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บทคัดยอ 
งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคาบนสื่อสังคมออนไลนที่

สงผลตอความต้ังใจซื้อสินคาและความยึดมั่นตอตราสินคา ในกรณีศึกษา รานอาหารฟาสตฟูด เน่ืองจากในปจจุบัน 
Social media ถือเปนอีกชองทางสําคัญที่แบรนดใชเปนชองทางทําการสื่อสารการตลาด โดยในป 2561 สมาคมโฆษณา
ดิจิตอลแหงประเทศไทยระบุวา กลุมรานอาหารฟาสตฟูดมีการใชงบประมาณทําโฆษณาในสวนบนสื่อสังคมออนไลน
เปนจํานวนเงินมากกวา 329 ลานบาท แสดงถึงการแขงขันอยางสูงที่เกิดขึ้น เพราะแบรนดไมไดทําเพ่ือปรับเปล่ียนไป
ตามพฤติกรรมผูบริโภคเทาน้ัน แตตองการสรางพ้ืนที่ความผูกพันกับผูบริโภคบนสื่อสังคมออนไลนอีกดวย งานวิจัยน้ี
เปนงานวิจัยเชิงปริมาณ กลุมตัวอยาง 415 คน ทําการสุมเลือกแบบ convenience sampling โดยเปนผูที่กดติดตามเพจเฟซบุก
แบรนดอาหารฟาสตฟูดทั้งหมด โดยใชแบบสอบถามออนไลนเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ผลการการศึกษา
พบวา ในดานความสัมพันธของตัวแปรตางๆ ทั้ง 3 องคประกอบ ไดแก ความโนมเอียงของการปฏิสัมพันธบนชองทาง
ออนไลน, ความเก่ียวของกับผลิตภัณฑของผูบริโภค และการโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลนสงผลตอ ความผูกพัน
ของผูบริโภคตอตราสินคาบนสื่อสังคมออนไลนอยางมีนัยยะทางสถิติ ในขณะที่ความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคา
บนสื่อสังคมออนไลน ยังสงผลตอความต้ังใจซื้อสินคาของผูบริโภคและความยึดมั่นตอตราสินคาอีกดวย ความนาสนใจ
ประการหน่ึงของงานวิจัยน้ีอยูที่ความแตกตางจากงานวิจัยกอนหนา ในดานความสัมพันธระหวางตัวแปรความโนม
เอียงของการปฏิสัมพันธบนชองทางออนไลนและความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคาบนสื่อสังคมออนไลน ซึ่งมี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยยะสําคัญทางสถิติ เปนไปดวยเพราะพฤติกรรมของผูตอบแบบสอบถามท่ีเปนชาวไทยชอบมี
การปฏิสัมพันธบนสื่อสังคมออนไลน เปนหน่ึงในขอเสนอแนะสําคัญที่สามารถนําไปปรับใชในเชิงการบริหารจัดการได 
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ผูบริโภค (Purchase Intention) 22 

4.11 สรุปผลการวิเคราะหการถดถอยของปจจัยท่ีสงผลตอความผูกพันของผูบริโภค 
ตอตราสินคาบนส่ือสังคมออนไลนและยงัสงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาและ 
ความยึดม่ันตอตราสินคา 23 
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4.3 ความสัมพันธระหวางการโฆษณาบนส่ือสังคม (Social Media Advertising)  

และความผูกพนัของผูบริโภคตอตราสินคาบนส่ือสังคมออนไลน (Online  
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
1.1  ที่มาและความสําคัญของปญหา 

ปจจุบันสื่อสังคมออนไลนเขามามีบทบาทตอการใชชีวิตประจําวันของคนในสังคม
มากข้ึน ในทุกชวงอายุ ทุกเพศ โดยเฉพาะในมุมมองของการเปนผูบริโภค ส่ือสังคมออนไลนถูกนํามาใช
เปนชองทางการติดตอส่ือสารกับผูผลิต ชองทางการแลกเปล่ียนประสบการณระหวางผูบริโภคดวยกันเอง
หรือกับผูผลิต ใชสําหรับการสืบหาขอมูลผลิตภัณฑเพื่อประกอบการตัดสินใจซ้ือ และใชสําหรับซ้ือ
สินคาและบริการ (Andrew, 2015) ซ่ึงผลการสํารวจพฤติกรรมผูใชอินเตอรเน็ตในประเทศไทย (สํานักงาน
พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2561) พบวา ป 2561 มีผูใชงานอินเตอรเน็ตมากถึง 45,189,944 คน 
จากจํานวนประชากรไทย 66,188,503 คน โดยมีการใชงานอินเตอรเน็ตเฉล่ียวันละ 10 ช่ัวโมง 54 นาที 
และกิจกรรมท่ีผูใชงานอินเตอรเน็ตทํามาท่ีสุดคือ การใชสื่อสังคมออนไลน อันไดแก Facebook, 
Instagram, Twitter เปนตน โดยใชงานเฉล่ียถึงวันละ 3 ช่ัวโมง 30 นาที   

จากขอมูลดังกลาว จะพบวาเม่ือมีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูบริโภค ผูผลิตจําเปน 
ตองมีการปรับตัวใหทันตาม ในทุกอุตสาหกรรมผูผลิตเร่ิมหันมาทําการตลาด โฆษณา และ เพ่ิมชอง
ทางการส่ือสารกับผูบริโภคผานทางส่ือสังคมออนไลนมากข้ึน โดยขอมูลจาก DAAT (สมาคมโฆษณา
ดิจิทัลประเทศไทย, 2561) พบวาในป 2561 ผูผลิตสินคาในทุกอุตสาหกรรม มีการใชเงินสําหรับทํา
การส่ือสารการตลาดผานส่ือสังคมออนไลนมากกวา 17,000 ลานบาท ซ่ึงเติบโตข้ึนจากป 2560 กวา 
36% และมีแนวโนมสูงมากข้ึนอีกในป 2562 ซ่ึงจุดประสงคสําหรับการทําการส่ือสารการตลาดผาน
ชองทางส่ือสังคมออนไลน ไมใชเพื่อเพียงปรับตามพฤติกรรมของผูบริโภคเทานั้น แตยังสามารถทํา
ใหเกิดความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคาเนื่องจากสามารถเขาถึงและใกลชิดกับแบรนดไดงาย
มากข้ึนท้ังในดานอารมณ ความรูสึก รวมไปถึงพฤติกรรม เปนส่ิงท่ีชวยสรางใหธุรกิจมีความยึดม่ัน
และมีประสิทธิภาพมากข้ึน (Hollebeek, Glynn and Brodie, 2014) นอกจากนี้การสรางใหผูบริโภค
เกิดความผูกพันกับแบรนดผานทางส่ือสังคมออนไลน ยังสงผลทางบวกใหเกิดความยึดม่ันระหวาง
ผูบริโภคตอแบรนดเพ่ิมมากข้ึน ซ่ึงจะสงผลใหเกิดเปนความผูกพันในระยะยาวและกลายเปนความ
ภักดีตอแบรนดในท่ีสุด (Dessart, 2015) ในอีกมุมหนึ่งความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคาบนส่ือ
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สังคมออนไลนยังใชเปนตัววัดพฤติกรรมการตอบสนองของผูบริโภคซ่ึงจะเห็นผลไดจากการตั้งใจซ้ือ
ของผูบริโภคท่ีเพิ่มมากข้ึนอีกดวย (Morwitz, Steckel and Gupta, 2007) 

ขอมูลจากรายงานของกระทรวงอุตสาหกรรม (ประชาชาติ, 2560) ระบุวาธุรกิจอาหาร
ฟาสตฟูดในประเทศไทยมีมูลคาตลาดอยูท่ีประมาณ 34,000 ลานบาท มีอัตราการเติบโตเฉล่ียรอยละ 
5 ตอป สัดสวนของผลิตภัณฑท่ีมีการขายมากที่สุดคือ ไกทอดมากกวา 40% เม่ือพิจารณาจากสถานการณ
การพัฒนาเทคโนโลยีการส่ือสารท่ีกาวหนาไปอยางรวดเร็ว รวมถึงไดรับปจจัยดานพฤติกรรมของ
ผูบริโภค ท่ีสงผลใหเกิดการเปล่ียนชองทางการส่ือสารของแบรนดและวิธีการสรางความผูกพันของ
ผูบริโภคตอตราสินคาบนส่ือสังคมออนไลน ขอมูลเพิ่มเติมจากสมาคมโฆษณาดิจิทัลประเทศไทย, 
2561 พบวาหากเจาะเขาไปเฉพาะในกลุมอุตสาหกรรมรานอาหารมีการใชเงินเปนจํานวน 329 ลานบาท 
ในการทําการส่ือสารการตลาดผานชองทางออนไลน จากการคนควางานวิจัยของ ภานุรุจ ปวิดาภา (2558) 
ซ่ึงไดมีการวิจัยเนื้อหาของโพสตท่ีอยูบน Facebook Fanpage 5 รานอาหารฟาสตฟูด ไดแก KFC 
McDonald ChesterGrill BurgerKing และ The pizza พบวา แตละแบรนดไดมีการทําการส่ือสารการตลาด
อยางเขมขนมากข้ึน โดยจํานวนของ ผูติดตามใน Facebook Fanpage ณ ณ วันท่ี 30 พฤศจิกายน 2562 มี
จํานวนดังนี้ 
 
ตารางท่ี 1.1 แสดงจํานวนผูตามเพจเฟซบุกแบรนดอาหารฟาสตฟูด 

Brand จํานวนผูติดตาม 
KFC 4,703,869 คน 
McDonald 1,796,246 คน 
Chester’s 435,003 คน 
BurgerKing 1,125,975 คน 
The Pizza Company 1,446,259 คน 

 
นอกจากนี้งานวิจัยของภานรุจ ปวิดาภาไดทําการเก็บโพสตเนื้อหาบน Facebook รวมท้ัง 

5 แบรนดในชวง 6 เดือน (สิงหาคม 2558 – มกราคม 2559) มีจํานวนท้ังส้ิน 2,126 โพสต โดยคาเฉล่ีย
ในการโพสตของแตละแบรนดอยูท่ี 71 โพสตตอเดือน ซ่ึงเนื้อหาในแตละโพสตจะมีลักษณะท่ีแตกตาง
กันไป โดยเนื้อหาที่ไดรับความนิยมสูงสุดท่ีวัดจากจํานวนรวมของการปฏิสัมพันธ (กดLike, Comment 
และ Share) ไดแก 1. ขอความเชิญชวนเลนกิจกรรม 2. ขอความระบุวันหมดอายุของกิจกรรมหรือ
โปรโมชั่น 3. ขอความแสดงสรรพคุณของสินคา ซ่ึงจากขอมูลดังกลาวมีความใกลเคียงกับงานวิจัยท่ี
ระบุวาความโนมเอียงของการปฏิสัมพันธบนชองทางออนไลน เชน การรวมกิจกรรมแลกเปล่ียน



3 

ความคิดเห็น (Weirtz and de Ruyter, 2007) และความเกี่ยวของกับผลิตภัณฑของผูบริโภคจะสงผล
ตอความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคาบนส่ือสังคมออนไลนได(Hollebeek et al, 2014) รวมไปถึง
โฆษณาบนสื่อสังคมออนไลนซ่ึงเปนหนึ่งในประเภทเนื้อหาที่มีการโพสตบน Facebook Fanpage 
เชนกันวาอาจะสงผลตอความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคาบนส่ือสังคมออนไลน (Martins, Costa, 
Oliveira, Goncalves and Branco, 2019)  

