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บทคัดย่อ
การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา (1) พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ ปัจจัยส�ำคัญ

จากการสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์และการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคจาก 

การสือ่สารการตลาดในรปูแบบสือ่สงัคมออนไลน์ (2) เปรยีบเทยีบปัจจยัส่วนบคุคล และพฤตกิรรม

การใช้สือ่สงัคมออนไลน์ของผูบ้ริโภคทีม่ผีลต่อการซ้ือผลติภณัฑ์ของผูบ้รโิภคจากการสือ่สารการตลาด

ในรปูแบบสือ่สงัคมออนไลน์ และ (3) ศกึษาความสมัพนัธ์ของปัจจยัส�ำคญัจากการสือ่สารการตลาด

ในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการซ้ือผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคจากการสื่อสารการตลาด 

ในรปูแบบสือ่สงัคมออนไลน์ ประชากรท่ีใช้ในการศกึษาวจัิย คอื ผูบ้รโิภคท่ีมกีารใช้งานสือ่สงัคมออนไลน์

จ�ำนวนทัง้สิน้ 400 คน เครือ่งมอืทีใ่ช้ในการศกึษาวจิยั คอื แบบสอบถามออนไลน์ เพือ่เกบ็รวบรวม

ข้อมูลที่ได้น�ำมาวิเคราะห์ เพื่อหาค่าสถิติ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

การวเิคราะห์เปรียบเทยีบ และการวเิคราะห์ถดถอยพห ุผลการวจิยัพบว่า กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่เป็น

เพศหญงิ ระดับการศึกษาสงูสดุจบการศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีมอีาชีพเป็นพนกังานบรษิทัเอกชน 

มีอายุเฉลี่ยอยู่ที่ 28.52 ปี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 25,937.50 บาท ผลการศึกษา พบว่า 

(1) สื่อสังคมออนไลน์ที่มีการเข้าใช้งานอย่างสม�่ำเสมอมากท่ีสุด คือ Facebook ผู ้บริโภค 

พ
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มีวัตถุประสงค์ของการใช้สื่อสังคมออนไลน์ เพื่อสนทนาโต้ตอบกันระหว่างกลุ่มเพื่อน และสมาชิก

ในเครอืข่าย เหตผุลทีใ่ช้สือ่สงัคมออนไลน์ เพราะสือ่สงัคมออนไลน์นัน้สะดวกและรวดเรว็ในการสือ่สาร 

นอกจากนี้ช่วงเวลาที่ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ที่เข้าใช้งานมากที่สุด คือ ช่วงเวลา 20.01-24.00 น. 

โดยสถานที่ที่ผู ้ตอบแบบสอบถามเข้าใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เป็นประจ�ำมากท่ีสุด คือ ท่ีบ้าน  

และประเภทของอปุกรณ์ดจิติอลทีผู่ต้อบแบบสอบถามท�ำการเข้าใช้งานสือ่สงัคมออนไลน์มากทีส่ดุ 

คือ คอมพวิเตอร์ส่วนบคุคล (PC) ปัจจยัส�ำคญัของการสือ่สารการตลาดในรปูแบบสือ่สงัคมออนไลน์

ทีส่่งผลต่อการซือ้ผลติภณัฑ์พบว่า ผูบ้รโิภคสือ่สงัคมออนไลน์นัน้ โดยเฉลีย่ให้ความส�ำคญักบัปัจจยั

ส�ำคญัของการสื่อสารการตลาดในรปูแบบสือ่สงัคมออนไลน์อยูใ่นระดบัมาก และการซือ้ผลติภณัฑ์

ของผูบ้รโิภคจากการสือ่สารการตลาดในรปูแบบสือ่สงัคมออนไลน์ ในขัน้ความเข้าใจ ขัน้ความรูส้กึ 

และขั้นพฤติกรรม โดยเฉลี่ยแล้วมีการซื้อผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมากที่สุด (2) เพศ ที่ต่างกันไม่มี 

ผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคจากการสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ที่เข้าใช้งานสม�่ำเสมอ วัตถุประสงค์

ของการใช้สื่อสังคมออนไลน์ เหตุผลที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ และคุณสมบัติของสื่อสังคมออนไลน ์

ที่เลือกใช้งานต่างกัน มีผลต่อการซ้ือผลิตภัณฑ์หลังจากบริโภคสื่อสังคมออนไลน์ทางการสื่อสาร 

การตลาด ต่างกนัอย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิี ่.05 (3) ปัจจยัส�ำคญัจากการสือ่สารการตลาดในรปูแบบ

สือ่สงัคมออนไลน์ มคีวามสมัพนัธ์กบัการซ้ือผลติภณัฑ์ของผูบ้รโิภคจากการสือ่สารการตลาดในรปูแบบ

สือ่สงัคมออนไลน์ ขัน้ความเข้าใจ ขัน้ความรูส้กึ และขัน้พฤตกิรรมทัง้ในทศิทางเดยีวกนั และในทศิทาง

ที่ต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ .05

ค�ำส�ำคัญ:	 สื่อสังคมออนไลน์   การสื่อสารการตลาด

Abstract
The purposes of this study were to study (1) social media behavior, essential factors 

of social media marketing and consumer purchasing behavior from marketing 

communication via social media marketing, (2) to compare personal characteristics 

and social media behavior that influence the consumer purchasing behavior from 

social media marketing communication, (3) to study the relationship of essential 

factors from social media marketing that affect purchasing behavior from marketing 

communication via social media marketing. The sample of this research included 

all 400 people who used social media on a regular basis. Data collection was 

done by using the online questionnaires. The statistics involved quantitative study 

were presented in percentages, arithmetic means, and standard deviation. The 

hypothesis testing employed the one-way analysis of variance and the regression 

analysis. The findings can be summarized as follows: The sample was mostly 

female and the highest education level of the sample was mostly bachelor degree. 
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In terms of occupation, the sample was mostly private company employees. The 
sample had an average age of 28.52 years old with an average monthly income 
of 25,937.50 baht. The research result indicated that (1) the popular social media 
were Facebook and the main purpose of using social media were to have interactive 
conversation on interact among friends and network members. The reason to use 
social media was that social media was quick and easy to communicate. In using 
online social media, the most active period was from 8.01 pm to 12.00 pm. 
Mostly, the location to use online social media was at home. And personal  
computer (PC) was the digital device most respondents made use of when of 
using online social media. The essential factors of social media marketing  
communication that influence the purchasing behavior revealed that the sample 
on average rated social media marketing communication at the highly important 
level. After using social media marketing communication in cognitive step, affective 
step and behavioral step, on average the purchases after using social media  
marketing were at the highest level. (2) The difference in gender did not affect 
purchasing behavior from marketing communication. But the difference in age, 
education level, occupation, income, type of social media always used, purpose 
of social media using, social media reasons for using and social media characteristic 
for using affect purchasing behavior from social media marketing communication 
significantly at the level of 0.05 (3) The important factors from social media  
marketing communication were related to purchasing behavior after using social 
media marketing communication at cognitive step, affective step and behavior 
step in the same direction and in different directions significantly at the 0.05 level.

