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บทคัดย่อ

	 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์(1)เพ่ือศึกษารูปแบบการรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านส่ือโฆษณาสังคม
ออนไลน์ ทีม่ผีลต่อคุณค่าของการแบ่งปันอเิลก็ทรอนกิส์ และความผกูพันตราสนิค้า และ(2) เพ่ือตรวจสอบ
ความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านสื่อโฆษณาสังคมออนไลน์
ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ทีม่ต่ีอความไว้วางใจตราสนิค้า คุณค่าของการแบ่งปันอิเล็กทรอนกิส์ และความผกูพัน
ตราสินค้า การศึกษาครัง้นีเ้ป็นการวจิยัเชิงปรมิาณ โดยใช้วธิกีารส�ำรวจจากแบบสอบถามกับกลุ่มตวัอย่าง
ซึ่งเป็นนักศึกษาระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานครจ�ำนวน 400 คน 
	 ผลการทดสอบสมมตฐิานจากสมการเชิงโครงสร้างพบว่า การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้าผ่านสือ่สงัคม
ออนไลน์(เฟซบุก๊และไลน์) มอีทิธพิลต่อความไว้วางใจตราสนิค้า ภาพลกัษณ์ตราสินค้ามอิีทธพิลต่อความไว้
วางใจตราสนิค้าและคุณค่าของการแบ่งปันอเิลก็ทรอนกิส์ ความไว้วางใจตราสนิค้ามอิีทธพิลต่อคุณค่าของ
การแบ่งปันอเิลก็ทรอนกิส์และความผกูพันตราสนิค้า ส่วนการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้าผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ 
(ยูทูบและอินสตาแกรม) ไม่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจตราสินค้า

ค�ำส�ำคัญ:	สื่อสังคมออนไลน์ ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความไว้วางใจตราสินค้า ความผูกพันตราสินค้า 
	 คุณค่าของการแบ่งปันทางอิเล็กทรอนิกส์ การรับรู้คุณค่าตราสินค้า

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 and (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 results of hypothesis test from structural equation modeling indicated that the brand 
perception via social media (Facebook and Line) had the impact on brand trust. Brand image had 
the impact on brand trust and electronic sharing value. Brand trust had the impact on electronic 
sharing value and brand engagement. On the other hand, the brand perception via social media 
(YouTube and Instagram) had no influence on brand trust.

Keywords:	Social Media, Brand Image, Brand Trust, Brand Engagement , Electronic Sharing Value, 
	 Perceived brand equity
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บทน�ำ
	 การสื่อสารถือว่าเป็นหัวใจส�ำคัญอย่างย่ิงส�ำหรับการท�ำตลาดในยุคปัจจุบัน และกลายเป็น
กระบวนการในการรับรู้ ถ่ายทอดความรู้สึก ความคิดเห็นที่แตกต่าง และทัศนคติ เพ่ือที่ให้ผู้อ่ืนได้
รับทราบตามวัตถุประสงค์ อาจกล่าวได้ว่า การส่ือสารเป็นกระบวนการที่ท�ำให้สังคมเจริญก้าวหน้าไป
อย่างไม่หยุดย้ัง ดังนั้น มนุษย์เราจึงได้มีการพัฒนาลักษณะการในการสื่อสารออกมาในรูปแบบต่างๆ 
อาทิ การสื่อสารด้วยภาพ การสื่อสารด้วยการใช้สัญญาณ การสื่อสารระหว่างบุคคล เป็นต้น 
	 รปูแบบการโฆษณาในแต่ละยุคจะมคีวามแตกต่างกันไป โดยในยุคการตลาด 1.0 จะมุง่ไปทีก่าร
เข้าถงึผูบ้รโิภคจ�ำนวนมาก เพ่ือสร้างแรงกระตุน้ให้ผูบ้รโิภคเกิดความอยากได้สินค้ามาครอบครองรวดเรว็
มากย่ิงข้ึน กระทัง่ปัจจบุนั การตลาดยุค 4.0 นี ้คือ ยุคแห่งววิฒัน์การตลาดเพ่ือปวงชน (Marketing Evolution 
for People) เป็นยุคของการเปลีย่นแปลงกระบวนทศัน์ทางการตลาดอย่างทีไ่ม่เคยมมีาก่อน และ ผูบ้รโิภค
มีบทบาทส�ำคัญยิ่งกว่ายุคใดๆที่ผ่านมา โดยมีเทรนด์เด่นๆ 3 ด้าน ด้วยกัน คือ ด้านผู้บริโภค:เทคโนโลยี
ใหม่ๆ โดยเฉพาะสมาร์ทโฟนและโซเชียลเนต็เวร์ิค ได้ส่งผลให้เกดิสังคมแห่งอปุนสิยัใหม่ของผูบ้รโิภค ซึง่
มีนิยามเรียกว่า โซเชียลโนมิกส์ (Socialnomics) คือ ประชากรโลกที่หลอมรวมกันในช่องทางออนไลน์และ
โซเชียลเน็ตเวิร์ค มีรูปแบบไลฟสไตล์ และอุปนิสัยต่างจากผู้บริโภคที่เราเคยรู้จักอย่างส้ินเชิง พวกเขา
เหล่านั้นมีพลังในการก่อให้เกิดกระแสต่างๆทั้งในทางบวกและทางลบ เป็นสังคมที่เชื่อมต่อคนทั้งโลกเข้า
ด้วยกันอย่างไร้พรมแดน และเปิดโอกาสทางการตลาดอย่างมหาศาล ด้วยพลังของมวลชนและความเร็ว
ของการเดินทางของข้อมูล (กรุงเทพธุรกิจ, 2560) ประกอบกับเทคโนโลยีสารสนเทศที่ได้รับการพัฒนา
ให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น รวมถึงการเกิดเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดรูปแบบใหม่ที่เรียกว่า สื่อสังคม
ออนไลน์ หรือโซเชียลมีเดีย 
	 จากสดัส่วนการใช้งบประมาณเพ่ือการโฆษณาผ่านส่ือดจิทิลัล่าสดุในปี 2559 จากสมาคมโฆษณา
ดจิทิลั (ประเทศไทย) ทีม่มีลูค่าตลาดโดยรวมเตบิโตข้ึนจาก 8,032 ล้านบาทในปี 2558 เป็น 9,883 ล้านบาท
ในปี 2559 โดยกลุ่มธุรกิจที่มีอัตราการเติบโตในด้านการใช้งบประมาณผ่านสื่อดิจิทัลสูงที่สุดคือ กลุ่ม
ธุรกิจยานยนต์ มีอัตราการเติบโตในด้านงบประมาณเพื่อการโฆษณากับสื่อดิจิทัลขึ้น 10% จากปี 2558 
คิดเป็นมูลค่าที่ 1,011 ล้านบาท ซึ่งถือได้ว่าเป็นกลุ่มธุรกิจที่ใช้งบประมาณกับสื่อดิจิทัลมากที่สุด (สมาคม
โฆษณาดิจิทัล ประเทศไทย,2559)
	 จากการแข่งขันของธุรกิจในปัจจุบันจะเห็นได้ว่าการส่ือสารทางการตลาดส่งผลสําคัญต่อ
การแข่งขันในตลาด และแนวโน้มของสื่อสังคมออนไลน์ก็เติบโตข้ึนมาก เนื่องจากการใช้ส่ือเข้าถึง
ผู้บริโภคและมีต้นทุนต�่ำ  ซึ่งเมื่อผู้ประกอบการสามารถ เลือกใช้และสร้างส่ือที่น่าสนใจ สามารถดึงดูด
กลุ่มลูกค้าได้ก็จะทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อของลูกค้าในที่สุด ผู้ประกอบการจึงควรจะรู้ถึงพฤติกรรม
ผู้บริโภคว่า สื่อสังคมออนไลน์ประเภทใดจะได้สื่อสารให้ตรงใจผู้บริโภค สามารถสร้างการแบ่งปันคุณค่า
ทางอิเล็กทรอนิกส์ และสร้างความผูกพันกับตราสินค้าได้ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษาเรื่อง 
“อทิธพิลของการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้ากลุม่ยานยนต์ผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ทีม่ผีลต่อคุณค่าของการแบ่งปัน
ทางอิเล็กทรอนิกส์และความผูกพันตราสินค้าของผู้บริโภค”

