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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า กรณีศึกษาร้าน
ฟาร์ม ดีไซน์ ไทยแลนด์ ซึ่งเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ และการประยุกต์ใช้ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และ
ความพึงพอใจ การกระท าที่มีเหตุผลและแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต 
มาเป็นแนวทางในการสร้างกรอบแนวคิดการวิจัย โดยท าการศึกษากลุ่มประชากรที่ เป็นผู้ที่ติดตาม 
สื่อสังคมออนไลน์ของร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ ไทยแลนด์ แบ่งเป็น 2 ประเภท 1.กลุ่มประชากรที่ติดตาม 
สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก (Facebook) จ านวน 150 กลุ่มตัวอย่าง 2.กลุ่มประชากรที่ติดตามสื่อสังคม
ออนไลน์ ไลน์แอด (Line@) จ านวน 150 กลุ่มตัวอย่างเช่นกัน ด้วยวิธีการแจกแบบสอบถามในรูปแบบ
ออนไลน์ และน าข้อมูลที่ได้มาประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ เพ่ือท าการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ทางตรงและทางอ้อม  

ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ข่าวสาร ความบันเทิง การสร้างความร าคาญ ส่งอิทธิพล
ทางตรงต่อทัศนคติต่อโฆษณาออนไลน์ และยังส่งอิทธิพลทางอ้อมต่อทัศนคติต่อตราสินค้า และความ
ตั้งใจในการซื้อ ทัศนคติต่อโฆษณาออนไลน์ ทัศนคติต่อตราสินค้าและการรับรู้การสื่อสารแบบปากต่อ
ปากบนอินเทอร์เน็ต ยังส่งอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจในการซื้อ  

อย่างไรก็ตามงานวิจัยนี้ ได้ศึกษาเกี่ยวกับสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก (Facebook)  และ 
ไลน์แอด (Line@) เท่านั้น ซึ่งจากการศึกษาค้นคว้าพบว่า นอกจากการให้บริการสื่อสังคมออนไลน์
ประเภทนี้แล้ว ปัจจุบันยังมีสื่อสังคมออนไลน์รูปแบบอ่ืนอีก เช่น ลิงก์อิน (Linkedin) วีแชท (Wechat) 
และคิวคิว (QQ) เป็นต้น ข้อเสนอแนะงานวิจัยในอนาคตอาจท าการศึกษาเพ่ิมเติมผ่านสื่อสังคมออนไลน์
ช่องทางอ่ืน เพ่ือให้งานวิจัยมีความครอบคลุมทุกช่องทาง 
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ประโยชน์ที่ได้จากการวิจัยนี้สามารถเป็นข้อเสนอแนะส าหรับองค์กรเพ่ือทราบถึงแนวทาง
ในการบริหารดูแลและจัดการการสร้างโฆษณาบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่สามารถดึ งดูดผู้บริโภค
เพ่ือให้มีรายได้ที่เพ่ิมมากขึ้นได้ในอนาคตอีกทั้งยังสามารถบอกถึงปัจจัยที่ก่อให้เกิดผลเสียต่อธุรกิจ เพ่ือ
ใช้เป็นแนวทางในการช่วยลดค่าใช้จ่ายที่จะเกิดขึ้นได้เมื่อยกเลิกการโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์ที่ไม่
จ าเป็นต่อการด าเนินการ 
 
ค าส าคัญ: การรับรู้ข่าวสาร, ความบันเทิง, การสร้างความร าคาญ, ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์,  

การรับรู้การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต 
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ABSTRACT 
 

The purpose of this research is to investigate the factors that influence the 
purchase intention.  A case study of Farm Design in Thailand was conducted as a 
quantitative research.  The framework of this study was based on Theory of User and 
Gratifications, Theory of Reason Action Reason Action, and Concepts of Electronic 
Word- of-Mouth ( eWOM) .  The participants were the people who follow channels in 
online social media. The participants were categorized into two groups: Facebook and 
LINE@.  There were 150 peoples from each group participating in this survey through 
an online approach. The responses were analyzed by statistical program to find direct 
and indirect effects.  

The result shows that Informativeness, Entertainment, and Irritation have 
direct effects on Attitude towards Online Advertising. These factors also have indirect 
effects on Attitude towards the Brand and the Purchase Intention.  Furthermore, 
Attitude towards Online Advertising, Attitude towards the Brand, and Perceived 
Electronic Word-of-Mouth (eWOM) also have direct effects on the Purchase Intention.   

However, the surveys were collected from those who follow Farm Design 
through Facebook and LINE@ only. There are other channels that were not examined 
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in this study such as Linkedin, Wechat, and QQ.  These channels should be studied in 
future researches to cover all channels.      

This research will be beneficial for the company as a guideline to improve 
organizational management.  Besides, the findings can be used to improve online 
advertisement in order to attract more customers, as a result of an increased revenue 
in the future.  The result will also define and minimize the advertising costs that 
ineffectively generate profits for the company. 

 
Keywords: Informativeness, Entertainment, Irritation, Attitude toward online 

Advertising, Electronic Word-of-Mouth: eWOM 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

การค้นคว้าอิสระฉบับนี้ ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยดีด้วยความช่วยเหลือและความกรุณาเป็น
อย่างยิ่งจาก รองศาสตราจารย์ ดร.นิตยา วงศ์ภินันท์วัฒนา อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระที่ได้
เสียสละเวลาในการให้ค าปรึกษา ค าแนะน า เกี่ยวกับการท าวิจัยและการแก้ไขปัญหาในทุก ๆ ด้านที่
เป็นประโยชน์ส าหรับการจัดท าการค้นคว้าอิสระในครั้งนี้ ซึ่งผู้วิจัยขอขอบพระคุณอย่างสูงมา ณ ที่นี้ 

ขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ปัญจราศี ปุณณชัยยะ กรรมการสอบการค้นคว้า
อิสระที่เสียสละเวลาอันมีค่ามาให้ค าแนะน าที่เป็นประโยชน์ในการพัฒนาและปรับปรุงแก้ไข
ข้อบกพร่องต่าง ๆ ในงานวิจัยเพื่อให้งานวิจัยฉบับนี้ เสร็จสมบูรณ์  

ขอขอบพระคุณอาจารย์และวิทยากรทุกท่านที่มาถ่ายทอดความรู้และประสบการณ์  
ทั้งในภาคทฤษฎีและภาคปฏิบัติแก่ผู้วิจัย ท าให้สามารถน าความรู้ที่ได้รับ มาใช้ประโยชน์ในการ
ค้นคว้าอิสระฉบับนี้ 

ขอขอบคุณพ่ี ๆ และเพ่ือน ๆ นักศึกษาปริญญาโท สาขาวิชาระบบสารสนเทศเพ่ือการ
จัดการ รุ่นที่ 11 ทุกคน โดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มเพ่ือนที่ท าวิจัยด้วยกัน และที่คอยให้ความช่วยเหลือ
และค าปรึกษา ทั้งการเรียนและการจัดท าการค้นคว้าอิสระฉบับนี้ รวมไปถึงเจ้าหน้าที่โครงการทุกท่าน
ที่คอยอ านวยความสะดวก ติดต่อประสานงานให้ตลอดระยะเวลาการศึกษา  

ขอขอบพระคุณครอบครัว พ่อ แม่ และเพ่ือน ๆ ทุกคนที่คอยให้ก าลังใจ ช่วยเหลือและ
ให้ค าปรึกษาในเรื่องต่าง ๆ  

ขอขอบคุณบริษัท เอส คอมพานี (1933) จ ากัด ที่ให้ความเมตตาในการเข้าไปจัดเก็บ
ข้อมูลแบบสอบถามเพ่ือน ามาใช้ในงานวิจัยในครั้งนี้  

สุดท้ายนี้ ขอขอบคุณทุกท่านที่มีความกรุณาตอบแบบสอบถามในการค้นคว้าอิสระนี้  
ซึ่งเป็นส่วนส าคัญท่ีท าให้การค้นคว้าอิสระฉบับนี้ ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี  
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ภาพที่  หน้า 

1.1 รูปแบบการตลาดโฆษณาดิจิทัลที่ใช้งบการตลาดเพ่ิมข้ึนสูงสุด 5 อันดับเรียงจาก
มากไปหาน้อย 
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1.2 งบประมาณการโฆษณาจากการส ารวจของนิลเส็น ประเทศไทย ครึ่งปี 2559 3 
2.1 รูปแบบทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Ajzen & Fishbein, 1980) 8 
3.1 กรอบแนวคิดการโฆษณาสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อ

สินค้า กรณีศึกษาร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ 
20 
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(สื่อสังคมออนไลน์) 
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ค.1 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ การรับรู้ข่าวสาร ความ
บันเทิง การสร้างความร าคาญ กับตัวแปรตามทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์  
(สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก และ ไลน์แอด) 

70 

ค.2 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ การรับรู้ข่าวสาร ความ
บันเทิง การสร้างความร าคาญ กับตัวแปรตามทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์  
(สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก) 
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ค.3 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ การรับรู้ข่าวสาร ความ
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แอด) 

74 

ค.5 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ทัศนคติต่อการโฆษณา
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความส าคัญและที่มาของปัญหาวิจัย 

 
ปัจจุบัน โลกเริ่มเข้าสู่ยุคดิจิทัลเต็มรูปแบบ และการโฆษณามีการเปลี่ยนแปลงไปจาก

เดิมอย่างมาก เนื่องจากโลกของอินเทอร์เน็ตที่เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันสูงมากขึ้น ท าให้
พฤติกรรมของผู้บริโภคเริ่มมีการเปลี่ยนแปลงไปตามยุคตามสมัยอย่างรวดเร็ว โดยผู้บริโภคเริ่มหันมา
ใช้อินเทอร์เน็ตเพ่ือท ากิจกรรมและธุรกรรมต่าง ๆ ผ่านระบบออนไลน์มากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ยังใช้ 
สื่อสังคมออนไลน์ในการสื่อสารกันมากเช่นกัน โดยในปี 2016 สถิติผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศ
ไทยมีทั้งหมด 38 ล้านคน คิดเป็นร้อยละ 56 ของประชากรทั้งหมดของประเทศไทย โดยทั้ง 38 ล้านคน
ใช้สื่อสังคมออนไลน์และใช้งานผ่านมือถือทั้งสิ้น 34 ล้านคน ส่วนสื่อสังคมออนไลน์ที่คนไทยใช้มาก
ที่สุดคือ เฟซบุ๊ก (Facebook) ร้อยละ 32 รองลงมาคือ ไลน์ (Line) ร้อยละ 29 ตามล าดับ (Tana, 
2016) สื่อสังคมออนไลน์เริ่มเข้ามามีบทบาทและอิทธิพลต่อความคิด อีกทั้งยังเป็นเครื่องมือในการ
ติดต่อสื่อสารกันแบบ Two Way Communication หรือการสื่อสารแบบสองทาง การโฆษณาบน 
สื่อสังคมออนไลน์ก็เช่นเดียวกัน (Tanisorn Leasbounchoo, 2016) เครือข่ายสื่อสังคมอออนไลน์
เป็นเสมือนชุมชนที่มีกลุ่มคนที่เป็นเพ่ือน หรือกลุ่มคนที่มีความสนใจในสิ่งต่าง ๆ มาร่วมกัน กล่าวอีก
นัยหนึ่งก็คือ เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์มักถูกใช้เป็นแหล่งพบปะติดต่อสื่อสารระหว่างเพ่ือนหรือคนที่
รู้จัก หรือใช้เป็นพ้ืนที่สาธารณะในการแบ่งปันข้อมูลต่าง ๆ ให้กับผู้คนที่อยู่ในชุมชน เพ่ือท ากิจกรรม
ต่าง ๆ และความบันเทิงร่วมกันได้ โดยลักษณะความสัมพันธ์เชิงสังคมดังกล่าว ท าให้ธุรกิจในปัจจุบัน 
เริ่มมีการปรับตัวและหันมาใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์กันมากยิ่งขึ้นเพ่ือเป็นอีกช่องทางหนึ่งในการ
สร้างความสัมพันธ์ที่ดีในระยะยาวกับลูกค้า โดยสามารถใช้เป็นช่องทางการสื่อสารที่สามารถสร้าง
ปฏิสัมพันธ์กับลูกค้าเพ่ือรับฟังความคิดเห็นและสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า รวมไปถึงการ
ประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างการรับรู้ในตัวสินค้าและบริการได้ในวงกว้าง อีกท้ังสามารถใช้เป็นเครื่องมือใน
การสร้างแคมเปญทางการตลาดที่สามารถเข้าถึงลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ตามต้องการ (ศรุชา โนรีเวช, 
2012) ในการท าการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์และการสื่อสารกับผู้บริโภค นักการตลาดจะต้องสร้าง
ความน่าสนใจ ของเนื้อหา และรูปแบบ การสื่อสารเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจ และเพ่ือกระตุ้นให้
มีการส่งต่อไปยังเพ่ือนหรือกลุ่มของผู้บริโภค เพ่ือให้เกิดการรับรู้ตราสินค้าหรือการ บริการ                  
(จิตติมา จารุวรรณ์และอรกัญญา โฆษิตานนท์, 2557) จากการส ารวจโดย Salesforce ของนักการ
ตลาดทั่วโลกกว่า 5,000 คน เพ่ือหาข้อมูลที่น่าสนใจเกี่ยวกับการวางแนวทางในการท าการตลาด
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ดิจิทัล พบว่าร้อยละ 84 ของนักการตลาดที่ได้ท าการส ารวจจะมีแผนที่จะใช้งบการตลาดมากขึ้นใน 
ปี 2015 และร้อยละ 38 ของนักการตลาดที่ได้ท าการส ารวจเลือกที่จะหันมาใช้สื่อโฆษณาดิจิทัล 
(Digital Advertising)  
 

งบการตลาดที่เพ่ิมขึ้นสูงสุด 5 อันดับเรียงจากมากไปหาน้อยได้แก่ สื่อโฆษณาบน 
สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Advertising),การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media 
Marketing), ส่วนร่วมบนสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Engagement), การบอกต าแหน่งทาง
ภูมิศาสตร์ โดยใช้ โทรศัพท์ เคลื่ อนที่  (Location-based mobile tracking) , แอปพลิ เคชันบน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile Application) ตามภาพที่ 1.1 รูปแบบการตลาดโฆษณาดิจิทัลที่ใช้งบ
การตลาดเพิ่มขึ้นสูงสุด 5 อันดับเรียงจากมากไปหาน้อย 
 

 
  
ภาพที่ 1.1 รูปแบบการตลาดโฆษณาดิจิทัลที่ใช้งบการตลาดเพ่ิมขึ้นสูงสุด 5 อันดับเรียงจาก        
มากไปหาน้อย 
ที่มา: nuttaputch (2015) 

 
นอกจากนี้การส ารวจข้างต้นยังพบว่าผู้เข้าร่วมท าการส ารวจให้ความส าคัญกับ

เครื่องมือที่ ใช้ในการท าการตลาดมากที่สุดคือ ด้าน การตลาดบนโทรศัพท์มือถือ (Mobile 
Marketing) ในอัตราสูงถึงร้อยละ 71 และส่วนที่เหลือ ยังไม่ได้ให้ความส าคัญกับด้านการตลาดบน
โทรศัพท์มือถือ (Mobile Marketing) มากนัก ส าหรับการตั้งทีมงานเฉพาะด้านการตลาดบน
โทรศัพท์มือถือ (Mobile Marketing) ในการจัดการดูแลโดยตรงอยู่ในอัตราร้อยละ 58 และส่วนที่
เหลือยังคิดว่ายังไม่จ าเป็นต้องจัดตั้งหน่วยงานขึ้นมาใหม่เฉพาะด้าน จากความเห็นของนักการตลาดที่
เข้าร่วมการส ารวจ พบว่า สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เป็นหัวใจของธุรกิจที่จะต้องให้
ความส าคัญอย่างมากในยุคปัจจุบันถึงร้อยละ 68 และส่วนที่เหลือยังคิดว่าไม่จ าเป็นจะต้องใช้  
สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เข้ามามีบทบาทในธุรกิจมากนัก เนื่องจากธุรกิจมีขนาดเล็ก จึงไม่
จ าเป็นต้องลงทุนเพ่ิมในเรื่องของสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) (nuttaputch, 2015) ปัจจุบัน
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นักการตลาดทั่วโลกเริ่มหันมาให้ความสนใจในการเริ่มใช้สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ในการ
ท าการตลาดเพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคหรือเป้าหมายที่อยู่ในสื่อสังคมออนไลน์เพ่ิมมากขึ้นจากการ
ส ารวจของ Salesforce 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที ่1.2 งบประมาณการโฆษณาจากการส ารวจของนิลเส็น ประเทศไทย ครึ่งปี 2559 
ที่มา: positioning (2016) 

 
จากการส ารวจของนิลเส็นประเทศไทยพบว่า ปัจจุบันบทบาทของโฆษณาสื่อออฟไลน์ 

เริ่มมีการถดถอยและใช้งานลดน้อยลงเมื่อเปรียบเทียบกับปี 2558 ที่ผ่านมาอย่างเห็นได้ชัด 
ยกตัวอย่างเช่น สื่อออฟไลน์บนทีวี มูลค่าการโฆษณาปัจจุบันอยู่ที่ 26,023 ล้านบาท เมื่อเปรียบเทียบ
กับปี 2558 น้อยลงกว่าเดิมร้อยละ 11 และสื่อออฟไลน์บนเคเบิล ทีวีดาวเทียม มูลค่าการโฆษณา
ปัจจุบันอยู่ที่  2,440 ล้านบาท เมื่อเปรียบเทียบกับปี 2558 น้อยลงกว่าเดิม ร้อยละ 17.40  
แต่สื่อออนไลน์ เช่น สื่อบนอินเทอร์เน็ต มูลค่าการโฆษณาปัจจุบันอยู่ที่  849 ล้านบาท เมื่อ
เปรียบเทียบกับปี 2558 เพ่ิมมากขึ้นกว่าเดิมร้อยละ 72.56 จะสังเกตเห็นว่าปัจจุบันผู้บริโภคเริ่ม
เปลี่ยนพฤติกรรมหันมาใช้สื่ออินเทอร์เน็ตกันเพ่ิมมากข้ึนอย่างมีนัยยะส าคัญ ท าให้การโฆษณาต่าง ๆ 
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จากสื่อออฟไลน์ เริ่มหันมาใช้สื่อออนไลน์กันเพ่ิมมากขึ้น เพ่ือเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มผู้บริโภค
ให้มากขึ้นกว่าแต่เดิมจากสื่อออฟไลน์ 

จากที่กล่าวมาข้างต้นแสดงให้เห็นว่าสื่อสังคมออนไลน์เริ่มเข้ามามีบทบาทอย่างส าคัญ
ในด้านของการตลาดในยุคปัจจุบันและเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อมากขึ้น 
เนื่องจากสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างกว้างขวาง แม่นย าและตรงกลุ่มผู้บริโภคโดยตรง ในฐานะที่ 
ผู้ศึกษา สนใจในธุรกิจ ฟาร์ม ดีไซน์ ซึ่งเป็นธุรกิจที่ตอบโจทย์ผู้บริโภคยุคใหม่ ที่เน้นใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ในการท าการตลาดเป็นหลัก และสื่อสังคมออนไลน์ที่ธุรกิจ ฟาร์ม ดีไซน์ ให้ความส าคัญเป็น
หลักในการท าตลาดประกอบไปด้วย สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก มีผู้ติดตามอยู่ที่ 537,278 และ      
ไลน์แอด มีผู้ติดตามอยู่ที่ 258,676 รวมทั้ง 2 ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์อยู่ที่ 795,954 ผู้ติดตาม 
ข้อมูล ณ วันที่ 19 สิงหาคม 2560 เพ่ือสร้างการรับรู้ในตราสินค้า การบริการ ผ่านการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์ รวมทั้งการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภค เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อสินค้า
หรือผลิตภัณฑ์ของธุรกิจ อย่างสม่ าเสมอ และได้เล็งเห็นความส าคัญของสื่อออนไลน์ที่เข้ามามี
บทบาทเพ่ิมมากขึ้นในในปัจจุบันมากกว่าสื่อออฟไลน์ดังที่กล่าวมาแล้ว โดยตัวผู้ศึกษาเอง ต้องการ
ศึกษาปัจจัยหรือผลกระทบต่าง ๆ ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคผ่านสื่อโฆษณาออนไลน์     
จากการศึกษาครั้งนี้จะช่วยให้ทราบถึงตัวแปรต่าง ๆ ที่ส่งผลถึงความตั้งใจซื้อ อีกทั้งยังเป็นแนวทาง
เพ่ือให้ผู้บริหารหรือผู้ประกอบการธุรกิจสามารถน าข้อมูลเพ่ือน าไปปรับปรุงและวางแผนกลยุทธ์ใน
การท าธุรกิจได้อย่างเหมาะสมต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

 
เพ่ือศึกษาการโฆษณาสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า

โดยมีปัจจัย ดังนี้ 
 
1. เพ่ือศึกษาการรับรู้ข่าวสาร (Informativeness) ความบันเทิง (Entertainment) 

การสร้างความร าคาญ (Irritation) ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อผ่านทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์
และทัศนคติต่อตราสินค้า 

2. เพ่ือศึกษาทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ (Attitude toward online Advertising) 
ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อและผ่านทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward Brand) 

3. เพ่ือศึกษาทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward Brand) การรับรู้การสื่อสาร
แบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (Electronic Word-of-Mouth: eWOM) ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อ 
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1.3 ขอบเขตของการวิจัย 
 

งานวิจัยนี้เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เข้าใช้บริการที่ร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ หรือเคยมี
ประสบการณ์ในการใช้บริการร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ และผู้วิจัยใช้วิธีเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) 
ด้วยการเก็บข้อมูลจาก แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ทั้งสิ้น 300 คน เป็นผู้ใช้งาน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก จ านวน 150 คน และ เป็นผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ ไลน์แอด 
จ านวน 150 คน 
 
1.4 ค าถามงานวิจัย 
 

ปัจจัยใดบ้าง ที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณาสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้า ซึ่งเป็นปัจจัยที่เหมือนกันหรือแตกต่างกันระหว่างสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก และ
สื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด 
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บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
การศึกษาและทบทวนบทวรรณกรรมของผู้วิจัยซึ่งได้ท าการศึกษาถึงแนวคิดในงานวิจัย

และทฤษฎีรวมถึงงานวิจัยที่เก่ียวข้องมาอธิบาย ดังนี้ 
 
2.1 ทฤษฎีเกี่ยวกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ (User and Gratifications) 
2.2 ทฤษฎีเกี่ยวกับการกระท าท่ีมีเหตุผล (Theory of Reason Action) 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (Electronic Word-

of-Mouth: eWOM) 
2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 
2.1 ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ (User and Gratifications) 
 

ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ (User and Gratifications) เริ่มขึ้นในปี  
ค.ศ 1940 จากการศึกษาของนักวิจัยเรื่องการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจของผู้ฟังวิทยุและเป็น
ส่วนต่อขยายจากทฤษฎีความต้องการและแรงจูงใจ (Need and Motivation Theory) ของอิบราฮิม 
มาสโลว์ (Ibrahim Maslow) ได้กล่าวไว้ว่าบุคคลทั่วไปจะเสาะแสวงหาสิ่งที่จะตอบสนองต่อล าดับขั้น
ความต้องการ (Hierachy of Needs) ซึ่งประกอบไปด้วย   

      
ความต้องการด้านร่างกาย (Physiological needs) เป็นความต้องการเพ่ือที่จะเป็น

ความต้องการเพ่ือจะอยู่รอดของมนุษย์ถ้าความต้องการพื้นฐานที่สุดนี้ไม่ได้รับการตอบสนอง  ร่างกาย
ของมนุษย์ก็ไม่สามารถท างานได้หรือไม่สามารถท างานได้ 

ความต้องการด้านความม่ันคงปลอดภัย (Security needs) เป็นความต้องการ
เพ่ือที่จะปลอดภัยอาจปรากฏออกมาในรูปของ การนิยมงานที่มีความมั่นคง เรียกร้องนโยบาย
ประกันภัย ประกันสุขภาพ ประกันชีวิต ต่าง ๆ การเรียกร้องที่พักท่ีเหมาะสม เป็นต้น 
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ความต้องการด้านความรัก (Love needs) เป็นความต้องการเป็นเจ้าของ การขาด
ความรักและความเป็นเจ้าของ อาจมีผลท าให้บุคคลไม่สามารถพัฒนาหรือรักษาความสัมพันธ์ที่ส าคัญ 
)เช่น มิตรภาพ ความรัก ครอบครัว( 

ความต้องการยอมรับนับถือหรือการยกย่อง (Self – esteem needs) เป็นความ
ต้องการที่จะได้รับการนับถือและเคารพให้เกียรติ ความเคารพนับถือแสดงถึงความต้องการของมนุษย์
ที่จะต้องการให้ผู้อ่ืนเห็นคุณค่าของตัวเอง 

ความต้องการความสมบูรณ์ของชีวิต (Self – actualization needs) เป็นความ
ต้องการความสมบูรณ์ของชีวิต เช่น ศักยภาพสูงสุดของบุคคล และ การตระหนักถึงศักยภาพนั้นเป็น
ความปรารถนาที่จะเป็นทุก ๆ อย่างที่เขาจะสามารถเป็นได้ เพ่ือที่จะเข้าใจความต้องการความสมบูรณ์
ของชีวิตได้ บุคคลจะต้องได้รับการตอบสนองความต้องการอ่ืน ๆ เช่น ด้านร่างกาย ความปลอดภัย 
ความรัก ความเคารพนับถือ 

เมื่อบุคคลสามารถบรรลุเป้าหมายที่เขาแสวงหาในระดับหนึ่งและเขาก็จะก้าวต่อไปยัง
ขั้นที่สูงกว่าเปรียบได้ว่ามนุษย์เป็นผู้ที่เสาะแสวงหาเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการของตน และใน
ปัจจุบันทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจสามารถน าไปประยุกต์เพ่ือใช้หาแรงจูงใจจาก
ผู้บริโภค โดย Bonds & Raacke (2010) ได้น าทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ (User and 
Gratifications) มาปรับใช้ จากการวิจัยพฤติกรรมของผู้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก พบว่า
ปัจจัยที่ช่วยให้ผู้ใช้มีแรงจูงใจในการใช้สื่อสังคมออนไลน์ คือความต้องการด้านข้อมูลข่าวสาร แบ่งเป็น
การโพสต์ภาพหรือดูรูปภาพ การใช้เพ่ือเรียนรู้ การโพสต์ข้อมูลข่าวสารทางด้านสังคม แสดงให้ เห็นว่า
บุคคลจะแสวงหาสื่อและเนื้อหาอย่างเฉพาะเจาะจงเพ่ือน าไปสู่ความพึงพอใจเฉพาะตน อีกทั้งยังมี
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่จะท าให้ผู้บริโภคเข้าร่วมกับตราสินค้าเพ่ือให้ประสบความส าเร็จด้าน
การตัดสินใจซื้อได้นั้น การโฆษณาจะต้องให้ความบันเทิงแก่ผู้บริโภคเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความ
สนุกสนาน ผ่อนคลายรวมถึงความซื่อสัตย์ น่าเชื่อถือของโฆษณา (Belch et al., 2009) นอกจากนี้
งานวิจัยของ Hanson and Haridakis (2008) ศึกษาเกี่ยวกับการใช้งานบนยูทูบเพ่ือรับชมและแชร์
ข่าวสาร ผลการศึกษาชี้ให้เห็นกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการรับรู้ข้อมูลข่าวสารจะชื่นชอบรายการข่าวแบบ
ดั้งเดิม ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่ชื่นชอบรายการข่าวแบบมีมุขตลกจะต้องการความบันเทิง ทั้งนี้งานวิจัยยัง
พบความสัมพันธ์ที่ส าคัญระหว่างการชมและแชร์ข่าวสารบนยูทูบและแรงจูงใจของผู้ใช้งาน นอกจากนี้
ยังมีปัจจัยเรื่องความร าคาญที่เป็นปัจจัยที่ส าคัญ Zabadi et al. (2012) ศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผล
ต่อทัศนคติของการโฆษณาบนมือถือโดยการเปรียบเทียบลักษณะรูปแบบเนื้อหาที่ถูกส่งไปยังผู้บริโภค 
ท าให้ทราบว่า เนื้อหาที่ประกอบไปด้วย ความบันเทิง การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร สามารถสร้างความ 
พึงพอใจแก่ผู้ใช้งานส่วนความร าคาญของเนื้อหาโฆษณาท าให้ผู้ใช้งานเกิดความไม่พึงพอใจ  
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ผลการศึกษาในงานวิจัย แสดงให้เห็นถึงปัจจัยที่ส าคัญของทฤษฎีการใช้ประโยชน์และ
ความพึงพอใจ ประกอบไปด้วย การรับรู้ข่าวสาร ความบันเทิงและความร าคาญ  
 
2.2 ทฤษฎีการกระท าที่มีเหตุผล (Theory of Reason Action) 

