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ñลการ์วิÝัยพบัวŠา

การส่�อสารโดยผ้ป้ระกอบการเปน็ผ้ส้รา้งตราสนิค์า้บนโซ้ำเชยีลมัเีดยี การส่�อสารโดยผ้บ้รโิภค์เปน็ผ้ส้รา้งเน่�อหาบนโซ้ำเชยีลมัเีดยี 

และการรับร้้ตราสินค์้าส่งผลท้างตรงต่อการรับร้้ค์ุณ์ภาพผลิตภัณ์ฑ์์ อย่างมีันัยสำาคั์ญท้างสถุิติ (p < .05) โดยปัจัจััยท้ี�มัีขนาดอิท้ธิพล

รวมั (Total effect) ต่อการรับร้้ค์ุณ์ภาพผลิตภัณ์ฑ์์มัากท้ี�สุด ค์อ่ การรับร้้ตราสินค้์า (TE=0.691) รองลงมัา การส่�อสารโดยผ้้ประกอบ

การเป็นผ้้สร้างตราสินค์้าบนโซ้ำเชียลมัีเดีย (TE = 0.333) และการส่�อสารโดยผ้้บริโภค์เป็นผ้้สร้างเน่�อหาบนโซ้ำเชียลมัีเดีย (TE = 0.198) 

ตามัลำาดับ โดยท้ั�ง 3 ปัจัจััยร่วมักันพยากรณ์์การรับร้้ค์ุณ์ภาพผลิตภัณ์ฑ์์ได้ร้อยละ 52.8 (R2 = 0.528)

คำาสำาคัâ� การส่�อสารโดยผ้้ประกอบการเป็นผ้้สร้างตราสินค์้าบนโซ้ำเชียลมัีเดีย; การส่�อสารโดยผ้้บริโภค์เป็นผ้้สร้างเน่�อหา 

บนโซ้ำเชียลมัีเดีย; การรับร้้ตราสินค์้า; การรับร้้ค์ุณ์ภาพผลิตภัณ์ฑ์์

ABSTRACT
The objective of this research was to examine the model of perceived product quality derived from 

firm-generated social media brand communication, user-generated social media brand communication, and 

brand awareness. The 400 subjects were customers buying the products from social media business chosen by 

snowball sampling. The structural equation model (SEM) was analyzed by AMOS program. 

5he research ųnEJnHs JnEJcaUeE UhaU�

firm-generated social media brand communication, user-generated social media brand communication, 

and brand awareness had a significantly positive influence on perceived product quality (p < .05). As for analyz-

ing factors influencing perceived product quality, it was found that the three factors influencing the perceived 

product quality were brand awareness (TE=0.691), firm-generated social media brand communication (TE=0.333), 

and user-generated social media brand communication (TE =0.198), respectively.  All factors were predictive of 

perceived product quality at 52.80 (R2 = 0.528)

,eyXorEs� Firm-generated social media brand communication; User-generated social media brand  

communication; Brand awareness; Perceived quality
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1. บัทนิำา  
ค์วามัก้าวหน้าท้างเท้ค์โนโลยีเว็บ 2.0 (Web 2.0) และดิจัิท้ัล ผ้้ประกอบการใช้เค์ร่อข่ายสังค์มัออนไลน์ (Social network 

sites) เชน่ เฟซ้ำบุ�ก (Facebook) ท้วติเตอร์ (Twitter) ยท้้บ้ (YouTube) ในการเขา้ถึุงผ้้บริโภค์เพ่�อให้ขอ้มัล้เกี�ยวกับผลิตภัณ์ฑ์ ์(Kaplan 

& Haenlein, 2010) ตัวอย่างเช่น ตราสินค์้าขนาดใหญ่อย่าง สตาร์บัค์ส์ (Starbuck) ซ้ำาร่า (Zara) และ ออเรนจั์ (Orange) ต่างก็สร้าง

ค์วามัสัมัพันธ์กบัลก้ค้์าและเพิ�มัการส่�อสารกับลก้ค้์าด้วยการใชโ้ซ้ำเซี้ำยลมีัเดียแพลตฟอร์มั (Social media platform) โดยลก้ค้์าสามัารถุ 

“กดไลค์์ (Like) ” บนเพจัของตราสินค์้าเพ่�อนท้ั�งหมัดก็จัะเห็น ผ้้บริโภค์ส่วนใหญ่เช่�อถุ่อค์วามัเห็นและข้อเสนอแนะและประสบการณ์์

จัากเพ่�อน (Peer-to-peer) มัากกว่าจัากตราสินค์้า ซ้ำึ�งการสร้างเน่�อหาของผ้้บริโภค์ (User generated content) จัึงเป็นกลยุท้ธ์

ท้างการตลาดท้ี�สำาค์ัญในการเพิ�มัการรับร้้ตราสินค์้า (Brand awareness) เพิ�มัการรับร้้คุ์ณ์ภาพผลิตภัณ์ฑ์์ (Perceived quality) และ

ค์วามัภักดีของล้กค์้า (Customer loyalty) เพราะการสร้างเน่�อหาของผ้้บริโภค์ (UGC) ค์่อ การท้ี�ผ้้ใช้งานจัริงสามัารถุพ้ดถุึงตราสินค์้า

ท้ั�งท้างบวกและท้างลบ ถุ่อว่าเป็นเน่�อหาท้ี�มัีค์วามัเป็นกลางปราศึจัากการค์รอบงำาจัากตราสินค์้า มัีค์วามัน่าเช่�อถุ่อเป็นการสร้างค์วามั

ร้้สึกท้ี�ได้เป็นส่วนหนึ�งกับตราสินค์้า (Schivinski, Pontes, Czarnecka, Mao, Vita, & Stavropoulos, 2022) 

การสรา้งเน่�อหาจัากผ้ใ้ชห้รอ่ผ้ต้ดิตามับนพ่�นท้ี�ของตราผลิตภัณ์ฑ์ ์โดยเน่�อหาอาจัจัะเกี�ยวขอ้งกบัตราสินค้์าหรอ่ไมัก่ไ็ด ้แต่สว่น

ใหญ่ก็เพ่�อประโยชน์กับตราสินค์้าด้วยร้ปแบบต่าง ๆ เช่น ภาพถุ่าย ค์ลิปวีดีโอ รวมัไปถุึงการเขียนเน่�อหาผ่านบล็อกท้ี�พ้ดถุึงตราสินค์้า

ด้วย (Berthon et al., 2007) มัีการศึึกษ์าในมัิติท้ี�เกี�ยวข้องการโซ้ำเซ้ำียลมัีเดียแพลตฟอร์มัหลายด้าน เช่น Morra, Ceruti, Chierici, 

and Gregorio (2017) ศึึกษ์าอิท้ธิพลของโซ้ำเชียลมีัเดียแพลตฟอร์มัท้ี�ส่งผลต่อการรับร้้ตราสินค้์าของผ้้บริโภค์ Bruhn et al. (2012) 

ศึึกษ์าถุึงการโฆ่ษ์ณ์าบนโซ้ำเซี้ำยลมัีเดีย (Social media advertising) Seo และ Park (2018) ศึึกษ์าการรีวิวสินค้์าบนออนไลน์ และ 

Tran, Lin, Baalbaki, and Guzman (2020) ศึึกษ์าการสร้างชุมัชนของตราสินค์้าและแฟนเพจั (Brand communities and fan 

pages) โดยงานวิจััยด้านโซ้ำเชียลมัีเดียแพลตฟอร์มัเหล่านี�แสดงให้เห็นว่าได้เปลี�ยนแปลงร้ปแบบการส่�อสารท้างการตลาดของตราสิน

ค้์าซ้ำึ�งสมััยก่อนจัะถุก้ค์วบค์ุมัและบริหารงานโดยนักการตลาด (Wei, Huat, & Arumugam, 2022) แต่ปัจัจัุบันเน่�อหาจัะถุ้กค์วบค์ุมั