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1)	 เพ่ือศึกษารูปแบบการรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านสื่อโฆษณาสังคมออนไลน ์ ที่มีผลต่อคุณค่า
ของการแบ่งปันทางอิเล็กทรอนิกส์ และความผูกพันตราสินค้า 
	 2)	 เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลเชิงสาเหตอุทิธพิลของการรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้าผ่าน
สื่อโฆษณาสังคมออนไลน์ ภาพลักษณ์ตราสินค้า ที่มีต่อความไว้วางใจตราสินค้า คุณค่าของการแบ่งปัน
ทางอิเล็กทรอนิกส์ และความผูกพันตราสินค้า
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แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
	 Randell (1996) ได้กล่าวถึงการรบัรูว่้าคือการเกดิภาพรวมของตราสนิค้าทีเ่กดิข้ึนจากการทีบ่คุคลมี
การเลอืกข้อมลู ข่าวสารต่างๆ บคุคลมกีารเลอืกโดยอาศัยปัจจยัทางประสบการณ์ส่วนบคุคล ทศันคต ิและ
ความเช่ือเข้ามาเป็นปัจจยัในการเลอืก ซึง่จะรบัรูภ้าพรวมของตราสินค้าทีเ่กิดมาจากความเช่ือ ความรูสึ้กและ
ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าซึ่ง Fill (2009) กล่าวว่า คือความแตกต่างกันของแต่ละบุคคลในการมองและ
ท�ำความเข้าใจกบัสิง่ต่างๆรอบตวั ถงึแม้บคุคลจะพบกบัสิง่ทีเ่ป็นส่ิงเร้าเดยีวกันแต่ปัจจยัด้านต่างๆจะท�ำให้
แต่ละบุคคลมีการรับรู้ที่แตกต่างกัน
	 Schiffman และ Kanuk (2007) ได้กล่าวถึง คุณค่าในตราสินค้า (Brand Equity) คือ คุณค่าที่
มีอยู่ในตราสินค้าที่มีชื่อเสียงเป็นลักษณะที่แสดงถึงการยอมรับผลิตภัณฑ์ใหม่ การจัดสรรพื้นที่ในการวาง
สินค้าที่ดีกว่า คุณค่าที่รับรู้ คุณภาพที่รับรู้ และในด้านของการส่งเสริมการขายจะมีผลท�ำให้ผู้บริโภคเกิด
ความสับสน สอดคล้องกับแนวคิดของ Aaker (1991) สรุปว่า คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) สามารถ
สร้างโดยผ่านองค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้านัน้ได้จากแง่มมุทัง้ในส่วนการรบัรู ้(Perceptual Part) และ
ส่วนของพฤติกรรม (Behavioral Part) ของผู้บริโภค โดยแบ่งเป็น 5 ปัจจัย คือ ความภักดีต่อตราสินค้า 
(Brand Loyalty) การตระหนักรู้ถึงตราสินค้า (Brand Awareness)การรับรู้ในคุณภาพ (Perceived Quality) 
การเช่ือมโยงความคิดเก่ียวกบัตราสนิค้า (Brand Associations) และสนิทรพัย์ / คุณสมบตัอิืน่ของตราสนิค้า 
(Other Propriety Brand Assets)ดังนั้นนักการตลาดจะต้องสร้างความเข้มแข็งให้กับตราสินค้า เพื่อเพิ่ม
คุณค่า และกระตุน้ความภกัดต่ีอตราสนิค้าของผูบ้รโิภค รกัษาผูบ้รโิภคไม่ให้เปลีย่นใจไปใช้ผลติภณัฑ์ของ
ยี่ห้ออื่น 	
	 เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social network) มีความเกี่ยวข้องกับอินเทอร์เน็ต ตามความหมาย
ของส�ำนักงานสถิติแห่งชาติ (2557) อินเทอร์เน็ต หมายถึง เครือข่ายคอมพิวเตอร์ขนาดยักษ์ที่เชื่อมต่อ
กันทั่วโลก โดยมีมาตรฐานการรับส่งข้อมูลระหว่างกันเป็นหนึ่งเดียว ซึ่งคอมพิวเตอร์แต่ละเครื่องสามารถ
รับส่งข้อมูลในรูปแบบต่างๆ ได้หลายรูปแบบ เช่น ตัวอักษร ภาพ กราฟิก และเสียงได้ รวมทั้งสามารถ
ค้นหาข้อมูลจากที่ต่างๆ ได้อย่างรวดเร็ว Ryan และ Jones (2011) กล่าวถึงเครือข่ายสังคมออนไลน์ว่า 
เป็นค�ำจ�ำกัดความของซอฟท์แวร์และบริการผ่านเว็บที่ให้ผู้ใช้บริการเข้ามาพูดคุย แลกเปลี่ยนข่าวสารใน
รูปแบบของข้อความ เสียง ภาพวีดีโอ และสื่ออื่นๆที่ท�ำให้เกิดเนื้อหาใหม่ๆจากการแสดงความคิดเห็น 
ท�ำการแบ่งปันความคิดเห็นความรู้สึก ประสบการณ์ต่างๆ สื่อสารตอบโต้ระหว่างกันและกัน เครือข่าย
สังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมใช้มากที่สุด ได้แก่ YouTube (97.1%) Facebook (96.6%) Line (95.8%) 
และInstagram (56%) เป็นต้น (สมาคมโฆษณาดิจิทัล ประเทศไทย, 2560) โดย Belch และ Belch (2009) 
กล่าวถึง การส่งเสริมการขายผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต คือ การสร้างแรงจูงใจหรือเพ่ิมมูลค่าของผลิตภัณฑ์
ทางตรง อีกทั้งก็เพื่อสร้างยอดขายจากผู้จัดจ�ำหน่ายหรือลูกค้าสูงสุดโดยมีวัตถุประสงค์หลักในการสร้าง
การขายได้ทนัท ีโดยเป็นการเพ่ิมยอดขายให้กบับรษิทั และสร้างแรงจงูใจให้ผูบ้รโิภคตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ 
หรอืบรกิารในระยะเวลาอันรวดเรว็ โดยสือ่อินเตอร์เนต็จะเพ่ิมศักยภาพของการส่งเสรมิการขายให้กับธรุกิจ 
โดยที่ Strauss, Frost และ Ansary (2009) อธิบายว่าการส่งเสริมการขายผ่านสื่อออนไลน์ เป็นตัวกระตุ้น
ยอดขาย โดยให้ของขวัญ เงิน สินค้าจากผู้ผลิตไปยังผู้ใช้คนสุดท้าย โดยการเปลี่ยนพฤติกรรมผู้บริโภค
ให้เกิดการตัดสินใจซื้อในระยะสั้น 	
	 ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ (2548) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบการโฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ตเมื่อ
วิธีการสร้างสรรค์ประเภทของสิ่งดึงดูด และรูปแบบการด�ำเนินงานได้ถูกพิจารณา และน�ำไปสร้างสรรค์
โฆษณาจรงิ การออกแบบ และการผลติข่าวสารการโฆษณาเกีย่วข้องกบัจ�ำนวนกจิกรรมการเขียนข่าวสาร 
การตกแต่งภาพประกอบ และปัจจัยอื่นๆ ในโฆษณา การสร้างสรรค์โฆษณาผ่านระบบอินเทอร์เน็ต มี
องค์ประกอบที่เกี่ยวข้องดังนี้องค์ประกอบด้านข้อความ ด้านภาพภาพนิ่ง ด้านภาพเคลื่อนไหว ด้านเสียง 
และการจัดวางต�ำแหน่งประเภทของสิ่งดึงดูด	
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ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image)
	 Kotler (2003) ได้ให้ความหมายของภาพลกัษณ์ตราสินค้าว่า เป็นองค์รวมของความคิด ความเช่ือ 
และความประทับใจที่บุคคลมีต่อตราสินค้า ซึ่งทัศนคติและการกระท�ำใดๆที่คนเรามีต่อส่ิงนั้น จะมี
ความเกีย่วกนักบัภาพลักษณ์สิง่นัน้ การเกดิภาพลักษณ์ต่อส่ิงต่างๆทีแ่วดล้อมตวัเราได้จากการทีเ่ราก่อภาพ
ขึ้นในความคิดของเราจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือการได้เห็น การได้ยิน การได้กลิ่น การได้สัมผัส และ
การได้ลิ้มรส ดังนั้น ภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นในใจของแต่ละคนจึงแตกต่างกันขึ้นอยู่กับปัจเจกแต่ละบุคคล 