จากขอมูลท่ีกลาวมาขางตน ทําใหผูวิจัยมีความสนใจศึกษาปจจัยท่ีสงผลใหเกิดความผูกพัน
ของผูบริโภคในสื่อสังคมออนไลนทั้ง ความโนมเอียงของการปฏิสัมพันธบนชองทางออนไลน 
ความเกี่ยวของกับผลิตภัณฑของผูบริโภค และโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน ภายใตบริบทของสังคม
ท่ีแตกตางกัน พฤติกรรมการใชส่ือสังคมออนไลนท่ีตางกันจากงานวิจัยกอนหนา และศึกษาความสัมพันธ
ระหวางความผูกพันของผูบริโภคในส่ือสังคมออนไลนที่สงผลไปยังความยึดมั่นตอตราสินคาและ
ความต้ังใจจะซ้ือสินคาของผูบริโภคของธุรกิจอาหารฟาสตฟูดในประเทศไทย 
 
 
1.2  ความมุงหมายของการวิจัย 

เพ่ือศึกษาและวิเคราะหความสัมพันธความผูกพันของผูบริโภคบนชองทางออนไลนท่ี
สงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาและความยึดม่ันตอตราสินคา กรณีศึกษา รานอาหารฟาสตฟูด  
 
  
1.3  คําถามนําการวิจัย  

1. ปจจัยดานความโนมเอียงของการปฏิสัมพันธบนชองทางออนไลนและความเกี่ยวของ
กับผลิตภัณฑของผูบริโภคมีความสัมพันธกับความผูกพันของผูบริโภคในส่ือสังคมออนไลนอยางไร 

2. โฆษณาบนส่ือสังคมออนไลนสงผลใหเกิดความผูกพันของผูบริโภคในส่ือสังคม
ออนไลนอยางไรและสงผลโดยตรงตอความต้ังใจจะซ้ือของผูบริโภคหรือไม 

3. ความผูกพันของผูบริโภคในส่ือสังคมออนไลนสงผลตอความยึดม่ันของตราสินคา
และความตั้งใจจะซ้ือของผูบริโภคอยางไร 
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1.4  วัตถุประสงคของการวิจัย 
1. เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยท่ีสงผลใหเกิดความผูกพันของผูบริโภค

ตอตราสินคาบนส่ือสังคมออนไลนของรานอาหารฟาสตฟูด  
2. เพื่อศึกษาปจจัยการความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคาบนส่ือสังคมออนไลนที่

สงผลใหเกิดความยึดม่ันตอตราสินคา 
3. เพื่อศึกษาปจจัยความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคาบนส่ือสังคมออนไลนที่สงผล

ใหเกิดการตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด 
 
 
1.5  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

1. เพื่อทราบถึงปจจัยและความสัมพันธของตัวแปรท่ีสงผลตอความผูกพันของผูบริโภค
ตอตราสินคาบนส่ือสังคมออนไลน และ ความสัมพันธที่สงผลตอไปยังความตั้งใจจะซ้ือสินคาและ
ความยึดม่ันตอตราสินคาของผูบริโภค 

2. เพื่อนําผลการศึกษาไปพัฒนาธุรกิจในเชิงการบริหารจัดการดานตางๆ เชน การจัดทํา
โฆษณาเพื่อส่ือสารการตลาดท่ีดียิ่งข้ึน การจัดทําโปรโมช่ันใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 
รวมถึงการสรางปฏิสัมพันธกับผูบริโภคบนสื่อสังคมออนไลนใหเขาถึงการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม
ของผูบริโภคมากท่ีสุด 
 
 
1.6  กรอบการวิจัย 
 

 
ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดงานวิจยั 

Online interactive 
Propensity  

Product  
Involvement 

Online Brand 
Engagement  Purchase  

Intention  

Brand Commitment 

Social Media 
Advertising 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 
 

จากการวิจัยศึกษาเร่ือง “ความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคาบนส่ือสังคมออนไลนท่ี
สงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาและความยึดม่ันตอตราสินคากรณีศึกษารานอาหารฟาสตฟูด” ผูวิจัยได
ศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ ดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับความโนมเอียงของการปฏิสัมพันธบนชองทางออนไลน 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความเกีย่วของกบัผลิตภัณฑของผูบริโภค 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคาบนสื่อสังคม

ออนไลน 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความยึดม่ันตอตราสินคา 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการต้ังใจจะซ้ือของผูบริโภค 

 
 
2.1  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความโนมเอียงของการปฏิสัมพันธบนชองทางออนไลน 

ความโนมเอียงของการปฏิสัมพันธบนชองทางออนไลน (Online Interaction Propensity) 
เปนแนวคิดท่ีมีหลักการมาจากการสันนิษฐานวา โดยปกติคน ๆ หนึ่งจะแสดงออกซึ่งความชอบได
แตกตางกัน โดยบนชองทางออนไลนจะแสดงออกมาผานการปฏิสัมพันธกับคนอ่ืน ๆ ท่ีอยูบน
ชองทางออนไลนเชนกัน เปนลักษณะของพฤติกรรมแบบปจเจกท่ีมีแรงจูงใจใหเกิดการมีสวนรวม
บนโลกออนไลน เชน อาจมีความชอบหรือทัศนคติคลายเคียงกันกัน โดยระดับของความโนมเอียงก็
จะแตกตางกันไป (Weirtz and de Ruyter, 2007)  

องคประกอบของความโนมเอียงของการปฏิสัมพันธบนชองทางออนไลน อาจแบงออกเปน 
3 ปจจัย ไดแก 1. การส่ือสารอาจเกิดข้ึนในเวลาเดียวกันหรือตางกันก็ได 2. ผูคนท่ีมีปฏิสัมพันธกันอาจไม
เคยรูจักกันมากอนในชีวิตจริง เปนเพียงผูท่ีมีความช่ืนชอบเรื่องเดียวกันหรือมีเร่ืองท่ีสนใจคลายกัน 
การปฏิสัมพันธกันบนชองทางออนไลนมีความเขมขนนอยกวาชองทางออฟไลนแตขยายออกไปได
ไกลกวา (Weirtz and de Ruyter, 2007; Blazevic et al., 2014) จากงานวิจัยของ Calder et al. (2009) 
กลาววาความตองการที่จะมีปฏิสัมพันธบนชองทางออนไลนเปนแรงผลักดันท่ีทําใหเกิดความผูกพันของ
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ผูบริโภคบนชองทางออนไลนตรงกับ Blazevic et al. (2014) ท่ีระบุวาความโนมเอียงของการปฏิสัมพันธ
บนชองทางออนไลนเปนตัวขับเคล่ือนความผูกพันของผูบริโภค โดยมีส่ือสังคมออนไลนก็เปนชองทาง
ท่ีทําใหเกิดการปฏิสัมพันธนั้น 

อยางไรก็ตามงานวิจัยของ Dessart (2015) ไมพบวา ความโนมเอียงของการปฏิสัมพันธ
บนชองทางออนไลนสงผลตอความผูกของผูบริโภคตอตราสินคาบนส่ือสังคมออนไลน เพราะสวนใหญ
แลวเปนการปฏิสัมพันธกันเองระหวางบุคคลไมใชระหวางบุคคลกับตราสินคา ซ่ึงลักษณะของตรา
สินคาอาจไมไดมีบุคลิกท่ีตอนรับหรือสงเสริมใหเกิดการปฏิสัมพันธ จึงเปนสาเหตุใหผูวิจัยสนใจนํา
ปจจัยนี้มาทําการสํารวจเพื่อดูวาภายใตเง่ือนไขของตราสินคาในคนละพ้ืนท่ี ลักษณะท่ีแตกตางกันจะ
ทําใหไดผลลัพธท่ีแตกตางกันหรือไม 
 
 
2.2  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความเกี่ยวของกับผลิตภัณฑของผูบริโภค 

แนวคิดเร่ืองความเกี่ยวของกับผลิตภัณฑ (Product Involvement) เปนสวนหนึ่งท่ีเกิดข้ึน
จากการศึกษาแนวคิดพฤติกรรมของผูบริโภค จากงานวิจัยของ Celsi and Olson (1998) และ Blackwell 
and Miniard et al. (2001) ระบุวาความเกี่ยวของกับผลิตภัณฑจะสะทอนออกมาจากความสัมพันธ
สวนบุคคลในการตัดสินใจในเร่ืองของคุณคาและเปาหมายในผลิตภัณฑนั้น เชนเดียวกับงานวิจัย
ของ Greenwald and Leavitt (1984) ท่ีกลาวเสริมวาคนสวนใหญมองวาความเกี่ยวของตอผลิตภัณฑ
จะสูงหรือนอยข้ึนอยูกับความสัมพันธหรือความสําคัญสวนบุคคลนั้นๆ   

Dessart (2015) กลาววา ระดับความเกี่ยวของที่ผูบริโภคแตละคนจะแตกตางกันไป
ข้ึนอยูกับประสบการณ เมื่อนําแนวความคิดเรื่องความเกี่ยวของตอผลิตภัณฑมาขยายความตอ โดย
เช่ือมโยงกับแนวคิดความผูกพันของผูบริโภค จะพบความแตกตางท่ีเกิดข้ึน 3 ปจจัย ดังนี้ 

1. ความเกี่ยวของตอผลิตภัณฑสามารถใชทํานายพฤติกรรมผูบริโภครวมไปถึงความผูกพัน
ของผูบริโภคได โดยประเมินจากองคประกอบของการตัดสินใจซ้ือสินคา เชน การคนหาขอมูลผลิตภัณฑ 
การเปรียบเทียบผลิตภัณฑ การสนใจดูโฆษณาของสินคา และการบอกตอแบบปากตอปาก ซ่ึงท้ังหมด
จะสงผลใหเกิดความผูกพันของผูบริโภคแบบมั่นคง และเกี่ยวของตอผลิตภัณฑท่ีสูงมากข้ึน (Mittal 
and Lee, 1989) 

2. ความเกี่ยวของตอผลิตภัณฑจะสัมพันธกับความผูกพันของผูบริโภคแตกตางกัน 
ข้ึนอยูกับ ประเภทของสินคา การเปล่ียนแปลงประเภทของสินคาอาจทําใหระดับของ 3 องคประกอบ
ในความผูกพันของผูบริโภค ไดแก cognitive emotional และ behavioral เกิดความแตกตางกัน (Brodie 
et al., 2011) 
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3. ความเกี่ยวของตอผลิตภัณฑและความผูกพันของผูบริโภค อาจะดูมีconcept ท่ีคลายกัน
ซ่ึงท้ัง 2 ปจจัยนั้นสามารถสงผลใหผูบริโภคสนใจผลิตภัณฑได แตความแตกตางอยูที่ปจจัยดาน
ความเกี่ยวของตอผลิตภัณฑจะไมสงผลตอดานพฤติกรรมผูบริโภค 
 
