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บทคัดย่อ

	 การศกึษาในคร้ังน้ีมวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาผลกระทบของการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์

ทีส่ง่ผลต่อการสรา้งการรบัรูต้ราสนิคา้ประเภทเสือ้ผ้าและศกึษาการรบัรู้ ในตราสนิคา้ประเภทเสือ้ผ้าทีม่ผีลตอ่การ

ตดัสนิใจซือ้ โดยใชแ้บบสอบถามเก็บขอ้มลูผู้ทีเ่คยมีประวติัการซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ภายใน 1 ปี จำ�นวน 320 คน 

สถิตทิี่ใช้ ในการวเิคราะห์ขอ้มลู ไดแ้ก่ คา่รอ้ยละ ความถ่ี คา่เฉลีย่ สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน และสถิตเิชงิอนุมาน 

ทำ�การวเิคราะห์ขอ้มลู ผ่านการทดสอบสมการโครงสร้างแบบจำ�ลอง (SEM) ซึง่ผลที่ไดค้อืผ่านเกณฑท์กุดชันี

	 ผลการศกึษาพบวา่ การสื่อสารทางการตลาดดว้ยสื่อสงัคมออนไลน์สง่ผลตอ่การรบัรูต้ราสนิคา้ประเภท

เสื้อผ้าทั้ง 4 ตัวแปร ได้แก่ เว็บไซต์ การค้นหาโฆษณา การแสดงโฆษณา และจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 

โดยมีค่า 0.87, 0.73, 0.89 และ 0.59 ตามลำ�ดับ อีกทั้งการรับรู้ตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าก็ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อในทุกขั้นตอนของกระบวนการ มีทั้งหมด 5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล 

การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ โดยมีค่า 0.88, 0.95, 0.80, 0.85 และ 

0.80 ตามลำ�ดับ ซึ่งปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ที่ส่งผลต่อผู้บริโภคมากที่สุด

คือการค้นหาโฆษณา ปัจจัยด้านการรับรู้ตราสินค้าที่ส่งผลต่อผู้บริโภคมากที่สุด คือการจดจำ�ตราสินค้า

และปัจจัยด้านกระบวนการตัดสินใจซื้อที่มีผลต่อผู้บริโภคมากที่สุด คือการประเมินทางเลือก
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Abstract

	 This research aimed to study Social Media in Marketing Communications Influence Brand 

Awareness and Purchase Decisions of Online Clothing for people who have bought clothes 

online within a year. Data were collected using a set of questionnaires with a sample via online 

media of 320 individuals. Data analysis was frequency, percentage, mean and standard deviation 

which was computed by a software package program. The study found social media marketing 

communication affects brand awareness in all 4 types of clothing, namely website, ad search, 

ad display, and electronic mail, with values of 0.87, 0.73, 0.89, and 0.59, respectively. Clothing 

products also affect purchasing decisions at every step of the process. Problem recognition, 

Information search, Evaluation of Alternative, Purchase decision, and postpurchase behavior 

with values of 0.88, 0.95, 0.80, 0.85, and 0.80, respectively. The factors in online marketing 

communication that affect consumers the most are to search for ads Brand awareness factors 

that affect consumers the most is to recognize the brand and factors in the purchasing decision 

process that affect consumers the most is to evaluate alternatives.
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บทนำ�

	 เสือ้ผ้าเปน็หน่ึงในปจัจัยสีท่ีม่คีวามจำ�เปน็ต่อการ

ดำ�รงชวีติมไีวเ้พื่อปกปดิ ปอ้งกันสว่นสำ�คญัของรา่งกาย 

ทำ�ให้ร่างกายอบอุ่น เป็นเครื่องประดับ เสริมสร้าง

ความมั่นใจและบุคลิกภาพที่ดีให้กับผู้สวมใส ่ เสื้อผ้า

จึงมคีวามจำ�เปน็สำ�หรบัทกุคน ทกุเพศ และทกุวยั ดว้ย

เหตุน้ี ไม่ว่ายุคไหนสมัยไหนผู้คนต่างต้องการเสื้อผ้า

ทัง้สิ้น ในปจัจบุนัมีรสนยิมและความชื่นชอบเพิ่มมาก

ขึ้นกว่าแต่ก่อนมาก อีกทั้งยังมีการรับวัฒนธรรมการ

แต่งกายจากต่างประเทศเขา้มา ยิง่ทำ�ให้ความตอ้งการ

ของเสือ้ผ้ามคีวามหลากหลายมากยิง่ขึน้ จึงทำ�ให้ธุรกิจ

เสื้อผ้าโตขึ้นเป็นอย่างมาก นอกจากนี้เทคโนโลยียัง

เข้ามามีบทบาทในชีวิตมากยิ่งขึ้นไม่ว่าจะเป็นในด้าน

ของการทำ�งาน การซือ้อาหาร การคน้หาขอ้มลูขา่วสาร 

การเลือกสถานที่ท่องเที่ยว การจองโรงแรม หรือ

แมแ้ตก่ารซือ้ของผ่านสื่อออนไลน์ ทีเ่ขา้มาทำ�ให้ชวีติ

ง่าย สะดวกและรวดเร็วมากขึน้ จึงปฏิเสธไมไ่ดเ้ลยที่

เทคโนโลยีจะเป็นส่วนสำ�คัญของชีวิตคนในปัจจุบันนี้

	 จากการสำ�รวจพฤติกรรมผู้ ใช้อินเทอร์เน็ต

ในประเทศไทย พบว่าประชากรไทยมี 66.4 ล้านคน 

เป็นผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตมากถึง 47.5 ล้านคน คิดเป็น

สัดส่วนผู้ ใช้อินเทอร์เน็ต 70% ใน 10 ปีที่ผ่านมานี้มี

จำ�นวนผู้ ใชอ้นิเทอรเ์น็ตเพิม่ขึน้จากเดมิมากถึง 150% 

(ณรงคย์ศ มหิทธิวาณิชชา, 2562) อกีทัง้ยงัมพีฤตกิรรม

การใช้งานอินเทอร์เน็ตในปี พ.ศ. 2562 เฉลี่ยวันละ 

10 ชัว่โมง 22 นาท ีเพิม่ขึน้ 17 นาท ีจากป ีพ.ศ. 2561 

ซึง่คนทีม่พีฤตกิรรมการใชง้านอนิเทอรเ์น็ตตอ่วนัมาก

ที่สุดคือคนอยู่ในช่วงอายุระหว่าง 19 – 38 ปี มีเวลา

การใชง้านอนิเทอร์เน็ตเฉลีย่ 10 ชัว่โมง 36 นาทตีอ่วนั

รองลงมาคือคนอยู่ในช่วงอายุต่ำ�กว่า 19 ปี มีเวลา

การใชง้านอนิเทอร์เน็ตเฉลีย่ 10 ชัว่โมง 35 นาทตีอ่วนั 

ถัดมาคอืคนอยู่ในชว่งอายรุะหวา่ง 55 – 73 ป ีมเีวลา

การใช้งานอินเทอร์เน็ตเฉลี่ย 10 ชั่วโมงต่อวัน และ

อนัดบัสดุทา้ยคอืคนทีอ่ยู่ในชว่งอาย ุ39-54 ป ีมเีวลา

การใช้งานอินเทอร์เน็ตเฉลี่ย 9 ชั่วโมง 49 นาที โดย

มีอาชีพที่ใช้อินเทอร์เน็ตเยอะที่สุด 5 อันดับแรกคือ

นักเรียน/นักศึกษา พ่อบ้าน/แม่บ้าน เจ้าของกิจการ/

ประกอบธุรกิจส่วนตัว ว่างงาน/ไม่มีงานทำ�  และ

อาชีพอิสระ/ฟรีแลนซ์ตามลำ�ดับ ทั้ง 5 อาชีพน้ี

มีพฤติกรรมการใช้งานอินเทอร์เน็ตที่ไม่ต่างกันมาก

คือ 10 ชั่วโมง 30 นาทีขึ้นไป ซึ่งกิจกรรมออนไลน์

ที่คนไทยใช้มากที่สุด คือ การใช้ Social Media 

(91.2%) ดหูนัง/ฟงัเพลง (71.2%) คน้หาขอ้มลูออนไลน์ 

(70.7%) รับ – ส่งอีเมล (62.5%) ชำ�ระเงินค่าสินค้า

และบรกิาร(60.6%) อา่นหนังสอืทางออนไลน์ (57.1%) 

ซือ้สนิคา้และบรกิาร (57%) ตดิตอ่สื่อสารออนไลน์(50%) 

เล่นเกมออนไลน์ (34.1%) และการใช้แอปพลิเคชัน

ถ่ายทอดสด(29.6%) กิจกรรมออนไลน์ที่มีการ

เติบโตมากที่สุด 5 อันดับแรก คือบริการส่งอาหาร 

(+15.1%) ชำ�ระเงินค่าสินค้าและบริการ  (+11.4%) 

รับส่งสินค้า/พัสดุ/เอกสารออนไลน์   (+11%) ดูหนัง/

ฟงัเพลง (+10.5%) และใชบ้รกิารรถโดยสารออนไลน์ 

(+9.3%) ในด้านของกลุ่มสินค้าออนไลน์ขายดีที่สุด

ของไทยในปี พ.ศ. 2562 คือ เสื้อผ้าแฟชั่น สุขภาพ/

ความสวยงาม เฟอร์นิเจอร์/อุปกรณ์ภายในบ้าน 

กีฬา/สัตว์เลี้ยง/ของสะสม และโทรศัพท์/อุปกรณ์

สื่อสาร ตามลำ�ดบั (ณรงคย์ศ มหิทธิวาณิชชา, 2562) 

	 ด้วยเหตุน้ี จึงทำ�ให้ธุรกิจเสือ้ผ้าแขง่ขนักันอยา่ง

รุนแรงมากขึน้ หน่ึงในขัน้ตอนทีจ่ะทำ�ให้ธุรกิจสำ�เร็จไดก็้คอื

เรื่องของการสื่อสารทางการตลาด ซึง่การสื่อสารทาง

การตลาดน้ีจะแตกต่างจากสมัยก่อนอย่างการสื่อสารผ่าน

ปา้ยโฆษณาตามถนน หรอืการแจกใบปลวิเนื่องจากใน

ปจัจุบนัผู้บรโิภคใชเ้วลาสว่นใหญไ่ปกับแพลทฟอร์มออนไลน์

ตา่งๆ สถิตกิารใชง้านอนิเทอรเ์น็ตของคนไทยก็เพิม่ขึน้

อยา่งตอ่เนื่อง เพราะฉะน้ันการขายผ่านชอ่งทางออนไลน์

จึงเปน็สิง่ที่ไมค่วรมองขา้ม และการจะทำ�ให้ผู้บริโภคตดัสนิ

ใจซือ้สนิคา้ เราจะตอ้งเลอืกใชก้ารสื่อสารทางการตลาด

ผ่านสื่อออนไลน์ให้ถูกตอ้ง เพื่อให้เกิดประสทิธิภาพมากทีส่ดุ 
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	 นอกจากนี้ บทความนี้ยังมีความแตกต่างจาก

งานวิจัยเรื่องอื่น อาทิ จำ�นวนตัวแปร กลุ่มตัวอย่าง 

และทฤษฎี โดยบทความนี้ยังถือว่าเป็นสิ่งที่ค่อนข้าง

ใหม ่เนื่องจากการขายสนิคา้ผ่านสื่อออนไลน์เร่ิมมีได้

ไม่นานมาน้ี พร้อมกันน้ีในปัจจุบันยังมีเรื่องของการ

แพรร่ะบาดโควดิ-19 เป็นตวักระตุน้ทำ�ให้คนเร่ิมสนใจ

การซือ้ขายสนิคา้ผ่านสื่อออนไลน์มากยิง่ขึน้ อกีทัง้ยงั

มกีารขยายองคค์วามรู้ ในดา้นการสื่อสารทางการตลาด

ผ่านสื่อออนไลน์ การรบัรูต้ราสนิคา้ และกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ

	 ผู้เขยีนจึงตดัสนิใจเลอืกศกึษาเรื่องการสื่อสาร

ทางการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการ

รบัรูต้ราสนิคา้ และสง่ผลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้

เส้ือผ้าออนไลน์ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาผลกระทบ

ของการสื่อสารทางการตลาดดว้ยผ่านสงัคมออนไลน์

ที่ส่งผลต่อการสร้างการรับรู้ตราสินค้าประเภทเสื้อ

ผ้าและศึกษาการรับรู้ ในตราสินค้าประเภทเสื้อผ้า

ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ เพื่อให้ผู้ที่อ่านบทความน้ี

สามารถนำ�ไปปรับใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

วัตถุประสงค์การวิจัย

	 1. เพื่อศึกษาผลกระทบของการสื่อสารทาง

การตลาดดว้ยผ่านสงัคมออนไลน์ทีส่ง่ผลตอ่การสรา้ง

การรับรู้ตราสินค้าประเภทเสื้อผ้า

	 2. เพื่อศึกษาการรับรู้ ในตราสินค้าประเภท

เสื้อผ้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

	 1. เพื่อให้ทราบถึงอิทธิพลของการสื่อสาร

ทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ท่ีมีผลต่อการรับรู้ตราสินค้า