ความไว้วางใจตราสินค้า (Brand Trust)
	 Svensson (2001) ได้อธิบายว่า ความไว้วางใจ เป็นความตั้งใจในการปฏิบัติต่อผู้อื่นบนพื้นฐาน
ความคาดหวงัเชิงบวกทีเ่กีย่วข้องกบัพฤตกิรรมของบคุคล ภายใต้เงือ่นไขของความเสีย่งและการพ่ึงพากัน 
โดย Svensson (2006) ได้อธิบายว่า ความไว้วางใจในกลุ่มเครือข่ายสังคมออนไลน์ กล่าวว่า เป็น
ความน่าเช่ือถือระหว่างกัน และความเมตตากรุณาเป็นปัจจัยที่ส�ำคัญในกลุ่มสังคมออนไลน์ซึ่งสมาชิก
แต่ละคนจะมีความเช่ือว่าบุคคลอื่นจะท�ำตามสัญญาที่รับปากไว้ ซึ่งเป็นความไว้วางใจระหว่างบุคคลที่
กลุม่หนึง่จะมอีทิธพิลต่ออกีกลุ่มหนึง่ Sirdeshmukh, Singh และ Sabol (2002) กล่าวว่า การวดัการรบัรูข้อง
ผูบ้รโิภคเกีย่วกบัความไว้วางใจจะมุง่ทีค่วามไว้วางใจทีเ่ก่ียวข้องกบัตวัองค์กรและพนกังานของผูใ้ห้บรกิาร 
ซึง่ผูบ้รโิภคจะประเมนิระดบัการรบัรูเ้กีย่วกับความซือ่สตัย์จรงิใจและสมรรถนะขององค์กรกับพนกังานของ
ผู้ให้บริการ

คุณค่าของการแบ่งปันทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Sharing Value)
	 Lake (2015) ได้อธิบายว่า การตลาดแบบไวรัล หรือการแบ่งปันข้อมูลในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ 
เป็นการตลาดทีม่ผีูร้บัข่าวสารช่วยกระจายข้อมลูหรอืบอกต่อในวงกว้างและรวดเรว็ จากลกัษณะส�ำคัญของ
โซเชียลมีเดีย (Social Media) ที่ผู้บริโภคเป็นคนสร้างเนื้อหา (Users Generated Content หรือ Consumer 
Generated Content) และใช้การบอกต่อหรือการแบ่งปันข้อมูล (Sharing) จากบุคคลหนึ่งไปยังบุคคลอื่นๆ 
ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ให้แพร่กระจายแบบไวรัส (Viral Marketing) ท�ำให้โซเชียลมีเดียกลายเป็น
ช่องทางในการสื่อสารผลิตภัณฑ์และตราสินค้าที่น่าสนใจอย่างยิ่งในปัจจุบัน นอกจากนี้ โซเชียลมีเดียยัง
เป็นช่องทางเช่ือมบคุคลทีม่คีวามสนใจในเรือ่งเดยีวกันให้มาเจอกัน ซึง่เป็นประโยชน์ส�ำหรบัธรุกิจทีจ่ะค้นหา
และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างง่ายดายและสะดวกรวดเร็ว 

ความผูกพันตราสินค้า (Brand Engagement)
	 Mollen และ Wilson (2010) ได้กล่าวถึง ความผูกพันตราสินค้า หมายถึง ความผูกพันที่เกิด
จากการที่ตราสินค้าสามารถเข้ามามีอิทธิพลทางด้านจิตใจ จากกระบวนการตอบโต้ส่ือสารกันผ่านส่ือ 
การสร้างสรรค์คุณค่า (value creation) ระหว่างผู้บริโภคกับองค์กรจนกระทั่งตอบสนองความพึงพอใจให้
เกิดกับผู้บริโภค ความผูกพันทางด้านอารมณ์ การสื่อสารด้านอารมณ์ ค�ำมั่นสัญญา และการยึดมั่นซึ่ง
พฤตกิรรมทีม่คีวามผกูพันจะส่งผลกระทบมากกว่าการตดิต่อด�ำเนนิการทางธรุกจิอย่างเดยีว โดยเฉพาะจะ
ท�ำให้ผูบ้รโิภคเกดิความหลงใหลในตราสนิค้ามากกว่าประโยชน์การใช้งาน ส่งผลโดยตรงต่อความภกัดใีน
ตราสินค้านั้น

