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ปการศึกษา 2561 

 

บทคัดยอ 

 

ปจจุบันเทคโนโลยีเขามามีบทบาทอยางมากในทุกอุตสาหกรรม และสงผลกระทบตอ

รูปแบบการดําเนินธุรกิจ ในกรณีอุตสาหกรรมบันเทิงการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีสงผลกระทบตอ

พฤติกรรมในการบริโภคอยางชัดเจน โดยผูบริโภคเริ่มเปลี่ยนชองทางการบริโภคเนื้อหาของภาพยนตร 

วิดีโอ เพลง จากชองทางด้ังเดิม เชน โทรทัศนหรือวิทยุ สูการบริโภคเนื้อหาเหลานี้ผานการใหบริการ 

สตรีมวิดีโอ ซ่ึงมีขอดีคือชองทางนี้สามารถชวยใหผูบริโภคเกิดความสะดวกสบายในการรับชม 

มากยิ่งข้ึน ยิ่งไปกวานั้นผูบริโภคสามารถรับชมเนื้อหาเหลานี้จากผูใหบริการสตรีมวิดีโอบางราย 

โดยไมตองเสียคาบริการ และผูใหบริการสตรีมวิดีโอท่ีมีชื่อเสียงระดับโลกอยางเน็ตฟลิกซ ท่ีมี 

การเติบโตของรายไดรวมเพ่ิมข้ึนอยางกาวกระโดดทุกปไดเขามาเจาะตลาดอุตสาหกรรมบันเทิง 

ในประเทศไทยในป พ.ศ. 2559 จนกระท้ังปจจุบันเน็ตฟลิกซกลายมาเปนผูแขงขันอันดับตน ๆ  

ของอุตสาหกรรมในประเทศไทย 

งานวิจัยนี้ เปนงานวิจัยท่ีศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของปจจัยโฆษณาออนไลน และ 

การสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกสท่ีสงผลตอความตั้งใจในการใชบริการสตรีมวิดีโอในบริบท

ประ เทศไทย  งานวิ จั ยนี้ ป ระยุ กต ใ ช ทฤษฎี ก าร ใช ประ โยชน และคว าม พึ งพอใจ ซ่ึ ง ใ ช 

ปจจัยโฆษณาออนไลนดานการใหขอมูล โฆษณาออนไลนดานการความบันเทิง และโฆษณาออนไลน

ดานการสรางความนาเชื่อถือในการวัดทัศนคติตอโฆษณาของผูบริโภค และประยุกตใชแนวคิดความรู

ในตราสินคา ท่ีประกอบไปดวย การตระหนักในตราสินคาและภาพลักษณตราสินคาในการทํานาย

ความตั้งใจในการใชบริการสตรีมวิดีโอ โดยงานวิจัยฉบับนี้เปนงานวิจัยเชิงปริมาณประเภทสํารวจท่ีมี
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การเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามออนไลนกับกลุมประชากรตัวอยาง คือ ผูท่ีเคยรับโฆษณา

ออนไลนของเน็ตฟลิกซและผูท่ีเคยรับการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส ในงานวิจัยนี้เก็บ

ขอมูลจากกลุมตัวอยางเปนจํานวนท้ังสิ้น 216 ตัวอยาง และมีการตรวจสอบความตรงของเครื่องมือ

ดวยวิธีวิเคราะหองคประกอบ และตรวจสอบความเท่ียงหรือความเชื่อถือไดของเครื่องมือดวยคา

สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค และงานวิจัยใชการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณในการทดสอบ

สมมติฐานของงานวิจัย 

ผลของงานวิจัยฉบับนี้ชี้ใหเห็นวา โฆษณาออนไลนดานการใหขอมูล โฆษณาออนไลน

ดานการความบันเทิง และโฆษณาออนไลนดานการสรางความนาเชื่อถือ เปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ 

ทัศนติตอโฆษณาออนไลนของผูบริโภค และทัศนติตอโฆษณาสามารถนําไปสูการตระหนักในตราสินคา

และภาพลักษณตราสินคาได ยิ่งไปกวานั้นงานวิจัยไดแสดงใหเห็นวาการตระหนักในตราสินคาและ

ภาพลักษณตราสินคาเปนปจจัยท่ีทําใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจในการใชบริการได อยางไรก็ตาม 

ในงานวิจัยนี้พบวา ปจจัยดานการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกสไมมีอิทธิพลตอการตระหนัก

ในตราสินคาและภาพลักษณตราสินคา  

 

คําสําคัญ: สตรีมวิดีโอ, โฆษณาออนไลน, การสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส, การตระหนักใน

ตราสินคา, ภาพลักษณตราสินคา, ความตั้งใจในการใชบริการ 
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 ABSTRACT 

 

Nowadays, Technology has played a huge role in every industry.  

It affects the business model. In the case of the entertainment industry, the changing 

technology affects the behavior of consumers clearly. Consumers starting to change 

the way that they consume content of movies, videos, music through traditional 

channels such as television or radio to consume these contents through video 

streaming services. Which has the advantage that this channel can help consumers 

more convenient to consume the content. Additionally, Consumers may not have to 

pay service fee for some streaming video service provider. A world-renowned video 

streaming service provider, Netflix, which has jumped in total revenue growth every 

year entered the Thailand entertainment industry market in 2016. Until now, they have 

become to the top streaming video service provider of Thailand industry. 

This research is a study of the influence of online advertising and 

electronic word of mouth communication that affects the intention of using video 

streaming services in the Thai context. This study applies the theory of Utilization and 

Satisfaction, which use Informativeness Advertising, Entertainment Advertising and 

Credibility Advertising to measure consumer Attitudes towards Advertising. This study 

also applies the concept of Brand Knowledge that consists of Brand Awareness and 

Brand Image for predicting the intention of using video streaming services. Moreover, 
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previous research found that Attitudes towards Advertising and electronic word of 

mouth communication in case of different industries would influence brand awareness 

and brand image differently. 

This research is a quantitative research as a survey. It has collected data 

by using online questionnaires as a tool from sample groups, who have received Netflix 

online advertising and have received electronic word of mouth communication. The 

sample group consists of 216 samples. The validity of the tool checked by analyzing 

factor analysis. The reliability of the tool checked by analyzing Cronbach's alpha 

coefficient. In addition, this research using multiple regression analysis to test  

the hypothesis of research 

 The results of this research indicated that Informativeness Advertising, 

Entertainment Advertising and Credibility Advertising is the factor that influences 

Attitudes towards Advertising, which can lead to Brand Awareness and Brand Image. 

Moreover, research has shown that Brand Awareness and Brand Image are the factors 

that affect Intention to use of video streaming services. However, electronic word of 

mouth communication does not influence Brand Awareness and Brand Image. 

 

Keywords: Streaming Video, Online Advertising, Electronic Word of Mouth 

Communication, Brand Awareness, Brand Image, Intention to Use 
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กิตติกรรมประกาศ 

 

การคนควาอิสระฉบับนี้จะไมสามารถสําเร็จลุลวงและมีความสมบูรณไดหากไมไดรับ

ความชวยเหลือจากทานอาจารยท่ีปรึกษา รองศาสตราจารย ดร. มฑุปายาส ทองมาก ผูวิจัยจึง

ขอขอบพระคุณอาจารยท่ีใหความกรุณารับเปนอาจารยท่ีปรึกษา และสละเวลาในการแนะนําแนวทาง

กาวิจัย รวมถึงการใหคําปรึกษาตลอดระยะเวลาในการทําวิจัยฉบับนี้ อีกท้ังยังสละเวลาในการ

ตรวจสอบความถูกตอง ความเรียบรอยของงาน และวิธีการวิเคราะหขอมูลตาง ๆ มาโดยตลอด 

นอกจากนั้นผูวิจัยตองขอขอบพระคุณ ผูชวยศาสตราจารย ดร. สุรัตน ทีรฆาภิบาล ท่ีสละเวลามาเปน

ประธานกรรมการสอบการคนควาอิสระ รวมถึงการใหคําแนะนําเพ่ิมเติมเก่ียวกับแนวคิดของงานวิจัย 

เพ่ือนํามาพัฒนาและปรับใชในงานวิจัยใหมีสมบูรณมากยิ่งข้ึน 

นอกจากคณาจารย ท่ีคอยให คําแนะนําเก่ียวกับการทําวิจัยแลวนั้น ผูวิจัยตอง

ขอขอบพระคุณผูรวมตอบแบบสอบถามทุกทานท่ีสละเวลาและใหความรวมมือในการทํา

แบบสอบถามออนไลน ซ่ึงเปนสวนสําคัญยิ่งท่ีทําใหงานวิจัยนี้สําเร็จลุลวงไปไดดวยดี หากงานวิจัยเลม

นี้มีขอผิดพลาดประการใดในการคนควาอิสระ ผูวิจัยขอนอมรับไว และยินดีรับฟงขอคิดเห็นหรือ

ขอเสนอแนะ เพ่ือเปนประโยชนสําหรับการศึกษาตอไป 

 

 

 นางสาวพรกนก ฝนเชียน 

 

 

 

 

 

 

 

  

Ref. code: 25616002030879MXA



(6) 

 

สารบัญ 

 

        หนา 

บทคัดยอภาษาไทย (1) 

  

บทคัดยอภาษาอังกฤษ (3) 

  

กิตติกรรมประกาศ (5) 

  

สารบัญตาราง (12) 

  

สารบัญภาพ (15) 

  

รายการสัญลักษณและคํายอ (16) 

  

บทท่ี 1 บทนํา 1 

  

1.1 ความสําคัญและท่ีมาของปญหางานวิจัย 1 

1.2 คําถามการวิจัย 2 

1.3 วัตถุประสงคการวิจัย 3 

1.3.1  เพ่ือศึกษาอิทธิพลของโฆษณาออนไลนดานการใหขอมูล โฆษณา
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ความนาเชื่อถือ ท่ีมีตอทัศนคติตอโฆษณา 

3 

1.3.2  เพ่ือศึกษาอิทธิพลของทัศนคติตอโฆษณา และความนาเชื่อถือของ

การสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส ท่ีมีตอการตระหนักใน

ตราสินคา 

3 

1.3.3  เพ่ือศึกษาอิทธิพลของทัศนคติตอโฆษณา ความนาเชื่อถือของการ

สื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส และการตระหนักในตรา

สินคา ท่ีมีตอภาพลักษณตราสินคา 

3 
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1.3.4  เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการตระหนักในตราสินคา และภาพลักษณ

ตราสินคา ท่ีมีตอความตั้งใจในการใชบริการสตรีมวิดีโอ 

3 

1.4 ขอบเขตการวิจัย 3 

 

บทท่ี 2 วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 4 

  

2.1 ทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 4 

2.1.1 ทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจ (Uses and 

Gratifications Theory: U&G Theory) 

4 

2.1.2 โฆษณาออนไลน (Online Advertising) 5 

2.1.3 ความนาเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส 5 

2.1.4 ความรูในตราสินคา (Brand knowledge) 5 
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2.2.2 ทัศนคติตอโฆษณาออนไลน 8 

2.2.3 ความนาเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส 8 

2.2.4 การตระหนักในตราสินคา 9 

2.2.5 ภาพลักษณตราสินคา 9 
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3.1 กรอบแนวคิดการวิจัย 12 

3.2 นิยามคําศัพท 12 

3.3 สมมติฐานการวิจัย 14 
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บันเทิงสงผลทางบวกตอทัศนคติตอโฆษณา 
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15 
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15 
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16 
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16 
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ตอภาพลักษณตราสินคา 

16 

3.3.9   ความสัมพันธระหวางการตระหนักในตราสินคาสงผลทางบวก

ตอความตั้งใจในการใชบริการ 

17 
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4.2 เครื่องมือเพ่ือการวิจัย 19 

4.3 การออกแบบการวิจัย 23 

4.4 การวิเคราะหความเท่ียงตรงของเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 23 
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บทท่ี 5 ผลการวิจัยและอภิปรายผล 26 
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26 

5.2.1 การตรวจสอบความตรงของแบบสอบถาม (Validity) 26 

5.2.2 การตรวจสอบความเท่ียงของแบบสอบถาม (Reliability) 33 

5.3 การสอบทานการกระจายตัวของขอมูล 33 

5.4 การทดสอบสหสัมพันธ (correlation) 34 

5.5 สรุปคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัววัด 34 

5.6 ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 38 

5.7 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย (regression analysis) 42 

5.7.1  ความสัมพันธระหวางตัวแปรโฆษณาออนไลนดานการให

ขอมูล โฆษณาออนไลนดานการใหความบันเทิง และโฆษณา

ออนไลนดานการสรางความนาเชื่อถือ กับทัศนคติตอโฆษณา 

42 

5.7.2  ความสัมพันธระหวางตัวแปรทัศนคติตอโฆษณา  
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45 
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความสําคัญและท่ีมาของปญหางานวิจัย 

 

ยุคแหงเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีอยางเชนปจจุบันสงผลใหหลายภาคอุตสาหกรรม 

ท่ัวโลกตองรีบปรับตัวตามเทคโนโลยีท่ีเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็ว หากธุรกิจไมปรับตัวตาม

เทคโนโลยีใหม ๆ ก็อาจทําใหธุรกิจนั้นไมสามารถอยูในอุตสาหกรรมได ตัวอยางเชน โกดัก (Kodak)  

ท่ีเคยเปนบริษัทยักษใหญซ่ึงเปนผูนําตลาดฟลมถายภาพ แตปจจุบันกลายเปนบริษัทขนาดเล็กท่ีมี

มูลคาไมถึง 1 พันลานเหรียญดอลลาสหรัฐ เพราะไมสามารถปรับตัวใหทันตอเทคโนโลยีใหมอยาง

กลองดิจิทัลได  (Anthony, 2016) 

การบริการสตริมวิดีโอ (Video Streaming Service) เปนการบริการชนิดหนึ่งท่ีเกิด

จากการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีดิจิทัล และสงผลกระทบตออุตสาหกรรมบันเทิงครั้งใหญ 

(Entertainment Industry) และยังทําใหพฤติกรรมของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไป จากรายงานของ 

Euromonitor (2018) พบวา จํานวนผูใชบริการรับชมภาพยนตรผานทางโรงภาพยนตรลดลง 

อยางตอเนื่องตั้งแตป 2011 ในขณะเดียวกันพบวาผูใชบริการสตรีมวิดีโอมีจํานวนเพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่อง

ทุกปราว 14 เปอร เ ซ็นต  ชี้ ให เห็นวาปจจุบันการบริการสตรีมวิดี โอเขามามีบทบาทสําคัญ 

ในอุตสาหกรรมนี้ โดยมีคนยุคมิลเลนเนียล (Generation Millennials) เปนผูบริโภคหลัก สวนกลุม

ผูบริโภครอง คือ กลุมคนเจเนอเรชั่น Z งานวิจัยของ Summers et al. (2016) ใหคํานิยามวา บริการ

สตรีมวิดีโอเน็ตฟลิกซ คือ การใหบริการสตรีมท่ีผลิตรายการทีวีและภาพยนตร ผานทางอินเทอรเน็ต

ไปยังชุดอุปกรณรับของผูใชงานท่ีมีความหลากหลาย เชน สมารทโฟน แท็บเล็ต และสมารททีวี และ 

Wohn (2009) กลาววา ขอแตกตางระหวางการใหบริการของโทรทัศนแบบดั้งเดิมและการบริการ

สตรีมวิดีโอของเน็ตฟลิกซ คือ เน็ตฟลิกซมีเนื้อหาท่ีหลากหลายกวาเพ่ือใหผูใชบริการไดรับเนื้อหาตาม

ความตองการ เชน ภาพยนตรและละครชุดของคายภาพยนตรภายนอก ภาพยนตรและละครชุดของ

เน็ตฟลิกซเอง เปนตน นอกจากนั้นเน็ตฟลิกซยังมีขอดีอ่ืนอีก เชน มีคาบริการท่ีถูกกวา ผูใชมีอิสระ 

ในการบริหารเวลาการรับชมเนื้อหาตาง ๆ ไดเอง และไมมีโฆษณาระหวางการใชบริการ   

ขอมูลจาก Netflix (2018) รายงานวาในปพ.ศ. 2561 เน็ตฟลิกซมีมูลคาการเติบโต 

ของรายไดรวมตอปเพ่ิมข้ึน 35 เปอรเซ็นต คิดเปนเม็ดเงินอยูท่ี 16 พันลานเหรียญดอลลารสหรัฐ  

ซ่ึงถือไดวาเปนบริษัทท่ีเติบโตอยางรวดเร็วและมีแนวโนมเติบโตอีกในปพ.ศ. 2562 โดยเน็ตฟลิกซ 

ไดเริ่มเขามาบุกอุตสาหกรรมบันเทิงของประเทศไทยในปพ.ศ. 2559 ปจจุบันเน็ตฟลิกซไดเขามา 

Ref. code: 25616002030879MXA



2 

มีบทบาทในอุตสาหกรรมบันเทิงของประเทศไทยอยางเต็มตัว และเน็ตฟลิกซกลายเปนผูใหบริการ 

สตริมวิดีโออันดับตน ๆ ของประเทศไทยแลว ดวยการใชกลยุทธการโลคัลไลเซชัน (Localization 

Strategy) ในการขยายพ้ืนท่ีใหบริการไปยังประเทศตาง ๆ ท่ัวโลก ดวยการเนนการสรางเนื้อหาอยาง

เขาใจผูบริโภค การทําคําบรรยายใตภาพเพ่ือรองรับผูใชงานหลากหลายประเทศ และการเรงสราง 

การบอกตอ (Word of mouth) ของผูบริโภคผานการโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน (Online Social 

Media Advertising)  

งานวิจัยในอดีตมีการศึกษาเก่ียวกับ การสื่อสารทางการตลาดเชน โฆษณาบนสื่อแบบ

ดั้งเดิม (Traditional Media) และโฆษณาบนสื่อออนไลน (Online Media) พบวา ผูบริโภคตองการ

ประเภทของเนื้อหาโฆษณาท่ีแตกตางกันในสินคาและบริการท่ีแตกตางกัน เชน ในธุรกิจขายสินคา

ออนไลนผูบริโภคตองการโฆษณาท่ีสามารถใหขอมูลดานขอมูลของสินคา และดานความนาเชื่อถือ 

เปนสําคัญ เปนตน และเนื่องจากการบริการสตรีมวิดีโอเพ่ิงเขามาในประเทศไทยไดไมนาน ทําให 

มีงานวิจัยในไทยจํานวนไมมากท่ีศึกษาเก่ียวกับธุรกิจบริการนี้ อีกท้ังคนไทยยังไมมีความคุนชินกับ 

การบริการประเภทนี้ แตเคยมีการศึกษาโฆษณาของบริการสตรีมวิดีโอเชิงคุณภาพในไทยพบวา 

โฆษณาสําหรับบริการสตรีมวิดีโอมักจะเอาสวนหนึ่งของเนื้อหาภาพยนตรหรือซีรียท่ีตนเองใหบริการ

มาใสในเนื้อหาโฆษณา โดยเนื้อหาโฆษณาประกอบดวย ขอความท่ีถูกถายทอดผานมุมมองของผูท่ีเคย

ใชบริการ วิดีโอและรูปท่ีถูกถายทอดผานตราสินคา และการกระจายขอมูลผานผูมีอิทธิพลทาง

ความคิด (Influencer) โดยมีวัตถุประสงคใหผูบริโภคอยากติดตามรับชมตอ (วศิน, 2015) และยังไมมี

งานวิจัยเชิงปริมาณท่ีศึกษา โฆษณาออนไลน และความนาเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากตอปาก

อิเล็กทรอนิกสท่ีมีอิทธิพลตอ ความตั้งใจในการใชบริการสตรีมวิดีโอ ผานการตระหนักในตราสินคา

และภาพลักษณตราสินคาในบริบทของประเทศไทย ทําใหนักการตลาดในไทยเองก็ยังไมสามารถเขาใจ

ทัศนคติตอโฆษณาออนไลน และทัศนคติตอตราสินคาของผูบริโภคคนไทยอยางลึกซ้ึง นอกจากนั้น

งานวิจัยตางประเทศก็ยังไมเคยมีการเชื่อมโยงความสัมพันธของทัศนคติตอโฆษณาออนไลนและ

ทัศนคติตอตราสินคาท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจในการใชบริการสําหรับธุรกิจประเภทนี้ 

 

1.2 คําถามการวิจัย 

 

โฆษณาออนไลนดานการใหขอมูล (informativeness Advertising) โฆษณาออนไลน

ดานการใหความบันเทิง (Entertainment Advertising) โฆษณาออนไลนดานการสรางความ

นาเชื่อ ถือ (credibility Advertising)  และความนาเชื่อ ถือของการสื่อสารแบบปากตอปาก

อิเล็กทรอนิกส (Credibility of Electronic Word of Mouth) การสื่อสารแบบใดบางท่ีมีอิทธิพล 
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ตอความตั้งใจในการใชบริการสตรีมวิดีโอ (Intention to Use) ผานการตระหนักในตราสินคา (Brand 

Awareness) และภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 

 

1.3 วัตถุประสงคการวิจัย 

 

วัตถุประสงคท่ีสําคัญของงานวิจัยนี้คือ การศึกษาอิทธิพลจากโฆษณาออนไลน  และ

ความนาเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส ท่ีสงผลตอความตั้งใจในการใชบริการ

สตรีมวิดีโอ กรณีศึกษาเน็ตฟลิกซ ผานการตระหนักในตราสินคาและภาพลักษณตราสินคา  

โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1.3.1 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของโฆษณาออนไลนดานการใหขอมูล โฆษณาออนไลนดานการ

ใหความบันเทิง และโฆษณาออนไลนดานการสรางความนาเชื่อถือ ท่ีมีตอทัศนคติตอโฆษณา 

1.3.2 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของทัศนคติตอโฆษณา และความนาเชื่อถือของการสื่อสารแบบ

ปากตอปากอิเล็กทรอนิกส ท่ีมีตอการตระหนักในตราสินคา 

1.3.3 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของทัศนคติตอโฆษณา ความนาเชื่อถือของการสื่อสารแบบปาก

ตอปากอิเล็กทรอนิกส และการตระหนักในตราสินคา ท่ีมีตอภาพลักษณตราสินคา 

1.3.4 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการตระหนักในตราสินคา และภาพลักษณตราสินคา  

ท่ีมีตอความตั้งใจในการใชบริการสตรีมวิดีโอ 

 

1.4 ขอบเขตของการวิจัย 

 

งานวิจัยนี้เปนการศึกษาอิทธิพลจากโฆษณาออนไลน และความนาเชื่อถือของการ

สื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส ผานการตระหนักในตราสินคาและภาพลักษณตราสินคา  

ท่ีสงผลตอความตั้งใจในการใชบริการสตรีมวิดีโอ โดยเก็บขอมูลจากผูท่ีเคยรับโฆษณาออนไลนของ

เน็ตฟลิกซ ไดแก เฟสบุค ยูทูบ ทวิตเตอร อินสตาแกรม เปนตน และผูท่ีเคยรับความนาเชื่อถือของกา

สื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส โดยงานวิจัยนี้เปนการศึกษาในลักษณะของการวิจัยเชิงสํารวจ 

