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บทคดัย่อ 

งานวจิยัครัง้นี้จงึมวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาการสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกสต่์อพฤติกรรมการซื้อสนิค้า
ออนไลน์ โดยผ่านตวักลาง การรบัรู้ตราสนิค้า ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ความเชื่อใจในผู้ส่งสารและสาร การรบัรูคุ้ณค่า 
และความสนใจในการซือ้สนิคา้ โดยกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 226 กลุ่มตวัอย่าง ทีเ่คยซือ้สนิคา้ออนไลน์เกีย่วกบัแฟชัน่และ
ความงาม และเคยรบัชมหรอือ่านค าวจิารณ์ ความคดิเหน็หรอืขอ้เสนอแนะบน Facebook Page หรอื YouTube ซึง่ใช้
วิธีก ารแจกแบบสอบถามออนไล น์ และแบบสอบถามกระด าษ  ผลการวิจัยพ บ ว่ า  ก ารสื่ อ สารแบบ 

ปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกสส์่งผลเชงิบวกกบั การรบัรูต้ราสนิค้า ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ความเชื่อใจในผู้ส่งสารและสาร  
และการรบัรูคุ้ณค่า อกีทัง้ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ความเชื่อใจในผูส้ง่สารและสาร และการรบัรูคุ้ณค่า ยงัสง่ผลทัง้ทางตรง
และทางอ้อมต่อความสนใจในการซื้อสนิคา้ แต่การรบัรูต้ราสนิค้าไม่สามารถสรุปได้ว่าส่งผลต่อความสนใจในการซื้อ
สนิค้า เนื่องจากเมื่อผู้บรโิภครบัรู้เพียงแค่ตราสญัลกัษณ์ ไม่สามารถท าให้ผู้บรโิภคสนใจซื้อสนิคา้ได้ เพราะผูบ้รโิภค 

ไม่สามารถทราบถึงคุณประโยชน์หรอืความเหมาะสมของสนิค้า จึงท าให้การรบัรู้ตราสนิค้าไม่ท าให้ผู้บริโภคสนใจ 

ทีจ่ะซือ้สนิคา้นัน้ๆ ธุรกจิขายสนิคา้ออนไลน์สามารถน าไปปรบัใชเ้พื่อเพิม่ความสนใจในการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคได้ 
 
ค าส าคญั: การสือ่สารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์ความสนใจในการซือ้สนิคา้ พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ออนไลน์ 
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Abstract 

The purpose of this study is to examine the impact of electronic word of mouth on online shopping 
behavior, brand image, trust, perceived value, and intention to purchase. The questionnaire was distributed to 
226 respondents who have experience on internet shopping for fashion and beauty products, and used to 
watch or read reviews, comments, or suggestions on social network such as Facebook and YouTube. The 
research data had been obtained via online questionnaires shared on social media and printing and 
computed with statistical program to analyze relationships of factors. According to the results, electronic Word 
of mouth (eWOM)  has a positively and significantly impact on brand awareness, brand image, trust and 
perceived value. Moreover, Brand Image, trust and perceived value have a positively and significantly impact 
on intention to purchase. On the other hand, Brand Awareness has not significantly impact on intention to 
purchase because consumers recognize only logo and product name that cannot make consumers intention 
to purchase in product. Consumers want to know about benefit in product so brand awareness cannot make 
consumers intention. This research can be used with online business to increase intention to purchase. 
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1. บทน า 
1.1 ความส าคญัและท่ีมาของปัญหา 

ในปัจจุบนัการซื้อขายออนไลน์เป็นเรื่องที่ทุกคนให้ความนิยมเป็นอย่างมาก เนื่องจากเป็นวธิทีี่สะดวก ง่าย และ
รวดเรว็ ซึง่ไม่จ าเป็นต้องเสยีเวลาออกไปหาซือ้สนิคา้ โดยปัจจยัทีท่ าใหผู้บ้รโิภคเลอืกทีจ่ะซือ้สนิคา้ออนไลน์อนัดบัแรก 
รอ้ยละ 85 เป็นเรื่องง่าย รองลงมารอ้ยละ 53.4 ไดร้บัสนิคา้สะดวก และรวดเรว็ และอนัดบัสาม รอ้ยละ 51.4 มโีปรโมชนั
ทีถู่กใจ (Marketeer, 2017) โดยผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ทีซ่ือ้สนิคา้ออนไลน์มกัจะท าการคน้หาขอ้มูลสนิคา้ก่อนตดัสนิใจซื้อ
เสมอ ไม่ว่าราคาจะถูกหรอืแพง เป็นสนิคา้ชิน้เลก็หรอืสนิคา้ชิน้ใหญ่ (Kevin, 2017) รอ้ยละ 90 ของผูบ้รโิภคสนใจอ่าน
รวีวิจากออนไลน์ รอ้ยละ 88 จะรูส้กึไวว้างใจและเชื่อถอืความคดิเหน็จากโลกอนิเทอรเ์น็ต รอ้ยละ 72 เชื่อในสนิคา้และ
รา้นคา้ต่างๆ ถ้าพบรวีวิในเชงิสนับสนุนตราสนิคา้และสนิค้า แต่รอ้ยละ 86 ลงัเลที่จะซือ้สนิค้าต่างๆ ถ้าพบเหน็ความ
คดิเหน็หรอืรวีวิบนโลกอนิเทอรเ์น็ตในเชงิภาพลบกบัตราสนิคา้และสนิคา้ จะเหน็ไดว้่าผูบ้รโิภคสว่นใหญ่ไม่ไดซ้ื้อสนิคา้
เพราะความอยากไดเ้พยีงอย่างเดยีว แต่ผูบ้รโิภคมเีสน้ทางการตดัสนิใจมากมาย ขอ้มลูการรวีวิจงึมผีลอย่างมากในการ
ทีจ่ะท าใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้  

สัดส่วนการซื้อสินค้าออนไลน์แบ่ งเป็น 3 ส่วน คือ โซเชียลมีเดีย  เช่น Facebook, Instragram, Line E-
Marketplace เช่ น  Lazada Shopee, JD.co.th แ ล ะ  E-Tailers/Brand.com เช่ น  Central, Big C, Tesco Lotus, 
Weloveshopping.com (Nuttachit, 2018) โดยมสีดัส่วนดงันี้ โซเชยีลมเีดยีรอ้ยละ 40 E-Marketplace รอ้ยละ 35 และ 
E-Tailers/Brand.com รอ้ยละ 25 จะเหน็ไดว้่า โซเชยีลมเีดยีเป็นสดัสว่นทีใ่หญ่ทีส่ดุ รองลงมาเป็น E-Marketplace และ 
E-Tailers/Brand.com ตามล าดบั 

พฤติกรรมของนักชอปออนไลน์ในประเทศไทยร้อยละ 53 ตดัสนิใจซื้อสนิค้าจากการอ่านรวีวิความคดิเห็นและ 
ค าวจิารณ์ ร้อยละ 48 เปรยีบเทยีบราคาสนิค้าผ่านมอืถือขณะอยู่ที่ร้านค้า ปัจจุบนัผู้บรโิภคไทยก าลงัก้าวเขา้สู่ยุคที่
โซเชยีลมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการจบัจ่ายสนิคา้และบรกิารมากกว่าสมยัก่อน โดยผูบ้รโิภคเริม่ต้นตัง้แต่การหาขอ้มูล
ของสนิค้าและร้านค้าก่อนการตดัสนิใจซื้อ เปรยีบเทยีบราคา อ่านรวีวิความคดิเห็นของผู้บรโิภคคนอื่ น หรอืถ่ายรูป
สนิคา้ขึน้โซเชยีลมเีดยีเพื่อขอความคดิเหน็จากบุคคลอื่นๆ ในขณะทีจ่ านวนนักชอปออนไลน์มแีนวโน้มเพิม่ขึน้เรื่อย ๆ 
สิง่ที่ผู้บริโภคต้องการจากร้านค้านอกเหนือจากส่วนลด คะแนนสะสม หรือการจดัส่งฟรี คือการเป็นส่วนหนึ่งของ 
Community เช่น การรวีวิสนิคา้ผ่านบลอ็กระหว่างผูบ้รโิภคดว้ยกนั (Thaipublica, 2016) 

ดงันัน้การศกึษาปัจจยัการสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกสต่์อพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าออนไลน์จงึเป็นสิง่ที่
จ าเป็นอย่างยิง่ทีส่ามารถเป็นแนวทางในการเพิม่ยอดขายของสนิคา้และท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจในสนิคา้และตรา
สนิคา้มากขึน้ 
1.2 วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

งานวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาถงึปัจจยัการสือ่สารแบบปากต่อปาก ทีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ออนไลน์ 
โดยผ่านปัจจัยต่างๆ ซึ่งประกอบด้วย การรบัรู้ตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความเชื่อใจในผู้ส่งสารและสาร  
การรบัรูคุ้ณค่า และความสนใจในการซือ้สนิคา้ 
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2. ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
จากการศึกษางานวจิยัในอดตีที่เกี่ยวข้องกบัการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส ์และทฤษฎีพฤติกรรม 

ตามแผน สามารถสรุปปัจจยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัการศกึษาไดด้งันี้ 
การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส์ (Electronic word of mouth หรือ eWOM) หมายถึง การสร้าง

ความสมัพนัธท์างโซเชยีลมเีดยีทีส่ง่ต่อระหว่างผูบ้รโิภคทีม่ปีระสบการณ์สู่ผูบ้รโิภคบุคคลอื่น เป็นการส่งต่อขอ้มูลดา้น
ผลติภณัฑห์รอืขอ้มูลดา้นบรษิทั มทีัง้ประสบการณ์ในเชงิสนบัสนุนตราสนิคา้และสนิคา้ และประสบการณ์ในเชงิภาพลบ
ของตราสนิคา้และสนิคา้ หรอืการทีผู่บ้รโิภคคน้หาค าแนะน าและความคดิเหน็จากบุคคลทีม่ปีระสบการณ์ผ่านโซเชยีล
มเีดยี การสือ่สารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์(eWOM) คลา้ยกบัการสือ่สารแบบปากต่อปาก (WOM) แต่การสือ่สาร
แบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกสส์ามารถเขา้ถงึผูค้นไดม้ากกว่า (Chu, 2009; Papadopoulou et al., 2012; Park et al., 
2007) การสือ่สารแบบปากต่อปากหรอืการบอกต่อทีเ่ป็นทางการ เกดิขึน้จากผูบ้รโิภคทีม่ปีระสบการณ์การใชส้นิคา้อยู่
ก่อน จงึมีการบอกต่อสู่ผู้บรโิภคอื่นๆ ซึ่งท าให้ขอ้มูลกระจายได้อย่างรวดเรว็ จนถึงปัจจุบนัยุคอินเทอร์เน็ตเขา้มามี
อทิธพิล ท าใหก้ารสือ่สารแบบปากต่อปากทัว่ๆ ไป กลายเป็นการสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์(eWOM) โดย
มวีธิกีารบอกขอ้มลูผ่าน Facebook, Youtube, Twitter และ Instargram เป็นตน้ (ณฐักานต ์ทองมวน, 2558) 