จัากผ้้บริโภค์ โดยกลุ่มัวิสาหกิจัชุมัชน กลุ่มัผ้้ผลิตพ่ชปลอดภัยกรีนมัาร์เก็ตพันเสา อ.บางระกำา จั.พิษ์ณ์ุโลก ได้นำาแนวคิ์ดการใช้โซ้ำเชีย

ลมัีเดียแพลตฟอร์มัในการเข้าถึุงผ้้บริโภค์เพ่�อให้ข้อมัล้เกี�ยวกับผลิตภัณ์ฑ์์ สร้างค์วามัสัมัพันธ์กับลก้ค้์าและเพิ�มัการส่�อสารกับลก้ค์้า ผ้้

ประกอบการในพ่�นท้ี�ยังขาดท้ักษ์ะ ค์วามัร้้และค์วามัเข้าใจัเกี�ยวกับการสร้างเน่�อหาของผ้้บริโภค์ (User generated content) ขาด

ค์วรร้้ค์วามัเขา้ใจัการสรา้งค์ณุ์ค์า่ตราสนิค์า้ในมุัมัมัองของผ้้บรโิภค์ (Customer-Base Brand Equity) ในดา้นการสรา้งการรบัร้ต้ราสนิ

ค้์า การสร้างการรับร้้ค์ุณ์ภาพผลิตภัณ์ฑ์์ ท้ี�จัะท้ำาให้ล้กค้์ามัีค์วามัภักดีมีัการซ้ำ่�อซ้ำำ�าและบอกต่อเพ่�อน จัากการท้บท้วนวรรณ์กรรมัพบว่า

ช่องว่างงานวิจััย (Research gap) ค์่อการขาดงานวิจััยท้ี�อธิบายถุึงสาเหตุและผลกระท้บของการสร้างเน่�อหาของผ้้บริโภค์ท้ี�ส่งผลกระ

ท้บต่อการรับร้้ค์ุณ์ภาพผลิตภัณ์ฑ์์ในมุัมัมัองของผ้้บริโภค์

ดงันั�นเพ่�อเตมิัเตม็ัชอ่งวา่งงานวจิัยันี�และเพิ�มัค์วามัร้ค้์วามัเขา้ใจัเกี�ยวกบัการส่�อสารตราสนิค์า้ของผ้ป้ระกอบการผา่นส่�อสงัค์มั

ออนไลน ์และการส่�อสารเน่�อหาของผ้บ้รโิภค์ผ่านส่�อสงัค์มัออนไลนแ์ละคุ์ณ์ค์า่ตราสนิค้์าในมุัมัมัองของผ้บ้รโิภค์ ค์ณ์ะผ้ว้จิัยัไดส้รา้งโมัเดล

และพฒัินากรอบแนวค์ดิการวจิัยัเพ่�อหาค์วามัเช่�อมัโยงของปจััจัยัดงักลา่วเพ่�อแกป้ญัหาการวจิัยั โดยใชแ้นวค์ดิการส่�อสารบนโซ้ำเชยีลมัี

เดียของ Schivinski และ Dabrowski (2014) และค์ุณ์ค์่าตราสินค์้าในมัุมัมัองของผ้้บริโภค์ของ Aaker et al. (1991) โดยมีัค์ำาถุามั

การวิจััย (Research question) ว่าการส่�อสารโดยผ้้ประกอบการเป็นผ้้สร้างตราสินค์้าบนโซ้ำเชียลมัีเดีย การส่�อสารโดยผ้้บริโภค์เป็นผ้้

สรา้งเน่�อหาบนโซ้ำเชยีลมีัเดยีและการรบัร้ต้ราสนิค์า้สง่ผลท้างตรงตอ่การรบัร้ค้์ณุ์ภาพผลติภณั์ฑ์ห์รอ่ไมั ่โดยมัวีตัถุปุระสงค์์ (Objective) 

ค์อ่ เพ่�อศึึกษ์าโมัเดลการรับร้้ค์ุณ์ภาพผลิตภัณ์ฑ์์ ท้ี�เกิดจัากการส่�อสารโดยผ้้ประกอบการเป็นผ้้สร้างตราสินค์้าบนโซ้ำเชียลมัีเดียและการ

ส่�อสารโดยผ้้บริโภค์เป็นผ้้สร้างเน่�อหาบนโซ้ำเชียลมัีเดีย และการรับร้้ตราสินค์้า
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2. วัตëčปีร์ะสÜค์×ĂÜการ์วิÝัย
 เพ่�อศึึกษ์าโมัเดลการรับร้้ค์ุณ์ภาพผลิตภัณ์ฑ์์ ท้ี�เกิดจัากการส่�อสารโดยผ้้ประกอบการเป็นผ้้สร้างตราสินค์้าบนโซ้ำเชียลมัีเดีย 

การส่�อสารโดยผ้้บริโภค์เป็นผ้้สร้างเน่�อหาบนโซ้ำเชียลมัีเดียและการรับร้้ตราสินค้์า

3. การ์ทบัทวนิวร์ร์ณกร์ร์ม
 งานวิจััยนี�ค์ณ์ะผ้้วิจััยได้บ้รณ์าการ 2 แนวค์ิด ค์่อ แนวค์ิดการส่�อสารตราสินค์้าบนโซ้ำเชียลมัีเดีย (Social media brand 

communication) ของ Kaplan and Haenlein (2010) ท้ี�ประกอบด้วยการส่�อสารโดยผ้้ประกอบการเป็นผ้้สร้างตราสินค้์าบนโซ้ำเชีย

ลมัีเดียและการส่�อสารโดยผ้้บริโภค์เป็นผ้้สร้างเน่�อหาบนโซ้ำเชียลมัีเดีย และคุ์ณ์ค์่าในสายตาล้กค์้า (Consumer base brand equity) 

ของ Aaker (1996) ท้ี�ประกอบด้วยการรับร้้ตราสินค์้า (Brand awareness) และการรับร้้ค์ุณ์ภาพผลิตภัณ์ฑ์์ (Perceived quality) 

รายละเอียดดังนี�  

การส่�อสารโดยผ้้ประกอบการเป็นผ้้สร้างตราสินค้์าบนโซ้ำเชียลมัีเดีย (Firm-generated social media brand communi-

cation: FGC) หมัายถึุง ข้อมั้ลข่าวสาร (Content) การการโฆ่ษ์ณ์าและประชาสัมัพันธ์บนเค์ร่อข่ายสังค์มัออนไลน์ โดยผ้้ประกอบ

การสร้างข้อมั้ลข่าวสาร เน่�อหาสาระขึ�นในร้ปแบบต่างๆ เช่น การแชร์ ร้ปภาพ วีดีโอ และการแสดงค์วามัคิ์ดเห็นบนเค์ร่อข่ายส่�อสังค์มั

ออนไลน์ท้ี�ได้รับการยอมัรับ และท้ี�อย้่ภายใต้การค์วบคุ์มัการผลิตของเจั้าของธุรกิจันั�นๆ และสามัารถุตรวจัสอบแหล่งท้ี�มัาของข้อมั้ล

นั�นได้ง่าย โดยท้ี�เน่�อหาท้ี�ถุ้กสร้างจัากเจั้าของธุรกิจัเพ่�อการโฆ่ษ์ณ์า ประชาสัมัพันธ์ท้ี�มัีค์วามัถุ้กต้อง น่าสนใจั และสามัารถุดึงดด้ให้ผ้้

บริโภค์ให้เกิดค์วามัสนใจัในตราสินค้์าและผลิตภัณ์ฑ์บ์นเค์รอ่ข่ายสังค์มัออนไลน์ การมีัสว่นร่วมัระหว่างเจัา้ธุรกิจักับผ้้บริโภค์ในการสร้าง

ค์วามัสัมัพันธ์ท้ี�ดีระหว่างกัน จัากการแสดงค์วามัค์ิดเห็น การโต้ตอบระหว่างเจั้าของธุรกิจักับผ้้ใช้เค์รอ่ข่ายสังค์มัออนไลน์ (Kaplan & 

