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บทคัดยอ 

 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ (1) ศึกษาการสื่อสารแบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลน ท่ีสงผลตอ

ทัศนคติตอตราสินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ (2) ศึกษาความนา

ไววางใจ ท่ีสงผลตอทัศนคติตอตราสินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูท่ีซ้ือยาสีฟนสมุนไพร

ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน ดังนั้น ขนาดตัวอยางสามารถ

คํานวณไดจากสูตรไมทราบขนาดตัวอยางของ คอแครน ไดกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ใชการสุม

ตัวอยางแบบบังเอิญ ใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติท่ีใชในการวิเคราะห ไดแก 

คาความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและการวิเคราะหสหสัมพันธพหุคูณ 

  ผลการวิจัยพบวา (1) การสื่อสารแบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลน สงผลตอทัศนคติตอ

ตราสินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

และ (2) ความนาไววางใจ สงผลตอทัศนคติตอตราสินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

 

คําสําคัญ: อิทธิพลของการสื่อสารแบบปากตอปาก ทัศนคติตอตราสินคา กรุงเทพมหานคร 
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ABSTRACT 

 

The objectives of this research were : (1) to study word-of-mouth communication on 

social media that affects the attitude towards herbal toothpaste brands of 

consumers in Bangkok and; (2) to study trustworthiness that affects the attitude 

towards herbal toothpaste brands of consumers in Bangkok. 

 This research was quantitative research. The population used in this research 

is people who purchase herbal toothpaste in Bangkok. Since the exact population 

size is unknown, the sample size can be calculated using W.G.Cochran's sample size 

formula, resulting in a sample size was 400 people using random sampling. Use 

questionnaires to collect data. Statistics used in the analysis include frequencies, 

percentages, averages. Standard deviation and multiple correlation analysis. 

 Major findings: (1) word-of-mouth communication on social media Affects the 

attitude towards the herbal toothpaste brand of consumers in Bangkok with 

statistical significance at the 0.05 level and (2) trustworthiness It affects the attitude 

towards herbal toothpaste brands among consumers in Bangkok. Statistically 

significant at the 0.05 level. 

 

Keywords: Influence of Word-of-Mouth, Communication Attitude Towards the Brand 

Bangkok 

 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 ปจจุบันมีการนําเทคโนโลยีเขามาใชในธุรกิจการคา หรือเรียกอีกอยางหนึ่งวาพาณิชย 

อิเล็กทรอนิกส (E-Commerce) โดยใชอินเทอรเน็ตเปนสื่อกลางการคาระหวางผูคาและกลุมผูคา

พาณิชย อิเล็กทรอนิกสกําลังเปนท่ีนิยมอยางกวางขวาง เนื่องจากเปนการทําการคาโดยไมตองผาน

พอคาคนกลางจึงใหผลตอบแทนท่ีคุมคา ท้ังยังเปนการทําการคาท่ีไรพรมแดน ไมจํากัดเวลาและ

สถานท่ี สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดโดยตรงและรวดเร็ว หลายธุรกิจในประเทศไทยจึงหันมาใช

พาณิชยทางอิเล็กทรอนิกสในการจําหนายสินคาและบริการ ซ่ึงสื่อสังคมออนไลน (Social Media) 

นับวาเปนอีกรูปแบบหนึ่งของธุรกิจอีคอมเมิรซหรือพาณิชย อิเล็กทรอนิกส (E-Commerce) ท่ีกําลัง

ไดรับความนิยมในปจจุบัน ระบบการคาในปจจุบันมีการนํา Social Media ตางๆ ไมวาจะเปน 

Facebook, Twitter, Instagram และ Line เขามาชวยเพ่ิมชองทางการขาย เนื่องจากสื่อเหลานี้
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สามารถเขาถึงคนจํานวนมากไดงายและรวดเร็ว ดวยวิธีการหลากหลายรูปแบบ เชน การสงขอความ 

การแชรรูปภาพ หรือวิดีโอ เปนตน อีกท้ังยังสามารถโตตอบและสื่อสารกันไดอยางทันทวงที (จุฑามณี 

คุณชาไพร, 2566) 

 การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต หรือ Electronic Word-of-Mouth (eWOM) 

เปนขอความหรือบทความท่ีเผยแพรบนพ้ืนท่ีสื่อสังคมออนไลน ไดแก เว็บไซตสังคมออนไลน เชน 

Facebook, Twitter, Google+ บล็อก ชุมชนนํ าเสนอเนื้ อหา (Content communities) เชน 

Wikipedia, YouTube พ้ื น ท่ีสนทนาออนไลน  (e-Forums) และแหล งรวมเนื้ อหา (Content 

aggregators) โดยขอมูลถูกเขียนข้ึนมาจากประสบการณท่ีไดใชหรือทดลองใชผลิตภัณฑไมวาจะเปน

สินคาหรือบริการ โดยผูบริโภคไดเปลี่ยนสถานะเปนผูสงสารใหกับผูบริโภครายอ่ืน โดยเนื้อหาอาจ