การรบัรู้ตราสินค้า (Brand awareness) หมายถึง การที่ผู้บรโิภคสามารถจดจ าชื่อหรอืลกัษณะของตราสนิค้า 
และสามารถบอกถงึรูปแบบหรอืลกัษณะของตราสนิคา้ ไม่ว่าจะเป็นผลติภณัฑห์รอืบรกิารทีพ่บเหน็จากสือ่หรอืโฆษณา
ต่าง ๆ (รตันา กวธีรรม, 2558; การสือ่สารแบรนดแ์บบบรูณาการ, 2555; Kim & Lee, 2018) 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand image) หมายถงึ องคป์ระกอบรวมของ ความเชื่อ ความคดิ และความประทบัใจ
ต่าง ๆ ที่บุคคลมีต่อสิง่ใดสิ่งหนึ่ง สิ่งเหล่านัน้จะมีความเกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์ของสิ่งนัน้อย่า งมาก ภาพลกัษณ์
ประกอบจากสว่นต่างๆ ของธุรกจิน ามารวมกนั (Kotler, 2000) เมื่อผูบ้รโิภคเหน็ตราสนิคา้สามารถรูส้กึถงึความสมัพนัธ์
ของตราสนิคา้ จนความสมัพนัธเ์หล่านัน้กลายเป็นอารมณ์ ทศันคตหิรอืการรบัรูด้า้นคุณภาพของตราสนิคา้ ทีเ่กดิจาก
ความจ าและประสบการณ์ทีผู่บ้รโิภคไดร้บัจากตราสนิคา้เหล่านัน้ (Keller, 1993, 1998; Padgett & Allen, 1997; Lin et 
al., 2013; Ansary & Hashim, 2018) 

ความเช่ือใจในผู้ส่งสารและสาร (Trust) หมายถึง ความไวว้างใจของผูบ้รโิภคที่มต่ีอสื่อหรอืความคดิเหน็จาก
ประสบการณ์ของผู้บรโิภคในการน าเสนอขอ้มูล การดูแหล่งที่มาของขอ้มูลจากสื่อหรอืผู้บรโิภคนัน้ สามารถประเมนิ
ความน่าเชื่อถอืของสาร ซึง่ท าใหเ้กดิความเชื่อใจมากขึน้และสง่ผลใหเ้กดิความไวว้างใจของผูร้บัสาร (Ohanian, 1991; 
Yoo & Gretzel, 2011; Wu, 2013; Reichelt et al., 2014; สตรีรัตน์  จันทร์ศรี, 2561) ความเชื่อใจเกี่ยวข้องกับ
ความรู้สกึซึ่งเป็นผลมาจากประสบการณ์ที่ได้รบัจากผู้ใดผู้หนึ่ง ไม่ว่าจะเป็นตัวบุคคลหรือองค์กรต่างๆ (อษัฎาวุธ 
ขวญัเมอืง, 2559) ความไวว้างใจระหว่างบุคคล คอืความคาดหวงัโดยบุคคลหรอืกลุ่มคน ทีไ่ดใ้หค้ าสญัญาจากวาจา หรอื
สญัญาเป็นลายลกัษณ์อกัษร ทีส่ามารถใหบุ้คคลอื่นๆ หรอืกลุ่มบุคคลอื่นสามารถเชื่อหรอืพึง่พาได ้(Rotter, 1967) 

การรบัรู้คุณค่า (Perceived value) หมายถึง การประเมินโดยรวมของผู้บริโภคที่มุ่งเน้นทางด้านประโยชน์ 
คุณสมบตัขิองสนิคา้ หรอืความจ าเป็นในการเลอืกซือ้ตามการรบัรู ้(Zeithaml, 1988; Yang & Jolly, 2009; Wu et al., 
2014; Kim et al., 2007; Liang et al., 2018) โดยผูบ้รโิภคมมีุมมองด้านคุณค่า 4 คอื แบบ (1) ราคาต ่าหรอืราคาถูก     
(2) สิ่งที่ต้องการจากผลิตภัณฑ์  กล่าวคือประโยชน์ที่ผู้บริโภคต้องได้รับจากผลิตภัณฑ์  ตามที่ผู้บริโภค  
ได้คาดการไว้ (3) คุณภาพจากผลิตภัณฑ์  กล่าวคือคุณภาพของผลิตภัณฑ์ที่ ได้รับจากราคาที่ผู้บริโภค 
ไดจ้่ายไป และ (4) สิง่ทีไ่ดร้บัจากผลติภณัฑ ์โดยมอีงคป์ระกอบการใหใ้นดา้นราคาที่ผูบ้รโิภคเสยีไปกบัการรบัคุณภาพ
ของผู้บรโิภคที่ได้มา ถ้าผลิตภัณฑ์มีคุณค่ามากกว่าราคาที่ผู้บรโิภคจ่ายไป ผู้บรโิภคจะสามารถ รบัรู้ถึงคุณค่าของ
ผลติภณัฑน์ัน้ๆ (Zeithaml, 1988) 
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ความสนใจในการซ้ือ (Intention to purchase) หมายถึง แนวโน้มที่ผู้บรโิภคจะซื้อสนิคา้ ซึ่งก่อนความสนใจ 
ในการซื้อ ผู้บริโภคต้องผ่านกระบวนการคิดทัง้เชิงบวกและเชิงลบ ผ่านการไตร่ตรองและการวางแผนการซื้อ  
เพื่อประเมนิความตอ้งการสนิคา้นัน้ๆ โดยมเีป้าหมายจะท าการซือ้ในอนาคตอนัใกล ้(รตันา กวธีรรม, 2558) 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ (Online Shopping Behavior) พฤตกิรรม หมายถงึ การแสดงออกของการ
ตอบสนองอย่างเตม็ใจทีส่งัเกตได ้ไม่ว่าการแสดงออกนัน้ไปในเชงิบวกหรอืเชงิลบ หรอืสิง่ทีบุ่คคลกระท าขึน้จรงิ โดยมี
ผลทีเ่กดิจากการกระท า และพฤตกิรรมบางอย่างขึน้กบัความตัง้ใจในการท าพฤตกิรรมนัน้ ๆ ทัง้พฤตกิรรมในเชงิบวก
และเชิงลบ (Fishbein & Ajzen, 1980; Mat & Sentosa 2008; Mai & Linh, 2017; Sadachar, 2014; Wu & Chang, 
2016) พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ หมายถึง การแสดงออกโดยความเต็มใจที่จะซื้อสินค้าและบริการบน
อนิเทอรเ์น็ต (จุฑารตัน์ เกยีรตริศัม,ี 2558) 
 

3. กรอบแนวคิดการวิจยัและสมมติฐานการวิจยั 
จากการทบทวนแนวคดิ ทฤษฎีและงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้งกบั การสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์(eWOM)  

ที่ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้า (Brand awareness) ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand image) ความเชื่อใจในผู้ส่งสาร 
และสาร (Trust) และการรบัรูต้ราสนิคา้ (Perceived value) ส่งผลไปยงั ทฤษฎพีฤตกิรรมตามแผน ซึง่ประกอบไปดว้ย 
ความสนใจในการซื้อสนิค้า (Intention to purchase) และส่งต่อไปตัวแปรสุดท้ายที่พฤติกรรมการซื้อสนิค้าออนไลน์ 
(Online shopping behavior) จากทีก่ล่าวมาทัง้หมดไดน้ าไปสูก่ารพฒันากรอบแนวความคดิในการวจิยัดงันี้ 

 

 
ภาพที ่1 กรอบแนวความคดิการวจิยัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ออนไลน์ 

 
 
 
 
 
 
 
 

ทฤษฎพีฤตกิรรมตามแผน 
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Yan et al.  ( 2018)  ก ล่ า ว ว่ า  ก า ร สื่ อ ส า ร แ บ บ ป า ก ต่ อ ป า ก อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ ส่ ง ผ ล ก ร ะ ท บ 
เชิงบวกต่อการรบัรู้ตราสนิค้าและการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ยงัเป็นแรงจูงใจใหม่ๆ ซึ่งมอีิทธพิลต่อ
อารมณ์ของผูบ้รโิภคอย่างมาก การรบัรูต้ราสนิค้ายงัท าให้สามารถระลกึถงึตราสนิค้า (Brand recall) ไดอ้ย่างรวดเรว็ 
และสามารถจดจ าตราสนิคา้ได ้(Recognition brand) เช่นเดยีวกบังานวจิยัของ Syahrivar and Ichlas (2018) ไดก้ล่าว
ไว้ว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส์ส่งผลกระทบเชงิบวกกบัการรบัรู้ตราสนิค้าซึ่งการรบัรู้ตราสนิค้ายั ง
สามารถอธบิายเกีย่วกบัการระลกึของตราสนิคา้และความคุม้ค่าของตราสนิคา้ได ้จงึน าไปสูส่มมตฐิานดงัต่อไปนี้ 

 
H1: การสือ่สารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์สง่ผลกระทบเชงิบวกต่อการรบัรูต้ราสนิคา้ 
 
Martins et al. (2019) กล่าวว่า การรับรู้ตราสินค้าส่งผลกระทบเชิงบวกกับความสนใจในการซื้อสินค้า  

