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การวิจัยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความไว้วางใจ  การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์ และคณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลตอ่การรับรู้ตราสินค้าและการตดัสินใจ
ซือ้สนิค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุา่นโมบายแอปพลเิคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร เก็บ
ข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างผู้สูงอายุ จ านวน 400 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูลเชิงพรรณา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าคะแนนเฉลี่ย ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติการ
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน  ได้แก่  การวิ เคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ  (Multiple Regression 
Analysis) 

ผลวิจยัพบว่า 1) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 60 - 64 ปี ส่วน
ใหญ่มีสถานภาพสมรส มีระดบัการศึกษาในระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 2) ระดบัความไว้วางใจโดยรวมอยู่ในระดบั ดี 3) ระดบัการรับรู้โฆษณา
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดบั มาก 4) ระดบัคณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์โดย
รวมอยู่ในระดบั ดี 5) ระดบัการรับรู้ตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดบั มาก และ 6) ระดบัการตดัสินใจ
ซือ้โดยรวมอยูใ่นระดบั มาก 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า1) ปัจจัยความไว้วางใจ ด้านการสื่อสาร ด้านการ
เอาใจใส่ มีผลต่อการรับรู้ตราสินค้า ส่วนด้านการสื่อสาร ด้านการให้ความสะดวกสบาย มีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้สินค้าอุปโภคบริโภคของผู้ สูงอายุผ่านโมบายแอปพลิเคชันออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร 2) ปัจจยัการรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ มีผลต่อการรับรู้ตราสินค้า และ
การตัดสินใจซือ้สินค้าอุปโภคบริโภคของผู้ สูงอายุผ่านโมบายแอปพลิ เคชันออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร 3) ปัจจยัคณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ด้านช่ือเสียง ด้านความปลอดภยั มี
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ผลต่อการรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ส่วนด้านช่ือเสียง มีผลต่อการรับรู้ตราสินค้า 
ด้านการเป็นตราสนิค้าท่ีหนึง่ในใจ และด้านช่ือเสียง ด้านคณุภาพของข้อมลู ด้านความปลอดภยั มี
ผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายุผ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร 4) ปัจจยัการรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าท่ี
หนึ่งในใจ ผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าอุปโภคบริโภคของผู้ สูงอายุผ่าน โมบายแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติ ท่ีระดับ  0.01 และ 0.05 
ตามล าดบั 
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The objectives of this research were study to trust, advertising perception of 

social media and quality of online applications influencing brand awareness and 
purchasing decision of the elderly on consumer goods through online mobile 
applications in the Bangkok metropolitan area. The data was collected from four 
hundred participants and used a questionnaire. The sample of the study included 
elderly consumers. The data were analyzed using descriptive statistics, including 
percentage, mean, standard deviation and inferential statistical analysis, including 
multiple regression analysis. The research results were as follows: 

The research results revealed that 1) Most respondents are male, age 60 – 
64 years old. Marital status and undergraduate. Their average incomes were as the 
maximum of 10,000 baht. 2) The level of trust level overall at a good level. 3) The level of 
advertising perception of social media levels overall at a high level. 4) The level of 
quality of online applications levels overall at a good level. 5) The level of brand 
awareness level overall at a high level. And 6) The level of purchasing decision level 
overall at a high level. 

 



  ช 

  

The results of the hypothesis testing were as follows: (1) trust factors in term 
of communication and empathy influenced on brand awareness and trust in 
communication comfort influenced purchasing decision of the elderly on consumer 
goods through online mobile applications in the Bangkok metropolitan area; (2) 
advertising perception of social media factors influenced brand awareness and 
purchasing decision of the elderly on consumer goods through online mobile 
applications in the Bangkok metropolitan area; (3) the quality of online application 
factors of reputation and safety influenced brand awareness of brand recognition and 
reputation influenced on brand awareness of the top of mind and including reputation, 
information quality, safety influenced on purchasing decision of the elderly on consumer 
goods through online mobile applications in the Bangkok metropolitan area; (4) brand 
awareness factor in term of brand recognition and top of mind influencing on purchasing 
decision of the elderly on consumer goods through online mobile applications in the 
Bangkok metropolitan area. significantly at the level of 0.01 and 0.05. 
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ขอขอบคณุ พี่โอโซน พี่เลย์ สถาพร มิง้ค์ ฝา้ย เดียร์ และเพื่อนนิสิต M.B.A. รุ่น19 สาขา
การตลาด(ในเวลาราชการ) ทุกท่านส าหรับมิตรภาพ ก าลงัใจ และความช่วยเหลือมาโดยตลอด จึง
ขอขอบคณุทุกท่านเหล่านัน้ไว้ ณ โอกาสนีด้้วย 

ขอขอบคณุตวัข้าพเจ้าเองที่มีความมานะ อดทน และมีความตัง้ใจเป็นอย่างสงูในการ
ค้นหาข้อมลูงานวิจยัต่างๆ ที่ใช้ในการศึกษาและอ้างอิงข้อมลู เพื่อท างานวิจยัในครัง้นีใ้ห้ประสบ
ผลส าเร็จในเวลาท่ีก าหนด 

ท้ายที่สดุคณุค่าทัง้หลายที่ได้รับจากปริญญานิพนธ์ฉบบันี  ้ผู้วิจยัขอมอบเป็นกตญัญู
กตเวทีแด่ บิดา มารดา คณุย่า และบูรพาจารย์ที่เคยอบรมสัง่สอน  ตลอดจนผู้มีพระคณุทุกท่าน 
ส าหรับก าลงัใจ ค าแนะน าต่างๆ ตลอดจนการดแูลเอาใจใส่ความช่วยเหลือทุกด้าน อีกทัง้ยงัมอบ
การศึกษาที่ดี ท าให้มีความรู้ติดตวัมาโดยตลอดจนประสบผลส าเร็จในครัง้นี  ้ผู้วิจยัจกักราบ
ขอบพระคณุเป็นอย่างสงู 
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บทที่ 1  
บทน า 

 
ภูมิหลัง 

การก้าวเข้าสู่สงัคมสงูอายเุป็นปรากฎการณ์ที่เกิดขึน้ในประเทศต่างๆ และเร่ิมมีการ
ขยายตวัของจ านวนประชากรผู้สงูอายเุข้าสู่ในประเทศที่ก าลงัพฒันาเพิ่มมากขึน้ รวมไปถึง
ประเทศไทยด้วย โดยจากการศึกษาขนาดและแนวโน้มประชากรสงูอายุของประเทศไทยจาก
มลูนิธิสถาบนัวิจยัและพฒันาผู้สงูอายไุทย พบว่า ประเทศไทยเร่ิมเข้าสู่สงัคมสงูวยัตัง้แต่ปี 2548 
กล่าวคือ มีจ านวนประชากรที่อายมุากกว่า 60 ปี ถึง 10% ของจ านวนประชากรทัง้หมด และมี
อตัราการเพิ่มจ านวนประชากรเร็วกว่า 4% ต่อปี ขณะที่จ านวนประชากรรวมมีอตัราการเพิ่ม
เพียง 0.5% ต่อปี โดยทางมลูนิธิสถาบนัวิจยัและพฒันาผู้สงูอายไุทย มีการคาดการณ์ว่าประเทศ
ไทยจะเร่ิมเข้าสู่สงัคมสงูวยัอย่างสมบรูณ์ในปี 2564 และจะมีอตัราการเพิ่มของจ านวนประชากร
ของผู้สงูอายุถึง 20% ของจ านวนประชากรทัง้หมด ซึ่งข้อมลูจ านวนประชากรของผู้สงูอายลุ่าสดุ
ในปี 2558 มีอตัราการเพิ่มจ านวนประชากรของผู้สงูอายเุพิ่มเป็น 16% ต่อปี (มติชน, 2560) 

การเพิ่มขนาดและสดัส่วนของประชากรสงูอายไุทยยงัคงมีการเพิ่มขึน้อย่างต่อเนื่อง  
ข้อมลูสถิติล่าสดุจากมลูนิธิสถาบนัวิจยัและพฒันาผู้สงูอายไุทยกล่าวถึงจ านวนประชากรของ
ผู้สงูอายใุนประเทศไทยในปี 2559 พบว่า จ านวนประชากรไทยทัง้หมด 65.9 ล้านคน มีผู้สงูอายุ
ท่ีอาย ุ60 ปีขึน้ไปประมาณ 11 ล้านคน หรือคิดเป็นอตัราร้อยละท่ี 16.5 (มลูนิธิสถาบนัวิจยัและ
พฒั นาผู้ส งูอาย ไุทย , 2561) โดยจ งัหว ดั ที ่ม ีจ านวนประชากรผู้ส งูอาย มุ าก ที ่ส ดุ ค ือ 
กรุงเทพมหานครซึ่งมีจ านวนประชากรประมาณ 936,865 ราย หรือคิดเป็นอตัราร้อยละท่ี 16.47 
ของประชากรทัง้หมดในจงัหวดั ในขณะท่ีประชากรรวมของประเทศไทยก าลงัเพิ่มด้วยอตัราท่ีช้า
ลงอย่างมากจนเหลือเพียงร้อยละ 0.4 ต่อปี ในปัจจุบนัจ านวนประชากรสงูอายกุลบัเพิ่มขึน้ด้วย
อตัราที่สงูมาก ประชากรที่มีอาย ุ60 ปีขึน้ไปมีการเพิ่มขึน้ด้วยอตัราประมาณร้อยละ 5 ต่อปี 
ประชากรที่มีอายุ 80 ปีขึน้ไปเพิ ่มด้วยอตัราสงูมากกว่าร้อยละ 6 ต่อปี นอกจากนีท้างมลูนิธิ
สถาบนัวิจยัและพฒันาผู้สงูอายไุทยยงัมีการประเมินสถานการณ์ของผู้สงูอายไุทยในปี 2561 ว่า
จะมีสดัส่วนจ านวนประชากรของผู้สงูอาย ุ(อาย ุ60 ปี ขึน้ไป) เพิ่มขึน้เป็นร้อยละ 20 โดยจะมี
จ านวนประชากรผู้สงูอายมุากกว่าเด็ก และคิดเป็นสดัส่วนประมาณ 1 ใน 5 ของประชากร
ทัง้หมด  นอกจากนี ้จากการจดัอนัดบัของกลุ่มประเทศในเอเชียที่มีสดัส่วนการเพิ่มขึน้อย่าง
รวดเร็วของประชากรผู้สงูอายใุนปัจจุบนั ประเทศไทยเป็นอนัดบัที่ 2 รองจากประเทศสิงคโปร์ 



  2 

ดงันัน้ การมีสดัส่วนประชากรผู้สงูอายท่ีุเพิ่มขึน้อย่างรวดเร็วท าให้เห็นว่าประเทศไทยมีความจ า
เป็นอย่างยิ่งที่จะต้องเตรียมความพร้อมรองรับการเป็นสงัคมผู้สงูอายทีุ่ก าลงัจะมาถึงในด้าน
ต่างๆ ซึ่งการเพิ่มขึน้ของประชากรกลุ่มนี ้ถือได้ว่าเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีประชากรมีอ านาจต่อรองใน
การซือ้ และมีก าลงัซือ้สงู เน่ืองจากมีเงินเก็บจากการท างานหนกัมาทัง้ชีวิต จึงมีศกัยภาพสงูใน
การบริโภค สะท้อนให้เห็นถึงโอกาสทางธุรกิจของผู้ประกอบการ ท าให้ตลาดผู้สงูอายจุึงเป็น
ตลาดท่ีน่าจบัตามองเป็นอย่างมากในปัจจุบนั (กรมกิจการผู้สงูอายุ, 2561) 

ในยคุปัจจ ุบนัคงไม ่สามารถปฏิเสธได้ว ่าอ ินเทอร์เน ็ตได้ เข้ามามีบทบาทและมี
ความส าคญัต่อวิถีชีวิตและสงัคมของผู้คนเป็นอย่างมาก เน่ืองจากความก้าวหน้าของเทคโนโลยี
สารสนเทศในปัจจุบนัมีการเปลี่ยนแปลงอยู่เสมอ จึงท าให้รูปแบบในการด าเนินชีวิต เรามีความ
ทนัสมยัและมีความสะดวกสบายในการเข้าถึงข้อมลูข่าวสารต่างๆ  มากขึน้ โดยอินเทอร์เน็ตมี
การน าเสนอข้อมลูต่างๆ เป็นปัจจุบนัและมีการอพัเดทข้อมลูข่าวสารใหม่ๆ อยู่เสมอ นอกจากนี ้
ยงัสามารถใช้อินเทอร์เน็ตได้หลายรูปแบบเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตได้
อย่างครอบคลมุ อาทิ การโฆษณาสินค้า การติดต่อสื่อสาร  หรือการซือ้ขายสินค้าออนไลน์ เป็น
ต้น อินเทอร์เน็ตจึงเป็นแหล่งสารสนเทศท่ีส าคญัต่อผู้บริโภคในยคุนี  ้

จากผลการส ารวจข้อมลูของ We are social (บริษัทเอเจนซีจากสหราชอาณาจกัร) 
และ Hootsuite (ผู้ ให้บริการการตลาดบนโซเช ียลม ีเด ีย )  เกี ่ยวกบัพฤต ิกรรมในการใช้
อินเทอร์เน็ตของผู้คนทัว่โลกท่ีมากกว่า 4,000 ล้านคน  โดยศึกษาจ านวนการใช้งานอินเทอร์เน็ต
เฉลี่ยต่อวนัของผู้ ใช้งานในแต่ละประเทศ  ส าหรับผลการส ารวจของประเทศไทยในปี  (2561) 
พบว่าประชากร 69.11 ล้านคน มีจ านวนประชากรที่ใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ย 57 ล้านคน คิดเป็น 
82% ของประชากรทัง้หมด ผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตมีอตัราเพิ ่มขึน้ถึง 24% ใน 1 ปี โดยการใช้งาน
อินเตอร์เน็ตส่วนใหญ่คิดเป็น 71% มาจากสมาร์ทโฟน, 25% มาจากแล็บท็อป หรือ เดสก์ท็อป
และ 12% มาจากคอมพิวเตอร์ ซึ่งเวลาที่คนไทยใช้อินเทอร์เน็ตเฉลี่ยต่อวนัอยู่ที่ 9 ชัว่โมง 38 
นาที ต่อวนั นบัเป็นประเทศท่ีมีการใช้งานเฉลี่ยต่อวนันานท่ีสดุในโลกอีกด้วย โดยโซเชียลมีเดียท่ี
คนไทยใช้เยอะที่สดุคือ Facebook (75%) มีผู้ ใช้ที ่เคลื ่อนไหวถึง 51 ล้านคน รองลงมาคือ 
Youtube (72%), Line (68%), FB Messenger (55%) และ Instagram (50%) ส าหรับกิจกรรม
ในการซือ้ขายสินค้าออนไลน์นัน้ พบว่า ผู้ ใช้ท่ีเข้าเสิร์ช ออนไลน์เพื่อหาสินค้าหรือบริการท่ีจะซือ้
คิดเป็น (71%), เข้าชมร้านค้าออนไลน์ต่างๆ (70%), ซือ้สินค้าหรือบริการผ่านออนไลน์ (62%), 
ซือ้ขายสินค้าออนไลน์ผ่านแล็บท็อปหรือเดสก์ท็อป (52%), และซือ้ขายสินค้าผ่านมือถือ (52%) 
(มาร์เก็ตติง้อุ๊บส์, 2561)  

https://www.sanook.com/money/
https://www.sanook.com/money/tag/%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%A3%E0%B8%B9%E0%B9%89%E0%B8%84%E0%B8%B9%E0%B9%88%E0%B8%98%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%81%E0%B8%B4%E0%B8%88/
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ในการใช้อินเทอร์เน็ตของกลุ่มผู้สงูอาย ุซึ่งหมายถึงบุคคลท่ีมีอายตุัง้แต่ 60 ปีขึน้ไป ได้
มีการจดัท าผลการส ารวจข้อมลูจากส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (สพธอ.) 
หรือ  ETDA (เอ ็ตด้า) กระทรวงดิจิทลัเพื ่อเศรษฐกิจและสงัคม เกี ่ยวกบัพฤติกรรมการใช้
อินเทอร์เน็ตล่าสดุในปี 2560 ที่ผ่านมา  โดยได้รับความร่วมมือในการตอบแบบส ารวจจาก
ประชาชนรวม 25,101 คน ในช่วงเดือนมิถนุายน-กรกฎาคม 2560 พบว่ากลุ่มผู้สงูอายหุรือ 
Baby Boomer มีการใช้งานอินเทอร์เน็ตเฉลี่ยอยู่ที่ 4.54 ชัว่โมงต่อวนั โดยโซเชียลมีเดียที่กลุ่ม
คนผู้ส งูอาย ใุช้ เยอะที ่ส ดุค ือ  Line (94.9%), Facebook (89.8%) และ  Youtube (88.2%) 
(ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ , 2560) จากข้อมลูดงักล่าวจะเห็นได้ว่ากลุ่ม
ผู้สงูอายเุองก็เร่ิมเข้ามามีบทบาทในการใช้อินเทอร์เน็ตมากเช่นกนั ซึ่งเคร่ือข่ายสงัคมออนไลน์ 
(Social Network) ในปัจจุบนัเข้ามามีบทบาทที่ส าคญัอย่างมากในการติดต่อสื่อสารผ่านแอป
พลิเคชนัต่างๆ เช่น Facebook, Line, และYoutube เป็นต้น เพื่อความสะดวก รวดเร็ว ในการ
ติดต่อสื่อสารระหว่างกนั ผู้สงูอายสุ่วนใหญ่ก็สามารถเข้าถึงเครือข่ายสงัคมออนไลน์ได้ง่ายผ่าน
อปุกรณ์ต่างๆ เช่น โทรศพัท์มือถือ คอมพิวเตอร์ เป็นต้น เพื่อใช้ประโยชน์ในการติดต่อสื่อสาร 
การแลกเปลี่ยนข้อมลูข่าวสารต่างๆ รวมไปถึง  การซือ้ขายสินค้าโดยใช้ระบบออนไลน์ หรือ 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิก  (E-commerce) ได้อีกด้วย ดงันัน้ธุรกิจต่างๆ จึงจ าเป็นที่จะต้องมีการ
ปรับเปลี ่ยนช่องทางในการขาย น าเสนอสินค้า รวมไปถึงการโฆษณาสินค้าผ่านสื ่อสงัคม
ออนไลน์ เพื่อเพิ่มโอกาสทางธุรกิจของผู้ประกอบการมากขึน้ ซึ่งธุ รกิจที่เข้ามามีบทบาทอย่าง
มากต่อผู้บริโภคในปัจจุบนัคือ ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) เป็นรูปแบบการ
ด าเนินธุรกิจผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่เป็นเว็บไซต์สื่อกลางในการติดต่อการซือ้หรือขายสินค้า
ระหว่างผู้ซือ้และผู้ขายสินค้าบนเว็บไซต์ออนไลน์ เพื่ออ านวยความสะดวกให้ทัง้ผู้ซือ้และผู้ขาย
สินค้า  

ส าหรับตลาดธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ในประเทศไทยนัน้มีผลการ
ส ารวจมลูค่าตลาดอีคอมเมิร์ซในปี 2559 พบว่า มีมลูค่าถึง 2,560,103.36 ล้านบาทซึ่งโดยส่วน
ใหญ ่แล้ว เป็นมลูค ่าตลาดอีคอมเม ิร์ซประเภท B2B (Business to Business) ประมาณ 
1,542,167.50 ล้านบาท  หรือค ิด เป็น  60.24% รองลงมา  เป็นม ลูค ่าของประเภท  B2C 
(Business to Consumer) ซึ่งมีจ านวนมลูค่ามากกว่า 703,331.91 ล้านบาท หรือ 27.47% และ
ส่วนที ่เหล ือราว 314,603.95 ล้านบาท หรือ 12.29% เป็นมลูค ่าตามธุรกิจประเภท B2G 

(Business to Government) และม ีก า รคาดการณ ์ว ่า ในปี  2560 ต ลาด ธ ุรก ิจพ าณ ิช ย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ในประเทศไทยนัน้  จะมีแนวโน้มการเติบโตส าหรับตลาดอี
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คอมเมิร์ซอย่างต่อเน่ืองโดยจะมีมลูค่ารวม ประมาณ 2,812,592.03 ล้านบาท คิดเป็นอตัราการ
เติบโตเพิ่มขึน้ของมลูค่าตลาดอีคอมเมิร์ซทัง้หมด(ส านกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ , 
2560) ซึ่งในปัจจุบนัผู้บริโภคกลุ่มผู้สงูอายยุงัขาดความไว้วางใจ ความเชื่อถือในการซือ้สินค้า
ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์อยู่ แม้จะมีเทคโนโลยีที่มีประสิทธิภาพในการเข้าถึงผู้บริโภค
ได้ง่าย และการที่ผู้บริโภคกลุ่มผู้สงูอายุมีการใช้งานสื ่อสงัคมออนไลน์ที่มากขึน้นัน้ ก็ไม่ได้
หมายความว่าผู้บริโภคกลุ่มผู้สงูอายุจะมีการซือ้สินค้าผ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์มากขึน้
ตามไปด้วย ดงันัน้บริษัทธุรกิจที่เป็นธุรกิจแบบ E-Commerce หรือธุรกิจที่ท าการซือ้ขายแบบ
ออนไลน์จะสามารถเจริญเติบโตได้ถ้าหากสามารถแก้ปัญหาหรือสร้างจุดเด่นในกลยทุธ์ต่างๆท่ี
สามารถรับมือกบักลุ่มผู้บริโภคสงูอายไุด้ 

ข้อมลูจากส านกังานสถิติแห่งชาติ พบว่า ผู้สงูอายสุ่วนใหญ่ในไทยจะพึ่งพาตนเองได้ 
โดยกว่า 90% ของผู้สงูอายวุยั 60-79 ปี สามารถที่จะพึ่งพาตวัเองได้ สอดคล้องกบัรายงาน
ของนีลสนัท่ีบ่งชีว้่า กลุ่มผู้สงูอายเุป็นผู้ มีอ านาจในการซือ้ของเข้าบ้าน ใน  5 ปีท่ีผ่านมา ผู้สงูอายุ
จ านวนมากขึน้ท่ีรับหน้าท่ีหลกัในการซือ้ของเข้าบ้านเพิ่มมากขึน้ เม่ือเปรียบเทียบข้อมลูระหว่าง
ปี 2553 และปี 2558โดยในปี 2553 นัน้ 52% ของคนไทยอายุ 64 ขึน้ไป บอกว่า พวกเขาคือคน
ซือ้ของเข้าบ้าน ในขณะท่ีปี 2558 ได้เพิ่มขึน้เป็น 61% นอกจากนัน้พวกเขายงัมีการเข้าถึงและใช้
งานอินเทอร์เน็ตมากขึน้ โดยท่ีในปี 2553 นัน้ 5% ของผู้สงูวยัอายุ 64 ปีขึน้ไปใช้อินเทอร์เน็ตเป็น
แหล่งข้อมลูหลกัในการค้นหา แต่ในปี 2558 อตัราส่วนของผู้ ใช้นัน้ได้เพิ่มขึน้เป็น 9% นอกจากนี ้
ยงัพบว่าสินค้าที่ผู้สงูอายมุีโอกาสซือ้มากที่สดุใน 5 อนัดบัแรกได้แก่ นม, อาหารสตัว์, ข้าว, รัง
นก และซุปไก่ (กองบรรณาธิการนิตยสาร POSITIONING, 2561) จากข้อมลูดงักล่าวสามารถ
สรุปได้ว่ารายการสินค้าที่ผู้สงูอายสุ่วนใหญ่จะซือ้เป็นสินค้าประเภทอปุโภคบริโภคประเภท
สะดวกซือ้ (Convenience Goods) หมายถึง สินค้าที่ผู้บริโภคซือ้ไปเพื่อใช้เอง เป็นสินค้าที่เป็น
ของกินของใช้ประจ าวนัท่ีราคาไม่แพง ใช้เป็นประจ า และเคยชินกบัยี่ห้อ เช่น ผงซกัฟอก สบู่ ยา
สีฟัน ไม้ขีด นิตยสาร หนงัสือพิมพ์ เป็นต้น นอกจากนีย้งัมีสินค้าที่เป็นสินค้าอปุโภคบริโภคยงัมี
สินค้าเปรียบเทียบซือ้ ( Shopping Goods ) เป็นสินค้าราคาสงู คงทนถาวร ซือ้ไม่บ่อยนกั จะ
เลือกยี่ห้อที่เหมาะกบัตนเอง ต้องมีการเปรียบเทียบหลาย ๆ ร้าน หลาย ๆ ยี่ห้อ เปรียบบริการ 
สมรรถนะ รูปแบบ ราคา คณุภาพ ฯลฯ เช่น เคร่ืองใช้ไฟฟ้า ตู้ เย็น โทรทศัน์ เคร่ืองปรับอากาศ 
ฯลฯ สินค้าเจาะจงซือ้ (Specialty Goods ) มีความพอใจเป็นพิเศษ จะซือ้ยี่ห้อนีเ้ท่านัน้ มีความ
ภกัดีสงู เช่น เคร่ืองส าอาง น า้หอม คอมพิวเตอร์ รถยนต์ ฯลฯ และสินค้าไม่แสวงซือ้ (Unsought 
Goods เป็นสินค้าท่ีมีราคาสงูเกินอ านาจซือ้ ไม่เห็นความส าคญั หรือ ความจ าเป็น ผู้ขายต้องใช้
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ความพยายาม และต้องเป็นการขายตรงถึงจะได้ผล เพราะเป็นสินค้าขายยาก เช่น ประกนัภยั 
สารานุกรม วิตามินบ ารุง เคร่ืองออกก าลงักาย เคร่ืองนุ่งห่มราคาแพงมากๆ เป็นต้น   

จากที่กล่าวมาท าให้ผู้ว ิจยัเห็นความส าคญัในการศึกษาความไว้วางใจ การรับรู้
โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ และคณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้
ตราสินค้าและการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนั
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นประโยชน์ในการประกอบการตดัสินใจในการด าเนิน
ธุรกิจให้ตรงกบัเป้าหมายของกลุ่มผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม  

 
ความมุ่งหมายของงานวิจัย 

ในการวิจยัครัง้นีผู้้ วิจยัได้ตัง้ความมุ่งหมายไว้ดงันี  ้
1. เพื่อศึกษาถึงความไว้วางใจ ประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร ด้านการเอาใจใส่ 

ด้านการให้ความสะดวกสบาย ท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้าประกอบด้วย ด้านการจดจ าตรา
สินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าที่หนึ่งในใจ และการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายุ
ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. เพื่อศึกษาถึงการรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์  มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตรา
ส ินค้าประกอบด้วย ด้านการจดจ าตราสินค้า  ด้านการเป็นตราสินค้าที ่หนึ ่งในใจ และ 
การตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร  

3. เพื่อศึกษาถึงคณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ประกอบด้วย ด้านช่ือเสียง ด้าน
คณุภาพของข้อมลู ด้านความปลอดภยั มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้าประกอบด้วย ด้านการ
จดจ าตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ และการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของ
ผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  

4. เพื่อศึกษาถึงการรับรู้ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการจดจ าตราสินค้า ด้านการ
เป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโม
บายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ความส าคัญของการวิจัย 
1. เพื่อเป็นแนวทางให้กบัผู้ประกอบการทางธุรกิจในตลาดโมบายแอปพลิเคชนัได้รับ

ข้อมลูที่เป็นประโยชน์ เพื่อหาแนวทางในการปรับปรุงและพฒันาการขายสินค้าผ่านช่องทาง
ตลาดโมบายแอปพลิเคชนัให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคสงูอายมุากขึน้  

2. เพื ่อเป็นแนวทางให้กบัผู้ประกอบการทางธุรกิจในตลาดโมบายแอปพลิเคชนั 
วางแผนในการท าโฆษณาผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มของผู้สงูอายมุากท่ีสดุ  

3.  เพื ่อเป็นแนวทางให้กบัผู้ประกอบการทางธุรกิจในตลาดโมบายแอปพลิเคชนั
ปรับปรุงและพฒันาแอปพลิเคชนัเพื่อให้กลุ่มผู้สงูอายสุามารถเข้าใจในสินค้าและบริการได้ง่าย
ขึน้ 

 
ขอบเขตของการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจยัในครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคที่มีอายตุัง้แต่ 60 ถึง 80 ปี 

เพศชาย และ เพศหญิง ซึ ่งมีจ านวนประชากรประมาณ 936,865 คน ข้อมลูสถิติจากมลูนิธิ
สถาบนัว ิจ ยัและพฒันาผู้ส งูอาย ไุทย (กรมกิจการผู้ส งูอาย ุ, 2561) ที ่อาศยัอยู ่ใน เขต
กรุงเทพมหานครและเคยซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคผ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์เนื่องจาก
กลุ่มสงูอายนีุเ้ป็นกลุ่มท่ีมีก าลงัในการซือ้สงู 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจยัในครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคที่มีอายตุัง้แต่ 60 ถึง 80 ปี เพศ

ชาย และ เพศหญิง ที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคผ่านโมบาย
แอปพลิเคชนัออนไลน์ ดงันัน้ผู้วิจยัจึงท าการหาขนาดของกลุ่มตวัอย่าง ในกรณีนีผู้้ วิจยัทราบ
จ านวนประชากรที่แน่นอน จึงใช้สตูรค านวณโดยใช้ตารางส าเร็จของ ทาโร่ ยามาเน่ Taro 
Yamane (Yamane, 1973) ก าหนดค่าความเชื่อมัน่ 95% ความคลาดเคลื่อนการประมาณไม่
เกิน 5%  ดงันัน้ขนาดของกลุ่มประชากรตวัอย่างทัง้หมดส าหรับการวิจยัในครัง้นี ้เท่ากบั 400 
คน 

วิธีการเลือกสุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครัง้นี  ้

ขัน้ที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างโดยใช้ทฤษฎีการสุ่มตวัอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น  
(Nonprobability sampling) ด้วยการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) 
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โดยท าการเจาะจงผู้สงูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร 10 เขตจาก 50 เขตการปกครองของ
กรุงเทพมหานคร โดยอ้างอิงข้อมลูจากเขตท่ีมีจ านวนผู้สงูอายมุากท่ีสดุในกรุงเทพมหานคร  

ขัน้ที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยท าการก าหนด
เขตท่ีได้เลือกไว้เป็น เขตละ 40 ตวัอย่าง ครบ 10 เขต จนได้จ านวนทัง้หมด 400 ตวัอย่าง 

ขัน้ที่ 3 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการแจก
แบบสอบถาม กบักลุ่มผู้สงูอายทีุ่เคยซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคผ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์
จากแต่ละพืน้ท่ีเพื่อแจกแบบสอบถามตามจ านวนสดัส่วนท่ีก าหนดไว้ 

ตัวแปรที่ศึกษา 
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ประกอบด้วย 

1.1 ความไว้วางใจ 
1.1.1 ด้านการสื่อสาร 
1.1.2 ด้านการเอาใจใส่ 
1.1.3 ด้านการให้ความสะดวกสบาย 

1.2 การรับรู้โฆษณาผา่นสื่อสงัคมออนไลน์ 
1.3 คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ 

1.3.1 ด้านช่ือเสียง 
1.3.2 ด้านคณุภาพของข้อมลู 
1.3.3 ด้านความปลอดภยั 

2. ตวัแปรตาม (Dependent Variables) ประกอบด้วย 
2.1 การรับรู้ตราสินค้า 

2.1.1 ด้านการจดจ าตราสินค้า 
2.1.2 ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ 

2.2 การตดัสินใจซือ้สินค้าอุปโภคบริโภคของผู้สงูอายุผ่านโมบายแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
นิยามศัพท์เฉพาะ 

1. ความไว้วางใจ หมายถึง ความเช่ือมัน่ของผู้บริโภคสงูอายุ (ผู้ซือ้) ในการซือ้สินค้า
อปุโภคบริโภคผ่านโมบายแอปพลิเคชนัท่ีน่าเช่ือถือ โดยในการศกึษาวิจยั มีรายละเอียดดงันี ้
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1.1 ด้านการส่ือสาร หมายถึง การสื่อสารระหว่างร้านค้ากบัผู้บริโภคใน ในการ
จดัส่งสินค้าได้ตรงตามเวลา มีการแจ้งเลขพสัดใุห้ลกูค้าทราบทุกครัง้ แนะน าสินค้าที่น่าสนใจ
หรือสินค้าที่นิยมซือ้ แจ้งรายละเอียดเกี่ยวกบัขัน้ตอนการช าระเงินที่ชดัเจน และสามารถตอบ
ปัญหาหรือข้อสงสยัเก่ียวกบัสินค้าและบริการได้ 

1.2 ด้านการเอาใจใส่ หมายถึง ร้านค้ามีการแจ้งข้อมลูให้ทราบล่วงหน้าก่อน
จดัส่งสินค้าไปยงัลกูค้า ค านึงถึงผลประโยชน์ของลกูค้าเช่น มีส่วนลดพิเศษเมื่อซือ้สินค้าในครัง้
แรก เป็นต้น มีสินค้าตรงกบัความต้องการของลกูค้า ไม่คดิค่าจดัส่งเม่ือซือ้สินค้าครบจ านวนตาม
เง่ือนไข และแจ้งให้ทราบหากสินค้าท่ีลกูค้าสัง่ซือ้หมด 

1.2 ด้านการให้ความสะดวกสบาย หมายถึง ขัน้ตอนในการซือ้สินค้าผ่านร้านค้า
ในแอปพลิเคชนั มีขัน้ตอนในการสัง่ซือ้ที่ไม่ยุ่งยากซบัซ้อน มีระยะเวลาในการรอรับบริการไม่มี
ความล่าช้า 

2. การรับรู้โฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ หมายถึง การที่ผู้บริโภคกลุ่มสงูอายไุด้
รับชมโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค ไลน์ หรือยทููบ เป็นต้น 

3. คุณภาพของแอปพลิเคชันออนไลน์ หมายถึง ธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ( Social 
Commerce) คือ รูปแบบใหม่ของอีคอมเมิร์ซที่ได้รับแรงผลกัดนัจากโซเชียลมีเดีย  (Social 
Media) สนบัสนุนให้เกิดการซือ้ขายผลิตภณัฑ์และการบริการ โดยเป็นเคร่ืองมือการซือ้สินค้า
ออนไลน์ท่ีมีลกัษณะท างานร่วมกนัระหว่างผู้ ใช้เช่นการให้คะแนนสินค้า การแบ่งปันข้อมลูต่างๆ 
ซึ่งในปัจจบุนัความหมายโดยรวมของ (Social Commerce) จึงเป็นเสมือนส่วนหนึ่งของพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) โดยมีการใช้เคร่ืองมือของ Social Media เพื่อการช่วยเหลือใน
การซือ้ขายสินค้าหรือท าธุรกิจบนผ่านเว็บไซต์ออนไลน์  เช่นการให้เรตติง้ การแสดงความเห็น 
แนะน า บอกต่อ หรือการโหวต เป็นต้น ท าผู้บริโภคสามารถประเมิณความพึงพอใจของแอป
พลิเคชนัออกมา เพื่อแสดงถึงความสามารถในการสร้างสนองต่อความต้องการ หรือเป็นไป
ตามที่ก าหนดไว้ จนสามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคได้ และเพื่อเพิ่มความน่าเช่ือถือ
ให้แก่ผู้บริโภค โดยการวดัคณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์น ในการศึกษาวิจัย มีรายละเอียด
ดงันี ้

3.1 ด้านช่ือเสียง หมายถึง โมบายแอปพลิเคชนัที่ได้รับความนิยมและผู้บริโภคมี
ความคุ้นเคยกบัช่ือเสียงของโมบายแอปพลิเคชนั มีจ านวนยอดผู้ เข้าชมและติดตามเป็นจ านวน
มาก รวมถึงไม่เคยมีประวตัิการทุจริตในการด าเนินธุรกิจ 
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3.2 ด้านคุณภาพของข้อมูล หมายถึง โมบายแอปพลิเคชนัที่มีการให้แสดง
รายละเอียดข้อมลูของสินค้าอย่างครบถ้วน ถกูต้อง แจ้งราคาสินค้าที่ชดัเจน เป็นประโยชน์ตรง
กบัท่ีลกูค้าต้องการ 

3.3 ด้านความปลอดภัย  หมายถึง โมบายแอปพลิเคชนัที่มีการรักษาความ
ปลอดภยัข้อมลูส่วนตวัของลกูค้าไว้เป็นความลบัต่อการซือ้สินค้าออนไลน์ สามารถตรวจสอบได้
ว่าผู้ขายมีตวัตนอยู่จริง ไม่น่าหลกัฐานการท าธุรกรรมทางการเงินของลกูค้าไปเผยแพร่ 

4. การรับรู้ตราสินค้า หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าของ สะท้อนถึง
ตราสินค้าในความทรงจ าของผู้บริโภค ท าให้เกิดความรู้สึกในเชิงบวกของผู้บริโภคต่อตราสินค้า
บนโมบายแอปพลิเคชนัในด้านต่างๆ โดยในการศกึษาวิจยั มีรายละเอียดดงันี ้ประกอบด้วย 

4.1 ด้านการจดจ าตราสินค้า หมายถึง ผู้บริโภคที่ซื อ้ส ินค้าอปุโภคบริโภค 
สามารถจดจ าบางอย่างในตราสินค้าได้ เช่น คณุภาพ คณุสมบตัิพิเศษ เป็นต้น  

4.2 ด้านการเป็นตราสินค้าที่หน่ึงในใจ หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีความคุ้นเคย
การตราสินค้าเป็นอย่างดี มีความเช่ือถือในตราสินค้า ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีรับรู้ถึงตราสินค้า
ว่าเป็นงสินค้าท่ีเด่นกว่าสินค้าอ่ืนๆ 

5. ตราสินค้า หมายถึง ชื่อ เคร่ืองหมายการค้า สญัลกัษณ์ สิ ่งที่ช่วยสร้างความ
แตกต่างและความได้เปรียบทางการแข่งขนัทางธุรกิจให้กบัสินค้า  

6. การตัดสินใจซือ้ หมายถึง กระบวนการของผู้สงูอายใุนการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภค
ผ่านทางโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ โดยมีปัจจยัต่างๆเข้ามาเก่ียวข้อง 

7. สินค้าอุปโภคบริโภค หมายถึง สินค้าที่มีจุดประสงค์การซือ้เพื่อน าไปตอบสนอง
ความต้องการของตนเองหรือครอบครัว โดยไม่มีจุดประสงค์เพื่อการจ าหน่ายต่อหรือน าไปใช้เป็น
วตัถดุิบในการผลิตเป็น สินค้าอื่น ลกูค้าของสินค้าประเภทนีค้ือผู้บริโภคคนสดุท้าย (Ultimate 
Consumer) ตลาดที่น าสินค้านีไ้ป จ าหน่ายเรียกว่าตลาดผู้บริโภค (Consumer Market) โดย
สามารถแบ่งออกได้ตามลกัษณะของสินค้า ดงันี  ้

7.1 สินค้าสะดวกซือ้ (Convenience Goods) เป็นสินค้าที่เป็นของกินของใช้
ประจ าวนัที่ราคาไม่แพงใช้เป็นประจ า และเคยชินกบัยี่ห้อ เช่น ผงซกัฟอก สบู่ ผ้าอนามยั  ยาสี
ฟัน หนงัสือพิมพ์ เป็นต้น 

7.2 สินค้าเปรียบเทียบซือ้ (Shopping Goods) เป็นสินค้าราคาสงู คงทนถาวร
ซือ้ไม่บ่อยนกั ต้องมีการเปรียบเทียบหลาย ๆ ร้าน ยี่ห้อ ราคา คณุภาพ ฯลฯ เช่น เคร่ืองใช้ไฟฟ้า 
ตู้ เย็น โทรทศัน์ เป็นต้น 
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7.3 สินค้าเจาะจงซือ้ (Specialty Goods) มีความพอใจเป็นพิเศษ จะซือ้ยี่ห้อนี ้
เท่านัน้ มีความภกัดีสงู เช่น เคร่ืองส าอาง น า้หอม คอมพิวเตอร์ รถยนต์  เป็นต้น 

7.4 สินค้าไม่แสวงซือ้ (Unsought Goods) หรือ สินค้าที่ไม่เห็นความจ าเป็นใน
การซือ้ ผู้ขายต้องใช้ความพยายาม และต้องเป็นการขายตรงถึงจะได้ผล เพราะเป็นสินค้าขาย
ยาก เช่น ประกนัภยั สารานุกรม วิตามินบ ารุง เป็นต้น 

8. ผู้สูงอายุ หรือ ผู้สงูวยั หมายถึง องค์การสหประชาชาติ (United Nations: UN) ได้
ให้นิยาม ผู้สงูอาย ุ(Older person) หมายถึงประชากรทัง้เพศชายและหญิงท่ีมีอายมุากกว่า 60 
ปีขึน้ไป เป็นวยัท่ีต้องมีการปรับตวัในด้านต่างๆทัง้ร่ายกายและจิตใจ รวมไปถึงการปรับตวัเข้าสู่
สงัคมผู้สงูวยั 

9. โมบายแอปพลิเคชัน หมายถึง โปรแกรมที่อ านวยความสะดวกในด้านการซือ้
สินค้า ออกแบบมาส าหรับ Mobile (โมบาย) Teblet (แท็บเล็ต) หรืออปุกรณ์เคลื่อนที่ ที่เรารู้จกั
กนัว่าเป็นแอปพลิเคชนัช้อปปิง้ออนไลน์ ท่ีสามารถดาวน์โหลดฟรี และมีสิ่งอ านวนความสะดวก
อีกมากมายภายในแอปพลิเคชนั  
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การรับรู้ตราสินค้า 

-  ด้านการจดจ าตราสินค้า 

-  ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่ง

ในใจ 

 

  (Independent Variables)  (Dependent Variables) 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 
การศึกษาเกี่ยวกบั “ความไว้วางใจ การรับรู้โฆษณาผ่านสื ่อสงัคมออนไลน์ และ

คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้าและการตดัสินใจซือ้สินค้า
อปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจยัได้
ก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจยัได้ดงันี  ้

 
                  ตัวแปรอิระ             ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ความไว้วางใจ 

- ด้านการสื่อสาร 
- ด้านการเอาใจใส่ 
- ด้านการให้ความสะดวกสบาย 
 

การตัดสินใจซือ้สินค้าอุปโภค

บริโภคของผู้สูงอายุผ่าน 

โมบายแอปพลิเคชันออนไลน์

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

คุณภาพของแอปพลิเคชัน

ออนไลน์ 

-  ด้านช่ือเสียง  

-  ด้านคณุภาพของข้อมลู  

-  ด้านความปลอดภยั 

 

การรับรู้โฆษณาผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ 
 

ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคิดในการวิจยั 
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สมมติฐานการวิจัย 
1. ความไว้วางใจ ประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร ด้านการเอาใจใส่ ด้านการให้ความ

สะดวกสบาย มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการจดจ าตราสินค้า ด้านการ
เป็นตราสินค้าที่หนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนั
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. ความไว้วางใจ ประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร ด้านการเอาใจใส่ ด้านการให้ความ
สะดวกสบาย มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอป
พลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ประกอบด้วย 
ด้านการจดจ าตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าที่หนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของ
ผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์  มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภค
บริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านชื่อเสียง ด้านคณุภาพของ
ข้อมลู ด้านความปลอดภยั มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า  ประกอบด้วย ด้านการจดจ าตรา
สินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่ านโมบาย
แอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

6.คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านชื่อเสียง ด้านคณุภาพของ
ข้อมลู ด้านความปลอดภยั มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโม
บายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

7. การรับรู้ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการจดจ าตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าท่ี
หนึ่งในใจ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเค
ชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

 



 

บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

การศึกษาวิจยัเร่ือง “ความไว้วางใจ การรับรู้โฆษณาผ่านสื ่อสงัคมออนไลน์ และ
คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้าและการตดัสินใจซือ้สินค้า
อปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้วิจยัได้ 
มีการศึกษาค้นคว้าข้อมลูและเอกสารต่างๆ โดยอาศยัการค้นคว้าทฤษฎี แนวความคิด และ
ผลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง โดยจดัท าเป็นรายละเอียดท่ีเก่ียวข้องกบัการวิจยัดงัหวัข้อต่อไปนี  ้

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความไว้วางใจ 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้ 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการโฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 

5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการรับรู้ตราสินค้า 
6. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ 

7. แนวคิดทฤษฏีเก่ียวกบัลกัษณะของผู้สงูอายแุละการแบ่งกลุ่ม 
8. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง   

 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจ 
รอตเตอร์ (Rotter, 1971) ได้ให้นิยามความหมายของความไว้วางใจว่า เป็นความ

คาดหวงัต่อบุคคลเป็นท่ีน่าเช่ือถือทัง้ด้านค าพดู การกระท า ค ามัน่สญัญา จากการเขียนหรือใช้
ข้อความของบุคคลหรือกลุ่มซึ่งจะสามารถท าให้เกิดความไว้วางใจ 

โกเล ็มว ิส กี ;้ และแม ็คคอนกี (Golembiewski & McConkie, 1975) ได้ให้น ิยาม
ความหมายของความไว้วางใจว่า ความไว้วางใจจะแสดงถึงความพึ่งพาอาศยักนัหรือความ
มัน่ใจในบางสถานการ์ณ ความไว้วางใจสะท้อนให้เห็นถึงความคาดหวงัและผลลพัท์ในทางบวก 
ความไว้วางใจแสดงถึง ความเสี ่ยงบางประการต่อความคาดหวงัของสิ ่งที่ได้รับและความ
ไว้วางใจแสดงถึง บางระดบัของความไม่แน่นอนต่อผลลพัธ์ 

ชาร์ดรูี; และโฮโลบรูค  (Chaudhuri A. & Holbrook M.B., 2001) กล ่าวว ่า ความ
ไว้วางใจ เป็นความเชื่อมัน่ของผู้บริโภค ที่มีต่อความสามารถในการท างานได้อย่างเหมาะสม 
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ความไว้วางใจท่ีมีต่อความสมัพนัธ์ท่ีต่อเน่ืองขึน้อยู่กบัส่วนท่ีท าการวิเคราะห์ ผลกระทบหนึ่งท่ีจะ
มีต่อภาคบริการ 

การสร้างความไว้วางใจ หรือ Trust ประกอบด้วยตวัอกัษร 5 ตวั  ได้แก่ T, R, U, S 
และ T หมายถึง ปัจจยั 5 ประการท่ีจะช่วยในการสร้างความสมัพนัธ์ท่ีเหนียวแน่นและยัง่ยืนกบั
ลกูค้า ประกอบด้วย  (มลฤดี วฒันชโนบล, 2555) 

T คือ Truth ความจริง: โดยความจริงคือหนทางที่จะท าให้ผู้ประกอบการอาจเกิดการ
สญูเสีย ลกูค้า หากเกิดปัญหาทางด้านการสื่อสาร การไม่ส่งของให้ลกูค้าตรงตามเวลา หรือไม่
ติดตามผลการขาย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การโกหก ซึ่งเป็นสิ่งที่ท าให้ลกูค้าไม่สามารถยอมรับได้ 
และเป็นสาเหตสุ าคญัท่ีสามารถบัน่ทอนความไว้วางใจของลกูค้าได้มากท่ีสดุ ความซื่อสตัย์เป็น
สิ่งส าคญัที่สดุที่ลกูค้าต้องการ อีกทัง้ยงัเป็นสิ่งที่ท าให้ความสมัพนัธ์ระหว่างผู้ประกอบการกบั
ลกูค้าเกิดขึน้ในระยะยาวได้อีกด้วย 

 R คือ Reliability: ความน่าเชื่อถือ เป็นสิ ่งที่ผู้ประกอบการได้ท าการตอบสนองต่อ
ลกูค้า โดยการให้บริการลกูค้าจนได้รับความไว้วางใจ และการคอยช่วยเหลือลกูค้าด้วยความ
กระตือรือร้น ซึ่งจะได้รับความไว้วางใจและความน่าเช่ือถือจากลกูค้ากลบัมา 

U คือ Understand: ความเข้าใจ โดยเมื่อลกูค้ามีค าถามเกิดขึน้ และเป็นค าถามท่ี
แสดงถึงความสนใจในความเป็นไปในทางธุรกิจของลกูค้า จะเป็นโอกาสในการสร้างความ
ไว้วางใจให้เกิดขึน้กบัลกูค้าเม่ือนัน้ โดยผู้ประสบความส าเร็จในการบริการลกูค้าจะต้องอาศยัใน
การพดูคยุและเก็บข้อมลูในด้านต่างๆจากลกูค้า ซึ่งสามารถช่วยให้เข้าใจถึงความต้องการของ
ลกูค้าได้ ความเข้าใจไม่ได้สร้างแต่ความไว้วางใจเท่านัน้ แต่สามารถท าให้เกิดความมัน่ใจ และ
ท าให้มีเคร่ืองมือในการจดัการแก้ไขปัญหาได้อย่างแม่นย าอย่างตรงจุดอีกด้วย 

S คือ Service: การให้บริการ ไม่มีวิธีไหนจะสามารถสร้างและรักษาความไว้วางใจของ
ลกูค้าได้เท่ากบัการบริการท่ีเป็นเลิศ  

T คือ Take your Time: การให้เวลา โดยการให้เวลาส่งผลต่อความไว้วางใจ เน่ืองจาก
ความ ไว้วางใจนัน้  ไม ่ได้ เกิดขึน้  หรือสามารถสร้างกนัได้ในเพียงแค ่ชัว่ครัง้ครา ว ดงันัน้ 
ผู้ประกอบการจะต้องให้เวลากบัสิ่งเหล่านี ้โดยหมัน่ติดตามผลงานจากลกูค้า หมัน่หาเวลาเข้า
ไปพบปะลกูค้า นัน่คือการพิชิตใจของลกูค้าได้อย่างยาวนาน 

ความส าคัญของความไว้วางใจ 
ความไว้วางใจเป็นสิ ่งจ าเป็นต่อองค์การเพื ่อประสิทธิผลขององค์การ ผลลพัธ์

ทางบวกของการท างานเป็นผลสืบเน่ืองจากการเพิ่มขึน้ของความไว้วางใจ ภายในองค์การส่งผล
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ต่อการเพิ ่มผลผลิตของพนกังานและความผกูพนักบัองค์การอย่างเข้มแข็ง (Nyhan, 1997) 
ส าหรับงานวิจยัอ่ืน ๆ แสดงถึงผลพวงหลกัของความไว้วางใจมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมและ
ผลงานในหลายด้าน ทัง้การสื่อสารและการแบ่งปันข้อมลู ความขยนั การยตุิความขดัแย้ง ความ
ผกูพนั  รวมทั ง้ผลงานส ่วนบ ุคคลและผลงานของหน ่วยงาน (Korsgaard, 2002 ; Laka-
Mathebula, 2004) มีผลการวิจยัท่ีสอดคล้องกนัว่า ความไว้วางใจเป็นสิ่งส าคญัและมีประโยชน์
ต่อกิจกรรมขององค์การทัง้ทีมงาน ผู้น า การก าหนดเป้าหมาย การประเมินผลการปฏิบตัิงาน 
แรงงานสมัพนัธ์และการเจรจาต่อรอง (Elangovan, 1998; Mayer, 1995) ความไว้วางใจเป็นสิ่ง
ส าคญัอย่างยิ่งท าให้องค์การด ารงอยู่และประสบผลส าเร็จ เนื่องจากการท างานร่วมกนัต้อง
พึ่งพาอาศยักนั แนวโน้มในปัจจุบนัมีความหลากหลายขององค์ประกอบในการท างานมากขึน้ 
ความไว้วางใจกนัระหว่างสมาชิกในองค์การมีแนวโน้มเพิ ่มขึน้  ความไว้วางใจเป็นแหล่ง
ทรัพยากรที่มาจากความร่วมมือเป็นพืน้ฐาน (Kramer, 2006) ซึ่งความไว้วางใจเปรียบเสมือน
หมดุหรือสลกัที่ยึดส่วนต่าง ๆ เข้าไว้ด้วยกนัและสามารถเอือ้อ านวยให้องค์การบรรลเุป้าหมาย 
พร้อมกบัความเจริญเติบโตขององค์การ หากองค์การใดปราศจากความไว้วางใจของบุคคล ใน
องค์การจะท าให้เสียเวลา เสียทรัพยากรในการบริหารจดัการเป็นจ านวนมากกว่าองค์การจะ
ประสบผลส าเร็จได้ ซึ่งความไว้วางใจมีความส าคญัในหลายทางและเป็นส่วนประกอบท่ีจ าเป็น
ในทุกประเภทในสมัพนัธภาพของมนุษย์ ซึ่งยงัผลให้เกิดความราบร่ืนและเกิดคณุค่าในการ
แลกเปลี่ยนต่าง ๆ ในวิธีการที่มีประสิทธิภาพ   เมื่อไม่นานมานีค้วามส าคญัของความไว้วางใจ
ได้รับความสนใจมากขึน้จากปัจจยัต่าง ๆ ดงันี  ้

1. การเปลี่ยนแปลงและความไม่มัน่คง ท าให้องค์การไม่สามารถรับประกนัความ
มั่นคงของงานในระยะยาว การเพิ่มค่าตอบแทนและบ าเหน็จบ านาญได้  ความไว้วางใจมี
ความส าคญัมากในสภาพท่ีมีการเปลี่ยนแปลง และความไม่มัน่คงในสถานท่ีท างาน บคุคลจะต้อง
เปลี่ยนไปมีความสัมพันธ์กับบุคคลอ่ืน ซึ่งระดับความไว้วางใจจะเป็นตัวก าหนดความสมัพันธ์
ดงักลา่ว (Marshall, 2000) และ (Robbins, 2005) มองวา่ ความไว้วางใจมีความส าคญัเพราะเป็น
ความต้องการทางด้านจิตใจ บุคคลมีความต้องการการคาดคะเน ความมั่นคง การคงอยู่และมี
ความรู้สกึปลอดภยั 

2. องค์การต้องการความภักดีของพนักงาน และความผูกพันเพิ่มมากขึน้ 
เน่ืองจากความไว้วางใจภายในองค์การมีความสมัพันธ์ทางบวก กับความผูกพันต่อองค์การใน
ระดบัสงู ความไว้วางใจจึงเป็นสิ่งส าคญัเพราะการท่ีบคุคลมีความผกูพนัตอ่องค์การนัน้ จะเป็นตวั
ก าหนดให้องค์การบรรลเุป้าหมายและรักษาสมาชิกในองค์การให้คงอยู่กบัองค์การโดยการสร้าง
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ความสัมพันธ์ความไว้วางใจบนพืน้ฐานแห่งความซื่อสัตย์ (honesty) การยึดถือหลักคุณธรรม 
(integrity) และเมตตากรุณาอยา่งจริงใจตอ่ผู้ อ่ืน  

3. กลา่วถึง ความส าคญัของความไว้วางใจกบัข้อสญัญาทางจิตวิทยาในรูปแบบ
ใหม่ เป็นข้อตกลงท่ีไม่ได้มีการเขียน ถึงสิง่ท่ีผู้บริหาร หรือองค์การไมไ่ด้มีการคาดหวงัจากพนกังาน
และสิ่งท่ีพนกังานคาดหวงัจากผู้บริหารหรือองค์การ ในแง่คิดของพนกังานข้อสญัญาทางจิตวิทยา 
คือ การรับรู้ของพนกังาน ท่ีคิดว่าพวกเขาจะได้รับสิทธ์ิ ซึง่เป็นผลมาจากข้อสญัญาท่ีองค์การให้ไว้
กบัเขา ดงันัน้ หากความไว้วางใจอยู่ในระดบัต ่า พนกังานมีแนวโน้มท่ีจะหลีกเลี่ยงการเผชิญความ
เสี่ยง มีการเรียกร้องมากขึน้ ลกัษณะสงัคมแบบนีบุ้คคลในองค์การ จะต้องเร่งสร้างและรักษา
ความสมัพนัธ์กันไว้ จะท าให้โอกาสท่ีจะไม่ปฏิบตัิตามข้อสัญญาน้อยลง เน่ืองจากการไม่ปฏิบตัิ
ตามข้อสัญญาท าให้เกิดผลในทางลบ เช่น มีความตัง้ใจน้อยลงในการท่ีจะท างานให้บรรลุ
เป้าหมาย หากความไว้วางใจอยู่ในระดบัสงูจะท าให้การปรับปรุงผลการด าเนินงานขององค์การ 
โดยเห็นว่าความไว้วางใจเป็นข้อสญัญา (contract trust) คือ ความเช่ือมัน่ท่ีคาดหวงัว่าบุคคลจะ
ท าในสิ่งท่ีเขาพดูและกระท า ซึ่งเป็นมิติท่ีส าคญั เช่น ผู้น าสร้างให้บุคลากรเช่ือมัน่และคาดหวงัว่า
สมัพนัธภาพของบคุลากรกบัผู้น า จะเป็นสิง่ท่ีสามารถคาดคะเนในการท างานของเขาได้ 

4. พืน้ฐานของสมัพนัธภาพ การท างานร่วมกนัต้องมีสมัพนัธภาพซึ่งกันและกัน 
ถ้าความไว้วางใจในการท างานลดน้อยลงจะท าลายสมัพันธภาพ เช่น เกิดความขดัแย้งท่ีสูงขึน้ 
ผลผลิตต ่าลง และการท่ีสถานท่ีท างานมีความไว้วางใจโดยมีระดบัของความซื่อสตัย์ การยอมรับ
และเคารพซึ่งกันและกัน จะท าให้เพิ่มประสิทธิผลของงาน ความมีคุณค่าแห่งตนเองและมีการ
สร้างสรรค์นวตักรรมใหม่ ๆ เกิดขึน้ (Marshall, 2000) เห็นว่า ความไว้วางใจเป็น แนวคิดท่ีซบัซ้อน
เป็นสัมพันธภาพระหว่างคนสองคนอย่างสม ่าเสมอ ๆ ไม่ใช่เป็นบุคลิกภาพของบุคคลบางคน 
เกิดขึน้ระหว่างบุคคลไม่ใช่ภายในบุคคลเท่านัน้ สิ่งท่ีบุคคลกระท าเป็นผลกระทบของระดบัความ
ไว้วางใจระหว่างผู้ ให้ความไว้วางใจและผู้ถกูไว้วางใจ ซึ่งเกิดจากความน่าเช่ือถือเป็นการยอมรับ 
และสนบัสนนุผู้ ท่ีถกูไว้วางใจกระท าให้บคุคลอ่ืนโดยการเปิดเผยความคดิ ความรู้สกึและปฏิกิริยา 

เรย์นอล (Reynolds, 1997) กล่าวว่า ความไว้วางใจเป็นวิถีทางหนึ ่งของการ
สะท้อนสมัพนัธภาพระหว่างบุคคลในองค์การและเป็นสมัพนัธภาพระหว่างบุคคลท่ีส าคญั แสดง
ถึง ความแตกต่างระหว่างความส าเร็จและความล้มเหลวในสมัพนัธภาพกบัความไว้วางใจ การ
ตอบสนองต่อความไว้วางใจมี 3 ประการ ดงันี ้ประการแรก ความไว้วางใจต้องใช้เวลาในการ
พฒันา การคงไว้ซึ่งความไว้วางใจจะต้องท าให้มีอยู่อย่างสม ่าเสมอแต่ก็ไม่อาจพดูได้ว่าการสร้าง
ความไว้วางใจจะใช้เวลานานแต่อาจจะใช้เวลาสัน้ก็ได้ โดยต้องมีเป้าหมายร่วมกนัท่ีชดัเจนและ
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ไม่มีการลงโทษจะท าให้ความไว้วางใจพฒันาได้เร็วขึน้ซึ่งเป็นความท้าทายของผู้น า ประการท่ี
สอง ความต้องการความไว้วางใจต้องมีความอดทน ความไว้วางใจในองค์การต ่าก็จะท าให้ผล
การปฏิบตัิงานต ่า ถ้าความไว้วางใจในองค์การสงู จะท าให้บุคลากรทุกคนมีมาตรฐานในการ
ท างานท่ีสงู และสดุท้าย คือ ความไว้วางใจต้องใช้ทกัษะและการฝึกปฏิบตัิ  ซึ่งการพฒันาทกัษะ
และจิตใจ เป็นสิ่งท่ีจ าเป็นต่อสมัพนัธภาพความไว้วางใจในการปฏิบัติงาน 

แนวคิดความไว้วางใจ 
ฟอกซ์ (Fox, 1974) ที่กล่าวว่าความไว้วางใจมีพืน้ฐานมากจากการรับรู้ ที่บุคคล

ได้รับรู้ โดยเลือกที่จะ ไว้ใจในสิ่งที่น่าเชื่อถือในสถานการณ์นึ่ง ซึ่งเลือกพิจารณาว่าสิ่งใดบ้ างท่ี
เป็นเหตผุลท่ีดี และอารมณ์ และความรู้สึก ซึ่งเกิดเป็นความผกูพนัทางด้านอารมณ์ของในแต่ละ
บุคคล เมื ่อเกิดรู้สึกผกูพนัจะท าให้เกิดความคุ้นเคยท าให้ซือ้หรือใช้บริการซ า้ น าไปสู่วาม
จงรักภกัดีต่อสินค้าหรือบริการต่อไป ดงันัน้ หากสินค้าหรือบริการใดไม่สามารถสร้างความ
ไว้วางใจหรือความน่าเช่ือถือแก่ลกูค้าได้ ลกูค้าก็จะไม่รู้สึกหรือเกิดความจงรักภกัดีต่อสินค้าหรือ
บริการนัน้ๆ 

เลอร์แฮมแมน (Luhmann, 1979) อธิบายความไว้วางใจว่า เป็นสิ่งซ่อนเร้นและคง
อยู่จากประสบการณ์ประจ าวนัท่ีมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในบุคค  การแบ่งแยกความไว้วางใจ
นีส้มมติว่า ระดบัความไว้วางใจของบุคคล ซึ ่งเป็นข้อสญัญาทางจิตวิทยาจะแปรผนัตาม
ผู้บงัคบับญัชาและองค์การโดยรวม ภายใต้แนวคิดของ Luhman ความไว้วางใจแสดงถึงระดบั
ความมัน่ใจของบุคคลหนึ ่งที ่ม ีต ่อผู้ อื ่นในการกระท าที ่เป็นธรรม มีจริยธรรมและสามารถ
พยากรณ์ได้ นอกจากนี ้เลอร์แฮมแมน ยืนยนัว่าคณุค่าส าคญัของความไว้วางใจ คือ ท าให้
สมาชิกองค์การลดความซบัซ้อนของชีวิตองค์การ ความไว้วางใจตามแนวทฤษฎีองค์การและ
มองความไว้วางใจ ใน 5 แนวคิด คือ ความคาดหวงัของบุคคล ( individual expectation) 
ความสมัพนัธ์ระหว่างบุคคล ( interpersonal relationships) การแลกเปลี ่ยนทางเศรษฐกิจ 
(economic exchanges) โครงสร้างทางสงัคม (social structures) และพฤติกรรมจริยธรรม 
(ethical behavior) เขาเห็นด้วยว่า ความไว้วางใจเป็นโครงสร้างส าคญัในการเข้าใจพฤติกรรม
ระหว่างบุคคล และกลุ่ม ประสิทธิผลของการจดัการ การแลกเปลี่ยนทางเศรษฐกิจและความ
มัน่คงของความสมัพนัธ์ทางสงัคม 

