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บทคดัยอ่ 
การศึกษาวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์ (Social 

eWOM) ท่ีส่งผลต่อทศันคติตราสินคา้ส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง (Streaming Video on Demand) และเพ่ือศึกษา
อิทธิพลของการรับรู้องค์ประกอบของการส่ือสารโดยใชผู้ม้ีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ ประเภทแฟนเพจท่ีรีวิวเก่ียวกบัส่ือบนัเทิง
ออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง ได้แก่ ความน่าดึงดูดใจ, ความน่าไวว้างใจ, ความเช่ียวชาญ , ความเป็นท่ีนิยม และ ความ
เก่ียวขอ้งกนัท่ีส่งผลต่อทศันคติต่อตราสินคา้ส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง นอกจากน้ียงัศึกษาอิทธิพลของทศันคติ
ต่อตราสินคา้ส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ืองท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการสนบัสนุนตราสินคา้อีกดว้ย เพ่ือเป็นประโยชน์
แก่กลุ่มอุตสาหกรรมส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ืองในการพฒันากลยุทธ์ทางการส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ ท่ีจะก่อให้เกิดความส าเร็จในอนาคต โดยการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณด้วยการใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์จ านวน 368 ตวัอย่าง โดยก าหนดขอบเขตของกลุ่มตวัอย่างตอ้งเป็นผูท่ี้ใชบ้ริการหรือมีบญัชีของส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบ
บอกรับสมาชิกต่อเน่ืองเป็นเวลามากกว่า 3 เดือนและเป็นผูม้ีบัญชีส่ือสังคมออนไลน์และน ามาวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
ประกอบดว้ย ความถี่และค่าร้อยละ และสถิติเชิงอนุมานเพื่อหาความสัมพนัธ์ของตวัแปรตน้และตวัแปรตามดว้ยวิธีการถดถอยพหุคูณ 
(Multiple Regression) โดยผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัการส่ือสารปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์ ความน่าดึงดูดใจของแฟนเพจรีวิว 
ความน่าไวว้างใจของแฟนเพจรีวิวส่งผลต่อทัศนคติท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ และทัศนคติต่อตราสินคา้นั้นก็ส่งผลต่อพฤติกรรม
สนบัสนุนตราสินคา้ ดงันั้นจึงเป็นท่ีมาของการน าเสนอกลยทุธ์ ไดแ้ก่ ผูบ้ริหารตราสินคา้ควรหมัน่ตรวจสอบการส่ือสารปากต่อปากท่ี
เก่ียวกบัตราสินคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ เพราะการส่ือสารในเชิงลบอาจท าให้ส่งผลเสียต่อตราสินคา้ในระยะยาวได ้และแกไ้ขไดย้าก 
นอกจากน้ีในฐานะของผูบ้ริหารตราสินคา้ก็ควรเลือกผูม้ีอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีความน่าดึงดูดใจในการน าเสนอ และมี
ความน่าเช่ือถือ เพ่ือเป็นสร้างทัศนคติท่ีดีให้แก่ผูบ้ริโภคปัจจุบันให้ใช้บริการไปอย่างต่อเน่ือง และเป็นการสร้างทัศนคติท่ีดีแก่
ผูบ้ริโภคใหม่ให้เขา้มาใชบ้ริการ 

 

ค าส าคญั : การส่ือสารปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์/ ทศันคติต่อตราสินคา้/ พฤติกรรม
สนบัสนุนตราสินคา้/ SVOD 
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บทที่ 1 

บทน า 
 
 

1.1 ที่มาและความส าคญัของการศึกษา   
Subscription Model หรือระบบบริการบอกรับสมาชิกต่อเน่ืองเป็นรูปแบบการคิด

ค่าบริการหรือค่าสมาชิกตามระยะเวลาท่ีก าหนด อาทิ รายวนั รายสัปดาห์ รายเดือน รายปี ห รือ
บอกรับสมาชิกตลอดอายุสมาชิก Subscription Model เป็นหน่ึงในรูปแบบธุรกิจอย่างหน่ีงท่ีเติบโต
ขึ้นมาและไดรั้บความนิยมอย่างต่อเน่ืองโดยเฉพาะอย่างยิง่ในอุตสาหกรรมความบนัเทิงท่ีธุรกิจแบบ 
Subscription Model เติบโตเป็นอย่างมาก ในรูปแบบStreaming Video On Demand หรือ SVOD               
ซ่ึงมีส่ือบนัเทิงหลากหลายประเภทให้บริการในแพลตฟอร์มบริการน้ี อาทิ ภาพยนตร์ ละครขนาด
ยาว(ซีรีส์) รายการโทรทศัน์ และรายการยอ้นหลงั โดยผูบ้อกรับสมาชิกสามารถเลือกดูผลิตภณัฑต์่าง 
ๆ ในบริการได้โดยไม่จ ากัดภายในระยะท่ีบอกรับสมาชิก บริการ Streaming Video On Demand 
หรือ SVOD ไดรั้บความนิยมเพิ่มมากขึ้นจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนาสาย
พันธุ์ใหม่ หรือ โควิด-19 ท่ีส่งผลให้ประชาชนลดการออกนอกบ้านเพื่อลดการแพร่เช้ือ และ
ประกอบกบัรัฐบาลขอความร่วมมือให้ประชาชนลดการออกจากบา้น และท างานจากท่ีบา้น (work 
from home) ท าให้กลุ่มผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตอยู่กบับา้นหรือสถานท่ีพกัมากขึ้น ส่งผลให้ยอดการใช้
งานอินเทอร์เน็ตเพื่อความบันเทิงภายในบ้านเพิ่มสูงขึ้นในปี พ.ศ. 2563 ในช่วงต้นของการแพร่
ระบาดฯ โดยเฉล่ียอยูท่ี่ 11 ชัว่โมง  25 นาทีต่อวนั (กสทช., 2563) และ ถา้เปรียบเทียบกบัปีก่อนหนา้
คือ  พ.ศ. 2562  จะพบว่าไดก้ารใช้งานอินเทอร์เน็ตโดยเฉล่ียเพิ่มสูงขึ้นอย่างมีนัยส าคญั ตามกราฟ
แสดงความเติบโตของการใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยตั้งเเต่ พ.ศ. 2556 จนถึง พ.ศ. 2563 โดย
อ้างอิงข้อมูลจากคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคม
แห่งชาติ หรือ กสทช. พบวา่มีการเติบโตขึ้นอยา่งเห็นไดช้ดั 
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ภาพท่ี 1  กราฟแสดงความเติบโตของการใชอิ้นเทอร์เน็ตในประเทศไทยตั้งเเต่ พ.ศ. 2556 จนถึง พ.ศ. 
2563 
ท่ีมา: กสทช. https://www.etda.or.th/th/newsevents/pr-news/ETDA-released-IUB-2020.aspx 

 

ไม่เฉพาะในประเทศไทยเท่านั้นท่ีมียอดการใชอิ้นเทอร์เน็ตท่ีมากขึ้น ผลส ารวจจากทัว่
โลกก็เห็นไดว้่ายอดการใชอิ้นเทอร์เน็ตท่ีมากขึ้นอย่างเห็นชดัเจนเช่นเดียวกนั โดยเฉพาะช่วงปี พ.ศ.
2564 - ปีพ.ศ. 2565  อา้งอิงจากรายงาน we are social (2565 ) ดงัท่ีปรากฏในภาพท่ี 2  
 

 
 

ภาพท่ี 2 รายงานยอดการใชง้านอินเทอร์เน็ตใน พ.ศ. 2565 
ท่ีมา: we are social 2022 https://datareportal.com/reports/digital-2022-thailand 

 

นอกจากน้ีอินเทอร์เน็ตยงัส่งผลให้รูปแบบการใช้ชีวิตของประชาชนไดเ้ปล่ียนแปลง
ไป ตามสถานการณ์โควิด-19 ท่ีเกิดขึ้น การท างานอยู่ท่ีบา้นหรือการเรียนผ่านช่องทางออนไลน์
ส่งผลให้ประชาชนมีเวลาว่างมากขึ้นจากการเดินทางท่ีน้อยลง ผูค้นส่วนใหญ่จึงใช้เวลาในการท า
กิจกรรมต่างๆ ผ่านทางช่องทางอินเทอร์เน็ตมากขึ้น จากสถิติพบว่าอันดับหน่ึงของการใช้งาน
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อินเทอร์เน็ตยงัคงเป็นส่ือโซเชียลมีเดียต่างๆท่ีมีการใชง้านสูงถึง 95.3% และอนัดบัสองคือการดูหนงั
และฟังเพลงออนไลน์ท่ีมีการใช้งานสูงถึง 85% ดงัท่ีปรากฏในแผนภูมิแท่งแสดงพฤติกรรมการใช้
อินเทอร์เน็ตของคนไทยในพ.ศ.2563 และจะเห็นได้ว่าการใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อความบนัเทิงนั้นสูง
เป็นอนัดบัท่ี 2 รองจากการใชอิ้นเทอร์เน็ตเพื่อส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) สะทอ้นให้เห็นว่า
ท่ามกลางสถานการณ์ท่ีตึงเครียดจากสถานการณ์โควิด-19 ผูค้นส่วนใหญ่จึงหันมาใหค้วามส าคญัใน
การเสพส่ือบนัเทิงออนไลน์เพื่อความบนัเทิงมากยิง่ขึ้น 

 

 
ภาพท่ี 3 แผนภูมิแท่งแสดงพฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตของคนไทยในพ.ศ.2563 
ท่ีมา: กสทช. https://www.etda.or.th/th/newsevents/pr-news/ETDA-released-IUB-2020.aspx 

 

สืบเน่ืองจากการใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อความบนัเทิงท่ีมีอุปสงค์มากขึ้นในตลาดประเทศ
ไทย ผนวกกับการเข้ามาของธุรกิจส่ือบันเทิงออนไลน์แบบ SVOD หรือ Subscription Video On 
Demand ผูแ้ข่งขนัแต่ละรายต่างใชก้ลยทุธ์ทางการตลาดต่างเพื่อให้ตราสินคา้เป็น Top of Mind และ
ไดส้ัดส่วนทางการตลาดอนัดบัท่ีสูง ส่งผลให้อตัราการเติบโตของอุตสาหกรรมส่ือบนัเทิงออนไลน์
แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง (Streaming Video on demand) หรือ SVOD มีแนวโน้มเพิ่มสูงขึ้นอย่าง
ต่อเน่ือง โดยใน พ.ศ. 2563 มียอดผูใ้ช้บริการแบบรายเดือนอยู่ท่ี   1.52 ลา้นราย โดยเพิ่มขึ้นจากปี
ก่อนหนา้อยา่งเห็นไดช้ดั อย่างไรก็ตามอุตสาหกรรมส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง 
(Streaming Video on demand) หรือ SVOD ยังคงมีแนวโน้มเติบโตเพิ่มขึ้ นอย่างต่อเน่ือง หาก
พิจารณาตามสถิติดา้นล่างจะพบว่ายอดผูใ้ชบ้ริการแบบรายเดือนแบบ SVOD ในปี 2567 ถูกประเมิน
ไวว้า่ จะมีจ านวนเพิ่มสูงขึ้นถึง 2.45 ลา้นราย (Infoquest, 2563) 
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ภาพท่ี 4 ยอดผูใ้ชบ้ริการ Streaming Video On Demand แบบรายเดือน พ.ศ. 2559 – พ.ศ. 2565 และ
คาดการณ์แนวโนม้ใน พ.ศ. 2566 และ พ.ศ.2567 
ท่ีมา : Infoquest https://www.infoquest.co.th 

 

การแข่งขนัในตลาดอุตสาหกรรมส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ืองใน
ประเทศไทยมีแนวโน้มท่ีจะสูงขึ้นและรุนแรงขึ้น ผูแ้ข่งขนัแต่ละรายในอุตสาหกรรมน้ีในประเทศ
ไทยปัจจุบนั (2564) ประกอบดว้ย Netflix , iflix, WeTV, VIU, HBO go, Iqiyi, Prime Video, Apple 
TV  และ Disney+Hotstar  ต่างก็ใช้กลยุทธ์ทางการตลาด ไม่ว่าจะเป็นกลยุทธ์ด้านผลิตภณัฑ์ อาทิ 
Content Marketing  กลยุทธ์ด้านราคา   อาทิ  Cost-Leadership และ Freemium กลยุทธ์ด้านช่อง
ทางการให้บริการ อาทิ  การร่วมมือผูกแพ็กเกจการใช้บริการร่วมกบัเครือข่ายโทรศพัท์มือถือ และ
กลยทุธ์ดา้นการส่ือสาร โดยเฉพาะกลยทุธ์ดา้นการส่ือสารท่ีปัจจุบนัโลกการรับข่าวสารหรือโฆษณา
ได้ขยายช่องทางมากขึ้นจากการรับรู้ขอ้มูลข่าวสารผ่านส่ือแบบเก่า (Traditional Media) ไปสู่การ
รับรู้ขอ้มูลข่าวสารผ่านส่ือแบบใหม่ (New Media) ในรูปแบบใชร่้วมกนั และการรับรู้ขอ้มูลข่าวสาร
ผา่นส่ือแบบใหม่ (New Media) มีแนวโนม้ท่ีจะเติบโตขึ้น และอาจจะมีบทบาทเขา้มาแทนท่ีการรับรู้
ขอ้มูลข่าวสารผ่านส่ือแบบเก่า (Traditional Media) ไดใ้นอนาคต สังเกตไดจ้ากการเขา้มามีบทบาท
ของส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) อาทิ Facebook, Twitter, YouTube, Tiktok และ Instagram 
เน่ืองจากส่ือสังคมออนไลน์น้ีมีลกัษณะ Ubiquity  ท่ีผูใ้ชง้านสามารถเขา้ถึงขอ้มูลข่าวสารไดทุ้กท่ีทุก
เวลาจึงเป็นสาเหตุท่ีผูป้ระกอบธุรกิจส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ืองนิยมเขา้มาใช้
การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์กนัมากขึ้น นอกจากน้ีผูบ้ริโภคส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบ
บอกรับสมาชิกต่อเน่ืองเองก็ใชช่้องทางการส่ือสารผา่นส่ือสังคมออนไลน์น้ีส าหรับวิเคราะห์ วิจารณ์ 
วิพากษท์ั้งในเชิงบวก เชิงลบ และเป็นกลาง ในหลากหลายรูปแบบ อาทิ คอมเมน้ทใ์ตโ้พสท,์ เน้ือหา
ท่ีสร้างสรรค์โดยผูใ้ช้งานทั่วไป (User Generated Content หรือ UGC) ,การบอกต่อด้วยการแท็ก
เพื่อน , การแชร์ต่อ , การรีทวีต , การใช้ฟังก์ชั่น IG STORY ของ Instagram และอ่ืนๆ   (ช่อผกา           
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พุ่มนิคม , 2564) ทั้ งในพื้นท่ีส่ือสังคมออนไลน์ส่วนบุคคล พื้นท่ีส่ือสังคมออนไลน์ส่วนรวม 
(Facebook Group) และพื้นท่ีส่ือสังคมออนไลน์ประเภทแฟนเพจ ก่อใหเ้กิดเป็นการส่ือสารแบบปาก
ต่อปากผ่านส่ือสังคมออนไลน์ หรือ Social electronic word of mouth (Social eWOM) เม่ือเกิดการ
พูดกนัปากต่อปากแลว้ก็จะเกิดเป็นกระแสบอกต่อกนัไปในส่ือสังคมออนไลน์ และไปกระตุน้ให้ผู ้
พบเห็นขอ้ความท่ีส่ือสารกันแบบปากต่อปากผ่านส่ือสังคมออนไลน์ หรือ Social eWOM น้ี  จะ
ส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดความอยากรู้ในกระแสนั้น ส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดความตั้งใจท่ีจะติดตามส่ือ
บนัเทิงท่ีอยู่ในช่องทางของตราสินคา้ส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง หรือ SVOD 
ช่องทางนั้นๆในท่ีสุด เพราะผูบ้ริโภคมกัจะเช่ือขอ้มูลจากผูบ้ริโภคดว้ยกนัเองมากกว่าส่ิงท่ีนักการ
ตลาดส่ือสารตราสินคา้ออกไปทั้งผ่านช่องทางส่ือแบบดั้งเดิมและส่ือแบบใหม่ การส่ือสารแบบปาก
ต่อปากในลกัษณะการบอกเล่าประสบการณ์การใช้สินคา้และบริการต่อคนหมู่มากบนส่ือสังคม
ออนไลน์น้ีมักมีคุณค่าและประโยชน์แก่ผู ้บริโภคเพื่อน ามาตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าหรือใช้
บริการ  สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Nielsen (2015) ท่ีพบว่าผูบ้ริโภคเช่ือถือการส่ือสารแบบปากต่อ
ปากไม่ว่าจะผ่านช่องทางการส่ือสารดั้งเดิม หรือ ส่ือสังคมออนไลน์มากกว่าการโฆษณาสินคา้และ
บริการจากผูป้ระกอบกิจการอย่างตรงไปตรงมา อีกทั้งการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านช่องทางส่ือ
สังคมออนไลน์น้ีย ังส่งผลโดยตรงต่อความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู ้บ ริโภคอีกด้วย                    
เม่ือผลตอบรับออกในเชิงบวกภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ก็จะออกมาในเชิงบวกเช่นเดียวกนั 

นอกจาก Social eWOM ในรูปแบบท่ีกล่าวมาขา้งตน้ แฟนเพจรีวิวในฐานะผูมี้อิทธิพล
บนส่ือสังคมออนไลน์ หรือ Influencer ท่ีมีผูติ้ดตามจ านวนมากก็มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจบริโภค
ส่ือบนัเทิง อาทิ ภาพยนตร์ ละครขนาดยาวผ่านส่ือบนัเทิง SVOD และละครโทรทศัน์เช่นเดียวกัน 
(อรรถรณ บาหยนั , 2559) สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ruchi Gupta และคณะ (2560) ท่ีพบว่าผูมี้
อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Influencer) ท่ีมีผูติ้ดตามจ านวนมากย่อมมีอิทธิพลท าให้ผูบ้ริโภค
ตัดสินใจได้ง่ายมากขึ้น ถ้า Influencer ให้การวิจารณ์สินค้าและบริการไปในเชิงบวก ก็จะช่วย
สนับสนุนให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจบริโภคได้ง่ายมากขึ้น ในขณะเดียวกนัในแง่ของประโยชน์ต่อตรา
สินคา้ Influencer ประเภทเพจรีวิวเหล่าน้ีก็จะส่งผลให้เกิดทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ การรับรู้ในตรา
สินคา้ ความตั้งใจซ้ือ และสนับสนุนให้เกิดความพึงพอใจและความภกัดีในตราสินคา้ในท่ีสุด ทั้งน้ี
อิทธิพลของ Influencer ขึ้ นอยู่กับปัจจัย 5 ปัจจัยอ้างอิงตามทฤษฎี TEARS  Model   โดยปัจจัย
ต่อไปน้ีจะส่งผลต่อตราสินคา้และการตดัสินใจซ้ือหรือใชบ้ริการของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ ความน่าดึงดูด
ใจ (Attractiveness),  ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness), ความเช่ียวชาญ (Expertise), ความนิยม
(Popularity) และ ความเก่ียวขอ้งกนั (Relevance) 
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จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ผูว้ิจยัเล็งเห็นถึงความส าคญัของการส่ือสารปากต่อปากผ่านส่ือ
สังคมออนไลน์ (Social eWOM) รวมไปถึงการส่ือสารโดยใช้ผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์
ประเภทแฟนเพจท่ีมีส่วนส าคญัท่ีท าให้ผูบ้ริโภคตดัสินใจท่ีจะรับชมส่ือบนัเทิงผ่านตราสินคา้ส่ือ
บนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง (SVOD) รายต่าง ๆ และสนใจท่ีจะศึกษาเก่ียวกบัการ
ส่ือสารปากต่อปากผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social eWOM) รวมไปถึงการส่ือสารโดยใชผู้มี้อิทธิพล
บนส่ือสังคมออนไลน์ประเภทแฟนเพจ ในมิติของอิทธิพลท่ีส่งผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคต่อตรา
สินคา้ และส่งผลต่อการสนับสนุนตราสินคา้ เพื่อเป็นประโยชน์ต่อภาคธุรกิจผูใ้ห้บริการส่ือบนัเทิง
ออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง (SVOD) ทั้งผูท่ี้อยูใ่นตลาดของอุตสาหกรรมในปัจจุบนั และผู ้
ท่ีจะเข้ามาในตลาดน้ีอนาคตในการเข้าใจอิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปากบนส่ือสังคม
ออนไลน์ท่ีมีผลต่อทศันคติตราสินคา้ และเพื่อยงัประโยชน์ต่อการรักษาความสัมพนัธ์กบัผู ้ใชบ้ริการ 
เพื่อให้เขาเหล่านั้ นสนับสนุนตราสินค้าในระยะยาว และลดอัตราการบอกเลิกการเป็นสมาชิก 
(Churn rate) ในอนาคต 

 
 

1.2 ค าถามงานวิจัย 

1. การส่ือสารแบบปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์ (Social eWOM) เก่ียวกับส่ือ
บันเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง (SVOD) มีอิทธิพลอย่างไรต่อทัศนคติตราสินค้า 
(Brand Attitude) และพฤติกรรมการสนบัสนุนตราสินคา้ (Brand Advocacy) 

2. ผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Online Influencer) ประเภทแฟนเพจท่ีรีวิว
เก่ียวกบัส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง (SVOD) มีอิทธิพลอย่างไรต่อทศันคติตรา
สินคา้ และพฤติกรรมการสนับสนุนตราสินคา้ โดยใชแ้นวคิดการรับรู้องคป์ระกอบของการส่ือสาร 
ห รือ TEARS Model ท่ีประกอบด้วย ความน่ าดึงดูดใจ (Attractiveness), ความน่าไว้วางใจ 
(Trustworthiness), ความเช่ียวชาญ (Expertise), ความเป็นท่ีนิยม(Popularity) และ ความเก่ียวขอ้งกนั 
(Relevance) ในการศึกษา  
 
 

1.3 วตัถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์ (Social 
eWOM) เก่ียวกบัส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง (SVOD) ท่ีส่งผลต่อทศันคติตรา
สินคา้ส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง (SVOD) 
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2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการรับรู้องค์ประกอบของการส่ือสารโดยใช้ผูมี้อิทธิพลบน
ส่ือสังคมออนไลน์ (Online Influencer) ประเภทแฟนเพจท่ีรีวิวเก่ียวกับส่ือบันเทิงออนไลน์แบบ
บอกรับสมาชิกต่อเน่ือง (SVOD) ได้แก่ ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness), ความน่าไว้วางใจ 
(Trustworthiness), ความเช่ียวชาญ (Expertise), ความเป็นท่ีนิยม(Popularity) และ ความเก่ียวขอ้งกนั 
(Relevance) ท่ีส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าส่ือบันเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง 
(SVOD) 

3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของทศันคติต่อตราสินคา้ส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิก
ต่อเน่ือง (SVOD) ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการสนับสนุนตราสินคา้ส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับ
สมาชิกต่อเน่ือง (SVOD) 
 
 

1.4 ขอบเขตการวิจัย 

1. ขอบเขตด้านเน้ือหา 
ศึกษาเก่ียวกบัทศันคติต่อตราสินคา้ และพฤติกรรมการสนบัสนุนตราสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้ง

กับบริการส่ือบันเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง (Streaming Video on demand) หรือ 
SVOD ท่ี มีผลสืบ เน่ืองมาจากการส่ือสารแบบปากต่อปากบน ส่ือสั งคมออนไลน์  (Social 
eWOM)  และผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Online Influencer) ประเภทแฟนเพจ 

 
2. ขอบเขตด้านประชากร 
การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งชาวไทยจ านวน 367 ตวัอยา่ง ท่ีเป็น

ผูใ้ชบ้ริการส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง (Streaming Video on demand) หรือ 
SVOD แบบเสียเงินติดต่อกนั 4 เดือนขึ้นไป เน่ืองจาก  และมีบญัชีส่ือสังคมออนไลน์ ไดแ้ก่ 
Facebook, Twitter, Instagram, Youtube และ Tiktok อยา่งนอ้ย 1 ช่องทาง โดยใน 1 ช่องทางนั้น
จะตอ้งกดติดตามเพจท่ีมีเน้ือหาเก่ียวกบัส่ือบนัเทิงของส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิก
ต่อเน่ือง (Streaming Video on demand) หรือ SVOD 

 
3. ขอบเขตด้านเวลา 
การวิจยัคร้ังน้ีเก็บขอ้มูลตั้งแต่วนัท่ี 3 พฤศจิกายน พ.ศ. 2564 ถึง วนัท่ี 3 มกราคม พ.ศ. 

2565 เป็นระยะเวลา 2 เดือน  
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1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ทราบถึงอิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์ (Social 
eWOM) เก่ียวกบัส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง (SVOD) ท่ีส่งผลต่อทศันคติตรา
สินคา้ (Brand Attitude) และการสนบัสนุนตราสินคา้ (Brand Advocacy) 

2. ทราบถึงอิทธิพลของการรับรู้องคป์ระกอบของการส่ือสารโดยใชผู้มี้อิทธิพลบนส่ือ
สังคมออนไลน์ (Online Influencer) ประเภทแฟนเพจท่ีรีวิวเก่ียวกบัส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับ
สม าชิ ก ต่ อ เน่ื อ ง  (SVOD) ได้ แ ก่  ค ว าม น่ า ดึ ง ดู ด ใจ  (Attractiveness), ความ น่ าไว้ว างใจ 
(Trustworthiness), ความเช่ียวชาญ (Expertise), ความเป็นท่ีนิยม(Popularity)  และ ความเก่ียวขอ้งกนั 
(Relevance) ท่ีส่งผลต่อทศันคติตราสินคา้ และพฤติกรรมการสนบัสนุนตราสินคา้ 

3. ประโยชน์แก่กลุ่มอุตสาหกรรมส่ือบนัเทิงออนไลน์ในการพฒันากลยุทธ์ทางการ
ส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีจะก่อให้เกิดความส าเร็จของอุตสาหกรรมส่ือบันเทิง
ออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง (Streaming Video on demand) หรือ SVOD ในประเทศไทย 
และเพื่อเป็นประโยชน์แก่ภาคธุรกิจในการเขา้ใจอิทธิพลของการส่ือสารการตลาดทั้งการส่ือสาร
แบบปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์ (eWOM) และแฟนเพจรีวิวบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลให้
ผูใ้ชง้านเกิดทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ และพฒันาการสนบัสนุนตราสินคา้ในระยะยาว   

 
 

1.6 สมมติฐานการวิจัย 
1. การส่ือสารแบบปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์ (Social eWOM) เก่ียวกับส่ือ

บนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง (SVOD) เชิงบวกจะส่งผลต่อทศันคติต่อตราสินคา้ 
2. ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) ของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ ประเภท

แฟนเพจส่งผลใหเ้กิดทศันคติต่อตราสินคา้ 
3. ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) ของผู ้มี อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ 

ประเภทแฟนเพจส่งผลใหเ้กิดทศันคติต่อตราสินคา้ 
4. ความเช่ียวชาญ (Expertise) ของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ ประเภทแฟนเพจ

ส่งผลใหเ้กิดทศันคติต่อตราสินคา้ 
5. ความเป็นท่ีนิยม(Popularity) ของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ ประเภทแฟน

เพจส่งผลใหเ้กิดทศันคติต่อตราสินคา้ 
6. ความเก่ียวขอ้งกนั (Relevance) ของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ ประเภทแฟน

เพจส่งผลใหเ้กิดทศันคติต่อตราสินคา้ 
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7. ทศันคติต่อตราสินคา้จะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการสนบัสนุนตราสินคา้ส่ือบนัเทิง
ออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง (SVOD) 

 
 

1.7 ตัวแปรในการวิจัย 

ตัวแปรต้น 

1. การส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์ (Social eWOM) 
2. ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) ของแฟนเพจในฐานะผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคม

ออนไลน์ (Online Influencer) 
3. ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) ของแฟนเพจในฐานะผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคม

ออนไลน ์(Online Influencer) 
4. ความเช่ียวชาญ (Expertise) ของแฟนเพจในฐานะผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ 

(Online Influencer) 
5. ความเป็นท่ีนิยม(Popularity) ของแฟนเพจในฐานะผู ้มี อิทธิพลบนส่ือสังคม

ออนไลน์ (Online Influencer) 
6. ความเก่ียวข้องกัน (Relevance) ของแฟนเพจในฐานะผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคม

ออนไลน์ (Online Influencer) 
 

ตัวแปรตาม 

1. ทศันคติต่อตราสินคา้ส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง (SVOD)   
2. พฤติกรรมการสนบัสนุนตราสินคา้ส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง 

(SVOD) 
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1.8 กรอบการศึกษาวิจัย 
 

 
 
 

1.9 ค านยิาม 

1. Streaming Video On Demand หรือ SVOD หมายถึง บริการส่ือบันเทิงออนไลน์
ผ่านระบบบริการโครงข่ายอินเทอร์เน็ต (OTT) โดยเป็นบริการแบบบอกรับสมาชิกด้วยค่าบริการ
สมาชิก โดยท่ีผูช้มไม่จ าเป็นตอ้งระบุเวลาแน่นอนในการรับชม แต่สามารถรับชมไดทุ้กเม่ือ ทุกเวลา
ตามตอ้งการในระยะเวลาการบอกรับสมาชิก ผา่นทุกอุปกรณ์เช่ือมต่อแลว้แต่ราคาและแพก็เกจ โดย
ผูใ้ห้บริการในประเทศไทยปัจจุบนั (2564) ไดแ้ก่ Netflix, iflix, WeTV, VIU, HBO go, Iqiyi, Prime 
Video, Apple TV และ Disney+Hotstar 

2. ส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) หมายถึง รูปแบบของเวบ็ไซตแ์ละแอพพลิเคชัน่
ท่ีมีเครือข่ายความสัมพนัธ์โยงใยให้บุคคลท่ีมี จุดร่วมกันหรือความสนใจเหมือนกันมาพูดคุยกัน 
สามารถเช่ือมโยงระหว่างบุคคลอีกบุคคลหน่ึงได ้ในบริการเครือข่ายสังคมมกัจะประกอบไปดว้ย 
การพูดคุย ส่งข้อความ วิดีโอ เพลง อัพโหลดรูป บล็อก โพสต์ข่าวสาร โดยตราสินค้าส่ือสังคม
ออนไลน์ท่ีใชใ้นการวิจยัน้ี มี 5 ช่องทาง ไดแ้ก่ Facebook, Twitter, YouTube, Tiktok และ Instagram 

3. การส่ือสารแบบปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์ (Social eWOM) หมายถึง 
กระบวนการส่ือสารท่ีผูบ้ริโภคมีบทบาทเป็นผูส่้งสารในการบอกต่อประสบการณ์ตรงตนเองมีต่อ
สินคา้และบริการ จากรายหน่ึงไปสู่รายหน่ึง ซ่ึงโดยส่วนใหญ่คือผูบ้ริโภคท่ีประทบัใจ จึงตอ้งการ
แนะน าให้ผูบ้ริโภครายอ่ืน ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 5 ช่องทางท่ีเป็นขอบเขตของการศึกษาคือ 
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Facebook, Twitter, YouTube, Tiktok และ Instagram ดังนั้ นจึงเป็นการส่ือสารท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือใชบ้ริการสูงมาก 

4. เพจรีวิว (Fanpage) หมายถึง ค าเรียกรวมของเครือข่ายของกลุ่มท่ีจดัตั้งขึ้นโดยผูมี้
อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Online Influencer) ท่ีท าหน้าท่ีในการวิจารณ์ การวิพากษ์ วิเคราะห์
ส่ือบนัเทิงทั้งท่ีออกอากาศทางสถานีโทรทศัน์ ฉายในโรงภาพยนตร์ และเผยแพร่ผ่านทางช่องทาง
ส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง (SVOD)  ในการวิจยัน้ีศึกษาแฟนเพจรีวิวส่ือบนัเทิง
ท่ีเผยแพร่ผ่านทางช่องทางส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง (SVOD) เท่านั้น ค าว่า
เพจรีวิวจะถูกใช้เรียกเครือข่ายกลุ่มบนช่องทาง Facebook เท่านั้น แต่ถา้ในช่องทาง Youtube จะถูก
เรียกว่าบล็อกรีวิว โดยผูท่ี้สนใจเขา้ร่วมจะตอ้งคลิกท่ีปุ่ มไลก์ (Like) เพื่อเขา้ร่วมการติดตาม โดยไม่
ตอ้งรอการตอบรับจากผูดู้แล (ฐิติกานต ์นิธิอุทยั, 2554) 

5. ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) หมายถึง ส่ิงท่ีสร้างความน่าสนใจและความโดด
เด่นจากลูกเล่น (Tactic) เน้ือหา และภาษา ในท่ีน้ีหมายถึงความน่าดึงดูดใจของเพจรีวิว 

6. ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness)  หมายถึง ความรู้สึกท่ีน่าไวเ้น้ือเช่ือใจและ
ความเช่ือถือของชุดขอ้มูลท่ีเพจรีวิวน าเสนอ และประกอบการพิจารณาเพื่อตดัสินใจดูส่ือบนัเทิงใน
บริการ SVOD ในท่ีน้ีหมายถึงความน่าไวว้างใจของเพจรีวิว 

7. ความเช่ียวชาญ (Expertise) หมายถึง ความช านาญและประสบการณ์เฉพาะดา้นการ
วิจารณ์ การวิเคราะห์ และการวิพากษ์ของเพจรีวิวท่ีเต็มไปด้วยคุณภาพ ในท่ีน้ีหมายถึงความ
เช่ียวชาญของเพจรีวิว 

8. ความเป็นท่ีนิยม(Popularity) หมายถึง ความเป็นช่ืนชอบและไดรั้บการยอมรับใน
ฐานะผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ ดว้ยบทบาทของเพจรีวิวท่ีมีผูติ้ดตามจ านวนมาก ไดรั้บ
จ านวนแชร์จ านวนมากคร้ัง หรือไดรั้บการกดไลคจ์ านวนมากคร้ัง เป็นตน้ ในท่ีน้ีหมายถึงความเป็น
ท่ีนิยมของเพจรีวิว 

9. ความเก่ียวข้องกัน (Relevance) หมายถึง ความคล้ายคลึงหรือเหมือนกันกับ
ผูบ้ริโภคหรือผูติ้ดตามเพจ ในแง่ลกัษณะความคิดท่ีเห็นพอ้งกนั ในท่ีน้ีหมายถึงความเก่ียวขอ้งกัน
ของเพจรีวิว 

10. ทศันคติตราสินคา้ (Brand Attitude) หมายถึง การประเมินภาพรวมของตราสินคา้ 
โดยผูบ้ริโภค ทศันคติต่อตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีส าคญั เน่ืองจากเป็นปัจจยัท่ีก าหนดพฤติกรรมต่อตรา
สินค้าของผู ้บริโภค อาทิ ความตั้ งใจซ้ือ การตัดสินใจซ้ือ ความพึงพอใจ ความภักดีต่อตรา
สินคา้  หรือความรักในตราสินคา้ เป็นตน้ (Wilkie, 1986) 
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11. พฤติกรรมการสนับสนุนตราสินค้า (Brand Advocacy) หมายถึง  พฤติกรรมท่ี
ผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้โดยการแบ่งปันขอ้มูลเก่ียวกบัตราสินคา้ท่ีตนมีประสบการณ์เพื่อประโยชน์
แก่ตราสินค้า และประโยชน์ต่อการตัดสินใจของผูอ่ื้น โดยผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมและทัศนคติ
สนับสนุนตราสินค้า จะแสดงด้วย 3 วิธีการ ได้แก่ พฤติกรรมการซ้ือซ ้ า (Repurchase Behavior) 
พฤติกรรมการบอกต่อ แนะน าต่อ หรือรีวิ ว (Word of Mouth) และพฤติกรรมการมีส่วนร่วม 
(Participation Behavior)  (Allen, 2017) 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยที่เกีย่วข้อง 

 
 

ในการศึกษาวิจยัในหัวขอ้ “การส่ือสารแบบปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผล
ต่อทศันคติ ตราสินคา้ และการสนับสนุนตราสินคา้บริการส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิก
ต่อเน่ือง Streaming Video On demand (SVOD)” ผูว้ิจยัไดศึ้กษาแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ี
เก่ียวขอ้งเพื่อน าไปสร้างเคร่ืองมือในการวิจยั ประกอบการสนับสนุนผลการวิจยั และการน าเสนอ
ผลการวิจัย เพื่อให้บรรลุว ัตถุประสงค์ของผลงานวิจัยท่ีก าหนด ครอบคลุมเน้ือหาตามล าดับ 
ดงัต่อไปน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบับริการส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง  
(Streaming Video on demand) หรือ SVOD 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการส่ือสารปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์  
(Social eWOM)  

2.3  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดผ่านผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคม
ออนไลน์ (Influencer endorsement) 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand 
Attitude) และพฤติกรรมการสนบัสนุนตราสินคา้ (Brand Advocacy) 
 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับบริการส่ือบันเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง 
(Streaming Video on demand) หรือ SVOD 

บริการส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง (Streaming Video on demand) 
หรือ SVOD หมายถึง ระบบบริการวิดีโอให้รับชมผ่านช่องทางออนไลน์  ระบบน้ีก าหนดให้ผูท่ี้
ตอ้งการจะสมคัรใช้งาน    เสียค่าบริการเพื่อรับชมวิดีโอและเน้ือหาต่าง ๆ บนแพลตฟอร์มภายใต้
ระยะเวลาท่ีก าหนด อาทิ แบบรายเดือน หรือรายปี เพื่อให้สามารถใช้บริการได้แบบไม่จ ากดั และ
ผูใ้ชบ้ริการสามารถยกเลิกความเป็นสมาชิกตลอดเวลาไดต้ลอดเวลา (ชาญวิทย ์พรหมพิทกัษ์, 2561) 
ในบางคร้ังบริการส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ืองก็ถูกจดัประเภทให้เป็นส่วนหน่ึง
ของบริการ OTT หรือ Over the top television ซ่ึงเป็นการให้บริการส่ือบนัเทิงและคอนเทนต์วิดีโอ
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ผา่นการสตีมม่ิงในรูปแบบวีดีโอท่ีส่งผ่านอินเตอร์เน็ตจากแอปพลิเคชัน่แพลตฟอร์มหรือผูใ้ห้บริการ 
SVOD เป็นการให้บริการคอนเทนตวิ์ดีโอผ่านทางการสตรีมม่ิงจะมีค่าสมคัรสมาชิกตามแพก็เกจใน
การรับชมท่ีผูใ้ห้บริการก าหนด โดยผูส้มคัรสามารถดาวน์โหลดวิดีโอผ่านอินเตอร์เน็ตและรับชม
ผ่านอุปกรณ์ อิเล็กทรอนิกส์ได้ตามแพ็กเกจท่ีสมัครไ ว้ (Daniels, 2017 อ้างใน รัชนิกานต์ , 
2562) ดงันั้นจึงสรุปไดว้า่ บริการส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง (Streaming Video 
on demand) หรือ SVOD คือ การสมคัรสมาชิกโดยเสียค่าบริการแบบรายเดือนหรือรายปี เพื่อรับชม
ส่ือบันเทิงและวิดีโอผ่านทางช่องทางของผู ้ให้บริการผ่านช่องทางออนไลน์หรือแพลตฟอร์ม
ให้บริการดูวิดีโอ โดยผูใ้ชง้านสามารถดาวน์โหลดคอนเทนต์วิดีโอผ่านอินเตอร์เน็ตและรับชมผ่าน
อุปกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์ไดต้ามแพก็เกจท่ีสมคัรไว ้และสามารถอพัเกรดแพก็เกจหรือยกเลิกบริการได้
ตลอดเวลาท่ีตอ้งการ 

จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ผูว้ิจยัจึงไดศึ้กษาและทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกบัการศึกษาส่ือ
บันเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง (Streaming Video on demand) หรือ SVOD การ
ทบทวนวรรณกรรมส่วนใหญ่พบการศึกษาวิจยัท่ีมีเน้ือหา อาทิ ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจบอกรับ
สมาชิก(2563)  ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้งาน(2562)   ซ่ึงปัจจัยได้แก่ เน้ือหา
(ผลิตภณัฑ)์ ความสะดวกในการใชง้าน กระแสสังคม และการส่ือสารการตลาด แต่ในงานวิจยั อาทิ
งานวิจยัของ Naratthawan Threechownon (2563) ได้พบว่าการส่ือสารการตลาดเป็นปัจจัยหน่ึงท่ี
ส่งผลเชิงบวกต่อตราสินคา้ในแง่ของการตดัสินใจใชง้านในเชิงบวก ความพึงพอใจในเชิงบวก และ
ความภกัดีในเชิงบวก นอกจากน้ีอาจจะก่อให้เกิดกระแสสังคมท่ีส่ือสารออกมาในรูปแบบของการ
ส่ือสารปากต่อปาก  (Word of Mouth) โดยเฉพาะอย่างยิ่งในปัจจุบันท่ีส่ือสังคมออนไลน์เขา้มามี
บทบาทในฐานะช่องทางแลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสาร การส่ือสารปากต่อปาก จึงไดก้ลายรูปแบบเป็น 
การส่ือสารปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์  หรือ Social Electronic Word of Mouth (Social 
eWOM) ซ่ึงปรากฏในหลากหลายรูปแบบ อาทิ การคอมเมน้ทต์่อกนั การแชร์ขอ้ความหรือรูปภาพ 
ขอ้ความท่ีสร้างสรรค์โดยผูใ้ชง้านทัว่ไป (User Generated Content หรือ UGC) หรือการวิจารณ์โดย
เพจรีวิวซ่ึงเป็นผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ เป็นตน้ ซ่ึงการส่ือสารเหล่าน้ีจะส่งผลใหผู้บ้ริโภคท่ี
พบเห็นขอ้ความเกิดทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ และเกิดความไวว้างใจต่อตราสินคา้นั้น ๆ (อรัญญา 
เจริญกลางวาณิชย,์ 2563) ส าหรับส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง (Streaming Video 
on demand หรือ SVOD) น้ียงัไม่เคยมีการศึกษาวิจยัใดศึกษาความสัมพนัธ์ของการส่ือสารแบบปาก
ต่อปากท่ีปรากฏบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อทศันคติต่อตราสินคา้และการสนบัสนุนตราสินคา้
ของบริการส่ือสารส่ือบันเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง หรือ Streaming Video On 
Demand มาก่อนในอดีต ดว้ยเหตุน้ีจึงเป็นท่ีมาของการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่ือสารปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์  (Social 
eWOM)  