 
ทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA)  ถูกสร้างขึ้นเพ่ือ

ท านายพฤติกรรมของบุคคลสามารถท านายจากการวัดความเชื่อ (Beliefs) ทัศนคติ (Attitudes) และ
ความตั้งใจกระท า (Intention) จากการท านายพฤติกรรมด้วยกรอบความเกี่ยวข้องกันระหว่างทัศนคติ
กับพฤติกรรม โดย Ajzen and Fishbein (1975;1977) แนวคิดทฤษฎีนี้เชื่อว่ามีตัวก าหนดที่ส าคัญ 2 
ประการคือ ทัศนคติต่อพฤติกรรมและการคล้อยตามสิ่งอ้างอิงในการที่จะกระท าพฤติกรรมนั้น โดยที่
พฤติกรรมความตั้งใจ (Behavioral Intention) อ้างอิงดังภาพที่ 2.1  

 
ภาพที่ 2.1 รูปแบบทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล (Ajzen & Fishbein, 1980) 
 

2.2.1 ทัศนคติต่อพฤติกรรม (Attitude) หมายถึง ความรู้สึกหรือความเชื่อ การรับรู้
ของบุคคล แนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมโต้ตอบในทางใดทางหนึ่งต่อเป้าหมาย ความรู้สึกนึกคิดและความ
โน้มเอียงของบุคคลที่มีต่อข้อมูลข่าวสาร การเปิดรับสถานการณ์ซึ่งเป็นไปได้ทั้งเชิงบวก และเชิงลบ 
ทัศนคติมีผลให้มีการแสดงความตั้งใจออกมาต่อเป้าหมาย (นงรัก บุญเสริฐ, 2554) 

2.2.2 การคล้อยตามสิ่งอ้างอิง (Subjective Norm) หมายถึง การรับรู้ของบุคคลที่
รู้สึกต่อพฤติกรรม และมีการประเมินพฤติกรรม เพ่ือตัดสินใจกระท า หรือ ไม่กระท าพฤติกรรมนั้น 

ทศันคตต่ิอ 

พฤตกิรรม 
(Attitude) 

การคลอ้ยตาม 

สิง่อา้งองิ 
(Subjective Norm) 

พฤตกิรรม 
(Behavior) 

ความตัง้ใจ 
(Behavior Intention) 
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รวมทั้งมีความเห็นคล้อยตามบุคคลที่มีความส าคัญกับตนเองหรือคล้อยตามสิ่งอ้างอิงที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมการของบุคคลนั้น (Ajzen & Fishbein, 1980) 

2.2.3 ความตั้งใจ (Intention) หมายถึง ความเต็มใจของบุคคลในการกระท า
พฤติกรรม เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นก่อนการกระท า สามารถเข้าถึงความพึงพอใจที่คาดหวังไว้ โดยเกิดหลังจาก
ที่ได้ประเมินตราสินค้านั้นแล้ว ซึ่งอาจเกิดพฤติกรรมการซื้อตามมาและพฤติกรรมการกลับมาซื้อสินค้า
เดิมในอนาคต (Ajzen & Fishbein, 1980; ณัฎฐิกา, 2542) 

2.2.4 พฤติกรรม (Behavior) หมายถึง การกระท า การแสดงออกให้เห็นในการเลือก 
ประเมิน ซื้อ สินค้าหรือบริการ เพ่ือตอบสนองความพอใจหรือความต้องการของบุคคลโดยมี
กระบวนการ ตัดสินใจความตั้งใจที่เกิดขึ้นก่อนการกระท า (ศรัณยพงศ์ เที่ยงธรรม, 2546) 

Chi, Yeh and Chien (2011) ได้น าทฤษฎีการกระท าที่มีเหตุผลเข้ามาศึกษาใน
เรื่อง พฤติกรรมการซื้อสมาร์ตโฟน ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยการรับรู้ประโยชน์หรือการคล้อยตามมี
นัยส าคัญต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมเนื่องจากผู้บริโภคเกิดการรับรู้ได้ว่าสมาร์ตโฟนสามารถท างานได้
อย่างมีประสิทธิภาพและได้รับการประเมินที่ดีจากผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ และปัจจัยด้านทัศนคติต่อ
พฤติกรรมแสดงให้เห็นว่าถ้าผู้บริโภคใช้สมาร์ตโฟนจะท าให้เป็นคนทันสมัย เป็นที่สนใจในหมู่เพ่ือน 
โดยสถานการณ์เหล่านี้จะช่วยให้ผู้บริโภคเพ่ิมความตั้งใจซื้อเพ่ือตอบสนองความต้องการ สอดคล้องกับ 
Lutz (1991) ทฤษฎีการกระท าที่มีเหตุผลจะต้องศึกษาที่ผู้บริโภคต่อการเกิดพฤติกรรม (Attitude 
toward Behavior) ไม่ใช่แค่ศึกษาทัศนคติที่บุคคลมีต่อวัตถุ (Attitude toward Object) เพียงอย่าง
เดียว คือไม่ใช่พิจารณาแค่เพียงทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าเพราะทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม มีความ
เจาะจงมากกว่า จึงสามารถใช้การคาดการณ์พฤติกรรมได้ดีกว่าทัศนคติท่ีมีตราสินค้า โดยการกระท าที่
มีเหตุผลกล่าวถึงความเชื่อ (Beliefs) เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นจากการรับรู้ผลของการกระท า (Consequence 
of Action) มากกว่าเป็นความเชื่อในการรับรู้คุณสมบัติของตราสินค้า (Attributes of Brand) แนวคิด
เกี่ยวกับทัศนคติ (Attitude)  ผลการศึกษาในงานวิจัย แสดงให้เห็นถึงปัจจัยที่ส าคัญของทฤษฎีการ
กระท าท่ีมีเหตุผล ประกอบไปด้วย ทัศนคติต่อพฤติกรรมและความตั้งใจ 
 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (Electronic Word-of-Mouth: 
eWOM) 
 

Electronic Word-of-Mouth: (eWOM) คือการสื่อสารแบบปากต่อปากเช่นเดียวกับ 
WOM เพียงแต่อยู่ในรูปแบบออนไลน์โดยผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต เป็นการสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูล
สินค้าในแง่ประโยชน์ คุณลักษณะการใช้งาน และความพึงพอใจที่มีต่อตัวสินค้าของผู้บริโภค    
(Chang & Liu, 2009) eWOM มีประสิทธิภาพในการดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภคมากกว่าการ
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สื่อสารแบบปากต่อปากแบบดั้งเดิม (Word-of-Mouth: WOM) (Bickart, 2002) การสื่อสารแบบปาก
ต่อปาก (Word-of-Mouth: WOM) แบ่งออกได้ 3 ประเภทซึ่งสามารถน ามาประยุกต์ใช้กับประเภท
ของการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (Electronic Word-of-Mouth: eWOM) ได้ดั้งนี ้

 
2.3.1 ข่าวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ (Product News) 

ได้แก่ ข้อมูลต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ เช่น รูปร่าง ลักษณะ คุณสมบัติของ ผลิตภัณฑ์ 
เป็นต้น 

2.3.2 การให้ค าแนะน า (Advice Giving)  
ได้แก่ ความคิดเห็นต่าง ๆ เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ์ เป็นต้น 

2.3.3 ประสบการณ์ส่วนตัว (Personal Experience) 
ได้แก่ ข้อวิพากษ์วิจารณ์ต่าง ๆ หลังจากท่ีผู้บริโภคได้ใช้งานผลิตภัณฑ์หรือบริการ

นั้น ๆ แล้วว่ามีความคิดเห็นอย่างไร เป็นต้น โดย Bataineh, Abdallah & Alkharabsheh (2015) ได้
น าแนวคิด eWOM ด้านการรับรู้มาศึกษาเรื่อง ผลกระทบของการรับรู้ของ eWOM บนความตั้งใจใน
การซื้อของความส าคัญของภาพลักษณ์องค์กร ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยด้านการรับรู้ของ eWOM  มีผล
ต่อความตั้งใจของลูกค้าที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Media) ที่สามารถ
ดึงดูดและมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท าให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจผู้คนที่แสดงความ
คิดเห็นผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ยืนยันว่าผลิตภัณฑ์นั้นมีประสิทธิภาพที่ดี ท าให้เกิดผลในเชิงบวก
ส่งเสริมการสร้างความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับ Sa’ait, Kanyan and Nazrin (2016)    
ที่ระบุความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการรับรู้ของ eWOM เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ไว้ว่า ผู้บริโภคจะเกิด
ความตั้งใจซื้อเพ่ิมขึ้นอย่างมีนัยส าคัญเกิดจากการรับรู้ของผลิตภัณฑ์ผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่มี
ผู้คนใช้ผลิตภัณฑ์และท าการแสดงความคิดเห็นผ่านรูปภาพ วิดีโอสาธิตการใช้ผลิตภัณฑ์สร้างความ
กระตุ้นต่อการตัดสินใจซื้อของผู้อื่น 

จากการศึกษาทฤษฎีที่เกี่ยวข้องคือ ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ (User 
and Gratifications) ทฤษฎีการกระท าท่ีมีเหตุผล (Theory of Reason Action) แนวคิดเก่ียวกับการ
สื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต เพ่ือน ามาใช้ในการวิจัยการโฆษณาสินค้าผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า กรณีศึกษา ร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ เพ่ือให้ทราบความสัมพันธ์ของ 
ตัวแปรด้านการรับรู้ข่าวสาร ความบันเทิง การรับรู้การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต และ
การสร้างความร าคาญ ที่ส่งผลต่อทัศนคติต่อโฆษณาออนไลน์ และตราสินค้า โดยผู้วิจัยได้เลือกปัจจัย
ที่จะท าการทดสอบความสัมพันธ์ที่มีผลต่อความตั้งใจดังนี้ 
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2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

2.4.1 การรับรู้ข่าวสาร (Informativeness) 
การรับรู้ข่าวสาร หมายถึง ข้อมูลที่มีคุณภาพและสามารถเชื่อถือได้ มีความส าคัญ

ส าหรับผู้ใช้งาน ใช้ในการตัดสินใจเพ่ือประเมินเป็นข้อมูลผลิตภัณฑ์ในการประกอบการพิจารณาใน
การตั้งใจซื้อ (Li et al., 2012) การรับรู้ข่าวสารเป็นโฆษณาส าหรับแนะน าสินค้า และบริการใหม่  ๆ 
วัตถปุระสงค์ของการโฆษณารูปแบบนี้ คือ ให้ข้อมูลเพื่อให้ผู้บริโภครู้จัก และเกิดความต้องการ รวมทั้ง
สร้างความรู้สึกที่ดีต่อสินค้าและการบริการ และสร้างภาพลักษณ์ของผู้โฆษณา (Koter & Armstrong, 
2003) เมื่อผู้บริโภคได้รับสารซึ่งเกี่ยวข้องกับเนื้อหาที่มีประโยชน์แล้วจะก่อให้เกิดผลกระทบในด้าน
ความตั้งใจจะซื้อสินค้า (Brown & Reingen, 1987) เนื้อหาที่มีลักษณะให้ข้อมูลด้านคุณสมบัติ 
ประโยชน์ใช้สอยต่าง ๆ รายละเอียดสินค้า จะเป็นแรงจูงใจหลักที่ท าให้ผู้บริโภคยอมรับการโฆษณา 
โดยผู้บริโภคต้องได้รับประโยชน์จากข้อความนั้นอย่างเหมาะสม (Bauer, 2005) งานวิจัยของ         
Lin et al. (2014) แสดงให้เห็นว่าผลการวิจัยพบว่าด้านองค์ประกอบของลักษณะโดยรวมที่มีเนื้อหา
เกี่ยวกับการรับรู้ข่าวสาร (Informativeness) มีผลต่อทัศนคติต่อผู้บริโภคในเชิงบวกในด้านของ
ทัศนคติด้านโฆษณา โดยได้ท าการทดสอบจากชาวจีนทั้งหมด 246 คน ผู้ชาย 101 คน และผู้หญิง 
145 คน พบว่าโดยผู้หญิงจะมีทัศนคติที่ดีต่อเนื้อหาทั้งหมด ถ้าได้รับโฆษณาที่ตรงกับทัศนคติของผู้รับ
ข้อมูล เช่นเดียวกับ งานวิจัยของ Shaheen et al. (2017) การรับรู้ข่าวสาร (Informativeness) จะมี
ผลเชิงบวกด้านอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภคสื่อโฆษณา สอดคล้องกับ Najib et al. (2016) จาก
การศึกษากลุ่มคน Gen Y ผลการวิจัยสรุปได้ว่า Gen Y มีทัศนคติที่ดีต่อการรับโฆษณาทางโทรศัพท์ที่
ประกอบไปด้วย การรับรู้ข่าวสาร (Informativeness) มีผลกระทบเชิงบวกก็ต่อเมื่อได้รับโฆษณาตรง
ตามคุณสมบัติที่ผู้บริโภคต้องการ 

2.4.2 ความบันเทิง (Entertainment) 
ความบันเทิง หมายถึง  สิ่งที่ท าให้เกิดความรู้สึก เพลิดเพลิน สนุกสนาน สามารถ

เติมเต็มความต้องการด้านจินตนาการ ความสวยงามหรือความเพลิดเพลินในด้านอารมณ์ได้  
(Schlosser, 1999; Duccoffe, 1996) งานวิจัยของ Le and Nguyen (2014) แสดงให้ เห็นว่ า
ผลการวิจัยชี้ให้เห็นถึงปัจจัยด้านความบันเทิงช่วยให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อโฆษณา ยิ่งมีความบันเทิง
มากเท่าไหร่ก็ยิ่งท าให้โฆษณามีความน่าสนใจยิ่งขึ้นเท่านั้น และความบันเทิงช่วยท าให้ผู้บริโภคมีส่วน
ร่วมกับโฆษณาเพ่ิมมากยิ่งขึ้นเนื่องจากท าให้เกิดความความเพลิดเพลิน โดยงานวิจัยของ Mariam 
and Farid (2014) พบว่าจากการวิจัยเพ่ือวัดทัศนคติต่อโฆษณา เฟซบุ๊ก ปัจจัยด้านความบันเทิง
สนับสนุนทัศนคติต่อโฆษณาเนื่องจากการสร้างความบันเทิงและสร้างการรับรู้ที่ดีต่อโฆษณานั้นท าให้
ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์อันดีต่อโฆษณา ปัจจัยด้านความบันเทิงถือว่ามีอิทธิพลอย่างมากต่อทัศนคติ
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ของโฆษณา และ Taylor et al. (2011) ชี้ให้เห็นถึงผลการวิจัยว่าความบันเทิงท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติ
ที่ดีต่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์มากกว่าปัจจัยอ่ืนเกือบ 4 เท่า เนื่องจากความบันเทิงเป็นแรงจูงใจ
ให้ผู้บริโภคเข้ามาใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ิมมากขึ้น ส่วนหนึ่งมาจากโฆษณาที่ให้ความบันเทิงแก่
ผู้บริโภคบนสื่อสังคมออนไลน์ ท าให้พวกเขารู้สึกผ่อนคลายและบรรเทาความเครียดนอกจากนี้ 
Yuanxin and Pittana (2011) สรุปการวิจัยได้ว่า ปัจจัยที่ส่งเสริมทัศนคติต่อโฆษณาได้ดีคือ ความ
บันเทิงเนื่องจากผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์จะพิจารณาโฆษณาที่ให้ข้อมูลในรูปแบบที่สนุกสนานเป็น
อันดับแรก เพราะช่วยลดความเครียด และจะติดตามโฆษณาที่ให้ความบันเทิงอยู่ตลอดเวลาแตกต่าง
กับโฆษณาที่ให้เพียงข้อมูลเท่านั้น 

2.4.3 การสร้างความร าคาญ (Irritation) 
การสร้างความร าคาญ หมายถึง การโฆษณาที่มากเกินไป ท าให้เป็นการรุกล้ า 

ละเมิด และเป็นการรบกวน (Lee, 2006) ไม่ว่าผู้บริโภคจะเป็นผู้ใช้อินเทอร์เน็ต หากได้รับข้อความ
โฆษณาที่มากเกินไป จะท าให้เกิดทัศนคติในแง่ลบต่อการโฆษณา และท าให้พวกเขาเกิดทัศนคติที่ไม่ดี
ต่อสินค้าท าให้เกิดความตั้งใจในซื้อสินค้าน้อยลงด้วย (Basheer, 2010) งานวิจัยของ Mercelo and 
Farina (2016) ส ารวจข้อมูลเชิงลึก เกี่ยวปัจจัยที่มีผลต่อการสร้างความร าคาญต่อสื่อโฆษณามือถือ 
ผลการวิจัยจากตัวอย่าง 253 ตัวอย่าง พบว่าการโฆษณาบนมือถือส่งผลต่อปัจจัยลบด้านทัศนคติต่อ
โฆษณา เกิดจากการส่งโฆษณาที่มีความถี่มากจนเกินไปท าให้เกิดการสร้างความร าคาญ ( Irritation) 
แก่ผู้ใช้งาน และงานวิจัยในเรื่อง การโฆษณาบน Vodcast ในมหาวิทยาลัยโดย Bela et al. (2011) 
ผลการวิจัยสรุปว่า โฆษณาที่มากเกินไปหรือถี่เกินไปจะสร้างความร าคาญ (Irritation) ให้แก่นักศึกษา 
ท าให้นักศึกษามีทัศนคติเชิงลบและมีผลโดยตรงกับทัศนคติที่มีต่อโฆษณา อีกทั้งงานวิจัย ของ        
Numan et al. (2014) เรื่องรับรู้สื่อโฆษณาในกลุ่มนักเรียน ทั้งหมด 300 คนจากงานวิจัยได้กล่าวถึง
ตัวแปรการสร้างความร าคาญ ( Irritation) ที่ส่งผลลบต่อทัศนคติที่มีต่อการโฆษณาออนไลน์   
(Attitude toward Advertising) มีนัยส าคัญโดยสรุปแล้ว การสร้างความร าคาญ ( Irritation) เป็น
ปัจจัยที่มีผลต่อทัศนคติโดยตรงของโฆษณาทั้งสื่อสังคมออนไลน์  เฟซบุ๊ก และโทรทัศน์ สอดคล้องกับ 
งานวิจัยของ  Ilham (2015) ศึกษาเกี่ยวกับทัศนคติต่อโฆษณาจากข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง 364 คน 
ผลการวิจัยพบว่าการสร้างความร าคาญ (Irritaion) ที่ท าให้ทัศนคติต่อโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์
เกิดผลเสียและท าให้ผู้บริโภคเลือกที่จะไม่รับข้อมูลโฆษณานั้นอีกต่อไป ชี้ให้เห็นว่าการสร้างความ
ร าคาญส่งผลในแง่ลบต่อทัศนคติต่อโฆษณาเพราะผู้บริโภคเห็นโฆษณานั้นไม่มีประโยชน์ส าหรับตนเอง 

2.4.4 การรับรู้การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (Perceived Electronic 
Word-of-Mouth: eWOM) 

การรับรู้การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต หมายถึง การสื่อสารโดยตรง
จากผู้บริโภค ที่เกี่ยวข้องกับการใช้งาน หรือลักษณะเฉพาะของสินค้า และบริการ ไปยังผู้ขายสินค้า
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โดนผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต  (ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล, 2553) eWOM มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าของผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ต กรณีศึกษา E-marketplace ในประเทศไทย ผลการศึกษาสรุปว่า
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ต้องท าการหาข้อมูลเพ่ือสนับสนุนการตัดสินใจซื้อสินค้าและท าการหาข้อมูล ทุก
ครั้งที่ท าการซื้อสินค้าบนอินเทอร์เน็ต ในส่วนปัจจัยที่เกี่ยวกับ Electronic Word-of-Mouth จาก
ผลการวิจัยพบว่า 5 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคือ 1) การแสวงหาข้อมูลหรือค าแนะน าจาก
ผู้เชี่ยวชาญ 2) การแสวงหาข้อมูลหรือค าแนะน าจากผู้มีประสบการณ์ 3) การได้รับข้อมูลที่บ่งบอกถึง
คุณภาพตัวสินค้า คุณสมบัติ 4) ความพึงพอใจหรือความชอบในตัวสินค้าของผู้ซื้อ 5) การรับรู้ของ
ผู้บริโภคเกี่ยวกับข้อมูลในเชิงบวกของสินค้าในการตัดสินใจซื้อสินค้าบนอินเทอร์เน็ต ดังนั้น  eWOM 
จะช่วยเป็นส่วนส่งเสริม ผลักดันให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อโดยตรง (ชนิดา พัฒนากิตติวรกุล, 2553) 
สอดคล้องกับงานวิจัย Balakrishnan, Mohd and Wong (2014) ซึ่งได้ศึกษาเรื่อง กลุ่มผู้บริโภค 
เจเนเรชั่นวาย พบว่า การสื่อสารการตลาดออนไลน์โดยเฉพาะ eWOM  มีประสิทธิภาพโดยตรงในการ
ตั้งใจซื้อ  (Purchase intention) ของผู้บริโภคโดยการวิจัยนี้สามารถช่วยอธิบายได้ว่า eWOM ล้วนมี
ผลทั้งชุมชนออนไลน์และโฆษณาออนไลน์ทั้งสิ้น งานวิจัยของ Durakan, Bozacil and Hamsioglu 
(2012) ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคของผู้ใช้งานบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยมีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาหาพฤติกรรมการซื้อและพฤติกรรมการบริโภค จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างจ านวน 416 
คน ซึ่งเป็นกลุ่มผู้ใช้เครือข่ายสื่อสังคมออนไลน์เป็นประจ า ผลการวิจัย พบว่าเสียงชื่นชมต่อผลิตภัณฑ์ 
มีผลต่อแนวโน้มในการตั้งใจในการซื้อ (Purchase intention) มากที่สุด นอกจากนี้ยังพบว่าความถี่ใน
การใช้งานของเพศชายบนสื่อสังคมออนไลน์ มีนัยส าคัญต่อพฤติกรรมและความตั้งใจในการซื้อ ซึ่งจาก
ผลการวิจัยสรุปได้ว่า จุดประสงค์ในการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ เพ่ือการซื้อสินค้านั้น มีเหตุผล
มาจาก 3 ปัจจัยหลัก คือ 1. เพ่ือสนับสนุนการตัดสินใจเพ่ือซื้อสินค้าและบริการ (Purchase 
intention)  2. เพ่ือใช้เป็นช่องทางในการสื่อสารกับเพ่ือน 3. เพ่ือรับทราบผลการใช้งานของผู้ใช้ราย
อ่ืนเพื่อสนับสนุนเหตุผลในการซื้อสินค้า (eWOM) สอดคล้องกับงานวิจัยของ Fan and Miao (2012) 
โดยการศึกษามุ่งเน้นไปที่การตัดสินใจ ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า การมีส่วนร่วมที่มีผลกระทบอย่าง
มีนัยส าคัญมากที่สุดในการรับรู้ของ eWOM  มีผลกระทบกับการตั้งใจซื้อ (Purchase intention)  
และยังแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคเพศชายมีพฤติกรรมการช้อปปิ้งออนไลน์แตกต่างจากผู้บริโภคเพศหญิง
เนื่องจากเพศชายมีความถี่ในการใช้สื่อสังคมออนไลน์มากกว่าเพศหญิง 

2.4.5 ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ (Attitude toward online Advertising) 
ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคที่

ตอบสนองต่อการโฆษณาออนไลน์ที่ดีหรือไม่หลังจากที่ผู้บริโภคสัมผัสกับโฆษณาออนไลน์ เมื่อ
ผู้บริโภคเห็นโฆษณาจะเกิดการพิจารณาออกเป็นทัศนคติในเชิงบวกหรือเชิงลบต่อการโฆษณา เป็น
หนึ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพของการโฆษณาออนไลน์ในรูปแบบการรับรู้ของผู้บริโภคสะท้อน
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อยู่ในความคิดและความรู้สึกจะส่งผลต่อทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ (Mackenzie et al, 1986; 
Mehta, 2000) งานวิจัยของ อุเทน เพชรวารี (2550) ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อโฆษณาออนไลน์  
ผลการศึกษาสรุปได้ว่าผู้บริโภคที่มีทัศนคติต่อโฆษณาออนไลน์ที่ดี โฆษณาที่มีเนื้อหาที่น่าสนใจ  
แปลกใหม่ จะดึงดูดความสนใจจากผู้บริโภคให้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อได้ สอดคล้องกับวาทินี เจียมสุข
สุจิตต์ (2552) ลักษณะของผู้บริโภคต่อโฆษณาออนไลน์ ผลการวิจัยสรุปได้ว่า ผู้บริโภคที่มีทัศนคติต่อ
การเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์จะช่วยส่งผลดีต่อการความตั้งใจซื้อโดยตรงเนื่องจากช่วยให้ผู้บริโภค
เกิดการยอมรับโฆษณาออนไลน์มากยิ่งขึ้น และจากงานวิจัยของ Yong et al. (2016) ปัจจัยที่มีผลต่อ
คุณค่าของสื่อ ท าการทดสอบจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 357 คน ผลจากการวิจัยพบว่าทัศนคติต่อ
โฆษณาออนไลน์ (Attitude toward online Advertising) ส่งผลในเชิงบวกกับทัศนคติต่อแบรนด์ 
(Attitude toward brand ) และยังส่งผลไปถึงความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) โดยตัวแปรที่
กล่าวมาข้างต้นสนับสนุนต่อความตั้งใจซื้อทั้งหมด (Purchase intention) เนื่องจากทัศนคติต่อ
โฆษณาออนไลน์ที่ผู้บริโภคได้รับชมท าให้มีความรู้สึกเป็นส่วนร่วมในโฆษณาและก่อให้เกิดผลดีต่อทั้ง
แบรนด์และผลิตภัณฑ์โดยตรง สอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง การส ารวจความคิดเห็นของผู้ใช้งาน
อินเทอร์เน็ตที่มีทัศนคติต่อโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตโดย Schlosser et al. (2009) จากผู้ทดสอบ
จ านวน  400 คน พบว่าปัจจัยด้านทัศนคติต่อโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตที่ดีจะท าให้ผู้ที่ก าลังรับชมมี
พฤติกรรมในความตั้งใจในการซื้อ (Purchase Intention) เนื่องจากโฆษณาท าให้ผู้ชมมีความรู้สึกผ่อน
คลายและยังแทรกข้อมูลที่เป็นประโยชน์แก่ผู้บริโภค จะท าผู้บริโภคเกิดความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์
นั้นด้วยตนเอง อีกท้ัง Po (2006) ศึกษาโดยใช้กลุ่มตัวอย่างท้ังหมด 170 คน ผลการวิจัยบอกถึงเนื้อหา
ของโฆษณาที่มีความนิยมและถูกใจผู้ อ่าน จะช่วยส่งผลต่อทัศนคติต่อสื่อโฆษณาออนไลน์       
(Attitude toward online advertisement) ให้แก่ผู้ อ่านและช่วยสร้างความตั้ ง ใจในการซื้อ 
(Purchase intention) ผลิตภัณฑ์นั้น งานวิจัยของ Sallam and Algammash (2016) แสดงให้เห็น
ว่าทัศนคติของผู้บริโภคต่อการโฆษณายังมีผลในทางบวกและมีนัยส าคัญต่อทัศนคติต่อตราสินค้า
โดยตรง ผลการวิจัยบ่งชี้ว่าความส าคัญของโฆษณาที่ดีจะช่วยในการสื่อสารภาพลักษณ์ที่ดีและมี
อิทธิพลต่อผู้ความตั้งใจของผู้บริโภคท่ีจะยอมรับตราสินค้าเพ่ิมมากขึ้น 

2.4.6 ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward the brand) 
ทัศนคติต่อตราสินค้า หมายถึง พ้ืนฐานส าหรับผู้บริโภคที่จะประเมินผลเชิงบวก

หรือเชิงลบโดยรวมของแบรนด์นั้น เป็นปฏิกิริยาทางอารมณ์ของผู้บริโภคกับแบรนด์เฉพาะ และเป็น
บวกต่อทัศนคติต่อแบรนด์ที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณภาพและคุณค่าของผลิตภัณฑ์ รวมถึงความตั้งใจของ
ผู้บริโภคในการเลือกแบรนด์ที่มีชื่อและผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่องจนเป็นนิสัย (Aaker, 1991) สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Butt (2014) จากการทดสอบความสัมพันธ์ โดยมีทัศนคติต่อตราสินค้าเป็นปัจจัยใน
การทดสอบ จากตัวอย่าง 450 คน ผลการวิจัยพบว่าเมื่อใดที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า จะท า
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ให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจโฆษณาของสินค้าและผลิตภัณฑ์ส่งผลให้มีความตั้งใจซื้อสูง งานวิจัยของ
Goodrich (2011) พบว่าผู้บริโภคมีความสนใจสื่อโฆษณาออนไลน์ที่เน้นใช้กราฟฟิคแทนเนื้อหา 
เพราะท าให้รู้สึกผ่อนคลายและส่งผลดีต่อทัศนคติต่อแบรนด์ (Attitude toward the brand) อีกทั้ง
ผู้บริโภคยังเกิดความตั้งใจในการซื้อ (Purchase intention) ผลิตภัณฑ์นั้น เนื่องจากท าให้โฆษณา
ออนไลน์ดูสนใจเพ่ิมมากยิ่งขึ้นโดย Minh & Hung (2016) ได้วิจัยกับกลุ่มตัวอย่าง 306 คนโดยศึกษา
วิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อทัศนคติต่อตราสินค้าพบว่าทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward 
the brand) ที่ส่งผลในแง่บวก เกิดจาก 3 ปัจจัยหลักโดยตรงได้แก่ ผู้ที่มีชื่อเสียง (Celebrity) ที่มี
ความเกี่ยวข้องกับแบรนด์นั้นอย่างจริงจัง ความน่าเชื่อถือของผู้มีชื่อเสียง และความเชี่ยวชาญของผู้มี
ชื่อเสียง ที่จะส่งผลดีให้กับ ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า (Attitude toward the brand) และความตั้งใจ
ในการซื้อสินค้า (Purchase intention) ทั้งนี้ผู้วิจัยยังได้แนะน าถึงการเลือกผู้มีชื่อเสียงที่เข้ามารับรอง
ผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าไว้ โดยองค์กรใดที่สามารถเลือกผู้มีชื่อเสียงได้เหมาะสมกับภาพลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ตราสินค้านั้นของตนเอง ก็จะท าให้ช่วยส่งเสริมความเชื่อมันต่อทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า 
(Attitude toward the brand) 