เปนไปในทิศทางบวกหรือลบ ข้ึนอยูกับระดับการประเมินเปรียบเทียบระหวางสิ่งท่ีคาดหวังกับสิ่งท่ี

ไดรับจริง หากความแตกตางมากจะสงผลใหมีแนวโนมท่ีจะเผยแพรประสบการณดังกลาวผานสื่อ

สังคมออนไลนเพ่ิมมากข้ึน สิ่งท่ีเปนอันตรายสําหรับนักการตลาดมากท่ีสุดจาก eWOM คือในปจจุบัน

ผูบริโภคใชชองทางนี้เปนแหลงขอมูลหลักในการหาขอมูลเก่ียวกับสินคา หรือบริการท่ีตองการ

เนื่องจากมีตนทุนในการคนหาขอมูลตํ่า และใชความพยายามเพียงเล็กนอยก็สามารถหาขอมูลไดเปน

จํานวนมหาศาล และท่ีสําคัญมากไปกวานั้น คือ ผูบริโภคเลือกท่ีจะเชื่อถือแหลงขอมูลในรูปแบบของ 

eWOM ท่ีถูกสรางข้ึนโดยผูบริโภคคนอ่ืนมากกวาขอมูลท่ีพัฒนาโดยบริษัทเจาของตราสินคา เนื่องจาก

ผูบริโภคเชื่อวาขอมูลเหลานั้นเปนประสบการณจริงท่ีเกิดข้ึนจริง ไมไดถูกแตงข้ึนจากบริษัทเจาของ

ตราสินคา (สุพัตรา เนื้อออน, 2564) 

 ในปจจุบันผูคนหันมาดูแลสุขภาพกันมากข้ึนท้ังอาหารการกิน ความเปนอยูและสุขภาพ

อนามัย ดังนั้นสุขภาพอนามัยในชองปากก็เปนสิ่งสําคัญอีกอยางหนึ่ง การรักษาสุขภาพปากและฟนท่ีดี 

จึงเปนสิ่งท่ีสําคัญ รวมไปถึงสิ่งท่ีตองใชเก่ียวกับชองปากก็เปนสิ่งสําคัญเชนกัน สุขภาพปากและฟนท่ีดี 

หมายถึง ฟนท่ีแลดูสะอาดไมมีเศษอาหารติดอยู และไมมีกลิ่นปาก ฟนท่ีแข็งแรงไมเพียงแตจะชวยใหดู

ดีและรูสึกดีเทานั้น แตยังชวยใหรับประทานอาหาร ไดสะดวก และพูดไดอยางชัดถอยชัดคําอีกดวย 

ดังนั้นสุขภาพอนามัยในชองปากและฟนท่ีดี จึงมีความสําคัญตอความเปนอยูท่ีดี ซ่ึง "ยาสีฟน" เปน

สวนหนึ่งในชีวิตท่ีตองใชเปนประจําทุกวันอยางหลีกเสี่ยงไมไดเพราะมีความสําคัญในการรักษาสุขภาพ

อนามัยในชองปาก ยาสีฟนเปรียบไดวาเปนสิ่งท่ีตองมองหาท้ังขณะตื่นนอนและกอนนอน ดวยเหตุนี้

ยาสีฟนจึงมีหลากหลายยี่หอและมีการแขงขันกันมากยิ่งข้ึน (จุฑามาศ ฝกฝน, 2562) โดยตลาดยา    

สีฟนสามารถแบงไดตามคุณสมบัติ 5 กลุมใหญ ไดแก 1. Therapeutic (เพ่ือการรักษา) 2. Regular 

or Basic Care (ท่ีเราใชกันท่ัวไป) 3. Herbal (สูตรสมุนไพร) 4. Whitening (เพ่ือฟนขาว) 5. Kids 

(สําหรับเด็ก) ซ่ึงท้ังหากลุม มีมูลคารวมกันในประเทศไทยประมาณ 18,000 ลานบาท โตข้ึน 5% 

แนนอนวาสัดสวนใหญท่ีสุด คือกลุมแรก Therapeutic (เพ่ือการรักษา) ซ่ึงตลาดนี้เปนสวนท่ีผลักดัน
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ตลาดใหโตข้ึน และถึงแมจะมีราคาสูงกวา แตกลับตอบโจทยความตองการของผูบริโภค เพราะ

คุณสมบัติเพ่ือการลดอาการเสียวฟนท่ีทําใหลูกคายอมจายมากข้ึนเพ่ือตอบโจทยไดอยางตรงจุด    

ดวยมูลคาการตลาดยาสีฟนเพ่ือการรักษาหรือสําหรับผูท่ีมีอาการเสียวฟนท่ีสูงจึงทําใหบริษัทตางๆท่ี

ผลิตยาสีฟนมีการแยงสวนแบงทางการตลาดกันชัดเจนมากข้ึนโดยการนํากลยุทธตางๆมาปรับใชให

เขากับสภาวะการแขงขันทางการตลาดแนวโนมการเติบโตของตลาดยาสีฟนสําหรับผูท่ีมีอาการเสียว

