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บทคัดย่อ 

การศึกษาฉบบัน้ีมีวตัถุประสงค ์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดีย ท่ีส่งผลต่อการรับรู้

ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษากลุ่มธุรกิจรถยนต ์กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ 

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครโดยใชว้ิธีการสุ่มตวัอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multiple-Stage Sampling) โดยใชก้าร

สุ่มแบบเฉพาะเจาะจงจากกลุ่มคนวยัทาํงานท่ีอยูใ่นช่วงอายรุะหวา่ง 25 -50 ปี และมียานพาหนะเป็นของตวัเอง จาํนวน 

262 คน ซ่ึงใชก้ารคาํนวณจากโปรแกรม G*Power กาํหนดค่า β ท่ี 0.05 จากนั้นจึงใชก้ารสุ่มแบบโควตา ประกอบกบัการ

สุ่มโดยใช้ความสะดวกในการคัดเลือกสถานท่ีศึกษา ซ่ึงเคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษา และเก็บรวบรวมข้อมูล คือ 

แบบสอบถาม รวมถึงแบบสอบถามออนไลน์ท่ีกลุ่มตวัอยา่งไดก้รอกแบบสอบถามดว้ยตนเอง มีค่าความเช่ือถือได ้0.931 

และสถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล คือ สถิติเชิงบรรยายไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิง

อา้งอิง ไดแ้ก่ การวเิคราะห์ถดถอยอยา่งง่าย และการวเิคราะห์ถดถอยเชิงพหุ สาํหรับการทดสอบสมมติฐาน โดยกาํหนด

ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ช่วงอายุระหว่าง 35 – 39 ปี สถานภาพโสด 

การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน ระดบัรายได ้30,001 – 40,000 บาท ทั้งน้ีผูต้อบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่รับรู้ หรือพบเห็นโฆษณารถยนตผ์า่นส่ือโซเชียลมีเดียประเภท เฟซบุ๊ก โดยความถ่ีท่ีเห็นโฆษณารถยนตผ์า่น

ส่ือโซเชียลมีเดียต่อวนั คือ 1 – 10 โฆษณา/วนั รวมถึงสามารถจดจาํตรายี่ห้อรถยนต ์จากการโฆษณารถยนต์ผ่านส่ือ

โซเชียลมีเดีย คือ โตโยตา้ และรูปแบบโฆษณารถยนตผ์่านส่ือโซเชียลมีเดีย ท่ีสามารถรับรู้ และจดจาํตราสินคา้ไดม้าก

ท่ีสุด คือ รูปแบบภาพเคล่ือนไหว ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ การโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดีย มีอิทธิพลต่อ การ

รับรู้ตราสินคา้กลุ่มธุรกิจรถยนตข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และผลการทดสอบสมมติฐานรายปัจจยัยอ่ยของ

ตวัแปรอิสระ พบวา่ การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก, การโฆษณาผ่านแอปพลิเคชนัไลน์ และการโฆษณาผ่านอินสตาแกรม มี

อิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินคา้กลุ่มธุรกิจรถยนตข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีนอ้ยกว่า

ระดับ 0.05 แต่การโฆษณาผ่านยูทูบไม่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้ากลุ่มธุรกิจรถยนต์ของผู ้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีมากกว่าระดบั 0.05 และผลการศึกษาเก่ียวกบัการรับรู้ตราสินคา้ต่อกลุ่ม

ธุรกิจรถยนต ์พบวา่ “ธุรกิจรถยนตท่ี์ระบุช่ือสินคา้ชดัเจน และโดดเด่นผา่นส่ือโซเชียลมีเดียจะช่วยใหส้ามารถเช่ือมโยง

กบัตราสินคา้ไดง่้ายข้ึน” อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
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ABSTRACT 

The objective of this study to study the influence of advertising through social media. The impact on brand 

awareness among consumers in Bangkok: A Case Study of the car business. The sample used in this study population 

was in Bangkok using multi-stage random sampling method. (Multiple-Stage Sampling) using random placement of the 

working people, who ranged in age between 25 -50  years old and have a vehicle of their own number, 262 , which is 

used to calculate the program G * Power Configuration. β at 0 .05  then use random sampling quotas. The randomly 

selected using a convenient place to study. The instruments used in the study. And the data collection was a questionnaire 

that includes an online questionnaire sample survey in person. The reliability 0. 931 and the statistical methods used to 

analyze the data, descriptive statistics include percentage, mean, standard deviation. According to the analysis, including 

statistics and simple regression. And multiple regression analysis for testing the hypothesis The level of statistical 

significance at the 0.05 level. 

The study indicated that Most of the respondents were male. Aged between 35-39 years, single, bachelor's 

degree. Private employees income levels, 30001-40000 baht, the respondents largely recognized. Or see car ads via 

social media of Facebook, the frequency at auto ads via social media per day is 1-10 Advertising / day to remember 

brand cars. The automotive advertising through social media is a Toyota car ad formats and through social media. 

Perceivable and brand recognition was the most animated format. The hypothesis testing found that advertising via social 

media to influence brand awareness among consumers of the car business in Bangkok. The factors and hypothesis testing 

of small independent variables found that advertising on Facebook. Advertising via apps offline. And advertising through 

Instagram. Influence brand awareness among business car, consumers in Bangkok, with a statistical significance of less 

than 0.05, but the ad via YouTube, no influence on brand awareness among business car of the consumer. BANGKOK 

The statistical significance at the 0 .05  level and more studies about brand awareness to drive the business group found 

that "the car business, stating clearly the name of the product. And striking through social media allows you to associate 

with the brand easier, "the highest level. 05 and the results of studies on brand awareness to drive the business group 

found that "the car business, stating clearly the name of the product. And striking through social media allows you to 

associate with the brand easier, "the highest level. 05 and the results of studies on brand awareness to drive the business 

group found that "the car business, stating clearly the name of the product. And striking through social media allows you 

to associate with the brand easier, "the highest level. 

Keywords:  Social media advertising, Facebook advertising, Youtube advertising, Line advertising, Instagram 

advertising, Brand awareness, Car business sector 
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1. บทนํา 

 การโฆษณาถือเป็นองคป์ระกอบส่วนหน่ึงสาํหรับกลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดท่ีจะทาํการเผยแพร่ผา่น

ช่องทางการส่ือสารท่ีหลากหลายเพ่ือให้เขา้ถึงผูบ้ริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายไดม้ากท่ีสุด อีกทั้งการโฆษณายงัเป็น

เคร่ืองมือท่ีจะสะทอ้นให้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ดว้ย ในปัจจุบนันั้นไดเ้ขา้สู่ยคุการตลาด 4.0 เต็ม

รูปแบบท่ีเรียกวา่ ยคุแห่งสังคมดิจิทลั ซ่ึงใชเ้ทคโนโลยีเป็นเคร่ืองมือหลกัสาํคญัสาํหรับการขบัเคล่ือนในทุกมิติของ

ธุรกิจ โดยการโฆษณาก็ถือเป็นมิติหน่ึงของธุรกิจท่ีมีบทบาทท่ีสาํคญัต่อทุกภาคส่วน (ปิยะชาติ อิศรภกัดี, 2559) 

 จากผลสาํรวจในเชิงสถิติปี พ.ศ. 2559 พบวา่กลุ่มธุรกิจท่ีมีการใชง้บประมาณผา่นส่ือดิจิทลัเติบโตสูงท่ีสุดคือ 

กลุ่มธุรกิจรถยนต ์มีการใชง้บโฆษณากบัส่ือดิจิทลัเพ่ิมข้ึน 10% จากปี พ.ศ. 2558 คิดเป็นมูลค่าท่ี 1,011 ลา้นบาท ซ่ึงถือ

ไดว้า่เป็นกลุ่มธุรกิจท่ีใชง้บประมาณกบัส่ือดิจิทลัมากท่ีสุด และประเภทส่ือโซเชียลมีเดียท่ีไดรั้บความสาํคญัต่อการ

แบ่งสัดส่วนงบประมาณสาํหรับการโฆษณามากเป็นลาํดบัตน้ๆดงัน้ี 1. มูลค่าโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก 2,842 ลา้นบาท 2. 