การส่ือสารแบบปากต่อปากบนอิน เทอร์เน็ ต  ห รือ  Electronic Word-of-Mouth 
(eWOM) คือการส่ือสารปากต่อปาก (WOM) ประเภทหน่ึงท่ีปรากฏบนอินเทอร์เน็ต โดย Word-of-
Mouth (WOM) เป็นกระบวนการแลกเปล่ียนความคิดเห็นหรือการวิจารณ์ของผูบ้ริโภคดว้ยค าพูด
เก่ียวกบัความรู้สึกในเชิงบวกหรือเชิงลบต่อสินคา้และบริการ โดยผูบ้ริโภคท่ี เป็นบุคคลท่ีบอกต่อ
ได้รับประสบการณ์ตรง และบุคคลท่ีได้รับการบอกต่อก็อาจจะบอกต่อขอ้ความดังกล่าวท่ีตนได้
รับมาให้กบับุคคลอ่ืนท่ีตนรู้จกัต่อไปเร่ือย ๆ ท าให้ขอ้ความนั้นถูกส่ต่อไปในวงกวา้ง มีความเส่ียงต่อ
ตราสินคา้ถา้ถูกส่ือสารในเชิงลบ แต่เป็นกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดท่ีไม่ส้ินเปลืองค่าใช้จ่าย
โฆษณา (ณฐัพร พนัธุ์งาม, 2549) 

เน้ือหาของการส่ือสารปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต สามารถแบ่งประเภทของเน้ือหา ได ้
3 ประเภท ตามแนวคิดของ Richins & Root-Shaffer (Assael, 1998) ได้แก่ ประเภทท่ี 1 เน้ือหา
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์(Products Content)  ประเภทท่ี 2 การให้ค  าแนะน า (Advice Giving) และประเภท
ท่ี 3 การบอกเล่าประสบการณ์ส่วนตวั (Personal Experience) ซ่ึงเน้ือหาเหล่าน้ีจะไดรั้บการถ่ายทอด
ออกมาตามแพลตฟอร์มท่ีปรากฏ 4 ประเภท ดงัน้ี  

รูปแบบของการส่ือสารปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต eWOM  Hu และ Ha (2015)  ไดจ้ดั
ประเภทรูปแบบของการส่ือสารปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต 4 ประเภท ตามแพลตฟอร์มท่ีปรากฏ
การส่ือสารแบบปากต่อปาก ดงัน้ี  

ประเภทท่ี 1 Specialized eWOM หมายถึง การส่ือสารแบบปากต่อปากประเภทรีวิว
สินคา้หรือบริการจากลูกคา้ท่ีมีความเฉพาะเจาะจงท่ีแสดงให้เห็นในรูปแบบกระทูบ้นเว็บไซต์ มี
วตัถุประสงค์เพื่อให้ผูบ้ริโภคได้เปรียบเทียบสินคา้และบริการในแง่ของคุณภาพ ราคา และความ
คุม้ค่า จะในบางแหล่งจะท าหนา้ท่ีเป็นแพลตฟอร์มท่ีให้ประเมินสินคา้และบริการในลกัษณะการให้
คะแนน 

ประเภทท่ี 2 Affiliated eWOM หมายถึง การส่ือสารแบบปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต
บนเวบ็ไซตห์รือแอพพลิเคชัน่ท่ีท าหนา้ท่ีเป็นแพลตฟอร์มในการแลกเปล่ียนสินคา้และบริการ ซ่ึงใน
เว็บไซต์หรือแอพพลิเคชัน่นั้น ๆ จะเปิดโอกาสให้ผูบ้ริโภคแสดงความคิดเห็นและวิจารณ์เก่ียวกับ
สินคา้และบริการท่ีอยูใ่นแพลตฟอร์ม อาทิ Amazon, eBay, Lazada และ Shopee เป็นตน้ 

ประเภทท่ี 3 Social eWOM คือ การแลกเปล่ียนขอ้มูลในลกัษณะการส่ือสารแบบปาก
ต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีเก่ียวข้องเก่ียวกับสินค้าและบริการ ในลักษณะ User Generated 
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Content (UCG) บทวิจารณ์ ขอ้ความ คลิปวีดีโอรีวิว คลิปสั้น (Short Video) อาทิ Facebook, Twitter, 
Instagram, YouTube และ Tiktok เป็นตน้ 

ประเภทท่ี 4 Miscellaneous eWOM คือ การส่ือสารแบบปากต่อปากแบบเบ็ดเตล็ดท่ี
แลกเปล่ียนในลักษณะ User Generated Content (UCG) และขอ้ความวิจารณ์ท่ีเก่ียวข้องกับสินค้า
และบริการท่ีแลกเปลี่ยนกนัผา่นช่องทางอินเทอร์เน็ตประเภทบลอ็ก กระทูส้นทนา และประเภทท่ีไม่
สามารถระบุลกัษณะของการส่ือสารได ้อาทิ Pantip.com 

จากแนวคิดการจดัประเภทขา้งตน้นั้น การแลกเปล่ียนขอ้มูลในลักษณะการส่ือสาร
แบบปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์ หรือ Social eWOM นั้นมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
ในด้านการตดัสินใจมากท่ีสุด (Hu and Ha ,2015) เน่ืองจากนอกจากเร่ืองราวในชีวิตประจ าวนัท่ี
ผูใ้ช้บริการส่ือสังคมออนไลน์จะถ่ายทอดลงไปแลว้ ส่ือสังคมออนไลน์ยงัมีบทบาทสร้างโปรไฟล์
และโปรโมทสินคา้หรือบริการของตราสินคา้ต่างๆอีกดว้ย ผ่านรูปแบบตวัอกัษร รูปภาพ และวีดีโอ 
และสามารถกระจายขอ้มูลนั้นๆ ไปสู่คนหมู่มากไดง้่าย 

eWOM สามารถแบ่งได้หลายทิศทาง หรือ Valence ตามแต่ความคิดของผูบ้ริโภคท่ี                   
ส่ือสารกัน ประกอบด้วย เชิงบวก (Positive), เชิงลบ (Negative), เชิงผสม (Mixed), เชิงเป็นกลาง 
(Neutral) และ ทิศทางท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัสินคา้และบริการ (irrelevant) ซ่ึงทิศทาง หรือ Valence ของ
การส่ือสารแบบปากต่อปากจะส่งอิทธิพลอย่างมากต่อความตั้งใจซ้ือและใชบ้ริการ การตดัสินใจซ้ือ
สินคา้และตดัสินใจใชบ้ริการ (Wang, 2017) 

นอกจากความตั้ งใจซ้ือและการตัดสินใจซ้ือแล้ว การส่ือสารแบบปากต่อปาก
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในส่ือสังคมออนไลน์ยงัส่งอิทธิพลต่อความพึงพอใจ ความภกัดีต่อตราสินคา้ทั้ง
เชิงทศันคติและเชิงพฤติกรรม ทศันคติต่อตราสินคา้ การรับรู้คุณค่าของตราสินคา้ ก่อนหนา้น้ีมีงาน
ศึกษาวิจัยของ Kudeshia and Kumar (2017) ท่ีอธิบายอิทธิพลของการส่ือสารปากต่อปากใน
อินเทอร์เน็ตท่ีมีทิศทางไปในเชิงลบท่ีจะมีผลต่อความเก่ียวขอ้งในตราสินคา้ (Brand Association), 
ทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) และการรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ (Perceived Value) และ
จะมีอิทธิพลสืบเน่ืองไปถึงความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค จนพฒันาไปเป็นการสนบัสนุนตรา
สินคา้ในระยะยาว จากแนวคิดก็มีงานศึกษาวิจยัของ  สรรชยั เจิมประสาทสิทธ์ิ (2561)   ท่ีไดศึ้กษา
อิทธิพลของการส่ือสารปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตท่ีส่งผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ทศันคติต่อตรา
สินคา้ และความตั้งใจในการใช้บริการ กรณีศึกษาการใช้บริการโทรศพัท์เคล่ือนท่ีในประเทศไทย 
และไดย้ืนยนัถึงความสัมพนัธ์น้ี โดยอธิบายเพิ่มเติมว่า หากผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลและอ่านขอ้ความ
หรือบทวิจารณ์ของผูใ้ชบ้ริการโทรศพัทร์ายอ่ืน จะเป็นการสร้างทศันคติต่อตราสินคา้ภายในใจของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงสอดคลอ้งงานศึกษาวิจยัของ Kudeshia and Kumar (2017) งานศึกษาวิจยัน้ียงัอธิบายต่อ
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อีกวา่ทศันคติต่อตราสินคา้ท่ีไดอิ้ทธิพลมาจากการส่ือสารปากต่อปากน้ีก็จะส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของ
ตราสินคา้อีกดว้ย 

ยิ่งไปกว่านั้นถา้ตราสินคา้นั้น ๆ ได้รับการสนับสนุนตราสินคา้ผ่านบทวิจารณ์ของผู ้
ทรงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ หรือ Online Influencer ก็จะส่งผลตราสินคา้ไดรั้บความเช่ือมัน่ 
(Trust) จากผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือและจะไดรั้บการสนับสนุนไปในระยะยาว เน่ืองจากไดรั้บ
การยืนยนัคุณภาพจากผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ มีการศึกษาวิจยับางงานท่ียืนยนัอิทธิพล
ของ eWOM ต่อ ทศันคติต่อตราสินคา้ ความตั้งใจซ้ือ  อาทิ Chetna Kudeshai และ Amresh Kumar 
(2017)  ศึกษาอิทธิพลน้ีในหมวดหมู่สินคา้ประเภทสมาร์ทโฟนในอินเดีย โดยศึกษาเฉพาะช่องทาง
ส่ือสังคมออนไลน์ Facebook พบวา่การส่ือสารปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์น้ีส่งผลต่อทศันคติ
ต่อตราสินคา้  ความตั้งใจซ้ือ และสามารถรักษาความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคโดยผูบ้ริโภคจะสนบัสนุน
ตราสินคา้ในระยะยาว ตามล าดบั 

จากการทบทวนวรรณกรรมการศึกษาวิจยัก่อนหน้าน้ี ผูศึ้กษาวิจยัมกัศึกษาและยืนยนั
ในความสัมพันธ์ระหว่างการส่ือสารปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต กับทัศนคติต่อตราสินค้า 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ความตั้งใจซ้ือ และการตดัสินใจซ้ือ แต่อยา่งไรก็ดียงัมีผูศึ้กษาวิจยัไม่มากนกัท่ี
ศึกษาและทดสอบความสัมพนัธ์ของการส่ือสารปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์ (Social eWOM) 
โดยเฉพาะอย่างยิง่เพจรีวิวในฐานะผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีส่งผลทศันคติต่อตราสินคา้ 
(Brand Attitude) และส่งผลไปสู่การสนบัสนุนตราสินคา้ (Brand Advocacy ) อนัเป็นเป้าหมายท่ีตรา
สินคา้คาดหวงัให้ลูกคา้สนบัสนุนตราสินคา้ตลอดไป ผ่าน 3 พฤติกรรม ไดแ้ก่ พฤติกรรมการซ้ือซ ้ า 
(Repurchase Behavior) พฤติกรรมการบอกต่อ  แนะน าต่อ  ห รือ รีวิว  (Word of Mouth) และ
พฤติกรรมการมีส่วนร่วม (Participation Behavior)  โดยมีการศึกษาวิจยัท่ีศึกษาในประเด็นใกลเ้คียง
กัน คือ ณัฐพร พละไชย (2556) ท่ีศึกษาความสัมพันธ์ของการส่ือสารปากต่อปากบนส่ือสังคม
ออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถจกัรยานยนต์ พบว่า การส่ือสารปากต่อปากบนส่ือสังคม
ออนไลน์ส่งอิทธิพลท าให้เกิดการตัดสินใจซ้ือ โดยศึกษาการส่ือสารปากต่อปากบนส่ือสังคม
ออนไลน์ 2 รูปแบบ คือ ขอ้ความวิจารณ์ท่ีปรากฏของผูบ้ริโภคทั่วไป และ ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือ
สังคมออนไลน์ (Influencer) แต่ศึกษาอิทธิพลน้ีต่อการตัดสินใจซ้ือเพียงเท่านั้ น ไม่ได้ศึกษาถึง
อิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และการสนบัสนุนตราสินคา้ 

 ดว้ยเหตุน้ีผูวิ้จยัจึงให้ความสนใจท่ีจะศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการส่ือสารปากต่อ
ปากบนส่ือสังคมออนไลน์  (Social eWOM) และทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand Attitude) ใน
อุตสาหกรรมบริการส่ือบันเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง (SVOD) ดังนั้นจึงสามารถ
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ออกแบบความสัมพนัธ์ในส่วนของการส่ือสารปากต่อปากผ่านส่ือสังคมออนไลน์ และ ทศันคติต่อ
ตราสินคา้ ไดด้งัน้ี 

 

สมมติฐานท่ี 1 Social eWOM - - - - -> Brand Attitude  
  การส่ือสารปากต่อปากผ่านส่ือสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลต่อ ทัศนคติต่อตราสินค้า 
 
 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกบัการส่ือสารการตลาดผ่านผู้มีอทิธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ 
(Influencer endorsement) 

Influencer หรือผูมี้อิทธิพลทางความคิด หรือผูน้ าทางความคิดเป็นทฤษฎีท่ีได้รับการ
พฒันามาจากทฤษฎี The State of Influencer หรือทฤษฎีผูมี้สอิทธิพลทางความคิด โดยได้รับการ
พฒันามาตั้งแต่ปี 2543 (กิตติยา และคณะ,2559)  โดยนักวิชาการอย่างเช่น Ebru และ Sema (2014) 
ไดใ้ห้อรรถาธิบายไวว้่า Influencer คือบุคคลธรรมดาท่ีสร้างสังคมบนส่ือสังคมออนไลน์ อาทิ แฟน
เพจ บล็อกของตนเอง โดยสร้างความช่ือเสียงผ่านการส่ือสารทางเน้ือหาท่ีเร้าใจ และมีกิจกรรม
ออนไลน์ให้ผูติ้ดตามมีปฏิสัมพนัธ์ร่วม ท าให้สามารถเขา้ถึงกลุ่มคนจ านวนมาก และมีผูติ้ดตามใน
จ านวนท่ีมากขึ้นตามความนิยม โดย Wong (2014, อ้างในอรัญญา เจริญกลางวาณิชย์) กล่าวว่า
กระบวนการของการท างานของการตลาดโดยใชผู้ท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์น้ีท างานคลา้ย
กับการส่ือสารปากต่อปากบนส่ือสังคมสังคมออนไลน์ (Social eWOM) โดยการส่ือสารด้วย 
Influencer น้ีจะส่งสร้างกระตุน้หรือแรงจูงใจต่าง ๆ ทั้งท่ีตั้งใจและไม่ตั้งใจ และแรงกระตุน้น้ีจะส่ง
อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและการใช้สินคา้ของผูบ้ริโภคตามแรงกระตุน้ท่ีน่าดึงดูดใจนั้น อีกทั้ง
เป็นการเสริมสร้างภาพลกัษณ์ของตราสินคา้นั้นให้ดีขึ้นอีกดว้ย เพราะมีผูท่ี้ไดรั้บยอมรับในสังคมได้
การันตีถึงคุณภาพของสินคา้และบริการ สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาวิจยัของ พสุ เตชะรินทร์ (2561) 
ท่ีพบว่าการส่ือสารดว้ย Influencer จะท าให้คุณค่าของตราสินคา้ และภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ดีขึ้น
ด้วย เม่ือในส่ือสังคมออนไลน์ปรากฏทั้งการส่ือสารแบบ Social eWOM และ Influencer บนส่ือ
สังคมออนไลน์ ซ่ึงผลการวิจยัพบว่าการส่ือสารการตลาดดว้ย Influencer บนส่ือสังคมออนไลน์น้ีได ้
ROI (Return of Investment) หรือผลตอบแทนจากการลงทุนมากถึง  11 เท่า เม่ือน ามาเปรียบเทียบ
กบัการส่ือสารการตลาดโดยตรงจากตราสินคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ (Nielsen, 2561)   

ก่อนหน้าน้ีมีการศึกษาวิจยัท่ีพยายามศึกษาอิทธิพลของ Influencer บนส่ือดั้งเดิม และ 
ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อความคิดและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เน่ืองจากมีสมมติฐานว่าผูบ้ริโภค
จะซ้ือสินคา้และใชบ้ริการ เน่ืองจากผูบ้ริโภครับรู้ว่าผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ไดใ้ชสิ้นคา้
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และใช้บริการนั้นๆ จริง แสดงว่าสินค้าและบริการนั้นมีความน่าเช่ือถือ (Trustworthiness) และ
นกัวิจยัก่อนหน้าน้ีไดใ้ช้โมเดลต่าง ๆ เพื่อพิสูจน์ความจริงในความสัมพนัธ์น้ี อาทิ โมเดลของแหล่ง
ความน่าเช่ือถือ (Source Credibility Model) ของ Ohanian (1991), โมเดลจับคู่ผลิตภัณฑ์  (The 
product Match – up Model) ของ Kamins (1990) และโมเดลการจบัคู่บุคคลท่ีมีช่ือเสียงจากบุคลิกท่ี
สังคมสร้างขึ้น (The Meaning Transfer Model) 

งานศึกษาวิจยัก่อนหน้าน้ีท่ีใช้โมเดลท่ีกล่าวมาขา้งตน้ อาทิ งานศึกษาวิจยั การศึกษา
ความสัมพนัธ์ของคุณลกัษณะของอินฟลูเอ็นเซอร์กบัทศันคติ และความไวว้างไวใ้นตราสินคา้ของ
โพรซูเมอร์ต่อการตดัสินใจซ้ือแบรนด์เส้ือผา้ออนไลน์ กรณีศึกษา แบรนด์ POMELO ของอรัญญา 
เจริญกลางวาณิชย์ (2562) ท่ีใช้โมเดลของแหล่งความน่าเช่ือถือ (Source Credibility Model) ของ 
Ohanian(1991) โดยศึกษาเฉพาะในแง่ของคุณสมบัติ 3 ส่ิงของ influencer ท่ีส่งผลต่อทศันคติและ
ความไวว้างใจในตราสินคา้ของโพรซูเมอร์ท่ีมีต่อตราสินคา้เส้ือผา้ออนไลน์ POMELO คุณสมบติั 3 
ส่ิงของ Influencer ท่ีอรัญญาใช้มาศึกษาได้แก่  ความเช่ียวชาญ(expertise), ความน่าไว้วางใจ 
(Trustworthiness)  และความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness)  โดยผลการศึกษาพบว่าในแง่ของความน่า
ไวว้างใจ (Trustworthiness)  ไม่ส่งผลใด ๆ เลยต่อทั้งต่อทศันคติและความไวใ้จท่ีมีต่อตราสินคา้ แต่
ความเช่ียวชาญ(expertise) และ ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness)  มีผลต่อทศันคติต่อตราสินคา้ และ
ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness)  เท่านั้นท่ีส่งผลต่อความไวว้างใจท่ีมีต่อตราสินคา้  และส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือ 

ต่อมามีงานศึกษาวิจยัในยุคหลงัมีการกล่าวถึงคุณสมบติัของ Influencer ไวว้่าในการ
สร้างตราสินคา้โดยใช้บุคคลผูท้รงอิทธิพลทางสังคม รวมไปถึงบุคคลผูมี้ช่ือเสียงนั้น ตอ้งค านึงถึง
คุณลกัษณะ 5 องค์ประกอบส าคญั ตามโมเดล TEARS Model ซ่ึงเป็นโมเดลท่ีพฒันามาจาก โมเดล
ของแหล่งความน่าเช่ือถือ (Source Credibility Model) ของ Ohanian (1991) ซ่ึงประกอบดว้ย ความ
น่าไวว้างใจ (Trustworthiness) ,ความเช่ียวชาญ(Expertise) ,ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness)  ต่อมา
ไดมี้การเพิ่มองคป์ระกอบ อีก 2 องคป์ระกอบเขา้ไปเพื่อให้โมเดลสมบูรณ์ขึ้น (Shimp, 2003 อา้งใน 
Ruchi Gupta และคณะ, 2017) ได้แก่ ความน่าเคารพ (Respect) หรือ ความเป็นท่ีนิยม(Popularity) 
และ ความเก่ียวขอ้งกนักบักลุ่มเป้าหมาย (Similarity หรือ Relevance)  ซ่ึงค าว่า TEARS เป็นการน า
อกัษรภาษาองักฤษตวัหน้าของค าทั้งหมด 5 ค า มาเรียงต่อกนัเรียกว่า TEARS Model ประกอบดว้ย 
Trustworthiness, Expertise, Attractiveness, Respect และ Similarity ตามรายละเอียดดงัน้ี 

ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) Patzar (1995) ให้นิยามไวว้่าเป็นความน่าดึงดูดใจ
ทางรูปลกัษณ์  และความน่าดึงดูดใจทางเน้ือหา โดยความน่าดึงดูดใจน้ีเป็นองค์ประกอบหน่ึงของ
ความน่าเช่ือถือของ Influencer (Ohanian, 1990) ซ่ึงความดึงดูดใจของ Influencer น้ี Joseph (1982) 



20 

 

ไดแ้สดงผลการวิจยัวา่  ผูส่้งสารท่ีมีความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) จะส่งอิทธิพลให้ผูรั้บสารชอบ
และเช่ือถือในสินคา้และบริการมากกว่าผูส่้งสารท่ีไม่มีความน่าดึงดูดใจ ซ่ึงความน่าดึงดูดน้ีจะส่งผล
เชิงบวกต่อตราสินคา้ และส่งอิทธิพลให้ผูรั้บสารหรือผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือหรือใชบ้ริการ ในกรณีท่ี
ความน่าดึงดูดใจน้ีเกิดจากรูปลกัษณ์และเน้ือหาท่ีโดดเด่นก็จะมีแรงโน้มน้าวให้เกิดพฤติกรรมการ
ซ้ือขึ้น โดยท่ีผูบ้ริโภคไม่ตอ้งอาศยัขอ้มูลในการตดัสินใจจ านวนมาก นอกจากความน่าดึดงูดใจจะส่ง
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือแลว้ ยงัจะช่วยส่งอิทธิพลเชิงบวกต่อทศันคติต่อตราสินคา้อีกดว้ย (Till 
and Bluster, 2000) ในการศึกษาวิจยัผูวิ้จยัอา้งถึงความน่าดึงดูดใจทางเน้ือหาของเพจรีวิวส่ือบนัเทิง
ออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง (SVOD) ท่ีปรากฏในส่ือสังคมออนไลน์เท่านั้ น  โดย
สมมติฐานท่ีว่าดว้ยอิทธิพลของความน่าดึงดูดใจท่ีมีผลต่อทศันคติต่อตราสินคา้น้ีไดรั้บการพิสูจน์
และยืนยันด้วยงานวิจัยของ Bhoomi Wadwha และ Papaporn Chaihanchanchai (2021) ท่ี ศึกษา
บทบาทของคุณสมบติัของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ต่อทศันคติต่อตราสินคา้ ในกรณีศึกษา
ของ L’Oréal ผลการวิจยัยนืยนัว่าความน่าดึงดูดใจของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์มีส่วนท าให้
ทศันคติต่อตราสินคา้ L’Oréal เป็นไปในเชิงบวก และผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีกล่าวถึง
ตราสินค้าท่ีน่าดึงดูดใจจะท าให้ผูบ้ริโภคเช่ือมั่นในตราสินคา้ และส่งผลให้ให้ตดัสินใจหรือใช้
บริการในท่ีสุด  

ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) หมายถึงความซ่ือสัตย ์ความถูกตอ้ง และความ
เช่ือมัน่ท่ีผูรั้บสารหรือผูบ้ริโภคมีต่อ Influencer คนนั้น ๆ (Erdogan, 1999) มีงานศึกษาวิจยัหลายช้ิน
ท่ีแสดงถึงอิทธิพลดา้นความน่าไวว้างใจของ Influencer ต่อพฤติกรรมการซ้ือ อาทิ งานวิจยัของโชติ
กา วิบูลยศิ์ริวงศ ์(2560) ท่ีศึกษาการโฆษณาโดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เส้ือผา้แฟชั่นผ่านช่องทางออนไลน์ ในบริบทของส่ือสังคมออนไลน์ Instagram  ผลการศึกษาวิจยั
พบว่าความน่าไวว้างใจของ influencer ส่งผลท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความไวใ้จในมิติคุณภาพ มิติราคา 
และมิติความเขา้กบัตวัเอง ส่งอิทธิพลให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ และซ้ือสินคา้ในตราสินคา้น้ีซ ้ าอีกคร้ัง 
(repurchase) ในการศึกษาวิจยัน้ี ผูวิ้จยัอา้งถึงความน่าไวว้างใจของเพจรีวิวส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบ
บอกรับสมาชิกต่อเน่ือง  (SVOD) ท่ีปรากฏในส่ือสังคมออนไลน์เท่านั้น อาทิ ความน่าเช่ือถือของ
การรีวิว ความจริงใจในการรีวิว การโนม้นา้วใหเ้ช่ือ การไม่เคลือบแคลงสงสัยในการรีวิว เป็นตน้ 

จากการทบทวนวรรณกรรมของงานวิจยัก่อนหน้าน้ีพบงานวิจยัของ Klaus-Peter Wiedmann และ 
Walter Von Mettenheim (2020) ท่ีศึกษาอิทธิพลของความน่าไวว้างใจของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคม
ออนไลน์ท่ีส่งผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้าประเภท Luxury Fashion Brand จากผลการวิจัยพบว่า
ความน่าไวว้างใจเป็นคุณสมบติัของ  ผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส าคญัท่ีสุดท่ีจะส่งอิทธิพล
เชิงบวกต่อภาพลกัษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand Attitude) และ
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ความพึงพอใจในตราสินคา้ (Brand Satisfaction) ซ่ึงตามมาดว้ย ความน่าดึงดูด (Attractiveness) และ
ความเก่ียวขอ้งกนั (Relevance) ตามล าดบั นอกจากน้ียงัมีงานวิจยัของ Anna Lechner (2020) ท่ีศึกษา
บทบาทของความน่าเช่ือถือในตวัของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อทัศนคติต่อตรา
สินคา้ของผูบ้ริโภค ในบริบทของร้านกาแฟในเวียนนา ประเทศออสเตรียบนแพลตฟอร์ม Instagram 
พบว่าการลงรูปภาพหรือวีดีโอรีวิวท่ีมีลกัษณะสมจริงไม่เหมือนกบัการจดัฉาก เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ี
ไดรั้บสารจะรู้สึกว่าผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเป็นเจา้ของบญัชี   Instagram นั้น ไดไ้ปร้าน
กาแฟนั้นมาจริง ๆ ท าให้ผูท่ี้ไดรั้บสารเกิดทศันคติในเชิงบวกต่อร้านกาแฟนั้น และกระตุน้ให้เกิด
ความอยากในการไปใชบ้ริการ 

ความเช่ียวชาญ (Expertise) หมายถึงทกัษะในการวิเคราะห์วิจารณ์สินคา้และบริการ 
ความรู้ท่ีเก่ียวกับสินคา้และบริการ และประสบการณ์ของ Influencer  (Erdogan, 1999) ท่ีจริงแล้ว 
influencer ไม่จ าเป็นตอ้งเป็นผูเ้ช่ียวชาญ (expert) ดว้ยตนเอง เพียงแต่ตอ้งมีกระบวนการส่ือสารให้
ผูบ้ริโภครับสารได้อย่างชาญฉลาด รวมไปถึงหาข้อมูลท่ีบกพร่องเพิ่มเติมแล้วน าเสนอ เพื่อให้
ผูบ้ริโภคท่ีรับสารขา้ใจในส่ิงท่ี influencer ตอ้งการน าเสนอ โดย Daneshvary (2020) ให้อรรถาธิบาย
เพิ่มเติมไวว้่า ความเช่ียวชาญของ influencer เป็นปัจจยัส าคัญท่ีจะท าให้การส่ือสารการตลาด
ประสบความส าเร็จโดยเกิดพฤติกรรมการซ้ือ และทศันคติท่ีดีต่อสินคา้และบริการ (Ohanian, 1991) 
ในการศึกษาวิจยัผูว้ิจยัอา้งถึงความเช่ียวชาญของเพจรีวิวส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิก
ต่อเน่ือง (SVOD) ท่ีปรากฏในส่ือสังคมออนไลน์เท่านั้น  อาทิ ความรู้ความเขา้ใจ ทักษะ และ
ประสบการณ์ งานวิจยัก่อนหน้าน้ีท่ีศึกษาอิทธิพลของความเช่ียวชาญของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคม
ออนไลน์ อาทิ งานวิจยัของ Johan Grafstrom, Linnea Jakobsson และ Philip Wiede (2018) ท่ีศึกษา
หนา้ท่ีของความเช่ียวชาญในการแนะน าและวิจารณ์สินคา้ของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีท า
ใหผู้บ้ริโภคมีทศันคติท่ีดี เช่ือถือในตราสินคา้ และรู้สึกภกัดีต่อตราสินคา้ โดยความเช่ียวชาญนั้นเป็น
องค์ประกอบส าคัญท่ีส่งผล โดยเฉพาะอย่างยิ่งในสินค้าและบริการท่ีมีความเก่ียวพันสูง (High 
Involvement Products) อาทิ ประกันภัย ประภัยสุขภาพ รถยนต์ อสังหาริมทรัพย์ และสินค้าท่ี
เก่ียวขอ้งสุขภาพร่างกาย เน่ืองจากผูบ้ริโภคท่ีติดตามผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ ๆ ตอ้งการ
ไดรั้บการสร้างความมัน่ใจก่อนซ้ือ สมคัร หรือใชบ้ริการ 

ความเป็นท่ีนิยม (Popularity) บางทฤษฎีเรียกวา่ความน่าเคารพ (Respect) หมายถึง
ความนิยมชมชอบในเน้ือหาหรือความส าเร็จของ Influencer (Brybem Whitehead & Breen, 2003) 
ความเป็นท่ีนิยมของ Influencer บนส่ือสังคมออนไลน์น้ีจะก่อให้เกิดความน่าไว้วางใจของ 
Influencer และจะส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า และทัศนคติต่อตราสินค้าท่ี Influencer ผู ้นั้ น
กล่าวถึงอีกดว้ย (วรรณระวี หลกัชยั, 2562) ในการศึกษาวิจยัผูว้ิจยัอา้งถึงความเป็นท่ีนิยมของเพจรีวิว
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ส่ือบันเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง (SVOD) ท่ีปรากฏในส่ือสังคมออนไลน์
เท่านั้น  อาทิ จ านวนผูติ้ดตาม ปฏิกิริยาร่วมของผูติ้ดตาม จ านวนการแชร์ และการเป็นตน้แบบใน
การใชสิ้นคา้หรือบริการตาม (Ruchi Gupta และคณะ, 2017) ซ่ึงก่อนหนา้น้ีมีงานวิจยัของ วรรณระวี 
หลกัชยั (2562) ท่ีพบว่าความเป็นท่ีนิยมของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์จะมีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อทัศนคติของผูบ้ริโภคต่อตราสินค้า อีกทั้งยงัเกิดทศันคติในเชิงบวกต่อมีอิทธิพลบนส่ือสังคม
ออนไลน์ผูน้ั้นอีกดว้ย และถา้มีผูติ้ดตามไปซ้ือ หรือใชบ้ริการตามการแนะน าและการวิจารณ์ของมี
อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ผูน้ั้น ก็ยิ่งจะเป็นประโยชน์กบัทางธุรกิจอีกดว้ย ถา้ผูบ้ริโภคในตลาด
ใชสิ้นคา้ สมคัรสมาชิก หรือใชบ้ริการจนเกิดเป็นกระแสนิยม และการส่ือสารแบบปากต่อปากทั้งใน
สังคมและในส่ือสังคมออนไลน์ 

ความเกี่ยวข้องกัน (Relevance)  บางโมเดลเรียกว่า ความเหมือนกนักบักลุ่มเป้าหมาย 
(Similarity) หมายถึงระดบัความสัมพนัธ์ระหว่าง Influencer และผูบ้ริโภคว่ามีความเก่ียวขอ้งหรือ
ความแตกต่างกันอย่างไร อาทิ ด้านบุคลิกภาพ ดา้นเพศ ด้านเช้ือชาติ ด้านระดับสังคมเป็นตน้ ใน
การศึกษา วิจยัผูว้ิจยัอา้งถึงความเก่ียวขอ้งกนัของเพจรีวิวส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิก
ต่อเน่ือง (SVOD) ท่ีปรากฏในส่ือสังคมออนไลน์เท่านั้น  อาทิ การรู้สึกว่าผลิตภณัฑเ์หมาะกบัตวัเอง 
(Product Fit), การรู้สึกว่าตราสินค้าเหมาะกับตนเอง (Brand Fit), ความคุ ้นเคยกับผลิตภัณฑ ์
(Similarity with the product), พนัธะท่ีเก่ียวพนักันระหว่างผูท้รงอิทธิพลทางสังคมและตราสินค้า 
(Meaningful link between the influencer and the brand) ซ่ึงความเก่ียวขอ้งกนั (Relevance) น้ีจะเป็น
ปัจจยัท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกวา่ตราสินคา้จะมอบสินคา้หรือบริการท่ีเหมาะสมกบัตวัเอง (Brand Fit 
& Product fit) และจะก่อให้เกิดความคุน้เคยกบัผลิตภณัฑ ์(Similarity with the product) ก่อนท่ีจะได้
ใช้สินคา้หรือบริการนั้น โดยมีผูมี้อิทธิพลทางสังคมเป็นเหมือนตวัแทนหรือเป็นภาพสะทอ้นท่ีใช้
สินคา้หรือบริการนั้นแทนตวัของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจึงมีทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้และเกิดความสนใจ
ซ้ือ (Ruchi Gupta และคณะ, 2017) โดยงานวิจยัของวรรณระวี หลกัชยั (2562) ก็พบเช่นเดียวกนัว่า
ความเก่ียวขอ้งกนัของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์จะมีเปรียบเสมือนวา่ผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคม
ออนไลน์เป็นตวัแทนของผูบ้ริโภคและผูบ้ริโภคจะรู้สึกว่าตราสินคา้น้ีเหมาะสมกบัตวัเอง และเกิด
ทศันคติต่อตราสินคา้ 

จากการศึกษางานวิจยัก่อนหนา้น้ี ผูวิ้จยัพบวา่งานวิจยัส่วนใหญ่ศึกษาคุณสมบติัของผูมี้
อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ โดยใช ้TEARS Model แต่ศึกษาในแง่ของอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ซ้ือ อาทิ ความตั้งใจซ้ือ การตดัสินใจซ้ือ และในแง่ของตราสินคา้ อาทิ ทศันคติต่อตราสินคา้ แต่ยงั
ไม่มีงานวิจยัใดศึกษาอิทธิพลสืบเน่ืองไปจนถึงการสนับสนุนตราสินค้า ดังนั้นผูวิ้จยัจึงได้ศึกษา
อิทธิพลของผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ในแง่ของความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness), ความ
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น่าไว้วางใจ (Trustworthiness), ความเช่ียวชาญ (Expertise), ความนิยม(Popularity) และ ความ
เก่ียวขอ้งกนั (Relevance) ของเพจรีวิวส่ือบนัเทิงออนไลน์ (SVOD) บนส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีส่งผล
ต่อทศันคติต่อตราสินคา้ และการสนบัสนุนตราสินคา้ ดว้ยสมมติฐานดงัน้ี 

 
สมมติฐานท่ี 2 ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) - - - - -> Brand Attitude  
ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness)ของเพจรีวิว มีอิทธิพลต่อ ทัศนคติต่อตราสินค้า 
 
สมมติฐานท่ี 3 ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness)- - - - -> Brand Attitude  
ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness)ของเพจรีวิว มีอิทธิพลต่อ ทัศนคติต่อตราสินค้า 
 
สมมติฐานท่ี 4 ความเช่ียวชาญ (Expertise)- - - - -> Brand Attitude  
ความเช่ียวชาญ (Expertise) ของเพจรีวิว มีอิทธิพลต่อ ทัศนคติต่อตราสินค้า 
 
สมมติฐานท่ี 5 ความเป็นท่ีนิยม (Popularity)  - - - - -> Brand Attitude  
ความนิยม(Popularity)  ของเพจรีวิว มีอิทธิพลต่อ ทัศนคติต่อตราสินค้า 
 
สมมติฐานท่ี 6 ความเกี่ยวข้องกัน (Relevance)- - - - -> Brand Attitude  
ความเกี่ยวข้องกัน (Relevance) มีอิทธิพลต่อ ทัศนคติต่อตราสินค้า 
 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติต่อตราสินค้า  (Brand 
Attitude) และพฤติกรรมการสนับสนุนตราสินค้า (Brand Advocacy) 

ทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) หมายถึง ความคิดท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ของ
สินคา้และบริการใด ๆ ซ่ึงผลจากการประเมินภาพรวมของตราสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บมาจาก
ประสบการณ์ตรงหรือการบอกเล่า ดังนั้นการเขา้ใจทัศนคติของผูบ้ริโภคต่อตราสินค้าเป็นส่ิงท่ี
ส าคญัท่ีนักการตลาดตอ้งใส่ใจและเขา้ใจ และจะส่งผลให้เขา้ใจพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวขอ้ง
กบัการซ้ือ การใช ้การซ้ือซ ้ า การใชซ้ ้ า ความพึงพอใจ และความภกัดี (Shimp, 2010)  ซ่ึงความภกัดีท่ี
เกิดจากทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้าน้ีจะส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดการสนับสนุนตราสินค้าต่อไป อาทิ 
พฤติกรรมการซ้ือซ ้ า (Repurchase Behavior) พฤติกรรมการบอกต่อ (Word-of-mouth Behavior) 
และพฤติกรรมการมีส่วนร่วมกบัตราสินคา้ (Participation Behavior) (Allen, 2017) เน่ืองจากทศันคติ
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ต่อตราสินคา้ส่งผลต่อตราสินคา้ในฐานะตวัขบัเคล่ือนให้เกิดพฤติกรรม ทศันคติต่อตราสินคา้ท่ีเป็น
เชิงบวกจะยิ่งเพิ่มขึ้น เม่ือผูบ้ริโภคมีทัศนคติเชิงบวกต่อตราสินคา้ แต่จะยิ่งลดลงหากผูบ้ริโภคมี
ทศันคติในเชิงลบ ดังนั้นจึงเป็นหน้าท่ีของการส่ือสารการตลาดท่ีจะตอ้งรักษาให้ทศันคติของตรา
สินคา้เป็นไปเชิงบวกอยู่เสมอเพื่อรักษาและกระตุน้พฤติกรรมการสนบัสนุนตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
(Cauberghe and De Pelsmacker, 2007)  

ดว้ยเหตุน้ีผูวิ้จยัจึงสนใจท่ีศึกษาอิทธิพลของทศันคติต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีส่งมี
ผลต่อการสนับสนุนตราสินคา้ซ่ึงประกอบด้วย พฤติกรรมการซ้ือซ ้ า พฤติกรรมการบอกต่อ และ
พฤติกรรมการมีส่วนร่วมกบัตราสินคา้ ในบริบทของบริการส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิก
ต่อเน่ือง (SVOD)    ก่อนหนา้น้ีมีงานวิจยัหลายงานท่ีศึกษาและหาความสัมพนัธ์น้ี อาทิ งานวิจยัของ
ฉวีวงศ์ บวรกีรติขจร (2560) ท่ีศึกษาทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อร้านคา้เส้ือผา้ออนไลน์ท่ีส่งผลต่อ
พฤติกรรมการบอกต่อ หรือการส่ือสารปากต่อปาก ผลการศึกษาพบว่าทศันคติเชิงบวกส่งผลให้เกิด
การบอกต่อกบัคนรอบตวัของผูบ้ริโภคและการบอกต่อในส่ือสังคมออนไลน์ประเภทรีวิว นอกจากน้ี
ยงัพบงานวิจยัของพรพรรณ พิทยบ ารุงท่ีศึกษาทศันคติต่อตราสินคา้ และพฤติกรรมการบอกต่อ ใน
กรณีศึกษาของแบรนด์ Apple ผลการศึกษาก็พบเช่นเดียวกนัว่าทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ยงัส่งผลต่อ
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในเชิงบวกอีกดว้ย นอกจากน้ียงัส่งผลกบัพฤติกรรมการซ้ือซ ้ าของผูบ้ริโภค
โดยไม่มีการเปล่ียนใจไปใชต้ราสินคา้อ่ืนอีกดว้ย ดงันั้นจึงสามารถออกแบบสมมติฐานไดด้งัน้ี 

 

สมมติฐานท่ี 7 ทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand Attitude)- -> การสนับสนุนตราสินค้า 
(Brand Advocacy)  

ทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand Attitude) มีอิทธิพลต่อ การสนับสนุนตราสินค้า (Brand 
Advocacy) 
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บทที่ 3 

วิธีด าเนินงานวิจัย 
 
 

ผูว้ิจยัศึกษาและวิจยัเร่ือง “การส่ือสารแบบปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผล
ต่อทศันคติต่อตราสินคา้ และการสนบัสนุนตราสินคา้บริการส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบอกรับสมาชิก
ต่อเน่ือง (Streaming Video on demand) หรือ SVOD” เป็นวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
ผูวิ้จยัมีขั้นตอนการด าเนินงานวิจยั และน าเสนอในแต่ละหวัขอ้ดงัต่อไปน้ี 

3.1 รูปแบบการวิจยัและการออกแบบการวิจยั 
3.2 ขอ้มูลท่ีใชส้ าหรับการวิจยั 
3.3 การก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอยา่งส าหรับการวิจยัเชิงปริมาณ 
3.4 ตวัแปรส าหรับการวิจยั 
3.5 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 
3.6 การรวบรวมขอ้มูล 
3.7 การวิเคราะห์ขอ้มูล 
3.8 สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์และทดสอบสมมติฐานในการวิจยัเชิงปริมาณ   
 