การรบัรูถ้งึตราสนิคา้ทัง้ในดา้นการสนบัสนุนตราสนิคา้ และในเชงิภาพลบของตราสนิคา้สามารถท าใหผู้บ้รโิภคสามารถ
จดจ าตราสนิคา้ได ้การรบัรูต้ราสนิคา้นัน้มกัประสบความส าเรจ็จากการใชคุ้ณค่าทางอารมณ์ (Emotional) ในการสือ่สาร 
ซึ่งการรบัรู้ตราสนิค้ามีความส าคญัที่จะท าให้ผู้บรโิภคพิจารณาซื้อผลิตภัณฑ์หรอืบรกิาร เช่นเดียวกบังานวิจยัของ  
Chi et al. (2009) ได้ศกึษาเกี่ยวกบัผลกระทบของการรบัรู้แบรนด์ต่อความตัง้ใจซื้อของผู้บรโิภค พบว่าการรบัรู้ตรา
สนิค้าส่งผลกระทบเชิงบวกกบัความสนใจในการซื้อสนิค้า กล่าวคือผู้บรโิภคจะซื้อสนิค้าที่คุ้น เคยและเป็นที่รู้จกั ยิ่ง
ผูบ้รโิภครบัรูต้ราสนิคา้มากเท่าไรความตัง้ใจซือ้จะยิง่มากขึน้เท่านัน้ จงึน าไปสูส่มมตฐิานดงัต่อไปนี้ 

 
H2: การรบัรูต้ราสนิคา้ สง่ผลกระทบเชงิบวกต่อความสนใจในการซื้อสนิคา้ 
 
BİLGİN (2018) ไดศ้กึษาเกีย่วกบัผลกระทบของกจิกรรมการตลาดบนสื่อสงัคม พบว่า การรบัรูต้ราสนิคา้ส่งผลไป

ในเชิงบวกกบัภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ซึ่งกิจกรรมบนโซเชียลมีเดียเป็นกิจกรรมที่น่าสนใจที่สามารถสร้างการตลาด 
เพื่อใหแ้บรนดเ์ป็นทีรู่จ้กัได ้เช่นเดยีวกบังานวจิยัของ Tariq et al. (2017) พบว่าการรบัรูต้ราสนิคา้มอีทิธพิลอย่างมาก
และไปในทศิทางบวกกบัภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ซึ่งการรบัรูต้ราสนิค้าส่งผลต่อภาพลกัษณ์ตราสนิค้า และยงัสามารถ
ก าหนดพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคในปัจจุบนั โดยเฉพาะอย่างยิง่ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้มผีลอย่างมากต่อพฤตกิรรม
การซือ้และการเกดิความภกัดทีางตราสนิคา้ (Brand Loyalty) (Esch et al., 2006) จงึน าไปสูส่มมตฐิานดงัต่อไปนี้ 

 
H3: การรบัรูต้ราสนิคา้ สง่ผลกระทบเชงิบวกต่อภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 
 
Elseidi and El-Baz (2016) ได้ ก ล่ าว ว่ า  ก า รสื่ อ ส ารแบบป าก ต่ อป ากอิ เล็ก ท รอนิ ก ส์มี อิท ธิพ ล ต่ อ 

ความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภค และยงัสามารถสง่ผลใหผู้บ้รโิภคมทีศันคตเิชงิบวกกบัตราสนิคา้เมื่อผูบ้รโิภคไดร้บัขอ้มลูจาก
แหล่งทีเ่ชื่อถอืไดแ้ละมปีระสบการณ์ เช่นเดยีวกบังานวจิยัของ Balakrishnan et al. (2014) ไดศ้กึษาเกีย่วกบัผลกระทบ
ของการสื่อสารการตลาดสงัคมออนไลน์ต่อความตัง้ใจในการซื้อและความภักดีต่อตราสนิค้าในกลุ่ม Generation Y 
พบว่าการสื่ อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลกระทบเชิงบวกกับความตั ้งใจในการซื้ อสินค้า  
โดยเฉพาะอย่างยิง่การสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกสแ์ละการโฆษณาออนไลน์ มปีระสทิธภิาพในการส่งเสรมิ
ตราสนิค้า และความตัง้ใจที่จะซื้อสนิค้า ไม่ว่าจะผ่านทางเว็บไซต์หลกัหรือบนโซเชียลมีเดีย จึงน าไปสู่สมมติฐาน
ดงัต่อไปนี้ 

 
H4: การสือ่สารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์สง่ผลกระทบเชงิบวกต่อความสนใจในการซื้อสนิคา้ 
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Cynthiadewi and Hatammimi (2014) ไดศ้กึษาเกีย่วกบัผลกระทบของการสือ่สารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส์
ต่อภาพลกัษณ์ตราสนิคา้และความตัง้ใจในการซือ้รองเทา้แบรนด ์13 พบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส์
ส่งผลกระทบเชิงบวกกับความตั ้งใจในการซื้อรองเท้าแบรนด์ 13 โดยบนโซเชียลมีเดียของแบรนด์  13  
มยีอดการกดติดตามอยู่จ านวนหนึ่ง ซึ่งมผีู้บรโิภคบางส่วนไม่เคยซื้อสนิค้าแบรนด์นี้เลย แต่เมื่อผู้บรโิภคเหล่านัน้ได้
รบัทราบถึงรองเท้าแบรนด ์13 จากการสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกสว์่าแบรนดม์ภีาพลกัษณ์ตราสนิคา้ไปใน
ทศิทางทีด่ ีจงึท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจในการซือ้สนิคา้เพิม่ขึน้ และรองเทา้แบรนด ์13 มภีาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีด่ี
ขึ้น เช่นเดียวกับ Charo et al. (2015) ได้ศึกษาเกี่ยวกับการก าหนดผลกระทบของการสื่อสารแบบปากต่อปาก
อเิลก็ทรอนิกส์ต่อภาพลกัษณ์ตราสนิค้าและความตัง้ใจซื้อผ่านการยอมรบัความคิดเห็นออนไลน์ พบว่าการสื่อ สาร 
แบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลกระทบเชิงบวกกบัภาพลกัษณ์ตราสนิค้า และเมื่อรบัทราบถึงตราสนิค้าแล้ว  
ยงัสง่ผลไปในทศิทางบวกกบัความตัง้ใจซือ้สนิคา้ จงึน าไปสูส่มมตฐิานดงันี้ 

 
H5: การสือ่สารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์สง่ผลกระทบเชงิบวกต่อภาพลกัษณ์ตราสนิคา้  
H6: ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ สง่ผลกระทบเชงิบวกต่อความสนใจในการซื้อสนิคา้ 
 
Vongurai et al. (2018) ไดศ้กึษาเกีย่วกบัการใชง้านโซเชยีลมเีดยี การสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส์และ

ความ เชื่ อที่ มีอิท ธิพ ลต่ อการตัดสิน ใจซื้ อ ในการมีส่ วนร่วม ในการใช้บริการด้านการท่ องเที่ ยว  พบว่ า  
การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อความสนใจในการซื้อสินค้าโดยตรง  
การสื่อสารแบบปากต่อปากออนไลน์ไม่เพยีงแต่ดงึดูดผูบ้รโิภครายใหม่ ยงัสามารถเพิม่ความสมัพนัธก์บัผูบ้รโิภคทีใ่ช้
บ ริก ารเป็ นป ระจ า  และสามารถท าให้ เกิดความสนใจ ในการซื้ อ สินค้ า  อีกทั ้งยังได้ศึกษ าการสื่ อสาร 
แบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อความสนใจในการซื้อสินค้าโดยที่ผ่านตัวแปรความเชื่ อใจพบว่า  
การสือ่สารแบบปากต่อปากออนไลน์สง่ผลกระทบเชงิบวกต่อความเชื่อใจ และความเชื่อใจยงัคงสง่ผลกระทบเชงิบวกต่อ
ความสนใจในการซือ้สนิคา้ จงึน าไปสูส่มมตฐิานดงันี้ 

 
H7: การสือ่สารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์สง่ผลกระทบเชงิบวกต่อความเชือ่ใจในผูส้ง่สารและสาร  
H8: ความเชือ่ใจในผูส้ง่สารและสาร สง่ผลกระทบเชงิบวกต่อความสนใจในการซื้อสนิคา้  
 
Pham and Ngo (2017) กล่าวว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อการรบัรู้

คุณค่าโดยตรง ซึง่การสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกสย์งัส่งผลกระทบเชงิบวกทางออ้มต่อความสนใจในการซื้อ
สนิคา้ผ่านภาพลกัษณ์ตราสนิค้าและการรบัรู้คุณค่า การสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกสเ์ป็นสิง่ส าคญัต่อความ
สนใจในการซื้อสนิค้า ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า และการรบัรูคุ้ณค่าของผู้บรโิภค ฝ่ายการตลาดควรให้ความส าคญัและ
พจิารณาโปรแกรมการตลาด เพื่อให้องค์กรบรรลุประสทิธภิาพสงูสุด การสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกสเ์ป็น
กระบวนการดัง้เดมิในการดงึดูดความสนใจและความไวว้างใจจากผูบ้รโิภค การรบัรูคุ้ณค่าของผูบ้รโิภคเป็นปัจจยัส าคญั
อกีปัจจยัหนึ่ง ที่มีผลต่อความสนใจซื้อ ดงันัน้ถ้าผู้บรโิภคสามารถรบัรู้คุณค่าของตราสนิค้าได้มากเท่าใด จะท าให้
ผูบ้รโิภคมโีอกาสทีจ่ะเลอืกตราสนิคา้มากเท่านัน้ จงึน าไปสูส่มมตฐิานดงันี้ 

 
H9: การสือ่สารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์สง่ผลเชงิบวกต่อการรบัรูคุ้ณค่า 
H10: การรบัรูคุ้ณค่า สง่ผลเชงิบวกต่อความสนใจในการซื้อสนิคา้   
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ปิยภรณ์ อภฐิานฐติ ิ(2551) ไดศ้กึษาเกีย่วกบั การศกึษาทศันคต ิการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งองิ การรบัรูค้วามสามารถ
ในการควบคุมพฤตกิรรม ความตัง้ใจเชงิพฤตกิรรม และพฤตกิรรมการใหบ้รกิาร (กจิกรรม CARE) กรณีศกึษาพนกังาน
บรษิทัประกนัวนิาศภยั พบว่าความตัง้ใจทีจ่ะใหบ้รกิาร (กจิกรรม CARE) สง่ผลต่อความสมัพนัธท์างบวกต่อพฤตกิรรม
การให้บริการ (กิจกรรม CARE) ซึ่งพนักงานมีความตัง้ใจที่จะให้บริการ และมีแนวโน้มที่จะท าพฤติกรรมนั ้น 
เช่นเดยีวกบังานวจิยัของ Mai and Linh (2017) พบว่า ความสนใจในการซือ้สนิคา้ สง่ผลกระทบเชงิบวกต่อพฤตกิรรม
การซือ้สนิคา้ ความสนใจในการซือ้เป็นตวัแปรทีส่ามารถพยากรณ์พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ จงึไดเ้ป็นสมมตฐิานดงันี้ 