ประเภทเสื้อผ้าแล้วนำ�ไปสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อ

	 2. เป็นแนวทางในการวางแผนการสื่อสารทาง

การตลาดผ่านสื่อออนไลน์ให้เกิดการรับรู้ถึงตราสนิคา้

อย่างมีประสิทธิภาพมากที่สุด เพื่อให้ลูกค้ากลุ่มเป้า

หมายเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

	 3. เปน็ประโยชน์ตอ่ผู้ทีส่นใจศกึษาตอ่เก่ียวกับ

เรื่องการสื่อสารทางการตลาดดว้ยสื่อสงัคมออนไลน์

มอีทิธิพลตอ่การสรา้งการรับรูต้ราสนิคา้ประเภทเสือ้

ผ้าแล้วนำ�ไปสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อ สามารถนำ�

ไปใช้ต่อยอดแนวความคิดเดิมในการศึกษางานวิจัย

ในอนาคตได้

ขอบเขตการวิจัย

	 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

	 ประชากรที่ใช้ ในการวจิยัคร้ังน้ี คอื ผู้ทีเ่คยซือ้

สินค้าประเภทเสื้อผ้าผ่านสื่อออนไลน์ภายใน 1 ปี

ขอบเขตด้านเนื้อหา

	 ศึกษาเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาดด้วย

สื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อการสร้างการรับรู้

ตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแล้วนำ�ไปสู่กระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ โดยใช้แนวคิดการสื่อสารทางการตลาด

ดว้ยสื่อสงัคมออนไลน์ (Social Media In marketing) 

การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) และการ

ตัดสินใจซื้อ (Stages of Buying Decision)

ขอบเขตด้านระยะเวลา

	 การศึกษาในครั้งน้ีเร่ิมตั้งแต่ เดือนกันยายน 

พ.ศ. 2563 ถึง เดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2564 

ขอบเขตด้านตัวแปร 

	 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) คือ 

การสื่อสารทางการตลาดด้วยสื่อออนไลน์ (Social 

Media In Marketing Communication) ตัวแปร

ตาม (Dependent Variable) คอื กระบวนการตดัสนิ

ใจซื้อ (Stages of The Buying Decision) และ 

ตัวแปรส่งผ่าน (Mediator Variable) คือ การรับรู้

ตราสินค้า (Brand Awareness)
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ทบทวนวรรณกรรม

	 การสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์

ทีส่ง่ผลตอ่การรับรูต้ราสนิคา้และสง่ผลตอ่กระบวนการ

ตดัสนิใจซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์มตีวัแปรทัง้หมด 3 ตวัแปร 

ซึง่ทัง้ 3 ตวัแปรน้ีมคีวามสมัพนัธ์กันเปน็ลำ�ดบัขัน้ตอน 

ซึ่งเริ่มจากตัวแปรการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ส่งผลไปยังการรับรู้ตราสินค้าและส่ง

ผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

	 ผู้วิจัยจึงเลือกทฤษฎีที่มีความเก่ียวข้องและ

สามารถอธิบายตวัแปรทัง้ 3 ไดด้ทีีส่ดุมาใช ้ไดแ้ก่ทฤษฎี

การสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ ทฤษฎีการ

รับรู้ตราสินค้า และทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารทางการตลาดผ่าน

สื่อออนไลน์

	 Kotler & Keller (2013) ได้แบ่งการสื่อสาร

ทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ออกเปน็ 4 ประเภทดังน้ี

	 1. เวบ็ไซต ์(Web Sites) เปน็ชอ่งทางทีจ่ะรวบรวม

ขอ้มลูและแสดงจดุประสงค ์ประวตัคิวามเป็นมา ผลติภัณฑ ์

และวิสัยทัศน์ ให้น่าสนใจตั้งแต่ครั้งแรกที่ได้เห็นและ

น่าสนใจพอที่จะกระตุ้นให้มีการกลับมาใช้ซ้ำ� Jeffrey 

& Bernard (2001) เสนอวา่เวบ็ไซตท์ีม่ปีระสทิธิภาพ 

มีองค์ประกอบการออกแบบ 7 ประการ (7Cs) ได้แก่

	 	 1.1 บรบิท (Context) เคา้โครงและการออกแบบ

	 	 1.2 เนื้อหา (Content) ประกอบไปด้วย

ข้อความ รูปภาพ เสียง แลวิดีโอ

	 	 1.3 ชุมชน (Community) เปิดการใช้

งานระหว่างผู้ ใช้ถึงผู้ ใช้

	 	 1.4 การปรับแตง่ (Customization) การ

ปรับแต่งเวบ็ไซต์ให้เหมาะกับผู้ ใชท้ีแ่ตกตา่งกันในแบบ

ของตัวเอง

	 	 1.5 การสื่อสาร (Communication) เปดิ

การใชง้านระหวา่งเวบ็ไซตถึ์งผู้ ใช ้ผู้ ใชถึ้งเวบ็ไซตห์รอื

การสื่อสารสองทาง

	 	 1.6 การเชื่อมโยง (Connection) สามารถ

เชื่อมโยงกับเว็บไซต์อื่นได้

	 	 1.7 การค้า (Commerce) สามารถทำ�

ธุรกรรมการค้าได้

	 2. การค้นหาโฆษณา (Search Ads) เป็นส่วน

ประกอบสำ�คัญของการตลาดออนไลน์สามารถแบ่ง

ออกเป็น 2 ประเภท 

	 	 2.1 การซื้อพื้นที่โฆษณา (Paid search) 

นักการตลาดจะเสนอราคาในการประมลูอยา่งตอ่เนื่อง

โดยใชข้อ้ความคน้หา ซึง่ทำ�หน้าทีเ่ปน็ตวัแทนสำ�หรับ

ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคหรือความสนใจในการบริโภค 

เมื่อผู้บริโภคคน้หาคำ�ใด ๆ  ดว้ย google, yahoo หรือ 

Bing โฆษณาของนักการตลาดอาจปรากฏด้านบน

หรอืถัดจากผลลพัธ์ ทัง้น้ีขึน้อยูกั่บจำ�นวนเงินที ่บรษัิท 

เสนอราคาและอัลกอริทึมที่เครื่องมือค้นหาใช้เพื่อ

พิจารณาความเก่ียวข้องของโฆษณากับรายการใด

รายการหน่ึงในการคน้หา ผู้ซือ้พืน้ทีล่งโฆษณาจะจ่าย

เงินก็ต่อเมื่อมีผู้คลิกลิงก์ โดยราคาต่อหน่ึงคลิกขึ้น

อยู่กับว่าลิงก์ได้รับการจัดอันดับสูงเพียงใดบนหน้า

เวบ็และความนิยมของคำ�หลกั ความนิยมของการซือ้

พืน้ที่โฆษณาทีเ่พิม่ขึน้อยา่งต่อเนื่อง ทำ�ให้การแขง่ขนั

ระหว่างคีย์เวิร์ดเพิ่มขึ้น เกิดการเสนอราคาอย่างมี

กลยุทธ์และการตรวจสอบผลลัพธ์เพื่อประสิทธิผล

และประสิทธิภาพ

	 	 2.2 การเพิ่มประสิทธิภาพการค้นหา 

(Search engine optimization, SEO) คือการออก

แบบปรับแต่งเว็บไซต์รวมไปถึงการปรังปรุงเน้ือหา 

เพื่อให้เว็บไซต์ตราสินค้า สินค้า หรือบริการของ

ธุรกิจน้ันขึน้หน้าแรกของการคน้หาใน Google เมื่อมี

การคน้หาดว้ยคำ�สำ�คญัทีก่ำ�หนดเอาไวท้ี่ไม่ใชก่ารซือ้

โฆษณา ซึ่งขั้นตอนการทำ�จะต้องอาศัยองค์ประกอบ

ตา่งๆ ไมว่า่จะเปน็การใชเ้น้ือหาทีม่คีวามเก่ียวขอ้งกับ

คำ�สำ�คัญที่กำ�หนดและการทำ�แบ็คลิงค์ (Back link) 

ทีเ่ปน็การเชื่อมโยงขอ้มลูต่างๆจากเวบ็ไซต์อื่นให้มาที่
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เว็บไซต์เรา การเพิ่มประสิทธิภาพการค้นหา (SEO) 

จะดีกว่าการซื้อโฆษณาในเรื่องของค่าใช้จ่าย เพราะ

การเพิม่ประสทิธิภาพการคน้หา (SEO) สามารถทำ�ได้

โดยไมเ่สยีคา่ใชจ่้ายใดๆทัง้สิน้ แต่ต้องใชเ้วลาทีน่านกวา่

		  2.3 การแสดงโฆษณา (Display Ads) คอื

โฆษณาแบบดิสเพลย์หรือแบนเนอร์ โฆษณาเป็นรูป

สี่เหลี่ยมผืนผ้าขนาดเล็กที่มีข้อความหรืออาจ

เป็นรูปภาพท่ี บริษัท จ่ายเงินเพื่อวางบนเว็บไซต์ท่ี

เก่ียวข้องยิ่งมี ผู้ชมจำ�นวนมากค่าใช้จ่ายก็จะ

สงูขึน้ตาม นอกจากน้ียงัมีโฆษณาคัน่ระหวา่งหน้า คอื 

การโฆษณาซึ่งมักจะอยู่ในรูปแบบวิดีโอหรือภาพ

เคลื่อนไหวที่ปรากฏขึ้นระหว่างการเปลี่ยนแปลง

หน้าเว็บไซต์หรือภายในเว็บไซต์ต่างๆ

	 	 2.4 จดหมายอเิลก็ทรอนิกส ์(E-mail) ชว่ย

ให้นักการตลาดสามารถให้ขอ้มลูและสื่อสารกับลกูคา้

ได้ โดยใช้ต้นทุนต่ำ�  เป็นเครื่องมือในการขายที่มี

ประสิทธิผลมาก จากฐานข้อมูลคาดว่ามีอัตราการ

ซื้อสูงกว่าโฆษณาในโซเชียลมีเดียอย่างน้อย 3 เท่า 

อย่างไรก็ตามผู้บริโภคหลายคนเลือกที่จะปิดกั้นการ

โฆษณาเพื่อความเปน็สว่นตวั และปฏิเสธทีจ่ะเปดิเผย

รายละเอยีดสว่นตัวกับแบรนด ์แมว้า่ขอ้มลูน้ันจะทำ�ให้

ขอ้เสนอและสว่นลดทีต่รงเปา้หมายมากขึน้ ดว้ยแหตน้ีุ

การทำ�การตลาดดว้ยจดหมายอเิลก็ทรอนิกส ์(E-mail)

 ให้มีประสิทธิภาพมากที่สุด จะต้องถูกกลุ่มเป้าหมาย 

ตรงเวลา และตรงประเด็น เพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกถึง

ประโยชน์ที่ตนจะได้รับ	

	 	 จะเห็นได้ว่าเครื่องมือการสื่อสารทางการ

ตลาดผ่านสื่อออนไลน์มหีลายประเภท ซึง่แตล่ะประเภท

ก็มีหน้าที่ที่แตกต่างกันออกไป และก่อให้เกิดผลลัพธ์

ทีต่า่งกันตามไปดว้ย ทฤษฎีการสื่อสารทางการตลาด

ผ่านสื่อออนไลน์จึงเปน็ตวัชว่ยทีจ่ะแนะนำ�เครื่องมอืที่

ใช้ ให้เข้ากับวัตถุประสงค์ของผู้ ใช้มากที่สุด

	 นอกจากน้ีงานวจัิยของ วสนัต ์เกียรตทิะนงศกัดิ ์

(2563) ยงัพบวา่การสื่อสารผา่นสื่อสงัคมออนไลน์เปน็

สิ่งที่ทำ�ให้ผู้บริโภคสนใจมากที่สุดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์

หรอืบรกิารเก่ียวกับตราสนิคา้น้ัน ซึง่ผู้บรโิภคมคีวาม

เชื่อถือในข้อมูลที่ ได้รับจากสื่อสังคมออนไลน์อย่าง

มาก ทำ�ให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ อีกทั้งยังสร้าง

ภาพลักษณ์ต่อตราสินค้าได้

แนวคิดและทฤษฎีการรับรู้ตราสินค้า

	 Keller (1988) ได้นิยามความหมายของการ

รับรู้ตราสินค้าไว้ว่า การรับรู้ตราสินค้าคือความ

สามารถของบุคคลในการแบ่งแยกและระบตุราสนิคา้ที่

แตกตา่งกันได ้ยิง่ตราสนิคา้มคีวามแขง็แกร่งมากเทา่

ไหร่การรับรู้ถึงตราสินค้าของผู้บริโภคก็ยิ่งมากขึ้น 

นอกจากนี้ Keller (1988) ยังแบ่งการรับรู้ตราสินค้า

ออกเป็น 2 ประเภท

	 1. การระลึกถึงตราสินค้า (Brand recall) คือ 

ความสามารถของผู้บริโภคในการยืนยันตราสินค้า

ก่อนทีจ่ะเปดิเผยเมื่อกำ�หนดตราสนิคา้ อกีนัยหน่ึงคอื

เมื่อพวกเขาเข้าไปที่ร้านค้า พวกเขาสามารถจำ�ได้

	 2. การจดจำ�ตราสนิคา้ (Brand recognition) 