Haenlein, 2010) โดยงานวิจัยันี�การส่�อสารตราสินค์า้ของผ้้ประกอบการผ่านส่�อสงัค์มัออนไลน์ค์ณ์ะผ้้วจิัยัอา้งองิตวัชี�วดัจัาก Schivinski 

และ Dabrowski (2014) ประกอบด้วย 4 ตัวแปรสังเกตได้ (Observed variables) ค์่อ 1) พึงพอใจักับผ้้ประกอบการท้ี�ใช้โซ้ำเชียลมัี

เดีย (FGC1) 2) ผ้้ประกอบการโพสต์ข้อมัล้ผลิตภัณ์ฑ์์ตรงตามัค์วามัค์าดหวัง (FGC2) 3) ผ้้ประกอบการโพสต์ข้อมั้ลบนโซ้ำเชียลมัีเดียมัี

ค์วามัน่าสนใจัมัาก (FGC3) และ 4) ผ้้ประกอบการใช้โซ้ำเชียลมัีเดียดีกว่ารายอ่�น (FGC4) 

การส่�อสารโดยผ้้บริโภค์เป็นผ้้สร้างเน่�อหาบนโซ้ำเชียลมีัเดีย (User-generated social media brand communication: 

UGC) หร่อการส่�อสารปากต่อปากบนอินเท้อร์เน็ต (Electronic word-of-mouth) หมัายถึุง เน่�อหาหร่อข้อค์วามัท้ี�ผ้้บริโภค์แต่ละ

ค์นสร้างขึ�นบนออนไลน์แพลตฟอร์มั (Digital platform) (Cleary & Bloom, 2011; Santos, 2021) เช่น เฟซ้ำบุ�ค์ (Facebook) อิน

สตาแกรมั (Instagram) ท้วิตเตอร์ (Twitter) ไลน์ (Line) และ ย้ท้้บ (YouTube) ฯลฯ โดยท้ี�ผ้้บริโภค์จัะโพสต์แสดงค์วามัคิ์ด เป็น

ข้อค์วามั รป้ภาพ วีดีโอ หร่อการแชร์ ข้อมัล้ข่าวสาร (Kaplan & Haenlein, 2010) ค์วามัคิ์ดเห็นของผ้้บริโภค์แต่ละค์นสามัารถุโน้มั

น้าว (Persuade) ให้ผ้้บริโภค์ค์นอ่�น ๆ เช่�อถุ่อและเกิดค์วามัค์ล้อยตามัซ้ำึ�งส่งผลเชิงบวกต่อการรับร้้ตราสินค์้าและผ้้บริโภค์ค์นอ่�นๆ 

ในการตัดสินใจัเล่อกซ้ำ่�อผลิตภัณ์ฑ์์และบริการนั�นบนออนไลน์แพลตฟอร์มั (Bruhn, Schoenmueller, & Schafer, 2012) แต่ถุ้า

การส่�อสารเน่�อหาของผ้้บริโภค์ผ่านส่�อสังค์มัออนไลน์เป็นเชิงลบต่อตราสินค์้า Mukherjee (2019) ชี�ว่าจัะมัีผลต่อคุ์ณ์ค์่าตราสิน

ค์้า (Brand equity) ตามัมัาด้วยเพราะค์วามัคิ์ดเห็นท้ี�เป็นเชิงลบของผ้้บริโภค์นี�จัะเป็นอันตรายท้ำาให้ไปบดบังลักษ์ณ์ะเด่นของ

ผลิตภัณ์ฑ์์ท้ี�ผลิตจัากโรงงาน Sethna, Hazari & Bergiel (2017) ได้เสริมัว่าข้อมั้ลของผลิตภัณ์ฑ์์ท้ี�มัีค์ุณ์ลักษ์ณ์ะพิเศึษ์เฉพาะตัวท้ี�

โดดเด่นและภาพลักษ์ณ์์ของสินค์้าค์วรเพิ�มัการส่�อสารบนออนไลน์และแพลตฟอร์มัท้ี�สร้างจัากผ้้บริโภค์ด้วยเพราะจัะสร้างค์วามัน่า

เช่�อถุ่อด้านอารมัณ์์กับผ้้บริโภค์มัากขึ�น โดย Yoo et al. (1998) และ Arnold และ Reynolds (2003) พบว่าผลเชิงบวกด้านอารมั

รณ์์เหล่านี�จัะเป็นตัวกระตุ้นให้ผ้้บริโภค์ตัดสินใจัซ้ำ่�อผลิตภัณ์ฑ์์มัากขึ�น เน่�องจัาก Mukherjee (2019) ชี�ว่าผ้้บริโภค์จัะให้ค์วามัเช่�อ

แหล่งข้อมั้ลจัากผ้้บริโภค์ด้วยกันเองมัากกว่าแหล่งข้อมั้ลจัากบริษ์ัท้ผ้้ผลิต โดยงานวิจััยนี�ค์ณ์ะผ้้วิจััยอ้างอิงตัวชี�วัดจัาก Schivinski 
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และ Dabrowski (2014) ท้ี�ประกอบด้วย 3 ตัวแปรสังเกตได้ (Observed variables) ค์่อ 1) พึงพอใจักับเน่�อหาบนโซ้ำเชียลมัีเดีย

ท้ี�แชร์จัากล้กค์้ารายอ่�น (UGC1) 2) เน่�อหาท้ี�แชร์จัากล้กค้์ารายอ่�นตรงตามัค์วามัค์าดหวัง (UGC2) และ 3) เน่�อหาท้ี�แชร์จัากลก้ค์้าราย

อ่�นมัีค์วามัน่าสนใจัมัาก(UGC3) 

การรบัร้ต้ราสนิค์า้ (Brand awareness: BA) หมัายถึุง ค์วามัสามัารถุของผ้้บรโิภค์ในการจัำาแนกตราสินค้์าในสถุานการณ์ต์า่ง 

ๆ หร่อค์วามัสามัารถุการจัดจัำาตราสินค์้าของผ้้บริโภค์ (Rossiter & Percy, 1987; Seo & Park, 2018) โดย Keller (1993) กล่าว

วา่การรบัร้ต้ราสนิค์า้เปน็การสรา้งการรบัร้ต้อ่ตราสนิค์า้ผ่านการส่�อสารไปยงักลุม่ัเปา้หมัายเพ่�อใหต้ราสินค์า้เป็นท้ี�ร้จ้ักัผ่านกระบวนการ

การสร้างภาพลักษ์ณ์์ท้ี�ดี เน้นจัุดเด่นของตราสินค์้า รวมัถุึงค์วามัน่าเช่�อถุ่อเพ่�อให้ตราสินค์้าเป็นท้ี�ร้้จัักและจัดจัำาได้ Tran, Lin, Baalba-

ki, & Guzman (2020) พบว่าการท้ี�ผ้้บริโภค์รับร้้ตราสินค์้าชี�ให้เห็นว่าผ้้บริโภค์ร้้จัักช่�อตราสินค์้า (Brand recall) เป็นการเพิ�มัโอกาส

ให้ตราสินค์้าเป็นท้ี�จัดจัำาในใจัของผ้้บริโภค์ (Brand recognition) และเป็นตราสินค์้าท้ี�ผ้้บริโภค์จัะเลอ่กเป็นลำาดับต้น ๆ โดย Aaker 

(1996) ชี�ใหเ้หน็วา่การรบัร้ต้ราสนิค์า้ท้ี�ดเีปน็ค์วามัสามัารถุในการสรา้งตราสนิค์า้ท้ี�เขม้ัแขง็จัะท้ำาใหผ้้้บรโิภค์สามัารถุจัดจัำาหมัวดสนิค์า้

ต่าง ๆ ของตราสินค์้าได้เป็นอย่างดี งานวิจััยนี�ค์ณ์ะวิจััยอ้างอิงตัวชี�วัดจัาก Schivinski และ Dabrowski (2014) และ Seo และ Park 