วิธีการด�ำเนินการวิจัย
	 งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) ในรูปแบบการวิจัยเชิงส�ำรวจโดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการศึกษา ซึ่งแบบสอบถามสร้างขึ้นมาจากการศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี 
เอกสารต่างๆและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
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ประชากร
	 ประชากรทีใ่ช้ในการวจิยัครัง้นี ้ได้แก่ นกัศึกษาระดบัอุดมศึกษาในเขตกรงุเทพมหานครโดยเกบ็
ข้อมลูจากกลุม่ทีใ่ช้สือ่สงัคมออนไลน์และเคยชมการโฆษณาผ่านสือ่สังคมออนไลน์ประเภทกลุม่ยานยนต์ ซึง่
เนื่องจากประชากรกลุ่มนี้เป็นกลุ่มช่วงอายุที่มีการใช้สื่อสังคมออนไลน์มากที่สุด และน่าจะเป็นผู้ซื้อสินค้า
ได้ในอนาคต

ขนาดตัวอย่าง
	 เนื่องจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน ดังน้ันขนาดตัวอย่าง
สามารถคํานวณได้จากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ Cochran (1977) โดยก�ำหนดระดับค่าความเชื่อมั่น
ร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2549) ซึ่งสูตรในการคํานวณ
ที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ

สูตร 	 	 n = 

	 โดยที่ 	 n 	 แทน จ�ำนวนขนาดตัวอย่าง
	 	 P 	 แทน สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยก�ำลังสุ่ม .50
	 	 Z 	 แทน ระดับความเชื่อมั่นที่ผู้วิจัยก�ำหนดไว้ Z มีค่าเท่ากับ 1.96 ที่ระดับ
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 (ระดับ .05)
	 	 E 	 แทน ค่าความผิดพลาดสูงสุดที่เกิดขึ้นคือ ร้อยละ 5 (E = 0.05)
แทนค่าในสูตร	 	 n = (0.5)(1-0.5)(1.96)2

	 	 	 	 (0.05)2 
	 	 	   = 384.16
	 จากการค�ำนวณ จะต้องใช้ขนาดตวัอย่างอย่างน้อย 384 คน เพ่ือความสะดวกในการประเมนิผลและ
การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงใช้ขนาดตัวอย่างทั้งหมด 400 คน 

แผนการสุ่มตัวอย่าง
	 ผู้วิจัยได้ท�ำการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi stage cluster sampling) ดังนี้
	 ข้ันตอนที ่1 ท�ำการแบ่งกลุม่นกัศึกษาระดบัอดุมศึกษาในเขตกรงุเทพมหานคร (www.sangfans.com) 
ออกเป็น 2 กลุ่ม คือ
	 กลุ่มที่ 1 มหาวิทยาลัยของรัฐบาล และในก�ำกับของรัฐบาล มีจ�ำนวน 43 มหาวิทยาลัย
	 กลุ่มที่ 2 มหาวิทยาลัยของเอกชน มีจ�ำนวน 35 มหาวิทยาลัย
	 ขั้นตอนที่ 2 ท�ำการสุ่มจากกลุ่มโดยใช้การสุ่มแบบง่าย คือ
	 - กลุม่ที ่1 กลุม่มหาวทิยาลยัของรฐับาล และในก�ำกบัของรฐับาล เลือกจ�ำนวน 5 มหาวทิยาลัย 
คือ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ มหาวิทยาลัย
ศรีนครินทรวิโรฒและมหาวิทยาลัยราชภัฎพระนคร แบ่งเป็นมหาวิทยาลัยละ 50 คน รวมเป็น 250 คน
	 - กลุ่มที่ 2 กลุ่มมหาวิทยาลัยของเอกชน เลือกจ�ำนวน 3 มหาวิทยาลัย คือ สถาบันเทคโนโลยี
ไทย-ญี่ปุ่น มหาวิทยาลัยเอเชียอาคเนย์และมหาวิทยาลัยหอการค้าไทย แบ่งเป็นมหาวิทยาลัยละ 50 คน 
รวมเป็น 150 คน
	 ข้ันตอนที่ 3 ท�ำการสุ่มตัวอย่างจากนักศึกษาในแต่ละมหาวิทยาลัยโดยใช้การสุ่มแบบเจาะจง 
คือ สอบถามเบื้องต้นว่าเป็นผู้ใช้บริการสื่อสังคมออนไลน์ และเคยชมโฆษณากลุ่มยานยนต์จากสื่อสังคม
ออนไลน์ต่างๆ หรือไม่ จึงจะมีสิทธิในการตอบแบบสอบถาม

P(1-P)Z2

E2
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ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย
	 ผูว้จิยัได้ก�ำหนดตวัแปรทีใ่ช้ในการวจิยัไว้ดงันี ้1) ตวัแปรต้น ประกอบด้วย การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิ
ค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก ยูทูบ ไลน์ และอินสตาแกรม) 2) ตัวแปรส่งผ่าน ประกอบด้วย ภาพ
ลักษณ์ตราสินค้า และความไว้วางใจตราสินค้า 3) ตัวแปรตาม ประกอบด้วย คุณค่าของการแบ่งปันทาง
อิเล็กทรอนิกส์ และความผูกพันตราสินค้า

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าทบทวนวรรณกรรมและผลงานวิจัยต่างๆที่เกี่ยวข้องเพ่ือสร้างกรอบแนว
ความคิดที่เป็นแนวทางในการพัฒนาแบบสอบถามเพ่ือเก็บข้อมูลประชากรตัวอย่างด้วยวิธีการเชิงส�ำรวจ 
การสร้างมาตรวดัของเครือ่งมอืทีเ่ป็นตวัแปรหลักในการเกบ็รวบรวมข้อมลู ได้แก่ มาตรวดัข้อมลูลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม และรายการมาตรวดัตวัแปรทีใ่ช้ในการวจิยัครัง้นี ้ประกอบด้วย 
ตวัแปรอสิระ ตวัแปรส่งผ่าน และตวัแปรตามท�ำการทดสอบสมมตฐิานเชิงยืนยัน (Confirmatory Analysis) 
รูปแบบการวัดเป็น reflective โดยใช้มาตรวัดของ Likert scale 5 ระดับวิเคราะห์ตัวแบบด้วยสมการ
โครงสร้าง (SEM) ด้วยโปรแกรม Smart PLS 3.0

ตาราง 1 การตรวจสอบความเที่ยง (convergent validity)

VARIABLE Cronbach’s Alpha

การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) 0.805

การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (ยูทูบ) 0.879

การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (ไลน์) 0.852

การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (อินสตราแกรม) 0.890

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 0.862
ความไว้วางใจตราสินค้า 0.880
คุณค่าของการแบ่งปันทางอิเล็กทรอนิกส์ 0.897