 
2.3  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน 

โฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน (Social Media Advertising) คือรูปแบบการใชจายเงิน
ของตราสินคา เพื่อใหผูแทนบริการโฆษณาบนชองทางออนไลน ไดทําหนาท่ีแทน โดยตองมีการวาง
แผนการใชงบประมาณ รวมถึงกําหนดรูปแบบขอความท่ีตองการส่ือสารอยางเปนแบบแผน (Zarrella, 
2010) ผูแทนการโฆษณาของบริษัทจะมีการปฏิสัมพันธกับผูใชและแสดงขอมูล เชน ช่ือ โลโก หรือ
รูปภาพในนามของบริษัท (Chu and Kim, 2011)  

ซ่ึงในงานวิจัยนี้ไดใหความสนใจปจจัยดานโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลนที่สงผลตอ
ความผูกพันของผูบริโภคโดยพิจารณาจากงานทบทวนวรรณกรรมของ วีรพร และ ปรีดา (2561) ซ่ึง
ไดรวบรวมปจจัยท่ีเปนองคประกอบของโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลนไว 3 ปจจัย ดังนี้ 

1. ปจจัยดานความนาเช่ือถือ (Creditability) เนื้อหาการโฆษณาผานส่ือสังคมออนไลน
ตองมีความนาเช่ือถือ ไววางใจได ซ่ึงเม่ือผูบริโภคเกิดการรับรูและไวใจตอโฆษณาแลวจะสงเชิงบวก
ตอการส่ือสารของตราสินคา และสงผลใหเกิดความสัมพันธเชิงบวกตอความผูกพันของผูบริโภคอีกดวย 
(Balasubraman, Peterson, & Jarvenpaa, 2002) 

2. ปจจัยดานการเขาถึงขอมูล (Information Access) ขอมูลถือเปนสวนท่ีมีคุณคามากที่สุด
ตอการตัดสินใจของผูบริโภคท่ีจะสงผลดีตอโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน โดยเฉพาะอยางยิ่งหาก
โฆษณาสามารถใหขอมูลท่ีเกี่ยวของกับผูบริโภคไดอยางชัดเจน สามารถเขาถึงขอมูลไดงาย จะสามารถ
ดึงความสนใจของผูบริโภคไดและอาจสงผลตอความต้ังใจซ้ือ ซ่ึงจากงานวิจัยพบวาการเขาถึงขอมูล
มีอิทธิพลตอความภักดีของตราสินคาดวย (Anderson et al., 2014) 

3. ปจจัยดานความบันเทิง (Entertainment) เปนปจจัยท่ีกระตุนใหผูบริโภคเกิดการรับรู
เนื้อหาของโฆษณา ผานทางความสนุกสนานและความนาต่ืนเตน เปนการสรางประสบการณท่ีดีใหกับ
ผูบริโภค จากงานวิจัยของ Cvijikj and Michahelles (2013) และ Celebi (2015) พบวา ปจจัยดาน
ความบันเทิงมีอิทธิพลเชิงบวกตอความผูกพันของผูบริโภค 
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2.4  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคาบนสื่อสังคมออนไลน 
แนวคิดเรื่องความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคาบนสื่อสังคมออนไลน (Online 

Customer Brand Engagement) มีการศึกษากันมาอยางยาวนานหลายทศวรรษ และมีผูรวบรวมและ
สรุปไวหลายแบบ โดยสวนใหญใหความหมายไววาเปนแรงจูงใจท่ีเกิดขึ้นเพื่อสรางความสัมพันธ
ระหวางผูบริโภคและตราสินคาโดยเปนอยางธรรมชาติ (Brodie et al., 2011) แตเดิมยังไมถูกนํามาใช
ในทางการตลาดมากนัก แตหลังจากการส่ือสารทางการตลาดมีรูปแบบท่ีเปล่ียนไป เปนการส่ือสารแบบ 
2 ทาง ความผูกพันของผูบริโภคจึงถูกนํามาใชวัดประสิทธิภาพของตราสินคามากข้ึน จึงเปนสาเหตุ
ใหเร่ิมมีผูนิยามความหมายเฉพาะในทางการตลาด ใหลึกซึ้งมากกวาความสัมพันธ โดยวางกรอบ
แนวความคิดของ consumer engagement ไว 3 แนวคิดดวยกัน (Hollebeek, 2012; Brodie, 2011b) 

1. ดานความรูความเขาใจ (Cognitive processing)  
2. ดานความรูสึก (Affection)  
3. ดานพฤติกรรม (Activation) 
นอกจากนี้จากงานวิจัยของ Dessart (2015) ยังระบุวามีความเปนไปไดท่ีจะมีปจจัยอ่ืนๆ 

ท่ีสงผลตอความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคาบนส่ือสังคมออนไลนในเชิงบวกอีกดวย อันไดแก 
ความโนมเอียงของการปฏิสัมพันธบนชองทางออนไลน ความเกี่ยวของกับผลิตภัณฑของผูบริโภค 
และโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน ซ่ึงผลลัพธจากงานวิจัยยังระบุอีกวา ความผูกพันของผูบริโภค ยัง
สงผลตอไปใหเกิดเปนความผูกพันระยะยาวหรือท่ีเรียกวา Brand Commitment  

จากการทบทวนวรรณกรรมท่ีไดศึกษามาขางตนนั้น ผูวิจัยเล็งเห็นถึงความสัมพันธระหวาง
ปจจัยท่ีสงผลตอความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคาบนส่ือสังคมออนไลน จึงสมมติฐานการวิจัย
ดังนี้ 

H1: ความโนมเอียงของการปฏิสัมพันธบนชองทางออนไลนสงผลเชิงบวกตอความผูกพัน
ของผูบริโภคตอตราสินคาบนส่ือสังคมออนไลน  

H2: ความเกี่ยวของกับผลิตภัณฑสงผลเชิงบวกตอความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคา
บนส่ือสังคมออนไลน  

H3: โฆษณาบนส่ือสังคมออนไลนสงผลเชิงบวกตอความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคา
บนส่ือสังคมออนไลน  
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2.5  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความยึดมั่นตอตราสินคา 
ความยึดม่ันของตราสินคา (Brand Commitment) นักวิจัยกลาววา เปนการรักษาความสัมพันธ

ของลูกคาท่ีมีมูลคาในระยะยาว นอกจากนี้ส่ิงท่ียึดโยงความยึดม่ันของตราสินคากับลูกคาไว เปนเร่ือง
ของความพึงพอใจตอสินคาหรือการบริการในเชิงอารมณหรือเชิงจิตวิทยา (Morgan and Hunt, 1994) 
โดยรวมแลวงานวิจัยสวนใหญมักนําความยึดมั่นของตราสินคา มากวัดในเชิงทัศนคติที่กอใหเกิด
ความผูกพันระหวางตราสินคาและลูกคาในระยะยาว (Moorman et al., 1992) งานวิจัยของ Van Doron 
(2010) ระบุไววา ความผูกพันของผูบริโภคจะนําไปสูแนวคิดดานตราสินคาได 2 ปจจัย คือ ความยึด
มั่นตอตราสินคาและความไววางใจตอตราสินคา แตอยางไรก็ตามยังไมมีหลักฐานที่ยืนยันไดวา
สมมติฐานดังกลาวเปนความจริงมากนอยเพียงใด 

จากงานวิจัยของ Dessart (2015) ระบุวา ความผูกพันของผูบริโภคสงผลในเชิงบวกตอ
ความยึดม่ันตอตราสินคา นั่นหมายความวาการวางกลยุทธสรางความผูกพันกับลูกคาท่ีดีจะชวยเพิ่ม
ใหแบรนดสามารถสรางใหลูกคารักษาความยึดม่ันตอตราสินคาในระยะยาวไดเพิ่มมากข้ึน  

H4: ความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคาบนสื่อสังคมออนไลนสงผลเชิงบวกตอ
ความยึดม่ันของตราสินคา 
 
 
2.6  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อของผูบริโภค 

แนวคิดความต้ังใจซ้ือของผูบริโภค (Purchase Intention) มีรากฐานมาจากการศึกษา
ดานจิตวิทยาพฤติกรรมศาสตร ตามงานวิจัยกลาววาเปรียบเสมือนตัวช้ีวัด ความเปนไปไดในการซ้ือ
สินคานั้น หรือการวางแผนของผูบริโภคท่ีจะซ้ือสินคานั้นอยางแนนอนในอนาคต (Martins et al., 2017) 
นอกจากจะใชเปนตัวช้ีวัดความเปนไปไดในการซ้ือแลว ความตั้งใจซ้ือยังสามารถสะทอนผลใหเห็น
ไดอีก 2 ประการคือ ความไววางใจของผูบริโภคในการซ้ือของผานชองทางออนไลน เนื่องจากตอง
เปดเผยของมูลในกับชองทางออนไลนแมวาจะซ้ือเปนคร้ังแรกโดยไมรูจักชองทางนั้นมากอนก็ตาม 
(Schlosser et al., 2006) อีกประการหนึ่ง คือ ความมุงม่ันหรือความภักดีของผูบริโภคตอตราสินคาดวย 
(Moorman et al.,1993)  

นอกจากนี้ไดมีนักวิชาการอีกหลายกลุมพัฒนาทฤษฎีเพื่อวิเคราะหความตั้งใจซื้อใน
มุมมองท่ีแตกตางกันออกไป 4 ดาน ไดแก 

1. ความต้ังใจจะซ้ือตามทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล (Ajzen & Fishbein, 1980) 
2. ความต้ังใจจะซ้ือตามทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน  (Ajzen, 1991) 
3. ความต้ังใจจะซ้ือตามรูปแบบการยอมรับเทคโนโลยี 
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4. ความต้ังใจซ้ือตามทัศนคติของผูบริโภค (Thomas and Znaniecki, 1918) 
ในงานวิจัยกลาววา ทัศนคติถือเปนตัวแปรสําคัญในการกําหนดพฤติกรรมของมนุษย 

และสามารถนํามาใชทําความเขาใจพฤติกรรมของมนุษยได ซึ่งเมื่อนํามาประกอบกับแนวคิดดาน
ทัศนคติของ Rosenberg and Hovland ซ่ึงประกอบไปดวย 3 องคประกอบ ไดแก ความคิด (Cognitive) 
ความรูสึก (Affective) และพฤติกรรม (Behavior) ซ่ึงจะเห็นไดวาองคประกอบท้ัง 3 เปนองคประกอบ
เดียวกันกับท่ีใชใน การวัดความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคา จึงเปนไปไดวาความผูกพันของ
ผูบริโภคตอตราสินคาอาจสงผลในเชิงบวกตอความต้ังใจจะซ้ือของผูบริโภค   

สําหรับงานวิจัยของ Martin et al. (2019) ไดระบุวา การโฆษณาออนไลนบนโทรศัพทมือถือ
จากปจจัยท้ัง 3 สวนท่ีกลาวถึงไปกอนหนานี้แลวในหัวขอแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการโฆษณาบน
ส่ือสังคมออนไลน มีผลเชิงบวกตอความต้ังใจจะซ้ือของผูบริโภค จึงมีความเปนไดวาในบริบทของ
รานอาหารฟาสตฟูดก็อาจะสงผลเชิงบวกเชนกัน 

H5: ความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคาบนสื่อสังคมออนไลนสงผลเชิงบวกตอ
การตั้งใจจะซ้ือของผูบริโภค 

H6: โฆษณาบนส่ือสังคมออนไลนสงผลเชิงบวกตอการตั้งใจจะซ้ือของผูบริโภค 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวจิัย 
 