Keywords:	 Social Media,  Marketing Communication

บทน�ำ
	 การสื่อสารการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์เข้ามามี
บทบาทและมีอิทธิพลอย่างมากในปัจจุบัน การเข้าถึง
กลุ ่มผู ้บริโภคนั้น ยังคงมีปัจจัยร่วมอื่นๆ ที่จะท�ำให้
องค์กรสามารถเข้าถงึกลุม่เป้าหมายได้อย่างสมบรูณ์และ
ประสบความส�ำเร็จจากการท�ำการตลาดในรูปแบบนี้ 
ส�ำหรับในประเทศไทยยังคงมีการน�ำสื่อสังคมออนไลน์
ในจ�ำนวนไม่มากนัก เนื่องจากผู้ที่น�ำสื่อสังคมออนไลน์
มาใช้นั้นอาจยังไม่ได้ให้ความส�ำคัญกับการสื่อสาร 
การตลาดกับผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายผ่านทางการ

สื่อสารช่องทางนี้เท่าที่ควร และไม่ทราบถึงปัจจัยที่มีผล
ต่อการเกิดพฤติกรรมหลังจากท�ำการสื่อสารการตลาด 
ไปยังผู้บริโภค คุณลักษณะ รูปแบบ และเนื้อหาของ 
สื่อสังคมออนไลน์แต่ละประเภท จึงมีผลต่อการเกิด
พฤติกรรมของผู้บริโภคแตกต่างกันไปด้วย ดังนั้นผู้วิจัย
จึงท�ำการวิจัยในเรื่อง พฤติกรรมและปัจจัยส�ำคัญจาก
การสือ่สารการตลาดทีม่ต่ีอการซือ้ผลติภณัฑ์ของผูบ้รโิภค
จากการสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ 
เพื่อเป็นแรงผลักดันให้ธุรกิจต่างๆ สามารถน�ำสื่อสังคม
ออนไลน์มาประยุกต์ใช้ในการสื่อสารการตลาดให้เกิด
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ประโยชน์ได้อย่างสูงสุด รวมไปถึงสามารถสร้างความ

ส�ำเร็จจากการสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อสังคม

ออนไลน์ต่อไปในอนาคต 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1.	เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

ปัจจัยที่ส�ำคัญทางด้านการสื่อสารการตลาดในรูปแบบ

สื่อสังคมออนไลน์ และการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค

จากการสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์

	 2.	เพือ่เปรยีบเทยีบปัจจยัส่วนบคุคล และพฤตกิรรม

การใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคที่มีผลต่อการซ้ือ

ผลติภณัฑ์ของผูบ้รโิภคจากการสือ่สารการตลาดในรปูแบบ

สื่อสังคมออนไลน์

	 3.	เพือ่ศกึษาความสมัพนัธ์ของปัจจัยส�ำคัญจากการ

สือ่สารการตลาดในรปูแบบสือ่สงัคมออนไลน์ทีส่่งผลต่อ

การซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคจากการสื่อสารการตลาด

ในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ 

สมมติฐานในการวิจัย

	 1.	ลกัษณะส่วนบคุคลทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อการซือ้

ผลิตภัณฑ์หลังบริโภคสื่อสังคมออนไลน์ทางการสื่อสาร

การตลาดแตกต่างกัน

	 2.	พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค

ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์หลังบริโภค 

สื่อสังคมออนไลน์ทางการสื่อสารการตลาดแตกต่างกัน

	 3.	ปัจจัยที่ส�ำคัญทางด้านการสื่อสารการตลาดใน

รูปแบบสื่อสังคมออนไลน์มีความสัมพันธ์กับการซ้ือ

ผลิตภัณฑ์หลังบริโภคสื่อสังคมออนไลน์ทางการสื่อสาร

การตลาดในล�ำดับขั้นต่างๆ 

ทบทวนวรรณกรรม 

	 แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดในรูปแบบ

สื่อสังคมออนไลน์

	 จากการศึกษาแนวคิดของภิ เษก ชัยนิรันดร ์ 

(2553ก: 28) พบว่าสื่อสังคมออนไลน์นั้นมีการพัฒนา 

ต่อเนื่อง ท�ำให้บรรดาผู้ใช้อินเทอร์เน็ตสามารถเผยแพร่

เนือ้หาได้โดยง่ายข้ึน ไม่ว่าจะเป็นในรปูแบบของข้อความ 

รปูภาพ วดิโีอ เสยีง และอืน่ๆ ส่งผลให้สือ่สงัคมออนไลน์

กลายมาเป็นช่องทางหนึ่งในการท�ำการตลาดท่ีส�ำคัญ 

อีกท้ังยังได้รับความนิยมเพิ่มข้ึนเป็นอย่างมากท้ังใน 

ต่างประเทศและประเทศไทย ท้ังนี้เพราะสื่อสังคม

ออนไลน์สามารถสื่อสารไปยังผู้บริโภคได้จ�ำนวนมาก 

และผู้บริโภคสามารถน�ำเนื้อหาจากสื่อสังคมออนไลน์ 

มาเป็นข้อมูลในการตัดสินใจเมื่อต้องการซื้อสินค้าหรือ

บริการได้อีกทางหนึ่ง นอกจากนี้สื่อสังคมออนไลน์เป็น

ศนูย์รวมในการแลกเปลีย่นประสบการณ์การใช้งานจาก

สินค้านั้นๆ ได้เป็นอย่างดี จนส่งผลให้องค์กรต่างๆ เริ่ม

หนัมาสนใจการตลาดรปูแบบใหม่นี ้เพราะเป็นช่องทางหนึง่

ท่ีมีศักยภาพสูงในการสร้างตราสินค้าให้ผู้บริโภครับรู้ 

และขยายเครอืข่ายการรบัรูข่้าวสารจากองค์กรออกไปได้

อย่างกว้างขวาง

	 ดังนั้นการตลาดจึงไม่ถูกเฉพาะเจาะจงให้อยู่ในสื่อ

พื้นฐานแบบเดิม ซ่ึงส่วนใหญ่เป็นการสื่อสารทางเดียว 

(One-way communication) โดยทีอ่งค์กรไม่สามารถ

โต้ตอบหรอืแก้ไขข้อมลูได้เลยเมือ่สนิค้ามปัีญหาหรอืเกดิ

การรบัรูท่ี้ผดิๆ เก่ียวกับสนิค้าและบรกิารและนีค่อืจดุเด่น

ของสื่อสังคมออนไลน์นั่นเอง เพราะองค์กรไม่จ�ำเป็น 

ต้องลงทุนมากมายเพื่อให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จักอีกต่อไป 

