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บทคัดยอ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ (1) ศึกษาการสื่อสารแบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลน ท่ีสงผลตอ

ทัศนคติตอตราสินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ (2) ศึกษาความนา

ไววางใจ ท่ีสงผลตอทัศนคติตอตราสินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

  การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูท่ีซ้ือยาสีฟนสมุนไพร

ในเขตกรุงเทพมหานคร เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน ดังนั้น ขนาดตัวอยางสามารถ

คํานวณไดจากสูตรไมทราบขนาดตัวอยางของ คอแครน ไดกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน ใชการสุม

ตัวอยางแบบบังเอิญ ใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติท่ีใชในการวิเคราะห ไดแก 

คาความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและการวิเคราะหสหสัมพันธพหุคูณ 

  ผลการวิจัยพบวา (1) การสื่อสารแบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลน สงผลตอทัศนคติตอ

ตราสินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

และ (2) ความนาไววางใจ สงผลตอทัศนคติตอตราสินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

 

คําสําคัญ: อิทธิพลของการสื่อสารแบบปากตอปาก ทัศนคติตอตราสินคา กรุงเทพมหานคร 

 



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. 
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 Bangkok 

 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

 ปจจุบันมีการนําเทคโนโลยีเขามาใชในธุรกิจการคา หรือเรียกอีกอยางหนึ่งวาพาณิชย 

อิเล็กทรอนิกส (E-Commerce) โดยใชอินเทอรเน็ตเปนสื่อกลางการคาระหวางผูคาและกลุมผูคา

พาณิชย อิเล็กทรอนิกสกําลังเปนท่ีนิยมอยางกวางขวาง เนื่องจากเปนการทําการคาโดยไมตองผาน

พอคาคนกลางจึงใหผลตอบแทนท่ีคุมคา ท้ังยังเปนการทําการคาท่ีไรพรมแดน ไมจํากัดเวลาและ

สถานท่ี สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดโดยตรงและรวดเร็ว หลายธุรกิจในประเทศไทยจึงหันมาใช

พาณิชยทางอิเล็กทรอนิกสในการจําหนายสินคาและบริการ ซ่ึงสื่อสังคมออนไลน (Social Media) 

นับวาเปนอีกรูปแบบหนึ่งของธุรกิจอีคอมเมิรซหรือพาณิชย อิเล็กทรอนิกส (E-Commerce) ท่ีกําลัง

ไดรับความนิยมในปจจุบัน ระบบการคาในปจจุบันมีการนํา Social Media ตางๆ ไมวาจะเปน 
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Facebook, Twitter, Instagram และ Line เขามาชวยเพ่ิมชองทางการขาย เนื่องจากสื่อเหลานี้

สามารถเขาถึงคนจํานวนมากไดงายและรวดเร็ว ดวยวิธีการหลากหลายรูปแบบ เชน การสงขอความ 

การแชรรูปภาพ หรือวิดีโอ เปนตน อีกท้ังยังสามารถโตตอบและสื่อสารกันไดอยางทันทวงที (จุฑามณี 

คุณชาไพร, 2566) 

 การสื่อสารแบบปากตอปากบนอินเทอรเน็ต หรือ Electronic Word-of-Mouth (eWOM) 

เปนขอความหรือบทความท่ีเผยแพรบนพ้ืนท่ีสื่อสังคมออนไลน ไดแก เว็บไซตสังคมออนไลน เชน 

Facebook, Twitter, Google+ บล็อก ชุมชนนํ าเสนอเนื้ อหา (Content communities) เชน 

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

aggregators) โดยขอมูลถูกเขียนข้ึนมาจากประสบการณท่ีไดใชหรือทดลองใชผลิตภัณฑไมวาจะเปน

สินคาหรือบริการ โดยผูบริโภคไดเปลี่ยนสถานะเปนผูสงสารใหกับผูบริโภครายอ่ืน โดยเนื้อหาอาจ

เปนไปในทิศทางบวกหรือลบ ข้ึนอยูกับระดับการประเมินเปรียบเทียบระหวางสิ่งท่ีคาดหวังกับสิ่งท่ี

ไดรับจริง หากความแตกตางมากจะสงผลใหมีแนวโนมท่ีจะเผยแพรประสบการณดังกลาวผานสื่อ

สังคมออนไลนเพ่ิมมากข้ึน สิ่งท่ีเปนอันตรายสําหรับนักการตลาดมากท่ีสุดจาก eWOM คือในปจจุบัน

ผูบริโภคใชชองทางนี้เปนแหลงขอมูลหลักในการหาขอมูลเก่ียวกับสินคา หรือบริการท่ีตองการ

เนื่องจากมีตนทุนในการคนหาขอมูลตํ่า และใชความพยายามเพียงเล็กนอยก็สามารถหาขอมูลไดเปน