ฟนไดขยายเพ่ิมมากข้ึน เนื่องจากผูผลิตตองการพัฒนาสินคาใหตรงตามความตองการของผูบริโภคเพ่ือ

เพ่ิมสวนแบงทางการตลาดใหมากข้ึน (รัฐธนนท ธัญชัยวรวัฒน, 2563) ซ่ึงตราสินคาถือเปนตัวแทน

ของธุรกิจ โดย Parasuraman, Berry and Zeithaml (1991) ใหความสําคัญตอความไววางใจใน

ตราสินคาวาเปนสิ่งทีทําใหลูกคายึดติดกับการเลือกซ้ือ ถือเปนสวนสําคัญมากท่ีสุดท่ีจะสงผลในการ

บอกตอเพ่ือเพ่ิมฐานลูกคา ความไววางใจในตราสินคาเกิดจากการใหบริการท่ีมีความเหมาะสมและมี

คุณภาพตามทีสรางภาพลักษณไว ลูกคามีความคาดหวังและผลลัพธทีไดตองมีความสม่ําเสมอ 

สามารถใหความไววางใจได ทําใหลูกคายึดม่ันตอตราสินคาและเกิดความไววางใจในตราสินคา ซ่ึง

ผูบริโภคจะมีทัศนคติและพฤติกรรมท่ีดีตอผลิตภัณฑเกิดจากความเชื่อม่ัน เชื่อถือในตราสินคาของ

ผลิตภัณฑท่ีเปนมิตรตอสิ่งแวดลอมท่ีจะสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของผูบริโภคในครั้งตอ ๆ 

ไป นอกจากนี้ Nielsen (2015) ยังพบวาผูบริโภคเชื่อถือการสื่อสารแบบปากตอปากไมวาจะผานชอง

ทางการสื่อสารดังเดิม หรือ สื่อสังคมออนไลนมากกวาการโฆษณาสินคาและบริการจากผูประกอบ

กิจการอยางตรงไปตรงมา อีกท้ังการสื่อสารแบบปากตอปากผานชองทางสื่อสังคมออนไลนยังสงผล

โดยตรงตอความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภคอีกดวย เม่ือผลตอบรับออกในเชิงบวก

ภาพลักษณของตราสินคาก็จะออกมาในเชิงบวกเชนเดียวกัน 

 จากขอมูลขางตน ผูวิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารแบบปากตอปากบน

สื่อสังคมออนไลนและความนาไววางใจ สงผลตอทัศนคติตอตราสินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาการสื่อสารแบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลน ท่ีสงผลตอทัศนคติ

ตอตราสินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ เพ่ือศึกษาความนาไววางใจท่ี

สงผลตอทัศนคติตอตราสินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสามารถนําผล

การศึกษามาใชในการวางแผนและพัฒนาเพ่ือใหผูบริโภคมีทัศนคติตอตราสินคาไปในทางท่ีดีมากยิ่งข้ึน 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

 1. เพ่ือศึกษาการสื่อสารแบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลน ท่ีสงผลตอทัศนคติตอตรา

สินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. เพ่ือศึกษาความนาไววางใจ ท่ีสงผลตอทัศนคติตอตราสินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานของการวิจัย 

 1. การสื่อสารแบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลน สงผลตอทัศนคติตอตราสินคายาสีฟน

สมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. ความนาไววางใจ สงผลตอทัศนคติตอตราสินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ตัวแปรตน      ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

วิธีดําเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุมตัวอยางในการวิจัย 

ประชากร (Population) 

ประชากรท่ีใชศึกษาในงานวิจัยนี้ คือ คือ ผูท่ีซ้ือยาสีฟนสมุนไพรในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม

สามารถระบุจํานวนประชากรท่ีแนชัดได 

ทัศนคติตอตราสินคายาสีฟน

สมุนไพรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

1. ดานการรูจักตราสินคา 

2. ดานการรับรูคุณภาพของตราสินคา 

3. ดานการเชื่องโยงสินคา 

4. ดานความภักดีตอตราสินคา 
 

ความนาไววางใจ 

1. ดานความนาเชื่อถือของบริษัท 

2. ดานสินคาและบริการมีคุณภาพ 

3. ดานการทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจกอน

เปนเจาของ 

4. ดานการรักษาสัญญา 

 

 

 

 

การส่ือสารแบบปากตอปากบนส่ือสังคม

ออนไลน  

1. ดานความหนาแนนในการสื่อสารแบบปาก

ตอปากบนสื่อสังคมออนไลน 

2. ดานคุณคาทางความคิดเห็นในการสื่อสาร

แบบปากตอปากบนสือ่สังคมออนไลน 

3. ดานเนื้อหาบนเครือขายสังคมออนไลน 
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กลุมตัวอยาง (Sample) 

