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บทคดัย่อ 

งานวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ กรณีศกึษารา้นฟารม์ ดไีซน์ ไทยแลนด ์ซึง่
เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ และการประยุกต์ใช้ทฤษฎีการใช้ประโยชน์และความพงึพอใจ การกระท าที่มเีหตุผลและ
แนวคิดเกี่ยวกบัการสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เน็ตมาเป็นแนวทางในการสร้างกรอบแนวคดิการวจิยั โดย
ท าการศกึษากลุ่มประชากรทีเ่ป็นผูท้ีต่ดิตามสื่อสงัคมออนไลน์ของรา้น ฟารม์ ดไีซน์ ไทยแลนด์ แบ่งเป็น 2 ประเภท  
(1) กลุ่มประชากรทีต่ิดตามสื่อสงัคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก (Facebook) จ านวน 150 กลุ่มตวัอย่าง (2) กลุ่มประชากรที่
ตดิตามสือ่สงัคมออนไลน์ ไลน์แอด (Line@) จ านวน 150 กลุ่มตวัอย่างเช่นกนั ดว้ยวธิกีารแจกแบบสอบถามในรูปแบบ
ออนไลน์ และน าขอ้มูลทีไ่ดม้าประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเรจ็รูปทางสถติ ิ เพื่อท าการวเิคราะหค์วามสมัพนัธ์ทางตรง
และทางออ้ม ผลการวจิยัพบว่า การรบัรูข้า่วสาร ความบนัเทงิ การสรา้งความร าคาญ ส่งอทิธพิลทางตรงต่อทศันคตต่ิอ
โฆษณาออนไลน์ และยงัส่งอทิธิพลทางอ้อมต่อทศันคติต่อตราสนิค้า และความตัง้ใจในการซื้อ ทศันคติต่อโฆษณา
ออนไลน์ ทศันคตต่ิอตราสนิคา้และการรบัรูก้ารสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต ยงัส่งอทิธพิลทางตรงต่อความ
ตัง้ใจในการซื้อ อย่างไรก็ตามงานวิจัยนี้ ได้ศึกษาเกี่ยวกับสื่อสงัคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก ( Facebook) และไลน์แอด 
(Line@) เท่านัน้การ ซึง่จากการศกึษาคน้ควา้พบว่า นอกจากการใหบ้รกิารสื่อสงัคมออนไลน์ประเภทนี้แลว้ ปัจจุบนัยงั
มสีือ่สงัคมออนไลน์รปูแบบอื่นอกี เช่น ลงิคอ์นิ (Linkedin) วแีชท (Wechat) ควิควิ (QQ) เป็นต้น ขอ้เสนอแนะงานวจิยั
ในอนาคตอาจท าการศกึษาเพิม่เติมผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ช่องทางอื่น เพื่อให้งานวจิยัมคีวามครอบคลุมทุกช่องทาง  
ประโยชน์ทีไ่ดจ้ากการวจิยันี้สามารถเป็นขอ้เสนอแนะส าหรบัองคก์รเพื่อทราบถงึแนวทางในการบรหิารดูแลและจดัการ
การสรา้งโฆษณาบนเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ทีส่ามารถดงึดดูผูบ้รโิภคเพื่อใหม้รีายไดท้ีเ่พิม่มากขึน้ไดใ้นอนาคตอกีทัง้ยงั
สามารถบอกถงึปัจจยัทีก่่อใหเ้กดิผลเสยีต่อธุรกจิ เพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการช่วยลดค่าใชจ้่ายทีจ่ะเกดิขึน้ไดเ้มื่อยกเลกิ
การโฆษณาบนสือ่สงัคมออนไลน์ทีไ่ม่จ าเป็นต่อการด าเนินการ 
 
ค าส าคญั: การรบัรูข้่าวสาร ความบนัเทงิ การสรา้งความร าคาญ ทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์ การรบัรูก้ารสื่อสาร
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Abstract 

The purpose of this research is to investigate the factors that influence the purchase intention. A case 
study of Farm Design in Thailand was conducted as a quantitative research. The framework of this study was 
based on Theory of User and Gratifications, Theory of Reason Action Reason Action, and Concepts of 
Electronic Word-of-Mouth (eWOM). The participants were the people who follow channels in online social 
media. The participants were categorized into two groups: Facebook and LINE@. There were 150 peoples 
from each group participating in this survey through an online approach. The responses were analyzed by 
statistical program to find direct and indirect effects. The result shows that Informativeness, Entertainment, 
and Irritation have direct effects on Attitude towards Online Advertising. These factors also have indirect 
effects on Attitude towards the Brand and the Purchase Intention. Furthermore, Attitude towards Online 
Advertising, Attitude towards the Brand, and Perceived Electronic Word-of-Mouth (eWOM) also have direct 
effects on the Purchase Intention. However, the surveys were collected from those who follow Farm Design 
through Facebook and LINE@ only.There are other channels that were not examined in this study such as 
Linkedin, Wechat, and QQ. These channels should be studied in future researches to cover all channels.This 
research will be beneficial for the company as a guideline to improve organizational management. Besides, 
the findings can be used to improve online advertisement in order to attract more customers, as a result of 
an increased revenue in the future. The result will also define and minimize the advertising costs that 
ineffectively generate profits for the company. 
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1. บทน า 
1.1 ความส าคญัและท่ีมาของปัญหา 

ปัจจุบนัโลกเริม่เขา้สู่ยุคดจิทิลัเตม็รูปแบบ และการโฆษณามกีารเปลีย่นแปลงไปจากเดมิอย่างมาก เนื่องจากโลก
ของอนิเทอรเ์น็ตทีเ่ขา้มามบีทบาทในชวีติประจ าวนัสงูมากขึน้ ท าใหพ้ฤติกรรมของผูบ้รโิภคเริม่มกีารเปลีย่นแปลงไป
ตามยุคตามสมยัอย่างรวดเรว็ โดยผู้บริโภคเริ่มหนัมาใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อท ากิจกรรมและธุรกรรมต่างๆ ผ่านระบบ
ออนไลน์มากยิง่ขึน้ นอกจากนี้ยงัใช้สื่อสงัคมออนไลน์ในการสื่อสารกนัมากเช่นกนั โดยในปี 2016 สถิติผู้ใช้งาน
อนิเทอรเ์น็ตในประเทศไทยมทีัง้หมด 38 ลา้นคน คดิเป็นรอ้ยละ 56 ของประชากรทัง้หมดของประเทศไทย โดยทัง้    
38 ลา้นคนใชส้ือ่สงัคมออนไลน์และใชง้านผ่านมอืถอืทัง้สิน้ 34 ลา้นคน ส่วนสื่อสงัคมออนไลน์ทีค่นไทยใชม้ากทีสุ่ดคอื 
เฟซบุ๊ก (Facebook) รอ้ยละ 32 รองลงมาคอื ไลน์ (Line) รอ้ยละ 29 ตามล าดบั (Tana, 2016) สื่อสงัคมออนไลน์เริม่
เขา้มามบีทบาทและอทิธพิลต่อความคดิ อกีทัง้ยงัเป็นเครื่องมอืในการตดิต่อสือ่สารกนัแบบ Two Way Communication 
หรอืการสื่อสารแบบสองทาง การโฆษณาบนสื่อสงัคมออนไลน์กเ็ช่นเดยีวกนั (ธนิศร เลศิบญัชู, 2559) เครอืข่ายสื่อ
สงัคมอออนไลน์เป็นเสมอืนชุมชนทีม่กีลุ่มคนทีเ่ป็นเพื่อน หรอืกลุ่มคนทีม่คีวามสนใจในสิง่ต่าง ๆ มารวมกนั กล่าวอกีนยั
หนึ่งกค็อื เครอืข่ายสื่อสงัคมออนไลน์มกัถูกใช้เป็นแหล่งพบปะติดต่อสื่อสารระหว่างเพื่อนหรอืคนที่รูจ้กั  หรอืใช้เป็น
พืน้ทีส่าธารณะในการแบ่งปันขอ้มูลต่างๆ ใหก้บัผูค้นทีอ่ยู่ในชุมชน เพื่อท ากจิกรรมต่างๆ และความบนัเทงิร่วมกนัได ้
โดยลกัษณะความสมัพนัธ์เชงิสงัคมดงักล่าว ท าให้ธุรกจิในปัจจุบนั เริม่มกีารปรบัตวัและหนัมาใช้เครอืข่ายสื่อสงัคม
ออนไลน์กนัมากยิง่ขึน้เพื่อเป็นอกีช่องทางหนึ่งในการสร้างความสมัพนัธท์ีด่ใีนระยะยาวกบัลูกคา้ โดยสามารถใชเ้ป็น
ช่องทางการสือ่สารทีส่ามารถสรา้งปฏสิมัพนัธก์บัลกูคา้เพื่อรบัฟังความคดิเหน็และสรา้งความสมัพนัธอ์นัดกีบัลูกคา้รวม
ไปถงึการประชาสมัพนัธ์เพื่อสร้างการรบัรูใ้นตวัสนิค้าและบรกิารไดใ้นวงกวา้ง อกีทัง้สามารถใช้เป็นเครื่องมอืในการ
สร้างแคมเปญทางการตลาดที่สามารถเขา้ถึงลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ตามต้องการ (ศรุชา โนรเีวช, 2012) ในการท า
การตลาดผ่านสื่อสงัคมออนไลน์และการสื่อสารกบัผูบ้รโิภค นักการตลาดจะต้องสรา้งความน่าสนใจ ของเนื้อหา และ
รูปแบบ การสื่อสารเพื่อให้ผูบ้รโิภคเกดิการตดัสนิใจ และเพื่อกระตุ้นใหม้กีารส่งต่อไปยงัเพื่อนหรอืกลุ่มของผู้บรโิภค 
เพื่อใหเ้กดิการรบัรูต้ราสนิคา้หรอืการบรกิาร จากการส ารวจโดย Salesforce ของนักการตลาดทัว่โลกกว่า 5,000 คน 
เพื่อหาขอ้มูลทีน่่าสนใจเกีย่วกบัการวางแนวทางในการท าการตลาดดจิทิลั พบว่ารอ้ยละ 84 ของนักการตลาดทีไ่ดท้ า
การส ารวจจะมแีผนทีจ่ะใชง้บการตลาดมากขึน้ในปี 2015 และรอ้ยละ 38 ของนักการตลาดทีไ่ดท้ าการส ารวจเลอืกทีจ่ะ
หนัมาใชส้ือ่โฆษณาดจิทิลั  