เมื่อกล่าวถึงแนวคิดเร่ืองความไว้วางใจ (Trust) โดย (Stern, 1997) ได้กล่าวไว้ว่า 
ความ ไว้วางใจ คือ พืน้ฐานของความสมัพนัธ์ทางการติดต่อสื่อสารในการให้บริการแก่ลกูค้า 
โดยองค์กร จ าที่จะต้องเรียนรู้ทฤษฎีความสมัพนัธ์ใกล้ชิดเพื่อครองใจลกูค้า ซึ่งในงานวิจยัของ 
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(มลฤดี วฒันชโนบล , 2555) ได้มีการน าแนวความคิดของ Stern มาเป็นประเด็นในการ
ศกึษาวิจยัเช่นกนั โดย Stern ได้ กล่าวไว้ว่า ความไว้วางใจ (Trust) ประกอบด้วย 5C ดงันี ้

1. การสื่อสาร (Communication) พนกังานควรสื่อสารกบัลกูค้าในลกัษณะท่ีท า
ให้ลกูค้ารับรู้สึกถึงความอบอุ่นใจได้ พนกังานควรแสดงความเปิดเผยจริงใจและมีความพร้อมให้
ความช่วยเหลือลกูค้าเพื่อให้ทัง้สองฝ่ายเต็มใจท่ีจะแสดงความรู้สึกและความคิดร่วมกนั หรือการ
สร้างความรู้สกึให้ลกูค้าอยากใช้บริการด้วยการแสดงความเตม็ใจในการให้บริการ 

2. ความใสใ่จและการให้ (Caring and Giving) เป็นคณุสมบตัิของความสมัพนัธ์
ใกล้ชิดท่ีประกอบด้วยความเอือ้อาทร ความอบอุ่น และความรู้สกึปกปอ้ง ซึง่มีผลท าให้ลกูค้ารู้สกึดี 

3. การให้ข้อผูกมัด (Commitment) ท่ีเก่ียวพันกับลูกค้า องค์กรควรจะยอมเสีย
ผลประโยชน์เพื่อคงไว้ซึง่ความสมัพนัธ์อนัดีกบัลกูค้า 

4. การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคล้อง (Compatibility) 
โดยความเอาใจใส่ลูกค้าจะท าให้ลูกค้ารู้สึกถึงความสะดวกสบาย กล่าวคือ ลูกค้าจะรู้สึกยินดี 
อบอุ่น มั่นคงท่ีได้รับบริการ ซึ่งลูกค้าส่วนใหญ่จะประเมินความสะดวกสบายจากการบริการท่ีดี
ท่ีสดุขององค์กร 

5. การแก้ไขสถานการณ์ขดัแย้ง (Conflict Resolution) และการให้ความไว้วางใจ 
(Trust) โดยองค์กรต้องท าให้ลกูค้ามีความรู้สกึว่าสามารถท าตวัตามสบายเหมือนอยู่บ้านได้ แทน
การท่ีองค์กรต้องแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้งกับลูกค้า นั่นคือ องค์กรควรจะแสดงความ
รับผิดชอบด้วยการออกตวัไว้ก่อนว่า ถ้าลกูค้าพบสิ่งใดท่ีสงสยัหรือไม่ชอบใจในสินค้าและบริการท่ี
ลกูค้าคิดว่าตนจะเสียเปรียบ ขอให้ลกูค้ารีบ สอบถามเพื่อให้พนกังานได้ชีแ้จงก่อนท่ีลกูค้าจะรู้สึก
โกรธหรือไม่พงึพอใจในสินค้าและบริการ 
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ตาราง 1 สรุปแนวคิดและทฤษฎีของความไว้วางใจ 
 

 
 

 
 
 
 

ผู้ศึกษา 
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สื่อสาร (Communication)  การเอาใจใส่และการให้ (Caring and Giving) และ การให้ความ
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1. การสื่อสาร โดยพนกังานควรสื่อสารกบัลกูค้าในลกัษณะที่ท าให้ลกูค้าอบอุ่นใจ
ได้ แสดงความเปิดเผย จริงใจ และพร้อมให้ความช่วยเหลือลกูค้าเพื ่อให้ทัง้สองฝ่ายเต็มใจ  
แสดง ความรู้สึกและความคิดร่วมกนั หรือสร้างความรู้สึกให้ลกูค้าอยากใช้บริการด้วยการแสดง
ความเต็มใจใน การให้บริการ 

2. ความเอาใจใส่ เป็นคณุสมบตัิของความสมัพนัธ์ใกล้ชิดท่ีประกอบด้วยความเอือ้
อาทร ความอบอุ่น และความรู้สึกปกป้อง ซึ่งมีผลท าให้ลกูค้ารู้สึกดี 

3. การให้ความสะดวกสบาย โดยความเอาใจใส่ลกูค้าจะท าให้ลกูค้ารู้สึกถึงความ
สะดวกสบาย กล่าวคือ ลกูค้าจะรู้สึกยินดี อบอุ่น มัน่คงที่ได้รับบริการ ซึ่งลกูค้าส่วนใหญ่จะ
ประเมินความสะดวกสบายจากการบริการท่ีดีท่ีสดุขององค์กร 

โดยปัจจยัความไว้วางใจทัง้ 3 ประการนีเ้ป็นปัจจยัที่มีความส าคญัอย่างมากต่อการ
สร้างความภกัดีและมีความสมัพนัธ์ในเชิงบวกกนัระหว่างความไว้วางใจและความภกัดีของ
ลกูค้า ในการสร้างความมัน่ใจของลกูค้าและการส่งมอบคณุภาพการบริการน าไปสู่องค์กรท่ี
ส่งผลต่อการเพิ่มขึน้ความไว้วางใจของลกูค้า นอกจากนีจ้ะสามารถส่งผลต่อเน่ืองให้ลกูค้าสร้าง
ก าไรให้กิจการได้มากขึน้ และเพิ่มโอกาสที่กิจการจะประสบความส าเร็จด้านการตลาดและการ
ขายด้วย 

 

2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ 
ความหมายของการรับรู้ 

Schiffman และ Kanuk (L. G. K. Schiffman, L. L.,, 2010; ว ิร ัญ ชนา ใจสม , 
2560) ให้ความหมายของการรับรู้ว่า หมายถึงกระบวนการที่มนุษย์แต่ละคนเลือกจดัระเบียบ
และแปลความหมายของสิ่งที่มากระตุ้นให้เป็นความหมายเป็นภาพที่ติดอยู่ หรือ สามารแปล
เป็นความหมายอย่างง่ายคือ การรับรู้เป็นวิธีการท่ีเรามองโลกรอบตวัหากผู้บริโภคแต่ละคนได้รับ
การกระตุ้นจากสิ่งเร้าเดียวกนัในสภาพแวดล้อมเหมือนกนั จะเลือกตีความแตกต่างกนั และการ
จดัการขึน้อยู่กบัความต้องการ ความคาดหวงั และค่านิยม 

กนัยา สวุรรณแสง (กนัยา สวุรรณแสง, 2544; วิรัญชนา ใจสม, 2560) ได้เสนอ
ความหมายของ การรับรู้ว่า เป็นการใช้ประสบการณ์เดิม แปลความหมายสิ ่งเร้าที่เข้าผ่าน
ประสาทสมัผสัแล้วเก ิดความ รู้ส ึก  ระล ึก รู้ความหมายว่าเป็นอย ่าง ไร  กระบวนการรับ รู้ 
ประกอบด้วย 3 กระบวนการหลกัคือ (1) กระบวนการภายนอก หรือสิ ่งเร้า (2) กระบวนการ
ภายในหรือการรับรู้ และ (3) กระบวนการแสดงออกหรือปฏิกิริยา ตอบสนอง 
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เสรี วงษ์มณฑา (ชนนัพร แก้วโสฬส, 2557; เสรี วงษ์มณฑา, 2540) ได้อธิบาย
ความหมายไว้ว่า การรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการที่มนุษย์เลือกที่จะรับรู้และสรุป
การรับรู้ ตีความหมายการรับรู้สิ่งใดสิ่งใดสิ่งหนึ่งท่ีได้สมัผสั เพื่อท่ีจะสร้างภาพขึน้ในสมองให้เป็น
ภาพท่ีมีความหมายและมีความกลมกลืน 

องค์ประกอบของการรับรู้ 
1. สิ่งเร้าได้แก่วตัถ ุแสง เสียง กลิ่น รสต่างๆ 
2. อวยัวะรับสมัผสั ได้แก่ หู ตา จมกู ลิน้ ผิวหนงั ถ้าไม่สมบรูณ์จะท าให้สญูเสียการ

รับรู้ได้ 
3. ประสาทในการรับสมัผสัเป็นตวักลางส่งกระแสประสาทจากอวยัวะรับสมัผสัไป

ยงัสมองส่วนกลาง เพื่อการแปลความต่อไป 
4. ประสบการณ์เดิม การรู้จกั การจ าได้ ท าให้การรับรู้ได้ดีขึน้ 
5. ค่านิยม ทศันคติ 
6. ความใส่ใจ ความตัง้ใจ 
7. สภาพจิตใจ อารมณ์ เช่น การคาดหวงั ความดีใจ เสียใจ 
8. ความสามารถทางสติปัญญา ท าให้รับรู้ได้เร็ว 

ระดับของการรับรู้(Perception Stages) 
Kraupl Taylor (Kraupl Taylor, 1996; พนิตสิริ ศ ิลประเสริฐ , 2555) ได้ก าหนด

ล าดบัขัน้ต่างๆของการรับรู้ ประกอบด้วยดงันี  ้
1. Field of Sensations คือ ในการเกิดการรับรู้ขึน้แต่ละครัง้ จะมีการรับข้อมูล

เข้ามามากกว่า 1อย่าง เช่น ในขณะฟังการบรรยาย เราจะเห็นทัง้ผู้บรรยาย ทัง้ได้ยินเสียงของ
ผู้บรรยายและเห็นโสตทศันปูกรณ์ไปพร้อมกนัในคราวเดียว 

2. Sensory Percept คือ ขัน้ตอนท่ีมีการรับรู้ข้อมูลเพียงรูปร่างลกัษณะเท่านัน้ 
โดยยังไม่มีการเทียบเคียงกับสิ่งท่ีจดจ าได้ (Recognition) เป็นขัน้ตอนท่ียงัไม่ทราบความหมาย 
เช่น เห็นวตัถสุิง่หนึ่งแล้วทราบแตเ่พียงวา่เป็นผ้าท่ีมีรูปร่างเป็นสี่เหลี่ยมผืนผ้าโดยท่ียงัไมรู้่วา่แท้จริง
เดน่ชดัสิ่งนัน้คือ ธงชาติ 

3. Meaningful Percept คือ ขัน้ตอนท่ีมีการรับรู้ความหมายของสิ่งเร้า ซึ่ง 
ขัน้ตอนนีอ้าศยัการเทียบเคียงกบัสิ่งท่ีจดจ าได้ (Recognition) ท่ีอยู่ในความทรงจ า (Memory) เช่น 
เม่ือผ้าท่ีเป็นสี่ เหลี่ยมผืนผ้า ท่ี เป็นแถบสี  5 แถบ โดยมีแถบสีน า้เงินใหญ่อยู่ตรงกลางถูก
ประกอบด้วย แถบสีขาวและสีแดงตามล าดบั ให้ลกัษณะท่ีเป็นริว้แนวนอน ก็สามารถรับรู้ได้ว่า  
เป็น ธงชาติไทย 
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ขัน้ตอนของการรับรู้ (Perception Process) 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (ทชัชา จนัทราเพ็ญ, 2555; ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541) 

ในการโฆษณาเพื่อให้กลุ่มเป้าหมายของผู้บริโภคได้รับรู้ ธุรกิจจะสื่อสารให้ผู้บริโภคเข้าใจและ
รับรู้นัน้ไม่ใช่เร่ืองง่าย เพราะผู้บริโภคนัน้ต้องเผชิญกบัสิ่ งกระตุ้นเป็นจ านวนมากจากคู่แข่งขนั 
หากแต่การโฆษณาและการส่งเสริมการตลาดนัน้มีลกัษณะแตกต่างและโดดเด่นกว่าคู่แข่ง จึง
สามารถท่ีจะสร้างการรับรู้ได้ดีกว่า ซึ่งขัน้ตอนในการรับรู้ประกอบด้วย ดงันี  ้

1. การเปิดรับข้อมลูท่ีได้เลือกสรร (Selective Exposure) เกิดขึน้เมื่อผู้บริโภคเปิด
โอกาสให้ข้อมลูเข้ามาสูต่วัเอง เช่นการเลือกรับชมโฆษณาโดยไมเ่ปลี่ยนไปชมช่องอ่ืน  

2. การตัง้ใจรับข้อมูลท่ีได้เลือกสรร (Selective Attention) เกิดขึน้เม่ือผู้บริโภค 
เลือกท่ีจะตัง้ใจรับสิ่งกระตุ้นอยา่งใดอยา่งหนึง่ ท่ีท าให้เกิดความตัง้ใจในการรับข่าวสาร 

3. ความเข้าใจในข้อมูลท่ีได้ เลือกสรร (Selective Comprehension) แม้ว่า
ผู้บริโภคจะตัง้ใจท่ีจะรับข่าวสาร แตม่ิได้หมายความวา่ ขา่วสารนัน้จะถกูตีความไปในทางที่ถกูต้อง 
ในขัน้นีจ้ึงเป็นการตีความหมายข้อมูลท่ีได้รับ ว่ามี ข้อความท่ีได้รับนัน้มีความเข้าใจตรงตามท่ี
นกัการตลาดก าหนดไว้หรือไม่ ซึง่การตีความขึน้อยูก่บัทศันคติ ความเช่ือมัน่และประสบการณ์ 

4. การเก็บรักษาข้อมูลท่ีได้รับเลือกสรร (Selective Retention) หมายถึงการท่ี 
ผู้บริโภคจดจ าข้อมลูบางส่วนท่ีได้เห็น ได้อ่าน ได้ยิน หลงัจากเกิดการเปิดรับข้อมลูและเกิดความ
เข้าใจแล้วเพื่อให้เกิดการตดัสินใจซือ้ 

 
 

 

 

 

 

 
 
 
 

 
ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ. (2541). การบริหารตลาดยคุใหม่ หน้า 91 

การเปิดรับข้อมลูท่ีได้เลือกสรร 

(Selective Exposure) 

การตัง้ใจรับข้อมลูท่ีได้เลือกสรร 

(Selective Attention) 

ความเข้าใจในข้อมลูท่ีได้เลือกสรร 

(Selective Comprehension) 

การเก็บรักษาข้อมลูท่ีได้รับเลือกสรร 

(Selective Retention) 

ภาพประกอบ 2 แสดงขัน้ตอนของการรับรู้ (Perception Process) 
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กระบวนการรับรู้ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (ทชัชา จนัทราเพ็ญ, 2555; ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2550) 

ได้กล่าวถึงกระบวนการรับรู้ (Perception Process) ว่าเป็นขัน้ตอนที่เร่ิมต้นจากผู้ รับข่าวสาร
ได้รับรู้สิ่งกระตุ้นจากประสาทสมัผสั จากการได้มองเห็น ได้ยินเสียง ได้ลิม้รสและได้สมัผสั โดย
อาศยัประสาทสมัผสัทัง้ห้า ได้แก่ ตา หู จมกู ปาก และผิวหนงั ซึ่งรับรู้จากสิ่งเหล่านีจ้ึงท าให้เกิด
การเปิดรับ (Exposure) แล้วน าสู่ความตัง้ใจ (Attention) และการตีความ (Interpretation) ซึ่ง
สิ่งเหล่านีจ้ะท าให้เกิดการรับรู้ในท่ีสดุ 

1. สิง่กระตุ้นจากประสาทสมัผสั ปรกอบด้วยประสาทสมัผสั 5 ประการ ดงันี ้
1.1 การได้เห็น (Sights หรือ Vision) การรับรู้ของผู้บริโภคส่วนใหญ่เกิด

จากการมองเห็น นกัการตลาดจึงต้องใช้หลกัในการสร้างสิ่งต่างๆ ท่ีเก่ียวข้องกบัการมองเห็นจึงมี
ส่วนส าคญัมากต่อการจดจ าสินค้าและตราสินค้าไม่ว่าจะเป็น รูปร่าง ขนาด สี วสัดทีุ่ใช้ผลิต 
บรรจุภณัฑ์ของสินค้า รวมไปถึงเร่ืองของสถานที่ด้วย เช่น ร้านอาหาร ก็จะต้องเน้นที่ความ
สะอาด การออกแบบร้านที่สวยงาม มีบรรยากาศดี รวมถึงเร่ืองของจานชามบนโต๊ะ สีสนัของ
อาหารน่ารับประทาน การแต่งกายของพนกังานท่ีเรียบร้อย เป็นต้น  

1.2 การได้ย ิน  (Sounds หรือ Hearing) เส ียงเป็นสิ ่งเร้าหนึ ่งที ่กระตุ้น
อารมณ์และความทรงจ าได้ดี ซึ่งในแต่ละวนัผู้บริโภคมีการรับรู้เสียงต่างๆที่ผ่านเข้ามาจากโสต
สมัผสั การโฆษณาผ่านสื่อต่างๆจึงต้องสร้างความโดดเด่นของการได้ยินเช่น เสียงเพลง เพื่อ
สร้างความรู้จกัและความจดจ าในตราสินค้าและเพื่อกระตุ้นให้เกิดความต้องการจากการได้ยิน
เสียงโฆษณาต่างๆ 

1.3 การได้กลิ่น (Smell) กลิ่นเป็นสิ่งท่ีกระตุ้นอารมณ์ได้ดีท่ีสดุและเป็นการ
เตือนความทรงจ าได้เป็นอย่างดีด้วย จากการศึกษาพบว่าสินค้าหลายชนิด เช่น น า้หอม อาหาร 
ดอกไม้ หรือแม้กระทัง่สถานท่ีเช่น กลิ่นของร้านกาแฟ เป็นต้น ก็สามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิด
ความสนใจในการซือ้แล้ว 

1.4 การได้ลิม้รส (Taste) รสชาติเป็นปัจจยัที่ส าคญัของผู้บริโภคในการ
เลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ต่างๆ เช่น ยาสีฟัน เคร่ืองดื่ม เป็นต้น ดงันัน้จะเห็นได้ว่าการสร้างรสชาติท่ีดี มี
ความโดดเด่น จึงเป็นปัจจยัท่ีส าคญัท่ีสดุ 

1.5 การได้สมัผสั (Textures หรือ Touch) สินค้าหลายชนิดที่นกัการตลาด
ใช้ความโดดเด่นในการสมัผสัมาเป็นตวักระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตดัสินใจ เช่น เสือ้ผ้า 
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เคร่ืองนุ่งห่ม แปรงสีฟัน เสือ้ผ้า เป็นต้น นกัการตลาดอาจจะใช้วิธีให้ผู้บริโภคได้มีการทดลองใช้
สินค้าก่อน 

2. หน่วยประสาทสัมผัส (Sensory Receptors) ได้แก่ ตา หู จมูก ปากและ
ผิวหนงั ซึ่งท าให้เกิดการเปิดรับ (Exposure) แล้วน าไปสู่ความตัง้ใจ (Attention) และการตีความ 
(Interpretation) ซึง่ท าให้เกิดการรับรู้ 

3. การเปิดรับ (Exposure) หมายถึง การท่ีผู้บริโภคมีการรับร็ข้อมูลจากสิ่งเร้า
ท่ีมากระตุ้นโดยผ่านประสาทสมัผสัอย่างหนึ่งขึน้ไป ได้แก่ การได้เห็น ได้ยิน ได้กลิ่น ได้ลิม้รสและ
ได้สมัผสั 

4. ความตัง้ใจ (Attention) หมายถึง การเกิดความสามารถในการเข้าใจ 
(Cognitive Capacity) ของข้อมลูท่ีผู้บริโภคได้มีการเปิดรับข้อมลูแล้ว 

5. การตีความ (Interpretation) หมายถึง การแปลความหมายของสิ่งกระตุ้นจาก
ประสาทสมัผสั 

การวัด “การรับรู้” 
กมลรัตน์ หล้าสวุงษ์ (กมลรัตน์ หล้าสวุงษ์ , 2528; ทชัชา จนัทราเพ็ญ , 2555) 

กล่าวว่า การวดัการรับรู้นัน้ ส่วนใหญ่แล้วใช้วิธีการท่ีคล้ายคลึงกบัการวดัเจตคติ การวดัค่านิยม
และการวดับุคลิกภาพ การวดัการรับรู้ จึงรวบรวมได้ ดงันี  ้

1. การสงัเกต (Observation) 
1.1 พิจารณาท่ีใบหน้าของบุคคล ว่ามีการแสดงออกทางสีหน้าอย่างไร  
1.2 สงัเกตท่ีสายตาหรือแววตา 
1.3 พิจารณาท่ีบุคลิกภาพ ท่าทางของร่างกาย เช่น มีอาการตื่นเต้นหรือไม่ 

เพียงใด 
1.4 พิจารณาท่ีเจตนารมณ์ของบุคคล ว่าพฤติกรรมท่ีแสดงออกมามีเจตนา

อย่างไร 
2. การใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ดงันี ้

2.1 แบบสอบถามที่มีค าถามเป็นข้อความที่มีเพียงความคิดเดียว โดย ให้
เลือกตอบว่า เห็นด้วยไม่เห็นด้วย ใช่-ไม่ใช่ ถกู-ผิด ซึ่งในบางครัง้อาจมีค าว่า ไม่แน่ใจ อยู่ด้วยก็
ได้ 

2.2 แบบสอบถามท่ีมีค าถามอยู่หลายตวัเลือกเป็นมาตรวดั (Scaling) เป็น
ค าถามที่มีประโยคค าถามและมีค าตอบที่ เป็นระดบัการรับรู้ว่ามากน้อยเพียงใด โดยแบ่ง
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ออกเป็นระดบัคือ ปฏิบตัิ ไม่ได้ปฏิบตัิหรือ 3 ระดบั คือ ปฏิบตัิ ปฏิบตัิเป็นบางครัง้ ไม่ได้ปฏิบตัิ
หรือ 5 ระดบั คือ ปฏิบตัิมากท่ีสดุ มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสดุ 

2.3 แบบสอบถามที่ใช้ค าคู่ ที่มีความหมายตรงข้ามกนั (The Semantic 
Differential) เป็นการใช้ค าหรือวลีที่มีความหมายตรงข้ามกนัเป็นคู่ๆ โดยมีมาตรวดัให้ผู้ตอบ
เลือกตามสภาพการรับรู้ท่ีมีต่อเร่ืองนัน้ๆ  

3. การใช้แบบทดสอบและเคร่ืองมือทางจิตวิทยา โดยผู้ท าการทดสอบเสนอ สิ่ง
เร้าแก่ผู้ถกูทดสอบ เพื่อให้แสดงพฤติกรรมหรือค าตอบออกมา สิ่งเร้านัน้อาจเป็นรูปภาพหรือสิ่งอ่ืน
ก็ได้ 

จ าเนียร ช่วงโชติ (จ าเนียร ช่วงโชติ, 2532; วชัรี กาเซ็นติมะ, 2553) ได้กล่าวว่า 
กระบวนการรับรู้เป็นกระบวนการระหว่างสิ่งเร้ากบัการตอบสนองของบุคคล ซึ่งสิ่งเร้าอาจได้แก่ 
เสียง ข่าวสาร ท่ีมากระทบโสตประสาทของคนผ่านกระบวนการทางสมองรับรู้แล้วจึงตอบสนอง
ออกมาในลกัษณะต่างๆ 

 

                 

     

(Stimulus)         (Perception)                        (Response) 

 

 
 

ท่ีมา: จ าเนียร ช่วงโชติ. (2532). จิตวิทยาการรับรู้ หน้า 34 
 

3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
ความหมายของการโฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

เสรี วงษ์มณฑา (ธีรพล จิ ๋วเจริญ , 2558; เสรี วงษ์มณฑา , 2540) กล่าวว่าใน
ปัจจุบนั การโฆษณาได้มีการพฒันาขึน้อย่างรวดเร็ว ทัง้นีเ้พื่อการตอบสนองต่อการขยายตวัของ
ธุรกิจและสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีให้แก่ธุรกิจซึ่งปัจจุบนัอตัราการแข่งขนัของธุรกิจนัน้มีเพิ ่มขึน้
ตลอดเวลา การโฆษณาจึงเป็นสิ่งจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะใช้ช่วงชิงส่วนครองตลาดที่ดีให้กบัสินค้า 
ขณะเดียวกนัการโฆษณาได้เข้ามามีบทบาทอย่างมากการด าเนินชีวิตในปัจจุบนั การโฆษณา
เป็นสิ่งที่มีอยู่ทัว่ทุกที่ (Omnipresent) และเป็นสิ่งที่แทรกแซง (Obstructive) ในชีวิตประจ าวนั

สิ่งเร้า 

 

การรับรู้ 

 

การตอบสนอง 

 

ภาพประกอบ 3 แสดงกระบวนการ
รับรู้ 
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เราอยู่เสมอซึ่งเป็นการสื่อสารประเภทหนึ่งท่ีมีกลยทุธ์ทางการสื่อสาร มีเป้าหมายหลกัคือ การชกั
จูงใจหรือการโน้มน้าวใจกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดทศันคติและพฤติกรรมตามท่ีโฆษณาต้องการ 
(พรทิพย์ สมัปัตตะวนิช, 2546) นอกจากจะเป็นการชกัจูงโน้มน้าวใจแล้วมีบทบาทในการให้
ข้อมลูข่าวสาร(Farby. A. D., 1998) อีกทัง้ยงัมีบทบาทในการเตือนความจ าอีกด้วย โดยการ
โฆษณา เพื่อแจ้งข้อมลูข่าวสาร (Informative Advertising) นัน้จะใช้เม่ือมีการแนะน าสินค้าหรือ
บริการใหม่ออกสู่ตลาดและใช้อธิบาย เก่ียวกบัคณุลกัษณะของสินค้าและบริการ นอกจากนีย้งั
ใช้ส าหรับแจ้งให้ผู้บริโภคได้ทราบถึง การเปลี่ยนแปลงของราคาอีกด้วย โดยวตัถปุระสงค์ของ
การโฆษณาในลกัษณะนีก้็เพื่อที่จะสร้างให้เกิดความต้องการเบือ้งต้นในผลิตภณัฑ์ ส่วนการ
โฆษณาเพื่อโน้มน้าวใจ (Persuasive Advertising) นัน้มีความส าคญัมากขึน้เมื่อคู่แข่งมีเพิ ่ม
มากขึน้ได้แก่ การสร้างความชอบในตวัผลิตภณัฑ์ การเปลี่ยนทศันคติของผู้บริโภค  และการชกั
จูงใจให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซือ้สินค้า เป็นต้น ส่วนการโฆษณาเพื ่อเตือนความจ า 
(Reminder Advertising) นัน้มี ความส าคญัส าหรับผลิตภณัฑ์ที่อยู่ในขัน้เติบโตเต็มที่ ซึ่งท าขึน้
เพื่อต้องการให้ผู้บริโภคนึกถึงผลิตภณัฑ์ได้แก่ เตือนให้ผู้บริโภคทราบว่าจะสามารถหาซือ้ได้ท่ี
ไหนหรือเตือนความจ าผู้บริโภคให้ยงัจดจ าสินค้าได้อยู่เสมอ เป็นต้น (P Kotler, 2004) 

Belch & Belch (Belch, 2009) ได้อธ ิบ ายว ่า  ก ารส ่ง เส ริม การขายผ ่านสื ่อ
อินเทอร์เน็ต คือ การสร้างแรงจูงใจ หรือ เพิ่มมลูค่าของผลิตภณัฑ์ทางตรง อีกทัง้ก็เพื่อสร้าง
ยอดขายจากผู้จดัจ าหน่ายหรือลกูค้าสงูสดุโดยมีวตัถปุระสงค์หลกัในการสร้างการขายได้ทนัที 
ซึ่งเป็นการเพิ่มยอดขายให้กบับริษัท และ สร้างแรงจูงใจให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ หรือ
บริการในระยะเวลาอนัรวดเร็ว โดยสื่ออินเตอร์เน็ตจะเพิ่มศกัยภาพของการส่งเสริมการขาย
ให้กบัธุรกิจ Strauss, Frost & Ansary (Strauss, 2009) อธิบายว่า การส่งเสริมการขายผ่านสื่อ
ออนไลน์ เป็นตวักระตุ้นยอดขายในระยะสัน้ โดยให้ของขวญั เงิน สินค้า จากผู้ผลิตไปยงัผู้ ใช้คน
สดุท้าย เป็นการเปลี่ยนพฤติกรรมผู้ บริโภคให้เกิดการตดัสินใจซือ้ในระยะสัน้ในสื่อออนไลน์นัน้
การส่งเสริมการขายประกอบไปด้วยการให้สินค้าตวัอย่าง ลดราคา การแข่งขนัและ  การชิงโชค 
ซึ่ง (สิริชยั วงษ์สาธิตศาสตร์, 2549) กล่าวว่า สื่อออนไลน์เป็นช่องทางใหม่ในการน าเสนอข้อมลู 
ในโลกปัจจุบนัจดัเป็นสื่อใหม่ (New Media) ของวงการสื่อมวลชนไทยท่ีมีความโดดเด่นท่ีเป็นทัง้
สื่อระหว่าง คน 2 คน และสื่อสารมวลชนได้ในเวลาเดียวกนั 
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รูปแบบของโฆษณาออนไลน์ 
รูปแบบของโฆษณาในอินเทอร์เน็ตนัน้ แบ่งเป็นประเภทต่าง ๆ ได้ เช่น (Belch, 

2005; ธีรพล จ๋ิวเจริญ, 2558) 
1. ป้ายโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต (Banners Ad) เป็นการแสดงโฆษณาผ่านสื่อ

อินเทอร์เน็ตในรูปแบบหนึ่งท่ีผู้ โฆษณานิยมใช้เพื่อการสื่อสารประชาสัมพันธ์ โดยป้ายโฆษณา
มักจะถูกใช้เพื่อให้เกิดการตระหนักถึงผลิตภัณฑ์ หรือบริการต่างๆ ป้ายโฆษณานีจ้ะมีหลาย
ลกัษณะ เช่น Side Panels, Skyscrapers, หรือ Vertical โฆษณา ทางป้ายโฆษณาอินเทอร์เน็ตนี ้
จะเป็นสื่อโฆษณาหลกัในอินเทอร์เน็ต Banners เกิดขึน้โดย เว็บมาสเตอร์ของ Hotwired คิดว่าเมื่อ
นิตยสารมีโฆษณาได้ เว็บไซต์ก็น่าจะมีโฆษณาได้ เช่นกัน จึงท า banners โฆษณา ขึน้มาขนาด 
468 X 60 พิกเซล ขึน้มา และได้รับความนิยมจนถึงปัจจบุนั 

2. การเป็นผู้ สนับสนุน  (Sponsorships) เป็นการโฆษณ าโดยใช้วิ ธี เป็ น
ผู้สนับสนุนนีมี้อยู่ด้วยกัน 2 แบบ คือ การเป็นผู้สนับสนุนแบบธรรมดา (Regular Sponsorship) 
คือ การเป็นผู้สนบัสนนุหลกัของเว็บไซต์แบบธรรมดา แตอี่กแบบคือ การสนบัสนนุแบบเนือ้หาคือผู้
ท่ีให้การสนบัสนนุนัน้จะมีสว่นในการก าหนดเนือ้หาของเว็บไซต์ท่ีสนบัสนนุอยูด้่วย 

3. Pop-ups/Pop-unders โฆษณาท่ีมีลักษณะแบบนีจ้ะเป็นหน้าต่างปรากฎ
ขึน้มาเม่ือมีผู้ เข้าชม เปิดเว็บไซต์ขึน้มา โดยลกัษณะของ Pop-ups นัน้จะขึน้มาเป็นหน้าต่างเล็ก ๆ 
มีเนือ้อท่ีโฆษณา และ สามารถเช่ือมโยงไปสูเ่ว็บไซต์ผู้ โฆษณาได้ ในสว่น Pop-unders นัน้เป็นปา้ย
โฆษณาท่ีอยู่ทางด้านล่าง ของเว็บเพจ โฆษณาประเภทนีอ้าจท าให้ผู้ ชมรู้สึกร าคาญได้สูง แต่
ในทางกลบักนั อตัราการพบเห็นโฆษณาก็สงูอยูไ่ม่น้อย 

4. Interstitials เป็นการโฆษณาท่ีจะแสดงขึน้มาขณะท่ีผู้ชมรอเนือ้หาของเว็บไซต์
ท่ีก าลงัโหลดและแสดงผลอยูรู่ปแบบของโฆษณาเช่นนีมี้การระลกึถึงได้ถึงร้อยละ 76 

5. Push Technology เป็นเหมือนกับเทคโนโลยี Web Casting ท่ี เน้นการส่ง
ข้อมลูข่าวสารตา่งๆไปให้ลกูค้ามากกวา่การท่ีจะรอให้ลกูค้ามาพบเจอข่าวสารเอง 

6. การเช่ือมต่อ (Links) สามารถในการน าผู้ เข้าชมเว็บไซด์นัน้ๆ ไปสู่เว็บไซด์
ผู้ขายผลติภณัฑ์ หรือ บริการได้ 

การออกแบบโฆษณาบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
วงหทยั ตนัชีวะวงศ์ (วงหทยั ตนัชีวะวงศ์, 2554) กล่าวถึง วิธีในการออกแบบ

โฆษณาบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Advertising Design) นัน้จะขึน้อยู่กบัองค์ประกอบส าคญั
หลายๆ ส่วนดงันี ้
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1. การใช้ภาพ (Illustration) ภาพท่ีใช้เพื่อการโฆษณาออนไลน์นัน้มีหลากหลาย
รูปแบบแตกต่างกันไป ตัง้แต่เป็นภาพวาด (Graphic) ภาพถ่าย (Photograph) โดยนักออกแบบ
โฆษณาออนไลน์สามารถสร้างขึน้เองได้ด้วยโปรแกรมกราฟิกในคอมพิวเตอร์ หรือซือ้ในคลงัภาพ 
(Stock Photography) ก็ได้ภาพท่ีเข้าใจได้ง่าย จะช่วยให้ผู้ เปิดอ่านโฆษณาได้เห็นสินค้าท่ีโฆษณา
เพื่อพิจารณาก่อนซือ้ 

2. การใช้ภาพเคลื่อนไหว (Animation) เป็นสิ่งท่ีนิยมใช้กันมากในการออกแบบ
โฆษณาทางออนไลน์ ภาพเคลื่อนไหวช่วยให้โฆษณามีชีวิตชีวามากขึน้กว่าการน าเสนอด้วย
ภาพนิ่งท่ีโต้ตอบไมไ่ด้ (static images) 

3. การใช้สี (Colors) การใช้สีในการออกแบบโฆษณาออนไลน์ควรหลีกเลี่ยงสีท่ี
เป็นกลาง เพราะจะท าให้แยกแยะไม่ได้แน่ชดัว่าเป็นเฉดไหนกนัแน่ เช่น สีเบจ (Beige) หรือสีเทา 
(Gray) เพราะ จะท าให้ชิน้งาน โฆษณาดกูลมกลืนกบัสีพืน้ (Background) จนท าให้ไม่น่าสนใจ 

4. การใช้รูปแบบตัวอักษร (Typography) ควรต้องค านึงถึงลีลาของตัวอักษร 
(style) ความหมายของค า (Semantics) และความสอดคล้องเข้ากันได้ของรูปแบบตวัอกัษรและ
เนือ้หา 

5. การใช้ค าโฆษณา (Copy) ควรใช้ค าโฆษณาท่ีชวนให้เกิดการโต้ตอบหรือ
พฤติกรรมท่ีตอบสนอง เช่นคลิกท่ีนึ่ หรือ ค าโฆษณาท่ีจงูใจให้เห็นว่าเป็นโอกาสสดุท้ายท่ีจะได้รับ 
เช่น รับฟรี 

6. การจัดวางโฆษณา (Advertising Placements) หากเป็นโฆษณาท่ีเป็นเว็บ
เพจทัง้หน้าการจดัวางภาพ และค าโฆษณาจะต้องได้รับการออกแบบ การจดัวาง อย่างพิถีพิถัน
เพื่อให้องค์ประกอบทัง้หมด สอดคล้องกนัอย่างเหมาะสม หากโฆษณาเป็นชิน้งานชิน้หนึ่งท่ีน ามา
วางไว้ในเว็บเพจจะต้องให้ความส าคญักบัองค์ประกอบทัง้หมดในเว็บเพจท่ีรวมถึงชิน้งานโฆษณา
งานอ่ืน ๆ ท่ีวางไว้ในหน้าเดียวกนัและรวมทัง้ข้อความในหน้านัน้ ๆ 

7. ขนาดของโฆษณา (Size) หมายถึงขนาดของโฆษณาทัง้หมดท่ีมีองค์ประกอบ
ของภาพ   ค า ลายเส้น และองค์ประกอบอ่ืนๆ ท่ีรวมกนัเป็นชิน้งานโฆษณา ขนาดของโฆษณาท่ี
น ามาใช้เป็นสิ่งท่ีนกัออกแบบโฆษณาให้ความส าคญัเป็นอย่างมาก นกัออกแบบบางรายเห็นว่า
ขนาดใหญ่ดีกวา่ บางรายเห็นว่าขนาดเล็ก ดีกวา่ เช่น แถบโฆษณา (banner) นกัออกแบบโฆษณา
บางคนเห็นว่าควรมีขนาดใหญ่เพราะขนาดใหญ่จะมีความสะดดุตา น่าสนใจ และมีโอกาสท่ีผู้ ใช้
อินเทอร์เน็ตจะคลิกเข้าไปยงัข้อมลูท่ีถกูเช่ือมโยงอยู่ต่อไป แต่ส าหรับนกัออกแบบโฆษณาท่ีเห็นว่า
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การท าแถบโฆษณาขนาดเล็กดีกว่าได้มีการให้เหตผุลว่าแถบโฆษณา จะได้ไม่ไปรบกวนข้อความ
อ่ืนๆ ท่ีปรากฏบนหน้าเว็บเพจและการปรากฏขึน้ของแถบโฆษณา (Loading) จะเกิดขึน้เร็ว 

Belch & Belch (Belch, 1995; ธีรพล จิ ๋วเจริญ , 2558) ได้กล่าวไว้ว่า กลยทุธ์การ
สร้างสรรค์ โฆษณา หมายถึง ขัน้ตอนท่ีมีคณุภาพโดยบุคคซึ่งสามารถสร้างความแปลกใหม่ การ
สร้างผลงานใหม่ และมีการปรับปรุงให้ดีขึน้ โดยเกิดจากความรู้ เหตผุล จินตนาการ และการ
สร้างให้เกิดความรู้สึกที่จะสามารถเห็นความต่อเนื่องระหว่างความคิดและสิ่งของผู้สร้างสรรค์
จะต้องค านึงถึงต าแหน่งของสินค้า  (Product Positioning) หรือต าแหน่งครองใจ เพราะหน้าท่ี
ของผู้สร้างสรรค์คือ การท าให้โฆษณาที่สร้างสรรค์ขึน้มานัน้สามารถสร้างภาพแทนที่ในสมอง
ของผู้บริโภคและท าให้สินค้าท่ีโฆษณาไปวางอยู่ในต าแหน่งท่ีได้ก าหนดไว้ ซึ่งต าแหน่งครองใจนี ้
จะกลายเป็นแหล่งข่าวสาร (Message) ที ่จะสื ่อสารกบัผู้บริโภคต่อไป การสร้างสรรค์งาน
โฆษณาผ่านสื่อต่างๆ จะต้องมีส่วนประสมหรือองค์ประกอบที่จะท าให้งานโฆษณานัน้บรรลุ
วตัถปุระสงค์ในการสื ่อสารได้จากส่วนประสมของการสร้างสรรค์ (Creative Mix) โดยแบ่ง
ออกเป็น 2 ส่วน คือ 

1. ส่วนท่ีเป็นค าพดูหรือวจันะ (Verbal Compete) ได้แก่ 
1.1 พาดหวัหลกั (Headline) เป็นการใช้ตวัหนงัสือท่ีแปลกตาท าให้สะดดุตาเม่ือ

พบเห็น ถ้าเป็นโฆษณาทางโทรทศัน์จะเป็นเปิดฟิล์ม ซึง่เป็นสิ่งท่ีดงึดดูความสนใจได้มากท่ีสดุและ
พาดหวัรอง (Sub Headline) เป็นส่วนท่ีขยายพาดหัวหลกัเพื่อให้พาดหวัหลกัมีความชดัเจนขึน้ซึง่
การโฆษณาอาจจะ ไม่มีก็ได้ 

1.2 ข้อความโฆษณา (Copy) หมายถึง ค าพดูท่ีมีลกัษณะเป็นพาดหวัหรือสว่นท่ี
เป็นข้อความหรือค าพูดในชิน้งานโฆษณาหนึ่งๆ เป็นการสร้างความแตกต่างและมีความเป็น
เอกลกัษณ์ให้กบัสินค้า ตอกย า้ผลประโยชน์ของสินค้าให้ชดัเจน และให้เหตผุลตอ่ผู้บริโภคหรือจงู
ใจ 

1.3 ค าบรรยายใต้ภาพ (Caption) เป็นสิ่งท่ีเพิ่มเติมขึน้เพื่อเสริมให้ภาพมีความ
ชดัเจนยิ่งขึน้ เพราะบางครัง้ภาพอยา่งเดียวอาจสื่อความหมายได้ไม่ชดัเจน ผู้บริโภคเห็นภาพแตไ่ม่
รู้รายละเอียดข้อมลู 

1.4 สโลแกน (Slogan) เป็นข้อความท่ีจูงใจ ตอกย า้จุดขายของสินค้า และ
เช่ือมโยงชิน้งานโฆษณาตา่งประเภทตา่งชิน้ ตา่งวาระ ตา่งสื่อ ให้เป็นแผนรณรงค์เดียวกนั 
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1.5 บรรทัดท้าย (Base Line) คือ ข้อความท่ีเขียนหรือสิ่งท่ีพูดเป็นประโยค
สุดท้าย ถ้าใช้ในวิทยุหรือโทรทัศน์ เรียกว่า บรรทัดห้อยท้าย (Tag Line) อาจจะเป็นท่ีอยู่ เบอร์ 
โทรศพัท์ หรือค าท่ีเป็นลกูเลน่ 

1.6 ช่ือตราสินค้า (Brand Name) ในโฆษณานัน้จะต้องระบช่ืุอตราสินค้า หน้าท่ี
คณุสมบตัิของ สนิค้า หรืออาจเป็นค าท่ีมีความไพเราะแตไ่ม่มีความหมายก็ได้ 

2. ส่วนที่ไม ่เป็นค าพดู (สญัลกัษณ์) หรืออวจันะ (Non-Verbal Components) 
ได้แก่ 

2.1 ภาพ (Illustration) บางครัง้ภาพสามารถอธิบายได้มากกว่าค าพูด ภาพท่ีใช้
จะต้องมีความสมจริงและมีความน่าเช่ือถือ 

2.2 การจดัภาพ (Layout) เป็นการจดัวางภาพให้สะท้อนให้เห็นถึงคณุลกัษณะ
ของตราสนิค้า จดุขายของสินค้า หรือดงึดดูใจให้ผู้บริโภคต้องการซือ้ผลิตภณัฑ์ 

2.3 การเลือกรูปแบบตัวอักษร (Typography) การใช้ตวัอักษรให้เหมาะสมกับ
ชิน้งาน เน่ืองจากลายเส้นสามารถสะท้อนบุคลิกภาพของสินค้าในแต่ละประเภทได้ เช่น ถ้าเป็น
สินค้าวยัรุ่นก็ไม่จ าเป็นต้องใช้ตวัอกัษรท่ีเป็นระเบียบจนเกินไป เพราะดเูป็นผู้ ใหญ่เกินไป ไม่คอ่ยท่ี
จะสามารถดงึดดูความสนใจจากวยัรุ้นได้ เป็นต้น 

2.4 การเลือกใช้สี (Color) เป็นการเลือกสีเพื่อให้สอดคล้องกับบุคลิกภาพของ
สนิค้า 

2.5 โลโก้ (Logo) อาจจะเป็นช่ือตราสินค้า เคร่ืองหมายตราสินค้า หรือทัง้หมด
รวมกันท่ีใช้ใน การโฆษณาจะต้องสะท้อนบุคลิกของตราสินค้า มีลักษณะเป็นกราฟิกดีไซน์ 
(Graphic Design) และไม่ควร มีรายละเอียดมากนกั 

2.6 เสียงเพลง (Jingle) เป็นเร่ืองส าคญัมากเพราะจะท าให้โฆษณานัน้น่าสนใจ
ยิ่งขึน้ เพราะเป็นเสียงท่ีให้อารมณ์ ความรู้สกึ จะต้องมีอตัลกัษณ์ท าให้คนจดจ าได้เม่ือฟังแล้วต้องรู้
ได้ทนัทีวา่เป็นโฆษณาของสนิค้าอะไร   

องค์ประกอบต่างๆ เหล่านีเ้ป็นสิ่งที่สะท้อนถึงบุคลิกภาพและความโดดเด่นของตรา
สินค้าผ่านชิน้งาน โฆษณาได้อย่างชดัเจน ในการน าเสนอผลงานโฆษณาจะต้องมีการก าหนด
รูปแบบต่างๆ ในการน าเสนอเพื่อให้ สอดคล้องกบัแนวความคิดท่ีได้ก าหนดไว้ในชิน้งานโฆษณา 

นอกจากนี ้(วชัรี กาเซ็นติมะ, 2553) ได้กล่าวถึงการโฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ว่า 
ปัจจุบนัการข้าถึงอินเทอร์เนตง่ายดายกว่าแต่ก่อนมาก มากเสียจนกลายเป็นส่วนหนึ่ งของชีวิต
คนเราไปแล้ว โดยเฉพาะกลุ่มคนในเมืองใหญ่ ดงันัน้องค์กรหรือบริษัทต่างๆจึงมองเห็นข้อดีของ
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การใช้อินเทอร์เนตเป็นช่องทางสื่อสารประชาสมัพนัธ์กบักลุ่มลกูค้าของตน เพราะนอกจากเป็น
การลงทุนท่ีไม่สงูมากนกัเมื่อเทียบกบัสื่อด้านอ่ืน ยงัเข้าถึงกลุ่มคนได้ง่ายและตลอดเวลาอีกด้วย 
ซึ่งในการโฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์นัน้ เป็นรูปแบบการโฆษณาแบบเว็บไซต์ไม่ว่าจะเป็น
การแสดงข้อความ รูปภาพ ภาพเคลื่อนไหว คลิปวีดีโอ ตลอดจนการพฒันาไปสู่แอปพลิเคชนั
โดยโฆษณาผ่านเว็บเครือข่ายสงัคมออนไลน์ต่างๆ เช่น เฟซบุ๊ก ( facebook), อินสตาแกรม 
(Instagram) ไลน์ (Line) มายสเปซ (mySpace), ไฮไฟว์ (Hi5) เป็นต้น  

ประเภทของส่ือสังคมออนไลน์ 
ประเภทของสื่อสงัคมออนไลน์นัน้ มีด้วยกนัหลายประเภทขึน้อยู่กบัลกัษณะของ

การน ามาใช้ โดยสามารถแบ่งเป็นประเภทต่างๆได้ ดงันี  ้(นนัท์นภสั ภาคาเดช, 2559) 
1. Weblogs หรือเรียกสัน้ๆ ว่า Blogs คือ สื่อส่วนบุคคลบนอินเทอร์เน็ตท่ีใช้

เผยแพร่ข้อมูลข่าวสาร ความรู้ ข้อคิดเห็น บนัทึกส่วนตวั โดยสามารถแบ่งปันให้บุคคลอ่ืนๆ โดย
ผู้ รับสารสามารถเข้าไปอ่าน หรือแสดงความคิดเห็นเพิ่มเตมิได้ ซึง่การแสดงเนือ้หาของบล็อกนัน้จะ
เรียงล าดบัจากเนือ้หาใหม่ไปสูเ่นือ้หาเก่า ผู้ เขียนและผู้อ่านสามารถค้นหาเนือ้หาย้อนหลงัเพื่ออ่าน
และแก้ไขเพิ่มเตมิได้ตลอดเวลา เช่น Exteen, Bloggang, Wordpress, Blogger, Okanation 

2. Social Networking หรือเครือข่ายทางสงัคมในอินเทอร์เน็ต ซึ่งเป็นเครือข่าย
ทางสังคมท่ีใช้ส าหรับเช่ือมต่อระหว่างบุคคล กลุ่มบุคคล เพื่อให้เกิดเป็นกลุ่มสังคม  (Social 
Community) เพื่อร่วมกันแลกเปลี่ยนและแบ่งปันข้อมูลระหว่างกันทัง้ด้านธุรกิจ การเมือง 
การศกึษา เช่น Facebook, Hi5, Linked in, MySpace 

3. Micro Blogging และ Micro Sharing หรือท่ีเรียกกันว่า “บล็อกจ๋ิว” ซึ่งเป็น
เว็บ เซอร์วิสห รือเว็บ ไซต์ ท่ี ให้บ ริการแก่บุคคลทั่วไป  ให้ผู้ ใช้บ ริการเขียนข้อความสัน้ๆ
ประมาณ 140 ตวัอกัษรท่ีเรียกว่า “Status” หรือ “Notice” เพื่อแสดงสถานะของตวัเองว่าก าลงัท า
อะไรอยู่ หรือแจ้งข่าวสารต่างๆ แก่กลุ่มเพื่อนในสังคมออนไลน์  (Wikipedia, 2010) ทัง้นีก้าร
ก าหนดให้ใช้ข้อมลูในรูปข้อความสัน้ๆ ก็เพื่อให้ผู้ ใช้ท่ีเป็นทัง้ผู้ เขียนและผู้อ่านเข้าใจง่าย ท่ีนิยมใช้
กนัอยา่งแพร่หลายคือ Twitter 

4. Online Video เป็นเว็บไซต์ท่ีให้บริการวิดีโอออนไลน์โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย  ซึ่ง
ปัจจุบนัได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายและขยายตวัอย่างรวดเร็ว เน่ืองจากเนือ้หาท่ีน าเสนอใน
วิดีโอออนไลน์ไม่ถกูจ ากดัโดยผงัรายการท่ีแน่นอนและตายตวั ท าให้ผู้ ใช้บริการสามารถติดตามชม
ได้อย่างต่อเน่ือง เพราะไม่มีโฆษณาคัน่ รวมทัง้ผู้ ใช้สามารถเลือกชมเนือ้หาได้ตามความต้องการ
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และยังสามารถเช่ือมโยงไปยังเว็บวิดีโออ่ืนๆ ท่ีเก่ียวข้องได้จ านวนมากอีกด้วย เช่น Youtube, 
MSN, Yahoo 

5. Poto Sharing เป็นเว็บไซต์ท่ีเน้นให้บริการฝากรูปภาพโดยผู้ใช้บริการสามารถ
อพัโหลดและดาวน์โหลดรูปภาพเพื่อน ามาใช้งานได้ ท่ีส าคญันอกเหนือจากผู้ใช้บริการจะมีโอกาส
แบ่งปันรูปภาพแล้ว ยังสามารถใช้เป็นพืน้ท่ีเพื่อเสนอขายภาพท่ีตนเองน าเข้าไปฝากได้อีกด้วย 
เช่น Flickr, Photobucket, Photoshop, Express, Zooom 

6. Wikis เป็นเว็บไซต์ท่ีมีลกัษณะเป็นแหล่งข้อมูลหรือความรู้ (Knowledge) ซึ่ง
ผู้ เขียนส่วนใหญ่อาจจะเป็น นักวิชาการ นักวิชาชีพหรือผู้ เช่ียวชาญเฉพาะทางด้านต่างๆ ทัง้
การเมือง เศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม ซึ่งผู้ ใช้สามารถเขียนหรือแก้ไขข้อมูลได้อย่างอิสระ 
เช่น Wikipedia, Google Earth, diggZy Favorites Online 

7. Virtual Worlds คือการสร้างโลกจินตนาการโดยจ าลองสว่นหนึ่งของชีวิตลงไป 
จัดเป็นสื่อสงัคมออนไลน์ท่ีบรรดาผู้ท่องโลกไซเบอร์ใช้เพื่อสื่อสารระหว่างกันบนอินเทอร์เน็ตใน
ลกัษณะโลกเสมือนจริง (Virtual Reality) ซึ่งผู้ ท่ีจะเข้าไปใช้บริการอาจจะบริษัทหรือองค์การด้าน
ธุรกิจ ด้านการศึกษา รวมถึงองค์การด้านสื่อ เช่น ส านกัข่าวรอยเตอร์ ส านกัข่าวซีเอ็นเอ็น ต้องเสีย
ค่าใช้จ่ายในการซือ้พืน้ท่ีเพื่อให้บุคคลในบริษัทหรือองค์กรได้มีช่องทางในการน าเสนอเร่ืองราว
ต่างๆ ไปยังกลุ่มเครือข่ายผู้ ใช้สื่อออนไลน์ ซึ่งอาจจะเป็นกลุ่ม ลูกค้าทัง้หลัก และรองหรือ ผู้ ท่ี
เก่ียวข้องกบัธุรกิจ ของบริษัท หรือองค์การก็ได้ ปัจจบุนัเว็บไซต์ท่ีใช้หลกั  Virtual Worlds ท่ีประสบ
ผลส าเร็จและมีช่ือเสียง คือ Second life 

8. Crowd Sourcing จากการรวมค าสองค าคือ Crowd และ Outsourcing เป็น
หลัก การขอความร่วมมือจากบุคคลในเครือข่ายสังคมออนไลน์  โดยสามารถจัดท าในรูปของ
เว็บไซต์ ท่ี มีวัตถุประสงค์หลักเพื่อค้นหาค าตอบและวิธีการแก้ปัญหาต่างๆทัง้ทางธุรกิจ 
การศึกษา รวมทัง้การสื่อสาร โดยอาจจะเป็นการดึงความร่วมมือจากเครือข่ายทางสงัคมมาช่วย
ตรวจสอบข้อมูลเสนอความคิดเห็นหรือให้ข้อเสนอแนะ  กลุ่มคนท่ีเข้ามาให้ข้อมูลอาจจะเป็น
ประชาชนทั่วไปหรือผู้ มีความเช่ียวชาญเฉพาะด้านท่ีอยู่ในภาคธุรกิจหรือแม้แต่ในสงัคมนักข่าว 
ข้อดีของการใช้หลกั Crowd souring คือ ท าให้เกิดความหลากหลายทางความคิดเพื่อน า ไปสูก่าร
แก้ปัญหาท่ีมีประสิทธิภาพตลอดจนช่วยตรวจสอบหรือคัดกรองข้อมูลซึ่งเป็นปัญหาสาธารณะ
ร่วมกนัได้ เช่น Idea storm, Mystarbucks Idea 

9. Podcasting หรือ  Podcast มาจากการรวมตัวของสองค าคื อ “Pod” กับ 
“Broadcasting” ซึ่ง “POD” หรือ PersonalOn - Demand คือ อุปสงค์ หรือความต้องการส่วน
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บุคคล ส่วน “Broadcasting” เป็นการน าสื่อต่างๆ มารวมกันในรูปของภาพและเสียง หรืออาจ
กล่าวง่ายๆ Podcast คือ การบันทึกภาพและเสียงแล้วน ามาไว้ในเว็บเพจ  (Web Page) เพื่อ
เผยแพร่ให้บคุคลภายนอก (The public in general) ท่ีสนใจดาวน์โหลดเพื่อน าไปใช้งาน เช่น Dual 
Geek Podcast, Wiggly Podcast 

10. Discuss / Review/ Opinion เป็นเว็บบอร์ดท่ีผู้ ใช้อินเทอร์เน็ตสามารถแสดง
ความคิดเห็น โดยอาจจะเก่ียวกับ สินค้าหรือบริการ ประเด็นสาธารณะทางการเมือง เศรษฐกิจ 
สงัคม เช่น Epinions, Moutshut, Yahoo! Answer, Pantip, Yelp 

ประโยชน์ของการโฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
ยบุล เบ็ญจรงค์กิจ (ธีรพล จ๋ิวเจริญ, 2558; ยบุล เบ็ญจรงค์กิจ, 2553) ได้กล่าวถึง

ประโยชน์ของการโฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ไว้ ดงันี  ้
1. สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายของผู้บริโภคได้ละเอียด และสามารถจัดการ

ประชาสมัพนัธ์ได้ตรงกบั ผู้ รับสารท่ีเป็นกลุม่ผู้บริโภคเปา้หมาย 
2. ตราสินค้าสามารถสร้างระบบแฟนเพจ (Fanpage) และสร้างหน้าข้อมิล

ส่วนตวั (Profile) เพื่อสร้างความสมัพนัธ์กับผู้บริโภค (CRM) ได้อย่างสะดวกและง่ายดาย เพราะ
ในการจะแบง่ปันข้อมลูข่าวสารลงบนเครือข่ายสงัคมออนไลน์จากโปรแกรมอตัโนมตัิท า ให้เกิดการ
รับรู้จากผู้ รับสารได้ทกุคน 

3. สามารถแบ่งปันข้อมูลบนเครือข่ายสังคมออนไลน์ได้อย่างหลากหลาย ทัง้
มลัติมีเดียตา่งๆ เพลง คลิปวิดีโอ รูปภาพ ข้อความ ฯลฯ 

4. ท าให้เกิดเพื่อนใหม่เพิ่มขึน้เร่ือยๆ ในลักษณะลูกโซ่จากเพื่อนท่ีมีอยู่ ท าให้
กลุม่เปา้หมายของผู้บริโภคมีการขยายตวัเองตลอดเวลาแบบ Viral หรือเครือข่ายใยแมงมมุ 

5. สามารถวัดผลได้ง่ายเป็นรูปธรรม เช่น ดูจ านวนผู้ เข้าขม จ านวนผู้ ติดตาม 
จ านวนเพื่อนท่ีมีจ านวนการถกูใจ และจ านวนข้อความแสดงความคดิเห็น เป็นต้น 

เป้าหมายของการใช้ Social Media ในเชิงธุรกิจ 
ภิเษก ชยันิรันดร์ (ภิเษก ชยันิรันดร์, 2553) ได้อธิบายถึง เป้าหมายของการใช้ 

Social Media ในเชิงธุรกิจไว้ดงันี ้
1. เพื่อเพิ่มยอดขาย เช่น มีการแจ้งข้อความเตือนในตอนท่ีมีการเปิดขายสินค้า

ลดราคาพิเศษ เฉพาะให้ กับ Follower ทาง Twitter เท่านัน้ท าการรีวิวสินค้าโดยให้ Blogger ท่ีมี
ช่ือเสียงและมีอิทธิพลทางการตลาด ได้ทดลองใช้สินค้าจากนัน้เปิดโอกาสให้ท าการแนะน าแก่
ลูกค้าเม่ือ Blogger เกิดความประทับใจ เกิดการบอกต่อย่อมสร้างก าลงัซือ้จากผู้ ท่ีติดตามอ่าน
ได้มากและเปิดโอกาสให้ลกูค้าได้เขียนแสดงความคดิเห็น เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือบริการตา่งๆ 
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2. เพื่อเพิ่มการรับรู้ (Brand Awareness) วิธีการสร้าง Brand Awareness ผ่าน
ทาง Social Media คือ การพยายามให้ผู้บริโภคเข้ามามีสว่นร่วม กบักิจกรรมทางการตลาดของเรา
หรือการเข้าพดูคยุกบั Brand อยา่งเป็นกนัเอง และรู้สกึวา่ Brand นัน้เสมือนเพื่อนของตน 

3. เพื่อเป็นการประชาสมัพนัธ์โดยเป็นการใช้ Social Media เสมือนแบบสื่อเดิม 
การสื่อสารทางตรง ซึ่งแม้จะตรงไปตรงมาจนเกินไปแต่หากเราไม่ได้เอาแต่บอกเร่ืองราวของเรา
เพียงอย่างเดียวหรือมีเร่ืองราวท่ีน่าสนใจ การเลือกใช้ Social Media บางประเภทเพื่อการ
ประชาสมัพนัธ์ก็สามารถสร้างประสทิธิภาพ ได้มาก  

4. เพื่อทราบ Feedback จากลกูค้า เป็นประโยชน์ท่ีตวักิจการจะต้องใสใ่จนัน้เป็น
เพราะเสียงสะท้อนจากลูกค้าไม่เพียงได้ยินคนสองคนเหมือนแต่ก่อน แต่จะพูดต่อๆกันไปหาก
เจ้าของสนิค้าไมเ่ข้าไปรับรู้และจดัการอยา่งถกูต้องก็อาจจะเกิดผลกระทบตอ่ตวัแบรนด์ได้ 

5. เพื่อเพิ่มจ านวนคนเข้าเว็บไซต์ Social Media ซึ่งถือเป็นเคร่ืองมือหนึ่งในการ
ผลกัดนัให้คนเข้ามายงัเว็บไซต์ของเราได้มากขึน้ นอกจากนีก้ารใช้ Social Media เพื่อเช่ือมเข้า
มายังเว็บไซต์หลักนัน้ยังท าให้เป็นการเพิ่มจ านวนลิงค์ ทัง้นีเ้น่ืองจากผู้ ท่ีได้อ่านบทความจาก 
Social Media ต่างๆ จะสามารถแนะน าต่อไปยัง เพื่อนๆ ท าให้อันดับของผลการค้นหาจาก
เคร่ืองมือค้นหาหรือ Search Engine อยู่ในระดบัต้นๆ ซึ่งส่งผลให้มีจ านวนคนเข้ามายังเว็บไซต์
เพิ่มสงูขึน้ตามไปด้วย ทัง้นีแ้ม้ว่าการจดัอนัดบันัน้จะมีหลายๆ ปัจจยัเข้ามาประกอบ แต่ส่วนหนึ่ ง
มาจากจ านวนลงิค์ท่ีเข้ามายงัเว็บไซต์ของเราถือเป็นปัจจยัส าคญั 

6. เพื่อสร้างการเป็นผู้น าทางความคิด เป้าหมายด้านนีส้่วนใหญ่เป็นเป้าหมาย
ส าหรับผู้ ใช้ Social Media ในระดบัปัจเจกชนมากกว่าเน่ืองจาก Social Media โดยเฉพาะ Blog 
นัน้ค่อนข้างใช้ง่าย ต่างจากรูปแบบเว็บไซต์เดิมๆ ท าให้ผู้ ท่ีมีความช านาญในสาขาต่างๆ ท่ีแต่เดิม
ไม่มีท่ีว่างส าหรับพวกเขาในการแสดงความคิด และเม่ือพวกเขาได้เขียนเนือ้หาท่ีให้ความรู้ และมี
ผู้คนติดตามอา่นเป็นจ านวนมากท าให้พวกเขากลายเป็นผู้น าทางความคิด 

โฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook) 
เฟซบุ๊ก ก่อตัง้โดยมาร์ก ซคัเกอร์เบิร์ก (Mark Zuckerberg) ในปี พ.ศ. 2547 หลงั

จากเฟซบุ๊กเปิดตวั ได้ไม่นานกระแสความนิยมก็เพิ่มขึน้จากในมหาวิทยาลยัฮาร์วาร์ดก็ขยายตวั
ไปยงั มหาวิทยาลยัต่างๆ 30 แห่งทัว่สหรัฐอเมริกา จากนัน้มาร์ก และเพื่อนร่วมงานก็ได้รับเงิน
สนบัสนุนจากนกัลงทุน เฟซบุ๊กจึงได้เข้าสู่โลกธุรกิจอย่างเต็มตวั มาร์กและเพื่อนผู้ ร่วมก่อตัง้
ได้รับทีมงานเพิ่มและพฒันาความสามารถของเฟซบุ๊ก อย่างต่อเน่ือง (ไทยเดย์ ดอตคอม, 2554) 
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 เฟซบุ๊ก (Facebook) คือ บริการบนอินเทอร์เน็ตบริการหนึ่ง ท่ีจะท าให้ผู้ ใช้สามารถ
ติดต่อสื่อสารและร่วมท ากิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งหรือหลายๆ กิจกรรมกบัผู้ ใช้ Facebook คน
อื่นๆ ได้ ไม่ว่าจะเป็นการตัง้ประเด็นถามตอบในเร่ืองที่สนใจ โพสต์รูปภาพ โพสต์คลิปวิดีโอ 
เขียนบทความหรือบล็อกแชทคยุกนัแบบสดๆ เล่นเกมส์แบบเป็นกลุ่ม (เป็นท่ีนิยมกนัอย่างมาก) 
และยงัสามารถท ากิจกรรมอ่ืนๆ ผ่านแอพลิเคชัน่เสริม (Applications) ท่ีมีอยู่อย่างมากมาย ซึ่ง
แอพลิเคชัน่ดงักล่าวได้ถกูพฒันาเข้ามาเพิ่ม เติมอยู่เร่ือยๆ นอกจากเฟซบุ๊กจะเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้
ในการติดต่อสื่อสารกบัเพื่อนๆ แล้วก็ยงัเป็นช่องทางหนึ่งในการสื่อสารตราสินค้า ให้กบัตรา
สินค้าต่างๆ หรือส าหรับบุคคลที่ต้องการเผยแพร่ตราสินค้าของตนเองผ่านทางแฟนเพจของเฟ
ซบุ๊ก โดยการแบ่งปันข้อมลูของตราสินค้าลงในแฟนเพจ ซึ่งการสื่อสารตราสินค้านัน้ท าได้หลาย
วิธี เช่น สื่อสารผ่าน ข้อความ รูปภาพ หรือ วิดีโอนอกจากนีอ้าจมีการเชิญชวนให้ร่วมกิจกรรม 
ชิงของรางวลั เป็นต้น 

แฟนเพจ (Fanpage) คือ รูปแบบการใช้งานรูปแบบหนึ่งของเฟซบุ๊ก มีลกัษณะท่ี
เรียกว่า เพจ (Page) ที่สร้างขึน้มาเพื่อที่จะสื่อสาร ประชาสมัพนัธ์ หรือให้ข้อมลูต่างๆ เช่น การ
ประชาสมัพนัธ์ข่าวสาร กิจกรรม ข้อมลู สินค้าหรือบริการต่างๆ เป็นต้น ให้กบัเพื่อนๆ  ในเฟซบุ๊ก
หรือบุคคลอื่นๆ ที่ก าลงัมองหา หรือมีความสนใจในสิ่งที่มีการประชาสมัพนัธ์ออกไปผ่านทาง
แฟนเพจ ซึ่งแฟนเพจจะมีคณุสมบตัิการท างานที่เอือ้ประโยชน์ต่อเจ้าของเพจ เช่น ใช้เพื่อการ
ประชาสมัพนัธ์ข่าวสารโฆษณาสินค้าหรือบริการ ต่างๆ ใช้เพื่อติดตามดารานกัแสดงหรือตัง้เป็น
แฟนคลบั ใช้เพื่อเผยแพร่ข้อมลูจากเว็บไซต์อย่างเป็นทางการของตราสินค้าในเชิงธุรกิจ และยงั
สามารถเข้าถึงกลุ่มคนได้อย่างกว้างขวางและทัว่ถึง ซึ่งการใช้แฟนเพจนัน้จะช่วยประหยดัเวลา
และค่าใช้จ่ายในการโฆษณาประชาสมัพนัธ์ ท าให้กลุ่มเป้าหมายมีความสะดวกและง่าย ที่จะ
ติดตามแฟนเพจเช่นกนั นอกจากนีแ้ฟนเพจยงัเป็นช่องทางท่ีเหมาะส าหรับการใช้งานเพื่อธุรกิจ
เป็นอย่างมากบนสื่อสงัคมออนไลน์ ข้อดีของแฟนเพจต่อธุรกิจมีด้วยกนัหลายประการ ดงันี  ้

1. แฟนเพจเป็นช่องทางท่ีเจ้าของตราสินค้าสามารถใช้สนบัสนุนตราสินค้าของ
ตนเองให้เป็นท่ีรู้จักเน่ือง จากแฟนเพจนัน้เปิดให้ทุกคนสามารถเข้ามาดูหน้าแฟนเพจได้ โดยท่ี
บคุคลนัน้ไม่จ าเป็นต้องเป็นสมาชิกหรือ ติดตามเพจของเรา ท าให้คนจ านวนมากท่ีใช้อินเทอร์เน็ต
สามารถเข้าถึงข้อมลูสนิค้าของเราได้โดยง่ายโดยท่ีเจ้าของตราสินค้าอาจจะไมท่ราบเลยว่าจะมีคน
มากมายเท่าไรท่ีอาจจะมาเป็นลกูค้าในอนาคตเพราะเห็นข้อมลู สนิค้าผา่นแฟนเพจ 

2. แฟนเพจเป็นอีกหน่ีงช่องทางท่ีจะช่วยเพิ่มยอดคนเข้าชมเว็บไซต์มากขึ น้ 
เพราะเฟซบุ๊กแฟนเพจอนญุาตให้เจ้าของแฟนเพจใสล่งิค์เว็บไซต์ธุรกิจท่ีตนเองเป็นเจ้าของลงใปใน



  36 

แฟนเพจได้ดงันัน้เม่ือมีคนเข้ามาในหน้าเฟซบุ๊กแฟนเพจของเจ้าของตราสินค้าก็สามารถคลิกลิงค์
เช่ือมตอ่ไปยงัเว็บไซต์อยา่งเป็นทางการของตราสินค้านัน้ได้ทนัที นอกจากนีเ้ฟซบุ๊กยงัอนญุาตให้มี
การใส่เฟซบุ๊กวิดเจต (Facebook Widget) คือ ลิงค์เช่ือมจากเว็บไซต์อย่างเป็นทางการเข้ามาท่ี
แฟนเพจ ซึง่ท าให้ลกูค้าท่ีเข้าไปในเว็บไซต์สามารถคลิกเข้ามายงัแฟนเพจและติดตามแฟนเพจได้
ในทนัที ท าให้ทัง้เว็บไซต์และแฟนเพจมีสว่นช่วยสนบัสนนุตราสนิค้า 

3. เพิ่มประสิทธิภาพการท า SEO (Search Engine Optimize) ข้อมูลเก่ียวกับ
ตราสินค้าท่ีกระจายอยู่ในหลายๆ เว็บไซต์นัน้ท าให้การค้นหาผ่านเว็บไซต์ท่ีเป็นเคร่ืองมือในการ
ค้นหา เช่น Google มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ ซึ่งท าให้ลูกค้าค้นเจอเว็บไซต์ของตราสินค้าได้
สะดวกและรวดเร็วยิ่งขึน้ นอกจากนีโ้ซเชียลเสิร์ช (Social Search) บริการใหม่จาก Google ยัง
ช่วยให้ผู้ ค้นหาสามารถอ่านความเห็นท่ีเก่ียวข้องกบัสินค้าหรือบริการได้ทนัทีจากหน้าแสดงผลการ
ค้นหา การเช่ือมแฟนเพจเข้ากบัเว็บไซต์หลกัจงึเป็นอีกวิธีหนึง่ ท่ีมีประสิทธิภาพในการช่วยเพิ่มยอด
จ านวนผู้ เข้าชมเว็บไซต์ได้อีกทางหนึง่ 

4. แฟนเพจช่วยสร้างกลุ่มลกูค้าได้ง่ายและไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย แฟนเพจเป็นอีก
ทางเลือกหนึ่งในการท าให้กลุ่มลูกค้าเข้ามามีส่วนร่วมกับเว็บไซต์หลกัของสินค้าหรือผลิตภณัฑ์
มากขึน้ นอกจากนีเ้จ้าของตราสินค้า ยงัสามารถโพสต์ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ และอ่ืนๆ ลงในหน้า
เพจเพื่อแบ่งปันกบักลุ่มลกูค้าของ สินค้าได้อีกช่องทาง อีกทัง้เจ้าของตราสินค้ายงัสามารถพดูคยุ
กบัลกูค้า ถามค าถาม ความคิดเห็น ความพึงพอใจ หรืออ่ืนๆ ท่ีสามารถช่วยให้เจ้าของตราสินค้า
พฒันาหรือตอ่ยอด ผลิตภณัฑ์ สนิค้า และบริการ จากความคดิเห็นท่ีได้ของผู้บริโภค 

5. แฟนเพจช่วยให้เจ้าของตราสนิค้าเข้าถึงกลุม่ลกูค้าได้โดยตรงถ้าสมาชิกคนนัน้
มาติดตามแฟนเพจของตราสินค้าแล้ว เจ้าของตราสินค้าก็สามารถสง่ข้อความถึงพวกเขาเหลา่นัน้
ได้โดยตรง ซึ่งเจ้าของตราสินค้าสามารถเลือกได้ว่าจะส่งให้ใครบ้าง เช่น หากคุณต้องการท า
กิจกรรมในจงัหวดัหนึ่ง คณุก็สามารถเลือกให้ส่งข้อความชวนให้เฉพาะแฟนท่ีอยู่ในจังหวดันัน้ๆ
มาร่วมกิจกรรมชิงรางวลักบัสนิค้าหรือบริการของคณุได้และไมใ่ช่แคพ่ืน้ท่ีเท่านัน้ แตอ่ายหุรือเพศก็
สามารถก าหนดได้เช่นกนั 

6. แฟนเพจช่วยเสริมสร้างความสมัพนัธ์กบัลกูค้าให้แน่นแฟ้นยิ่งขึน้ การทกัทาย
หรือแสดงความเห็น เล็กๆน้อยๆนัน้สามารถท าให้ความสมัพนัธ์ระหว่างเจ้าของเพจกบัลกูค้าแนบ
แน่นยิ่งขึน้ เพราะเป็นการพดูคยุโต้ตอบกนัโดยท่ีลกูค้าไม่ได้รู้สกึว่าถกูบีบบงัคบัให้ซือ้สินค้าแตเ่ป็น
การคยุกนัแบบไม่เป็นทางการ ท าให้ทศันคตขิองลกูค้าตอ่ตราสินค้านัน้ๆ ดียิ่งขึน้ แม้ว่าจะไม่มีการ
ซือ้ขายเกิดขึน้เลยก็ตาม นอกจากนีจ้ากการส ารวจพบว่า 90% ของผู้ ใช้งานเฟซบุ๊กนัน้มีความ
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คาดหวงัท่ีจะเห็นสินค้าหรือผลิตภณัฑ์ท่ีตนเองใช้มีแฟนเพจเพื่อสะดวกต่อการติดตามข้อมลูสินค้า
และสอบถามข้อมลูเพิ่มเตมิจากเจ้าของตราสินค้าได้ 

7. แฟนเพจช่วยสร้างพืน้ท่ีให้กับผู้ ท่ีภักดีต่อตราสินค้าได้บอกต่อรวมถึงสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้าท่ีมีความภักดีจึงเป็นสิ่งท่ีส าคัญมาก เพราะกลุ่มคนเหล่านีจ้ะช่วยเป็น
กระบอกเสียงให้กับสินค้าโดยท่ีเจ้าของ ตราสินค้าไม่จ าเป็นต้องเสียเงินจ้างค่าโฆษณาใดๆ
นอกจากนีก้ารโพสต์ข่าวสารข้อมลูในหน้าแฟนเพจหรือการท่ีกลุม่ลกูค้าได้พดูคยุโต้ตอบกบัเจ้าของ
ตราสินค้าจะปรากฏบนหน้าอพัเดทของทัง้เจ้าของเพจและลกูค้าของ สินค้านัน้ๆด้วย ซึง่ช่วยเพิ่ม
โอกาสให้มีคนเข้ามาดหูน้าแฟนเพจหรือติดตามแฟนเพจมากขึน้นัน่เอง 

8. แฟนเพจเป็นอีกช่องทางหนึ่งท่ีช่วยจับตาดูพฤติกรรมของลูกค้าซึ่งจะช่วย
พฒันาธุรกิจตอ่ไปได้ในสงัคมออนไลน์แบบเฟซบุ๊กนัน้ลกูค้ามกัจะไม่คอ่ยตอ่ต้านหรือแสดงอคตติอ่
ตราสินค้า เพราะฉะนัน้ลกูค้าจึงมีแนวโน้มท่ีจะแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับสินค้าหรือบริการหรือ
ประสบการณ์ท่ีดีและไม่ดีต่อตราสินค้าของเราหรือของคู่แข่ง ซึ่งหากเจ้าของตราสินค้าให้
ความส าคญั ความใส่ใจในรายละเอียดเหล่านีแ้ละสามารถตอบโจทย์ท่ีผู้บริโภคต้องการได้ก็จะ
ได้เปรียบคู่แข่งรายอ่ืนๆ โดยปริยายในหน้าแฟนเพจนัน้จะมีส่วนท่ีเป็น ถาม-ตอบ อยู่แล้ว เจ้าของ
ตราสินค้าสามารถใช้พืน้ท่ีนีใ้ห้เป็นประโยชน์โดยการสนบัสนนุให้มีการพดูคยุแลกเปลี่ยนความคิด 
เห็นท่ีเป็นประโยชน์ตอ่ธุรกิจ เช่น สว่นท่ีอยากให้ปรับปรุงในสนิค้า เป็นต้น 

9. แฟนเพจเป็นเคร่ืองมือวดัผลท่ีแม่นย า ถ้าเจ้าของตราสินค้าต้องการจะทราบวา่ 
แฟนเพจของตนมี กระแสตอบรับอย่างไรบ้าง ก็สามารถดผูลได้จากเพจอินไซท์ (Page Insights) 
ซึง่เป็นเคร่ืองมือรายงานและ วดัสถิติ  เช่น มีคนเข้ามาคอมเมนต์จ านวนก่ีคน หรีอมีคนแชร์จ านวน
ก่ีคน เป็นต้น รวมถึงข้อมูลเก่ียวกับลูกค้าของแฟนเพจ เช่น อายุ เพศ ภูมิล าเนา เป็นต้น ซึ่ง
เคร่ืองมือเหล่านีจ้ะช่วยให้เจ้าของผลิตภณัฑ์สามารถท าการตลาดไปยงักลุ่มเป้าหมายได้ถกูต้อง
เหมาะสมยิ่งขึน้ อีกทัง้ยงัสามารถน าข้อมูลเหล่านัน้มาใช้ประโยชน์ใน การสร้างสารท่ีเหมาะสม 
และสื่อสารไปยงักลุม่ลกูค้าท่ีเป็น ลกค้ากลุม่เปา้หมายของสินค้าหรือบริการ เพื่อน าไปสูเ่ปา้หมาย
ทางการตลาดท่ีตัง้ไว้ 

10. แฟนเพจช่วยให้เพิ่มความได้เปรียบคู่แข่ง ถ้าแฟนเพจของเรามีผู้ ติดตาม
มากมาย และพวกเขาเหลา่นัน้ร่วมท ากิจกรรมต่างๆ กบัเราจนมีความสมัพนัธ์อนัเหนียวแน่น ก็จะ
ท าให้เราได้เปรียบคูแ่ข่งเพราะมีลกูค้าท่ีมีความภกัดี 

ปัจจุบนัเครือข่ายสงัคมออนไลน์ เป็นท่ีนิยมและเกิด Social Ads หรือโฆษณาผ่าน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ เป็นเทคโนโลยีใหม่ท่ีเน้นการโฆษณาในลกัษณะตรงกบักลุ่มเป้าหมายท่ี
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เราก าหนด เอาไว้ เช่น ช่วงอาย ุเพศ การศึกษา หรืองานอดิเรก และความสนใจส่วนตวั ท าให้
โฆษณาที่ออกไปแต่ละครัง้ได้เจาะจงกลุ่มเป้าหมายที่เหมาะสมกบัคณุลกัษณะของผลิตภณัฑ์
และบริการได้ส่งผล ต่อโฆษณา นัน้ๆ จะมีต้นทุนต ่ากว่าโฆษณาแบบเก่า  

Facebook Ad ประกอบด้วย 3 ส่วนส าคญัคือ ส่วนแรก ต้องการให้เชื่อมต่อไปยงั
หน้าเว็บไซต์ท่ีต้องการหรืออาจเช่ือมหน้า Page, Application, Group หรือ Event ส่วนท่ีสองคือ 
Ad Message ซึ่งประกอบด้วยส่วนของ Title ที่เขียนได้ไม่เกิน 25 ตวัอกัษร และ Body ที่เขียน
ได้ไม่เกิน 135 ตวัอกัษร และสดุท้าย คือ Photo เพื่อท าให้โฆษณาน่าสนใจมากยิ่งขึน้ รูปแบบ
ของต้นทุนในการโฆษณาทาง Facebook มีให้เลือกว่าจะจ่ายตามจ านวนครัง้ที่คนคลิกลิงค์ 
(Cost Per Click-CPC) หรือจ่ายจ านวนครัง้ท่ีโฆษณานัน้ปรากฏบนหน้า Facebook (Cost Per 
Impression-CPM) 

รูปแบบโฆษณาบน Facebook เว็บไซต์ “รู้จกัประเภทและความหมาย” (ธั ๊มส์อพั , 
2556) อธิบายการจดัรูปแบบของโฆษณาบน Facebook ดงันี ้

1. Sponsored Stories เป็นโฆษณารูปแบบที่จะแสดงโดยใช้การอ้างอิงจาก
กิจกรรม (Activity) ของผู้ ใช้งานคนนัน้ๆ ที่เกิดขึน้บน Facebook Timeline หรือมีการใช้ แอป
พลิเคชนั อ่ืนๆหลกัท่ี เช่ือมต่อกบั Facebook โดยการกระท าหรือ Action นีจ้ะถกูแสดงขึน้มาใน
หน้าของเพื่อนท่ี เป็น Friends กบัคนนัน้หรือ ไม่ก็ขึน้อยู่ท่ี Sidebar ด้านข้าง หรืออาจปรากฏอยู่
ใน News Feed 

ส าหรับ Sponsored Stories จะไม่ถูกน ามาแสดงบนหน้าจอหากว่าเพื่อนท่ีเรา
เพิ่มช่ือไว้ไม่ได้กด Like หรือว่าใช้งานแอปพลิเคชันท่ีท าการโฆษณานัน้ๆ เช่น ถ้าเรามีเพื่อนใน 
Facebook 1,000 คน ทัง้หมดไม่ได้กด Like Page AAA เราก็ไม่มีสิทธิท่ีจะเห็นการลงโฆษณา 
Page AAA ได้ แตถ้่ามีเพียงแค ่1 คนท่ีกด Like เราก็มีสทิธิท่ีจะเห็นได้ 

ส าหรับผู้ ลงโฆษณา ไม่ต้องท าการตัง้ค่าใดๆ ตอนลงโฆษณา เพราะโฆษณา
ประเภท Facebook Stories จะเกิดจากการใช้งานของตวัผู้ใช้เองและเพื่อนของผู้ใช้งานล้วนๆ หรือ
เรียกวา่ Organic action 

รูปแบบท่ีเราเห็นกนับอ่ยท่ีสดุใน Sponsored Stories ก็คือ Page Like โดยท่ีผู้ลง
โฆษณาสามารถท่ีจะก าหนดการกระท าท่ีต้องการให้ผู้ ท่ีเจอข้อความนัน้ท าได้ อย่างเช่น ให้ 
Check-in สถานท่ีนัน้ได้โดยตรง หรือให้สิทธิประโยชน์สว่นลดตา่งๆ หรือให้กด Like บนโพสต์ท่ีเรา
ต้องการได้ หรือถ้าอยากให้ท าได้มากกว่านัน้ ผู้ลงโฆษณาก็สามารถปรับแต่งให้ใช้งานในรูปแบบ 
Open Graph ได้ หรือสามารถแสดงข้อความการกระท าหรือ Action บน Facebook ได้เช่นกนั 
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นอกจากนัน้หากต้องการท่ีจะน าเสนอหน้าเว็บไซต์หลกัท่ีเราใช้งานอยู่ให้มาอยูใ่น
โฆษณาบน Facebook ก็สามารถท าได้ด้วยการใช้ Facebook Stories เช่นกนั โดยตวัอย่างท่ีเห็น
กนับอ่ยๆอย่างเช่นการขายของบน Amazon หรือ Ebay 

เป้าหมายหลักของการลงโฆษณาแบบ Sponsored Stories คือต้องการดึงคน
จ านวนมากๆ มาถกูใจหรือคลิกเข้าชมสิง่ท่ีเพื่อนของคณุชอบหรือท า ถ้าหาก Page นัน้ต้องการการ
กด Like การโฆษณาของ Sponsored Stories โดยมีลิงค์ให้กด Like Page นัน้ๆ ถ้าหากผู้ ลง
โฆษณาอยากน าเสนอข้อเสนอสว่นลดตา่งๆ ก็สามารถเลือกการแสดงผลในรูปแบบท่ีเรียกวา่ Offer 
Claimed Sponsored Stories ได้เป็นต้น โดย Sponsored Stories เกือบทกุแบบนัน้สามารถสร้าง
ได้ผ่านเคร่ืองมือท่ี Facebook มีให้อยู่แล้ว ส่วนประเภทท่ีใช้เป็น Open Graph จะต้องสร้างด้วย
การใช้เคร่ืองมืออ่ืนๆ ท่ีสามารถท างานและเข้าถึงกบั Facebook ได้ 

2. โฆษณาแบบ Page Post (Page Post Ads) ส าหรับโฆษณาประเภทนีม้นัคือ
ลกัษณะเดียวกนักบัการเขียนข้อความบนหน้า Facebook Page โดยเอาข้อความนัน้มาใช้ใน
การโฆษณา โดยจะต้องจ่ายเงินเพื่อท าให้คนท่ีมากด Like, เพื่อนของคนท่ีกด Like หรือคนที่ไม่
รู้จกั Page เราเลยได้เห็นข้อความท่ีเราต้องการแสดงให้อยู่ในหน้า News Feed หรือท่ี Side Bar 
ด้านข้างของจอ โดยการสร้างโฆษณานัน้จะคล้ายๆ กบัการสร้าง Sponsored Stories คือ
สามารถใช้เครื่องมือที ่ Facebook มีมาให้หรือจะใช้เครื่องมืออื ่นๆ แล้วต ่อผ่าน API ของ 
Facebook 

ส าหรับการลงโฆษณาแบบ Page Post นี จ้ะสามารถใส่ได้ เป็น รูปแบบท่ี
เหมือนกบัการเขียนข้อความ ไม่ว่าจะเป็นข้อความธรรมดา, ใส่ URL, ใส่รูป, คลิปวิดิโอ, ข้อเสนอ
ส าหรับผู้ ใช้งาน, ใส่อีเวนท์ หรือท าเป็นแบบสอบถามก็สามารถท าได้หมดทุกรูปแบบ โฆษณาใน
รูปแบบนีท้กุคนมีสิทธิท่ีจะเห็นข้อความของเราได้ ซึง่ตา่งจากรูปแบบ Sponsored Stories ท่ีต้องมี
ใครคนหนึง่กด Like หรือใช้แอปพลิเคชนัก่อนถึงจะเห็นข้อความ 

โฆษณาแบบ Page Post นีเ้ป็นแนวทางในการท่ีจะเช่ือมความสมัพนัธ์และเป็น
การท า Content Marketing ด้วยการเน้นส่วนของเนือ้หา การใช้งานส่วนใหญ่แล้วจะใช้ในการโป
รโมทงานอีเวนท์ต่างๆ หรือบอกข้อเสนอพิเศษให้กบัคนทัว่ๆ ไปได้รู้ ซึง่มกัจะไม่ใช้ในการดงึคนเข้า
มาร่วมเป็นแฟนท่ีติดตาม Page สกัเท่าไหร่นัก ตวัอย่างเช่น การโฆษณาแบบ Page Post จะมี
ตัวเลือกให้เล่นคลิปวิดิโอ หรือกด Like รวมทัง้สามารถแสดงความคิดเห็นและส่งต่อได้ตาม
ต้องการ และยงัมีตวัเลือกให้สามารถกด Like Page ได้อีก ซึง่เมื่อเทียบกนักบั Sponsored Stories 



  40 

แล้วจะแตกต่างกันโดยสิน้เชิง เพราะรูปแบบ Page Post สามารถท าได้หลายๆ อย่าง แต่กับ 
Sponsored Stories นัน้จะบอกให้ท าเพียงอยา่งใดอยา่งหนึง่เท่านัน้ 

แม้เราจะเรียกการโฆษณาประเภทนีว้่า Page Post แต่ทาง Facebook ไม่ได้ใช้
นิยามนีแ้ล้ว แต่นิยามนีย้ังคงถูกใช้ในการเรียนการสอน รวมทัง้เคร่ืองมือในการสร้างโฆษณาบน 
Facebook อยู่เหมือนเดิม สาเหตุท่ีทาง Facebook เลิกใช้นิยามนีก็้เพราะว่าในหน้าการจัดการ
โฆษณานัน้ ทาง Facebook ต้องการท่ีจะเน้นวตัถปุระสงค์ในการสร้าง มากกวา่จะใช้นิยามเฉพาะ
ตวัอย่าง Page Post ซึ่งผู้ ท่ีลงโฆษณาอาจไม่คุ้นเคยและสบัสนได้ ดงันัน้แล้ว แทนท่ีจะใช้ค าว่า 
Create a page post Ad” ซึ่งอ่านแล้วดูงงๆ ก็จะใช้เป็น Promote page posts ซึ่งนั่นก็คือการ
สร้างโฆษณาแบบ Page Post  

3. Promoted Post การโฆษณาประเภทนีน้่าจะเป็นสิ่งท่ีท าได้ง่ายท่ีสดุ เพราะเป็น
การเลือกเอาข้อความท่ีเขียนไปแล้วหรือก าลงัจะเขียนบนหน้า Facebook Page มาโปรโมทโดย
โปรโมทผ่านปุ่ ม Promote ท่ีอยู่ด้านล่างกล่องของข้อความ สามารถเลือกปริมาณการเข้าถึงของ
ข้อความนีต้ามงบประมาณที่เรามี ยิ่งมีงบมาก ข้อความนีก้็จะขึน้บนหน้า News Feed มากขึน้
ด้วย ด้วยระยะเวลาที่ก าหนดตายตวัคือ 3 วนัหลงัจากการเร่ิมส่งข้อความครัง้แรก เนื่องจาก 
Promoted Posts และ Page Post Ads มีความแตกต่างกนั เพราะข้อมลูท่ีจะเอามาโปรโมทนัน้
ก็ดึงมาจากข้อความในหน้า Facebook Page เหมือนๆกนั จริงๆแล้วสิ ่งที่มนัท าให้ต่างก็คือ
วิธีการตัง้ค่า เพราะส าหรับ Promoted Post นัน้จะท าผ่านปุ่ ม Promote เพียงอย่างเดียวโดยเรา
แค่เลือกว่าต้องการจะให้คนเห็นกี่คนด้วยงบประมาณที่ต้องการ ส่วน  Page Post Ads นัน้
จะต้องท าผ่านหน้าAdvertise on Facebook ซึ่งภายในนัน้จะมีตวัเลือกที่สามารถปรับแต่งได้
มากกว่าและละเอียดกว่า ซึ่งรวมไปถึงการระบุเจาะจงว่าเราต้องการให้ข้อความท่ีจะโปรโมทไป
ขึน้ที่หน้า News Feed ด้วยเงื่อนไขอะไรบ้าง เช่นประเทศ  ช่วงอาย ุหรือความสนใจต่างๆ เป็น
ต้น ซึ่ง Promoted Posts ไม่สามารถระบุได้เยอะขนาดนี  ้

เปา้หมายของการลงโฆษณา Promoted Posts แบบนีเ้พื่อสร้างความเคลื่อนไหว
หรือ update ให้กับคนท่ีเป็นแฟนของ Page อยู่แล้ว รวมทัง้เพื่อนของคนท่ีกด Like แล้วด้วย จะ
ช่วยในการท าให้เนือ้หาท่ีอยู่บนหน้า Page นัน้ถูกเห็นเป็นอันดับต้นๆ ใน News Feeds ซึ่ง
โดยทั่วไปแล้วจะไม่ใช้การลงโฆษณาประเภทนีใ้นการเพิ่มจ านวน Like และการแสดงผลของ 
Promoted Posts นัน้จะแสดงอยู่ท่ีหน้า News Feed เท่านัน้โดยแสดงทัง้บนหน้าเบราว์เซอร์และ
บนแอปพลิเคชัน ในขณะท่ี Sponsored Stories และ Page Post Ads สามารถแสดงผลได้ท่ี 
Sidebar ด้านข้างได้ด้วย 
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4. Marketplace Ads แผงโฆษณา โดยจะถกูแสดงผลบนหน้าจอเบราว์เซอร์ด้าน
ขวามือ โดยเนือ้หาการโฆษณาจะประกอบไปด้วย ข้อความพาดหวั , เนือ้หา, รูปภาพ ซึ่งก าหนด
ได้ว่าเม่ือคลิกเข้าไปแล้วจะให้ไปท่ีหน้า Facebook Page นัน้ๆ หรือไปท่ีหน้าเว็บไซต์ท่ีก าหนดได้ 

ส าหรับโฆษณาท่ีอยู่ใน Marketplace Ads นัน้จะมีอยู่ 2 ประเภทได้แก่ โฆษณา
ท่ีท าผ่าน Facebook Exchange หรือเป็นระบบการลงโฆษณาด้วยการประมลูและแสดงผลแบบ 
real-time โดยการแสดงผลนัน้จะใช้การด ูCookie ของเบราว์เซอร์ท่ีว่าเราเคยดเูว็บใดมาบ้างและดู
วา่เรากด Like ท่ี Page ประเภทอะไรบ้าง เพื่อท่ีจะให้โฆษณานัน้แสดงออกมาตรงกบัคนท่ีเห็นมาก
ท่ีสดุนัน้เอง ซึง่การแสดงผลแบบนีจ้ะไมมี่ปุ่ มใดๆ ให้คลิก 

สว่นอีกประเภทหนึ่งท่ีไม่ได้ใช้ Facebook Exchange ก็จะมีท่ีคลิกในการร่วมท า
กิจกรรม (action) อย่างเช่นการกด Like หรือการแสดงตนว่าใช้งานสินค้านีด้้วยการกด Use Now 
เป็นต้น และจะมีการแสดงจ านวนของคนกด Like ใน Page นัน้หรือจ านวนคนใช้งานให้เห็นอีก
ด้วย 

โฆษณาผ่านไลน์ (Line) 
แอปพลิเคชัน่ไลน์ (Line) หมายถึง แอปพลิเคชัน่ส าหรับการสนทนาบนอปุกรณ์

สื่อสาร รูปแบบต่างๆ เช่น สมาร์ทโฟน คอมพิวเตอร์ และแท็บเล็ต ผู้ ใช้สามารถสื่อสารด้วยการ
พ ิมพ ์ข้อความจากอปุกรณ ์สื ่อสารเครื่องหนึ ่งไปสู ่อ ีก เค รื่องหนึ ่ง  จ ุด เด ่น ที ่แตกต ่างกบั
แอปพลิเคชัน่ส าหรับการสนทนาอื่นๆ คือ รูปแบบของสติ๊กเกอร์ (Sticker) ที่แสดงอารมณ์ และ
ความรู้สึกของผู้ ใช้ที่หลากหลาย (ศภุศิลป์ กุลจิตต์เจือวงศ์, 2556) นอกจากนีแ้อปพลิเคชัน่ไลน์
ยงัสามารถวิดีโอคอล (Video Call) ฟรี คอล (Free Call) ส่งรูปภาพ และตัง้ค่าสนทนาเป็นกลุ่ม 
(พรพิมล บูรณเบญญา และเพ็ญจิรา คนัธวงศ์, 2557) 

ลักษณะเฉพาะของแอปพลิเคชน่ัไลน์ 
แอปพลิเคชับ่ ไลน์ม ีลกัษณะเฉพาะที ่ส ร้างความแตกต ่างอย ่างเด ่นชดัจาก

แอปพลิเคชัน่สนทนา อ่ืนๆ และเป็นช่องทางการสื่อสารท่ีผู้บริโภคเลือกเป็นสมาชิก โดยสามารถ
สรุปลกัษณะเฉพาะของ แอปพลิเคชัน่ไลน์ที่ท าให้ผู้บริโภคเลือกเป็นสมาชิก (ศภุศิลป์ กุลจิตต์
เจือวงศ์, 2556) ได้ดงันี ้

1. เป็นการสื่อสาร 2 ทาง (Two-way Communication) ไลน์เป็นการสื่อสาร
โดยตรงจากผู้ส่งสารไปยงัผู้ รับสาร โดยผู้ส่งสารสามารถส่งข้อความ รูปภาพ เอกสาร หรือข้อมูล
ข่าวสารตาม วตัถปุระสงค์ของผู้สง่สาร เพื่อก่อให้เกิดการรับรู้ และพฤติกรรมท่ีผู้สง่สารต้องการ อีก
ทัง้ผู้ รับสารยังสามารถแสดงปฏิกิริยาตอบกลับ (Feedback) โดยตรงได้ทันที ท าให้ผู้ ส่งสาร
สามารถวดัผลของการสื่อสารได้ทนัที 
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2. สามารถสร้างกลุ่มการสื่อสารได้เฉพาะกลุ่ม (Group Communication) เม่ือ
ผู้ ใช้ต้องการพืน้ท่ีส าหรับสมาชิกท่ีคุ้นเคยกนัโดยเฉพาะ ผู้ ใช้สามารถตัง้ค่าการใช้งานของไลน์ด้วย
วิธีการสร้างกลุ่ม เฉพาะในแวดวงสนทนาท่ีมีความเก่ียวข้องกับระหว่างบุคคลหลายบุคคลให้
สามารถเช่ือมตอ่และสื่อสารกนัภายในกลุม่ ซึง่เม่ือสมาชิกภายในกลุม่คนใดคนหนึ่งสง่สารออกไป
จะถึงผู้ รับสารท่ีเป็นสมาชิกในกลุม่ได้ทกุคน 

3. สามารถเลือกกลุม่เปา้หมายได้อยา่งเฉพาะเจาะจง หลงัจากท่ีผู้สง่สารมีข้อมลู
เก่ียวกบัพฤตกิรรมของกลุม่ผู้ รับสารเปา้หมายหลกัและลกัษณะของสารท่ีกลุม่เปา้หมายสนใจ ผู้สง่
สาร สามารถสง่ข้อมลูข่าวสารเหลา่นัน้ไปยงัผู้ รับสารได้ตรงใจตามท่ีผู้ รับสารต้องการ 

4. สามารถสื่อสารได้ตลอดเวลา (Anytime) ผู้ส่งสารสามารถสื่อสารไปยังผู้ รับ
สารได้ตลอดเวลาโดยไม่มีการจ ากัดช่วงเวลาและระยะเวลาในการสื่อสาร หากยงัมีการเช่ือมต่อ
เครือข่ายสญัญาณอินเทอร์เน็ตอยู ่และคูส่ื่อสารยงัคงมีสถานะเป็นเพื่อนกนั 

5. สามารถส่งรูปแบบสารได้หลากหลาย (Multi-media) ลกัษณะเฉพาะของไลน์
สามารถสง่สารท่ีมีรูปแบบหลากหลายท่ีตา่งกนั โดยผู้สง่สารสามารถเลือกสรรสารให้เหมาะสมกบั
รูปแบบและกลุ่มเป้าหมายในการสื่อสารได้ เช่น ข้อความ รูปภาพ โปสเตอร์ การส่งลิงค์เพื่อ
เช่ือมต่อเว็บไซต์จาก ภายนอก คลิปวิดีโอ รายการสินค้า สติ๊กเกอร์ ตราสินค้า และข้อความเสียง 
เป็นต้น 

6. สามารถเลือกปิดกัน้การสนทนาได้ (Block) เม่ือผู้ รับสารไม่มีความประสงค์ท่ี
จะรับสารนัน้อีกตอ่ไป หรือข้อความท่ีสง่มานัน้รบกวนให้กบัผู้ รับสาร โดยผู้ รับสารสามารถเลือกปิด
การสนทนากบัผู้สง่สารรายนัน้ได้อยา่งเฉพาะเจาะจง 

7. สามารถสนทนาด้วยเสียงผ่านไลน์ (Voice Call) ลกัษณะเฉพาะอีกประการ
หนึ่งท่ีเพิ่มความโดดเด่นของไลน์ คือ ความสามารถในการสนทนาผ่านไลน์เสมือนการพดูคยุทาง
โทรศพัท์ไปยงัสมาชิกบนเครือข่ายไลน์โดยไม่เสียค่าบริการขณะสนทนา ถึงแม้ว่าปลายทางของคู่
สนทนานัน้จะอยู่ไกลถึงต่างประเทศ โดยผู้ ใช้ไลน์สามารถสนทนาด้วยเสียงผ่าน Voice Call จาก
สมาร์ทโฟนไปยงัสมาร์ทโฟน สมาร์ทโฟนไปยงัคอมพิวเตอร์ หรือคอมพิวเตอร์ไปยงัคอมพิวเตอร์ได้ 
โดยไม่เสียคา่ใช้จ่าย ใดๆ เพิ่มเตมินอกจากคา่บริการอินเทอร์เน็ตขณะใช้บริการ 

8. มีสติ๊กเกอร์รูปแบบการ์ตูนท่ีช่วยเพิ่มการสนทนาให้ชัดเจนขึน้ โดยสติ๊กเกอร์
รูปแบบการ์ตนูของไลน์จะช่วยสนบัสนนุข้อความระหวา่งคูส่ื่อสารให้ชดัเจนมากขึน้ เพราะข้อความ
ไม่สามารถอธิบายได้ด้วยน า้เสียง ท าให้ไม่ทราบอารมณ์ผ่านน า้เสียงของคู่สนทนา ดงันัน้การใช้
สติ๊กเกอร์จงึเป็นสญัลกัษณ์ในการแสดงออกแทนอารมณ์และความรู้สกึของคูส่ื่อสาร อีกทัง้รูปแบบ
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ของสติ๊กเกอร์ยงัถ่ายทอดบุคลิกภาพ ต่างๆ ผ่านตวัการ์ตนู เช่น การแสดงความเสียใจ ดีใจ ตลก
ขบขนั และบคุลิกอ่ืนๆ ท าให้การสื่อสารมีสีสนัและมีชีวิตชีวามากขึน้ 

9. สามารถสร้างไทม์ไลน์ได้ (Timeline) เช่นเดียวกับสงัคมออนไลน์อ่ืนๆ อย่าง
เฟสบุ๊ก (Facebook) และทวิตเตอร์ (Twitter) โดยผู้ ใช้สามารถโพสต์ข้อความ รูปภาพ หรือคลิป
วิดีโอบนหน้า ไทม์ไลน์ของตนเองได้ตามความต้องการ 

10. รองรับไฟล์ข้อมูลได้หลากหลาย (Files Support) ในกล่องสนทนาของไลน์ 
นอกจากการสง่ข้อความสนทนาเป็นตวัอกัษร ภาพ หรือสติ๊กเกอร์แล้ว ผู้ ใช้ยงัสามารถส่งแฟ้มงาน
เอกสารใน รูปแบบของนามสกุลไฟล์ต่างๆ ได้ มีลกัษณะคล้ายกบัการรับ-ส่งอีเมล จากผู้ส่งไปยงั
ผู้ รับโดยตรง ซึง่ ไฟล์ท่ีสามารถใช้งานร่วมกบัไลน์นัน้ เช่น .pdf .ppt .doc และ .jpeg เป็นต้น 

ข้อดีและข้อจ ากัดของแอปพลิเคชันไลน์ 
(ศภุศิลป์ กุลจิตต์เจือวงศ์, 2556) กล่าวถึง ข้อดีและข้อจ ากดัในตวัแอปพลิเค

ชนัไลน์ มีดงันี ้
ข้อดีของแอปพลิเคชันไลน์ 

1. มีอปุกรณ์รองรับที่หลากหลาย ได้แก่ สมาร์ทโฟน คอมพิวเตอร์ และแท็บเล็ต
ต่างๆ ท าให้ผู้ ใช้งานสามารถซีอ้ และเลือกได้ตามขนาดระบบปฏิบตัิการและความชอบส่วนตวั  

2. มีความเป็นส่วนตวัเมื่อผู้ ใช้มีจ านวนเพื่อนในไลน์มากขึน้ ผู้ ใช้สามารถเลือกรับ
หรือปฏิเสธข้อความด้วยการไม่โต้ตอบ โดยไลน์จะแจ้งเตือนเพื่อให้ผู้ ใช้ทราบว่ามีข้อความส่งมา 
เมื่อผู้ ใช้ไม่โต้ตอบจะไม่มีผลใดๆ นอกจากจ านวนการแจ้งเตือนที่เพิ่มขึน้ โดยผู้ ใช้สามารถเลือก
การปิดหรือยกเลิกการปิดได้ตามต้องการ 

3. สามารถสนบัสนุนทางด้านธุรกิจ เจ้าของสินค้าหรือบริการสามารถประยุกต์ใช้
สติ๊กเกอร์ของไลน์กบับญัชีไลน์ท่ีเป็นทางการ (Official LINE) ของบุคคลหรือองศ์กรท่ีมีข่ือเสียงท่ี
ได้ขึน้ทะเบียนไว้กบัไลน์ ซึ่งเป็นทางเลือกหนึ่งของตราสินค้าในการสื่อสารกบักลุ่มเป้าหมาย  

4. ช่วยเพิ่มสีสนั และความมีชีวิตชีวาให้กบัการสนทนา ด้วยลกัษณะเฉพาะของ
ไลน์ที่สามารถสื่อสารได้หลากหลายรูปแบบ เช่น ข้อความ คลิปวิดีโอ คลิปเสียง โปสเตอร์ 
รูปภาพ เกม ตราสินค้า และสติ๊กเกอร์ เป็นต้น อีกทัง้ผู้ส่งสารยงัสามารถเลือกรูปแบบของสารให้
เหมาะสมกบัรูปแบบของการสื่อสารในลกัษณะต่าง ๆ เพื่อให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึน้ 

5. มีความใหม่และทนัสมยัอยู่เสมอ เนื่องด้วยแอปพลิเคชนัไลน์ต้องเชื่อมต่อกบั
ระบบอินเทอร์เน็ตตลอดเวลา โดยในระบบจะมีการตัง้ค่าการแจ้งเตือนให้แอปพลิเคชนัมีรุ่น 
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(Version) ท่ี ทนัสมยัอยู่เสมอ ผู้ ใช้จึงสามารถตัง้ค่าติดตามการแจ้งเตือนเพื่อปรับปรุงแอปพลิเค
ชนั (Update) ตาม การพฒันาระบบของผู้ผลิตได้ตลอดเวลา 

6. ประหยดัค่าใช้จ่ายในการสนทนาทางโทรศพัท์  โดยเฉพาะการสนทนาข้าม
ประเทศที่ต้องเลียค่าใช้จ่ายด้วยระบบของ Voice Call หรือการสนทนาด้วยเสียงผ่านไลน์บน
เครือข่ายอินเทอร์เน็ตความเร็วสงู ท าให้ไม่เสียค่าใช้จ่ายนอกจากค่าบริการอินเทอร์เน็ต 

7. สามารถประยกุต์ใช้กบัการท างานด้วยประสิทธิภาพของไลน์ที่สามารถรองรับ
แฟ้มงานท่ีหลากหลายนามสกุล ท าให้ผู้ ใช้สามารถประยกุต์ใช้กบัการท างานโดยการรับ-ส่งไฟล์
งานท่ีมีนามสกุลต่างๆ ตามท่ีไลน์รองรับ (มีลกัษณะคล้ายการรับ-ส่งอีเมล) จากนัน้ผู้ รับสามารถ
เปิดอ่าน ส่งต่อ หรือ พิมพ์ออกมาได้ทนัที ช่วยสร้างความสะดวกสบาย และเพิ่มประสิทธิภาพใน
การท างานมากยิ่งขึน้ 

8. เปิดโอกาสให้ผู้ ใช้ได้สร้างสรรค์งานจากการบนัทึกภาพและวิดีโอ พร้อมกบัการ
น าเสนอและร่วมแบ่งปัน (Share) ให้กบักลุ่มเพื่อน ด้วยวิธีการสร้างอลับัม้ภาพ (Create Album) 
ส าหรับ ภาพนิ่ง และการตดัต่อวิดีโอ (Snap Movie) ส าหรับภาพเคลื่อนไหว ซึ่งสามารถใช้ได้ใน
โอกาสต่างๆ เช่น ข่าว อวยพรวนัเกิด และเทศกาลต่าง ๆ เป็นต้น  

ข้อจ ากัดของแอปพลิเคชันไลน์ 
1. ต้องอาศยัการเชื่อมต่อของระบบอินเทอร์เน็ตที่มีประสิทธิภาพเป็นตวักลางใน

การรับ-ส่ง ข้อมลู โดยเฉพาะในรูปแบบของ Voice Call ที่ต้องใช้อินเทอร์เน็ตความเร็วสงูจึงจะ
สามารถท างานได้อย่างไม่ติดขดั ข้อจ ากดัในเร่ืองนีท้ าให้ไลน์สามารถเข้าถึงผู้ ใช้ได้เฉพาะบาง
พืน้ท่ีท่ีมีระบบอินเทอร์เน็ต เท่านัน้ 

2. สิ น้ เปลืองพลงังานแบตเตอรี่ (Battery Consuming) ด้วยความสามารถท่ี
หลากหลายบนแอปพลิเคชนัไลน์ เช่น การเปิดคลิปวิดีโอ การเช่ือมต่อจากลิงค์ภายนอก หรือการ
สนทนาโดยผ่าน Voice Call ท าให้สญูเสียพลงังานแบตเตอร่ีเป็นจ านวนมาก ซึ่งหากเปิดทิง้ไว้
นานจะท าให้พลงังานแบตเตอร่ีลดลงอย่างรวดเร็ว 

3. มีข้อจ ากดัในเร่ืองของการลงทะเบียน ด้วยแอปพลิเคชนัได้ก าหนดให้ผู้ ใช้
สามารถลงทะเบียนโดยผ่านสมาร์ทโฟนเท่านัน้ กล่าวคือ สมาร์ทโฟน 1 เคร่ืองจะมีไอดีไลน์
ส าหรับการเข้าใช้ (Log in) เพียง 1 ไอดี และไม่สามารถลงทะเบียนได้ด้วยวิธีอื่น ซึ่งต่างจาก
โปรแกรมสนทนาอื่น ๆ ในรูปแบบเดียวกนัอย่างไอแมสเสจ ( iMessage) เฟสบุ๊กแมสเซนเจอร์ 
(Facebook Messenger) หรือ  อ ินสตาแกรม  ( Instagram) ที ่เปิด โอกาสให้ผู้ ใช้สามารถ
ลงทะเบียนผ่านเว็บไซต์ได้ 
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โฆษณาผ่านยูทูบ (Youtube) 
การเข้าใช้เว็บไซต์ YouTube สามารถเข้าได้ทาง URL: www.youtube.com ผ่าน

ทางโปรแกรมเข้าอินเทอร์เน็ตต่างๆ ซึ่งเว็บไซต์ Youtube ท่ีไม่จ าเป็นต้องสมคัรสมาชิกก็สามารถ
เข้าชมคลิปวีดีโอต่างๆ ได้ซึ่งสามารถค้นหาคลิปต่างๆ ได้จากการ search ชื่อคลิปโดยใส่ค า 
keywords เข้าไปในช่องค้นหา ก็จะพบคลิปที่ผู้ ใช้รายอื่นได้ด้วย และในปัจจุบนัก็ได้มี ฟังก์ชัน่
เสริมของตวัเว็บไซต์ ซึ่งเป็นการค้นหาช่อง หรือ Channel ของผู้ ใช้รายอื่นโดยตรง ซึ่งสามารถ
ค้นหาได้สะดวกกว่าเพราะจะเน้นค้นหาเพียงแค่ Channel เพียงแค่คลิก Browse Channels ก็
จะเข้าสู่หน้าจอของการค้นหา Channel ท่ีทัง้สะดวกและรวดเร็ว หากมีการสมคัรสมาชิกเว็บไซต์
เมื่อ Sign in เข้าใช้บริการจะท าให้สามารถไปสมคัรรับข้อมลูข่าวสาร (Subscribe) ตามช่อง
ต่างๆ ของ Youtube เพื่อติดตามและรับชมข่าวสารที่ช่องนัน้ๆ อพัเดตได้ตลอดเวลา ซึ่งจะไป
ปรากฏอยู่หน้าแรกเม่ือมีการลงช่ือเข้าใช้บริการท่ีฟังก์ชัน่ Subscriptions เม่ือคลิกเข้าไปท่ีช่องใด
ช่องหนึ่งที่ได้ท าการสมคัรรับข้อมลูข่าวสารไว้ จะมีสองหน้าต่างให้เลือกด ูคือ All Activity จะ
เป็นหน้าต่างที่บอกถึงกิจกรรมทัง้หมดที่ช่องนัน้ๆ  ได้ท าลงไป ทัง้การอพัโหลดวีดีโอ การตอบ
ข้อความ การสร้างเพลย์ลิส และอื่นๆ เป็นต้น ส่วนอีกหน้าต่างหนึ่งคือ Uploads only เมื่อคลิก
เข้าไปจะเป็นหน้าต่างที่บอกถึงการอพัโหลดวีดีโอของช่องนัน้ๆเพียง เท่านัน้ว่าช่องนัน้ๆได้อพั
โหลดวีดีโออะไรใหม่ๆบ้าง ซึ่งจะเป็นในรูปลกัษณะของ Time Line คือ กิจกรรมหรือสิ่งใดท่ีท าไว้
ล่าสดุจะอยู่ด้านบนเสมอตามล าดบัก่อนหลงัที่อพัโหลดไว้ ซึ ่งช่วยเพิ ่มความสะดวกให้แก่
ผู้ ใช้งานเมื่อต้องการรับชมสิ ่งใหม่ๆ ที่ทางช่องนัน้ๆ ได้น าเสนอไปล่าสดุเมื่อคลิกเข้าสู่หน้า
เว็บไซต์ Channel Youtube ในส่วนของ Channel จะมีหน้าต่างหลกัๆ อยู่ 2 หน้าต่างคือ 

Featured และ Browse videos ซึ่งจะท าหน้าท่ีในการอ านวยความสะดวกของผู้ ใช้
แตกต่างกนั ใน แต่ละ Channel จะแสดงถึงตวัสญัลกัษณ์ประจ าช่องไว้ที่ส่วนบน ซึ่งแล้วแต่ละ
ช่องจะตัง้ไว้ อาจจะเป็นตราหรือสญัลกัษณ์ของแต่ละบริษัทก็ได้ ตามมาด้วยช่ือของช่องและปุ่ ม 
Subscribe นอกจากนีใ้นช่องนัน้ๆ ยงับอกข้อมลูอ่ืนๆท่ีเป็นรายละเอียดของแต่ละช่องไว้ให้ผู้ เข้า
ชมหรือเจ้าของช่องทราบ 

เมื่อท าการเข้าชมคลิปใดคลิปหนึ่ง ในหน้าต่างคลิปนัน้ๆ จะประกอบไปด้วย จอ
วีดีโอขนาดใหญ่อยู่ตรงกลาง ช่ือคลิป จ านวนผู้ เข้าชม และจ านวนการกดถกูใจและไม่ถกูใจอยู่
ด้านใต้คลิป ถดัลงมาจะมี หน้าต่างบอกรายละเอียดต่างๆ ได้แก่ รายละเอียดทัง้หมดของคลิป
วีดีโอ การแบ่งปันคลิปวีดีโอไปยงัเว็บไซต์โซเชียลเน็ตเวิร์คอ่ืนๆ การเก็บวีดีโอแฟ้มไว้ในเพลย์ลิสต์
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ท่ีสร้างขึน้ค าบรรยายภาษาต่างๆ สถิติ ของคลิปวีดีโอ และการแจ้งร้องเรียนคลิปที่ไม่เหมาะสม 
(ฐิติกร สทุธิสินทอง, 2556) 

Safko (Safko, 2010) ได้กล่าวถึงสื่อหลกัที่จะช่วยผลกัดนัให้ประสบความส าเร็จ
และ  ยทู ูบ  (Youtube) เป็นบริการการแบ ่งปันข้อมลูวิด ีโอทางระบบออนไลน์หรือระบบ
อินเทอร์เน็ตกล่าวกนัว่า ภาพ 1 ภาพแทนการแบ่งปันค าพดูได้ถึง 1,000 ค า แต่หากน าภาพ
เหล่านัน้มาเรียงร้อยให้เกิดเป็น วิดีโอที่มีทัง้เสียง และระยะเวลาในการถ่ายทอด จะช่วยเพิ่ม
ความรู้สกึ ความผกูพนั และสร้างการมี ส่วนร่วมต่อผู้ รับชมได้มากขึน้ การโฆษณาทางโทรทศัน์ท่ี
ได้รับความนิยมแพร่หลาย สามารถเข้าถึงกลุ่มผู้ชมได้จ านวนมหาศาล ตัง้แต่สมยัอดีตมาจนถึง
ปัจจุบนัก าลงัถกูแทนท่ีด้วยเทคโนโลยีใหม่ ซึ่งให้ผู้ชมมีทางเลือกในการรับข่าวสารมากขึน้ ยทููบ
จึงเป็นสื่อออนไลน์หนึ่งได้รับความนิยมมากขึน้อย่างต่อเน่ืองในปัจจุบนั  

(ณฐัภทัร วงศ์เหรียญทอง, 2557) ได้กล่าวถึงรูปแบบโฆษณาต่างๆ บน YouTube 
ดงันี ้

1. Display Ad เป็นการท่ีโชว์แบนเนอร์ขนาด 300 x 250 Pixel ในหน้าของ 
YouTube (เว้นหน้า Homepage) โดยจะปรากฏอยูข้่างๆ วิดีโอและอยูเ่หนือ Suggest Video 

2. Overlay in-video Ads โฆษณารูปแบบนก็คล้ายกับแบนเนอร์แต่เป็นการ
แสดงซ้อนขึน้มาบนตวัวิดีโอ 

3. TrueView in-streams Ad เป็นการฉายวิดีโอโฆษณาก่อนคัน่กลาง และหลงั
ตวัวิดีโอ ซึง่คนดสูามารถกดข้ามได้หลงัจากดคูลิปโฆษณาไปแล้ว 5 วินาที ซึง่มีข้อดีคือจะคิดเงินผู้
ลงโฆษณาก็ตอ่เม่ือมีคนดโูฆษณาดงักลา่วเกิน 30 วินาทีหรือดวูิดีโอจบเท่านัน้ 

4. TrueView in-display Ad หรือเรียกว่า Suggest Video โฆษณาวิดี โอจะ
ปรากฏอยู่ข้างๆ วิดีโอหลกั ซึง่สามารถเลือกแสดงโฆษณากบักลุ่มเปา้หมายท่ีคณุต้องการได้ โดย
ใช้คีย์เวิร์ดค้นหา นอกจากนีโ้ฆษณาดงักล่าวจะคิดเงินกับผู้ลงโฆษณาต่อเม่ือมีการคลิกเข้าไปดู
วิดีโอนัน้ๆ 

5. TrueView in-seard Ad โฆษณาแนะน าคลิปวีดีโอ ท่ีสอดคล้องกบั Keyword 
อยูด้่านบนของผลการค้นหาคลิปใน Youtube ตวันีท้ างานคล้ายๆ กบัการโฆษณาบนผลการค้นหา
ของ Google คือการท าให้ตัววิดีโอท่ีคุณอยากโปรโมตไปติดอยู่ Top Rank ของการค้นหาโดย
ผู้ใช้งาน YouTube ซึง่โฆษณาประเภทนืก็้จะคล้ายกบั TrueView ท่ีจะเก็บเงินผู้ลงโฆษณาตอ่เม่ือมี
การคลิกเข้าไปดวูิดีโอ เท่านัน้ 
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6. Non-Skipable in-stream Ad รูปแบบของโฆษณาบงัคบัว่าต้องดูโฆษณาให้
จบก่อนถึงจะเข้าถึงวิดีโอหลกัได้ โดยข้อก าหนดของวิดีโอท่ีจะใช้ในโฆษณาประเภทนึจ้ะให้มีความ
ยาว 15 - 20 วินาที และจะมีการขายโฆษณาแบบ CPM คิดราคาตอ่การเห็น 1,000 ครัง้ 

7. Mastheads เป็นแบนเนอร์ขนาดใหญ่บนหน้า Homepage ขนาด 970 x 250 
Pixel ซึ่งจะเป็นแบบ standard Size หรือจะเป็น expandable Size ตามความต้องการของ
เจ้าของโฆษณา จากพฤติกรรมการเข้าใช้งานเว็บไซต์ Youtube ของผู้บริโภคส่วนใหญ่ท่ีมีการเข้า
ไปใช้งานทุกวนั โดยใช้เวลาเฉลี่ย 30 นาที – 1 ชัว่โมง โดยส่วนใหญ่เป็นการรับชมคลิป ซึ่งมกัจะ
เป็นคลปิประเภทเพลงมิวสคิวิดีโอเพลง ตวัอยา่งภาพยนตร์ ชมภาพยนตร์ย้อนหลงั  

 
ตาราง 2 สรุปแนวคิดและทฤษฎีของการรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
 

ผู้ศึกษา การรับรู้โฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

จิดาภา ทดัหอม (2558)  
ธีรพล จิ๋วเจริญ (2558)  
นนัท์นภสั ภาคาเดช (2559  
วรภร สจุริตสาธิต (2561)  
หพฒัน์นรี พิพฒัน์กลุกิจ (2557)  
หพฒัน์นรี พิพฒัน์กลุกิจ (2557)  

 

ทัง้นีผู้้ ว ิจยัมีความสนใจในแนวคิดและทฤษฎีของการรับรู้โฆษณาผ่านสื ่อสงัคม
ออนไลน์ที่ โดยอ้างอิงจากแนวคิดของ (นนัท์นภสั ภาคาเดช, 2559) เพื ่อใช้เป็นแนวทางใน
การศ ึกษาการรับ รู้โฆษณาผ่านสื ่อสงัคมออนไลน์ที ่ม ีอ ิทธิพลต่อการรับ รู้ตราสินค้าและ  
การตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายุผ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานครโดย 
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4. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 
ธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (Social Commerce) เป็นการค้าออนไลน์ประเภทหนึ่งท่ีมี

กลไกตามบริบท หรือพฤติกรรมของผู้บริโภคที่อยู่ในสงัคม ที่มีความต้องการเป็นส่วนหนึ่งของ
กลุ่ม และมีความร่วมมือกนัภายในกลุ่ม (Chesshire, 2011; กฤตินา จนัทร์หวร, 2559) โดยเป็น
การท าธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Social Commerce: Scommerce) 
ท่ีเป็นส่วนหนึ่งของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Commerce: E-commerce) ซึ่งพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) หมายถึง การด าเนินธุรกิจผ่านเครือข่ายสื่ออิเล็กทรอนิกส์ไม่ว่า
จะเป็นทาง โทรทศัน์ วิทย ุและอินเทอร์เน็ต (พิศทุธ์ิ อปุถมัภ์, 2557) ธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (S-commerce) เป็นรูปแบบของการท าธุรกิจออนไลน์ที่ผสมผสาน
ระหว่างพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E- commerce) และสื่อสงัคมออนไลน์(Social Media) เช่น 
(Social Network Service: SNSs) ซึ่งมีการจดัสรรให้ผู้บริโภคเลือกซือ้สินค้าจากอินเทอร์เน็ต 
อีกทัง้ยงัมีการเสนอโปรโมชัน่ (การจดัลดราคา) ส าหรับสินค้าและการบริการต่างๆ นอกจากนี ้
(S. Kim, & Park, H.,, 2013) นิยามธุรกิจผ่านสื ่อสงัคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์(S-
commerce) ว่าเป็นส่วนย่อยของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E- commerce) โดยใช้สื ่อสงัคม
ออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการติดต่อสื่อสาร และเพิ่มพืน้ที่ช่องทางการซือ้ขายบนอินเทอร์เน็ต 
ธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีการจดัสรรกบัความหลากหลายของสินค้า
และบริการ ทัง้อปุโภคและบริโภคอิเล็กทรอนิคส์ และจดัโปรโมชัน่สินค้าต่างๆ ซึ่ งโดยทัว่ไปแล้ว 
ธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์จะใช้ SNSs เช่น Twitter และ Facebook ในการโปรโมทสินค้า ด้วย
เหตนีุผู้้บริโภคจึงสามารถรับการบริการได้อย่างสะดวกสบายผ่านทาง SNSs เพราะ ผู้บริโภค
ส่วนใหญ่ไม่เพียงแต่ซือ้สินค้าหรือบริการแต่ยงัมีการแชร์ประสบการณ์การใช้บริการหรือข้อมลู
ต่างๆ ผ่านการบอกต่อ (Word-of-mouth: WOM) ซึ่งการบอกต่อ ถือได้ว่าเป็นแนวทางท่ีช่วยลด
ต้นทุนในการน าเสนอสินค้าหรือโฆษณา เพราะใช้ต้นทุนต ่ากว่าการโฆษณาแบบเดิม  