คือ ความสามารถของผู้บริโภคในการดึงข้อมูลเก่ียวกับ

ตราสินค้าจากหน่วยความจำ�เมื่อถูกระบุหมวดหมู่

ผลิตภัณฑ์ที่ต้องการ

	 จากทฤษฎีดังกลา่ว การจดจำ�ตราสนิคา้ดกีวา่

การระลกึตราสนิคา้ เพราะการจดจำ�ตราสนิคา้คอืการ

จำ�ได้ โดยไม่ต้องมีตัวกระตุ้น เป็นสิ่งที่เจ้าของกิจการ

ต่างต้องการ เพราะสินค้าของเราสามารถเข้าไปอยู่

ในใจลูกค้าได้ ซึ่งอาจทำ�ให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อจากการ

จดจำ�ได้ด้วย ดังนั้นจึงควรรู้วิธีการสื่อสารที่จะทำ�ให้

ลูกค้าเกิดการจดจำ�ตราสินค้าของเราได้

	 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ยังได้กล่าวอีกว่า

การแสดงออกทางพฤตกิรรมของคนแตล่ะคนมจุีดเริม่ตน้

จากการรับรู้ ซึ่งการรับรู้หมายถึงการที่บุคคลได้รับ

ขอ้มลูแลว้เกิดความคดิ การตดัสนิใจตอ่ขอ้มลูที่ไดร้บั 

แล้วเกิดเป็นพฤติกรรมที่แสดงออกมา กระบวนการ

รับรู้ของแต่ละคนมีขีดจำ�กัดและความสามารถใน

ตอบสนองต่อสิ่งเร้าที่มากระตุ้นได้แตกต่างกันตาม
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ความสามารถ ประสบการณ ์และความแตกตา่งของสิง่เรา้

ที่เข้ามากระตุ้นประสาทสัมผัสของแต่ละคนความ

สามารถในการรับสัมผัสเมื่อถูกกระตุ้นของแต่ละคน

จะแตกต่างกันตามตามการฝึกฝน พนัธุกรรม และสิง่

แวดล้อม เพราะฉะนั้นสิ่งเร้าเดียวกันที่มากระตุ้นคน 

2 คน ภายใต้เงื่อนไขเดียวกันก็อาจทำ�ให้ได้การรับรู้

ทีแ่ตกตา่งกัน โดยปกตแิลว้กระบวนการรับรู้สามารถ

เกิดขึ้นได้ทั้งตอนที่รู้ตัวและไม่รู้ตัว และคนเราไม่ได้

สนใจสิ่งรอบตัวทั้งหมด แต่เลือกที่จะรับรู้เพียงสิ่งที่

ตนต้องการตามความสนใจ ประสบการณ์ ความรู้ 

และความสามารถที่ตนมีเท่านั้น ดังนั้นเมื่อคน 2 คน

ได้รับสารเดียวกันอาจทำ�ให้เกิดการรับรู้ ความเข้าใจ 

และความสนใจที่แตกต่างกัน กระบวนการการรับรู้

แนวคิดและทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อ 	

	 Kotler (1997) ได้ ให้นิยามกระบวนการตัดสนิ

ใจซือ้ไวว้า่ กระบวนการตดัสนิใจซือ้คอืกระบวนการทีม่ี

ลำ�ดบัขัน้ตอนในการเลอืกซือ้ตัง้แตก่่อนซือ้ ระหวา่งซือ้ 

และหลังการซื้อ ซึ่งสามารถแบ่งได้ 5 ขั้นตอน ได้แก่

	 1. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 

กระบวนการซื้อเริ่มต้นเมื่อผู้บริโภครับรู้ปัญหาหรือมี

ความต้องการ ซึ่งความต้องการสามารถถูกกระตุ้น

โดยสิ่งเร้าภายในหรือภายนอก ด้วยการกระตุ้นจาก

ภายในความตอ้งการปกตอิยา่งหน่ึงของบคุคลน้ันคอื

ความหิวหรือกระหายเพิ่มขึ้นจนถึงระดับที่กลายเป็น

แรงผลักดันหรือความต้องการอาจถูกกระตุ้นโดยสิ่ง

เร้าภายนอก 

	 2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) 

หลังจากที่ผู้บริโภครับรู้ปัญหาหรือมีความต้องการ

แล้วผู้บริโภคจะมีแนวโน้มที่จะค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม

เพื่อตอบสนองความตอ้งการ โดยแหลง่ขอ้มลูทีบ่รโิภค

เลือกจะค้นหาและมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

	 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of 

Alternative) มีกระบวนการประเมินการตัดสินใจ

หลายขัน้ตอน แบบจำ�ลองในปจัจุบนัสว่นใหญม่องวา่

กระบวนการน้ีมุง่เน้นดา้นความรู้ความเขา้ใจ ซึง่ผู้บรโิภค

จะสร้างการตดัสนิโดยสว่นใหญบ่นพืน้ฐานขอ้มลูและ

เหตผุลทีม่อียู ่ในการประเมนิทางเลอืกผู้บริโภคพยายาม

ตอบสนองความต้องการ หาประโยชน์จากผลติภัณฑ ์

และตรวจตรวจสอบผลิตภัณฑ์แต่ละชิ้นเป็นกลุ่ม

ของคุณลักษณะที่มีความสามารถที่แตกต่างกัน ซึ่ง

คุณลักษณะที่ผู้บริโภคสนใจจะแตกต่างกันไปตาม

ประเภทของผลิตภัณฑ์นั้นๆ

	 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

หลังจากที่ผู้บริโภคประเมินทางเลือก อาจมีปัจจัย

สองประการแทรกแซงระหวา่งความตัง้ใจซือ้และการ

ตัดสินใจซื้อ

	 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Postpurchase 

Behavior) แบ่งออกเป็น 3 ประเภท

	    5.1 ความพึงพอใจหลังการซื้อ

	 	  ความพึงพอใจของผู้ซื้อคือความคาด

หวังของผู้ซื้อกับประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ "หาก

ประสทิธิภาพของผลติภัณฑต์่ำ�กวา่ความคาดหวงัลกูคา้

ก็จะผิดหวัง" หากเป็นไปตามความคาดหวังลูกค้าจะ

พอใจ หากเกินความคาดหวังลูกค้าจะดีใจ ความรู้สึก

เหลา่น้ีสร้างความแตกต่าง ไมว่า่ลกูคา้จะซือ้ผลติภัณฑ์

อีกครั้งและพูดถึงสิ่งนี้กับผู้อื่นในแง่ดีหรือไม่ดีก็ตาม

	 	 ผู้บริโภคสร้างความคาดหวังบนพื้นฐาน

ของข้อความที่ ได้รับจากผู้ขาย เพื่อน และแหล่ง

ข้อมูลอื่น ๆ หากช่องว่างระหว่างความคาดหวังและ

ประสิทธิภาพยิ่งห่าง ความไม่พอใจของผู้บริโภคก็จะ

ยิง่มากตาม ผู้บรโิภคบางรายจะมคีวามพงึพอใจต่ำ�เมื่อ

พบเจอผลติภัณฑ์ไมส่มบรูณแ์บบและพวกเขาไมพ่อใจ

อย่างมาก ซึ่งอาจะทำ�ให้ผู้บริโภครายนั้นเกิดการเล่า

ตอ่ทำ�ให้ผู้บริโภครายอื่นมคีวามพงึพอใจตอ่ผลติภัณฑ์

น้ันลดลงตาม ทำ�ให้ผู้บรโิภคเขา้มามบีทบาทตอ่การนำ�

เสนอผลิตภัณฑ์

	 	 ความสำ�คญัของความพงึพอใจหลงัการซือ้

แสดงให้เห็นวา่ผลติภัณฑต์อ้งแสดงถึงประสทิธิภาพที่
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เปน็ไปได้ของผลติภัณฑต์ามความเปน็จรงิ ผู้ขายบาง

รายอาจพูดถึงระดับประสิทธิภาพที่ต่ำ�เกินไปเพื่อให้

ผู้บรโิภคไดร้บัความพงึพอใจทีส่งูเกินคาดกับผลติภัณฑ์

	 	 5.2 พฤติกรรมหลังการซื้อ

	 	 	 ความพงึพอใจหรอืไมพ่งึพอใจตอ่ผลติภัณฑ์

จะส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในภายหลัง หาก

ผู้บรโิภคพงึพอใจ จะมคีวามเปน็ไปไดส้งูทีผู้่บรโิภคจะ

กลบัมาซือ้ผลติภัณฑอ์กีครัง้ หากผู้บรโิภคที่ไมพ่อใจอาจ

ละทิง้หรอืสง่คนืผลติภัณฑ ์พวกเขาอาจดำ�เนินการตอ่

สาธารณะโดยร้องเรยีน บรษัิท ไปหาทนายความหรอื

ร้องเรียนกลุ่มอื่น ๆ  (เช่นธุรกิจเอกชนหรือหน่วยงาน

รัฐบาล) การดำ�เนินการส่วนตัว ได้แก่ การตัดสินใจ

หยุดซื้อผลิตภัณฑ์ หรือการเตือนเพื่อน 	

	 	 5.3 การใช้และการจัดการหลังการซื้อ

	 	 	 นักการตลาดควรตรวจสอบวา่ผู้ซือ้ใช้

หรอืมกีารจัดการผลติภัณฑอ์ยา่งไร หากผู้บรโิภคเก็บ

สนิคา้ไวน้าน แสดงวา่สนิคา้อาจไมเ่ปน็ทีพ่อใจมากนัก

และการบอกต่อปากต่อปากจะไม่มีประสิทธิภาพพอ 

หากพวกเขาขายหรือแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ จะทำ�ให้

การขายผลิตภัณฑ์ใหม่ขายได้น้อยลง

	 	 	 กระบวนการตัดสินใจซื้อแต่ละขั้น

ตอนล้วนมีความสำ�คัญทั้งสิ้น ไม่ว่าจะเป็นการรับรู้

ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การ

ตดัสนิใจซือ้ หรอืพฤติกรรมหลงัการซือ้ก็ตาม  เพราะ

แตล่ะขัน้ตอนจะสง่ผลไปถึงกันทัง้หมด อยา่งการคน้หา

ข้อมลู หากเราไมม่กีารสื่อสารขอ้มลูสินค้าของเราให้

ไปถึงลูกค้าอย่างมีประสิทธิภาพ อาจทำ�ให้ลูกค้าไม่

จดจำ�สนิคา้เรา ซึง่น่ันก็จะทำ�ให้สนิคา้เราไมแ่มแ้ตอ่ยู่

ในทางเลือกของลูกค้าเลย หรือขั้นตอนสุดท้ายอย่าง

พฤตกิรรมหลงัการซือ้ หากเราไมส่ามารถทำ�ให้ลกูคา้

ของเราพอใจในสนิคา้ของเราได้ ลกูคา้ก็จะไมก่ลบัมา

ซื้อสินค้าของเราอีก หรือยิ่งกว่าน้ัน คือลูกค้าบอก

ต่อถึงความไม่พอใจในสินค้าเรา ก็ทำ�ให้ผู้รับสารเกิด

ทัศนคติที่ไม่ดีต่อสินค้าเราตามไปด้วย

	 	 ธัญรัตน์ รัตนกุล (2558) ได้ศึกษาพบว่า 

การสื่อสารทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ชุดชั้นในยี่ห้อวาโก้ของสตรีในเขตกรุงเทพ เนื่องจาก

การสื่อสารทางการตลาดคือเครื่องมือที่ช่วยกระตุ้น

ผู้บริโภคให้เกิดความต้องการแล้วนำ�ไปสู่พฤติกรรม

การซื้อ นอกจากน้ีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้ายัง

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อชุดชั้นในยี่ห้อวาโก้ของสตรี

ในเขนกรุงเทพมหานครด้วยเช่นกัน

	 	 Antonius et al. (2009) ได้กล่าวว่าใน

ปัจจุบันอินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทในชีวิต ทำ�ให้มี