(2018) ท้ี�ประกอบด้วย 3 ตัวแปรสังเกตได้ (Observed variables) ค์่อ (1) ตราสินค้์ามัีค์วามัโดดเด่นและมัีเอกลักษ์ณ์์เฉพาะ (BA1) 

(2) ตราสินค์้ามัีค์วามัหลากหลายและน่าสนใจั (BA2) และ (3) สามัารถุจัดจัำาตราสินค์้าหร่อโลโก้ได้อย่างรวดเร็ว (BA3)  

การรับร้้ค์ุณ์ภาพผลิตภัณ์ฑ์์ (Perceived quality: PQ) หมัายถุึง ค์วามัสามัารถุของผ้้บริโภค์ในการรับร้้คุ์ณ์ภาพของในภาพ

รวมัเกี�ยวกับค์ุณ์ภาพท้ี�เหนอ่กว่าตราสินค์้าอ่�น (Aaker, 1991; Schivinski & Dabrowski, 2014) Rao และ Monroe (1989) ชี�ว่า

ผ้้บริโภค์จัะรับร้้ค์ุณ์ภาพผลิตภัณ์ฑ์์ผ่านส่�อการโฆ่ษ์ณ์าซ้ำึ�งจัะเป็นตัวชี�นำาในการตัดสินคุ์ณ์ภาพของสินค้์าหร่อบริการ ซ้ำึ�งผ้้บริโภค์ท้ั�ว ๆ 

ไปท้ี�รับร้้การโฆ่ษ์ณ์าของตราสินค์้าในระดับท้ี�ส้งก็เสมัอ่นกับการรับร้้ถุึงคุ์ณ์ภาพของผลิตภัณ์ฑ์์นั�น ๆ ส้งตามัด้วย (Yoo et al., 2001) 

บนแพลตฟอร์มัดิจัิท้ัลท้ี�ผ้้ใช้สามัารถุจััดอันดับผลิตภัณ์ฑ์์ได้จัะส่งผลโดยตรงต่อการรับร้้ค์ุณ์ภาพผลิตภัณ์ฑ์์ (Cillo, Gavinelli, Ceruti, 

Perano, & Solima, 2019) โดยท้ี� William et al. (2001) กล่าวว่าถุ้าผ้้บริโภค์รับร้้การโฆ่ษ์ณ์าเกี�ยวกับตราสินค์้าถุี�มัากขึ�นจัะส่งผล

ใหก้ารรับร้้ค์ณุ์ภาพมัากตามัขึ�นด้วย (Morra, Ceruti, Chierici & Gregorio, 2017) งานวิจัยันี�ค์ณ์ะผ้้วจิัยัอ้างอิงตัวชี�วัดจัาก Schivinski 

และ Dabrowski (2014) ประกอบด้วย 3 ตัวแปรสังเกตได้ (Observed variables) ค์อ่ 1) ใช้วัตถุุดิบท้ี�มัีคุ์ณ์ภาพสง้ (PQ1) 2) ราค์า

เหมัาะสมักับค์ุณ์ภาพ (PQ2) และ 3) ภาพรวมัต่าง ๆ ได้รับค์วามัน่าเช่�อถุ่อ (PQ3)

จัากการท้บท้วนวรรณ์กรรมัของตัวแปรท้ั�งหมัด การส่�อสารโดยผ้้ประกอบการเป็นผ้้สร้างตราสินค์้าบนโซ้ำเชียลมัีเดีย 

(Firm-generated social media brand communication) การส่�อสารโดยผ้้บริโภค์เป็นผ้้สร้างเน่�อหาบนโซ้ำเชียลมัีเดีย (User 

generated social media brand communication) การรับร้้ตราสินค้์า (Brand awareness) และ การรับร้้ค์ุณ์ภาพผลิตภัณ์ฑ์์ 

(Perceived quality) ค์ณ์ะผ้้วิจััยสามัารถุนำามัาสังเค์ราะห์ (Synthesis) เป็นกรอบแนวคิ์ดการวิจััยได้ดังต่อไปนี� (Schivinski et al., 

2022; Cillo et al., 2019; Mukherjee, 2019) 

�. สมมčติåานิการ์วิÝัย
 การพฒัินากรอบแนวคิ์ดการวิจัยัค์ณ์ะผ้ว้จิัยัไดท้้ำาการวเิค์ราะหแ์ละผ่านการสงัเค์ราะหข์อ้มัล้จัากงานวจิัยัท้ี�เกี�ยวขอ้ง สามัารถุ

พัฒินาเป็นกรอบแนวค์ิดใหม่ัท้ี�ประกอบด้วย 5 สมัมัติฐาน ดังนี�

1. ค์วามัสัมัพันธร์ะหวา่งการส่�อสารโดยผ้ป้ระกอบการเปน็ผ้้สรา้งตราสนิค้์าบนโซ้ำเชยีลมัเีดยีกบัการรบัร้ต้ราสนิค์า้ จัากงานวจิัยั

ของ Schivinski & Dabrowski (2014) พบว่าการปฏิสัมัพันธ์กันระหว่างผ้้บริโภค์บนเค์ร่อข่ายสังค์มัออนไลน์มัีค์วามัสัมัพันธ์กับการ

รับร้้ตราสินค์้ามัาก โดย Schivinski et al. (2022) พบว่าผ้้ประกอบการท้ี�ปฏิสัมัพันธ์กับล้กค์้ามัากแสดงให้เห็นถุึงการมัีแรงจั้งใจัและ

การมัีส่วนร่วมักับเน่�อหาบนออนไลน์มัากจัะส่งผลให้เกิดการรับร้้ตราสินค้์าสง้มัากตามัด้วย สอดค์ล้องกับ Bruhn, Schuenmueller 
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และ Schafer (2012) ชี�ว่าเน่�อหาท้ี�สร้างจัากผ้้ประกอบการจัะเป็นข้อมั้ลพ่�นฐานท้ี�มีัประโยชน์ต่อการตัดสินใจัซ้ำ่�อของผ้้บริโภค์และ

ช่วยเพิ�มัการรับร้้ตราสินค์้า ดังนั�นผ้้ประกอบการท้ี�โพสต์ข้อมั้ลท้ี�ดีและมัีประโยชน์จัะสร้างการมัีส่วนร่วมัในตราสินค์้า สร้างค์วามัพึง

พอใจัให้กับผ้้บริโภค์และช่วยเพิ�มัการรับร้้ค์ุณ์ภาพผลิตภัณ์ฑ์์มัากขึ�นด้วย ค์ณ์ะผ้้วิจััยได้สร้างสมัมัติฐานการวิจััยดังนี� (Morra, Ceruti, 

Chierici, & Gregorio, 2017) 

H1: การส่�อสารโดยผ้้ประกอบการเป็นผ้้สร้างตราสินค้์าบนโซ้ำเชียลมีัเดียส่งผลท้างบวกต่อการรับร้้ตราสินค์้า

2. ค์วามัสัมัพันธ์ระหว่างการส่�อสารโดยผ้้บริโภค์เป็นผ้้สร้างเน่�อหาบนโซ้ำเชียลมีัเดียกับการรับร้้ตราสินค้์า จัากงานวิจััยของ 

Cillo et al. (2019) และ Schivinski และ Dabrowski (2014) พบว่าการโต้ตอบกันของผ้้บริโภค์บนเฟซ้ำบุ�ก (Facebook) จัะมัีค์วามั

สัมัพันธ์กับการรับร้้ตราสินค์้าส้ง โดย Mukherjee (2019) ชี�ว่าผ้้บริโภค์ท้ี�มัีการปฏิสัมัพันธ์กับตราสินค้์าหร่อการปฏิสัมัพันธ์ระหว่าง

ผ้้บริโภค์ด้วยกันมัากแสดงให้เห็นถึุงการมีัแรงจ้ังใจัและมีัส่วนร่วมักับเน่�อหาที้�โพส์บนออนไลน์ส้ง และส่งผลให้เกิดการรับร้้ตราสินค้์า