ธุรกิจผ่านสื ่อสงัคมออนไลน์มีคณุลกัษณะต่างๆที่ช ่วยสนบัสนุนการสร้างความ
น่าเชื่อถือ ยกตวัอย่างเช่น (Linda (2010) Linda. S., 2010) กล่าวว่า คณุภาพของข้อมลูและ
การบริการท่ีดี สามารถท าให้ธุรกิจมีความน่าเช่ือถือเพิ่มมากขึน้และยงัสามารถวดัคณุภาพของ
แอปพลิเคชนัที่ท าธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ได้ดีอีกด้วย  ตลอดจนการจดัอนัดบัและการ
วิจารณ์สินค้าของผู้บริโภคมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าของผู้บริโภคในปัจจุบนัเป็นอย่าง
มาก อีกทัง้ (D. J. Kim, Song, Y. I., Braynov, S. B., & Rao, H. R.,, 2005) ได้อธิบายว่า การ
สร้างความเชื่อมัน่ให้เกิดขึน้กบัผู้บริโภค เป็นปัจจยัที่ส าคญัอย่างหนึ่งของธุรกิจผ่านสื่อสงัคม
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ออนไลน์ ทัง้ยงัพบว่าองค์ประกอบต่างๆ อาทิ ช่ือเสียง (Reputation) ขนาด (Size) การควบคมุ
ความปลอดภยั  (Transaction Safety)  และความเป็นไปได้ทาง เศรษฐก ิจ  (Economic 
Feasibility)  ยงัมีบทบาทส าคญัในการสร้างความเช่ือมัน่ให้แก่ผู้บริโภค โดยบริษัทท่ีก าลงัจะเข้า
มาประกอบกิจการในธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ จะต้องพิจารณาว่ากลยทุธ์และเทคโนโลยีทาง
สงัคมของตน จะส่งผลกระทบต่อกิจการของตนเองอย่างไร ดงันัน้การประกอบธุรกิจผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน์ จึงไม่ได้ ขึน้อยู่กบัการยอมรับของผู้บริโภคที่มีต่อธุรกิจการค้ารูปแบบใหม่นี ้
เท่านัน้ แต่ยงัรวมถึงความเช่ือมัน่ของผู้บริโภคอีกด้วย 

นอกจากนี ้Weijun & Lin (Weijun, 2011; กฤตินา จนัทร์หวร, 2559) ได้ท าการทบทวน
งานวิจยัเกี่ยวกบัธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์และตรวจสอบถึงการขยายตวัของธุรกิจผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน์ด้วยการศึกษาจากเอกสารและการวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบ โดยสรุปนิยามและ
คณุลกัษณะของธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ วิเคราะห์ธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ และส ารวจ
ถึงอนาคตของธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ เพื่อให้ความเข้าใจในเบือ้งต้นเก่ียวกบัธุรกิจผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน์ อีกทัง้ยงัเสนอแนะว่า คณุภาพของข้อมลู (Information Quality) การสื่อสาร 
(Communication) ยงัคงเป็นคณุลกัษณะท่ีมีความส าคญัต่อธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์อีกด้วย 
โดยนอกจากงานวิจยัเชิงการบรรยายและการเสนอข้อคิดเห็น ยงัคงมีงานวิจยัในเชิงประจกัษ์ท่ี
ตรวจสอบถึงปัจจยัต่างๆ ที่ส่งผลกระทบต่อความเชื่อมัน่ของบรรดาผู้บริโภค การยอมรับธุรกิจ
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ และเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ตวัอย่างเช่น (Hsiao, 2010) ศึกษาถึงปัจจยั
เชิงเหต ุและผลพวงของความเชื่อมัน่ต่อธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ และน าเสนอกรอบวิธี
การศึกษาถึงผลกระทบของความเช่ือมัน่สองแบบ (ความเชื่อมัน่ต่อการแนะน าผลิตภณัฑ์แบบ
ปากต่อ ปากและความเชื่อมัน่ต่อเว็บไซต์) ที่มีต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์จากเว็บไซต์ต่างๆ 
นอกจากนีย้งัพบอีกว่า ช่ือเสียง คณุภาพ และความน่าเช่ือถือของเว็บไซต์ มีผลกระทบอย่างมาก
ต่อความเชื่อมัน่ของธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ โดย (Bansal, 2011) เสนอแนะวิธีการวิจยั
เก่ียวกบัความสมัพนัธ์ระหว่างประเภทของเว็บไซต์ อาทิ เว็บไซต์ของธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
หรือเว็บไซต์การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กบัความเชื่อมัน่ ตลอดจนการศึกษาถึงผลกระทบของ
ความเป็นส่วนตวัหรือความปลอดภยั (Safety) และพบว่าบรรดาผู้ ใช้งานนัน้มกัมีความเชื่อมัน่
ต ่อเว็บไซต์การพาณิชย์อิเล ็กทรอนิกส์ มากกว่าเว็บไซต์ของธุรกิจผ่านสื ่อสงัคมออนไลน์ 
นอกจากนีย้งัพบอีกว่า ความเป็นส่วนตวั (ระดบัการเข้าถึงที่ไม่เหมาะสมในระดบัต ่าหรือ
ระดบัสงู) และความปลอดภยั (ระดบัความปลอดภยัหรือการเร่ียไรเงิน หรือการ พิจารณาอื่นๆ 
ในระดบัต ่าหรือระดบัสงู) นัน้ไม่ได้มีผลกระทบมากมายต่อความสมัพนัธ์ระหว่างประเภทของ
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เว็บไซต์ และความเช่ือมัน่ (ยกเว้นระดบัการเข้าถึงที่ไม่เหมาะสมในระดบัสงู) แต่อย่างไรก็ตาม 
ระดบัการเข้าถึงที่ ไม่เหมาะสมในระดบัสงูนัน้สามารถลดความเชื่อมัน่ลงได้ โดยถึงแม้ว่าจะมี
งานวิจยัอีกมากมายที่ศึกษาถึงประเด็นต่างๆ  เกี่ยวกบัธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ แต่ยงัคงมี
ความจ าเป็นที่จะต้องระบุตวัแปรที่ส าคญัต่างๆ ที่สามารถช่วยในการอธิบายถึงการสร้างความ
เชื่อมัน่และผลกระทบของความเชื่อมัน่ที่มีต่อ ธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ เนื่องจากความ
เชื่อมัน่นัน้เป็นประเด็นส าคญัอย่างหนึ่งส าหรับธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (พิศทุธิ์ อปุถมัภ์, 
2557) 

 
ตาราง 3  สรุปแนวคิดและทฤษฎีของธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
 

 
 

 
 
 
 

ผู้ศึกษา 

ธุรกิจผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

       

พิศทุธ์ิ อปุถมัภ์ (2556)        

กฤตินา จนัทร์หวร (2559)        

ธนพงศ์ ก าเนิดชตูระกลู (2557)        

ศิโสภา อทุิศสมัพนัธ์กลุ (2553)        

จฑุาฎา โพธท์ิอง (2558)        
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ทัง้นีผู้้ ว ิจยัมีความสนใจในแนวคิดและทฤษฎีของธุรกิจผ่านสื ่อสงัคมออนไลน์ท่ี
ประกอบไปด้วย ชื่อเสียง (Reputation) คณุภาพของข้อมลู (Information Quality) และความ
ปลอดภยั (Safety) ซึ ่งตรงกบัแนวคิดของ (กฤตินา จนัทร์หวร, 2559) และ(พิศทุธิ์ อปุถมัภ์, 
2557) เพื่อใช้เป็นแนวทางในการศึกษาลกัษณะของธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อ
การรับรู้ตราสินค้าและการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายุผ่านโมบายแอปพลิเค
ชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครโดยปัจจยัต่างๆมีประเด็นดงัต่อไปนี  ้

ช่ือเสียง (Reputation) หมายถึง เว็บไซต์ร้านค้าที่ได้รับความนิยมและผู้บริโภคมี
ความคุ้นเคยกบัชื่อเสียงของเว็บไซต์ร้านค้า มีจ านวนยอดผู้ เข้าชมและติดตามเป็นจ านวนมาก 
รวมถึงไม่เคยมีประวตัิการทุจริตในการด าเนินธุรกิจ 

คุณภาพของข้อมูล (Information Quality) หมายถึง เว็บไซต์ร้านค้าที่มีการให้
แสดงรายละเอียดข้อมลูของสินค้าอย่างครบถ้วน ถกูต้อง แจ้งราคาสินค้าท่ีชดัเจน เป็นประโยชน์
ตรงกบัท่ีลกูค้าต้องการ 

ความปลอดภัย(Safety) หมายถึง เว็บไซต์ร้านค้าที่มีการรักษาความปลอดภยั
ข้อมลูส่วนตวัของลกูค้าไว้เป็นความลบัต่อการซือ้สินค้าออนไลน์ สามารถตรวจสอบได้ว่าผู้ขายมี
ตวัตนอยู่จริง ไม่น่าหลกัฐานการท าธุรกรรมทางการเงินของลกูค้าไปเผยแพร่ 
 

5. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้ตราสินค้า 
ความหมายของการรับรู้ตราสินค้า 

Aaker (1991) กล่าวว่า การรับรู้ตราสินค้า คือ กระบวนการรับรู้ของผู้บริโภคที่เกิด
จากการสมัผสัสิ ่งใดสิ ่งหนึ ่ง แล้วสรุปตีความออกมาจากการรับ รู้ ได้แก่ ชื ่อ ข้อความ สี 
สญัลกัษณ์ รูปแบบ ท่ีบ่งบอกถึงตราสินค้าหรือการบริการ รวมไปถึงคณุสมบตัิ คณุประโยชน์ของ
สินค้า และคณุค่าด้านความรู้สึกในจิตใจของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า ซึ่งการรู้จกัตราสินค้า 
(Brand Awareness) หมายถึงการท่ีผู้บริโภคสามารถจดจ าตราสินค้าและระลึกได้เก่ียวกบัตรา
สินค้า 

Keller (2003) กล่าวว่า การรับรู้ตราสินค้า คือ ความสามารถของผู้บริโภคในการ
แยกแยะหรือในการระบุถึงตราสินค้าได้ แบ่งเป็น 2 ระดบั คือ ระดบัการจดจ าได้ (Recognition) 
และ ระดบัการระลึกได้ (Recall) ถึงตราสินค้า ซึ่งการรับรู้ตราสินค้าจะมีอิทธิพลและส่งผลต่อ
กระบวนการตดัสินใจท่ีจะซือ้สินค้าของผู้บริโภคได้ก็ต่อเมื่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคอยู่ใน
ระดบัที่จะสามารถระลึกได้ถึงตราสินค้านัน้ เมื่อนึกถึงที่ต้องการซือ้จะต้องนึกถึงตราสินค้านัน้ๆ
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เป็นอนัดนัต้นๆของการพิจารณาคดัเลือก (Consideration Set) ในกระบวนการในการตดัสินใจ
ซือ้ของผู้บริโภค 

ศรีกญัญา มงคลศิริ (2547) ได้ให้ความหมายว่า การสร้างการรับรู้ในตราสินค้า 
(Brand Awareness) คือ การที่ให้ผู้บริโภคที่ยงัไม่เคยรู้จกัตราสินค้านัน้ๆ มาก่อน ได้รู้จกัสินค้า
นัน้เช่น การจดักิจกรรม การประชาสมัพนัธ์ ซึ่งการรับรู้ตราสินค้าถือเป็นจุดเร่ิมต้นที่จะเกิดการ
ซือ้โดยการที่ตราสินค้านัน้ๆ จะเข้าไปอยู่ในใจของผู้บริโภคได้ ในขณะที่ผู้บริโภคก าลงันึกถึง
สินค้าใดสินค้าหนึ่งของประเภทนัน้ๆอยู่ แสดงถึงว่าตราสินค้านัน้ๆ  มีความน่าเชื่อถือและมี
คณุภาพท่ีดีจนท าให้ผู้บริโภคมีความมัน่คงอยู่ในใจ ดงันัน้การท่ีตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งท่ีเข้า
ไปอยู่ในใจของผู้บริโภคจึงมกัจะถกูเลือกซื อ้ก่อนเสมอมากกว่าตราสินค้าที่ไม่เป็นที่รู้จกัของ
ผู้บริโภค ซึ่งตราสินค้าจะนัน้จะช่วยลดหรือแก้ปัญหาในการแข่งขนัของสินค้าในตลาด ในด้าน
ของราคาเนื่องจากสญัลกัษณ์ของตราสินค้านัน้จะเป็นตวัสร้างมลูค่าเพิ ่มให้แก่ผลิตภณัฑ์ 
(Brand Value) และสามารถสร้างคณุค่าให้ตราสินค้า (Brand Equity) ได้อีกด้วย 

ทัง้นี ้Aaker (1991) จดัแบ่งระดบัต่อการตระหนกัรู้ต่อตราสินค้าของผู้บริโภคไว้ 4 
ล าดบัขัน้ดงันี ้

1. ล าดบัการไมต่ระหนกัรู้เก่ียวกบัตราสินค้า (Unaware of Brand) เป็นล าดบัขัน้
ท่ีผู้บริโภคยงัไมเ่กิดการตระหนกัรู้ หรืออาจไม่เคยได้ยินช่ือตราสนิค้านัน้มาก่อน 

2. ล าดับการจดจ าถึงตราสินค้าได้ (Brand Recognition) เป็นล าดับขัน้การ
ตระหนกัรู้ขัน้ท่ีหนึ่ง ซึง่เป็นล าดบัขัน้ท่ีผู้บริโภคตระหนกัรู้ต่อตราสินค้าน้อยท่ีสดุ โดยจะต้องอาศยั
ความเช่ือมโยงระหว่างช่ือของตราสินค้ากบักลุม่ชนิดของสินค้า รวมถึงการเช่ือมโยงดงักล่าวนัน้ไม่
จ าเป็นต้องมีความแข็งแกร่งนัก เพราะการตระหนักรู้ล าดบันีผู้้บริโภคจะจดจ าถึงตราสินค้าได้ก็
ตอ่เม่ือมีตวัช่วยมาเป็นตวัเตือนเพื่อให้เกิดผลตอ่การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ ณ จดุขาย 

3. ล าดบัการระลกึเก่ียวกบัตราสินค้าได้ (Brand Recall) เป็นล าดบัขัน้ท่ีผู้บริโภค
มีการตระหนกัรู้เพิ่มมากขึน้ ซึง่สามารถระลกึในตราสินค้าได้แม้จะไม่มีตวัช่วยกระตุ้น หรือย า้เตือน 
และการรับรู้ในล าดบันีจ้ าเป็นต้องมีความเช่ือมโยงกบัต าแหน่งตราสินค้าท่ีแข็งแรง ถึงจะสามารถ
ระลกึถึงตราสินค้านัน้ๆ ได้ 

4. ล าดบัการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ (Top of Mind) เป็นล าดบัขัน้ท่ีผู้บริโภค
เกิดการตระหนกัรู้ตอ่ต าแหน่งของตราสินค้า รวมถึงจดจ าและนึกถึงตราสินค้าได้ปราศจากตวัช่วย 
ตราสินค้าท่ีนกึถึงเป็นล าดบัท่ีหนึ่ง ซึง่หมายความวา่ ตราสินค้านัน้เป็นท่ีหนึง่ในใจของผู้บริโภคและ
จะท าให้สง่ผลดีในเชิงธุรกิจ 
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อีกทัง้ P. Kotler (2012) ได้กล่าวถึง การตระหนกัรู้ในตราสินค้าว่า เป็นการท่ี
ผู้บริโภคสามารถจดจ าคณุลกัษณะหรือภาพลกัษณ์ในตราสินค้าได้ รวมถึงแยกแยะความ
แตกต่างของ ผลิตภณัฑ์หรือบริการซึง่การสร้างให้ผู้บริโภคเกิดการรู้จกัตราได้แก่ การสร้างให้เกิด
ความคุ้นเคยในตราสินค้า ประกอบด้วย 1) การจดจ าตรา (Brand Recognition) คือ การท่ี
ผู้บริโภคยืนยนัถึงการเปิดรับในตราสินค้าเมื่อมีกล่าวถึงตราสินค้านัน้ๆหรือเป็นไปได้ว่า การ
จดจ าในตราสินค้านีค้ือการท่ีผู้บริโภคสามารถพดูเก่ียวกบัตราสินค้าได้ถกูต้องว่าเคยพบหรือเคย
ได้ยินเก่ียวกบัตราสินค้านัน้ๆ 2) การระลึกได้ในตราสินค้า (Brand Recall) คือ การท่ีผู้บริโภคนึก
ถึงตราสินค้าหนึ่งๆ เมื่อกล่าวถึงสินค้านัน้ๆ รวมถึงการตอบสนองต่อสินค้าที่เคยบริโภคมาก่อน 
อีกทัง้ปัจจยัอื่นๆ ที่มีส่วนเกี่ยวข้อและท าให้ผู้บริโภคนึกถึงตราสินค้านัน้ๆ ได้เอง และสามารถ
บอกรายละเอียดเกี่ยวกบัตราสินค้านัน้ได้  3) การระลึกตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งเหนือตรา
สินค้าอื่นๆ (Brand Name Dominance) เป็นการที่ผู้บริโภคสามารถระลึกถึงเพียงตราสินค้า
เดียวในประเภทตราสินค้านัน้ ดงันัน้เมื่อผู้บริโภคเกิดการรู้จกัในตราสินค้าแล้วผู้บริโภคก็จะเกิด
ความคุ้นเคยในตราสินค้านัน้และคิดว่าตราสินค้านัน้น่าไว้วางใจ น่าเชื่อถือและมีคณุภาพท่ี
สมเหตสุมผล ซึ่งจะน ามาสู่การตดัสินใจซือ้ในท่ีสดุ 

ผลจากการสร้างให้เกิดการรู้จกัตรา (Brand Awareness) มีดงันี ้
1. เป็นเคร่ืองมือที่ส าคญัส าหรับการสร้างความผกูพนั (Anchor to which other 

Associations) การรู้จกัตราสินค้าที่น าไปสู่การเกิดความรู้ ความเข้าใจ ความคุ้นเคย และเกิด
ความผกูพนักบัตราในท่ีสดุ 

2. สามารถสร้างความดึงดดูใจ (Can be Attached) หากตรามีคณุค่าสามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ตราสินค้าก็จะสามารถดึงดดูใจผู้บริโภคได้  

3. ช่วยสร้างความคุ้นเคยหรือความชอบ (Familiarity or Liking) ตราสินค้าท่ี
ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยท่ีดีจะส่งผลต่อความชอบของผู้บริโภคท่ีมีต่อตรานัน้ 

4. เป็นสญัลกัษณ์ความผกูพนัธ์ท่ีส าคญั (Signal of substance or Commitment) 
เมื่อผู้บริโภครู้จกัตราสินค้าจนจ าได้ขึน้ใจ ผู้บริโภคจะเกิดความผกูพนักบัตราสินค้าโดยเลือกซือ้
ตราสินค้านัน้ซ า้ทุกครัง้ ท่ีผลิตกณัฑ์นัน้หมดลง 

5. ท าให้ตราสินค้าได้รับการพิจารณา (Brand to be Considered) เมื่อผู้บริโภค
รู้จกัตราสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่งเป็นอย่างดี ทุกครัง้ท่ีจะซือ้สินค้าชนิดนัน้ผู้บริโภคจะเสือกตราท่ี
รู้จกัมาพิจารณาเป็นอนัดบัต้นๆ 
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Kapferer J. N., (1992) ได้อธิบายเพิ ่มเติมเกี่ยวกบัการรับรู้ตราสินค้า (Brand 
Awareness) ว่าเป็นส่วนหนึ่งที่ช่วยในการประเมินคณุค่าของสินค้าเพราะเป็นสิ่งที่จะช่วยให้
ทราบว่ามีคนรู้จกัตราสินค้านัน้ๆมากน้อยเพียงใด โดยได้แบ่งการรับรู้ในตราสินค้า ออกเป็น 3 
ระดบั คือ 

1. Top-of-Mind Awareness การรับรู้ตราสินค้าในระดบันีเ้ป็นจุดมุ่งหมายของ
นกัการตลาดท่ีต้องการให้ผู้บริโภคนึกถึงตราสินค้าของตนในทนัทีหากต้องการให้ซือ้สินค้าในหมวด
นัน้ 

2. Unaided Awareness การรับรู้ท่ีสามารถบอกความโดดเดน่ และแตกตา่งของ
ตราสินค้าท่ีอยูใ่นใจผู้บริโภคได้ประมาณ 2-3 ตราสินค้าภายในกลุม่สนิค้านัน้ๆ 

3. Assisted Awareness การรับรู้ได้มาจากการถามกลุ่มเป้าหมายว่าเคยได้ยิน
ช่ือตราสินค้านีห้รือไม่ เพื่อตรวจสอบว่าผู้บริโภคเคยได้ยินตราสินค้านีม้าก่อนหรือไม่แตเ่ป็นการวดั
ในระดบัเบือ้งต้น และแตกตา่งจากสองระดบัแรกท่ีกลา่วมาขัน้ต้น เน่ืองจากการได้รับรู้ท่ีบง่บอกว่า
ตราสินค้านัน้มีความโดดเดน่และอยูใ่นใจผู้บริโภคอนัดบัแรก และการรับรู้ท่ีสามารถบอกความโดด
เด่นและความแตกต่างของตราสินค้าท่ีอยู่ในใจผู้บริโภคจะไม่ใช่วิธีการบอกใบ้หรือเอ่ยช่ือตรา
สนิค้าใดๆ ทัง้สิน้ 

การขยายการรับรู้ในตราสินค้า (Expanding Brand Awareness) ซึ่งสามารถท าได้
ดงันี ้(Melissa, 2009) 

1. เพิ่มปริมาณการใช้สินค้า หรือบริการนัน้ๆ ในแต่ละครัง้หรือเพิ่มความถ่ีในการใช้ 
2. มองหาวิธีการใช้สินค้าใหม่ๆ ก็เป็นการขยายการรับรู้ในตราสินค้าให้กว้างขวาง

ขึน้ 
3. ออกผล ิตภณัฑ ์ใหม ่โดยใช้กลยทุธ์ “Leveraging Brand” ที ่เหมาะสมกบั

สถานการณ์นัน้เช่น การออกผลิตภณัฑ์ใหม่ในกลุ่มสินค้าท่ีต่างไปจากเดิม (Brand Extensions) 
สร้างการรับรู้ในการจดจ าตราสินค้า ด้วย Branding Express 

Branding Express คือ ช ุดแอปพลิเคชนั  ส าหรับเพิ ่มคณุค่าของแบรนด์ และ
การตลาดอินเตอร์เน็ต ซึ่งประกอบไปด้วย Web Applicaton ที่ออกแบบให้พ่วงต่อกบั Social 
Network และ Smartphone Application ที่เราได้พฒันาให้ท างานสอดคล้องกนัอย่างลงตวั 
เพื่อใช้เป็นเคร่ืองมือในการสร้าง Brand Equity ให้กบัองค์กร ในส่วนของสมาร์ทโฟนแอพฯนัน้ 
รองรับทัง้ Android และ iOS ซึ่งเป็นสองระบบปฏบตัิการบนสมาร์ทโฟน ที่ครองส่วนแบ่งใน
ตลาดมากท่ีสดุ 
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ลกูค้าและกลุ่มเป้าหมาย ติดตัง้แอพฯ ขององค์กรคณุลงบนโทรศพัท์มือถือของตวั
ลกูค้าเอง ซึ่งมีไอคอนเป็นตราสินค้าหรือตราองค์กรของท่าน ตอกย า้การรับรู้ทุกครัง้เมื่อเห็นตรา
สินค้าขององค์กร บนหน้าจอโทรศพัท์มือถือ และตวัแอพฯยงัเป็นช่องทางการสื่อสารข้อมลูจาก
องค์กรไปยงัลกูค้า ท่ีสามารถอพัเดทข้อมลูได้ตลอดเวลา 

 
ตาราง 4 สรุปแนวคิดและทฤษฎีของการรับรู้ตราสินค้า 
 

 
 

 
 
 
 

ผู้ศึกษา 

การรับรู้ตราสินค้า 

 

   

เมทินี ชยับ ารุงและรังสมิา พวงมาลี
(2556)     

ธีรพล จิ๋วเจริญ (2558)     

วสทุตัต์ รัตนนาคินทร์ (2554)     

สนัต ิพิบลูลกัษณเลศิ (2556)     

อาทิตยา ดาวประทีป (2559)     
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ทัง้นีผู้้ วิจยัมีความสนใจในแนวคิดและทฤษฎีของการรับรู้ตราสินค้าที่ประกอบไปด้วย 
ด้านความรู้จกัตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าที่หนึ ่งในใจ  โดยอ้างอิงจากแนวคิดของ 
 (ธีรพล จิ๋วเจริญ, 2558) เพื่อใช้เป็นแนวทางในการศึกษาการรับรู้ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัส ินใจซื อ้ส ินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานครโดยปัจจยัต่างๆมีประเด็นดงัต่อไปนี ้

การจดจ าถึงตราสินค้าได้ (Brand Recognition) เป็นล าดบัขัน้การตระหนกัรู้ขัน้ท่ี
หนึ ่ง ซึ ่งเป็นล าดบัขัน้ที ่ผู้บริโภคตระหนกัรู้ต่อตราสินค้าน้อยที่สดุ โดยจะต้องอาศยัความ
เชื่อมโยงระหว่างชื่อของตราสินค้ากบักลุ่มชนิดของสินค้า รวมถึงการเชื่อมโยงดงักล่าวนัน้ไม่
จ าเป็นต้องมีความแข็งแกร่งนกั เพราะการตระหนกัรู้ล าดบันีผู้้บริโภคจะจดจ าถึงตราสินค้าได้ก็
ต่อเม่ือมีตวัช่วยมาเป็นตวัเตือนเพื่อให้เกิดผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ ณ จุดขาย  

การเป็นตราสินค้าที่หน่ึงในใจ (Top of Mind) เป็นล าดบัขัน้ที่ผู้บริโภคเกิดการ
ตระหนกัรู้ต่อต าแหน่งของตราสินค้า รวมถึงจดจ าและนึกถึงตราสินค้าได้ปราศจากตวัช่วย ตรา
สินค้าท่ีนึกถึงเป็นล าดบัท่ีหนึ่ง ซึ่งหมายความว่า ตราสินค้านัน้เป็นที่หนึ่งในใจของผู้บริโภคและ
จะท าให้ส่งผลดีในเชิงธุรกิจ 
 

6. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซือ้ 
กระบวนการตดัสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการเลือกกระท าสิ่งใดสิ่ง

หนึ่งจากทางเลือกหลากหลายทางที่มีอยู่ซึ่งผู้บริโภคมกัจะต้องตดัสินใจในทางเลือกต่างๆของ
สินค้าและ บริการที่มีอยู่เสมอ โดยที่จะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมลูหรือข้อจ ากดัแต่ละ
สถานการณ์ ดงันัน้ การตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการที่ส าคญัและอยู่ภายใต้จิตใจของผู้ บริโภค 
(ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550) 

กระบวนการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค (L. G. Schiffman, & Kanuk, L. L.,, 1994) คือ 
กระบวนการในการเลือกซือ้สินค้าจากทางเลือกที่มีตัง้แต่สองทางเลือกขึน้ไป โดยผู้บริโภคจะ
พิจารณาในส่วนที่เกี่ยวข้องกบักระบวนการตดัสินใจ ทัง้ด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และ
พฤติกรรมทางกายภาพการซือ้เป็นกิจกรรมทัง้ทางด้านจิตใจและกายภาพซึ่งเกิดขึน้ในช่วง
ระยะเวลาหนึ่ง ทัง้สองกิจกรรมนีท้ าให้เกิดการซือ้ และเกิดพฤติกรรมการซือ้ตามบุคคลอ่ืน 

Walters (1978) อธิบายค าว่า การตดัสินใจ (Decision) ว่าหมายถึง การเลือกท าสิ่งใด
สิ่งหนึ่งโดยเลือกจากทางเลือกท่ีมีอยู่หลายทางเลือก 
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P. Kotler, & Keller, K. L.,, (2009) นิยามการตดัสินใจซือ้คือการท่ีผู้บริโภคด าเนินการ
ซือ้ในสิ่งท่ีต้องการโดยท่ีผู้บริโภคมีการสร้างการตดัสินใจย่อย 5 ด้าน ซึ่งประกอบด้วย ตราสินค้า 
ผู้ขาย จ านวน เวลา และวิธีการช าระเงิน 

จ านง พรายแย้มแข (2529); จิดาภา ทดัหอม (2560) ได้เสนอขัน้ตอนกระบวนการ
ตดัสินใจอย่างมีประสิทธิภาพดงัต่อไปนี  ้

1. รวบรวมข้อมลูท่ีเหมาะสมกบัเหตกุารณ์นัน้ๆ ให้มากท่ีสดุเท่าท่ีจะท าได้ 
2. ประเมินวิเคราะห์ เหตแุละผล จนสามารถมองเห็นสาเหตท่ีุแท้จริงของเร่ืองนัน้  
3. ก าหนดทางเลือกและทางออกส าหรับเหตกุารณ์ และปัญหาไว้หลายวิธี 
4. ก าหนดหลกัเกณฑ์อย่างมีแนวทางเพื่อค้นหาทางออกท่ีดีท่ีสดุ 
5. ก าหนดวตัถปุระสงค์และเป้าหมายเก่ียวกบัสิ่งท่ีคาดหวงัไว้ให้เกิดผล 
6. วางแผน ปฏิบตัิตามแผนวิถีทางเพื่อให้เป็นไปตามท่ีคาดไว้ 
7. ตดัสินใจลงมือปฏิบตัิเพื่อให้ส าเร็จผล 

จากข้อมลูท่ีกล่าวมาสรุปได้ว่า การตดัสินใจซือ้ หมายถึง การท่ีผู้บริโภคมีการเลือกและ
เปรียบเทียบสิ่งท่ีต้องการจากทางเลือกมากมายโดยจะน ามาพิจารณาด้วยเหตผุล เพื่อให้ได้สิ่งท่ี
จะท าให้บรรลวุตัถปุระสงค์ 

อดลุย์ จาตรุงคกุล (2543) นิยามแนวคิดเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจของผู้ซือ้สินค้า
หรือ บริการนัน้ประกอบด้วยขัน้ตอนต่างๆ ซึ่งประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน ดงัภาพประกอบ 4 

 

 
ที ่มา: อดลุย์ จาตรุงค์ก ุล. (2543). การจดัซื อ้ (พ ิมพ์ครัง้ที ่ 2). กรุงเทพมหานคร: 

มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์. 
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พฤตกิรรมหลังการ
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(Post purchase 
Behavior)

ภาพประกอบ 4 กระบวนการตดัสินใจ 
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แม้ผู้บริโภคจะมีความแตกต่างกนั มีความต้องการแตกต่างกนั แต่ผู้บริโภคจะมีรูปแบบ
การตดัสินใจซือ้ที ่เหมือนกนั ซึ ่งกระบวนการตดัสินใจซือ้แบ่งออกเป็น 5 ขัน้ตอน คือ การ
ตระหนกัถึงปัญหา การแสวงหาข้อมลู การประเมินทางเลือก การตดัสินใจ และพฤติกรรมหลงั
การซือ้ โดยมีองค์ประกอบดงัต่อไปนี  ้

1. การตระหนกัถึงปัญหา (Problem recognition)  จุดเร่ิมต้นของปัญหาเกิดขึน้
เมื่อบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระกว่างสภาพท่ีเป็นอดุมคติ ( Ideal)  คือ  สภาพท่ีเขารู้สึกว่าดีดี
ต่อตนเอง  และเป็นสภาพท่ีปรารถนากบัสภาพท่ีเป็นอยู่จริง (Reality) ของสิ่งต่าง ๆ ท่ีเกิดขึน้กบั
ตนเอง จึงก่อให้เกิดความต้องการท่ีจะเติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพอดุมคติกบัสภาพท่ีเป็นจริง  
โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตท่ีุแตกต่างกนัไป ซึ่งเราสามารถสรุปได้ว่า การเกิดปัญหา
ของผู้บริโภคมกัจะเกิดจากมีการเปลี่ยนแปลงในรูปแบบต่าง ๆ ซึ่งอาจเกิดขึน้จากสาเหตตุ่อไปนี  ้

1.1 สิ่งของท่ีใช้อยู่เดิมหมดไป การแก้ปัญหาเดิมได้ผลดี สามารถลดความ
ต้องการ และไม่รู้สึกว่ามีปัญหาอีกต่อไป แต่ของท่ีใช้ในการแก้ปัญหาเร่ิมหมดลง จึงเกิดความ
ต้องการใหม่จากการขาดหายของสิ่งของเดิมท่ีมีอยู่ ผู้ บริโภคจึงจ า เป็นต้องการหาสิ่งใหม่มา
ทดแทน 

1.2 ผลของการแก้ปัญหาในอดีตน าไปสู่ปัญหาใหม่ หลายครัง้การใช้ผลิตภณัฑ์
อย่างหนึ่งในอดีตอาจก่อให้เกิดปัญหาตามมา เช่น เม่ือสายพานเคร่ืองยนต์ส าหรับรถยนต์ขาด แต่
ไม่สามารถหาสายพานท่ีตรงกบัมาตรฐานของเคร่ืองยนต์ได้ ท าให้ต้องใช้สายพานอ่ืนมาทดแทน 
แต่การใช้สายพานท่ีไม่ได้มาตรฐานตรงกับเคร่ืองยนต์ก่อให้เกิดเสียงดงั  จึงต้องหาสเปรย์มาฉีด
สายพานเพื่อลดการเสียดสีซึ่งก่อให้เกิดเสียงดัง จนกว่าจะสามารถเปลี่ยนเป็นสายพานท่ีได้
มาตรฐานตรงกบัเคร่ืองยนต์ เป็นต้น 

1.3 การเปลี่ยนแปลงสว่นบคุคล การเจริญเติบโตของบคุคลทัง้ด้านวฒุิภาวะและ
คณุวฒุิ หรือแม้กระทัง่การเปลี่ยนแปลงในทางลบ เช่น การเจ็บป่วย รวมถึงการเปลี่ยนแปลงทาง
กายภาพ การเจริญเติบโต อ้วนขึน้ ผอมลง หรือแม้กระทั่งสภาพทางจิตใจท่ีก่อให้เกิดความ
เปลี่ยนแปลงและความต้องการใหม่ ๆ ต่างก็ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและความ
ต้องการของผู้บริโภค 

1.4 การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว เม่ือระยะเวลาผ่านไป บางครอบครัว
อาจมีการเปลี่ยนแปลงสภาพของครอบครัว เช่น การมีสมาชิกใหม่เข้ามาในครอบครัว การแตง่งาน 
การมีบุตร การรวมครอบครัวเป็นครอบครัวใหญ่ หรือการแยกครอบครัวเป็นครอบครัวเล็กลง   
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เป็นต้น จึงมีความต้องการสินค้าหรือบริการ เพื่อตอบสนองต่อความเปลี่ยนแปลงนัน้ได้เหมาะสม
ยิ่งขึน้ 

1.5 การเปลี่ยนแปลงของสถานะทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยนแปลง
สถานะทางการเงินของบุคคลหรือครอบครัว ทัง้ในรูปของสินทรัพย์และเงินสด เช่น การเลื่อนขัน้
เลื่อนต าแหน่งท่ีท าให้มีเงินเดือนเพิ่มขึน้ ถกูรางวลัสลากกินแบง่รัฐบาลรางวลัใหญ่ท่ีท าให้หลายคน
กลายเป็นเศรษฐีชัว่ข้ามคืน การลงทุนด้านอสงัหาริมทรัพย์จ านวนมากท่ีท าให้การหมนุเวียนของ
เงินสดลดลง หรือประสบปัญหาธุรกิจท่ีท าให้ขาดสภาพคลอ่ง เป็นนต้น จะสง่ผลให้การด าเนินชีวิต
เปลี่ยนแปลง ซึง่ก่อให้เกิดความต้องการใหม ่ๆ เพื่อตอบสนองตอ่การเปลี่ยนแปลงท่ีเกิดขึน้ 

1.6 ผลจากการเปลี่ยนกลุ่มอ้างอิง  บคุคลจะมีกลุ่มอ้างอิงในแต่ละวยั แตล่ะช่วง
ชีวิต และแต่ละกลุ่มสงัคมท่ีแตกต่างกนั เช่น วยัเด็กจะมีกลุ่มอ้างอิงเป็นครอบครัว วยัรุ่นจะมีกลุ่ม
อ้างอิงเป็นเพื่อวัยท างานจะมีกลุ่มอ้างอิงเป็นเจ้านายหรือเพื่อนร่วมงาน เป็นต้น เม่ือมีการ
เจริญเติบโต มีการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อม ก็จะส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงกลุ่มอ้างอิง  
และท าให้พฤติกรรมและความต้องการเปลี่ยนแปลงตามไปด้วย เน่ืองจากกลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมและการตดัสินใจของผู้บริโภคด้วยเช่นกนั ดงันัน้การเปลี่ยนกลุ่มอ้างอิงจึงอาจท าให้
ผู้บริโภคเปล่ียนแปลงพฤตกิรรมและก่อให้เกิดความต้องการใหม ่ๆ ขึน้ได้ 

1.7 ประสิทธิภาพของการสง่เสริมทางการตลาด เม่ือการสง่เสริมการตลาดตา่ง ๆ 
ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใช้พนกังานขาย  
หรือการตลาดทางตรงท่ีมีประสิทธิภาพ ก็จะสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคตระหนกัถึงปัญหาและเกิด
ความต้องการขึน้ได้  เช่น  เห็นประสิทธิภาพของเคร่ืองซกัผ้าท่ีสามารถซกัเสือ้ผ้าได้สะอาด รวดเร็ว  
และซกัผ้านวมผืนโตได้จากการสาธิตสินค้าในงานนิทรรศการ ก็อยากมีไว้ใช้บ้าง การเห็นนายแบบ
ในโฆษณาท่ีใช้สเปรย์น า้หอมแล้วมีผู้หญิงชอบมากมาย ก็อยากเป็นเช่นนัน้บ้าง หรือการอยากได้
ของแถมท่ีติดมากบัตวัสนิค้า เป็นต้น 

เม่ือผู้บริโภคตระหนกัถึงปัญหาท่ีเกิดขึน้ เขาอาจจะหาทางแก้ไขปัญหานัน้หรือไม่ก็
ได้  หากปัญหาไม่มีความส าคญัมากนกั คือ แก้ไขหรือไม่ก็ได้ เขาก็จะไม่ใส่ใจท่ีจะแก้ปัญหานัน้  
แต่ถ้าหากปัญหาที่เกิดขึน้ยงัไม่หายไป ไม่ลดลง หรือกลบัเพิ่มขึน้แล้ว ปัญหานัน้ก็จะกลายเป็น
ความเครียดท่ีกลายเป็นแรงผลกัดนัให้เขาพยายามแก้ไขปัญหา ซึ่งเขาจะเร่ิมหาทางแก้ไขปัญหา
โดยการเสาะหาข้อมลูก่อน 
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2. การแสวงหาข้อมลู (Search for Information) เมื่อเกิดปัญหา ผู้บริโภคก็ต้อง
แสวงหาหนทางแก้ไข โดยหาข้อมลูเพื่อช่วยในการตดัสินใจ โดยจะหาข้อมลูจากแหล่งข้อมลู
ต่อไปนี ้

2.1 ข้อมลูภายใน  ผู้บริโภคจะเร่ิมหาข้อมลูจากแหลง่ภายใน  คือ  เร่ิมจากความ
ทรงจ าของตนท่ีสามารถระลึกได้ในอนัดบัต้น ๆ ก่อน ซึง่นกัการตลาดจะต้องพยายามท าให้สินค้า
ของตนประทบัอยู่ในความทรงจ าและความระลกึถึงของผู้บริโภคเป็นยี่ห้อต้น ๆ ก่อนท่ีผู้บริโภคจะ
ระลึกถึงยี่ห้ออ่ืน ๆ โดยปกติคนส่วนใหญ่จะจดจ าสินค้าในแต่ละประเภทได้ประมาณ 5 ± 2 ยี่ห้อ  
หากยี่ห้อท่ีผู้บริโภคจดจ าได้แตก่ลบัไม่พอใจยี่ห้อเหลา่นัน้ ประกอบกบัปัญหาท่ีเกิดขึน้นัน้ดเูหมือน
จะไม่ รุนแรง คือ จะแก้ไขปัญหาหรือไม่แก้ไขก็ได้ กระบวนการการตัดสินใจนัน้ก็จะยุติลง 
(Abortion)  ถ้าหากผู้ บริโภคยังไม่ตัดสินใจซือ้เน่ืองจากไม่พอใจในตรายี่ห้อท่ีจ าได้ ในขณะท่ี
ปัญหาท่ีเกิดขึน้นัน้ยงัคงความรุนแรงอยู ่ ผู้บริโภคอาจจะต้องหาข้อมลูจากแหลง่อื่นตอ่ไป 

2.2 ข้อมูลภายนอก เป็นข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ ท่ีสามารถใช้ข้อมูลเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์ได้ เช่น การโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ จุดขายสินค้า บริษัทหรือร้านค้าท่ีเป็นผู้ผลิตหรือผู้
จ าหน่าย พนกังานขาย รวมถึงกลุ่มอ้างอิงต่าง ๆ ผู้ เช่ียวชาญเฉพาะด้าน ครอบครัว หรือผู้ เคยใช้
สินค้าแล้ว เป็นต้น ซึง่แหล่งข้อมลูเหล่านีจ้ะมีอิทธิพลต่อการพิจารณาและการตดัสินใจของแต่ละ
บคุคลแตกตา่งกนั 

ความถ่ีในการค้นหาข้อมูล 
โดยทัว่ไป การค้นหาข้อมลูของผู้บริโภคจะมีความถี่มากขึน้ในสามกรณี (Punj, 

1983) คือ กรณีแรก เมื่อการซือ้นัน้เป็นเร่ืองส าคญั กรณีที่สอง เมื่อผู้บ ริโภคนัน้มีความต้องการ
จะเรียนรู้เกี่ยวกบัผลิตภณัฑ์มากขึน้ กรณีที่สาม เมื่อการค้นหาข้อมลูสามารถกระท าได้ง่าย 
ผู้บริโภคแต่ละคนจะมีความถี่ในการค้นหาข้อมลูแตกต่างกนั ผู้บริโภคที่มีอายนุ้อยหรือระดบั
การศึกษาค่อนข้างสงูจะมีการค้นหาข้อมลูมาก เช่นเดียวกบัผู้บริโภคเพศหญิงที่ใช้เวลาในการ
ค้นหาข้อมลูสินค้าหรือบริการมากกว่าเพศชาย (Solomon, 2009) 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมลูจาก
ขัน้ตอนที่ 2 แล้ว ก็จะประเมินทางเลือกและตดัสินใจเลือกทางที่ดีที่สดุ โดยวิธีการที่ผู้บริโภคใช้
ในการประเมินทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบข้อมลูเก่ียวกบัคณุสมบตัิของแต่ละ
สินค้าและคดัสรรใน การที่จะตัดสินใจเลือกซือ้จากหลากหลายตรายี่ห้อให้เหลือเพียงตรายี่ห้อ
เดียว ซึ่งอาจขึน้อยู่กบัความเช่ือ ทศันคติหรือศรัทธาในตราสินค้านัน้ ทัง้ในอดีตและสถานการณ์
ตดัสินใจรวมไปถึงทางเลือกที่มีอยมูาช่วยเสริมพฒันาแนวคิด เพื ่อช่วยส าหรับการประเมิน
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ทางเลือก ทัง้นีอ้าจประกอบไปด้วย คณุสมบตัิ ระดบัความส าคญั ความน่าเช่ือถือต่อตราสินค้า 
ความพึงพอใจและกระบวนการประเมิน 

4. การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) โดยผู้บริโภคแต่ละคนต้องการข้อมลู
และระยะเวลาในการต้องการตดัสินใจต่อตวัผลิตภณัฑ์และการบริการแต่ละชนิดที่แตกต่างกนั
คือ  ผลิตภณัฑ์บางอย่างต้องการข้อมลูมาก ต้องใช้ระยะเวลาในการพิจารณาเปรียบเทียบนาน  
ตวัอย่างเช่น ผลิตภณัฑ์ท่ีมีเทคโนโลยีสงู ผลิตภณัฑ์ราคาแพง และผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลต่อความรู้สึก
ด้านจิตใจ เป็นต้น แต่ผลิตภณัฑ์บางอย่างกลบัไม่ต้องการข้อมลูหรือระยะเวลาในการตดัสินใจ
ไม่มากนกั เช่น สินค้าสะดวกซือ้ เป็นต้น (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550) ได้กล่าวอธิบายเกี่ยวกบั
รูปแบบพฤติกรรมในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ซึ่ง สามารถแบ่งออกได้ตามระดบัของความ
พยายามในการแก้ปัญหา คือ 

4.1 พฤติกรรมการแก้ปัญหาอย่างเต็มรูปแบบ เป็นพฤติกรรมท่ีเกิดขึน้ในการ
ตดัสินต่อการซือ้ครัง้แรก ส่วนใหญ่เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีราคาสงู และการซือ้เกิดขึน้ไม่บ่อยนานๆ ถึง
จะซือ้สกัครัง้ หนึ่ง มกัเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีผู้บริโภคยงัไม่มีความคุ้นเคย จึงต้องการศกึษารายละเอียด
ของข้อมลูมากและจ าเป็นต้องใช้เวลาในการตดัสินใจนานกวา่ผลติภณัฑ์ท่ีคุ้นเคยแล้ว 

4.2 พฤติกรรมการแก้ปัญหาแบบจ ากดั โดยลกัษณะของการตดัสินใจท่ีทางเลือก
ท่ีมีซึง่ไม่ได้แตกตา่งกนัมากนกั มีเวลาในการตดัสินใจไม่มาก หรืออาจไม่คิดว่ามีความส าคญัมาก 
จงึไมใ่ส ่ความพยายามในการหาข้อมลูและตดัสินใจอย่างจริงจงั 

4.3 พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ตามความเคยชิน  ซึง่เป็นลกัษณะของการซือ้ซ า้ท่ี
อาจมาจากความเช่ือมัน่ในการตัดสินใจจากการแก้ไขได้  จึงท าการแก้ปัญหาเหมือนครัง้ก่อน ๆ ท่ี
สามารถสร้างความพึงพอใจได้  จึงท าการซือ้ผลิตภณัฑ์เดิม ๆ จนกลายเป็นความเคยชิน  ซึง่เป็น
พฤติกรรมของความภกัดีตอ่ตราผลิตภณัฑ์ (Brand  Loyalty)  อีกนยัหนึ่งอาจกลา่วได้ว่า ผู้บริโภค
อาจจะมาจากความเฉ่ือย (Inertia) ท่ีจะต้องเร่ิมต้นศกึษาหรือแก้ปัญหาใหม่ทกุครัง้ จึงใช้วิธีการใช้
ความเคยชิน  แตถ่ึงผู้บริโภคถกูกระตุ้นก็สามารถท่ีจะเปลี่ยนแปลงพฤตกิรรมให้ตดัสินใจใหมไ่ด้ 

4.4 พฤติกรรมการตดัสินใจซือ้แบบทนัที เป็นลกัษณะของการตดัสินใจท่ีเกิดขึน้
จาก เหตุการณ์ ท่ีเกิดกะทันหันหรือจากการถูกกระตุ้ นจากสิ่งเร้าทางการตลาดหรือการ
ประชาสมัพนัธ์ท่ี ต้องกระตุ้นให้เกิดการตดัสินใจในทนัที รวมไปถึงถ้าผลลพัธ์ท่ีตามมามีความเสี่ยง
ตา่ง หรือมี ประสบการณ์จากการใช้สนิค้านัน้อยูแ่ล้ว ท าให้เกิดพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้แบบทนัที 
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4.5 พฤติกรรมท่ีไม่มีการยึดติดและแสวงหาความหลากหลาย เป็นลกัษณะของ
การ ตดัสินใจท่ีผู้บริโภคจะทดลองใช้ผลิตภณัฑ์ใหม่อยู่เสมอหรือสาเหตมุาจากผู้บริโภคต้องการ
ทดลองสิง่ใหมห่รือต้องการสร้างประสบการณ์ใหม่ 

5) พฤติกรรมหลงัการซือ้ (Post Purchase Behavior) หลงจากเกิดพฤติกรรมการ
ซือ้ผู้บริโภคจะได้ประสบการณ์จากการบริโภค ซึ่งอาจจะพอใจหรือไม่พอใจเกิดขึน้ได้ ซึ่งถ้า
พอใจผู้บริโภค ได้รับทราบถึงข้อดีต่างๆ ของสินค้าท าให้เกิดการซือ้ซ า้หรืออาจมีการแนะน าให้
เกิดลกูค้ารายใหม่ แต่ถ้าไม่พอใจผู้บริโภคก็อาจเลิกซือ้สินค้านัน้ๆ ในครัง้ต่อไปและอาจมีการ
ส่งผลเสียต่อเน่ืองจากการบอกต่อ ท าให้ลกูค้าซือ้สินค้าน้อยลงตามไปด้วย หรือมีการบอกต่อใน
เชิงบวกและลบ ซึ่งขึน้อยู่กบัประสบการณ์ท่ีจะเกิดขึน้หลงัจากพฤติกรรมหลงัจากการซือ้  

จากแนวคิดเกี ่ยวกบัการตดัสินใจซื อ้  สามารถสรุปได้ว ่า การตดัสินใจซื อ้อยู ่ใน
กระบวนการตดัสินใจของผู้บริโภค ซึ่งสามารถแบ่งออกได้เป็น 5 ขัน้ตอนได้แก่ 1. การตระหนกั
ถึงปัญหา 2. การแสวงหาข้อมลู 3. การประเมินทางเลือก 4. การตดัสินใจซือ้ และ 5. พฤติกรรม
หลงัการซือ้ ซึ่งทัง่ 5 ขัน้ตอนนีจ้ะมีความสมัพนัธ์กบัความรู้สึกนึกคิด ทศันคติ การแสดงออก การ
ด ารงชีวิต พฤติกรรมของแต่ละคนซื่งมีความแตกต่างกนั 
 

ตาราง 5 สรุปแนวคิดและทฤษฎีของการตดัสินใจซือ้ 
 

ผู้ศึกษา การตดัสินใจซือ้ 

จิดาภา ทดัหอม (2558)  
อาทิตยา ดาวประทีป (2559)  
วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2556)  
จิราภรณ์ กมลวาทิน (2556)  
ทศพล เข็มเปา้ (2560)  

 

ทัง้นีผู้้ วิจยัมีความสนใจในแนวคิดและทฤษฎีของการตดัสินใจซือ้ โดยอ้างอิงจาก
แนวคิดของ จิดาภา ทดัหอม (2560) เพื่อใช้เป็นแนวทางในการศึกษาการตดัสินใจซือ้สินค้า
อปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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7. แนวคิดทฤษฏีเก่ียวกับลักษณะของผู้สูงอายุและการแบ่งกลุ่ม 
ความหมายของผู้สูงอายุ 

ค าที่ใช้เรียกบุคคลว่า คนชราหรือผู้สงูอายนุัน้ โดยทัว่ไปเป็นค าท่ีใช้เรียกบุคคลที่มี
อายมุากผมขาว หน้าตาเหี่ยวย่น การเคลื่อนไหวเชื่องช้า พจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน 
(ราชบณัฑิตยสถาน, 2542) ให้ความหมายค าว่าชราว่าแก่ด้วยอาย ุช ารุดทรุดโทรม แต่ค านีไ้ม่
เป็นที่นิยมเพราะ ก่อให้เกิดความหดหู่ใจ และความถดถอยสิน้หวงั ทัง้นีจ้ากผลการประชุมของ
คณะผู้อาวโุส โดย พล.ต.ต.หลวงอรรถสิทธิสนุทร เป็นประธาน ได้ก าหนดค าให้เรียกว่า ผู้สงูอายุ 
แทนตัง้แต่วนัที่1ธันวาคม 2512 เป็นต้นมา ซึ่งค านีใ้ห้ความหมายที่ยกย่องให้เกียรติแก่ผู้ ที่ชรา
ภาพว่าเป็นผู้ ท่ีสงูทัง้วยัวฒุิ คณุวฒุิ และประสบการณ์ (กนัตพล บรรทดัทอง, 2557) 

ค าจ ากดัความหรือข้อตกลงเกี่ยวกบัค าว่า “ผู้สงูอาย ุ” (elderly) นัน้ องค์การ
สหประชาชาติ (United Nations: UN) ไม่ได้มีการก าหนดเกณฑ์อายเุร่ิมต้นที่เป็นมาตรฐาน 
เพียงยอมรับโดยทัว่ไปว่าหมายถึงบุคคลหรือกลุ่มประชากรที่มีอายตุามปีปฏิทิน (calendar 
age, chronological age) ตัง้แต่ 60 ปีขึน้ไป ซึ ่งเป็นเกณฑ์อายเุร่ิมต้นเดียวกบัขององค์การ
อนามยัโลกที่ใช้ในการก าหนดช่วงอายขุองผู้สงูอาย ุในกลุ่มประเทศพัฒนาแล้ว แม้ในบางกรณี
อาจไม่ได้ก าหนดอย่างเป็นทางการหรือระบุชดัเจนทางกฎหมาย แต่โดยส่วนใหญ่มกัถกูอ้างอิง
หรือตกลงไว้ท่ีเกณฑ์อายตุัง้แต่ 65 ปีขึน้ไป ในขณะท่ีประเทศก าลงัพฒันาหลายประเทศ รวมถึง
ประเทศไทย ก าหนดไว้หรือตกลงไว้ท่ีอายตุัง้แต่ 60 ปีขึน้ไป การมีอาย ุ60 ปี ยงัเป็นการครบรอบ
ปีนกัษัตรรอบท่ี 5 และเร่ิมต้นปีนกัษัตรรอบท่ี 6 จากรอบปีนกัษัตร 12 ปี ซึ่งเป็นท่ีนิยมในการนบั
ในหลายๆ ประเทศทางเอเชีย (Cowgill D. O., 1986) ส าหรับบางประเทศ เช่น กลุ่มประเทศใน
ภมูิภาคแอฟริกา ถกูเสนอให้ใช้ท่ีเกณฑ์อายุของบุคคล ตัง้แต่ 50 ปี หรือ 55 ปีขึน้ไป เน่ืองจากยงั
มีอายไุม่ยืนยาวเท่ากบัภมูิภาคอ่ืนๆ (รศรินทร์ เกรย์ และคณะ, 2556) 

(สรุกุล เจนอบรม, 2541) ได้ก าหนดการเป็นบุคคลสงูอายวุ่า บุคคลผู้จะเข้าข่าย
เป็นผู้สงูอายมุีเกณฑ์ในการพิจารณาแตกต่างกนัโดยก าหนดเกณฑ์ในการพิจารณาความเป็น
ผู้สงูอายไุว้4ลกัษณะดงันี  ้

1. พิจารณาความเป็นผู้ สูงอายุจากอายุจริงท่ีปรากฏ (Chronological Aging)
จากจ านวนปีหรืออายท่ีุปรากฏจริงตามปีปฏิทินโดยไมน่ าเอาปัจจยัอ่ืนมาร่วมพิจารณาด้วย 

2. พิจารณาความเป็นผู้ สูงอายุจากลักษณะการเปลี่ยนแปลงทางร่างกาย 
(Physiological Aging หรือ Biological Aging) กระบวนการเปลี่ยนแปลงนีจ้ะเพิ่มขึน้ตามอายขุยั
ในแตล่ะปี 
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3. พิจารณาความเป็นผู้สงูอายจุากลกัษณะการเปลี่ยนแปลงทางจิตใจ  
(Psychological Aging) จากกระบวนการเปลี่ยนแปลงทางด้านจิตใจ สติปัญญา

การรับรู้และเรียนรู้ท่ีถดถอยลง 
4. พิจารณาความเป็นผู้สงูอายจุากบทบาททางสงัคม (Sociological Aging)จาก

บทบาทหน้าท่ีทางสังคมท่ีเปลี่ยนแปลงไป การมีปฏิสัมพันธ์กับกลุ่มบุคคล ตลอดจนความ
รับผิดชอบในการท างานลดลง 

นอกจากนัน้ (ศศิพฒัน์ ยอดเพชร, 2544) ได้เสนอผลการศึกษาภาคสนามว่า  การ
ก าหนดอายท่ีุเรียกว่าเป็น “คนแก่” ส่วนใหญ่ระบุว่ามีอาย ุ60 ปีขึน้ไป แต่บางพืน้ท่ีมีข้อพิจารณา
อื่น ๆ ประกอบ เช่น ภาวะสขุภาพ บางคนอายปุระมาณ 50 – 55 ปี แต่มีสขุภาพไม่แข็งแรงมี
โรคภยัและท างานไม่ไหว ผมขาว หลงัโกงก็เรียกว่า “แก่” บางคนมีหลานก็รู้สึกว่าเร่ิมแก่และเร่ิม
ลดกิจกรรมเชิงเศรษฐกิจลง กลุ ่มผู้สงูอายไุม ่ใส ่ใจต ่อตวัเลขอายแุต่พ ิจารณาตดัสินจาก
องค์ประกอบเช่น สภาพร่างกาย ปวดเอว ปวดตามข้อ เดินไปไกล ๆ ไม่ไหว ท า งานหนกัไม่ค่อย
ได้ เหน่ือยง่าย ไม่มีแรง เป็นต้น  

จากความหมาย ผู้สงูอาย ุที่นกัวิชาการหลายท่านได้กล่าวถึง สรุปไ ด้ว่า ผู้สงูอาย ุ
หมายถึง ผู้ ที่มีอายตุัง้แต่ 60 ปีขึน้ไป ที่มีการเปลี่ยนแปลงของร่างกาย และจิตใจไปในทางท่ี
เสื่อมลง มีบทบาททางสงัคม และกิจกรรมในการประกอบอาชีพลดลง  

การแบ่งกลุ่มผู้สูงอายุ 
การแบ่งกลุ่มของผู้สงูอายนุัน้ได้มีผู้ ที่แบ่งกลุ่มผู้สงูอายไุว้หลายคนโดยมักจะแบ่ง

ออกตามลกัษณะต่าง ๆที่ส าคญัดงันี ้ศรีเรือน แก้วกงัวาล ได้กล่าวถึงการแบ่งกลุ่มของผู้สงูอายุ
ตามลกัษณะของจิตสงัคมและชีววิทยา โดยแบ่งช่วงสงูอายอุอกเป็น 4 ช่วง ดงันี ้(ศรีเรือน แก้ว
กงัวาล, 2540) 

1) ช่วงไม่ค่อยแก่ (The Young–old) อายุประมาณ 60-69 ปีเป็นช่วงท่ีคนต้อง
ประสบกบัความเปลี่ยนแปลงของชีวิตท่ีเป็นภาวะวิกฤตหลายด้าน เช่น การเกษียณอายกุารจากไป 
ของ มิตรสนิท คู่ครอง รายได้ลดลง การสญูเสียต าแหน่งทางสงัคม โดยทัว่ๆไปช่วงนีบุ้คคลยงัเป็น
คนท่ีแข็งแรง แตอ่าจต้องพึง่พิงผู้ อ่ืนบ้างอย่างไรก็ดีส าหรับบคุคลท่ีมีการศกึษาสงูรู้จกัปรับตวัช่วงนี ้
ยงั เป็นช่วงท่ีเราจะมีสมรรถภาพด้านต่าง ๆ ใกล้เคียงกับคนหนุ่มสาวมากการปรับตวัในช่วงนีมี้
ข้อแนะน าว่าควรใช้แบบ engagement คือ ยงัเข้าร่วมกบักิจกรรมต่างๆทางสงัคมทัง้ในครอบครัว
และนอกครอบครัว 
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2) ช่วงแก่ปานกลาง (The Middle–aged Old) อายุประมาณตัง้แต่ 70-79 ปี 
เป็นช่วงท่ีคนเร่ิมเจ็บ ป่วย เพื่อนและสมาชิกในครอบครัวท่ีอายุใกล้ๆกนัอาจเร่ิมล้มหายตายจาก
มากขึน้  เข้า ร่วมกิจกรรมของสังคมน้อยลง การปรับตัวในระยะนี ม้ัก เป็นไปในรูปแบบ 
“Disengagement” คือ ไม่คอ่ยยุง่เก่ียวกบักิจกรรมของครอบครัวและสงัคมมากนกัอีกตอ่ไป 

3) ช่วงแก่จริง (The Old–old) อายุประมาณ 80-90 ปี ผู้ มีอายุยืนถึงระดับนี ้
ปรับตวัให้เข้ากับสิ่งแวดล้อมยากขึน้ เพราะสิ่งแวดล้อมท่ีเหมาะสมส าหรับคนอายุถึงขัน้นีต้้องมี
ความเป็นสว่นตวัมากขึน้ ไม่วุน่วา่ย แตก็่ต้องอยูใ่นสิง่แวดล้อมท่ียงักระตุ้นความมีสมรรถภาพในแง่
ตา่งๆตามวยั ผู้สงูอายรุะยะนีต้้องการความช่วยเหลือจากผู้ อ่ืนมากกว่าในวยัท่ีผ่านมา เร่ิมย้อมนึก
ถึงอดีตมากยิ่งขึน้ 

4) ช่วงแก่จริง ๆ (The Very Old–old) อายุประมาณ 90-99 ปี ผู้ มีอายุยืนถึง
ระดับนีมี้จ านวนค่อนข้างน้อย ความรู้ต่างๆด้านชีววิทยาสังคม และจิตใจของคนวัยนีย้ังไม่ มี
การศึกษามากนัก แต่อาจกล่าวได้ว่าเป็นระยะท่ีมักมีปัญหาทางสุขภาพผู้สูงอายุในวยันีค้วรท า
กิจกรรมท่ีไม่ต้องมีการแข่งขนั ไม่ต้องมีการบีบคัน้เร่ืองเวลาท่ีต้องท าให้เสร็จ ควรท ากิจกรรมอะไรๆ
ท่ีพออกพอใจและอยากท าในชีวิตส าหรับผู้สงูอายุกลุ่มนีท่ี้ได้พบผ่านวิกฤตต่างๆของชีวิตมาแล้ว
ด้วยดีมากมาย จะเป็นคาบระยะแห่งความสขุสงบพอใจในตนเอง ประชากรในกลุม่ผู้สงูอายทุกุช่วง
วยันีมี้ตัง้แตผู่้ยงัมีสมรรถภาพ เตม็ไปด้วยความรู้ความคดิ ความเช่ียวชาญ ความมีชีวิตชีวาเร่ือยไป
ถึงผู้ ท่ีมีปัญหาทาง อารมณ์จิตใจ สุขภาพ สงัคม ไปจนถึงผู้ แก่หง่อมท่ีช่วยตนเองไม่ได้ หรือ ผู้ ท่ี
เลอะเลือน 

จากผลส ารวจความคิดเห็นเก่ียวกบัอายทีุ่หน่วยงานภาครัฐและเอกชนควรก าหนดให้
เป็น อายเุกษียณหรือหยดุการท างาน ประชาชนส่วนใหญ่ระบุว่า ควรก าหนดที่อาย ุ60 ปีมาก
ที่สดุ (52.2%) รองลงมาคือ 55 ปี (19.8%) และ 65 ปี (12.3%) ตามล าดบั เมื่อพิจารณาใน
ระดบัภาคประชาชนในทุกภาคมีความคิดเห็นเหมือนกนั คือ ควรก าหนดเกษียณหรือหยดุการ
ท างานเมื่ออาย ุ60 ปี ส่วนล าดบัรองลงมาพบว่า ประชาชนในทุกภาคยกเว้นกรุงเทพมหานคร
ระบุว่า ควรก าหนดที่อาย ุ55 ปี ขณะที่กรุงเทพมหานครระบุว่า ควรก าหนดที่อาย ุ65 ปี เมื่อ
พิจารณาในระดบัเขต การปกครอง ประชาชนในทกุเขตการปกครองมีความคิดเห็นเหมือนกนัคือ 
ควรก าหนดท่ีอาย ุ60 ปี รองลงมาคือ 55 ปี และ 65 ปี ตามล าดบั 
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8. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า 

