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บทคดัย่อ 
 บทความนี้มวีตัถุประสงค์เพื่อทบทวนวรรณกรรมทีเ่กีย่วขอ้ง เพื่อนําไปสู่การพฒันากรอบแนวคดิการโฆษณาทางสื่อสงัคมออนไลน์

ผ่านอุปกรณ์พกพา เพือ่เพิม่การมสี่วนร่วมกบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค ความภกัดต่ีอตราสนิคา้และความตัง้ใจซื้อ โดยใชต้วัแบบเอส โอ อาร ์(S-

O-R Model: Stimulus–Organism-Response Model) ในการอธบิายความสมัพนัธข์องตวัแปรภายในกรอบแนวคดิ  จากการทบทวนวรรณกรรม

ความสมัพนัธ์ของตวัแปร จะเห็นได้ว่ามทีศิทางความสมัพนัธ์ดงันี้   การโฆษณาทางสื่อสงัคมออนไลน์มคีวามสมัพนัธ์ทางตรงกบัการมสี่วน

ร่วมกบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคและความตัง้ใจซื้อ  ในขณะทีก่ารมสี่วนร่วมกบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค ซึ่งเป็นตวัแปรคัน่กลางทีส่ง่ผลทางตรงต่อ

ความตัง้ใจซื้อและความภกัดต่ีอตราสนิคา้  นอกจากนี้ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ 
 

คาํสาํคญั : การโฆษณาทางสือ่สงัคมออนไลน์ อุปกรณ์พกพา การมสี่วนรว่มกบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ ความตัง้ใจซื้อ 
 

Abstract  
 This article aims to review related literatures to develop concept of social media advertising via mobile device that will 

enhance consumer brand engagement, brand loyalty, and purchase intention by using the S-O-R Model: Stimulus-Organism-

Response Model that describes the relationship of variables from the conceptual framework. From the literature review, the 

relationship of variables shows the relationship direction as follow: social media advertising is directly related to consumer brand 

engagement and purchase intention.  While consumer brand engagement as the intermediate variable affect directly to the purchase 

intention and brand loyalty. In addition, brand loyalty affects purchase intention. 
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1. บทนํา 
 ประเทศไทยได้เริ่มก้าวเข้าสู่ยุค 4.0 ในปี2559 ตาม

แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสงัคมแห่งชาติฉบับที่ 12 (พ.ศ.2560-

2564) โดยมวีสิยัทศัน์ในเชงินโยบายทีจ่ะเปลีย่นจากการขบัเคลือ่น

ดว้ยภาคอุตสาหกรรมไปสู่การขบัเคลื่อนประเทศด้วยเทคโนโลย ี

ความคดิสรา้งสรรคแ์ละนวตักรรม  ในการพฒันาประเทศตามแผน

ฯ จงึมคีวามจําเป็นอย่างยิง่ที่จะต้องมกีารเตรยีมความพร้อมเพื่อ

วางรากฐานของประเทศในระยะยาว ให้มุ่งต่อยอดผลสมัฤทธิข์อง

แผนฯ ทีส่อดคลอ้งเชือ่มโยงและรองรบัการพฒันาอย่างต่อเนื่องไป

ตลอด 20 ปี ตามกรอบยุทธศาสตร์ชาติ (พ.ศ.2560-2579) ซึ่งมี

ประเด็นการพฒันาหลกัทีส่ําคญัในช่วงแผนพฒันาฯ ประการหนึ่ง

คือ การส่งเสริมและสนับสนุนการวิจัยและพัฒนาวิทยาศาสตร ์

เทคโนโลยแีละนวตักรรม (Office of the national economic and 

social development board,2016) 

 การกล่าวถึงยุคแห่งนวตักรรมที่เทคโนโลยกีารสื่อสาร

และการเชื่อมโยงขอ้มลูได้มกีารขยายตวัแทรกซมึเขา้มาเป็นส่วน

หนึ่งในวถิชีวีติของมนุษยห์รอืทีเ่รยีกว่ายุคสงัคมดจิทิลั 4.0 นัน้ ได้

ส่งผลต่อพฤติกรรมและรูปแบบการดําเนินชีวิตของผู้บรโิภคใน

รูปแบบดจิิทลัอย่างเต็มรูปแบบ เนื่องด้วยการพฒันาเทคโนโลยี

อย่างต่อเนื่องได้นําไปสู่การเกิดขึ้นของเครอืข่ายสงัคมออนไลน์

และอุปกรณ์พกพา  ทาํใหผู้บ้รโิภคสามารถเขา้ไปมสี่วนร่วมในการ

พัฒ น าเนื้ อห าบน โลกออน ไล น์ ได้ด้ วย ตน เอ ง (Kaplan & 

Haenlein,2010) ก่อใหเ้กดิพลงัมวลชนในการสรา้งกระแสทัง้ในเชงิ

บวกและลบทีเ่ชือ่มต่อคนทัง้โลกเขา้ดว้ยกนัอย่างไรพ้รมแดน 

           จากผลสํารวจของสหภาพการสื่อสารโทรคมนาคมสากล

ห รือ International Telecommu- nication Union (ITU) ร่ ว ม กับ

แผนกประชากรโลกแห่งองค์การสหประชาชาติปี 2015 พบว่า 

ประชากรโลกทีเ่ขา้ถึงอนิเทอร์เน็ตได ้ มมีากกว่า 1 ใน 3 หรอืคดิ

เป็นจํานวนมากถึง 3,174,000,000 คนเมื่อเทียบกับจํานวน

ประชากรทัว่โลกทัง้หมด 7 ,318,776 ,000 คน และจากการ

พยากรณ์ของ ITU ยงัพบว่าในปี 2020 ผูบ้รโิภคที่สามารถเขา้ถึง

อนิเทอรเ์น็ตไดจ้ะสูงถงึ 4 พนัลา้นคน ทําให้มคีวามเป็นไปได้สูงที่

ผูใ้ชง้านอนิเทอร์เน็ตในเวลานัน้ จะมจีํานวนมากเกนิกว่าครึง่หนึ่ง

ของจํานวนประชากรทัง้โลก  นอกจากนี้ยงัพบว่าผูบ้รโิภคใชเ้วลา

อยู่ในโลกออนไลน์มากถึง 7 ชัว่โมงต่อวนั คิดเป็น 1 ใน 3 ส่วน

เช่นเดยีวกนั  และอกีปัจจยัสาํคญัคอืววิฒันาการของอุปกรณ์ดจิทิลั 

โดยเฉพาะคอมพวิเตอร์และสมาร์ทโฟน ได้ทําหน้าที่เป็นอุปกรณ์

หลกัในการเชือ่มต่อเขา้สู่ระบบอนิเทอรเ์น็ตโดยทัง้ 3 ปัจจยันี้ส่งผล

ต่อการเปลี่ยน แปลงในเชิงเศรษฐกิจ สงัคมและพฤติกรรมของ

ผู้บรโิภคอย่างมนีัยสําคญั (Piyachat Isarabhakdee, 2016)  และ

ยงัส่งผลต่อแนวโน้มการโฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์บนอุปกรณ์

พกพาทัว่โลก  ซึ่งจะมีส่วนแบ่งถึง 81% ในปี 2021 (Statista 

Digital Market Outlook,2016)  และหากวเิคราะห์เฉพาะประเทศ

ไทยพบว่าจํานวนผู้ใช้อินเตอร์เน็ตและสมาร์ทโฟนเป็นไปใน

ทศิทางเดยีวกบัเทรนด์โลก โดยปัจจุบนัคนไทยมจีาํนวนประชากร

ทัง้หมด 68 ล้านคน มผีู้ใช้อินเตอร์เน็ตกว่า 38 ล้านคน คิดเป็น 

56% ของประชากร มจีํานวนเบอร์มอืถือ/ซิมการ์ดที่ลงทะเบียน

ประมาณ 82 ล้านเบอร์  นอกจากนี้ยงัพบว่าคนไทยใชส้ื่อสงัคม

ออนไลน์ผ่านมอืถอืถงึ 34 ลา้นคน (We Are Social, 2016) ส่งผล

ใหเ้มด็เงนิโฆษณาผ่านสื่อดจิทิลัในปี 2559 มมีลูค่ารวมกว่า 9,883 

ลา้นบาทซึง่เตบิโตขึน้ 22 % จากปี 2558 

 ดงันัน้หลงัจากปี 2560 เป็นต้นไป สื่อสงัคมออนไลน์

และอุปกรณ์พกพา (Mobile Devices) จะถูกนํามาใชเ้ป็นช่องทาง

หลกัในการเขา้ถงึผูบ้รโิภค เพือ่สอดรบักบัพฤตกิรรมการใชบ้รกิาร

ระบบ 4G ที่มกีารเติบโตจากการใช้งานแอพพลเิคชนัต่าง ๆ เช่น 

การส่งขอ้ความและรูปภาพ การแชร์วดีโีอ และการออกอากาศสด 

(LIVE) ซึ่งเป็นเทรนด์ใหม่ที่ทําให้ปรมิาณการใชบ้รกิารระบบ 4G 

ในปี 2559 สูงขึ้นเกือบ 150% จากปี 2558 (Lars Norling, 2017)   

และนอกจากนี้เทรนด์ของการสื่อสารจะเป็นแบบเรยีลไทม ์รวมถงึ

รูปแบบการสื่อสารจะเปลี่ยนจากแคมเปญที่ถูกสร้างสรรค์โดย

นกัการตลาดลว้นๆ มาเป็นการสื่อสารทีถู่กสรา้งสรรคโ์ดยผูบ้รโิภค

เป็นหลกั ซึ่งกระแสเหล่านี้จะมผีลกระทบอย่างมากและเป็นวง

กว้าง แ ต่ ก็จะ เกิดขึ้น และห ายไปอย่ างรวด เร็ว  (Supattra 

Paopiumsap, 2016) ดังนัน้กุญแจแห่งความสําเร็จของการทํา

การตลาดในยุค 4.0 หรอืยุคสงัคมดจิทิลัทีผู่บ้รโิภคไม่ไดเ้ป็นเพยีง

แค่ศูนย์กลาง แต่เป็นผู้มอีํานาจในการทํากิจกรรมดจิิทลัร่วมกนั

อย่างเป็นเครอืขา่ย ธุรกจิจงึตอ้งสรา้งคุณค่าและเชือ่มโยงใหเ้ขา้กบั

ตราสินค้าโดยทําให้ตราสินค้ามีชีวิตเพื่อสร้างสายสัมพันธ์กับ

ผูบ้รโิภค เช่นเดยีวกบัทีผู่บ้รโิภคมต่ีอผูบ้รโิภคดว้ยกนัเอง  คุณค่า

จงึเป็นสิง่สาํคญัทีสุ่ดทีธุ่รกจิต้องใชใ้นการขบัเคลือ่นเพื่อนําไปสู่มลู

ค่าที่ต้องการ  เนื่องจากธุรกจิที่สร้างคุณค่าต่อผู้บรโิภคได้จะเป็น

ธุรกิจที่ผู้บ ริโภคสนับสนุนให้ประสบความสําเร็จ Piyachat 

Isarabhakdee, 2016) 

