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บทคั ดย่อ ภาษาไทย 

กันต์นลิน เปรมใจสุข : อิทธิพลของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อที่มีผลต่อพฤติกรรม
ผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ (INFLUENCE OF ELECTRONIC WORD OF MOUTH 
FACTORS ON CONSUMER BEHAVIOR  IN ELECTRONIC BUSINESS) อ.ที่ปรึกษา
วิทยานิพนธ์หลัก: รศ. ดร. สราวุธ อนันตชาติ{, 156 หน้า. 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณและใช้วิธีวิจัยเชิงส ารวจ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
อิทธิพลของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์  ซึ่งประกอบด้วย 3 มิติย่อยคือ 
ลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ และคุณภาพของเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อ (1) ความพึงพอใจของผู้บริโภคใน
ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และ (2) ความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ โดยใช้แบบสอบถามใน
การเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นเพศชายและเพศหญิงที่มีอายุระหว่าง 18-34 ปี ในเขต
กรุงเทพมหานคร และเป็นผู้ที่เคยซื้อสินค้าผ่านอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ซึ่งในงานวิจัยนี้คือ เว็บไซต์
Lazada และโซเชียลคอมเมิร์ซ ซึ่งในงานวิจัยนี้คือร้านค้าใน Facebook ภายในระยะเวลา 6 เดือนที่
ผ่านมา จ านวน 400 คน 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อทั้งลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อ ทัศนคติ
ของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และคุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ในบริบท
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซหรือเว็บไซต์ Lazada อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ขณะที่ในบริบทโซเชียล
คอมเมิร์ซหรือร้านค้าใน Facebook มีปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อเพียง 2 มิติย่อยที่มีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

 

 

สาขาวิชา นิเทศศาสตร์ 

ปีการศึกษา 2559 
 

ลายมือชื่อนิสิต   
 

ลายมือชื่อ อ.ที่ปรึกษาหลัก   
   

 

 



 จ 

 

 

บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ 
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GUNNALIN PREMJAISUK: INFLUENCE OF ELECTRONIC WORD OF MOUTH 
FACTORS ON CONSUMER BEHAVIOR  IN ELECTRONIC BUSINESS. ADVISOR: 
ASSOC. PROF. SARAVUDH ANANTACHART, Ph.D. {, 156 pp. 

This survey had two objectives to study: (1) Influences of electronic word of 
mouth factors (which consisted to characteristics of electronic word of mouth, 
attitude towards electronic word of mouth, and website quality) on consumer 
satisfaction (2) and consumer loyalty. Self-administered questionnaires were used to 
collect data form 400 males and females, aged 18 to 34 years old in Bangkok, who 
bought products from Lazada website (electronic commerce) and stores in Facebook 
(social commerce), in the last six months. 

The findings showed that all factors, that is, characteristics of electronic 
word of mouth, attitude towards electronic word of mouth, and website quality, 
significantly and positively influenced consumer satisfaction and loyalty in electronic 
commerce, but in social commerce, only two factors that significantly and positively 
influenced consumer satisfaction and loyalty, were attitude towards electronic word 
of mouth and website quality. 
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อันดับแรก ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ รศ.ดร.สราวุธ อนันตชาติ อาจารย์ที่ปรึกษา
วิทยานิพนธ์ ที่ได้ให้ความรู้ ค าแนะน า การอบรมสั่งสอน และคอยผลักดันให้ผู้วิจัยสามารถผ่าน
อุปสรรคจากการท าวิทยานิพนธ์มาได้ นอกจากนั้น อาจารย์ยังตรวจทานแก้ไขข้อผิดพลาดต่างๆ 
ในวิทยานิพนธ์ของผู้วิจัยด้วยความเอาใจใส่ในทุกตัวอักษรและทุกหน้ากระดาษจนวิทยานิพนธ์เล่ม
นี้ส าเร็จไปได้ด้วยดี นอกจากนั้น การที่อาจารย์รับเป็นที่ปรึกษา อดทน และคอยช่วยเหลือผู้วิจัยมา
โดยตลอด และอาจารย์ไม่เคยละทิ้งผู้วิจัย ผู้วิจัยรู้สึกขอบคุณและรู้สึกดีใจที่มีอาจารย์เป็นที่ปรึกษา 
อีกท้ังขอขอบพระคุณ ผศ.ดร.สุทธิลักษณ์ หวังสันติธรรม ประธานกรรมการ และ ผศ.ดร.บุหงา ชัย
สุวรรณ กรรมการภายนอกมหาวิทยาลัย ที่ได้สละเวลาอ่านวิทยานิพนธ์ของผู้วิจัยและให้
ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมเพ่ือให้วิทยานิพนธ์เล่มนี้มีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้น  

ต่อมา ผู้วิจัยขอขอบคุณนางสาวณิชชา โชคพิทักษ์กุล ที่ได้ช่วยเหลือในการเขียนและให้
ค าแนะน าในส่วนอภิปรายผล อีกทั้งยังทุ่มเทเวลาในการตรวจทานและให้ค าปรึกษาเพ่ือให้ส่วนนี้
เสร็จได้ทันเวลาและมีคุณภาพ ผู้วิจัยรู้สึกขอบคุณเป็นอย่างยิ่ง อีกทั้งนางสาวธนิศา แสวงพรรค 
และนางสาวสุพรรณรัตน์ มนต์วิเศษ ที่ได้ให้มิตรภาพที่ดีกับผู้วิจัยมาโดยตลอด รวมถึงเพ่ือน ICM 
รุ่นที่ 6 ที่คอยผลักดัน ช่วยเหลือ และเป็นก าลังใจให้ผู้วิจัยเสมอมา จึงท าให้ 2 ปีที่ผ่านมา ผู้วิจัยมี
ความสุขที่ได้เรียนรู้ที่คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัยแห่งนี้ อีกทั้งขอขอบคุณนาย
นิวัฒน์ ชาตะวิทยากูล กรรมการบริหาร บริษัท Brandbaker ที่จุดประกายความคิด ไอเดียต่างๆ 
จนท าให้ผู้วิจัยได้แนวทางหัวข้อในการท าวิทยานิพนธ์ นอกจากนั้น ผู้วิจัยขอขอบคุณนางสาว
พิมพิศา เล็กวิไล ที่คอยรับฟังการบ่นของผู้วิจัยเก่ียวกับปัญหาทุกปัญหาที่เจอในทุกทุกวัน และ
เพ่ือนๆ COSCI รวมถึงเพ่ือนๆ โรงเรียนเซนต์โยเซฟคอนเวนต์ที่ได้ช่วยกระจายแบบสอบถาม และ
ผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 

เหนือสิ่งอ่ืนใด ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ คุณพ่ออนันต์ เปรมใจสุข และคุณแม่กมล
ทิพย์ วิรานุวัตรที่สนับสนุนก าลังใจ ก าลังกาย และก าลังทรัพย์ตลอดเวลาที่ผ่านมา 27 ปี รวมถึง
พ่ีชายกันต์ธนิษ เปรมใจสุข ที่คอยเอาใจ ตักเตือน และช่วยเหลือผู้วิจัยเสมอมา 

สุดท้าย วิทยานิพนธ์เล่มนี้ขออุทิศแก่คุณพ่อคุณแม่ที่มีความต้องการให้ผู้วิจัยส าเร็จ
การศึกษาจากรั้วจุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย และขอขอบคุณโชคชะตาและโอกาสที่ท าให้มีวันนี้ 
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บทท่ี 1 
 

บทน า 
 

ที่มาและความส าคัญของการวิจัย 
 ในปัจจุบัน ทุกภาคส่วนของอุตสาหกรรมธุรกิจระดับโลกและระดับประเทศ มีการแข่งขันทาง
ธุรกิจอย่างรุนแรง ในด้านกลยุทธ์การตลาด หรือคุณภาพของสินค้า เพ่ือให้ธุรกิจเป็นที่หนึ่งใน
อุตสาหกรรม แต่การแข่งขันนี้ไม่ได้เป็นเพียงการแข่งขันเพ่ือผลก าไรเพียงอย่างเดียว แต่ยังรวมไปถึง
การเป็นอันดับหนึ่งในใจของผู้บริโภคอีกด้วย (Czarniewski, 2015) ซึ่งผู้ประกอบการธุรกิจต่างๆ ต้อง
ปรับตัวและพัฒนาความสามารถของธุรกิจให้ด าเนินการต่อไปได้ 
 โดยปรากฏการณ์การแข่งขันทางธุรกิจนี้ เกิดขึ้นจากการเปลี่ยนแปลง 3 อย่าง ได้แก่ การ
เปลี่ยนแปลงของสภาวะเศรษฐกิจ ความก้าวหน้าของเทคโนโลยี และการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรม
ผู้บริโภค ส าหรับการเปลี่ยนแปลงของสภาวะเศรษฐกิจส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงจ านวนการซื้อ
สินค้าหรือบริการของผู้บริโภค หากผู้ประกอบการสามารถปรับเปลี่ยนกลยุทธ์โดยให้ความส าคัญกับ
พฤติกรรมการซื้อขายของผู้บริโภค จะสามารถขยายพ้ืนที่ส่วนแบ่งการตลาดจากธุรกิจประเภท
เดียวกันได้ 
 ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีในด้านสารสนเทศและอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลให้เกิดการแข่งขัน
ทางธุรกิจที่รุนแรงมากยิ่งขึ้น เช่น ท าให้ระยะเวลาในการด าเนินการทางธุรกิจสั้นลง การสร้างสินค้าท่ีมี
คุณภาพสูงขึ้น หรือการผลิตสินค้าจ านวนมากในระยะเวลาอันสั้น นอกจากนั้น ความก้าวหน้าของ
เทคโนโลยีที่ท าให้การแข่งขันธุรกิจมีความรุนแรงขึ้น คือ อินเทอร์เน็ต โดย Internet World Stat 
(2017) ได้แสดงจ านวนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตทั่วโลกเมื่อเดือนธันวาคม พ.ศ. 2559 ที่ผ่านมา 3.6 
พันล้านคน ซึ่งสูงขึ้นจากจ านวนผู้ใช้งานในปี พ.ศ. 2558 ที่มีจ านวนผู้ใช้งาน 3.3 พันล้านคน และมี
แนวโน้มที่จ านวนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตจะสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง ในประเทศไทย We are social (2016) 
แสดงจ านวนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทยปี พ.ศ. 2559 มีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย
จ านวน 38 ล้านคน หรือคิดเป็นร้อยละ 56.0 ของประชากรในประเทศไทย และยังเป็นตัวเลขที่
เพ่ิมข้ึนจากป ีพ.ศ. 2558 ที่มีจ านวนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต 24.6 ล้านคน (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 
2558)   
 การเข้ามาของเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตได้น ามาถึงปรากฏการณ์การเปลี่ยนแปลงวิธีการซื้อขาย
สินค้า จากที่ผู้ประกอบการต้องมีสถานที่เพ่ือแสดงสินค้าให้ผู้บริโภค  (Brick and mortar) และมีการ
สื่อสารระหว่างพนักงานกับผู้บริโภค (Face to face communication) เป็นการแสดงสินค้าผ่าน
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เว็บไซต์ และเป็นการสื่อสารระหว่างหน้าจอกับผู้บริโภค (Screen to face communication) 
(Benbasat & Komiak, 2004) เทคโนโลยีนี้คือ เทคโนโลยีธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic 
business) ปี พ.ศ. 2558 ในประเทศไทย ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์มีมูลค่า 2.2 ล้านล้านบาท ซึ่งคิดเป็น
ร้อยละ 43.47 ของมูลค่าการซื้อขายสินค้าท้ังหมด และอุตสาหกรรมในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ที่มีมูลค่า
สูงที่สุด 3 อันดับแรกได้แก่ อุตสาหกรรมการให้บริการที่พัก อุตสาหกรรมค้าปลีกและค้าส่ง และ
อุตสาหกรรมการผลิต ตามล าดับ (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2558) 
 ปัจจุบัน รูปแบบธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ที่ได้รับความนิยมจากผู้บริโภคในประเทศไทย คือ 
รูปแบบอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ (Electronic commerce) โดยรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซเป็น
การซื้อขายสินค้าจากแพลตฟอร์ม (Platforms) ซึ่งมีประเภทของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซหลักๆ 3 
ประเภท ได้แก ่การติดต่อซื้อขายระหว่างธุรกิจกับธุรกิจ (Business to business: B2B) การติดต่อซื้อ
ขายระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค (Business to consumer: B2C) หรือการติดต่อซื้อขายระหว่าง
ผู้บริโภคกับผู้บริโภค (Consumer to consumer: C2C) โดยผู้บริโภคสามารถค้นหา หรือเลือกซ้ือ
สินค้าท่ีผู้บริโภคต้องการได้จากผู้ประกอบการอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซทั่วโลก อิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซที่มีชื่อเสียงในปัจจุบันได้แก่ Alibaba Amazon eBay เป็นต้น (ปิยะชาติ อิศรภักดี, 2559) 
 รูปแบบธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์อีกรูปแบบหนึ่งที่เป็นที่นิยมในประเทศไทย คือ โซเชียลคอมเมิร์ซ 
(Social commerce) โดยรูปแบบโซเชียลคอมเมิร์สเป็นการซื้อขายสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
(Social media) เนื่องจากสื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางการติดต่อสื่อสารที่ได้รับความนิยมและมีผู้ใช้
เป็นจ านวนมาก อีกท้ังยังมีอิสระในการสร้างข้อมูลเนื้อหา แสดงความคิดเห็น หรือค าแนะน าของ
ตนเองบนอินเทอร์เน็ต โดยผู้ใช้บริการรายอื่นสามารถเข้าถึงเนื้อหาได้อย่างรวดเร็ว และไม่เสีย
ค่าบริการใดๆ จึงเกิดปรากฏการณ์ที่ผู้ใช้ท าการซื้อขายสินค้าบนสื่อสังคมออนไลน์ เมื่อการซื้อขาย
สินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์เป็นที่นิยมขึ้น และทางด้านผู้ให้บริการสื่อสังคมออนไลน์พัฒนาระบบให้
สามารถซื้อขายสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้สะดวกมากยิ่งขึ้น จึงเกิดโซเชียลคอมเมิร์ซ ขึ้นมาใน
ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 
 สืบเนื่องจากการเข้ามาของอินเทอร์เน็ต ความเป็นที่นิยมของสื่อสังคมออนไลน์ และเป็นช่อง
ทางการติดต่อสื่อสารที่สะดวกและรวดเร็ว ส่งผลให้ผู้บริโภคท่ีเฉื่อยชา (Passive consumer) เปลี่ยน 
เป็นผู้บริโภคท่ีกระตือรืนร้น (Active consumer) ซึ่งพฤติกรรมการซื้อสินค้าในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์
ประกอบด้วย 2 ช่วง ช่วงแรกคือ การตัดสินใจของผู้บริโภคและผลที่ตามมาเม่ือเกิดการซื้อสินค้า โดย
ผู้บริโภคจะค านึงถึงความเสี่ยงของการซื้อสินค้าในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ เช่น การช าระสินค้าออนไลน์ 
หรือการได้รับสินค้าล่าช้า เป็นต้น ต่อมา ช่วงที่สองเกิดเมื่อผู้บริโภคมีความตั้งใจที่จะซื้อซ้ าในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์เดิม (Chen, mcCole, Fang, Ramsey, Wei, & Zhang, 2011). โดยช่วงแรกของ
พฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะเกิดพฤติกรรมการเปิดรับและค้นหาข้อมูลจาก
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ค าแนะน า หรือข้อความ การแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคท่านอื่นบนอินเทอร์เน็ตมาประกอบการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ (Fowler & Pitta, 2005; Fu, Hsu, & Ju, 2015)  
ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2558) ส ารวจพฤติกรรมการซื้อสินค้าบนธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์เนื่องจากได้รับค าแนะน า หรือ
การแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคท่านอื่นท่ีเคยใช้บริการแล้ว และมีผู้บริโภคจ านวนร้อยละ 58.2 ที่
เปิดรับข้อความการแสดงความคิดเห็นจากผู้บริโภคท่านอ่ืน และร้อยละ 34.0 ตัดสินใจซื้อสินค้า
เนื่องจากการบอกต่อของคนรู้จัก และมีแนวโน้มที่ผู้บริโภคจะเปิดรับการสื่อสารแบบบอกต่อ หรือการ
แสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคท่านอื่น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hsieh และ Tsao (2015) ที่
พบว่า ผู้บริโภคจะใช้การสื่อสารแบบบอกต่อประกอบการตัดสินใจก่อนซื้อสินค้าในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์เพ่ือลดความไม่แน่ใจ หรือความเสี่ยงของตนเองจากการตัดสินใจครั้งนั้น 
  จากการส ารวจข้างต้น แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าจากข้อมูล ค าแนะน า 
หรือการแสดงความคิดเห็นจากผู้บริโภคท่านอื่น ซึ่งไม่ใช่ข้อมูลจากผู้ประกอบการ โดยผู้ประกอบการ
หรือนักการตลาดควรให้ความส าคัญกับการจัดการการสื่อสารบอกต่อ เช่น ให้ช่องทางแก่ผู้บริโภคใน
การแสดงความคิดเห็นหลังจากใช้บริการ หรือหากมีการแสดงความคิดเห็นเชิงลบ ผู้ประกอบการไม่
ควรลบออกจากธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ แต่ควรจัดการแก้ไขให้การแสดงข้อมูลกลับมาเป็นเชิงบวก เพราะ
ความคิดเห็นที่เป็นเชิงลบจะมีผลกระทบกับความเชื่อถือ ความพึงพอใจของผู้บริโภค และความตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภค (Chatterjee, 2001) เพราะฉะนั้น การจัดการการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์จึงมีความส าคัญ เพื่อให้การการสื่อสารแบบบอกต่อของผู้บริโภคเป็นแรงสนับสนุนหรือ
ข้อได้เปรียบทางการค้าในยุคดิจิทัล  
 โดยการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์จะส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคใน
ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ (Harun, Lily, & Zainal, 
2016; Matute, 2016) ซึ่งการเกิดความภักดีของผู้บริโภคเป็นความต้องการของผู้ประกอบการและ
นักการตลาดทุกคน แต่การเกิดความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ เป็นสิ่งที่นักการตลาด
ต้องใช้ระยะเวลาในการสร้างขึ้นมา เนื่องจากผู้บริโภคมีทางเลือกธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ที่หลากหลาย 
สามารถเลือกธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ที่ต้องการซื้อสินค้าได้ และสามารถเปรียบเทียบราคาสินค้าจากทุก
ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์จากท่ัวโลก โดยความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ สามารถเกิดขึ้นได้ 
เมื่อผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจต่อธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ เนื่องจากความพึงพอใจของผู้บริโภคในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ และความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ เป็นการเกิดพฤติกรรมที่ส่งผลต่อ
กัน ดังนั้น ผู้ประกอบการหรือนักการตลาดควรพัฒนาธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ของตนเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิด
ความพึงพอใจเมื่อใช้บริการ  (Anderson & Srinivasan, 2003)  
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 จาเหตุผลที่กล่าวมา เป็นเหตุให้ผู้วิจัยต้องการศึกษาอิทธิพลของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ โดยปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อบนธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วย 3 ปัจจัย ได้แก่ ลักษณะของการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และคุณภาพ
ของเว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อบนธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ดังกล่าว
ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค ในด้านความพึงพอใจของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และความ
ภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งจะท าให้ผู้ประกอบการบนธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์เห็น
ความส าคัญของการจัดการการสื่อสารแบบบอกต่อ ที่สามารถท าให้ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์เติบโตในระยะ
ยาวได้อย่างยั่งยืน 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อความ

พึงพอใจของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 
2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อ    

ความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 
 

ปัญหาน าวิจัย 
1. อิทธิพลของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อ 

ความพึงพอใจของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ เป็นอย่างไร 
2. อิทธิพลของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อ    

ความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ เป็นอย่างไร 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
 งานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยมุ่งศึกษาอิทธิพลของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และความภักดีของ
ผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ โดยรูปแบบธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ที่เป็นที่นิยมในปัจจุบันคือ รูปแบบ
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซและรูปแบบโซเชียลคอมเมิร์ซ ซึ่งตัวแทนการวิจัยรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซคือ Lazada และตัวแทนของการวิจัย รูปแบบโซเชียลคอมเมิร์ซคือ Facebook โดยใช้การ
วิจัยเชิงปริมาณด้วยวิธีวิจัยเชงิส ารวจ และใช้แบบสอบถามที่ให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบค าถามด้วย
ตนเองเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล เพ่ือศึกษาผู้บริโภคเพศชาย และเพศหญิง ที่มีอายุระหว่าง 18 – 
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34 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีชั่วโมงการใช้งานอินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยสูงที่สุด 
และมีก าลังซื้อสินค้าท่ีตนเองต้องการ และเคยใช้บริการธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์อย่างน้อย 1 ครั้ง ภายใน 
6 เดือน ที่ผ่านมา จ านวนทั้งหมด 400 คน โดยแบ่งการเก็บข้อมูลเพ่ือใช้ในการวิจัยออกเป็น 2 วิธีคือ 
การเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามออฟไลน์ 250 คน และการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์ 150 
คน ก าหนดการเก็บข้อมูลในช่วงเดือนเมษายนถึงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2560 
 

นิยามศัพท์ที่ใช้ในการวิจัย 
 ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การด าเนินธุรกิจของผู้ประกอบการ บริษัท หรือองค์กร ผ่าน
สื่ออินเทอร์เน็ต โดยเป็นการด าเนินการในส่วนของการติดต่อภายใน ภายนอก หรือการดูแลลูกค้า ซ่ึง
มีระบบอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซและสื่อสังคมออนไลน์ในการดูแลลูกค้าในสื่ออิเล็กทรอนิกส์ โดยแบ่ง
ออกเป็น 2 ลักษณะ คือ 
   อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ หมายถึง ระบบบริการการซื้อขายสินค้าบนอินเทอร์เน็ต
ผ่านเว็บไซต์ 2.0 ซึ่งมีหลายรูปแบบ เช่น G2B B2B B2C และ C2C โดยตัวแทนที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้
คือ Lazada 
  โซเชียลคอมเมิร์ซ หมายถึง การซื้อขายสินค้าโดยผ่านสื่อสังคมออนไลน์จากบัญชี
ของผู้ขาย (Account) หน้าเพจของผู้ขาย (Page) หรือห้องสนทนาส่วนตัวของผู้ขาย (Inbox) โดย
โซเชียลคอมเมิร์ซ คือ การรวมตัวกันของสื่อสังคมออนไลน์และระบบอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 
หลังจากความนิยมของสื่อสังคมออนไลน์เติบโตอย่างรวดเร็ว โดยตัวแทนที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ 
Facebook 
 ปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง ปัจจัยท ี่คาดหวังว่าจะส่งผล
ต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในเรื่องของความพึงพอใจของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และเรื่องความ
ภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์บน Lazada และ Facebook โดยปัจจัยการสื่อสารแบบบอก
ต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ประกอบด้วย 
  1) ลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การสื่อสาร
ระหว่างบุคคลผ่านช่องทางธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ เช่น ข้อมูลสินค้า ค าแนะน า หรือการแสดงความ
คิดเห็นของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ โดยมีตัวแปรย่อย 3 มิต ิคือ ปริมาณการสื่อสารแบบบอก
ต่อ (eWOM quantity) ความน่าเชื่อถือของการสื่อสารแบบบอกต่อ (eWOM credibility) และ
คุณภาพการสื่อสารแบบบอกต่อ (eWOM quality) ซึ่งผู้วิจัยใช้มาตรวัดจากงานวิจัยของ Matute 
(2016) ที่มีค าถามจ านวนรวม 18 ข้อ 
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  2) ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 
หมายถึง แนวโน้มความคิด ความรู้สึก และการประเมินของแต่ละบุคคล ที่มีต่อการสื่อสารแบบบอก
ต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ทั้งด้านบวก และด้านลบ โดยใช้มาตรวัดของ Harun, Lily และ Zainal 
(2016) จ านวน 5 ข้อ 
  3) คุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจอเิล็กทรอนิกส์ หมายถึง การประเมินความง่ายของ
โครงสร้างระบบจากการใช้งานของผู้บริโภค โดยมีตัวแปรย่อย 3 มิต ิประกอบไปด้วย คุณภาพของ
เนื้อหา (Content quality) คุณภาพของระบบ (Form quality) และคุณภาพของระยะเวลา (Time 
quality) โดยใช้มาตรวัดจากงานวิจัยของ Kim, Sanders และ Yoo (2015) ที่มีค าถาม ทั้งหมด 9 ข้อ 
 ความพึงพอใจของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การประเมินความรู้สึกภายใน
จิตใจของผู้บริโภคหลังจากการซื้อสินค้าธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์บน Lazada และ Facebook โดยใช้
มาตรวัดจากงานวิจัยของ Anderson และ Srinivasan (2003) จ านวน 6 ข้อ 
 ความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์  หมายถึง แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อซ้ าของ
ผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์บน Lazada และ Facebook โดยใช้มาตรวัดของ Shpëtim (2012) 
จ านวน 5 ข้อ 
  

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  
 1. เพ่ือเป็นแนวทางในการพัฒนาองค์ความรู้ทางด้านวิชาการ ด้านการสื่อสารการตลาด ใน
เรื่องเกี่ยวกับอิทธิพลของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ ให้แก่นักวิชาการและผู้สนใจ 
 2. เพ่ือเป็นประโยชน์แก่นักการตลาด นักสื่อสารการตลาด และนักพัฒนาเว็บไซต์ ตลอดจน
ผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม โดยน าผลการศึกษาเรื่องปัจจัยของการสื่อสารแบบ
บอกต่อไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาและปรับปรุงระบบธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ให้ดียิ่งขึ้น 

 
 
 
 
 
 
 



 

 

บทท่ี 2 
 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
 งานวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคใน
ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์” ในครั้งนี้ มุ่งศึกษาอิทธิพลของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคและความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ กับรูปแบบธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ที่เป็นที่นิยมในปัจจุบันคือ รูปแบบอิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซและรูปแบบโซเชียลคอมเมิร์ซ โดยหวังว่าผลที่เกิดขึ้นจะสามารถน าไปใช้ในการจัดการการ
สื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือให้ระบบอิเล็กทรอนิกส์สามารถด าเนินต่อไปได้อย่าง
ยั่งยืน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงทบทวนแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในหัวข้อดังนี้ 
  
  1. แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 
  2. แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารแบบบอกต่อ 
  3. แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

 
1. แนวคิดเกี่ยวกับธุรกิจอิเล็กทรอนิกส ์
 งานวิจัยครั้งนี้จะท าการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งในปัจจุบัน ค า
ว่า ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic business: E-business) มีหลากหลายความหมาย โดย
ความหมายในยุคแรกๆ คือ ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์เป็นส่วนหนึ่งในกลยุทธ์การจัดการขององค์กรหรือ
บริษัท เพ่ือให้องค์กรหรือบริษัทประสบความส าเร็จ ความหมายต่อมาของธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์คือ 
โมเดลขององค์กรในการด าเนินงานธุรกิจบนอินเทอร์เน็ต การให้บริการลูกค้า หรือการท าการตลาด 
ซ่ึงจะท าให้การท างานง่ายกว่าการด าเนินงานธุรกิจแบบดั้งเดิม (Brzozowska & Bubel, 2015) 
 ต่อมา Kim, Koo, Nam และ Song (2006) อธิบายความหมายไว้ว่า ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 
คือ การด าเนินงานธุรกิจทั้งภายในและภายนอกองค์กรหรือบริษัท ผ่านระบบอินเทอร์เน็ต รวมถึงการ
ติดต่องานกับบริษัทคู่ค้า และการดูแลลูกค้า (Laura, Marko, Victoria, & Yolanda, 2014)  
โดยในปี ค.ศ. 2002 Albert และ Sanders อธิบายว่า ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ประกอบด้วย 4 
องค์ประกอบหลักคือ 1. ระบบการจัดเก็บข้อมูล ( Business intelligence) 2. ระบบบริหาร
ความสัมพันธ์ลูกค้า (Customer relationship management) 3. ระบบซัพพลายเชน (Supply 
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chain management) และ 4. การวางแผนทรัพยากรทางธุรกิจ (Enterprise resource planning) 
จากนั้นในปี ค.ศ. 2011 King และ Turban ได้เพ่ิมองค์ประกอบอีก 4 องค์ประกอบคือ 5.
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ (Electronic commerce) 6. การท าธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ภายใน
บริษัท 7. การร่วมมือกันระหว่างองค์กรหรือบริษัท และ 8. การท าธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์
ภายนอกบริษัท  
 และในปี ค.ศ. 2016 Sutopo และ Zulhawati สร้างแผนภาพอธิบายความสัมพันธ์ระหว่าง
ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ โดยอธิบายว่า อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซเป็นส่วน
หนึ่งของธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ตามแผนภาพที่ 2.1  
 
แผนภาพที่ 2.1 แผนภาพอธิบายความสัมพันธ์ ของธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์และอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  Sutopo, J., & Zulhawati, E. (2016). E-business of electronic sales on cv “xyz”   
  company. International Journal of Organizational Innovation, 9(1), p. 202. 
  
 โดยโอภาส เอ่ียมสิริวงศ์ (2556) ได้อธิบายถึงความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และ 
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ โดยได้ใช้แผนภาพเดียวกับ Sutopo และ Zulhawati (2016) ซึ่งแสดงให้
เห็นว่า อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซเป็นส่วนหนึ่งของธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ เนื่องจากธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์
เป็นการด าเนินธุรกรรมผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ทั้งภายในและภายนอกองค์กรหรือบริษัท ที่สามารถ
สื่อสารกันผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต อินทราเน็ต และเอ็กซ์ทราเน็ต ซึ่งสอดคล้องกับค าอธิบายของ 
Brzozowska และ Bubel (2015) ในขณะที่อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซคือ การด าเนินการท าธุรกรรม
ทางการค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการซื้อขายสินค้า แลกเปลี่ยนสินค้า จัดส่ง

Electronic 
business 

Electronic 
commerce 
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สินค้า หรือสารสนเทศผ่านอินเทอร์เน็ต จึงแสดงให้เห็นว่า ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์มีขอบเขตการ
ด าเนินการที่กว้างกว่าอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 
 
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ  
 จากการเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยีในปัจจุบัน ท าให้กระบวนการต่างๆ เกิดการเปลี่ยนแปลง 
และมีการพัฒนาอย่างรวดเร็ว ซึ่งการเปลี่ยนแปลงครั้งนี้ ส่งผลต่อด้านธุรกิจและด้านเศรษฐกิจให้เกิด
ตลาดใหม่ขึ้นมา โดยถูกเรียกว่า “อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ” อีกท้ังตลาดใหม่ยังเป็นโอกาสกับ
ผู้ประกอบการ ในการเพ่ิมก าไรให้แก่องค์กรหรือบริษัท (Benyoucef & Huang, 2013) และเป็นส่วน
ส าคัญของผู้ประกอบการ ในการผลักดันองค์กรหรือบริษัทเข้าสู่ธุรกิจระดับโลก (Aghabarar & 
Jafarzadeh, 2013)  
 ในปี ค.ศ. 2002 Chaffey ให้ค าจ ากัดความไว้ว่า อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ คือ การซื้อสินค้า
และการขายสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต ต่อมาในปี ค.ศ. 2011 Fathian และ Molanapor ได้เพ่ิมเติมจาก
ค าจ ากัดความของ Chaffey (2002) ว่า อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซคือ การซื้อสินค้า การขายสินค้า การ
ขนส่ง และการแลกเปลี่ยนสินค้า การบริการ หรือข้อมูล ผ่านเครือข่ายคอมพิวเตอร์ และอินเทอร์เน็ต 
ขณะที่ Benbasat และ Komiak (2004) แสดงความคิดเห็นเรื่องความแตกต่างของการซื้อขายแบบ
ดั้งเดิม และอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ โดยมีความแตกต่างอยู่ 2 ประเด็น ประเด็นที่ 1 คือ กระบวนการ
ซื้อขาย และประเด็นที่ 2 คือ กระบวนการการสื่อสาร (ดูตารางที่ 2.1)  
 โดยประเด็นแรก Benbasat และ Komiak (2004) อธิบายความแตกต่างไว้ว่า การซื้อขาย
แบบดั้งเดิมเป็นการซื้อขายสินค้าผ่านทางร้านค้าและมีพนักงานขายเป็นผู้ให้ความน่าเชื่อถือแก่
ผู้บริโภคเก่ียวกับสินค้าหรือการบริการนั้น อีกทั้งสินค้าที่อยู่ในร้านค้าเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคสามารถจับ
ต้องได้ ผู้บริโภคจึงสามารถทราบถึงคุณภาพของสินค้าชิ้นนั้น โดยเมื่อผู้บริโภคเกิดกระบวนการซื้อ
สินค้า กระบวนการนั้นจะเกิดขึ้นที่ร้านค้าที่ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า ในขณะที่อิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซ ผู้บริโภคจะเกิดกระบวนการซื้อผ่านทางเว็บไซต์ โดยมีเว็บไซต์เป็นสื่อกลางการซื้อขาย 
ผู้บริโภคจะสามารถค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าได้จากเว็บไซต์และไม่สามารถจับต้องสินค้าเพื่อ
ตรวจสอบคุณภาพได้ ท าให้ผู้บริโภคเกิดความเสี่ยงในการซื้อสินค้ามากกว่าการซื้อขายแบบดั้งเดิม 
และประเด็นที่ 2 คือ กระบวนการสื่อสาร เมื่อเกิดการเปลี่ยนแปลงการซื้อขายแบบดั้งเดิม ไปสู่การซื้อ
ขายแบบอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงของกระบวนทัศน์การสื่อสารในการซื้อ
ขายสินค้า จากการซื้อขายแบบดั้งเดิมท่ีมีการสื่อสารระหว่างบุคคลคือ พนักงานขาย และผู้บริโภค 
หรือเรียกว่า การซื้อขายแบบซึ่งหน้า (Face-to-face communications) เมื่อการซื้อขายได้พัฒนา
เป็นการซื้อขายแบบอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ การสื่อสารจึงเปลี่ยนเป็นการสื่อสารระหว่างผู้บริโภค
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และหน้าจอคอมพิวเตอร์ (Human-to-computer communications) (Brynjolfsson & Smith, 
2000) 
 
ตารางที่ 2.1 ความแตกต่างระหว่างการซื้อขายแบบดั้งเดิมและอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 

ประเด็นความแตกต่าง การซื้อขายแบบดั้งเดิม 
การซื้อขายแบบอิเล็กทรอนิกส์

คอมเมิร์ซ 

1. กระบวนการซื้อขาย พนักงานขาย เว็บไซต์ 

แสดงรายละเอียดสินค้า ณ 
สถานที่จัดจ าหน่าย  

แสดงรายละเอียดสินค้าบน
เว็บไซต์ 

กระบวนการซื้อขายเกิดที่
ร้านค้า 

กระบวนการซื้อขายเกิดบน
อินเทอร์เน็ต 

กลุ่มเป้าหมายจากบริเวณ
ร้านค้า 

กลุ่มเป้าหมายจากผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตทั่วโลก 

กระบวนการการสื่อสาร การสื่อสารแบบต่อหน้า  
(Face-to-face interaction) 

การสื่อสารระหว่างผู้บริโภคกับ
หน้าจอคอมพิวเตอร์ 

(Human-to-Computer 

interaction) 
 
ที่มา:  Benbasat, I., & Komiak, S. X. (2004). Understanding customer trust in agent-
  mediated electronic commerce, web-mediated electronic commerce, and 
  traditional commerce. Information Technology and Management, 5(1/2),  
    p. 191.  
 
 การสื่อสารระหว่างผู้บริโภคและหน้าจอคอมพิวเตอร์ เป็นการสื่อสารที่ผู้บริโภคไม่มีปฏิสัมพันธ์
กับผู้ขายหรือผู้ประกอบการ การสร้างความน่าเชื่อถือจึงเป็นสิ่งส าคัญบนอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 
(Brynjolfsson & Smith, 2000) ซึ่งสอดคล้องกับจากงานวิจัยของ Javidnia, M. Maadi และ M. 
Maadi (2016) ที่แสดงความส าคัญของความน่าเชื่อถือของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ซึ่งสามารถท าให้
เกิดความพึงพอใจของผู้บริโภคและความภักดีของผู้บริโภค จากการใช้บริการ 
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โซเชียลคอมเมิร์ซ  
 การเข้ามาของสื่อสังคมออนไลน์ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงในหลายด้าน เช่น ด้านพฤติกรรม
ของผู้บริโภค ด้านการสื่อสาร นอกจากนั้น การที่มีผู้ใช้งานสื่อสังคมออนไลน์เพ่ิมมากข้ึนในทุกๆ ปี
บทบาทของสื่อสังคมออนไลน์ได้เริ่มเปลี่ยนไป จากเป็นเพียงสื่อกลางในการติดต่อสื่อสารระหว่าง
ผู้บริโภค กลายเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดใหม่ขององค์กรหรือบริษัทในการสื่อสารกับผู้บริโภค หรือ
ดูแลผู้บริโภค อีกท้ังยังเป็นสื่อกลางใหม่ในการซื้อขายออนไลน์ และกลายเป็นรูปแบบของธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ที่ได้รับความนิยม 
 โซเชียลคอมเมิร์ซ (Social commerce) สามารถแบ่งได้เป็น 3 ประเภท คือ 1. การซื้อขาย
บนสื่อสังคมออนไลน์ 2. สื่อสังคมออนไลน์ในอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ และ 3. สื่อสังคมออนไลน์ของ
องค์กรหรือบริษัท (Ng, 2013) โซเชียลคอมเมิร์ซ คือ การซื้อขายบนสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งเป็นรูปแบบ
ให้ผู้บริโภคสื่อสารระหว่างกัน เผยแพร่ข้อมูล ค าแนะน า หรือการแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภค ใน
เครือข่ายของผู้บริโภค เพ่ือเป็นข้อมูลในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค รวมถึงการพัฒนาความ
ภักดีต่อตราสินค้า (Bucklin, Pauwels, & Trusov, 2009) 
 สื่อสังคมออนไลน์ เป็นสื่อกลางให้ผู้บริโภค แสดงความคิดเห็นจากประสบการณ์การซื้อสินค้า
หรือความรู้เกี่ยวกับสินค้าของผู้บริโภคบนโซเชียลคอมเมิร์ซ จากความคิดเห็นของผู้บริโภคบนสื่อสังคม
ออนไลน์ ซึ่งสามารถส่งผลไปยังผู้บริโภคท่านอื่นได้อย่างรวดเร็ว (Cecere, Etlinger, Li, Owyang, & 
Tran, 2010) โดยความพิเศษของโซเชียลคอมเมิร์ซที่แตกต่างจากรูปแบบคอมเมิร์ซอ่ืน คือ การสร้าง
โอกาสให้กับองค์กรหรือบริษัท ในการพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรหรือบริษัท กับผู้บริโภค ท า
ให้การสื่อสารระหว่างผู้บริโภคครอบคลุมยิ่งขึ้น อีกทั้งการจัดกิจกรรมทางการตลาดมีโอกาสในการ
ประสบความส าเร็จสูง (Amblee & Bui, 2011; Christodoulides, Michaelidou, & Siamagka, 
2011)   
 และจากพฤติกรรมของผู้บริโภค ในการเผยแพร่ความคิดเห็นหรือประสบการณ์การซื้อสินค้า
ของตัวเอง แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคต้องการข้อมูล ความคิดเห็นของสังคม ก่อนการเลือกซ้ือสินค้า 
รวมถึงหลังการเลือกซ้ือสินด้วย (Gupta, Lu, Zhang, & Zhao, 2014; Ho, Liang, Li, & Turban, 
2011) ซึ่งสามารถกล่าวได้ว่า โซเชียลคอมเมิร์ซมาจากแนวคิดการสื่อสารแบบบอกต่อ ที่พัฒนามาจาก
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ (Bourdage, Braun, Chetuparambil, & Dennison, 2009) การศึกษา
โซเชียลคอมเมิร์ซมีอยู่ในหลายบริบท ทั้งการตลาด วิทยาศาสตร์คอมพิวเตอร์ สังคมศาสตร์ หรือ
จิตวิทยา ซึ่งทางการตลาด โซเชียลคอมเมิร์ซเป็นรูปแบบของการซื้อขายสินค้าออนไลน์ ซึ่งมีสื่อสังคม
ออนไลน์ เป็นระบบของการซื้อขายสินค้า แทนเว็บไซต์แบบรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ และเป็น
กลยุทธ์ใหม่ ในการท าการตลาดแบบขายตรง เพ่ือสนับสนุนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และ
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค (Constantinides & Fountain, 2008) 
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  ในขณะที่ด้านวิทยาศาสตร์คอมพิวเตอร์ โซเชียลคอมเมิร์ซ คือ สื่อกลางระหว่างเทคโนโลยี
เว็บไซต์ 2.0 เช่น Ajax, Rss กับแพลตฟอร์มปฏิสัมพันธ์ (Interactive platforms) เช่น เวบ็ไซต์
โซเชียลมีเดีย และชุมชน (Community) (Dewester, Lee, & Park, 2008) ขณะที่ทางสังคมศาสตร์ 
โซเชียลคอมเมิร์ซ พัฒนามาจากผู้ให้บริการอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซที่ต้องการทราบทิศทางพฤติกรรม
ของผู้บริโภค โดยให้ความส าคัญกับอิทธิพลทางสังคมที่ท าให้เกิดการปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคด้วย
กันเอง (Kim & Srivastava, 2007) และทางด้านจิตวิทยา Marsden (2009) ให้ความหมายว่า 
โซเชียลคอมเมิร์ส เป็นส่วนหนึ่งในการศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ว่าเมื่อผู้บริโภคได้รับ
อิทธิพลจากข้อมูลของผู้บริโภคท่านอื่นที่อยู่ในวงสังคมเดียวกัน ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมอย่างไร 
 และในปี ค.ศ. 2008 Parise และ Guinan ให้ค าจ ากัดความว่า โซเชียลคอมเมิร์ซ คือ 
รูปแบบการซื้อของออนไลน์ ที่พัฒนามาจากเว็บไซต์ 2.0 โดยคุณภาพของเว็บไซต์ไม่ได้วัดจากเนื้อหา
ของผู้ประกอบการ หรือการออกแบบของเว็บไซต์ แต่คุณภาพของเว็บไซต์ประเมินจากข้อมูลหรือเนื้อ
ที่ผู้บริโภคเป็นคนสร้าง การตอบโต้ระหว่างผู้บริโภคในสังคมออนไลน์ และมีการแชร์เนื้อหาระหว่าง
ผู้บริโภค (Benjamin, Birkland, & Wigand, 2008)  
 ความแตกต่างระหว่างอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ และโซเชียลคอมเมิร์ซ อยู่ที่เป้าหมายของ
ธุรกิจ การติดต่อกับผู้บริโภค และระบบการปฏิสัมพันธ์ เป้าหมายธุรกิจของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 
คือ การท าให้กลยุทธ์ด้านการค้นหา การเลือกซ้ือสินค้า การน าเสนอสินค้าในแต่ละประเภท และการ
แนะน าสินค้าจากการพฤติกรรมการใช้ของผู้บริโภค และเป้าหมายของโซเชียลคอมเมิร์ซ คือ การท า
ให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในเนื้อหา และเผยแพร่ในชุมชน (Community) ของตัวผู้บริโภคเอง และการ
จัดการข้อมูลของผู้บริโภคมากกว่าการซื้อสินค้า (Wang & Zhang, 2012) โดยการติดต่อสื่อสารกับ
ผู้บริโภคบนอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ผู้บริโภคจะไม่ค่อยปรากฏการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคคนอื่น
มากนัก ในขณะที่โซเชียลคอมเมิร์ซ มีความเป็นชุมชน ที่ท าให้ผู้บริโภคสื่อสารกันมากกว่า (Ho et al., 
2011)  
 