(survey research) ดวยแบบสอบถาม (questionnaire) แบบอิเล็กทรอนิกสท่ีเก็บรวบรวมขอมูล 

และนําขอมูลมาวิเคราะหผลทางสถิติ ซ่ึงทําการเก็บขอมูลและศึกษาในชวงเดือนกุมภาพันธ ถึงเดือน 
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บทที่ 2 

วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

2.1 ทฤษฎีท่ีเกี่ยวของ 

 

ผูวิจัยไดทําการศึกษาและทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยในอดีต และไดนําแนวคิด 

ท่ีเก่ียวของมาเปนแนวทางในการทําวิจัย เพ่ือศึกษาความตั้งใจในการใชบริการสตรีมวิดีโอท่ีเกิดจาก

โฆษณาออนไลน และความนาเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส โดยมีทฤษฎีและ

วรรณกรรมท่ีเก่ียวของกับงานวิจัย ดังตอไปนี้ 

 

2.1.1 ทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจ (Uses and Gratifications 

Theory: U&G Theory) 

ทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจ เปนแนวคิดท่ีไดรับการยอมรับและ 

ถูกใชกันอยางแพรหลายในอดีต และใชในการประเมินประสิทธิภาพของสื่อโฆษณา (McQuail, 1994) 

โดยแนวคิดนี้ถูกพัฒนาและศึกษามาอยางตอเนื่อง เพ่ือศึกษาประเภทของสื่อและประเภทของเนื้อหา

ในโฆษณา ท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจ ความตองการทางสังคม และความตองการ 

ทางจิตวิทยา ของผูรับสารหรือผูบริโภค (Cantril, 1941) ภายหลังแนวคิดนี้ไดถูกนํามาใช เพ่ืออธิบาย

แรงจูงใจทางจิตวิทยาและการสรางคุณคาจากสื่อโฆษณา ผานการรับรูของผูบริโภค เชน ทางโทรทัศน 

สื่อสิ่งพิมพ สื่ออิเล็กทรอนิกส และอินเทอรเน็ต เปนตน (Luo, 2002) โดยประเภทของเนื้อหาหลัก 

ของโฆษณาท่ีมีอิทธิพลตอ การสรางคุณคาของสื่อโฆษณาและทัศนคติตอโฆษณาของผูบริโภค  

คือ การใหขอมูลของโฆษณา และการใหความบันเทิงของโฆษณา และการทําใหผูรับสารไมเกิดความ

รําคาญ ( Irritation) (Ducoffe, 1995, Luo, 2002, Okazaki, 2004) และ Ducoffe (1996) ไดนํา

แบบจําลองนี้มาใชกับโฆษณาออนไลนบนเว็บไซดพบวา ทัศนคติตอโฆษณาของผูบริโภคสําหรับ

โฆษณาออนไลนนั้น ไดรับผลกระทบมาจากการรับรูคุณคาจากโฆษณา 3 ดาน ไดแก การใหขอมูลของ

โฆษณา การใหความบันเทิงของโฆษณา และการไมกอใหเกิดความรําคาญตอผูบริโภค ซ่ึงใหผล

เหมือนกับการทดสอบในโฆษณาออฟไลน นอกจากการวัดประสิทธิผลของโฆษณาผานมุมมอง 3 ดาน

แลว Wang (2005) และ Wang and Sun (2010) พบวา ยังมีมุมมองอ่ืน ๆ ของโฆษณาท่ีนาสนใจ

และสงผลโดยตรงตอทัศนคติตอโฆษณา เชน การสรางความนาเชื่อถือของโฆษณา และ การมีสวนรวม

ในโฆษณาของผู บริ โภค ( interactivity)  โดยงานวิ จั ยนี้ ศึ กษาโฆษณาออนไลน ใน  3 ด าน  

คือ ดานการใหขอมูล ดานการใหความบันเทิง และดานการสรางความนาเชื่อถือ 
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2.1.2 โฆษณาออนไลน (Online Advertising) 

โฆษณาออนไลน เปนการสื่อสารระบบสองทาง (Two-way Communication) 

บนอินเตอรเน็ตท่ีงายท่ีสุดในการสื่อสารการตลาดไปยังผูบริโภค และการโฆษณาออนไลนสามารถแบง

ออกไดเปน 3 ประเภท ไดแก โฆษณาในการคนหา (search advertising) โดยผูโฆษณาจะซ้ือคํา

สําคัญในการคนหา เพ่ือดึงดูดใหผูคนหาเจอสินคาของตนกอน โฆษณายอย (classified advertising) 

คือ โฆษณารูปแบบของขอความท่ีปรากฏอยูบนสวนหนึ่งของเว็บไซตและอาจมีการเชื่อมโยงลิงกไปยัง

เว็บไซตหลัก และโฆษณาท่ีถูกแสดง (display advertising) คือ โฆษณารูปแบบของขอความ รูปภาพ 

หรือวิดีโอ สวนมากจะอยูบนสื่อสังคมออนไลน (Online Social Media) เชน เฟสบุค อินสตาแกรม  

ยูทูบ เปนตน และปจจุบันโฆษณาออนไลนสวนใหญปรากฏอยูบนสื่อสังคมออนไลนมากท่ีสุด เนื่องจาก

เปนสื่อท่ีเขาถึงผูบริโภคไดดีท่ีสุด (Goldfarb, 2014) และจากงานวิจัยพบวา โฆษณาออนไลนท่ี

สามารถทําใหผูบริ โภคเกิดการรับรู เชิงบวกมีเนื้อหา 3 ดาน คือ โฆษณาดานการใหขอมูล 

(Informativeness) โฆษณาดานการใหความบันเทิง (Entertainment) โฆษณาดานการสรางความ

นาเชื่อถือ (Credibility) และเนื้อหาโฆษณาออนไลนในลักษณะนี้สามารถทําใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจ

ในการใชบริการได (Van-Tien Dao et al., 2014) และยังเปนวิธีท่ีงายและคุมคาท่ีสุดท่ีจะสามารถ

สื่อสารกับผูบริโภคได (Godes and Mayzlin, 2004)  

2.1.3 ความนาเช่ือถือของการส่ือสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส 

ความนาเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส หมายถึง การรับรู

ความนาเชื่อถือของผูบริโภคผานการรับการสื่อสารระหวางผูบริโภคดวยกันเองบนอินเตอรเน็ตใน

รูปแบบของ ขอคิดเห็น โดยผูบริโภคจะกลาวถึงความคิดเห็นและประสบการณท่ีมีตอสินคาและบริการ

ของตนเอง และการสื่อสารแบบนี้สามารถมีท้ังขอความเชิงบวกและเชิงลบ (Hennig-Thurau et al., 

2004) ปจจุบันทุกคนสามารถเขาถึงอินเตอรเน็ตสงผลใหผูบริโภคสามารถอานหรือแสดงความคิดเห็น

ตอสินคาและบริการไดอยางตรงไปตรงมา และทําใหการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกสยิ่ง

ไดรับความนิยมมากยิ่งข้ึน จึงเปนสาเหตุใหการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกสมีผลกระทบตอ

ภาพลักษณตราสินคาและการตัดสินใจในการใชบริการ (Reza Jalilvand and Samiei, 2012)  

2.1.4 ความรูในตราสินคา (Brand knowledge) 

Customer based Brand equity (CBBE) เปนแนวความคิดท่ีกลาวถึง การให

คุณคาของตราสินคา (Brand Equity) ในมุมมองของผูบริโภคท่ีแตกตางกันไปตามระดับความรูในตรา

สินคา (Brand knowledge) ของผูบริโภคแตละคน โดยความรูในตราสินคาเปนผลมาจากการ

ตอบสนองของผูบริโภคตอกลยุทธทางการตลาดของแบรนด และความรูในตราสินคาจะสามารถเกิดก็

ตอเม่ือผูบริโภคมีความคุนเคยกับตราสินคา เชน มีความชอบตอตราสินคา มีความสัมพันธท่ีดีกับตรา

สินคา เปนตน ซ่ึงความรูในตราสินคาประกอบดวยสวนประกอบ 2 สวนท่ีสําคัญ คือ (Keller, 1993) 
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ภาพท่ี 2.1 The Dimension of Brand Knowledge. 

ท่ีมา: Keller (1993) 

 

2.1.4.1 การตระหนักในตราสินคา (Brand Awareness) 

การตระหนักในตราสินคา สามารถวัดไดจากความสามารถในการทําใหผูบริโภคจดจําตราสินคาไดใน

สถานการณตาง ๆ หรือ ผูบริโภคสามารถแยกแยะและระบุตราสินคาได การตระหนักในตราสินคา 

ประกอบไปดวย 2 สวน คือ การจดจําตราสินคา (brand recognition) หมายถึง การท่ีผูบริโภค

สามารถจําไดวาเคยเห็นหรือเคยไดยินเก่ียวกับตราสินคานี้มาแลว และการระลึกถึงตราสินคา (brand 

recall) หมายถึง การท่ีผูบริโภคมีตราสินคาในใจเม่ือกลาวถึงประเภทของสินคานั้น ๆ (Keller, 2003) 

และ Pitta and Prevel Katsanis (1995) กลาววา การตระหนักในตราสินคามีหลายระดับข้ึนอยูกับ

ความงายในการระลึกถึงตราสินคานั้นจากประสบการณท่ีผูบริโภคเคยไดรับจากแหลงตาง ๆ เชน การ

โฆษณา การสื่อสารแบบปากตอปาก และโปรโมชั่น เปนตน และพบวา การระลึกถึงตราสินคาของ

ผูบริโภคสงผลใหผูบริโภคมีโอกาสท่ีจะซ้ือสินคาของแบรนดนั้น ๆ เพ่ิมมากข้ึน ทําใหการตระหนักใน

ตราสินคามีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคโดยเฉพาะสินคาประเภทท่ีมีความ

เก่ียวพันซ้ือต่ํา (Low Involvement) อีกท้ังยังพบวา การตระหนักในตราสินคาของผูบริโภคสามารถ

นําไปสูการเกิดภาพลักษณตราสินคาของผูบริโภค 
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2.1.4.2 ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 

ภาพลักษณตราสินคาเกิดจากการตระหนักในตราสินคา ผานความเชื่อมโยงของ

องคประกอบในตราสินคา (Brand Association) ท่ีอยูในความทรงจําของผูบริโภค และภาพลักษณ

ตราสินคาถูกวัดจากความเชื่อมโยง 4 ดาน คือ ชนิดของความเชื่อมโยงตราสินคา (Types of brand 

associations) ระดับความชอบของความเชื่อมโยงตราสินคา (Favorability of brand associations) 

ความแข็งแรงของความเชื่อมโยงตราสินคา (Strength of brand associations) และเอกลักษณของ

ความเชื่อมโยงตราสินคา (Uniqueness of brand associations) (Keller, 2003) 

 

2.2 งานวิจัยในอดีตท่ีเกี่ยวของ 

 

2.2.1 โฆษณาออนไลน 

2.2.1.1 โฆษณาออนไลนดานการใหขอมูล 

โฆษณาออนไลนดานการใหขอมูล หมายถึง โฆษณาออนไลนท่ีมีเนื้อหาโฆษณาท่ี

เปนประโยชน มีความนาสนใจ มีแหลงขอมูลท่ีดี และมีขอมูลท่ีเปนปจจุบัน (Brackett and Carr, 

2001) งานวิจัยในอดีตหลายงานแสดงใหเห็นวา โฆษณาดานการใหขอมูล มีผลตอทัศนคติตอโฆษณา

ในเชิงบวกอยางเดนชัดท่ีสุด สําหรับท้ังโฆษณาออฟไลนและโฆษณาออนไลน (Wang, 2005) ผูบริโภค

มีการใหความสําคัญของโฆษณาในแตละดานแตกตางกันในอุตสาหกรรมตางกัน เชน ผูบริโภคใน

อุตสาหกรรมกีฬาใหความสําคัญกับ โฆษณาดานการใหขอมูล และโฆษณาดานการใหความบันเทิงเปน

สําคัญ (Pyun et al., 2012)  

2.2.1.2 โฆษณาออนไลนดานการใหความบันเทิง 

โฆษณาออนไลนดานการใหความบันเทิง หมายถึง โฆษณาท่ีใหความ

บันเทิง หรือตอบสนองผูรับโฆษณาในดานอารมณ (Xu, 2006) และพบวา ผูบริโภคชอบโฆษณา

ประเภทนี้ เนื่องจากโฆษณาสามารถทําใหผูบริโภคเกิดความสนุก อารมณขัน และดึงดูดไดงาย จึงทํา

ใหการใหความบันเทิงจําเปนสําหรับการโฆษณาบนโทรศัพทมือถือ (Mobile Advertising) (Shavitt 

et al., 1998) และนอกจากการโฆษณาแบบนี้จะสามารถดึงดูดผูบริโภคไดงายแลว ยังทําใหผูบริโภค

ไมหลุดประเด็นสําคัญของขอมูลท่ีผูสงสารตองการจะสื่อสาร (Le and Nguyen, 2014) สําหรับการ

โฆษณาออนไลน พบวา โฆษณาดานการใหความบันเทิง โฆษณาดานการสรางความนาเชื่อถือ และ

โฆษณาท่ีมีการปฏิสัมพันธกับผูบริโภค สามารถทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติตอโฆษณาออนไลนในเชิง

บวกได (Wang, 2005)  

  

Ref. code: 25616002030879MXA



8 

2.2.1.3 โฆษณาออนไลนดานการสรางความนาเช่ือถือ 

โฆษณาออนไลนดานการสรางความนาเชื่อถือ หมายถึง การรับรูของ

ผูบริโภคท่ีมีตอโฆษณาในแงของ ความนาไวใจ ความนาเชื่อถือ (Xu, 2006) โดยปจจัยท่ีทําใหโฆษณา

มีความนาเชื่อถือ ไดแก ความนาเชื่อถือของบริษัท ผูสื่อสารโฆษณา (Lafferty et al., 2002) และ

ปจจัยสําคัญท่ีทําใหการโฆษณาบนโทรศัพทมือถือแบบออนไลนมีประสิทธิภาพ คือ โฆษณาตองมี

ขอมูลท่ีเปนสาระบันเทิง (infotainment) และความนาเชื่อถือไปพรอม ๆ กัน (Sinkovics et al., 

2012) 

2.2.2 ทัศนคติตอโฆษณาออนไลน 

ทัศนคติตอโฆษณาออนไลน หมายถึง ความรูสึกชอบหรือไมชอบตอโฆษณาของ

ผูบริโภค (MacKenzie and Lutz, 1989) โดยความรูสึกเหลานี้เกิดจากการรับรูประเภทเนื้อหาของ

โฆษณาท่ีแตกตางกัน เชน โฆษณาดานการใหขอมูล โฆษณาดานการใหความบันเทิง โฆษณาดานการ

สรางความนาเชื่อถือ เปนตน (Gaber and Wright, 2014) และมีงานวิจัยยืนยันวา ทัศนคติตอโฆษณา

ออนไลน มีอิทธิพลตอทัศนคติตอตราสินคา และความตั้งใจในการใชบริการของผูบริโภค (Wahid and 

Ahmed, 2011) จึงกลาวไดวา ทัศนคติตอโฆษณาออนไลนของผูบริโภคสงผลตอการตระหนักในตรา

สินคา (Buil et al., 2013, Stokes, 2013) และภาพลักษณตราสินคา (Nagar, 2015, Cheng, 2006)  

2.2.3 ความนาเช่ือถือของการส่ือสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส 

การสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกสเปนสื่อกลางท่ีทําใหเพ่ือนของผูบริโภค

รูจักตราสินคา และสามารถแลกเปลี่ยนขอคิดเห็นและประสบการณกันได ถือเปนขอไดเปรียบท่ีสําคัญ

ตอการสรางการตระหนักในตราสินคา (Ryu and Feick, 2007) นักการตลาดจึงพยายามเรงสราง

ความสัมพันธท่ีดีกับลูกคา เพ่ือหวังท่ีจะสรางการตระหนักในตราสินคา โดยความนาเชื่อถือของการ

สื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส ท่ีสามารถทําให เกิดการตระหนักในตราสินคาไดนั้น 

ประกอบดวยองคประกอบท่ีดี 4 สวน คือ ความสัมพันธระหวางผูรับและผูสงสาร (Community) 

ประสบการณท่ีเก่ียวของกันระหวางผูรับและผูสงสาร (Competence) หลักฐานแสดงความนาเชื่อถือ

ของขอมูล (Content) และความสํา คัญท่ี เ ก่ียวของ กับผู รับสาร (Consensus) (Moran and 

Muzellec, 2017) และการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส เปนหนึ่งในตัววัดกิจกรรมทาง

การตลาด (Campaign) ท่ีนิยมใชกัน เนื่องจากการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกสสามารถทํา

ใหเกิดการตระหนักในตราสินคาได (Ferguson, 2008) แตการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส

ก็สามารถสงผลดีและผลเสียตอตราสินคาได เนื่องจากผูบริโภคมักบอกเลาท้ังประสบการณท่ีดีและไมดี

ตอสินคาและบริการท่ีเคยไดรับประสบการณ และพบวามีจํานวนคนท่ีเขามาอานขอมูลเหลานี้เพ่ิม

มากข้ึนเรื่อย ๆ เพ่ือคนหาขอมูลของสินคาและบริการ เปนเหตุใหการสื่อสารแบบปากตอปาก

อิเล็กทรอนิกสสงผลโดยตรงตอภาพลักษณตราสินคา (Reza Jalilvand and Samiei, 2012) และ
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ภาพลักษณตราสินคายังเปนตัวแปรสงผานระหวางการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกสและ

ความตั้งใจในการใชบริการดวย (Semuel and Lianto, 2014, Lin et al., 2013) และเม่ือลองศึกษา

การสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส โดยมีปจจัยเรื่องเพศเขามาเก่ียวของพบวา การสื่อสารแบบ

ปากตอปากอิเล็กทรอนิกสในเพศหญิงมีอิทธิพลตอภาพลักษณตราสินคามากกวาในเพศชาย 

(Abubakar et al., 2016) นอกจากนั้นงานวิจัยของ Lin et al. (2013) ยังพบวา การอานขอคิดเห็น

และขอมูลท่ีมีคุณภาพ เปนตัวชวยท่ีสามารถเพ่ิมความม่ันใจใหกับผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือสินคา

และบริการ 

2.2.4 การตระหนักในตราสินคา 

ตระหนักในตราสินคา เปนสวนสําคัญในการชวยทําใหเกิดความแข็งแรงของการ

เชื่อมโยงของแบรนด และนําไปสูภาพลักษณตราสินคาท่ีดี (Keller et al., 2011) โดยการศึกษาของ 

Tariq et al. (2017) พบวา ภาพลักษณตราสินคาเปนตัวแปรสงผาน ระหวางการตระหนักในตรา

สินคาและความตั้งใจในการใชบริการ นอกจากการตระหนักในตราสินคาจะสงผลตอภาพลักษณตรา

สินคาแลว การตระหนักในตราสินคายังสงผลตอ ทัศนคติตอตราสินคาของผูบริโภคในดานอ่ืน ๆ เชน 

ความนาเชื่อถือตราสินคาในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส (e-commerce) (Lowry et al., 2008, Malik et 

al., 2013) ความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) (Chi et al., 2009) เปนตน ซ่ึงท้ังความ

นาเชื่อถือตราสินคาและความความภักดีในตราสินคา ตางก็มีอิทธิพลตอความตั้งใจในการใชบริการ 

หรือกลาวไดวา ความนาเชื่อถือตราสินคาและความภักดีในตราสินคา เปนตัวแปรสงผานระหวางการ

ตระหนักในตราสินคาและความตั้งใจในการใชบริการ และมีงานวิจัยท่ีศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของการ

ตระหนักในตราสินคา สําหรับชองทางการโฆษณาออนไลนอยางเชน เฟสบุค พบวา หากผูบริโภคเกิด

การตระหนักในตราสินคาในเชิงบวกแลว ก็จะสามารถสงผลกระทบตอความตั้งใจในการใชบริการใน

เชิงบวกดวย (Hutter et al., 2013) 

2.2.5 ภาพลักษณตราสินคา 

Reza Jalilvand and Samiei (2012), Wang and Tsai (2014) พบว า  จ า ก

พฤติกรรมผูบริโภคท่ีมักหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือสินคาและบริการใด ๆ ของผูบริโภคบนเฟสบุค 

ทําใหผูบริโภคเกิดภาพลักษณเชิงบวกตอตราสินคาเม่ือไดอานขอมูลเชิงบวกของสินคาผานการสื่อสาร

แบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส จึงนําไปสูความตั้งใจในการใชบริการ นอกจากนั้นยังมีการศึกษา

เก่ียวกับความสัมพันธของภาพลักษณตราสินคาและภาพลักษณรานคาออนไลน ท่ีมีผลตอความตั้งใจ

ซ้ือของผูบริโภค พบวาภาพลักษณท้ังสองมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือในเชิงบวก (Aghekyan-

Simonian et al., 2012) 

  

Ref. code: 25616002030879MXA



10 

ตารางท่ี 2.2 

ความสัมพันธของตัวแปรในงานวิจัย ตามลําดับ 

ลําดับ ทฤษฎี/งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
ความสัมพันธท่ี 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1 Abubakar et al. (2016) 
      

X 
   

2 Aghekyan-Simonian et al. (2012) 
         

X 

3 Brackett and Carr (2001) X 
    

 

    

4 Buil et al. (2013)  
   

X X 
     

5 Cheng (2006) 
 

 

  
X 

     

6 Chi et al. (2009) 
        

X 
 

7 Ferguson (2008) 
    

 X 
    

8 Gaber and Wright (2014)  X X X 
       

9 Hutter et al. (2013)  
       

X 
 

10 Keller et al. (2011)         X X  

11 Lafferty et al. (2002)    X        

12 Le and Nguyen (2014)   X         

13 Lin et al. (2013)        X    

14 Lowry et al. (2008)         X   

15 MacKenzie and Lutz (1989)  X          

16 Malik et al. (2013)          X  

17 Moran and Muzellec (2017)       X     

18 Nagar (2015)      X      

19 Pyun et al. (2012)  X X         

20 Reza Jalilvand and Samiei (2012)        X   X 

21 Ryu and Feick (2007)       X     

22 Semuel and Lianto (2014)        X    
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ตารางท่ี 2.2 

ความสัมพันธของตัวแปรในงานวิจัย ตามลําดับ (ตอ) 

ลําดับ ทฤษฎี/งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
ความสัมพันธท่ี 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

23 Shavitt et al. (1998)   X         

24 Sinkovics et al. (2012) X X X        

25 Stokes (2013)    X       

26 Tariq et al. (2017)         X X  

27 Wahid and Ahmed (2011)     
X X 

     

28 Wang (2005)  X X X 
       

29 Wang and Tsai (2014)           
X 

30 Xu (2006)    X X               

(1) ความสัมพันธระหวางโฆษณาออนไลนดานการใหขอมูลและทัศนคติตอโฆษณา (+) 

(2) ความสัมพันธระหวางโฆษณาออนไลนดานการใหความบันเทิงและทัศนคติตอโฆษณา (+) 

(3) ความสัมพันธระหวางโฆษณาออนไลนดานการสรางความนาเชื่อถือและทัศนคติตอโฆษณา (+) 