 ดังนั ้น แน วทางการพัฒ น าใน เชิงปฏิบัติ เพื่ อ ให้

ผูป้ระกอบการเป็นผู้ประกอบการทางเทคโนโลยทีี่สอดรบักบัโลก

ยุคดจิทิลัในปัจจุบนั ผูว้จิยัจงึไดม้ขีอ้เสนอแนะทีส่ําคญัประการหนึ่ง

เกี่ยวกับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของผู้ประกอบการไทย

ดังนี้คือ ควรใช้กลยุทธ์การโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์บน

อุปกรณ์พกพาเป็นช่องทางหลักในการเข้าถึงผู้บริโภค  ด้วย

เหตุผลสําคญัที่พอสรุปได้ว่าสื่อสงัคมออนไลน์บนอุปกรณ์พกพา

ช่วยให้ผู้โฆษณาสามารถกําหนดกลุ่มเป้าหมายได้อย่างแม่นยํา

มากขึ้น  จงึเป็นการลดการสูญเสียการแพร่กระจายไปยงักลุ่มที่

มิได้เป็นกลุ่มเป้าหมาย อีกทัง้ยังเป็นเครื่องมือที่สามารถสร้าง
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ป ฏิสัม พั น ธ์ แบ บ โต้ ต อ บ ได้ ใน ทัน ที  (Curran et al,2 011 ; 

Ferris,2007)   ทําให้เกิดการมีส่วนร่วมระหว่างตราสินค้ากับ

ผูบ้รโิภค  ซึง่นอกจากจะส่งผลต่อผูบ้รโิภคในการสรา้งการแนะนํา

ผลิตภณัฑ์หรอืตราสินค้าแล้วยงัเป็นการร่วมสร้างประสบการณ์

และคุณค่า รวมถึงการมสี่วนร่วมในกระบวนการนวตักรรมของ

องค์กร ก่อให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า (Brodie et al,2013; 

Hoyer et al,2010; Prahalad & Ramaswamy,2004) และความ

ตั ้ง ใจซื้ อ  (Pentina et al,2013; Jayasingh & Venkatesh,2016) 

ซึ่งเป็นเป้าหมายสูงสุดในการใช้กลยุทธ์การโฆษณา (Lavidge  & 

Steiner,1961) ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์บนอุปกรณ์พกพาของธุรกจิ

ในยุคปัจจุบนั 

 โดยในการศึกษาครัง้นี้ ใช้ S-O-R Model ของ Mehrabian & 

Russel,1974 ในการอธบิายความสมัพนัธข์องตวัแปรภายในกรอบ

แนวคดิ ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมพบว่าการโฆษณาทางสื่อ

สงัคมออนไลน์เป็นสิง่กระตุน้(Stimulus : S) ทีท่ําใหเ้กดิการมสี่วน

ร่วมกบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค (Olney et al,1991) ในขณะทีก่ารมี

ส่วนร่วมกบั ตราสนิค้าของผู้บรโิภคได้ถูกนํามาใช้ในการประเมนิ

ค ว าม รู้ สึ ก นึ ก คิ ด  (Organism:O) เพื่ อ ส ะ ท้ อ น ให้ เห็ น ถึ ง

ประสทิธภิาพของการโฆษณา (Mehta,2000) โดยในการใช ้S และ 

O มี จุดมุ่ งห มาย เพื่ อ ให้ เกิดก ารตอบสน องของผู้บ ริโภ ค 

(Response:R) คอืความภกัดต่ีอตราสนิคา้และความตัง้ใจซื้อ 

 อย่างไรกต็ามจากการศกึษาปัจจยัการโฆษณาผ่านสื่อ

สงัคมออนไลน์  เพื่อเพิม่การมสี่วนร่วมกบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค 

ความภกัดต่ีอตราสนิค้าและความตัง้ใจซื้อนัน้ ยงัพบประเดน็ทีย่งั

ขาดความชดัเจนและกําลงัได้รบัความสนใจจากนักวชิาการด้าน

การตลาดในปัจจุบนั 2 ประเดน็ดว้ยกนักล่าวคอื 1.ปัจจยัทีใ่ชเ้ป็น

องค์ประกอบของการโฆษณาในบรบิทสื่อสงัคมออนไลน์ยงัมคีวาม

ไม่ชัด เจนว่ าควรประกอบไปด้วย ปัจจัย ใดบ้าง (Zhang & 

Benyoucef,2016) ในการศกึษาครัง้นี้จงึเลอืกตวัแปรทีน่ักวชิาการ

ใช้ในการศึกษาเป็นจํานวนมากประกอบด้วย 4 ปัจจยัได้แก่ 1) 

ความน่าเชื่อถอื (Credibility)  2) การให้ขอ้มลู (Informativeness)  

3) ความบัน เทิ ง (Entertainment) และ  4 ) การเข้าถึ งข้อมู ล 

(Information  access)  โดยตวัแปรทัง้ 4 ปัจจยันี้มคีวามสมัพนัธ์

ต่อปัจจยัการมสี่วนร่วมกบัตราสนิค้าของผู้บรโิภค (CBE) และใน

ประเด็น ที่  2  จ ากก ารศึกษ าพ บ ว่ า  CBE ซึ่ ง เป็ น ตัว ชี้ ว ัด

ประสทิธภิาพของตราสนิคา้จากการโฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ 

ยงัมคีวามไม่ชดัเจนในเรื่องของแนวคดิ นิยามศพัท์และมติใินการ

วดั (Holleebeek,2014)  โดยจากการตรวจสอบวรรณกรรมพบว่า

แนวคิดที่เกิดขึ้นมีความแตกต่างกันดงัเช่น การมสี่วนร่วมของ

ผูบ้รโิภค การมสี่วนร่วมกบัตราสนิคา้ของลูกคา้  พฤตกิรรรมการมี

ส่วนร่วมของลกูคา้  การมสี่วนร่วมของผูบ้รโิภคในบรบิทออนไลน์

เป็นต้น ซึง่จากแนวคดิทีห่ลากหลายนี้ไดส้ะทอ้นใหเ้หน็ถงึการขาด

ความชดัเจนและความสอดคล้องกนัเกี่ยวกบัแนวคดิรวมถึงการ

กาํหนดคาํนิยามทีเ่หมาะสม  นอกจากนี้ยงัพบว่ามติทิีใ่ชใ้นการวดั

มคีวามแตกต่างเช่นเดยีวกนัคอืมทีัง้การใชม้ติเิดยีวในการวดั และ

การใช้การวดัแบบหลายมิติ อย่างไรก็ตามส่วนใหญ่จะใช้แบบ

หลายมติิประกอบด้วย Cognitive Emotional Behavioral ซึ่งเป็น

มุมมองที่ได้รบัการอ้างถึงอย่างแพร่หลายในวรรณกรรม (May et 

al, 2004; Patterson et al,2006; Brodie et al,2011)   ดังนั ้น ใน

การศกึษาครัง้นี้ผู้วจิยัจงึใช้คําว่า Consumer Brand Engagement 

เพือ่เป็นการสะทอ้นใหเ้หน็ถงึการมปีฏสิมัพนัธร์ะหว่างผูบ้รโิภคกบั

ตราสินค้า และได้ให้นิยามศัพท์ว่าคือการปฏิสัมพันธ์โต้ตอบ

ระหว่างผู้บรโิภคกบัตราสนิค้าที่เฉพาะเจาะจงในระดบัของการมี

ส่วนร่วมทีป่ระกอบดว้ย cognitive emotional และ behavioral ซึ่ง

เป็นแนวคิดที่มีความเหมาะสมสอดคล้องกับแนวคิดที่เป็นราก

ทฤษฎีของการมสี่วนร่วมคือ S-D logic และ RM ที่มุ่งเน้นการมี

ปฏสิมัพนัธ์เชงิโต้ตอบและประสบการณ์การร่วมสรา้งสรรค์คุณค่า

ในเครอืขา่ยของผูม้สี่วนไดเ้สยี นอกจากนี้ผูว้จิยัยงัสนใจศกึษามติทิี่

ใชใ้นการวดัการมสี่วนร่วมกบัตราสนิคา้ของผู้บรโิภคที่ถูกพฒันา

โดย Hollebeek et al,2014 ซึ่งมี 3 มิติประกอบด้วย cognitive 

processing (C)  affection (E) and activation (B) เพื่อสะท้อนให้

เหน็ถงึขอบเขตของแนวคดิ CBE ทีก่วา้งขึน้ (Brodie et al,2011a) 

 การศกึษาครัง้นี้จงึคาดหมายว่า การมสี่วนร่วมกบัตรา

สินค้านอกจากจะส่งผลต่อผู้บริโภคในการสร้างการแนะนํา

ผลติภณัฑ์หรอืตราสนิค้าแล้ว ยงัเป็นการร่วมสร้างประสบการณ์

และคุณค่ารวมถึงการมีส่วนร่วมในกระบวนการนวตักรรมของ

องค์กร ซึ่ งจะก่อ ให้เกิดความภักดีต่ อตราสินค้า (Hoyer et 

al,2010; Prahalad & Ramaswamy,2004; Brodie et al,2013) 

แ ล ะ ค ว า ม ตั ้ ง ใ จ ซื้ อ  ( Pentina et al,2 0 1 3 ; Jayasingh & 

Venkatesh,2016) 