 ความน่าเชื่อถือในอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 
 ทุกวันนี้ ผู้บริโภคมีความเสี่ยง ตั้งแต่เริ่มใช้งานอินเทอร์เน็ต ไม่ใช่แค่ความเสี่ยงจากการซื้อ
สินค้าหรือบริการในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์เท่านั้น แต่ยังรวมถึงการหาข้อมูลบนเว็บไซต์ก็สามารถท าให้
ผู้บริโภคเกิดความเสี่ยงได้ ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคท่ีต้องการซื้อสินค้าหรือบริการ แสวงหาเว็บไซต์ ระบบ
สื่อกลางการซื้อขาย หรือผู้ประกอบการที่มีความน่าเชื่อถือ (Lin & Wang, 2008) ซึ่งจากการที่
ผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือบริการในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ โดยที่ไม่รู้จักผู้ขาย และไม่สามารถรับรู้ หรือตรวจ
คุณภาพของสินค้าตัวจริงได้นั้น ท าให้การสื่อสารแบบบอกต่อเป็นข้อมูลส าคัญของผู้บริโภค ในการลด
ความเสี่ยง หรือความไม่ปลอดภัยในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ (Choudhury, Kacmar, & Mcknight,  
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2002) เพราะฉะนั้น การสื่อสารแบบบอกต่อ คือ กลไกส าคัญในการสร้างความน่าเชื่อถือบนธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์  
 จากงานวิจัยของ Ferrin, Kim และ Rao (2007) ไดพ้บว่า ความน่าเชื่อถือนั้น มีผลกระทบ
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค และความสัมพันธ์ระหว่างผู้ขาย หรือผู้บริโภคนั้น คือสิ่งที่จะท า
ให้ความเชื่อถือกันเกิดขึ้นได้ โดย Davis, Mayer และ Shoorman (1995) ได้เสนอคุณลักษณะ 3 
อย่าง ทีผู่้ประกอบการสามารถท าให้ร้านค้าในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์มีความน่าเชื่อถือ คือ สมรรถนะ 
(Competence) ความหวังดี (Benevolence) และความซื่อสัตย์ (Integrity) ซึ่งงานวิจัยของ Hong 
และ Cho (2011) ได้น า 3 คุณลักษณะมาศึกษา โดยได้ศึกษาความน่าไว้วางใจของสื่อกลางการซื้อ
ขาย ท าให้ผู้บริโภคถือเชื่อในระบบ หรือผู้ประกอบการหรือไม่ และเม่ือไว้วางใจแล้ว ผู้บริโภคมี
แนวโน้มที่จะซื้อสินค้าและเกิดความภักดี ผลวิจัยพบว่า ความหวังดีและความซื่อสัตย์ ส่งผลให้
ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจในระบบสื่อกลางการซื้อขาย ไม่ส่งผลต่อความน่าไว้วางใจของ
ผู้ประกอบการ แต่เป็นตัวระบบสื่อกลางการซื้อขายที่จะสร้างความไว้วางใจให้แก่ผู้บริโภค อีกท้ังยังท า
ให้เกิดความตั้งใจที่จะซื้อ และความภักดตี่อตราสินค้าอีกด้วย 
 Choudhury, Kacmar, และ McKnight (2002) อธิบายว่า ค าจ ากัดความของความ
น่าเชื่อถือในอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ (Trust) มี 2 มิติ มิติแรกคือ ความเชื่อมั่น (Trusting beliefs) 
จะมาจากมุมมองของผู้บริโภคต่อเว็บไซต์ และความไว้วางใจ (Trusting intention) ที่มาจากการ
ตัดสินใจของผู้บริโภค ซึ่งจากงานวิจัยของ Choudhury, Kacmar, และ Mcknight อธิบายถึงปัจจัย
ในการสร้างความน่าเชื่อถือในใจผู้บริโภคประกอบไปด้วย 3 ปัจจัยคือ 1. ความปลอดภัยของ
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 2. ชื่อเสียงของของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ และ 3. คุณภาพของ
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ จากผลการวิจัยพบว่า ทั้ง 3 ปัจจัย มีความส าคัญในการสร้างความน่าเชื่อถือ
ในอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ โดยปัจจัยด้านคุณภาพของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ และชื่อเสียงของ
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ เป็นปัจจัยส าคัญท่ีท าให้ผู้บริโภคเชื่อถือในอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 
 ต่อมาในปี ค.ศ. 2007 Benamati, Fuller, และ Serva น าปัจจัยการสร้างความน่าเชื่อถือ
ของ Choudhury, Kacmar, และ Mcknight (2002) มาพัฒนาต่อ โดยใช้ทฤษฏีการตัดสินทางสังคม 
(Social Judgment theory) โดยผลการวิจัยพบว่า หากชื่อเสียงของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซไม่ดี แต่
ผู้บริโภคท่ีเคยมีประสบการณ์ที่ดีกับอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ผู้บริโภคยังคงใช้บริการอิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซต่อไป โดยไม่ค านึงถึงชื่อเสียงที่ไม่ดีของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ และในปี ค.ศ. 2004 
DeLone และ McLean (2004) สร้างมาตรวัดความส าเร็จของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ซึ่งวัดจาก
คุณภาพของเว็บไซต์ ประกอบไปด้วย 1. คุณภาพของระบบหรือความสามารถของระบบ ทีส่ามารถ
สร้างความน่าเชื่อถือ สามารถใช้งานได้ดี และตอบสนองได้ทันที 2. คุณภาพของเนื้อหา คือ ข้อมูล
เนื้อหาบนอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซเป็นข้อมูลที่ถูกต้อง อัพเดต และมีความรวดเร็ว 3. คุณภาพของการ
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บริการ โดยประเมินจากการเก็บข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภค และการส่งสินค้าของอิเล็กทรอนิกส์คอม
เมิรซ์ โดยงานวิจัยของ Ahn, Han และ Ryu (2007), Chang และ Chiu (2007) และ Chen และ 
Liang (2009) ได้น ามาตรวัดของ DeLone และ McLean ไปใช้ในการวัดคุณภาพของอิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซด้วย 
 ในปี ค.ศ. 2008 Abdullah และ Kassim ได้ท าการวิจัยร่วมกับธุรกิจ SME ในประเทศ
มาเลเซีย เกี่ยวกับคุณภาพของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ และเกิด
ความภักดี โดยแบ่งคุณภาพของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ออกเป็น 6 ด้าน คือ 1. เว็บไซต์ดีไซน์ 
(Website design) 2. ความเป็นส่วนตัว (Personalization) 3. การรับประกัน (Assurance) 4. การ
ปรับแต่งโดยผู้บริโภค (Customization)  5. ความสะดวกในการใช้งาน (Ease of use) และ 6. การ
รองรับการใช้งานจากสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Responsiveness) พบว่า คุณภาพการใช้งานของเว็บไซต์
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ด้านการรับประกัน (Assurance) การรองรับการใช้งานของเว็บไซต์ 
(Responsiveness) และเว็บไซต์ดีไซน์ (Website design) ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค และ
คุณภาพการใช้งานของเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ด้านการรับประกัน (Assurance)  ความเป็น
ส่วนตัว (Personalization) การรองรับการใช้งานของเว็บไซต์ (Responsiveness)  ยังส่งผลต่อความ
เชื่อถือของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Allard et al. (2004) นอกจากนั้น ทั้ง 3 ด้าน 
ยังส่งผลต่อความความภักดีของผู้บริโภคอีกด้วย 
 ในปี ค.ศ. 2010 Abdullah และ Kassim น างานวิจัยในปี ค.ศ. 2008 มาท าการวิจัยอีกครั้ง
หนึ่ง ซึ่งผลที่ได้มีความแตกต่างกัน ด้านของคุณภาพของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซที่ส่งผลต่อความพึง
พอใจ มีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม โดยด้านที่ส่งผลกระทบ 3 อันดับแรกคือ ความสะดวกในการใช้
งาน (Ease of use) การออกแบบเว็บไซต์ (Website design) การรับประกัน (Assurance) ที่ส่งผล
ให้ผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่ออิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ และเมื่อผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ 
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซจะได้รับความเชื่อถือ และความภักดีจากผู้บริโภค อีกท้ังยังมีโอกาสที่ผู้บริโภค
จะเกิดพฤติกรรมสื่อสารแบบบอกต่อในทางที่ดี และมีความตั้งใจที่จะใช้บริการซ้ าในอนาคต และ 
Javidnia, M. Maadi และ M. Maadi (2016) เสนอปัจจัยที่สามารถสร้างความน่าเชื่อถือของ
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ โดยมี 6 ปัจจัย ประกอบไปด้วย 1. ลักษณะสินค้า (Product 
characteristic) 2. ระบบความปลอดภัยและชื่อเสียง (Security & reputation) 3. คุณภาพของการ
ออกแบบเว็บไซต์ (Website design quality) 4. การสนับสนุน (Support) 5. การช าระเงิน 
(Purchase Characteristic) และ 6. การโฆษณา (Advertising) ซึ่งทั้ง 6 ปัจจัย เป็นส่วนส าคัญใน
การสร้างความเชื่อถือในอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ  
 ต่อมา หนึ่งกลยุทธ์ที่ส าคัญในการสร้างองค์กรหรือบริษัท คือ “ชื่อเสียง” ซึ่งชื่อเสียงเป็น 
กลยุทธ์ที่ทางองค์กรหรือบริษัทไม่สามารถสร้างขึ้นมาได้ แต่จะมาจากคนหรือกลุ่มคน จากภายนอก
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องค์กรหรือบริษัท (Meyer, Standifird, & Weinstein, 1999) อีกท้ังยังเป็นปัจจัยส าคัญ ในการสร้าง
ความเชื่อถือส าหรับอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ (Fung & Lee, 1999)  ในทางการตลาด ชื่อเสียงคือส่วน
ที่เก่ียวข้องกับคุณค่าของตราสินค้าในใจของผู้บริโภค (Brand equity) (Aaker, 1996) ซึ่งบางครั้ง
ชื่อเสียงไม่ได้มาจากกลุ่มคนภายนอกเพียงทางเดียว แต่ยังรวมถึงคนหรือพนักงานขององค์กรหรือ
บริษัทเองอีกด้วย (Camerer & Weigelt, 1988; Kirmani & Rao, 2000)  
  Fung และ Lee (1999) อธิบายเรื่อง ชื่อเสียงของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ สามารถเกิดขึ้น
ได้จากชื่อเสียงของตราสินค้า หากเป็นชื่อเสียงอยู่ในตลาด จะเป็นส่วนช่วยที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
เชื่อถืออิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซได้ง่าย อีกท้ังการที่อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซมีชื่อเสียงเหมือนบัตร
เครดิต Visa หรือบริษัท Microsoft ผู้บริโภคจะรู้สึกถึงความปลอดภัย ท าให้ความน่าเชื่อถือเป็นไปได้
ง่าย แม้ว่าจะมีชื่อเสียงในทางลบ ซ่ึง Chen และคณะ (2011) ได้ศึกษาเกี่ยวกับการใช้บริการซ้ าใน
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ พบว่า การใช้บริการซ้ าของผู้บริโภคมาจาก 3 ปัจจัย คือ การใช้งานของ
เว็บไซต์ (Usability) ความเชี่ยวชาญของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ (Professional) และชื่อเสียงของ
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ โดยทั้ง 3 ปัจจัยจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความผูกพันในทางท่ีดีต่อ
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ซึ่งชื่อเสียงของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการใช้บริการ
ในอนาคต 
 งานวิจัยข้างต้นจะมุ่งเน้นในการศึกษาเกี่ยวกับคุณภาพอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ในด้าน
ชื่อเสียงของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ด้านเนื้อหาในอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ด้านการรักษาระบบ
ความปลอดภัย เป็นต้น ในขณะที่งานวิจัยของ Kim Sanders และ Yoo (2015) ได้เสนอมิติของ
คุณภาพของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ โดยแบ่งเป็น 3 มิต ิคือ 1. คุณภาพของเนื้อหา ประกอบด้วย  
เรื่องด้านความถูกต้องของข้อมูล ด้านความเกี่ยวข้องของข้อมูล และด้านความเชี่ยวชาญของข้อมูล  2. 
คุณภาพของระบบ คือ คุณภาพของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ โครงสร้างของเว็บไซต์ และความง่ายใน
การใช้งาน และ 3. คุณภาพของระยะเวลา โดยมิตินี้เกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่าง เวลา และข้อมูลใน
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ซึ่งทั้ง 3 มิติครอบคลุมเรื่องคุณภาพของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ที่สามารถ
สร้างความน่าเชื่อถือของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ และส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและความ
ภักดีได้ Emurain และ Wang (2005) ได้พูดถึงลักษณะของความน่าเชื่อถือในการธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์
ว่า ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์นั้น มีภาวะความเสี่ยงสูงกว่าร้านค้าแบบดั้งเดิม และรูปแบบของพฤติกรรม
ของผู้บริโภคท่ีจะท าให้ความน่าเชื่อถือของร้านค้าสูงขึ้น คือ การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค หรือ
ผู้บริโภคที่เข้ามาค้นหาข้อมูล แต่ไม่ได้เกิดการซื้อขึ้น เพราะแค่การค้นหาในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์บ่อย
จะท าให้เมื่อเวลาหาข้อมูลเว็บไซต์ของผู้ขายจะขึ้นมาอันดับแรกๆ และปัจจัยที่ท าให้ผู้ขายสามารถ
สร้างความน่าเชื่อถือกับผู้บริโภคได้ มี 3 ปัจจัย คือ 1. การสร้างความน่าเชื่อถือบนอินเทอร์เน็ตให้
ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้ถึงความปลอดภัย 2. ชื่อเสียงของผู้ขาย และ 3. คุณภาพของเว็บไซต์ 
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 นอกจากนั้น โอภาส เอ่ียมสิริวงศ์ (2556) ได้สร้างโมเดลความเชื่อของผู้บริโภคบนการธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ เพ่ืออธิบายถึงความสัมพันธ์ของความน่าเชื่อถือกับผู้บริโภค (ดูแผนภาพที ่2.2) โดย
การสร้างความน่าเชื่อถือที่กล่าวมานั้นจะเป็นปัจจัยหนึ่ง ที่ท าให้เกิดความภักดีต่อบนธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ โดยสิ่งที่จะท าให้เกิดความภักดีต่อบนธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์นั้นมี 2 อย่าง คือ ความพึง
พอใจ (Satisfaction) และ ความเชื่อ (Trust) เพราะฉะนั้น ผู้ขายควรให้ความส าคัญกับความภักดีของ
ผู้บริโภคเพราะธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ส่วนมากจะไม่สามารถรักษาผู้บริโภคท่ีมีความภักดีเนื่องจากการ
แข่งขันทางตลาดที่สูง และหากบริษัทรักษาผู้บริโภคไว้ไม่ได้ ทางบริษัทจะต้องลงทุนเพ่ือหาลูกค้าใหม่
ซึ่งใช้ทุนมากกว่าการรักษาผู้บริโภคท่ีความภักดีกับบริษัทอยู่แล้ว (Ismail & Safa, 2013) 
 
แผนภาพที่ 2.2 โมเดลความเชื่อของผู้บริโภคบนการธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: โอภาส เอ่ียมสิริวงศ์. (2556). พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (มุมมองด้านการบริหาร).
 กรุงเทพมหานคร: ซีเอ็ดยูเคชั่น, หน้า 60. 

สิ่งที่บ่งบอกความน่าเชื่อถือหรือ 

 - การประเมินผู้ขาย 
- การประเมินสินค้า 
- การรับรองของผู้บริโภค 
- ความน่าเช่ือถือใน 
- พันธมิตรทางการค้า/บริษัทในเครือ  
- เว็บดีไซน์ 
- นโยบายการรับสินค้าคืน 
- ประวัติส่วนตัว 
- สินค้าตัวอย่าง 
- ความง่ายในการซ้ือสินค้า หรือบริการ 
- มีตัวแทนให้ค าแนะน า  

 

ความน่าเชื่อถือของผู้ขายบนธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส ์

 - ศักยภาพ 
 - ความหวังดี 
 - ความซ่ือสัตย ์
 - ความปลอดภัย 
 - การควบคุมสิทธิสว่นบุคคล 

ความน่าเชื่อถือของระบบสื่อกลาง 

การซื้อขายของ 

 - ความน่าเช่ือถอื 
 - ความเข้าใจ 
 - ความปลอดภัย/รักษาความลบั 
 - ระบบการช าระเงินและการขนส่ง 

 
ความน่าเชื่อถือในธุรกิจ และ 
สภาพแวดล้อมของกฎระเบียบ 
- วัฒนธรรมทางธุรกิจ 
- การป้องกันผู้บริโภค 
- กฎหมาย 

ความน่าเชื่อถือของ
ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส ์
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 ความน่าเชื่อถือในโซเชียลคอมเมิร์ซ 
 ความน่าเชื่อถือในอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซของผู้บริโภคจะขึ้นอยู่กับผู้ขายบนอิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซ (Javidnia, M. Maadi, & M. Maadi, 2016) แต่ความน่าเชื่อถือบนโซเชียลคอมเมิร์ซนั้นมี
ความหมายมากกว่าอยู่บนอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ (de Vries & Midden, 2006) โดยความน่าเชื่อถือ 
(Trust) บนโซเชียลคอมเมิร์ซคือ มุมมองของผู้บริโภคว่าจะเลือกเชื่อหรือไม่เชื่อในข้อมูลที่ได้มา ความ
น่าไว้วางใจ (Trustworthiness) คือ การที่ผู้ขายสร้างความน่าเชื่อถือเพื่อให้ผู้บริโภคสามารถเชื่อใจ 
เช่น การรักษาข้อมูลของผู้บริโภค ซึ่งในโซเชียลคอมเมิร์ซ ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการค้นหาข้อมูล 
ค าแนะน า การแสดงความคิดเห็นที่ดีและข้อมูลไม่ดี ในการประกอบการตัดสินใจว่าสามารถเชื่อใจ
ผู้ประกอบการได้หรือไม่ โดยผู้ประกอบการสามารถสร้างความน่าเชื่อถือในโซเชียลคอมเมิร์ซ โดยการ
ท าให้ระบบของผู้ประกอบการมีคุณภาพทางด้านเนื้อหา ด้านสินค้า การช าระเงิน ด้านการรักษาความ
ปลอดภัยของข้อมูลผู้บริโภค เป็นต้น (Shin, 2013) 
 นอกจากพฤติกรรมการค้นหาข้อมูล ค าแนะน า หรือการแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคท่าน
อ่ืนแล้ว หากเป็นข้อมูล ค าแนะน า ของเพ่ือน หรือคนรู้จักที่มีความรู้ หรือความเชี่ยวชาญในสินค้าหรือ
บริการ จะเป็นการเพิ่มโอกาสให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าหรือเลือกใช้บริการง่ายขึ้นด้วย (Büttner & 
Göritz, 2008; Tsang & Wu, 2008) ดังนั้น การท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ คือการสร้างความน่าเชื่อถือโดยมีปัจจัยส าคัญคือ คุณภาพของเว็บไซต์ แรงผลักดันจาก
สังคม และชื่อเสียงของผู้ให้บริการ โดยโซเชียลคอมเมิร์ซจะประสบความส าเร็จหรือไม่นั้นจะข้ึนอยู่กับ
คุณภาพของเว็บไซต์สื่อสังคมออนไลน์ว่า สามารถตอบโจทย์การใช้งานของผู้บริโภคได้หรือไม่ (Ho et 
al., 2011) โดยคุณภาพของโซเชียลคอมเมิร์ซจะขึ้นอยู่กับคุณภาพข้อมูลที่ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็น
ทั้งการให้คะแนน การเขียนถึงประสบการณ์ ความน่าเชื่อถือของผู้บริโภค และการเก็บข้อมูลของ
ผู้บริโภคเพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือและความน่าไว้วางใจบนโซเชียลคอมเมิร์ซ 
 Ho และคณะ (2011) น าโมเดลของ Delone และ Mclean (2004) มาพัฒนาต่อส าหรับ
โซเชียลคอมเมิร์ซ โดยน าคุณภาพของระบบและคุณภาพของการบริการ มาวัดคุณภาพของโซเชียล
คอมเมิร์ซ ส่วนในคุณภาพของเนื้อหาบนโซเชียลคอมเมิร์ซ Ho และคณะ (2011) น าเรื่องทางสังคมมา
วัดแทน เนื่องจากเนื้อหาของโซเชียลคอมเมิร์ซเป็นการสร้างเนื้อหาจากผู้บริโภค ซึ่งผลการวิจัยของ 
Ho และคณะ ได้อธิบายว่า คุณภาพของโซเชียลคอมเมิร์ซมีผลต่อการซื้อของผู้บริโภค แต่ไม่มากเท่า
การสนับสนุนจากชุมชน (Social support) 
 แนวคิดแรงสนับสนุนทางสังคม (Social support) มาจากทฤษฎีแรงสนับสนุนที่อธิบาย
ความสัมพันธ์ของสังคมว่า มีอิทธิพลต่อการรับรู้ (Cognition) ด้านอารมณ์ (Emotions) และ
พฤติกรรม (Behaviors) (Cohen & Lakey, 2000) ที่มาของแรงสนับสนุนทางสังคม มาจาก
ความรู้สึกและข้อมูล จากมุมมองของโซเชียลคอมเมิร์ซ ความรู้สึก หมายถึง การแสดงความรู้สึกผ่าน
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ข้อความเม่ือแสดงความคิดเห็น ความเข้าใจ ความเห็นใจ ในขณะที่ข้อมูลนั้น คือการแสดงข้อมูล ให้
ค าแนะน า หรือความรู้ที่สามารถช่วยแก้ไขปัญหาได้ (Ho et al., 2011) 
 เมื่อกล่าวถึงแรงสนับสนุนทางสังคม มีอีก 1 ปัจจัย ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคคือคุณภาพความสัมพันธ์ (Relationships Qualities) โดยความสัมพันธ์ทางการตลาด 
(Relationship marketing) คือคุณภาพของความสัมพันธ์ ที่มาจากความสนิทสนมหรือความแข็งแรง
ของความสัมพันธ์ โดยคุณภาพความสัมพันธ์เป็นปัจจัยหลักที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความภักดี (Hennig-
Thurau, Gremler, & Gwinner 2002) คุณภาพความสัมพันธ์มี 3 ส่วนประกอบหลัก  คือ ความ
น่าเชื่อถือ (Trust) ข้อผูกพัน (Commitment) และความพึงพอใจ (Satisfaction) คุณภาพ
ความสัมพันธ์นั้นแตกต่างจากคุณภาพของเว็บไซต์ โดยคุณภาพความสัมพันธ์ คือการที่ผู้บริโภค
ประเมินความสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้บริการและผู้บริโภค ในขณะที่คุณภาพของเว็บไซต์คือความสัมพันธ์
ระหว่างผู้บริโภคและเว็บไซต์ (Ho et al., 2011) 
 จากข้อความข้างต้นผู้วิจัยจึงให้ความส าคัญกับคุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 
โดยน างานวิจัยของ Kim, Sanders และ Yoo (2015) มาเป็นตัวแปรหนึ่งในการทดสอบครั้งนี้ โดยมี 
3 มิติ คือ คุณภาพของเนื้อหา คุณภาพของระบบ และคุณภาพระยะเวลา 
 
การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 
 เทคโนโลยีเวิลด์ไวด์เว็บ (World wide web: WWW) คือ เทคโนโลยีแรกท่ีสร้างเครือข่าย 
และเชื่อมต่อโลกเข้าด้วยกัน โดยมีคอมพิวเตอร์เป็นสื่อกลาง เทคโนโลยีนี้ คือ ส่วนส าคัญในสร้าง
สื่อกลาง และการสร้างกลยุทธ์ใหม่ทางการตลาด (Hoffman & Novak, 1996a) การท าธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์เป็นเรื่องที่มีเอกลักษณ์และแตกต่างจากการท าธุรกิจแบบดั้งเดิม 
 สิ่งที่ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์แตกต่างจากธุรกิจแบบดั้งเดิม คือ ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์คือการ
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างมนุษย์และคอมพิวเตอร์ โดยมีเว็บไซต์เป็นสื่อกลาง ซึ่งมีปฏิสัมพันธ์แบบหลายต่อ
หลาย (Many-to-many) ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซไม่ใช่การจ าลองโลกความเป็นจริง แต่เป็นอีก
ทางเลือกหนึ่ง ในการเชื่อมต่อโลกเข้าด้วยกัน และเป็นระบบที่อนุญาตให้ผู้ใช้งานสามารถสร้างเนื้อหา
หรือสื่อสารกับผู้ใช้งานอ่ืนได้ (Chatterjee, Hoffman, & Novak, 1995) 
 โมเดลการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิมของสื่อมวลชนของ Katz และ Lazaesfield (1955) 
และ Lasswell (1948) แสดงกระบวนการสื่อสารแบบหนึ่งต่อหลาย (One-to-many) คือการสื่อสาร
ขององค์กรหรือบริษัท (F) ผ่านสื่อไปยังผู้บริโภค (C) (ดูแผนภาพที่ 2.3) โดยผู้บริโภคได้รับข้อมูลเท่าท่ี
องค์กรหรือบริษัท แสดงผ่านสื่อ และในโมเดลนี้สื่อท าหน้าที่เป็นท่อส่งต่อข้อมูลไปยังผู้บริโภค แต่การ
เข้ามาของเว็บไซต์ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทางด้านการสื่อสาร ด้านข้อมูลข่าวสาร หรือการรับสาร
ของผู้บริโภค Hoffman และ Novak (1996) ได้เสนอโมเดลใหม่ของการสื่อสารแบบหลายต่อหลาย 
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(Many-to-many) ของการสื่อสารการตลาดขึ้นมาใหม่ (ดูแผนภาพที่ 2.4) โดยอธิบายว่า ผู้บริโภคจะ
มีปฏิสัมพันธ์กับสื่อ และผู้บริโภคด้วยกันเองมากขึ้น ผู้บริโภคกับองค์กร หรือบริษัทสามารถมี
ปฏิสัมพันธ์กัน และผู้บริโภคสามารถสร้างข้อมูล หรือเนื้อหาเพ่ือการซื้อขาย หรือการตลาด หรือ
สามารถกล่าวได้ว่า ผู้บริโภค และองค์กรหรือบริษัท คือ ผู้ที่สร้างข้อมูลเนื้อหาผ่านสื่อ และมีการ
ตอบสนองซึ่งกันและกันได้  
 
แผนภาพที่ 2.3 แผนภาพโมเดลการสื่อสารการตลาดแบบดั้งเดิมของสื่อมวลชน (One-to-many) 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  Hoffman, D. L., & Novak, T. P. (1996a). A new marketing paradigm for  
  electronic commerce running title: A new marketing paradigm for electronic 
  commerce. The information society, 13(1), p. 52. 
  
 เมื่อเข้าสู่ยุคธุรกิจออนไลน์ ผู้บริโภคเปลี่ยนพฤติกรรมการค้นหาจากผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรม
เฉยชา (Passive user) คือ ผู้บริโภคไม่มีการค้นหาข้อมูลและจะได้รับข้อมูลจากนักการตลาด หรือ สื่อ 
เท่านั้น เป็นผู้บริโภคท่ีมีพฤติกรรมการค้นหาข้อมูลเมื่อต้องการข้อมูลหรือเนื้อหา (Active user) 
(Glazer, 1991) ซึ่งองค์กรหรือบริษัทที่ต้องการประสบความสบความส าเร็จทางด้านการตลาด ควร
พัฒนาแนวทางการตลาด มากกว่าการพยายามค้นหาความต้องการของผู้บริโภค หรือหวังผลก าไร
เพียงอย่างเดียว แต่ควรรวมเรื่องกิจกรรมทางการตลาดกับเทคโนโลยีใหม่ๆ ที่ก าลังเข้ามา (Hoffman 
& Novak, 1996a) 
 นอกจากนั้น พฤติกรรมการซื้อขายของออนไลน์ เปลี่ยนแปลงการตลาดของโลก การซื้อขาย
ของออนไลน์ หรือธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ท าให้การซื้อขายสะดวกข้ึน และรวดเร็ว (Archana, Selvam, 
& Sharma, 2016) อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ และโซเชียลคอมเมิร์ซ จึงเป็นเครื่องมือทางการตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic marketing) และเป็นเครื่องมือในการท าการตลาดที่มีประสิทธิภาพสูง 
(Mata & Quesada, 2014) 
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แผนภาพที่ 2.4 แผนภาพโมเดลการสื่อสารการตลาดแบบใหม่ (Many-to-many) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  Hoffman, D. L., & Novak, T. P. (1996a). Marketing in Hypermedia computer- 
  mediated environments: Conceptual foundations. Journal of Marketing, 60(3), 
  50. p. 53. 
 
 อีกท้ังธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ท าให้เกิดการพัฒนาของกลไกการตลาด นอกจากเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมผู้บริโภค ยังเปลี่ยนแปลงโมเดลธุรกิจ เปลี่ยนกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด และสร้าง
การตลาดรูปแบบใหม่ แทนการตลาดแบบดั้งเดิม เพื่อท าให้ผู้บริโภคหรือผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย เกิดความ
พึงพอใจในการซื้อขายครั้งนั้น เพราะสถานการณ์ระหว่างการซื้อขายในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ จะต่าง
จากการซื้อขายแบบดั้งเดิม หากต้องการสร้างประสบการณ์ที่ดีในการซื้อสินค้าให้กับผู้บริโภคในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์จะท าได้ยากมากกว่าการซื้อขายแบบดั้งเดิม (Gaile-sarkane, 2007) 
 ในปี ค.ศ. 2010 Meng อธิบายว่า การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ เป็นส่วนหนึ่งของอิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซ และเป็นส่วนหนึ่งในการสร้าง และพัฒนาข้อมูลเนื้อหาของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ (ดู
แผนภาพที่ 2.5) จากที่กล่าวในด้านบน อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ คือ โมเดลของธุรกิจรูปแบบใหม่ใน
รูปแบบที่สร้างจากข้อมูลและเครือข่ายเทคโนโลยี ซึ่งไม่ใช่แค่การขนส่งหรือการแจกจ่ายสินค้า การ
จ่ายเงิน ข้อมูลธุรกิจหรือการวิเคราะห์ แต่ยังรวมถึงการเสนอสินค้า การเจรจาทางธุรกิจ การให้บริการ
หลังการขาย ผลการตอบรับของผู้บริโภค 
 

ข้อมูลเนื้อหา สื่อ 

C 

C 

C 

F 

ข้อมูลเนื้อหา 

F 

ข้อมูลเนื้อหา 

ข้อมูลเนื้อหา 

C 

F 

F 



 
 

 

21 

แผนภาพที่ 2.5 แผนภาพอธิบายความสัมพันธ์ ของธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และ อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 
 
 
  
  
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  Meng, X. (2010). Study on combining of e-commerce and e-marketing.  
  Journal of Software, 5(5), p. 549. 
 
 ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ความต้องการข้อมูลของผู้บริโภค และการแสดงความคิดเห็น บอกเล่า
ถึงประสบการณ์จากการซื้อสินค้าหรือบริการ คือการสื่อสารของผู้บริโภคถึงผู้บริโภค (Customer-to-
customer)  ในเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ท าให้การตลาดแบบไวรัล หรือการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์มีความส าคัญในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ (Haryani & Motwani, 2015) โดยเครื่องมือ
การตลาดที่มีประสิทธิภาพมากท่ีสุด คือการสื่อสารแบบบอกต่อ (Devine, Edwards, & Misner, 
1999) งานวิจัยหลายๆ งานจะมุ่งเน้นศึกษาเรื่องข้อมูลเนื้อหาที่ผู้บริโภคได้รับจากผู้น าทางความคิด 
(Katz & Lazarsfeld, 1955) ต่อมา ได้ศึกษาเรื่องการสื่อสารแบบไม่เป็นทางการกับผู้บริโภคในเรื่อง
ของข้อมูลร้านค้า ข้อมูลการใช้งาน ข้อมูลสินค้าหรือบริการ หรือผู้ขาย (Westbrook, 1987) และยัง
รวมถึงการส ารวจพฤติกรรมของผู้ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเช่น ครอบครัว เพื่อน 
หรือผู้ใช้บริการรายอื่น (Childers & Rao, 1992) เช่น ผู้บริโภคจะได้รับรู้ข้อมูลเกี่ยวหนังสือ เพราะ
เพ่ือนในชุมชนออนไลน์ของผู้บริโภคเพ่ิงซื้อมา หรือผู้บริโภคอาจถูกโน้มน้าวให้ซื้อหนังสือเล่มนั้น
เนื่องจากข้อมูลที่ได้มาเป็นบวก  
 การสื่อสารแบบบอกต่อมีความส าคัญที่จะท าให้ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ประสบความส าเร็จ และ
สามารถสร้างความพึงพอใจ ตลอดจนสามารถสร้างความภักดีของผู้บริโภคได้ ดังนั้น ผู้วิจัยจะขอ
ทบทวนวรรณกรรม ในแนวคิดเรื่องการสื่อสารแบบบอกต่อ ในหัวข้อถัดไป 
 

Electronic commerce / Electronic marketing 
 

Electronic marketing Electronic commerce เครือข่ายเทคโนโลย ี
ทฤษฎีการตลาด เป็นต้น 
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2. แนวคิดการสื่อสารแบบบอกต่อ 
 จากแนวคิดข้างต้น ตัวแปรส าคัญในการสร้างความพึงพอใจบนธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ นอกจาก
คุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์แล้ว ก็คือ การสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์  
 จากงานวิจัยเรื่องการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ผ่านมา สามารถแบ่งได้เป็น 
2 ประเภท ประเภทแรก คือ ศึกษาผลของการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Awad & 
Ragowsky, 2008; Duan, Gu, & Whinston, 2008; Gauri, Bhatnagar, & Rao, 2008) และอีก
ประเภทหนึ่ง คือ ศึกษาแรงจูงใจการมีส่วนร่วม หรือการมีส่วนร่วมในการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ (รพีพรรณ ลีสุวัฒน์, 2559; Cheung & Lee, 2012; Hennig-Thurau et al., 2004) 
โดยงานวิจัยครั้งนี้ศึกษาถึงผลของการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronice world 
of mouth: eWOM) จึงจะขอกล่าวถึงแนวคิดท่ีเกี่ยวข้องคือ การสื่อสารแบบบอกต่อด้วยวิธีดั้งเดิม 
(Traditional Word of mouth: WOM) การสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ อิทธิพลของ
การสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และการยอมรับการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ 
 
การสื่อสารแบบบอกต่อด้วยวิธีดั้งเดิม  
 ในปี ค.ศ. 1967 Arndt นิยามความหมายของการสื่อสารแบบบอกต่อ คือ การสื่อสารผ่าน
การพูด (Oral) ระหว่างผู้รับสารและผู้ส่งสาร โดยเนื้อหาเกี่ยวข้องกับเรื่องตราสินค้า สินค้า หรือ
บริการ ซึ่งเนื้อหาดังกล่าวไม่เป็นไปในทางการตลาด หรือโฆษณา ต่อมา Dichter (1966) อธิบายว่า 
การสื่อสารแบบบอกต่อ คือ การสื่อสารประเภทหนึ่ง เป็นการสื่อสารระหว่างกลุ่มคนในเรื่องของสินค้า
และบริการ และ Westbrok (1987b) นิยามไว้ว่า คือ การสื่อสารแบบไม่เป็นทางการ โดยตรงกับ
ผู้บริโภคเก่ียวกับบริษัท ผู้ขายหรือการบริการ  
 Stern (1994) อธิบายการสื่อสารแบบบอกต่อโดยวิธีดั้งเดิม ในโมเดลการสื่อสารแบบดั้งเดิม
ของ Lasswell (1948) ว่า การสื่อสารแบบบอกต่อ คือ การสื่อสารผ่านค าพูด (Oral) ระหว่างผู้บริโภค 
ซึ่งข้อความหรือค าพูดที่สื่อสารกับองค์กร บริษัท หรือสปอนเซอร์ ไม่มีการจ่ายเงินให้กับผู้บริโภคเพ่ือ
น าไปพูดต่อ เพราะฉะนั้นการสื่อสารแบบบอกต่อ จึงแตกต่างจากการโฆษณา  
 งานวิจัยต่างๆ ที่ผ่านมา สนับสนุนว่า การสื่อสารแบบบอกต่อมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม มากกว่า
การสื่อสารจากแหล่งข้อมูลการตลาด การสื่อสารแบบบอกต่อมีอิทธิพลในหลายด้าน คือ การตระหนัก
รู้ (Awareness) ความคาดหวัง (Expectation) มุมมอง (Perceptions) ทัศนคติ (Attitudes) ความ
ตั้งใจ (Behavioral Intention) และพฤติกรรม (Behavior) (Buttle, 1998) โดย Sheth (1971) 
สรุปว่า การสื่อสารแบบบอกต่อมีความส าคัญมากกว่าการโฆษณา ในการเพิ่มจ านวนการตระหนักรู้



 
 

 

23 

และการโน้มน้าวให้ผู้บริโภคสนใจลองสินค้า (Sheth, 1971) ต่อมา Day (1971) อนุมานว่า การ
สื่อสารแบบบอกต่อขึ้นอยู่กับแหล่งข้อมูล ว่ามีความน่าเชื่อถือหรือไม่ และมีผลเหมือนการโฆษณาท่ี
สามารถเปลี่ยนจากความไม่ชอบหรือเฉยๆ มาเป็นทัศนคติที่ดีได้  
 นอกจากนั้น Mangold (1987) ศึกษาผลกระทบของการสื่อสารแบบบอกต่อในบริบทของ
สินค้าบริการ และอธิบายว่า การสื่อสารแบบบอกต่อมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 
มากกว่าแหล่งข้อมูลอื่น เนื่องจากแหล่งข้อมูลส่วนบุคคล (Personal source) ถูกมองว่ามีความ
น่าเชื่อถือมากกว่าแหล่งข้อมูลอ่ืน ดังนั้น การสื่อสารแบบบอกต่อมีอิทธิพลเป็นอย่างยิ่ง ในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคโดยเฉพาะการตัดสินใจก่อนการซื้อที่มีความส าคัญกับผู้บริโภค (Lutz & 
Reilly, 1974) ท าให้สามารถอธิบายได้ว่า ผู้บริโภคเลือกที่จะเชื่อถือการสื่อสารแบบบอกต่อ และการ
สื่อสารที่ไม่เป็นทางการ ในการตัดสินใจซื้อสินค้า เช่น จากผู้บริโภคอ่ืน มากกว่าเชื่อถือแหล่งข้อมูล
ที่มาจากบริษัทหรือข้อมูลที่เป็นทางการ เช่น กิจกรรมโฆษณาต่างๆ (Bansal & Voyer, 2000)   
 อีกท้ังการสื่อสารแบบบอกต่อยังถูกมองว่า เป็นส่วนส าคัญในด้านการตลาด (Bansal & 
Voyer, 2000) และแน่นอนว่า การสื่อสารแบบบอกต่อยังสนับสนุนการขายของสินค้าได้เป็นอย่างดี
เช่น ในอุตสาหกรรมภาพยนตร์ (Mizerski, 1982) หรือรถยนต์ (Oliver & Swan, 1989) 
 โดยปกติแล้ว ผู้บริโภคมีความต้องการที่จะแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับประสบการณ์ที่ตนเอง
ได้พบ ไม่ว่าประสบการณ์ของผู้บริโภคจะเป็นประสบการณ์ที่ดีหรือไม่ดี เพื่อท าให้ตัวเองรู้สึกดีขึ้น หรือ
ต้องการการสนับสนุนความคิดเห็นของตัวเอง หรือสร้างความสนใจโดยการใช้การสื่อสารแบบบอกต่อ
เพ่ือพัฒนาความสัมพันธ์ สามารถเห็นได้ว่า เมื่อผู้บริโภคมีส่วนร่วมในการสื่อสารแบบบอกต่อ ผู้บริโภค
จะหวังผลตอบแทนกลับมา หรือการเข้าร่วมการสื่อสารแบบบอกต่อบางครั้ง ก็เป็นการท าให้ผู้บริโภค
เกิดความพึงพอใจที่ได้แสดงความคิดเห็นกับผู้อ่ืน (Arndt, 1967; Dichter,1966) 
 โดยข้อมูล ค าแนะน า และการแสดงความคิดเห็นที่ไม่ใช่เพ่ือการค้านั้น มาจากแหล่งข้อมูล
จากบุคคล (Personal source) ทีม่ีอิทธิพลสูงต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ในการศึกษาทาง
สังคมศาสตร์พบว่า การสื่อสารระหว่างบุคคล (Person-to-person) ส่งผลกับผู้บริโภคมากกว่าข้อมูล
จากสื่อ สามารถเปลี่ยนแปลงความคิด หรือการส่งต่อข้อมูลจากแหล่งข้อมูลที่ไม่ใช่บุคคลหรือข้อมูล
จากทางตลาด (Gilly, Graham, Wolfinbarger, & Yale, 1998) ซึ่งตรงกับผลงานวิจัยของ Bickart 
และ Schindler (2001) 
 โดยเรื่องของอิทธิพลความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล (Interpersonal influence) ได้รับความ
สนใจในการศึกษาทางด้านจิตวิทยาสังคมเป็นอย่างมาก เนื่องจากเป็นตัวบ่งชี้ที่อธิบายความสัมพันธ์
ของการสื่อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal communications) เมื่อบุคคล (Individuals) มี
ตัวเลือกในบริบทที่แตกต่างกัน (Katz & Lazarsfeld, 1955) จากความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล เมื่อ
มองในมุมของพฤติกรรมผู้บริโภค มีงานวิจัยที่สามารถบอกได้ว่า ผู้บริโภคจะเชื่อถือในการสื่อสาร
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ระหว่างบุคคลมากกว่า ซึ่งการสื่อสารระหว่างบุคคลคือ การสื่อสารแบบบอกต่อนั้นเอง (Murray, 
1991) ซึ่งความส าคัญของการสื่อสารระหว่างบุคคลนั้น ในกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค มี
การศึกษาอยู่ในหลายงานวิจัย โดยแต่ละงานวิจัยจะมุ่งเน้นศึกษาในเรื่องอิทธิพลของการสื่อสารแบบ
บอกต่อของบุคคลที่เป็นผู้น าทางความคิดต่อผู้รับสาร (Arndt, 1967; Katz & Lazarsfeld, 1955) 
 ผู้น าทางความคิด คือ บุคคลส าคัญในเรื่องการสื่อสารระหว่างบุคคล โดยมีงานวิจัย
หลากหลายงาน ที่อธิบายความส าคัญของผู้น าทางความคิดว่า มีส่วนในการท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
สินค้า (Summers, 1970) ในขณะที่งานวิจัยของ Dichter (1966) แนะน าว่า นอกจากผู้น าทาง
ความคิดแล้ว ความเกี่ยวพันกับสินค้าของผู้บริโภค เป็นอีกปัจจัยส าคัญหนึ่งของการสื่อสารแบบบอก
ต่อและการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดย Feick และ Price (1987) ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์
ของทั้ง 2 ปัจจัย เกี่ยวกับอิทธิพลบุคคลที่ท าให้ผู้น าทางความคิดมีส่วนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
โดยผู้น าทางความคิดมาจากบุคคลที่มีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหลายประเภท สถานที่ซื้อสินค้า และมีการ
สนทนา หรือตอบสนอง จากผู้บริโภคท่านอื่น โดยแรงจูงใจที่ท าให้ผู้น าทางความคิด น าเสนอความ
คิดเห็น หรือให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า คือ ความเกี่ยวพันกับสินค้าของผู้น าทางความคิด 
 Richins และ Root-Shaffer (1988) น าโมเดลผู้น าทางความคิด และพฤติกรรมผู้บริโภคมา
ท าการวิจัย (ดูแผนภาพที่ 2.6) โดยผลจากการวิจัยพบว่า ปัจจัยความเกี่ยวพัน ผู้น าทางความคิด และ
การสื่อสารแบบบอกต่อมีความสัมพันธ์กัน แต่ในส่วนของปัจจัยความเกี่ยวพัน หากเป็นความเก่ียวพัน
ที่เกิดจากสถานการณ์ (Situation involvement) ความเกี่ยวพันนั้นจะไม่มีอิทธิพลต่อผู้น าทาง
ความคิด แต่ความเกี่ยวพันที่สั่งสมมานาน (Enduring involvement) จะมีอิทธิพลต่อผู้น าทาง
ความคิด และยังมีอิทธิพลโดยตรงกับการสื่อสารแบบบอกต่อด้วย 
 
แผนภาพที่ 2.6 ความสัมพันธ์ของการสื่อสารแบบบอกต่อกับผู้น าทางความคิด 
 
 
 
 
ที่มา: Richins, M. L., & Root-Shaffer, T. (1988). The role of evolvement and opinion 
 leadership in consumer word-of-mouth: An implicit model made explicit by 
 Marsha L. Richins and Teri Root-Shaffer. Advances in Consumer Research, 15, 
 p. 33. 
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 และในปี ค.ศ. 2010 Kozinets, Valck, Wilner, และ Wojnicki สร้างโมเดลพัฒนาการของ
การสื่อสารแบบบอกต่อจากมุมมองของผู้วิจัยพบว่า การสื่อสารระหว่างผู้บริโภคหรือผู้น าทางความคิด 
มีอิทธิพลมากกว่าการสื่อสารการตลาด (Bickart & Schindler, 2001; Gilly, Graham, 
Wolfinbarger, & Yale, 1998) โดย Kozinets et al. (2010) แบ่งช่วงการพัฒนาการสื่อสารแบบ
บอกต่อเป็น 3 โมเดล จากในช่วงยุคทศวรรษท่ี 1960s ถึงช่วงปัจจุบัน คือ 1. โมเดลอิทธิพลการ
สื่อสารระหว่างผู้บริโภค (Organic interconsumer influence model) โมเดลนี้อธิบายการสื่อสาร
ระหว่างผู้บริโภค โดยผู้บริโภคจะแลกเปลี่ยนข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า และข้อความเกี่ยวกับตราสินค้าจาก
การตลาด รวมถึงความหมายของข้อความนั้น จากท่ีผู้วิจัยใช้ค าว่า Organic ในชื่อของโมเดลแรก 
เนื่องจากการสื่อสารระหว่างผู้บริโภคในโมเดลแรก เป็นการสื่อสารด้วยใจจริง จากการอยากแนะน า
สินค้า หากคุณภาพของสินค้าสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งไม่ได้มาจากการแนะน าสินค้า หรือ
อิทธิพลของนักการตลาดสินค้า (Arndt, 1967; Blackwell, Engel, & Kegerreis, 1969)  โดยจาก
โมเดลแรก สามารถสรุปได้ว่า การสื่อสารแบบบอกต่อในยุคแรก เป็นการสื่อสารระหว่างผู้บริโภค ทั้งนี้ 
ข้อมูลที่สื่อสารระหว่างผู้บริโภคจะมาจาก ความหมายของข้อความจากนักการตลาดที่ผู้บริโภค
ไตร่ตรองแล้ว (ดูแผนภาพที่ 2.7) 
 2. โมเดลอิทธิพลการสื่อสารระหว่างนักการตลาดและผู้บริโภค (Linear markerter 
influence model) จากงานวิจัยทางการตลาดของ Feick และ Price (1987) และ Summers 
(1970) ที่สนใจเกี่ยวกับเรื่องการสื่อสารแบบบอกต่อของผู้บริโภค โดยต้องการให้นักการตลาดสามารถ
เข้าร่วมการสื่อสารระหว่างผู้บริโภคได้ โดยการใช้การโฆษณา (Advertising) และการส่งเสริม
การตลาด (Promotions) จึงจ าลองโมเดลอิทธิพลการสื่อสารระหว่างนักการตลาดและผู้บริโภค (ดู
แผนภาพที่ 2.8) และอธิบายว่า ในการสื่อสารระหว่างผู้บริโภค นักการตลาดมองเห็นว่าบางส่วนของ
ผู้บริโภคสามารถเป็นผู้น าทางความคิด (Opinion leaders) ได้ จึงเริ่มวางแนวทางสร้างการตลาดผ่าน
ผู้น าทางความคิดท่ีมาจากผู้บริโภค ซึ่งนักการตลาดจะสามารถเข้ามามีส่วนร่วมทางอ้อมในการสื่อสาร
ระหว่างผู้บริโภค โดยให้ความส าคัญกับข้อความที่เพ่ือนแนะน าให้ทดสอบ และสร้างความน่าเชื่อถือ
ให้กับสินค้า มากกว่าการแนะน าของพนักงานขาย (Dichter, 1966) 
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แผนภาพที่ 2.7 โมเดลอิทธิพลการสื่อสารระหว่างผู้บริโภค  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Kozinets, R. V., Valck, K., Wojnicki, A. C., & Wilner, S. J. (2010). Networked 
 narratives: Understanding word-of-mouth marketing in online communities. 
 Journal of Marketing, 74(2), p. 72. 
 
 3. โมเดลการท างานร่วมกันของเครือข่าย (Network coproduction model) โมเดลต่อมา 
คือ โมเดลที่ทันสมัยมากท่ีสุด จากการพัฒนาและการยอมรับความส าคัญของเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต 
นักการตลาดจึงเริ่มสนใจ ในการท าการตลาดบนการสื่อสารแบบบอกต่อ โดยเปลี่ยนนักการตลาดให้
เป็นหนึ่งในผู้บริโภค และให้มีส่วนร่วมกับการสื่อสารแบบบอกต่อ ระหว่างผู้บริโภค (One-to-one 
seeding) โดยการเข้ามาของเทคโนโลยีเวิลด์ไวด์เว็บ 2.0 สร้างให้เกิดชุมชนออนไลน์ บล็อก สื่อสังคม
ออนไลน์ ห้องสนทนา เว็บบอร์ด เป็นต้น และเทคโนโลยีเหล่านี้ ก่อให้เกิดการสื่อสารแบบบอกต่อผ่าน
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Constantinides & Fountain, 2008) และกลายเป็นเครื่องมือส าคัญส าหรับ
นักการตลาด ท าให้นักการตลาดเริ่มเข้ามามีส่วนร่วมกับการสื่อสารแบบบอกต่อกับเครือข่ายของ
ผู้บริโภคได้ ในโมเดลการท างานร่วมกันของเครือข่าย มี 2 ลักษณะที่ผู้วิจัยแสดงให้เห็น (ดูแผนภาพที่ 
2.9) ลักษณะแรก คือ นักการตลาดใช้เทคนิค และมิติใหม่ เพ่ือการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย และโน้ม
น้าวผู้บริโภค หรือผู้น าทางความคิด ให้เกิดการบอกต่อในทางที่ดี อีกหนึ่งลักษณะของโมเดลนี้คือ 
ข้อความทางการตลาดและความหมาย (Marketing message and meanings) ที่ไม่ได้ส่งตรงไปยัง
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ข้อความทางการตลาดและความหมาย 
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นักการตลาด (Marketer) 
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ผู้บริโภคเหมือนโมเดลก่อนหน้า แต่เป็นการแลกเปลี่ยนข้อมูลของสินค้า หรือความคิดเห็นระหว่าง
สมาชิกของเครือข่ายของผู้บริโภค 
 
แผนภาพที่ 2.8 โมเดลอิทธิพลการสื่อสารระหว่างนักการตลาดและผู้บริโภค  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Kozinets, R. V., Valck, K., Wojnicki, A. C., & Wilner, S. J. (2010). Networked 
 narratives: Understanding word-of-mouth marketing in online communities. 
 Journal of Marketing, 74(2), p. 72. 
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แผนภาพที่ 2.9 โมเดลอิทธิพลการสื่อสารระหว่างนักการตลาดและผู้บริโภค  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Kozinets, R. V., Valck, K., Wojnicki, A. C., & Wilner, S. J. (2010). Networked 
 narratives: Understanding word-of-mouth marketing in online communities. 
 Journal of Marketing, 74(2), p. 72.  
 
การสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์  
 การมาของอินเทอร์เน็ต ท าให้กระบวนทัศน์เกิดการเปลี่ยนแปลงในเรื่องของการสื่อสารแบบ
บอกต่อ จากการสื่อสารแบบบอกต่อด้วยวิธีดั้งเดิม ซึ่งหมายถึง การสื่อสารระหว่างบุคคลโดยใช้การ
พูด (Oral) ซึ่งไม่เกี่ยวข้องกับการค้าใดๆ (Arndt, 1967) ได้พัฒนารูปแบบใหม่ของการสื่อสาร เป็น
การสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งเป็นรูปแบบคล้ายกับการสื่อสารแบบบอกต่อด้วยวิธี
ดั้งเดิม แต่ขยายช่องทางที่สามารถสื่อสารได้มายังสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น เว็บบอร์ด กลุ่มข่าวสาร 
บล็อก เว็บไซต์รีวิว หรือสื่อสังคมออนไลน์ (Weinberg & Davis, 2005)  การเติบโตของการสื่อสาร
แบบบอกต่อ เติบโตอย่างก้าวกระโดดบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต (Godes & Mayzlin, 2004) ซ่ึง Kim, 
Sanders และ Yoo (2015) อธิบายความหมายของการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ คือ 

 

นักการตลาด (Marketer) 

Marketing Mix element 

ผู้บริโภค 
(Consumer) 

ผู้บริโภค 
(Consumer) 

ผู้บริโภค 
(Consumer) 

อิทธิพลทางตรง 
(Seeding 

, one-to-one) 

ข้อความทางการตลาดและ
ความหมาย 

(Marketing message and 
meanings) 

 

ผู้บริโภค 
(Consumer) 



 
 

 

29 

ข้อมูลที่เป็นบวกหรือเป็นลบเกี่ยวกับข้อมูลสินค้าหรือบริการหรอืข้อมูลบริษัท โดยผู้บริโภคสามารถ
เข้าถึงได้ทุกท่ีทุกเวลา และเป็นกระบวนการที่ผ่านเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต 
 เมื่อผู้บริโภคสามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้อย่างแพร่หลาย จนท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงของ
พฤติกรรมผู้บริโภค จากผู้บริโภคเฉ่ือยชา (Passive consumer) เป็นผู้บริโภคท่ีกระตือรือร้น (Active 
Consumer) (Fu, Hsu, & Ju, 2015)  ผู้บริโภคจึงเริ่มแสวงหาข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีเคยซื้อหรือใช้
บริการก่อนหน้า เพื่อสร้างความสบายใจในการเลือกซื้อสินค้า หรือเลือกใช้บริการ (Pitta & Fowler, 
2005) และการที่ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงเว็บไซต์ได้โดยง่าย การแสดงความคิดเห็นในเชิงบวก หรือเชิง
ลบของประสบการณ์จากซ้ือสินค้าหรือการใช้บริการ กับคนที่ไม่รู้จักมีจ านวนสูงขึ้น (Cheung & Lee, 
2012) 
 
 ความแตกต่างระหว่างการสื่อสารแบบบอกต่อด้วยวิธีดั้งเดิมและการสื่อสารแบบบอกต่อ 

ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
 การสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ มีความแตกต่างจากการสื่อสารแบบบอกต่อ
ด้วยวิธีดั้งเดิม ซึ่งความแตกต่างที่เห็นได้ชัดเจน คือการสื่อสารแบบบอกต่อด้วยวิธีดั้งเดิมไม่สามารถ
แจงจ านวนผู้ที่ได้รับผลจากการสื่อสารแบบบอกต่อ และระยะเวลาในการเข้าร่วม (Cantallops & 
Salvi, 2014) นอกจากความแตกต่างที่ Cantallops และ Salvi (2014) อธิบายไว้ ยังมีข้อแตกต่างที่
ชัดเจนอีกหลายประการ เช่น เมื่อเปรียบเทียบระหว่างการสื่อสารแบบบอกต่อทั้ง 2 รูปแบบ รูปแบบ
การสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ มีอิทธิพลมากกว่ารูปแบบการสื่อสารแบบบอกต่อแบบ
ดั้งเดิม จากปัจจัยเรื่องของระยะเวลา เรื่องความสะดวกสบาย หรือเรื่องการกระจายส่งต่อข่าวสาร
แบบหนึ่งไปมาก (One-to-many) และไม่มีการเผชิญหน้ากันระหว่างผู้บริโภค 
 การสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวข้องกับการแลกเปลี่ยนข้อมูลผ่านทาง
หลายช่องทางจากการใช้เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์ เช่น เว็บบอร์ด สื่อสังคมออนไลน์ (Hennig-
Thurau et al., 2004) การสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์จึงคงอยู่ได้นาน และสามารถ
เข้าถึงได้มากกว่าการสื่อสารแบบบอกต่อด้วยวิธีดั้งเดิม เพราะบนอินเทอร์เน็ตสามารถเก็บข้อมูล ที่มี
การน าเสนอในรูปแบบตัวหนังสือได้ โดยเฉพาะในเรื่องของทฤษฎีที่เราสามารถสืบค้นได้ว่าอยู่ใน
ช่วงเวลาใด (Lee & Park, 2009) 
 ความแตกต่างของทั้ง 2 รูปแบบอีกประการหนึ่งคือ การเชื่อถือข้อมูลของผู้บริโภค ผู้บริโภค
สามารถเลือกท่ีจะเชื่อถือข้อมูล โดยดูจากปัจจัยหลายปัจจัย เช่น ความน่าเชื่อถือ (Credibility) ที่มา
จากการให้คะแนนของข้อมูล หรือจากความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์ (Cheung & Lee, 2012) ซึ่งจาก
ทฤษฎีการสื่อสารแบบดั้งเดิมของ Hovland (1948) การสื่อสารนั้นมี 4 องค์ประกอบคือ ผู้ส่งสาร 
(Communicator) ข้อความ (Stimulus) ผู้รับสาร (Consumer) และการตอบสนอง (response) 
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และทาง Cheung และ Thadani (2010) ได้ทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับการสื่อสารแบบดั้งเดิม และ
น าทฤษฎีการสื่อสารแบบดั้งเดิม มาอธิบายเรื่องผลกระทบของการสื่อสารแบบบอกต่อ ดังแสดงใน
แผนภาพที่ 2.10 ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า การสื่อสารแบบบอกต่อหรือสิ่งเร้า (Stimulus) มีอิทธิพล
โดยตรงกับการตอบสนองของผู้รับสาร โดยอิทธิพลที่เกิดขึ้นจะมีอิทธิพลสูงหรือต่ าขึ้นอยู่กับผู้ส่งสาร
หรือตัวผู้รับสารเอง 
 
 การยอมรับการสื่อสารแบบบอกต่อ 
 Fang (2014) ท าการวิจัยเรื่องความน่าเชื่อถือของการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่อ 
อิเล็กทรอนิกส์ โดยน าทฤษฏีการเสริมแรง (Stimulus-Organism-Response Model) มาอธิบาย
เหตุผลที่ผู้บริโภคยอมรับการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งสิ่งเร้า (Stimulus) ที่ทาง
ผู้วิจัยก าหนดในเรื่องการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์คือ  1. แหล่งที่มามีความเชี่ยวชาญ 
(Source Expertise) 2. เนื้อหาดึงดูด (Task Attraction) 3. ความแข็งแรงของบทสนทนา 
(Argument strength) และ 4. การให้คะแนนของค าแนะน า (Recommendation Rating)  
 เริ่มจาก 1. แหล่งที่มามีความเชี่ยวชาญ (Source Expertise) คือ การที่อิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซหรือโซเชียลคอมเมิร์ซแสดงความสามารถ ความรู้ทักษะที่สั่งสมมาให้ผู้บริโภครับรู้ โดย
ผู้บริโภคจะประเมินค่าความน่าเชื่อถือ จากข้อมูลที่ได้มา ว่ามีความน่าเชื่อถือ และมีที่มาที่ไป หรือไม่ 
(Fang, 2014) ซึ่งผู้บริโภคจะเห็นด้วยกับข้อมูลที่มีความเชี่ยวชาญมากว่า (Constant, Kiesler, & 
Sproull, 1996) และความคิดเห็นที่มีความเชี่ยวชาญจะสามารถเปลี่ยนทัศนคติของผู้บริโภคได้ หาก
ชุมชนในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ มีความเชี่ยวชาญ มีทักษะ และมีความสามารถ จะเป็นการโน้มน้าวให้
ผู้บริโภคเชื่อถือการสื่อสารแบบอกต่อ (Chu, Huang, Liao, & Shen, 2010)  
 2. เนื้อหามีแรงดึงดูด (Task Attraction) เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจว่าการ
สื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์สามารถเชื่อถือได้ นักวิจัยบางท่านกล่าวว่า การสื่อสารบน
อินเทอร์เน็ต เป็นการสื่อสารโดยใช้ตัวหนังสือเป็นหลัก ในขณะที่บางลักษณะ เช่น Task attraction 
เป็นลักษณะที่ยาก ที่จะน ามาประเมินความน่าเชื่อถือ (Bordia, 1997) อย่างไรก็ตาม นักวิจัยท่านอ่ืน
แสดงให้เห็นว่า Task attraction สามารถประเมินค่าได้ โดยผู้บริโภคจะประเมินจากประวัติ (Profile) 
คนในชุมชนธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ (Antheunis & Schouten, 2011) 
 3. ความแข็งแรงของบทสนทนา (Argument Strength)  แสดงถึงข้อมูลที่เป็นสิ่งเร้าท าให้
ผู้บริโภคเชื่อในเชื่อในข้อความนั้น (Chen, Cheung, Luo, & Sia, 2009) เพราะฉะนั้น ความแข็งแรง
ของบทสนทนา สามารถโน้มน้าวให้ผู้บริโภคเชื่อถือการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ได้
โดยงานวิจัยของ Cheung et al. (2009) อธิบายว่า ความแข็งแรงของบทสนทนา เมื่ออยู่ในบริบท
ของอินเทอร์เน็ต จะส่งผลกระทบโดยตรงกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่อ



 
 

 

31 

อิเล็กทรอนิกส์ หากผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่น่าเชื่อถือ ผู้บริโภคจะแสดงความคิดเห็นเป็นบวก เพ่ือความ
แข็งแรงให้กับข้อมูล และน่าเชื่อถือยิ่งขึ้น  
 สุดท้าย 4. การให้คะแนนของค าแนะน า (Recommendation Rating) บนธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ คือการให้คะแนนการแสดงความคิดเห็นของผู้ส่งสาร โดยผู้ส่งสารไม่สามารถก าหนดได้
ว่าคะแนนจะออกมาเป็นอย่างไร หรือบนสังคมออนไลน์ เช่น Facebook ที่มีการกด Like หรือ Share 
จะท าให้ผู้บริโภคสามารถประเมินค่าความน่าเชื่อถือได้ (Mudambi & Schuff, 2010) ซึ่งการตอบรับ 
(Response) ในโมเดลนี้คือการยอมรับการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ โดยผลงานวิจัย
แสดงให้เห็นว่า สิ่งเร้าทั้ง 4 ปัจจัยท าให้ผู้บริโภคเกิดความน่าเชื่อถือและยอมรับในการสื่อสารแบบ
บอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
 ในขณะที่ Chen et al. (2016) ศึกษาเรื่องการยอมรับการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์บนอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ และสื่อสังคมออนไลน์ ผลการวิจัยอธิบายการยอมรับการ
สื่อสารแบบบอกต่อบนอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซของผู้บริโภค โดยมี 2 ปัจจัย คือ ประโยชน์ (E-
commerce eWom usefulness) และความน่าเชื่อถือ (E-commerce eWom credibility) ของ
การสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์บนอีคอมเมิร์ซ โดยอิงจากทฤษฏีการยอมรับข้อมูล 
(Information adoption theory) (ดูแผนภาพที่ 2.11) ซึ่งผู้วิจัยได้เปลี่ยนแปลงโมเดลทฤษฏีการ
ยอมรับข้อมูล ในปัจจัยของประโยชน์ของการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์บน
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ คือ จ านวนการสื่อสารแบบบอกต่อ (E-commerce eWom volume) 
จ านวนการสื่อสารแบบบอกต่อ คือภาพสะท้อน หรือทัศนคติเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ ระหว่าง
ผู้บริโภค (Duan et al. 2008) และระดับคะแนนจากผู้บริโภค (E-commerce eWom rate 
extremism) ซึ่งจากงานวิจัยที่ผ่านมาแสดงให้เห็นว่า ระดับคะแนนจากผู้บริโภค มีอิทธิพลกับ
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค (Cheung et al., 2009; Duan et al., 2008) หาก
คะแนนอยู่ในระดับที่สูงจะสนับสนุนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ในขณะที่คะแนนน้อยจะไม่โน้มน้าว
ให้เกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือการตั้งใจซื้อสินค้า (Ahn, Baek, & Choi, 2012)  
 และมีตัวแปรกลางคือระดับการรับรู้ (Cognitive level) และระดับความเกี่ยวพัน 
(Involvement level) เป็นตัวแปรในเรื่องการประเมินว่า การสื่อสารแบบบอกต่อ มีประโยชน์และ
น่าเชื่อถือหรือไม่ โดยผลการวิจัย chen et al. (2016) เป็นไปตามทฤษฎีการยอมรับข้อมูล โดย
ผู้บริโภคยอมรับในการสื่อสารแบบบอกต่อบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และจะส่งผลให้เกิดการยอมรับการ
สื่อสารแบบบอกต่อบนสื่อสังคมออนไลน์ด้วย ซึ่งระดับการรับรู้ (Cognitive level) และระดับความ
เกี่ยวพัน (Involvement level) หากเป็นทางลบ จะมีผลกระทบต่อจ านวนการสื่อสารแบบบอกต่อ 
และการให้คะแนนในการสื่อสารแบบบอกต่อ แต่ไม่ส่งผลกับความน่าเชื่อถือของแหล่งที่มา 
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แผนภาพที่ 2.10 อิทธิพลการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Cheung, C. M., & Thadani, D. R. (2010). The effectiveness of electronic word-
 of-mouth communication: A literature analysis. Proceedings of the 23rd Bled 
 (p. 340). Bled, Slovenia: AIS Electronic Library. 
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Visual cues 
Dispersion 

 

 

Communicator 
Source credibility 

Attractiveness 
Disclosure of identity 

Shared geographic location 
Social tie 

Homophily 

Response 
Attitude 

Information adoption 
Trust 

Purchase intention 
Awareness 

Loyalty 
Choice 

Usefulness 
Social Presence 

Helpfulness 
Preference of information source 

Receiver 
Confirmation with prior belief 

Prior Knowledge 
Involvement 

Focused Search 
Gender 

Social tie 
Homophilly 

Cognitive personalization 
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แผนภาพที่ 2.11 โมเดลทฤษฏีการยอมรับข้อมูล  
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Siegal, W., & Sussman, S. (2003). Informational influence in organizations: An 
 integrated approach to knowledge adoption. Information Systems Research, 
 14(1), p. 11.  
 
 อิทธิพลของการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
 บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต มีข้อมูลขนาดใหญ่ที่ผู้บริโภคสามารถหาข้อมูล เพ่ือสร้างความ
สบายใจก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้า แต่ข้อมูลทั้งหมดบนอินเทอร์เน็ตไม่ใช่ทุกข้อมูลที่สามารถเชื่อถือได้ 
(Jacob, Reichelt, & Sievert, 2013) ซึ่งการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เป็น
แหล่งข้อมูลที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคเม่ือตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า หรือบริการบน
อินเทอร์เน็ต  (Kim, Sanders, & Yoo, 2015)  โดยปัจจุบัน ผู้บริโภคมีการใช้งานเว็บบอร์ด สื่อสังคม
ออนไลน์ เว็บไซต์หาข้อมูล การรีวิวของผู้บริโภค โปรแกรมสนทนา ในการเก็บข้อมูล และส่งต่อข้อมูล
ข่าวสารที่เกี่ยวกับสินค้า หรือบริการ ซึ่งทั้งหมดนี้ คือเครื่องมือพื้นฐานของการเกิดการสื่อสารแบบ
บอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Chatterjee, 2001) 
 ผู้บริโภคท่ีเปิดรับข้อมูลสินค้าผ่านการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น ห้อง
สนทนา หรือเว็บบอร์ด จะมีความสนใจในสินค้ามากกว่าผู้บริโภคท่ีเปิดรับข้อมูลสินค้าผ่านการสื่อสาร
แบบดั้งเดิม หรือข้อมูลที่นักการตลาดสร้างขึ้น เช่น จากเว็บไซต์บริษัท เป็นต้น โดย Bickhart และ 
Schindler (2011) ได้อธิบายว่า การหาข้อมูลจากการสื่อสารผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส ์ไม่ได้ท าให้ความรู้
เกี่ยวกับสินค้าเพ่ิมขึ้นแต่สิ่งที่เพ่ิมข้ึนคือ “ความสนใจ” ที่ต้องการข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือประเภท
ของสินค้า ซ่ึง Chatterjee (2001) ท าการวิจัยผลของการสื่อสารแบบบอกต่อที่เป็นลบต่อผู้บริโภคท่ี
ก าลังตัดสินใจซื้อสินค้าในอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซของห้างสรรพสินค้า พบว่า หากมีการสื่อสารแบบ
บอกต่อที่เป็นลบ จะมีผลกระทบกับความเชื่อ และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค นอกจากนั้นในกรณีของ
ผู้บริโภคท่ีต้องการซื้อสินค้าหรือบริการ ที่ได้ราคาถูกกว่าจากร้านค้าอ่ืน การสื่อสารแบบบอกต่อที่เป็น
ลบจะมีผลกระทบมากกว่าผู้บริโภครายอ่ืน ทางผู้วิจัยได้แสดงความเห็นว่า หากร้านค้าบน

ความมีประโยชน์ของข้อมูล 
(Information usefulness) 

คุณภาพของบทสนทนา 
(Argument quality)  

ความน่าเชื่อถือของแหล่งที่มา 
(Source credibility)  

การยอมรับข้อมูล 
(Information adoption) 
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อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซเป็นร้านค้าขนาดเล็ก ก็ควรมีการจัดการด้านการสื่อสารแบบบอกต่อที่เป็น
ทางลบ  
 และในปี ค.ศ. 2003 Hennig-Thurau และ Walsh ได้วิจัยเกี่ยวกับแรงจูงใจของผู้บริโภคใน
การรับการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และผลกระทบจากการรับสารของผู้บริโภค โดย
มองว่า แรงจูงใจที่สามารถท าให้ผู้บริโภคยอมรับการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ คือ 
ผู้บริโภคต้องการลดความเสี่ยง ลดเวลาในการหาข้อมูล ต้องการท าความเข้าใจในตัวสินค้า ลดโอกาส
การเกิดความผิดหวังในการเลือกซ้ือสินค้า ต้องการหาข้อมูลประเภทสินค้าหรือข้อมูลตราสินค้าใหม่ 
และต้องการเป็นที่รู้จักหรือยอมรับในชุมชนออนไลน์หรือเครือข่ายของผู้บริโภค ผลการวิจัยได้พบว่า 
แรงจูงใจที่ท าให้ผู้บริโภคเลือกอ่านการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ก่อนการซื้อสินค้า
หรือบริการ คือ ต้องการลดเวลาในการตัดสินใจ และต้องการที่อยากให้การตัดสินใจในแต่ละครั้งของ
ผู้บริโภคเป็นการตัดสินใจที่ดีกว่าเดิม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Awad และ Ragowsky (2008) 
และ Duan et al. (2008) ที่อธิบายว่า การสื่อสารแบบบอกต่อผ่านอิเล็กทรอนิกส์ มีอิทธิพลต่อการ
ด าเนินธุรกิจ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และยังเพ่ิมเติมว่า ผู้บริโภคจะให้ความสนใจ
กับข้อมูลที่มาจากผู้บริโภครายอื่นมากกว่าพนักงานขายหรือนักการตลาด (Bickart & Schindler, 
2001) 
 จากงานวิจัยของ Hennig-Thurau และ Walsh (2003) และ Kim, Sanders, และ Yoo 
(2015) มองเห็นว่า ความต้องการของผู้บริโภค ในการมีส่วนร่วมกับการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์นั้น เป็นเพราะผู้บริโภคมีความต้องการเข้าสังคม (Social interaction) สิ่งล่อใจทาง
เศรษฐกิจ (Economic incentives) หรือการเป็นที่รู้จักหรือยอมรับของสังคม และหากมีการจัดการ
การสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ดีเป็นระบบ จะสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรม
การซื้อซ้ ากับร้านค้าอีคอมเมิร์ซร้านเดิมได้ 
 Kim, Sanders, และ Yoo (2013) ได้ท าการวิจัยเรื่องผลของการเข้าร่วมการสื่อสารแบบ
บอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ต่อความภักดีอิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค จากผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า 
การเข้าร่วมการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ มีผลท าให้ผู้บริโภคเกิดความภักดี
อิเล็กทรอนิกส์ต่อธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ หากผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ที่ดีกับร้านค้าในอิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซ จะส่งผลกระทบมากกว่าการที่ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในเว็บบอร์ดของร้านค้าในอีคอมเมิร์ซ 
ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับประเภทสินค้าที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ 
 ในปี ค.ศ. 2014 Setiawan และ Troena ศึกษาผลกระทบของการสื่อสารแบบบอกต่อผ่าน
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ต่อภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยว ความพึงพอใจ และความภักดีในธุรกิจท่องเที่ยว 
พบว่า การสื่อสารแบบบอกต่อผ่านอิเล็กทรอนิกส์ มีผลกระทบกับภาพลักษณ์ของตราสินค้า ไม่ส่งผล
ต่อความพึงพอใจ หรือความภักดีของผู้บริโภคโดยตรง แต่ส่งผลต่อภาพลักษณ์สถานที่ท่องเที่ยว และมี
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ผลต่อความพึงพอใจ และความภักดีของผู้บริโภค เมื่อเกิดผลกับภาพลักษณ์สถานที่ท่องเที่ยว 
(Setiawan & Troena, 2014) จากนั้น Kim, Sanders, และ Yoo (2015) ศึกษาเรื่องการสื่อสาร
แบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ และคุณภาพของเว็บไซต์บนธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ โดยน าล าดับขั้น
การตอบสนอง (ความรู้ความเข้าใจ [Cognitive] ความรู้สึก [Affective] พฤติกรรม [Behavior]) มาใช้
ในการศึกษา โดยขั้นความรู้ความเข้าใจ (Cognitive) คือ การสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ และคุณภาพของเว็บไซต์ จะท าให้เกิดความรู้สึก (Affective) คือ ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภค และกลายเป็นความภักดีของผู้บริโภค คือ ขั้นพฤติกรรม (Behavior) โดยผลการวิจัยแสดงให้
เห็นว่า เป็นไปตามข้ันตอนที่ Kim, Sanders, และ Yoo (2015) เสนอ คือผู้บริโภคจะเกิดความพึง
พอใจหรือความภักดีได้ จะเริ่มมาจากคุณภาพของเว็บไซต์ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และคุณภาพของการ
สื่อสารแบบบอกต่อ ซ่ึง Kim, Sanders, และ Yoo อธิบายลักษณะของการสื่อสารแบบบอกต่อผ่าน
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ว่า มี 4 ลักษณะ คือ 1. ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภค หรือความสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้บริโภคและเจ้าของร้านในระบบอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ  (Raciprocity) 2. การตอบสนองใน
เว็บไซต์ และการรับผิดชอบต่อสิ่งที่แสดงความคิดเห็น (Responsiveness) 3. ข้อมูลบนเว็บไซต์ เช่น 
มีการใช้รูปภาพ คลิปวีดีโอ (Nonverbal information) และ 4. ความเร็วในการตอบสนองต่อการ
สื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Speed of response) และแบ่งมิติของคุณภาพเว็บไซต์
ออกเป็น 1.คุณภาพข้อมูลเนื้อหา 2. คุณภาพของระบบ และ 3. คุณภาพของระยะเวลา 
 Tsao และ Hsieh (2015) อธิบายเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ ว่ามาจากคุณภาพของการสื่อสารหรือการสนมนา ซึ่งคุณภาพของการสื่อสารแบบบอก
ต่อ จะขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของผู้ซื้อ ความเป็นไปได้ และประโยชน์ของการสื่อสารนั้น และเม่ือการ
สื่อสารสร้างความน่าเชื่อถือได้ จะส่งผลกับการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค โดยในการ
ทดสอบ ผู้วิจัยได้น าประเภทของสินค้ามาทดลอง แบ่งเป็นสินค้าที่ผู้บริโภคจับต้องได้ก่อนการซื้อ 
(Search goods) สินค้าท่ีผู้บริโภคจะรู้คุณภาพเมื่อเคยใช้งานแล้ว (Experience Goods) และสินค้าที่
คุณภาพขึ้นอยู่กับการประเมินชองผู้บริโภค (Credence goods) ซึ่งผลการวิจัยออกมาว่า ประเภท
สินค้าท่ีคุณภาพขึ้นอยู่กับผู้บริโภคเอง ก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทนี้ของผู้บริโภค ผู้บริโภค
เลือกที่จะเชื่อหรือค้นหาข้อมูลจากการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ก่อนการตัดสินใจซื้อ 
เพ่ือลดความไม่แน่ใจหรือความเสี่ยงของตนเอง  
 และ Jeong, Park, และ Shin (2015) เสนออีกปัจจัยหนึ่งของการสื่อสารแบบบอกต่อที่
สามารถส่งผลให้เกิดความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ คือ ความคาดหวังของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบ
บอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ โดยผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูลที่ต้องการ เพื่อเป็นทางเลือกในการ
บริโภค โดยมองหาข้อมูลจากความรู้ระหว่างการสื่อสารแบบบอกต่อ (Bearden, Netemeyer, & 
Teel, 1989) และปัจจัยที่จะท าให้ได้ตามความคาดหวังของผู้บริโภค คือคุณภาพและความน่าเชื่อถือ
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ของการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Matute (2015) ที่
ศึกษาเรื่องอิทธิพลของลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ต่อการซื้อซ้ าและความ
พึงพอใจของผู้บริโภค โดยผลการวิจัยของ Matute พบว่า การสื่อสารแบบบอกต่อมีอิทธิพลต่อการซื้อ
ซ้ าและความพึงพอใจของผู้บริโภค โดยแบ่งลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เป็น 
3 ลักษณะคือ 1. ปริมาณการสื่อสารแบบบอกต่อ 2. ความน่าเชื่อถือของการสื่อสารแบบบอกต่อ และ 
3. คุณภาพการสื่อสารแบบบอกต่อ ซึ่งคุณภาพการสื่อสารแบบบอกต่อยังแบ่งออกเป็นอีก 4 ลักษณะ
ย่อย  
 จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคิดการสื่อสารแบบบอกต่อ ผู้วิจัยเห็นว่า ลักษณะของการ
สื่อสารแบบบอกต่อผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์บนธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ มีหลายปัจจัยสามารถท าให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลง และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค โดยผู้วิจัยน าลักษณะของการสื่อสารแบบบอกต่อ
จากงานวิจัยของ Matute (2015) คือ ปริมาณการสื่อสารแบบบอกต่อ ความน่าเชื่อถือของการสื่อสาร
แบบบอกต่อ และคุณภาพการสื่อสารแบบบอกต่อมาเป็นตัวแปรหนึ่งในงานวิจัยครั้งนี้  ดั้งนั้น ใน
หัวข้อต่อไป ผู้วิจัยจึงขอทบทวนวรรณกรรมในแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 
 

3. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 จากงานวิจัยที่ผ่านมา ท าให้เห็นว่าพฤติกรรมผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ มีความแตกต่าง
จากพฤติกรรมผู้บริโภคในธุรกิจแบบดั้งเดิม ผู้วิจัยจึงขอทบททวนวรรณกรรมเกี่ยวกับแนวคิดและ
ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค ทั้งทัศนคติ กระบวนการตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมหลังการซื้อ ตลอดจนความ
พึงพอใจของผู้บริโภค 
 
พฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ 
 นักวิจัยการตลาดท าการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค จนเกิดโมเดลที่อธิบายเรื่องปัจจัย
ภายนอกและภายในของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค (Solomon, 2015) (ดแูผนภาพ
ที ่2.12) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ี Solomon กล่าวถึง มีปัจจัยที่มาจาก
ภายในและภายนอกของผู้บริโภค เมื่อมีการเข้ามาของธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์นักวิจัยการตลาดจึงเริ่ม
ศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคว่าเกิดการเปลี่ยนแปลงหรือไม่ โดย King et al. (2015) ท าการศึกษา
และสร้างโมเดลพฤติกรรมผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ โดยมีปัจจัยที่เพ่ิมข้ึนมาจากของ Solomon 
(2015) คือ ปัจจัยสื่อกลางการซื้อขาย ปัจจัยสินค้าหรือบริการ และระบบธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ (ดู
แผนภาพที ่2.13) โดยปัจจัยผู้ขาย และสื่อกลางการซื้อขาย มีผลกระทบกับการซื้อขายผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ โดยรวมถึงชื่อเสียงของผู้ประกอบการ การแลกเปลี่ยนสินค้า ความเชื่อถือในตัว



 
 

 

37 

ผู้ประกอบการ และอ่ืนๆ เช่น จะซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ Amazon มากกว่าซื้อกับผู้ประกอบการที่ไม่
รู้จัก 
 ส าหรับปัจจัยสินค้าหรือบริการ เมื่อผู้บริโภคเลือกซ้ือสินค้า หรือบริการในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์จะพิจารณาจาก ราคา คุณภาพ ดีไซน์ ตราสินค้า และคุณลักษณะด้านอื่นของสินค้า
หรือบริการ ระบบอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ เมื่อผู้ขายมีร้านค้าบนธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ เรื่องความ
ปลอดภัย การช าระเงิน หรือแม้กระทั่งการเข้าถึงร้านค้าในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ เช่น จากคอมพิวเตอร์ 
หรือโทรศัพท์มือถือ จะส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค โดยผู้บริโภค
จะน าความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์มาเป็นข้อมูลประกอบการตัดสินใจ 
 ส่วนปัจจัยภายนอกเป็นปัจจัยที่ส าคัญในการโน้มน้าวให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 
สินค้า (Solomon, 2015) ซ่ึงท าให้ผู้ประกอบการเลือกใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือการเข้าถึงผู้บริโภค
โดยใช้การแชร์หรือส่งต่อข้อมูลบนสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคเป็นเครื่องมือในการสร้างความ
น่าเชื่อถือให้กับผู้ระกอบการ (Liu, Shen, & Tai, 2015) 
  
แผนภาพที่ 2.12 แสดงปัจจัยภายในและภายนอกของผู้บริโภค 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Solomon, M. R. (2015). Consumer behavior: Buying, having, and being 
 (11th ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice hall. p. 15. 
 
 
 
 

ปัจจัยภายในของผู้บริโภค 
  - Perception 
  - Memory 
  -  CIP 
  - Learning 
  - Involvement 
  - Attitude 
  - Communication 
  - Personalities 
  - Lifestyle 

ปัจจัยภายนอกของผู้บริโภค 
  - Family 
  - Group 
  - Culture 

   

การตัดสินใจของ
ผู้บริโภค 

ผู้บริโภค 
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แผนภาพที่ 2.13 แบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภคอิเล็กทรอนิกส์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: King, D., Lee, J., Liang, T., Turban, E., & Turban, D. C. (2015). Electronic 
 commerce: A managerial and social networks perspective (8th ed.). London: 
 Springer, p. 408. 
 
 และเนื่องจากก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ผู้บริโภคมีความ
ต้องการข้อมูลที่สามารถแสดงความน่าเชื่อถือในตัวผู้ประกอบการ ผู้ประกอบการจึงสามารถสร้าง
ความน่าเชื่อถือโดยใช้คุณภาพของเว็บไซต์ระบบ 2.0 ซึ่งเป็นระบบที่มีการสื่อสารระหว่างผู้รับสาร 
และผู้ส่งสาร หรือคือการสื่อสารแบบ 2 ทาง ท าให้ผู้ประกอบการและผู้บริโภคสามารถติดต่อสื่อสาร

ปัจจัยสินค้าและบริการ 

  - ความรู้เกี่ยวกบัสินค้าและบรกิาร 
  - ประเภทของสินค้าและบริการ 
  - ความพร้อมของสินค้าและบรกิาร 
  - การ Customizationสินค้าและบริการ 
  - คุณภาพของสินค้าและบริการ 

  

ระบบธุรกิจอิเล็กทรอนิกส ์
 

ผู้บริโภค 
  - ลักษณะทางประชากร 
  - รูปแบบการด าเนินชีวิต 
  - แรงจูงใจ 
  - ความพึงพอใจ 
  - ประสบการณ์ 
  - ความเชื่อ 

  

ปัจจัยสภาพแวดล้อม 

  - สังคมและวัฒนธรรม 
  - กฎข้อบังคับและภาษอีากร 

   

ปัจจัยผู้ขายและสื่อกลางการซื้อขาย 

  - ชื่อเสียงของตราสินค้า เว็บไซต์ หรือ  
     ผู้ขาย 
  - นโยบายและการให้บริการ 

   

การรับรู้ 
 

ทัศนคติ 
 

ความตั้งใจซ้ือ 
 

การซ้ือ 
 

ความภักด ี(ซ้ือซ้ า) 
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กันได้สะดวกข้ึน และเป็นการสร้างความสัมพันธ์ที่สามารถกลายเป็นความภักดขีองผู้บริโภค อีกทั้งเป็น
การโฆษณาเพ่ือเพ่ิมยอดขายอีกด้วย (Brengman & Karimov, 2012) โดยในงานวิจัยของ 
Brengman และ Karimov (2012) ได้ศึกษาถึงโมเดลผลกระทบของเว็บไซต์สังคมออนไลน์ของ
ผู้บริโภคว่าส่งผลต่อความเชื่อและน าไปสู่การตั้งใจที่จะซื้อของผู้บริโภคในที่สุด โดยน ากระบวนทัศน์ S-
O-R มาอธิบาย ซึ่งสิ่งเร้า (Stimulus) คือ องค์ประกอบของเว็บไซต์สังคมออนไลน์ เช่น ความเป็น
ชุมชนออนไลน์ การมีผู้น าทางความคิด เป็นต้น หรือสิ่งกระตุ้นต่างๆ ที่ผู้บริโภคสามารถเห็นและรู้สึก
ได้ผ่านทางอินเทอร์เน็ต โดยจะมีอิทธิพลต่อความคิด (Cognitive) และความรู้สึก (Affective) ของ
ผู้บริโภคแต่ละคนต่อเว็บไซต์ออนไลน์ ซึ่งคือ ระบบ (Organism) โดยจะน าไปสู่การตอบสนอง 
(Response) ซึ่งหากผู้บริโภคเลือกที่จะเชื่อเว็บไซต์สังคมออนไลน์นั้น ผู้บริโภคจะเกิดการยอมรับและ
ความตั้งใจซื้อสินค้าหรือบริการ แต่ถ้าหากผู้บริโภคไม่เชื่อถือเว็บไซต์นั้น ผู้บริโภคจะหลีกเลี่ยงและไม่
เกิดความตั้งใจที่จะซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์สังคมออนไลน์ (ดูแผนภาพที่ 2.14) 
 
แผนภาพที่ 2.14 โมเดลผลกระทบของเว็บไซตส์ังคมออนไลน์ต่อผู้บริโภคธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  Brengman, M., & Karimov, F. P. (2012). The effect of web communities on 
 consumers' initial trust in B2C e-commerce websites. Management Research 
 Review, 35(9), p. 794. 
 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 กระบวนการการตัดสินใจของผู้บริโภค จะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคเผชิญหน้ากับการตัดสินใจที่มี
สองทางเลือกหรือมากกว่า โดยการตัดสินใจของผู้บริโภคจะมีกระบวนการอยู่ 5 ขั้น ดังนี้ 1. การ

Organism 

Trust Beliefs 

Cognitive trust 
Ability / 
Intrgrity Affective trust 

Benevolence 

Stimulus 

Website communities 

Social network site 
Facebook 

Corporate 
Blog 

Response 

Approach / 
Avoidance 

Purchase 
intention 

Covariate: Trust 
propensity 
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ตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) 2. การแสวงหาข้อมูล (Information search) 3. การ
ประเมินทางเลือก (Alternative evaluation) 4. การซื้อสินค้าหรือบริการ (Purchase) และสุดท้าย 
5. การพิจารณาทางเลือกหลังการซื้อ (Post purchase consideration) (Solomon, 2015) ซ่ึง
สอดคล้องกับ Assael (1998) และ Hanna และ Wozniak (2001) โดยขั้นที่ 1. การตระหนักถึง
ปัญหา (Problem recognition) เกิดจากผู้บริโภครู้สึกถึงความต้องการสินค้าหรือบริการ เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของตัวเอง และความต้องการในขั้นตอนนี้ไม่ได้มาจากแรงกระตุ้นภายนอก 
แต่เป็นแรงกระตุ้นที่มาจากตัวผู้บริโภคเอง จากนั้น 2. การค้นหาข้อมูล (Information search) 
หลังจากผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาเพื่อตอบสนองความต้องการของตัวเองแล้ว ผู้บริโภคจะเกิด
กระบวนการการค้นหาข้อมูลที่เหมาะสม เพ่ือแก้ไขปัญหาที่เกิดข้ึนในการตัดสินใจ โดยผู้บริโภคจะเริ่ม
หาข้อมูลจากตัวผู้บริโภคเองก่อน หรือการหาข้อมูลจากความทรงจ าของผู้บริโภค เช่น ประสบการณ์ที่
เคยใช้แล้ว หรือการจ าโฆษณาได้ หากข้อมูลภายในของผู้บริโภคไม่เพียงพอ ผู้บริโภคจะเริ่มการหาจาก
ปัจจัยภายนอก  
 ซึ่งมีการค้นหาตามพฤติกรรมของผู้บริโภค เช่น การค้นหาแบบเจาะจง คือ ผู้บริโภคท่ี
ต้องการหาข้อมูลสินค้าที่เน้นไปที่ประโยชน์ของสินค้าหรือการหาข้อมูลแบบต่อเนื่อง คือ ผู้บริโภคชอบ
สินค้าอยู่แล้วแต่ยังไม่ได้ต้องการซื้อ แต่มีการหาข้อมูลอยู่เรื่อยๆ ซึ่งจะเกิดกับผู้บริโภคท่ีต้องการหา 
ข้อมูลสินค้าเพ่ือสร้างความสุขให้กับผู้บริโภคเอง และสื่ออินเทอร์เน็ตได้เข้ามามีส่วนในการหาข้อมูล
ของผู้บริโภคในปัจจุบันเป็นอย่างมาก เพราะผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลได้ทุกทีทุกเวลา อีกท้ังยัง
สามารถแลกเปลี่ยนขอ้มูลกับผู้บริโภคคนท่านอ่ืนได้อีกด้วย (Hawkins, Neal, & Quester, 2004) 
King et al. (2015) อธิบายขั้นตอนนี้ว่า ผู้บริโภคจะเติมเต็มความต้องการจากการค้นหาสินค้าท่ี
ต้องการจะซื้อ และเลือกผู้ประกอบการ โดยผู้บริโภคจะน าข้อมูลมาเปรียบเทียบ โดยข้อมูลที่ไดม้าจาก 
เว็บไซต์ที่ช่วยในการหาข้อมูล เช่น Google หรือการสื่อสารแบบบอกต่อในชุมชนออนไลน์ 
 3. การประเมินทางเลือก (Alternative evaluation) เมื่อผู้บริโภครู้สึกว่าข้อมูลที่มีอยู่
เพียงพอแล้ว ผู้บริโภคจะเกิดกระบวนการประเมินทางเลือก การประเมินทางเลือกนี้ขึ้นอยู่กับตัว
ผู้บริโภคแต่ละคน โดย Schiffman และ Kanuk (2004) อธิบายว่า ผู้บริโภคจะประเมินทางเลือกจาก 
ตราสินค้าสินค้าที่อยู่ในใจของผู้บริโภค (Evoked set) ซึ่งจะมีตราสินค้าอยู่ประมาน 3-5 ตราสินค้า 
และ Solomon (2015) บอกว่า ผู้บริโภคจะมีวิธีในการประเมินทางเลือก 2 วิธี คือ การประเมินท่ี
สามารถทดแทนได้ (Compensatory) คือ ผู้บริโภคจะประเมินโดยดูจากสินค้า หรือบริการจาก
ภาพรวม และการประเมินที่ไม่สามารถทดแทนได้ (Non compensatory) โดยจะดูจากคุณลักษณะ
ของสินค้า และความต้องการของผู้บริโภคเป็นหลัก  
 ต่อมา 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase) เมื่อผู้บริโภคท าการประเมินทางเลือกแล้ว ต่อมา คือ
ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ โดยผู้บริโภคเมื่ออยู่ในขั้นนี้จะยังไม่ได้ตัดสินใจซื้อในทันที อาจจะเกิดแค่ความ
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ตั้งใจที่จะซื้อ แล้วจึงเกิดพฤติกรรมการซื้อ เหตุที่อาจจะไม่เกิดพฤติกรรมการซื้อ อาจจะเป็นเพราะ
สภาพแวดล้อมของผู้บริโภคท่ีรู้สึกถึงความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อครั้งนั้น ซ่ึง Turban et al. (2015) 
ได้เสนอแนวคิดในขั้นตอนนี้ว่า ผู้บริโภคท่ีเลือกซื้อสินค้าผ่านธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ จะค านึงถึงการขนส่ง 
(Delivery) หรือปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความเสี่ยงจากการตัดสินใจซื้อสินค้า  
 สุดท้าย 5. การประเมินสินค้าหลังจากการซื้อสินค้าหรือบริการแล้ว (Post purchase 
consideration) ขั้นตอนนี้จะเกิดเม่ือผู้บริโภคได้ซื้อสินค้าหรือบริการแล้ว หรือมีประสบการณ์การใช้
งาน หากมีประสบการณ์ที่ดี ผู้บริโภคจะเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ า หรือเกิดความภักดีต่อตราสินค้า 
หรือแม้กระทั่งการมีส่วนรวมในการสื่อสารแบบบอกต่อ แต่หากมีประสบการณ์ที่ไม่ดีแล้วจะขึ้นอยู่กับ
ผู้บริโภคว่าจะมีการตอบสนองอย่างไร ซึ่งผู้ประกอบการอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซควรสร้างการจัดการ
ที่ด ีหรือมีการรับมือกับการตอบสนองของผู้บริโภค เช่น การคืนเงินผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคได้รับสินค้า
ที่ไม่ได้รับมาตรฐาน เป็นต้น อีกท้ังผู้บริโภคอาจเกิดความไม่แน่ใจต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของตัวเอง 
ซึ่งการแก้ไขความไม่แน่ใจของผู้บริโภค คือ ผู้บริโภคไมพ่ยายามที่จะค้นหาข้อมูลที่ไม่ดีของสินค้า หรือ
บริการทีตั่วเองซื้อมา (Assael, 1998)  
 ซึ่งสอดคล้องกับ Hawkins และ Mothersbaugh (2010) ได้อธิบายพฤติกรรมหลังการซื้อ
สินค้าว่า ผู้บริโภคจะเกิดความพึงพอใจเมื่อเกิดประสบการณ์ท่ีดี และสามารถเกิดการสื่อสารแบบบอก
ต่อในทางที่ด ีแต่หากผู้บริโภคไมพึ่งพอใจในสินค้าหรือบริการ ก็สามารถเกิดการคืนสินค้า หรือทัศนคติ
ที่ไม่ด ีและการสื่อสารแบบบอกต่อในทางลบจะส่งผลกระทบในวงกว้าง ซ่ึงการตัดสินใจของผู้บริโภค
แต่ละคน ไม่จ าเป็นต้องท าตามกระบวนการตัดสินใจซื้อครบทุกขั้นตอน ทั้งนี ้ขึ้นอยู่กับระดับความ
เกี่ยวพันต่อสินค้าของผู้บริโภค หรือความภักดีของผู้บริโภค หรือ สินค้าท่ีผู้บริโภคซื้อเป็นสินค้าท่ี
ผู้บริโภคซื้อเป็นประจ า เป็นต้น (Hawkins & Mothersbaugh, 2010) 
 งานวิจัยของ Lin และ Wang (2008) ศึกษากระบวนการการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
ออนไลน์ ที่อยู่ในช่วงวัยรุ่น โดยใช้แนวคิด Means-end chain ผู้วิจัยพบว่า กระบวนการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคบนธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ที่อยู่ในช่วงวัยรุ่น ซึ่งยังไม่มีประสบการณ์การเลือกซ้ือสินค้า ผู้บริโภค
จะท าการค้นหาข้อมูล เพ่ือที่จะลดความเสี่ยงของตัวเอง โดยประเมินจากความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์
และผู้ประกอบการ 
 ทั้งนี ้ผู้บริโภคแต่ละคนอาจจะเกิดกระบวนการตัดสินใจตามที่กล่าวมา เนื่องจากการตัดสินใจ
ของผู้บริโภค ขึ้นอยู่กับความเกี่ยวพันของผู้บริโภค โดยมี 3 ประเภทดังนี้ Extended Problem 
solving, Limited problem solving และ Habitual Decision making (Hawkins & 
Mothersbaugh, 2010) (ดแูผนภาพที ่2.15) โดย Assael (2004) อธิบายถึงการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคกับความเก่ียวพันกับสินค้าของผู้บริโภคนั้นมี 4 ประเภท คือ การตัดสินใจแบบซับซ้อน 
(Complex decision making) คือการซื้อสินค้าครั้งแรกของผู้บริโภค มีความเก่ียวพันสูงกับสินค้า 
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โดยผู้บริโภคจะน าความรู้หรือความจ ามาช่วยในการตัดสินใจ ซึ่งการตัดสินใจประเภทนี้ผู้บริโภคจะเชื่อ 
(Belief) จากข้อมูลที่มีและท าการประเมินหากตัดสินใจแล้วจะเกิดพฤติกรรมการซื้อ ประเภทต่อมา
ของการตัดสินใจซื้อครั้งแรกของผู้บริโภค คือ การตัดสินใจแบบจ ากัด (Limited decision making) 
ในประเภทนี้ ผู้บริโภคจะศึกษาข้อมูลแค่เพียงผิวเผินและผู้บริโภคประเภทนี้จะเกิดพฤติกรรมก่อนการ
ประเมินสินค้า เช่น การออกสินค้าใหม่และผู้บริโภคสนใจซื้อ และค่อยประเมินว่าสินค้าดีหรือไม่
หลังจากได้ทดลองสินค้าไปแล้ว 
  
แผนภาพที่ 2.15 ประเภทการตัดสินใจของผู้บริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Hawkins, D. I., & Mothersbaugh, D. L. (2010). Consumer behavior: Building 
 marketing strategy (11th ed.). Sydney, Australia: McGraw-Hill, p. 502. 
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 ประเภทต่อมา คือ การตัดสินใจที่เกิดขึ้นเป็นประจ า (Habits) หากผู้บริโภคมีความเกี่ยวพัน
สูง และเคยซื้อสินค้าแล้ว จะเกิดเป็นความภักดีต่อตราสินค้า โดยผู้บริโภคจะข้ามกระบวนการประเมิน 
หรือหาข้อมูล และเกิดพฤติกรรมซื้อซ้ า แต่หากความเกี่ยวพันต่ าจะเป็นอีกประเภทหนึ่ง คือ การ
ตัดสินใจแบบเฉื่อย (Inertia) คือ ผู้บริโภคเรียนรู้สินค้า เกิดพฤติกรรมการซื้อ โดยที่อาจจะไม่เกิดการ
ประเมินว่าสินค้าดีหรือไม่ แต่ใช้เป็นประจ าจึงเลือกซ้ือ และหากมีสินค้าใหม่ที่น่าสนใจ หรือไม่เคยใช้ก็
สามารถเปลี่ยนพฤติกรรมการซื้อได้ บางครั้ง การตัดสินใจแบบเฉื่อยถูกเรียกว่าความภักดีไม่แท้ 
(Spurious loyalty)  
 
ทัศนคติของผู้บริโภค  
 Solomon (2015) ได้ให้ค านิยามว่า ทัศนคติของผู้บริโภคคือ ความโน้มเอียงไปในทิศทางที่
ชอบหรือไม่ชอบสินค้า บริการ หรือบุคคล โดยมีแนวคิดเกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ 4 แนวคิดที่
จะอธิบายดังนี้ 
 เริ่มจากทฤษฏีความสมดุล โดยแนวคิดทฤษฏีนี้เชื่อว่า ผู้บริโภคจะรักษาสมดุลของความคิด
และความรู้สึก ในกรณีที่ 2 อย่างนี้ไม่สมดุล ผู้บริโภคจะเริ่มปรับให้ความคิดและความรู้สึกสมดุลกัน 
โดยความสัมพันธ์จะเป็นได้ทั้งเชิงบวกและเชิงลบ และสามารถแบ่งผลความสมดุลได้ 4 แบบ ตาม
แผนภาพที ่2.16 ซึ่งทฤษฏีนี้ยังมีข้อเสียอยู่ตรงที่สามารถเปรียบเทียบได้แค่คุณลักษณะเดียว Heider 
(1946) ไดอ้ธิบายแบบจ าลองว่า รูปที่ Person เป็นบวก กับ Other person or Object และ 
Attribute object หรือ Person เป็นลบ กับ Other person or Object และ Attribute object 
ทัศนคติของผู้บริโภคจะเป็นบวก แต่ถ้า Person เป็นบวก หรือเป็นลบ กับท้ัง Other person or 
Object และ Attribute object ทัศนคติของผู้บริโภคจะเป็นลบ  
 ทฤษฏีทัศนคติแบบหลายคุณลักษณะ เป็นทฤษฏีที่น ามาใช้ในการอธิบายความสัมพันธ์
ระหว่างความเชื่อและทัศนคติ โดยอธิบายทัศนคติที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งมาจากการเรียนรู้ที่จะ
เกิดข้ึน ในรูปแบบของความเชื่อเกี่ยวกับคุณลักษณะสินค้า และความเชื่อที่ผู้บริโภคมีต่อแต่ละ
คุณลักษณะตราสินค้า ที่จะถูกเชื่อมโยงเข้ากับแต่ละคุณลักษณะของตราสินค้าที่ผู้บริโภคให้
ความส าคัญ (Bettman, Capon, & Lutz, 1975) ซึ่งผลที่ได้จากความสัมพันธ์นี้ คือ ความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภค หากทัศนคติเป็นบวกความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคก็ยิ่งสูงขึ้น (Solomon, 2015) 
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แผนภาพที่ 2.16 โมเดลความสัมพันธ์ของความคิดและความรู้สึกของแนวคิดความสมดุล 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Solomon, M. R. (2015). Consumer behavior: Buying, having, and being (11th 
 ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 332. 
 
 ต่อมา ทฤษฏีการกระท าที่มีเหตุผล ทฤษฏีนี้พัฒนามาจากทฤษฏีทัศนคติแบบหลาย
คุณลักษณะ และได้ถูกน ามาใช้เพ่ือคาดการณ์พฤติกรรมของผู้บริโภค และเน้นทัศนคติในการตัดสินใจ
ของผู้บริโภค เนื่องจากทฤษฏีทัศนคติแบบหลายคุณลักษณะ จะคาดเดาได้แค่ความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค ไม่สามารถคาดเดาพฤติกรรมการซื้อได้  และนอกจากทัศนคติในการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค และบรรทัดฐานของสังคมก็เป็นตัวแปรให้เกิดพฤติกรรมการซื้อเช่นกัน ซึ่งบรรทัดฐาน คือ สิ่ง
ที่สังคมมีทัศนคติว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคควรจะเป็นอย่างไร (Fishbein & Ajzen, 1980) (ดู
แผนภาพที ่2.17) 
 ทฤษฎีต่อมา ทฤษฎีเชิงหน้าที่ (Functional theory) กล่าวว่า ทัศนคติของคนมาจากการ
ปฏิบัติตามหน้าที่ แบ่งส่วนได้ตามนี้ 1. Utilitarian function จะเป็นส่วนที่ผู้บริโภคสร้างความ
ต้องการโดยให้ความส าคัญกับผลลัพธ์ของการกระท า เช่น ซื้อรถยนต์เพ่ือขับมาท างาน 2. Value-
expressive function คือ ส่วนที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเพ่ือภาพลักษณ์ของตน เช่นซื้อรถยนต์ เพ่ือท า
ให้ภาพลักษณ์ของตัวเองดูมีฐานะ 3. Ego-defensive function ปกป้อง ego ของตนเอง และสุดท้าย 
4. Knowledge function การจัดการของผู้บริโภคท่ีเปิดรับข้อมูลในแต่ละวัน หรือคือการตีความสิ่ง
เร้าของผู้บริโภค (Solomon, 2015) 
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แผนภาพที่ 2.17 ทฤษฏีการกระท าที่มีเหตุผล 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
ที่มา: Solomon, M. R. (2015). Consumer behavior: Buying, having, and being (11th 
 ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 324. 
 
 สุดท้าย ทฤษฏีการขัดแย้งทางความคิด เป็นทฤษฏีกลุ่มเดียวกับทฤษฏีความสมดุล จะเกิด
หลังจากผู้บริโภคมีการซื้อสินค้าแบบมีข้อผูกมัด (Commitment) โดยอธิบายถึงความสัมพันธ์ระหว่าง
พฤติกรรม และทัศนคติ ซึ่งอธิบายถึงความไม่สอดคล้องกันทางความคิด และไม่แน่ใจกับการกระท า
ของตัวเอง (Bettman et al., 1975) โดยการลดความไม่แน่ใจของผู้บริโภค สามารถท าได้โดยการหา
ข้อมูลเชิงบวกเกีย่วกับสินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อมา หรือหลีกเลี่ยงข้อมูลเชิงบวกของ
สินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคไม่ได้ซ้ือ หรือหาข้อมูลเชิงลบของสินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคไม่ได้ซื้อ 
 
 การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 Solomon (2015) ได้อธิบายการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของพฤติกรรมผู้บริโภค โดยดูได้จาก
ความเกี่ยวพันของผู้บริโภค ดังแผนภาพที่ 2.18 เริ่มจากผู้บริโภคท่ีมีความเกี่ยวพันสูง (High 
involvement) การเปลี่ยนทัศนคติเป็นเรื่องที่ยากนักการตลาดจึงควรเปลี่ยนที่ความเชื่อของผู้บริโภค
จะสามารถเปลี่ยนได้ง่ายกว่า ขณะทีผู่้บริโภคท่ีมีบริโภคสินค้าหรือบริการโดยใช้อารมณ์เป็นตัว
ตัดสินใจ (Hedonic) การเปลี่ยนทัศนคติเป็นเรื่องที่ง่ายกว่าการเปลี่ยนความเชื่อ หรือพฤติกรรม และ
สุดท้าย ผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันต่ า (Low involvement) การเปลี่ยนทัศนคติเป็นเรื่องที่ง่ายกว่า

Beliefs that the 
behavior leads 

to certain 
outcome 

(bi) 

Evaluation of 
the outcome  

(ei) 

Beliefs that specific 
referents think I 

should (Not) 
performed the 
behavior (NBj) 

Motivation to 
comply while the 
specific referents 

(MCj) 

Attitude toward the 
behavior 

(Ab) 

Subject Norm 
(SN) 

Intention behavior 



 
 

 

46 

เนื่องจากผู้บริโภคไม่มีความผูกมัด (No commitment) กับตราสินค้าใด ซึ่งผู้บริโภคเองก็จะยอม
เปิดรับสารมากกว่าผู้บริโภคท่ีมีความเก่ียวพันสูง เนื่องจากส่วนที่ผู้บริโภคยอมรับสินค้าหรือบริการมี
ขอบเขตยอมรับกว้าง ในขณะที่ส่วนที่ไม่สามารถยอมรับได้ขอบเขตยอมรับแคบ ตามทฤษฏีการตัดสิน
ทางสังคม (Social judgment theory) ซ่ึง Assael (1998) ได้พูดถึงหลักการที่ผู้บริโภคสามารถ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติว่า ความเชื่อเกี่ยวกับสินค้าหรือตราสินค้า สามารถที่จะเปลี่ยนแปลงได้ง่ายกว่า
ประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้จากสินค้าหรือบริการ ตามข้อมูลที่ผู้บริโภคได้รับจากนักการตลาด ทัศนคติ
สามารถที่จะเปลี่ยนแปลงได้ง่าย ในกรณีที่ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินค้าต่ า ทัศนคติท่ีอ่อนแอจะ
เปลี่ยนแปลงได้ง่ายกว่าทัศนคติที่เข็มแข็ง หากผู้บริโภคไม่แน่ใจในการประเมินของตัวเอง นักการ
ตลาดจะสามารถเปลี่ยนทัศนคติได้ง่าย หากผู้บริโภคมีความคลุมเครือในข้อมูลหามา นักการตลาดก็จะ
สามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติได้ง่าย 
 
แผนภาพที่ 2.18 ล าดับขั้นการตอบสนองของทัศนคติตามความเก่ียวพัน 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Solomon, M. R. (2015). Consumer behavior: Buying, having, and being (11th 
 ed.). Upper Saddle River, NJ: Prentice Hall, p. 325. 
 
ความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 ในปี ค.ศ. 1982 Churchill และ Surprenant อธิบายว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภค คือ 
การประเมินสินค้าหลังจากการตัดสินใจซื้อ และ Kotler (2000) กล่าวว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภค 
คือความรู้สึกของผู้บริโภคท้ังในแง่ดีหรือในแง่ร้าย จากการเปรียบเทียบคุณภาพสินค้า และความ
คาดหวังต่อสินค้าของผู้บริโภค หากสินค้าคุณภาพด ีเกินจากความคาดหวังของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะ
เกิดความพึงพอใจต่อการตัดสินใจครั้งนั้น (Lin, 2003) ซึ่งสอดคล้องกับ Parasuraman et al. (1988) 
ที่อธิบายว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคข้ึนอยู่กับ “สินค้า” ว่าเป็นไปตามที่ผู้บริโภคคาดหวังและสินค้า
ที่ได้รับมีคุณภาพ  
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 นอกจากนั้น ความพึงพอใจของผู้บริโภคยังอาจหมายถึง พัฒนาการหรือทัศนคติที่ผ่านการ
พัฒนามาจากการใช้สินค้าในระยะเวลาหนึ่ง  คุณภาพของสินค้า ซึ่งความพึงพอใจของลูกค้า คือปัจจัย
หลักท่ีสามารถท าให้เกิดความภักดีได้ ขณะที่ Caruana (2002) ท าการวิจัยโมเดลความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคโดยอ้างอิงจาก Baron และ Kenny (1986) (ดูแผนภาพที่ 2.19) ซึ่งพบว่า คุณภาพของการ
บริการสามารถส่งผลต่อความภักดีผ่านทางความพึงพอใจของผู้บริโภค นอกจากนั้น คุณภาพของการ
บริการยังส่งผลโดยตรงกับความภักดีอีกด้วย 
 
แผนภาพที่ 2.19 โมเดลความพึงพอใจของผู้บริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Caruana, A. (2002). Service loyalty: The effects of service quality and the 
 mediating role of customer satisfaction. European Journal of Marketing, 
 36(7/8), p. 818. 
 
 นอกจากนั้น Mason และ Paggiaro (2012) กล่าวว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคมาจาก
ประสบการณ์ของผู้บริโภค โดยมาจาก ความรู้สึก (Feelings) และ ความรู้ (Cognitive) ส่วน 
Bloemer และ Kasper (1995) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของผู้บริโภค และความ
ภักดีของผู้บริโภค โดยมองว่าความพึงพอใจสามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภท คือ ความพึงพอใจแบบ
ชัดเจน (Manifest satisfaction) และความพึงพอใจแฝง (Latent satisfaction) โดย 2 ประเภทของ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคอ้างอิงจากแบบจ าลองการชักจูงให้คล้อยตาม (Elaboration likelihood 
model) (Petty, Cacioppo, & Schumann, 1983) และสามารถแบ่งประเภทความภักดีของ
ผู้บริโภคเป็น 2 แบบเช่นกัน คือความภักดีแท ้(True brand loyalty) และความภักดีไม่แท้ 
(Spurious brand loyalty) ซึ่งสอดคล้องกับ Solomon (2015) ที่อธิบายเรื่องการเกิดความภักดีแท้
และความภักดีไม่แท้ ว่าขึ้นอยู่กับความเกี่ยวพันของผู้บริโภค โดยผลการวิจัยของ Bloemer และ 
Kasper (1995) แสดงให้เห็นว่าความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภค ขึ้นอยู่
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กับประเภทของความพึงพอใจ ความพึงพอใจแบบชัดเจน มีความสัมพันธ์กับความภักดีแท้ มากกว่า
ความพึงพอใจแฝง  
 
ความภักดีของผู้บริโภค 
 Blackwell, Engel, และ Kollat (1982) ให้ค านิยาม ความภักด ีว่าหมายถึง ความรู้สึก 
ทัศนคต ิและพฤติกรรมการตอบสนองต่อตราสินค้าหรือสินค้า ซึ่งสามารถเห็นได้จากพฤติกรรมที่
ผู้บริโภคแสดงออกมา Asseal (1998) และ Keller (1993) อธิบายว่า ความภักดีคือ ทัศนคติในทางที่
ดีต่อตราสินค้าหรือสินค้า ซึ่งเป็นทัศนคติของผู้บริโภคหลังจากผู้บริโภคซื้อสินค้าและมีประสบการณ์
จากตราสินค้า นอกจากนั้น Keller (1993) แสดงความคิดเห็นว่า การวัดความภักดีของผู้บริโภค
สามารถดูได้จากการซื้อซ้ าของผู้บริโภค นอกจากนั้น ความภักดีต่อตราสินค้ายังอาจหมายถึง ปริมาณ
การซื้อสินค้าของผู้บริโภค ที่ท าการซื้อสินค้าจากตราสินค้าเดิม ที่เคยซื้อแล้วบ่อยครั้ง (Cunningham, 
1956) ต่อมาในปี ค.ศ. 1961 Cunningham อธิบายต่อว่า ความถักดีไม่ได้มีแค่ความภักดีต่อตรา
สินค้า เพียงอย่างเดี่ยว แต่ผู้บริโภคยังมีความภักดีต่อผู้ประกอบการ หรือความภักดีต่อการบริการด้วย  
 จากงานวิจัยของ Bloemer และ Kasper (1995) ที่น าความภักดีของผู้บริโภคมาศึกษาได้
แบ่งความภักดีของผู้บริโภคเป็น 2 แบบ โดยได้น ามาจากงานวิจัยของ Day (1969) ที่อธิบายว่า ความ
ภักดีแท้หรือความภักดีไม่แท้แตกต่างกัน ความภักดีไม่แท้นั้นเป็นพฤติกรรมการซื้อที่ไม่มีความผูกมัด
(No commitment) ซึ่งสอดคล้องกับ Assael (2004) ในการอธิบายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อซ้ าของ
ผู้บริโภคโดยแบ่งเป็น 2 ประเภทคือ ความภักดีแท ้และการตัดสินใจแบบเฉื่อย โดยประเมินจากความ
เกี่ยวพันของผู้บริโภค แต่ East, Vanhuele, และ Wright (2013) อธิบายว่า ความภักดีของผู้บริโภคมี 
3 ประเภท คือ 1.การซื้อสินค้าหลากหลายตราสินค้าในประเภทสินค้าเดียวกัน และแนะน าผู้บริโภค
คนอ่ืนว่าตราสินค้าไหนดีในประเภทนั้น 2. ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการซื้อซ้ าโดยซื้อตราสินค้าเดิมใน
เวลานาน และ 3. ผู้บริโภคสามารถให้ค าแนะน าหรือท าการสื่อสารแบบบอกต่อ และส่งผลให้เกิด
พฤติกรรมการซื้อในผู้บริโภครายอื่น 
 ในปี ค.ศ. 1994 Basu และ Dick ได้อธิบายถึงความภักดีของผู้บริโภค (ดูแผนภาพที่ 2.20) 
โดยดูจากพฤติกรรมการซื้อซ้ า และทัศนคติของผู้บริโภค ซึ่งสามารถอธิบายถึงความสัมพันธ์ระหว่าง
ทัศนคต ิและปริมาณการซื้อได้ โดยหากมีทัศนคติในทางที่ดีสูง และมีปริมาณการซื้อสูง คือความภักดี
ของผู้บริโภค ทัศนคติในทางที่ดีต่ า และมีปริมาณการซื้อต่ า คือผู้บริโภคไม่มีความภักดี ทัศนคติในทาง
ที่ดีสูง และมีปริมาณการซื้อต่ า คือความภักดีไม่แท้ และทัศนคติในทางที่ดีต่ า และมีปริมาณการซื้อสูง 
คือความภักดีแบบแฝง 
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 แผนภาพที่ 2.20 ความภักดีของผู้บริโภค 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  Basu, K., & Dick, A. & (1994). Customer loyalty: Toward an integrated 
 conceptual framework. Journal of the Academy of Marketing Science, 22(2), 
 p. 101.  
  
 ซ่ึงจากการทบทวนวรรณกรรมแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ผู้วิจัยเห็นว่า ความพึง
พอใจและความภักดีของผู้บริโภคมีความส าคัญ ซึ่งผู้ประกอบการและนักการตลาดต้องการให้ผู้บริโภค
เกิดความพึงพอใจและความภักดีต่อร้านค้าของตน อีกทั้งความพึงพอใจและความภักดียังเป็น
พฤติกรรมที่สอดคล้องกัน ซึ่งหากผู้ประกอบการหรือนักการตลาดสามารถเข้าใจว่า ปัจจัยการสื่อสาร
แบบบอกต่อใดที่จะส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภค จะท าให้ผู้ประกอบการหรือ
นักการตลาดเลือกที่จะพัฒนาร้านค้าหรือการบริการในด้านนั้น เพ่ือสร้างความพึงพอใจและความภักดี
ได้ในอนาคต 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

 งานวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคใน
ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์” ในครั้งนี้ มุ่งศึกษาอิทธิพลของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ โดยมีปัจจัยการสื่อสารแบบบอก
ต่อเป็นตัวแปรต้น ได้แก่ ตัวแปรด้านลักษณะของการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ตัว
แปรด้านทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจ และตัวแปรคุณภาพของเว็บไซต์ใน
ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ที่ส่งผลต่อตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 
และความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ โดยสามารถแสดงได้ในแผนภาพที่ 2.21 
 

Repeat Patronage 

High 

Low 

 

Loyalty 
 

Latent loyalty 

 

Spurious loyalty 
 

No loyalty 

High Low 

Relative Attitude 
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แผนภาพที่ 2.21 กรอบแนวคิดการวิจัย 
  
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อ 

ลักษณะของการสื่อสารแบบบอก
ต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนกิส ์
 - ปริมาณการสื่อสารแบบบอกต่อ 
 - ความน่าเชื่อถือของการสื่อสาร     
   แบบบอกต่อ 
 - คุณภาพการสื่อสารแบบบอกตอ่ 
 

ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส ์

 

ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสาร
แบบบอกต่อในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส ์

คุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์  
 - คุณภาพของเนื้อหา 
 - คุณภาพของระบบ  
 - คุณภาพของระยะเวลา  

ความภักดีของ
ผู้บริโภคในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส ์

 



 

 

บทท่ี 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

 งานวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคใน
ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์” ครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ด้วยวิธกีารเชิงส ารวจ 
(Survey research method) แบบวัดครั้งเดียว (Single cross-sectional study) เพ่ือศึกษาอิทธิพล
ของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ในเรื่องของ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 
โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลที่ให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบ
แบบสอบถามด้วยตนเอง มีรายละเอียดของการด าเนินการวิจัยดังนี้ 
 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา 
 ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ เพศชายและเพศหญิงที่มี
อายุระหว่าง 18 - 34 ปี เนื่องจากผู้บริโภคช่วงอายุดังกล่าวเป็นกลุ่มคนที่มีการชั่วโมงการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยสูงที่สุด และมีก าลังในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าเพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของตนเองได้ (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2558) และเคยใช้บริการธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์อย่างน้อย 1 ครั้ง ภายในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา เหตุที่ก าหนดระยะเวลาเนื่องจาก
การวัดค่าความพึงพอใจควรมีขอบระยะเวลาในการใช้บริการที่ไม่นานนัก (Aaker, 1996) 
    
 โดยสถิติจ านวนประชากรภายในกรุงเทพมหานครแยกรายอายุ พบว่า มีจ านวนประชากรที่มี
ช่วงอายุดังกล่าวทั้งหมด 1,318,424 คน (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2559) ผู้วิจัยจึงน าข้อมูลดังกล่าว
มาค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างตามสูตรของ Yamane (1973) โดยก าหนดค่าความเชื่อมั่น 
(Confidence level) ของการเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ร้อยละ 95.0 และค่าระดับความคลาดเคลื่อนที่
ยอมรับได้ไม่เกินร้อยละ .05 จากสูตรค านวณ 
  

n   =   N 
   1 + Ne2 

 
  โดย n คือ  ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
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   N  คือ  ขนาดประชากร 
   e  คือ  ความคลาดเคลื่อนในการสุ่มตัวอย่าง 
  
 ผู้วิจัยน าข้อมูลมาแทนค่าในสูตรดังกล่าวจะได้เป็น 
 

  399.88  =         1,318,424     
    1 + (1,318,424)(.05)2 

      
    

 โดยจ านวนตัวอย่างที่เหมาะสมอยู่ท่ี 399.88 คน ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างในการ
วิจัยครั้งนี้จ านวน 400 คน 
 

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 ในงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยเลือกวิธีการเก็บข้อมูลจากการพบกลุ่มตัวอย่างโดยตรง (Face-to-
face interviews) และการเก็บข้อมูลผ่านสื่อออนไลน์ (Online survey) โดยมีการสุ่มตัวอย่างท่ีมี
ลักษณะหลายขั้นตอน (Multistage sampling method)  
 โดยล าดับขั้นตอนของการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามออฟไลน์ (Offline survey) ด้วย
วิธีการสุ่มตัวอย่างแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง มีข้ันตอน
ดังต่อไปนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) 
 ส านักผังเมืองกรุงเทพมหานคร แบ่งเขตเมืองของกรุงเทพมหานครเป็น 50 เขต และจัดกลุ่ม
เขต 50 เขต เป็นประเภทที่ดิน 10 ประเภท คือ ที่ดินประเภทที่อยู่อาศัยหนาแน่นน้อย ที่ดินประเภท
ที่อยู่อาศัยหนาแน่นปานกลาง ที่ดินประเภทที่อยู่อาศัยหนาแน่นมาก ที่ดินประเภทพาณิชยกรรม ที่ดิน
ประเภทอุตสาหกรรม ที่ดินประเภทคลังสินค้า ที่ดินประเภทอนุรักษ์ชนบทและเกษตรกรรม ที่ดิน
ประเภทชนบทและเกษตรกรรม ที่ดินประเภทอนุรักษ์เพ่ือส่งเสริมเอกลักษณ์ศิลปวัฒนธรรมไทย และ
ที่ดินประเภทสถาบันราชการการสาธารณูปโภคและสาธารณูปการ (ส านักงานผังเมือง
กรุงเทพมหานคร, 2556)    
 โดยงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยเลือกท่ีดินประเภทพาณิชยกรรมเป็นพื้นที่ในการเก็บข้อมูล ซึ่งม ี16 
เขตย่อย คือ เขตลาดพร้าว เขตคลองเตย เขตพญาไท เขตพระโขนง เขตสาทร เขตห้วยขวาง เขตปทุม
วัน เขตบางเขน เขตจตุจักร เขตบางรัก เขตราชเทวี เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย เขตบางกะปิ เขตคลอง
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สาน เขตสัมพันธวงศ์ และเขตธนบุรี (ส านักงานผังเมืองกรุงเทพมหานคร, 2556) เนื่องจากเขตที่ดิน
ประเภทดังกล่าว เป็นพ้ืนที่เพ่ือการอยู่อาศัย โดยมีวัตถุประสงค์หลักให้ใช้เขตพ้ืนที่ดังกล่าวเป็นศูนย์
พาณิชยกรรม เช่น ห้างสรรพสินค้า แหล่งบันเทิง แหล่งท่องเที่ยว ร้านอาหาร อาคารส านักงาน และที่
อยู่อาศัย ซึ่งท าให้ผู้วิจัยสามารถเข้าถึงกลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยครั้งนี้ได้อย่างครอบคลุม 
 
 ขั้นตอนที่ 2 การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) 
 หลังจากได้เขตพ้ืนที่ 16 เขต ของกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยจึงท าการจับฉลากเพ่ือสุ่มเลือกเขต 
8 เขต โดยคิดเป็นร้อยละ 50.0 จากจ านวนที่ดินประเภทพาณิชยกรรม โดยได้เขตของ
กรุงเทพมหานครออกมาดังนี้ เขตจตุจักร เขตสาทร เขตพระโขนง เขตบางรัก เขตปทุมวัน เขตพญาไท 
เขตลาดพร้าว และเขตธนบุรี 
 
 ขั้นตอนที่ 3 การสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) 
 ต่อมา เมื่อผู้วิจัยได้เขตในการเก็บข้อมูลจ านวน 8 เขต แล้ว ขั้นตอนการเลือกเก็บกลุ่ม
ตัวอย่างแบบเจาะจงจ านวน 250 คน ที่มีอายุระหว่าง 18-34 ปี และเคยซื้อสินค้าผ่านธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์อย่างน้อย 1 ครั้ง ภายในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา เพราะการวัดความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคควรมีกรอบระยะเวลาด้วย (Aaker,1996) โดยเลือกสุ่มกลุ่มตัวอย่างจากสถานที่ต่างๆ ได้แก ่
มหาวิทยาลัย อาคารส านักงาน ห้างสรรพสินค้า ตลอดจนที่พักอาศัยจากแต่ละเขต จนได้กลุ่มตัวอย่าง
ครบตามจ านวนที่ก าหนดไว้ 
  
 ส่วนการเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์ (Online survey) เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างของ
งานวิจัยในครั้งนี้ เป็นกลุ่มช่วงอายุที่มีการใช้งานอินเทอร์เน็ตและมีก าลังในการซื้อสินค้าเพ่ือตอบ 
สนองความต้องการของตัวเองมากที่สุด (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2558)  ผู้วิจัย
จึงจัดท าแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Form ซ่ึงเป็นเว็บไซต์ส าหรับการสร้างแบบสอบถาม 
และเก็บรวบรวมข้อมูลบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต โดยผู้วิจัยด าเนินการน าแบบสอบถามออนไลน์โพสต์
ลงในเว็บไซต์สาธารณะ และสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ เพ่ือขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม
จ านวน 150 คน ตามท่ีก าหนดไว้  
 กล่าวโดยสรุปคือ ผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างรวมทั้งสิ้น 400 คน 
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ประเภทธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ที่ใช้ในการวิจัย 
 ในประเทศไทย ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์เป็นโอกาสที่ส าคัญของผู้ประกอบการทั้งรายใหญ่และ
รายเล็ก แม้ว่าเศรษฐกิจในประเทศไทยจะซบเซา แต่ยังมีการเกิดของธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์รายใหม่
อย่างต่อเนื่อง ท าให้มีผู้ให้บริการธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์เกิดข้ึนเป็นจ านวนมาก โดยรูปแบบของระบบ
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซที่เป็นที่นิยมในปัจจุบัน คือ รูปแบบอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ และรูปแบบ
โซเชียลคอมเมิร์ซ ผู้วิจัยจึงท าการทดสอบเบื้องต้น (Pre-test) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน
การเก็บข้อมูล เพ่ือคัดเลือกธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ (ดูภาคผนวก ก)  และให้ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ที่มี
ลักษณะทางประชากรใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนดไว้จ านวน 20 คน ได้ผลการทดสอบดังนี้ 
 ตัวแทนของธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ รูปแบบอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซที่ใช้ในการวิจัย 
 ผู้วิจัยได้น ารายชื่อผู้ประกอบการอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซที่มีการจัดอันดับอิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซที่มีผู้เข้าใช้งานมากที่สุด จาก Techniasai (2558) และในปัจจุบันยังคงเปิดด าเนินการอยู่ 
จ านวนทั้งหมด 6 เว็บไซต์ โดยมีค าถามเบื้องต้นจ านวน 2 ค าถาม ประกอบไปด้วย รูปแบบ
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซที่ผู้ตอบแบบสอบถามเคยซื้อสินค้า เป็นอย่างน้อย 1 ครั้งภายในระยะเวลา 6 
เดือนที่ผ่านมา และรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความตั้งใจที่จะซื้อสินค้า 
ในอนาคตอันใกล้นี้ 
 ผลจากการทดสอบข้างต้นพบว่า ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ รูปแบบอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซที่
ผู้ตอบแบบสอบถามเคยซื้อสินค้า ภายในระยะเวลา 6 เดือน ที่ผ่านมา 3 อันดับแรก ได้แก่ Lazada 
Zalora และ Weloveshoping ตามล าดับ และรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซที่ผู้ตอบแบบสอบ
ตั้งใจซื้อสินค้าในอนาคตอันใกล้ 3 อันดับแรก ได้แก่ Lazada Central และ Weloveshopping 
ตามล าดับ 
 ตัวแทนของธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ รูปแบบโซเชียลคอมเมิร์ซที่ใช่ในการวิจัย 
 ผู้วิจัยน ารายชื่อสื่อสังคมออนไลน์ จากการจัดอนัดับสื่อสังคมออนไลน์ที่ผู้บริโภคมีความต้อง
ซื้อสินค้าสูงที่สุดจาก Marketingweek (2559) จ านวนทั้งหมด 3 สื่อ ได้แก ่Facebook Twitter และ
Instagram โดยมีค าถามเบื้องต้นลักษณะเดียวกับการทดสอบเบื้องต้นของธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 
รูปแบบอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 
  ผลการทดสอบพบว่า ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ รูปแบบโซเชียลคอมเมิร์ซ ที่ผู้ตอบแบบสอบถาม
เคยซื้อสินค้า ภายในระยะเวลา 6 เดือน ที่ผ่านมา และธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ รูปแบบโซเชียลคอมเมิร์ซ 
ที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีความตั้งใจที่จะซื้อในอนาคตอันใกล้ 3 อันดับแรก ได้แก ่Facebook 
Instagram และ Twitter    
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 จากผลการทดสอบข้างต้น ผู้วิจัยจึงเลือกตัวแทนประเภทธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ทั้ง 2 รูปแบบ 
ที่ได้รับคะแนนความถี่สูงที่สุด คือ Lazada และ Facebook เป็นตัวแทนในการศึกษาอิทธิพลของ
ปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 

                                    

เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
 การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล (Questionnaire) โดย
ให้ผู้ตอบแบบสอบถามตอบค าถามด้วยตนเอง (Self-administration) ซึ่งค าถามที่ใช้เป็นค าถามแบบ
ปลายปิด (Closed-ended questions) และในแบบสอบถามประกอบด้วย 2 ส่วนคือ แบบสอบถาม
เพ่ือคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง (Screening questionnaire) และแบบสอบถามหลัก (Main 
questionnaire) โดยมีรายละเอียดของแต่ละส่วนดังนี้ 
 
แบบสอบถามเพื่อคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง (Screening questionnaire) 
 ผู้วิจัยออกแบบค าถามเพ่ือคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างจ านวน 3 ข้อ ประกอบไปด้วยค าถาม
เกี่ยวกับช่วงอายุของผู้ตอบแบบสอบถามที่ต้องมีอายุระหว่าง 18 – 34 ปี พฤติกรรมการซื้อสินค้าจาก
ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ภายในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา และความตั้งใจซื้อสินค้าจากธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ในอนาคต (ดูภาคผนวก ข) 
 
แบบสอบถามหลัก (Main questionnaire) 
 ประกอบไปด้วย 7 ส่วน คือ (ดูภาคผนวก ค) 
 ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร จ านวน 5 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได ้
   การศึกษา โดยให้กลุ่มตัวอย่างเลือกตอบจากค าตอบที่ก าหนดไว้ (Multiple  
   choices) 
 ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ และพฤติกรรมการค้นหาข้อมูลเพื่อ
   ช่วยในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ จ านวนทั้งหมด 7 ข้อ โดยมีค าถามเกี่ยวกับ
   พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ จ านวน 5 ข้อ ได้แก่ เวลาในการใช้อินเทอร์เน็ต
   โดยเฉลี่ย จ านวนครั้งที่ซื้อสินค้าออนไลน์โดยเฉลี่ยภายในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่าน
   มา ปริมาณจ านวนเงินโดยเฉลี่ยต่อการซื้อสินค้าออนไลน์หนึ่งครั้ง และวิธีการช าระ
   เงิน โดยให้กลุ่มตัวอย่างตอบค าถามที่ก าหนดไว้ (Multiple choices)  ซึ่งผู้วิจัยได้
   ประยุกต์ค าถามจากงานวิจัยของ Akyüz (2013), Andrews และ Bianchi (2011), 
   Asadollahi, Dolatabadi, Nourbakhsh และ Poursaeedi (2012) ต่อมา  
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   ค าถามเกี่ยวกับการค้นหาข้อมูลเพื่อช่วยในการตัดสินใจ จ านวน 3 ข้อ ได้แก่  
   ค าถามแหล่งข้อมูลของการสื่อสารแบบบอกต่อ และประเภทการสื่อสารแบบบอก  
   ต่อที่ผู้บริโภคต้องการในการตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งผู้วิจัยได้ประยุกต์ค าถามมาจาก
   แหล่งข้อมูลที่ ได้รับความนิยมจากผู้บริโภคในการค้นหาข้อมูลจากการส ารวจของ 
   Lecinsky (2011) และประเภทของการสื่อสารแบบบอกต่อที่ผู้บริโภคต้องการ ใน
   การตัดสินใจซื้อสินค้าจากงานวิจัยของ J. Kim, M. Kim และ Lennon (2009) โดย
  ให้กลุ่มตัวอย่างเลือกตอบจากค าตอบที่ก าหนดไว้ (Multiple choices)   
 ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับลักษณะของการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 
   18 ข้อ ประกอบไปด้วย  
   - ปริมาณการสื่อสารแบบบอกต่อ (eWOM quantity) จ านวน 3 ข้อ 
   - ความน่าเชื่อถือของการสื่อสารแบบบอกต่อ (eWOM credibility) จ านวน 3 ข้อ 
   - คุณภาพการสื่อสารแบบบอกต่อ (eWOM quantity) จ านวน 12 ข้อ 
 ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจ 
   อิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 5 ข้อ 
 ส่วนที่ 5 ค าถามเกี่ยวกับคุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 9 ข้อ ประกอบ
   ไปด้วย 
   - คุณภาพของเนื้อหา (Content quality) จ านวน 3 ข้อ 
   - คุณภาพของระบบ (Form quality) จ านวน 3 ข้อ 
   - คุณภาพของระยะเวลา (Time quality) จ านวน 3 ข้อ 
 ส่วนที่ 6 ค าถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 6 ข้อ 
 ส่วนที่ 7 ค าถามเกี่ยวกับความภักดีของผู้บริโภคในอิเล็กทรอนิกส์จ านวน 5 ข้อ 
 

การวัดค่าตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัย 
 ตัวแปรของงานวิจัยครั้งนี้มี 5 ตัวแปรหลักคือ ลักษณะของการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ คุณภาพของ
เว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ความพึงพอใจของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และความภักดีของ
ผู้บริโภคในอิเล็กทรอนิกส์ โดยมีรายละเอียดมาตรวัดตัวแปรและเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 
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 ลักษณะของการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 
 ผู้วิจัยน ามาตรวัดลักษณะของการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์จากงานวิจัยของ 
Matute (2016) โดยมี 3 มิต ิคือ 1) ปริมาณการสื่อสารแบบบอกต่อ (eWOM quantity) 
ประกอบด้วยค าถามจ านวน 3 ข้อ 2) ความน่าเชื่อถือของการสื่อสารแบบบอกต่อ (eWOM 
credibility) ค าถามจ านวน 3 ข้อ และ 3) คุณภาพการสื่อสารแบบบอกต่อ (eWOM quantity) ซ่ึง
คุณภาพการสื่อสารแบบบอกต่อมี 4 ด้านย่อยคือ เวลา (Timeliness) ประกอบด้วย 3 ค าถาม ความ
ครอบคลุม (Comprehensiveness) จ านวน 3 ค าถาม ความเกี่ยวข้อง (Relevance) 3 ค าถาม และ
ความแม่นย า (Accuracy) จ านวน 3 ค าถาม รวมทั้งหมด 18 ค าถาม โดยมีค่าความเชื่อมั่นโดยรวมอยู่
ที ่.90 และเพ่ือความเหมาะสมในการวัดตัวแปร ผู้วิจัยจึงปรับมาตรวัดจากเดิมเป็นแบบ 7 pointed, 
Likert-typed scale อยู่ในมาตรวัดแบบ 5 pointed, Likert-typed scale และมีเกณฑ์คะแนนดังนี้ 
 เห็นด้วยอย่างยิ่ง  เท่ากับ  5 คะแนน 
 เห็นด้วย   เท่ากับ  4 คะแนน 
 เฉยๆ    เท่ากับ  3 คะแนน 
 ไม่เห็นด้วย  เท่ากับ  2 คะแนน 
 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  เท่ากับ  1 คะแนน 
 
 โดยค าถามเกี่ยวกับลักษณะของการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ มีรายละเอียด
ดังนี้ 
 ปริมาณการสื่อสารแบบบอกต่อ (eWOM quantity) 

1. ท่านคิดว่าใน… มีค าแนะน าสินค้าเป็นจ านวนมาก 
2. ท่านคิดว่าใน... มีผู้บริโภคท่านอื่นแสดงความคิดเห็นเป็นจ านวนมาก 
3. ผู้บริโภคจ านวนมาก แสดงความคิดเห็น หรือข้อเสนอแนะใน... 

 
 ความน่าเชื่อถือของการสื่อสารแบบบอกต่อ (eWOM credibility) 

4. ท่านไว้วางใจค าแนะน าของผู้บริโภคท่านอื่นใน… 
5. ค าแนะน าของผู้บริโภคท่านอื่นใน... น่าเชื่อถือ 
6. ท่านเชื่อมั่นค าแนะน าของผู้บริโภคท่านอื่นใน... 

 
 คุณภาพการสื่อสารแบบบอกต่อ (eWOM quality) 
  เวลา (Timeliness) 

7. ท่านคิดว่าการแสดงความคิดเห็นใน... มีความเหมาะสม 
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8. ท่านคิดว่าการแสดงความคิดเห็นใน... ทันสมัย 
9. ท่านคิดว่าการแสดงความคิดเห็นใน... เป็นข้อมูลปัจจุบัน 

  ความครอบคลุม (Comprehensiveness) 
10. ท่านคิดว่าการแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคใน... มีความครอบคลุมต่อความต้องการ

ของท่านในการตัดสินใจซื้อสินค้า  
11. ท่านคิดว่าความคิดเห็นใน... มีข้อมูลที่จ าเป็น ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของท่าน 
12. ท่านคิดว่าความคิดเห็นใน... เพียงพอต่อความต้องการของท่านในการตัดสินใจซื้อสินค้า 

  ความเกี่ยวข้อง (Relevance) 
13. ท่านคิดว่าความคิดเห็นของผู้บริโภคใน... มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของท่าน  
14. ท่านคิดว่าความคิดเห็นของผู้บริโภคท่านอ่ืนใน... เป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

ของท่าน 
15. ท่านคิดว่าการแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคใน... ช่วยให้ทา่นตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่าย

ขึ้น 
  ความแม่นย า (Accuracy) 

16. ท่านคิดว่าข้อมูล หรือค าแนะน าใน... มีความเท่ียงตรง 
17. ท่านคิดว่าการแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคใน... มีความถูกต้อง 
18. ท่านคิดว่าการแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคใน... มีความน่าเชื่อถือ 

  
 ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 
 ผู้วิจัยได้น ามาตรวัดทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์
จากงานวิจัยของ Harun, Lily และ Zainai (2016) จ านวน 5 ข้อ โดยมีค่าความเชื่อมั่นโดยรวมอยู่ที่ 
.90 และใช้มาตรวัดแบบ 5 pointed, Likert-typed scale ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้ 
 
 เห็นด้วยอย่างยิ่ง  เท่ากับ  5 คะแนน 
 เห็นด้วย   เท่ากับ  4 คะแนน 
 เฉยๆ    เท่ากับ  3 คะแนน 
 ไม่เห็นด้วย  เท่ากับ  2 คะแนน 
 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  เท่ากับ  1 คะแนน 
 
 โดยค าถามเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ มี
รายละเอียดดังนี้ 
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1. ท่านมีความรู้สึกท่ีดีต่อค าแนะน าของผู้บริโภคท่านอ่ืน หรือข้อมูลที่ท่านได้รับจาก... 
2. ท่านคิดว่าการท าตามค าแนะน าของผู้บริโภคท่านอ่ืน หรือข้อมูลใน... จะเป็น

ผลประโยชน์ต่อท่านในการตัดสินใจซื้อสินค้า 
3. ท่านมีทัศนคติที่ดีต่อค าแนะน าของผู้บริโภคท่านอ่ืน หรือข้อมูลที่ท่านได้รับจาก... 
4. ท่านรู้สึกชอบค าแนะน าของผู้บริโภคท่านอื่น หรือข้อมูลใน... 
5. ท่านคิดว่าการท าตามค าแนะน าของผู้บริโภคท่านอ่ืน หรือข้อมูลจาก... เป็นสิ่งที่ดีเม่ือ

ท่านต้องการตัดสินใจซื้อสินค้า 
 
 คุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 
 ผู้วิจัยเลือกมาตรวัดคุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์จากงานวิจัยของ Kim, 
Sanders, และ Yoo (2015) ซึ่งมีมาตรวัดค าถาม 3 มิติ คือ 1. คุณภาพของเนื้อหา (Content 
quality) 2.คุณภาพของระบบ (Form quality) และ 3. คุณภาพของระยะเวลา (Time quality) โดย
มีค่าความเชื่อมั่นโดยรวมอยู่ที่ .70  และใช้มาตรวัดแบบ 5 pointed, Likert-typed scale ซ่ึง
ประกอบไปด้วยค าถาม ในแต่ละมิติจ านวน 3 ข้อ โดยมีค าถามทั้งหมด 9 ข้อ และมีเกณฑ์คะแนนดังนี้ 
 เห็นด้วยอย่างยิ่ง  เท่ากับ  5 คะแนน 
 เห็นด้วย   เท่ากับ  4 คะแนน 
 เฉยๆ    เท่ากับ  3 คะแนน 
 ไม่เห็นด้วย  เท่ากับ  2 คะแนน 
 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  เท่ากับ  1 คะแนน 
 
 ค าถามเกี่ยวกับคุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์แต่ละมิติ มีรายละเอียดดังนี้ 
 คุณภาพของเนื้อหา (Content quality)  

1. ท่านคิดว่าข้อมูลสินค้าใน... เปน็ข้อมูลที่ถูกต้อง 
2. ท่านคิดว่าใน... มีข้อมูลที่ท่านต้องการเมื่อท่านต้องตัดสินใจซื้อสินค้า 
3. ท่านคิดว่า... มีความเชี่ยวชาญด้านข้อมูลสินค้า 

 
 คุณภาพของระบบ (Form quality)  

4. ท่านเข้าใจในขั้นตอนการสั่งซื้อสินค้าใน... ได้อย่างรวดเร็ว 
5. ท่านคิดว่าระบบค้นหาข้อมูลใน... มีประสิทธิภาพและง่าย 
6. ท่านคิดว่าใน... มีการออกแบบ และจัดวางสินค้า หรือ 

ประเภทสินค้าท่ีเข้าใจง่าย 
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คุณภาพของระยะเวลา (Time quality) 
7. ท่านสามารถเข้าถึง หรือตรวจสอบข้อมูลการซื้อสินคา้ของท่านใน... ได้อย่างรวดเร็ว 
8. ท่านคิดว่าข้อมูลใน... มีความสอดคล้องกัน 
9. ท่านคิดว่าข้อมูลใน... มีการอัพเดตอย่างสม่ าเสมอ 

 
 ความพึงพอใจของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 
 ผู้วิจัยได้น าค าถามเก่ียวกับความพึงพอใจบนธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์จากงานวิจัยของ Anderson 
และ Srinivasan (2003) จ านวน 6 ข้อ โดยมีค่าความเชื่อม่ันโดยรวมที่ .89 และใช้มาตรวัดแบบ 4 
pointed, Likert-typed scale โดยในงานวิจัยครั้งนี้เพ่ือความเหมาะสมในการวัดตัวแปร ผู้วิจัยจึง
ปรับมาตรวัดให้อยู่ในมาตรวัดแบบ 5 pointed, Likert-typed scale ซึ่งประกอบไปด้วยค าถาม
เกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ จ านวน 6 ข้อ และมีเกณฑ์คะแนนดังนี้ 
 เห็นด้วยอย่างยิ่ง  เท่ากับ  5 คะแนน 
 เห็นด้วย   เท่ากับ  4 คะแนน 
 เฉยๆ    เท่ากับ  3 คะแนน 
 ไม่เห็นด้วย  เท่ากับ  2 คะแนน 
 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  เท่ากับ  1 คะแนน 
 
 โดยรายละเอียดของค าถามความพึงพอใจบนธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ของ Anderson และ 
Srinivasan (2003) มีดังนี้ 

1. ท่านรู้สึกพึงพอใจหลังจากตัดสินใจซื้อสินค้าใน... 
2. ในอนาคตท่านจะมีความรู้ที่ดีต่อการเลือกซ้ือสินค้าใน...  
3. ท่านคิดว่าการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าใน... เป็นการตัดสินใจที่ถูกต้อง 

4. ท่านมีความรู้สึกท่ีดีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของท่านใน... 
5. ท่านคิดว่าการตัดสินใจซื้อสินค้าใน... เป็นการตัดสินใจที่ถูกต้อง 

6. ท่านรู้สึกมีความสุขจากการตัดสินใจซื้อสินค้าใน... 
 
 ความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 
 ผู้วิจัยได้น าค าถามเก่ียวกับความภักดีของผู้บริโภคบนธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ จากงานวิจัยของ 
Shpëtim (2012) จ านวน 5 ข้อ โดยมีค่าความเชื่อมั่นโดยรวมที่ .91 และใช้มาตรวัดแบบ 4 
pointed, Likert-typed scale โดยในงานวิจัยครั้งนี้เพ่ือความเหมาะสมในการวัดตัวแปรผู้วิจัยจึง



 
 

 

61 

ปรับมาตรวัดให้อยู่ในมาตรวัดแบบ 5 pointed, Likert-typed scale ซึ่งประกอบไปด้วยค าถาม
เกี่ยวกับความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์จ านวน 5 ข้อ และมีเกณฑ์คะแนนดังนี้ 
 เห็นด้วยอย่างยิ่ง  เท่ากับ  5 คะแนน 
 เห็นด้วย   เท่ากับ  4 คะแนน 
 เฉยๆ    เท่ากับ  3 คะแนน 
 ไม่เห็นด้วย  เท่ากับ  2 คะแนน 
 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  เท่ากับ  1 คะแนน 
 
 
 โดยรายละเอียดของค าถามความภักดีบนธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ดังนี้ 

1. เมื่อผู้บริโภคท่านอ่ืนต้องการซื้อสินค้าออนไลน์ ท่านจะแนะน า... 
2. ส าหรับท่าน... เป็นทางเลือกของร้านค้าที่ดีในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
3. ... เป็นร้านค้าออนไลน์ที่ใช่ส าหรับท่าน 
4. ท่านรู้สึกดีท่ีซื้อสินค้ากับ... 
5. เมื่อท่านต้องการซื้อสินค้าออนไลน์ ท่านจะนึกถึง... เป็นที่ แรก 

 

การทดสอบความน่าเช่ือถือของเครื่องมือ 
 ผู้วิจัยท าการเลือกเครื่องมือและมาตรวัดค าถามที่ใช้วัดตัวแปรแต่ละตัวแปร จากงานวิจัยที่
ผ่านมา โดยได้มีการทดสอบค่าความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) อยู่ในระดับ
เกณฑ์ที่ด ีซึ่งสามารถน ามาประยุกต์ปรับใช้ในแบบสอบถามของงานวิจัยนี้ได้ นอกจากนั้น ผู้วิจัยได้น า
แบบสอบถามที่เรียบเรียงแล้วไปทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) กับผู้ทรงคุณวุฒิ และอาจารย์ที่
ปรึกษาวิทยานิพนธ์ เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content validity) แล้วท าการ
ปรับปรุงรายละเอียดของแบบสอบถามเพ่ือความเหมาะสม ความชัดเจน และความถูกต้องของภาษาท่ี
ใช้ กับกลุ่มตัวอย่างที่ผู้วิจัยต้องการจะศึกษาก่อนการน าไปเก็บข้อมูล 
 จากนั้น เมื่อได้รับการแก้ไขตามค าแนะน าของผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยน า
แบบสอบถามไปทดสอบก่อนการเก็บข้อมูลจริง (Pre-test) กับประชากรที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 20 คน เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหาแบบสอบถาม ว่ากลุ่มตัวอย่าง
สามารถเข้าใจค าถาม ความยากง่ายของภาษาว่าสามารถครอบคลุมความหมายที่ผู้วิจัยต้องการที่จะ
สื่อหรือไม่ หลังจากนั้น ผู้วิจัยท าการทดสอบหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือ โดยใช้
สูตรของ Cronbach’s alpha coefficient (Cronbach, 1951) ดังนี้ 
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    α =    k    1-Vi 
     k-1    Vt 
 

 โดย  𝛼   คือ  ค่าความเชื่อมั่น 
   k   คือ  จ านวนค าถาม 
   Vi   คือ  ความแปรปรวนของคะแนนค าถามแต่ละข้อ 
   Vt  คือ  ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข้อ 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูลและการประมวลผลข้อมูล 
 หลังจากเก็บข้อมูลครบถ้วนแล้ว ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามทั้งหมดตรวจความสอบเรียบร้อย
และด าเนินการลงรหัส (Coding) แล้วจึงประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for 
Windows (Statistical Package for the Social Science for Windows) เพ่ือค านวณและ
วิเคราะห์ค่าสถิติที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัย ค านวณค่าสถิติที่ใช้วิเคราะห์ น าเสนอและสรุปผลการวิจัย 
โดยแบ่งการวิเคราะห์ข้อมูลเป็น 2 ส่วนดังนี้ 
 1. การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive statistical analysis)  
 เพ่ือใช้อธิบายข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต ลักษณะ
ของการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อใน
ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ คุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ความพึงพอใจของผู้บริโภคในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ และความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ โดยน าเสนอผ่านตารางการแจกแจง
ความถี่ (Frequency distribution) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าร้อยละ (Percentage) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard deviation) 
 2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistical analysis)  
 เพ่ือใช้ทดสอบสมมตฐานของการวิจัย เพื่อหาความสัมพันธ์ของพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต 
ลักษณะของการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบ
บอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ คุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ โดยใช้การ
วิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s product moment correlation) รวมทั้งใช้
หลักการทางสถิติแบบการหาค่าถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple regression analysis) ในการหาค่า
ความมีอิทธิพลระหว่างตัวแปร เพ่ือใช้ท านายการเกิดปัจจัยของการตอบสนองของผู้บริโภค โดย
ก าหนดนัยส าคัญทางสถิติไว้ที่ระดับ .05 

{ } 



 

 

บทท่ี 4 
 

ผลการวิจัย 
 

 การศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อที่มีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคใน
ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์” ในครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้ระเบียบวิธี
วิจัยเชิงส ารวจ (Survey research) และมีแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 18-34 ปี และเคยใช้บริการธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์อย่าง
น้อย 1 ครั้ง ภายในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา  โดยให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วย
ตนเอง  
 ผู้วิจัยท าการแจกแบบสอบถามในลักษณะเผชิญหน้า (Face-to-face-survey) ทั้งสิ้น 270 
ชุด และได้รับแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วน สามารถน ามาใช้ในการประมวลผลได้ 250 ชุด (คิด
เป็นร้อยละ 92.6) ส่วนการเก็บข้อมูลแบบออนไลน์ (Online survey) กลุ่มตัวอย่างได้ตอบ
แบบสอบถาม 180 คน โดยสามารถน ามาใช้ประมวลผลได้ 150 ชุด (คิดเป็นร้อยละ 83.3) โดยมี
แบบสอบถามที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์ผลทั้งสิ้น 400 ชุด  
 จากการประมวลผลและการวิเคราะห์ข้อมูล สามารถแบ่งการน าเสนอผลการวิจัยออกเป็น 5 
ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อสื่อสินค้าออนไลน์ 
 ส่วนที่ 3 ผลการวัดค่าปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อ ความพึงพอใจของผู้บริโภคในธุรกิจ 
            อิเล็กทรอนิกส์ และความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 
 ส่วนที่ 4 ผลการวัดค่าความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อ ความพึงพอใจของ
            ผู้บรโิภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 
 ส่วนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เพ่ือหาตัวแปรท านายความพึงพอใจของผู้บริโภคใน 
            ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์และความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 
 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรของกลุม่ตัวอย่าง 
 ข้อมูลลักษณะทางประชากรเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
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เพศ 
 จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน ประกอบไปด้วย กลุ่มตัวอย่างเพศหญิง จ านวน 293 คน 
คิดเป็นร้อยละ 73.3 และกลุ่มตัวอย่างเพศชาย จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8 (ดูตารางที่ 4.1) 
 
ตารางที่ 4.1 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 107   26.8 
หญิง 293   73.3 
รวม 400 100.0 

 
อายุ 
 จากการจ าแนกกลุ่มตัวอย่างตามช่วงอายุ (ดูตารางที่ 4.2) พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนมาก มีช่วง
อายุระหว่าง 26-29 ปี จ านวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 45.8 รองลงมา คือ อายุระหว่าง 22-25 ปี 
จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 อันดับต่อมา คือ อายุระหว่าง 30-34 ปี จ านวน 75 คน คิดเป็น
ร้อยละ 18.8 ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 18-21 ปีนั้น เป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนน้อย
ที่สุด คือ 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 
 
ตารางที่ 4.2 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอายุ 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

18-21 ปี   36     9.0 
22-25 ปี 106   26.5 
26-29 ปี 183   45.8 
30-34 ปี   75   18.8 

รวม 400 100.0 

 
ระดับการศึกษา 
 ในด้านระดับการศึกษา ผลการส ารวจข้อมูลพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี จ านวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 53.0 รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาใน
ระดับ สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.5 ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาใน
ระดับมัธยมปลาย และกลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาในระดับ ปวช. หรือ ปวส. มีจ านวน 10 คนเท่ากัน 
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คิดเป็นร้อยละ 2.5 และกลุ่มตัวอย่างที่มีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษาตอนต้น เป็นกลุ่มตัวอย่างที่มี
จ านวนน้อยที่สุด จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 (ดูตารางที่ 4.3)  
 
ตารางที่ 4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับการศึกษา 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

มัธยมศึกษาตอนต้น     2     0.5 
   มัธยมศึกษาตอนปลาย   10     2.5 

               ปวช. / ปวส.   10     2.5 
               ปริญญาตรี 
               สูงกว่าปริญญาตรี 

212 
166 

  53.0 
  41.5 

รวม 400 100.0 

 
อาชีพ 
 จากตารางที่ 4.4 แสดงถึงอาชีพของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งสามารถจ าแนกอาชีพออกเป็น 5 กลุ่ม 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานเอกชนมากที่สุด จ านวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.0 
รองลงมา คือ นิสิต นักศึกษา จ านวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.0 โดยอาชีพข้าราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ อาชีพเจ้าของกิจการ / ธุรกิจส่วนตัว และอาชีพรับจ้างทั่วไป มีจ านวนกลุ่มตัวอย่าง
ใกล้เคียงกันคือ กลุ่มตัวอย่างที่เป็นข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ มีจ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 
เจ้าของกิจการ / ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 และอาชีพรับจ้างทั่วไปเป็นอันดับ
สุดท้าย มีจ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามอาชีพ 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

              นิสิต นักศึกษา 116   29.0 
              ข้าราชการ / รัฐวสิาหกิจ   50   12.5 
              พนักงานบริษัทเอกชน 156   39.0 
              เจ้าของกิจการ / ธุรกิจส่วนตัว 
              รับจ้างทั่วไป 

  48 
  30 

  12.0 
  7.5 

รวม 400 100.0 
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รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 
 ด้านรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน จากข้อมูลในตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีรายได้ต่อ
เดือนระหว่าง 20,001 บาท – 30,000 บาท มากที่สุด จ านวน 110 คน  คิดเป็นร้อยละ 27.5 ซ่ึง
ใกล้เคียงกับอันดับที่สอง ที่มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 10,001 บาท – 20,000 บาท โดยมีจ านวน 109 
คน คิดเป็นร้อยละ 27.3 อันดับต่อมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 
บาท ซึ่งมีจ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือน 50,001 บาทข้ึนไป
นั้น มีจ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 ในขณะที่อันดับที่ห้า ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือน
ระหว่าง 30,001 บาท – 40,000 บาท จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 และอันดับสุดท้ายคือ กลุ่ม
ตัวอย่างที่มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 40,001 บาท – 50,000 บาท โดยมีจ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 
2.3  
 
ตารางที่ 4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามรายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน 

รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท   79   19.8 

       10,001 บาท – 20,000 บาท 109   27.3 
       20,001 บาท – 30,000 บาท 110   27.5 
       30,001 บาท – 40,000 บาท   39   9.8 
       40,001 บาท – 50,000 บาท     9   2.3 
       50,001 บาทขึ้นไป   54 13.5 

รวม 400 100.0 

 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ 
 ส่วนถัดมา เป็นผลส ารวจข้อมูลพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง ประกอบไป
ด้วย ระยะเวลาในการใช้งานอินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ย จ านวนการซื้อสินค้าใน 6 เดือนที่ผ่านมา ค่าใช้จ่าย
การซื้อสินค้าโดยเฉลี่ย วิธีการช าระค่าสินค้าออนไลน์ แหล่งข้อมูลที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้า และ
ประเภทข้อมูลที่ใช้ในการตัดสินใจของผู้บริโภค มีรายละเอียด ดังนี้ 
 
ระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ต 
 ผลการส ารวจข้อมูลระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยต่อวันของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้งานอินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยต่อวันมากกว่า 3-5 ชั่วโมง มีจ านวน 119 คน คิดเป็นร้อย
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ละ 29.8 ซึ่งใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างที่ใช้งานอินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยต่อวันมากกว่า 7 ชั่วโมง ที่มี
จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.3 และ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้งานอินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยต่อวันมากกว่า 
5-7 ชั่วโมง จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 26.8 อันดับต่อมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้งานอินเทอร์เน็ต
โดยเฉลี่ยต่อวัน 1-3 ชั่วโมง จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13.0 ส่วนกลุ่มตัวอย่างที่ใช้งาน
อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยต่อวันน้อยกว่า 1 ชั่วโมง มีจ านวนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดจ านวน 5 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.3 (ดูตารางที่ 4.6) 
 
ตารางที่ 4.6 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระยะเวลาในการใช้ 

อินเทอร์เน็ต 
ระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ต จ านวน ร้อยละ 

        น้อยกว่า 1 ชั่วโมง     5   1.3 
        1 - 3 ชั่วโมง   52   13.0 
        มากกว่า 3 – 5 ชั่วโมง 119   29.8 
        มากกว่า 5 - 7 ชั่วโมง 107   26.8 
        มากกว่า 7 ชั่วโมง 117   29.3 

รวม 400 100.0 

 
จ านวนการซื้อสินค้าออนไลน์ 
 จากการส ารวจข้อมูล จ านวนการซื้อสินค้าออนไลน์โดยเฉลี่ย ภายในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่าน
มา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนมากมีพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์โดยเฉลี่ย 3-4 ครั้ง ภายใน
ระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา จ านวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.8 รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่มี
พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์โดยเฉลี่ย 1 – 2 ครั้ง ภายในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา โดยมี
จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 และอันดับต่อมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่ซื้อสินค้าออนไลน์โดยเฉลี่ย 
5-6 ครั้ง ภายในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา มีจ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 ส่วนกลุ่มตัวอย่าง
ที่ซื้อสินค้าออนไลน์โดยมากกว่า 6 ครั้ง ภายในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา มีจ านวนน้อยที่สุดคือ 66 
คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 (ดูตารางที่ 4.7) 
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ตารางที่ 4.7 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามจ านวนการซื้อสินค้าออนไลน์ 