(4) ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอโฆษณาและการตระหนักในตราสินคา (+) 

(5) ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอโฆษณาและภาพลักษณตราสินคา (+) 

(6) ความสัมพันธระหวางความนาเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกสและ 

การตระหนักในตราสินคา (+) 

(7) ความสัมพันธระหวางความนาเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกสและ

ภาพลักษณตราสินคา (+) 

(8) ความสัมพันธระหวางการตระหนักในตราสินคาและภาพลักษณตราสินคา (+) 

(9) ความสัมพันธระหวางการตระหนักในตราสินคาและความตั้งใจในการใชบริการ (+) 

(10) ความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคาและความตั้งใจในการใชบริการ (+) 
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บทที่ 3 

กรอบการวิจัยและสมมตฐิานการวิจัย 

 

3.1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

จากแนวคิดการวิจัยจึงไดมาเปนกรอบแนวคิดการวิจัยดังภาพ 3.1 

 

ภาพท่ี 3.1 กรอบแนวคิดการวิจัยของโฆษณาออนไลน และความนาเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากตอ

ปากอิเล็กทรอนิกส ท่ีสงผลตอความตั้งใจในการใชบริการสตรีมวิดีโอ ผานความรูในตราสินคา 

 

3.2 นิยามคําศัพท 

 

โฆษณาออนไลน (Online Advertising) 

โฆษณาออนไลน หมายถึง เนื้อหาหรือขอความท่ีถูกจัดเตรียมโดยผูโฆษณาสําหรับสื่อ

ออนไลน เชน บนเว็บไซต เครื่องมือคนหา (search engines) สื่อสังคมออนไลน เปนตน (Ha, 2008) 

เนื้อหาอาจจะอยูในรูปแบบของ เสียง วิดีโอ หรือนวัตกรรมใหม ๆ (Stokes, 2013) และเนื้อหา

โฆษณาจะข้ึนอยูกับประเภทของสินคาและบริการท่ีผูบริโภคสนใจ (Van-Tien Dao et al., 2014) 

และการโฆษณาออนไลนอาจจะเปนการสื่อสารทางเดียวก็ได (Leckenby and Li, 2000) 

 

  

Ref. code: 25616002030879MXA



13 

ความนาเช่ือถือของการส่ือสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส (Credibility of 

Electronic Word of Mouth) 

ความนาเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส หมายถึง ความนาเชื่อถือ

ของผูบริโภคในการรับการสื่อสารระหวางผูบริโภคดวยกันเองบนอินเตอรเน็ตในรูปแบบของ 

ขอคิดเห็น โดยผูบริโภคกลาวถึงความคิดเห็นและประสบการณท่ีมีตอสินคาและบริการผาน

ประสบการณของตนเอง การใชงาน ลักษณะเฉพาะของสินคา หรือผูขายสินคา เปนตน (Litvin et 

al., 2008) และการสื่อสารแบบนี้สามารถมีท้ังขอความเชิงบวกและเชิงลบ (Hennig-Thurau et al., 

2004) โดยพัฒนามาจากการสื่อสารแบบออฟไลน (Cheung et al., 2008)  

ทัศนคติตอโฆษณาออนไลน (Attitude toward Online Advertising) 

ทัศนคติตอโฆษณาออนไลน หมายถึง การตอบสนองหรือความรูสึกของผูบริโภคท่ีมีตอ

โฆษณา อาจมีท้ังความรูสึกชอบหรือไมชอบ (MacKenzie and Lutz, 1989) โดยทัศนคติตอโฆษณา

สามารถสงผลโดยตรงตอพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการของผูบริโภคได (Lacobucci and 

Churchill, 2010) ไมวาจะเปนการตอบสนองจากโฆษณาทางออฟไลนหรือออนไลน (Burns, 2003)  

การตระหนักในตราสินคา (Brand Awareness) 

การตระหนักในตราสินคา หมายถึง ความสามารถของผูบริโภคท่ีจะนึกถึงและระลึกถึง

ตราสินคาในสถานการณตาง ๆ (Aaker, 1996) หรือความสามารถในการเขาถึงความทรงจําของ

ผูบริโภค โดยสามารถวัดไดจาก การตระหนักแบบระลึกได (Brand Recall) การตระหนักแบบมีสิ่ง

กระตุน (Brand Recognition) โดยการตระหนักในตราสินคามีผลตอความเชื่อมโยงของตราสินคาใน

ความทรงจําของผูบริโภค (Hoeffler and Keller, 2002, Chandon, 2003) 

ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 

ภาพลักษณตราสินคา หมายถึง การรับรูของผูบริโภคเม่ือเห็นตราสินคา ซ่ึงมาจากความ

เชื่อมโยงของตราสินคาผานประสบการณท่ีผูบริโภคเคยไดรับ และความเชื่อมโยงเหลานี้ประกอบดวย

หลายมุมมอง (Keller et al., 2011, Cretu and Brodie, 2007) ภาพลักษณของแบรนดมีบทบาท

สําคัญในการตลาด ท่ีทําใหแบรนดเกิดความแตกตางของสินคาและบริการท่ีจับตองได (Mudambi et 

al., 1997) 

ความตั้งใจในการใชบริการ (Intention to Use) 

ความตั้งใจในการใชบริการ หมายถึง ความพรอมและความเต็มใจของผูบริโภคในการซ้ือ

สินคาหรือใชบริการ (Al-Ekam et al., 2012) โดยพิจารณาจากความตั้งใจท่ีจะใชบริการในอนาคต 

และการตัดสินใจใชบริการซํ้า หรืออาจหมายถึง ระดับความเชื่อม่ันของของผูบริโภคท่ีจะยอมจายใน

ราคาท่ีถูกต้ังไว (Balakrishnan et al., 2014) และผูบริโภคจะเขาสูกระบวนการวิเคราะหกอนท่ี

ตัดสินใจในการใชบริการจริง (Lim et al., 2016) 
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3.3 สมมติฐานการวิจัย 

 

3.3.1 ความสัมพันธระหวางโฆษณาออนไลนดานการใหขอมูลสงผลทางบวก ตอ

ทัศนคติตอโฆษณา 

โฆษณาดานการใหขอมูล เปนเนื้อหาพ้ืนฐานของโฆษณาออนไลนและโฆษณา

ออฟไลน ท่ีจําเปนตองมีและถูกใชในการโฆษณามานานต้ังแตอดีตจนถึงปจจุบัน เนื่องจากผูบริโภค

ยังคงตองการขอมูลท่ีเปนประโยชนจากการรับชมโฆษณา (Ducoffe, 1996) และขอมูลท่ีสําคัญใน

โฆษณาประเภทนี้ยังชวยใหผูบริโภคสามารถวิเคราะหสินคาและบริการไดดียิ่งข้ึน (Pyun, 2006) 

นอกจากนั้น โฆษณาออนไลนดานการใหขอมูลยังเปนแหลงขอมูลท่ีดีในการเพ่ิมความรู ขอมูลขาวสาร

ของสินคาและบริการท่ีผูบริโภคสนใจ (Moriarty et al., 2014) 

สมมติฐานท่ี 1:  โฆษณาออนไลนดานการใหขอมูลสงผลทางบวก ตอทัศนคติตอ

โฆษณา 

3.3.2 ความสัมพันธระหวางโฆษณาออนไลนดานการใหความบันเทิงสงผลทางบวก 

ตอทัศนคติตอโฆษณา 

โฆษณาดานการใหความบันเทิง เปนสาเหตุหนึ่งท่ีทําใหผูบริโภคยังคงชอบการ

โฆษณาทางโทรทัศน (Mittal, 1994) เพราะนอกจากโฆษณาดานการใหความบันเทิงจะทําใหผูรับ

โฆษณารูสึกสนุก มีอารมณขันแลว ยังทําใหผูรับโฆษณารูสึกเต็มใจท่ีจะดูหรืออานโฆษณาเหลานั้นได 

และโฆษณาแบบนี้ยังมีอิทธิพลตอการตัดสินใจในการใชบริการของผูบริโภคดวย (Le and Nguyen, 

2014) และจากงานวิจัยพบวา โฆษณาประเภทนี้ยังทําใหผูรับโฆษณามีความสนใจท่ีอยากจะติดตามดู

โฆษณาเองท้ังจากทางออนไลนและออฟไลน (Gaber and Wright, 2014)  

สมมติฐานท่ี 2:  โฆษณาออนไลนดานการใหความบันเทิงสงผลทางบวก ตอ

ทัศนคติตอโฆษณา 
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3.3.3 ความสัมพันธระหวางโฆษณาออนไลนดานการสรางความนาเช่ือถือสงผล

ทางบวก ตอทัศนคติตอโฆษณา 

โฆษณาออนไลนดานการสรางความนาเชื่อถือ เปนสิ่งสําคัญท่ีจะทําใหผูบริโภค 

เชื่อใจ และม่ันใจในการตัดสินใจในการใชบริการ โดยความนาเชื่อถือสรางไดจาก ความนาเชื่อถือของ

บริษัทเอง และการเปนท่ียอมรับของผูบริโภคสวนมาก (Okazaki et al., 2007) และโฆษณาออนไลน

ดานการสรางความนาเชื่อถือ ถูกใชในการโฆษณาสําหรับสินคาประเภทเทคโนโลยี โดยการมีสวนชวย

ทําใหผูบริโภคเกิดการยอมรับการปรับตัวของเทคโนโลยีท่ีเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็วในปจจุบัน  

(Bahmanziari et al., 2003) และโฆษณาออนไลนดานการสรางความนาเชื่อถือ ทําใหผูบริโภคเกิด

ทัศนคติท่ีดีตอโฆษณา (Sinkovics et al., 2012)  

สมมติฐานท่ี 3:  โฆษณาออนไลนดานการสรางความนาเชื่อถือสงผลทางบวก ตอ

ทัศนคติตอโฆษณา 

3.3.4 ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอโฆษณาสงผลทางบวก ตอการตระหนักใน

ตราสินคา 

ทัศนคติตอโฆษณา มีอิทธิพลตอทัศนคติตอตราสินคา ซ่ึงมีองคประกอบหลักคือ 

การตระหนักในตราสินคา (Lee et al., 2016) ดังนั้นนักการตลาดจึงพยายามคิดกลยุทธในการ

โฆษณาท่ีแตกตาง เพ่ือเรงสรางทัศนคติท่ีดีตอโฆษณา แลวนําไปสูการตระหนักในตราสินคาของ

ผูบริโภค (Buil et al., 2013) นอกจากนั้นงานวิจัยยังพบวา ผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะซ้ือสินคาและ

บริการ จากบริษัทท่ีสามารถทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีตอโฆษณา เพราะทัศนคติตอโฆษณาในเชิง

บวกสงผลตอ การตระหนักในตราสินคาในเชิงบวก (Ducoffe, 1996)  

สมมติฐานท่ี 4:  ทัศนคติตอโฆษณาสงผลทางบวก ตอการตระหนักในตราสินคา 

3.3.5 ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอโฆษณาสงผลทางบวก ตอภาพลักษณตรา

สินคา 

ทัศนคติตอโฆษณา ถูกใชในการวัดประสิทธิภาพของโฆษณามาอยางแพรหลาย 

โดยมีภาพลักษณตราสินคาเปนหนึ่งในเครื่องยืนยังถึงประสิทธิภาพของโฆษณา (MacKenzie and 

Lutz, 1989) และมีงานวิจัยพบวา ผูบริโภคจะเชื่อถือโฆษณาและสรางภาพลักษณท่ีดีตอตราสินคา ก็

ตอเม่ือผูบริโภคไดเกิดทัศนคติตอโฆษณาทางบวกหลังจากไดรับโฆษณา (Chan et al., 2013, Nagar, 

2015) 

สมมติฐานท่ี 5:  ทัศนคติตอโฆษณาสงผลทางบวก ตอภาพลักษณตราสินคา 
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3.3.6 ความสัมพันธระหวางความนาเช่ือถือของการส่ือสารแบบปากตอปาก

อิเล็กทรอนิกสสงผลทางบวก ตอการตระหนักในตราสินคา 

Ferguson (2008) ก็พบวา ความนาเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากตอปาก

อิเล็กทรอนิกสสามารถทําใหเกิดการตระหนักในตราสินคาได โดยผูบริโภคจะมีการสื่อสารกันเองใน

เรื่องสินคาและบริการท้ังทางออนไลนและออฟไลน  (Lang and Hyde, 2013) จึงทําใหการสื่อสาร

แบบนี้สงผลตอการตระหนักในตราสินคา เชน การตระหนักดานขอมูลสินคา การตระหนักดาน

ประสบการณ การตระหนักดานอารมณ (Coulter and Roggeveen, 2012)  

สมมติฐานท่ี 6: ความนาเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส

สงผลทางบวก ตอการตระหนักในตราสินคา 

3.3.7 ความสัมพันธระหวางความนาเช่ือถือของการส่ือสารแบบปากตอปาก

อิเล็กทรอนิกสสงผลทางบวก ตอภาพลักษณตราสินคา 

งานวิจัยพบวา ความนาเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส

สงผลโดยตรงตอภาพลักษณตราสินคา (Reza Jalilvand and Samiei, 2012) นอกจากนั้นความ

นาเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกสยังสงผลตอความเชื่อม่ันในตราสินคา และ

ความตั้งใจในการใชบริการดวย (Semuel and Lianto, 2014) และมีงานวิจัยพบวา ภาพลักษณตรา

สินคา เปนตัวแปรสงผานระหวาง ความนาเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกสและ

ความตั้งใจในการใชบริการ (Tariq et al., 2017) 

สมมติฐานท่ี 7: ความนาเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส

สงผลทางบวก ตอภาพลักษณตราสินคา 

3.3.8 ความสัมพันธระหวางการตระหนักในตราสินคาสงผลทางบวก ตอภาพลักษณ

ตราสินคา 

การตระหนักในตราสินคา สงผลกระทบเชิงบวกตอภาพลักษณตราสินคา (Keller 

et al., 2011) และภาพลักษณตราสินคายังสามารถทําใหเกิดความตั้งใจในการใชบริการของผูบริโภค

ดวย (Tariq et al., 2017) การสรางการตระหนักในตราสินคาสามารถทําได โดยการเรงสรางรับรู

ใหแกผูบริโภคจากการให ขอมูลดานตราสินคา ขอมูลลักษณะของสินคาและบริการ รวมถึงการให

ขอมูลดานราคาของสินคาและบริการ ผานการสื่อสารทางการตลาด จึงสามารถนําไปสูภาพลักษณตรา

สินคาในเชิงบวกได (Dib and Alhaddad, 2015) 

สมมติฐานท่ี 8: การตระหนักตราสินคาสงผลทางบวก ตอภาพลักษณตราสินคา 
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3.3.9 ความสัมพันธระหวางการตระหนักในตราสินคาสงผลทางบวก ตอความตั้งใจ

ในการใชบริการ 

Chi et al. (2009) พบวา การตระหนักในตราสินคามีอิทธิพลโดยตรงตอความ

ตั้งใจในการใชบริการ และสามารถทําใหเกิดความความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) ได และ

ความความภักดีในตราสินคามีอิทธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจในการใชบริการ งานวิจัยของ Malik et 

al. (2013) พบวา ท้ังความภักดีในตราสินคาและการตระหนักในตราสินคาเปนตัวแปรท่ีสําคัญในการ

เพ่ิมความตั้งใจซ้ือสินคาสําหรับอุตสาหกรรมเสื้อผา สําหรับการทําโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลนอยาง 

เฟสบุค นักการตลาดตองใหความสําคัญกับการเรงสรางการตระหนักในตราสินคา การสื่อสารแบบ

ปากตอปาก โดยผลการวิจัยระบุชัดเจนวา การตระหนักในตราสินคาในเชิงบวกจะสงผลตอความตั้งใจ

ในการใชบริการเชิงบวกดวย (Hutter et al., 2013) 

สมมติฐานท่ี 9: การตระหนักในตราสินคาสงผลทางบวก ตอความต้ังใจในการใช

บริการ  

3.3.10 ความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคาสงผลทางบวก ตอความตั้งใจใน

การใชบริการ 

ผูบริโภคจะสามารถเกิดภาพลักษณเชิงบวกจากการอานขอมูลเชิงบวกของสินคา 

จึงทําใหผูบริโภครับรูคุณคาตราสินคาในเชิงบวก และนําไปสูความตั้งใจในการใชบริการได (Reza 

Jalilvand and Samiei, 2012, Wang and Tsai, 2014) และ Aghekyan-Simonian et al. (2012) 

พบวา สําหรับธุรกิจรานคาออนไลนแลว ท้ังภาพลักษณตราสินคาและภาพลักษณของรานคาออนไลน 

มีอิทธิพลเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือสินคาของผูบริโภค 

สมมติฐานท่ี 10: ภาพลักษณตราสินคาสงผลทางบวก ตอความตั้งใจในการใช

บริการ 
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บทที่ 4 

วิธีการวิจัย 

 

งานวิจัยนี้ เปนงานวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) ในรูปแบบของการวิจัย

เชิงสํารวจ (survey research) โดยการใชแบบสอบถาม (questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บ

รวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง และนําขอมูลท่ีไดมาใชเพ่ือการวิเคราะหขอมูลทางสถิติในการทดสอบ

สมมติฐาน โดยมีรายละเอียดวิธีการวิจัย ดังตอไปนี้ 

 

4.1 การคัดเลือกตัวอยางและกลุมตัวอยาง 

 

4.1.1 ประชากรท่ีใชในการศึกษา 

ประชากรท่ีใชในการศึกษาในงานวิจัยนี้ คือ ผูท่ีเคยเห็นโฆษณาของบริการสตรีม

วิดีโอเน็ตฟลิกซบนสื่อออนไลนท้ังหมด ตัวอยางเชน เฟสบุค อินสตาแกรม ทวิตเตอร ยูทูบ พันทิป 

เปนตน และผูท่ีเคยเห็นการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกสเก่ียวกับบริการสตรีมวิดีโอเน็ตฟ

ลิกซ โดยผูท่ีเคยรับสารท้ังสองชองทางดังกลาว อาจจะใชบริการสตรีมวิดีโอเน็ตฟลิกซอยู ไมเคยใช

บริการสตรีมวิดีโอเน็ตฟลิกซเลย หรือ เคยใชบริการสตรีมวิดีโอเน็ตฟลิกซในอดีตก็ได 

4.1.2 กลุมตัวอยาง 

งานวิจัยนี้ ไดทําการศึกษาจากผูท่ีเคยรับโฆษณาออนไลนของบริการสตรีมวิดีโอ

เน็ตฟลิกซและการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกสเก่ียวกับบริการสตรีมวิดีโอเน็ตฟลิกซ โดยใช

วิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง และกลุมตัวอยางจะเปนประชากรท่ีใชในการศึกษาขางตน 

เนื่องจากไมทราบจํานวนของกลุมตัวอยางท่ีแนนอน ดังนั้นผูวิจัยจึงใชการหาขนาดของกลุมตัวอยางท่ี

สามารถกําหนดไดจากหลักเกณฑการวิเคราะหสูตรของ (Hair et al., 1998) ท่ีใชขนาดของกลุม

ตัวอยาง 5 หนวย ตอ 1 ตัวแปร และเนื่องดวยงานวิจัยนี้ประกอบดวยตัวแปร 8 ตัวแปร จํานวนขอ

คําถามท้ังหมด 32 ขอ จึงมีการคํานวณดังนี้ 

การคํานวณหาขนาดของกลุมตัวอยางข้ันต่ํา 5:1 ของ (Hair et al., 1998) 

    n = 32 x 5 

     = 160 ตัวอยาง 

ผลการคํานวณทําใหไดขนาดของกลุมตัวอยางท้ังหมด 160 ราย แตเพ่ือลดความ

คลาดเคลื่อนและสรางความเชื่อม่ันในการเก็บขอมูล ผูวิจัยจึงมีการเพ่ิมขนาดของกลุมตัวอยางข้ึนเปน

จํานวนท้ังสิ้น 200 ตัวอยาง และใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง 
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4.2 เครื่องมือเพ่ือการวิจัย 

 

การรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางจะเลือกใชการจัดเก็บแบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส

ผานชองทางออนไลน โดยแบงโครงสรางแบบสอบถามออกเปน 3 สวน (รายละเอียดแบบสอบถามอยู

ในภาคผนวก ก) ดังนี้ 

 

สวนท่ี 1: คําถามเก่ียวกับประสบการณของผูบริโภคตอโฆษณาออนไลน และการสื่อสาร

แบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส เพ่ือคัดกรองกลุมตัวอยางของการวิจัย โดยคําถามมีลักษณะเปนมาตร

นามบัญญัติ (nominal scale) และแบบสอบถามเปนแบบรายการตรวจสอบ (check-list) 

สวนท่ี 2: คําถามเก่ียวกับความคิดเห็นและทัศนคติ ของกลุมตัวอยางตอปจจัยท่ีมี

อิทธิพลตอความตั้งใจในการใชบริการสตรีมวิดีโอ ไดแก 

โฆษณาออนไลนดานการใหขอมูล โฆษณาออนไลนดานการใหความบันเทิง โฆษณา

ออนไลนดานการสรางความนาเชื่อถือ ทัศนคติตอโฆษณาออนไลน ความนาเชื่อถือของการสื่อสาร

แบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส การตระหนักในตราสินคา ภาพลักษณตราสินคา ความตั้งใจในการใช

บริการสตรีมวิดีโอ โดยมีการใชมาตรวัด 5 ระดับ ไดแก   

 ระดับคะแนน 1 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

 ระดับคะแนน 2 หมายถึง ไมเห็นดวย 

 ระดบัคะแนน 3 หมายถึง ปานกลาง 

 ระดับคะแนน 4 หมายถึง เห็นดวย 

 ระดับคะแนน 5 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 

สวนท่ี 3: คําถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ซ่ึงเปนขอมูลลักษณะ

บุคคล เชน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพปจจุบัน รายไดเฉลี่ยตอเดือน และขอมูลการใชงาน

บริการสตรีมวิดีโอ โดยคําถามมีลักษณะเปนมาตรานามบัญญัติ (nominal scale) ซ่ึงแบบสอบถาม

เปนแบบตรวจสอบรายการ (check-list) 
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ตารางท่ี 4.2 

ตารางแสดงคําถามเพ่ือวัดคาตัวแปรตาง ๆ ของงานวิจัย 

ปจจัย คําถาม ท่ีมา 

โฆษณาออนไลนดาน

การใหขอมูล 

(Informativeness 

Advertising: IA) 

IA1 ทานคิดวา เนื้อหาโฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซ 

เปนแหลงขอมูลท่ีดี สําหรับการรับชมสตรีมวิดีโอ 

ดัดแปลงจาก  

Logan et al. 

(2012) IA2 ทานรูสึกวา เนื้อหาโฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซ 

ใหขอมูลท่ีสําคัญและเปนประโยชน สําหรับ 

การรับชมสตรีมวิดีโอ 

IA3 ทานรูสึกวา เนื้อหาโฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซ 

เขากับสถานการณหรือทันกับเหตุการณปจจุบัน 

IA4 ทานรูสึกวา เนื้อหาโฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซ  

มีการอัพเดตอยูเสมอ 

 

โฆษณาออนไลนดาน

การใหความบันเทิง 

(Entertainment 

Advertising: EA) 

EA1 ทานรูสึกวา เนื้อหาโฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซ 

สรางความตลกหรือบันเทิงใหแกทาน 

ดัดแปลงจาก  

Logan et al. 