 
H11: ความสนใจในการซื้อสนิคา้ สง่ผลกระทบเชงิบวกต่อพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้ออนไลน์ 

 
4. วิธีการวิจยั 

ในงานวจิยัครัง้นี้จดัท าขึน้เพื่อศกึษา การสือ่สารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกสต่์อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ออนไลน์ 
โดยการวจิยัใชว้ธิกีารวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) รปูแบบการวจิยัเป็นเชงิส ารวจ (Survey Research) ใช้
การท าแบบสอบถาม (Questionnaire) จ านวน 226 ชุด ซึ่งข้อค าถามถูกจดัสร้างขึ้นมาจากการค้นคว้าข้อมูลทาง
เอกสารและงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง (ประกอบไปด้วย Papadopoulou et al. (2012); Buil et al., (2013); รตันา กวธีรรม 
(2558); Kim & Lee  (2018); Lin et al., 2013; Ansary & Hashim (2018); สตรีรตัน์ จนัทร์ศรี (2561); Liang et al. 
(2018); Yang & Jolly (2009); รตันา กวธีรรม (2558); Fishbein & Ajzen (1980); Sadachar (2014); Wu & Chang  
(2016)) น าไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 10 ชุด เพื่อตรวจสอบและปรับปรุงข้อค าถามในแบบสอบถาม  
ใหม้คีวามเหมาะสม เมื่อท าการปรบัแกไ้ขแลว้จงึน าแบบสอบถามอเิลก็ทรอนิกสผ์่านโซเชยีลมเีดีย และรูปแบบกระดาษ
ตามสถานทีต่่างๆ รวมระยะเวลาประมาณ 1 เดอืน จนครบจ านวนตามทีต่อ้งการ 
 
5. ผลการวิจยั 
5.1 การทดสอบข้อตกลงเบือ้งต้นทางสถิติ 

ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างได้ท าการทดสอบข้อมูลที่สูญหาย (Missing data) ข้อมูลค่าผิดปกติ (Outliners) การ
กระจายแบบปกต ิ(Normal) ความสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรง (Linearity) ภาวะร่วมเสน้ตรงพหุ (Multicollinearity) ภาวะร่วม
เสน้ตรง (Singularity) และการทดสอบความเบ ้(Skewness) ซึง่จากการทดสอบทัง้หมดพบว่าขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง
ไม่มขีอ้มลูสว่นใดทีข่าดหายไป มคีวามสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรง ไม่มปัีญหาเสน้ตรงพหุและภาวะร่วมเสน้ตรง ซึง่ทัง้หมดผ่าน
เกณฑท์ีก่ าหนดไว ้และทดสอบความเบม้เีพยีงบางตวัแปรทีเ่กนิจากมาตรฐานเพยีงเลก็น้อย โดยเกณฑพ์จิารณาความ
เบไ้ม่เกนิ +3 และ -3 ดงันัน้ผูว้จิยัยงัคงใชแ้บบสอบถามดงักล่าวในการวเิคราะหข์อ้มลูต่อไป  
5.2 การประเมินความเท่ียงและความตรงของแบบสอบถาม 

งานวจิยัครัง้นี้ได้ท าการทดสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม โดยใช้การค านวณหาความเชื่อมัน่ (Reliability 
analysis) ซึง่การวเิคราะหไ์ดใ้ชค่้าสมัประสทิธิ ์Cronbach’s alpha ทีม่คี่ามากกว่า 0.7 ซึง่ถอืว่ามคีวามเชื่อถอืไดส้ าหรบั
งานวจิยัแบบ Basic research และยงัทดสอบความตรงของแบบสอบถาม (Validity) โดยใชก้ารวเิคราะหอ์งคป์ระกอบ 
(Factor analysis) โดยต้องมีค่าน ้าหนักองค์ประกอบ (Factor loading) มากกว่า 0.5 (สุพิชญา อาชวริดา, 2558) ดงั
แสดงค่าสถติขิองแต่ละขอ้ค าถามทีผ่่านเกณฑต์ามตารางที ่1 
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ตารางที ่1 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนกัองคป์ระกอบและค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา 
ของครอนบาซของตวัแปรทัง้หมด 

ปัจจยั ค่าเฉล่ีย ค่า
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

น ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

ปัจจยั 1: ความเช่ือใจในผูส่้งสารและสาร (% of variance = 30.74, Cumulative % = 30.74, Cronbach’s alpha 
= 0.862 
ท่านเชื่อมัน่ใจในขอ้มลู และความคดิเหน็ทีถู่กบอกต่อบน YouTube 
หรอื Facebook Page เกีย่วกบัการเลอืกซือ้สนิคา้ออนไลน์ดา้น
ผลติภณัฑแ์ฟชัน่และความงาม 

3.77 0.74 0.658 

ท่านเชื่อมัน่ใจในขอ้มลู และความคดิเหน็เกีย่วกบัการเลอืกซือ้สนิคา้
ออนไลน์ดา้นผลติภณัฑแ์ฟชัน่และความงาม เมื่อมกีารกล่าวถงึ 
ในหลาย ๆ ที ่ 

4.15 0.78 0.806 

ท่านเชื่อว่าผูเ้ขยีนขอ้มลู และความคดิเหน็เกีย่วกบัการเลอืกซือ้สนิคา้
ออนไลน์ดา้นผลติภณัฑแ์ฟชัน่และความงามจ านวนมาก เป็นผูท้ีม่ ี
ความเชีย่วชาญในสนิคา้เป็นอยา่งด ี

3.81 0.70 0.808 

ท่านเชื่อว่าผูเ้ขยีนขอ้มลู และความคดิเหน็เกีย่วกบัการเลอืกซือ้สนิคา้
ออนไลน์ดา้นผลติภณัฑแ์ฟชัน่และความงามจ านวนมาก เป็นผูท้ีม่ ี
ประสบการณ์มานาน 

3.77 0.72 0.768 

ท่านเชื่อว่าขอ้มลูและความคดิเหน็เกีย่วกบัการเลอืกซือ้สนิคา้ออนไลน์
ดา้นผลติภณัฑแ์ฟชัน่และความงามบน YouTube หรอื Facebook 
Page มปีระโยชน์ 

4.09 0.69 0.731 

ปัจจยัท่ี 2: ความสนใจในการซ้ือสินค้าออนไลน์ (% of variance = 8.69, Cumulative % = 39.43, Cronbach’s 
alpha = 0.883 
ท่านมคีวามสนใจทีจ่ะซือ้สนิคา้ออนไลน์ดา้นผลติภณัฑแ์ฟชัน่และ 
ความงาม 

4.12 0.70  0.578 

ท่านมแีนวโน้มทีจ่ะซือ้สนิคา้ออนไลน์ดา้นผลติภณัฑแ์ฟชัน่และ 
ความงาม 

4.07 0.71  0.791 

ท่านมแีผนทีจ่ะซือ้สนิคา้ออนไลน์ดา้นผลติภณัฑแ์ฟชัน่และ 
ความงามในอนาคต 

4.06 0.76  0.902 

ท่านมคีวามตัง้ใจทีจ่ะซือ้สนิคา้ออนไลน์ดา้นผลติภณัฑแ์ฟชัน่และ 
ความงามในอนาคตอนัใกล ้

4.00 0.76  0.796 
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ตารางที ่1 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนกัองคป์ระกอบและค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา 
ของครอนบาซของตวัแปรทัง้หมด (ต่อ) 

ปัจจยั ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

น ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

ปัจจยั 3: พฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ (% of variance = 8.08, Cumulative % = 47.52, Cronbach’s alpha = 
0.823 
ในช่วงเวลา 6 เดอืนทีผ่่านมา ทา่นซือ้สนิคา้ออนไลน์ดา้นผลติภณัฑ์
แฟชัน่และความงาม 

3.17  0.91  0.836 

ท่านซือ้สนิคา้ออนไลน์ดา้นผลติภณัฑแ์ฟชัน่และความงามเป็นประจ า 3.46  0.89  0.807 
ท่านซือ้สนิคา้ออนไลน์ดา้นผลติภณัฑแ์ฟชัน่และความงาม 
ในอนาคตอนัใกล ้

3.74  0.87  0.648 

ปัจจยั 4: ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (% of variance = 5.941, Cumulative % = 53.46, Cronbach’s alpha = 0.733 
ตราสนิคา้ออนไลน์ดา้นผลติภณัฑแ์ฟชัน่และความงามทีท่่านซือ้ 
มคีุณภาพด ี

4.40  0.68  0.787 

ตราสนิคา้ออนไลน์ดา้นผลติภณัฑแ์ฟชัน่และความงามทีท่่านซือ้ 
มคีวามน่าเชื่อถอื 

4.28  0.59  0.805 

ตราสนิคา้ออนไลน์ดา้นผลติภณัฑแ์ฟชัน่และความงามทีท่่านซือ้ 
ไม่ท าใหท้่านผดิหวงั  

4.00  0.77  0.690 

ปัจจยั 5: การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส ์(% of variance = 5.73, Cumulative % = 59.19, 
Cronbach’s alpha = 0.723 
ท่านรบัชมหรอือ่านขอ้มลูทีถู่กบอกต่อเกีย่วกบัผลติภณัฑแ์ฟชัน่และ
ความงาม 

4.06  0.66  0.796 

ท่านคน้หาความคดิเหน็จากผูม้ปีระสบการณ์เกีย่วกบัผลติภณัฑแ์ฟชัน่
และความงาม 

4.19  0.68  0.799 

ท่านมแีนวโน้มทีจ่ะแนะน าผลติภณัฑแ์ฟชัน่และความงามใหผู้อ้ืน่ 
หลงัจากทีไ่ดอ้่านถงึขอ้มลูเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์

3.65  0.92  0.687 
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ตารางที ่1 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนกัองคป์ระกอบและค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา 
ของครอนบาซของตวัแปรทัง้หมด (ต่อ) 

ปัจจยั ค่าเฉล่ีย ค่า
เบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

น ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

ปัจจยั 6: การรบัรูต้ราสินค้า (% of variance = 5.47, Cumulative % = 65.66, Cronbach’s alpha = 0.707 
ท่านรูจ้กัตราสนิคา้ออนไลน์ดา้นผลติภณัฑแ์ฟชัน่และความงาม 
ทีท่่านซือ้เป็นอย่างด ี