จ านวนการซื้อสินค้าออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 

         1 – 2 ครั้ง 120   30.0 
         3 – 4 ครั้ง 143   35.8 
         5 – 6 ครั้ง   71   17.8 
         มากกว่า 6 ครั้ง   66   16.5 

รวม 400 100.0 
 
ค่าใช้จ่ายการซื้อสินค้าโดยเฉลี่ย 
 ด้านค่าใช้จ่ายการซื้อสินค้าโดยเฉลี่ยในการซื้อสินค้าแต่ละครั้ง จากตารางท่ี 4.8 กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนมากมีค่าใช้จ่ายการซื้อสินค้าโดยเฉลี่ยต่อครั้ง 101-1,000 บาท จ านวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 
54.0 รองลงมา คือ กลุ่มตัวอย่างที่มีค่าใช้จ่ายการซื้อสินค้าโดยเฉลี่ยต่อครั้ง 1,001 – 3,000 บาท มี
จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.3 อันดับต่อมา คือ กลุ่มตัวอย่างท่ีมีค่าใช้จ่ายการซื้อสินค้าโดย
เฉลี่ยต่อครั้งมากกว่า 5,000 บาท จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.6 และสุดท้าย กลุ่มตัวอย่างมี
ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งน้อยกว่าหรือไม่เกิน 100 บาท จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8  
 
ตารางที่ 4.8 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามค่าใช้จ่ายสินค้าโดยเฉลี่ย 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย จ านวน ร้อยละ 

        น้อยกว่าหรือไม่เกิน 100 บาท     3     0.8 
        101 – 1,000 บาท 216   54.0 
        1,001 – 3,000 บาท 145   36.3 
        3,001 – 5,000 บาท   26     6.5 
        มากกว่า 5,000 บาท   10     2.6 

รวม 400 100.0 

 
วิธีการช าระค่าสินค้าออนไลน์ 
 จากตารางที่ 4.9 แสดงถึงวิธีการช าระค่าสินค้าออนไลน์ของกลุ่มตัวอย่าง โดยกลุ่มตัวอย่าง
สามารถเลือกวิธีการช าระค่าสินค้าได้มากกว่า 1 ข้อ และมีวิธีการช าระค่าสินค้าออนไลน์ทั้งหมด 8 วิธี 
วิธีที่กลุ่มตัวอย่างใช้ช าระค่าสินค้ามากที่สุด คือ วิธีการโอนเงินผ่านบัญชีธนาคาร จ านวน 315 คน คิด
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เป็นร้อยละ 37.8 ของจ านวนค าตอบทั้งหมด วิธีการต่อมาที่กลุ่มตัวอย่างใช้ช าระค่าสินค้าออนไลน์ คือ 
วิธีการช าระค่าสินค้าด้วยบัตรเครดิต จ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 ของจ านวนค าตอบ
ทั้งหมด ส่วนอีกวิธีหนึ่งที่กลุ่มตัวอย่างเลือกใช้มาก คือ วิธีการเก็บเงินปลายทาง จ านวน 111 คน คิด
เป็นร้อยละ 13.3 ของจ านวนค าตอบทั้งหมด และวิธีการช าระค่าสินค้าผ่านบัตรเดบิต จ านวน 104 
คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 ของจ านวนค าตอบทั้งหมด ส่วนวิธีการช าระเงินด้วยการนัดเจอกับผู้ขาย มี
กลุ่มตัวอย่างเลือกใช้จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 6.1 ของจ านวนค าตอบทั้งหมด ซึ่งวิธีการช าระค่า
สินค้าออนไลน์ผ่าน Paypal เป็นวิธีการที่มีกลุ่มตัวอย่างเลือกใช้ใกล้เคียงกับวิธีการนัดเจอผู้ขาย โดยมี
จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 49 คน คิดเป็นร้อยละ 5.9 ของจ านวนค าตอบทั้งหมด วิธีการช าระค่าสินค้า
ออนไลน์โดยช าระเงินผ่านเคาน์เตอร์ธนาคาร มีจ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 ของจ านวนค าตอบ
ทั้งหมด และวิธีการช าระเงินที่กลุ่มตัวอย่างเลือกใช้น้อยที่สุดคือ บัตรเงินสด จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อย
ละ 1.1 ของจ านวนค าตอบทั้งหมด 
 
ตารางที่ 4.9 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามวิธีการช าระค่าสินค้าออนไลน์ 

วิธีการช าระสินค้า จ านวน ร้อยละ 

       บัตรเครดิต 171   20.5 
       บัตรเดบิต 104   12.5 
       บัตรเงินสด     9     1.1 
       โอนเงินผ่านบัญชีธนาคาร 315   37.8 

ช าระเงินผ่านเคาน์เตอร์ธนาคาร   23     2.8 
       Paypal   49     5.9 
       เก็บเงินปลายทาง 111   13.3 
       นัดเจอผู้ขาย   51     6.1 

รวม 833 100.0 
หมายเหต:ุ ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 

 
แหล่งข้อมูลในการตัดสินใจซื้อสินค้า 
 ส่วนแหล่งข้อมูลในการตัดสินใจซื้อสินค้า ผู้วิจัยส ารวจข้อมูลโดยให้กลุ่มตัวอย่างเลือกค าตอบ
ได้มากกว่า 1 ข้อ และได้ผลการส ารวจตามตารางที่ 4.10 อธิบายได้ดังนี้ กลุ่มตัวอย่างเลือกใช้
แหล่งข้อมูลจากเว็บไซต์ Google มากที่สุด จ านวน 272 คน คิดเป็นร้อยละ 24.7 ของจ านวนค าตอบ
ทั้งหมด และแหล่งข้อมูลจากความคิดเห็นจากผู้บริโภคท่านอื่น เป็นอันดับที่สอง จ านวน 247 คน คิด
เป็นร้อยละ 22.5 ของจ านวนค าตอบทั้งหมด ซึ่งไม่แตกต่างมากนักกับแหล่งข้อมูลจากเว็บไซต์ หรือ
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แฟนเพจ ที่มีกลุ่มตัวอย่างเลือกใช้จ านวน 239 คน คิดเป็นร้อยละ 21.7 ของจ านวนค าตอบทั้งหมด 
ทางด้านแหล่งข้อมูลจากค าแนะน าจากเว็บไซต์รีวิว มีจ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 ของ
จ านวนค าตอบทั้งหมด และแหล่งข้อมูลที่กลุ่มตัวอย่างเลือกใช้น้อยที่สุด คือ เพ่ือนหรือครอบครัว 
จ านวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 ของจ านวนค าตอบทั้งหมด 
 
ตารางที ่4.10 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามแหล่งข้อมูลในการตัดสินใจซื้อ 

สินค้า 
แหล่งข้อมูลในการตัดสินใจซื้อสินค้า จ านวน ร้อยละ 

     เว็บไซต์ Google   272   24.7 
     เพ่ือน หรือครอบครัว   135   12.3 
     ความคิดเห็นจากผู้บริโภคท่านอื่น   247   22.5 
     ข้อมูลจากเว็บไซต์ หรือแฟนเพจ   239   21.7 
     ค าแนะน าจากเว็บไซต์รีวิว   207   18.8 

รวม 1,100 100.0 
หมายเหต:ุ ตอบไดม้ากกว่า 1 ข้อ 

 
ประเภทข้อมูลที่ใชใ้นการตัดสินใจซื้อสินค้า 
 ผลการส ารวจข้อมูลเกี่ยวกับประเภทข้อมูลที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยผู้วิจัยให้กลุ่ม
ตัวอย่างเลือกค าตอบได้มากกว่า 1 ข้อ (ดูตารางที่ 4.11) พบว่า กลุ่มตัวอย่างค้นหาประเภทข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้า เพ่ือประกอบการตัดสินใจมากที่สุด จ านวน 370 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 ของจ านวน
ค าตอบทั้งหมด รองลงมา คือ ประเภทการแสดงความคิดเห็นจากผู้บริโภคท่านอื่นท่ีมีประสบการณ์มา
ก่อน จ านวน 320 คน คิดเป็นร้อยละ 24.6 ของจ านวนค าตอบทั้งหมด ต่อมา คือ ราคาสินค้าที่กลุ่ม
ตัวอย่างค้นหาเพ่ือประกอบการตัดสินใจ จ านวน 273 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0 ของจ านวนค าตอบ
ทั้งหมด โดยข้อมูลเกี่ยวกับนโยบายการ แลกเปลี่ยน หรือส่งคืนสินค้า และข้อมูลเกี่ยวกับบริษัทผู้จัด
จ าหน่ายสินค้า มีจ านวนกลุ่มตัวอย่างที่เลือกใช้ข้อมูลเพ่ือการตัดสินใจซื้อสินค้าใกล้เคียงกัน คือ 136 
คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 ของจ านวนค าตอบทั้งหมด และจ านวน 129 คน คดิเป็นร้อยละ 9.9 ของ
จ านวนค าตอบทั้งหมด ตามล าดับ ส่วนข้อมูลเกี่ยวกับนโยบายการรักษาข้อมูลของผู้บริโภค มีจ านวน 
72 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 ของจ านวนค าตอบทั้งหมด 
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ตารางที่ 4.11 แสดงจ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามประเภทข้อมูลที่ใช้ในการตัดสินใจ 

ซื้อสินค้า 

ประเภทข้อมูลประกอบการตัดสินใจ จ านวน ร้อยละ 
ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า   370   28.5 
ข้อมูลเกี่ยวกับนโยบายการ แลกเปลี่ยน หรือ 
     ส่งคืนสินค้า 

  129     9.9 

การแสดงความคิดเห็นจากผู้บริโภคท่านอ่ืน 
     ที่มีประสบการณ์มาก่อน 

  320   24.6 

ข้อมูลเกี่ยวกับราคาสินค้า   273   21.0 
ข้อมูลเกี่ยวกับนโยบายการรักษาข้อมูลของ 
     ผู้บรโิภค 

    72     5.5 

ข้อมูลเกี่ยวกับบริษัทผู้จัดจ าหน่ายสินค้า   136   10.5 

รวม 1,300 100.0 
หมายเหต:ุ ตอบไดม้ากกว่า 1 ข้อ 

 

ส่วนที่ 3 ผลการวัดค่าปัจจัยของการสื่อสารแบบบอกต่อ ความพึงพอใจของผู้บริโภคใน
ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 

 ตัวแปรที่เกี่ยวข้องในการวิจัยครั้งนี้มีทั้งหมด 3 ตัวแปร ได้แก่ 1. ปัจจัยการสื่อสารแบบบอก
ต่อ ซึ่งประกอบไปด้วย 3 มิติย่อย คือ ลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการ
สื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และคุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 2. ความ
พึงพอใจของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และ 3. ความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 
ซึ่งผลการวิเคราะห์ในส่วนนี้ ตัวแปรทั้งหมดได้ถูกน ามาหาค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
พร้อมแสดงค่าความเชื่อมั่น (Reliability coefficients) ของเครื่องมือในแต่ละตัวแปรตามล าดับ
ต่อไปนี้ 
 
3.1 ผลการวัดค่าปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อ 
 ในส่วนผลการวัดค่าตัวแปรปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อ ซึ่งเป็นตัวแปรต้นของงานวิจัยครั้งนี้ 
ประกอบด้วย 3 มิติย่อย เริ่มจากมิติย่อยแรก คือ ลักษณะของการสื่อสารแบบบอกต่อ มิติที่สอง
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ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และมิติที่สาม คุณภาพของ
เว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 
   
ผลการวัดค่ามิติย่อยลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อ 
 โดยมิติย่อยลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อ ประกอบด้วย 3 ด้านย่อย คือ ปริมาณการ
สื่อสารแบบบอกต่อ (eWOM quantity) มีจ านวนค าถาม 3 ข้อ ความน่าเชื่อถือของการสื่อสารแบบ
บอกต่อ (eWOM credibility) จ านวน 3 ข้อ และคุณภาพการสื่อสารแบบบอกต่อ (eWOM 
quantity) จ านวน 12 ข้อ รวมทั้งหมด 18 ข้อ ซึ่งมาตรวัดนี้ถูกพัฒนามาจากงานวิจัยของ Matute 
(2016) และผู้วิจัยน ามาปรับมาตรวัดให้เหมาะสมกับงานวิจัยครั้งนี้ โดยปรับการวัดเป็นแบบ 5 
คะแนน และมีเกณฑ์การให้คะแนนค าตอบตั้งแต่ 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ถึง 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
โดยมีผลการวัดทั้ง 3 มิติย่อย ดังนี้ 
 
1. ด้านปริมาณการสื่อสารแบบบอกต่อ (eWOM quantity) 
 จากตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่า ข้อความ “ในเว็บไซต์ Lazada มีค าแนะน าสินค้าเป็น
จ านวนมาก” มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดอยู่ที่ 3.56 รองลงมาคือ ข้อความ “เว็บไซต์ Lazada มีการแสดงความ
คิดเห็นเป็นจ านวนมาก” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.39 และข้อความ “ผู้บริโภคจ านวนมากแสดงความ
คิดเห็น หรือข้อเสนอแนะในเว็บไซต์ Lazada” มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด อยู่ที่ 3.27 โดยมีค่าความเชื่อม่ัน
ของเครื่องมือที่ใช้อยู่ที่ .78 
 ในขณะที่ร้านค้าใน Facebook ข้อความ “กลุ่มตัวอย่างคิดว่าร้านค้าใน Facebook มีการ
แสดงความคิดเห็นเป็นจ านวนมาก” เป็นข้อความท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงทีสุ่ดเท่ากับ 3.89 ต่อมา คือ ข้อความ 
“ผู้บริโภคจ านวนมากแสดงความคิดเห็น หรือข้อเสนอแนะ” ทีม่ีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.81 และอันดับ
สุดท้าย คือ ข้อความ “กลุ่มตัวอย่างคิดว่าร้านค้าใน Facebook มีค าแนะน าสินค้าเป็นจ านวนมาก” มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.73  ซึ่งทั้ง 3 ข้อความ มีค่าเฉลี่ยใกล้เคียงกัน และมีค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่ใช้
อยู่ที่ .78 
 จากนั้น เมื่อน าค่าเฉลี่ยรวมด้านย่อยปริมาณการสื่อสารแบบบอกต่อของเว็บไซต์ Lazada 
และร้านค้าใน Facebook มาทดสอบด้วยค่าสถิติ Paired sample t-test พบว่า ปริมาณการสื่อสาร
แบบบอกต่อของร้านค้าใน Facebook มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 3.81 สูงกว่าปริมาณการสื่อสารแบบบอก
ต่อของเว็บไซต์ Lazada ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.41 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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2. ด้านความน่าเชื่อถือของการสื่อสารแบบบอกต่อ (eWOM credibility) 
 ผลจากการวัดความน่าเชื่อถือของการสื่อสารแบบบอกต่อ (ดูตารางที่ 4.12) พบว่า ข้อความ 
“กลุ่มตัวอยา่งคิดว่าค าแนะน าของผู้บริโภคท่านอ่ืนในเว็บไซต์ Lazada มีความน่าไว้วางใจ” และ
ข้อความ “กลุ่มตัวอย่างคิดว่าข้อมูลจากค าแนะน าของผู้บริโภคท่านอื่นในเว็บไซต์ Lazada เชื่อถือได้” 
มีค่าเฉลี่ยสูงสุดที่ 3.20 เท่ากัน ส่วนข้อความ “กลุ่มตัวอย่างคิดว่าข้อมูลจากค าแนะน าของผู้บริโภค
ท่านอ่ืนในเว็บไซต์ Lazada มีความน่าเชื่อถือ” มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.14 และมีค่าความเชื่อมั่นของ
เครื่องมืออยู่ที่ .90  
 
ตารางที่ 4.12 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อ 

ลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อ 
เว็บไซต์  
Lazada 

ร้านค้าใน 
Facebook 

M SD M SD 

ปริมาณการสื่อสารแบบบอกต่อ     
ท่านคิดว่าใน… มีค าแนะน าสินค้าเป็นจ านวนมาก 3.56 0.72 3.73 0.75 
ท่านคิดว่าใน... มีการแสดงความคิดเห็นเป็นจ านวน 
     มาก 

3.39 0.85 3.89 0.73 

ผู้บริโภคจ านวนมากแสดงความคิดเห็นหรือ  
     ข้อเสนอแนะใน... 

3.27 0.87 3.81 0.74 

รวม 3.41 0.69 3.81 0.62 

ความน่าเชื่อถือของการสื่อสารแบบบอกต่อ     
ท่านคิดว่าค าแนะน าของผู้บริโภคท่านอื่นใน...มีความ   
     น่าไว้วางใจ 

3.20 0.83 3.41 0.80 

ท่านคิดว่าค าแนะน าของผู้บริโภคท่านอื่นใน...เชื่อถือได้ 3.20 0.80 3.34 0.80 
ท่านคิดว่าข้อมูลจากค าแนะน าของผู้บริโภคท่านอ่ืนใน 
     ... มีความน่าเชื่อถือ 

3.14 0.75 3.34 0.88 

รวม 3.18 0.73 3.36 0.77 
คุณภาพการสื่อสารแบบบอกต่อ     
ท่านคิดว่าการแสดงความคิดเห็นใน... แสดงขึ้นในเวลา 
     ที่เหมาะสม 

3.31 0.68 3.42 0.74 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ) 

ลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อ 
เว็บไซต์  
Lazada 

ร้านค้าใน 
Facebook 

M SD M SD 

ท่านคิดว่าการแสดงความคิดเห็นใน... ทันต่อ 
     สถานการณ ์

3.28 0.78 3.73 0.77 

ท่านคิดว่าการแสดงความคิดเห็นใน... เป็นข้อมูล 
     ปัจจุบัน 

3.31 0.77 3.72 0.78 

ท่านคิดว่าการแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคใน... มี 
     ความครอบคลุมต่อความต้องการของท่านในการ   
     ตัดสินใจซื้อสินค้า  

3.02 0.91 3.53 0.82 

ท่านคิดว่าการแสดงความคิดเห็นใน... มีข้อมูลที่จ าเป็น 
     ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของท่าน  

3.39 0.81 3.60 0.82 

ท่านคิดว่าการแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคใน... มี 
     ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของท่าน 

3.51 0.80 3.66 0.82 

ท่านคิดว่าการแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคใน...  
     เป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของท่าน 

3.54 0.79 3.72 0.78 

ท่านคิดว่าการแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคใน...  
     ชว่ยให้ท่านตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น 

3.48 0.87 3.62 0.79 

ท่านคิดว่าข้อมูล หรือค าแนะน าใน... มีความเที่ยงตรง 3.07 0.82 3.25 0.83 
ท่านคิดว่าการแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคใน... มี 
     ความถูกต้อง 

3.07 0.74 3.28 0.75 

ท่านคิดว่าการแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคใน... มี 
     ความน่าเชื่อถือ 

3.13 0.76 3.33 0.78 

รวม 3.27 0.60 3.52 0.62 

รวม 18 ข้อ* 3.28 0.57 3.54 0.59 

ค่าความเชื่อม่ันรวม .94 .95 
หมายเหต:ุ ก าหนดมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ าสดุ และ 5 = คะแนนสูงสุด 
   * t (399) = -8.67, p = .00 
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 ด้านความน่าเชื่อถือของการสื่อสารแบบบอกต่อร้านค้าใน Facebook ข้อความ “กลุ่ม
ตัวอย่างคิดว่าค าแนะน าของผู้บริโภคท่านอื่นบนร้านค้าใน Facebook มีความน่าไว้วางใจ” มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดที่ 3.41 ซึ่งข้อความ “กลุ่มตัวอย่างคิดว่าข้อมูลจากค าแนะน าของผู้บริโภคท่านอ่ืนบนร้านค้าใน 
Facebook เชื่อถือได้” และข้อความ “กลุ่มตัวอย่างคิดว่าข้อมูลจากค าแนะน าของผู้บริโภคท่านอื่น
บนร้านค้าใน Facebook มีความน่าเชื่อถือ” มีค่าเฉลี่ยเท่ากันที่ 3.34 โดยค่าความเชื่อม่ันของ
เครื่องมือที่ใช้ทดสอบเท่ากับ .92  
 เมื่อน าผลการวิจัยมาค านวณด้วยค่าสถิติ Paired sample t-test พบว่า ความน่าเชื่อถือของ
การสื่อสารแบบบอกต่อบนร้านค้าใน Facebook มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.36 สูงกว่าผลจากการวัด
ความน่าเชื่อถือของการสื่อสารแบบบอกต่อในเว็บไซต์ Lazada ที่มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.18 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 
  
3. ด้านคุณภาพการสื่อสารแบบบอกต่อ (eWOM quantity) 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน ในเรื่องของคุณภาพการ
สื่อสารแบบบอกต่อในเว็บไซต์ Lazada (ดูตารางที่ 4.12) พบว่า ข้อความที่แสดงคุณภาพการสื่อสาร
แบบบอกต่อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด 3 อันดับแรก ได้แก่ ข้อความ “การแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคใน
เว็บไซต์ Lazada เป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง” มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด อยู่ที่
ค่าเฉลี่ย 3.54 รองลงมา คือ ข้อความ “กลุ่มตัวอย่างคิดว่าการแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคใน
เว็บไซต์ Lazada มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง” โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 3.51 ซึ่งใกล้เคียง
กับอันดับแรก  และข้อความ “การแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคในเว็บไซต์ Lazada ช่วยให้กลุ่ม
ตัวอย่างตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น” มีค่าเฉลี่ยสูงเป็นอันดับที่สาม ที่ 3.48  และข้อความ 3 อันดับ
สุดท้ายของคุณภาพการสื่อสารแบบบอกต่อ ได้แก่ ข้อความ “ข้อมูล หรือค าแนะน าในเว็บไซต์ 
Lazada มีความเท่ียงตรง” และข้อความ “การแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคในเว็บไซต์ Lazada มี
ความถูกต้อง” มีค่าเฉลี่ยเท่ากันที่ 3.07 อันดับสุดท้าย คือ ข้อความ “การแสดงความคิดเห็นของ
ผู้บริโภคในเว็บไซต์ Lazada มีความครอบคลุมต่อความต้องการของกลุ่มตัวอย่างในการตัดสินใจซื้อ
สินค้า” ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.02 โดยมีค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมืออยู่ที่ .92  
 ส่วนผลการวัดคุณภาพการสื่อสารแบบบอกต่อบนร้านค้าใน Facebook ข้อความที่มีค่าเฉลี่ย
สูงที่สุด 3 อันดับแรก ได้แก่ ข้อความ “การแสดงความคิดเห็นบนร้านค้าใน Facebook ทันต่อ
สถานการณ์” มีค่าเฉลี่ยสูงสุดที่ 3.73 รองลงมาคือ ข้อความ “การแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคบน
ร้านค้าใน Facebook เป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง”และข้อความ “การ
แสดงความคิดเห็นบนร้านค้าใน Facebook เป็นข้อมูลปัจจุบัน” ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากันที่ 3.72 ซ่ึง
ใกล้เคียงกับข้อความที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ส่วนข้อความ 3 อันดับสุดท้ายของคุณภาพการสื่อสารแบบ
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บอกต่อบนร้านค้าใน Facebook คือ ข้อความ “การแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคบนร้านค้าใน 
Facebook มีความน่าเชื่อถือ” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.33 ต่อมาคือ “การแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภค
บนร้านค้าใน Facebook มีความถูกต้อง” ที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.28 และอันดับสุดท้าย คือ ข้อความ 
“กลุ่มตัวอย่างคิดว่าข้อมูล หรือค าแนะน าบนร้านค้าใน Facebook มีความเท่ียงตรง” ที่ค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
3.25 ตามล าดับ (ดูตารางที่ 4.12) โดยค าถามที่ใช้วัดคุณภาพการสื่อสารแบบบอกต่อร้านค้าใน  
Facebook มีค่าความเชื่อมั่นที่ .94  
 เมื่อน าค่าเฉลี่ยรวมค าถามด้านย่อยของคุณภาพการสื่อสารแบบบอกต่อ ทดสอบด้วยค่าสถิติ 
Paired sample t-test พบว่า คุณภาพการสื่อสารแบบบอกต่อร้านค้าใน Facebook ซึ่งมีค่าเฉลี่ย
รวมที่ 3.52 สูงกว่าคุณภาพการสื่อสารแบบบอกต่อเว็บไซต์ Lazada ที่มีค่าเฉลี่ยรวม 3.27 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ  
 และจากการประมวลผลข้อมูลทั้ง 3 ด้านย่อย สามารถอธิบายผลการวัดค่าเฉลี่ยรวมของ
ลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อ ทั้ง 18 ข้อ ด้วยการใช้สถิติ Paired sample t-test ได้ว่า ลักษณะ
ของการสื่อสารแบบบอกต่อบนร้านค้าใน Facebook มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.54 สูงกว่าลักษณะของ
การสื่อสารแบบบอกต่อในเว็บไซต์ Lazada ที่มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.28 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (t 
[399] = -8.67, p < .05) (ดูตารางที ่4.12) และมีค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
รวม 18 ข้อ ของเว็บไซต์ Lazada และร้านค้าใน Facebook ที่ .94 และ .95 ตามล าดับ  
  
ผลการวัดค่ามิติย่อยทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 
  มิติย่อยที่สองของตัวแปรปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อ คือ มิติทัศนคติของผู้บริโภคต่อการ
สื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งค าถามที่ใช้ทดสอบทัศนคติของผู้บริโภคในการวิจัยครั้ง
นี้ ถูกน ามาจากงานวิจัยของ Harun, Lily และ Zainai (2016)  โดยมีค าถามท้ังหมดจ านวน 5 ข้อ 
และใช้มาตรวัดแบบ 5 ระดับ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน คือ 1 คะแนน =ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง จนถึง 5 
คะแนน = เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
 จากการวิเคราะห์ข้อมูลมิติย่อยทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อในเว็บไซต์ 
Lazada พบว่า ข้อความ “กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติท่ีดีต่อค าแนะน าของผู้บริโภคท่านอ่ืนหรือข้อมูลที่
กลุ่มตัวอย่างได้รับจากเว็บไซต์ Lazada” และข้อความ “กลุ่มตัวอย่างคิดว่าการท าตามค าแนะน าของ
ผู้บริโภคท่านอื่น หรือข้อมูลจากเว็บไซต์ Lazada เป็นสิ่งที่ดีเม่ือกลุ่มตัวอย่างต้องการตัดสินใจซื้อ
สินค้า” มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากันที่ 3.42 รองลงมา คือ ข้อความ “กลุ่มตัวอย่างคิดว่าการท าตาม
ค าแนะน าของผู้บริโภคท่านอื่นหรือข้อมูลในจากเว็บไซต์ Lazada จะเป็นผลประโยชน์ต่อท่านในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า” มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.40 ในขณะที่ข้อความ “กลุ่มตัวอย่างรู้สึกชอบค าแนะน าของ
ผู้บริโภคท่านอื่น หรือข้อมูลในเว็บไซต์ Lazada” โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.37 และอันดับสุดท้ายคือ
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ข้อความ “กลุ่มตัวอย่างมีความรู้สึกที่ดตี่อค าแนะน าของผู้บริโภคท่านอื่นหรือข้อมูลที่ท่านได้รับจาก
เว็บไซต์ Lazada” ที่ได้ค่าเฉลี่ย 3.36 (ดูตารางที่ 4.13)  โดยมีค่าความเชื่อมั่นของมาตรวัดที่ .90  
  
ตารางที่ 4.13 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสาร 

แบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 

ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อใน
ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 

เว็บไซต์  
Lazada 

ร้านค้าใน 
Facebook 

M SD M SD 
ท่านมีความรู้สึกท่ีดีต่อค าแนะน าของผู้บริโภคท่านอ่ืน  
     หรือข้อมูลที่ท่านได้รับจาก... 

3.36 0.63 3.57 0.66 

ท่านคิดว่าการท าตามค าแนะน าของผู้บริโภคท่านอ่ืน  
     หรือข้อมูลใน... จะเป็นผลประโยชน์ต่อท่านในการ     
     ตัดสินใจซื้อสินค้า 

3.40 0.72 3.63 0.66 

ท่านมีทัศนคติที่ดีต่อค าแนะน าของผู้บริโภคท่านอ่ืน  
     หรือข้อมูลที่ท่านได้รับจาก... 

3.42 0.66 3.61 0.76 

ท่านรู้สึกชอบค าแนะน าของผู้บริโภคท่านอื่น หรือ   
     ข้อมูลใน... 

3.37 0.73 3.58 0.74 

ท่านคิดว่าการท าตามค าแนะน าของผู้บริโภคท่านอ่ืน  
     หรือข้อมูลจาก... เป็นสิ่งที่ดีเมื่อท่านต้องการ 
     ตัดสินใจซื้อสินค้า 

3.42 0.82 3.64 0.77 

รวม* 3.40 0.61 3.61 0.63 

ค่าความเชื่อม่ันรวม .90 .91 
หมายเหต:ุ ก าหนดมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ าสดุ และ 5 = คะแนนสูงสุด 
   * t (399) = -7.22, p = .00 

 
 ทางด้านทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อบนร้านค้าใน Facebook ข้อความที่
มีค่าเฉลี่ยสูงเป็นอันดับแรก คือ ข้อความ “กลุ่มตัวอย่างคิดว่าการท าตามค าแนะน าของผู้บริโภคท่าน
อ่ืน หรือข้อมูลจากร้านค้าใน Facebook เป็นสิ่งที่ดีเม่ือกลุ่มตัวอย่างต้องการตัดสินใจซื้อสินค้า” ที่มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.64 (ดูตารางที่ 4.13) อันดับต่อมา คือ ข้อความ “กลุ่มตัวอย่างคิดว่าการท าตาม
ค าแนะน าของผู้บริโภคท่านอื่น หรือข้อมูลบนร้านค้าใน Facebook จะเป็นผลประโยชน์ต่อท่านใน
การตัดสินใจซื้อสินค้า” ที่ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.63 ส่วนข้อความ “กลุ่มตัวอย่างมีทัศนคติที่ดีต่อค าแนะน า
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ของผู้บริโภคท่านอ่ืน หรือข้อมูลที่กลุ่มตัวอย่างได้รับจากร้านค้าใน Facebook” มีค่าเฉลี่ยอยู่ท่ี 3.61 
ในขณะที่ข้อความ “กลุ่มตัวอย่างรู้สึกชอบค าแนะน าของผู้บริโภคท่านอื่น หรือ ข้อมูลจากร้านค้าใน 
Facebook” มีค่าเฉลี่ยที่ 3.58 และอันดับสุดท้าย คือ ข้อความ “กลุ่มตัวอย่างมคีวามรู้สึกที่ดีต่อ
ค าแนะน าของผู้บริโภคท่านอื่น หรือข้อมูลที่กลุ่มตัวอย่างได้รับจากร้านค้าใน Facebook” มีค่าเฉลี่ยที่ 
3.57 ซึ่งมีค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่ .91 
 โดยเมื่อผู้วิจัยน าค่าเฉลี่ยรวมของมิติย่อยทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อใน
ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ มาทดสอบด้วยสถิติ Paired sample t-test พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการ
สื่อสารแบบบอกต่อบนร้านค้าใน Facebook มีค่าเฉลี่ยที่ 3.61 ซึ่งสูงกว่าทัศนคติของผู้บริโภคต่อการ
สื่อสารแบบบอกต่อในเว็บไซต์ Lazada ที่มีค่าเฉลี่ย 3.40 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 (t [399] = -7.22, p < .05)  
 

ผลการวัดค่ามิติย่อยคุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 
 มิติย่อยสุดท้ายของตัวแปรปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อในงานวิจัยครั้งนี้ คือ มิติย่อย
คุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ โดยประกอบด้วยด้านย่อย 3 ด้านย่อย ได้แก่ 1. คุณภาพ
ของเนื้อหา (Content quality) 2. คุณภาพของระบบ (Form quality) และ 3. คุณภาพของ
ระยะเวลา (Time quality) โดยในแต่ละด้านย่อยประกอบไปด้วยค าถาม 3 ข้อ รวมทั้งหมด 9 ข้อ 
โดยผู้วิจัยน าค าถามมาจากงานวิจัยของ Kim, Sanders และ Yoo (2015)  ซึ่งแบ่งสเกลการวัด
ออกเป็น 5 ระดับ มีเกณฑ์การให้คะแนนตั้งแต่ 1 คะแนน = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง จนถึง 5 คะแนน = 
เห็นด้วยอย่างยิ่ง โดยสามารถอธิบายผลการวัดค่ามิติย่อยคุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 
ในแต่ละด้านย่อย ดังนี้ 
 
1. ด้านคุณภาพของเนื้อหา (Content quality) 
 หลังจากวิเคราะห์ในส่วนของคุณภาพของเนื้อหาบนเว็บไซต์ Lazada พบว่า ข้อความ “กลุ่ม
ตัวอย่างคิดว่าเว็บไซต์ Lazada มีข้อมูลที่กลุ่มตัวอย่างต้องการ เมื่อกลุ่มตัวอย่างต้องตัดสินใจซื้อ
สินค้า” เป็นข้อความที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดที่ 3.43 รองลงมา คือ ข้อความ “กลุ่มตัวอย่างคิดว่าข้อมูล
สินค้าในเว็บไซต์ Lazada เป็นข้อมูลที่ถูกต้อง” มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.35 ซึ่งใกล้เคียงกับอันดับแรก 
ในขณะที่ข้อความ “กลุ่มตัวอย่างคิดว่าเว็บไซต์ Lazada มีความเชี่ยวชาญด้านข้อมูลสินค้า” มีค่าเฉลี่ย
เป็นอันดับสุดท้ายเท่ากับ 3.28 (ดูตารางที่ 4.14) โดยมีค่าความเชื่อม่ันของค าถามที่ .75 
 ส่วนคุณภาพของเนื้อหาบนร้านค้าใน Facebook พบว่า ข้อความ “กลุ่มตัวอย่างคิดว่า 
ร้านค้าใน Facebook มีข้อมูลที่กลุ่มตัวอย่างต้องการ เมื่อกลุ่มตัวอย่างต้องตัดสินใจซื้อสินค้า” มี
ค่าเฉลี่ยสูงเป็นอันดับแรกที่ 3.55 และข้อความ “กลุ่มตัวอย่างคิดว่าข้อมูลสินค้าของร้านค้าใน 
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Facebook เป็นข้อมูลที่ถูกต้อง” ได้ค่าเฉลี่ยรองลงมาที่ 3.42 และอันดับสุดท้ายคือ ข้อความ “กลุ่ม
ตัวอย่างคิดว่าร้านค้าใน Facebook มีความเชี่ยวชาญด้านข้อมูลสินค้า” ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.39 และมี
ค่าความเชื่อมั่นของค าถามอยู่ที่ .82 
 
ตารางที่ 4.14 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจ 

อิเล็กทรอนิกส์ 

คุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 
เว็บไซต์  
Lazada 

ร้านค้าใน 
Facebook 

M SD M SD 

คุณภาพของเนื้อหา     
ท่านคิดว่าข้อมูลสินค้าใน... เปน็ข้อมูลที่ถูกต้อง 3.35 0.60 3.42 0.76 
ท่านคิดว่าใน... มีข้อมูลที่ท่านต้องการเมื่อท่านต้อง 
     ตัดสินใจซื้อสินค้า 

3.43 0.74 3.55 0.75 

ท่านคิดว่า... มีความเชี่ยวชาญด้านข้อมูลสินค้า 3.28 0.81 3.39 0.74 
รวม 3.36 0.55 3.45 0.65 

คุณภาพของระบบ     
ท่านเข้าใจโครงสร้างใน... ได้อย่างรวดเร็ว 3.82 0.80 3.62 0.83 
ท่านคิดว่าระบบค้นหาข้อมูลใน... มีประสิทธิภาพและ   
     ง่ายต่อการเข้าใจ 

3.73 0.81 3.26 0.91 

ท่านคิดว่าเมนูใน... มีการจัดการที่ดีไม่ท าให้ท่านสับสน 3.76 0.79 3.26 0.89 
รวม 3.77 0.70 3.38 0.76 

คุณภาพของระยะเวลา     
ท่านสามารถกลับไปยังข้อมูลที่ท่านต้องการใน... ได้ 
     อย่างรวดเร็ว 

3.74 0.76 3.26 0.90 

ท่านคิดว่าข้อมูลใน... มีความสอดคล้องกัน 3.58 0.74 3.46 0.79 
ท่านคิดว่าข้อมูลใน... มีการอัพเดตตลอด 3.64 0.80 3.76 0.78 

รวม 3.65 0.68 3.49 0.70 

รวม 9 ข้อ* 3.59 0.56 3.44 0.63 

ค่าความเชื่อม่ันรวม .87 .92 
หมายเหต:ุ ก าหนดมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ าสดุ และ 5 = คะแนนสูงสุด 
   * t (399) = 4.59, p = .00 
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 จากนั้น ผู้วิจัยน าค่าเฉลี่ยรวมด้านคุณภาพของเนื้อหาบนเว็บไซต์ Lazada และคุณภาพของ
เนื้อหาของร้านค้าใน Facebook มาทดสอบโดยใช้สถิติ Paired sample t-test พบว่า คุณภาพของ
เนื้อหาบนร้านค้าใน Facebook มีค่าเฉลี่ยรวมที่ 3.45 สูงกว่าคุณภาพของเนื้อหาบนเว็บไซต์ Lazada 
มีค่าเฉลี่ยที่ 3.36 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
 
2. คุณภาพของระบบ (Form quality) 
 จากตารางที่ 4.14 แสดงให้เห็นรายละเอียดข้อมูลของด้านย่อยคุณภาพของระบบบนเว็บไซต์ 
Lazada และคุณภาพของระบบของร้านค้าใน Facebook ซึ่งผลของการวิจัยด้านย่อยคุณภาพของ
ระบบบนเว็บไซต์ Lazada พบว่า ข้อความ “กลุ่มตัวอย่างเข้าใจโครงสร้างในเว็บไซต์ Lazada ได้
อย่างรวดเร็ว” โดยมีค่าเฉลี่ยสูงสุดที่ 3.82 อันดับต่อมา คือ ข้อความ “กลุ่มตัวอย่างคดิว่าเมนูใน
เว็บไซต์ Lazada มีการจัดการที่ดีไม่ท าให้กลุ่มตัวอย่างสับสน” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76  และข้อความ
สุดท้ายคือ “กลุ่มตัวอย่างคิดว่าระบบการค้นหาของเว็บไซต์ Lazada มีประสิทธิภาพและง่ายต่อการ
เข้าใจ” ที่ค่าเฉลี่ย 3.73 โดยมีค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมืออยู่ที่ .84  
 ในขณะที่คุณภาพของระบบร้านค้าใน Facebook ข้อความที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ข้อความ 
“กลุ่มตัวอย่างเข้าใจโครงสร้างบนร้านค้าใน Facebook ได้อย่างรวดเร็ว ด้วยค่าเฉลี่ยที่ 3.62 อันดับ
ต่อมา คือ ข้อความ “กลุ่มตัวอย่างคิดว่าระบบการค้าหาข้อมูลบนร้านค้าใน Facebook มี
ประสิทธิภาพและง่ายต่อการเข้าใจ” และข้อความ “กลุ่มตัวอย่างคิดว่าเมนบูนร้านค้าใน Facebook 
มีการจัดการที่ดีไม่ท าให้กลุ่มตัวอย่างสับสน” มีค่าเฉลี่ยเท่ากันที่ 3.26 โดยมีค่าความเชื่อมั่นของ
ค าถาม 3 ข้อ อยู่ที่ .84 และสุดท้าย เมื่อน าค่าเฉลี่ยรวมของมิติย่อยคุณภาพของระบบมาทดสอบด้วย
ค่าสถิติ Paired sample t-test ปรากฏว่า คุณภาพของระบบเว็บไซต์ Lazada มีค่าเฉลี่ย 3.77 ซึ่งสูง
กว่าคุณภาพของระบบ Facebook ที่มีค่าเฉลี่ย 3.38 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
 
3. คุณภาพของระยะเวลา (Time quality) 
 ด้านย่อยสุดท้ายของมิติย่อยคุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ คือ ด้านย่อยคุณภาพ
ของระยะเวลา จากการประมวลข้อมูลด้านย่อยคุณภาพของระยะเวลาในเว็บไซต์ Lazada พบว่า 
ข้อความ “กลุ่มตัวอย่างสามารถกลับไปยังข้อมูลที่กลุ่มตัวอย่างต้องการในเว็บไซต์ Lazada ได้อย่าง
รวดเร็ว” มีค่าเฉลี่ยสูงสุดที่ 3.74 รองลงมาคือ ข้อความ “กลุ่มตัวอย่างคิดว่าข้อมูลในเว็บไซต์ Lazada 
มีการอัพเดตตลอด” มีค่าเฉลี่ยที่ 3.64 และข้อความที่มีค่าเฉลี่ยที่ต่ าสุด คือ ข้อความ “กลุ่มตัวอย่าง
คิดว่าข้อมูลในเว็บไซต์ Lazada มีความสอดคล้องกัน” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58 (ดูตารางที่ 4.14) 
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 ส่วนการประมวลผลข้อมูล ด้านย่อยคุณภาพของระยะเวลาบนร้านค้าใน Facebook พบว่า 
ข้อความ “กลุ่มตัวอย่างคิดว่าข้อมูลบนร้านค้าใน Facebook มีการอัพเดตตลอด” มีค่าเฉลี่ยสูงสุดที่ 
3.76 ในส่วนของข้อความ “กลุ่มตัวอย่างคิดว่าข้อมูลของร้านค้าใน Facebook มีความสอดคล้องกัน” 
โดยมีค่าเฉลี่ยรองลงมาที่ 3.46 และข้อความที่มีค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ ข้อความ “กลุ่มตัวอย่างสามารถ
กลับไปยังข้อมูลที่กลุ่มตัวอย่างบนร้านค้าใน Facebook ได้อย่างรวดเร็ว” ซึ่งมีค่าเฉลี่ยที่ 3.26 ขณะที่
ด้านค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลด้านคุณภาพของระยะเวลาในเว็บไซต์ Lazada 
มีค่าความเชื่อมั่นอยู่ที่ .86 และค าถามคุณภาพของระยะเวลาร้านค้าใน Facebook มีค่าความเชื่อม่ัน
ที ่.79 โดยเมื่อทดสอบค่าเฉลี่ยรวมของด้านย่อยคุณภาพของระยะเวลามาทดสอบด้วยสถิติ Paired 
sample t-test พบว่า คุณภาพของระยะเวลาในเว็บไซต์ Lazada มีค่าเฉลี่ยที่ 3.65 สูงกว่าคุณภาพ
ของระยะเวลาร้านค้าใน Facebook ซึ่งมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.49 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 จากนั้น เมื่อน าผลการส ารวจมาวิเคราะห์ในภาพรวม โดยใช้สถิติ Paired sample t-test 
พบว่า คุณภาพของเว็บไซต์ Lazada มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.59 สูงกว่าค่าเฉลี่ยของคุณภาพของ
ร้านค้าใน Facebook ที่มีค่าเฉลี่ย 3.44 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (t [399] = 4.59, p < .05) โดย
ค าถามด้านคุณภาพของเว็บไซต์ Lazada มีค่าความเชื่อมั่นรวม 9 ข้อ ที่ .87 และค าถามด้านคุณภาพ
ของร้านค้าใน Facebook มีค่าความเชื่อมั่นรวม 9 ข้อ เท่ากับ .92 ดังแสดงในตารางที่ 4.14  
 

3.2 ผลการวัดค่าความพึงพอใจของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 
 ตัวแปรหลักตัวที่สองของงานวิจัยในครั้งนี้คือ ความพึงพอใจของผู้บริโภคในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ โดยตัวแปรความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นทั้งตัวแปรตาม และตัวแปรต้นในงานวิจัย
ครั้งนี้ ซึ่งในการวัดเรื่องความพึงพอใจของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ มีจ านวนค าถามทั้งหมด 6 
ข้อ จากงานวิจัยของ Anderson และ Srinivasan (2003) ซึ่งผู้วิจัยได้ปรับเป็นการวัดแบบ 5 ระดับ 
โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน 5 คะแนน คือ 1 คะแนน = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ถึง 5 คะแนน = เห็นด้วย
อย่างยิ่ง 
 จากในตารางที่ 4.15 แสดงให้เห็นผลการวัดความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อเว็บไซต์ Lazada 
โดยข้อความ “ในอนาคต กลุ่มตัวอย่างจะมีความรู้สึกที่ดีต่อการเลือกซ้ือสินค้าในเว็บไซต์ Lazada” มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุดเป็นอันดับแรกที่ 3.61 รองลงมา คือ ข้อความ “กลุ่มตัวอย่างคิดว่าการตัดสินใจซื้อ
สินค้าในเว็บไซต์ Lazada เป็นการตัดสินใจที่ถูกต้อง” มีค่าเฉลี่ยที่ 3.55 ในส่วนของข้อความ “กลุ่ม
ตัวอย่างรู้สึกพึงพอใจหลังจากตัดสินใจซื้อสินค้าในเว็บไซต์ Lazada” และข้อความ “กลุ่มตัวอย่างมี
ความรู้สึกท่ีดีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในเว็บไซต์ Lazada” ทีค่่าเฉลี่ยเท่ากันที่ 3.52 อันดับต่อมา คือ 
ข้อความ “กลุ่มตัวอย่างรู้สึกมีความสุขจากการตัดสินใจซื้อสินค้าในเว็บไซต์ Lazada” มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 
3.49 และข้อความอันดับสุดท้าย คือ ข้อความ “กลุ่มตัวอย่างคิดว่าการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าใน
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เว็บไซต์ Lazada เป็นการตัดสินใจที่ถูกต้อง” มีค่าเฉลี่ยที่ 3.47 โดยมีค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมืออยู่
ที่ .95 
 
ตารางที่ 4.15 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจของผู้บริโภคในธุรกิจ

อิเล็กทรอนิกส์ 

ความพึงพอใจของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 
เว็บไซต์  
Lazada 

ร้านค้าใน 
Facebook 

M SD M SD 

ท่านรู้สึกพึงพอใจหลังจากตัดสินใจซื้อสินค้าใน... 3.52 0.79 3.68 0.66 
ในอนาคตท่านจะมีความรู้สึกที่ดีต่อการเลือกซ้ือสินค้า   
     ใน ... 

3.61 0.76 3.74 0.70 

ท่านคิดว่าการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าใน... เป็นการ 
     ตัดสินใจที่ถูกต้อง 

3.47 0.77 3.67 0.73 

ท่านมีความรู้สึกท่ีดีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของท่าน 
     ใน... 

3.52 0.76 3.68 0.73 

ท่านคิดว่าการตัดสินใจซื้อสินค้าใน... เป็นการตัดสินใจ 
     ที่ถูกต้อง 

3.55 0.76 3.62 0.70 

ท่านรู้สึกมีความสุขจากการตัดสินใจซื้อสินค้าใน... 3.49 0.75 3.63 0.70 

รวม* 3.53 0.67 3.67 0.63 

ค่าความเชื่อม่ันรวม .95 .95 
หมายเหต:ุ ก าหนดมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ าสดุ และ 5 = คะแนนสูงสุด 
   * t (399) = -3.70, p = .00 

 
 และการวัดค่าความพึงพอใจของผู้บริโภคบนร้านค้าใน Facebook พบว่า ข้อความ “ใน
อนาคต กลุ่มตัวอย่างจะมีความรู้สึกที่ดีต่อการเลือกซ้ือสินค้าจากร้านค้าใน Facebook” มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดคือ 3.74 อันดับต่อมา คือ ข้อความ “กลุ่มตัวอย่างรู้สึกพึงพอใจหลังจากตัดสินใจซื้อสินค้าจาก
ร้านค้าใน Facebook และข้อความ “กลุ่มตัวอย่างมีรู้สึกท่ีดีต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าใน 
Facebook” มีค่าเฉลี่ยเท่ากันที่ 3.68 ในส่วนของข้อความ “กลุ่มตัวอย่างมคีวามรู้สึกท่ีดีต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าใน Facebook มีค่าเฉลี่ยที่ 3.67 ด้านข้อความ “กลุ่มตัวอย่างรู้สึกมี
ความสุขจากการตัดสินใจซื้อสินค้ากับร้านค้าใน Facebook” ได้ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.63 และข้อความ
อันดับสุดท้าย คือ ข้อความ “กลุ่มตัวอยา่งคิดว่าการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าใน Facebook เป็น
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การตัดสินใจที่ถูกต้อง” โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 3.62 ส่วนค่าความเชื่อมั่นของค าถามที่ใช้วัดความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคบนร้านค้าใน Facebook และของผู้บริโภคบนเว็บไซต์ Lazada มีค่าเท่ากันที่ .95 เมื่อ
ผู้วิจัยน าค่าเฉลี่ยความพึงพอใจของผู้บริโภคมาค านวณหาค่าเฉลี่ยรวม และทดสอบด้วยค่าสถิติ 
Paired sample t-test พบว่า ค่าเฉลี่ยรวมความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อร้านค้าใน Facebook 
เท่ากับ 3.67 ซึ่งสูงกว่าค่าเฉลี่ยรวมความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อเว็บไซต์ Lazada ที่มคี่าเฉลี่ยรวม
เท่ากับ 3.53 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (t [399] = -3.70, p = .00)  
 
3.3 ผลการวัดค่าความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 
 ตัวแปรสุดท้ายคือ ความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงในการวัดค่าความภักดี
ของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ผู้วิจัยน าค าถามมาจากงานวิจัยของ Cerri (2012) โดยมีค าถามทั้ง 
5 ข้อ และมีเกณฑ์การให้คะแนน เริ่มจาก 1 คะแนน = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ถึง 5 คะแนน = เห็นด้วย
อย่างยิ่ง และมีรายละเอียดผลการวิจัยดังกล่าวแสดงในตารางที่ 4.16  
 ในส่วนของความภักดีของผู้บริโภคในเว็บไซต์ Lazada พบว่า ข้อความ “ส าหรับกลุ่มตัวอย่าง
เว็บไซต์ Lazada เป็นทางเลือกของร้านค้าที่ดีในการซื้อสินค้าออนไลน์” มีค่าเฉลี่ยสูงเป็นอันดับแรกที่ 
3.55 จากนั้น ข้อความ “เมื่อผู้บริโภคท่านอื่นต้องการซื้อสินค้าออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างจะแนะน า
เว็บไซต์ Lazada” มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.44 อันดับต่อมา คือ ข้อความ “กลุ่มตัวอย่างรู้สึกดีที่ซื้อสินค้า
กับเว็บไซต์ Lazada” โดยมีค่าเฉลี่ยที่ 3.41 และสองอันดับสุดท้าย คือ ข้อความ “เมื่อกลุ่มตัวอย่าง
ต้องการซื้อสินค้าออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างจะนึกถึงเว็บไซต์  Lazada” และ ข้อความ “เว็บไซต์ Lazada
เป็นธุรกิจออนไลน์ที่ใช่ส าหรับกลุ่มตัวอย่าง” ที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.29 และ 3.24 ตามล าดับ 
 ส่วนความภักดีของผู้บริโภคบนร้านค้าใน Facebook นั้น ข้อความ “ส าหรับผู้บริโภคร้านค้า
ใน Facebook เป็นทางเลือกของร้านค้าท่ีดีในการซื้อสินค้าออนไลน์” และข้อความ “กลุ่มตัวอย่าง
รู้สึกดีท่ีซื้อสินค้ากับร้านค้าใน Facebook” มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดที่ 3.53 เท่ากัน รองลงมา คือ ข้อความ 
“เมื่อผู้บริโภคท่านอ่ืนต้องการซื้อสินค้าออนไลน์ กลุ่มตัวอย่างจะแนะน าร้านค้าใน Facebook” โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.51 ส่วนข้อความ “ร้านค้าใน Facebook เป็นร้านค้าท่ีใช่ส าหรับกลุ่มตัวอย่าง” มี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ 3.47 และอันดับสุดท้ายคือ ข้อความ “เมื่อกลุ่มตัวอย่างต้องการซื้อสินค้าออนไลน์ 
กลุ่มตัวอย่างจะนึกถึงร้านค้าใน Facebook เป็นที่แรก” ที่ได้ค่าเฉลี่ยต่ าสุด คือ 3.44 (ดูตารางที่ 
4.16) 
 จากนั้น ผู้วิจัยน าค่าเฉลี่ยของทุกค าถามที่ใช้วัดในด้านความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์มาหาค่าเฉลี่ยรวม และทดสอบด้วยค่าสถิติ Paired sample t-test พบว่า ความภักดี
ของผู้บริโภคต่อร้านค้าใน Facebook มีค่าเฉลี่ยรวมที่ 3.50 สูงกว่าความภักดีของผู้บริโภคต่อเว็บไซต์ 
Lazada ที่มีค่าเฉลี่ย 3.39 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (t [399] = -3.50, p = .01) 
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ตารางที่ 4.16 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดขีองผู้บริโภคในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ 

ความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 
เว็บไซต์  
Lazada 

ร้านค้าใน 
Facebook 

M SD M SD 

เมื่อผู้บริโภคท่านอ่ืนต้องการซื้อสินค้าออนไลน์ ท่านจะ 
     แนะน า... 