2.4.7 ความตั้งใจในการซื้อ (Purchase intention) 
ความตั้งใจในการซื้อ หมายถึง แนวโน้มในการซื้อสินค้าหรือการบริการ เป็น

กระบวนการที่เกี่ยวข้องกับจิตใจที่บ่งบอกถึงแผนการของผู้บริโภคที่จะซื้อตราสินค้าหนึ่ง หรือใช้
บริการร้านใดร้านหนึ่ง ในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง ทั้งนี้ความตั้งใจซื้อเกิดขึ้นมาจากทัศนคติที่มีต่อสินค้า
หรือบริการนั้นๆของผู้บริโภคและความมั่นใจของผู้บริโภคในการประเมินสินค้าหรือบริการในครั้งที่
ผ่านมา ในด้านต่าง ๆ เช่น ตราสินค้า การสื่อสารการตลาด (Haward, 1994) ความตั้งใจที่จะซื้อสินค้า
หรือบริการใด ๆ ที่สามารถเข้าถึงความพึงพอใจที่ผู้บริโภคคาดหวังไว้ จะเกิดขึ้นหลังจากผู้บริโภคได้
ประเมินตราสินค้าหรือร้านค้านั้นแล้ว อาจก่อให้เกิดพฤติกรรมการซื้อตามมา รวมถึงพฤติกรรมการ
กลับมาซื้อตราสินค้าหรือใช้บริการร้านเดิมในอนาคต (ณัฐฐิกา ณวรรณโณ, 2542) โดย Erkan and 
Evans (2016) ได้กล่าวถึงอิทธิพลของ eWOM ในสื่อสังคมออนไลน์ต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยทั้งหมด 384 คน ที่ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์บนเว็บไซต์ ผลการวิจัยแสดงให้เห็น
ว่าลักษณะข้อมูลจาก eWOM  มีผลบวกต่อความตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภค โดยมีตัวแปรที่เก่ียวข้อง
กันทั้งหมดระหว่าง คุณภาพข้อมูล ความต้องการของข้อมูล จากการศึกษายังพบว่าความจริงแล้ว
ปัจจุบันผู้คนมักได้รับข้อมูล eWOM มาจากเพ่ือนหรือคนรู้จักในสื่อสังคมออนไลน์ท าให้มีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจในการซื้อเพ่ิมมากขึ้น สอดคล้องกับ Zhiguo et al. (2016) ซึ่งจัดท าวิจัยเกี่ยวกับการซื้อ
ของสมาชิก QQ โดย QQ เป็นเครือข่ายพูดคุยที่ใหญ่ที่สุดในประเทศจีนส ารวจผ่านชุดค าถาม เพ่ือ
ส ารวจปัจจัยการมีส่วนร่วมของผู้ใช้ต่อพฤติกรรมในการส่งเสริมความตั้งใจในการซื้อ ผลลัพธ์ที่ได้จะ
สังเกตเห็นว่าเมื่อผู้ใช้งานมีเพ่ือนจ านวนมากจะส่งอิทธิผล eWOM ต่อการซื้อตามสัดส่วน เนื่องจาก
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กลุ่มเพ่ือนที่มีการเชื่อมต่อกับผู้ใช้ จะส่งเสริมความตั้งใจซื้อให้กับผู้ใช้รายนี้จนเป็นห่วงโซ่แห่งการซื้อ
ประมาณร้อยละ 80 และงานวิจัยยังให้ข้อมูลเชิงลึกที่น่าสนใจเรื่องการยกระดับการตลาดเพ่ือสังคมจะ
ช่วยให้ผู้ใช้งานเชื่อมต่อกับสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือส่งเสริมการขายสินค้าซึ่งเป็นหนึ่งในกุญแจส าคัญที่จะ
ช่วยยกระดับให้ประชาชนของจีนเกิดรายได้จากช่องทางอ่ืนเพิ่มมากขึ้น 

จากการศึกษาทฤษฎี แนวคิดและงานวิจัยในอดีตด้านปัจจัยที่ส่งผลต่อการโฆษณา
สินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าเปรียบเทียบระหว่างสื่อสังคมออนไลน์ 
เฟซบุ๊ก และสื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติต่อการโฆษณาคือ การรับรู้
ข่าวสาร ความบันเทิง การการรับรู้การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต และการสร้างความ
ร าคาญ ทัศนคติต่อการโฆษณาส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า ทัศนคติต่อการโฆษณาและทัศนคติต่อ
ตราสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ โดยสามารถ
สรุปทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

แต่ละปัจจัย ตารางที่ 2.1 และ 2.2 แสดงตัวแปรที่กล่าวถึงในงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
และความสัมพันธ์ของตัวแปรในงานวิจัยตามล าดับ 

 
ตารางที ่2.1  
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วาทินี เจียมสุขสุจิตต์ (2552)        

อุเทน เพชรวารี (2550)        
Bela, Priscilla, Deborah, and Kathryn 
(2011) 

       

Balakrishnan,  Mohd , and  Wong (2014)        
Butt (2014)        
Durakan, Bozacil and Hamsioglu (2012)        
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ตารางที ่2.1  
 
ตัวแปรที่กล่าวถึงในงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (ต่อ) 
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Fan and Miao (2012)        

Erkan and Evans (2016)        

Ilaham (2015)        

Goodrich (2011)        

Lin, Zhou, and Chen (2014)        

Minh and Hung (2016)        
Mariam and Farid (2014)        
Mercelo and Farina (2016)        

Numan, Mirza, Muhammad, Khizar, and 
Zahra (2014) 

       

Najib, Kasuma, and Bibi (2016)        

Po (2006)        
Le & Nguyen (2014)        

Taylor, Lewin, and Strutton (2011)        
Sallam and Algammash (2016)        
Shaheen, Lodhi, Mahmood, and Abid 
(2017) 

       

Schlosser, Shavitt, and Kanfer (2009)        

Yuanxin and Pittana (2011)        

Yong, Kevin, Robin, and Park (2016)        
Zhiguo, Jianwei, Xiening, and Xioji (2016)        
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ตารางที ่2.2  
 
ความสัมพันธ์ของตัวแปรในงานวิจัย 

 
ทฤษฎี/งานวิจัยท่ีอ้างอิง 

คว
าม

สัม
พัน

ธ์ท
ี่ 1

 ก
. 

  จ
 (+

) 

คว
าม

สัม
พัน

ธ์ท
ี่ 2

  ข
. 

  จ
 (+

) 

คว
าม

สัม
พัน

ธ์ท
ี่ 3

 ค
. 

  จ
 (-

) 

คว
าม

สัม
พัน

ธ์ท
ี่ 4

 ง.
 

  ช
 (+

) 

คว
าม

สัม
พัน

ธ์ท
ี่ 5

 จ
. 

  ฉ
 (+

) 

คว
าม

สัม
พัน

ธ์ท
ี่ 6

 จ
. 

  ช
 (+

) 

คว
าม

สัม
พัน

ธ์ท
ี่ 7

 ฉ
. 

  ช
 (+

) 

วาทินี เจียมสุขสุจิตต์ (2552)        

อุเทน เพชรวารี (2550)        

Bela, Priscilla, Deborah, and Kathryn 
(2011) 

       

Balakrishnan, Mohd, and Wong (2014)        

Butt (2014)        

Durakan, Bozacil and Hamsioglu (2012)        

Fan and Miao (2012)        

Erkan and Evans (2016)        

Ilaham (2015)        

Goodrich (2011)        

Lin, Zhou, and Chen (2014)        

Minh and Hung (2016)        

Mariam and Farid (2014)        

Mercelo and Farina (2016)        

Numan, Mirza, Muhammad, Khizar, 
and Zahra (2014) 

       

Najib, Kasuma, and Bibi (2016)        

Po (2006)        

Le and Nguyen (2014)        

Taylor, Lewin, and Strutton (2011)        
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ตารางที ่2.2  
 
ความสัมพันธ์ของตัวแปรในงานวิจัย (ต่อ) 

 
ทฤษฎี/งานวิจัยท่ีอ้างอิง 

คว
าม

สัม
พัน

ธ์ท
ี่ 1

 ก
. 

  จ
 (+

) 

คว
าม

สัม
พัน

ธ์ท
ี่ 2

  ข
. 

  จ
 (+

) 

คว
าม

สัม
พัน

ธ์ท
ี่ 3

 ค
. 

  จ
 (-

) 

คว
าม

สัม
พัน

ธ์ท
ี่ 4

 ง.
 

  ช
 (+

) 

คว
าม

สัม
พัน

ธ์ท
ี่ 5

 จ
. 

  ฉ
 (+

) 

คว
าม

สัม
พัน

ธ์ท
ี่ 6

 จ
. 

  ช
 (+

) 

คว
าม

สัม
พัน

ธ์ท
ี่ 7

 ฉ
. 

  ช
 (+

) 

Sallam and Algammash (2016)        

Shaheen, Lodhi, Mahmood, and Abid 
(2017) 

       

Schlosser, Shavitt and Kanfer (2009)        

Yuanxin and Pittana (2011)         

Yong, Kevin, Robin and Park (2016)        

Zhiguo, Jianwei, Xiening and Xioji 
(2016) 

       
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 บทที่ 3 
กรอบการวิจัยและสมมตฐิานการวิจัย 

 
งานวิจัยนี้จัดท าขึ้นเพ่ือศึกษาการโฆษณาสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อ

ความตั้งใจซื้อสินค้า กรณีศึกษาร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Model) 
 

จากกรอบแนวคิดการโฆษณาสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้า กรณีศึกษาร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ ดังภาพที่ 3.1 จะเห็นได้ว่า การรับรู้ข่าวสาร (Informativeness) 
ความบันเทิง (Entertainment) การสร้างความร าคาญ (Irritation) ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติต่อ
การโฆษณาออนไลน์ (Attitude toward online Advertising) และเชื่อมโยงไปถึง ทัศนคติต่อตรา
สินค้า (Attitude toward the brand) และ ความตั้งใจในการซื้อ (Purchase intention) การรับรู้
การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (Perceived Electronic Word-of-Mouth: eWOM)       
ยังเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อ (Purchase intention) ของผู้บริโภคโดยตรง ดังนั้นจึง
สามารถก าหนดเป็นปัจจัยได้ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 3.1 กรอบแนวคิดการโฆษณาสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 
กรณีศึกษาร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ 
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3.2 นิยามค าศัพท์ 
 

การรับรู้ข่าวสาร (Informativeness) หมายถึง ข้อมูลแนะน าสินค้าและการบริการ
เพ่ือให้ผู้บริโภครู้จักและเกิดความต้องการ เป็นข้อมูลใหม่และทันสมัยต่อผู้บริโภครวมทั้งสร้าง
ความรู้สึกที่ดี ต่อสินค้าและการบริการ สร้างภาพลักษณ์ของผู้โฆษณาและตรงกับลักษณะข้อมูลที่
ผู้บริโภคต้องการ เช่น ข้อมูลด้านคุณสมบัติ ประโยชน์ใช้สอยต่าง ๆ รายละเอียดสินค้า เป็นแรงจูงใจ
หลักที่ท าให้ผู้บริโภคยอมรับการโฆษณา โดยผู้บริโภคต้องได้รับประโยชน์จากข้อความนั้นอย่าง
เหมาะสมและเป็นแหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคต้องการ (Koter & Armstrong, 2003; Brown & Reingen, 
1987; Bauer, 2005; Shaheen et al., 2017; Dao et al.,2014) 

ความบันเทิง (Entertainment) หมายถึง สิ่งที่ท าให้เกิดความรู้สึก เพลิดเพลิน 
สนุกสนาน ตลกขบขัน สามารถเติมเต็มความต้องการด้านจินตนาการ ความสวยงามหรือความ
เพลิดเพลินในด้านอารมณ์ของเนื้อหาหรือโฆษณาของสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ร้าน ฟาร์ม 
ดีไซน์ ได ้(Schlosser, 1999 & Duccoffe, 1996; Yuanxin & Pittana, 2011; Taylor et al., 2011) 

การสร้างความร าคาญ (Irritation) หมายถึง การโฆษณาถี่หรือมากเกินไป ท าให้เป็น
การรุกล้ า ละเมิด และเป็นการรบกวนผู้บริโภคจนท าให้รู้สึกเบื่อ ร าคาญและหงุดหงิด หากได้รับ
ข้อความโฆษณาที่มากเกินไป (Lee, 2006; Basheer, 2010; Bele et al., 2011; Numan et al., 2014) 

การรับรู้การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (Perceived Electronic word 
of mouth: eWOM) หมายถึง ข้อมูลรายละเอียดหรือโปรโมชั่นบนอินเทอร์เน็ตที่ท าให้ผู้บริโภคเกิด
การรับรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้านั้นและยังก่อให้เกิดการกระจายตัวเป็นทวีคูณของข้อมูล 
เพ่ือสร้างการพูดคุยถึงผลิตภัณฑ์โดยตรงจากผู้บริโภค ที่เกี่ยวข้องกับการใช้งาน หรือลักษณะเฉพาะ
ของสินค้า และบริการ ไปยังผู้ขายสินค้าโดนผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต (ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล, 2553) 

ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ (Attitude toward online Advertising) หมายถึง 
แนวโน้มของผู้ชมเมื่อเห็นโฆษณาแล้ว จะเกิดการพิจารณาเกี่ยวกับตัวโฆษณานั้นว่าผู้ชมเห็นแล้วมี
ความรู้สึกอย่างไรและแสดงออกอย่างไรเมื่อชมโฆษณา การโฆษณาที่ท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกดี  
มีความน่าสนใจและดึงดูดจะท าให้ผู้บริโภครู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของโฆษณานั้น (Mackenzie et al., 
1986; Po, 2006) 

ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward the brand) หมายถึง การประเมิน
ภาพรวมของแบรนด์นั้น ๆ เป็นปฏิกิริยาทางอารมณ์ของแต่ละบุคคลที่ส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าที่
รับรู้คุณภาพและคุณค่าของผลิตภัณฑ์และเชื่อว่าแบรนด์นี้ดี มีคุณภาพและน่าสนใจ รวมถึงความตั้งใจ
ของผู้บริโภคในการเลือกตราสินค้าที่มีชื่อและผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่องจนเป็นนิสัยเพราะมั่นใจและ
ยอมรับในตัวแบรนด์ (Aaker, 1991; Minh & Hung, 2016) 
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ความตั้งใจในการซื้อ (Purchase intention) หมายถึง แนวโน้มในการซื้อสินค้าและ
ใช้บริการในช่วงเวลาใดเวลาหนึ่ง โดยผู้บริโภคได้ประเมินตราสินค้า หรือร้านค้านั้นในด้านต่าง ๆ เช่น
ตราสินค้า การสื่อสารการตลาด ท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ รวมถึงพฤติกรรมการกลับมาซื้อซ้ าหรือใช้
บริการร้านเดิมในอนาคต (Haward, 1994; ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2540; ณัฐฐิกา ณวรรณโณ, 2542; 
Ismail et al., 2016) 
 
3.3 สมมติฐานการวิจัย 
 

3.3.1 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ข่าวสารกับทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ 
ลักษณะการรับรู้ข่าวสารมีผลทัศนคติเชิงบวกในด้านของทัศนติด้านโฆษณาถ้ามี

การโฆษณาที่ตรงกับทัศนคติของผู้รับข้อมูล (Lin et al., 2014) จะสังเกตเห็นถึงอิทธิพลของการ
โฆษณาถึงการรับรู้ข่าวสารของผู้บริโภค โดยถ้ามีการโฆษณาที่พอดี จะมีผลกระทบหรือทัศนคติเชิง
บวกต่อทัศนคติของผู้บริโภคต่อสื่อโฆษณา (Shaheen et al., 2017) อีกทั้งเมื่อได้รับโฆษณาที่ตรง
ตามคุณสมบัติที่ ผู้ บริ โภคต้องการแล้วจะส่ งผลให้ผู้บริ โภคเกิดทัศนคติที่ ดีต่อโฆษณานั้น                 
(Najib, Kasuma & Bibi, 2016) ซึ่งสามารถตั้งสมมติฐานได้ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1: การรับรู้ข่าวสารของโฆษณามีผลในเชิงบวกต่อทัศนคติต่อการ
โฆษณาออนไลน์ร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ 

3.3.2 ความสัมพันธ์ระหว่างความบันเทิงกับทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ 
ความบันเทิงช่วยท าให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมกับโฆษณาเพ่ิมมากขึ้น และโฆษณาที่มี

ความบันเทิงมากเท่าไหร่ก็จะท าให้โฆษณามีความน่าสนใจเพ่ิมมากขึ้นเท่านั้นและยังช่วยให้ผู้บริโภคมี
ทัศนคติที่ดีต่อโฆษณานั้น (Le & Nguyen, 2014) และยังส่งผลให้เกิดความสัมพันธ์อันดีต่อโฆษณาชิ้น
นั้น เนื่องจากสร้างความบันเทิงและสร้างการรับรู้ที่ดีให้แก่ผู้บริโภค  (Mariam & Farid, 2014)     
ความบันเทิงเป็นแรงจูงใจที่ท าให้ผู้บริโภคเข้ามาใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ิมมากขึ้น เพราะโฆษณาบนสื่อ
สังคมออนไลน์ช่วยให้พวกเขารู้สึกผ่อนคลายและบรรเทาความเครียดได้  (Taylor et al., 2011) และ
ความบันเทิงช่วยลดความตึงเครียดให้แก่ผู้ใช้งาน ท าให้ผู้ใช้งานเลือกที่จะติดตามโฆษณาที่มีความ
บันเทิงเป็นอันดับแรก สุดท้ายยังส่งเสริมให้มีทัศนคติที่ดีต่อโฆษณาออนไลน์แก่ผู้ใช้งาน (Yuanxin & 
Pittana, 2011) ซึ่งสามารถตั้งสมมติฐานได้ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 2: ความบันเทิงของโฆษณาร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ มีผลในเชิงบวกต่อ
ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ร้าน  

 

Ref. code: 25605902037091DMK



23 

3.3.3 ความสัมพันธ์ระหว่างการสร้างความร าคาญกับทัศนคติต่อการโฆษณา
ออนไลน์ 

การสร้างความร าคาญบนสื่อโฆษณาออนไลน์เช่นการส่งโฆษณาที่บ่อยและถี่มาก
จนเกินไป ท าให้ผู้บริโภคเลือกที่จะเลิกติดตามหรือเลือกที่จะไม่รับโฆษณาหรือข้อมูลผลิตภัณฑ์นั้น  ๆ 
อีกทั้งโฆษณาที่ไม่เป็นประโยชน์แก่ผู้บริโภคยิ่งท าให้รู้สึกถูกรบกวน รุกล้ า มากยิ่งขึ้นจนท าให้ผู้บริโภค
เกิดทัศนคติเชิงลบต่อการโฆษณาออนไลน์ (Mercelo & Farina, 2016; Bela et al.,2011; Numan 
et al., 2014; Ilham, 2015) ซึ่งสามารถตั้งสมมติฐานได้ดงันี้ 

สมมติฐานที่ 3: การสร้างความร าคาญมีผลเชิงลบต่อทัศนคติต่อการโฆษณา
ออนไลน์ร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ 

3.3.4 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตกับ
ความตั้งใจในการซื้อ 

การรับรู้การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตช่วยเพ่ิมความตั้งใจในการซื้อ
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ เนื่องจากเป็นการช่วยบอกต่อถึงสินค้าและการบริการได้อย่างรวดเร็วและมี
ความน่าเชื่อถือส าหรับกลุ่มผู้บริโภคด้วยกันเอง (Balakrishnan, Mohd & Wong , 2014) และ
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ที่ต้องการหาข้อมูลเพ่ือสนับสนุนในการตั้งใจในการซื้อของตน การรับรู้การใช้งาน
จากเพ่ือนหรือผู้ที่เคยใช้งานของผลิตภัณฑ์บนสื่อสังคมออนไลน์ จะช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้ง่าย
ขึ้น (ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล, 2553)  และเมื่อผู้บริโภคได้รับการสนับสนุนเหตุผลของตนเองจาก
ค าปรึกษาของเพ่ือนหรือผู้ที่เคยใช้งานผ่านสื่อสังคมออนไลน์จะท าให้ผู้ใช้งานเกิดความตั้งใจในการซื้อ
อย่ างที่ คิด  ตามที่ เ พ่ือนหรือผู้ เ คยใช้ งานแนะน า  (Durakan, Bozacil & Hamsioglu, 2012)  
ซึ่งสามารถตั้งสมมติฐานได้ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 4: การรับรู้การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตเกี่ยวกับ           
ร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ มีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้า ฟาร์ม ดีไซน์ 

3.3.5 ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์กับทัศนคติต่อตราสินค้า 
ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ที่ผู้ชมได้รู้สึกเป็นส่วนร่วมและเนื้อหาที่เป็น

ประโยชน์แก่ผู้บริโภคจะช่วยส่งเสริมต่อทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้าได้โดยตรงจากกลุ่มผู้บริโภคที่ได้
เห็นโฆษณาออนไลน์ (Yong et al., 2016) และทัศนคติของผู้บริโภคต่อการโฆษณายังมีผลในทางบวก
และมีนัยส าคัญต่อทัศนคติต่อตราสินค้าโดยตรง ผลการวิจัยบ่งชี้ว่าความส าคัญของโฆษณาที่ดีจะช่วย
ในการสื่อสารภาพลักษณ์ที่ดีและมีอิทธิพลต่อความตั้งใจของผู้บริโภคที่จะยอมรับตราสินค้าเพ่ิมมาก
ขึ้น Sallam & Algammash (2016) ซึ่งสามารถตั้งสมมติฐานได้ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 5: ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ มีผลเชิงบวก
ต่อทัศนคติต่อตราสินค้า ฟาร์ม ดีไซน์ 
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3.3.6 ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์กับความตั้งใจในการซื้อ 
อิทธิพลของทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์จากเนื้อหาของโฆษณาที่มีความนิยม

และถูกใจจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อ ถึงแม้ว่าตราสินค้า
นั้นจะไม่เป็นที่นิยมหรือรู้จักก็ยังส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อตราสินค้านั้นอยู่ดี (Po, 2006) 
อีกทั้งผู้บริโภคที่มีการเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ทางด้านโฆษณาข่าวสาร ส่งผลดีต่อทัศนคติต่อการ
โฆษณาออนไลน์โดยตรงและยังมีพฤติกรรมในการยอมรับตราสินค้าบนโฆษณาออนไลน์อีกด้วย     
โดยผ่านข้อความโฆษณาออนไลน์ เช่น แบนเนอร์โฆษณาจนให้เกิดความตั้งใจในการซื้อตราสินค้านั้น
อย่างมีนัยส าคัญ วาทินี เจียมสุขสุจิตต์ (2552) ซึ่งสามารถตั้งสมมติฐานได้ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 6: ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ มีผลเชิงบวก
ต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้า ฟาร์ม ดีไซน ์

3.3.7 ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อตราสินค้ากับความตั้งใจในการซื้อ 
ทัศนคติต่อตราสินค้าโดยความเกี่ยวพันของผลิตภัณฑ์ที่จะต้องมีตราสินค้าเพ่ือให้

ผู้บริโภคเกิดความรับรู้ของผลิตภัณฑ์จะส่งผลในเชิงบวกกับความตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภคเมื่อได้
เห็นตราสินค้าอย่างมีนัยส าคัญ โดย Butt (2014) โดยชี้ให้เห็นว่าทัศนคติต่อตราสินค้าจะส่งผลในเชิง
บวกต่อความตั้งใจในการซื้อได้เมื่อมีรายละเอียดที่เป็นกราฟฟิคส าหรับกลุ่มบางกลุ่มเช่น กลุ่มผู้สูงอายุ  
เพ่ือส่งเสริมให้เห็นภาพตราสินค้าและรายละเอียดที่ชัดเจนและส่งผลถึงความตั้งใจในการซื้อตราสินค้า
นั้นได้อย่างถูกต้อง (Goodrich, 2011) และเมื่อมีการใช้ผู้ที่มีชื่อเสียงเข้ามาเป็นแบบอย่างโดยผู้ที่มี
ชื่อเสียงที่มีความเกี่ยวพันธ์กับตราสินค้าอย่างจริงจัง และมีความน่าเชื่อถือจะท าให้ผู้บริโภคเกิดการ
ยอมรับและส่งผลในเชิงบวกกับความตั้งใจในการซื้อตราสินค้านั้น (Minh & Hung, 2016)  ซึ่งสามารถ
ตั้งสมมติฐานได้ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 7: ทัศนคติต่อตราสินค้า ฟาร์ม ดีไซน์ มีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใน
การซื้อสินค้า ฟาร์ม ดีไซน์ 
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บทที่ 4 
วิธีการวิจัย 

 
งานวิจัยนี้จัดท าเพ่ือศึกษาปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณาสินค้าผ่านเครือข่ายสังคม

ออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า ซึ่งเป็นปัจจัยที่เหมือนกันหรือแตกต่างกันระหว่างสื่อสังคม
ออนไลน์ เฟซบุ๊ก และสื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด และเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research)  ในรูปแบบการวิ จั ย เชิ งส ารวจ  ( Survey Research)  ด้ วยการใช้ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างและน าข้อมูลที่ได้มา
วิเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ซึ่งมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 
4.1 การคัดเลือกตัวอย่างและกลุ่มตัวอย่าง 
 

4.1.1 ประชากร (Population) 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยนี้ ได้แก่ ผู้ที่ใช้สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก และ      

ไลน์แอด ประเทศไทยและยังเป็นผู้ใช้บริการของร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ ไม่ต่ ากว่า 1 ครั้ง โดยปัจจุบันลูกค้า
ของร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ มีมากกว่า 1.1 ล้านคน (สถิติล่าสุด ณ ปลายเดือน ธันวาคม 2559) และได้มี
การใช้งานเพิ่มสูงขึ้นเรื่อยๆ อย่างต่อเนื่อง 

4.1.2 กลุ่มตัวอย่าง (Samples) 
งานวิจัยนี้ได้ศึกษาจากผู้ใช้บริการร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ ไทยแลนด์ โดยก าหนดขนาด

กลุ่มตัวอย่างจากการวิเคราะห์ค่าอ านาจในการทดสอบ โดยใช้โปรแกรม G*Power Version 3.1 เป็น
เครื่องมือในการค านวณและก าหนดตามสถิติการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณในการวิเคระห์ข้อมูล โดยมี
ตัวแปรอิสระเป็นปัจจัยต่างๆที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์จ านวน    
6 ตัวแปร ซึ่งส่งผลต่อตัวแปรตาม คือ ความตั้งใจในการซื้อ ทั้งนี้ได้ก าหนดค่าพารามิเตอร์ต่าง  ๆ 
ดังต่อไปนี้ 

ƒ2 = ขนาดอิทธิพล (Effect Size) เป็นค่าสถิติที่ใช้บอกขนาดความแตกต่างเมื่อ
ผลการทดสอบสมมติฐานต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ = 0.15 

α = ค่าความเชื่อมั่นที่ระดับนัยส าคัญ (Level of Significant) หรือความน่าจะ
เป็นของความคลาดเคลื่อนในการทดสอบ (Error probability) โดยก าหนดที่ระดับ 0.05 หรือความ
เชื่อมั่นร้อยละ 95  
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1 − β = ค่าอ านาจการทดสอบ (Power of Test) โดยก าหนดให้ผลต่างของ
ความผิดพลาดเท่ากับ 0.05 และความน่าจะเป็นในการตัดสินใจที่ถูกต้อง = 0.95 

Number of predictor = จ านวนตัวแปร 6 ตัวแปร 
จากผลการค านวณท าให้ได้กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 146 ราย แต่เพ่ือป้องกันความ

ผิดพลาดในกรณีตอบแบบสอบถามไม่ครบถ้วน ผู้วิจัยจึงมีการเพ่ิมขนาดกลุ่มตัวอย่างขึ้น ร้อยละ 5  
ดังนั้นขนาดของกลุ่มตัวอย่าง คือ 154 ราย และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย 
 