หากแต่สามารถใช้สื่อสังคมออนไลน์ให้เกิดประโยชน์ 

และสร้างการรับรู้ที่เป็นประโยชน์ทั้งผู้บริโภครวมถึง

องค์กรไปพร้อมๆ กัน 

	 การประยุกต์ใช้สื่อสังคมออนไลน์ทางการตลาด

	 จากการศกึษาแนวคดิของ อรรถทว ีเจรญิวฒันวญิญู 

(2551 : ออนไลน์) พบว่า การตลาดในรูปแบบ Social 

network หรือการตลาดเครือข่ายสังคม ท่ีแท้จริงแล้ว 

ผู้บริโภคเข้ามาในเว็บไซต์เหล่านี้เพื่อติดต่อกับเพื่อนๆ 

เพื่อสร้างเครือข่าย หรือสร้างความสัมพันธ์ระหว่าง 

หมูเ่พือ่น หรอืสมาชกิในกลุม่ทีม่คีวามชอบเหมอืนๆ กนั 

ซ่ึงสามารถพัฒนาต่อไปเป็นชุมชน หรือ Community 

นักการตลาดจึงน�ำเทคโนโลยีการสร้างเครือข่ายสังคม
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ของผูบ้ริโภคมาเป็นช่องทางหนึง่ในการท�ำการตลาดของ

องค์กร ซึ่งองค์กรสามารถเข้าไปสร้างภาพลักษณ์ หรือ

ตัวตนที่แท้จริงในเว็บเครือข่ายสังคม หรือ Social  

network site ต่างๆ หากองค์กรสามารถสร้างตัวตน 

และความน่าเชื่อถือขององค์กรผ่านสื่อเหล่านี้ได้นั้น 

องค์กรจะสามารถสร้างเครือข่ายผู้ติดตามในเว็บไซต์

เครือข่ายสังคมได้เป็นอย่างดี เมื่อตราสินค้า (Brand) 