จากทีก่ล่าวมาขา้งตน้แสดงใหเ้หน็ว่าสือ่สงัคมออนไลน์เริม่เขา้มามบีทบาทอย่างส าคญัในดา้นของการตลาดในยุค
ปัจจุบันและเป็นปัจจยัส าคญัที่ส่งผลต่อความตัง้ใจในการซื้อมากขึ้น เนื่องจากสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่าง
กวา้งขวาง แม่นย าและตรงกลุ่มผูบ้รโิภคโดยตรง ในฐานะทีผู่้ศกึษา สนใจในธุรกจิ ฟารม์ ดไีซน์ ซึง่เป็นธุรกจิทีต่อบ
โจทย์ผู้บริโภคยุคใหม่ ที่เน้นใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการท าการตลาดเป็นหลัก และสื่อสังคมออนไลน์ที่ธุรกิจ        
ฟารม์ ดไีซน์ ใหค้วามส าคญัเป็นหลกัในการท าตลาดประกอบไปดว้ย สื่อสงัคมออนไลน์ เฟสบุ๊ก มผีูต้ดิตามอยู่ที ่
537,278 และ ไลน์แอด มผีูต้ดิตามอยู่ที ่258,676 รวมทัง้ 2 ช่องทางสือ่สงัคมออนไลน์อยู่ที ่795,954 ผูต้ดิตาม ขอ้มูล 
ณ วนัที ่19 สงิหาคม 2560 เพื่อสรา้งการรบัรูใ้นตราสนิคา้ การบรกิาร ผ่านการโฆษณาและประชาสมัพนัธ ์รวมทัง้การ
ติดต่อสื่อสารกบัผู้บรโิภค เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความตัง้ใจซื้อสนิค้าหรอืผลติภณัฑ์ของธุรกิจ เฟซบุ๊กอย่าง
สม ่าเสมอ และไดเ้ลง็เหน็ความส าคญัของสื่อออนไลน์ทีเ่ขา้มามบีทบาทเพิม่มากขึน้ในในปัจจุบนัมากกว่าสื่อออฟไลน์
ดงัทีก่ล่าวมาแลว้ โดยตวัผูศ้กึษาเอง ต้องการศกึษาปัจจยัหรอืผลกระทบต่างๆ ทีม่ผีลต่อความตัง้ ใจซือ้ของผูบ้รโิภค
ผ่านสื่อโฆษณาออนไลน์ จากการศกึษาครัง้นี้จะช่วยใหท้ราบถงึตวัแปรต่างๆ ทีส่่งผลถงึความตัง้ใจซือ้ อกีทัง้ยงัเป็น
แนวทางเพื่อใหผู้้บรหิารหรอืผู้ประกอบการธุรกจิสามารถน าขอ้มูลเพื่อน าไปปรบัปรุงและวางแผนกลยุทธ์ในการท า
ธุรกจิไดอ้ย่างเหมาะสมต่อไป 
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1.2 วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
งานวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อศกึษาถงึปัจจยัต่าง ๆ ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซื้อสนิคา้ประกอบดว้ย การรบัรูข้่าวสาร 

ความบนัเทงิ การสรา้งความร าคาญ สง่ผลต่อความตัง้ใจในการซือ้ผ่านทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์และทศันคตต่ิอ
ตราสนิคา้ ทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์ สง่ผลต่อความตัง้ใจในการซือ้และผ่านทศันคตต่ิอตราสนิคา้ ทศันคตต่ิอตรา
สนิคา้ การรบัรูก้ารสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต สง่ผลต่อความตัง้ใจในการซือ้ 

 
2. ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

จากการศกึษางานวจิยัในอดตีสามารถสรุปปัจจยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัการศกึษาไดด้งันี้ 
การรบัรู้ข่าวสาร (Informativeness) หมายถึง ขอ้มูลที่มคีุณภาพและสามารถเชื่อถอืได ้มคีวามส าคญัส าหรบั

ผู้ใช้งาน ใช้ในการตัดสินใจเพื่อประเมินเป็นข้อมูลผลิตภัณฑ์ในการประกอบการพิจารณาในการตัง้ใจซื้อ                     
(Li et al., 2012) การรบัรูข้่าวสารเป็นโฆษณาส าหรบัแนะน าสนิค้า และบรกิารใหม่ๆ วตัถุประสงคข์องการโฆษณา
รูปแบบนี้ คอืให้ขอ้มูลเพื่อให้ผู้บรโิภครู้จกั และเกดิความต้องการ รวมทัง้สร้างความรู้สกึทีด่ต่ีอสนิค้าและการบรกิาร 
และสร้างภาพลักษณ์ของผู้โฆษณา เมื่อผู้บริโภคได้รับสารซึ่งเกี่ยวข้องกับเนื้อหาที่มีประโยชน์แล้วจะก่อให้เกิด
ผลกระทบในดา้นความตัง้ใจจะซือ้สนิคา้ เน้ือหาทีม่ลีกัษณะใหข้อ้มลูดา้นคุณสมบตั ิประโยชน์ใชส้อยต่างๆ รายละเอยีด
สนิคา้ จะเป็นแรงจงูใจหลกัทีท่ าใหผู้บ้รโิภคยอมรบัการโฆษณา โดยผูบ้รโิภคต้องไดร้บัประโยชน์จากขอ้ความนัน้อย่าง
เหมาะสม 

ความบนัเทิง (Entertainment) หมายถงึ สิง่ทีท่ าใหเ้กดิความรูส้กึ เพลดิเพลนิ สนุกสนาน สามารถเตมิเตม็ความ
ตอ้งการดา้นจนิตนาการ ความสวยงามหรอืความเพลดิเพลนิในดา้นอารมณ์ได ้(Schlosser et al., 1999)  

การสรา้งความร าคาญ (Irritation) หมายถงึ การโฆษณาทีม่ากเกนิไป ท าใหเ้ป็นการรุกล ้า ละเมดิ และเป็นการ
รบกวน ไม่ว่าผูบ้รโิภคจะเป็นผูใ้ชอ้นิเทอรเ์น็ต หากไดร้บัขอ้ความโฆษณาทีม่ากเกนิไป จะท าใหเ้กดิทศันคตใินแง่ลบต่อ
การโฆษณา และท าให้พวกเขาเกิดทัศนคติที่ไม่ดีต่อสินค้าท าให้เกิดความตัง้ใจใน การซื้อสินค้าน้อยลงด้วย            
(Basheer et al., 2010; Lee et al., 2014) 

การรบัรู้การส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต (Perceived Electronic Word-of-Mouth: eWOM) 
หมายถึง การสื่อสารโดยตรงจากผู้บรโิภค ทีเ่กีย่วขอ้งกบัการใชง้าน หรอืลกัษณะเฉพาะของสนิค้า และบรกิารไปยงั
ผูข้ายสนิคา้โดนผ่านช่องทางอนิเทอรเ์น็ต (ชนิดา พฒันกติตวิรกุล, 2553) 

ทศันคติต่อการโฆษณาออนไลน์ (Attitude toward online Advertising) หมายถึง ความรู้สกึนึกคดิของ
ผูบ้รโิภคทีต่อบสนองต่อการโฆษณาออนไลน์ทีด่หีรอืไม่หลงัจากทีผู่บ้รโิภคสมัผสักบัโฆษณาออนไลน์ เมื่อผูบ้รโิภคเหน็
โฆษณาจะเกิดการพิจารณาออกเป็นทศันคติในเชิงบวกหรือเชิงลบต่อการโฆษณา เป็นหนึ่งปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อ
ประสทิธภิาพของการโฆษณาออนไลน์ในรูปแบบการรบัรูข้องผูบ้รโิภคซึ่งสะท้อนอยู่ในความคดิและความรู้สกึโดยจะ
สง่ผลต่อทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์ (Yuanxin & Pittana, 2011) 

ทศันคติต่อตราสินค้า (Attitude toward the brand) หมายถงึ พืน้ฐานส าหรบัผูบ้รโิภคทีจ่ะประเมนิผลเชงิบวก
หรอืเชงิลบโดยรวมของแบรนดน์ัน้ เป็นปฏกิริยิาทางอารมณ์ของผูบ้รโิภคกบัแบรนดเ์ฉพาะ และเป็นบวกต่อทศันคตต่ิอ
แบรนดท์ีส่ง่ผลต่อการรบัรูคุ้ณภาพและคุณค่าของผลติภณัฑ ์รวมถงึความตัง้ใจของผูบ้รโิภคในการเลอืกแบรนดท์ีม่ ีชื่อ
และผลติภณัฑอ์ย่างต่อเนื่องจนเป็นนิสยั (Numan et al., 2014)  