ความผูกพันตราสินค้า 0.895

	 การวัดความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (reliability) น�ำแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบจาก
ผู้เชี่ยวชาญไปทดลอง(try-out) กับกลุ่มประชากรที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งได้แก่ นักศึกษา
จากสถาบนัการจดัการปัญญาภวิฒัน์ จ�ำนวน 30 ชุด เพ่ือตรวจสอบความเป็นปรนยัและความสมบรูณ์ของ
ข้อค�ำถาม จากการท�ำแบบสอบถามน�ำมาหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งชุดได้ 0.87 ซึ่งเป็นค่าที่
ยอมรับได้

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
	 การวิเคราะห์ข้อมูลส�ำหรับการวิจัยเชิงปริมาณตามความเหมาะสมของข้อมูลและวัตถุประสงค์
ส�ำหรับงานวิจัย ดังนี้
	 1. วเิคราะห์โดยน�ำมาแจกแจงในรปูของความถี ่(frequency) และสถติเิชิงพรรณนา เช่น ค่าร้อยละ 
(percentage) ค่าเฉลี่ย (mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation)
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	 2. ใช้วธิกีารวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (confirmatory factor analysis)เพ่ือศึกษาองค์ประกอบ
ของปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส่งผลต่อคุณค่าของการแบ่งปันทางอิเล็กทรอนิกส์ และความผูกพันตราสินค้า โดย
วเิคราะห์ความสอดคล้องเหมาะสมของตวัแบบทีไ่ด้พัฒนาข้ึนจากข้อมลูเชิงประจกัษ์ทีไ่ด้ก�ำหนดไว้ในกรอบ
แนวคิด
	 3. สถิติเชิงอนุมานหรือสถิติอ้างอิง (inferential statistic) เป็นการน�ำวิธีทางสถิติมาใช้ส�ำหรับ
ทดสอบสมมติฐาน (hypothesis testing) เพื่อหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ และหาระดับปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อตัวแปรทั้งทางตรงและทางอ้อม ด้วยตัวแบบสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling--SEM)