ขององค์กรกลายเป็นทีรู่จั้ก ผูบ้รโิภคจะมองว่าตราสนิค้า

นัน้ๆ มคีวามน่าเชือ่ถอื เป็นผูเ้ชีย่วชาญในเรือ่งของสนิค้า

และบริการนั้นๆ ซึ่งนอกจากสื่อเครือข่ายสังคมแล้ว 

ในปัจจบุนัยงัไม่มสีือ่ใดๆ ทีจ่ะสามารถสร้างความสมัพนัธ์ 

หรือสร้างเครอืข่ายระหว่างองค์กรกบัผูบ้รโิภคได้เท่ากบั

โลกของ Social network และหากองค์กรสามารถสร้าง

ความสัมพันธ์ที่ดี มีคุณค่า มีประโยชน์ ระหว่างกัน 

ในเครือข่ายได้มากขึ้นเท่าไร สิ่งที่องค์กรต้องการสื่อ 

ออกไปถึงผู้บริโภคผ่านสื่อเครือข่ายสังคมจะกระจาย 

ออกไป หรอืการบอกต่อแบบปากต่อปาก ซึง่เมือ่มองใน

มมุของนักการตลาดแล้วนัน้ สือ่เครอืข่ายสงัคมออนไลน์

สามารถลดต้นทนุในการโฆษณาได้เป็นอย่างดเีมือ่น�ำมา

เปรียบเทียบกันกับการตลาดที่ใช้สื่อแบบอื่นๆ หรือ 

Traditional advertising medias เช่น โทรทัศน์ วิทยุ 

สิ่งพิมพ์ และหนังสือพิมพ์ เป็นต้น

	 ปัจจัยส�ำคัญของการสื่อสารการตลาดในรูปแบบ

สื่อสังคมออนไลน์ 

	 วิเลศิ ภริูวัชร (2553 : ออนไลน์) ได้กล่าวถงึ การใช้

สื่อเครือข่ายสังคมให้ยั่งยืนทางการตลาดว่า การใช้สื่อ

สังคมออนไลน์นั้นไม่ใช่เพียงแค่สินค้าใหม่ที่มาเร็วไปเร็ว 

และสุดท้ายจะไม่มีใครให้ความสนใจจนหายไปในที่สุด 

โดยปกติน้ันสินค้าใหม่ๆ จะเริ่มจากกลุ่มเล็กๆ และไม่

สามารถขยายผลในวงกว้างต่อไปได้ ซึง่ต่างจากสือ่สงัคม

ออนไลน์ทีส่ามารถขยายวงกว้างมากขึน้เรือ่ยๆ ความน่า

สนใจของสือ่สงัคมออนไลน์ทางการตลาด คอื การสามารถ

ประยุกต์ใช้ได้กับทั้งองค์กรขนาดใหญ่จนถึงขนาดเล็ก 

เพราะเป็นการสื่อสารทางการตลาดที่มีต้นทุนต�่ำ และ 

ได้ผลตรงไปยังกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี ไม่ใช่แค่

องค์กรระดับโลกท่ีน�ำสื่อเครือข่ายสังคมมาใช้ แต่ธุรกิจ

เลก็ๆ อย่างร้านอาหารกส็ามารถน�ำมาใช้ได้ และทีส่�ำคญั

การสือ่สารในปัจจบุนันัน้ไม่ได้จบเพยีงแค่การซือ้เท่านัน้ 

แต่จบลงที่การแบ่งปัน (Share) เพราะลูกค้าสามารถ

แบ่งปันข้อมูลกันได้ตลอดเวลาผ่านสื่อเครือข่ายสังคม 

หลักการในการสร้างสื่อเครือข่ายสังคม และสื่อสังคม

ออนไลน์ เพื่อประยุกต์ใช้กับทางการตลาดนั้น มีสิ่งท่ี 

ต้องให้ความส�ำคญัหลายประการ โดยแบ่งออกเป็นด้าน

ต่างๆ ได้ดังนี้

	 1.	ด้านการตอบสนอง (Instant) สือ่สงัคมออนไลน์

ต้องสามารถตอบสนองลูกค้าได้ในทันที และสิ่งที่น�ำมา 

สนทนากันหรือเนื้อหาต้องทันสมัย ทันเหตุการณ์ จึงจะ

สามารถจูงใจให้คนที่ติดตามสื่อสังคมออนไลน์เข้ามามี

ส่วนร่วมได้มาก

	 2.	ด้านการสือ่สาร (Interactive) ต้องเป็นการสือ่สาร

สองทาง ระหว่างองค์กรทีน่�ำสือ่สงัคมออนไลน์มาใช้และ

สมาชิกในเครือข่ายอยู่อย่างสม�่ำเสมอและต่อเนื่อง

	 3.	ด้านการตอบสนองระดบับคุคล (Individualiza-

tion) ต้องสามารถเข้าถึงลูกค้าได้ ซึ่งสื่อสังคมออนไลน์

ต้องมีกิจกรรมท่ีสามารถให้ลูกค้าเป็นผู้เลือกได้ และ

เป็นการสื่อสารในระดับบุคคลแบบตัวต่อตัว นอกจากนี้

กิจกรรมที่น�ำมาสร้างในสื่อสังคมออนไลน์ต้องเข้าใจ

ลูกค้าด้วย

	 4.	ด้านความต้องการของผูบ้รโิภค (Insight) องค์กร

ต้องมคีวามเข้าใจกลุม่เป้าหมาย หรอืลกูค้า การวเิคราะห์

แรงจูงใจและความต้องการท่ีแท้จริงของลูกค้าก่อนท่ีจะ

ท�ำกิจกรรมเป็นสิง่ส�ำคญั ท่ีจะสามารถสร้างความสมัพนัธ์

ท่ีดีกับลูกค้า เพื่อให้ลูกค้านั้นติดตามสื่อสังคมออนไลน์

ขององค์กรอยู่อย่างสม�่ำเสมอ

	 5.	ด้านการโฆษณาทีม่องไม่เหน็ (Invisible) หากมี

การส่งเสรมิการตลาดไม่ว่าจะเป็นโฆษณา หรอืการส่งเสรมิ

การขายเพือ่กระตุน้ยอดขายแล้ว ต้องท�ำให้ลกูค้าไม่รูส้กึ

ว่าเป็นการยัดเยียดหรือพยายามที่จะขายสินค้าหรือ

บริการมากจนเกินไป
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	 6.	ด้านความสอดคล้อง (Integration) การใช้สื่อ

สงัคมออนไลน์ ต้องสมัพนัธ์กบัธรุกจิหรอืร้านค้าทีม่อียูจ่รงิ 

และเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ไม่ขัดแย้งทั้งในลักษณะ

ทางกายภาพ รวมไปถึงสินค้าหรือบริการที่น�ำเสนอด้วย

เช่นกัน เพื่อให้ลูกค้านั้นไม่สับสน

	 7.	ด้านความเป็นตวัตน (Identity) องค์กรต้องแสดง

ความเป็นเอกลักษณ์ที่ชัดเจน ไม่ว่าจะเป็นตราสินค้า 

สินค้าหรือบริการ เมื่อลูกค้าเห็นจะสามารถจดจ�ำได้ 

ในทันที ดังน้ันส่ือสังคมออนไลน์จึงเป็นช่องทางหนึ่งท่ี

ส�ำคญั ทีจ่ะท�ำให้ลูกค้านัน้สามารถจดจ�ำตราสนิค้าองค์กร 

รวมถึงความเป็นเอกลักษณ์ขององค์กรได้เป็นอย่างดี 

อีกทางหนึ่ง

กรอบแนวคิดของการวิจัย

	 ตัวแปรอิสระ ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ประกอบด้วย 

(1) ลักษณะส่วนบคุคล ได้แก่ เพศ อาย ุระดับการศกึษา

สูงสุด อาชีพ และรายได้ (2) พฤติกรรมการใช้สื่อสังคม

ออนไลน์ของผูบ้รโิภค ได้แก่ สือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านเป็น

สมาชิกและเข้าใช้งานอย่างสม�่ำเสมอ วัตถุประสงค์ของ

การใช้ส่ือสังคมออนไลน์ เหตุผลที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

และคุณสมบัติของสื่อสังคมออนไลน์ที่ท�ำให้เลือกใช้งาน 

(3) ปัจจัยส�ำคัญจากการสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อ

สังคมออนไลน์ ได้แก่ ปัจจัยด้านการตอบสนองต่อ 

ผู้บริโภค ปัจจัยด้านการสื่อสารสองทาง ปัจจัยด้านการ

ตอบสนองระดับบุคคล ปัจจัยด้านความต้องการของ 

ผูบ้รโิภค ปัจจยัด้านการน�ำเสนอเน้ือหา ปัจจัยด้านความ

สอดคล้องกับภาพลักษณ์ขององค์กร และปัจจัยด้าน

เอกลักษณ์ขององค์กร

	 ตัวแปรตาม ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ พฤติกรรม

หลังบริโภคสื่อสังคมออนไลน์ทางการสื่อสารการตลาด 

ได้แก่ ขั้นความเข้าใจ ขั้นความรู้สึก และขั้นพฤติกรรม 

วิธีการวิจัย

	 ประชากรในการศึกษาวจัิยครัง้น้ีคือผูบ้รโิภคทีม่กีาร

ใช้งานส่ือสังคมออนไลน์และมีการบริโภคสื่อสังคม

ออนไลน์ทางการตลาดโดยไม่จ�ำกัดพืน้ท่ีในการศกึษาวจิยั 

เนื่องจากเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้เป็น

แบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส์ ท�ำการเผยแพร่ผ่านทาง 

สื่อสังคมออนไลน์ ท�ำการก�ำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง

ประชากรด้วยตารางส�ำเร็จรูป โดยใช้ขนาดของกลุ่ม

ตัวอย่างจากตารางส�ำเร็จรูปของยามาเน่ (Yamane) 

และส�ำหรับประชากรท่ีไม่ทราบจ�ำนวนท่ีแน่นอนใช ้

กลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 398 ตัวอย่าง ดังนั้นผู้วิจัยจึงใช้ 

กลุ ่มตัวอย่างท้ังสิ้น 400 ตัวอย่าง ผู ้วิจัยได้ท�ำการ

วิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability) 

โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา ตามวิธีของ Cronbach  

ได้ค่าความเชื่อมั่นจากเรื่องพฤติกรรมการใช้สื่อสังคม

ออนไลน์ ได้ค่า Alpha = .8730 ปัจจัยส�ำคัญของ 

การสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ ได้ค่า 

Alpha = .9517 และพฤติกรรมหลังบริโภคสื่อสังคม

ออนไลน์ทางการสือ่สารการตลาด ได้ค่า Alpha = .9767 

ซึง่ค�ำถามในแต่ละตอนมค่ีาสงูเพยีงพอทีจ่ะใช้ในงานวจิยัได้ 

หลังจากเก็บข้อมูลแล้วน�ำข้อมูลท่ีได้มาตรวจสอบความ

ถูกต้อง และน�ำมาแจกแจงความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย  

ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์เปรียบเทียบ และ

การวิเคราะห์ถดถอย ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย

ผลการวิจัย

	 1.	ข้อมลูทัว่ไป กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญงิ 

ระดับการศึกษาสูงสุดของกลุ่มตัวอย่างโดยส่วนใหญ่  

จบการศกึษาในระดบัปรญิญาตร ีอาชีพของกลุม่ตวัอย่าง

ส่วนใหญ่ คือ พนักงานบริษัทเอกชน ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่าง