อิษฎา พรกุล (2560) ศึกษาเร่ืองการรับรู้คณุภาพการบริการที่ส่งผลต่อความพึง
พอใจ ความไว้วางใจและความภกัดีต ่อศนูย์รถยนต์แบบ FAST FIT ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน ผลการศึกษาแสดงว่า โมเดลมีความสอดคล้องกบัข้อมลูเชิง
ประจกัษ์อยู่ในเกณฑ์ดี ค่าไค–สแควร์ เท่ากบั 21.38 ที่องศาอิสระ (df) เท่ากบั 15 ค่าความ
น่าจะเป็น (p–value) เท่ากบั 0.12511 ไค–สแควร์สมัพทัธ์ เท่ากบั 1.425 ค่าดชันีวดัระดบัความ
กลมกลืน (GFI) เท่ากบั 0.99 ค่าดชันีวดัระดบัความกลมกลืนท่ีปรับแก้ (AGFI) เท่ากบั 0.97 ค่า
ดชันีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากบั 0.033 นอกจากนี ้
ผลการวิจยัยงัพบว่า 1. การรับรู้คณุภาพการบริการมีผลต่อความพึงพอใจต่อศนูย์รถยนต์แบบ 
FAST FIT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 2. การรับรู้คณุภาพการบริการมีผลต่อความ
ไว้วางใจต่อศนูย์รถยนต์แบบ FAST FIT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 3. ความพึงพอใจ
ส่งผลต่อความไว้วางใจต่อศนูย์รถยนต์แบบ FAST FIT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 4. 
ความพ ึงพอใจส ่งผลต ่อความภกัด ีต ่อศนูย์รถยนต์แบบ FAST FIT ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 5. ความไว้วางใจส่งผลต่อความภกัดีต่อศนูย์รถยนต์แบบ FAST FIT ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ชนิดา เพชรเยี ่ยม  (2558) การวิจยัในครัง้นีม้ีวตัถปุระสงค์เพื ่อศึกษาปัจจยัที่มี
อ ิทธิพลต ่อคณุค ่าตราส ินค้าส ีเข ียวของผล ิตภณัฑ ์เค รื่องใช้ ไฟฟ ้าในประเทศไทย โดย
ท าการศึกษาทัง้หมด 4 ปัจจยั คือ ภาพลกัษณ์ตราสินค้า คณุค่าท่ีรับรู้ ความไว้วางใจ และความ
ภกัดี จากความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ในการซือ้เคร่ืองใช้ไฟฟ้าที่มีการติดฉลาก
สิ ่งแวดล้อม จ านวน 1,000 จากการศ ึกษาพบว่า ผู้บริโภคมีระดบัความคิดเห็นเกี ่ยวก ับ
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองใช้ไฟฟ้าที่มีการติดฉลากสิ่งแวดล้อมว่ามีภาพลกัษณ์ตราสินค้าอยู่ในระดบัดี 
และมีคณุค่าท่ีรับรู้ ความไว้วางใจ ความภกัดี รวมถึงคณุค่าตราสินค้าสีเขียว ทัง้หมดอยู่ในระดบั
มาก จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ทัง้ 4 ปัจจยัมีอิทธิพลเชิงบวกกบัคณุค่าตราสินค้าสี
เขียว อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ดงันัน้องค์กรธุรกิจจึงควรประยกุต์ใช้กลยทุธ์
การตลาดสีเขียวในการก าหนดต าแหน่งทางการตลาด โดยการสร้างองค์ประกอบของตราสินค้า
ท่ีสามารถสื่อสารถึงการเป็นตราสินค้าท่ีห่วงใยสิ่งแวดล้อม 
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มีนา อ่องบางน้อย (2553) การวิจยัครัง้นีม้ีความมุ่งหมายเพื่อศึกษา คณุค่าตรา
สินค้า ความไว้วางใจ และความพึงพอใจ ท่ีมีผลต่อความภกัดีต่อตราสินค้า CAT CDMA (แคท 
ซีดีเอ็มเอ) กลุ่มตวัอย่างของการวิจยัครัง้นีค้ือ ผู้ ใช้บริการโทรศพัท์เคลื่อนที่ CAT CDMA ทัว่
ประเทศ จ านวน 394 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู คือ ความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และ
ค่าเบี ่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ใช้การทดสอบค่าทีการวิเคราะห์ ความ
แปรปรวนทางเดียว สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายและสถิติการวิเคราะห์การถดถอยแบบเส้นตรง
พหุคณู ผลการวิจยัพบว่า ควาไว้วางใจส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินค้า CAT CDMA (แคท 
ซีดีเอ็มเอ) 

 
ความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ 

วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2558) ศึกษาเร่ืองปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
สินค้าผ่านสงัคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาปัจจยั
ด้านทศันคติ ความไว้วางใจและส่วนประสมทางการตลาด ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ตวั
แปรต้นคือ ทศันคติ ความไว้วางใจ และส่วนประสมทางการตลาด ตวัแปรตามคือการตดัสินใจ
ซือ้สินค้าผ่านสงัคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ผลการศึกษาพบว่า พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายรุะหว่าง 23-30 ปี โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซือ้เสือ้ผ้า 
เคร่ืองแต่งกายผ่านสงัคมออนไลน์ (อินสตาแกรม ปัจจยัด้านทศันคติ ปัจจยัด้านความไว้วางใจ 
และปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัส าคญัมาก ผลจากการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจยัด้านทศันคติ ปัจจยัด้านความไว้วางใจ และปัจจยัด้านส่วน
ประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าผ่านสงัคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของ
ประชากรในกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

ชนตัร โกวิทสิทธินนัท์ (2557) “ความไว้วางใจท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าจาก
ร้านค้าปล ีกแบบดั ง้ เด ิม  ของผู้ ที ่อ าศ ยั ในอาคารช ุดและอาคารอยู ่อาศ ยั รวมใน เขต
กรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายใุนช่วง 
21 – 23 ปี มีสถานะภาพโสด ประกอบอาชีพนกัเรียน / นกัศึกษา มีการศึกษาอยู่ในระดบั
ปริญญาตรี ม ีเหตผุลที ่ท าให้ต ดัส ินใจซื อ้ค ือใกล้ที ่พ กัอาศยั /ที ่ท างาน ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีระดบัความคิดเห็นในระดบัมากว่า ความไว้วางใจด้านสินค้า และราคา 
ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดัง้เดิม ส่วนในด้านสถานท่ีจดัจ าหน่าย และ
วิธีการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด และบริการ มีระดบัความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง 
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และระดบัปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าจากร้านค้าปลีกแบบดัง้เดิมมากท่ีสดุ อนัดบัแรก 
คือ สถานที่จดัจ าหน่ายท าเลที่ตัง้ของร้าน ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยัพบว่า ความ
ไว้วางใจในส่วนประสมการตลาด และการบริการมีความสมัพนัธ์กบัการตดัสินใจซือ้สินค้าจาก
ร้านค้าปลีกแบบดัง้เดิม ในเขตกรุงเทพมหานคร 

กฤตินา จนัทร์หวร (2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้า
กิ ๊ฟช็อป ผ ่านทางแอปพลิเคชนัอ ินสตาแกรมของผู้ บริโภคระดบัชัน้มธัยมศ ึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร จากการวิเคราะห์ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์แบบเพียร์สนั การวิเคราะห์ปัจจยั 
และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดใน
มมุมองของผู้บริโภค ด้านความสะดวก ปัจจยัความไว้วางใจ ด้านการเอาใจใส่ในการสื่อสาร 
และปัจจยัลกัษณะของธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ด้านคณุภาพความปลอดภยัของข้อมลู และ
ด้านการบอกต่อ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าก๊ิฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชนัอินสตาแกรม 
ของผู้บริโภคระดบัชัน้มธัยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ผลดงักล่าว  สามารถตีความได้ว่า 
ปัจจยัดงักล่าวมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าก๊ิฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชนัอินสตาแกรม  

 
การรับรู้โฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า 

ธีรพล จิ๋วเจริญ (2558) ศึกษาเร่ืองอิทธิพลของการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดีย
ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษากลุ่มธุรกิจรถยนต์ ผล
การศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ช่วงอายรุะหว่าง 35 – 39 ปี 
สถานภาพโสด การศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน และมีระดบั
รายได้ 30,001 – 40,000 บาท ช่วงเวลาที่ใช้บริการสื่อโซเชียลมีเดียเป็นประจ า อีกทัง้ประเภท
สื่อโซเชียลมีเดียท่ีใช้บริการบ่อยครัง้คือ เฟซบุ๊ก นอกจากนีก้ารโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก การโฆษณา
ผ่านแอปพลิเคชนัไลน์ มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้ากลุ่มธุรกิจรถยนต์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีนยัส าคญัทางสถิติ (Level of significance) ที่ระดบั 0.05 แต่การโฆษณา
ผ่านยทููบในภาพรวม ไม่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้ากลุ่มธุรกิจรถยนต์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร มีค่ามากกว่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ (Level of significance) ท่ีระดบั 0.05 

ชนนัพร แก้วโสฬส (2557) การศึกษาครัง้นีม้ีวตัถปุระสงค์เพื่อวิเคราะห์การส่งผล
ของการรับรู้โฆษณาเคร่ืองปรับอากาศ ผ่านสื่อโทรทศัน์ที่มีต่อภาพลกัษณ์ของสินค้าประเภท
เค รื่องปรับอากาศ  และเพื ่อ  ว ิเคราะห ์การส ่งผลของภาพลกัษณ ์ของส ินค้าประเภท
เคร่ืองปรับอากาศท่ีมีต่อคณุภาพท่ีรับรู้ของเคร่ืองปรับอากาศโดย  ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ
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ในการเก็บรวบรวมข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 400 คน สถิติที่ใช้ใน การวิเคราะห์ข้อมลู 
ได้แก่ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อยู่ในช่วงอาย ุ
25-30 ปี สถานภาพโสด มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีอาชีพพนกังานบริษัท มีรายได้เฉลี ่ย 
10,001 – 25,000 บาท อาศยัอยู่บ้านเดี่ยว และใช้เคร่ืองปรับอากาศขนาด 12,000 บีทีย/ู ชัว่โมง 
โดยยี่ห้อท่ีใช้เป็นส่วน ใหญ่คือ มิตซูบิชิอิเล็คตริค 

 
การรับรู้โฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ 

จิราภรณ์ กมลวาทิน  (2556) ศึกษาเร่ืองการรับรู้โฆษณาในอินเตอร์เน็ตต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าอุปโภคบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลในการศึกษาครัง้นีใ้ช้
ข้อมลูปฐมภมูิ เป็นกลุ่มตวัอย่างผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ในการซือ้สินค้า จ านวน 400 ราย 
ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัข้อมลูส่วนบุคคลทางด้านระดบัรายได้ที่แตกต่างกน มีผลต่อพฤติกรรม
การตดัส ินใจซื อ้ส ินค้าที ่แตกต่างก ันส ่วนปัจจยัการรับ รู้และปัจจยัอื ่น ๆ ที ่แตกต่างก ันมี
ความสมัพนัธ์กบการตดัสินใจซือ้สินค้าท่ีแตกต่างกัน 

สภุชัญา สงัข์นุช (2557) ศึกษาเร่ือง การรับรู้สื่อโฆษณาที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
สินค้าในศนูย์การค้าเซ็นทรัลพลาซ่า เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในการศึกษาครั้งนีก้ลุ่ม
ตวัอย่างที ่ใช้ในการวิจยัคือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลเป็นผู้บริโภค
ศนูย์การค้าเซ็นทรัลพลาซ่า ซึ่งกลุ่มตวัอย่างเป็นประชากรแบบนับไม่ได้ จ านวน 400 คน จาก
ผลการวิจยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงคิด  มีอายรุะหว่าง 21-30 ปี ผลกา
รวิจยปััจจัยการรับรู้สื ่อโฆษณา พบว่าสื่อโฆษณาจากสถานีวิทยสุื ่อ โฆษณากลางแจ้ง และ
เหตผุลเลือกมาใช้บริการส่งผลต่อการต ัดสินใจซือ้สินค้าในศนูย์การค้าเซ็นทรัลพลาซ่าเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลท่ีแตกต่างกันอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั0.05 ผลการวิจยั
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7p) พบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินค้ในศนูย์การค้าเซ็ นทรัลพลาซ่าเขตกรุงเทพมหานคร และ ปริมณฑล อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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คุณภาพของแอปพลิเคชันออนไลน์มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า 
สิริชยั ดีเลิศ และเยาวลกัษณ์ รวมอยู่ (2560) ศึกษาเร่ืองการใช้สื่อสงัคมออนไลน์

อินสตาแกรมเพื่อสร้างความส าเร็จในการรับรู้ภาพลกัษณ์ ตราสินค้าของธุรกิจ กลุ่มตวัอย่าง
ลกูค้าท่ีใช้บริการผ่านแอปพลิเคชนัอินสตาแกรมท่ีมีผลต่อความส าเร็จของผู้ประกอบการร้านค้า
ประเภทเบเกอร่ี และร้านค้าประเภทชุดว่ายน า้แฟชัน่ ผลการศึกษาพบว่า การสร้างภาพลกัษณ์
ตราสินค้าของร้านค้าประเภทเบเกอร์ร่ี และร้านค้าชุดว่ายน า้แฟชัน่ ใช้แอปพลิเคชนัอินสตาแก
รมในการสื่อสารกบัผู้บริโภคด้วยการน าเสนอตราสินค้า น าเสนอสินค้า บรรยากาศ และค า
วิจารณ์ของลกูค้าที่เคยใช้สินค้าหรือบริการอย่างสม ่าเสมอ และใช้รูปภาพในการสื่อสาร เพื่อ
ดึงดดูความสนใจ และรักษาลกูค้า ซึ่งเน้นการน าเสนอตราสินค้า และปรับปรุงข้อมลูของสินค้า
และน าเสนอกิจกรรมใหม่ ๆ ของร้านให้กบัลกูค้าได้ติดตามอย่างสม ่าเสมอ และให้ลกูค้ามีส่วน
ร่วมกบัผลิตภณัฑ์และเลือกรับข้อมลูด้วยความสมคัรใจ เมื่อเปรียบเทียบการรับรู้ตราสินค้าของ
ผู้บริโภคกบัความคาดหวงัของผู้ประกอบการ พบว่า การใช้แอปพลิเคชนัอินสตาแกรมในการ
สร้างภาพลกัษณ์ตราสินค้า ทัง้การรับรู้ การเชื่อมโยง และความภกัดีต่อตราสินค้ามีความ
แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญั 

จิตภินนัท์ ศิริรัตนสวุรรณ  (2559) การศึกษาในครัง้นีม้ีวตัถปุระสงค์เพื ่อศึกษา
คณุค่าตราสินค้า ความรู้จากสื ่อสงัคมออนไลน์  และปริมาณการสื ่อสารแบบปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้รถจกัรยานยนต์ของ  ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผล
การศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอาย ุ20 - 25 ปี มีการศึกษา 
ระดบัปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 25,000 
บาท ส่วนใหญ่ได้รับข้อมลูเกี่ยวกบัรถจกัรยานยนต์แบบปากต่อปากทาง โดยส่วนใหญ่ใช้
รถจกัรยานยนต์ ยี่ห้อฮอนด้า และซือ้รถจกัรยานยนต์ราคา 50,001 - 100,000 บาท ส่วนปัจจยัท่ี
ส่งผลต่อการตดัสินใจ ซือ้รถจกัรยานยนต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั .05 ได้แก่ ปัจจยั คณุค่าตราสินค้า ด้านการตระหนกัรู้ในคณุภาพตราสินค้า ด้าน
ความภกัดีต่อตราสินค้า ด้านการ  ตระหนกัรู้ในตราสินค้า ด้านความเชื่อมโยงกบัตราสินค้า 
ความรู้จากสื่อสงัคมออนไลน์และปริมาณ  การสื ่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ โดย
ร่วมกนัพยากรณ์การตดัสินใจซือ้รถจกัรยานยนต์ของ  ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อย
ละ 61.5 
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คุณภาพของแอปพลิเคชันออนไลน์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ 
วิกานดา รัตนพงศ์ปกรณ์ (2558) ศึกษาเร่ืองอิทธิพลของค่านิยม การบอกเล่าปาก

ต่อปากและการโฆษณาที่ส่งผลต่อแรงจูงใจและการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์อาหารเสริมของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตวัอย่างท่ีใช้ศึกษาคือ ผู้บริโภคท่ีเคยซือ้ผลิตภณัฑ์อาหารเสริม
ที่มีอาย ุ15 ปีขึน้ไปและอาศยัในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คน ผลการวิจยัพบว่า (1) 
ค่านิยมไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อแรงจูงใจ แต่มีอิทธิพลทางตรงต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์
อาหารเสริมของผู้บริโภค (2) การบอกเล่าปากต่อปากมีอิทธิพลทางตรงต่อแรงจูงใจ แต่ไม่มี
อิทธิพลทางตรงต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภค (3) การโฆษณามีอิทธิพล
ทางตรงต่อแรงจูงใจและการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภคและ (4) แรงจูงใจมี
อิทธิพลทางตรงต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภค 

กฤตินา จนัทร์หวร (2559) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้า
กิ ๊ฟช็อป ผ ่านทางแอปพลิเคชนัอ ินสตาแกรมของผู้บริโภคระดบัชัน้มธัยมศ ึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีกรอบแนวคิดของงานวิจยัประยกุต์จากแนวคิดและทฤษฎี ส่วนประสม
ทางการตลาดในมมุมองของผู้บริโภค ความไว้วางใจ และลกัษณะของธุรกิจผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์ ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในมมุมองของผู้บริโภค ด้านความ
สะดวก ปัจจยัความไว้วางใจ ด้านการเอาใจใส่ในการสื่อสาร และปัจจยัลกัษณะของธุรกิจผ่าน
สื่อสงัคมออนไลน์ ด้านคณุภาพความปลอดภยัของข้อมลู และด้านการบอกต่อ มีอิทธิพลต่อการ
ตดัส ินใจซื อ้ส ินค้ากิ ๊ฟช็อป  ผ ่านทางแอปพลิเคชนัอ ินสตาแกรม ของผู้บริโภคระดบัชัน้
มธัยมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร ผลดงักล่าวสามารถตีความได้ว่า ปัจจยัดงักล่าวมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าก๊ิฟช็อป ผ่านทางแอปพลิเคชนัอินสตาแกรม  
 พิศทุธิ์ อปุถมัภ์ (2557) ศึกษาเร่ือง ความไว้วางใจและลกัษณะธุรกิจผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านสื ่อสงัคมออนไลน์ ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ ่ง Facebook เป็นสื ่อสงัคมออนไลน์ที ่ม ีผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินค้ามากท่ีสดุ มีความถ่ีในการใช้สื่อสงัคมออนไลน์มากกว่า 10 ครัง้ต่อ และผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า ความไว้วางใจและลกัษณะธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ด้านประโยชน์
ทางเศรษฐกิจและด้านการบอกต่อส่งผลต่อความความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านสื่อสงัคมออนไลน์
อย่างมีนยัสาคญัทางสถิตที่ระดบั .05 โดยที่ลกัษณะธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ด้านการบอก
ต่อ (ß = .343) ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ มากที่สดุ รองลงมาคือ 
ความไว้วางใจต่อธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (ß = .323) และลกัษณะธุรกิจผ่านสื่อสงัคม
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ออนไลน์ด้านความเป็นไปได้ทางเศรษฐกิจ (ß = .270) ตามลาดบั ส่วนลกัษณะธุรกิจผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน์ด้านขนาด ชื่อเสียงการสื่อสารความปลอดภยัในการท าธุรกรรม และคณุภาพ
ข้อมลู ไม่ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สินค้าผ่านสื่อสงัคมออนไลน์  

 
การรับรู้ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้ 

อาทิตยา ดาวประทีป (2561) ศึกษาเร่ือง การรับรู้ตราสินค้าและผู้ มีอิทธิพลต่อตรา
สินค้าบนสื่อสงัคมออนไลน์ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางเกาหลีของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคือผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 
ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายรุะหว่าง 20 – 30 ปี มี
การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน และส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี ่ยอยู่ท่ี 
15,001-30,000 บาท ส่วนใหญ่ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตวัเองเป็นบุคคลที่มีอิทธิพลในการ
ตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางเกาหลีมากท่ีสดุ ซือ้เคร่ืองส าอาง 1 ครัง้/เดือน มีงบประมาณในการซือ้ 
501 – 1,000 บาท/ครัง้ แบรนด์ท่ีซือ้บ่อยที่สดุคือ ETUDE โดยซือ้ผ่านช่องทาง Specialty Store 
และช าระเงินด้วยเงินสด ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้ตราสินค้าและผู้มีอิทธิพลต่อ
ตราสินค้าบนสื่อสงัคมออนไลน์ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางเกาหลีของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 0.05 

เพ็ญโสภา ป่ินพงศา (2554) ศึกษาเร่ือง องค์ประกอบของผลิตภณัฑ์และความ
ตระหนกัรู้ (brand awareness) ในตราสินค้าที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่มชูก าลงั เอ็ม 
150 ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า องค์ประกอบของ
ผล ิตภณัฑ ์ไม ่ม ีผลต ่อการต ดัส ิน ใจซื อ้  เค รื่องดื ่มช ูก าล งั เอ ็ม  150ของผู้บ ริโภคใน เขต
กรุงเทพมหานคร เมื ่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้าน รูปแบบผลิตภณัฑ์ ด้านคณุภาพของ
ผลิตภณัฑ์ และด้านรสชาติของผลิตภณัฑ์ ไม่มีผลต่อการ ตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่มชูกาลงัเอ็ม 150 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ส่วนด้านมาตรฐานของ ผลิตภณัฑ์ และด้านประโยชน์ของ
ผลิตภณัฑ์มีผลต่อการตดัสินใจซือ้เคร่ืองดื่มชูก าลงัเอ็ม 150 ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีความสาคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และความตระหนกัรู้ใน ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์เอ็ม 
150ในภาพรวม พบว่า ความตระหนกัรู้ในตราสินค้าของผลิตภณัฑ์ไม่ มีผลต่อการตดัสินใจซือ้
เคร่ืองดื่มชูกาลงัเอ็ม 150ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เม่ือพิจารณา รายด้านพบว่า การ
ระลึกในตราสินค้า ความจงรักภกัดีในตราสินค้า ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า และ ความโดดเด่น
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ของตราสินค้า มีผลต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์เอ็ม 150 ส่วนด้านการรู้จกัตรา สินค้า ไม่มีผล
ต่อการตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์เอ็ม 150 อย่างมีความส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ธีร์เดช ฏิระวณิชย์กุล  (2560) ศึกษาเร่ือง การศึกษาความสมัพนัธ์การรับรู้ตรา 
ภาพลกัษณ์ตรา ต่อการตดัสินใจซือ้ตราฮอนด้า ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  โดย
ด าเนินการเก็บข้อมลู กบักลุ่มตวัอย่างที่มีรถยนต์ฮอนด้าไว้ในครอบครองจ านวนทัง้สิน้ 200 
ตวัอย่าง ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย มีอายอุยู่ในช่วง 21 – 30 ปี 
ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีรายได้อยู่ในระดบั 45,001 บาทขึน้ไป และส่วนใหญ่มี
รถยนต์ฮอนด้าที่ใช้อยู่ในปัจจุบนัคือรุ่น Civic ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้ตรากบั
การตดัสินใจซือ้ตราฮอนด้าของผู้บริโภค มีความสมัพนัธ์กนั เช่นเดียวกบั ภาพลกัษณ์ตรากบัการ
ตดัสินใจซือ้ตราฮอนด้าของผู้บริโภคของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กนั และการรับรู้ตรากบั
ภาพลกัษณ์ตราฮอนด้าของผู้บริโภคมีความสมัพนัธ์กนัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.01  

 
 
 



 

บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
ในการศึกษาวิจยัเร่ืองความไว้วางใจ การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ และ

คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้าและการตดัสินใจซือ้สินค้า
อปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัได้
วิธีการด าเนินการวิจยัอย่างเป็นขัน้ตอน เพื ่อให้ได้มาซึ ่งข้อมลูจากกลุ่มตวัอย่างและน าไป
วิเคราะห์ด้วยวิธีทางสถิติต่อไป โดยผู้วิจยัได้ด าเนินการศึกษาวิจยัตามขัน้ตอน ดงันี  ้

 1. การก าหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตวัอย่าง 
 2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 3. การเก็บรวบรวมข้อมลู 
 4. การจดักระท าและการวิเคราะห์ข้อมลู 
 5. สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

1. การก าหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจยัในครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคที่มีอายตุัง้แต่ 60 ถึง 80 ปี 
เพศชาย และ เพศหญิง ซึ ่งมีจ านวนประชากรประมาณ 936,865 คน ข้อมลูสถิติจากมูลนิธิ
สถาบนัว ิจ ยัและพฒันาผู้ส งูอาย ไุทย (กรมกิจการผู้ส งูอาย ุ, 2561) ที ่อาศยัอยู ่ใน เขต
กรุงเทพมหานครและเคยซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคผ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์เนื่องจาก
กลุ่มสงูอายนีุเ้ป็นกลุ่มท่ีมีก าลงัในการซือ้สงู 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจยัในครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคที่มีอายตุัง้แต่ 60 ถึง 80 ปี เพศ

ชาย และ เพศหญิง ที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคผ่านโมบาย
แอปพลิเคชนัออนไลน์ ดงันัน้ผู้วิจยัจึงท าการหาขนาดของกลุ่มตวัอย่าง ในกรณีนีผู้้ วิจยัทราบ
จ านวนประชากรที่แน่นอน จึงใช้สตูรค านวณโดยใช้ตารางส าเร็จของ ทาโร่ ยามาเน่ Taro 
Yamane (เพ็ญแข แสงแก้ว , 2540) ก าหนดค่าความเชื่อมัน่  95% ความคลาดเคลื ่อนการ
ประมาณไม่เกิน 5% หรือค านวณหาได้จากสตูร 

 

𝑛 =
𝑁

1 + 𝑁 (𝑒)2
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1) เขตสายไหม 

4) เขตจอมทอง 

2) เขตบางเขน 
5) เขตจตจุกัร 

 3)  เขตบางแค 
 6)  เขตประเวศ 

7) เขตดอนเมือง 8) เขตลาดกระบงั  9)  เขตบางซือ่ 
10) เขตบางกะปิ   
   

   

 

เม่ือ n  = จ านวนขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 
N = จ านวนรวมทัง้หมดของประชากรท่ีใช้ศกึษา 
e = ค่าความคลาดเคลื่อนสงูสดุท่ียออมได้ซึง่ก าหนดค่าให้เท่ากบั   0.05 

 

n =  
936,865

1+936,865(0.05)2 

 
n = 399.999451 คิดเป็น 400 
ดงันัน้จะได้ขนาดกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน 

 

ขัน้ตอนการสุ่มตัวอย่าง 
ผู้ว ิจยัใช้การสุ ่มตวัอย่าแบบหลายขัน้ตอน (Multi –  stage Sampling) โดยมี

ขัน้ตอนดงัต่อไปนี  ้
ขัน้ตอนที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างโดยใช้ทฤษฎีการสุ่มตวัอย่างโดยไม่ใช้ความ

น่าจะเป็น ( Nonprobability sampling ) ด้วยการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง ( Purposive  
sampling ) โดยท าการเจาะจงผู้สงูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร 10 เขตจาก 50 เขตการปกครอง
ของกรุงเทพมหานคร โดยอ้างอิงข้อมลูจากเขตท่ีมีจ านวนผู้สงูอายุมากท่ีสดุในกรุงเทพมหานคร 
(ศนูย์ข้อมลูกรุงเทพมหานคร, 2557) ได้แก่ 
  

 
 
 

 

ขัน้ตอนที่ 2 ใช้วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยเขตท่ีเป็น
ตวัแทน ของกลุ่มท่ีได้จากขัน้ตอนท่ี 1 จะเป็นพืน้ท่ีในการลงสนามเก็บแบบสอบถาม โดยก าหนด
โควต้าให้ แตล่ะเขตดงันี ้
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ตาราง 6 พืน้ท่ีในการลงสนามเก็บแบบสอบถามและจ านวนตวัอย่างในแต่ละพืน้ท่ี 
 

เขต จ านวนตัวอย่าง 
1. เขตสายไหม 40 

2. เขตบางเขน 40 

3. เขตบางแค 40 

4. เขตจอมทอง 40 

5. เขตจตจุกัร 40 

6. เขตประเวศ 40 

7. เขตดอนเมือง 40 

8. เขตลาดกระบงั 40 

9. เขตบางซื่อ 40 

10. เขตบางกะปิ 40 

รวม 400 

 
ขัน้ตอนที่ 3 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการแจก

แบบสอบถาม กบักลุ่มผู้สงูอายทีุ่เคยซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคผ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์
จากแต่ละพืน้ท่ีเพื่อแจกแบบสอบถามตามจ านวนสดัส่วนท่ีก าหนดไว้ตามขัน้ตอนท่ี 2 เพื่อให้ได้
กลุ่มตวัอย่าง 400 คน โดยผู้วิจยัเลือกเก็บข้อมลูตามสถานที่สาธารณะ หรือแหล่งรวมตัวของ
ชาวบ้านในชุมชน 

 

2. การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

เค รื่องม ือ ที ่ใช้ ในการว ิจ ยัค รั ง้ นี เ้ป็นการเก ็บแบบสอบถามที ่ส ร้างขึ น้ตาม
วตัถปุระสงค์ของการวิจยัเพื่อใช้ในการศึกษาเร่ืองความไว้วางใจ การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคม
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ออนไลน์ และคณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้าและการ
ตดัส ินใจซื อ้ส ินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอาย ุผ ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร แบ่งได้เป็น 6 ส่วน ประกอบด้วย 

ส่วนที่  1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ ตอบ
แบบสอบถาม ซึง่มีลกัษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพ 
ระดับการศึกษา รายได้ โดยค าถามทัง้หมดเป็นค าตอบแบบหลายตัวเลือก  (Multiple choices 
question) และเป็นค าถามปลายปิด (Close ended response question) ซึง่มีรายละเอียด ดงันี ้

1.เพศ   มาตรวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal) 

2. อายุ    มาตรวดัข้อมลูประเภทมาตรจดัล าดบั (Ordinal)  

3. สถานภาพ  มาตรวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Nominal) 

4. ระดบัการศึกษา มาตรวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Ordinal) 

5.รายได้   มาตรวดัข้อมลูประเภทนามบญัญัติ (Ordinal) 

 

ส่วนที่  2 ความไว้วางใจ ได้แก่ ด้านการสื่อสาร ด้านการเอาใจใส่ ด้านการให้
ความสะดวกสบาย เป็นค าถามปลายปิด (Close ended response question) ซึ่งเป็นลักษณะ
การวดัข้อมลูแบบอนัตรภาค (Interval Scale) เป็นการให้คะแนนแบบ Likert (Summary Rating 
Method : The Likert Scale) โดยแบง่ออกเป็น 5 ระดบั ซึง่มีเกณฑ์การให้คะแนนดงันี ้

 

 
 

 

 

 

 

 
การก าหนดเกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายผลค านนวณ โดยใช้สตูรการค านวณความ

กว้างของอนัตรภาคชัน้ ดงันี ้(ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2545) 
 
 

คะแนน 

5 
4 
3 
2 
1 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
เห็นด้วย 
ไม่แน่ใจ 
ไม่เห็นด้วย 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
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ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  =    ข้อมลูท่ีมีค่าสงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีค่าต ่าสดุ 

                                                                             จ านวนชัน้ 
                                                             =     5 – 1       

                                                                   5 
                     =    0.80 

เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยเก่ียวกบัความไว้วางใจ มีดงันี  ้
 

 
 

ส่วนที่ 3  การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ เป็นค าถามปลายปิด (Close 
ended response question) ซึ่งเป็นลกัษณะการวดัข้อมูลแบบอันตรภาค (Interval Scale) เป็น
การให้คะแนนแบบ Likert (Summary Rating Method : The Likert Scale) โดยแบ่งออกเป็น 5 
ระดบั ซึง่มีเกณฑ์การให้คะแนนดงันี ้

 
 
 
 
 
 
 

 
 

การก าหนดเกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายผลค านนวณ โดยใช้สตูรการค านวณความ
กว้างของอนัตรภาคชัน้ ดงันี ้(ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2545) 

คะแนนเฉล่ีย 

4.21 – 5.00 
3.41 – 4.20 
2.61 – 3.40    
1.81 – 2.60     
1.00 – 1.80    

                   ความหมาย 

ผู้บริโภคมีความไว้วางใจอยู่ในระดบัดีมาก 
ผู้บริโภคมีความไว้วางใจอยู่ในระดบัดี 
ผู้บริโภคมีความไว้วางใจอยู่ในระดบัปานกลาง 
ผู้บริโภคมีความไว้วางใจอยู่ในระดบัน้อย 
ผู้บริโภคมีความไว้วางใจอยู่ในระดบัน้อยมาก 
 

คะแนน 

5 
4 
3 
2 
1 

ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสดุ 
มาก 
ปานกลาง 
น้อย 
น้อยท่ีสดุ 
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ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  =    ข้อมลูท่ีมีค่าสงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีค่าต ่าสดุ 
                                                                             จ านวนชัน้ 

                                                            
                     =     5 – 1       

                                                                5 
                  =    0.80 

เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยเก่ียวกบัการรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์ มีดงันี ้

 
ส่วนที่  4 คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ได้แก่ ด้านช่ือเสียง ด้านคณุภาพ

ของข้อมูล และด้านความปลอดภัย เป็นค าถามปลายปิด (Close ended response question) 
โดยค าถามเป็นการวดัระดบัความคิดเห็น ซึ่งเป็นลกัษณะการวดัข้อมูลแบบอนัตรภาค (Interval 
Scale) เป็นการให้คะแนนแบบ Likert (Summary Rating Method : The Likert Scale) โดยแบ่ง
ออกเป็น 5 ระดบั ซึง่มีเกณฑ์การให้คะแนนดงันี ้

คะแนนเฉล่ีย 

4.21 – 5.00 
3.41 – 4.20 
2.61 – 3.40    
1.81 – 2.60     
1.00 – 1.80    

ความหมาย 

ผู้บริโภคมีการรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์อยู่ในระดบัมากท่ีสดุ 
ผู้บริโภคมีการรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์อยู่ในระดบัมาก 
ผู้บริโภคมีการรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์อยู่ในระดบัปานกลาง 
ผู้บริโภคมีการรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์อยู่ในระดบัน้อย 
ผู้บริโภคมีการรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์อยู่ในระดบัน้อยท่ีสดุ 
 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
เห็นด้วย 
ไม่แน่ใจ 
ไม่เห็นด้วย 
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

    คะแนน 

5 
4 
3 
2 
1 
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การก าหนดเกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายผลค านนวณ โดยใช้สตูรการค านวณความ
กว้างของอนัตรภาคชัน้ ดงันี ้(ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2545) 

 
ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  =    ข้อมลูท่ีมีค่าสงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีค่าต ่าสดุ 
                                                                             จ านวนชัน้ 

                                                                    
                            =     5 – 1       

                                                                      5 
                        =    0.80 

เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยเกี่ยวกบัคณุภาพของแอปพลิเคชนั
ออนไลน์ มีดงันี ้
 
 
 
 
 
 
 
 

ส่วนที่  5 การรับรู้ตราสินค้า ได้แก่ ด้านการจดจ าตราสินค้า ด้านการเป็นตรา
สินค้าท่ีหนึ่งในใจ เป็นค าถามปลายปิด (Close ended response question) โดยค าถามเป็นการ
วดัระดบัความคิดเห็น ซึ่งเป็นลกัษณะการวดัข้อมูลแบบอนัตรภาค (Interval Scale) เป็นการให้
คะแนนแบบ Likert (Summary Rating Method : The Likert Scale) โดยแบง่ออกเป็น 5 ระดบั ซึง่
มีเกณฑ์การให้คะแนนดงันี ้

 
 
 
 
 
 

คะแนนเฉล่ีย 

4.21 – 5.00 
3.41 – 4.20 
2.61 – 3.40    
1.81 – 2.60     
1.00 – 1.80    

ความหมาย 

ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดีมาก 
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัดี 
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัปานกลาง 
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัน้อย 
ผู้บริโภคมีความคิดเห็นอยู่ในระดบัน้อยท่ีสดุ 
 

คะแนน 

5 
4 
3 
2 
1 

ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสดุ 
มาก 
ปานกลาง 
น้อย 
น้อยท่ีสดุ 
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การก าหนดเกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายผลค านนวณ โดยใช้สตูรการค านวณความ
กว้างของอนัตรภาคชัน้ ดงันี ้(ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2545) 

 
ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  =    ข้อมลูท่ีมีค่าสงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีค่าต ่าสดุ 

                                                                          จ านวนชัน้ 
                                                             =     5 – 1       

                                                                   5 
                  =    0.80 

เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยเก่ียวกบัการรับรู้ตราสินค้า มีดงันี ้
 
 
 
 
 

 
 
 

ส่วนที่ 6 การตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุา่นโมบายแอปพลเิค
ชันออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นค าถามปลายปิด (Close ended response question) 
โดยค าถามเป็นการวดัระดบัความคิดเห็น ซึ่งเป็นลกัษณะการวดัข้อมูลแบบอนัตรภาค (Interval 
Scale) เป็นการให้คะแนนแบบ Likert (Summary Rating Method : The Likert Scale) โดยแบ่ง
ออกเป็น 5 ระดบั ซึง่มีเกณฑ์การให้คะแนนดงันี ้

 
 
 
 
 

 
 

 

คะแนนเฉล่ีย 

4.21 – 5.00 
3.41 – 4.20 
2.61 – 3.40    
1.81 – 2.60     
1.00 – 1.80    

ความหมาย 

ผู้บริโภคมีการรับรู้ตราสินค้าอยู่ในระดบัมากท่ีสดุ 
ผู้บริโภคมีการรับรู้ตราสินค้าอยู่ในระดบัมาก 
ผู้บริโภคมีการรับรู้ตราสินค้าอยู่ในระดบัปานกลาง 
ผู้บริโภคมีการรับรู้ตราสินค้าอยู่ในระดบัน้อย 
ผู้บริโภคมีการรับรู้ตราสินค้าอยู่ในระดบัน้อยท่ีสดุ 
 

คะแนน 

5 
4 
3 
2 
1 

ระดับความคิดเห็น 

มากท่ีสดุ 
มาก 
ปานกลาง 
น้อย 
น้อยท่ีสดุ 
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การก าหนดเกณฑ์เฉลี่ยในการอภิปรายผลค านนวณ โดยใช้สตูรการค านวณความ
กว้างของอนัตรภาคชัน้ ดงันี ้(ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2545) 

 

ความกว้างของอนัตรภาคชัน้  =    ข้อมลูท่ีมีค่าสงูสดุ – ข้อมลูท่ีมีค่าต ่าสดุ 
                                                                             จ านวนชัน้ 

                                                           =     5 – 1       
                                                                5 
                   =    0.80 
 

เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภค
บริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครมีดงันี ้
 
 
 
 
 
 
 
 

ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูในครัง้นีค้ือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 

ท่ีผู้ วิจยัสร้างขึน้ โดยมีขัน้ตอนในการสร้างเคร่ืองมือ ดงัต่อไปนี  ้
1. การศกึษาแนวคิดและทฤษฎีจากเอกสาร หนงัสือ บทความ ผลงานวิจยัตา่งๆท่ี

เก่ียวข้อง และ แหล่งข้อมลูทางอินเทอร์เน็ต เพื่อก าหนดขอบเขตของการวิจยั และ สร้างเคร่ืองมือ
ในการวิจยัให้ครอบคลมุตามความมุง่หมายของการวิจยั 

2.สร้างแบบสอบถามโดยอาศยักรอบแนวคิดในการวิจยัให้ครอบคลุมตามความ
มุง่หมายของการวิจยั 

3. น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึน้เสนอต่ออาจารย์ท่ีปรึกษาปริญญานิพนธ์เพื่อ
พิจารณาและตรวจสอบความถกูต้องรวมถึงข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อน ามาแก้ไข 

คะแนนเฉล่ีย 

4.21 – 5.00 
3.41 – 4.20 
2.61 – 3.40    
1.81 – 2.60     
1.00 – 1.80    

ความหมาย 

ผู้บริโภคให้ความส าคญัต่อการตดัสินใจซือ้ในระดบัมากท่ีสดุ 
ผู้บริโภคให้ความส าคญัต่อการตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบัมาก 
ผู้บริโภคให้ความส าคญัต่อการตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบัปานกลาง 
ผู้บริโภคให้ความส าคญัต่อการตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบัน้อย 
ผู้บริโภคให้ความส าคญัต่อการตดัสินใจซือ้อยู่ในระดบัน้อยท่ีสดุ 
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4. น าแบบสอบถามท่ีได้รับการแก้ไขในขัน้ตอนท่ี 3 เสนอผู้ เช่ียวชาญเพื่อ
ตรวจสอบความเท่ียงตรงตามเนือ้หา 

5. ปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อแนะน าของผู้ เช่ียวชาญ จากนัน้น าเสนอต่อ
อาจารย์ท่ีปรึกษาปริญญานิพนธ์ตรวจสอบอีกครัง้ เพื่อปรับปรุงแก้ไขครัง้สดุท้ายก่อนน าไปทดลอง
ใช้ (Try Out) โดยการน าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์นัน้ไปทดลองใช้กับกลุ่มท่ีไม่ใช่กลุ่มตวัอย่าง
เพื่อหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยใช้สตูร ครอนบคัอลัฟ่า (Cronbach’s alpha) (กัลยา วา

นิชย์บญัชา, 2550) เพื่อให้ได้คา่ความเช่ือมัน่ ซึง่จะมีระหวา่ง 0≤ α ≤ 1 คา่ท่ีใกล้เคียงกบั 1 แสดง
วา่มีความน่าเช่ือถือได้มาก โดยก าหนดคา่ความเช่ือมัน่ท่ียอมรับได้ต้องไมต่ ่ากวา่ 0.7 

โดยผลการทดสอบจากแบบสอบถามพบว่าได้ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม  โดย

แยกเป็นปัจจยัต่างๆ ดงันี ้

5.1 ความไว้วางใจ ประกอบด้วย 

5.1.1. ด้านการสื่อสาร      α = 0.865 

5.1.2. ด้านการเอาใจใส่     α = 0.900 

5.1.3. ด้านการให้ความสะดวกสบาย    α = 0.803 

5.2 การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์    α = 0.930 

5.3 คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ประกอบด้วย 

5.3.1. ด้านช่ือเสียง       α = 0.890 

5.3.2. ด้านคณุภาพของข้อมลู     α = 0.915 

5.3.3. ด้านความปลอดภยั     α = 0.937 

5.4 การรับรู้ตราสินค้า 

5.4.1. ด้านการจดจ าตราสินค้า    α = 0.920 

4.1.2. ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ   α = 0.885 

5.5 การตดัสินใจซือ้      α = 0.935 

6. น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขเรียบร้อยแล้ว ด าเนินการเก็บแบบสอบถาม
กบักลุม่ตวัอยา่งจ านวน 151 ตวัอยา่ง ตามท่ีได้ก าหนดไว้ 

7.การลงรหสั (Coding) น าเสนอแบบสอบถามท่ีถกูต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหสั
ตามท่ีก าหนดไว้ส าหรับการประมวลผลข้อมลูด้วยคอมพิวเตอร์ 
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8.การประมวลผลข้อมูล (Processing) ข้อมูลท่ีลงรหัสแล้วน ามาบันทึกโดยใช้
เคร่ืองคอมพิวเตอร์ เพื่อประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูป SPSS/PC (Statistical 
Package for Social Science) เพื่อวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา 

 
3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ข้อมลูที่ใช้ในการประกอบการศึกษาในครัง้นี ้ใช้ข้อมลูจากแหล่งต่างๆซึ่งจ าแนกตาม
แหล่งท่ีมา 2 ส่วนคือ 

1). แหล่งข้อมลูปฐมภมูิ (Primary Data) เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมลู โดยใช้
แบบสอบถาม 400 ชุด ให้กลุ่มตวัอย่างตอบ รูปแบบสอบถามปิดและ Likert Scale ซึ่งเป็น
ข้อมลูในส่วนท่ีเก่ียวกบัความคิดเห็นด้านต่างๆ  

2). แหล่งข้อมลูทุติยภมูิ (Secondary Data) ผู้ศึกษารวบรวมเก็บรวบรวมข้อมลู
แหล่งข้อมลู ได้แก่ เอกสารทางวิชาการ นิตยสาร วารสาร และข้อมลูจากอินเตอร์เน็ต ( Internet) 
 
4. การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 

การจัดกระท าข้อมูล 
เมื่อได้รับแบบสอบถามคืนแล้ว ผู้วิจยัน าแบบสอบถามที่รวบรวมได้ทัง้หมดมา

ด าเนินการดงันี ้
1. ทดสอบแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขแล้วเพื่อตรวจสอบความเช่ือถือได้ 

(Reliability) โดยใช้สตูรคา่สมัประสทิธ์ิอลัฟ่า (Coefficient of Alpha) ของ ครอนบคั (Cronbachs)  
2. น าแบบสอบถามท่ีแก้ไขข้อมลูบกพร่องเรียบร้อยแล้วเก็บข้อมลูจริง 
3. น าแบบสอบถามท่ีเก็บข้อมลูแล้วมาตรวจสอบความสมบรูณ์ 
4. น าแบบสอบถามท่ีตรวจสอบความสมบูรณ์มาลงรหัส (Coding) ในแบบลง

รหสัส าหรับประมวลผลข้อมลูด้วยคอมพิวเตอร์ 
5. น าข้อมูลท่ีลงรหัสแล้วไปบันทึกในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ เพื่อประมวลผลด้วย

โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป ในการประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมลูตามสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

1. วิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เพื่อให้ทราบ
ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยสามารถวิเคราะห์แบบสอบถามได้ดงันี  ้
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ส่วนท่ี 1 วิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามเก่ียวกับลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ ตอบ
แบบสอบถามได้แก่  เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ โดยใช้การหาความถ่ี 
(Frequency) การหาค่าร้อยละ (Percentage) และค่าเฉลี่ย  (Mean) ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูล
ของแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 2 วิเคราะห์ข้อมลูแบบสอบถามเก่ียวกบั ความไว้วางใจ การรับรู้โฆษณา
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ การรับรู้ตราสินค้า และการตดัสินใจซือ้ 
โดยใช้การหาค่าเฉลี่ย(Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ส าหรับการ
วิเคราะห์ข้อมลูของแบบสอบถาม 

2. วิเคราะห์สถิติเชิงอนมุาน (Inferential statistics) ใช้ในการทดสอบสมมตุิฐาน ดงันี ้
สมมติฐานข้อท่ี 1 ความไว้วางใจ ประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร ด้านการเอาใจใส ่

ด้านการให้ความสะดวกสบาย มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการจดจ าตรา
สินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Regression Analysis 
เพื่อวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression) 

สมมติฐานข้อท่ี 2 ความไว้วางใจ ประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร ด้านการเอาใจใส ่
ด้านการให้ความสะดวกสบาย มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่าน
โมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Regression 
Analysis เพื่อวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression) 

สมมติฐานข้อท่ี 3 การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการรับรู้
ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการจดจ าตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ  ทดสอบ
สมมติฐานโดยใช้สถิติ Regression Analysis เพื่อวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression) 

สมมติฐานข้อท่ี 4 การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื อ้สินค้าอุปโภคบริโภคของผู้ สูงอายุผ่านโมบายแอปพลิ เคชันออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Regression Analysis เพื่อวิเคราะห์ความถดถอย
เชิงพหคุณู (Multiple Regression) 

สมมติฐานข้อท่ี 5 คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านช่ือเสียง 
ด้านคณุภาพของข้อมลู ด้านความปลอดภยั มีอิทธิพลตอ่การรับรู้ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการ
จดจ าตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Regression 
Analysis เพื่อวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression) 
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สมมติฐานข้อท่ี 6 คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านช่ือเสียง 
ด้านคณุภาพของข้อมลู ด้านความปลอดภยั มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของ
ผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ 
Regression Analysis เพื่อวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression) 

สมมติฐานข้อท่ี 7 การรับรู้ตราสนิค้า ประกอบด้วย ด้านการจดจ าตราสนิค้า ด้าน
การเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่าน
โมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Regression 
Analysis เพื่อวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression) 

  
5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

1. สถิติพืน้ฐาน โดยใช้สถิติและโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ในการวิเคราะห์ข้อมลูดงันี  ้
1.1 ค ่าสถ ิต ิร้อยละ  (Percentage) ส าห ร ับ การว ิเค ราะห ์สถ ิต ิเช ิงพ รรณ า 

(Descriptive Statistic) เพื่อให้ทราบถึงลกัษณะพืน้ฐานข้อมลู (เตือนจิตต์ จิตต์อารี, 1999) 

        P =  
𝑓𝑥

𝑛
× 100 

         เม่ือ P  แทน  ค่าสถิติร้อยละ 
       f   แทน ความถ่ีในการปรากฏข้อมลู 
       x   แทน ค่าของข้อมลูหรือคะเน 
       n   แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 

 
1.2 ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) ส าหรับการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistic) เพื่อให้ทราบถึงลกัษณะพืน้ฐานข้อมลู (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2550) 

   X = 
∑x

n
 

เม่ือ X    แทน  คะแนนค่าเฉลี่ย 
   ∑x  แทน  คะแนนค่าเฉลี่ยทัง้หมด 
   n     แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 

1.3 ค่าเบี ่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้วิเคราะห์สถิติเชิงพรรณา 
(Descriptive Statistic) เพื่อให้ทราบถึงพืน้ฐานของข้อมลู (ชูศรี วงศ์รัตนะ, 2541) 

    S.D = √
n∑×2−(∑×)²

n(n−1)
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 เม่ือ S.D     แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอย่าง 

   (∑X)² แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 
   ∑x²    แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวัยกก าลงัสอง 
   n         แทน ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 

 
2. สถิติท่ีใช้หาค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 

สถิต ิที ่ใช้หาคณุภาพแบบสอบถาม คือ หาค ่าความเชื ่อมัน่  (Reliability) ของ
แบบสอบถามโดยใช้วิธีหาค่าสมัประสิทธ์ิอลัฟ่า (Coefficient) ของครอนบาค (Cronbachs) โดย
ค่าอลัฟ่าท่ีได้จะแสดงถึงระดบัความสอดคล้องของแบบสอบถาม (กลัยา วานิชย์บญัชา, 2550) 

 

a =
kConvariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ / Variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅

kConvariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ / Variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅
 

 
เม่ือ       α                       แทน     ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
               k                  แทน    จ านวนค าถาม 
          Convariance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅         แทน     ค่าเฉลี่ยของค่าแปรปรวนร่วมระหว่างค าถาม

ต่างๆ 
          Variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅                แทน    ค่าเฉลี่ยของค่าความแปรปรวนของค าถาม 

 
3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใช้ทดสอบสมมติฐาน ประกอบด้วย 

3.1 Multiple Regression Analysis สถิติวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้น เป็น
การศกึษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลหรือตวัแปรตามหลาย ๆ ปัจจยั จากสมการความถดถอยเชิงซ้อน ซึง่

มีพารามิเตอร์ k+1 ตัว คือ β0,β1,β2,β3,…..βk การประมาณ  β0,β1,β2,β3,…..βk 

จะต้องใช้ข้อมลูตวัอยา่งของตวัแปร Y,x1,x2,……xk 

โดยใช้ตวัอยา่งขนาด n จากสมการถดถอยเชิงซ้อน 

Y = β0+β1xi1+β2xi2+……………βkxik       I ≠ 1, 2,….3 

เม่ือ   
Y  แทน   ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 
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X  แทน   ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) 

𝛽0  แทน   สว่นตดัแกน  y หรือคา่ของ  y เม่ือ x มีคา่เท่ากบัศนูย์ 
e  แทน   คา่ความคลาดเคล่ือนจากการสุม่ 

𝛽1  แทน  ความชนัของเส้นตรงและจะเรียกสมัประสทิธ์ิความ 
 ถดถอย (Regression Coeficient) น าข้อมลูตวัอยา่งมาประมาณคา่ตวัอยา่งจะได้เป็น 

 

�̂�   =  𝑎 + 𝑏1𝑥1 + 𝑏2𝑥2 + ⋯ 𝑏𝑛𝑥𝑛 

เม่ือ  �̂�  แทน  ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 

   𝑎 แทน  ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) 

𝑏1 ,𝑏2 ,…,𝑏𝑘  แทน ค่าสมัประสิทธ์การถดถอยของตวัพยากรณ์ตวัท่ี 1 ถึง
 ตวัท่ี K ตามล าดบั (รูปคะแนนดิบ) 

  𝑥1, 𝑥2,…,𝑥𝑛 แทน คะแนนของพยากรณ์ตวัเกณฑ์ตวัท่ี 1 ถึงตวัท่ี  
K ตามล าดบั 

 

3.1.1 คา่สมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์พหคุณู (R) โดยใช้สตูร 
 

    RY.12…k = √𝛽1𝑟𝑦1 +  𝛽2𝑟𝑦2 + ⋯ +  𝛽𝑘𝑟𝑦𝑘 

  
เม่ือ 
RY.12…k               แทน   ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์พหุคูณระหว่างตัวแปร

           อิสระท่ี 1 ถึง K กบัตวัแปรตาม 

𝛽1,𝛽2 ,,𝛽𝑘   แทน   คา่น า้หนกัความส าคญัของตวัแปรอิสระตวัท่ี 1 ถึงK 
ry1, ry2,…,ryk         แทน   ค่าสมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์พหุคูณระหว่างตวัแปร

           ตามกบัอิสระ ตวัท่ี 1, 2, …, k 
k              แทน   จ านวนตวัแปรอิสระ 
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3.1.2 คา่น า้หนกัความส าคญัของตวัแปรอิสระ โดยใช้สตูร 
 

       bi =  𝛽𝑖
𝑆𝑦

𝑆𝑖
 

เม่ือ 

bi   แทน   คา่น า้หนกัความส าคญัของตวัแปรอิสระตวัท่ี i ในรูปคะแนนดบิ 

𝛽𝑖  แทน   ค่าน า้หนักความส าคัญของตัวแปรอิสระตัวท่ี i ในรูปคะแนน
มาตรฐาน 

𝑆𝑖   แทน   คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนจากตวัแปรอิสระตวัท่ี i 

𝑆𝑦   แทน   คา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนตามตวัแปรตาม 



 

บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 

 การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลู ในการศึกษาวิจยัเร่ือง ความไว้วางใจ การ
รับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ และคณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการ
รับรู้ตราสินค้าและการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนั
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร    การวิเคราะห์ข้อมลูและการแปลผลความหมายของผลการ
วิเคราะห์ข้อมลู ผู้ท าการวิจยัได้ท าการก าหนดสญัลกัษณ์ต่างๆ ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี  ้
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 n     แทน ค่าขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 

 �̅�    แทน  ค่าเฉลี่ย (Mean) 

 S.D.   แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 df     แทน ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 

 SS    แทน ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกก าลงัสอง (Sum of Squares) 

 MS    แทน ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 

 R2
adj   แทน  ค่าสมัประสิทธ์สหสมัพนัธ์พหุคณูปรับค่าใหม่ตามขนาดข้อมลู 

       (Adjusted R Squares) 

 b     แทน ค่าคงท่ีและค่าสมัประสิทธ์ความถดถอย  

       (Unstandardized Coefficient) 

 β    แทน ค่าสมัประสิทธ์ความถดถอยมาตรฐาน  

       (Standardized Coefficient) 

 SE    แทน ค่าคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Std. Error of The Estimate) 

 t     แทน ค่าสถิติแจกแจงแบบที (t-Distribution) 

 F    แทน ค่าสถิติแจกแจงแบบเอฟ (F-Distribution) 
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 Sig.   แทน ค่าความน่าจะเป็นที่ค่าสถิติที่ใช้ทดสอบจะตกอยู่ช่วงปฏิเสธ

หรือยอมรับสมมติฐาน  

 *    แทน มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 **    แทน มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 H0    แทน สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 

 H1    แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

 

การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมลูและการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมลูของการวิจยั

ครัง้นี ้ผู้ วิจยัได้วิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบตารางประกอบค าอธิบายโดยแบ่งออกเป็น 2 
ส่วน ดงันี ้

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา โดยแบ่งผลการวิเคราะห์ออกเป็น 6 ตอน 

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเกี่ยวกบัความไว้วางใจ  ประกอบด้วย ด้านการ

สื่อสาร ด้านการเอาใจใส่ ด้านการให้ความสะดวกสบาย 
ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์  
ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเกี่ยวกบัคณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ 

ประกอบด้วย ด้านช่ือเสียง ด้านคณุภาพของข้อมลู ด้านความปลอดภยั 
ตอนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการรับรู้ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการ

จดจ าตราสินค้า, ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ 
ตอนที่ 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกับการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของ

ผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐานในการวิจยั จ านวน 
7สมมติฐาน ดงันี ้

สมมติฐานที่ 1 ความไว้วางใจ ประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร ด้านการเอาใจใส่ 
ด้านการให้ความสะดวกสบาย มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการจดจ าตรา
สินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบาย
แอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 2 ความไว้วางใจ ประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร ด้านการเอาใจใส่ 
ด้านการให้ความสะดวกสบาย มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายุ
ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 3 การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตรา
สินค้า ประกอบด้วย ด้านการจดจ าตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าที่หนึ่งในใจ ในการซือ้
สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 4 การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 5 คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านชื่อเสียง  
ด้านคณุภาพของข้อมลู ด้านความปลอดภยั มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้าน
การจดจ าตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าที่หนึ ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของ
ผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 6 คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านชื่อเสียง  
ด้านคณุภาพของข้อมลู ด้านความปลอดภยั มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภค
ของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 7 การรับรู้ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการจดจ าตราสินค้า ด้าน
การเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่าน
โมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา โดยแบ่งผลการวิเคราะห์ออกเป็น 
3 ตอน 

ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตาราง 7 แสดงจ านวนความถ่ี ค่าร้อยละ ของข้อมลูลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศ   

ชาย 224 56.00 

หญิง 176 44.00 

รวม 400       100.00 

อาย ุ

60 - 64 ปี 

 

316 

 

79.00 

65 - 69 ปี  

70 ปีขึน้ไป  

  66 

  18 

16.50 

  4.50 

รวม 400       100.00 

สถานภาพ 

โสด 

 

  89 

 

22.75 

สมรส  311 77.25 

รวม 400       100.00 

ระดบัการศกึษา 

ต ่ากวา่ปริญญาตรี 

 

259 

 

64.75 

ปริญญาตรี 

สงูกวา่ปริญญาตรี  

109 

  32 

27.25 

  8.00 

รวม 400       100.00 
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ตาราง 7  (ต่อ) 

 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน (คน) ร้อยละ 

รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน 

ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 

 

170 

 

42.50 

10,001 - 20,000 บาท 

20,001 - 30,000 บาท 

30,001 บาทขึน้ไป 

112 

37 

81 

28.00 

  9.25 

20.25 

รวม 400       100.00 

 

จากตาราง 7 ข้อมลูส่วนตวัของผู้ตอบแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างในการวิจยัครัง้นี ้
จ านวน 400 คน พบว่า 

เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 224 คน คิดเป็นร้อยละ 56.00 
และเพศหญิง จ านวน 176 คน คิดเป็นร้อยละ 44.00 

อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอาย ุ60 - 64 ปี จ านวน 316 คน คิดเป็นร้อยละ 
79.00รองลงมาคือ ช่วงอาย ุ65 - 69 ปี จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.50 และช่วงอาย ุ70 ปี
ขึน้ไป จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.50 ตามล าดบั 

สถานภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส จ านวน 311 คน คิดเป็น
ร้อยละ 77.25 และสถานภาพโสด จ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 22.75 

ระดับการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรี 
จ านวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 64.75 รองลงมาคือ ระดบัการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 109 
คน คิดเป็นร้อยละ 27.25 และมีระดบัการศึกษาสงูกว่าปริญญาตรี จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อย
ละ 8.00 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่า
หรือเท่ากบั 10,000 บาท จ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.50 รองลงมาคือ มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 10,001 - 20,000 บาท จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.00 รายได้เฉลี ่ยต ่อเดือน 
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30,001 บาทขึน้ไป มีจ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.25 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 
30,000 บาท มีจ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.25 ตามล าดบั 

ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความไว้วางใจ ประกอบด้วย ด้านการ
ส่ือสาร ด้านการเอาใจใส่ ด้านการให้ความสะดวกสบาย 

ในการวิเคราะห์ผลข้อมลูเกี่ยวกบัความไว้วางใจ ประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร ด้าน
การเอาใจใส่ ด้านการให้ความสะดวกสบาย  โดยแจกแจงค่าเฉลี ่ย (Mean) และค่าความ
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการแปลผลข้อมลู ดงันี ้
 
ตาราง 8 แสดงค่าเฉลี ่ยและค่าความเบี ่ยงเบนมาตรฐานของข้อมลูเกี่ยวกบัความไว้วางใจ  
ประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร ด้านการเอาใจใส่ ด้านการให้ความสะดวกสบาย 
 

ความไว้วางใจ การแปลผล 

 x̅ SD ผล 

ด้านการส่ือสาร     

1. โมบายแอปพลเิคชนัออนไลน์มีการตรวจสอบความพงึ

พอใจของท่านหลงัจากท่ีท่านได้ใช้บริการแล้ว 

3.91 

 

0.808 ดี 

2. โมบายแอปพลเิคชนัออนไลน์มีการให้ข้อมลูเก่ียวกบั

สนิค้าหรือข่าวสารใหม่ๆ อยูเ่สมอ 

4.09 0.842 ดี 

3. โมบายแอปพลเิคชนัออนไลน์สามารถตอบปัญหาท่ีท่าน

สงสยัสยัได้เป็นอยา่งดี 

3.53 

 

0.960 ดี 

4. ท่านเช่ือวา่โมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์มีกระบวนการใน

การให้บริการด้านตา่งๆเป็นไปอยา่งถกูต้อง 

3.88 

 

0.885 ดี 

5. ท่านมีความไว้วางใจในข้อมลูท่ีโมบายแอปพลิเคชนั

ออนไลน์น าเสนอได้อยา่งถกูต้อง 

3.76 0.933 ดี 

รวมความไว้วางใจ  

ด้านการส่ือสาร  

3.83 0.886 ดี 
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ตาราง 8 (ต่อ) 

 