 

3.1 รูปแบบการวิจัยและการออกแบบการวิจัย 

งานวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในรูปแบบการวิจัยเชิง
ส ารวจ ด้วยเค ร่ืองมือแบบสอบถามออนไลน์ผ่ านระบบ Google Form เน่ื องจากสะดวก 
ประหยดัเวลาและงบประมาณในการเก็บขอ้มูล นอกจากน้ียงัสามารถน าขอ้มูลท่ีไดม้าคดักรองและ
วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ตามสมมติฐานของงานวิจยัไดอี้กดว้ย       

การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีเป็นการเก็บข้อมูลของกลุ่มตวัอย่างผูท่ี้เคยใช้บริการส่ือบันเทิง
ออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง หรือ SVOD ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 400  
ตวัอยา่ง  ตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั  
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3.2 ข้อมูลทีใ่ช้ส าหรับการวิจัย 

ในงานวิจยัน้ีไดร้วบรวมขอ้มูลส าหรับการน ามาวิเคราะห์และสรุปผลการวิจยัถึงปัจจยั
หลกัคือการส่ือสารแบบปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อทศันคติต่อตราสินคา้และการ
สนบัสนุนตราสินคา้ จากแหล่งขอ้มูล 2 แหล่ง ไดแ้ก่ 

3.2.1 ขอ้มูลปฐมภูมิ หมายถึง ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการเก็บขอ้มูลโดยตรงจากประชากรและ
กลุ่มตวัอยา่ง ในงานวิจยัน้ีหมายถึง กลุ่มผูใ้ชบ้ริการส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง 
(Streaming Video on demand) หรือ SVOD ท่ีปัจจุบันอาศัยอยู่ในประเทศไทย และสมัครบอกรับ
สมาชิกต่อเน่ืองมาเป็นเวลามากกว่า 3 เดือน เน่ืองจากผูว้ิจยัตอ้งการประชากรและกลุ่มตวัอย่างท่ีมี
ประสบการณ์การใช้บริการส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง (Streaming Video on 
demand) หรือ SVOD และน่าจะมีประสบการณ์ในการใช ้    ตราสินคา้ท่ีหลากหลายในอุตสาหกรรม 
SVOD และเพื่อให้งานศึกษาวิจยัน้ีสุ่มตวัอย่างได้อย่างเหมาะสม ทางผูวิ้จยัจึงได้ใช้วิธีสุ่มตวัอย่าง
แบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบตามสะดวก 
(Convenience Sampling) เม่ือน ามาคิดตามหลกัการของ Taro Yamane (1973) เพื่อหาขนาดของกลุ่ม
ตวัอยา่ง และก าหนดค่าความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอยา่งท่ีร้อยละ 5 ดงัสูตรต่อไปน้ี 

 
เม่ือ  n คือ ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 

   N คือ ขนาดประชากร 

   e คือ ความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอยา่ง ก าหนดท่ี 0.05 

จากการแทนค่าในสูตรขา้งตน้ ผูวิ้จยัไดผ้ลดงัน้ี 

   n = 399.97 

จากผลการค านวณด้วยหลักการของ Taro Yamane ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างไม่ต ่ากว่า 
399.97 ประมาณค่าไดว้่า 400 กลุ่มตวัอย่างคือจ านวนกลุ่มตวัอย่างท่ีเหมาะสมส าหรับการศึกษาวิจยั
คร้ังน้ี และวิธีการเลือกกลุ่มตวัอย่าง ผูวิ้จยัเก็บขอ้มูลกลุ่มตวัอย่าง โดยใช้วิธีสุ่มตวัอย่างแบบตาม
สะดวก (Convenience Sampling) หมายถึงการคดัเลือกประชากรกลุ่มตวัอย่างโดยยึดหลกัตามความ
สะดวกเป็นส าคญั 

3.2.2 ขอ้มูลทุติยภูมิ หมายถึง ขอ้มูลท่ีไดรั้บจากการศึกษาคน้ควา้ และทบทวน 
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วรรณกรรมจากแหล่งข้อมูลประเภทบทความวิชาการ บทความวิเคราะห์ บทความ
วิจารณ์สารนิพนธ์ วิทยานิพนธ์ท่ีเก่ียวขอ้ง รวมไปถึงขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ต ส าหรับการใช้ในการ
วิจยั 

 
 

3.3 การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยเชิงปริมาณ 

การศึกษาวิจยั “การส่ือสารแบบปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อทศันคติ
ต่อตราสินคา้ และการสนับสนุนตราสินคา้บริการส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง 
(Streaming Video on demand) หรือ SVOD” คือประชากรท่ีมีคุณสมบติัดงัต่อไปน้ี 

a.    ปัจจุบนัอาศยัอยูใ่นประเทศไทย 

b. ใช้บริการหรือมีบัญชีของส่ือบันเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง 
(Streaming Video on demand) หรือ SVOD มาเป็นเวลามากกวา่ 3 เดือน 

c.  เป็นผู ้มีบัญชีส่ือสังคมออนไลน์ ได้แก่ Facebook, Twitter, Instagram, Youtube 
และ Tiktok อย่างน้อย 1 ช่องทาง โดยใน 1 ช่องทางนั้นจะตอ้งกดติดตามเพจท่ีมีเน้ือหาเก่ียวกบัส่ือ
บันเทิงของส่ือบันเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง (Streaming Video on demand) หรือ 
SVOD 

d.  เป็นผูย้ินยอมเขา้ร่วมการวิจยั และตอบแบบสอบถามออนไลน์ผ่านระบบ Google 
Form 
 
 

3.4 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใชส้ าหรับการวิจยัน้ี ใชเ้คร่ืองมือ 1 ประเภท คือ แบบสอบถามความคิดเห็น
เพื่อการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative  Research)    

ในการวิจยัน้ี ผูวิ้จยัใชแ้บบสอบถามออนไลน์ผา่นระบบ Google Form ท่ีผูวิ้จยัสร้างขึ้น
เพื่อสอบถามความคิดเห็นและเก็บขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่างผูท่ี้เคยใชบ้ริการส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบ
บอกรับสมาชิกต่อเน่ือง (Streaming Video on demand) หรือ SVOD  และเป็นผูมี้บัญชีส่ือสังคม
ออนไลน์ ไดแ้ก่ Facebook, Twitter, Instagram, Youtube และ Tiktok อย่างนอ้ย 1 ช่องทาง โดยใน 1 
ช่องทางนั้นจะตอ้งกดติดตามเพจท่ีมีเน้ือหาเก่ียวกบัส่ือบนัเทิงของส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับ
สมาชิกต่อเน่ือง (Streaming Video on demand) หรือ SVOD  เพื่อท่ีจะมีโอกาสไดพ้บเห็นการส่ือสาร
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ปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์ในประเด็นท่ีเก่ียวกับ บริการส่ือบันเทิงออนไลน์แบบบอกรับ
สมาชิกต่อเน่ือง (Streaming Video on demand) หรือ SVOD 

แบบสอบถามน้ีเป็นแบบทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัต่าง ๆ ท่ีเป็นตวัแปรตน้ 
ไดแ้ก่ การส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์ (Social eWOM) และคุณสมบติั
ของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ ไดแ้ก่ ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness), ความน่าไวว้างใจ 
(Trustworthiness), ความเช่ียวชาญ (Expertise), ความเป็นท่ีนิยม(Popularity), ความเก่ียวข้องกัน 
(Relevance) ท่ี ส่ งอิทธิพลต่อตัวแปรตาม ได้แก่  ทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand attitude) และ 
พฤติกรรมการสนับสนุนตราสินค้า (Brand Advocacy) ซ่ึงแบบสอบถามออนไลน์ประกอบด้วย
ค าถามคดักรองและค าถามท่ีใชเ้พื่อวดัค่าตวัแปรต่างๆ โดยแบ่งค าถามออกเป็น 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามคดักรองประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง ประกอบดว้ย 4 ค าถาม เพื่อ
คดักรองประชากรและกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอบค าถาม และใชค้  าตอบเพื่อประโยชน์ในการวิจยั  

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการส่ือสารปากต่อปากบนส่ือสังคม
ออนไลน์  (Social eWOM) เก่ียวกับบริการส่ือบันเทิงออนไลน์ แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง 
(Streaming Video on demand) หรือ SVOD ประกอบดว้ย 5 ค าถาม ปรับค าถามมาจากงานวิจยัของ
รามินธฐ์ ฉตัรวดีภูววงศ ์(2562) 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับคุณสมบัติของการส่ือสารปากต่อปากบนส่ือสังคม
ออนไลน์ ผ่านแฟนเพจหรือเพจรีวิวในฐานะผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ อา้งอิงตามโมเดล 
TEARS Model ประกอบด้วย 9 ค าถาม ค าถามปรับมาจากงานวิจยัของ Mario Augusto และ Pedro 
Torres และงานวิจยัของ Aditya Billore,K.R. Jayasimha, Ashish Sadh & Ranjeet Nambudiri (2020) 
และ งานวิจยัของ Titikorn Narongrith (2019) โดยแบ่งตามตวัแปร 5 ตวัแปร ไดแ้ก่  ความน่าดึงดูด
ใจ (Attractiveness) จ านวน 2 ค าถาม    ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) จ านวน 1 ค าถาม ความ
เช่ียวชาญ (Expertise) จ านวน 2 ค าถามความเป็นท่ีนิยม(Popularity) จ านวน 2 ค าถาม และ ความ
เก่ียวขอ้งกนั (Relevance)  จ านวน 2 ค าถาม  

ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัทศันคติต่อตราสินคา้บริการส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบ
บอกรับสมาชิกต่อเน่ือง (Streaming Video on demand) หรือ SVOD ค าถามปรับมาจาก Aditya 
Billore,K.R. Jayasimha, Ashish Sadh & Ranjeet Nambudiri (2020)  ประกอบดว้ย 5 ค าถาม  

ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการสนับสนุนตราสินคา้บริการส่ือบนัเทิง
ออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง (Streaming Video on demand) หรือ SVOD ประกอบดว้ย 3 
ค าถาม  
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ส าหรับส่วนท่ี 2 ถึงส่วนท่ี 5 เป็นแบบสอบถามท่ีมีค าถามปลายปิดแบบมาตราส่วน
ประเมินค่า (Likert Scale)  มีตวัเลือก 5 ตวัเลือก เพื่อใหต้อบลกัษณะประเมินค่า 5 ระดบั โดยให้
ลกัษณะการประเมินค่า 5 ระดบั ดงัต่อไปน้ี 

เห็นดว้ยอยา่งยิง่  ระดบัคะแนน   5 คะแนน 

เห็นดว้ย   ระดบัคะแนน 4 คะแนน 

ปานกลาง   ระดบัคะแนน  3 คะแนน 

ไม่เห็นดว้ย    ระดบัคะแนน  2 คะแนน 

ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่  ระดบัคะแนน  1 คะแนน 

ส าหรับส่วนท่ี 6 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปเป็นค าถามแบบเลือกตอบเพียง
ค าตอบเดียว(Checklist) เก่ียวกับข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ แบ่งเป็นการวดัข้อมูลแบบก าหนด 
(Nominal Scale) ไดแ้ก่ เพศ และการใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลแบบจดัล าดบั  (Ordinal Scale) ไดแ้ก่ อาย ุ
ระดบัการศึกษา และรายไดต้่อเดือน 

 
 

3.5 การรวบรวมข้อมูล 

ผูว้ิจยัรวบรวมขอ้มูลของกลุ่มตวัอย่างและประชากรผูท่ี้ใช้บริการส่ือบนัเทิงออนไลน์
แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง หรือ SVOD จากแบบสอบถามท่ีได้รับกลบัมาทั้งหมด 400 ตวัอย่าง 
ด้วยวิธีการตอบแบบสอบถามออนไลน์ผ่านระบบ Google Form  ท่ีแจกจ่ายให้กลุ่มตัวอย่างและ
ประชากรผ่านส่ือสังคมออนไลน์ อาทิ Facebook, Instagram และ Line  และกลุ่มตัวอย่างท่ีผ่าน
เกณฑก์ารคดักรองเพื่อมาใชก้ารวิเคราะห์ผลจ านวน 368 ตวัอยา่ง  
 
 

3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 

เม่ือรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามออนไลน์แลว้ ผูว้ิจยัไดด้ าเนินการตรวจสอบความ
สมบูรณ์ของขอ้มูลท่ีตอบแบบสอบถามออนไลน์อยา่งครบถว้น และผา่นตามเกณฑ์ของการก าหนด
ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง และคณะผูว้ิจยัไดแ้ปลงขอ้มูลไดรั้บมาจากระบบประมวลผลของ Google 
Form และน าไปวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยโปรแกรมสถิติส าเร็จรูป Statistics Package for Social Sciences 
หรือ SPSS   
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3.7 การทดสอบเคร่ืองมือวิจัย 

3.7.1 การทดสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา (Content Validity)  
ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยัมาจากวิจยัในอดีต และเพื่อทดสอบความ

เท่ียงตรงของเน้ือหาไดน้ าแบบสอบถามเสนออาจารยท่ี์ปรึกษา และน าแบบสอบถามไปทดสอบก่อน
ใช้สอบถามกบักลุ่มตวัอย่างและประชากรจริง โดยก าหนดแบบสอบถามจ านวน 20 ชุด ให้กบักลุ่ม
ตัวอย่างท่ีใกล้เคียงเกณฑ์เป็นผูต้อบแบบสอบถาม เพื่อตรวจสอบความถูกต้องของเน้ือหา และ
แนวโนม้ความเขา้ใจของผูต้อบแบบสอบถามวา่มีความสอดคลอ้งตามความเป็นจริง  

 
3.7.2 การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability)  
ผูวิ้จัยน าข้อมูลท่ีได้มาตรวจสอบหาความเช่ือมั่นของแต่ละตัวแปร โดยใช้วิธีหาค่า

สัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ซ่ึงมีค่าอยู่ระหวา่ง 0 ถึง 1 หาค่า
สัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคมากกว่า 0.7 ขึ้นไป หมายความว่าความเช่ือมัน่ผ่านตามเกณฑ ์
และเป็นท่ียอมรับได ้ 

 
 

3.8 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์และทดสอบสมมติฐานในการวิจัยเชิงปริมาณ   
ผูว้ิจยัเลือกใช้สถิติส าหรับการวิเคราะห์ผล 2 ประเภท ไดแ้ก่  สถิติเชิงพรรณนา และ

สถิติเชิงอนุมาน  
ดา้นสถิติเชิงพรรณนา ผูว้ิจยัวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาในการแสดงผลวิเคราะห์ใน

รูปแบบตารางประกอบค าอธิบายเหตุผล โดยค่าสถิติท่ีใช้คือ ความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ 
(Percentage) ในการอธิบายขอ้มูลประชากรศาสตร์ของตวัอย่าง และในดา้นสถิติเชิงอนุมาน ผูว้ิจยัใช้
สถิติเชิงอนุมานส าหรับการทดสอบสมมติฐานของการวิจยัท่ีตั้ งไวโ้ดยน าขอ้มูลท่ีได้มาจากการ
ประมวลผลของแบบสอบถามออนไลน์มาทดสอบผ่านโปรแกรมวิเคราะห์สถิติส าเร็จรูป SPSS 
(Statistics Package for Social Sciences) เพื่อหาความน่าเช่ือถือของข้อมูล (Reliability)  และการ
ทดสอบความสัมพนัธ์ของตวัแปรตน้และตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก
บนส่ือสังคมออนไลน์ (Social eWOM) และคุณสมบัติของผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ 
ได้แก่ ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness), ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness), ความเช่ียวชาญ 
(Expertise), ความเป็นท่ีนิยม(Popularity), ความเก่ียวข้องกัน (Relevance) ว่ามีความสัมพันธ์กับ
ทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand attitude) และ การสนับสนุนตราสินค้า (Brand Advocacy) อย่างมี



31 

 

นัยส าคญัทางสถิติหรือไม่โดยใช้สถิติเชิงอนุมานดว้ยวิธีการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 
One Way Anova และ ทดสอบ coefficients   
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 
 
 

งานวิจัยน้ีเป็นการศึกษาเชิงส ารวจโดยส ารวจข้อมูลรูปแบบวดัผลคร้ังเดียวโดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือส าหรับการการส ารวจขอ้มูลกลุ่มตวัอยา่ง 

ผูว้ิจยัไดแ้จกแบบสอบถามออนไลน์ผา่น Facebook, Line, Twitter และ Instagram ซ่ึงมี
ผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 ตวัอย่าง หลงัจากการคดักรองขอ้มูลแลว้พบว่ามีขอ้มูลท่ีผ่านเกณฑ์
การคดักรองและมีประสิทธิภาพสามารถวิเคราะห์ในงานวิจยัจ านวน   367 ตวัอย่าง คิดเป็นร้อยละ 
85.95 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด โดยแบ่งการน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยวิธีการวิจยั
เชิงปริมาณและสรุปขอ้มูลทางสถิติดงัหวัขอ้ต่อไปน้ี 

4.1 วิเคราะห์ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษา 

4.2 วิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล (Reliability) 

4.3 การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ (Multiple Regression) เพื่อหาความสัมพนัธ์ของ
ตวัแปรของงานวิจยั  

4.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 
 

 

4.1 วิเคราะห์ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษา 

จากขอ้มูลท่ีมีประสิทธิภาพสามารถวิเคราะห์ในงานวิจยัไดจ้ านวน 367 ตวัอย่าง โดย
วิเคราะห์ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จากการ
อ่านค่าสถิติโดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) น ามาวิเคราะห์ความถี่ (Frequency) และ
ร้อยละ (Percentage) พบวา่ประชากรของตวัอยา่งท่ีตอบแบบสอบถามจ าแนกตามเพศ มีสัดส่วนของ
เพศชายและเพศหญิงในจ านวนเท่ากัน มีอย่างละจ านวน 169 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 46.00 
ประชากรของตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามจ าแนกตามช่วงอายุ ประชากรท่ีตอบแบบสอบถาม
จ าแนกตามช่วงอายุ สัดส่วนของช่วงอายุท่ีมีจ านวนมากท่ีสุดคือ ช่วงอายุ 24-30 ปี คือจ านวน 206 
ตวัอย่าง คิดเป็นร้อยละ 56.10 ประชากรท่ีตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดับการศึกษา สัดส่วน
ของระดบัการศึกษาท่ีมากท่ีสุด คือ ระดบัปริญญาตรี คือจ านวน 201 ตวัอยา่ง คิดเป็นร้อยละ 39 และ
ประชากรท่ีตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดบัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน สัดส่วนของระดบัรายไดท่ี้มาก
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ท่ีสุด 2 ระดับรายได้ คือ 20,001 – 30,000 บาท และ ระดับรายได้ 50,000 บาท ขึ้ นไป คือจ านวน
ระดบัรายไดล้ะ 89 ตวัอยา่ง  คิดเป็นร้อยละ 24.30   

 
ตารางท่ี 4.1 ตารางแสดงขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษา จ าแนกตามเพศของ
กลุ่มตวัอยา่ง 

เพศ จ านวน 
Frequency 

ร้อยละ 
Percentage 

เพศชาย 169 46.00 

เพศหญิง 169 46.00 

อื่นๆ 29 7.90 

รวม 367 100.00 

 
ตารางท่ี 4.2 ตารางแสดงขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษา จ าแนกตามช่วงอายุ
ของกลุ่มตวัอยา่ง 

 
ช่วงอายุ จ านวน 

Frequency 
ร้อยละ 

Percentage 
ต ่ากว่า 18 ปี 16 4.40 

18 - 23 ปี 28 7.60 
24 - 30 ปี 206 56.10 
31 - 40 ปี 106 28.90 
41 - 50 ปี 11 3.00 
รวม 367 100.00 
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ตารางท่ี 4.3 ตารางแสดงขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษา จ าแนกตามระดบั
การศึกษาของกลุ่มตวัอยา่ง 
  
  
  
  
 
  
  
  
  

ตารางท่ี 4.4 ตารางแสดงขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษา จ าแนกตามระดบั
รายไดข้องกลุ่มตวัอยา่ง 
 

ระดับรายได้ จ านวน 
Frequency 

ร้อยละ 
Percentage 

นอ้ยกว่า 10,000 บาท 38 10.40 
10,001 - 20,000 บาท 41 11.20 
20,001 - 30,000 บาท 89 24.30 
30,001 - 40,000 บาท 64 17.40 
40,001 - 50,000 บาท 46 12.50 
50,000 บาท ขึ้นไป 89 24.30 

รวม 367 100.00 
 

นอกจากน้ีผูวิ้จยัยงัไดเ้ก็บขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบังานวิจยั ในประเด็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ี
ผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอยา่งใชเ้ป็นหลกั จาก 367 ตวัอย่าง  Facebook เป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมี
ผูใ้ช้งานมากท่ีสุด  จ านวน 150 ตัวอย่าง คิดเป็นร้อยละ 40.87  รองลงมาคือ Instagram, Twitter, 
YouTube และ Tiktok ตามล าดับ และประเด็นบริการส่ือบันเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิก
ต่อเน่ืองท่ีผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มตวัอย่างใช้เป็นหลกั จาก 367 ตวัอย่าง Netflix เป็น ส่ือบนัเทิง
ออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ืองท่ีมีผูใ้ช้งานเป็นหลกัมากท่ีสุด  จ านวน 340 ตวัอย่าง คิดเป็น
ร้อยละ 92.64 ตามมาดว้ย Disney+ Hotstar, VIU, WeTV และบริการรายอ่ืนตามล าดบั 
 