ส่วนใหญ่มอีายเุฉลีย่อยูท่ี ่28.52 ปี กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่

นั้นมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 25,937.50 บาท 

	 2.	การศกึษาพฤตกิรรมการใช้สือ่สงัคมออนไลน์ของ

ผู้บริโภค พบว่า สื่อสังคมออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่างเป็น

สมาชกิและมกีารเข้าใช้งานอย่างสม�ำ่เสมอมากทีส่ดุ คอื 

Facebook ร้อยละ 38.5 รองลงมาคือ Youtube  

ร้อยละ 20.6 ส�ำหรับวัตถุประสงค์ของการใช้สื่อสังคม

ออนไลน์ท่ีกลุม่ตวัอย่างเลอืกตอบมากท่ีสดุ คอื เพือ่สนทนา
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โต้ตอบกันระหว่างกลุ่มเพื่อน และสมาชิกในเครือข่าย
ร้อยละ 30.3 รองลงมาคือ เพื่อติดต่อสื่อสารกับสมาชิก
ในเครือข่าย ร้อยละ 22.7 
	 เหตผุลทีใ่ช้สือ่สงัคมออนไลน์ส่วนใหญ่ คือ สือ่สงัคม
ออนไลน์นัน้สะดวกและรวดเรว็ในการสือ่สาร ร้อยละ 25.1 
รองลงมาคือ สามารถโต้ตอบกับผู้ที่อยู่ในเครือข่ายได ้
ในทันท ีร้อยละ 22.8 ทัง้นีค้ณุสมบตัขิองสือ่สงัคมออนไลน์
ท่ีท�ำให้เลอืกใช้งานทีก่ลุ่มตัวอย่างเลอืกตอบมากทีส่ดุ คือ 
สามารถใช้งานและเพิ่มข้อมูลได้ตลอดเวลาไม่จ�ำกัด  
ร้อยละ 21.7 รองลงมาคือ สื่อสังคมออนไลน์สามารถ
โต้ตอบกันได้ในทันที (Interactive) ร้อยละ 20.9 
	 นอกจากนี้ช่วงเวลาที่ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ที่เข้า
ใช้งานมากทีสุ่ด คอื ช่วงเวลา 20.01-24.00 น. ร้อยละ 25.6 
รองลงมาคือ ช่วงเวลา 12.01-16.00 น. ร้อยละ 25.4 
โดยสถานที่ที่กลุ่มตัวอย่างเข้าใช้งานสื่อสังคมออนไลน์
เป็นประจ�ำมากที่สุด คือ ที่บ้าน ร้อยละ 46.2 และ 
สถานทีท่ีเ่ข้าใช้งานสือ่สงัคมออนไลน์รองลงมาคอื ทีท่�ำงาน 
ร้อยละ 39.4 และสุดท้ายประเภทของอุปกรณ์ดิจิตอล
ทีก่ลุม่ตวัอย่างท�ำการเข้าใช้งานสือ่สงัคมออนไลน์มากทีส่ดุ 
คือ คอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล (PC) ร้อยละ 37.8 และ
อปุกรณ์ดจิติอลทีเ่ข้าใช้งานสือ่สงัคมออนไลน์รองลงมาคอื 
โน๊ตบุค๊ (NoteBook)/เนต็บุค๊ (NetBook) ร้อยละ 36.8 
	 ส�ำหรับปัจจัยส�ำคัญจากการสื่อสารการตลาดใน 
รูปแบบสือ่สงัคมออนไลน์ พบว่า ภาพรวมของปัจจยัส�ำคญั
ของการสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ 
กลุ่มตัวอย่างให้ความส�ำคัญกับ ด้านการตอบสนองต่อ 
ผูบ้รโิภคมากทีส่ดุ รองลงมาคือ ด้านการตอบสนองระดับ
บุคคล ด้านความสอดคล้องกับภาพลักษณ์ขององค์กร 
ด้านเอกลกัษณ์ขององค์กร ด้านความต้องการของผูบ้รโิภค 
ด้านการน�ำเสนอเนื้อหา และด้านการสื่อสารสองทาง 
ตามล�ำดบั ผู้บริโภคสือ่สงัคมออนไลน์ โดยเฉลีย่ให้ความ
ส�ำคญักบัปัจจยัส�ำคญัของการสือ่สารการตลาดในรปูแบบ
สื่อสังคมออนไลน์ อยู่ในระดับมาก 
	 นอกจากน้ีการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู ้บริโภคจาก 
การส่ือสารการตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์  
มรีายละเอยีดจากการศกึษาวจิยัดงันี ้ภาพรวมของการซือ้