จํานวนมหาศาล และท่ีสําคัญมากไปกวานั้น คือ ผูบริโภคเลือกท่ีจะเชื่อถือแหลงขอมูลในรูปแบบของ 

eWOM ท่ีถูกสรางข้ึนโดยผูบริโภคคนอ่ืนมากกวาขอมูลท่ีพัฒนาโดยบริษัทเจาของตราสินคา เนื่องจาก

ผูบริโภคเชื่อวาขอมูลเหลานั้นเปนประสบการณจริงท่ีเกิดข้ึนจริง ไมไดถูกแตงข้ึนจากบริษัทเจาของ

ตราสินคา (สุพัตรา เนื้อออน, 2564) 

 ในปจจุบันผูคนหันมาดูแลสุขภาพกันมากข้ึนท้ังอาหารการกิน ความเปนอยูและสุขภาพ

อนามัย ดังนั้นสุขภาพอนามัยในชองปากก็เปนสิ่งสําคัญอีกอยางหนึ่ง การรักษาสุขภาพปากและฟนท่ีดี 

จึงเปนสิ่งท่ีสําคัญ รวมไปถึงสิ่งท่ีตองใชเก่ียวกับชองปากก็เปนสิ่งสําคัญเชนกัน สุขภาพปากและฟนท่ีดี 

หมายถึง ฟนท่ีแลดูสะอาดไมมีเศษอาหารติดอยู และไมมีกลิ่นปาก ฟนท่ีแข็งแรงไมเพียงแตจะชวยใหดู

ดีและรูสึกดีเทานั้น แตยังชวยใหรับประทานอาหาร ไดสะดวก และพูดไดอยางชัดถอยชัดคําอีกดวย 

ดังนั้นสุขภาพอนามัยในชองปากและฟนท่ีดี จึงมีความสําคัญตอความเปนอยูท่ีดี ซ่ึง "ยาสีฟน" เปน

สวนหนึ่งในชีวิตท่ีตองใชเปนประจําทุกวันอยางหลีกเสี่ยงไมไดเพราะมีความสําคัญในการรักษาสุขภาพ

อนามัยในชองปาก ยาสีฟนเปรียบไดวาเปนสิ่งท่ีตองมองหาท้ังขณะตื่นนอนและกอนนอน ดวยเหตุนี้

ยาสีฟนจึงมีหลากหลายยี่หอและมีการแขงขันกันมากยิ่งข้ึน (จุฑามาศ ฝกฝน, 2562) โดยตลาดยา    

สีฟนสามารถแบงไดตามคุณสมบัติ 5 กลุมใหญ ไดแก 1. Therapeutic (เพ่ือการรักษา) 2. Regular 

or Basic Care (ท่ีเราใชกันท่ัวไป) 3. Herbal (สูตรสมุนไพร) 4. Whitening (เพ่ือฟนขาว) 5. Kids 

(สําหรับเด็ก) ซ่ึงท้ังหากลุม มีมูลคารวมกันในประเทศไทยประมาณ 18,000 ลานบาท โตข้ึน 5% 
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แนนอนวาสัดสวนใหญท่ีสุด คือกลุมแรก Therapeutic (เพ่ือการรักษา) ซ่ึงตลาดนี้เปนสวนท่ีผลักดัน

ตลาดใหโตข้ึน และถึงแมจะมีราคาสูงกวา แตกลับตอบโจทยความตองการของผูบริโภค เพราะ

คุณสมบัติเพ่ือการลดอาการเสียวฟนท่ีทําใหลูกคายอมจายมากข้ึนเพ่ือตอบโจทยไดอยางตรงจุด    

ดวยมูลคาการตลาดยาสีฟนเพ่ือการรักษาหรือสําหรับผูท่ีมีอาการเสียวฟนท่ีสูงจึงทําใหบริษัทตางๆท่ี

ผลิตยาสีฟนมีการแยงสวนแบงทางการตลาดกันชัดเจนมากข้ึนโดยการนํากลยุทธตางๆมาปรับใชให

เขากับสภาวะการแขงขันทางการตลาดแนวโนมการเติบโตของตลาดยาสีฟนสําหรับผูท่ีมีอาการเสียว

ฟนไดขยายเพ่ิมมากข้ึน เนื่องจากผูผลิตตองการพัฒนาสินคาใหตรงตามความตองการของผูบริโภคเพ่ือ

เพ่ิมสวนแบงทางการตลาดใหมากข้ึน (รัฐธนนท ธัญชัยวรวัฒน, 2563) ซ่ึงตราสินคาถือเปนตัวแทน

ของธุรกิจ โดย Parasuraman, Berry and Zeithaml (1991) ใหความสําคัญตอความไววางใจใน

ตราสินคาวาเปนสิ่งทีทําใหลูกคายึดติดกับการเลือกซ้ือ ถือเปนสวนสําคัญมากท่ีสุดท่ีจะสงผลในการ