(2012) EA2 ทานรูสึกวา เนื้อหาโฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซ 

สรางความเพลิดเพลินหรือไมนาเบื่อ 

EA3 ทานรูสึกวา เนื้อหาโฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซ 

สรางความพึงพอใจใหแกทาน 

EA4 ทานรูสึกวา เนื้อหาโฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซ 

นาตื่นเตน 

 

โฆษณาออนไลนดาน

การสรางความ

นาเชื่อถือ (Credibility 

Advertising: CA) 

CA1 ทานคิดวา ภาพรวมของโฆษณาออนไลนของ 

เน็ตฟลิกซมีความนาเชื่อถือ 

ดัดแปลงจาก 

Tsang et al. 

(2004), Van-

Tien Dao et 

al. (2014) 

CA2 ท าน คิดว า  เนื้ อหาในโฆษณาออนไลน ของ 

เน็ตฟลิกซเชื่อถือได 

 CA3 ท าน คิดว า  เนื้ อหา ใน โฆษณาออนไลน ของ 

เน็ตฟลิกซ มีผลตอการเลือกใชบริการเน็ตฟลิกซ 
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ตารางท่ี 4.2 

ตารางแสดงคําถามเพ่ือวัดคาตัวแปรตาง ๆ ของงานวิจัย (ตอ) 

ปจจัย คําถาม ท่ีมา 

ทัศนคติตอโฆษณา

ออนไลน (Attitude 

toward Online 

Advertising: AOA) 

AOA1 ทานคิดวา โฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซเปน 

สิ่งท่ีดี ท่ีชวยอัพเดตขอมูลในสิ่งท่ีทานกําลังสนใจ 

ดัดแปลงจาก  

Boateng and 

Okoe (2015), 

Sinkovics et 

al. (2012) 

AOA2 ทานคิดวา โฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซชวย

สรางทางเลือก ในการรับชมสตรีมวิดีโอใหกับทาน 

AOA3 ทานรูสึกชอบโฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซ 

AOA4 ทานมีความรูสึกดีมาก ๆ ตอโฆษณาออนไลนของ

เน็ตฟลิกซ 

ความนาเชื่อถือของ

การสื่อสารแบบปาก

ตอปากอิเล็กทรอนิกส 

(Credibility 

Electronic Word of 

Mouth: EWM) 

EWM1 ทานอานรีวิวหรือขอคิดเห็นของผู ใชบริ การ 

ทานอ่ืน ๆ เปนประจํา เก่ียวกับบริการเน็ตฟลิกซ 

ดัดแปลงจาก  

Abubakar et 

al. (2016) EWM2 ทานขอคําแนะนําเก่ียวกับเน็ตฟลิกซผานทาง 

สื่อออนไลน เ พ่ือชวยตัดสินใจเลือกใชบริการ 

เน็ตฟลิกซ 

EWM3 ทานอานและรวบรวมขอมูลรีวิวหรือขอคิดเห็นบน

อินเตอรเน็ตเก่ียวกับเน็ตฟลิกซ เพ่ือชวยตัดสินใจ

เลือกใชบริการเน็ตฟลิกซ 

EWM4 ทานรูสึกเปนกังวล ในการตัดสินใจเลือกใชบริการ

เน็ตฟลิกซ  หากไมไดอานรีวิวหรือขอคิดเห็น

เก่ียวกับเน็ตฟลิกซกอน  
EWM5 ทานรูสึกม่ันใจ ในการตัดสินใจเลือกใชบริการ 

เน็ตฟลิกซ หลังจากการอานรีวิวหรือขอคิดเห็น

เก่ียวกับเน็ตฟลิกซ 

 

 

  

Ref. code: 25616002030879MXA



22 

ตารางท่ี 4.2 

ตารางแสดงคําถามเพ่ือวัดคาตัวแปรตาง ๆ ของงานวิจัย (ตอ) 

ปจจัย คําถาม ท่ีมา 

การตระหนักในตรา

สินคา (Brand 

Awareness: BA) 

BA1 ทานสามารถนึกถึง รูปแบบการใหบริการของ 

เน็ตฟลิกซไดอยางงายดาย 

ดัดแปลงจาก 

Bruhn et al. 

(2012) BA2 ทานสามารถนึกถึง เน็ตฟลิกซเปนอันดับตน ๆ  

เม่ือกลาวถึงธุรกิจบริการสตรีมวิดีโอ 

BA3 ทานสามารถนึกถึง ลักษณะ/ประเภท ของเนื้อหา 

ในเน็ตฟลิกซไดอยางงายดาย  
BA4 ทานสามารถนึกถึงตราสินคา/โลโกของเน็ตฟลิกซ

ไดอยางงายดายโดยทันที 

 

ภาพลักษณตราสินคา 

(Brand Image: BI) 

BI1 ทานคิดวา บริการสตรีมวิดีโอเน็ตฟลิกซมีคุณภาพ

มากกวา เม่ือเปรียบเทียบกับแบรนดอ่ืน 

ดัดแปลงจาก  

Davis et al. 

(2009), 

Hanaysha 

and Hilman 

(2015)  

 
BI2 ทานคิดวา บริการสตรีมวิดีโอเน็ตฟลิกซมีประวัติ 

นาเชื่อถือและเปนท่ียอมรับ  
BI3 ท าน คิดว า  บริ การสตรี มวิ ดี โ อ เน็ ตฟลิ กซ 

จะสามารถใหบริการทานได ตามความคาดหมาย

ของทาน  
BI4 ทานคิดว า  บริการสตรีมวิดี โอเน็ตฟลิกซ มี 

ความนาสนใจกวาแบรนดอ่ืน  
BI5 ทานคิดว า  บริการสตรีมวิดี โ อเน็ตฟลิกซ มี

ภาพลักษณท่ีแตกตางจากแบรนดอ่ืนอยางชัดเจน 

ความตั้งใจในการใช

บริการ (Intention to 

Use: IU) 

IP1 ทานอาจจะเลือกใชบริการสตรีมวิดีโอเน็ตฟลิกซ 

ในอนาคต 

ดัดแปลงจาก 

Bruhn et al. 

(2012) IP2 ทานกําลังพิจารณาการใชบริการวิดีโอเน็ตฟลิกซ 

อยางจริงจัง 

IP3 ทานจะเลือกใชบริการสตรีมวิดีโอเน็ตฟลิกซ 

อยางแนนอน 

 

  

Ref. code: 25616002030879MXA



23 

4.3 การออกแบบการวิจัย 

 

แบบสอบถามถูกจัดเก็บขอมูลในรูปแบบของอิเล็กทรอนิกส โดยผูวิจัยไดดําเนินการแจก

แบบสอบถามอิเล็กทรอนิกสผานสื่อออนไลน ไดแก เฟซบุก และแอปพลิเคชันไลน (LINE) ผานบุคคล

ในรายการรายชื่อหรือกลุมในไลนของผูวิจัย โดยเริ่มจัดสงแบบสอบถามตั้งแตเดือน กุมภาพันธ จนถึง

เดือน เมษายน พ.ศ. 2562 และมีผูตอบแบบสอบถามครบถวนตามจานวนท่ีตองการรวมระยะเวลาใน

การจัดเก็บขอมูลประมาณ 3 เดือน 

 

4.4 การวิเคราะหความเท่ียงตรงของเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 

ผูวิจัยดําเนินการควบคุมเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 2 สวน ดังนี้ 

 

4.4.1 การตรวจสอบความตรงของแบบสอบถาม (Validity) 

เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลสําหรับงานวิจัยนี้ คือ แบบสอบถาม ท่ี

สรางข้ึนจากการศึกษาคนควา ทฤษฎี บทความ หนังสือ วารสาร และงานวิจัยในอดีตท่ีเก่ียวของกับ

งานวิจัยนี้ แลวนํามาปรับใชใหเหมาะสมกับวัตถุประสงคของงานวิจัย ประกอบกับการขอคําแนะนํา

และปรึกษาอาจารยท่ีปรึกษา เพ่ือพิจารณารูปแบบและโครงสรางของแบบสอบถามใหครอบคลุม

ประเด็นท่ีตองการจะศึกษา แลวนํามาปรับปรุงแกไขใหสมบูรณกอนนําไปใช และมีการตรวจสอบ

ความตรงของแบบสอบถามดวยการวิเคราะหตัวแปร (Factor Analysis) เพ่ือจัดกลุมตัวแปรใหอยูใน

กลุมปจจัยเดียวกัน โดยใชการหมุนแกนในลักษณะของ Varimax Rotation และกําหนดเกณฑในการ

ตัดสินจํานวนปจจัยทางสถิติดวยคา Eigen ท่ีสูงกวา 1 และคา Factor loading ของตัววัดในปจจัยท่ี

สูงกวา 0.5 (Hair et al., 2006) ในการวิเคราะหตัวแปรแยกตามกลุมปจจัย 8 กลุม ดังนี้ 

(1) โฆษณาออนไลนดานการใหขอมูล 

(2) โฆษณาออนไลนดานการใหควาบันเทิง 

(3) โฆษณาออนไลนดานสรางความนาเชื่อถือ 

(4) ทัศนคติตอโฆษณาออนไลน 

(5) ความนาเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส 

(6) การตระหนักในตราสินคา 

(7) ภาพลักษณตราสินคา 

(8) ความตั้งใจในการใชบริการ 
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4.4.2 การตรวจสอบความเท่ียงของแบบสอบถาม (Reliability) 

แบบสอบถามท่ีปรบัปรุงแกไขเสร็จสมบรูณแลว จะถูกนํามาตรวจสอบความเท่ียง

ของแบบสอบถามจากการทดสอบ (Pre-test) กลุมตัวอยาง 30 ตัวอยางท่ีมีลักษณะใกลเคียงกับกลุม

ประชากรท่ีทําการศึกษา ดวยการคํานวณหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 

alpha)จากโปรแกรมทางสถิติ (SPSS) โดยใชเกณฑคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาคท่ีมากกวา 0.6 

(Nunnally, 1978) ซ่ึงถือไดวาเปนเกณฑท่ียอมรับไดสําหรับงานวิจัยเชิงสํารวจ ซ่ึงสามารถอธิบายได

ดังนี้ 

(1) คาสัมประสิทธิ์อัลฟา นอยกวา 0.6 แสดงวา มีคาความเชื่อถือระดับต่ํา 

(2) คาสัมประสิทธิ์อัลฟา 0.6 - 0.7 แสดงวา มีคาความเชื่อถือระดับท่ียอมรับได 

(3) คาสัมประสิทธิ์อัลฟา มากกวา 0.8 แสดงวา มีคาความเชื่อถือระดับสูง 

 

 

4.5 ข้ันตอนการวิเคราะหขอมูลและสถิติท่ีนามาใช 

 

ผูวิจัยไดทําการตรวจสอบขอมูลท่ีไดจากการรวบรวมแบบสอบถามเบื้องตน แลวจึงปนํา

ขอมูลท่ีไดไประมวลผลดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ Statistical Package for Social Sciences 

(SPSS) สําหรับการคํานวณคาทางสถิติและวิเคราะหขอมูล ซ่ึงมีรายละเอียดดังนี้ 

 

4.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

การวิเคราะหขอมูลเบื้องตนดวยการใชเครื่องมือพ้ืนฐานทางสถิติ สําหรับการนําเสนอ

ขอมูลของแบบสอบถามสวนท่ี 1 คําถามคัดกรองและคําถามพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถาม และ

สวนท่ี 3 คําถามขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม เพ่ืออธิบายถึงลักษณะของกลุมตัวอยางและการ

แจกแจงของตัวแปร ไดแก คาเฉลี่ย คาความถ่ี คารอยละ เปนตน 

4.5.2 การสอบทานการกระจายตัวของขอมูล 

ผูวิจัยไดทดสอบการกระจายตัวของขอมูลทางสถิติ ดวยการวิเคราะหการแจกแจง

ความถ่ีแบบปกติ (normality test) โดยดูคาความเบท่ีอยูในชวง -3 ถึง 3 เปนเกณฑพิจารณา และ 

ถือวาขอมูลมีการแจกแจงแบบปกติ  
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4.5.3 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย (Regression analysis) 

การวิเคราะหการถดถอยเปนวิธีการท่ีศึกษาความสัมพันธของตัวแปรสองประเภท  

คือ ตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ดวยการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ (exploratory factor 

analysis - EFA) ในแตละปจจัย การวิเคราะหนี้เปนการวิเคราะหเพ่ือคาดการณตัวแปรตามและ 

บอกอิทธิพลของตัวแปรอิสระท่ีมีผลตอตัวแปรตาม ดวยคาสัมประสิทธิ์การถดถอย (regression 

coefficient) ซ่ึงไดจากการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression)  
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บทที่ 5 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 

ขอมูลท่ีไดจากการเก็บรวบรวมแบบสอบถามออนไลน จากกลุมตัวอยางท่ีสอดคลองกับ

งานวิจัยมีผูตอบสอบถามมีจํานวนท้ังหมด 289 ชุด เม่ือนําขอมูลมาสอบทานและตรวจสอบความ

ถูกตองของขอมูลตามท่ีงานวิจัยกําหนดพบวา มีจํานวนผูตอบแบบสอบท่ีมีคุณสมบัติตรงตามกลุม

ตัวอยางมีจํานวนท้ังสิ้น 216 ชุดจากจํานวนผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด โดยมีข้ันตอนการสอบทาน

ความถูกตองของขอมูลกอนนําไปวิเคราะหผลทางสถิติ ดังนี้ 

 

 การสอบทานความถูกตองของขอมูล (screening data) 

 

กลุมตัวอยางท่ีศึกษาของงานวิจัยนี้ เปนกลุมคนท่ีเคยเห็นโฆษณาของบริการสตรีมวิดีโอ

เน็ตฟลิกซบนสื่อออนไลน และผูท่ีเคยเห็นการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกสเก่ียวกับบริการ

สตรีมวิดีโอเน็ตฟลิกซ ดังนั้นเพ่ือใหผูตอบแบบสอบถามสามารถเขาใจคําถามและใหขอมูลไดอยางมี

ประสิทธิภาพ จึงมีการใหนิยามคําศัพท ตัวอยางโฆษณาของบริการสตรีมวิดีโอเน็ตฟลิกซบนสื่อ

ออนไลน และตัวอยางการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส กอนท่ีผูตอบแบบสอบถามจะเริ่มทํา

แบบสอบถาม โดยมีผูตอบแบบสอบถามเปนจํานวนท้ังหมด 289 ชุด และเปนแบบสอบถามท่ีไมผาน

การคัดกรองกลุมตัวอยางเปนจานวนท้ังหมด 73 ชุด ดังนั้นเหลือขอมูลเพ่ือนําไปวิเคราะหผลเปน

จํานวนท้ังหมด 216 ชุด 

 

 การประเมินความเ ท่ียงและความตรงของแบบสอบถาม (Reliability and Validity 

Assessment) 

 

5.2.1 การตรวจสอบความตรงของแบบสอบถาม (Validity) 

งานวิจัยนี้ไดมีการตรวจสอบความตรงของแบบสอบถาม โดยการนําขอมูลจาก

แบบสอบถามมาตรวจสอบดวยการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ (exploratory factor analysis 

- EFA) โดยใชวิธีการหมุนแกนในลักษณะ Varimax Rotation เพ่ือพิจารณาการจัดกลุมของตัวแปร 

โดยขอมูลจากกลุมตัวอยางสามารถจัดกลุมอยางถูกตองในปจจัยเดียวกัน และมีคานาหนัก

องคประกอบ (factor loading) มากกวา 0.5 รวมท้ังคา KMO and Bartlett’s Test มีคาใกลเคียง 1 

Ref. code: 25616002030879MXA



27 

แสดงไดวาแบบสอบถามมีความตรง ซ่ึงผานเกณฑตามขอตกลงในงานวิจัยนี้ สามารถสรุปผลการ

ตรวจสอบวิเคราะหองคประกอบ ดังแสดงในตารางท่ี 5.1 - 5.6 

 

ตารางท่ี 5.1 

การวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ โดยแยกตัวแปรอิสระ (exploratory factor analysis - EFA) 

KMO and Bartlett’s Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.849 

Bartlett's Test of 

Sphericity 

Approx. Chi-Square 1760.199 

Df 120 

Sig. .000 

a. Component: โฆษณาออนไลนดานการใหขอมูล โฆษณาออนไลนดานการใหความบันเทิง โฆษณา

ออนไลนดานการสรางความนาเชื่อถือ ความนาเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส 

 

ตารางท่ี 5.2 

การจัดกลุมตัวแปรของปจจัยดานโฆษณาออนไลนดานการใหขอมูล ปจจัยดานโฆษณาออนไลนดาน

การใหความบันเทิง ปจจัยดานโฆษณาออนไลนดานการสรางความนาเชื่อถือ และปจจัยดานความ

นาเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส 

ตัววัด 
องคประกอบ 

IA EA CA EWM 

IA1 ทานคิดวา เนื้อหาโฆษณาออนไลนของ

เน็ตฟลิกซ เปนแหลงขอมูลท่ีดี สําหรับการ

รับชมสตรีมวิดีโอ 

.655    

IA2 ทานรูสึกวา เนื้อหาโฆษณาออนไลนของ

เน็ตฟลิกซ ใหขอมูลท่ีสําคัญและเปน

ประโยชน สําหรับการรับชมสตรีมวิดีโอ 

.511    

IA3 ทานรูสึกวา เนื้อหาโฆษณาออนไลนของ

เน็ตฟลิกซ เขากับสถานการณหรือทันกับ

เหตุการณปจจุบัน 

.800    

IA4 ทานรูสึกวา เนื้อหาโฆษณาออนไลนของ

เน็ตฟลิกซ มีการอัพเดตอยูเสมอ 
.700    
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ตารางท่ี 5.2 

การจัดกลุมตัวแปรของปจจัยดานโฆษณาออนไลนดานการใหขอมูล ปจจัยดานโฆษณาออนไลนดาน

การใหความบันเทิง ปจจัยดานโฆษณาออนไลนดานการสรางความนาเชื่อถือ และปจจัยดานความ

นาเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส (ตอ) 

ตัววัด 
องคประกอบ 

IA EA CA EWM 

EA1 ทานรูสึกวา เนื้อหาโฆษณาออนไลนของ

เน็ตฟลิกซ สรางความตลกหรือบันเทิงใหแก

ทาน 

 .829   

EA2 ทานรูสึกวา เนื้อหาโฆษณาออนไลนของ

เน็ตฟลิกซ สรางความเพลิดเพลินหรือไมนา

เบื่อ 

 .858   

EA3 ทานรูสึกวา เนื้อหาโฆษณาออนไลนของ

เน็ตฟลิกซ สรางความพึงพอใจใหแกทาน 
 .799   

EA4 ทานรูสึกวา เนื้อหาโฆษณาออนไลนของ

เน็ตฟลิกซ นาตื่นเตน 
 .732   

CA1 ทานคิดวา ภาพรวมของโฆษณาออนไลน

ของเน็ตฟลิกซมีความนาเชื่อถือ 
  .847  

CA2 ทานคิดวา เนื้อหาในโฆษณาออนไลน

ของเน็ตฟลิกซเชื่อถือได 
  .808  

CA3 ทานคิดวา เนื้อหาในโฆษณาออนไลน

ของเน็ตฟลิกซ มีผลตอการเลือกใชบริการ

เน็ตฟลิกซ 

  .660  
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ตารางท่ี 5.2  

การจัดกลุมตัวแปรของปจจัยดานโฆษณาออนไลนดานการใหขอมูล ปจจัยดานโฆษณาออนไลนดาน

การใหความบันเทิง ปจจัยดานโฆษณาออนไลนดานการสรางความนาเชื่อถือ และปจจัยดานความ

นาเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส (ตอ) 

ตัววัด 
องคประกอบ 

IA EA CA EWM 

EWM1 ทานอานรีวิวหรือขอคิดเห็นของ

ผูใชบริการทานอ่ืน ๆ เปนประจํา เก่ียวกับ

บริการเน็ตฟลิกซ 

   .642 

EWM2 ทานขอคําแนะนําเก่ียวกับเน็ตฟลิกซ

ผานทางสื่อออนไลน เพ่ือชวยตัดสินใจเลือกใช

บริการเน็ตฟลิกซ 

   .789 

EWM3 ทานอานและรวบรวมขอมูลรีวิวหรือ

ขอคิดเห็น บนอินเตอรเน็ตเก่ียวกับเน็ตฟลิกซ 

เพ่ือชวยตัดสินใจเลือกใชบริการเน็ตฟลิกซ 

   .856 

EWM4 ทานรูสึกเปนกังวล ในการตัดสินใจ

เลือกใชบริการเน็ตฟลิกซ หากไมไดอานรีวิว

หรือขอคิดเห็นเก่ียวกับเน็ตฟลิกซกอน 

   .770 

EWM5 ทานรูสึกม่ันใจ ในการตัดสินใจ

เลือกใชบริการเน็ตฟลิกซ หลังจากการอาน

รีวิวหรือขอคิดเห็นเก่ียวกับเน็ตฟลิกซ 

   .763 

Eigenvalue 1.049 2.649 1.373 7.739 

Variance (%) 6.553 16.557 8.579 35.869 

Cumulative variance (%) 67.559 52.426 61.005 35.869 

 

  

Ref. code: 25616002030879MXA



30 

ตารางท่ี 5.3 

การวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ (exploratory factor analysis - EFA) 

KMO and Bartlett’s Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .832 

Bartlett's Test of 

Sphericity 

Approx. Chi-Square 1001.653 

df 28 

Sig. .000 

b. Component: ทัศนคติตอโฆษณาออนไลน การตระหนักในตราสินคา 

 

ตารางท่ี 5.4  

การจัดกลุมตัวแปรของปจจัยดานทัศนคติตอโฆษณาออนไลน และปจจัยดานการตระหนักในตรา

สินคา  

ตัววัด 
องคประกอบ 

AOA BA 

AOA1 ทานคิดวา โฆษณาออนไลนของเน็ตฟ

ลิกซเปนสิ่งท่ีดี ท่ีชวยอัพเดตขอมูลในสิ่งท่ี

ทานกําลังสนใจ 

.856  

AOA2 ทานคิดวา โฆษณาออนไลนของเน็ตฟ

ลิกซชวยสรางทางเลือก ในการรับชมสตรีม

วิดีโอใหกับทาน 

.784  

AOA3 ทานรูสึกชอบโฆษณาออนไลนของ

เน็ตฟลิกซ 
.901  

AOA4 ทานมีความรูสึกดีมาก ๆ ตอโฆษณา

ออนไลนของเน็ตฟลิกซ 
.878  
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ตารางท่ี 5.4  

การจัดกลุมตัวแปรของปจจัยดานทัศนคติตอโฆษณาออนไลน และปจจัยดานการตระหนักในตรา

สินคา (ตอ) 