ผลติภณัฑ์ของผูบ้รโิภคจากการสือ่สารการตลาดในรปูแบบ
สือ่สงัคมออนไลน์ พบว่า กลุม่ตวัอย่างให้ความส�ำคญักบั 
ข้ันความเข้าใจมากท่ีสดุ รองลงมาคอื ข้ันความรูส้กึ และ
ข้ันพฤติกรรม ตามล�ำดับ ผู้บริโภคสื่อสังคมออนไลน ์
โดยเฉลี่ยแล้วมีการซื้อผลิตภัณฑ์หลังบริโภคสื่อสังคม
ออนไลน์ทางการสือ่สารการตลาด อยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ 
	 3.	เปรยีบเทยีบคณุสมบตัส่ิวนบคุคล และพฤตกิรรม
การใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อการซ้ือ
ผลติภณัฑ์ของผูบ้รโิภคจากการสือ่สารการตลาดในรปูแบบ
สือ่สงัคมออนไลน์ จากผลการวเิคราะห์ด้วยเทคนคิทดสอบ
ความแตกต่างของตัวแปร 2 กลุ่ม (t-test Statistic) 
และด้วยการวิเคราะห์ผันแปรทางเดียว (one-way 
analysis of variance หรอื ANOVA) พบว่า คณุสมบัติ
ส่วนบคุคลของกลุม่ตวัอย่างทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อการซือ้
ผลติภณัฑ์หลงัจากบรโิภคสือ่สงัคมออนไลน์ทางการสือ่สาร
การตลาดต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05 
	 ส�ำหรบัพฤตกิรรมการใช้สือ่สงัคมออนไลน์ท่ีแตกต่าง
กันนั้นมีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคจากการ
สื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ต่างกัน
อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิี ่0.05 โดยมรีายละเอยีดจาก
การศึกษาดังนี้ 
	 เพศ ท่ีต่างกันไม่มผีลต่อการซ้ือผลติภณัฑ์ของผูบ้รโิภค
จากการสื่อสารการตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ 
แต่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ ประเภทของ 
สือ่สงัคมออนไลน์ทีเ่ข้าใช้งานสม�ำ่เสมอ วตัถปุระสงค์ของ
การใช้สื่อสังคมออนไลน์ เหตุผลท่ีใช้สื่อสังคมออนไลน์ 
และคณุสมบัตขิองสือ่สงัคมออนไลน์ท่ีเลอืกใช้งานต่างกนั 
มีผลต่อการซ้ือผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคจากการสื่อสาร
การตลาดในรปูแบบสือ่สงัคมออนไลน์ ต่างกนัอย่างมนียั
ส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05 
	 4.	การศกึษาความสมัพนัธ์ของปัจจยัส�ำคญัจากการ
สือ่สารการตลาดในรปูแบบสือ่สงัคมออนไลน์ทีส่่งผลต่อ
การซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคจากการสื่อสารการตลาด
ในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ จากผลการวิเคราะห์ด้วย 
การวิเคราะห์ถดถอยพหุ (regression analysis) แสดง
ดังตารางที่ 1-3 ดังนี้
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ตารางที่ 1:	การวเิคราะห์ถดถอยพฤตกิรรมหลงับรโิภคสือ่สงัคมออนไลน์ขัน้ความเข้าใจกบัปัจจยัส�ำคญัของการสือ่สารการตลาด

ในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ (N=400)

ปัจจัยส�ำคัญของการสื่อสารการตลาด

ในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์

ค่าสัมประสิทธิ์

ถดถอย (b)
Beta t Sig.t

1. ด้านการตอบสนองต่อผู้บริโภค

2. ด้านการสื่อสารสองทาง

3. ด้านการตอบสนองระดับบุคคล

4. ด้านความต้องการของผู้บริโภค

5. ด้านการน�ำเสนอเนื้อหา

6. ด้านความสอดคล้องกับภาพลักษณ์ขององค์กร

7. ด้านเอกลักษณ์ขององค์กร

ค่าคงที่ (Intercept)

0.167

0.066

-0.202

0.040

0.231

-0.053

0.630

8.262

0.104

0.046

-0.148

0.032

0.161

-0.041

0.456

1.675

0.685

-1.911

0.394

2.521

 -0.543

6.628

4.298

0.000*

0.095

0.494

0.057

0.694

0.012*

0.587

0.000* 

R2 = 0.312 , SEE = 5.500 , ADJ R2 = 0.299 , F = 23.432 , Sig. Of F = 0.000 

	 แบบจ�ำลองการวิเคราะห์ Cog = b0 + b1Instant 

+ b2Interac + b3Indiv + b4Insight + b5Invis + 

b6Integ + b7Iden

	 ผลการวเิคราะห์ พบว่า ตวัแปรอสิระทัง้หมดสามารถ

อธิบายการผันแปรของตัวแปรตามได้ร้อยละ 31.2  

โดยมีเพียงด้านการตอบสนองระดับบุคคลที่มีผลต่อ

พฤติกรรมหลังบริโภคสื่อสังคมออนไลน์ข้ันความเข้าใจ

ไปในทิศทางเดียวกัน และด้านความสอดคล้องกับ 

ภาพลักษณ์ขององค์กรที่มีผลต่อตัวแปรตามในทิศทาง

ตรงข้ามกัน

ตารางที่ 2:	การวเิคราะห์ถดถอยพฤตกิรรมหลงับรโิภคสือ่สงัคมออนไลน์ขัน้ความรูส้กึกบัปัจจยัส�ำคญัของการสือ่สารการตลาด

ในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ (N=400)

ปัจจัยส�ำคัญของการสื่อสารการตลาด

ในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์

ค่าสัมประสิทธิ์

ถดถอย (b)
Beta t Sig.t

1. ด้านการตอบสนองต่อผู้บริโภค

2. ด้านการสื่อสารสองทาง

3. ด้านการตอบสนองระดับบุคคล

4. ด้านความต้องการของผู้บริโภค

5. ด้านการน�ำเสนอเนื้อหา

6. ด้านความสอดคล้องกับภาพลักษณ์ขององค์กร

7. ด้านเอกลักษณ์ขององค์กร

ค่าคงที่ (Intercept)

0.065

0.273

-0.309

0.202

0.330

-0.159

0.441

8.489

0.041

0.195

-0.232

0.160

0.232

-0.126

0.324

0.648

2.846

-2.925

1.971

3.567

-1.624

4.605

4.429

0.517

0.005*

0.004*

0.049*

0.000*

0.105

0.000*

0.000*

R2 = 0.296 , SEE = 5.470 , ADJ R2 = 0.282 , F = 21.694 , Sig. Of F = .000
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	 แบบจ�ำลองการวเิคราะห์ Affec = b0 + b1Instant 

+ b2Interac + b3Indiv + b4Insight + b5Invis + 

b6Integ + b7Iden

	 ผลการวเิคราะห์ปรากฏ พบว่า ตัวแปรอสิระทัง้หมด

สามารถอธบิายการผนัแปรของตวัแปรตามได้ร้อยละ 29.6 

โดยมีด้านการสื่อสารสองทาง ด้านความต้องการของ 

ผูบ้รโิภค ด้านการน�ำเสนอเนือ้หา และด้านเอกลกัษณ์ของ

องค์กร ท่ีมผีลต่อพฤตกิรรมหลงับรโิภคสือ่สงัคมออนไลน์

ขัน้ความรูส้กึไปในทศิทางเดยีวกนั และด้านการตอบสนอง

ระดบับคุคลทีม่ผีลต่อตวัแปรตามไปในทศิทางตรงข้ามกนั

ตารางที่ 3:	การวเิคราะห์ถดถอยพฤตกิรรมหลงับรโิภคสือ่สงัคมออนไลน์ขัน้พฤตกิรรมกบัปัจจยัส�ำคัญของการส่ือสารการตลาด

ในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ (N=400) 