4.2 เครื่องมือเพื่อการวิจัย 
 

งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยจะใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการส่งแบบสอบถามออนไลน์ และ
พัฒนาให้ครอบคลุมตามขอบเขตงานวิจัยที่เพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ โดยก่อนการจัดเก็บข้อมูลกลุ่ม
ตัวอย่าง ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 20 คน เพ่ือวิเคราะห์
แบบสอบถามเบื้องต้นและปรับปรุงข้อค าถามให้มีความเหมาะสมก่อนน าไปจัดเก็บเป็นข้อมูลจริง โดย
สามารถแบ่งออกเป็น 3 ส่วนดังต่อไปนี้  
 

ส่วนที่ 1: เป็นค าถามเกี่ยวกับสื่อโฆษณาที่แสดงในเครือข่ายสังคมออนไลน์ ประเภทของ
โฆษณาสินค้าหรือการบริการที่เคยพบ เคยอ่านหรือสนใจคลิ๊กโฆษณาประเภทใด โดยในส่วนดังกล่าว
จะเก็บข้อมูลแบบมาตราการวัดระดับนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ส่วนที่ 2: เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้กรอกแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ โดยในส่วนดังกล่าวจะเก็บข้อมูลแบบ Nominal Scale และ Ration Scale 

ส่วนที่ 3: เป็นค าถามเพ่ือศึกษาเกี่ยวกับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามหรือปัจจัย
ในการวัดตัวแปร ปัจจัยได้แก่ การรับรู้ข่าวสาร ความบันเทิง การสร้างความร าคาญ การรับรู้การ
สื่อสารปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต ทัศนคติต่อการโฆษณา ทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจใน
การซื้อ  
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โดยในส่วนดังกล่าวจะเก็บข้อมูลแบบมาตราวัด 5 ระดับ (Likert Scale) โดยแบ่ง
ออกเป็น 5 ระดับดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

 
ระดับคะแนนที่  5 หมายถึง เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 ระดับคะแนนที่  4 หมายถึง เห็นด้วย 
 ระดับคะแนนที่  3 หมายถึง ปานกลาง 
 ระดับคะแนนที่  2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย 
 ระดับคะแนนที่  1  หมายถึง ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 
ตารางที่ 4.1 
 
ตารางแสดงเครื่องมือวัดค่าตัวแปรต่าง ๆ ของงานวิจัย 

การรับรู้ข่าวสาร (Informativeness: IF) 
ข้อ ค าถาม ที่มา 

IF 1 สื่อสังคมออนไลน์ท่ีท่านนิยมติดตามมากท่ีสดุของร้าน ฟาร์ม ดไีซน์ ช่วยให้
ท่านได้ข้อมูลขา่วสารล่าสุดเกีย่วกบัสินค้าและบริการ 

ดัดแปลงจาก Shaheen et 
al. (2017) 

IF 2 สื่อสังคมออนไลน์ท่ีท่านนิยมติดตามมากท่ีสดุของแบรนด์ ฟาร์ม ดีไซน์ 
เป็นแหล่งข้อมูลข่าวสารที่ทันสมัยอยู่ตลอดเวลา 

IF 3 สื่อสังคมออนไลน์ท่ีท่านนิยมติดตามมากท่ีสดุของแบรนด์ ฟาร์ม ดีไซน์ 
เป็นแหล่งข้อมูลข่าวสารที่ท่านต้องการ 

IF 4 ข้อมูลข่าวสารบนสื่อสังคมออนไลน์ท่ีท่านนิยมติดตามมากทีสุ่ดของแบรนด์      
ฟาร์ม ดีไซน์ ตรงกับลักษณะที่ท่านต้องการ 

ดัดแปลงจาก Dao et al. 
(2014) 

ความบันเทิง (Entertainment: ENT) 
ข้อ ค าถาม ที่มา 

ENT 1 ท่านคิดว่าเนื้อหาของโฆษณาแบรนด์ ฟาร์ม ดไีซน์ บนสื่อสังคมออนไลน์ท่ี
ท่านนิยมติดตามมากท่ีสุดท าให้ท่านสนุกสนานและเพลิดเพลิน 

ดัดแปลงจาก Yuanxin and 
Pittana (2011) 

ENT 2 ท่านรู้สึกเพลิดเพลินเมื่อได้ดโูฆษณาบนสื่อสังคมที่ท่านนิยมติดตามมาก
ที่สุดของ แบรนด์ ฟาร์ม ดีไซน ์

ดัดแปลงจาก Taylor et al. 
(2011) 

ENT 3 ท่านคิดว่าเนื้อหาของโฆษณาแบรนด์ ฟาร์ม ดไีซน์ บนสื่อสังคมออนไลน์ท่ี
ท่านนิยมติดตามมากท่ีสุดไมเ่พียงเฉพาะโปรโมทผลิตสินค้าแตย่ังให้ความ
ให้ความบันเทิงแก่ท่านไปพร้อมกนั 

ENT 4 โฆษณาจากบนสื่อสังคมออนไลน์ท่ีท่านนิยมติดตามมากท่ีสุดของแบรนด์         
ฟาร์ม ดีไซน์ ท าให้ท่านรู้สึกตลก ขบขัน 
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ตารางที่ 4.1 
 

ตารางแสดงเครื่องมือวัดค่าตัวแปรต่าง ๆ ของงานวิจัย (ต่อ) 
การสร้างความร าคาญ (Irritation: IRR) 

ข้อ ค าถาม ที่มา 
IRR 1 การโฆษณาบ่อย ๆ จาก เฟซบุ๊ก และ ไลน์แอด ของแบรนด์ ฟารม์ ดไีซน์ 

ท าให้ท่านเกิดความร าคาญ 
ดัดแปลงจาก Bele et al. 
(2011) 

IRR 2 การโฆษณาบ่อย ๆ จาก เฟซบุ๊ก และ ไลน์แอด ของแบรนด์ ฟารม์ ดไีซน์ 
ท าให้ท่านเกิดความหงุดหงิด 

IRR 3 การโฆษณาบ่อย ๆ จาก เฟซบุ๊ก และ ไลน์แอด ของแบรนด์ ฟารม์ ดไีซน์ 
ท าให้ขาดความน่าเชื่อถือต่อแบรนด์ 

ดัดแปลงจาก Numan et 
al., (2014) 

การรับรู้การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (Perceived Electronic Word-of-Mouth : eWOM) 

ข้อ ค าถาม ที่มา 
eWOM 1 ท่านมักจะค้นหาค าแนะน าของผู้เช่ียวชาญในการใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ 

บนอินเทอร์เน็ตก่อนตดัสินใจซื้อสนิค้า 
ดัดแปลงจาก 
ชนิดา  
พัฒนกิตติวรกุล (2553) eWOM 2 ท่านมักจะค้นหาค าแนะน าของผู้มปีระสบการณ์ในการใช้สินค้าหรือบริการ

นั้น ๆ บนอินเทอร์เน็ตก่อนตดัสินใจซื้อสินค้า 

eWOM 3 ท่านมักจะค้นหาค าแนะน าของบุคคลที่รู้จักบนอินเทอรเ์น็ตก่อนตดัสนิใจ
ซื้อสินค้า 

ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ (Attitude toward online advertising: ATO) 
ข้อ ค าถาม ที่มา 

ATO 1 โฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์ท่ีท่านนิยมติดตามมากที่สุดแบรนด์ ฟาร์ม 
ดีไซน์ มีความน่าสนใจ 

ดัดแปลงจาก 
Po (2006) 
 ATO 2 โฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์ท่ีท่านนิยมติดตามมากที่สุดของแบรนด์ ฟาร์ม 

ดีไซน์ ดึงดดูความสนใจจากท่าน 
ATO 3 โฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์ท่ีท่านนิยมติดตามมากที่สุดของแบรนด์ ฟาร์ม 

ดีไซน์ มีความเป็นกันเองกับท่าน 

ATO 4 ท่านรู้สึกดเีมื่อเห็นโฆษณาจากบนสื่อสังคมออนไลน์ท่ีท่านนิยมติดตามมาก
ที่สุดของแบรนด์ ฟารม์ ดีไซน ์
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ตารางที่ 4.1 
 
ตารางแสดงเครื่องมือวัดค่าตัวแปรต่าง ๆ ของงานวิจัย (ต่อ) 

ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward the brand: ATB) 
ข้อ ค าถาม ที่มา 

ATB 1 ท่านเชื่อว่า ฟาร์ม ดีไซน์ เป็นแบรนด์ที่ด ี ดัดแปลงจาก 
Minh and Hung (2016) ATB 2 ท่านเชื่อว่าผลิตภัณฑ์ของ ฟาร์ม ดไีซน์ มีคณุภาพที่ด ี

ATB 3 ท่านมั่นใจกับแบรนด์ ฟารม์ ดีไซน ์

ATB 4 ท่านพอใจกับแบรนด์ ฟาร์ม ดไีซน ์

ความต้ังใจในการซ้ือ (Purchase intention: PI) 
ข้อ ค าถาม ที่มา 
PI 1 ท่านจะซื้อผลิตภณัฑ์ของร้าน ฟารม์ ดีไซน์ เมื่อต้องการอีก ดัดแปลงจาก 

Ismail et al. (2016) PI 2 ท่านจะกลับมาใช้บริการของร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ ในโอกาสถัดไป 

PI 3 ท่านจะแนะน าผลิตภณัฑ์ของร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ ให้กับเพื่อนของท่าน 

 
4.3 การออกแบบการวิจัย 
 

งานวิจัยนี้ได้ใช้แบบสอบถามในรูปแบบการสอบถามแบบอิเล็กทรอนิกส์ผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ ได้แก่ Facebook ของผู้วิจัยและแชร์ผ่านเพ่ือนและกลุ่มได้แก่ MSMIS CLUB, PMR และ 
Line ส่งผ่านเพ่ือนและกลุ่มไลน์รวมทั้งลูกค้าที่เข้ามารับประทานในร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ ไทยแลนด์ 
ภายในร้านโดยใช้ แท็บเล็ต ในการกรอกข้อมูล ได้แก่ ฟาร์ม ดีไซน์ สาขา เทอร์มินอล 21 อโศก และ 
แฟชั่นไอซ์แลนด์ โดยเริ่มส่งแบบสอบถามตั้งแต่ต้นเดือนกันยายนจนถึงสิ้นเดือนกันยายน พ.ศ. 2560 
คาดว่า แบบสอบถามไม่ครบตามจ านวนที่ต้องการ จึงแจกแบบสอบถามเพ่ิมเติมจนถึงวันที่             
30 ตุลาคม พ.ศ. 2560 รวมระยะเวลาในการจัดเก็บข้อมูลประมาณ 2 เดือน 
 
4.4 การวิเคราะห์ความเที่ยงตรงของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 

4.4.1 การตรวจสอบความตรงของแบบสอบถาม (Validity) โดยท าการวิเคราะห์
องค์ประกอบ (Factor Analysis) เพ่ือดูการจัดกลุ่มของตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กัน หากพบว่ามี       
ข้อค าถามที่จัดกลุ่มไม่ถูกต้อง ผู้วิจัยจะเปลี่ยนแปลงข้อค าถามดังกล่าวและน าไปทดสอบอีกครั้ง และ
ใช้เกณฑ์ค่าน้ าหนักตัวประกอบ (Factor Loading) ต้องไม่ต่ ากว่า 0.5 หากค าถามใดมีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบต่ ากว่า 0.5 และข้อค าถามที่ไม่เกาะกลุ่มภายในปัจจัยเดียวกันจะพิจารณาตัดข้อค าถาม 
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โดยอาจารย์ที่ปรึกษาผู้ทรงคุณวุฒิมีความช านาญในการท างานวิจัยพิจารณาตรวจสอบความเที่ยงตรง
ของเนื้อหาตลอดจนท าการปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะ เพ่ือครบถ้วนตามวัตถุประสงค์ของ
งานวิจัย 

4.4.2 การตรวจสอบความเที่ยงของแบบสอบถาม (Reliability) โดยการใช้ค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s alpha) ซึ่งมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 และสามารถ
อธิบายได้ดังนี้  

เมื่อค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาเข้าใกล้ 1 แสดงว่า มีความน่าเชื่อถือสูงหรือค่อนข้างสูง 
เมื่อค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาเข้าใกล้  0.5  แสดงว่า มีความน่าเชื่อถือปานกลาง  
เมื่อค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาเข้าใกล้ 0 แสดงว่า มีความน่าเชื่อถือค่อนข้างน้อย  

  
โดยงานวิจัยนี้ใช้เกณฑ์ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาต้องมากกว่า 0.7 ซึ่งถือเป็นเกณฑ์ที่

เหมาะสมส าหรับงานวิจัยแบบขั้นพ้ืนฐานโดยการน าแบบสอบถามที่ได้รับการปรับปรุงแล้วจากกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 20 คน เพ่ือประเมินความเหมาะสมและความชัดเจนของแบบสอบถามก่อนเก็บข้อมูล
จริงเมื่อสมบูรณ์เรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยจะเริ่มเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจริง โดยใช้
แบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส์ 
 
4.5 ขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่น ามาใช้ 
 

4.5.1 สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) การใช้สถิติเพ่ืออธิบายข้อมูล
เบื้องต้น และลักษณะของกลุ่มตัวอย่างรวมถึงการแจกแจงของตัวแปรเพ่ือคัดกรองผู้ตอบ
แบบสอบถาม และข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้เครื่องมือทางสถิติช่วยในการวิเคราะห์
ตัวแปรและบรรยายข้อมูลในกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Means) ค่าความถี่ (Frequency) และค่า
ร้อยละ (Percentage) โดยน าเสนอในรูปแบบตาราง  

4.5.2 การสอบทานข้อสมมติทางสถิติ การสอบทานข้อมูลที่ขาดหาย (Missing Data) 
ของแบบสอบถามจ านวน 154 ชุด และท าการวิเคราะห์ค่าแจกแจงแบบปกติ (Normality test) ซึ่ง
เป็นการสอบทานการกระจายแบบปกติ (Univatiate outlier) และท าการทดสอบความเบ้  
(Skewness) ที่มีค่าระหว่างน้อยกว่า -3 หรือมากกว่า +3 เป็นเกณฑ์พิจารณาซึ่งถือว่าเป็นการกระจาย
ตัวแบบสมมาตรโดยสามารถอธิบายได้  

ค่าท่ีค านวณได้เป็น 0 แสดงว่า แจกแจงปกต ิ
ค่าท่ีค านวณได้เป็นบวก (+) แสดงว่า เบ้ขวา 
ค่าท่ีค านวณได้เป็นลบ (-) แสดงว่า เบ้ซ้าย 
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4.5.3 การทดสอบสมมติฐานทางการวิจัย (Regression Analysis)  
ได้น าการวิ เคราะห์การถดถอยแบบเชิงชั้น (Hierarchical regression) มา

วิเคราะห์และพยากรณ์ค่าตัวแปรตามและตัวแปรอิสระ และเป็นการหาค่าอิทธิพลทางตรง (Direct 
Effect) และค่าอิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) โดยมีขั้นตอนดังนี้ 

4.5.3.1 การวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple linear regression) ใช้
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ กับตัวแปรตามทัศนคติต่อ
ตราสินค้า เพ่ือหาค่าอิทธิพลทางตรง (Direct Effect) ของตัวแปรในกรอบวิจัย 

4.5.3.2 การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple regressions) เพ่ือหาค่า
อิทธิพลทางตรง (Direct Effect) ของตัวแปรในกรอบวิจัย ดังนี้ 

(1) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระการรับรู้ข่าวสาร ความ
บันเทิง การสร้างความร าคาญ กับตัวแปรตามทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ 

(2) การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระทัศนคติต่อตราสินค้า 
ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ การรับรู้การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต กับตัวแปรตาม
ความตั้งใจในการซื้อ  

4.5.3.3 การวิเคราะห์ค่าอิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) เมื่อได้ค่าอิทธิพล
ทางตรง (Direct Effect) จากการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายและการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ
แ ล้ ว  จึ ง น า ค่ า ที่ ไ ด้ ไ ป วิ เ ค ร า ะ ห์ ค่ า อิ ท ธิ พ ล ท า ง อ้ อ ม ด้ ว ย โ ป ร แ ก ร ม  Danielsoper 
(http://www.danielsoper.com/statcalc/calculator.aspx?id=32) งานวิจัยนี้ใช้ค่า p-value ที่
น้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.5 เป็นตัวก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Significant level) 
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บทที่ 5 
ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 
งานวิจัยนี้จัดเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ติดตามสื่อสังคมออนไลน์ของร้าน ฟาร์ม 

ดีไซน์ ด้วยแบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส์ ในการเก็บข้อมูลนั้นผู้วิจัยสามารถเก็บรวบรวมข้อมูลได้
จ านวน 311 กลุ่มตัวอย่างแบ่งเป็นผู้ที่นิยมติดตามโฆษณาผ่านสื่อสังคม เฟซบุ๊ก จ านวน 156 คน 
พบว่ามีข้อมูลขาดหายจ านวน 6 คน จึงเหลือกลุ่มตัวอย่างที่จะน ามาวิเคราะห์ผลทางสถิติ 150 กลุ่ ม
ตัวอย่าง และผู้ที่นิยมติดตามโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด จ านวน 155 คน พบว่ามีข้อมูล
ขาดหายจ านวน 3 คน และที่ไม่ได้ติดตามสื่อสังคมออนไลน์ของร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ จ านวน 2 คน จึง
เหลือกลุ่มตัวอย่างที่จะน ามาวิเคราะห์ผลทางสถิติเพียง 150 กลุ่มตัวอย่างโดยมีจ านวนมากกว่าขนาด
ของกลุ่มตัวอย่างที่ได้จากการค านวณค่าอ านาจในการทดสอบด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป G*Power 
ดังกล่าวมาแล้วข้างต้น ผลการวิเคราะห์ข้อมูลมีดังนี้ 
 
5.1 การทดสอบข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติ 
 

ข้อมูลที่จัดเก็บจากกลุ่มตัวอย่าง ถูกน าไปทดสอบข้อมูลขาดหาย (Missing data) การ
กระจายแบบปกติ (Normal) ความสัมพันธ์ เชิ ง เส้นตรง (Linearity) ภาวะร่วมเส้นตรงพหุ  
(Multicollinearity) และภาวะร่วมเส้นตรง (Singularity) ซึ่งจากการทดสอบพบว่า ข้อมูลไม่มีส่วนใด
ขาดหาย มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง และไม่มีปัญหาภาวะร่วมเส้นตรงพหุและภาวะร่วมเส้นตรง ซึ่งถือ
ว่าผ่านเกณฑ์ตามที่ก าหนดและมีเพียงบางตัวแปรเท่านั้นที่ไม่ได้มีการกระจายแบบปกติ โดยมีการ
กระจายข้อมูลแบบเบ้ซ้าย แต่มีความเบ้ต่างจากเกณฑ์มาตรฐานไม่มากนัก โดยเกณฑ์ในการพิจารณา
ว่าข้อมูลมีการแจกแจงปกติหรือไม่ วัดจากการทดสอบการดูความเบ้  Skewness ที่มากกว่า +3 หรือ
น้อยกว่า -3 ดังนั้นผู้วิจัยจึงยังคงใช้ข้อมูลดังกล่าววิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติต่อไป 

 
5.2 การประเมินความเที่ยงและความตรงของแบบสอบถาม (Reliability and Validity 
Assessment) 
 

งานวิจัยนี้สร้างค าถามในการวัดปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าทั้งหมด 11 ปัจจัย
ได้แก่ ปัจจัยด้านการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร ด้วยค าถามท้ังหมด 4 ข้อ ปัจจัยด้านความบันเทิง ด้วยค าถาม
ทั้งหมด 4 ข้อ ปัจจัยด้านการสร้างความร าคาญ ด้วยค าถามทั้งหมด 3 ข้อ ปัจจัยด้านการรับรู้การ
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สื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต ด้วยค าถามทั้งหมด 3 ข้อ ปัจจัยด้านทัศนคติต่อการโฆษณา
ออนไลน์ ด้วยค าถามทั้งหมด 4 ข้อ ปัจจัยด้านทัศนคติต่อตราสินค้า ด้วยค าถามทั้งหมด 4 ข้อ และ 
ปัจจัยด้านความตั้งใจในการซื้อ ด้วยค าถามท้ังหมด 3 ข้อ  

งานวิจัยนี้ทดสอบความเชื่อถือได้ของแบบสอบถาม โดยใช้การทดสอบความเที่ยงของ
แบบสอบถาม (Reliability) จากการวิเคราะหค์่าสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha)
ตามเกณฑ์ที่ ได้กล่าวไว้ ในบทที่  4 ข้อ “4.4.2 การตรวจสอบความเที่ยงของแบบสอบถาม 
(Reliability)” นอกจากนี้ยังได้ทดสอบความตรงของแบบสอบถาม (Validity) ด้วยการวิเคราะห์
องค์ประกอบ (Factor Analysis) ตามเกณฑ์ที่ได้กล่าวในบทที่ 4 ข้อ “4.4.1 การตรวจสอบความตรง
ของแบบสอบถาม (Validity)” ซึ่งจากการทดสอบพบว่า ค่าสถิติของแต่ละตัวแปรและข้อค าถามผ่าน
เกณฑ์การทดสอบทั้งหมด ตารางที่ 5.1 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน น้ าหนักองค์ประกอบและ 
Cronbach’s alpha ของตัวแปรทั้งหมดบนสื่อสังคมออนไลน์ ส่วนค่าสถิติแยกตามสื่อสังคมออนไลน์ 
ประกอบด้วย เฟซบุ๊กและไลน์แอดแสดงในภาคผนวก ข 
 
ตารางที ่5.1 
 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน น้ าหนักองค์ประกอบและค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค 
(Cronbach’s alpha) ของตัวแปรทั้งหมดบนสื่อสังคมออนไลน์ 

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

น้ าหนัก
องค์ประกอบ 

ปัจจัย 1: การรับรู้ข่าวสาร (สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก)                                                                                                                                                  
(% of variance = 76.237, Cronbach’s alpha = 0.892) 

สื่อสังคมออนไลน์ที่ท่านนิยมติดตามมากที่สุดของ ฟาร์ม ดีไซน์ 
ช่วยให้ท่านได้ข้อมูลข่าวสารล่าสุดเกี่ยวกับสินค้าและบริการ 

4.33 0.798 0.886 

สื่อสังคมออนไลน์ท่ีท่านนิยมติดตามมากท่ีสดุของแบรนด์      
ฟาร์ม ดีไซน์ เป็นแหล่งข้อมูลข่าวสารที่เป็นประโยชน์ส าหรับ
ท่าน 

4.17 0.944 0.925 

สื่อสังคมออนไลน์ท่ีท่านนิยมติดตามมากท่ีสดุของแบรนด์       
ฟาร์ม ดีไซน์ เป็นแหล่งข้อมูลข่าวสารที่มรีายละเอียดที่ท่าน
ต้องการ 

3.93 1.028 0.882 

ข้อมูลข่าวสารบนสื่อสังคมออนไลน์ท่ีท่านนิยมติดตามมากทีสุ่ด
ของแบรนด์ ฟาร์ม ดไีซน์ มีภาพลกัษณ์ที่เหมาะสม 

4.33 0.739 0.794 
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ตารางที ่5.1 
 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน น้ าหนักองค์ประกอบและค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค 
(Cronbach’s alpha) ของตัวแปรทั้งหมดบนสื่อสังคมออนไลน์ (ต่อ) 

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

น้ าหนัก
องค์ประกอบ 

ปัจจัย 2: ความบันเทิง (สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก)                                                                                                                                                  
(% of variance = 70.527, Cronbach’s alpha = 0.861) 

ท่านคิดว่าเนื้อหาของโฆษณาแบรนด์ ฟาร์ม ดีไซน์ บนสื่อสังคม
ออนไลน์ท่ีท่านนิยมติดตามมากสุด ท าให้ท่านสนุกสนาน 

3.78 0.919 0.907 

ท่านรู้สึกเพลิดเพลินเมื่อได้ดโูฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์ 
ของแบรนด์ ฟาร์ม ดไีซน์ ที่ท่านนิยมติดตามมากที่สุด 

3.83 0.896 0.849 

ท่านคิดว่าเนื้อหาของโฆษณา ฟารม์ ดีไซน์ บนสื่อสังคมออนไลน์
ที่ท่านนิยมติดตามมากทีสุ่ดไม่เพียงเฉพาะโปรโมทผลิตสินค้าแต่
ยังให้ความบันเทิงแก่ท่านไปพร้อมกัน 

3.72 0.883 0.881 
 

โฆษณาจากสื่อสังคมออนไลน์ท่ีท่านนิยมติดตามมากที่สุดของ    
แบรนด์ ฟาร์ม ดีไซน์ ท าให้ท่านรูส้ึกเตมิเตม็ด้านจินตนาการ เช่น
ความอร่อยของผลติภณัฑ ์

4.07 0.711 0.709 

ปัจจัย 3: การสร้างความร าคาญ (สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก)                                                                                                                                                  
(% of variance = 89.243, Cronbach’s alpha = 0.939) 

แบรนด์ ฟาร์ม ดีไซน์ โฆษณาในสื่อสังคมออนไลน์ที่ท่านนิยม
ติดตามมากที่สุด มากจนเกินไปจนท าให้ท่านเกิดความร าคาญ 

2.27 1.180 0.958 

แบรนด์ ฟาร์ม ดีไซน์ โฆษณาในสือ่สังคมออนไลน์ท่ีท่านนิยม
ติดตามมากท่ีสดุ มากจนเกินไปจนท าให้ท่านหงุดหงิด 

2.21 1.233 0.952 

แบรนด์ ฟาร์ม ดีไซน์ โฆษณาในสือ่สังคมออนไลน์ท่ีท่านนิยม
ติดตามมากท่ีสดุ มากจนเกินไปจนท าให้ขาดความน่าเชื่อถือต่อ
แบรนด ์

2.13 1.194 0.923 
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ตารางที ่5.1 
 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน น้ าหนักองค์ประกอบและค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค 
(Cronbach’s alpha) ของตัวแปรทั้งหมดบนสื่อสังคมออนไลน์ (ต่อ) 

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

น้ าหนัก
องค์ประกอบ 

ปัจจัย 4: การรับรู้การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (สือ่สังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก)                                                                                                                                                  
(% of variance = 84.799, Cronbach’s alpha = 0.905) 

ท่านมักจะแชร์ข้อมูลโปรโมช่ันบนอินเทอร์เน็ตเพื่อให้เพื่อนหรือ
บุคคลอื่นรับรู้ 

4.180 0.778 0.920 

ท่านมักจะแชร์ข้อมลูสินค้าหรือบรกิารนั้นๆ บนอินเทอร์เนต็หลัง
การใช้บริการ 

4.20 0.819 0.948 

เพื่อนของท่านแชร์ข้อมูลโปรโมชั่นบนอินเทอร์เน็ตให้ท่านเสมอ 4.07 0.949 0.893 
ปัจจัย 5: ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ (สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก)                                                                                                                                                  
(% of variance = 70.034, Cronbach’s alpha = 0.856) 

โฆษณาจากสื่อสังคมออนไลน์ที่ท่านนิยมติดตามมากที่สุด ของ    
แบรนด์ ฟาร์ม ดีไซน์ มีความน่าสนใจ 

3.893 0.770 0.860 

โฆษณาจากสื่อสังคมออนไลน์ท่ีท่านนิยมติดตามมากที่สุด  
แบรนด์ ฟาร์ม ดีไซน์ สื่อให้เห็นถึงคุณภาพของผลิตภัณฑห์รือ
บริการ 

3.920 0.764 0.834 

โฆษณาจากสื่อสังคมออนไลน์ท่ีท่านนิยมติดตามมากที่สุด  
แบรนด์ ฟาร์ม ดีไซน์ มคีวามเป็นกันเองกับท่าน 

3.940 0.845 0.821 

ท่านรู้สึกดเีมื่อเห็นโฆษณาจากสื่อสังคมออนไลน์ท่ีท่านนยิม
ติดตามมากท่ีสดุ ของแบรนด์ ฟารม์ ดีไซน ์

3.887 0.863 0.832 

ปัจจัย 6: ทัศนคติต่อตราสินค้า (สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก)                                                                                                                                                  
(% of variance = 84.919, Cronbach’s alpha = 0.941) 

ท่านเชื่อว่า ฟาร์ม ดีไซน์ เป็นแบรนด์ที่ดี 4.31 0.732 0.918 

ท่านเชื่อว่าผลิตภัณฑ์ของ ฟาร์ม ดไีซน์ มีคณุภาพที่ด ี 4.33 0.791 0.929 
ท่านมั่นใจกับแบรนด์ ฟารม์ ดีไซน ์ 4.28 0.734 0.923 

ท่านพอใจกับแบรนด์ ฟาร์ม ดไีซน ์ 4.33 0.739 0.917 
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ตารางที ่5.1 
 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน น้ าหนักองค์ประกอบและค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค 
(Cronbach’s alpha) ของตัวแปรทั้งหมดบนสื่อสังคมออนไลน์ (ต่อ) 

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

น้ าหนัก
องค์ประกอบ 

ปัจจัย 7: ความต้ังใจในการซ้ือ (สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก)                                                                                                                                                  
(% of variance = 84.114, Cronbach’s alpha = 0.903) 

ท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์ของร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ ซ้ าเมื่อต้องการอีก 4.25 0.777 0.916 
ท่านจะกลับมาใช้บริการของร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ ในอนาคตอันใกล ้ 4.25 0.813 0.935 
ท่านจะแนะน าผลิตภณัฑ์ของร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ ให้กับเพื่อนของ
ท่าน 