บอกตอเพ่ือเพ่ิมฐานลูกคา ความไววางใจในตราสินคาเกิดจากการใหบริการท่ีมีความเหมาะสมและมี

คุณภาพตามทีสรางภาพลักษณไว ลูกคามีความคาดหวังและผลลัพธทีไดตองมีความสม่ําเสมอ 

สามารถใหความไววางใจได ทําใหลูกคายึดม่ันตอตราสินคาและเกิดความไววางใจในตราสินคา ซ่ึง

ผูบริโภคจะมีทัศนคติและพฤติกรรมท่ีดีตอผลิตภัณฑเกิดจากความเชื่อม่ัน เชื่อถือในตราสินคาของ

ผลิตภัณฑท่ีเปนมิตรตอสิ่งแวดลอมท่ีจะสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑของผูบริโภคในครั้งตอ ๆ 

ไป นอกจากนี้ Nielsen (2015) ยังพบวาผูบริโภคเชื่อถือการสื่อสารแบบปากตอปากไมวาจะผานชอง

ทางการสื่อสารดังเดิม หรือ สื่อสังคมออนไลนมากกวาการโฆษณาสินคาและบริการจากผูประกอบ

กิจการอยางตรงไปตรงมา อีกท้ังการสื่อสารแบบปากตอปากผานชองทางสื่อสังคมออนไลนยังสงผล

โดยตรงตอความสัมพันธระหวางตราสินคากับผูบริโภคอีกดวย เม่ือผลตอบรับออกในเชิงบวก

ภาพลักษณของตราสินคาก็จะออกมาในเชิงบวกเชนเดียวกัน 

 จากขอมูลขางตน ผูวิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาอิทธิพลของการสื่อสารแบบปากตอปากบน

สื่อสังคมออนไลนและความนาไววางใจ สงผลตอทัศนคติตอตราสินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาการสื่อสารแบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลน ท่ีสงผลตอทัศนคติ

ตอตราสินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ เพ่ือศึกษาความนาไววางใจท่ี

สงผลตอทัศนคติตอตราสินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสามารถนําผล

การศึกษามาใชในการวางแผนและพัฒนาเพ่ือใหผูบริโภคมีทัศนคติตอตราสินคาไปในทางท่ีดีมากยิ่งข้ึน 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

 1. เพ่ือศึกษาการสื่อสารแบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลน ท่ีสงผลตอทัศนคติตอตรา

สินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 



4 

 

 2. เพ่ือศึกษาความนาไววางใจ ท่ีสงผลตอทัศนคติตอตราสินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐานของการวิจัย 

 1. การสื่อสารแบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลน สงผลตอทัศนคติตอตราสินคายาสีฟน

สมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. ความนาไววางใจ สงผลตอทัศนคติตอตราสินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ตัวแปรตน      ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

 

 

ทัศนคติตอตราสินคายาสีฟน

สมุนไพรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

1. ดานการรูจักตราสินคา 

2. ดานการรับรูคุณภาพของตราสินคา 

3. ดานการเชื่องโยงสินคา 

4. ดานความภักดีตอตราสินคา 
 

ความนาไววางใจ 

1. ดานความนาเชื่อถือของบริษัท 

2. ดานสินคาและบริการมีคุณภาพ 

3. ดานการทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจกอน

เปนเจาของ 

4. ดานการรักษาสัญญา 

 

 

 

 

การส่ือสารแบบปากตอปากบนส่ือสังคม

ออนไลน  

1. ดานความหนาแนนในการสื่อสารแบบปาก

ตอปากบนสื่อสังคมออนไลน 

2. ดานคุณคาทางความคิดเห็นในการสื่อสาร

แบบปากตอปากบนสือ่สังคมออนไลน 

3. ดานเนื้อหาบนเครือขายสังคมออนไลน 

 

 

 

 



5 

 

วิธีดําเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุมตัวอยางในการวิจัย 

ประชากร (Population) 

ประชากรท่ีใชศึกษาในงานวิจัยนี้ คือ คือ ผูท่ีซ้ือยาสีฟนสมุนไพรในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม

สามารถระบุจํานวนประชากรท่ีแนชัดได 

กลุมตัวอยาง (Sample) 

ผูท่ีซ้ือยาสีฟนสมุนไพรในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงทางผูวิจัยไมไดมีการเก็บบันทึกขอมูลไว จึงไม

ทราบจํานวนประชากรท่ีแนชัด ดังนั้น ขนาดตัวอยางสามารถคํานวณไดจากสูตรไมทราบขนาดตัว 

อยางของ W.G. Cochran โดยกําหนดระดับคาความเชื่อ ม่ันรอยละ 95 และระดับคาความ

คลาดเคลื่อนรอยละ 5 (กัลยา วาณิชยบัญชา, 2554) โดยใชวิธีการสุมกลุมตัวอยางเปนการเลือกกลุม

ตัวอยางแบบบังเอิญ (Accidental sampling) โดยท่ีการวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูล

ท้ังหมด 400 ชุด   

การเก็บรวบรวมขอมูล 

1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามและแบบสอบถามออนไลน

เก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 400 ราย การแจกแบบสอบถามใหกับกลุมตัวอยางจะมีคําชี้แจงให

ผูบริโภคไดทําความเขาใจถึงวัตถุประสงคในการเก็บรวบรวมและใหผูกรอกแบบสอบถามกรอกขอมูล

ผานแบบสอบถามออนไลน หลังจากไดรวบรวมแบบสอบถามท้ังหมดจากผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด

เรียบรอยแลว ผูวิจัยนําแบบสอบถามท้ังหมดไปดําเนินการวิเคราะหขอมูลตอไป 

2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลท่ีไดจากการศึกษาคนควางานวิจัยท่ีมี

ผูดําเนินการไวแลว ตําราวิชาการท่ีเก่ียวของบทความวิชาการเว็บไซตทางอินเตอรเน็ต เพ่ือใชเปน

กรอบความคิดในการศึกษาประกอบการวิเคราะหขอมูลและสรุปผล 

3. การหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยการนําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแกไขแลวให

ผูเชี่ยวชาญตรวจสอบอีกครั้ง จากนั้นนําไปทดลองใช (Try Out) กับผูบริโภคท่ีซ้ือยาสีฟนสมุนไพรใน

เขตกรุงเทพมหานคร จากนั้นจึงนําแบบสอบถามท่ีไดรับกลับคืนมาจากการทดลองใชมาวิเคราะห    

หาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยการหาคาสัมประสิทธิ์เอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 

Coefficient of Alpha) 

สถิติท่ีใชในการวิเคราะห 

1. การวิเคราะหขอมูลพ้ืนฐานเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามใชวิธีคํานวณ

โดยแจกแจงความถ่ี (Frequency) และคารอยละ (Percentage) ของผูตอบแบบสอบถาม  

 2. สถิติ เชิงพรรณา (Descriptive Statistic) ใชคาสถิติรอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย 

(Mean) สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
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 3. สถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) เพ่ือใชหาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวท่ีเปนอิสระกันใช โดยท่ีคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ มีคาระหวาง -1 ≤ r ≤ 1 ซ่ึงการอานคา r ทําไดโดย (สรายุทธ กันหลง ,2555) 

      0.01-0.20  มีความสัมพันธตํ่า 

      0.21-0.40 มีความสัมพันธคอนขางตํ่า 

      0.41-0.60 มีความสัมพันธปานกลาง 

      0.61-0.80 มีความสัมพันธคอนขางสูง 

   0.81-1.00 มีความสัมพันธสูง 

 

ผลการวิจัย 

 1. การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม พบวากลุมเปนเพศหญิง จํานวน 258 คน 

คิดเปนรอยละ 64.50 และเปนเพศชายจํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.50 สวนใหญมีอายุ 26-35 ป 

คิดเปนรอยละ 42.25 มีสถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 53.00 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเปน

รอยละ 66.50 และมีรายได 15,001 - 30,000 บาท คิดเปนรอยละ 60.25 

 2. การวิเคราะหขอมูลการสื่อสารแบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลนพบวาผูตอบ

แบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการสื่อสารแบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลน โดยภาพรวม 

อยูในระดับมาก (x̄= 3.53, S.D = 0.587) เม่ือจําแนกเปนรายดานพบวา ดานคุณคาทางความคิดเห็น

ในการสื่อสารแบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลน มีระดับความคิดเห็นสูงสุด (x̄= 4.00, S.D = 

0.814) รองลงมาคือ ดานเนื้อหาบนเครือขายสังคมออนไลน (x̄= 3.93, S.D = 0.655) และนอยท่ีสุด

คือ ดานความหนาแนนในการสื่อสารแบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลน (x̄= 2.65, S.D = 0.896) 

โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

   2.1 การสื่อสารแบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลน ดานความหนาแนนในการ

สื่อสารแบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลน โดยภาพรวม อยูในระดับปานกลาง (x̄= 2.65, S.D = 

0.896) เม่ือจําแนกเปนรายขอพบวา ในขอท่ีวา “ทานใหความสําคัญกับความคิดเห็นตอยาสีฟน

สมุนไพรบนเครือขายสังคมออนไลน” มีระดับความคิดเห็นสูงสุด (x̄= 3.22, S.D = 0.995) รองลงมา

คือในขอ “ทานใหความสําคัญกับการคนหาขอมูลยาสีฟนสมุนไพรบนเครือขายออนไลนอยาง

สม่ําเสมอ” (x̄= 2.77, S.D = 0.983) และนอยท่ีสุดคือในขอ “ทานมีการติดตอพูดคุยกับผูท่ีสนใจ 