ความสะดวกมากขึน้ และจากการพฒันาของเทคโนโลยี

อย่างรวดเร็ว ทำ�ให้เกิดนวัตกรรมใหม่ๆขึ้นเช่นกัน  

รวมถึงวิธีการสื่อสารและการแลกเปลี่ยนข้อมูลที่

กำ�ลังเริ่มพัฒนาไปสู่เครื่องมือทางธุรกิจ พร้อมกับ

การเกิดขึ้นของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือการ

คา้ทีเ่กิดขึน้โดยการใชร้ะบบอนิเทอรเ์น็ต ซึง่การวจัิยน้ี

มวีตัถุประสงคค์อืเพื่อตรวจสอบผลของการตลาดบน

สื่อสงัคมออนไลน์เก่ียวกับความสนใจในการซือ้เสือ้ผ้า 

Fenomena Rakat ซึง่ผลการวจัิยสรุปไดว้า่การตลาด

บนสื่อสงัคมออนไลน์ในดา้นบริบทมอีทิธิพลอยา่งมาก

ต่อการรับรู้ตราสินค้าและเกิดความสนใจในการซื้อ

เสือ้ผ้า เนื่องจากวธีิการจัดสง่ การออกแบบขอ้ความ 

เวลา และเน้ือหาทีน่ำ�เสนอผ่านบญัชดีว้ย และในดา้น

การสื่อสารก็สง่ผลตอ่ความสนใจในการซือ้เสือ้ผ้าของ 

Fenomena Rakat เช่นกัน

	 	 วสนัต์ เกียรติทะนงศกัด์ิ (2563) ได้ศกึษา

พบวา่ การสื่อสารผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ซึง่ประกอบ

ไปด้วย 3 องค์ประกอบ คือ การสื่อสารแบบปากต่อ

ปากผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ชุมชนออนไลน์ และการ

โฆษณาออนไลน์สามารถส่งผลไปยังการรับรู้ตราสิน

ค้าและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์ได้อีกด้วย

	 	 จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัยเห็น

ว่างานวิจัยของ วสันต์ เกียรติทะนงศักดิ์ (2563) 
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เป็นงานวิจัยที่ใช้ตัวแปรใกล้เคียงกับผู้วิจัยมากที่สุด 

ไดแ้ก่ การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอเิลก็ทรอนิกส ์

เครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ และการโฆษณาออนไลน์ เปน็

ตัวแปรอิสระ การรับรู้คุณค่าตราสินค้าเป็นตัวแปร

ส่งผ่าน และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม

คอลลาเจนผ่านช่องทางออนไลน์ เป็นตัวแปรตาม 

ซึ่งทั้งสามตัวแปรล้วนมีความคล้ายคลึงและใกล้

เคียงกับตัวแปรของผู้วิจัยทั้งสิ้น ไม่ว่าจะเป็นตัวแปร

อสิระทัง้สามตวัแปร คอื การสื่อสารแบบปากตอ่ปาก 

เครือข่ายสังคมออนไลน์ และการโฆษณา มีความ

คลา้ยคลงึกับของผู้วจัิยทีเ่ปน็การสื่อสารผ่านสื่อสงัคม

ออนไลน์ ตวัแปรสง่ผ่านทีเ่ปน็การรับรู้คณุคา่ตราสนิคา้ก็

ใกลเ้คยีงกับการรบัรูต้ราสนิคา้ของผู้วจัิย เนื่องเปน็การ

รบัรูเ้หมอืนกัน อกีทัง้ยงัเป็นตวัแปรสง่ผ่านเหมอืนกัน 

ส่วนตัวแปรตามคือการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร

เสรมิคอลลาเจนผ่านชอ่งทางออนไลน์ สอดคลอ้งกับ

กระบวนการตัดสินใจซื้ออีกเช่นกัน เพราะพูดถึงการ

ตัดสินใจซื้อ 

	 งานวิจัยของ ธัญรัตน์ รัตนกุล (2558) 

และ Antonius et al. (2009) มีความสอดคล้อง

กับงานวิจัยน้ี โดยเฉพาะอย่างยิ่งงานวิจัย 

วสันต์ เกียรติทะนงศักดิ์ (2563) เริ่มต้นด้วย

การสื่อสารส่งผลไปยังกระบวนการตัดสินใจซื้อโดย

มีการรับรู้เป็นตัวแปรส่งผ่านด้วยเหตุน้ีผู้วิจัยจึงนำ�

กรอบแนวคิดของธัญรัตน์ รัตนกุล (2558) 

วสนัต ์เกียรตทิะนงศกัดิ ์(2563) และ Antonius et al.

2009) มาใช้เป็นต้นแบบในการกำ�หนดกรอบแนวคิด

ของงานวิจัยเรื่องนี้

		   
กรอบแนวคิด

กรอบแนวคิด 

 
 
 
 
 
 

H1  
 

 

ภาพที่ 1กรอบแนวคิด 

รูปท่ี 1 กรอบแนวคิด
สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานที่ 1 (H1)การสื่อสารทางการตลาดผาน
ส่ือสังคมออนไลนสงผลตอการรับรูตราสินคา 
สมมติฐานที่ 2 (H2) การรับรูตราสินคาสงผลตอ
การตัดสินใจซือ้เส้ือผาออนไลน 
 การสื่อสารเปนจุดเ ร่ิมตนอันดับแรก 
ไปสูกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา โดยมีการ
รับรูเปนตัวแปรสงผานระหวางการสื่อสารและ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยการสื่อสารจะทําให 
เ กิ ด ก า ร รั บ รู  เ มื่ อ เ กิ ด ก า ร รั บ รู จึ ง นํ า ไป สู
กระบวนการตัดสินใจซื้อ  ดวย เหตุนี้ จึ ง เกิด
สมมติฐานที่ 1 ท่ีมีความสัมพันธกันระหวางการ
ส่ือสารทางการตลาดผานส่ือสังคมออนไลนกับ
การรับรูตราสินคา และสมมติฐานที่ 2 ท่ีมี

ความสัมพันธกันระหวางการรับรูตราสินคากับ
การตัดสินใจซื้อ นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยของ 
วสันต เกียรติทะนงศักดิ์ (2563) ท่ีไดกลาวถึง
ความสัมพันธของตัวแปรทั้งสามตัวแปรนี้ 
 
 
วิธีการดําเนินการวิจัย 
 การศึกษาเรื่อง การส่ือสารทางการตลาด
ผานสื่อสังคมออนไลนท่ีสงผลตอการรับรูตรา
สินคาและสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
เส้ือผาออนไลนของผูท่ีเคยซ้ือเส้ือผาออนไลน
ภายใน 1 ป โดยเสื้อผาที่กลาวถึงคือเส้ือผาตรา
สินคาทุกประเภทไมวาจะเปนเสื้อผาท่ีมีตราสินคา
หรือไมมีตราสินคาก็ตาม 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
(Stages of The Buying Decision) 

- การรับรูปญหา 
(Problem Recognition) 

- การคนหาขอมูล 
(Information Search) 

- การประเมินทางเลือก 
(Evaluation of Alternative) 

- การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase Decision) 

- พฤติกรรมหลังการซื้อ 
(Postpurchase Behavior) 

(Kotler, 1997) 

การสื่อสารทางการตลาดดวยสื่อสังคม
ออนไลน 

(Social Media In Marketing 

Communication) 
- เว็บไซต 

(Web sites) 
- คนหาโฆษณา 

(Search ads) 
- การแสดงโฆษณา 

(Display ads) 
- จดหมายอิเล็กทรอนิกส 

(E-mail) 
(Kotler and Kevin, 1988) 

การรับรูตราสินคา 

(Brand Awareness) 

- การระลึกไดถึงตราสินคา 

(Brand recognition) 

- การจดจําตราสินคา 

(Brand recall) 

(Keller, 1988) 

รูปที่ 1 กรอบแนวคิด 
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สมมติฐานการวิจัย

สมมตฐิานที ่1 (H1) การสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้า

สมมติฐานที่ 2 (H2) การรับรู้ตราสินค้าส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์

	 การสื่อสารเป็นจุดเร่ิมต้นอันดับแรก ไปสู่

กระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ โดยมกีารรบัรูเ้ปน็ตวัแปร

ส่งผา่นระหว่างการสื่อสารและกระบวนการตัดสินใจ

ซื้อ โดยการสื่อสารจะทำ�ให้เกิดการรับรู้ เมื่อเกิดการ

รับรู้จึงนำ�ไปสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อ ด้วยเหตุนี้จึง

เกิดสมมติฐานที่ 1 ที่มีความสัมพันธ์กันระหว่างการ

สื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์กับการรบั

รู้ตราสินค้า และสมมติฐานที่ 2 ที่มีความสัมพันธ์กัน

ระหวา่งการรับรูต้ราสนิคา้กับการตดัสนิใจซือ้ นอกจาก

นี้ยังมีงานวิจัยของ วสันต์ เกียรติทะนงศักดิ์ (2563) 

ที่ไดก้ลา่วถึงความสมัพนัธ์ของตวัแปรทัง้สามตวัแปรน้ี

วิธีการดำ�เนินการวิจัย

	 การศกึษาเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดผ่าน

สื่อสงัคมออนไลน์ทีส่ง่ผลตอ่การรบัรูต้ราสนิคา้และสง่

ผลตอ่กระบวนการตัดสนิใจซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ของผู้ที่

เคยซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์ภายใน 1 ป ีโดยเสือ้ผ้าทีก่ลา่ว

ถึงคอืเสือ้ผ้าตราสนิคา้ทกุประเภทไมว่า่จะเปน็ เสือ้ผ้า

ที่มีตราสินค้าหรือไม่มีตราสินค้าก็ตาม

	 ผู้ศกึษาได้ศกึษาโดยการวจัิยเชงิสำ�รวจ (Survey 

Research) โดยใชแ้บบสอบถามเปน็เครื่องมอืในการศกึษา

เครื่องมือที่ใช้ ในการวิจัย

	 เครื่องมอืที่ใช้ ในการเก็บขอ้มลูการวจัิยในคร้ัง

น้ีคอื แบบสอบถามออนไลน์ โดยพฒันาและดดัแปลง

มาจากผลงานวจัิยทีเ่ก่ียวขอ้งกับเรื่องทีผู่ว้จัิยตอ้งการ

ศกึษาทัง้ในประเทศและตา่งประเทศ เพื่อให้ไดค้ำ�ถามที่

ครอบคลมุวตัถุประสงคแ์ละกรอบงานวจัิยที่ไดก้ำ�หนด

ไว ้โดยการสุม่ตวัอยา่งน้ีจะไมม่กีารกำ�หนดตราสนิคา้

ของเสื้อผ้า เก็บตัวอย่างผ่านกลุ่มซื้อขายเสื้อผ้าใน

เฟซบุ๊ก ได้แก่ ส่งต่อเสื้อผ้าไอจี cintage/hofstore/

with.in/matchbox/sos/ร้านดังในเพจ, เสื้อผ้าแบ

รนดเ์นมมอืสองของแท ้100% by Yogurtberryshop, 

H&M ZARA forever21, GU, old navy และอีก

หลายแบรนด์ของแท้ทุกตัว โดยแบบสอบถามเป็น

แบบปลายปิด (Close-ended Question) และเป็น

คำ�ถามแบบให้เลือกตอบเพียงข้อเดียว ซึ่งข้อคำ�ถาม

ถูกแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้

	 ส่วนที่ 1	ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล

	 ส่วนท่ี 2	การสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อ

ออนไลน์ของสินค้าประเภทเสื้อผ้า

	 ส่วนที่ 3	การรับรู้ตราสินค้าประเภทเสื้อผ้า	

	 ส่วนที ่4	กระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ประเภท

เสื้อผ้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์

	 โดยแบบสอบถามที่ใชว้ดัผลได้ผ่านการหาความ

เที่ยงตรงเชิงเน้ือหา โดยหาค่าความสอดคล้องหรือ

ดัชนีของความสอดคล้องระหว่างข้อคำ�ถามแต่ละ

ข้อกับจุดประสงค์ ที่เรียกว่า IOC (Index  of  Item 

Objective  Congruence) 

	 ซึ่งคำ�นวณได้ดังนี้ IOC = 

 ผูศึกษาไดศึกษาโดยการวิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey Research) โดยใชแบบสอบถามเปน
เครื่องมือในการศึกษา 
เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 เครื่องมือท่ีใชในการเก็บขอมูลการวิจัย
ในครั้งนี้คือ แบบสอบถามออนไลน โดยพัฒนา
และดัดแปลงมาจากผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับเรือ่ง
ท่ี ผู วิ จั ย ต อ งก ารศึ กษาทั้ ง ในประ เทศและ
ตางประเทศ เพื่อใหได คําถามที่ครอบคลุม
วัตถุประสงคและกรอบงานวิจัยท่ีไดกําหนดไว 
โดยการสุมตัวอยางนี้จะไมมีการกําหนดตรา
สินคาของเสื้อผา เก็บตัวอยางผานกลุมซ้ือขาย
เ ส้ื อผ า ใน เฟซบุ ก ได แก  ส งต อ เ ส้ื อผ า ไอจี 
cintage/hofstore/with.in/matchbox/sos/รานดังใน
เพจ, เส้ือผาแบรนดเนมมือสองของแท 100% by 
Yogurtberryshop, H&M ZARA forever21, GU, 
old navy และอีกหลายแบรนดของแททุกตัวโดย
แบบสอบถามเปนแบบปลายปด (Close-ended 

Question)และเปนคําถามแบบใหเลือกตอบเพียง
ขอเดียว ซ่ึงขอคําถามถูกแบงออกเปน 4 สวน 
ดังนี้ 
 สวนที่ 1 ขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับปจจัยสวน
บุคคล    
 สวนที่ 2 การสื่อสารทางการตลาดผาน
ส่ือออนไลนของสินคาประเภทเสื้อผา 
 สวนที่  3 การรับรูตราสินคาประเภท
เสื้อผา     
 สวนที่ 4 กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา
ประเภทเสื้อผาผานสื่อสังคมออนไลน 
 โดยแบบสอบถามที่ใชวัดผลไดผานการ
หาความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา โดยหาคาความ
สอดคลองหรือดัชนีของความสอดคลองระหวาง