4.22 0.904 0.900 

 
5.3 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง  
 

ผลการวิเคราะห์สถิติ เชิงพรรณนาของข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่ง
ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพและรายได้เฉลี่ยมีรายละเอียดดังนี้  

 
กลุ่มตัวอย่างบนสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย  

(ร้อยละ 79.33) ช่วงอายุเฉลี่ยตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป โดยช่วงอายุที่ตอบแบบสอบถามมากที่สุด คือ ช่วง
อายุ 21 – 30 ปี (ร้อยละ 69.33) ระดับการศึกษาสูงสุดส่วนใหญ่อยู่ในระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 
72.67) และประกอบอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด (ร้อยละ 58) โดยมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ต่ ากว่า 20,000 บาท (ร้อยละ 43.33) และรายได้ 20,001-30,000 บาท  (ร้อยละ 41.33)  

กลุ่มตัวอย่างบนสื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย 
(ร้อยละ 82) ช่วงอายุเฉลี่ยตั้งแต่ 20 ปีขึ้นไป โดยช่วงอายุที่ตอบแบบสอบถามมากที่สุด คือ ช่วงอายุ  
21 – 30 ปี (ร้อยละ 59.33) ระดับการศึกษาสูงสุดส่วนใหญ่อยู่ในระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 69.33) 
และประกอบอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด (ร้อยละ 50) โดยมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 
20,000 บาท (ร้อยละ 42) และรายได้ 20,001-30,000 บาท  (ร้อยละ 40.10) แสดงการวิเคราะห์ดัง
ตารางที่ 5.2 ส าหรับสื่อโฆษณาออนไลน์ เฟซบุ๊ก และตารางที่ 5.3 ส าหรับสื่อโฆษณาออนไลน์       
ไลน์แอด แบ่งแยกตามสื่อโฆษณาออนไลน์ในแต่ประเภท 
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ตารางที่ 5.2 
 

ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างบนสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก 
ลักษณะ จ านวน ร้อยละ 

1.เพศ 

ชาย 31 20.67 
หญิง 119 79.33 

รวม 150 100.00 

2.อายุ 

ต่ ากว่า 20 ป ี 17 11.33 
21 – 30 ปี 104 69.34 
31- 40 ป ี 29 19.33 

รวม 150 100.00 

3.ระดับการศึกษาสูงสุด 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 24 16.00 
ปริญญาตร ี 109 72.67 
ปริญญาโท 17 11.33 
รวม 150 100.00 

4.อาชีพ 

นักเรียน/นักศึกษา 34 22.67 
พนักงานบริษัทเอกชน 87 58.00 
ข้าราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ 9 6.00 
ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ 17 11.33 

พยาบาล 3 2.00 
รวม 150 100.00 

5.รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ต่ ากว่า 20,000 บาท 65 43.33 
20,001 – 30,000 บาท 62 41.33 
30,001 – 50,000 บาท 16 10.67 

สูงกว่า 50,001 บาท 7 4.67 
รวม 150 100.00 
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ตารางที่ 5.3 
 

ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างบนสื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด 
ลักษณะ จ านวน ร้อยละ 

1.เพศ 

ชาย 27 18.00 
หญิง 123 82.00 

รวม 150 100.00 

2.อายุ 

ต่ ากว่า 20 ป ี 25 16.67 
21 – 30 ปี 89 59.33 
31- 40 ป ี 34 22.67 

41 ปีข้ึนไป 2 1.33 
รวม 150 100.00 

3.ระดับการศึกษาสูงสุด 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 28 18.67 
ปริญญาตร ี 104 69.33 
ปริญญาโท 15 10.00 
ปริญญาเอก 3 2.00 
รวม 150 100.00 

4.อาชีพ 

นักเรียน/นักศึกษา 48 32.00 
พนักงานบริษัทเอกชน 75 50.00 

ข้าราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ 11 7.33 
ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ 16 10.67 
รวม 150 100.00 

5.รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ต่ ากว่า 20,000 บาท 63 42.00 
20,001 – 30,000 บาท 61 40.67 

30,001 – 50,000 บาท 22 14.67 
สูงกว่า 50,001 บาท 4 2.66 

รวม 150 100.00 

Ref. code: 25605902037091DMK



39 

5.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย  
 

งานวิจัยนี้ทดสอบสมมติฐานการวิจัยจากกรอบแนวคิดการวิจัยด้วยการวิเคราะห์       
การถดถอยแบบเชิงชั้น (Hierarchical regression) ผลลัพธ์ที่ได้แสดงในภาพที่ 5.1 และตารางที่ 5.4  
ซึ่งแสดงคะแนนมาตรฐาน (Standardized Score) (รายละเอียดการวิเคราะห์ผลทางสถิติ แสดงใน
ภาคผนวก ค) โดยสามารถวิเคราะห์ผลทางสถิติได้ดังนี้  

 
5.4.1 ทัศนคติต่อโฆษณาออนไลน์ ผลทางสถิติแสดงให้เห็นว่า การรับรู้ข่าวสาร 

ความบันเทิง การสร้างความร าคาญ ส่งอิทธิพลต่อทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ โดยมีความผันแปร
ของตัวแปรตามเท่ากับร้อยละ 35.2 (R2 = 0.352) รายละเอียดของอิทธิพลแต่ละปัจจัยมีดังนี้ 

5.4.1.1 การรับรู้ข่าวสาร ส่งอิทธิพลทางตรงต่อทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ 
ที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.317 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานการวิจัยที่ 1 ที่กล่าวว่า การรับรู้ข่าวสารของโฆษณามีผลในเชิงบวกต่อทัศนคติต่อการ
โฆษณาออนไลน์ร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Shaheen et al. (2017) และ Najib, 
Kasuma and Bibi, (2016) ที่ได้กล่าวว่าจะสังเกตเห็นถึงอิทธิพลของการโฆษณาถึงการรับรู้ข่าวสาร
ของผู้บริโภค โดยถ้ามีการโฆษณาที่พอดีจะมีผลกระทบหรือทัศนคติเชิงบวกต่อทัศนคติของผู้บริโภค
ต่อสื่อโฆษณาอีกทั้งเมื่อได้รับโฆษณาที่ตรงตามคุณสมบัติที่ผู้บริโภคต้องการแล้วจะส่งผลให้ผู้บริโภค
เกิดทัศนคติที่ดีต่อโฆษณานั้นเช่นกัน 

5.4.1.2 ความบันเทิง ส่งอิทธิพลทางตรงต่อทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์    
ที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.335 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ที่กล่าวว่า ความบันเทิงของโฆษณาร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ มีผลในเชิงบวกต่อ
ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Le and Nguyen (2014) และ Yuanxin 
and Pittana (2011) ที่ได้กล่าวว่า ความบันเทิงช่วยท าให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมกับโฆษณาเพ่ิมมากขึ้น 
และโฆษณาที่มีความบันเทิงมากเท่าไหร่ก็จะท าให้โฆษณามีความน่าสนใจเพ่ิมมากขึ้นเท่านั้นและยัง
ช่วยให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อโฆษณานั้นสุดท้ายแล้วยังส่งเสริมให้มีทัศนคติที่ดีต่อโฆษณาออนไลน์
แก่ผู้ใช้งาน 

5.4.1.3 การสร้างความร าคาญ ส่งอิทธิพลทางตรงต่อทัศนคติต่อการโฆษณา
ออนไลน์ ที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ -0.156 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้อง
สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ที่กล่าวว่า การสร้างความร าคาญมีผลเชิงลบต่อทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์
ร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Mercelo and Farina (2016), Bela et al. (2011), 
Numan et al. (2014) และ Ilham (2015) ที่ได้กล่าวว่าการสร้างความร าคาญบนสื่อโฆษณาออนไลน์
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เช่นการส่งโฆษณาที่บ่อยและถี่มากจนเกินไป ท าให้ผู้บริโภคเลือกที่จะไม่รับโฆษณาหรือข้อมูล
ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ อีกท าให้รู้สึกถูกรบกวน มากยิ่งขึ้นจนท าให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติเชิงลบต่อการโฆษณา
ออนไลน์ 

5.4.2 ทัศนคติต่อตราสินค้า ผลทางสถิติแสดงให้เห็นว่า ทัศนคติต่อการโฆษณา
ออนไลน์ การรับรู้ข่าวสาร ความบันเทิง การสร้างความร าคาญ ส่งอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า 
โดยมีความผันแปรของตัวแปรตามเท่ากับร้อยละ 24.5 (R2 = 0.245) รายละเอียดของอิทธิพลแต่ละ
ปัจจัยมีดังนี้  

5.4.2.1 ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ ผลทางสถิติแสดงให้เห็นว่า ทัศนคติต่อ
การโฆษณาออนไลน์ ส่งอิทธิพลทางตรงต่อทัศนคติต่อตราสินค้า ที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ  
0.495 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งจากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ทัศนคติต่อการโฆษณา
ออนไลน์สนับสนุนสมมติฐานการวิจัยที่ 5 ที่กล่าวว่า ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ 
มีผลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อตราสินค้า ฟาร์ม ดีไซน์ เนื่องจากค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลมีเครื่องหมายบวก 
ซึ่งมีทิศทางตรงกันกับสมมติฐานการวิจัยที่ตั้งไว้ ซึ่งสอดกล้องกับงานวิจัยของ Yong et al. (2016)  
ที่กล่าวว่า ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ที่ผู้ชมได้รู้สึกเป็นส่วนร่วมและเนื้อหาที่เป็นประโยชน์แก่
ผู้บริโภคจะช่วยส่งเสริมต่อทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินค้าได้โดยตรง จากกลุ่มผู้บริโภคที่ได้เห็นโฆษณา
ออนไลน์ จึงส่งผลให้ข้อมูลที่ได้สนับสนุนสมมติฐานดังกล่าว 

5.4.2.2 การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร ส่งอิทธิพลทางอ้อมผ่านทัศนคติต่อการโฆษณา
ออนไลน์ไปยังทัศนคติต่อตราสินค้า ที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.157 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

5.4.2.3 ความบันเทิง ส่งอิทธิพลทางอ้อมผ่านทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ไป
ยังทัศนคติต่อตราสินค้า ที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.166 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

5.4.2.4 การสร้างความร าคาญ ส่งอิทธิพลทางอ้อมผ่านทัศนคติต่อการโฆษณา
ออนไลน์ไปยังทัศนคติต่อตราสินค้า ที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ -0.077 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05  

5.4.3 ความตั้งใจในการซื้อ ผลทางสถิติแสดงให้เห็นว่า การรับรู้ข่าวสาร ความบันเทิง 
การสร้างความร าคาญ การรับรู้การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต ทัศนคติต่อการโฆษณา
ออนไลน์ ทัศนคติต่อตราสินค้า ส่งอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อ โดยมีความผันแปรของตัวแปรตาม
เท่ากับร้อยละ 43 (R2 = 0.430) รายละเอียดของอิทธิพลแต่ละปัจจัยมีดังนี้ 

5.4.3.1 การรับรู้การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต ส่งอิทธิพลทางตรง
ต่อความตั้งใจในการซื้อ ที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.156 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานการวิจัยที่ 4 ที่กล่าวว่า การรับรู้การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต
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เกี่ยวกับร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ มีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้า ฟาร์ม ดีไซน์สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Balakrishnan, Mohd and Wong (2014) ที่กล่าวว่า การรับรู้การสื่อสารแบบปากต่อ
ปากบนอินเทอร์เน็ตช่วยเพ่ิมความตั้งใจในการซื้อได้อย่างมีประสิทธิภาพ เนื่องจากเป็นการช่วยบอก
ต่อถึงสินค้าและการบริการได้อย่างรวดเร็วและมีความน่าเชื่อถือส าหรับกลุ่มผู้บริโภคด้วย  

5.4.3.2 ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ ส่งอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจในการ
ซื้อที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.323 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานการวิจัยที่ 6 ที่กล่าวว่า ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ มีผลเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจในการซื้อสินค้า ฟาร์ม ดีไซน์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ วาทินี เจียมสุขสุจิตต์ (2552)  
ที่กล่าวว่า ผู้บริโภคที่มีการเปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ เมื่อรับชมข้อความทางโฆษณาออนไลน์ เช่น  
แบนเนอร์โฆษณาแล้วจะท าให้เกิดความตั้งใจในการซื้อตราสินค้านั้นอย่างมีนัยส าคัญ 

5.4.3.3 ทัศนคติต่อตราสินค้า  ส่งอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจในการซื้อที่ค่า
สัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.342 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐาน
การวิจัยที่ 7 ที่กล่าวว่าทัศนคติต่อตราสินค้า ฟาร์ม ดีไซน์มีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้า 
ฟาร์ม ดีไซน์สอดคล้องกับงานวิจัยของ Butt (2014) โดยชี้ให้เห็นว่าทัศนคติต่อตราสินค้าจะส่งผลใน
เชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อได้เมื่อมีรายละเอียดที่เป็นกราฟฟิคส าหรับกลุ่มบางกลุ่มเช่น กลุ่ม
ผู้สูงอายุ เพ่ือส่งเสริมให้เห็นภาพตราสินค้าและรายละเอียดที่ชัดเจนและส่งผลถึงความตั้งใจในการซื้อ
ตราสินค้านั้นได้อย่างถูกต้อง 

5.4.3.4 การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร ส่งอิทธิพลทางอ้อมผ่านทัศนคติต่อการโฆษณา
ออนไลน์ไปยังความตั้งใจในการซื้อ ที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.102 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 

5.4.3.5 ความบันเทิง ส่งอิทธิพลทางอ้อมผ่านทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ไป
ยังความตั้งใจในการซื้อท่ีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.108 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

5.4.3.6 การสร้างความร าคาญ ส่งอิทธิพลทางอ้อมผ่านทัศนคติต่อการโฆษณา
ออนไลน์ไปยังความตั้งใจในการซื้อ ที่ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ -0.050 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  

นอกจากนี้ผู้วิจัยยังได้น าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามมาแยกวิเคราะห์ระหว่างสื่อสังคม
ออนไลน์ เฟซบุ๊ก และไลน์แอด ด้วยการถดถอยแบบเชิงชั้น (Hierarchical regression) ต่อจากนั้น
เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อของสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก 
และไลน์แอด ด้วยสถิติ t-test ผลการวิเคราะห์ทางสถิติพบว่า ปัจจัยทางด้านทัศนคติต่อตราสินค้า
ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อส่งผลมากที่สุดโดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.544 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนปัจจัยการรับรู้การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต และ
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ปัจจัยทัศนคติต่อตราสินค้าส่งผลส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อเป็นอันดับถัดมา ส าหรับสื่อสังคม
ออนไลน์ เฟซบุ๊ก 

ส าหรับสื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด นั้น ปัจจัยทางด้านทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์
ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อมากที่สุดโดยมีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลเท่ากับ 0.374 อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนปัจจัยทัศนคติต่อตราสินค้า และปัจจัยการรับรู้การสื่อสารแบบปากต่อปากบน
อินเทอร์เน็ต ส่งผลส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อเป็นอันดับถัดมา 

ส าหรับความแตกต่างระหว่างปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อส าหรับสื่อสังคม
ออนไลน์ เฟซบุ๊ก และไลน์แอด พบว่า มีความแตกต่างกัน 2 ปัจจัย ได้แก่ (1) ปัจจัยการรับรู้การ
สื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตโดยกลุ่มสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก  มีค่าเฉลี่ย 4.15 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.781 และกลุ่มสื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด มีค่าเฉลี่ย 3.71 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.907 เมื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยพบว่า กลุ่มสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก  มี
ค่าเฉลี่ยสูงกว่าค่าเฉลี่ยกลุ่มสังสังคมออนไลน์ ไลน์แอด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01        
(2) ปัจจัยทัศนคติต่อตราสินค้า โดยกลุ่มสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก มีค่าเฉลี่ย 4.31 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.690 และกลุ่มสื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด มีค่าเฉลี่ย 4.08 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.674 
เมื่อทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยพบว่า กลุ่มสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก มีค่าเฉลี่ยสูงกว่า
ค่าเฉลี่ยกลุ่มสื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ส่วนปัจจัยอ่ืนนั้น ไม่มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ แสดงให้เห็นว่ากลุ่ม
ตัวอย่างที่ได้เก็บในแบบสอบถามออนไลน์มีทั้งแตกต่างและไม่แตกต่างกัน (รายละเอียดการวิเคราะห์
ความแตกต่างระหว่างกลุ่มแสดงในภาคผนวก ง) 
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ภาพที่ 5.1 ผลการวิเคราะห์กรอบแนวคิดการวิจัยเพื่อแสดงถึงความตั้งใจในการซื้อ (สื่อสังคมออนไลน์) 
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ตารางที ่5.4 
 
ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางตรง ทางอ้อม และอิทธิพลโดยรวมของตัวแปรแฝงในกรอบแนวคิดการวิจัย (แสดงเป็นคะแนนมาตรฐานสื่อสังคมออนไลน์) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ตัวแปรตาม R2 อิทธิพล 
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ทัศนคติต่อการ
โฆษณาออนไลน ์

0.352 

ทางตรง 0.317* 0.335* -0.156* - - - 

ทางอ้อม - - - - - - 

โดยรวม 0.317* 0.335* -0.156* - - - 

ทัศนคติต่อตราสินค้า 0.245 

ทางตรง - - - - 0.495* - 

ทางอ้อม 0.157* 0.166* -0.077* - - - 

โดยรวม 0.157* 0.166* -0.077* - 0.495* - 

ความตั้งใจในการซื้อ 0.430 

ทางตรง - - - 0.156* 0.323* 0.342* 

ทางอ้อม 0.102* 0.108* -0.050* - 0.169* - 

โดยรวม 0.102* 0.108* -0.050* 0.156* 0.492* 0.342* 
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จากผลการวิเคราะห์ทางสถิติด้วยการถดถอยแบบเชิงชั้น (Hierarchical regression) 
ผู้วิจัยสามารถสรุปผลของแต่ละสมมติฐานของงานวิจัยได้ ดังตารางที่ 5.5  

 
ตารางที่ 5.5 
 
ผลการวิจัยจากสมมติฐานของงานวิจัย 

สมมติฐาน สมมติฐานงานวิจัย ผลการทดสอบ 

H1 การรับรู้ข่าวสารของโฆษณามีผลในเชิงบวกต่อทัศนคติต่อการ
โฆษณาออนไลน์ร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ 

สนับสนุน 

H2 ความบันเทิงของโฆษณาร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ มีผลในเชิงบวกต่อ
ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ร้าน 

สนับสนุน 

H3 การสร้างความร าคาญมีผลเชิงลบต่อทัศนคติต่อการโฆษณา
ออนไลน์ร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ 

สนับสนุน 

H4 การรับรู้การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตเกี่ยวกับร้าน 
ฟาร์ม ดีไซน์ มีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าฟาร์ม 
ดีไซน์ 

สนับสนุน 

H5 ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ มีผลเชิงบวกต่อ
ทัศนคติต่อตราสินค้า ฟาร์ม ดีไซน์ 

สนับสนุน 

H6 ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ มีผลเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจในการซื้อสินค้า ฟาร์ม ดีไซน์ 

สนับสนุน 

H7 ทัศนคติต่อตราสินค้า ฟาร์ม ดีไซน์ มีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจใน
การซื้อสินค้า ฟาร์ม ดีไซน์ 

สนับสนุน 
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บทที่ 6 
สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

 
ในบทนี้จะกล่าวถึงผลสรุปของการวิจัย ประโยชน์ที่ได้รับจากงานวิจัย ข้อจ ากัดในการ

วิจัย และข้อแนะน างานวิจัยในอนาคต  
 
6.1 สรุปผลการวิจัย  
 

งานวิจัยนี้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อ โดยเป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ในลักษณะของการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ด้วยการใช้
แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) แบบอิเล็กทรอนิกส์ เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล และประยุกต์ใช้ทฤษฎีเกี่ยวกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ (User and 
Gratifications) ทฤษฎีเกี่ยวกับการกระท าที่มีเหตุผล (Theory of Reason Action) และแนวคิด
เกี่ยวกับการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (Electronic Word-of-Mouth:eWOM) มาเป็น
แนวทางในการสร้างกรอบแนวคิดการวิจัย โดยกลุ่มตัวอย่างประชากรเป็นคนที่ติดตามสื่อสังคม
ออนไลน์ เฟซบุ๊ก หรือ ไลน์แอด ของร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ ทั้งนี้มีผู้ตอบแบบสอบถามเป็นจ านวนทั้งสิ้น 
311 ชุดค าถาม แต่การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติในครั้งนี้ใช้ข้อมูลแบบสอบถามจ านวน 300 ชุดค าถาม
โดยแบ่งเป็น เฟซบุ๊ก จ านวน 150 ชุดค าถาม และ ไลน์แอด จ านวน 150 ชุดค าถามเนื่องจากข้อมูล
แบบสอบถามบางส่วนได้ถูกพิจารณาตัดออกตามการวิเคราะห์สถิติเบื้องต้น จากนั้นน ามาวิเคราะห์
ข้อมูลทางสถิติตามกระบวนการวิจัยด้วยการถดถอยแบบเชิงชั้น (Hierarchical regression) โดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติและเว็บเพจ Danielsoper เพ่ือพิสูจน์สมมติฐานการวิจัยในแต่ละข้อ  

การศึกษาพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อมากที่สุด ประกอบด้วย การรับรู้
ข่าวสาร ความบันเทิง การรับรู้การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต ทัศนคติต่อการโฆษณา
ออนไลน์ ทัศนคติต่อตราสินค้า ซึ่งแสดงให้เห็นว่า กรอบแนวคิดการโฆษณาสินค้าผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า กรณีศึกษาร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
ดังนี้ 

6.1.1 การรับรู้ข่าวสารกับความบันเทิงส่งผลต่อทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ 
กล่าวคือหากผู้ที่ติดตามสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก หรือ ไลน์แอด ได้รับรู้ข่าวสารที่ดี ตรงกับทัศนคติ
และคุณสมบัติที่ผู้ติดตามต้องการ และการโฆษณาที่พอดีพร้อมความบันเทิงที่สอดแทรกในข่าวสารยัง
สามารถช่วยเพ่ิมให้ผู้ติดตามเกิดความสนใจต่อโฆษณาชิ้นนั้น อีกทั้งยังท าให้ผู้ติดตามรู้สึกผ่อนคลาย
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และบรรเทาความเครียดได้ซึ่งเป็นไปตามผลการวิจัยของ Shaheen et al. (2017), Najib, Kasuma, 
and Bibi (2016), Le and Nguyen (2014) และ (Taylor et al., 2011) 

6.1.2 ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า กล่าวคือหากผู้ที่
ติดตามสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก หรือ ไลน์แอด มีทัศนคติที่ดีต่อโฆษณาออนไลน์ที่ท าให้ผู้ติดตามรู้สึก
เป็นส่วนร่วมกับเนื้อหาที่เป็นประโยชน์แก่ตัวผู้บริโภคเอง พร้อมทั้งโฆษณาออนไลน์ที่ดีมีการสื่อสาร
ภาพลักษณ์ที่ตรงกับความต้องการของผู้ที่ติดตามแล้วนั้น จะช่วยส่งผลที่ดีไปถึงทัศนคติต่อตราสินค้า
ของผลิตภัณฑ์นั้นได้โดยตรง เป็นไปตามผลการวิจัยของ Yong et al. (2016) และ Sallam and 
Algammash (2016) 

6.1.3 การรับรู้การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต ทัศนคติต่อการโฆษณา
ออนไลน์ ทัศนคติต่อตราสินค้าส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อ กล่าวคือปัจจัยทางด้านอิทธิพลของ
โฆษณาออนไลน์ด้วยเนื้อหาที่มีความน่าสนใจและถูกใจจากผู้ติดตามจนท าให้เกิดความพึงพอใจ อีกทั้ง
ผลิตภัณฑ์ที่จะต้องมีตราสินค้าเพ่ือให้ผู้ติดตามเกิดความรับรู้ต่อผลิตภัณฑ์นั้น  ๆ เพ่ือส่งเสริมให้ 
ตราสินค้านั้นมีความแตกต่างและน่าสนใจและการรับรู้การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต
จากเพ่ือนของผู้ติดตามเองก็ดีหรือตัวผู้ติดตามที่ได้ท าการแชร์ข้อมูลไปยังสื่อสังคมออนไลน์ก็ดีจะช่วย
เพ่ิมความตั้งใจในการซื้อได้อย่างมีประสิทธิภาพเนื่องจากเป็นการบอกต่อถึงสินค้าหรือผลิตภัณฑ์และมี
ความน่าเชื่อถือส าหรับกลุ่มเพ่ือนด้วยกันเอง เป็นไปตามผลการวิจัยของ Po (2006), Butt (2014), 
Goodrich (2011) และ Balakrishnan, Mohd and Wong (2014) 

6.1.4 การสร้างความร าคาญส่งผลต่อทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ ทัศนคติต่อ 
ตราสินค้า ความตั้งใจในการซื้อ กล่าวคือ การสร้างความร าคาญบนสื่อโฆษณาออนไลน์เช่นการส่ง
โฆษณาที่บ่อยและถี่มากจนเกินไป ท าให้ผู้บริโภคเลือกที่จะเลิกติดตามผลิตภัณฑ์นั้น  ๆ และยังส่งผล
เสียถึงตราสินค้าหรือแบรนด์สินค้านั้นมากขึ้นกว่าเดิมจนปฏิเสธที่จะซื้อสินค้านั้น ในอนาคต ตาม
ผลการวิจัยของผู้ติดตาม Mercelo and Farina (2016), Bela et al. (2011), Numan et al. (2014) 
และ Ilham (2015) 
 
6.2 ประโยชน์ของงานวิจัยทางภาคทฤษฎี  
 

งานวิจัยนี้ได้อ้างอิงทฤษฎี 2 ทฤษฎี ได้แก่ ทฤษฎีเกี่ยวกับการใช้ประโยชน์และความพึง
พอใจ (User and Gratifications) ทฤษฎีเกี่ยวกับการกระท าที่มี เหตุผล (Theory of Reason 
Action) แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (Electronic Word-of-Mouth: 
eWOM) ได้ผลดังนี้  
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6.2.1 ข้อมูลเชิงประจักษ์ยืนยันทฤษฎีเกี่ยวกับการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจ ที่
กล่าวว่า ปัจจัยการรับรู้ข่าวสาร ปัจจัยความบันเทิงส่งผลต่อทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ และ 
ปัจจัยการสร้างความร าคาญส่งผลต่อปัจจัยทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ 

6.2.2  ข้อมูลเชิงประจักษ์ยืนยันทฤษฎีเกี่ยวกับการกระท าที่มีเหตุผล ที่กล่าวว่า ปัจจัย
ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ส่งผลต่อปัจจัยทัศนคติต่อตราสินค้า และปัจจัยทัศนคติต่อตราสินค้า
ส่งผลต่อปัจจัยความตั้งใจในการซื้อ 

นอกจากนี้ผู้วิจัยได้น าแนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตที่
กล่าวว่า ปัจจัยการรับรู้การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตเกี่ยวกับร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ มีผลเชิง
บวกต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้า เข้าไปเสริมเพ่ือจัดสร้างกรอบแนวคิดการวิจัยให้สามารถอธิบาย
กรอบแนวคิดการโฆษณาสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า กรณีศึกษา
ร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ ไทยแลนด์ได้สมบูรณ์ยิ่งขึ้น ซึ่งปัจจัยดังกล่าวสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 
6.3 ประโยชน์ของงานวิจัยในแง่ของธุรกิจ 
   

จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าธุรกิจควรให้ความส าคัญได้แก่ ปัจจัยทางด้านทัศนคติต่อ
การโฆษณาออนไลน์ โดยโฆษณาออนไลน์ที่ดีควรจะมีความบันเทิง การให้ข้อมูลข่าวสารที่ดี และไม่
สร้างความร าคาญต่อผู้บริโภคมากจนเกินไป เนื่องจากจะท าให้ผู้บริโภคเกิดรู้สึกท่ีดีต่อโฆษณาออนไลน์
ของร้านและเกิดเป็นความตั้งใจในการซื้อสินค้าได้ และอีกปัจจัยที่ควรให้ความส าคัญได้แก่ ปัจจัย
ทางด้านทัศนคติต่อแบรนด์ โดยธุรกิจควรจะรักษามาตรฐาน ภาพลักษณ์ของแบรนด์ให้ผู้บริโภคเกิด
ความมั่นใจได้ว่า แบรนด์ที่ผู้บริโภคเลือก เป็น แบรนด์ที่ดี มีคุณภาพและมาตรฐานที่สามารถไว้ใจได้ 
จะท าให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อซ้ ามากยิ่งขึ้น 

นอกจากนี้งานวิจัยยังแสดงให้เห็นว่าปัจจัยการรับรู้การสื่อสารแบบปากต่อปากบน
อินเทอร์เน็ตมีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคเช่นกัน กล่าวคือถ้ามีการแชร์ข้อมูลที่เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์หรือแบรนด์มากเท่าไหร่บนสื่อสังคมออนไลน์ โอกาสที่ผู้บริโภครายอ่ืนพบเห็นผลิตภัณฑ์ของ
เราบนสื่อสังคมออนไลน์ก็จะเพ่ิมมากขึ้น อีกทั้งยังช่วยท าให้ผู้บริโภครายอ่ืน เกิดความตั้งใจที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือสินค้าของเราเช่นเดียวกัน  