ผลการวิจัย
	 ผลการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด�ำเนินการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการทางสถิติ ตรวจสอบข้อมูล
ความถูกต้องของข้อมูลและน�ำผลลัพธ์ที่ได้มาวิเคราะห์และประมวลผล แบ่งการเสนอผลการวิเคราะห์
ข้อมูลออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้
	 ส่วนที่	1	แสดงผลการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 400 คน 
พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ก�ำลงัศึกษาช้ันปีที ่3 มรีายรบัต่อเดอืน 6,000-12,000 บาท 
ในด้านพฤตกิรรมการใช้สือ่สงัคมออนไลน์ ส่วนใหญ่จะใช้บรกิารสือ่สงัคมออนไลน์ในช่วงเวลา 18.01-24.00 น. 
จากอุปกรณ์สมาร์ทโฟน โดยจ�ำนวนรวมระยะเวลาต่อวันในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ มากกว่า 5 ชั่วโมง
แต่ไม่เกิน 7 ชั่วโมงต่อวัน ซึ่งกิจกรรมที่ท�ำจากการใช้สื่อสังคมออนไลน์ คือ คุยสนทนากับบุคคลที่เป็น
สมาชิกร่วมกัน, ติดตามข่าวสาร และค้นหาข้อมูล ส่วนสถานที่ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ในแต่ละวันจะ
เป็นบ้าน/หอพัก และสถานศึกษา
	 ส่วนที่	2	แสดงผลการวเิคราะห์ข้อมลูเบือ้งต้นของตัวแปรสังเกตได้แต่ละตวัแปรทีใ่ช้ในการวจิยั 
รวมทั้งหมด 79 ตัวแปรมาตรวัดโดยการน�ำเสนอเป็นค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ ้
ค่าความโด่ง และระดับความหมายของค่าเฉลี่ยสรุปผลการวิเคราะห์ตัวแปรสังเกตได้แต่ละตัวได้ ดังนี้ 
	 1)	 การรบัรูคุ้ณค่าตราสินค้าผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ (เฟซบุก๊) ด้านความเหมาะสมตราสนิค้าและ
การออกแบบการโฆษณา มรีะดบัความคิดเหน็ทีเ่หน็ด้วยในระดบัมาก โดยรวมมค่ีาเฉลีย่ที ่3.71 ซึง่พบว่า
ม ีสนิค้าทีโ่ฆษณาผ่านเฟซบุก๊ มข้ีอความและภาพประกอบทีช่่วยดงึดดูความน่าสนใจในการอ่านข้อมลูง่าย
ต่อการมองเห็น และช่วยให้สามารถค้นหาหรือสามารถเชื่อมต่อไปยังเว็บไซต์ของตราสินค้านั้นได้สะดวก
และรวดเร็วขึ้น
	 2)	 การรบัรูคุ้ณค่าตราสินค้าผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ (เฟซบุก๊) ด้านความเหมาะสมตราสนิค้าและ
เนื้อหาในการโฆษณา มีระดับความคิดเห็นที่เห็นด้วยในระดับมาก โดยรวมมีค่าเฉลี่ยที่ 3.82 ซึ่งพบว่า 
เนื้อหาและภาพประกอบเก่ียวกับโปรโมช่ันสินค้าในสื่อโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก ช่วยดึงดูดความน่าสนใจใน
สินค้าได้
	 3)	 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) ด้านความเหมาะสมตราสินค้า
และการใช้พรีเซนเตอร์ มีระดับความคิดเห็นที่เห็นด้วยในระดับมาก โดยรวมมีค่าเฉลี่ยที่ 3.78 ซึ่งพบว่า 
พรเีซนเตอร์ในสือ่โฆษณาผ่านเฟซบุก๊จะช่วยส่งเสรมิภาพลักษณ์ให้กบัตราสินค้าได้ และการใช้พรเีซนเตอร์
ที่รู้จักแนะน�ำสินค้าช่วยสร้างความน่าสนใจในตัวสินค้าได้
	 4)	 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (ยูทูบ) ด้านความเหมาะสมตราสินค้าและ
การออกแบบการโฆษณา มรีะดบัความคิดเหน็ทีเ่หน็ด้วยในระดบัมาก โดยรวมมค่ีาเฉลีย่ที ่3.63 ซึง่พบว่า 
ท่านจะกดข้ามสือ่โฆษณาสนิค้าผ่านยูทบูทนัท ีเมือ่ฟังก์ช่ันนัน้สามารถท�ำการกดข้ามได้และสนิค้าทีโ่ฆษณา
ผ่านยูทูบใช้ภาพการเคลื่อนไหวและเสียงที่เหมาะสม สอดคล้องกับสินค้าได้ดี
	 5)	 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (ยูทูบ) ด้านความเหมาะสมตราสินค้าและ
เนื้อหาในการโฆษณา มีระดับความคิดเห็นที่เห็นด้วยในระดับมาก โดยรวมมีค่าเฉลี่ยที่ 3.52 ซึ่งพบว่า 
เมือ่มเีนือ้หาในการโฆษณาสินค้าผ่านสือ่โฆษณายูทบูทีท่่านสนใจ ท่านจะดหูรอือ่านรายละเอียดจนจบเสมอ
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	 6)	 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (ยูทูบ) ด้านความเหมาะสมตราสินค้า
และการใช้พรีเซนเตอร์ มีระดับความคิดเห็นที่เห็นด้วยในระดับมาก โดยรวมมีค่าเฉลี่ยที่ 3.67 ซึ่งพบว่า 
พรีเซนเตอร์ในสื่อโฆษณาผ่านยูทูบ จะช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ให้กับตราสินค้าได้ และไม่จ�ำเป็นต้องเป็น
ที่รู้จักแต่ขอให้น�ำเสนอสินค้าในคลิปวีดีโอได้สอดคล้องกับเนื้อหา
	 7)	 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (ไลน์) ด้านความเหมาะสมตราสินค้าและ
การออกแบบการโฆษณา มรีะดบัความคิดเหน็ทีเ่หน็ด้วยในระดบัมาก โดยรวมมค่ีาเฉลีย่ที ่3.62 ซึง่พบว่า 
จะเลือกปิดกั้น (Block) สินค้าที่โฆษณาผ่านแอปพลิเคชันไลน์ หากข้อความนั้นส่งมารบกวนจนเกินไปและ
จะดาวโหลดสติ๊กเกอร์ไลน์แบบเสียเงิน ถ้ามีข้อความหรือรูปแบบที่ถูกใจหรือโดนใจ
	 8)	 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (ไลน์) ด้านความเหมาะสมตราสินค้าและ
เนื้อหาในการโฆษณา มีระดับความคิดเห็นที่เห็นด้วยในระดับมาก โดยรวมมีค่าเฉลี่ยที่ 3.70 ซึ่งพบว่า 
เนื้อหาข้อความสินค้าในสื่อโฆษณาผ่านแอปพลิเคชั่นไลน์มีความทันสมัย อัพเดทได้ทันเวลา
	 9)	 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (ไลน์) ด้านความเหมาะสมตราสินค้าและ
การใช้พรีเซนเตอร์ มีระดับความคิดเห็นที่เห็นด้วยในระดับมาก โดยรวมมีค่าเฉล่ียที่ 3.65 ซึ่งพบว่า 
ตัวพรีเซนเตอร์สินค้าในสื่อโฆษณาผ่านแอปพลิเคชั่นไลน์ จะช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ให้กับตราสินค้า และ
มีส่วนช่วยให้ระลึกถึงสินค้าและบริการได้ง่าย 
	 10)	การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ด้านความเหมาะสม
ตราสินค้าและการออกแบบการโฆษณา มีระดับความคิดเห็นที่เห็นด้วยในระดับมาก โดยรวมมีค่าเฉลี่ยที่ 
3.75 ซึ่งพบว่า สื่อโฆษณาผ่านอินสตราแกรมสามารถระบุค�ำอธิบายใต้ภาพ ช่วยเพ่ิมความสนใจและ
ความเข้าใจได้และ จะกดเรียนรู้เพิ่มเติมเมื่อสนใจและต้องการทราบรายละเอียดในตราสินค้านั้น
	 11)	การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ด้านความเหมาะสม
ตราสนิค้าและเนือ้หาในการโฆษณา มรีะดบัความคิดเหน็ทีเ่หน็ด้วยในระดบัมาก โดยรวมมค่ีาเฉล่ียที ่3.82 
ซึ่งพบว่า เนื้อหาและภาพประกอบสินค้าเกี่ยวกับโปรโมช่ันในส่ือโฆษณาผ่านอินสตราแกรม ช่วยดึงดูด
ความน่าสนใจในสินค้ากับท่านได้และมีความทันสมัย อัพเดทได้ทันเวลา
	 12)	การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (อินสตราแกรม) ด้านความเหมาะสม
ตราสินค้าและการใช้พรีเซนเตอร์ มีระดับความคิดเห็นที่เห็นด้วยในระดับมาก โดยรวมมีค่าเฉลี่ยที่ 3.76 
ซึ่งพบว่า สินค้าที่โฆษณาผ่านอินสตาแกรมด้วยภาพบุคคลที่มีช่ือเสียง จะช่วยกระตุ้นความสนใจ และ
กดติดตามสินค้าได้
	 13)	ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีระดับความคิดเห็นที่เห็นด้วยในระดับมาก โดยรวมมีค่าเฉลี่ยที ่
3.74 ซึ่งพบว่า ท่านสามารถจ�ำลักษณะ และจ�ำช่ือตราสินค้ารถยนต์ที่โฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ได้ 
และตราสินค้ารถยนต์ที่รู้จักหรือเป็นที่ยอมรับอยู่แล้ว การใช้สื่อโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ช่วยสร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดียิ่งขึ้น
	 14)	ความไว้วางใจตราสินค้า มีระดับความคิดเห็นที่เห็นด้วยในระดับมาก โดยรวมมีค่าเฉลี่ยที่ 
3.64 ซึ่งพบว่า ตราสินค้ารถยนต์นั้นสามารถที่จะท�ำได้ในสิ่งที่กล่าวไว้ และด�ำเนินธุรกิจด้วยความซื่อตรง 
มีความจริงใจในสื่อโฆษณาสังคมออนไลน์ได้
	 15)	คุณค่าของการแบ่งปันทางอิเล็กทรอนิกส์ มีระดับความคิดเห็นที่เห็นด้วยในระดับมาก โดย
รวมมค่ีาเฉลีย่ที ่3.59 ซึง่พบว่า ท่านจะแบ่งปันบทวจิารณ์ทีม่เีนือ้หาเชิงบวกของตราสนิค้ารถยนต์ในส่ือสงัคม
ออนไลน์ไปยังบคุคลหรอืกลุ่มบคุคลอืน่และจะแบ่งปันข้อมลูหรอืความคิดเหน็ทีเ่ป็นประโยชน์เกีย่วกบัตรา
สินค้ารถยนต์นั้นไปยังกลุ่มเพื่อนทั้งในกลุ่มที่อยู่ในสังคมออนไลน์เดียวกัน และระหว่างสื่อสังคมออนไลน์
	 16)	ความผกูพันตราสินค้า มรีะดบัความคิดเหน็ทีเ่หน็ด้วยในระดบัมาก โดยรวมมค่ีาเฉลีย่ที ่3.59 
ซึ่งพบว่า สื่อสังคมออนไลน์ช่วยเสริมสร้างการมีปฏิสัมพันธ์ และความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าของตราสินค้า
รถยนต์ กับลูกค้า ได้แน่นแฟ้นขึ้น และมีความรู้สึกชอบและผูกพันกับตราสินค้ารถยนต์นั้น เมื่อดูโฆษณา
ผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ และความประทบัใจจากการชมโฆษณาผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ ท�ำให้ท่านจดจ�ำและ
ผูกพันกับตราสินค้ารถยนต์ยิ่งขึ้น