มูลค่าโฆษณาผ่านเวบ็ไซด์ยทููบ 1,663 ลา้นบาท 3.มูลค่าโฆษณารูปแบบดิสเพลยผ์่านส่ืออินเทอร์เน็ต 1,620 ลา้นบาท 

(สมาคมโฆษณาดิจิทลั ประเทศไทย, 2559) 

 จากขอ้มูลต่าง ๆ ท่ีไดก้ล่าวมานั้น ผูว้ิจยัไดค้น้ควา้ขอ้มูลเก่ียวกบัอิทธิพลของการโฆษณาผ่านส่ือโซเชียล

มีเดีย ของกลุ่มธุรกิจยานยนตจ์ากแหล่งขอ้มูลต่างๆ รวมทั้งงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ผูว้จิยัจึงพบวา่งานวจิยัต่างๆท่ีเคยศึกษา

มาในอดีตนั้น ไม่พบงานวจิยัท่ีศึกษาเนน้เฉพาะการโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดียท่ีส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ สาํหรับ

กลุ่มธุรกิจรถยนต ์ซ่ึงผูว้ิจยัในอดีตนั้นมุ่งศึกษาแต่ดา้นภาพลกัษณ์ของตวัผลิตภณัฑ ์แต่ไม่ไดท้าํการศึกษาในการรับรู้

ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคผา่นช่องทางส่ือโซเชียลมีเดีย 

 ดงันั้นผูท้าํวิจยัจึงทาํการศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของการโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดียท่ีส่งผลต่อการรับรู้ตรา

สินคา้ของผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษากลุ่มธุรกิจรถยนต”์  เพ่ือให้กลุ่มผูป้ระกอบการธุรกิจรถยนตน์าํ

ผลวิจยัไปใชใ้นการวางแนวทางกลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาด และจดัสรรงบประมาณการโฆษณาผา่นส่ือโซเชียล

มีเดียแต่ละประเภทไดอ้ยา่งเหมาะสม และเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 

 

2. วตัถุประสงค์การวจิยั 

1. เพ่ือศึกษาความคิดเห็นเก่ียวกบัการโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดียของผูบ้ริโภคต่อกลุ่มธุรกิจรถยนตใ์นเขต

กรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของการโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดียท่ีส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของกลุ่มธุรกิจ

รถยนตข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาถึงระดบัการรับรู้ตราสินคา้ของกลุ่มธุรกิจยานยนตข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

3. แนวคดิและทฤษฎ ี

 การโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดีย (Social Media Advertising) โดย Belch and Belch (2005) ได้กล่าวถึง

รูปแบบโฆษณาออนไลน์ว่าสามารถแบ่งเป็นประเภทต่างๆ ดงัน้ี 1.ป้ายโฆษณาบนอินเทอร์เน็ต (Banners ad) ถูกใช้

เพ่ือใหเ้กิดการตระหนกั ถึงสินคา้หรือบริการต่างๆ 2.การเป็นผูส้นบัสนุน (Sponsorships) มีอยูด่ว้ยกนั 2 แบบ คือ การ

เป็นผูส้นบัสนุนแบบธรรมดา และการสนบัสนุนแบบเน้ือหา โดยผูท่ี้ใหก้ารสนบัสนุนจะมีส่วนในการกาํหนดเน้ือหา
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ของเวบ็ไซต ์3.Pop-ups/Pop-unders จะปรากฏเป็นหนา้ต่างข้ึนมาเม่ือผูเ้ขา้ชมเปิดเวบ็ไซต ์4.Interstitials เป็นโฆษณาท่ี

แสดงข้ึนมาขณะรอเน้ือหาของเวบ็ไซตท่ี์กาํลงัโหลด 5.Push technology เนน้การส่งขอ้มูล ข่าวสารต่างๆ ไปให้ลูกคา้

มากกว่าการท่ีจะรอให้ลูกคา้มาพบเจอข่าวสารเอง 6.การเช่ือมต่อ (Links) เป็นการนําผูเ้ขา้ชมเว็บไซต์นั้นๆ ไปสู่

เวบ็ไซตผ์ูท่ี้ตอ้งการขายสินคา้หรือบริการได ้

 การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊ก (Facebook Advertising) โดยรูปแบบโฆษณาบน Facebook จากเว็บไซต์ “รู้จัก

ประเภทและความหมาย” (2556) อธิบายรูปแบบของโฆษณาบน Facebook ดังน้ี 1.Sponsored Stories คือ รูปแบบ

โฆษณาท่ีจะแสดงโดยใชก้ารอา้งอิงจากกิจกรรมของผูใ้ชง้านคนนั้นบน Facebook Timeline หรือมีการใชแ้อปพลิเค

ชนัอ่ืนท่ีเช่ือมต่อกบั Facebook โดยจะถูกแสดงข้ึนมาในหนา้ของเพ่ือนท่ีเป็น Friends กบัคนนั้น หรือปรากฏท่ี Sidebar 

หรืออาจปรากฏท่ี News Feed 2.โฆษณาแบบ Page Post (Page Post Ads) มีลกัษณะเดียวกบัการเขียนขอ้ความบนหนา้ 

Facebook Page โดยเอาขอ้ความนั้นมาใชใ้นการโฆษณา โดยจะตอ้งจ่ายเงินเพ่ือทาํใหค้นท่ีมากด 3. Promoted Post คือ 

การเลือกเอาขอ้ความท่ีเขียนไปแลว้หรือกาํลงัจะเขียนบนหนา้ Facebook Page มาโปรโมท ผ่านปุ่ม Promote สามารถ

เลือกปริมาณการเขา้ถึงตามงบประมาณท่ีเรากาํหนด 4. Marketplace Ads แผงโฆษณา จะถูกแสดงผลบนหนา้จอบราว์

เซอร์ดา้นขวามือ ซ่ึงกาํหนดไดว้่าเม่ือคลิกเขา้ไปแลว้จะให้ไปท่ีหนา้ Facebook Page นั้นๆ หรือไปท่ีหนา้เวบ็ไซด์ท่ี

กาํหนดได ้5.โฆษณา Mobile Application เป็นการเขียนหรือพฒันา Application ลงบนสมาร์ทโฟนเพ่ือเพ่ิมช่องทางใน

การส่ือสารกบัลูกคา้มากข้ึน 

 การโฆษณาผ่านยูทูบ (Youtube Advertising) โดย ณัฐภทัร วงศ์เหรียญทอง (2557) ได้กล่าวถึงรูปแบบ

โฆษณาต่างๆ บน YouTube ดงัน้ี 1.Display Ad เป็นการท่ีโชวแ์บนเนอร์ปรากฏอยูข่า้งๆ วิดีโอและอยูเ่หนือ Suggest 

Video 2.Overlay in-video Ads คือ โฆษณาท่ีแสดงซ้อนข้ึนมาบนตัววิดีโอ 3.TrueView in-streams Ad เป็นวิดีโอ

โฆษณาก่อนคัน่กลาง และหลงัตวัวดีิโอ ซ่ึงคนดูสามารถกดขา้มไดห้ลงัจากดูโฆษณาไปแลว้ 5 วนิาที 4.TrueView in-

display Ad โฆษณาวิดีโอท่ีปรากฏอยู่ขา้งวิดีโอหลกั ซ่ึงสามารถเลือกแสดงโฆษณากบักลุ่มเป้าหมายท่ีตอ้งการได้ 

นอกจากน้ีโฆษณาดงักล่าวจะคิดเงินกบัผูล้งโฆษณาต่อเม่ือมีการคลิกเขา้ไปดูวิดีโอนั้นๆ 5.TrueView in-seard Ad 

ทาํงานคลา้ยๆ กบัการโฆษณาบนผลการคน้หาของ Google โดยการทาํใหต้วัวดีิโอท่ีอยากโปรโมตไปติดอยู ่Top Rank 