ตัววัด 
องคประกอบ 

AOA BA 

BA1 ทานสามารถนึกถึง รูปแบบการ

ใหบริการของ 

เน็ตฟลิกซไดอยางงายดาย 

 .786 

BA2 ทานสามารถนึกถึง เน็ตฟลิกซเปนอันดับ

ตน ๆ เม่ือกลาวถึงธุรกิจบริการสตรีมวิดีโอ 
 .855 

BA3 ทานสามารถนึกถึง ลักษณะ/ประเภท 

ของเนื้อหา 

ในเน็ตฟลิกซไดอยางงายดาย 

 .826 

BA4 ทานสามารถนึกถึง ตราสินคา/โลโก ของ

เน็ตฟลิกซไดอยางงายดายโดยทันที 
 .810 

Eigenvalue 4.122 1.754 

Variance (%) 51.519 21.929 

Cumulative variance (%) 51.519 73.448 

 

ตารางท่ี 5.5 

การวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ (exploratory factor analysis - EFA) 

KMO and Bartlett’s Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .863 

Bartlett's Test of 

Sphericity 

Approx. Chi-Square 1122.419 

df 28 

Sig. .000 

c. Component: ภาพลักษณตราสินคา ความตั้งใจในการใชบริการ 
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ตารางท่ี 5.6  

การจัดกลุมตัวแปรของปจจัยดานภาพลักษณตราสินคา และปจจัยดานความตั้งใจในการใชบริการ 

ตัววัด 
องคประกอบ 

BI IU 

BI1 ทานคิดวา บริการสตรีมวิดีโอเน็ตฟลิกซมีคุณภาพ

มากกวา เม่ือเปรียบเทียบกับแบรนดอ่ืน 
.804  

BI2 ทานคิดวา บริการสตรีมวิดีโอเน็ตฟลิกซมีประวัติ

นาเชื่อถือและเปนท่ียอมรับ 
.768  

BI3 ทานคิดวา บริการสตรีมวิดีโอเน็ตฟลิกซจะสามารถ

ใหบริการทานได ตามความคาดหมายของทาน 
.740  

BI4 ทานคิดวา บริการสตรีมวิดีโอเน็ตฟลิกซมีความ

นาสนใจกวาแบรนดอ่ืน 
.842  

BI5 ทานคิดวา บริการสตรีมวิดีโอเน็ตฟลิกซมี

ภาพลักษณท่ีแตกตางจากแบรนดอ่ืนอยางชัดเจน 
.751  

IU1 ทานอาจจะเลือกใชบริการสตรีมวิดีโอเน็ตฟลิกซ 

ในอนาคต 
 .876 

IU2 ทานกําลังพิจารณาการใชบริการวิดีโอเน็ตฟลิกซ 

อยางจริงจัง 
 .917 

IU3 ทานจะเลือกใชบริการสตรีมวิดีโอเน็ตฟลิกซ 

อยางแนนอน 
 .909 

Eigenvalue 4.575 1.387 

Variance (%) 57.189 17.339 

Cumulative variance (%) 57.189 74.528 
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5.2.2 การตรวจสอบความเท่ียงของแบบสอบถาม (Reliability) 

งานวิจัยนี้ไดมีการตรวจสอบความเท่ียงของแบบสอบถาม โดยใชเกณฑคา

สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาซ (Cronbach’s Alpha) ท่ีมากกวา 0.6 เปนตัวบอกความเท่ียงของ

เครื่องมือ สรุปผลการตรวจสอบความเท่ียงของเครื่องมือวิจัยทุกตัวแปรดังแสดงในตารางท่ี 5.7 และ

รายละเอียดของตัวแปรในแตละกลุมปจจัยแสดงในตารางท่ี ค.1-ค.16 

 

ตารางท่ี 5.7  

การตรวจสอบคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาซ (Cronbach’s Alpha) 

Variable Cronbach's Alpha N of Items 

โฆษณาออนไลนดานการใหขอมูล 0.740 4 

โฆษณาออนไลนดานการใหความบันเทิง  0.901  4 

โฆษณาออนไลนดานการสรางความนาเชื่อถือ 0.784 3 

ทัศนคติตอโฆษณาออนไลน 0.898 4 

ความนาเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากตอ

ปากอิเล็กทรอนิกส 

0.831 5 

การตระหนักในตราสินคา 0.858 4 

ภาพลักษณตราสินคา 0.871 5 

ความตั้งใจในการใชบริการ 0.926 3 

 

จากการสรุปผลการตรวจสอบคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาซของทุกตัว

แปรพบวา มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาซมากกวา 0.7 ซ่ึงแสดงใหเห็นวา ตัวแปรท่ีใชศึกษาใน

งานวิจัยนี้มีความนาเชื่อถือในระดับท่ียอมรับไดถึงระดับสูง 

 

 

 การสอบทานการกระจายตัวของขอมูล 

 

งานวิจัยนี้ สอบทานการกระจายตัวของขอมูลดวยสถิติการแจกแจงความถ่ี โดยนําคา

Skewness หารดวย Std. Error of Skewness แลวมีคาเกินชวง -3 ถึง 3 ไมมากนัก ดังนั้นจึงไมตอง

มีการแปลงคาของขอมูล ซ่ึงผลของการสอบทานการกระจายตัวของขอมูลแสดงในตารางท่ี ข.1 – ข.8 
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 การทดสอบสหสัมพันธ (correlation) 

 

ผลวิเคราะหการตรวจสอบคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรท้ัง 8 ตัวแปร พบวา

มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธไมเกิน 0.8 ซ่ึง

แสดงผลวิเคราะหในภาคผนวก ง ตารางท่ี ง.1 และจากการการวิเคราะหองคประกอบความแปรปรวน

ท่ีสูงเกินความเปนจริง (Variance inflation factor (VIF) พบวาคาท่ีไดมีคาไมเกิน 10 ซ่ึงแสดงผล

วิเคราะหในภาคผนวก จ ตารางท่ี จ.1 ดึงนั้นจึงสรุปไดวาจะไมมีปญหา Multicollinearity  

 

 สรุปคาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของตัววัด 

 

ผลการวิเคราะหคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอคําถามในแตละปจจัย  

แสดงตามตาราง 5.8 

 

ตารางท่ี 5.8 

คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัววัด 

ตัวแปร 𝑋𝑋� SD 

โฆษณาออนไลนดานการใหขอมูล 

IA1 ทานคิดวา เนื้อหาโฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซ เปน

แหลงขอมูลท่ีดี สําหรับการรับชมสตรีมวิดีโอ 

3.801 0.8365 

IA2 ทานรูสึกวา เนื้อหาโฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซ ใหขอมูลท่ี

สําคัญและเปนประโยชน สําหรับการรับชมสตรีมวิดีโอ 

3.681 0.8812 

IA3 ทานรูสึกวา เนื้อหาโฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซ เขากับ

สถานการณหรือทันกับเหตุการณปจจุบัน 

3.833 0.8573 

IA4 ทานรูสึกวา เนื้อหาโฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซ  

มีการอัพเดตอยูเสมอ 

4.208 0.7333 
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ตารางท่ี 5.8 

คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัววัด (ตอ) 

ตัวแปร 𝑋𝑋� SD 

โฆษณาออนไลนดานการใหความบันเทิง 

EA1 ทานรูสึกวา เนื้อหาโฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซ สราง

ความตลกหรือบันเทิงใหแกทาน 

3.644 0.9036 

EA2 ทานรูสึกวา เนื้อหาโฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซ สราง

ความเพลิดเพลินหรือไมนาเบื่อ 

3.662 0.9796 

EA3 ทานรูสึกวา เนื้อหาโฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซ สราง

ความพึงพอใจใหแกทาน 

3.579 0.8857 

EA4 ทานรูสึกวา เนื้อหาโฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซ นาตื่นเตน 3.583 0.9061 

โฆษณาออนไลนดานการสรางความนาเช่ือถือ 

CA1 ทานคิดวา ภาพรวมของโฆษณาออนไลนของ 

เน็ตฟลิกซมีความนาเชื่อถือ 

3.773 0.8008 

CA2 ทานคิดวา เนื้อหาในโฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซเชื่อถือได 3.796 0.7925 

CA3 ทานคิดวา เนื้อหาในโฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซ มีผลตอ

การเลือกใชบริการเน็ตฟลิกซ 

3.898 0.8346 

ทัศนคติตอโฆษณาออนไลน 

AOA1 ทานคิดวา โฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซเปนสิ่งท่ีดี ท่ีชวย

อัพเดตขอมูลในสิ่งท่ีทานกําลังสนใจ 

3.648 0.9029 

AOA2 ทานคิดวา โฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซชวยสรางทางเลือก 

ในการรับชมสตรีมวิดีโอใหกับทาน 

3.796 0.8867 

AOA3 ทานรูสึกชอบโฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซ 3.523 0.9690 

AOA4 ทานมีความรูสึกดีมาก ๆ ตอโฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซ 3.356 0.9390 
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ตารางท่ี 5.8 

คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัววัด (ตอ) 

ตัวแปร 𝑋𝑋� SD 

ความนาเช่ือถือของการส่ือสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส 

EWM1 ทานอานรีวิวหรือขอคิดเห็นของผูใชบริการทานอ่ืน ๆ เปน

ประจํา เก่ียวกับบริการเน็ตฟลิกซ 

3.315 1.1383 

EWM2 ทานขอคําแนะนําเก่ียวกับเน็ตฟลิกซผานทางสื่อออนไลน 

เพ่ือชวยตัดสินใจเลือกใชบริการเน็ตฟลิกซ 

2.880 1.1671 

EWM3 ทานอานและรวบรวมขอมูลรีวิวหรือขอคิดเห็น บน

อินเตอรเน็ตเก่ียวกับเน็ตฟลิกซ เพ่ือชวยตัดสินใจเลือกใช

บริการเน็ตฟลิกซ 

3.329 1.1282 

EWM4 ทานรูสึกเปนกังวล ในการตัดสินใจเลือกใชบริการเน็ตฟลิกซ 

หากไมไดอานรีวิวหรือขอคิดเห็นเก่ียวกับเน็ตฟลิกซกอน 

2.824 1.1994 

EWM5 ทานรูสึกม่ันใจ ในการตัดสินใจเลือกใชบริการเน็ตฟลิกซ 

หลังจากการอานรีวิวหรือขอคิดเห็นเก่ียวกับเน็ตฟลิกซ 

3.472 0.9247 

การตระหนักในตราสินคา 

BA1 ทานสามารถนึกถึง รูปแบบการใหบริการของ 

เน็ตฟลิกซไดอยางงายดาย 

4.005 0.7924 

BA2 ทานสามารถนึกถึง เน็ตฟลิกซเปนอันดับตน ๆ เม่ือกลาวถึง

ธุรกิจบริการสตรีมวิดีโอ 

4.287 0.8133 

BA3 ทานสามารถนึกถึง ลักษณะ/ประเภท ของเนื้อหา 

ในเน็ตฟลิกซไดอยางงายดาย 

3.977 0.8265 

BA4 ทานสามารถนึกถึง ตราสินคา/โลโก ของเน็ตฟลิกซไดอยาง

งายดายโดยทันที 

4.245 0.8011 
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ตารางท่ี 5.8 

คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัววัด (ตอ) 

ตัวแปร 𝑋𝑋� SD 

ภาพลักษณตราสินคา 

BI1 ทานคิดวา บริการสตรีมวิดีโอเน็ตฟลิกซมีคุณภาพมากกวา 

เม่ือเปรียบเทียบกับแบรนดอ่ืน 

4.125 0.7583 

BI2 ทานคิดวา บริการสตรีมวิดีโอเน็ตฟลิกซมีประวัติ 

นาเชื่อถือและเปนท่ียอมรับ 

4.088 0.7450 

BI3 ทานคิดวา บริการสตรีมวิดีโอเน็ตฟลิกซจะสามารถใหบริการ

ทานได ตามความคาดหมายของทาน 

3.977 0.7498 

BI4 ทานคิดวา บริการสตรีมวิดีโอเน็ตฟลิกซมีความนาสนใจกวา

แบรนดอ่ืน 

3.977 0.8037 

BI5 ทานคิดวา บริการสตรีมวิดีโอเน็ตฟลิกซมีภาพลักษณท่ี

แตกตางจากแบรนดอ่ืนอยางชัดเจน 

3.926 0.8486 

ความตั้งใจในการใชบริการ 

IU1 ทานอาจจะเลือกใชบริการสตรีมวิดีโอเน็ตฟลิกซ 

ในอนาคต 

4.037 0.8400 

IU2 ทานกําลังพิจารณาการใชบริการวิดีโอเน็ตฟลิกซ 

อยางจริงจัง 

3.815 1.0129 

IU3 ทานจะเลือกใชบริการสตรีมวิดีโอเน็ตฟลิกซ 

อยางแนนอน 

3.787 1.0482 
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 ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 

 

ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามในงานวิจัยนี้ประกอบไปดวย เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน ประเภทของชองทางโฆษณาออนไลน และพฤติกรรมการ

ใชบริการสตรีมวิดีโอ ดังแสดงในตารางท่ี 5.9-5.10 โดยพบวา จํานวนประชากรในกลุมตัวอยางใน

งานวิจัยมีจํานวนท้ังสิ้น 216 คน สวนใหญเปนเพศหญิงคิดเปนรอยละ 66.7 มีชวงอายุ 24-29 ป คิด

เปนรอยละ 72.7 ระดับการศึกษาสูงสุดคือระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา คิดเปนรอยละ 71.7 

ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท คิดเปนรอยละ 57.9 และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูในชวง 25,000 – 

50,000 บาท คิดเปนรอยละ 49.1 นอกจากนั้นยังพบวาไลนทีวีเปนผูใหบริการสตรีมวิดีโอท่ีไดรับความ

นิยมมากท่ีสุด และเนื้อหาท่ีผูใชบริการนิยมรับชมคือละครชุด (ซีรีย) ผูใชบริการมักจะใชบริการสตรีม

วิดีโอแบบไมเสียคาบริการประมาณ 0 – 3 ชั่วโมงตอสัปดาห โดยผูตอบแบบสอบถามเห็นโฆษณา

ออนไลนผานชองทางยูทูบบอยท่ีสุด และผูตอบแบบสอบถามเห็นการสื่อสารแบบปากตอปาก

อิเล็กทรอนิกสผานชองทางเฟสบุคบอยท่ีสุด 

 

ตารางท่ี 5.9 

คุณลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 

ลักษณะ จํานวน รอยละ 

1.เพศ 

เพศหญิง 144 66.7 

เพศชาย 68 31.5 

เพศทางเลือก 4 1.8 

รวม 216 100 

2.อายุ 

18 – 23 ป 6 2.8 

24 – 29 ป 157 72.7 

30 – 35 ป 40 18.5 

36 – 41 ป 12 5.5 

42 – 47 ป 1 0.5 

รวม 216 100 
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ตารางท่ี 5.9 

คุณลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง (ตอ) 

ลักษณะ จํานวน รอยละ 

3.ระดับการศึกษา 

มัธยมศึกษาหรือต่ํากวา 2 0.9 

ปวส / อนุปริญญา 1 0.5 

ปริญญาตรี หรือเทียบเทา 155 71.7 

ปริญญาโท 55 25.5 

ปริญญาเอก 3 1.4 

รวม 216 100 

4.อาชีพ 

พนักงานบริษัท 125 57.9 

ธุรกิจสวนตัว 26 12.0 

ขาราชการ 19 8.8 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 19 8.8 

นิสิต/นักศึกษา 18 8.3 

วางงาน 6 2.8 

ฟรีแลนซ 2 0.9 

รับเหมากอสราง 1 0.5 

รวม 216 100 

5.รายไดเฉล่ียตอเดือน (บาท) 

นอยกวา 25,000 บาท 70 32.4 

25,000 – 50,000 บาท 106 49.1 

50,001 – 75,000 บาท 24 11.1 

75,001 – 100,000 บาท 8 3.7 

มากกวา 100,000 บาท 8 3.7 

รวม 216 100 
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ตารางท่ี 5.10 

พฤติกรรมและประสบการณเก่ียวกับการบริการสตรีมวิดีโอของผูตอบแบบสอบถาม 

ลักษณะ จํานวน รอยละ 

1.พฤติกรรมการเลือกใชบริการสตรีมวิดีโอ 

ไลนทีวี (LINE TV) 147 35.2 

เน็ตฟลิกซ (Netflix) 140 33.5 

วิว ไทยแลนด (VIU Thailand) 43 10.3 

เมลโล (Mello) 30 7.2 

ไอฟลิกซ (iflix) 21 5.0 

ไมไดใชบริการสตรีมวิดีโอ 12 2.9 

ฮุค (HOOQ) 11 2.6 

ฮอลลีวูดเฮชดี (Hollywood HD) 4 1.0 

AIS Play 4 1.0 

True ID 2 0.5 

Youtube Live 1 0.2 

Twicth tv 1 0.2 

Vlive 1 0.2 

ดูนี่ (Doonee) 1 0.2 

รวม 418 100.0 

2.เวลาเฉลี่ยในการรับชมสตรีมวิดีโอตอสัปดาห (ช่ัวโมง) 

0 – 3 ชั่วโมง/สัปดาห 88 40.7 

4 – 8 ชั่วโมง/สัปดาห 74 34.3 

มากกวา 9 ชั่วโมง/สัปดาห 38 17.5 

ไมไดใชบริการสตรีมวิดีโอ 14 6.5 

รวม 216 100 
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ตารางท่ี 5.10 

พฤติกรรมและประสบการณเก่ียวกับการบริการสตรีมวิดีโอของผูตอบแบบสอบถาม (ตอ) 

ลักษณะ จํานวน รอยละ 

3.คาบริการเฉล่ียตอเดือน (บาท) 

ไมไดใชบริการสตรีมวิดีโอ 14 6.4 

ไมเสียคาบริการ 91 42.1 

นอยกวา 200 บาท/เดือน 49 22.7 

200 - 300 บาท/เดือน 32 14.9 

301 - 400 บาท/เดือน 17 7.9 

401 - 500 บาท/เดือน 11 5.1 

มากกวา 500 บาท/เดือน 2 0.9 

รวม 216 100 

4.เนื้อหาในการรับชมสตรีมวิดีโอ 

ละครชุด (ซีรีย) 170 37.4 

ภาพยนตร 147 32.3 

รายการโทรทัศน  68 14.9 

การตูนหรืออนิเมชั่น 54 11.9 

สารคด ี 15 3.3 

การแขงขันเกมส 1 0.2 

รวม 455 100 

5.ชองทางของโฆษณาออนไลนท่ีผูตอบแบบสอบถามเห็นบอยท่ีสุด 

ยูทูบ  100 46.3 

เฟสบุค 94 43.6 

ทวิตเตอร  15 6.9 

อินสตราแกรม   7 3.2 

รวม 216 100 
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ตารางท่ี 5.10 

พฤติกรรมและประสบการณเก่ียวกับการบริการสตรีมวิดีโอของผูตอบแบบสอบถาม (ตอ) 

ลักษณะ จํานวน รอยละ 

6.ชองทางของการส่ือสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกสท่ีผูตอบแบบสอบถามเห็นบอยท่ีสุด 

เฟสบุค 138 63.9 

ยูทูบ 32 14.8 

ทวิตเตอร 30 13.8 

พันทิป 9 4.2 

อินสตราแกรม   6 2.8 

Tumblr 1 0.5 

รวม 216 100 

 

 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย (regression analysis) 

 

สถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐานของงานวิจัยนี้ คือ สถิติการวิเคราะหความถดถอยเชิง

พหุคูณ (Multiple Regression) ท่ีใชคา p-value ไมมากกวา 0.05 เปนตัวกําหนดนัยสาคัญทางสถิติ 

(Significant level) โดยการวิเคราะหแบงออกเปน 3 สวน ดังนี้ 

 

5.7.1 ความสัมพันธระหวางตัวแปรโฆษณาออนไลนดานการใหขอมูล โฆษณา

ออนไลนดานการใหความบันเทิง และโฆษณาออนไลนดานการสรางความนาเช่ือถือ กับทัศนคติ

ตอโฆษณา 

ผลของการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณพบวา ตัวแปรโฆษณาออนไลนดาน

การ ให ข อ มู ล  (Informativeness Advertising) โ ฆษณาออน ไลน ด า นการ ให ค วามบัน เ ทิ ง 

(Entertainment Advertising) และโฆษณาออนไลนดานการสรางความนาเชื่อถือ (Credibility 

Advertising) เปนตัวแปรอิสระ  สวนตัวแปรตามคือ ทัศนคติตอโฆษณา  (Attitude toward 

Advertising) ท่ีระดับนัยสําคัญ F(3,215) = 122.624, p = 0.000 โดยตัวแปรโฆษณาออนไลนดาน

การใหขอมูล โฆษณาออนไลนดานการใหความบันเทิง และโฆษณาออนไลนดานการสรางความ

นาเชื่อถือ เปนตัวกําหนดตัวแปรทัศนคติตอโฆษณาท่ีระดับนัยสําคัญ p = 0.000, p = 0.000, p = 

0.000 ตามลําดับ คาสัมประสิทธิ์ของการทํานาย (r2) เปนรอยละ 63.4 (r2 = 0.634) และคา

สัมประสิทธิ์ถดถอย มีคาเทากับ 0.259, 0.478, 0.320 ตามลําดับ ดังแสดงในตารางท่ี 5.13 
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ตารางท่ี 5.11 

สรุปคาการวิเคราะห (Model Summary) 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

estimate 

1 0.796 0.634 0.629 0.49260 

a. Predictors: (Constant), โฆษณาออนไลนดานการใหขอมูล, โฆษณาออนไลนดานการใหความ

บันเทิง, และโฆษณาออนไลนดานการสรางความนาเชื่อถือ 

 

ตารางท่ี 5.12 

ผลการวิเคราะหการถดถอย (Regression) 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 89.265 3 29.755 122.624 0.000* 

Residual 51.442 212 0.243   

Total 140.707 215    

* p < 0.05 

 

ตารางท่ี 5.13  

ผลการวิเคราะหการถดถอยแบบปกติ (Coefficients) 

Model 

Understandardized 

Coefficients 
Understandardized 

Coefficients (ß) 
t Sig. 

B Std. Error 

(Constant) -0.375 0.238  -1.571 0.118 

Informativeness 

Advertising 
0.259 0.069 0.199 3.744 0.000* 

Entertainment 

Advertising 
0.478 0.056 0.477 8.558 0.000* 

Credibility 

Advertising 
0.320 0.059 0.267 5.384 0.000* 

* p < 0.05 
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5.7.2 ความสัมพันธระหวางตัวแปรทัศนคติตอโฆษณา และความนาเช่ือถือของการ

ส่ือสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส กับการตระหนักในตราสินคา 

ผลของการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณพบวา ทัศนคติตอโฆษณา (Attitude 

toward Advertising) และความนาเชื่อ ถือของการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส  

(Credibility of Electronic Word of Mouth) เปนตัวแปรอิสระ สวนตัวแปรตามคือ การตระหนัก

ในตราสินคา (Brand Awareness) ท่ีระดับนัยสําคัญ F(2,215) = 22.814, p = 0.000 โดยตัวแปร

ทัศนคติตอโฆษณา และความนาเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกสท่ีระดับ

นัยสําคัญ p =  0.000 คาสัมประสิทธิ์ของการทํานาย (r2) เปนรอยละ 17.6 (r2 = 0.176) และคา

สัมประสิทธิ์ถดถอย มีคาเทากับ 0.305, 0.098 ดังแสดงในตารางท่ี 5.16 

 

ตารางท่ี 5.14 

สรุปคาการวิเคราะห (Model Summary) 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 

estimate 

1 0.420 0.176 0.1576 0.61752 

a. Predictors: (Constant), ทัศนคติตอโฆษณา, ความนาเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากตอปาก

อิเล็กทรอนิกส 

 

ตารางท่ี 5.15 

ผลการวิเคราะหการถดถอย (Regression) 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 17.399 2 8.699 22.814 0.000* 

Residual 81.223 213 0.381   

Total 98.622 215    

* p < 0.05 
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ตารางท่ี 5.16 

ผลการวิเคราะหการถดถอยแบบปกติ (Coefficients) 

Model 

Understandardized 

Coefficients 
Understandardized 

Coefficients (ß) 
t Sig. 