4.30  0.63  0.687 

ท่านสามารถบอกถงึลกัษณะหรอืรปูแบบโลโกต้ราสนิคา้ออนไลน์ 
ดา้นผลติภณัฑแ์ฟชัน่และความงามทีช่อบได ้

4.37  0.65  0.612 

เมื่อพดูถงึสนิคา้ออนไลน์ดา้นผลติภณัฑแ์ฟชัน่และความงาม  
ท่านจะนึกถงึตราสนิคา้ทีท่่านชืน่ชอบ 

4.31  0.65  0.785 

ท่านสามารถระลกึถงึตราสนิคา้ออนไลน์ดา้นผลติภณัฑแ์ฟชัน่และ 
ความงามทีท่่านซือ้ไดอ้ย่างรวดเรว็ 

4.15  0.69  0.657 

ปัจจยั 7: การรบัรูค้ณุค่า (% of variance = 4.59, Cumulative % =69.26, Cronbach’s alpha = 0.732 
สนิคา้ออนไลน์ดา้นผลติภณัฑแ์ฟชัน่และความงามมรีาคาสมเหตุสมผล 3.99  0.70  0.776 
สนิคา้ออนไลน์ดา้นผลติภณัฑแ์ฟชัน่และความงามมคีวามคุม้ค่า 3.91  0.59  0.674 
สนิคา้ออนไลน์ดา้นผลติภณัฑแ์ฟชัน่และความงามสามารถตอบสนอง
ความตอ้งการของท่านไดด้ ี

3.94  0.78  0.746 

 
5.3 ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่าง 

กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ านวน 164 คน คดิเป็นรอ้ยละ 72.6 ของกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด โดยช่วงอายุ
ของกลุ่มตวัอย่างที่ตอบแบบสอบถามทัง้หมดอายุ 30-34 ปี จ านวน 101 คน คดิเป็นร้อยละ 44.7 ของกลุ่มตวัอย่าง
ทัง้หมด ระดบัการศึกษาสูงสุดอยู่ในระดบัปริญญาตรหีรอืเทียบเท่าจ านวน 101 คน คิดเป็น 44.7 ของจ านวนกลุ่ม
ตวัอย่างทัง้หมด รายไดส้่วนบุคคลเฉลีย่ต่อเดอืนโดยสว่นใหญ่ 30,001-40,000 บาทจ านวน 66 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.2 
ของจ านวนกลุ่มตัวอย่างทัง้หมด และช่องทางการรับชมหรืออ่านค าวิจารณ์  ค าแนะน า หรือความคิดเห็น  
จากผูม้ปีระสบการณ์บนโซเชยีลมเีดยีทีน่ิยมใชม้ากที่สดุ กลุ่มตวัอย่างนิยมใช ้Facebook จ านวน 133 คนคดิเป็นรอ้ยละ 
50 เท่ากบักลุ่มตวัอย่างของ YouTube 
5.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

งานวิจัยนี้ทดสอบสมมติฐานการวิจัยจากกรอบแนวคิดการวิจัยด้วยการวิเคราะห์การถดถอยแบบเชิงชัน้ 
(Hierarchical regression) โดยใช้ค่า p-value ที่น้อยกว่าหรอืเท่ากบั 0.05  และ การแจกแจงแบบตารางไขว ้(Cross 
Tabs) เพื่อหาขอ้มลูทีน่่าสนใจ โดยไดผ้ลทางสถติดิงัต่อไปนี้ 

5.4.1 การรบัรู้ตราสินค้า ผลทางสถติพิบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกสม์อีทิธพิลทางตรงต่อการ
รบัรูต้ราสนิคา้ โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์0.317 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติอิยู่ที่ระดบั 0.05 และมคีวามผนัแปรของตวัแปรที่
สามารถอธบิายไดร้อ้ยละ 1.0 (R2 = 0.101) ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที ่1 ทีไ่ดก้ล่าวไวว้่า การสือ่สารแบบปากต่อปาก
อิเล็กท รอนิ กส์ส่ งผล เชิงบ วก ต่อการรับ รู้ต ราสินค้ า  เช่ น เดียวกับ งานวิจัยของ Yan et al. (2018) และ  
Syahrivar and Ichlas (2018)  พ บ ว่ า ก า ร สื่ อ ส า ร แ บ บ ป า ก ต่ อ ป า ก อิ เ ล็ ก ท ร อ นิ ก ส์ เ ป็ น แ ร ง จู ง ใ จ 
ซึง่มอีทิธพิลต่ออารมณ์ของผูบ้รโิภครายใหม่อย่างมากในการรบัรูต้ราสนิคา้ 
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5.4.2 ความเช่ือใจในผู้ส่งสารและสาร ผลทางสถิติพบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกสม์อีทิธพิล
ทางตรงต่อภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ โดยมค่ีาสมัประสทิธิ ์0.363 อย่างมนียัส าคญัทางสถติอิยู่ทีร่ะดบั 0.05 และมคีวามผนั
แปรของตัวแปรที่สามารถอธิบายได้ร้อยละ 1.3 (R2 = 0.132) ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ 7 ที่ได้กล่าวไว้ว่า  
การสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกสส์่งผลเชงิบวกต่อความเชื่อใจในผูส้่งสารและสาร เช่นเดยีวกบังานวจิยัของ 
Vongurai  et al. (2018) และ See-To and Ho (2014) ที่ได้กล่าวไว้ว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ 
สง่ผลกระทบเชงิบวกต่อความสนใจในการซือ้สนิคา้ 

5.4.3 การรบัรู้คุณค่า ผลทางสถิติพบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรงต่อ 
การรบัรูคุ้ณค่า โดยมค่ีาสมัประสทิธิ ์0.348 อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตอิยู่ที่ระดบั 0.05 และมคีวามผนัแปรของตวัแปร 
ที่สามารถอธิบายได้ร้อยละ 1.2 (R2 = 0.121) ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ 9 ที่ได้กล่าวไว้ว่า การสื่อสารแบบปาก 
ต่อปากอเิลก็ทรอนิกสส์ง่ผลเชงิบวกต่อการรบัรูคุ้ณค่า เช่นเดยีวกบังานวจิยัของ Pham and Ngo (2017) ไดก้ล่าวไวว้่า 
การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส์ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อการรบัรู้คุณค่า นักการตลาดควรให้ความส าคญั
เกีย่วกบัการสือ่สารแบบปากต่อปาก การสือ่สารแบบปากต่อปากเป็นกระบวนการดัง้เดมิทีส่ามารถดงึดดูความสนใจและ
ความไวว้างใจจากผูบ้รโิภคได ้

5.4.4 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าออนไลน์ ผลทางสถิติพบว่า ความสนใจในการซื้อสนิค้ามอีทิธพิลทางตรงต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ โดยมีค่าสัมประสิทธิ ์0.525 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติอยู่ที่ระดับ 0.05 และ 
มีความผันแปรของตัวแปรที่สามารถอธิบายได้ร้อยละ 2.7 (R2 = 0.276) ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่  11  
ทีไ่ดก้ล่าวไวว้่า ความสนใจในการซือ้สนิคา้สง่ผลเชงิบวกต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ออนไลน์ เช่นเดยีวกบังานวจิยัของ 
Lim et al. (2016) และ Mai and Linh (2017) ได้กล่าวไว้ว่าความสนใจการซื้อสินค้าส่งผลกระทบเชิงบวกให้เกิด
พฤตกิรรมดงักล่าว 

5.4.4.1 การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส ์มอีทิธพิลทางออ้มผ่านความสนใจในการซือ้สนิคา้ 
ไปยงัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ออนไลน์ โดยมค่ีาสมัประสทิธิ ์0.105 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

5.4.4.2 การรบัรู้ตราสินค้า ไม่สามารถสรุปได้ว่ามีอิทธิพลทางอ้อมผ่านความสนใจในการซื้อสนิค้า 
ไปยงัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ออนไลน์ โดยมค่ีาสมัประสทิธิ ์0.047 

5.4.4.3 ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีอิทธิพลทางอ้อมผ่านความสนใจในการซื้อสินค้าไปยังพฤติกรรม 
การซือ้สนิคา้ออนไลน์ โดยมค่ีาสมัประสทิธิ ์0.072 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

5.4.4.4 ความเช่ือใจในผู้ส่งสารและสาร มีอิทธิพลทางอ้อมผ่านความสนใจในการซื้อสินค้าไปยัง
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ออนไลน์ โดยมค่ีาสมัประสทิธิ ์0.078 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

5.4.4.5 การรับรู้คุณ ค่า  มีอิทธิพลทางอ้อมผ่ านความสนใจในการซื้อสินค้า ไปยังพฤติกรรม 
การซือ้สนิคา้ออนไลน์ โดยมค่ีาสมัประสทิธิ ์0.129 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

5.4.5 ภาพลกัษณ์ตราสินค้า ผลทางสถิติพบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ และการรบัรู้ตรา
สนิคา้มอีทิธพิลทางตรงต่อภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ซึง่ค่าความผนัแปรของตวัแปรทีส่ามารถอธบิายไดร้อ้ยละ 18 (R2 = 
0.189) โดยมรีายละเอยีดดงัต่อไปนี้ 

5.4.5.1 การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ มีอิทธิพลทางตรงต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า  
โดยมีค่าสมัประสทิธิ ์0.184 อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ 5 ที่ได้กล่าวไว้ว่า  
การสื่อสารแบบปากต่อปากอเิล็กทรอนิกส์ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อภาพลกัษณ์ตราสนิค้า เช่นเดียวกบังานวจิยัของ
Cynthiadewi and Hatammimi (2014) ที่กล่าวไว้ว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ จากผู้บริโภค 
ทีเ่คยไดใ้ชส้นิคา้ท าใหผู้บ้รโิภคอื่น ๆ สนใจและท าใหภ้าพลกัษณ์ของสนิคา้เพิม่ขึน้ 

5.4.5.2 การรบัรู้ตราสินค้า มีอิทธิพลทางตรงต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยมีค่าสมัประสทิธิ ์0.341  
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ 3 ที่ได้กล่าวไว้ว่า การสื่อสารแบบปากต่อปาก
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อเิลก็ทรอนิกสส์่งผลกระทบเชงิบวกต่อภาพลกัษณ์ตราสนิค้า เช่นเดยีวกบั BİLGİN (2018) และ Tariq et al. (2017)  
ได้กล่าวไว้ว่าการรบัรู้ตราสนิค้าส่งผลเชิงบวกต่อภาพลกัษณ์ตราสนิค้า การที่ผู้บริโภครบัรู้ตราสนิค้าจะช่วยในการ
พฒันาภาพลกัษณ์ในดา้นผลติภณัฑแ์ละบรกิารยิง่ขึน้ 