สง้มัาด้วย สอดค์ล้องกับ Bruhn, Schuenmueller & Schafer (2012) พบว่าเน่�อหาท้ี�สร้างจัากผ้้บริโภค์บนออนไลน์ปราศึจัากการ

ค์วบค์ุมัจัากตราสินค์้า จัะมัีท้ั�งข้อดีและข้อเสียของตราสินค์้าและเป็นข้อมั้ลพ่�นฐานท้ี�มัีประโยชน์มัากในการตัดสินใจัซ้ำ่�อของผ้้บริโภค์

ช่วยเพิ�มัการรับร้้ตราสินค้์า ดงันั�นข้อมัล้ท้ั�งด้านท้ี�ดแีละไม่ัดจีัะสร้างการมีัส่วนร่วมักับตราสินค้์า สร้างค์วามัพึงพอใจัให้กบัผ้้บริโภค์ และ

ช่วยเพิ�มัการรับร้้ตราสินค์้ามัากขึ�นด้วย ค์ณ์ะผ้้วิจััยได้สร้างสมัมัติฐานการวิจััยดังนี� 

H2: การส่�อสารโดยผ้้บริโภค์เป็นผ้้สร้างเน่�อหาบนโซ้ำเชียลมัีเดียส่งผลท้างตรงต่อการรับร้้ตราสินค์้า

3. ค์วามัสัมัพันธ์ระหว่างการส่�อสารโดยผ้้ประกอบการเป็นผ้้สร้างตราสินค้์าบนโซ้ำเชียลมีัเดียกับการรับร้้คุ์ณ์ภาพผลิตภัณ์ฑ์์ 

สำาหรับการส่�อสารการตลาดบนโซ้ำเชียลมัีเดียถุ่อว่าท้ี�มีัประสิท้ธิภาพส้งสามัารถุช่วยให้ค์ำาวิจัารย์ของผ้้บริโภค์ (Peer reviews) ส่งผล

ให้การรับร้้ค์ุณ์ภาพผลิตภัณ์ฑ์์ของผ้้บริโภค์ส้งขึ�น สอดค์ล้องกับ Morra et al. (2017) ท้ี�ชี�ว่าเน่�อหาของผ้้ประกอบการบนออนไลน์จัะ

ช่วยส่งผลให้ผ้้บริโภค์รายอ่�น ๆ  ได้รับข้อมั้ลเกี�ยวกับค์ุณ์ภาพผลิตภัณ์ฑ์์และบริการมัากขึ�น โดย Schivinski & Dabrowski (2014) ชี�ว่า

ผ้้บริโภค์มัรารีวิว (Review) สินค์้าบนออนไลน์จัะส่งผลต่อการรับร้้คุ์ณ์ภาพผลิตภัณ์ฑ์์สง้ขึ�น สอดค์ล้องกับ Wei, Huat, & Arumugam 

(2022) ท้ี�วา่บนเฟซ้ำบุ�ก (Facebook) ท้ี�มีัลก้ค์า้ตดิตามัมัากและตอบสนองเน่�อหาดว้ยการโพส์ (Post) ค์อมัเมัน้ท้ ์(Comment) การกดไลค์์ 

(Like) และการแชร์ (Share) บนส่�อออนไลน์ยิ�งเป็นการส่�อสารปากต่อปากให้ลก้ค์้าด้วยกัน ค์ณ์ะผ้้วิจััยสร้างสมัมัติฐานการวิจััยดังนี� 

H3: การส่�อสารโดยผ้้ประกอบการเป็นผ้้สร้างตราสินค้์าบนโซ้ำเชียลมีัเดียส่งผลโดยตรงต่อการรับร้้ค์ุณ์ภาพผลิตภัณ์ฑ์์

4. ค์วามัสมััพนัธร์ะหวา่งการส่�อสารโดยผ้บ้รโิภค์เปน็ผ้ส้รา้งเน่�อหาบนโซ้ำเชยีลมัเีดยีกบัการรบัร้ค้์ณุ์ภาพผลติภณั์ฑ์ ์โดย Morra 

et al. (2017) กล่าวว่าการส่�อสารบนโซ้ำเชียลมัีเดีย (Social media) ท้ี�มีัประสิท้ธิภาพจัะสามัารถุช่วยให้ค์ำาวิจัารย์ของผ้้บริโภค์ (Peer 

reviews) ส่งผลให้เกิดการรับร้้ค์ุณ์ภาพของผลิตภัณ์ฑ์์มัากขึ�น สอดค์ล้องกับ Wei และค์ณ์ะ (2022) ท้ี�ชี�ว่าการสร้างเน่�อหาของผ้้ใช้บน

ออนไลน์จัะส่งผลให้ผ้้บริโภค์รายอ่�น ๆ ได้รับข้อมั้ลเกี�ยวกับค์ุณ์ภาพของสินค์้าและบริการมัากขึ�น Schivinski & Dabrowski (2014) 

เสริมัวา่ผ้บ้รโิภค์ท้ี�รวิีวสนิค์า้บนออนไลน์จัะส่งผลต่อการรับร้ค้์ณุ์ภาพของผ้้บรโิภค์อย่างมีันยัสำาคั์ญ สอดค์ล้องกับ Lee & Hong (2016) 

ท้ี�ว่าบนเฟซ้ำบุ�ก (Facebook) ท้ี�มีัผ้้บริโภค์จัำานวนมัากและตอบสนองเน่�อหาด้วยการโพส์ (Post) ค์อมัเมั้นท้์ (Comment) การกดไลค์์ 

(Like) และการแชร์ (Share) บนส่�อออนไลน์ยิ�งเป็นการส่�อสารปากต่อปาก (Electronic word of mouth) ให้ผ้้บริโภค์ด้วยกัน และ

สร้างการรับร้้ค์ุณ์ภาพผลิตภัณ์ฑ์์มัากขึ�น ค์ณ์ะผ้้วิจััยได้สร้างสมัมัติฐานการวิจััยดังนี� 

H4: การส่�อสารโดยผ้้บริโภค์เป็นผ้้สร้างเน่�อหาบนโซ้ำเชียลมัีเดียส่งผลท้างบวกต่อการรับร้้คุ์ณ์ภาพผลิตภัณ์ฑ์์ 

5. ค์วามัสมััพนัธร์ะหว่างการรบัร้ต้ราสนิค์า้กบัการรบัร้ค้์ณุ์ภาพผลติภัณ์ฑ์ ์Aaker et al. (1991) กลา่ววา่โมัเดลค์ณุ์ค่์าในสายตา

ผ้้บริโภค์ (Consumer based brand equity) เป็นกระบวนการเรียนร้้ของผ้้บริโภค์ (Consumer learning process) ท้ี�เริ�มัจัากการ

รับร้้ตราสินค์้าของผ้้บริโภค์ซ้ำึ�งจัะส่งผลต่อการรับร้้ค์ุณ์ภาพในมุัมัมัองของผ้้บริโภค์ด้วย Yoo & Donthu (2001) พบว่าผ้้บริโภค์แต่ละ
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ค์นสามัารถุเรียนร้้ค์วามัเกี�ยวกับตราสินค์้าได้แตกต่างกันยิ�งมัีค์วามัเช่�อมัโยงกับตราสินค้์าส้งจัะส่งผลต่อการรับร้้คุ์ณ์ภาพผลิตภัณ์ฑ์์ส้ง

ตามัด้วย ค์ณ์ะผ้้วิจััยได้สร้างสมัมัติฐานการวิจััยดังนี�      

H5: การรับร้้ตราสินค์้าส่งผลท้างบวกต่อการรับร้้คุ์ณ์ภาพผลิตภัณ์ฑ์์  

5. ร์ะเบีัยบัวิíีการ์วิÝัย  
 การวจิัยัในค์รั�งนี�เปน็การวจิัยัเชงิปรมิัาณ์ (Quantitative research) ศึกึษ์าจัากกลุม่ัผ้บ้รโิภค์ในเขตจังัหวดัพษิ์ณ์โุลก ซ้ำึ�งมัรีาย