ขอคําถามแตละขอกับจุดประสงค  ท่ี เ รียกวา 
IOC(Index  of  Item – Objective  
Congruence)  
 ซ่ึงคํานวณไดดังนี้ IOC = ∑ �

�
 

โดย IOC = ดัชนีความสอดคลอง 
R = คะแนนการพิจารณาของผูเชี่ยวชาญ 
∑� = ผลรวมของคะแนนพิจารณาของ    
 ผูเชี่ยวชาญ 
  N = จํานวนผูเชี่ยวชาญ 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผู วิ จั ย เ ก็ บ รวบรวมข อ มู ลโดยแบ ง
ออกเปน 2แหลงที่มา ไดแก แหลงขอมูลทุติยภูมิ
และแหลงขอมูลปฐมภูมิ โดยมีวิธีการเก็บขอมูล
ดังนี้ 
 1. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
เปนขอมูลที่ไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลงานวิจัย
ท่ีมีเนื้อหาเกี่ยวของกับเนื้อหาที่ผูวิจัยกําลังศึกษา 
โดยแหลงขอมูลนี้มาจากหนังสือ ตําราเรียน
ทางการตลาด บทความทางวิชาการ งานวิจัย และ
ก า รสื บ ค น จ า ก อิ น เ ท อ ร เ น็ ต  ซ่ึ ง ข อ มู ล ที่
ทํ า ก า ร ค น ค ว า ม านี้ มี ท้ั ง ใ นปร ะ เ ทศแล ะ
ตางประเทศรวมกัน 
 2. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data)เปน
ข อ มู ล ที่ ไ ด จ า ก ก า ร เ ก็ บ ร ว บ ร ว ม ข อ มู ล
แบบสอบถามกับกลุมตัวอยางที่ เคยซ้ือสินคา
ประเภทเสื้อผาและเครื่องแตงกายผานสื่อสังคม
ออนไลน โดยใหกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถาม
ดวยตนเอง จนไดแบบสอบถามที่สมบูรณจํานวน 
350 ชุด แลวจึงนําขอมูลท่ีไดไปวิเคราะหผาน
โปรแกรมทางสถิติ  
 
สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

โดย IOC	 =	ดัชนีความสอดคล้อง

	 R	 =	คะแนนการพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญ

	 	 =	ผลรวมของคะแนนพจิารณาของผูเ้ชีย่วชาญ

	 N	 =	จำ�นวนผู้เชี่ยวชาญ

การเก็บรวบรวมข้อมูล

	 ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลโดยแบ่งออกเป็น 2 

แหลง่ทีม่า ไดแ้ก่ แหลง่ขอ้มลูทตุยิภูมแิละแหลง่ขอ้มลู

ปฐมภูมิ โดยมีวิธีการเก็บข้อมูลดังนี้

	 1. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็น

ข้อมูลที่ ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลงานวิจัยที่มี

เน้ือหาเก่ียวข้องกับเน้ือหาที่ผู้วิจัยกำ�ลังศึกษา โดย

แหลง่ขอ้มลูน้ีมาจากหนังสอื ตำ�ราเรยีนทางการตลาด 

บทความทางวิชาการ งานวิจัย และการสืบค้นจาก

อินเทอร์เน็ต ซึ่งข้อมูลที่ทำ�การค้นคว้ามาน้ีมีทั้งใน

ประเทศและต่างประเทศรวมกัน

 ผูศึกษาไดศึกษาโดยการวิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey Research) โดยใชแบบสอบถามเปน
เครื่องมือในการศึกษา 
เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
 เครื่องมือท่ีใชในการเก็บขอมูลการวิจัย
ในครั้งนี้คือ แบบสอบถามออนไลน โดยพัฒนา
และดัดแปลงมาจากผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวของกับเรือ่ง
ท่ี ผู วิ จั ย ต อ งก ารศึ กษาทั้ ง ในประ เทศและ
ตางประเทศ เพื่อใหได คําถามที่ครอบคลุม
วัตถุประสงคและกรอบงานวิจัยท่ีไดกําหนดไว 
โดยการสุมตัวอยางนี้จะไมมีการกําหนดตรา
สินคาของเสื้อผา เก็บตัวอยางผานกลุมซ้ือขาย
เ ส้ื อผ า ใน เฟซบุ ก ได แก  ส งต อ เ ส้ื อผ า ไอจี 
cintage/hofstore/with.in/matchbox/sos/รานดังใน
เพจ, เส้ือผาแบรนดเนมมือสองของแท 100% by 
Yogurtberryshop, H&M ZARA forever21, GU, 
old navy และอีกหลายแบรนดของแททุกตัวโดย
แบบสอบถามเปนแบบปลายปด (Close-ended 

Question)และเปนคําถามแบบใหเลือกตอบเพียง
ขอเดียว ซ่ึงขอคําถามถูกแบงออกเปน 4 สวน 
ดังนี้ 
 สวนที่ 1 ขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับปจจัยสวน
บุคคล    
 สวนที่ 2 การสื่อสารทางการตลาดผาน
ส่ือออนไลนของสินคาประเภทเสื้อผา 
 สวนที่  3 การรับรูตราสินคาประเภท
เสื้อผา     
 สวนที่ 4 กระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา
ประเภทเสื้อผาผานสื่อสังคมออนไลน 
 โดยแบบสอบถามที่ใชวัดผลไดผานการ
หาความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา โดยหาคาความ
สอดคลองหรือดัชนีของความสอดคลองระหวาง

ขอคําถามแตละขอกับจุดประสงค  ท่ี เ รียกวา 
IOC(Index  of  Item – Objective  
Congruence)  
 ซ่ึงคํานวณไดดังนี้ IOC = ∑ �

�
 

โดย IOC = ดัชนีความสอดคลอง 
R = คะแนนการพิจารณาของผูเชี่ยวชาญ 
∑� = ผลรวมของคะแนนพิจารณาของ    
 ผูเชี่ยวชาญ 
  N = จํานวนผูเชี่ยวชาญ 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ผู วิ จั ย เ ก็ บ รวบรวมข อ มู ลโดยแบ ง
ออกเปน 2แหลงที่มา ไดแก แหลงขอมูลทุติยภูมิ
และแหลงขอมูลปฐมภูมิ โดยมีวิธีการเก็บขอมูล
ดังนี้ 
 1. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
เปนขอมูลที่ไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลงานวิจัย
ท่ีมีเนื้อหาเกี่ยวของกับเนื้อหาที่ผูวิจัยกําลังศึกษา 
โดยแหลงขอมูลนี้มาจากหนังสือ ตําราเรียน
ทางการตลาด บทความทางวิชาการ งานวิจัย และ
ก า รสื บ ค น จ า ก อิ น เ ท อ ร เ น็ ต  ซ่ึ ง ข อ มู ล ที่
ทํ า ก า ร ค น ค ว า ม านี้ มี ท้ั ง ใ นปร ะ เ ทศแล ะ
ตางประเทศรวมกัน 
 2. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data)เปน
ข อ มู ล ที่ ไ ด จ า ก ก า ร เ ก็ บ ร ว บ ร ว ม ข อ มู ล
แบบสอบถามกับกลุมตัวอยางที่ เคยซ้ือสินคา
ประเภทเสื้อผาและเครื่องแตงกายผานสื่อสังคม
ออนไลน โดยใหกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถาม
ดวยตนเอง จนไดแบบสอบถามที่สมบูรณจํานวน 
350 ชุด แลวจึงนําขอมูลท่ีไดไปวิเคราะหผาน
โปรแกรมทางสถิติ  
 
สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
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	 2. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูล

ที่ไดจ้ากการเก็บรวบรวมขอ้มลูแบบสอบถามกับกลุม่

ตัวอย่างที่เคยซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้าและเครื่อง

แต่งกายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ โดยให้กลุ่มตัวอย่าง

ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง จนได้แบบสอบถาม

ที่สมบูรณ์จำ�นวน 350 ชุด แล้วจึงนำ�ข้อมูลที่ได้ไป

วิเคราะห์ผ่านโปรแกรมทางสถิติ 

สถิติที่ใช้ ในการวิเคราะห์ข้อมูล

	 ในการวิจัยคร้ังน้ีผู้วิจัยได้ ใช้วิธีการวิเคราะห์

ทางสถิติ และทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยการ

กำ�หนดระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 ซึ่งสถิติที่นำ�

มาใช้ ในการวิจัยมีดังนี้	

	 1. สถิตเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) 

ใช้ ในการวเิคราะห์ขอ้มลูเชงิบรรยายหรอือธิบายลกัษณะ

ของตวัแปร ซึง่งานวจัิยในครัง้น้ีใชส้ถิตเิชงิพรรณนาในการ

อธิบายขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกับปจัจัยสว่นบุคคล ขอ้มลูดา้นการ

สื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ของสินค้าประเภท

เส้ือผ้าและเครื่องแต่งกาย ข้อมูลด้านการรับรู้ตราสินค้า

ประเภทเส้ือผ้าและเครื่องแต่งกายผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และ

ข้อมูลด้านกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภทเส้ือผ้า

และเครื่องแต่งกายผ่านสื่อสังคมออนไลน์

	 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ในการ

สรุปการศึกษาข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง ซ่ึงข้อมูลท่ีได้น้ีจะใช้เป็น

ตัวแทนของประชากรท้ังหมด ในการศึกษามีการใช้สถิติ

เพื่อทดสอบสมมติฐานด้วยวิธีการสร้างสมการโครงสร้าง

(Structural Equation Modeling: SEM) การวิเคราะห์เส้นทาง 

(Path Analysis) เป็นการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor 

Analysis) และการวิเคราะห์ถดถอย (Regression Analysis) 

ซ่ึงส่วนประกอบของโมเดลสมการโครงสร้าง

ผลการวิจัย 

การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (SEM)

	 สมการโครงสรา้ง (System Equation Model : SEM)

ของโมเดลแบบจำ�ลองการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อ

สงัคมออนไลน์ทีส่ง่ผลตอ่การรับรูต้ราสนิคา้และสง่ผล

ตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้เสือ้ผา้ออนไลน์เพื่อทำ�การ

ตรวจสอบความเหมาะสมและความถูกต้องของโมเดล

สมการเชงิโครงสร้างและทำ�การปรบัโมเดลให้มคีวาม

สมบรณู ์เพื่อให้คา่สถิตเิป็นทีย่อมรบัโดยวธีิเชื่อมตัวแปร 

Modification Indices และทำ�การตรวจสอบความ

เหมาะสมและความถูกต้องของโมเดลสมการเชิง

โครงสร้างดว้ยการพจิารณาคา่น้ำ�หนักตวัแปรและคา่ 

R2  เพื่อทำ�การตรวจสอบความผันแปรรว่มของตัวบง่ชี้

สรุปผลดังภาพที่ 2  และ ตารางที่ 1 - 2

ภาพที่ 2สมการเชิงโครงสรางแบบจําลองการสื่อสารทางการตลาดผานส่ือสังคมออนไลนท่ีสงผลตอ 
การรับรูตราสินคาและสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเส้ือผาออนไลน 

ตารางท่ี 1แสดงคาสถิติประเมินความกลมกลืนของสมการเชิงโครงสรางแบบจําลองการสื่อสารทาง
การตลาดผานส่ือสังคมออนไลนท่ีสงผลตอการรับรูตราสินคาและสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา
ออนไลน 

ดัชน ี เกณฑวัด ผลลัพธ ผลสรุป แนวคดิในการอางอิง 

Chi –Square = 11.136  df. 16.0 - 

Sig. > 0.05 0.801 ตรงเกณฑ Hair et al. (2006), Bollen (1989) and Sorbon (1996) 

CMIN/df. < 2.0 0.696 ตรงเกณฑ Bollen (1989) , Diamantopoulos ,Siguaw (2000) 

GFI > 0.90 0.994 ตรงเกณฑ Hair et al. (2006),Browne and Cudeck (1993) 

AGFI > 0.90 0.974 ตรงเกณฑ Durande-Moreau an Usunier(1999), Harrison 
walker(2001) 

NFI > 0.90 0.997 ตรงเกณฑ Hair et al. (2006) , Mueller (1996) 

ภาพที่ 2 สมการเชิงโครงสร้างแบบจำ�ลองการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการ

	 	 รับรู้ตราสินค้าและส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์
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ตารางที ่1 แสดงคา่สถิตปิระเมนิความกลมกลนืของสมการเชงิโครงสร้างแบบจำ�ลองการสื่อสารทางการตลาด

	 	 ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ทีส่ง่ผลตอ่การรับรูต้ราสนิคา้และสง่ผลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้เสือ้ผ้าออนไลน์

ภาพที่ 2สมการเชิงโครงสรางแบบจําลองการสื่อสารทางการตลาดผานส่ือสังคมออนไลนท่ีสงผลตอ 
การรับรูตราสินคาและสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเส้ือผาออนไลน 

ตารางท่ี 1แสดงคาสถิติประเมินความกลมกลืนของสมการเชิงโครงสรางแบบจําลองการสื่อสารทาง
การตลาดผานส่ือสังคมออนไลนท่ีสงผลตอการรับรูตราสินคาและสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา
ออนไลน 