 จากเหตุผลดงัทีไ่ดก้ล่าวมาแลว้นัน้จงึนําไปสู่การพฒันา

กรอบแนวคดิการโฆษณาผา่นสือ่สงัคมออนไลน์บนอุปกรณ์พกพา 

เพื่อเพิม่การมสี่วนร่วมกบัตราสนิค้าของผู้บรโิภค ความภกัดต่ีอ

ตราสินค้าและความตัง้ใจซื้อ โดยใช้ตวัแบบเอส โอ อาร์ (S-O-R 

model) ข อ ง  Mehrabian & Russell,1974 ใ น ก า ร อ ธิ บ า ย

ความสมัพนัธข์องตวัแปรภายในกรอบแนวคดิ  โดยผลทีค่าดว่าจะ

ไดร้บัจากการศกึษาในครัง้นี้จะก่อให้เกดิประโยชน์ 2 ด้านคอื ใน

ดา้นวชิาการจะก่อใหเ้กดิองคค์วามรูใ้หมเ่กีย่วกบัความสมัพนัธข์อง

การโฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์บนอุปกรณ์พกพา  การมสี่วน

ร่วมกบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค  ความภกัดต่ีอตราสนิคา้และความ

ตัง้ใจซื้อ  ส่วนในด้านปฏิบัติจะทําให้ผู้ปฏิบัติมแีนวทางในการ
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นําไปประยุกต์ใช้เพื่อก่อให้เกิดประสิทธิผลตามเป้าหมายของ

องคก์รธุรกจิต่อไป 

 

1. วตัถปุระสงค ์
 เพื่อทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวขอ้งนําไปสู่การพฒันา

กรอบแนวคดิการโฆษณาทางสือ่สงัคมออนไลน์ผ่านอุปกรณ์พกพา 

เพื่อเพิม่การมสี่วนร่วมกบัตราสนิค้าของผู้บรโิภค ความภกัดต่ีอ

ตราสนิคา้และความตัง้ใจซื้อ 

 

2. การทบทวนวรรณกรรมและกรอบแนว คิด 
            3.1 ตวัแบบเอส โอ อาร ์(S-O-R MODEL: The Stimulus-

Organism-Response) 

    ตวัแบบเอส โอ อาร์ไดร้บัการพฒันามาจากทฤษฎีการ

ตอบสนองต่อสิง่กระตุน้แบบคลาสสคิ  

       (S-R theory) ซึ่งถูกวพิากษ์วจิารณ์ว่ามกีารเน้นแต่เพยีงสิง่กระตุ้น

จากภายนอก โดยไมใ่หค้วามสําคญักบัปัจจยัทางจติวทิยาภายใน 

เช่น  แรงจูง ใจ ความสน ใจ และความมุ่ งมาตรปรารถน า 

(Dewey,1896) ในปี 1929 Woodworth นักจติวทิยาชาวอเมรกินั

ไดแ้นะนําทฤษฎ ีS-O-R ในการศกึษาพฤตกิรรมมนุษย์ โดยเพิม่ 

Organism: O เพื่อเน้นความแตกต่างจากทฤษฎกีารตอบสนองต่อ

สิง่กระตุน้แบบคลาสสคิ S-R theory ของนกัพฤตกิรรมศาสตร ์โดย

ไดต้ัง้ขอ้สงัเกตว่า สิง่กระตุ้นจะทําให้เกดิผลหรอืการตอบสนองที่

แตกต่างกนัขึ้นอยู่กบัสถานะของสิ่งมชีีวิต “O”  และให้คําจํากดั

ความเกี่ยวกบัทฤษฎีนี้ กล่าวคอื Stimulus หมายถึงสิ่งที่กระตุ้น

การกระทําของบุคคล  Organism คือความแปรปรวนของแต่ละ

บุคคล  และ Response หมายถึงพฤติกรรมการตอบสนองต่อสิง่

กระตุน้ (Shen et al, 2014) 

   ต่อมา Mehrabian & Russell ได้พฒันาตวัแบบเอส โอ 

อาร์ โดยการรวมแนวคิดของสิ่งมีชีวิต (Organism) เข้าไปอยู่

ระหว่างสิ่งกระตุ้น (Stimulus) และ การตอบสนอง (Response) 

ซึ่งแนวคิดนี้ ได้ถูกนํามาใช้เพื่อสะท้อนสภาวะทางความคิด 

(Cognitive) และความรู้สึก (Affective) ก่อนเกิดพฤติกรรมการ

ตอบสนองของแต่ละบุคคล  ดังนั ้นตามตัวแบบเอส โอ อาร ์

สามารถอธบิายไดว้่า สิง่ชี้นําทางสภาพแวดลอ้มทําหน้าทีเ่ป็นสิง่

กระตุ้นภายนอก  ซึ่งส่งผลกระทบต่อความคดิและอารมณ์ภายใน

ของแต่ละบุคคล และปัจจัยภายในเหล่านี้ จะช่วยผลักดันให้

เกดิปฏกิริยิาตอบสนองดว้ยการแสดงพฤตกิรรมออกมา ดงัแสดง

ในภาพที ่1 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพท่ี 1 The Mehrabian-Russell S-O-R Model 

ทีม่า: สงัเคราะหม์าจาก Mehrabian & Russell,1974 

 

จากขอ้มลูขา้งต้นแสดงใหเ้หน็ว่า ตวัแบบเอส โอ อาร ์มี

ศกัยภาพในการอธบิายพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในบรบิทสื่อสงัคม

ออนไลน์ ดงันัน้ในการทบทวนวรรณกรรม ผู้ว ิจยัจงึได้นํากรอบ

ทฤษฎีนี้ เป็นแนวทางในการทําความเข้าใจปัจจยัสิง่กระตุ้นและ

ความรู้สกึนึกคดิที่ถูกกระตุ้น ในการผลกัดนัให้เกดิปฏิกริยิาการ

ตอบสนองของผูบ้รโิภค โดยมรีายละเอยีดดงันี้                                                                                                                                                                   

1) ส่ิงกระตุ้นภายนอก (Stimulus) 

  ตามทฤษฎกีารตอบสนองต่อสิง่กระตุน้ภายนอก (S-O-

R) ข อ ง  Mehrabian & Russell,1 9 7 4  ที่ ไ ด้ อ ธิ บ า ย ว่ า 

สภาพแวดล้อมภายนอกทําหน้าที่ เป็นสิ่งกระตุ้นภายนอก 

(Stimulus) ซึง่สามารถส่งผลกระทบต่อความคดิ (Cognitions) และ 

อารมณ์ (Emotions) หรอื ความรูส้กึนึกคดิ (Oganism) ของบุคคล

ก่อนแสดงพฤติกรรมการตอบสนองออกมา (Response) โดย

การศกึษาครัง้นี้ไดถ้อืว่า การโฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์เป็นสิง่

กระตุ้นภายนอกที่ส่งผลกระทบต่อความรู้สึกนึกคิด (Olney et 

al,1991) ซึง่ในทีน่ี้หมายถงึ การมสี่วนร่วมกบั 

ตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค (Andriole,2010) 

 

2) ความรู้สึกนึกคิด (Organism) 

 แนวคิดเกี่ยวกับความรู้สึกนึกคิด (Organism) ได้ถูก

นํามาใชใ้นการประเมนิความรูส้กึทางอารมณ์ เพื่อสะท้อนให้เห็น

ถงึประสทิธภิาพของการโฆษณา (Mehta,2000) ซึ่งจากการศกึษา

พบว่า การมีส่วนร่วมกับตราสินค้าของผู้บริโภค (Consumer 

Brand Engagement) เป็นปัจจยัหนึ่งที่ถูกนํามาใช้ในการประเมนิ

ความรูส้กึนึกคดิ (Organism) ทีม่ต่ีอการโฆษณา โดยนกัวชิาการมี

ความเชือ่ว่าการทาํความเขา้ใจเกีย่วกบัการมสี่วนร่วมกบัตราสนิคา้

ของผู้บรโิภคเป็นสิง่สําคญั เนื่องจากเป็นปัจจยัทีจ่ะทําใหผู้้บรโิภค

เกิดการรบัรู้ตราสินค้าที่แสดงในการโฆษณาเป็นการเสรมิสร้าง

ความสัมพันธ์กับลูกค้าเดิมและลูกค้าใหม่ (Hennig-Thuran et 

al,2004; Kim & Ko,2012) การสร้างความภักดีต่อตราสินค้า 

(Appelbaum,2001; Bowden,2009; Sportt et al,2009; 

Hollebeek, 2011a) และยังมีอิท ธิพ ล ต่ อความตั ้งใจซื้ อขอ ง

ผูบ้รโิภค (Pentina et al,2013; Jayasingh & Venkatesh,2016) 

 

 

สิง่กระตุน้ 

(Stimulus)) 

 

ความรูส้กึ 

นึกคดิ 

(Organism) 

 

การตอบสนอง 

(Response) 
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3) การตอบสนองของผูบ้ริโภค (Response)  

 ตามทฤษฎกีารตอบสนองต่อสิง่กระตุน้ภายนอก (S-O-

R) ของ Mehrabian & Russell,1974 ได้อธบิายว่าบุคคลจะแสดง

พ ฤ ติ ก ร รม ก ารต อ บ ส น อ งอ อ ก ม า  เมื่ อ ถู ก ก ร ะ ตุ้ น จ าก

สภาพแวดลอ้มภายนอกทีส่่งผลกระทบผ่านมายงัความรูส้กึนึกคดิ 

(Organism) ซึ่งในที่นี้หมายถึง การมสี่วนร่วมกบัตราสินค้าของ

ผู้บริโภคและเกิดการตอบสนอง (Response) เป็นความภกัดีต่อ

ตราสนิคา้และความตัง้ใจซื้อ 

 

 

 

 

 

            3.2 การโฆษณาทางสือ่สงัคมออนไลน์ผ่านอุปกรณ์พกพา

(Social Media Advertising via Mobile Device) 