ละเอียด ดังต่อไปนี� 

1. ประชากรและกลุ่มัตัวอย่าง (Population and sample) โดยประชากรท้ี�ใช้ในการวิจััยค์รั�งนี� ค์อ่ ผ้้บริโภค์ท้ั�วไปในจัังหวัด

พิษ์ณ์ุโลกท้ี�เค์ยซ้ำ่�อผลิตภัณ์ฑ์์ปลอดสารของกลุ่มัวิสาหกิจัผ้้ปล้กผักปลอดสารพิษ์ ตำาบลพันเสา จัังหวัดพิษ์ณ์ุโลก ค์ณ์ะผ้้วิจััยไม่ัท้ราบ

ขนาดของประชากรท้ี�ศึึกษ์าค์รั�งนี�มีัจัำานวนไม่ัแน่นอน (Infinite population) ดังนั�นการกำาหนดขนาดกลุ่มัตัวอย่าง (Sample size) 

เพ่�อให้ได้กลุ่มัตัวอย่างท้ี�มีัขนาดท้ี�เหมัาะสมัและเป็นตัวแท้นของประชากร ค์ณ์ะผ้้วิจััยอ้างอิงแนวคิ์ดของ Hair, Black, Babin, and 

Anderson (2010) ท้ี�แนะนำาว่าขนาดกลุ่มัตัวอย่างท้ี�เหมัาะสมัเพ่�อวิเค์ราะห์สมัการโค์รงสร้าง (Structural Equation Model) ค์วร

อย้่ระหว่าง 10-20 เท้่าของจัำานวนตัวแปรสังเกตได้ (Observer variables) และงานวิจััยนี�มีัตัวแปรสังเกตได้ 13 ข้อ ดังนั�นขนาดกลุ่มั

ตัวอย่างท้ี�ค์วรอย้่ระหว่าง 130 ถุึง 260 ตัวอย่าง งานวิจััยนี�ค์ณ์ะผ้้วิจััยใช้กลุ่มัตัวอย่าง 400 ชุด แสดงว่ามัีค์วามัเหมัาะสมั

2. เค์ร่�องมั่อท้ี�ใช้ในการรวบรวมัข้อมั้ล งานวิจััยนี�เป็นการวิจััยเชิงปริมัาณ์ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถุามั 

(Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมัข้อมั้ลจัากกลุ่มัตัวอย่างผ้้ใช้ส่�อสังค์มัออนไลน์ (Social media) ในจัังหวัดพิษ์ณ์ุโลกจัำานวน 400 

ค์น ประกอบด้วย 3 สว่น ค์อ่ 1) ขอ้มัล้ส่วนบุค์ค์ล 2) ระดับค์วามัคิ์ดเห็นเกี�ยวกับการส่�อสารการตลาด ดา้นเน่�อหาท้ี�สรา้งจัากผ้้ประกอบ

การ เน่�อหาท้ี�สร้างจัากล้กค์้า การรับร้้ตราสินค์้า และการรับร้้คุ์ณ์ภาพผลิตภัณ์ฑ์์ 

3. วิธกีารเก็บรวบรวมัข้อมัล้ เน่�องค์ณ์ะผ้้วจิัยัไม่ัร้ข้นาดประชากรจึังใชว้ธิกีารกลุม่ัตัวอย่างแบบไม่ัอาศัึยค์วามัน่าจัะเป็น (Non- 

probability) ด้วยวิธีการเล่อกแบบบอกต่อ (Snowball sampling) เริ�มัต้นจัากส่งแบบสอบถุามัออนไลน์ให้ล้กค์้าท้ี�เค์ยซ้ำ่�อผลิตภัณ์ฑ์์

ปลอดสารของกลุ่มัวิสาหกิจัผ้้ปล้กผักปลอดสารพิษ์ ตำาบลพันเสา จัังหวัดพิษ์ณ์ุโลก และให้กลุ่มัตัวอย่างแนะนำาต่อให้เพ่�อนไปจันค์รบ 

400 ตัวอย่าง ลักษ์ณ์ะของกลุ่มัตัวอย่าง พบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศึหญิง ร้อยละ 63.50 มัีอายุระหว่าง 21-30 ปีมัากท้ี�สุด ร้อยละ 37.00 

ส่วนใหญ่มัีการศึึกษ์าในระดับปริญญาตรีมัากท้ี�สุด ร้อยละ 57.50 ตามัลำาดับ 

4. การวิเค์ราะห์สมัการโค์รงสร้าง (Structural equation model) ประกอบด้วย

1. การวิเค์ราะห์โมัเดลการวัด (Measurement model) โมัเดลการวัดนี�เป็นแบบสะท้้อนร้ป (Reflective measurement 

model) และตรวจัสอบค์วามัเท้ี�ยงตรงและค์วามัเช่�อมัั�น (Validity and reliability) ของโมัเดลดว้ยค์า่สัมัประสทิ้ธิ�แอลฟา (Cronbach’s 

alpha coefficient) โดยตัวแปรแฝงทุ้กตัวมีัค์่าสัมัประสิท้ธิ�แอลฟ่าของค์รอนบาค์ (Cronbach’s alpha) อย้่ระหว่าง 0.751 ถุึง 0.851 

ซ้ำึ�งมัากกว่า 0.7 (Nunnally, 1978) ท้ำาการวิเค์ราะห์องค์์ประกอบเชิงสำารวจั (Exploratory factor analysis) ด้วยวิธี Principal 

components และ Varimax rotation และได้ค์่า KMO (Kaiser-Olkin Measure of Sampling Adequacy) เท้่ากับ 0.845 (ค่์า 

KMO ค์วรมัากกว่า 0.5 ถุ่อว่าดี) แสดงว่าโมัเดลนี�สามัารถุอธิบายได้ร้อยละ 84.50 ถุ่อว่าอย้่ในระดับท้ี�ดี ดังนั�นสรุปว่าการท้ดสอบค์วามั

เหมัาะสมัของกลุ่มัตัวอย่างในโมัเดลท้ี�ถุ้กสร้างขึ�นมีันัยสำาค์ัญท้างสถิุติ และวิเค์ราะห์องค์์ประกอบเชิงย่นยัน (Confirmatory factor 

analysis, CFA) โดยตัวแปรแฝงทุ้กตัวมัีค์่า AVE อย้่ระหว่าง 0.507 ถุึง 0.668 (ค่์า AVE ค์วรมัากกว่า 0.5 ถุ่อว่าดี) และมัีค่์า CR อย้่

และหว่าง 0.754 ถึุง 0.857 พิจัารณ์าจัากตาราง 1
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2. การวิเค์ราะห์โมัเดลโค์รงสร้าง (Structural model) พบว่าโมัเดลโค์รงสร้างของการรับร้้คุ์ณ์ภาพผลิตภัณ์ฑ์์ (หลังปรับ

โมัเดล) ท้ี�ประกอบด้วยการส่�อสารโดยผ้้ประกอบการเป็นผ้้สร้างตราสินค้์าบนโซ้ำเชียลมีัเดีย การส่�อสารโดยผ้้บริโภค์เป็นผ้้สร้างเน่�อหา

บนโซ้ำเชียลมีัเดีย และการรับร้้ตราสินค้์า มัีค์วามักลมักล่นสอดค์ล้องกับข้อมั้ลเชิงประจัักษ์์อย้่ในเกณ์ฑ์์ดี (X2 = 59.269, df = 47,  

p-value = 0.108, X2/df = 1.261, GFI = 0.978, AGFI = 0.957, IFI = 0.995, CFI = 0.995, RMR = 0.022, RMSEA = 0.026) 

สรปุไดว้า่โมัเดลการรบัร้ค้์ณุ์ภาพผลติภณั์ฑ์ม์ัคี์วามัสอดค์ลอ้งกลมักลน่กบัโมัเดลท้างท้ฤษ์ฎ ี(Theoretical model) ท้ี�กำาหนดไวใ้นระดบั