ผูท่ีซ้ือยาสีฟนสมุนไพรในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงทางผูวิจัยไมไดมีการเก็บบันทึกขอมูลไว จึงไม

ทราบจํานวนประชากรท่ีแนชัด ดังนั้น ขนาดตัวอยางสามารถคํานวณไดจากสูตรไมทราบขนาดตัว 

อยางของ W.G. Cochran โดยกําหนดระดับคาความเชื่อ ม่ันรอยละ 95 และระดับคาความ

คลาดเคลื่อนรอยละ 5 (กัลยา วาณิชยบัญชา, 2554) โดยใชวิธีการสุมกลุมตัวอยางเปนการเลือกกลุม

ตัวอยางแบบบังเอิญ (Accidental sampling) โดยท่ีการวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูล

ท้ังหมด 400 ชุด   

การเก็บรวบรวมขอมูล 

1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามและแบบสอบถามออนไลน

เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 ราย การแจกแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางจะมีคําชี้แจงให

ผูบริโภคไดทําความเขาใจถึงวัตถุประสงคในการเก็บรวบรวมและใหผูกรอกแบบสอบถามกรอกขอมูล

ผานแบบสอบถามออนไลน หลังจากไดรวบรวมแบบสอบถามท้ังหมดจากผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด

เรียบรอยแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามท้ังหมดไปดําเนินการวิเคราะหขอมูลตอไป 

2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลท่ีไดจากการศึกษาคนควางานวิจัยท่ีมี

ผูดําเนินการไวแลว ตําราวิชาการท่ีเก่ียวของบทความวิชาการเว็บไซตทางอินเตอรเน็ต เพ่ือใชเปน

กรอบความคิดในการศึกษาประกอบการวิเคราะหขอมูลและสรุปผล 

3. การหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยการนําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแกไขแลวให

ผูเชี่ยวชาญตรวจสอบอีกครั้ง จากนั้นนําไปทดลองใช (Try Out) กับผูบริโภคท่ีซ้ือยาสีฟนสมุนไพรใน

เขตกรุงเทพมหานคร จากนั้นจึงนําแบบสอบถามท่ีไดรับกลับคืนมาจากการทดลองใชมาวิเคราะห    

หาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยการหาคาสัมประสิทธิ์เอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 

Coefficient of Alpha) 

 

สถิติท่ีใชในการวิเคราะห 

1. การวิเคราะหขอมูลพ้ืนฐานเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามใชวิธีคํานวณ

โดยแจกแจงความถ่ี (Frequency) และคารอยละ (Percentage) ของผูตอบแบบสอบถาม  

 2. สถิติ เชิงพรรณา (Descriptive Statistic) ใชคาสถิติรอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย 

(Mean) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

 3. สถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) เพ่ือใชหาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวท่ีเปนอิสระกันใช โดยท่ีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ มีคาระหวาง -1 ≤ r ≤ 1 ซ่ึงการอานคา r ทําไดโดย (สรายุทธ กันหลง ,2555) 
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      0.01-0.20  มีความสัมพันธตํ่า 

      0.21-0.40 มีความสัมพันธคอนขางตํ่า 

      0.41-0.60 มีความสัมพันธปานกลาง 

      0.61-0.80 มีความสัมพันธคอนขางสูง 

   0.81-1.00 มีความสัมพันธสูง 

 

ผลการวิจัย 

 1. การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม พบวากลุมเปนเพศหญิง จํานวน 258 คน 

คิดเปนรอยละ 64.50 และเปนเพศชายจํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.50 สวนใหญมีอายุ 26-35 ป 

คิดเปนรอยละ 42.25 มีสถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 53.00 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเปน

รอยละ 66.50 และมีรายได 15,001 - 30,000 บาท คิดเปนรอยละ 60.25 

 2. การวิเคราะหขอมูลการสื่อสารแบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลนพบวาผูตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารแบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลน โดยภาพรวม 

อยูในระดับมาก (x̄= 3.53, S.D = 0.587) เม่ือจําแนกเปนรายดานพบวา ดานคุณคาทางความคิดเห็น

ในการสื่อสารแบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลน มีระดับความคิดเห็นสูงสุด (x̄= 4.00, S.D = 

0.814) รองลงมาคือ ดานเนื้อหาบนเครือขายสังคมออนไลน (x̄= 3.93, S.D = 0.655) และนอยท่ีสุด

คือ ดานความหนาแนนในการสื่อสารแบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลน (x̄= 2.65, S.D = 0.896) 

โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

   2.1 การสื่อสารแบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลน ดานความหนาแนนในการ

สื่อสารแบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลน โดยภาพรวม อยูในระดับปานกลาง (x̄= 2.65, S.D = 

0.896) เม่ือจําแนกเปนรายขอพบวา ในขอท่ีวา “ทานใหความสําคัญกับความคิดเห็นตอยาสีฟน

สมุนไพรบนเครือขายสังคมออนไลน” มีระดับความคิดเห็นสูงสุด (x̄= 3.22, S.D = 0.995) รองลงมา