 

การศึกษาวิจัยเร่ือง “ความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคาบนส่ือสังคมออนไลนท่ีสงผล
ตอความต้ังใจซ้ือสินคาและความยึดม่ันตอตราสินคา กรณีศึกษา แบรนดอาหารฟาสตฟูด” เปนการวิจัย
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยการใช
แบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากประชากร
และกลุมตัวอยางท่ีทําการศึกษา ซ่ึงผูวิจัยไดทํากับ รวบรวมขอมูล ทบทวนวรรณกรรม จากงานวิจัยท่ี
เกี่ยวของ เพื่อหากรอบการวิจัย และตัวแปรท่ีจะใชในแบบสอบถาม โดยการสุมตัวอยางจะใชวิธีแบบ 
convenience sampling เนื่องจากผูติดตามเฟซบุคแบรนดอาหารฟาสตฟูดมีจํานวนมากและไมมีลักษณะ
จําเพาะท่ีจะสงผลตองานวิจัยอยางมีนัยยะสําคัญ รวมไปถึงมีการทดสอบเครื่องมือการวิจัยเพื่อหา
ความเชื่อม่ันและความเที่ยงตรงกอนทําการวิจัยจริง และกระบวนการเก็บขอมูลยังต้ังอยูบนพ้ืนฐาน
ทางจริยธรรมในการวิจัยและเก็บขอมูลเปนความลับทุกข้ันตอน  
 
 
3.1  ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรเปาหมายที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้คือ กลุมผูที่เปนสมาชิก และผูติดตาม 
Facebook fanpage ของแบรนดอาหารฟาสตฟูดท้ัง 5 แบรนด ประกอบดวย KFC, Mcdonald, Chester’s, 
The Pizza Company, Burger King โดยมีจํานวนผูติดตามอยูประมาณ 4,569,000 คน  เนื่องจากกลุม
ประชากรมีขนาดใหญ และทราบจํานวนท่ีแนนอน จึงใชตารางการคํานวณหาขนาดกลุมตัวอยางของ 
Taro Yamane (1970) ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% สามารถยอมรับผลการคลาดเคล่ือนไดท่ี 5% ดังนี้ 
 
 n = N

1 + Ne2 
 

เม่ือ n คือ ขนาดกลุมตัวอยาง 
 N  คือ  ขนาดประชากร 
 e   คือ คลาดคลาดเคล่ือนของกลุมตัวอยาง กําหนดท่ี 0.05 
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ผูวิจัยนําขอมูลแทนคาในสูตรไดผลดังนี ้
 
 n = 4,569,000

1 + (4,569,000)(0.05)2) 

 n  =  399.96  400 ตัวอยาง 
 

ดังนั้นขนาดของกลุมตัวอยางในการศึกษาวิจัยท่ีเหมาะสม คือ 400 ตัวอยาง 
 
3.2  การสุมตัวอยาง 

ใชวิธีการสุมแบบ convenience sampling คือ การสุมตัวอยางจากผูท่ียินดีใหความรวมมือ
ในการใหขอมูลในการตอบแบบสอบถาม (ฉัตรศิริ ปยะพิมลสิทธ์ิ, 2557) และเปนการเลือกกลุมตัวอยาง
ไมมีขอกําหนดในการเลือกชัดเจน เพียงแตกลุมนั้นจะตองเปนผูท่ีสามารถใหขอมูลภายใตขอบขาย
ของการวิจัยนั้น (สํานักนโยบายและวิชาการสถิติกลุมระเบียบวิธีสถิติ) โดยผูตอบแบบสอบถามจะตอง
เปนผูท่ีกดติดตามหรือกดกดถูกใจ Facebook Fanpage แบรนดอาหารฟาสตฟูดตาง ๆ อยางนอย 1 เพจ 
ซ่ึงจะทราบไดดวยคําถามคัดกรอง 
 
 
3.3  เครื่องมือท่ีใชวิจัย  

แบบสอบถามออนไลน เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความผูกพันของผูบริโภคตอ
ตราสินคาบนส่ือสังคมออนไลนท่ีสงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาและความยึดม่ันตอตราสินคา กรณีศึกษา 
แบรนดอาหารฟาสตฟูด โดยแบง คําถามออกเปน 5 สวน ไดแก  

สวนท่ี 1 ขอมูลคัดกรอง เพื่อคัดกรองผูตอบแบบสอบถาม หากไมใชกลุมตัวอยางจะได
คัดออกเลย 

สวนท่ี 2 ขอมูลทั่วไป 
สวนท่ี 3 ศึกษาปจจัยที่สงผลตอความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคาบนสื่อสังคม

ออนไลนแบงเปน 3 ปจจัย ดังนี้ปจจัยดานความโนมเอียงของการปฏิสัมพันธบนชองทางออนไลน 
มีท้ังหมด 4 คําถาม จาก Dessart, Laurence (2015) ปจจัยดานความเกี่ยวของกับผลิตภัณฑของผูบริโภค มี
ท้ังหมด 4 คําถาม จาก Dessart, Laurence (2015)  และ ปจจัยดานการโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน 
มีท้ังหมด 10 คําถาม จาก Liu et al. (2012), Yang et al. (2013), Martins et al. (2017) 
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สวนท่ี 4 ศึกษาปจจัยท่ีเปนผลจากความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคาบนสื่อสังคม
ออนไลน ปจจัยดานความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคาบนส่ือสังคมออนไลน มีท้ังหมด 11 คําถาม 
จาก Dessart, Laurence (2015) ดานความต้ังใจซ้ือสินคามีท้ังหมด 6 คําถาม จาก Hsu & Lin (2015), 
Kumar, Lee, & Kim (2009) และความยึดม่ันตอตราสินคามีท้ังหมด 3 คําถาม จาก Dessart, Laurence 
(2015) 

สวนท่ี 3-4 เปน Likert Scale แบงออกเปน 5 ระดับ คือ เห็นดวยมากท่ีสุด เห็นดวยมาก 
เห็นดวยปานกลาง เห็นดวยนอย เห็นดวยนอยท่ีสุด 
 
 
3.4  การทดสอบเครื่องมือ  

1. การหาความเท่ียงตรง (Validity) แบบสอบถามชุดนี้ ผูวิจัยนําแบบสอบถามใหอาจารย
ท่ีปรึกษาไดตรวจสอบแกไข พิจารณา แลวนํามาปรับปรุงตามคําแนะนํากอนครั้งหนึ่ง จากน้ันผูวิจัย
ไดนําแบบสอบถามจํานวน 40 ชุด ไปทําการทดสอบกอนใชจริง (Pilot study) กับกลุมตัวอยางท่ีกําหนดไว 
และนําแบบสอบถามที่ไดทําการแกไขปรับปรุงแลวไปทดสอบเพื่อหาคาความเที่ยงตรงโดยใช 
Exploratory factor analysis จึงจะถือวาแบบสอบถามนั้นมีความเที่ยงตรง สามารถนําไปใชในการ
เก็บขอมูลได  

2. การหาคาความเช่ือม่ัน (Reliability) ผูวิจัยนําแบบสอบถามนํามาทําการวิเคราะห
เพื่อหาคาสัมประสิทธ์ิในแบบ Cronbach’s Alpha Coefficient ของตัวแปรแตละตัว หากคาสัมประสิทธ์ิมี
คาต้ังแต 0.70 ข้ึนไป แสดงวาแบบสอบถามมีคุณภาพและสามารถนําไปใชเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางได 
 
  
3.5  การเก็บขอมูล 

ทางผูวิจัยจะดําเนินการสรางแบบสอบถามทางออนไลนผาน Google Form โดยแบบ 
สอบถามดังกลาวผูวิจัยจะกระจายผานชองทางส่ือสังคมออนไลน ไดแก ไลน เฟซบุก ทวิตเตอร ซ่ึง
ผูตอบแบบสอบถามจะตองเปนผูท่ีกดติดตามหรือกดถูกใจเฟซบุคแบรนดอาหารฟาสตฟูด ซ่ึงจะทราบ
ไดดวยคําถามคัดกรอง  เพื่อใหสามารถเก็บขอมูลไดตรงตามกลุมตัวอยางท่ีทําการศึกษาจํานวน 400 ชุด 
โดยผูวิจัยจะใชระยะเวลาในการเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถาม ตั้งแตเดือนกันยายนพ.ศ. 2562 
ถึงเดือนตุลาคม พ.ศ. 2562 รวมเปนระยะเวลา 2 เดือน นอกจากน้ีเพื่อใหงานวิจัยคร้ังนี้ตั้งอยูบนพื้นฐาน
ของคุณธรรมและจริยธรรมตามหลักวิชาการท่ีเหมาะสม ทางผูวิจัยไดตั้งคําถามเพ่ือยินยอมการใหขอมูล
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ในแบบสอบถาม และกลุมตัวอยางจะเปนผูตอบแบบสอบถามดวยตนเอง ขอมูลสวนตัวและความ
คิดเห็นของผูตอบแบบสอบถาม จะไดรับการเก็บขอมูลไวเปนความลับอยางดี 
 
 
3.6  สถิติที่ใชวิเคราะหขอมูล  

สถิติเชิงพรรณนา ใชสําหรับอธิบายคาสถิติแตละตัวแปรในแบบสอบถามสวนตาง ๆ 
ผูวิจัยนําขอมูลประชากรและพฤติกรรมพฤติกรรมมาวิเคราะห โดยใชการแจกแจงความถ่ี (Frequency) 
และคารอยละ (Percentage) คาเฉล่ีย (Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ในการวิเคราะหและแสดงผล
ขอมูลตามแบบสอบถาม 

สถิติเชิงอนุมาน ใชสําหรับอธิบายความสัมพันธของตัวแปรเพื่อหาคําตอบใหกับสมมติฐาน
ท่ีตั้งไว โดยในการทดสอบสมมติฐานโดยกําหนดคานัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สถิติที่ ใชใน
การคํานวณหาคาความสัมพันธแบบ Multiple Regression 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 
 
 

จากผลสํารวจท่ีไดจากการวิจัย เร่ือง ความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคาบนส่ือสังคม
ออนไลนท่ีสงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาและความยึดมั่นตอตราสินคา กรณีศึกษา แบรนดอาหาร
ฟาสตฟูด ซ่ึงเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ภายในบทนี้เราจะทําการสรุปขอมูลจากผล
สํารวจ เพื่อทําการวิเคราะหตัวแปรและทดสอบสมมติฐานท่ีตั้งข้ึน  โดยขอมูลดังกลาวผูวิจัยไดเก็บ
รวบรวมดวยวิธีสรางแบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaire) โดยสงแบบสอบถามออนไลน
ไปยัง คนท่ีมีอายุระหวาง 22-36 ป ท้ังเพศชายและเพศหญิง ซึ่งตองผานคําถามคัดกรอง 1 ขอ คือ 
ทานกดติดตามหรือกดถูกใจ Facebook ของแบรนดอาหารฟาสตฟูดหรือไม โดยในแบบสอบถาม 
หากผูตอบ ตอบวาไมเคย ก็จะจบแบบสอบถามทันที โดยแบบสอบถามน้ีจะถูกสงผานชองทางออนไลน 
เชน Facebook, Line, Twitter เปนตน มีแบบสอบถามท่ีไดรับกลับมาทั้งหมดจํานวน 660 ชุด ผาน
คําถามคัดกรองและสามารถนําไปประมวลผลตอได 415 ชุด (คิดเปน รอยละ 62.88) โดยไดนําขอมูล
ดังกลาวไปทําการวิเคราะหเพื่อหาขอสรุปทางดานสถิติ เปนสวนตางๆ ดังนี้ 
 