ปัจจัยส�ำคัญของการสื่อสารการตลาด

ในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์

ค่าสัมประสิทธิ์

ถดถอย (b)
Beta t Sig.t

1. ด้านการตอบสนองต่อผู้บริโภค

2. ด้านการสื่อสารสองทาง

3. ด้านการตอบสนองระดับบุคคล

4. ด้านความต้องการของผู้บริโภค

5. ด้านการน�ำเสนอเนื้อหา

6. ด้านความสอดคล้องกับภาพลักษณ์ขององค์กร

7. ด้านเอกลักษณ์ขององค์กร

ค่าคงที่ (Intercept)

0.093

0.200

-0.247

0.101

0.425

-0.374

0.517

11.104

0.053

0.130

-0.168

0.073

0.274

-0.269

0.345

0.802

1.791

-2.024

0.845

3.998

-3.291

4.688

4.976

0.423

0.074*

0.044*

0.398

0.000*

0.001*

0.000*

0.000*

R2 = 0.202 , SEE = 6.396 , ADJ R2 = 0.187 , F = 13.237 , Sig. Of F = .000

สรุปและอภิปรายผล 

	 จากผลการศกึษาวจัิยในครัง้นี ้ผูว้จัิยขออภปิรายผล

ตามวัตถุประสงค์ และสมมติฐานที่ศึกษา ดังนี้ 

	 จากการศึกษาพฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์

ของผู้บริโภค พบว่า สื่อสังคมออนไลน์ที่กลุ่มตัวอย่าง 

เข้าใช้งานมากทีสุ่ดคอื Facebook ซึง่ช่วงเวลาทีเ่หมาะสม 

ในการเผยแพร่ข่าวสารผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์

คือ ช่วงเวลา 20.01-24.00 น. 

	 ส�ำหรับปัจจัยส�ำคัญจากการสื่อสารการตลาดใน 

รูปแบบสือ่สงัคมออนไลน์กลุม่ตัวอย่างให้ความส�ำคัญกบั 

ด้านการตอบสนองต่อผู้บริโภคมากที่สุด รองลงมาคือ 

ด้านการตอบสนองระดับบคุคล ด้านความสอดคล้องกบั

ภาพลักษณ์ขององค์กร ด้านเอกลักษณ์ขององค์กร  

ด้านความต้องการของผูบ้รโิภค ด้านการน�ำเสนอเนือ้หา 

และด้านการสือ่สารสองทาง ตามล�ำดับ โดยกลุม่ตัวอย่าง

ให้ความส�ำคญักบัปัจจยัส�ำคญัจากการสือ่สารการตลาด

ในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ทุกด้านอยู่ในระดับมาก 

	 ส�ำหรับพฤติกรรมหลังบริโภคสื่อสังคมออนไลน์  

ในภาพรวมกลุ ่มตัวอย่างท่ีบริโภคสื่อสังคมออนไลน์

ทางการสือ่สารการตลาดจะมคีวามเข้าใจในผลติภณัฑ์ได้

มากข้ึนมากท่ีสุด รองลงมาคือ มีความต้องการท่ีจะซ้ือ

ผลิตภัณฑ์หลังบริโภคสื่อสังคมออนไลน์ และมีการซ้ือ

ผลติภณัฑ์หลงับรโิภคสือ่สงัคมออนไลน์น้อยทีส่ดุ ตามล�ำดบั

	 จากสมมตฐิานข้อที ่1 ลกัษณะส่วนบคุคลทีแ่ตกต่าง

กัน มผีลต่อการซ้ือผลติภณัฑ์หลงับรโิภคสือ่สงัคมออนไลน์

ทางการสื่อสารการตลาดแตกต่างกัน พบว่า พฤติกรรม

การใช้สื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันนั้น  

มีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์หลังบริโภคสื่อสังคมออนไลน์

ทางการสื่อสารการตลาดท่ีต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทาง

สถิติที่ 0.05 ตรงตามสมมติฐานที่ตั้งไว้
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	 เป้าหมายหรอืวตัถปุระสงค์ในการใช้สือ่สงัคมออนไลน์

จะมีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการหลังจากได้รับรู้

ข้อมลูผลติภณัฑ์หรือบรกิารแตกต่างกนั เนือ่งจากผูบ้รโิภค

บางกลุ่มมีส่ือสังคมออนไลน์ไว้เพื่อการติดต่อสื่อสาร  

บางกลุ่มมไีว้เพ่ือเปิดรบัข่าวสาร หรอืแม้แต่บางกลุม่ทีใ่ช้

เพื่อความบันเทิงเพียงอย่างเดียวทั้งนี้เกิดจากอายุท่ี 

แตกต่างกัน จะส่งผลให้การบริโภคสื่อสังคมออนไลน์ 

น�ำไปสูก่ารซือ้สนิค้าในแต่ละล�ำดบัขัน้พฤตกิรรมต่างกนั

ไปด้วย

	 สมมตฐิานข้อที ่2 พฤตกิรรมการใช้สือ่สงัคมออนไลน์

ของผู้บริโภคที่แตกต่างกัน มีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ 

หลังบริโภคสื่อสังคมออนไลน์ทางการสื่อสารการตลาด

แตกต่างกัน พบว่า พฤติกรรมการใช้สื่อสังคมออนไลน์

ของผู้บริโภคที่แตกต่างกันนั้น มีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์

หลังบริโภคสื่อสังคมออนไลน์ทางการสื่อสารการตลาด 

ที่ต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05 ตรงตาม

สมมติฐานที่ตั้งไว้

	 จากผลการวิจัยจะเห็นว่า ประเภทของสื่อสังคม

ออนไลน์เองมีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ในทุกๆ ล�ำดับข้ัน 