ความตัง้ใจในการซ้ือ (Purchase intention) หมายถงึ แนวโน้มในการซือ้สนิคา้หรอืการบรกิาร เป็นกระบวนการ
ทีเ่กีย่วขอ้งกบัจติใจทีบ่่งบอกถงึแผนการของผูบ้รโิภคทีจ่ะซือ้ตราสนิคา้หนึ่ง หรอืใชบ้รกิารรา้นใดรา้นหนึ่ง ในช่วงเวลา
ใดเวลาหนึ่ง ทัง้นี้ความตัง้ใจซื้อเกดิขึน้มาจากทศันคติทีม่ต่ีอสนิค้าหรอืบรกิารนัน้ๆ ของผู้บรโิภคและความมัน่ใจของ
ผู้บริโภคในการประเมินสินค้าหรือบริการในครัง้ที่ผ่านมา ในด้านต่างๆ เช่น ตราสินค้า การสื่อสารการตลาด          
ความตัง้ใจที่จะซื้อสนิค้าหรือบรกิารใดๆ ที่สามารถเข้าถึงความพึงพอใจที่ผู้บริโภคคาดหวงัไว้ จะเกิดขึ้นหลงัจาก
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ผูบ้รโิภคไดป้ระเมนิตราสนิคา้หรอืรา้นคา้นัน้แลว้ อาจก่อใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้ตามมา รวมถงึพฤตกิรรมการกลบัมา
ซือ้ตราสนิคา้หรอืใชบ้รกิารรา้นเดมิในอนาคต (Goodrich, 2013; Butt, 2014; Minh & Hung, 2017)  
 

3. กรอบแนวคิดการวิจยัและสมมติฐานการวิจยั 
จากกรอบแนวคดิการโฆษณาสนิค้าผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ที่มผีลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้า กรณีศกึษาร้าน    

ฟารม์ ดไีซน์ จะเหน็ไดว้่า การรบัรูข้่าวสาร ความบนัเทงิ การสรา้งความร าคาญ ส่งผลใหผู้บ้รโิภคเกดิทศันคตต่ิอการ
โฆษณาออนไลน์ และเชื่อมโยงไปถงึ ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ และความตัง้ใจในการซือ้ การรบัรู้การสื่อสารแบบปากต่อ
ปากบนอนิเทอรเ์น็ต ยงัเป็นปัจจยัทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจในการซือ้ของผูบ้รโิภคโดยตรง ดงัแสดงในภาพที ่1 
 

 
ภาพที ่1 กรอบแนวคดิการโฆษณาสนิคา้ผ่านเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์ทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ 

กรณีศกึษารา้น ฟารม์ ดไีซน์ 
 

ลกัษณะการรบัรูข้า่วสารมผีลทศันคตเิชงิบวกในดา้นของทศันตดิา้นโฆษณาถ้ามกีารโฆษณาทีต่รงกบัทศันคตขิอง
ผูร้บัขอ้มูล (Lin et al., 2014) จะสงัเกตเหน็ถงึอทิธพิลของการโฆษณาถงึการรบัรูข้่าวสารของผูบ้รโิภค โดยถ้ามกีาร
โฆษณาทีพ่อด ีจะมผีลกระทบหรอืทศันคตเิชงิบวกต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภคต่อสื่อโฆษณา (Shaheen et al., 2017) อกี
ทัง้เมื่อได้รบัโฆษณาที่ตรงตามคุณสมบตัิที่ผู้บรโิภคต้องการแล้วจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกดิทศันคติที่ดต่ีอโฆษณานัน้                 
(Najib, Kasuma & Bibi, 2016) ซึง่สามารถตัง้สมมตฐิานไดด้ัง้นี้ 

 
H1: การรบัรูข้า่วสารของโฆษณามผีลในเชงิบวกต่อทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์รา้น ฟารม์ ดไีซน์ 

 
ความบนัเทงิช่วยท าใหผู้บ้รโิภคมสีว่นร่วมกบัโฆษณาเพิม่มากขึน้ และโฆษณาทีม่คีวามบนัเทงิมากเท่าไหร่กจ็ะท า

ใหโ้ฆษณามคีวามน่าสนใจเพิม่มากขึน้เท่านัน้และยงัชว่ยใหผู้บ้รโิภคมทีศันคติทีด่ต่ีอโฆษณานัน้ (Le & Nguyen, 2014) 
และยงัสง่ผลใหเ้กดิความสมัพนัธอ์นัดต่ีอโฆษณาชิน้นัน้ เนื่องจากสรา้งความบนัเทงิและสรา้งการรบัรูท้ีด่ใีหแ้ก่ผูบ้รโิภค 
(Mariam & Farid, 2014) ความบนัเทงิเป็นแรงจูงใจที่ท าให้ผูบ้รโิภคเขา้มาใชส้ื่อสงัคมออนไลน์เพิม่มากขึน้ เพราะ
โฆษณาบนสือ่สงัคมออนไลน์ช่วยใหพ้วกเขารูส้กึผ่อนคลายและบรรเทาความเครยีดได ้(Taylor et al., 2011) และความ
บนัเทงิช่วยลดความตึงเครยีดใหแ้ก่ผู้ใช้งาน ท าให้ผู้ใช้งานเลอืกที่จะติดตามโฆษณาที่มคีวามบนัเทงิเป็นอนัดบัแรก 
สดุทา้ยยงัสง่เสรมิใหม้ทีศันคตทิีด่ต่ีอโฆษณาออนไลน์แก่ผูใ้ช้งาน (Yuanxin & Pittana, 2011) ซึง่สามารถตัง้สมมตฐิาน
ไดด้ัง้นี้ 
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H2:  ความบนัเทงิของโฆษณารา้น ฟารม์ ดไีซน์ มผีลในเชงิบวกต่อทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์รา้น  
 

การสรา้งความร าคาญบนสือ่โฆษณาออนไลน์เช่นการส่งโฆษณาทีบ่่อยและถี่มากจนเกนิไป ท าใหผู้บ้รโิภคเลอืกที่
จะเลกิตดิตามหรอืเลอืกทีจ่ะไม่รบัโฆษณาหรอืขอ้มลูผลติภณัฑน์ัน้ๆ อกีทัง้โฆษณาทีไ่ม่เป็นประโยชน์แก่ผูบ้รโิภคยิง่ท า
ใหรู้ส้กึถูกรบกวน รุกล ้า มากยิง่ขึน้จนท าใหผู้บ้รโิภคเกดิทศันคตเิชงิลบต่อการโฆษณาออนไลน์ (Numan et al., 2014; 
Ilham, 2015) ซึง่สามารถตัง้สมมตฐิานไดด้ัง้นี้ 

  
H3: การสรา้งความร าคาญมผีลเชงิลบต่อทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์รา้น ฟารม์ ดไีซน์ 

 
การรบัรูก้ารสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตช่วยเพิม่ความตัง้ใจในการซือ้ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ เนื่องจาก

เป็นการช่วยบอกต่อถึงสนิค้าและการบรกิารได้อย่างรวดเร็วและมคีวามน่าเชื่อถือส าหรับกลุ่มผู้บรโิภคด้วยกนัเอง 
(Balakrishnan, Mohd & Wong, 2014) และผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ทีต่้องการหาขอ้มูลเพื่อสนับสนุนในการตัง้ใจในการซือ้
ของตน การรบัรูก้ารใชง้านจากเพื่อนหรอืผูท้ีเ่คยใชง้านของผลติภณัฑบ์นสือ่สงัคมออนไลน์ จะช่วยใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจ
ซือ้ไดง้่ายขึน้ (ชนิดา พฒันกติตวิรกุล, 2553)  และเมื่อผูบ้รโิภคไดร้บัการสนบัสนุนเหตุผลของตนเองจากค าปรกึษาของ
เพื่อนหรอืผู้ทีเ่คยใชง้านผ่านสื่อสงัคมออนไลน์จะท าใหผู้้ใชง้านเกดิความตัง้ใจในการซือ้อย่างที่คดิ ตามที่เพื่อนหรอืผู้
เคยใชง้านแนะน า (Durakan, Bozacil & Hamsioglu, 2012) ซึง่สามารถตัง้สมมตฐิานไดด้ัง้นี้ 

 
H4: การรบัรูก้ารสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตเกีย่วกบั รา้น ฟารม์ ดไีซน์ มผีลเชงิบวกต่อความตัง้ใจใน

การซื้อสนิคา้ ฟารม์ ดไีซน์ 
 

ทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์ทีผู่ช้มไดรู้ส้กึเป็นสว่นร่วมและมเีนื้อหาทีเ่ป็นประโยชน์แก่ผูบ้รโิภคจะช่วยส่งเสรมิ
ต่อทศันคตเิชงิบวกต่อตราสนิคา้ได้โดยตรงจากกลุ่มผูบ้รโิภคทีไ่ดเ้หน็โฆษณาออนไลน์ (Yong et al., 2016) และ
ทศันคตขิองผูบ้รโิภคต่อการโฆษณายงัมผีลในทางบวกและมนียัส าคญัต่อทศันคตต่ิอตราสนิคา้โดยตรง ผลการวจิยับ่งชี้
ว่าความส าคญัของโฆษณาทีด่จีะช่วยในการสือ่สารภาพลกัษณ์ทีด่แีละมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจของผูบ้รโิภคทีจ่ะยอมรบั
ตราสนิคา้เพิม่มากขึน้ (Sallam & Algammash, 2016) ซึง่สามารถตัง้สมมตฐิานไดด้ัง้นี้ 