258 SUTHIPARITHAT                                          Vol.32 No.102 April - June  2018

Àำ¾ที่ 1	ผลการวิเคราะห์เชิงสาเหตุ

สรุปผลการทดสอบสมมติ°าน
	 จากการทดสอบสมมตฐิาน	พบว่า	การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้าผ่านสือ่สังคมออนไลน์(เฟซบุก๊)	และ
การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์	 (ไลน์)	 มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจตราสินค้า	 อย่างมีนัย
ส�าคัญที่ระดับ	.01	และ	.05	ตามล�าดับ	ส่วนการรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์	(ยูทูบ)	และ
การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์	(อินสตราแกรม)	ไม่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจตราสินค้า	
นอกจากนี้ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความไว้วางใจตราสินค้า	อย่างมีนัยส�าคัญที่ระดับ	0.01	จาก
การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการแบ่งปันข้อมูลทางอิเล็กทรอนิกส์	 และความผูกพันตราสินค้า	 พบว่า	
ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความไว้วางใจตราสินค้า	 อย่างมีนัยส�าคัญที่ระดับ	 0.01	 ภาพลักษณ์
ตราสนิค้ามอีทิธพิลต่อคุณค่าของการแบ่งปันทางอเิลก็ทรอนกิส์	อย่างมนียัส�าคัญทีร่ะดบั	0.01	ภาพลกัษณ์
ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความผูกพันตราสินค้า	 อย่างมีนัยส�าคัญที่ระดับ	 0.01	 ความไว้วางใจตราสินค้ามี
อิทธิพลต่อการแบ่งปันข้อมูลทางอิเล็กทรอนิกส์	อย่างมีนัยส�าคัญที่ระดับ	0.01	ความไว้วางใจตราสินค้า
มีอิทธิพลต่อความผูกพันตราสินค้า	อย่างมีนัยส�าคัญที่ระดับ	0.01
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ตาราง 2 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย
สมมติฐาน coefficientcy t-stat. ผลการ

ทดสอบ
สมมติฐาน

 H1 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) 
มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจตราสินค้า

0.155 3.445** ยอมรับ

 H2 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (ยูทูบ) 
มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจตราสินค้า

0.032 0.509 ปฏิเสธ

 H3 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (ไลน์) 
มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจตราสินค้า

0.182 2.502* ยอมรับ

 H4 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
(อินสตราแกรม) มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจตราสินค้า

0.092 1.285 ปฏิเสธ

 H5 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความไว้วางใจตราสินค้า 0.454 7.645** ยอมรับ

 H6 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อคุณค่าของการแบ่งปันทาง
อิเล็กทรอนิกส์

0.608 7.769** ยอมรับ

 H7 ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความผูกพันตราสินค้า 0.606 7.476** ยอมรับ

 H8 ความไว้วางใจตราสินค้ามีอิทธิพลต่อคุณค่าของการแบ่งปัน
ทางอิเล็กทรอนิกส์

0.356 6.451** ยอมรับ

 H9 ความไว้วางใจตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความผูกพันตราสินค้า 0.409 7.758** ยอมรับ