 
4.1  การสอบทานความถูกตองของขอมูลกอนนําไปวิเคราะห (Screening Data) 
 

4.1.1  การสอบทานขอมูลท่ีขาดหาย (Missing Data) 
จากการตรวจสอบขอมูลท่ีผานคําถามคัดกรองทั้งหมด 415 ชุด พบวาทุกชุดมีคําตอบท่ี

ครบถวนสมบูรณ ไมพบขอมูลในสวนท่ีขาดหาย เนื่องจาก ในข้ันตอนการสรางแบบสอบถามออนไลน 
สามารถต้ังคาใหผูตอบแบบสอบถาม ตองตอบคําถามทุกขอ หากมีขอใดไมไดตอบ จะไมสามารถสง
แบบสอบถามนั้นได ตองกลับไปตอบใหครบ จึงทําใหไมมีขอมูลใดท่ีขาดหายไป 
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4.2  ลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 
ในการเก็บขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม ไดมีการสอบถามถึงขอมูลเชิงประชากรศาสตร 

ใน 3 หัวขอ ไดแก เพศ ชวงอายุ และรายไดเฉล่ียนตอเดือน จากผลสรุปคาสถิติการวิจัยพบวาผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 294 คน (คิดเปนรอยละ70.84) 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจํานวน และรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน รอยละ 
เพศชาย 113 27.23 
เพศหญิง 294 70.84 
ไมตองการระบุ 8 1.93 

รวม 415 100 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.1 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง
ซ่ึงมีจํานวน 294 คน คิดเปนรอยละ 70.84 และเพศชาย จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 27.23 ไมตองการ
ระบุเพศ 1.93 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงจํานวน และรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาย ุ

อายุ จํานวน รอยละ 
22-26  ป 231 55.66 
27-31 ป 133 32.04 
32-36 ป 51 12.30 

รวม 415 100 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีชวงอายุมากกวา 
22 – 26 ป จํานวน 231 คน คิดเปนรอยละ 55.66 รองลงมาเปนชวงอายุมากกวา  27 – 31 ป จํานวน 
133 คน คิดเปนรอยละ 32.04 ชวงอายุมากกวา 32 – 36 ป จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.30  
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ตารางท่ี 4.3 แสดงจํานวน และรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายไดเฉล่ียตอเดือน 
รายไดเฉล่ียตอเดือน จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 15,000 บาท 99 23.86 
15,000 – 25,000 บาท 148 35.66 
25,001 – 35,000 บาท 93 22.41 
35,001 – 45,000 บาท 33 7.95 
45,001 - 55,000 บาท 17 4.10 
55,001 บาท ข้ึนไป 25 6.02 

รวม 415 100 
 

ผลการศึกษาตามตารางท่ี 4.3 พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉล่ียตอเดือน
อยูในชวง 15,000 – 25,000 บาท จํานวน 148 คน คิดเปนรอยละ 35.66 รองลงมาเปนชวงตํ่ากวา 15,000 
บาท จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 23.86  
 
 
4.3  การทดสอบหาคาความนาเชื่อถือของแบบสอบถาม 

งานวิจัยไดทดสอบความนาเชื่อถือของเครื่องมือ โดยใชคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของ 
ครอนแบช (cronbach’s alpha) โดยมีเกณฑการวัดความเช่ือม่ันอยูท่ีระดับ 0.7 ข้ึนไป ซ่ึงถือเปนเกณฑท่ี
เหมาะสมสําหรับงานวิจัยแบบ Basic Research โดยผลการวัดเปนไปตามตารางท่ี 4.4  
 
ตารางท่ี 4.4 การทดสอบหาคาความนาเช่ือถือของตัวแปรท้ัง 6 ปจจัยท่ีสําคัญ ในการวัดความผูกพัน

ของผูบริโภคตอตราสินคาบนส่ือสังคมออนไลนที่สงผลตอความตั้งใจซื้อสินคาและ
ความยึดม่ันตอตราสินคา 

ตัวแปร Cronbach's Alpha No. of Items 
Online Interaction Propensity (OIP) .863 3 
Product Involvement (PIV) .848 3 
Social Media Advertising (SMA) .782 3 
Online Brand Engagement (OBE) .817 3 
Brand Commitment (BC) .863 3 
Purchase Intention (PI) .852 2 
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พบวา คาความนาเช่ือถือของแบบสอบถามในเร่ืองความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคา
บนส่ือสังคมออนไลนท่ีสงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาและความยึดม่ันตอตราสินคา ท้ัง 6 ตัวแปร มีคา 
Cronbach's Alpha ท่ีมีคามากกวา 0.70 ดังนั้นจึงสามารถยอมรับแบบสอบถามดังกลาวเพ่ือการวิเคราะห
ในข้ันตอนตอไปได 
 
 
4.4  ทดสอบสมมติฐานทางสถิติ  

งานวิจัยนี้ใชสถิติวิธีการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) วิธีการวิเคราะห
ถดถอยเชิงเสนเดียว (Simple Linear Regression) เปนการวิเคราะหรูปแบบความสัมพันธระหวาง
ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามในรูปของสมการ เพื่อท่ีจะนําสมการนั้นไปประมาณคาหรือพยากรณ
คาของตัวแปรตาม โดยงานวิจัยนี้ใชคา p-value ท่ีนอยกวาหรือเทากับ 0.05 เปนตัวกําหนดนัยสําคัญ
ทางสถิติ (Significant Level) ซ่ึงการวิเคราะหแบงออกเปน 3 สวนดังนี้ 

 
4.4.1  สวนท่ี 1 การทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางปจจัยท่ีสงผลถึงความผูกพัน

ของผูบริโภคตอตราสินคาบนส่ือสังคมออนไลน 
จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ 3 ตัวแปร คือ ความโนมเอียงของ

การปฏิสัมพันธบนชองทางออนไลน (Online Interaction Propensity) ความเกี่ยวของกับผลิตภัณฑ
ของผูบริโภค (Product Involvement) การโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน (Social Media Advertising) 
พบวามีความสัมพันธโดยตรงกับตัวแปรตาม คือ ความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคาบนส่ือสังคม
ออนไลน (Online Customer Brand Engagement) โดยตัวแปรอิสระทั้ง 3 ปจจัย สามารถอธิบาย
ความผันแปรของตัวแปรตาม(ความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคาบนส่ือสังคมออนไลน) ไดเทากับ
รอยละ 50.40 (R2 = 0.504) ซ่ึงผลการวิเคราะหความถดถอยไดสนับสนุนใหเห็นวาตัวแปรอิสระกําหนด
ตัวแปรตาม ท่ีระดับนัยสําคัญ (F (3, 409) = 138.76, p = 0.000) ดังท่ีแสดงในตาราง 
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ตารางท่ี 4.5 แสดงคาสถิติการวิเคราะหการถดถอย (Regression) ของความผูกพันของผูบริโภคตอ
ตราสินคาบนส่ือสังคมออนไลน (Online Customer Brand Engagement) 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 163.035 3 54.345 138.758 .000b 
Residual 160.186 409 0.392   
Total 323.222 412    

* p < 0.05; R = 0.710, R2 = 0.504, Std. Error of the Estimate = 0. 62582 
 

เม่ือวิเคราะหในรายละเอียดของตัวแปรอิสระ จะพบวา การปฏิสัมพันธบนชองทางออนไลน 
(Online Interaction Propensity) ความเกี่ยวของกับผลิตภัณฑของผูบริโภค (Product Involvement) 
การโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน (Social Media Advertising) จะเปนตัวกําหนด ความผูกพันของ
ผูบริโภคตอตราสินคาบนส่ือสังคมออนไลน (Online Customer Brand Engagement)  ท่ีระดับนัยสําคัญ 
p = 0.000 ท้ัง 3 ตัวแปร และมีคาสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวแปรอิสระ (β) เทากับ 0.35 0.32 และ 
0.30 ตามลําดับ ดังท่ีแสดงในตาราง 
 
ตารางท่ี 4.6 แสดงผลการวิเคราะหการถดถอยแบบปกติ (Coefficient) ความผูกพันของผูบริโภคตอ

ตราสินคาบนส่ือสังคมออนไลน (Online Customer Brand Engagement) 
Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) -0.109 0.173  -0.630 0.529 

OIP_Sum 0.342 0.035 0.350 9.823 0.000 
PIV_Sum 0.278 0.038 0.316 7.342 0.000 
SMA_Sum 0.386 0.055 0.300 7.015 0.000 

 
นอกจากนี้ทิศทางของความสัมพันธยังเปนไปตาม สมมติฐานท่ี H1, H2 และ H3 ซ่ึง

สอดคลองกับงานวิจัยท่ีกลาววา การปฏิสัมพันธบนชองทางออนไลน (Online Interaction Propensity) 
ความเกี่ยวของกับผลิตภัณฑของผูบริโภค (Product Involvement) และการโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน 
(Social Media Advertising) เปนปจจัยท่ีจะสงผลใหเกิดความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคาบน
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ส่ือสังคมออนไลน (Online Customer Brand Engagement) (Dessart, 2015) ผลจากการวิเคราะหสถิติ
สามารถสรุปไดดังภาพท่ี 4.1 
 

 
ภาพท่ี 4.1 ความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระสงผลถึงความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคาบน

ส่ือสังคมออนไลน 
 

4.4.2  สวนท่ี 2 การทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางความผูกพนัของผูบริโภค
ตอตราสนิคาบนส่ือสังคมออนไลนท่ีสงผลตอความยดึม่ันของตราสนิคา 

จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ1 ตัวแปร คือ ความผูกพันของผูบริโภค
ตอตราสินคาบนสื่อสังคมออนไลน (Online Customer Brand Engagement) พบวา มีความสัมพันธ
โดยตรงกับตัวแปรตาม คือ ความยึดม่ันของตราสินคา (Brand Commitment) โดยตัวแปรอิสระสามารถ
อธิบายความผันแปรของตัวแปรตาม (ความยึดม่ันของตราสินคา) ไดเทากับรอยละ 48.20 (R2 = 0.482) 
ซ่ึงผลการวิเคราะหความถดถอยไดสนับสนุนใหเห็นวาตัวแปรอิสระกําหนดตัวแปรตาม ที่ระดับนัยสําคัญ 
(F (1,411) = 383.09, p = 0.000) ดังแสดง 
 
ตารางท่ี 4.7 แสดงคาสถิติการวิเคราะหการถดถอย (Regression) ของความยึดมั่นของตราสินคา

(Brand Commitment) 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 196.974 1 196.974 383.087 .000b 

Residual 211.326 411 0.514     
Total 408.300 412       

* p < 0.05; R = 0.695, R2 = 0.482, Std. Error of the Estimate = 0. 71706 

Online interactive 
Propensity (OIP) 

Product  
Involvement (PIV) 

Online Brand 
Engagement (OBE) 

Social Media 
Advertising (SMA) 