ดัชน ี เกณฑวัด ผลลัพธ ผลสรุป แนวคดิในการอางอิง 

Chi –Square = 11.136  df. 16.0 - 

Sig. > 0.05 0.801 ตรงเกณฑ Hair et al. (2006), Bollen (1989) and Sorbon (1996) 

CMIN/df. < 2.0 0.696 ตรงเกณฑ Bollen (1989) , Diamantopoulos ,Siguaw (2000) 

GFI > 0.90 0.994 ตรงเกณฑ Hair et al. (2006),Browne and Cudeck (1993) 

AGFI > 0.90 0.974 ตรงเกณฑ Durande-Moreau an Usunier(1999), Harrison 
walker(2001) 

NFI > 0.90 0.997 ตรงเกณฑ Hair et al. (2006) , Mueller (1996) 

IFI > 0.90 1.001 ตรงเกณฑ Hair et al. (2006) , Mueller (1996) 

CFI > 0.90 1.000 ตรงเกณฑ Hair et al. (2006) , Mueller (1996) 

RMR < 0.05  0.012 ตรงเกณฑ Diamantopoulos , Siguaw (2000) 

RMSEA < 0.05 0.000 ตรงเกณฑ Hair et al. (2006),Browne and Cudeck (1993) 

ผลการวิเคราะหภาพโมเดลสมการเชิงโครงสราง
แบบจําลองการสื่อสารทางการตลาดดวยส่ือ
สังคมออนไลนมีอิทธิพลตอการรับรูตราสินคา
ประเภทเสื้อผาและเครื่องแตงกายแลวนําไปสู
กระบวนการตัดสินใจหลังปรับโมเดลดวยวิธี
เชื่อมตัวแปร Modification Indicesโดยทําการ 

ปรับแบบจําลองโดยวิธีเชื่อมคาความคลาดเคลื่อน
ระหว างสองตัวแปรของโมเดลสมการเชิ ง
โครงสรางการสื่อสารทางการตลาดดวยส่ือสังคม
ออนไลนมีอิทธิพลตอการรับรูตราสินคาประเภท
เ ส้ื อ ผ า แ ล ะ เ ค รื่ อ ง แ ต ง ก า ย แ ล ว นํ า ไ ป สู
กระบวนการตัดสินใจรวมจํานวน 26คู พบวา มี
ความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษอยูใน
เกณฑดีมีคา Chi – Square= 11.136df = 16.0 

Sig. = 0.801> 0.05 และ CMIN/df.= 0.696< 2.0
ซ่ึงสอดคลองกับตามแนวคิดของHair et al. 

(2006), Bollen (1989) and Sorbon (1996) 

จากผลการวิเคราะหคาดัชนีท้ัง 7ตัว มี
ความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ 
ชี้ใหเห็นวาสมการเชิงโครงสรางแบบจําลองการ
ส่ือสารทางการตลาดดวยส่ือสังคมออนไลนมี
อิทธิพลตอการรับรูตราสินคาประเภทเสื้อผาแลว
นําไปสูกระบวนการตัดสินใจมีความสอดคลอง
กลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษตามเงื่อนไขใน
ระดับการยอมรับทางสถิติซ่ึงแสดงวาโมเดลใน
การวัดนี้มีความเที่ยงตรง (Validity)สรุปผล
ทดสอบอิทธิพลไดดังตารางที่ 1 

 

ตารางที่ 2ผลการวิเคราะหสมการเชิงโครงสรางแบบจําลองการสื่อสารทางการตลาดดวยส่ือสังคมออนไลนมี
อิทธิพลตอการรับรูตราสินคาประเภทเสื้อผาแลวนําไปสูกระบวนการตัดสินใจ 

ตัวแปร (เสนทาง) λ  SE. t-value Sig. R2 

การรับรูตราสินคา <-- การสื่อสารทางการตลาด 0.90 0.05 11.348 0.000** 0.81 

กระบวนการตดัสินใจซื้อ <-- การรับรูตราสินคา 0.99 0.11 12.069 0.000** 0.97 

	 ผลการวิเคราะห์ภาพโมเดลสมการเชิงโครงสร้าง

แบบจำ�ลองการสื่อสารทางการตลาดด้วยสื่อสังคม

ออนไลน์มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้าประเภทเส้ือผ้า

และเครื่องแต่งกายแล้วนำ�ไปสู่กระบวนการตัดสินใจ หลัง

ปรับโมเดลด้วยวิธีเชื่อมตัวแปร Modification Indices

โดยทำ�การปรับแบบจำ�ลองโดยวิธีเชื่อมค่าความคลาดเคลื่อน

ระหว่างสองตัวแปรของโมเดลสมการเชิงโครงสร้างการ

สื่อสารทางการตลาดด้วยสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพล

ต่อการรับรู้ตราสินค้าประเภทเส้ือผ้าและเครื่องแต่ง

กายแล้วนำ�ไปสู่กระบวนการตัดสินใจรวมจำ�นวน 26 คู่

พบว่า มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ใน

เกณฑ์ดี มีค่า Chi – Square = 11.136 df = 16.0 

Sig. = 0.801 > 0.05 และ CMIN/df.  = 0.696 < 2.0 

ซ่ึงสอดคล้องกับตามแนวคิดของ Hair et al. (2006), 

Bollen (1989) and Sorbon (1996)

	 จากผลการวิเคราะห์ค่าดัชนีท้ัง 7 ตัว มีความ

สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ช้ีให้เห็นว่าสมการ

เชิงโครงสร้างแบบจำ�ลองการสื่อสารทางการตลาด

ด้วยสื่อสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า

ประเภทเส้ือผ้าแล้วนำ�ไปสู่กระบวนการตัดสินใจ มีความ

สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ตามเงื่อนไขใน

ระดับการยอมรับทางสถิติ ซ่ึงแสดงว่าโมเดลในการวัด

น้ีมีความเท่ียงตรง (Validity) สรุปผลทดสอบอิทธิพล

ได้ดังตารางท่ี 1
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ตารางที ่2  ผลการวเิคราะห์สมการเชงิโครงสร้างแบบจำ�ลองการสื่อสารทางการตลาดดว้ยสื่อสงัคมออนไลน์

	 	 มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแล้วนำ�ไปสู่กระบวนการตัดสินใจ 

IFI > 0.90 1.001 ตรงเกณฑ Hair et al. (2006) , Mueller (1996) 

CFI > 0.90 1.000 ตรงเกณฑ Hair et al. (2006) , Mueller (1996) 

RMR < 0.05  0.012 ตรงเกณฑ Diamantopoulos , Siguaw (2000) 

RMSEA < 0.05 0.000 ตรงเกณฑ Hair et al. (2006),Browne and Cudeck (1993) 

ผลการวิเคราะหภาพโมเดลสมการเชิงโครงสราง
แบบจําลองการสื่อสารทางการตลาดดวยส่ือ
สังคมออนไลนมีอิทธิพลตอการรับรูตราสินคา
ประเภทเสื้อผาและเครื่องแตงกายแลวนําไปสู
กระบวนการตัดสินใจหลังปรับโมเดลดวยวิธี
เชื่อมตัวแปร Modification Indicesโดยทําการ 

ปรับแบบจําลองโดยวิธีเชื่อมคาความคลาดเคลื่อน
ระหว างสองตัวแปรของโมเดลสมการเชิ ง
โครงสรางการสื่อสารทางการตลาดดวยส่ือสังคม
ออนไลนมีอิทธิพลตอการรับรูตราสินคาประเภท
เ ส้ื อ ผ า แ ล ะ เ ค รื่ อ ง แ ต ง ก า ย แ ล ว นํ า ไ ป สู
กระบวนการตัดสินใจรวมจํานวน 26คู พบวา มี
ความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษอยูใน
เกณฑดีมีคา Chi – Square= 11.136df = 16.0 

Sig. = 0.801> 0.05 และ CMIN/df.= 0.696< 2.0
ซ่ึงสอดคลองกับตามแนวคิดของHair et al. 

(2006), Bollen (1989) and Sorbon (1996) 

จากผลการวิเคราะหคาดัชนีท้ัง 7ตัว มี
ความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ 
ชี้ใหเห็นวาสมการเชิงโครงสรางแบบจําลองการ
ส่ือสารทางการตลาดดวยส่ือสังคมออนไลนมี
อิทธิพลตอการรับรูตราสินคาประเภทเสื้อผาแลว
นําไปสูกระบวนการตัดสินใจมีความสอดคลอง
กลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษตามเงื่อนไขใน
ระดับการยอมรับทางสถิติซ่ึงแสดงวาโมเดลใน
การวัดนี้มีความเที่ยงตรง (Validity)สรุปผล
ทดสอบอิทธิพลไดดังตารางที่ 1 

 

ตารางที่ 2ผลการวิเคราะหสมการเชิงโครงสรางแบบจําลองการสื่อสารทางการตลาดดวยส่ือสังคมออนไลนมี
อิทธิพลตอการรับรูตราสินคาประเภทเสื้อผาแลวนําไปสูกระบวนการตัดสินใจ 

ตัวแปร (เสนทาง) λ  SE. t-value Sig. R2 

การรับรูตราสินคา <-- การสื่อสารทางการตลาด 0.90 0.05 11.348 0.000** 0.81 

กระบวนการตดัสินใจซื้อ <-- การรับรูตราสินคา 0.99 0.11 12.069 0.000** 0.97 

* อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ 0.001  

	 จากตารางผลการวเิคราะห์แบบจำ�ลองสมการ

เชงิโครงสร้างการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อสงัคม

ออนไลน์ที่ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าและส่งผลต่อ

กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าออนไลน์นำ�มาสรุป

ผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจัยได้ดังนี้

	 สมมติฐานที ่1 (H1) การสื่อสารทางการตลาด

ดว้ยสื่อสงัคมออนไลน์มอีทิธิพลตอ่การรับรูต้ราสนิคา้ 

ประเภทเสื้อผ้าและเครื่องแต่งกาย

	 ผลการทดสอบเป็นการยอมรับ H1 หรือ การ

สื่อสารทางการตลาดดว้ยสื่อสงัคมออนไลน์มอีทิธิพล

เชงิบวกต่อการรับรู้ตราสนิคา้ประเภทเสือ้ผ้า โดยมคีา่

สัมประสิทธิ์เส้นทาง 0.90 อธิบายอิทธิพลได้ร้อยละ 

81.0% อย่างมีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ 0.001

	 สมมตฐิานที ่2 (H2) การรบัรูต้ราสนิคา้ประเภท

เสื้อผ้ามีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า

	 ผลการทดสอบเป็นการยอมรับ H2 หรือ การ

รับรู้ตราสินค้าประเภทเสื้อผ้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อ

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ

เสน้ทาง 0.99 อธิบายอทิธิพลไดร้อ้ยละ 97.0% อยา่ง

มีนัยสำ�คัญทางสถิติที่ 0.001

สรุปผลการวิจัย

	 จากผลการวเิคราะห์ที่ไดจ้ากการเก็บรวบรวม

ข้อมูลจากแบบสอบถาม สรุปผลการวิจัยสรุปได้ตาม

วัตถุประสงค์การวิจัยได้ดังนี้

	 1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ข้อมูลทั่วไปผู้ตอบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ในช่วง 20 – 29 ปี มีการ

ศกึษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชพีพนักงาน

บริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ในช่วง 

20,001 – 50,000 บาท 	

	 2. ผลการวิเคราะห์การสื่อสารทางการตลาด

ผ่านสื่อออนไลน์ของสินค้าประเภทเสื้อผ้าพบว่า โดย

ภาพรวมการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์

ของสินค้าประเภทเสื้อผ้า ตัวแปรที่มีความสำ�คัญ

สูงสุด คือ ตัวแปรด้านค้นหาโฆษณา รองลงมา ด้าน

เว็บไซต์ ด้านการแสดงโฆษณา และด้านจดหมาย

อิเล็กทรอนิกส์ 	

	 3. ผลการวเิคราะห์การรบัรู้ตราสนิคา้ประเภท

เสือ้ผ้าผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ พบวา่ โดยรวมการรับรู้

ตราสนิคา้ประเภทเสือ้ผ้าผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ตวัแปร

ที่มีความสำ�คัญสูงสุด คือ ตัวแปรด้านการจดจำ�ตรา

สินค้ารองลงมา ด้านการระลึกได้ถึงตราสินค้า

	 4. ผลการวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจซื้อ

สินค้าประเภทเสื้อผ้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ พบว่า 

โดยรวมกระบวนการตัดสนิใจซือ้สนิคา้ประเภทเสือ้ผ้า

ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ตัวแปรที่มีความสำ�คัญสูงสุด 

คอื ตวัแปรดา้นการประเมนิทางเลอืก รองลงมา ดา้น

การรับรู้ปัญหา ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ด้านการ

ค้นหาข้อมูลและด้านการตัดสินใจซื้อ
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	 5. การวิเคราะห์ตรวจสอบสหสัมพันธ์ตัวแปร