ของการคน้หา ซ่ึงจะเก็บเงินผูล้งโฆษณาต่อเม่ือมีการคลิกเขา้ไปดูวดีิโอเท่านั้น 6.Non-Skipable in-stream Ad รูปแบบ

ของโฆษณาบงัคบัวา่ตอ้งดูโฆษณาใหจ้บก่อนถึงจะดูคอนเทนตห์ลกัได ้และจะมีการขายโฆษณาแบบ CPM คิดราคา

ต่อการเห็น 1,000 คร้ัง 7. Mastheads เป็นแบนเนอร์ขนาดใหญ่บนหนา้ Homepage 

 การโฆษณาผ่านแอปพลิเคชันไลน์ (Line Advertising) โดย ศุภศิลป์ กุลจิตต์เจือวงศ์ (2556) ได้กล่าวถึง 

ลกัษณะเฉพาะของแอปพลิเคชนัไลน์ท่ีสร้างความแตกต่างอย่างเด่นชดัจากแอปพลิเคชัน่สนทนาอ่ืนๆ และเป็นช่อง

ทางการส่ือสารท่ีผูบ้ริโภคเลือกเป็นสมาชิก ดงัน้ี 1.เป็นการส่ือสาร 2 ทาง 2.สามารถสร้างกลุ่มการส่ือสารไดเ้ฉพาะ

กลุ่ม 3.สามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งเฉพาะเจาะจง 4.สามารถส่ือสารไดต้ลอดเวลา 5.สามารถส่งรูปแบบสารได้

หลากหลาย 6.สามารถเลือกปิดกั้นการสนทนาไดเ้ม่ือผูรั้บสารไม่มีความประสงคท่ี์จะรับสารนั้น 7.สามารถสนทนา

ดว้ยเสียงผ่านไลน์เสมือนการพูดคุยทางโทรศพัทไ์ปยงัสมาชิกบนเครือข่ายไลน์โดยไม่เสียค่าบริการ 8.มีสต๊ิกเกอร์

รูปแบบการ์ตูนท่ีช่วยเพ่ิมการสนทนาใหช้ดัเจนข้ึน 9.สามารถสร้างไทมไ์ลนไ์ด ้10.รองรับไฟลข์อ้มูลไดห้ลากหลาย 

 การโฆษณาผ่านอนิสตาแกรม (Instagram Advertising) โดย Instagram (2013) ไดใ้หค้วามหมายวา่ อินสตา

แกรม (Instagram) เป็นสงัคมออนไลน์ท่ี "รูปภาพ" เป็นเน้ือหา โดยมีจุดเด่นตรงท่ีสามารถแต่งรูปถ่ายก่อนท่ีจะแชร์ได ้
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มีฟิลเตอร์ให้เลือกใชส้ําหรับแต่งรูปนอกจากน้ียงัสามารถกด Like และComment รูปได ้รวมถึงความสามารถของ

อินสตาแกรมท่ีมีประโยชน์ต่อการประชาสมัพนัธ์เพ่ือการตลาด ไดแ้ก่ 1.ใชง้านไดฟ้รี และยงักระจายสู่คนหมู่มากไดดี้ 

2.การแบ่งปันรูปภาพ ทาํให้เห็นภาพไดช้ดัเจนจากการประชาสมัพนัธ์ตราสินคา้ 3.การระบุตาํแหน่ง ทาํให้ผูบ้ริโภค

สามารถรับรู้ตาํแหน่งท่ีทาํการเช็คอินไดว้่าตราสินคา้ หรือร้านคา้น้ีอยู่ท่ีใด 4.คาํอธิบายใตภ้าพ (Caption) ผูใ้ช้จะ

สามารถลงคาํอธิบายใตภ้าพได ้5.แฮชแท็ก เป็นการจดักลุ่มของภาพท่ีมีเร่ืองราวไปในทางเดียวกนัไปอยูใ่น Hashtag 

เดียวกนั 6.การแบ่งปันท่ีไม่จาํกดั 7.การแบ่งปันขอ้มูลแบบเรียลไทม ์8.การเป็นผูติ้ดตามบุคคลมีช่ือเสียง โดยผูใ้ชท้ัว่ไป

สามารถท่ีจะกดติดตามบุคคลมีช่ือเสียงไดโ้ดยท่ีไม่เกิดส่ิงรบกวนต่อบุคคลมีช่ือเสียงเหล่านั้น 

 แนวคิดการรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) โดย Kotler & Keller (2012) ไดก้ล่าวถึง การตระหนกัรู้ใน

ตราสินคา้ว่า เป็นการท่ีผูบ้ริโภคสามารถจดจาํคุณลกัษณะ หรือภาพลกัษณ์ในตราสินคา้ได้ รวมถึงแยกแยะความ

แตกต่างของผลิตภณัฑ ์หรือบริการ และผลจากการสร้างใหเ้กิดการรู้จกัตรา (Brand Awareness) คือ 1.เป็นเคร่ืองมือท่ี

สําคัญสําหรับสร้างความผูกพนั 2.สามารถสร้างความดึงดูดใจ 3.ช่วยสร้างความคุ้นเคยหรือความชอบ 4.เป็น

สญัลกัษณ์ของความผูกพนั 5.ทาํใหต้ราไดรั้บการพิจารณา เม่ือผูบ้ริโภครู้จกัตราใดตราหน่ึงเป็นอยา่งดีก็จะเลือกตราท่ี

รู้จกัมาพิจารณาเป็นอนัดบัตน้ๆ 

 

4. กรอบแนวคดิ  

                  ตวัแปรอสิระ                                                                              ตวัแปรตาม 

 

 

 

 

 
 

รูปท่ี 1 กรอบแนวคิด 

 

5. สมมตฐิานการวจิยั 

 สมมติฐานท่ี 1    : การโฆษณาผา่นส่ือโซเชียลมีเดียมีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของกลุ่มธุรกิจรถยนต ์

 สมมติฐานท่ี 1.1 : การโฆษณาผา่นเฟซบุ๊กมีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของกลุ่มธุรกิจรถยนต ์

 สมมติฐานท่ี 1.2 : การโฆษณาผา่นยทููบมีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของกลุ่มธุรกิจรถยนต ์

 สมมติฐานท่ี 1.3 : การโฆษณาผา่นแอปพลิเคชนัไลน์มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของกลุ่มธุรกิจรถยนต ์

 สมมติฐานท่ี 1.4 : การโฆษณาผา่นอินสตาแกรมมีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของกลุ่มธุรกิจรถยนต ์

 

6. การดาํเนินการวจิยั 

การวิจยัในคร้ังน้ีใชก้ารวิจยัเชิงปริมาณ ประกอบดว้ย ประชากรชาย และหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ี

ผูว้จิยัไดเ้ลือกใชว้ธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน โดยเรียงลาํดบั 3 ขั้นตอน คือ การสุ่มตวัอยา่งแบบเฉพาะเจาะจง, 

การโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมเีดยี 

- การโฆษณาผา่นเฟซบุ๊ก 

- การโฆษณาผา่นยทููบ 

- การโฆษณาผา่นแอปพลิเคชนัไลน์ 

- การโฆษณาผา่นอินสตาแกรม 

การรับรู้ตราสินค้าของกลุ่มธุรกจิรถยนต์ 

- การจดจาํตราสินคา้ 

- การระลึกไดใ้นตราสินคา้ 

- การเป็นตราสินคา้ท่ีหน่ึงในใจ 
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การสุ่มแบบโควตา และการสุ่มโดยใชค้วามสะดวก ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างท่ีใชศึ้กษาคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดใ้ชว้ิธีการสุ่มตวัอยา่ง

แบบเฉพาะเจาะจง ไดแ้ก่ กลุ่มคนวยัทาํงานท่ีอยูใ่นช่วงอายรุะหวา่ง 25 -50 ปี และมีรถยนตเ์ป็นของตวัเอง จาํนวน 262 

คน ซ่ึงจาํนวนน้ีไดจ้ากการใชโ้ปรแกรม G*power คาํนวณ  โดยกาํหนดค่า β ท่ี 0.05 และต่อจากนั้นจึงใชก้ารสุ่มแบบ