0.350** 

0.316** 

0.300** 

R2 = 0.504 
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เม่ือวิเคราะหในรายละเอียดของตัวแปรอิสระ จะพบวา ความผูกพันของผูบริโภคตอตรา
สินคาบนสื่อสังคมออนไลน (Online Customer Brand Engagement) จะเปนตัวกําหนด ความยึดม่ัน
ของตราสินคา(Brand Commitment)  ที่ระดับนัยสําคัญ p = 0.000 และมีคาสัมประสิทธ์ิการถดถอยของ
ตัวแปรอิสระ (β) เทากับ 0.695 ดังแสดง 
 
ตารางท่ี 4.8 แสดงผลการวิเคราะหการถดถอยแบบปกติ (Coefficient) ความยึดมั่นของตราสินคา

(Brand Commitment) 
Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.065 0.119   8.939 0.000 

OBE_Sum 0.781 0.040 0.695 19.573 0.000 
 

นอกจากนี้ทิศทางของความสัมพันธยังเปนไปตาม สมมติฐานท่ี H4 ซ่ึงสอดคลองกับ
งานวิจัยท่ีกลาววา ความผูกพันของผูบริโภคเปนปจจัยที่จะสงผลใหเกิดความยึดมั่นตอตราสินคา 
(Dessart, 2015) ผลจากการวิเคราะหสถิติสามารถสรุปไดดังภาพท่ี 4.2 

 

 
ภาพท่ี 4.2 ความสัมพันธระหวางความผูกพันของผูบริโภคท่ีสงผลใหเกิดความยึดมั่นตอตราสินคา 
 

4.4.3  สวนท่ี 3 การทดสอบสมมตฐิานความสัมพันธระหวางปจจัยท่ีสงผลตอความตัง้ใจ
ซ้ือของผูบริโภค  

จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ2 ตัวแปร คือ การโฆษณาบนส่ือ
สังคม (Social Media Advertising) และความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคาบนส่ือสังคมออนไลน
(Online Customer Brand Engagement) พบวามีความสัมพันธโดยตรงกับตัวแปรตาม คือ ความต้ังใจซ้ือ
ของผูบริโภค (Purchase Intention)โดยตัวแปรอิสระสามารถอธิบายความผันแปรของตัวแปรตาม 
(ความต้ังใจซ้ือของผูบริโภค) เทากับรอยละ 40.70 (R2 = 0.407) โดยผลการวิเคราะหความถดถอยได

Online Brand 
Engagement (OBE) 

Brand Commitment 
(BC) 0.695** 

R2 = 0.482 
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สนับสนุนใหเห็นวาตัวแปรอิสระกําหนดตัวแปรตาม  ท่ีระดับนัยสําคัญ p = 0.000 (F (2,410) = 140.58) 
ดังแสดง 
 
ตารางท่ี 4.9 แสดงคาสถิติการวิเคราะหการถดถอย (Regression) ของความตั้งใจซื้อของผูบริโภค 

(Purchase Intention) 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 155.551 2 77.775 140.576 .000b 

Residual 226.838 410 .553   
Total 382.389 412    

* p < 0.05; R = 0.638, R2 = 0.407, Std. Error of the Estimate = 0. 74382 
 

เม่ือวิเคราะหในรายละเอียดของตัวแปรอิสระ จะพบวา การโฆษณาบนส่ือสังคม (Social 
Media Advertising) และความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคาบนส่ือสังคมออนไลน (Online Customer 
Brand Engagement) จะเปนตัวกําหนด ความต้ังใจซ้ือของผูบริโภค (Purchase Intention) ท่ีระดับนัยสําคัญ 
p = 0.000 ท้ัง 2 ตัวแปร และมีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ (β) เทากับ 0.300 และ 
0.423 ตามลําดับ ดังท่ีแสดงในตาราง 
 
ตารางท่ี 4.10 แสดงผลการวิเคราะหการถดถอยแบบปกติ (Coefficient) ความตั้งใจซ้ือของผูบริโภค 

(Purchase Intention)   
Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 0.674 0.204   3.305 0.001 

OBE_Sum 0.326 0.049 0.300 6.618 0.000 
SMA_Sum 0.592 0.063 0.423 9.335 0.000 

 
นอกจากนี้ทิศทางของความสัมพันธยังเปนไปตาม สมมติฐานท่ี H5 และ H6 ซ่ึงสอดคลอง

กับงานวิจัยท่ีกลาววา การโฆษณาบนส่ือสังคม (Social Media Advertising) และ ความผูกพันของผูบริโภค
ตอตราสินคาบนส่ือสังคมออนไลน(Online Customer Brand Engagement) เปนปจจัยที่จะสงผล 
ความต้ังใจซ้ือของผูบริโภค (Purchase Intention) ผลจากการวิเคราะหสถิติสามารถสรุปไดดังภาพท่ี 4.3 
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ภาพท่ี 4.3 ความสัมพันธระหวางการโฆษณาบนส่ือสังคม (Social Media Advertising) และความผูกพัน

ของผูบริโภคตอตราสินคาบนส่ือสังคมออนไลน (Online Customer Brand Engagement) 
ที่จะสงผลตอ ความต้ังใจซ้ือของผูบริโภค (Purchase Intention 

 
จากการวิเคราะหดวยการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ (Regression Analysis) ผูวิจัย

สามารถสรุปสมมติฐานของงานวิจัยไดดังแสดงในตาราง 
 
ตารางท่ี 4.11 สรุปผลการวิเคราะหการถดถอยของปจจัยท่ีสงผลตอความผูกพันของผูบริโภคตอตรา

สินคาบนส่ือสังคมออนไลนและยังสงผลตอความตั้งใจซื้อสินคาและความยึดมั่นตอ
ตราสินคา 

สมมติฐาน สมมติฐานงานวิจัย ผลการทดสอบ 
H1 ความโนมเอียงของการปฏิสัมพันธบนชองทางออนไลน

สงผลเชิงบวกตอความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคา
บนส่ือสังคมออนไลน  

ยอมรับสมมติฐาน 

H2 ความเกี่ยวของกับผลิตภัณฑสงผลเชิงบวกตอความผูกพัน
ของผูบริโภคตอตราสินคาบนส่ือสังคมออนไลน  

ยอมรับสมมติฐาน 

H3 โฆษณาบนส่ือสังคมออนไลนสงผลเชิงบวกตอความ
ผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคาบนส่ือสังคมออนไลน 

ยอมรับสมมติฐาน 

H4 ความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคาบนส่ือสังคม
ออนไลนสงผลเชิงบวกตอความยึดม่ันของตราสินคา 

ยอมรับสมมติฐาน 

H5 ความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคาบนส่ือสังคม
ออนไลนสงผลเชิงบวกตอการต้ังใจจะซ้ือของผูบริโภค 

ยอมรับสมมติฐาน 

H6 โฆษณาบนส่ือสังคมออนไลนสงผลเชิงบวกตอการต้ังใจ
จะซ้ือของผูบริโภค 

ยอมรับสมมติฐาน 

 

Online Brand 
Engagement (OBE) 

Purchase  
Intention (PI) Social Media 

Advertising (SMA) 

0.326** R2 = 0.638 

0.592** 
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บทที่ 5 

สรุปผล อภปิรายผล และขอเสนอแนะ 
 
 

ในบทน้ีจะกลาวถึงการอภิปรายและสรุปผลจากขอมูลท่ีไดทําการสํารวจและวิเคราะห
มาจากบทกอนหนานี้ โดยจะช้ีใหเห็นถึงประเด็นท่ีผูวิจัยไดตั้งคําถามและขอแตกตางจากงานวิจัยท่ี
เคยเกิดข้ึนกอนหนานี้ รวมถึงมีขอเสนอแนะซ่ึงสามารถนําไปปรับใชในการทํางานเชิงการจัดการและ
บริหารได โดยมีวัตถุประสงคของการวิจัย เพื่อวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยที่สงผลใหเกิด
ความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคาบนสื่อสังคมออนไลนของรานอาหารฟาสตฟูด รวมถึง
ความสัมพันธของความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคาบนส่ือสังคมออนไลนท่ีสงผลใหเกิดความยึดม่ัน
ตอตราสินคาและการตั้งใจซ้ืออาหารฟาสตฟูด 
 
 
5.1  อภิปรายผลการวิจัย 

งานวิจยันี้เปนการศึกษาเพื่อหาระดับความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคาบนส่ือสังคม
ออนไลนท่ีสงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาและความยดึม่ันตอตราสินคา กรณีศึกษารานอาหารฟาสตฟูด  

โดยเร่ิมตนผูวิจัยไดศึกษาตัวแปรท่ีสงผลกระทบตอระดับความผูกพันของผูบริโภคตอ
ตราสินคาบนส่ือสังคมออนไลน ซ่ึงประกอบไปดวย 1. ความโนมเอียงของการปฏิสัมพันธบนชองทาง
ออนไลน (Online Interaction Propensity) 2. ความเกี่ยวของกับผลิตภัณฑของผูบริโภค (Product 
Involvement) 3. การโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน (Social Media Advertising) จากผลการวิจัยพบวา 
ในปจจัยท้ัง 3 ปจจัย กลาวมาขางตนนี้ สนับสนุนสมมติฐานท่ีตั้งไว คือ สงผลเชิงบวกตอความผูกพัน
ของผูบริโภคตอตราสินคาบนส่ือสังคมออนไลน โดยปจจัยความโนมเอียงของการปฏิสัมพันธบน
ชองทางออนไลน (Online Interaction Propensity) นั้นมีความแตกตางจากงานวิจัยกอนหนาของ Dessart 
(2015) ท่ีไมมีความสัมพันธในเชิงสถิติตอความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคาบนส่ือสังคมออนไลน 
แตขอมูลจากงานวิจัยของภานุรุจ ปวิดาภา ไดทําการวิเคราะหเนื้อหาท่ีอยูบนเพจแบรนดอาหารฟาสตฟูด
ในประเทศไทยพบวาเนื้อหากวา 56% เปนไปในเชิงการตลาดที่เชิญชวนใหผูติดตามเขามามีปฏิสัมพันธ
กับแบรนดอยูแลว จึงเปนการอธิบายผลวิจัยท่ีเกิดข้ึน นอกจากนี้ในสวนของการโฆษณาบนส่ือสังคม
ออนไลน (Social Media Advertising) งานวิจัยกอนหนานี้ของ Dessart (2015) ไดระบุวาปจจัยท่ีสงผล
ตอระดับความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคาบนส่ือสังคมออนไลน นั้นมีเพียงแค 2 ปจจัยแรก แต
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จากการศึกษาของมูลการใชส่ือสังคมออนไลนของคนไทยและขอมูลการใชเงินโฆษณาผานส่ือสังคม
ออนไลนพบวาแบรนดอาหารฟาสตฟูด มีการแขงขันกันคอนขางสูง จึงเปนไปไดวาอาจทําใหเกิด
ความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคาบนส่ือสังคมออนไลนเชนเดียวกันตามแนวคิดของวีรพร และ 
ปรีดา (2561) ซ่ึงผลการวิจัยท่ีออกมาสอดคลองแนวคิดดังกลาว 