3.44 0.89 3.51 0.80 

ส าหรับท่าน... เป็นทางเลือกของร้านค้าที่ดีในการซื้อ 
     สินค้าออนไลน์ 

3.55 0.88 3.53 0.78 

... เป็นร้านค้าออนไลน์ที่ใช่ส าหรับท่าน 3.24 0.89 3.47 0.82 
ท่านรู้สึกดีท่ีซื้อสินค้ากับ... 3.41 0.83 3.53 0.79 
เมื่อท่านต้องการซื้อสินค้าออนไลน์ ท่านจะนึกถึง...  
     เป็นที่แรก 

3.29 1.01 3.44 0.90 

รวม* 3.39 0.80 3.50 0.74 
ค่าความเชื่อม่ันรวม .93 .94 

หมายเหต:ุ ก าหนดมาตรวัดแบบ 5 คะแนน โดยที่ 1 = คะแนนต่ าสดุ และ 5 = คะแนนสูงสุด 
   * t (399) = -3.50, p = .01 
 

ส่วนที่ 4 ผลการวัดค่าความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อ ความพึงพอใจของ 
ผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 

 การวัดค่าความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อ ความพึงพอใจของผู้บริโภคใน
ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ของงานวิจัยในครั้งนี้ มาจาก
การน าค่าเฉลี่ยรวมของตัวแปรปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อ ในแต่ละองค์ประกอบ ได้แก่ ลักษณะ
การสื่อสารแบบบอกต่อ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และ
คุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ มาหาความสัมพันธ์กับตัวแปรในเรื่องของความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ด้วย ซึ่งใน
เบื้องต้นสามารถแสดงค่าเฉลี่ยรวมของแต่ละตัวแปรดังกล่าวได้ตามตารางที่ 4.17 
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ตารางที่ 4.17 แสดงค่าเฉลี่ยรวมของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อ ความพึงพอใจและความภักดีของ
ผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์  

ตัวแปร 
เว็บไซต์  
Lazada 

ร้านค้าใน 
Facebook 

M SD M SD 

ลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อ* 3.28 0.57 3.54 0.59 
ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อใน  
     ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 

3.40 0.61 3.61 0.63 

คุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์** 3.59 0.56 3.44 0.63 
ความพึงพอใจของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 3.53 0.67 3.67 0.63 
ความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 3.39 0.80 3.50 0.74 

หมายเหต:ุ *ลักษณะการสื่อแบบบอกต่อ ประกอบไปด้วย 3 มิติย่อย 
   ** คุณภาพของการเว็บไซต์ในธรุกิจอิเล็กทรอนิกส ์ประกอบไปด้วย 3 มิติย่อย 

 
 โดยตัวแปรลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อ มาจากการน าค่าเฉลี่ย จาก 3 ด้านย่อย คือ 
ปริมาณการสื่อสารแบบบอกต่อ ความน่าเชื่อถือของการสื่อสารแบบบอกต่อ และคุณภาพของการ
สื่อสารแบบบอกต่อ มารวมกันเพื่อหาค่าเฉลี่ยรวม ซึ่งพบว่า ลักษณะการบอกต่อในเว็บไซต์ Lazada 
มีค่าเฉลี่ยรวมที่ 3.28 ส่วนลักษณะการบอกต่อของร้านค้าใน Fcebook มีค่าเฉลี่ยรวมสูงกว่าที่ 3.54  
 ส่วนตัวแปรทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อในเว็บไซต์ Lazada มีค่าเฉลี่ย
รวมสูงกว่าทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อบนร้านค้าใน Fcebook ซึ่งมีค่าเฉลี่ย
รวมอยู่ที่ 3.40 และ 3.61 ตามล าดับ ทางด้านตัวแปรคุณภาพของการเว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 
เป็นการค านวณค่าเฉลี่ยรวมจาก 3 ด้านย่อยมารวมกัน แล้วหาค่าเฉลี่ยรวมของข้อมูลทั้งหมด ผลที่ได้
คือ คุณภาพของเว็บไซต์ Lazada มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.59 ซึ่งสูงกว่าในส่วนของคุณภาพร้านค้าใน 
Facebook มีค่าเฉลี่ยรวม 3.44  
 ทางด้านค่าเฉลี่ยรวมของตัวแปรความพึงพอใจของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ บน
เว็บไซต์ Lazada มีค่าเฉลี่ยรวมที่ 3.53 ในขณะที่ความพึงพอใจของผู้บริโภคบนร้านค้าใน Facebook 
มีค่าเฉลี่ยรวมสูงกว่าอยู่ในระดับที่ 3.67  ส่วนตัวแปรความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 
พบว่า ในเว็บไซต์ Lazada มีค่าเฉลี่ยรวมที่ 3.39 ซ่ึงต่ ากวา่ทางร้านค้าใน Facebook ที่มีค่าเฉลี่ยรวม
ที่ 3.50 
 จากนั้น จึงน าค่าเฉลี่ยรวมของแต่ละตัวแปรดังกล่าว มาทดสอบความสัมพันธ์ตามสมมติฐาน 
ที่ผู้วิจัยได้ตั้งไว้ในครั้งนี้ จ านวน 3 ข้อ ได้แก่ 
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สมมติฐานที่ 1  
 ปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของผู้บริโภคในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ 
 จากตารางที่ 4.18 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อ
และความพึงพอใจของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ โดยน าค่าเฉลี่ยรวมของปัจจัยการสื่อสารแบบ
บอกต่อแต่ละปัจจัย (ดูตารางที่ 4.16) มาทดสอบความสัมพันธ์ ด้วยสถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson’s Product Moment Correlation) ซึ่งผลการทดสอบแสดงให้เห็นว่า ปัจจัยการสื่อสาร
แบบบอกต่อทั้ง 3 มิติย่อย ประกอบไปด้วย ลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อ ทัศคติของผู้บริโภคต่อ
การสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และคุณภาพของการสื่อสารแบบบอกต่อ มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ทั้งเว็บไซต์ Lazada และ
ร้านค้าใน Facebook อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีรายละเอียดความสัมพันธ์ ดังนี้ 
 มิติย่อยลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อบนเว็บไซต์ Lazada มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความ
พึงพอใจของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (r = .59, p < .05) อีกทั้งผู้วิจัยได้น า 3 ด้านย่อย ของ 
ลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อ ด้านปริมาณการสื่อสารแบบบอกต่อ ด้านความน่าเชื่อถือของการ
สื่อสารแบบบอกต่อ และด้านคุณภาพของการสื่อสารแบบบอกต่อ มาทดสอบความสัมพันธ์ กับความ
พึงพอใจของผู้บริโภค ผลปรากฏว่า ทั้ง 3 ด้านย่อย มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคในเว็บไซต์ Lazada อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทั้งหมด (rs = .34, .51 และ .58, p < .05 
ตามล าดับ) ในส่วนตัวแปรทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อในเว็บไซต์ Lazada มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (r = .61, p < .05) 
นอกจากนั้น คุณภาพของเว็บไซต์ Lazada ยังมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของผู้บริโภคใน
เว็บไซต์ Lazada อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (r = .65, p < .05) และด้านย่อยต่างๆของคุณภาพ
เว็บไซต์ Lazada ที่ประกอบไปด้วย 3 ด้านย่อย คือ ด้านคุณภาพของเนื้อหา ด้านคุณภาพของระบบ 
และด้านคุณภาพระยะเวลา มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติเช่นเดียวกัน (rs = .56, .51 และ .63, p < .05 ตามล าดับ) (ดูตารางที่ 4.18) 
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ตารางที่ 4.18 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อกับความพึงพอใจของผู้บริโภค
ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์  

ความสัมพันธ์ระหว่าง... กับความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 

เว็บไซต์  
Lazada 

ร้านค้าใน 
Facebook 

r p r p 

ลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อ 
ปริมาณการสื่อสารแบบบอกต่อ 
ความน่าเชื่อถือของการสื่อสารแบบบอกต่อ 
คุณภาพของการสื่อสารแบบบอกต่อ 

.59 

.34 

.51 

.58 

.00 

.00 

.00 

.00 

.56 

.39 

.49 

.55 

.00 

.00 

.00 

.00 

ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อใน  
     ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 

.61 .00 .60 .00 
 

คุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 
คุณภาพของเนื้อหา 
คุณภาพของระบบ 
คุณภาพของระยะเวลา 

.65 

.56 

.51 

.63 

.00 

.00 

.00 

.00 

.37 

.31 

.32 

.34 

.00 

.00 

.00 

.00 

  
 ทางด้านตัวแปรลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อบนร้านค้าใน Facebook นั้น มีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับความพึงพอใจของผู้บริโภคบนร้านค้าใน Facebook อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (r = .56, p 
< .05) (ดูตารางที่ 4.17) ซึ่งมิติย่อยทั้ง 3 ของลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อ คือ ปริมาณการสื่อสาร
แบบบอกต่อ ความน่าเชื่อถือของการสื่อสารแบบบอกต่อ และคุณภาพของการสื่อสารแบบบอกต่อ มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของผู้บริโภคบนร้านใน Facebook อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
เช่นกัน (rs = .39, .49 และ .55, p < .05 ตามล าดับ) เช่นเดียวกับตัวแปรทัศนคติของผู้บริโภคต่อการ
สื่อสารแบบบอกต่อของร้านค้าใน Facebook มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของผู้บริโภค
บนร้านใน Facebook อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (r = .60, p < .05) ส่วนตัวแปรคุณภาพของร้านค้า
ใน Facebook มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของผู้บริโภคบนร้านใน Facebook อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ (r = .37, p < .05) รวมถึงด้านย่อยทั้ง 3 ด้านย่อยของคุณภาพของร้านค้าใน 
Facebook คือ คุณภาพของเนื้อหา คุณภาพของระบบ และคุณภาพของระยะเวลา ก็มีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับความพึงพอใจของผู้บริโภคบนร้านใน Facebook อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (rs = .31, .32 
และ .34, p < .05 ตามล าดับ)  



 
 

 

88 

 ดังนั้น สามารถสรุปได้ว่า ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อ 
ทั้ง 3 ปัจจัย ได้แก่ ลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อ
ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และคุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ กับความพึงพอใจของผู้บริโภค
ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์เป็นไปในเชิงบวก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้น ผลการวิจัยครั้งนี้ จึงเป็นไป
ตามสมมติฐานที่ 1  
 
สมมติฐานที่ 2  
 ปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดขีองผู้บริโภคในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ 
 ในการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ผู้วิจัยน าค่าเฉลี่ยรวมของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อแต่ละ
ปัจจัย (ดูตารางที่ 4.19) มาทดสอบความสัมพันธ์ โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s 
Product Moment Correlation) พบว่า มิติย่อยลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อบนเว็บไซต์ 
Lazada ก็มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีของผู้บริโภคบนเว็บไซต์ Lazada อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ (r = .54, p < .05) รวมถึงด้านย่อยของลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อบนเว็บไซต์ Lazada ทั้ง 
3 ด้านย่อย ก็มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีของผู้บริโภคบนเว็บไซต์ Lazada อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติเช่นกัน โดยมีรายละเอียดการวัดผลค่าความสัมพันธ์ ดังนี้ ปริมาณการสื่อสารแบบบอกต่อ (r 
= .31, p < .05) ความน่าเชื่อถือของการสื่อสารแบบบอกต่อ (r = .48, p < .05) และคุณภาพของ
การสื่อสารแบบบอกต่อ (r = .53, p < .05) ต่อมา ตัวแปรทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบ
บอกต่อบนเว็บไซต์ Lazada ก็มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีของผู้บริโภคบนเว็บไซต์ Lazada 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (r = .56, p < .05) มิติย่อยสุดท้ายคือ คุณภาพของเว็บไซต์ Lazada  มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีของผู้บริโภคบนเว็บไซต์ Lazada อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (r = 
.60, p < .05) อีกท้ังด้านย่อยของคุณภาพของเว็บไซต์ Lazada คือ คุณภาพของเนื้อหา คุณภาพของ
ระบบ และคุณภาพของระยะเวลา ล้วนมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับกับความภักดีของผู้บริโภคบน
เว็บไซต์ Lazada อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท้ังหมดเช่นกัน (rs = .57, .48 และ .53, p < .05 
ตามล าดับ)  
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ตารางที่ 4.19 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อกับความภักดีของผู้บริโภคใน
ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์  

ความสัมพันธ์ระหว่าง... กับความภักดีของผู้บริโภค
ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 

เว็บไซต์  
Lazada 

ร้านค้าใน 
Facebook 

r p r p 

ลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อ 
- ปริมาณการสื่อสารแบบบอกต่อ 
- ความน่าเชื่อถือของการสื่อสารแบบบอกต่อ 
- คุณภาพของการสื่อสารแบบบอกต่อ 

.54 

.31 

.48 

.53 

.00 

.00 

.00 

.00 

.53 

.34 

.47 

.52 

.00 

.00 

.00 

.00 

ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อใน  
     ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 

.56 .00 .62 .00 
 

คุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 
- คุณของเนื้อหา 
- คุณภาพของระบบ 
- คุณภาพของระยะเวลา 

.60 

.57 

.48 

.53 

.00 

.00 

.00 

.00 

.66 

.61 

.60 

.59 

.00 

.00 

.00 

.00 

 
 ในด้านตัวแปรปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อบนร้านค้าใน Facebook นั้น มิติย่อยลักษณะ
การสื่อสารแบบบอกต่อของร้านค้าใน Facebook มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีของผู้บริโภค
บนร้านค้าใน Facebook อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (r = .53, p < .05) และด้านย่อยทั้ง 3 ของ
ลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อ คือ ปริมาณการสื่อสารแบบบอกต่อ ความน่าเชื่อถือของการสื่อสาร
แบบบอกต่อ และคุณภาพของการสื่อสารแบบบอกต่อ ล้วนมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีของ
ผู้บริโภคบนร้านค้าใน Facebook อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติทั้งหมด (rs = .34, .47 และ .52, p < .05 
ตามล าดับ) ด้านตัวแปรทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อบนร้านค้าใน Facebook มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีของผู้บริโภคบนร้านค้าใน Facebook อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (r 
= .62, p < .05 ตามล าดับ) และคุณภาพของร้านค้าใน Facebook มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความ
ภักดีของผู้บริโภคบนร้านค้าใน Facebook อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (r = .66, p < .05) นอกจากนั้น 
3 ด้านย่อยของคุณภาพของร้านค้าใน Facebook ได้แก่ คุณภาพของเนื้อหา คุณภาพของระบบ และ
คุณภาพของระยะเวลา มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีของผู้บริโภคบนร้านค้าใน Facebook 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (rs = .61, .60 และ .59, p < .05 ตามล าดับ) 
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 ดังนั้น จากการวัดค่าความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อ ทั้ง 3 มิติย่อยของ
อัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อ ได้แก่ ลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการ
สื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และคุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ พบว่า มี
ความความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดขีองผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ทั้งหมด จึงสรุปได้ว่า ผลการวิจัยนี้ เป็นไปตามสมมติฐานที่ 2  
 
สมมติฐานที่ 3  
 ความพึงพอใจของผู้บริโภคในสื่อธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดี
ของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 
 ในการทดสอบสมมติฐานที่ 3 ผู้วิจัยใช้สถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation) ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจกับความภักดีของผู้บริโภคในสื่อ
ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคบนเว็บไซต์ Lazada มีความสัมพันธ์เชิงบวก
กับความภักดีของผู้บริโภคบนเว็บไซต์ Lazada อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (r = .82, p < .05) ขณะที่
ทางด้านร้านค้าใน Facebook ความพึงพอใจของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีของ
ผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติเช่นกัน (r = .79, p < .05) (ดูตารางที่ 4.20) 
 ซึ่งสามารถสรุปได้ว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคในสื่อธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์มีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และเป็นไปตาม
สมมติฐานที่ 3 ของงานวิจัยครั้งนี้ 
 
ตารางที่ 4.20 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจ

อิเล็กทรอนิกส์  

ความสัมพันธ์ระหว่าง 
เว็บไซต์  
Lazada 

ร้านค้าใน 
Facebook 

r p r p 

ความพึงพอใจ และความภักดี ของผู้บริโภคในธุรกิจ 
     อิเล็กทรอนิกส์ 

.82 .00 .79 .00 
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ส่วนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เพื่อหาตัวแปรท านายความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์และความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส ์

 ส่วนที่ 5 นี้ เป็นการทดสอบค่าสถิติเพ่ิมเติม นอกเหนือจากการทดสอบหาค่าความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อ ความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคในสื่อธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ โดยผู้วิจัยได้ใช้การทดสอบสถิติด้วยการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุ  (Multiple 
regression analysis) เพ่ืออธิบายปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อที่สามารถใช้ในการท านายการเกิด
ความพึงพอใจของผู้บริโภคในสื่อธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์และความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ โดยปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อ ประกอบไปด้วย ลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อ 
ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และคุณภาพของเว็บไซต์ใน
ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งผลการวิจัยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
5.1 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เพื่อหาตัวแปรท านายความพึงพอใจของผู้บริโภคในธุรกิจ 
     อิเล็กทรอนิกส์ 
 จากตารางที่ 4.21 ผลการวิเคราะห์ กรณีของเว็บไซต์ Lazada นั้น พบว่า ตัวแปรท านาย 
ลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ และคุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ที่เป็นมิติย่อยของปัจจัยของการ
สื่อสารแบบบอกต่อมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R2) ที่ .55 หมายความได้ว่า 
มิติย่อยทั้ง 3 ของตัวแปรปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในสื่อ
ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ในระดับร้อยละ 55.0 ส่วนร้อยละ 45.0 เกิดจากอิทธิพลของปัจจัยอื่นๆ ทั้งนี้
คุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์มีค่าสัมประสิทธิ์การท านายสูงสุดที่ .53 รองลงมาคือ 
ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ที่มีค่าสัมประสิทธิ์การท านายที่ 
.31 อันดับสุดท้ายคือ ลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อ มีค่าสัมประสิทธิ์การท านาย ที่ .20 (ดูตารางที่ 
4.21) 
 ส่วนในกรณีของร้านค้าใน Facebook ตารางที่ 4.21 แสดงให้เห็นผลการวิเคราะห์ตัวแปร
ปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อ โดยตัวแปรท านาย คือ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อ
ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และคุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การ
ท านาย (R2) ที่ .53 หมายความว่า จากมิติย่อย 3 มิติย่อยของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อ มีเพียง 2 
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มิติย่อยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์  ในระดับร้อยละ 53.0 ส่วน
อีกร้อยละ 47.0 นั้นเกิดจากอิทธิพลของปัจจัยอื่นๆ โดยคุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ มี
ค่าสัมประสิทธิ์การท านายที่ .47 และทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์มีค่าสัมประสิทธิ์การท านายที่ .29 แต่มิติย่อยลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อไม่
สามารถใช้ท านายเพ่ือหาอิทธิพลต่อการเกิดความพึงพอใจของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ได้ 
 
ตารางที่ 4.21 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรท านายความพึงพอใจของผู้บริโภคในสื่อธุรกิจ

อิเล็กทรอนิกส์ 

ตัวแปรท านายปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อ 

ความพึงพอใจของผู้บริโภคในสื่อธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ 

เว็บไซต์  
Lazada 

ร้านค้าใน 
Facebook 

ลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อ   .20*  .09 

ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อใน  
     ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 

  .31*   .29* 

คุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์   .53*   .47* 
R2 .55 .53 

หมายเหต:ุ * p < .05 
 

5.2 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เพื่อหาตัวแปรท านายความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจ 
     อิเล็กทรอนิกส์ 
 ส่วนการวิเคราะห์ปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อ กับการท านายความภักดีของผู้บริโภคใน
เว็บไซต์ Lazada นั้น ตัวแปรที่สามารถท านายได้ คือ ลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อ ทัศนคติของ
ผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และคุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์แบบพหุคูณเพ่ือการท านาย (R2) ที่ .46 ซึ่งอธิบายได้ว่า
มิติย่อย 3 มิติย่อยของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อ ได้แก่ ลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อ ทัศนคติ
ของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และคุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ในระดับร้อยละ 46.0 
นอกนั้น อีกร้อยละ 54.0 เกิดจากอิทธิพลของปัจจัยอ่ืนๆ  
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 โดยตัวแปรท านายมิติย่อยคุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์มีค่าสัมประสิทธิ์การ
ท านายสูงที่สุดเท่ากับ .57 รองลงมาคือ ตัวแปรท านายทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอก
ต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และมีค่าสัมประสิทธิ์การท านายที่ .33 และอันดับสุดท้าย คือ ตัวแปร
ท านายลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อ มีค่าสัมประสิทธิ์การท านายที่ .22 (ดูตารางที่ 4.22) 
 ส าหรับการวิเคราะห์ปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อ กับการท านายความภักดีของผู้บริโภคบน
ร้านค้าใน Facebook มีตัวแปรที่สามารถท านายได้ คือ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอก
ต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และคุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์เท่านั้น โดยมีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ มีค่าสัมประสิทธิ์
การท านาย (R2) ที ่.56 แสดงให้เห็นว่า ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ และคุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้บริโภคใน
ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ในระดับร้อยละ 56.0 อีกร้อยละ 44.0 นั้น เกิดจากอิทธิพลของปัจจัยอื่นๆ และ
จากตารางที่ 4.22 ตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์การท านายสูงที่สุดคือ คุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การท านายเท่ากับ .57 รองลงมาคือ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการ
สื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ที่มีค่าสัมประสิทธิ์การท านาย .47 ขณะที่ลักษณะการ
สื่อสารแบบบอกต่อ กรณีร้านค้าใน Facebook ไม่สามารถใช้ท านายความมีอิทธิพลต่อความภักดีของ
ผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ได ้
 
ตารางที่ 4.22 แสดงค่าสัมประสิทธิ์ตัวแปรท านายความภักดีของผู้บริโภคในสื่อธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 

ตัวแปรท านายปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อ 

ความภักดีของผู้บริโภคในสื่อธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ 

เว็บไซต์  
Lazada 

ร้านค้าใน 
Facebook 

ลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อ   .22* -.04 
ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อใน  
     ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 

  .33*    .47* 

คุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์   .57*    .57* 

R2 .46 .56 
หมายเหต:ุ * p < .05 

 
 
 



 

 

บทท่ี 5 

 
สรุปผล อภิปรายผล และ ข้อเสนอแนะ 

 
 เนื่องจากการซื้อสินค้าบนธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ เป็นการซื้อสินค้าที่ไม่สามารถจับต้องได้ การ
สื่อสารแบบบอกต่อ จึงเป็นตัวแปรส าคัญในการสร้างความส าเร็จของธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ เพราะ
นอกจากจะสามารถลดความเสี่ยงในการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ยังสามารถเป็นเครื่องมือทาง
การตลาดให้นักการตลาดที่ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการโฆษณา แต่กลับให้ประสิทธิผลที่ดีในการให้
ผู้บริโภครับรู้ถึงตราสินค้าหรือร้านค้าได้ (Kim, Sanders & Yoo 2015) 
 การศึกษาการสื่อสารแบบบอกต่อ จึงเป็นตัวแปรในการศึกษาจากทุกแขนงวิชา แต่จะเน้น
แตกต่างกันไปที่การศึกษาปัจจัย ความตั้งใจในการบอกต่อ หรือเหตุที่ท าให้เกิดการบอกต่อ (รพีพรรณ 
ลีสุวัฒน,์ 2559) โดยในการวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยท าการวัดจากมิติย่อยของปัจจัยการสื่อสาร 3 มิติ
ย่อย ไดแ้ก่ ลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ และคุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ จากนั้น จึงศึกษาถึงอิทธิพลของปัจจัย
การสื่อสารแบบบอกต่อที่มีต่อความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ด้วย
วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ ที่ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงส ารวจ โดยสามารถสรุปผลการวิจัย และอภิปราย
ผลการวิจัย รวมไปถึงข้อเสนอแนะที่ผู้วิจัยได้น าเสนอไว้ ตามล าดับดังนี้ 
 

สรุปผลการวิจัย 
 จากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน แบ่งได้เป็นเพศหญิง 293 คน (ร้อยละ 73.3) เพศชาย
จ านวน 107 คน (ร้อยละ 26.8) ซึ่งกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดมีอายุระหว่าง 18-34 ปี โดยกลุ่มตัวอย่างที่มี
อายุระหว่าง 26-29 ปี มีจ านวนสูงที่สุด 183 คน (ร้อยละ 45.8) และส่วนมากมีการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี จ านวน 212 คน (ร้อยละ 53.0) ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนสูงสุด จ านวน 156 
คน (ร้อยละ 39.0) มีรายได้ต่อเดือนอยู่ที่ 20,001- 30,000 บาท จ านวน 110 คน (ร้อยละ 27.5) 
นอกจากนั้น กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตและการซื้อสินค้าออนไลน์ ดังนี้ โดยเฉลี่ยต่อ
วัน กลุ่มตัวอย่างใช้งานอินเทอร์เน็ตมากกว่า 3-5 ชั่วโมง จ านวน 119 คน (ร้อยละ 29.8) ในแต่ละ
เดือน กลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าออนไลน์โดยเฉลี่ย 3-4 ครั้ง จ านวน 143 คน (ร้อยละ 35.8) และมี
ค่าใช้จ่ายการซื้อสินค้าโดยเฉลี่ย 101-1,000 บาท จ านวน 216 คน (ร้อยละ 54.0) ทางด้านวิธีการ
ช าระสินค้าของกลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่ คือ โอนเงินผ่านบัญชีธนาคาร จ านวน 315 คน (ร้อยละ 37.8 
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ของจ านวนค าตอบทั้งหมด) แหล่งข้อมูลในการตัดสินใจซื้อสินค้า คือ เว็บไซต์ Google จ านวน 272 
คน (ร้อยละ 24.7 ของจ านวนค าตอบทั้งหมด) ซึ่งประเภทของข้อมูลที่ใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้า คือ 
ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า จ านวน 370 คน (ร้อยละ 28.5 ของจ านวนค าตอบทั้งหมด)  
 โดยการวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษารูปแบบธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 2 รูปแบบ ได้แก่เว็บไซต์ Lazada ซ่ึง
เป็นตัวแทนของธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์รูปแบบอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ (Electronic commerce) และ
ร้านค้าใน Facebook ที่เป็นตัวแทนของธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์รูปแบบโซเชียลคอมเมิร์ซ (Social 
commerce) 
 ผลการวิจัยด้านตัวแปรปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อที่ประกอบไปด้วยมิติย่อย 3 มิติย่อย 
ได้แก่ 1. ลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อ 2. ทัศนคตขิองผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ และ 3. คุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ มีรายละเอียดดังนี้ 
 การวัดค่ามิติย่อยแรกลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อบนร้านค้าใน Facebook มีค่าเฉลี่ย
รวมที่ 3.54 สูงกว่าค่าเฉลี่ยรวมในมิติย่อยลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อในเว็บไซต์ Lazada ที่มี
ค่าเฉลี่ยรวมที่ 3.28 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยพบว่า ด้านย่อยปริมาณการสื่อสารแบบบอกต่อ 
ด้านย่อยความน่าเชื่อถือของการสื่อสารแบบบอกต่อ และด้านย่อยคุณภาพของการสื่อสารแบบบอก
ต่อของร้านค้าใน Facebook สูงกว่าของเว็บไซต์ Lazada อีกด้วย ต่อมา ผลการวิจัยมิติย่อยท่ีสอง
ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์บนร้านค้าใน Facebook  มี
ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.61 ซึ่งสูงกว่าทัศนคตขิองผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์บนเว็บไซต์ Lazada ที่มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.40 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และเมื่อ
พิจารณามิติย่อยที่สามคุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์พบว่า คุณภาพของเว็บไซต์ Lazada 
มีค่าเฉลี่ยรวมที่ 3.59 สูงกว่าค่าเฉลี่ยของคุณภาพของร้านค้าใน Facebook ที่มีค่าเฉลี่ยรวม 3.44 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เมื่อพิจารณาผลการวิจัยด้านย่อยทั้ง 3 ตัวของคุณภาพของเว็บไซต์
อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า คุณภาพของเนื้อหาบนร้านค้าใน Facebook สูงกว่าบนเว็บไซต์ Lazada ส่วน
อีก 2 ด้านย่อย คือ คุณภาพของระบบ และคุณภาพของระยะเวลา เว็บไซต์ Lazada มีค่าเฉลี่ยรวมสูง
กว่าร้านค้าใน Facebook (ดูตารางที่ 5.1) 
 นอกจากนั้น ผลการวิจัยของตัวแปรด้านความพึงพอใจของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ที่
เป็นได้ท้ังตัวแปรตามของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อ และตัวแปรต้นของความภักดีของผู้บริโภคใน
ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคบนร้านค้าใน Facebook มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 
3.67 ซึ่งสูงกว่า บนเว็บไซต์ Lazada ที่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.53 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ในขณะที่ตัว
แปรด้านความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์พบว่า บนร้านค้าใน Facebook มีค่าเฉลี่ยรวม
ที่ 3.50 ซึ่งสูงกว่าบนเว็บไซต์ Lazada ที่มีค่าเฉลี่ยรวม 3.39 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติเช่นกัน (ดู
ตารางที ่5.1) 
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ตารางที่ 5.1 แสดงผลสรุปค่าเฉลี่ยรวมของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อในแต่ละมิติ 

ตัวแปร 
เว็บไซต์ 
 Lazada 

ร้านค้าใน 
Facebook t p 

M SD M SD 
ลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อ 3.28 0.57 3.54 0.59 -8.67 .00 
   - ปริมาณการสื่อสารแบบบอกตอ่ 3.41 0.69 3.81 0.62 -9.99 .00 
   - ความน่าเชื่อถือของการสื่อสารแบบ  
     บอกต่อ 

3.18 0.73 3.36 0.77 -4.34 .00 

   - คุณภาพของการสื่อสารแบบบอกต่อ 3.27 0.60 3.52  0.62 -7.74 .00 
ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบ   
     บอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 

3.40 0.61 3.61 0.63 -.722 .00 

คุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจ 
     อิเล็กทรอนิกส ์

3.59 0.56 3.44 0.63  4.59 .00 

   - คุณภาพของเนื้อหา 3.36 0.55 3.45 0.65 -2.95 .00 
   - คุณภาพของระบบ 3.77 0.70 3.38 0.76  8.47 .00 
   - คุณภาพของระยะเวลา 3.65 0.68 3.49 0.70  4.01 .00 

ความพึงพอใจของผู้บริโภคในธุรกิจ 
     อิเล็กทรอนิกส ์

3.53 0.67 3.67 0.63 -8.67 .00 

ความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจ 
     อิเล็กทรอนิกส ์

3.39 0.80 3.50 0.74 -3.50 .01 

 
การทดสอบสมมติฐาน 
 ผลการวิจัยเพื่อทดสอบสมมติฐานที่ผู้วิจัยได้ตั้งไว้จ านวน 3 ข้อ คือ สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยการ
สื่อสารแบบบอกต่อมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีของผู้บริโภคใน
ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และ สมมติฐานที่ 3 ความพึงพอใจของผู้บริโภคในสื่อธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์มีความ 
สัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ สามารถทดสอบสมมติฐานดังกล่าว
ได้จากการน าค่าเฉลี่ยรวมของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อทุกมิติย่อย มาหาค่าความสัมพันธ์กับ
ความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ด้วยสถิติสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
(Pearson’s Product Moment Correlation) โดยสามารถสรุปผลการวิจัยได้ ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 พบว่า ปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อ ทั้ง 3 มิติ คือ 1. ลักษณะการสื่อสาร
แบบบอกต่อ 2. ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 3. คุณภาพ
ของเว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของผู้บริโภคในธุรกิจ
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อิเล็กทรอนิกส์ทั้งเว็บไซต์ Lazada และร้านค้าใน Facebook อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  โดยค่า
ความสัมพันธ์ของเว็บไซต์ Lazada อยู่ในช่วงระหว่าง .59-.65 (ดูแผนภาพที่ 5.1) และค่า
ความสัมพันธ์ของ Facebook อยู่ในช่วงระหว่าง .37-.60 (ดูแผนภาพที่ 5.2) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐาน
ที่ 1  
   
แผนภาพที่ 5.1 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อ ความพึงพอใจและความ

ภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์บนเว็บไซต์ Lazada 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

หมายเหต:ุ *p < .05 

 
 สมมติฐานที่  2 พบว่า ปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อทั้ง 3 มิติย่อย มีความสัมพันธ์เชิงบวก
กับความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์บนเว็บไซต์ Lazada และมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์บนร้านค้าใน Facebook อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดย
ค่าความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อบนเว็บไซต์ Lazada อยู่ในช่วงระหว่าง .54-.60 

ปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อ 

ลักษณะของการสื่อสารแบบบอกต่อ
ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส ์
 - ปริมาณการสื่อสารแบบบอกต่อ 
 - ความน่าเชื่อถือของการสื่อสาร     
   แบบบอกต่อ 
 - คุณภาพการสื่อสารแบบบอกตอ่ 
 ความพึงพอใจของ

ผู้บริโภคในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส ์

 

ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสาร
แบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส ์

คุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์  
 - คุณภาพของเนื้อหา 
 - คุณภาพของระบบ  
 - คุณภาพของระยะเวลา  

ความภักดีของ
ผู้บริโภคในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส ์

H1 
.59* 

.61* 

.65* 

.82* 
H3 

H2 

.54* 

.56* 

.60* 
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(ดูแผนภาพที่ 5.1) และค่าความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อบนร้านค้าใน 
Facebook มีค่าความสัมพันธ์ระหว่าง .53-.66 (ดูแผนภาพที่ 5.2) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ 2 
 
แผนภาพที่ 5.2 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อ ความพึงพอใจและความ

ภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์บนร้านค้าใน Facebook 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

หมายเหต:ุ *p < .05 
 

 และสมมติฐานที่ 3 สามารถสรุปได้ว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ทั้งบนเว็บไซต์ Lazada และ
ร้านค้าใน Facebook อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยบนเว็บไซต์ Lazada มีค่าความสัมพันธ์ที่ .82 
ส่วนร้านค้าใน Facebook มีค่าความสัมพันธ์อยู่ที่ .79 ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ 3 (ดูแผนภาพที่ 5.1 
และ 5.2) 
 จึงสามารถสรุปได้ว่า ผลการทดสอบสมมติฐานในงานวิจัยครั้งนี้ เป็นไปตามสมมติฐานที่ผู้วิจัย
ตั้งไว้ทั้ง 3 ข้อ 

ปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อ 

ลักษณะของการสื่อสารแบบบอกต่อ
ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส ์
 - ปริมาณการสื่อสารแบบบอกต่อ 
 - ความน่าเชื่อถือของการสื่อสาร     
   แบบบอกต่อ 
 - คุณภาพการสื่อสารแบบบอกตอ่ 
 ความพึงพอใจของ

ผู้บริโภคในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส ์

 

ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสาร
แบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส ์

คุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์  
 - คุณภาพของเนื้อหา 
 - คุณภาพของระบบ  
 - คุณภาพของระยะเวลา  

ความภักดีของ
ผู้บริโภคในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส ์

H1 
.56* 

.60* 

.37* 

.79* 

H3 

H2 

.53* 

.62* 

.66* 
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อิทธิพลของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อที่มีต่อความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคใน
ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 
 นอกจากผลการวิจัยข้างต้น ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ข้อมูล โดยน าการใช้สถิติเชิงอนุมานด้วยการ
วิเคราะห์หาค่าถดถอยแบบพหุ (Multiple regression analysis) เพ่ือหาค่าความมีอิทธิพลระหว่างตัว
แปรท านายที่มีต่อตัวแปรตาม ซึ่งผลการทดสอบมีรายละเอียด ดังนี้ 
 ตัวแปรท านายทั้ง 3 มิติย่อย ได้แก่ ลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อ
การสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และคุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ บนเว็บไซต์ Lazada โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์การท านาย (R2) ที่ .55 คิดเป็นร้อยละ 55.0 (ดูแผนภาพที่ 5.3) และด้านที่มีอิทธิพลสูง
ที่สุดคือ คุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งเป็นตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์การท านายที่ .53 
ในส่วนของร้านค้า 
 
แผนภาพที่ 5.3 แสดงอิทธิพลของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อที่มีต่อความพึงพอใจและความภักดี

ของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์บนอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซหรือเว็บไซต์ Lazada 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

   หมายเหตุ: *p < .05 

 
ใน Facebook มีค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R2) ทีร่้อยละ 53.0 โดยคุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และมีค่า

 
ลักษณะของการสื่อสารแบบบอก

ต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนกิส ์
 

ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสาร
แบบบอกต่อในธุรกิจ

อิเล็กทรอนิกส ์

คุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส ์

ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส ์

ความภักดีของ
ผู้บริโภคในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส ์

 = .20* 

 = .22* 

 = .31* 

 = .33* 

 = .53* 

 = .57* 
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สัมประสิทธิ์การท านายสูงที่สุด ที่ .47 แต่บนร้านค้าใน Facebook นั้น ลักษณะการสื่อสารแบบบอก
ต่อไม่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค  
 นอกจากนั้นตัวแปรท านาย ทั้ง 3 มิติย่อย คือ ลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อ ทัศนคติของ
ผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และคุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ ยังมีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์บนเว็บไซต์ Lazada  
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R2) ที่ร้อยละ 46.0 (ดูแผนภาพที่ 5.4) โดยตัวแปรที่มีอิทธิพลสูงที่สุด 
คือ คุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ที่มีค่าสัมประสิทธิ์การท านายที่ .57 ในขณะที่บน
ร้านค้าใน Facebook 
 
แผนภาพที่ 5.4 แสดงอิทธิพลของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อที่มตี่อความพึงพอใจและความภักดี

ของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์บนโซเชียลคอมเมิร์ซหรือร้านค้าใน Facebook 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

   หมายเหตุ: *p < .05 

 
พบว่า มีเพียง 2 ตัวแปรท านายที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ คือ 
ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และคุณภาพของเว็บไซต์ใน
ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การท านาย (R2) ร้อยละ 56.0 โดยคุณภาพของเว็บไซต์ใน
ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์บนร้านค้าใน Facebook มีอิทธิพลสูงที่สุดอีกเช่นกัน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การ
ท านายที่ .57 
 

 
ลักษณะของการสื่อสารแบบบอก

ต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนกิส ์
 

ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสาร
แบบบอกต่อในธุรกิจ

อิเล็กทรอนิกส ์

คุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส ์

ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส ์

ความภักดีของ
ผู้บริโภคในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส ์

 = .09 

 = -.04 

 = .29* 

 = .47* 

 = .47* 

 = .57* 
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อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลสรุปการวิจัยข้างต้น สามารถน ามาอภิปรายผลการศึกษาตัวแปรอันได้แก่ คือ ปัจจัย
การสื่อสารแบบบอกต่อ (ลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบ
บอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และคุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์) ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ โดยแบ่งเป็น 3 
ส่วนหลัก คือ 1. ปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อ 2. ความพึงพอใจของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 
และความภักดีของผู้บริโภค 3. ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อ ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และความภักดีของผู้บริโภค 
  
ส่วนที่ 1 ปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อ 
 ปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อของงานวิจัยครั้งนี้ ประกอบไปด้วย 3 มิติย่อย ได้แก่ 1. 
ลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อ 2. ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ และ 3. คุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ โดยผลการวิจัยพบว่า มิติย่อยแรก 
และมิติย่อยที่สอง ในบริบทโซเชียลคอมเมิร์ซ ซึ่งในงานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ร้านค้าใน Facebook มี
ค่าเฉลี่ยสูงกว่าในบริบทของธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ซึ่งก็คือ เว็บไซต์ Lazada อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ ในขณะที่มิติย่อยที่สามของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ซึ่งได้แก่ เว็บไซต์ Lazada มีค่าเฉลี่ยที่
สูงกว่าโซเชียลคอมเมิร์ซหรือร้านค้าใน Facebook อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งสามารถอภิปรายผล
การศึกษาของ 3 มิติย่อยข้างต้นได้ตามล าดับ ดังนี้  
 
ลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อ 
 มิติย่อยแรกของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อในการวิจัยครั้งนี้ คือ ลักษณะการสื่อสารแบบ
บอกต่อ ซึ่งอธิบายรายละเอียดของการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ในเรื่องของจ านวน 
ความน่าเชื่อถือ และคุณภาพของการสื่อสารแบบบอกต่อ โดยผลการวิจัย พบว่า ลักษณะการสื่อสาร
แบบบอกต่อบนร้านค้าใน Facebook มีค่าเฉลี่ยรวมที่ 3.81 ซึ่งสูงกว่าลักษณะการสื่อสารแบบบอก
ต่อบนเว็บไซต์ Lazada ที่มีค่าเฉลี่ยรวม 3.41 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ นอกจากนั้น ร้านค้าใน 
Facebook ยังมีค่าเฉลี่ยในแต่ละด้านย่อย อันประกอบไปด้วย ปริมาณการสื่อสารแบบบอกต่อ ความ
น่าเชื่อถือของการสื่อสารแบบบอกต่อ  และคุณภาพการสื่อสารแบบบอกต่อ สูงกว่าเว็บไซต์ Lazada 
ในทุกด้านย่อยเช่นกัน  
 สาเหตุที่ลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อบนร้านค้าใน Facebook มีค่าเฉลี่ยรวมที่สูงกว่า
ลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อบนเว็บไซต์ Lazada เนื่องจากร้านค้าใน Facebook มีรากฐานระบบ
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มาจากสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งผู้ใช้สื่อประเภทดังกล่าวจะคุ้นเคยกับการแสดงความคิดเห็นในช่อง 
Comment จึงท าให้การพิมพ์ความคิดเห็นบนร้านค้าใน Facebook ท าได้โดยง่าย (“วิธีการเล่น  
Facebook,” 2557) อีกท้ังในปัจจุบัน สื่อสังคมออนไลน์กลายเป็นส่วนหนึ่งของบริบททางสังคม ซึ่ง
ผู้บริโภคใช้ในการสื่อสารเพ่ือสร้างตัวตนบนสื่อสังคมออนไลน์ในวงสังคมของผู้บริโภค (Mueller & 
Wolny, 2003) จึงท าให้ค่าเฉลี่ยรวมของลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อในโซเชียลคอมเมิร์ซ ซึ่งก็คือ 
Facebook อยู่ในระดับที่สูงกว่าเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ  
 ในขณะที่เมื่อพิจารณาลักษณะการบอกต่อของเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซหรือ Lazada 
ซึ่งมีค่าเฉลี่ยรวมที่น้อยกว่า ก็สามารถอภิปรายได้ว่า ผู้บริโภคอาจไม่คุ้นเคยกับการใช้เว็บไซต์ในส่วน
การแสดงความคิดเห็น การแสดงความคิดเห็นท าได้ยาก เนื่องจากไม่มีช่องท่ีสามารถ Comment ได้
เหมือนร้านค้าใน Facebook อีกท้ังการเข้ามาเลือกซ้ือสินค้าบนเว็บไซต์บนอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ
นั้น เมื่อผู้บริโภคเลือกซ้ือสินค้าเรียบร้อยแล้ว ก็จะออกจากเว็บไซต์ดังกล่าว โดยไม่ใช้เว็บไซต์นั้นเป็น
เวลานานอย่างในกรณีของสื่อสังคมออนไลน์หรือโซเชียลคอมเมิร์ซ ที่ผู้บริโภคจะมีระยะเวลาออนไลน์
ต่อเนื่อง และสามารถเลือกชมสินค้าไปพร้อม ๆ กับการสนทนากับเพ่ือน หรืออ่านข้อมูลข่าวสารอ่ืนๆ 
ในหน้ารวมไปได้ในระยะเวลาเดียวกัน (“วิธีการเล่น Facebook,” 2557) จึงท าให้เกดิการแสดงความ
คิดเห็นหรือการสื่อสารแบบบอกต่อได้มากกว่าในบริบทเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ (Chen et 
al., 2016)  จนกระท่ังผู้ประกอบการเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์ในต่างประเทศได้มีการออกแคมเปญให้
ส่วนลดกับผู้บริโภคท่ีแสดงความคิดเห็นบนเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ เพื่อดึงดูดให้ผู้บริโภค
แสดงความคิดเห็น หรือมีการบอกต่อในเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซในปริมาณและคุณภาพท่ีมาก
ขึ้น เพื่อสร้างความน่าเชื่อถือของเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซนั้น (Moon, Sanders, & Yoo, 
2013)  
 ดังนั้น ลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อในบริบทโซเชียลคอมเมิร์ซบนร้านค้าใน Facebook 
จึงมีค่าเฉลี่ยที่สูงกว่า ลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อในบริบทอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซหรือเว็บไซต์ 
Lazada โดยลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อมีด้านย่อยด้วยกัน 3 ด้าน คือ ปริมาณการสื่อสารแบบ
บอกต่อ ความน่าเชื่อถือของการสื่อสารแบบบอกต่อ และคุณภาพการสื่อสารแบบบอกต่อ ซึ่งสามารถ
อภิปรายได้ดังนี้ 
 เริ่มจากปริมาณการสื่อสารแบบบอกต่อ คือ จ านวนค าแนะน า ความคิดเห็นหรือ
ข้อเสนอแนะของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งงานวิจัยครั้งนี้ พบว่าปริมาณการสื่อสารแบบบอก
ต่อในบริบทโซเชียลคอมเมิร์ซ หรือบนร้านค้าใน Facebook มีค่าเฉลี่ยที่ 3.81 ซึ่งสูงกว่าปริมาณการ
สื่อสารแบบบอกต่อในบริบทอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซบนเว็บไซต์ Lazada ที่มีค่าเฉลี่ย 3.41 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ เนื่องจากปัจจัยเชิงสาเหตุด้านบรรทัดฐานทางสังคม (Social norm) (Hennig-
Thurau et al., 2004) เพราะบรรทัดฐานทางสังคมเป็นตัวก าหนดพฤติกรรม หรือเป็นมาตรฐานให้
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สมาชิกในสังคม ว่าบุคคลควรหรือไม่ควรที่จะแสดงพฤติกรรมอะไร โดยเมื่อมีผู้บริโภคใช้สื่อสังคม
ออนไลน์ในปริมาณท่ีมากข้ึน จึงเกิดบรรทัดฐานของสังคมบนสื่อสังคมออนไลน์ในการแลกเปลี่ยน
ข้อมูล (Chiu, Hsu, & Wang, 2006) โดย Chiu และคณะ (2006) พบว่า บรรทัดฐานทางสังคมบนสื่อ
สังคมออนไลน์คือ การแสดงตัวตนด้วยการแลกเปลี่ยนข้อมูลที่มีประโยชน์เพื่อสร้างความเชื่อใจแก่
บุคคลอื่นในสังคม จึงส่งผลให้ผู้บริโภคต้องการมีตัวตนบนสื่อสังคมออนไลน์ รวมถึงความพึงพอใจต่อ
การบริการที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจในการบอกต่อบนสื่อสังคมออนไลน์  
 อีกท้ังยังเป็นไปตามทฤษฏีตัวตน (Self-theory) ของ Rogers (1959) ที่พบว่า ผู้บริโภคจะมี
มุมมองตัวตนของตนเอง 4 แบบ คือ ตนที่มองตน (Actual self) คือ ผู้บริโภคมองว่าตนเป็นอย่างไร 
ตนที่อยากเป็น (Ideal self) คือ ผู้บริโภคอย่างมีภาพลักษณ์แบบใด ตนที่สังคมมองเห็น (Social self) 
คือ ผู้บริโภคท่านอื่นมองเห็นว่าผู้บริโภคเป็นอย่างไร และตนที่อยากให้สังคมมองเห็น (Ideal self) 
ผู้บริโภคอยากให้ผู้บริโภคท่านอ่ืนมองเห็นว่าผู้บริโภคเป็นอย่างไร โดยในงายวิจัยนี้ ผู้บริโภคมีลักษณะ
ที่อยากจะเป็น (Ideal self) จึงแสดงออกและสร้างตัวตนที่อยากจะเป็นผ่านการแสดงความคิดเห็นลง
บนร้านค้าใน Facebook เพ่ือให้ผู้บริโภคท่านอื่นมีทัศนคติที่ดีตามที่ผู้บริโภคแสดงออก หรือแนวคิด
เรื่องการน าเสนอตัวตน (Self-presentation) ของ Jones และ Pittman (1982) ที่กล่าวว่า บุคคล
จะน าเสนอตัวตนทั้งบุคลิก ลักษณะ และความคิด ให้เป็นไปตามความคิดหรือทัศนคติของสังคม 
เพ่ือให้สังคมรู้สึกดีหรือมีทัศนคติท่ีดีกับตนเอง ดังนั้น ผู้บริโภคจึงบอกต่อข้อมูลที่เป็นประโยชน์ใน
โซเชียลคอมเมิร์ซ เพ่ือให้ผู้บริโภคท่านอื่นมองเห็นว่า ตนมีประโยชน์ต่อสังคมและเป็นการสร้างตัวตน
ของผู้บริโภคด้วย 
 นอกจากนั้น ในประเทศไทย มีผู้ใช้งาน Facebook มากเป็นอันดับสามของภูมิภาคเอเชีย
ตะวันออกเฉียงใต้ โดยมีผู้ใช้ประมาณ 41 ล้านคน (Thailand zocial awards, 2559)  ในขณะที่
เว็บไซต์ Lazada มีจ านวนผู้ใช้งานโดยประมาณ 8 ล้านคน (Lazada, 2558) ท าให้การมีส่วนร่วม 
(Engagement) เช่น การแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคบนร้านค้าใน Facebook มีมากกว่าบน
เว็บไซต์ Lazada จึงอาจเป็นอีกสาเหตุหนึ่งที่ท าให้ปริมาณของการบอกต่อบนร้านค้าใน Facebook มี
มากกว่าเว็บไซต์ Lazada 
 และเม่ือพิจารณาโดยละเอียดแล้ว พบว่า ปริมาณการสื่อสารแบบบอกต่อของร้านค้าใน 
Facebook มีค่าเฉลี่ยมากกว่าเว็บไซต์ Lazada ในทุกๆ ด้าน ทั้งในส่วนของค าแนะน า ความคิดเห็น 
และข้อเสนอแนะ ที่ส าคัญร้านค้าใน Facebook มีการกระตุ้นให้เกิดการบอกต่อบนร้านค้าใน 
Facebook โดยมีการท าการตลาดเช่นเดียวกับเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซในต่างประเทศ เมื่อ
ผู้บริโภคมีการสื่อสารแบบบอกต่อใน Facebook ร้านค้าใน Facebook จะไม่คิดค่าบริการการส่ง
สินค้าของผู้บริโภค เป็นต้น (Allucanorder, 2560) อีกทั้งผู้บริโภคมีพฤติกรรมที่ต้องการแสดงความ
คิดเห็น และจ านวนผู้ใช้งานของ Facebook ยังมากกว่าเว็บไซต์ Lazada ดังนั้น ปริมาณการสื่อสาร
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แบบบอกต่อในบริบทโซเชียลคอมเมิร์ซหรือร้านค้าใน Facebook จึงมีมากกว่าปริมาณการสื่อสาร
แบบบอกต่อในบริบทอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซหรือบนเว็บไซต์ Lazada (Hennig-Thurau et al., 
2004) 
 ด้านย่อยที่สองของลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อคือ ความน่าเชื่อถือของการสื่อสารแบบ
บอกต่อ โดยผลการวิจัยพบว่า ความน่าเชื่อถือของการสื่อสารแบบบอกต่อในบริบทโซเชียลคอมเมิร์ซ 
หรือบนร้านค้าใน Facebook มีค่าเฉลี่ย 3.36 ซึ่งสูงกว่าความน่าเชื่อถือของการสื่อสารแบบบอกต่อ
บนเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ซึ่งก็คือ Lazada ที่มีค่าเฉลี่ยที่ 3.18 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
โดยการที่ความน่าเชื่อถือของการสื่อสารแบบบอกต่อบนร้านค้าใน Facebook มากกว่านั้นเป็นเพราะ
ในสื่อสังคมออนไลน์มีสิ่งที่แสดงตัวตนของผู้บริโภค (“วิธีการเล่น Facebook,” 2557) เช่น รูปภาพ
ของผู้บริโภค การใช้ชื่อจริงในการแสดงตัวตน เป็นต้น ซึ่งสามารถแสดงตัวตนของผู้บริโภคมากกว่าที่
ระบุในส่วนการแสดงความคิดเห็นของเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ที่แสดงเพียงชื่อหรือชื่อเรียก
แทนบนเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ (“Batastarwars,” 2560) ท าให้การสื่อสารแบบบอกต่อบน
สื่อสังคมออนไลน์ให้มีความน่าเชื่อถือ อีกทั้งทางด้านบรรทัดฐานทางสังคม ที่กล่าวถึงการสร้างตัวตน
ของผู้บริโภคในสื่อออนไลน์ โดยการสร้างตัวตนบนสื่อออนไลน์นั้น ผู้บริโภคเลือกท่ีจะบอกต่อข้อมูล 
ความคิดเห็น ข้อเสนอแนะ หรือประสบการณ์การใช้บริการที่มีประโยชน์โดยมีความคาดหวังให้
ผู้บริโภคท่านอื่นได้รับประโยชน์จากการบอกต่อของตน (Hennig-Thurau et al., 2004) จึงเป็น
เหตุผลสนับสนุนการวิจัยครั้งนี้ที่พบว่า การสื่อสารแบบบอกต่อบนโซเชียลคอมเมิร์ซหรือ Facebook 
มีความน่าเชื่อถือสูงกว่าในบริบทเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซหรือ Lazada นั่นเอง 
 ในขณะที่เว็บไซต์ Lazada มีค่าเฉลี่ยความน่าเชื่อถือของการสื่อสารแบบบอกต่อ ต่ ากว่า 
ความน่าเชื่อถือของการบอกต่อบนร้านค้าใน Facebook โดยด้านข้อมูลจากค าแนะน าของผู้บริโภค
ท่านอ่ืนบนเว็บไซต์ Lazada มีความน่าเชื่อถือที่ค่าเฉลี่ย 3.14 อันเนื่องมาจากการสื่อสารแบบบอกต่อ
บนเว็บไซต์ Lazada เป็นการบอกต่อของผู้บริโภคท่านอ่ืนที่ไม่มีตัวตนบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ใด ดังนั้น 
การสื่อสารแบบบอกต่อบนโซเชียลคอมเมิร์ซที่สามารถยืนยันตัวตนของผู้บริโภคว่าเป็นผู้บริโภคท่ีมี
ตัวตนจริง จึงน่าเชื่อถือกว่าบนอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ อีกทั้งเม่ือน าทฤษฏีคุณลักษณะ 
(Attributions theory) ของ Kelley (1967) มาพิจารณาก็จะพบว่า การสื่อสารแบบบอกต่อบน
เว็บไซต์ Lazada เป็นการบอกต่อเกี่ยวกับความพึงพอใจของแต่ละบุคคล อีกท้ังไม่มีสิ่งเร้าให้ผู้บริโภค
รู้สึกน่าเชื่อถือ เท่ากับร้านค้าใน Facebook ที่มีช่องทางการบอกต่อหลายวิธี ทั้งการแสดงความ
คิดเห็น (Comment) การโพสต์ (Post) หรือการแบ่งปัน (Share) ที่สามารถตอบสนองการบอกต่อ
ของผู้บริโภคเพ่ือสร้างตัวตนบนสื่อออนไลน์ได้เป็นอย่างดี (Brealenridge, 2008) ดังนั้น ความ
น่าเชื่อถือของการสื่อสารแบบบอกต่อบนร้านค้าใน Facebook จึงมีค่าเฉลี่ยที่สูงกว่าบนเว็บไซต์ 
Lazada อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
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 สุดท้าย การอภิปรายผลด้านคุณภาพของการสื่อสารแบบบอกต่อ ที่เป็นด้านย่อยประการที่
สามของลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อ ซึ่งผลการวิจัยครั้งนี้พบว่า คุณภาพของการสื่อสารแบบบอก
ต่อบนโซเชียลคอมเมิร์ซหรือร้านค้าใน Facebook มีค่าเฉลี่ยรวมที่ 3.52 สูงกว่าคุณภาพการสื่อสาร
แบบบอกต่อบนเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซหรือ Lazada ที่มีค่าเฉลี่ย 3.27 อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ  
 ซึ่งสามารถอภิปรายผลได้โดยพิจารณานิยามศัพท์เชิงปฏิบัติการของคุณภาพของการสื่อสาร
แบบบอกต่อที่สามารถวัดได้จาก 4 ด้าน ได้แก่ เวลา (Timeliness) ความครอบคลุม 
(Comprehensiveness) ความเกี่ยวข้อง (Relevance) และความแม่นย า (Accuracy) (Matute, 
2015) กล่าวคือ คุณภาพการสื่อสารแบบบอกต่อทางด้านเวลา (Timeliness) หมายถึง การสื่อสาร
แบบบอกต่อที่ทันต่อเหตุการณ์  โดยร้านค้าใน Facebook มีค่าเฉลี่ยในแต่ละข้อสูงกว่าเว็บไซต์ 
Lazada เนื่องจากรากฐานระบบของ Facebook คือ ระบบสื่อสังคมออนไลน์ที่เด่นทางด้านการ
สื่อสารแบบสองทาง (Two-way communications) และด้านการสร้างเนื้อหาที่ผู้บริโภคสามารถ
สร้างเนื้อหาด้วยตนเอง (User-generated content) ได้แบบเรียลไทม์ (Real time) (จุฑาฎา โพธิ์
ทอง และ จันทร์บูรณ์ สถิตวิริยวงศ์, 2558) อีกท้ัง Facebook เป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่คนไทยมีชั่วโมง
การใช้งานเฉลี่ยมากกว่า 3 ชั่วโมงต่อวัน (Thailand zocial awards, 2559) จึงท าให้ร้านค้าใน 
Facebook มีข้อมูลที่ทันต่อสถานการณ์ ในขณะที่เว็บไซต์ Lazada ที่ระบบเป็นรูปแบบเว็บไซต์ ซึ่ง
เด่นทางด้านการสื่อสารสองทาง แต่การสื่อสารไม่ได้เป็นแบบเรียลไทม์ (Real time) (Matute, 2015)  
 นอกจากนั้น คุณภาพการสื่อสารแบบบอกต่อด้านความเกี่ยวข้อง (Relevance) หมายถึง 
การสื่อสารแบบบอกต่อมีข้อมูลที่สามารถท าให้กลุ่มตัวอย่างตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น ในงานวิจัย
ครั้งนี้ พบว่า การแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคท่านอื่นบนร้านค้าใน Facebook เป็นประโยชน์ต่อ
การตัดสินใจซื้อ มีค่าเฉลี่ยที่ 3.72 สูงกว่าเว็บไซต์ Lazada ซึ่งมีค่าเฉลี่ย 3.54 โดยการที่กลุ่มตัวอย่าง
คิดว่าความคิดเห็นบนร้านค้าใน Facebook มีประโยชน์สูงกว่า อันเนื่องมาจากการบอกต่อข้อมูลที่มี
ประโยชน์ต่อผู้อ่ืน และความต้องการสร้างตัวตนบนสื่อสังคมออนไลน์ (Erkan & Evan, 2016) 
 ในส่วนด้านความครอบคลุม (Comprehensiveness) พบว่า กลุ่มตัวอย่างคิดว่า ความ
คิดเห็นของผู้บริโภคบนร้านค้าใน Facebook ครอบคลุมต่อความต้องการของกลุ่มตัวอย่างในการ
ตัดสินใจสูงกว่าความคิดเห็นของผู้บริโภคบนเว็บไซต์ Lazada เนื่องจากช่องทางบน Facebook ที่เอ้ือ
ต่อการบอกต่อบนสังคมออนไลน์ เช่น การโพสต์คลิปวีดีโอเพ่ืออธิบายรายละเอียด และคุณภาพของ
สินค้า เป็นต้น โดยให้อิสระแก่ผู้บริโภคในการบอกต่อ (แพร ไกรฤกษ์, 2558)   ท าให้การบอกต่อใน
สื่อสังคมออนไลน์มีรายละเอียดข้อมูลที่สามารถครอบคลุมความต้องการของผู้บริโภคได้มากกว่า และ
องค์ประกอบความแม่นย า (Accuracy) ที่พบว่า ความคิดเห็นของผู้บริโภคบนร้านค้าใน Facebook มี
ความน่าเชื่อถือ มีค่าเฉลี่ย 3.33 ซึ่งสูงกว่าบนเว็บไซต์ Lazada ที่มีค่าเฉลี่ย 3.13  เนื่องจากบนร้านค้า
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ใน Facebook มีปริมาณการแสดงความคิดเห็นที่มากกว่าเว็บไซต์ Lazada อีกทั้งผู้บริโภคสามารถ
กดไลค์ (Like) เพ่ือแสดงว่าเห็นด้วยกับข้อความการสื่อสารแบบบอกต่อ หรือแสดงความคิดเห็นเพื่อ
ยืนยันเพ่ิมเติมว่า เนื้อหาของการสื่อสารแบบบอกต่อนั้นเป็นความจริง (“วิธีการเล่น Facebook,” 
2557) นอกจากนี้ ผู้บริโภคยังสามารถตรวจสอบความถูกต้องของเนื้อหาการสื่อสารแบบบอกต่อ โดย
น าความคิดเห็นหลาย ๆ ข้อความมาเปรียบเทียบกัน ซึ่งหากข้อมูลการสื่อสารแบบบอกต่อนี้มีการ
แสดงความคิดเห็นไปในทิศทางเดียวกัน ขณะที่เว็บไซต์ Lazada ผู้บริโภคไม่สามารถทราบได้ว่าการ
สื่อสารแบบบอกต่อบนเว็บไซต์เป็นข้อมูลที่ถูกต้องหรือไม่ เพราะการบอกต่อบนเว็บไซต์ไม่มีการแสดง
ตัวตนของผู้บริโภค ซึ่งการสื่อสารแบบบอกต่อนั้นอาจไม่ได้มาจากผู้บริโภคท่ีแท้จริงได้ นอกจากนั้น
ปริมาณการสื่อสารแบบบอกต่อบนเว็บไซต์ Lazada มีปริมาณท่ีไม่มาก การน าข้อมูลการบอกต่อมา
เปรียบเทียบหาความถูกต้องจึงเป็นไปได้ยาก ท าให้ผู้บริโภคสามารถประเมินความน่าเชื่อถือของการ
บอกต่อบนร้านค้าใน Facebook ได้มากกว่าเว็บไซต์ Lazada 
 จะเห็นได้ว่า โซเชียลคอมเมิร์ซหรือ Facebook นั้นมีลักษณะที่สอดคล้องกับนิยามศัพท์เชิง
ปฏิบัติการของคุณภาพของการสื่อสารแบบบอกต่อเป็นอย่างมาก ดังนั้น ผลการวิจัยครั้งนี้จึงพบว่า 
การสื่อสารแบบบอกต่อบนโซเชียลคอมเมิร์ซหรือร้านค้าใน Facebook มีค่าเฉลี่ยรวมที่สูงแตกต่าง
จากคุณภาพการสื่อสารแบบบอกต่อบนเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซหรือ Lazada นั่นเอง 
  โดยในหัวข้อถัดไปที่ผู้วิจัยจะอภิปรายคือ มิติย่อยที่สองของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อ ใน
เรื่องของทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อ 
 
ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อ 
 มิติย่อยตัวที่สองของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อคือ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสาร
แบบบอกต่อ โดยในงานวิจัยนี้ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อ หมายถึง แนวโน้ม
ความคิด ความรู้สึก และการประเมินของแต่ละบุคคล ที่มีต่อการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ ทั้งด้านบวกและด้านลบ ซึ่งพบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อบน
ร้านค้าใน Facebook มีค่าเฉลี่ยที่ 3.61 ซึ่งสูงกว่าเว็บไซต์ Lazada ที่มีค่าเฉลี่ย 3.40 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ  
 ทั้งนี้เนื่องจากผู้บริโภคต้องการการบอกต่อที่สะท้อนความเป็นจริงของสินค้าหรือบริการ ซึ่ง
การบอกต่อดังกล่าวจะมาจากการสื่อสารแบบบอกต่อของผู้บริโภคท่านอื่นๆ (Silverman, 2011) เช่น 
บนร้านค้าใน Facebook และไม่ใช่การสื่อสารแบบบอกต่อที่ถูกควบคุมจากนักการตลาด เช่น ใน
เว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซในกรณี Lazada ที่มีการจัดให้ผู้ประกอบการเขียนแนะน าบอกต่อได้
ด้วย (Silverman, 2011) 
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 และผลการวิจัยครั้งนี้ ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Luna-nevarez และ Torres (2015) ที่
พบว่า ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อสื่อสังคมออนไลน์ เพราะสื่อดังกล่าวเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคสามารถ
สื่อสารกับผู้ประกอบการได้โดยตรง อีกท้ังยังสามารถแบ่งปันความชื่นชอบในตราสินค้ากับผู้บริโภค
ท่านอ่ืนได้ โดยพฤติกรรมนี้ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีในการบอกต่อบนสื่อสังคมออนไลน์ เพราะ
ผู้บริโภคได้รับประโยชน์จากการบอกต่อและแนะน าผู้บริโภคได้อย่างอิสระ ดังนั้น ผลการวิจัยต่าง ๆ 
ข้างต้น จึงช่วยสนับสนุนข้อค้นพบในการวิจัยครั้งนี้ที่แสดงให้เห็นว่า ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการ
สื่อสารแบบบอกต่อในบริบทโซเชียลคอมเมิร์ซบนร้านค้าใน Facebook มีค่าเฉลี่ยที่สูงแตกต่างจาก
เว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซหรือ Lazada   
 
คุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 
 คุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์คือ มิติย่อยสุดท้ายของปัจจัยการสื่อสารแบบบอก
ต่อ โดยเป็นการประเมินจากด้านย่อย 3 ด้านคือ คุณภาพของเนื้อหา คุณภาพของระบบ และคุณภาพ
ของระยะเวลา โดยผลการวิจัยพบว่า คุณภาพของเว็บไซต์ Lazada มีค่าเฉลี่ยรวมที่ 3.59 ซึ่งสูงกว่า 
คุณภาพของร้านค้าใน Facebook ที่มคี่าเฉลี่ยรวมที่ 3.44 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ทั้งนี้ เนื่องจาก
เว็บไซต์ Lazada มีรากฐานของระบบมาจากเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซที่ผ่านการออกแบบหน้า
เว็บไซต์ และระบบการซื้อสินค้าออนไลน์มาเป็นอย่างดี เมื่อเทียบกับร้านค้าใน Facebook ที่มี
รากฐานระบบมาจากสื่อสังคมออนไลน์ที่ออกแบบระบบให้ผู้บริโภคสร้างเนื้อหาด้วยตนเอง และเน้น
ให้ผู้บริโภคสามารถสื่อสารกับผู้บริโภคท่านอื่นในวงสังคมของผู้บริโภคได้อย่างอิสระ เมื่อได้รับความ
นิยมมากขึ้นและผู้บริโภคเริ่มมีการซื้อขายสินค้าภายในสื่อสังคมออนไลน์ ผู้จัดท า Facebook จึง
พัฒนาระบบให้ง่ายต่อการซื้อขายมากขึ้นในภายหลัง (King & Turban, 2011) ดังนั้น คุณภาพของ
เว็บไซต์ Lazada จึงมีค่าเฉลี่ยที่สูงกว่าร้านค้าใน Facebook นั่นเอง โดยในส่วนนี้ ผู้วิจัยจะอภิปราย
ผลด้านย่อยของคุณภาพของเว็บไซต์ในสื่อธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ที่ประกอบไปด้วยเรื่องของ คุณภาพ
ของเนื้อหา คุณภาพของระบบ และคุณภาพของระยะเวลา  
 จากผลการวิจัยคุณภาพของเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์ในภาพรวมนั้นพบว่า อิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซหรือเว็บไซต์ Lazada มีเฉลี่ยรวมที่สูงกว่าโซเชียลคอมเมิร์ซหรือร้านค้าใน Facebook ดังที่
ได้อภิปรายไปแล้วข้างต้น อย่างไรก็ตาม คุณภาพของเนื้อหาเป็นด้านย่อยเพียงด้านย่อยเดียวของ 
คุณภาพของเว็บไซต์ที่ร้านค้าใน Facebook มีค่าเฉลี่ยสูงกว่าเว็บไซต์ Lazada โดยคุณภาพของ
เนื้อหาบนร้านค้าใน Facebook มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.45 ซึ่งสูงกว่าคุณภาพของเนื้อหาบน Lazada ที่มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.36 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีต้องการสร้างตัวตน
บนสื่อสังคมออนไลน์จากการบอกต่อข้อมูลเนื้อหาที่มีคุณภาพและสามารถเป็นประโยชน์ให้แก่
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ผู้บริโภคท่านอื่นได้ จึงส่งผลให้คุณภาพของเนื้อหาบนร้านค้าใน Facebook มีค่าเฉลี่ยที่สูงกว่า 
เว็บไซต์ Lazada (Hennig-Thurau et al., 2004)  
 และเม่ือพิจารณารายละเอียดของคุณภาพของเนื้อหาแล้วพบว่า ร้านค้าใน Facebook มี
ความเชี่ยวชาญด้านข้อมูลสินค้าสูงกว่าเว็บไซต์ Lazada เนื่องจากร้านค้าใน Facebook หรือสื่อสังคม
ออนไลน์ มีช่องทางท่ีผู้บริโภคและเจ้าของร้านค้าหรือผู้ประกอบการสามารถสื่อสารกันได้ โดย
ผู้บริโภคสามารถขอข้อมูลของสินค้าได้ตลอดเวลา ด้วยช่องทางการสื่อสาร (Channel) เช่น  (King & 
Turban, 2011) ในขณะที่เว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซส่วนใหญ่จะขาดช่องทางการติดต่อกับ
ผู้บริโภค จึงเป็นเหตุผลที่ท าให้ผลการวิจัยในครั้งนี้ พบว่าคุณภาพของเนื้อหาบนร้านค้าใน Facebook 
มีคุณภาพมากกว่านั้นเอง 
 ถัดมาในเรื่องของคุณภาพของระบบเว็บไซต์ Lazada มีค่าเฉลี่ยรวมเป็นอันดับแรกจากทั้ง 3 
ด้านย่อยของคุณภาพเว็บไซต์ในสื่อธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ โดยผลการวิจัยพบว่า คุณภาพของระบบ
เว็บไซต์ Lazada มีค่าเฉลี่ยรวมที่ 3.77 ซึ่งสูงกว่าค่าเฉลี่ยรวมของคุณภาพของระบบร้านค้าใน 
Facebook ที่มีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.38 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เนื่องจากเว็บไซต์ Lazada มีการ
ออกแบบที่สามารถท าให้ผู้บริโภคเข้าใจโครงสร้างและระบบของการซื้อขายสินค้าบนอิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซได้อย่างรวดเร็ว โดยไม่ต้องมีคู่มือการใช้ให้ผู้บริโภค (User-friendly interface) (Fornell, 
Krishman, Mithas, & Ramasubbu, 2006; Haake & Hannermann, 1995) ในขณะที่ร้านค้าใน 
Facebook เป็นธุรกิจที่พัฒนามาจากการสื่อสังคมออนไลน์ ซึ่งไม่มีการออกแบบหน้าเว็บไซต์สื่อสังคม
ออนไลน์เพ่ือธุรกิจการค้า แต่ออกแบบเพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถสร้างเรื่องราวบนพ้ืนที่ส่วนตัวของ
ผู้บริโภค ดังนั้น คุณภาพของระบบของเว็บไซต์ที่ออกแบบมาเพ่ือการซื้อสินค้าออนไลน์ จึงมีค่าเฉลี่ยที่
สูงกว่าคุณภาพของร้านค้าใน Facebook นั้นเอง  
 สุดท้าย ในส่วนของคุณภาพของระยะเวลา ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพของระยะเวลาบน
เว็บไซต์ Lazada มีค่าเฉลี่ยรวมที่ 3.65 ซึ่งสูงกว่าคุณภาพของระยะเวลาบนร้านค้าใน Facebook ที่มี
ค่าเฉลี่ย 3.49 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยคุณภาพของระยะเวลาหมายถึง ระยะเวลาที่ผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงข้อมูลที่มีความสอดคล้องกัน โดยสามารถเข้าถึงข้อมูลย้อนหลังได้อย่างรวดเร็ว 
เนื่องจากบนเว็บไซต์ Lazada มีการเก็บประวัติการเข้าชมสินค้าของผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคกลับมายัง
เว็บไซต์ Lazada ระบบของ Lazada จะแสดงสินค้าท่ีผู้บริโภคเคยเข้าชมแล้วในหน้าแรกของเว็บไซต์ 
และสามารถดูประวัติการเข้าชมหรือสั่งซื้อได้ในเว็บไซต์ Lazada (Lazada, 2559)  
 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ภากร เตชะบุญประทาน (2558) ที่พบว่า ผู้บริโภคให้
ความส าคัญขององค์ประกอบของเว็บไซต์ ในด้านของการเชื่อมโยงของรายละเอียดสินค้า ขั้นตอนการ
สั่งซื้อสินค้าออนไลน์ ที่มีความเรียบง่ายไม่ซับซ้อน รวมถึงสามารถตรวจสอบรายละเอียดการสั่งซื้อ
และจัดส่งผ่านทางเว็บไซต์ได้ ส่งผลให้ผู้บริโภคเลือกท่ีจะซื้อสินค้าบนเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 
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ซึ่งเว็บไซต์ Lazada มีองค์ประกอบของเว็บไซต์ที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญเม่ือต้องการซื้อสินค้า
ออนไลน์เช่นกัน  
 ในขณะที่ร้านค้าใน Facebook เมื่อผู้บริโภคต้องการกลับไปยังหน้าแสดงสินค้า ร้านค้าที่
ผู้บริโภคต้องการเลือกซ้ือ หรือผู้บริโภคมีความต้องการที่จะซื้อสินค้านั้นอีกครั้ง ผู้บริโภคต้องเริ่ม
กระบวนการค้นหาสินค้าบน Facebook ใหม่และไม่สามารถกลับไปยังข้อมูลที่ผู้บริโภคต้องการได้
ในทันทีเหมือนในเว็บไซต์ลาซาด้า Facebook (Facebook, 2016) 
 ดังนั้น ด้านคุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซหรือ
เว็บไซต์ Lazada จึงไดค้ะแนนคุณภาพของเว็บไซต์สูงกว่าโซเชียลคอมเมิร์ซหรือร้านค้าใน Facebook 
 
ส่วนที่ 2 ความพึงพอใจของผู้บริโภคและความภักดีของผู้บริโภค 
 ในการอภิปรายผลการวิจัยส่วนต่อมา ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาการพฤติกรรมของผู้บริโภคหลัง
การซื้อสินค้า ที่ประกอบไปด้วย ความพึงพอใจของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และความพึงพอใจ
ของผู้บริโภค โดยสามารถอภิปรายรายละเอียดได้ ดังต่อไปนี้ 
 ความพึงพอใจของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ คือ การประเมินผลตามความคาดหวังของ
ผู้บริโภค หากการบริการหรือคุณภาพของสินค้าเป็นไปตามที่ผู้บริโภคคาดหวังจะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิด
ความพึงพอใจ หากการบริการหรือคุณภาพของสินค้าไม่ได้เป็นตามที่ผู้บริโภคคาดหวังไว้จะส่งผลให้
ผู้บริโภคเกิดความไม่พึงพอใจได้ (Anderson, 1998) โดยผลการวิจัยความพึงพอใจของผู้บริโภคใน
ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคบนร้านค้าใน Facebook ได้ค่าเฉลี่ยที่ 3.67 
ในขณะที่ความพึงพอใจของผู้บริโภคบนเว็บไซต์ Lazada มีค่าเฉลี่ยที่ 3.53 ซึ่งความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคบนร้านค้าใน Facebook มีความพึงพอใจที่สูงกว่าเว็บไซต์ Lazada นั้น มีเหตุผลดังนี้ 
 เหตุผลแรกคือ เว็บไซต์ Lazada มีข่าวเรื่องคุณภาพของสินค้าที่มีการขายอยู่บนเว็บไซต์ 
Lazada เป็นของที่ไม่มีคุณภาพ หรือเป็นของปลอมที่อ้างว่าเป็นของแท้อย่างต่อเนื่อง โดยภายใน 1 ปี 
จะมีกรณีท่ีผู้บริโภคได้รับสินค้าที่ไม่มีคุณภาพเกิดขึ้นอย่างน้อย 1 ครั้ง  (Appdisqus, 2557; 
Iphonemod, 2560) ซึ่งหลังจากที่มีข่าวเรื่องสินค้าไม่มีคุณภาพ ผู้บริโภคได้เกิดพฤติกรรมการบอก
ต่อถึงประสบการณ์การซื้อสินค้านั้น ลงไปยังเว็บบอร์ด Pantip ท าให้ข่าวกระจายไปยังผู้บริโภคท่าน
อ่ืนภายในระยะเวลาไม่นาน และจะท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงลบกับเว็บไซต์ Lazada เนื่องจาก
เว็บไซต์ Lazada เป็นตราสินค้าบนธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งจะส่งผลให้ผู้บริโภคไม่เลือกท่ีจะซื้อสินค้า
จากเว็บไซต์ Lazada โดย Aaker (1996) กล่าวไว้ว่า ตราสินค้าคือ ค าสัญญาที่ผู้ประกอบการให้กับ
ผู้บริโภคเก่ียวกับคุณสมบัติ (Attributes) ที่ผู้บริโภคจะได้รับจากการซื้อสินค้าหรือการใช้บริการ ซึ่ง
คุณสมบัตินั้นจะเป็นสิ่งท่ีจับต้องได้ หรือจับต้องไม่ได้ก็ตาม  
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 นอกจากนั้น ตราสินค้ายังมีความเก่ียวพันกับการแสดงความเป็นตัวตนของผู้บริโภค (เสริมยศ 
ธรรมรักษ์, 2549) ดังนั้น หากผู้บริโภคมีความพึงพอใจในตราสินค้านั้น ผู้บริโภคจะมีแนวโน้มที่จะเกิด
พฤติกรรมการซื้อซ้ า อีกทั้งผู้ประกอบการสามารถสร้างความผูกพันที่ดีระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค 
ความผูกพันนั้นจะน าไปสู่ความพึงพอใจ ความภักดีและเกิดพฤติกรรมซื้อซ้ าอย่างต่อเนื่องอีกด้วย 
(Keller, 2008) ในขณะที่การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าใน Facebook แม้จะมีข่าวเรื่องการซื้อของแล้ว
ไม่ได้สินค้า หรือซื้อสินค้าแล้วไม่ได้คุณภาพถูกน าเสนอให้เห็นอยู่เรื่อยๆ แต่ผู้บริโภคยังมีความพึงพอใจ
ร้านค้าใน Facebook ที่สูงกว่าเว็บไซต์ Lazada เนื่องจาก Facebook เป็นเว็บไซต์เครือข่ายทาง
สังคมท่ัวไป แต่ไม่ได้เป็นตราสินค้าของเว็บไซต์ที่เป็นอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซเหมือนเว็บไซต์ Lazada 
เมื่อเกิดการบอกต่อในเชิงลบ การบอกต่อนั้นจะจ าเพาะชื่อของร้านค้า โดยไม่ได้เป็นการกล่าวถึงแบบ
ภาพรวมของร้านค้าใน Facebook ทั้งหมด แต่เป็นเพียงร้านค้าเดียวที่การบริการเป็นเชิงลบ กล่าวคือ 
หากมีการบอกต่อเชิงลบต่อร้านค้าใน Facebook ร้าน A จะไม่ส่งผลถึงร้าน B และร้าน C ใน 
Facebook นั่นเอง (Kelley, 2008) 
 เหตุผลที่สองคือ ร้านค้าใน Facebook มีการสื่อสารระหว่างผู้บริโภค โดยสามารถให้ข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้าได้เท่าที่ผู้บริโภคต้องการก่อนการซื้อสินค้า ดังนั้น คุณภาพสินค้าที่ผู้บริโภคได้รับจึง
เป็นไปตามที่ผู้บริโภคคาดหวัง จึงท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจต่อร้านค้าใน Facebook (Liao, 
Liu, & Wu, 2013) ซึ่งสอดคล้องการงานวิจัยของ Balentine (2005) ที่พบว่า การมีปฏิสัมพันธ์กับ
ผู้บริโภคในปริมาณที่มากเท่าไร ความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อการซื้อสินค้าครั้งนั้น จะมากข้ึนตามไป
ด้วย  
 นอกจากนั้น ร้านค้าใน Facebook สามารถผลิตสินค้าหรือจัดสรรสินค้าให้ผู้บริโภคได้ตาม
ความต้องการ (Customization)  หรือเป็นสินค้าที่มีเอกลักษณ์ส าหรับผู้บริโภคคนเดียวเท่านั้น 
(Tailor-made) ซึ่งในเว็บไซต์ Lazada ไม่สามารถท าได้ เนื่องจากเว็บไซต์ Lazada ไม่มีช่องทางการ
สื่อสารที่ให้ผู้บริโภคหรือผู้ประกอบการมีปฏิสัมพันธ์กันได้ อีกท้ังสินค้าที่วางขายบนเว็บไซต์ Lazada 
เป็นสินค้าที่ถูกผลิตออกมาจ านวนมาก (Mass production) และผู้บริโภคไม่สามารถเปลี่ยนแปลง
หรือแก้ไขสินค้าได้ตามความต้องการของผู้บริโภค ดังนั้น การเกิดความพึงพอใจของผู้บริโภคบน
ร้านค้าใน Facebook จึงสูงกว่าบนเว็บไซต์ Lazada (“โซเชียลคอมเมิร์ซ ช่องทางใหม่,” 2555) 
 ต่อมา ความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์เป็นพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีนักการ
ตลาดทั่วโลกต้องการให้เกิดกับตราสินค้าของตน (Solomon, 2015) โดยผลการวิจัยครั้งนี้พบว่า 
ความภักดีของผู้บริโภคบนร้านค้าใน Facebook มีค่าเฉลี่ย 3.50 ซึ่งสูงกว่าความภักดีของของเว็บไซต์ 
Lazada ที่มีค่าเฉลี่ยที่ 3.39 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ นอกจากนั้น ในเชิงของความภักดีทาง
พฤติกรรม (Behavioral) จากผลการวิจัยครั้งนี้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีแนวโน้มที่จะแนะน าร้านค้าใน 
Facebook มีค่าเฉลี่ยที่ 3.53 สูงกว่าแนวโน้มที่จะแนะน าเว็บไซต์ Lazada ที่มีค่าเฉลี่ย  3.44  และ
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กลุ่มตัวอย่างรู้สึกดีกับร้านค้าใน Facebook มีค่าเฉลี่ย 3.53 สูงกว่าเว็บไซต์ Lazada ที่มีค่าเฉลี่ย 
3.41 จึงสามารถกล่าวได้ว่า ร้านค้าใน Facebook มีความภักดีท้ังทางด้านพฤติกรรมและความรู้สึกสูง
กว่าเว็บไซต์ Lazada เนื่องจากบน Facebook มี 3 ปัจจัยที่สามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความภักดี 
ได้แก่ การสื่อสารแบบบอกต่อ การเป็นชุมชนออนไลน์ และระบบที่เอ้ือต่อการโฆษณาสินค้า 
(Balakrishnan, Dahnil, & Yi, 2014) เพราะการซื้อสินค้าบนธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ไม่สามารถ
ตรวจสอบคุณภาพของสินค้าได้ก่อนท าการซื้อ เพราะฉะนั้นการสื่อสารแบบบอกต่อจึงเป็นตัวช่วย
ส าคัญที่สามารถโน้มน้าวให้ผู้บริโภคเชื่อถือสินค้าหรือผู้ประกอบการ และสามารถน าไปสู่การเกิดความ
ภักดีได้ (Balakrishnan et al., 2014) อีกทั้งโซเชียลคอมเมิร์ซที่มีระบบรากฐานจากสื่อสังคมออนไลน์ 
ท าให้มีความเป็นชุมชนมากกว่าอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ และง่ายต่อการท าการตลาดของนักการตลาด
ที่จะสร้างการรับรู้ให้มากยิ่งข้ึน เพราะสื่อสังคมออนไลน์ถือเป็นช่องทางการสื่อสารใหม่ของ
ผู้ประกอบการหรือนักการตลาดกับผู้บริโภค ท าให้ผู้ประกอบการหรือนักการตลาดสามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคได้ในเวลาอันรวดเร็ว (“โซเชียลคอมเมิร์ซ ช่องทางใหม่,” 2555) จึงอาจจะ
เป็นอีกสาเหตุหนึ่งที่ท าให้ความภักดีของผู้บริโภคบนโซเชียลคอมเมิร์ซหรือร้านค้าใน Facebook มี
ค่าเฉลี่ยที่สูงกว่าบนอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซหรือเว็บไซต์ Lazada 
 นอกจากนั้น โซเชียลคอมเมิร์ซยังมีระบบที่เอ้ือต่อโฆษณาสินค้าด้วยการโพสต์ผ่านหน้าร้านค้า 
ซึ่งสามารถท าให้ผู้ประกอบการหรือนักการตลาดสร้างเนื้อหาที่ดี หรือการสร้างแคมเปญส าหรับ
ผู้บริโภคบน Facebook สามารถกระท าได้ตลอดเวลา และสามารถสร้างสรรค์เนื้อหาที่แตกต่าง เพ่ือ
กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการบอกต่อ และเข้าร่วมในกิจกรรมเหล่านั้น เช่น การให้ผู้บริโภคกดไลค์ (Like) 
และแบ่งปัน (Share) หน้าร้านค้า และเขียนเหตุผลที่ชื่นชอบสินค้าหรือร้านค้าในการแบ่งปัน (Share) 
ครั้งนั้น โดยร้านค้าจะสุ่มผู้โชคดีเพ่ือท าการแจกรางวัล เป็นต้น (“8 วิธีสร้างTRAFFIC,” 2556) ซ่ึง
ทั้งหมดนี้จะส่งผลต่อความภักดีของผู้บริโภค (Erdogmus & Cicek, 2012) เมื่อเปรียบเทียบกับ
เว็บไซต์ Lazada พบว่า ช่องทางการสื่อสารกับผู้บริโภคน้อยกว่าร้านค้าใน Facebook โดยช่อง
ทางการติดต่อสื่อสารกับร้านค้าคือการแสดงความคิดเห็นบนหน้าเว็บไซต์หรือการส่งอีเมลผ่านเว็บไซต์ 
Lazada เท่านั้น (Lazada, 2560) จึงสามารถกล่าวได้ว่า ช่องทางการสื่อสารของร้านค้าใน 
Facebook เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ท าให้เกิดความภักดีของผู้บริโภคท่ีสูงกว่า  
 และสุดท้าย จากผลการวิจัยในครั้งนี้ พบว่าความพึงพอใจของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์เชิง
บวกกับความภักดี กล่าวคือ หากผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ความภักดีของ
ผู้บริโภคก็จะเพ่ิมสูงขึ้น แต่ในทางตรงกันข้าม หากผู้บริโภคมีความพึงพอใจต่อธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์
เพียงเล็กน้อย หรือไม่รู้สึกพึงพอใจในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ความภักดีของผู้บริโภคก็จะลดน้อยลง
หรือไม่เกิดความภักดี 
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 ซึ่งผลการวิจัยเป็นไปตามที่ Anderson และ Srinivasan (2003) กล่าวไว้ว่า ความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคนั้นมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค ซึ่ง Oliver (1999) อธิบายว่า ความภักดีเกิดจาก
ความพึงพอใจอย่างสม่ าเสมอเมื่อได้รับการบริการ หรือสินค้าที่มีคุณภาพตามความคาดหวังของ
ผู้บริโภค และสอดคล้องกับแนวคิดของ Best, Corney และ Hawkins (2001) ที่กล่าวไว้ว่า การ
กระท าของผู้ประกอบการหรือเจ้าของร้านค้าที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจอย่างสม่ าเสมอ จะท า
ให้ผู้ซื้อมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าเป็นข้อผูกมัดให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าซ้ าอย่างต่อเนื่อง โดย Bardy, 
Cronnin, และ Hult (2000) กล่าวเพ่ิมเติมว่า ความพึงพอใจของลูกค้าสามารถส่งผลให้เกิดความภักดี
ของผู้บริโภคเพ่ิมมากข้ึน ซึ่งความภักดีของผู้บริโภคสามารถแสดงออกมาได้ทั้งความภักดีด้าน
พฤติกรรม เช่น พฤติกรรมการซื้อซ้ า และความภักดีด้านทัศนคติ เช่น เมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อ
สินค้าหรือร้านค้า ผู้บริโภคจะเกิดความผูกพันกับตราสินค้า และสามารถท าให้เกิดแนวโน้มความตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภค  
 ยิ่งไปกว่านั้น ยังสอดคล้องกับผลการวิจัยที่ศึกษาในบริบทใกล้เคียงกันกับของ สรีพร โพธิ์งาม 
และศรัณยพงศ์ เที่ยงธรรม (2559) ที่พบว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครต่อเว็บไซต์ 
Lazada มีอิทธิพลต่อความภักดีของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครต่อเว็บไซต์ Lazada เช่นกัน อีกทั้ง
งานวิจัยของ Ningsih และ Segoro (2014) ซึ่งศึกษากับกลุ่มตัวอย่างในประเทศอินโดนีเชีย เกี่ยวกับ
อิทธิพลของความพึงพอใจของผู้บริโภคและทัศนคติต่อตราสินค้าต่อการเปลี่ยนแปลงความภักดีของ
ผู้บริโภคและพบว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคมีความความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีของผู้บริโภค
เช่นกัน  
 และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Balakrishnan และคณะ (2014) ที่ศึกษาผลกระทบจาก
การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ ต่อความภักดีของผู้บริโภคในเจเนอเรชั่น Y ซึ่งเป็นช่วงอายุเดียวกันกับ
ผู้บริโภคกลุ่มตัวอย่างของการศึกษาครั้งนี้ โดยผลจากการศึกษาพบว่า การท าการตลาดบนสื่อสังคม
ออนไลน์สามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ โดยความพึงพอใจนั้นมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ความภักดีของผู้บริโภคเช่นเดียวกับผลการวิจัยในครั้งนี้ 
 ดังนั้น ผลการวิจัยครั้งนี้ จึงอธิบายได้ว่า หากเว็บไซต์ Lazada และร้านค้าใน Facebook 
สร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภคอย่างสม่ าเสมอจนท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจมาก ความภักดี
ของผู้บริโภคต่อเว็บไซต์ Lazada และร้านค้าใน Facebook ก็จะเพ่ิมสูงขึ้นด้วยเช่นกัน 
 
ส่วนที่ 3 อิทธิพลของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อที่มีต่อความพึงพอใจและความภักดีของ 
  ผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 
 ในบริบทของธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อเป็นสิ่งส าคัญท่ีสามารถ
น าไปสู่การเกิดความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภค เนื่องจากกลุ่มผู้บริโภคบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์
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ส่วนใหญ่คือ ผู้บริโภคท่ีมีการยอมรับเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ต ซึ่งสามารถค้นหาข้อมูลได้ง่าย รวดเร็ว 
และเข้าถึงรายละเอียดต่าง ๆ เช่น ความคิดเห็นของผู้อื่น ได้เป็นจ านวนมากภายในระยะเวลาอันสั้น  
ดังนั้น ผู้บริโภคจึงมีข้อมูลหลากหลายที่สามารถน ามาเปรียบเทียบก่อนตัดสินใจซื้อสินค้าบนธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ อีกท้ังการซื้อสินค้าออนไลน์ เป็นการซื้อสินค้าที่ผู้บริโภคไม่สามารถทราบคุณภาพของ
สินค้าก่อนการซื้อสินค้าและผู้บริโภคเลือกท่ีจะยอมรับการสื่อสารจากผู้บริโภคด้วยกันเอง มากกว่า
การสื่อสารจากนักการตลาด (Anderson & Srinivasan, 2003) ด้วยเหตุนี้ การเข้าใจถึงอิทธิพลการ
สื่อสารแบบบอกต่อที่มตี่อความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภค จึงเป็นสิ่งที่จ าเป็นส าหรับนักการ
ตลาดหรือผู้ประกอบการ ในการพัฒนาธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์เพ่ือตอบสนองให้ผู้บริโภคเกิดความพึง
พอใจและความภักดีต่อธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ของตนมากยิ่งขึ้น โดยสามารถอภิปรายผลเกี่ยวกับอิทธิพล
ของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ตามล าดับ ไดดั้งรายละเอียดต่อไปนี้  
 1. อิทธิพลของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค  
 2. อิทธิพลของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อต่อความภักดีของผู้บริโภค 
 
อิทธิพลของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อที่มีต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 
  ในงานวิจัยครั้งนี้ ปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อประกอบไปด้วย 3 มิติย่อย ได้แก่ ลักษณะ
การสื่อสารแบบบอกต่อ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อ และคุณภาพของเว็บไซต์ 
โดยผลการวิจัยพบว่า ในการท านายความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภค ในบริบทอิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซ ซึ่งตัวแทนในงานวิจัยนี้คือ เว็บไซต์ Lazada ตัวแปรต้นที่สามารถท านายตัวแปรตาม
ดังกล่าวได้คือ ปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อทั้ง 3  มิติย่อยข้างต้น (ดูแผนภาพที่ 5.5) ขณะที่ในบริบท
โซเชียลคอมเมิร์ซ ซึ่งตัวแทนในงานวิจัยนี้คือ ร้านค้าใน Facebook พบว่า มีเพียง 2 มิติย่อยที่
สามารถท านายตัวแปรตามได้ ได้แก่ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อ และคุณภาพ
ของเว็บไซต์ (ดูแผนภาพที่ 5.6) โดยสามารถอภิปรายผลการวิจัยได้ ดังนี้  
 มิติย่อยแรกของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อ คือ ลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อ โดย
ผลการวิจัยพบว่า ตัวแปรดังกล่าวสามารถท านายความพึงพอใจของผู้บริโภค ได้เพียงในบริบทของ
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซเท่านั้น ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์การท านายที่ .20 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ แต่ไม่
ปรากฏอิทธิพลนี้ในโซเชียลคอมเมิร์ซ ที่มีค่าสัมประสิทธิ์การท านายที่ .09 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ   
 เนื่องจากในบริบทของธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์หรือเว็บไซต์ Lazada มีระบบประเมินการสื่อสาร
แบบบอกต่อ โดยผู้บริโภคท่านอื่น โดยสามารถให้ดาวเพ่ือแทนคะแนนความคิดเห็นของผู้บริโภค กด
โหวตให้ความคิดเห็นของผู้บริโภคเป็นความคิดเห็นที่มีประโยชน์ หรือสามารถให้คะแนนคุณภาพของ
สินค้า อีกทั้งยังมีระบบคัดกรองการสื่อสารแบบบอกต่อของผู้บริโภค โดยสามารถเลือกให้แสดงเฉพาะ
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การสื่อสารแบบบอกต่อที่มีประโยชน์บนหน้าเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ดังนั้น ลักษณะการ
สื่อสารแบบบอกต่อจึงสามารถท านายความพึงพอใจของผู้บริโภคในบริบทอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ 
 ขณะที่ในบริบทของโซเชียลคอมเมิร์ซหรือร้านค้าใน Facebook ลักษณะการสื่อสารแบบ
บอกต่อไม่สามารถท านายอิทธิพลที่มีต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ได้ 
เนื่องจากระบบการสื่อสารแบบบอกต่อบนโซเชียลคอมเมิร์ซ ไม่มีระบบการให้คะแนนความพึงพอใจ 
หรือให้คะแนนความเป็นประโยชน์ของการสื่อสารแบบบอกต่อ อีกท้ังการสื่อสารแบบบอกต่อใน
โซเชียลคอมคอมเมิร์ซ ไม่มีสิ่งเร้าหรือแรงจูงใจที่สามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจ 
 
แผนภาพที่ 5.5 แสดงอิทธิพลของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อที่มตี่อความพึงพอใจและความภักดี

ของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์บนอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซหรือเว็บไซต์ Lazada 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ลักษณะของการสื่อสารแบบบอก

ต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนกิส ์
 

ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสาร
แบบบอกต่อในธุรกิจ

อิเล็กทรอนิกส ์

คุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส ์

ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส ์

ความภักดีของ
ผู้บริโภคในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส ์
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แผนภาพที่ 5.6 แสดงอิทธิพลของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อที่มตี่อความพึงพอใจและความภักดี
ของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์บนโซเชียลคอมเมิร์ซหรือร้านค้าใน Facebook 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Erkan และ Evan (2016) ที่พบว่า ปริมาณการสื่อสารแบบ
บอกต่อในบริบทอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซมีปริมาณไม่มาก และส่วนใหญ่เป็นการแสดงความคิดเห็น
ที่มาจากประสบการณ์จริงจากการใช้บริการครั้งนั้น ซึ่งสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าและส่งผล
ต่อความพึงพอใจได้ มากกว่าการสื่อสารแบบบอกต่อบนสื่อสังคมออนไลน์ที่มีเนื้อหาในเป็นการ
ชักชวน หรือเป็นข้อมูลที่ไม่มีสิ่งเร้าให้ผู้บริโภคกดซ้ือสินค้าตามการบอกต่อบนสังคมออนไลน์ 
 นอกจากนั้น งานวิจัยของ Chen และคณะ (2016) ยังพบว่า การสื่อสารแบบบอกต่อที่มี
ประโยชน์และมีความน่าเชื่อถือบนอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับการ
สื่อสารแบบบอกต่อ ในขณะที่การสื่อสารแบบบอกต่อดังกล่าวไม่ส่งผลต่อการยอมรับการสื่อสารแบบ
บอกต่อบนโซเชียลคอมเมิร์ซ ดังนั้น ลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อสามารถท านายความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคในบริบทอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ แต่ไม่สามารถท านายความพึงพอใจของผู้บริโภคใน
บริบทของโซเชียลคอมเมิร์ซ 
 มิติย่อยที่สองของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อคือทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบ
บอกต่อ ซึ่งผลการศึกษาครั้งนี้พบว่า ตัวแปรดังกล่าวมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคบนธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ทั้งในบริบทของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซและโซเชียลคอมเมิร์ซ โดยทัศนคติของ
ผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อเป็นตัวแปรต้นที่สามารถท านายอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคได้ ทั้งในบริบทอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ และบริบทโซเชียลคอมเมิร์ซ โดยในบริบท
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซหรือเว็บไซต์ Lazada มีค่าสัมประสิทธิ์การท านายที่ .31 และในบริบทโซเชียล
คอมเมิร์ซหรือร้านค้าใน Facebook มีค่าสัมประสิทธิ์การท านายที่ .29 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
 ซึ่งเป็นไปตามแบบจ าลองการชักจูงให้คล้อยตาม (Elaboration Likelihood Model: ELM) 
ที่อธิบายถึงการประเมินและทัศนคติของผู้บริโภค โดยหากต้องการโน้มน้าวให้ผู้บริโภคมีการ

ความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส ์

ความภักดีของ
ผู้บริโภคในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส ์

ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสาร
แบบบอกต่อในธุรกิจ

อิเล็กทรอนิกส ์

คุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส ์
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เปลี่ยนแปลงทัศนคติต้องให้ผู้บริโภคเกิดการประเมินข้อมูลนั้นๆ โดยการพิจารณาข้อมูลของผู้บริโภค 
จะมีอยู่ด้วยกัน 2 ทาง คือ เส้นทางหลัก (Central Route) และเส้นทางรอง (Peripheral Route) 
ทั้งนี ้การพิจารณาของผู้บริโภคจะขึ้นอยู่กับระดับความเกี่ยวพัน (Involvement) หากผู้บริโภคมีความ
เกี่ยวพันสูง (High involvement) ผู้บริโภคจะเข้าสู่เส้นทางหลัก แต่ถ้าผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันต่ า 
(Low involvement) ผู้บริโภคจะเข้าสู่เส้นทางรอง (Petty, Cacioppo, & Schumann, 1983) ซ่ึง
สามารถอธิบายได้ว่า หากผู้บริโภคเกิดการพิจารณาข้อมูลหรือการสื่อสารแบบบอกต่อของผู้บริโภค
ท่านอ่ืน โดยมีความเก่ียวพันสูง จะท าให้ผู้บริโภคมีการหาข้อมูลการบอกต่อแบบกระตือรือร้นและ
น ามาข้อมูลที่ได้มาประเมินโดยผ่านเส้นทางหลัก จะสามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติซึ่งจะน าไปสู่ความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ แต่หากผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันต่ า ผู้บริโภคจะเข้า
สู่การประเมินเส้นทางรอง ผู้บริโภคอาจจะไม่เกิดการประเมินข้อมูลจากการบอกต่อ เนื่องจากผู้บริโภค
ไม่มีความสนใจในรายละเอียดของสินค้า โดยจะประเมินสินค้าเพียงภาพรวมเท่านั้น 
 นอกจากนั้น ยังสามารถอธิบายในเรื่องของทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อที่
มีต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค โดยใช้โมเดลล าดับขั้นการตอบสนอง (Hierarchy of effect model) 
ของ Lavidge และ Striner (1961) ได้แก่ การตระหนักรู้ (Awareness) การเกิดความรู้ 
(Knowledge) ความชอบ (Liking) ความชอบมากกว่า (Preference) ความเชื่อมั่น (Conviction) 
และการซื้อ (Purchase) โดยสามารถอธิบายได้ว่า เมื่อผู้บริโภครู้จักสินค้า หากผู้บริโภคมีข้อมูลไม่
เพียงพอผู้บริโภคจะเริ่มหาข้อมูลจนเกิดความรู้ และเมื่อผู้บริโภคเกิดความรู้จะท าการประเมินสินค้าว่า
ชอบหรือไม่ จนอาจท าให้เกิดความพึงใจ และความเชื่อม่ันในสินค้านั้น ตลอดจนเกิดพฤติกรรมการซื้อ 
ซึ่งสามารถอธิบายงานวิจัยนี้ได้ว่า เนื่องจากผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีหรือมีความชอบต่อการสื่อสารแบบ
บอกต่อจึงอาจน าไปสู่ขั้นต่อไปของการตอบสนองของผู้บริโภคคือ ความพึงพอใจนั่นเอง 
 ยิ่งกว่านั้น ทฤษฎีการตัดสินทางสังคม (Social judgment theory) ของ M. Sherif และ C. 
Sherif (1967) สามารถอธิบายได้ว่า ผู้บริโภคสามารถแปลงแปลงทัศนคติได้ โดยขึ้นอยู่กับปัจจัยของ
แต่ละบุคคล โดยผู้บริโภคจะมีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติเมื่อมีความขัดแย้งระหว่างทัศนคติเดิมและ
ข้อมูลที่ได้รับมาใหม่ หากทัศนคติของผู้บริโภคและข้อมูลใหม่ที่ได้รับอยู่ในขอบเขตการปฏิเสธ 
(Latitude of rejection) ของผู้บริโภค ผู้บริโภคจะไม่รับข้อมูลนั้น แต่ถ้าเมื่อผู้บริโภคพิจารณาข้อมูล
นั้น แล้วพบว่าอยู่ในขอบเขตที่ผู้บริโภคยอมรับ (Latitude of acceptance) หรือขอบเขตที่เป็นกลาง 
(Latitude of non-commitment) ผู้บริโภคจะยอมรับข้อมูลใหม่นั้นและเกิดการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติตามข้อมูลทีได้รับ ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า เมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อการสื่อสารแบบบอก
ต่อและผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าหรือการบริการนั้น แสดงว่าผู้บริโภคยอมรับการสื่อสารแบบ
บอกต่อ และพึงพอใจต่อสินค้าหรือการบริการ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Hanan, Lily และ 
Zainal (2016) ที่พบว่าทัศนคติการสื่อสารแบบบอกต่อสามารถส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ 
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ซึ่งตรงกับผลการวิจัยครั้งนี้ที่พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อมีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจของผู้บริโภคท้ังในบริบทอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซและโซเชียลคอมเมิร์ซ  
 และสุดท้าย คุณภาพเว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ คือมิติย่อยที่สามของปัจจัยการสื่อสาร
แบบบอกต่อ ซึ่งผลการวิจัยพบว่า คุณภาพของเว็บไซต์สามารถท านายความพึงพอใจของผู้บริโภคใน
ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ได้ทั้งในบริบทของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ซึ่งมีค่าสัมประสิทธิ์การท านายที่ .53 
และบริบทโซเชียลคอมเมิร์ซที่มีค่าสัมประสิทธิ์การท านายที่ .47 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ อีกทั้งยัง
เป็นมิติย่อยที่มีค่าสัมประสิทธิ์การท านายมากท่ีสุดในปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อทั้งในบริบทของ
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซและโซเชียลคอมเมิร์ซ 
 ผลการวิจัยครั้งนี้ที่พบว่า คุณภาพเว็บไซต์สามารถท านายอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ผู้บริโภคได้ทั้งในบริบทอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซและโซเชียลคอมเมิร์ซนั้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Kim, Sanders และ Yoo (2015) ที่พบว่า คุณภาพของเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ มีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภค เนื่องมาจากเว็บไซต์เป็นสื่อกลางการซื้อขายระหว่างผู้บริโภคกับ
ผู้ประกอบการ ดังนั้น การที่ผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าจากธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์หรือไม่นั้นขึ้นอยู่กับ
เว็บไซต์และระบบของธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ (King & Turban, 2011) ซึ่งการออกแบบเว็บไซต์
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซที่มีคุณภาพคือ การออกแบบตรงตามองค์ประกอบ 8 องค์ประกอบ อันได้แก่ 
เนื้อหาเว็บไซต์ การออกแบบ ความเป็นชุมชน การสื่อสาร ความเชื่อโยง การท าตามความต้องการของ
ลูกค้า ระบบการซื้อขาย ความร่วมมือ (Dhalwani, Kim, Vu, & Yang 2008) โดยจากผลการวิจัย
พบว่า เว็บไซต์ Lazada หรืออิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ มีการออกแบบระบบและโครงสร้างของเว็บไซต์
ที่ท าให้ผู้บริโภคเข้าใจได้อย่างรวดเร็ว (พนิดา อ่อนลออ และสุรพงษ์ โสธนะเสถียร, 2559) 
 ส่วนเรื่องของคุณภาพระบบของโซเชียลคอมเมิร์ซนั้น แม้ว่าโดยพื้นฐานของระบบโซเชียล
คอมเมิร์ซหรือร้านค้าใน Facebook ถูกออกแบบเพื่อให้เป็นสื่อสังคมออนไลน์ แต่โซเชียลคอมเมิร์ซมี
องค์ประกอบของคุณภาพเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์ ที่สามารถให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจได้แก่ ด้าน
การสื่อสาร และเนื้อหาข้อมูล ซึ่งงานวิจัยของนิอาอีดา นราพิทักษ์กุล (2559) พบว่า องค์ประกอบ
ดังกล่าวเป็นองค์ประกอบที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ 2 อันดับแรก  
 ที่ส าคัญ Liang และคณะ (2011) อธิบายว่า คุณภาพของโซเชียลคอมเมิร์ซจะขึ้นอยู่กับ
คุณภาพข้อมูลของการสื่อสารแบบบอกต่อจากการแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภค ซึ่งสามารถสร้าง
ความน่าเชื่อถือและความน่าไว้วางใจบนโซเชียลคอมเมิร์ซได้ ซึ่งแตกต่างกับคุณภาพของ
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซที่ไม่ได้มาจากการสื่อสารแบบบอกต่อเพียงอย่างเดียวแต่คุณภาพของ
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซคือ ระบบของเว็บไซต์ ระบบการซื้อขาย รวมถึงบริการหลังการขาย ดังนั้น 
หากการสื่อสารแบบบอกต่อบนโซเชียลคอมเมิร์ซมีความน่าเชื่อถือ ความน่าเชื่อถือนั้นจะน าไปสู่
คุณภาพของโซเชียลคอมเมิร์ซนั่นเอง 
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 นอกจากนั้น Bai, Law และ Wen (2008) ท าการวิจัยอิทธิพลของคุณภาพของเว็บไซต์ต่อ
ความพึงพอใจและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค พบว่า คุณภาพของเว็บไซต์ในเรื่องคุณภาพของเนื้อหา
คุณภาพของระบบ และคุณภาพของระยะเวลา สามารถส่งผลต่อความพึงพอใจและความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค เนื่องจากก่อนที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้า ผู้บริโภคจะได้ประเมินว่า เว็บไซต์
อิเล็กทรอนิกส์มีคุณภาพและมีความน่าเชื่อถือหรือไม่ โดยคุณภาพของเนื้อหาส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคมากท่ีสุด ซึ่งยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kim และ Stoel (2004) ที่พบว่า คุณภาพของ
เนื้อหา (Information quality) ระบบการซื้อขาย (Transaction capability) และ ระยะเวลา 
(Response time) สามารถท านายความพึงพอใจของผู้บริโภคเช่นเดียวกัน 
 
อิทธิพลของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อที่มีต่อความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 
 ในงานวิจัยครั้งนี้ ความภักดีของผู้บริโภค หมายถึง แนวโน้มในการเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ า
ของผู้บริโภค โดยที่ปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อมีด้วยกัน 3 มิติย่อย คือ ลักษณะการสื่อสารแบบ
บอกต่อ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และคุณภาพของ
เว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งทั้ง 3 มิติย่อย เป็นตัวแปรต้น และความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซเป็นตัวแปรตาม โดยผลการวิจัยพบว่า ในบริบทอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซหรือ
เว็บไซต์ Lazada ตัวแปรต้นทั้ง 3 มิติย่อยดังกล่าวสามารถท านายความมีอิทธิพลต่อความภักดีของ
ผู้บริโภค แต่ในขณะที่บนโซเชียลคอมเมิร์ซหรือร้านค้าใน Facebook มีเพียง 2 มิติย่อย ได้แก่ 
ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และคุณภาพของเว็บไซต์ใน
ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ที่สามารถท านายอิทธิพลต่อความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ได้ 
โดยสามารถอภิปรายผลในแต่ละมิติย่อยได้ดังต่อไปนี้ 
 เริ่มจากผลการวิจัยพบว่า ในบริบทของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซนั้น ลักษณะการสื่อสารแบบ
บอกต่อ สามารถท านายความภักดีของผู้บริโภค โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การท านายที่ .22 ขณะที่ใน
บริบทโซเชียลคอมเมิร์ซ ตัวแปรต้นดังกล่าวไม่สามารถท านายความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจเล็กทรอ
นิกส์ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การท านายที่ -.04 อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ  
 ทั้งนี ้เนื่องจากการแสดงความคิดเห็นบนอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซที่มาจากประสบการณ์จริง
จากการใช้บริการครั้งนั้น สามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความภักดี ซึ่งแสดงออกด้วยการซื้อสินค้าซ้ า
อีกได้มากกว่าการสื่อสารแบบบอกต่อบนสื่อสังคมออนไลน์ที่มีเนื้อหาในเป็นการชักชวน หรือเป็น
ข้อมูลที่ไม่มีสิ่งเร้าให้ผู้บริโภคกดซ้ือสินค้าตามการบอกต่อบนสังคมออนไลน์ (Erkan & Evan, 2016) 
ดังนั้น ลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อจึงเป็นมิติย่อยแรกของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อที่สามารถ
ท านายความภักดีของผู้บริโภค 
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 ส่วนในกรณีของโซเชียลคอมเมิร์ซนั้น ความคิดเห็นหรือ Comment จะมีลักษณะเป็นแบบ
เรียลไทม์ (Real Time) ท าให้มีการไหลของความคิดเห็นตลอดเวลา รวมถึงการเขียนระบบของ
โซเชียลคอมเมิร์ซที่ให้ความคิดเห็นแสดงตามความนิยม ท าให้ผู้บริโภคไม่สามารถอ่านความคิดเห็น
ย้อนหลังไปได้มากนัก จึงอาจไม่เห็นการสื่อสารแบบบอกต่อที่มีคุณภาพหรือสามารถมีแรงกระตุ้นให้
ผู้บริโภคเกิดความภักดีซ่ึงเห็นได้จากพฤติกรรมการซื้อซ้ าได้ (“Facebook ทดสอบฟีเจอร์,” 2558) จึง
เป็นสาเหตุที่งานวิจัยครั้งนี้พบว่า ลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อไม่สามารถท านายความภักดีของ
ผู้บริโภคในบริบทของโซเชียลคอมเมิร์ซได้ 
 นอกจากนั้น Chen และคณะ (2016) พบว่า การสื่อสารแบบบอกต่อในบริบทโซเชียล
คอมเมิร์ซที่มีความน่าเชื่อถือนั้นจะไม่ส่งผลต่อการยอมรับของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อ แต่
ในบริบทอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ หากการสื่อสารแบบบอกต่อมีความน่าเชื่อถือผู้บริโภคจะยอมรับใน
การสื่อสารแบบบอกต่อนั้น ดังนั้น ลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อในบริบทโซเชียลคอมเมิรซ์จึงไม่
สามารถท านายความภักดีของผู้บริโภคได้ 
 ในส่วนของมิติย่อยที่ 2 หรือทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์นั้น ผลการวิจัยครั้งนี้พบว่า ตัวแปรดังกล่าวสามารถท านายความภักดีของผู้บริโภคใน
ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ได้ทั้ง 2 บริบท โดยผลการวิจัยพบว่า ในบริบทอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ซึ่งก็คือ 
เว็บไซต์ Lazada มีค่ามีประสิทธิ์การท านายที่ .33 และโซเชียลคอมเมิร์ซ ซึ่งก็คือ ร้านค้าใน 
Facebook มีค่าประสิทธิ์การท านายที่ .47 ซึ่งสอดคล้องกับผลการวิจัยของ Erkan (2015) ที่พบว่า 
ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ าได้ เนื่องจาก
เมื่อผู้บริโภคมีทัศนคตีที่ดีต่อการสื่อสารแบบบอกต่อ และเกิดพฤติกรรมการซื้อสินค้า ผู้บริโภคจะ
ประเมินความพึงพอใจของตนต่อการซื้อสินค้า ซึ่งจะมีผลในการซื้อสินค้าครั้งต่อไป หากผู้บริโภคไม่มี
ความพึงพอใจต่อสินค้านั้น การซื้อซ้ าของผู้บริโภคอาจไม่เกิดเช่นกัน 
 ซึ่งสามารถน าแนวคิดเก่ียวกับกระบวนการการตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer decision 
process) มาอธิบายในเรื่องทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อที่ส่งผลต่อความภักดี ได้
ดังนี้ โดยกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคเริ่ม
ตระหนักถึงปัญหาที่พบและต้องท าการตัดสินใจประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ดังนี้ 1. การตระหนักถึง
ปัญหา (Problem recognition) 2. การแสวงหาข้อมูล (Information search) 3. การประเมิน
ทางเลือก (Alternative evaluation) 4. การซื่อสินค้าหรือบริการ (Purchase) 5. การพิจารณา
ทางเลือกหลังการซื้อ (Post-purchase consideration) (Solomon, 2015) ซึ่งสามารถอธิบายได้ว่า 
ในขั้นตอนการประเมินทางเลือกของผู้บริโภค หากผู้บริโภคมีทัศนคติในเชิงบวกต่อการสื่อสารแบบ
บอกต่อเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่ก าลังพิจารณา หลังจากตัดสินใจซื้อสินค้าแล้ว ผู้บริโภคจะอยู่ใน
ขั้นตอนการประเมินหลังการซื้อสินค้า และจะประเมินในเรื่องของคุณภาพสินค้าว่าเป็นไปตามท่ีการ
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สื่อสารแบบบอกต่อกล่าวอ้างหรือไม่ หากเป็นไปในแนวทางเดียวกัน ในอนาคตผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะ
เกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ าได้ 
 อีกท้ังอดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) อธิบาย พฤติกรรมการซื้อซ้ าไว้ว่า เมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดี
และมีความพึงพอใจต่อสินค้าหรือบริการ พฤติกรรมการซื้อซ้ าจะเกิดขึ้นได้ แต่ถ้าหากผู้บริโภคประเมิน
ว่าคุณภาพของสินค้าและการบริการไม่เป็นที่น่าพอใจ จะท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ และไม่
เกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ าเช่นกัน ยกเว้นเพียงแต่ว่า ผู้บริโภคท่านอื่นท่ีมีทัศนคติท่ีดีและมีความพึงพอใจ
ต่อสินค้าหรือร้านค้านั้นมีปริมาณท่ีมาก ผู้บริโภคอาจจะเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ าอีกครั้งหนึ่งเพ่ือท า
การประเมินสินค้าใหม่  
 ดังนั้น ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อจึงสามารถท านายความภักดีของ
ผู้บริโภคได้ทั้งในบริบทอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ และในบริบทโซเชียลคอมเมิร์ซ 
 มิตยิ่อยคุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์เป็นมิติย่อยท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีของ
ผู้บริโภคสูงที่สุด โดยบนรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซหรือบนเว็บไซต์ Lazada และรูปแบบโซเชียล
คอมเมิร์ซร้านค้าใน Facebook มีค่าสัมประสิทธิ์การท านายเท่ากันที่ .57 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
เนื่องจากเว็บไซต์ Lazada มีการออกแบบระบบที่ท าให้ผู้บริโภคเข้าใจโครงสร้างและวิธีการซื้อสินค้า
บนเว็บไซต์ Lazada ได้อย่างรวดเร็ว อีกทั้งมีบริการหลังการขายที่โดดเด่นในเรื่องของการคืนสินค้า 
เมื่อไม่ได้ตามมาตรฐานที่ระบุไว้ รวมถึงเว็บไซต์ Lazada มีองค์ประกอบ 8 องค์ประกอบของเว็บไซต์ที่
สามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีบนอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ (นิอาอีดา นราพิทักษ์กุล, 2559)  
 นอกจากนั้น คุณภาพของเว็บไซต์ธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ในบริบทของโซเชียลคอมเมิร์ซหรือ
ร้านค้าใน Facebook มีค่าสัมประสิทธิ์การท านายที่เท่ากับอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซหรือบนเว็บไซต์ 
Lazada สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Chumnumporn และคณะ (2015) ที่พบว่า คุณภาพของ
โซเชียลคอมเมิร์ซส่งผลต่อความภักดีต่อร้านค้าในสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภค รวมถึงผลการวิจัย
ของ Cicek และ Erdogmus (2012) ที่พบว่า การสื่อสารของผู้ประกอบการที่มีข้อมูลที่ผู้บริโภค
ต้องการอย่างเพียงพอ ท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่า ร้านค้าใน Facebook เป็นร้านค้าที่ดีในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ และร้านค้าใน Facebook ยังมีองค์ประกอบที่สามารถท าให้ผู้บริโภคเกิดความภักดี เช่น 
องค์ประกอบการสื่อสาร และองค์ประกอบทางด้านข้อมูล ดังนั้น โซเชียลคอมเมิร์ซจึงสามารถสร้าง
ความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ได้  
 
 จึงสามารถสรุปได้ว่า จากปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อ ซึ่งประกอบด้วยมิติย่อย 3 มิติย่อย 
ได้แก่ ลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์ และคุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ลักษณะการสื่อสารแบบบอก
ต่อ และทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าใน 
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Facebook มีค่าเฉลี่ยที่สูงกว่าเว็บไซต์ Lazada อย่างนัยส าคัญทางสถิติ ในขณะที่คุณภาพของ
เว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์เว็บไซต์ Lazada มีค่าเฉลี่ยสูงกว่าร้านค้าใน Facebook อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ  
 และมิติย่อยดังกล่าวยังมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภค ดังนี้ ในบริบท
ของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ มิติย่อยทั้ง 3 มิติย่อย สามารถท านายความมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
และความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ได้ทั้งหมด ในขณะที่ในบริบทของโซเชียลคอมเมิร์ซ
มีเพียง 2 มิติย่อย คือ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และ
คุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ที่สามารถท านายความมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและ
ความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ได้ ขณะที่ลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อไม่สามารถ
ท านายความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคได้ เนื่องจากการสื่อสารแบบบอกต่อบนโซเชียล
คอมเมิร์ซหรือร้านค้าใน Facebook ไม่มีสิ่งเร้าหรือสิ่งกระตุ้นที่ท าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจหรือ
เกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ า และไม่มีระบบการให้คะแนนความพึงพอใจต่อการบอกต่อบนโซเชียล
คอมเมิร์ซ จึงอาจจะเป็นสาเหตุที่ท าให้มิติย่อยตัวแรกของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อไม่สามารถ
ท านายความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคในบริบทโซเชียลคอมเมิร์ซได ้ 
 

ข้อจ ากัดในงานวิจัย 
 ข้อจ ากัดของงานวิจัยครั้งนี้คือ ค าถามทีใ่ช้ในแบบสอบถามถูกน ามาจากงานวิจัยต่างประเทศ 
ดังนั้น งานวิจัยครั้งนี้จึงมีข้อจ ากัดด้านความแตกต่างทางภาษา ท าให้การถ่ายทอดความหมายของ
ค าถามตามต้นฉบับอาจไม่ครบถ้วนทั้งหมด อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามดังกล่าวไปให้
ผู้ทรงคุณวุฒิตรวจแก้ไขให้สามารถสื่อความหมายได้ครบถ้วนมากท่ีสุด เพ่ือลดความเหลื่อมล้ าทางด้าน
ภาษา อีกทั้งแบบสอบถามที่มีข้อค าถามจ านวนมากในระดับหนึ่งอาจส่งผลให้ผู้ตอบแบบสอบถามเกิด
ความเหนื่อยล้าในการท าแบบสอบถามได้ 
 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 
 เนื่องจากงานวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะให้งานวิจัยใน
อนาคตเลือกวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพร่วมด้วย เช่น การสนทนากลุ่ม (Focus group) หรือการสัมภาษณ์
เชิงลึก (In-depth interview) เพ่ือให้ได้ผลการวิจัยที่มีความละเอียดมากยิ่งขึ้นเกี่ยวกับอิทธิพลของ
ปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อที่มตี่อความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภค อีกทั้งอาจเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีอายุแตกต่างจากงานวิจัยในครั้งนี้ เช่น กลุ่มดิจิทัลเนทีฟ (Digital natives) ซึ่งเป็นกลุ่มคน
ที่จะเติบโตมาเป็นผู้บริโภคในยุคถัดไป หรือวิจัยกับกลุ่มผู้สูงอายุ (Senior consumers) ซึ่งกลุ่ม
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ตัวอย่างดังกล่าวมีจ านวนประชากรที่สูงในปัจจุบัน และในอนาคต ประเทศไทยก าลังจะก้าวเข้าสู่สังคม
ผู้สูงวัย โดยศึกษาถึงอิทธิพลของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อที่จะส่งผลต่อคนกลุ่มนี้  
 นอกจากนั้น การวิจัยในอนาคตควรศึกษาอิทธิพลของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อ โดย
เปรียบเทียบจากประเภทสินค้า โดยใช้ความผูกพันต่อสินค้า คือ สินค้าที่เน้นประโยชน์ (Utilitarian 
product) และสินค้าที่เน้นอารมณ์ความรู้สึก (Hedonic product) เป็นเกณฑ์ในการคัดเลือกประเภท
สินค้าท่ีจะน ามาใช้ในการวิจัย เพื่อศึกษาถึงความแตกต่างของอิทธิพลของปัจจัยการสื่อสารแบบบอก
ต่อในประเภทสินค้าที่แตกต่างกัน 
 

ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้  
 การสื่อสารแบบบอกต่อมีความส าคัญกับการซื้อขายสินค้าออนไลน์อย่างมาก เนื่องจากในการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ ผู้บริโภคไม่สามารถจับต้องสินค้าก่อนการซื้อสินค้าได้ การสื่อสารแบบบอกต่อจาก
ประสบการณ์ของผู้บริโภคท่านอื่นจึงเป็นส่วนหนึ่งที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า ดังนั้น นักการ
ตลาดหรือผู้ประกอบการควรวางแผนการตลาด ให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมการสื่อสารแบบบอกต่อที่มี
คุณภาพเกี่ยวกับบริการหรือสินค้าบนธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือเพ่ิมปริมาณการสื่อสารแบบบอกต่อที่มี
คุณภาพในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ และสร้างความเชื่อมั่นต่อร้านค้าในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งจะสามารถ
ท าให้เกิดความพึงพอใจและน าไปสู่ความภักดีของผู้บริโภคได้ 
 จากผลการวิจัยในครั้งนี้ แสดงให้เห็นถึงปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อที่สามารถส่งผลต่อ
ความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ โดยคุณภาพของเว็บไซต์ในธุรกิจ
อิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคมากท่ีสุด ดังนั้น นักการตลาด
หรือผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการพัฒนาคุณภาพของเว็บไซต์ทั้งในบริบทอิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซ และโซเชียลคอมเมิร์ซ เพื่อเพ่ิมความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคให้มากข้ึนต่อไป 
 โดยในกรณีของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อทั้ง 
3 มิตยิ่อยสามารถท านายความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภค ดังนั้น นักการตลาดหรือ
ผู้ประกอบการในบริบทอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซควรวางแผนปรับปรุงและพัฒนาลักษณะการสื่อสาร
แบบบอกต่อ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อ และคุณภาพของเว็บไซต์ เพ่ือสร้าง
ความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคในอนาคต โดยการปรับปรุงลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อ
บนอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ ควรพัฒนาทั้งในด้านปริมาณ ความน่าเชื่อถือ และคุณภาพของการ
สื่อสารแบบบอกต่อ โดยในด้านปริมาณการสื่อสารแบบบอกต่อ เนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภคใน
บริบทอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซนั้น เมื่อซื้อสินค้าแล้ว ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะไม่กลับมาแสดงความคิดเห็น
หรือเกิดพฤติกรรมการบอกต่อบนเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ เพราะอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซขาด
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ความเป็นชุมชนออนไลน์ที่จะสามารถดึงดูดให้ผู้บริโภคกลับมาได้ ดังนั้น ผู้ประกอบการหรือนักการ
ตลาดสามารถสร้างแคมเปญเพ่ือเพ่ิมปริมาณของการสื่อสารแบบอกต่อบนเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซ เช่น เมื่อท าการสื่อสารแบบบอกต่อบนเว็บไซต์ Lazada ลุ้นรับส่วนลดสินค้าเม่ือใช้บริการ
ในครั้งต่อไป หรือสะสมแต้มการสื่อสารแบบบอกต่อบนเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์ทรอนิกส์คอมเมิร์ซเพ่ือ
น ามาใช้เป็นส่วนลดหรือของรางวัลกับทางเว็บไซต์ เป็นต้น  ในด้านความน่าเชื่อถือ ผู้ประกอบการควร
พัฒนาให้ผู้บริโภคสามารถสร้างตัวตนบนเว็บไซต์ เช่น การยืนยันตัวตนโดยใช้เลขบัตรประจ าตัว
ประชาชนในระบบโดยระบบจะแสดงเครื่องหมายส าหรับผู้บริโภคท่ีมีการยืนยันตัวตนแล้ว หรือมี
เครื่องหมายที่บ่งบอกว่าผู้บริโภครายนี้มีความน่าเชื่อถือของการสื่อสารแบบบอกต่อ จากการที่
ผู้บริโภคท่านอื่นกดแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภครายนั้นว่าเป็นการสื่อสารแบบบอกต่อที่เป็น
ประโยชน์ เป็นต้น เมื่อมีการยืนยันความน่าเชื่อถือของการสื่อสารแบบบอกต่อ จะน าไปสู่คุณภาพของ
การสื่อสารแบบบอกต่อที่มีประสิทธิภาพและความถูกต้องเพ่ิมมากข้ึน รวมถึงสามารถสร้างให้ผู้บริโภค
เกิดทัศนคติท่ีดีต่อร้านค้าในอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซได้อีกด้วย 
 ส่วนทางด้านคุณภาพของเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซ เนื่องจากโดยพ้ืนฐานของระบบ
เว็บไซต์ Lazada หรืออิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซเว็บไซต์ถูกออกแบบมาเพ่ือการซื้อขายสินค้าออนไลน์ 
ดังนั้น คุณภาพของเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซจึงมีระบบที่ดีกว่าโซเชียลคอมเมิร์ซ แต่ถ้าหากส่วน
ของการแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ีอยู่ในส่วนล่างของเว็บไซต์มากเกินไป จะท าให้ผู้บริโภค
บางส่วนไม่เห็นการบอกต่อของผู้บริโภคท่านอื่น ดังนั้น การปรับต าแหน่งให้ส่วนการแสดงความ
คิดเห็นเด่นชัดมากข้ึน จะเป็นส่วนช่วยให้ผู้บรโิภคตัดสินใจซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้น นอกจากนั้น แม้ว่า
ระบบหรือโครงสร้างของเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์จะสามารถท าให้ผู้บริโภคใช้งานง่าย แตผู่้ประกอบการ
หรือนักการตลาดควรมีการวางแผนปรับปรุงและดูแลระบบของเว็บไซต์ให้สามารถเข้าใจได้อย่าง
รวดเร็วอย่างสม่ าเสมอด้วยเช่นกัน ส่วนทางด้านคุณภาพของเนื้อหาบนเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซนั้น พบว่า ยังขาดความเชี่ยวชาญในด้านของข้อมูลและความถูกต้องของสินค้า ดังนั้น 
ผู้ประกอบการในบริบทของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซควรมีการการอัพเดต เปลี่ยนแปลง หรือ
ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูล รวมถึงพัฒนาระบบให้มีการยืนยันสินค้าว่าเป็นสินค้าของจริงและมี
คุณภาพ จะท าให้ผู้บริโภคมีเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์มีคุณภาพของเนื้อหาที่ดีขึ้น และในส่วนนี้
ผู้ประกอบการควรมีความเข้มงวดในการตรวจสอบ เพื่อให้ไม่เกิดข่าวสารหรือการสื่อสารแบบบอกต่อ
ในเชิงลบที่สามารถกระทบต่อชื่อเสียงหรือภาพลักษณ์ของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซได้   
 และในกรณีของโซเชียลคอมเมิร์ซ หากต้องการสร้างให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจหรือความ
ภักดีในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ ผู้ประกอบการหรือนักการตลาดอาจไม่มีความจ าเป็นในการวางแผนเรื่อง
การสื่อสารแบบบอกต่อ เนื่องจากผลการศึกษาพบว่า ลักษณะการสื่อสารแบบบอกต่อ ซึ่งเป็นมิติย่อย
แรกของปัจจัยด้านการสื่อสารแบบบอกต่อ ไม่สามารถท านายความพึงพอใจหรือความภักดีของ
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ผู้บริโภคได้ เนื่องจากในบริบทของโซเชียลคอมเมิร์ซมีความเป็นชุมชนออนไลน์ที่เกิดการบอกต่อบน
โซเชียลคอมเมิร์ซอยู่ตลอดเวลา และการบอกต่อนั้นเป็นการบอกต่อที่ไม่ได้เจาะจงที่ร้านใดเพียงร้าน
หนึ่ง แต่เป็นการบอกต่อถึงร้านค้าหลายๆ ร้าน ซึ่งแตกต่างจากเว็บไซต์ Lazada หรืออิเล็กทรอนิกส์
คอมเมิร์ซที่มีลักษณะการบอกต่อถึงเว็บไซต์เว็บไซต์เดียว ท าให้ลักษณะการบอกต่อไม่มีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจหรือความภักดีของผู้บริโภคต่อร้านค้าในโซเชียลคอมเมิร์ซ แต่ไม่ได้หมายความว่าการ
สื่อสารแบบบอกต่อไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในร้านค้า Facebook หรอืโซเชียลคอมเมิร์ซ 
เพราะจากผลการวิจัยที่พบว่า ผู้บริโภคในโซเชียลคอมเมิร์ซเลือกที่จะรับการบอกต่อก่อนการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าออนไลน์ ดังนั้น ร้านค้าบนโซเชียลคอมเมิร์ซควรรักษาและสร้างการบอกต่อที่เป็นเชิงบวกท่ี
เป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคให้มีคุณภาพอย่างต่อเนื่อง  
 และมิติย่อยที่นักการตลาดหรือผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญเมื่อต้องการสร้างความพึง
พอใจหรือความภักดีของผู้บริโภคคือ ทัศนคติของผู้บริโภคต่อการสื่อสารแบบบอกต่อ และคุณภาพ
ของโซเชียลคอมเมิร์ซ โดยการรักษาให้ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อการสื่อสารแบบบอกต่อบนร้านค้าใน
โซเชียลคอมเมิร์ซคือ การรักษาหรือพัฒนาคุณภาพของสินค้าและการบริการให้ผู้บริโภคเกิดการความ
พึงพอใจ ซึ่งการเกิดความพึงพอใจจะน าไปสู่การสื่อสารแบบบอกต่อในเชิงบวกที่สามารถให้ประโยชน์
ต่อผู้บริโภคท่านอื่นในอนาคตได้และสามารถสร้างความน่าเชื่อถือของร้านค้าให้แก่ผู้บริโภคได้อีกด้วย 
ซึ่งการสร้างความเชื่อถือของร้านค้าในโซเชียลคอมเมิร์ซเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่สามารถท าให้ผู้บริโภคเกิด
การซื้อซ้ าได ้และในส่วนของคุณภาพของโซเชียลคอมเมิร์ซ เนื่องจากร้านค้าในโซเชียลคอมเมิร์ซอยู่
ภายใต้ระบบสื่อสังคมออนไลน์ท าให้การพัฒนาคุณภาพท่ีตัวระบบอาจเป็นเรื่องที่ยาก ดังนั้น การ
พัฒนาระบบของภายในร้าน เช่น การเขียนระบบการสั่งซื้อที่ชัดเจน แจ้งวันเวลาที่ด าเนินการส่งสินค้า 
บริการหลังการขาย รวมถึงการจัดหมวดหมู่รูปภาพให้กับสินค้าในโซเชียลคอมเมิร์ซ จะท าให้ผู้บริโภค
เข้าใจระบบของร้านค้า และสามารถเข้าถึงรายละเอียดหรือข้อมูลของสินค้าได้เร็วมากยิ่งขึ้น ซึ่งจะท า
ให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจและความภักดีได้ในที่สุด 
 นอกจากนั้น จากผลการส ารวจพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตของผู้บริโภคพบว่า ผู้บริโภคมี
การหาข้อมูลโดยเริ่มจากเว็บไซต์ Google เป็นที่แรก ซึ่งแสดงให้เห็นว่า การท าให้รายละเอียดหรือ
หน้าสินค้าของอิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซหรือโซเชียลคอมเมิร์ซอยู่ในหน้าแรกของผลการค้นหาใน
เว็บไซต์ Google ทั้งจากการท า SEO (Search engine optimization) ที่พัฒนาเว็บไซต์ให้สามารถ
อยู่ในหน้าแรกของเว็บไซต์ Google หรือ SEM (Search engine marketing) ที่ซื้อค าส าคัญ 
(Keywords) เพ่ือให้เว็บไซต์อยู่ในหน้าแรกของเว็บไซต์ Google ก็สามารถเป็นวิธีการที่จะเพ่ิมโอกาส
ให้ผู้บริโภคเข้าเว็บไซต์อิเล็กทรอนิกส์คอมเมิร์ซหรือร้านค้าบนโซเชียลเพื่อเลือกซ้ือสินค้าได้เช่นกัน 
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 แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหน่ึงในการท าวิทยานิพนธ์หลักสูตรนเิทศศาสตรมหาบณัฑติ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลยั เพื่อศึกษาอิทธิพลของปัจจัยการสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ จึงขอความกรุณาจาก
ท่านในการตอบแบบสอบถามครบทุกข้อตามความเป็นจริง โดยจะเกบ็ข้อมูลทั้งหมดเป็นความลับ และน าเสนอ
ผลสรุปในภาพรวม ไม่มีการอ้างอิงค าตอบรายบคุคลแต่อย่างใด 
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ภาคผนวก ข 
 

แบบสอบถามเพ่ือคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 
 
 
 

 
 

ค าถามเพื่อคัดเลือกผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงใน  หน้าข้อที่ตรงกับท่านมากท่ีสุด  

 

1. ท่านมีอายุระหว่าง 18 – 34 ปี ใช่หรือไม่   

   1. ใช่    2. ไม่ใช่ (จบการท าแบบสอบถาม) 

 

2.ภายในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา ท่านซื้อสินค้าจากเว็บไซต์ลาซาด้า หรือไม่   
   1. ซ้ือ    2. ไม่ได้ซื้อ (จบการท าแบบสอบถาม) 

 

3. ภายในระยะเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา ท่านซื้อสินค้าจากร้านค้าในเฟซบุ๊ก หรือไม่   
   1. ซ้ือ    2. ไม่ได้ซื้อ (จบการท าแบบสอบถาม) 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหน่ึงของการท าวิทยานิพนธ์ในหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบณัฑิต 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ จึงขอความกรุณาจากท่านใน
การตอบแบบสอบถามครบทุกข้อตามความเป็นจริง โดยจะเก็บข้อมลูทั้งหมดเป็นความลับ และน าเสนอผลสรุป
ในภาพรวม ไมม่ีการอ้างอิงค าตอบรายบุคคลแต่อย่างใด 
 

   R 
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ภาคผนวก ค 
 

แบบสอบถาม 
เรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคบนธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ 

 
 
 
 

 
ส่วนที่ 1  ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร 
ค าช้ีแจง กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงใน  หน้าข้อที่ตรงกับท่านมากที่สุด  
1. เพศ   1. ชาย     2. หญิง 
 
2 .อาย ุ   1. 18 – 21 ปี     2. 22 – 25 ปี  
   3. 26 – 29 ปี     4. 30 – 34 ปี 
 
3.ระดับการศึกษาสูงสุด หรือที่ก าลังศึกษาอยู่ 
   1. มัธยมศึกษาตอนต้น     2. มัธยมศึกษาตอนปลาย 
   3. ปวช. หรือ ปวส.    4. ปริญญาตร ี
   5. สูงกว่าปริญญาตร ี    6. อ่ืนๆ (โปรดระบ…ุ………….) 
 
4. อาชีพ   1. นิสิต นักศึกษา    2. ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
   3. พนักงานบริษัทเอกชน    4. เจ้าของกิจการ / ธุรกิจส่วนตัว 
   5. รับจ้างท่ัวไป     6. อื่นๆ (โปรดระบ…ุ………….) 
 
5. รายไดต้่อเดือนของท่าน 
   1. ต่ ากว่า หรือเท่ากับ 10,000 บาท   2. 10,001 บาท – 20,000 บาท  
   3. 20,001 บาท – 30,000 บาท   4. 30,001 บาท – 40,000 บาท  
   5. 40,001 บาท – 50,000 บาท   6. 50,001 บาท ข้ึนไป 
 
 

 แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหน่ึงของการท าวิทยานิพนธ์ในหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบณัฑิต 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ จึงขอความกรุณาจากท่านใน
การตอบแบบสอบถามครบทุกข้อตามความเป็นจริง โดยจะเก็บข้อมลูทั้งหมดเป็นความลับ และน าเสนอผลสรุป
ในภาพรวม ไมม่ีการอ้างอิงค าตอบรายบุคคลแต่อย่างใด 

   R 
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ส่วนที่ 2 กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงใน  หน้าข้อที่ตรงกับท่านมากที่สุด 
 
 
 
 
 
1. เวลาในการใช้อินเทอร์เน็ตโดยเฉลี่ยต่อวันของท่าน 
   1. 1 ช่ัวโมง หรือ น้อยกว่า   2. มากกว่า 1 - 3 ช่ัวโมง 
   3. มากกว่า 3 – 5 ช่ัวโมง    4. มากกว่า 5 - 7 ช่ัวโมง 
   5. มากกว่า 7 ช่ัวโมง 
 
2. ช่วงเวลา 6 เดือนที่ผ่านมา ท่านซื้อสินค้าออนไลน์โดยเฉลีย่กี่ครั้ง 
   1. 1 – 2 ครั้ง     2. 3 – 4 ครั้ง 
   3. 5 – 6 ครั้ง     4. มากกว่า 6 ครั้ง 
 
3. ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย ต่อครั้ง ในการซื้อสินค้าออนไลน์  
   1. น้อยกว่า หรือ ไม่เกิน 100 บาท   2. 101 – 1,000 บาท 
   3. 1,001 – 3,000 บาท    4. 3,001 – 5,000 บาท 
   5. 5,001 – 7,000 บาท    6. มากกว่า 7,000 บาท 
 
4. ในการซื้อสินค้าออนไลน์ ท่านช าระสินค้าด้วยวิธีการใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
   1. บัตรเครดิต     2. บัตรเดบติ 
   3. บัตรเงินสด     4. โอนเงินผ่านบญัชีธนาคาร 
   5. ช าระเงินผ่านเคานเ์ตอร์ธนาคาร   6. Paypal 
   7. เก็บเงินปลายทาง    8. นัดเจอผู้ขาย 
   9. อื่นๆ (โปรดระบ…ุ………………………………………………….…….) 
 
5. ในการซื้อสินค้าออนไลน์ ท่านค้นหาข้อมูล ค าแนะน า การรีวิว หรอืความคิดเห็นของสินค้า จากแหลง่ข้อมูลใด 
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
   1. เว็บไซต์กูเกลิ    2. เพื่อน หรือครอบครัว  
   3. ความคดิเห็นจากผู้บรโิภคท่านอื่น  4. ข้อมูลจากเว็บไซต์ หรือแฟนเพจ 
   5. ค าแนะน าจากเว็บไซต์รีวิว   6. อื่นๆ (โปรดระบ…ุ………………….) 
 
 

 การสื่อสารแบบบอกต่อในธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์  ในการศึกษาครั้งนี้ คือ การที่ท่านอ่าน 
ค้นหา หรือน าเสนอ ข้อมูล ค าแนะน า การรีวิว หรือความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้า ทั้งเชิงบวก และ
เชิงลบ เมื่อท่านซื้อสินค้าผ่านเว็บไซต์ลาซาด้า และ เฟซบุ๊ก  
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6. ในการซื้อสินค้าออนไลน์ เมื่อท่านต้องการข้อมูลประกอบการตัดสินใจ ท่านค้นหาข้อมูลประเภทใดบ้าง (ตอบได้
มากกว่า 1 ข้อ) 
   1. ข้อมูลเกีย่วกับสินค้า   
   2. ข้อมูลเกีย่วกับนโยบายการแลกเปลีย่น หรือส่งคืนสินค้า 
   3. การแสดงความคดิเห็นจากผู้บริโภคท่านอ่ืนท่ีมีประสบการณม์าก่อน 
   4. ข้อมูลเกีย่วกับราคาสินค้า 
   5. ข้อมูลเกีย่วกับนโยบายการรักษาข้อมูลของผู้บริโภค 
   6. ข้อมูลเกีย่วกับบริษัทผูจ้ัดจ าหน่ายสินคา้ 
   7. อื่นๆ (โปรดระบ…ุ……………………….) 
 
ส่วนที่ 3 กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเหน็ของท่านมากที่สุด 

(5 = เห็นด้วยอยา่งยิ่ง, 4 = เห็นดว้ย, 3 = เฉยๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

ข้อความ 
เว็บไซต์ลาซาด้า ร้านค้าในเฟซบุ๊ก 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 

1. ท่านคิดว่าใน… มีค าแนะน าเกี่ยวกับสินค้าเป็น 
   จ านวนมาก 

          

2. ท่านคิดว่าใน... มีผู้บรโิภคท่านอื่นแสดงความ 
   คิดเห็นเป็นจ านวนมาก 

          

3. ผู้บริโภคจ านวนมาก แสดงความคิดเห็น หรือ 
   ข้อเสนอแนะ ใน...  

          

4. ท่านไว้วางใจค าแนะน าของผู้บริโภคท่านอ่ืนใน      
   ... 

          

5. ค าแนะน าของผู้บริโภคท่านอ่ืนใน... น่าเช่ือถือ           
6. ท่านเชื่อมั่นค าแนะน าของผู้บริโภคท่านอ่ืนใน...           
7. ท่านคิดว่าความคิดเห็นใน... มคีวามเหมาะสม           
8. ท่านคิดว่าความคิดเห็นใน... ทันสมัย           
9. ท่านคิดว่าความคิดเห็นใน... เปน็ข้อมูลปัจจุบัน           
10. ท่านคิดว่าความคิดเห็นของผู้บริโภคใน... ม ี

ความครอบคลุมต่อความต้องการของท่านใน
การตัดสินใจซื้อสินค้า   

          

11. ท่านคิดว่าความคิดเห็นใน... มขี้อมูลที่จ าเป็น 
ต่อการตดัสินใจซื้อสินค้าของท่าน  

          

12. ท่านคิดว่าความคิดเห็นใน... เพียงพอต่อความ 
ต้องการของท่านในการตัดสินใจซือ้สินค้า 
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ข้อความ 
เว็บไซต์ลาซาด้า ร้านค้าในเฟซบุ๊ก 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
13. ท่านคิดว่าความคิดเห็นของผู้บริโภคท่านอ่ืน  
     ใน... มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ 
     ท่าน 

          

14. ท่านคิดว่าความคิดเห็นของผู้บริโภคท่านอ่ืน 
     ใน... เป็นประโยชน์ต่อการตดัสินใจซื้อสินค้า 
     ของท่าน 

          

15. ท่านคิดว่าการแสดงความคิดเห็นของผู้บริโภค   
     ใน... ช่วยให้ท่านตัดสินใจซื้อสนิค้าได้ง่ายขึ้น 

          

16. ท่านคิดว่าข้อมลู หรือค าแนะน าใน... มีความ 
     เที่ยงตรง 

          

17. ท่านคิดว่าความคิดเห็นของผู้บริโภคท่านอ่ืน    
     ใน... มีความถูกต้อง 

          

18. ท่านคิดว่าความคิดเห็นของผู้บริโภคท่านอ่ืน 
     ใน... มีความน่าเชื่อถือ 

          

 
ส่วนที่ 4  กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเหน็ของท่านมากที่สุด 

(5 = เห็นด้วยอยา่งยิ่ง, 4 = เห็นดว้ย, 3 = เฉยๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

ข้อความ 
เว็บไซต์ลาซาด้า ร้านค้าในเฟซบุ๊ก 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
1. ท่านมีความรู้สึกท่ีดีต่อค าแนะน าของผู้บริโภค 
   ท่านอื่น หรือข้อมูลที่ท่านได้รับจาก... 

          

2. ท่านคิดว่าการท าตามค าแนะน าของผู้บริโภค  
   ท่านอื่นหรือข้อมูลใน... จะเป็นผลประโยชน์ต่อ 
   ท่านในการตัดสินใจซื้อสินค้า 

          

3. ท่านมีทัศนคติที่ดีต่อค าแนะน าของผู้บริโภค  
   ท่านอื่น หรือข้อมูลที่ท่านได้รับจาก... 

          

4. ท่านรู้สึกชอบค าแนะน าของผู้บริโภคท่านอ่ืน    
   หรือข้อมูลใน... 

          

5. ท่านคิดว่าการท าตามค าแนะน าของผู้บริโภค  
   ท่านอื่นหรือข้อมูลจาก... เป็นสิง่ที่ดีเมื่อท่าน  
   ต้องการตัดสินใจซื้อสินค้า 
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ส่วนที่ 5 กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเหน็ของท่านมากที่สุด 
(5 = เห็นด้วยอยา่งยิ่ง, 4 = เห็นดว้ย, 3 = เฉยๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

ข้อความ 
เว็บไซต์ลาซาด้า ร้านค้าในเฟซบุ๊ก 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
1. ท่านคิดว่าข้อมูลสินค้าใน... เปน็ข้อมูลที่ถูกต้อง           
2. ท่านคิดว่าใน... มีข้อมูลที่ท่านตอ้งการเมื่อท่าน 
   ต้องตัดสินใจซื้อสินค้า 

          

3. ท่านคิดว่า... มีความเช่ียวชาญด้านข้อมูลสินค้า           
4. ท่านเข้าใจในข้ันตอนการสั่งซื้อสินค้าใน... ได ้
   อย่างรวดเร็ว 

          

5. ท่านคิดว่าระบบค้นหาข้อมูลใน... มี 
   ประสิทธิภาพและง่ายต่อการเขา้ใจ 

          

6. ท่านคิดว่าใน... มีการออกแบบ และจัดวาง 
   สินค้า หรือประเภทสินค้าที่เข้าใจง่าย 

          

7. ท่านสามารถเข้าถึง หรือตรวจสอบข้อมูลการ 
   ซื้อสินค้าของท่านใน... ได้อย่างรวดเร็ว 

          

8. ท่านคิดว่าข้อมูลใน... มีความสอดคล้องกัน           

9. ท่านคิดว่าข้อมูลใน... มีการอัพเดตอย่าง 
   สม่ าเสมอ 
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ส่วนที่ 6 กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเหน็ของท่านมากที่สุด 
(5 = เห็นด้วยอยา่งยิ่ง, 4 = เห็นดว้ย, 3 = เฉยๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

ข้อความ 
เว็บไซต์ลาซาด้า ร้านค้าในเฟซบุ๊ก 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
1. ท่านรู้สึกพึงพอใจหลังจากตัดสนิใจซื้อสินค้าใน 
   ... 

          

2. ในอนาคต ท่านจะมีความรู้ที่ดตี่อการเลือกซื้อ 
   สินค้าใน...  

          

3. ท่านคิดว่าการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าใน... เป็น 
   การตัดสินใจที่ถูกต้อง 

          

4. ท่านมีความรู้สึกท่ีดีต่อการตัดสนิใจซื้อสินค้า 
   ของท่านใน... 

          

5. ท่านคิดว่าการตัดสินใจซื้อสินคา้ใน... เป็นการ   
   ตัดสินใจที่ถูกต้อง 

          

6. ท่านรู้สึกมีความสุขจากการตัดสินใจซื้อสินค้า 
   ใน... 

          

 
ส่วนที่ 7 กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเหน็ของท่านมากที่สุด 

(5 = เห็นด้วยอยา่งยิ่ง, 4 = เห็นดว้ย, 3 = เฉยๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

ข้อความ 
เว็บไซต์ลาซาด้า ร้านค้าในเฟซบุ๊ก 

5 4 3 2 1 5 4 3 2 1 
1. เมื่อผู้บรโิภคท่านอื่นต้องการซื้อสินค้าออนไลน์  
   ท่านจะแนะน า... 

          

2. ส าหรับท่าน... เป็นทางเลือกของร้านค้าท่ีดีใน 
   การซื้อสินค้าออนไลน ์

          

3. ... เป็นร้านค้าออนไลน์ท่ีใช่ส าหรับท่าน           
4. ท่านรู้สึกดีที่ซื้อสินค้ากับ...           
5. เมื่อท่านต้องการซื้อสินค้าออนไลน์ ท่านจะนึก 
    ถึง... เป็นท่ีแรก 

          

  
ขอบพระคุณทุกท่านในการตอบแบบสอบถามค่ะ 
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