5.4.5.3 การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ มีอิทธิพลทางอ้อมผ่านการรับรู้ตราสินค้า 
ไปยงัภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ โดยมค่ีาสมัประสทิธิ ์0.108 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

5.4.5.4 การรบัรู้ตราสินค้า มีอิทธิพลทางอ้อมผ่านการรับรู้ตราสินค้าไปยังภาพลักษณ์ตราสินค้า  
โดยมค่ีาสมัประสทิธิ ์0.047 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

5.4.6 ความสนใจในการซ้ือสินค้า ผลทางสถิตพิบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส ์ภาพลกัษณ์ 
ตราสนิค้า ความเชื่อใจในผู้ส่งสารและสาร และการรบัรู้คุณค่ามอีทิธพิลทางตรงต่อภาพลกัษณ์ตราสนิค้า แต่ในทาง
กลบักนัการรบัรูต้ราสนิคา้ไม่สามารถสรุปไดว้่ามอีทิธพิลทางตรงต่อความสนใจในการซือ้สนิคา้ ซึง่ค่าความผนัแปรของ
ตวัแปรทีส่ามารถอธบิายไดร้อ้ยละ 33 (R2 = 0.335) โดยมรีายละเอยีดดงัต่อไปนี้ 

5.4.6.1 การรบัรู้ตราสินค้า ไม่ส่งผลทางตรงต่อความสนใจในการซื้อสนิคา้ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที ่
0.05 ซึง่ไม่สนับสนุนสมมตฐิานการวจิยัที่ 2 ทีไ่ด้กล่าวไวว้่า การรบัรูต้ราสนิค้าส่งผลกระทบเชิงบวกกบัความสนใจใน
การซือ้สนิคา้ เน่ืองจากปัจจุบนัสนิคา้ออนไลน์มมีากมายหลายธุรกจิ แต่ละธุรกจิไม่มจีุดเด่นของธุรกจิทีช่ดัเจน จงึท าให้
ตราสนิค้าที่รู้จกัหรือเคยได้ยินไม่เป็นที่น่าสนใจให้เกิดการซื้อสินค้า (Ekkasit, 2018) การสร้างการรบัรู้ตราสินค้า 
เพยีงอย่างเดยีวจงึไม่สามารถจงูใจให้ผูบ้รโิภคเกดิการซือ้สนิคา้ได ้เพื่อหาเหตุผลทีก่ารรบัรูต้ราสนิคา้ไม่สง่ผลต่อความ
สนใจในการซื้อสนิค้า ผู้วิจยัได้ท าการสอบถามข้อมูลเพิ่มเติมจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 20 คน พบว่า ความสนใจ 
ในการซื้อสนิค้าส่วนมากมีเหตุผลจากปัจจยัด้านอื่น ๆ เช่น ประโยชน์ของสนิค้า ความเหมาะสมของราคาที่มีต่อ
ผลติภณัฑ ์มเีพื่อนหรอืคนรูจ้กัแนะน า ซึง่ตรงตามผลการวจิยัของ Aberdeen et al. (2016) 

5.4.6.2 การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส์ มอีทิธพิลทางตรงต่อความสนใจในการซื้อสนิค้า  
โดยมค่ีาสมัประสทิธิ ์0.201 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที ่4 ทีไ่ดก้ล่าวไวว้่า การสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกส์
ส่ งผ ลก ระท บ เชิ งบ วก ต่ อค วาม สน ใจ ใน ก ารซื้ อ สิน ค้ า  เช่ น เดี ย ว กับ  Elseidi and El-Baz (2016) แ ล ะ  
Balakrishnan et al. (2014) ไดก้ล่าวว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกสส์่งผลกระทบเชงิบวกกบัความสนใจ
ในการซื้อสนิค้า การสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกสบ์นโซเชยีลมีเดยีมปีระสทิธภิาพอย่างมากในการส่งเสรมิ
ความสนใจในการซื้อสินค้า ไม่ว่าผ่านทางเว็บไซต์หลัก หรือบนโซเชียลมีเดีย ซึ่งการตลาดบนโซเชียลมีเดีย  
เป็นเครื่องมอืทีส่ าคญัในการเขา้ถงึผูบ้รโิภค 

5.4.6.3 ภาพลกัษณ์ตราสินค้า มีอทิธิพลทางตรงต่อความสนใจในการซื้อสนิค้า โดยมีค่าสมัประสทิธิ ์
0.138 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ 6 ที่ได้กล่าวไว้ว่า ภาพลกัษณ์ตราสินค้าส่งผลกระทบเชิงบวกต่อความสนใจ  
ในการซื้อสินค้า เช่นเดียวกับ  Cynthiadewi and Hatammimi (2014) และ Charo et al. (2015) ได้ก ล่าวไว้ว่า 
ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ส่งผลกระทบเชงิบวกกบัความสนใจในการซื้อสนิคา้ เมื่อผูบ้รโิภคทราบถงึภาพลกัษณ์ตราสนิคา้  
ทีด่ใีนเชงิบวก ผูบ้รโิภคจงึเกดิความสนใจในการซือ้สนิคา้ 

5.4.6.4 ความเช่ือใจในผู้ ส่ งสารและสาร มีอิทธิพลทางตรงต่อความสนใจในการซื้อสินค้า  
โดยมค่ีาสมัประสทิธิ ์0.150 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที ่8 ทีไ่ดก้ล่าวไวว้่า ความเชื่อใจในผูส้ง่สารและสารสง่ผลกระทบ
เชงิบวกต่อความสนใจในการซือ้สนิคา้ เช่นเดยีวกบั Vongurai et al. (2018) ไดก้ล่าวไวว้่าความเชื่อใจในผูส้่งสารและ
สารสง่ผลกระทบเชงิบวกต่อความสนใจในการซือ้สนิคา้  

5.4.6.5 การรบัรู้คุณค่า มีอิทธิพลทางตรงต่อความสนใจการซื้อสินค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ ์0.247  
ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ 10 ที่ได้กล่าวไวว้่า การรบัรูคุ้ณค่าส่งผลกระทบเชงิบวกต่อความสนใจในการซื้อสนิค้า 
เช่นเดยีวกบั Fauzi (2016) ได้กล่าวไว้ว่า การรบัรู้คุณค่าส่งผลเชงิบวกกบัความสนใจในการซื้อสนิค้า หากผู้บรโิภค
สามารถรบัรูคุ้ณค่าไดม้าก จะท าใหผู้บ้รโิภคสนใจในการซือ้สนิคา้เพิม่ขึน้ 
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5.4.6.6 การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ไม่สามารถสรุปได้ว่ามีอิทธิพลทางอ้อมผ่าน 
การรบัรูต้ราสนิคา้ไปยงัความสนใจในการซือ้สนิคา้ โดยมค่ีาสมัประสทิธิ ์0.028  

5.4.6.7 การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ไม่สามารถสรุปได้ว่ามีอิทธิพลทางอ้อมผ่าน
ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ไปยงัความสนใจในการซือ้สนิคา้ โดยมค่ีาสมัประสทิธิ ์0.025 

5.4.6.8 การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส ์มอีทิธพิลทางออ้มผ่านความเชื่อใจในผูส้ง่สารและ
สารไปยงัความสนใจในการซือ้สนิคา้ โดยมค่ีาสมัประสทิธิ ์0.054 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

5.4.6.9 การส่ือสารแบบปากต่อปากอิเลก็ทรอนิกส ์มอีทิธพิลทางออ้มผ่านการรบัรูคุ้ณค่าไปยงัความ
สนใจในการซือ้สนิคา้ โดยมคี่าสมัประสทิธิ ์0.085 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

 
นอกจากนี้ผู้วจิยัไดท้ าการวเิคราะห์ขอ้มูลโดยใชว้ธิกีารแจกแจงตารางไขว ั(Cross tabs) เพื่อหาขอ้มูลทีน่่าสนใจ 

พบว่า ผูท้ีม่อีายุต ่ากว่า 30 ปี นิยมใชช้่องทาง YouTube เพื่อรบัชมค าวจิารณ์ ค าแนะน าหรอืความคดิเหน็ ซึง่แตกต่าง
จากผูท้ีม่อีายุ 30 ปีขึน้ไปนิยมใชช้่องทาง Facebook page โดยมรีายละเอยีดดงัต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 2 การแจกแจงตารางไขวรัะหว่างช่องทางการรบัชมหรอือ่านค าวิจารณ์ ค าแนะน าหรือความคิดเห็น  

                    กบัอายุของผูต้อบแบบสอบถาม 

 
อาย ุ

Total 20-24 ปี 25-29 ปี 30-34 ปี 35-39 ปี 40 ปีขึน้ไป 
ช่องทาง Youtube 7 51 49 2 4 113 

Facebook Page 2 38 52 14 7 113 
Total 9 89 101 16 11 226 

 
 

 
ภาพที ่2 ผลการวเิคราะหก์รอบแนวคดิการวจิยั 

*p < 0.05 
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ตารางที ่3 ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลทางตรง ทางออ้ม และอทิธพิลโดยรวมของตวัแปร 

ตวัแปรตาม R2 อิทธิพล 

ตวัแปรอิสระ 

กา
รสื่

อส
าร
แบ

บป
าก

ต่อ
ปา

ก
อิเ
ลก็

ทร
อนิ

กส
 ์

กา
รร
บัร

ูต้ร
าสิ

นค้
า 

ภา
พล

กัษ
ณ์
ตร

าสิ
นค้

า 

คว
าม

เชื่
อใ
จใ
นผ

ูส้่ง
สา

รแ
ละ

สา
ร 

กา
รร
บัร

ูค้ณุ
ค่า

 

คว
าม

สน
ใจ
ใน

กา
รซื้

อสิ
นค้

า 

การรบัรูต้ราสนิคา้ 0.101 ทางตรง 0.317* - - - - - 
ทางออ้ม - - - - - - 
โดยรวม 0.317* - - - - - 

ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 0.189 ทางตรง 0.184* 0.341* - - - - 
ทางออ้ม 0.108* - - - - - 