ท้ี�ยอมัรับได้ (Hai et al., 2010; Hu & Bentler, 1999) พิจัารณ์าภาพท้ี� 1

ตารางท้ี� 1

การต้รวจัสื่อบคิวามเที่่�ยงและการต้รวจัสื่อบคิวามต้รงแบบศึน้ย์รวม	
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3. การวเิค์ราะหส์มัมัตฐิาน มีัรายละเอยีดดงันี� สมัมัตฐิานท้ี� 1 การส่�อสารโดยผ้ป้ระกอบการเปน็ผ้ส้รา้งตราสนิค์า้บนโซ้ำเชยีลมัี

เดยีมัอีทิ้ธพิลท้างตรงต่อการรับร้ต้ราสินค์า้ อย่างมีันัยสำาคั์ญท้างสถิุตทิ้ี�ระดับ .001 โดยมีัค์า่สัมัประสิท้ธิ�เส้นท้าง 0.283 ( = 0.283, t 

= 4.312, p < 0.001) สมัมัติฐานท้ี� 2 การส่�อสารโดยผ้้บริโภค์เป็นผ้้สร้างเน่�อหาบนโซ้ำเชียลมัีเดียมัีอิท้ธิพลต่อการรับร้้ตราสินค์้า อย่าง

มีันัยสำาค์ัญท้างสถุิติท้ี�ระดับ .01 มัีค์่าสัมัประสิท้ธิ�เส้นท้าง 0.136 ( = 0.136, t = 3.184, p < 0.01) สมัมัติฐานท้ี� 3 การส่�อสารโดย

ผ้้ประกอบการเป็นผ้้สร้างตราสินค์้าบนโซ้ำเชียลมีัเดียมีัอิท้ธิพลท้างตรงต่อการรับร้้คุ์ณ์ภาพผลิตภัณ์ฑ์์ อย่างมัีนัยสำาคั์ญท้างสถุิติท้ี�ระดับ 

.01 มัีค์่าสัมัประสิท้ธิ�เส้นท้าง 0.138 ( = 0.138, t = 2.325, p < 0.01) สมัมัติฐานท้ี� 4 การส่�อสารโดยผ้้บริโภค์เป็นผ้้สร้างเน่�อหาบน

โซ้ำเชียลมีัเดียมีัอิท้ธิพลท้างตรงต่อการรับร้้ค์ุณ์ภาพผลิตภัณ์ฑ์์ อย่างมีันัยสำาค์ัญท้างสถิุติท้ี�ระดับ .01 มัีค่์าสัมัประสิท้ธิ�เส้นท้าง 0.104  

( = 0.140, t = 2.247, p < 0.01) และ สมัมัติฐานท้ี� 5 การรับร้้ตราสินค์้ามัีอิท้ธิพลท้างตรงต่อการรับร้้ค์ุณ์ภาพผลิตภัณ์ฑ์์ อย่างมัีนัย

สำาค์ัญท้างสถุิติท้ี�ระดับ .001 มัีค์่าสัมัประสิท้ธิ�เส้นท้าง 0.691 ( = 0.691, t = 7.633, p < 0.001) พิจัารณ์าตาราง 2

ภาพท้ี� 1

เส้ื่นที่างคิวามสื่มัพื่นัธ์ต้วัแบบสื่มการโคิรงสื่ร้างของการรบัร้ค้ิณ์ภาพื่ผลิต้ภัณฑ์์
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4. การวิเค์ราะห์ขนาดอิท้ธิพล พบว่าปัจัจััยท้ี�มัีอิท้ธิพลรวมั (Total Effect) ต่อการรับร้้ค์ุณ์ภาพผลิตภัณ์ฑ์์ส้งท้ี�สุดค์อ่ การรับ

ร้้ตราสินค์้า (TE = 0.691) รองลงมัาค์่อ การส่�อสารโดยผ้้ประกอบการเป็นผ้้สร้างตราสินค์้าบนโซ้ำเชียลมัีเดีย (TE = 0.333) และการ

ส่�อสารโดยผ้้บริโภค์เป็นผ้้สร้างเน่�อหาบนโซ้ำเชียลมัีเดีย (TE = 0.198) ตามัลำาดับ และปัจัจััยท้ั�งหมัดร่วมักันพยากรณ์์การรับร้้ค์ุณ์ภาพ

ผลิตภัณ์ฑ์์ได้ร้อยละ 52.80 (R2 = 0.528) พิจัารณ์าตาราง 3

6. Ăภิปีร์ายñล 
ค์ณ์ะผ้้วิจััยอธิบายผลการวิจััยเพ่�อให้สอดค์ล้องกับสมัมัติฐานการวิจััยท้ั�ง 5 ข้อ ดังนี�

1. ผลการวิจััยพบว่าการส่�อสารโดยผ้้ประกอบการเป็นผ้้สร้างตราสินค์้าบนโซ้ำเชียลมัีเดียมัีค์วามัสัมัพันธ์ท้างตรงต่อการรับร้้

ตราสินค์้า ซ้ำึ�ง Bruhn Schuenmueller และ Schafer (2012) ได้อธิบายว่าการสร้างเน่�อหาของผ้้ประกอบการบนเค์ร่อข่ายสังค์มั

ออนไลน์ถุ่อว่าเป็นแหล่งข้อมั้ลท้ี�มัีประโยชน์ท้ี�ช่วยในการตัดสินใจัซ้ำ่�อของล้กค์้าซ้ำึ�งจัะส่งผลให้ช่วยเพิ�มัการรับร้้ตราสินค์้า สร้างค์วามั

ตารางท้ี� 2

ผลการที่ดสื่อบสื่มมต้ฐิาน		

ตารางท้ี� 3

อิที่ธพิื่ลของต้วัแปรบพ์ื่ปัจัจัยั	(Antecedents)	ที่่�มต่่้อต้วัแปรต้าม	(Dependent	Variable)
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พึงพอใจักับล้กค์้าและช่วยเพิ�มัการรับร้้ตราสินค์้าได้มัากขึ�น 

2. ผลการวิจัยัพบว่าการส่�อสารโดยผ้้บรโิภค์เป็นผ้ส้รา้งเน่�อหาบนโซ้ำเชียลมีัเดยีสง่ผลท้างตรงต่อการรับร้ต้ราสินค์า้ โดย Bruhn 

Schuenmueller และ Schafer (2012) อธิบายว่าการสร้างเน่�อหาของผ้้ใช้บนเค์รอ่ข่ายสังค์มัออนไลน์จัะปราศึจัากการค์วบค์ุมัจัาก

ตราสินค์้าและผ้้ผลิตซ้ำึ�งจัะมีัท้ั�งข้อดีและข้อเสียของตราสินค์้าผสมักันไป จัะถุ่อว่าเป็นแหล่งข้อมั้ลท้ี�มัีประโยชน์ในการตัดสินใจัซ้ำ่�อของ

ลก้ค์า้จัะชว่ยเพิ�มัการรบัร้ต้ราสนิค์า้ โดยขอ้มัล้ดา้นท้ี�ดหีรอ่ดา้นท้ี�ไมัด่นีี�จัะสรา้งการมัสีว่นรว่มักบัตราสนิค์า้ สรา้งค์วามัพงึพอใจักบัลก้ค์า้

และช่วยเพิ�มัการรับร้้ตราสินค์้าให้ส้งขึ�น สอดค์ล้องกับงานวิจััยของ Hutter et al. (2013) และ Schivinski และ Dabrowski (2014) 

ท้ี�ว่าล้กค์้าท้ี�มัีการปฏิสัมัพันธ์กันบนเฟซ้ำบุ�ก (Facebook) จัะยิ�งช่วยให้มีัการรับร้้ตราสินค้์าสง้ขึ�น ซ้ำึ�งแสดงให้เห็นถุึงแรงจั้งใจัและการมัี

ส่วนร่วมักับเน่�อหาท้ี�โพส์บนออนไลน์มัากจัะช่วยส่งผลให้เกิดการรับร้้ตราสินค้์าสง้ตามัด้วย 