 Kaplan & Haenlein, 2010 ได้นิยามคําว่าสื่อสังคม

ออนไลน์คือ กลุ่มของโปรแกรมประยุกต์ทางอินเตอร์เน็ตโดยมี

รากฐานทางเทคโนโลยี เว็ป 2.0 ที่ช่วยให้มีการสร้างหรือการ

แลกเปลีย่นเนื้อหาทีผู่ใ้ชส้รา้งขึน้    

 สื่อสังคมออนไลน์ได้เข้ามามีบทบาทต่อการดําเนิน

ธุรกจิในด้านการสื่อสารโดยรวมขององค์กรทีแ่ตกต่างไปจากการ

สื่อสารการตลาดแบบเดิม ๆ ที่นักการตลาดมกัจะเป็นผู้ส่งสาร

ออกไปเพียงฝ่ายเดียว กลายเป็นการเข้าไปมีส่วนร่วมในการ

สนทนากบัผู้บริโภคเป็นส่วนใหญ่ (Hennig-Thurau et al,2010)  

ด้วยการเกดิขึ้นของเว็ป 2.0 ทําให้ผู้บรโิภคสามารถค้นหาขอ้มูล

ต่างๆ ผ่านทางสื่อออนไลน์  อีกทัง้เป็นการพฒันาเว็บไซต์ที่เปิด

โอกาสให้ผู้บรโิภคเข้าไปมสี่วนร่วมในการพฒันาเนื้อหาได้ด้วย

ตนเอง ทําให้เกดิสงัคมออนไลน์ขึ้นในรูปแบบต่างๆไม่ว่าจะเป็น 

บลอ็ก เวบ็ไซต์โตต้อบ วดีโีอ หรอืLive ทีเ่ปิดโอกาสใหค้นทัว่ไปได้

สร้างเนื้อหาและสื่อสารออกไปสู่สาธารณชน และเกดิปฏสิมัพนัธ์

กนัทัง้กบัเพื่อนทีรู่จ้กั รวมไปถงึเพือ่นใหม่ทีไ่ดพ้บบนโลกออนไลน์  

ดังนั ้น โอกาสที่ผู้บริโภคจะเชื่อตามคําโฆษณากล่าวอ้างของ

ผลติภณัฑ์เริม่ลดน้อยลง  แต่จะหนัไปเชื่อถอืคําแนะนําผ่านคําพูด

จากปากของคนใกล้ชิดที่ใช้ตรา สินค้านัน้ๆจริงมากกว่า เช่น 

เพื่อน คนรู้จกั หรือผู้ที่มอีิทธพิลทางการตลาด ตามที่ Moran & 

Gossieaux,  2010 ไดก้ลา่วถงึ กลยุทธ์สือ่สงัคมออนไลน์ทีป่ระสบ

ความสําเรจ็นัน้ จะต้องเริม่จากการเขา้ไปมสี่วนร่วมในการสนทนา

กับผู้บริโภค รับฟั งในสิ่งที่ชุมชนออนไลน์สนทนาเกี่ยวกับ

ผลติภณัฑ์ หรอืการบรกิารขององคก์ร ตลอดจนการส่งเสรมิใหเ้กดิ

ความสัมพันธ์ทางสังคมระหว่างผู้บริโภคและบริษัท ซึ่งเป็น

องคป์ระกอบทีส่าํคญัทีสุ่ดของกลยทุธส์ือ่สงัคมออนไลน์    

Zarrella,2010 ได้นิยาม Social Media Advertising ว่า

เป็นรูปแบบการชําระเงินของตราสินค้าผ่านตัวแทนโฆษณา

ออนไลน์เพือ่ใหต้วัแทนทําหน้าทีใ่นการใหบ้รกิาร หรอืการส่งเสรมิ

การตลาดแก่ธุรกจิโดยตอ้งมกีารวางแผนงบประมาณ และขอ้ความ

ทีใ่ชใ้นการสือ่สารอยา่งมรีะเบยีบแบบแผน 

 จากการศกึษางานวจิยัเกี่ยวกบัปัจจยัการโฆษณาผ่าน

สื่อสงัคมออนไลน์พบว่า นักวชิาการไดม้กีารศกึษาปัจจยัทีใ่ชเ้ป็น

องค์ประกอบของการโฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ในหลายๆ

ปัจจยัดว้ยกนั แต่จะมเีพยีงไม่กี่ปัจจยัที่นักวชิาการให้ความสนใจ

ศกึษากนัเป็นจาํนวนมาก ไดแ้ก่ ปัจจยัความน่าราํคาญ (Irritation) 

ซึ่งหมายถงึ ผลกระทบที่เป็นสาเหตุใหเ้กดิความขุ่นเคอืงและอาจ

ขัดแย้งกับค่านิยมของผู้ใช้ (Oh & Xu,2003)  ซึ่ง Sandage & 

Leckenby,1980 ชี้ให้เห็นว่ากลยุทธ์ทีน่ักโฆษณาใช้ในการแข่งขนั

เพื่อดึงดูดความสนใจอาจสร้างความรําคาญใจให้กับผู้บริโภค 

(Rettie et al, 2001) จากการศกึษาพบว่า ปัจจยัความน่าราํคาญมี

อทิธพิลในเชงิลบต่อทศันคตหิรอืการมสี่วนร่วมกบัตราสนิคา้ของ

ผู้บริโภค (Logan et al,2012; Alsamydai & Khasawneh, 2013; 

Saadeghvazire, 2013) 

  ในขณะทีปั่จจยัความน่าเชื่อถอื (Credibility) หมายถึง

ความน่าเชื่อถือ ความเลื่อมใสศรทัธา และความไว้วางใจของ

ผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการโฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (MacKenzie & 

Lutz, 1989) ซึ่งความน่าเชื่อถอืเป็นปัจจยัที่สําคญัของการสื่อสาร

ผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ เพราะหากผู้บรโิภคไม่ไว้วางใจหรอืไม่มี

ความเชื่อมัน่ในสื่อโฆษณาแล้ว ผู้บรโิภคจะไม่ให้ความสนใจต่อ

เนื้อหาหรอืผลติภณัฑ์ที่โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (Johnson 

& Kaye,1998; Zha et al,2015) จากการศึกษ าพ บว่ า  ความ

น่าเชื่อถอืมอีทิธพิลเชงิบวกต่อทศันคติหรอืการมสี่วนร่วมกบัตรา

สนิคา้ของผูบ้รโิภค (Alsamydai & Khasawneh,2013) 

  ปัจจัยด้านความบัน เทิง (Entertainment) เป็นสิ่ง

กระตุ้นของการโฆษณาผ่านสื่อสังคมออนไลน์เพื่อสร้างความ

บั น เทิ ง  ห รื อ ค ว า ม สุ ข ท า ง อ า ร ม ณ์  (Ducoffe, 1996; 

McQuail,1994) และยงัเป็นปัจจยัทีผู่บ้รโิภครบัรูว้่าเนื้อหาของการ

โฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ควรจะใหค้วามสนุกสนาน ความชื่น

ชอบ และความน่าตื่น เต้น  เพื่ อสร้างความบัน เทิงและเพิ่ม

ประสบการณ์ที่ดีให้กบัผู้บรโิภค (Alwitt&Prabhakar, 1992) จาก

การทบทวนวรรณกรรมยงัพบว่า ความบนัเทงิมอีทิธพิลเชงิบวกต่อ

ทัศนคติหรือการมีส่วนร่วมกับตราสินค้า (Hamidizadeh,2012; 

Alsamydai & Khasawneh,2013; Cvijikj & Michahelles, 2013; 

Celebi, 2015)  

  นอกจากนี้ยงัมปัีจจยัการให้ขอ้มูล (Informativeness) 

ซึ่งหมายถงึความสามารถของการโฆษณาทางสื่อสงัคมออนไลน์

การตอบสนอง 

(Response) 
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เพื่อเพิม่การมสี่วนร่วมกบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค ในการใหข้อ้มูล

เกีย่วกบัผลติภณัฑแ์ละบรกิาร (Ducoffe,1996; Van Der Waldt et 

al,2009) โดยขอ้มลูทีส่่งมอบใหก้บัผูบ้รโิภคควรนําเสนอคุณสมบตัิ

เชงิคุณภาพ เช่น ความถูกต้อง ทนัเวลา และมปีระโยชน์ (Siau & 

Shen,2003) จ าก ก า รศึ ก ษ าพ บ ว่ า ปั จ จัย ก า ร ให้ ข้ อ มู ล มี

ความสมัพนัธ์เชงิบวกต่อทศันคตหิรอืการมสี่วนร่วมกบัตราสนิคา้

ข อ งผู้ บ ริ โภ ค  (Mir,2012; Logan et al,2012;  Alsamydai & 

Khasawneh,2013; Cvijikj & Michahelles,2013; Celebi,2015) 

  จากการทบทวนวรรณกรรมในบรบิทของการโฆษณา

ทางสือ่สงัคมออนไลน์ผ่านอุปกรณ์พกพาเพือ่เพิม่การมสี่วนร่วมกบั

ตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคและความตัง้ใจซื้อพบว่า ยงัมอีกีปัจจยัหนึ่ง

ทีม่คีวามสาํคญั คอื การเขา้ถงึขอ้มลู(Information access) ซึ่งเป็น

แรงจูงใจในการค้นหาข้อมูลและความตัง้ใจซื้ อ  (Mikalet et 

al,2013) โดยมสีภาพแวดล้อมที่ผู้บรโิภคสามารถเลอืกซื้อสินค้า

และค้นหาขอ้มูลได้ในทุกทีทุ่กเวลา ยกตวัอย่างเช่น การมลีงิค์ไป

ยงันิตยสารหรอืบลอ็กของรา้นคา้ปลกีเพือ่เพิม่ประสทิธภิาพในการ

เขา้ถึงขอ้มูลของผู้บรโิภคได้มากขึ้น จากการศกึษาพบว่า ปัจจยั

การเขา้ถงึขอ้มลูมอีิทธพิลต่อการสรา้งความภกัดต่ีอตราสนิค้าซึ่ง

จะส่งผลต่อความตัง้ใจซื้อ (Anderson et al,2014)  