และผู้ที่ใช้งาน Youtube อย่างสม�่ำเสมอจะมีการซื้อ

ผลิตภัณฑ์ในล�ำดับขั้นต่างๆ มากกว่าสื่อประเภทอื่นๆ 

นั่นมาจากคุณสมบัติของ Youtube ที่เป็นสื่อสังคม

ออนไลน์ที่แสดงภาพเคลื่อนไหวและเสียงท�ำให้เกิด 

ความเข้าใจได้ง่ายกับผู้บริโภคสอดคล้องกับแนวคิดของ

อธปิ อศัวานนัท์ (2553) ได้แบ่งประเภทและเปรียบเทยีบ

ความแตกต่างของสื่อสังคมออนไลน์ยอดนิยมทั้ง 3 

ประเภทนั่นคือ Facebook Twitter และ Youtube

	 สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยส�ำคัญจากการสื่อสาร 

การตลาดในรปูแบบสือ่สงัคมออนไลน์มคีวามสมัพนัธ์กบั

การซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคจากการสื่อสารการตลาด

ในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ ในล�ำดับขั้นต่างๆ พบว่า 

ปัจจยัส�ำคญัจากการสือ่สารการตลาดในรูปแบบสือ่สงัคม

ออนไลน์ มคีวามสมัพนัธ์ต่อการซือ้ผลติภณัฑ์หลงับรโิภค

สื่อสังคมออนไลน์ทางการสื่อสารการตลาด ในทิศทาง 

ท่ีแตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05 และ

ปัจจยัส�ำคญัจากการสือ่สารการตลาดในรปูแบบสือ่สงัคม

ออนไลน์ในแต่ละด้านมคีวามสมัพนัธ์ต่อการซ้ือผลติภณัฑ์

หลังบริโภคสื่อสังคมออนไลน์ทางการสื่อสารการตลาด

แต่ละล�ำดบัขัน้ในทศิทางทีต่่างกนั ไม่ตรงตามสมมตฐิาน

ที่ตั้งไว้

	 นอกจากนี้ปัจจัยส�ำคัญจากการสื่อสารการตลาด 

ในรปูแบบสือ่สงัคมออนไลน์ อนัทีจ่รงิแล้วมคีวามส�ำคญัต่อ

การบรหิารจดัการเพือ่ให้สามารถเข้าถึงผูบ้รโิภคได้อย่าง

แท้จรงิ และน�ำพาไปสูก่ารซือ้ผลติภณัฑ์ในข้ันพฤตกิรรม 

นัน่คอืการซือ้ผลติภณัฑ์และบรกิาร ไปจนถึงการบอกต่อ

ถึงความประทับใจจากประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์

หรอืบรกิารนัน้ๆ ตามไปด้วย จะเหน็ได้ว่าจากสมมตฐิาน

และการศกึษาวจิยั ได้สอดคล้องกบังานวจิยัของ โอทเีอก็ซ์

และดีอีไอ เวิร์ดไวล์ด (OTX and DEI Worldwide, 

2008) ที่ท�ำการศึกษาเรื่องของผลกระทบจากสื่อสังคม

ออนไลน์ทีม่ต่ีอพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภค และพบว่า 

องค์กรควรให้ความส�ำคญักับการตลาดในรปูแบบสือ่สงัคม

ออนไลน์มากข้ึน และควรให้ความส�ำคญักบับทบาทของ

สือ่สงัคมออนไลน์ในการเป็นกลยทุธ์การตลาดขององค์กร

ข้อเสนอแนะ

	 1. ข้อเสนอแนะส�ำหรับการน�ำผลวิจัยไปใช้ 

		  ผู ้บริโภคมีการใช้สื่อสังคมออนไลน์ประเภท 

Facebook มากทีส่ดุ รองลงมาคอื Youtube เป็นเพราะ

คุณสมบัติของสื่อสังคมออนไลน์ทั้ง 2 ประเภทสามารถ

ตอบสนองความต้องการในการค้นหาข้อมูลรวมไปถึง

การติดต่อสื่อสารได้อย่างสมบูรณ์ ดังนั้นหากต้องการ

ท�ำการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ Facebook จะเป็น

ช่องทางแรกท่ีน่าสนใจมากท่ีสุดในการใช้ท�ำการตลาด 

รองลงมาคอื Youtube ทีส่ามารถถ่ายคลปิวดีโีอเพือ่น�ำ

มาเผยแพร่ผ่านทาง Facebook ได้อีกทางหนึ่งเช่นกัน 

นอกจากนี้สื่อสังคมออนไลน์สะดวกและรวดเร็วในการ

สือ่สาร อกีท้ังสามารถใช้งานและเพิม่ข้อมลูได้ตลอดเวลา

ไม่จ�ำกดั และเวลาทีเ่หมาะสมในการเผยแพร่ข้อมลูข่าวสาร 

คือ ช่วงเวลา 20.01-24.00 น.
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		  ส�ำหรับปัจจัยส�ำคัญจากการสื่อสารการตลาด 

ในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญกับ

ด้านการตอบสนองต่อผู้บริโภคมากที่สุด น่ันหมายถึง 

การท�ำการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านการสื่อสาร

กบัผูบ้ริโภคเป็นสิง่ทีส่�ำคญัทีค่วรให้ข้อมลูทีท่นัสมยั และ

ตอบข้อซักถามที่ผู้บริโภคต้องการทราบอย่างสม�่ำเสมอ

ด้วยเช่นกนั ทัง้น้ีหากเราสามารถบรหิารจดัการสือ่สงัคม

ออนไลน์ให้ตอบสนองความต้องการของผูบ้ริโภคได้อย่าง

สมบูรณ์แล้ว การซือ้ผลติภณัฑ์หรอืบรกิารจากการสือ่สาร

การตลาดในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์จะเพิ่มขึ้นตามไป

ด้วยเช่นกนั ดงัน้ันปัจจยัส�ำคญัจากการสือ่สารการตลาด

ในรูปแบบสื่อสังคมออนไลน์ทั้ง 7 ด้านจึงเป็นสิ่งส�ำคัญ

ที่นักการตลาดควรค�ำนึงถึงหากต้องการน�ำสื่อสังคม

ออนไลน์มาใช้เป็นช่องทางหนึ่งในการสื่อสารการตลาด 

	 2.	ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยครั้งต่อไป 

		  จากข้อเสนอแนะข้างต้น หากจะท�ำการต่อยอด

จากการศกึษาวจิยัประเดน็ทีค่วรศกึษาต่อไปคอื การศกึษา

ความส�ำเร็จจากการท�ำการตลาดในรูปแบบสื่อสังคม

ออนไลน์ขององค์กร บริษัท หรือธุรกิจส่วนตัวที่น�ำสื่อ

สังคมออนไลน์มาใช้ในการท�ำการตลาด เพ่ือทราบถึง 

การบริหารจัดการสื่อสังคมออนไลน์ขององค์กร บริษัท 

หรือธุรกิจส่วนตัวเหล่านี้ และกลยุทธ์สู่ความส�ำเร็จจาก

การใช้สื่อสังคมออนไลน์ โดยท�ำการวัดความส�ำเร็จจาก

การมีลูกค้า เข้ามาซื้อสินค้าและบริการ ไปจนถึงการ

สร้างมลูค่าให้แก่ธรุกจิจากการตลาดในรปูแบบสือ่สงัคม

ออนไลน์ เมือ่น�ำมาเปรยีบเทยีบกบัการลงทนุในสือ่อืน่ๆ 

เพือ่การโฆษณาประชาสมัพนัธ์สนิค้า หากสามารถต่อยอด 

การศึกษาวิจัยไปในทิศทางนี้ได้ จะเป็นการวัดผลจาก

การใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือน�ำไปสู่การพัฒนาสื่อ

สังคมออนไลน์ในการท�ำการตลาดของธุรกิจได้ต่อไป

อย่างแท้จริง
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