คือในขอ “ทานใหความสําคัญกับการคนหาขอมูลยาสีฟนสมุนไพรบนเครือขายออนไลนอยาง

สม่ําเสมอ” (x̄= 2.77, S.D = 0.983) และนอยท่ีสุดคือในขอ “ทานมีการติดตอพูดคุยกับผูท่ีสนใจ 

หรือมีประสบการณในการใชยาสีฟนสมุนไพรบนเครือขายสังคมออนไลน” (x̄= 1.98, S.D = 1.040) 

   2.2 การสื่อสารแบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลน ดานคุณคาทางความคิดเห็น

ในการสื่อสารแบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลน โดยภาพรวม อยูในระดับมาก (x̄= 4.00, S.D = 

0.814) เม่ือจําแนกเปนรายขอพบวา ในขอท่ีวา “ทานมีความคิดเห็นดวยกับขอแนะนําแนวทางในการ

ปรับปรุงเก่ียวกับยาสีฟนสมุนไพรบนสื่อสังคมออนไลน” มีระดับความคิดเห็นสูงสุด (x̄= 4.12, S.D = 

0.881) รองลงมาคือในขอ “ทานมีความเห็นดวยกับคําชมหรือความคิดเห็นเชิงบวกเก่ียวกับยาสีฟน
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สมุนไพรบนสื่อสังคมออนไลน” (x̄= 3.97, S.D = 0.804) และนอยท่ีสุดคือในขอ “ทานมีความคิดเห็น

ดวยกับขอตําหนิหรือความอคติเก่ียวกับยาสีฟนสมุนไพรบนสื่อสังคมออนไลน” (x̄= 3.92, S.D = 

0.967) 

   2.3 การสื่อสารแบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลน ดานเนื้อหาบนเครือขายสังคม

ออนไลน โดยภาพรวม อยูในระดับมาก (x̄= 3.93, S.D = 0.655) เม่ือจําแนกเปนรายขอพบวา ในขอ

ท่ีวา “ทานพบเห็นขอมูลเก่ียวกับยาสีฟนสมุนไพรอยูตลอดตามสื่อสังคมออนไลน” มีระดับความ

คิดเห็นสูงสุด (x̄= 4.50, S.D = 0.679) รองลงมาคือในขอ “ทานสามารถหาขอมูลท่ีนาเชื่อถือได

เก่ียวกับยาสีฟนสมุนไพรบนสื่อสังคมออนไลน” (x̄= 4.47, S.D = 0.707) และนอยท่ีสุดคือในขอ 

“ทานมีการคนหาขอมูลยาสีฟนสมุนไพรบนเครือขายออนไลนอยูเสมอ” (x̄= 2.81, S.D = 1.042) 

  3. การวิเคราะหขอมูลความนาไววางใจพบวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับ

ความนาไววางใจ โดยภาพรวม อยูในระดับมากท่ีสุด (x̄= 4.38, S.D = 0.476) เม่ือจําแนกเปนราย

ดานพบวา ดานการทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจกอนเปนเจาของ มีระดับความคิดเห็นสูงสุด (x̄= 

4.58, S.D = 0.499) รองลงมาคือ ดานสินคาและบริการมีคุณภาพ (x̄= 4.44, S.D = 0.583) และนอย

ท่ีสุดคือ ดานความนาเชื่อถือของบริษัท (x̄= 4.13, S.D = 0.675) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

   3.1 ความนาไววางใจ ดานความนาเชื่อถือของบริษัท โดยภาพรวม อยูในระดับมาก 

(x̄= 4.13, S.D = 0.675) เม่ือจําแนกเปนรายขอพบวา ในขอท่ีวา “บริษัทท่ีจัดจําหนายมีตัวตนจริง มี

สถานท่ีตั้งจริง” มีระดับความคิดเห็นสูงสุด (x̄= 4.63, S.D = 0.575) รองลงมาคือในขอ “บริษัทท่ีจัด

จําหนายเปนบริษัทท่ีมีชื่อเสียง” (x̄= 4.03, S.D = 0.816) และนอยท่ีสุดคือในขอ “บริษัทท่ีจัด

จําหนายอยูในตลาดผลิตภัณฑยาสีฟนมาอยางยาวนาน” (x̄= 3.72, S.D = 0.976) 

   3.2 ความนาไววางใจ ดานสินคาและบริการมีคุณภาพ โดยภาพรวม อยูในระดับมาก

ท่ีสุด (x̄= 4.44, S.D = 0.583) เม่ือจําแนกเปนรายขอพบวา ในขอท่ีวา “ผลิตภัณฑมีการการันตรี

คุณภาพและสรรพคุณของผลิตภัณฑ” มีระดับความคิดเห็นสูงสุด (x̄= 4.71, S.D = 0.576) รองลงมา

คือในขอ “ผลิตภัณฑมีหลากหลายขนาดใหเลือกซ้ือ” (x̄= 4.37, S.D = 0.703) และนอยท่ีสุดคือในขอ 