             จากความสําคญัของการใช้สื่อสงัคมออนไลน์ ดงัที่ได้

กล่าวไวใ้นตอนต้นว่า จํานวนผูใ้ชอ้นิเตอร์เน็ตในประเทศไทยมถีงึ 

56% ซึ่งสูงกว่าค่าเฉลี่ยของโลก 48% มีจํานวนผู้ใช้เว็ปไซต์

เครือข่ายสงัคมออนไลน์ผ่านอุปกรณ์พกพา 34 ล้านคนคดิเป็น 

50% ของประชากรทัง้หมด และที่น่าสนใจคือ ประเทศไทยมี

จํานวนผู้ใช้อุปกรณ์พกพาทัง้หมด 47 ล้านคนคดิเป็น 69% ของ

ประชากรทัง้หมด โดยมีการสัง่ซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านอุปกรณ์

พกพาถงึ 31% ดงันัน้ ในการศกึษาครัง้นี้ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจทีจ่ะ

นําปัจจยัความน่าเชื่อถือ ความบนัเทิง การให้ข้อมูล   และการ

เข้าถึงข้อมูลมาเป็นองค์ประกอบของการโฆษณาทางสื่อสงัคม

ออนไลน์ผ่านอุปกรณ์พกพา โดยมคีวามเชื่อว่า องค์ประกอบของ

การโฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์บนอุปกรณ์พกพาทัง้ 4 ปัจจยันี้ 

จะมอีทิธพิลต่อการสรา้งการมสี่วนร่วมกบัตราสนิคา้ของผู้บรโิภค 

ความภกัดต่ีอตราสนิคา้และความตัง้ใจซื้อ 

            3.3  การมสี่วนร่วมกบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค (Consumer 

Brand Engagement: CBE) 

 ในการสํารวจรากฐานแนวคดิการมสี่วนร่วมของลูกค้า

นัน้ พบว่า ทฤษฎีแรกเริ่มที่ถูกนํามาใช้ในการอธิบายแนวคิด

การตลาดเชิงสัมพันธ์  (Relationship Marketing: RM) ที่ เป็ น

รากฐานแนวคดิของการมสี่วนร่วม (engagement) คอืทฤษฎกีาร

แลกเปลีย่นทางสงัคม (The social exchange theory: SET) ซึ่งมี

หลกัการพืน้ฐานทีส่าํคญั คอื การสรา้งความสมัพนัธท์ีม่กีารพฒันา

ตลอดเวลาจนเกิดเป็นความไว้วางใจ ความซื่อสตัย์ และความ

ผกูพนั โดยทุกฝ่ายจะปฏบิตัติามกฏของการแลกเปลีย่นในรปูแบบ

ทีเ่ป็นปทสัถานของกลุ่ม (Emerson,1976) ส่วนแนวคดิการตลาด

เชงิสมัพนัธ์มหีลกัการของแนวคดิทีส่ําคญัคอื เป็นการแลกเปลีย่น

เพื่อก่อให้เกิดประโยชน์ต่อทุกฝ่ายที่มีความเกี่ยวข้องในการ

แลกเปลีย่น แต่ด้วยขอ้จํากดัของ RM ในหลายๆ ประการดงัเช่น   

การปฏสิมัพนัธร์ะหว่างลกูคา้กบั 

ตราสนิคา้ยงัเป็นการขบัเคลื่อนโดยองค์กร ซึ่งขดักบัสภาพความ

เป็นจรงิที่เกดิขึ้นในปัจจุบนัที่บุคคลจะไม่ได้เป็นเพียงผู้รบัที่ไม่มี

การโต้ตอบต่อสิง่กระตุ้นทางการตลาดอีกต่อไป แต่จะเป็นผู้ร่วม

สรา้งสรรค์คุณค่า และมกีารโตต้อบในเชงิรุกมากขึน้ (Sawhney et 

al,2005; Vargo & Lusch,2004) จึงได้เกิดแนวคิดกระบวนทัศน์

ด้านการบรกิาร (Service Dominant Logic: S-D logic) เพื่อตอบ

โจทย์ความต้องการขององค์กรที่กําลงัมองหาการมสี่วนร่วมของ

ผู้บ ริโภ ค  และการมีส่ วน ร่วมกับต ราสินค้าที่ เพิ่ มมากขึ้น  

(Prahalad & Ramaswamy,2004; Sawhney et al,2005) 

 แนวคิดการมีส่วนร่วม (Engagement) ได้ร ับความ

สนใจจากผู้ประกอบการในการนํามาเป็นตวัชี้วดัใหม่ที่ใช้สําหรบั

การวดัประสทิธภิาพของตราสนิคา้ (Bowden,2009; Kumar et al, 

2010; MSI-Marketing Science Institute,2010) ด้วยเหตุผลที่ว่า 

การสือ่สารแบบทางเดยีวแบบเดมิไดถู้กเปลีย่นเป็นการสือ่สารแบบ

สองทางที่มีการโต้ตอบระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค (Kim & 

Ko,2012) โดยแนวคดิของการมสี่วนร่วมนัน้ ไดร้บัความสนใจจาก

นักวิชาการทางการตลาดเมื่อไม่นานมานี้  (Hollebeek,2012; 

Vivek et al,2012; Brodie et al,2011b; Van Doorn et al,2010; 

Calder et al,2009; Higgins & Scholer,2009) ดังจะ เห็น ได้ว่ า 

ในช่วงก่อนปี 2005 มีบทความทางวิชาการน้อยมากในด้าน

การตลาดที่ ได้กล่ าวถึ งคํ าว่ า  “การมีส่ วน ร่วม ” (Brodie et 

al,2011a)  อย่างไรกต็ามถงึแมว้่าปัจจุบนัคําว่า“การมสี่วนร่วม”จะ

กาํลงัไดร้บัความนิยม แต่ในขณะเดยีวกนัการสาํรวจแนวคดิในเชงิ

ประจกัษ์ยงัมไีม่เพียงพอ (Calder et al,2009; Vivek et al,2012) 

จงึทําให้ยงัขาดความชดัเจนและความสอดคลอ้งกนัของคํานิยาม 

รปูแบบ มติ ิการวดั รวมถึงการดําเนินงานของการมสี่วนร่วมของ

ลูกค้าที่เหมาะสม (Hollebeek,2011; Sprott et al,2009) ด้วยเหตุ

นี้แนวคดิที่ชดัเจนและความเป็นสากลของการมสี่วนร่วมทางดา้น

การตลาดจึงกําลังเป็นที่ต้องการ (Bolton,2011; Gambetti & 

Graffigna,2010; Mollen & Wilson,2010; Little & Little,2006) 

 จากการตรวจสอบวรรณกรรมการตลาดทีเ่กีย่วกบัการมี

ส่วนร่วมในด้านการตลาดได้ชี้ให้เห็นว่ามกีารเกดิขึ้นของรูปแบบ

ย่อยของการมสี่วนร่วมมากมาย ยกตัวอย่างเช่น การมสี่วนร่วม

ข อ ง ลู ก ค้ า  (Brodie et al,2011; Bowden,2009; Patterson et 

al,2006) การมสี่วนร่วมของผู้บริโภค (Brodie et al,2013; Vivek 

et al,2010) ก า ร มี ส่ ว น ร่ ว ม กั บ ต ร า สิ น ค้ า ข อ ง ลู ก ค้ า 
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(Hollebeek,2011) พฤติกรรมการมีส่วนร่วมของลูกค้า (Van 

doorn et al,2010) ก ารมี ส่ ว น ร่ ว ม โด ย ทั ่ว ไป  (Gambetti & 

Graffigna,2010; Higgins & Scholer, 2009) และการมีส่วนร่วม

ของผูบ้รโิภคออนไลน์ (Mollen & Wilson,2010) ซึ่งสะทอ้นใหเ้หน็

ถงึการขาดความชดัเจนและความสอดคลอ้งกนัเกีย่วกบัแนวคดิ คํา

นิยามที่เหมาะสม และมติิที่ใช้ในการวดั อย่างไรก็ตาม ส่วนใหญ่

ของคําจํากดัความจะใช้ภาพรวมหลายมติิของการมสี่วนร่วมซึ่ง

ประกอบด้วย Cognitive Emotional Behavioral เป็นมุมมองที่

ไดร้บัการอ้างถงึอย่างแพร่หลายในวรรณกรรม (May et al, 2004; 

Patterson et al, 2006; Brodie et al,2011) 

 นอกจากนี้ ความหลากหลายของแนวคดิการมสี่วนร่วม

ยงัเผยใหเ้หน็ขอ้สงัเกตทีส่าํคญัคอื การมสี่วนร่วมเป็นกระบวนการ

ที่สามารถอธิบายลักษณะด้วยการปฏิสัมพันธ์ที่เฉพาะเจาะจง 

ดังเช่น งานวิจยัของ Sprott et al,2009 ที่ศึกษาเรื่องการมีส่วน

ร่วมกบัตราสนิค้าในแนวคดิของตนเอง และหรอืเป็นการอธบิาย

ประสบการณ์ร่วมระหว่างผู้กระทํา (subject) เช่น ผู้บริโภคกับ

ผู้ถูกกระทํา(object) เช่น ตราสินค้า ดังตัวอย่างงานวิจัยของ 

Hollebeek,2011b ที่ศกึษาการมสี่วนร่วมกบัตราสนิค้าของลูกค้า 

และ/หรือเป็นการอธิบายที่มุ่งเน้นบริบทของแนวคิดเป็นกุญแจ

สําคัญ เช่น งานวิจัยการมีส่วนร่วมบนออนไลน์ของ Calder et 

al,2009 

 จากการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับแนวคิด นิยาม

ศพัท ์และมติใินการวดัการมสี่วนร่วม (engagement) ดงัทีไ่ดก้ล่าว

ไว้ในข้างต้น ในการศึกษาครัง้นี้  ผู้วจิยัจึงได้ใช้คําว่า Consumer 

Brand Engagement เพื่ อ เป็ น ก ารส ะท้ อ น ให้ เห็ น ถึ งก ารมี

ปฏสิมัพนัธร์ะหว่างผูบ้รโิภคกบัตราสนิคา้ และไดใ้หน้ิยามศพัท์ว่า 

คือ การปฏิสัมพันธ์โต้ตอบระหว่างผู้บริโภคกับตราสินค้าที่

เฉพาะเจาะจงในระดบัของการมสี่วนร่วมทีป่ระกอบดว้ย cognitive 

emotional และ behavioral ซึ่งเป็นแนวคิดที่มีความเหมาะสม

สอดคล้องกบัแนวคดิที่เป็นรากทฤษฎีของการมสี่วนร่วมคอื S-D 

logic และ  RM ที่ มุ่ ง เน้ นการมีปฏิสัมพัน ธ์ เชิงโต้ ต อบและ

ประสบการณ์การร่วมสรา้งสรรค์คุณค่าในเครอืข่ายของผูม้สี่วนได้

เสีย นอกจากนี้ผู้ว ิจยัยงัสนใจศึกษามติิที่ใช้ในการวดัการมสี่วน

ร่วมกับตราสินค้าของผู้บริโภคที่ถูกพัฒนาโดย Hollebeek et 

al,2014 ซึ่ งมี  3  มิติป ระกอ บด้ ว ย  cognitive processing (C)  

affection (E) and activation (B) เพื่อสะท้อนให้เห็นถึงขอบเขต

ของแนวคดิการมสี่วนร่วมทีก่วา้งขึน้ (Brodie et al, 2011a) 