 
 

ระดับการศึกษา  จ านวน 
Frequency 

ร้อยละ 
Percentage 

มธัยมศึกษาตอนปลาย 23 6.30 
ปริญญาตรี 201 54.80 

สูงกว่าปริญญาตรี 143 39.00 
รวม  367 100.00 
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4.2 วิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของข้อมูล (Reliability) 

จากการทดสอบความน่าเช่ือถือของขอ้มูลดว้ยการวดัความสอดคลอ้งภายใน (Internal 
Consistency) ทางผูว้ิจยัได้น ามาค านวณหา Cronbach’s Alpha Coefficient หรือ การค านวณหาค่า
สัมประสิทธ์ิครอนบัชแอลฟาเพื่อหาความคงท่ีของค าถามจากกลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถาม
จ านวน  367 ตวัอยา่ง ไดผ้ลการทดสอบความน่าเช่ือถือของขอ้มูล หรือ Reliability ดงัตารางต่อไปน้ี  
 

ตารางท่ี 4.5 ตารางแสดงความน่าเช่ือถือของขอ้มูล (Reliability) ดว้ยวิธี Cronbach’s Alpha 
ตัวแปร Cronbach’s 

Alpha 

Cronbach’s Alpha Based on 
Standardized Items 

N of 
items 

จ านวน
ค าถาม 

การส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากบนส่ือ
สังคมออนไลน์ (Social eWOM)  

0.82 0.83 5 

ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) 0.83 0.83 2 

ความน่าไวว้างใจ(Trustworthiness)  - - 1 

ความเช่ียวชาญ (Expertise)  0.73 0.74 2 

ความเป็นท่ีนิยม (Popularity)  0.86 0.86 2 

ความเก่ียวขอ้งกนั (Relevance)  0.85 0.85 2 

ทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude)  0.89 0.89 5 

การสนบัสนุนตราสินคา้ (Brand Advocacy)   0.70 0.70 3 
 

จากตารางท่ี 4.5 เป็นการแสดงผลวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล (Reliability) ดว้ย
วิธี Cronbach’s Alpha เป็นการวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของขอ้มูลผ่านชุดค าถามท่ีเก่ียวขอ้งกับตวั
แปรตน้และตวัแปรตามของงานวิจยั ผูว้ิจยัอา้งอิงเกณฑ์ตดัสินและแบ่งระดับความน่าเช่ือถือของ
ขอ้มูลโดยเกณฑค์่าความสอดคลอ้งภายใน  (Internal Consistency) ของสัมประสิทธ์ิครอนบชัแอลฟา 
ของ Mohsen and Reg (2011) ดงัน้ี  
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Cronbach’s Alpha ค่าความสอดคล้องภายใน 
Internal Consistency 

α ≥ 0.9 Excellent  

0.9 > α ≥ 0.8 Good 

0.8> α ≥ 0.7 Acceptable (เกณฑท่ี์ยอมรับได)้  

0.7 > α ≥ 0.6  Questionable  

0.6 > α ≥ 0.5 Poor  

0.5 > α  Unacceptable  
 

 
จากเกณฑข์า้งตน้ สามารถวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของขอ้มูลผา่นชุดค าถามท่ีเก่ียวขอ้ง

กับตัวแปรต้นและตัวแปรตามของงานวิจัยจากตารางท่ี 4.5 ด้วยวิธี Cronbach’s Alpha จากการ
วิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของขอ้มูล (Reliability) ดว้ยวิธี Cronbach’s Alpha จะพบว่าค่าทั้งหมดของ
ทุกตวัแปร ยกเวน้ความน่าไวว้างใจ(Trustworthiness) ของเพจรีวิวท่ีในชุดค าถามมีเพียง 1 ค าถาม มี
ค่ามากกวา่ 0.70 ซ่ึงตามเกณฑแ์ลว้ถือวา่งานวิจยัน้ีมีความน่าเช่ือถือ ตามรายละเอียดต่อไปน้ี  

ชุดค าถามท่ีเก่ียวกับการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์ 
(Social eWOM) ประกอบไปด้วย 5 ค าถาม ได้ค่าอยู่ท่ี 0.82 ชุดค าถามท่ีเก่ียวกับความน่าดึงดูดใจ 
(Attractiveness) ของเพจรีวิว ประกอบไปดว้ย 2 ค าถาม ไดค้่าอยูท่ี่ 0.83 ชุดค าถามท่ีเก่ียวกบัความน่า
ไวว้างใจ(Trustworthiness)ของเพจรีวิว ชุดค าถามน้ีมีค าถามเพียง 1 ค าถาม ดังนั้นจึงไม่ได้ท าการ
วิเคราะห์ค่าความน่าเช่ือถือของขอ้มูล ชุดค าถามท่ีเก่ียวกบัความเช่ียวชาญ (Expertise) ของเพจรีวิว 
ประกอบไปดว้ย 2 ค าถาม ไดค้่าอยูท่ี่  0.73 ชุดค าถามท่ีเก่ียวกบัความเป็นท่ีนิยม (Popularity) ของเพจ
รีวิว ประกอบไปดว้ย 2 ค าถาม ไดค้่าอยู่ท่ี 0.86 ชุดค าถามท่ีเก่ียวกบัความเก่ียวขอ้งกนั (Relevance) 
ของเพจรีวิว ประกอบไปด้วย 2 ค าถาม ได้ค่าอยู่ท่ี 0.85 ชุดค าถามท่ีเก่ียวกบัทศันคติต่อตราสินคา้ 
(Brand Attitude) ประกอบไปดว้ย 5 ค าถาม ไดค้่าอยู่ท่ี 0.89 และชุดค าถามท่ีเก่ียวกบัการสนับสนุน
ตราสินคา้ (Brand Advocacy) ประกอบไปดว้ย 3 ค าถาม ไดค้่าอยูท่ี่ 0.70  
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4.3 การทดสอบสมมติฐานทางสถิต ิ(Multiple Regression) เพ่ือหาความสัมพนัธ์ของตัว
แปรในการวิจัย 

ผูว้ิจยัไดว้ิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตน้และตวัแปรตามดว้ยวิธีถดถอยแบบ
พหุคูณ เพื่ อทดสอบสมมติฐานด้วยวิ ธีถดถอยแบบพหุคูณ  (Multiple Linear Regression) ดัง
รายละเอียดต่อไปน้ี  

 

4.3.1 วิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของตัวแปรต้น  
การวิเคราะห์น้ีเป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรต้นท่ีประกอบด้วยการ

ส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์  (Social eWOM) ความน่าดึงดูดใจ 
(Attractiveness)  ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) ความเช่ียวชาญ (Expertise) ความเป็นท่ีนิยม 
(Popularity) และความเก่ียวขอ้งกนั (Relevance) ท่ีส่งผลต่อทศันคติต่อตราสินคา้ส่ือบนัเทิงออนไลน์
แบบบอกรับสมาชิก หรือ Streaming Video On Demand (SVOD)  

 
ตารางท่ี 4.6 ตารางแสดงการวิ เคราะห์ตัวแปรต้นท่ีมีผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า SVOD ด้วย                
วิธีการถดถอยพหุคูณ 
Model Summary 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

 

0.47 0.22 0.21 0.53  

 
ตารางท่ี 4.7 ตารางแสดงผลวิเคราะห์ความแปรปรวนดว้ยวิธีการ Oneway Anova 
 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

Regression 28.29 6 4.72 17.08 <.001 

Residual 99.37 360 0.28 
  

Total 127.66 366 
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ตารางท่ี 4.8  ตารางแสดง Coefficients ตวัแปรตน้ท่ีมีผลต่อทศันคติต่อตราสินคา้ SVOD 

 

จากตารางท่ี 4.6 ตารางท่ี 4.7 และตารางท่ี 4.8 แสดงให้เห็นถึงการทดสอบสมมติฐาน 
ตามสมมติฐานการวิจยัดงัน้ี  

-  สมมติฐานท่ี 1 การส่ือสารปากต่อปากผ่านส่ือสังคมออนไลน์ (Social eWOM) มี
อิทธิพลต่อ ทศันคติต่อตราสินคา้ 

-  สมมติฐานท่ี 2 ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) ของเพจรีวิวมีอิทธิพลต่อ ทศันคติ
ต่อตราสินคา้ 

-  สมมติฐานท่ี 3 ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) ของเพจรีวิวมีอิทธิพลต่อ 
ทศันคติต่อตราสินคา้ 

-  สมมติฐานท่ี 4 ความเช่ียวชาญ (Expertise) ของเพจรีวิวมีอิทธิพลต่อทศันคติต่อตรา
สินคา้ 

-  สมมติฐานท่ี 5 ความเป็นนิยม(Popularity) ของเพจรีวิวมีอิทธิพลต่อทัศนคติต่อตรา
สินค้า 

-  สมมติฐานท่ี 6 ความเก่ียวขอ้งกนั (Relevance) ของเพจรีวิวมีอิทธิพลต่อทศันคติต่อ
ตราสินคา้ 

 

 
 
  

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 
 

B Std. Error Beta 

(ค่าคงท่ี) 2.131 0.205 
 

10.413 <0.001 แปล
ผล 

การส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากบนส่ือ
สังคมออนไลน์ (Social eWOM) 

0.205 0.049 0.214 4.230 <0.001 Sig 

ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) 0.116 0.057 0.158 2.019 0.044 Sig 

ความน่าไวว้างใจ(Trustworthiness) 0.112 0.036 0.186 3.110 0.002 Sig 

ความเช่ียวชาญ (Expertise) 0.052 0.055 0.071 0.945 0.345 ไม่sig 

ความเป็นท่ีนิยม (Popularity) 0.041 0.037 0.067 1.104 0.270 ไม่sig 

ความเก่ียวขอ้งกนั (Relevance) -0.044 0.058 -0.060 -0.760 0.448 ไม่sig 
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ผูว้ิจยัทดสอบสมมติฐานตามสมมติฐานท่ี 1 สมมติฐานท่ี 2 สมมติฐานท่ี 3 สมมติฐานท่ี 
4 สมมติฐานท่ี 5 และสมมติฐานท่ี 6 ดว้ยวิธีการถอดถอยพหุคูณ จากตารางท่ี  4.6 พบวา่ ค่า R square 
เท่ากับ 0.22 แสดงให้เห็นว่าการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์ (Social 
eWOM) ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) ความเช่ียวชาญ 
(Expertise) ความเป็นท่ีนิยม (Popularity) และความเก่ียวขอ้งกนั (Relevance) มีอิทธิพลต่อทศันคติ
ต่อตราสินคา้ไดร้้อยละ 22 และเม่ือพิจารณา Coefficients ท่ีตารางท่ี 4.8 พบวา่  

การส่ือสารปากต่อปากผ่านส่ือสังคมออนไลน์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อตรา
สินคา้ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย เท่ากบั 0.214 แสดงใหเ้ห็นวา่มีอิทธิพลร้อยละ 21.40  

ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) ของเพจรีวิว มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อตรา
สินคา้ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย เท่ากบั 0.158 แสดงใหเ้ห็นวา่มีอิทธิพลร้อยละ 15.80  

ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness)ของเพจรีวิว มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทศันคติต่อตรา
สินคา้ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย เท่ากบั 0.186 แสดงใหเ้ห็นวา่มีอิทธิพลร้อยละ 18.60 

ความเช่ียวชาญ (Expertise) ของเพจรีวิว มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อตราสินค้า 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย เท่ากบั 0.071 แสดงใหเ้ห็นวา่มีอิทธิพลร้อยละ 7.10 

ความเป็นท่ีนิยม(Popularity)  ของเพจรีวิว มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทศันคติต่อตราสินคา้ 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย เท่ากบั 0.067 แสดงใหเ้ห็นวา่มีอิทธิพลร้อยละ 6.70  

ความเก่ียวขอ้งกนั (Relevance) ของเพจรีวิวมีอิทธิพลเชิงลบต่อทศันคติต่อตราสินคา้ 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย เท่ากบั -0.060 แสดงใหเ้ห็นวา่มีอิทธิพลร้อยละ -6.00  

นอกจากน้ี จากตารางท่ี 4.7 ตารางแสดงผลวิเคราะห์ความแปรปรวนด้วยวิธีการ 
Oneway Anova พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ จะพบว่าค่า sig ในตารางท่ี 4.7 มีค่า 
<0.001 ซ่ึงตามเกณฑ์จะต้องมีค่า น้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 แสดงว่ามีนัยส าคญัทางสถิติ ร้อยละ 
95  และเม่ือวิเคราะห์ค่าความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ ในแต่ละตวัแปรพบวา่ 

การส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์ (Social eWOM) มีความ
แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (sig) <0.001 แสดงให้เห็นว่า ผลการทดสอบทางสถิตินั้ น
สนบัสนุนสมมติฐานท่ี 1 เน่ืองจากค่า sig มีค่านอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 0.05 

ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) มีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ (sig) 0.044 
แสดงให้เห็นว่า ผลการทดสอบทางสถิตินั้นสนับสนุนสมมติฐานท่ี 2 เน่ืองจากค่า sig มีค่าน้อยกว่า
หรือเท่ากบั 0.05 
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ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) มีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ (sig) 
0.002 แสดงใหเ้ห็นวา่ ผลการทดสอบทางสถิตินั้นสนบัสนุนสมมติฐานท่ี 3 เน่ืองจากค่า sig มีค่านอ้ย
กวา่หรือเท่ากบั 0.05 

ความเช่ียวชาญ (Expertise) มีความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (sig) 0.345 แสดง
ใหเ้ห็นวา่ ผลการทดสอบทางสถิตินั้นไม่สนบัสนุนสมมติฐานท่ี 4 เน่ืองจากค่า sig ไม่ไดมี้ค่านอ้ย
กวา่หรือเท่ากบั 0.05 

ความเป็นท่ีนิยม (Popularity) มีความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (sig) 0.270 
แสดงใหเ้ห็นวา่ผลการทดสอบทางสถิตินั้นไม่สนบัสนุนสมมติฐานท่ี 5 เน่ืองจากค่า sig ไม่ไดมี้ค่า
นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 0.05 

ความเก่ียวขอ้งกนั (Relevance) มีความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ (sig) 0.448 
แสดงใหเ้ห็นวา่ ผลการทดสอบทางสถิตินั้นไม่สนบัสนุนสมมติฐานท่ี 6 เน่ืองจากค่า sig ไม่ไดมี้ค่า
นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 0.05  

 
4.3.2 วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของทัศนคติต่อตราสินค้าส่ือบันเทิงออนไลน์แบบบอกรับ

สมาชิก หรือ Streaming Video On Demand (SVOD) ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการสนับสนุนตรา
สินค้า 

 
ตารางท่ี  4.9 ตารางแสดงการวิเคราะห์ทัศนคติต่อตราสินค้า SVOD ท่ี มีผลต่อพฤติกรรมการ
สนบัสนุนตราสินคา้ SVOD ดว้ยวิธีการถดถอยพหุคูณ 
 

R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
 

0.45 0.199 0.197 0.68359  

 
ตารางท่ี 4.10 ตารางแสดงผลวิเคราะห์ความแปรปรวนดว้ยวิธีการ Oneway Anova 

Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
Regression 42.308 1 42.308 90.538 <0.001 

Residual 170.564 365 0.467 
  

Total 212.872 366 
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ตารางท่ี 4.11  ตารางแสดง Coefficients ทศันคติต่อตราสินคา้SVOD ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
สนบัสนุนตราสินคา้  

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients t Sig.  
 
แปลผล 

B Std. Error Beta 

(ค่าคงท่ี) 0.945 0.245 
 

3.852 <0.001 
 

ทศันคติต่อตราสินคา้ SVOD  0.576 0.061 0.446 9.515 <0.001 sig 
 

จากตารางท่ี  4.9 ตารางท่ี  4.10 และตารางท่ี  4.11 แสดงให้ เห็น ถึงการทดสอบ
สมมติฐานทศันคติต่อตราสินคา้ส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิก หรือ Streaming Video On 
Demand (SVOD) ท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการสนบัสนุนตราสินคา้ส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับ
สมาชิก หรือ Streaming Video On Demand (SVOD) ตามสมมติฐานท่ี 7 ท่ีว่า  ทศันคติต่อตราสินคา้ 
(Brand Attitude) มีอิทธิพลต่อ การสนบัสนุนตราสินคา้ (Brand Advocacy) 

ผูว้ิจยัทดสอบสมมติฐานตามสมมติฐานท่ี 7 ดว้ยวิธีการถอดถอยพหุคูณ จากตารางท่ี 
4.9 พบว่า ค่า R square เท่ากบั 0.199 แสดงให้เห็นว่าทศันคติต่อตราสินคา้ส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบ
บอกรับสมาชิก หรือ Streaming Video On Demand (SVOD) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการสนับสนุน
ตราสินค้าได้ร้อยละ 19.90 และเม่ือพิจารณา Coefficients ท่ีตารางท่ี 4.11 พบว่า ทัศนคติต่อตรา
สินค้าส่ือบันเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิก หรือ Streaming Video On Demand (SVOD) มี
อิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมการสนับสนุนตราสินคา้ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอย เท่ากบั 0.446 
แสดงใหเ้ห็นวา่มีอิทธิพลร้อยละ 44.60 

นอกจากน้ี จากตารางท่ี 4.10 ตารางแสดงผลวิเคราะห์ความแปรปรวนด้วยวิธีการ 
Oneway Anova พบว่ามีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ จะพบว่าค่า sig ในตารางท่ี 4.7 มีค่า 
<0.001 ซ่ึงตามเกณฑ์จะต้องมีค่า น้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.05 แสดงว่ามีนัยส าคญัทางสถิติ ร้อยละ 
95  และส าหรับตวัแปรทศันคติต่อตราสินคา้ก็มีความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติเช่นเดียวกนั 
ดงันั้นสรุปไดว้า่ ผลการทดสอบนั้นสนบัสนุนสมมติฐานท่ี 7 
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4.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานทางสถติิและแผนผังสรุปผลการวิจัย 

จากการการทดสอบสมมติฐานทางสถิติ เพื่อหาความสัมพนัธ์ของตวัแปรในการวิจยั 
ดว้ยวิธีการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression)  ท าใหส้ามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้
ดงัน้ี  
ตารางท่ี 4.12  ตารางแสดงผลการทดสอบสมมติฐานของการวิจยั  

 
จากผลการวิจยัสามารถสรุปผลการวิจยัการส่ือสารแบบปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ี

ส่งผลต่อทศันคติตราสินคา้และการสนับสนุนตราสินคา้บริการส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับ
สมาชิกต่อเน่ือง Streaming Video On demand (SVOD) ในรูปแบบแผนผงัไดด้งัน้ี  
 

สมมติฐานการวิจัย ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 การส่ือสารปากต่อปากผา่นส่ือสังคมออนไลน์ (Social eWOM) มี
อิทธิพลต่อ ทศันคติต่อตราสินคา้ 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2 ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness)ของเพจรีวิว มีอิทธิพลต่อ ทศันคติ
ต่อตราสินคา้ 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3 ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness)ของเพจรีวิว มีอิทธิพลต่อ 
ทศันคติต่อตราสินคา้ 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 4 ความเช่ียวชาญ (Expertise) ของเพจรีวิว มีอิทธิพลต่อ ทศันคติต่อตรา
สินคา้ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 5 ความเป็นนิยม(Popularity)  ของเพจรีวิว มีอิทธิพลต่อ ทศันคติต่อ
ตราสินคา้ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 6 ความเก่ียวขอ้งกนั (Relevance) ของเพจรีวิวมีอิทธิพลต่อ ทศันคติต่อ
ตราสินคา้ 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 7 ทศันคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) มีอิทธิพลต่อ การสนบัสนุน
ตราสินคา้ (Brand Advocacy) 

ยอมรับสมมติฐาน 
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บทที่ 5 

 สรุปผลการวิจัย อภิปราย และข้อเสนอแนะ  
 
 

งานวิจัยน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของการส่ือสารปากต่อปากผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์    (Social eWOM) และคุณสมบติัของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ ประเภท เพจรีวิว 
อันประกอบด้วย ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness), ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness), ความ
เช่ียวชาญ (Expertise), ความเป็นนิยม(Popularity) และ ความเก่ียวขอ้งกนั (Relevance) ของเพจรีวิวท่ี
มีอิทธิพลต่อ ทศันคติต่อตราสินคา้ การวิจยัคร้ังน้ีใชแ้บบสอบถามออนไลน์ส าหรับการเก็บรวบรวม
ขอ้มูล จากกลุ่มตวัอย่างทั้งหมด 427 ตวัอย่าง และคดักรองขอ้มูลแลว้พบว่ามีขอ้มูลท่ีผ่านเกณฑ์การ
คดักรองและมีประสิทธิภาพสามารถวิเคราะห์ในงานวิจยัจ านวน   367 ตวัอย่าง หลงัจากวิเคราะห์
ผลการวิจยัแลว้ ผูวิ้จยัไดส้รุปผลงานวิจยั รวมทั้งขอ้เสนอแนะไดต้ามหวัขอ้ต่อไปน้ี 