B Std. Error 

(Constant) 2.723 0.217  12.541 0.000 

Attitude toward 

Advertising 
0.305 0.055 0.365 5.592 0.000* 

Credibility of 

Electronic Word 

of Mouth 

0.098 0.051 0.125 1.919 0.056 

* p < 0.05 

5.7.3 ความสัมพันธระหวางตัวแปรทัศนคติตอโฆษณา ความนาเช่ือถือของการ

ส่ือสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส และการตระหนักในตราสินคา กับภาพลักษณตราสินคา 

ผลของการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณพบวา ทัศนคติตอโฆษณา (Attitude 

toward Advertising) ความนาเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส (Credibility of 

Electronic Word of Mouth) และการตระหนักในตราสินคา (Brand Awareness) เปนตัวแปร

อิสระ สวนตัวแปรตามคือ ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) ท่ีระดับนัยสําคัญ F(3,215) = 

89.554, p = 0.000 โดยตัวแปรการตระหนักในตราสินคา ทัศนคติตอโฆษณาออนไลนและความ

นาเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส ท่ีระดับนัยสําคัญ p = 0.000, p = 0.000, p 

= 0.778 ตามลําดับ คาสัมประสิทธิ์ของการทํานาย (r2) เปนรอยละ 55.9  (r2 = 0.599) และคา

สัมประสิทธิ์ถดถอย มีคาเทากับ  0.607, 0.148, 0.010 ตามลําดับ ดังแสดงในตารางท่ี 5.19 

 

ตารางท่ี 5.17 

สรุปคาการวิเคราะห (Model Summary) 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

estimate 

1 0.748 0.559 0.555 0.42477 

a. Predictors: (Constant), ทัศนคติตอโฆษณา, ความนาเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากตอปาก

อิเล็กทรอนิกส, การตระหนักในตราสินคา 
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ตารางท่ี 5.18 

ผลการวิเคราะหการถดถอย (Regression) 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 48.475 3 16.158 89.554 0.000* 

Residual 38.251 212 0.180   

Total 86.726 215    

* p < 0.05 

 

ตารางท่ี 5.19 

ผลการวิเคราะหการถดถอยแบบปกติ (Coefficients) 

Model 

Understandardized 

Coefficients 
Understandardized 

Coefficients (ß) 
t Sig. 

B Std. Error 

(Constant) 0.950 0.189  4.823 0.000 

Brand 

Awareness 
0.607 0.047 0.647 12.876 0.000* 

Attitude toward 

Advertising 
0.148 0.040 0.189 3.689 0.000* 

Credibility of 

Electronic Word 

of Mouth 

0.010 0.036 0.014 0.282 0.778 

* p < 0.05 

 

5.7.4 ความสัมพันธระหวางตัวแปรการตระหนักในตราสินคา และภาพลักษณตรา

สินคา กับความตั้งใจในการใชบริการสตรีมวิดีโอ 

ผลของการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณพบวา การตระหนักในตราสินคา 

(Brand Awareness) และภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) เปนตัวแปรอิสระ สวนตัวแปรตาม

คือ ความต้ังใจในการใชบริการ  (Intention to Use) ท่ีระดับนัยสํ า คัญ  F(2,215) = 51.936,  

p = 0.000  โดยตัวแปรการตระหนักในตราสินคา และภาพลักษณตราสินคาท่ีระดับนัยสําคัญ  
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p = 0.000, p = 0.001 ตามลําดับ คาสัมประสิทธิ์ของการทํานาย (r2) เปนรอยละ 32.8 (r2 = 0.328) 

และคาสัมประสิทธิ์ถดถอย มีคาเทากับ 0.446, 0.403 ตามลําดับ ดังแสดงในตารางท่ี 5.22 

ตารางท่ี 5.20 

สรุปคาการวิเคราะห (Model Summary) 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

estimate 

1 0.573 0.328 0.321 0.74664 

a. Predictors: (Constant), การตระหนักในตราสินคา, ภาพลักษณตราสินคา 

 

ตารางท่ี 5.21 

ผลการวิเคราะหการถดถอย (Regression) 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 57.906 2 28.953 51.936 0.000* 

Residual 118.742 213 0.557   

Total 176.648 215    

* p < 0.05 

 

ตารางท่ี 5.22 

ผลการวิเคราะหการถดถอยแบบปกติ (Coefficients) 

Model 

Understandardized 

Coefficients 
Understandardized 

Coefficients (ß) 
t Sig. 

B Std. Error 

(Constant) 0.417 0.345  1.211 0.227 

Brand Awareness 0.446 0.109 0.333 4.077 0.000* 

Brand Image 0.433 0.117 0.283 3.457 0.001* 

* p < 0.05 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 

 

ผลการวิเคราะหการถดถอย (regression analysis) ของขอมูลท่ีไดเก็บรวบรวม

แบบสอบถาม สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัยไดวา สมมติฐานท่ี 1, 2, 3, 4, 5, 8, 9  

และ 10 มีผลการวิเคราะหท่ีสนับสนุนสมมติฐาน ในขณะท่ีสมมติฐานท่ี 6 และ 7 มีผลการวิเคราะหท่ี

ไมสนับสนุนสมมติฐาน ดังตารางท่ี 5.23 

 

ตารางท่ี 5.23 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย 

ลําดับ สมมติฐาน 
ผลการ

ทดสอบ 

คาสัมประสิทธิ์การ 

ถดถอยมาตรฐาน 

(ß) 

สมมติฐานท่ี 1 โฆษณาออนไลนดานการใหขอมูลสงผล

ทางบวก ตอทัศนคติตอโฆษณา 

สนับสนนุ 0.259** 

สมมติฐานท่ี 2 โฆษณาออนไลนดานการใหความบันเทิง

สงผลทางบวก ตอทัศนคติตอโฆษณา 

สนับสนนุ 0.478** 

สมมติฐานท่ี 3 โฆษณาออนไลนดานการสรางความ

นาเชื่อถือสงผลทางบวก ตอทัศนคติตอ

โฆษณา 

สนับสนุน 0.320** 

สมมติฐานท่ี 4 ทัศนคติตอโฆษณาสงผลทางบวก ตอการ

ตระหนักในตราสินคา 

สนับสนุน 0.305** 

สมมติฐานท่ี 5 ทัศนคติตอโฆษณาสงผลทางบวก ตอ

ภาพลักษณตราสินคา 

สนับสนุน 0.148** 

สมมติฐานท่ี 6 ความนาเชื่อถือของการสื่อสารแบบปาก

ตอปากอิเล็กทรอนิกสสงผลทางบวก ตอ

การตระหนักในตราสินคา 

ไมสนับสนุน 0.098 

สมมติฐานท่ี 7 ความนาเชื่อถือของการสื่อสารแบบปาก

ตอปากอิเล็กทรอนิกสสงผลทางบวก ตอ

ภาพลักษณตราสินคา 

ไมสนับสนุน 0.010 
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ตารางท่ี 5.23 

สรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัย (ตอ) 

ลําดับ สมมติฐาน 
ผลการ

ทดสอบ 

คาสัมประสิทธิ์การ 

ถดถอยมาตรฐาน (ß) 

สมมติฐานท่ี 8 การตระหนักในตราสินคาสงผลตอ 

ภาพลักษณตราสินคา 

สนับสนุน 0.607** 

สมมติฐานท่ี 9 การตระหนักในตราสินคาสงผลตอ 

ความตั้งใจในการใชบริการ 

สนับสนุน 0.446** 

สมมติฐานท่ี 10 ภาพลักษณตราสินคาสงผลตอ ความ

ตั้งใจในการใชบริการ 

สนับสนุน 0.433** 

* p < 0.05 

** p < 0.01 

 

 การอภิปรายผล 

 

5.9.1 ความสัมพันธระหวางโฆษณาออนไลนดานการใหขอมูลกับทัศนคติตอโฆษณา 

ผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัยแสดงใหเห็นวา โฆษณาออนไลนดานการให

ขอมูลมีอิทธิพลตอทัศนคติตอโฆษณา โดยผลของงานวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัยในอดีตของ Ducoffe 

(1996), Pyun (2006) และ Moriarty et al. (2014) ท่ีกลาวไววา โฆษณาดานการใหขอมูลเปนสิ่ง

พ้ืนฐานท่ีโฆษณาตองมีไมวาจะเปนโฆษณาบนชองทางออฟไลนหรือออนไลน เนื่องจากผูบริโภคยัง

ตองการขอมูลท่ีเปนประโยชน ขอมูลท่ีสามารถเพ่ิมพูนความรู และขอมูลท่ีใหขาวสารแกผูบริโภคได 

เพ่ือเปนตัวชวยในการคิดวิเคราะหสินคาและบริการท่ีผูบริโภคสนใจ 

5.9.2 ความสัมพันธระหวางโฆษณาออนไลนดานการใหความบันเทิงกับทัศนคติตอ

โฆษณา 

ผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัยแสดงใหเห็นวา โฆษณาออนไลนดานการให

ความบันเทิงมีอิทธิพลตอทัศนคติตอโฆษณา โดยผลของงานวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัยในอดีตของ 

Mittal (1994), Le and Nguyen (2014) และ Gaber and Wright (2014) ท่ีกลาวไววา โฆษณาดาน

การใหความบันเทิงเปนสิ่งท่ีดึงดูดใหผูบริโภครูสึกสนใจสินคาและบริการมากข้ึนตั้งแตอดีตจนถึง

ปจจุบัน เนื่องจากโฆษณาประเภทนี้สามารถสรางความสนุกสนานและความเพลิดเพลินใหกับผูบริโภค 

และยังทําใหผูบริโภครูสึกเต็มใจท่ีจะรับชมโฆษณาอีกดวย 
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5.9.3 ความสัมพันธระหวางโฆษณาออนไลนดานการสรางความนาเช่ือถือกับ

ทัศนคติตอโฆษณา 

ผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัยแสดงใหเห็นวา โฆษณาออนไลนดานการสราง

ความนาเชื่อถือมีอิทธิพลตอทัศนคติตอโฆษณา โดยผลของงานวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัยในอดีตของ 

Bahmanziari et al. (2003), Okazaki et al. (2007) และ Sinkovics et al. (2012) ท่ีกลาวไววา 

โฆษณาดานการสรางความนาเชื่อถือจะสามารถทําใหผูบริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีตอโฆษณา เนื่องจาก

โฆษณาประเภทนี้สรางความเชื่อใจและความม่ันใจในการตัดสินใจในการใชบริการใหกับผูบริโภค โดย

ความนาเชื่อถือเหลานี้อาจสามารถสรางไดจากการเปนท่ียอมรับของผูบริโภคดวยกันเอง 

5.9.4 ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอโฆษณากับการตระหนักในตราสินคา 

ผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัยแสดงใหเห็นวา ทัศนคติตอโฆษณามีอิทธิพลตอ

การตระหนักในตราสินคา โดยผลของงานวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัยในอดีตของ Ducoffe (1996), 

Buil et al. (2013)  และ Lee et al. (2016) ท่ีกลาวไววา วัตถุประสงคหลักของการสื่อสารทาง

การตลาดอยางโฆษณาออนไลน คือการทําใหเกิดการตระหนักในตราสินคาของผูบริโภค และ

ผลการวิจัยก็ไดระบุชัดเจนวา ทัศนคติตอโฆษณาออนไลนของผูบริโภคในทางบวกจะสามารถทําใหเกิด

การตระหนักในตราสินคาได โดยเฉพาะอยางยิ่งในกลุมประชากรท่ีใชสื่อสังคมออนไลนเปนประจํา  

5.9.5 ความสัมพันธระหวางทัศนคติตอโฆษณากับภาพลักษณตราสินคา 

ผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัยแสดงใหเห็นวา ทัศนคติตอโฆษณามีอิทธิพลตอ

ภาพลักษณตราสินคา โดยผลของงานวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัยในอดีตของ MacKenzie and Lutz 

(1989), Chan et al. (2013) และ Nagar (2015) ท่ีกลาวไววา เม่ือผูบริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีตอโฆษณา

แลว จะสามารถทําใหผูบริโภคเกิดความเชื่อถือในโฆษณาและสรางภาพลักษณท่ีดีตอตราสินคาใน

โฆษณาได  

5.9.6 ความสัมพันธระหวางความนาเช่ือถือของการส่ือสารแบบปากตอปาก

อิเล็กทรอนิกสกับการตระหนักในตราสินคา 

ผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัยแสดงใหเห็นวา ความนาเชื่อถือของการสื่อสาร

แบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกสไมมีอิทธิพลตอการตระหนักในตราสินคา ซ่ึงไมสอดคลองกับงานวิจัย

ในอดีตของ Ferguson (2008), Coulter and Roggeveen (2012) ท่ีกลาวไววา การสื่อสารแบบปาก

ตอปากท่ีทําใหผูบริโภคเกิดการสื่อสารกันเองไมวาจะเปนทางออนไลนและออฟไลน จะสามารถทําให

ผูโภคเกิดความตระหนักในตราสินคาได แตเนื่องจากงานวิจัยไมไดทําการศึกษาเฉพาะเจาะจงสินคา 

จึงทําใหประเภทของสินคาและบริการอาจมีผลกับความสัมพันธของท้ังสองตัวแปรได ดังงานวิจัยของ 

Schivinski and Dabrowski (2015) ท่ีไดกลาวไววา สําหรับอุตสาหกรรมท่ีแตกตางกันอิทธิพลของ

การสื่ อสารแบบปากตอปากมีผลตอความตระหนักในตราสินค า ในระดับ ท่ีแตกต า ง กัน  
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นอกจากนั้นงานวิจัยของ Godes and Mayzlin (2009) ไดกลาวไววา หากผูบริโภคมีความภัคดีตอ

ตราสินคาเดิมท่ีผูบริโภคใชเปนประจําในระดับต่ํา การสื่อสารแบบปากตอปากก็จะสามารถทําให

ผูบริโภคเกิดการตระหนักในตราสินคาใหมท่ีเพ่ิงรูจักไดงาย ในทางกลับกันจากขอมูลพฤติกรรมของ

งานวิจัยนี้พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชบริการสตรีมวิดีโอของผูใหบริการท่ีเปดใหบริการแบบ

ไมคิดคาใชจายเปนจํานวนรอยละ 42.1 ซ่ึงไดแก ไลนทีวี วิวไทยแลนด และเมลโล จึงอาจทําให

ผูบริโภคมีความภัคดีตอตราสินคาเดิมท่ีเคยใชบริการในระดับสูง และสงผลใหความนาเชื่อถือของการ

สื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกสไมมีอิทธิพลตอการตระหนักในตราสินคา 

5.9.7 ความสัมพันธระหวางความนาเช่ือถือของการส่ือสารแบบปากตอปาก

อิเล็กทรอนิกสกับภาพลักษณตราสินคา 

ผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัยแสดงใหเห็นวา ความนาเชื่อถือของการสื่อสาร

แบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกสไมมีอิทธิพลตอภาพลักษณตราสินคา โดยผลของงานวิจัยนี้ ไม

สอดคลองกับงานวิจัยในอดีตของ Semuel and Lianto (2014), Tariq et al. (2017) ท่ีกลาววา 

ความนาเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกสสามารถสงผลตอภาพลักษณตราสินคา 

ความเชื่อม่ันในตราสินคา และความตั้งใจในการใชบริการ แตเนื่องจากงานวิจัยนี้ไดทําการศึกษา

เฉพาะธุรกิจการใหบริการสตรีมวิดีโอจึงอาจทําใหความนาเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากตอปาก

อิเล็กทรอนิกสไมมีอิทธิพลตอภาพลักษณตราสินคาได โดยงานวิจัยของ Sweeney et al. (2008) 

กลาวไววา ถึงแมความนาเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกสสงผลตอภาพลักษณ

ตราสินคาในหลาย ๆ อุตสาหกรรม อยางเชน ในตัวอยางงานวิจัยท่ีศึกษาสินคาสําหรับอุตสาหกรรม

รถยนต แตสิ่งท่ีนาสนใจ คือ สําหรับสินคาและบริการอ่ืนท่ีแตกตางกันความนาเชื่อถือของการสื่อสาร

แบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกสจะสงผลตอภาพลักษณตราสินคาและการรับรูตราสินคาท่ีแตกตางกัน 

นอกจากประเภทของสินคาและบริการจะมีผลตอความสัมพันธของปจจัยท้ังสองแลว งานวิจัยของ 

Park et al. (2007) ไดกลาวเพ่ิมเติมเก่ียวกับ สาเหตุท่ีทําใหความนาเชื่อถือของการสื่อสารแบบปาก

ตอปากอิเล็กทรอนิกสไมมีอิทธิพลตอภาพลักษณตราสินคา คือ ความเก่ียวพันของสินคาสําหรับ

ผูบริโภค โดยงานวิจัยพบวา สินคาท่ีมีความเก่ียวพันในการซ้ือสูงหรือสินคาท่ีผูบริโภคมีความกังวลใน

การเลือกซ้ือสูง จะทําใหผูบริโภคเลือกท่ีจะเชื่อขอมูลทางเหตุผลท่ีตนเองคนหามาเองมากกวาการเชื่อ

ขอมูลจากการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส ซ่ึงอาจมีเรื่องของประสบการณสวนบุคคลปนอยู

ในขอคิดเห็นดวย โดยผูวิจัยมองวา ผูบริโภคมักไตรตรองและการเลือกใชบริการสตรีมวิดีโอตาม

ประเภทของเนื้อหาท่ีผูบริโภคสนใจซ่ึงผูใหบริการแตละรายก็มีเนื้อหาใหเลือกชมแตกตางกัน จึงทําให

การเลือกใชบริการสตรีมวิดีโอจัดเปนสินคาท่ีมีความเก่ียวพันในการซ้ือสูง 
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5.9.8 ความสัมพันธระหวางการตระหนักในตราสินคากับภาพลักษณตราสินคา 

ผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัยแสดงใหเห็นวา การตระหนักในตราสินคามี

อิทธิพลตอทัศนคติตอโฆษณา โดยผลของงานวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัยในอดีตของ Keller et al. 

(2011), Dib and Alhaddad (2015) และ (Tariq et al., 2017) ท่ีกลาวไววา การสรางการตระหนัก

ในตราสินคา สามารถสงผลตอภาพลักษณตราสินคาในเชิงบวกได โดยการสรางการตระหนักในตรา

สินคาของผูบริโภคเกิดจากการใหขอมูลตาง ๆ เก่ียวกับสินคาและบริการ ผานการสื่อสารทาง

การตลาดท้ังทางชองทางออฟไลนและออนไลน  

5.9.9 ความ สัม พันธ ร ะหว า ง ก า รต ร ะหนั ก ในตร า สินค า กั บความตั้ ง ใ จ 

ในการใชบริการ 

ผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัยแสดงใหเห็นวา การตระหนักในตราสินคามี

อิทธิพลตอทัศนคติตอโฆษณา โดยผลงานวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัยในอดีตของ Chi et al. (2009), 

Malik et al. (2013) และ Hutter et al. (2013) ท่ีกลาวไววา การตระหนักในตราสินคามีอิทธิพลตอ

ความต้ังในการใชบริการในหลาย ๆ อุตสาหกรรม นอกจากนั้นการสื่อสารการตลาดผานชองทาง

ออนไลนยังเปนสวนหนึ่งท่ีชวยทําใหเกิดการตระหนักในตราสินคาในยุคสมัยนี้  

5.9.10 ความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคากับความตั้งใจในการใชบริการ 

ผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัยแสดงใหเห็นวา ภาพลักษณตราสินคามีอิทธิพล

ตอความตั้งใจในการใชบริการ โดยผลงานวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัยในอดีตของ Reza Jalilvand 

and Samiei (2012), Aghekyan-Simonian et al. (2012) และ Wang and Tsai (2014) ท่ีกลาวไว

วา ภาพลักษณตราสินคาท่ีผูบริโภคสรางข้ึนหลังจากไดรับประสบการณตรง การสื่อสารปากตอปาก

อิเล็กทรอนิกส หรือการสื่อสารทางการตลาด มีอิทธิพลตอความตั้งใจในการใชบริการ โดยเฉพาะธุรกิจ

ท่ีตองพ่ึงพาอินเตอรเน็ตอยางเชนในปจจุบัน 
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บทที่ 6 

สรุปผลการวิจัยและขอเสนอแนะ 

6.1 สรุปผลการวิจัย 

 

แนวคิดของงานวิจัยนี้เกิดข้ึนจากปจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยีท่ีเกิดข้ึน

อยางรวดเร็ว และทําใหเกิดผลกระทบตอธุรกิจในหลาย ๆ อุตสาหกรรมท่ัวโลกอยางเชนในประเทศ

ไทยท่ีการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีสงผลกระทบตออุตสาหกรรมบันเทิงแบบด้ังเดิม โดยผูบริโภคเริ่ม

เปลี่ยนพฤติกรรมการรับชมสื่อบันเทิงตาง ๆ จากทางโทรทัศนมาเปนการใชบริการสตรีมวิดีโอท่ีให

ความสะดวกสบายกับผูบริโภคมากข้ึน ทําใหตลาดการแขงขันของผูใหบริการสตรีมวิดีโอในประเทศ

ไทยเขมขนข้ึน ดังนั้นผูวิจัยจึงศึกษาคนควางานวิจัยในอดีตเพ่ิมเติมและพบวา ยังมีผูศึกษาเก่ียวกับ

อิทธิพลของโฆษณาออนไลนและการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส ท่ีสงผลตอความตั้งใจใน

การใชบริการสตรีมวิดีโอนอยมากท้ังในไทยและตางประเทศ เนื่องจากยังเปนรูปแบบการใหบริการท่ี

คอนขางใหม 

งานวิจัยนี้เปนงานวิจัยเชิงปริมาณในรูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ โดยการใชแบบสอบถาม

ออนไลนเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากประชากรกลุมตัวอยาง โดยขอมูลท่ีรวบรวมมาได

จะถูกตรวจสอบความถูกตองของขอมูล กอนเขาสูกระบวนการวิเคราะหผลทางสถิติ โดยมีจํานวน

แบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณตามขอตกลงของงานวิจัยนี้ จํานวนท้ังสิ้น 216 ชุด  

ผลการวิเคราะหขอมูลคุณลักษณะศาสตรของกลุมตัวอยางพบวา ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญเปนเพศหญิงมีชวงอายุ 24 – 29 ป สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา ประกอบ