“ผลิตภัณฑมีหลากหลายสูตรและหลากหลายราคาใหเลือกซ้ือ” (x̄= 4.25, S.D = 0.772) 

   3.3 ความนาไววางใจ ดานการทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจกอนเปนเจาของ โดย

ภาพรวม อยูในระดับมากท่ีสุด (x̄= 4.58, S.D = 0.499) เม่ือจําแนกเปนรายขอพบวา ในขอท่ีวา 

“ตราสินคาและผลิตภัณฑมีภาพลักษณท่ีดี” มีระดับความคิดเห็นสูงสุด (x̄= 4.75, S.D = 0.525) 

รองลงมาคือในขอ “ผลิตภัณฑมีความคุมคาเปนอยางมากเม่ือเทียบกับราคาและคูแขงในทองตลาด” 

(x̄= 4.65, S.D = 0.552) และนอยท่ีสุดคือในขอ “มีการใชพรีเซนเตอรไดเหมาะสมและโดดเดน ทําให

ผูบริโภคเกิดความสนใจ” (x̄= 4.36, S.D = 0.730) 
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   3.4 ความนาไววางใจ ดานการรักษาสัญญา โดยภาพรวม อยูในระดับมากท่ีสุด    

(x̄= 4.38, S.D = 0.530) เม่ือจําแนกเปนรายขอพบวา ในขอท่ีวา “การโฆษณาสรรพคุณของสินคาไม

เกินจริง” มีระดับความคิดเห็นสูงสุด (x̄= 4.66, S.D = 0.566) รองลงมาคือในขอ “มีการระบุชัดเจน

วาผลิตภัณฑมีสรรพคุณอะไร และใชระยะเวลาเทาไหรถึงเห็นผล” (x̄= 4.33, S.D = 0.629) และนอย

ท่ีสุดคือในขอ “มีการการันตรีการเห็นผล หากไมเห็นผลยินดีรับผิดชอบ” (x̄= 4.14, S.D = 0.727) 

  4. การวิ เคราะหขอ มูลทัศนคติตอตราสินค ายาสีฟนสมุนไพรของผูบริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

   4.1 ทัศนคติตอตราสินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

การรูจักตราสินคา โดยภาพรวม อยูในระดับมากท่ีสุด (x̄= 4.43, S.D = 0.526) เม่ือจําแนกเปนราย

ขอพบวา ในขอท่ีวา “ทานสามารถจดจําตราสินคาของยาสีฟนสมุนไพรท่ีทานเลือกใชได” มีระดับ

ความคิดเห็นสูงสุด (x̄= 4.71, S.D = 0.527) รองลงมาคือในขอ “ทานรูจักตราสินคาของยาสีฟน

สมุนไพรท่ีทานเลือกใชเปนอยางดี” (x̄= 4.44, S.D = 0.680) และนอยท่ีสุดคือในขอ “ตราสินคาของ

ยาสีฟนสมุนไพรท่ีทานเลือกใชมีชื่อเสียง เปนท่ีรูจัก” (x̄= 4.16, S.D = 0.699) 

   4.2 ทัศนคติตอตราสินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

การรับรูคุณภาพของตราสินคา โดยภาพรวม อยูในระดับมากท่ีสุด (x̄= 4.51, S.D = 0.479) เม่ือ

จําแนกเปนรายขอพบวา ในขอท่ีวา “ทานคิดวาผลิตภัณฑในตราสินคาของยาสีฟนสมุนไพรท่ีทาน

เลือกใชเปนผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพ” มีระดับความคิดเห็นสูงสุด (x̄= 4.74, S.D = 0.485) รองลงมาคือ

ในขอ “ทานคิดวาบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑในตราสินคาของยาสีฟนสมุนไพรท่ีทานเลือกใช มีความ

เหมาะสม” (x̄= 4.61, S.D = 0.560) และนอยท่ีสุดคือในขอ “ทานคิดวาผลิตภัณฑในตราสินคาของ

ยาสีฟนสมุนไพรท่ีทานเลือกใช มีคุณภาพสูงกวาผลิตภัณฑในตราสินคาอ่ืนๆ” (x̄= 4.19, S.D = 

0.655) 

   4.3 ทัศนคติตอตราสินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

การเชื่องโยงสินคา โดยภาพรวม อยูในระดับมากท่ีสุด (x̄= 4.29, S.D = 0.481) เม่ือจําแนกเปนราย

ขอพบวา ในขอท่ีวา “ทานคิดวาตราสินคาของยาสีฟนสมุนไพรท่ีทานเลือกใชมีความเปนเอกลักษณ

เฉพาะตัว” มีระดับความคิดเห็นสูงสุด (x̄= 4.60, S.D = 0.548) รองลงมาคือในขอ “ทานคิดวาตรา

สินคาของยาสีฟนสมุนไพรท่ีทานเลือกใชสามารถบงบอกสรรพคุณหรือสื่อใหเขาใจในตัวผลิตภัณฑได” 