จากน้ันไดวิเคราะหหาปจจัยท่ีอาจเปนผลมาจากความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคา
บนส่ือสังคมออนไลน โดยตามแนวคิดเดิมของ Dessart (2015) ไดระบุวา ความยึดม่ันตอตราสินคา
(Brand Commitment) เปนปจจัยที่สงผลมาจากความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคาบนส่ือสังคม
ออนไลน ผูวิจัยจึงไดเพิ่มเติมแนวคิดจากงานวิจัยของ Thomas & Znaniecki (1918) ท่ีไดระบุถึงปจจัย
ทางดานทัศนคติ 3 ดานท่ีสงผลตอปจจัยความตั้งใจซ้ือสินคา ซ่ึงท้ัง 3 ทัศนคตินั้นเปนองคประกอบ
เดียวกับความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคาบน จากผลการวิจัยพบวา ท้ัง 2 สมมติฐานไดรับการ
ยอมรับ โดยในปจจัยความยึดม่ันตอตราสินคามีผลเปนไปตามงานวิจัยกอนหนาของ Dessart (2015) 
ซ่ึงแปลไดวาการวางกลยุทธสรางความผูกพันกับลูกคาท่ีดีจะชวยเพ่ิมใหแบรนดสามารถสรางใหลูกคา
รักษาความยึดม่ันตอตราสินคาในระยะยาวหรือความยึดมั่นตอตราสินคาไดเพิ่มมากขึ้น ในขณะท่ี
ปจจัยความต้ังใจซ้ือสินคา Osgood et al. (1971) ไดระบุนิยามของทัศนคติท่ีมีองคประกอบเดียวกับ
ความผูกพันไววา เปนความโนมเอียงในการตอสนองตอส่ิงท่ีช่ืนชอบ และเมื่อดูจากคําถามในแบบ
สํารวจเปนการถามหาถึงความตั้งใจจะซ้ือของผูบริโภคในอนาคตวามีมากนอยเพียงใด จึงเปนการ
สนับสนุนผลวิจัยท่ีวาความผูกพันของผูบริโภคบนส่ือสังคมออนไลนสามารถสงผลตอการต้ังใจจะซ้ือ
ของผูบริโภคได 

สวนสุดทายเปนการวัดความสัมพันธระหวางการโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน (Social 
Media Advertising) ท่ีสงผลตอความต้ังใจจะซ้ือ (Purchase Intention) โดยปกติแลวการโฆษณาของ
แบรนดสวนใหญเปนไปเพื่อใหการการรับรูและปริมาณการซ้ือท่ีเพ่ิมมากข้ึน จากงานวิจัยของ Martin 
et al. (2019) ไดระบุวา การโฆษณาออนไลน มีผลเชิงบวกตอความต้ังใจจะซ้ือของผูบริโภค ซ่ึงผลการวิจัย
เปนไปในทิศทางเดียวกับแนวคิดท่ีเกิดข้ึนมากอนหนา โดยการโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลนมีผลตอ
การตั้งใจจะซ้ือมากกวาความผูกพันของผูบริโภคบนส่ือสังคมออนไลนอีกดวย 

จากการอภิปรายผลมาท้ังหมดพบวางานวิจัยนี้มีความแตกตางจากงานวิจัยกอนหนา 
Dessart (2015) ในเรื่องปจจัยของความโนมเอียงของการปฏิสัมพันธบนชองทางออนไลนที่มี
ความสัมพันธเชิงบวกกับความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคาบนสื่อสังคมออนไลน ซึ่งงานวิจัย
กอนหนาระบุวาท้ัง 2 ปจจัยไมมีความสัมพันธกันเนื่องพฤติกรรมของผูบริโภคในพ้ืนท่ีท่ีทําการศึกษา
มีความแตกตางกัน นอกจากนี้ปจจัยดานการโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน (Social Media Advertising) 
ยังสงผลตอความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคาบนส่ือสังคมออนไลนเชนกัน เปนผลใหเกิดการแขงขัน
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กันสูงในกลุมแบรนดอาหารฟาสตฟูดดวยกันเอง  และยังพบอีกวาความผูกพันของผูบริโภคตอตรา
สินคาบนส่ือสังคมออนไลนท่ีนอกจากมีความสัมพันธเชิงบวกกับความยึดม่ันตอตราสินคา (Brand 
Commitment) ตามงานวิจัยเดิมแลวยังมีความสัมพันธตอความต้ังใจซ้ือของผูบริโภคอีกดวย 
 
 
5.2  สรุปผลการวิจัย 

จากการความมุงหมายและวัตถุประสงคของการวิจัย งานวิจัยนี้เกิดข้ึนเพื่อศึกษาและ
วิเคราะหความสัมพันธความผูกพันของผูบริโภคบนชองทางออนไลนท่ีสงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคา
และความยึดม่ันตอตราสินคา กรณีศึกษา รานอาหารฟาสตฟูด นั้น เม่ือทําการสํารวจขอมูลภายใตกลุม
ประชากรที่กําหนดข้ึน พบวาท้ัง 6 สมมติฐานท่ีผูวิจัยไดตั้งขึ้นมาไดรับการยอมรับทั้งหมด นั่นคือ 
ปจจัยความโนมเอียงของการปฏิสัมพันธบนชองทางออนไลน (Online Interaction Propensity) 
ความเกี่ยวของกับผลิตภัณฑของผูบริโภค (Product Involvement) และการโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน 
(Social Media Advertising) มีความสัมพันธกับความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคาบนสื่อสังคม
ออนไลน (Online Customer Brand Engagement) และปจจัยดานความผูกันยังสงผลตอความยึดม่ันตอ
ตราสินคา(Brand Commitment) และ ความต้ังใจซ้ือของผูบริโภค (Purchase Intention) อีกดวย 
 
 
5.3  ขอเสนอแนะ 

จากผลการศึกษา สามารถนําเสนอขอเสนอแนะแยกตามแตละปจจัย เพื่อใชสําหรับ
ประยุกตในดานการจัดการและการบริหารงานใหดียิ้งข้ึน ดังนี้  

1. แบรนดอาหารฟาสตฟูด ควรใหความสําคัญกับการสรางเนื้อหาบนเพจท่ีสามารถ
เชิญชวนใหผูติดตามเขามามีปฏิสัมพันธไดมากข้ึน เชน การเลมเกม กิจกรรมแสดงความคิดสรางสรรค 
หรือมีผูดูแลเพจที่มีปฏิภาณไหวพริบในการตอบคําถามลูกคา จะชวยเสริมสรางใหผูติดตามสนใจแบรนด
และมีปฏิสัมพันธกับแบรนดมากข้ึนซ่ึงจะสามารถทําใหความผูกพันตอแบรนดเพิ่มมากข้ึน 

2. เนื่องจากอาหารฟาสตฟูดเปนผลิตภัณฑท่ีมีความเกี่ยวของกับผูบริโภคคอนขางตํ่า 
การตัดสินใจซ้ือเปนไปไดรวดเร็วและคอนขางสูง หากเราสามารถทําใหผูบริโภคนึกถึงเราไดมากข้ึน
ก็จะชวยเพิ่มความผูกพันไดมากข้ึน เชน จากแบรนด KFC มีการออกโปรโมช่ันพิเศษเฉพาะวันอังคาร 
จะเห็นไดวาทุกคร้ังท่ีมีการออกโปรโมช่ันนี้ จะมีคาความผูกพันบนออนไลนสูงเปนพิเศษมากกวา
โปรโมช่ันอ่ืนๆ (like, comment, share) และผูบริโภคมักจะสอบถามถึงโปรโมช่ันนี้เสมอ 
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3. การโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน ในปจจุบันอาจไมสามารถทําไดเพียงแคการนําเสนอ
ผลิตภัณฑเทานั้น แตอาจนําเสนอในภาพของแบรนดท่ีเขาไปมีสวนรวมหรือเขาถึง insight ของผูบริโภค
ใหมากข้ึนได เพื่อใหเกิดภาพจําของแบรนดและทําใหลูกคารูสึกนึดถึงแบรนดนี้เปนแบรนดแรกเม่ือ
กลาวถึงอาหารฟาสตฟูด 
 
 
5.4  ขอจํากัดในการทําวิจัย 

เนื่องจากการทําวิจัยในคร้ังนี้ไดเลือกกลุมประชากรแบบ Convenience Sampling  และ
คัดเฉพาะผูท่ีมีชวงอายุระหวาง 22-36 ปเทานั้น อีกท้ังการกระจายแบบสอบถามไดทําผานชองทาง
ส่ือออนไลนตางๆ โดยแนะนํากันผานเพื่อนหรือผูใกลชิดของผูวิจัย ทําใหแบบสอบถามไมไดถูก
กระจายตัวท่ัวประเทศ ซ่ึงอาจทําใหไมสามารถเปนตัวแทนของกลุมประชากรทั้งหมดที่กดติดตาม
เพจแบรนดอาหารฟาสตฟูดก็ได เพราะจากการสังเกตตัวอยางกลุมประชากรที่ติดตามเพจแบรนด
อาหารฟาสตฟูดนั้นมีความหลากหลายในชวงอายุ และสาขาของรานอาหารฟาสตฟดก็มีกระจายอยู
ท่ัวประเทศเชนกัน หากมีการพัฒนางานวิจัยในคร้ังตอไป ควรมีการกําหนดกลุมตัวอยางใหชัดเจน 
และมีการกระจายตัวมากข้ึน เชน กลุมประชากรเฉพาะในเขตจังหวัด หรือภาพรวมท้ังประเทศ เพื่อให
ผลการวิจัยสามารถเปนตัวแทนกลุมคนท้ังหมดท่ีติดตามเพจได 
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ภาคผนวก ก 

 
แบบสอบถาม 

 
 
ความผูกพนัของผูบริโภคตอตราสินคาบนสื่อสังคมออนไลนท่ีสงผลตอความตัง้ใจซ้ือสินคาและ

ความยึดม่ันตอตราสินคา กรณีศึกษา แบรนดอาหารฟาสตฟูด 
 
สวนท่ี 1 ขอมูลคัดกรอง 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงใน คําตอบท่ีตรงกับขอมูลของทานมากท่ีสุด 
1. ทานกดติดตามหรือกดถูกใจ Facebook ของแบรนดอาหารฟาสตฟูดหรือไม 
 1) เคย  2) ไมเคย 

2. จากขอ 1 หากทานกดติดตามหรือกดถูกใจ Facebook ของแบรนดอาหารฟาสตฟูด ทานกดติดตาม
หรือกดถูกใจ Facebook ของแบรนดใดบาง (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 1) KFC  2) Mcdonald  
 3) The Pizza Company   4) Chester’s  
 5) Burger King 

 
สวนท่ี 2 ศึกษาปจจัยดานความโนมเอียงของการปฏิสัมพันธบนชองทางออนไลน ความเกี่ยวของกับ
ผลิตภณัฑของผูบริโภค และ การโฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน  
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในชองวางท่ีทานเหน็วาตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด
เพียงชองเดียว โดยมีความหมายหรือขอบงช้ีในการเลือกดังนี ้

1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทานเห็นดวยนอยท่ีสุด 
2  หมายถึง  ระดับความคิดเหน็ท่ีทานเห็นดวยนอย 
3 หมายถึง  ระดับความคิดเหน็ท่ีทานเหน็ปานกลาง 
4 หมายถึง  ระดับความคิดเหน็ท่ีทานเหน็ดวยมาก 
5 หมายถึง  ระดับความคิดเหน็ท่ีทานเหน็ดวยมากท่ีสุด 
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คําถามเก่ียวกับระดับของปจจัยที่สงผลตอความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคาบนสื่อสังคมออนไลน 