 
H5: ทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์รา้น ฟารม์ ดไีซน์ มผีลเชงิบวกต่อทศันคตต่ิอตราสนิคา้ ฟารม์ ดไีซน์ 

 
อทิธพิลของทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์จากเนื้อหาของโฆษณาทีม่คีวามนิยมและถูกใจจะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิ

ความพงึพอใจ สง่ผลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการซือ้ ถงึแมว้่าตราสนิคา้นัน้จะไม่เป็นทีน่ิยมหรอืรูจ้กักย็งัส่งผลเชงิบวก
ต่อความตัง้ใจในการซื้อตราสนิค้านัน้อยู่ด ี(Po, 2006) อกีทัง้ผู้บรโิภคที่มีการเปิดรบัสื่อโฆษณาออนไลน์ทางด้าน
โฆษณาข่าวสาร ส่งผลดีต่อทศันคติต่อการโฆษณาออนไลน์โดยตรงและยงัมพีฤติกรรมในการยอมรบัตราสนิค้าบน
โฆษณาออนไลน์อกีดว้ย โดยผ่านขอ้ความโฆษณาออนไลน์ เช่น แบนเนอร์โฆษณาจนท าใหเ้กดิความตัง้ใจในการซื้อ
ตราสนิคา้นัน้อย่างมนียัส าคญั ซึง่สามารถตัง้สมมตฐิานไดด้ัง้นี้ 

 
H6: ทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์รา้น ฟารม์ ดไีซน์ มผีลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการซื้อสนิคา้ ฟารม์ ดไีซน์ 
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ทศันคติต่อตราสนิค้าโดยความเกี่ยวพนัธ์ของผลติภณัฑ์ที่จะต้องมตีราสนิค้าเพื่อให้ผู้บรโิภคเกดิความรบัรู้ของ
ผลติภณัฑจ์ะส่งผลในเชงิบวกกบัความตัง้ใจในการซือ้ของผูบ้รโิภคเมื่อไดเ้หน็ตราสนิคา้อย่างมนีัยส าคญั โดยทศันคติ
ต่อตราสนิค้าจะส่งผลในเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการซือ้ได้เมื่อมรีายละเอยีดทีเ่ป็นกราฟฟิคส าหรบักลุ่มบางกลุ่มเช่น 
กลุ่มผูส้งูอายุ เป็นตน้ เพื่อสง่เสรมิใหเ้หน็ภาพตราสนิคา้และรายละเอยีดทีช่ดัเจนและส่งผลถงึความตัง้ใจในการซือ้ตรา
สนิคา้นัน้ไดอ้ย่างถูกต้อง (Goodrich, 2013; Butt, 2014) และเมื่อมกีารใชผู้ท้ีม่ชี ื่อเสยีงเขา้มาเป็นแบบอย่าง โดยผูท้ีม่ ี
ชื่อเสยีงทีม่คีวามเกีย่วพนัธก์บัตราสนิคา้อย่างจรงิจงั และมคีวามน่าเชื่อถอืจะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิการยอมรบัและสง่ผลใน
เชงิบวกกบัความตัง้ใจในการซือ้ตราสนิคา้นัน้ (Minh & Hung, 2017) ซึง่สามารถตัง้สมมตฐิานไดด้ัง้นี้ 

 
H7: ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ ฟารม์ ดไีซน์ มผีลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการซื้อสนิคา้ ฟารม์ ดไีซน์ 
 

4. วิธีการวิจยั 
งานวจิยันี้จดัเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างทีเ่ป็นผูใ้ชบ้รกิารของรา้นฟารม์ ดไีซน์ ไม่ต ่ากว่า 1 ครัง้ ดว้ยแบบสอบถาม

ในรูปแบบอเิลก็ทรอนิกส ์ซึ่งจดัสรา้งขึน้มาจากการคน้คว้าขอ้มูลทางเอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง (ประกอบดว้ย 
Balakrishnan, Mohd & Wong, 2014; Durakan, Bozacil & Hamsioglu, 2012; Fan & Miao, 2012; Erkan & Evans, 
2016; Ilaham, 2015; Goodrich, 2013; Lin, Zhou, & Chen, 2014; Minh & Hung, 2017; Mariam & Farid, 2014; 
Numan et al., 2014; Najib, Kasuma, & Bibi, 2016; Po, 2006; Le & Nguyen, 2014; Taylor, Lewin, & Strutton, 
2011; Sallam & Algammash, 2016; Shaheen et al., 2017; Yuanxin & Pittana, 2011; Yong et al., 2016; Zhiguo 
et al., 2016) ไปทดสอบกบักลุ่มตวัอย่าง จ านวน 20 คน เพื่อวเิคราะหแ์บบสอบถามเบือ้งต้นและปรบัปรุงขอ้ค าถามใน
แบบสอบถามให้มีความเหมาะสมก่อนน าไปจดัเก็บข้อมูลจริง โดยแจกแบบสอบถามอิเล็กทรอนิกส์ผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์ และเริ่มจดัส่งแบบสอบถามตัง้แต่ต้นเดือนกนัยายนจนถึงสิ้นเดือนกันยายน พ.ศ. 2560 พบว่า มีผู้ตอบ
แบบสอบถามไม่ครบตามจ านวนทีต่้องการ จงึแจกแบบสอบถามอเิลก็ทรอนิกสเ์พิม่เตมิจนถงึวนัที่ 30 ตุลาคม พ.ศ. 
2560 รวมระยะเวลาในการจดัเกบ็ขอ้มลูประมาณ 2 เดอืน 
 

5. ผลการวิจยั 
5.1 การทดสอบข้อตกลงเบือ้งต้นทางสถิติ 

ขอ้มูลทีจ่ดัเกบ็จากกลุ่มตวัอย่างถูกน าไปทดสอบขอ้มูลขาดหาย (Missing data) ขอ้มูลสุดโต่ง (Outliners) การ
กระจายแบบปกต ิ(Normal) ความสมัพนัธเ์ชงิเสน้ตรง (Linearity) ภาวะร่วมเสน้ตรงพหุ (Multicollinearity) และภาวะ
ร่วมเสน้ตรง (Singularity) ซึ่งจากการทดสอบพบว่า ขอ้มูลไม่มสี่วนใดขาดหาย มคีวามสมัพนัธ์เชงิเสน้ตรง และไม่มี
ปัญหาภาวะร่วมเสน้ตรงพหแุละภาวะร่วมเสน้ตรง ซึง่ถอืว่าผ่านเกณฑต์ามทีก่ าหนดทัง้หมด มเีพยีงบางตวัแปรเท่านัน้ที่
ไม่ไดม้กีารกระจายแบบปกต ิโดยมกีารกระจายขอ้มลูแบบเบซ้า้ย แต่มคีวามเบต่้างจากเกณฑม์าตรฐานไม่มากนัก ทาง
ผูว้จิยัจงึยงัคงใชข้อ้มลูดงักล่าววเิคราะหข์อ้มลูทางสถติต่ิอไป 
5.2 การประเมินความเท่ียงและความตรงของแบบสอบถาม 

งานวจิยันี้ทดสอบความเชื่อถอืไดข้องแบบสอบถาม โดยใชก้ารทดสอบความเทีย่งของแบบสอบถาม (Reliability) 
จากการวเิคราะหค่์าสมัประสทิธิ ์Cronbach’s Alpha ทีม่คี่ามากกว่า 0.70 ซึง่ถอืว่ามคีวามเชื่อถอืไดส้ าหรบังานวจิยัแบบ 
Basic research และได้ทดสอบความตรงของแบบสอบถาม (Validity) ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor 
Analysis) โดยตอ้งมคี่าน ้าหนกัองคป์ระกอบ (Factor Loading) มากกว่า 0.5 ดงัแสดงค่าสถติขิองแต่ละขอ้ค าถามทีผ่่าน
เกณฑต์ามตารางที ่1 และตารางที ่2 แบ่งแยกตามสือ่สงัคมออนไลน์ 
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ตารางที ่1 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนกัองคป์ระกอบและค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาคของตวัแปร 
ทัง้หมดบนสือ่สงัคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก 

ปัจจยั ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

น ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

ปัจจยั 1: การรบัรูข้่าวสาร (ส่ือสงัคมออนไลน์ เฟซบุก๊) (% of variance = 76.237, Cronbach’s alpha = 0.892) 
สือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยมตดิตามมากทีส่ดุของ ฟารม์ ดไีซน์ 
ช่วยใหท้่านไดข้อ้มลูขา่วสารล่าสดุเกีย่วกบัสนิคา้และบรกิาร 

4.33 0.798 0.886 

สือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยมตดิตามมากทีส่ดุของแบรนดฟ์ารม์ 
ดไีซน์ เป็นแหล่งขอ้มลูขา่วสารทีเ่ป็นประโยชน์ส าหรบัท่าน 

4.17 0.944 0.925 

สือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยมตดิตามมากทีส่ดุของแบรนด ์ฟารม์ 
ดไีซน์ เป็นแหล่งขอ้มลูขา่วสารทีม่รีายละเอยีดทีท่่านตอ้งการ 