โควตา เพ่ือคดัเลือกสถานท่ีศึกษาท่ีผูว้ิจยัจะใชเ้ก็บขอ้มูล ซ่ึงลาํดับแรกทาํการสุ่มกลุ่มตวัอย่างท่ีอยู่ในเขตพ้ืนย่าน

ศูนย์กลางธุรกิจ  (Central business district , CBD) ในกรุง เทพมหานคร จากจํานวนทั้ งหมด 11 พ้ืนท่ี ธุรกิจ 

(ฐานเศรษฐกิจ, 2559)โดยทาํการจบัสลากเลือกข้ึนมาจาํนวน 3 พ้ืนท่ีธุรกิจ แลว้แบ่งการจดัเก็บตามพ้ืนท่ีธุรกิจดงัน้ี 

พ้ืนท่ีท่ี 1 ไดแ้ก่ สีลม สาทร เพลินจิต สุขุมวิท , พ้ืนท่ีท่ี 2 ไดแ้ก่ ถนนรัชดาภิเษก , พ้ืนท่ีท่ี 3 ไดแ้ก่ อ่อนนุช บางนา แบ

ร่ิง และลาํดบัท่ี 2 ทาํการสุ่มแบบโควตาโดยวิธีการจบัสลากช่ือเวบ็ไซต์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัธุรกิจรถยนต์ จากจาํนวน 5 

เวบ็ไซตท่ี์ไดรั้บความนิยมสูงสุด และทาํการสุ่มเลือกจาํนวน 2 เวบ็ไซด์รถยนต ์(Money guru. Car and insurance tips, 

2015) จากนั้นจึงใชก้ารสุ่มโดยใชค้วามสะดวก สําหรับการเลือกส่ือโซเชียลมีเดียท่ีไดรั้บความนิยมสูงสุดอนัดบั 1 

จํานวน 1 ประเภทส่ือ (สมาคมโฆษณาดิจิทัล ประเทศไทย, 2559)  สรุปได้ดังน้ี 1. www.headlightmag.com 2 . 

http://www.boxzaracing.com 3. www.facebook.com  

เคร่ืองมือท่ีใชส้าํหรับการเก็บขอ้มูลในคร้ังน้ีแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ คือ แบบสอบถาม และแบบสอบถาม

ออนไลน์ จาํนวน 262 ชุด โดยแบ่งจาํนวนการจดัเก็บตามสถานท่ีศึกษาท่ีผูว้ิจยัไดท้าํการสุ่มคดัเลือกมา ดงัน้ี 1.จดัเก็บ

ตามพ้ืนท่ีธุรกิจ 3 พ้ืนท่ี จาํนวน 131 ชุด และเคร่ืองมือท่ีใชจ้ดัเก็บ คือ แบบสอบถาม 2. จดัเก็บบนเวบ็ไซต์รถยนต์ 

รวมถึงส่ือโซเชียลมีเดีย จาํนวน 131 ชุด และเคร่ืองมือท่ีใชจ้ดัเก็บ คือ แบบสอบถามออนไลน ์
 

การตรวจสอบเคร่ืองมือ 

ไดท้าํการตรวจสอบเคร่ืองมือโดยการหาค่าความเช่ือมัน่ ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบาค แอลฟา (Cronbach’s 

Alpha Coefficient) จากกลุ่มตวัอยา่งทดลอง จาํนวน 30 คน ไดค้่าสัมประสิทธ์ิครอนบาค แอลฟา (Cronbach’s Alpha 

Coefficient) ท่ี 0.931 
 

การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ผูว้จิยัไดด้าํเนินการเก็บขอ้มูลตามขั้นตอนต่อไปน้ี คือ 

1. นาํแบบสอบถามกระจายตามเวบ็ไซตท่ี์ไดก้าํหนดไว ้โดยการส่งแบบสอบถามในรูปแบบ

ออนไลน์ตามท่ีไดร้ะบุไว ้ดงัน้ี 1. www.headligthmag.com จาํนวน 43 ชุด, 2. www.boxracing.com จาํนวน 43 ชุด, 3. 

www.facebook.com จาํนวน 45 ชุด โดยแบบสอบถามออนไลน์ทั้งหมดจะถูกตั้งคาํถามคดักรองคุณสมบติัของผูต้อบ

แบบสอบถามตามเง่ือนไขของกลุ่มประชากรท่ีไดก้าํหนดไวใ้นเบ้ืองตน้ 

2. ดาํเนินการลงเก็บแบบสอบถามตามพ้ืนท่ีจริงท่ีไดก้าํหนดไว ้จาํนวน 131 ชุด ซ่ึงแบ่งการจดัเก็บ

แบบสอบถาม 3 พ้ืนท่ีในจาํนวนเท่าๆกนั โดยมีรายละเอียด ดงัน้ี พ้ืนท่ีท่ี 1 : สีลม สาทร เพลินจิต สุขมุวทิ จาํนวน 43 

ชุด, พ้ืนท่ีท่ี 2 : ถนนรัชดาภิเษก จาํนวน 43 ชุด, พ้ืนท่ีท่ี 3 จาํนวน 45 ชุด โดยก่อนจะทาํการแจกแบบสอบถาม ผูว้จิยัจะ

สอบถามคุณสมบติัของผูต้อบคาํถามท่ีตอ้งตรงตามเง่ือนไขท่ีกาํหนด แลว้จึงจะทาํการแจกแบบสอบถาม พร้อมทั้งจะ

ทาํการอธิบายรายละเอียดขั้นตน้ของขอ้คาํถามในแต่ละส่วนใหก้บัผูต้อบคาํถามไดเ้ขา้ใจถึงวตัถุประสงคข์องขอ้

คาํถาม 

 

http://www.boxzaracing.com/
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 การแปลผลข้อมูล 

 ผูท้าํวจิยัไดก้าํหนดค่าอนัตรภาคชั้น สาํหรับการแปลผลขอ้มูลโดยคาํนวณค่าอนัตรภาคชั้น เพ่ือกาํหนดช่วง

ชั้น ดว้ยการใชม้าตรวดัของลิเคิร์ท (Likert Scale) (Likert, 1961) ซ่ึงใชเ้กณฑ ์5 ระดบั แทน 5 ความหมายคือ มากท่ีสุด 

มาก ปานกลาง นอ้ย และนอ้ยท่ีสุดส่วนเกณฑก์ารแปลความหมาย เพ่ือจดัระดบัคะแนนเฉล่ียในช่วงคะแนนต่างๆมี

สมการคาํนวณอนัตรภาคชั้นของค่าเฉล่ียมีค่าเท่ากบั 0.8 โดยใชส้มการ และคาํอธิบายสาํหรับแต่ละช่วงชั้น ดงัน้ี 

  อนัตรภาคชั้น  =   ค่าสูงสุด – ค่าตํ่าสุด   =   5 – 1  =  0.80 

                                จาํนวนชั้น         

                   ช่วงชั้น         คาํอธิบายสาํหรับการแปลผล 

  1.00 – 1.80     ระดบันอ้ยท่ีสุด 

  1.81 – 2.61     ระดบันอ้ย 

  2.62 – 3.42     ระดบัปานกลาง 

  3.43 – 4.23     ระดบัมาก 

  4.24 – 5.00     ระดบัมากท่ีสุด 

 

 สถิตทิีใ่ช้ในการวเิคราะห์ 

ผูท้าํวจิยัไดก้าํหนดค่าสถิติสาํหรับการวเิคราะห์ขอ้มูลไวด้งัน้ี คือ 

1. สถิติเชิงพรรณนา ซ่ึงได้แก่ ค่าเฉล่ีย ใช้บรรยายเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปและคุณสมบัติของผู ้ตอบ

แบบสอบถาม และขอ้มูลความคิดเห็นเก่ียวกบัการโฆษณาส่ือโซเชียลมีเดียของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่อ

กลุ่มธุรกิจรถยนต ์

2. สถิติเชิงอา้งอิง เป็นการวิเคราะห์อิทธิพลของการโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดียท่ีส่งผลต่อการรับรู้ตรา