ดังนั้นธุรกิจต่าง ๆ ควรให้ความส าคัญของสื่อสังคมออนไลน์ที่จะเป็นอีกหนึ่งช่องทางที่
จะช่วยให้ธุรกิจมีความก้าวหน้า และเป็นที่รู้จักของผู้บริโภคเพ่ิมมากขึ้นซึ่งจะส่งผลต่อรายได้ที่เพ่ิมมาก
ขึ้น  
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6.4 ข้อจ ากัดงานวิจัย และงานวิจัยต่อเนื่อง  
 
งานวิจัยนี้มีข้อจ ากัดงานวิจัย และงานวิจัยต่อเนื่อง ดังนี้  
 
6.4.1 ข้อจ ากัดงานวิจัย  

ข้อจ ากัดของงานวิจัยนี้ สามารถสรุปได้ดังนี้  
6.4.1.1 การวิจัยนี้ จัดเก็บข้อมูลจากผู้ที่ติดตามสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก และ ไลน์

แอด ของร้านฟาร์ม ดีไซน์ เท่านั้น จึงท าใหผ้ลการวิจัยอาจจะไม่สามารถน าไปประยุกต์ใช้กับเครือข่าย
สังคมประเภทอ่ืน ๆ ได้ เช่น ทวิตเตอร ์หรือ ลิงกอิ์น เป็นต้น 

6.4.1.2 เนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถามของการวิจัยนี้ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่า
เพศชาย โดยสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊กเป็นผู้หญิงร้อยละ 79.33 และร้อยละ 82 บนไลน์แอด ซ่ึงความ
คิดเห็นและแรงจูงใจที่ส่งผลต่อ การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร ความบันเทิง การสร้างความร าคาญและการ
รับรู้การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต อาจมีความแตกต่างจากเพศชายได้ 

6.4.2 งานวิจัยต่อเนื่อง  
เพ่ือประโยชน์ในด้านการสร้างองค์ความรู้ใหม่ ทางผู้วิจัยจึงขอเสนอแนะการท า

วิจัยครั้งต่อไป ดังต่อไปนี้  
6.4.2.1 การวิจัยครั้งนี้ พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีอายุประมาณ 21-30 ปี ร้อยละ 69.33 

ส าหรับสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊กและร้อยละ 59.33 บนสื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด โดยกลุ่ มดังกล่าว
เป็นกลุ่มคนวัยเริ่มท างาน มีรายเดือนเฉลี่ยไม่เกิน 20,000 บาท และเป็นกลุ่มที่มีก าลังในการซื้อน้อย 
ดังนั้นงานวิจัยต่อเนื่องควรศึกษาเพ่ิมเติมกับกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 31-40 ปีขึ้นไป ซึ่งมีรายเดือนเฉลี่ย
มากกว่า 20,000-30,000 บาท ขึ้นไปและเป็นกลุ่มคนที่มีก าลังในการซื้อสูง เพ่ือให้ทราบถึงปัจจัย
ใดบ้าง ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของกลุ่มคนเหล่านั้นหรือมีปัจจัยอ่ืนที่ท าให้เกิดความตั้งใจซื้อ
ของผู้กลุ่มผู้บริโภคเหล่านี้ ซึ่งจะช่วยให้ธุรกิจสามารถมีฐานลูกค้าเพ่ิมเติมนอกจากกลุ่มลูกค้าเก่ าหรือ
ลูกค้าประจ าได ้

6.4.2.2 การวิจัยครั้งนี้พบว่าแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้การสื่อสารแบบปากต่อปาก
บนอินเทอร์เน็ตที่ผู้วิจัยเพ่ิมเติมเข้ามา มีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางตรง 0.156 ต่อปัจจัยความตั้งใจใน
การซื้อ ซึ่งค่าดังกล่าวยังไม่มีค่ามากนักเมื่อเทียบกับค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางตรงของทัศนคติต่อการ
โฆษณาออนไลน์และทัศนคติต่อตราสินค้า ต่อปัจจัยความตั้งใจในการซื้อ นอกจากนี้ค่า R2 =  0.430 
ยังมีค่าไม่มากนัก งานวิจัยต่อเนื่องอาจท าโดยการหาปัจจัยอ่ืน ๆ ที่ช่วยเสริมให้ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล
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ทางตรงหรืออิทธิพลทางอ้อมและค่า R2 มีค่ามากขึ้น กล่าวคือท าให้ทราบถึงปัจจัยที่จะส่งผลต่อปัจจัย
ความตั้งใจในการซื้ออย่างเหมาะสม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Ref. code: 25605902037091DMK



51 
 

 

 

รายการอ้างอิง 
 

วิทยานิพนธ์และการค้นคว้าอิสระ 
 
ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล. (2553). E-word of mouth มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค

บนอินเทอร์เน็ต กรณีศึกษา E-marketplace ในประเทศไทย. มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์,  
คณะวิทยาลัยนวัตกรรม. 

ชิว หลี.่ (2558). ปัจจัยการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์และปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกที่พักของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร. 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

 
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
 
ศรุชา โนรีเวช. (2012). เครือข่ายสังคมออนไลน์ สื่อการตลาดมัดใจผู้บริโภคยุคใหม่. ดึงข้อมูลวันที่ 28 

กรกฎาคม 2560, จาก https://ttmemedia.wordpress.com/2012/02/27/เครือข่าย
สังคมออนไลน์/ 

Nuttaputch. (2015). ดูแนวโน้มการตลาดดิจิทัล 2015 กับผลส ารวจนักการตลาดทั่วโลก. ดึงข้อมูล
วันที่ 28 กรกฎาคม 2560, จาก http://www.nuttaputch.com/state-of-marketing-
2015/ 

Positioning Magazine. (2016). เม็ดเงินโฆษณา ครึ่งปี '59 ยังซบ ใช้ไป 5.5 หมื่นล้านบาท ติดลบ
ร้อยละ 7.8 ดึงข้อมูลวันที่ 28 กรกฎาคม 2560, จาก 
http://positioningmag.com/1097145/ 

Tana. (2016). เผยสถิติการใช้ Internet และ Social Media ล่าสุด (2016): ประเทศไทยไม่
น้อยหน้าชาติใดในโลก. ดึงข้อมูลวันที่ 28 กรกฎาคม 2560, จาก
http://www.9tana.com/node/thailand-social-stat-2016/  

Tanisorn Leasbounchoo. (2559). Social Network สังคมออนไลน์ สังคมลวงโลก.ดึงข้อมูลวันที่ 
28 กรกฎาคม 2560, จาก http://carmagira.blogspot.com/ 

 
 
 

Ref. code: 25605902037091DMK



52 
 

 

 

Books and Book Articles  
 
Belch, G., Belch, M., Kerr, G., & Powell, I. (2009). Advertising and promotion:  

An integrated marketing communication perspective. Sydney: McGraw 
Hill/Irwin. 

Lee, C. M., Loo, C. H., Peng, C. S., & Xian, S. G. (2014). Consumer's Attitude toward 
Online Advertising: The Study on Informational Responses. Malaysia: Universiti 
tunku Abdulrahman. 

 
Articles 
 
Abadallah, Q. B. (2015). The Impact of Perceived e-WOM on Purchase Intention:  

The Mediating Role of Corporate Image. International Journal of Marketing 
Studies, 7(1), 126-136.  

Bele, F., Priscilla, A., Deborah, S., & Kathryn, K. (2011). Vodcast Impact on Student' 
Attitudes and Behavioral Intentions. Scholarship and Professional Work – 
Business. 

Bonds, J. R., & Raacke, J. (2010). MySpace and Facebook: Identifying Dimensions of 
Uses and Gratifications for Friend Networking Sites. Individual Differences 
Research, (8)1, 27-33. 

Basheer, A. M. & Ibrahim, A. M. (2010). Mobile Marketing: Examining the Impact of 
Trust, Privacy Concern and Consumers' Attitudes on Intention to Purchase. 
International Journal of Business and Management, 5(3), 28-41. 

Balakrishnan, B. K., Mohd, I. D., & Wong, J. Y. (2014). The Impact of Social Media 
Marketing Medium Toward Purchase Intention and Brand Loyalty Among 
Generation Y. Procedia-Social and Behavioral Sciences, 177-185. 

Bataineh, A. Q., Abdallah, G. M, & Alkharabsheh, A. M. (2015). Determinants of 
Continuance Intention to Use Social Networking Sites SNS’s: Studying the 
Case of Facebook, International Journal of Marketing Studies, 7(4) 

Ref. code: 25605902037091DMK



53 
 

 

 

Chi, H., Yeh, H. R., & Chien, S. (2011). Applying Theory of Reasoned Action and 
Technology Acceptance Model to Investigate Purchase Behavior on 
Smartphone. Journal of International Management Studies 6(3) 

Dao, W. V., Le, A. N. H., Cheng, J. M. S., & Chen, D. C. (2014). Social media advertising 
value. International Journal of Advertising, 33(2), 271-294. 

Durakan, T., Bozacil & A.B. Hamsioglu. (2012). An Investigation of Customer Behaviours 
in Social Media, European of Journals Economis, Finances and Administrative 
Science, 44, 148-158.  

Erkan, I. & Evans, C. (2016). The influence of eWOM in social media on consumers’ 
purchase intentions: An extended approach to information adoption. 

Computers in Human Behavior, 61, 47-55. 
Fan, Y. W., & Miao, Y.F. (2012). Effect of Electronic word-of-mouth on Consumer  
Purchase Intention: The Perspective of gender Differences. International Journal of 

Electronic Business Management, 10(3), 175-181. 
Goodrich, K. (2013) Effect of age and time of day on Internet advertising outcomes. 

Journal of Marketing Communications, 19(4), 229-244 
Ilham, H. F. (2015). Beliefs and attitudes towards social network advertising: A cross-

cultural study of Saudi and Sudanese female students. Journal of Arab & 
Muslim Media Research, 8(3), 255-269. 

Le, T. D., & Nguyen, B. T. H. (2014). Attitude toward Mobile Advertising: A Study of 
Mobile Web Display and Mobile App Display Advertising. Asian Academy of 
Management Journal, 19(2), 87-103. 

Lin, H., Zhou, X., & Chen, Z. (2014). Impact of the Content Characteristic of Short 
Message Service Advertising on Consumer Attitudes. Social Behavior and 
Personality, (9)42, 1409-1420. 

Minh, H. N., & Hung, L. N. (2017). The Effect of Celebrity Endorsement on Customer's 
Attitude toward Brand and Purchase Intention. International Journal of 
Economics and Finance, 9(1), 64-77. 

Mariam, E. A., & Farid, E. S. (2014). Measuring university students' attitudes toward 
Facebook advertising. The Macrotheme Review, 9(3), 40-55. 

Ref. code: 25605902037091DMK



54 
 

 

 

Najib, N. M., Kasuma, J., & Bibi, Z. B. (2016). Relationship and Effect of Entertainment, 
Informativeness, Credibility, Personalization and Irritation of Generation Y's 
Attitude towards SMS Advertising. Selection & Peer-review under responsibility 
of the Conference Organization Committee, 213-224. 

Numan, A. D., Mirza, A. A., Muhammad, H. M., Khizar, N., & Zahra, Z. (2014). Facebook 
verses Television: Advertising Value Perception among Students. International 
Journal of Business and Management Invention, 3(9), 61-70. 

Sallam, M. A., & Algammash, F. A. (2016). The Effect of Attitude toward Advertisement 
on Attitude toward Brand and Purchase Intention. International Journal of 
Economics, Commerce and Management, 2, 509-520. 

Schlosser, A. E., Shavitt, S., & Kanfer, A. (1999). Survey of Internet Users' Attitudes 
toward Internet Advertising. Journal of Interactive Marketing, 13(3), 34-54. 

Sa’ait, N., Kanyan, A., & Nazrin, M. F. (2016). The Effect of E-WOM on Customer 
Purchase Intention. International Academic Research Journal of Social 
Science, 2(1), 73-80. 

Shaheen, M., Lodhi, R. N., Mahmood, Z., & Abid, H. (2017). Factors Influencing 
Consumers’Attitude, Intention and Behavior Toward Short Message Service-
Based Mobile Advertising in Pakistan. The IUP Journal of Brand Management, 
(1), 24-44. 

Taylor, D. G., Lewin, J. E., & Strutton, D. (2011). Friends, Fans, and Followers: Do Ads 
Works on Social Networks? How Gender and Age Shape Receptivity. Journal 
of Advertising Research, 51(1), 258-275. 

Yong, G. L., Byon, K. K., Ammon, R., & Park, S. B. R (2016). Golf Product Advertising 
Value Attitude toward Advertising and Brand, and Purchase Intention. 
Scientific Journal, 44(5), 785-800. 

Zhiguo, Z., Jianwei, W., Xiening, W., & Xiaoji, W. (2016). Exploring factors of user's 
peer-influence behavior in social media on purchase intention: Evidence from 
QQ. Computer in Human Behavior, (63), 980-987. 

 
 

Ref. code: 25605902037091DMK



55 
 

 

 

Thesis and Independent Study 
 

Po, N. K. (2006). A Thesis on Factors Affecting Attitude toward Web Advertising. Hong 
Kong, Hong Kong Baptist University. 

Yuanxin, M. & Pittana, N. (2011). Bored with Ads? - A Study Investigating Attitude 
toward Social Media Advertising. Sweden, Umea University. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Ref. code: 25605902037091DMK



 
 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 

Ref. code: 25605902037091DMK



56 

 

 

ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามการวิจัย 

 
 
 
 

 
การโฆษณาสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 

 กรณีศึกษา ร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ ไทยแลนด์ 
 

 แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของการท าวิจัยในระดับปริญญาโท สาขาระบบ
สารสนเทศเพ่ือการจัดการ คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ โดยมี
จุดประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการโฆษณาผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจในการซื้อสินค้าซึ่งเป็นปัจจัยที่เหมือนกันหรือแตกต่างกันระหว่างสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก และ
สื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด เพ่ือใช้เป็นแนวทางให้องค์กรทราบถึงแนวทางในการสร้างโฆษณาเพ่ือ
ดึงดูดผู้บริโภคและหลีกเลี่ยงการโฆษณาที่สร้างความระคายเคืองแก่ผู้บริโภค ในการเก็บข้อมูลครั้งนี้ไม่
มีการน าเสนอหรือเปิดเผยเป็นรายบุคคล เพ่ือความสมบูรณ์ของการศึกษาวิจัย ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความ
อนุเคราะห์ในการแสดงความคิดเห็นและตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง ความคิดเห็นของท่านมี
ความส าคัญยิ่ งต่อการศึกษาวิจัยในครั้ งนี้  และขอขอบคุณส าหรับความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถาม  
   

แบบสอบถามชุดนี้ ประกอบด้วย 3 ส่วน ดังนี้ 
   ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับสื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
   ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
   ส่วนที่ 3 การศึกษาความคิดเห็นต่าง ๆ เกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความ 
   ตั้งใจซื้อ สินค้า 
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ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย   ลงใน  ตามความเป็นจริง 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับสื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์  
 1. ท่านเคยใช้บริการร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ หรือไม ่     

  เคย   ไม่เคย (จบแบบสอบถาม)   
 2. ท่านเคยเห็นโฆษณาหรือติดตามสื่อสังคมออนไลน์ ฟาร์ม ดีไซน์ หรือไม่ (เลือกช่องทางที่
นิยมติดตามมากท่ีสุด เพียงช่องทางเดียวเท่านั้น)  

  ช่องทาง Facebook  (www.facebook.com/farmdesignthailand)                                           
   ช่องทาง Line@       (www.page.line.me/farmdesignthailand)                                    
   ไม่เคย        (จบแบบสอบถาม)                                                                                                                         
ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 1. เพศ          

  ชาย   หญิง 
 2. อายุ          
  20 - 25 ปี   26 - 30 ปี   31 - 35 ปี   

 36 - 40 ปี    41 - 45 ปี   46 - 50 ปี   
 51 - 60 ปี   61 ปีขึ้นไป 

 3. ระดับการศึกษาสูงสุด  

  ต่ ากว่ามัธยม   มัธยมศึกษา  
  อนุปริญญา    ปริญญาตรี  
  ปริญญาโท    ปริญญาเอก   

 อ่ืน ๆ โปรดระบุ _____________________________ 
 4. อาชีพ  
  นักเรียน/นักศึกษา   ข้าราชการ    แม่บ้าน  
  ธุรกิจส่วนตัว     พนักงานรัฐวิสาหกิจ   พนักงานบริษัทเอกชน   
            อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................................................... 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
  ต่ ากว่า 10,000 บาท    10,000 - 20,000 บาท   40,001 – 50,000บาท 
  20,001 – 30,000 บาท   30,001 – 40,000 บาท  50,001 บาทขึ้นไป 
 
 

Ref. code: 25605902037091DMK



58 

 

 

ส่วนที่ 3 การศึกษาความคิดเห็นต่างๆ เกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า 
ค าชี้แจง: โปรดท าเครื่องหมาย ลงใน  ตามระดับความคิดเห็นของท่าน 
แบ่งเป็น 5 ระดับคะแนน ดังนี้  
1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง, 2 = ไม่เห็นด้วย, 3 = ปานกลาง 4, = เห็นด้วย, 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

ข้อ ค าถาม 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 

การรับรู้ข่าวสาร (Informativeness) 
1 สื่อสังคมออนไลน์ที่ท่านนิยมติดตามมากท่ีสุดของ ฟาร์ม ดีไซน์ 

ช่วยให้ท่านได้ข้อมูลข่าวสารล่าสุดเกี่ยวกับสินค้าและบริการ 
     

2 สื่อสังคมออนไลน์ที่ท่านนิยมติดตามมากท่ีสุดของแบรนด์ 
ฟาร์ม ดีไซน์ เป็นแหล่งข้อมูลข่าวสารที่เป็นประโยชน์ส าหรับ
ท่าน 

     

3 สื่อสังคมออนไลน์ที่ท่านนิยมติดตามมากท่ีสุดของแบรนด์ 
ฟาร์ม ดีไซน์ เป็นแหล่งข้อมูลข่าวสารที่มีรายละเอียดที่ท่าน
ต้องการ 

     

4 ข้อมูลข่าวสารบนสื่อสังคมออนไลน์ที่ท่านนิยมติดตามมากที่สุด
ของแบรนด์ ฟาร์ม ดีไซน์ มีภาพลักษณ์ท่ีเหมาะสม 

     

ความบันเทิง (Entertainment) 
1 ท่านคิดว่าเนื้อหาของโฆษณาแบรนด์ ฟาร์ม ดีไซน์ บนสื่อสังคม

ออนไลน์ที่ท่านนิยมติดตามมากสุด ท าให้ท่านสนุกสนาน 
     

2 ท่านรู้สึกเพลิดเพลินเมื่อได้ดูโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์ 
ของแบรนด์ ฟาร์ม ดีไซน์ ที่ท่านนิยมติดตามมากที่สุด 

     

3 ท่านคิดว่าเนื้อหาของโฆษณา ฟาร์ม ดีไซน์ บนสื่อสังคมออนไลน์
ที่ท่านนิยมติดตามมากท่ีสุดไม่เพียงเฉพาะโปรโมทผลิตสินค้าแต่
ยังให้ความบันเทิงแก่ท่านไปพร้อมกัน 

     

4 โฆษณาจากสื่อสังคมออนไลน์ที่ท่านนิยมติดตามมากท่ีสุดของแบ
รนด์ ฟาร์ม ดีไซน์ ท าให้ท่านรู้สึกเติมเต็มด้านจินตนาการ เช่น
ความอร่อยของผลิตภัณฑ์ 
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ข้อ ค าถาม 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 
การสร้างความร าคาญ (Irritation) 

1 แบรนด์ ฟาร์ม ดีไซน์ โฆษณาในสื่อสังคมออนไลน์ที่ท่านนิยม
ติดตามมากท่ีสุด มากจนเกินไปจนท าให้ท่านเกิดความร าคาญ 

     

2 แบรนด์ ฟาร์ม ดีไซน์ โฆษณาในสื่อสังคมออนไลน์ที่ท่านนิยม
ติดตามมากท่ีสุด มากจนเกินไปจนท าให้ท่านหงุดหงิด 

     

3 แบรนด์ ฟาร์ม ดีไซน์ โฆษณาในสื่อสังคมออนไลน์ที่ท่านนิยม
ติดตามมากท่ีสุด มากจนเกินไปจนท าให้ขาดความน่าเชื่อถือต่อ 
แบรนด์ 

     

การรับรู้การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต  
(Perceived Electronic word-of-Mouth: eWOM) 

1 ท่านมักจะแชร์ข้อมูลโปรโมชั่นบนอินเทอร์เน็ตเพ่ือให้เพ่ือนหรือ
บุคคลอื่นรับรู้ 

     

2 ท่านมักจะแชร์ข้อมูลสินค้าหรือบริการนั้นๆ บนอินเทอร์เน็ตหลัง
การใช้บริการ 

     

3 เพ่ือนของท่านแชร์ข้อมูลโปรโมชั่นบนอินเทอร์เน็ตให้ท่านเสมอ      

ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ (Attitude toward online advertising) 
1 โฆษณาจากสื่อสังคมออนไลน์ที่ท่านนิยมติดตามมากท่ีสุดของ 

แบรนด์ ฟาร์ม ดีไซน์ มีความน่าสนใจ 
     

2 โฆษณาจากสื่อสังคมออนไลน์ที่ท่านนิยมติดตามมากท่ีสุด  
แบรนด์  ฟาร์ม ดีไซน์ สื่อให้เห็นถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์หรือ
บริการ 

     

3 โฆษณาจากสื่อสังคมออนไลน์ที่ท่านนิยมติดตามมากท่ีสุด  
แบรนด์ ฟาร์ม ดีไซน์ มีความเป็นกันเองกับท่าน 

     

4 ท่านรู้สึกดีเม่ือเห็นโฆษณาจากสื่อสังคมออนไลน์ที่ท่านนิยม
ติดตามมากท่ีสุดของแบรนด์ ฟาร์ม ดีไซน์ 
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ข้อ ค าถาม 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 
ทัศนคติต่อตราสินค้า (Attitude toward the brand) 

1 ท่านเชื่อว่า ฟาร์ม ดีไซน์ เป็นแบรนด์ที่ดี      

2 ท่านเชื่อว่าผลิตภัณฑ์ของ ฟาร์ม ดีไซน ์มีคุณภาพที่ดี      
3 ท่านมั่นใจกับแบรนด์ ฟาร์ม ดีไซน์      

4 ท่านพอใจกับแบรนด์ ฟาร์ม ดีไซน์      

ความตั้งใจในการซื้อ (Purchase intention) 
1 ท่านจะซ้ือผลิตภัณฑ์ของร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ซ้ าเมื่อต้องการอีก      

2 ท่านจะกลับมาใช้บริการของร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ ในอนาคตอันใกล้      

3 
ท่านจะแนะน าผลิตภัณฑ์ของร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ ให้กับเพ่ือนของ
ท่าน 

     

 
 

จบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 
 
ตารางที่ ข.1 
 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน น้ าหนักองค์ประกอบและ ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค 
(Cronbach’s alpha) ของตัวแปรทั้งหมดบนสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก 

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

น้ าหนัก
องค์ประกอบ 

ปัจจัย 1: การรับรู้ข่าวสาร (สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก)                                                                                                                                                  
(% of variance = 76.237, Cronbach’s alpha = 0.892) 
สื่อสังคมออนไลน์ท่ีท่านนิยมติดตามมากท่ีสดุของ ฟาร์ม ดีไซน์  
ช่วยให้ท่านได้ข้อมูลข่าวสารล่าสุดเกี่ยวกับสินค้าและบริการ 

4.33 0.798 0.886 

สื่อสังคมออนไลน์ท่ีท่านนิยมติดตามมากท่ีสดุของแบรนด์ ฟาร์ม 
ดีไซน์ เป็นแหล่งข้อมูลข่าวสารทีเ่ป็นประโยชน์ส าหรบัท่าน 

4.17 0.944 0.925 

สื่อสังคมออนไลน์ท่ีท่านนิยมติดตามมากท่ีสดุของแบรนด์       
ฟาร์ม ดีไซน์ เป็นแหล่งข้อมูลข่าวสารที่มรีายละเอียดที่ท่านต้องการ 

3.93 1.028 0.882 

ข้อมูลข่าวสารบนสื่อสังคมออนไลน์ท่ีท่านนิยมติดตามมากทีสุ่ดของ 
แบรนด์ ฟาร์ม ดีไซน์ มภีาพลักษณ์ที่เหมาะสม 

4.33 0.739 0.794 

ปัจจัย 2: ความบันเทิง (สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก)                                                                                                                                                  
(% of variance = 70.527, Cronbach’s alpha = 0.861) 
ท่านคิดว่าเนื้อหาของโฆษณาแบรนด์ ฟาร์ม ดไีซน์ บนสื่อสังคม
ออนไลน์ท่ีท่านนิยมติดตามมากสดุ ท าให้ท่านสนุกสนาน 

3.78 0.919 0.907 

ท่านรู้สึกเพลิดเพลินเมื่อได้ดโูฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์ 
ของแบรนด์ ฟาร์ม ดไีซน์ ที่ท่านนิยมติดตามมากที่สุด 

3.83 0.896 0.849 

ท่านคิดว่าเนื้อหาของโฆษณา ฟารม์ ดีไซน์ บนสื่อสังคมออนไลน์ท่ี
ท่านนิยมติดตามมากท่ีสุดไมเ่พียงเฉพาะโปรโมทผลิตสินค้าแตย่ังให้
ความบันเทิงแก่ท่านไปพร้อมกัน 

3.72 0.883 0.881 
 

โฆษณาจากสื่อสังคมออนไลน์ท่ีท่านนิยมติดตามมากที่สุดของ แบรนด์ 
ฟาร์ม ดีไซน์ ท าให้ท่านรู้สึกเติมเตม็ด้านจินตนาการ เช่นความอร่อย
ของผลิตภณัฑ ์

4.07 0.711 0.709 
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ตารางที่ ข.1 
 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน น้ าหนักองค์ประกอบและ ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค 
(Cronbach’s alpha) ของตัวแปรทั้งหมดบนสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก (ต่อ) 

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

น้ าหนัก
องค์ประกอบ 

ปัจจัย 3: การสร้างความร าคาญ (สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก)                                                                                                                                                  
(% of variance = 89.243, Cronbach’s alpha = 0.939) 

แบรนด์ ฟาร์ม ดีไซน์ โฆษณาในสื่อสังคมออนไลน์ท่ีท่านนิยมติดตาม
มากที่สุด มากจนเกินไปจนท าให้ท่านเกิดความร าคาญ 

2.27 1.180 0.958 

แบรนด์ ฟาร์ม ดีไซน์ โฆษณาในสือ่สังคมออนไลน์ท่ีท่านนิยมติดตาม
มากที่สุด มากจนเกินไปจนท าให้ท่านหงุดหงิด 

2.21 1.233 0.952 

แบรนด์ ฟาร์ม ดีไซน์ โฆษณาในสือ่สังคมออนไลน์ท่ีท่านนิยมติดตาม
มากที่สุด มากจนเกินไปจนท าให้ขาดความน่าเช่ือถือต่อแบรนด ์

2.13 1.194 0.923 

ปัจจัย 4: การรับรู้การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (สือ่สังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก)                                                                                                                                                  
(% of variance = 84.799, Cronbach’s alpha = 0.905) 

ท่านมักจะแชร์ข้อมูลโปรโมช่ันบนอินเทอร์เน็ตเพื่อให้เพื่อนหรือ
บุคคลอื่นรับรู้ 

4.180 0.778 0.920 

ท่านมักจะแชร์ข้อมลูสินค้าหรือบรกิารนั้น ๆ บนอินเทอร์เนต็หลัง
การใช้บริการ 

4.20 0.819 0.948 

เพื่อนของท่านแชร์ข้อมูลโปรโมชั่นบนอินเทอร์เน็ตให้ท่านเสมอ 4.07 0.949 0.893 
ปัจจัย 5: ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ (สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก)                                                                                                                                                  
(% of variance = 70.034, Cronbach’s alpha = 0.856) 

โฆษณาจากสื่อสังคมออนไลน์ท่ีท่านนิยมติดตามมากที่สุด ของ     
แบรนด์ ฟาร์ม ดีไซน์ มคีวามน่าสนใจ 

3.893 0.770 0.860 

โฆษณาจากสื่อสังคมออนไลน์ท่ีท่านนิยมติดตามมากที่สุด  
แบรนด์ ฟาร์ม ดีไซน์ สื่อให้เห็นถึงคุณภาพของผลิตภัณฑห์รือบริการ 

3.920 0.764 0.834 

โฆษณาจากสื่อสังคมออนไลน์ท่ีท่านนิยมติดตามมากที่สุด  
แบรนด์ ฟาร์ม ดีไซน์ มคีวามเป็นกันเองกับท่าน 

3.940 0.845 0.821 

ท่านรู้สึกดเีมื่อเห็นโฆษณาจากสื่อสังคมออนไลน์ท่ีท่านนยิมตดิตาม
มากที่สุด ของแบรนด์ ฟาร์ม ดไีซน์ 