5.1 อภิปรายผลการวิจยั  
5.2 ประโยชน์ของงานวิจยัเชิงทฤษฎี 

5.3 สรุปผลการวิจยั 
5.4 ขอ้เสนอแนะเชิงกลยทุธ์ (Managerial Implication)  
5.5 ขอ้จ ากดัในการวิจยัและขอ้เสนอแนะเพื่องานวิจยัในอนาคต 

 
 

5.1 อภิปรายผลการวิจัย  
จากการทดสอบความสัมพนัธ์ตามสมมติฐานท่ีอธิบายไวใ้นบทท่ี 4 พบว่าการส่ือสาร

ปากต่อปากท่ีพบเห็นได้บนส่ือสังคมออนไลน์ แพลตฟอร์ม ได้แก่ Facebook, Twitter, Instagram, 
YouTube และ Tiktok มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทศันคติต่อตราสินคา้ส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับ
สมาชิกต่อเน่ือง หรือ Streaming Video On Demand  (SVOD) ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัก่อนหน้าน้ี 
อาทิ สรรชยั เจียมประสาทสิทธ์ิ (2561) ท่ียืนยนัว่าการส่ือสารปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์ได้
ส่งอิทธิพลเชิงบวกต่อทศันคติต่อตราสินคา้และส่งอิทธิพลเชิงบวกสืบเน่ืองถึงความตั้งใจในการใช้
บริการระยะยาวโดยไม่บอกเลิกความเป็นสมาชิก ซ่ึงเป็นหน่ึงในพฤติกรรมการสนับสนุนสินคา้ 
หรือ Brand Advocacy  เพราะเม่ือผูบ้ริโภคไดรั้บขอ้มูลท่ีเก่ียวกับตราสินคา้เชิงบวก อาทิ บทความ
วิจารณ์ในเชิงบวก จะเกิดทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้ไปดว้ย 
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ในแง่ของคุณสมบติัของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ซ่ึงงานวิจยัน้ีอิงตามหลกัการ
ของ  TEARS Model ท่ี ใช้ส าห รับ  Celebrity Endrosement งานวิจัย น้ีพบว่า ความน่าดึงดูดใจ 
(Attractiveness) ของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์  มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทศันคติต่อตราสินคา้ 
(Brand Attitude) ในอุตสาหกรรมส่ือบันเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง (Streaming 
Video on Demand หรือ SVOD) ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยก่อนหน้าน้ีท่ีพบอิทธิพลของความน่า
ดึงดูดของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีต่อทศันคติต่อตราสินคา้ อาทิ Bhoomi Wadwha และ 
Papaporn Chaihanchanchai (2021) ท่ีได้ยืนยนัว่าความน่าดึงดูดใจของผู ้มีอิทธิพลบนส่ือสังคม
ออนไลน์มีส่วนท าให้ทศันคติต่อตราสินคา้ในเชิงบวก เพราะท าให้เกิดความเช่ือมัน่ในตราสินคา้ 
และส่งผลใหใ้หต้ดัสินใจหรือใชบ้ริการในท่ีสุด  

นอกจากน้ีพบว่าความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness)  ของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคม
ออนไลน์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติต่อตราสินคา้ (Brand Attitude) ในอุตสาหกรรมส่ือบันเทิง
ออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง (Streaming Video on Demand หรือ SVOD) เช่นเดียวกนั ซ่ึง
สอดคลอ้งกบังานวิจยัก่อนหนา้น้ี อาทิ Klaus-Peter Wiedmann และ Walter Von Mettenheim (2020) 
ท่ีพบว่าความน่าไวว้างใจเป็นคุณสมบติัของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีท่ีจะส่งอิทธิพลเชิง
บวกต่อภาพลกัษณ์ของตราสินคา้และทศันคติต่อตราสินคา้ เพราะผูบ้ริโภคท่ีติดตามผูมี้อิทธิพลบน
ส่ือสังคมออนไลน์เหล่าน้ีคาดหวงัจะไดรั้บชุดขอ้มูลท่ีมาจากการใช้งาน หรือ การใช้บริการจริง ๆ 
ไม่ใช่ชุดขอ้มูลท่ีแต่งเร่ืองขึ้นมาเพื่อหวงัค่ารีวิวหรือค่าสปอนเซอร์ 

อย่างไรก็ตามผลการวิจัยน้ีไม่พบว่า ความเช่ียวชาญ (Expertise) ความเป็นท่ีนิยม 
(Popularity) และความเก่ียวข้องกัน (Relevance) ของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ส่งผลต่อ
ทศันคติต่อตราสินคา้ส่ือบันเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง หรือ Streaming Video On 
Demand  (SVOD) ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัอ่ืน ๆ อาทิ Johan Grafstrom, Linnea Jakobsson และ 
Philip Wiede (2018) วรรณระวี หลกัชยั (2562) สาเหตุอาจเป็นเพราะงานวิจยัก่อนหนา้น้ีเป็นการวิจยั
ในบริบทของสินค้าหรือบริการท่ีมีความเก่ียวพันสูง หรือ High Involvement  ซ่ึงตรงกันข้ามกับ
บริการส่ือบันเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ืองท่ีไม่ได้เป็นบริการท่ีมีความเก่ียวพันสูง 
อย่างเช่น บริการประกนัชีวิต บริการประกนัอุบติัเหตุ หรือผลิตภณัฑ์แบรนด์เนม เพราะบริการส่ือ
บนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ืองมีอตัราค่าบริการไม่สูง และสามารถบอกเลิกความเป็น
สมาชิกได้ตลอดเวลา ดังนั้ นจึงสันนิษฐานได้ว่า ความเช่ียวชาญ (Expertise) ความเป็นท่ีนิยม 
(Popularity) และความเก่ียวข้องกัน (Relevance) ของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์น่าจะไม่
ส่งผลต่อทศันคติต่อตราสินคา้ในสินคา้หรือบริการท่ีมีความเก่ียวพนัต ่า หรือ Low involvement และ
ด้วยเหตุท่ีเป็นบริการท่ีมีความเก่ียวพนัต ่าน้ี จึงท าให้ผูบ้ริโภคได้รับสารจากบทความวิจารณ์และ
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บทความแนะน าท่ีดีจากผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีความน่าดึงดูด และความน่าเช่ือถือก็
น่าจะเพียงพอแลว้  

ในส่วนของทศันคติต่อตราสินคา้ท่ีส่งอิทธิพลต่อพฤติกรรมการสนับสนุนตราสินคา้
พบว่า  ทศันคติต่อตราสินคา้ของส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง (Streaming Video 
on Demand หรือ SVOD) ส่งอิทธิพลเชิงบวกผลต่อพฤติกรรมการสนับสนุนตราสินคา้   สอดคลอ้ง
กบัการศึกษาของ Ana Raluca Chiosa และ Bodgan Anastasiei (2018) ท่ีพบว่าทศันคติต่อตราสินคา้
ท่ีไดรั้บมาจากการส่ือสารปากต่อปากในส่ือสังคมออนไลน์มีส่วนท าให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมการ
สนบัสนุนตราสินคา้ โดยเฉพาะอยา่งยิง่ พฤติกรรมการซ้ือซ ้า (Repurchase Behavior) และพฤติกรรม
การบอกต่อ (Word-of-mouth Behavior) เน่ืองจากทศันคติท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้จะหล่อหลอมให้
ผูบ้ริโภครู้สึกว่าตราสินคา้นั้นเป็นส่วนเดียวของกนักบัตวัของผูบ้ริโภค ดงันั้นเม่ือมีทศันคติต่อตรา
สินคา้ในเชิงบวกแลว้ ก็จะส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีการซ้ือซ ้ าหรือใช้บริการซ ้ า  (Repurchase Behavior) 
นอกจากน้ีย ังมีการบอกต่อให้คนรอบข้างหรือบุคคลในสังคมออนไลน์มาซ้ือหรือใช้ และมี
พฤติกรรมการมีส่วนร่วมกบัตราสินคา้ (Participation Behavior) อาทิเม่ือตราสินคา้ประสบกบัวิกฤต 
ก็จะมีผูบ้ริโภคท่ีมีพฤติกรรมสนบัสนุนตราสินคา้ช่วยเหลือในการแกต้่างให ้เพราะเขารู้สึกวา่เขาเป็น
ส่วนหน่ึงและมีส่วนร่วมกบัตราสินคา้  

 
 

5.2 ประโยชน์ของงานวิจัยเชิงทฤษฎี  
สืบเน่ืองจากวตัถุประสงคข์องการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี คือ การศึกษาเพื่อหาความสัมพนัธ์

ระหว่างการส่ือสารแบบปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์ (Social eWOM) รวมไปถึงการส่ือสาร
ด้วยผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Online Influencer) ประเภทเพจรีวิว บนแพลตฟอร์ม 
Facebook, Twitter, Instagram, YouTube และ Tiktok โดยใช้ TEARS Model  ท่ีประกอบดว้ย ความ
น่าดึงดูดใจ (Attractiveness) ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) ความเช่ียวชาญ (Expertise) ความ
เป็นท่ีนิยม(Popularity) และ ความเก่ียวข้องกัน (Relevance) และทัศนคติต่อตราสินค้า (Brand 
Attitude) และพฤติกรรมการสนับสนุนตราสินค้า (Brand Advocacy) ผู ้วิจัยได้ศึกษาในบริบท
ความสัมพนัธ์น้ีในกรณีศึกษาของส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง หรือ Streaming 
Video On Demand  (SVOD) ในประเทศไทย เน่ืองจากธุรกิจน้ีในประเทศไทยมีแนวโนม้เพิ่มสูงขึ้น
อยา่งต่อเน่ืองและยงัคงมีแนวโนม้เติบโตเพิ่มขึ้นอยา่งต่อเน่ือง ยนืยนัไดจ้ากผลแสดงอตัราการเติบโต
ท่ีเปรียบเทียบกันระหว่าง พ.ศ. 2563 และพ.ศ.2564  อันเน่ืองจากพฤติกรรมการบริโภคส่ือของ
ผูบ้ริโภคส่ือบนัเทิงปัจจุบนันิยมเสพส่ือบนัเทิงผ่านระบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง (Streaming Video 
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on Demand หรือ SVOD) เพื่อท่ีจะให้ตอบสนองความตอ้งการท่ีจะสามารถรับชมส่ือบนัเทิงนั้น ๆ 
ได้ทุกท่ีทุกเวลา ซ่ึงเข้ามาแทนท่ีการเสพส่ือบันเทิงตามท่ีสถานีโทรทัศน์จัดให้ตามตารางเวลา 
(Infoquest, 2563)    

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า ก่อนหน้าน้ีมีงานศึกษาวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัอิทธิพล
ของการส่ือสารปากต่อปากท่ีปรากฏบนส่ือสังคมออนไลน์ หรือ Social eWOM ท่ีส่งผลต่อทศันคติ
ต่อตราสินคา้ แต่งานวิจยัเหล่านั้นศึกษารูปแบบความสัมพนัธ์น้ีกลุ่มธุรกิจอ่ืน ๆ อาทิ กลุ่มธุรกิจการ
ท่องเท่ียวและโรงแรม กลุ่มธุรกิจผลิตภณัฑ์อาหาร หรือ กลุ่มธุรกิจผลิตภณัฑ์อุปโภคบริโภค (Fast 
Moving Consumer Goods หรือ FMCG) เป็นตน้ แต่ยงัไม่มีงานวิจยัใดศึกษาในกลุ่มธุรกิจของบนัเทิง 
โดยเฉพาะอยา่งยิง่ส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง  

งานวิจยัน้ีไดท้ าการศึกษาวิจยัเก่ียวกบัการส่ือสารปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อ
ทศันคติต่อตราสินค้าส่ือบันเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง   โดยน ากรอบแนวคิดจาก
งานวิจยัก่อนหนา้น้ี ซ่ึงกล่าวว่าการส่ือสารปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีสงอิทธิพลต่อทศันคติ
ต่อตราสินคา้ และความตั้งใจซ้ือ  อาทิ กรอบแนวคิดจากงานวิจยัของ Chetna Kudeshai และ Amresh 
Kumar (2017)  ท่ีพบว่าการส่ือสารปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์บน Facebook น้ีส่งผลต่อ
ทศันคติต่อตราสินคา้หมวดหมู่สินคา้ประเภทสมาร์ทโฟนในอินเดีย   ความตั้งใจซ้ือ และสามารถ
รักษาความสัมพันธ์กับผูบ้ริโภคโดยผูบ้ริโภคจะสนับสนุนตราสินค้าในระยะยาว เช่นเดียวกับ
งานวิจยัน้ีท่ีพบว่าการส่ือสารปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อทศันคติต่อตราสินคา้
ส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง และน ามาเสริมความน่าเช่ือถือด้วยการน ากรอบ
แนวคิด TEARS Model ซ่ึงเป็นกรอบแนวคิดคุณสมบัติของผูมิ้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ ท่ี
พฒันามาจากโมเดลของแหล่งความน่าเช่ือถือ (Source Credibility Model) ของ Ohanian (1991) จน
สมบู ร ณ์ ม าก ขึ้ น  ป ระก อบด้ว ย  ค ว าม น่ า ดึ ง ดู ด ใจ  (Attractiveness), ความ น่ าไว้ว างใจ 
(Trustworthiness), ความเช่ียวชาญ (Expertise), ความเป็นนิยม (Popularity) และ ความเก่ียวขอ้งกัน 
(Relevance) งานวิจยัน้ีไดน้ าแนวคิดของงานวิจยัก่อนหนา้น้ีท่ีใชน้ี้ TEARS Model เป็นกรอบแนวคิด
ในงานวิจยัมาต่อยอด และพิสูจน์สมมติฐานกบัตราสินคา้ส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิก
ต่อเน่ืองพบว่าคุณสมบติัทั้ง 5 คุณสมบติัของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อทศันคติ
ต่อตราสินคา้ของตราสินคา้ส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง อีกทั้งทศันคติต่อตรา
สินคา้ท่ีเกิดขึ้นในความคิดของผูบ้ริโภคน้ีจะส่งอิทธิพลไปสู่พฤติกรรมการสนับสนุนตราสินคา้อีก
ดว้ย แสดงให้เห็นว่าการส่ือสารทางการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์ ดว้ยวิธีการส่ือสารปากต่อปาก 
และการส่ือสารผ่านผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์น้ีจะเป็นตวัช่วยเสริมสร้างทศันคติเชิงบวกต่อ
ตราสินค้า และทัศนคติในเชิงบวกน้ีก็ย ังส่งผลต่อพฤติกรรมการสนับสนุนตราสินค้า ใน
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ขณะเดียวกนัถา้การส่ือสารทางการตลาดทั้งแบบวิธีการส่ือสารปากต่อปาก และการส่ือสารผ่านผูมี้
อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ก่อให้เกิดทศันคติเชิงลบต่อตราสินคา้ ก็จะส่งผลเสียต่อพฤติกรรมการ
สนับสนุนตราสินคา้ ซ่ึงเป็นท่ีผูบ้ริหารตราสินคา้และนักการตลาดคาดหวงัไวสู้งสุด ทั้งน้ีก็เพื่อเป็น
ประโยชน์แก่ภาคธุรกิจส่ือบันเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ืองในประเทศไทยท่ีก าลงัมี
ความเติบโตและการแข่งขนัสูงในปัจจุบนั เพื่อวางน ามาประยุกตแ์ละสร้างแผนการส่ือสารทางการ
ตลาดผ่านวิธีการส่ือสารปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์ (Social eWOM) และการส่ือสารผ่านผูมี้
อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Online Influencer) เพื่อสร้างเสริมให้ผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อตรา
สินคา้ และสร้างความไดเ้ปรียบในการแข่งขนัในอุตสาหกรรม  

ดงันั้นจะเห็นไดว้่างานวิจยัน้ีแตกต่างจากงานวิจยัในอดีต เพราะว่างานวิจยัก่อนหน้าน้ี
ยงัศึกษาแค่เพียงอิทธิพลของทศันคติต่อตราสินคา้ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือหรือความตั้งใจใชบ้ริการ
ของผูบ้ริโภค (Purchase Intention) เท่านั้น โดยงานวิจยัก่อนหน้าน้ีพิสูจน์ว่าทศันคติต่อตราสินคา้มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือและความตั้งใจใช้บริการ (Liang and Ramkumar, 2018) และการส่ือสาร
ปากต่อปากนั้นสามารถสร้างทศันคติเชิงบวกต่อตราสินคา้และช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ 
และในท่ีสุดจะส่งผลท าให้เกิดความตั้งใจซ้ือและความตั้งใจใช้บริการอีกดว้ย แต่ว่างานวิจยัช้ินน้ี
ศึกษาอิทธิพลต่อพฤติกรรมการสนับสนุนตราสินค้า (Brand Advocacy) ซ่ึงเป็นขั้นสูงสุดของ
ความสัมพนัธ์ระหวา่งลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้ (Allen, 2017)   

นอกจากน้ีงานวิจัยน้ีย ังได้ศึกษาอิทธิพลของผู ้มี อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ 
(Influencer) ประเภทเพจรีวิวภาพยนตร์หรือส่ือบนัเทิง เน่ืองจากผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์
ประเภทเพจรีวิวน้ี  เป็นส่วนหน่ึงท าให้การส่ือสารปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์ เกิด
ประสิทธิภาพสูงสุด โดยคาดหวงัวา่งานวิจยัน้ีจะเป็นประโยชน์แก่ธุรกิจและนกัการตลาดของวงการ
ส่ือบันเทิงและวงการส่ือบันเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง หรือ Streaming Video On 
Demand  (SVOD) ในการเลือกใช้ผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ ส าหรับการท ากิจกรรมการ
ส่ือสารทางการตลาดบนส่ือสังคมออนไลน์  

 
 

5.3 สรุปผลการวิจัย 

งานวิจยัน้ีเป็นการศึกษาอิทธิพลการส่ือสารปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อ
ทัศนคติตราสินค้าและพฤติกรรมการสนับสนุนตราสินค้า กรณีศึกษา ส่ือบันเทิงออนไลน์แบบ
บอกรับสมาชิกต่อเน่ือง (Streaming Video on Demand )ในประเทศไทย ซ่ึงผลการวิจยัแสดงให้เห็น
ว่าการส่ือสารปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อทศันคติต่อตราสินคา้ นอกจากน้ียงัได้
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ศึกษาคุณสมบัติของผู ้มี อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์  (Online Influencer) ประเภทเพจรีวิว                     
โดยกรอบของ TEARS Model จากผลการวิจัยพบว่า ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness) ความน่า
ไวว้างใจ (Trustworthiness) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อทศันคติต่อตราสินคา้ แต่ส าหรับความเช่ียวชาญ 
(Expertise) ความเป็นท่ีนิยม(Popularity) และ ความเก่ียวขอ้งกนั (Relevance) พบวา่ไม่ไดส่้งอิทธิพล
ต่อทศันคติต่อตราสินคา้  และทศันคติต่อตราสินคา้น้ีเองก็จะส่งอิทธิพลต่อพฤติกรรมการสนบัสนุน
ตราสินคา้ อนัประกอบด้วย พฤติกรรมการซ้ือซ ้ า (Repurchase Behavior) พฤติกรรมการบอกต่อ 
(Word-of-mouth Behavior) และพฤติกรรมการมีส่วนร่วมกบัตราสินคา้ (Participation Behavior) 
 
 

5.4 ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ์ (Managerial Implication)  
งานวิจยัจะเป็นประโยชน์แก่อุตสาหกรรมส่ือบันเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิก

ต่อเน่ือง (Streaming Video on Demand หรือ SVOD) ในประเทศไทยเติบโตอย่างต่อเน่ือง ในช่วงท่ี
พฤติกรรมการบริโภคส่ือบนัเทิงของผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงไป โดยเฉพาะอย่างยิ่งส าหรับผูบ้ริหาร
และนักการตลาดในการใช้กลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาด เพราะนอกจากเป้าหมายท่ีผูใ้ห้บริการ
คาดหวงัท่ีจะให้ผูบ้ริโภคเขา้มาใช้บริการและสมคัรสมาชิกใชง้านอย่างต่อเน่ืองแลว้ ผูใ้ห้บริการยงั
คาดหวงัให้ผูบ้ริโภคท่ีรับรู้ในตัวตนของตราสินค้า และมีทัศนคติในเชิงบวกต่อตราสินค้า และ
คาดหวงัให้ผูบ้ริโภคสนบัสนุนตราสินคา้ และโดยเฉพาะอย่างยิง่ ในปัจจุบนัท่ีส่ือสังคมออนไลน์เขา้
มามีบทบาทในชีวิตประจ าวนั   การส่ือสารทางการตลาดก็ย่อมจะต้องใช้ส่ือสังคมออนไลน์เป็น
ช่องทางในการด าเนินการส่ือสารอยู่แลว้ ดงันั้นผูวิ้จยัขอเสนอแนะแนวคิดและขอ้คิดเห็นทางธุรกิจท่ี
เก่ียวเน่ืองกบังานวิจยัน้ีเพื่อเป็นประโยชน์ต่อการพฒันากลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาด โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งการส่ือสารปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์ และการเลือกใช้ผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคม
ออนไลน ์  