Significant level, * p< 0.05, ** p< 0.01

บทสรุปและอภิปรายผล
	 จากการศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างของอิทธิพลของการรับรู้คุณค่าตราสินค้า
กลุ่มยานยนต์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ที่มีผลต่อคุณค่าของการแบ่งปันทางอิเล็กทรอนิกส์และความผูกพัน
ตราสินค้าของผู้บริโภค สามารถอภิปรายผลการศึกษา ได้ดังนี้
	 1)	การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้าผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ (เฟซบุก๊) มอิีทธพิลต่อความไว้วางใจตราสนิค้า 
อย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.01 แสดงให้เห็นว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า มีอิทธิพลท�ำให้ผู้บริโภคเกิด
ความไว้วางใจต่อตราสินค้า ซึ่งผู้บริโภคเห็นด้วยต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านเฟซบุ๊กที่มีข้อความและ
ภาพประกอบที่ช่วยดึงดูดความน่าสนใจในการอ่านการข้อมูลและง่ายต่อการมองเห็น รวมถึงโปรโมช่ัน
สินค้าในสื่อโฆษณาผ่านเฟซบุ๊กช่วยดึงดูดความน่าสนใจได้ สอดคล้องกับการศึกษาของ Richard, Loury, 
และ David (2013) และ Ercis (2012) ที่ว่า อิทธิพลของการรับรู้คุณค่ามีผลต่อความไว้วางใจ อย่างมี
นัยส�ำคัญที่ระดับ 0.01 เช่นเดียวกัน 
	 2)	การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (ยูทูบ) ไม่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ
ตราสินค้าอย่างมีนัยส�ำคัญ เนื่องด้วยกลุ่มที่ศึกษาเป็นช่วงเจเนอเรชั่นวาย ไม่ชอบการรอคอย สื่อโฆษณา
สินค้าผ่านยูทูบ จะถูกกดข้ามเมื่อฟังก์ช่ันนั้นท�ำได้ และจะให้ความสนใจรับชมโฆษณาไม่มาก แม้ว่าจะ
ถูกบังคับดูให้จบก่อนจะดูคอนเทนต์หลัก จึงท�ำให้ไม่เกิดความไว้วางใจกับตราสินค้าได้ 
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	 3)	การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (ไลน์) มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจตราสินค้า
อย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า มีอิทธิพลท�ำให้ผู้บริโภคเกิด
ความไว้วางใจต่อตราสินค้า ซึ่งผู้บริโภคเห็นจะชอบเนื้อหาข้อความสินค้าในส่ือโฆษณาผ่านแอปพลิเคช่ัน
ไลน์ มคีวามทนัสมยั อพัเดทได้ทนัเวลา และข้อมลูมคีวามน่าเช่ือถอืและน่าสนใจ สอดคล้องกบัการศึกษา
ของ Richard, Loury, และ David (2013) และ Ercis (2012) ที่ว่า อิทธิพลของการรับรู้คุณค่ามีผลต่อ
ความไว้วางใจอย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.01
	 4)	การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์(อินสตาแกรม)ไม่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ
ตราสนิค้า เนือ่งจากการเข้ารบัชมโฆษณาอนิสตาแกรม กลุม่ผูต้อบแบบสอบถามจะเลอืกรบัชมจากโฆษณา
ที่มีการแฮชแท็ก, จ�ำนวนการรับชม ในการตัดสินใจ ซึ่งอาจจะส่งผลต่อความไว้วางใจตราสินค้าได้
	 5)	ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความไว้วางใจตราสินค้า อย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.01 
แสดงให้เหน็ว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิค้ามอีทิธพิลท�ำให้ผูบ้รโิภคเกิดความไว้วางใจต่อตราสินค้า ซึง่ผูบ้รโิภค
เหน็ด้วยต่อการจดจ�ำลกัษณะและช่ือตราสนิค้ารถยนต์ทีโ่ฆษณาผ่านสือ่สังคมออนไลน์ได้และตราสินค้านัน้
ได้ปฏิบัติตามที่ได้กล่าวไว้ในสื่อสังคมออนไลน์ สอดคล้องกับการศึกษาของ Achmad , Alif, Djumilah, 
และ Sit (2014) ที่ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ อย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.01 เช่น
เดียวกัน
	 6)	ภาพลกัษณ์ตราสนิค้ามอีทิธพิลต่อคุณค่าของการแบ่งปันทางอิเล็กทรอนกิส์ อย่างมนียัส�ำคัญ
ที่ 0.01 แสดงให้เห็นว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลท�ำให้ผู้บริโภค แบ่งปันหรือบอกต่อคุณค่าทาง
อิเล็กทรอนิกส์ เช่น การแชร์ การติดแฮชแท็กให้กับคนที่เหมาะสม สอดคล้องกับการศึกษาของ Sara 
และ Hamidreza (2016) ที่ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการบอกต่อแบบปากต่อปาก อย่างมีนัย
ส�ำคัญที่ระดับ 0.01 
	 7)	ภาพลักษณ์ตราสนิค้ามอีทิธพิลต่อความผกูพันตราสินค้าอย่างมนียัส�ำคัญทีร่ะดบั 0.01 แสดง
ให้เหน็ว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า มอีทิธพิลท�ำให้ผูบ้รโิภคเกดิความผกูพันต่อตราสนิค้า ซึง่ผูบ้รโิภคเหน็ด้วย
ต่อการโฆษณาผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ช่วยสร้างภาพลักษณ์ตราสนิค้าดย่ิีงข้ึนและยังช่วยสร้างปฏสิมัพันธ์ทีด่ี
ระหว่างเจ้าจของตราสินค้ากับลูกค้า สอดคล้องกับการศึกษาของ Abdullah (2015) ที่ว่า อิทธิพลของของ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อความจงรักภักดีตราสินค้า อย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.01 เช่นเดียวกัน
	 8)	ความไว้วางใจตราสินค้ามีอิทธิพลต่อคุณค่าของการแบ่งปันทางอิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนัย
ส�ำคัญที ่0.01 แสดงให้เหน็ว่า ความไว้วางใจตราสนิค้า มอีทิธพิลท�ำให้ผูบ้รโิภคแบ่งปัน หรอืบอกต่อคุณค่า
ทางอเิลก็ทรอนกิส์ ซึง่ผูบ้รโิภคเหน็ด้วยกับความน่าเช่ือถือของข้อมูล และจะแบ่งปันข้อมลูหรอืข้อคิดเห็นที่
เป็นประโยขน์เกี่ยวกับตราสินค้าไปยังกลุ่มเพื่อนทั้งที่กลุ่มสังคอมออนไลน์เดียวกัน และระหว่างสื่อสังคม
ออนไลน์ สอดคล้องกับการศึกษาของ Sanghyun และ Hyunsun (2013) ที่ว่า ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อ
การบอกต่อแบบปากต่อปาก อย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.01 เช่นเดียวกัน
	 9)	ความไว้วางใจตราสินค้ามอีทิธพิลต่อความผกูพันตราสนิค้า อย่างมนียัส�ำคัญที ่0.01 แสดงให้
เหน็ว่า ความไว้วางใจตราสินค้า มอีทิธพิลท�ำให้ผูบ้รโิภคเกิดความผกูพันต่อตราสินค้า ซึง่ผูบ้รโิภคเห็นด้วยกับ
ตราสนิค้านัน้จะสามารถรกัษาสญัญาได้ตามทีโ่ฆษณาไว้ในสือ่สงัคมออนไลน์ ท�ำให้ตราสนิค้านัน้เป็นทีห่นึง่
ในใจและคาดว่าจะซือ้ใช้ในอนาคต สอดคล้องกบัการศึกษาของ Abdullah (2015) ทีว่่า ความไว้วางใจตราสนิค้ามี
อิทธิพลต่อความผูกพันตราสินค้า อย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.01 เช่นเดียวกัน
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ข้อเสนอแนะในการน�ำผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้
	 1.	จากผลการศึกษาจะพบว่า การรบัรูคุ้ณค่าตราสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (เฟซบุก๊) มอิีทธพิล
ต่อคุณค่าของการแบ่งปันทางอิเล็กทรอนิกส์และความผูกพันตราสินค้า ซึ่งจะเห็นว่าล�ำดับความส�ำคัญใน
ด้านความเหมาะสมตราสินค้าและเนือ้หาในการโฆษณามากทีส่ดุ ซึง่ถือได้ว่าเป็นเรือ่งทีค่วรให้ความส�ำคัญ
ในการโฆษณาสนิค้าผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ (เฟซบุก๊) ให้มาก ดงันัน้ ถ้าจะต้องท�ำการโฆษณาผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ (เฟซบุ๊ก) จะต้องสร้างเนื้อหาที่เป็นประโยชน์ให้ข้อมูลที่ดี เป็นประโยชน์กับสินค้า เพื่อให้เกิด
การรับรู้ที่ดีและการบอกต่อไปยังผู้อื่นได้
	 2.	จากผลการศึกษาจะพบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (ไลน์) มีอิทธิพล
ต่อคุณค่าของการแบ่งปันทางอิเล็กทรอนิกส์และความผูกพันตราสินค้า ซึ่งจะเห็นว่าล�ำดับความส�ำคัญ
ในด้านความเหมาะสมตราสินค้าและการใช้พรีเซนเตอร์ ซึ่งมีค่าน�้ำหนักมากที่สุด ดังนั้น ในการเลือกใช้
พรีเซนเตอร์หรือสิ่งที่มาประกอบในการโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (ไลน์) จะต้องเลือกพรีเซนเตอร์ที่มี
ความสอดคล้องกบัสนิค้าทีจ่ะท�ำให้ผูบ้รโิภคสามารถจดจ�ำในตวัสินค้านัน้ได้ รวมถงึมคีวามผกูพันกบัสนิค้า 
เพื่อที่อาจจะซื้อสินค้าได้ในอนาคต

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป
	 1.	ส�ำหรับการวิจัยครั้งนี้ มีผลที่ไม่สนับสนุนข้อสมมติฐานในการวิจัยอยู่จ�ำนวน 2 สมมติฐาน 
คือ การรบัรูคุ้ณค่าตราสนิค้าผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ (ยูทบูและอนิสตาแกรม) ไม่มอีทิธพิลต่อความไว้วางใจ
ตราสินค้า จึงควรมีการศึกษาเพิ่มเติมในเชิงยืนยันในเรื่องดังกล่าวว่ายังเป็นไปตามสมมติฐานในการวิจัย
ครั้งนี้หรือไม่
	 2.	ศึกษาในบรบิทรปูแบบการรบัรูต้ราสนิค้าผ่านสือ่สังคมออนไลน์ (เฟซบุก๊ และไลน์) ในเชิงลกึที่
จะส่งผลต่อสินค้าในด้านความตั้งใจจะซื้อในอนาคต
	 3.	เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้ ผู ้วิจัยมีเวลาจ�ำกัด จึงศึกษากับกลุ่มตัวอย่างเฉพาะในเขต
กรุงเทพมหานครเพียงอย่างเดียว ท�ำให้ข้อมูลอาจจะกระจายได้ไม่ทั่วถึง ในอนาคตจึงควรศึกษากับ
นักศึกษาในระดับภูมิภาคเพิ่มเติมด้วย
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