อาชีพพนักงานบริษัท และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูในชวง 25,000 – 50,000 บาท และมีพฤติกรรม

การใชบริการสตรีมวิดีโอแบบไมเสียคาบริการสัปดาหละ 0 – 3 ชั่วโมงตอสัปดาห เนื้อหาท่ีผูใชบริการ

นิยมรับชมมากท่ีสุดคือละครชุด (ซีรีย) จากผูใหบริการคือไลนทีวี โดยยูทูบเปนชองทางท่ีผูตอบ

แบบสอบถามเห็นโฆษณาออนไลนบอยท่ีสุด และเฟสบุคเปนชองทางท่ีผูตอบแบบสอบถามเห็นการ

สื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกสบอยท่ีสุด 

ผลของการวิเคราะหทางสถิติเก่ียวกับอิทธิพลของปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจในการใช

บริการสตรีมวิดีโอพบวา ผูบริโภคสําหรับอุตสาหกรรมบันเทิงรูปแบบใหมอยางการใหบริการสตรีม

วิดีโอจะมีความตั้งใจในการใชบริการสตรีมวิดีโอไดนั้นข้ึนอยูกับอิทธิพลการตระหนักในตราสินคาและ

ภาพลักษณตราสินคา โดยปจจัยท้ังสองเปนปจจัยท่ีข้ึนอยูกับทัศนคติตอโฆษณาออนไลนของผูบริโภค 

ซ่ึงประกอบดวย 3 สวน คือ โฆษณาดานการใหขอมูล โฆษณาดานการใหความบันเทิง และโฆษณา

ดานการสรางความนาเชื่อถือ นอกจากนั้นงานวิจัยนี้ยังพบวา สําหรับธุรกิจการใหบริการสตรีมวิดีโอ 
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การสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกสไมมีอิทธิพลตอการตระหนักในตราสินคาและภาพลักษณ

ตราสินคาอยางมีนัยสําคัญ 

 

6.2 ประโยชนของงานวิจัยทางภาคทฤษฎ ี

 

งานวิจัยนี้พัฒนาแนวคิดของความตั้งใจในการใชบริการสตรีมวิดีโอ ซ่ึงถูกศึกษาเพ่ิมเติม

มาจากทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจและแนวความคิดความรูในตราสินคา โดยผูวิจัยได

ทําการศึกษาประเภทของการสื่อสารทางการตลาดท่ีมาจากผูใหบริการสตรีมวิดีโอเอง และการสื่อสาร

แบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกสท่ีเกิดจากการสื่อสารกันเองของผูบริโภคท่ีสงผลตอความตั้งใจในการใช

บริการสตรีมวิดีโอของผูบริโภคในประเทศไทย โดยงานวิจัยนี้ไดใหผลการศึกษาเพ่ิมเติมท่ีเปน

ประโยชนตอวงการวิชาการ ดังตอไปนี้ 

(1) ประเภทของเนื้อหาในโฆษณาท่ีผูบริโภคตองการในโฆษณา เพ่ือใชการประกอบการ

ตัดสินใจใชบริการสตรีมวิดีโอ คือ โฆษณาดานการใหขอมูล โฆษณาดานการใหความบันเทิง และ

โฆษณาดานการสรางความนาเชื่อถือ โดยงานวิจัยพบวามุมมองท้ัง 3 ดานนี้สงผลทัศนคติตอโฆษณา

ของผูบริโภคอยางมีนัยสําคัญ 

(2) ผูบริโภคจะเกิดการตระหนักในตราสินคาและภาพลักษณตราสินคาสําหรับ 

ผูใหบริการสตรีมวิดีโอไดอยางมีนัยสําคัญ เม่ือผูบริโภคเกิดทัศนคติท่ีดีตอโฆษณาออนไลนจากการ

รับชมโฆษณาออนไลน  

(3) การตระหนักในตราสินคาและภาพลักษณตราสินคา มีอิทธิพลตอความตั้งใจในการ

ใชบริการสตรีมวิดีโอของเน็ตฟลิกซในประเทศไทยอยางมีนัยสําคัญ 

ผลของงานวิจัยท่ีไดจากการทําการศึกษาเพ่ิมเติมนี้เปนประโยชนตอนักวิชาการท่ีสนใจ

ศึกษาดานการตลาดสําหรับธุรกิจการบริการสตรีมวิดีโอซ่ึงเปนธุรกิจรูปแบบใหมในอุตสหกรรมบันเทิง 

และนักวิชาการยังสามารถนํากรอบแนวคิดของงานวิจัยนี้ไปศึกษาตอยอดสําหรับธุรกิจท่ีมีรูปแบบ

ธุรกิจใกลเคียงกันกับบริการสตรีมวิดีโอ เชน การบริการสตรีมเพลง การบริการสตรีมเกมส เปนตน  

 

6.3 ประโยชนของงานวิจัยทางภาคปฏิบัต ิ

 

ผลการวิจัยนี้ กอใหเกิดประโยชนกับบริษัทผูใหบริการสําหรับธุรกิจการใหบริการสตรีม

วิดีโอในประเทศไทย โดยสามารถนําไปประยุกตใชเปนแนวทางในการวางนโยบาย และกลยุทธทาง

การตลาดบนชองทางออนไลนตาง ๆ โดยเฉพาะอยางยิ่งบนชองทางสื่อสังคมออนไลนท่ีกําลังไดรับ
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ความนิยมจากผูบริโภค  ซ่ึงเปนชองทางท่ีคนทุกรุนทุกวัยสามารถเขาถึงได และยังทําใหผูใหบริการ

สตรีมวิดีโอในประเทศไทยสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคไดเพ่ิมมากยิ่งข้ึน 

ผูบริโภคตองการเนื้อหาโฆษณาออนไลนเพ่ือเปนขอมูลในการประกอบการตัดสินใจใช

บริการสตรีมวิดีโอ 3 ประเภท โดยบริษัทผูใหบริการสตรีมวิดีโอตองใหความสําคัญกับประเภทของ

เนื้อหาโฆษณาออนไลน ตามลําดับดังตอไปนี้ 

(1) โฆษณาดานการใหความบันเทิง คือ ขอมูลในโฆษณาท่ีสามารถสรางความบันเทิง

ใหกับผูรับชม โดยการสรางโฆษณาใหมีความนาสนใจและนาติดตาม อีกท้ังโฆษณาตองไมทําใหผูรับ

ชมรูสึกเบื่อหนายโฆษณาดวย  

(2) โฆษณาดานการสรางความนาเชื่อถือ คือ ขอมูลในโฆษณาท่ีสามารถทําใหผูรับชม

โฆษณาเกิดความเชื่อถือในบริษัทผูใหบริการรสตรีมวิดีโอ และเชื่อในคุณภาพการใหบริการสตรีมวิดีโอ 

รวมไปถึงขอมูลท่ีทําใหผูชมเกิดความสนใจอยากจะลองใชบริการ เชน โปรโมชั่นหรือเนื้อหาท่ีสามารถ

ดึงดูดลูกคาได  

(3) โฆษณาดานการใหขอมูล คือ ขอมูลในโฆษณาตองมีความถูกตอง เปนประโยชนกับ

ผูบริโภค มีความหลากหลายของสินคา มีความทันสมัย และทันตอเหตุการณบานเมืองเสมอ 

โฆษณาท่ีมีเนื้อหาโฆษณาดังกลาวสามารถทําใหผูรับชมโฆษณาเกิดทัศนคติท่ีดีตอ

โฆษณาออนไลน และนําไปสูการตระหนักในตราสินคาและภาพลักษณตราสินคา จึงสามารถทําให

ผูบริโภคเกิดเกิดความตั้งใจในการใชบริการสตรีมวิดีโอ ดังนั้นบริษัทผูใหบริการสตรีมวิดีโอควรให

สําคัญกับประเด็นดังตอไปนี้ดวย ตามลําดับ 

(1) การตระหนักในตราสินคา โดยบริษัทผูใหบริการควรวางวัตถุประสงคหลักของ 

กลยุทธทางการตลาด เพ่ือใหผูบริโภคสามารถจดจํา ตราสินคาไดเปนอยางดีหรือสามารถนึกถึง 

ตราสินคาของบริษัทไดกอนเม่ือพูดถึงการใหบริการสตรีมวิดีโอ อีกท้ังควรใหผูบริโภครูจักตราสินคา

ดวยการทําใหผูบริโภคทราบถึงเนื้อหาสาระของการใหบริการสตรีมวิดีโอท่ีบริษัทใหบริการ  

(2) ภาพลักษณตราสินคา โดยบริษัทผูใหบริการควรวางวัตถุประสงครองของกลยุทธ

ทางการตลาด เพ่ือใหผูบริโภคเชื่อวาตราสินคาของบริษัทมีประวัติท่ีดี มีความนาเชื่อถือ พรอมท้ังยัง

เปนท่ียอมรับในเรื่องของคุณภาพท่ีสามารถรองรับการใหบริการท่ีหลากหลาย และครอบคลุมตรงตาม

ความตองการของผูบริโภค 

นอกจากนั้น ผลของการวิจัยนี้ยังสามารถชวยบริษัทผูใหบริการสตรีมวิดีโอวางกลยุทธ

ทางการตลาดไดเหมาะสมมากข้ึน โดยสามารถลดตนทุนในการกระตุนใหเกิดการสื่อสารแบบปากตอ

ปากอิเล็กทรอนิกส เนื่องจากผลการวิจัยระบุวา การสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส เชน การ

บอกเลาประสบการณการใชบริการสตรีมวิดีโอ การแสดงความคิดเห็นของผูท่ีเคยใชบริการสตรีมวิดีโอ 

ไมมีอิทธิพลตอการทําใหเกิดการตระหนักในตราสินคาและภาพลักษณตราสินคาได ซ่ึงสามารถนําไปสู
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ความตั้งใจในการใชบริการสตรีมวิดีโอ อีกท้ังบริษัทสามารถปรับสัดสวนงบประมาณในการทํา

การตลาดใหเหมาะสมมากข้ึนเพ่ือใหงบประมาณถูกใชอยางคุมคาท่ีสุด โดยบริษัทอาจจะนํา

งบประมาณไปทุมกับการสรางโฆษณาออนไลนหรือสื่อทางการตลาดรูปแบบอ่ืน ท่ีสามารถตอบสนอง

ความตองการของลูกคาไดตรงจุดและสรางรายไดกลับคืนใหกับบริษัทมากข้ึน 

 

6.4 ขอจํากัดงานวิจัยและงานวิจัยในอนาคต 

 

งานวิจัยนี้ไดทําการศึกษาอิทธิพลของโฆษณาออนไลน และความนาเชื่อถือของการ

สื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส ท่ีสงผลตอความตั้งใจในการใชบริการสตรีมวิดีโอ และ

ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา ความนาเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกสไมสงผลตอ

การตระหนักในตราสินคา และภาพลักษณตราสินคา จึงทําใหการสื่อสารแบบปากตอปาก

อิเล็กทรอนิกสไมสามารถนําไปสูความต้ังใจในการใชบริการสตรีมวิดีโอในเชิงบวกได จึงทําใหงานวิจัย

นี้อาจเกิดขอจํากัดทางการวิจัยได ดังนี้ 

(1) ขอมูลทางดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางแสดงใหเห็นวา อายุของประชากร

กลุมตัวอยางมีการกระจุกตัวอยูท่ี 24 – 29 ป ถึงรอยละ 72.7 ซ่ึงปจจุบันผูใชบริการสตรีมวิดีโอมีอยู

ทุกชวงอายุ โดยเฉพาะอยางยิ่งผูบริโภคท่ีเปนเด็กจนถึงผูใหญตอนตน ซ่ึงเกิดและเติบโตมาทามกลาง

การใชเทคโนโลยีเสมือนเปนสวนหนึ่งในชีวิตประจําวัน จึงอาจทําใหการสื่อสารแบบปากตอปาก

อิเล็กทรอนิกสมีอิทธิพลกับคนกลุมนี้เปนพิเศษ 

(2) ความแตกตางกันของทัศนคติตอโฆษณาออนไลน การตระหนักในตราสินคา และ

ภาพลักษณตราสินคาอาจเกิดข้ึนได ระหวางผูบริโภคท่ีใชบริการสตรีมวิดีโอแบบไมเสียคาบริการและ

ผูบริโภคท่ีใชบริการสตรีมวิดีโอแบบเสียคาบริการ ดังนั้นหากงานวิจัยในอนาคตสามารถทําการจําแนก

กลุมผูใชบริการใหมีความจําเพาะเจาะจงมากข้ึนกอนการศึกษาและวิเคราะหขอมูล ก็จะสามารถ

ทํานายความตั้งใจในการใชบริการของผูบริโภคไดอยางแมนยําข้ึน 

ขอจํากัดเหลานี้เปนประโยชนตองานวิจัยในอนาคต เพ่ือผูวิจัยจะสามารถนําไปพัฒนา 

ปรับปรุง และวิเคราะหขอมูลไดอยางแมนยํามากยิ่งข้ึน 
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถาม 
 

 

 

แบบสอบถามฉบับนี้เปนสวนหนึ่งของงานวิจัยในระดับปริญญาโท ตามหลักสูตรบริหาร

ธุรกิจมหาบัณฑิต คณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร โดยมีจุดประสงคเพ่ือ

ศึกษาอิทธิพลจากสื่อโฆษณาออนไลน และความนาเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากตอปาก

อิเล็กทรอนิกส ตอความตั้งใจในการใชบริการสตรีมวิดีโอ กรณีศึกษาเน็ตฟลิกซ สําหรับการเก็บขอมูล

ครั้งนี้ไมมีการเปดเผยเปนรายบุคคล ขอมูลท่ีรวบรวมมาไดจะนําไปใชเพ่ือประโยชนทางการศึกษา

เทานั้น และเพ่ือความสมบูรณของการศึกษาวิจัย ผูวิจัยจึงขอความอนุเคราะหในการแสดงความ

คิดเห็น และตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง ความคิดเห็นของทานมีความสําคัญตอการ

ศึกษาวิจัยในครั้งนี้ และขอขอบพระคุณสําหรับความรวมมือในการตอบแบบสอบถามฉบับนี ้

แบบสอบถามชุดนี้ ประกอบดวย 3 สวน ดังนี้  

สวนท่ี 1 ขอมูลประสบการณของผูบริโภคเก่ียวกับ โฆษณาออนไลน และความ

นาเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส เพ่ือคัดกรองกลุมตัวอยาง

ของการวิจัย 

สวนท่ี 2  การศึกษาความคิดเห็นตาง ๆ เก่ียวกับปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจในการใช

บริการสตรีมวิดีโอ 

สวนท่ี 3  ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับผูตอบแบบสอบถาม 
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นิยามคําศัพท 

บริการสตรีมวิดีโอ (Stream Video Service) 

 หมายถึง การใหบริการรับชมรายการทีวี และภาพยนตร บนอินเทอรเน็ตผานเทคโนโลยีใหม

ท่ีชวยใหผูใชบริการสามารถรับชมเนื้อหาไดอยางไมสะดุด ตัวอยางธุรกิจสตรีมวิดีโอ เชน เน็ตฟลิกซ 

ไอฟลิกซ ไลนทีวี เปนตน 

ความนาเช่ือถือของการส่ือสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส (Credibility of Electronic 

Word of Mouth) 

 หมายถึง การสื่อสารระหวางผูบริโภคดวยกันเองบนอินเตอรเน็ตในทุกรูปแบบ โดยผูบริโภค

กลาวถึงความคิดเห็นและประสบการณท่ีมีตอสินคาและบริการผานประสบการณของตนเอง  

  

ตัวอยางโฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี ก.1 ตัวอยางโฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซ 
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ตัวอยางการส่ือสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส 

ภาพท่ี ก.2 ตัวอยางการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส 
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สวนท่ี 1 ขอมูลคําถามประสบการณของผูบริโภคเกี่ยวกับ โฆษณาออนไลน และความนาเช่ือถือ

ของการส่ือสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส เพ่ือคัดกรองกลุมตัวอยางของการวิจัย 

คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย X ลงใน □ ตามความเปนจริง 

 

1. ทานเคยเห็นโฆษณาออนไลนของบริการสตรีมออนไลนเน็ตฟลิกซ หรือไม 

□ เคย  □ ไมเคย (จบแบบสอบถาม) 

2. ทานเคยเห็นการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส เก่ียวกับบริการสตรีมออนไลน 

เน็ตฟลิกซ หรือไม 

□ เคย  □ ไมเคย (จบแบบสอบถาม) 

3. ปจจุบันทานใชบริการสตรีมวิดีโอของอะไรบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

□ ไมไดใชบริการสตรีมวิดีโอ  □ เน็ตฟลิกซ (Netflix) 

□ ไลนทีวี (LINE TV)   □ เมลโล (Mello)     

□ ไอฟลิกซ (iflix)   □ วิว ไทยแลนด (VIU Thailand)  

□ ฮอลลีวูดเฮชดี (Hollywood HD) □ ไพรมไทม (Primetime)   

□ ดูนี่ (Doonee)   □ ฮุค (HOOQ)  

□ อ่ืน ๆ (โปรดระบุ ………….....……..) 

4. ปจจุบันทานใชบริการสตรีมวิดีโอของอะไร บอยท่ีสุด 

□ ไมไดใชบริการสตรีมวิดีโอ  □ เน็ตฟลิกซ (Netflix) 

□ ไลนทีวี (LINE TV)   □ เมลโล (Mello)     

□ ไอฟลิกซ (iflix)   □ วิว ไทยแลนด (VIU Thailand)  

□ ฮอลลีวูดเฮชดี (Hollywood HD) □ ไพรมไทม (Primetime)   

□ ดูนี่ (Doonee)   □ ฮุค (HOOQ)  

□ อ่ืน ๆ (โปรดระบุ ………….....……..) 

5. เวลารวมโดยเฉลี่ย ท่ีทานรับชมเนื่อหาตาง ๆ ผานทางบริการสตรีมวีดีโอ (ชั่วโมง/สัปดาห)  

□ ไมไดใชบริการสตรีมวิดีโอ □ 0 – 3 ชั่วโมง/สัปดาห 

□ 4 – 8 ชั่วโมง/สัปดาห  □ มากกวา 9 ชั่วโมง/สัปดาห  
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6. คาบริการเฉลี่ยตอเดือนของทาน คิดเปนจํานวนเงิน (บาท/เดือน) 

□ ไมไดใชบริการสตรีมวิดีโอ □ ไมเสียคาบริการ 

□ นอยกวา 200 บาท/เดือน □ 200 - 300 บาท/เดือน  

□ 301 - 400 บาท/เดือน  □ 401 - 500 บาท/เดือน   

□ มากกวา 500 บาท/เดือน (โปรดระบุ ………….....……..) 

7. เนื้อหาท่ีทาน มักจะรับชมหรือสนใจจะรับชม ในบริการสตรีมวิดีโอ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

□ ภาพยนตร  □ ละครชุด (ซีรีย) □ การตูนหรืออนิเมชั่น   

□ สารคดี  □ รายการโทรทัศน  □ อ่ืน ๆ (โปรดระบุ ………….....……..) 

8. ทานพบเห็นสื่อโฆษณาของบริการสตรีมวิดีโอจากชองทางออนไลนใด บอยท่ีสุด  

□ เฟสบุค  □ ยูทูบ   □ อินสตราแกรม   

□ ทวิตเตอร  □ อ่ืน ๆ (โปรดระบุ ………….....……..) 

9. ทานพบเห็นการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกสเก่ียวกับบริการสตรีมวิดีโอจาก

ชองทางใด บอยท่ีสุด 

□ เฟสบุค  □ ยูทูบ   □ อินสตราแกรม   

□ ทวิตเตอร  □ พันทิป   □ อ่ืน ๆ (โปรดระบุ ………….....……..) 