หรือมีประสบการณในการใชยาสีฟนสมุนไพรบนเครือขายสังคมออนไลน” (x̄= 1.98, S.D = 1.040) 

   2.2 การสื่อสารแบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลน ดานคุณคาทางความคิดเห็น

ในการสื่อสารแบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลน โดยภาพรวม อยูในระดับมาก (x̄= 4.00, S.D = 
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0.814) เม่ือจําแนกเปนรายขอพบวา ในขอท่ีวา “ทานมีความคิดเห็นดวยกับขอแนะนําแนวทางในการ

ปรับปรุงเก่ียวกับยาสีฟนสมุนไพรบนสื่อสังคมออนไลน” มีระดับความคิดเห็นสูงสุด (x̄= 4.12, S.D = 

0.881) รองลงมาคือในขอ “ทานมีความเห็นดวยกับคําชมหรือความคิดเห็นเชิงบวกเก่ียวกับยาสีฟน

สมุนไพรบนสื่อสังคมออนไลน” (x̄= 3.97, S.D = 0.804) และนอยท่ีสุดคือในขอ “ทานมีความคิดเห็น

ดวยกับขอตําหนิหรือความอคติเก่ียวกับยาสีฟนสมุนไพรบนสื่อสังคมออนไลน” (x̄= 3.92, S.D = 

0.967) 

   2.3 การสื่อสารแบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลน ดานเนื้อหาบนเครือขายสังคม

ออนไลน โดยภาพรวม อยูในระดับมาก (x̄= 3.93, S.D = 0.655) เม่ือจําแนกเปนรายขอพบวา ในขอ

ท่ีวา “ทานพบเห็นขอมูลเก่ียวกับยาสีฟนสมุนไพรอยูตลอดตามสื่อสังคมออนไลน” มีระดับความ

คิดเห็นสูงสุด (x̄= 4.50, S.D = 0.679) รองลงมาคือในขอ “ทานสามารถหาขอมูลท่ีนาเชื่อถือได

เก่ียวกับยาสีฟนสมุนไพรบนสื่อสังคมออนไลน” (x̄= 4.47, S.D = 0.707) และนอยท่ีสุดคือในขอ 

“ทานมีการคนหาขอมูลยาสีฟนสมุนไพรบนเครือขายออนไลนอยูเสมอ” (x̄= 2.81, S.D = 1.042) 

  3. การวิเคราะหขอมูลความนาไววางใจพบวาผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับ

ความนาไววางใจ โดยภาพรวม อยูในระดับมากท่ีสุด (x̄= 4.38, S.D = 0.476) เม่ือจําแนกเปนราย

ดานพบวา ดานการทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจกอนเปนเจาของ มีระดับความคิดเห็นสูงสุด (x̄= 

4.58, S.D = 0.499) รองลงมาคือ ดานสินคาและบริการมีคุณภาพ (x̄= 4.44, S.D = 0.583) และนอย

ท่ีสุดคือ ดานความนาเชื่อถือของบริษัท (x̄= 4.13, S.D = 0.675) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

   3.1 ความนาไววางใจ ดานความนาเชื่อถือของบริษัท โดยภาพรวม อยูในระดับมาก 

(x̄= 4.13, S.D = 0.675) เม่ือจําแนกเปนรายขอพบวา ในขอท่ีวา “บริษัทท่ีจัดจําหนายมีตัวตนจริง มี

สถานท่ีตั้งจริง” มีระดับความคิดเห็นสูงสุด (x̄= 4.63, S.D = 0.575) รองลงมาคือในขอ “บริษัทท่ีจัด

จําหนายเปนบริษัทท่ีมีชื่อเสียง” (x̄= 4.03, S.D = 0.816) และนอยท่ีสุดคือในขอ “บริษัทท่ีจัด

จําหนายอยูในตลาดผลิตภัณฑยาสีฟนมาอยางยาวนาน” (x̄= 3.72, S.D = 0.976) 

   3.2 ความนาไววางใจ ดานสินคาและบริการมีคุณภาพ โดยภาพรวม อยูในระดับมาก

ท่ีสุด (x̄= 4.44, S.D = 0.583) เม่ือจําแนกเปนรายขอพบวา ในขอท่ีวา “ผลิตภัณฑมีการการันตรี

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

คือในขอ “ผลิตภัณฑมีหลากหลายขนาดใหเลือกซ้ือ” (x̄= 4.37, S.D = 0.703) และนอยท่ีสุดคือในขอ 

“ผลิตภัณฑมีหลากหลายสูตรและหลากหลายราคาใหเลือกซ้ือ” (x̄= 4.25, S.D = 0.772) 

   3.3 ความนาไววางใจ ดานการทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจกอนเปนเจาของ โดย

ภาพรวม อยูในระดับมากท่ีสุด (x̄= 4.58, S.D = 0.499) เม่ือจําแนกเปนรายขอพบวา ในขอท่ีวา 