แบบจำ�ลองการสื่อสารทางการตลาดด้วยสื่อสังคม

ออนไลน์มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้าประเภท

เสื้อผ้าแล้วนำ�ไปสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อ พบว่า 

จากผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์มีค่า

อยู่ระหว่าง 0.391 – 0.779 ซึ่งทุกค่าสัมประสิทธ์ิ

สหสมัพนัธ์อยู่ในเชงิบวกและไมเ่กิน 0.80 แสดงให้เห็นวา่

ตวัแปรมคีวามเปน็อสิระต่อกัน ไมมี่ความสมัพนัธ์กันมาก 

ไมมี่การควบคมุตัวแปรใดๆไว ้มคีวามเทีย่งตรง มคีวาม

เปน็เอกภาพ ทำ�ให้ตวัแปรแฝงเปน็ไปตามเกณฑส์ามารถ

นำ�เข้าในโมเดลแบบจำ�ลองสมการเชิงโครงสร้างได้

	 6. การวเิคราะห์สมการโครงสรา้งแบบจำ�ลอง

การสื่อสารทางการตลาดด้วยสื่อสังคมออนไลน์มี

อิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าแล้วนำ�

ไปสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อ พบว่า ผลการวิเคราะห์

ภาพโมเดลสมการเชงิโครงสรา้งแบบจำ�ลองการสื่อสาร

ทางการตลาดดว้ยสื่อสงัคมออนไลน์มอีทิธิพลตอ่การ

รบัรู้ตราสนิคา้ประเภทเสือ้ผา้แลว้นำ�ไปสูก่ระบวนการ

ตดัสนิใจซือ้ พบวา่ เมื่อทำ�การปรบัโมเดลแลว้ปรากฏ

วา่โมเดลมีความสอดคลอ้งกับขอ้มลูเชงิประจักษ์ โดย

พจิารณาจากคา่ Chi – Square แตกตา่งจากศนูยอ์ยา่ง

ไม่มีนยัสำ�คัญทางสถิติ แสดงว่า ไม่ปฏิเสธสมมติฐาน

หลักที่ว่าโมเดลตามทฤษฏีสอดคล้องกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ ค่าดัชนีวัดความสอดคล้องกลมกลืนเชิง

สมัพทัธ์ (Comparative Fit Index: CFI) มคีา่มากกวา่ 

0.90 แสดงว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนเชิง

สัมพัทธ์ ค่าดัชนีวัดความกลมกลืน (Goodness of 

Fit Index: GFI) มีค่าเข้าใกล้ 1 ค่าดัชนีวัดความ

กลมกลืนที่ปรับแก้ไขแล้ว (Adjusted Goodness of 

Fit Index: AGFI) มีค่าเข้าใกล้ 1 รวมทั้งค่า ดัชนี

รากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกำ�ลังสอง

ของการประมาณค่า (Root Mean Square Error of 

Approximation: RMSEA) มีคา่เขา้ใกลศ้นูย ์คา่ดัชนี

ความกลมกลนืประเภทเปรยีบเทยีบกับรปูแบบอสิระ

(Normed fit index; NFI) มคีา่เขา้ใกล ้1 คา่ดชันีความ

กลมกลนืเชงิเปรยีบเทยีบกับรปูแบบฐาน (Incremental 

fit index; IFI) มคีา่เขา้ใกล ้1 และคา่ดชันีรากของคา่

เฉลี่ยกำ�ลังสองของส่วนเหลือ (Root Mean Square 

Residual: RMR) มีค่าเข้าใกล้ 0 แสดงว่า โมเดลมี

ความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

อภิปรายผล

	 1. ผลกระทบของการสื่อสารทางการตลาด

ดว้ยสื่อสงัคมออนไลน์มอีทิธิพลตอ่การรับรูต้ราสนิคา้

ประเภทเสื้อผ้าในทุกตัวแปรโดยเฉพาะ ตัวแปรด้าน

ค้นหาโฆษณา, ด้านเว็บไซต์, ด้านการแสดงโฆษณา 

และด้านจดหมายอเิลก็ทรอนิกส ์รวมถึงการรบัรู้ตราสนิ

คา้ประเภทเสือ้ผ้าผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ไมว่า่จะเปน็

ในด้านการจดจำ�ตราสินค้า หรือด้านการระลึกได้ถึง

ตราสนิคา้ สอดคลอ้งกับงานวจัิยของ Parasuraman 

& James (2005) ที่ค้นพบว่าปัจจัยด้านเว็บไซต์ เช่น 

การออกแบบ การปฏิบัติตามคำ�สั่ง ความน่าเชื่อ

ถือ ความปลอดภัย ความเป็นส่วนตัว รวมถึงการให้

บริการลูกค้า เป็นจุดแข็งของการพยากรณ์คุณภาพ

การซื้อหรือบริการออนไลน์สำ�หรับสินค้า เป็นการ

เสริมสร้างความพึงพอใจ และสัมพันธ์กับความภักดี

ต่อตราสินค้า ในขณะที่ Bao & Chang (2014) ค้น

พบว่า การออกแบบเว็บไซต์ให้มีความสวยงาม และ

ปรับแต่งได้ตามใจลูกค้าจะสามารถสร้างความโดด

เดน่ให้กับเวบ็ไซต์ได้ รวมทัง้ชว่ยสร้างความประทบัใจ 

ดวัยเหตน้ีุ การสื่อสารผ่านชอ่งทางสื่อสงัคมออนไลน์

ที่มีคุณภาพ โดดเด่น สะดุดตาจึงถือเป็นจุดที่สร้าง

ความประทับใจ สร้างภาพลักษณ์ ความทรงจำ� รวม

ทัง้กระตุน้การจดจำ�ตราสนิคา้หรอืสิง่ทีแ่สดงผ่านทาง

สื่อสังคมออนไลน์นั้นๆ ให้แก่ผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี

	 2. การรับรู้ตราสนิคา้ประเภทเสือ้ผ้ามอีทิธิพล

ต่อการตัดสินใจซื้อในทุกขั้นตอนของกระบวนการ 

โดยเฉพาะอย่างยิ่งด้านการประเมินทางเลือก ด้าน
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การรับรู้ปัญหา ด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ ด้านการ

ค้นหาข้อมูลและด้านการตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับ

การวิจัยของ อภิญญา ทวีโชคสิริกุล (2557) ที่ศึกษา

เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าของ

ผู้บรโิภคผา่นทางอนิเทอรเ์น็ต พบวา่ ผู้บรโิภคให้ความ

สำ�คญัในเรื่องความไวว้างใจมากทีส่ดุ โดยดูจากความ

มีชื่อเสยีงของร้าน ความน่าเชื่อถือ รปูภาพเสือ้ผ้าทีร่า้น

ค้าลง และการรับประกันสินค้า รวมถึงประสบการณ์

ผู้บริโภค การเลือกซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตจะต้อง

ทำ�ได้ โดยที่ไมม่คีวามยุง่ยาก ได้รับเสือ้ผ้าทีม่คีณุภาพ

ตรงตามตอ้งการตรงตามระยะเวลาทีก่ำ�หนด ในสว่นของ

การรบัรู้ผลประโยชน์ การซือ้เสือ้ผ้าผ่านอนิเทอรเ์น็ต

ทำ�ให้ลูกค้าไม่ถูกรบกวนและกัดดันจากพนักงานขาย 

สินค้ามีความหลากหลายอีกทั้งยังช่วยอำ�นวยความ

สะดวกให้กับผู้บริโภค อลิษา โฆษิตพล (2558) ได้

ทำ�การศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่

มผีลตอ่กระบวนการตดัสนิใจซือ้เสือ้ผ้าสำ�เรจ็รูปตรา

ยูนิโคล่ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยที่เกี่ยวข้อง

มี 5 ด้าน ได้แก่ 1. ด้านผลิตภัณฑ์: ให้ความสำ�คัญกับ

คุณภาพของสินค้ามากที่สุดไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของ

คุณภาพของเน้ือผ้าหรือการตัดเย็บ นอกจากน้ีต้อง

ออกแบบเสื้อผ้าให้มีความร่วมสมัย มีขนาดและโทน

สีที่หลากหลายเพียงพอต่อความต้องการของลูกค้า 

2. ด้านราคา: ควรตั้งราคาให้เหมาะสมกับคุณภาพ

ของสินค้า และมีหลายระดับเพื่อให้ครอบคลุมต่อ

ความต้องการของผู้บริโภค 3. ด้านช่องทางการจัด

จำ�หน่าย: ควรแบ่งหมวดหมู่ของสินค้าอย่างชัดเจน

เพื่อให้สะดวกต่อการค้นหา รวมทั้งจัดแต่งร้านให้

มีความสวยงามและมีบรรยากาศที่ดี เพื่อดึงดูด

ผู้บริโภคให้เข้าร้าน 4.ด้านการส่งเสริมการตลาด: มี

การส่งเสริมการตลาดอย่างสม่ำ�เสมอ เช่น การจัด

โปรโมชั่นลดราคา นอกจากนี้ยังพบว่าผู้บริโภคมีการ

คน้หาขอ้มลูของสนิคา้และประเมนิทางเลอืกจากการ

จดัแสดงเสือ้ผ้าที่หุ่นใส่และเวบ็ไซต์ ดังนั้น จึงควรจดั

ทำ�หน้าเว็บไซต์ให้มีความสวยงาม ใช้ง่ายและจัดหุ่น

โชว์เสื้อผ้าที่หลากหลายเพื่อกระตุ้นความต้องการ

ของผู้บริโภค 5. ด้านกระบวนการตัดสินใจในการ

ซือ้: พนกังานควรใหบ้รกิารอยา่งมปีระสทิธภิาพ เพื่อ

ให้ผู้บริโภคมีประสบการณ์ที่ดีและเกิดความพึงพอใจ

ซึ่งอาจนำ�ไปสู่การบอกต่อในที่สุด จากข้อมูลข้างต้น 

จะสังเกตได้ว่าการประเมินทางเลือกของช่องทางสื่อ

สังคมออนไลน์ต่างๆ การรับรู้ปัญหา พฤติกรรมหลัง

การซือ้ และการคน้หาขอ้มลู ลว้นสง่ผลตอ่การตดัสนิ

ใจซื้อสินค้าทั้งสิ้น ดังนั้น การสื่อสารทางการตลาดที่

มีประสิทธิภาพ โดดเด่น น่าจดจำ� ผ่านทางสื่อสังคม

ออนไลนจ์ึงถือว่ามีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้าของ

ผู้บรโิภคจนนำ�ไปสูก่ระบวนการตัดสนิใจซือ้ไดเ้ปน็อยา่งดี

ข้อเสนอแนะ  

	 ข้อเสนอแนะการนำ�ผลการวิจัยไปใช้ 

	 	 1.จากการศึกษาตัวอย่างผลกระทบของ

การสื่อสารทางการตลาดดว้ยผ่านสงัคมออนไลน์ทีส่ง่

ผลตอ่การสร้างการรับรูต้ราสนิคา้ประเภทเสือ้ผ้าพบ

วา่ ผู้ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่ให้ความสำ�คญัในเรื่อง

ของการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ไม่

วา่จะเปน็รปูแบบความสวยงามของเวบ็ไซต ์ความน่า

เชื่อถือของเครื่องมอืที่ใช้ ในการสื่อสารทางการตลาด

หรอืความเปน็สว่นตวัของผู้ ใชง้านก็ตาม เพราะฉะน้ัน

สื่อสงัคมออนไลน์สำ�หรบัการสื่อสารทางการตลาดจึง

ควรมีการปรับปรุงหรือเปลี่ยนแปลงหน้าเว็บไซต์ให้

มีความน่าสนใจ มีการนำ�เสนอสิ่งใหม่ๆ หรือพัฒนา

สื่อสังคมออนไลน์ให้ทันกับยุคสมัยอยู่เสมอ ให้ราย

ละเอียดเก่ียวกับสินค้าหรือบริการอย่างครบถ้วน

ชดัเจน เพื่อไมก่่อให้เกิดความเขา้ใจผิด ทำ�ให้ผู้บริโภค

เกิดความสนใจ รักษาข้อมูลส่วนตัวเพื่อให้ผู้บริโภค

รู้สึกปลอดภัย และติดตามสื่อสังคมออนไลน์อย่าง

สม่ำ�เสมอ นอกจากน้ียังช่วยทำ�ให้เกิดการตัดสินใจ

เลือกซื้อสินค้าหรือบริการได้ง่ายขึ้น และควรสร้าง
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จุดเดน่ให้กับสื่อสงัคมออนไลน์หรอืตราสนิคา้ ถือเปน็

สิ่งที่ช่วยดึงดูดความสนใจและสร้างการจดจำ�ที่ดีแก่

ผู้บรโิภค รวมทัง้สามารถสร้างคณุคา่ให้แก่ตราสนิคา้ได ้

อกีทัง้การสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์

ยังส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้า เพราะฉะนั้นจะต้องมี

การใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการสร้างการรับรู้ ให้กับ