สินคา้กลุ่มธุรกิจรถยนตใ์นเขตกรุงเทพมหานครโดยใชก้ารวิเคราะห์ถดถอยอยา่งง่าย และใชก้ารวิเคราะห์ถดถอยเชิง

พหุ สาํหรับการวิเคราะห์อิทธิพลของการโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดียในรายปัจจยัยอ่ยของตวัแปรอิสระโดยในท่ีน้ี 

ไดแ้ก่ การโฆษณาผา่นเฟซบุ๊ก, การโฆษณาผา่นยทููบ, การโฆษณาผา่นแอปพลิเคชนัไลน์ และการโฆษณาผา่นอินสตา

แกรม กบัการรับรู้ตราสินคา้ของธุรกิจรถยนตผ์า่นส่ือโซเชียลมีเดีย 

3. สถิติเชิงพรรณนา ซ่ึงไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ใชบ้รรยายเก่ียวกบัระดบัการรับรู้ตรา

สินคา้ต่อกลุ่มธุรกิจยานยนตใ์นเขตกรุงเทพมหานคร 

 

7. ผลการวจิยั 

การวิจยัคร้ังน้ีไดศึ้กษาขอ้มูลทัว่ไป และคุณสมบติัของผูต้อบแบบสอบถาม และขอ้มูลความคิดเห็นเก่ียวกบั

การโฆษณาส่ือโซเชียลมีเดียต่อกลุ่มธุรกิจรถยนต ์พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายจาํนวน 140 คน คิด

เป็นร้อยละ 53.4 อยูใ่นช่วงอายรุะหวา่ง 35 – 39 ปี  จาํนวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 และมีสถานภาพโสดจาํนวน 

166 คน คิดเป็นร้อยละ 63.4 ซ่ึงส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี จาํนวน 153 ราย คิดเป็นร้อยละ 58.4  ประกอบ

อาชีพพนกังานบริษทัเอกชนจาํนวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 45.8 มีระดบัรายได ้30,001 – 40,000 บาท จาํนวน 69 คน 

คิดเป็นร้อยละ 26.3 ทั้งน้ีประเภทส่ือโซเชียลมีเดียท่ีใชบ้ริการบ่อยคร้ังคือ เฟซบุ๊ก จาํนวน 233 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 
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ซ่ึงเหตุผลและปัจจัยส่วนใหญ่ท่ีผูต้อบแบบสอบถามเลือกใช้บริการส่ือโซเชียลมีเดียได้แก่ สามารถส่ือสารได้

ตลอดเวลา จาํนวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 21.3 และปัญหาท่ีพบบ่อยจากการใชบ้ริการส่ือโซเชียลมีเดีย คือ ถูกละเมิด

สิทธิส่วนบุคคล จาํนวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 34.7 ทั้งน้ีเม่ือรับหรือพบเห็นโฆษณาบนส่ือโซเชียลมีเดียจะ อ่านก่อน

แลว้จึงลบท้ิง จาํนวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 55.3 รวมถึงเม่ือไดรั้บการแจง้เตือนจากโฆษณาบนส่ือโซเชียลมีเดียจะ 

อ่านก่อนแลว้จึงลบท้ิง จาํนวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 55.3 ในลาํดับถดัไป ได้แก่ ประเภทส่ือโซเชียลมีเดียท่ีมี

แนวโน้มจะใชบ้ริการอยา่งต่อเน่ือง คือ เฟซบุ๊ก จาํนวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 48.9 และผูต้อบแบบสอบถามส่วน

ใหญ่รับรู้ หรือพบเห็นโฆษณารถยนตผ์า่นส่ือโซเชียลมีเดียประเภท เฟซบุ๊ก จาํนวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 63.0 โดย

ความถ่ีท่ีเห็นโฆษณารถยนตผ์่านส่ือโซเชียลมีเดียต่อวนั คือ 1 – 10 โฆษณา/วนั จาํนวน 224 คน คิดเป็นร้อยละ 85.5 

ซ่ึงสามารถจดจาํตรายี่ห้อรถยนต ์จากการโฆษณารถยนตผ์่านส่ือโซเชียลมีเดีย คือ โตโยตา้ จาํนวน 133 คน คิดเป็น

ร้อยละ 50.8 และรูปแบบโฆษณารถยนต์ผ่านส่ือโซเชียลมีเดีย ท่ีสามารถรับรู้ และจดจาํตราสินคา้ไดม้ากท่ีสุด คือ 

รูปแบบภาพเคล่ือนไหว จาํนวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 31.8 

   

ตารางท่ี 1 : ผลการวเิคราะห์ถดถอยเชิงเสน้อยา่งง่าย อิทธิพลของการโฆษณาผา่นส่ือโซเชียลมีเดียท่ีส่งผลต่อการรับรู้

ตราสินคา้ของกลุ่มธุรกิจรถยนตข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตวัแปรอิสระ 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

 ค่าคงท่ี 2.082 .229  9.092 0.00 

 การโฆษณาผา่นส่ือโซเชียลมีเดีย 0.552 .069 0.513 7.988 0.00 

R2 = 0.263 , Adjust R2 = 0.259 , F = 63.805 , p < 0.05 *มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

  

 จากค่า R Square (R2) = 0.263 อธิบายไดว้่า การรับรู้ตราสินคา้ของกลุ่มธุรกิจรถยนต์ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร เป็นผลมาจากการโฆษณาผา่นส่ือโซเชียลมีเดีย ร้อยละ 25.90 ส่วนท่ีเหลืออีก ร้อยละ 74.10 เป็นผล

มาจากปัจจยัอ่ืนท่ีไม่ทราบได ้และหากพิจารณาจากตารางท่ี 7.1 พบวา่ การโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดีย มีอิทธิพลต่อ 

การรับรู้ตราสินคา้กลุ่มธุรกิจรถยนต์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากมีค่า Sig. = 0.000 ซ่ึงตํ่ากว่าค่า

ระดบันยัสาํคญั 0.05 
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ตารางท่ี 2 : ผลการวเิคราะห์ถดถอยเชิงพหุ ปัจจยัยอ่ยของการโฆษณาผา่นส่ือโซเชียลมีเดีย มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตรา

สินคา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษาของกลุ่มธุรกิจรถยนต ์

การโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมเีดยี 
การรับรู้ตราสินค้าของกลุ่มธุรกจิรถยนต์ 

B Beta t Sig. tolerance VIF 

(Constant) 1.393  4.636 0.000   

การโฆษณาผา่นเฟซบุ๊ก 0.214 0.205 2.805 0.006 0.714 1.400 

การโฆษณาผา่นยทููบ -0.051 -0.073 -0.875 0.383 0.542 1.845 

การโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมเีดยี 
การรับรู้ตราสินค้าของกลุ่มธุรกจิรถยนต์ 

B Beta t Sig. tolerance VIF 

การโฆษณาผา่น            

แอปพลิเคชนัไลน ์
0.433 0.396 4.977 0.000 0.602 1.660 

การโฆษณาผา่นอินสตาแกรม 0.122 0.167 1.986 0.042 0.576 1.736 

R2 = 0.329 , Adjust R2 = 0.314 , F = 21.580 , p < 0.05 *มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

จากค่ า  R2 = 0.329 อธิบายได้ว่า  การ รับ รู้ตราสินค้าของกลุ่มธุรกิจรถยนต์ของผู ้บ ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร เป็นผลมาจากการโฆษณาผา่นส่ือโซเชียลมีเดีย ร้อยละ 31.40 ส่วนท่ีเหลืออีก ร้อยละ 68.60 เป็นผล

มาจากปัจจยัอ่ืนท่ีไม่ทราบได ้ 

ผลทดสอบอิทธิพลของการโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดียในรายปัจจยัย่อยของตวัแปรอิสระ ได้แก่ การ

โฆษณาผา่นเฟซบุ๊กต่อการรับรู้ตราสินคา้ของกลุ่มธุรกิจรถยนตน์ั้น พบวา่ไดค้่าสมัประสิทธ์ิรูปแบบคะแนนมาตรฐาน 