หัวขอพิจารณา 

ระดับความสําคัญ 
เห็นดวย 
มาก
ท่ีสุด 

เห็น
ดวย
มาก 

เห็นดวย 
ปานกลาง 

เห็นดวย
นอย 

เห็นดวย 
นอย
ท่ีสุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ปจจัยดานความโนมเอียงของการปฏิสัมพันธบนชองทางออนไลน   
1. โดยปกติฉันชอบมีสวนรวมในการแสดงความคิดเห็นบน
เพจแบรนดอาหารฟาสตฟูด 

          

2. ฉันรูสึกเพลิดเพลินในการปฏิสัมพันธกับกลุมคนที่มี
ความคิดเหมือนกับฉันบนเพจแบรนดอาหารฟาสตฟูด           

3. ฉันชอบมีสวนรวมในการแสดงความคิดเห็นอยาง
กระตือรือรนบนเพจแบรนดอาหารฟาสตฟูด           

4. ฉันเพลิดเพลินกับการแลกเปล่ียนความคิดเห็นกับผูอื่นบน
เพจแบรนดอาหารฟาสตฟูด 

          

ปจจัยดานความเก่ียวของกับผลิตภัณฑของผูบริโภค 
1. ผลิตภัณฑจากแบรนดอาหารฟาสตฟูดมีความสําคัญตอฉัน
เปนอยางยิ่ง           

2. ผลิตภัณฑจากแบรนดอาหารฟาสตฟูดเปนผลิตภัณฑที่ฉัน
พิจารณาเปนอันดับตน 

          

3. เมื่อตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑจากแบรนดอาหารฟาสตฟูดจะ
รูสึกวาเปนการตัดสินใจท่ีถูกตอง 

          

4. ฉันรูสึกชอบผลิตภัณฑจากแบรนดอาหารฟาสตฟูดเปนพิเศษ           
ปจจัยดานการโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน  
ปจจัยดานความนาเชื่อถือ (Creditability)  
1. ฉันรูสึกวาโฆษณาบนเพจแบรนดอาหารฟาสตฟูดมี 
การโนมนาวใหซื้อสินคา 

          

2. ฉันรูสึกวาโฆษณาบนเพจแบรนดอาหารฟาสตฟูด
นาเช่ือถือ 

          

2. ฉันรูสึกวาโฆษณาบนเพจแบรนดอาหารฟาสตฟูดเช่ือถือได           
ปจจัยดานการเขาถึงขอมูล (Information Access) 
1. โฆษณาบนเพจแบรนดอาหารฟาสตฟูดที่ฉันติดตามบน 
เฟซบุค ใหขอมูลไดอยางถูกเวลาเกี่ยวกับผลิตภัณฑและ
บริการ 
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หัวขอพิจารณา 

ระดับความสําคัญ 
เห็นดวย 
มาก
ท่ีสุด 

เห็น
ดวย
มาก 

เห็นดวย 
ปานกลาง 

เห็นดวย
นอย 

เห็นดวย 
นอย
ท่ีสุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 
2. โฆษณาบนเพจแบรนดอาหารฟาสตฟูดที่ฉันติดตาม
บนเฟซบุค ใหขอมูลที่เก่ียวเน่ืองกับผลิตภัณฑและบริการ 

          

3. โฆษณาบนเพจแบรนดอาหารฟาสตฟูดที่ฉันติดตาม
บนเฟซบุค เปนแหลงขอมูลที่ดีของผลิตภัณฑ 

          

4. โฆษณาบนเพจแบรนดอาหารฟาสตฟูดที่ฉันติดตาม
บนเฟซบุค เปนแหลงขอมูลที่ดีในการอัพเดตผลิตภัณฑใหม           

ปจจัยดานความบันเทิง (Entertainment) 
1. ฉันรูสึกวาโฆษณาบนเพจแบรนดอาหารฟาสตฟูดที่ฉัน
ติดตามบนเฟซบุคนาสนใจ 

          

2. ฉันรูสึกวาโฆษณาบนเพจแบรนดอาหารฟาสตฟูดที่ฉัน
ติดตามบนเฟซบุคนาเพลิดเพลิน           

3. ฉันรูสึกวาโฆษณาบนเพจแบรนดอาหารฟาสตฟูดที่ฉัน
ติดตามบนเฟซบุคมีความสนุกสนาน           

4. ฉันรูสึกวาโฆษณาบนเพจแบรนดอาหารฟาสตฟูดที่ฉัน
ติดตามบนเฟซบุคนาพอใจ 

     

ปจจัยดานความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคาบนสื่อสังคมออนไลน 
ดานความรูความเขาใจ (Cognitive processing)  
1. เมื่อจะสั่งอาหารฉันมักคิดถึงแบรนดอาหารฟาสตฟูดที่ฉัน
ติดตามบนเฟซบุค 

        

2. ฉันใหความสนใจอยางมากเก่ียวกับแบรนด 
อาหารฟาสตฟูดที่ฉันติดตามบนเฟซบุค         

3. เมื่อฉันมีการปฏิสัมพันธกับแบรนด ฉันรูสึกสนใจมากขึ้น         
ดานความรูสึก (Affection)  
1. ฉันเพลิดเพลินในการปฏิสัมพันธกับแบรนดอาหารฟาสต
ฟูดที่ฉันติดตามบนเฟซบุค 

        

2. ฉันรูสึกพึงพอใจในการปฏิสัมพันธกับแบรนดอาหาร
ฟาสตฟูดที่ฉันติดตามบนเฟซบุค 

        

3. ฉันรูสึกสนใจทุกอยางที่เก่ียวของกับแบรนดอาหารฟาสต
ฟูดที่ฉันติดตามบนเฟซบุค 
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หัวขอพิจารณา 

ระดับความสําคัญ 
เห็นดวย 
มาก
ท่ีสุด 

เห็น
ดวย
มาก 

เห็นดวย 
ปานกลาง 

เห็นดวย
นอย 

เห็นดวย 
นอย
ท่ีสุด 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ดานพฤติกรรม (Behavioural) 
1. ฉันแบงปนความคิดเห็นกับแบรนดอาหารฟาสตฟูดท่ีฉัน
ติดตามบนเฟซบุค 

        

2. ฉันสงเสริมใหแบรนดเปนที่รูจัก         
3. ฉันแชร content จากเฟซบุค อาหารฟาสตฟูดที่ฉันติดตาม 
มาที่เฟสบุคสวนตัวของฉัน 

        

4. ฉันพูดถึงแบรนดอาหารฟาสตฟูดที่ฉันติดตามในทางที่ดี
ใหกับผูอื่น 

        

5. ฉันชวยโตแยงแทนแบรนดอาหารฟาสตฟูดที่ฉันติดตาม
เมื่อถูกกลาวถึงในแงลบ         

 
สวนท่ี 4 ศึกษาปจจัยดานความตั้งใจซ้ือสินคาและความยดึม่ันตอตราสินคา 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงในชองวางท่ีทานเหน็วาตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด
เพียงชองเดียว โดยมีความหมายหรือขอบงช้ีในการเลือกดังนี ้

1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทานเห็นดวยนอยท่ีสุด 
2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นท่ีทานเห็นดวยนอย 
3 หมายถึง  ระดับความคิดเหน็ท่ีทานเหน็ปานกลาง 
4 หมายถึง  ระดับความคิดเหน็ท่ีทานเหน็ดวยมาก 
5 หมายถึง  ระดับความคิดเหน็ท่ีทานเหน็ดวยมากท่ีสุด 
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คําถามเก่ียวกบัระดับความผูกพันของผูบริโภคตอตราสินคาบนส่ือสังคมออนไลนท่ีสงผลตอความ
ตั้งใจซ้ือสินคาและความยึดม่ันตอตราสินคา 

หัวขอพิจารณา 

ระดับความสําคัญ 
เห็นดวย 
มาก
ท่ีสุด 

เห็นดวย
มาก 

เห็นดวย 
ปาน
กลาง 

เห็นดวย
นอย 

เห็นดวย 
นอย
ท่ีสุด 

5 4 3 2 1 
ปจจัยดานความต้ังใจซื้อสินคา 
1. ในอนาคตทานมีความต้ังใจซื้อสินคาจากแบรนดฟาสตฟูด
ที่ฉันติดตามบนเฟสบุค 

          

2. หากมีโอกาสทานจะซื้อสินคาจากแบรนดอาหารฟาสตฟูด
ที่ฉันติดตามบนเฟสบุค 

          

3. ทานมีความต้ังใจมากที่จะซื้อสินคาจากแบรนดอาหาร
ฟาสตฟูดที่ฉันติดตามบนเฟสบุคเทาที่จะเปนไปได           

4. ฉันต้ังใจที่จะซื้อสินคาจากแบรนดอาหารฟาสตฟูดท่ีฉัน
ติดตามบนเฟสบุค ถามีเสียงตอบรับที่ดีบนสื่อสังคม
ออนไลน 

          

5. เวลาเลือกซื้ออาหารฟาสตฟูด ฉันอานคําติชมของสินคา
บนสื่อสังคมออนไลน ในแบรนดฟาสตฟูดที่ฉันติดตาม
บนเฟสบุค 

          

6. ฉันจะแนะนําใหคนรูจักซื้ออาหารแบรนดฟาสตฟูดที่
ฉันติดตามบนเฟสบุค 

          

ปจจัยดานความยึดม่ันในตราสินคา 
1. ฉันช่ืนชอบผลิตภัณฑที่ถูกเสนอโดยแบรนดอาหาร
ฟาสตฟูด           

2. ฉันรูสึกเพลิดเพลินในซื้อการผลิตภัณฑจากแบรนด
อาหารฟาสตฟูดเหลาน้ี 

          

3. ฉันมีแนวโนมที่จะเลือกซื้อสินคาชนิดเดียวกันจากแบ
รนดอาหารฟาสตฟูดเหลาน้ีมากกวาแบรนดอื่นๆ 
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สวนท่ี 5 ขอมูลท่ัวไป 
คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงใน คําตอบท่ีตรงกับขอมูลของทานมากท่ีสุด 
1. เพศ 
 1) ชาย  2) หญิง 

2. อายุ 
 1) 22-26 ป  2) 27-31 ป   3) 32-36 ป 

3. ระดับการศึกษา 
 1) ต่ํากวามัธยมปลาย/ปวช.  2) มัธยมปลาย/ปวช. 
 3) อนุปริญญา/ปวส.  4) ปริญญาตรี 
 5) ปริญญาโท  5) ปริญญาเอก 

4. อาชีพ 
 1) นักเรียน/นักศึกษา  2) เจาของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 
 3) พนักงานบริษัทเอกชน  4) ขาราชการ 
 5) พนักงานรัฐวิสาหกิจ  6) แมบาน/พอบาน 
 7) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ........................... 

5. รายไดเฉล่ียตอเดือน 
 1) ต่ํากวา 15,000 บาท  2) 15,000 – 25,000 บาท 
 3) 25,001 – 35,000 บาท  4) 35,001 – 45,000 บาท 
 5) 45,001 – 55,000 บาท  6) 55,001 บาท ข้ึนไป 

 