โดยรวม 0.292* 0.341* - - - - 

ความเชื่อใจในผูส้ง่สาร
และสาร 

0.132 ทางตรง 0.363* - - - - - 

ทางออ้ม - - - - - - 

โดยรวม 0.363* - - - - - 

การรบัรูคุ้ณค่า 0.121 ทางตรง 0.348* - - - - - 

ทางออ้ม - - - - - - 

โดยรวม 0.348* - - - - - 

*p < 0.05 
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ตารางที ่3 ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลทางตรง ทางออ้ม และอทิธพิลโดยรวมของตวัแปร (ต่อ) 

ตวัแปรตาม R2 อิทธิพล 

ตวัแปรอิสระ 

กา
รสื่

อส
าร
แบ

บป
าก

ต่อ
ปา

ก
อิเ
ลก็

ทร
อนิ

กส
 ์

กา
รร
บัร

ูต้ร
าสิ

นค้
า 

ภา
พล

กัษ
ณ์
ตร

าสิ
นค้

า 

คว
าม

เชื่
อใ
จใ
นผ

ูส้่ง
สา

รแ
ละ

สา
ร 

กา
รร
บัร

ูค้ณุ
ค่า

 

คว
าม

สน
ใจ
ใน

กา
รซื้

อสิ
นค้

า 

ความสนใจในการซือ้
สนิคา้ 

0.335 ทางตรง 0.201* 0.091 0.138* 0.150* 0.247* - 
ทางออ้ม 

การรบัรูต้รา
สนิคา้ 

0.028 - - - - - 

ทางออ้ม 
ความเชื่อผู้
สง่สารและ

สาร 

0.054* - - - - - 

ทางออ้ม 
การรบัรู้
คุณค่า 

0.085* - - - - - 

ทางออ้ม 
ภาพลกัษณ์
ตราสนิคา้ 

0.025 0.047* - - - - 

โดยรวม 0.340* - 0.138* 0.150* 0.247* - 
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้
ออนไลน์ 

0.276 ทางตรง 0.525* - - - - - 
ทางออ้ม 0.105* 0.047 0.072* 0.078* 0.129* - 

โดยรวม 0.630* - - 0.078* 0.129* - 

*p < 0.05 
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6. สรปุผลการวิจยั 
6.1 อภิปรายผลการวิจยั 

การศกึษางานวจิยัครัง้นี้พบว่า ปัจจยัทีส่ง่ผลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ออนไลน์ดา้นแฟชัน่และความงามมากทีสุ่ด
ประกอบด้วย ความสนใจในการซื้อสนิค้า การรบัรู้คุณค่า การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ความเชื่อใจ  
ในผู้ส่งสารและสาร และภาพลกัษณ์ตราสนิค้า ตามล าดบั ซึ่งแสดงให้เห็นว่ากรอบแนวคิดพฤติก รรมการซื้อสนิค้า
ออนไลน์ดา้นแฟชัน่และความงามมคีวามสอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ดงัต่อไปนี้ 

(1) การสือ่สารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกสส์ง่ผลเชงิบวกกบัการรบัรูต้ราสนิคา้ กล่าวคอื การทีผู่บ้รโิภคไดร้บัชม
หรอือ่านขอ้มูลต่าง ๆ จากผู้มปีระสบการณ์การใช้โดยตรง จะท าให้ผู้บรโิภครูจ้กัตราสนิค้ามากขึ้น ไม่ว่าสนิค้านัน้ๆ  
จะเป็นตราสนิคา้ใหม่หรอืตราสนิคา้ดัง้เดมิ ซึง่ตรงตามผลงานวจิยัของ Yan et al. (2018) และ Syahrivar and Ichlas (2018) 

(2) การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ และการรบัรู้ตราสนิค้าส่งผลเชิงบวกกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
กล่าวคอื การทีธุ่รกจิต้องการใหผู้้บรโิภครบัรูถ้ึงภาพลกัษณ์ของผลติภณัฑ์ การบรกิาร หรอืภาพลกัษณ์ของธุรกจิเอง 
ฝ่ายการตลาดของธุรกิจจ าเป็นต้องกระตุ้นกิจกรรมต่าง ๆ เพื่อให้ผู้บริโภครู้จกัผลิตภัณฑ์หรือการบรกิารมากขึ้น  
การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ก็เช่นเดียวกัน ธุรกิจควรให้ความส าคญักับการบอกต่อบนอินเทอร์เน็ต 
ไม่ละเลยกบัเสยีงของผูบ้รโิภคทีเ่คยมปีระสบการณ์กบัผลติภณัฑห์รอืการบรกิารมาก่อนแลว้ ซึง่ตรงตาผลงานวจิยัของ  
BİLGİN (2018), Tariq et al. (2017) และ Cynthiadewi and Hatammimi (2014) 

(3) การสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกสส์ง่ผลเชงิบวกกบัความสนใจในการซือ้สนิคา้ กล่าวคอืการทีผู่บ้รโิภค
ที่มีประสบการณ์มาก่อนหน้า ได้ถ่ายทอดความคิดเห็น ค าวิจารณ์ที่เกิดจากตัวผู้บริโภคเองสู่ผู้บริโภคอื่น ๆ และ
ต้องการที่จะใหผู้บ้รโิภคอื่น ๆ ไดรู้ส้กึถงึประสบการณ์เช่นเดยีวกบัตวัเอง เมื่อผูบ้รโิภคอื่น ๆ เหน็ว่าเป็นการถ่ายทอด
ประสบการณ์ ที่ พบ เจอมาด้วยตัว เองและเกิดขึ้น จริง  ยิ่ งท าให้ผู้ บ ริโภคนั ้น  ๆ  สน ใจในสินค้ ามากขึ้น  
ซึง่ตรงตามผลงานวจิยัของ Elseidi and El-Baz (2016) และ Balakrishnan et al. (2014) 

(4) การสือ่สารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกสส์ง่ผลเชงิบวกกบัความเชื่อใจในผูส้่งสารและสาร กล่าวคอืการสื่อสาร
แบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกสโ์ดยผูท้ีม่ปีระสบการณ์ก่อนหน้า เป็นประสบการณ์ทีพ่บเจอดว้ยตนเองจะท าใหผู้บ้รโิภค
อื่น ๆ เชื่อถอืในขอ้ความหรอืขอ้มูลของตวัผูบ้รโิภคทีไ่ดส้ง่ออกมา ซึง่ตรงตามผลงานวจิยัของ See-To and Ho (2014)  
และ Ms.นกยงู (2561) ไดก้ล่าวไวว้่ารอ้ยละ 92 ของคนทัว่ไปมกัเชื่อในสิง่ทีค่นอื่นพดูถงึแบรนด ์ซึง่มาีสดัสว่นทีม่ากกว่า
คนทัว่ไปจะเชื่อในสิง่ทีแ่บรนดก์ล่าวถงึตวัแบรนดเ์อง  

(5) การสื่อสารแบบปากต่อปากอเิลก็ทรอนิกสส์่งผลเชงิบวกกบัการรบัรูคุ้ณค่า กล่าวคอืเมื่อผูบ้รโิภคไดร้บัขอ้มูล
จากการบอกต่อจากผู้มีประสบการณ์ สามารถท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณสมบัติและประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ได ้  
ซึง่ตรงตามผลงานวจิยัของ Pham and Ngo (2017) 

(6) ภาพลักษณ์ตราสินค้า ความเชื่อใจในผู้ส่งสารและสาร และการรับรู้คุณค่าส่งผลเชิงบวกกับความสนใจ 
ในการซือ้สนิคา้ กล่าวคอืการที่จะท าใหธุ้รกจิไดก้ารตอบรบัทีด่จีากผูบ้รโิภค นักการตลาดของธุรกจินัน้ ๆ จ าเป็นต้อง
แสดงออกใหเ้หน็ถงึประโยชน์ คุณสมบตัขิองสนิคา้ควรมคีวามจรงิใจในการน าเสนอตวัผลติภณัฑ ์รวมถงึขอ้มลูทีส่ง่ออก
มาถงึผูบ้รโิภค และทีข่าดไม่ไดค้อืภาพลกัษณ์ทีด่ขีองตราสนิคา้ ตอ้งท าใหผู้บ้รโิภคเหน็ถงึความจรงิใจของตราสนิคา้และ
ความ รู้สึกดี  ที่ มี ต่ อต ราสินค้ า  ซึ่ งต รงต ามผลงานวิจัย ของ Charo et al. (2015) Vongurai et al. (2018)  
และ Fauzi (2016) 

7.   ความสนใจในการซื้อสนิค้าส่งผลเชิงบวกกบัพฤติกรรมการซื้อสนิค้าออนไลน์ กล่าวคือเมื่อผู้บรโิภคสนใจ  
ทีจ่ะซือ้สนิคา้หรอืบรกิารแลว้ ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะเกดิเป็นพฤตกิรรม ซึง่เป็นไปตามทฤษฎพีฤตกิรรมตามแผนของ 
Fishbein and Ajzen (1980) และตรงตามผลงานวจิยัของ Mai and Linh (2017) 
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อย่างไรก็ตามหลังจากการวิเคราะห์ข้อมูลทัง้หมดพบว่า การรบัรู้ตราสินค้าและความสนใจในการซื้อสินค้า  
ไม่สามารถสรุปความสมัพันธ์ในเชิงประจกัษ์ของปัจจยัดังกล่าวได้ กล่าวคือ  การที่ผู้บริโภคสามารถจ าชื่อสินค้า  
หรอืจ าสญัลกัษณ์ต่าง ๆ ของสนิคา้ได ้ไม่สามารถท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจในการซือ้สนิคา้นัน้ ๆ จากการหาขอ้มูล
เพิม่เติมโดยการสมัภาษณ์ขอ้มูลเชงิลกึกบักลุ่มตวัอย่างทีม่ลีกัษณะคลา้ยกบักลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามเหน็ว่า 
เน่ืองจากผูบ้รโิภคไม่สามารถรบัรูถ้งึประโยชน์หรอืความจ าเป็นของผลติภณัฑต่์อตราสนิคา้นัน้ ๆ ผูบ้รโิภครบัรูเ้พยีงแค่
มตีราสนิค้านี้อยู่ในตลาด และอาจเป็นเพราะปัจจยัด้านอื่น ๆ เช่น ด้านราคา หรอืผู้บรโิภคมตีราสนิค้าที่ตนเองชอบ 
อยู่ในใจอยู่แลว้ ดงันัน้เมื่อผูบ้รโิภคไดร้บัรูเ้พยีงแค่ชื่อตราสนิคา้ หรอืสญัลกัษณ์ต่าง ๆ จงึไม่สามารถท าใหผู้บ้รโิภคเกดิ
ความสนใจในการซือ้สนิคา้นัน้ ๆ ได ้และในปัจจุบนัธุรกจิสว่นใหญ่สนใจท าการตลาดออนไลน์ แต่ธุรกจิสว่นใหญ่มกัทีจ่ะ
สนใจแต่การสร้างการรับรู้ตราสินค้า ลงทุนมากมายในการเขียนบทความหรือสร้างวิดีโอ เพื่อให้เป็นที่รู้จ ัก  
แต่ผลลพัธท์ีเ่กดิขึน้ เป็นเพยีงจ านวนผูท้ีรู่จ้กัหรอืผูท้ีเ่ขา้ถงึเพิม่ขึน้ แต่ไม่สามารถเปลีย่นแปลงสิง่เหล่านัน้เป็นยอดขาย
ได้ ซึ่งในบางครัง้การสร้างการรับรู้ตราสินค้าโดยการใช้วิดีโอหรือช่องทางต่างๆ ก็ไม่สามารถจูงใจผู้บริโภคได ้  
เพ รา ะธุ รกิ จ ไม่ มี จุ ด เด่ น ข อ งต ราสิน ค้ าที่ ชั ด เจน  แ ล ะมี คู่ แ ข่ งม ากม าย อยู่ ใน ต ล าด  (Ekkasit, 2018)  
จงึสง่ผลท าใหข้อ้มลูดงักล่าวไม่สนบัสนุนสมมตฐิานทีไ่ดก้ล่าวไว ้ซึง่ตรงตามผลการวจิยัของ Aberdeen et al. (2016).  
6.2 ข้อเสนอแนะในเชิงปฏิบติั 