= 0.205 ซ่ึงหมายความวา่ การโฆษณาผ่านเฟซบุ๊กมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้ตราสินคา้ของกลุ่มธุรกิจรถยนต ์และ

ยงัพบวา่ค่า Sig. = 0.006 ซ่ึงตํ่ากวา่ระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุปไดว้า่ การโฆษณาผา่นเฟซบุ๊ก มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตรา

สินคา้กลุ่มธุรกิจรถยนตข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลทดสอบอิทธิพลของการโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดียในรายปัจจยัย่อยของตวัแปรอิสระ ได้แก่ การ

โฆษณาผา่นยทููบต่อการรับรู้ตราสินคา้ของกลุ่มธุรกิจรถยนตน์ั้น พบวา่ไดค้่าสัมประสิทธ์ิรูปแบบคะแนนมาตรฐาน = 

-0.073 ซ่ึงหมายความว่า การโฆษณาผ่านยูทูบมีอิทธิพลเชิงลบต่อการรับรู้ตราสินคา้ของกลุ่มธุรกิจรถยนต ์และยงั

พบวา่ค่า Sig. = 0.383 ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุปไดว้า่ การโฆษณาผา่นยทููบไม่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตรา

สินคา้กลุ่มธุรกิจรถยนตข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลทดสอบอิทธิพลของการโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดียในรายปัจจยัย่อยของตวัแปรอิสระ ได้แก่ การ

โฆษณาผ่านอินสตาแกรมต่อการรับรู้ตราสินคา้ของกลุ่มธุรกิจรถยนต์นั้น พบว่าไดค้่าสัมประสิทธ์ิรูปแบบคะแนน

มาตรฐาน = 0.167 ซ่ึงหมายความวา่ การโฆษณาผ่านอินสตาแกรมมีอิทธิพลเชิงบวกบต่อการรับรู้ตราสินคา้ของกลุ่ม

ธุรกิจรถยนต ์และยงัพบวา่ค่า Sig. = 0.042 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุปไดว้า่ การโฆษณาผ่านอินสตาแก

รมมีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินคา้กลุ่มธุรกิจรถยนตข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 



 การประชมุนําเสนอผลงานวจัิยระดับบณัฑิตศึกษา 
ครัง้ท่ี ๑๒  ปีการศึกษา ๒๕๖๐ 

 

วนัพฤหสับดทีี ่๑๗ สงิหาคม พ.ศ.๒๕๖๐  หน้า 503 จดัโดย  บณัฑติวทิยาลยั  มหาวทิยาลยัรงัสติ 

การวจิยัคร้ังน้ีไดศึ้กษาเก่ียวกบัระดบัการรับรู้ตราสินคา้ต่อกลุ่มธุรกิจยานยนตใ์นเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 

การรับรู้ตราสินคา้ต่อกลุ่มธุรกิจรถยนตโ์ดยรวมอยูใ่นระดบัมาก X  = 3.84 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0.718 

แต่หากพิจารณารายขอ้ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ “ธุรกิจรถยนตท่ี์ระบุช่ือสินคา้ชดัเจน และโดดเด่น

ผา่นส่ือโซเชียลมีเดีย จะช่วยใหส้ามารถเช่ือมโยงกบัยีห่อ้ (ตราสินคา้) ไดง่้ายข้ึน” อยูใ่นระดบัมาก X  = 4.05 และมีค่า

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0.819 ลาํดบัถดัไป คือ “สามารถจดจาํยี่ห้อ (ตราสินคา้) รถยนต์ ผ่านการโฆษณาทางส่ือ

โซเชียลมีเดีย” อยู่ในระดับมาก X  = 3.90 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0.894, ลําดับท่ี 3 คือ “จะเกิด

ความคุน้เคยในยีห่อ้ (ตราสินคา้) รถยนต ์จากการไดเ้ห็นตราสินคา้ผา่นส่ือโซเชียลมีเดียบ่อยคร้ัง” อยูใ่นระดบัมาก X  

= 3.88 และมีค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 0.884 

  

ตารางท่ี 3  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานเร่ืองอิทธิพลของการโฆษณาผา่นส่ือโซเชียลมีเดียส่งผลตอ่การรับรู้ตรา

สินคา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษากลุ่มธุรกิจรถยนต ์

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 1 : การโฆษณาผา่นส่ือโซเชียลมีเดียต่อการรับรู้ตราสินคา้ของ

กลุ่มธุรกิจรถยนต ์
ยอมรับสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 1.1 : การโฆษณาผา่นเฟซบุ๊กต่อการรับรู้ตราสินคา้ของกลุ่ม

ธุรกิจรถยนต ์
ยอมรับสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 1.2 : การโฆษณาผา่นยทููบต่อการรับรู้ตราสินคา้ของกลุ่มธุรกิจ

รถยนต ์
ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.3 : การโฆษณาผา่นแอปพลิเคชนัไลน์ ต่อการรับรู้ตราสินคา้

ของธุรกิจรถยนต ์

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1.4 : การโฆษณาผา่นอินสตาแกรม ต่อการรับรู้ตราสินคา้ของ

ธุรกิจรถยนต ์

ยอมรับสมมติฐาน 

ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางท่ี 7.3 สรุปไดว้า่ การโฆษณาผา่นส่ือโซเชียลมีเดียส่งผลต่อการรับรู้ตรา

สินคา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษากลุ่มธุรกิจรถยนต ์หรือมีความสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

และเม่ือพิจารณาปัจจยัยอ่ย พบวา่ ปัจจยัยอ่ย 3 ดา้น ไดแ้ก่ การโฆษณาผา่นเฟซบุ๊ก, การโฆษณาผา่นแอปพลิเคชนัไลน์ 

และการโฆษณาผา่นอินสตาแกรม ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษากลุ่ม

ธุรกิจรถยนต ์ยกเวน้การโฆษณาผา่นยทููบ 

 

8. การอภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

ผลการศึกษาดา้นความคิดเห็นเก่ียวกบัการโฆษณาผา่นส่ือโซเชียลมีเดียของผูบ้ริโภคต่อกลุ่มธุรกิจรถยนตใ์น

เขตกรุงเทพมหานคร แสดงให้เห็นวา่ ประเภทส่ือโซเชียลมีเดียท่ีผูบ้ริโภคใชบ้ริการบ่อยคร้ัง รวมถึงมีแนวโนม้จะใช้

บริการอยา่งต่อเน่ือง คือ เฟซบุ๊ก อีกทั้ง เฟซบุ๊ก ยงัเป็นประเภทส่ือท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่พบเห็นโฆษณารถยนตมี์ความถ่ี

มากท่ีสุด โดยรูปแบบโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดียท่ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ให้ความสนใจ และจดจาํตราสินคา้ไดม้าก
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ท่ีสุด คือ รูปแบบภาพเคล่ือนไหว ทั้งน้ีผูบ้ริโภคส่วนใหญ่มีพฤติกรรมเม่ือไดรั้บโฆษณาผา่นส่ือโซเชียลมีเดียจะทาํการ 

อ่านก่อนแลว้จึงลบท้ิง ซ่ึงสอดคลอ้งกบับทความของ ภิเษก ชยันิรันดร์ (2553) ไดก้ล่าวถึงเป้าหมายของการใช ้Social 

Media ในเชิงธุรกิจไวว้า่ เพ่ือเพ่ิมการรับรู้ โดยจะตอ้งให้ลูกคา้เขา้มีส่วนร่วม และรู้สึกวา่ Brand นั้นเสมือนเพ่ือนของ

ตน และ Safko (2010) ไดก้ล่าววา่ เฟซบุ๊กช่วยสร้างเสริมความสัมพนัธ์ระหวา่งบุคคลใหแ้น่นแฟ้น ขณะเดียวกนัก็ช่วย

ทาํใหก้ารกระจายข่าวสารต่างๆ สามารถทาํไดอ้ยา่งสะดวกและรวดเร็ว 

ผลการศึกษาสรุปไดว้่า การโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดีย เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษากลุ่มธุรกิจรถยนต ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แสดงใหเ้ห็นวา่ 

การโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดีย เป็นทางเลือกดา้นรูปแบบรวมถึงช่องทางการส่ือสารท่ีช่วยให้บรรลุวตัถุประสงค ์

และเป้าหมายของธุรกิจท่ีตอ้งการส่งสารไปยงัผูบ้ริโภคไดต้รงกลุ่มเพ่ือใหเ้กิดการรับรู้ ซ่ึงการโฆษณาผ่านส่ือโซเชียล

มีเดีย คือ กลยทุธ์การส่ือสารท่ีมีจุดประสงค ์การชกัจูงใจ และ/หรือการโนม้นา้วใจกลุ่มเป้าหมายใหเ้กิดทศันคติ และ

พฤติกรรมตามท่ีตอ้งการ (พรทิพย ์สัมปัตตะวนิช, 2546, หนา้ 163) รวมถึง Kotler & Keller (2012); Kapferer (1992) 

และ Aaker (1991) ท่ีกล่าววา่การตระหนกัรู้ในตราสินคา้ไวว้า่ การรู้จกัตราสินคา้เป็นภาพลกัษณ์ของตราในสมองของ

ผูบ้ริโภคหรือความสามารถของผูบ้ริโภคท่ีระบุความแตกต่างของสินคา้หรือบริการ เกิดการจดจาํและระลึกไดใ้นการ

ทาํงานของตรา หากผูบ้ริโภคมีการตระหนกัรู้หรือรู้จกัตราสินคา้มากเท่าไหร่ จะยิ่งทาํใหผู้บ้ริโภคเกิดความคุน้เคยกบั

ตราสินคา้มากยิ่งข้ึน นอกจากน้ีผลการศึกษาดงักล่าวมีความสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นุชจรินทร์ ชอบดาํรงธรรม 

(2553) ท่ีพบวา่ การรับรู้ส่ือโฆษณาโดยตรงบนพ้ืนท่ีเครือข่ายสังคมออนไลน์ ทั้งในดา้นปัจจยัดา้นความตั้งใจ, ดา้น

ความสนใจ, ดา้นความตอ้งการ และดา้นการตดัสินใจซ้ือ มีความสมัพนัธ์กบักระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค 

ผลการศึกษาสรุปไดว้า่ การโฆษณาผา่นเฟซบุ๊ก เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษากลุ่มธุรกิจรถยนต ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิด

ของ Kotler (2004) กล่าววา่ การโฆษณาเพ่ือเตือนความจาํนั้น มีความสาํคญัสาํหรับผลิตภณัฑท่ี์อยูใ่นขั้นเจริญเติบโต

เต็มท่ี ซ่ึงทาํข้ึนเพ่ือตอ้งการให้ผูบ้ริโภคนึกถึงผลิตภณัฑ์ และ Belch & Belch (2009) อธิบายว่า การส่งเสริมการขาย

ผ่านส่ือออนไลน์ เป็นการสร้างแรงจูงใจหรือเพ่ิมมูลค่าของสินคา้โดยตรงในระยะเวลาอนัสั้น และ Safko (2010) ได้

กล่าววา่ เฟซบุ๊กช่วยสร้างเสริมความสมัพนัธ์ระหวา่งบุคคลใหแ้น่นแฟ้น ขณะเดียวกนัก็ช่วยทาํใหก้ารกระจายข่าวสาร

ต่างๆ สามารถทาํไดอ้ย่างสะดวกและรวดเร็ว อีกทั้งงานวิจยัในอดีตของ วนัสนันท์ สังสหชาติ (2556) ไดศึ้กษาส่ือ

โฆษณาใน Facebook ท่ีมีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค ผลการศึกษา พบวา่ การไดรั้บขอ้มูลสินคา้จาก

การดูรูปภาพของเพ่ือน ทาํให้กระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภคมีระดบัการตอบสนองในระดบัปานกลาง ทั้งใน

ดา้นความตั้งใจ ความสนใจ ความตอ้งการ และการตดัสินใจซ้ือ 

ผลการศึกษาสรุปไดว้า่ การโฆษณาผา่นยทููบ เป็นปัจจยัท่ีไม่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษากลุ่มธุรกิจรถยนต ์ท่ีระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เน่ืองจากกลุ่มตวัอยา่งท่ี

ทาํการศึกษาในคร้ังน้ีส่วนใหญ่อยูใ่นช่วงอาย ุ35 – 39ปี มีพฤติกรรมการใชส่ื้อโซเชียลมีเดียผ่านช่องทางสมาร์ทโฟน 

โดยส่ือโซเชียลมีเดียท่ีใชบ้ริการบ่อยคร้ัง คือ เฟซบุ๊ก และเหตุผลท่ีผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกใชส่ื้อโซเชียล

มีเดีย ไดแ้ก่ ตอ้งการสนทนารวมถึงการมีปฏิสัมพนัธ์กบัเพ่ือน หรือคนรู้จกัผา่นทางส่ือโซเชียลมีเดีย รวมถึงรับรู้ และ

พบเห็นโฆษณารถยนต์ผ่านส่ือโซเชียลมีเดียประเภทเฟซบุ๊กมากท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบับทความของ จอห์นนภดล 

วศินสุนทร (2553) เร่ือง “ยทููบวิดีโอออนไลน์ ส่ือทาํลายหรือสร้างสรรค”์ ไดก้ล่าวถึง พฤติกรรมการรับชมโฆษณา
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ผ่านยูทูบ โดยส่วนใหญ่จะยอมรับ และอดทนต่อการรับชมโฆษณาต่อเม่ือเป็นคลิปวิดีโอท่ีมีการผลิตอย่างพิถีพิถนั 

และเลือกท่ีจะรับรู้การโฆษณาจากความพอใจในการรับชม รวมถึงตอ้งมีอาํนาจในการปรับเปล่ียนในคราวเดียวกนั 

และเป็นการรับชมเพ่ือความบนัเทิง และ ธีรนัยน์ คาํเบา้ (2559) ไดท้าํการศึกษาสาระองคป์ระกอบของภาพยนตร์

โฆษณาผ่านส่ือออนไลน์ ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจ ความสนใจ ความตอ้งการ และการตดัสินใจซ้ือประกนัชีวิตของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา่ สาระองคป์ระกอบของส่ือภาพยนตร์โฆษณาออนไลน์มีผลต่อ

ความตั้งใจ ความสนใจ ความตอ้งการ และการตดัสินใจช้ือประกนัชีวติ ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษาสรุปไดว้า่ การโฆษณาผ่านแอปพลิเคชนัไลน์ เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษากลุ่มธุรกิจรถยนต ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้ง

กบัแนวคิดของ Belch & Belch (2005) ไดก้ล่าว โฆษณาท่ีสร้างสรรคส์ามารถสร้างภาพแทนท่ีในสมองของผูบ้ริโภค 

โดยส่วนประสมของการสร้างสรรค ์จะตอ้งสะทอ้นบุคลิกของตราสินคา้ และ ภิเษก ชยันิรันดร์ (2553) ไดก้ล่าวถึง

เป้าหมายของการใช ้Social Media ในเชิงธุรกิจไวว้า่ เพ่ือเพ่ิมการรับรู้ โดยจะตอ้งให้ลูกคา้เขา้มีส่วนร่วม และรู้สึกวา่ 

Brand นั้ นเสมือนเพ่ือนของตน นอกจากน้ี ศุภศิลป์ กุลจิตต์เจือวงศ์ (2556) ได้กล่าวว่าแอพพลิเคชั่นไลน์เป็น

แอพพลิเคชัน่สาํหรับการสนทนาบนอุปกรณ์ส่ือสารรูปแบบต่างๆ โดยจุดเด่นท่ีแตกต่างๆ คือ รูปแบบของสต๊ิกเกอร์ ท่ี

สามารถสนบัสนุนทางดา้นธุรกิจ ซ่ึงเป็นทางเลือกหน่ึงของตราสินคา้ในการส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมาย 

ผลการศึกษาสรุปได้ว่า การโฆษณาผ่านอินสตาแกรม เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินคา้ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษากลุ่มธุรกิจรถยนต ์อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้ง