“ตราสินคาและผลิตภัณฑมีภาพลักษณท่ีดี” มีระดับความคิดเห็นสูงสุด (x̄= 4.75, S.D = 0.525) 
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รองลงมาคือในขอ “ผลิตภัณฑมีความคุมคาเปนอยางมากเม่ือเทียบกับราคาและคูแขงในทองตลาด” 

(x̄= 4.65, S.D = 0.552) และนอยท่ีสุดคือในขอ “มีการใชพรีเซนเตอรไดเหมาะสมและโดดเดน ทําให

ผูบริโภคเกิดความสนใจ” (x̄= 4.36, S.D = 0.730) 

   3.4 ความนาไววางใจ ดานการรักษาสัญญา โดยภาพรวม อยูในระดับมากท่ีสุด    

(x̄= 4.38, S.D = 0.530) เม่ือจําแนกเปนรายขอพบวา ในขอท่ีวา “การโฆษณาสรรพคุณของสินคาไม

เกินจริง” มีระดับความคิดเห็นสูงสุด (x̄= 4.66, S.D = 0.566) รองลงมาคือในขอ “มีการระบุชัดเจน

วาผลิตภัณฑมีสรรพคุณอะไร และใชระยะเวลาเทาไหรถึงเห็นผล” (x̄= 4.33, S.D = 0.629) และนอย

ท่ีสุดคือในขอ “มีการการันตรีการเห็นผล หากไมเห็นผลยินดีรับผิดชอบ” (x̄= 4.14, S.D = 0.727) 

  4. การวิ เคราะหขอ มูลทัศนคติตอตราสินค ายาสีฟนสมุนไพรของผูบริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 

   4.1 ทัศนคติตอตราสินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

การรูจักตราสินคา โดยภาพรวม อยูในระดับมากท่ีสุด (x̄= 4.43, S.D = 0.526) เม่ือจําแนกเปนราย

ขอพบวา ในขอท่ีวา “ทานสามารถจดจําตราสินคาของยาสีฟนสมุนไพรท่ีทานเลือกใชได” มีระดับ

ความคิดเห็นสูงสุด (x̄= 4.71, S.D = 0.527) รองลงมาคือในขอ “ทานรูจักตราสินคาของยาสีฟน

สมุนไพรท่ีทานเลือกใชเปนอยางดี” (x̄= 4.44, S.D = 0.680) และนอยท่ีสุดคือในขอ “ตราสินคาของ

ยาสีฟนสมุนไพรท่ีทานเลือกใชมีชื่อเสียง เปนท่ีรูจัก” (x̄= 4.16, S.D = 0.699) 

   4.2 ทัศนคติตอตราสินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

การรับรูคุณภาพของตราสินคา โดยภาพรวม อยูในระดับมากท่ีสุด (x̄= 4.51, S.D = 0.479) เม่ือ

จําแนกเปนรายขอพบวา ในขอท่ีวา “ทานคิดวาผลิตภัณฑในตราสินคาของยาสีฟนสมุนไพรท่ีทาน

เลือกใชเปนผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพ” มีระดับความคิดเห็นสูงสุด (x̄= 4.74, S.D = 0.485) รองลงมาคือ

ในขอ “ทานคิดวาบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑในตราสินคาของยาสีฟนสมุนไพรท่ีทานเลือกใช มีความ

เหมาะสม” (x̄= 4.61, S.D = 0.560) และนอยท่ีสุดคือในขอ “ทานคิดวาผลิตภัณฑในตราสินคาของ

ยาสีฟนสมุนไพรท่ีทานเลือกใช มีคุณภาพสูงกวาผลิตภัณฑในตราสินคาอ่ืนๆ” (x̄= 4.19, S.D = 

0.655) 

   4.3 ทัศนคติตอตราสินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

การเชื่องโยงสินคา โดยภาพรวม อยูในระดับมากท่ีสุด (x̄= 4.29, S.D = 0.481) เม่ือจําแนกเปนราย

ขอพบวา ในขอท่ีวา “ทานคิดวาตราสินคาของยาสีฟนสมุนไพรท่ีทานเลือกใชมีความเปนเอกลักษณ

เฉพาะตัว” มีระดับความคิดเห็นสูงสุด (x̄= 4.60, S.D = 0.548) รองลงมาคือในขอ “ทานคิดวาตรา

สินคาของยาสีฟนสมุนไพรท่ีทานเลือกใชสามารถบงบอกสรรพคุณหรือสื่อใหเขาใจในตัวผลิตภัณฑได” 
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(x̄= 4.22, S.D = 0.578) และนอยท่ีสุดคือในขอ “ทานคิดวาตราสินคาของยาสีฟนสมุนไพรท่ีทาน

เลือกใชมีความแตกตางจากตราสินคาอ่ืนๆ” (x̄= 4.06, S.D = 0.628) 

   4.4 ทัศนคติตอตราสินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน

ความภักดีตอตราสินคา โดยภาพรวม อยูในระดับมากท่ีสุด (x̄= 4.24, S.D = 0.658) เม่ือจําแนกเปน

รายขอพบวา ในขอท่ีวา “ทานยังคงใชยาสีฟนสมุนไพรตราสินคานี้ตอไป เพราะมีความพอใจกับ

คุณภาพของผลิตภัณฑ” มีระดับความคิดเห็นสูงสุด (x̄= 4.67, S.D = 0.536) รองลงมาคือในขอ 

“ทานยังคงใชยาสีฟนสมุนไพรตราสินคานี้ตอไปแมจะมีการเพ่ิมราคาสินคา” (x̄= 4.24, S.D = 0.810) 

และนอยท่ีสุดคือในขอ “ทานจะแนะนําคนรอบตัวของทานใหใชยาสีฟนสมุนไพรตราสินคานี้” (x̄= 

3.80, S.D = 0.990)  

ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1. การสื่อสารแบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลน สงผลตอทัศนคติตอตราสินคายาสีฟน

สมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการพิสูจนสมมติฐานพบวา โดยภาพรวม การสื่อสาร

แบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลน สงผลตอทัศนคติตอตราสินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 

ในระดับ (Pearson Correlation = 0.416, Sig = 0.000)  

2. ความนาไววางใจ สงผลตอทัศนคติตอตราสินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการพิสูจนสมมติฐานพบวา โดยภาพรวม ความนาไววางใจ สงผลตอทัศนคติตอ

ตราสินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ซ่ึงมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับ (Pearson Correlation = 0.590, Sig = 0.000)  

 

อภิปรายผลการวิจัย 

 จากผลการวิจัย อิทธิพลของการสื่อสารแบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลนและความนา

ไววางใจ สงผลตอทัศนคติตอตราสินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัย

เห็นวามีประเด็นท่ีควรนํามาอภิปรายผลตามสมมติฐานการวิจัย คือ 1) การสื่อสารแบบปากตอปากบน

สื่อสังคมออนไลน สงผลตอทัศนคติตอตราสินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2) ความน าไววางใจ ส งผลตอ ทัศนคติตอตราสินค ายาสีฟ นสมุนไพรของผูบ ริ โภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ดังนี้ 

1. การสื่อสารแบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลน สงผลตอทัศนคติตอตราสินคายาสีฟน

สมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการพิสูจนสมมติฐานพบวา โดยภาพรวม การสื่อสาร

แบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลน สงผลตอทัศนคติตอตราสินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคใน
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เขตกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน 

ในระดับปานกลาง เม่ือจําแนกเปนรายดานพบวา การสื่อสารแบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลน 

ดานความหนาแนนในการสื่อสารแบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลน ดานคุณคาทางความคิดเห็น

ในการสื่อสารแบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลน และ ดานเนื้อหาบนเครือขายสังคมออนไลน มี

ความสัมพันธกับทัศนคติตอตราสินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงมีความสัมพันธไปในทางบวก ในระดับคอนขางตํ่า ซ่ึงสอดคลองกับ

งานวิจัยของ จุฑามณี คุณชาไพร (2565) ไดทําการศึกษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

(IMC) และการบอกตอแบบปากตอปากบนสื่ออิเล็กทรอนิคส (e-WOM) ท่ีสงผลตอคุณคาตราสินคา

ของผูบริโภคท่ีสนใจซ้ืออสังหาริมทรัพยในเขตจังหวัดภาคเหนือ ผลการศึกษาพบวา การบอกตอแบบ

ปากตอปากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส (e-WOM) สงผลตอคุณคาตราสินคาของผูบริโภคท่ีสนใจซ้ือ

อสังหาริมทรัพยในเขตจังหวัดภาคเหนือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สามารถพยากรณได

รอยละ 0.57 และสอดคลองกับงานวิจัยของ ธนวัฒน เกตุเพ็นวงศ (2565) ไดทําการศึกษาอิทธิพล

การสื่อสารปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลนท่ีมีผลตอทัศนคติตราสินคา และพฤติกรรมการสนับสนุน

ตราสินคา กรณีศึกษา Streaming Video on Demand ในประเทศไทย ผลการศึกษาพบวา ปจจัย

การสื่อสารปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลน ความนาดึงดูดใจของแฟนเพจรีวิว ความนาไววางใจของ

แฟนเพจรีวิวสงผลตอทัศนคติท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคา 

2. ความนาไววางใจ สงผลตอทัศนคติตอตราสินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการพิสูจนสมมติฐานพบวา โดยภาพรวม ความนาไววางใจ สงผลตอทัศนคติตอ

ตราสินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ซ่ึงมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับปานกลาง เม่ือจําแนกเปนรายดานพบวา ความนา