ความไว้วางใจ การแปลผล 

 x̅ SD ผล 

ด้านความเอาใจใส่    

6. โมบายแอปพลเิคชนัออนไลน์มีการชีแ้จงรายละเอียดของ

สนิค้าท่ีจ าหน่ายให้ทราบได้เป็นอยา่งดี 

3.93 0.844 ดี 

7. โมบายแอปพลเิคชนัออนไลน์สามารถจดจ าข้อมลูของ

ท่านได้เป็นอยา่งดี 

3.79 0.939 ดี 

8. โมบายแอปพลเิคชนัออนไลน์มีการแจ้งให้ทราบหากมี

สนิค้าหมด 

3.80 1.043 ดี 

9. ท่านสามารถแสดงความคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะตอ่ 

โมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ได้ 

3.67 0.977 ดี 

10. โมบายแอปพลเิคชนัออนไลน์มีการแนะน าสนิค้าลด

ราคาหรือสินค้ายอดนิยมให้ท่านได้ทราบอยูเ่สมอ 

4.25 

 

0.724 ดีมาก 

รวมความไว้วางใจ 

ด้านความเอาใจใส่  

3.89 0.905 ดี 

ด้านการให้ความสะดวกสบาย    

11. โมบายแอปพลเิคชนัออนไลน์มีขัน้ตอนการสัง่ซือ้และ

การช าระเงินท่ีสะดวกสบาย 

4.22 0.657 ดีมาก 

12. ท่านคดิวา่การซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคผ่านโมบายแอป

พลเิคชนัออนไลน์สามารถท าได้ทกุท่ี ทกุเวลา 

4.14 0.682 ดี 

13. ท่านคดิวา่การซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคผ่านโมบายแอป

พลเิคชนัออนไลน์สามารถท าให้ท่านลดคา่ใช้จ่ายการ

เดินทางในการไปซือ้ด้วยตนเอง 

4.15 0.749 ดี 
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ตาราง 8 (ต่อ) 

 

 

จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเกี่ยวกบัความไว้วางใจ  ประกอบด้วย ด้านการ
สื่อสาร ด้านการเอาใจใส่ และด้านการให้ความสะดวกสบาย  โดยวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นรวมของความไว้วางใจอยู่ในระดบั
ดี โดยมีค่าเฉลี่ย 3.95 จ าแนกตามตวัแปรได้ดงันี ้

ด้านการส่ือสาร ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบั ดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.83 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบั ดี ในเร่ือง โมบาย
แอปพลิเคชนัออนไลน์มีการให้ข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าหรือข่าวสารใหม่ๆอยู่เสมอ (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.09) โมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์มีการตรวจสอบความพึงพอใจของท่านหลงัจากท่ีท่านได้ใช้
บริการแล้ว(ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.91) ท่านเช่ือว่าโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์มีกระบวนการในการ
ให้บริการด้านต่างๆเป็นไปอย่างถกูต้อง (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.88) ท่านมีความไว้วางใจในข้อมลูท่ี
โมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์น าเสนอได้อย่างถกูต้อง (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.76) และ โมบายแอป
พลิเคชนัออนไลน์สามารถตอบปัญหาที่ท่านสงสยัสยัได้เป็นอย่างดี (ค่าเฉลี ่ยเท่ากบั 3.53)  
ตามล าดบั 

ด้านความเอาใจใส่ ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบั ดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.89 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบั  ดีมาก ในเร่ือง โม
บายแอปพลิเคชนัออนไลน์มีการแนะน าสินค้าลดราคาหรือสินค้ายอดนิยมให้ท่านได้ทราบอยู่
เสมอ (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.25) และมีความคิดเห็นอยู่ในระดบั ดี ในเร่ือง  โมบายแอปพลิเคชนั

ความไว้วางใจ การแปลผล 

 x̅ SD ผล 

14. ใช้ระยะเวลาไมน่านในการรอรับสินค้าเม่ือท่านได้ท าการ

สัง่ซือ้ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ 

3.99 0.801 ดี 

รวมความไว้วางใจ 

ด้านการให้ความสะดวกสบาย 
4.12 0.722 ดี 

รวมความไว้วางใจ 3.95 0.838 ดี 
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ออนไลน์มีการชีแ้จงรายละเอียดของสินค้าที่จ าหน่ายให้ทราบได้เป็นอย่างดี  (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.93) โมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์มีการแจ้งให้ทราบหากมีสินค้าหมด  (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.80)
โมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์สามารถจดจ าข้อมลูของท่านได้เป็นอย่างดี (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.79) 
และ ท่านสามารถแสดงความคิดเห็นหรือข้อเสนอแนะต่อโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ได้ 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.67) ตามล าดบั 

ด้านการให้ความสะดวกสบาย ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบั ดี โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.12 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบั ดี
มาก ในเร่ือง โมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์มีขัน้ตอนการสัง่ซือ้และการช าระเงินที่สะดวกสบาย 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.22) และมีความคิดเห็นอยู่ในระดบั ดี ในเร่ือง ท่านคิดว่าการซือ้สินค้าอปุโภค
บริโภคผ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์สามารถท าให้ท่านลดค่าใช้จ่ายการเดินทางในการไป
ซือ้ด้วยตนเอง (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.15) ท่านคิดว่าการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคผ่านโมบายแอป
พลิเคชนัออนไลน์สามารถท าได้ทุกที่ ทุกเวลา (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.14) และ ใช้ระยะเวลาไม่นาน
ในการรอรับสินค้าเมื่อท่านได้ท าการสัง่ซือ้ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.99) ตามล าดบั 

 
ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการรับรู้โฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์  
ในการวิเคราะห์ผลข้อมลูเก่ียวกบัการรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ โดยแจกแจง

ค่าเฉลี ่ย (Mean) และค่าความเบี ่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการแปลผล
ข้อมลู ดงันี ้
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ตาราง 9 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมลูการรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์  
 

 

การรับรู้โฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ การแปลผล 

 x̅ SD ผล 

1. ท่านได้รับข้อมลูแนะน าสนิค้าจากการกดถกูใจของเพื่อน 3.86 0.784 มาก 

2. ท่านตดิตามสนิค้าจาก Fan Page ท่ีท่านช่ืนชอบ 3.77 0.786 มาก 

3. ท่านมีความสนใจสินค้ามากขึน้หลงัจากท่ีได้ดโูฆษณา
ผา่นทางสื่อสงัคมออนไลน์ 

3.74 0.882 มาก 

4. ท่านได้รับชมโฆษณาแนะน าสนิค้าผา่นไทม์ไลน์ของสือ่
สงัคมออนไลน์ท่ีท่านใช้งานเป็นประจ า เชน่ เฟสบุ๊ค หรือไลน์ 
ฯลฯ 

3.59 0.946 มาก 

5. ท่านได้รับข้อมลูแนะน าสนิค้าผา่นทางแชทไลน์บน Line 
Official Account 

3.63 0.962 มาก 

6. ท่านสามารจดจ าตราสนิค้าของแบรนด์ตา่งๆ ได้ผา่นการ
โฆษณาบนสื่อสงัคมออนไลน์ 

3.44 0.845 มาก 

7. การรับชมโฆษณาผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ เชน่ เฟสบุ๊ค  
หรือ ยทูบู ท าให้ท่านรู้สกึคุ้นเคยกบัตราสินค้ามากขึน้ 

3.51 0.896 มาก 

8. ท่านมีการจดจ าโฆษณาผา่นวิดีโอหลกัยทูบูท่ีท่านรับชม 3.16 0.808 ปานกลาง 

9. โฆษณาท่ีท่านได้รับชมผา่นสื่อสมัคมออนไลน์ เช่น 
เฟสบุ๊ค หรือยทูบู มีความน่าสนใจมากกวา่สื่อประเภทอ่ืนๆ 

3.72 0.985 มาก 

10. การโฆษณาสนิค้าผา่นสื่อสงัคมออนไลน์ท าให้ท่าน
เข้าถึงโมบายแอปพลิเคชนัได้สะดวกและรวดเร็วยิ่งขึน้ 

3.66 0.893 มาก 

11. โฆษณาผา่นสื่อสงัคมออนไลน์ช่วยให้ท่านสามารพดูคยุ 
โต้ตอบและแสดงความคิดเห็นได้ทนัที 

3.65 0.899 มาก 

12. ท่านได้รับชมโฆษณาผา่นปา้ยโฆษณาในยทูบู 3.32 0.946 ปานกลาง 
รวมการรับรู้โฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 3.59 0.886 มาก 
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จากตาราง 9 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเกี่ยวกบัการรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
โดยวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นรวม
ของการรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์อยู่ในระดบั มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.59  

เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบั มาก  
ในเร่ือง ท่านได้รับข้อมลูแนะน าสินค้าจากการกดถกูใจของเพื่อน (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.86) ท่าน
ติดตามสินค้าจาก Fan Page ที่ท่านชื่นชอบ (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.77) ท่านมีความสนใจสินค้า
มากขึน้หลงัจากท่ีได้ดโูฆษณาผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.74) โฆษณาท่ีท่าน
ได้รับชมผ่านสื่อสมัคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค หรือยทููบ มีความน่าสนใจมากกว่าสื่อประเภทอ่ืนๆ  
(ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.72) การโฆษณาสินค้าผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ท าให้ท่านเข้าถึงโมบายแอป
พลิเคชนัได้สะดวกและรวดเร็วยิ่งขึน้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.66)  โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ช่วย
ให้ท่านสามารพดูคยุ โต้ตอบและแสดงความคิดเห็นได้ทนัที  (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.65) ท่านได้รับ
ข้อมลูแนะน าสินค้าผ่านทางแชทไลน์บน Line Official Account (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.63) ท่านได้
รับชมโฆษณาแนะน าสินค้าผ่านไทม์ไลน์ของสื่อสงัคมออนไลน์ที่ท่านใช้งานเป็นประจ า เช่น 
เฟสบุ๊ค หรือไลน์ ฯลฯ (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.59) การรับชมโฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ เช่น 
เฟสบุ๊ค หรือ ยทู ูบ ท าให้ท่านรู้สึกคุ้นเคยกบัตราสินค้ามากขึน้  (ค่าเฉลี ่ยเท่ากบั 3.51) ท่าน 
สามารจดจ าตราสินค้าของแบรนด์ต่างๆ ได้ผ่านการโฆษณาบนสื่อสงัคมออนไลน์  (ค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.44) และมีความคิดเห็นอยู่ในระดบั ปานกลาง ในเร่ือง ท่านได้รับชมโฆษณาผ่านป้าย
โฆษณาในยทููบ (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.32) และ ท่านมีการจดจ าโฆษณาผ่านวิดีโอหลกัยทููบท่ีท่าน
รับชม (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.16) ตามล าดบั 
 

ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับคุณภาพของแอปพลิเคชันออนไลน์ 
ประกอบด้วย ด้านช่ือเสียง ด้านคุณภาพของข้อมูล ด้านความปลอดภัย 

ในการวิเคราะห์ผลข้อมลูเกี่ยวกบัคณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ประกอบด้วย 
ด้านช่ือเสียง, ด้านคณุภาพของข้อมลู, ด้านความปลอดภยั โดยแจกแจงค่าเฉลี่ย (Mean) และ
ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการแปลผลข้อมลู ดงันี  ้
 

 

 

 



 101 
 
ตาราง 10 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐานของข้อมลูคณุภาพของแอปพลิเคชนั
ออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านช่ือเสียง ด้านคณุภาพของข้อมลู ด้านความปลอดภยั 
 

คุณภาพของแอปพลิเคชันออนไลน์ การแปลผล 

 x̅ SD ผล 

ด้านชื่อเสียง    

1. โมบายแอปพลเิคชนัออนไลน์ท่ีท่านใช้ได้รับความนิยม

และเป็นท่ีรู้จกักนัดีอยา่งแพร่หลาย 

4.03 0.896 ดี 

2. โมบายแอปพลเิคชนัออนไลน์นัน้ไมเ่คยมีประวตัิในการ

ทจุริต 

3.72 0.863 ดี 

3. โมบายแอปพลเิคชนัออนไลน์ท่ีท่านใช้มียอดดาวห์โหลด

เป็นจ านวนมาก 

3.73 0.793 ดี 

4. ท่านมกัจะตดัสินใจซือ้สินค้าจากร้านค้าท่ีมียอดผู้ติดตาม

เป็นจ านวนมาก 

3.50 1.088 ดี 

รวมคุณภาพของแอปพลิเคชันออนไลน์ 

ด้านชื่อเสียง 

3.75 0.910 ดี 

ด้านคุณภาพของข้อมูล    

5. มีการน าเสนอข้อมลูสินค้าท่ีมีความถกูต้อง ครบถ้วน 3.68 0.875 ดี 

6. ท่านคดิวา่ข้อมลูท่ีท่านได้รับจากโมบายแอปพลิเคชนั

ออนไลน์นัน้มีประโยชน์ตอ่ท่าน 

3.61 0.846 ดี 

7.มีการก าหนดเวลาในการจดัสง่สนิค้าท่ีชดัเจน 3.63 0.903 ดี 

8. ท่านคดิวา่ข้อมลูท่ีท่านได้รับนัน้มีความน่าเช่ือถือ 3.59 0.860 ดี 

รวมคุณภาพของแอปพลิเคชันออนไลน์ 

ด้านคุณภาพของข้อมูล 

3.62 0.871 ดี 
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ตาราง 10 (ต่อ) 
 

 

จากตาราง 10 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเกี่ยวกบัคณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ 
ประกอบด้วย ด้านชื่อเสียง ด้านคณุภาพของข้อมลู และด้านความปลอดภยั  โดยวิเคราะห์
ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นรวมของคณุภาพ
ของแอปพลิเคชนัออนไลน์ อยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ย 3.64 จ าแนกตามตวัแปรได้ดงันี ้

ด้านช่ือเสียง ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบั ดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.75 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ ในระดบั ดี ในเร่ือง โมบาย
แอปพลิเคชนัออนไลน์ที่ท่านใช้ได้รับความนิยมและเป็นที่รู้จกักนัดีอย่างแพร่หลาย  (ค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.03) โมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ท่ีท่านใช้มียอดดาวห์โหลดเป็นจ านวนมาก (ค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.73) โมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์นัน้ไม่เคยมีประวตัิในการทุจริต (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.72) และ ท่านมกัจะตดัสินใจซือ้สินค้าจากร้านค้าที่มียอดผู้ติดตามเป็นจ านวนมาก (ค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.50)  ตามล าดบั 

คุณภาพของแอปพลิเคชันออนไลน์ การแปลผล 

 x̅ SD ผล 

ด้านความปลอดภัย    

9. โมบายแอปพลเิคชนัออนไลน์มีการปอ้งกนัข้อมลูสว่นตวั

ของท่านไว้เป็นความลบั 

3.69 0.913 ดี 

10. โมบายแอปพลเิคชนัออนไลน์ไม่น าหลกัฐานการท า

ธุรกรรมทางการเงินของท่านไปเผยแพร่ 

3.58 0.787 ดี 

11. ท่านสามารถตรวจสอบข้อมลูของผู้ขายได้วา่มีอยูจ่ริง 3.34 0.834 ปานกลาง 

12. มีระบบการซือ้สินค้าท่ีมีความปลอดภยัตามขัน้ตอน 3.61 0.822 ดี 

รวมคุณภาพของแอปพลิเคชันออนไลน์ 

ด้านความปลอดภัย 
3.55 0.839 ดี 

รวมคุณภาพของแอปพลิเคชันออนไลน์ 3.64 0.873 ดี 
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ด้านคุณภาพของข้อมูล ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบั ดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.62 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบั ดี ในเร่ือง มี
การน าเสนอข้อมลูสินค้าท่ีมีความถกูต้อง ครบถ้วน (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.68) มีการก าหนดเวลาใน
การจดัส่งสินค้าที่ชดัเจน (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.63), ท่านคิดว่าข้อมลูที่ท่านได้รับจากโมบายแอป
พลิเคชนัออนไลน์นัน้มีประโยชน์ต่อท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.61) และ ท่านคิดว่าข้อมลูที่ท่าน
ได้รับนัน้มีความน่าเช่ือถือ (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.59) ตามล าดบั 

ด้านความปลอดภัย ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบั ดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.55 
เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบั ดี ในเร่ือง โมบาย
แอปพลิเคชนัออนไลน์มีการป้องกนัข้อมลูส่วนตวัของท่านไว้เป็นความลบั (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.69), มีระบบการซือ้สินค้าท่ีมีความปลอดภยัตามขัน้ตอน (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.61), โมบายแอป
พลิเคชนัออนไลน์ไม่น าหลกัฐานการท าธุรกรรมทางการเงินของท่านไปเผยแพร่ (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.58),  และมีความคิดเห็นอยู่ในระดบั ปานกลาง ในเร่ือง  ท่านสามารถตรวจสอบข้อมลูของ
ผู้ขายได้ว่ามีอยู่จริง(ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.34) ตามล าดบั 
 

ตอนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการรับรู้ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้าน
การจดจ าตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าที่หน่ึงในใจ 

ในการวิเคราะห์ผลข้อมลูเก่ียวกบัการรับรู้ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการจดจ าตรา
สินค้า, ด้านการเป็นตราสินค้าที่หนึ่งในใจ โดยแจกแจงค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าความเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) และการแปลผลข้อมลู ดงันี  ้
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ตาราง 11 แสดงค่าเฉลี ่ยและค่าความเบี ่ยงเบนมาตรฐานของข้อมลูการรับ รู้ตราสินค้า 
ประกอบด้วย ด้านการจดจ าตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ 
 

การรับรู้ตราสินค้า การแปลผล 

 x̅ SD ผล 

ด้านการจดจ าตราสินค้า    

1. ท่านจดจ าตราสนิค้าผา่นการโฆษณาทางสื่อสงัคม
ออนไลน์ 

3.74 0.851 มาก 

2. ท่านรู้จกัและจดจ าตราสนิค้าท่ีท่านซือ้ได้เป็นอยา่งดี 3.62 0.841 มาก 

3. ท่านคุ้นเคยกบัแอปพลิเคชนัท่ีท่านใช้บริการในการซือ้
สนิค้าเป็นอยา่งดี 

3.65 0.862 มาก 

4. เม่ือท่านได้รับโฆษณาซ า้จะท าให้ท่านจดจ าตราสนิค้านัน้
ได้ 

3.51 0.844 มาก 

รวมการรับรู้ตราสินค้า 
ด้านการจดจ าตราสินค้า 

3.63 0.850 มาก 

ด้านการเป็นตราสินค้าที่หน่ึงในใจ    

5. เม่ือท่านจะซือ้สินค้าผา่นโมบายแอปพลเิคชนัออนไลน์
ท่านจะนกึถึงตราสินค้าท่ีท่านชอบเป็นอนัดบัแรก 

4.09 0.969 มาก 

6. ท่านจะแนะน าคนรู้จกัของทา่นให้ซือ้สินค้าผา่นโมบาย
แอปพลิเคชนัออนไลน์ท่ีท่านเคยซือ้ 

3.69 0.884 มาก 

7.ท่านมีตราสนิค้าท่ีหนึง่ในใจจากกการเห็นย่ีห้อนัน้ๆผา่น
โฆษณาสื่อสงัคมออนไลน์ 

3.71 0.955 มาก 

8. ท่านคดิวา่สินค้าท่ีท่านซือ้จากโมบายแอปพลเิคชนั
ออนไลน์นัน้มีความน่าเช่ือถือ 

3.56 0.888 มาก 

รวมการรับรู้ตราสินค้า 
ด้านการเป็นตราสินค้าที่หน่ึงในใจ 

3.76 0.924 มาก 
 

รวมการรับรู้ตราสินค้า 3.70 0.887 มาก 
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จากตาราง 11 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเกี่ยวกบัการรับรู้ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้าน
การจดจ าตราสินค้า และด้านการเป็นตราสินค้าที่หนึ ่งในใจ  โดยวิเคราะห์ค่าเฉลี ่ยและค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นรวมของการรับรู้ตราสินค้า อยู่ใน
ระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.70 จ าแนกตามตวัแปรได้ดงันี ้

ด้านการจดจ าตราสินค้า ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบั มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.63 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบั มาก ใน
เร่ือง ท่านจดจ าตราสินค้าผ่านการโฆษณาทางสื่อสงัคมออนไลน์  (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.74) ท่าน
คุ้นเคยกบัแอปพลิเคชนัท่ีท่านใช้บริการในการซือ้สินค้าเป็นอย่างดี (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.65) ท่าน
รู้จกัและจดจ าตราสินค้าที่ท่านซือ้ได้เป็นอย่างดี (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.62) และ เมื่อท่านได้รับ
โฆษณาซ า้จะท าให้ท่านจดจ าตราสินค้านัน้ได้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.51) ตามล าดบั 

ด้านการเป็นตราสินค้าที่หน่ึงในใจ ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบั มาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.76 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดบั มาก ในเร่ือง เมื่อท่านจะซือ้สินค้าผ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ท่านจะนึกถึงตรา
สินค้าที่ท่านชอบเป็นอนัดบัแรก (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.09) ท่านมีตราสินค้าที่หนึ่งในใจจากกการ
เห็นยี่ห้อนัน้ๆผ่านโฆษณาสื่อสงัคมออนไลน์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.71) ท่านจะแนะน าคนรู้จกัของ
ท่านให้ซือ้สินค้าผ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ที่ท่านเคยซือ้ (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.69) และ 
ท่านคิดว่าสินค้าที่ท่านซือ้จากโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์นัน้มีความน่าเชื่อถือ  (ค่าเฉลี ่ย
เท่ากบั 3.56) ตามล าดบั 
 

ตอนที่ 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซือ้สินค้าอุปโภคบริโภค
ของผู้สูงอายุผ่านโมบายแอปพลิเคชันออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในการวิเคราะห์ผลข้อมลูเกี่ยวกบัการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายุ
ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแจกแจงค่าเฉลี่ย (Mean) และค่า
ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และการแปลผลข้อมลู ดงันี  ้
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ตาราง 12 แสดงค่าเฉลี ่ยและค่าความเบี ่ยงเบนมาตรฐานของข้อมลูการตดัสินใจซือ้สินค้า
อปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 

จากตาราง 12 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของ
ผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นรวมของการรับรู้ตราสินค้า อยู่ใน
ระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.92  

การตดัสินใจซือ้ การแปลผล 

 x̅ SD ผล 

1. สนิค้าท่ีท่านเลือกซือ้จากโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์มี

ความคุ้มคา่เม่ือเปรียบเทียบกบัราคา 

3.89 0.889 มาก 

2. สนิค้าท่ีท่านเลือกซือ้สามารถเปรียบเทียบราคาได้ง่าย 4.22 0.926 มากท่ีสดุ 

3. โมบายแอปพลเิคชนัออนไลน์มีการปรับปรุงข้อมลูของ

สนิค้าให้มีความทนัสมยัอยา่งสม ่าเสมอ 

4.16 0.818 มาก 

4. โมบายแอปพลเิคชนัออนไลน์มีขัน้ตอนการใช้งานง่าย ไม่

ซบัซ้อน 

4.02 0.864 มาก 

5. การโฆษณาโมบายแอปพลเิคชนัออนไลน์และการอพัเดท

สนิค้าอยูส่ม ่าเสมอท าให้ท่านเลือกซือ้สนิค้าผา่นแอปพลิเค

ชนั 

3.73 0.826 มาก 

6. ท่านซือ้สนิค้าผา่นโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์เพราะมี

ราคาท่ีถกูกว่าร้านทัว่ไป 

3.70 0.985 มาก 

7. ท่านซือ้สินค้าผา่นโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์เพราะมี

การจดัสง่สนิค้าให้ท่านถึงท่ี 

4.69 0.884 มากท่ีสดุ 

รวมการตัดสินใจซือ้ 3.92 0.885 มาก 
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เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นอยู่ในระดบั  มาก
ท่ีสดุในเร่ือง ท่านซือ้สินค้าผ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ เพราะมีการจดัส่งสินค้าให้ท่านถึงท่ี 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.69) สินค้าที่ท่านเลือกซือ้สามารถเปรียบเทียบราคาได้ง่าย (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
4.22) และมีความคิดเห็นอยู่ในระดบั มาก ในเร่ือง  โมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์มีการปรับปรุง
ข้อมลูของสินค้าให้มีความทนัสมยัอย่างสม ่าเสมอ (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.16) โมบายแอปพลิเคชนั
ออนไลน์มีขัน้ตอนการใช้งานง่าย ไม่ซบัซ้อน (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.02) สินค้าท่ีท่านเลือกซือ้จากโม
บายแอปพลิเคชนัออนไลน์มีความคุ้มค่าเมื่อเปรียบเทียบกบัราคา  (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.89) การ
โฆษณาโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์และการอพัเดทสินค้าอยู่สม ่าเสมอท าให้ท่านเลือกซือ้
สินค้าผ่านแอปพลิเคชนั (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.73) และ ท่านซือ้สินค้าผ่านโมบายแอปพลิเคชนั
ออนไลน์เพราะมีราคาท่ีถกูกว่าร้านทัว่ไป (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.70) ตามล าดบั 
 

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐานในการวิจยั  
 
สมมติฐานที่ 1 ความไว้วางใจ ประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร ด้านการเอาใจใส่ ด้าน

การให้ความสะดวกสบาย มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการจดจ าตรา
สินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบาย
แอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้

สมมติฐานที่ 1.1 ความไว้วางใจ ประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร ด้านการเอาใจใส่ 
ด้านการให้ความสะดวกสบาย มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการ
ซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี  ้

H0 : ความไว้วางใจ ประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร ด้านการเอาใจใส่ ด้านการให้
ความสะดวกสบาย ไม่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้า
อปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุา่นโมบายแอปพลเิคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : ความไว้วางใจ ประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร ด้านการเอาใจใส่ ด้านการให้
ความสะดวกสบาย มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้า
อปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุา่นโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณู(Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั(H0)ก็ต่อเม่ือค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมีค่า
น้อยกว่า 0.05 แสดงดงัตาราง 13 
 

ตาราง 13 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณูระหว่าง ความไว้วางใจ กบัการรับรู้ตรา
สินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอป
พลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ Multiple Regression 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression   38.736    3 12.912 28.212 0.000** 
Residual 181.238 396 0.458   

Total 219.974 399    

 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

จากตาราง 13 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณูระหว่าง  ความไว้วางใจ 
กบัการรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่าน
โมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 
นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรอิสระ 
อย่างน้อย  1 ตวั สามารถอธิบายตวัแปรตามได้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที ่ระดบั  0.01 ซึ ่ง
สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ และสามารถสร้างสมการเชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์
ถอดถอยเชิงพหุคณูสามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหุคณูได้ ดงัตารางท่ี 14 
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ตาราง 14 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูระหว่าง ความไว้วางใจ กบัการรับรู้ตรา
สินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอป
พลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณู  
 

ความไว้วางใจ B SE(b) Beta t Sig. 

ด้านค่าคงท่ี (Constant) 1.831 0.245  7.460 0.000** 

ด้านการสื่อสาร (X1) 0.212 0.081 0.208 2.607 0.009** 

ด้านการเอาใจใส่ (X2) 0.208 0.080 0.211 2.610 0.009** 

ด้านการให้ความสะดวกสบาย 
(X3) 

0.041 0.075 0.032 0.539 0.590 

R R2 
Adjusted 

R2 
SE (est.) F Sig. 

0.420 0.176 0.170 0.67651 28.212 0.000** 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

จากตาราง 14 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูระหว่าง ความไว้วางใจ กบั
การรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโม
บายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณู 
พบว่า ความไว้วางใจท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้า
อปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) คือ 
ด้านการสื่อสาร (X1) และด้านการเอาใจใส่ (X2) ซึ่งสามารถวิเคราะห์การรับรู้ตราสินค้า ด้านการ
จดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 17.00  ผู้ วิจยัจึงได้น าค่าสมัประสิทธ์ิของตวัวิเคราะห์มาเขียน
เป็นสมการการวิเคราะห์การรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภค
บริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันี  ้
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 Y1   =  1.831 + 0.212 (X1) + 0.208 (X2) 

 (X1)  =  ด้านการสื่อสาร  

(X2)  =  ด้านการเอาใจใส่  

 

จากสมการจะเห็นได้ว่า ความไว้วางใจ ด้านการสื ่อสาร และด้านการเอาใจใส่ มี
อิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของ
ผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกนั สรุปว่ามี
ตวัแปรท่ีมีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัการรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้า
อปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
ระดบันยัส าคญัที่ 0.01 ได้แก่ ด้านการสื ่อสาร และด้านการเอาใจใส่ โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ 
เท่ากบั 0.212 และ 0.208 ตามล าดบั เป็นปัจจยัที่เป็นตวัก าหนดการรับรู้ตราสินค้า ด้านการ
จดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งจากค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ดงักล่าว สามารถอภิปรายผลได้ ดงันี ้

หากผู้ซือ้ให้ระดบัความส าคญัของความไว้วางใจของ ด้านการสื่อสาร เพิ่มขึน้ 1 หน่วย 
จะมีผลท าให้ผู้ซือ้มีการรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภค
ของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้  0.212 หน่วย 

หากผู้ซือ้ให้ระดบัความส าคญัของความไว้วางใจ ด้านการเอาใจใส่ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย 
จะมีผลท าให้ผู้ซือ้มีการรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภค
ของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้  0.208 หน่วย 

ซึ่งถ้าไม่พิจารณาความไว้วางใจ ด้านการให้ความสะดวกสบาย ท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้
ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอป
พลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  Y1 มีค่าอยู่ท่ีระดบั 1.831 หน่วย 

และค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ์พห ุคณู  (Adjusted R Square) มีค ่าเท่ากบั 0.170 
หมายความว่า ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถท านายประสิทธิผลของการรับรู้ตราสินค้า ด้าน
การจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนั
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 17.00 ส่วนอีกร้อยละ 83.00 เกิดจากอิทธิพลตวัแปร
อ่ืนๆ ท่ีไม่ได้น ามาพิจารณา และความคลาดเคลื่อน (S.E.) มีค่าเท่ากบั 0.676 

สมมติฐานที่ 1.2 ความไว้วางใจ ประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร ด้านการเอาใจใส่ 
ด้านการให้ความสะดวกสบาย มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าที่หนึ่งใน
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ใจ ในการซือ้ส ินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี  ้

H0 : ความไว้วางใจ ประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร ด้านการเอาใจใส่ ด้านการให้
ความสะดวกสบาย ไม่มีอิทธิพลตอ่การรับรู้ตราสินค้า ด้านการเป็นตราสนิค้าท่ีหนึ่งในใจ ในการซือ้
สนิค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุา่นโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : ความไว้วางใจ ประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร ด้านการเอาใจใส่ ด้านการให้
ความสะดวกสบาย มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ ในการซือ้
สนิค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  

สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณู(Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมี
ค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงดงัตาราง 15 
 

ตาราง 15 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณูระหว่าง ความไว้วางใจ กบัการรับรู้ตรา
สินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบาย
แอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ Multiple Regression 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 117.423    3 39.141 105.354 0.000** 
Residual 147.121 396   0.372   

Total 264.544 399    

 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

จากตาราง 15 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณูระหว่าง  ความไว้วางใจ 
กบัการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าที่หนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของ
ผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซึ่ง
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น้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ตวัแปรอิสระ อย่างน้อย 1 ตวั สามารถอธิบายตวัแปรตามได้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั  
0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้  และสามารถสร้างสมการเชิงเส้นตรงได้  ซึ่งจากการ
วิเคราะห์ถอดถอยเชิงพหุคณูสามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหุคณูได้ ดงัตารางท่ี 
16 
 
ตาราง 16 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูระหว่าง ความไว้วางใจ กบัการรับรู้ตรา
สินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบาย
แอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณู  
 

ความไว้วางใจ B SE(b) Beta t Sig. 

ด้านค่าคงท่ี (Constant) 0.784 0.221  3.546 0.000** 

ด้านการสื่อสาร (X1) 0.228 0.073 0.204 3.115 0.002** 

ด้านการเอาใจใส่ (X2) 0.520 0.072 0.481 7.239 0.000** 

ด้านการให้ความสะดวกสบาย 
(X3) 

0.019 0.068 0.014 0.286 0.775 

R R2 
Adjusted 

R2 
SE (est.) F Sig. 

0.660 0.444 0.440 0.60952 105.354 0.000** 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

จากตาราง 16 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูระหว่าง ความไว้วางใจ กบั
การรับรู้ตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าที่หนึ ่งในใจ  ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของ
ผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ความ
ถดถอยเชิงพหคุณู พบว่า ความไว้วางใจท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้า
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ท่ีหนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร (Y1) คือ ด้านการสื่อสาร (X1) และด้านการเอาใจใส่ (X2) ซึ่งสามารถวิเคราะห์
การรับรู้ตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าที่หนึ ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของ
ผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 44.00  ผู้วิจยัจึงได้
น าค่าสมัประสิทธ์ิของตวัวิเคราะห์มาเขียนเป็นสมการการวิเคราะห์การรับรู้ตราสินค้า ด้านการ
เป็นตราสินค้าที่หนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนั
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันี  ้

 

 Y1   =  0.784 + 0.228 (X1) + 0.520 (X2) 

 (X1)  =  ด้านการสื่อสาร  

(X2)  =  ด้านการเอาใจใส่ 

  

จากสมการจะเห็นได้ว่า ความไว้วางใจ ด้านการสื ่อสาร และด้านการเอาใจใส่ มี
อิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ  ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภค
ของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกนั 
สรุปว่ามีตวัแปรท่ีมีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งใน
ใจ  ในการซือ้ส ินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีระดบันยัส าคญัที่ 0.01 ได้แก่ ด้านการสื่อสาร และด้านการเอาใจใส่ 
โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ เท่ากบั 0.228 และ 0.520 ตามล าดบั เป็นปัจจยัที่เป็นตวัก าหนดการรับรู้
ตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโม
บายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ์ดงักล่าว 
สามารถอภิปรายผลได้ ดงันี  ้

หากผู้ซือ้ให้ระดบัความส าคญัของความไว้วางใจ ด้านการสื่อสาร เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะ
มีผลท าให้ผู้ซือ้มีการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าที่หนึ่งในใจ  ในการซือ้สินค้าอปุโภค
บริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้  0.228 
หน่วย 

หากผู้ซือ้ให้ระดบัความส าคญัของความไว้วางใจ ด้านการเอาใจใส่ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย 
จะมีผลท าให้ผู้ซือ้มีการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ  ในการซือ้สินค้าอปุโภค
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บริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชันออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้  0.520 
หน่วย 

ซึ่งถ้าไม่พิจารณาความไว้วางใจ ด้านการให้ความสะดวกสบาย ท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้
ตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโม
บายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  Y1 มีค่าอยู่ท่ีระดบั 0.784 หน่วย 

และค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ์พห ุคณู  (Adjusted R Square) มีค ่าเท่ากบั 0.440 
หมายความว่า ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถท านายประสิทธิผลของการรับรู้ตราสินค้า ด้าน
การเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเค
ชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 44.00 ส่วนอีกร้อยละ 56.00 เกิดจากอิทธิพลตวั
แปรอ่ืนๆ ท่ีไม่ได้น ามาพิจารณา และความคลาดเคลื่อน (S.E.) มีค่าเท่ากบั 0.609 

 
สมมติฐานที่ 2 ความไว้วางใจ ประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร ด้านการเอาใจใส่ ด้าน

การให้ความสะดวกสบาย มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโม
บายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี  ้

H0 : ความไว้วางใจ ประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร ด้านการเอาใจใส่ ด้านการให้
ความสะดวกสบาย ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบาย
แอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  

H1 : ความไว้วางใจ ประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร ด้านการเอาใจใส่ ด้านการให้
ความสะดวกสบาย มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบาย
แอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณู(Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมี
ค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงดงัตาราง 17 
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ตาราง 17 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณูระหว่าง ความไว้วางใจ กบัการตดัสินใจซือ้
สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ใช้การวิเคราะห์ Multiple Regression 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression   73.101    3 24.367 65.857 0.000** 
Residual 146.520 396   0.370   

Total 219.621 399    

 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

จากตาราง 17 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณูระหว่าง  ความไว้วางใจ 
กบัการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร มีค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) 
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรอิสระ อย่างน้อย 1 ตวั สามารถอธิบายตวั
แปรตามได้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั  0.01 ซึ ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้  และ
สามารถสร้างสมการเชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ถอดถอยเชิงพหุคณูสามารถค านวณหา
ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหุคณูได้ ดงัตารางท่ี 18 

 
 
 
 
 
 
 
 



 116 
 
ตาราง 18 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูระหว่าง ความไว้วางใจ กบัการตดัสินใจ
ซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณู  
 

ความไว้วางใจ B SE(b) Beta t Sig. 

ด้านค่าคงท่ี (Constant) 0.945 0.221  4.283 0.000** 

ด้านการสื่อสาร (X1) 0.415 0.073 0.407 5.672 0.000** 

ด้านการเอาใจใส่ (X2) 0.045 0.072 0.046   0.633 0.527 

ด้านการให้ความสะดวกสบาย 
(X3) 

0.351 0.068 0.276 5.179 0.000** 

R R2 
Adjusted 

R2 
SE (est.) F Sig. 

0.577 0.333 0.328 0.60828 65.857 0.000** 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

จากตาราง 18 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูระหว่าง ความไว้วางใจ กบั
การตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณู พบว่า ความไว้วางใจท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอาย ุผ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร (Y1) คือ ด้านการสื่อสาร (X1) และด้านการให้ความสะดวกสบาย (X3) ซึ ่ง
สามารถวิเคราะห์การตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนั
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 32.80  ผู้วิจยัจึงได้น าค่าสมัประสิทธ์ิของตวัวิเคราะห์
มาเขียนเป็นสมการการวิเคราะห์การตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบาย
แอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันี  ้
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 Y1   =  0.945 + 0.415 (X1) + 0.351 (X3) 

 (X1)  =  ด้านการสื่อสาร  

(X3)  =  ด้านการให้ความสะดวกสบาย  

 

จากสมการจะเห็นได้ว ่า ความไว้วางใจ ด้านการสื ่อสาร และด้านการให้ความ
สะดวกสบาย มีอิทธิพลต่อตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเค
ชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกนั สรุปว่ามีตวัแปรที่มีความสมัพนัธ์
ทางบวกกบัตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีระดบันยัส าคญัท่ี 0.01 ได้แก่ ด้านการสื่อสาร และด้านการให้ความ
สะดวกสบาย โดยมีค่าสมัประสิทธิ์ เท่ากบั 0.415 และ 0.351 ตามล าดบั เป็นปัจจยัที่เป็นตวั
ก าหนดการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งจากค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ดงักล่าว สามารถอภิปรายผลได้ ดงันี ้

หากผู้ซือ้ให้ระดบัความส าคญัของความไว้วางใจ ด้านการสื่อสาร เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะ
มีผลท าให้ผู้ซือ้มีการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนั
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้  0.415 หน่วย 

หากผู้ซือ้ให้ระดบัความส าคญัของความไว้วางใจ ด้านการให้ความสะดวกสบาย
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้ซือ้มีการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโม
บายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้  0.351 หน่วย 

ซึ่งถ้าไม่พิจารณาความไว้วางใจ ด้านการเอาใจใส่ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้า
อปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  Y1 มีค่า
อยู่ท่ีระดบั 0.945 หน่วย 

และค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ์พห ุคณู  (Adjusted R Square) มีค ่าเท่ากบั 0.328 
หมายความว่า ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถท านายประสิทธิผลของการตดัสินใจซือ้สินค้า
อปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 
32.80 ส ่วนอ ีก ร้อยละ 67.20 เก ิดจากอ ิทธิพลตวัแปรอื ่นๆ ที ่ไม ่ได้น ามาพ ิจารณา และ
ความคลาดเคลื่อน (S.E.) มีค่าเท่ากบั 0.608 
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สมมติฐานที่ 3 การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า 
ประกอบด้วย ด้านการจดจ าตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าที่หนึ ่งในใจ ในการซือ้สินค้า
อปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถ
เขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี  ้

สมมติฐานที่ 3.1 การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตรา
สินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอป
พลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี  ้

H0 : การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ไม่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า 
ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอุปโภคบริโภคของผู้ สูงอายุผ่านโมบายแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ด้าน
การจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณู(Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมี
ค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงดงัตาราง 19 
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ตาราง 19 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณูระหว่าง การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์ กบัการรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของ
ผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ Multiple 
Regression 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression   56.874    1 56.874 38.784 0.000** 
Residual 163.100 396   0.410   

Total 219.974 399    

 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

จากตาราง 19 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณูระหว่าง การรับรู้โฆษณา
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ กบัการรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภค
บริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig เท่ากบั 
0.000 ซึ ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่ค ือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) 
หมายความว่า ตวัแปรอิสระ อย่างน้อย 1 ตวั สามารถอธิบายตวัแปรตามได้อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ และสามารถสร้างสมการเชิงเส้นตรงได้ 
ซึ่งจากการวิเคราะห์ถอดถอยเชิงพหุคณูสามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหุคณูได้ 
ดงัตารางท่ี 20 
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ตาราง 20 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูระหว่าง การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์ กบัการรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของ
ผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ความ
ถดถอยเชิงพหุคณู  
 

การรับรู้โฆษณาผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ 

B SE(b) Beta t Sig. 

ด้านค่าคงท่ี (Constant) 1.352 0.195  6.935 0.000** 

การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์ (X1) 

0.636 0.054 0.508 11.781 0.000** 

R R2 
Adjusted 

R2 
SE (est.) F Sig. 

0.508 0.259 0.257 0.64016 38.784 0.000** 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

จากตาราง 20 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูระหว่าง การรับรู้โฆษณา
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ กบัการรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภค
บริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณู พบว่า การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ที่มีอิทธิพลต่อ
การรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโม
บายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  (Y1) คือ การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์ (X1) ซึ่งสามารถวิเคราะห์การรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้า
อปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 
25.70  ผู้ วิจยัจึงได้น าค่าสมัประสิทธ์ิของตวัวิเคราะห์มาเขียนเป็นสมการการวิเคราะห์การรับรู้
ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอป
พลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันี ้
 



 121 
 

 Y1   =  1.352 + 0.636 (X1)  

 (X1)  = การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์  

 

จากสมการจะเห็นได้ว่า การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการรับรู้
ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอป
พลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกนั สรุปว่ามีตวัแปรที่มีความสมัพนัธ์
ทางบวกกบัการรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของ
ผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีระดบันยัส าคญัท่ี 
0.01 ได้แก่ การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ โดยมีค่าสมัประสิทธิ์ เท่ากบั 0.636 เป็น
ปัจจยัที่เป็นตวัการรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของ
ผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ ่งจากค่าสมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์ดงักล่าว สามารถอภิปรายผลได้ ดงันี  ้

หากผู้ซือ้ให้ระดบัความส าคญัของการรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะมีผลท าให้ผู้ซือ้มีการรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภค
บริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้  0.636 
หน่วย 

ซึ่งถ้าพิจารณาการรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า 
ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนั
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร Y1 มีค่าอยู่ท่ีระดบั 1.352 หน่วย 

และค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ์พห ุคณู  (Adjusted R Square) มีค ่าเท่ากบั 0.257 
หมายความว่า ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถท านายประสิทธิผลของการรับรู้ตราสินค้า ด้าน
การจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนั
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 25.70 ส่วนอีกร้อยละ 74.30 เกิดจากอิทธิพลตวัแปร
อ่ืนๆ ท่ีไม่ได้น ามาพิจารณา และความคลาดเคลื่อน (S.E.) มีค่าเท่ากบั 0.640 
 

สมมติฐานที่ 3.2 การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตรา
สินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบาย
แอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี  ้
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H0 : การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ไม่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า 
ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอุปโภคบริโภคของผู้สูงอายุผ่านโมบายแอป
พลเิคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ด้าน
การเป็นตราสนิค้าท่ีหนึง่ในใจ ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุา่นโมบายแอปพลิเคชนั
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณู(Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมี
ค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงดงัตาราง 21 
 

ตาราง 21 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณูระหว่าง การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์ กบัการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าที่หนึ ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอปุโภค
บริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การ
วิเคราะห์ Multiple Regression 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression   81.303    3 34.482 76.589 0.000** 
Residual 183.241 396   0.407   

Total 264.544 399    

 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

จากตาราง 21 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณูระหว่าง การรับรู้โฆษณา
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ กบัการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้า
อปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig 
เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
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หมายความว่า ตวัแปรอิสระ อย่างน้อย 1 ตวั สามารถอธิบายตวัแปรตามได้อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ และสามารถสร้างสมการเชิงเส้นตรงได้ 
ซึ่งจากการวิเคราะห์ถอดถอยเชิงพหุคณูสามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหุคณูได้ 
ดงัตารางท่ี 22 
 

ตาราง 22  แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูระหว่าง การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์ กบัการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าที่หนึ ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอปุโภค
บริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณู  
 

การรับรู้โฆษณาผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ 

B SE(b) Beta t Sig. 

ด้านค่าคงท่ี (Constant) 1.035 0.207  5.009 0.000** 

การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์ (X1) 

0.761 0.057 0.554 13.289 0.000** 

R R2 
Adjusted 

R2 
SE (est.) F Sig. 

0.554 0.307 0.386 0.67853 76.589 0.000** 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

จากตาราง 22 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูระหว่าง การรับรู้โฆษณา
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าที่หนึ่งในใจ 
 ในการซื อ้ส ินค้าอปุโภคบริโภคของผู้ส งูอายผุ ่านโมบาย แอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณู พบว่า การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน์ ทีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าที่หนึ่งในใจ ในการซือ้
สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) 
คือ การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (X1) ซึ่งสามารถวิเคราะห์ซึง่สามารถวิเคราะห์การรับรู้
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ตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโม
บายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ ร้อยละ 38.60  ผู้ว ิจยัจ ึงได้น าค ่า
สมัประสิทธ์ิของตวัวิเคราะห์มาเขียนเป็นสมการการวิเคราะห์การรับรู้ตราสินค้า ด้านการเป็น
ตราสินค้าที่หนึ ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนั
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันี ้

 

 Y1   =  1.035 + 0.761 (X1)  

 (X1)  = การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 

  

จากสมการจะเห็นได้ว่า การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการรับรู้
ตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโม
บายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกนั สรุปว่ามีตวัแปรที่มี
ความสมัพนัธ์ทางบวกกบัการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้า
อปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
ระดบันยัส าคญัที่ 0.01 ได้แก่ การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ 
เท่ากบั 0.761 เป็นปัจจยัที่เป็นตวัการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าที่หนึ่งในใจ ในการ
ซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งจากค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ดงักล่าว สามารถอภิปรายผลได้ ดงันี ้

หากผู้ซือ้ให้ระดบัความส าคญัของการรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคม เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมี
ผลท าให้ผู้ซือ้มีการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าที่หนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอปุโภค
บริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้  0.761 
หน่วย 

ซึ่งถ้าพิจารณาการรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า 
ด้านการเป็นตราสินค้าที่หนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอป
พลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร Y1 มีค่าอยู่ท่ีระดบั 1.035 หน่วย 

และค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ์พห ุคณู  (Adjusted R Square) มีค ่าเท่ากบั 0.386 
หมายความว่า ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถท านายประสิทธิผลของการรับรู้ตราสินค้า ด้าน
การเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเค
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ชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 38.60 ส่วนอีกร้อยละ 61.40 เกิดจากอิทธิพลตวั
แปรอ่ืนๆ ท่ีไม่ได้น ามาพิจารณา และความคลาดเคลื่อน (S.E.) มีค่าเท่ากบั 0.678 

 
สมมติฐานที่ 4 การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้

สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
สามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี ้

H0 : การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ไม่มีอิทธิพลการตดัสินใจซือ้สินค้า
อปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้า
อปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณู(Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมี
ค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงดงัตาราง 23 
 

ตาราง 23 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณูระหว่าง การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์ กบัการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ Multiple Regression 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression   50.741    3 50.741 63.054 0.000** 
Residual 168.880 396   0.424   

Total 219.621 399    

 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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จากตาราง 23 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณูระหว่าง การรับรู้โฆษณา
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ กบัการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอป
พลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  มีค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซึ ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรอิสระ อย่างน้อย 
1 ตวั สามารถอธิบายตวัแปรตามได้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั  0.01 ซึ่งสอดคล้องกบั
สมมติฐานที่ตัง้ไว้ และสามารถสร้างสมการเชิงเส้นตรงได้  ซึ่งจากการวิเคราะห์ถอดถอยเชิง
พหุคณูสามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหุคณูได้ ดงัตารางท่ี 24 
 
ตาราง 24 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูระหว่าง การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์ กบัการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณู  
 

การรับรู้โฆษณาผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ 

B SE(b) Beta t Sig. 

ด้านค่าคงท่ี (Constant) 1.680 0.198  8.471 0.000** 

การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์  (X1) 

0.601 0.055 0.481 10.935 0.000** 

R R2 
Adjusted 

R2 
SE (est.) F Sig. 

0.569 0.323 0.318 0.61263 63.054 0.000** 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

จากตาราง 24 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูระหว่าง การรับรู้โฆษณา
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ กบัการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอป
พลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณู พบว่า 
การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของ
ผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) คือ การรับรู้โฆษณาผ่าน
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สื่อสงัคมออนไลน์ (X1) ซึ่งสามารถวิเคราะห์ซึง่สามารถวิเคราะห์ตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภค
ของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 31.80  ผู้วิจยั
จึงได้น าค่าสมัประสิทธิ์ของตวัวิเคราะห์มาเขียนเป็นสมการการวิเคราะห์ตดัสินใจซือ้สินค้า
อปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันี ้

 
 Y1   =  1.680 + 0.601 (X1)  

 (X1)  = การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 

  

จากสมการจะเห็นได้ว่า การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อตดัสินใจ
ซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในทิศทางเดียวกนั สรุปว่ามีตวัแปรท่ีมีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภค
ของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีระดบันยัส าคญัท่ี 
0.01 ได้แก่ การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ โดยมีค่าสมัประสิทธิ์ เท่ากบั 0.601 เป็น
ปัจจยัท่ีเป็นตวัก าหนดการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนั
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ์ดงักล่าว สามารถอภิปราย
ผลได้ ดงันี ้

หากผู้ซือ้ให้ระดบัความส าคญัของการรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ เพิ่มขึน้ 1 
หน่วย จะมีผลท าให้ผู้ซือ้มีการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอป
พลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้  0.601 หน่วย 

ซึ่งถ้าพิจารณาการรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ท่ีมีอิทธิพลต่อตดัสินใจซือ้สินค้า
อปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร Y1 มีค่าอยู่
ท่ีระดบั 1.680 หน่วย 

และค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ์พห ุคณู  (Adjusted R Square) มีค ่าเท่ากบั 0.318 
หมายความว่า ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถท านายประสิทธิผลของตดัสินใจซือ้สินค้า
อปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 
31.80 ส ่วนอ ีก ร้อยละ 68.20 เก ิดจากอ ิทธิพลตวัแปรอื ่นๆ ที ่ไม ่ได้น ามาพ ิจารณา และ
ความคลาดเคลื่อน (S.E.) มีค่าเท่ากบั 0.612 

สมมติฐานที่ 5 คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านชื่อเสียง ด้าน
คณุภาพของข้อมลู ด้านความปลอดภยั มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการ
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จดจ าตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าที่หนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายุ
ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติ
ได้ดงันี ้

สมมติฐานที่ 5.1 คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านช่ือเสียง 
ด้านคณุภาพของข้อมลู ด้านความปลอดภยั มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ าตรา
สินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี  ้

H0 : คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านช่ือเสียง ด้านคณุภาพ
ของข้อมลู ด้านความปลอดภยั ไม่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการ
ซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุา่นโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านช่ือเสียง ด้านคณุภาพ
ของข้อมลู ด้านความปลอดภยั มีอิทธิพลตอ่การรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการซือ้
สนิค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุา่นโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณู(Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมี
ค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงดงัตาราง 25 
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ตาราง 25 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณูระหว่าง คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ 
กบัการรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่าน
โมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ Multiple Regression 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression   57.858    3 54.039 36.855 0.000** 
Residual   62.115 396   0.146   

Total 119.973 399    

 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

จากตาราง 25 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณูระหว่าง  คณุภาพของ
แอปพลิเคชนัออนไลน์ กบัการรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภค
บริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig เท่ากบั 
0.000 ซึ ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่ค ือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั  (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง  (H1) 
หมายความว่า ตวัแปรอิสระ อย่างน้อย 1 ตวั สามารถอธิบายตวัแปรตามได้อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ และสามารถสร้างสมการเชิงเส้นตรงได้ 
ซึ่งจากการวิเคราะห์ถอดถอยเชิงพหุคณูสามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหุคณูได้ 
ดงัตารางท่ี 26 
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ตาราง 26 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูระหว่าง คณุภาพของแอปพลิเคชนั
ออนไลน์ กบัการรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของ
ผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ความ
ถดถอยเชิงพหุคณู  
 

คุณภาพของแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ 

B SE(b) Beta t Sig. 

ด้านค่าคงท่ี (Constant) 0.487 0.101  4.832 0.000** 

ด้านช่ือเสียง (X1) 0.693 0.045 0.748 5.386 0.003** 

ด้านคณุภาพของข้อมลู (X2) 0.017 0.047 0.019   0.372 0.710 

ด้านความปลอดภยั (X3) 0.169 0.040 0.166   4.197 0.000** 

R R2 
Adjusted 

R2 
SE (est.) F Sig. 

0.858 0.737 0.735 0.38224 36.855 0.000** 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

จากตาราง 26 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูระหว่าง คณุภาพของแอป
พลิเคชนัออนไลน์ กบัการรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภค
ของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ความ
ถดถอยเชิงพหุคณู พบว่า คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า 
ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนั
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) คือ ด้านชื่อเสียง (X1) และด้านความปลอดภยั (X3) ซึ่ง
สามารถวิเคราะห์การรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของ
ผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 73.50  ผู้วิจยัจึงได้
น าค่าสมัประสิทธ์ิของตวัวิเคราะห์มาเขียนเป็นสมการการวิเคราะห์การรับรู้ตราสินค้า ด้านการ
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จดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดงันี  ้

 

 Y1   =  0.487 + 0.693 (X1) + 0.169 (X3)  

 (X1)  =  ด้านช่ือเสียง  

(X3)  =  ด้านความปลอดภยั  

 

จากสมการจะเห็นได้ว่า คณุภาพของแอปพลิเคชนั ด้านชื่อเสียง และด้านความ
ปลอดภยั มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภค
บริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกนั 
สรุปว่ามีตวัแปรท่ีมีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัการรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการ
ซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีระดบันยัส าคญัท่ี 0.01 ได้แก่ ด้านช่ือเสียง และด้านความปลอดภยั โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ 
เท่ากบั 0.639 และ 0.169 ตามล าดบั เป็นปัจจยัที่เป็นตวัก าหนดการรับรู้ตราสินค้า ด้านการ
จดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งจากค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ดงักล่าว สามารถอภิปรายผลได้ ดงันี ้

หากผู้ซือ้ให้ระดบัความส าคญัของคณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ด้านชื่อเสียง 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้ซือ้มีการรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้า
อปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้  
0.639 หน่วย 

หากผู้ซือ้ให้ระดบัความส าคญัของคณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ด้านความ
ปลอดภยั เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้ซือ้มีการรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ใน
การซื อ้ ส ินค้าอ ปุ โภคบริโภคของผู้ส งูอาย ผุ ่าน โมบาย แอปพล ิเคช นั ออนไลน ์ใน เขต
กรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้  0.169 หน่วย 

ซึ่งถ้าไม่พิจารณาคณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ด้านคณุภาพของข้อมลู ที่มี
อิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของ
ผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  Y1 มีค่าอยู่ที่ระดบั 0.487 
หน่วย 
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และค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ์พห ุคณู  (Adjusted R Square) มีค ่าเท่ากบั 0.735 
หมายความว่า ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถท านายประสิทธิผลของการรับรู้ตราสินค้า ด้าน
การจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนั
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 73.50 ส่วนอีกร้อยละ 26.50 เกิดจากอิทธิพลตวัแปร
อ่ืนๆ ท่ีไม่ได้น ามาพิจารณา และความคลาดเคลื่อน (S.E.) มีค่าเท่ากบั 0.382 

 

สมมติฐานที่ 5.2 คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านช่ือเสียง 
ด้านคณุภาพของข้อมลู ด้านความปลอดภยั มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเป็นตรา
สินค้าที่หนึ่งในใจในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี  ้

H0 : คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านช่ือเสียง ด้านคณุภาพ
ของข้อมลู ด้านความปลอดภยั ไม่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งใน
ใจ ในการซือ้สินค้าอุปโภคบริโภคของผู้ สูงอายุผ่านโมบายแอปพลิเคชันออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

H1 : คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านช่ือเสียง ด้านคณุภาพ
ของข้อมลู ด้านความปลอดภยั มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ 
ในการซื อ้สิน ค้าอุป โภคบริโภคของผู้ สูงอายุผ่านโมบาย แอปพลิ เคชันออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร  

สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณู(Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมี
ค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงดงัตาราง 27 
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ตาราง 27 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณูระหว่าง คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ 
กบัการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าที่หนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของ
ผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ Multiple 
Regression 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 214.108    3 71.369 87.358 0.000** 
Residual   50.425 396   0.127   

Total 264.533 399    

 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

จากตาราง 27 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณูระหว่าง  คณุภาพของ
แอปพลิเคชนัออนไลน์ กบัการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้า
อปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig 
เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า ตวัแปรอิสระ อย่างน้อย 1 ตวั สามารถอธิบายตวัแปรตามได้อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ และสามารถสร้างสมการเชิงเส้นตรงได้ 
ซึ่งจากการวิเคราะห์ถอดถอยเชิงพหุคณูสามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหุคณูได้ 
ดงัตารางท่ี 28 
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ตาราง 28 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูระหว่าง คณุภาพของแอปพลิเคชนั
ออนไลน์ กบัการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าที่หนึ ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอปุโภค
บริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณู  
 

คุณภาพของแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ 

B SE(b) Beta t Sig. 

ด้านค่าคงท่ี (Constant) 1.365 0.416  3.729 0.001** 

ด้านช่ือเสียง (X1) 0.581 0.096 0.325 3.041 0.000** 

ด้านคณุภาพของข้อมลู (X2) 0.384 0.086 0.106   1.819 0.177 

ด้านความปลอดภยั (X3) 0.296 0.111 0.195   2.035 0.080 

R R2 
Adjusted 

R2 
SE (est.) F Sig. 

0.700 0.625 0.476 0.35688 87.358** 0.000 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

จากตาราง 28 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูระหว่าง คณุภาพของแอป
พลิเคชนัออนไลน์ กบัการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าที่หนึ่งในใจ  ในการซือ้สินค้า
อปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณู พบว่า คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ท่ีมีอิทธิพลต่อการ
รับรู้ตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าที่หนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายุ
ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) คือ ด้านช่ือเสียง (X1) ซึ่งสามารถ
วิเคราะห์การรับรู้ตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าที่หนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภค
ของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 47.60  ผู้วิจยั
จึงได้น าค่าสมัประสิทธ์ิของตวัวิเคราะห์มาเขียนเป็นสมการการวิเคราะห์การรับรู้ตราสินค้า ด้าน
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การเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเค
ชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันี  ้

 
 Y1   =  1.365 + 0.581 (X1)  

 (X1)  =  ด้านช่ือเสียง 

  

จากสมการจะเห็นได้ว่า คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ด้านช่ือเสียง มีอิทธิพลต่อ
การรับรู้ตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าที่หนึ ่งในใจ  ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของ
ผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกนั สรุปว่ามี
ตวัแปรที่มีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าที่หนึ่งในใจ  ใน
การซื อ้ ส ินค้าอ ปุ โภคบริโภคของผู้ส งูอาย ผุ ่าน โมบาย แอปพล ิเคช นั ออนไลน ์ใน เขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีระดบันยัส าคญัท่ี 0.01 ได้แก่ ด้านช่ือเสียง โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ เท่ากบั 
0.581 เป็นปัจจยัที่เป็นตวัก าหนดการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าที่หนึ่งในใจ  ในการ
ซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งจากค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ดงักล่าว สามารถอภิปรายผลได้ ดงันี ้

หากผู้ซือ้ให้ระดบัความส าคญัของคณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์  ด้านชื่อเสียง 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้ซือ้มีการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าที่หนึ่งในใจ  ใน
การซื อ้ ส ินค้าอ ปุ โภคบริโภ คของผู้ส งูอาย ผุ ่าน โมบาย แอปพล ิเคช นั ออนไลน ์ใน เขต
กรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้  0.581 หน่วย 

ซึ่งถ้าไม่พิจารณาคณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ด้านคณุภาพของข้อมลู และด้าน
ความปลอดภยัที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าที่หนึ่งในใจ ในการซือ้
สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  Y1 
มีค่าอยู่ท่ีระดบั 1.365 หน่วย 

และค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ์พห ุคณู  (Adjusted R Square) มีค ่าเท่ากบั 0.476 
หมายความว่า ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถท านายประสิทธิผลของการรับรู้ตราสินค้า ด้าน
การเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเค
ชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 47.60 ส่วนอีกร้อยละ 52.40 เกิดจากอิทธิพลตวั
แปรอ่ืนๆ ท่ีไม่ได้น ามาพิจารณา และความคลาดเคลื่อน (S.E.) มีค่าเท่ากบั 0.356 
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สมมติฐานที่ 6 คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านชื่อเสียง ด้าน

คณุภาพของข้อมลู ด้านความปลอดภยั มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของ
ผู้สงูอายุผ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐาน
ทางสถิติได้ดงันี ้

H0 : คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านชื่อเสียง ด้านคณุภาพ
ของข้อมลู ด้านความปลอดภยั ไม่อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายุ
ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  

H1 : คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านชื่อเสียง ด้านคณุภาพ
ของข้อมลู ด้านความปลอดภยั มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายุ
ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณู(Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติมี
ค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงดงัตาราง 29 
 
ตาราง 29 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณูระหว่าง คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ 
กบัการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ Multiple Regression 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression   162.984    3 54.328 79.855 0.000** 
Residual 56.637 396   0.143   

Total 219.621 399    

 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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จากตาราง 29 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณูระหว่าง  คณุภาพของ

แอปพลิเคชนัออนไลน์ กบัการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอป
พลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  มีค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซึ ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรอิสระ อย่างน้อย 
1 ตวั สามารถอธิบายตวัแปรตามได้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั  0.01 ซึ่งสอดคล้องกบั
สมมติฐานที่ตัง้ไว้ และสามารถสร้างสมการเชิงเส้นตรงได้  ซึ่งจากการวิเคราะห์ถอดถอยเชิง
พหุคณูสามารถค านวณหาค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหุคณูได้ ดงัตารางท่ี 30 
 
ตาราง 30 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูระหว่าง คณุภาพของแอปพลิเคชนั
ออนไลน์ กบัการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณู  
 

คุณภาพของแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ 

B SE(b) Beta t Sig. 