3. การส่�อสารโดยผ้้ประกอบการเป็นผ้้สร้างตราสินค้์าบนโซ้ำเชียลมัีเดียมีัอิท้ธิพลท้างตรงต่อการรับร้้คุ์ณ์ภาพผลิตภัณ์ฑ์์ โดย

ลก้ค์้าท้ี�รีวิวสินค์้าบนออนไลน์เค์ร่อข่ายสังค์มัออนไลน์จัะส่งผลให้การรับร้้ค์ุณ์ภาพผลิตภัณ์ฑ์์มัากขึ�น สอดค์ล้องกับ Lee และ Hong 

(2016) ท้ี�วา่บนเฟซ้ำบ�ก (Facebook) ท้ี�มีัลก้ค้์าจัำานวนมัาก ในการโพส์ (Post) การค์อมัเม้ันท์้ (Comment) การไลค์ ์(Like) และการแชร์ 

(Share) บนส่�อออนไลน์ในแต่ละค์รั�งจัะยิ�งเป็นการส่�อสารปากต่อปาก (eWOM) ให้ผ้้บริโภค์ด้วยกันและสร้างการรับร้้ค์ุณ์ภาพมัากขึ�น 

4. การส่�อสารโดยผ้้บริโภค์เป็นผ้้สร้างเน่�อหาบนโซ้ำเชียลมัีเดียส่งผลท้างบวกการรับร้้คุ์ณ์ภาพผลิตภัณ์ฑ์์ โดย Schivinski และ 

Dabrowski (2014) ได้อธิบายว่าล้กค์้าท้ี�รีวิวสินค์้าบนเค์ร่อข่ายสังค์มัออนไลน์จัะยิ�งส่งผลต่อการรับร้้ค์ุณ์ภาพของผลิตภัณ์ฑ์์มัากขึ�น 

สอดค์ล้องกับ Lee และ Hong (2016) ท้ี�พบว่าบนเฟซ้ำบุ�ค์ (Facebook) ท้ี�มัีการโพส์ (Post) การค์อมัเมั้นท้์ (Comment) การไลค์์ 

(Like) และการแชร์ (Share) บนส่�อออนไลน์ยิ�งเป็นการส่�อสารปากต่อปาก (eWOM) ให้ผ้้บริโภค์ด้วยกัน และสร้างการรับร้้ค์ุณ์ภาพ

ผลิตภัณ์ฑ์์มัากขึ�น ซ้ำึ�ง Triche et al. (2013) อธิบายว่าการส่�อสารบนโซ้ำเชียลมัีเดียช่วยให้ค์ำาวิจัารย์ของผ้้บริโภค์ (Peer reviews) ส่ง

ผลให้การรับร้้ค์ุณ์ภาพของผลิตภัณ์ฑ์์มัากขึ�น (Morra, Ceruti, Chierici & Gregorio, 2017) 

5. การรับร้้ตราสินค์้าส่งผลท้างตรงต่อการรับร้้ค์ุณ์ภาพผลิตภัณ์ฑ์์ โดย Aaker et al. (1991) กล่าวว่าโมัเดลการเกิดค์ุณ์ค่์าใน

สายตาล้กค์้า (Consumer-Based Brand Equity) ถุ่อว่าเป็นกระบวนการเรียนร้้ของล้กค์้า (Consumer learning process) ท้ี�เริ�มั

การรับร้้ตราสินค์้าจัากเพ่�อนท้ี�รีวิวสินค์้าซ้ำึ�งจัะส่งผลต่อการรับร้้คุ์ณ์ภาพผลิตภัณ์ฑ์์ในมัุมัมัองของล้กค์้า (Yoo & Donthu, 2001) จัาก

งานวิจััยชี�ว่าตราสินค้์าท้ี�มีัค์วามัหลากหลาย น่าสนใจั และมีัเอกลักษ์ณ์์เฉพาะตัวท้ี�โดดเด่นจัะส่งผลให้การรับร้้คุ์ณ์ภาพของผลิตภัณ์ฑ์์

ในภาพรวมัจัะได้รับค์วามัน่าเช่�อถุ่อ    

�. ĂÜค์ความร์ĎšĔหมŠÝากการ์วิÝัย
 ได้โมัเดลการรับค์ุณ์ภาพผลิตภัณ์ฑ์์ท้ี�ผ่านการท้ดสอบแล้ว ท้ี�ประกอบด้วยการรับร้้ตราสินค้์ามัีค์วามัสำาค์ัญมัากท้ี�สุด รองลง

มัาการส่�อสารโดยผ้้ประกอบการเป็นผ้้สร้างตราสินค์้าบนโซ้ำเชียลมัีเดีย และการส่�อสารโดยผ้้บริโภค์เป็นผ้้สร้างเน่�อหาบนโซ้ำเชียลมัีเดีย 

ตามัลำาดับ และการรับร้้ตราสินค์้าท้ี�ผ้้บริโภค์ท้ี�ผ้้บริโภค์ให้ค์วามัสำาคั์ญมัากท้ี�สุด ค์่อ ชอบตรงท้ี�ตราสินค้์ามัีค์วามัหลาหกลายและน่า

สนใจั รองลงมัาค์่อ ผ้้บริโภค์สามัารถุจัดจัำาตราสินค์้าและโลโก้ได้ และ ให้ค์วามัสำาค์ัญกับค์วามัโดดเด่นและเอกลักษ์ณ์์ของตราสินค้์า 

 

�. ×šĂเสนิĂĒนิะ
 1.ข้อเสนอแนะในการนำาผลการวิจััยไปใช้ประโยชน์ 

 องค์์ค์วามัร้้ใหมั่ท้ี�ได้จัากงานวิจััยเหมัาะกับผ้้ประกอบการวิสาหกิจัชุมัชนขนาดย่อย (Micro enterprise) ท้ี�มัีพนักงาน

ไมั่เกิน 5 ค์น หร่อ กลุ่มัธุรกิจั Startup ท้ี�เริ�มัต้นท้ำาธุรกิจัใหมั่ท้ี�มัีทุ้นไมั่มัากนักและมัีบุค์ลากรไมั่มัากนัก เพ่�อสร้างการรับร้้คุ์ณ์ภาพ

ผลิตภัณ์ฑ์์ของตนเองด้วยการสร้างการรับร้้ตราสินค์้าผ่านโลโก้หร่อแบรนด์ท้ี�โดดเด่น เพ่�อให้ล้กค์้าจัดจัำาได้ จัากนั�นผ้้ประกอบการ
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ค์วรสร้างเน่�อหาบนโซ้ำเชยีลมีัเดียเพ่�อส่�อสารโดยตรงถึุงผ้้บริโภค์ และให้ผ้้บริโภค์สร้างเน่�อหาบนโซ้ำเชยีลมีัเดียเพ่�อแบ่งปันประสบการณ์์

โดยตรงจัากนั�น 

 2. ข้อเสนอแนะในการท้ำาวิจััยค์รั�งต่อไป

  ข้อจัำากัดของการวิจััยอย้่ท้ี�ขอบเขตของพ่�นท้ี�การเก็บข้อมั้ลยังอย้่ในเขตพ่�นท้ี�จัำากัดท้ี�พิษ์ณ์ุโลก ดังนั�นสำาหรับการวิจััยค์รั�งต่อ

ไปค์วรขยายขอบเขตการวิจััยไปส้่ภาค์อ่�น ๆ ให้มัากขึ�น และอีกประเด็นกลุ่มัประชากรใช้เป็นตัวอย่างในการท้ดสอบโมัเดลยังจัำากัด

เฉพาะกลุ่มัวิสาหกิจัผ้้ปล้กผักปลอดสารพิษ์เท่้านั�น ค์วรนำาโมัเดลไปท้ดสอบยังกลุ่มัประชากรธุรกิจัอ่�น ๆ  ให้มัากขึ�นเพ่�อย่นยันคุ์ณ์ภาพ
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