3.93 1.028 0.882 

ขอ้มลูขา่วสารบนสือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยมตดิตามมากทีส่ดุ 
ของแบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ มภีาพลกัษณ์ทีเ่หมาะสม 

4.33 0.739 0.794 

ปัจจยั 2: ความบนัเทิง (ส่ือสงัคมออนไลน์ เฟซบุก๊) (% of variance = 70.527, Cronbach’s alpha = 0.861) 
ท่านคดิว่าเน้ือหาของโฆษณาแบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ บนสือ่สงัคม 
ออนไลน์ทีท่่านนิยมตดิตามมากทีส่ดุ ท าใหท้่านสนุกสนาน 

3.78 0.919 0.907 

ท่านรูส้กึเพลดิเพลนิเมื่อไดด้โูฆษณาบนสือ่สงัคมออนไลน์ 
ของแบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ ทีท่่านนิยมตดิตามมากทีส่ดุ 

3.83 0.896 0.849 

ท่านคดิว่าเน้ือหาของโฆษณา ฟารม์ ดไีซน์ บนสือ่สงัคมออนไลน์ 
ทีท่่านนิยมตดิตามมากทีส่ดุไม่เพยีงเฉพาะโปรโมทผลติสนิคา้แต่ 
ยงัใหค้วามบนัเทงิแก่ท่านไปพรอ้มกนั 

3.72 0.883 0.881 

โฆษณาจากสือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยมตดิตามมากทีส่ดุของ 
แบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ ท าใหท้่านรูส้กึเตมิเตม็ดา้นจนิตนาการ เชน่ 
ความอร่อยของผลติภณัฑ ์

4.07 0.711 0.709 

ปัจจยั 3: การสรา้งความร าคาญ (ส่ือสงัคมออนไลน์ เฟซบุก๊) (% of variance = 89.243, Cronbach’s alpha = 
0.939) 
แบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ โฆษณาในสือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยม 
ตดิตามมากทีส่ดุ มากจนเกนิไปจนท าใหท้่านเกดิความร าคาญ 

2.27 1.180 0.958 

แบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ โฆษณาในสือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยม 
ตดิตามมากทีส่ดุ มากจนเกนิไปจนท าใหท้่านหงุดหงดิ 

2.21 1.233 0.952 

แบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ โฆษณาในสือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยม
ตดิตามมากทีส่ดุ มากจนเกนิไปจนท าใหข้าดความน่าเชื่อถอืต่อ 
แบรนด ์

2.13 1.194 0.923 
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ตารางที ่1 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนกัองคป์ระกอบและค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาคของตวัแปร 
ทัง้หมดบนสือ่สงัคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก (ต่อ) 

ปัจจยั ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

น ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

ปัจจยั 4: การรบัรูก้ารส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต (ส่ือสงัคมออนไลน์ เฟซบุก๊) (% of variance = 
84.799, Cronbach’s alpha = 0.905) 
ท่านมกัจะแชรข์อ้มลูโปรโมชัน่บนอนิเทอรเ์น็ตเพื่อใหเ้พื่อนหรอื 
บุคคลอื่นรบัรู ้

4.18 0.778 0.920 

ท่านมกัจะแชรข์อ้มลูสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ๆ บนอนิเทอรเ์น็ตหลงั 
การใชบ้รกิาร 

4.20 0.819 0.948 

เพื่อนของท่านแชรข์อ้มลูโปรโมชัน่บนอนิเทอรเ์น็ตใหท้่านเสมอ 4.07 0.949 0.860 
ปัจจยั 5: ทศันคติต่อการโฆษณาออนไลน์ (ส่ือสงัคมออนไลน์ เฟซบุก๊) (% of variance = 70.034, Cronbach’s 
alpha = 0.856) 
โฆษณาจากสือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยมตดิตามมากทีส่ดุ ของ 
แบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ มคีวามน่าสนใจ 

3.89 0.770 0.860 

โฆษณาจากสือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยมตดิตามมากทีส่ดุ แบรนด ์
ฟารม์ ดไีซน์ สือ่ใหเ้หน็ถงึคุณภาพของผลติภณัฑห์รอืบรกิาร 

3.92 0.764 0.834 

โฆษณาจากสือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยมตดิตามมากทีส่ดุ แบรนด ์
ฟารม์ ดไีซน์ มคีวามเป็นกนัเองกบัท่าน 

3.94 0.845 0.821 

ท่านรูส้กึดเีมื่อเหน็โฆษณาจากสือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยม 
ตดิตามมากทีส่ดุ ของแบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ 

3.89 0.863 0.832 

ปัจจยั 6: ทศันคติต่อตราสินค้า (ส่ือสงัคมออนไลน์ เฟซบุก๊) (% of variance = 84.919, Cronbach’s alpha = 
0.941) 
ท่านเชื่อว่า ฟารม์ ดไีซน์ เป็นแบรนดท์ีด่ ี 4.31 0.732 0.918 
ท่านเชื่อว่าผลติภณัฑข์อง ฟารม์ ดไีซน์ มคีุณภาพทีด่ ี 4.33 0.791 0.929 
ท่านมัน่ใจกบัแบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ 4.28 0.734 0.923 
ท่านพอใจกบัแบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ 4.33 0.739 0.917 
ปัจจยั 7: ความตัง้ใจในการซ้ือ (ส่ือสงัคมออนไลน์ เฟซบุก๊) (% of variance = 84.114, Cronbach’s alpha = 
0.903) 
ท่านจะซือ้ผลติภณัฑข์องรา้น ฟารม์ ดไีซน์ ซ ้าเมื่อตอ้งการอกี 4.25 0.777 0.916 
ท่านจะกลบัมาใชบ้รกิารของรา้น ฟารม์ ดไีซน์ ในอนาคตอนัใกล ้ 4.25 0.813 0.935 
ท่านจะแนะน าผลติภณัฑข์องรา้น ฟารม์ ดไีซน์ ใหก้บัเพื่อนของ 
ท่าน 

4.22 0.904 0.900 
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ตารางที ่2 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนกัองคป์ระกอบและค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาคของตวัแปร 
ทัง้หมดบนสือ่สงัคมออนไลน์ ไลน์แอด 

ปัจจยั ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

น ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

ปัจจยั 1: การรบัรูข้่าวสาร (ส่ือสงัคมออนไลน์ ไลน์แอด) (% of variance = 67.521, Cronbach’s alpha = 0.839) 
สือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยมตดิตามมากทีส่ดุของ ฟารม์ ดไีซน์ 
ช่วยใหท้่านไดข้อ้มลูขา่วสารล่าสดุเกีย่วกบัสนิคา้และบรกิาร 

4.36 0.717 0.785 

สือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยมตดิตามมากทีส่ดุของแบรนด ์ 
ฟารม์ ดไีซน์ เป็นแหล่งขอ้มลูขา่วสารทีเ่ป็นประโยชน์ส าหรบัท่าน 

4.09 0.777 0.842 

สือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยมตดิตามมากทีส่ดุของแบรนด ์
ฟารม์ ดไีซน์ เป็นแหล่งขอ้มลูขา่วสารทีม่รีายละเอยีดทีท่่าน
ตอ้งการ 

4.07 0.808 0.843 

ขอ้มลูขา่วสารบนสือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยมตดิตามมากทีส่ดุของ 
แบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ มภีาพลกัษณ์ทีเ่หมาะสม 

4.34 0.684 0.816 

ปัจจยั 2: ความบนัเทิง (ส่ือสงัคมออนไลน์ ไลน์แอด) (% of variance = 67.417, Cronbach’s alpha = 0.837) 
ท่านคดิว่าเน้ือหาของโฆษณาแบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ บนสือ่สงัคม 
ออนไลน์ทีท่่านนิยมตดิตามมากสดุ ท าใหท้่านสนุกสนาน 

3.77 0.886 0.898 

ท่านรูส้กึเพลดิเพลนิเมื่อไดด้โูฆษณาบนสือ่สงัคมออนไลน์ของ 
แบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ ทีท่่านนิยมตดิตามมากทีส่ดุ 

3.81 0.833 0.873 

ท่านคดิว่าเน้ือหาของโฆษณา ฟารม์ ดไีซน์ บนสือ่สงัคมออนไลน์ที่ 
ท่านนิยมตดิตามมากทีส่ดุไม่เพยีงเฉพาะโปรโมทผลติภณัฑส์นิคา้
แต่ยงัใหค้วามบนัเทงิแก่ท่านไปพรอ้มกนั 

3.63 0.799 0.822 

โฆษณาจากสือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยมตดิตามมากทีส่ดุของ 
แบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ ท าใหท้่านรูส้กึเตมิเตม็ดา้นจนิตนาการ เชน่ 
ความอร่อยของผลติภณัฑ ์

3.98 0.790 0.673 

ปัจจยั 3 : การสรา้งความร าคาญ (ส่ือสงัคมออนไลน์ ไลน์แอด) (% of variance = 87.504, Cronbach’s alpha = 
0.928) 
แบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ โฆษณาในสือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยม
ตดิตามมากทีส่ดุ มากจนเกนิไปจนท าใหท้่านเกดิความร าคาญ 

2.253 1.100 0.944 

แบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ โฆษณาในสือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยม
ตดิตามมากทีส่ดุ มากจนเกนิไปจนท าใหท้่านหงุดหงดิ 