จากผลการวิจัยพบว่าการส่ือสารปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์สามารถสร้าง
ทศันคติต่อตราสินคา้ส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ืองได้ ถา้การส่ือสารปากต่อปาก
บนส่ือสังคมออนไลน์เป็นไปในเชิงบวก ทศันคติท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ก็จะเป็นเชิงบวก แต่ใน
ขณะเดียวกนั ถา้การส่ือสารปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์เป็นไปในเชิงลบ ทศันคติต่อตราสินคา้
ก็จะเป็นเป็นในเชิงลบเช่นเดียวกนั ดงันั้นการด าเนินกลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดโดยการส่ือสาร
ปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์จึงเป็นท่ีนักการตลาดของตราสินค้าส่ือบันเทิงออนไลน์ แบบ
บอกรับสมาชิกต่อเน่ืองควรท า โดยเฉพาะอย่างยิ่งในแพลตฟอร์ม Facebook และ Instagram ซ่ึงเป็น
ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีผูต้อบแบบสอบถามงานวิจยัใชง้านมากท่ีสุดเป็นอนัดบั 1 และอนัดบั 2  
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พฤติกรรมส่วนใหญ่ท่ีผูบ้ริโภคกล่าวถึงส่ือบนัเทิงแบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ืองบนส่ือ
สังคมออนไลน์ เป็นการสร้าง Engagement ในลักษณะการแสดงความคิดเห็น วิจารณ์   และมี
ปฏิสัมพนัธ์ (Interaction) กบัตราสินคา้บนส่ือสังคมออนไลน์ ในหลากหลายรูปแบบ อาทิ การตั้งสเต
ตสั (Create post) การอา้งถึง (mention) การแชร์ต่อ (share, tweet) การแชร์และแสดงความคิดเห็น 
(share, retweet) การแท็กเพื่อนเขา้มารับชม (tag friend) การแสดงความคิดเห็น (comment) แฮชแท็ก 
(Hashtag) และคลิปรีวิว (Review Video) เป็นตน้ โดยมีเน้ือหาในเชิงบวกและเชิงลบ จากท่ีกล่าวไป
ขา้งตน้การส่ือสารปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์เป็นไปในเชิงบวก ทศันคติท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตรา
สินค้าก็จะเป็นเชิงบวก  ดังนั้ นตราสินค้าจึงจะต้องหมั่นคอยตรวจสอบ (Monitoring) และ Social 
Listening อยู่สม ่าเสมอ และในขอ้บกพร่องท่ีไดรั้บจากการวิจารณ์ในเชิงลบมาปรับปรุง เพราะการ
ส่ือสารปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์ในเชิงลบจะไม่ส่งผลดีต่อทัศนคติต่อตราสินค้าของ
ผูบ้ริโภคท่ีไดรั้บสาร ดงัจะเห็นไดจ้ากผลของการวิจยั และนอกจากน้ีแลว้งานวิจยัในอดีตก็ยงัแสดง
ให้เห็นว่าการส่ือสารปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์ก็ส่งผลกระทบถึงส่วนอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบั
ตราสินคา้เช่นเดียวกนั อาทิ ความพึงพอใจ ความภกัดี และพฤติกรรมการสนบัสนุนตราสินคา้  

นอกจากน้ีผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ ประเภทเพจรีวิวส่ือบนัเทิงก็เป็นส่วนหน่ึง
ท่ีจะช่วยสร้างการส่ือสารปากต่อปากเก่ียวกับส่ือบันเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง
สมบูรณ์มากขึ้น  จากงานวิจยัช้ินน้ีพบว่าคุณสมบติั 2 ประการของผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ 
หรือ Influencer ได้แก่ ความน่าดึงดูดใจ (Attractiveness), ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) มี
อิทธิพลต่อการสร้างทศันคติต่อตราสินคา้ส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง ในกรณีท่ี
นกัการตลาดตอ้งการใชบ้ริการเพจรีวิวเหล่าน้ีในการแนะน าและวิจารณ์ส่ือบนัเทิงนั้น ๆ ควรจะเลือก
ผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีลกัษณะน่าดึงดูดใจในดา้นเน้ือหาและดา้นรูปแบบการน าเสนอ 
และเป็นผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีน่าไวว้างใจ โดยท าให้ผูบ้ริโภคท่ีติดตามเพจรีวิวเช่ือว่า
ไม่ไดแ้นะน าหรือวิจารณ์ดว้ยค่าจา้ง ค่าคอมมิชชนั แต่เป็นการรับชมจริงแลว้มาแนะน าหรือวิจารณ์
ผ่านช่องทางของตนเอง   ถึงแม้ว่าในความเป็นจริงรับค่าจ้างมาก็ตาม แต่ต้องน าเสนอบทความ
วิจารณ์ให้เป็นกลางและตรงไปตรงมา นอกจากน้ีผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์เหล่าน้ีจะตอ้งมี
บุคลิกท่ีน่าดึงดูดและน่าไวว้างใจอีกดว้ย และจะส่งผลใหผู้บ้ริโภคท่ีไดรั้บสารเกิดการคิดตามและไป
ติดตามชมในท่ีสุด ทั้งน้ีดว้ยเหตุท่ีบริการน้ีเป็นบริการส่ือบนัเทิง ดงันั้นผูบ้ริโภคอาจจะไม่ไดต้อ้งการ
ผูมี้อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีความเช่ียวชาญ และความเป็นท่ีนิยม เน่ืองจากผูบ้ริโภคอาจจะ
ไม่ตอ้งใช้ชุดขอ้มูลจ านวนมากเพื่อประกอบการตดัสินใจเท่ากบับริการท่ีมีความเก่ียวพนัสูง หรือ 
High Involvement  
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อีกเป้าหมายหน่ึงของการส่ือสารการตลาดก็คือ การเปล่ียนผูท่ี้ยงัไม่ไดบ้อกรับสมาชิก
ต่อเน่ือง (Subscribe) ให้มาบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง การส่ือสารปากต่อปากและการเลือกใช้ผูมี้
อิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ก็จะช่วยสร้างทศันคติท่ีดีตราสินคา้ส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับ
สมาชิกต่อเน่ืองนั้น ๆ และสมคัรสมาชิกไดอ้ย่างไม่ลงัเลใจ เพราะการส่ือสารปากต่อปากท่ีเขาไดรั้บ
สารผ่านส่ือสังคมออนไลน์ไดช่้วยเสริมความเช่ือมัน่ให้ตดัสินใจง่ายขึ้นในการบอกรับสมาชิกระยะ
ยาว และในขณะเดียวกนัการส่ือสารท่ีดีจะช่วยรักษาผูบ้ริโภคปัจจุบนัใหย้งัคงใชบ้ริการต่อเน่ีอง ก็จะ
เป็นการช่วยลดอตัราการบอกเลิกเป็นสมาชิก (Churn Rate) ไดอี้กทางหน่ึง  

 
  

5.5 ข้อจ ากดัในการวิจัยและข้อเสนอแนะเพ่ืองานวิจัยในอนาคต 

อายุของผูต้อบแบบสอบถามในการวิจยัเชิงปริมาณ ช่วงอายุท่ีมีจ านวนมากท่ีสุดคือ 
ช่วงอายุ 24-30 ปี คือจ านวน 206 ตวัอย่าง คิดเป็นร้อยละ 56.10  ซ่ึงมีสัดส่วนเกินคร่ึงหน่ึงของผูต้อบ
แบบสอบถามทั้ งหมด ส่งผลให้งานวิจัยน้ีอาจจะใม่สามารถใช้เป็นตัวแทนในช่วงอายุอ่ืนๆ
ได ้ นอกจากน้ีผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ร้อยละ 92.64  ใช ้Netflix เป็นส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบ
บอกรับสมาชิกต่อเน่ืองหลัก ดังนั้ นงานวิจัยจึงอาจอนุมานได้ว่าเป็นผลการวิจัยส าหรับ Netflix  
ดงันั้นจึงขอเสนอแนะว่าในอนาคตอาจมีการศึกษาการส่ือสารปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์ของ
ส่ือบนัเทิงท่ีใหบ้ริการใน Netflix เปรียบเทียบกบัตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึงเพียงแค่ 1 ตราสินคา้เท่านั้น 
เพื่อท่ีจะให้เห็นความแตกต่างท่ีชัดเจนระหว่างตราสินค้าท่ีมากขึ้น หรือเลือกท่ีศึกษาส่ือบันเทิง
ออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ืองตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึงเพื่อจะไดเ้ห็นประสิทธิภาพของการ
ส่ือสารปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์ของตราสินคา้นั้น ๆ และนอกจากน้ีเน่ืองจากงานวิจยัน้ีการ
วิจยัเชิงปริมาณดว้ยแบบสอบถามออนไลน์ ดงันั้นจึงแนะน าให้การวิจยัคร้ังต่อไปน่าจะท าการวิจยั
ด้วยวิธีการเชิงคุณภาพด้วยแบบสอบถามสัมภาษณ์ เพื่อท่ีจะได้เข้าถึงข้อมูลเชิงลึก และช่วย
สนบัสนุนสมมติฐานของงานวิจยัใหแ้ขง็แกร่งมากขึ้น  
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ภาคผนวก 
แบบสอบถามงานวิจัย 

 
หัวข้อวิจัย : การศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์ท่ีส่งผลต่อทศันคติ
ต่อแบรนดแ์ละพฤติกรรมการสนบัสนุนแบรนด์ : กรณีศึกษาบริการส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับ
สมาชิกต่อเน่ือง (Streaming Video On Demand หรือ SVOD) ในประเทศไทย 
 
แบบสอบถามชุดน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อน าขอ้มูลทีไดไ้ปใชป้ระกอบการศึกษาวิจยัทางการตลาด  
แบบสอบถามน้ีใชค้  านิยามตามค าจ ากดัความต่อไปน้ี  

1. บริการส่ือบันเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง (Streaming Video on 
Demand หรือ SVOD) หมายถึง การสมัครสมาชิกโดยเสียค่าบริการแบบรายเดือนหรือรายปี เพื่อ
รับชมส่ือบนัเทิงและวิดีโอผ่านทางช่องทางของผูใ้ห้บริการ โดยผูใ้ห้บริการในประเทศไทยปัจจุบนั 
( 2 5 6 4 )  ไ ด้ แ ก่   Netflix, iflix, WeTV, VIU, HBO go, Iqiyi, Prime Video, Apple TV  แ ล ะ 
Disney+Hotstar ในแบบสอบถามน้ีจะใช ้   ค าวา่ "SVOD" 

2. การส่ือสารแบบปากต่อปากบนส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media Electronic Word 
of Mouth หรือ Social eWOM) หมายถึง กระบวนการส่ือสารท่ีผูบ้ริโภคมีบทบาทเป็นผูส่้งสารใน
การบอกต่อประสบการณ์ตรงตนเองมีต่อสินคา้และบริการ จากรายหน่ึงไปสู่รายหน่ึง ซ่ึงโดยส่วน
ใหญ่คือผูบ้ริโภคท่ีประทบัใจ จึงตอ้งการแนะน าให้ผูบ้ริโภครายอ่ืน ในแบบสอบถามน้ีจะใช้ค  าว่า 
"Social eWOM"   

 
ขอ้มูลท่ีไดรั้บจากท่าน ทางผูว้ิจยัจะเก็บรักษาไวเ้ป็นความลบัและน าไปใชใ้นการศึกษา

เชิงวิชาการเท่านั้น จึงขอความกรุณาตอบแบบสอบถามตามความเห็นของท่านอย่างเป็นอิสระ และ
เป็นความจริง เพื่อประโยชน์ทางวิชาการ  

 
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 6 ส่วนดงัน้ี  
- ส่วนท่ี 1 : ค  าถามคดักรองคุณสมบติัผูต้อบแบบสอบถาม  
- ส่วนท่ี 2 : ค  าถามเก่ียวกบั Social eWOM ท่ีเก่ียวกบั Streaming Video on demand 

หรือ SVOD 
- ส่วนท่ี 3 : ค  าถามเก่ียวกบั ผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Influencer) ในดา้น

ส่ือบนัเทิงในช่องทาง Streaming Video on demand หรือ SVOD  
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- ส่วนท่ี 4 : ค  าถามเก่ียวกบั ทศันคติต่อแบรนด ์Streaming Video on demand หรือ 
SVOD 

- ส่วนท่ี 5 : ค  าถามเก่ียวกบั พฤติกรรมการสนบัสนุนแบรนด์ Streaming Video on 
demand หรือ SVOD 

- ส่วนท่ี 6 : ค  าถามเก่ียวกบั ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์และขอ้มูลเชิงพฤติกรรม
ศาสตร์ 

ท่านยนิยอมตอบแบบสอบถามเพื่อเป็นประโยชน์ทางวิชาการหรือไม่ 
• ยนิยอม  
• ไม่ยนิยอม  
 
ส่วนท่ี 1 ค าถามคัดกรองคุณสมบัติผู้ตอบแบบสอบถาม 
ปัจจุบนัท่านอาศยัอยูใ่นประเทศไทยหรือไม่ 
• อาศยัอยูใ่นประเทศไทย 
• ไม่อาศยัอยูใ่นประเทศไทย 
ท่านเป็นผูมี้บญัชีส่ือสังคมออนไลน์ ไดแ้ก่ Facebook, Twitter, Instagram, YouTube 

และ Tiktok อยา่งนอ้ย 1 ช่องทาง หรือไม่ 
• ใช่ 
• ไม่ใช่  
ท่านใชบ้ริการหรือมีบญัชีของส่ือบนัเทิงออนไลน์แบบบอกรับสมาชิกต่อเน่ือง 

(Streaming Video on demand) หรือ SVOD มาเป็นเวลามากกวา่ 3 เดือนหรือไม่ 
• ใช่ 
• ไม่ใช่ 

 
ส่วนท่ี 2 ค าถามเกีย่วกบั Social eWOM ท่ีเกีย่วกบั Streaming Video on demand หรือ SVOD 

ค าถาม เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ปาน
กลาง 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
1. Social eWOM ช่วยใหท้่านไดข้อ้มูล
ข่าวสารเก่ียวกบัส่ือบนัเทิง และบริการ
SVOD มากขึ้น 
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2. Social eWOM ช่วยใหท้่านมัน่ใจมากขึ้น
ในการเลือกรับชมบริการ SVOD 

     

3. Social eWOM ช่วยใหท้่านทราบถึง
บริการ SVOD และส่ือบนัเทิงใน
แพลตฟอร์ม SVOD นั้น ๆ ท่ีเป็นกระแส
นิยม 

     

4. Social eWOM ช่วยใหท้่านตดัสินใจเลือก
ชมส่ือบนัเทิงบนแพลตฟอร์ม SVOD 

     

5. ท่านมกัจะคลิกอ่าน Hashtag, โพสต,์ 
คลิปรีวิว, คลิปรีแอก็ หรือ IG Story ท่ี
เก่ียวขอ้งกบัส่ือบนัเทิง SVOD เพื่อรวบรวม
ขอ้มูลและความคิดเห็นของบุคคลอ่ืนท่ีมีต่อ
ส่ือบนัเทิง SVOD 

     

 
ส่วนท่ี 3 : ค าถามเกี่ยวกบั ผู้ทรงอทิธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Influencer) ในด้านส่ือบันเทิงใน
ช่องทาง Streaming Video on demand หรือ SVOD 
ค าถามน าเขา้สู่ส่วนท่ี 3 : ท่านนึกถึงผูท้รงอิทธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Influencer) ท่ีมกัรีวิว
ภาพยนตร์หรือรีวิวซีร่ีส์ อาทิ เพจใด หรือ บุคคลใด 

ค าถาม เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ปาน
กลาง 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย
อย่าง
ยิ่ง 

1. ท่านช่ืนชอบ Influencer ท่ีรีวิวเน้ือหาเก่ียวกบั
ส่ือบนัเทิง SVOD ไดน่้าติดตาม 

     

2. ท่านช่ืนชอบ Influencer ท่ีมีสไตลก์ารรีวิวเป็น
ของตวัเอง 

     

3. ท่านไวเ้น้ือเช่ือใจ Influencer ท่านนั้นๆ เพราะ
เขาชมส่ือบนัเทิง และใชบ้ริการ SVOD นั้นจริง 
และดว้ยความช่ืนชอบจึงรีวิว ไม่ไดรี้วิวโกหกเพื่อ
หวงัค่าสปอนเซอร์ตอบแทน 
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4. ท่านช่ืนชอบ Influencer ท่ีมีความรู้เช่ียวชาญ
ดา้นส่ือบนัเทิง (ภาพยนตร์ ซีรีส์) 

     

5. ท่านช่ืนชอบ Influencer ท่ีท าคอนเทน้ทอ์ยา่ง
สม ่าเสมอ 

     

6. ท่านช่ืนชอบ Influencer ท่ีมีช่ือเสียงและ
ผูติ้ดตามจ านวนมาก 

     

7. ท่านช่ืนชอบ Influencer ไดรั้บความนิยม 
เน้ือหาท่ีเขาท าออกมามีคนแชร์จ านวนมาก 

     

8. ท่านคิดวา่ส่ิงท่ี Influencer น าเสนอมีคุณค่าและ
มีประโยชน์ส าหรับท่าน 

     

9. ท่านคิดวา่ส่ิงท่ี Influencer น าเสนอมีความ
เก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการของท่าน 

     

 
ส่วนท่ี 4 : ค าถามเกี่ยวกบั ทัศนคติต่อแบรนด์ Streaming Video on demand หรือ SVOD 

ค าถาม เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็น
ด้วย 

ปาน
กลาง 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
1. ท่านรู้สึกช่ืนชอบแบรนด ์SVOD ท่ีท่าน
ใชบ้ริการเป็นหลกั 

     

2. ท่านมีความรู้สึกเชิงบวกต่อแบรนดส่ื์อ
บนัเทิง SVODท่ีท่านใชบ้ริการเป็นหลกั 

     

3. แบรนด ์SVOD ท่ีท่านใชบ้ริการเป็นหลกั
เป็นตราสินคา้ท่ีตอบโจทยต์รงความ
ตอ้งการของท่าน 

     

4. การใชบ้ริการ SVOD แบรนดท่ี์ท่านใช้
เป็นหลกัถือเป็นการตดัสินใจท่ีดีของท่าน 

     

5. ท่านรู้สึกภูมิใจท่ีไดใ้ชบ้ริการ SVOD แบ
รนดท่ี์ท่านใชบ้ริการเป็นหลกั 
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ส่วนท่ี 5 : ค าถามเกี่ยวกบั พฤติกรรมการสนับสนุนแบรนด์ Streaming Video on demand หรือ 
SVOD 

ค าถาม เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 

เห็นด้วย ปาน
กลาง 

ไม่เห็น
ด้วย 

ไม่เห็น
ด้วย

อย่างยิ่ง 
1. ท่านมกัจะแชร์และแนะน าเก่ียวกบั 
SVOD และคอนเทน้ท ์SVOD กบัคน
รอบตวัผา่นการบอกต่อ 

     

2. ถา้มีการกล่าวถึงแบรนด ์SVOD ท่ีท่านใช้
บริการเป็นหลกัในเชิงลบ ท่านมกัจะ
ปกป้องตราสินคา้ 

     

3. ท่านไม่คิดจะเปล่ียนใจยกเลิกการใชแ้บ
รนด ์SVOD ท่ีใชเ้ป็นหลกั และจะใช้
ตลอดไปไม่บอกเลิกรับสมาชิก 

     

 
ส่วนท่ี 6 : ค าถามเกี่ยวกบั ข้อมูลทางประชากรศาสตร์และข้อมูลเชิงพฤติกรรมศาสตร์ 
เพศของท่าน 
• ชาย 
• หญิง 
• อ่ืนๆ  
ระดบัอายขุองท่าน 
• ต ่ากวา่ 18 ปี 
• 18 - 23 ปี 
• 24 - 30 ปี 
• 31 - 40 ปี 
• 41 - 50 ปี 
• 51 ปีขึ้นไป 
ระดบัการศึกษาสูงสุดหรือท่ีก าลงัศึกษาอยู่ 
• มธัยมศึกษาตอนปลาย 
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• ปริญญาตรี 
• สูงกวา่ระดบัปริญญาตรี 
ระดบัรายไดห้รือรายรับต่อเดือน 
• นอ้ยกวา่ 10,000 บาท 
• 10,001 - 20,000 บาท 
• 20,001 - 30,000 บาท 
• 30,001 - 40,000 บาท 
• 40,001 - 50,000 บาท 
• 50,001 บาทขึ้นไป 
ปัจจุบนัท่านใชบ้ริการส่ือบนัเทิงออนไลน์ (SVOD) แบรนดใ์ดบา้ง (ระบุไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 
• Netflix 
• Iflix 
• WeTV 
• VIU 
• HBO GO 
• IQiYi 
• Amazon Prime 
• Disney+ HOTSTAR 
• APPLE TV 
• YouTube Premium 
• อ่ืน ๆ ....... 
ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีท่านใชเ้ป็นหลกั   
• Facebook 
• Twitter 
• Instagram 
• YouTube 
• Tiktok 

 
 