ด้านค่าคงท่ี (Constant) 0.575 0.100  5.675 0.000** 

ด้านช่ือเสียง (X1) 0.229 0.045 0.248 5.152 0.000** 

ด้านคณุภาพของข้อมลู (X2) 0.400 0.046 0.427 8.610 0.001** 

ด้านความปลอดภยั (X3) 0.265 0.040 0.259 5.179 0.000** 

R R2 
Adjusted 

R2 
SE (est.) F Sig. 

0.861 0.642 0.640 0.37818 79.855 0.000** 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
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จากตาราง 30 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูระหว่าง คณุภาพของแอป
พลิเคชนัออนไลน์ กบัการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนั
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณู พบว่า คณุภาพ
ของแอปพลิเคชนัออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอาย ุผ่าน
โมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) คือ ด้านช่ือเสียง (X1) , ด้านคณุภาพ
ของข้อมลู (X2) และด้านความปลอดภยั (X3) ซึ่งสามารถวิเคราะห์การตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภค
บริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 64.00  
ผู้ วิจยัจึงได้น าค่าสมัประสิทธ์ิของตวัวิเคราะห์มาเขียนเป็นสมการการวิเคราะห์การตดัสินใจซือ้
สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันี  ้

 

 Y1   =  0.575 + 0.229 (X1) + 0.400 (X2) + 0.265 (X3) 

 (X1)  =  ด้านช่ือเสียง 

(X2)  =  ด้านคณุภาพของข้อมลู 

(X3)  =  ด้านความปลอดภยั  

 

จากสมการจะเห็นได้ว่า คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ด้านชื่อเสียง , ด้าน
คณุภาพของข้อมลู และด้านความปลอดภยั มีอิทธิพลต่อตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของ
ผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกนั สรุปว่ามี
ตวัแปรที่มีความสมัพนัธ์ทางบวกกบัตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบาย
แอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีระดบันยัส าคญัท่ี 0.01 ได้แก่ ด้านช่ือเสียง
, ด้านคณุภาพของข้อมลู และด้านความปลอดภยั โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ เท่ากบั 0.229, 0.400  
และ 0.265 ตามล าดบั เป็นปัจจยัที่เป็นตวัก าหนดการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของ
ผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ ่งจากค่าสมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์ดงักล่าว สามารถอภิปรายผลได้ ดงันี  ้

หากผู้ซือ้ให้ระดบัความส าคญัของคณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ด้านชื่อเสียง 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้ซือ้มีการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโม
บายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้  0.229 หน่วย 
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หากผู้ซือ้ให้ระดบัความส าคญัของคณุภาพของแอปพลิเคชนั ด้านคณุภาพของข้อมลู 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้ซือ้มีการตัดสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโม
บายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้  0.400 หน่วย  

หากผู้ซือ้ให้ระดบัความส าคญัของคณุภาพของแอปพลิเคชนั ด้านความปลอดภยั 
เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้ซือ้มีการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สูงอายผุ่านโม
บายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้  0.265 หน่วย 

ซึ่งถ้าพิจารณาคณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้า
อปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  Y1 มีค่า
อยู่ท่ีระดบั 0.575 หน่วย 

และค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ์พห ุคณู  (Adjusted R Square) มีค ่าเท่ากบั 0.640 
หมายความว่า ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถท านายประสิทธิผลของการตดัสินใจซือ้สินค้า
อปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 
64.00 ส ่วนอ ีก ร้อยละ 36.00 เก ิดจากอ ิทธิพลตวัแปรอื ่นๆ ที ่ไม ่ได้น ามาพ ิจารณา และ
ความคลาดเคลื่อน (S.E.) มีค่าเท่ากบั 0.378 

 

สมมติฐานที่ 7 การรับรู้ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการจดจ าตราสินค้า ด้านการ
เป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโม
บายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถเขียนสมมติฐานทางสถิติได้ดงันี  ้

H0 : การรับรู้ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการจดจ าตราสินค้า ด้านการเป็นตรา
สินค้าที่หนึ่งในใจ ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบาย
แอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  

H1 : การรับรู้ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการจดจ าตราสินค้า ด้านการเป็นตรา
สินค้าท่ีหนึ่งในใจ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอป
พลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณู(Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตวัแปรอิสระเข้าสมการถดถอยด้วยเทคนิค Enter ใช้ระดบั
ความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ต่อเมื่อค่าระดับนยัส าคญัทางสถิติมี
ค่าน้อยกว่า 0.05 แสดงดงัตาราง 31 
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ตาราง 31 แสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคณูระหว่าง การรับรู้ตราสินค้า กบัการตดัสินใจ
ซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใช้การวิเคราะห์ Multiple Regression 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 115.806    3 72.903 92.096 0.000** 
Residual  73.811 396   0.186   

Total 188.617 399    

 

*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 
จากตาราง 31 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณูระหว่าง  การรับรู้ตรา

สินค้า กบัการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ตวัแปรอิสระ อย่างน้อย 1 ตวั สามารถอธิบาย
ตวัแปรตามได้อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ และ
สามารถสร้างสมการเชิงเส้นตรงได้ ซึ่งจากการวิเคราะห์ถอดถอยเชิงพหุคณูสามารถค านวณหา
ค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์พหุคณูได้ ดงัตารางท่ี 32 
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ตาราง 32 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูระหว่าง การรับรู้ตราสินค้า กบัการ
ตดัส ินใจซื อ้ส ินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณู  
 

การรับรู้ตราสินค้า B SE(b) Beta t Sig. 

ด้านค่าคงท่ี (Constant) 0.814 0.111  7.305 0.000** 

ด้านการจดจ าตราสินค้า (X1) 0.297 0.045 0.297 6.665 0.000** 

ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งใน
ใจ (X2) 

0.516 0.041 0.567 12.723 0.000** 

R R2 
Adjusted 

R2 
SE (est.) F Sig. 

0.815 0.664 0.662 0.43120 92.096 0.000** 

 
*มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 

 

จากตาราง 32 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคณูระหว่าง การรับรู้ตราสินค้า 
กบัการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคณู พบว่า การรับรู้ตราสินค้าที่มี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอาย ุผ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์
ในเขตกรุงเทพมหานคร (Y1) คือ ด้านการจดจ าตราสินค้า (X1) และด้านการเป็นตราสินค้าท่ี
หนึ่งในใจ (X2) ซึ่งสามารถวิเคราะห์การตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบาย
แอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 66.20  ผู้วิจยัจึงได้น าค่าสมัประสิทธ์ิ
ของตวัวิเคราะห์มาเขียนเป็นสมการการวิเคราะห์การตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของ
ผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันี  ้
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 Y1   =  0.814+ 0.297 (X1) + 0.516 (X2) 

 (X1)  =  ด้านการจดจ าตราสินค้า  

(X3)  =  ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ  

 

จากสมการจะเห็นได้ว่า การรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า และด้านการเป็น
ตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ มีอิทธิพลต่อตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอป
พลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในทิศทางเดียวกนั สรุปว่ามีตวัแปรที่มีความสมัพนัธ์
ทางบวกกบัตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีระดบันยัส าคญัที่ 0.01 ได้แก่ ด้านการจดจ าตราสินค้า และด้าน
การเป็นตราสินค้าที่หนึ่งในใจโดยมีค่าสมัประสิทธ์ิ เท่ากบั 0.297 และ 0.516 ตามล าดบั เป็น
ปัจจยัท่ีเป็นตวัก าหนดการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนั
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งจากค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ์ดงักล่าว สามารถอภิปราย
ผลได้ ดงันี ้

หากผู้ซือ้ให้ระดบัความส าคญัของการรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า เพิ่มขึน้ 
1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้ซือ้มีการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอป
พลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้  0.297 หน่วย 

หากผู้ซือ้ให้ระดบัความส าคญัของการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าที่หนึ่งใน
ใจ เพิ่มขึน้ 1 หน่วย จะมีผลท าให้ผู้ซือ้มีการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโม
บายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึน้  0.516 หน่วย 

ซึ่งถ้าพิจารณาการรับรู้ตราสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภค
ของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  Y1 มีค่าอยู่ที ่ระดบั 
0.814 หน่วย 

และค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ์พห ุคณู  (Adjusted R Square) มีค ่าเท่ากบั 0.662 
หมายความว่า ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถท านายประสิทธิผลของการตดัสินใจซือ้สินค้า
อปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 
66.20 ส ่วนอ ีก ร้อยละ 33.80 เก ิดจากอ ิทธิพลตวัแปรอื ่นๆ ที ่ไม ่ได้น ามาพ ิจารณา และ
ความคลาดเคลื่อน (S.E.) มีค่าเท่ากบั 0.431 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
 

ตาราง 33 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมตฐิาน 
ผลการทดสอบ 

สมมตฐิาน 
สถติทิี่ใช้ 

สมมติฐานที่  1 ความไว้วางใจ ประกอบด้วย ด้านการ
สื่อสาร ด้านการเอาใจใส ่ด้านการให้ความสะดวกสบาย มี
อิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการจดจ า
ตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ ในการซือ้
สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนั
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

 

 

สมมติฐานที่  1.1 ความไว้วางใจ ประกอบด้วย 
ด้านการสื่อสาร ด้านการเอาใจใส่  ด้านการให้ความ
สะดวกสบาย มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ด้านการ
จดจ าตราสนิค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายุ
ผา่นโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

  

    - ด้านการสื่อสาร  สอดคล้องกบั

สมมติฐาน 

Multiple 

Regression 

    - ด้านการเอาใจใส ่ สอดคล้องกบั

สมมติฐาน 

Multiple 

Regression 

     - ด้านการให้ความสะดวกสบาย ไม่สอดคล้องกบั

สมมติฐาน 

Multiple 

Regression 
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ตาราง 33 (ต่อ) 

 

สมมตฐิาน 
ผลการทดสอบ 

สมมตฐิาน 
สถติทิี่ใช้ 

สมมติฐานที่  1.2 ความไว้วางใจ ประกอบด้วย 
ด้านการสื่อสาร ด้านการเอาใจใส่  ด้านการให้ความ
สะดวกสบาย มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเป็น
ตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอุปโภคบริโภคของ
ผู้ สู งอายุผ่ าน โมบายแอปพลิ เคชัน ออนไล น์ ใน เขต
กรุงเทพมหานคร  

  

     - ด้านการสื่อสาร  สอดคล้องกบั

สมมติฐาน 

Multiple 

Regression 

     - ด้านการเอาใจใส ่ สอดคล้องกบั

สมมติฐาน 

Multiple 

Regression 

     - ด้านการให้ความสะดวกสบาย ไม่สอดคล้องกบั

สมมติฐาน 

Multiple 

Regression 

สมมติฐานที่  2 ความไว้วางใจ ประกอบด้วย ด้านการ
สื่อสาร ด้านการเอาใจใส ่ด้านการให้ความสะดวกสบาย มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื อ้สินค้าอุปโภคบริโภคของ
ผู้ สู งอายุผ่ าน โมบายแอปพลิ เคชัน ออนไล น์ ใน เขต
กรุงเทพมหานคร 

  

     - ด้านการสื่อสาร  สอดคล้องกบั

สมมติฐาน 

Multiple 

Regression 

     - ด้านการเอาใจใส ่ ไม่สอดคล้องกบั

สมมติฐาน 

Multiple 

Regression 

     - ด้านการให้ความสะดวกสบาย สอดคล้องกบั

สมมติฐาน 

Multiple 

Regression 
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ตาราง 33 (ต่อ) 

 

สมมตฐิาน 
ผลการทดสอบ 

สมมตฐิาน 
สถติทิี่ใช้ 

สมมติฐานที่  3 การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 

มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการ
จดจ าตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ ใน
การซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอป
พลเิคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

  

สมมติฐานที่  3.1 การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ด้านการ
จดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอุปโภคบริโภคของ
ผู้ สูงอายุผ่านโมบายแอปพลิ เคชันออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

สอดคล้องกบั

สมมติฐาน 

Multiple 

Regression 

สมมติฐานที่  3.2 การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ด้านการ
เป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภค
ของผู้ สูงอายุผ่านโมบายแอปพลิเคชันออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

สอดคล้องกบั

สมมติฐาน 

Multiple 

Regression 

สมมติฐานที่  4 การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าอุปโภคบริโภคของ

ผู้ สูงอายุผ่านโมบายแอปพลิ เคชันออนไลน์ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องกบั

สมมติฐาน 

Multiple 

Regression 
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ตาราง 33 (ต่อ) 

 

สมมตฐิาน 
ผลการทดสอบ 

สมมตฐิาน 
สถติทิี่ใช้ 

สมมติฐานที่  5 คุณภาพของแอปพลิเคชันออนไลน์ 
ประกอบด้วย ด้านช่ือเสียง ด้านคณุภาพของข้อมลู ด้าน
ความปลอดภัย  มี อิ ท ธิพลต่อการรับ รู้ต ราสิน ค้ า 
ประกอบด้วย ด้านการจดจ าตราสินค้า ด้านการเป็นตรา
สินค้าท่ีหนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอุปโภคบริโภคของ
ผู้ สูงอายุผ่านโมบายแอปพลิ เคชันออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

  

 

สมมติฐานที่  5.1 คุณภาพของแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านช่ือเสียง ด้านคุณภาพของ
ข้อมูล ด้านความปลอดภัย มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตรา
สินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอุปโภค
บริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 

  

     - ด้านช่ือเสียง  สอดคล้องกบั

สมมติฐาน 

Multiple 

Regression 

     - ด้านคณุภาพของข้อมลู ไมส่อดคล้องกบั

สมมติฐาน 

Multiple 

Regression 

     - ด้านความปลอดภยั สอดคล้องกบั

สมมติฐาน 

Multiple 

Regression 
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ตาราง 33 (ต่อ) 

 

สมมตฐิาน 
ผลการทดสอบ 

สมมตฐิาน 
สถติทิี่ใช้ 

สมมติฐานที่  5.2 คุณภาพของแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านช่ือเสียง ด้านคุณภาพของ
ข้อมูล ด้านความปลอดภัย มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตรา
สนิค้า ด้านการเป็นตราสนิค้าท่ีหนึง่ในใจ ในการซือ้สินค้า
อุปโภคบริโภคของผู้ สูงอายุผ่านโมบายแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  

     - ด้านช่ือเสียง  สอดคล้องกบั

สมมติฐาน 

Multiple 

Regression 

     - ด้านคณุภาพของข้อมลู ไมส่อดคล้องกบั

สมมติฐาน 

Multiple 

Regression 

     - ด้านความปลอดภยั ไมส่อดคล้องกบั

สมมติฐาน 

Multiple 

Regression 

สมมติฐานที่  6 คุณภาพของแอปพลิเคชันออนไลน์ 
ประกอบด้วย ด้านช่ือเสียง ด้านคณุภาพของข้อมลู ด้าน
ความปลอดภัย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้า
อุปโภคบริโภคของผู้ สูงอายุผ่านโมบายแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  

     - ด้านช่ือเสียง  สอดคล้องกบั

สมมติฐาน 

Multiple 

Regression 

     - ด้านคณุภาพของข้อมลู สอดคล้องกบั

สมมติฐาน 

Multiple 

Regression 

     - ด้านความปลอดภยั สอดคล้องกบั

สมมติฐาน 

Multiple 

Regression 
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ตาราง 33 (ต่อ) 

 

สมมตฐิาน 
ผลการทดสอบ 

สมมตฐิาน 
สถติทิี่ใช้ 

สมมติฐานที่  7 การรับรู้ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้าน
การจดจ าตราสินค้า ด้านการเป็นตราสนิค้าท่ีหนึ่งในใจ มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าอุปโภคบริโภคของ
ผู้ สูงอายุผ่านโมบายแอปพลิ เคชันออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร  

  

     - ด้านการจดจ าตราสนิค้า สอดคล้องกบั

สมมติฐาน 

Multiple 

Regression 

     - ด้านการเป็นตราสนิค้าท่ีหนึง่ในใจ สอดคล้องกบั

สมมติฐาน 

Multiple 

Regression 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 

 งานวิจยันีมุ้่งศึกษา ความไว้วางใจ การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ และ
คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้าและการตดัสินใจซือ้สินค้า
อปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจยั
ได้สรุปผลการวิจยัดงันี ้
 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาถึงความไว้วางใจ ประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร ด้านการเอาใจใส่ ด้าน
การให้ความสะดวกสบาย ที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้าประกอบด้วย ด้านการจดจ าตรา
สินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าที่หนึ่งในใจ และการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายุ
ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. เพื่อศึกษาถึงการรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์  มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า
ประกอบด้วย ด้านการจดจ าตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าที่หนึ่งในใจ และการตดัสินใจซือ้
สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. เพื่อศึกษาถึงคณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ประกอบด้วย ด้านชื่อเสียง ด้าน
คณุภาพของข้อมลู ด้านความปลอดภยั มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้าประกอบด้วย ด้านการ
จดจ าตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ และการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของ
ผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  

4. เพื่อศึกษาถึงการรับรู้ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการจดจ าตราสินค้า ด้านการเป็น
ตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบาย
แอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ความส าคัญของการวิจัย 

1. เพื่อเป็นแนวทางให้กบัผู้ประกอบการทางธุรกิจในตลาดโมบายแอปพลิเคชนัได้รับ
ข้อมลูที่เป็นประโยชน์ เพื่อหาแนวทางในการปรับปรุงและพฒันาการขายสินค้าผ่านช่องทาง
ตลาดโมบายแอปพลิเคชนัให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคสงูอายมุากขึน้  
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2. เพื ่อเป็นแนวทางให้กบัผู้ประกอบการทางธุรกิจในตลาดโมบายแอปพลิเคชนั 
วางแผนในการท าโฆษณาผ่านเครือข่ายสงัคมออนไลน์เพื่อให้เข้าถึงกลุ่มของผู้สงูอายมุากท่ีสดุ 

3.  เพื ่อเป็นแนวทางให้กบัผู้ประกอบการทางธุรกิจในตลาดโมบายแอปพลิเคชนั
ปรับปรุงและพฒันาแอปพลิเคชนัเพื่อให้กลุ่มผู้สงูอายสุามารถเข้าใจในสินค้าและบริการได้ง่าย
ขึน้ 
 

สมมติฐานการวิจัย 

1. ความไว้วางใจ ประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร ด้านการเอาใจใส่ ด้านการให้ความ
สะดวกสบาย มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการจดจ าตราสินค้า ด้านการ
เป็นตราสินค้าที่หนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนั
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. ความไว้วางใจ ประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร ด้านการเอาใจใส่ ด้านการให้ความ
สะดวกสบาย มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอป
พลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ประกอบด้วย 
ด้านการจดจ าตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าที่หนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของ
ผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์  มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภค
บริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านชื่อเสียง ด้านคณุภาพของ
ข้อมลู ด้านความปลอดภยั มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า  ประกอบด้วย ด้านการจดจ าตรา
สินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบาย
แอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

6.คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านชื่อเสียง ด้านคณุภาพของ
ข้อมลู ด้านความปลอดภยั มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโม
บายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

7. การรับรู้ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการจดจ าตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าท่ี
หนึ่งในใจ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเค
ชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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วิธีด าเนินการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย  
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจยัในครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคที่มีอายตุัง้แต่ 60 ถึง 80 ปี เพศ

ชาย และ เพศหญิง ซึ ่งมีจ านวนประชากรประมาณ 936,865 คน ข้อมลูสถิต ิจากมลูนิธิ
สถาบนัว ิจ ยัและพฒันาผู้ส งูอาย ไุทย (กรมกิจการผู้ส งูอาย ุ, 2561) ที ่อาศยัอยู ่ใน เขต
กรุงเทพมหานครและเคยซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคผ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์เนื่องจาก
กลุ่มสงูอายนีุเ้ป็นกลุ่มท่ีมีก าลงัในการซือ้สงู 

ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย  
กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวิจยัในครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคที่มีอายตุัง้แต่ 60 ถึง 80 ปี เพศชาย 

และ เพศหญิง ที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคผ่านโมบายแอป
พลิเคชนัออนไลน์ ดงันัน้ผู้วิจยัจึงท าการหาขนาดของกลุ่มตวัอย่าง ในกรณีนีผู้้ วิจยัทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน จึงใช้สตูรค านวณโดยใช้ตารางส าเร็จของ ทาโร่ ยามาเน่ (Yamane, 1973) 
ก าหนดค่าความเช่ือมัน่ 95% ความคลาดเคลื่อนการประมาณไม่เกิน 5%  ดงันัน้ขนาดของกลุ่ม
ประชากรตวัอย่างทัง้หมดส าหรับการวิจยัในครัง้นี ้เท่ากบั 400 คน  

การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
ขัน้ที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างโดยใช้ทฤษฎีการสุ่มตวัอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น  

(Nonprobability sampling) ด้วยการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) 
โดยท าการเจาะจงผู้สงูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร 10 เขตจาก 50 เขตการปกครองของ
กรุงเทพมหานคร โดยอ้างอิงข้อมลูจากเขตท่ีมีจ านวนผู้สงูอายมุากท่ีสดุในกรุงเทพมหานคร  

ขัน้ที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยท าการก าหนด
เขตท่ีได้เลือกไว้เป็น เขตละ 40 ตวัอย่าง ครบ 10 เขต จนได้จ านวนทัง้หมด 400 ตวัอย่าง 

ขัน้ที่ 3 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยการแจก
แบบสอบถาม กบักลุ่มผู้สงูอายทีุ่เคยซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคผ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์
จากแต่ละพืน้ท่ีเพื่อแจกแบบสอบถามตามจ านวนสดัส่วนท่ีก าหนดไว้ 
 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูส าหรับการวิจยัครัง้นี ้คือ แบบสอบถาม ซึ่ง
ผู้วิจยัได้ศึกษาจากเอกสาร ต ารา แนวคิด ทฤษฎี งานวิจยัที่เกี่ยวข้อง  และเว็บไซต์ต่างๆ ที่ใช้
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เป็นแนวทางในการเก็บรวบรวมข้อมลูได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยแบบสอบถามแบ่งได้เป็น 6 
ส่วน ดงันี ้

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัข้อมลูลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่ง
มีลกัษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) ได้แก่ เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา 
รายได้ โดยค าถามทัง้หมดเป็นค าตอบแบบหลายตวัเลือก (Multiple choices question) และ
เป็นค าถามปลายปิด (Close ended response question) 

ส่วนที่ 2  แบบสอบถามเกี่ยวกบัความไว้วางใจ มีลกัษณะเป็นค าถามปลายปิด 
(Close ended response question) ซึ ่งเป็นลกัษณะการวดัข้อมลูแบบอนัตรภาค ( Interval 
Scale) เป็นการให้คะแนนแบบ Likert (Summary Rating Method : The Likert Scale) โดย
แบ่งออกเป็น 5 ระดบั โดยมีรายละเอียด ดงันี ้

1. ด้านการสื่อสาร จ านวน 5 ข้อ  
2. ด้านการเอาใจใส่ จ านวน 5 ข้อ 
3. ด้านการให้ความสะดวกสบาย จ านวน 4 ข้อ 

ส่วนที่ 3  แบบสอบถามเก่ียวกบัการรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ มีลกัษณะเป็น
ค าถามปลายปิด (Close ended response question) ซึ่งเป็นลกัษณะการวดัข้อมลูแบบอนัตร
ภาค (Interval Scale) เป็นการให้คะแนนแบบ Likert (Summary Rating Method : The Likert 
Scale) โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั โดยมีข้อค าถามทัง้หมด จ านวน 12 ข้อ 

ส่วนที่ 4  แบบสอบถามเกี่ยวกบัคณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ มีลกัษณะเป็น
ค าถามปลายปิด (Close ended response question) ซึ่งเป็นลกัษณะการวดัข้อมลูแบบอนัตร
ภาค (Interval Scale) เป็นการให้คะแนนแบบ Likert (Summary Rating Method : The Likert 
Scale) โดยแบ่งออกเป็น 5 ระดบั โดยมีรายละเอียด ดงันี ้

1. ด้านช่ือเสียง จ านวน 4 ข้อ  
2. ด้านคณุภาพของข้อมลู จ านวน 4 ข้อ 
3. ด้านความปลอดภยั จ านวน 4 ข้อ 

ส่วนที่ 5  แบบสอบถามเกี่ยวกบัการรับรู้ตราสินค้า มีลกัษณะเป็นค าถามปลายปิด 
(Close ended response question) ซึ ่งเป็นลกัษณะการวดัข้อมลูแบบอนัตรภาค ( Interval 
Scale) เป็นการให้คะแนนแบบ Likert (Summary Rating Method : The Likert Scale) โดย
แบ่งออกเป็น 5 ระดบั โดยมีรายละเอียด ดงันี ้
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1. ด้านการจดจ าตราสินค้า จ านวน 4 ข้อ  
2. ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ จ านวน 4 ข้อ 

ส่วนที่ 6  แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่าน
โมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีลกัษณะเป็นค าถามปลายปิด (Close 
ended response question) ซึ่งเป็นลกัษณะการวดัข้อมลูแบบอนัตรภาค (Interval Scale) เป็น
การให้คะแนนแบบ Likert (Summary Rating Method : The Likert Scale) โดยแบ่งออกเป็น 5 
ระดบั โดยมีข้อค าถามทัง้หมด จ านวน 7 ข้อ  

ขัน้ตอนการสร้างและการตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ  
1.การศึกษาแนวคิดและทฤษฎีจากเอกสาร หนงัสือ บทความ ผลงานวิจยัต่างๆท่ี

เกี่ยวข้อง และ แหล่งข้อมลูทางอินเทอร์เน็ต เพื ่อก าหนดขอบเขตของการวิจยั  และ สร้าง
เคร่ืองมือในการวิจยัให้ครอบคลมุตามความมุ่งหมายของการวิจยั  

2. สร้างแบบสอบถามโดยอาศยักรอบแนวคิดในการวิจยัให้ครอบคลมุตามความมุ่ง
หมายของการวิจยั 

3. น าแบบสอบถามที่สร้างขึน้ เสนอต่ออาจารย์ที ่ปรึกษาปริญญานิพนธ์เพื ่อ
พิจารณาและตรวจสอบความถกูต้องรวมถึงข้อเสนอแนะเพิ่มเติมเพื่อน ามาแก้ไข 

4. น าแบบสอบถามท่ีได้รับการแก้ไขในขัน้ตอนท่ี 3 เสนอผู้ เช่ียวชาญเพื่อตรวจสอบ
ความเท่ียงตรงตามเนือ้หา 

5. ปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อแนะน าของผู้ เชี ่ยวชาญ จากนัน้น าเสนอต่อ
อาจารย์ที่ปรึกษาปริญญานิพนธ์ตรวจสอบอีกครัง้ เพื ่อปรับปรุงแก้ไขครัง้สดุท้ายก่อนน าไป
ทดลองใช้ (Try Out) โดยการน าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์นัน้ไปทดลองใช้กบักลุ่มที่ไม่ใช่กลุ่ม
ตวัอย่างเพื่อหาค่าความเช่ือมัน่ (Reliability) โดยใช้สตูร ครอนบคัอลัฟ่า (Cronbach’s alpha) 

(กลัยา วานิชย์บญัชา , 2550) เพื ่อให้ได้ค ่าความเชื่อมัน่  ซึ ่งจะมีระหว่าง 0≤ α ≤ 1 ค่าท่ี
ใกล้เคียงกบั 1 แสดงว่ามีความน่าเช่ือถือได้มาก โดยก าหนดค่าความเช่ือมัน่ท่ียอมรับได้ต้องไม่
ต ่ากว่า 0.7 

6. น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขเรียบร้อยแล้ว ด าเนินการเก็บแบบสอบถามกบั
กลุ่มตวัอย่างจ านวน 151 ตวัอย่าง ตามท่ีได้ก าหนดไว้ 

7.การลงรหสั (Coding) น าเสนอแบบสอบถามที่ถกูต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหสั
ตามท่ีก าหนดไว้ส าหรับการประมวลผลข้อมลูด้วยคอมพิวเตอร์ 
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8.การประมวลผลข้อมลู (Processing) ข้อมลูที่ลงรหสัแล้วน ามาบนัทึกโดยใช้
เคร่ืองคอมพิวเตอร์ เพื่อประมวลผลข้อมลูโดยใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูป SPSS/PC (Statistical 
Package for Social Science) เพื่อวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา 

 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 

1.แหล่งข้อมลูปฐมภมูิ เป็นข้อมลูท่ีผู้วิจยัได้จากการเก็บรวบรวมข้อมลูจากการตอบ
แบบสอบถามของกลุ่มตวัอย่างผู้บริโภคสงูอายุ ซึ่งจะเก็บข้อมลูทัง้หมดจ านวน 400 ชุด ในการ
เก็บรวบรวมข้อมลู 

2.แหล่งข้อมลูทุติยภมูิ เป็นการเก็บรวบรวมข้อมลูจากเอกสารอ้างอิงต่างๆ และ
ผลงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 

การจัดกระท าและการวิเคราะห์ข้อมูล 

การจัดกระท าข้อมูล 
การศึกษาวิจยัครัง้นีผู้้ วิจยัได้จดัท าข้อมลูโดยได้ด าเนินการตามล าดบั ดงันี  ้

1. การตรวจสอบความสมบูรณ์ของข้อมลู (Checking) ผู้วิจยัน าแบบสอบถามท่ี
ได้รับทัง้หมด มาตรวจดคูวามสมบูรณ์ของแบบสอบถาม และแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์
ออก 

2. การลงรหสั (Coding) น าแบบสอบถามที่ถกูต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหสัตามท่ี
ได้ก าหนดไว้ล่วงหน้า 

3. การประมวลผลข้อมลู (Processing) น าข้อมลูที ่ลงรหสัแล้วมาบนัทึกและ
ประมวลผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปเพื่อการวิเคราะห์และทดสอบสมมติฐานโดยก าหนดความ
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
การวิเคราะห์ข้อมูล 
การศึกษาวิจยัครัง้นีผู้้ วิจยัได้ท าการวิเคราะห์ข้อมลู 2 ส่วน ได้แก่ การวิเคราะห์ข้อมลู

โดยใช้สถิต ิเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) และ การวิเคราะห์ด้วยสถิต ิเชิงอน ุมาน 
(Inferential Statistics) โดยมีรายละเอียดการวิเคราะห์ข้อมลู ดงันี  ้

1. วิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เพื่อให้ทราบ
ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยสามารถวิเคราะห์แบบสอบถามได้ดงันี  ้
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ส่วนท่ี 1 วิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถามเก่ียวกับลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ ตอบ
แบบสอบถามได้แก่  เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ โดยใช้การหาความถ่ี 
(Frequency) การหาค่าร้อยละ (Percentage) และค่าเฉลี่ย  (Mean) ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูล
ของแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 2 วิเคราะห์ข้อมลูแบบสอบถามเก่ียวกบั ความไว้วางใจ การรับรู้โฆษณา
ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ การรับรู้ตราสินค้า และการตดัสินใจซือ้ 
โดยใช้การหาค่าเฉลี่ย(Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ส าหรับการ
วิเคราะห์ข้อมลูของแบบสอบถาม 

2. วิเคราะห์สถิติเชิงอนมุาน (Inferential statistics) ใช้ในการทดสอบสมมตุิฐาน ดงันี ้
สมมติฐานข้อท่ี 1 ความไว้วางใจ ประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร ด้านการเอาใจใส ่

ด้านการให้ความสะดวกสบาย มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการจดจ าตรา
สินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Regression Analysis 
เพื่อวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression) 

สมมติฐานข้อท่ี 2 ความไว้วางใจ ประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร ด้านการเอาใจใส ่
ด้านการให้ความสะดวกสบาย มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่าน
โมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Regression 
Analysis เพื่อวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression) 

สมมติฐานข้อท่ี 3 การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการรับรู้
ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการจดจ าตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ  ทดสอบ
สมมติฐานโดยใช้สถิติ Regression Analysis เพื่อวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression) 

สมมติฐานข้อท่ี  4 การรับ รู้โฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์  มีอิท ธิพลต่อ 
การตัดสินใจซือ้สินค้าอุปโภคบริโภคของผู้ สูงอายุผ่านโมบายแอปพลิเคชันออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Regression Analysis เพื่อวิเคราะห์ความถดถอย
เชิงพหคุณู (Multiple Regression) 

สมมติฐานข้อท่ี 5 คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านช่ือเสียง 
ด้านคณุภาพของข้อมลู ด้านความปลอดภยั มีอิทธิพลตอ่การรับรู้ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการ
จดจ าตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Regression 
Analysis เพื่อวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression) 



 157 
 

สมมติฐานข้อท่ี 6 คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านช่ือเสียง 
ด้านคณุภาพของข้อมลู ด้านความปลอดภยั มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของ
ผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ 
Regression Analysis เพื่อวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression) 

สมมติฐานข้อท่ี 7 การรับรู้ตราสนิค้า ประกอบด้วย ด้านการจดจ าตราสนิค้า ด้าน
การเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่าน
โมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ Regression 
Analysis เพื่อวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู (Multiple Regression) 

 

สรุปผลการศึกษาวิจัย  
จากการวิจยัข้อมลูเร่ือง ความไว้วางใจ การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ และ

คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้าและการตดัสินใจซือ้สินค้า
อปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร สรุป
ผลการวิจยัได้ดงันี ้

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตาม
เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเม่ือจ าแนกตามเพศ ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ านวน 224 คน 
คิดเป็นร้อยละ 56.00 ส่วนใหญ่ มีอาย ุ60 - 64 ปี จ านวน 316 คน คิดเป็นร้อยละ 79.00 ส่วน
ใหญ่มีสถานภาพสมรส จ านวน 311 คน คิดเป็นร้อยละ 77.25 ส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาใน
ระดบัต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 259 คน คิดเป็นร้อยละ 64.75 ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท จ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.50 รองลงมาคือ มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท จ านวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.00 รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 30,001 บาทขึน้ไป มีจ านวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.25 และรายได้เฉลี ่ยต่อเดือน 
20,001 - 30,000 บาท มีจ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 9.25 

 

ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัความไว้วางใจ ประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร 
ด้านการเอาใจใส่ ด้านการให้ความสะดวกสบาย 

จากการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัความไว้วางใจของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยรวมอยู่ใน
ระดบัดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.95 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
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ด้านการส่ือสาร ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบั ดี โดยมีค่าเฉลี ่ยเท่ากบั 3.83 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัอยู่ในระดบัดีทุกข้อ เมื่อพิจารณาเรียงล าดบัตามค่าเฉลี่ย 
ได้แก่ โมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์มีการให้ข้อมลูเก่ียวกบัสินค้าหรือข่าวสารใหม่ๆอยู่เสมอ โม
บายแอปพลิเคชนัออนไลน์มีการตรวจสอบความพึงพอใจของท่านหลงัจากที่ท่านได้ใช้บริการ
แล้ว ท่านเชื่อว่าโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์มีกระบวนการในการให้บริการด้านต่างๆเป็นไป
อย่างถกูต้อง ท่านมีความไว้วางใจในข้อมลูที่โมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์น าเสนอได้อย่าง
ถกูต้อง และ โมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์สามารถตอบปัญหาที่ท่านสงสยัสยัได้เป็นอย่างดี 
ตามล าดบั 

ด้านความเอาใจใส่ ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบั ดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.89 
เม่ือพิจารณาเรียงล าดบัตามค่าเฉลี่ย ได้แก่ ข้อท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัอยู่ในระดบั
ดีมาก มีจ านวน 1 ข้อ ได้แก่ โมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์มีการแนะน าสินค้าลดราคาหรือสินค้า
ยอดนิยมให้ท่านได้ทราบอยู่เสมอ และข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัอยู่ในระดบัดี มี
จ านวน 4 ข้อ ได้แก่ โมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์มีการชีแ้จงรายละเอียดของสินค้าท่ีจ าหน่ายให้
ทราบได้เป็นอย่างดี โมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์มีการแจ้งให้ทราบหากมีสินค้าหมด โมบาย
แอปพลิเคชนัออนไลน์สามารถจดจ าข้อมลูของท่านได้เป็นอย่างดี และ ท่านสามารถแสดงความ
คิดเห็นหรือข้อเสนอแนะต่อโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ได้ ตามล าดบั 

ด้านการให้ความสะดวกสบาย ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบั ดี โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 4.12 เมื่อพิจารณาเรียงล าดบัตามค่าเฉลี่ย  ได้แก่ ข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความ 
ส าคญัอยู่ในระดบั ดีมาก มีจ านวน 1 ข้อ ได้แก่ โมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์มีขัน้ตอนการสัง่ซือ้
และการช าระเงินที่สะดวกสบาย และข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัอยู่ในระดบัดี มี
จ านวน 3 ข้อ ได้แก่ ท่านคิดว่าการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคผ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์
สามารถท าให้ท่านลดค่าใช้จ่ายการเดินทางในการไปซือ้ด้วยตนเอง ท่านคิดว่าก ารซือ้สินค้า
อปุโภคบริโภคผ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์สามารถท าได้ทุกท่ี ทุกเวลา และ ใช้ระยะเวลา
ไม่นานในการรอรับสินค้าเม่ือท่านได้ท าการสัง่ซือ้ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ ตามล าดบั 
 

ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์  
จากการวิเคราะห์ข้อมลูเกี่ยวกบัการรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ของผู้ตอบ

แบบสอบถาม โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั  3.59 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัในระดบัมาก มีจ านวน 10 ข้อ โดยเรียงล าดบัตาม
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ค่าเฉลี่ย ได้แก่ ท่านได้รับข้อมลูแนะน าสินค้าจากการกดถกูใจของเพื่อน ท่านติดตามสินค้าจาก 
Fan Page ที่ท่านชื่นชอบ ท่านมีความสนใจสินค้ามากขึน้หลงัจากที่ได้ดโูฆษณาผ่านทางสื่อ
สงัคมออนไลน์ โฆษณาที่ท่านได้รับชมผ่านสื่อสมัคมออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค หรือยทููบ มีความ
น่าสนใจมากกว่าสื่อประเภทอื่นๆ การโฆษณาสินค้าผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ท าให้ท่านเข้าถึงโม
บายแอปพลิเคชนัได้สะดวกและรวดเร็วยิ่งขึน้ โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ช่วยให้ท่านสามาร
พดูคยุ โต้ตอบและแสดงความคิดเห็นได้ทนัที ท่านได้รับข้อมลูแนะน าสินค้าผ่านทางแชทไลน์บน 
Line Official Account ท่านได้รับชมโฆษณาแนะน าสินค้าผ่านไทม์ไลน์ของสื่อสงัคมออนไลน์ท่ี
ท่านใช้งานเป็นประจ า เช่น เฟสบุ๊ค หรือไลน์ การรับชมโฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ เช่น 
เฟสบุ๊ค หรือ ยทููบ ท าให้ท่านรู้สึกคุ้นเคยกบัตราสินค้ามากขึน้ ท่านสามารจดจ าตราสินค้าของ
แบรนด์ต่างๆ ได้ผ่านการโฆษณาบนสื่อสงัคมออนไลน์  (ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.44) และข้อที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคญัอยู่ในระดับ ปานกลาง มีจ านวน 2 ข้อ โดยเรียงล าดบัตามค่าเฉลี่ย 
ได้แก่ ท่านได้รับชมโฆษณาผ่านป้ายโฆษณาในยทููบ และ ท่านมีการจดจ าโฆษณาผ่านวิดีโอ
หลกัยทููบท่ีท่านรับชม ตามล าดบั 

 

ตอนที่ 4 ผลการว ิเคราะห์ข้อมลู เกี ่ยวกบัคณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ 
ประกอบด้วย ด้านช่ือเสียง, ด้านคณุภาพของข้อมลู, ด้านความปลอดภยั 

จากการวิเคราะห์ข้อมลูเกี่ยวกบัคณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม โดยรวมอยู่ในระดบัดี โดยมีค่าเฉลี ่ยเท่ากบั  3.64 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า 

ด้านช่ือเสียง ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบั ดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.75 ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความส าคญัอยู่ในระดบัดีทุกข้อ เม่ือพิจารณาเรียงล าดับตามค่าเฉลี่ย ได้แก่ โม
บายแอปพลิเคชนัออนไลน์ที่ท่านใช้ได้รับความนิยมและเป็นที่รู้จกักนัดีอย่างแพร่หลาย โมบาย
แอปพลิเคชนัออนไลน์ท่ีท่านใช้มียอดดาวห์โหลดเป็นจ านวนมาก โมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์
นัน้ไม่เคยมีประวตัิในการทุจริต และ ท่านมกัจะตดัสินใจซือ้สินค้าจากร้านค้าที่มียอดผู้ติดตาม
เป็นจ านวนมาก ตามล าดบั 

ด้านคุณภาพของข้อมูล ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบั ดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.62 ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัอยู่ในระดบัดีท ุกข้อ เมื่อพิจารณาเรียงล าดบัตาม
ค่าเฉลี่ย ได้แก่ มีการน าเสนอข้อมลูสินค้าที่มีความถกูต้อง ครบถ้วน มีการก าหนดเวลาในการ
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จดัส่งสินค้าที่ชดัเจน ท่านคิดว่าข้อมลูที่ท ่านได้รับจากโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์นัน้มี
ประโยชน์ต่อท่าน และ ท่านคิดว่าข้อมลูท่ีท่านได้รับนัน้มีความน่าเช่ือถือ ตามล าดบั  

ด้านความปลอดภัย ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบั ดี โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.55 
เม่ือพิจารณาเรียงล าดบัตามค่าเฉลี่ย ได้แก่ ข้อท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัอยู่ในระดบั 
ดี มีจ านวน 3 ข้อ ได้แก่ โมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์มีการป้องกนัข้อมลูส่วนตวัของท่านไว้เป็น
ความลบั มีระบบการซือ้สินค้าที่มีความปลอดภยัตามขัน้ตอน โมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ไม่
น าหลกัฐานการท าธุรกรรมทางการเงินของท่านไปเผยแพร่ และข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคญัอยู่ในระดบัปานกลาง มีจ านวน 1 ข้อ ได้แก่ ท่านสามารถตรวจสอบข้อมลูของผู้ขาย
ได้ว่ามีอยู่จริง 
 

ตอนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเกี่ยวกบัการรับรู้ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการ
จดจ าตราสินค้า, ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ 

จากการวิเคราะห์ข้อมลูเกี่ยวกบัการรับรู้ตราสินค้า ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยรวม
อยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.70 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 

ด้านการจดจ าตราสินค้า ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบั มาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.63 ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมากทุกข้อ เมื่อพิจารณาเรียงล าดบัตาม
ค่าเฉลี่ย ได้แก่ ท่านจดจ าตราสินค้าผ่านการโฆษณาทางสื่อสงัคมออนไลน์ ท่านคุ้นเคยกบัแอป
พลิเคชนัที่ท่านใช้บริการในการซือ้สินค้าเป็นอย่างดี ท่านรู้จกัและจดจ าตราสินค้าที่ท่านซือ้ได้
เป็นอย่างดี และ เม่ือท่านได้รับโฆษณาซ า้จะท าให้ท่านจดจ าตราสินค้านัน้ได้ ตามล าดบั  

ด้านการเป็นตราสินค้าที่หน่ึงในใจ ความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดบั มาก โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.76 ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมากทุกข้อ เมื่อพิจารณา
เรียงล าดบัตามค่าเฉลี่ย ได้แก่ เม่ือท่านจะซือ้สินค้าผ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ท่านจะนึก
ถึงตราสินค้าที่ท่านชอบเป็นอนัดบัแรก ท่านมีตราสินค้าที่หนึ่งในใจจากกการเห็นยี่ห้อนัน้ๆผ่าน
โฆษณาสื่อสงัคมออนไลน์ ท่านจะแนะน าคนรู้จกัของท่านให้ซือ้สินค้าผ่านโมบายแอปพลิเคชนั
ออนไลน์ที่ท่านเคยซือ้ และ ท่านคิดว่าสินค้าที่ท่านซือ้จากโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์นัน้มี
ความน่าเช่ือถือ ตามล าดบั 
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ตอนที่ 6 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเกี่ยวกบัการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของ
ผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการตดัสินใจซือ้ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยรวมอยู่ใน
ระดบัมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.92 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคญัในระดบัมากที่สดุ มีจ านวน 2 ข้อ โดยเรียงล าดบัตามค่าเฉลี่ย ได้แก่ ท่านซือ้สินค้า
ผ่านโมบาแอปพลิเคชนั ออนไลน์ เพราะมีการจดัส่งสินค้าให้ท่านถึงที่  สินค้าที่ท่านเลือกซือ้
สามารถเปรียบเทียบราคาได้ง่าย และข้อที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคญัอยู่ในระดบัมาก 
มีจ านวน 5 ข้อ โดยเรียงล าดบัตามค่าเฉลี่ย ได้แก่ โมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์มีการปรับปรุง
ข้อมลูของสินค้าให้มีความทนัสมยัอย่างสม ่าเสมอ โมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์มีขัน้ตอนการใช้
งานง่าย ไม่ซบัซ้อน สินค้าที่ท่านเลือกซือ้จากโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์มีความคุ้มค่าเมื่อ
เปรียบเทียบกบัราคา การโฆษณาโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์และการอพัเดทสินค้าอยู่
สม ่าเสมอท าให้ท่านเลือกซือ้สินค้าผ่านแอปพลิเคชนั และ ท่านซือ้สินค้าผ่านโมบายแอปพลิเค
ชนัออนไลน์เพราะมีราคาท่ีถกูกว่าร้านทัว่ไป ตามล าดบั 
 

ตอนที่ 7 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐานในการวิจยั จ านวน 
7 ข้อ เป็นดงันี ้

สมมติฐานที่ 1 ความไว้วางใจ ประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร ด้านการเอาใจใส่ 
ด้านการให้ความสะดวกสบาย มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการจดจ าตรา
สินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบาย
แอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 1.1 ความไว้วางใจ ประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร ด้านการเอาใจ
ใส ่ด้านการให้ความสะดวกสบาย มีอิทธิพลตอ่การรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการ
ซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุา่นโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความไว้วางใจ ด้านการสื่อสาร และด้านการเอาใจ
ใส่ มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรง เชิงบวกกับการรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการซือ้
สนิค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลเิคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมี
ระดบันยัส าคญัท่ี 0.01โดยเขียนสมการได้ ดงันี ้  
      Y1  = 1.831 + 0.212 (X1) + 0.208 (X2) 
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ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณ (Adjusted R Square) มีค่าเท่ากับ 0.170 
หมายความวา่ ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถท านายประสิทธิผลของการรับรู้ตราสินค้า ด้านการ
จดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 17.00 

สมมติฐานที่ 1.2 ความไว้วางใจ ประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร ด้านการเอาใจ
ใส่ ด้านการให้ความสะดวกสบาย มีอิทธิพลตอ่การรับรู้ตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งใน
ใจ ในการซือ้สินค้าอุปโภคบริโภคของผู้ สูงอายุผ่านโมบายแอปพลิเคชันออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ผลทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความไว้วางใจ ด้านการสื่อสาร และด้านการเอาใจ
ใส ่มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรง เชิงบวกกบัการรับรู้ตราสนิค้า ด้านการเป็นตราสนิค้าท่ีหนึง่ในใจ ใน
การซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยา่งมีระดบันยัส าคญัท่ี 0.01 โดยเขียนสมการได้ ดงันี ้  
      Y1  = 0.784 + 0.228 (X1) + 0.520 (X2) 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณ (Adjusted R Square) มีค่าเท่ากับ 0.440 
หมายความวา่ ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถท านายประสิทธิผลของการรับรู้ตราสินค้า ด้านการ
เป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอุปโภคบริโภคของผู้สูงอายุผ่านโมบายแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 44.00 
 

สมมติฐานที่ 2 ความไว้วางใจ ประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร ด้านการเอาใจใส่ 
ด้านการให้ความสะดวกสบาย มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายุ
ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความไว้วางใจ ด้านการสื่อสาร และด้านการให้ความ
สะดวกสบาย มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรง เชิงบวกกบัการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของ
ผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีระดบันยัส าคญัท่ี 
0.01 โดยเขียนสมการได้ ดงันี ้  
      Y1  = 0.945 + 0.415 (X1) + 0.351 (X3) 

ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ์พห ุคณู  (Adjusted R Square) ม ีค ่าเท ่ากบั  0.328 
หมายความว่า ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถท านายประสิทธิผลของการรับรู้ตราสินค้า ด้าน
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การจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนั
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 32.80 
 

สมมติฐานที่ 3 การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตรา
สินค้า ประกอบด้วย ด้านการจดจ าตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าที่หนึ่งในใจ ในการซือ้
สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานที่  3.1 การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการรับรู้
ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอุปโภคบริโภคของผู้สงูอายุผ่านโมบายแอป
พลเิคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ผลทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคม มีความสมัพนัธ์เชิง

เส้นตรง เชิงบวกกบัการรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของ
ผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีระดบันยัส าคญัท่ี 0.01 
โดยเขียนสมการได้ ดงันี ้  
      Y1  = 1.352 + 0.636 (X1) 

 ค ่าส มัป ระส ิท ธิ ์สหส มัพ นั ธ ์พ ห ุค ณู  (Adjusted R Square) ม ีค ่า เท ่าก บั  0.308 

หมายความว่า ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถท านายประสิทธิผลของการรับรู้ตราสินค้า ด้าน

การจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนั

ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 30.80 

สมมติฐานที่ 3.2  การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการรับรู้
ตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายุผ่านโม
บายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคม มีความสมัพนัธ์เชิง
เส้นตรง เชิงบวกกบัการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอปุโภค
บริโภคของผู้ สูงอายุผ่านโมบายแอปพลิเคชันออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีระดับ
นยัส าคญัท่ี 0.01 โดยเขียนสมการได้ ดงันี ้  
      Y1  = 1.035 + 0.761 (X1) 



 164 
 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณ (Adjusted R Square) มีค่าเท่ากับ 0.386 
หมายความวา่ ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถท านายประสิทธิผลของการรับรู้ตราสินค้า ด้านการ
เป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอุปโภคบริโภคของผู้สูงอายุผ่านโมบายแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 38.60 

 

สมมติฐานที่ 4 การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ผลทดสอบสมมติฐานพบว่า  การรับรู้โฆษณาผ่านสื ่อสงัคมออนไลน์ มีความ 
สมัพนัธ์เชิงเส้นตรง เชิงบวกกบัการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอป
พลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีระดบันยัส าคญัที่ 0.01 โดยเขียนสมการได้ 
ดงันี ้  
      Y1  = 1.680 + 0.601 (X1) 

ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ์พห ุคณู  (Adjusted R Square) ม ีค ่าเท ่ากบั  0.318  
หมายความว่า ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถท านายประสิทธิผลของการรับรู้ตราสินค้า ด้าน
การจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนั
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 31.80 
 

สมมติฐานที่ 5 คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านชื่อเสียง 
ด้านคณุภาพของข้อมลู ด้านความปลอดภยั มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้าน
การจดจ าตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าที่หนึ ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอปุโภคบ ริโภคของ
ผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมตฐิานที่ 5.1 คณุภาพของแอปพลเิคชนัออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านช่ือเสียง 
ด้านคุณภาพของข้อมูล ด้านความปลอดภยั มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ าตรา
สินค้า ในการซือ้สินค้าอุปโภคบริโภคของผู้ สูงอายุผ่านโมบายแอปพลิเคชันออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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ผลทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณภาพของแอปพลิเคชันออนไลน์ ด้านช่ือเสียง 
และด้านความปลอดภยั มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรง เชิงบวกกบัการรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ า
ตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอุปโภคบริโภคของผู้สูงอายุผ่านโมบายแอปพลิเคชันออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร อยา่งมีระดบันยัส าคญัท่ี 0.01 โดยเขียนสมการได้ ดงันี ้  
      Y1  = 0.487 + 0.693 (X1) + 0.169 (X3)  

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณ (Adjusted R Square) มีค่าเท่ากับ 0.735 
หมายความวา่ ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถท านายประสิทธิผลของการรับรู้ตราสินค้า ด้านการ
จดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 73.50 

สมมติฐานที่  5.2  คุณภาพของแอปพลิเคชันออนไลน์ ประกอบด้วย ด้าน
ช่ือเสียง ด้านคณุภาพของข้อมลู ด้านความปลอดภยั มีอิทธิพลตอ่การรับรู้ตราสินค้า ด้านการเป็น
ตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจในการซือ้สนิค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุา่นโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลทดสอบสมมติฐาน พบว่า คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ด้านช่ือเสียง มี
ความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรง เชิงบวกกบัการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจในการ
ซือ้สินค้าอุปโภคบริโภคของผู้สูงอายุผ่านโมบายแอปพลิเคชันออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
อยา่งมีระดบันยัส าคญัท่ี 0.01 โดยเขียนสมการได้ ดงันี ้  
      Y1  = 1.365 + 0.581 (X1) 

ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณ (Adjusted R Square) มีค่าเท่ากับ 0.476 
หมายความวา่ ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถท านายประสิทธิผลของการรับรู้ตราสินค้า ด้านการ
เป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอุปโภคบริโภคของผู้สูงอายุผ่านโมบายแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 47.60 
 

สมมติฐานที่ 6 คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านชื่อเสียง 
ด้านคณุภาพของข้อมลู ด้านความปลอดภัย มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภค
ของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลทดสอบสมมติฐาน พบว่า  คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ด้านชื่อเสียง, 
ด้านคณุภาพของข้อมลู และด้านความปลอดภยั มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรง เชิงบวกกบัการ
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ตดัส ินใจซื อ้ส ินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีระดบันยัส าคญัท่ี 0.01 โดยเขียนสมการได้ ดงันี ้  
      Y1  = 0.575 + 0.229 (X1) + 0.400 (X2) + 0.265 (X3) 

ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ์พห ุคณู  (Adjusted R Square) ม ีค ่าเท ่ากบั  0.640  
หมายความว่า ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถท านายประสิทธิผลของการรับรู้ตราสินค้า ด้าน
การจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนั
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 64.00 
 

สมมติฐานที่ 7 การรับรู้ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการจดจ าตราสินค้า ด้าน
การเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่าน
โมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า และด้าน
การเป็นตราสินค้าที่หนึ่งในใจ มีความสมัพนัธ์เชิงเส้นตรง เชิงบวกกบัการตดัสินใจซือ้สินค้า
อปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
ระดบันยัส าคญัท่ี 0.01 โดยเขียนสมการได้ ดงันี ้  
      Y1  = 0.814+ 0.297 (X1) + 0.516 (X2) 

ค่าสมัประสิทธิ์สหสมัพนัธ์พห ุคณู  (Adjusted R Square) ม ีค ่าเท ่ากบั  0.662  
หมายความว่า ตวัแปรอิสระในสมการนีส้ามารถท านายประสิทธิผลของการรับรู้ตราสินค้า ด้าน
การจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนั
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ร้อยละ 66.20 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
ผลการวิจยัเร่ือง ความไว้วางใจ การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ และคณุภาพ

ของแอปพลิเคชนัออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้าและการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภค
บริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชันออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเด็นให้
อภิปราย ดงันี ้

 



 167 
 

สมมติฐานที่ 1 ความไว้วางใจ ประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร ด้านการเอาใจใส่ 
ด้านการให้ความสะดวกสบาย มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการจดจ าตรา
สินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบาย
แอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานที่ 1.1 ความไว้วางใจ ประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร ด้านการเอาใจ
ใส ่ด้านการให้ความสะดวกสบาย มีอิทธิพลตอ่การรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการ
ซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุา่นโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  

จากการศกึษาพบวา่ 
ความไว้วางใจ ด้านการสื่อสาร มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ า

ตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอุปโภคบริโภคของผู้สูงอายุผ่านโมบายแอปพลิเคชันออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจากโม
บายแอปพลิเคชันมีการให้ข้อมูลท่ีดีเป็นประโยชน์ต่อผู้ บริโภค การตอบข้อซักถามต่างๆของ
ผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจและเกิดความรู้สกึดีตอ่ตราสนิค้า ท าให้ผู้บริโภคสามารถ
จดจ าตราสินค้านัน้ได้ โดยงานวิจัยนีส้อดคล้องกับทฤษฎีของ (Stern, 1997) ท่ีกล่าวว่า ความ
ไว้วางใจคือ พืน้ฐานของความสมัพนัธ์ทางการติดต่อสื่อสารในการให้บริการแก่ลกูค้า โดยองค์กร
จ าท่ีจะต้องเรียนรู้ทฤษฎีความสมัพนัธ์ใกล้ชิดเพื่อครองใจลกูค้า โดยความไว้วางใจด้านการสื่อสาร
กบัลกูค้าในลกัษณะท่ีท าให้ลกูค้ารับรู้สึกถึงความอบอุ่นใจได้ มีการให้ข้อมลูท่ีดี การแสดงความ
เปิดเผยจริงใจและมีความพร้อมให้ความช่วยเหลือลกูค้า หรือการสร้างความรู้สกึให้ลกูค้าอยากใช้
บริการด้วยการแสดงความเต็มใจในการให้บริการ จึงท าให้ลกูค้าเกิดความรู้สกึดีต่อตราสินค้า  ซึง่
สอดคล้องกบังานวิจยัของ (ชนิดา เพชรเยี่ยม, 2558) ท่ีศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่คณุคา่ตรา
สนิค้าสีเขียวของผลติภณัฑ์เคร่ืองใช้ไฟฟา้ในประเทศไทย ซึง่ผลการวิจยัพบว่าความไว้วางใจสง่ผล
ตอ่คณุคา่ตราสนิค้า ด้านการตระหนกัรู้ในตราสินค้า ของผลิตภณัฑ์เคร่ืองใช้ไฟฟา้ในประเทศไทย 

ความไว้วางใจ ด้านการเอาใจใส่ มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ า
ตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอุปโภคบริโภคของผู้สูงอายุผ่านโมบายแอปพลิเคชันออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจาก
ร้านค้าภายในโมบายแอปพลิเคชนัมีความเต็มใจและมีความเอาใจใส่ในการให้บริการ เช่น มีการ
แจ้งให้ทราบหากมีสนิค้าหมด การแนะน าสินค้าลดราคาหรือสินค้ายอดนิยมให้ทราบอยู่เสมอ การ
ชีแ้จงรายละเอียดต่างๆของสินค้า ท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ รู้สึกท่ีดีต่อตราสินค้าและ
สามารถจดจ าตราสินค้าของโมบายแอปพลิเคชนันัน้ได้ ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ (อญัชลี แสง
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พฒันากรกิจ, 2559) ท่ีศกึษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่คณุคา่ตราสนิค้า ของผู้ชมภาพยนตร์จีทีเอช
ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ความไว้วางใจส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้า ด้านความ
ตระหนกัรู้ในตราสินค้า ของผู้ชมภาพยนตร์จีทีเอชในกรุงเทพมหานคร 

ความไว้วางใจ ด้านการให้ความสะดวกสบาย ไม่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า 
ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอุปโภคบริโภคของผู้ สูงอายุผ่านโมบายแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจากโมบายแอปพลิเคชนัมีบริการในการให้ความสะดวกรวดเร็วท่ีไม่ต่างกนั จึงท าให้
ผู้บริโภคไม่ได้ให้ความส าคญัตอ่ด้านการให้ความสะดวกสบายมากนกั เพราะยงัมีปัจจยัอ่ืนท่ีท าให้
ผู้บริโภคเกิดการจดจ าในตราสนิค้าได้ เช่น การสื่อสารทางการตลาด กลยทุธ์ทางการตลาด เป็นต้น 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ (อรอุมา จันทรนคร, 2561) ท่ีศึกษาเร่ือง คุณภาพการบริการ การ
สื่อสารแบบปากต่อปาก การรับรู้ถึงคณุภาพของสินค้า ความไว้วางใจ และคณุลกัษณะของร้านท่ี
ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้ ใช้บริการร้านอีฟแอนด์บอย ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจยั
พบว่าความไว้วางใจไม่ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้ ใช้บริการร้านอีฟแอนด์บอย ใน
กรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานที่ 1.2 ความไว้วางใจ ประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร ด้านการเอาใจ
ใส่ ด้านการให้ความสะดวกสบาย มีอิทธิพลตอ่การรับรู้ตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งใน
ใจ ในการซือ้สินค้าอุปโภคบริโภคของผู้ สูงอายุผ่านโมบายแอปพลิเคชันออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร  

จากการศกึษาพบวา่  
ความไว้วางใจ ด้านการสื่อสาร มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเป็นตรา

สินค้าท่ีหนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
เน่ืองจากผู้บริโภคได้รับการบริการด้านการสื่อสารจากโมบายแอปพลิเคชนัจนท าให้ผู้บริโภคเกิด
ความพงึพอใจ เกิดความคุ้นเคยและน าไปสูก่ารเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ ซึง่สอดคล้องกบัแนวคิด
ของ (Fox, 1974) ท่ีได้กล่าวว่า ความไว้วางใจมีพืน้ฐานมากจากการรับรู้ ท่ีบคุคลได้รับรู้ โดยเลือก
ท่ีจะ ไว้ใจในสิ่งท่ีน่าเช่ือถือในสถานการณ์นึ่ง ซึ่งเลือกพิจารณาว่าสิ่งใดบ้างท่ี เป็นเหตผุลท่ีดี และ
อารมณ์ และความรู้สึก ซึ่งเกิดเป็นความผูกพนัทางด้านอารมณ์ของในแต่ละบุคคล เม่ือเกิดรู้สึก
ผูกพันจะท าให้เกิดความคุ้นเคยท าให้ซือ้หรือใช้บริการซ า้ น าไปสู่วามจงรักภักดีต่อสินค้าหรือ
บริการตอ่ไป ดงันัน้หากสินค้าหรือบริการใดไม่สามารถสร้างความไว้วางใจหรือความน่าเช่ือถือแก่
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ลูกค้าได้ ลูกค้าก็จะไม่ รู้สึกหรือเกิดความจงรักภักดีต่อสินค้าหรือบริการนัน้ๆ  ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ (มีนา อ่องบางน้อย, 2553)ท่ีศึกษาเร่ือง คณุค่าตราสินค้า ความไว้วางใจ และความ
พึงพอใจท่ีมีผลต่อความภกัดีต่อตราสินค้า CAT CDMA (แคท ซีดีเอ็มเอ) ซึ่งผลลการวิจัยพบว่า 
ความไว้วางใจสง่ผลตอ่ความภกัดีตอ่ตราสนิค้า CAT CDMA (แคท ซีดีเอ็มเอ) 