ผู้บรโิภคอยา่งสม่ำ�เสมอ เพื่อให้ผู้บรโิภคเกิดการจดจำ�

ในตราสินค้าและเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า อีกทั้ง

สื่อออนไลน์ที่ใช้ ในการสื่อสารทางการตลาดควรมี

หลากหลายช่องทาง เพื่อให้ข้อความที่ต้องการสื่อ

สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้มากที่สุด อย่างด้านของ

เวบ็ไซต ์(Web Sites) จะเปน็ชอ่งทางทีม่เีพื่อรวบรวม

ขอ้มลูและแสดงจุดประสงค ์ประวตัคิวามเปน็มาของ

ผลิตภัณฑ์และวิสัยทัศน์ ซึ่งการทำ�เว็บไซต์จะต้อง

ออกแบบออกมาให้มีความน่าสนใจตั้งแต่ครั้งแรกที่

ได้เห็น และน่าสนใจมากพอที่จะกระตุ้นให้มีการกลับ

มาใช้ซ้ำ� ด้านของการสื่อสารผ่านเว็บไซต์ใช้กลยุทธ์

การเพิ่มประสิทธิภาพการค้นหา (SEO, Search 

Engine Optimization) เมื่อผู้บริโภคค้นหาสินค้า/

บริการที่เก่ียวข้องสินค้าของผู้ที่ใช้กลยุทธ์การเพิ่ม

ประสิทธิภาพการค้นหา(SEO) จะทำ�ให้ผู้บริโภคเห็น

เวบ็ไซตข์องผู้ ใชก้ลยทุธ์เป็นอนัดับต้นๆ ชว่ยให้ผู้บรโิภค

รู้จักกับตราสินค้า และเพิ่มโอกาสที่ผู้บริโภคจะมาใช้

สนิคา้/บรกิารให้มากยิง่ขึน้ แตเ่นื่องจากการทำ� SEO 

(Search Engine Optimization) จะต้องใช้เวลาใน

การทำ�ค่อนข้างนาน จึงควรซื้อพื้นที่โฆษณา (paid 

search) หรือ (SEM, Search Engine Marketing) 

เพื่อให้เวบ็ไซต์แสดงในอนัดับตน้ๆของการคน้หาทนัท ี

แต่ก็มีข้อเสียคือต้นทุนสูงและไม่ยั่งยืน ด้วยข้อดีและ

ข้อเสียที่แตกต่างกันของ SEO และ SEM ผู้วิจัยจึง

แนะนำ�ให้ควรทำ�ทั้ง SEO และ SEM ควบคู่กัน ใน

ดา้นของการแสดงโฆษณา (Display Ads) จะเปน็การ

สื่อสารไปยังผู้บริโภคในระหว่างที่ผู้บริโภคกำ�ลังใช้

งานเว็บไซต์ต่างๆ เป็นพื้นที่สี่เหลี่ยมขนาดเล็กที่มี

ข้อความหรือรูปภาพ ซึ่งการโฆษณาในรูปแบบของ

การแสดงโฆษณา (Display Ads) มักจะอยู่ในรูป

แบบวิดีโอหรือภาพเคลื่อนไหวที่ปรากฏขึ้นระหว่าง

การเปลี่ยนแปลงหน้าเว็บไซต์หรือภายในเว็บไซต์

ต่างๆ ทำ�ให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ตราสินค้า หากเรา

ใช้การแสดงโฆษณา (Display Ads) อย่างสม่ำ�เสมอ

ก็จะชว่ยให้ผู้บริโภคเกิดการจดจำ�ตราสนิคา้ไดม้ากขึน้

อีกด้วย การสื่อสารทางการตลาดรูปแบบสุดท้ายคือ

ด้านของจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail) นอกจาก

จะสามารถส่งข้อมูลและสื่อสารกับผู้บริโภคกลุ่มเป้า

หมายได้แล้ว ยังเป็นการสื่อสารที่มีต้นทุนต่ำ�  การ

สื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ทั้ง 4 ประเภท

ทีก่ลา่วมาน้ีอยา่งสม่ำ�เสมอจะชว่ยเพิม่การรับรู้ตราสนิ

ค้าให้กับผู้บริโภคนำ�ไปสู่การระลึกถึงและจดจำ�ได้ถึง

ตราสนิคา้ นอกจากการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อ

สงัคมออนไลน์อยา่งสม่ำ�เสมอแลว้ การดงึเอกลกัษณ์

เฉพาะตวัของตราสนิคา้ออกมาใชเ้พื่อสร้างการจดจำ�

อยา่งการทำ� Viral Marketing ก็จะชว่ยสรา้งการรบั

รู้ ให้กับผู้บริโภคอย่างรวดเร็ว เพราะผู้บริโภคจะเกิด

การบอกต่อจากการทำ� Viral Marketing หรือการ

ใช้ผู้ที่มีอิทธิพลบนสื่อสังคมออนไลน์ (Influencer) 

มาช่วยสื่อสารสิ่งที่บริษัท/ผู้ประกอบการต้องการจะ

บอกผู้บริโภคแทน ก็จะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้

ได้รวดเร็วเช่นกัน 

	 	 2. จากการศึกษาตัวอย่างการรับรู้ ใน

ตราสินค้าประเภทเสื้อผ้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสำ�คัญในเรื่อง

ของการรับรู้ตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็นในด้านของการ

จดจำ�ตราสนิคา้ หรอืการระลกึถึงตราสนิคา้ก็ตาม และ

ยอมรับวา่การรบัรู้ตราสนิคา้มอีทิธิพลตอ่การตดัสนิใจ

ซื้อในทุกขั้นตอน ไม่ว่าจะเปน็ขั้นตอนของการรบัรูถ้งึ

ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การ

ตดัสนิใจซือ้ หรอืพฤตกิรรมหลงัการซือ้ก็ตาม จงึตอ้ง

ให้ความสำ�คญักับขอ้มลูทีผู้่บริโภคได้รับจนเกิดการรับรู้
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หากข้อมูลน้ันทำ�ให้ผู้บริโภคเกิดมุมมอง ความรู้สึก 

หรือทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า ก็จะทำ�ให้ผู้บริโภค

ตดัสนิใจซือ้สนิคา้/บรกิารได้ โดยการสื่อสารทีต้่องการ

จะสื่อไปยังผู้บริโภคทำ�ให้ผู้บริโภครับรู้ถึงตราสินค้า

และเข้าไปสู่กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้

น้ัน นอกจากการสื่อสารทางการตลาดผ่านสื่อออนไลน์

ที่สม่ำ�เสมอและมีเอกลักษณ์ง่ายต่อการจดจำ�แล้ว 

การสื่อสารน้ันจะตอ้งตอบสนองตอ่ความตอ้งการของ

ผู้บริโภคด้วย โดยการที่ผู้อ่านจะต้องรับรู้ถึงปัญหา

ของผู้บรโิภค วา่ผู้บรโิภคกำ�ลงัประสบปญัหาอะไรอยู่

แล้วเราจะแก้ปัญหาให้กับผู้บริโภคได้อย่างไร 

ความโดดเด่นและแตกต่างของเรากับคนอื่นคืออะไร 

ขอ้ดขีองสนิคา้/บริการของเราคอือะไร ทำ�ไมผู้บริโภค

ถึงต้องเลือกใช้สินค้า/บริการของเรา ทั้งหมดน้ี

เพื่อสื่อสารให้ผู้บริโภครบัรูแ้ละเขา้ใจในสนิคา้/บรกิาร

ของเรา หลงัจากทีผู้่บรโิภคมขีอ้มลูสนิคา้/บริการของ

เราแล้ว หากเราสามารถสื่อสารไปยังผู้บริโภคและ

ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ สินค้า/

บริการของเราก็จะสามารถเข้าไปเป็นหน่ึงในการ

ประเมนิทางเลอืกและตัดสนิใจเลอืกใชส้นิคา้/บรกิาร

ของผู้บริโภคได้ หลังจากที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ

สินค้าของเราแล้ว เราจะต้องมีบริการหลังการขาย

อย่างเช่น การสอบถามถึงความพึงพอใจของสินค้า/

บริการ หรือการมีบริการตรวจเช็คสินค้าฟรีถึงบ้าน

ภายในระยะเวลาที่เรากำ�หนด เพื่อให้ผู้บริโภครับรู้

ถึงการดแูลและเอาใจใสข่องเรา จะทำ�ให้ผู้บรโิภคเกิด

ความรูส้กึ ทศันคตทิีด่ตีอ่ตราสนิคา้และกลบัมาซือ้สนิคา้/

บริการอีกครั้ง ซึ่งหากเราสามารถให้บริการหลังการ

ขายได้เปน็อยา่งดจีนทำ�ให้ผู้บรโิภคเกิดความพงึพอใจ 

อาจทำ�ให้เราได้รับการโฆษณาหรือการบอกต่อ 

(Word of Mouth) ได้ โดยที่เราไม่ต้องโฆษณาเอง

ซึ่งการที่มีลูกค้าบอกต่อจะช่วยทำ�ให้เกิดภาพลักษณ์

ที่ดีต่อตราสินค้าอีกด้วย เพราะถูกบอกต่อจากผู้ที่

ใช้งานจริง 

	 	 3. ในการใชส้ื่อออนไลน์ในการสง่ขอ้มลูไป

ยงัผู้บรโิภคอยา่งเชน่ การโฆษณาผ่านเวบ็ไซตเ์ฟซบุก๊ 

ควรเลอืกกลุม่เปา้ทีต่อ้งการสง่ขอ้มลูให้ชดัเจน มคีวาม

เฉพาะเจาะจง และตอ้งเปน็กลุม่เป้าหมายทีเ่ราคดิวา่

มีโอกาสทีจ่ะสนใจหรือซือ้ในสนิคา้/บริการของเราสงู 

เพราะการเลือกส่งข้อมูลข่าวสาร โฆษณา หรือการ

ประชาสัมพันธ์เพื่อให้เกิดการรับรู้กับกลุ่มเป้าหมาย

ที่เราต้องการจะทำ�ให้เรามีโอกาสขายสินค้า/บริการ

ได้สูง เนื่องจากกลุ่มเป้าหมายเป็นกลุ่มคนที่สนใจใน

สินค้า/บริการนั้นเป็นทุนเดิมอยู่แล้ว อีกทั้งการเลือก

สง่ขอ้มลูขา่วสารหรอืการโฆษณาเฉพาะกลุม่เปา้หมาย

ทีเ่ราเลอืกไวจ้ะทำ�ให้เราประหยดัตน้ทนุการโฆษณาได้

อกีดว้ย ถ้าเลอืกทีจ่ะสง่ขอ้มลูหรือโฆษณาไปให้กับคน

ทุกคนที่อยู่ในโลกออนไลน์โดยไม่มีการคัดเลือกกลุ่ม

เปา้หมายแลว้ การสง่ขอ้มลูหรอืการโฆษณาของเราก็

จะหวงัผลไดค้อ่นยาก หรอืหวงัไม่ไดเ้ลย เนื่องจากเรา

ไมรู่ข้อ้มลูอะไรเก่ียวกับผู้บริโภคทีเ่ราสง่สารไปถึงเลย 

และหากเราไม่มีการกำ�หนดกลุ่มเป้าหมาย โฆษณาก็

จะถูกสง่ไปถึงคนจำ�นวนมาก ซึง่น่ันก็รวมถึงกลุม่คนที่

ไมม่คีวามสนใจในสนิคา้/บรกิารของเราดว้ย ทำ�ให้เรา

ต้องเสียต้นทุนในการสื่อสารไปยังผู้บริโภคหรือการ

โฆษณามากเกินความจำ�เป็น แต่หากเรากำ�หนดกลุ่ม

เป้าหมายแต่แรก เราก็จะรู้ว่าผู้บริโภคที่เราต้องการ

สื่อสารด้วยเป็นเพศอะไร อายุเท่าไหร่ รสนิยมเป็น

อย่างไร ชอบอะไร ไม่ชอบอะไร หรือแม้กระทั่งอยู่

ที่ไหน จะทำ�ให้เราเข้าใจในตัวผู้บริโภคมากขึ้น เมื่อ

เราเข้าใจความชอบ รสนิยม และความต้องการของ

ผู้บรโิภค เราก็จะเลอืกใชก้ลยทุธ์ได้ถูกตอ้ง สามารถตอบ

สนองตอ่ความตอ้งการของผู้บรโิภค และนำ�มาซึง่การ

ทีผู้่บรโิภคจะเลอืกซือ้สนิคา้/บรกิารของเราได้ ในทีส่ดุ 

		  ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งต่อไป 

	 	 1. ควรขยายขอบเขตการศกึษาในกลุม่ตวั

อยา่งอื่นๆ เพิม่เตมินอกเหนือจากกลุม่ตวัอยา่งในการ

ศกึษาครัง้น้ี เพื่อเพิม่ความหลากหลายของกลุม่ตวัอยา่ง 
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และทราบถึงตวัแปรหรอืปจัจัยอื่นๆ ทีม่อีทิธิพลต่อการ

รับรู้ตราสินค้า รวมไปถึงการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า

	 	 2. ควรศกึษารปูแบบการสื่อสารทางการ

ตลาดผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์ในหลากหลายรปูแบบ 

เพื่อเปน็การเปรียบเทยีบผลลพัธ์ที่ได้จากการสื่อสาร 

รวมถึงเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อ 

การรับรู้ตราสินค้า และอื่นๆ 
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