2.067 1.047 0.959 

แบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ โฆษณาในสือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยม
ตดิตามมากทีส่ดุ มากจนเกนิไปจนท าใหข้าดความน่าเชื่อถอื 
ต่อแบรนด ์

1.880 0.990 0.903 
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ตารางที ่2 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน น ้าหนกัองคป์ระกอบและค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาคของตวัแปร 
ทัง้หมดบนสือ่สงัคมออนไลน์ ไลน์แอด (ต่อ) 

ปัจจยั ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

น ้าหนัก
องคป์ระกอบ 

ปัจจยั 4: การรบัรูก้ารส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต (ส่ือสงัคมออนไลน์ ไลน์แอด) (% of variance = 
75.538, Cronbach’s alpha = 0.835) 
ท่านมกัจะแชรข์อ้มลูโปรโมชัน่บนอนิเทอรเ์น็ตเพื่อใหเ้พื่อนหรอื 
บุคคลอื่นรบัรู ้

3.86 0.956 0.870 

ท่านมกัจะแชรข์อ้มลูสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ๆ บนอนิเทอรเ์น็ตหลงั
การใชบ้รกิาร 

3.60 1.068 0.896 

เพื่อนของท่านแชรข์อ้มลูโปรโมชัน่บนอนิเทอรเ์น็ตใหท้่านเสมอ 3.67 1.108 0.840 
ปัจจยั 5: ทศันคติต่อการโฆษณาออนไลน์ (ส่ือสงัคมออนไลน์ ไลน์แอด) (% of variance = 72.137, Cronbach’s 
alpha = 0.871) 
โฆษณาจากสือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยมตดิตามมากทีส่ดุ ของ 
แบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ มคีวามน่าสนใจ 

3.99 0.777 0.841 

โฆษณาจากสือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยมตดิตามมากทีส่ดุ 
แบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ สือ่ใหเ้หน็ถงึคุณภาพของผลติภณัฑห์รอื
บรกิาร 

3.83 0.727 0.863 

โฆษณาจากสือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยมตดิตามมากทีส่ดุ 
แบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ มคีวามเป็นกนัเองกบัท่าน 

3.97 0.737 0.862 

ท่านรูส้กึดเีมื่อเหน็โฆษณาจากสือ่สงัคมออนไลน์ทีท่่านนิยมตดิตาม 
มากทีส่ดุของแบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ 

3.91 0.741 0.831 

ปัจจยั 6: ทศันคติต่อตราสินค้า (ส่ือสงัคมออนไลน์ ไลน์แอด) (% of variance = 68.235, Cronbach’s alpha = 
0.888) 
ท่านเชื่อว่า ฟารม์ ดไีซน์ เป็นแบรนดท์ีด่ ี 4.02 0.798 0.843 
ท่านเชื่อว่าผลติภณัฑข์อง ฟารม์ ดไีซน์ มคีุณภาพทีด่ ี 3.97 0.930 0.895 
ท่านมัน่ใจกบัแบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ 3.99 0.875 0.841 
ท่านพอใจกบัแบรนด ์ฟารม์ ดไีซน์ 4.35 0.636 0.715 
ปัจจยั 7: ความตัง้ใจในการซ้ือ (ส่ือสงัคมออนไลน์ ไลน์แอด) (% of variance = 81.913, Cronbach’s alpha = 
0.892) 
ท่านจะซือ้ผลติภณัฑข์องรา้น ฟารม์ ดไีซน์ ซ ้าเมื่อตอ้งการอกี 4.23 0.755 0.909 
ท่านจะกลบัมาใชบ้รกิารของรา้น ฟารม์ ดไีซน์ ในอนาคตอนัใกล ้ 4.19 0.814 0.927 
ท่านจะแนะน าผลติภณัฑข์องรา้น ฟารม์ ดไีซน์ ใหก้บัเพื่อนของ
ท่าน 

4.23 0.820 0.878 
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5.3 ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องกลุ่มตวัอย่าง 
กลุ่มตวัอย่างบนสือ่สงัคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก สว่นใหญ่เป็นเพศหญงิมากกว่าเพศชาย (รอ้ยละ 79.33) ช่วงอายุเฉลีย่

ตัง้แต่ 20 ปีขึน้ไป โดยช่วงอายุทีต่อบแบบสอบถามมากทีสุ่ด คอื ช่วงอายุ 21 – 30 ปี (รอ้ยละ 69.33) ระดบัการศกึษา
สงูสดุสว่นใหญ่อยู่ในระดบัปรญิญาตร ี(รอ้ยละ 72.67) และประกอบอาชพี พนกังานบรษิทัเอกชนมากทีสุ่ด (รอ้ยละ 58) 
โดยมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากว่า 20,000 บาท (รอ้ยละ 43.33) และรายได ้20,001 - 30,000 บาท (รอ้ยละ 41.33) 
กลุ่มตวัอย่างบนสื่อสงัคมออนไลน์ ไลน์แอด ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิมากกว่าเพศชาย (รอ้ยละ 82) ช่วงอายุเฉลีย่ตัง้แต่ 
20 ปีขึน้ไป โดยช่วงอายุทีต่อบแบบสอบถามมากทีสุ่ด คอื ช่วงอายุ 21 – 30 ปี (รอ้ยละ 59.33) ระดบัการศกึษาสงูสุด
สว่นใหญ่อยู่ในระดบัปรญิญาตร ี(รอ้ยละ 69.33) และประกอบอาชพี พนกังานบรษิทัเอกชนมากทีส่ดุ (รอ้ยละ 50) โดยมี
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนต ่ากว่า 20,000 บาท (รอ้ยละ 42) และรายได ้20,001 - 30,000 บาท (รอ้ยละ 40.10)  
5.4 การทดสอบสมมติฐานการวิจยั 

งานวิจัยนี้ทดสอบสมมติฐานการวิจัยจากกรอบแนวคิดการวิจัยด้วยการวิเคราะห์การถดถอยแบบเชิงชัน้ 
(Hierarchical regression) ผลลพัธท์ีไ่ดแ้สดงในภาพที ่2 และตารางที ่2 โดยใชค้่า p-value ทีน้่อยกว่าหรอืเท่ากบั 0.05 
เป็นตวัก าหนดนยัส าคญัทางสถติ ิซึง่แสดงคะแนนมาตรฐาน (Standardized score) โดยสามารถวเิคราะหผ์ลทางสถติิ
ไดด้งันี้ 

5.4.1 ทศันคติต่อโฆษณาออนไลน์ ผลทางสถติิแสดงใหเ้หน็ว่า การรบัรู้ข่าวสาร ความบนัเทงิ การสรา้งความ
ร าคาญ ส่งอิทธิพลต่อทัศนคติต่อการโฆษณาออนไลน์ โดยมีความผันแปรของตัวแปรตามเท่ากับร้อยละ 35.2            
(R2 = 0.352) รายละเอยีดของอทิธพิลแต่ละปัจจยัมดีงันี้ 

5.4.1.1 การรบัรู้ข่าวสาร ส่งอทิธพิลทางตรงต่อทศันคติต่อการโฆษณาออนไลน์ ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิล
เท่ากบั 0.317 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานการวจิยัที ่1 ที่กล่าวว่า การรบัรู้
ข่าวสารของโฆษณามผีลในเชงิบวกต่อทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์ร้าน ฟาร์ม ดไีซน์  สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ 
Shaheen et al. (2017) และ Najib, Kasuma and Bibi, (2016) ทีไ่ดก้ล่าวว่าจะสงัเกตเหน็ถงึอทิธพิลของการโฆษณา
ถงึการรบัรูข้า่วสารของผูบ้รโิภค โดยถา้มกีารโฆษณาทีพ่อดจีะมผีลกระทบหรอืทศันคตเิชงิบวกต่อทศันคตขิองผูบ้รโิภค
ต่อสือ่โฆษณาอกีทัง้เมื่อไดร้บัโฆษณาทีต่รงตามคุณสมบตัทิีผู่บ้รโิภคตอ้งการแลว้จะสง่ผลใหผู้บ้รโิภคเกดิทศันคตทิีด่ต่ีอ
โฆษณานัน้เช่นกนั 

5.4.1.2 ความบนัเทิง สง่อทิธพิลทางตรงต่อทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์ ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 
0.335 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที่ 2 ที่กล่าวว่า ความบนัเทงิของ
โฆษณาร้าน ฟาร์ม ดไีซน์ มผีลในเชงิบวกต่อทศันคติต่อการโฆษณาออนไลน์  สอดคล้องกบังานวจิยัของ Le and 
Nguyen (2014) และ Yuanxin and Pittana (2011) ทีไ่ดก้ล่าวว่า ความบนัเทงิช่วยท าใหผู้บ้รโิภคมสีว่นร่วมกบัโฆษณา
เพิม่มากขึน้ และโฆษณาทีม่คีวามบนัเทงิมากเท่าไหร่กจ็ะท าใหโ้ฆษณามคีวามน่าสนใจเพิ่มมากขึน้เท่านัน้และยงัช่วย
ใหผู้บ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ต่ีอโฆษณานัน้สดุทา้ยแลว้ยงัสง่เสรมิใหม้ทีศันคตทิีด่ต่ีอโฆษณาออนไลน์แก่ผูใ้ชง้าน 