ความไว้วางใจ ด้านการเอาใจใส่ มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ด้านการเป็น
ตราสินค้าท่ีหนึง่ในใจ ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุา่นโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์
ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01  ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 
เน่ืองจากร้านค้าภายในโมบายแอปพลิเคชนัมีความเต็มใจและความเอาใจใส่ในการบริการให้แก่
ผู้บริโภค ท าให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจ ความเช่ือมัน่ในตราสินค้า เกิดทศันคติท่ีดีต่อตราสินค้า 
ส่งผลให้เกิดความภกัดีต่อตราสินค้า ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ (อิษฎา พรกลุ, 2560) ท่ีศึกษา
เร่ือง การรับรู้คณุภาพการบริการท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ ความไว้วางใจและความภกัดีต่อศนูย์
รถยนต์แบบ FAST FIT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจยัพบว่า  ความไว้วางใจ
สง่ผลตอ่ความภกัดีตอ่ศนูย์รถยนต์แบบ FAST FIT ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ความไว้วางใจ ด้านการให้ความสะดวกสบาย ไม่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า 
ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอุปโภคบริโภคของผู้สูงอายุผ่านโมบายแอป
พลิเคชันออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจากแม้โมบายแอปพลิเคชนัมีขัน้ตอนบริการท่ีมีความสะดวกรวดเร็วแล้ว 
แตใ่นการซือ้สินค้าผ่านโมบายแอปพลิเคชนัแตล่ะครัง้ ผู้บริโภคสงูอายยุงัคงมีความเห็นว่าขัน้ตอน
และกระบวนการในการสั่งซือ้สินค้า หรือการช าระเงินนัน้มีความซบัซ้อน ซึ่งท าให้รับรู้ถึงความ
ยุ่งยากในการซือ้สินค้าในแต่ละครัง้ จึงท าให้ผู้บริโภคไม่ได้ให้ความส าคญัต่อด้านการให้ความ
สะดวกสบายมากนัก อาจมีปัจจยัอ่ืนท่ีท าให้ตราสินค้าของโมบายแอปพลิเคชันเป็นตราสินค้าท่ี
หนึ่งในใจของผู้บริโภคได้ เช่น ราคาของสินค้า คณุภาพของสินค้า หรือ ช่ือเสียงของสินค้า เป็นต้น 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ (อรอุมา จันทรนคร, 2561) ท่ีศึกษาเร่ือง คุณภาพการบริการ การ
สื่อสารแบบปากต่อปาก การรับรู้ถึงคณุภาพของสินค้า ความไว้วางใจ และคณุลกัษณะของร้านท่ี
ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้ ใช้บริการร้านอีฟแอนด์บอย ในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจยั
พบว่าความไว้วางใจไม่ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้ ใช้บริการร้านอีฟแอนด์บอย ใน
กรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานที่ 2 ความไว้วางใจ ประกอบด้วย ด้านการสื่อสาร ด้านการเอาใจใส่ 
ด้านการให้ความสะดวกสบาย มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายุ
ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากการศึกษาพบว่า  
ความไว้วางใจ ด้านการสื่อสาร มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภค

ของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทาง
สถิติที่ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ เนื่องจากในการเลือกซือ้สินค้าผ่านโมบายแอป
พลิเคชนัออนไลน์มีสินค้าให้เลือกซือ้ได้หลากหลาย ดงันัน้การสื่อสาร การให้ข้อมลูที่ดีแก่ลกูค้า 
การตอบข้อซกัถามต่างๆได้เป็นอย่างดีนัน้ จึงมีส่วนช่วยเหลือที่จะท าให้การซือ้ขายเป็นไปอย่าง
ราบร่ืน และสร้างความประทบัใจมากยิ่งขึน้ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของ ชาร์ดรีู และโฮโลบรูค 
(Chaudhuri A. & Holbrook M.B., 2001) ที ่กล ่าวว่า ความไว้วางใจเป็นความเชื่อมัน่ของ
ผู้บริโภค ที ่ม ีต ่อความสามารถในการท างานได้อย ่างเหมาะสม ความไว้วางใจที ่ม ีต ่อ
ความสมัพนัธ์ท่ีต่อเน่ืองขึน้อยู่กบัส่วนท่ีท าการวิเคราะห์ ผลกระทบหนึ่งท่ีจะมีต่อภาคบริการ  และ 
(Stern, 1997) ได้กล่าวไว้ว่า ความไว้วางใจ คือ พืน้ฐานของความสมัพนัธ์ทางการติดต่อสื่อสาร
ในการให้บริการแก่ลกูค้า โดยองค์กรจ าที่จะต้องเรียนรู้ทฤษฎีความสมัพนัธ์ใกล้ชิด เพื่อครองใจ
ลกูค้า ซึ่งสอดคลอดกบังานวิจยัของ (วิภาวรรณ มโนปราโมทย์, 2558) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มี
อ ิทธิพลต ่อการตดัส ินใจซื อ้ส ินค้าผ ่านสงัคมออนไลน์(อ ินสตาแกรม)  ของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจยัพบว่า ความไว้วางใจส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าผ่านสงัคม
ออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 

ความไว้วางใจ ด้านการเอาใจใส่ ไม่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภค
บริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เนื่องจากในการตดัสินใจซือ้สินค้าผ่านโม
บายแอปพลิเคชนัของผู้สงูอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร เกิดจากปัจจยัอ่ืนๆ ซึ่งส่วนใหญ่ผู้บริโภค
จะค านึงถึงสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการจะซือ้ก่อนเป็นอย่างแรก และให้ความส าคญักบัด้านอื่นๆ 
เป็นหลกั เช่น รูปลกัษณ์สินค้า ราคา คณุภาพของสินค้า เป็นต้น  โดยในผลการวิจยัครัง้นีส้อด
คลอดกบังานวิจ ัยของ (ปพน เลิศชาคร, 2560) ได้ศึกษาเร่ือง คณุภาพของเว็บไซต์ ความ
ไว้วางใจ การรับรู้คณุค่า และการจดัอนัดบัและความคิดเห็นที่มีต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าผ่าน
ทาง eBay ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจยัพบว่า ความไว้วางใจ ไม่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าผ่านทาง eBay ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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ความไว้วางใจ ด้านการให้ความสะดวกสบาย มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้า
อปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจากในการเลือกซือ้สินค้าผ่าน
โมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์นัน้ มีช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย ความพร้อมของแอป
พลิเคชนั ที่สามารถใช้สัง่ซือ้สินค้าได้ทุกที่ ท ุกเวลา รวมถึงความง่ายในการใช้งานและการ
ประมวลผลที่รวดเร็วของโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ ท าให้ผู้บริโภคได้รับความสะดวกสบาย
มากยิ่งขึน้ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของ (Stern, 1997) ที่อธิบายว่า ความไว้วางใจ ด้านการให้
ความสะดวกสบาย โดยความเอาใจใส่ลกูค้าจะท าให้ลกูค้ารู้สึกถึงความสะดวกสบาย กล่าวคือ 
ลกูค้าจะรู้สึกยินดี อบอุ่น มัน่คงที่ได้รับบริการ ซึ่งลกูค้าส่วนใหญ่จะประเมินความสะดวกสบาย
จากการบริการที่ดีที่สดุขององค์กร ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ (วิภาวรรณ มโนปราโมทย์, 
2558) ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าผ่านสงัคมออนไลน์(อินสตาแก
รม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจยัพบว่า ความไว้วางใจส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้สินค้าผ่านสงัคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐานที่ 3 การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตรา
สินค้า ประกอบด้วย ด้านการจดจ าตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าที่หนึ่งใน ใจ ในการซือ้
สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานที่  3.1 การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการรับรู้
ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอุปโภคบริโภคของผู้สงูอายุผ่านโมบายแอป
พลเิคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากการศกึษาพบวา่  
การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ด้านการ

จดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ใน
เขตกรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจาก
การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ เช่น เช่น เฟสบุ๊ค ไลน์ หรือ ยทููบ ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถ
เข้าถึงโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ได้ง่าย และรวดเร็วขึน้ ปัจจุบนัความนิยมในการรับชมวีดีโอ 
รูปภาพ ออนไลน์ของผู้บริโภคนัน้มีมากขึน้ แอปพลเิคชนัสื่อสงัคมออนไลน์ท่ีมีผู้ เข้าใช้งานมากท่ีสดุ
ในโลกอย่าง เฟสบุ๊ค ไลน์ หรือ ยทููบ ก็ได้รับความนิยมสงูขึน้ตามล าดบั ท าให้การโฆษณาผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน์นัน้สามารถเข้าถึงกลุ่มคนได้จ านวนมาก  และช่วยให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าตรา
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สินค้าผ่านโฆษณาทางสื่อสงัคมออนไลน์ได้มากยิ่งขึน้  อีกทัง้การท่ีผู้บริโภคคลิกเข้าไปดูโฆษณา
ผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์นัน้ แสดงให้เห็นถึงความสนใจในตวัสินค้าของผู้บริโภค เม่ือผู้บริโภคมี
ความสนใจในสินค้านัน้จะท าให้ผู้บริโภคสามารจดจ าตราสินค้านัน้ได้ ซึง่สอดคล้องกบัทฤษฎีของ 
 (P. Kotler, 2012) ท่ีได้กล่าวถึง การตระหนกัรู้ในตราสินค้าว่า เป็นการท่ีผู้บริโภคสามารถจดจ า
คณุลกัษณะหรือภาพลกัษณ์ในตราสินค้าได้ รวมถึงแยกแยะความแตกต่างของ ผลิตภณัฑ์หรือ
บริการซึ่งการสร้างให้ผู้บริโภคเกิดการรู้จักตราได้แก่ การสร้างให้เกิดความคุ้นเคยในตราสินค้า 
ประกอบด้วย 1) การจดจ าตราสนิค้า (Brand Recognition) คือ การท่ีผู้บริโภคยืนยนัถึงการเปิดรับ
ในตราสินค้าเม่ือมีกล่าวถึงตราสินค้านัน้ๆหรือเป็นไปได้ว่า การจดจ าในตราสินค้านีค้ือการท่ี
ผู้บริโภคสามารถพดูเก่ียวกบัตราสินค้าได้ถกูต้องวา่เคยพบหรือเคยได้ยินเก่ียวกบัตราสินค้านัน้ๆ 2) 
การระลึกได้ในตราสินค้า (Brand Recall) คือ การท่ีผู้บริโภคนึกถึงตราสินค้าหนึ่งๆ เม่ือกล่าวถึง
สินค้านัน้ๆ รวมถึงการตอบสนองต่อสินค้าท่ีเคยบริโภคมาก่อน อีกทัง้ปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีมีส่วนเก่ียวข้อ
และท าให้ผู้บริโภคนึกถึงตราสินค้านัน้ๆ ได้เอง และสามารถบอกรายละเอียดเก่ียวกบัตราสินค้านัน้
ได้  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ (ธีรพล จ๋ิวเจริญ, 2558) ท่ีศึกษาเร่ือง อิทธิพลของการโฆษณา
ผา่นสื่อโซเชียลมีเดียสง่ผลตอ่การรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของกลุม่ธุรกิจ
รถยนต์ซึ่งผลการ วิจัยพบว่า อิทธิพลของการโฆษณาผ่านทาง Facebook ส่งผลต่อการรับรู้ตรา
สนิค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของกลุม่ธุรกิจรถยนต์ และ (สิรยากร หมวกสกลุ, 2561) 
ท่ีศึกษาเร่ือง อิทธิพลการตลาดออนไลน์ท่ีมีต่อการรับรู้ตราสินค้า JM cuisine (เจ้กเม้ง) ซึ่ง
ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัด้านการประชาสมัพนัธ์ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ สง่ผลตอ่การรับรู้ตราสินค้า 
JM cuisine (เจ้กเม้ง) 

สมมติฐานที่ 3.2  การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการรับรู้
ตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายุผ่านโม
บายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากการศกึษาพบวา่  
การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ด้านการ

เป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอุปโภคบริโภคของผู้สูงอายุผ่านโมบายแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้
ไว้ เน่ืองจากเม่ือผู้บริโภคมีการจดจ าตราสินค้าผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์อย่าง เช่น เฟสบุ๊ค ไลน์ 
หรือ ยูทูบ นัน้และเกิดทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า ซึ่งการโฆษณาผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์นัน้มี
รูปแบบการโฆษณาท่ีหลากหลาย เช่น การโฆษณาแบบ  Page Post , Sponsored Stories ป้าย
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โฆษณาแบบแบนเนอร์ เป็นต้น ท าให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ าต่อตราสินค้า และมีความเช่ือถือต่อ
ตราสินค้านัน้ และท าให้ผู้บริโภคนึกถึงตราสินค้านัน้ได้ทันทีเม่ือต้องการท่ีจะซือ้  ซึ่งสอดคล้อง 
กับทฤษฎีของ (ศรีกัญญา มงคลศิ ริ, 2547) ท่ีได้กล่าวไว้ว่าการสร้างการรับรู้ในตราสินค้า  
(Brand Awareness) คือ การท่ีให้ผู้บริโภคท่ียงัไม่เคยรู้จกัตราสินค้านัน้ๆมาก่อน ได้รู้จกัสินค้านัน้
เช่น การจดักิจกรรม การประชาสมัพนัธ์ ซึง่การรับรู้ตราสินค้าถือเป็นจดุเร่ิมต้นท่ีจะเกิดการซือ้โดย
การท่ีตราสินค้านัน้ๆจะเข้าไปอยูใ่นใจของผู้บริโภคได้ ในขณะท่ีผู้บริโภคก าลงันึกถึงสินค้าใดสินค้า
หนึ่งของประเภทนัน้ๆอยู่ แสดงถึงว่าตราสินค้านัน้ๆมีความน่าเช่ือถือและมีคณุภาพท่ีดีจนท าให้
ผู้ บริโภคมีความมั่นคงอยู่ในใจ ดังนัน้การท่ีตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งท่ีเข้าไปอยู่ในใจของ
ผู้บริโภคจึงมกัจะถูกเลือกซือ้ก่อนเสมอมากกว่าตราสินค้าท่ีไม่เป็นท่ีรู้จกัของผู้บริโภค ซึง่ตราสินค้า
จะนัน้จะช่วยลดหรือแก้ปัญหาในการแข่งขันของสินค้าในตลาด ในด้านของราคาเน่ืองจาก
สัญลักษณ์ของตราสินค้านัน้จะเป็นตัวสร้างมูลค่าเพิ่มให้แก่ผลิตภัณฑ์ (Brand Value) และ
สามารถสร้างคณุคา่ให้ตราสินค้า (Brand Equity) ได้อีกด้วย ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ (ธีรพล 
จ๋ิวเจริญ, 2558) ท่ีศึกษาเร่ือง อิทธิพลของการโฆษณาผ่านสื่อโซเชียลมีเดียส่งผลต่อการรับรู้ตรา
สินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของกลุ่มธุรกิจรถยนต์ ซึง่ผลการวิจยัพบว่า อิทธิพลของ
การโฆษณาผ่านทาง Facebook ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ของกลุม่ธุรกิจรถยนต์ และ(สริยากร หมวกสกลุ, 2561) ท่ีศกึษาเร่ือง อิทธิพลการตลาดออนไลน์ท่ีมี
ต่อการรับรู้ตราสินค้า JM cuisine (เจ้กเม้ง) ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการประชาสมัพันธ์
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้า JM cuisine (เจ้กเม้ง) และ (จิราภรณ์ กมล
วาทิน, 2556) ท่ีศกึษาเร่ืองการรับรู้โฆษณาในอินเตอร์เน็ตตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล การรับรู้โฆษณาในอินเตอร์เน็ตต่อการตดัสินใจซือ้สินค้า
อปุโภคบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

สมมติฐานที่ 4 การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากการศึกษาพบว่า  
การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของ
ผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 
0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ เนื่องจากการรับชมโฆษณาผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์ 
ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถค้นหาหรือสามารถเช่ือมต่อไปยงัโมบายแอปพลิเคชนัของตราสินค้านัน้
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ได้อย่างสะดวก และรวดเร็วขึน้ และยงัช่วยให้ผู้บริโภคสามารถพดูคยุ โต้ตอบ และแสดงความ
คิดเห็นได้ทนัที เช่น โพสต์ข้อความ คลิปวิดีโอ รูปภาพ และสติ๊กเกอร์ เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกบั
แนวคิดของ (Belch, 2009) ได้อธิบายว่า การส่งเสริมการขายผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต คือ การสร้าง
แรงจูงใจ หรือ เพิ่มมลูค่าของผลิตภณัฑ์ทางตรง อีกทัง้ก็เพื่อสร้างยอดขายจากผู้จดัจ าหน่ายหรือ
ลกูค้าสงูสดุโดยมีวตัถปุระสงค์หลกัในการสร้างการขายได้ทนัที ซึ่งเป็นการเพิ่มยอดขายให้กบั
บริษัท และสร้างแรงจูงใจให้ผู้บริโภคตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ หรือบริการในระยะเวลาอนัรวดเร็ว 
โดยสื่ออินเตอร์เน็ตจะเพิ ่มศกัยภาพของการส่งเสริมการขายให้กบัธุรกิจ  และสอดคล้องกบั
ทฤษฎีของ (Strauss, 2009) ท่ีได้กล่าวไว้ว่า การส่งเสริมการขายผ่านสื่อออนไลน์ เป็นตวักระตุ้น
ยอดขายในระยะสัน้ โดยให้ของขวญั เงิน สินค้า จากผู้ผลิตไปยงัผู้ ใช้คนสดุท้าย เป็นการเปลี่ยน
พฤติกรรมผู้บริโภคให้เกิดการตดัสินใจซือ้ในระยะสัน้ ในสื่อออนไลน์นัน้การส่งเสริมการขาย
ประกอบไปด้วยการให้สินค้าตวัอย่าง ลดราคา การแข่งขนัและ การชิงโชค  โดยในผลการวิจยั
ครัง้นีส้อดคล้องกบังานวิจยัของ (นนัท์นภสั ภาคาเดช, 2559) ที่ได้ศึกษาเร่ือง พฤติกรรการ
เปิดรับสื่อโฆษณาออนไลน์ที่ส่งผลต่อการรับรู้และกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภคในเขต
บางเขน กรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจยัพบว่า การรับรู้โฆษณาบนสื่อสงัคมออนไลน์ ส่งผลต่อ
กระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค ด้านการตดัสินใจซือ้ และ (รุจิเรข ศรีแสนสขุ, 2559) ท่ี
ศึกษาเร่ือง การศึกษาถึงการรับรู้สื่อโซเชียลมีเดียท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนต์ของประชากร
ในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษา : รถยนต์นัง่ยี่ห้อโตโยต้า  ซึ่งผลการวิจยัพบว่า  การรับรู้สื่อ
โซเชียลมีเดียส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้รถยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
สมมติฐานที่ 5 คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านชื่อเสียง 

ด้านคณุภาพของข้อมลู ด้านความปลอดภยั มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้าน
การจดจ าตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าที่หนึ ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของ
ผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมตฐิานที่ 5.1 คณุภาพของแอปพลเิคชนัออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านช่ือเสียง 
ด้านคุณภาพของข้อมูล ด้านความปลอดภยั มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ าตรา
สินค้า ในการซือ้สินค้าอุปโภคบริโภคของผู้ สูงอายุผ่านโมบายแอปพลิเคชันออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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จากการศกึษาพบวา่  
คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ด้านช่ือเสียง มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า 

ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอุปโภคบริโภคของผู้ สูงอายุผ่านโมบายแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 ซึง่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้
ไว้ เน่ืองจากผู้บริโภคมีการรับรู้และจดจ าถึงช่ือเสียงของโมบายแอพพลิชนัท่ีได้รับความนิยมอย่าง
แพร่หลาย หรือมีผู้ ใช้เป็นจ านวนมาก จึงท าให้ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยกับช่ือเสียง และมีความ
เช่ือถือในตราสินค้าของโมบายแอปพลิเคชัน ผู้บริโภคจึงมีการจดจ าตราสินค้าของโมบายแอป
พลิเคชนั ซึง่สอดคล้องกบัแนวคิดของ (Hsiao, 2010) ท่ีกล่าวว่า ช่ือเสียง และความน่าเช่ือถือของ
เว็บไซต์ มีผลกระทบอย่างมากต่อความเช่ือมัน่ของธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์   ซึง่สอดคล้องกบั
งานวิจยัของ (ทศันีย์ ศรีสวสัดิ,์ 2557) ท่ีศกึษาเร่ือง อิทธิพลของการใช้บคุคลท่ีมีช่ือเสียงอ้างอิงและ
ช่ือเสียงของตราสินค้าท่ีส่งผลต่อการรับรู้ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าและคุณค่าของตราสินค้า
กระเป๋าแบรนด์หรูหราของผู้หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ด้าน
ช่ือเสียงของตราสินค้าส่งผลต่อการรับรู้ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า กระเป๋าแบรนด์หรูหราของ
ผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ด้านคณุภาพของข้อมลู ไม่มีอิทธิพลต่อการ
รับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอุปโภคบริโภคของผู้สูงอายุผ่านโมบาย
แอปพลเิคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบั
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจากผู้บริโภคมีความเห็นว่า ส่วนมากสินค้าท่ีน าเสนอขายผ่านโมบายแอป
พลิเคชนันัน้มีรายละเอียดข้อมลูต่างๆ ท่ีมีความคล้ายคลึงกนัเป็นจ านวนมาก ซึง่ท าให้ผู้บริโภคมี
ความคุ้นเคยกบัข้อมลูของสินค้าดงักลา่ว และในการน าเสนอข้อมลูสินค้าของโมบายแอปพลิเคชนั
บางครัง้อาจมีการน าเสนอข้อมลูท่ีเกินความเป็นจริงและอาจก่อให้เกิดความเสียหายกบัผู้ใช้สินค้า 
หรือผู้ บริโภคได้ เช่น ซือ้สินค้ามาแล้วใช้ไม่ได้ตามท่ีได้โฆษณาไว้  จึงท าให้ผู้ บริโภคไม่ได้ให้
ความส าคญักบัด้านคณุภาพของข้อมลูมากนกัท่ีจะท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าตราสินค้าได้ โดย
ผลการวิจัยนีส้อดคล้องกับงานวิจัยของ (กิติยา เสาวกุล, 2560) ท่ีศึกษาเร่ือง ภาพลักษณ์ตรา
สินค้า คณุภาพข้อมลูของเว็บไซต์ ต่อการรับรู้ตราสินค้า และความตัง้ใจซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมมือ
สองของพนกังานบริษัทหลกัทรัพย์เขตกรุงเทพมหานคร ซึง่พบการวิจยัพบว่า คณุภาพข้อมลูของ
เว็บไซต์ไม่ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าแบรนด์เนมมือสองของพนักงานบริษัทหลักทรัพย์  เขต
กรุงเทพมหานคร 
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คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ด้านความปลอดภยั มีอิทธิพลตอ่การรับรู้ตรา
สินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเค
ชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐาน
ท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจากผู้บริโภคมีการรับรู้ถึงโมบายแอปพลิเคชนัท่ีมีขัน้ตอนในการสัง่ซือ้สินค้าและวิธีการ
ช าระเงินในการซือ้สินค้าจากโมบายแอพพพลิเคชัน่ได้อย่างปลอดภยั  สามารถตรวจสอบตวัตน
ของผู้ขายได้ ท าให้ผู้บริโภคเกิดความมัน่ใจในระบบการสัง่ซือ้สินค้าหรือช าระเงินผ่านโมบายแอป
พลิเคชัน และจดจ าตราสินค้าท่ีมีระบบการสัง่ซือ้หรือการช าระเงินสินค้าท่ีปลอดภัยของโมบาย
แอปพลิเคชนั ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยัของ (ขนิษฐา องัสนานนท์, 2556) ท่ีศกึษาเร่ือง การรับรู้ใน
ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ธูปของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ซึ่งผลการวิจัย
พบว่า ด้านความปลอดภัยส่งผลต่อการรับรู้ในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ธูปของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

สมมติฐานที่  5.2  คุณภาพของแอปพลิเคชันออนไลน์ ประกอบด้วย ด้าน
ช่ือเสียง ด้านคณุภาพของข้อมลู ด้านความปลอดภยั มีอิทธิพลตอ่การรับรู้ตราสินค้า ด้านการเป็น
ตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจในการซือ้สนิค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุา่นโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากการศกึษาพบวา่  
คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ด้านช่ือเสียง มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า 

ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอุปโภคบริโภคของผู้สูงอายุผ่านโมบายแอป
พลิเคชันออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.01 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจากโมบายแอปพลิเคชันท่ีมีช่ือเสียง คือ เป็นท่ีนิยมและรู้จักกันอย่าง
แพร่หลาย ไม่มีประวตัิการทจุริตในการด าเนินธุรกิจ ท าให้ผู้บริโภครู้จกัและจดจ าตราสินค้าได้เป็น
อย่างดี ผู้บริโภคจึงเกิดความมัน่ใจในตราสินค้าและคณุภาพของตราสินค้า ซึ่งเป็นปัจจยัหนึ่งใน
การตดัสินใจซือ้สินค้า และเกิดเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจของผู้บริโภคได้ ซึง่สอดคล้องกบังานวิจยั
ของ (ชูศกัดิ์ นพถาวร, 2558) ท่ีศึกษาเร่ือง การรับรู้ความรับผิดชอบต่อสงัคมขององค์กร ช่ือเสียง
ตราสินค้า และบุคลิกภาพสินค้า ท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีตราสินค้าของเอสซีจี  ซึ่งผลการวิจัย
พบวา่ ด้านช่ือเสียงสง่ผลตอ่ ความภกัดีตราสนิค้าของเอสซีจี 

คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ด้านคณุภาพของข้อมลู ไม่มีอิทธิพลต่อการ
รับรู้ตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่าน
โมบายแอปพลิเคชันออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งไม่
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สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจากในการน าเสนอข้อมลูสินค้าของโมบายแอปพลิเคชนันัน้ 
บางครัง้อาจมีการน าเสนอข้อมลูท่ีไม่ครบถ้วน เช่น ขนาดของสินค้า สินค้ามีในสต็อคหรือไม่ เป็น
ต้น ท าให้ผู้ บริโภคเกิดความลังเล ไม่เช่ือถือในข้อมูลของสินค้าท่ีได้น าเสนอออกมา ท าให้ไม่
สามารถเกิดเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งใจของผู้บริโภคได้ในการตดัสินใจท่ีจะซือ้สินค้า ซึ่งสอดคล้องกบั
แนวคิดของ (Aaker, 1991) ท่ีได้กล่าวว่า การเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจเป็นล าดบัสดุท้ายของการ
ตระหนักถึงตราสินค้าของผู้บริโภค ผู้บริโภคต้องผ่านการจดจ าตราสินค้า มีความเช่ือถือในตรา
สินค้าและสามารถระลกึถึงตราสินค้าให้ได้ก่อนจึงเกิดเป็นตราสสินค้าท่ีหนึ่งในใจของผู้บริโภค  ซึง่
สอดคล้องกับงานวิจยัของ (กิติยา เสาวกุล, 2560) ท่ีศึกษาเร่ือง ภาพลกัษณ์ตราสินค้า คณุภาพ
ข้อมูลของเว็บไซต์ ต่อการรับรู้ตราสินค้า และความตัง้ใจซือ้กระเป๋าแบรนด์เนมมือสองของ
พนกังานบริษัทหลกัทรัพย์เขตกรุงเทพมหานคร ซึง่พบการวิจยัพบวา่ คณุภาพข้อมลูของเว็บไซต์ไม่
สง่ผลตอ่การรับรู้ตราสินค้าแบรนด์เนมมือสองของพนกังานบริษัทหลกัทรัพย์เขตกรุงเทพมหานคร 

คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ด้านความปลอดภยั ไม่มีอิทธิพลต่อการรับรู้
ตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ ในการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายุผ่านโม
บายแอปพลิเคชันออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี  0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจากผู้บริโภคมีความเห็นว่าโมบายแอปพลิเคชนัส่วนใหญ่มี
มาตรการรักษาความปลอดภยัตอ่การซือ้สินค้าผ่านโมบายแอปพลิเคชนั สามารถตรวจสอบข้อมลู
ของผู้ขาย และนอกจากนีย้งัมีระบบการช าระเงินออนไลน์ท่ีปลอดภยัท่ีดีมีมาตรฐานอยู่แล้ว จึงท า
ให้ผู้บริโภคไมไ่ด้ค านงึถึงด้านความปลอดภยัจะสามารถท าให้เกิดเป็นตราสนิค้าท่ีหนึง่ใจได้ ซึง่อาจ
มีปัจจยัอ่ืนๆท่ีส่งผลต่อการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจได้ เช่น ช่ือเสียง รูปลกัษณ์สินค้า หรือราคา 
เป็นต้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ (ภูษณิศา ศิริศนัสนียกุล, 2559) ท่ีศึกษาเร่ือง อิทธิพลของ
การรับรู้คณุภาพเว็บไซต์ท่ีมีตอ่ความพงึพอใจ ความเช่ือมัน่ และความภกัดีตอ่เว็บไซต์ “วงใน” ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจยัพบว่า ด้านความปลอดภยัไม่ส่งผลต่อความภกัดีต่อ
เว็บไซต์ “วงใน” ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐานที่ 6 คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ประกอบด้วย ด้านชื่อเสียง 

ด้านคณุภาพของข้อมลู ด้านความปลอดภัย มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภค
ของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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จากการศึกษาพบว่า  
คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ด้านชื่อเสียง มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้

สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที ่ 0.01 ซึ ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้  เนื ่องจากผู้บริโภคมี
ความรู้สึกว่า โมบายแอปพลิเคชนัที่มีชื่อเสียงนัน้ ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวาง ช่วยให้
ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจและเช่ือมัน่ในโมบายแอปพลิเคชนัมากยิ่งขึน้ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิด
ของ (D. J. Kim, Song, Y. I., Braynov, S. B., & Rao, H. R.,, 2005) ได้อธิบายว่า การสร้าง
ความเช่ือมัน่ให้เกิดขึน้กบัผู้บริโภค เป็นปัจจยัท่ีส าคญัอย่างหนึ่งของธุรกิจผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
ทัง้ยงัพบว่าองค์ประกอบต่างๆ อาทิ ชื่อเสียง (Reputation) ขนาด (Size) การควบคมุความ
ปลอดภยั (Transaction Safety)  และความเป็นไปได้ทาง เศรษฐกิจ (Economic Feasibility)  
ยงัมีบทบาทส าคญัในการสร้างความเช่ือมัน่ให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งสอดอคล้องกบังานวิจยัของ (สวิน
ดา ถิรวงศ์จินดา , 2558) ที่ได้ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตดัสินใจใช้การ
พาณิชย์ผ่านโทรศพัท์เคลื่อนท่ีของผู้บริโภคในพืน้ท่ีสีลม ซึ่งผลการวิจยัพบว่า  ด้านช่ือเสียงส่งผล
ต่อการตดัสินใจใช้การพาณิชย์ผ่านโทรศพัท์เคลื่อนท่ีของผู้บริโภคในพืน้ท่ีสีลม  

คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ด้านคณุภาพของข้อมลู  มีอิทธิพลต่อการ
ตดัส ินใจซื อ้ส ินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจาก
ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะค้นหาข้อมลูสินค้าต่างๆ เช่น รูปภาพสินค้า คณุสมบตัิของสินค้า ท่ีผู้บริโภค
ต้องการ มีความน่าเชื่อถือ นอกจากนีย้งัมีวิธีการสัง่ซือ้สินค้าจากโมบายแอปพลิเคชนั ที่มี
รายละเอียดการอธิบายขัน้ตอนในการสัง่ซือ้ที่ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถท าตามขัน้ตอน เพื่อให้
สามารถซือ้สินค้าได้อย่างถกูต้อง ซึ ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของ (Weijun, 2011) ที่กล่าวว่า 
ค ณุ ภ าพ ขอ งข้อ ม ลู  ( Information Quality) ก า รสื ่อ ส า ร  (Communication) ย งัค ง เป ็น
ค ณุ ล กั ษ ณ ะ ที ่ม ีค ว า ม ส า ค ญั ต ่อ ธ ุร ก ิจ อ ีก ด ้ว ย  ซึ ่ง ส อ ด ค ล ้อ ง ก บั ง า น ว ิจ ยั ข อ ง 
(ปพน เลิศชาคร, 2560) ที่ศึกษาเร่ือง คณุภาพของเว็บไซต์ ความไว้วางใจ การรับรู้ถึงคณุค่า 
และการจดัอนัดบัและความคิดเห็นที่มีผลต่อการตดัสินใจซื อ้สินค้าผ่าน eBayของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจยัพบว่า คณุภาพของข้อมลูของเว็บไซต์ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้
สินค้าผ่าน eBayของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และ (ฐิติวฒัน์ เลิศทรัพย์ขจร, 2557) ที่ได้
ศึกษาเร่ืองปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการทางระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิคส์ 
(ECommerce) โดยใช้บตัรเครดิตธนาคารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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ซึ่งผลการศึกษา พบว่า คณุภาพของข้อมลูมีผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าและบริการทางระบบ
พาณ ิชย์อ ิเล ็กทรอน ิคส์ (E-Commerce) โดยใช้บตัรเครด ิตธนาคารของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

คณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ด้านความปลอดภยั มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจากโมบายแอปพลิเค
ชนัออนไลน์ที่มีตวัตน สามารถตรวจสอบได้ มีการจดัเก็บข้อมลูของผู้ซือ้สินค้าและบริการได้
อย่างน่าเช่ือถือ มีระบบการช าระเงินที่ปลอดภยั มีการเก็บข้อมลูส่วนตวัของลกูค้าอย่างชดัเจน 
สามารถติดตามผลการช าระเงินและการขนส่งสินค้าได้นัน้ ท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อมัน่ใน
ตราสินค้าและท าให้เกิดการตดัสินใจในการซือ้สินค้าผ่านทางโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ โดย
ผลงานวิจยันีไ้ด้สอดคล้องกบังานวิจยัของ (จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี, 2558) ท่ีศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมี
ผลต่อการซือ้สินค้าผ่านทางแอปพลิเคชนัออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ซึ่งผลการวิจยัพบว่า ด้านความปลอดภยัส่งผลต่อการซือ้สินค้าผ่านทางแอปพลิเคชนั
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

สมมติฐานที่ 7 การรับรู้ตราสินค้า ประกอบด้วย ด้านการจดจ าตราสินค้า ด้าน
การเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่าน
โมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากการศึกษาพบว่า  
การรับรู้ตราสินค้า ด้านการจดจ าตราสินค้า มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้า

อปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ เน่ืองจากในการเลือกซือ้สินค้าผ่าน
โมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในปัจจุบนันัน้ มีผู้ ให้บริการหลากหลายท่ีสามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้  ผู้บริโภคที่เคยเลือกซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคผ่านโมบายแอปพลิเคชนั
ออนไลน์จากการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ จะท าให้ผู้บริโภคมีการจดจ าลกัษณะของตราสินค้าและ
นึกถึงตราสินค้านัน้ท าให้เกิดการตดัสินใจซือ้ตามมา ซึ่งสอดคล้องกบัทฤษฎีของ (Keller, 2003) 
ท่ีได้กล่าวว่า การรับรู้ตราสินค้า คือ ความสามารถของผู้บริโภคในการแยกแยะหรือในการระบถุึง
ตราสินค้าได้ แบ่งเป็น 2 ระดบั คือ ระดบัการจดจ าได้ (Recognition) และ ระดบัการระลึกได้ 
(Recall) ถึงตราสินค้า ซึ่งการรับรู้ตราสินค้าจะมีอิทธิพลและส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจท่ีจะ
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ซือ้สินค้าของผู้บริโภคได้ก็ต่อเม่ือการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคอยู่ในระดบัท่ีจะสามารถระลึกได้
ถึงตราสินค้านัน้ เมื่อนึกถึงที่ต้องการซือ้จะต้องนึกถึงตราสินค้านัน้ๆเป็นอนัดนัต้นๆของการ
พิจารณาคดัเลือก (Consideration Set) ในกระบวนการในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ซึ ่ง
สอดคล้องกบังานวิจยัของ (อาทิตยา ดาวประทีป, 2561) ท่ีศึกษาเร่ือง การรับรู้ตราสินค้าและผู้
มีอิทธิพลต่อตราสินค้าบนสื่อสงัคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้เคร่ืองส าอางเกาหลีของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจยัพบว่า การรับรู้ตราสินค้ามีส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซือ้เคร่ืองส าอางเกาหลีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

การรับรู้ตราสินค้า ด้านการเป็นตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติที่ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ เนื่องจากผู้บริโภคเกิดทศั
คติที่ดีต่อตราสินค้าหนึ่งอาจเกิดจากความเช่ือมัน่ในตราสินค้า หรือความง่ายในการเข้าถึงตรา
สินค้านัน้ท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าตราสินค้า และนึกถึงตราสินค้านัน้เป็นอนัดบัแรกเมื่อเกิด
ความต้องการท่ีจะซือ้สินค้า  ซึ่งสอดคล้องกบัทฤษฎีของ (Aaker, 1991) ท่ีได้อธิบายว่า การเป็น
ตราสินค้าท่ีหนึ่งในใจ (Top of Mind) เป็นล าดบัขัน้ท่ีผู้บริโภคเกิดการตระหนกัรู้ต่อต าแหน่งของ
ตราสินค้า รวมถึงจดจ าและนึกถึงตราสินค้าได้ปราศจากตวัช่วย ตราสินค้าที่นึกถึงเป็นล าดบัท่ี
หนึ่ง ซึ่งหมายความว่า ตราสินค้านัน้เป็นที่หนึ่งในใจของผู้บริโภคและจะท าให้ส่งผลดีในเชิง
ธุรกิจ  และ (Kapferer J. N., 1992) อธิบายว่า การรับ รู้ในตราสินค้าระดบั Top-of-Mind 
Awareness หรือ การเป็นตราสินค้าที่หนึ่งในใจ การรับรู้ตราสินค้าในระดบันีเ้ป็นจุดมุ่งหมาย
ของนกัการตลาดท่ีต้องการให้ผู้บริโภคนึกถึงตราสินค้าของตนและตดัสินใจซือ้สินค้าในทนัทีหาก
ผู้บริโภคต้องการให้ซือ้สินค้าในหมวดนัน้ๆ ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ (ภวิศ ชุมวรฐายี, 2558) 
ท่ีศึกษาเร่ือง การโฆษณาบนเว็บไซต์ กูเกิล ดอทคอม ท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ความพึง
พอใจ และการตดัสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจยัพบว่า 
การรับรู้ตราสินค้ามีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคในจงัหวดักรุงเทพมหานคร  และ
ยงัสอดคล้องกบังานวิจยัของ (จตพุร สขุศร, 2560) ที่ศ ึกษาเร่ือง ความคาดหวงัตวัสินค้า 
ภาพลกัษณ์ตราสินค้าและความภกัดีในตราสินค้า ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้นาฬิกาอจัฉริยะ ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิจยัพบว่า ความภกัดีในตราสินค้า ส่งผลต่อการตดัสินใจซือ้
นาฬิกาอจัฉริยะ ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 

ผลจากการศึกษาความไว้วางใจ การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ และคณุภาพ
ของแอปพลิเคชนัออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้าและการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภค
บริโภคของผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร  ผู้วิจยัมีข้อคิดเห็น
และข้อเสนอแนะ สรุปได้ดงันี  ้

1. ผู้ประกอบการ ผู้บริหารของบริษัท หรือร้านค้าภายในโมบายแอปพลิเคชนั ควร
พิจารณาความไว้วางใจ ด้านการสื่อสารมากขึน้ เน่ืองจากผลการวิจยัพบว่า ความไว้วางใจด้าน
การสื่อสารนัน้มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้มากที่สดุ ดงันัน้ ควรที่จะมีหลายช่องทางในการ
ติดต่อสื่อสารกบัลกูค้า เช่น FAQ & contact us หรือสามารถติดต่อสอบถามได้ 24 ชัว่โมง เพื่อ
สามารถตอบข้อสงสยัของลกูค้าเก่ียวกบัการสัง่ซือ้สินค้าหรือบริการ หรือการแนะน าสินค้าโปรโม
ชนั ซึ่งจะท าให้ลกูค้าเกิดความพึงพอใจและไว้วางใจในการสัง่ซือ้ เกิดการตดัสินใจซือ้ได้ทนัที 

2. ผู้ประกอบการ ผู้บริหารของบริษัท หรือร้านค้าภายในโมบายแอปพลิเคชนั ควร
พิจารณาความไว้วางใจ ด้านการให้ความสะดวกสบายมากขึน้ แม้จะมีการอ านวยความสะดวก
ในการให้บริการอย่างรวดเร็ว แต่ก็ควรที่จะมีการปรับปรุงขัน้ตอนการสัง่ซือ้สินค้าหรือช าระเงิน
ให้มีความง่ายมากขึน้ ไม่มีความซบัซ้อนในการใช้ เพื่อให้กลุ่มผู้สงูอายนุัน้เข้าใจ และใช้บริการ
ในการซือ้สินค้าผ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ได้ง่ายมากยิ่งขึน้  

 3. ผู้ประกอบการ ผู้บริหารของบริษัท หรือร้านค้าภายในโมบายแอปพลิเคชนั ควร
พิจารณาคณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์  ด้านคณุภาพของข้อมลูมากขึน้  เนื ่องจาก
ผลการวิจยันัน้พบว่าคณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์  ด้านคณุภาพของข้อมลูนัน้ มีระดบั
ความส าคญัที่ต ่ากว่าด้านอื่นๆ ดงันัน้ผู้วิจยัมีความเห็นว่า  ผู้ประกอบการ ผู้บริหารของบริษัท 
หรือร้านค้าภายในโมบายแอปพลิเคชนั ควรให้ความส าคญัในการเผยแพร่ข้อมลูเก่ียวกบัสินค้า
ได้อย่างถกูต้อง ชดัเจน ไม่ซบัซ้อนและมีประโยชน์ต่อผู้บริโภค เพื่อเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภค
กลุ่มนีเ้กิดการตดัสินใจในการซือ้สินค้าเพิ่มมากขึน้ 

4. ผู้ประกอบการ ผู้บริหารของบริษัท หรือร้านค้าภายในโมบายแอปพลิเคชนั ควร
พิจารณาคณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ ด้านความปลอดภยัมากขึน้ เช่น ควรมีมาตรการ
เก่ียวกบัความปลอดภยัในการช าระเงิน การปกป้องข้อมลูส่วนตวัของผู้บริโภค การยืนยนัตวัตน
ในการสัง่ซือ้สินค้าหรือช าระเงิน เพื่อให้ผู้บริโภคมีความมัน่ใจมากขึน้ที่จะซือ้สินค้าผ่านโมบาย
แอปพลิเคชนัออนไลน์ 
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5. เพื่อที่จะเพิ่มการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคให้มากขึน้  ผู้บริหารของบริษัท หรือ
ร้านค้าภายในโมบายแอปพลิเคชนั  ควรเลือกวิธีการสื ่อสารและช่องทางในการโฆษณาให้
เหมาะสมและตรงกบักลุ่มเป้าหมายของผู้บริโภคสงูอายมุากท่ีสดุ เช่น การโฆษณาผ่านช่องทาง
สื่อสงัคมออนไลน์ที่ผู้ บริโภคกลุ่มสงูอายมุีการใช้งานเป็นประจ า อาทิ ไลน์ หรือ ยทููบ เป็นต้น 
เพื่อสร้างการรับรู้ตราสินค้า และกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิดการซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคผ่านโมบาย
แอปพลิเคชนัได้มากขึน้ นอกจากจะสร้างการรับรู้ของโฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์มากขึน้แล้ว 
ยงัสามารถสร้างภาพลกัษณ์ ความน่าเช่ือถือ และความประทบัใจ ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการซือ้
ซ า้ได้อีกด้วย 

 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครัง้ต่อไป 

1. ควรศ ึกษาเกี ่ยวกบัทศันคติและความต้องการของผู้บริโภคต่อสื ่อโฆษณาใน
เครือข่ายสงัคมออนไลน์ เพราะในปัจจุบนัการโฆษณามีเป็นจ านวนมาก โฆษณาบางชนิดอาจ
ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกร าคาญและต่อต้านสื่อโฆษณา ทัง้นีเ้พื่อน าข้อมลูไปปรับปรุงกล
ยทุธ์ทางการตลาดต่างๆ ให้ตรงกบัความต้องการของผู้บริโภคอย่างแท้จริง และเพื่อให้ข้อมลู
สามารถน ามาใช้ประโยชน์ในการปรับปรุงและพฒันาเพื่อสร้างความได้เปรียบในการแข่งขนั  

2. ควรศึกษาถึงปัจจยัการบอกต่อ และการซือ้ซ า้ของผู้บริโภคสงูอายท่ีุซือ้สินค้าอปุโภค
บริโภคผ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ เพื่อเป็นแนวทางให้กบัผู้ประกอบการธุรกิจในการ
ปรับปรุงและพฒันาการขายสินค้าผ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ได้ตรงตามความต้องการ
ของกลุ่มเป้าหมายผู้สงูอายมุากท่ีสดุ 

3. ควรมีการเพิ่มเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมลูอื่นๆ เช่น การสมัภาษณ์เจาะลึก 
(Indepth Interview) การสนทนากลุ่ม (Focus Group) ให้ได้รับรู้ถึงข้อมลูเชิงลึก และความ
ต้องการท่ีแท้จริงของกลุ่มผู้ซือ้สงูอายท่ีุซือ้สินค้าผ่านทางโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ เพื่อท่ีจะ
ได้น ามาพฒันาให้เกิดประสิทธิภาพมากขึน้และตอบโจทย์ความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคสงูอายุ
มากยิ่งขึน้ต่อไปในอนาคต 

4. ควรศึกษาปัจจัยอ่ืนๆ ท่ีอาจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าอุปโภคบริโภคของ
ผู้สงูอายผุ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร เช่น สว่นประสมทางการตลาด 
ความพึงพอใจของผู้บริโภค ภาพลกัษณ์ตราสินค้า เป็นต้น ทัง้นีเ้พื่อเป็นข้อมลูในการประกอบการ
ตดัสินใจในการพฒันาโมบายแอปพลิเคชนัให้ทนัสมยั และตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคให้
ได้มากท่ีสดุ 
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โครงการวิจยันีใ้ช้เพื่อประกอบการศกึษาหลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต  

สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ  
โปรดให้ความอนุเคราะห์ในการตอบแบบสอบถามเพื่อใช้ในการศกึษา  

แบบสอบถาม 
เร่ีอง ความไว้วางใจ การรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ และคณุภาพของแอปพลิเคชัน
ออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้าและการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายุ
ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ค าชีแ้จง  
1.แบบสอบถามแบ่งเป็น 6 ส่วน ประกอบด้วย 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัข้อมลูลกัษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัความไว้วางใจ 
ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัการรับรู้โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 
ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัคณุภาพของแอปพลิเคชนัออนไลน์ 
ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกบัการรับรู้ตราสินค้า 
ส่วนที่ 6 แบบสอบถามเกี่ยวกบัการตดัสินใจซือ้สินค้าอปุโภคบริโภคของผู้สงูอายุ

ผ่านโมบายแอปพลิเคชนัออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. ข้อมลูทกุอย่างจะเก็บเป็นความลบัและใช้ส าหรับงานวิจยัเท่านัน้  
3. โปรดตอบทกุข้อและตอบตามความเป็นจริง 

 

***ขอขอบพระคณุทุกท่านท่ีให้ความกรุณาตอบแบบสอบถามทกุข้อ***  
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ส่วนที่ 1 : ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชีแ้จง : โปรดใส่เคร่ืองหมาย  ลงใน  หน้าค าตอบท่ีตรงกบัข้อมลูของท่าน 

1. เพศ 

  1. ชาย      2. หญิง 

2. อายุ 

 1. 60 – 64 ปี       2. 65 - 69 ปี  

 3. 70 ปีขึน้ไป     

3. สถานภาพ 

 1. โสด      2. สมรส  

4. ระดับการศึกษา 

 1. ต า่กว่าปริญญาตรี   2. ปริญญาตรี 

 3. สงูกว่าปริญญาตรี 

5. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

 1. ต า่กว่าหรือเท่ากบั 10,000 บาท   2. 10,001 - 20,000 บาท 

 3. 20,001 - 30,000 บาท    4. 30,001 บาทขึน้ไป  
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ส่วนที่ 2 ความไว้วางใจ 

ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องว่างท่ีตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสดุ ใน
แต่ละข้อ เพียงค าตอบเดียว 

ปัจจัยด้านความไว้วางใจ 

ระดบัความคดิเห็น 
เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

 
 
(5) 

เห็น
ด้วย 

 
 
(4) 

ไม่แน่ใจ 
 
 
 
(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 

 
 
(2) 

ไม่เห็น
ด้วย
อยา่ง
ยิ่ง 
(1) 

ด้านการส่ือสาร  
1. โมบายแอปพลเิคชนัออนไลน์มีการ
ตรวจสอบความพงึพอใจของท่านหลงัจากท่ี
ท่านได้ใช้บริการแล้ว 

     

2.โมบายแอปพลเิคชนัออนไลน์มีการให้
ข้อมลูเก่ียวกบัสนิค้าหรือข่าวสารใหม่ๆ อยู่
เสมอ 

     

3. โมบายแอปพลเิคชนัออนไลน์สามารถตอบ
ปัญหาท่ีท่านสงสยัสยัได้เป็นอยา่งดี 

     

4.ท่านเช่ือวา่โมบายแอปพลเิคชนัออนไลน์มี
กระบวนการในการให้บริการด้านตา่งๆเป็นไป
อยา่งถกูต้อง 

     

5.ท่านมีความไว้วางใจในข้อมลูท่ีโมบายแอป
พลเิคชนัออนไลน์น าเสนอได้อยา่งถกูต้อง 

     

ด้านความเอาใจใส่  

6. โมบายแอปพลเิคชนัออนไลน์มีการชีแ้จง
รายละเอียดของสนิค้าท่ีจ าหน่ายให้ทราบได้
เป็นอยา่งดี 

     

7. โมบายแอปพลเิคชนัออนไลน์สามารถ
จดจ าข้อมลูของทา่นได้เป็นอย่างดี 
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ปัจจัยด้านความไว้วางใจ 

ระดบัความคดิเห็น 
เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

 
 
(5) 

เห็น
ด้วย 

 
 
(4) 

ไม่แน่ใจ 
 
 
 
(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 

 
 
(2) 

ไม่เห็น
ด้วย
อยา่ง
ยิ่ง 
(1) 

8. โมบายแอปพลเิคชนัออนไลน์มีการแจ้งให้
ทราบหากมีสนิค้าหมด 

     

9. ท่านสามารถแสดงความคิดเห็นหรือ
ข้อเสนอแนะตอ่โมบายแอปพลเิคชนัออนไลน์
ได้ 

     

10. โมบายแอปพลเิคชนัออนไลน์มีการ
แนะน าสนิค้าลดราคาหรือสนิค้ายอดนิยมให้
ท่านได้ทราบอยูเ่สมอ 

     

ด้านการให้ความสะดวกสบาย 
11. โมบายแอปพลเิคชนัออนไลน์มีขัน้ตอน
การสัง่ซือ้และการช าระเงินท่ีสะดวกสบาย 

     

12. ท่านคดิวา่การซือ้สินค้าอปุโภคบริโภค
ผา่นโมบายแอปพลเิคชนัออนไลน์สามารถท า
ได้ทกุท่ี ทกุเวลา 

     

13. ท่านคดิวา่การซือ้สินค้าอปุโภคบริโภค
ผา่นโมบายแอปพลเิคชนัออนไลน์สามารถท า
ให้ท่านลดคา่ใช้จ่ายการเดินทางในการไปซือ้
ด้วยตนเอง 

     

14. ใช้ระยะเวลาไมน่านในการรอรับสินค้า
เม่ือท่านได้ท าการสัง่ซือ้ผา่นโมบายแอปพลิเค
ชนัออนไลน์ 
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ส่วนที่ 3 การรับรู้โฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องว่างท่ีตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสดุ ใน
แต่ละข้อ เพียงค าตอบเดียว 

 
การรับรู้โฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

ระดบัความคดิเห็น 
มาก
ท่ีสดุ 
(5) 

มาก 
 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 
(2) 

น้อย
ท่ีสดุ 
(1) 

1. ท่านรับรู้การโฆษณาแนะน าสนิค้าจากการ
กดถกูใจของเพื่อน 

     

2. ท่านตดิตามสนิค้าจาก Fan Page ท่ีท่าน
ช่ืนชอบ 

     

3. ท่านมีความสนใจสินค้ามากขึน้หลงัจากท่ี
ได้ดโูฆษณาผา่นทางสื่อสงัคมออนไลน์ 

     

4. ท่านได้รับชมโฆษณาแนะน าสนิค้าผา่น
ไทม์ไลน์ของสือ่สงัคมออนไลน์ท่ีท่านใช้งาน
เป็นประจ า เชน่ เฟสบุ๊ค หรือไลน์ ฯลฯ 

     

5. ท่านได้รับข้อมลูแนะน าสนิค้าผา่นทางแชท
ไลน์บน Line Official Account 

     

6. ท่านสามารจดจ าตราสนิค้าของแบรนด์
ตา่งๆ ได้ผา่นการโฆษณาบนสื่อสงัคม
ออนไลน์ 

     

7.การรับชมโฆษณาผา่นสือ่สงัคมออนไลน์ 
เช่น เฟสบุ๊ค หรือ ยทูบู ท าให้ท่านรู้สกึคุ้นเคย
กบัตราสินค้ามากขึน้ 

     

8. ท่านมีการจดจ าโฆษณาผา่นวิดีโอหลกัยู
ทบูท่ีท่านรับชม 

     

9. โฆษณาท่ีท่านได้รับชมผา่นสื่อสมัคม
ออนไลน์ เช่น เฟสบุ๊ค หรือยทูบู มีความ
น่าสนใจมากกวา่สื่อประเภทอ่ืนๆ 
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การรับรู้โฆษณาผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

ระดบัความคดิเห็น 
มาก
ท่ีสดุ 
(5) 

มาก 
 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 
(2) 

น้อย
ท่ีสดุ 
(1) 

10. การโฆษณาสนิค้าผา่นสื่อสงัคมออนไลน์
ท าให้ท่านเข้าถึงโมบายแอปพลเิคชนัได้
สะดวกและรวดเร็วยิ่งขึน้ 

     

11. โฆษณาผา่นสื่อสงัคมออนไลน์ช่วยให้
ท่านสามารพดูคยุ โต้ตอบและแสดงความ
คิดเห็นได้ทนัที 

     

12. ท่านได้รับชมโฆษณาผา่นปา้ยโฆษณาใน
ยทูบู 

     

 
ส่วนที่ 4 คุณภาพของแอปพลิเคชันออนไลน์ 

ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องว่างท่ีตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสดุ ใน
แต่ละข้อ เพียงค าตอบเดียว 

 
 

คุณภาพของแอปพลิเคชันออนไลน์ 

ระดบัความคดิเห็น 
เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

 
 
(5) 

เห็น
ด้วย 

 
 
(4) 

ไม่
แน่ใจ 

 
 
(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 

 
 
(2) 

ไม่เห็น
ด้วย
อยา่ง
ยิ่ง 
(1) 

ด้านชื่อเสียง  
1. โมบายแอปพลเิคชนัออนไลน์ท่ีท่านใช้ได้รับ
ความนิยมและเป็นท่ีรู้จกักนัดีอยา่งแพร่หลาย 

     

2. โมบายแอปพลเิคชนัออนไลน์นัน้ไมเ่คยมี
ประวตัิในการทจุริต 

     

3. โมบายแอปพลเิคชนัออนไลน์ท่ีท่านใช้มี
ยอดดาวห์โหลดเป็นจ านวนมาก 
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คุณภาพของแอปพลิเคชันออนไลน์ 

ระดบัความคดิเห็น 
เห็นด้วย
อยา่งยิ่ง 

 
 
(5) 

เห็น
ด้วย 

 
 
(4) 

ไม่
แน่ใจ 

 
 
(3) 

ไม่เห็น
ด้วย 

 
 
(2) 

ไม่เห็น
ด้วย
อยา่ง
ยิ่ง 
(1) 

4. ท่านมกัจะตดัสินใจซือ้สินค้าจากร้านค้าท่ีมี
ยอดผู้ติดตามเป็นจ านวนมาก  

     

ด้านคุณภาพของข้อมูล  
5. มีการน าเสนอข้อมลูสินค้าท่ีมีความถกูต้อง 
ครบถ้วน 

     

6. ท่านคดิวา่ข้อมลูท่ีท่านได้รับจากโมบาย
แอปพลิเคชนัออนไลน์นัน้มีประโยชน์ตอ่ท่าน 

     

7. มีการก าหนดเวลาในการจดัสง่สนิค้าท่ี
ชดัเจน 

     

8. ท่านคดิวา่ข้อมลูท่ีท่านได้รับนัน้มีความ
น่าเช่ือถือ 

     

ด้านความปลอดภัย  

9. โมบายแอปพลเิคชนัออนไลน์มีการปอ้งกนั
ข้อมลูสว่นตวัของท่านไว้เป็นความลบั 

     

10. โมบายแอปพลเิคชนัออนไลน์ไม่น า
หลกัฐานการท าธุรกรรมทางการเงินของทา่น
ไปเผยแพร่ 

     

11. ท่านสามารถตรวจสอบข้อมลูของผู้ขายได้
วา่มีอยูจ่ริง 

     

12. มีระบบการซือ้สินค้าท่ีมีความปลอดภยั
ตามขัน้ตอน 
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ส่วนที่ 5 การรับรู้ตราสินค้าของโมบายแอปพลิเคชันออนไลน์ 

ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องว่างท่ีตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสดุ ใน
แต่ละข้อ เพียงค าตอบเดียว 

 
การรับรู้ตราสินค้าของโมบายแอปพลิเค

ชันออนไลน์ 

ระดบัความคดิเห็น 
มาก
ท่ีสดุ 
(5) 

มาก 
 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 
(2) 

น้อย
ท่ีสดุ 
(1) 

ด้านการจดจ าตราสินค้า 
1. ท่านจดจ าตราสนิค้าผา่นการโฆษณาทาง
สื่อสงัคมออนไลน์ 

     

2. ท่านรู้จกัและจดจ าตราสนิค้าท่ีท่านซือ้ได้
เป็นอยา่งดี 

     

3. ท่านคุ้นเคยกบัแอปพลิเคชนัท่ีท่านใช้บริการ
ในการซือ้สนิค้าเป็นอย่างดี 

     

4. เม่ือท่านได้รับโฆษณาซ า้จะท าให้ท่านจดจ า
ตราสินค้านัน้ได้ 

     

ด้านการเป็นตราสินค้าที่หน่ึงในใจ 

5. เม่ือท่านจะซือ้สินค้าผา่นโมบายแอปพลเิค
ชนัออนไลน์ท่านจะนกึถึงตราสนิค้าท่ีท่านชอบ
เป็นอนัดบัแรก 

     

6. ท่านจะแนะน าคนรู้จกัของทา่นให้ซือ้สินค้า
ผา่นโมบายแอปพลเิคชนัออนไลน์ท่ีท่านเคยซือ้ 

     

7. ท่านมีตราสนิค้าท่ีหนึง่ในใจจากกการเห็น
ยี่ห้อนัน้ๆผา่นโฆษณาสื่อสงัคมออนไลน์ 

     

8.ท่านคดิวา่สนิค้าท่ีท่านซือ้จากโมบายแอป
พลเิคชนัออนไลน์นัน้มีความน่าเช่ือถือ 
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ส่วนที่ 6 การตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านโมบายแอปพลิเคชันออนไลน์ 

ค าชีแ้จง โปรดท าเคร่ืองหมาย √ ลงในช่องว่างท่ีตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสดุ ใน
แต่ละข้อ เพียงค าตอบเดียว 

 
การตดัสินใจซือ้สินค้าผ่านโมบายแอป

พลิเคชันออนไลน์ 

ระดบัความคดิเห็น 
มาก
ท่ีสดุ 
(5) 

มาก 
 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 
(2) 

น้อย
ท่ีสดุ 
(1) 

1. สนิค้าท่ีท่านเลือกซือ้จากโมบายแอปพลิเค
ชนัออนไลน์มีความคุ้มคา่เม่ือเปรียบเทียบกบั
ราคา 

     

2. สนิค้าท่ีท่านเลือกซือ้สามารถเปรียบเทียบ
ราคาได้ง่าย 

     

3. โมบายแอปพลเิคชนัออนไลน์มีการปรับปรุง
ข้อมลูของสินค้าให้มีความทนัสมยัอยา่ง
สม ่าเสมอ 

     

4. โมบายแอปพลเิคชนัออนไลน์มีขัน้ตอนการ
ใช้งานง่าย ไมซ่บัซ้อน 

     

5. การโฆษณาโมบายแอปพลเิคชนัออนไลน์
และการอพัเดทสนิค้าอยูส่ม ่าเสมอท าให้ท่าน
เลือกซือ้สินค้าผ่านแอปพลเิคชนั 

     

6.ท่านซือ้สนิค้าผา่นโมบายแอปพลเิคชนั
ออนไลน์เพราะมีราคาท่ีถกูกวา่ร้านทัว่ไป 

     

7. ท่านซือ้สินค้าผา่นโมบายแอปพลิเคชนั
ออนไลน์เพราะมีการจดัสง่สนิค้าให้ท่านถึงท่ี  

     

 
***ผู้วิจยัขอขอบพระคณุท่ีท่านกรุณาเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถามฉบบันี *้**** 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

รายช่ือ       ต าแหน่งและสถานที่ท างาน 
1. อาจารย์ ดร. ธนภมูิ อติเวทิน         อาจารย์ประจ าภาควิชาบริหารธุรกิจ 

คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม มหาวิทยาลยัศรี
นครรินทรวิโรฒ 

2. รองศาสตราจารย์ สพุาดา สิริกุตตา  อาจารย์ประจ าภาควิชาบริหารธุรกิจ 
คณะบริหารธุรกิจเพื่อสงัคม มหาวิทยาลยัศรี
นครรินทรวิโรฒ 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ช่ือ-สกุล วรรณวิสา ศรีวิลาศ 
วัน เดือน ปี เกิด 24 พฤษภาคม 2537 
สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 
วุฒิการศึกษา พ.ศ. 2558   

ปริญญาตรี บริหารธุรกิจบณัฑิต สาขา ธุรกิจระหว่างประเทศ   
มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี  
พ.ศ. 2562    
ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด  
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ   

ที่อยู่ ปัจจุบัน 333/297 หมู่ 2  ซอยสายไหม 54 เขตสายไหม แขวงสายไหม 
กรุงเทพมหานคร 10220   
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