 การศกึษาครัง้นี้ จงึคาดหมายว่า การมสี่วนร่วมกบัตรา

สินค้านอกจากจะส่งผลต่อผู้บริโภคในการสร้างการแนะนํา

ผลติภณัฑ์หรอืตราสนิค้าแล้ว ยงัเป็นการร่วมสร้างประสบการณ์

และคุณค่า รวมถึงการมสี่วนร่วมในกระบวนการนวตักรรมของ

องค์กร และก่อใหเ้กดิความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Hoyer et al,2010; 

Prahalad & Ramaswamy,2004; Brodie et al,2011) และความ

ตัง้ใจซื้อ (Pentina et al,2003 ; Jayasingh & Venkatesh,2016) 

 3.4  ความภักดีต่อตราสินค้า  (Brand Loyalty) และ

ความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intention) 

                  3.4.1  ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) จะ

เกิดขึ้นเมื่อผู้บรโิภคได้รบัการกระตุ้นให้มสี่วนร่วมกบัตราสนิค้า 

(Appelbaum, 2 0 0 1 ; Higgins,2 0 0 6 a,b; Schau et al,2 0 0 9 ; 

Bowden,2 0 0 9 ; Sportt et al, 2 0 0 9 ; Pham et al, 2 0 0 9 ; 

Hollebeek,2011a,2013; Chan et al,2014) ผู้บริโภคยิ่งมีส่วน

ร่วมกบัตราสนิคา้สูง จะมคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้มากกว่าผูบ้รโิภค

ทีม่สีว่นร่วมกบัตราสนิคา้ตํ่า (Sportt et al, 2009) 

 ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ไดร้บัการนิยามจากนักวชิาการ

ในหลายๆแง่มุม ยกตวัอย่างเช่น Aaker,1991 นิยามว่าเป็นความ

ผกูพนัทีล่กูคา้มใีหก้บัตราสนิคา้ Keller,1998 ใหค้วามหมายว่าเป็น

พฤตกิรรมเชื่อมโยงกบัพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในตลาดทีส่ามารถ

เห็น ได้จากจํานวนของการซื้ อซํ้ าของผู้บ ริโภค ในขณ ะที ่

McAlexander et al,2002 กล่าวว่าความภักดีเป็นพฤติกรรม

พืน้ฐานของการมสี่วน 

ร่วมกบัชุมชนตราสินค้า  ผู้บริโภคจะเข้าร่วมในชุมชนของตรา

สิน ค้ า เพ ราะมีค วามช อบ และมีคว ามภักดี ต่ อต ราสิน ค้ า 

(Gummerus & Liljander,2012) 

            แนวคิดและระดบัของความภกัดเีป็นตวัชี้วดัสําคญัที่ใช้

วดัความสําเร็จของกลยุทธ์การตลาด เนื่องจากความภักดีของ

ผู้บรโิภคจะทําให้เกดิการซื้อสนิค้าซํ้าและบอกต่อไปยงับุคคลอื่น 

(Flavian et al, 2001) ซึ่งจะนําไปสู่ความสามารถในการทํากําไร

และการเตบิโตของบรษิทั (Molla & Licker,2001) 

 การใช้สื่อทางสังคมออนไลน์ เป็นหนึ่ งในกลยุทธ์

การตลาดทีม่เีป้าหมายเพื่อสรา้งความภกัด ีซึ่งการวดัความสําเรจ็

สามารถมองไดจ้าก 2 มมุมองดงันี้ 

       1) มุมมองจากผูป้ระกอบการ Baer,2009 ไดก้ล่าว

ว่าความภกัดทีีเ่กดิขึน้หลงัจากการใชส้ือ่สงัคมออนไลน์สามารถวดั

ได้จากเวลาที่ใช้ในเว็บไซต์  การเขา้ชมซํ้า  ผู้ติดตาม อตัราการ

ยอมรบัเนื้อหา การกล่าวถึงซํ้าจากสังคม การบอกต่อ และการ

แสดงความคิดเห็นรวมถึงการเชื่อมต่อทางสังคมระหว่างผู้ซื้อ 

(Castronovo & Huang,2012) 

       2) มมุมองของผูบ้รโิภค  ความภกัดสีามารถวดัไดด้ว้ย

วิธีใดวิธีหนึ่ง ดังต่อไปนี้  2.1) วิธีการทางพฤติกรรม  2.2) วิธีการ

ทศันคต ิ 2.3) วธิกีารผสมผสาน (Jacoby & Chestnut,1978) 

         จากการทบทวนวรรณกรรมได้แสดงให้เห็นว่า ส่วนใหญ่

การให้คํานิยามของความภกัดจีะใหค้วาม สําคญักบัความผูกพนั
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ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอตราสนิคา้และการซื้อผลติภณัฑซ์ํ้าในตราสนิคา้

เดิม ดงันัน้ในการศึกษาครัง้นี้ผู้ว ิจยัจึงให้คํานิยามความภักดีว่า 

เป็นความผูกพันของผู้บริโภคที่เกิดจากการมีส่วนร่วมกับตรา

สนิคา้และเกดิเป็นความมุง่ม ัน่ทีจ่ะซื้อ 

ตราสนิค้านี้อีกครัง้  นอกจากนี้ในการวดัความภกัดขีองผู้บรโิภค 

ผูว้จิยัไดใ้ชแ้นวคดิการวดัจากวธิกีารทางทศันคต ิซึ่งเป็นตวัแปรที่

มมีติใินการวดัเหมอืนกบัตวัแปรทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้  คอืการมี

ส่วนร่วมกับตราสินค้าของผู้บริโภค (CBE) โดยวิธีการนี้  จะวัด

ความภักดีจากความชอบในตราสินค้าหรือความตัง้ใจซื้อของ

ผู้บรโิภค ซึ่งแนวคดินี้  ยงัมคีวามสอดคล้องกบัผลการศึกษาของ 

Anderson et al, 2014 ที่พบว่า ความภกัดต่ีอตราสินค้าจะส่งผล

ถงึความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภค 

      3.4.2 ความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intention) เป็นคํา

ทีใ่ชใ้นการอธบิายถงึข ัน้ตอนทางจติใจในกระบวนการตดัสนิใจซื้อ

ทีผู่บ้รโิภคไดม้กีารพฒันาความตัง้ใจไปสู่การซื้อจรงิในตราสนิคา้ที่

ได้ตั ้งเป้ าหมายไว้ (Wells et al,2011; Dodds  et al, 1991) 

นักวิจยัและผู้ปฏิบตัิงานส่วนใหญ่ได้เริม่ให้ความสําคญักบัความ

ตัง้ใจซื้อของผู้บรโิภคโดยใชส้ื่อสงัคมร่วมกบัผลตอบแทนจากการ

ลงทุน (ROI) และมบีางส่วนที่ได้ตระหนักถึงการวดัผลตอบแทน

จากการมสี่วนร่วม (ROE) แทนที่ผลตอบแทนจากการลงทุนแบบ

ดัง้เดมิมากขึน้ (Weinberg & Pehlivan, 2011; Kelly, 2013) 

                  Lavidge & Steiner,1961 ได้กล่าวว่าความตัง้ใจซื้อ

(PI) เป็นขัน้สุดทา้ยในส่วนของอารมณ์ (affective) ของ the HOE 

model ทีท่ําใหผู้บ้รโิภคเกดิความตัง้ใจซื้อผลติภณัฑข์องตราสนิคา้ 

(Hutter et al,2013) ซึ่ ง เป็ น เป้ าห มาย ห ลัก ข องก ารสื่ อ ส าร

การตลาดทีถู่กนํามาใชใ้นการวดัประสทิธภิาพในกจิกรรมสื่อสงัคม

ขององคก์ร ดงันัน้ สือ่สงัคมควรมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความตัง้ใจซื้อ