การมธีุรกจิเกีย่วกบัออนไลน์ไม่ว่าจะเป็นตราสนิค้าใหม่หรอืเป็นตราสนิค้าที่มมีานาน ที่ต้องการกระตุ้นยอดขาย
หรือท าให้ผู้บริโภคสนใจในผลิตภัณฑ์ สามารถน าผลการวิจัยในครัง้นี้ ไปปรับใช้กับธุรกิจได้ เพื่อให้ธุรกิจพัฒนา 
ไปขา้งหน้า ส่งผลใหย้อดขายและมผีู้บรโิภคสนใจในสนิค้าเพิม่มากขึน้ และยงัสามารถน าผลวจิยัครัง้นี้ไปวางกลยุทธ์
ส าหรบัฝ่ายการตลาดในการสือ่สารใหผู้บ้รโิภคไดส้ามารถเขา้ถงึตราสนิคา้และผลติภณัฑอ์ย่างเหมาะสม ดงันี้ 

(1) ในกรณีการจ้าง Influencer หรือผู้มีอิทธิพลต่อผู้ติดตาม ในการช่วยโปรโมทและโฆษณาสนิค้า ต้องเลือก 
ผู้มอีทิธพิลที่มีความน่าเชื่อถือ เหมาะสมกบัตวัผลติภัณฑ์ เพราะเนื่องจากผู้บรโิภคมกัเชื่อในสิง่ที่ผู้มีอทิธพิลสื่อสาร
ออกมา มากกว่าเจ้าของตราสินค้าเป็นคนพูดเอง ถ้าผู้มีอิทธิพลบุคคลใดสามารถท าให้ผู้บริโภคเชื่อใจได ้ 
ธุรกจิควรเลอืกใช ้ผู้มอีทิธพิลนัน้ ๆ เพราะการสื่อสารของผูม้อีทิธพิลมบีทบาทส าคญัที่จะท าใหผู้้บรโิภคเชื่อในขอ้มูล 
ที่ถูกสื่อสารออกมา และควรเลือกผู้มีอิทธิพลที่เคยเขียนความคิดเห็นเป็นจ านวนมาก เพราะผู้บริโภคเชื่อว่าเป็น 
ผูม้อีทิธพิลทีม่คีวามเชีย่วชาญ 

(2) ธุรกจิควรมภีาพลกัษณ์ที่ด ีไม่ว่าจะเป็นตัวผลติภัณฑ์หรอืธุรกจิ เพื่อให้ครองใจผู้บรโิภค รวมถึงการบรกิาร 
ถึงแม้การซื้อขายสนิค้าแบบออนไลน์ไม่จ าเป็นต้องพบเจอลูกค้า แต่การให้บรกิารหรอืการตอบค าถามผ่านช่องทาง  
การสนทนาต่ าง ๆ  ควรใช้ค าพู ดที่ สุภ าพ  เหมาะสม  การบริการที่ดีสามารถท าให้ผู้บ ริโภคประทับ ใจ  
และเกดิเป็นประสบการณ์ทีด่ต่ีอตราสนิคา้ ซึง่จะท าใหต้ราสนิคา้มคีวามน่าเชื่อถอื 

(3) ธุรกจิควรใหค้วามส าคญักบัการสื่อสารแบบปากต่อปาก ไม่ว่าขอ้มูลเหล่านัน้จะเป็นในเชงิสนับสนุนตราสนิค้า
หรือข้อมูลที่ท าให้เกิดภาพลบ เพราะเนื่องจากการสื่อสารแบบปากต่อปากในยุคปัจจุบันเป็นการสื่อสารที่รวดเร็ว  
ไม่ว่าจะเป็นเรื่องจรงิหรอืเรื่องที่ถูกแต่ง ถูกกล่าวหาขึน้มา ผูบ้รโิภคทีไ่ด้เหน็หรอืรบัฟังจะเชื่อในขอ้มูลและตวัผู้ส่งสาร  
ทีม่ปีระสบการณ์ก่อนทีจ่ะไดร้บัรูค้วามจรงิจากธุรกจิเอง 

(4) ในการสือ่สารหรอืโฆษณาในแต่ละครัง้ของธุรกจิ ควรใหเ้หน็ถงึความคุม้ค่าทีผู่บ้รโิภคจะไดร้บัจากการซือ้สนิคา้
หรอืผลติภณัฑน์ัน้ ๆ และมรีาคาทีส่มเหตุสมผล ซึง่จะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจในธุรกจิและผลติภณัฑ์ 

(5) การสร้างการรับรู้ตราสินค้าอย่างเดียวไม่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในการซื้อสินค้า ในการลงทุน 
เพื่อสรา้งการรบัรู ้ควรท าใหผู้บ้รโิภคสามารถเขา้ถงึ เขา้ใจและมสีว่นร่วมไปกบัธุรกจิ เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิความรูส้กึทีด่ี
และท าใหต้ราสนิคา้เขา้ไปอยู่ในใจของผูบ้รโิภค ซึง่สามารถเป็นหนึ่งในตวัเลอืกของการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคได้ 
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6.3 ข้อเสนอแนะส าหรบังานวิจยัต่อเน่ือง 
ทางผูว้จิยัขอเสนอแนะการท างานวจิยัต่อเนื่องในอนาคต เพื่อสรา้งองคค์วามรูใ้หม่ทีส่ามารถน าไปใชใ้นเชงิปฏบิตัิ

ไดด้งัต่อไปนี้ 
(1) งานวจิยัฉบบันี้มชี่องทางการรบัชมหรอือ่าน ค าวจิารณ์ ค าแนะน าหรอืความคดิเหน็เพยีง 2 ช่องทางเท่านัน้  

ยงัมชี่องทางออนไลน์อื่น ๆ ทีน่่าสนใจและยงัมผีูบ้รโิภคสนใจอ่านค าวจิารณ์ ความคดิเหน็อยู่ เช่น Pantip และ Twitter 
ซึง่ในแต่ละช่องทางอาจส่งผลต่อปัจจยัต่าง ๆ ทีแ่ตกต่างกนั ผู้วจิยัจงึขอน าเสนอใหท้ างานวจิยัต่อเนื่องถึงความสนใจ  
ในการซือ้สนิคา้ออนไลน์ โดยรบัชมหรอือ่านค าวจิารณ์ ความคดิเหน็จากช่องทางอื่น ๆ 

(2) งานวจิยัฉบบันี้พบว่าปัจจยัการรบัรูต้ราสนิคา้ต่อความสนใจในการซื้อสนิคา้ ไม่ไดร้บัการสนับสนุนสมมติฐาน 
ในการวจิยัครัง้นี้ ทีเ่ป็นดงันี้อาจเนื่องจากประเทศไทยมผีูข้ายสนิคา้ออนไลน์เกี่ยวกบัแฟชัน่และความงามเป็นจ านวน
มาก จนท าให้ผู้บริโภคไม่สามารถเห็นถึงจุดเด่น หรือความแตกต่างของแต่ละตราสนิค้า จึงท าให้การสื่อสารหรือ 
การโฆษณาไม่สามารถท าให้ผู้บริโภคสนใจที่จะซื้อสินค้าได้ ผู้วิจ ัยจึงเสนอแนะให้ท างานวิจัยต่อเนื่ องส าหรับ  
ปัจจยัการรบัรูต้ราสนิคา้ต่อความสนใจในการซือ้สนิคา้ออนไลน์ต่อไป 

(3) งานวจิยัฉบบันี้ พบว่า ปัจจยัการรบัรูต้ราสนิคา้ มคี่าความผนัแปรของตวัแปรที่สามารถอธบิายไดร้้อยละ 10  
(R2 = 0.101) ซึง่มคี่าค่อนขา้งน้อย จงึควรศกึษาเพิม่เตมิว่ามปัีจจยัใดบา้งทีส่ง่ผลต่อการรบัรูต้ราสนิคา้ 

(4) หลังจากการทดสอบพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุ 30 ปีขึ้นส่วนใหญ่ใช้ช่องทาง Facebook Page  
ในการอ่านค าวิจารณ์ ค าแนะน าหรือความคิดเห็น ซึ่งตรงข้ามกับผู้ตอบแบบสอบถามที่มีอายุน้อยกว่า 29 ปี 
ส่วนใหญ่ใช้ช่องทาง YouTube ในการรบัชมค าวิจารณ์ ค าแนะน าหรือความคิดเห็น ซึ่งเป็นที่น่าสนใจที่จะน าทัง้           
2 ช่วงอายุมาท างานวจิยัต่อเนื่องต่อไป 
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