5.4.1.3 การสร้างความร าคาญ ส่งอิทธิพลทางตรงต่อทศันคติต่อการโฆษณาออนไลน์ที่ค่าสมัประสทิธิ ์
อทิธพิลเท่ากบั -0.156 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งสมมตฐิานการวจิยัที ่3 ทีก่ล่าวว่า การสรา้ง
ความร าคาญมผีลเชงิลบต่อทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์รา้น ฟารม์ ดไีซน์ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Numan et al. 
(2014) และ Ilham (2015) ที่ไดก้ล่าวว่าการสรา้งความร าคาญบนสื่อโฆษณาออนไลน์เช่นการส่งโฆษณาทีบ่่อยและถี่
มากจนเกนิไป ท าใหผู้บ้รโิภคเลอืกทีจ่ะไม่รบัโฆษณาหรอืขอ้มูลผลติภณัฑน์ัน้ๆ อกีท าใหรู้ส้กึถูกรบกวน มากยิง่ขึน้จน
ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิทศันคตเิชงิลบต่อการโฆษณาออนไลน์ 

 



วารสารระบบสารสนเทศดา้นธุรกจิ (JISB) ปีที ่4 ฉบบัที ่1 เดอืน มกราคม – มนีาคม 2561 หน้า 63 

5.4.2 ทศันคติต่อตราสินค้า ผลทางสถติแิสดงใหเ้หน็ว่า ทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์ การรบัรูข้่าวสาร ความ
บนัเทงิ การสร้างความร าคาญ ส่งอทิธพิลต่อทศันคติต่อตราสนิคา้ โดยมคีวามผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบัร้อยละ 
24.5 (R2 = 0.245) รายละเอยีดของอทิธพิลแต่ละปัจจยัมดีงันี้  

5.4.2.1 ทศันคติต่อการโฆษณาออนไลน์ ผลทางสถิติแสดงให้เห็นว่า ทศันคติต่อการโฆษณาออนไลน์     
ส่งอทิธพิลทางตรงต่อทศันคตต่ิอตราสนิค้า ที่ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.495 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.05 ซึ่งจากการวเิคราะห์ขอ้มูลพบว่า ทศันคติต่อการโฆษณาออนไลน์สนับสนุนสมมติฐานการวจิยัที ่ 5 ที่กล่าวว่า 
ทศันคติต่อการโฆษณาออนไลน์ร้านฟาร์ม ดีไซน์ มผีลเชิงบวกต่อทศันคติต่อตราสนิค้า ฟาร์ม ดไีซน์ เนื่องจากค่า
สมัประสทิธิอ์ทิธพิลมเีครื่องหมายบวก ซึง่มทีศิทางตรงกนักบัสมมตฐิานการวจิยัทีต่ัง้ไว ้ซึง่สอดกลอ้งกบังานวจิยัของ 
Yong et al. (2016) ทีก่ล่าวว่า ทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์ทีผู่ช้มไดรู้ส้กึเป็นสว่นร่วมและเน้ือหาทีเ่ป็นประโยชน์แก่
ผู้บรโิภคจะช่วยส่งเสรมิต่อทศันคติเชงิบวกต่อตราสนิค้าได้โดยตรง จากกลุ่มผู้บริโภคที่ได้เห็นโฆษณาออนไลน์ จึง
สง่ผลใหข้อ้มลูทีไ่ดส้นบัสนุนสมมตฐิานดงักล่าว 

5.4.2.2 การรบัรู้ข้อมูลข่าวสาร ส่งอทิธพิลทางออ้มผ่านทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์ไปยงัทศันคตต่ิอ
ตราสนิคา้ ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.157 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

5.4.2.3 ความบนัเทิง สง่อทิธพิลทางออ้มผ่านทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์ไปยงัทศันคตต่ิอตราสนิคา้ ที่
ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.166 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

5.4.2.4 การสร้างความร าคาญ ส่งอทิธพิลทางออ้มผ่านทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์ไปยงัทศันคตต่ิอ
ตราสนิคา้ ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั -0.077 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

5.4.3 ความตัง้ใจในการซ้ือ ผลทางสถติแิสดงใหเ้หน็ว่า การรบัรูข้่าวสาร ความบนัเทงิ การสรา้งความร าคาญ  
การรบัรูก้ารสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต ทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์ ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ ส่งอทิธพิล
ต่อความตัง้ใจในการซือ้ โดยมคีวามผนัแปรของตวัแปรตามเท่ากบัรอ้ยละ 43 (R2 = 0.430) รายละเอยีดของอทิธพิลแต่
ละปัจจยัมดีงันี้ 

5.4.3.1 การรบัรูก้ารส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอรเ์น็ต สง่อทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจในการซือ้ 
ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.156 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที ่4 ที่
กล่าวว่า การรบัรูก้ารสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตเกีย่วกบัรา้น ฟารม์ ดไีซน์ มผีลเชงิบวกต่อความตั ้งใจใน
การซือ้สนิคา้ ฟารม์ ดไีซน์สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Balakrishnan, Mohd and Wong (2014) ทีก่ล่าวว่า การรบัรูก้าร
สือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตช่วยเพิม่ความตัง้ใจในการซือ้ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ เนื่องจากเป็นการช่วยบอก
ต่อถงึสนิคา้และการบรกิารไดอ้ย่างรวดเรว็และมคีวามน่าเชื่อถอืส าหรบักลุ่มผูบ้รโิภคดว้ย  

5.4.3.2 ทศันคติต่อการโฆษณาออนไลน์ ส่งอทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจในการซื้อที่ค่าสมัประสทิธิ ์
อทิธพิลเท่ากบั 0.323 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 ซึ่งสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที่ 6 ที่กล่าวว่า 
ทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์รา้น ฟารม์ ดไีซน์ มผีลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการซือ้สนิคา้ ฟารม์ ดไีซน์ สอดคลอ้ง
กบังานวจิยัของ Young et al. (2016) ทีก่ล่าวว่า ผูบ้รโิภคทีม่กีารเปิดรบัสื่อโฆษณาออนไลน์ เมื่อรบัชมขอ้ความทาง
โฆษณาออนไลน์ เช่น  แบนเนอรโ์ฆษณาแลว้จะท าใหเ้กดิความตัง้ใจในการซือ้ตราสนิคา้นัน้อย่างมนียัส าคญั 

5.4.3.3 ทศันคติต่อตราสินค้า  ส่งอทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจในการซือ้ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 
0.342 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานการวจิยัที่ 7 ทีก่ล่าวว่าทศันคตต่ิอตราสนิคา้ 
ฟารม์ ดไีซน์มผีลเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการซือ้สนิค้าฟารม์ ดไีซน์สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Butt (2014) โดย
ชีใ้หเ้หน็ว่าทศันคตต่ิอตราสนิคา้จะสง่ผลในเชงิบวกต่อความตัง้ใจในการซือ้ไดเ้มื่อมรีายละเอยีดทีเ่ป็น กราฟฟิกส าหรบั
กลุ่มบางกลุ่มเช่น กลุ่มผูส้งูอายุ เพื่อส่งเสรมิใหเ้หน็ภาพตราสนิคา้และรายละเอยีดที่ชดัเจนและส่งผลถงึความตัง้ใจใน
การซือ้ตราสนิคา้นัน้ไดอ้ย่างถูกตอ้ง 
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5.4.3.4 การรบัรูข้้อมูลข่าวสาร สง่อทิธพิลทางออ้มผ่านทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์ไปยงัความตัง้ใจใน
การซือ้ ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.102 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

5.4.3.5 ความบนัเทิง ส่งอทิธพิลทางออ้มผ่านทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์ไปยงัความตัง้ใจในการซือ้ที่
ค่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั 0.108 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

5.4.3.6 การสรา้งความร าคาญ สง่อทิธพิลทางออ้มผ่านทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์ไปยงัความตัง้ใจใน
การซือ้ ทีค่่าสมัประสทิธิอ์ทิธพิลเท่ากบั -0.050 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
 

 
ภาพที ่2 ผลการวเิคราะหก์รอบแนวคดิการวจิยัเพื่อแสดงถงึความตัง้ใจในการซือ้ (สือ่สงัคมออนไลน์) 
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6. สรปุผลการวิจยั 
6.1 อภิปรายผลการวิจยั 

ผลการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า ปัจจยัทีส่ง่ผลต่อความตัง้ใจในการซือ้มากทีสุ่ด ประกอบดว้ย การรบัรูข้่าวสาร ความ
บนัเทงิ การรบัรูก้ารสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ต ทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์ ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ ซึง่
แสดงใหเ้หน็ว่า กรอบแนวคดิการโฆษณาสนิคา้ผ่านเครอืข่ายสงัคมออนไลน์ทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ กรณีศกึษา
รา้น ฟารม์ ดไีซน์ สอดคลอ้งกบัขอ้มลูเชงิประจกัษ์ ดงันี้ 

(1) การรบัรูข้่าวสารกบัความบนัเทงิส่งผลต่อทศันคติต่อการโฆษณาออนไลน์ กล่าวคอืหากผู้ทีต่ิดตามสื่อสงัคม
ออนไลน์ เฟซบุ๊ก หรอื ไลน์แอด ไดร้บัรูข้่าวสารทีด่ ีตรงกบัทศันคตแิละคุณสมบตัทิีผู่ต้ดิตามต้องการ และการโฆษณา 
ทีพ่อดพีรอ้มความบนัเทงิทีส่อดแทรกในขา่วสารยงัสามารถช่วยเพิม่ใหผู้ต้ดิตามเกดิความสนใจต่อโฆษณาชิน้นัน้ อกีทัง้
ยงัท าใหผู้ต้ดิตามรูส้กึผ่อนคลายและบรรเทาความเครียดไดซ้ึง่เป็นไปตามผลการวจิยัของ Shaheen et al. (2017), 
Najib, Kasuma, and Bibi (2016), Le and Nguyen (2014) และ Taylor et al. (2011) 