3.887 0.863 0.832 
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ตารางที่ ข.1 
 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน น้ าหนักองค์ประกอบและ ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค 
(Cronbach’s alpha) ของตัวแปรทั้งหมดบนสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก (ต่อ) 

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

น้ าหนัก
องค์ประกอบ 

ปัจจัย 6: ทัศนคติต่อตราสินค้า (สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก)                                                                                                                                                  
(% of variance = 84.919, Cronbach’s alpha = 0.941) 

ท่านเชื่อว่า ฟาร์ม ดีไซน์ เป็นแบรนด์ที่ดี 4.31 0.732 0.918 
ท่านเชื่อว่าผลิตภัณฑ์ของ ฟาร์ม ดไีซน์ มีคณุภาพที่ด ี 4.33 0.791 0.929 
ท่านมั่นใจกับแบรนด์ ฟารม์ ดีไซน ์ 4.28 0.734 0.923 
ท่านพอใจกับแบรนด์ ฟาร์ม ดไีซน ์ 4.33 0.739 0.917 
ปัจจัย 7: ความต้ังใจในการซ้ือ (สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก)                                                                                                                                                  
(% of variance = 84.114, Cronbach’s alpha = 0.903) 
ท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์ของร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ ซ้ าเมื่อต้องการอกี 4.25 0.777 0.916 
ท่านจะกลับมาใช้บริการของร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ ในอนาคตอันใกล ้ 4.25 0.813 0.935 
ท่านจะแนะน าผลิตภณัฑ์ของร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ ให้กับเพื่อนของท่าน 4.22 0.904 0.900 

 
ตารางที่ ข.2 
 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน น้ าหนักองค์ประกอบค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค (Cronbach’s 
alpha)ของตัวแปรทั้งหมดบนสื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด 

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

น้ าหนัก
องค์ประกอบ 

ปัจจัย 1: การรับรู้ข่าวสาร (สื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด)                                                                                                                                                  
(% of variance = 67.521, Cronbach’s alpha = 0.839) 

สื่อสังคมออนไลน์ที่ท่านนิยมติดตามมากที่สุดของ ฟาร์ม ดีไซน์ ช่วย
ให้ท่านได้ข้อมูลข่าวสารล่าสุดเกี่ยวกับสินค้าและบริการ 

4.36 0.717 0.785 

สื่อสังคมออนไลน์ท่ีท่านนิยมติดตามมากท่ีสดุของแบรนด์ ฟาร์ม 
ดีไซน์ เป็นแหล่งข้อมูลข่าวสารทีเ่ป็นประโยชน์ส าหรบัท่าน 

4.09 0.777 0.842 
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ตารางที่ ข.2 
 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน น้ าหนักองค์ประกอบค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค (Cronbach’s 
alpha)ของตัวแปรทั้งหมดบนสื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด 

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

น้ าหนัก
องค์ประกอบ 

ปัจจัย 1: การรับรู้ข่าวสาร (สื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด)                                                                                                                                                  
(% of variance = 67.521, Cronbach’s alpha = 0.839) 

สื่อสังคมออนไลน์ท่ีท่านนิยมติดตามมากท่ีสดุของแบรนด์       
ฟาร์ม ดีไซน์ เป็นแหล่งข้อมูลข่าวสารที่มรีายละเอียดที่ท่านต้องการ 

4.07 0.808 0.843 

ข้อมูลข่าวสารบนสื่อสังคมออนไลน์ท่ีท่านนิยมติดตามมากทีสุ่ดของ      
แบรนด์ ฟาร์ม ดีไซน์ มภีาพลักษณ์ที่เหมาะสม 

4.34 0.684 0.816 

ปัจจัย 2: ความบันเทิง (สื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด)                                                                                                                                                  
(% of variance = 67.417, Cronbach’s alpha = 0.837) 

ท่านคิดว่าเนื้อหาของโฆษณาแบรนด์ ฟาร์ม ดีไซน์ บนสื่อสังคม
ออนไลน์ท่ีท่านนิยมติดตามมากสุด ท าให้ท่านสนุกสนาน 

3.77 0.886 0.898 

ท่านรู้สึกเพลิดเพลินเมื่อได้ดโูฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์ 
ของแบรนด์ ฟาร์ม ดไีซน์ ที่ท่านนิยมติดตามมากที่สุด 

3.81 0.833 0.873 

ท่านคิดว่าเนื้อหาของโฆษณา ฟารม์ ดีไซน์ บนสื่อสังคมออนไลน์ท่ี
ท่านนิยมติดตามมากท่ีสุดไมเ่พียงเฉพาะโปรโมทผลิตสินค้าแตย่ังให้
ความบันเทิงแก่ท่านไปพร้อมกัน 

3.63 0.799 0.822 
 

โฆษณาจากสื่อสังคมออนไลน์ท่ีท่านนิยมติดตามมากที่สุดของ     
แบรนด์ ฟาร์ม ดีไซน์ ท าให้ท่านรูส้ึกเตมิเตม็ด้านจินตนาการ เช่น
ความอร่อยของผลติภณัฑ ์

3.98 0.790 0.673 

ปัจจัย 3 : การสร้างความร าคาญ (สื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด)                                                                                                                                                  
(% of variance = 87.504, Cronbach’s alpha = 0.928) 
แบรนด์ ฟาร์ม ดีไซน์ โฆษณาในสื่อสังคมออนไลน์ท่ีท่านนิยมติดตาม
มากที่สุด มากจนเกินไปจนท าให้ท่านเกิดความร าคาญ 

2.253 1.100 0.944 

แบรนด์ ฟาร์ม ดีไซน์ โฆษณาในสือ่สังคมออนไลน์ท่ีท่านนิยมติดตาม
มากที่สุด มากจนเกินไปจนท าให้ท่านหงุดหงิด 

2.067 1.047 0.959 

แบรนด์ ฟาร์ม ดีไซน์ โฆษณาในสือ่สังคมออนไลน์ท่ีท่านนิยมติดตาม
มากที่สุด มากจนเกินไปจนท าให้ขาดความน่าเช่ือถือต่อแบรนด ์

1.880 0.990 0.903 

 

Ref. code: 25605902037091DMK



65 

 

 

ตารางที่ ข.2 
 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน น้ าหนักองค์ประกอบค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค (Cronbach’s 
alpha) ของตัวแปรทั้งหมดบนสื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด 

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

น้ าหนัก
องค์ประกอบ 

ปัจจัย 4: การรับรู้การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (สือ่สังคมออนไลน์ ไลน์แอด)                                                                                                                                                  
(% of variance = 75.538, Cronbach’s alpha = 0.835) 

ท่านมักจะแชร์ข้อมูลโปรโมช่ันบนอินเทอร์เน็ตเพื่อให้เพื่อนหรือ
บุคคลอื่นรับรู้ 

3.860 0.956 0.870 

ท่านมักจะแชร์ข้อมลูสินค้าหรือบรกิารนั้นๆ บนอินเทอร์เนต็หลังการ
ใช้บริการ 

3.600 1.068 0.896 

เพื่อนของท่านแชร์ข้อมูลโปรโมชั่นบนอินเทอร์เน็ตให้ท่านเสมอ 3.673 1.108 0.840 
ปัจจัย 5: ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ (สื่อสังคมออนไลน์ ไลนแ์อด)                                                                                                                                                  
(% of variance = 72.137, Cronbach’s alpha = 0.871) 
โฆษณาจากสื่อสังคมออนไลน์ท่ีท่านนิยมติดตามมากที่สุด ของ     
แบรนด์ ฟาร์ม ดีไซน์ มคีวามน่าสนใจ 

3.99 0.777 0.841 

โฆษณาจากสื่อสังคมออนไลน์ท่ีท่านนิยมติดตามมากที่สุด  
แบรนด์ ฟาร์ม ดีไซน์ สื่อให้เห็นถึงคุณภาพของผลิตภัณฑห์รือบริการ 

3.83 0.727 0.863 

โฆษณาจากสื่อสังคมออนไลน์ท่ีท่านนิยมติดตามมากที่สุด  
แบรนด์ ฟาร์ม ดีไซน์ มคีวามเป็นกันเองกับท่าน 

3.97 0.737 0.862 

ท่านรู้สึกดเีมื่อเห็นโฆษณาจากสื่อสังคมออนไลน์ท่ีท่านนยิมตดิตาม
มากที่สุดของแบรนด์ ฟาร์ม ดไีซน ์

3.91 0.741 0.831 

ปัจจัย 6: ทัศนคติต่อตราสินค้า (สื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด)                                                                                                                                                  
(% of variance = 68.235, Cronbach’s alpha = 0.888) 
ท่านเชื่อว่า ฟาร์ม ดีไซน์ เป็นแบรนด์ที่ดี 4.020 0.798 0.843 

ท่านเชื่อว่าผลิตภัณฑ์ของ ฟาร์ม ดไีซน์ มีคณุภาพที่ด ี 3.967 0.930 0.895 
ท่านมั่นใจกับแบรนด์ ฟารม์ ดีไซน ์ 3.987 0.875 0.841 

ท่านพอใจกับแบรนด์ ฟาร์ม ดไีซน ์ 4.35 0.636 0.715 
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ตารางที่ ข.2 
 
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน น้ าหนักองค์ประกอบค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค (Cronbach’s 
alpha) ของตัวแปรทั้งหมดบนสื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด 

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

น้ าหนัก
องค์ประกอบ 

ปัจจัย 7: ความต้ังใจในการซ้ือ (สื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด)                                                                                                                                                  
(% of variance = 81.913, Cronbach’s alpha = 0.892) 

ท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์ของร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ ซ้ าเมื่อต้องการอีก 4.23 0.755 0.909 
ท่านจะกลับมาใช้บริการของร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ ในอนาคตอันใกล ้ 4.19 0.814 0.927 
ท่านจะแนะน าผลิตภณัฑ์ของร้าน ฟาร์ม ดีไซน์ ให้กับเพื่อนของท่าน 4.23 0.820 0.878 
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ภาคผนวก ค 
ผลการวิเคราะห์การถดถอยแบบเชิงชั้น 

 
งานวิจัยนี้ทดสอบสมมติฐานการวิจัย ด้วยการวิเคราะห์การถดถอยแบบเชิงชั้น ซึ่งมี

ขั้นตอนการวิเคราะห์ดังนี้ ขั้นแรก วิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายหรือการถดถอยเชิงเส้นเดียว และ
การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ เพ่ือให้ได้ค่าอิทธิพลทางตรงของตัวแปรแฝงในกรอบการวิจัย ขั้นที่
สอง น าค่าอิทธิพลทางตรงไปวิเคราะห์ค่าอิทธิพลทางอ้อมด้วยโปรแกรมในเว็บเพจ Danielsoper 
(http://www.danielsoper.com/statcalc/calculator.aspx?id=32) ในการวิเคราะห์ทั้งสอง
ขั้นตอนนี้ ผู้วิจัยวิเคราะห์สถิติส าหรับสื่อสังคมออนไลน์โดยรวม และแยกการวิเคราะห์สถิติส าหรับสื่อ
สังคมออนไลน์ เฟซบุ๊กและไลน์แอด งานวิจัยนี้ใช้ค่า p-value ที่น้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 เป็น
ตัวก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งรายละเอียดการวิเคราะห์ผลทางสถิติทั้งการหาค่าอิทธิพล
ทางตรง และค่าอิทธิพลทางอ้อม มีดังนี้ 
 
1. การวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่ายหรือการถดถอยเชิงเส้นเดียวและการวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ 
 

การวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยตามกรอบแนวคิดการวิจัย มีดังนี้ 
1.1 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ การรับรู้ข่าวสาร ความบันเทิงและการสร้าง

ความร าคาญ กับตัวแปรตาม ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์   
ผลการวิเคราะห์การถดถอยพบว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์โดยตรงกับตัวแปรตาม 

ได้แก่ ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ กล่าวได้ว่า ตัวแปรอิสระก าหนดตัวแปรตามที่ระดับนัยส าคัญ  
p = 0.000 (F3,296 = 53.700) โดยมีค่า R เท่ากับ 0.594 ความผันแปรของตัวแปรตามเท่ากับร้อยละ 
32.2 (R2= 0.352) ส าหรับรวมสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊กและไลน์แอด p = 0.000 (F3,146 = 35.112) 
โดยมีค่า R เท่ากับ 0.647 ความผันแปรของตัวแปรตามเท่ากับร้อยละ 41.9 (R2= 0.419) ส าหรับ 
สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก และตัวแปรอิสระก าหนดตัวแปรตามที่ระดับนัยส าคัญ p = 0.000  
(F3,146 = 19.620) โดยมีค่า R เท่ากับ 0.536 ความผันแปรของตัวแปรตามเท่ากับร้อยละ 28.7   
(R2 = 0.287) ส าหรับสื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด ทั้งนี้เมื่อวิเคราะห์รายละเอียดของตัวแปรอิสระจะ
พบว่า การรับรู้ข่าวสาร ความบันเทิง การสร้างความร าคาญเป็นตัวก าหนดทัศนคติต่อการโฆษณา
ออนไลน์ โดยแต่ละตัวแปรมีระดับนัยส าคัญ และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยก่อนปรับมาตรฐาน (B) 
ดังนี้  
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การรับรู้ข่าวสาร มีระดับนัยส าคัญ p = 0.000 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยก่อนปรับ
มาตรฐาน (B) เท่ากับ 0.317 ส าหรับรวมสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊กและไลน์แอด มีระดับนัยส าคัญ 
p = 0.000 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยก่อนปรับมาตรฐาน (B) เท่ากับ 0.339 ส าหรับสื่อสังคม
ออนไลน์ เฟซบุ๊ก และ มีระดับนัยส าคัญ p = 0.001 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยก่อนปรับ
มาตรฐาน (B) เท่ากับ 0.295 ส าหรับสื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด 

ความบันเทิง มีระดับนัยส าคัญ p = 0.000 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยก่อนปรับ
มาตรฐาน (B) เท่ากับ 0.335 ส าหรับรวมสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊กและไลน์แอด มีระดับนัยส าคัญ  
p = 0.000 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยก่อนปรับมาตรฐาน (B) เท่ากับ 0.399 ส าหรับสื่อสังคม
ออนไลน์ เฟซบุ๊ก และ มีระดับนัยส าคัญ p = 0.003 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยก่อนปรับ
มาตรฐาน (B) เท่ากับ 0.261 ส าหรับสื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด 

การสร้างความร าคาญ มีระดับนัยส าคัญ p = 0.001 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย
ก่อนปรับมาตรฐาน (B) เท่ากับ -0.156 ส าหรับรวมสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊กและไลน์แอด มีระดับ
นัยส าคัญ p = 0.035 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยก่อนปรับมาตรฐาน (B) เท่ากับ -0.135 ส าหรับ
สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก และ มีระดับนัยส าคัญ p = 0.012 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยก่อนปรับ
มาตรฐาน (B) เท่ากับ -0.178 ส าหรับสื่อสังคม ไลน์แอด ดังตารางที่ ค.1 ค.2 และ ค.3 และภาพที่  
ค.1 ค.2 และ ค.3 

 
ตารางที ่ค.1 
 
ผลการวิเคราะห์การรับรู้ข่าวสาร ความบันเทิง และการสร้างความร าคาญ (สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊กและ  
ไลน์แอด) 
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ตารางที ่ค.2 
 
ผลการวิเคราะห์การรับรู้ข่าวสาร ความบันเทิง และการสร้างความร าคาญ (สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก) 

 
ตารางที่ ค.3 
 
ผลการวิเคราะห์การรับรู้ข่าวสาร ความบันเทิง และการสร้างความร าคาญ (สื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด) 
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ภาพที ่ค.1 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ การรับรู้ข่าวสาร ความบันเทิง การ
สร้างความร าคาญ กับตัวแปรตามทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ (สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก และ 
ไลน์แอด) 
 

 
 

ภาพที ่ค.2 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ การรับรู้ข่าวสาร ความบันเทิง การ
สร้างความร าคาญ กับตัวแปรตามทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ (สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก) 
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ภาพที่ ค.3 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ การรับรู้ข่าวสาร ความบันเทิง  
การสร้างความร าคาญ กับตัวแปรตาม ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ (สื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด) 
 
ตารางที ่ค.4 
 
ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของการรับรู้ข่าวสาร ความบันเทิง และการสร้าง  
ความร าคาญ (สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊กและไลน์แอด) 

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.664 .218  7.639 .000 

IF .299 .051 .317 5.851 .000 

ENT .315 .051 .335 6.178 .000 

IRR -.096 .029 -.156 -3.331 .001 

*p < 0.05, R = 0.594, R2 = 0.352, SEE = 0.530 
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ตารางที ่ค.5 
 
ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของการรับรู้ข่าวสาร ความบันเทิง และการสร้าง  
ความร าคาญ (สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก) 

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

 (Constant) 1.386 .291  4.760 .000 

IF .299 .062 .339 4.816 .000 

ENT .377 .067 .399 5.660 .000 

IRR -.081 .038 -.135 -2.133 .035 

*p < 0.05, R = 0.647, R2 = 0.419, SEE = 0.522 

  
ตารางที ่ค.6 
 
ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของการรับรู้ข่าวสาร ความบันเทิง และการสร้าง  
ความร าคาญ (สื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด) 

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

 (Constant) 1.954 .335  5.830 .000 

IF .305 .090 .295 3.390 .001 

ENT .244 .081 .261 2.997 .003 

IRR -.115 .045 -.178 -2.542 .012 

*p < 0.05, R = 0.536, R2 = 0.287, SEE = 0.539 
 

จากผลการวิเคราะห์ข้างต้น แสดงให้เห็นว่า การรับรู้ข่าวสาร ความบันเทิง การ
สร้างความร าคาญ มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม คือ ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ 1, 2 และ 3 
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1.2 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ กับตัวแปรตาม 
ทัศนคติต่อตราสินค้า 

ผลการวิเคราะห์การถดถอยพบว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์โดยตรงกับตัวแปรตาม 
ได้แก่ ทัศนคติต่อตราสินค้า กล่าวได้ว่า ตัวแปรอิสระก าหนดตัวแปรตามที่ระดับนัยส าคัญ p = 0.000 
(F1,298 = 96.609) โดยมีค่า R เท่ากับ 0.495 ความผันแปรของตัวแปรตามเท่ากับร้อยละ 24.5  
(R2 = 0.245) ส าหรับรวมสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊กและไลน์แอด ตัวแปรอิสระก าหนดตัวแปรตามที่
ระดับนัยส าคัญ p = 0.000 (F1,148 = 103.291) โดยมีค่า R เท่ากับ 0.641 ความผันแปรของตัวแปร
ตามเท่ากับร้อยละ 41.1 (R2 = 0.411) ส าหรับสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก และตัวแปรอิสระก าหนดตัว
แปรตามที่ระดับนัยส าคัญ p = 0.000 (F1,148 = 21.149) โดยมีค่า R เท่ากับ 0.354 ความผันแปรของ
ตัวแปรตามเท่ากับร้อยละ 12.5 (R2  = 0.125) ส าหรับสื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด ทั้งนี้เมื่อวิเคราะห์
รายละเอียดของตัวแปรอิสระ จะพบว่าทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์เป็นตัวก าหนดทัศนคติต่อตรา
สินค้า โดยแต่ละตัวแปรมีระดับนัยส าคัญ 

ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยก่อนปรับมาตรฐาน (B) ดังนี้ ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ 
มีระดับนัยส าคัญ p = 0.000 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยก่อนปรับมาตรฐาน (B) เท่ากับ 0.495 
ส าหรับรวมสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊กและไลน์แอด มีระดับนัยส าคัญ p = 0.000 และค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอยก่อนปรับมาตรฐาน (B) เท่ากับ 0.641 ส าหรับสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก และ มีระดับ
นัยส าคัญ p = 0.000 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยก่อนปรับมาตรฐาน (B) เท่ากับ 0.354 ส าหรับสื่อ
สังคมออนไลน์ ไลน์แอด ดังตารางที่ ค.7 ค.8 และ ค.9 และภาพท่ี ค.4 ค.5 และ ค.6 

 
ตารางที ่ค.7 
 
ผลการวิเคราะห์ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ (สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊กและไลน์แอด) 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

 Regression 34.945 1 34.945 96.609 .000b 

Residual 107.791 298 .362   

Total 142.736 299    

          *P < 0.05 
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ตารางที ่ค.8 
 
ผลการวิเคราะห์ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ (สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก) 

*P < 0.05 
 

ตารางที่ ค.9 
 
ผลการวิเคราะห์ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ (สื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด) 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

 Regression 8.463 1 8.463 21.149 .000b 

Residual 59.224 148 .400   

Total 67.687 149    

*P < 0.05 
 
 

 
 

ภาพที่ ค.4 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์กับ          
ตัวแปรตาม ทัศนคติต่อตราสินค้า (สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊กและไลน์แอด) 
 
 
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

 Regression 29.193 1 29.193 103.291 .000b 

Residual 41.830 148 .283   

Total 71.023 149    
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ภาพที่ ค.5 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์กับ
ตัวแปรตาม ทัศนคติต่อตราสินค้า (สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก) 
 

 
ภาพที่ ค.6 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์กับ
ตัวแปรตามทัศนคติต่อตราสินค้า (สื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด) 
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ตารางที ่ค.10 
 
ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์  (สื่อสังคมออนไลน์ 
เฟซบุ๊กและไลน์แอด) 

 

ตารางที ่ค.11 
 
ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์  (สื่อสังคมออนไลน์   
เฟซบุ๊ก) 

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

 (Constant) 1.761 .255  6.913 .000 

ATO .653 .064 .641 10.163 .000 

*p < 0.05, R = 0.641, R2 = 0.411, SEE = 0.531 

 

ตารางที ่ค.12 
 
ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์  (สื่อสังคมออนไลน์ 
ไลน์แอด) 

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

 (Constant) 2.604 .325  8.002 .000 

ATO .376 .082 .354 4.599 .000 

*p < 0.05, R = 0.354, R2 = 0.125, SEE = 0.632 

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

 (Constant) 2.153 .211  10.207 .000 

ATO .522 .053 .495 9.829 .000 

*p < 0.05, R = 0.245, R2 = 0.495, SEE = 0.601 
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จากผลการวิ เคราะห์ข้างต้น แสดงให้ เห็นว่าทัศนคต่อการโฆษณาออนไลน์ มี
ความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม คือ ทัศนคติต่อตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที ่5 
 

1.3 ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ ทัศนคติต่อ
ตราสินค้าและการรับรู้การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต กับตัวแปรตามความตั้งใจใน
การซื้อ 

ผลการวิเคราะห์การถดถอยพบว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์โดยตรงกับตัวแปรตาม 
ได้แก่ ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ ทัศนคติต่อตราสินค้าและการรับรู้การสื่อสารแบบปากต่อปาก
บนอินเทอร์เน็ต กล่าวได้ว่า ตัวแปรอิสระก าหนดตัวแปรตามที่ระดับนัยส าคัญ p = 0.000 (F3,296 = 
74.306) โดยมีค่า R เท่ากับ 0.655 ความผันแปรของตัวแปรตามเท่ากับร้อยละ 43.0 (R2 = 0.430) 
ส าหรับรวมสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊กและไลน์แอด ตัวแปรอิสระก าหนดตัวแปรตามที่ระดับนัยส าคัญ 
p = 0.000 (F3,146 = 69.966) โดยมีค่า R เท่ากับ 0.768 ความผันแปรของตัวแปรตามเท่ากับร้อยละ 
59.0 (R2 = 0.590) ส าหรับสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก และตัวแปรอิสระก าหนดตัวแปรตามที่ระดับ
นัยส าคัญ p = 0.000 (F3,146 = 22.843) โดยมีค่า R เท่ากับ 0.565 ความผันแปรของตัวแปรตาม
เท่ากับร้อยละ 31.9 (R2 = 0.319) ส าหรับสื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด ทั้งนี้เมื่อวิเคราะห์รายละเอียด
ของตัวแปรอิสระจะพบว่า ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ ทัศนคติต่อตราสินค้าและการรับรู้การ
สื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต เป็นตัวก าหนดความตั้งใจในการซื้อ โดยแต่ละตัวแปรมีระดับ
นัยส าคัญ และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยก่อนปรับมาตรฐาน (B) ดังนี้  

ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ มีระดับนัยส าคัญ p = 0.000 และค่าสัมประสิทธิ์การ
ถดถอยก่อนปรับมาตรฐาน (B) เท่ากับ 0.323 ส าหรับรวมสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊กและไลน์แอด      
มีระดับนัยส าคัญ p = 0.000 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยก่อนปรับมาตรฐาน (B) เท่ากับ 0.159 
ส าหรับสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก มีระดับนัยส าคัญ p = 0.000 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยก่อน
ปรับมาตรฐาน (B) เท่ากับ 0.374 ส าหรับสื่อสังคม ไลน์แอด 

ทัศนคติต่อตราสินค้า มีระดับนัยส าคัญ p = 0.000 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยก่อน
ปรับมาตรฐาน (B) เท่ากับ 0.342 ส าหรับรวมสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊กและไลน์แอดมีระดับนัยส าคัญ 
p = 0.000 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยก่อนปรับมาตรฐาน (B) เท่ากับ 0.544 ส าหรับสื่อสังคม
ออนไลน์ เฟซบุ๊ก และมีระดับนัยส าคัญ p = 0.007 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยก่อนปรับมาตรฐาน 
(B) เท่ากับ 0.212 ส าหรับสื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด 
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การรับรู้การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต มีระดับนัยส าคัญ p = 0.001 และ
ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยก่อนปรับมาตรฐาน (B) เท่ากับ 0.156 ส าหรับรวมสื่อสังคมออนไลน์  
เฟซบุ๊กและไลน์แอดมีระดับนัยส าคัญ p = 0.000 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยก่อนปรับมาตรฐาน 
(B) เท่ากับ 0.209 ส าหรับสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก และ มีระดับนัยส าคัญ p = 0.043 และค่า
สัมประสิทธิ์การถดถอยก่อนปรับมาตรฐาน (B) เท่ากับ 0.153 ส าหรับสื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด ดัง
ตารางที่ ค.13 ค.14 และ ค.13 และภาพท่ี ค.7 ค.8 และ ค.9 

 
ตารางที ่ค.13 
 
ผลการวิเคราะห์ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ ทัศนคติต่อตราสินค้าและการรับรู้การสื่อสารแบบ
ปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊กและไลน์แอด) 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

 Regression 70.400 3 23.467 74.306 .000b 

Residual 93.480 296 .316   

Total 163.880 299    

          *P < 0.05 
 

ตารางที ่ค.14 
 
ผลการวิเคราะห์ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ ทัศนคติต่อตราสินค้าและการรับรู้การสื่อสารแบบ
ปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก) 

 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

 Regression 50.998 3 16.999 69.966 .000b 

Residual 35.473 146 .243   

Total 86.471 149    

         *P < 0.05 
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ตารางที่ ค.15 
 
ผลการวิเคราะห์ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ ทัศนคติต่อตราสินค้าและการรับรู้การสื่อสารแบบ
ปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (สื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด) 

        *P < 0.05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ ค.7 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ 
ทัศนคติต่อตราสินค้า และการรับรู้การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตเป็นตัวแปรตาม ความ
ตั้งใจในการซื้อ (สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊กและไลน์แอด) 
 
 
 
 
 
 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

 Regression 24.713 3 8.238 22.843 .000b 

Residual 52.650 146 .361   

Total 77.364 149    
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ภาพที่ ค.8 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ 
ทัศนคติต่อตราสินค้า และการรับรู้การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตตัวแปรตาม ความตั้งใจ
ในการซื้อ (สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก) 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
   

  
 
 
ภาพที่ ค.9 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ 
ทัศนคติต่อตราสินค้า และการรับรู้การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตตัวแปรตาม ความตั้งใจ
ในการซื้อ (สื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด) 
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ตารางที ่ค.16 
 
ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ ทัศนคติต่อตราสินค้า
และการรับรู้การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊กและไลน์แอด) 

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

 (Constant) .738 .236  3.125 .002 

ATO .365 .057 .323 6.346 .000 

ATB .367 .057 .342 6.407 .000 

EVOM .132 .041 .156 3.213 .001 

*p < 0.05, R = 0.655, R2 = 0.430, SEE = 0.562 
 

 
ตารางที ่ค.17 
 
ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ ทัศนคติต่อตราสินค้า
และการรับรู้การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก) 

 
 
 
 
 

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

 (Constant) .110 .294  .375 .708 

EVOM .204 .057 .209 3.570 .000 

ATO .178 .078 .159 2.272 .025 

ATB .600 .078 .544 7.642 .000 

*p < 0.05, R = 0.768, R2 = 0.590, SEE = 0.492 
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ตารางที ่ค.18 
 
ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ ทัศนคติต่อตราสินค้า
และการรับรู้การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (สื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด) 

จากผลการวิเคราะห์ข้างต้น แสดงให้เห็นว่าทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ ทัศนคติต่อ
ตราสินค้าและการรับรู้การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม คือ 
ความตั้งใจในการซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ 4, 6 และ 7 