ข อ ง ผู้ บ ริ โ ภ ค  (Keller,2008; Kapferer,2008)   Fishbein  & 

Ajzen, 1975 ไดช้ี้ให้เห็นว่าการให้ความ สําคญัต่อการตอบสนอง

ของผู้บริโภคเป็นสิ่งสําคญั  เนื่องจากการตอบสนองหรือความ

ตัง้ใจซื้อจะช่วยในการพยากรณ์พฤติกรรมการซื้อของผู้บรโิภค 

(Engel et al, 1978; Warshaw,1980;  Kim et al, 2010) ไ ด้ มี

นักวจิยัจํานวนหนึ่งไดต้รวจสอบความตัง้ใจของผูบ้รโิภคในคําสัง่

ซื้ อ ที่ พ ยาก รณ์ ว่ ามีก ารซื้ อ จริง  (Hsu et al,2006; Pavlou & 

Fygenson,2006) ความตัง้ใจซื้อจึงเป็นประเด็นสําคัญของการ

บรหิารจดัการองคก์รทีจ่ะตอ้งมกีารประมาณการอย่างละเอยีดและ

รอบคอบ (Kim et al, 2010) ความตัง้ใจซื้อได้รบัการนิยามจาก

นั ก วิช าก าร เป็ น จํ าน ว น ม าก  ดั ง เช่ น ก าร ให้ นิ ย าม ข อ ง 

Zeithaml,1988 ; Schiffman & Kanuk,2009 ว่าเป็นการตดัสนิใจที่

จะซื้อสนิคา้ของลูกคา้ ซึ่งส่วนใหญ่ขึน้อยู่กบัมูลค่าของผลติภณัฑ์

และคาํแนะนําจากผูบ้รโิภคอื่น ๆ ทีไ่ดบ้อกต่อกนัมา (Dehghani & 

Tumer,2015) ในขณะที ่Moorman et al,1993 ได้ให้นิยามว่าเป็น

การบ่งบอกถงึความเป็นไปไดใ้นการซื้อทีแ่ทจ้รงิ และยงัสะทอ้นให้

เหน็ถงึความมุ่งมัน่หรอืความภกัดต่ีอผลติภณัฑ์และตราสนิคา้ของ

ผู้บริโภคด้วย  นอกจากนี้  Schlosser et al,2006 ที่ศึกษาความ

ตัง้ใจซื้อในบริบทออนไลน์ได้ให้นิยามว่าเป็นความตัง้ใจของ

ผู้บรโิภคในการซื้อสินค้าออนไลน์ครัง้แรกจากบรษิัท แม้ว่าจะมี

ประวตักิารซื้อสนิคา้ออนไลน์กบับรษิทัอื่นกต็าม ความตัง้ใจซื้อยงั

เป็นการสะท้อนถึงความไว้วางใจของผู้บริโภค ในการเปิดเผย

ขอ้มลูส่วนบุคคลเพือ่สัง่ซื้อสนิคา้ทางออนไลน์ 

           นกัวชิาการไดม้กีารพฒันาทฤษฎแีละรปูแบบต่าง ๆ เพื่อ

ใช้อธิบายถึงการเกิดขึ้นของความตัง้ใจซื้อ โดยในปัจจุบันได้มี

ทฤษฎแีละรปูแบบทีใ่ชใ้นการศกึษาความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภคใน

มมุมองทีแ่ตกต่างกนัดงันี้ คอื 

1) ความตัง้ใจซื้อตามทฤษฎกีารกระทาํดว้ยเหตุผล 

           ทฤษฎีการกระทําด้วยเหตุผล (Theories of Reasoned 

Action:TRA) ได้รบัการพฒันาโดย Ajzen & Fishbein,1980 TRA 

มขีอ้สมมติว่าบุคคลเป็นผู้มเีหตุผลและจะพิจารณาถึงผลกระทบ

จากการกระทําของตนก่อนทีจ่ะตดัสนิใจดําเนินการโดยเป้าหมาย

สูงสุดของ TRA คอื การทํานายและทําความเขา้ใจพฤตกิรรมของ

คน และไดร้ะบุว่าความตัง้ใจของบุคคลในการแสดงพฤตกิรรมเป็น

ปัจจยัโดยตรงที่ทําให้บุคคลแสดงพฤติกรรมอย่างแท้จรงิ  ดงันัน้ 

ความตัง้ใจของบุคคลจึงเป็นหวัใจสําคญัของ TRA ที่บ่งบอกถึง

ความเต็มใจของบุคคลในการกระทําตามพฤติกรรมที่กําหนด 

(Ajzen,1991)  

2) ความตัง้ใจซื้อตามทฤษฎพีฤตกิรรมตามแผน 

             ท ฤ ษ ฎี พ ฤ ติ ก รรม ต าม แผ น  (Theory of planned 

behavior: TPB) เป็นทฤษฎทีีพ่ฒันามาจากทฤษฎกีารกระทําดว้ย

เหตุผลโดย Ajzen,1991 เพื่อให้สามารถพยากรณ์ความตัง้ใจและ

พฤติกรรมของมนุษย์ได้ดยีิ่งขึ้น  โดยได้มกีารเพิ่มองค์ประกอบ

เกี่ยวกับการควบคุมความเชื่อ (Control Beliefs) และการรับรู้

ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral 

Control) เพื่อทําให้สามารถอธิบายพฤติกรรมที่ไม่ได้อยู่ในการ

ควบคุมของบุคคลไดอ้ย่างเตม็ที ่ 

             TPB เป็ น รูป แบ บ ห นึ่ ง ใน ก ารวิจัย ที่ ใช้ กัน อย่ าง

แพร่หลายมากทีสุ่ดสาํหรบัการคาดการณ์พฤตกิรรมของบุคคลจาก

ความตัง้ใจ  (Armitage & Conner,2001; Hsu et al,2006) โดย

รูปแบบของทฤษฎีได้แสดงให้เห็นว่า พฤติกรรมของแต่ละบุคคล

ไดร้บัอทิธพิลจากความตัง้ใจ (Intention)  โดยทีค่วามตัง้ใจจะไดร้บั

อทิธพิลจากทศันคตทิี่มต่ีอการแสดงพฤตกิรรม (Attitude Toward 

Behavior)  บรรทัดฐานส่วนบุคคล(Subjective Norm)  และการ

รับ รู้ค วามสามารถ ใน การควบคุ มพ ฤ ติก รรม  (Perceived 

Behavioral Control) 
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3) ความตัง้ใจซื้อตามรปูแบบการยอม รบั

เทคโนโลย ี

 รูปแบบการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance 

Model:TAM) ไดร้บัการพฒันาโดย Davis,1989TAM เป็นรูปแบบ

ที่ใช้ในการอธิบายกระบวนการตัดสินใจของบุคคลที่จะยอมรบั

เทคโนโลยีระบบข้อมูลใหม่ของผู้บริโภค (Davis,1989)  ซึ่งได้

แสดงถึงปัจจยัสําคญัที่เกี่ยวขอ้งกบัเทคโนโลย ีที่มคีวามสมัพนัธ์

ต่อความตัง้ใจและพฤตกิรรมการยอมรบัเทคโนโลย ี

4) ความตัง้ใจซื้อตามทศันคตขิองผูบ้รโิภค 

Thomas & Znaniecki,1918 ถอืเป็นบุคคลแรกทีท่าํการ

วจิยัในเชงิทศันคตแิละใชเ้พือ่อธบิายพฤตกิรรมทางสงัคม  ทศันคติ

จดัว่าเป็นกระบวนการทางจติทีเ่ป็นตวักําหนดพฤตกิรรมทีแ่ทจ้รงิ

ของมนุษย์ (Thomas & Znaniecki,1918)  ดงันัน้นักวทิยาศาสตร์

ทางสงัคมจงึมคีวามเชือ่ว่าทศันคตสิามารถนํามาใชเ้พือ่อธบิายและ

ทาํความเขา้ใจพฤตกิรรมของมนุษย ์

 Osgood et al,1971 ไดน้ิยามคําว่าทศันคต ิคอื ความมี

ใจโน้มเอยีงต่อการตอบสนองจากการประเมนิ หรอืความโน้มเอยีง

ในการเขา้ใกล้ในสิง่ที่ชื่นชอบหรอืการหลกีเลี่ยงในสิง่ที่ไม่เป็นไป

ตามความคาดหวงั  

 ทัศนคติมี 3 องค์ประกอบได้แก่  ความคิด(Cognitive) 

ความรู้สึก(Affective) และพฤติกรรม (Behavior)  โดยองค์ประกอบ

เหล่านี้เป็นหลกัของการวเิคราะห์ทศันคต ิ(Katz,1960; Rosenberg 

& Hovland,1960)  ซึ่งในแต่ละองค์ประกอบมคีวามหมายดงันี้ คอื   

ความคดิหมายถงึ ความเชื่อทีบุ่คคลมเีกีย่วกบัทศันคต ิความรูส้กึ

หมายถึง สิ่งที่ได้ร ับการประเมิน  และในส่วนของพฤติกรรม

หมายถงึ การกระทาํและการตอบสนองต่อทศันคต ิ และนอกจากนี้ 

ทัศนคติยังได้ร ับการพัฒ นาโดย  MacKenzie et al,1986 ใน

รปูแบบการเป็นสื่อกลางของทศันคต ิ(Attitude mediation model) 

เพื่อใช้ในการวดัประสิทธิผลของการโฆษณา โดยประสิทธิผล

สามารถวัดได้จาก การจดจํา การยอมรบั การให้เหตุผล การ

เปลีย่นแปลงทศันคต ิและความตัง้ใจซื้อ (Stewart & Furse,1986)  

ซึง่ในทา้ยทีสุ่ด ทศันคตขิองผูบ้รโิภคจะมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อ 

(Engel et al,1990; Bush et al,1999)    จ า ก ก า ร ท บ ท ว น

วรรณกรรมเกีย่วกบัแนวคดิและทฤษฎคีวามตัง้ใจซื้อ ทําใหเ้หน็ถงึ

บทบาทความสาํคญัของทศันคตทิีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจซื้อ  โดย

ทัศนคติซึ่งมีมิติในการวัดประกอบด้วยความคิด(Cognitive) 

ความรู้สึก(Affective) และพฤติกรรม (Behavior) เช่นเดียวกับ 

CBE ที่ผูว้จิยัใช้ในการศกึษาครัง้นี้  ดงันัน้ผูว้จิยัจงึมคีวามเชื่อมัน่

ว่า CBE มคีวามสมัพนัธต่์อความตัง้ใจซื้อ  

 

 

3. ระเบียบวิธีวิจยั 
      การทบทวนวรรณกรรมในครัง้นี้ ใช้ วิธีการวิจัยเอกสาร 

(Documentary Research) ด้วยการศึกษาจากแหล่งข้อมูลทุติยภูมิ

และนําเสนอรายงานแบบพรรณนาวเิคราะห์ โดยมวีธิดีําเนินการวจิยั

ดังนี้  1) รวบรวมบทความจากวารสารวิชาการในระบบฐานข้อมูล

ทรพัยากรสารสนเทศของสํานักหอสมุด มหาวทิยาลยัแม่โจ ้โดยมี

เกณฑ์ที่ใช้ในการคัดเลือกคือเป็นบทความที่เป็นการวิจัยเชิง

ประจักษ์ซึ่งถูกดึงมาจากฐานข้อมูลวารสารออนไลน์ได้แก่ 

ScienceDirect  ProQuest  EBSCO Publishing แ ล ะ  Elsevier 

โดยกําหนดคําสําคญั (Key words) ของหวัขอ้วจิยัเพื่อใช้ในการ

คน้หาคอื “การโฆษณาทางสื่อสงัคมออนไลน์”  “การโฆษณาทาง

เฟสบุ๊ค” “การมสี่วนร่วมกบัตราสนิค้าของผู้บรโิภค” และ “ความ

ตัง้ใจซื้อ” 2) วิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) โดยแสดงให้