(2) ทศันคติต่อการโฆษณาออนไลน์ส่งผลต่อทศันคติต่อตราสนิค้า กล่าวคอืหากผู้ที่ติดตามสื่อสงัคมออนไลน์      
เฟซบุ๊ก หรอื ไลน์แอด มทีศันคตทิีด่ต่ีอโฆษณาออนไลน์ทีท่ าใหผู้ต้ดิตามรูส้กึเป็นส่วนร่วมกบัเนื้อหาทีเ่ป็นประโยชน์แก่
ตวัผู้บรโิภคเอง พร้อมทัง้โฆษณาออนไลน์ที่ดมีกีารสื่อสารภาพลกัษณ์ที่ตรงกบัความต้องการของผูท้ี่ติดตามแล้วนัน้    
จะช่วยส่งผลทีด่ไีปถึงทศันคตต่ิอตราสนิค้าของผลติภณัฑ์นัน้ไดโ้ดยตรง เป็นไปตามผลการวจิยัของ Yong et al. 
(2016) และ Sallam and Algammash (2016) 

(3) การรบัรูก้ารสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เน็ต ทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์ ทศันคติต่อตราสนิค้า
ส่งผลต่อความตัง้ใจในการซื้อ กล่าวคอืปัจจยัทางด้านอทิธิพลของโฆษณาออนไลน์ดว้ยเนื้อหาทีม่คีวามน่าสนใจและ
ถูกใจจากผู้ตดิตามจะท าใหเ้กดิความพงึพอใจ อกีทัง้ผลติภณัฑท์ี่จะต้องมตีราสนิค้าเพื่อใหผู้้ตดิตามเกดิความรบัรูต่้อ
ผลติภณัฑ์นัน้ๆ เพื่อส่งเสรมิให้ตราสนิคา้นัน้มคีวามแตกต่างและน่าสนใจและการรบัรู้การสื่อสารแบบปากต่อปากบน
อนิเทอรเ์น็ตจากเพื่อนของผูต้ดิตามเองกด็หีรอืตวัผูต้ดิตามทีไ่ดท้ าการแชรข์อ้มูลไปยงัสื่อสงัคมออนไลน์กด็จีะช่วยเพิม่
ความตัง้ใจในการซื้อได้อย่างมปีระสทิธภิาพเนื่องจากเป็นการบอกต่อถึงสนิค้าหรอืผลิตภณัฑ์และมคีวามน่าเชื่อถือ
ส าหรบักลุ่มเพื่อนดว้ยกนัเอง เป็นไปตามผลการวจิยัของ Po (2006), Goodrich (2011) และ Balakrishnan, Mohd and 
Wong (2014) 

(4) การสรา้งความร าคาญส่งผลต่อทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์ ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ ความตัง้ใจในการซื้อ 
กล่าวคอื การสร้างความร าคาญบนสื่อโฆษณาออนไลน์เช่นการส่งโฆษณาที่บ่อยและถี่มากจนเกนิไป ท าใหผู้้บรโิภค
เลอืกทีจ่ะเลกิตดิตามผลติภณัฑน์ัน้ ๆ และยงัสง่ผลเสยีถงึตราสนิคา้หรอืแบรนดส์นิคา้นัน้มากขึน้กว่าเดมิจนปฏเิสธทีจ่ะ
ซือ้สนิคา้นัน้ในอนาคต ตามผลการวจิยัของผู้ตดิตาม Mercelo and Farina (2016), Numan et al. (2014) และ Ilham 
(2015) 
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6.2 ข้อเสนอแนะในเชิงธรุกิจ 
จากผลการวิจยัแสดงให้เหน็ว่าธุรกจิควรให้ความส าคญัได้แก่ ปัจจยัทางด้านทศันคติต่อการโฆษณาออนไลน์     

โดยโฆษณาออนไลน์ที่ดีควรจะมีความบนัเทิง การให้ข้อมูลข่าวสารที่ดี และไม่สร้างความร าคาญต่อผู้บริโภคมาก
จนเกนิไป เน่ืองจากจะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิรูส้กึทีด่ต่ีอโฆษณาออนไลน์ของรา้นและเกดิเป็นความตัง้ใจในการซือ้สนิคา้ได ้
และอีกปัจจัยที่ควรให้ความส าคัญได้แก่ ปัจจัยทางด้านทัศนคติต่อตราสินค้า โดยธุรกิจควรจะรักษามาตรฐาน 
ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความมัน่ใจไดว้่า ตราสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคเลอืก เป็น ตราสนิคา้ทีด่ ีมคีุณภาพและ
มาตรฐานทีส่ามารถไวใ้จได ้จะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิการซือ้ซ ้ามากยิง่ขึน้ นอกจากนี้งานวจิยัยงัแสดงใหเ้หน็ว่าปัจจยัการ
รบัรู้การสื่อสารแบบปากต่อปากบนอนิเทอร์เน็ตมผีลต่อการเลอืกซื้อสนิคา้ของผู้บรโิภคเช่นกนั กล่าวคอืถ้ามกีารแชร์
ขอ้มลูทีเ่กีย่วกบัผลติภณัฑห์รอืตราสนิคา้มากเท่าไหร่บนสื่อสงัคมออนไลน์ โอกาสทีผู่บ้รโิภครายอื่นพบเหน็ผลติภณัฑ์
ของเราบนสื่อสงัคมออนไลน์กจ็ะเพิม่มากขึน้ อกีทัง้ยงัช่วยท าใหผู้้บรโิภครายอื่นเกดิความตัง้ใจทีจ่ะซือ้ผลติภณัฑห์รอื
สนิคา้ของเราเช่นเดยีวกนั ดงันัน้ธุรกจิต่างๆ ควรใหค้วามส าคญัของสือ่สงัคมออนไลน์ทีจ่ะเป็นอกีหนึ่งช่องทางทีจ่ะช่วย
ใหธุ้รกจิมคีวามกา้วหน้า และเป็นทีรู่จ้กัของผูบ้รโิภคเพิม่มากขึน้ซึง่จะสง่ผลต่อรายไดท้ีเ่พิม่มากขึน้  
6.3 ข้อเสนอแนะส าหรบังานวิจยัต่อเน่ือง 

เพื่อประโยชน์ในดา้นการสรา้งองคค์วามรูใ้หม่ ทางผูว้จิยัจงึขอเสนอแนะการท าวจิยัครัง้ต่อไป ดงัต่อไปนี้ 
(1) การวจิยัครัง้นี้ พบว่ากลุ่มตวัอย่างมอีายุประมาณ 21-30 ปี รอ้ยละ 69.33 ส าหรบัสื่อสงัคมออนไลน์ เฟซบุ๊ก

และรอ้ยละ 59.33 บนสื่อสงัคมออนไลน์ ไลน์แอด โดยกลุ่มดงักล่าวเป็นกลุ่มคนวยัเริม่ท างาน มรีายเดอืนเฉลีย่ไม่เกนิ 
20,000 บาท และเป็นกลุ่มที่มกี าลงัในการซื้อน้อย ดงันัน้งานวจิยัต่อเนื่องควรศึกษาเพิ่มเติมกบักลุ่มตวัอย่างที่มี        
อายุ 31-40 ปีขึน้ไป ซึ่งมรีายเดือนเฉลี่ยมากกว่า 20,000-30,000 บาท ขึน้ไปและเป็นกลุ่มคนที่มกี าลงัในการซื้อสูง 
เพื่อใหท้ราบถงึปัจจยัใดบา้ง ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สนิคา้ของกลุ่มคนเหล่านัน้หรอืมปัีจจยัอื่นทีท่ าใหเ้กดิความตัง้ใจ
ซือ้ของกลุ่มผูบ้รโิภคเหล่านี้ ซึง่จะช่วยใหธุ้รกจิสามารถมฐีานลกูคา้เพิม่เตมินอกจากกลุ่มลกูคา้เก่าหรอืลกูคา้ประจ าได ้

(2) การวจิยัครัง้นี้พบว่าแนวคดิเกีย่วกบัการรบัรูก้ารสือ่สารแบบปากต่อปากบนอนิเทอรเ์น็ตทีผู่ว้จิยัเพิม่เตมิเขา้มา 
มค่ีาสมัประสทิธิอ์ทิธพิลทางตรง 0.156 ต่อปัจจยัความตัง้ใจในการซือ้ ซึง่ค่าดงักล่าวยงัไม่มคี่ามากนักเมื่อเทยีบกบัค่า
สมัประสทิธิอ์ทิธพิลทางตรงของทศันคตต่ิอการโฆษณาออนไลน์และทศันคตต่ิอตราสนิคา้ ต่อปัจจยัความตัง้ใจในการซือ้ 
นอกจากนี้ค่า R2 = 0.430 ยงัมีค่าไม่มากนัก งานวิจยัต่อเนื่องอาจท าโดยการหาปัจจยัอื่นๆ ที่ช่วยเสริมให้ค่า
สมัประสทิธิอ์ทิธพิลทางตรงหรอือทิธพิลทางอ้อมและค่า R2 มคี่ามากขึน้ กล่าวคอืท าให้ทราบถึงปัจจยัที่จะส่งผลต่อ
ปัจจยัความตัง้ใจในการซือ้อย่างเหมาะสม 
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