ือสังคมออนไลน์ 

     

 
ข้อเสนอแนะเพิม่เติม 
............................................................................................................................................................ 
............................................................................................................................................................ 
............................................................................................................................................................ 
.............................................................................................................................................................
........................................................................................................................................................... 

ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงทีท่่านสละเวลาตอบแบบสอบถาม 
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ประวตัผู้ิวจิัย 
 
ช่ือ ช่ือสกุล  ดร.สุรสิทธ์ิ  อุดมธนวงศ ์
เกิดวนัท่ี   3 มกราคม 2520 
สถานท่ีเกิด  จงัหวดัพิษณุโลก 
วฒิุการศึกษา ปริญญาบริหารธุรกิจดุษฎีบณัฑิต (บธ.ด.) มหาวิทยาลยัรามค าแหง  

ปีการศึกษา 2557 
ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต (บธ.ม.) มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ  
ปีการศึกษา 2545 
ปริญญาบริหารธุรกิจบณัฑิต (บธ.บ.) มหาวิทยาลยัรามค าแหง  
ปีการศึกษา 2542 
ปริญญาวิทยาศาสตรบณัฑิต (วท.บ.) มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร์  
ปีการศึกษา 2539 

ต าแหน่งหนา้ท่ี   
การงานปัจจุบนั   อาจารยป์ระจ าหลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 
 สาขา การจดัการอุตสาหกรรมเชิงนวตักรรม 
 สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญ่ีปุ่น 
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