เห็นถึงววิฒันาการของประเด็นการวจิยัที่ผ่านมาว่ามพีฒันาการ

และองค์ความรู้อย่างไร แล้วทําการสงัเคราะห์เนื้อหาโดยแสดง

ความเชือ่มโยงอย่างมเีหตุผล จนนําไปสู่ความรูใ้หมห่รอืหวัขอ้ทีจ่ะ

ทาํวจิยันี้ 

 

4. ผลการศึกษา 
     จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า ปัจจยัทีใ่ชเ้ป็นองคป์ระกอบ

ของการโฆษณาทางสือ่สงัคมออนไลน์ ยงัมคีวามไม่ชดัเจนว่าควร

ประกอบไปด้วยปัจจยัใดบา้ง ในการศกึษาครัง้นี้จงึเลอืกตวัแปรที่

นักวชิาการใช้ในการศกึษาเป็นจํานวนมากประกอบด้วย 4 ปัจจยั

ได้ แ ก่  1 ) ค ว าม น่ า เชื่ อ ถื อ  (Credibility)  2 ) ก าร ให้ ข้อ มู ล 

(Informativeness)    3) ความบันเทิง (Entertainment)  และ 4)

การเข้าถึงข้อมูล (Information access)  (Anderson,2014) โดย

ตวัแปรทัง้ 4 ปัจจยันี้มคีวามสมัพนัธต่์อปัจจยัการมสี่วนร่วมกบัตรา

สนิค้าของผู้บรโิภค (CBE) จากการศึกษายงัพบว่า CBE ซึ่งเป็น

ตวัชี้วดัประสทิธภิาพของตราสนิค้าจากการโฆษณาผ่านสื่อสงัคม

ออนไลน์ และเป็นปัจจยัที่มคีวามสมัพันธ์กบัความภักดีต่อตรา

สนิค้าและความตัง้ใจซื้อ  ยงัมคีวามไม่ชดัเจนในเรื่องของแนวคดิ 

นิยามศพัทแ์ละมติใินการวดั ซึ่งเป็นปัจจยัทีก่ําลงัไดร้บัความสนใจ

จากนักวิชาการด้านการตลาดในปัจจุบัน (Vivek et al,2012; 

Brodie et al,2011b; Van Doorn et al,2010; Calder et al,2009; 

Higgins & Scholer,2009)  ในการวดั CBE ใช้แบบวดัทีไ่ดร้บัการ

พัฒนาโดย Hollebeek et al, 2014 ประกอบด้วย 3 มิติคือ 1) 

Cognitive processing 2) Affection  3) Activation  ในขณะที่การ

วดัตวัแปรความภกัดต่ีอตราสนิค้า(Brand loyalty) ใช้รายการข้อ

คําถาม 4 ขอ้ซึง่ไดร้บัการพฒันามาจาก Aaker,1991 และ Yoo et 

al, 2000 ประกอบดว้ย 1) ฉนัจะแนะนําตราสนิคา้ X ใหก้บัคนอื่น 

2) ฉนัตัง้ใจจะไปเยีย่มชมตราสนิค้า X อกีครัง้ 3) ตราสนิคา้ X จะ
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เป็นทางเลอืกแรกของฉัน 4) ฉันจะไม่ซื้อตราสนิค้าอื่นหากมตีรา

สินค้า X วางจําหน่ายอยู่ในร้าน และนอกจากนี้การวัดตัวแปร

ความตัง้ใจซื้อ(Purchase Intention) ใช้รายการข้อคําถาม 3 ข้อ

ของ Casalo et al,2010 และ Park et al,2007 ประกอบด้วย 1) 

ฉนัตัง้ใจจะคน้หาผลติภณัฑ์ทีม่อียู่ในโฆษณาทางสือ่สงัคมออนไลน์

ของตราสนิค้า X  2) ฉันต้องการซื้อผลติภณัฑ์ตราสนิค้า X เมื่อ

เหน็โฆษณาทางสื่อสงัคมออนไลน์ของเขา 3) มคีวามเป็นไปไดว้่า

ฉนัจะซื้อผลติภณัฑ์ตรา X จากโฆษณาทางสื่อสงัคมออนไลน์ของ

เขา 

 จากเหตุผลดงัทีไ่ดก้ล่าวมาแลว้นัน้จงึนําไปสู่การพฒันากรอบ

แนวคดิการโฆษณาทางสื่อสงัคมออนไลน์ผ่านอุปกรณ์พกพาเพื่อ

เพิม่การมสี่วนร่วมกบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค  ความภกัดต่ีอตรา

สนิคา้และความตัง้ใจซื้อ     

 

5. การสรปุและอภิปรายผล 
        ในยุคทีโ่ลกกา้วเขา้สู่ยุคดจิทิลั ทําใหพ้ฤติกรรมของผู้บรโิภค

เปลี่ยนแปลงไปอย่างมากมาย  ปัจจุบนัพฤติกรรมการมสี่วนร่วม

ของผู้บริโภคส่วนใหญ่จะเริ่มจากอุปกรณ์พกพาไม่ว่าจะเป็น

กจิกรรมเครอืขา่ยสงัคมออนไลน์  การรบัชมเนื้อหาของตราสนิคา้

ผ่านยทูปู หรอืการซื้อขายออนไลน์ ดงัจะเหน็ไดจ้ากพฤตกิรรมการ

ใชบ้รกิารระบบ 4G บนอุปกรณ์พกพาไดเ้ตบิโตขึน้จากการใชง้าน

แอพพรเิคชัน่ต่างๆ โดยเฉพาะการออกอากาศสด (Live) ซึง่เป็นเท

รนด์ใหม่ที่ทําใหก้ารใช้บรกิารระบบ 4G บนอุปกรณ์เติบโตสูงขึ้น

เกอืบ 150%  จากการเปลีย่นแปลงดงักล่าวได้ส่งผลต่อการใช้งบ

โฆษณาทางสือ่สงัคมออนไลน์ผ่านอุปกรณ์พกพามกีารเตบิโตอย่าง

รวดเร็ว และมีแนวโน้มที่จะมีส่วนแบ่งของการโฆษณาผ่านสื่อ

สงัคมออนไลน์บนอุปกรณ์พกพาทัว่โลกถงึ 81% ในปี 2021  จงึมี

ความจาํเป็นอย่างยิง่ทีภ่าคธุรกจิจาํเป็นตอ้งมกีารปรบัตวัเพือ่ใหท้นั

ต่อการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี และเพื่ อให้สอดรับกับ

พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในยคุนี้   

        อย่างไรก็ตาม จากการศึกษาการโฆษณาผ่านสื่อสังคม

ออนไลน์เพื่อเพิม่การมสี่วนร่วมกบัตราสนิค้าของผู้บรโิภค ซึ่งจะ

ส่งผลต่อความภกัดีต่อตราสินค้าและความตัง้ใจซื้อนัน้ยงัพบว่า 

ปัจจยัทีใ่ชเ้ป็นองคป์ระกอบของการโฆษณาทางสื่อสงัคมออนไลน์ 

ยังมีความไม่ชัดเจนว่าควรประกอบไปด้วยปัจจัยใดบ้าง ใน

การศกึษาครัง้นี้จงึเลือกตวัแปรที่นักวชิาการใช้ในการศึกษาเป็น

จํานวนมากประกอบด้วย 4 ปัจจัยได้แก่  1)ความน่าเชื่อถือ 

(Credibility)  2)การใหข้อ้มลู (Informativeness)    3)ความบนัเทงิ 

(Entertainment)  และ 4)การเข้าถึงข้อมูล (Information access)  

(Anderson,2014) โดยตัวแปรทัง้ 4 ปัจจัยนี้มีความสัมพันธ์ต่อ

ปัจจัยการมีส่วนร่วมกับตราสินค้าของผู้บริโภค (CBE) จาก

การศึกษายงัพบว่า CBE ซึ่งเป็นตัวชี้ว ัดประสิทธิภาพของตรา

สนิค้าจากการโฆษณาผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ และเป็นปัจจยัที่มี

ความสมัพนัธ์กบัความภกัดต่ีอตราสนิคา้และความตัง้ใจซื้อ  ยงัมี

ความไม่ชดัเจนในเรื่องของแนวคิด นิยามศพัท์และมติิในการวดั 

ซึง่เป็นปัจจยัทีก่าํลงัไดร้บัความสนใจจากนกัวชิาการดา้นการตลาด

ในปัจจุบัน (Vivek et al,2012; Brodie et al,2011b; Van Doorn 

et al,2010; Calder et al,2009; Higgins & Scholer,2009).  จาก

เหตุผลดงัที่ได้กล่าวมาแลว้นัน้จงึนําไปสู่การพฒันากรอบแนวคดิ

การโฆษณาทางสื่อสงัคมออนไลน์ผ่านอุปกรณ์พกพาเพื่อเพิม่การ

มสี่วนร่วมกบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค  ความภกัดต่ีอตรา สนิคา้และ

ความตัง้ใจซื้อ โดยใช้ตัวแบบเอส โอ อาร์ (S-O-R model) ของ 

Mehrabian & Russell,1974 ในการอธบิายความสมัพันธ์ของตัว

แปรภายในกรอบแนวคดิ ดงัแสดงในภาพที ่2 

 

6. ข้อเสนอแนะ 
     การศกึษาครัง้นี้เป็นเพยีงการทบทวนวรรณกรรมเพื่อพฒันา

กรอบแนวคิดการวิจัย ดังนั ้นจึงควรมีการนําไปใช้ต่อยอดใน

งานวิจัยโดยทําการทดสอบกับข้อมูลเชิงประจักษ์และการวัด

ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรในกรอบแนวคดิต่อไป 
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ภาพท่ี 2 กรอบแนวคดิการโฆษณาทางสือ่สงัคมออนไลน์ผ่านอุปกรณ์พกพาเพือ่เพิม่ 

การมสี่วนรว่มกบัตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค ความภกัดต่ีอตราสนิคา้และความตัง้ใจซื้อ 

โดยใช ้S-O-R model ของ Mehrabian & Russell,1974 ในการอธบิายความสมัพนัธข์องตวัแปร 
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