(x̄= 4.22, S.D = 0.578) และนอยท่ีสุดคือในขอ “ทานคิดวาตราสินคาของยาสีฟนสมุนไพรท่ีทาน

เลือกใชมีความแตกตางจากตราสินคาอ่ืนๆ” (x̄= 4.06, S.D = 0.628) 

   4.4 ทัศนคติตอตราสินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

ความภักดีตอตราสินคา โดยภาพรวม อยูในระดับมากท่ีสุด (x̄= 4.24, S.D = 0.658) เม่ือจําแนกเปน
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รายขอพบวา ในขอท่ีวา “ทานยังคงใชยาสีฟนสมุนไพรตราสินคานี้ตอไป เพราะมีความพอใจกับ

คุณภาพของผลิตภัณฑ” มีระดับความคิดเห็นสูงสุด (x̄= 4.67, S.D = 0.536) รองลงมาคือในขอ 

“ทานยังคงใชยาสีฟนสมุนไพรตราสินคานี้ตอไปแมจะมีการเพ่ิมราคาสินคา” (x̄= 4.24, S.D = 0.810) 

และนอยท่ีสุดคือในขอ “ทานจะแนะนําคนรอบตัวของทานใหใชยาสีฟนสมุนไพรตราสินคานี้” (x̄= 

3.80, S.D = 0.990)  

ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1. การสื่อสารแบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลน สงผลตอทัศนคติตอตราสินคายาสีฟน

สมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการพิสูจนสมมติฐานพบวา โดยภาพรวม การสื่อสาร

แบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลน สงผลตอทัศนคติตอตราสินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 

ในระดับ (Pearson Correlation = 0.416, Sig = 0.000)  

2. ความนาไววางใจ สงผลตอทัศนคติตอตราสินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการพิสูจนสมมติฐานพบวา โดยภาพรวม ความนาไววางใจ สงผลตอทัศนคติตอ

ตราสินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ซ่ึงมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับ (Pearson Correlation = 0.590, Sig = 0.000)  

 

อภิปรายผลการวิจัย 

 จากผลการวิจัย อิทธิพลของการสื่อสารแบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลนและความนา

ไววางใจ สงผลตอทัศนคติตอตราสินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัย

เห็นวามีประเด็นท่ีควรนํามาอภิปรายผลตามสมมติฐานการวิจัย คือ 1) การสื่อสารแบบปากตอปากบน

สื่อสังคมออนไลน สงผลตอทัศนคติตอตราสินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2) ความน าไววางใจ ส งผลตอ ทัศนคติตอตราสินค ายาสีฟ นสมุนไพรของผูบ ริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ดังนี้ 

1. การสื่อสารแบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลน สงผลตอทัศนคติตอตราสินคายาสีฟน

สมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการพิสูจนสมมติฐานพบวา โดยภาพรวม การสื่อสาร

แบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลน สงผลตอทัศนคติตอตราสินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 

ในระดับปานกลาง เม่ือจําแนกเปนรายดานพบวา การสื่อสารแบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลน 

ดานความหนาแนนในการสื่อสารแบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลน ดานคุณคาทางความคิดเห็น

ในการสื่อสารแบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลน และ ดานเนื้อหาบนเครือขายสังคมออนไลน มี
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ความสัมพันธกับทัศนคติตอตราสินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงมีความสัมพันธไปในทางบวก ในระดับคอนขางตํ่า ซ่ึงสอดคลองกับ

งานวิจัยของ จุฑามณี คุณชาไพร (2565) ไดทําการศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

(IMC) และการบอกตอแบบปากตอปากบนสื่ออิเล็กทรอนิคส (e-WOM) ท่ีสงผลตอคุณคาตราสินคา

ของผูบริโภคท่ีสนใจซ้ืออสังหาริมทรัพยในเขตจังหวัดภาคเหนือ ผลการศึกษาพบวา การบอกตอแบบ

ปากตอปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส (e-WOM) สงผลตอคุณคาตราสินคาของผูบริโภคท่ีสนใจซ้ือ

อสังหาริมทรัพยในเขตจังหวัดภาคเหนือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สามารถพยากรณได

รอยละ 0.57 และสอดคลองกับงานวิจัยของ ธนวัฒน เกตุเพ็นวงศ (2565) ไดทําการศึกษาอิทธิพล

การสื่อสารปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลนท่ีมีผลตอทัศนคติตราสินคา และพฤติกรรมการสนับสนุน

ตราสินคา กรณีศึกษา Streaming Video on Demand ในประเทศไทย ผลการศึกษาพบวา ปจจัย

การสื่อสารปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลน ความนาดึงดูดใจของแฟนเพจรีวิว ความนาไววางใจของ

แฟนเพจรีวิวสงผลตอทัศนคติท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคา 

2. ความนาไววางใจ สงผลตอทัศนคติตอตราสินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการพิสูจนสมมติฐานพบวา โดยภาพรวม ความนาไววางใจ สงผลตอทัศนคติตอ

ตราสินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ซ่ึงมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง เม่ือจําแนกเปนรายดานพบวา ความนา

ไววางใจ ดานความนาเชื่อถือของบริษัท ดานสินคาและบริการมีคุณภาพ ดานการทําใหผูบริโภคเกิด

ความสนใจกอนเปนเจาของ และดานการรักษาสัญญา มีความสัมพันธกับทัศนคติตอตราสินคายาสีฟน

สมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงมี

ความสัมพันธไปในทางบวก ในระดับปานกลาง ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของLarzelere & Huston 

(1980) ใหความสําคัญกับความไววางใจในตราสินคาวา เปนลักษณะ ของความไววางใจในผูบริโภค 

หรือผูรับบริการท่ีมีตอผูใหบริการหรือองคการท่ีเลือกใชบริการ ความ ไววางใจในตราสินคาเปนเหตุผล

หลักในการตัดสินใจเลือกซ้ือบริการนั้น เม่ือลูกคาไวใจ และพอใจท่ีจะ ใชบริการ ราคามักเปนเหตุผล

รองลงมา ลูกคาจะเปลี่ยนใจไดยากหากมีความม่ันคงในตราสินคานั้นแลว ความไววางใจในตราสินคา

นั้นมีผลตอการกลับมาใชบริการซ้ําๆ อยูเสมอในตราสินคาเดิม ๆ แมจะมีการโฆษณาในตราสินคาอ่ืน 

ๆ แตเม่ือผูใชบริการมีความม่ันคงในตราสินคาแลว ผูใชบริการมักไมลังเลในการเลือกซ้ือในตราสินคา

นั้น ๆ ซ่ึงตราสินคานั้นจําเปนตองสื่อถึงความรับผิดชอบ ความซ่ือสัตย ความยุติธรรม ความสามารถ 

ความมีนํ้าใจ และความเมตตากรุณา เพราะตราสินคานั้นเปรียบเหมือนตัวแทนของพนักงานและ

องคการ อีกท้ังยังเปนดานแรกท่ีใหผลในการรับรูของลูกคาใหมีความเชื่อในภาพลักษณท่ีเปนดานดีทํา

ใหผูใชบริการไววางใจในสินคาท่ีตนเลือก และสอดคลองกับงานวิจัยของ แสงตะวัน เพชรสุวรรณ 

(2564) ไดทําการศึกษา อิทธิพลของการรับรูคุณคาตราสินคา และความไววางใจ ตอ ความตั้งใจเชิง
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พฤติกรรมของผูบริโภคผลิตภัณฑท่ีเปนมิตรตอสิ่งแวดลอม ผลการศึกษาพบวา การรับรูตราสินคามี

อิทธิพลเชิงบวกตอความไววางใจในผลิตภัณฑท่ี เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม และความไววางใจในตรา

สินคามีอิทธิพลเชิงบวกตอการบอกตอ การซ้ือซ้ํา และความเต็มใจท่ีจะจายซ้ือผลิตภัณฑท่ีเปนมิตรตอ

สิ่งแวดลอมของผูบริโภค นอกจากนี้การบอกตอ มีอิทธิพลเชิงบวกตอการตั้งใจซ้ือซ้ํา อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ 

 

ขอเสนอแนะ 

 ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 

 1) ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับความคิดเห็นตอยาสีฟนสมุนไพรบนเครือขายสังคม

ออนไลน ไมวาจะเปนคําชม ขอตําหนิหรือความอคติ และขอเสนอแนะนําแนวทางในการปรับปรุง

เก่ียวกับยาสีฟนสมุนไพรบนสื่อสังคมออนไลน 

 2) ผูประกอบการควรมีการสรางชื่อเสียงหรือทําใหตราสินคาเปนท่ีรูจักใหแกประชาชน   

 3) ควรมีการจัดทําผลิตภัณฑใหมีหลายขนาด หลายสูตร หลายราคา รวมถึงการันตรีคุณภาพ

และสรรพคุณของผลิตภัณฑ 

 4) ควรมีการคัดเลือก หรือเลือกใชพรีเซนเตอรใหมีความเหมาะสมและโดดเดน สามารถ

เขาถึงกลุมเปาหมายได เพ่ือทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจในผลิตภัณฑ 

         ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป  

 1) การศึกษาครั้งตอไป ควรทําวิจัยเชิงคุณภาพในกลุมผูบริโภคท่ีเคยซ้ือ และไมเคยซ้ือ 

ผลิตภัณฑยาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือไดขอมูลเชิงลึกถึงประเด็นสําคัญ 

ท่ีผูบริโภคใหความสําคัญกับคุณคาตราสินคาของผลิตภัณฑยาสีฟนสมุนไพร 

 2) ควรทําการศึกษาเจาะจงการสื่อสารแบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลนในแตละสื่อสังคม

ออนไลน เพ่ือใหทราบถึงชองทางท่ีสงผลตอทัศนคติตอตราสินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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