ไววางใจ ดานความนาเชื่อถือของบริษัท ดานสินคาและบริการมีคุณภาพ ดานการทําใหผูบริโภคเกิด

ความสนใจกอนเปนเจาของ และดานการรักษาสัญญา มีความสัมพันธกับทัศนคติตอตราสินคายาสีฟน

สมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงมี

ความสัมพันธไปในทางบวก ในระดับปานกลาง ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของLarzelere & Huston 

(1980) ใหความสําคัญกับความไววางใจในตราสินคาวา เปนลักษณะ ของความไววางใจในผูบริโภค 

หรือผูรับบริการท่ีมีตอผูใหบริการหรือองคการท่ีเลือกใชบริการ ความ ไววางใจในตราสินคาเปนเหตุผล

หลักในการตัดสินใจเลือกซ้ือบริการนั้น เม่ือลูกคาไวใจ และพอใจท่ีจะ ใชบริการ ราคามักเปนเหตุผล

รองลงมา ลูกคาจะเปลี่ยนใจไดยากหากมีความม่ันคงในตราสินคานั้นแลว ความไววางใจในตราสินคา

นั้นมีผลตอการกลับมาใชบริการซ้ําๆ อยูเสมอในตราสินคาเดิม ๆ แมจะมีการโฆษณาในตราสินคาอ่ืน 

ๆ แตเม่ือผูใชบริการมีความม่ันคงในตราสินคาแลว ผูใชบริการมักไมลังเลในการเลือกซ้ือในตราสินคา

นั้น ๆ ซ่ึงตราสินคานั้นจําเปนตองสื่อถึงความรับผิดชอบ ความซ่ือสัตย ความยุติธรรม ความสามารถ 
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ความมีนํ้าใจ และความเมตตากรุณา เพราะตราสินคานั้นเปรียบเหมือนตัวแทนของพนักงานและ

องคการ อีกท้ังยังเปนดานแรกท่ีใหผลในการรับรูของลูกคาใหมีความเชื่อในภาพลักษณท่ีเปนดานดีทํา

ใหผูใชบริการไววางใจในสินคาท่ีตนเลือก และสอดคลองกับงานวิจัยของ แสงตะวัน เพชรสุวรรณ 

(2564) ไดทําการศึกษา อิทธิพลของการรับรูคุณคาตราสินคา และความไววางใจ ตอ ความตั้งใจเชิง

พฤติกรรมของผูบริโภคผลิตภัณฑท่ีเปนมิตรตอสิ่งแวดลอม ผลการศึกษาพบวา การรับรูตราสินคามี

อิทธิพลเชิงบวกตอความไววางใจในผลิตภัณฑท่ี เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม และความไววางใจในตรา

สินคามีอิทธิพลเชิงบวกตอการบอกตอ การซ้ือซ้ํา และความเต็มใจท่ีจะจายซ้ือผลิตภัณฑท่ีเปนมิตรตอ

สิ่งแวดลอมของผูบริโภค นอกจากนี้การบอกตอ มีอิทธิพลเชิงบวกตอการตั้งใจซ้ือซ้ํา อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ 

 

ขอเสนอแนะ 

 ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 

 1) ผูประกอบการควรใหความสําคัญกับความคิดเห็นตอยาสีฟนสมุนไพรบนเครือขายสังคม

ออนไลน ไมวาจะเปนคําชม ขอตําหนิหรือความอคติ และขอเสนอแนะนําแนวทางในการปรับปรุง

เก่ียวกับยาสีฟนสมุนไพรบนสื่อสังคมออนไลน 

 2) ผูประกอบการควรมีการสรางชื่อเสียงหรือทําใหตราสินคาเปนท่ีรูจักใหแกประชาชน   

 3) ควรมีการจัดทําผลิตภัณฑใหมีหลายขนาด หลายสูตร หลายราคา รวมถึงการันตรีคุณภาพ

และสรรพคุณของผลิตภัณฑ 

 4) ควรมีการคัดเลือก หรือเลือกใชพรีเซนเตอรใหมีความเหมาะสมและโดดเดน สามารถ

เขาถึงกลุมเปาหมายได เพ่ือทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจในผลิตภัณฑ 

         ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป  

 1) การศึกษาครั้งตอไป ควรทําวิจัยเชิงคุณภาพในกลุมผูบริโภคท่ีเคยซ้ือ และไมเคยซ้ือ 

ผลิตภัณฑยาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือไดขอมูลเชิงลึกถึงประเด็นสําคัญ 

ท่ีผูบริโภคใหความสําคัญกับคุณคาตราสินคาของผลิตภัณฑยาสีฟนสมุนไพร 

 2) ควรทําการศึกษาเจาะจงการสื่อสารแบบปากตอปากบนสื่อสังคมออนไลนในแตละสื่อสังคม

ออนไลน เพ่ือใหทราบถึงชองทางท่ีสงผลตอทัศนคติตอตราสินคายาสีฟนสมุนไพรของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร 
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