กบัแนวคิดของ Belch & Belch (2005) ไดก้ล่าววา่คาํบรรยายใตภ้าพ (Caption)  เป็นส่ิงท่ีเพ่ิมเติมข้ึนเพ่ือเสริมใหภ้าพมี

ความชดัเจนยิ่งข้ึน และในงานวิจยัของ วรรณพร ภุชชงค ์(2556) ไดศึ้กษาการประชาสัมพนัธ์เพ่ือการตลาดโดยบุคคล

มีช่ือเสียงผ่านอินสตาแกรม พบว่า การประชาสัมพนัธ์โดยบุคคลมีช่ือเสียงผ่านอินสตาแกรม มีความสัมพนัธ์ไป

ในทางเดียวกนักบัการรู้จกัตราสินคา้ และทศันคติต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภค อีกทั้งยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กิตติ

พงษ ์ทววีฒัน์ (2556) ไดศึ้กษาการรับรู้กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผา่นอินสตาแกรม (Instagram) ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือสินคา้กรณีศึกษาผลิตภณัฑ ์ตราฟิทฟลอ็พ ผลการศึกษาพบวา่ การ

รับรู้กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดผา่นอินสตาแกรม (Instagram) ดา้นการจดัแสดงสินคา้มีผลต่อกระบวนการตดัสินใจ

ซ้ือผลิตภณัฑต์ราฟิทฟลอ็ฟ (Fitflop) อยา่งมีนยัสาํคญั  

 

9. ข้อเสนอแนะ 

9.1 ข้อเสนอแนะการนําผลไปใช้ 

1. ผูป้ระกอบการธุรกิจรถยนต์สามารถนําไปประยุกต์ใช้ในการวางแผนกลยุทธ์การส่ือสารทาง

การตลาด และจดัสรรงบประมาณการโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดียไดอ้ยา่งเหมาะสม รวมถึงก่อให้เกิดประสิทธิภาพ

ต่อธุรกิจ ทั้งน้ีควรให้ความสาํคญัต่อการกาํหนดแนวทางรูปแบบการเลือกใชส่ื้อโฆษณา และรูปแบบเน้ือหาของการ

โฆษณาเชิงสร้างสรรคท่ี์ตรงความตอ้งการของผูบ้ริโภคปัจจุบนั รวมถึงสอดคลอ้งไปในทิศทางเดียวกนั จะเป็นการ

กระตุน้ความสนใจของผูบ้ริโภคให้เกิดการรับรู้ อีกทั้งการเลือกใชส่ื้อโซเชียลมีเดียท่ีหลากหลายยงัจะช่วยเพ่ิมระดบั

การรับรู้ในตราสินคา้ รวมไปถึงการรับรู้ขอ้มูลข่าวสารท่ีตอ้งการประชาสัมพนัธ์ไปยงัผูบ้ริโภคไดค้รอบคลุม และ

รวดเร็วมากยิง่ข้ึน แต่ทั้งน้ีก็ตอ้งคาํนึงถึงพฤติกรรมการรับส่ือของผูบ้ริโภคในยคุปัจจุบนัท่ีเปล่ียนแปลงรูปแบบเป็นทั้ง

ผูรั้บขอ้มูลข่าวสาร และเป็นผูเ้ลือกขอ้มูลข่าวสารท่ีตอ้งการจะรับรู้ ดงันั้นการโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดียควรมีการ
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พฒันารูปแบบควบคู่ไปกบัการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคอย่างสมํ่าเสมอ และสร้างปฏิสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคผ่านส่ือ

โซเชียลมีเดียให้รู้สึกเป็นมิตรกบัตราสินคา้ หรือหน่วยงาน อีกทั้งยงัตอ้งเปิดช่องทางท่ีผูบ้ริโภคสามารถพูดคุย หรือ

สอบถามหากเกิดขอ้สงสัยไดท้นัที และตลอดเวลา ก็จะเป็นการช่วยเพ่ิมความสัมพนัธ์เชิงบวกระหว่างผูบ้ริโภค กบั

ตราสินคา้ และหน่วยงาน 

2. หน่วยงานราชการ และเอกชนอ่ืนๆ สามารถประยกุตใ์ชก้ลยทุธ์การส่ือสารผ่านส่ือโซเชียลมีเดีย 

ซ่ึงจะเป็นการเพ่ิมประสิทธิภาพในการโฆษณาประชาสัมพนัธ์หน่วยงานให้เป็นท่ีรู้จกั อนัจะนาํไปสู่การเขา้ถึงความ

คิดเห็น รวมถึงขอ้เสนอแนะจากประชาชน เพ่ือนาํมาพฒันาการให้บริการของหน่วยงานท่ีมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

และยงัเป็นการช่วยส่งเสริมให้ประชาชนได้รู้จกัหน่วยงานมากยิ่งข้ึน รวมถึงส่ือโซเชียลมีเดียยงัเป็นช่องทางการ

เผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารจากหน่วยงาน ท่ีรวดเร็ว ทนัมยั มีประสิทธิภาพ และยงัใชต้น้ทุนนอ้ยกวา่ส่ือช่องทางอ่ืนๆ  ซ่ึง

จะสอดคลอ้งกบันโยบายของภาครัฐ คือ ไทยแลนด ์4.0 รวมไปถึงสามารถสอดรับกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคยคุใหม่ 

และยงัเป็นการช่วยลดภาระงบประมาณการใชก้ระดาษใหล้ดนอ้ยลง จะทาํให้เกิดความคล่องตวัในการให้บริการกบั

ประชาชน หรือผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งทนัถ่วงที   

3. นักศึกษา นักวิจยั และนักวิชาการ สามารถนาํผลวิจยัท่ีเกิดข้ึนไปประยุกต์ รวมถึงเพ่ิมเติมองค์

ความรู้ทางดา้นวิชาการ โดยการขยายองคค์วามรู้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัอิทธิพลของการโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดียท่ีส่งผล

ต่อการรับรู้ตราสินคา้สําหรับมิติอ่ืนๆของการโฆษณา เพ่ือเพ่ิมพูนองค์ความรู้ในอนาคต อนัจะนาํไปสู่การเกิดองค์

ความรู้ใหม่ท่ีส่งผลในเชิงบวกต่อการพฒันาประเทศ รวมไปถึงหน่วยงานต่างๆ และภาคธุรกิจ  

9.2 ข้อเสนอแนะในการวจิยัคร้ังต่อไป 

9.2.1 แนะนาํให้ทาํการศึกษากบัสถานท่ีอ่ืนๆ เช่น การขยายขอบเขตสถานท่ีจดัเก็บไปพ้ืนท่ีอ่ืนๆใน

เขตกรุงเทพมหานคร รวมถึงพ้ืนท่ีในเขตปริมณฑล และพ้ืนท่ีต่างจงัหวดั เพ่ือท่ีจะทราบความความคิดเห็นของกลุ่ม

ประชากรต่างๆท่ีมีต่อการโฆษณาผา่นส่ือโซเชียลมีเดีย วา่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินคา้แตกต่างกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีได้

ทาํการศึกษาในคร้ังน้ีหรือไม่ 

9.2.2 แนะนําให้ศึกษาอิทธิพลของการโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดีย ท่ีส่งผลต่อการรับรู้ถึง

คุณลกัษณะ และคุณประโยชน์ของผลิตภณัฑก์ลุ่มธุรกิจรถยนต ์เพ่ือท่ีจะสะทอ้นความคิดเห็นของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการ

รับรู้ในดา้นอ่ืนๆ จากการโฆษณาผา่นส่ือโซเชียลมีเดีย 

9.2.3 แนะนําให้ศึกษาเชิงเปรียบเทียบระหว่าง 2 กลุ่มธุรกิจ เช่น เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มธุรกิจ

รถยนต์ กบักลุ่มธุรกิจโทรคมนาคม ว่ากลุ่มธุรกิจใดท่ีการโฆษณาผ่านส่ือโซเชียลมีเดีย ส่งผลต่อการรับรู้ตราสินคา้

มากกวา่กนั 
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