 
2. การวิเคราะห์ค่าอิทธิพลทางอ้อม เมื่อค านวณได้ค่าอิทธิพลทางตรง จากการวิเคราะห์การถดถอย
อย่างง่ายและการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแล้ว จะน าค่าที่ได้ไปวิเคราะห์เพ่ือหาค่าอิทธิพลทางอ้อม
ด้วยโปรแกรมในเว็บเพจ Danielsoper โดยมีขั้นตอนการวิเคราะห์ดังนี้ 
 

2.1 ค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยที่ส่งผ่านปัจจัยทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ ไปยังตัว
แปรตามความตั้งใจในการซื้อ 

จากกรอบการวิจัย จะเห็นได้ว่า มีปัจจัยในกรอบการวิจัย จ านวน 3 ปัจจัย ได้แก่ การรับรู้
ข่าวสาร ความบันเทิง และการสร้างความร าคาญ ที่ส่งอิทธิพลทางอ้อมผ่านปัจจัยทัศนคติต่อการโฆษณา
ออนไลน์ ไปยังตัวแปรความตั้งใจในการซื้อ ดังภาพที่ ค.10, ค.11 และ ค.12 

 
 
 
 
 
 

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

 (Constant) 1.171 .375  3.123 .002 

EVOM .121 .060 .153 2.038 .043 

ATO .425 .084 .374 5.063 .000 

ATB .227 .083 .212 2.745 .007 

*p < 0.05, R = 0.565, R2 = 0.319, SEE = 0.601 
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ภาพที่ ค.10 ปัจจัยที่ส่งอิทธิพลทางอ้อมผ่านปัจจัยทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ ไปยังตัวแปรตาม
ความตั้งใจในการซื้อสินค้า (สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊กและไลน์แอด) 
 

ภาพที่ ค.11 ปัจจัยที่ส่งอิทธิพลทางอ้อมผ่านปัจจัยทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ ไปยังตัวแปรตาม
ความตั้งใจในการซื้อสินค้า (สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก) 
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ภาพที่ ค.12 ปัจจัยที่ส่งอิทธิพลทางอ้อมผ่านปัจจัยทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ ไปยังตัวแปรตาม
ความตั้งใจในการซื้อสินค้า (สื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด) 
 

หลังจากการที่วิเคราะห์หาค่าอิทธิพลทางตรงของปัจจัยดังกล่าวมาได้แล้ว ให้เข้าเว็บเพจ 
Danielsoper (http://www.danielsoper.com/statcalc/calculator.aspx?id=32) จะปรากฏ
หน้าต่างเมนู Indirect Effect for Mediation Models ดังภาพที่ ค.13 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่  ค.13 หน้าต่างเว็บเพจ Danielsoper เมนู  Indirect Effect Calculator for Mediation 
Model 
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โปรแกรมหน้าเว็บเพจ Danielsoper จะมีช่อง A และช่อง B ให้ใส่ค่าอิทธิพลทางตรงที่ 
ค านวณได้จากการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple linear regression) และการวิเคราะห์การ 
ถดถอยพหุคูณ (Multiple regression) โดยช่อง A คือ ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว 
(Standardized Coefficients หรือ Beta) ของปัจจัยที่ส่งอิทธิพลทางอ้อมผ่านตัวกลาง และช่อง B 
คือ ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients หรือ Beta) ของ 
ปัจจัยที่เป็นตัวกลางของปัจจัยที่ส่งอิทธิพลทางอ้อม จากนั้นจึงกด Calculate โปรแกรมจะประมวลค่า
อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) ให้  

หลังจากที่ได้ค่าอิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) แล้ว ให้เข้าไปที่เมนู Sobel Test 
for the Significance of Mediation (http: / /www.danielsoper. com/statcalc/calculator. aspx 
?id=31) เพ่ือหาระดับนัยส าคัญทางสถิติของแต่ละปัจจัย ซึ่งจะปรากฏหน้าต่างดังภาพที่ ค.14 

 
ภาพที่ ค.14 หน้าต่างเว็บเพจ Danielsoper เมนู Sobel Test Calculator for the Significane of 
Mediation  
 

โปรแกรมบนหน้ า เว็บ เพจ Danielsoper เมนู  Sobel Test Calculator for the 
Significace of Mediation จะมีช่อง A และช่อง B ให้ใส่ค่าอิทธิพลทางตรงที่ค านวณได้จากการ 
วิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย )Simple linear regression( และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  
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)Multiple regression(  โ ดยช่ อ ง  A คื อ  ค่ า สั มประสิ ทธิ์ ก า รถดถอยก่ อนปรั บม าต ร ฐ าน 
)Unstandardized Coefficients หรือ B( ของปัจจัยที่ส่งอิทธิพลทางอ้อมผ่านตัวกลางและช่อง B คือ 
ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยก่อนปรับมาตรฐาน )Unstandardized Coefficients หรือ B( ของปัจจัยที่ 
เป็นตัวกลางของปัจจัยที่ส่งอิทธิพลทางอ้อม และจะมีช่อง SEA และ SEB ให้ใส่ค่าความคลาดเคลื่อน 
มาตรฐาน )Std. Error( ของแต่ละปัจจัยที่ค านวณได้จากการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย )Simple 
linear regression( และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ )Multiple regression( โดยช่อง SEA คือ 
ความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน )Std. Error( ของปัจจัยที่ส่งอิทธิพลทางอ้อมผ่านตัวกลาง และช่อง SEB 
คือ ความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน )Std. Error( ของปัจจัยที่เป็นตัวกลางของปัจจัยที่ส่งอิทธิพลทางอ้อม 
จากนั้นจึงกด Calculate โปรแกรมจะประมวลผลค่า Sobel test statistic และค่า One-tailed 
probability และค่า Two-tailed probability ให้ โดยใช้ค่า p-value ที่น้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 
เป็นตัวก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติ )Significant level( เช่นเดียวกับอิทธิพลทางตรง )Direct 
Effect( 

 
ตัวอย่างการค านวณค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยที่ส่งผ่านปัจจัยที่ส่งผ่านปัจจัยทัศนคติต่อการ
โฆษณาออนไลน์ไปยังตัวแปรตามความตั้งใจในการซื้อ 

ในการค านวณครั้งนี้ จะขอยกตัวอย่างปัจจัยการรับรู้ข่าวสารในการค านวณ ดังภาพที่  
ค.15 และ ค.16 ซึ่งตัวเลขนั้นมาค านวณมาจาก ตารางที่ ค.4 และ ค.16 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ ค.15 ตัวอย่างการค้านวณหาค่าอิทธิพลทางอ้อม )Indirect Effect( ด้วยโปรแกรมบนเว็บเพจ 
Danielsoper 
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ภาพที่ ค.16 ตัวอย่างการค านวณหาระดับนัยส าคัญทางสถิติ )Significant level( ด้วยโปรแกรมบน 
เว็บเพจ Danielsoper 
 

ซึ่งสามารถแสดงการวิเคราะห์ค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยต่าง ๆ ที่ผ่านปัจจัยทัศนคติ
ต่อการโฆษณาออนไลน์ไปยังปัจจัยความตั้งใจในการซื้อและระดับนัยส าคัญทางสถิติของแต่ละปัจจัย
ได้ดังนี ้

2.1.1 การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว 
(Standardized Coefficients) ที่ส่งผลต่อทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ เท่ากับ 0.317 และค่า
สัมประสิทธิ์การถดถอยปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) ของปัจจัยทัศนคติต่อการ
โฆษณาออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อ เท่ากับ 0.323 ซึ่งจากการค านวณค่าอิทธิพลทางอ้อม 
(Indirect Effect) ของการรับรู้ข้อมูลข่าวสารไปยังปัจจัยความความตั้งใจในการซื้อเท่ากับ 0.102 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส าหรับรวมสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กและไลน์แอด การรับรู้
ข้อมูลข่าวสาร มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) ที่
ส่งผลต่อทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ เท่ากับ 0.339 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยปรับมาตรฐาน
แล้ว (Standardized Coefficients) ของปัจจัยทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ในการซื้อ เท่ากับ 0.159 ซึ่งจากการค านวณค่าอิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) ของการรับรู้ข้อมูล
ข่าวสารไปยังปัจจัยความความตั้งใจในการซื้อเท่ากับ 0.054 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ส าหรับสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก และการรับรู้ข้อมูลข่าวสาร มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับ
มาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) ที่ส่งผลต่อทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ เท่ากับ 
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0.295 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) ของปัจจัย
ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อ เท่ากับ 0.374 ซึ่งจากการค านวณค่า
อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) ของการรับรู้ข้อมูลข่าวสารไปยังปัจจัยความความตั้งใจในการซื้อ
เท่ากับ 0.110 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส าหรับสื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด ดังภาพที่  
ค.17, ค.18, ค.19 และตารางท่ี ค.15 

 

ภาพที่ ค.17 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ ข่าวสารที่ส่งอิทธิพลทางอ้อมผ่าน
ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ไปยังความตั้งใจในการซื้อ (สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊กและไลน์แอด) 

 

ภาพที่ ค.18 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ ข่าวสารที่ส่งอิทธิพลทางอ้อมผ่าน
ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ไปยังความตั้งใจในการซื้อ (สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก) 
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ภาพที่ ค.19 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ ข่าวสารที่ส่งอิทธิพลทางอ้อมผ่าน
ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ไปยังความตั้งใจในการซื้อ (สื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด) 
 

2.1.2 ความบัน เทิ ง  มีค่ าสั มประสิทธิ์ การถดถอยที่ ปรับมาตรฐานแล้ ว 
(Standardized Coefficients) ที่ส่งผลต่อทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ เท่ากับ 0.335 และค่า
สัมประสิทธิ์การถดถอยปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) ของปัจจัยทัศนคติต่อการ
โฆษณาออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อ เท่ากับ 0.323 ซึ่งจากการค านวณค่าอิทธิพลทางอ้อม 
(Indirect Effect) ของความบันเทิงไปยังปัจจัยความความตั้งใจในการซื้อเท่ากับ 0.108 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส าหรับรวมสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กและไลน์แอด ความบันเทิง มีค่า
สัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) ที่ส่งผลต่อทัศนคติต่อ
การโฆษณาออนไลน์  เท่ากับ 0.399 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยปรับมาตรฐานแล้ว 
(Standardized Coefficients) ของปัจจัยทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการ
ซื้อ เท่ากับ 0.159 ซึ่งจากการค านวณค่าอิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) ของความบันเทิงไปยัง
ปัจจัยความความตั้งใจในการซื้อเท่ากับ 0.063 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส าหรับสื่อ
สังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก และ ความบันเทิง มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว 
(Standardized Coefficients) ที่ส่งผลต่อทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ เท่ากับ 0.261 และค่า
สัมประสิทธิ์การถดถอยปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) ของปัจจัยทัศนคติต่อการ
โฆษณาออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อ เท่ากับ 0.374 ซึ่งจากการค านวณค่าอิทธิพลทางอ้อม 
(Indirect Effect) ของความบันเทิงไปยังปัจจัยความความตั้งใจในการซื้อเท่ากับ 0.098 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส าหรับสื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด ดังภาพที่ ค.20, ค.21, ค.22   และ
ตารางที ่ค.15 
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ภาพที่ ค.20 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความบันเทิงที่ส่งอิทธิพลทางอ้อมผ่านทัศนคติ
ต่อการโฆษณาออนไลน์ไปยังความตั้งใจในการซื้อ (สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊กและไลน์แอด) 
 
 

 
ภาพที่ ค.21 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความบันเทิงที่ส่งอิทธิพลทางอ้อมผ่านทัศนคติ
ต่อการโฆษณาออนไลน์ไปยังความตั้งใจในการซื้อ (สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก) 
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ภาพที่ ค.22 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความบันเทิงที่ส่งอิทธิพลทางอ้อมผ่านทัศนคติ
ต่อการโฆษณาออนไลน์ไปยังความตั้งใจในการซื้อ (สื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด) 
 

2.1.3 การสร้างความร าคาญ มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว 
(Standardized Coefficients) ที่ส่งผลต่อทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ เท่ากับ -0.156 และค่า
สัมประสิทธิ์การถดถอยปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) ของปัจจัยทัศนคติต่อการ
โฆษณาออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อ เท่ากับ 0.323 ซึ่งจากการค านวณค่าอิทธิพลทางอ้อม 
(Indirect Effect) ของการสร้างความร าคาญไปยังปัจจัยความความตั้งใจในการซื้อเท่ากับ -0.050 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส าหรับรวมสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กและไลน์แอด การสร้าง
ความร าคาญมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) ที่ส่งผล
ต่อทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ เท่ากับ -0.135 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยปรับมาตรฐานแล้ว 
(Standardized Coefficients) ของปัจจัยทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการ
ซื้อ เท่ากับ 0.159 ซึ่งจากการค านวณค่าอิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) ของการสร้างความ
ร าคาญ ไปยังปัจจัยความความตั้งใจในการซื้อเท่ากับ -0.021 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ส าหรับสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก และ การสร้างความร าคาญ มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับ
มาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) ที่ส่งผลต่อทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ เท่ากับ  
-0.178 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) ของปัจจัย
ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อ เท่ากับ 0.374 ซึ่งจากการค านวณค่า
อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) ของการสร้างความร าคาญ ไปยังปัจจัยความความตั้งใจในการซื้อ
เท่ากับ -0.067 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส าหรับสื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด ดังภาพที่ 
ค.23, ค.24, ค.25 และตารางท่ี ค.15 

Ref. code: 25605902037091DMK



92 

 

 

ภาพที่ ค.23 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการสร้างความร าคาญ ที่ส่งอิทธิพลทางอ้อมผ่าน
ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ไปยังความตั้งใจในการซื้อ (สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊กและไลน์แอด) 
 

ภาพที่ ค.24 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการสร้างความร าคาญ ที่ส่งอิทธิพลทางอ้อมผ่าน
ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ไปยังความตั้งใจในการซื้อ (สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก) 
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ภาพที่ ค.25 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการสร้างความร าคาญ ที่ส่งอิทธิพลทางอ้อมผ่าน
ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ไปยังความตั้งใจในการซื้อ (สื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด) 
 

2.2 ค่าอิทธิพลทางอ้อมของปัจจัยที่ส่งผ่านปัจจัยทัศนคติต่อตราสินค้า ไปยังตัวแปรตาม
ความตั้งใจในการซื้อ 

จากกรอบการวิจัย จะเห็นได้ว่า มีปัจจัยในกรอบการวิจัย จ านวน 1 ปัจจัย ได้แก่ ทัศนคติต่อ
การโฆษณาออนไลน์ ที่ส่งอิทธิพลทางอ้อมผ่านปัจจัยทัศนคติต่อตราสินค้าไปยังตัวแปรความตั้งใจในการซื้อ 
ดังภาพที่ ค.26 ค.27 และ ค.28 

 

ภาพที่ ค.26 ปัจจัยที่ส่งอิทธิพลทางอ้อมผ่านปัจจัยทัศนคติต่อตราสินค้า ไปยังตัวแปรตามความตั้งใจ
ในการซื้อสินค้า (สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊กและไลน์แอด) 
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ภาพที่ ค.27 ปัจจัยที่ส่งอิทธิพลทางอ้อมผ่านปัจจัยทัศนคติต่อตราสินค้า ไปยังตัวแปรตามความตั้งใจ
ในการซื้อสินค้า (สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก) 
 
 

ภาพที่ ค.28 ปัจจัยที่ส่งอิทธิพลทางอ้อมผ่านปัจจัยทัศนคติต่อตราสินค้า ไปยังตัวแปรตามความตั้งใจ
ในการซื้อสินค้า (สื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด) 
 

การค านวณหาค่าอิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) ของปัจจัยทัศนคติต่อการโฆษณา
ออนไลน์ส่งอิทธิพลทางอ้อมผ่านปัจจัยทัศนคติต่อตราสินค้า ไปยังตัวแปรตามความตั้งใจในการซื้อ 
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ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว 
(Standardized Coefficients) ที่ส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า เท่ากับ 0.495 และค่าสัมประสิทธิ์
การถดถอยปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) ของปัจจัยทัศนคติต่อตราสินค้าที่ส่งผล
ต่อความตั้งใจในการซื้อ เท่ากับ 0.342 ซึ่งจากการค านวณค่าอิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) ของ
ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ไปยังปัจจัยความความตั้งใจในการซื้อเท่ากับ 0.169 อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส าหรับรวมสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กและไลน์แอด ทัศนคติต่อการโฆษณา
ออนไลน์มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) ที่ส่งผลต่อ
ทัศนคติต่อตราสินค้าเท่ากับ 0.641 และค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized 
Coefficients) ของปัจจัยทัศนคติต่อตราสินค้า ที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อ เท่ากับ 0.544 ซึ่งจาก
การค านวณค่าอิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) ของทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ไปยังปัจจัย
ความความตั้งใจในการซื้อเท่ากับ 0.349 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส าหรับสื่อสังคม
ออนไลน์ เฟซบุ๊ก และ ทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยที่ปรับมาตรฐาน
แล้ว (Standardized Coefficients) ที่ส่ งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า  เท่ากับ 0.354 และค่า
สัมประสิทธิ์การถดถอยปรับมาตรฐานแล้ว (Standardized Coefficients) ของปัจจัยทัศนคติต่อตรา
สินค้าที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อ เท่ากับ 0.212 ซึ่งจากการค านวณค่าอิทธิพลทางอ้อม (Indirect 
Effect) ของทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ ไปยังปัจจัยความความตั้งใจในการซื้อเท่ากับ 0.075 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส าหรับสื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด ดังภาพที่ ค.29,  
ค.30, ค.31 และตารางท่ี ค.15 

 

 
ภาพที่ ค.29 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ ที่ส่งอิทธิพล

ทางอ้อมผ่านทัศนคติต่อตราสินค้าไปยังความตั้งใจในการซื้อ (สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊กและไลน์แอด) 
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ภาพที่ ค.30 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ ที่ส่งอิทธิพล
ทางอ้อมผ่านทัศนคติต่อตราสินค้าไปยังความตั้งใจในการซื้อ (สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก) 
 

 
ภาพที่ ค.31 แสดงการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ ที่ส่งอิทธิพล
ทางอ้อมผ่านทัศนคติต่อตราสินค้าไปยังความตั้งใจในการซื้อ (สื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด) 
 
 
 
 
  

Ref. code: 25605902037091DMK
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ตารางที่ ค.19 
 
ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางอ้อมและระดับนัยส าคัญทางสถิติของแต่ละปัจจัยที่ส่งผ่านปัจจัยทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ไปยังปัจจัยความตั้งใจ
ในการซื้อ (สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊กและไลน์แอด) 

Variable Indirect Effect of 
Unstandardized 

Score 
 

Indirect Effect of 
Standardized Score 

 

Sobel Test 
Statistics 

 

One-tailed 
probability 

 

Two-tailed 
probability 

 

การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร 0.109 0.102 4.324 0.000 0.000 

ความบันเทิง 0.115 0.108 4.446 0.000 0.000 
การสร้างความร าคาญ -0.350 -0.050 -2.941 0.002 0.003 

*p < 0.05 
 
 
 
 
 
 
 

Ref. code: 25605902037091DMK
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ตารางที่ ค.20 
 
ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางอ้อมและระดับนัยส าคัญทางสถิติของแต่ละปัจจัยที่ส่งผ่านปัจจัยทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ไปยังปัจจัยความตั้งใจ
ในการซื้อ (สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก) 

Variable Indirect Effect of 
Unstandardized 

Score 
 

Indirect Effect of 
Standardized Score 

 

Sobel Test 
Statistics 

 

One-tailed 
probability 

 

Two-tailed 
probability 

 

การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร 0.053 0.054 2.063 0.020 0.039 

ความบันเทิง 0.067 0.063 2.115 0.017 0.034 
การสร้างความร าคาญ -0.014 -0.021 -1.558 0.060 0.119 

*p < 0.05 
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ตารางที่ ค.21 
 
ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางอ้อมและระดับนัยส าคัญทางสถิติของแต่ละปัจจัยที่ส่งผ่านปัจจัยทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ไปยังปัจจัยความตั้งใจ
ในการซื้อ (สื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด) 

Variable Indirect Effect of 
Unstandardized 

Score 
 

Indirect Effect of 
Standardized Score 

 

Sobel Test 
Statistics 

 

One-tailed 
probability 

 

Two-tailed 
probability 

 

การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร 0.130 0.110 2.816 0.002 0.005 

ความบันเทิง 0.104 0.098 2.588 0.005 0.010 
การสร้างความร าคาญ -0.049 -0.067 -2.281 0.011 0.023 

*p < 0.05 
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ตารางที่ ค.22 
 
ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางอ้อมและระดับนัยส า คัญทางสถิติของปัจจัยทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ที่ส่งผ่านปัจจัยทัศนคติต่อตราสินค้าไปยัง
ปัจจัยความตั้งใจในการซื้อ (สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊กและไลน์แอด) 

Variable Indirect Effect of 
Unstandardized 

Score 
 

Indirect Effect of 
Standardized Score 

 

Sobel Test 
Statistics 

 

One-tailed 
probability 

 

Two-tailed 
probability 

 

ทัศนคติต่อการโฆษณา
ออนไลน์ 

0.192 0.169 5.389 0.000 0.000 

*p < 0.05 
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ตารางที่ ค.23 
 
ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางอ้อมและระดับนัยส าคัญทางสถิติของปัจจัยทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ที่ส่งผ่านปัจจัยทัศนคติต่อตราสินค้าไปยัง
ปัจจัยความต้ังใจในการซื้อ (สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก) 

Variable Indirect Effect of 
Unstandardized 

Score 
 

Indirect Effect of 
Standardized Score 

 

Sobel Test 
Statistics 

 

One-tailed 
probability 

 

Two-tailed 
probability 

 

ทัศนคติต่อการโฆษณา
ออนไลน์ 

0.392 0.349 6.142 0.000 0.000 

*p < 0.05 
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ตารางที่ ค.24 
 
ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางอ้อมและระดับนัยส าคัญทางสถิติของปัจจัยทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ที่ส่งผ่านปัจจัยทัศนคติต่อตราสินค้าไปยัง
ปัจจัยความต้ังใจในการซื้อ (สื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด) 

Variable Indirect Effect of 
Unstandardized 

Score 
 

Indirect Effect of 
Standardized Score 

 

Sobel Test 
Statistics 

 

One-tailed 
probability 

 

Two-tailed 
probability 

 

ทัศนคติต่อการโฆษณา
ออนไลน์ 

0.085 0.075 2.349 0.009 0.019 

*p < 0.05 
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ภาคผนวก ง 
การวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม 

 
ในการวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างกลุ่ม ส าหรับกลุ่มสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก และไลน์แอด งานวิจัยนี้น าค่าสถิติท่ีค านวณได้ของแต่ละกลุ่มสื่อสังคมออนไลน์

จากภาคผนวก ค มาหาค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางตรงและทางอ้อม  ต่อจากนั้นน าปัจจัยที่ได้จากการแยกวิเคราะห์ปัจจัยของแต่ละกลุ่มสื่อสังคมออนไลน์มาวิเคราะห์ความแตกต่าง
ระหว่างกลุ่ม ดังนี้  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ ง.1 ผลการวิเคราะห์กรอบแนวคิดการวิจัยเพื่อแสดงถึงความตั้งใจในการซื้อ (สื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก)
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ตารางที่ ง.1 
 
ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางตรง ทางอ้อม และอิทธิพลโดยรวมของตัวแปรแฝงในกรอบแนวคิดการวิจัย 
(แสดงเป็นคะแนนมาตรฐานสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก)  

*p < 0.05 

 

ตัวแปรตาม R2 อิทธิพล 

ตัวแปรอิสระ 

กา
รร

ับร
ูข้่า

วส
าร

 

คว
าม

บัน
เทิ

ง 

กา
รส

ร้า
งค

วา
มร

 าค
าญ

 

กา
รร

ับร
ู้กา

รส
ื่อส

าร
แบ

บป
าก

ต่อ
ปา

กบ
น

อิน
เท

อร
์เน

็ต 

ทัศ
นค

ติต่
อก

าร
โฆ

ษณ
าอ

อน
ไล

น ์

ทัศ
นค

ติต่
อต

รา
สิน

ค้า
 

ทัศนคติต่อการ
โฆษณาออนไลน ์

0.419 

ทางตรง 0.339* 0.399* -0.135* - - - 

ทางอ้อม - - - - - - 

โดยรวม 0.339* 0.399* -0.135* - - - 

ทัศนคติต่อตรา
สินค้า 

0.411 

ทางตรง - - - - 0.641* - 

ทางอ้อม 0.184* 0.217* -0.054* - - - 

โดยรวม 0.184* 0.217* -0.054* - 0.641* - 

ความตั้งใจในการซื้อ 0.590 

ทางตรง - - - 0.209* 0.159* 0.544* 

ทางอ้อม 0.054* 0.063* -0.021* - - - 

โดยรวม 0.054* 0.063* -0.021* 0.209* 0.159* 0.544* 

Ref. code: 25605902037091DMK
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ภาพที่ ง.2 ผลการวิเคราะห์กรอบแนวคิดการวิจัยเพื่อแสดงถึงความตั้งใจในการซื้อ (สื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด) 
 
 

Ref. code: 25605902037091DMK
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ตารางที่ ง.2  
 
ค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางตรง ทางอ้อม และอิทธิพลโดยรวมของตัวแปรแฝงในกรอบแนวคิดการวิจัย 
(แสดงเป็นคะแนนมาตรฐานสื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด)  

*p < 0.05 

การวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างกลุ่มระหว่างสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก และ ไลน์แอด  

การวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างกลุ่มด้วย t-test พบว่ามีความแตกต่างกันทั้งหมด 2 
ปัจจัย ได้แก่ 

(1) ปัจจัยการรับรู้การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต โดยกลุ่มสื่อสังคมออนไลน์
มีค่าเฉลี่ย 4.15 ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน 0.781 กลุ่มสื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด มีค่าเฉลี่ย 3.71 ส่วน

ตัวแปรตาม R2 อิทธิพล 
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กา
รร

ับร
ูข้่า

วส
าร

 

คว
าม

บัน
เทิ

ง 

กา
รส

ร้า
งค

วา
มร

 าค
าญ

 

กา
รร

ับร
ู้กา

รส
ื่อส

าร
แบ

บป
าก

ต่อ
ปา

กบ
น

อิน
เท

อร
์เน

็ต 

ทัศ
นค

ติต่
อก

าร
โฆ

ษณ
าอ

อน
ไล

น ์

ทัศ
นค

ติต่
อต

รา
สิน

ค้า
 

ทัศนคติต่อการ
โฆษณาออนไลน ์

0.287 

ทางตรง 0.295* 0.261* -0.178* - - - 

ทางอ้อม - - - - - - 

โดยรวม 0.295* 0.261* -0.178* - - - 

ทัศนคติต่อตรา
สินค้า 

0.125 

ทางตรง - - - - 0.354* - 

ทางอ้อม 0.062* 0.055* -0.038* - - - 

โดยรวม 0.062* 0.055* -0.038* - 0.354* - 

ความตั้งใจในการซื้อ 0.319 

ทางตรง - - - 0.153* 0.374* 0.212* 

ทางอ้อม 0.110* 0.098* -0.067* - - - 

โดยรวม 0.110* 0.098* -0.067* 0.153* 0.374* 0.212* 
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เบี่ยงเบนมาตราฐาน 0.907 พบว่า กลุ่มสื่อสังคม เฟซบุ๊กมีค่าเฉลี่ยสูงกว่า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01  

(2) ปัจจัยทัศนคติต่อตราสินค้า โดยกลุ่มสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก มีค่าเฉลี่ย 4.31 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.690 และกลุ่มสื่อสังคมออนไลน์ ไลน์แอด มีค่าเฉลี่ย 4.08 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.674 พบว่ากลุ่มสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก มีค่าเฉลี่ยสูงกว่าค่าเฉลี่ยกลุ่มสื่อสังคมออนไลน์ 
ไลน์แอด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนปัจจัยอ่ืนนั้นไม่มีความแตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ สรุปค่า t-test ดังนี้ 

 
ตารางที่ ง.3  
 
ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มสื่อสังคมออนไลน์ เฟซบุ๊กและไลน์แอด 

ปัจจัย 

กลุ่มสื่อสังคมออนไลน์  
เฟซบุ๊ก 

กลุ่มสื่อสังคมออนไลน์  
ไลน์แอด 

t ค่าเฉลี่ย ค่า
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ค่าเฉลี่ย ค่า
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การรับรู้ข่าวสาร 4.190 0.769 4.213 0.614 t=-0.290 

ความบันเทิง 3.848 0.719 3.795 0.678 t=0.661 
การสร้างความร าคาญ 2.200 1.136 2.067 0.979 t=1.089 

การรับรู้การสื่อสารแบบ
ปากต่อปากบน
อินเทอร์เน็ต 

4.151 0.781 3.711 0.907 t=4.503* 

ทัศนคติต่อการโฆษณา
ออนไลน์ 

4.313 0.690 4.082 0.674 t=-0.198 

ทัศนคติต่อตราสินค้า 4.240 0.761 4.216 0.721 t=2.941* 

*p < 0.05 
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