 

* หากตอบไมเคย จบแบบสอบถาม ขอขอบพระคุณท่ีทานใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามครั้งน้ี 
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สวนท่ี 2 การศึกษาความคิดเห็นตาง ๆ เก่ียวกับปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจในการใช

บริการสตรีมวิดีโอ 

คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย X ลงในชองวางตามความคิดเห็นของทาน โดยแบงเปน 5 ระดับ

คะแนน ดังนี้ 

1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง, 2 = ไมเห็นดวย, 3 = ปานกลาง 4, = เห็นดวย, 5 = เห็นดวยอยางยิ่ง 

 

ขอ คําถาม 
ระดับคะแนน 

1 2 3 4 5 

โฆษณาออนไลนดานการใหขอมูล (Informativeness Advertising) 

1 
ทานคิดวา เนื้อหาโฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซ เปนแหลงขอมูลท่ีดี

สําหรับการรับชมสตรีมวิดีโอ 
     

2 
ทานรูสึกวา เนื้อหาโฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซ ใหขอมูลท่ีสําคัญและ

เปนประโยชนสําหรับการรับชมสตรีมวิดีโอ 
     

3 
ทานรูสึกวา เนื้อหาโฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซ เขากับสถานการณ

หรือทันกับเหตุการณปจจุบัน 
     

4 ทานรูสึกวา เนื้อหาโฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซ มีการอัพเดตอยูเสมอ       

โฆษณาออนไลนดานการใหความบันเทิง (Entertainment Advertising) 

1 
ทานรูสึกวา เนื้อหาโฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซ สรางความตลกหรือ

ความบันเทิงใหแกทาน  
     

2 
ทานรูสึกวา เนื้อหาโฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซ สรางความ

เพลิดเพลินหรือไมนาเบื่อ 
     

3 
ทานรูสึกวา เนื้อหาโฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซ สรางความพึงพอใจ

ใหแกทาน 
     

4 ทานรูสึกวา เนื้อหาโฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซ นาตื่นเตน      

โฆษณาออนไลนดานการสรางความนาเช่ือถือ (Credibility Advertising) 

1 ทานคิดวา ภาพรวมของโฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซมีความนาเชื่อถือ      

2 ทานคิดวา เนื้อหาในโฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซเชื่อถือได       

3 
ทานคิดวา เนื้อหาในโฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซ มีผลตอการเลือกใช

บริการเน็ตฟลิกซ 
     

Ref. code: 25616002030879MXA



72 

 

ทัศนคติตอโฆษณาออนไลน (Attitude toward Online Advertising) 

1 
ทานคิดวา โฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซเปนสิ่งท่ีดี ท่ีชวยอัพเดตขอมูล

ในสิ่งท่ีทานกําลังสนใจ 
     

2 
ทานคิดวา โฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซชวยสรางทางเลือก ในการ

รับชมสตรีมวิดีโอใหกับทาน 
     

3 ทานรูสึกชอบโฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซ      

4 ทานมีความรูสึกดีมาก ๆ ตอโฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซ      

ความนาเช่ือถือของการส่ือสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส (Credibility of Electronic  

Word of Mouth) 

1 
ทานอานรีวิวหรือขอคิดเห็นของผูใชบริการทานอ่ืน ๆ เปนประจํา 

เก่ียวกับบริการเน็ตฟลิกซ  
     

2 
ทาน ขอคําแนะนําเก่ียวกับเน็ตฟลิกซผานทางสื่อออนไลน  

เพ่ือชวยตัดสินใจเลือกใชบริการเน็ตฟลิกซ 
     

3 
ทาน อานและรวบรวมขอมูลรีวิวหรือขอคิดเห็นบนอินเตอรเน็ต

เก่ียวกับเน็ตฟลิกซ เพ่ือชวยตัดสินใจเลือกใชบริการเน็ตฟลิกซ 
     

4 
ทานรูสึกเปนกังวล ในการตัดสินใจเลือกใชบริการเน็ตฟลิกซ  

หากไมไดอานรีวิวหรือขอคิดเห็นเก่ียวกับเน็ตฟลิกซกอน 
     

5 
ทานรูสึกม่ันใจ ในการตัดสินใจเลือกใชบริการเน็ตฟลิกซ  

หลังจากการอานรีวิวหรือขอคิดเห็นเก่ียวกับเน็ตฟลิกซ 
     

การตระหนักในตราสินคา (Brand Awareness) 

1 ทานสามารถนึกถึง รูปแบบการใหบริการของเน็ตฟลิกซไดอยางงายดาย      

2 
ทานสามารถนึกถึง เน็ตฟลิกซเปนอันดับตน ๆ เม่ือกลาวถึงธุรกิจบริการ

สตรีมวิดีโอ 
     

3 
ทานสามารถนึกถึง ลักษณะหรือประเภท ของเนื้อหาในเน็ตฟลิกซได 

อยางงายดาย 
     

4 
ทานสามารถนึกถึง ตราสินคาหรือโลโก ของเน็ตฟลิกซไดอยางงายดาย 

โดยทันที 
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ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) 

1 
ทานคิดวา บริการสตรีมวิดีโอเน็ตฟลิกซมีคุณภาพมากกวา  

เม่ือเปรียบเทียบกับแบรนดอ่ืน 
     

2 
ทานคิดวา บริการสตรีมวิดีโอเน็ตฟลิกซมีประวัตินาเชื่อถือและ 

เปนท่ียอมรับ 
     

3 
ทานคิดวา บริการสตรีมวิดีโอเน็ตฟลิกซจะสามารถใหบริการได  

ตามความคาดหมายของทาน 
     

4 ทานคิดวา บริการสตรีมวิดีโอเน็ตฟลิกซมีความนาสนใจกวาแบรนดอ่ืน      

5 
ทานคิดวา บริการสตรีมวิดีโอเน็ตฟลิกซมีภาพลักษณท่ีแตกตาง 

จากแบรนดอ่ืนอยางชัดเจน 
     

ความตั้งใจในการใชบริการ (Intention to Use) 

1 ทานอาจจะ ใชบริการตอหรือตัดสินใจใช บริการเน็ตฟลิกซ ในอนาคต      

2 
ทานกําลังพิจารณา ใชบริการตอหรือตัดสินใจใช บริการเน็ตฟลิกซ  

อยางจริงจัง 
     

3 ทานจะ ใชบริการตอหรือตัดสินใจใช บริการเน็ตฟลิกซ อยางแนนอน      
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สวนท่ี 3 ขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย X ลงใน □ ตามความเปนจริง 

1. เพศ 

□ หญิง   □ ชาย 

2. อาย ุ

□ ต่ํากวา 18 ป  □ 18 – 23 ป  □ 24 - 29 ป   

□ 30 – 35 ป  □ 36 – 41 ป  □ 42 - 47 ป   

□ 48 – 53 ป  □ 54 – 59 ป  □ 60 ปข้ึนไป 

3. ระดับการศึกษา 

□ มัธยมศึกษาหรือต่ํากวา   □ ปวส / อนุปริญญา 

□ ปริญญาตรี หรือเทียบเทา  □ ปริญญาโท     

□ ปริญญาเอก 

4. อาชีพปจจุบัน 

 □ ขาราชการ   □ พนักงานรัฐวิสาหกิจ   □ พนักงานบริษัท 

 □ ธุรกิจสวนตัว   □ นิสิต/นักศึกษา   □ วางงาน  

 □ อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................. 

5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน (บาท) 

□ นอยกวา 25,000 บาท  □ 25,000 – 50,000 บาท    

□ 50,001 – 75,000 บาท □ 75,001 – 100,000 บาท 

□ มากกวา 100,000 บาท 

จบแบบสอบถาม ขอขอบพระคุณในความรวมมือในการตอบแบบสอบถามของทาน 

  

Ref. code: 25616002030879MXA



75 

 

ภาคผนวก ข 

ผลการสอบทานการกระจายตัวของขอมูล 

 

ตารางท่ี ข.1  

ตัวแปรในกลุมปจจัยดานโฆษณาออนไลนดานการใหขอมูล 

  IA1 IA2 IA3 IA4 

N Valid 216 216 216 216 

 Missing 0 0 0 0 

Std. Error of Mean 0.0569 0.0600 0.0583 0.0499 

Skewness -0.621 -0.603 -0.522 -0.633 

Std. Error of Skewness 0.166 0.166 0.166 0.166 

Kurtosis 0.721 0.639 0.419 0.047 

Std. Error of Kurtosis 0.330 0.330 0.330 0.330 

 

ตารางท่ี ข.2  

ตัวแปรในกลุมปจจัยดานดานโฆษณาออนไลนดานการใหความบันเทิง 

  EA1 EA2 EA3 EA4 

N Valid 216 216 216 216 

 Missing 0 0 0 0 

Std. Error of Mean 0.0615 0.0667 0.0603 0.0616 

Skewness -0.455 -0.657 -0.444 -0.440 

Std. Error of Skewness 0.166 0.166 0.166 0.166 

Kurtosis 0.141 0.225 0.361 0.388 

Std. Error of Kurtosis 0.330 0.330 0.330 0.330 
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ตารางท่ี ข.3  

ตัวแปรในกลุมปจจัยดานโฆษณาออนไลนดานการสรางความนาเชื่อถือ 

  CA1 CA2 CA3 

N Valid 216 216 216 

 Missing 0 0 0 

Std. Error of Mean 0.0545 0.0539 0.0568 

Skewness -0.554 -0.299 -0.678 

Std. Error of Skewness 0.166 0.166 0.166 

Kurtosis 0.619 0.016 0.866 

Std. Error of Kurtosis 0.330 0.330 0.330 

 

ตารางท่ี ข.4  

ตัวแปรในกลุมปจจัยดานทัศนคติตอโฆษณาออนไลน 

  AOA1 AOA2 AOA3 AOA4 

N Valid 216 216 216 216 

 Missing 0 0 0 0 

Std. Error of Mean 0.0614 0.0603 0.0659 0.0639 

Skewness -0.431 -0.679 -0.592 -0.394 

Std. Error of Skewness 0.166 0.166 0.166 0.166 

Kurtosis 0.135 0.620 0.264 -0.014 

Std. Error of Kurtosis 0.330 0.330 0.330 0.330 

 

  

Ref. code: 25616002030879MXA



77 

 

ตารางท่ี ข.5  

ตัวแปรในกลุมปจจัยดานความนาเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส 

  EWM1 EWM2 EWM3 EWM4 EWM5 

N Valid 216 216 216 216 216 

 Missing 0 0 0 0 0 

Std. Error of Mean 0.0755 0.0794 0.0768 0.0816 0.0629 

Skewness -0.356 -0.135 -0.401 0.017 -0.506 

Std. Error of Skewness 0.166 0.166 0.166 0.166 0.166 

Kurtosis -0.590 -0.948 -0.521 -0.937 0.361 

Std. Error of Kurtosis 0.330 0.330 0.330 0.330 0.330 

 

ตารางท่ี ข.6  

ตัวแปรในกลุมปจจัยดานการตระหนักในตราสินคา 

  BA1 BA2 BA3 BA4 

N Valid 216 216 216 216 

 Missing 0 0 0 0 

Std. Error of Mean 0.0539 0.0553 0.0562 0.0545 

Skewness -0.348 -0.886 -0.605 -0.911 

Std. Error of Skewness 0.166 0.166 0.166 0.166 

Kurtosis -0.523 -0.016 0.235 0.653 

Std. Error of Kurtosis 0.330 0.330 0.330 0.330 
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ตารางท่ี ข.7  

ตัวแปรในกลุมปจจัยดานภาพลักษณตราสินคา 

  BI1 BI2 BI3 BI4 BI5 

N Valid 216 216 216 216 216 

 Missing 0 0 0 0 0 

Std. Error of Mean 0.0516 0.0507 0.0510 0.0547 0.0577 

Skewness -0.342 -0.348 -0.296 -0.718 -0.365 

Std. Error of Skewness 0.166 0.166 0.166 0.166 0.166 

Kurtosis -0.797 -0.524 -.0347 0.937 -0.341 

Std. Error of Kurtosis 0.330 0.330 0.330 0.330 0.330 

 

ตารางท่ี ข.8  

ตัวแปรในกลุมปจจัยดานความตั้งใจในการใชบริการ 

  IU1 IU2 IU3 

N Valid 216 216 216 

 Missing 0 0 0 

Std. Error of Mean 0.0572 0.0689 0.0713 

Skewness -0.641 -0.570 -0.640 

Std. Error of Skewness 0.166 0.166 0.166 

Kurtosis 0.135 -0.185 -0.096 

Std. Error of Kurtosis 0.330 0.330 0.330 
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ภาคผนวก ค 

การวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) 

 

ตารางท่ี ค.1 

คาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาซของกลุมปจจัยดานโฆษณาออนไลนดานการใหขอมูล 

Cronbach’s Alpha N of Items 

0.740 4 

 

ตารางท่ี ค.2  

ตัวแปรในกลุมปจจัยดานโฆษณาออนไลนดานการใหขอมูล 

ITEM 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if 

Item 

Deleted 

IA1 ทานคิดวา เนื้อหาโฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซ เปน

แหลงขอมูลท่ีดี สําหรับการรับชมสตรีมวิดีโอ 

0.645 0.613 

IA2 ทานรูสึกวา เนื้อหาโฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซ ให

ขอมูลท่ีสําคัญและเปนประโยชน สําหรับการรับชมสตรีม

วิดีโอ 

0.548 0.672 

IA3 ทานรูสึกวา เนื้อหาโฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซ เขากับ

สถานการณหรือทันกับเหตุการณปจจุบัน 

0.476 0.714 

IA4 ทานรูสึกวา เนื้อหาโฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซ  

มีการอัพเดตอยูเสมอ 

0.472 0.713 

 

 

ตารางท่ี ค.3 

คาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาซของกลุมปจจัยดานโฆษณาออนไลนดานการใหความบันเทิง 

Cronbach’s Alpha N of Items 

0.901 4 
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ตารางท่ี ค.4  

ตัวแปรในกลุมปจจัยดานโฆษณาออนไลนดานการใหความบันเทิง 

ITEM 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if 

Item 

Deleted 

EA1 ทานรูสึกวา เนื้อหาโฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซ สราง

ความตลกหรือบันเทิงใหแกทาน 

0.767 0.877 

EA2 ทานรูสึกวา เนื้อหาโฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซ สราง

ความเพลิดเพลินหรือไมนาเบื่อ 

0.807 0.863 

EA3 ทานรูสึกวา เนื้อหาโฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซ สราง

ความพึงพอใจใหแกทาน 

0.818 0.859 

EA4 ทานรูสึกวา เนื้อหาโฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซ นา

ตื่นเตน 

0.729 0.890 

 

 

ตารางท่ี ค.5 

คาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาซของกลุมปจจัยดานโฆษณาออนไลนดานการสรางความนาเชื่อถือ 

Cronbach’s Alpha N of Items 

0.784 3 

 

ตารางท่ี ค.6  

ตัวแปรในกลุมปจจัยดานโฆษณาออนไลนดานการสรางความนาเชื่อถือ 

ITEM 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if 

Item 

Deleted 

CA1 ทานคิดวา ภาพรวมของโฆษณาออนไลนของ 

เน็ตฟลิกซมีความนาเชื่อถือ 

0.766 0.546 
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ตารางท่ี ค.6  

ตัวแปรในกลุมปจจัยดานโฆษณาออนไลนดานการสรางความนาเชื่อถือ (ตอ) 

ITEM 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if 

Item 

Deleted 

CA2 ทานคิดวา เนื้อหาในโฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซ

เชื่อถือได 

0.672 0.655 

CA3 ทานคิดวา เนื้อหาในโฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซ มี

ผลตอการเลือกใชบริการเน็ตฟลิกซ 

0.456 0.884 

 

ตารางท่ี ค.7 

คาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาซของกลุมปจจัยดานทัศนคติตอโฆษณาออนไลน 

Cronbach’s Alpha N of Items 

0.898 4 

 

ตารางท่ี ค.8  

ตัวแปรในกลุมปจจัยดานทัศนคติตอโฆษณาออนไลน 

ITEM 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if 

Item 

Deleted 

AOA1 ทานคิดวา โฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซเปนสิ่งท่ีดี ท่ี

ชวยอัพเดตขอมูลในสิ่งท่ีทานกําลังสนใจ 

0.760 0.872 

AOA2 ทานคิดวา โฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซชวยสราง

ทางเลือก ในการรับชมสตรีมวิดีโอใหกับทาน 

0.691 0.896 

AOA3 ทานรูสึกชอบโฆษณาออนไลนของเน็ตฟลิกซ 0.846 0.840 

AOA4 ทานมีความรูสึกดีมาก ๆ ตอโฆษณาออนไลนของเน็ตฟ

ลิกซ 

0.795 0.859 
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ตารางท่ี ค.9 

คาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาซของกลุมปจจัยดานความนาเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากตอ

ปากอิเล็กทรอนิกส 

Cronbach’s Alpha N of Items 

0.831 5 

 

ตารางท่ี ค.10  

ตัวแปรในกลุมปจจัยดานความนาเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส 

ITEM 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if 

Item 

Deleted 

EWM1 ทานอานรีวิวหรือขอคิดเห็นของผูใชบริการทานอ่ืน ๆ 

เปนประจํา เก่ียวกับบริการเน็ตฟลิกซ 

0.548 0.820 

EWM2 ทานขอคําแนะนําเก่ียวกับเน็ตฟลิกซผานทางสื่อ

ออนไลน เพ่ือชวยตัดสินใจเลือกใชบริการเน็ตฟลิกซ 

0.664 0.786 

EWM3 ทานอานและรวบรวมขอมูลรีวิวหรือขอคิดเห็น บน

อินเตอรเน็ตเก่ียวกับเน็ตฟลิกซ เพ่ือชวยตัดสินใจ

เลือกใชบริการเน็ตฟลิกซ 

0.730 0.767 

EWM4 ทานรูสึกเปนกังวล ในการตัดสินใจเลือกใชบริการเน็ตฟ

ลิกซ หากไมไดอานรีวิวหรือขอคิดเห็นเก่ียวกับเน็ตฟ

ลิกซกอน 

0.581 0.812 

EWM5 ทานรูสึกม่ันใจ ในการตัดสินใจเลือกใชบริการเน็ตฟลิกซ 

หลังจากการอานรีวิวหรือขอคิดเห็นเก่ียวกับเน็ตฟลิกซ 

0.645 0.796 

 

ตารางท่ี ค.11 

คาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาซของกลุมปจจัยดานการตระหนักในตราสินคา 

Cronbach’s Alpha N of Items 

0.858 4 
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ตารางท่ี ค.12 

ตัวแปรในกลุมปจจัยดานการตระหนักในตราสินคา 

ITEM 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if 

Item 

Deleted 

BA1 ทานสามารถนึกถึง รูปแบบการใหบริการของ 

เน็ตฟลิกซไดอยางงายดาย 

0.674 0.831 

BA2 ทานสามารถนึกถึง เน็ตฟลิกซเปนอันดับตน ๆ เม่ือ

กลาวถึงธุรกิจบริการสตรีมวิดีโอ 

0.735 0.806 

BA3 ทานสามารถนึกถึง ลักษณะ/ประเภท ของเนื้อหา 

ในเน็ตฟลิกซไดอยางงายดาย 

0.724 0.811 

BA4 ทานสามารถนึกถึง ตราสินคา/โลโก ของเน็ตฟลิกซได

อยางงายดายโดยทันที 

0.679 0.829 

 

ตารางท่ี ค.13 

คาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาซของกลุมปจจัยดานภาพลักษณตราสินคา 

Cronbach’s Alpha N of Items 

0.871 5 

 

ตารางท่ี ค.14 

ตัวแปรในกลุมปจจัยดานภาพลักษณตราสินคา 

ITEM 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if 

Item 

Deleted 

BI1 ทานคิดวา บริการสตรีมวิดีโอเน็ตฟลิกซมีคุณภาพ

มากกวา เม่ือเปรียบเทียบกับแบรนดอ่ืน 

0.712 0.840 

BI2 ทานคิดวา บริการสตรีมวิดีโอเน็ตฟลิกซมีประวัติ 

นาเชื่อถือและเปนท่ียอมรับ 

0.690 0.845 
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ตารางท่ี ค.14 

ตัวแปรในกลุมปจจัยดานภาพลักษณตราสินคา (ตอ) 

ITEM 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if 

Item 

Deleted 

BI3 ทานคิดวา บริการสตรีมวิดีโอเน็ตฟลิกซจะสามารถ

ใหบริการทานได ตามความคาดหมายของทาน 

0.687 0.846 

BI4 ทานคิดวา บริการสตรีมวิดีโอเน็ตฟลิกซมีความนาสนใจ

กวาแบรนดอ่ืน 

0.773 0.824 

BI5 ทานคิดวา บริการสตรีมวิดีโอเน็ตฟลิกซมีภาพลักษณท่ี

แตกตางจากแบรนดอ่ืนอยางชัดเจน 

0.630 0.862 

 

ตารางท่ี ค.15 

คาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาซของกลุมปจจัยดานความตั้งใจในการใชบริการ 

Cronbach’s Alpha N of Items 

0.926 3 

 

ตารางท่ี ค.16 

ตัวแปรในกลุมปจจัยดานความตั้งใจในการใชบริการ 

ITEM 

Corrected 

Item-Total 

Correlation 

Cronbach's 

Alpha if 

Item 

Deleted 

IU1 ทานอาจจะเลือกใชบริการสตรีมวิดีโอเน็ตฟลิกซ 

ในอนาคต 

0.842 0.909 

IU2 ทานกําลังพิจารณาการใชบริการวิดีโอเน็ตฟลิกซ 

อยางจริงจัง 

0.853 0.891 

IU3 ทานจะเลือกใชบริการสตรีมวิดีโอเน็ตฟลิกซ 

อยางแนนอน 

0.876 0.874 
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ภาคผนวก ง 

คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปร 

ตารางท่ี ง.1  

สรุปคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปร 8 ตัวแปร 

ตัวแปร IA EA CA AOA EWM BA BI IU 

IA 1.000        

EA 0.604** 1.000       

CA 0.446** 0.523** 1.000      

AOA 0.606* 0.737** 0.606** 1.000     

EWM 0.167* 0.246** 0.228** 0.303** 1.000    

BA 0.390** 0.372** 0.533** 0.403** 0.236** 1.000   

BI 0.444** 0.417** 0.472** 0.454** 0.223** 0.726** 1.000  

IU 0.321** 0.372** 0.445** 0.396** 0.240** 0.525** 0.539** 1.000 

* p < 0.05 และ ** p < 0.01 
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ภาคผนวก จ 

การวิเคราะหองคประกอบความแปรปรวนท่ีสูงเกินความเปนจริง (Variance inflation factor) 

ตารางท่ี จ.1  

ผลการวิเคราะหการถดถอยแบบปกติ (Coefficients) สําหรับตัวแปรตน คือ โฆษณาออนไลนดานการ

ใหขอมูล โฆษณาออนไลนดานการใหความบันเทิง และโฆษณาออนไลนดานการสรางความนาเชื่อถือ  

Model 

Understandardized 

Coefficients t Sig. 
Collinearity Statistics 

B Std. Error Tolerance VIF 

(Constant) -0.375 0.238 -1.571 0.118   

Informativeness 

Advertising 
0.259 0.069 3.744 0.000* 0.612 1.635 

Entertainment 

Advertising 
0.478 0.056 8.558 0.000* 0.554 1.804 

Credibility 

Advertising 
0.320 0.059 5.384 0.000* 0.700 1.429 

* p < 0.05 

 

ตารางท่ี จ.2 

ผลการวิเคราะหการถดถอยแบบปกติ (Coefficients) สําหรับตัวแปรตน คือ ความนาเชื่อถือของการ

สื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส และทัศนคติตอโฆษณาออนไลน 

Model 

Understandardize

d Coefficients t Sig. 
Collinearity Statistics 

B Std. Error Tolerance VIF 

(Constant) 2.723 0.217 12.541 0.000   

Attitude toward 

Advertising 
0.305 0.055 5.592 0.000* 0.908 1.101 

Credibility of 

Electronic Word 

of Mouth 

0.098 0.051 1.919 0.056 0.908 1.101 

* p < 0.05 
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ตารางท่ี จ.3 

ผลการวิเคราะหการถดถอยแบบปกติ (Coefficients) สําหรับตัวแปรตน คือ ความนาเชื่อถือของการ

สื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส ทัศนคติตอโฆษณาออนไลน และการตระหนักในตราสินคา  

Model 

Understandardized 

Coefficients t Sig. 
Collinearity Statistics 

B Std. Error Tolerance VIF 

(Constant) 0.950 0.189 4.823 0.000   

Brand 

Awareness 
0.607 0.047 12.876 0.000* 0.824 1.214 

Attitude toward 

Advertising 
0.148 0.040 3.689 0.000* 0.792 1.262 

Credibility of 

Electronic Word 

of Mouth 

0.010 0.036 0.282 0.778 0.893 1.120 

* p < 0.05 

 

ตารางท่ี จ.4 

ผลการวิเคราะหการถดถอยแบบปกติ (Coefficients) สําหรับตัวแปรตน คือ การตระหนักในตรา

สินคา และภาพลักษณตราสินคา 

Model 

Understandardized 

Coefficients t Sig. 
Collinearity Statistics 

B Std. Error Tolerance VIF 

(Constant) 0.417 0.345 1.211 0.227   

Brand Awareness 0.446 0.109 4.077 0.000* 0.472 2.118 

Brand Image 0.433 0.117 3.457 0.001* 0.472 2.118 

* p < 0.05 
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ประวัติผูเขียน 

 

ชื่อ นางสาวพรกนก ฝนเชียน 

วันเดือนปเกิด 15 มีนาคม 2536 

วุฒิการศึกษา ปการศึกษา 2554: วิศวกรรมศาสตรบัณฑิต 

มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 

ตําแหนง Sales Executive  

Chemoscience (Thailand) Co., Ltd 

 

 

ผลงานทางวิชาการ 

 

 

งานวิจัย “Design and Construction of Porcine ACL and Patellar Tendon Test Rig and 

Their Invitro Tensile Testing.” (2557) 

งานวิจัย “Development and Design ontinuoucs Passive Motion (CPM) After Surgery to 

Allow The Knee Joint to Slowly Move.” (2556) 

 

ประสบการณทํางาน 2559 - ปจจุบัน Sales Executive 

Chemoscience (Thailand) Co., Ltd 

2557 - 2559 Sales Executive 

บริษัท เอส.เอ็ม.เจ. อินเตอรโพรดักส จํากัด 
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